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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, millainen on mediamyyjan rooli muuttuvassa
ymparistossa, jossa ostajilla on paljon kohderyhmadataa kaytdssa ja jossa digitaaliset mai-
nonnan mahdollisuudet vievat osuutta perinteisiltda medioilta. Digitaalinen aika muovaa kaik-
kea myyntity6ta, mutta tdaman tyon toimialaksi rajattiin media-ala.

Tyon tietoperusta koostuu myyntiprosessista sekd median muuttuneesta ymparistosta. Tut-
kimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena haastattelututkimuksena, jossa haastattelu-
menetelmaksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Haastateltavia henkil6ita oli yhteensa
kymmenen, joista puolet toimi myyjana ja puolet ostajana. Ryhmille esitettiin kysymykset sa-
moista aiheista mutta hieman eri ndkokulmista.

Tutkimusongelmaan saatiin vastaus haastattelujen avulla. Mediamyyjan kolme tarkeinta roo-
lia on olla asiantuntija, haastaja sek& muistuttaja. N&illa kolmella roolilla myyjat tavoittelevat

suhteiden luontia ja luottamuksen rakentamista, jotta heille viestittaisiin tulevista kampanjois-
ta jo suunnitteluprosessin aikaisessa vaiheessa. Talldin he paasevat vaikuttamaan kokonai-

suuksiin ja parantamaan tulostaan.

Opinnaytety6 toteutettiin aikavalilld huhtikuu 2017- huhtikuu 2018.
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1 Johdanto

Digitalisaatio ei ole enaa uusi asia. Siitd on puhuttu ja sen vaikutukset ovat olleet nakyvilla
jo pitkdan. Se ei kuitenkaan pysahdy tdhan, vaan tuo koko ajan nopealla vauhdilla uusia
asioita eteemme, jonka vuoksi se on yha ajankohtainen aihe. Digitaalinen aika muuttaa
kaikkea tekemistd, ja varsinkin myynnissa ja markkinoinnissa. Dataa on kaytéssa enem-
man kuin koskaan ja asiakastiedon jalostaminen asiakasymmarrykseksi on arvokasta
osaamista nailla toimialoilla. Mainontaa voidaan kohdentaa todella tarkasti kaiken tiedon
myo6ta. Mediaostajat ovat valveutuneita alan ammattilaisia, joilla on kaytossaan erilaisia
mainonnan suunnitteluun tarkoitettuja tyokaluja. Jos he jo tarkalleen tietavat, missa medi-

oissa mainostajan kannattaa nakya, mika mediamyyjan rooliksi jaa?

Tassa opinnaytetydssa pyritaan selvittdmaan myyjan rooli median muuttuneessa ymparis-
tossa. Opinnaytetyd on laadullinen tutkimus, jonka menetelmaksi on valittu puolistrukturoi-
tu haastattelu. Haastattelutulosten perusteella tyélle valikoitui sen tietoperustan aiheet.
Tyon tietoperustan ensimmainen kappale kasittelee yritysmyynnin myyntiprosessia ylei-
sesti. Siina kuvataan tyypillisen myyntiprosessin eri vaiheet, jotka auttavat tuloksellisessa
myyntitydssa. Toinen kappale pureutuu median muuttuneeseen ymparistdoon kasitellen
omaa, ostettua ja ansaittua mediaa, digitalisaation my6ta mahdolliseksi tullutta ohjelmal-
lista ostamista, median ostamisen ammattiryhmaa eli mediatoimistoja seka myyjan roolia
uudessa ajassa. Lopuksi tutkimuksen tuloksia verrataan teoreettiseen osuuteen naiden

samojen teemojen kautta.

Tyon tulokset ovat hyodyllisid mediamyyijille, joiden roolia tyo tutkii, mutta myds media-
ostajille. Tutkimuksessa aanen ovat saaneet molemmat osapuolet, jotka ovat voineet ker-
toa omia kasityksiaan ja toiveitaan liittyen mediatilan ostamiseen ja myyntiin. Kumpikin voi
varmasti oppia toisiltaan tapoja kehittaa yhteistyota, jotta mainoskampanjoista saataisiin

paras mahdollinen hyoty irti.

1.1 Tutkimus

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on mediamyyjan rooli nyt, kun asiakasyritykset
jo tietdvat missa mainostajan kohderyhma liikkuu. Markkinointiin saadaan koko ajan uusia
tyokaluja ja sen kohdentaminen on yha helpompaa asiakkaista keratyn tiedon myota.

Mainostaja tietaa missa kanavissa mainontaa kannattaa levittaa, jotta se kohtaisi potenti-

aalista yleisoa.



Digitaalisuus on tuonut paljon uusia tapoja tehda mainontaa, ja iso osa mainonnasta ta-
pahtuu jo muualla kuin perinteisissa medioissa. Ammattiostajat voivat hyddyntaa jarjes-
telmia, jotka mahdollistavat ostamisen ilman, ettd myyjan kanssa tarvitsee olla kontaktissa

lainkaan.

Tutkimuksen paakysymys haastateltaville on: "Millainen on mielestasi mediamyyjan rooli?”
Taman tueksi ostajia ja myyjia on pyydetty kuvailemaan omat osto- ja myyntiprosessinsa
ja missa vaiheissa ostajat tarvitsevat myyjaa tai mihin ostoprosessin vaiheisiin myyja ko-
kee voivansa vaikuttaa. Molempia osapuolia on pyydetty maarittdmaan myyjan tarkeim-
mat ominaisuudet ja millaisen toivoisi myyjan roolin olevan verrattuna nyt koettavaan roo-

liin.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta teoreettisesta kappaleesta seka tutkimuksesta. En-
simmainen teoriaosuus kasittelee myyntiprosessia yritysmyynnin nakokulmasta ja toises-
sa osiossa avataan median muuttunutta ymparistda ja sen aiheuttamia haasteita myyntiin.

Tietoperusta paattyy yhteenvetoon.

Tutkimusosion alussa kerrotaan tutkimuksen kohde, aikataulu ja menetelméatavat. Tutki-
muksessa keratty aineisto avataan teemoittain ja niitd pohditaan tietoperustaan peilaten.
Tutkimukselle esitetaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia ja tutkimuksen luotettavuus

arvioidaan. Lopuksi arvioidaan opinnaytetyoprosessi ja oma oppiminen.



2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on myyjan tydkalu tulokselliseen myyntitydhén. Se etenee tiettyjen aske-
lien mukaan, jotka voivat hieman vaihdella yrityksesta riippuen. Sen tulee kuitenkin olla
aina tasalaatuista ja kaikkien myyntiorganisaatiossa toimivien myyjien tiedossa ja kaytos-

sa, jotta myyntityd olisi tehokasta.

Myyntiprosessin askeleet ovat samankaltaiset seka kuluttaja- etta yritysmyynnissa. Vaikka
yritysmyynnissa myydaan tuotetta tai palvelua toiselle yritykselle, on myyjan luotava luot-
tamuksellinen suhde ostajayrityksen paatoksentekijoihin. Myyntineuvottelut kdydaan myos

yrityspuolella ihmisten valilla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18, 33.)

Tassa opinnaytetydssa tutkija keskittyy yritysmyyntiin ja sen tavallisiin askeliin, jotka ovat
valmistautuminen, ensikontakti, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, vastavaitteiden ka-

sittely, kaupan paattaminen ja jalkiseuranta.

2.1 Valmistautuminen

Huolellinen valmistautuminen asiakastapaamiseen on onnistuneen myyntiprosessin edel-
lytys. Se herattda luottamusta asiakkaassa tdman huomatessa olevansa yritykselle tarkea

ja hanen aikansa olevan myyijalle arvokasta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42-43.)

Ennakkovalmistautuminen alkaa usein prospektoinnista, eli potentiaalisten asiakkaiden
kartoittamisesta. Tama on tarkea osa prosessia; sen avulla varsinaiset myyntiponnistelut

saadaan kohdennettua kannattaviin asiakkaisiin. (Virta 2016.)

Asiakkaan liiketoiminnan ymmarrys auttaa myyjaa tunnistamaan taman tarpeita. Myyjan
taytyy tuntea asiakas, tdman markkinat seka toimintaymparisto voidakseen tarjota par-
haan mahdollisen avun. Naiden asioiden selvittdminen etukateen antaa myyjasta ja hanen
edustamastaan yrityksestd ammattimaisen kuvan ja takaa myyntitapaamiselle lupaavam-
man lahtdkohdan kuin tapauksessa, jossa asiakkaasta on ennakkoon selvitetty vain va-
han. (Kokonaho 2011, 28-30.)

Valmistautumisen ei tule unohtua, vaikka asiakas olisikin jo ennestaan tuttu. On syyta
selvittaa aikaisemmat yhteisty6t ja mita tietoja yrityksella on asiakkaasta jo ennestaan.
Talloin tarvekartoitusta ei tarvitse aloittaa taysin alusta ja molempien osapuolien aikaa
saastyy ja tapaamisen voi kayttaa varsinaiseen myyntitydhén. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 42-43.)



2.2 Ensikontakti

Ensikontaktin tavoitteena on herattda asiakkaan mielenkiinto ja saada myyntitapaaminen
sovituksi. Siihen valmistautuminen on yhta tarkeaa kuin itse tapaamiseenkin. Valmistau-
tuminen tuo myyjalle itsevarmuutta kontaktin ottamiseen ja selkea suunnitelma siita, mita
aikoo sanoa parantaa mahdollisuuksia paasta tavoitteeseen. Ensivaikutelma annetaan
vain kerran ja sen ollessa kielteinen uutta mahdollisuutta voi olla vaikea saada. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 54.)

Kuitenkin liiallisten paineiden asettaminen ensimmaiseen yhteydenottoon on turhaa. Yk-
sinkertaisuudessaan myyjaan tulee esitella itsensa ja yrityksensa seka tuote tai palvelu,
jota han on myymassa, herattaa kiinnostus kyseiseen tuotteeseen tai palveluun ja lopulta
maarittda, kannattaako prosessia jatkaa.

Ensikontakti tapahtuu usein puhelimessa, joten sen ensimmaisessa vaiheessa, itsensa ja
yrityksensa esittelyssa, myyjan kannattaa puhua selkeasti, asiallisesti ja hitaasti, jotta vas-

taanottajalla on aikaa prosessoida kuulemaansa.

Toisessa vaiheessa, jossa on tarkoitus saada asiakas kiinnostumaan myyjan tarjoamasta
tuotteesta tai palvelusta, keskustellaan rauhallisesti siitd, mika juuri silla hetkella on asiak-
kaalle tarkeda ja ajankohtaista. Tassa kohtaa myyja kayttaa asiakkaasta valmistautues-
saan keraamaansa tietoa seka tietenkin puhelun aikana esiintyneitd seikkoja voidakseen
kertoa tehokkaasti, mita yrityksella on tarjota erityisesti talle asiakkaalle. Tarkeaa on saa-

da asiakas ymmartamaan tarjotun tuotteen tai palvelun tuoma arvo taman liiketoiminnalle.

Puhelun paatteeksi maaritetdan, kannattaako myyntiprosessia asiakkaan kanssa jatkaa.
Taman tulisi olla yhteinen paatos, silla yhteistydn pitaisi hyddyttaa molempia osapuolia.
Win-win-tilanne on kaikista arvokkain tilanne. Jos kumpi tahansa osapuoli paattaa, etta
nyt ei kannata jatkaa, prosessi keskeytyy. Kayty keskustelu on kuitenkin arvokas, ja yh-
teisty6ta voi yrittdd mydhemmin uudelleen. Jos molemmat haluavat jatkaa, sovitaan ta-
paaminen ja myyntiprosessissa voidaan siirtya seuraavaan vaiheeseen. (Miller 2003, 42-
44.)

2.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksen idea on nimensa mukaisesti asiakkaan tdman hetkisten tarpeiden kar-
toittaminen. Tassa myyntiprosessin vaiheessa myyja pyrkii erilaisten kysymysten avulla

selvittamaan, millaisia haasteita asiakas liikketoiminnassaan kokee, miten niita on tahan



asti koetettu ratkaista, mitd nyt haettavalla ratkaisulla halutaan saavuttaa ja millaisella
aikataululla ratkaisu haluttaisiin. Tarkeaa myyjayrityksen kannalta on myds tietda, millai-

nen asiakkaan ostoprosessi on.

Hyva myyja pystyy kysymisen lisaksi kuuntelemaan myds rivien valistd puhetta seka sa-
natonta viestintaa. Asiakasyrityksen edustajat eivat valttamatta aina kerro suoraan yrityk-
sensa ongelmakohtia, joten erilaisten piiloviestien tulkitsemisen taito ja tarkentavien ky-
symysten esittaminen ovat myyijalle arvokkaita. Perusteellisella tarvekartoituksella saa-
daan myoskin asiakkaan luottamusta voitettua myyjan puolelle. Asiakas voi kokea olevan-
sa myyijalle tarkea, ja myyjan olevan aidosti kiinnostunut asiakkaan liikketoiminnan kehit-
tamisesta, jos ratkaisu esitetdan vasta tarkoin maaritellyn tarpeen perusteella, eika heti

kuin mille tahansa yritykselle.

Tarvekartoitusta voidaan myos kutsua tarpeen luomiseksi, silla valttamatta asiakaskaan ei
aina tiedosta omia ongelmakohtiaan tai mista ne voivat johtua. Tarkkaan mietityilla ja joh-
dattelevilla kysymyksilla myyja selventad myds asiakkaalle sen, missa talla hetkella men-
naan. Kun asiakaskin on ymmartanyt tarpeensa ja syyt niiden takana, on myyjan helppo
tarjota ratkaisua, jonka arvon asiakaskin ymmartaa. (Hanti, Karristo-Mertanen & Kock.
2016.)

2.4 Ratkaisun esittaminen

Tehokkain tapa esittaa ratkaisu, eli esitella myytava tuote tai palvelu, on sen tuoman hyo-
dyn kautta. Ominaisuudet voi jokainen itse lukea esitteista tai verkkosivuilta, eika niiden
toistamiseen enaa tarvita myyjaa. Taitava myyja osaakin hyvin tehdyn tarvekartoituksen

perusteella esittaa, mita hydtyé tuotteesta tai palvelusta juuri kyseiselle asiakkaalle on.

Tassa myyntiprosessin vaiheessa auttaa, jos myyja on ehtinyt saada kasitysta asiakasyri-
tyksen edustajan luonteenpiirteista ja paatoksentekoon ohjaavista motiiveista. Toiset ha-
luavat teknisia tietoja, kun taas toiset haluavat kuulla esimerkkeja onnistuneista asiakas-
projekteista. Inmistuntemus ja asiakkaan kuunteleminen ovat ensiarvoisen tarkeita, jotta
myyja osaa poimia juuri kyseiselle asiakkaalle tarkeimmat argumentit myytavasta tuot-

teesta tai palvelusta. (Hanti ym 2016.)

Joskus voi myos auttaa, jos myyjalla on esittda jotain konkreettista ratkaisun ohella. Ta-
han voi hyvin toimia esitteet, kuvat tai jokin kosketeltava, joka antaa esimakua tarjotusta

tuotteesta tai palvelusta. Niiden avulla asiakkaassa pystytdan herattamaan paremmin



huomiota ja tunteita, ja mitd lahemmas todentuntua esittelyssa paastaan, sitd varmemmin

saadaan aikaiseksi myyntia. (Kokonaho 2011, 42-43.)

2.5 Vastaviitteiden kasittely

Ratkaisun esittdmisen aikana tai sen jalkeen asiakkaalle on todennakoéisesti herannyt ky-
symyksia myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Tama on positiivinen asia, silla se merkit-
see asiakkaan oikeasti miettineen ja kiinnostuneen myytavasta tuotteesta tai palvelusta.
Tama on myyjan tilaisuus vield tarkentaa tuotteensa hyotya tuovat ominaisuudet. Siksi
hyva myyja jopa kysyy asiakkaalta, mietityttdako tuotteessa jokin. Tarkoitus on tehda paa-
toksenteko asiakkaalle helpoksi, siksi vastavaitteet kannattaa kasitella huolella ja epailyk-
set kdantaa positiivisiksi. Vastavaitteet voivat toki myds kielia asiakkaan haluttomuudesta

ostaa tuote. (Hanti ym 2016.)

Vastavaitteet voidaan jakaa heikkoihin ja vahvoihin vastavaitteisiin. Heikot vastavaitteet
syntyvat ostajan epardinnista, ja niitd asiakas haluaa kasitelld myyjan kanssa. Heikkojen
vastavaitteiden esittaja on kiinnostunut tuotteesta, mutta haluaa viela varmistusta myyjalta
sen tuomista eduista ja hyoddyista. Vahvoja vastavaitteita taas esitetaan, kun asiakkaalla
ei ole mielenkiintoa tarjottavaan tuotteeseen tai palveluun. Syita koviin vaitteisiin voi olla
monia. Asiakkaalla voi olla kiire tai han ei valttamatta pida myyjasta ja taman tavasta la-
hestya asiaa. Asiakkaalla voi myos olla huonoja kokemuksia yrityksesta tai saman alan
toimijoilta, jolloin ajatus yhteistyosta tuntuu vaikealta ja isolta riskilta. Joskus syy koviin
vaitteisiin on puhtaasti hinta; asiakkaalla ei ole tuotteeseen varaa. Tata vaitetta on vaikea
kaataa kumoon. Voi my0s olla, ettd asiakkaalla ei yksinkertaisesti ole tarvetta tuotteelle.
Myyja voi viela miettia, olisiko voinut saada asiakkaan tunnistamaan tarpeensa, vai onko

yhteisty0 todellakin tarpeetonta.

Myyjan pitaa tunnistaa, onko vastavaitteessa kyse todellisesta huolesta vai harhautukses-
ta. Vastavaitteita on hyva kerata ylos, ja miettia niihin valmiiksi omia reaktioita ja miten

asiakkaan huolen voi poistaa. (Kokonaho 2011, 47.)

2.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattaminen on varsinaisen myyntiprosessin viimeinen vaihe, johon kaikilla sita
edeltavilla vaiheilla tahdataan. Se tarkoittaa sanansa mukaisesti prosessin viemista tavoit-
teeseensa, eli kauppojen tekemista. Myyjan tehtava on hallita myyntiprosessia niin, etta jo
sen aikana asiakas ilmaisee mielipiteensa tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta ja muo-

dostaa paatdksen sen hankkimisen suhteen. Paatoksen ollessa kielteinen kuuluu myyjan



palata prosessissa askelia taaksepain niin, etta epailykset ja kieltdytymiseen johtaneet

syyt saadaan kaannettya voitoksi.

Myyjan taytyy koko prosessin ajan tarkkailla asiakasta ja etsia niin sanottuja ostosignaale-
ja. Niita voivat olla esimerkiksi ilmeet ja eleet, tai suorat kysymykset, jotka liittyvat hankin-
taan. Tallaisia voivat olla vaikkapa toimitusaikaan tai takuuseen liittyvat kysymykset. Myy-
ja voi myos esittaa tunnustelevia kysymyksia selvittadkseen, onko asiakas hankinnan
puolella ja uskaltaako kaupan paattamista ehdottaa. Liian aikainen ehdotus voi tuntua

painostukselta, jos asiakas ei ole viela valmis tekemaan paatésta. (Hanti ym 2016.)

Kaupan paattamisessa auttaa, jos myyja osaa asettua ostajan asemaan ja ajatella paa-
toksen tekoa tdman kannalta. Ostaja ottaa aina paatdksessaan riskin, ja myyjan tehtava
on vakuuttaa ostaja sen kannattavuudesta. Kaikki paatoksentekoon vaikuttavat asiat tulee
kasitelld ostajan ndkdkulmasta. Sopimukseen paasy voi myyijalle olla tehty tyé, mutta asi-
akkaalle uuden prosessin alku. (Miller 2003, 203-204.)

Jos koko myyntiprosessi on hoidettu alusta asti hyvin ja tarkkaavaisesti, pitaisi kaupan
paattamisen olla helppoa. Viimeisessa vaiheessa, ennen kaupan pyytamista, tulisi kerrata
siihen asti kayty keskustelu (kuva 1). Onko asiakkaan tarpeet ja kohtaamat haasteet ym-
marretty oikein ja kokonaisvaltaisesti? Saatiinko vastavaitteet kasiteltya ja tuotteeseen tai
palveluun liittyvat huolenaiheet poistettua? Onko myyja onnistunut kertomaan sen tuomat
hyddyt ja edut asiakkaalle ymmarrettavasti? Jos kaikki on mennyt prosessin mukaan, on
aika pyytaa kauppaa. Sopimukseen paastya kiitetdan asiakasta hanen ajastaan ja hyvas-

ta paatoksesta. (Cuevas, Donaldson & Lemmens 2015, 104-105.)

Selkea Huolet Hyddyt PYYDA
ymmarrys kasitelty kerrattu kauppaa

Kuva 1. Closing approach (Cuevas, Donaldson & Lemmens 2015)

2.7 Jalkiseuranta

Vaikka kaupan paattamisen jalkeen varsinainen myyntityd on tehty ja prosessi etenee
muiden osapuolien kuten asentajien ja asiantuntijoiden kanssa, on tarkeaa, ettei myyja

unohda asiakasta kaupanteon jalkeen. Luo ammattimaista ja luotettavaa kuvaa myyjasta



seka yrityksesta, jos myyja pysyy mukana prosessissa ja esimerkiksi varmistaa asiakkaal-
ta eteneeko kaikki sovitusti vai onko joitakin ongelmia ilmennyt. Myés myéhemmin tuot-
teen tai palvelun kayttoonoton jalkeen olisi hyva kysya, onko asiakas ollut tyytyvainen
hankintaansa. Talloin myos vahapatdisemmista ongelmista, joista asiakas ei ole erikseen
viitsinyt ottaa yhteytta, voidaan keskustella ja ongelmia korjata. Tama vakuuttaa asiakasta
edelleen hyvasta paatoksesta ja tuo tunteen, ettd on myyjalle ja tdman edustamalle yrityk-

selle tarkea asiakas. (Cuevas ym 2015, 105.)

Jalkiseurannassa on kyse kestavan asiakassuhteen ja korkean asiakastyytyvaisyyden
luomisesta. Ostaja tuskin harkitsee uusien hankintojen tekoa samalta myyijalta, jos tasta ei
edellisen kaupan jalkeen ole kuulunut mitaan. Aktiivisella yhteydenotolla myyja kuulee
asiakkaansa uusista tarpeista, ja on askeleen edella kilpailijoihin nahden, kun uuden han-

kinnan aika alkaa olla kasilla.

Jalkiseurantaa kannattaa tehda myds niille asiakkaille, joiden kanssa myyntiprosessi ei
johtanut kauppoihin, vaikka kiinnostusta olisikin ollut. Myyjan huomio jalkikateen tallaisis-
sakin tapauksissa saa potentiaalisen asiakkaan tuntemaan itsensa halutuksi ja herattaa

positiivista kuvaa myyjayrityksesta.

Hyva myyja kay sdannollisesti [api asiakasrekisteriaan pitadkseen huolta kaikista asiak-
kaistaan, uusista ja vanhoista. Asiakasuskollisuus on tarkea mittari myyntiorganisaatiolle,
silld uusien asiakkaiden saamiseen joutuu yleensa ndkem&an enemman vaivaa, kuin
vanhoista kiinnipitdmiseen. Jos vanhoja asiakkaita ei pysty pitdamaan, menettaa uusasia-
kashankinta akkia merkityksensa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155-157.)



3 Median uusi ymparisto ja sen aiheuttamat haasteet myyntiin

Digitaalisten kanavien ja sosiaalisen median myota yritykset panostavat enenevissa maa-
rin omiin viestintdkanaviinsa, ja ostetun mainonnan panostukset vahenevat. Dataa on
kaytettavissa enemman kuin koskaan, ja sen kasittelemiseen ja mainonnan kohdentami-
seen ja optimointiin yhd useampi yritys kayttad apunaan markkinointiammattilaisia, joiden
tehtava on I0ytaa parhaat kanavat ja kohderyhméat mainonnalle. Digitaalisuus tuo myos
mukanaan uusia jarjestelmia ja tapoja ostaa mainostilaa. Mediakentta elda vahvaa mur-

rosta, ja se aiheuttaa haasteita median myymiseen. (Mainostajat.fi 2016.)

3.1  Oma, ostettu ja ansaittu media

Mediakentén voi jaotella kolmeen osaan: omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omaa
mediaa ovat esimerkiksi yrityksen hallinnassa olevat digitaaliset alustat, kuten omat verk-
kosivut, verkkokauppa, blogi, uutiskirje ja mobiilisovellus. Periaatteessa omaksi mediaksi
voi kutsua myds yrityksen eri sosiaalisen median kanavia, vaikka nailla toimitaankin kay-
tettavan alustan, esimerkiksi Facebookin, omistajan sdannéilla. Ostettu media taas on
joltain julkaisijalta ostettua mainostilaa tai -aikaa. Ansaittu media on kolmannen osapuolen
kautta saatua nakyvyytta. Tallaista voivat olla vaikkapa sosiaalisen median kautta saadut
tykkaykset ja jaot, joiden avulla oma sisaltd nékyy laajemmalle yleisdlle. Myos tuotearviot
blogeissa ja keskustelupalstoilla, seka suullisestikin tehty tuote- tai palvelusuositus voi-
daan lukea ansaituksi mediaksi. (Medita 2018; Vapa 2018.)

Aikaisemmin, kun yrityksilla oli vdhemman omia viestintdkanavia, nakyvyytta haettiin oste-
tulla medialla. Digitaalisuus on tuonut sen rinnalle vahvasti oman median, joka kustannus-
tehokkuudellaan houkuttaa yrityksia siitdmaan markkinoinnin panostuksia sinne. Viime
vuosina omat mediat ovatkin kasvattaneet osuuttaan yritysten markkinointibudjeteissa
huomattavasti. Hyvin tuotettu sisalté omissa medioissa tuo mukanaan myos ansaittua
mediaa. (Koodiviidakko 2016.)

Omiin kanaviin saa helposti ja suhteessa pienilla investoinneilla tuotettua vaikuttavampaa
ja sitouttavampaa materiaalia kuin ostettuihin mainospaikkoihin. Viestin tulvassa kulutta-
jan huomio halutaan ansaita tuottamalla lisaarvoa, jota saa esimerkiksi sisaltdmarkkinoin-
nilla. Sisaltémarkkinoinnin idea on tarjota kuluttajalle hyoddyllista sisaltda, esimerkiksi re-
septeja tai rakennusvinkkeja, jotka houkuttelevat kavijoita yrityksen sivuille ja sita kautta
asiakkaiksi. (Koodiviidakko 2016; Vapa 2018.)

Ostetun median rooli on tukea omaa mediaa ja astua kuvaan siind vaiheessa, kun omien

kanavien riittavyys kohderyhméan tavoittavuudessa loppuu. Sosiaalisen median kanavat



muuttavat jatkuvasti jakelutapaansa niin, etta yrityksen olemassa oleva verkostokaan ei
valttdmatta nde sen julkaisuja ilman rahallista panostusta. Olemassa olevan verkoston

lisdksi maksetulla mainonnalla tavoitetaan laajasti myds niita, jotka eivat muuten Ioytaisi
yrityksen omille kanaville. Laajasti tavoittavien medioiden, kuten television ja tunnettujen

lehtien tehtava onkin tuoda yritykselle tunnettuutta ja nakyvyytta. (Koodiviidakko, 2016.)

Ansaittu media on arvokasta ja toivottua kolmannen osapuolen tuomaa huomiota yrityk-
selle. Kuluttajat pitavat riippumatonta, toisen kuluttajan suositusta isommassa arvossa
kuin yrityksen omaa tai maksettua mainosta, ja perustavat ostopaatoksensa todennakai-

semmin siihen. (Vapa 2018.)

Maksulliseen mediaan on tullut ratkaisuja vastaamaan omaa ja ansaittua mediaa. Yrityk-
set voivat nostaa sisaltomarkkinoinnin kaltaista sisaltoéad mainontaan eri lehdissa ja uutissi-
vustoilla. Suositut blogi-kirjoittajat, julkisuuden henkil6t ja sosiaalisen median vaikuttajat
tekevat kaupallisia yhteistdita yritysten kanssa, eli korvausta vastaan antavat tuotteelle tai
palvelulle nakyvyytta omissa tuottamissaan sisalldissa. Natiivi- ja vaikuttajamarkkinointi
ovat tehokkaita mainonnan keinoja, mutta niiden kanssa taytyy olla myds avoin ja vastuul-
linen. Kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin haneen vaikutetaan kaupallisesti, siksi naissa
mainonnan muodoissa tulee aina mainita kyseessa olevan kaupallinen yhteistyd. (Medita
2017.)

3.2 Ohjelmallinen ostaminen

Markkinoinnin digitalisoituminen on muuttanut mediaa ja sen ostamista. Perinteiset print-
timediat, kuten sanoma- ja aikakauslehdet I0ytyvat myds verkkojulkaisuina ja tama on
tuonut mukanaan uusia mainosmahdollisuuksia, ja digitaalinen markkinointi kasvattaakin

osuuttaan koko ajan.

Median ostamisen prosessi voi olla ty6las ja sisaltaa paljon manuaalisia vaiheita, joissa
myyja ja ostaja kayvat keskustelua tarjouspyynnoéista ja kampanjan vahvistuksista. Naita
manuaalisia tyovaiheita onkin nyt pyritty vdhentdmaan ja ostamista tehostamaan. Vaihto-
ehdoksi on tuotu ohjelmallinen ostaminen, jonka avulla ostaja pystyy suoraan omista jar-
jestelmistaan valitsemaan ja ostamaan haluamansa mainostilan. (Myynti & Markkinointi
2017.)

Ohjelmallisessa ostamisessa on monia etuja verrattuna suoraan medialta ostamiseen,

joista tarkeimpia ovat parempi kampanjakontrolli, datan tehokkaampi hyédyntaminen, va-

linnan vapaus ja kustannustehokkuus. Ohjelmallista ostamista kaytettdessa langat ovat
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ostajan kasissa, ja kampanjan nakyvyytta pystyy helposti optimoimaan ja siihen voi tehda
rajujakin muutoksia, joita suoraan medialta ostettaessa ei pystyisi tekemaan. Tallaisia
ovat esimerkiksi budjetin pienentdminen kesken kampanjan. Suoraan medialta ostettaes-
sa kampanjoiden kohdentamiset eri kohderyhmille voivat tuoda hintaan lisdmaksuja, mut-
ta ohjelmallisessa ostamisessa ostaja voi hydodyntaa ilmaiseksi omaa kerattya dataa, tai
kolmannen osapuolen, eli kaytettavien ostojarjestelmien dataa, joka on halvempaa kuin
medioilta ostettu. Ostajan ei mydskaan tarvitse sitoutua tiettyyn mediaan, vaan voi valita

itselleen parhaimmat sivustot usealta eri tarjoajalta. (Dagmar 2016.)

Ohjelmallinen ostaminen ja sen alle luodut lisdpalvelut ovat kdytannossa suunnattu sellai-
sille toimijoille, joilla riittda tarpeeksi resursseja mediaostoon. Naitd ovat suurten yritysten

lisdksi eri mediatoimistot. (Myynti & Markkinointi 2017.)

3.3 Mediatoimistot

Mediatoimiston rooli on olla asiakkaan kumppani tdaman markkinointiviestinnassa ja 10ytaa
asiakkaalle parhaat kanavat kustannustehokkaaseen hintaan. Mediatoimisto toimii puolu-
eettomana linkkina mediaan tehden mediaostoja asiakkaan puolesta. Toimistoilla on kay-
tossaan valtavat maarat tarkkaa dataa eri medioista ja niiden mitattavista perusominai-
suuksista. Naita ovat esimerkiksi tavoitettavien ihmisten maara, yleisoprofiili ja hinnat.
Naita ominaisuuksia vertaillen ne pystyvat kohdentamaan viestin tehokkaasti oikeille ihmi-

sille.

Mediatoimisto tekee asiakkaalle markkinointikampanjan mediastrategian ja julkaisusuun-
nitelman, ostaa ja valvoo niiden suoriutumista kampanja-aikana ja ottaa talteen opit tule-
via kampanijoita varten. Nain strategiaa saadaan kehitettyad koko ajan kannattavampaan

suuntaan, ja mediatoimistot ovatkin yleensa pitkaaikaisia kumppaneita asiakkaan liiketoi-

minnassa. (Mediaopas 2018.)

Mediatoimistoja ovat perinteisesti kayttaneet suuret yritykset, joiden markkinointibudjetit
ovat isot. Kuitenkin pienet mainostajat hyotyisivat suhteessa eniten kumppanin kaytosta,
silld budjetin ollessa pieni korostuu sen optimoinnin tarkeys. Jokainen euro olisi syyta
kayttaa tarkasti, jotta mainontaan kaytetty investointi olisi kannattavaa. Tahan kannattaisi
kayttaa ammattilaisia, joiden tyo on pitaa seka itsensa etta asiakkaansa ajan tasalla me-
diamaailmasta. Mediatoimistoilla on viimeisin tieto hinnoittelusta, ja ne pystyvat myos te-
hokkaasti valvomaan asiakkaan etuja esimerkiksi sopimusneuvotteluissa. (Wester 2017,
22))
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3.4 Myyjan rooli

Valtaosa ostajista niin kuluttaja- kuin yritysmyynnissakin aloittaa ostoprosessinsa tiedon-
haulla verkossa. Tasta syysta perinteinen tuote-esittelijan rooli ei enaa vastaa myyjan
toimenkuvaa. Myyjan tyo on yhd enemman konsultatiivisempaa, ja siind korostuvat asiak-
kuuksienhallintataidot. Ymmarrys asiakkaasta ja taman lilkketoiminnasta ovat edellytyksia

onnistuneelle myyntitydlle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 19.)

Muutos koskee myos mediatilan myyjia. He eivat enaa esittele ja myy niinkaan tuotettaan,
eli mainostilaa, vaan asiakkaalle parasta kohderyhmaa. Mediamyyjan tulee ymmartaa
asiakkaansa liiketoimintaa ja haasteita, ja tarjota niihin parhaita ratkaisuja. Asiakkaalle
taytyy tarjota lisdarvoa, joka mediamyynnissa tulee kohderyhmaosaamisesta. Mediamyyja
on oman kanavansa asiantuntija, joka tietda millaisista sisalldista heidan kuluttajansa pi-

tavat, ja millaisia kiinnostuksenkohteita heilld on. (Sanoma 2007.)

Vaikka digitaalisen markkinoinnin puolella ohjelmallinen ostaminen kasvattaakin osuut-
taan poistaen manuaalisia tyovaiheita, joihin aikaisemmin mediaostaja on tarvinnut myy-
jaa, eivat mediamyyijien tyot kuitenkaan lopu. Digitaalisessakaan markkinoinnissa ei kaik-
kea voida automatisoida, ja rutiinitehtavien poistuessa myyjille vapautuu aikaa muuhun
mediamyyntiin. R&ataldityjen mainosratkaisujen toteuttamiseen, kuten sisalto- ja vaikutta-
jamarkkinointiin, tarvitaan edelleen ihmisia. Myyjilla on myos paras ndkemys omista kana-
vistaan, ja heita tarvitaan yha kertomaan niiden vahvuuksista ja kilpailueduista. (Myynti &
Markkinointi 2017.)
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4 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen teoreettinen osuus. Se koostuu myyntiproses-

sista, sekd uuden ympariston tuomista haasteita myynnin tekemiseen.

Myyntiprosessi koostuu eri vaiheista, joiden pddmaarana on saada kaupat tehtya ja asia-
kassuhde luotua. Prosessin vaiheet voivat vaihdella riippuen yrityksesta ja siita, onko ky-
seessa kuluttaja- vai yritysmyynti. Perusaskeleet ovat kuitenkin samat. Yritysmyynnissa
(kuva 2) prosessi alkaa valmistautumisella, ja tdma tapahtuu jo ennen kuin asiakas astuu
kuvaan. Valmistautumisen jalkeen varsinainen myyntiprosessi alkaa, kun asiakkaaseen
otetaan ensikontakti tapaamisen sopimiseksi. Tapaamisessa kartoitetaan asiakkaan tar-
peet, esitetdan niiden pohjalta ratkaisu, kasitelldan asiakkaan mahdolliset vastavaitteet ja
paatetaan kauppa. Varsinaisen prosessin jalkeen tehdaan viela jalkiseurantaa, jotta asi-

akkaaseen saadaan luotua hyva ja luottamuksellinen suhde.

Ennen varsinaista Varsinainen
myyntiprosessia myyntiprosessi

Ratkaisun

Valmistautuminen Tarvekartoitus esittiminen

Vastavaitteiden Kaupan
kasittely paattaminen

Varsinaisen
myyntiprosessin jdlkeen

Kuva 2. Myyntiprosessi

Perinteinen tuote-esittely ei enaa vastaa myyjaan tehtavia, silld asiakas on monesti jo
aloittanut oman ostoprosessinsa tiedonhaulla esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Tuot-
teen tai palvelun sijaan myydaan ratkaisua asiakkaan ongelmiin tuottaen asiakkaalle lisa-
arvoa. Myyntityd on yha enemman asiakkuuksienhallintaa seka suhteiden luontia ja yllapi-

toa.
Median myynnin ja ostamisen kenttd on my6s kokenut rajua muutosta digitaalisuudesta

johtuen. Ostettu media ei enda ole ainoa vaihtoehto nékyvyyden takaamiseksi, silld uusi

ymparistd on mahdollistanut omien kanavien nousun ja ansaittua mediaa, eli levidvaa
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sanaa, on helpompi saada digitaalisessa maailmassa. Digitaalisia mainospaikkoja on
myds nykyaan mahdollista ostaa ottamatta lainkaan yhteytta myyjaan tai palveluntarjo-

ajaan.

Monet yritykset kayttadvat mediasuunnittelussaan alaan erikoistuneita yhteistydkumppanei-
ta, joilla on vahva kasitys tarjolla olevista medioista ja miten niita voisi parhaiten hyédyn-
taa halutun tuloksen saavuttamisessa. Myyijien tehtavaksi jaakin asiakkaiden konsultoimi-
nen parhaiden ratkaisujen I6ytamisessa. Myyjalla on paras tieto oman kanavansa tavoit-
tavuudesta ja han voi tuoda lisdarvoa kohderyhmaymmarrykselldan. Yhdessa myyja seka
asiakkaan palkkaama mediasuunnittelija pyrkivat saavuttamaan asiakkaalle parhaan

mahdollisen lopputuloksen.
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5 Tutkimuksen suunnitelma ja toteutus

Tassa luvussa avataan tutkimuksen kohde, sen vaiheet ja aikataulu. Lisaksi perustellaan
menetelmavalinta ja kerrotaan aineiston kasittelytapa, seka arvioidaan aineiston kattavuus

ja laatu.

5.1 Kohde

Taman tutkimuksen kohteena on mediamyyjan rooli muuttuneessa ymparistdssa. Digitaa-
linen aika on muuttanut kaikkea myyntity6ta, mutta tdma tyo rajattiin media-alaan, jotta
tutkimus ei olisi liian laaja. Tutkimuksen kohderyhmana on eri medioiden myyjia seka me-
diasuunnittelusta ja sen ostamisesta vastaavia henkilgita niin mediatoimistoista, kuin yri-

tysten omista markkinointiosastoistakin.
5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkija aloitti opinnaytetydn tekemisen perinteisen jaon sijaan tutkimusosiosta, eika tieto-
perustasta. Tama johtui siitd, ettd han halusi ensiksi tutkia sekd myyjien, ettd ostajien na-
kemyksia aiheesta ja sen perusteella maarittaa tarkeimmat teoriaosuudet. Nain ne olisivat

tutkimuksen kannalta relevantteja ja opinnaytetyo olisi yhtenainen.

Tyon varsinainen aloittaminen viivastyi kahdella viikolla, mutta viikolla 15 tutkija suunnitteli
itselleen aikataulun (Taulukko 1) ja haastattelukysymykset seka myyjille, etta ostajille.
Kysymykset ovat avoimia ja pitkalti samat molemmille. Viikolla 16 tutkija alkoi sopia haas-
tatteluaikoja ja kevaan loppuviikot han kaytti niiden tekemiseen. Alkuperainen tavoite oli
saada tutkimusosio valmiiksi kevaan 2017 aikana, mutta tydon tekoon tuli pitka tauko ja

lopulta tutkimuksen tuloksia avattiin kevaalla 2018.

Taulukko 1 Tutkimuksen aikataulu

Viikko | Tehtdvat
15/2017 | Haastattelukysymykset

16/2017 | Kysymysten hiominen + haastattelujen sopiminen
17/2017 | Haastattelut

18/2017 | Haastattelut

14/2018 | Haastattelujen purku

15/2018 | Haastattelujen purku + analysointi

16/2018 | Analysointi ja tulosten esittaminen
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5.3 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen, eli laadullinen menetelma. Laadullisella tut-
kimusmenetelmalla tutkitaan ilmidita sosiaalisessa ymparistdssa. Sen tavoitteena on lisata

ymmarrysta tutkittavaan aiheeseen ja antaa tilaa erilaisille tulkinnoille.

Erilaisista kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista tahan tydhon valittiin

teemahaastattelut. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, eli se etenee etuka-
teen mietittyjen teemojen ja avoimien kysymysten avulla, mutta mahdollistaa tutkijalle tar-
kentavat lisakysymykset seka lisaa joustavuutta haastattelutilanteeseen. Teemahaastatte-

lussa suuressa roolissa ovat vuorovaikutus ja siinad syntyneet tulkinnat. (Pitkdranta 2014.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on talle tydlle luontevin valinta, silla tutkimusongelma
pohjautuu ihmisten valisiin vuorovaikutuksiin seka niista syntyneisiin kokemuksiin ja mieli-
piteisiin. Teemahaastattelussa sana on maarattyjen raamien puitteissa vapaa, ja siten
tutkija saattoi saada vastauksia myos niihin kysymyksiin, joita ei etukateen osannut edes

kysya.

5.4 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimusta varten on haastateltu yhteensa kymmenta henkil6d media-alalta, joista viisi on
ostajan roolissa ja viisi myyjan roolissa. Ostajista kolme tydskentelee mediatoimistoissa ja
toimivat siten median ja asiakkaan valissa ja kaksi ostavat mediatilaa suoraan yrityksel-
leen. Myyjat toimivat eri media-alan yrityksissa ja myyvat niin mediatoimistoille kuin suo-
raan asiakkaillekin. Tutkijalle oli tarkeda saada seka ostajien, ettd myyjien ndkemykset
osaksi tutkimusta, jotta alasta saataisiin kokonaisvaltainen nakemys ja kummankin osa-

puolen vastauksia voitaisiin vertailla toisiinsa.

Haastattelut tehtiin kevaalla 2017 huhtikuun ja kesdkuun valisena aikana. Kaikki haasta-
teltavat saivat haastattelun ajankohdan sopimaan melko nopeasti ensimmaisen yhtey-
denoton jalkeen. Haastattelut tehtiin kasvotusten ja ne nauhoitettiin myohempaa tarkaste-
lua varten. Nauhoittamien myds mahdollisti aidon lasn&olon haastattelutilanteessa; tutkija
pystyi kuuntelemaan ja keskustelemaan aiheesta haastateltavien kanssa, eika kaikkea

tarvinnut kirjoittaa heti ylos.
Aineistoa kasiteltiin kuuntelemalla nauhoitteita jalkikateen useaan kertaan. Niistd nousi

esiin yleisia isompia teemoja, joiden alle avattiin tarkempia haastattelussa ilmi tulleita

seikkoja. Kunkin haastateltavan vastauksia on koottu yleisten teemojen alle. Naiden tee-
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mojen pohjalta opinnaytetydlle muodostui myos tietoperustan otsikot ja nédma samat aihe-

alueet toistuvat tutkimuksen tuloksissa.
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6 Mediamyyjan rooli

Tassa luvussa avataan kvalitatiivisen haastattelututkimuksen tuloksia teemoittain. Teemat
ovat muodostuneet haastattelujen aikana esille tulleista kattoteemoista, jotka ovat myynti-

ja ostoprosessit, muuttunut ymparistd sekda mediamyyjan rooli.

6.1 Myynti- ja ostoprosessit

Myyjid haastatellessa ensimmainen kysymys liittyi heidan myyntiprosesseihinsa ja mita he
tietavat asiakkaan ostoprosesseista. Myyjat korostivat vastauksissaan myyvansa ratkaisu-
ja, ei tuotteita. Perinteista tuotemyyntia ei heiddan mukaansa enaa tehda, vaan pyritdan

I6ytam&an ongelmia ja tarjoamaan ratkaisuja niihin.

Myynti [ahtee haastateltavien mukaan asiakkaan lilkketoiminnan ja toimialan ymmarrykses-
ta. Tata kautta saadaan jo kasitysta asiakkaan kokemista haasteista. Myyntitilanteissa
naita pyritdan avoimien kysymysten avulla kartoittamaan lisda. Myyja johtaa keskustelua
antaen asiakkaan puhua tarpeistaan ja tavoitteistaan. Aktiivisella kuuntelemisella ja tar-
kentavilla kysymyksilla myyja saa kasityksen asiakkaan tilanteesta ja pystyy konkretisoi-

maan taman kokeman tarpeen.

Vastaavasti ostajilta kysyttiin ensimmaiseksi heidan ostoprosesseistaan ja mista tarve
I&htee. Ostajat yritysten omista markkinointitimeista kertoivat sen lahtevan omasta mai-
nosstrategiasta ja siita, millaisia kohderyhmia suunnitteilla olevalla kampanjalla koitetaan
tavoittaa ja millainen on viesti, jota halutaan valittdad. Samoin mediatoimistoissa toimivat
ostajat aloittavat ostoprosessinsa asiakkaan toimeksiannosta, johon on eritelty kampanjan

tavoitteet, kohderyhma ja budjetti.

Ostajat kertoivat vastauksissaan arvostavansa myyjan aktiivisuutta seka tietamysta asiak-
kaan liiketoiminnasta ja sen haasteista. Jos myyja pystyy tarjoamaan niihin oikeasti hyvia
ratkaisuja, syntyy hanta kohtaan luottamusta ja taman edustama media on varmemmin
mukana seuraavissakin suunnitelmissa. Myyjalta odotetaan yhteisty6ta, jossa kaikki osa-

puolet voittavat.

Tuotetuntemus ja ihmisten lukemisen taito nousivat myyjien haastatteluissa tarkeiksi osik-
si onnistunutta myyntiprosessia. Parhaan ratkaisun |0ytamiseksi ja sen esittelemiseksi
myyjan taytyy tuntea oma mediansa ja sen tarjolla olevat kohderyhmat. Hanen tulee voida
tarjota asiakkaalle lisdarvoa strategiseen paatokseen. Oman tuotteensa lisdksi myyjan

taytyy ymmartaa asiakasta ja lukea taman persoonaa, jotta voi mukauttaa myyntity6taan
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sen mukaan, millainen asiakas on. Samat myyntitaktiikat eivat toimi kaikkiin, ja siksi myy-
jan pitaa olla 1asna tilanteessa ja reagoida sen vaatimalla tavalla. Sosiaalinen alykkyys oli

yhden vastaajan mielesta kaikkein tarkein ominaisuus myyijalle.

Luottamuksen ansaitseminen ja asiakassuhteen rakentaminen nousivat myyjien vastauk-
sissa tarkeimmiksi myyntiprosessin tavoitteiksi, sillda mediaostot eivat ole kertaluontoisia
ostoja, vaan niita tehdaan lyhyillakin aikavaleilla useita. Naiden saavuttamiseksi myyjat
haluavat ymmartaa kokonaisuuksia ja myyda niihin kokonaisvaltaisia ratkaisuja, eivatka
tarjota kalleinta ratkaisua ja juosta kaiken rahan perassa. Myytavalla ratkaisulla ei niin-
kaan ole valia, vaan silla mita se asiakkaalle tuottaa. Jos myyja pystyy tarjoamallaan rat-
kaisulla tekemaan saastoja asiakkaan mediabudjettiin, voi han ensi kerralla saada siita

isomman siivun omaan mediaansa.

My0s ostajat kokivat suhteet ja luottamuksen myyjaan tarkeiksi. Kuitenkin mediatoimis-
toissa tyoskentelevat henkilot painottivat ajattelevansa ensisijaisesti asiakkaan etua, ei-
vatka voi pelkastadadn myyjan persoonan perusteella tehda mediavalintoja. Suoraan yrityk-
silleen ostaville suhteet merkitsivat hieman enemman. Molemmat haastatellut sanoivat
luottamuksen olevan tarkeaa ja kayttavansa mielelldan pienet resurssinsa sinne, mista

tietdvat saavansa asiantuntevaa palvelua ja hyvia tuloksia.

Myyjat harmittelivat haastatteluissa ostoprosessien viipymista ostajan paassa turhan pit-
kdan. Kun kampanjan alustus ja tavoitteet viestitaan liian lyhyella aikavalilla, on niita vai-
kea haastaa ja tarjota mukaan omia ndkemyksellisia ratkaisuja. Silloin joudutaan tyyty-
maan perusratkaisuihin. Usein myyjille viestitdan tavoitteista vain kampanjatasolla, mutta
he kokivat voivansa auttaa paremmin strategisen medianakyvyyden suunnittelussa ja
saavuttamisessa, jos heille viestittaisiin laajemmista kokonaisuuksista. Tassa haastatellut
myyjat korostivat myds oman aktiivisuuden tarkeytta; ei pida odottaa tarjouspyyntdja vaan
aktiivisesti kysella ja pyrkia mukaan jo aikaisemmassa suunnittelun vaiheessa, jossa viela
voidaan vaikuttaa kokonaisuuksiin. Suhteen luottamuksellisuus nakyy myos siind, miten

aikaisessa vaiheessa ostopuoli haluaa antaa myyjalle tietoa tulevista kampanjoista.

Ostajat mediatoimistoissa korostivat olevansa asiakkaan objektiivisia konsultoivia kump-
paneita, jotka datan ja erilaisten suunnittelutydkalujen avulla suunnittelevat sellaisen kam-
panjakokonaisuuden ja kanavakombinaation, jolla asiakkaan kohderyhma tavoitettaisiin
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Taman vuoksi suunnitteluvaiheessa ei valttamatta
edes haluta myyjaa mukaan, silla halutaan luoda oma objektiivinen mielipide siita, mita

medioita tiettyihin kampanjoihin valitaan. Kun mediavalinnat on tehty, myyja voi tulla mu-
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kaan prosessiin. Talloin voidaan vield kysya myyjan ndkemysta taman mediassa toteutet-

tavista ratkaisuista, mutta kattotason mediavalinnat on jo tehty.

Suoraan yrityksilleen ostavat haastatellut kertoivat tarvitsevansa myyjaa jo aikaisessa
ostoprosessin vaiheessa erilaisten medioiden kartoittamiseksi, kun taas mediatoimistoissa
tyoskentelevat haastatellut eivat esimerkiksi sellaisten asiakkuuksien, joilla on medioiden
kanssa neuvotellut vuosisopimukset, kampanjoita suunnitellessa valttamatta tarvitse myy-
jaa juuri lainkaan. Naissakin yksi haastateltu mediatoimistosta kuitenkin korosti myyjan
aktiivisuuden tarkeytta, silla jos myyja luottaa vain vuosisopimuksen tuomaan kauppaan,
ei hanen kanssaan tahdo juuri enempaa tehdakaan. Vuosisopimuksen ulkopuolella oleviin
erikoisratkaisuihin kuitenkin tarvitaan edelleen myyjaa, ja naiden myyntiprosessit usein
l&htevatkin myyjan aloitteesta. Samoin mainostajalle suoraan myydessa kaupat lahtevat

useammin myyjasta.

6.2 Muuttunut ymparistd

Myyjien haastatteluissa puhuttiin heidan kokemistaan haasteista myyntityossa. Kaikki
haastateltavat nostivat ensimmaisten joukossa esiin digitaalisuuden. Se on tuonut muka-
naan valtavasti eri tapoja tehda mainontaa, jonka seurauksena mediabudjetit ovat hajau-
tuneet. Jarjestelmien kautta ostettavat mediat, kuten hakusanamainonta ja sosiaalisen

median eri alustat koettiin pahimpina perinteisilta medioilta rahaa sy6vina kilpailijoina.

Median rajaton kulutus nykypaivana nousi esiin muutamissa haastatteluissa. Se luo mah-
dollisuuksia mutta myds haasteita yksittaiselle medialle. Sen taytyy kasvattaa tarjontaan-

sa, jotta mainostajille voitaisiin myyda kokonaisuuksia ja strategista nakyvyytta.

Myos ostajat puhuivat monista erilaisista mahdollisuuksista ostaa ja tehda mainontaa. Jo
nyt useita kampanjoita toteutetaan pelkastaan erilaisten jarjestelmien avulla, kuten sosiaa-
lisen median kampanjoita ja ohjelmallista ostamista. Nama ovat kustannustehokkaita ja
ketteria ratkaisuja pieniin kampanjoihin, eika niiden tiimoilta tarvitse olla yhteydessa ke-

henkaan median edustajaan.

Myyjat puhuivat myods ohjelmallisen ostamisen mahdollisuudesta ja sen osuuden kasvusta
mediaostoissa, mutta tata ei koettu uhkana myyjan tyolle. Sen koettiin tuovan uusia mah-
dollisuuksia liiketoimintaan ja sen kehittdmiseen. Se haastaa myyjia ja medioita uudistu-
maan ja kehittymaan. Ohjelmallisessa ostamisessa nahtiin myds paljon ongelmia ja puut-
teita. Osa myyjijista koki, ettéd he pystyvat paremmin tukemaan muuttuvia tarpeita ja seu-

raamaan kampanijoita reaaliaikaisesti silloin, kun kyse on muustakin kuin pelkista luvuista.
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He myo6s muistuttivat, etta kaikkea ei voida ostaa ohjelmallisesti ja esimerkiksi reklamaa-
tiotilanteissa tarvitaan ihmisten valista kommunikaatiota. Yksi haastateltu arveli kuitenkin,
etta ohjelmallinen ostaminen kehittyy entisestaan ja tulee lopulta vaikuttamaan kaikkeen
tekemiseen. Han arvioi digitaalisuuden tulevan vahvasti koskemaan kaikkia medioita ul-

komainontaa ja radioita myoten.

Digitaalinen aika on tuonut haasteita myds perinteisen myyntiprosessin alkuun saamiselle.
Tyon maara on laajentuneen mediakentadn mukana kasvanut merkittavasti ja selvitystyo
vaatii aiempaa enemman aikaa. Muutama haastateltu myyja on tydssdan huomannut ta-
man vaikeuttavan esimerkiksi tapaamisten saantia ja sopimista. Ostajilla on kiire, eivatka
he helpolla anna tybaikaansa myyjille. Ero viime vuosikymmeneen on haastateltujen mie-
lesta selva. Silloin kylmasoitot vahemmankin mietitylla avauksella poikivat tapaamisia,
nykyaan heti ensikontaktista lahtien pitaa tarjota jotain uutta ja arvokasta, jotta ostaja
suostuu edes tapaamaan myyjan. Samoin oman vapaa-ajan arvostus on noussut, eivatka

ihmiset osallistu esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin yhta aktiivisesti kuin ennen.

Kiire seka haluttomuus puheluihin ja tapaamisiin nousivat esiin myos ostajia haastatelles-
sa. Varsinkin puheluita toivottiin vain silloin, kun on oikeasti sellaista asiaa, jota sdhkopos-
titse ei voi hoitaa. Ajoittaiset tapaamiset koettiin kuitenkin hyviksi asioiksi ja ostajatkin mie-
lelldan nakevat myyijia, joiden kanssa tekevat yhdessa t6itd. Tapaamiset vievat kuitenkin

paljon tydaikaa, eivatka ostajat siksi halua liilan usein tai turhaan niitd sopia.
6.3 Myyijan rooli

Haastatteluissa molemmilta osapuolilta kysyttiin heidan kokemuksistaan ja mielipiteistaan
mediamyyjan roolista. Kaikki olivat yksimielisia siita, ettd myyja on kasvavassa maarin
asiantuntija, jonka taytyy olla tietoinen omasta mediastansa seka asiakkaan toimialasta ja
siihen vaikuttavista ulkopuolisista tekijoista, kuten lainsdadanndosta. Myyijien vastauksissa
toistui haastaminen; he kokivat roolikseen haastaa mediatoimistoja seka asiakkaita I10yta-
maan parempia ratkaisuja maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi. He kokivat mediatoi-
mistojen ja mediamyyjien taydentavan toisiaan yhdistamalla mediatoimiston kuluttajaym-
marryksen ja mediamyyjan oman median tuntemuksen. Tavoite on kuitenkin kaikilla sa-

ma: 16ytda mainostajalle paras mahdollinen ratkaisu.

Haastaminen ei kuitenkaan aina ole se mita halutaan. Yksi mediamyyja korosti ostajien
sekd mediatoimistoissa ettd suoraan asiakkaalla arvostavan ostamisen helppoutta ja mut-
kattomuutta, jolloin tehdyn tarjouksen pitaisi vastata annettua toimeksiantoa. Hyva myyja

tunnistaa ne hetket, jolloin kyseenalaistaminen ja omien ratkaisujen ehdottaminen ovat
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tarpeen, mutta varsinkin isot mainostajat ja paljon mediaostoja tekevat henkilot arvosta-
vat, kun saavat mita tilaavat. Myyjan rooli on siis myds palvella asiakasta ja vastata taman

tarpeisiin.

Mediamyynti tapahtuukin sekad myyjien, ettd ostajien mielesta pitkalti varsinaisten kam-
panjoiden ulkopuolella. Isoissa mediataloissa tarkeimmat ja suurimmat kohtaamispisteet
myyjien ja ostajien valilla ovat vuosisopimusneuvottelut ja niiden yhteydessa kaydyt kilpai-
lutukset. Niissd myyjat tekevat hinnoittelun, lisamyyvat seka valvovat sopimusneuvottelut.
Pienempien medioiden myyjat kokivat tekevansa enemman perinteista myyntity6ta soitel-
len asiakkaille ja tapaamalla heita synnyttaakseen muistijalkea ostajalle omasta medias-
taan ja sen tarjoamista ratkaisuista, jotta kampanjan suunnitteluvaiheessa tama media
olisi mukana mediavalinnoissa. Niissa heidan roolinsa on juurikin suhteiden luonti ja muis-
tuttelu, ja he joutuvat enemman perustelemaan oman mediansa kannattavuutta ja mu-

kaanottoa kampanjoihin.

Ostajat kertoivat haastatteluissa huomanneensa myds eron isojen ja pienten medioiden
myyijissa ja kuinka myyja on sitd enemman myyja, mitd pienempaa mediaa han edustaa.
Vaikka ostajilla olisikin hallussa yleinen mediakenttanakemys, eivat he kaikkea muista tai
edes tieda. Yksi haastateltu nosti esimerkiksi pienet alueelliset mediat, jotka voivat tuntua
paakaupunkiseudulta kasin merkityksettomilta, mutta niillda onkin omalla alueellaan todella
suuri vaikutus. Naitd ammattiostajatkaan eivat aina muista ottaa huomioon mediasuunnit-

telussaan, elleivat myyjat aktiivisesti ota yhteytta ja kay kertomassa omista kanavistaan.

Digitaalisessa ajassa myyjan roolina on olla myds osana kehitysta. Uusia ratkaisuja tulee
koko ajan lisaa, ja jonkun on niistakin viestittava. Datan kehittaminen ja sen ymmartami-

nen ovat avainasemassa, kun luodaan uusia ratkaisuja myds ohjelmalliseen ostamiseen.

Monet mainostajat haluaisivat haastateltujen ostajien mukaan olla ensimmaisten joukossa
kokeilemassa mainonnan uusia ratkaisuja, ja siksi he toivoivat myyjijilta erityisesti aktiivista
otetta juurikin uutuuksista viestimiseen. Yksi ostaja painotti haastattelussa sita, ettd myos
talldin myyjan taytyy ajatella mainostajan tarpeita ja pystyyko kyseinen tuote vastaamaan

niihin.

Isojen mediayhtididen myyjat toivat vastauksissaan esille myos kokonaisvaltaisen projek-
tinjohtajan roolin. He vastaavat kampanjoiden lopullisesta toteutumisesta, jonka edellytyk-
sena on kaikkien osatekijoiden, kuten tuotantoyhtion, media- ja mainostoimiston seka
esimerkiksi nayttelijdiden saumaton yhteisty6. Varsinkin erikoisratkaisuissa, kuten sisal-

toyhteistdissa, jotka toteutetaan pitkalti median omilla resursseilla, mediamyyja on se joka
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viimekadessa vastaa sen suoriutumisesta. Tama vaatii myyjalta organisointi- seka johta-
mistaitoja. Yksi haastateltu ostajakin kuvasi myyjan roolia sanoilla "luukku, josta saa kai-

ken”, viitaten juurikin myyjan rooliin yhteyshenkiléna, jonka kautta asiat etenevat.

Erittain tarkeana roolina myyjat nakivat myds innostajana olemisen. Myyjalla pitaa olla
intohimoa, energiaa, asennetta ja aktiivisuutta, jotta han pystyy toimimaan ty6ssaan, ke-
hittym&an sen mukana ja valittamaan naitd myos asiakkaalle, seka tuottamaan talle lisa-

arvoa strategiseen medianakyvyyteen.
6.4 Yhteenveto

Myyntiprosessit |ahtevat mediamyynnissa asiakkaan toimialan tuntemuksesta ja haastei-
den selvittamisesta. Naihin myyjat haluavat tarjota pelkan tuote-esittelyn sijaan kokonais-
valtaisia ratkaisuja. Myyntiprosessissa painotetaan asiakkaan tarpeita ja tuodaan talle
lisdarvoa omalla asiantuntevalla nakemykselld oman median kohderyhmista ja tavoitta-

vuudesta.

Myyntiprosessin tarkein tavoite on luottamuksellisen asiakassuhteen rakentaminen. Osta-
jille suhteet olivat my0s tarkeita, mutta varsinaisen asiakkaan yhteistydkumppaneina toi-
mivat mediatoimiston tyontekijat eivat voi pelkastaan niiden perusteella tehdd mediaosto-
ja. Suoraan omalle yritykselleen ostaville henkiléille suhteilla ja myyjan aktiivisuudella oli

enemman merkitysta.

Ostoprosessin vaihe, jossa myyja useimmiten otetaan mukaan, riippui siita, oliko vastaaja
mediatoimistotyontekija vai mainostajan omassa organisaatiossa tyoskenteleva henkilo.
Mediatoimiston tyontekijat haluavat itse muodostaa objektiivisen nakemyksen mediavalin-
noista, ja ottavat yhteyttd myyjaan vasta sitten, kun valinta on tehty. Yrityksilleen suoraan
ostavat henkilét sanoivat ottavansa mieluusti apua vastaan jo aikaisemmassa ostopro-
sessin vaiheessa ja heidan kanssaan kauppaa tehdessa prosessi onkin usein lahtenyt

myyjan aloitteesta.

Median ymparistd on muuttunut sekd myyjien etta ostajien nakdkulmasta. Digitaalisuus
nousi haastatteluissa isoksi vaikuttajaksi, jonka my6ta mainontaan on tullut paljon uuden-
laisia ratkaisuja ja tapoja toimia. Jarjestelmaostaminen nostaa osuuttaan verrattuna perin-
teiseen mediaan, ja se muokkaa myyjan toimenkuvaa. Myyjat, jotka tyoskentelevat isoissa
mediataloissa puhuivat enemman jarjestelmaostamisen vaikutuksista kuin myyjat, joiden
media on hieman tuntemattomampi. Pienten medioiden myyjille perinteinen myynti on

edelleen tarkea osa tyota.
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Ostajille digitalisoituminen merkitsi tydmaaran kasvua ja entista raskaampaa selvitystyota.
Taman takia aikaa ei haluta tuhlata merkityksettomiin puheluihin tai tapaamisiin myyjien
kanssa, mutta ajoittainen kasvotusten nakeminen koettiin kuitenkin hyvaksi asiaksi. Pit-
kaan alalla toimineet myyjat ketoivat huomanneensa muutoksen tapaamisten saannissa.

Ostajat eivat enda yhta helposti suostu tapaamisiin.

Mediamyyjan tarkeimmiksi tehtaviksi koettiin asiantuntijuus, haastaminen seka muistuttelu
(kuva 3). Mediamyyijan koettiin sekd myyjien ettad ostajien puolella olevan kasvavassa
maarin asiantuntija. Myyjan taytyy olla tietoinen oman kanavansa tarjoamista ratkaisuista
ja hyodyista. Taman lisaksi myyjalta odotetaan osaamista ja tietdmysta asiakkaan liike-
toiminnasta, siihen vaikuttavista tekijoista seka sen kokemista haasteista, jotta han voisi

tarjota mainostajalle parhaita mahdollisia ratkaisuja.

Parantaakseen omaa seka mainostajan tulosta myyjat kokivat roolikseen myos haastaa
ostajia naiden mediasuunnittelussa. Aktiivinen pyrkiminen mukaan jo aikaisemmassa os-
toprosessin vaiheessa auttaa oman nakemyksen esille tuomista silloin, kun vield voidaan
vaikuttaa kokonaisuuksiin. Luomalla luottamuksellisen suhteen asiakkaan kanssa myyja
voi saada tietoa tulevista kampanjoista jo ennen kuin niiden suunnitelmaa on alettu teke-

maan. MyOs ostajat arvostivat myyijia, jotka rohkeasti tuovat omia nakemyksiaan esille.

Tarkeintd myyntityota tehddan media-alalla varsinaisten kampanjoiden ulkopuolella, kun
ostajia kaydaan tapaamassa ja heille kerrotaan oman kanavan olemassaolosta. Muistijal-
jen synnyttaminen on ensisijaisen tarkeaa, jotta mediavalintoja tehdessa oma kanava olisi
ostajan mielessa ja valikoituisi mukaan kampanjaan. Erityisesti pienempien medioiden
myyjat korostivat muistuttamisen tarkeytta, mutta isotkaan valtamediat eivat halunneet
tyytya vain odottamaan tarjouspyyntéja. MyoOs ostajat kokivat muistuttamisen hyodyllisek-

si, silla ammattiostajakaan ei kaikkea voi muistaa.

Asiantuntija FEENEIE]

Kuva 3. Mediamyyjan rooli
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan keskeisia kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia tietoperustaan pei-
laten, esitetdan tutkimukselle jatko- ja kehittdmisehdotuksia seka tarkastellaan tutkimuk-

sen luotettavuutta. Lopuksi arvioidaan opinnaytetyOprosessia ja omaa oppimista.

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Tutkimuksessa selvisi, ettd mediamyyjan rooli on olla asiantuntija, haastaja ja muistuttaja.
Asiantuntijuus lahtee toimialatuntemuksesta. Myyjan taytyy ymmartaa asiakkaan liiketoi-
mintaa ja sen kokemia haasteita. Myyjat sanoivat myos, ettd ymmarrys on myyntiproses-
sin ensimmainen vaihe. Tama vastaa Rubanovitschin ja Aallon (2007, 42-43.) esitteleman
myyntiprosessin jarjestysta. Myos ostajat arvostivat myyjan paneutumista asiakkaan liikke-
toimintaan ja tata tukee myds Kokonahon (2011, 28-30.) teoria siita, ettd hyva ennakko-
valmistautuminen ja asiakkaan liiketoimintaan perehtyminen takaavat paremmat 1aht6-
kohdat onnistuneelle myyntityOlle ja herattda asiakkaan luottamusta myyjaa ja taman

edustamaa organisaatiota kohtaan.

Seka tutkimuksen ettd Sanoman artikkelin "Mediamyynti vaatii luovuutta” (Sanoma, 2007.)
mukaan perinteista tuotepohjaista myyntia ei enaa tehda. Myynti on yha ratkaisukeskei-
sempaa ja tuotteen sijaan mediat myyvat kohderyhmia. Yllattavaa oli kuitenkin se, etta
mediaostajat toivoivat myyjiltd aktiivisempaa otetta varsinkin uusista mainosmuodoista, eli
juurikin median tarjoamista tuotteista viestimiseen. Tama voi johtua siita, ettd suurempi
osa haastatelluista ostajista toimi mediatoimistoissa ja heilld on tdman vuoksi nakemysta
eri medioiden kohderyhmista, mutta he haluavat pysya mukana uusista tuotteista ja ta-

voista tavoittaa naitéd kohderyhmia.

Suhteiden luonti oli my&skin myyijille tarkeaa, silla silloin on mahdollista pdastéd mukaan jo
aiemmassa ostoprosessin vaiheessa. Talldin myyja pystyy esittdmaan omia nédkemyksi-
aan ja haastamaan ostajien omia suunnitelmia, jotta kampanjoista voitaisiin saada mak-
simaalista hyotya. Ostajatkin arvostivat myyjaa, joka kykenee tuomaan mukaan myds
omia ajatuksiaan. Tamakin oli yhtenadistd Rubanovitschin ja Aallon (2007, 155-157.) na-
kemyksen kanssa, jossa suhteiden luonnilla ja korkealla asiakastyytyvaisyydella saadaan

kilpailuetua muihin toimijoihin nahden.
Kolmas tehtava myyjalle asiantuntijuuden ja haastajan lisaksi on tutkimuksen mukaan

muistuttelu. Seka myyjat ettd ostajat puhuivat sen tarkeydesta. Tdma voi johtua siita, etta

digitaalisuus on muokannut median ymparistéa tuoden mukanaan seka uusia medioita
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ettd valtavasti uusia tapoja tehda mainontaa. Kattaus on niin laaja, ettei ammattiostaja-
kaan kykene muistamaan kaikkea. Mediat tarvitsevat yha myyijia kertomaan kanavansa

eduista ja ylipaansa olemassaolosta.

Mediamyyjan roolin lisaksi tutkimuksessa kasiteltiin myyntiprossia seka median uutta ym-
paristda ja sen aiheuttamia haasteita myyntiin. Myyntiprosesseista keskusteltaessa haas-
tateltavien myyjien kanssa sita ei kasitelty sen varsinaisessa jarjestyksessa. Haastattelun
lomassa eraan haastateltavan kanssa keskusteltiin siita, etta myynti on ihmisten valista
kanssakaymistd, jossa tarkkaan maaritetyilla prosesseilla tai taktiikoilla ei ole sijaa. Osta-
jat sekéd myyjat ovat erilaisia ja reagoivat tilanteisiin eri tavoin. Siksi myyjien nostama ih-
mistuntemus ja sosiaalinen alykkyys ovat tarkeita osia myyntiprosessissa. Myyjan taytyy
osata reagoida tilanteen vaatimalla tavalla, eikd pysya tiukasti ennalta maaratyssa kasikir-
joituksessa. Kuitenkin teoriassa esitellyt myyntiprosessin eri elementit toistuivat myyjien

vastauksissa.

Tutkimuksessa digitalisoituminen koettiin vahvimpana median kenttdd muuttaneena teki-
jana, ja joka eniten aiheuttaa haasteita myyntiin. Myds tietoperustaan kaytetyissa lahteis-
sa sen vaikutuksista puhuttiin paljon. Mainostajat.fi (2016) kertoi ostetun median panos-
tusten vahenneen ja Myynti & Markkinointi kasitteli artikkelissaan "Mainosten myyntipro-
sessi automatisoituu” (2017) ohjelmallista ostamista, joka mahdollistaa mediatilan ostami-
sen ilman myyjaa. Digitalisaatio ei ole uusi asia, mutta se kehittyy koko ajan ja muokkaa
kaikkea ymparistoa — ei pelkastaan mediaymparistéa — vauhdilla. Myyjatkin puhuivat oh-
jelmallisesta ostamisesta, mutta olivat ottaneet sen haasteena, jonka mukana myyjan ja
median tulee kehittya. Tata tuki myés Myynnin & Markkinoinnin artikkeli, jonka mukaan
ohjelmallinen ostaminen poistaa manuaalisia tyovaiheita vapauttaen aikaa muulle myynti-

tydlle.

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusta voisi kehittda haastattelemalla useamman eri median myyjaa. Nyt haastatelta-
vina oli pitkalti digitaalisen median myyijia tai sellaisia, jotka myyvat oman kanavansa koko
pakettia. Perinteiset, esimerkiksi printtimediat myyjat puuttuivat tutkimuksesta. Jatkotutki-

muksen aiheena voisi olla digitalisaation vaikutus perinteisiin mainosmuotoihin.

Tutkimusta voisi kehittda uudella haastattelukierroksella. Nyt tyon haastatteluosuus tehtiin
ennen muita vaiheita, koska tutkija halusi haastattelujen perusteella maarittaa tietoperus-
tan aiheet. Kuitenkin teoreettista osuutta ja haastatteluja verratessa esiin nousi uusia ky-

symyksia, joilla tutkimusta olisi voinut syventaa.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskeisia kasitteita ovat validiteetti,
reliabiliteetti ja yleistettavyys. Kahta ensimmaista kaytetaan myos maarallisten tutkimus-

ten luotettavuuden arviointiin, eivatka ne sellaisinaan istu kvalitatiiviseen tutkimukseen.

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla tarkoitetaan menetelmavalinnan, prosessin ja
saatujen tulosten yhteensopivuutta. Se tarkastelee prosessin suunnittelua ja toteutusta
suhteessa tutkittavaan asiaan, ja ovatko ne halutun lopputuleman kannalta oleellisia. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen johdonmukaisuutta ja luotettavuutta, eli etteivat saa-
dut tulokset ole sattumanvaraisia vaan ne toistuvat, mikali tutkimus tehdaan uudelleen.
Yleistettavyys tarkoittaa sanansa mukaisesti sita, voiko tutkimustulosta yleistaa tai siirtaa
myds muihin konteksteihin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254-256.)

Haastattelututkimuksesta saadut tulokset olivat yndenmukaiset tyon tietoperustaan nah-
den. Kysymysasettelu ja menetelmavalinnat olivat tydn kannalta onnistuneet ja tutkivat

sitd, mita tydssa haluttiin tutkia. Nain ollen tutkimus on validi.

Tutkimuksessa kaytetty puolistrukturoitu menetelmavalinta antoi haastattelutilanteille tilaa
elaa, ja jokainen haastattelu etenikin tiettyjen rajojen sisalla vapaasti. Kaikki haastateltavat
puhuivat kuitenkin suurimmissa maarin samoista asioista, joten tutkimusta voidaan silta
osin pitdd myds reliaabelina. Tutkimuksen toistaminen voi tosin tuottaa uudenlaisia tulok-

sia riippuen siitd, milloin uusi tutkimus tehtaisiin ja keita tutkimuksessa haastateltaisiin.

Tutkimuksen otanta on melko pieni. Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005) mukaan
tutkimus on yleistettavissa, jos tuloksia, eli tassa tapauksessa haastatteluja, olisi noin 20.
Tahan tutkimukseen haastateltiin vain puolet tuosta maarasta, joten yleistamista ei tdman

valossa viela voi tehda.

7.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi kevaalla 2017 tutkimus- ja kehittamistydpajakurssin merkeis-
sa. Opinnaytetyon aihetta tutkija oli miettinyt jo pitkdan ja se konkretisoituikin melko pian.
Opinnaytetyoksi valittiin laadullinen tutkimus ja tutkija aloitti prosessin miettimalla haastat-
telukysymykset ja haastateltavat. Kaikki haastattelut saatiinkin tehtya kevaan aikana. Pro-
sessiin tuli kuitenkin pitka tauko, ja lopulta tyon varsinainen tekeminen alkoi kevaalla 2018

ja se tuli kahden kuukauden aikana paatokseen.
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Tyon viivastymiseen vaikuttivat ajan ja energian puute. Aikataulua oli vaikea pitaa proses-
sin mukaisena. Tutkijan olisi pitanyt paremmin varata aikaa opinnaytetydlle. Kevaalla
2018 motivaatio kuitenkin kasvoi, silla kaikki muu opiskelujen osalta oli suoritettu ja tahto

valmistua tavoiteajassa Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta oli kova.

Ty6 onnistui kuitenkin tutkijan mielesta hyvin. Tyon tavoite ja sisaltd vastaavat toisiaan ja
tutkimusongelmaan saatiin haastattelututkimuksen avulla vastaus. Tietoperusta ja tutki-
mus luovat yhdessa yhtenaisen kokonaisuuden. Opinnaytetyon kieli on selkeaa ja kie-
liopillisesti oikeinkirjoitettua. Lahteita tietoperustaan on kaytetty paljon. Niistd suuri osa on
verkkolahteita, silla tutkimuksen aiheen kasittely vaati mahdollisimman tuoreita lahteita,

eika kirjallisuus niitd pysty yhta hyvin tarjoamaan.
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Liitteet

Liite 1. Kysymyslomake

Kysymykset ostajille:
1. Kuvaile ostoprosessi
a. Missé ostoprosessin vaiheessa tarvitset myyjaa?
b. Mihin prosessin vaiheisiin myyja voi vaikuttaa?
2. Millainen mielestasi on myyjan rooli?
Kuinka monesti olet itse ottanut yhteyttd myyjaan viimeisen (kuukauden?) aikana?
Entd myyja sinuun?
4. Miten myyja voisi auttaa paremmin? Millaisen toivoisit myyjan roolin olevan?
Mitka ovat sinusta myyjan tarkeimmat taidot ja ominaisuudet?
Kokemiasi muutoksia alalla?

a. Minka uskot muuttuvan? Milta tulevaisuus nayttaa?

Kysymykset myyjille:
1. Miten teilld tehddan myyntia? (Prosessit, organisointi)
a. Mita haasteita koet?
2. Millainen on asiakkaan ostoprosessi?
a. Missa ostoprosessin vaiheessa voit auttaa asiakastasi?
b. Mihin prosessin vaiheisiin voit vaikuttaa?
3. Millainen on mielestasi myyjan rooli?
a. Millaisen toivoisit sen olevan?
4. Kuinka moni uusi myynticase on lahtenyt sinusta tietyn ajanjakson aikana? Enta
asiakkaasta?
Mitka ovat mielestasi myyjan tarkeimmat taidot ja ominaisuudet?
Kokemiasi muutoksia alalla?

a. Minka uskot muuttuvan? Milta tulevaisuus nayttaa?
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