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MITA SISALLOT OVAT JA MITEN NE TUKEVAT
ASIAKKAAN OSTOPROSESSIA?

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, millaista sisaltda yritysostajat haluavat ja
tarvitsevat ostoprosessiensa tueksi. Tiedon méaaran kasvaminen on vaikuttanut ostamiseen seka
myyntiin ja sen seurauksena asiakkaista on tullut yha valveutuneimpia ostajia. Tamén
tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, minkalaista sisalttéa asiakas odottaa ostoprosessinsa tueksi
ja missa kanavassa asiakas sisallén haluaa vastaanottaa. Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona
Konica Minolta Business Solutions Finland Oy:lle.

Opinnaytetyd koostui teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta ja johtopaatoksista seka pohdinnasta.
Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasiteltiin ostoprosessin vaiheita. Toisessa osiossa
madritelladn sisaltd ja mita silla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan. Tutkimusosiossa kerrotaan
tavoitteesta ja tehtdvastd, tutkimusmenetelméstd, aineistonkeruumenetelmasta seka
tutkimuksen toteutuksesta. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, mika sopi
parhaiten aiheen tutkimiseen.

Tutkimuksen toteutuksen jalkeen paneuduttiin saatuihin tuloksiin ja selvitettin miten niista
voidaan hyotyd ja mitd arvoa tulokset tuottavat toimeksiantajalle. Tyon tavoite toteutui ja
tutkimuksessa saatiin selville, mitd asiakkaat odottavat sisalldiltd osana ostoprosessia.
Tutkimuksen perusteella ostoprosessin tarkeimpid vaiheita tuotettavan sisallén osalta ovat
informaation etsinta -vaihe seka vaihtoehtojen vertailu -vaihe. Kyseisista vaiheista saatiin eniten
tietoa ja odotuksia selville. Suositukset ja yhteyshenkilén helppo tavoitettavuus korostuivat
yleisesti ostoprosessia kasiteltdessd. Tutkimuksen tuloksia on mahdollista hyddyntaa
asiakasrajapinnassa esimerkiksi myyjien esittelymateriaalien ajantasaisuuden arvioinnissa ja
nettisivuilta Ioydettavien siséltdjen optimoinnilla.

Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd eettisyyttd ja kerrotaan mahdollisia
jatkotutkimusehdotuksia toimeksiantajayritykselle.  Jatkotutkimuksena voitaisiin  selvittda
asiantuntijakirjoituksien sekd myynnin teknologioiden vaikutusta yhtion liikketoiminnalle.
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WHAT THE CONTENTS ARE AND HOW THEY
SUPPORT THE CUSTOMER'’S PURCHASING
PROCESS?

The purpose of this thesis is to find out what kind of content the B2B buyers want and need to
support their purchasing process. Buying and selling are on the upswing as the amount of
information increases, which is why the aim was to give the company a clear perception what kind
of content the customer wants, what channel should be used and at what stage in the buying
process it should be done. The thesis was made as an assignment for Konica Minolta Business
Solutions Finland corporation.

The thesis consists of the theoretical part, the research part, the conclusions and the reflection
part. The first part of the theory section discussed the stages of the purchase process and the
second part consisted of content definition. The research section describes the aim, the task and
the research method of this thesis. It also describes the method of collecting data and the
implementation of the research. The method of collecting data interweaves based on themes
which was the best suited for studying the subject.

Following the implementation of the research, focus will be on the results obtained and find out
how the results can benefit and what kind of value the results bring to the company. The goal of
the work was realized and the research found out what customers expect from the content as part
of purchasing process.

Finally we evaluate the reliability of the research and the ethicality of the research, as well as the

possible further research proposals related to the topic. A further study could be to investigate the
impact of professional writing and sales technologies on the company’s business.
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1 JOHDANTO

Miten kuluttajat ostavat nykypdaivana tuotteita? He tutustuvat esimerkiksi eri valmistajien
tarjoamaan, hintoihin ja saatavuuteen netin valityksell&, kuten tekevat myds yritysostajat.
Ostokayttaytyminen on muuttunut ja ostajat ovat yha valveutuneempia markkinoista ja
sen toimijoista. Onko myyjalla ja myyjan materiaalilla enda virkaa asiakastapaamisissa,
onko PowerPoint kuollut?

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkalaista sisdltta tai tietoa yritysostajat
haluavat ostoprosessinsa tueksi. Ostaminen on murroksessa, mutta niin on myyntikin.
Aihe on relevantti ja trendikas, kun liiketoiminnan ja myynnin terminologia lisdantyy vie-
rasperaisilla sanoilla, kuten sales enablement. Termille ei ole suoraa virallista kdanndsta
viela suomen kielessd, mutta silla voidaan tarkoittaa ajattelutapaa, jonka avulla toimin-
toja kehitetdan myynnin kasvattamiseksi (Kolehmainen 2017). Tutkimus kohdentuu si-
saltoihin ja niiden toimittamiseen asiakkaan toivomassa kanavassa, jotta ne palvelisivat

paremmin sek& ostajaa ettd myyjaa.

Tutkimus-osiossa kerrotaan tutkimusmenetelmasta ja teemahaastatteluista. Taman jal-
keen havainnollistetaan saatuja tutkimustuloksia ja johtopaatoksia seka kehitysehdotel-
mia. Viimeisessa osiossa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja kerrotaan jatkotutki-

musehdotuksista.

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii japanilaiset juuret omaava Konica Minolta Busi-
ness Solutions Finland Oy, joka tarjoaa ratkaisuja tulostusympériston optimointiin ja ke-
hittdmiseen, tuotantotulostukseen, IT-palveluiden hallintaan seka tiedon- ja dokumentin
hallintaan. Konica Minolta Business Solutions Finland Oy on Konica Minolta Business
Solutions Europe GmbH:n taysimaaraisesti omistama tytaryhtio, jonka liiketoiminta on
alkanut vuonna 1931. Konica Minolta Business Solutions Finland Oy:n liikevaihto vuonna
2016 oli noin 20 miljoonaa euroa. Yritys tyollistdd noin 100 henkiléa, sen paakonttori
sijaitsee Espoon Keilaniemessa. Aluetoimistoja yrityksella on Turussa, Tampereella, Jy-
vaskyladssa, Oulussa ja Rovaniemella seka lisdksi valtuutetut jalleenmyyjat ympari valta-
kunnan. Hallinto ja tukitoiminnot sijaitsevat Espoossa. Huolto toimii aluetoimistojen yh-
teydessa kattaen koko valtakunnan. Kun puhutaan monitoimilaitteista, Konica Minoltaa
edustavat Suomen markkinoilla kaksi brandia: Konica Minolta -brandi on maahantuojan

edustama ja lisdksi on Develop-brandi, jota edustavat jalleenmyyjét. Laitteet ovat Konica
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Minoltan valmistamia ja maahantuojaorganisaation huolto kattaa my6s Develop-tuote-
perheen laitteet. Konica Minolta kehittéa ja innovoi ratkaisuja tiedonhallintaan, helpottaa
asiakkaidensa arkea ratkaisuillaan niin toimistoissa kuin etaty6té tekevien keskuudessa-
kin. Konica Minolta on teknologiatalo, jonka slogan on "Giving shape to ideas”. (Konica
Minolta Business Solutions Finland Oy, 2018.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miikka Nurmi



2 OSTOPROSESSI

Ihmiset ostavat tyydyttdékseen tarpeensa tai ratkoakseen ongelmansa (Castleberry &
Tanner 2014, 60). Ostaminen voidaan ndhda useasta vaiheesta koostuvana prosessina,
josta kaytetddn myds termia ostoprosessi. Kurvinen ja Seppa (2016,131) kuvaavat os-
toprosessin matkana, missd myyjan tulee ymmartaa asiakasta "ollakseen relevantti kai-
kissa kaanteissa”. Kun myyva organisaatio ymmartaa seka hahmottaa asiakkaan osto-
prosessin kokonaisuudessaan, auttaa se kohdentamaan toimenpiteet asiakasta palve-
leviksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 131.) Myynti ja ostaminen muodostavat asiakassuh-
teen, mihin liittyy kaksi rinnakkaista prosessia, osto- ja myyntiprosessi (Hanti, Kairisto-

Mertanen & Kock 2016, 57). Keskeiset ostoprosessin vaiheet esitetdan kuvassa 1.

Tarpeen syntyminen
Informaation etsinta

Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

Oston jalkeinen tilanne

Kuva 1. Ostoprosessin vaiheet (Hanti ym. 2016, 157).

2.1 Ostoprosessin ensimmainen vaihe: tarve

Ostavan organisaation prosessi alkaa, kun organisaation sisalla joku ymmartaa tai iden-
tifioi, ettd jossakin asiassa on ongelma tai jonkin asian voisi tehda paremmin (Castleberry
& Tanner 2014, 66). Tarpeen muodostumiseen vaikuttavat luonnollisesti monet eri teki-
jat, ja Suomessa toteutetun Oikukas Ostaja -tutkimuksen (Rantamaki 2015) mukaan
oman kilpailukyvyn parantaminen on suurin ostoprosessin kaynnistédja organisaatiossa.
Tutkimus toteutettiin ICT- ja B2B-asiantuntijapalveluiden hankintaan liittyen, mutta vas-
taukset soveltuvat kaikkeen liiketoimintaan. Toiseksi suurin vaikuttava tekija tarpeen
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muodostumiseen oli kaytdssé olleen ratkaisun vanheneminen, kolmanneksi omien asi-
akkaiden odotusten parantaminen ja neljinneksi strategian muutos. Vahiten painoarvoa
saivat myyvan yrityksen toimenpiteet. Kurvinen ja Seppé (2016) kuvaavat asiakkaan tar-
peen pakotetuksi, suunnitelluksi tai heréatetyksi. Pakotettua tarve on silloin, kun esimer-
kiksi laite rikkoontuu, tuotteen tuki loppuu tai ulkoiset paineet vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen. Suunniteltu tarve puolestaan tarkoittaa nimensd mukaisesti suunniteltua han-
kintaa, esimerkiksi uuden CRM-jarjestelman hankkiminen vanhan tilalle tai henkiléston
kehittamiseen hankittu koulutustilaisuus. Heratettya tarve on, kun myyva organisaatio
proaktiivisesti on yhteydessa asiakkaaseen synnyttddkseen tarpeen, mita asiakas ei

edes valttdmaétta ole viela ajatellut. (Kurvinen & Seppéa 2016, 132-135.)

2.2 Ostoprosessin toinen vaihe: informaatio

"Tarpeen synnyttya alkaa tiedonkeruu eri vaihtoehdoista ostopaatdksen tueksi” (Aminoff
& Rubanovitch 2015, 49). Diva-tutkimushankkeessa todettiin, ettéd B2B-ostajien tarkeim-
mat tyokalut ostamiseen ovat hakukoneet ja verkkosivustot (Kurvinen & Seppa 2016,
131). Informaation etsinta alkaa monesti suoraan Googlesta, joka on vuosia ollut yleisin
hakukone maailmassa. Joulukuussa 2017 Googlen markkinaosuus hakukoneissa oli

87,1 % tietokoneella tehtavissa hauissa. (Statista 2018.)

Totta kai on relevanttia, mitd ostetaan ja kuka ostaa, kun maaritellaan kanavaa, josta
informaatiota haetaan. Kun hankitaan ICT- tai asiantuntijapalveluita, korostuivat Oikukas
Ostaja -tutkimuksessa keskustelut palveluntarjoajien ja edustajien kanssa, keskustelut
kollegoiden ja tuttujen kanssa seké tiedonhaku tuttujen palveluntarjoajien sivuilta (Ran-
tamaki 2015). Hakukoneet olivat tutkimuksessa johdon tiedonhakumenetelmien sijalla
nelja. On myds tutkittu, ettéd ostajat kayttavat selvitystydhon enemman aikaa tutkiakseen
eri vaihtoehtoja ja liséksi lahteina kaytetaan useampaa lahdetta kuin aikaisemmin. (De-
mand Gen Report & DemandBase 2016.)

Informaation etsinta voi tarkoittaa yrityksen www-sivuilla tutustumista tuotteeseen, blo-
geihin tutustumista, referenssien ja case study -materiaalien lapikayntia ja sosiaalisen
median tarkistamista. On kuitenkin merkittavaa, ettd ostaja saa tarvitsemaansa tietoa
ostopaatdksen tueksi. Mikali toimittaja on toteuttanut informaation jakelun huonosti ver-
kossa, on mahdollista, ettd se vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostohalukkuuteen.

(Aminoff & Rubanowitch 2016, 47-57). Ei ole standardia tapaa toteuttaa informaation
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etsintad, silla kuten Kurvinen ja Seppa kuvaavat: "asiakkaat ovat ostajina yksil6ita” (Kur-
vinen & Seppa 2016, 110). He viittaavat kirjassaan Bain & Companyn tekemaan tutki-
mukseen, missa on selvinnyt, etta vain kaksi kymmenesté ostajasta tuntee hyvin myyvan
organisaation. Informaation etsinta -vaiheessa mahdollisia kumppaneita karsiutuu ja Si-
lerpopin tutkimuksen mukaan 57 % ostopaatoksista tehd&aan ennen kuin selvittaja kes-
kustelee asiasta kenenk&éan kanssa. Tamén ostoprosessin vaiheen tarkoituksena on |10y-
taé ratkaisuja vertailtavaksi ja asian eteenpéin saattamiseksi. (Aminoff & Rubanovitsch
2016, 40-43.)

2.3 Ostoprosessin kolmas vaihe: vaihtoehtojen vertailu

Digitalisaatio mahdollistaa yksinkertaisimpien tuotteiden ostaminen suoraan verkosta,
mutta samanaikaisesti korostetaan henkilokohtaisempaa arvomyyntia asiakkaille. Mita
strategisesti merkittavampi hankinta on organisaatiolle, sita tarkedmpaéa on myyjien hen-
kilokohtainen tapaaminen varhaisessa ostoprosessin vaiheessa. (Diva-Towards smart

sales through creating value in business-to-business markets in digitalized world 2018).

Digitalisaatio on luonut kaksi erilaista tapaa ostaa. Kun ostetaan yksinkertaisia, jopa
standardeja tuotteita tai palveluita, voidaan ostaminen tehda itsendisesti, ja lisdksi han-
kinta fokusoituu vahvasti hintaan ja myyjan ja ostajan valisid tapaamisia ei tarvita. Moni-
mutkaisemmat ja haastavammat hankinnat yleensa tarkoittavat myés myyjan konsul-
toivaa apua tueksi, myyjan ja ostajan vélisia tapaamisia pidetdan ja neuvot ja nakemyk-
set korostuvat. (Hanti ym. 2016, 56.)

Ammattiostajan ottaessa yhteytta asiakaspalveluun tai suoraan yhteyshenkil66n on tar-
ke&d, ettd yhteydenpito on helppoa seka vaivatonta ja asiakasta autetaan hédnen haas-
teessaan. On mahdollista, ettd ostaja vain tarkistaa etukateen, miten asioihin organisaa-
tiossa reagoidaan ja miten haasteet hoidetaan. Mikali esimerkiksi tarkistussoitto on epa-
mieluisa tai asiakas kokee saavansa huonoa palvelua, johtaa se useasti kyseisen toimit-
tajan karsimiseen potentiaalisten toimittajien listalta. On siis tarkeaa, ettd koko organi-

saatio myy, ei vain myyjat. (Aminoff & Rubanovitsch 2016, 42-58.)

Kuten aiemmin esitettiin, niin toteutettavan hankkeen tai ostettavan tuotteen tai palvelun
strateginen vaikutus seka laajuus vaikuttavat, miten paljon erilaisia vaihtoehtoja tassa

vaiheessa etsitdan. Mikali tuote on esimerkiksi yksinkertainen, on mahdollista, etté vain
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yksi tarpeen tayttdva ominaisuus ratkaisee toimittajan. (Hanki 2015.) Verkossa on mah-
dollista karsia monia toimittajia jo etukateen, mika lyhentaé ostoprosessia. Ostamisen
muutos luo paineita myynnille ja pakottaa miettimaan uusia keinoja asiakkaan huomion
saamiseksi. Esiin nousevat esimerkiksi yritysten nettisivut ja niiden rakentaminen ja koh-
dentaminen lisdarvoa sek& relevanttia sisaltda tuottaviksi. (Aminoff & Rubanovitsch
2016, 41-45.)

2.4 Ostoprosessin neljas vaihe: ostopaatos

Ostoprosessin neljas vaihe Hantin ym. (2016, 57) mukaan on ostopaatos eli hetki, milloin
paatetaan, mista tai kenelta tuote hankitaan. Ostopaéattksen on yritysmaailmassa usein
esitetty olevan pitkitetty, rationaalinen ja kollektiivinen (Webster & Wind 1996). Ostopaa-
tokseen vaikuttavat myds tunteet, joita ovat esimerkiksi pelko, epdvarmuus ja informaa-
tioahky. Ostopaatosta tehdessa yritysostajan tunteet saattavat olla ristiriidassa esimer-

kiksi sosiaalisesta verkostosta saadun tiedon kanssa (Markkinointi & Mainonta 2015).

On tutkittu, ettéa paatdksentekoon vaikuttavat seké tunteet etta jarkiperainen ajattelu ja
tulevaisuudessa onkin mahdollista, ettad tunteitakin pystytddn mittaamaan esimerkiksi
asiakastilanteessa. Se luo uudenlaisen ja tehokkaan tavan tuottaa relevanttia sisalt6a
asiakkaille. Samaisessa tutkimuksessa suoritettiin kokeellinen B2B-ostotilanne, minka
tulosten pohjalta todettiin, etta positiivinen teksti herattaa positiivisia tunteita ja samanai-
kaisesti toimittajaorganisaatio luotettavammaksi. Tutkimuksessa nousi esiin myos erit-
tain oleellinen asia tamankin tutkimuksen kannalta. KoehenkilGille kerrottiin kuvitteelli-
sessa ostotilanteessa sekalaista informaatiota tuotteesta tai palvelusta, minka johdosta
tuotteen arviointi oli haastavaa. Kyseisessa tilanteessa markkinointitoimenpiteet aiheut-
tivat negatiivisen tunnelatauksen, mik& nékyi koehenkil6illa esimerkiksi hermostuneisuu-
tena. (K2: Experientiality in digital purchase-decisions: Feelings and trust in business
ambiance 2015.)

Organisaatioiden paatdksentekoon osallistuvat useat henkiltt, jotka toimivat erilaisissa
tehtavissa ja heitd kiinnostavat erilaiset ominaisuudet ostettavasta tuotteesta tai palve-
lusta. Oston tai hankinnan suuruus, riskialttius ja toistuvuus vaikuttavat siihen, kuinka
monta henkiléa ostopaatokseen vaikuttavat. (Parkinson & Baker 1986, 21.) Mukana ole-
vat henkil6t toimivat roolinsa mukaisesti. Rooleja ovat esimerkiksi portinvartijat, paatta-

jat, ostajat, vaikuttajat ja kayttajat. On myos mahdollista, etta tietynlaiseen rooliin liittyy
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useita henkil6itd ja myyvan organisaation on hyva tunnistaa ndma erilaiset roolit. (Par-
kinson & Baker 1986, 20-23.) Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri
tekijat, Webster ja Wind ovat kehittdneet mallin organisaation ostokayttaytymiselle (kuva
2).

Ymparistolliset tekijat

Organisaatio

Paatoksen tekoon
osallistuvat henkilot

Yksil6lliset osallistujat

Ostopaatdsprosessi

Ostopaatos

Kuva 2. Organisaation ostokayttaytyminen (Webster & Wind 1996).

Siité huolimatta, etta kyse on organisaation ostokayttaytymisestd, toimivat henkilt yksi-
I6in& ryhman sisalla ja vaikuttavat paatbksentekoon omien motiiviensa kautta (Webster
& Wind 1996). Ostopaatdsta saatetaan miettid pitkiakin aikoja, mutta paatdksenteon
jalkeen ostaminen halutaan tehd& pienella vaivalla ja mahdollisimman nopeasti (Aminoff
& Rubanovitch 2016, 58).

Oikukas Ostaja -tutkimuksesta kéavi ilmi, ettd hankintaprosessit ovat kestoltaan tyypilli-
sesti 1-6 kuukauden mittaisia ja toiseksi suurimman aanimaaran prosessin pituudesta
sai 7-12 kuukautta. Ostaminen voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat ostami-
nen, hankinta seka toimitusten hallinta. Ostamisella tarkoitetaan yksittaista rutiinin-
omaista ostoa, jonka tarve on selked ja olemassa oleva joka on helposti korvattavissa
esimerkiksi kilpailijan tarjoamalla ratkaisulla. Ratkaisulla, joka vaikuttaa esimerkiksi ko-
konaiskustannuksiin alentavasti tai parantaa laatua tietylla osa-alueella ja milla on suu-
remmat vaikutukset organisaatioon, kutsutaan hankinnaksi. Arvoketjun kokonaisval-
taista kehittamista kutsutaan myds toimitusten hallinnaksi. Ostolla on vaikutukset niin

organisaatioon kuin loppuasiakkaaseenkin, ja usein toimitusten hallinnassa ulkoistetaan
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tietty osa strategiasta. (Hanti ym. 2016, 58-59.) Hankinnoissa ja toimitusten hallinnassa
korostuvat Oikukas Ostaja -tutkimuksen mukaan ratkaisun vastaavuus tarpeeseen, asia-
kasyrityksen tilanteen ymmartaminen, realistiset odotukset toivotuista tuloksista ja asia-
kasyrityksen tunne, ettd heidan asiansa on myyvalle organisaatiolle tarkeda. Vahiten
tarkeata paattajille olivat hinta ja toimittajan aikaisempi tunteminen. (Rantaméaki 2015.)
Ostajat seka paattajat arvostavat ostamisen helppoutta, toimittajan helppoa tavoitetta-
vuutta seka ostavien tahojen laajaa tukea toimittajalle. Standardin tuotteen ostamisessa

puolestaan hinta-laatusuhde seka saatavuus korostuvat (Hanti ym. 2016, 58).

2.5 Ostoprosessin viides vaihe: oston jalkeinen tilanne

Kun ostopaétds on tehty, suorittaa myyva organisaatio tuotteen asennuksen kayttéonot-
toa varten sovitusti, mihin saattaa liittya myds mahdollisia lisdostoja esimerkiksi asen-
nuksen yhteydessa. Kayttdonoton jalkeen asiakasyrityksessa aloitetaan arviointipro-
sessi, missa maaritellaan hankinnan kannattavuutta ja tuloksia odotuksiin ndhden. Mikali
ostos on onnistunut, mahdollisuus my6s uusintaostoon kasvaa. Kun onnistuneita ostoja
on kertynyt enemman kuin yksi asiakkaan ja toimittajan valilla, voidaan asiakkaasta kéayt-
taa termia vakituinen asiakas. (Aminoff & Rubanovitch 2016, 50-54; Hanti ym. 2016, 57.)

Ammattiostaja haluaa, ettd han onnistuu ostajana ja hanen tarpeensa tyydytetaan. Or-
ganisaatiot ovat aktiivisia suosittelemaan yritysta muille, mikali he ovat tyytyvaisia saa-
maansa palveluun. Myyvéan organisaation suositteleminen tapahtuu joko johdetusti ja
suosittelu paatyy verkkosivujen suositteluosioon tai suosittelija kertoo kokemuksistaan
ilman toimittajan lasnaoloa esimerkiksi tuttavalle. Referenssit seké case-esimerkit ovat
suuressa roolissa, kun potentiaalista toimittajaa etsitddn. Aminoff ja Rubanovitsch viit-
taavat kirjassaan (2016) tutkimukseen, jonka mukaan ”jokaista viittd suositusta kohden
saadaan kaksi uutta asiakasta”. Mikali hankinta tai ostos ei vastannut odotuksia, mah-
dollisuus uusintaostoon vaikeutuu. Kun asiakasorganisaatio ottaa yhteytta asiakaspal-
veluun oston jalkeisessa tilanteessa, tarkoittaa se yleensa jotakin haastetta tai kysy-
mysta. Naissa tapauksissa on ehdottoman tarkeda hoitaa tilanne hyvin, etteivat suosit-
teluhalukkuus tai brandimielikuva heikkene. (Aminoff & Rubanovitch 2016, 50-54.)

Ostamisen jalkeen on tarkeaa, ettd myyva organisaatio huolehtii asiakkaastaan ja vai-
hetta voidaan kuvata myds termilla jalkihoito. Kun asiakkaaseen ollaan sdaanndéllisesti
yhteydessa ja kysellaan kuulumisia, synnyttda se lisdarvoa, vankistaa luottamusta ja

asiakas kokee saavansa vastinetta paatokselleen.
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3 MYYNTIMATERIAALEISTA SISALLONTUOTTAJAKSI

Ostajien valtaistuessa myyntid on kyettava tukemaan tavoilla, jotka lisdavat myyjien on-
nistumisia. Sales enablement on kasitteena viela vieras ja suomenkielista versiota ter-
mista ei ole olemassa. AdvanceB2B Oy:n (2017) mukaan sales enablement on myyjalle
sama asia, kuin keksija-Q on James Bondille. Sales enablementin avulla varmistetaan,
etta myyjien kaytdssa on oikeat ja tarvittavat tyokalut sekad valineet myynnin hoita-
miseksi. Sales enablement rakentuu neljasta eri osa-alueesta, jotka ovat:

- yhtendiset toimintamallit
- sisallot, jotka palvelevat seka myyjaa etta asiakasta
- myynnin tukemiseen suunnitellut teknologiat

- ajantasainen kilpailijatieto. (Kolehmainen, 2017.)

Tassa tutkimuksessa keskitytd&n yhteen sales enablementin osa-alueeseen: sisaltoihin,
jotka palvelevat seka myyjaa etta asiakasorganisaatiota. Sisallot seka niiden tarjoaminen
asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa ovat liikevaihtoa lisdavia toimenpi-

teitd, joihin kannattaa yrityksissa kiinnittaa huomiota.

Perinteikkaat esitteet ovat jddneet webinaarien, blogien, podcastien ja asiantuntijasisal-
I6n jalkoihin. Oikukas Ostaja —tutkimuksen mukaan 52 % yritysostajista seuraa palvelun-
tarjoajien tuottamaa asiantuntijasisalttéa hyvin tai erittain aktiivisesti. Siitd huolimatta os-
tajat kokevat, ettd suomenkielista asiantuntijasisaltdd on huonosti tarjolla. (Rantamaki
2015.) Nykypaivana asiakkaat odottavat kohdennettua seka lisdarvoa tuottavaa sisaltoa

perinteisempien tuote-esitteiden sijaan.

Tassa tutkimuksessa myyjan ja myyntiorganisaation tuottamat siséllét jaetaan kolmeen
kategoriaan jakelukanavansa perusteella, jotka ovat: verkossa tai sosiaalisessa medi-

assa jaettavat materiaalit, asiakaskohtaamisessa jaettavat materiaalit seka tarjoukset.

3.1 Sisallon jakaminen verkossa ja sosiaalisessa mediassa

Verkossa jaettavalla materiaalilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa siséltod, minka asia-
kas voi l6ytda palveluntarjoajan internetissa olevilta sivustoilta. Sosiaalisella medialla

tarkoitetaan puolestaan LinkedInia, joka on yrityksien verkkoyhteisdpalvelu, mikroblo-
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gipalvelu Twitteria seka yhteisopalvelu Facebookia. Kyseiset palvelut ovat helppokéyt-
toisia ja useiden yritysten kayttdmia. Opinnaytetytssa tarkastellut, verkossa seka sosi-
aalisessa mediassa jaettavat sisallot ovat videot, infograafit, white paperit, blogit ja we-
binaarit. Sisallot ovat valittu tutkimukseen ajankohtaisuuden seka uutuusarvojensa poh-
jalta. Toimeksiantajayrityksella on liséksi paljon kayttamatonté potentiaalia esiteltyjen si-
saltomuotojen kohdalla.

Videot

Video-palvelu YouTube on MTV:n teettdman tutkimuksen mukaan yleisin sosiaalisen
median kanava: 15-55 vuotiaista 79,3 % kayttaa YouTubea. Yhteisdpalvelu Facebook
on toisena suomalaisten keskuudessa 76,8 % osuudellaan. (Kurio & Lahdevuori 2015.)
B2B-yritysten tulee tuottaa merkityksellista siséltva asiakkailleen ja video on nykyaikai-
nen tapa toteuttaa muuttuneet odotukset. Videot ovat lisdarvoa tuottavia keinoja tarjota
asiakkaalle mielekésta sisaltéa. (Perus, 2017.) Hyperfine Median infograafin mukaan 59
% yrityspaattgjista katsoo ennemmin videon kuin lukee saman asian tekstista (Garth Ha-
ley, 2016).

Infograafit

Infograafilla tarkoitetaan nettipohjaisia tai fyysisia dokumentteja, joissa suuri maara tie-
toa on tiivistetty visuaalisesti selkeampaan ja nopeammin siséistettdvadn muotoon. In-
fograafin avulla esitettdvd, monimutkainenkin asia on helpommin ymmarrettavissa. In-
fograafeja on helppo jakaa niin verkossa kuin jattaa asiakkaalle asiakaskaynnin yhtey-
dessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 206—-207.) Infograafissa seka teksti etta tekstia tukevat
kuvat muodostavat visuaalisen kokonaisuuden, jolloin asiakkaan lukukokemus on mie-

luisampi ja muistijalki vahvempi. Esimerkki infograafista on esitetty kuvassa 3.
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Kuva 3. Esimerkki infograafista (Konica Minolta Business Solutions Finland Oy 2017)

White paperit

White paperin tehtéava on tuoda tietty yrityksen kanta esille tai esitella ratkaisu johonkin
tietyntyyppiseen haasteeseen. White paper on yleensad 6—12 sivun pituinen, nayttava,
ohjeellinen ja kerronnallinen tietopaketti. (Kaakkois-Suomen Ammattikorkeakoulu,
2016.) White paperit ovat erityisen kaytettyja ICT-alalla ja niita on kaytetty kyseisella toi-
mialalla useita vuosia asiakkaan informointikeinona. White paperit jaetaan usein yrityk-
sen laskeutumissivulla, missd ne saa ladattua esimerkiksi yhteystietoja tai muita pyydet-
tyja tietoja vastaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 207.) Laskeutumissivulla tarkoitetaan yri-
tyksen luomaa verkkosivua, mihin se pyrkii ohjaamaan asiakkaitaan esimerkiksi Google-
hakukoneen mainoslinkkid klikkaamalla (Vaha-Ruska 2015). Laskeutumissivut on syyta
tehdéa huolellisesti, silla asiakas paattaa heti sivun nahtydan jaakoé tutustumaan itse ai-
heeseen vai lopettaako selailun. Mikali asiakas ei ole tyytyvainen sivustoon, on mahdol-
lista, ettei han enda tutustu tarkemmin tai uudestaan kyseisen yrityksen luomaan laskeu-
tumissivuun. Hyvan laskeutumissivun perusominaisuuksia ovat esimerkiksi ratkaisuku-
vaus palvelusta tai tuotteesta, linkki, mikd vie eteenpain muulle sivustolle tutustumaan

lisda aiheeseen seka tiedot yhteydenottamista varten. (Fonecta 2018.)
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Blogit

Yritysmaailmassa blogilla tarkoitetaan asiantuntijasisallon tuottamista asiakkaille. Blogit
ovat vapaampia alustoja kuvailemaan tai kertomaan asioista, joita ei ole virallisten verk-
kosivujen kontekstissa helppoa julkaista. Kun blogi on suunniteltu ja toteutettu arvoa
tuottavaksi, sitouttaa se niin potentiaaliset kuin olemassa olevatkin asiakkaat. Kurvinen
ja Seppa (2016, 205) viittaavat Hubspotin teettamaan tutkimukseen, jonka mukaan blo-
gia pitavat yritykset saavat 55 % enemman liikennetta omille verkkosivuilleen, kuin ei-
bloggaavat yritykset.

Webinaarit

Webinaari on verkkoseminaari, joka korvaa live-tapahtumana pidettavan tilaisuuden.
Webinaari pidetaén verkossa ja seka osallistujat etta jarjestgjat liittyvat siihen omilta lait-
teiltaan. Webinaareissa on mahdollista osallistaa yleis6 mukaan tapahtumaan, jolloin
vuorovaikutus on parempaa ja yleisén kokemat hytdyt mahdollisesti isommat. Webinaa-
rien kustannusrakenne on live-tapahtumia suotuisampi ja sen tuottamat hyddyt tapahtu-
man jalkeen ovat suuremmat. Webinaari voidaan tallentaa ja tallenne voidaan toimittaa
esimerkiksi yhteystietoja vastaan verkkosivuilla. Demand gen reportin ja uberflipin tutki-
mukseen osallistui yhteensa 189 yritysostajaa ja heista 76 % kertoi kayttdneensa we-
binaareja viimeisen vuoden aikana tutkiessaan hankinta-vaihtoehtoja. (Kurvinen &
Seppé 2016, 205-206; Demand Gen Report & DemandBase, 2016.)

3.2 Asiakaskohtaamisessa jaettavat sisallot

Kun asiakas- ja myyjaorganisaatio ovat sopineet kohtaamisen alkaa tarkea vaihe myyjan
prosessissa: ennakkovalmistautuminen. Kun ennakkovalmistautuminen tehdaan huo-
lella, lisda se kaupan mahdollisuutta seka lisdksi antaa myyjasta itsestaan seka yrityk-
sestddn hyvan kuvan asiakkaalle. Ennakkovalmistautumiseen kuuluu tiedonkeruun li-
séksi myyntimateriaalien luominen tai valmistelu. Esittelymateriaalien avulla asiakkaan
on helpompi pysya ajan tasalla, mista keskustellaan. Esittelymateriaalin valmistelussa
on tarkeaa, etta siitd luodaan relevantti seka raataloity kyseiselle asiakkaalle. Geneeriset

esittelymateriaalit eivat luo hyvaa asiakaskokemusta eivatkd my6skdédn mahdollista
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myyjan koko potentiaalin k&yttamista. Esittelymateriaalin tulee olla myos suhteellisen tii-
vistetty. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 43—-44.)

Monesti myyntimateriaalit ovat luotuja yrityksen PowerPoint-valmispohjista toistuvaa
kaavaa noudattaen. Asiakkaalle olisi hyodyttavampaa lukea materiaalia, joka on koh-
dennettu juuri kyseiseen yritykseen ja vastaa mahdollisiin asiakasta askarruttaviin kysy-
myksiin. Esityksien tekoa varten on monia erilaisia sovelluksia, joiden avulla yritys tai
sen myyja pystyy luomaan nayttavia ja interaktiivisia myyntiesityksia. (Sorri 2015.)

Nykypaivana asiakkailla ei ole aikaa tai mielenkiintoa kuunnella pitkavetisia esityksia
suoraan diasta luettuna. Aanenkayttdon on kiinnitettava huomiota esitystilanteessa. Esi-
merkiksi keskusteltaessa myytavasta tuotteesta, tulee &édnensavyn olla jotain muuta kuin
monotoninen. (Kelley Robertson 2017.) Esityksen vaikuttavuus perustuu tunteeseen;
millainen tunne asiakkaallesi jai esityksesta. Tunteeseen liittyy vahvasti tarinankerronta,
joka on vaikuttamista. Ihmiset ovat huonoja muistamaan faktoja, listauksia tai muunlaisia
kylmi& lausahduksia. Ihmiset muistavat tarinan, joka vetoaa nimenomaan tunteisiin jar-
jen sijaan. Asiakkaita ei loppujenlopuksi kiinnosta mita myyjayritys tekee vaan miten se
voi heitd auttaa ratkaisullaan. Tarinan rakentamisessa on oleellista, etta se pyrkii sa-
maistuttamaan asiakkaan tarinan tilanteeseen ja nain vaikuttamaan hanen tunteisiinsa.
(Kurvinen & Seppa 2016,109-111.)

3.3 Tarjoukset

Tarjous on virallinen seka sitova dokumentti, missa myyja esittelee tarjpamansa ratkai-
sun ehtoineen ostavalle organisaatiolle. Myyja on velvoitettu myymaan palvelun tai tar-
joamansa tuotteen tarjoukseen kirjatuilla ehdoilla. Tarjouksen sisalté koostuu vahintaan
seuraavista elementeisté: tuotteiden maara, laatu, yksikko- tai yhteishinta. Tarjouksessa
tulee myos ilmoittaa, sisaltyyké kulloinkin voimassa oleva arvonlisdvero hintaan tai hin-
toihin, mik&a on toimitusaika ja -ehto sek& maksuehdot ja voimassaoloaika tarjoukselle.
(Hanti ym. 2016, 159; Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2018.)
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Tarjouksen tekoon ja valmisteluun kannattaa kayttaa tarpeeksi aikaa sekéa vaivaa, silla

kyseinen dokumentti on osoitus siita, miten hyvin myyja on ymmartanyt ostajan tarpeet.

Voittavan tarjouksen rakentaminen ei ole aina niin yksinkertaista ja rakenteita on monen-

laisia myyjien keskuudessa. Tarjouksen perusteelliset elementit on kuvattu taulukossa

5. (Hanti ym. 2016,159-160.)

Taulukko 1. Tarjouksen rakenne (Hanti ym. 2016, 160).

Taustatiedot: myyjd kuvaa tarvekartoi-

tuksen pohjalta asiakasyrityksen nykyti-
lanteen seké haasteet.

Projektin toteutus: kesto sekd vaiheet.

Projektisuunnitelma lisataan liitteisiin.

Hinnoittelu.

Kuvaus yhteistydn syventamisesta tu-
levaisuudessa ja sen vaiheet.

Lopetus: tulevaan yhteistyohon viittaava

lopetuslause.
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Ratkaisukuvaus: ehdotettu ratkaisu tar-
peeseen pohjautuen. Ratkaisukuvaus voi-
daan kuvata kokonaisuudessaan tarjous-
dokumenttiin tai omana dokumenttinaan
liitteena.

Myyjdorganisaation kuvaus vastaavan-

laisesta toteutuksesta.

Taustatiedot myyjaorganisaatiosta.

Tarjouksen ehdot: maksuehdot, toimi-
tusehdot.

Voimassaoloaika: mihin asti tarjous on
voimassa kyseisilla ehdoilla.

Yhteystiedot seka allekirjoitukset.
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Tarjous tulee raatalodida kulloisenkin asiakkaan mukaan, mink& johdosta asiakas ei koe,
etta myyja ei kykene tarjoamaan henkilokohtaista palvelua. Tarjouksen valmistelussa on
hyva muistaa, ettd myyja luo tarjousta toiselle tai toisille inmisille, jotka mahdollisesti os-
tavat kyseisen palvelun tai tuotteen. Myyjan tulisi pyrkia puhuttelemaan tarjouksen saa-
jaa sen sijaan, ettd myyja kayttaisi passiivissa olevaa muotoa.

Tuotteen hinta on esitettdva hyvassa tarjouksessa asiakkaalle niin, etté asiakkaalle jaa
selke& kuva siitd, mista hinta muodostuu ja osaa suunnitella omia resurssejaan kayt-
téonoton aikana. Myyjan ei tule mydskaan puhua liikaa teknisista yksityiskohdista, vaan
kertoa, miten asiakkaan liikketoiminta hy6tyy ratkaisusta. Tekniset ominaisuudet on mah-
dollista lisata liitteisiin. Asiakasta varmasti myds kiinnostaa myyvan organisaation aikai-
semmat toteutukset esimerkiksi samalta toimialalta tai samaa palvelua yleisesti kaytta-
vista organisaatioista. Tarjoukseen on hyva liittd& referenssi tai esimerkiksi case-esi-
merkki. Liitteiden avulla asiakas voi verrata jo tehtyjen toteutuksien vastaavuutta omaan

liketoimintaan ja ratkaisun luomiin hyotyihin lilkketoiminnalle. (Nerot.fi 2018.)

Tarjouksen jakelu on yksi tapa vaikuttaa ostopaatokseen. Mitd monimutkaisempi tarjot-
tava kokonaisuus on, sitd suositeltavampaa on, ettd tarjous viedaan henkilokohtaisesti
asiakkaalle ja kdydaan yhdessa lapi myyjan ja ostajan valilla. Tarjous saattaa myds kier-
téa ostajalta eteenpdin, esimerkiksi johtoryhméaén, joten tarjouksen tulisi olla ymmarret-

tavissa sellaisenaan. (Hanti ym. 2016,160.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymys

Tutkimuksen tavoitteena on selvittéad, millaista sisaltoa ostajat haluavat myyvalté organi-
saatiolta ostoprosessiensa eri vaiheissa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu
ostoprosessista ja sisalldista osana myyntiprosessia. Tasta johdetaan tutkimuskysymys:

Millaista siséltoa yritysostajat haluavat ostoprosessin eri vaiheissa?

Saatavien tulosten avulla toimeksiantajayritys voi kehittdd omaa toimintaansa muuttu-
neen ostokayttaytymisen vaatimalla tavalla ja ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat osto-
paatdkseen ja toimittajan valintaan. Liséaksi tulosten pohjalta voidaan muuttaa olemassa

olevia kaytanteita siten, ettéd ne palvelevat paremmin asiakasta.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusosio toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen lahtokohtana on autenttisen tilanteen kuvaaminen mahdollisimman kokonais-
valtaisesti. Lisaksi, kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on "pikemminkin 16ytaa tai
paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia” Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen ominaispiirteitd ovat muun muassa laadullisen metodin kayttdminen aineistonke-
ruussa, kohdejoukon valitseminen ennalta méaaritellysti ja tiedon kerdaminen ihmisilta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161,164.)

Taman laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetaan teemahaastattelua.
Tiedonkeruumenetelma valikoitui aiheen mukaan, mahdollistaen mahdollisimman syval-
liset vastaukset haastateltavilta. Teemahaastattelu on valimuoto avoimelle- ja lomake-
haastattelulle. Teemahaastattelussa teemat ovat ennalta tiedossa, mutta kysymysten
asettelu seka jarjestys voivat vaihdella haastattelun aikana. (Hirsjarvi ym. 2009, 205,
208.)

Haastatteluilla on myds huonoja puolia, kuten siihen kaytettava aika, valmistautuminen
ja opettelu olemaan haastattelijana. Haastattelun jarjestaminen vaatii yleensa kouluttau-
tumista ja haastateltava voi kokea tilanteen haastavaksi, jopa pelokkaaksi. (Hirsjarvi,
ym. 2009, 206.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miikka Nurmi



23

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen kohdejoukko méaaériteltiin tavoitteen mukaisesti siten, ettd saadaan nake-
myksia niin pienemmistd kuin suuremmista yksityisen sektorin yrityksista. Tutkimuk-
sessa haastateltiin neljaéd henkiléd, joista kolmella oli prokura eli allekirjoitusoikeus ja
yhdella ei. Haastateltavat olivat sukupuoleltaan miehia seka naisia ja edustivat eri ika-
luokkia seka toimialoja.

Haastatteluiden teemoina olivat ostoprosessin vaiheet, joita oli yhteensa viisi. Haastat-
telua varten luotiin haastattelurunko, minka avulla pyrittin varmistamaan, etta kaikki ai-
healueet tulevat kasitellyiksi. Haastattelurungon kysymykset olivat avoimia, tavoitteena
saada mahdollisimman laaja-alaisia vastauksia aiheen ympaériltd. Haastattelut sovittiin
puhelimitse ja ennen haastattelua haastateltavalle kerrottiin tutkimuksen teemat, tutki-
muksen luotettavuus ja vastauksien anonyymius. Toimenpiteella haluttiin luoda mahdol-
lisimman luotettava ilmapiiri ja sen myotavaikutuksena avoimempia vastauksia. Haastat-
telut kestivat 20—30 minuuttia ja ne toteutettiin aikavalilla 3.-9.5.2018. Lisadksi haastatel-
tavilta pyydettiin lupa haastattelun danittamiseen. Aanittaminen mahdollistaa aineiston
litteroinnin eli saattamisen kirjalliseen muotoon. Aanittamisen hyvana puolena voidaan
nahda myds mahdollisuus aineiston syvélliseen perehtymiseen ja antaa myts mahdolli-

suuden tarkastella aineiston luotettavuutta. (Kananen 2015, 83, 129, 156.)
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5 TULOKSET

Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti saadut tulokset jasenneltiin ostoprosessin eri vaihei-
siin, kuten kuvasta 5 nahdaan. Tuloksien jasentaminen helpottaa ymmarrysta siita, mita
asiakkaat toivovat myyvalta organisaatiolta tietyssa ostoprosessin vaiheessa.

Taulukko 2. Sisallét kuvattuna asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa.

Ostoprosessi kokonaisuutena

Suositukset, yhteyshenkilon helppo tavoitettavuus

Ostoprosessin vaihe 1 —tarve
Sisdiset toimenpiteet, misté aloitetaan.

Ostoprosessin vaihe 2 -informaation etsintd

Verkko ja sosiaalinen media Muualta haettavat
Internet ja hakukoneet, referenssit, Suositukset, messut ja tapahtumat,
asiantuntijakirjoitukset, toimittaja-tieto, konsernin sisdiset kdyttdkokemukset.

esittelyvideot, tutkimukset, blogit.

Ostoprosessin vaihe 3 -vaihtoehtojen vertailu

Myyntitapaaminen Tarjous
Vain potentiaalisten toimittajien kanssa, Toivottu tiedostomuoto, paperinen tai sdhkdinen,
informaation etsintd karsii toimittajia, laajuus asiakkaan mukaan, tekninen tai helposti
kohdennettu myyntimateriaali, persoonallisuus. ymmadrrettdva: asiakkaan toiveiden mukaan.

Ostoprosessin vaihe 4 —ostopddités
Yhteyshenkilon helppo tavoitettavuus, sovituista asioista kiinni pitdminen, suositukset, faktatiedot,
jatkokehitysmahdollisuudet.

Ostoprosessin vaihe 5 —oston jdlkeinen tilanne
Kéyttdonoton helppous ja vaivatiomuus, aikataulut paperisesti tai sahkdisesti, k&yttdkoulutukset
verkossa tai paikanpadlld, kiitokset kaupoista, kuulumisten vaihtoa, seurantapalaverit.

5.1 Ostoprosessin vaihe 1: tarve

Teemahaastatteluiden ensimmainen kysymys kasitti tarpeen syntymisen ja siihen liitty-
van sisallon tavoittelun. Haastateltaville oli tyypillista, ettd kun impulssi tarpeesta syntyy,
selvitetaan ensin sisaisesti, mitka ovat hankinnan kayttétarpeet ja -tarkoitukset. Ostopro-
sessin ensimmaisesséa vaiheessa haastateltavat korostivat sisdisia toimenpiteitd, mita
tehddan ensimmaisend. Tarve-vaiheen aikana haastateltavat eivat aktiivisesti etsineet

tietoa mahdollisista ratkaisuista vaan keskittyivat viemaan asiaa sisaisesti eteenpadin.
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5.2 Ostoprosessin vaihe 2: informaation etsinta

Ostoprosessin toinen vaihe eli informaation etsinté ja ostajien kaipaamat sisallét etsin-
nan tueksi. Kaikilla neljalla haastateltavalla informaation etsintaan liittyy vahvasti internet
ja kolmella neljastd ensimmainen toimenpide on hakusanoilla hakeminen hakukoneesta.
Hakukonetta ei haastatteluissa suoraan tiedusteltu, mutta kaksi haastateltavaa kertoi ha-
kevansa Googlesta. Yksi ostajista kertoi, ettd kysyy aina ensimmaisena suosituksia tut-
taviltaan seka yhteistybkumppaneilta ja siirtyy tdman jalkeen verkkoon tekemaan lisatut-
kimusta. Haastateltavista yksi kuvasi etsinnan kattavan myds erilaiset messut ja tapah-
tumat, joissa toimittajat ovat lasna. Mikali ostajan organisaatio kuului konserniin, haettiin

konsernin sisalta referensseja seka kayttokokemuksia vastaavista toteutuksista.

Sisallot, mitk& olivat toistuvia haastateltavien kerronnassa, olivat referenssit ja aiemmin
tehdyt toteutukset ja mielella&dn omalta toimialalta, erilaisia asiantuntijakirjoituksia, tietoa
toimittajasta ja sen tulevaisuuden visiosta ja strategiasta. Yksi haastateltavista korosti,
ettd tuotteen tai palvelun esittelyvideot ovat lisdarvoa tuottavaa, kun saa valittémasti ka-
sityksen, mita tuotteella tai palvelulla voi tehda ja pystyy vertaamaan toteutuksen hyotyja
omalle liiketoiminnalle. Vallitsevassa ajankohdassa haastateltava kuitenkin harvemmin
|6ytaa esittelyvideoita ja on pakotettu lukemaan esitteet tekstina. Erilaiset vertailut seka
tutkimukset toimialalta ja toimittajan segmentoituminen kiinnostivat sisaltona kaikkia
haastateltavia. MyOs taloustiedot, yrityksen taustat ja kannattavuus olivat yhdelle osta-

jista erittain tarkeita, kun halutaan luoda pitkia kumppanuuksia.

Blogit nousivat esiin kahdelta haastateltavalta itseltdén. Toinen kertoi, ettd lukee tydn
ulkopuolella paljon blogeja, mutta yritysmaailmassa nékee ongelmallisena sen, etta ke-
nen tuottamaan blogiin voi luottaa ja jatkoi, ett&d haluaa tuntea kirjoittajan syvallisesti var-
mistuakseen blogin luotettavuudesta. Han kuitenkin nékee blogien tulevaisuuden valoi-
sana ja kertoi, ettd haluaisi itse lukea blogeja, jos hyva ja luotettava kirjoittaja 16ytyy.
Toinen vastaaja kertoi, etté lukee sdanndllisesti blogeja tai artikkeleita LinkedIn-tuttavil-
taan. LinkedIn on sosiaalinen media, mita voi luonnehtia yrityselaman Facebookiksi. Han
kuitenkin korostaa, ettd toimittajalle blogin pitdminen ei ole edellytys, mutta tuottaa lisa-
arvoa. Blogin tulee olla toimialaan tai yritykseen liittyvad, mutta kirjoituksen tulee olla
relevanttia ja kohdennettua. Vastaajaa turhauttaa, kun blogin otsikko tai aihe on mielen-

kiintoinen, mutta sisaltd on "liipalaapaa” eli turhaa ja ei arvoa tuottavaa. Muut vastaajat
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eivat nostaneet blogeja puheissaan esiin, mutta suoraan kysyttaessa heidan kiinnostuk-
sestaan blogeja kohtaan, vastauksina saatiin, etta eivat koe niiden tuottavan lisdarvoa,
mutta eivat koe niitd myoskaan haittana.

Informaation etsinnan jalkeen haastateltavat ostajat kertoivat, ettd vertailuvaiheeseen
suoriutuu tyypillisesti kolmesta seitsemé&an toimittajaan. Jatkoon suoriutuvien toimittajien
maara vaihtelee hankittavan tuotteen mukaan ja yhdessékin tapauksessa Suomen
markkinoilla tiettya tuotetta tarjoaa vain kaksi toimittajaa. Tassa tapauksessa haastatel-
tavan oli helppoa tavata molemmat toimittajat ja vakuuttua tapaamisen perusteella oike-
asta palveluntarjoajasta. Vertailuun paatyvat potentiaaliset toimittajat valikoituvat edella

mainittujen toimenpiteiden ja sisaltéjen avulla.

5.3 Ostoprosessin vaihe 3: vaihtoehtojen vertailu

Kun potentiaaliset vaihtoehdot ovat selvilla alkaa niiden vertailu. Yksi vastaajista kertoi,
ettd tapaa mieluusti kaikki jatkoon paasseet toimittajat kokonaiskuvan saamiseksi, toinen
kertoi esimerkkind, etta vaihtoehtojen vertailu -vaiheeseen paasi seitseméan toimittajaa,
joista tavattiin nelja. Kolmas ostaja kertoi, ettd joissakin tapauksissa riittaa, etta tapaa
yhden toimittajan ja useampia tapaamisia ei tarvita. Talléin on kuitenkin kyse vahvan
suosittelun kautta tulleesta toimittajasta tai jo aikaisemmin yhteisty6ta tehneesta toimit-
tajasta. Neljas vastaaja ei suoraan ottanut kantaa, montako toimittajaa tavataan, koska
tavattavien toimittajien maara riippuu hankinnan suuruudesta ja merkittavyydesta. Suo-
situksien rooli korostui kahden vastaajan vastauksissa tassa ostoprosessin vaiheessa,
mutta hyva suosittelu ei kuitenkaan tarkoita suoraan, etta tuote hankitaan suosituksen

saaneelta toimittajalta vaan kyseinen toimittaja tavataan.

Kaikki nelja ostajaa kertoivat, ettd myyntitapaamisessa materiaalin tulee olla raataloity
juuri heille ja heidan tarpeisiinsa. Yksi ostajista vield tarkensi vastaustaan siten, ettéd han
on lopettanut useita palavereita, kun toimittaja on alkanut esittda geneerista yrityspre-
sentaatiota, mit& ei ole kohdennettu heidan tilanteeseen ja tarpeisiin. Ostajat eivat maa-
ritelleet, millainen materiaalin tulee olla, mutta olivat avoimia oikeastaan kaikelle relevan-
tille siséllolle. Neljas vastaaja kertoi, etta h&nen mielestdan toimittajan presentaatiossa
pitdd nakya myos esittdjan persoona jollakin tavalla. Persoonan ndkyminen vaikuttaa

vastaajan mielesta positiivisesti asiakassuhteeseen.
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Kaksi neljsta ostajasta kokivat, ettd tarjouksen tulee olla paperinen A4-dokumentti.
Taméa perustui muistiinpanojen teon helpottamiseen ja tarjouksen lapikéaymiseen. Toi-
sella kyseisista vastaajista korostui lisdksi tarjouksen virallisuus ja arvokkuus. Kyseinen
haastateltava myds mainitsi, ettd laajat tarjoukset ovat hénelle mieluisia. Esimerkiksi tar-
jouspyynn@ssa toivotaan, etta toimittajat kertovat ratkaisun lisksi esimerkiksi yrityksen
taustoista, taloudellisesta tilanteesta ja sertifikaateista. Mikali tarjouspyyntton ei vastata
kokonaisuudessaan, karsii haastateltava kyseisen organisaation pois potentiaalisen toi-

mittajan listalta.

Kaksi muuta vastaajaa eivat olleet taysin ehdottomia paperisesta tarjouksesta. He ko-
rostivat tarjouksen yksinkertaisuutta eli selkokielella luotua dokumenttia, mik& on helppo
ymmartéa. Toisen haastateltavan vastauksessa korostui PowerPointilla tehdyn tarjouk-
sen riittdvyys asian eteenpainviemiseksi organisaatiossa.

5.4 Ostoprosessin vaihe 4: ostopaatds

Kun vaihtoehdot on selvitetty, tavattu mahdollisia toimittajia ja tutustuttu tarjouksiin on
aika tehda ostopaatts. Tassa tutkimuksessa tavoitteena ei ollut selvittdd, miten paatok-

senteko tapahtuu, vaan miten sita voitaisiin helpottaa erilaisilla sisalléilla.

Kaikkien haastateltavien vastauksissa korostui yhteyshenkilén helppo tavoitettavuus
seka sovituista asioista kiinni pitAminen. Tama korostui kokonaisuutena kumppanuutta
ajateltaessa. Yksi haastateltava myos kaipasi oma-aloitteellisuutta myyvan organisaa-
tion puolelta, etta kun on jotain sovittu ja pyydetty toimittamaan esimerkiksi tietynlaista
materiaalia, niin se toimitettaisiin sovitussa kanavassa ilman erillisia kyselyita ostavan

organisaation puolesta.

Vaihtoehtojen vertailussa suosituksilla oli merkitysta, mutta vaikutus konkretisoituu osto-
paatdsvaiheessa. Yksi haastateltavista kertoi, etta niin sanotusti suosiossa oleva toimit-
taja, esimerkiksi jos kyseisen organisaation kanssa on tehty aikaisemminkin yhteisty6ta,
on yleensa mukana vield tasséa vaiheessa. Suosittelu ei kuitenkaan yksinaan riita osto-
paatokseen vaan paatoksen tueksi tarvitaan paljon myos faktatietoa. Faktatiedolla haas-
tateltava tarkoitti hinnoittelua ja tuotteen tai palvelun sopivuutta tarpeeseen. Yksi osta-
jista kertoi, etté yhteistydsopimukset tehddédn maksimissaan kolmeksi tai neljaksi vuo-
deksi kerrallaan ja sen jalkeen kilpailutetaan ratkaisu uudestaan jotta saadaan niin sa-

nottu paivan hinta selville.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miikka Nurmi



28

Puhuttaessa ostopaatokseen vaikuttavista sisalloista, linkittyy se helposti koko ostopro-
sessin eri vaiheisiin ja niihin siséaltdihin. Kyse on vastaajien mukaan kokonaisuudesta,
siitd miten asiat esitetaan, miten tuote vastaa yrityksen tarpeisiin ja millainen mielikuva
toimittajasta ja& seka mitk& ovat tuotteen jatkokehitysmahdollisuudet. Kokonaiskuva on
ratkaiseva tekija ostopaéatoksessa ja saatujen tulosten pohjalta ei ole olemassa tekijaa,

mik& suoranaisesti ratkaisee tarjouskilpailun.

5.5 Ostoprosessin vaihe 5: oston jalkeinen tilanne

Ostopaatdksen jalkeen haastateltavat toivovat kayttdonoton sujuvan helposti ja mahdol-
lisimman pienelld vaivalla. Implementoinnin helpottamiseksi ostajat toivoivat joko suul-
lista tai kirjallista ilmoitusta kayttéonoton aikataulusta. Mikali ostettu ratkaisu on haasta-
vampi kokonaisuus, toivoivat ostajat kayttokoulutusta joko kasvotusten paikan paalla tai
mahdollisuuksien mukaan verkossa. Yksi vastaajista kertoi, etta toivoisi Ioytdvansa net-
tisivuilta kayttdopaste-videoita eri ongelmatilanteisiin, jolloin kayttéénottokin voisi hdnen

mielestaan helpottua.

Kiittdminen kaupoista on paivan selva asia ja kolme neljasta vastaajasta korosti, etta
mikali kiitosta ei tule, vaikuttaa se negatiivisesti heidan ajatuksiinsa toimittajasta. Yksi
vastaajista ei koe kiittamattdmyyden aiheuttavan negatiivisia ajatuksia, mikali han tuntee
toimittajan hyvin. Yhden haastateltavan edustama yritys kieltdd kaikenlaisten lahjojen
vastaanottamisen sekéa ennen etta jalkeen yhteistytn. Muut vastaajat kokivat, etta jon-

kinlainen muistaminen olisi positiivinen asia, muttei valttAmaton.

Kun kayttéonotosta oli kulunut aikaa, on tyypillista, ettd ostajat toivoivat yhteydenottoa
myyvan organisaation toimesta. Palautekyselyita ostaja vastaanottaa sdhkoisesti, mutta
kokee, ettd se palvelee enemman toimittajaa kuin ostavaa organisaatiota. Yksi vastaa-
jista myos toivoi, etta yhteistyd on pitkajanteista ja seurantapalavereita pidettaisiin, ta-
pauksesta riippuen, vuosittain tai jopa tiheammin. Seurantapalavereihin osallistuisi hen-

kiloita johtoa mydden.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, millaista sisdlt6a ostajat haluavat myy-
valta organisaatiolta ostoprosessiensa eri vaiheissa. Aihetta haluttiin tutkia sen ajankoh-
taisuuden ja olemassa olevan myynnin ja ostamisen murroksen vuoksi. Tavoitteena oli
my0s, ettd toimeksiantajaorganisaatio hyotyisi tutkimuksesta saatujen tulosten perus-
teella.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi ostoprosessia, mika jaettiin viiteen eri vai-
heeseen, joita kasiteltiin kappaleen alaluvuissa. Teoreettisen viitekehyksen taydentaa
myyvan organisaation tuottamat sisallot verkossa ja sosiaalisessa mediassa, asiakas-
kohtaamisissa ja tarjous-dokumentaatio.

Tutkimusosio toteutettiin valikoitujen teemojen pohjalta muodostuneissa teemahaastat-
teluissa, jotka toteutettiin neljélle eri yrityksen edustajalle, jotka kaikki vastaavat joko osit-
tain tai kokonaan yrityksiensa hankinnoista. Haastateltavat edustivat kaikki yksityissek-
toria ja heidan edustamansa yritykset olivat liikevaihdoiltaan ja toimialoiltaan erilaisia.
Haastattelut toteutettiin henkilokohtaisesti kasvokkain. Tavoitteena oli saada mahdolli-
simman luotettavaa ja relevanttia tietoa seka lisdksi haastateltavilla oli mahdollisuus

tuoda esiin omia ndkemyksidan ja ajatuksiaan aihealueesta.

Aihe on erittéin relevantti sek& mielenkiintoinen ja helpottaa toimeksiantajan organisaa-
tion sisdllon kohdentamista. Saadut tulokset antavat arvokkaita vahvistuksia siitd, miten
asiakasta tulee kohdella ja minkalaista siséltéa hén kaipaa etenkin informaation etsinté-

ja vaihtoehtojen vertailu -tilanteissa.

6.1 Asiantuntijasisallot

Ostajat kertoivat aloittavansa informaation etsinnan kysymalla suosituksia tuttaviltaan ja
yhteistydkumppaneiltaan tai suoraan verkosta, tyypillisesti hakukoneen avulla. Tulokset
seka teoria helpottavat toimeksiantajaorganisaatiota pohtimaan, onko markkinointi opti-
moinut oikeita hakusanoja ja onko organisaatio kokonaisuudessaan tehnyt riittavasti oi-
keita asioita suosituksien saamiseksi. Oikeilla asioilla tarkoitetaan koko organisaation

osallistumista myyntiin. Myynti ei ole nykypaivana vain myynnin asia, vaan tukitoiminnot
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ovat myos osa myyntid. Organisaation eri osa-alueet tulisivat velvoittaa toimimaan yh-
dessa kokonaisuutena paremman tuloksen aikaansaamiseksi. Samanaikaisesti asiakas-
vastuullisella myyjalla on velvollisuus muuntautua viimeistaan nyt myyjasta auttajaksi.
Myyminen on edelleen asiakkaan liiketoiminnan ymmartamista ja kehittamista kaikilla
mahdollisilla ratkaisuilla seké tavoilla ja asiakkaat tarvitsevat apua omassa liiketoimin-
nassaan ja keté pystyy parhaimman avun antamaan, on voittaja, myos tuloksellisesti.

Toimeksiantajan edustajat jakavat seka tykkaavat organisaationsa markkinoinnin keski-
tetysti luomaa sisaltéd omissa kanavissaan. Kun asiantuntijasisaltéa tuottaa vain mark-
kinointi, ei yhtion laaja osaaminen nayttaydy markkinoille, vaan ydin on edelleen sa-
moissa ajatusmalleissa. Asiantuntijasiséllon luominen monesta eri ndkodkulmasta paran-
taisi asiakkaan luottamusta toimeksiantajaan osaavana teknologiatalona. Odotukset asi-
akkaan arvostamista sisalldista on tutkimuksen jalkeen tiedossa, mika helpottaa toteut-
tamiseen ryhtymisté niin organisaatio- kuin yksilotasollakin.

6.2 Myyntimateriaalit

Haastateltavat kertoivat, ettd myyntimateriaalien tulee olla raataloityja asiakkaan mu-
kaan ja yleiset ei-kohdennetut presentaatiot saattavat johtaa jopa tapaamisen keskeyt-
tamiseen. Toimeksiantajan asiakasvastuullisten myyjien tulee olla huolellisia luodessaan
myyntiesityksid asiakkaille. Heidan tulee ottaa mahdollisimman hyvin selvaa asiak-
kaidensa liiketoiminnasta, tavattavasta henkilosta ja tiedon avulla luoda presentaatio,
mika puhuttelee asiakasta ja mahdollisesti vastaa hanta askarruttaviin kysymyksiin. Myy-
jan persoonan nayttdminen presentaatiossa varmasti lisaa luottamusta sekéa murtaa asi-
akkaan ja myyjan valista jannitetta. Toimeksiantajan myyntihenkil6illa on kaytbssaan val-
miita myyntipresentaatioita, joita saatujen tulosten pohjalta ei suositella enda kaytetta-
vaksi. Jokaisen asiakasrajapinnassa tyoskentelevan tulee luoda omat esityksensa asi-
akkaille ja markkinointi voi helpottaa tyomaaraa koulutuksilla. Raataldinti on tyolas pro-

sessi, mutta maksaa itsensa varmasti takaisin.

6.3 Blogit

Toimeksiantaja ei julkaise talla hetkella blogia omilla verkkosivuillaan, mutta tekee esi-

merkiksi vieraskyné-kirjoituksia Kauppalehteen. Ollakseen vaikuttava ja ajanhermolla,
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blogin pitdminen on hyva keino viestittdd toimialasta tai ratkaisuista hieman epaviralli-
sempaa tietoa. Konica Minoltan tulisi alkaa kirjoittaa omaa blogia ja muodostaa siitd kon-
septi, missa useat asiantuntijat esimerkiksi kertovat omista toimenkuvistaan, tyopaivista
ja niin edelleen. Toimenpiteen avulla Konica Minoltan tunnettavuus lisaantyisi ja uskolli-
suus parantuisi asiakkaiden silmissa. Liséksi myyjien olisi helpompi jakaa niin sanottuja
epavirallisempia kirjoituksia oman LinkedIn-profiilinsa tai muun sosiaalisen median ka-

navan kautta omalle verkostolleen.

6.4 Referenssit ja case-esimerkit

Toistuvia teemoja aiheen ymparilla olivat myos referenssit ja case-esimerkit. Ostajat ovat
kiinnostuneita lukemaan ja kuulemaan tehdyista toteutuksista ja milla yrityksilla ratkaisut
ovat kaytdssa ja mitkd ovat olleet hyotyja heidan liiketoiminnalleen. Talla hetkella toi-
meksiantajan verkkosivuilta ei ole kovin helppo l6ytaa referensseja, case-esimerkkeja tai
blogia. Saatujen tuloksien perusteella niiden tulisi olla mahdollisimman helposti 16ydet-
tavissa ja luokiteltu esimerkiksi toteutuksen tai toimialan mukaan. Vallitsevassa tilan-
teessa asiakkaan tulee osata etsia joko hakusanalla tai yritys-valilehden kautta referens-
sit, jotka on téalla hetkella ilmoitettu nettisivuilla suorana listauksena ilman toimialaan viit-

taavaa tietoa.

Suurin osa referensseista on julkisen puolen asiakkaita ja toimeksiantajan liiketoimin-
nalle olisi erittéin hyodyllista keskittya uusien, yksityisen puolen, referenssien hankkimi-
seen. Kun referensseja on tarpeeksi ja monilta eri toimialoilta koetaan Konica Minolta
Business Solutions Finland Oy potentiaalisena toimittajana, joka pystyy tuottamaan rat-

kaisuja asiakkaan tarpeeseen.

Case-esimerkkeja toimeksiantajan nettisivuilta ei talla hetkella ole 16ydettavissa. Tulok-
sien pohjalta olisi hyddyllistd, ettéd case-esimerkit luotaisiin videon muodossa. Videon
sisélto voisi esimerkiksi koostua asiakkaan esittelystd, tehdysta toteutuksesta ja sen tuo-
mista hyodyista asiakkaalle ja lyhyet haastattelut niin asiakkaan kuin toimeksiantajan
nakokulmasta. Konseptin avulla toimeksiantajalla olisi kaksi erilaista, mutta toisiaan tu-
kevia suosittelutapaa, mitka olisivat helppoja l&hettdé asiakkaalle sahkdisesti tai nayttaa
asiakastapaamisessa: "teidan toimialalla olemme tehneet muun muassa tdmanlaisia rat-

kaisuja”.
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6.5 Videomateriaalin luominen ja kehittdminen

Videomateriaalit seka nettisivuilla ettéa asiakkaalle tarjottuna ovat lisdarvoa tuottavaa si-
saltoa, minkd haastateltavat nostivat vastauksissaan esille. Eras haastateltavista toivoi
videomateriaalia verkkosivuille muun muassa haastaviin tilanteisiin, minka johdosta on-
gelmat olisivat mahdollisesti nopeammin hoidettavissa itse asiakkaan toimesta. Videot
myds vapauttaisivat samanaikaisesti resursseja toimeksiantajan asiakaspalvelusta ja
muista tukitoiminnoista. Videomateriaalin toteutus haastaviin tilanteisiin ja yleisiin kysy-

myksiin voitaisiin suorittaa esimerkiksi kuvan 5 mukaisesti.

Asiakas kysyy x-
asiaa myyjalta.

Myyija lisaa
kysymyksen
"usein kysytyt
kysymykset” —
listaan.

Jakaminen:
Sosiaalinen
media,
verkkosivut.

Kun saman
aihepiirin
kysymyksia on
toistunut
tarpeeksi,
tehdaan niista
video.

Videon
lisddminen
nettisivuille

helposti

|dydettavaan
paikkaan.

Kuva 4. Videomateriaalin luomisprosessi haastaviin tilanteisiin.

Videoiden rooli on merkityksellinen nykypaivan liiketoiminnassa ja niiden avulla voidaan
sitouttaa asiakas vahvemmin yritykseen. Toimeksiantajayrityksell& on Youtube-tili, mutta
sisaltd on tuotepainotteista tai lainattu suoraan toiselta tytaryhtiolta, mika tarkoittaa, etta
tekstit suomeksi 16ytyy, mutta kieli on englanniksi. Suomenkielisesta asiantuntijasisal-
I6sté on pulaa ja toimeksiantajan toimiala erittéin kilpailtu, mika tarkoittaa, etta asiakasta

tai kohderyhmaa kiinnostavan sisallon tuottaminen loisi myos kilpailuetua markkinoilla.
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Videomateriaalia voitaisiin tuottaa haastavien tilanteiden lisaksi esimerkiksi referens-
seista, ajankohtaisista toimialan aiheista ja henkilostostéd. Kun olemassa olevat tai po-
tentiaaliset asiakkaat |0ytavat edella mainittua videosisaltoa, herattavat ne varmasti luot-
tamusta, korostavat asiantuntijuutta ja tuo Konica Minolta Business Solutions Finland

Oy:n [ahemmas asiakasta.

6.6 Tarjouksien kehittaminen

Haastateltavat toivoivat tarjouksien raataldimista ja kohdentamista juuri vastaanottavalle
asiakkaalle. Osa vastaajista toivoi, etta tarjousdokumentaatio on A4-arkeista koostuvia
dokumentteja ja osa kertoi, ettd esimerkiksi PowerPointin avulla on helppo vieda asiaa
sisdisesti eteenpain ja esitella esimerkiksi johtoryhmalle. Toimeksiantajan myyjien tulisi
Kiinnittda suurta huomiota asiakkaan tahtotilaan ja selvittda paatoksentekoprosessi asi-
akkaalta. Asiakkaan tahtotilan tarjouksen tiedostomuodosta saa parhaiten selville, kun
kysyy sita suoraan, ettd missa muodossa tarjous toivotaan vastaanotettavan ja miten
tarjous tulisi toimittaa. Mikali tarjous on monimutkainen tai kattaa suuria kokonaisuuksia,
tulosten pohjalta voidaan todeta, etta paras tapa toimittaa ratkaisuehdotus on menna
tapaamaan asiakasta. Vastavaitteet ja asiakkaan lisdkysymykset on helpompi kasitella

heti tarjouksen esittelyvaiheessa, jolloin myds paatdéksenteko nopeutuu.

6.7 Verkkoneuvottelut

Toimeksiantajan tarjoamasta esimerkiksi monitoimilaitteet, jotka tulevat peruskayttoon,
voitaisiin kayda lapi verkon valitykselld esimerkiksi verkkoneuvotteluna ajan saasta-
miseksi. Toimintamalli soveltuisi todennakoéisesti paremmin olemassa olevien asiakkai-
den uusintaostoihin potentiaalisten asiakkaiden sijaan. Toimiala on erittain kilpailtu, mika
vahvistaa edella esitetyn toimintamallin sopivuutta vain olemassa olevien asiakkaiden
laitepaivityksiin. Kuitenkin, verkkoneuvotteluna pidetyt tapaamiset ovat yleensa hel-
pompi sopia, koska ne eivat vaadi asiakkailta suuria resursseja tai vaivannakoa. Lisaksi
verkkoneuvottelu olisi toimialalla moderni ja uusi tapa toimia, mik& herattaisi varmasti
myds kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Sovellukset ja muut monimutkaisemmat

IT-ratkaisut voitaisiin jatkossakin hoitaa kasvotusten.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miikka Nurmi



34

6.8 Jalkihoito

Ostop&aatds-vaiheessa ja oston jalkeisessa tilanteessa toivottiin myyjan aktiivisutta, so-
vituista asioista kiinni pitamista ja kiittmista. Asiakasta olisi hyva muistaa pienella liike-
lahjalla tai ehdottomasti vahintaén kiitoksella oston jalkeen. Joidenkin yrityksien politiikkka
kieltaa liilkelahjojen vastaanottamisen, mutta heitd, jotka voivat muistamisen vastaanot-

taa, kannattaa muistaa suositteluhalukkuuden parantamiseksi.

Kun ratkaisu on kayttdonotettu, toivovat asiakkaat kuulumisten vaihtoa ratkaisun kayt-
toonottoon liittyen. Kiittminenkin on suuresti muistinvaraista toimintaa ja joskus on mah-
dollista, etta kiitos yksinkertaisesti unohtuu. Kiitos-puhelu tai -viesti olisi mahdollista hoi-
taa ainakin osittain automaationa. Esimerkiksi tilauksen yhteydesséa toimeksiantajan
myyja Kirjoittaisi réaataldidyn viestin haluamallaan tavalla, mik& ajastettaisiin lahtemaan
muutaman viikon paasté, kun toimitus on tapahtunut varmasti. Toimenpiteen avulla kiitos
menisi varmasti perille ja mahdollisuus esimerkiksi kiitos-soittoon siitéd huolimatta sailyisi.
Toinen vaihtoehto on kalenterimerkinnan lisddminen, kun ostos on tehty. Tilauksen yh-
teydessa myyjahenkil® luo kalenteriin merkinnan kiitos-puhelusta tai -viestista, mista esi-
merkiksi Microsoftin Outlook-séhkopostipalvelin ilmoittaa muistutuksena valittuna ajan-

kohtana.

6.9 Suositteluhalukkuus ja sen kehittaminen

Toimeksiantaja pyrkii mittaamaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta séhkoisen kyselyn
avulla vuosittain, eivatkd saadut tulokset ole asiakasrajapinnassa tydskentelevien hen-
kildiden tiedossa. Kaytantdd suositellaan muutettavan, vaikka palautteiden maaré olisi

vahainen tai suositteluhalukkuus olisi vahainen.

Suositteluhalukkuus on helposti mitattava yksikko ja sitd voidaan mitata sdanndllisin va-
liajoin. Kun asetettuun tavoitteeseen organisaatiossa paastaan, voitaisiin henkilésto pal-
kita asiaan kuuluvalla tavalla. Vastausprosentin kasvua voitaisiin vauhdittaa esimerkiksi
siten, ettd yhteyshenkild kertoo potentiaaliselle vastaajalle tulevasta kyselystd etuka-
teen. Nain hén osaa odottaa sahkopostia ja mita viesti koskee ja vastaa suuremmalla

todennékdisyydelld kyselyyn.
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7 POHDINTA

7.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja eettisyys

Tutkimuksen saadut tulokset esitetddn anonyymisti ilman riskia tunnistettavaksi tulemi-
sesta. Mydskaan puhelimeen tallennetuissa aanitteissa ei mainita haastateltavan nimea,
organisaatiota tai muita tunnistettavuuteen viittaavia tietoja. Haastateltaville on lisaksi

kerrottu &énitteiden kasittelysta ja tallennuksesta.

Opinnaytetydssa haastateltiin neljaéa henkilda ja otosta voidaan pitaa riittdvana opinnay-
tetyon laajuisessa tyssa, esittAmaan tulokset valideina. Saadut tulokset olisivat mah-
dollisia saavuttaa esimerkiksi verkossa tai sédhkopostitse toteutettavana kyselyna. Kui-
tenkin teemahaastattelun avulla saadut tulokset ovat laajempia, kuin mahdollisesti verk-
kokyselyna toteutettuna.

Saturaatio eli saatujen vastauksien toistuvuus taman tyyppisissa tutkimuksissa, joissa
mitataan eri ihmisten mieltymyksia tietynlaiseen aiheeseen liittyen, on pieni. Saturaation
vahaisyys ei kuitenkaan vaikuta suuresti laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 181-182.) Painvastoin, se vahvistaa kasitysta ostajien erilaisuudesta ja

auttaa ymmartamaan raataloinnin tarkeytta asiakasrajapinnassa.

Teoria tukee vahvasti tutkimusosiota ja mahdollisti esimerkiksi sisélttjen rajauksen ny-
kyhetkeen sopiviksi. Teoria tuottaa toimeksiantajalle lisaarvoa, kun kokeneemmatkin
tyontekijat saavat halutessaan kasityksen siitd, mita asiakkaat odottavat. Lisaksi yrityk-
sen johdon on mahdollista tukea asiakasrajapinnassa toimivia henkilditd strategisilla

muutoksilla ja esimerkiksi koulutuksilla.

Saavutettujen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettéa tutkimus on mitannut sité, mita sen
oli tarkoituskin mitata. Tulokset ovat uskottavia ja vakuuttavia ja niista johdetut kehitys-
ideat palvelevat niin toimeksiantajaorganisaatiota kuin kaikkia yrityksia, jotka haluavat

ymmartaa asiakkaan ostoprosessia ja sisaltdjen vaikutusta siihen.
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Lahteind on kaytetty niin kotimaisia kuin ulkomaisia lahteitda, kuten kirjoitettua kirjalli-
suutta seka primaarisia tutkimuksia seka nettilahteita. Nettilahteité kaytettdessa on tar-
ke&a tarkastella niiden objektiivisuutta ja tutkimuksessa pyrittiin erottamaan objektiivinen
lahde subjektiivisesta, minka johdosta tutkimuksen luotettavuus on suurempi. (Hirsjarvi
ym. 2009 113-114.) Tutkimus on esitetty seminaarissa ja alistettu tiedeyhteisdlle, johon
osallistui niin ammattikorkeakoulun opettajia kuin opiskelijoita eri koulutusaloilta.

Opinnaytetydssa tutkijalla on eettisid velvoitteita haastateltavia, heidan perheenjaseni-
aan, ammattialaa ja yhteiskuntaa kohtaan. Tassé tutkimuksessa kyseiset velvoitteet ovat
otettu huomioon ja pyritty huolehtimaan, ettei haittavaikutuksia tutkimuksen kohteena
oleville henkildille paése syntymaan. Tutkimustulokset on kirjattu huolellisesti ja haasta-
teltaville on kerrottu niiden séilytettavyydesta seka kasittelysta. Aineistoa sailytetaan sa-
lasanalla suojatussa kansiossa tietokoneen kiintolevylla ja aineisto tullaan havittamaan
valittdbmasti analyysin valmistuttua. Havainnot ovat ilmoitettu tutkimuksessa siten, etta
vilpin tai sepitetyn havainnon riskia ei ole olemassa. Tutkittaville on myo6s kerrottu, miten
tutkimus vaikuttaa heihin ja heiltd on my6s pyydetty lupa tutkimukseen ja oikeus kes-

keyttaa tutkimus. (Oulun yliopisto, 2018)

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia esimerkiksi asiantuntijasisallon tuottamista. Tassa tut-
kimuksessa ja aikaisemmissa tutkimuksissa ostajat ovat nostaneet asiantuntijasisallon
esille ja kertoneet kaipaavansa suomalaista asiantuntijasisaltéa. Tutkimus voitaisiin to-
teuttaa esimerkiksi siten, ettd organisaatio alkaa tuottaa asiantuntijasisaltoa tassa tutki-
muksessa mainituin keinoin ja saavutettuja tuloksia voitaisiin mitata jalkeenp&in sosiaa-

lisesta mediasta tai haastattelujen avulla.

Tama opinnaytetyo kasitteli vain yhta sales enablementin osa-aluetta ja jatkotutkimuk-
sena voitaisiin myos tutkia esimerkiksi myynnin teknologioiden vaikutusta organisaation
tehokkuuteen seké kannattavuuteen. Saatavilla on monia teknologioita, joilla tehok-
kuutta voitaisiin parantaa ja palvella asiakasta hanen toivomallaan tavalla. Yksinkertai-

sena esimerkkiné chat-palvelu asiakaspalvelun kehittAmiseksi.
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Liite 1

Haastattelurunko

Teema 1: Ostoprosessin vaihe 1: Tarve

Teema 2: Ostoprosessin vaihe 2: Informaation etsinta
Teema 3: Ostoprosessin vaihe 3: Vaihtoehtojen vertailu
Teema 4: Ostoprosessin vaihe 4: Ostopaatts

Teema 5: Ostoprosessin vaihe 5: Oston jalkeinen tilanne

Tukikysymykset:

Minkéalaista sisaltbé/tietoa odotatte toimittajalta tAssa ostoprosessin vaiheessa?
Millaisessa muodossa tiedon haluatte saada?

Mink&lainen tieto auttaisi, ettd voitte edeta prosessissa?

Minkéalaista tietoa ette halua saada?

Minkalaisen sisallon/tiedon avulla teette ostopaatdoksen?
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