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Opinndytetyon toimeksiantaja on Porvoon Kodintekniikka Oy / Porvoon Gigantti,
jolle toteutettiin markkinatutkimus. Tutkimusongelmana oli selvittda Iti-Uudellamaalla
toimivien yritysten mielipiteet ja toiveet heille Porvoon Gigantin tarjoamaa business to
business —myyntipalvelua kohtaan. Tavoitteena tutkimuksella oli selvittdd vastaus ky-
symykseen tarvitaanko Porvoon Gigantissa millaisia muutoksia henkilokunnassa ja
toimitiloissa uuden palvelukonseptin kiytté6nottamiseksi.

Ty6n teoreettinen viitekehys muodostuu business to business-markkinoinnin ja mark-
kinointi- ja markkinatutkimuksen teoriasta. Tyon empiirinen osio koostuu kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta. Tutkimus on toteutettu tutkimustyypiltaan kyselytutkimuksena.

Kyselytutkimus suoritettiin Webropol-verkkosovellusta apuna kiyttien. Kysely lihetet-
tiin yrityksille sihkGpostiviestilld jossa oli saatekirje kyselyn tarkoituksesta. Kyselyn pe-
rusjoukkona toimii Itd-Uudellamaalla toimivat yritykset. Kyselyn suorituksessa on kiy-
tetty harkinnanvaraista otosta. Tyo toteutettiin vuoden 2011 huhtikuun ja lokakuun
vilisena atkana.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd lihes puolet vastanneista yrityksistd tekee kodintek-
nitkkaan liittyvid hankintoja yli 10 kertaa vuodessa. Eniten hankintoja yrityksilld on da-
ta- ja mobiilituotteista. Yritykset arvostavat mahdollisuutta keskittdd ostoksensa ja ni-
kevit verkkotilaamisen mahdollisuuden tirkednd. Yli puolet vastanneista yrityksistd
nikee henkilokohtaisen yritysmyyjan positiivisena asiana.

Tutkimuksen perusteella Porvoon Giganttiin ei tarvitse erikseen palkata yritysmyyjaa,
vaan asia tulisi hoitaa muuttamalla jonkun henkilon toimenkuvaa nykyisestd henkilo-
kunnasta siten, etta talla olisi yritysasiakasvastuu.
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The client of the thesis is Porvoon Kodintekniikka Oy / Gigantti Porvoo whom the
market research was carried out for. The research problem was to find opinions and
wishes of companies that are operating in Eastern Uusimaa area regarding the business
to business sales service that Gigantti Porvoo is offering them. The aim of the research
was to clarify the answer to the question whether Gigantti Porvoo needs to do changes
in staff or in their premises if they are going to take the new service concept in use.

The theoretical context consists of the theories of business to business marketing and
marketing and market research. The empirical section consists of qualitative research
where survey was the research type used for the thesis.

The survey was carried out using Webropol web application. The survey was sent to
companies by e-mail, which contained a cover letter explaining the purpose of the sur-
vey. The core target group of the survey consists of companies operating in the area of
Eastern Uusimaa. A discretionary sample was used in the survey. The work was carried
out in 2011 from April to October.

The results of the research shows that almost half of the companies that answered to
the research make household appliances related purchases over 10 times a year. Com-
panies make purchases most in data and mobile products. They also appreciate the
opportunity to concentrate their purchases and see the possibility of making online
purchases important. More than half of the companies that took part in the research
see the existence of a personal business to business salesperson as a positive thing.

Based on the research Gigantti Porvoo does not need to hire a separate business to
business salesperson. The issue should be treated by changing one current staff mem-
ber’s job description to also cover the business to business customers.
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1 Johdanto

Kodintekniitkan myynti Suomessa vuonna 2010 kasvoi 1,86 miljardiin euroon. Kasvua
edellisvuoteen nihden oli 4,9 %, joka on euroissa mitattuna noin 100 miljoonaa euroa.
Kasvua on auttanut uuden tekniikan tuotteet, jotka ovat saapuneet markkinoille. Naitd
ovat muun muassa dlypuhelimet, joiden markkinat kasvoivat 43 %. Nyt dlypuhelimien
osuus koko (384 Meur) puhelinmyynnin arvosta on jo 60 %. Alypuhelimet luovat mo-
nipuoliset internetin kdyttomahdollisuudet, jotka taas mahdollistaa kuluttajille ja yrityk-
sille entista paremmin arkipéivaa helpottavien palvelujen ja sosiaalisten verkkopalvelui-
den kdytén. Muita kodintekniikan myyntid Suomessa kasvattaneita tuotteita olivat ku-
vantamistuotteet (kompakti-, hybridi- ja jirjestelmikamerat), televisiot, blu-ray-
soittimet ja kotiteatterit, ja data-tuotteissa erityisesti uudet tablet-tietokoneet. My6s iso-
jen kodinkoneiden myynnin kasvu vuonna 2010 pysyi vakaana. T4td tuki vuonna 2010
sdilynyt sisustus ja ruoanlaiton trendi. Erityisesti Designin merkitys on korostunut.
Moni uudisrakentaja hankkii ja korjausrakentaja uusii kerralla kaikki kodinkoneet ulko-

naoltaan yhteensopiviksi keittiéihin. (Kotek 2011.)

Toimeksiannon tille opinnéytety6lle antoi Porvoon Kodintekniikka Oy. Idea ty6hon
16ytyi yhteisen pohdinnan jilkeen toimeksiantajan kanssa. Porvoon Kodintekniikka Oy
kuuluu Gigantti Oy:n franchising-yritysketjuun, joten kirjoitan tyossani yrityksestd ni-
melld Porvoon Gigantti. Porvoon Gigantti palvelee Itd-Uudellamaalla asiakkaitaan ko-

dintekniikkaan liittyvissa asioissa.

Opinndytetyon ensimmadisessa luvussa avataan tutkimuksen taustaa ja esitelladn tutki-
musongelmat ja —menetelmait. Toisessa luvussa esitellidn tyon toimeksiantaja. Kol-
mannessa luvussa perehdytidn tutkimuksen tietoperustaan, jossa kisitellddn tutkimuk-
selle keskeisid asioita kuten; business to business —markkinointia, ostotoimintaa organi-
saatioissa seka henkilokohtaista myyntiviestintad. Tyon neljannessa luvussa esitellian
tutkimuksen toteutusprosessi. Viidennessi luvussa esitellddn tyon tutkimustulokset seki
analysoidaan niitd. Kuudennessa luvussa kisitellddn tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointia, josta selvida tutkimuksen patevyys. Lopuksi tyon viimeisessa luvussa esitetdan
johtopéitokset tutkimustuloksista seka esitellddn toimeksiantajalla esitetyt toimenpide-

ehdotukset.



1.1 Tutkimuksen tausta

Yritykset etenkin PK-yritykset ovat jadneet tihan asti ilman henkil6kohtaista ja asian-
tuntevaa palvelua kodintekniikkaan liittyvissa laitehankinnoissa. Yritysasiakkaat ovat
hyvin pitkalti olleet kuluttajakaupan armoilla. (Laurila, J. 4.5.2011.) Usein laitehankinnat
ovat yrityksille hankalia, sekid paljon aikaa ja resursseja syovia prosesseja. Gigantti Oy
lanseeraa vuoden 2011 aikana uuden palvelukonseptin, joka on tihditty palvelemaan
juuri nditd edelld mainittuja yritysasiakkaita. Uusi palvelu pitda sisdllidn asiakkailleen
Gigantti business web-palvelun, sekid henkilokohtaisen yritysmyyjan lahimmassa Gi-
gantti-myymiéldssd palvelemaan juuri yritysasiakkaita. Palvelu tarjoaa ja mahdollistaa
asiakkailleen koko Suomen kattavan palveluverkoston, alan parhaat merkit, edulliset
sopimushinnat, tavaran toimitukset 24-48h sisalld, sahkoisen laskutuksen, tilaajan mu-
kaisen raportoinnin, keskitetyn tilauskeskuksen, yritys help-deskin, rditiléidyt palvelut
tilaajan mukaan ja alan ammattilaiset palvelukseen (Gigantti verkkokauppa 2011). Por-
voon Gigantin yrittdja Tero Heikkinen kiinnostui konseptin kayttoon otosta Porvoon
Gigantissa, jolloin piddtimme yhdessi, ettd toteutan opinndytetyoni aiheeseen liittyen.
Tutkin opinndytety6ssini Iti-Uudenmaan alueen yritysten kiinnostusta uutta palvelu-

konseptia kohtaan.



1.2 Tutkimusongelmat ja -menetelmit

Tamin tyon lahtokohtaisena tutkimusongelmana on selvittda, miten Porvoon Gigantis-
sa pystytddn palvelemaan yritysasiakkaat tulevaisuudessa mahdollisimman hyvin. Gi-
gantin uusi business to business palvelukonsepti on todella monipuolinen palveluko-
konaisuus. Onkin mielenkiintoista tutkia, miten yritysasiakkaat hyotyisivat palvelusta ja
milld tavoin Porvoon Gigantti voi palvella yritysasiakkaitaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Mikili Porvoon Gigantissa halutaan palvelun menestyvin tulevaisuudessa, on
mahdolliset yritysasiakkaat kartoitettava mahdollisimman perusteellisesti. Opinnayte-

tyon tutkimusongelmat on pyritty rajaamaan seuraavien kysymysten avulla:

1. Keitd ovat mahdolliset yritysasiakkaat?
2. Mitd mieltd mahdolliset yritysasiakkaat ovat heille tarjottavasta web-palvelusta?
3. Millaisia toiveita yritysasiakkailla on Porvoon Gigantin tarjoamaa henkilkoh-

taista palvelua kohtaan?

Tutkimusongelmiin liittyen tarkoitus on siis selvittdd, keitd ovat mahdolliset yritysasiak-
kaat. Milld toimialalla he toimivat, minké kokoisia yrityksid ne ovat, ja onko heilla yleis-
ta kiinnostusta palvelua kohtaan. Tutkimuksessa olisi myos tarkoitus selvittaa, keita
ovat ne henkil6t yrityksissi, jotka vastaavat mahdollisista hankinnoista. Toisena tavoit-
teena on selvittda, mitd he ovat mieltd Gigantin tarjoamasta web-palvelusta. Onko yri-
tyksissd kysyntdd helpolle web-palvelulle ja sen tarjoamille mahdollisuuksille. Tdmin
tutkimuksen osan tuloksista on varmasti hyotya myos valtakunnallisesti Gigantti-
ketjulle. Tulokset antavat varmasti tietoa siitd, onko tarjonnalle vilttimatontd kysyntaa.
Tutkimuksen tirkeimpina tavoitteena Porvoon Gigantin osalta on selvittda, mitd yri-
tykset odottavat myymalin kautta tapahtuvalta henkil6kohtaiselta palvelulta: Miten yri-
tykset toivovat kontaktoinnin tapahtuvat? Mika on yrityksille riittava aika, jolloin henki-
l6kohtainen yritysmyyja on tavoitettavissa? Tarvitaanko myymalain erillistd neuvottelu-
tilaa? Milla kielilld asiakkaat toivovat palvelun olevan saatavilla? Mista tuotteista yrityk-

set ovat mahdollisesti kiinnostuneita?

Ty6n tavoitteena toimeksiantajan nikékulmasta on keritd mahdollisimman kattavaa

tietoa yrityksistd ja saada toimenpide-ehdotuksia mahdollista palvelun kiytt66nottoa
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varten. Selvittdd asia, ettd jos business to business palvelukonsepti otettaisiin Porvoon
Gigantissa kayttoon, tarvitaanko silloin millaisia muutoksia henkil6kunnassa ja toimiti-

loissa.

Tamin tutkimuksen tutkimusmenetelmaiksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tut-
kimus. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu business to business —
markkinoinnin ja markkinointi- ja markkinatutkimuksen teoriasta. Business to business
—markkinoinnin teoriassa syvennytiin business to business -markkinointiin vaikuttaviin
tekijothin seka ostotoimintaan organisaatioissa. Teoriassa kisitellidn myos henkil6koh-
taista myyntiviestintdd, joka on hyvin keskeisessi asemassa business to business -

markkinoinnissa.

Tutkimuksen tekemisessa on saatu myos Porvoon Gigantin yrittajaltd Tero Heikkiseltd
sekd Gigantti-ketjun puolelta business to business —palvelukonseptin projektinvetijiltd
Janne Laurilalta. Ty6kokemukseni Porvoon Gigantin palveluksessa, seki yli 4 vuoden
kokemus kodinkonealalta antoivat myos hyvit lihtokohdat lihted tyOstimiin tatd

opinndytetyOta.

Tutkimus on tyypiltadn kvantitatiivinen survey- eli kyselytutkimus. Kyselyn aineisto on
keritty kdyttimalld Webropol-verkkosovellusta. Tutkimuksen perusjoukkona toimii Iti-
Uudellamaalla toimivat yritykset. Tutkimuksessa paddyttiin kdyttimadn harkinnanva-

raista otosta yritysten vaikean tavoitettavuuden takia.



2 Toimeksiantajan esittely

T4assa luvussa esitelldan toimeksiantaja Porvoon Gigantti kuin myos Gigantti Oy ko-
dinkoneketju. Luvussa esitellidn myds Gigantin business to business —myyntikonsepti

web-palvelulla sekd Porvoon Gigantin paikallinen kilpailutilanne.

2.1 Gigantti Oy

Gigantti Oy on kodinkoneketju, joka on osa isoa Nortjalaista Elkjop-konsernia, joka
taas toimii Englantilaisen elektroniikkajitin DSG International Plc:n alaisuudessa. Gi-
gantti ketjun voidaan myds sanoa olevan pohjoismainen ketju, silldi Elkjop-konsernilla
on Suomen ja Norjan lisaksi myymal6ita myos Ruotsissa, Tanskassa seka Islannissa.
Gigantti ketjulla on valtakunnallisesti 39 myymalaa seka kaksi internet-kauppaa toinen
Gigantti- ja toinen Markantalo-nimelld. Gigantti on aloittanut toimintansa Suomessa
vuonna 1999, ja talld hetkelld sen palveluksessa tyoskentelee yli 900 tyontekijaa. Gigan-
tin toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkailleen todella laaja valikoima tunnettuja merk-
keji edulliseen hintaan. Gigantin lentdvi mainoslausahdus onkin ”Se nyt vaan on tyh-
mid maksaa litkaa”. Gigantti on tilld hetkelld markkinajohtaja kodinelektroniikkakau-

passa Suomessa. (Gigantti verkkokauppa 2011.)

2.2 Gigantin business to business -myyntikonsepti web-palvelulla

Business to business -myyntikonsepti tarjoaa yritysasiakkaille henkil6kohtaisen asiakas-
palvelun Gigantin myymaloissd. Yritysasiakkaille tarjotaan siis oma palvelu, joka poik-
keaa kuluttajille tarjotusta palvelusta. Myymilitilojen mahdollistaessa myymal6ihin ra-
kennetaan oma tila business center toiminnalle. Tiloissa on tilldin tarjolla yritysasiak-
kaille neuvottelutilat, joissa asioida tarvittaessa. Saatavilla on henkil6kohtainen yritys-
myyji, joka on tavoitettavissa my6s puhelimitse ja sihképostitse. Myymalitilat mahdol-
listavat my0s tutustumisen tuotteisiin. Yritysasiakkaat pyritian ohjaamaan myymalasta
kuluttaja-asiakkaiden joukosta yritysmyynnin puoleen, jolloin heille pystytddn tarjoa-

maan parempaa ja henkil6kohtaisempaa palvelua jatkossa. (Laurila, J. 4.5.2011.)



Business web-palvelu on organisaatioille tarkoitettu web-sivusto, johon he voivat halu-
tessaan rekisterdityd. Palvelu mahdollistaa organisaatioille tuotteiden tilaamisen verkon
kautta helposti ja vaivattomasti. Tilaukset ohjautuvat keskitetyn tilauskeskuksen kautta
omalle yritysmyyjalle, joka osaa tarvittaessa auttaa ostotilanteissa. Ostojen raportointi ja
seuraaminen jilkikdteen on todella helppoa, koska ostohistoria jii talteen asiakastiliin.
Yritysasiakkaille on mahdollista perustaa tili séhkoiseen laskutukseen, joka helpottaa
ostamista entisestddn. Yritykset pystyvit rajoittamaan palvelussa henkiléidensi osto-
oikeuksia, siten etta tietyt henkil6t voivat tilata ainoastaan tiettyja tuotteita palvelun
kautta. Tdmi toiminto on todella kitevi isommille organisaatioille, joissa osto-
toimintaa tekee useammat tahot. Palvelu mahdollistaa my6s asiakaskohtaisen hinnoitte-
lun. Gigantin business web-sivusto on tarkoitus avata kaikille avoimeksi kesdkuun 2011

atkana. (Laurila, J. 4.5.2011.)

Gigantin laaja palveluverkosto mahdollistaa tuotteille nopeat toimitusajat. Tuotteet
saadaan toimitettu suoraan asiakkaille tai sitten asiakkaat voivat halutessaan noutaa ne
suoraan myymalastad. Palveluita pystytadn myos raitdloimain asiakkaan mukaan tarvit-

taessa. (Laurila, J. 4.5.2011.)

Gigantti aloitti uuden palvelukonseptin kokeilun kahdessa ketjun myymaléistd Raisios-
sa ja Lahdessa keviidlld 2011. Naissd myymal6issa 10ytyi yritysasiakkaita jo entuudestaan
melko paljon, joten kokeilu oli helppo aloittaa niissi myymaloissd. Business web-
sivusto on ollut kokeilu kaytossa muutamalla asiakkaalla, ja palaute on ollut positiivi-
nen. Erityisesti nopea vastaaminen ja tavaran toimitus on saanut kiitosta asiakkailta.
Myymalassa normaalisti asioivia yritysasiakkaita on ohjattu yritysmyynnin puoleen, jotta
he osaisivat jatkossa asioida heitd varten olevan yritysmyynnin kautta. Kauppaa on teh-

ty paljon my6s suoraan puhelimen ja sihkopostin vilityksella. (Laurila, J. 4.5.2011.)



2.3 Porvoon Kodintekniikka Oy

Gigantin 39:std Suomessa toimivasta myymalastd 17 on franchising-yrittdja vetoisia
myymaloita (Gigantti Verkkokauppa 2011). Franchising on franchise-antajan maaritte-
lemdn mallin mukaista liikketoimintaa. Se on tiivistettynd kahden oikeudellisesti ja talou-
dellisesti itsendisen yrityksen, franchise-antajan ja franchise-ottajan pitkaaikaista sopi-
mukseen perustuvaa yhteistyotd. Téssd yhteistyossi franchise-antaja luovuttaa taloudel-
lista vastiketta vastaan franchise-ottajalle oikeuden kiyttid ennalta méiriteltyjen ohjei-
den mukaan franchise-antajan hallitsemaa liiketoimintakonseptia. Sopimuksessa on
maddritelty aika ja paikka, jossa franchising-litketoimintaa voidaan harjoittaa. (Suomen

Franchising yhdistys ry 2011.)

Porvoon kodintekniikka Oy eli Porvoon Gigantti on franchise-yrittdjd vetoinen myy-
mala. Yrittdjana toimii Tero Heikkinen, joka on myos timin opinndytetyon toimeksian-
taja. Porvoon Gigantti on avannut ovensa lokakuussa 2008 ja on palvellut siitd asti asi-
akkaitaan kokonaisvaltaisesti suurten kodinkoneiden, kodin viihde-elektroniikan, data-
ja mobiilituotteiden saralla. Porvoon Gigantti sijaitsee uudella litkealueella Porvoon
Kuninkaanportissa. Liiketilaa myymailalla on noin 1000 m2 ja se tyollistaa talla hetkella

yhteensa 15 tyontekijaa.

2.4 Kilpailu

Kodintekniikkakauppa on muuttunut viime vuosien aikana radikaalisti. Internet-kaupan
jatkuva kasvaminen, seki isojen ketjujen mukaan tulo on syonyt pienempia ja heikom-
milla resursseilla toimivia toimijoita markkinoilta ulos. Markkinoilla viime vuosien aika-
na vallinnut hintakilpailu jalleenmyyjien kesken on ajanut tilanteen sithen, etta markki-
noilla parjai ne yritykset, jotka pystyvit hoitamaan litketoimintansa mahdollisimman
kustannustehokkaasti. Gigantti on tilla hetkelld markkinajohtaja Suomessa. Sen mark-
kinaosuus on 23 prosenttia koko markkinoista (Helsingin-Sanomat 2011). Gigantin

asema markkinoilla perustuu sithen, etta se pystyy pitimiin kustannukset alhaisina.

Paikallinen kilpailu Porvoon alueen kodinkonekaupassa on kovaa. Kaikki merkittivit

kilpailijat sijaitsevat samalla Porvoon Kuninkaanportin alueella, jolla Porvoon Gigantti



sijaitsee. Tdmi asia helpottaa asiakkaita vertailtaessa tuotteiden hintoja. Samalla alueella
litketoimintaa harjoittavia ydinkilpailijoita ovat Expert ASA, Mustap6rssi ja Hirvox.
Merkittivin kilpailija edelld mainituista voidaan katsoa olevan Expert ASA. Expert ket-
julla on myos kansainvalisen konsernin taustatuki. Paikalliset rautakaupat ja keittioka-
lusteliikkeet lasketaan myos osittaisiksi kilpailijoiksi. Nama litkkeet myyvat yha enem-
min suuria kodinkoneita keitti6kalusteiden lisidksi. Porvoon kuninkaanportin alueelta
toimii rautakauppa K-rauta ja keittiokalustelitkkeet Kvik ja Domus keittiot. Sen lisaksi

Porvoon keskustasta 16ytyy keittiokalustelitke Puustelli.

Internet-verkkokauppojen yleistyessi ja kasvaessa on my6s iso osa kodinkonekaupasta
siirtynyt internetin kautta tapahtuvaksi. Gigantin alla toimivien verkkokauppojen (Gi-
gantti & Markantalo) lisiksi Suomessa toimivia merkittavid toimijoita ovat verkko-
kauppa.com ja Konebox. Tilld hetkelld Suomessa toimivista kodinkoneketjuista ainoas-

taan Veikon Kone on sellainen jolla ei ole omaa verkkokauppaa.



3 Tutkimuksen tietoperusta

T4ssa luvussa kisitellaan tutkimukselle keskeisintid teoriaa. Luvussa esitelladn Internetin
mahdollisuudet kauppapaikkana ja syvennytidin business to business —markkinointiin
sekid ostotoimintaan organisaatioissa. Luvun lopussa kasitelladn vield henkil6kohtaista

myyntiviestintaa.

3.1 Internet kauppapaikkana

Internet on maailmanlaajuinen tietoverkko, joka koostuu lukemattomista yksityisista ja
julkisista tietoverkoista. Internetin mahdollistamista tySkaluista tirkein on World Wide
Web (www). World Wide Web on hypermediajirjestelmi ja selainpalvelu, jossa doku-
mentit on linkitetty toisiinsa osoitetietojen avulla. Web on globaaliutensa ja vuorovai-
kutteisuutensa ansiosta suosituin palvelu internetissd. Vuorovaikutus perustuu hyper-
teksteihin ja multimediaan. Hypertekstin eri osista voidaan hyppii toisiin kohtiin sa-
massa tekstissd tai hypiti tdysin toiseen tekstiin. Web mahdollistaa yrityksille hyvin
monipuolisen tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen mahdollisuuden. Sijainnilla ja ajalla
ei ole endd niin suurta merkitystd kuin ennen. Kauppaa voidaan kiyda kellon ajasta
riippumatta. Internetin avulla yritys voi tehostaa markkinointiaan nyky-yhteiskunnassa
merkittavasti. Jotta asiakaskunta paasisi mukaan verkkopalveluihin, on yritysten tuotet-
tava palvelut mahdollisimman helppokayttoisind ja vuorovaikutteisina asiakkailleen.

(Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 14-15.)

Markkinointikanavana internetin selked etu on kyky varastoida, tarjota ja julkaista todel-
la suuri médri tietoa. Sahkoista kaupankayntia ajatellen se tarjoaa asiakkaille paljon
enemmain elimyksid ja kokemuksia, verrattuna paperisiin tuoteluetteloithin. Markkinoi-
jalle internet tarjoaa mahdollisuuden kustannusten alentamiseen ja uuteen litketoimin-
taan. Internetid voidaan hyédyntid monissa eri litketoimintaprosessien vaiheissa, kuten
myynninedistimisessd, myynnissa tai asiakastuessa. Internetin markkinoinnillinen arvo

kasvaa jatkuvasti. (Ahola ym. 2002, 38-39.)



Internet mahdollistaa asiakkaille globaalit valintamahdollisuudet, personoidun myymi-
lin, kontaktin markkinoijaan, uusia tuotteista, enemman informaatiota helpottamaan
ostopditoksen tekemistd, ostovertailujen helppouden ja joskus my6s halvemmat hin-
nat. Lisdarvoa perinteisiin markkinoinnin menetelmiin verrattuna internet luo asiakkail-
leen silld, ettd se tarjoaa heille kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen, virtuaalisuuden, saa-
tavuuden aina, reaaliaikaisen tiedon, monipuoliset tiedonhakumenetelmit ja multime-
diatuen. Markkinoinnissa edelld luetellut edut eivit yksindén riitd, vaan on hyddynnet-
tava useampia markkinointikeinoja ja —tekniikoita, mikali tavoitteena on tarjota asiak-
kaille lisdarvoa ja parjita kilpailussa. Internet-teknologiat kehittyvit jatkuvasti ja mah-
dollistavat jatkuvasti paremmat mahdollisuudet lisdarvon tarjoamiseen. Yksi merkitta-

vimmisti jatkuvasti kasvavista on mobiili-internet. (Ahola ym. 2002, 38-40.)

Verkkopalveluiden laatu on kasvanut viime vuosien aikana merkittivisti. Yksiselitteistd
vastausta ei ole olemassa sithen, millaiset www-sivut ovat hyvit. Sivuilla voi olla hyvin
erilaiset tavoitteet ja tarkoitukset. Asiaan vaikuttaa merkittdvisti myOs se, missd digitaa-
lisen litketoiminnan vaiheessa yritys on ja millainen strategia silla on valittuna. Verkko-
palveluista heijastuu jossain maarin, se ett yritykset eivit ole vield pystyneet kiteytté-
midn itselleen selkedd sihkoisen bisneksen strategiaa ja tavoitteita. Verkkopalvelujen
laadun kohentumisen uskotaan johtuvan siité, ettd asia on ollut paljon esilld julkisuu-

dessa ja sithen on kiinnitetty todella paljon huomiota. (Ahola ym. 2002, 127-128.)

Sivustojen kiytettivyys on kohentunut myds paljon, silld niiden kehittimiseen on tat-
jolla erilaisia palveluja ja enemman tietoa ja osaamista kuin aitkaisemmin. Sivustojen
asiakaspalvelun laatuun tulee kiinnittaa erityista huomiota. Asiakaspalvelulla tarkoite-
taan tdssd tapauksessa asiakkaan mahdollisuuksiin asioida yrityksen kanssa. Verkossa on
edelleen paljon yritysten sivustoja, jotka eivit tarjoa minkddnlaista asiakaspalvelua asi-
akkailleen. Sivustot tulisi pyrkid rakentamaan siten, ettd asiakas saa yhdelld silméykselld
kasityksen, mita sivusto sisaltad. www-sivustojen sisalto ja navigointi tulee toteuttaa
siten, ettd kdyttdjd ymmartda jatkuvasti, missd kohden sivustoa silld hetkelld ollaan ja
minne hin voi menni seuraavaksi. Hyvin toteutettujen sivustojen kiytto on helppo

oppila ja muistaa, miten navigointi sivustolla toimii. (Ahola ym. 2002, 128-129.)
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3.2 Business to business —markkinointi

Business to business —markkinoinnista puhuttaessa ongelmaksi on muodostunut suo-
menkielessi se ettei sille 16ydy hyvia termid, joka kuvaa organisaatioille suunnattua
markkinointia. Suomenkielessa tasta puhutaan usealla eri nimikkeelld. Yleisimmin kay-
tettyjd termejd ovat: business to business —markkinointi, tuotantohyédykemarkkinointi
ja yritysmarkkinointi. Asiasisiltojen vivahteisuus ja sanojen pituus ovat vaikuttanut sii-
hen, etta yksikdan naistd termeista ei ole vakiinnuttanut paikkaansa kaytettiavissa kieles-

sd. (Rope 1998, 9-10.)

Business to business —markkinoinnissa yksi huomionarvoisimmista asioista on se, ettd
koskaan yksikdan organisaatio ei ole ostanut mitain, eikd tule ostamaan. Jokaisen oston
takana on ihminen. Se, toimiiko ihminen kuluttajana vai organisaation edustajana
markkinoilla, asettaa hinelle tietyt puitteet. Business to business —markkinoinnissa on-
kin tirked oivaltaa se, ettd kohderyhmini ei ole organisaatiot vaan ihmiset, jotka toimi-
vat organisaatioissa. Business to business —markkinointiin kuuluu ihmisen yksityisen
kayttaytymisen ymmartamisen lisaksi tirkednad ymmirtaa se, miten yksilo toimii osana

organisaation toimintamallia. (Rope 1998, 9-10.)

Markkinointia sovellettaessa yritysmarkkinoille, tulee organisaatioiden ostotoimintaan
kiinnittdd paljon huomiota. Suurimmat erot kulutushyédykemarkkinoinnin ja tuotanto-
hy6dykemarkkinoinnin vililld onkin juuri yritysmarkkinoiden erilaisessa ostokayttayty-

misessd. (Rope 1998, 9-10.)
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3.2.1 ‘Tuote-kiasite business to business -markkinoinnissa

Business to business —markkinoinnissa myytavid tuotteita kutsutaan tuotantohy6dyk-
keiksi. Tuotantohy6dyke-kisitettd ei aina nihdd oikein. Laajemmin avattuna tuotanto-
hy6dyke tarkoittaa hyodykettd, joka liittyy jotenkin yrityksen tai muun organisaation

toimintajéirjestelmain. Tuotantohy6dykkeitd on organisaation nikékulmasta:

1. Hyddykkeet, joita kiytetddn lopulliseen tuotteeseen; kuten raaka-aineet tai val-
mistetut materiaalit ja ostokomponentit.

2. Hyé6dykkeet, jotka tulevat osaksi lopullista tuotetta; kuten paikalleen asetetut
pddomahyddykkeet (rakennukset, tietokoneet, tietokoneverkot jne.) tai lisilait-

teet (Tulostuslaitteet, tietokonepiitteet, kodinkoneet jne.).

3. Hyddykkeet, joita tarvitaan organisaation toiminnassa; kuten lisilaitteet (tulos-
tustarvikkeet, kopiopaperit, kynit jne.) tai taloudelliset ammattipalvelut (siivous,

mainonta, huolto jne.).

Yhteinen tekijd tuotantohyddyke-kisitteessd on se, ettd tuotantohyddyke voi olla tavara
tai palvelu, suuri tai pieni, kertaluonteisesti tai jatkuvasti ostettava, valttimaton tai vain
hy6dyllinen ostajalle. Niin asiaa tulkittaessa tuotantohyodykkeitd ovat kaikki ne hy6-
dykkeet, joita organisaatiot ostavat. Se, onko tuote kulutushy6dyke vai tuotantohyody-
ke méardytyy titen sen mukaan, kuka tuotteen ostaa. Sama tuote voi olla seki kulutus-
hy6dyke, ettd tuotantohyodyke riippuen siitd, mille markkinoille tuote on kohdistettu ja

myyty. (Rope 1998, 11-12.)
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3.2.2 Business to business —markkinat

Se, toimiiko ostajana yritys tai muu organisaatio yhdistdd business to business —

markkinointia. Organisaatiomarkkinoinnin piiriin kuuluvaa asiakaskuntaa on:

1. Kaupalliset organisaatiot; kuten teollisuusyritykset, palveluyritykset ja kauppayri-

tykset, joithin lukeutuu tukku- ja vahittaiskaupat.

2. Julkiset organisaatiot; kuten valtion ja kunnan virastot seka yhteiskunnan palve-

lulaitokset, joihin lukeutuu esimerkiksi; sairaalat, pelastuslaitos, koululaitos jne.

3. Aatteelliset organisaatiot; kuten jirjestot, yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot,

jothin lukeutuu esimerkiksi; urheiluseurat, kulttuurijirjestot jne.

Tuotantohyodykemarkkinointia ei siis rajaa organisaatiomuoto, toimiala tai toiminta-
ajatus, silld kaikki aikaisemmin luetellut organisaatiot lukeutuvat business to business —
markkinoinnin piiriin. Yhdistdvitekija on se, ettd ostettavaa tuotetta ei osteta henkils-
kohtaiseen tarpeeseen vaan organisaation tarpeeseen. Nain ollen ostettava tuotanto-
hy6édyke on aina organisaatiosidonnainen. Hankintapditokset tulevat titen aina henki-
16ston kokemuksista organisaation toiminnasta. Organisaatiot ovat hyvin erilaisia, joka
kdy ilmi edelle luetellusta listasta. Onkin selvid, ettd ostotoiminta ndiden organisaatioi-
den vililld vaihtelee hyvin paljon. Ostotoimintaan vaikuttaa ammattimaisuus, osto-
resurssit, ostojen merkittavyys yms. tekijat. Talloin onkin selvaa ettei organisaatio-
ostamisessa ole yhti tiettyd ostomallia, vaikka selvid yhtalaisyyksia niista 16ytyykin. (Ro-
pe 1998, 13-14.)
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3.2.3 Ostotilanteet

Tuotantohyodykkeet luokitellaan usein yritysten toimialan ja tuotteiden kiyttGtarpeen
mukaan. Ne voidaan my6s jaotella kdyttdtarpeen mukaan, jolloin jaottelun madrad, mil-

laisessa tilanteessa tuotetta tarvitaan. Ostotilanteet voidaan luokitella siten seuraavasti:

1. Kertaluonteisesti hankittavat tuotantohyddykkeet; kuten paikalleen asetetut
pddomahyddykkeet ja tuotanto- ja toimintajirjestelmit, joihin lukeutuu esimer-

kiksi tietokoneohjelmat.

2. Jatkuvasti hankittavat tuotantohy6dykkeet; kuten raaka-aineet ja osakomponen-

tit seka lisatarvikkeet, joihin lukeutuu tulostustarvikkeet, kopiopaperit jne.

3. Episdinnollisesti hankittavat tuotantohy6dykkeet; kuten tuotannossa tarvittavat
laitteet ja koneet seki taloudelliset ammattipalvelut, joihin lukeutuu siivous, kou-

lutus jne.

Sen mukaan millaisesta hankinnasta on kyse, muuttuu my6s ostotoimintakayttaytymi-
nen. Asioita, jotka vaikuttavat ostotoimintaan on muun muassa; hankinnan merkitys
ostajalle, ostoprosessin pituus, ostopaitoksenteon monimutkaisuus, ostotoimintaan
osallistuvien henkil6iden lukumiiri, asiakassuhteen merkitys ja oston henkilékohtai-
suus ja organisaation ostopadtOskriteerit ja paatokseen liittyvit muodollisuudet. Se, ettd
ostotilanteeseen vaikuttaa ndin monet tekijit, merkitsee sitd, ettd yhtd oikeaa business
to business —markkinointi tapaa ei ole olemassa. Markkinoinnin tulee olla joustavaa ja

tilannekohtaisesti toteutettavissa. (Rope 1998, 14-15.)
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3.3 Ostotoiminta organisaatioissa

Business to business —markkinoinnissa tehtivit markkinointiratkaisut tulisi aina pyrkid
tekemain ostotoiminnan kautta. Lihtokohtana on, ettd mita paremmin myyja tuntee
markkinat ja asiakaskuntansa, sen paremmat mahdollisuudet on menestyd markkinoilla.
Organisaatioiden ostotoiminnoissa on paljon samoja tekijoitd, mutta yksi merkittiava
asia on, ettd ne yleensd eroavat toisistaan tapauskohtaisesti eri tilanteissa. Se johtuu yk-

sikertaisesti siitd, ettd ostamiseen vaikuttavia tekijoitd on monia. (Rope 1998, 17-18.)

TUOTETEKIJAT

YRITYS- JA
KILPAILUTEKIJAT

= Tuotteen fyysiset
ominaisuudet

= Tuotteen mieli-
kuva ominai-

=  Tunnettuus

Imago

suudet = Markkina-asemat
= Tuotteen kiytto- Tarjonnan maira
tarkoitus

ORGANISAATIOTEKIJAT TILANNETEKIJAT

Organisaation koko
Toimiala

= Tuotteen merkitys
organisaatiolle

Roolit ostoprosessissa Tekniikka

Organisaatiokulttuuri

*  Yksil6t organisaatiossa = Ostotilanteen useus

s Ostorvhmi = Maanticteelliset tekijit
- ()st()r;olitiikka = Fyysinen ympiristo

-

-

OSTOPAATOSPROSESSIN
TOTEUTUS

Kuvio 1. Tuotantohy6dykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijit. (Rope 1998, 18.)

Ylla olevasta kuviosta 1 selviad hyvin, kuinka eri tekijit vaikuttavat ostopaatokseen.
Kulutushy6dykeostamisen kanssa yhtenevia tekijoitd ovat tuotetekijit sekd yritys- ja
kilpailutekijat. Ne eivit poikkea toisistaan juurikaan. Organisaatio-ostamiseen sen sijaan

vaikuttaa hyvin paljon organisaatiotekijit seka tilannetekijit. (Rope 1998, 17-18.)
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3.3.1 Ostoprosessin kuvaus organisaatioissa

Ostoprosessi on hyvin samanlainen kulutushyédykkeiden ja tuotantohyédykkeiden
vililld. Yksi merkittava ero kuitenkin on se, ettd organisaatioissa ostoprosessiin osallis-

tuu usein monia henkil6ita, jotka toimivat eri tehtavissa ja rooleissa organisaation sisal-

14, (Rope 1998, 19-20.)

Ostoprosessi kdynnistyy tarpeiden maiirittelylld. Tarvemddrittely pohjautuu sithen, mika
on kayttotarve. Kayttotarve tarkoittaa tissia kohtaa tuotteen varsinaiseen kayttoon kyt-
keytyvid tarveperustaa. Esimerkiksi uusien laitteiden tarve. Tarpeet jakautuvat yrityksen
nikékulmasta katsottuna toimintatarpeisiin ja tiydennystarpeisiin. Toimintatarpeet ovat
organisaation kannalta vilttimattémyyksid toisin kuin tiydennystarpeet. Eri organisaa-
tioissa toisen tdydennystarve voi olla toisen toimintatarve. Markkinoinnin nikékulmas-
ta onkin tirkedd saada nostettua esille sellaiset tuotteet, jotka eivit ole valttimatto-
myyshankintoja yrityksille ja niin saada aikaiseksi kysyntda. Taloustilanne vaikuttaa
my0s tarpeisiin siten, ettd usein talouden heikentyessi organisaatiot leikkaavat kulujaan

ensimmiisend tiydennystarpeistaan. (Rope 1998, 20-22.)

Jotta ostoprosessi etenisi myyjan intressien mukaisesti, tulee markkinoijan pystyé osoit-
tamaan, ettd timin tarjoama ratkaisumalli on hyvi vaihtoehto. Asia korostuu erityisesti
tiydennystarpeiden kohdalla. Samoin asia on etusijalla silloin, kun markkinoidaan uutta

ideaa tai ratkaisua vanhojen toimintamallien tilalle. (Rope 1998, 22.)

On tirkedd, ettd organisaatiot 16ytdvit helposti tiedon mahdollisista tuotteiden tai pal-
veluiden tarjoajista. Markkinoinnin nakoékulmasta on siis tirkedd saada itsestdin ja tar-
joamistaan tuotteistaan myonteinen kuva ostajakunnalle. Kuten kuluttajamarkkinoilla,
selvdd on, ettd tuote ostetaan mieluummin tunnetulta yritykselta, jolla on hyva maine.
Mikili markkinointi onnistuu tdssé, parantaa se tilannetta, jossa yritys tulisi valituksi

hankintapaikaksi. (Rope 1998, 22-23.)

16



Osto-organisaatio tekee ostopaitokset organisaation tarvekriteerien perusteella ja valit-
see tuotteen toimittajan yleensa sen perusteella, kuka vaikuttaa kokonaisuutena parhaal-
ta. Arvioinnit tehdddn yleensi kirjallisten tarjouspyynt6jen perusteella, joka helpottaa
vertailtavuutta. Asiassa tulee muistaa, ettd paitokset tekee kuitenkin yrityksissa thmiset.
Tuolloin henkil6kohtaiset mieltymykset ja nakemykset vaikuttavat paatoksiin suuresti.

(Rope 1998, 23.)

Oleellinen asia business to business —markkinoinnissa on varmistaa asiakkaiden koke-
musten positiivisuus, koska silla on vaikutus yrityksesta levidavaan imagoon. Samoin asia
vaikuttaa mahdollisuuksiin saada aikaiseksi lisimyyntid samalle asiakkaalle. Organisaa-
tiomarkkinoilla positiivisen kokemuksen aikaansaaminen on kulutushyédykemarkkinoi-
ta tairkeAmmassd asemassa. Tama asia johtuu siité, etta Organisaatiomarkkinat ovat si-
sdisesti tiiviit ja rajatut, jolloin epaonnistumisista johtuvia asiakasmenetyksia el maarit-
tomasti voi korvat uusasiakashankinnalla. Organisaatiomarkkinat ovat myos luonteel-
taan yleensa asiakasuskollisia. Mikili toiminnallaan on saavuttanut toimivan, syvan ja
henkil6kohtaisen suhteen ostavaan organisaatioon, on sitd asiakassuhdetta todella vai-
kea romuttaa pelkilld korvaavalla tuote tarjonnalla. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd business
to business —markkinoinnin yksi tirkeimmisté asioista on asiakassuhteiden yllapito ja
hoitaminen. Nain pyritdan varmistamaan asiakastyytyviisyys ja asiakassuhteen jatkumi-

nen. (Rope 1998, 23-25))

3.3.2 Ostoprosessiin osallistuvat tahot ja henkil6t

Organisaatiollisessa ostamisessa ostoprosessiin osallistuu yleensa useita henkil6ita, jotka
toimivat yrityksessa erilaisissa rooleissa. Ostoprosessiin osallistuvat henkil6t voidaan

ryhmitelld heiddn roolien mukaan.

Kayttajat osallistuvat hankintoihin yleensi kertoen mielipiteensi kdyttomukavuuden ja
toimivuuden kannalta. Heidédn roolinsa ostoprosessissa on merkittivi tarpeiden tiedos-

tamisen ja kokemusten muodostamisen vaiheissa. (Rope 1998, 25.)

Vaikuttajat osallistuvat ostoprosessiin yleensa teknisen tietimyksensa ja kokonaisvaltai-
sen toimivuuden kautta. Heididn roolinsa ostotoiminnassa on merkittivissi roolissa

silloin, kun hankittava asia vaatii paljon asiantuntijaosaamista. Vaikuttajia tarvitaan
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usein tarpeiden mairittelyssd, vaihtoehtoisten ratkaisujen hakemisessa ja arvioimisessa.
Usein naitd asiantuntijoita on palkattu erikseen osto-organisaatioihin, mutta tina paiva-

nd kiytetddn my6s paljon konsultteja organisaatioiden ulkopuolelta. (Rope 1998, 26.)

Ostajat mielletdin usein business to business —markkinoinnissa myyjien vastapareiksi.
Isoissa organisaatioissa on yleensa erikseen osto-osastot ja ammattiostajat suorittamas-
sa ostotoimintaa. Asia on yleensd mielletty niin, ettd ammattiostajat katsovat vain hintaa
ostaessaan tuotteitta, vaikka todellisuudessa ostojen taustalla vaikuttaa paljon muutkin
tarkedt tekijit. Ammattiostajat hallitsevat yleensd hinnan vedittimisen ja halvalla osta-

misen keinot. (Rope 1998, 26.)

Piidtoksentekijdt tulevat yleensa mukaan ostoprosessiin vasta hankintapaitosvaiheessa.
Tuolloin piittijille esitetddn yleensd hankintachdotus, jonka timad hyviksyy tai ei hy-
viksy. Padtoksentekijéille voidaan my6s esittdd vaihtoehtoisia ehdotuksia, joista tima
vol valita mielestddn sopivimman ehdotuksen. Erillinen piitSksentekija 16ytyy yleensa
suurissa organisaatioissa, joissa nimenkirjoitusoikeus on sidottu henkilén asemaan.
Markkinoinnin nakékulmasta on tarkeda pyrkia yllapitimaan asiakassuhteita myos paat-
tdjitasoon, joilla on viime kddessi paitosvalta nimenkirjoittajina, vaikka heididn roolinsa

tuntuukin usein vain muodolliselta. (Rope 1998, 26-27.)

Koordinaattorit toimivat suuremmissa organisaatioissa hankintojen linjaajina sekd varmis-
tavat hankintojen taloudellisuuden. Esimerkki koordinaattorista voi olla ison organisaa-
tion markkinointitutkimuspaallikko, jonka tehtidvina on vastata siité, ettd jokainen or-
ganisaation toimintayksikké hy6dyntid kaikkea toiminnassaan tarvitsemaansa markki-
nointitutkimustietoa. Organisaatioissa, joissa koordinaattoreita kiytetdin, on koor-
dinaattoreille yleensd yhdistetty vaikuttajaroolin asiantuntijavalta, ostajaroolin neuvotte-
luvalta, sekd joissain tapauksissa myos paatoksentekijaroolin sopimusvalta. Markki-
noinnin kannalta asiaan kannattaa kiinnittda huomiota niissa tapauksissa. (Rope 1998,

27-28.)

Teoria tasolla roolit voidaan jakaa ylld esitellyn mallin mukaisesti, mutta todellisuudessa
harvassa organisaatiossa jokaista roolia on toimittamassa eri henkil6. Yleensa tilanne on

niin, ettd roolit ovat yhdistettyjd samoille henkil6ille. Pisimmille asia on vietynd yhden
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michen yrityksissi, joissa omistajan tulee ostoja tehdessdin ottaa huomioon eri roolit
omalla tavallaan. Asia on my6s ndin usein suuremmissakin yrityksissa. Vaikuttajan rooli
ei ole kovin yleinen. Usein vasta hankinnoissa, joissa tarvitaan teknistd asiantuntemusta,
kiytetddn asiantuntijoita. Samoin ammattiostajan rooli on todella harvinainen. Enem-
min ostajanroolia toimittavat ei-ammattiostajat. Selkeésti eniten esiintyvit roolit osto-
prosesseissa ovat kiyttiji- ja paatoksentekijiroolit. Roolien muodostuminen riippuu
yleensa ostettavasta asiasta, ostotilanteesta, ostavasta organisaatiosta sekd organisaatioi-

den henkil6istd. (Rope 1998, 28-30.)

3.4 Henkilokohtainen myyntiviestinti

Henkilokohtaisen myyntiviestinnin sanotaan olevan business to business —
markkinoinnin kivijalka. Business to business —markkinoinnissa kdytettivd myyntivies-
tintd voidaan jakaa puhelinmyyntiin, tarjousviestintiidn sekd henkil6kohtaiseen myynti-
ty6hon. Riippuen tilanteesta, hyddynnetiidn niitd markkinointi keinoja hyvin eritavalla.
Usein yrityksissa ajatellaan, ettd jos markkinointia ei henkil6kohtaisella myyntityolla
tehdd, ei kauppojakaan synny. Myyntity6 on juurtunut ostajakunnan traditioithin, mark-
kinoijan toimintakulttuuriin. Tuotteet ovat usein luonteeltaan sellaisia, ettd ne edellytta-
vit perusteellista keskustelua tarjoajan ja ostajan vililla. Kilpailutilanne markkinoilla
edellyttdd usein aktiivista tuotteen henkilkohtaista tarjoamista, koska markkinoilla ole-

vat kilpailijat toimivat joka tapauksessa nain. (Rope 1998, 190-191.)

Henkil6kohtaisen myyntityon ollessa hyvin merkittavassa asemassa kaupankaynnin
atkaansaamiseksi, ei pidd unohtaa pohjustusviestinnin ja muun kaupankiyntiviestinnin
merkitystd ennen varsinaista myyntiviestintaa. Késitys siité, ettd henkilokohtaisella
myyntityolla voitaisiin hoitaa koko kaupankaynti on virheellinen. Asia perustuu sille,

ettei useinkaan yhdelld myyntikdynnilld pystytd toteuttamaan koko kaupankiyntiviestin-

tid. (Rope 1998, 190-191.)
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3.4.1 Puhelinmyynti

Business to business —markkinoinnissa puhelinviestintd on todella paljon kiytetty vies-
tinnan muoto. Sen merkitysta kaupankdynnissa ei voi vahitelld. Puhelinviestinnin kayt-
t6 voidaan miiritelld sen mukaan, millaisessa tilanteessa sitd hyédynnetiin. (Rope

1998, 191-192.))

Puhelinviestintid voidaan kiyttid apuna selvitystyOssi, jossa kartoitetaan ostajakohde-
joukosta, ne joihin varsinaiset myyntitoimet on mahdollisesti otollisin kohdistaa. Kar-
toitus voidaan toteuttaa seki tuotetarpeen etté yrityskiinnostavuuden nikékulmasta.
Timin tyyppinen selvitysty6 on hyddyksi silloin, kun laajasta asiakaskohdejoukosta

pyritidn selvittimain potentiaalisimmat asiakasehdokkaat. (Rope 1998, 192.)

Kaynnistettdessa myyntityota on puhelinviestinta varsin paljon kaytetty viestintimuoto.
Myynti voidaan kdynnistdd soittamalla suoraan asiakasyritykseen tai sitten niin, ettd en-
nen henkilokohtaista puhelinkontaktia on asiaa pohjustettu suoramainonnalla. Ensiksi
mainittu muoto on enemman kaytetty silloin, kun myyja tuntee asiakasyrityksen kon-
taktihenkilot. Jalkimmaistd muotoa taas kaytetaan enemmin uusasiakashankinnassa.
Kun asiakkaaseen otetaan kontakti puhelimitse tulee myyntikeskustelun toimivuuden
kannalta varmistaa asiakkaalta ajankohdan sopivuus puhelulle sekd varmistaa asian tar-
peellisuus ja ajankohtaisuus asiakkaalle. Molemmat asiat vaikuttavat asiakkaan ostokayt-
taytymiseen. Puhelimitse aloitettavassa myyntityossa on maltettava olla myymatta ja
argumentoimatta tuotetta liian yksityiskohtaisesti. Tarkeintd on pyrkia saamaan sovittua
henkil6kohtainen tapaaminen asiakkaan kanssa, jolloin tarkempi tuoteperehtyminen
voidaan tehda. Liiallinen tuotteen esittely ja myyminen puhelimitse luo yleensi asia-
kasehdokkaalle enemmin ennakkoluuloja, joita on jilkeenpiin vaikeampi poistaa.
Myyntityon kaynnistaimistd puhelimitse vaikeuttaa, mikali asiakasyritykselld ei ole mi-
tadn tietoa yrityksestd, tuotteista joita se tarjoaa tai henkilosté, joka soittaa. Tuolloin

korostuu taito esiintya puhelimen valitykselld. (Rope 1998, 192-193)

Varsinainen myyntityé puhelimitse voidaan jakaa uuskauppamyyntiin ja tdydennys-
myyntiin. Uuskauppamyynti puhelimitse toimii yleensé vain tilanteissa, joissa myytava

tuote on yksinkertainen eiki hinta ole erityisen korkea ja tuotteen toimitusehdoista on
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helppo sopia. Uuskauppamyynti ei tarkoita tissd yhteydessi, ettd asiakas olisi uusi. Se
tarkoittaa vain tilannetta, jossa tehddin kauppaa asiasta, jota asiakas ei ole henkisesti
vield pdittinyt ostaa. Tamin tyyppinen myyntity6 edellyttdd myyjiltd todella hyvia taito-
ja esittaa asioita puhelimitse. Mukavasta puhelindinesti ja kyvysta viehattad puhelimes-
sa on paljon apua. Puhelimitse tapahtuvassa uuskauppamyynnissa kaytetaian usein kaa-
vamaisia sapluunoita myyntikeskustelun etenemisestd. Ongelmaksi voi muodostua se,
ettd myynti muuttuu liian mekaaniseksi ja kaavamaiseksi, jolloin ei endd muodostu

luontevaa keskustelua myyjin ja asiakkaan vilille. (Rope 1998, 193-195.)

Tdydennysmyynnilld tarkoitetaan myyntid, jolloin myyji tarjoaa asiakkailleen tuotteita,
joita timin tarvitsee hankkia sddnnollisesti. Tdydennysmyynnistd kdytetddn my6s nimi-
tysta tilausmyynti. Yleensd ndissd tapauksissa myyjayrityksen ja asiakasyrityksen vilille
on tehty asiakassopimus. Puhelinmyynnilld pyritidn varmistamaan mahdollisimman
runsas, sidnnollinen ja tuottoisa tavaravirta. Asiakkaaseen pyritddn olemaan yhteydessi
aina, kun heidin tarvitsemassa tavarassa alkaa ilmetd puutosta. Myyjin tehtivini on
myo6s varmistaa toimitusten katteellisuus. Asia korostuu erityisesti silloin, kun tuotteet

ovat kilpailu- tai sesonkiluonteisia. (Rope 1998, 193-195.)

3.4.2 Tarjousviestinti

Yritysmarkkinoinnista puhuttaessa tarjousviestinta on oleellinen osa kaupankéyntia.
Yleensi yritysten tilaaminen edellyttdd kirjallista tarjousta, jonka mukaan tilaus tehddin.
Tarjousta ei kuitenkaan pidé tulkita vain juridiseksi paperiksi. Tarjous on hyvin merkit-
tava viestintiakeino, joka vaikuttaa kaupankiynnin kannattavuuteen. Tarjousviestinta

voidaan jakaa vakiotarjouksiin ja rddtaloityihin tarjouksiin. (Rope 1998, 195-196.)

Vakiotarjouksista puhuttaessa yritykselld on yleensa vakiotuotteita, joita se voi tarjota
asiakkailleen esimerkiksi myyntikirjeiden muodossa. Tuotteita yhdistdi se, ettd ne ovat
pitkalle vakioituja ja niilld on valmiit perushinnat. Vakiotarjouksissa on yleensa kyse
tapauskohtaisesti hinnoitelluista tuotteista, joita tarjotaan asiakkailla aktiivisesti. (Rope

1998, 195-196.)

Riitiloidyt tarjoukset tehddin asiakaskohtaisesti myyntineuvotteluiden pohjalta. Rdati-

l6ityjen tarjousten rakentaminen on hyvin keskeinen osa kaupankayntia ja siind onnis-
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tumista. Tarjousten kannalta niiden ulkoinen vakuuttavuus ja kielellinen perusteellisuus
ovat erittiin tirkeitd. Ulkoiseen vakuuttavuuteen vaikuttaa tarjouksen asettelu seka ylei-
nen visuaalinen toimivuus. Kielelliseen vakuuttavuuteen kuuluvat kielellinen virheetto-
myys ja sanonnallinen ammattimaisuus. Kaikki edelld mainitut asiat vaikuttavat mieli-
kuvaan, jonka yritys antaa tarjouksellaan ammattitaidostaan. Business to business —
tarjousten yleisin ongelma on se, ettd niitd tehdéddn litkaa sisdltGteknisistd lihtokohdista,
eikd ajatella tarpeeksi markkinoinnillista vaikutusta. Ulkoiset tekijit vaikuttavat tarjouk-
sen vakuuttavuuteen ja houkuttelevuuteen. Asiakasyrityksen nikokulmasta katsottuna
on selvai, etta jos se saa kaksi samanlaista tarjousta, joista toinen on toteutettu huoli-
mattomasti ja visuaalisesti heikosti ja toinen on kaikin puolin houkutteleva, valitsee

asiakasyritys sen kumpi nayttda ammattimaisemmalta. (Rope 1998, 196-197.)

3.4.3 Henkilokohtainen myyntity6

Business to business —markkinoinnissa henkilokohtainen myyntity6 jactaan usein neu-
vottelumyyntiin ja edustajamyyntiin. Neuvottelumyyntid kutsutaan my6s asiantuntija-
myynniksi. Edustajamyynti on taas perusmyyntid, joka mairitellddn yritysmarkkinoin-

nissa myyntiedustajien tehtiviksi. (Rope 1998, 197-198.)

Yritysmarkkinoilla monet asiantuntijayritykset kuten konsultti-businekset ja mainos-
toimistot suorittavat neuvottelumyyntia. Henkil6ita, jotka suorittavat neuvottelumyyn-
tid ei yleensd kutsuta varsinaisiksi myyjiksi, vaikka heiddn vaikutus varsinaiseen myymi-
seen onkin todella merkittdvi. Joissain yrityksissd, kuten tietotekniikkapalveluita tarjoa-
vissa yrityksissd myynti on jaettu tekniseen myyntiin ja varsinaiseen myyntiin. Lahes
aina nama toimivat tyopareina myyntiprosessissa. Tekninen myynti toimii asiantuntija-

roolissa ja varsinainen myynti toimittaa varsinaisen kaupan kiaynnin. (Rope 1998, 198.)

Edustajamyyntid kuulee kutsuttavan my6s nimelld salkkumyynti. Nimitys on siind mie-
lessd hyvi, ettd se kuvaa myyjin tyotd oleellisesti. Edustajamyyjin tehtivi on olla jatku-
vassa asiakaskontaktissa asiakaskuntansa kanssa, jotta myyntitulosta syntyisi. Myynnin
oheismittareina kaytetdan usein myo6s asiakaskontaktien mairai ja tiheytta. Vain teke-

milld asiakaskidyntejd voi myyda. (Rope 1998, 198.)
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Business to business —myynnissd markkinoilla on kdytossd my6s toimipaikkamyynti.
Toimipaikkamyyntid harjoittavat yritykset, joiden litketoiminta perustuu myymalityyp-
piseen myymiseen. Esimerkki yrityksia, jotka harjoittavat toimipaikkamyyntia ovat pan-
kit, hotellit, autoliikkeet ja kaikki kaupat joilla on yritysasiakkaita. Toimipaikkamyynti
mielletddn harvoin yhtildiseksi yritysmyynniksi kuten edustusmyynti, vaikka se sitd on-

kin. (Rope 1998, 198.)

3.4.4 Myyntitapahtuman kulku

Myyntitapahtuma business to business —myynnissd on monivaiheinen ja haastava toi-
mintaprosessi, joka muodostaa tyylikkddn kokonaisuuden. Alla nidkyvistd kuviosta 2

kay selkeasti esille prosessissa huomioitavat eri toimintavaiheet.

1. VALMISTELUVAIHE

* Perustietojen selvittiminen

* Esittelymateriaalin rakentaminen

* Ajankidyton suunnittelu

* Myyntineuvottelun suunnitteleminen

2. MYYNTIKESKUSTELU

* Avaus

* Tarvekartoitus

* Ongelmaratkaisu/Tarveargumentointi
* Epiilyjen hiivyttiminen

3. KAUPAN PAATTAMINEN
* Rohkaisu

* Aikalisa/kiirehtiminen

* "Palkinto"

4. JALKIMARKKINOINTI
* Tyytyviisyyskyselyt

* Tervehdykset

* Asiakaslehdet ja tiedotteet

* Kutsut asiakastilaisuuteen

Kuvio 2. Myyntitapahtuman eteneminen. (Rope 1998, 199.)
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1. Valmisteluvaihe

Valmisteluvaiheen merkitysta myyntitapahtumassa ei voi vahatelld. Se toimii
yleensa pohjana koko myyntitapahtumalle. Mikali pohjaty6ta ei ole tehty huolel-
la myyntitapahtuma voidaan katsoa olevan tyhjin pailld. Myyjan on hyvi selvit-
tad asiakasorganisaatiosta vihintddn perustiedot. Niilld tiedoilla myyjilld on
mahdollisuus osoittaa asiakasyritykselle perehtyneisyytensa asiaa kohtaan. Vi-
himmaistiedoiksi voidaan katsoa kuuluvan asiakasorganisaation koko, iki, toi-
miala, paatuotteet ja asiakassegmentit sekd omistusperusta. Helpoin tapa myyjal-
le selvittdd niita asioita on katsoa tiedot vuosikertomuksista, esitteista tai www-

sivuilta. (Rope 1998, 199-200.)

Myynnin tukena kéytettivien materiaalien on hyva olla suurimmaksi osaksi val-
miita ennen myyntitapaamisia. Yleisimmin kaytettyja myyntimateriaaleja ovat
esitteet (painetut ja sihkoiset), kdyntikortit, videot, referenssilistat, ndytekappa-
leet, liikelahjat ja testitulokset jotka osoittavat tuotteen hyvyyden. Myyntimateri-
aalit voidaan my0s rakentaa asiakaskohtaisesti. Tdmi osoittaa asiakkaalle paneu-
tumisen asiaan ja todellisen kiinnostuksen asiakasta kohtaan. Referenssejd kiy-
tettdessd on hyvd huomioida, ettd ne ovat asiakkaan kannalta merkittivid, jolloin
ne osoittavat erikoisperehtymisen kyseenomaisen asiakkaan kaltaisiin organisaa-

tiothin. (Rope 1998, 200-201.)

Myyntitapahtumaan aikaa varatessa on aina huomioitava, etté siind on kaytetté-
vissa riittavasti aikaa. Aika on sovittava siten, ettd se on asiakkaan oman ajankay-
ton ja toimintarytmin suhteen sopiva. Mikili atkavaraus jaa liian lyhyeksi, asia
esitetdan yleensa lilan nopeasti, jolloin luonnollinen kanssakayminen jia paitsi-
oon tai sitten asiaa ei saada esitettyd loppuun. Se, kuinka paljon aikaa tulee vara-
ta tapaamiseen on melko tapaus- ja tilannekohtainen asia. Jos aika pystytian so-
pimaan asiakkaan kanssa etukiteen, helpottaa se tilannetta todella paljon. Mikéli
asiakas on tunnettu entuudestaan, on myyjin usein helppo arvioida, kauanko
talla menee aikaa tapaamiseen. Haasteellista on taas, mikali asiakas on tdysin uu-
si. Myyja ei voi etukiteen tietdd asiakkaan toimintarytmid. Toimintarytmi maaraa

yleensi suurimmaksi osaksi myyntikdynnin pituuden. Toimintanopeus vaikuttaa
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thmisen yleiseen tekemiseen. Miten nopeasti tima puhuu, kuinka nopeasti syo
ruokansa, miten malttamattomasti ajaa autoa, jne. Myyjén tulisi aina pyrkia so-
vittamaan omaa toimintanopeuttaan asiakkaan mukaan. Ensi tapaamiseen olisi-
kin hyvi varata vihintaan tuplasti sen verran aikaa, mitd normaalisti asiaan olete-

tusti menisi. (Rope 1998, 201-203.)

Neuvottelupaikka vaikuttaa paljon osaltaan sithen, miten neuvottelujen toteu-
tumista voidaan etukiteen suunnitella. Mikili asiakas saadaan tulemaan myy-
jayrityksen omiin tilothin, on neuvottelujen suunnittelu paljon helpompaa. Mo-
nesti myyjéyritykset pyrkivit saamaan uudet asiakkaat tulemaan tutustumaan
omiin liiketiloihinsa. Omissa tiloissa myyjan on helpompi toimia isinnan roolis-
sa ja hoitaa omaehtoiset tarjoilut, joilla vaikutetaan suuresti kiaytivin neuvotte-
lun tunnelmaan. Business to business —myynnissi asiakas ei osta tuotetta vain
joltain henkil6lta, vaan usein kyse on pitempiaikaisesta yhteistyosuhteesta yritys-
ten vililld. Asiakkailla on usein useita ehdokkaita kenen kanssa he voivat tehdi
kauppaa, tuolloin merkittaviksi asiaksi nousee tunne, kenen kanssa tuntuu hy-
viltd tehdd yhteisty6td. Yleensi jos asiakas saadaan tulemaan omiin tiloihin on
kaupan syntyminen todennikdisempid kuin, jos neuvotteluja kiytiisiin asiak-

kaan tiloissa tai esimerkiksi ravintolakabineteissa. (Rope 1998, 203-204.)

Neuvottelutekniikka tulee suunnitella etukidteen huolella, mikili se on mahdollis-

ta. Suunnitteluun kuuluu:

* Myytivien tuotteiden valinta

Asioiden esittimisjirjestyksen madrittely

Myyntikeskustelujen roolittaminen (silloin kun myyja puolella on useampi

henkil6 myyntitilanteessa)
* Tavoitteiden miirittely myyntikdynnille

* Neuvotteluotteen midrittely (miten keskustelua johdatellaan)

Mahdollisen ruokailun toteuttamisajankohdan luonne

Suunnittelu on hyvi tehdi etukiteen, mutta vililld saattaa eteen tulla tilanteita
jolloin suunnitellusta toteutuksesta joudutaan poikkeamaan. Suunnittelu vaikut-
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taa yleensa myyntituloksiin positiivisesti. Samaan kaavaan ei sen sijaan kannata
tukeutua kaikissa myyntineuvotteluissa, vaan suunnittelu tulisi toteuttaa tapaus-

kohtaisesti. (Rope 1998, 204-200.)

Asiakkaille tulee hyvin usein mieleen tekij6itd, jotka ovat heidin mielestdin es-
teitd ostamiselle. Niita kutsutaan my6s ostoepailyiksi. Myyjan tulee kartoittaa
oston estot etukiteen niin hyvin, ettd pystyy asiakkaan kysyessa vastata asiaan
uskottavasti ja toimivasti. Ostoepdilyt voidaan jakaa kuviteltuihin ja kokemuspe-
riisiin. Kuvitellut ostoepdilyt ovat yleensi asiakkaan tietimittomyydesti johtu-
via. Yleisimmit epdilyt ndissid tapauksissa koskee tuotteiden kestivyyttd, ominai-
suuksia ja toiminnallisia valmiuksia. Nama epailykset myyja pystyy kumoamaan
osoittamalla referenssildhteilld, testituloksilla ja tutkimuksilla sen, ettd ostoepailyt
ovat perusteettomat. Kokemuksiin pohjautuvat ostoepailyt liittyvit yleensa ko-
kemuksiin tuotteista tai myyjan aikaisemmasta toiminnasta. Kokemusperaisia
ostoepiilyjd myyja ei voi osoittaa perusteettomiksi. Niissa tilanteissa myyjan ai-
noiksi vaihtoehdoiksi tulee yleensd vakuuttaminen ja takaaminen. Vakuuttami-
nen tarkoittaa sité, ettd myyja henkilokohtaisesti lupaa ja sitoutuu siithen, ettd
kaikki menee kuten pitadkin. Takaamisella vastaavasti tarkoitetaan takuuhintoja
tai muita jdrjestelmid, joilla asiakkaalle voidaan taata taloudellinen ja toiminnalli-
nen vakuus tuotteelle. Myyjian on hyva selvittad etukiteen itselleen, miten toimia
sellaisissa tilanteissa joissa kokemusperaisia ostoepailyja esiintyy. Mikali myyja ei
osaa vastata asiakkaalle epailyihin, vaikuttaa asia merkittavasti saavutettaviin

myyntituloksiin. (Rope 1998, 206-207.)

Myvyntikeskustelu

Myyntineuvottelut aloitetaan yleensa avauskeskustelulla. Avauskeskustelusta
kaytetadn yleensa nimitystd small talk. Suora suomen kielinen kdinnds on ”pu-
hua pienid”. Eniten kaytetyt avauskeskustelut kisittelevit yleensa saata tai vaikka
yrityksen toimitiloja. Térkeinta keskustelulle on kuitenkin se, ettei asia koske mi-
tadn merkittavai johon tarvittaisiin varsinaista keskittymisté ja energiaa. Avaus-
keskustelun tarkoituksena on virittda tunnelma ja tilanne toimivaksi. Myyjan

kannalta on tirkead pystya aistimaan asiakkaan tila, minkd mukaan hian pystyy
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toimimaan tilanteen mukaan. Mikili asiakashenkil6t eivit ole entuudestaan tun-
nettuja, on hyvi kiinnittdid huomiota heidin tyyppiominaisuuksiin. Esimerkiksi
ovatko he rauhallisia vai nopeita, pidittyviisid vai ulospdin suuntautuneita tai
kuinka harkitsevia he ovat. Kaikki tima tieto helpottaa omaa toimimista jatkos-
sa. Mikali ostamisessa on asiakkaan puolelta useita henkil6itd mukana, on my6s
hyvi pystyi selvittimédin heididn henkiset roolit ryhmissd. Kuka lihtee helposti
mukaan tai kuka ryhmassd on epdilijd. Kaikesta tdstd tiedosta on apua myynti-
neuvotteluissa, mikdli myyjd pystyy hyédyntimiin tiedon omassa toiminnas-

saan. (Rope 1998, 207-209.)

Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen on hyvin keskeinen asia myyntityossd. Myy-
jalle hyvin tyypillinen virhe on niin sanottu tuote kylki edelld — toiminta. Tar-
koittaen sitéd, ettd myyjd on opetellut tuote tiedot ja ominaisuudet ulkoa ja esitte-
lee ne jokaiselle asiakkaalle samalla tavalla asiakkaasta tai tilanteesta riippumatta.
Avauskeskustelusta eteenpiin siirryttdessa onkin hyvin luontevaa muutamalla
avoimella kysymykselld tiedustella asiakkaalta heidin tarpeistaan. Kysymysten
tavoitteena on selvittda sellaisia asioita, joita on hyvi tuoda esille tuotteen esille-
tuonnissa ja sellaisia, joita ehdottomasti vilttdd esiteltiessd tuotetta. Tarkoituk-
sena on kertoa asiakkaalle juuri ne asiat, joita he haluavat kuulla. Tavoitteena on
tilanne, jossa asiakas huomaa keskustelun kuluessa myytivin tuotteen tayttavan
juuri ne tarpeet, joita hin on ajatellut keskeisiksi. Ostaminen tulee tehda asiak-

kaalle helpoksi. (Rope 1998, 209-210.)

Kaupan paittiminen

Myyjin kyky viedd kauppa piaitokseen erottaa timin tuote-esittelijastd. Esitteli-
jalle yleensa riittad, ettd tima pystyy luomaan mukavan ilmapiirin ja positiivisen
asenteen esiteltavai tuotetta kohtaan. Myyjin tehtivana sitd vastoin on pyrkia
saattamaan kauppa konkreettisesti paatokseen. Myyjille keskeisid taitoja kau-
panpaittaimisessa on kyky rohkaista asiakasta kaupan tekoon eli niin sanotun
hyvin kaupan tekemisen hetken osoittaminen asiakkaalle ja kyky poistaa asiak-
kaan kokemat riskit kaupan syntymisen tielta seké kyky sailyttda hinta kaupante-

ossa. (Rope 1998, 213.)
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Kaupan tekoon rohkaiseminen on tirkea taito sellaisissa tilanteissa, joissa asiak-
kaan ei ole vilttimitontd ostaa tuotetta. Asiakasta voidaan yrittdd kiirehtii te-
kemidin ostohankintansa. Oivallisia tapoja saada asiakas tekemidin ostopddtok-
sensi, on osoittaa talle hinnan nousun mahdollisuus tai tavaran saatavuauden

heikentyminen tulevaisuudessa. Molemmat asiat puoltavat kaupan tekemisen

kannattavuutta juuri silla hetkelld. (Rope 1998, 213-215.)

Miti taloudellisesti merkittivimpia ja mitd harvemmin ostettavaa tuotetta asia-
kas on hankkimassa, sen tirkeimpiin rooliin tulee asiakkaalle mahdollisten ris-
kien poistaminen. Niissa tilanteissa on erityisen tirkead myyjalle pyrkia poista-
maan riskit asiakkaiden puolelta mahdollisuuksien mukaan, jotta kauppa saatai-
siin tehtyd. Eniten kaytettyja riskien poistamiskeinoja ovat: aikasakkosopimukset
mahdollisia myShéstymisid varten, osakauppahinnan jaddyttiminen ennen kuin
kokemukset tuotteen toimivuudesta on saatu sekid sopimusoikeus palauttaa tuo-
te kokeilun jalkeen. Myohastymissakkoa kidytetdan paljon laitetoimitus- tai pro-
jektijdrjestelmikaupoissa. Osakauppahinnan jaadyttamistd kiytetddn tyypillisesti
taas suuremmissa rakennushankkeissa, joissa tuote virheet tulevat esille vasta
myShemmin. Sopimusoikeus palauttaa tuote tarjoaa taas oivan keinon saada
kaupat tehtyd pienempien laite hankintojen kohdalla. Ajatuksena tissd mallissa
on tietenkin se, ettei juuri kukaan asiakas palauta tuotetta koekayton jalkeen.
Koekiyttd voidaan toteuttaa ennen kauppaa tai peruuttamalla kauppa mikali ei
ole tyytyvainen tuotteeseen. Koekiyttdé on osoittanut kotiuttavan paljon sellaisia

kauppoja, joita el muutoin olisi syntynyt. (Rope 1998, 215-216.)

Hintaneuvottelut ovat varsin tavallista kaupan hierontaa. Yritysmarkkinoilla ta-
mi korostuu erityisesti, kun kaupoista neuvotellaan ammattiostajien kanssa. Ti-
lanne on sikili mielenkiintoinen, ettd ostajan liht6kohta on aina ostaa mahdolli-
simman halvalla, kun taas myyjin liht6kohta on puolestaan myydd mahdolli-
simman hyvain hintaan. Hinnan sailyttimiseksi on myyjayrityksen yleensa hyva
tehdi selked linjaus alennuskiytinndsti. Lihtokohtana tulisi olla se, ettd samaan
kohderyhmiin kuuluvat asiakkaat maksaisivat saman hinnan tuotteesta. Tarkoi-

tuksena luoda pitempi aikaisia asiakassuhteita kertakauppojen sijaan. Myyjin
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kannalta ei ole suopeaa, jos kaksi asiakasyritystd keskustelisivat keskendin tode-
ten, maksavansa eri hinnan samoista tuotteista, joita he molemmat ostavat sa-
malta myyjalta. Tilanne heikentdisi myyjayrityksen uskottavuutta markkinoilla
merkittavasti. Alennuksien kautta kaupan tekeminen on varmasti helpointa mo-
nen myyjin mielestd, mutta kyky tehdd kauppa ilman alennuksia erottaa huip-
pumyyjit rivimyyjistd. Tuotetta myydessa tulee pitdd kirkkaasti mielessd, etté jo-
kainen myyntieuro on myo6s kate-euro, ja ettd jokainen alennuksena annettu eu-

ro heikentaa yrityksen tulosta. (Rope 1998, 216-217.)

Alennuskauppojen estimiseksi on olemassa hyvia peruskeinoja yritysten kaytet-
tavaksi. Yritys voi maaritelld tuotteillensa kiintedt hinnat, joista ei poiketa mis-
saan tilanteessa. Yritys voi maaritella tarkkaan oman alennuspolititkan, miten
hintojen kanssa toimitaan ja missd médrin alennusten antaminen on mahdollista.
Kolmantena vaihtoehtona on kohdistaa hinnan alentamiset suoraan myyjin
mahdolliseen palkkiokertymidin. Hyvd myyjd erottuu muiden joukosta silld, ettei
hin koskaan myy hinnan kautta, vaan hian myy aina tuotetta ja sen hyotyja. Kun
asiakas on mieltinyt ostettavan tuotteen houkuttelevaksi ja ylivoimaiseksi, tun-

tuu hintakin yleensa toimivalta. (Rope 1998, 218-219.)
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4 Markkinatutkimuksen toteutusprosessi

Tassa luvussa kasitelldan ja selvitetdan tutkimuksen eri vaiheita siten, etta se selvittaa
teorian avulla tutkimuksessa tehtyja valintoja ja paatoksia seké auttaa tunnistamaan on-

gelmakohtia.

Tamin tyon lahtokohtaisena tutkimusongelmana on selvittda, miten Porvoon Gigantis-
sa pystytddn palvelemaan yritysasiakkaat tulevaisuudessa mahdollisimman hyvin. Tut-
kimuksen tarkoituksena on selvittdd vastaukset kysymyksiin keitd ovat mahdolliset yri-
tysasiakkaat, mitd mieltd mahdolliset yritysasiakkaat ovat heille tarjottavasta web-
palvelusta ja millaisia toiveita yritysasiakkailla on Porvoon Gigantin tarjoamaa henkil6-

kohtaista palvelua kohtaan.

Tamin tyon tavoitteena toimeksiantajan nakokulmasta selvittad vastaus kysymykseen
tarvitaanko Porvoon Gigantissa millaisia muutoksia henkilokunnassa ja toimitiloissa

mahdollisen palvelukonseptin kdyttéonoton takia.

4.1 Miki on markkinatutkimus?

Markkinatutkimus ja markkinointitutkimus mielletidn usein tarkoittavan samaa asiaa,
vaikka ndin ei ole. Markkinatutkimus on vain yksi osa markkinointitutkimusta. Markki-
natutkimuksen tarkoituksena on nimensa mukaisesti selvittia markkinoita. Markkinois-
ta voidaan selvittdd niiden kokoa, jakaantumista, kehittymisti jne. Markkinointitutki-
muksella sen sijaan pyritddn selvittimain asioita, joiden perusteella yritykset pystyvit

tekemiin markkinointipaitoksi. (Rope 2000, 241.)

Markkinatutkimuksen tarkoituksena on selvittdd tietoja markkinatilanteista ja niiden
muutoksista. Esimerkki markkinatutkimuksesta on kysyntitutkimus, johon tieto voi-
daan selvittda tilastoista seki selvittimalld markkinointipotentiaalia kyselyn avulla.
Markkinatutkimuskenttidn kuuluva tutkimuskohde voi olla my6s asiakaspotentiaalin tai
kohderyhmin kartoitus. Asiakaskohderyhmaisti voidaan selvittid erilaisia taustatietoja
kuten: ikd, sukupuoli, sosiaaliryhma, tulotaso, perheen koko tai maantieteellinen jakau-
tuminen. Jotta markkinoita voidaan ymmirtid paremmin edelld lueteltujen tietojen li-
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siaksi on hyvi pyrkia selvittimdan muun muassa: ostotavat, valintakriteerit, elaméntyyli
ja muut kulutuskayttiytymistd kuvaavat tekijit. Kun kaikki edelld mainitut tekijit on
selvitetty ostokdyttdytymista selittdvilld tavalla, antaa se yritykselle mahdollisuuden saa-
da aikaan toimivan markkinasegmentoinnin ja kohderyhmin valinnan. (Rope 2000,

430

Business to business —markkinoiden selvittimisessi oleellista asiakastietoa ovat organi-
saation toimiala, koko, ostoprosessiin osallistujat, ostoprosessin eteneminen seka paa-
toksentekotyyppi. Tarkeimpina on selvittad ostamiseen osallistuviin henkil6ihin ja os-

toprosessiin liittyvat tekijat. (Rope 2000, 430-431.)

Ilman asiakasta ei ole markkinoita. Asiakaskeskeisyys pitda pyrkia pitimaan mielessa.
Siksi asiakastiedot ja asiakkaan ostokdyttdytyminen on kullan arvoista tietoa. Tilanne on
usein se, ettd muutamat keskeiset asiakkaat voivat tuoda yrityksen myynnisti ja tulok-

sesta todella merkittdvin osan. (Lotti 2001, 28.)

Markkinatutkimus ei luo keinoja tuoteideoiden luomiseen vaan antaa avun jalostaa nii-
ta. Tuotteen tai palvelun tulisi syntya yrityksen omista nakemyksistd, mutta sen toimi-
vuutta voidaan mitata markkinatutkimuksen avulla. Markkinatutkimuksella pyritidn siis
selvittimadidn markkinaymmarrystd. Suuri tiedon médri ei takaa yritykselle markki-
naymmarrystd vaan se on pystyttiva jalostamaan nikemykseksi, joka mahdollistaa toi-

minnan johtamisen. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2011.)

Markkinaymmarrystd luodessa tulee vilttdd jidmisti kiinni ennakkokdsityksiin. Kun
ennakkokisitykset pystytddn ylittiméan, on se yleensa merkki siita, ettd selvitystyo on
tehty hyvin ja mahdollisesti siité, ettd on l6ydetty uusi ja erilainen tapa toimia markki-
noilla. Markkinaymmirrys rakentuu pitkalti intuition seké tiedostamattomien havainto-

jen varaan. (Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2011.)
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4.2 Tutkimusmenetelmi, perusjoukko ja otanta

Tiaman tyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma suuren
kohderyhmin takia. Tutkimustyypiksi valittiin survey- eli kyselytutkimus. Kyselytutki-
mus on todella paljon kiytetty keino hankkia tutkimusaineistoa, joka kuvaa kohderyh-
min kasityksid, mielipiteitd ja asenteita. Kyselytutkimus tuottaa yleensa jakaumatasoista
tietoa, joka kertoo, milld taustatekijoilla jakautuneet ryhmat suhtautuvat tutkimuksen
kohteena oleviin asioihin tai mikd on kunkin muuttujan saamien vastausten maara.

(Mintyneva ym. 2008, 48.)

Tutkimustyypin valinta oli selkei, koska kyselytutkimus sopii erinomaisesti suuremman
kohderyhmin kartoittamiseen ja sen avulla pystytdin kisittelemiin ja rajaamaan aineis-

toa helposti.

Perusjoukolla tarkoitetaan ryhmaa, joka on tutkimuksen kohteena ja josta halutaan ke-
rité sitd koskevia tietoja. Perusjoukko tulee rajata ja mairitelld mahdollisimman tarkasti
tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Tilastokeskus 2011.) Otos mairitetadn otannalla
perusjoukosta. Otoksen tarkoitus on edustaa ja kuvata perusjoukkoa. Lihtékohtana siis
on, ettd otannalla pystytdan tekemain johtopaatoksia koko perusjoukosta ilman, ettd
tutkisimme koko perusjoukkoa. Tutkimuksen toteutettavuus paranee niin hyvin paljon.

(Mantyneva ym. 2008, 37-38.)

Otoksen luotettavuus on yksi tarkeimmistd elementeista, joka maarittelee onnistuneen
tutkimuksen. On tirkedd, ettd ennen kuin tehddin yleistyksid koko perusjoukkoon mie-
titddn hyvin tarkkaan, kuinka hyvin otos edustaa koko perusjoukkoa. Otos ei yleensi
ole tdydellinen, vaan vastauksissa ilmenee normaalisti vastaajakatoa. Tutkijan tehtdvi
onkin tulkita otannan vastaukset ja tehdi niistd padtelmit koko joukosta ottaen huomi-

oon vastaajakato. (Mantyneva ym. 2008, 38-40.)

Tutkimus voi joskus keskittyd rajattuun tai erikoisempaan kohderyhmain. Tutkimus-
ongelma voi lihtokohdiltaan olla sellainen, ettd otos tehdddn perusjoukosta harkinnan-
varaisesti, jolloin puhutaan naytteesta. Tulosten tarkasteluvaiheessa tulee muistaa ottaa
huomioon otoksen olleen niyte. Vastauksista tehtavissa paatelmissa tulee tilloin ottaa

huomioon ettei pitkille menevid yleistyksid voida tehdé. Tutkimusraportin lukijalle tu-
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lee selvittaa, miksi tutkimuksessa on kiytetty harkinnanvaraista otantaa ja miten yleis-

tettdvissd saadut tutkimustulokset ovat. (Mintyneva ym. 2008, 44-45.)

Tutkimuksen perusjoukoksi asetettiin Iti-Uudellamaalla toimivat yritykset. Perusjoukon
valinta oli selked. Toimeksiantajan tavoitteena oli tavoittaa ja kerita tietoa omalla toimi-
alueella toimivista yrityksistd. Otoksen saaminen perusjoukosta oli suuri haaste tutki-
muksen tekemiselle, koska yhteystietoja yrityksiin ei ollut saatavilla, vaan tiedot piti sel-
vittdd yksitellen. Porvoon Gigantilla on kiytssa asiakasrekisteri, mutta sen hyodynti-
minen tassd tutkimuksessa ei onnistunut siind mittakaavassa kuin tutkimus olisi edellyt-
tinyt. Tutkimuksessa paddyttiin kdyttimadn harkinnanvaraista otosta eli ndytettd. Nayt-
teeksi valittiin Itd-Uudenmaan kaksisataa suurinta yritystd liikkevaihdoltaan vuonna
2009. Tieto perustuu sanomalehti Uusimaan 13.11.2010 julkaisemaan Iti-Uudenmaan
Yritysfaktat lehteen. Listauksen perusteella selvitettiin yhteystiedot yrityksistd, joithin

kysely lahetettiin.

4.3 Kyselylomake

Kyselylomaketta tehdessd, tutkijan on hyvi jisennelld selviksi isommat kokonaisuudet.
Tutkijan tulee selvittad, mitd osa-alueita tutkimuslomakkeeseen taytyy liittad, jotta ase-
tettu tutkimusongelma saadaan ratkaistuksi. Vasta kun kokonaisuus on hahmottunut,
pystytddn etenemiin yksittéisiin tutkimuskysymyksiin. Kyselylomaketta tehdessd on
viltettava tarpeettomien kysymysten kysymistd, jotta kyselylomake pysyy kohtuullisen

mittaisena. Liian pitka kyselylomake lisad vastaajakatoa. (Mantyneva ym. 2008, 53-54.)

Kyselylomake on hyvi rakentaa siten, ettd sen alussa vastaaja johdatellaan vastaamaan
kysymyksiin. Tallaisia kysymyksid ovat esimerkiksi vastaajan taustatietoihin liittyvat ky-
symykset. Joissain tapauksissa taustatiedot jitetddn kyselyn viimeiseksi osioksi. Kysely-
lomake tulee rakentaa siten, ettd vastaaja nikee selkedsti eri vastausvaihtoehdot ja pys-
tyy merkitsemédin lomakkeeseen valitsemansa vaihtoehdon tai vathtoehdot yksiselittei-
sesti. Kyselylomakkeen ulkonik6on kannattaa myos kiinnittaa erityista huomiota, jotta
lopputulos on huoliteltu ja visuaalisesti vaikuttava. Hyvin rakennettu ja jasennelty kyse-

lylomake ilmentaa kyselyn toteuttajan asiantuntemusta. (Mantyneva ym. 2008, 54-55.)
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Kysymykset jaectaan usein kahteen perustyyppiin: monivalintakysymyksiin ja avoimiin
kysymyksiin. Monivalintakysymyksissd on annettu valmiit vastausvaihtoehdot joista
vastaaja voi merkitd vaihtoechdon jonka timi valitsee. Avoimissa kysymyksissd vastaaja
kirjoittaa vastauksensa sille varattuun tilaan. Kysymystyypit voidaan jaotella my6s
avoimiin, puoliavoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin kysymyksiin. Avoi-
messa kysymyksessi vastaajalle jitetddn mahdollisuus vastata kysymykseen mitd vain.
Puoliavoimessa kysymyksessd vastaajan mahdollisuuksia vastata on enemmin rajoitet-
tu. Puolistrukturoidussa kysymyksessd vastausvaithtoehtojen maird on enemmin rajat-
tu. Strukturoitu kysymys on taas tyypiltaan eniten vastaajaa ohjaileva. Siina vastaajalle
annetaan selkedsti vaihtoehdot mistd vastaus valita. Strukturoituja ja puolistrukturoituja
kysymyksid kaytetaan eniten kvantitatiivisissa tutkimuksissa, joissa tulokset kasitellain

usein tilastollisin menetelmin. (Mintyneva ym. 2008, 55-56.)

Internetin ja sihk6postin kautta toteutettavien kyselyjen suosio on noussut todella pal-
jon internetin kayton tullessa lihes paivittaiseksi. Kustannustehokkuus on sihkoéisten
kyselyiden selked etu. Toisaalta heikkoudeksi voidaan laskea usein suuri vastaajakato, eli
yleensi vain murto-osa otoksesta vastaa kyselyyn. Internetkyselyissd hyédynnetddn juuri
titd varten suunniteltuja ohjelmistoja ettd sihkopostin liitetiedostoina lihetettdvid tut-

kimuslomakkeita. (Mantyneva ym. 2008, 50.)

Timin tutkimuksen aineiston keruu suoritettiin Webropol - datan analysointi- ja kyse-
lytyokalulla. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittia Porvoon Gigantille, miten he pystyi-
sivit palvelemaan yritysasiakkaita paremmin, ja miten kehittda omaa toimintaansa siten,
ettd palvelu olisi sekd asiakkaille, ettd Porvoon Gigantille hyodyllistd. Kyselylomakkeen
kysymykset pyrittiin kohdentamaan ja valitsemaan siten, ettd ne vastaisivat mahdolli-
simman hyvin ja selkedsti tutkimusongelmaan seki tutkimuksen tavoitteisiin. Kysely-
lomake on laadittu yhdessd Porvoon Gigantin kauppiaan Tero Heikkisen kanssa. Yh-
teistyon tarkoituksena oli saada aikaan kyselylomake, jossa jokaisesta kysymyksesta olisi
hy6tya Porvoon Gigantille. Kyselylomake sai lopullisen muotonsa 6.6.2011 jonka jal-

keen kyselyi alettiin sovittamaan Webropol tyokaluun.
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Kyselylomake (Liite 1.) sisaltda perus kysymystyypeiltaian monivalintakysymyksia seka
puoliavoimia kysymyksia. Kysymystyypeiksi on valittu strukturoituja ja puolistrukturoi-
tuja kysymyksid, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman helposti tulkittavissa tilastolli-
sin menetelmin. Kyselylomake on rakennettu siten, ettd se vastaa mahdollisimman hy-
vin alussa maariteltyihin tutkimuksen ongelmakohtiin. Kyselylomake on jiasennelty ka-
sittelemain kolmea pidasiaa. Ensimmaiinen osio kisittelee yritystietoja. Toinen osio
kisittelee ennakkomielipiteitd Gigantin yrityksille suunnatusta web-palvelusta. Térkein
kolmas osio kisittelee yritysten toiveita Porvoon Gigantista saatavalle henkilokohtaisel-
le palvelulle. Kyselyn loppuun vastaajille on annettu mahdollisuus jittid yhteystietonsa
mikili he ovat kiinnostuneita saamaan lisitietoja Gigantin business to business palve-
lusta ja haluavat samalla osallistua vastaajien kesken arvottavan lahjakortin arvontaan.
Yhteystietojen kerdaminen on ensisijaisen tirkedd Porvoon Gigantille, mikali he aikovat

kehittdd business to business palveluaan ja laajentaa yritysasiakaskuntaansa.

Kysely toteutettiin Webropol 1.0 kyselytyokalun avulla. Kysymykset muotoiltiin lo-
makkeeseen viitta erilaista kysymystyyppia kayttien. Lomakkeessa kaytetyt kysymystyy-
pit ovat avoin kysymys, valintakysymys, monivalintakysymys, asteikkokysymys ja yh-
teystietolomake. Avoimet kysymykset lomakkeessa ovat luonteeltaan puoliavoimia.
Vastaaja voi vastata esitettyyn kysymykseen asetetuin rajoin. Valintakysymyksissa vas-
taajalla on mahdollisuus valita annetuista vastausvaihtoehdoista sopivin. Monivalintaky-
symyksissd vastaaja voi valita useamman vastausvaihtoehdon. Asteikkokysymyksissi
vastaaja voi valita vastauksensa annetun asteikon mukaan. Kyselyn lopussa on yhteys-
tietolomake, jossa vastaaja voi antaa yhteystietonsa. Kyselylomake on muuten toteutet-
tu siten, ettei kysymykseen voi olla vastaamatta paastikseen kyselyssa eteenpain, mutta

yhteystietojansa ei ole pakko jattaa.

Webropol kysely lihetettiin yhteensd 189:44n Iti-Uudellamaalla toimivaan yritykseen
joiden yhteystiedot saatiin selvitettyd. Kysely lihetettiin sihkopostiviestilld johon oli
liitetty saatekirje (Liite 2.) kyselyn perustaksi. Sdhkopostiviesti sisdlsi suoran linkin Web-
ropol kyselyyn. Kysely lahetettiin yrityksille 13.6.2011 jonka jalkeen 4.7.2011 yrityksille
jotka eivit vield olleet vastanneet kyselyyn lahetettiin muistutus kyselysta. 8.7.2011 ky-

selyyn vastaaminen suljettiin.
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5 Tutkimustulokset ja analysointi

Tutkimusaineiston analysointi riippuu tdysin tutkittavasta asiasta seka tutkimusaineiston
keruutavasta. Ennen kuin varsinaisen analysoinnin aloittaa on tutkijan kirkastettava
mieleensa tutkimuksen varsinaiset tavoitteet. Mita alun perin oltiin selvittimassar T4a-
hin kysymykseen on hyvi palata analysoitaessa aineistoa, koska sithen on pystyttava

vastaamaan analyysissa. (Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2011.)

Tassa tutkimuksessa aineiston analysointi on suoritettu Microsoft Excel ohjelmistolla.
Ohjelmiston avulla on suoritettu frekvenssianalyyseja seki tutkittu eri vastausvaihtoeh-
tojen keskinaisia jakaumia. Jakaumia on tarkasteltu vastausmairien seka erilaisten graa-

fisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Analyysien sisdlté on purettu my0s sanallisesti.

Ajan jaksolla 13.6. — 8.7.2011 jonka aikana kyselyyn vastaaminen oli mahdollista, vasta-
uksia tuli ainoastaan 26 kappaletta. Kysely lahetettiin 189 yritykselle. Vastausprosentti
oli taten hyvin vaatimaton 13,8 %. Vastausprosentti oli pienoinen pettymys niin tutki-
jalle kuin toimeksiantajalle. Vastaajia yritettiin vield muistuttaa kyselyyn osallistumisesta
heille ldhetetylld muistutus viestilld. Vastaajien maaraan vaikutti selkedsti kyselyn ajan-

kohta, joka oli juuri kesilomakauden alussa.

Porvoon Gigantilla oli tutkimuksessa tarkoitus myos kartoittaa yritysasiakkaitaan ja
heidin ostokiyttiytymistidn kodintekniikkaan liittyvissd hankinnoissa. Alhaiseksi jda-
neestd vastausprosentista huolimatta vastauksista pystytdin paittelemiin asiakkaiden

laitehankintojen tarpeita.
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Kuinka usein yrityksenne tekee kodintekniikkaan
tai data- ja mobiilituotteisiin liittyvida hankintoja
vuodessa

&1 -5Kkertaa
H6-10 kertaa
~ yli 10 kertaa

Kuvio 3. Kodintekniikkaan tai data- ja mobiilituotteisiin liittyvit hankinnat vuodessa
(n=206)

Huomion arvoinen asia, joka selvidi vastauksista on, ettd vastanneista yrityksistd yksi-
toista tekee yli kymmenen kertaa vuodessa kodintekniikkaan tai data- ja mobiilituottei-
siin liittyvid hankintoja. kolmetoista vastanneista tekee hankintoja 1 — 5 kertaa ja kolme

6 — 10 kertaa.

Yrityksellimme on hankintoja seuraavista
tuoteryhmista
25 23 23
20
15 13
12 11
10 ke 9
5
0 : : :
TVjadani Datatuotteet Karnerat PuhelirmetjaGPS Suuret Pienet
{ Televisiot, audio- { Tietokoneet, { Digikarnerat, { Paatela theet, kodinkoneet kodinkoneet
javideolaitteet, ocheislai theet, videokamerat, tarvikkeet, {Jaakaapit; {Kahvinkei ttiret,
tarvikkeetym) tarvikkeetym) tarvikkeetym) liitty ratym) astianpesukoneet, polynimurit,
liedetyrm.) ilmastointilaitteet
ym)

Kuvio 4. Yritysten hankinnat tuoteryhmittain (n=26)
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Vastanneiden yritysten hankinnat painottuvat vahvasti datatuotteisiin sekd puhelimiin ja
GPS-laitteisiin. Kaksikymmentidkolme yritystd kaikista kahdestakymmenestikuudesta
vastanneesta tekee hankintoja ndistd molemmista tuoteryhmisti. Puolella vastanneista
on hankintoja TV ja ddni tuoteryhmisti. Seuraavaksi suurimpina tuoteryhmini ovat
kamerat ja pienet kodinkoneet. My6s suurempia kodinkoneita hankkii yrityksistd yh-

deksin kahdestakymmenestikuudesta vastanneesta.

Naetteko lisaarvoa asialle, etta yrityksenne voi
keskittia kodintekniikkaan seka data- ja
mobiilituotteisiin liittyvat hankinnat?

“ Kylla

L Ei

Kuvio 5. Ostojen keskittimismahdollisuuden lisdarvo yrityksille (n=206)
Vastauksista pystytddn tulkitsemaan hyvin helposti se, ettd lihes kaikki yritykset arvos-

tavat mahdollisuutta keskittdd hankintansa samaan paikkaan. Kaksikymmentikaksi yri-

tystd vastanneista nikee lisdarvoa asialle.
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5.1 Yrityksien mielipiteet Gigantin business to business web-palvelusta

Tidssd kappaleessa keskitytddn yrityksien ennakko-odotuksiin ja tarpeisiin liittyen Gigan-
tin yrityksille tarjoamaan business to business web-palveluun, joka oli yksi timin tut-

kimuksen mairitellyista tutkimusongelmista.

Mahdollisuus tilauksen tekemiseen
suoraan verkossa on meille tarkeaa

12
10

O

10

Tdysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 6. Vastaajien mielipide verkkotilauksista (n=20)
Kuten kuviosta 6. selviaa, yritykset tina pdivana arvostavat hyvin paljon verkkotilaami-
sen mahdollisuutta. Selkedd enemmist6d edustava yhdeksidntoista kappaletta vastan-

neista, nikee verkkotilaamisen positiivisena mahdollisuutena.

Taulukko 1. Vastaajien mielipide verkkotilauksista suhteessa vuosihankintoihin (n=26)

Yrityksen kodintekniikkaan ja data- ja mobiilituotteisiin liittyvit hankinnat vuodessa
1 - 5 kertaa 6 - 10 kertaa yli 10 kertaa Yhteensi
N= 12 3 11 26
Yrityksen nikemys verkkotilaus Tiysin samaa mieltd 3 2 4 9
mahdollisuuden tirkeydesti Jokseenkin samaa mieltd 5 1 4 10
Jokseenkin eri mieltd 2 0 3 5
Tiysin eri mieltd 2 0 0 2

Tarkastelemalla vastauksia suhteessa vastanneiden yritysten vuosihankintoihin selvidd

niistd yleisesti se, ettd yritykset arvostavat verkkotilaamisen mahdollisuutta riippumatta
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sen isommin yrityksen vuosihankintojen maarasti. Eriavia mielipiteitd verkkotilaamisen
tirkeydestd on kuitenkin enemmin yrityksilld, joilla hankintoja on vihemmain vuosit-
tain. Vastauksien kokonaismaard vaikuttaa varmasti suuresti sithen, ettei sen isompaa

hajontaa vastauksissa syntynyt.

On tiarkeaj, etta tuotteiden saatavuus
nakyy suoraan sivustolla
25
20

20

15 +——

10 +—

; 6
5 -
0 0
0 - T T 1
Tdysin samaa mieltda Jokseenkin samaa Jokseenkin eri Taysin eri mielta
mielta mielta

Kuvio 7. Tuotteideen saatavuuden nikyminen verkkosivuilla (n=206)

Verkkosivuilla nikyvin tuotetarjonnan saatavuuden nikeminen on yrityksiltd saatujen
vastausten perusteella hyvin tarked asia. Kaksikymmenta vastanneista on tiysin samaa
mielté ja loput kuusi jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd tuotteiden saatavuus tulee

selkedsti nikya verkkosivuilla.
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Sivustolla nidkyvan tuotetarjonnan
muokkaaminen yrityksemme tarpeiden
mukaiseksi on tarkeaa

16 14
14

12
10

(=T S A )

Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd ~ Taysin eri mielta
mieltd

Kuvio 8. Sivuston tuotetarjonnan muokkaaminen yrityksen tarpeiden mukaiseksi

(n=20)

Yhtena asiana kyselyssa kysyttiin yritysten nikemysta siitd, ettd miten he nakevit
mahdollisuuden muokata verkkosivuilla nakyvidi tuotetarjontaa vastaamaan juuri omia
hankintoja. Tdmi ominaisuus korostuu isojen yritysten kohdalla, joissa hankintoja
saattaa tehdd useampi henkil6. Vastauksista selvidd, ettd enemmistd vastanneista
yrityksista suhtautuu asiaan myonteisesti. Viisi vastanneista on taysin samaa mielta ja
neljitoista jokseenkin samaa mielta siitd, ettd timéd ominaisuus olisi tirkea
verkkosivuilla. Jokseenkin eri mieltd asiasta on viisi ja tdysin eri mieltd kaksi

vastanneista.
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On tirkeda, etta tuotteisiin sopivat
tarvikkeet loytyvat helposti
sivustolta
20 18
15 +—
10 - 8
5 .
0 0
0 - T T 1
Tédysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 9. Tarvikkeiden etsiminen verkkosivuilta (n=20)

Kuten kuvio 9 osoittaa, tuotteisiin sopivien tarvikkeiden etsiminen sivustolta tulee olla
toteutettu mahdollisimman helpoksi. Kahdeksantoista vastanneista on tdysin samaa
mielté ja loput kahdeksan vastanneista jokseenkin samaa mieltd siité, ettd tarvikkeet

tulee 16ytyd mahdollisimman vihilld vaivalla verkkosivuilta.

On tirkeaa, etta tuotteiden hinnan voi
valita nakyvan sivustolla verottomana
tai verollisena

14
12
10

12

0

(= S A
L ———

T
Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd  Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 10. Hintatietonidkymin valinta verkkosivuilla (n=26)

Kuten kuvio 10 osoittaa, suurin osa vastanneista yrityksistd arvostaa sitd

mahdollisuutta, ettd verkkosivuilla nikyvin hintatiedon voi valita nikyvin verottomana
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tai verollisena. Vastanneista kahdeksan on tdysin samaa mieltd ja kaksitoista jokseenkin
samaa mielta siité, ettd kyseinen ominaisuus on tarpeen verkkosivuilla. Kuusi
vastanneista on asiasta jokseenkin eri mieltd. Huomioitavaa vastauksissa on se, ettei

kukaan vastanneista ole asiasta taysin eri mielta.

Tarjouskirjeiden saaminen on
yrityksellemme tarkeaa

14
12

12

10

Tdysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa Jokseenkin erimielta =~ Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 11. Yritysten kiinnostus tarjouskirjeitd kohtaan (n=20)

Vastanneet yritykset suhtautuvat tarjouskirjeisiin hyvin vaihtelevin mielipitein.
Vihiiselldkin vastausmiirilld jakaumaa vastauksien vililld on paljon. Kahdentoista
vastanneen enemmistd on jokseenkin eri mieltd tarjouskirjeiden saamisen
tarpeellisuudesta. Viisi vastanneista on tdysin eri mieltd asiasta. Kuusi vastanneista on
jokseenkin samaa mielté ja kolme tdysin samaa mielta siitd, ettd tarjouskirjeet olisivat

heilld toivottuja.

5.2 Yrityksien toiveet ja odotukset Porvoon Gigantin tarjoamasta

henkil6kohtaisesta palvelusta

Tassa kappaleessa keskitytidan tarkastelemaan yritysten toiveita ja nakemyksia siitd, mita
he odottavat Porvoon Gigantin tarjoamalta henkilokohtaiselta palvelulta. Tarkasteltava
asia on hyvin merkittdvissd roolissa tutkimuksessa ja vastauksien odotetaan antavan

Porvoon Gigantille suuntaa siitd, miten heiddn tulisi tulevaisuudessa kehittda yrityksille

tarjoamaansa palvelua.
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Onko yrityksenne tehnyt hankintoja
Gigantista aikaisemmin

“ Kylla

“Ei

Kuvio 12. Aikaisemmat hankinnat Gigantista (n=20)

Kyselyssid selvitettiin vastanneilta yrityksiltd sitd, onko heilld aikaisempia hankintoja
Gigantista. T4lld on pyritty kartoittamaan sitd, onko yritykselld jo aikaisempia
ostokokemuksia Giganteista. Kysymykselld ei siis ollut tarkoitus selvittdd, onko heilld
ostokokemuksia Porvoon Gigantista vaan yleisesti Giganteista. Vastanneista yrityksistd
seitsemilldtoista oli aikaisempia hankintoja Giganteista. Selkeilld enemmistolld
vastanneista on siis ollut ostokokemuksia Giganteista. Yhdeksidn vastanneista yrityksistd

ei ole vield tehnyt hankintoja Gigantin kautta.
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Yrityksellemme on tirkeaa, etta kiytettavissimme on
henkil6kohtainen yritysmyyja Porvoon Gigantissa

- -,
“ Taysin samaa mielta

5 ‘ “Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta

Kuvio 13. Yrityksien nikemys henkilokohtaisen yritysmyyjan tarpeesta (n=20)

K Taysin eri mielta

Enemmisto vastanneista yrityksista nikee henkilokohtaisen yritysmyyjan Porvoon
Gigantissa positiivisena asiana. Vastanneista seitseman on tiysin samaa mielta ja
kymmenen jokseenkin samaa mielta siita, etta heilld on kaytettavissa henkil6kohtainen
yritysmyyja Porvoon Gigantissa. Asiasta jokseenkin eri mielta oli viisi ja tdysin eri mieltd

neljd vastanneista.

Taulukko 2. Yrityksien nakemys henkilokohtaisen yritysmyyjan tarpeesta suhteessa

vuosthankintoihin (n=20)

Yrityksen kodintekniikkaan ja data- ja mobiilituotteisiin liittyvit hankinnat vuodessa
1 -5 kertaa 6 - 10 kertaa yli 10 kertaa Yhteensi
N= 12 3 11 26
Yrityksen nikemys tarpeestaan Tiysin samaa mieltd 4 0 2 6
henkil6kohtaiselle yritysmyyjélle | Jokseenkin samaa mieltd 5 1 4 10
Jokseenkin eri mieltd 1 1 4 6
Tiysin eri mieltd 2 1 1 4

Tarkastelemalla vastauksia suhteessa vastanneiden yritysten vuosihankintoihin selvidd
mielenkiintoinen asia, joka selittyy varmasti osittain kokonaisvastausten lukumaaralla.
Yritykset joilla on hankintoja vihemmain vuositasolla nikevit henkil6kohtaisen
yritysmyyjan tarpeellisemmaksi, kuin yritykset, joilla on hankintoja enemman vuosittain.
Samoin henkil6kohtaisen yritysmyyjin tarpeellisuudesta kielteisid mielipiteitd on

enemmin yrityksilld, joilla on enemmin hankintoja vuosittain.
45



Henkilokohtainen kontaktointi meihin web-tilauksen jalkeen
on meille tarkeaa

K Taysin samaa mieltad
& Jokseenkin samaa mielta
“ Jokseenkin eri mielta

HETaysin eri mieltd

Kuvio 14. Kontaktointi web-tilauksen jilkeen (n=20)

Henkil6kohtaisen kontaktoinnin tarpeellisuus web-tilauksen jilkeen jakaa vastanneiden
yritysten mielipiteitd. Yksitoista vastanneista on jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd se
olisi hyvi asia, kun taas yhdeksdn vastanneista on jokseenkin eri mieltd kontaktoinnin
tarpeellisuudesta. Vastanneista kolme on tiysin eri mieltd siitd, ettd kontaktointi web-
tilauksen jilkeen olisi tarpeen. Kolme sitd vastoin on tdysin samaa mielta siitd, ettd

kontaktointi olisi heilla toivottu asia.
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Yrityksellemme on tirkeda, ettd Porvoon Gigantissa olisi
erillinen business center neuvottelutila

ETaysin samaa mieltd
EJokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mieltad

K Taysin eri mieltd

Kuvio 15. Erillisen neuvottelutilan tarpeellisuus (n=206)

Selked neljintoista vastanneen enemmistd on jokseenkin eri mieltd siitd, ettd erilliselle
business center neuvottelutilalle olisi tarvetta Porvoon Gigantissa. Muuten vastaajien
mielipiteet jakautuivat hyvin tasaisesti muiden vastausvaihtoehtojen kesken, kuitenkin
siten, ettd suurin osa on sen tarpeellisuudesta eri mieltd. Neljd on tdysin samaa mielt,

nelji jokseenkin samaa mieltd ja neljd tiysin eri mieltd neuvottelutilan tarpeellisuudesta.
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Yrityksellemme on tirkeaa, ettd yritysmyynti on
tavoitettavissa arkisin

EKello8-16

EKello10- 16
“Kello10-18

& Muu mika: Kello 10 - 21
“ Muu mika: Kello 9 - 17

Kuvio 16. Yritysmyynnin tavoitettavuus arkisin (n=20)

Tilld kysymykselld pyrittiin kartoittamaan yritysten toiveita siitd, mihin kellon aikaan he
toivoisivat yritysmyynnin pystyvin palvelevamaan heitd arkisin. Valmiita
vastausvaihtoehtoja kysymykseen oli kolme, mutta vastanneilla yrityksilld oli
mahdollisuus antaa avoin vastaus omasta kellon aika toiveesta. Vastauksista selvisi, ettd
puolet vastanneista toivoo palveluajaksi kello 8 — 16. Kuusi yrityksisti toivoo kellon
ajaksi kelo 10 — 18. Viisi kello 10 — 16. Avoimilla vastauksilla palveluajoiksi toivottiin
kello 10 — 21 sekd kello 9 — 17.
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Taulukko 3. Palvelun kielitoiveet (n=206)

Yrityksellemme on tarkeda, etta palvelua on saatavilla seuraavilla kielilla

Kieli: Vastauksien maara: Prosenttiosuus vastaajista:

Suomi 26 100 %
Ruotsi 10 38%
Englanti 4 15%
Vastanneita yhteensa: 26

Yhteni asiana oli selvittda, milld kielilla yritykset toivovat saavansa palvelua Porvoon

Gigantista. Kaikki vastaajat toivovat palvelua olevan saatavana suomeksi. Kymmenen

vastanneista toivoo palvelua olevan saatavilla my6s ruotsiksi. Nelja vastanneista toivoo

asiakaspalvelua oltavan saatavilla my6s englannin kielelld. Kysymykseen oli mahdolli-

suus myos vastata avoimella vastauksella, mikali yrityksilld olisi tarvetta my6s muille

kielille. Vastanneet yritykset eivat esittineet muita kieli toiveita.
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6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Seuraavassa luvussa on ensin avattu luotettavuuden arvioimisessa apuna kéytettivid
kasitteitd reliabiliteettia ja validiteettia. Sen jalkeen tutkija arvioi itse oman tyon luotet-

tavuutta.

6.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mahdollisimman luotettavan ja totuudenmukaisen tiedon tuottaminen on tutkimuksen
keskeinen tarkoitus. Luotettavuutta arvioidessa kdytetddn siind apuna validiteetti- ja
reliabiliteettikasitteitd. Molemmat niistd kisitteistd tarkoittaa luotettavuutta. Opinnéyte-
tyon luotettavuuden arviointi tulee aina tehdd, kun kyseessd on mairillinen eli kvantita-

tiivinen opinnaytetyo. (Kananen 2008, 79-81.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten hyvin saadut tulokset pitdvit eli toistettaessa
tutkimus saadaan aina samat tulokset. T4ll6in tutkimuksessa kiytetty mittari tuottaa
aina samat tulokset, kun mittaus suoritetaan uudelleen. Saadut tulokset eivat titen voi
johtua sattumasta. Reliabiliteetti ei yksinddn pysty takaamaan tutkimuksen validiteettia.

(Kananen 2008, 79-81.)

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytti. Onko tutkimuksessa tutkittu ja mitattu todella
niitd asioita, miti tarkoituksena on ollutkin tutkia ja mitata. Tutkimuksen validiteettia
arvioidessa pohditaankin asiaa, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siind kiytetyt mitta-
rit vastaavat tutkittavana ollutta ongelmaa. Tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden tark-
ka dokumentointi ja mairittely helpottavat validiteetin arviointia opinndytetyssa. Tut-
kimuksessa kiytetty kieli vaikuttaa my6s merkittivisti tutkimuksen validiteettiin. Tut-
kimuksessa kaytetyt kysymykset tulisi laatia silla tavoin, ettd jokainen vastaaja pystyy

ymmartamiin ne samalla tavalla. (Kananen 2008, 79-81.)

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessi tutkimuksen reliabiliteetti on helppo todentaa. Sil-
loin kun tutkimuksen kaikki tyévaiheet on dokumentoitu ja perusteltu riittivin tarkasti,
voidaan ne helposti toistaa. Validiteetin arviointi jactaan yleensd koskemaan tyon sisiis-
td ja ulkoista validiteettia, joiden summa on kokonaisvaliditeetti. Sisdinen validiteetti
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kasittdd tutkimusprosessin systemaattisen luotettavuuden erotuksena reliabiliteetista.
Ulkoinen validiteetti taas kisittdd tutkimustulosten yleistettivyyden, eli miten hyvin
tutkimustulokset vastaavat tutkimuksen perusjoukkoa. Sisdisen validiteetin toteutumi-
sen arviointi on hyvin haasteellista. Sisdisen validiteetin todistamisessa tulee tutkimus-
prosessi olla dokumentoituna mahdollisimman tarkasti, sekd tutkimuksen kisitteet tulee

olla médriteltyini ja johdettuina tarkasti teoriaan pohjautuen. (Kananen 2008, 83-84.)

6.2 Oman tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa hyvin vahvasti tutkimuksessa kiytetyn kyselylo-
makkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Kyselylomake toteutettiin yhdessd toimek-
siantajan kanssa siten, ettd siind esitetyt kysymykset olisivat mahdollisimman selkeitd
vastausvaihtoehdoiltaan sekd helposti vastattavia. Kysymykset pyrittiin rakentamaan
erityisesti niin, ettd ne tuottaisivat mahdollisimman rikasta tietoa tutkimusongelmaan.
Epidolennaiset kysymykset karsittiin pois kyselysta. Joihinkin kysymyksiin lisattiin avoin
vastausvaihtoehto, jotta vastaajalla on mahdollisuus vastata omien nikemystensd mu-

kaan.

Tutkimuksessa ei kiytetty todennikdisyyteen perustuvaa otantamenetelmid vaan tut-
kimuksessa paddyttiin kiyttimdin harkinnanvaraista otosta, miké oli perusteltua, mutta
heikentda tutkimuksen yleistettavyyttd. Tutkimuksen pétevyyteen vaikuttaa suuresti
my6s tutkimuksen suorituksen ajankohta, joka vaikutti varmasti suuresti heikkoon vas-
tausten maaraian. Vastausten maara vaikuttaa sithen, ettei tutkimustuloksia ja niista teh-
tyjd johtopditoksid voida sen suuremmin yleistdd, vaan niitd tulee tarkastella hyvin har-

kinnan varaisesti.

Tyo6tid tehtdessi pyrittiin korkeaan pétevyyteen dokumentoimalla tarkasti kaikki tyGvai-
heet tutkimuksessa sekéd perustelemaan kaikki tehdyt valinnat ja padtdkset. Lisdksi tut-
kimustuloksista tehdyt johtopditokset ja toimenpide-ehdotukset ovat suhteutettu tut-

kimustuloksiin.
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7 Pohdinta

Tutkimus tuotti hyédyllista tietoa toimeksiantajalle, jota pystytddn kayttimain yrityksille
tarjottavan palvelun kehittimiseen. T4dssd luvussa paneudutaan my6s tarkemmin tutki-
mustuloksista tehtyihin johtopaitoksiin. Johtopaatoksien perusteella on toimeksianta-
jalle esitetty toimenpide-ehdotuksia asian suhteen. Tutkimuksen tekijd pohtii my0s

omaa oppimistaan.

7.1 Johtopiditokset

Tidssd kappaleessa paneudutaan johtopaitdksiin joita on tehty tutkimustuloksien perus-
teella. Lahtokohtaisena tutkimusongelmana oli selvittaa, miten Porvoon Gigantissa pys-
tytddn palvelemaan yritysasiakkaat tulevaisuudessa mahdollisimman hyvin. Tutkimuk-
sen alaongelmina oli selvittdd, mitd mieltd yritykset ovat heille tarjottavasta web-
palvelusta ja millaisia toiveita yrityksilli on Porvoon Gigantin tarjoamaa henkil6kohtais-
ta palvelua kohtaan. Tavoitteena ty6lla oli selvittia tarvitaanko Porvoon Gigantissa mil-
laisia muutoksia henkilokunnassa ja toimitiloissa mahdollisen palvelukonseptin kiyt-

toonoton takia.

Opinndytetyon tutkimusongelmiin saatiin vastauksia. Tutkimusongelmia ei voida kui-
tenkaan katsoa ratkaistuksi kokonaan, johtuen kyselyyn vastanneiden vihiisestd méa-
ristd. Vastaustulosten perusteella kuitenkin voitiin tehda padtelmia liittyen tutkimuson-
gelmiin. Toimeksiantajan tyolle asettamat tavoitteet tayttyivit, silld se sai tirkeda infor-

maatiota palvelun kehittimista varten.

Yritykset tekevit hankintoja yleensd enemmain vuodessa kuin normaali kuluttaja. Lihes
puolet vastanneista yrityksistd tekee hankintoja yli 10 kertaa vuodessa. Timai kertoo
siitd, kuinka paljon kauppaa on mahdollista tehdi yritysten kanssa. Yritysten hankinnat
painottuvat vahvasti data- ja mobiilituotteisiin. Kaksikymmentidkolme kahdestakym-
menestikuudesta vastanneesta yrityksestd tekee hankintoja ndistd kahdesta tuoteryh-
mastd. Tama tieto vahvistaa tietoyhteiskunnan kasvun olevan timin paivan merkitta-
vampia asioita, ja siina yritykset eivit ole millddan tavalla poikkeus. Yrityksilla on hankin-

toja myoOs tasaisesti muistakin tuoteryhmista.
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Yritykset ndkevit mahdollisuuden keskittidd hankintansa samaan paikkaan merkittivina
asiana. Tama selviai tuloksista, joissa kaksikymmentéikaksi vastannutta nikee asian hy-
vana asiana. Mielestani tima kertoo siité, ettd tina paivand yritykset arvostavat hankin-

tojen tekemisen helppoutta ja hyvin hoidettuja asiakassuhteita.

Verkkotilaamisen mahdollisuus on yrityksille nykyain tirkeda. Tilauksen tekemisen
helppous verkon kautta nopeuttaa monesti toimintaa ja vahentda hankintaprosessiin
kuluvia kustannuksia. Yhdeksidntoista tutkimukseen vastanneista yrityksistd arvostaa

verkkotilaamista, joten asiaan kannattaa panostaa kunnolla.

Tutkimus osoitti, ettd tuotteiden saatavuus tulee olla selvilld yrityksille helposti. Verk-
kosivujen, joiden kautta verkkotilaukset on mahdollista tehdi, tulee toimia siten, ettd
saatavuus selviaa sivuilta. Tutkimus osoitti my0s, ettd suuri osa vastanneista yrityksisté
arvostaa sivustolla ominaisuutta, jolla he pystyvit karsimaan sivustolla nakyvin tuote-
tarjonnan vastaamaan heidin yrityksen tuotehankinta tarpeita. Yritykset odottavat si-
vuston toimivan myos niin, ettd tuotteisiin saatavilla olevat sopivat tarvikkeet 16ytyvat
mahdollisimman helposti sivustolta. My6s sivustolla nikyvit tuotteiden hinnat toivo-
taan pystyttdvin muokkaamaan, siten ettd ne saadaan esitettyd verottomana tai verolli-

sena.

Vastanneiden yritysten mielipiteet tarjouskirjeitd kohtaan vaihtelee. Enemmist6 kuiten-
kin suhtautuu varauksella tarjouskirjeitd kohtaan. Suurin osa on enemmain niitd vastaan
kuin puolesta. Uskon, etta tarjouskirjeet koetaan monesti turhaksi mainospostiksi, joista

on jaianyt huonoja kokemuksia.

Tutkimus osoitti, ettda Gigantti on monelle vastanneelle yritykselle tuttu hankintapaikka.
Seitsemintoista kahdestakymmenestikuudesta vastanneista yrityksistd on tehnyt han-
kintoja aikaisemmin Gigantista. Tama on mielestini toimeksiantajan kannalta hyvi asia.
Yritykset tuntevat Gigantin toimijana ja ovat usein titen helpommin lahestyttavissa

asiakassuhteiden kehittamiseksi.
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Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa vastanneista yrityksistd nakee henkilokohtaisen
yritysmyyjan Porvoon Gigantissa hyvaksi asiaksi. Yritykset toivovat siis heille tarjotta-
van henkil6kohtaisempaa palvelua. Yhdeksin vastanneista nikee kuitenkin vield henki-
l6kohtaisen yritysmyyjan heille tarpeettomana tai vihemman tarpeellisena. Tutkimuk-
sessa selvitettiin myos yritysten nikemysta verkkotilauksen jilkeen tapahtuvalle henki-
lokohtaiselle kontaktoinnille. Yksitoista vastanneista yrityksistd naki kontaktoinnin
jokseenkin toivottavana. Yhdeksin vastanneista niki asian jokseenkin kielteisend asia-
na. Ainoastaan kolme vastanneista on taysin samaa mielta kontaktoinnista tilauksen
jalkeen. My0Os kolme vastanneista on taysin eri mieltd kontaktoinnista. Asia on mieles-

tani tulkittavissa niin, ettd kontaktointi tulee tehda mahdollisimman hienovaraisesti.

Business center neuvottelutilan tarpeellisuus Porvoon Gigantin myymaldssa koettiin
yritysten vastausten perusteella suurimmaksi osaksi tarpeettomaksi. Ainoastaan nelja
vastanneista oli sitd mieltd, etta erillinen neuvottelutila olisi tarpeen. Vastauksista selvisi,
etta yritysmyynnin tavoitettavuus toivottaisiin olevan noin paasiaintoisesti virallisen
virka-ajan sisilld. Puolet vastanneista toivoi tavoitettavuuden olevan kello 8 — 16. Tut-
kimus osoitti, ettd yritysmyynniltd odotetaan kielitaitoa toimiessa Itd-Uudellamaalla.
Kaikki tutkimukseen vastanneet toivoivat saavansa palvelua suomeksi, mutta huomion

arvoista on, ettd jopa kymmenen vastanneista toivoo palvelua olevan saatavilla myos

ruotsiksi. Nelja vastanneista toivoo palvelua myos englannin kielella.

7.2 Toimenpide-ehdotukset

Tidssd kappaleessa keskitytddn toimenpide-ehdotuksiin, joita on tehty tutkimustulosten
ja havaintojen perusteella. Toimenpide-echdotukset on tehty ajatellen toiminnan kehit-

tamistd ottaen huomioon Porvoon Gigantin nykyiset resurssit ja toimitilat.

Yrityskauppaan kannattaisi panostaa Porvoon Gigantissa mahdollisuuksien mukaan.
Kuten tutkimus osoittaa yritysasiakkaat tekevit hankintoja useita kertoja vuodessa ja
arvostavat mahdollisuutta keskittdd hankintansa. Samoin heilld on selkei toive siiti, ettd
heilla olisi oma henkil6kohtainen yritysmyyja kaytettiavissa. Taten yritysasiakkaat olisivat

tarkedssd asemassa Porvoon Gigantin litketoiminnalle.
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Ehdotuksena onkin, ettd Porvoon Gigantissa nimettéisiin yksi tai kaksi henkil6d nykyi-
sesta henkilokunnasta, joilla olisi asiakasvastuu yritysasiakkaista. Alkuun ei ole nykyisel-
laan kannattavaa palkata lisad henkilokuntaa toimittamaan yritysmyyntid. Yritysasiakas-
vastuun saavilla henkil6illd tulee olla vahva data- ja mobiilituoteosaaminen, koska tut-
kimus osoittaa yritysten tuotehankintojen painottuvan juuri naihin tuoteryhmiin. Hen-
kil6illa tulisi olla my6s mahdollisimman hyvi tuoteosaaminen my6s muista tuoteryh-
mistd. Toivottavaa olisi my0s, jos heiddn kielitaito kattaisi my&s ruotsin ja englannin

kielet.

Tutkimus osoitti ettei Porvoon Gigantin litkkeen tiloihin ole jarkevai tilld hetkella ra-
kentaa erillista neuvottelutilaa yritysmyyntid varten etvatka yrityksetkdan sita koe tarvit-
sevansa. Koska yritysmyyntia erikseen hoitamaan ei palkattaisi henkil6d vaan osan hen-
kilokunnan vastuuta muutettaisiin, voisi yritysmyynti toimia litkkeen normaalien au-
kioloaikojen mukaan. Téll6in yritysasiakkaita pystyttiisiin palvelemaan normaalien vir-
ka-aikojen sisilld aina kello 10 eteenpiin. Asiakaskontaktointia hoidettaisiin mahdolli-
suuksien mukaan. Web-tilauksien jilkikontaktointiin tulee kiinnittdd huomiota asiakas-

tyytyvaisyyden takaamiseksi.

Kuten tutkimus osoittaa Gigantin business web-sivustolla tulee kiinnittid huomiota
seikkoihin, joita yritykset odottavat sivuston toiminnalta. Tuotteiden saatavuus tulee
olla asiakkaille selvilld. Sivusto tulisi rakentaa siten, ettd tuotteisiin sopivat tarvikkeet
nakyisivat asiakkaalle suoraan tuotetta valittaessa. Tdma toiminto nopeuttaisi ja helpot-
taisi asiakkaiden ostotapahtumaa huomattavasti. Tuote tarjonta tulisi olla asiakkaan
muokattavissa. Esimerkiksi jos asiakkaalla on hankintoja vain tietyista tuoteryhmista
hin saa sivuston tuotenidkyman valittua vastaamaan omia hankintatarpeita. Tama siis
valittavissa esimerkiksi oman kayttdjatilin hallintasivuilta. Sivuston kéytto siis edellyttdd
talloin rekisterdityd asiakkuutta web-sivustolle. Sivustolla hinnan esittiminen olisi asi-

akkaalla oltava valittavissa haluaako tima nahda hinnan verottomana vai verollisena.

Yritykset suhtautuvat tarjouskirjeisiin tutkimuksen mukaan hieman varauksella. Heille
ei tule ldhettda tarjouskirjeitd automaattisesti, vaan asia tulisi vahvistaa jokaiselta yritys-
asiakkaalta erikseen. Till6in tarjouskirjeet koetaan varmasti positiivisemmiksi ja niiden

tarkoituksen vaikutus paranee.
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7.3 Oman oppimisen arviointi

Opinniytetyon tekeminen on prosessina tekijaltian hyvin paljon sitoutumista ja paneu-
tumista vaativaa hommaa. Ty6ti tehdessd huomasi todella hyvin, kuinka lopputulos on
suurelta osin tekijin omissa kisissd. Tyon edetessd vastaan tuli monenlaisia ongelmati-

lanteita, jotka pystyttiin ratkaisemaan. Ongelmien ratkaisukyky ja itsendinen paitoksen-
teko kehittyi opinnaytetyoprosessin aitkana. Alussa asetetut valmistumistavoitteet tyolle
eivit tiyttyneet, vaan tyon tekeminen venyi pidemmille. Tdhin suurin syy on ettei alus-

sa tehty kunnollista aikataulua prosessin lipiviemisesta.

Tutkimusaineiston keruussa epaonnistuttiin. Tutkimuskysely olisi tullut suorittaa jonain
toisena ajanjaksona, eikd juuri ennen kesilomakauden alkua. Osa syy kyselyn toteutta-
miseen tuolloin oli opinnéytetyoprosessin aloitus ajankohta, jolloin itse tutkimuksen
tekeminen my®os aloitettiin. Vastausten maarin vahyys yllatti niin tyontekijan kuin toi-
meksiantajan. Tastd huolimatta tutkimus pystyttiin viemaan lapi ja suunta antavia vas-

tauksia ongelmiin saatiin selvitettya.

Aikaisemmista opinnoista oli selkedsti hyotya opinnaytetyota tehtidessa. Tyota tehtdessa
koin selvisti vahvistavani jo aikaisemmin opittua ja sisdistettyd tietoa. Kirjallisuudesta ja
muista lihdeaineistoista opituista asioista business to business markkinoinnista on var-

masti hyotya tyGeldmissi tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Sivu1l/13

1) Yrityksenne nimi: *

Seuraava -->

Sivu2/13

asema yrityk

<-- Edellinen ] Seuraava --> I

Sivu3/13

3) Kuinka usein yrity iikkaan tai data- ja mobiili iin liittyvia h
vuodessa?

C 1.5 kertaa
6 - 10 kertaa
 Yli 10 kertaa

<-- Edellinen Seuraava -->
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Sivu 4 /13

4) Yrityksellimme on hankintoja seuraavista tuoteryhmista: (voitte valita useita vaihtoehtoja) *
v ja Aani (Televisiot, audio- ja videolaitteet, tarvikkeet ym.)

I Datatuotteet (Tietokoneet, oheislaitteet, tarvikkeet ym.)

I puheli ja GPS (Paa itteet, tarvikkeet, liittymat ym.)
™ Kamerat (Digikamerat, videokamerat, tarvikkeet ym.)
I suuret kodinkoneet (Jaakaapit, astianpesukoneet, liedet ym.)

[ pienet kodinkoneet (Kahvinkeittimet, polynimurit, ilmastointilaitteet ym.)

Seuraava -->

Sivu5/13

5) Nadetteko lisdarvoa asialle, etta yrity i i iikkaan seka data- ja
isiin liittyvat hanki ?*

<-- Edellinen I Seuraava --> I

Sivu6/13

6) Seuraavat kysymykset i in busi
seuraavista vaihtoehdoista parhaiten sopiva. *

1 Taysin 2 Jokseenkin 3 Jokseenkin 4 Taysin
samaa samaa mielta eri mielta erimielta
mielta

ti i suoraan I

verkossa on meille tarkeaa *

On tarkeaa, etta tuotteiden saatavuus nakyy I

suoraan sivustolla *

Sivustolla nakyvan tuotetarjonnan

muokkaaminen yrityksemme tarpeiden

mukaiseksi on tarkeaa *

On térkeaa, etta tuotteisiin sopivat

tarvikkeet |oytyvat helposti sivustolta *

On tarkeaa, ettd tuotteiden hinnan voi valita

nakyvan sivustolla verottomana tai

verollisena *

Tarjouskirjeiden saaminen on

yrityksellemme tarkeaa *

<-- Edellinen I Seuraava --> I
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Sivu7 /13

7) Onko yrity
© Kylla
CE

Seuraava -->

Sivu 8/ 13

8) Yrityksellemme on tarkedd, ettd kaytettavissaimme on henkilékohtainen yritysmyyja Porvoon
Gigantissa *

1 Taysin samaa mieltd 2 Jokseenkin samaa mieltd 3 Jokseenkin eri mielta 4 Taysin eri mielta
© (o] (o] (0]

<-- Edellinen Seuraava -->

Sivu9/13

9) i i inti ihin web-ti jalkeen on meille tarkeaa *
1 Taysin samaa mieltd 2 Jokseenkin samaa mieltd 3 Jokseenkin eri mielta 4 Taysin eri mielta
(o] c (o] (o]

<-- Edellinen I Seuraava --> I

Sivu 10/ 13

10) Yrityksellemme on tdrkedd, etta Porvoon Gigantissa olisi erillinen b center

1. Taysin samaa 2. Jokseenkin samaa 3. Jokseenkin eri mieltd 4. Taysin eri mielta
mielta mielta

(o] C (o] (0]

<-- Edellinen Seuraava -->
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Sivu 11 /13

11) Yrityksellemme on tarkedd, ettd yritysmyynti on tavoitettavissa arkisin *
C Kello 8 - 16

© Kello 10 - 16
© Kello 10 - 18

© Muu mika I

<-- Edellinen l Seuraava --> l

Sivu 12 /13

12) Yrityksellemme on tirkedd, ettd palvelua on saatavilla seuraavilla kielilla (Voitte valita useita
vaihtoehtoja) *

I suomi
I Ruotsi
O Englanti

I Muu mika I

<-- Edellinen Seuraava -->

Sivu 13/ 13

13) Mikali olette kiinnostuneita kuulemaan lisdaa Gigantin b
lla antaa y i j

to busi P jah
y tin ar varten, olkaa hyva ja tayttikaa yhteystietonne alla.

Yhteyshenkilon nimi:

Puhelinnumero:

Sahkdpostiosoite:

<-- Edellinen Laheta
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Liite 2. Saatekirje

Tervehdys,

Olen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnadytety6td Porvoon
Gigantille atheesta: Porvoon Gigantin business to business myyntipalvelun kehittdmi-

nen.

Gigantti on lanseeraamassa uudenlaista palvelukonseptia yrityksille vuoden 2011 aika-
na. Palvelu sisiltaisi paikallisessa Gigantti myymailassasi henkilokohtaisen yritysmyyjan
yrityksenne avuksi sekd kehittyneen business web internet-sivuston, jonka kautta tuot-
teiden tilaaminen on todella vaivatonta ja kitevad. Palvelu mahdollistaa my6s yrityksille

sihkdisen laskutuksen.

Kysely auttaa suuntaamaan kehittdmistoimenpiteitd oikeisiin asioihin, joten vastauk-

senne ovat aarimmaisen arvokkaita.

Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken aikaa ja kaikkien vastanneiden yritysten kesken

arvotaan sadan euron lahjakortti Porvoon Gigantin myymaldan.

Kiitos etukiteen kyselyyn osallistumisesta ja hyvaa kesaal
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