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Taman opinnaytetydn toimeksiantaja oli porilainen Sisustus Deconella, joka on eri-
koistunut sisustusalan design-tuotteisiin. Tarkeimpida myyntituotteita ovat tapetit,
kankaat ja somistustarvikkeet. Tutkimuksen tavoitteena oli yrityksen tunnettuuden
lisadminen ja mahdollisten uusien yritysasiakkaiden l6ytaminen seka yritykselle, ettd
sen kanssa yhteistyoté tekeville sisustussuunnittelijalle, verhoilijalle ja kirvesmiehel-
le. Pienelld yrityksella on haasteellista 16ytaa toimivia markkinointikanavia pienella
budjetilla ja rajallisilla voimavaroilla.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin business-to-business-markkinoinnin seké
business-to-business-palvelujen markkinoinnin erityispiirteitd, organisaatioiden asia-
kashankintaa ja ostok&yttaytymistd, markkinoinnin muuttumista yh& kokonaisvaltai-
sempaan suuntaan, jolloin markkinoinnin keskipisteessa on asiakkaan ongelman rat-
kaiseminen. Liséksi teoriaosuudessa kasiteltiin asiakkuuden elinkaarta sekd myyjan
henkildkohtaista tydpanosta myynnin esivalmisteluista aina jalkimarkkinointiin asti.
Tassa opinndytetydssa pohdittiin myds, mitd asioita on huomioitava mahdollista
verkkomyymaélaa suunniteltaessa seké virtuaalihuoneen laatimiseen liittyvia asioita
ettd tuotteita voidaan testata.

Tutkimuksen empiirinen osio tehtiin kvalitatiivisella tutkimuskyselyll&, joka lahetet-
tiin sahkoisesti 43 kohdeyritykselle ja Kirjeitse viidelle yritykselle. Tutkimuksessa
tiedusteltiin kyseisten yritysten remontointi-, sisustus- ja somistustottumuksia. Lis&k-
si kysyttiin, ovatko kohdeyritykset saaneet palautetta asiakkailtaan tilojen suhteen,
milla perusteilla toimittaja valitaan ja ovatko he kiinnostuneita tuotteista, palveluista
tai niiden yhdistelmasta. Tarkoituksena oli saada kyseiset yritykset Kiinnittdmaén
huomiota omien toimitilojen viihtyvyyteen ja kiinnostumaan tarjouksesta, jonka ky-
seiset yrittajat tarjosivat kyselyyn vastanneille.

Tutkimuskyselyyn saatiin valitettavan vahan vastauksia. Kuusi yritysta vastasi kyse-
lyyn ja néistd kolme ovat halukkaita yhteistyohon. Yhdell& vastanneella ei ollut yh-
teystietoja ja kaksi vastanneista ei ollut kiinnostunut tuotteista eiké palveluista.

Tutkimuksen aikana todettiin, ettd Sisustus Deconellalla ei ole vield suosittelijoita
yritysmaailmassa. Yrittdja otti yhteyttd aikaisempiin asiakkaisiin ja nopeasti 10ytyi
kolme suosittelijaa ja ndita varmasti 10ytyy tulevaisuudessa liséa. Tutkimuksen pe-
rusteella todettiin, ettd pienen yrityksen tunnettuuden lisédminen mahdollisimman
edullisilla keinoilla tapahtuu pitkalti yrityksen kotisivujen kehittdmiselld. Verk-
kosivujen ja -toimintojen avulla yrityksen on mahdollista tuoda esiin omat monipuo-
liset palvelu- ja yhteistyémahdollisuudet.
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The applicant of this thesis was Sisustus Deconella, a company from Pori that specia-
lizes in interior design products. The most important sales articles include tapestry,
textiles and decoration products. The purpose of this thesis was to increase the visi-
bility of the company and to find new customers for the company and for cooperat-
ing interior designer, upholster and carpenter. It is challenging for a small company
to find functional ways of marketing with a small budget and with limited resources.

The theoretical part of the thesis deals with the characteristics of business-to-
business-marketing and the marketing of a business-to-business service, obtaining
customers for organizations and their purchasing behavior. Marketing is moving
more and more towards a holistic direction where solving a customer’s problem is at
the centre of marketing. The lifespan of the customership and a salesperson’s person-
al effort from preparing sales until after sales marketing was also handled in the the-
sis. It was also considered what matters should be paid attention to when planning a
potential web shop and setting up a virtual room for testing the products.

The empirical part of the thesis included a qualitative survey which was sent by e-
mail to 43 target companies and to five companies in letter. In the survey, there were
questions regarding renovation, interior decorating and decorating customs. Further-
more, there were also questions if the companies have got any feedback from their
customers, on which grounds the supplier was chosen, whether they were interested
in the products or both the products and the services. The purpose was to get the
companies to pay attention to the cosiness of their premise and to get them interested
in the offer that the companies offer that the companies offered to those that have
answered the survey.

Unfortunately there were only very few answers to the survey. Six companies ans-
wered and three of these were willing to cooperate. One did not leave any contact
information and two were interested in neither the products nor the services.

It was noticed during the research that Sisustus Deconella has not yet any referees in
the business world. The entrepreneur took contact to some of her previous clients and
soon found three referees and these will most probably be found more in the future.
It was also noticed that increasing the visibility of a small company as economically
as possible is done by developing the company’s web pages. Trough web pages and
web functions a company has good possibilities to bring up their own versatile ser-
vice and cooperation possibilities.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdanto opinnéytetychon

Taman opinndytetyon tarkoituksena on lisata porilaisen Sisustus Deconellan tunnet-
tuutta alueen yritysten keskuudessa, kehittdd yrityksen b-to-b-markkinointia, sek&
I0ytdd uusia yritysasiakkaita. Tutkimuksessa ovat mukana myds yrityksen kanssa
yhteisty6td tekevat yksityisyrittajat: sisustussuunnittelija, verhoilija ja kirvesmies.
Yritys on perustettu 2000-luvun alussa ja vuonna 2007 se siirtyi nykyiselle yrittéjal-
le. Sisustus Deconella on yrittgjan tyollistava liike, jolloin resurssit suuriin markki-
nointikampanjoihin ovat véhdaiset. Liike sijaitsee hyvalla paikalla Porin keskustan
alueella ja valoisa myymala houkuttelee ohikulkijoita. Lisaksi yritykselld on ilmoitus
kahdessa paikallislehdessa saannollisesti, yritys nakyy alan messuilla ja Face-
book:ssa. Kuluttaja-asiakkaita varten yritykselld on myds kanta-asiakkuustoimintaa.
Tunnettuutta on kuitenkin hyvé saada lisatyksi erityisesti yritysmaailmassa. Yrityk-
sen arvoja ovat hyva palvelu, laadukkaat ja persoonalliset sisustustuotteet ja Kilpailu-

kykyinen hinta.

Samalla kun lahestytdan yrityksid, on mahdollista tavoittaa uusia yksityisasiakkaita.
Kohdeyrityksissé tyota tekevilla henkil6illa saattaa olla juuri suunnitteilla oman ko-
din remontti tai sisustaminen. Kiinnostuksen herattdminen Sisustus Deconellan tuot-
teisiin ja palveluihin yritystasolla, voi tehda juuri hanestd uuden henkiltasiakkaan.
Toisaalta uusia asiakkaita voi 10ytya sité kautta, ettd henkild kay liikkeessd, joka on

sisustettu Deconellan tuotteilla, ja hén kiinnostuu ndkemastaan.

Opinnaytetyoni toteuttaminen alkoi syksylla 2011 tutkimussuunnitelman tekemisella.
Sain opettajalta vinkin referenssikohteista, eli mahdollisista suosittelijoista, joita ei
silloin vield ollut yrityksella. Yrittdja selvitti aikaisemmista kohteista, 10ytyisiko niis-
t4 halukkuutta tallaiseen yhteistydhon. Nopeasti 16ytyikin kolme yritystd, yhteensa
nelj& eri kohdetta. Tavoitteena on saada referenssikohteiden tiedot lisattya yrityksen
verkkosivuille mahdollisimman pian. Tammi-helmikuun aikana kévin ottamassa va-

lokuvia néistd kohteista. Tyo ei ollut ihan yksinkertainen, koska oli suhteellisen pi-



meé vuodenaika ja kohteiden valaistuksissa oli toivomisen varaa. Heikon valaistuk-

sen ansiosta kaikki varisavyt eivét paasseet oikeuksiinsa.

Maaliskuussa paasin aloittamaan opinndytetyoni raportin kirjoitusvaiheen. Etsin Kir-
jastoista markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta, sit4 on todella paljon saatavilla. B-to-
b-markkinoinnista, eli yritysten valisestd markkinoinnista kertovaa materiaalia on
vahemman, ja yleensd ne ovat keskittyneet tuotantohyddykkeiden ostoon ja myymi-
seen. Niiden markkinointi perustuu hieman erilaisiin ndkokulmiin, kuin puhtaasti
somistamiseen ja tilojen viihtyisyyteen liittyvat valmistuotteet, joilla ei ole jatkoja-
lostus- eikd jalleenmyyntiarvoa, eikd -mahdollisuuksia. Opinndytetyoni luonteesta
johtuen kerroin aluksi markkinoinnista yleisesti hyvin lyhyesti. Sen jalkeen pereh-
dyin b-to-b-markkinoinnin, sekd b-to-b-palvelujen markkinoinnin erityispiirteisiin.
Olen pyrkinyt kdymaan markkinointiin liittyvan teorian 1api mahdollisimman laaja-
alaisesti, koska pienyrittdja on itse vastuussa koko prosessista, eiké voi siirtdd jotain

tehtdvaa toiselle, kuten suuremmissa yrityksissa.

Huhtikuun aikana tein yrityksille tarkoitetun kysymyslomakkeen, jota viimeisteltiin
yrittajan kanssa mahdollisimman helposti ymmérrettdvadn muotoon. Pyrkimys on
saada selville kohdeyritysten sisustus- ja somistustottumuksia, mika heitd kiinnostaa
alan liikkeessa ja palveluissa, ja samalla herattdd kiinnostusta Sisustus Deconellan

tuotteisiin ja palveluihin.

Porin keskustassa on runsaasti pienia liikkeitd, mutta myos suuriin ketjuihin kuuluvia
yrityksid. Yleensé ketjuissa on aivan omat tyylit sisustuksen suhteen tai ainakin mon-
ta henkil6a asiasta paattamassa, joten ne jaavat tutkimuksen ulkopuolelle. Ulkopuo-
lelle jaivat my6s kaupungin ja valtion virastot ja laitokset, koska ne ovat usein melko
pelkistetysti sisustettuja, eivatka voi tarttua tarjoukseen ilman aikaa vievéa kilpailut-
tamista. Lisaksi sellaiset liikkeet, joissa on hiljattain tehty remonttia, jaivat pois tut-
kimuksesta. Tutkin kaupunkikuvaa ensin silmédmadréisesti ja kaytin myos puhelin-
luettelon Keltaisia Sivuja, jonka jélkeen etsin tietoja kyseisisté yrityksista Internetis-
td. Mikali yrityksen toimitiloja esittavissé kuvissa ndkyi taustalla tiiliseindd, paljon
suuria peileja, tai muita hankalia kohteita, jatin ne pois tutkimuksesta. Lisaksi paja-
tyyppiset yritykset, kuten korjaamot ja verstaat jaivat ulkopuolelle. N&issé ei juuri

sisustamista arvosteta, vaan koneet ja laitteet ovat etusijalla. Kohdeyrityksiksi vali-



koitui terveys- ja kauneudenhoito-, majoitus-, ravitsemus- sek& kiinteistdalan yrityk-
sia Porin alueelta, ja joitakin majoitus- ja ravitsemusalanyrityksia lahikunnista. Yrit-
taja kavi lapi kerdd@mani kohteiden nimet, ja muutamia yrityksid putosi pois tutki-

muksesta eri syista.

Toukokuussa paasin lopulta lahettdaméén kyselyn 43:lle kohdeyritykselle s&hkdisesti.
Viiden yrityksen séhkdpostiosoitteita ei ollut heidén yhteystiedoissaan, joten heille
ldhetin véritulosteen sahkdisen kyselyn saatesivusta (liite 1), Word-ohjelmalla tehdyn
kyselylomakkeen ja vastauskuoren. Liséksi laitoin mukaan lyhyen tiedotteen, etten
Ioytanyt sdhkopostiosoitetta ja palautus olisi ajan sd&stamiseksi omaan kotiosoittee-
seeni. Vastausaikaa annoin 10 vuorokautta. Houkuttimeksi yrittdjé4 lupasi 50 € lahja-
kortin liikkeeseen ja 10 % alennuksen tapeteista ja tekstiileistd. Myds tutkimukseen
osallistuvien sisustussuunnittelijan, verhoilijan ja Kirvesmiehen tyopanoksista annet-

tiin 10 % alennusta. Samalla jatkoin opinnéytetydraportin Kirjoittamista.

Viikon kuluttua kyselyn lahettamisesta oli vastausprosentti viela suhteellisen matala,
joten annoin hieman lisdd vastausaikaa sahkopostitse. Liséksi muistutin ystavallisesti
mahdollisuudesta voittaa lahjakortti. Kirjeen saaneille kohdeyrityksille l&hetin muis-
tutuskirjeen, ja lisésin vastausaikaa. Lopuksi tein yhteenvedon saapuneista vastauk-
sista, jonka jalkeen yritysten l&hestyminen ja kaupanhieronta jadvat asianosaisten

tehtdvaksi. Toukokuussa viimeistelin vield opinndytetyon kirjallisen osuuden.

1.2 Markkinointi muuttuu

Tana péivana asiakkaalla on yha suureneva merkitys myyvan yrityksen liiketoimin-
nassa. Asiakas tietdd mita tahtoo ja osaa myos vaatia palveluja, oli sitten kysymyk-
sessd kuluttaja tai ostoja tekeva organisaatio. Pyrkikadmme siis palvelemaan asiakas-
ta hénen haluamallaan tavalla. Mielesténi ajatus kiteytyy hyvin alla olevassa ohjees-

Sa.

Eréstd maailman menestyvintd supermarket-ketjua johtava Stu Leonard painottaa
henkilokunnalleen kahta sdéntoa:

1. sdanto: asiakas on aina oikeassa.”



2. s&anto: jos asiakas on véaréssa, palaa 1. sddntoon” (Kotler 1999, 182.).

Alun perin markkinointi keskittyi tarkastelemaan hintojen kehitystd, kysyntaa, tar-
jontaa, mainontaa, seka varsinaista myyntityota. Mita yritys tuotti, oli saatava myy-
dyksi kenelle tahansa. Parempien tuloksien saavuttamiseksi on tunnettava asiakas
paremmin. Todettiin, ettd tueksi tarvitaan strategista ajattelua eli segmentointia, koh-
distamista ja asemointia. Markkinointi alettiin ymmartaa kysynnan maaraan, ajoittu-
miseen ja rakenteeseen vaikuttamisena. Nyt tavoitellaan elamisen laadun ja materiaa-
lisen tason kohottamista maailman laajuisesti. Tavoitteena on selvittad ihmisten vield

tiedostamattomia tarpeita ja kehittaa niihin ratkaisuja. (Kotler 2005, 12.)

Nyt vallalla oleva kokonaisvaltainen markkinointi pyrkii siihen, ettd keskipisteessa
tuotteen sijasta on asiakas ja hanen tarpeensa. Tama edellyttdd neljan eri vaiheen

omaksumista:

e Asiakas ei ole enad pelkka kuluttaja, vaan on pyrittdva kehittdmaén monipuo-
lisempia tapoja palvella heidén tarpeitaan ja elaméantapoja.

e On kiinnitettdvd huomiota organisaation kaikkien yksikdiden ja jokaisen hen-
kilokunnan jasenen toimintaan niin, ettd se vastaa yrityksen antamia lupauk-
sia.

e Parhaimman arvon tuottaminen asiakkaille edellyttad, ettd suhteet henkil6s-
ton, jakelun ja tavarantoimittajien kanssa toimivat.

e Yrityksen toimiala, Kilpailijat ja toiminnan suunta on pyrittdvd nédkemaan

mahdollisimman laajasti.

Parhaimmillaan kokonaisvaltainen markkinointi on tila, jossa asiakkaan ja yrityksen
yhteistyd toimii hyvin, ja asiakas pystyy vaikuttamaan toimintaan (Kotler 2005, 18—
19)).

Erityisen hyvin tdmé yhteistyd sujuu Lego yhtiGilld. Lego otti tietyn Internetin kes-
kustelupalstalle osallistuneen asiakasryhman mukaan mutkikkaiden elektroniikkaa ja
rakennuspalikoita yhdistelevien Mindstorms-legopalikoiden suunnitteluun. Kokeilu
oli niin onnistunut, ettd mydhemmin yritys julkaisi Lego Factory:n ja nyt kaikilla ha-
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lukkailla on mahdollisuus suunnitella mieleisensa tuote kyseisella sivustolla. Kaikki
tuotteet on tilattavissa Internetin kautta, ja suunnittelija itse saa myyntituotoista 5 %.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 245, 247.) Gronroosin (2010, 426.) mukaan asiakas eli
ole passiivinen kuluttaja, vaan resurssi, eli voimavara, jonka aktiivista osallistumista

tarvitaan palvelun tuottamisessa.

Taman péivan asiakkaita eniten kiinnostavat tekijat ovat laatu, palvelut ja arvo. Na-
maé, seka tuotteen design eli suunnittelu, ja toimitusnopeus tarjoavat parhaat kilpai-
luedut markkinoilla. (Kotler 2005, 21.) Grénroosin (2010, 192.) mukaan asiakkaat
kokevat arvoa my0@s tavarantoimittajan tai palveluntarjoajan kanssa k&ydyssa vuoro-
vaikutuksessa, kun asiakas kayttaa palvelua, tuotteita, saamaansa tietoa tai henkil6-
kohtaisia kontakteja. Arvo muodostuu vasta silloin, kun asiakas kayttaa tuotetta tai
palvelua hyvakseen ja tdhan vaikuttavat asiakkaan kokeman suhteen hyodyt ja siihen
tehdyt uhraukset.

Markkinointi on kehittynyt huimin askelin tdhdn paivéan vaiheesta, jolloin tehdas
tuotti hyddykkeen, ja se oli saatava kaupaksi kenelle tahansa. Huomattiin, etté asia-
kas on otettava paremmin huomioon, ja pyrittdvd valmistamaan tuotteita, jotka pa-
remmin tyydyttavét asiakkaan tarpeet. Tana paivana asiakas haluaa olla mahdolli-
simman pitkélti ostoprosessissa mukana, ei ainoastaan maksajana, vaan myos osallis-
tumassa lopputuotteen tai palvelun suunnitteluun. Asiakkaat tavoittelevat myos laa-

tua ja haluavat saada arvoa ndkemalleen vaivalle. Sisustustuotteissa on aavistus ylel-

lisyytta.

Mitd suurempi myyva organisaatio on, sitd tdrkedmpia markkinoinnissa ovat koko
henkilokunta, tavaroiden toimittajat ja jakeluportaat. Pienessa organisaatiossa, kuten
Sisustus Deconella, jadvat ndma asiat pitkalti yrittdjan harteille. Tosin merkityksensé
on myos tavarantoimittajilla, sek& opiskelijoilla, jotka ovat yrityksessa tyoharjoitte-

lussa ja silloin talloin liikkeessa toimivalla sijaisella.



11

2 B-TO-B-MARKKINOINTI

B-to-b, business-to-business-nimitys antaa arvontuotannosta melko yksipuolisen ku-
van, jossa yritys tuottaa arvoa toiselle yritykselle. Kun talla hetkell& pyritdan koko-
naisvaltaiseen markkinointiin, voidaan ajatella, ettd b-with-b-ilmaisu, business-with-
business kuvaisi paremmin yritysten tavoitetta luoda arvoa yhdessé. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 21.) Té&ssé korostuu yritysten vélinen vuorovaikutus ja pyrkimys yhé laa-

jempaan yhteistydhon keskenaan.

2.1 B-to-b-markkinoinnin ominaisuudet

B-to-b-markkinoinnilla sekd myyjd, etta ostaja ovat joko yrityksid, tai muita organi-
saatioita. Markkinoille on tyypillistd my0s se, ettd ostajat ovat suhteellisen harvoja,
ja keskendan kilpailevia myyjia on vahan. Tuotteet ja palvelut raatal6idaén asiakkai-
den tarpeiden mukaan ja ne tulevat muuhun kuin henkilokohtaiseen kayttoon. Palve-
lu, toimitus ja saatavuus ovat olennaisia asioita. Organisaation ostokadyttaytyminen
poikkeaa kuluttajien kayttdytymisestd. Ostajat ovat usein koulutettuja ammattilaisia
ja paatoksiin vaikuttavat monet eri organisaation tasot ja mahdolliset osastot. Myyjan
ja ostajan valiset suhteet ovat tarkedt, ne perustuvat avoimeen tiedonvalitykseen ja
luottamukseen. Usein niistd tulee hyvin pitkdaikaisia. Jakelukanavat pyritdan pita-
madn mahdollisimman lyhyind ja nopeina. Markkinointiviestintd painottuu usein
henkilokohtaiseen myyntiin. Hinta méaraytyy joko tarjouskilpailun tai ostoprosessin
mukaan. Kysyntd saattaa vaihdella runsaasti, ja se voi olla myods kertaluonteista.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25.)

Yleensé organisaatiot ostavat tuotteita joko jatkojalostusta tai jalleenmyyntié varten.
Organisaatiot eli yksityiset ja julkiset yritykset, yhteisot, jarjestot ja laitokset ostavat
raaka-aineita, teknisia tuotteita ja palveluja sek& osittain samoja tuotteita kuin kulut-
tajat. Vaikka organisaatioiden kéyttdtarpeet tuntuvat usein rationaalisemmilta kuin
kuluttajien tarpeet, on ostokayttdytyminen pitkalti samanlaista. Erilaisia hyodykkeité
hankitaan erilaisiin tarpeisiin. Organisaatioiden ostot ovat ongelmanratkaisemista, ja

tdhan pitdd myyvan yrityksen pystya vastaamaan. Suurin osa ostotarpeista on enna-
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koitua ja ostaminen tapahtuu tarkkojen laskelmien perusteella. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 145.)

Oli kyseessa sitten jatkojalostamiseen, jalleenmyyntiin tai tydympariston viihtyisyy-
teen tahtédva ostos, ostoperusteet ovat suunnilleen samanlaiset kuluttajalla ja organi-
saatiolla. Kuitenkin organisaatioissa ostotoimet suunnitellaan pitkaan ja huolellisesti,
jopa usean portaan kautta. Monet organisaatiot kilpailuttavat useita toimittajia, ennen
kuin tekevat varsinaisen ostopaatoksen. Tassa korostuvat myyjan henkil6kohtaisen
palvelun merkitys, seka yrityksen kyky ja mahdollisuudet toimia asiakkaan toiveiden
mukaisesti. Sisustus Deconellan mahdollisuudet tarpeiden mukaiseen réaatalointiin
ovat hyvéat. Ongelmallisempi puoli on se, ettd yritysasiakkaita on harvassa. Liséksi
kaikki yritykset eivat tarvitse kauniita toimitiloja, ja kun tilat on kerran remontoitu,

menee vuosia, ennen kuin tulee tarvetta tilojen uudistamiseen.

2.2 B-to-b-palvelujen markkinoinnin piirteet

Kaikki palvelut koetaan joko myonteisiksi, neutraaleiksi tai kielteisiksi elamyksiksi.
Usein ymparistd, missa palvelu tarjotaan, on hyvin tavanomainen, mutta palvelun
tarjoajan pitdd hoitaa tehtdva niin, ettd asiakas saa myonteisen kokemuksen. (Grén-
roos 2010, 36.) Laadun kasvattaminen lis&a asiakastyytyvaisyytta ja — uskollisuutta,
vaikka se voi myos aiheuttaa lisdkustannuksia. Nama kaksi on pyrittdva pitdméan

mahdollisimman hyvin tasapainossa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Palvelujen merkittdvin ominaispiirre on, ettd ne ovat joko osittain tai kokonaan ai-
neettomia. Palveluja on mahdoton varastoida, eik& niille voi hankkia patenttia. Niitd
voi olla vaikea kuvailla asiakkaalle selkeasti, ennen ostopaétoksen tekoa. Hinnoittelu
saattaa olla hankalaa. Palvelut ovat heterogeenisia, eli vaihtelevia, koska ne tehd&én
suoraan asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Palvelujen tuottaminen ja asiakkaiden tyy-
tyvéaisyys ovat suoraan riippuvaisia tyontekijoiden toiminnasta. Toimintojen laatuun
vaikuttavat monet tekijat, joita voi olla mahdoton kontrolloida, eika aina lopputulos
vastaa suunnitelmia ja mainontaa. Yleensd palvelun tuotanto ja kulutus ovat saman-
aikaisia. Asiakkaat vaikuttavat sekéd palvelutapahtumaan, ettd toisiinsa. Henkilokunta

vaikuttaa lopputulokseen. Palvelujen tuotannon ja kysynndn kohtaaminen voi olla
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hankalaa, eik& niit4d ole mahdollista palauttaa tai jalleenmyydd. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 26-27.)

Gronroosin (2010, 122.) mukaan sekd& empiiristen ja teoreettisten tutkimusten
perusteella hyvéksi koettu palvelu siséltédd seitseman eri kriteerid, jotka on kuvattu
alla olevassa taulukossa.

Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun kriteerit (Gronroos, 2010, 122.)
1. | Ammattimaisuus ja taidot (lopputulos)

Palveluntarjoajalla ovat tiedot, taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit
asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi.
2. | Asenteet ja kayttaytyminen (prosessi)
Asiakaspalvelijoiden kyky ratkaista asiakkaan ongelma ystavallisesti ja spontaanisti.
3. | Lahestyttavyys ja joustavuus (prosessi)
Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat toimivat
niin, ettd palvelu on helposti saatavilla ja tarvittaessa joustava asiakkaan toiveiden
mukaisesti.
4. | Luotettavuus (prosessi)
Asiakkaat luottavat palveluntarjoajan lupauksiin ja asiakkaiden etujen mukaiseen
toimintaan.
5. | Palvelun normalisointi (prosessi)
Jos jotain menee pieleen, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin 16ytaadkseen uu-
den, hyvaksyttavan ratkaisun.
6. | Palvelumaisema (prosessi)
Fyysinen ymparisto tukee myonteistd kokemusta.
7. | Maine ja uskottavuus (imago)
Palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, ja hdnen toimintakriteerit ja arvot asiakas hy-

vaksyy.

Seké Sisustus Deconellan, ettd yhteistyotd tekevien yrittdjien ammattitaito, asenteet
ja lahestyttdvyys ovat kunnossa. Luotettavuus ja kyky reagoida ongelmatilanteissa
ovat myos asianmukaisia. Sisustus Deconellan myyméal& on erittdin miellyttava osto-
ymparistd. Kaikkien tutkimuksessa mukana olevien yritysten maine on hyva. Palve-
luun kuuluu myds ns. hiljainen tieto, eli yrittajan vankka asiantuntemus sisustusalal-

ta, tuotteista ja toimittajista mahdollisten oheispalvelujen liséksi. Esimerkiksi tieto
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siitd kuinka kauan tietyn tuotteen saapuminen toisesta Euroopan maasta vie aikaa,
lisdd asiakkaan luottamusta yritykseen. On tarke&d, ettd tdman alan asiakkaat saavat

kokemuksen hyvasta laadusta niin tuotteiden, palvelujen kuin oheispalvelujen kautta.

2.3 Palvelujen kaksiosainen markkinointi

Palvelujen tehokkaaseen markkinointiin tarvitaan kahta erityyppistd markkinointia,
joista toinen on tavanmukainen markkinointi ja toinen vuorovaikutteinen markki-
nointi. Tavanmukainen markkinointi sisaltdd massamarkkinoinnin, mainonnan, PR-
eli suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntityon ja hinnoittelun. Liséksi suosittelija
on erittdin arvokas tekija tavanmukaisessa markkinoinnissa. Kun asiakas on tyyty-
vainen, han mielellddn jakaa kokemuksen oman l&hipiirinsa kanssa. H&n on myds
halukas pitkdaikaiseen yhteistyohon. Tdma keino ei vaadi taloudellisia ponnisteluja
uusien asiakkaiden loytamiseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 136-137; Ojasalo &
Ojasalo 2010, 29.)

Kun asiakas on henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa palvelun tuo-
tantovaiheessa, on kyseessa vuorovaikutteinen markkinointi. N&issa tilanteissa yritta-
jan tietotaito on ensiarvoisen tarkedd, ja han pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
mahdollisimman hyvin. Asiakas saattaa tulla liikkeeseen ohimennen tiedustelemaan
tai kysely saattaa tulla viestintateknistd kautta. Palveluprosessi on siis kiinted osa yri-

tyksen markkinoinnin suunnittelua. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Sisustus Deconellan massamarkkinointiin voidaan lukea esim. yrityksen lehti-
ilmoitukset, kampanjat, kanta-asiakaspalvelut, messuille osallistuminen, uudet suo-
sittelijat ja tietenkin yrittdjan tekemé henkilokohtainen palvelu- ja myyntityd. Henki-
Iokohtaisessa vuorovaikutuksessa voidaan ajatella tilannetta, jossa asiakas haluaa
tarkkaan tietdd jonkin materiaalin, esimerkiksi tapetin, kankaan tai muun tuotteen
ominaisuuksista tai alkuperéstd. Asiakkaalla voi olla ndkemys mitd han haluaisi,
mutta ei kykya sen toteuttamiseen. Asiakas voi my0s lahted tilanteesta, ettd han halu-
aa kotiinsa tai toimipaikkaansa uuden ilmeen, mutta ei osaa viel& sanoa, millaisen

muutoksen han haluaa. Tdssa tarvitaan hyvad kommunikointia ja kuuntelutaitoa. Si-
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sustamisen tai remontoinnin toteuttaminen voi myos riippua siitd, kuinka vahalla

vaivalla on mahdollisuuksia saada suunnittelu-, ompelu- tai remonttipalveluja.

2.4 B-to-b-markkinoinnin tulevaisuuden ndkymia

Pennsylvanian Whartonin yliopiston professori Yoram (Jerry) Wind on tutkinut 40

vuotta b to b markkinointia ja arvioi tulevaisuutta seuraavasti:

e Ostajaorganisaatioiden lisdksi on paremmin huomioitava muut sidosryhmat,
kuten asiakkaiden asiakkaat, jakelijat ja toimittajat.

e Asiakkaiden vaikutusmahdollisuudet ja keskindiset suhteet vaikuttavat yha
enemman.

e Ulkoistamisen mahdollisuudet muuttuvat yha hienojakoisemmiksi ja moni-
puolisemmiksi.

e Yritysten eri osastojen véliset tehtévéjaot tulevat vaheneméén ja yhteistyo li-
saantymaan.

e Brandien luoman padoman merkitys kasvaa. Bréndi tarkoittaa tuotemerkkia,
jolla on kuluttajan mielessa tietty arvo (Sipila 2008, 50.).

e Tieto- ja viestintatekniikan kehittyminen lisad yritysten valistd toimintaa ja
verkostojen luomista. (Whartonin yliopiston www-sivut Pennsylvania; Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 233 — 235.)

Tulevaisuus palveluihin liittyvélla alalla on yhd enemman asiakaskeskeista. Asiak-
kaan toiveet ja tarpeet ovat keskipisteessa, mutta sidosryhmien merkitys kasvaa kai-
ken aikaa. Mahdollisen verkkomyymaldn myo6ta tulee kysymykseen myds toiminto-
jen ulkoistaminen, esimerkiksi Matkahuollon ja postin palvelujen kaytto tavarantoi-
mituksessa asiakkaille. Samalla tietotekniikan merkitys lisdéntyy entisestddn. Naista
on enemmén luvussa 5, jossa pohdin yrityksen mahdollisen verkkomyymélén ja vir-

tuaalihuoneen kautta. Brandéaykseen liittyvié asioita on enemman luvuissa 3.1 ja 3.6.
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2.5 Organisaatioiden asiakashankinta

Yleenséd myynnin lisdédminen nykyisten asiakkaiden keskuudessa on kannattavampaa
kuin uusien hankinta (Bergstrom & Leppanen 2009, 474). Kotlerin (2005, 49.) mu-
kaan uuden asiakkaan saaminen voi maksaa jopa viisi kertaa enemman kuin nykyisen
séilyttaminen. Uusasiakkaita tarvitaan kuitenkin, koska asiakkaat voivat kayttaa
my0s muiden yritysten palveluja ja tuotteita, tai niiden ostotottumukset muuttuvat
Isommassa mittakaavassa. Taman vuoksi markkinoijan tulisi kayttaa aikaa myos pro-
spektien, eli mahdollisten asiakkaiden etsimiseen. Avainasemassa tassé ovat henki-
10st0 ja palvelu. Perinteisia keinoja potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseksi ovat tar-
jonnan kehittaminen, hinnan tarkistus, saatavuuden varmistaminen ja tarkkaan koh-

dennettu markkinointiviestintd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 474 — 475.)

Erds tehokas, mutta myods kustannustehokas menetelmé uusasiakkaiden hankinnassa
ovat suosittelijat. Asiakas, joka on saanut hyvéa palvelua, on yleensa halukas pitkéa-
aikaiseen yhteistyohon, ja kertomaan kokemuksestaan myos lahipiirille. Nama suo-

sittelijat ovat tavoittelemisen arvoisia. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 136 — 137.)

Pitk&aikaisesta asiakassuhteesta on hyotya seka asiakkaalle, ettd myyvalle yrityksel-
le. Myyvén yrityksen saamat hyodyt ovat kannattavuuden kasvu, ilmaiset referenssit
sekd asiakkaiden vahentyva hintaherkkyys. Kun asiakas luottaa toimittajaan, myos
ostojen maara lisaantyy. Jos asiakassuhde on erityisen vaativa, on se hyva tilaisuus
myyvélle osapuolelle oppia uutta asiakaspalvelusta ja toiminnan kehittdmisesta. Asi-
akkaalle vastaavasti muodostuu luottamus toimittajaan, miké sééstéa hanelta aikaa ja
rahaa. Samalla hénelld on mahdollisuus saada erityispalveluja ja sosiaalista hyotya.
(Ojasalo & Ojasalo 2008, 126 — 129, 132.)

Kerran ostaneet asiakkaat ovat usein hyddyntamétonté ostopotentiaalia. On térkeéda
saada heidat houkuteltua tekem&&n uudelleen ostoksia. Ensiostosta voi seurata Kii-
toskirje, lisatarjous tai tiedotteita uutuuksista tilanteen mukaan. On olemassa s&anto,
jonka mukaan 20 % yrityksen asiakkaista tuo 80 % tuloksesta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 477.)
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Asiakassuhde on kestdvammalld pohjalla, jos asiakas kokee saavansa arvoa enem-
méan kuin joutuu uhraamaan panoksia, joita ovat raha, aika ja vaiva. Yrityksen on
tarkedd pystyé jarjestamaan tarjooma, joka asiakkaasta tuntuu parhaalta suhteessa
kustannuksiin ja muuhun vaivannakdon. Markkinoijan tehtavana on kehittdd houkut-
televa ja riittdvan vakuuttava arvovaittdma, eli miksi juuri meidéan tuotteita ja palve-

luja kannattaa ostaa. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 31 — 32.)

Kaikkein ihanteellisinta on tilanne, jossa jo kerran ostoksia tehnyt kuluttaja tai orga-
nisaatio tekee uusia hankintoja samalta toimittajalta. Taméa ei kuitenkaan ole ihan
ongelmatonta, koska kotia tai toimitiloja ei valttaméttd sisusteta kovin usein, vaan
tavoitteena on voida nauttia tiloista pidemman aikaa ilman uusia remontointeja.
Isompia yrityksid kannattaa kuitenkin lahestyd myéhemmin uudelleen esimerkiksi
Kirjeitse, koska heilld saattaa olla vield tiloja, jotka kaipaavat korjausta. Tai yritys,
joka on ostanut aikaisemmin tapetteja, voisi kiinnostua myos kangastarjonnasta tai
somistustuotteista. Uusien asiakkaiden hankinnassa vaikuttaa paljon yrityksen maine

ja nakyvyys tiedotusvalineissa.

2.6 Asiakassuhteen kehitysvaiheet

Asiakassuhteen elinkaari kasittdd kolme vaihetta, joita ovat alku-, osto- ja kulutus-
vaihe. Potentiaalinen asiakas, joka ei ehk& tiedd yrityksen olemassaolostakaan, on
luonnollisesti elinkaaren alkuvaiheessa. Kun asiakas on tietoinen tarpeestaan ja alkaa
etsid palvelua tai tuotetta ja pohtii sen hintaa, han on jo siirtynyt ostovaiheeseen. En-
simmaisen oston jélkeen on mahdollista siirtyd kulutus- eli kdyttovaiheeseen. Tyyty-
véinen asiakas todennadkoisesti tekee lisd4 ostoksia. On kuitenkin muistettava, ettd
asiakas voi myds siirtya toisen yrityksen asiakkaaksi missa elinkaaren vaiheessa ta-
hansa. (Gronroos 2010, 319 — 321.)

Luonnollisesti asiakkaan elinkaarivaihe vaikuttaa myds markkinoinnissa. Alkuvai-
heessa on tarke&é herattda potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto tuotteita ja palveluja
kohtaan. Ostovaiheessa pitdd saada asiakas vakuuttumaan, ettd yrityksen tarjoama

ongelmanratkaisu on hyvéa vaihtoehto. Kulutusvaiheessa on tarkeéé, ettd asiakas saa
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uudelleen hyvia kokemuksia yrityksen ongelmanratkaisukyvystd. Tamé nakyy li-
sédantyvana myyntina ja pitkina asiakassuhteina. (Gronroos 2010, 321.)

Asiakaskunnassa tapahtuu joka tapauksessa muutoksia, sille ei voi mitdén. Asiakas
voi olla erittdin tyytyvéinen tehtyihin kauppoihin, han ei yksinkertaisesti kaipaa heti
lisdd uudistuksia. Toinen asiakas voi taas kiinnostua jonkin muun yrityksen tuotteista

tai palveluista. Pitk&janteiselld asiakaspalvelulla on tarke&d merkitys asiakassuhteissa.

3 SISUSTUSALAN MARKKINOINTI

3.1 Brandit

Yrityksen bréndi on erottuva ja merkityksellinen kuluttavan yleison kokonaiskasitys,
joka perustuu mielikuviin, kokemukseen ja tietoon. Lyhyesti voidaan sanoa, etta
“tehtaat valmistavat tuotteita, kuluttajat ostavat bridndejd”. Bridndityn tuotteen tai
palvelun osalta brandi on yhdistelma jarkeen perustuvaa késitysté ja tunteiden luo-
maa kokemusta. Kysymyksessa on kokonaiskésitys, johon liittyvat merkitykset ovat
suurelle yleisolle yhdenmukaisia, selkeésti erottuvia ja todellisia. Kuluttajan mieli-
kuvien merkitys korostuu edelleen, kun ajatellaan, ettd brandin omistavat ihmiset,
jotka luovat siité tietyn kuvan mielesséaan, ei siis yritys itse. (Sipila 2008, 48 - 51)
Vahva bréndi merkitsee mielikuvaa paremmasta laadusta ja tdman vuoksi ihmiset

ovat valmiita maksamaan enemman (Kotler 2005, 61.)

Kotler ja Pfoertsch (2006, 294 - 295.) varoittavat b-to-b-yrityksia muutamista brén-
daykseen liittyvista vaaroista, joita pitaa valttdd. Yritys ei voi omistaa brandid, vaan
asiakkaan nakokulma méaérittd4 sen. Brandi ei voi itse huolehtia itsestdén, vaan se
vaatii johtamista joko erikoistumisen tai uudelleen brdndaamisen kautta, varsinkin
jos se on pééssyt heikkenemé&én. Brandi tietoutta ei pida yliarvioida. Brandi ei voi
perustua vain yrityksen omaan sisdiseen nakemykseen, vaan siihen tarvitaan asiak-
kaiden panosta. Mainostoimistot ja muut konsultit voivat olla apuna kehittdmassa
kokonaisvaltaista markkinointia, mutta yrityksen on itse méariteltdva brandin identi-

teetti, eli ydin.
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3.2 Henkilokohtainen myyntityd b-to-b-asiakkaalle

Henkilokohtainen myyntityd on térked osa b-to-b-markkinointia, huolimatta siita,
onko kyseessa tuotteen tai palvelun, tai niiden yhdistelmdn myynti. Tavanomaiset
vaiheet ovat prospektien eli mahdollisten asiakkaiden etsintd, myyntiesittelya edelta-
va valmistelu, lahestyminen, esittely ja siind vaiheessa mahdollisten vastustelujen
kasittely, myyntivaihe, kaupan péattdminen, seuranta ja jalkimarkkinointi. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 53.) Myyntitydssd menestymisen perusasioita ovat aito asiakasléh-
toisyys kaikessa toiminnassa, alan ja tuotteen asiantuntijuus eli tekninen osaaminen,

myynnin osaaminen, seka vuorovaikutustaidot (Vahvaselka 2004, 17.).

Asiakaspalvelijoita ovat kaikki, jotka ovat asiakkaan kanssa tekemisissé, huolimatta
kyseisen henkilon tyonimikkeestd tai asemasta. Jarjestelmét ja rutiinit vaikuttavat
suuresti siihen, kuinka laadukkaana asiakkaat kokevat kyseiset palvelut. Néilla on
my0s vaikutus henkil6kuntaan, joko motivoivana tai turhauttavana ilmiond. Laitteet
ja ympéristd vaikuttavat sekd toiminnalliseen laatuun, ettd tyontekijoihin. Kaikki
nama muodostavat palveluprosessin nédkyvén osan, miké vaikuttaa koettuun laatuun.
(Grénroos 2010, 426 — 428.)

3.2.1 Prospektit

Organisaatio voidaan kelpuuttaa prospektiksi, eli potentiaaliseksi asiakkaaksi, jos
heilld on tarve, kyky tai padtosvalta ostaa, tai jos he ovat muilta ominaisuuksiltaan
tavoittelemisen arvoisia. Prospektien loytamiseksi voi kayttaa monenlaisia tietolah-
teitd, esim. yritysluetteloita, Internetid ja omia tai yrityksen kontakteja. Kyse on to-
dennékoisyyksista ja tarkoituksena on 16ytaa sellaisia prospekteja, joiden ostamisto-
denndkoisyys on mahdollisimman suuri. Tdmén arvioinnissa voi apuna kayttaa eri-
laisia kysymyksid. Kuinka todennékaista on, ettd yritys ostaa meiltd? Kuinka saada
hankinnoista vastaava henkil0 tietoiseksi tarpeestaan? Saammeko asiakkaasta refe-
renssikohteen? Voiko kaupasta seurata lisamyyntia? Mitka yritykset voivat reagoida
nopeasti ja mitkda pidemmall& tahtdimelld tehtyyn tarjoukseen? Mitd tasta opimme?
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.)
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3.2.2 Esivalmistelut

Ennakkovalmistautuminen on térked osa myyntiprosessia, huolimatta siitd, onko
asiakas uusi vai pitk&aikainen yhteistyokumppani. Valmistautuminen saéstaé aikaa
myyntitilanteessa, sekd myyja antaa itsestddn ja yrityksesta asiantuntevan vaikutel-
man. Myyntitilanteessa kaytettdvan materiaalin, esimerkiksi esitteiden tulee olla hy-
vassda kunnossa ja jarjestyksessd, jolloin asiakas kokee olevansa térked. (Ru-
banovitsch & Aalto 2006, 42 — 43.)

Ei riitd, ettd myyjalla on hallinnassaan tuotteen tekniset tiedot ja lisapalvelut, vaan
hanen pitd4 valmistautua kohtaamaan asiakas kommentteineen, ikavét tilanteet ja
hetket, jolloin kaupat jadvat tekemattd. Myyjan on hyva selvittad itselleen mita hyo-
tyja oma tyd ja tydyhteis6 antavat. Hankalan asiakaskontaktin jalkeen on hyva pa-
lauttaa nama asiat mieleen, seké jokin onnistunut myyntitapahtuma. Myyjan on syyta
my0s harjoitella suhteuttamaan asioita, muistaa, ettd kyseessa ei ole henkilokohtai-
nen loukkaus tai ongelma, jos kauppoja ei synny. On ehka syytd myos miettid, onko
omassa toiminnassa parantamisen varaa. (Vuorio 2008, 24-25, 27.) Myyjan pitaa
huolehtia myds itsestaan, niin ettei elaméd mene pelkkien rutiinien toistamiseksi, vaan

han pystyy mydés nauttimaan onnistumisista (Vuorio 2008, 30 — 31.).

Myyijalle on myds eduksi, jos han tuntee kilpailevat yritykset ja heidén tarjontansa.
Né&in hanen on helpompi tehda eroa oman tuotteen hyvaksi, kuitenkin niin, ettei han
mustamaalaa kilpailijaa. Ylimielisesti tydhonsa suhtautuva myyjéa ei tunne kilpailijoi-
ta, eik& ole heista kiinnostunut. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 51.)

3.2.3 Myyntiesittely

Myyntiesittelyn alkuvaiheessa on hyvé esittda kartoittavia kysymyksid mahdolliselle
asiakkaalle, ja pyrkia selvittdmaan h&nen todellinen tarpeensa. Avoimet kysymykset
toimivat parhaiten, koska silloin asiakkaan vastaukset ovat monipuolisempia. Tavoit-
teena on mahdollisimman hyva vuorovaikutus. Liiallista tenttaamista ja manipuloin-
tia pitaa valttaa, seka kysymyksid, johon asiakas voi vastata kylla tai ei, koska silloin
ei synny rakentavaa keskustelua. (Vuorio 2008, 45-46.)
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Myyntiesittely on koko prosessin ydin. Myyjé esittelee tuotteen ja/tai palvelun ja nii-
den hyodyn asiakkaalle. Tavoitteena on tietenkin herattdd asiakkaan kiinnostus ja
ostohalut, ettd prospektista tulisi maksava asiakas. On tarkeaa, ettd myyja osaa muut-
taa tuotteen ja/tai palvelun tekniset ominaisuudet asiakkaan néiden avulla saavutta-
miksi hyodyiksi. Kaikki asiakkaat haluavat rahoilleen parhaan hyddyn, ja samalla
etumatkaa kilpailijoihin nahden. Liiallinen aggressiivisuus, huono esitystaito ja puut-
teelliset tiedot sek& omasta tuotteesta, ettd asiakkaasta ovat kompastuskivid, joita on
syyté valttad. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Myyntiesittelyssa kerrotaan tuotetiedot rehellisesti, kaikkia ominaisuuksia ei tarvitse
kertoa. Tarkeda on, ettd asiakas saa ne tiedot, jotka ovat juuri hanelle tarkeitd. Yksi
asiakas tekee mahdollisen ostopaatoksen eri perustein, kuin joku toinen asiakas.
Asiakasta ei pida hukuttaa sellaiseen informaatioon, josta hén ei ole kiinnostunut.
(Vuorio 2008, 46-47.)

3.2.4 Vastustelun késittely

Prospekti saattaa olla haluton kaupankayntiin, ja siksi hdn esittda vastavaitteita. Myy-
jan tehtdva on vastata néihin, ja edelleen korostaa mahdolliselle asiakkaalle koituvia
hyotyja. Vastavditteet voivat myos tarkoittaa, ettd asiakas on kiinnostunut tuotteesta
tai palvelusta, ja haluaa siitd lisdtietoja. Voidaan ajatella, ettd varsinainen kaupan-

kaynti on juuri alkanut. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Mikéli asiakas on aivan valinpitdmé&ton, han ei esitd vastavaitteitd, mutta ei myos-
kaan ole aikeissa tehdd kauppoja. Toisaalta, jos myyja on ollut liian hyokkaava, voi
asiakas perdantyd. Vastavéitteet voidaan siis lukea asiakkaan kiinnostukseksi. Ne
kannattaa luokitella olennaisiin tai ep&olennaisiin vaittdmiin. Tarkeda on kuunnella
asiakasta ja pyrkié kohteliaasti vastaamaan hanelle. Oikeita esteitd kaupanteolle ovat
esim. jos asiakkaalla ei ole varaa, hénell& ei ole valtaa pa4ttad asiasta tai héan ei tarvit-
se tuotetta. (Vuorio 2008, 121-122.)
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Tavoitteena ei ole vastavditteiden kumoaminen, koska silloin asiakas saattaa louk-
kaantua ja kaupanteko j&& siihen. Kuuntelemisen taito on tarked, ja olennaisiin vait-
teisiin on hyva etsid mahdollisimman tyydyttavé vastaus. On erilaisia tapoja kasitella

vastustusta:

e Myyja voi todeta, ettd palataan asiaan myéhemmin, ja muistuttaa asiakasta
tuotteen tai palvelun tuomista hyddyista.

e Myyja voi ystavéllisesti esittdd vastakysymyksen, jolloin hanelld on mahdol-
lisuus saada asiakkaalta tarkempia tietoja siitd, mika hanta askarruttaa.

e Asiakkaan aikaisemmin hyvaksymét kohdat on hyvé tuoda uudelleen esille.

Myyijan tulee tarkkailla, onko vastustus sittenkin ostosignaali. Asiakas saattaa todeta,
ettei voi maksaa yhdell& kertaa, jolloin myyjan on heti tartuttava asiaan, ja etsittava
sopivampi maksuratkaisu. Ostosignaalina voidaan pitdd myods asiakkaan esittdmia
kysymyksia tilausehdoista, maksuaikataulusta ja toimitusajankohdasta. (Vuorio
2008, 122-125, 77.)

3.2.5 Kaupan péattaminen

Myyntiprosessin tavoitteena on aina kaupan paattaminen, eli myynnin varmistaminen
ja asiakkaan sitoutuminen ostamiseen. Kun kaupan péattdminen tehdd&dn molempia
osapuolia hyodyttavalla tavalla, varmistetaan hyva ja pitka asiakassuhde. Jos asiakas
kokee tulleensa huijatuksi, hdn todennakoisesti hankkii seuraavalla kerralla seka
tuotteet, ettd palvelut toiselta toimittajalta. Alla on muutama perusperiaate kaupan

paattdmiseen liittyen:

e Johdonmukaisuusperiaate. Mikéli prospekti vastaa myyjan kysymyksiin esit-
telyn aikana myonteisesti, on todennakdista, ettd kauppa syntyy.

e Validiointiperiaate. Jos prospektiyrityksen kaltainen yritys on jo ostanut ky-
seistd tuotetta tai palvelua, se lisd& prospektin kiinnostusta.

e Auktoriteettiperiaate: Kaupat syntyvat luontevimmin alan asiantuntijoiden
kanssa.

e Harvinaisuusperiaate: Harvinainen tuote tai palvelu herattaa kiinnostusta.
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e Ystévyysperiaate: Prospekti ostaa mielella&n henkil6lta, josta han pitaa.

Joka tapauksessa kaupan padttdminen edellyttdd hienovaraista tunnustelua. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 57-59.)

3.2.6 Jalkimarkkinointi

Kaupan paattdmisen jalkeen on tarkeda varmistaa asiakastyytyvéisyys. Siihen vaikut-
tavat sovittuna aikana tapahtuva toimitus, oikea laskutus, sovittu laatu seka asiakkaan
kysymyksiin ja mahdolliseen reklamaatioon vastaaminen. Tavoitteena on samalla
tehda tyota tulevaisuutta silmalla pitden, mahdollisten uusien myyntitapahtumien hy-
vaksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on myo6s osoittaa, ettd asiakkaasta ollaan aidosti
kiinnostuneita. Samalla voidaan néyttaa, ettd myyja on ammattitaitoinen ja alansa
asiantuntija, ja varmistua siitd, ettd myyntiprosessin aikana annetut tiedot ovat paik-
kaansa pitavia. Pitkdaikainen asiakassuhde edellyttdd huolenpitoa niin myyvan, kuin

ostavan organisaation osalta. (Vahvaselka 2004, 175.)

Asiakkaan tekema reklamaatio pitdd hoitaa mahdollisimman nopeasti ja oikeuden-
mukaisesti. Tapahtuneesta virheestd huolimatta tulee asiakkaalle jaadad myonteinen
jalkivaikutelma. Myyjén on hyvé selvittdd, mika on reklamaatioon johtanut syy, etta
sité voidaan tulevaisuudessa vélttéa. (Vahvaselka 2004, 175.)

3.3 Asiakkaan ongelman ratkaisu

Erilaisille organisaatioille myytavéat palvelut ovat yleensa ratkaisu johonkin asiak-
kaan ongelmaan. B-to-b-palvelut perustuvat usein asiakkaan ongelman maarittelyyn,
jonka jélkeen yritys tarjoaa ratkaisua palvelukokonaisuuden avulla. Ongelmanratkai-
seminen on térked osa asiakassuhteiden luomista ja niiden yllapitamistd. Ongelma
sindnsa el tarkoita, ettd se olisi aina negatiivinen asia, vaan, etta asiakkaalla on tarve
jonkinlaiseen muutokseen. Ratkaisu edustaa asiakkaalle arvoa, ja palveluja tuottaval-

le yritykselle myyntimahdollisuutta. Usein ongelman havaitseminen ja sen ymmér-
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tdminen edustavat asiakkaalle arvoa jo ennen kuin ratkaisua on olemassa. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 62 - 63.)

Myyijan tehtdvana on selvittdd asiakkaan tarpeet ja toiveet I0ytdékseen asiakkaalle
parhaan ratkaisun. Erinomainen myyja kayttd4 runsaasti aikaa asiakkaan tarpeiden
madrittamiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Tarke&a on pyrkia selvittdmaéan ko-
konaistarve, miké tarkoittaa seké taman hetkista tilannetta, etta tulevaisuuden naky-
mié ja odotuksia tuotteen ja palvelun suhteen. Samalla on mahdollisuus lisata kaupan
arvoa, kun asiakas kiinnostuu kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittaisen tuotteen tai
palvelun sijaan. Yleensd tyytyvéinen asiakas on myos uskollinen asiakas. (Ru-
banovitsch & Aalto 2006, 68 — 69.)

Asiakkaan ongelman ymmartdminen ja parhaan ratkaisun kehittdminen ovat asian-
tuntijapalvelujen markkinoinnin ydinosaamista. Ne ovat tdrkeé osa b to b markkinoi-
den henkilokohtaista myyntity6ta, tavaroiden ja palvelujen yhdistelmien myymista
sek& projektien markkinointia. Albert Einsteinin mukaan “ongelman maédrittely on
usein tarkeampi tehtdva kuin ratkaisun keksiminen, joka puolestaan saattaa perustua
pelkkddn matemaattiseen malliin tai kokemukselliseen taitoon.” Erinomaisen ratkai-
sun kehittdminen vaarddn ongelmaan ei johda pitkéaikaiseen asiakassuhteeseen.
(Ojasalo & Ojasalo 2008, 68 — 69.)

Jari Juslénin (Akatemia 24/7 www-sivut) mukaan markkinointi alkaa asiakkaasta,
eikd myytdvana olevasta tuotteesta. Ndin ensisijainen tavoite on arvon tuottaminen
asiakkaalle ratkaisemalla hanen ongelmansa. Mika on asiakkaan ongelma ja miten
yritys pyrkii sen ratkaisemaan? Konkreettisten hyétyjen lisdksi tulee huomioida
my®0s ratkaisun tuomat emotionaaliset ja sosiaaliset hyodyt. Ndma ovat usein térkeité

asiakkaan kokeman arvon kannalta.

Asiakkaan ongelman ratkaisuksi tarvitaan taitoja neljalta eri osa-alueelta. N&it4 ovat
hyvien suhteiden ja yhteisymmarryksen luominen asiakkaaseen ja asiakkaan tarpei-
den ymmartaminen oikeiden kysymysten avulla. Lisaksi pitad osoittaa kykya toteut-
taa ratkaisu ja saada asiakas sitoutumaan asiaan. Periaate toimii alla ovelan kuvion
(kuvio 1.) mukaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 68 — 69.)
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Kuvio 1. Keskeiset taidot ja toimet ongelmanratkaisuun pohjautuvien palvelujen
myynnissé (Ojasalo & Ojasalo 2008, 69.)

Jarjestelmallisessa ongelmanratkaisussa ovat mukana ainakin seuraavat perusasiat:

ongelman maéarittdminen ja analysointi

ratkaisuideoiden tuottaminen

vaihtoehtojen arviointi ja valinta

ratkaisun soveltaminen eli toteuttaminen

B-to-b-palveluyrityksen tehtdva asiakkaan ongelmanratkaisussa vaihtelee asiakkaan
toiveiden mukaan. Palveluyritys voi olla ratkaisun asiantuntija, tekijé tai sen edistaja.
Jos asiakas haluaa asiantuntijan, vastuu ratkaisusta on ulkopuolisella palveluyrityk-
selld. Riskind on, ettei asiakas ymmarra kokonaisuutta. Vastuu ongelman ratkaisusta
jaéa asiakkaalle, jos hén tilaa tekijan hoitamaan tietyn tarkkaan madritellyn tyon. Sil-
loin saattaa mahdollisuus parempaan ratkaisuun jaada toteutumatta. Parhaaseen mah-
dolliseen lopputulokseen paastaan, jos asiakas haluaa edistajan, jolloin palveluyritys
toimii koko ratkaisun edesauttajana. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 70, 74 - 76.)

Kun ongelma on mahdollisimman tarkkaan méaritelty, alkaa ratkaisun eli palvelutar-
jonnan kehittdminen. Nyt painopiste on luovassa ideoinnissa ja innovaatiossa. Asiak-

kaan kanssa yhdessa pohditaan haetaanko standardinomaista vai luovaa ratkaisua ja
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kuinka pitkélle ollaan valmiita menemé&éan. Myds aikaisemmat ratkaisut vastaavanlai-
sissa tilanteissa voivat antaa tarkedé suuntaa pohdinnassa. Lopuksi erilaiset ratkaisu-
vaihtoehdot arvioidaan asiakkaan kanssa, kunnes 16ytyy paras ratkaisu. Paketin laa-
juudesta riippuen péaéstddn tekemaan varsinainen toimintasuunnitelma. (Ojasalo &
Ojasalo 2008, 95 — 99, 107, 111.) Organisaation ongelman ratkaisua on tarkemmin
késitelty luvussa 3.7.

3.4 Ostavan organisaation paatoksentekoprosessi

Organisaation ostoprosessi lahtee joko tarpeen havaitsemisesta tai markkinoijan an-
tamasta arsykkeestd. Aluksi méaéritelladn miten ongelma voidaan ratkaista. Seuraa-
vaksi etsitddn mahdolliset toimittajat, ja pyydetéén tarjousta. Ostaja analysoi eri vaih-
toehtoja ja tekee ratkaisun niiden valilla. Tarkeimmat organisaation ostopaattkseen

vaikuttavat tekijat ovat:

e tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky seka tarjottu kokonaisuus

e helppo saatavuus ja toimitusvarmuus

e myyjdan luotettavuus ja asiantuntemus, yksilollinen ratkaisu

e hintataso ja kaupan ehtojen sopivuus

e toimitusten pitdvyys, nopeus ja laatustandardien noudattaminen

e informaation saatavuus

e asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa (Bergstrom &
Leppanen 2009, 148 - 149.)

Usein organisaatiossa on useita henkilitd, jotka vaikuttavat ostop&éatoksen tekoon.
Yritykselld voi olla oma osto-osasto, tai sitten asia hoidetaan vapaamuotoisemmin
tiimind. Huolimatta organisaation koosta, yleensa paatoksen teossa ovat mukana alul-
lepanija, kayttdja, vaikuttaja, paattaja, hyvéaksyjé, ostaja ja portinvartija. Tarkastel-
laanpa nditd vahan lahemmin. Alullepanija on henkil®, joka huomaa tarpeen tai on-
gelman ja tekee ostoehdotuksen. H&n voi olla avainasemassa oleva tydntekija, tai
esimies. Usein tuotteella tai palvelulla on kéyttdja, ja hdnen vaikutusmahdollisuuten-
sa riippuvat pitkalti yrityksen toimintatavoista. Yleenséd pidemmalle koulutettua hen-
kilod kuunnellaan paremmin. Vaikuttaja tarjoaa lisédtietoja vaihtoehtojen punnitse-
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mista varten. P&4ttaja tekee varsinaisen ostopadtoksen. Ennen kuin ostosta voidaan
tehdd, tarvitaan hyvaksyjd, joka joko hylkaa tai hyvaksyy ehdotuksen. Ostaja kilpai-
luttaa toimittajat, ja huolehtii kaupan ehdoista. Portinvartijoita ovat kaikki ne, jotka
voivat jollakin tavalla vaikuttaa informaation kulkuun estden sitd, esim. yrityksen
siséanostaja, vastaanottovirkailija tai puhelinvaihteenhoitaja. Asia on havainnollistet-
tu alla olevassa kuviossa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 26 — 27.)

A

Paattaja |

Osto-
osasto
tai tiimi

A

Alullepanija } ®

Kuvio 2. Osto-osaston roolit (mukaillen, Kotler & Pfoertsch, 2006, 28.)

3.5 Yrityksen SWOT-analyysi

SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisista sanoista strenghts, weaknesses, op-
portunities ja threats, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin
avulla yritysta tarkastellaan seké sisaisten, ettd ulkoisten tekijoiden kautta. Yrityksen
sisdisid tekijoitd ovat vahvuudet ja heikkoudet ja néihin on yrityksen mahdollista
vaikuttaa. Ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat, ja néihin ei yrityksesta ka-

sin ole mahdollista vaikuttaa. (Edu www-sivut)

Yrityksen siséisid vahvuuksia ovat laadukkaat, persoonalliset tuotteet, asiantuntija-
palvelu, sek& palvelukokonaisuus, joka on mahdollista raataloida juuri asiakkaan tar-

peiden mukaan. Yhteisty6 sisustussuunnittelijan, verhoilijan ja kirvesmiehen kanssa
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on erinomainen lisd yrityksen toiminnassa. Tdma on juuri sellaista tietoa, mika usein
kulkee palvelua kayttaneiden tuttavapiirissd. Asiantuntijuutta 10ytyy niin tuotteista,
toimituksista kuin palveluista. Henkilostoon liittyvét kulut ovat véhaisia. Heikkona
kohtana on pienen yrityksen resurssien rajallisuus, aika, voimavarat ja budjetti on

tarkkaan harkittava.

Yrityksen ulkoisia vahvuuksia ovat tuotteet ja palvelut, jotka eroavat Kilpailijoista.
Monen sisustusliikkeen valikoimassa on runsaasti pientd koriste- ja keittituotetta,
jollaista on saatavilla my6s marketeissa. Kilpailijoita ei kuitenkaan voi véhéatella.
Kaikki kuluttajat ja organisaatiot eivat arvosta, tai heilld ei ole mahdollisuuksia mak-
saa hieman enemman erikoisuuksista, vaan heidan on tyytyminen edullisempiin vaih-
toehtoihin. Markettien ja rautakauppojen tuotteet ovat tilattu suurina erind, jolloin
hinta saadaan pysyma&n alhaisempana. Naille asiakkaille riittad, ettd tapetti on uusi
ja puhdas, tai seindt maalattu neutraalin valkoiseksi. Lisaksi sisustaminen on ala, jos-
sa vaikuttavat yhteiskunnan suhdannevaihtelut. Kaupankéynti on vilkkaampaa ja tyy-
lisuunnat vaihtelevat, kun on nousukausi, mutta laskusuhdanteen aikana vahenee
myo6s sisustaminen. Alla olevassa kuviossa (kuvio 3.) on Sisustus Deconellan
SWOT-analyysi.

N /7 ™\
Vahvuudet: ‘ Heikkoudet: |
Raataloity palvelupaketti Resurssiongelmat
Persoonalliset tuotteet eli aika, voimavarat
Asiantuntijuus ja budjetti
Brandit
Vahdiset henkil6stokulut | ‘

o AN /
™~ R

Mahdollisuudet: Uhat:
Tuotteet ja palvelut Kilpailijat
eroavat edukseen Suhdannevaihtelut

kilpailijoista Halpatuontituotteet

g NS

Kuvio 3. Yrityksen SWOT-analyysi
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3.6 Kehittamismahdollisuuksia

Vahvuuksia pita4 pyrkia edelleen vahvistamaan, eli asiakkaan tunnetta pienesté ylel-
lisyydesté. Palvelujen ja tuotteiden laatua on hyva korostaa, samoin mahdollisuuksia
saada oheispalveluja. Verkkosivujen avulla tdma tapahtuu edullisesti. Vertauksen
vuoksi marketeissa ei ole aina saatavilla asiantuntevaa myyjaa kertomaan tuotteesta,
sen alkuperasté tai edes mahdollisuudesta tilata tuotetta lisaa, vaikka valikoimassa
olisi samantapaisia tuotteita. Sama patee my0s verrattaessa yritysta suuriin rauta-
kauppoihin. Nama tilaavat tuotteet suurina erind, jolloin ne ovat edullisempia, eiké
niiden kanssa ole mahdollista lahted kilpailemaan hinnasta. Usein rautakaupoissa on

kuitenkin ongelmana henkilokunnan véhyys, eik& aina ole palvelusta tietoakaan.

Aikaisempia yritysasiakkaita voisi muistaa uutuuskirjeella. Suurempia kokonaisuuk-
sia, kuten kankaita tai tapettia ostaneelle yritykselle voisi tarjota pienempéé, somis-
tukseen liittyvéa tuotetta. Enta voisiko tuotevalikoimaa, esim. tapettien maarad hie-
man karsia? Kilpailijoita tulee aina olemaan, sille asialle ei voi mitéén, eikd suhdan-
nevaihteluille. Muita ajatuksia yrityksen nakyvyyden parantamiseksi ovat mainonta
kauppakeskuksissa, seka esittelyvideon teko YouTube-sivustolle. Tyylikkaasti toteu-
tettu esittelyvideo kertoo yrityksen tarkeimmét markkinoinnilliset asiat jopa alle mi-
nuutin mittaisessa leikkeessa. Taman tyon toteuttamiseen 16ytyy varmasti innostusta
media-alan opiskelijoista, eiké tydhon tule ndin kohtuuttomia kustannuksia. Aiheesta

on enemman luvussa 6.4.

Paivan mittainen tuote-esittely kauppakeskuksen kaytavélla tai torilla, sen aukioloai-
kaan toisi myds nakyvyytta edullisesti lisad. Tehtavéaan tarvitaan ulospdin suuntautu-
nut henkild, joka osaa houkutella ohikulkijat tutustumaan tuotteisiin ja tekeméén os-
toksia myymalaan. Porin keskustassa on viisi kauppakeskusta, mukaan lukien vanhaa
tyylid edustava kauppahalli, joka on pitkalti keskittynyt elintarvikkeiden myymiseen.
Liséksi 16ytyy useita isojen markettien yhteyteen tehtyja kauppakéytavia, joilta voisi

ajatella mainostilan ostoa.

Sisustus Deconellalla on ainoa edustus kotimaisen Marimekon tapeteista Porissa.
Vaikka tdma on vain yksi kapea tuotemerkki, sitd voisi voimakkaammin tuoda esiin

sekd verkossa, ettd ilmoituksissa ja messuilla ja hyddyntédéd branddys mahdollisuuk-
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sia. Kotisivuille voi laittaa vaikka iskulauseen esimerkiksi ”Upeat Marimekko-tapetit
vain meiltd”, tai jollakin muulla tavalla korostaa kyseisté tuotetta. Mielestani tdma on
melko helppo vaihtoehto, koska kyseinen merkki on jo valmiiksi tunnettu ja erittdin
arvostettu eri tuotteissa. Varsinainen brandays on jo tehty, samoin muissa tuotemer-
keiss& kuten esimerkiksi Designers Guild ja Romo, ne kaipaavat vain ndkyvampéa

muistutusta (Sisustus Deconellan www-sivut).

Syksylla 2011 Taloustutkimus sekd Markkinointi ja Mainonta-lehti tekivét tutkimuk-
sen Suomen sadasta suosituimmasta brandistd. Talla listalla Marimekko-bréndi on
sijalla 56. Futurelab Finland on tehnyt samanlaisen tutkimuksen verkkokeskustelujen
ja—osumien pohjalta. Talla listalla Marimekko nousi jopa kolmannelle sijalle YLE:n

ja Googlen jalkeen. (Cisionwire:n www-sivut)

3.7 Pohdintoja

Henkil6kohtainen asiakaspalvelu on kaikissa yrityksissé erittéin tarke&d, mutta yhden
hengen tyollistdvassé yrityksessa sen merkitys korostuu entisestaan. Myyja itse on
vastuussa kaikista toiminnoista yrityksessd, han on seké tuotteiden, ettd mahdollisten
palvelujen asiantuntija, ettd asiakaspalvelija. Tehtdvia ei ole mahdollista antaa jolle-
kin muulle hoidettavaksi. Jossain vaiheessa on yrittdjankin syyta rentoutua ja pitéé
lomaa, ettei ty0 rasita liikaa, vaikka innostusta riittdakin. Lyhyempiin sijaisuuksiin

hanellé on silloin talloin kéaytettavissa luotettava sijainen.

Kun toinen yritys ottaa yhteyttd haneen tai kuluttaja astuu myymalan ovesta sisaan,
ollaan prospektivaiheessa. Jos tassa ensitapaamisessa kaikki ei suju odotusten mukai-
sesti, potentiaalinen asiakas, eli prospekti hylkaa taman vaihtoehdon, ja jatkaa tiedus-
telua toisesta yrityksesta. Ystavéllinen, asiantunteva palvelu saa prospektin kiinnos-
tumaan lis&4, ja alkaa varsinainen myyntiesittely. Myyntiesittely voi tapahtua myos
messuilla tai yrittajan jarjestamissa sisustusilloissa. Sisustusillassa esittelijané on toi-
nen henkil®, mutta esittely tapahtuu myymaldn tiloissa. Tilat ovat kuitenkin rajalliset,
jolloin noin 15 henkil6d on mahdollista kerralla kutsua paikalle. Tietoa myynnissé
olevista tuotteista yrittdja on kerdnnyt jo usean vuoden ajan oman tyon kautta, tuot-

teiden toimittajilta, alan messuilta, ammattikirjallisuudesta, sisustusohjelmista ja pi-
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tdmalla yhteytta alan muiden osaajien kanssa. Hanen on myds oltava tietoinen kol-
men muun yritt4jan, sisustussuunnittelijan, verhoilijan ja kKirvesmiehen taidoista ja
mahdollisuuksista toimia yhteistydssa potentiaalisen asiakkaan ongelman ratkaisemi-
seksi. Lisaksi hénelld on monen vuoden kokemus verkostomarkkinoinnista, josta on

apua tdhankin tyohon.

Asiakas saattaa olla jostain syysté epavarmalla kannalla tuotteen tai palvelun ostami-
sen suhteen. Syyna saattaa olla hinta, toimitusaika tai asiakas ei voi itse tehda paatos-
t4 kaupan suhteen. Silloin taitava myyja kuuntelee tarkkaan, mit4 asiakas sanoo ja
pyrkii 16ytdam&an mahdollisimman hyvan ratkaisun vastavéitteisiin. Se voi olla edul-
lisemman tuotteen esittely tai maksuajassa joustaminen. On hyvé edelleen tuoda julki
tuotteen tai palvelun hyddyt, ja ndin vahvistaa asiakkaan ostohalukkuutta. Asiakas
saattaa myos kaivata muistutusta, esim. ’tehdddnko kaupat tastd tuotteesta”. Joka ta-
pauksessa on pyrittdva saamaan kaupat tehtyd, mutta liiallista tuputtamista pitaa valt-

taa.

Mikali asiakas myohemmin reklamoi, eli valittaa jostakin tuotteesta, on asia hoidet-
tava mahdollisimman nopeasti ja niin, ettd asiakkaalle j&& positiivinen tunne hyvasta
palvelusta. Vaikka reklamointi voi tuntua ikavéltd asialta, on kyseessd positiivinen
toiminto. Paljon harmillisempi on tilanne, jossa tyytymaton asiakas ei vaivaudu rek-
lamoimaan, mutta kertoo usealle tuttavalleen epdonnistuneesta ostoksesta. Han saat-

taa my0s turhaan valtella liikettd monta vuotta.

B-to-b-asiakkaan ongelma saattaa olla pienimuotoinen, esim. nayteikkuna kaipaa
muodon muutosta, tai suuremmassa mitassa koko toimitila kaipaa uudistusta. Asia-
kasyritys saattaa olla muuttamassa uusiin tiloihin, ja sielld tarvitaan remontointia,
etta tiloista saadaan viihtyisat. B-to-b-asiakkaan ndyteikkuna tai toimisto voi myos
tarvita jotain kausiluonteista tuotetta, esim. jouluaiheinen somistus, tai kevaan tullen
heleédn variset verhot. Ongelma saattaa olla, etta liikkeesta 16ytyy sopiva kangasmalli,
mutta asiakas itse ei ole ompelutaitoinen, jolloin tarvitaan verhoilijan tydpanosta. Tai
hyllysta 16ytyy juuri tiloihin sopiva tapetti, mutta ei ole taitoa tai mahdollisuuksia

tapetoimiseen, jolloin tarvitaan kirvesmiehen palveluja.
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Asiakas ei valttamatta osaa tarkkaan kertoa, mitd hén tarvitsee, jolloin on tarkeda,
ettd myyjé osaa tiedustella millainen kohde on kysymyksessé ja kuunnella asiakkaan
toiveita. Tamén avulla voidaan asiakkaan tilannetta kartoittaa, ja sen pohjalta lahtea
etsimaan ratkaisuvaihtoehtoja. Tassé on asiantuntemuksesta suuri apu, oli sitten asi-
akkaalla iso tai pieni ongelma toimitilojen tai ndyteikkunan kanssa. Ongelma on
my0s se, kun kuluttaja-asiakas tulee liikkeeseen ja tarvitsee jollekin lahjaa. Kauniisti
pakattu kynttild, enkeli, nalle tai moni muu pienista lahja- ja somistetarvikkeista on
my0s asiakkaan ongelman ratkaisemista. Tdassa on myds mahdollisuus markkinoida

kyseisié tuotteita liikelahjoina.

Kun asiakas on mahdollisimman tarkkaan kertonut remontointi tai sisustustarpees-
taan, on myyjan vuoro antaa mahdollisimman hyvat ja kattavat vaihtoehdot asiak-
kaalle. Jos ndisté ei 10ydy hantad miellyttavad, on myyjan hyva esittéa kartoittavia li-
séakysymyksié ja pyrkia selvittdméain ongelma tarkemmin. Kun asiakkaalle on annet-
tu tarvittaessa lisad vaihtoehtoja, pyritadn hanet sitouttamaan paatoksen tekoon. Kun
molemmat osapuolet ovat tyytyvéisia ratkaisuun, voidaan myéhemmin tehdd uusia
kauppoja. Palveluyrityksen merkitys asiakkaan ongelman ratkaisussa riippuu siita,
mita asiakas haluaa. On myds mahdollista, ettd asiakas ei ymmarrd kokonaisuutta,

eiké paasté parhaaseen lopputulokseen.

Ostavan organisaation péatoksen teko voi tapahtua monessa vaiheessa ja usean eri
portaan kautta. Henkild, joka alustavasti tiedustelee sisustustuotteita ja palveja, ei
valttamatta ole paatdsvaltainen asian suhteen, vaan hanet on ehka lahetetty selvitta-
maan hintojen ja valikoiman kautta erilaisia vaihtoehtoja. Néin yrittdjan pitaa saada
monta porrasta vakuuttumaan tuotteiden ja palvelujen paremmuudesta kyseisen hen-
kilon kautta. Mit& pienemmaéstd organisaatiosta on kyse, sen kevyempi paatoksente-
koprosessi on, ja myyjan on helpompi saada ostaja vakuuttumaan vaihtoehtojen pa-

remmuudesta.
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4 TUTKIMUSTYO

4.1 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Ihmisilla on tapana asettaa kysymyksia ja tulkita asioita omasta, valitusta ndkokul-
masta. Tama tapahtuu silla ymmarrykselld, mika kysyjalla on. Olemme myos kiin-
nostuneita asioista, joita ei voi maaréllisesti mitata. Tallaisia kysymyksié ovat esi-
merkiksi: Onko kirja mielenkiintoinen? Onko kurssi kiinnostava? L&htékohta kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elamén kuvaaminen. Yleensa todellisuus on
moninainen kokonaisuus, eiké sitd voi mielivaltaisesti pilkkoa. Kohdetta pyritdan
tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkimiseen vaikuttavat myos arvo-
lahtdkohdat, koska arvot muovaavat ymmarrystamme. Se, mitd tutkija jo tietad asias-
ta on myos merkitsevad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena 10yté4 tai pal-
jastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamié. (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2008, 156 — 157.)

Markkinatutkimuksissa kvalitatiivista tutkimusotetta on hyddynnetty jo vuosikym-
menid. Pd4paino on mielipiteilla ja niiden syiden ja seurausten tutkimisessa. Tavoit-
teena on tehda johtopéaatokset moniulotteisesta aineistosta. Kvalitatiivinen tutkimus
on luovaa, kuvailevaa ja arvioivaa. Sitd kaytetadn uusien tuotteiden testaamisessa, ja
tutkittaessa asiakkaiden odotuksia yhteistyokumppaneiden suhteen. Kvalitatiivista
tutkimusta voidaan kayttadad yksindan tai yhdessa kvantitatiivisen eli méaaréllisen tut-

kimuksen kanssa. (Taloustutkimus Oy:n www-sivut)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista on kokonaisvaltaisen tiedon hankinta ja ai-
neiston kokoaminen todellisissa tilanteissa. Ihminen on tiedonkeruun apuvaline, mut-
ta apuna kéaytetddn myos lomakkeita ja testejd. Tutkijan pyrkimyksend on paljastaa
odottamattomia asioita, ja sen vuoksi tarkeda on aineiston monipuolinen ja yksityis-
kohtainen tarkastelu. Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satun-
naisotoksena. Tutkimussuunnitelmaa on mahdollista muokata tutkimuksen edetessa
olosuhteiden mukaan. Tapauksia kasitelld&n ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen
mukaan. (Hirsjarvi ym. 2008, 160.)
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4.2 Surveytutkimus

Kvantitatiivisen eli méérallisen tutkimuksen perinteisid tutkimustyyppeja ovat ko-
keellinen tutkimus ja survey-tutkimus. Survey-tutkimus tarkoittaa, ettd tietoa keréa-
tddn standardimuodossa joukolta ihmisid kyselylomakkeen tai haastattelun avulla.
Tapaustutkimusta voidaan kayttdd seka kvantitatiivisessa, etta kvalitatiivisessa tut-
kimustyossd. Tapaustutkimuksessa konkreettisena menetelména on kéytetty vain ha-
vainnointia, tai havainnointia ja haastattelua yhdessa. Yhteista eri tutkimustyypeille
on se, etta niissa kaytetadn samoja aineistonkeruumenetelmid, joita ovat kysely, haas-
tattelu, havainnointi ja dokumenttien kayttd. (Hirsjarvi ym. 2008, 130, 186 — 187.)

Kyselytutkimuksen etuna on, ettd sen avulla voidaan keratd laaja tutkimusaineisto eli
kerralla paljon henkil6itd ja monta kysymystd. Haittoina pidetdan sita, ettd vaa-
rinymmarryksié ei voi kontrolloida ja vastausprosentti voi jaada alhaiseksi. On myos
mahdoton tietdd, ovatko vastaukset rehellisié tai kuinka perehtyneitd he ovat aihee-
seen. Hyvan lomakkeen laatiminen vie oman aikansa. (Hirsjarvi ym. 2008, 190.)

Tahan tutkimustydhdn parhaiten soveltuva tutkimustyyppi on survey-tutkimus, jonka
aineiston keruutapa on kysely. L&hetin 43 kohdeyritykselle saman saatesivun (liite 1)
sekd kyselylomakkeen sédhkdisessd muodossa (liite 2.). Viiden yrityksen sahkopos-
tiosoitteita ei ollut heidan yhteystiedoissaan, joten heita lahestyin samanlaisella kir-
jekyselylla ja véritulosteella sédhkdisesta saatteesta. Liséksi liitin mukaan palautus-
kuoren ja lyhyen ylimadréisen saatteen, miksi l&hestyn heité kirjeitse. Yhteensé koh-

deyrityksia on 48.

Lahes kaikki lomakkeen kysymykset ovat monivalintakysymyksia. Kahdessa kysy-
myksessé on lisaksi mahdollisuus antaa lisétietoja kirjoittamalla vastaus itse. Tavoit-
teena oli saada aikaan kysely, johon olisi helppo vastata kdytdnndssa. Kyselyn sisél-
I6llinen tarkoitus oli antaa aihetta pohtia, onko yrityksen ulkondké ja viihtyisyys
kohdallaan, vai onko siind parantamisen varaa. Lisdksi tavoitteena on saada koh-
deyrityksié tarttumaan annettuun tarjoukseen ja kiinnostumaan seké palveluista, etta

tuotteista.
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Ensimmainen kysymys on yleisluonteinen, milloin yrityksenne on viimeksi remon-
toitu (liite 2). Toinen kysymys on milloin toimitilat on viimeksi sisustettu ja kolmas
milloin néyteikkuna on viimeksi somistettu (liite 2). Koska kohdeyritykset ovat eri-
laisia, eikd kaikissa ole nédyteikkunaa, lisdsin vaihtoehdoksi vield ei nidyteikkunaa”
(liite 2.) Neljas kysymys koskee, onko yritys saanut asiakkailtaan kommentteja toi-
mitiloista ja jos, niin minké&laista (liite 2). Lisaksi kysyin milla perusteilla kyseiset
organisaatiot valitsevat sisustustuotteiden toimittajan ja ovatko he kiinnostuneita pal-

veluista, tuotteista vai niiden yhdistelmésté (liite 2).

4.3 Tutkimustulokset

Valitettavasti muistutuksesta huolimatta vastausprosentti jai kovin heikoksi. Asialli-
sia vastauksia tuli vain kuusi kappaletta, joista yhdesta oli unohtunut lahettgjan yh-
teystiedot. Tahan yritykseen ei valitettavasti voida ottaa yhteyttd. Olen kerannyt tut-
kimustulokset seuraavaan kappaleeseen. Yrityksista kaytan vain nimityksia yritys A,
yritys B jne, koska tutkimuskyselyssa mainittiin, ettd se on luottamuksellinen. Vasta-
ukset tulivat kauneudenhoito-, terveys- seka ravitsemusalan yrityksista.

Yritys A toimii kauneudenhoitoalalla ja on remontoitu edellisen kerran yli 5 vuotta
sitten ja edellisesta sisustamisesta on yli 2 vuotta aikaa. Yrityksell& ei ole nayteikku-
naa, eika se ole saanut asiakkailta palautetta toimitiloistaan. Remontointi/sisustus
toimittajan valintaperusteiksi on Kirjoitettu itse remontoitu. Kiinnostuksen kohde

ovat Sisustus Deconellan tuotteet.

Yritys B on ravitsemusalan yritys. Se on edellisen kerran remontoitu 1-5 vuotta sit-
ten, ja sisustettu 1-2 vuotta sitten. Tilojen somistamisesta on yli vuosi. Asiakkailta on
tullut positiivista palautetta tiloista. Remontointi/sisustus toimittajan valintaperus-
teiksi on merkitty: hinta, laatu, referenssit. Kiinnostuksen kohteena ovat seké tuotteet

etta palvelut.

Yritys C on my0s ravitsemusalan yritys. Se on edellisen kerran remontoitu kuluneen
vuoden aikana, samoin sisustettu. Nayteikkuna on somistettu 0 — 3 sisélla. Tiloista on

saatu palautetta asiakkailta, mutta siitd ei ole tarkempaa mainintaa. Remontoin-
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ti/sisustustoimittajan valintaperusteena on laatu. Kiinnostuksen kohde on kirvesmie-

hen palvelut.

Yritys D on edellisen kerran remontoitu yli 5 vuotta sitten, ja sisustettu kuluneen
vuoden aikana. N&yteikkuna on somistettu edellisen kerran 0 — 3 kk:n sisalla. Tar-
kempaa tietoa tiloja koskevasta asiakaspalautteesta ei ole annettu. Remontoin-
ti/sisustus toimittajan valintaperusteena on laatu, ja kirvesmiehen palvelut kiinnosta-

vat.

Yritys E on terveysalan yritys, joka on edellisen kerran remontoitu 1-5 vuotta sitten.
Tilat on edellisen kerran sisustettu yli 2 vuotta sitten. Nayteikkunaa ei ole. Asiakkail-
ta ei ole tullut palautetta toimitiloista. Remontointi/sisustus toimittajan valintaperus-
teena ovat hinta, laatu ja suunnittelupalvelu. Yrittdj4 ei ole ilmoittanut kiinnostaako
tuotteet tai palvelut hanta.

Yritys F on kauneusalanyritys, joka on remontoitu ja sisustettu kuluneen vuoden ai-
kana. Nayteikkuna on somistettu 3 — 6 kk:n sisélld. Asiakkaat ovat kokeneet toimiti-
lat valoisaksi ja siistiksi. Remontointi/sisustus toimittajan valintaperusteena on laatu.

Yrittdja ei ole ilmoittanut kiinnostaako hénta tuotteet tai palvelut.

4.4 Muut tulokset

Yrittdjalla on nyt kolme yritystd referenssikohteina ja uusia 16ytyy varmasti myo-
hemmin. 48 alueen yritystd on saanut edullisesti muistutuksen eli mainoksen Sisustus
Deconellan tuotteista ja palveluista, sek& sisustussuunnittelijan, verhoilijan ja kir-
vesmiehen palveluista. Ottamani valokuvat kohteista on tallennettu tietokoneen
muistitikulle, ja yrittdja saa ne vapaasti kayttoonsa. Seuraavassa luvussa 6 késittelen
tarkemmin Internetin k&yton tehostamista yrityksen kannalta, ja toivon siitd olevan

hyoOtyé jatkossa ja antavan lisdé uusia ideoita yritystoiminnan eteenpain viemiseksi.



37

5 INTERNETMAHDOLLISUUKSIEN KEHITTAMINEN

Internetin avulla maailma pienenee kaiken aikaa, tietoa on yhd enemman saatavilla
mihin vuorokauden aikaan tahansa, ja missa tahansa. Verkkosivujen selailu kdy yhta
helposti ja nopeasti kotisohvalta késin, kuin kannettavasta tietokoneesta tai matkapu-
helimesta vaikka junamatkan aikana tai kahvilassa kdydessa. Liséksi tdman péivéan
Kiireisessa elaménmenossa nopea toiminta on valttia. Kun mahdollinen asiakas kiin-
nostuu jostakin tuotteesta tai palvelusta, hdn haluaa mahdollisimman nopeasti mah-
dollisimman kattavasti aiheesta tietoa. Totta kai Internetin tiedonvalitysmahdolli-
suuksia hyédynnetddn myos yritysmaailmassa. Kotisivujen yllapito on melko help-

poa ja muutoksia on mahdollista tehd& nopeasti ja niin usein kuin tarve vaatii.

Olen tahan lukuun 5 kerannyt ajatuksia seka verkkokaupan, etta yleisesti verkkomaa-
ilman hyddyntdmismahdollisuuksista. Tavoitteena ei ole maailman, eika edes Euroo-
pan valtaus, vaan laajentaa yrityksen toimintaa ja tunnettuutta pienen satakuntalaisen
kulman ulkopuolelle. Tydssani en mydskaan ota kantaa siihen, mika verkkokauppa-

ohjelma on hyva tai huono ratkaisu.

Viimeisen kymmenen vuoden aikana on Internetisté tullut tarke& viestinta- ja vuoro-
vaikutuskanava. Oikein toteutetut verkkosivut toimivat yrityksen markkinoinnin kes-
kuspaikkana. Sivustolla kerrotaan potentiaalisia asiakkaita kKiinnostavia tietoja. Verk-
kosivujen pitdé olla hyvin toteutettu, ettd ne houkuttelevat kavijoitd hakukoneen,
blogien eli kirjoitelmien, tai sosiaalisen median kautta. Huolimatta siit4, missé lopul-
linen ostaminen tapahtuu, myymaldssa vai verkossa, ovat Internet-sivut aina myos

keino luoda ja hoitaa asiakassuhteita. (Juslén 2011, 65 - 66.)

5.1 Verkkokauppa

Pienilla yrityksilla ei yleens& ole mahdollisuuksia hyddyntdd massamediaa samalla
tavalla, kuin suurilla yrityksill4. Internetin avulla ndma kokoerot ovat tasoitettavissa
melko edullisesti, ja sivustoja voidaan muokata tarpeen mukaan. Puhelinluettelot al-

kavat jo menettdd merkitystaan, ja niissé olevaa informaatiota voi muokata vain ker-
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ran vuodessa. IImoitukset ilmaisjakelulehdissékin ovat melko kalliita, ja hinta nousee
sen mukaan, mitd suurempi ilmoitus on kyseessa. (Juslén 2011, 31.)

Sisustus Deconellalla ei ole vield verkkomyymalaa Internetissd. Téstd syysta haluan
nahda yrityksen kehittyvan myos téall4 alueella, ja pohdin, mité asioita pitdd huomioi-
da mahdollisen verkkokaupan perustamista ajatellen. Yrityksen kotisivut ovat asian-
mukaiset ja hyvin toimivat, joten verkkokauppa tulee vain liséksi, tarkoitus ei ole
laatia koko sivustoa uudelleen. Linkki verkkokauppaan on hyvé laittaa heti yrityksen
etusivulle. Joitakin muokkausehdotuksia sivujen suhteen olen esittanyt luvussa 6.3.
Mielesténi tama liséa paljon yrityksen néakyvyyttd, eiké verkkokauppaa voi véhétella,
koska vuonna 2008 on Internetin kayttajien osuus koko maan vaestosta ollut jo 83 %
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 370.).

Liikkeestd on saatavilla useita satoja erilaisia tapetteja tilaamalla, pitéda tehda selked
jako sen suhteen mita tapettia myydaan verkossa. Tahén valikoituvat ensisijaisesti ne
tapetit, joita on varastossa. Jos verkossa myydaan myos tuotteita, joita normaalisti
tilataan pienin& erind esim. Englannista tai Ranskasta, pitaa olla selke&sti nakyvilla
tuotekohtainen toimitusaika, joka luonnollisesti on hieman pidempi. Tapeteissa pitéda
olla myds maininta, onko tuote paperi-, kuitu- tai vinyylitapettia. Pienhuonekaluja ja
suuria lasiesineitda on vaikea toimittaa ehjana perille, ne jaavat myos verkkomyynnin
ulkopuolelle, samoin kankaat. Kankaita valikoitaessa on tirkedd paasta kokeilemaan

materiaalia omin kasin.

Verkkokauppaan hyvin soveltuvia muita tuotteita ovat seinakellot, tyynyt, valokuva-
kehykset, ym. pienehkdt somistustarvikkeet. Ndista tuotteista pitdaa selkeésti nakya
mitat, esim. cm x cm. Yrittdjan vastuulla on myds huolehtia tilausten toimittamisesta
oikein, ja viivyttelematta. Jos tulee reklamaatioita, on niihin vastattava ja selvitettava
asia mahdollisimman nopeasti, ettd asiakas jatkossakin kayttdd yrityksen tuotteita.
Asiakas voi tilata tuotteen kétevasti lahimpaan postiin tai matkahuollon toimipistee-
seen. Verkkotilauksen voi noutaa itse myos suoraan Sisustus Deconellan myymalas-
t4, jolloin postituskuluja ei tarvitse maksaa. Ndin pakkauskulut tulevat myds yrittajal-
le edullisemmaksi. Asiakas voi tilata tuotteita valitettdvaksi suoraan eri toimi-

tusosoitteeseen esimerkiksi lahjapakkauksessa.
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5.1.1 Verkkokaupan toimivuus

Verkkokauppa voidaan jakaa neljaan eri alueeseen, joita ovat massatuotteiden, kon-
figuroitavien tuotteiden, uniikkituotteiden ja palvelujen verkkokauppa. Konfiguroita-
via tuotteita ovat esim. lentomatkat, joita voidaan raataloida tarpeen mukaan. Uniik-
Kituotteita taas on myynnissé vain yksi kappale kerrallaan. Massatuoteverkkokauppa
sopii lahinnd tarkoitukseen, ja sen perustaminen on yksinkertaisempaa kuin edella
mainittujen. (Vehmas 2008, 10 — 14.)

Jotta verkkokauppa toimii mahdollisimman hyvin, pitda siiné olla ainakin sahkdinen
tuoteluettelo, ostoskori, asiakkaan tunnistamisjérjestelmé, seka turvalliset maksupal-
velut. Ostopalveluissa pitéé selkeasti ndkya myos toimituskulut. Yleisid maksutapoja
ovat luotto- ja pakkikortit, jolloin maksun jalkeen verkkokauppa lahettéa asiakkaalle
tilausvahvistuksen ja mahdollisesti toimitusajankohdan. Luottokorttimaksu on turval-
linen myo6s asiakkaalle, jos toimitus katoaa matkalla, ja4 vastuu Luottokunnalle.
Usein juuri herateostokset maksetaan luotolla. (Vehmas 2008, 10 — 11, 122.) Yritta-
jan kannalta turvallisin ja kédtevin maksuvaihtoehto on verkkopankin kaytto, koska
siten maksuviivastykset ja mahdolliset noutamatta jatetyt toimitukset eivat kuormita

yrittajas, eivatkd aiheuta ylimaaraisia myyntitappioita.

Pakkausmateriaalien tulee olla asianmukaisia ja kestavid. Pahvilaatikot, kartonki ja
Kirjekuoret ovat sopivia pakkauksia, ja naméa voivat olla myos kierratysmateriaalista
tehtyjd. Pehmusteita tarvitaan myos, etteivat tuotteet kolhiinnu matkalla. Pakkaus-
teippi saa mielelldan olla yrityksen logolla varustettu. (Prospercart verkkokauppaoh-
jelmisto www-sivut) Edullisemmaksi tulee luonnollisesti kayttad pehmustemateriaa-
leja mahdollisuuksien mukaan uudelleen, ja muutaman paivéan vanha sanomalehti on

kaypaa materiaalia tdhan tarkoitukseen.

Verkkokaupan avaamiseen ja suunnitteluun tarvitaan riittdvan ajan lisaksi teknista
osaamista niin ohjelmoinnissa kuin yllapitdmisessd, graafista osaamista ja tietoa ver-
kossa markkinoinnista. Yksinkertaisen ja vakioidun verkkopalvelun kustannukset,
josta noin puolet menee kaupan avaamiseen ja puolet liiketoiminnan k&ynnistami-
seen ensimmaisen vuoden aikana ovat Vehmaksen arvion mukaan alle 5000 €.

(Vehmas 2008, 143.) Hintaan vaikuttavat tietenkin jonkin verran paikkakunta ja kuka
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tyon suorittaa. Mit4 hienompia jarjestelmid tarvitaan, sitd korkeammaksi hinta nou-

see. Tarkoitus on pysytella kohtuullisissa kustannuksissa.

Verkkokauppaan kuuluvia, yrityksen sisdisia tietojarjestelmid, joita tarvitaan, ovat:

o selked tuoterekisteri, josta tiedot siirtyvat verkkokauppaan

e kuvapankki, johon tallennetaan tuotekuvat. Kuvien pitdd olla riittdvan laa-
dukkaita, esim. jarjestelmékameralla otettuja.

e asiakasrekisteri tai asiakkuudenhallintajarjestelma

e taloushallinnon jarjestelmé, jonne tilaukset valittyvét

e pankin kanssa sovittu maksujérjestelmé (Vehmas 2008, 99, 103.)

Internetistd 10ytyy runsaasti ohjeita ja ohjelmistoja verkkokaupan perustamista var-
ten. Esimerkiksi Verkkokauppa-nimiselld www-sivustolla on mahdollisuus tutustua
demo-myymalaan. Sivustolla olevista referensseista 10ytyy myds Zarro-niminen lii-
ke, jonka tuotevalikoima on erittdin suuri, ja siihen sisaltyy myds sisustustuotteita.

(Verkkokauppa — ratkaisut www-sivut)

5.1.2 Tilausprosessi verkossa

Riippumatta siitd, minkalaisia tuotteita ja kenelle niitd myyd&an, on verkkokaupan-
kaynnissa kyseessd kolmiosainen prosessi. Tuotevalintaprosessin aikana asiakas tun-
nistautuu jarjestelmaan ja kerad tuotteet ostoskoriin. Tilausprosessissa asiakas valit-
see toimitus- ja maksutavan. Tama vaihe paattyy joko keskeyttdmiseen tai tilauksen
hyvaksymiseen. Toimitusprosessi alkaa tilausvahvistuksen toimittamisesta asiakkaal-
le ja paattyy, kun toimituksen vastaanottamisesta on kulunut kaksi viikkoa. Tdma on
kuluttajakaupassa voimassa oleva valitusaika, jolloin kuluttajalla on oikeus perua

kauppa ilman perusteita ja kustannuksia. (Vehmas 2008, 117.)


http://www.verkkokauppa-ratkaisut.fi/
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5.1.3 Verkkomainonta

Jotta prospektit 10ytéisivat paremmin tiensa verkkokauppaan, on jossain madrin har-
joitettava mainontaa myos verkossa. Kéytdnnossa tama tarkoittaa yleensa joko mai-
nosten sijoittamista muille verkkosivuille tai mainostamista hakukoneissa. Naistéd
vaihtoehdoista hakukonemainonta on turvallisempi. Kun hakukoneeseen valitaan oi-
keat hakusanat, tdssa tapauksessa sisustukseen liittyen, varmistetaan, ettd mainoksen
avanneet kavijat kuuluvat oikeaan kohderyhméan. Verkkomainonnan riski on mak-
saa vaarasta kavijaprofiilista. Jos ostaa mainostilaa suosituilta palstoilta, kuten Suo-
mi24 ja valtakunnalliset verkkolehdet, voi mainonta olla hakuammuntaa. Néiden si-
vustojen kavijaprofiili on todella laaja ja jopa sekalainen verrattuna tiettyja hakusa-
noja hakevan hakukoneen kayttdjiin. (Vehmas 2008, 192.)

Hakukonemainonnassa yritys maksaa valitsemistaan sanoista tai sanaryhmista tietyn
madraajan, jolloin hakutuloksen mukana tietokoneen naytolle tulee mainos. Ha-
kusanamainontaa myydaan naytto- tai aikaperusteisesti, tai hiiren klikkausten luku-
maaréan perusteella. Suomessa suosituin hakusanapalvelu on Google. Taman lisaksi
on yrityksen mahdollista nakya erilaisissa sahkoisissa hakemistoissa ja luetteloissa.
(Bergstrom & Leppénen 2008 375 — 376.)

Hakusanamainonnassa voidaan kéayttdd myos kuvia ja videoita, jolloin mainostaja
ostaa nékyvyyttd hakukoneiden sivuilla ja yhteistyokumppaneiden verkkosivuilla.
Mainostaja maksaa klikkauksista tai sopimuksen mukaan tietyn kampanjan tai hin-
nan péivaéd kohden. Tama sopii hyvin myos pienelld budjetilla toimivalle yritykselle.
Hakusanamainonnan voi tarvittaessa kohdistaa vain tietylle alueelle, esimerkiksi 100
km etdisyydelle yrityksestd. (Bergstrom & Leppénen 2008, 376.) Sisustus Deconella
voi laittaa kuvahakuun esim. Marimekko-tapetin, ja kuvahaun tuloksena 16ytyy kuva

kyseisesta tapetista, ja linkki Deconellan verkkokauppaan.

Mainostaa voi myo6s ostamalla banneritilaa suosittuihin verkkopalveluihin. Banneri
tarkoittaa palkkia, jota tietokoneen hiirelld napsauttamalla voi kdyda tarkemmin kat-
somassa kyseistd mainosta lisatietoineen. Bannerit ovat vakiokokoisia, joten niiden
kautta mainostilan ostaminen on helppoa. Verkkosivumainokset voivat olla mydos ns.

karusellimainoksia, jossa on useita vuorotellen vaihtuvia kuvia. (Bergstrom & Lep-



42

panen 2008, 371.) Yrityksen ndkyminen verkossa on térkeéd, ja Sisustus Deconella
I0ytyy sieltd helposti. Varsinaista mainontaa voisi kuitenkin lisata hieman.

5.1.4 Kuluttajan ndkékulma verkkokauppaan

Tama opinnaytety6 keskittyy b-to-b-markkinointiin, mutta suunnittelemani verkko-
kauppa koskee myos kuluttajia, koska heita ei voi, eika ole tarkoitus sulkea kaupan
ulkopuolelle. Sen vuoksi pohdin verkkokauppaa myos tastd ndkokulmasta. Kulutta-
javiraston sivuilta 10ytyy muistutuksia lakipykalistg, asetuksista, seka ohjeita.

Verkkokaupan jokainen sivu on laadittava niin, ettd kuluttaja ymmartaa sen olevan
kaupallinen. Mainosta ei saa piilottaa artikkelien tai pelien joukkoon. My0s seuraa-
vassa luvussa 5.2 mainittu virtuaalihuone on selkeasti ymmarrettdva kaupalliseksi
sivuksi, vaikka varsinainen ostaminen ei siind tapahdukaan. Asiakkaan pitaa selvasti
tietdd, kuka myy, mitd myy, milla hinnalla ja milla ehdoilla. Asiakkaan pitaé pystya
helposti liikkumaan sivustolla, esim. keskeyttdmaan tilauksenteon hetkeksi jonkin
asian tarkistamista varten ilman, etté tilaus h&viéa siné aikana. Ostoskoriin tehtévien
muutosten on sujuttava helposti. Verkkokaupassa on kuluttajalla oikeus peruuttaa
sopimus 14 péivan kuluessa, eiké siitd saa aiheutua héanelle kuluja. (Kuluttajaviraston

WWW-Sivut)

Myyijéan vastuulla on laatia selkedt sopimusehdot, myds hinta kuuluu ndihin ehtoihin.
Jos asiassa on jotain epaselvyyttd, se tulkitaan kuluttajan hyddyksi. Viimeistaan sil-

loin, kun asiakas tekee sopimusta verkkokaupassa, hédnen on tiedettava:

e toimitustavat, ja— ehdot, toimitusaika

e maksuehdot ja — tavat,

e sopimuksen irtisanomisehdot,

e kaupan peruuttamisoikeus, tai sen puuttuminen,

e takuuehdot, jotka eivat rajoita kuluttajasuojalain perusteella asiakkaalle kuu-

luvia oikeuksia, jos tuote on virheellinen.
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e kuinka kaupan tekeminen verkkomyymalassa teknisesti tapahtuu, eli rekiste-
réityminen, tuotteiden kerddminen ostoskoriin, ostoskorin muutokset, tilauk-

sen hyvaksyminen. (Kuluttajaviraston www-sivut)

Verkkomyymalaan liittyvissa toiminnoissa on tarkeaa, ettd asiakas todella ymmartaa
olevansa kaupallisilla sivuilla, eikd esimerkiksi jossain sisustamiseen liittyvéssa
verkkopelissé. Asiakasta ei saa missdén vaiheessa johtaa harhaan. Kaikkien toiminto-
jen pitaa olla turvallisia, helppoja kayttaa ja luotettavia, niin yrittdjan kuin asiakkaan

kannalta. Mahdollinen verkkomyymala pitéa olla huolellisesti laadittu ja toteutettu.

5.2 Virtuaalihuone

Internetissd on olemassa runsaasti erilaisia virtuaalitodellisuuteen perustuvia sivusto-
ja, joissa voi pelata pelejd, tavata toisia henkil6itd, pukea mallinukkea erilaisilla vaat-
teilla, hiustyyleilla tai kokeilla kasvojen ehostusta, ja paljon muuta. Mielestani Sisus-
tus Deconella voisi hyodyntaa tatd mahdollisuutta omilla verkkosivuillaan ja nain
parantaa asiakaspalvelumahdollisuuksia. Tuotekuvien pitéa olla laadukkaita valoku-
via aidoista tuotteista, ei piirroksia, suhteutettuna huoneen kokoon. Tallainen mah-
dollisuus lisaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa yritysté ja sen tuotteita koh-
taan, sekd johtaa helpommin ostopaéatokseen tai tuo asiakkaan liikkeeseen. Monilla

rautakaupoilla on jo tallainen mahdollisuus olemassa.

Virtuaalihuone voi olla esim. olohuone tai makuuhuone. Néakyvissa on kolme seinéé,
mahdollisesti ikkuna ja ovi ja joitakin huonekaluja, kuten vuode tai sohva. Huonee-
seen voi tietokoneen hiirtd napayttamalla asettaa tapetin, verhot, sankyvaatteita, tyy-
nyjé, kelloja, valaisimia, muita pienhuonekaluja mitd tuotevalikoimaan kuuluu.
Asiakas voi helposti hahmottaa, miltd hidnen valitsemansa tuotteet ndyttaisivat omas-
sa kodissa. Liséksi uskon, ettd tallainen mahdollisuus tuo paljon lisda yleista kiinnos-

tusta yritykseen, sekd vahvistaa modernin ja aikaansa seuraavan yrityksen kuvaa.

Erds hyvin onnistunut virtuaalihuone on alun perin ruotsalaisella K&hrs:lla, nykyéaan
yritys on jo maailmanlaajuinen. Yrityksen laajaan tuotevalikoimaan kuuluvat puulat-

tiat, ja néiti saa kokeilla erilaisissa huoneissa, mm. olo- ja makuuhuoneissa, seka
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keittiossd. Kuvaa on mahdollista sekéd tarpeen mukaan kiertdd, ettd zoomata lahem-
maksi tai kauemmaksi. (Ké&hrs:n www-sivut). Yksinkertaisempi, mutta erittdin toi-
miva versio 10ytyy Timberwisen www-sivuilta. Siind valitaan joko olo-, makuu- tai
ruokailuhuone, ja vieressa nakyvat lattiamateriaali-, seké seinan varivalikoima. Nais-
t4 on helppo hiiren avulla valita ja vertailla erilaisia vaihtoehtoja. (Timberwise:n

WWW-Sivut)

5.3 Kaotisivut

Kotisivut ovat nopea ja helppo tie [0ytéé tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista. Se-
ka kuluttaja-, etta yritysasiakkaat kayttavat niitd hyodykseen. Sen vuoksi on tarkeaa,
ettd verkkosivut ovat ajan tasalla ja mahdollisimman toimivat. Ne joko herattavat
potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon, tai sitten ne ovat luotaantyontavia. Asiak-
kaiden mielenkiinnon lisadmiseksi Sisustus Deconellan tuotteita ja yhteistyokump-

paneita kohtaan, olen pohtinut markkinointia kotisivujen kehittdmisen suhteen.

Mielesténi kotisivujen sévyt eivat vastaa liikkeen todellista tunnelmaa. Liike on va-
loisa ja sielld on paljon vaalean sévyisia tuotteita ja vaaleaa seindpintaa, mutta ko-
tisivuilla tulee esiin monessa kohtaa tummia véreja. Mielestani sivuja kannattaa uu-
distaa vaaleammilla varisavyilla. Yhteystietoihin on hyva laittaa yritt4j4&n oma valo-
kuva, koska se antaa vaikutelman henkilokohtaisesta kontaktista ja lisd4 luottamusta
yritysta kohtaan. My6s yhteistyokumppaneiden yhteystiedot on hyva olla nakyvissa,
seka linkit heidan verkkosivuilleen. Mielellaan niin, etta kaikkien neljan yrittajan tie-
dot tai linkit 16ytyvét toistensa sivuilta. Tuotteiden kuvia on hyvé vaihtaa saannolli-
sesti, niin ettei asiakas ehdi kyllastya niihin. Lisédksi mahdollisuus saada lampunvar-
jostin samasta materiaalista tehtynd kuin muu sisustuskangas, on mielenkiintoinen

lisatieto kotisivuille. Yrityksen hakusanatoiminto on kohdallaan.

Kun kuluttaja tai organisaatio harkitsee suurempaa remonttia tai somistusta, on tar-
kedd, ettd heillda on mahdollisuus ndhdé jo tehtyja toitd. Tdmé& onnistuu erinomaisesti
yrityksen kotisivujen kautta. Jos toteuttamisvaiheessa on ollut mukana yrityksen yh-
teistybkumppaneita, he saavat ndkyviin omat kadenjalkensa. Kuva valmiista kohtees-

ta antaa uutta ulottuvuutta tuotteisiin, palveluihin ja tyon laatuun, ja kertoo siita pal-


http://www.timberwise.fi/

45

jon enemman kuin pelkka sanallinen vakuuttelu. Yksinkertaisemmassa muodossa voi
kotisivuille laittaa pelkat referenssikohteiden nimet, mutta yhdistettynd valokuvaan,

se on paljon tehokkaampi markkinointikeino.

5.4 Youtube

YouTube - Broadcast yourself-verkkosivuille saa ilmaiseksi laittaa videoleikkeité,
joihin kaikilla Internetin selaajilla on vapaa paéasy katsomaan. Sieltd 16ytyy monen-
laista materiaalia virallisista artistien esiintymisistd, mainoksista, opetusvideoista ai-
na tavallisen verkonkéyttajan kommelluksiin. Sivuilla on totta kai paljon sekalaisia
esityksid, mutta myos huolellisesti tehtyja lyhyitd ja ytimekkéitd yritysesittelyja.
YouTubessa on sisustusliikkeiden esittelya tyylikk&éasti toteutettuna ja noin 40 se-
kunnin mittainen videoleike riittdd hyvin yrityksen esittelyyn. Verkkosivuilta 10ytyy
my0s videoita sisustusohjelmista joissa on mukana referenssikohteiden esittelya, se-
k& virtuaalihuone (YouTube Broadcast yourself www-sivut). Namaé l6ytyivat nopeal-
la tarkastelulla, materiaalia on runsaasti ja hakua voi rajata esim. paikkakunnan tai

alan mukaan.

6 JOHTOPAATOKSET

Mité isompi organisaatio on Kyseessd, sitd monipuolisemmat ja suuremmat resurssit
sill& on panostaa yrityksen tunnetuksi tekemiseen ja markkinointiin, oli kyseess sit-
ten yritysten valinen tai kuluttajaan kohdistuva toiminta. Suurella yritykselld on mon-
ta henkil6a suunnittelemassa ja toteuttamassa markkinointiin liittyvia arkisia perus-
asioita, kuin my6s suuria kampanjoita. Ajankayttd on tehokasta, koska tyontekijoita
saattaa olla monta ja he voivat keskittyd yhteen tavoitteeseen kerrallaan omalla tyo-
ajallaan. Suurilla yrityksilla on my6s runsaammin budjetoituna varoja tdhan toimin-

taan ja ndin saadaan helposti paljon nakyvyytta aikaiseksi.

Pienell& yrityksell& tilanne on aivan toinen. Yrittdja hoitaa itse ostotoimet aina tiedon

hankinnasta ja suunnittelusta tuotteiden tilaamiseen, maksamiseen, hinnoitteluun ja
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esillepanoon asti. Han hoitaa markkinoinnin, asiakaspalvelun, muun suhdetoiminnan,
myynnin, jarjestda useita sisustusiltoja vuodessa ja lahtee alan messuille mukaan.
Liséksi hanen vastuullaan on vield myymélétilojen ja nayteikkunoiden siisteydesta
huolehtiminen sek& sesonkiaikoihin varautuminen. Taloudelliset varat ja ajankayttd
pitaa harkita huolellisesti ja suuriin markkinointikampanjoihin ei voi ryhtyd. Taman
vuoksi markkinointikeinojen pitéé olla mahdollisimman edullisia. Muuten yrityksen
toiminta on hyvalla pohjalla, ja kdytdssa on ne markkinoinnin keinot, jotka pienella

budjetilla ovat mahdollisia.

Valitettavasti tutkimuskyselyn vastausprosentti jai kovin alhaiseksi, eika uusia asiak-
kaita 16ytynyt toivotulla tavalla. Yksi yritys ilmoitti olevansa kiinnostunut tuotteista,
yksi seka tuotteista, ettd palveluista ja yksi kirvesmiehen palveluista. Toinen yritys,
joka oli kiinnostunut myos kirvesmiehen palveluista, ei ilmoittanut yhteystietojaan.
Kaksi vastaajaa ei ollut kiinnostunut tuotteista eik& palveluista. Yhteydenotto néihin

yrityksiin jaa kyseisten yrittdjien tehtavéksi, samoin arvonnan jarjestaminen.

Tutkimustyon hyo6tynd on nyt edullisesti toteutettu mainoskampanja, tutkimus-
kyselyn muodossa. Saatesivu on hyvin laadittu, siitd on linkki Sisustus Deconellan
kotisivuille, mista saa lisdtietoja yrityksesta ja tuotteista. Liséksi yrityksella on nyt
kolme hyvaa referenssiyritystd, yhteensa nelja eri kohdetta, erilaisia toimitiloja. Naitéa
kannattaa jatkossa kysella lisda uusilta asiakkailta. My0s yksityiskodeista voi 10ytya
mahdollisia suosittelijoita, eika siind tarvitse paljastaa kodin sijaintia, eikd omistajan

nimea ym. tietoja, jos ei halua.

Markkinoinnin kehittdmiseksi on hyva muokata yrityksen kotisivuja modernimmak-
si, enemman vastaamaan myymaélan kaunista, valoisaa ilmettd. Internet on helppo,
edullinen ja nopea tiedonvalitys- ja vuorovaikutuskanava, joten sitd kannattaa laa-
jemminkin kayttad. Yrityksen kotisivuilla voi myos korostaa asiantuntevaa palvelua,
mika on monelle asiakkaalle tarke&é. Referenssikohteet on hyvd mainita sivustolla,
mielell&&n muutaman valokuvan kanssa. Referenssit lisdévét asiakkaiden kiinnostus-

ta yritysta kohtaan.

Mielellani nékisin virtuaalihuoneen myds, jolloin asiakas voi kokeilla milta tuotteet

nayttavat. Sivustolle on mahdollista lisatd myods palautteenantotoiminto, koska talla
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hetkell& asiakkaat todella ovat aktiivisia ja halukkaita vuorovaikutukseen. Verkossa
tapahtuva myyminen on jo arkipdivad, mutta verkkomyymaldn hoitaminen vaatii
mya0s paljon resursseja. Taman toiminnan mahdollistamiseksi yrittdja tarvitsee mah-
dollisesti osa-aikaista apulaista, mutta on varteen otettava tekija myynnin lisédmisek-
si. Myo6s YouTube-esittely on harkitsemisen arvoinen markkinointikeino. Naité vaih-
toehtoja on mahdollista kayttaa ja edelleen kehittadd yrityksen tunnettuuden liséami-

seksi ja uusien asiakkaiden l6ytamiseksi.
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1. Milloin yrityksenne toimitiloja on edellisen kerran remontoitu?

O kuluneen vuoden aikana
O 1-5 vuotta sitten
O yli 5 vuotta sitten

2. Milloin yrityksenne toimitiloja on edellisen kerran sisustettu?

O kuluneen vuoden aikana
O 1-2 vuotta sitten
O yli 2 vuotta sitten

3. Milloin yrityksenne nayteikkuna on edellisen kerran somistettu?

O 0 — 3 kk sitten
O 3 - 6 kk sitten
O 6 — 12 Kk sitten
O yli 12 kk sitten
O ei nayteikkunaa

4. Ovatko yrityksenne toimitilat saaneet asiakkailta palautetta?

O_kylla._Millaista?

O ei palautetta

5. Milla perusteilla valitsette toimittajan, jos ryhdytte remontoi-
maan/sisustamaan yrityksen toimitiloja? Valitkaa mielestanne téarkein.

O hinta

O laatu

O referenssit
O suunnittelupalvelu

O verhoilupalvelu

O kirvesmiehen palvelut

O koko paketti: tuotteet, suunnittelu, verhoilu ja kirvesmiehen palvelut saman
toimittajan kautta

O muu, mika:

6. Olen kiinnostunut seuraavista vaihtoehdoista:
O Sisustus Deconellan tuotteet
O sisustussuunnittelijan palvelut
O verhoilijan palvelut
O kirvesmiehen palvelut
O seka tuotteet etta palvelut



