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myds viitteitd teemahaastattelun rakenteista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena

tutkimuksena toimeksiantavan yrityksen ABB Oy Sidhkonjakeluautomaation asi-
akkaille.
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1 JOHDANTO

Tédmédn opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd kuinka ABB Oy Sdhkonjakeluau-
tomaation markkinointimateriaali toimii, sekd mikd on henkil6kohtaisen myynti-
tyon vaikutus kansainvélisessd kaupankdynnissd. Markkinointimateriaalin toimi-
vuus on ddrimmadisen tirkedd ja asiakaspalvelu/myynti on tirkedsséd roolissa, kun
yritys pyrkii parantamaan omaa tulostaan ja myyntidén. Opinndytetyon tarkoitukse-
na on keritd tirkedd tietoa yritykselle sen omasta toiminnasta ja tuoda esiin mah-
dolliset kehittimiskohteet, jolloin myyntid ja markkinointia pystytdén kehittdmiin
parempaan suuntaan. Tyon teoreettisessa osassa tarkoituksena on selvittdd mité asi-
oita kuuluu myyntity6hon, yrityksen markkinointiviestintdan, kulttuurin vaikutusta
myyntitydssd ja minkilaisia markkinointitutkimusmenetelmid on olemassa. Myyn-
tityOtd tarkastelen kokonaisprosessina, jossa kdyddan lépi eri kenttimyynnin vai-

heet teoriassa.

Tarkastellaan myd6s, mitd kuuluu myyntityohon, markkinointiin ja myyntiprosessin
kokonaisuuteen. Tdtd verrataan kdytinnon myyntityohon ja kuinka se poikkeaa
mahdollisesti teoriasta. TyOssd kdydddan myds 1dpi markkinoinnin peruskésitteiti ja
selvitetddn, mitd kaikkea markkinointi pitdd prosessina sisélldén. Teoriaosion tar-
koituksena on selventdd markkinointia ja myyntity6td prosessina kdyden ldpi perus-
teorioita, sen mitd prosessit teoriassa sisdltdvét ja mitd yrityksen olisi teorian mu-

kaan hyva huomioida suunnitellessaan markkinointiprosessiaan.



2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tehtdvd on muuntaa kuluttajan tarpeet kannattavaksi liiketoiminnak-
st yritykselle. Yksi markkinoinnin historian suurimmista vaikuttajista, Philip Kot-
ler, on koonnut markkinoinnin perusasiat selkedksi 4P-malliksi. Markkinointi on
muutakin kuin pelkkdi televisio- ja lehtimainontaa. Markkinoinnin yhdistelmi eli
markkinointimix koostuu markkinoinnin vilineiden valikoimasta, eli eri kilpailu-
keinoista. 4P-malli on tiivistinyt ndmé kilpailukeinot neljdén eri osa-alueeseen.

(Kts. Kuvio 1.)

Price/Hinta

Viestinta

Saatavuus

KUVIO 1. (Ylikoski 1999, 211)

2.1.1 Tuote

Markkinointimixin tunnetuin viline on tuote, jonka tunnusmerkkeiné toimivat nimi,
pakkaus ja tuotteen muotoilu. Tdmé on myds markkinointimixin keskeisin kilpailu-
keino, silld muut ratkaisut rakentuvat tuotteen ympdrille. Tuote on markkinoinnilli-
nen kokonaisuus ja sen kehitys on laajentunut pelkistd tuotteen kehittamisesti kos-
kemaan myds muotoilua ja innovatiivisia pakkausmenetelmii. Tuotteen ja asiak-
kaan kohtaamisen mahdollistaa tuotteen jakelu, minkd tyyppisten jakelupisteiden

kautta tuotetta on mahdollista saada. Tdméa osa markkinointimixid on se osa, joka



tulee muuttumaan eniten tulevaisuudessa. Markkinointimielessé tuote ndhddén mo-
nikerroksisena. Tdma tarkoittaa sité, ettd pelkkd tuote itsessdén ei ole se, mitd myy-
ddédn, vaan my0s sen luomaa mielikuvaa ja mahdollisia liitinndispalveluja, tuote on
kolmikerroksinen. Ndmé kerrokset ovat ydintuote, sen avustavat osat ja mielikuva-
tuote eli laajennettu tuote. Kerroksellisuus koskee tuotteen osalta niin tavaroita kuin
myds palveluita. Tuote kaikkine kerroksineen vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan
tuotteesta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 132-133; Bergstrom & Leppinen 2001, 165,
172-174)

Tuote voi olla hyddyke eli kdsin kosketeltava tavara tai palvelu, joka on aineeton ja
se luodaan samaan aikaan, kun sitd kulutetaan. Tuotedifferointi eli tuotteen erilais-
taminen tarkoittaa sitd, ettd asiakas saadaan tiedostamaan tuotteen poikkeavuus
edukseen kilpailijan tuotteista. Tdma tapahtuu usein erilaisten mielikuvien ja liitdn-
ndispalvelujen avulla.(Lahtinen & Isoviita 1998, 132-133; Bergstrom & Leppinen
2001, 165)

2.1.2 Hinta

Hinta on markkinointimixin véline, joka on ehk kriittisin markkinoinnin vélineista.
Jos asiakas ei koe saavansa rahoillensa vastinetta, hén siirtyy kilpailijoiden asiak-
kaaksi nopeasti. Hinta on myds erilaistumisen véline yritykselle. Hinta on tuotteen
arvo mitattuna rahassa. Se vaikuttaa olennaisesti tuotteen kaupaksi menemiseen ja
kuinka paljon yritys saa siitd rahaa. Markkinointindkokulmasta katsottuna tuote on
hyvd ainoastaan silloin, kun se kdy kaupaksi. Pddtokset tuotteen hinnasta ovat
omalta osaltaan osa yrityksen liikeideaa. Hinta on myds osa yrityksen imagoa ja
sitd, minkélaisena asiakkaat kokevat itse yrityksen. Hinnoittelun tavoitteena on
tuotteen riittivdn myynnin varmistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannatta-
vuuden saavuttaminen sekd halutun hintakuvan luominen. Hintapdatokset tehddin
vasta sen jilkeen, kun yritys on tehnyt tuotepditoksensé. (Lahtinen & Isoviita 1998,

166-167)

2.1.3 Saatavuus
Saatavuuspddtosten tarkoituksena on luoda asiakkaalle hdnen tarvitsemansa mah-
dollisuus pienin ponnistuksin saada haluamansa tuotteet nopeasti ja tdsméllisesti,

siksi saatavuus on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Talld kilpailukeinolla
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varmistetaan myos markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Varsinainen viestin-
nén tarve syntyy vasta silloin, kun yritys on tehnyt pdétdksen muista peruskilpailu-
keinoista. Saatavuus voidaan jakaa kahteen tarkasteltavaan osaan. Tamé johtuu sii-
td, ettd teollisuus- ja palveluyritysten saatavuuspddtokset keskittyvit selvidsti eri
asioihin. Teollisuusyritykset jakavat usein saatavuuspditoksensd jakelukanavia
koskeviin pditoksiin ja logistiikkapéddtoksiin, kun taas palveluyritysten pddtokset
koostuvat ulkoisesta ja sisdisestd saatavuuden jirjestimisestd. Néin ollen teollisuu-
den ja palvelualan yritykset ovat ldhtokohdiltaan erilaisia. Saatavuuspédtokset on
toteutettava ja suunniteltava asiakassuuntaisesti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 186-

187; Bergstrom & Leppénen 2001, 234-235)

Markkinointikanava muodostuu tuottajista ja lopullisista ostajista, sekd ndiden li-
saksi vilittdjistd, joiden kautta tuote tai tiedot tuotteesta kulkevat. Vilittdjd voi olla
esimerkiksi hankkija, agentti tai jdlleenmyyjd. Kanavat voivat muodostua monen-
laisiksi riippuen siitd, kuinka paljon ja minkélaisia valittdjid kanavassa kdytetdén.
Néistd vilikésistd hyotyy tuottaja, silld tilloin tuotteiden omistus siirtyy nopeasti
tuottajalta, vaikkakin se menisi monen vilikdden kautta, tieto liikkkuu kahteen suun-
taan ja vilikddet voivat hoitaa tuotteiden huollon ja laskutuksen. (Bergstrom &

Leppinen 2007, 153- 157)

Markkinointikanavan valinta tulee eteen erilaisissa tilanteissa, tyypillisimpid tilan-
teita ovat yrityksen uuden tuotteen lanseeraaminen tai yrityksen perustaminen. Ka-
navan valinnan ja tuotteen jakelun jarjestamisen lisdksi on yrityksen tirkedd huo-
lehtia toimipaikkansa ulkoisesta ja sisdisestd saatavuudesta. Asiakkaan on saatava
nopeasti ja helposti tietoa tuotteista kuten myds yrityksestd. Yritykseen on saatava
helposti yhteyttd ja asioimisen tulee olla vaivatonta ja nopeaa. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 153- 157)

2.1.4 Viestinta
Viimeinen markkinointimixin viline on markkinointiviestintd. Tdma sisiltdd kaiken
sen viestinndn toimet, mité yritys tekee viestidkseen asiakkaille omista tuotteistaan.

Hyvéni esimerkkind voidaan pitdd mediamainontaa. Tdmi on vain yksi osa mark-
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kinointiviestintdd, johon kuuluu myds myyntikentdn toiminta ja muu viestinti.

(Laakso 2003, 35-39)

Myynninedistdmisen eli Sales Promotionin (SP) tarkoituksena on helpottaa ja tiy-
dentdd yrityksen mainontaa ja myyntityotd. Tami toimi kohdistetaan yrityksen
kaikkiin sidosryhmiin aina asiakkaasta 1dhtien mahdollisiin jélleenmyyjiin saakka.
Myynninedistiminen on monenlaisen mielenkiinnon ja huomion heréttdmisté tuote-

esittelyistd toimialan messuihin. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 240-244)

Suhde- ja tiedotustoiminta eli Public Relations (PR) toimintana kohdistuu henkil6-
kunnan liséksi moniin ulkoisiin sidosryhmiin, tarkoittaen sisdistd ettd ulkoista tie-
dottamista ja my6s muunlaista suhdetoimintaa. Tarkoituksena on luoda hyvi kuva
ja maine yritykselle ja sen tuotteille. Sisdinen markkinointi on hyvé esimerkki tél-
laisesta toiminnasta. On kuitenkin tirkedd myos huomioida asiakasta ja hoitaa asia-
kassuhdetta, unohtamatta tietenkddn myo6s muita sidosryhmii. Témédn toiminnon
avulla voidaan tehostaa perinteisten markkinointitapojen viestid. Helpoin tapa ylla-
pitdd suhteita on kutsua eri sidosryhmien edustajia tutustumaan yrityksen tiloihin,
tai jarjestdd heille illanviettoja, esimerkiksi jonkin kulttuuritapahtuman yhteyteen.

(Bergstrom & Leppédnen 2007, 240-244)

Myyjén tulee tuntea heidét, joihin hdn aikoo vaikuttaa myyntity6llddn. Myyjin tu-
lee tuntea tuotteensa, asiakassegmenttinsd ja my0s itsensd, jotta hin voi toimia hy-
villd menestykselld tydssddn. Markkinoinnissa tulee aina seurata kilpailijoiden toi-
mia ja yrittdd erottua kilpailijoista omilla toimillaan. Tédméan vuoksi yritykselld tuli-
si olla omanlaisensa kilpailukeinojen yhdistelmd. (Bergstrom & Leppénen 2007,

85-87)

Yritys voi pyrkid menestymddn markkinoilla kehittimaéll laatua, palvelun tasoa ja
erilaistamalla tuotteitaan. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelusta ja laaduk-
kaampina pitdmistddn tuotteista. Kilpailukeinot tulisi suunnitella asiakassegmentin
eli kohderyhmédn mukaan. Kilpailukeinoja tulee kiyttdéd eri tavoin asiakassuhteen
eri vaiheissa, kanta-asiakkaalle on tdrkedd hyvd palvelu ja mahdolliset ostoedut,
kun taas ensiostajalle ratkaiseva tekija voi olla tuotteen hinta. Markkinointiviestin-
tdd tulee miettid kohderyhmin nakdkulmasta. Muutkin kohderyhmat, kuten esimer-

kiksi rahoittajat tai tavarantoimittajat, tulee huomioida eiki pelkdstién vain ostavat
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asiakkaat. (Kts. Kuvio 2.) Markkinoinnin neljad eri muotoa ovat sisdinen markki-
nointi, ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja asiakassuhdemarkki-
nointi, joilla kohderyhmié voidaan huomioida. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 85-
&87)

Tuotetarjoama Hinnoittelu Saatavuus

Viestinta ja SP
(Sales
Promotion)

Markkinointi

Henkilosto . .
ja mainonta

PR (Public
Relations)

Asiakaspalvelu

Myyntityo

-~

Muut

Asiakkaat kohderyhmat

Omistajat,
rahoittajat ja
jalleenmyyjat

Eri kohderyhmat

Tavarantoimittajat,
kumppanit ja
mediat

KUVIO 2. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 85)
2.2 Markkinointi ja myyntityo

Markkinoinnin késitteen ydin on asiakkaan toiveiden ja tarpeiden ymmartdminen.
Perusajatusta kuvataan usein kisitteelld asiakaskeskeisyys. Huolimatta siitd, ettd
asiakaskeskeisyydestd on tullut markkinoinnin yksi peruskésitteistd, jad sen sisdltd
usein ymmaértdmattd ja toteuttamatta. Yritykselld on paras mahdollisuus menestya,
jos se pystyy tarjoamaan palveluita ja tuotteita, jotka tiyttavit asiakkaan tarpeet ja
tuottavat arvoa, oikeaksi koettua laatua ja tyytyviisyyttd. Vastakohtana télle on tuo-

tantokeskeisyys, jossa asiakkaan on ostettava se, mitd yritykselld on tarjottavana tai
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olla ostamatta mitdan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 17; Bergstrom & Leppédnen 2001,
15-17)

2.3 Markkinointimateriaali

2.3.1 Markkinointimateriaalin toimivuuden haasteita
Yrityksen ja sen liiketoiminnan strategisesta suunnittelusta puhuttaessa on vaikeaa
sivuuttaa ajatusta pysyvésti kilpailuedusta. Sen saavuttamiseksi on kaksi vaihtoeh-

toista strategiaa, kustannustehokkuus ja erilaistuminen markkinoilla. (Kts. Kuvio

3)

Koko toimialan Erilaistuminen koko
kustannusjohtajuus toimialalla

* Toimialan ségmhtit V * Toimialan segmhﬁn V
kustannusjohtajuus erilaistuminen

KUVIO 3. (Laakso 2003, 30)

Valmistajan rooli on ollut valita ja kuluttajatutkimusryhmin roolina on ollut tarjota
tietoa uusien tuotteiden kehittamiseksi ja olemassa olevien tuotteiden uudistamisek-
si. Perinteisessd markkinoinnin johtamisessa pidetdén selvénd asiana sité, ettd mika
on toiminut edukseen business to customer eli kuluttajamarkkinoinnissa, toimii se
my0s edukseen kaikessa markkinoinnissa. Business to business-asiakkaat ovat yhti
aktiivisia tuotekehittelyssd, kuin tuotteiden toimittajatkin, joissain tapauksissa he

ovat jopa aloitteentekijoind tuotekehittelyssd. (Gummesson 2005, 60-62)

Markkinointimateriaalilla yleensd ymmaérretdén mediassa esiintyvdd mainosmateri-
aalia yrityksen tuotteista. Kumminkin markkinointimateriaaliksi voidaan lukea

kaikki se, milld yritys pyrkii pddsemidn asiakkaan kanssa kontaktiin ja tekemédn
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silld myyntid yrityksen omien tuotteiden ja palveluiden muodossa. Markkinointima-
teriaalin tarkoituksena on tukea myyntiprosessia sen kaikissa vaiheissa ja antaa asi-
akkaalle tietoa tuotteesta, suunnaten hénet ostamaan tuote. Materiaali toimii yrityk-

sen ja sen tuotteiden kommunikointikanavana asiakkaalle. (Rope 2005, 291)

Myynti- ja markkinointimateriaali ovat molemmat sidoksissa toisiinsa. Molemmat
ovat riippuvaisia toisistaan ja niiden toimivuutta voidaan mitata useammalla tavalla,
esimerkiksi kuinka paljon myynti on kasvanut tai kuinka tunnettu tuote on. Yksin-
kertainen tapa mitata sitd, kuinka markkinointimateriaali toimii, on verrata markki-
nointiin kdytetyn rahan suhdetta myyntiin ja mahdollisen kasvun lukuihin. Tutki-
malla materiaalin tehokkuutta sitd pystytddn kehittiméédn tehokkaampaan suuntaan
ja luodaan mahdollisuus tuotteiden menekin lisddmiseen ja liikevaihdon kasvatta-
miseen. Markkinointimateriaalin on tarkoitus innostaa ja motivoida asiakasta osta-

maan yritykseltd tuotteita tai palveluja. (Rope 2005, 98, 286-289)

Yritysten vélistd markkinointia on enemmén kuin kuluttajille suunnattua markki-
nointia, jolloin kysyntd on johdettua, joka johtaa taas siihen, ettd yritysten vélisen
kaupankdynnin miirdd viime kddessd kuluttajakysyntd. Tuotteiden markkinointi,
valmistus ja kulutus harvemmin osuu yhteen. Palvelujen markkinointi, tuottaminen
ja kuluttaminen sen sijaan tapahtuu kaikki asiakkaan ollessa 1dsnd. Néitd tuottamal-
la yritykset luovat markkinoita, jotka eivét ndy kuluttajien jokapdivdisessd eldmas-

sd. (Gummesson 2005, 60-62)

2.3.2 Markkinointimateriaalin peruselementit

Varsinainen markkinointiviestintd ndhdddn usein toimenpideviestintind, jonka
avulla yritys tekee aktiivisia viestintdtoimia tavoitteensa toteuttamiseksi. Huolimat-
ta siitd, ettd tdmd on markkinointiviestinndn keskeisintd tyonsarkaa, tulee viestinnin
sisdltdd myds kaikki ne perusmateriaalit, joiden avulla toimitaan markkinoilla. Pe-
rusmateriaaleihin luokitellaan kirjelomakkeet, laskulomakkeet, muovitaskut, kirje-
kuoret, kdyntikortit, saatelomakkeet ja tarjouskansiot. N&itd ei yleensd katsota
markkinointivdlineiksi huolimatta siitd, ettd niilli luodaan mielikuvia yrityksen

ammattimaisuudesta ja rakennetaan perustaa viestintitydlle. (Rope 2005, 291)

Perusteiden elementtejd ovat logo, liikkemerkki, véritys ja kirjasintyyppi. Kaikki ti-

mé on osa yrityksen visuaalista identiteettid. Visuaalisuuteen liittyen kédytossd on
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monia termejd, esimerkkind tdstd design management. Talld tarkoitetaan muotoilu-
johtamista, joka voidaan maédritelld kokonaisuudeksi, jota sovelletaan lipi koko or-
ganisaation. Téhin kuuluu muun muassa tuote, sen nimi, tuotemerkki, etiketti, pak-
kauksen suunnittelu, yrityksen nimi, logo, liikemerkki, tunnusvirit ja tietenkin yri-
tyksen toimitilat ja niiden sisustus. Toimitiloilla viestitetdén yrityksen ohikulkeville
thmisille yrityksestd. Sisustus ei vaikuta pelkéstdén henkilokunnan viihtyisyyteen,
mutta se my0s luo talossa vieraileville henkil6ille kuvan yrityksestd. (Isohookana

2007, 214-215)

Logolla, tai ammattikielelld logotypelld, tarkoitetaan yritysnimen kirjoitusmuotoa.
Talld visualisoidaan yritysnimi sithen kirjoitusasuun, jolla se kaikissa materiaaleis-
sa ilmaistaan. Logo esiintyy kaikessa mainosviestinnéssi ja perusmateriaaleissa ai-
na samanlaisena. Oleellista on kuitenkin se, ettd se ilmentda yrityksen toimialaa ja

yrityksen henked. (Rope 2005, 292; Isohookana 2007, 215-216)

Yrityksen viestinnélliset perusmateriaalit (kirjekuoret, kdyntikortit jne.) eivit ole
mainosmateriaaleja, vaikka niitd tarkastellaan markkinoinnin tuloksellisuuteen vai-
kuttavina materiaaleina. Huolimatta siitd, ettd nditd markkinointimateriaaleja ei
nidhdi mainosvilineind, on néilld perusmateriaaleilla imagollista vaikutusta. Térke-
44 on siis suunnitella viestinnén peruselementit hyvin ja toteuttaa materiaalit hyvéa-
tasoisesti, silld toisessa osioissa sddstiminen pilaa mitd todennikdisimmin laatuta-

son. (Rope 2005, 293; Isohookana 2007, 217)

Logo useimmiten sekoitetaan liikemerkkiin. Liikemerkki on logosta erillinen ele-
mentti. Vaikka litkemerkki ja logo useimmiten paketoidaan markkinointimateriaa-
leissa toimivaksi visuaaliseksi symbioosiksi, niin tulisi se silti aina pitdd logotypes-
td erillisend. Huolimatta siitd, ettd litkemerkilld on oma paikkansa logon yhteydes-
sd, sen tulee silti pystyd toimimaan erillisenékin. Toimiva liikemerkki on oma-

leimainen, helposti tunnettava ja yksikertaisen pelkistetty. (Rope 2005, 294)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA BUSINESS TO BUSINESS-
MARKKINOILLA

Yritysmarkkinointi, eli business to business-markkinointi, eroaa kuluttajamarkki-
noinnista asiakkaansa puolesta. Ostajana on toinen yritys tai organisaatio eika yksit-
tdinen kuluttaja. Suurimmat erot kuluttajamarkkinointiin syntyvit ostoprosessin
kohdalla. Asiakkaat ovat kooltaan suurempia ja niitd on vdhemmin, tuotteiden os-
taminen on ammattimaista ja varsinaiseen ostopditokseen on vaikuttamassa useita
eri tahoja ja tietenkin ennen lopullista ostopéddtostd saattaa olla useita yhteydenotto-

ja, palavereita ja neuvotteluja. (Isohookana 2007, 81)

Business to business-markkinointia pystytdédn tarkastelemaan sekd ostavan asiakas-
kunnan, ettd markkinoitavien tuotteiden eli tuotantohyddykkeiden ndkodkulmasta.
Tuotantohyddykkeet on yleisimmin mairitelty hyddykkeeksi, joka liitetdén yrityk-
sen tai jonkun muun organisaation toimintoihin. Tuotantohyddyke voi olla tavara
tai palvelu, joko kertaluontoisesti hankittava tai jatkuvasti ostettava, vélttiméton tai
vain hyddyllinen asiakkaalle. Tuotantohyddykkeet voivat olla sellaisia tuotteita tai

palveluita, joita yritykset ja muut organisaatiot ostavat. (Rope 1998, 11-14)

Markkinointiviestinndn kohdalla viestinnin tulee olla hyvin kartoitettua siten, ettd
se huomioi kaikki ostopédétokseen osallistuvat tahot. Tédssé ei ainoastaan riitd se, et-
td viestintd kohdentuu vain tuotteen kéayttdjdédn tai ostajaan. Markkinoijan tulee tun-
tea koko ostoprosessi ja sen eri vaiheissa tarvittava tieto. Mikéli kyseesséd on tuttu
toimittaja, korostuu viestinndssi asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuorovaikutus.
Yrityksen tulee suunnitella markkinointimateriaalinsa hyvin, silld sen avulla yritys
pystyy erottumaan kilpailijoidensa joukosta. Markkinointiviestinndn tulee olla
avustamassa asiakassuhteen pitkdjinteisesséd kehittdmisessé ja hoidossa, jolloin ko-

rostuu henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu. (Isohookana 2007, 82-86)

Yritykseltd yritykselle, eli business to business-markkinoilla, tehtdvad markkinoin-
tiviestintdd voidaan jakaa usean eri rakenteen mukaisesti. Jokaisessa niistd raken-
teista on useita keskeisid perusperiaatteita, jotka leimaavat markkinoilla tapahtuvaa
viestintdd. Monesti tuudittaudutaan siihen ajatukseen, ettd yritysmarkkinoinnin pai-

notus on pelkdstddn henkilokohtaisessa myyntitydssd. Huolimatta siitéd, ettd se on
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tirked keino business to business-markkinoiden viestintitoiminnassa, on siind kyse
vain ostoprosessin tietoisesta viemisestéd eteenpéin kohti ostopdétdstéd. Jos viestintdd
tarkastellaan varsinaisen ostoprosessin rakenteen mukaisesti, voidaan se jakaa kol-
meen eri osaan: pohjustusviestintddn, kaupankéyntiviestintiédn ja asiakassuhdevies-

tintddn. (Rope 1998, 146-147)

Pohjustusviestintd on viestintdi, jolla tarkoitetaan sitd viestintdd, jolla pohjustetaan
kaupantekoa. Avaintavoitteet jakautuvat kolmeen eri kenttdén; imago, sidosryhmi-

en tuki ja tunnettavuus. (Rope 1998, 146-147)

Kaupankéyntiviestintd, jota voidaan my0s kutsua myyntiviestinnéksi, sisdltdd kaik-
ki ne viestintdtoimet, jotka tehdddn pohjustusviestinnén jidlkeen ja henkil6kohtaisen
viestinnén lisdksi. Ndiden kautta varsinaista ostoprosessia viedddn eteenpdin kohti
tavoitetta, joka on kaupan saaminen. Tdma prosessi vaihtelee sen mukaan, onko ky-
seessd ensimmdinen osto, vai jo pitempddn kestinyt asiakassuhde. Myyntiviestin-
tddn kuuluu useita eri mahdollisuuksia, jotka ovat suoramainonta, puhelinkeskuste-
lut ja henkilokohtainen myyntityd. Néitd voidaan kéyttda yksittdin tai yhdistelmina.
Téssé prosessissa henkilokohtaisella myyntity6lld on tdrked osuus, mutta se on vain
yksi osa suurempaa kokonaisuutta. Tarkasteltaessa tdtd viestinndn kokonaisuutta on
tiarkedd toteuttaa prosessi asiakaskohtaisena. Asiakas tulee huomioida, kun tdmé on
saanut markkinointimateriaalin ja pyrkid henkilokohtaiseen tapaamiseen kaupan

loppuun saattamiseksi. (Rope 1998, 166)

Suoramainonta on jatkotilausmarkkinointia ja uusintaostomarkkinointia. Mikéli tél-
14 ei saada myyntid aikaiseksi, on suoramainonta silloin hyddytonti. Suoramainonta
ei ole pelkéstdin oma myyntikanavansa, vaan toimii myds omana medianaan. (Ro-

pe 1998, 166-179)

Esitteet toimivat osana kaupankiyntiviestintdd. Ne jaetaan yritys-, tuote-, myynti- ja
tekniseen esitteeseen. Jokaisella ndistd on oma tehtdvansd. Yritysesitteelld on tar-
koitus esitelld yritystd, tuote-esitteelld tuote tai tuoteperhe ja tekniselld esitteelld
tuotteen tai tuoteperheen tekniset tiedot. Hyviksi esitteeksi katsotaan sellainen esi-
te, joka on kuvallinen, mahdollisimman vdhén tekstid siséltdva ja joka luo yrityk-

sestd luotettavan, vakuuttavan ja uskottavan kuvan. (Rope 1998, 177-178)
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Puhelinviestinnédn tarkoitus on toimia kahdessa eri roolissa yritysmarkkinoinnissa,
sidosviestintdnd ja myyntiviestintdnd. Sidosviestinnin tarkoituksena on sitoa koko

myyntiprosessi toimivaksi kokonaisuudeksi. (Rope 1998, 189-190)

Asiakassuhdeviestintdkésitteen alle sijoittuvat kaikki ne toimet, joita asiakassuhteen
hoitamiseen ja syventdmiseen kuuluu. Varsinainen viestintd asiakkaille tapahtuu
vuorovaikutustilanteissa. Téssé tilanteessa voidaan hyddyntdd tietotekniikan muka-
naan tuomia kommunikointitapoja, unohtamatta kuitenkaan tehokasta henkildkoh-
taista myyntityotd. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo

2002, 169)

Henkil6kohtainen myyntityd on business to business-markkinoinnin kivijalkoja ja
monesti ajatellaan, ettd mikéli markkinointia ei henkil6kohtaisella myyntity6lla
tehdd, ei kauppojakaan synny. Vaikkakin myyntity on varsin tirkedd, on sen pe-
rustana pohjalla pohjustusviestintd ja muut kaupankdyntiviestinnén toimet, joilla
pohjustetaan henkildkohtaista myyntity6td. Henkilokohtaisella myyntity6lla ei pys-
tytd yksinddn hoitamaan koko kaupankdynnin viestintdé. (Rope 1998, 190-191)

Business to business-markkinoiden myyntiviestintd voidaan jakaa seuraaviin vies-
tintdkeinoihin, puhelinmyynti, tarjousviestinté, joka jakautuu kahteen eri osaan, eli
vakio- ja rditiloityihin tarjouksiin ja henkilokohtaiseen myyntity6hon, joka jakau-

tuu kahteen eli neuvottelu- ja edustajamyyntiin. (Rope 1998, 191)

3.1.1 Sisdainen markkinointiviestinti

Sisdinen viestintd/markkinointi on osa yrityksen tuotteiden tai palvelujen markki-
nointia, jonka tarkoituksena on markkinoida tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
yrityksen sisélld. Sisdinen viestintd on myds muutakin kuin tuotteiden markkinoin-
tia yrityksen henkildstolle. Tarkoituksena on huolehtia siité, ettd jokainen tyontekija
voi toimia omassa tehtdvéssdin yrityksen edustajana parhaimpansa mukaan. Yri-
tyksen térkein voimavara ja merkittiavin kilpailuvaltti on sen tyontekijét eli ihmiset.
Tarkedd on myds, ettd tyOvilineet ovat parhaat mahdolliset tyotehtivddn, mutta
ndistdkin viime kddessd vastaavat ithmiset. Sisdinen viestintd muodostaa yrityksen
kokonaisvaltaisen viestinndn ytimen, jonka ympérille muodostetaan yrityksen
markkinointiviestintd. Tarkoituksena tilld viestinnélld on kehittdd yrityksen suhtei-

ta, identiteettid ja vaikuttaa ndiden avulla yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen.
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Tadmén avulla yritys pystyy liittdméén koko toimintansa yhdeksi toimivaksi koko-
naisuudeksi. Kyse on yhdestd tirkedstd osasta yrityksen markkinointiviestinnés-

sd.(Isohookana 2007, 221; Juholin 2006, 163-165)

Sisdinen markkinointi on johdon puolelta toimintaa, jossa huolehditaan siitd, ettd
henkilosto tietdd yrityksestd ja sen pddmaddristd riittdvasti, sekd haluaa ja osaa toi-
mia yrityksen hyviksi ja haluaa palvella asiakasta mahdollisimman hyvin. Asiakas-
palveluun ja markkinointiin osallistuu koko yrityksen henkildstd huolimatta siité,
ettd vain osa heistd on suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Téstd yritys voi pitda
huolen sisdisen markkinoinnin avulla. Sen keinoja ovat koulutus, tiedottaminen,
me-hengen luominen ja henkildston motivoiminen. Namé eivit kuitenkaan saa olla
asioita, jotka tapahtuvat vain satunnaisesti, vaan sisdisen markkinoinnin tulee olla
ennalta suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa. Tiedonkulun nopeus on tdrkedssi ase-
massa, silld nykyisin yrityksilld on omat vélineensd nopean tiedonkulun takaami-
seksi, esimerkiksi omat intranetsivustot, jotka ovat nopea informaatiokanava. Tieto-
tekniikan kehitys on johtanut siihen, ettd tiedottaminen asioista on muuttunut kak-
sisuuntaiseksi kommunikaatioksi, sdhkopostilla kun on helppo vastata ja antaa pa-

lautetta asioista. (Bergstrom & Leppinen 2007, 85-87)

Sisdinen markkinointi on osa yrityksen johtamista, tavoitteena on saada liikeidean
sisdltd toteutumaan jokapdivéisessd toiminnassa jokaisen henkiléston jdsenen tyo-
tehtévissd. Sisdiselld markkinoinnilla pyritddn varmistamaan liikeidean ja toiminta-

suunnitelman toteutuminen. (Bergstrom & Seppénen 2001, 32)

3.1.2 Ulkoinen markkinointiviestinta

Markkinoinnilla ymmarretddn yleensd pelkdstidn mainontaa, mutta se on paljon
muutakin, tuotteita tai palveluita voidaan markkinoida monella eri tavalla. Tdma
sisdltdd yrityksen sisdisen viestinndn, myyjien tuotekoulutuksen tai tiedon siitd, ku-
ka vastaa asiakkaiden kysymyksiin. Kaikki timé tyd on yrityksen markkinointia
asiakkaalle, luoden tietyn imagon yrityksestd asiakkaan mieleen. Hyvidné esimerk-
kind voidaan pitdd palvelua, se on hyddyke, jota ei pysty koskettamaan ja asiakas
tarvitsee sitd tarpeensa tyydyttdmiseen. Téllaisessa tilanteessa markkinoinnin vaiku-

tus korostuu, silld tapahtumaa ei voida uusia, koska se tapahtuu samanaikaisesti kun
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sitd kulutetaan ja takuut eivit toimi samalla tavalla kuten matkapuhelimen tai auton

kanssa. Kyseessd on tapahtuma jossa ei ole varaa virheisiin.

Yrityksen tulee huomioida myds kilpailun ja markkinoinnin kehittyminen. Nykyaan
1-to-1- kilpailusta ollaan siirrytty many-to-many-kilpailuun, tarkoittaen sitd, ettd
toimialalla toimijat ovat luoneet verkostojaan, jotta pystyisivit luomaan parempaa
kilpailua. Omaan ydinosaamiseen keskittyminen ja osan tuotteistaan ulkopuolelta
hankkiminen ovat hyvi esimerkki tistd. Toimialalla voi olla jonkun tietyn tuotteen
osalta kilpailijalleen hyvid asiakas, koska se tuote ei kuulu yrityksen oman ydin-
osaamisen alueelle. Tdmi tuote voi olla osa yrityksen omaa tuotetta, tuote jonka
tuottaminen ei kuulu kilpailijan ydinosaamiseen. Esimerkkind moottorin valmistaja,
joka tarvitsee tuotteeseensa toisen yrityksen valmistaman tiivisteen. Talloin kilpailu
el ole yhtididen vilistd, vaan verkostojen vilistd kilpailua, jossa yritykset samalla
kilpailevat omilla tuotemerkeillddn. Esimerkkind lentoyhtididen liittoumat, jossa
yhtidt tarjoavat tuotteitaan suuremmalle segmentille helpommin. Kuitenkin asiakas
tulee huomioida, koska tdma ei vilttdmittd ole tietoinen téllaisesta yhteydestd yri-
tysten vililld. Many-to-many on realiteetti nykypéivédna yritysten vilisessd markki-

noinnissa. (Gummesson 2005, 76-77)

3.1.3 Asiakkaiden viliset verkostot

Néissd verkostoissa on markkinoinnin kannalta suunnaton potentiaali, timén kautta
pystytddn markkinoimaan tuotteita suuremmalle segmentille suurella kustannuste-
hokkuudella. Néitd verkostoja on markkinoinnin kautta hankala maiiritelld, silld
verkostot voivat koostua kuluttajan ldheisistd, perheestd, sukulaisista, ehkipa jopa
naapureista. Palveluiden markkinoinnissa on havaittu asiakkaiden olevan keskeniin
vuorovaikutuksessa toisiinsa. Samat kohdat pétevit my0s tuotteiden markkinoin-
tiin. Téhdn kuluttajien véliseen markkinointiin yritys pystyy my0s vaikuttamaan,
mutta se vaatii oikeanlaisen asenteen ja aktiivista tyotd asian eteen. (Gummesson

2005, 120-127)
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3.1.4 Yritysten viliset verkostot

Yritysten vélisissd verkostoissa on kolme erilaista suhdetyyppid, jotka jakautuvat
seuraaviin: toimintojen yhteyksiin ja resurssikytkoksiin, jotka voivat olla fyysisid
resursseja tai henkistd pddomaa ja toimijoiden vilisid sidoksia, jotka muodostuvat
henkil6kohtaisista suhteista ja vuorovaikutuksesta. Joissain tapauksissa yritysten
vilisessd markkinoinnissa menestyminen vaatii verkostoa. Huomioon on otettava
kaikki yrityksen verkostot aina sisdisistd suhteista ulkopuolisiin suhteisiin. Nama
resurssit tulisi saavuttaa yhteistyolld ja toiminnan tulisi olla pitkdjanteistd, kuten

markkinoinnissa muutenkin. (Gummesson 2005, 66-72)

3.1.5 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin tulisi olla kokonaisvaltaista johtamista, johon osallistuu koko
yritys, ei pelkdstddn myynti- ja markkinointiosasto. Siind tulisi olla pitkdjanteista
yhteistyotd ja kaikkia hyodyttivid suhteita, silld suhdemarkkinoinnin ydinarvot liit-
tyvét kaikki yhteistybhon. Témidn mukaan kaikkiin osapuoliin tulee suhtautua
kumppaneina eikd vastapuolina. Kaikkien osapuolten tulee olla aktiivisia, silld
useimmiten innovaatiot tulevat asiakkailta ja pakottavat toimittajan parantamaan
tuotteitaan ja palveluitaan. Suhdemarkkinointia kdytettdessd byrokraattisten arvojen
tilalle tulee asiakassuhteeseen ja palveluihin liittyvét arvot. Byrokraattiset arvot
ovat jaykkid, silld asiakkaat ja palvelut ovat vain osa massaa ja tilastollisia arvoja.
Suhdemarkkinoinnissa asiakkaiden katsotaan olevan sekd yksiloitd ettd valitsemi-
ensa yhteisojen jisenid. Asiakkaat ovat yritykselle tulonldhde ja heille on tuotettava
arvoa ja heihin tulee keskittya. Kaikilla markkinoilla on useampia toimittajia ja néi-
den vilille syntyy kilpailua, jossa mukana on kolme eri tahoa: asiakas, asiakkaan

nykyinen toimittaja ja kilpailevat toimittajat. (Selkedimmin esitettynd kuviossa 4.)

(Gummesson 2000, 32- 35, 68-69)
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Kilpailijat

Nykyinen
toimittaja

KUVIO 4. (Gummersson 2000, 69)

3.1.6 Asiakassuhdemarkkinointi

Kannattava toiminta markkinoinnin kannalta on sisédllyttdd asiakassuhdemarkki-
nointi yrityksen koko markkinoinnin kokonaisuuteen. Toiminnan tulee olla suunni-
telmallista ja tarkoituksenmukaista niin liiketoiminnassa kuin markkinoinnissakin.
Yrityksen strategia tulee olla tarkkaan mietitty ja keinot, joilla aiotaan pédsti tavoit-
teeseen, tulee huomioida. Kannattavampaa on nykyisten asiakassuhteiden yllédpito,
kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta. Asiakassuhteet on se perusta, mikd on
tarkedd yrityksen toiminnalle. Tdma tarkoittaa kaikkien suhteiden ylldpitoa ja kehit-
tdmistd. Suhteita on siis hoidettava kaikkiin sidosryhmiin, tirkeimpénd niista tie-
tenkin asiakkaat. Asiakkuuksien johtaminen eli Customer relationship management
(CRM) on keskeinen johtamisen osa liiketoiminnassa. Yrityksen tulee mairitelld
tavoitteensa ja strategiansa eli toimintansa linjaukset asiakkuuksien nékdkulmista.
Toiminnan tulee olla suunnitelmallista, miten asiakasldhtdisyyttd toteutetaan, kuten
markkinoinnissa muutenkin on tapana. Asiakassuhdemarkkinoinnissa voidaan pu-
hua my0s yksilomarkkinoinnista, joka tarkoittaa yksiloimistd tarjonnasta, saatavuu-

desta ja hinnasta ldhtien. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 246-248)
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4 MYYNTITYO

Myyntityon katsotaan olevan henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystai-
toon perustuvaa viestintdi, jonka tarkoituksena on myynnin aikaansaaminen. Varsi-
nainen myyntityd on monessa yrityksessi sen tirkein viestintd- ja markkinointikei-
no. Tédssd onnistuminen ratkaisee, onko koko markkinointiprosessi onnistunut vai
ei. Hyvén tuotteen ja myyjin yhdistelmésti ei ole mitddn hyotyd, mikali hin ei saa
tuotetta myydyksi. Tuloksiin pyrkivd myyntityd ei saa olla tyrkyttdvdd, vaan sen on
perustuttava tavoitteellisuudestaan huolimatta asiakkaiden tarpeisiin. Nykyaikaisen
myyntityon tavoitteena on asiakkaan auttaminen 16ytdmiéin ja valitsemaan hédnen
sen hetkiseen tilanteeseensa ja tarpeeseensa sopivin tuote yrityksen tuotevalikoi-
masta. Niinpd asiakkaiden tyytyvéisyys ja sen saavuttaminen on tirkedd, silld tyy-
tyvéiset asiakkaat ovat niité, jotka ostavat jatkossakin yrityksen tuotteita. Tdma ta-
kaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden. Myyjin pédasiallinen tehtdvé on auttaa asia-

kasta ostamaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208)

4.1.1 Myyntitilanne

Myyntitilanne on asiakkaan ja myyjin vilinen neuvottelu, jonka aikana myyja yrit-
tdd vaikuttaa asiakkaaseen, hénen asenteisiinsa, toimintaansa ja auttaa silld tavoin
asiakasta ostamaan tuote. Varsinaisen myynnin kohteena voivat olla erilaiset tuot-
teet ja asiat. Jokainen meistd myy omia ajatuksiaan, asenteitaan tai mielipiteitddn
yrittdessddn saada toisen henkilon toimimaan haluamallaan tavalla. Tavallaan
olemme jokainen jonkinlaisen myynnin kohteena joka pédivd. Myyntitilanteet muut-
tuvat sen mukaan, mitd myydadn, onko kyseessé tuote tai palvelu ja kenelle ollaan
myymassd ja kenen toimesta. Kuitenkin varsinaiset myyntitilanteet voidaan jakaa
kolmeen: myymaéildmyyntiin, puhelinmyyntiin ja kenttdmyyntiin. Eroina niissé
kahdessa on se, ettdi myymaédldmyynnissd asiakas tulee myyjdn luokse, kun taas
kenttimyynnissd myyjdn on mentdvé asiakkaan luokse. (Bergstrom & Leppinen

2007, 218)

Myymildmyynnissd markkinointi jakautuu kahteen vaiheeseen. Ensimmaiisend yri-
tyksen tulee markkinoida itseddn siten, ettd asiakkaat tulevat sen luokse, timé voi
siséltdd esimerkiksi mainontaa tai joitakin muita markkinoinnin keinoja. Tamén jal-

keen tulee vaihe, jossa myyjdn ponnistelut ja myymaildn muu mainonta ratkaisevat
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sen, kuinka paljon asiakkaat ostavat kdyntikerrallaan. Verrattaessa myyméléssi
myyminen vaatii véhemmaén tyotd kuin kenttimyynti. (Lahtinen & Isoviita 1998,

255)

Puhelinmyynnissi yritys myy tuotteitaan tai palveluitaan puhelimitse asiakkaille tai
toisille yrityksille. Esimerkiksi kustantajat, puhelinoperaattorit ja pankit kayttavét
paljon puhelinmyyntid hyvékseen tuotteitaan myydessdén. Toinen puhelinmyynnin
muoto on pidinvastainen muoto aiemmin mainitusta, asiakas soittaa yritykseen ja
tilaa sen tuotteita ja palveluita tai tekee tiedusteluja. (Bergstrom & Seppédnen 2007,

219)

Kenttimyyntityon tulokset perustuvat myyjén ponnistelujen mairdén, laatuun ja
kohdetarkkuuteen. Asiakkaat eivit tdssd myynnissé tule myyjén luokse, vaan myy-
jien tulee 16ytdd asiakkaat. Téstd seuraava vaihe on asiakkaan piilevien tarpeiden
tunnistaminen ja ratkaisujen tarjoaminen niihin. Kenttdmyynnissi asiakkaat voi-
daan jakaa neljddn eri ryhméén: kuluttaja-, jdlleenmyynti-, teollisuusyritys- ja jul-

kisyhteisdasiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 255)

Business to business-myynnissi asiakkaina ovat useimmiten teollisuusyritykset ja
myyjdn roolissa toiset teollisuusyritykset ja maahantuojat. Yrityksen on luotava it-
selleen selvd identiteetti, millaisia sen tuotteet, tyontekijdt ja toimenpiteet ovat, silld
ne kaikki viestivit aina jotain yrityksestd. On selvad, ettd tatd viestintdd ei pida jat-
tdd sattuman varaan. Yritys, joka on pystynyt luomaan itsestdén luotettavan, kehit-
tyvén ja vastuullisen kuvan, saa nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaittensa silmis-
sd etua kilpailijoihinsa ndhden. Eniten tdhdn vaikuttaa se, miten yrityksen myyja

esiintyy palvelutilanteissa. (Bergstrom & Lahtinen, 2007, 219)

Henkil6kohtainen myyntityd on tirkeéda niin kansainvilisilld kuin my6s kotimaisilla
markkinoilla menestymisessd. Myyntimiehen/naisen tulee olla pidetty, jotta héin
pystyisi rakentamaan pitkdaikaisen asiakassuhteen. Osana titd ovat hyvét kdytosta-
vat, kulttuurituntemus ja yleinen mielenkiinto siithen, mitd asiakkaalla on sanotta-
vaa. Vakuuttavuus on myo0s iso osa sitd, ettd myyjd uskoo tuotteeseen/palveluun
jota on myymadssd, hdn kiinnostuu jokaisesta asiakkaasta, kuuntelee asiakasta ja
myyjand uskoo sithen, mitd on sanomassa. Tdytyy muistaa, ettd kehonkieli ja se,

miten myyjad on pukeutunut, ovat seikkoja, jotka usein jadvit huomioimatta. Myy-
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jén uskoessa sithen, mitd hin sanoo, hin luo asiakkaalle luotettavamman kuvan ja
myyjd pystyy tdmédn myotd rakentamaan asiakassuhdetta eteenpdin. Myyjélle on
tarkedd olla charmikas, rento, joustava, tahdikas, eli myyjdn on oltava pidetty.

(Gummesson 2005, 72-73)

4.1.2 Myyntiprosessi

Henkilokohtaisessa myyntitydssd on kaikissa myyntitilanteissa ominaisuudet, jotka
ovat henkil6kohtainen tapaaminen ja asiakkaan reaktio. Henkilokohtainen tapaami-
nen on vélitontéd, eldviid ja vuorovaikutukseen perustuvaa suhdetta kahden tai use-
amman henkilon vililld. Téssd tilanteessa molemmat osapuolet pystyvit havain-
noimaan toisen osapuolen tarpeita ja ominaisuuksia. Myyja pystyy tdssi tilanteessa
joko ratkaisemaan asiakkaan ongelman, tai kohtelemaan asiakasta siten, ettd hin

katkaisee kontaktin myyjdén pysyvisti. (Bergstrom & Seppénen 2007, 221)

Asiakkaan reaktiota tarkasteltaessa myyntityd on uskottavampi viestintimuoto kuin
mainonta. Henkil6kohtainen myyntity0 saa asiakkaan tuntemaan, etti hinen on
reagoitava myyntipuheeseen tai soittoon. Ostajalla on voimakas tarve reagoida ja
kuunnella huolimatta siitd, ettd hdnen vastauksensa saattaa olla kohtelias kiitos ei.
Myyntiprosessi, eli asiakkaan ja myyjin vilinen keskustelu, jaetaan viiteen eri vai-
heeseen: valmistelu, yhteydenotto, myyntikeskustelu, pdédtdsvaihe ja jélkitoimenpi-
teet. Ndmé vaiheet muodostavat myyntityolle systemaattisen ja loogisen rungon,
jonka mukaan myyja voi edetd. Se, miten myyja toimii ndissd vaiheissa, riippuu sii-
td, millaisen myyntitekniikan hdn on omaksunut. Myyntitekniikalla tarkoitetaan
toimintamallia, jota myyjé toteuttaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Namd ndkemyk-
set ovat muuttuneet aikojen myo6td. Myyntiprosessiin kuuluu useita eri vaiheita. jot-
ka ovat valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan paéttiminen ja tie-
tenkin jdlkihoito. Valmisteluvaihe koostuu taustatydsté, jossa selvitetdén asiakkaas-
ta perustietoja, kuten yrityksen koko, pdituotteet ja asiakassegmentit, omistusperus-
ta ja yrityksen ikd. Tarkoituksena on valmistautua myyntikeskusteluun myyntimate-
riaalin rakentamisella, jotta asiakkaalle osattaisiin tarjota oikeita tuotteita tai palve-
luita, valmistautua asiakkaan mahdollisiin vastavditteisiin ja pyrkid perustelemaan
omat myyntiargumentit, jotta asiakkaan olisi helpompi tehdd p#dtds ostoksesta.

(Rope 2005, 390-392; Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 14-20, 24-25)
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Valmisteluvaihe

esittelymateriaalinen myyntineuvottelun

LS L s e rakentaminen valmistelu

ongelmanratkaisu/ epailyjen

avaus iapsle it tarveargumentointi haivyttaminen

Tarjousvaihe

tarjouksen rakentaminen tarjouksen markkinoinnillinen esittaminen

Kaupan paattaminen

rohkaisu aikalisa/kiirehtiminen "palkinto"

Jalkihoito
s asiakaslehdet/ kutsut
tyytyvéisyyskyselyt EETRIL e tiedotteet asiakastilaisuuteen

KUVIO 5. (Rope 2005, 392)

Kuten sanonta kuuluu, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, myyjén tavoitteena on
paidstd valmistelujen kautta asiakkaan kanssa myyntikeskusteluun. Yhteydenotto
asiakkaaseen on se véyld, jonka avulla myyjd pidsee varsinaiseen myyntikeskuste-
luun asiakkaan kanssa. Yhteydenottotapoja on monia ja tavan valintaan vaikuttavat
tuote, asiakas ja tilanne. Ensimmaéisen yhteydenoton tarkoituksena on luoda hyva
ensivaikutelma, heréttdd asiakkaan mielenkiinto ja saada sovituksi seuraava tapaa-
minen. Yritysten vilisessd kaupankdynnissd useimmiten jiarkevin yhteydenottotapa
on puhelinkontakti, joka on pohjustettu esimerkiksi kirjeitse tai sdéhkopostilla. (Lah-
tinen & Isoviita 2000, 262)
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Myyntikeskustelu on se vaihe, missé ratkeaa, saako myyji kaupan vai ei. Varsinai-

nen myyntikeskustelu sisdltdd nelji eri vaihetta: avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely
ja vastavditteiden késittely. Keskustelun avaus on tdrkein osa, silld tdssd epdonnis-
tuttaessa koko keskustelun jatko on epdvarmaa. Asiakkaat tekevit kauppaa mielui-
ten sellaisen henkilon kanssa, josta he pitdvit. Tahdn vaikuttavat myds ulkoiset te-
kijat kuten pukeutuminen, hymyileminen ja ulkonddn siisteys. Tarpeiden kartoitus
on vaihe, jossa myyjan tulisi saada asiakas kertomaan tarpeensa ja miti hén toivoisi
tuotteelta. Tdmédn vaiheen avulla myyjd pystyy tarjoamaan paremmin asiakkaan
tarpeisiin sopivia tuotteita. Tdhdn myyjilld on muutama eri tekniikka kuten SPIN-
tekniikka, jossa kartoitetaan asiakkaan tarpeita kysymyksilld ja Suppilomalli, jossa
kysymyksilld kartoitetaan asiakkaan tirkeimmaét arviointikohdat. Suppilomallia
kéytetddn yleisesti matkapuhelinmyynnissd. (Lahtinen & Isoviita 2000, 262; Berg-
strom & Leppédnen 2001, 363)

Tuote-esittely on vaihe, missd myyjd on ensin kartoittanut asiakkaan tarpeet kyse-
leméll4 ja tarjoaa niiden perusteella tarpeeseen soveltuvaa ratkaisua. Téssd vaihees-
sa el riitd pelkéstddn hyvit perustelut, vaan myyjéin tulee tuntea tuotteen hyvit ja
huonot ominaisuudet. Myyntiargumentit ovat olennainen osa myyjin tuote-
esittelyd, tdssd tilanteessa kdytetddn usein OEH-analyysid eli kerrotaan asiakkaalle
tuotteen ominaisuudet, edut ja hyodyt. Asiakkaat eivit osta tuotetta pelkdstddn sen
ominaisuuksien takia, vaan sen tulee luoda etua ja hyotyd sitd kiyttdessd. Myyjin
tulee tuoda esille tuotteen vahvuudet verrattaessa kilpailijoiden tuotteisiin.(Lahtinen

& Isoviita 2000, 263-264, Bergstrom & Leppédnen 2001, 370)

Vastavditteet voivat olla asiakkaan puolelta tekaistuja, jotta hin pédsisi irrottautu-
maan myyjastid. Ne voivat olla myds ennakkoluuloja tai virheellisid késityksid tuot-
teesta. Myyjén tehtidvind on kisitelld vastaviite yksi kerrallaan asiallisesti. Vasta-
viitteisiin vastattaessa tulee muistaa, ettei loukkaa asiakasta, vaikka hidnen viitteen-
sd el olisi ollut perusteltu. Tassa tilanteessa myyjin on kisiteltdva vastavéite ja vas-
tattava sithen. Myyjin on kdytivéa ldpi seuraavat vaiheet: myonteisen neuvotteluil-
mapiirin sdilyttdminen, asiakasta on kuunneltava ja vastaviite on vaimennettava ja
sithen on vastattava. (Lahtinen & Isoviita 2000, 266; Bergstrom & Leppénen, 2001,
367-368)
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Kun myyntineuvottelun muut aiemmat vaiheet on kiyty lipi, tulee myyjin péattaa
kauppa, eli on saatava asiakkaalta padtos ostaako hin tuotteen vai ei. Tami vaihe
alkaa vasta, kun asiakas on hyvéksynyt viimeisenkin vastaviitteen perustelut ja on
osoittanut, ettd hdn haluaa ostaa tuotteen. Tédssd vaiheessa myyjidn on uskallettava ja
osattava tehdd kaupanpaitosehdotus asiakkaalle. Tésti ei saa jddda asiakkaalle tun-
netta, ettd hin olisi tehnyt vddrin ostoksen. Kaupan pééttdmisen jélkeen on myyjin
vield luotava hyvé loppuvaikutelma ja varmistettava, ettd asiakkaalle on jadnyt tyy-

tyvédinen olo kaupan tehtydin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 268)

Jélkitoimenpiteet ovat myyntiprosessin vaihe, jossa rakennetaan silta perdkkaisten
asiakastapaamisten vélille. Usein ne ovat ne toimenpiteet, jossa hoidetaan asiakas-
suhdetta kaupan teon jélkeen ja pidetddn huoli, ettd asiakkaalle tulee mielikuva sii-
td, ettd hdnen kauppaansa arvostetaan ja hénet katsotaan tirkedksi kauppakump-

paniksi. (Lahtinen & Isoviita 2000, 268; Bergstrom & Leppéinen 2001, 373)

Myyntiprosessin suurimman lisdarvon luo jélkitoimenpiteet, esimerkiksi se, miten
tuotteen huolto toimii ja miten myyjd huomioi asiakkaan myyntitapahtuman jal-
keen. Kaikki riippuu myyntihenkildsté itsestdén, pyrkiiké hidn vain korkeaan kerta-
myyntimédrdin vai onko aikomus tehdd asiakkaasta pitempiaikainen. Hyvina kei-
nona tillaiseen toimeen on asiakkaan huomioiminen, kun uusia tuotteita on tulossa
markkinoille, jolloin asiakasta kannattaa informoida ja toimittaa hinelle markki-
nointimateriaalin tukemana esille uudet tuotteet. Télld saadaan asiakkaalle luotua
kuva siitd, ettd héntd arvostetaan ja yritys huomioi myds hidnen tulevaisuutensa tar-

peet. (Gummesson 2005, 72-73; Bergstrom & Leppénen 2001, 374)

4.1.3 Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot

Monissa kulttuureissa tapoihin kuuluu, ettei vieraiden ihmisten kanssa kidyda kaup-
paa ja joissakin ndistd kulttuureista, joissa vieras hyviksytdan kauppakumppaniksi,
suositaan henkildd, joka on tunnettu ja pidetty. Néin tietotekniikankin ajalla henki-
l6kohtaiset suhteet ovat térkeitd. Ne ovat vakain osa liike-eldmii ja saattavat jopa
lieventdd talouslamaa. Ylimmén johdon, markkinoinnin ja myynnin tdrkeimpia teh-
tdvid on huolehtia sosiaalisista verkostoistaan. Kontaktien ylldpitdiminen on sellaista

markkinointitoimintaa, jota tulisi tehdd, vaikkakin titi tekemisti ei tunnettaisikaan
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varsinaisena markkinointina. Joissakin tapauksissa ndmé suhteet ovat tirkedmpid
ominaisuuksia, kuin verrattain ammatilliset suhteet ja toimittajan pitevyys. Nditd
henkilokohtaisia verkostoja ovat esimerkiksi koulujen entisten oppilaiden suosikki-
jérjestelmd, joka on suljettu muilta kuin jdseniltd. Niissd verkostoissa voi yhdisté-
viand tekijand olla perhe, ystdvyys, omistus ja luokkasiteet. Niditd hyvd veli -

verkostoja ja niiden vaikutusta mitd todennékdisimmin aliarvioidaan. (Gummesson

2000, 203-205)
4.2 Kulttuuri ja sen vaikutus kansainvilisessi kaupankiynnissi

Jokaisella maalla on oma kulttuurinsa ja se on myos tekijé, joka vaikuttaa suuresti
my0s kaupankdyntiin kyseisen maan yritysten kanssa. EU:n my6td kansainvilinen
kaupankdynti on helpottunut, koska tavarat ja palvelut liikkkuvat vapaasti unionin
alueella. Huolimatta siité, ettd eldimme nykyéédn yhtenevissd Euroopassa, tulee jo-
kaisen ulkomaisen yrityksen kanssa kauppaa tehtdessd huomioida, ettd kyseisessd
maassa saattaa olla oma tapansa siind, kuinka kauppaa tehddén. (Luoto 1996, 92,

102, 107)
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5 MARKKINOINTITUTKIMUS

5.1 Markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia

Markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia madriteltdessd tulee toimeksiantajan
madrittdd ensimmaisend mitd tietoja hin haluaa. Tutkijan tulee tdméin jilkeen miet-
tid, milld tavalla ja mistd kyseiset tiedot voidaan hankkia. Tdma tuo tutkijan mie-
leen kysymyksen minkélaisella tutkimustavalla on jérkevintd edetd. Tdhédn vaikut-
taa seuraavat seikat, joidenka avulla tutkija voi médritelld tutkimusmenetelméansa.
Menetelméd valitessaan on tutkijan kiinnitettdvd huomiota tietojen luotettavuuteen,
niiden saantinopeuteen ja edullisuuteen. Tietojen hankintatapa vaikuttaa tutkimuk-
sen aikatauluihin ja tietenkin sen kokonaiskustannuksiin. Mikéli tiedot ovat jo val-
miina saatavilla, tilloin riittdd tutkimustavaksi pelkkd kirjoituspdytitutkimuksena
tapahtuva tietojen hankkiminen ja analysointi. Tdimé on tutkimustavoista huomatta-
vasti kenttdtutkimusta yksinkertaisempi ja nopeampi tapa. Mikéli tiedot eivét ole
riittdvat, hankitaan lisdtiedot kenttdtutkimuksen avulla. Useasti joudutaan kiytta-
médn molempia tiedonhankintamenetelmid. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1995,

34)

5.1.1 Yleisti markkinointitutkimuksesta

Markkinointitutkimus ja sen onnistuminen perustuu yleisén luottamukseen. Tutki-
mukset tulee tehdi rehellisesti, puolueettomasti ja siten, ettei tietojen antajille koidu
tutkimuksesta mitddn haittaa. Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on hankkia
tietoa markkinoinnin péadtoksenteon keskeisisté asioista ja tavoitteena on riskin pie-
nentdminen. Hyvin markkinointitutkimuksen vaatimuksina ovat validiteetti, reliabi-
liteetti, objektiivisuus, taloudellisuus, nopeus, oleellisuus ja kiyttokelpoisuus. (Lah-

tinen & Isoviita 2000, 20, 26)

5.1.2 Kirjoituspoytitutkimus ja kenttitutkimus
Kirjoituspoytitutkimus on valmiin tietomateriaalin hyviksikdyttod, sen hankkimis-
ta, késittelemistd, taulukoimista ja analysoimista. Tietomateriaalia tdhidn 16ytyy niin

yrityksen sisdltd kuin myds sen ulkopuolelta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 37-38)

Kenttitutkimus taas on reaaliajassa olevien tietojen hankkimista esimerkiksi asiak-

kaita haastattelemalla ja kyselemaélld heidén arvostuksiaan ja toiveitaan. Kenttatut-
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kimusmenetelméd valitaan kulloisenkin tutkimustilanteen ja tiedontarpeen mukaan,
menetelmistd sopivin on joko kvantitatiivinen menetelmé eli miéréllinen menetel-
mad tai kvalitatiivinen menetelma, joka on laadullinen menetelma. (Lahtinen & Iso-

viita 2000, 37-38)

5.1.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli mééréllinen tutkimus sisdltdd usein kysely- ja haastattelututki-
muksia, havainnointitutkimuksia ja kokeellisia tutkimuksia. Tutkimuksessa hyo-
dynnetédén tilastollisia menetelmid. Kysymykset on usein muotoiltu médrdmuotoi-
siksi tai sellaiseen muotoon, ettd niitd pystytddn késitteleméén tilastollisesti. Tut-
kimusaineiston yhdenmukaisuutta voidaan parantaa lyhyilla, selkeilld kysymyksilla.
Kvantitatiivisen tutkimuksen otoskoot ovat isompia verrattaessa kvalitatiiviseen
tutkimukseen ja tutkimukseen liittyy usein olettamusten tai viittimien todenperii-

syyden testaamista. (Lahtinen & Isoviita 2000, 37-38, 91)

5.1.4 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmait sisiltdvit yleensd syvi- ja teema-
haastatteluja, ryhmékeskusteluja ja projektiivisia menetelmid. Talld tutkimusmene-
telmalla selvitetddn kuluttajien ja muiden asiakkaiden kiyttdytymisen syitd. Tarkoi-
tuksena on ymmartdd kokonaisvaltaisesti, mitkd asiat motivoivat ostajaa ja miksi
hin kiyttiytyy tietylld tavalla. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on lisétd ym-
marrystd asiakkaista ja heiddn kdyttdytymisestddin. Verrattaessa kvantitatiiviseen
tutkimukseen poikkeamat 16ytyvét siitd, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyri-
tddn selvittdmédn esimerkiksi tuotteiden kdyttomadrid ja —tiheyksid (Lahtinen &

Isoviita 2000, 37-38, 91)
5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on itsessddn haastattelumuotona mielenkiintoinen, silld siind on
tarkoituksena selvittdd tutkimuksen kohdetta avoimin kysymyksin, jotka antavat
haastateltavalle paremmat mahdollisuudet vastata kysymyksiin avoimesti. Negatii-
visena puolena tdssd tutkimustavassa on haasteltavan henkilén mahdollinen turhau-
tuminen vastaamiseen ja sen hankaluuteen. Rakenteeltaan haastattelut voivat olla

viljan avoimia tai tiukan rakenteen mukaan miéréttyja. Ndiden avulla haastattelus-



32

sa pysyttdydytddn tiettyjen tutkinnallisten teemojen sisdlld, josta tutkimusmuodon

nimitys on perdisin. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 71)

Teemahaastattelu sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun vélimaas-
toon. Se on rakenteellisempi kuin avoin haastattelu ennalta valmisteltujen ja valittu-
jen aihepiirien ansiosta. Samankaltaisuuksia avoimen haastattelun kanssa on aiem-
mat tutkimukset ja aihepiirin pohjalta valmistellut teemat ja ne ovat samoja kaikille
haastateltaville, vaikka niissd liikutaankin ilman tiukkaa etenemisreittid. Teema-
haastattelun tarkoituksena on huomioida ihmisten tulkinnat antaen vapaalle puheel-
le tilaa, vaikka ennalta pédtetyt teemat pyritddn keskustelemaan kaikkien haastatel-
tavien kanssa. Teemahaastattelun tulisi sisdltdd avoimia kysymyksié, joihin haasta-
teltava voi vapaasti vastata keskustelumuodossa. Tutkimukseen osallistuvat tulisi
valita tarkasti siten, miten tutkimukseen valituilta henkil6iltd arvellaan saatavan
parhaiten vastauksia tutkittavista asioista. Teemahaastattelun perusteella tulleet vas-
taukset ovat suhteellisen helppoja analysoida teemoittain ja analysointi voidaan
tehdd joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmié yhdistel-
len. Aineistoa ei siis tarvitse analysoida jollain tietylld tavalla, vaikkakin teemoitte-
lu ja tyypittely ovatkin looginen askel kyseiselle haastattelutyypille. (KvaliMOTV-
6.3.2 Teemahaastattelu 2009)
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6 EMPIIRINEN TUTKIMUS, CASE ABB oY
SAHKONJAKELUAUTOMAATIO

6.1 ABB Oy

ABB Oy:n suomalaiset juuret menevit pitkélle historiaan, aina vuoteen 1889, jol-
loin Gottfried Stromberg perusti sdhkdlitkkeen Helsinkiin. Senaikaiset tuotteet oli-
vat tasavirtadynamot ja sdhkdvalaistuslaitokset. Tdmé neljan miehen pieni konepaja
nousi tienndyttdjaksi sdhkoteknisen teollisuuden alalla ja samalla Suomen merkitta-
vimpien teollisuusyritysten joukkoon. Nykyisen yrityksen juuret tulevat pitkédltd
ajalta, jossa yhdistyvédt suomalaisen Strombergin, ruotsalaisen Asean ja sveitsildisen
Brown Boveri & Cien historiat. Namé perinteet jatkuvat yhd nykypdivind ABB:n
monissa yksikoissé, jotka tarjoavat laajalla rintamalla erinidisid tuotteita nykyajan
vaativalle teollisuudelle. Konsernin péadkonttori sijaitsee Ziirichissd Sveitsissd ja
maailmanlaajuisesti ABB:1ld on toimintaa yli 100 maassa. Suomessa toimintaa on
yli 40 paikkakunnalla ja henkil6kuntaa on noin 6700, suurimpina paikkakuntina

Helsinki ja Vaasa. (The ABB Group 8.12.2008)

Jo vuonna 1930 Asea ja BBC omistivat kumpikin n. 29 % Strombergin osakepdi-
omasta. 1960- ja 1970-luvuilla ABB teki paljon tditd tuotekehityksensi eteen ja ny-
kyéédnkin se on osa yrityksen toimintaperiaatteita. 1980-luvulla yritys kehitti sahko-
verkkojen suojaukseen ja ohjaukseen uuden suojarelejirjestelmin seka teollisuudel-
le tdysdigitaalisen sdhkokayton. Vuonna 1983 molemmat omistajat myivét osuuten-
sa Kymi Kymmene Oy:lle, joka fuusioitui Kymi-Stromberg Oy:ksi. Yritys siirtyi
kiyttaméadn Stromberg Oy -nimed vuonna 1987, jolloin se siirtyi Asean omistuk-
seen ja jo vuonna 1988 Asea ja Brown Boveri fuusiotuvat, jolloin syntyi nykyinen
ABB. Tistd seurasi suomalaisten ABB-yhtididen viennin yli kaksinkertainen kasvu
maailmanlaajuisten markkinointi- ja myyntikanavien ansiosta. Nykyéddnkin ABB:n
kasvu perustuu teknologiseen voimaan ja vahvoihin juuriin paikallisella tasolla.

(The ABB Group — Yksikkdmme esittdytyvit 12.12.2008)

Case yritykseni ABB Oy Séhkonjakeluautomaatiolla on toimintaa Vaasassa, Tam-

pereella ja Helsingissd. Myds télld yksikolld on suhteellisen pitkét perinteet Suo-
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messa, tdimd vuonna 1965 perustettu yksikko on kasvanut yhdeksi toimialansa kan-
sainviliseksi johtajaksi. Sen tuotteet ovat erikoistuneet suojaukseen, asema-
automaatioon ja kdytonvalvontaan. Yksikolld on myds ABB:ssd maailmanlaajuinen
vastuu sdhkoverkon hilytyslaitteiden, suojareleiden, paikallisautomaation ja kauko-
kayttdjarjestelmien kehittdmisestd, valmistuksesta ja markkinoinnista. Toiminta on
aina perustunut innovatiiviseen tyohon sihkojakeluautomaation alalla, eli sdhkon-
jakelun suojauksessa, valvonnassa, ohjauksessa ja optimoinnissa. Tuotteissa on
kiytetty viimeisintd teknologiaa. Yksikkoé on erikoistunut sdahkdverkon asema-
automaatioon, suojaukseen ja kdytonvalvontaan. Niitd tuotteita 10ytyy muun muas-
sa erindisistd sidhkolaitoksista, sdhkointensiivisestd sdhkoteollisuudesta ja “offsho-
re” laitoksista, kuten risteilyalukset ja oljyntuotantolaitokset. (The ABB Group
11.12.2008)

6.2 Myyntityo ABB Sihkonjakeluautomaatiolla

Tétd osiota varten haastattelin ABB:Itd neljdd eri myyjdé, jotka valottivat, kuinka
myyntityotd toteutetaan kaytdnndssd yrityksessd. Haastattelu sisdlsi neljétoista eri
kysymystd myyntitydstd, yhteydenotoista asiakkaisiin, asiakastapaamisista ja asia-
kassuhteen jdlkitoimenpiteisti myyntitapahtuman jilkeen. Kansainvélisestd ndko-
kulmasta vastasi jo pelkéstddn yksi myyjd, joka oli kansalaisuudeltaan ukrainalai-
nen. Haastattelu tehtiin henkilokohtaisena haastatteluna ABB Sdhkdnjakeluauto-

maation tiloissa Vaasassa.

Varsinainen haastattelu tehtiin teemahaastattelupohjalta ja varsinaisia kysymyksia
oli neljitoista. Vastaajien keskuudessa oli ABB:Iti henkil6itd, jotka kaikki ovat te-
kemisisséd kansainvilisen myynnin kanssa. Vastaajista 3 henkil64 oli suomalaisia ja
1 oli ulkomaalainen (ukrainalainen). Kysymykset késittelivit myyntiprosessia ja

sen jélkitoimenpiteitd. (Haastattelut 6.5.2009)

Milld tavalla otatte yhteyttii potentiaalisiin asiakkaisiin?
Asiakkaisiin ABB:1td ollaan yleensd yhteydessd erilaisten projektien yhteydessi,
joihin ABB:n tuotteet voisivat sopia. Joissakin tapauksissa yrityksestd ollaan yhtey-

dessd asiakkaaseen ja tiedustellaan mahdollisuudesta tulla esitteleméén tuotteita.



35

Kansainvilisessd kaupankdynnissd ABB:1ld on usein paikallinen myyntikonttori,
joka hoitaa yhteydenpitoa asiakkaaseen. Arviolta noin neljdnnes asiakkaista on sel-
laisia, johon ei ole oltu missdin yhteydessd ennen heiddn omaa yhteydenottoaan.
Mikili paikallista myyntikonttoria ei alueella ole, asiakasta pyritddn palvelemaan
Suomen toimipisteestd. Suurilta osin yhteydenotto tulee asiakkaalta itseltddin, mutta
monelta osin pyritddn tunnettuutta lisidmédan potentiaalisten asiakkaiden keskuu-
dessa, jotta myyntivolyymit saataisiin entistd suuremmiksi. Joiltain osin myyja
Suomesta on mukana prosessissa ja yhteistyossd paikallisen myyntikonttorin kans-

sa. (Haastattelut 6.5.2009)

Potentiaalisia asiakkaita etsitdén erilaisten kanavien kautta riippuen maasta. Erinéi-
set messut, Internet-sivustot ja nykyisten asiakkaiden suositukset ovat sellaisia ka-
navia, joita kdytetddn. Varsinaiset asiakkaat, kuten erilaiset sdhkdolaitokset, oem-
valmistajat, teollisuus (esim. Paperiteollisuus) ovat niit4, joilta voidaan saada tietoa
tulevista ja meneillddn olevista projekteista, joihin yrityksen tuotteet voivat sopia.
Mahdolliset potentiaaliset asiakkaat on suhteellisen helppo kartoittaa. Asiakkaat
voidaan jakaa 4 eri alueeseen: laitokset, oem-valmistajat, teollisuus ja projekti-
instituutiot. Néistd potentiaalisista asiakkaista on tirkedd tietdd, keneen tulee olla
yhteydessd, niin sanottu avainhenkild, joka tekee lopullisen pédédtoksen hankinnasta.
Henkil6kohtaiset suhteet merkitsevét paljon timén kaltaisissa tapauksissa. (Haastat-

telut 6.5.2009)

Kuinka pitki aika kuluu yleensi ensimmdisestd yhteydenotosta ensimmdiseen
asiakastapaamiseen?

Ensimmadisestd yhteydenotosta aikaa kuluu varsinaiseen asiakastapaamiseen 3-4
viikkoa, tietenkin riippuen maasta, jossa toimitaan. Useimmiten myyjien ja asiak-
kaiden kalenterit ovat jo niin tdynni, ettd ensimmiinen mahdollinen aika asiakasta-
paamiselle on kuukauden pddstd ensimmadisestd yhteydenotosta. Asiaan vaikuttaa

todella paljon maa, jossa toimitaan. (Haastattelut 6.5.2009)

Varsinaiseen myyntitilanteeseen valmistaudutaan useimmiten valmistelemalla po-

wer point -esitys asiakkaan mukaan. Pyrkimys on rditidloida esitys tuotteiden ja
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markkinointimateriaalin puolesta sen mukaan, miké on asiakkaan varsinainen tarve.
Tavoite on se, ettei tarvitse kaikkien tuotteiden kanssa olla asiakkaalle esitel-
moimédssi. Asiaan vaikuttaa myos se, mihin maahan ollaan myymaéssa, silld maan
lainsddddnndssé saattaa olla jotain erityisid vaatimuksia tuotteen puolesta. Tietenkin
pyritddn myos toteuttamaan ns. Up sale, eli yritetddn myydé asiakkaalle hieman pa-
rempia tuotteita, mitd hin on ilmoittanut tarvitsevansa ja perustella, miksi ne tuot-

teet olisivat parempia timén asiakkaan kannalta. (Haastattelut 6.5.2009)

Kuinka valmistaudut myyntitilanteeseen ja kuinka myyntikeskustelu muotoutuu?
Myyntitilanteissa on usein mukana power pointin ja esitteiden lisdksi demo-
laitteita, jolloin asiakas nékee kdytdnnossd minkilaisista tuotteista on kyse. Myynti-
tilanteessa oleminen on myos tirkedd, pitdd osata kuunnella asiakasta ja reagoida
sen mukaan, minkélaisia tarpeita saattaa tulla esille tapaamisen aikana ja tarjota sii-
hen sopivia tuotteita. Asiakkaan lukeminen on tdrkeda, silld suurin osa myynnistéd
on henkil6kohtaisten suhteiden hoitamista. Pyritddn ymmartdmain asiakasta, hdnen
tarpeitaan ja mitd hdn haluaa tuotteelta. Loppujen lopuksi ihmiset ovat ne, jotka te-

kevit padtoksen tuotteen ostamisesta. (Haastattelut 6.5.2009)

Mikili kyseessd on ihan ensimméiinen tapaaminen asiakkaan kanssa, myyntikeskus-
telusta tulee pitkd, koska silloin ei esitelld vain tuotteita, vaan my®ds itse yritys. Pi-
tempiaikaisten asiakkaiden kanssa varsinainen myyntikeskustelu saattaa olla lyhyt
ja ytimekds. Mitd pitempiaikainen asiakas, sitd lyhyempi saattaa olla varsinainen
myyntikeskustelu. Asiakassuhteen pituudella on keskeinen vaikutus varsinaiseen
myyntikeskusteluun. Myynti saattaa tapahtua vain lyhyelld puhelulla, jolla asiakas
ilmoittaa myyjélle, mité tuotteita hén tarvitsee ja kuinka paljon. Vaikutusta on my0s
silld, kenen pitkdaikaisen asiakkaan kanssa neuvotellaan. Jos kyseessd on johtaja,
puhutaan taloudellisista asioista ja teknikolle puhutaan teknisistd asioista. Asiak-
kaan tarpeita pyritdén kartoittamaan etukéteen. Tarjouspyynndstd selvidd, minkalai-
sia tuotteita he haluavat, tai sitten suoraan sihkokaavioista, joista selvidd minkélai-
sia tuotteita heilld on tarkoitus koko jirjestelméén sijoittaa ja mihin kohtiin he yri-
tyksen tuotteita haluavat. Joskus asiakkaalle pyritdin myymain referenssien kautta,

esimerkiksi, jos uusi asiakas toimii paperiteollisuuden alalla, voidaan toiseen sa-
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mankaltaiseen laitokseen myytyjd ratkaisuja ehdottaa asiakkaalle. (Haastattelut

6.5.2009)

Kuinka kartoitatte asiakkaan tarpeita ja kuinka pitkd on myyntiprosessi keski-
mdidrin?

On tarkedd olla yhteydessé suoraan péattavaan henkiloon, jolta loppujen lopuksi saa
selventdvin vastauksen, minkélaisia tuotteita he todellisuudessa haluavat. Varsinai-
nen ostopditds uusilta asiakkailta saadaan keskimédirin 2-4 tapaamisen jilkeen. Té-
hin vaikuttaa my6s kulttuuri, silld joissain kulttuureissa tdytyy ensin luoda selked
suhde myyjin ja asiakkaan vililld, ennen kuin voidaan edes aloittaa neuvottelut
tuotteiden myynnistd asiakkaalle. Joskus tuotteiden myynti voi vaatia useamman
vuoden viikoittaisten tapaamisten asiakassuhteen, ennen kuin saadaan asiakkaalle
mitddn myytyd. Kyseessd on siis kulttuurisidonnainen asia. Taytyy luoda seké asia-
kassuhde ettd my0s ystdvyyssuhde. Joskus saattaa tulla esimerkiksi jopa 20 asiakas-
tapaamista ilman, ettd saadaan mitdin myytyd. Kyseessd on pitkdntdhtdimen pro-
sessi. Varsinaista asiakassuhdetta tulee hoitaa kunnioittamisella ja valittimisella.

(Haastattelut 6.5.2009)

Kuinka yleensi esittelette tuotteita asiakkaalle?

Asiakkaalle esitelldén tuotteita monella eri tapaa. Helpoin ja ehkd useimmiten kay-
tetyin tapa on power point ja esitteet. Tdhdn myos otetaan mukaan demo-tuotteet,
jolloin asiakas nédkee selvisti, minkélaisia tuotteet ovat. Asiaan vaikuttaa myos se,
kenelle esitystd ollaan pitiméssd. Avainhenkil6lle useimmiten riittdd 5-10 diaa asi-
asta kdyden pédpiirteet tuotteesta ldpi. Joskus asiakas voidaan jopa viedd paikan-
paille, missd on toimiva tuote, jolloin ndhdddn tuote toiminnassa. Myyntiprosessi
kokonaisuudessaan on pitkd prosessi riippuen projektin koosta. Isoimmat projektit
voivat kestdd useamman vuoden, kun taas pienemmissé projekteissa puhutaan kuu-
kausista. Se, mitéd tuotteita ABB toimittaa, riippuu myds projektin koosta, suurim-
missa projekteissa saattaa kauppa olla iso ABB:lle, mutta vain pieni osa kokonais-
projektista. Varsinaisesta tarjouksesta tilaukseen ja toimitukseen toiminta on nope-
aa, mutta pohjustustyd vie runsaasti aikaa, aina yhdestd pdivistd useampaan vuo-

teen. (Haastattelut 6.5.2009)
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Minkdilaisia jilkitoimenpiteitii yleensd kdytetddn?

Jélkitoimenpiteet riippuvat myyjastd, joka ylldpitdd suhteita. Oman vaikutuksensa
tekee kulttuuri ja myyjdn oma mielikuvitus. Asiakkaaseen ollaan yhteydessd koko
kiyttdonoton ajan ja sen jdlkeen jilkitoimenpiteitd toteutetaan 6-12 kk myyntita-
pahtumasta. Ndmé jilkitoimenpiteet ndhddén hyvidnd mahdollisuutena esimerkiksi
lisamyynnille ABB:n muille tuotteille. Jatkuvuus on hyvé pitdd mielessé. Olisi hyva
huolehtia asiakkaasta myds kiyttoonoton jdlkeenkin. Kaikki on kiinni myyjésta,
jélkitoimenpiteet riippuvat my0ds asiakkaastakin. Muuten myyntityohon toivotaan
lisdd asiakaspinnan kartoitusta, tdytyisi 10ytdd lisdd mahdollisia markkinointi-

kanavia. (Haastattelut 6.5.2009)
6.3 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntiprosessi ABB:11d késittdd myyntity6td myyntipaillikdiden kautta, jotka te-
kevit myyntity6td kukin omalla vastuualueellaan. Myyntityolld kidsitetdén yleensa
koko myyntiprosessin kattavaa tapahtumaa, ldhtien myyntihenkilon kontaktista asi-
akkaaseen tai asiakkaan ensimmadisestd kontaktista myyjdén tarjouspyynnén muo-

dossa. (Haastattelu, Myyntihenkilo, ABB Oy S@hkonjakeluautomaatio, 9.3.2009)

Tarjouspyynto tulee useammissa tapauksissa asiakkaalta suoraan myyntipaillikolle.
Tarjouspyyntd voi myds ohjautua jonkin aiemman asiakkaan suosituksesta myyjéal-
le. Télloin voidaan hyvinkin arvioida myyntihenkilon toimineen hyvin aiemman
asiakkaan kanssa, jos asiakas suosittelee myyjdd muille potentiaalisille asiakkaille.
Tdma juontaa pitkdstd ja oikein tehdystd kokonaismarkkinoinnista, joka antaa yri-
tykselle mahdollisuuden kasvattaa myyntidén ja sitd myotd omaa tulostaan. (Haas-

tattelu 9.3.2009)

Téarkednd tukena myyntity6lle on markkinointimateriaali, joka on edesauttamassa
myyntihenkil6d viemiin asiakkaan padtoksentekoon tuotteen osalta. Markkinoin-
timateriaali toimii omalla tavallaan asiakkaalle viestikapulana”, josta hin saa tir-
keimmaén tiedon tuotteesta, mistd on kiinnostunut. Materiaali voi myds toimia ki-
pindnd yrityksen tuotteiden puolesta ja voi edesauttaa asiakasuskollisuuden luomi-
sessa. Tietenkin tdmin kaltaisilla tuotteilla voidaan pitd4 tirkednd lisdarvon luojana

esimerkiksi mahdollisten huolto- ja kunnossapitopalvelujen tarjoamista. Tarked osa
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myyntid on myds lisimyynnin tavoittelu, jolla yleensé luodaan asiakkaalle lisdarvoa
ja itse myyjayritykselle lisamyyntid. Monet katsovat timén kuuluvan jo itsestdin
selvyytend myyntitydhon, mutta monelta osin se jdi toteutumatta juurikin myynti-
henkilon osalta ammattitaidon/myyntiasenteen puutteellisuuden takia. (Haastattelu

9.3.2009)

Myyntityd on pitkdjanteistd tyotd etenkin, jos tarkastelemme asiaa kansainvélisen
nikokulman kautta, kuten tdssé tyOssd. Ostopditokset vievit aikaa ja myyntihenki-
16n tulee huomioida asiakas tdssd vaiheessa hyvin, tekemittd asiakkaan oloa tuka-
laksi. Tietyllé tavalla tdimi on yksi tarkeistd vaiheista myyntitydssé, jolloin voidaan
istuttaa asiakkaalle ajatus ostopditoksestd ja mahdollisesta lisdmyynnistd. Téassa
onnistuttaessa myyjd on saattanut tehdd potentiaalisesta asiakkaasta tulevaisuuden
pitkdaikaisen asiakkaan. Télld voidaan myds tehdd lisimyynnille tilaisuus muiden
palveluiden ja tuotteiden kautta, jotka toisivat asiakkaalle lisdarvoa. (Haastattelu

9.3.2009)
6.4 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ABB Oy Séhkonjakeluautomaation tuotteiden
markkinointimateriaalin toimivuutta. Onko markkinointimateriaali sellaista, josta
asiakas saa tarvittavan tiedon tuotteesta ja samalla luoko se sellaisen kuvan tuot-
teesta, jolla pystytdédn erottumaan asiakkaan silmissa kilpailijoihin ndhden. Tarkoi-
tus on myos mitata, kuinka suuri painoarvo on henkildkohtaisella myynnilld kan-
sainvélisessd kaupassa Itdisen Euroopan maissa (Puola, TSekki). Merkitseekd itse
myyjdn tuntemus enemmaén kuin varsinainen markkinointimateriaali. Valitettavasti
en saanut vastauksia ulkomaisilta asiakasyrityksiltd, jonka vuoksi jouduin tyyty-
miin ainoastaan kotimaisiin vastauksiin. Tdysin ulkomaisia vastauksia sisiltiva
vastaava tutkimus voisi olla seuraava tutkimus markkinointimateriaalin toimivuu-

den kannalta mietittyna.

Keviilld 2009 aloin tydstdd tyohon liittyvddn kyselylomaketta, joka oli tarkoitus
lahettdd ABB Sdhkonjakeluautomaation kotimaisille kuin myds ulkomaisille asiak-
kaille. Kysely oli tarkoitus suorittaa avoimin kysymyksin, jotta asiakkailta saatai-
siin mahdollisimman paljon informaatiota markkinointimateriaalin toimivuudesta ja

miten he kokivat sen. Tutkimuksen ensimmaéiseksi palautuspdiviksi laitoimme ke-



40

sdkuun alun, jolloin olin jo hyvin saanut vastauksia kotimaisilta asiakkailta. Kui-
tenkin tarkoituksena oli saada myds ulkomaisia vastauksia tutkimukseen, jotta pys-
tyisin vertaamaan, poikkeavatko kokemukset ja kuinka paljon ulkomaisten ja koti-
maisten asiakkaiden vililld. Kysyin vastauksia ulkomailta uudemman kerran, mutta
lopulta tilanne oli se, ettd jouduin toteamaan, ettd ulkomaisia vastauksia en tilld
kertaa saisi tutkimukseen mukaan. Témaén jilkeen alkoi vastausten analysointi, jon-

ka sain valmiiksi loppukeséstd 2009.
6.5 Toimeksiannon rajaus ja tavoitteet

Tdmédn opinndytetyon tarkoituksena on tutkia ABB Oy Sihkojakeluautomaation
markkinointimateriaalin toimivuutta ja sitd, saako asiakas/tuotteiden loppukaytté;a
tarvittavan tiedon ostopédétostd tehdessdén. Tutkimuksen osana on myo0s se, kuinka
suuri painoarvo ostopditostd tehtdessd on myyntihenkilolla. Markkinointimateriaa-
lin kehittdiminen on tirked osa yrityksen markkinointia ja ilman toimivaa markki-

nointimateriaalia jd4 yritys asettamistaan tavoitteista.
6.6 Tutkimuksen pohdintaa

Tutkimus toteutettiin kyselyné sdhkopostilla ABB Sahkonjakeluautomaation kautta
heiddn asiakkailleen. Tavoitteena oli saada vastauksia yhteensd 6-10 Suomesta ja
ulkomailta. Tutkimuksen lopullinen vastaajien méérd jdi seitsemddn ja kaikki vas-
taukset tulivat Suomesta. Myyntihenkilon vaikutus ostopédétdkseen on usein mark-
kinointimateriaalin suunnittelijoiden mielessé, silld toimithan markkinointimateri-
aali yhdessd myyntihenkilon tekemédn myyntityon kanssa. Tutkimuksen kysymysten
tarkoituksena oli kartoittaa markkinointimateriaalin toimivuutta ja myyntihenkilén
vaikutusta yrityksen ostopditokseen. Kaikki tutkimuksen kysymykset olivat avoi-
mia, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman totuudenmukaisia ja vastaajat pystyi-
sivit halutessaan kertomaan heitd askarruttavia asioita tuoden ne ABB Sihkonjake-
luautomaation tietoisuuteen. Koko tutkimuksen tarkoituksena on ollut kartoittaa

markkinoinnin toimivuutta ja parantaa toimintaa entisestién.

Tutkimuksen kysymyksid oli kaiken kaikkiaan 19 ja ne kisittelivdt kolmea eri osa-
aluetta; myyntihenkil6d, markkinointimateriaalia ja tietenkin yrityksen taustatietoja.

Luonnollisesti tutkimuksessa kysyttiin hiukan yrityksen taustatietoja, jotta vastauk-



41

sia olisi helpompi analysoida. Tdmén jdlkeen kysymyksissa siirryttiin kartoittamaan
myyntihenkilon aktiivisuutta, hinen asiantuntemustaan ja myyntihenkilon vaikutus-

ta ostopadtokseen.
6.7 Tutkimuksen tulokset

Kysely ldhetettiin 23 kotimaiselle ABB Oy S@hkonjakeluautomaation asiakkaalle ja
ndistd saatiin seitsemdn vastausta madrdaikaan mennessd. Ulkomaisia asiakkaita oli
kolme eri asiakasta, joilta en saanut yhtddn vastausta. Vastausprosentiksi tuli siis
26,9 % mika on kohtalainen ottaen huomioon, ettd kotimaisia asiakkaita oli selkeés-
ti enemmin. Tavoitteenani oli saada vastauksia kotimaasta ja ulkomailta kolmesta
kuuteen vastausta yhteensd. Tutkimukseen osallistui seitsemdn asiakasta, jotka

kaikki olivat kotimaasta.

Tutkimuksen vastaukset olivat suurin piirtein samanlaisia huolimatta vastaajayri-
tyksen koosta. Asiakkaiden silmissd myyntihenkild oli asiantunteva, miké kertoo
korkeasta ammattitaidosta ja myyntihenkilon tavasta huomioida erilaisten asiakkai-
den tarpeet. Tdstd ammattitaidosta on varmasti hyotyé yritykselle pitemméllé aika-
vililld. Myytdvit tuotteet ovat asiakkaan kannalta rddtiloitdvissd vastaamaan hei-
dén sen hetkisid tarpeitaan. Tuotteet on kehitelty asiakasta silmidlld pitden. Omat
kokemukset myyntihenkiloistd ovat olleet pelkédstddn positiivisia, kuten aiemmin
tyossd ilmitulleissa haastatteluissa, joissa on haettu ndkemysta alasta ja myyntihen-
kiléiden toimintatavoista. Eroja on kuitenkin huomattavissa suomalaisen myynti-
henkilon ja ulkomaisen myyntihenkilon vélilld. Padsaantoisesti myyntihenkilot toi-
mivat suurin piirtein samalla tavalla, mutta selkedsti kulttuurillakin on suuri vaiku-
tus myyntihenkilon tapaan toimia. Markkinointimateriaali on ulkoisesti asiakasta
miellyttivad. Parannettavaa l0ytyy kuitenkin, silli muuttuvassa toimialassa ja tek-
niikan kehityksessd tulee ilmi uusia tarpeita niin asiakkaalle kuin my6s tuotteiden

valmistajalle.

6.7.1 Vastaajien taustatietoja
Tutkimuksessa taustakysymyksistd selvisi, ettd tutkimukseen osallistuvat yritykset
olivat eri kokoisia, heilld oli eri pituisia asiakassuhteita ja myos se, kuinka pitkdan

olivat asioineet nykyisen myyntihenkilon kanssa. Kysymyksia yrityksesti ja vastaa-
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jan taustasta oli kysymyslomakkeella nelji, joilla pyrittiin kartoittamaan yrityksen
kokoa ja vastaajan asemaa/tyotehtivid yrityksessd. Yritysten koko vaihteli aina pie-
nemmastd n.30 hengen pienestd yksikostd aina suureen 14 000 hengen yritykseen.
Tadma kertoo asiakaskunnan laajuudesta ja siitd kuinka laajalla skaalalla ABB Séh-
konjakeluautomaatio pyrkii myyméén tuotteitaan. Muutamaa yritystd lukuun otta-
matta asiakkaat olivat asioineet ABB Sdhkonjakeluautomaation kanssa suhteellisen
pitkdédn, jopa 30 vuotta pisimmilldin. Keskiarvoksi asiakassuhteen pituuteen tuli
vastaajien kesken 13,29 vuotta. Saman myyntihenkilon kanssa oli asioitu keskimaa-

rin yhté pitkédén, silld tulokseksi sain 12,29 vuotta.

6.7.2 Myyntihenkilon vaikutus

Selvitettdessd myyntihenkilon aktiivisuutta valtaosa vastaajista totesi myyntihenki-
16n olevan aktiivinen heiddn suhteensa ja osanneen tarjota heille oikeanlaisia tuot-
teita sen hetkiseen tarpeeseen. Kysymyslomakkeelta 16ytyi tdhén osioon liittyen
kuusi eri kysymystd, joiden tarkoituksena oli kartoittaa myyntihenkilon aktiivisuut-
ta ja myyntitaitoa/ammattitaitoa. 2/7 vastaajista oli kuitenkin sellainen késitys, ettd
myyntihenkild olisi voinut olla aktiivisempikin ja huomioida heitd paremmin. Néil-
td vastaajilta saatiin muista poikkeavia vastauksia ja vastauksista kivi ilmi, etté asi-
akkaat olivat enemmén tekemisisséd kilpailevan yrityksen kanssa. Kuitenkin 5/7 vas-
taajista katsoi, ettd myyntihenkild oli aktiivinen heitd kohtaan ja koki aktiivisuuden
olevan hyvéi luokkaa. Myyntihenkil6t ovat olleet pddsdéntdisesti aktiivisia asiak-
kaita kohtaan ja antaneet tarvittaessa myods tuotetukea. Tutkimuksen perusteella
kaikki myyntihenkil6t ovat asiantuntevia ja ovat asiakkaan kannalta helposti tavoi-
tettavissa. Tieto liikkuu myyjaltd asiakkaalle hyvin, tietenkin huomioiden ne muu-
tamat vastaukset, jotka selkedsti olivat todella neutraaleja muihin vastauksiin ver-
rattuna. Myyntihenkil6t ovat aktiivisia asiakkaita kohtaan. Asiakasta arvostetaan ja
informaation kulusta huolehditaan. Yhteydenotto tapahtuu péédosin puhelimen ja

asiakastapaamisten avulla.

4/7 vastaajista oli myds saanut myyntihenkilon toimesta jérjestetyn tuote-
esittelytilaisuuden. Aktiivisuudesta kertoo myds se, ettd moni vastaajista oli tavan-
nut myyntihenkilon myds erindisilld messuilla ja yleisissd seminaareissa. Myynti-

henkilon vaikutuksesta ostopddtokseen kysyttidessd asiakkaat vastasivat varsin vaih-
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televasti. Osassa vastauksista tuotiin esille hinnan vaikutus ostopédatokseen suurissa
hankkeissa, mutta pienemmissd vaikuttavat enemmin toimittajan luotettavuus,
myyntihenkild ja hankinnan vaivattomuus. Esille tuli my6s kaupan jélkeisten toi-
menpiteiden osuus ja sen tirkeys. 3/7 vastaajista sanoi myyntihenkilon vaikutuksen
olevan suuri, silld ilman myyntihenkil6a ei kauppaakaan synny. Valtaosa vastaajista
koki myyntihenkilon vaikuttavan jonkin verran heiddn ostopédidtdkseensd. Hinta,
laatu ja muut palvelut olivat myds suuressa roolissa ostopditostd tehtiessd. Toimit-
tajan luotettavuus on tirkedsséd roolissa, mikili tarjouskilpailussa on paljon tarjo-
ajia. Kokonaisuudessaan myyntihenkild on avainasemassa, kun asiakkaat tekeviét

paitoksid hankinnoistaan.

6.7.3 Markkinointimateriaalin toimivuus

Kyselyn markkinointimateriaalin toimivuus osiossa oli tarkoitus kartoittaa tarkem-
min markkinointimateriaalia ja mink&laisena asiakkaat kokevat sen. Markkinointi-
materiaalin asiakkaat olivat saaneet suurin osa pdf-dokumenttina, myds muitakin
viestinndn keinoja oli kdytetty ja niihin asiakkaat olivat olleet my0s tyytyvdisii.
CD/DVD-levyt tuotteesta ja erilliset tuote-esittelyt ovat olleet sellaisia, joihin he
ovat erityisesti olleet tyytyviisid. Materiaali koettiin tarkoitukseen sopivaksi ja
yleisilmeeltddn hyviksi. Jopa 6/7 vastaajista koki materiaalin hyvéksi ja muutenkin
valtaosa vastaajista arvosti materiaalin helppolukuisuutta ja selkeyttd. Yleisesti ot-
taen sdhkopostilla liikkkuva markkinointimateriaali on koettu hyvéksi. Asiakkaiden
saama materiaali on péddsddntoisesti ollut pdf-dokumentin muodossa ja kaikissa tut-
kimukseen osallistuneissa yrityksissd se todettiin paremmaksi sen helpon arkistoin-
nin takia. Sdhkdisessd muodossa olevan esitteen hyddyntdminen on huomattavasti
helpompaa. Dokumentin kdytettdvyys on huippuluokkaa, vastaajat kokivat sen eri-
tyisesti olevan hyddyksi omissa neuvotteluissaan. Paperiesitettd arvostettiin kuiten-
kin enemmén esimerkiksi tuotteen kiyttdonoton yhteydessd. Markkinointimateriaa-
lin informaatio oli turhan yleiselld tasolla ja lisdtietoa tuotteesta olisi kaivattu, kuten
ominaisuuksista ja teknisistd mahdollisuuksista. Yhden vastaajan mielestd markki-
nointimateriaali kumminkin antoi tarpeeksi lisdtietoa tuotteesta. Materiaali koettiin
sisdltdvan alkuun 13ht66n tarpeeksi tietoa. 1/7 vastaajista olisi kaivannut markki-

nointimateriaaliin kdytdnnon esimerkkeji tuotteen toiminnoista.
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Markkinointimateriaalin luoma kuva oli aluksi hyvi, mutta lisdtietoja asiakkaat oli-
vat kysyneet myyntihenkil6ltd. Tédssd ilmeni kuinka myyntihenkilon tukena oleva
markkinointimateriaali on osa kokonaisvaltaista myyntiprosessia. Materiaali toimii
tukena myyntitilanteessa ja on myyjin viline edistdessddn myyntiddn. Toivomuk-
sena oli selkedmpi kuva tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Markkinointimateriaalin
tulisi ndin ollen siséltdd laajemmin tietoa tuotteen ominaisuuksista. Mielipiteet ma-
nuaalista ja sen kiytostd olivat selkedt. Tietoa tuotteesta ja sen kdytdstd oli saatu
padosin niin manuaalista kuin myyntihenkil6ltd. Kaksi vastaajista eli 2/7 oli saaneet
tiedon joko manuaalista tai myyntihenkiloltd. Valtaosa vastaajista koki manuaalin
ja myyntihenkilon tuotetuntemuksen olevan se, minka kautta tietoa tuotteen toimin-

noista oli helpoimmin saatavana.

Manuaalin helppokiyttdisyydestd ja tarpeellisuudesta kysyttdessd manuaali koettiin
tarpeelliseksi, mutta vaikeaksi kdyttdd. Tuotteen teknillisten ominaisuuksien vuoksi
mukana olevien manuaalien méérd on suuri ja yhden tuotteen mukana tulee monta
manuaalia, jolloin tarpeellisen tiedon 16ytdminen on hankalaa. Manuaalit taytyy lu-
kea useamman kerran, ennen kuin tarvittavan tiedon 16ytdd nopeammin ja tehok-
kaammin. Kuitenkin vastauksista 16ytyi my0s asiakas, jonka mielestd manuaali oli
hyvi, helppokéyttdinen ja tarpeellinen. Markkinointimateriaali, jota asiakkaat olivat
saaneet ABB Sidhkonjakeluautomaatiolta, koettiin hyddylliseksi tai jossain méérin
hyodylliseksi. Timé osoittaa, ettd materiaali on tarpeellista ja siitd on ollut hyotya
asiakkaalle. Kuitenkin parannuksia materiaaliin toivottiin, mutta ulkoasuun vastaa-

jat olivat kuitenkin tyytyvéisid sen yleisilmeen ansiosta.

Materiaaliin kaivattiin lisdd teknistd asiaa ja enemmin simulaatioita, joissa nikee,
kuinka tuote toimii kdytdnnossd. Kdytdnnon esimerkit auttavat asiakasta hahmotta-
maan, miten tuote mahdollisesti toimisi heiddn kaytdssddn. Tutkimuksen yhtend
tuloksena tuli parannusehdotuksina ilmi, ettd asiakkaat toivoisivat enemmaén henki-
l16kohtaisia tapaamisia myyntihenkilon kanssa. Tdmén kautta myyntihenkil6t pys-

tyisivit esittdmiin enemmain esimerkkeji tuotteen kdyttomahdollisuuksista.

Yleisesti ottaen materiaali on hyvilld tasolla ja toiveena olisi myds enemmén asi-
akkaan tarpeisiin kohdennettua markkinointimateriaalia, sovelluksia, joita asiakas

voisi hyddyntdd tulevaisuudessa tuotteen osalta. Myods vanhempien tuotteiden ma-
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nuaaleja haluttiin asiakkaiden toimesta lisdéd Internetiin, joista jo osa manuaaleista
16ytyykin, mutta ei aivan kaikki. CD/DVD-levyilld olevaa markkinointimateriaalia
toivottiin myds lisdéd. Tarjouksista yksi vastaaja toi esille heiddn kohdallaan ilmen-

neitd puutteita tarjouksien erittelyissa.

6.8 Tutkimuksen johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulosten kautta tuli ilmi muutama mielenkiintoinen seikka. Myynti-
henkilon vaikutus asiakkaan ostopdétokseen ja markkinointimateriaalin toimivuus
ovat molemmat hyvii luokkaa. Tutkimus olisi paljon vertailukelpoisempi, mikali
vastauksia olisi saatu enemmain ja mydskin ulkomaisilta asiakkailta, jotka jdivét tél-
13 kertaa valitettavasti uupumaan. Téstd aiheesta voisi tulevaisuudessa tehdé jat-
ko/seurantatutkimuksen, jossa tutkimukseen osallistuvaan isompaan kohderyhmiéin

sisédllytettdisiin myds ulkomaisia asiakkaita.

Tutkimuksessa ilmi tulleet seikat olivat selkeitd ja vastauksista tuli parannusehdo-
tukset selvésti esille, eli tutkimuksen tavoitteet sen osalta tiyttyivit. Myyntihenkil6t
ovat aktiivisia ja pitdvat aktiivisesti yhteyttd asiakkaaseen myds tuotteen toimituk-
sen jilkeenkin. Myyntihenkilon aktiivisuudella pystytddn vaikuttamaan asiakkaiden
ostohalukkuuteen yhdistettynd tietenkin kilpailukykyisiin tarjouksiin hyvisti tuot-
teista, jotka tiyttavit asiakkaan tarpeen. Tdmé luo pohjan hyville informaation ku-
lulle, joka parantaa asiakaspalvelua huomattavasti ja asiakas kokee olevansa yrityk-
selle tirked. Asiakkaista pyritdén pitdiméén huolta ja tima nikyy asiakasuskollisuu-
tena. [lmeisend asiana tutkimuksessa tuli esille myds myyntihenkilon toiminta, jolla
on varmastikin ollut vaikutusta asiakassuhteen pituuteen. Huolimatta siitd, minka
kokoinen asiakasyritys on kyseessd, myyntihenkild huolehtii markkinoinnin jalki-
toimenpiteistd. Niissd tapauksissa, joissa asiakas koki, ettei myyntihenkild ole ollut
aktiivinen heiddn suhteensa, olivat tapauksia joissa asiakas on tekemisissd enem-

min kilpailijan kanssa.

Myyntihenkil6t koetaan ammattitaitoisiksi ja sen ansiosta he osaavat tarjota oikean-
laisia tuotteita asiakkaalle. Tdméa heijastuu asiakkaalle mielikuvana korkeasta pal-

velun laadusta ja parantaa my0s mielikuvaa tuotteesta. Myyntihenkildiden tulee
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pyrkid parantamaan aktiivisuuttaan niitd asiakkaita kohtaan, joidenka kanssa he ei-

vat aivan vastikdin ole olleet tekemisissa.

Markkinointimateriaaliin toivottiin enemmaén teknistd tietoa tuotteesta ja sen sovel-
lusmahdollisuuksista. Materiaalin jakamismuodot kuten pdf-dokumentti, power-
point-esitys ja cd/dvd-levyt ovat hyvéksi koettuja muotoja asiakkaidenkin mielesté
ja ndmé varmasti tulevat yleistymdan tulevaisuudessa. Helposti luettavaa ja arkis-
toitavaa materiaalia kannattaa jatkossakin toimittaa asiakkaalle. Markkinointimate-
riaalin yleisilme oli hyva ja selked. Tuotteesta tulisi olla enemmaén tietoa, sen omi-
naisuuksista, kytkentdkaavioista. Asiakkaat kokivat materiaalin olevan turhan ylei-
selld tasolla, joten tuotteesta voisi olla hiukan yksityiskohtaisempaa tietoa myos
markkinointimateriaalissa. Materiaalin luoma kuva riitti alkuun, mutta prosessin
edetessd asiakkaat kaipasivat enemmin kaytdnnon esimerkkejd siitd, kuinka tuote
toimii. Radtdloityd markkinointimateriaalia on hankala tuottaa, mutta se voisi esi-
merkiksi sisdltdd tuotesimulaatioita, esitteitd ja tietenkin tapaamisia myyntihenkilén
kanssa. Kéytannon esimerkkeji siitd, kuinka tuote toimii, esimerkiksi pieni video-
klippi, jossa tuotteen toimintaa simuloitaisiin, olisi hyva lisd markkinointimateriaa-

leihin.

Manuaali koettiin tarpeelliseksi, mutta turhan vaikeaksi luettavaksi, koska tuotteen
mukana tulevia manuaaleja on monia. Helpompaa asiakkaan kannalta oli tiedustella
asiaa myyntihenkil6ltd, jolta he olivatkin saaneet vastauksen useimmissa tapauksis-
sa. Manuaali on tarpeellinen, kdytettivyys oli vaikeaa monen erillisen manuaali-
kappaleen takia. Tdhédn voisi olla ratkaisu selkeyttdd manuaalia ja toimittaa se

mydskin sdhkoisessd muodossa, jolloin sen kdyttdminen voisi olla helpompaa.

Markkinointimateriaali koettiin kumminkin hyddylliseksi, mutta ilmi tuli kuitenkin
myds parannusehdotuksia tarjousten erittelyihin, silld yhdelld vastaajista oli eritte-
lyssd jddnyt puuttumaan laite-erittelyt kokonaan. Myds manuaaleihin toivottiin lisdd
tietoa uudesta protokollasta ja sen kédyttomahdollisuuksista. Materiaaleihin toivot-
tiin myds lisdysté sellaisen materiaalin osalta, jossa ndkyy enemmin tuotteen tekni-
sid asioita.

Yhteenvetona markkinointimateriaalin yleisilme oli hyvé, mutta esitteeseen asiak-

kaat/vastaajat haluavat lisdd teknisti tietoa tuotteesta, sen sovellus- ja kdyttomah-
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dollisuuksista. Materiaalin sdhkdinen muoto sai kiitosta etenkin sen helposta arkis-
toitavuudesta. Esitteet toimivat hyvin myyntihenkilon panoksen lisdnd kuin myds
tukena myyntitilanteessa. Manuaalit koettiin tarpeellisiksi, mutta vaikeiksi lukea ja
niistd oli hankala 16ytda tarvittava tieto, jolloin vastaajat/asiakkaat kokivat olevan
helpompaa kysyd omalta myyntihenkil6lti. Tuotteen teknisen luonteen takia manu-
aalista on vaikea ensilukemalta 10ytd4 tarvittava tieto tuotteesta tai sen mahdollises-
ta ongelmatilanteesta. Myyntihenkilot ovat aktiivisia asiakkaita/vastaajia kohtaan.
Muutamalta osalta toivottiin myyntihenkilon henkil6kohtaisia tapaamisia lisdi, jon-

ka avulla pystyttiisiin entisestdéin vahvistamaan asiakassuhdetta.

Tuotteen toiminnasta toivottiin myds lisdd simulaatioita, jotka varmasti lisdisivét
asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotteisiin. Télld tavalla asiakas saisi jotain
konkreettista tietoa siitd, kuinka tuote toimii ja samalla mielikuvaa tuotteesta. Mate-
riaalin tulisi siséltid teknistd tietoa tuotteesta, sen sovellus- ja kdyttémahdollisuuk-
sista. Markkinointimateriaali koettiin hyvéksi, mutta kommenttina muutamasta tut-
kimusvastauksesta todettakoon asiakkaiden/vastaajien todenneen, ettei mikdén voi-
ta henkilokohtaista tapaamista myyntihenkilon kanssa. Tdméa vahvistaa entisestdin
sitd, ettd myyntihenkil6lld on varmasti vaikutusta ostopdédtokseen. Asiakas kokee
saavansa hyvéi palvelua, kun myyntihenkil6 huolehtii asiakassuhteesta myds sil-
loinkin, kun eivét valttdmaittd ole ostoaikeissa. Informaation tulee kulkea asiakkaille
vaikka he olisivat vastikddn ostaneet yrityksen tuotteita. Talld tavalla pystytdin asi-
akkaalle kertomaan tuotteen mahdollisista pdivityksistd, yrityksen muista palveluis-
ta ja ennen kaikkea pystytddn vahvistamaan asiakassuhdetta varmistamalla, ettd
myyty tuote toimii hyvin. Asiakkaat/vastaajat haluavat tietoa uusista tuotteista ja

niiden kédyttomahdollisuuksista.
6.9 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena tai jélkitoimenpiteend mielestdni voisi olla tutkimus, jossa kar-
toitetaan kansainvilisen asiakaskunnan mietteitd markkinointimateriaalista. Myds
tutkimus kotimaisten asiakkaiden mielipiteistd vuoden kuluttua tutkimuksesta, onko
jokin kenties muuttunut, vai onko toiminta jatkunut samanlaisena. My0s after-sales-
toimintojen toimivuutta voidaan kartoittaa yhtend osana aiemmin ehdotettuja aihei-

ta, jotta tehtdvit toiminnat ovat oikeanlaisia ja kohtaavat asiakkaan tarpeet. Jatko-
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tutkimus voisi myds sisdltdd osion, jossa kartoitettaisiin, kuinka hyvin myyntihenki-
16t ovat huomanneet tarjota asiakkaalle yrityksen muiden yksikdiden tuotteita. Talld
tavalla saataisiin hiukan kuvaa siitd, kuinka paljon asiakastapaamisissa tulee niin

sanottua ristiin myyntid.
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7 YHTEENVETO

Opinndytetydssidni Myyntityd ja markkinointimateriaali, case ABB Oy Sidhkonjake-
luautomaatio tutkitaan myyntihenkilon vaikutusta asiakkaan ostopddtokseen ja
markkinointimateriaalia. Tavoitteena tydssd on selvittdd, onko myyntihenkil6illa
tyOssddn parantamisen varaa ja onko markkinointimateriaali sellaista, mistd on asi-
akkaalle hyotyd. Tydssd kdydddn ensimmadisend ldpi teorian puolelta se, mité ele-
menttejd markkinointi pitdd sisdllddn, minkélaista on business to business-
markkinointi, mitd myyntiprosessi pitdd sisdllddn ja minkilainen voi markkinointi-

tutkimus olla teoriassa.

Tutkimuksen tavoitteena alunperin oli verrata kotimaisten ja ulkomaisten asiakkai-
den mielipiteitd myyntihenkiltoiminnasta ja markkinointimateriaalista. Ongelmak-
si tissd tyoOssd tuli ulkomaisten vastausten puuttuminen, jonka vuoksi vertailua ei
voitu tehdi. Jatkotutkimus voisi olla sellainen, jossa selvitetddn ulkomaisten asiak-
kaiden mielipiteitd asiasta. Tutkimus on kéyttokelpoinen ABB Oy Séhkoénjakeluau-
tomaation markkinointimateriaalia kehitettdessd ja myyntihenkiléiden toimintaa

parannettaessa.

Opinndytetyon markkinoinnin osiossa késitelldédn eri kilpailukeinoja, jotka ovat tuo-
te, hinta, saatavuus ja viestintd. Ndmé kaikki ovat osa markkinointimixid, jonka
avulla yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan. Kyseisessd osiossa kdydddn lépi
my0s markkinointimateriaali ja sen perusominaisuudet/elementit. Osiossa kdydéaan
ldpi myds markkinointiviestintdd ja mitd se pitdd sisdllddn business to business-
markkinoilla. Sisdinen ja ulkoinen markkinointiviestintd, suhdemarkkinointi ja
asiakassuhdemarkkinointi, asiakkaiden ja yritysten véliset verkostot ovat asioita,
joita késitelladn markkinointiviestinndn osiossa. Myyntityoosiossa kdydéén lipi ko-
ko myyntiprosessin ja prosessiin vaikuttavia tekijoitd. Viimeinen osio ennen empii-
ristd tutkimusta késittelee markkinointitutkimusta ja mink&laisia menetelmié se pi-
tad sisdlladn. Itse empiirinen osio kisittelee tutkimuksen tulokset, johtopédétdkset ja

jatkotutkimusehdotukset.
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LIITELUETTELO

LIITE 1.

HAASTATTELU HENKILOKOHTAISESTA MYYNTITYOSTA

Millé tavalla yleensi otatte potentiaaliseen asiakkaaseen yhteyttd?

Tapahtuuko kuinka usein niin, ettd asiakas ottaa teihin yhteyttd?

Miten etsitte potentiaalisia asiakkaita?

Kuinka pitkd aika yleensd kuluu ensimmaéisestd yhteydenotosta varsinaiseen asia-
kastapaamiseen?

Millé tavalla valmistaudut myyntitilanteeseen?

Miten pohjustat myyntitilanteen asiakastapaamisen aikana?

Miten myyntikeskustelu muotoutuu? Vaikuttaako asiakassuhteen pituus myyntikes-
kusteluun ja sen sisaltoon?

Millé tavalla pyritte etukéteen kartoittamaan asiakaan tarpeita? Entd myyntikeskus-
telun aikana?
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Montako asiakastapaamista ostopddtokseen pddseminen keskimiérin vaatii? Vai-
kuttaako asiakassuhteen pituus myyntiprosessin kestoon?

Onko jokin tietty tapa (demo-tuotteet, videot ym.) milld esittelet tuotteita?

Kuinka pitkd myyntiprosessi on kokonaisuudessaan ensimmaéisestd yhteydenotosta
kaupan tekemiseen?

Minkilaisia jélkitoimenpiteitd yleensd kdytetddn asiakassuhteen hoitamiseen?

Millaisella aikataululla pyrit jalkitoimenpiteité toteuttamaan?

Muita kommentteja myyntitydstédnne
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LIITE 2.

MARKKINOINTITUTKIMUSLOMAKE - SUOMI

Opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja opintoihini kuuluu opin-
ndytetyd, johon siséltyy tutkimusosio. Tutkimukseni teen ABB Oy Séhkoénjakeluau-
tomaation markkinointimateriaalin toimivuudesta ja myyntihenkilon vaikutuksesta

ostopdatokseen.

Toivon etti teilld olisi aikaa vastata oheiseen kyselylomakkeeseen. Vastaaminen
kyselyyn vie aikaa noin 15-20 minuuttia. Vastaukset tullaan kisitteleméén luotta-
muksellisesti. Kiitdn jo ndin etukiteen ajastanne.

Terveisin

Antti Arhio

e0500663@puv.fi

1. Yrityksen koko (henkilostomédra noin)

2. Asema/Tydtehtavit

3. Kuinka kauan olette asioineet ABB Sdhkonjakeluautomaation kanssa (noin vuo-

sia)?

4. Kuinka pitké asiakassuhde teilld on nykyisen myyntihenkilén kans-

sa?

5. Onko myyntihenkild ollut aktiivinen teidén suhteenne? Miten? Onko hén tarjon-

nut tuotteita miten?
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6. Osasiko myyntihenkild tarjota teille sopivia tuotteita?

7. Onko myyntihenkild ottanut tarpeeksi usein yhteyttd ostopadtosprosessin aikana

ja sen jilkeen? Mill4 tavalla?

8. Onko myyntihenkild ollut asiantunteva ja helposti tavoitettavissa? Miksi?

9. Onko myyntihenkil6 informoinut tarpeeksi tilauksen kulusta? esim. tuotteen toi-

mitusajasta, sen mahdollisista viivytyksistd ?

10. Miten paljon mielestdnne myyntihenkil6lld on vaikutusta teiddn ostopédédtoksen-

ne syntyyn?

11. Millaista markkinointimateriaalia olette saaneet ABB Séhkonjakelu- automaati-

olta ja missd muodossa (esim. paperiesite, pdf-dokumentti, tms)

12. Mitd mieltd olette materiaalin yleisilmeestd?

13. Jos olette saaneet sekd paperiesitteen ettd pdf-dokumentin, kumpi markkinoin-

timateriaali on teiddn kannaltanne parempi? Miksi?

14. Antoiko markkinointimateriaali lisitietoa tuotteesta? Millaista?

15. Vastasiko markkinointimateriaalin luoma kuva varsinaista tuotetta ? Miten ja

millaista tietoa toivoisitte lisda?
16. Oletteko kdyttianeet pelkdstdin manuaalia vai oletteko saaneet tiedon tuotteen
toiminnoista sekd manuaalista ettd myyntihenkil6lti vai pelkdstddn myyntihenkildl-

ta?

17. Koetteko tuotteen manuaalin olevan helppokiyttdinen ja tarpeellinen? Miksi?
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18. Koetteko sen markkinointimateriaalin , jota olette saaneet ABB Sahkonjakelu-

automaatiolta, hyodylliseksi?

19. Mitkd markkinointimateriaalit ovat olleet mielestinne hyvié ja hyddyllisid ja
mitd kaipaisitte lisd4?
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LIITE 3

MARKETINGQUESTIONNAIRE — ENGLISH

I am studying business in Vaasa University of applied sciences and I am working
on my final thesis for ABB Oy Distribution Automation on their marketing material

and the effect of the salesperson on the purchase decision.

I Hope you have some time to answer the questionnaire. It takes about 15-20 min-
utes. The answers will be processed confidentaly. I thank you for your time in ad-

vance.
Regards
Antti Arhio

e0500663@puv.fi

1. Name of the Company

2. Title/Job position

3. How long have you been doing business with distribution automa-

tion?

4. How long is your business relationship with the current salesperson?

5. Has the salesperson been active towards you lately? Has he/she offered different

products to you?

6. Has the salesperson offered you the right products to your need?

7. Has the salesperson contacted you enough during your latest purchase? In what

way?
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8. Has the salesperson informed you about the delivery and and possible delays?

9. How much of an effect does the salesperson have in your purchase decision?

10. What sort of marketing material have you received and in which form (pdf-

document etc.)

11. What do you think about the general outlook of the marketing material?

12. If you have received paper brochure and a pdf-document which of these two

material suites you better?

13. Did the marketing material give you additional information about the product?

What kind?

14. Was the image created by the marketing material accurate? How and what kind

of information would you have more?

15. Have you used the manual or have you received all information about the pro-

duct from your salesperson and manual or only from your saleperson?

16. Do you feel that the manual is usefull and easy to use? Why?

17. Do you feel that the marketing material that Distribution automation has given
you is usefull?

18. Which of the marketing material have been good and usefull and what would

you desire more?



