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THVISTELMA

Tama opinndytety6 kasittelee organisationaalista ostamista business-to-business-
markkinoilla. Tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden tarpeita ja tavoitteita Solar-
tuotteiden ostoprosessissa. Tutkimuksen toimeksiantaja on ABB Oy, joka on maa-
ilman johtava sdahkdévoima- ja automaatioteknologiayhtyma. Yrityksen pdaméaara-
nd on parantaa teollisuus- ja energiayhtidasiakkaiden kilpailukykya ympéristo-
myonteisesti.

Opinndytetydn teoreettinen osa on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa
kasitelladn business-to-business-markkinointia. Luvussa keskitytdan markkinoin-
nin toteuttamiseen ja soveltamiseen markkinoilla, jossa ostajina toimivat yritykset.
Toinen osa késittelee organisationaalista ostamista.

Empiirisessd osiossa kdydaan lapi tutkimus ja siitd saadut tulokset. Tutkimuksessa
kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelméaé, joka toteutettiin teemahaastatteluna.
Tutkimusta varten on haastateltu ABB:n Solar-tuotteiden jalleenmyyjid helmi-
kuussa 2014. Tutkimustuloksien avulla halutaan selvittad, ketkd ovat ostajia ja
mistd he ovat kiinnostuneita ostoprosessin aikana.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd ABB:n asiakkaiden erityisvaatimuk-
set olivat: riskiton toiminta, toimituksen varmuus ja laadukas tuotekokonaisuus.
Jalleenmyyjat mielsivat yhteistyékumppanikseen organisaation, joka on tunnettu
ja kokonaisuudessa toimiva yritys. Tutkimistuloksien mukaan tekniikka-alalla,
jossa ratkaisut ovat monimutkaisia ja hinnakkaita, vaaditaan tarkkoja dokumentte-
ja, joihin kaivataan jatkossa entistd enemman panostusta.

Asiasanat: business-to-business-markkinointi, ostoprosessi, ostokayttdytyminen,
kvalitatiivinen tutkimus
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ABSTRACT

This thesis studies organizational buying in business-to-business markets. The aim
is to explore customers’ needs and goals in the purchase process of the Solar
products that are targeted to the solar power market. The study was commissioned
by ABB, a global leader in power and automation technologies. The company
wants to support the use of renewable energy and to improve the industrial and
energy companies’ competitiveness by its technological expertise in an environ-
mentally friendly manner.

The theoretical part of the study is divided into two parts. The first section deals
with business-to-business marketing. The first part of the section focuses on the
implementation and application of marketing in a market where companies are the
buyers. The second part of the section is about organizational buying.

The empirical part of the study focuses on the implementation and the results of
the research. This qualitative study was based on interviews of the retailers of the
ABB Solar products in February 2014. The findings are analyzed with regard to
who the buyers are and what they are interested in during the purchase process.

The study results show that ABB's customers' special requirements are: risk-free
operations, delivery reliability, and quality of the products. Retailers perceived a
partner organization that is well known and well-functioning as an entity. Results
of the study display that in the technology sector where the solutions are complex
and expensive, specific documents are required. This area of the study requires
more focus in the future.

Key words: business-to-business marketing, buying process, buying behavior,
qualitative research
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1 JOHDANTO

Aikaisemmin uudet tuotteet avasivat uusia mahdollisuuksia markkinoilla. Yrityk-
sien tekniset ja sosiaaliset innovaatiot maarittivat, mitka olivat merkityksellisia
asiakkaan kannalta. Niin kauan kuin kysynta ylitti huomattavasti tarjonnan, yri-
tykset kykenivat menestymaan ilman, ettd heidan piti huomioida kovinkaan paljon
toimintaymparistod. Nyt tarjonta on ylittanyt kysynnan, asiakkaiden varallisuus on
noussut ja kehittynyt tekniikka on siirtdnyt vallan asiakkaille. Nykypaivéana bu-
siness-to-business-markkinoinnissa on vaikeaa enda heréttdé uusia tarpeita, jolloin
asiakkaiden mielenkiintoa pyritdan herattamaan korvaavien tuotteiden ja palvelui-
den avulla. N@ma korvaavat tuotteet antavat asiakkaalle selkeita liiketoiminnalli-
sia etuja, nopeuttavat prosesseja tai lisddvat tuotantokapasiteettia. Kovassa Kilpai-
lussa ratkaisevaa onkin yrityksen kyky tarjota kohderyhmaélle tdman tarpeita tuke-
via tuotteita. (Hellman & Vaérila 2009, 19; von Hertzen 2006, 54; Korkman, Mat-
tinen, Storbacka & Westerlund 2001, 18, 22-23.)

Business-to-business-markkinointi on yksi merkittadvimmistd markkinoinnin osa-
alueista. Suurin osa kotimarkkinoinnista sek& koko suomalainen kansainvalinen
kaupankaynti rakentuu yrityksien valiseen liiketoimintaan. Business-to-business-
markkinointia voidaan ldhestyd markkinoitavien tuotteiden tai ostavien asiakkai-
den nédkokulmasta. Kaikki markkinointipaatokset tulee kuitenkin aina tehda asiak-
kaan ostotoiminnan kautta. Voidaankin ajatella, ettd markkinoijalla on sita pa-
remmat l&htokohdat, mitd paremmin se tuntee oman asiakaskunnan ja sen osto-
kayttdytymisen. (Rope 1998, 6; 11; 17.)

1.1 Tutkimuksen tausta

Tamén tutkimuksen toimeksiantaja on ABB Oy, jossa ympaéristopolitiikka on
merkittdva osa kestdvaa kehitysté ja nakyy jokapaivéisessé liiketoiminnassa. Or-
ganisaation tuotteet, jarjestelmét, ratkaisut ja palvelut on kehitelty parantamaan
asiakkaiden liiketoimintaa. Erityisesti tdma nakyy sahkoverkon luotettavuudessa

ja teollisuuden tuottavuudessa.

Viime vuonna ABB osti Power-Onen, joka oli johtava uusiutuvan energian seka

energiatehokkaiden tehonmuunnin- ja energianhallintaratkaisujen toimittaja. Yri-



tysosto teki ABB:std maailman johtavan aurinkosahkdjarjestelméan toimittajan.
Kansainvélinen energiajérjestd (International Energy Agency, IEA) ennustaa
ABB:n kasvavan yli 10 prosentilla vuosittain vuoteen 2021 asti. Nopeaan kasvuun
vaikuttaa energian kasvava kysynta erityisesti kehittyvilla markkinoilla, séhkon
hinnan nousu ja kustannusten lasku. ABB:n tavoite on valmistaa ja myyda ensi-
luokkaisia aurinkosdhkomarkkinoille suunnattuja tuotteita, jotka sopivat niin
asuinrakennuksiin kuin suuriin voimaloihinkin. (ABB 2013a; ABB 2014d.)

ABB:ssé opinnaytetytaihetta pidetddan ajankohtaisena, silla asiakastuntemuksen
merkitys on kasvanut entisestddn yrityskaupan myotd. Yritys haluaa kiinnitta
huomiota uusien asiakassuhteiden luomiseen ja syntyyn sek& vanhojen asiakas-
suhteiden sailyttdmiseen. Opinnéytetyon tutkimuksen avulla ABB pyrkii paran-
tamaan palvelujaan tutustumalla paremmin asiakkaisiin ja heidén tarpeisiinsa.
Tutkimuksen on tarkoitus antaa yritykselle lisatietoa mihin palveluidensa osa-

alueisiin heidan tulisi jatkossa kiinnittdd huomiota.

Opinnaytetyon tekijan véhéinen tuntemus aurinkosahkdenergiasta ja ylipaataan
tekniikasta aiheutti ajoittain opinnaytetyoprosessissa haasteita, silla tutkimuksen
toteuttaminen edellytti alaan ja tuotteisiin perehtymista. Asioihin perehtyminen
vei aikaa, mutta teki opinndytetydprosessista myds mielenkiintoisen.

Koska opinndytetyon tekija suoritti kansainvélisen kaupan opintoihin sisaltyvan
ty6harjoittelun ABB:n kotimaanmyynnisséd myyntiassistenttina, oli luontevaa kes-
kustella opinnaytetydmahdollisuudesta ABB:n kanssa. ABB:n tuore yritysosto ja
aurinkosahkodenergian lisdantyva tarve markkinoilla mahdollistivat opinndytetyon

aiheen.

KUVA 1. Helsingissa k&ynnistyi Pohjoismaiden suurin aurinkosédhkdévoimala (Yle
2010)


http://img.yle.fi/uutiset/talous/article5581278.ece/ALTERNATES/w960/aurinkovoimala+abb+helsinki

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelma

Tutkimusta tarkastellaan ostavien asiakkaiden nékokulmasta ja tavoitteena on
koota kattavasti tietoa ABB:n asiakkaiden tarpeista ja ostotoiminnasta. Tuloksien
on tarkoitus antaa myynti-, markkinointi- ja tuotehallintatehtévissé tyoskentelevil-
le keinoja parantaa vanhoja asiakassuhteita ja huolehtia uusista asiakassuhteista.
Erityisesti tuloksista hyotyvat henkilot, jotka ovat tekemisissé Solar-tuotteiden

parissa.

Opinnaytetyon tavoite on loytdaa vastaus padongelmaan: Millaisia ovat ABB:n

asiakkaiden tarpeet Solar -tuotteiden ostoprosessissa?
Opinnaytetyon tutkimusongelmaa avataan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

« Ketké ovat ostajia ja mitkéd ovat heidan tarpeensa?
* Misté ostajat ovat Kiinnostuneita, mista eivat?

 Miten ostajat muodostavat oman ostopédatoksensa?
* Miten asiakas etenee uuden tuotteen hankinnassa?

 Mitka ovat ostoryhman kriteerit toimeksiantajan valinnassa?

Tutkimusmetodiksi valittiin teemahaastattelu, joka kvalitatiivisena eli laadullisena
tutkimusmenetelmana palveli tutkimuksen tarpeita parhaiten, koska haluttiin tietda
asiakkaiden tarpeet ja tavoitteet mahdollisimman tarkasti ja asiakaskohtaisesti.
Haastattelun tavoitteena oli, ettd vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa ja
vahan aikaavievad. Tdman vuoksi haastattelurunko lahetettiin haastateltaville sah-
kopostitse jo etukateen.

1.3 Opinnaytetyon rajaus ja rakenne

Tama opinndytetyd on rajattu kasittelemaan business-to-business-markkinoilla
toimivien organisaatioiden ostotoimintaa. Koska opinnédytetyon tavoite on antaa
ABB:lle paremmat valmiudet asiakassuhteiden luomiseen, ostotoiminnan yleisten
periaatteiden ja ostamiseen liittyvien erityiskysymysten tunteminen néhdéan tar-
keédnd. Lisaksi opinnaytetydssé kasitelladn henkilokohtaista myyntityotd, koska se

on merkittdva osa kaupankayntia, etenkin business-to-business-markkinoinnissa.



Opinndytetyd muodostuu teoreettisesta viitekehyksesta sekd empiirisestd osuudes-
ta. Teoria on jaettu kahteen osaan. Luvussa kaksi kasitelladn business-to-business-
markkinointia ja luvussa kolme tutustutaan organisationaaliseen ostamiseen. Teo-
riaosuuden jalkeen seuraa empiriaosuus luvussa nelja, jossa kdydaan lapi tutki-
mus, tutkimusmenetelmat, tutkimuksen toteutus ja tulokset. Lopuksi viidennessé

luvussa on yhteenveto. Opinndytetyon sisaltd on esitelty seuraavassa kuviossa 1.

Teoria Empiria

B-to-b-markkinointi Teemahaastattelu

Organisationaalinen Asiakkaiden tarpeet ja
ostaminen tavoitteet

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetyon sisélto



2 BUSINESS-TO-BUSINESS-MARKKINOINTI

Luku kaksi késittelee business-to-business-markkinointia. Opinnaytetyssa kayte-
tdén termeja “’b-to-b-markkinointi”, ”yritysmarkkinointi” ja ’tuotantohyodyke-

markkinointi”, jotka ovat toistensa synonyymeja.

Luvussa keskitytadn markkinoinnin toteuttamiseen ja soveltamiseen markkinoilla,
jossa ostajina toimivat organisaatiot. Alussa kasitelladn markkinointia, ja tarkoi-
tuksena on muodostaa kokonaiskasitys siitd, mitd markkinointi kasitteend tarkoit-
taa, sekd mikd on markkinoinnin nykytila. Markkinoinnin madrittelyssa kaytetaan
asiakaslahtoista nakokulmaa, koska nykypéivan markkinointi suuntautuu yha
enemman asiakastarpeiden ymmartamiseen. Liséksi pohditaan yritysmarkkinoiden
ja kuluttajamarkkinoiden eroja ja lopuksi esitellaan b-to-b-markkinoiden haasteet

ja menestystekijét.

2.1 Asiakasléhtoisyys muuttuvan markkinoinnin lahtokohtana

Kilpailun kiristyessa ja markkinoiden muuttuessa yha epavakaammiksi ja moni-
mutkaisemmiksi on erittain tarkeéa, ettd organisaatio tuntee hyvin markkinat, joil-
la se toimii. Néin ollen yrityksella on paremmat valmiudet asiakassuhteiden luo-
miseen. (Keshvari 2012, 152.)

Markkinointi on sisélloltadn hyvin laaja kasite, ja se pitda sisalladn useita muita
markkinointiin yleisesti liitettavia kasitteitd, kuten esimerkiksi mainonnan, myyn-
nin ja jakelun. Yksik&an ndista toiminnoista ei toimi onnistuneesti yksinaan, min-
ka vuoksi késitteiden keskindissuhteiden ymmartdminen on tarked&. Yrityksen
menestys riippuu siitd, miten yritys onnistuu huomioimaan optimaalisesti kaikKki
markkinoinnin osa-alueet. Markkinoinnin perustana ovat aina markkinat ja siella
vallitsevat tarpeet, mutta yrityksen markkinoitava tuote on lahtokohta muille kil-
pailukeinoille. (Anttila & lltanen 2001, 13; Vierula 2009, 24.)

Markkinointiajattelussa voidaan nahd& useita erilaisia keskeisid nakokulmia.
Markkinointia voidaan pitaa tietynlaisena johtamistapana, jolloin johtamisen pe-
rinteiset tehtdvéat, kuten suunnittelu, toimeenpano ja valvonta, toteutetaan erityisel-
I& painotuksella asiakaskeskeisyyteen. Markkinointi voidaan myos néhdé koko-

naisvaltaisena, koko organisaation kattavana toimintona, jolla on tarked merkitys



organisaation kannattavuudelle. My6s markkinointimix on yksi suosituimmista
nakokulmista markkinointiin. Markkinointimixin avulla yritys pyrkii saavutta-
maan kaupallista menestystd ja tyydyttdmaan kysynnan. Markkinointia voidaan
tarkastella myos markkinointitutkimuksen ja ymparistéanalyysin kannalta. Néiden
tarkoitus on tuottaa tietoa kysynnastd, asiakkaista ja kilpailutilanteesta seké yri-
tyksen jo tapahtuneista onnistumisista ja epdonnistumisista markkinoilla. (Anttila
& lltanen 2001, 13.)

The American Marketing Association kuvailee markkinointia yrityksen yhtena
toimintona ja erilaisten prosessien kokonaisuutena, jonka tarkoituksena on kom-
munikoida ja luoda lisdarvoa asiakkaille. Kaikille markkinoinnin méaérittelyille ja
nakokulmille yhteisté on se, etta asiakas tarpeineen on kaiken toiminnan keskipis-
teend. (Isohookana 2007, 36-37.)

Markkinoinnista on tullut entistd enemman tietoon pohjautuvaa vuoropuhelua,
jossa asiakas otetaan huomioon. Erityisesti vuoden 2008 alussa alkanut lama on
vaikuttanut markkinoinnin rooliin. Suomalaisten yritysten strategiset painotukset
ovat merkittavasti muuttuneet, ja tarkeiksi suuntauksiksi ovat nousseet asiakastar-
peiden ymmarrys, Kilpailuympériston muutokset, avainasiakkaiden korostus, asia-
kaskayttaytymisen muutokset ja yritystoiminnan asiakaslahtoisyys. (Vierula 2009,
24.)

Yritykset korostavat markkinoinnissa yhd enemman kokonaisvaltaisuutta. Mark-
kinointi on ensisijaisesti asennoitumistapa, jonka pitdd nakya koko organisaatios-
sa. Menestyakseen yrityksen on oltava markkinointiorientoitunut, ja markkinoin-
nin lahtokohtana on oltava asiakastarpeet. Asiakaslahtoisyysajattelu ei ole kuiten-
kaan pelkastaan markkinoinnin vastuulla, vaan siihen tarvitaan koko organisaatio-
ta ja sen henkilostod. Kaikissa yrityksen paatoksissé ja toiminnoissa, joilla on
vaikutusta asiakkaan saamaan tuotteeseen ja palveluun, on kulmakivena oltava
asiakkaille annetut lupaukset. Asiakaslahtoisyytta vaaditaan yrityksen strategisel-
la, taktisella ja operatiivisella tasolla. (Isohookana, 2007, 36-37; Vuokko 2004,
72-73))

Kun asiakastarpeet tyydytetddn mahdollisimman hyvin, yrityksen on mahdollista

saavuttaa kannattava toiminnantaso yrityksen asettamien tavoitteiden ja resurssien



puitteissa. Asiakastarpeiden tyydyttamiseksi markkinoinnin ensisijainen tehtdva
on valita mahdollisimman tehokas markkinointiyhdistelma eli markkinointimix,
jota kuvio 2 selventda. (Anttila & lltanen 2001, 13.) Markkinointimix on joukko
erilaisia taktisia toimintoja, joiden paatehtavét ovat kysynnan selvittdminen, ky-
synndn luominen, kysynndn tyydyttdminen ja kysynnén saately. 1960-luvulla
naista kilpailukeinoista kehitettiin markkinointimaailmassa tunnettu 4P-malli. Sen
mukaan markkinointikeinot ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Tata
markkinointiyhdistelmaa on kritisoitu vuosien aikana voimakkaasti, koska se néh-
daan liian tuoteldhtdisend ja vanhentuneena ajattelutapana. Se on kuitenkin saanut
paljon uutta ndkokulmaa, ja siitd on kehitelty vuosien varrella useita versioita,
joissa Kilpailukeinoina on nahty esimerkiksi henkilosto, asiakkaat, palveluympa-
ristd, yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja koko markkinointiprosessi. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 166.)

MARKKINOINTIM

-Myynti

-Mainonta
|
e Viestinta /
| | Asiakkaat
\ -Myynnin ]

edistaminen “Jakelutie

-Suhdetoi-
minta

-Kuljetus-
varastointi

e Jakelu

KUVIO 2. Markkinoinnin siséiset toiminnot (Mukaillen Anttila & Iltanen 2001,
13)



Kotlerin (1999, 34-37) mukaan markkinointi alkaa ennen kuin yritykselld on viel&
varsinaista tuotetta ja jatkuu koko tuotteen elinkaaren ajan. Markkinoinnin aikana
pyritaan jatkuvasti 16ytamaan potentiaalisia asiakkaita, tuotetta muokataan parem-
paan suuntaan, ja myyntituloksia analysoidaan. Markkinoinnin paarooli yritykses-

s& on ajaa strategiaa oikeaan suuntaan ja kasvattaa yrityksen liikevaihtoa.

Myos Méantyneva (2002, 9) korostaa teoksessaan talousndktkulmaa, joka hanen
mukaansa korostuu tulevaisuuden markkinoinnissa entistd enemman. Talousna-
kokulman mukaan yrityksien on kyettdvd osoittamaan, mikd on markkina-
investointien tuotto tietyssé toteutumisaikataulussa. Siksi markkinoinnin on pys-
tyttava lisdamaan tai ainakin yllapitamaan myyntié, jotta valtyttaisiin taloudellisil-
ta ongelmilta. Taloudellisen lisdarvon lisadminen nakyy esimerkiksi omistaja-

arvon positiivisena kasvuna.

Gummesson (2005, 46-47) taas argumentoi, ettd markkinointi on paljon laajempi
ja yltaa pidemmalle kuin kaupallisiin ja voittoon tahtdaviin toimintoihin. Yritykset
kayttavat kuitenkin enemman aikaa kulujen ja kassavirtojen tutkimiseen kuin sen
selvittamiseen, mista rahat todellisuudessa tulevat, ja millaisella toiminnalla voi-
daan lisaté tuloja. Asiakastyytyvéisyyteen on uhrattu lilan vahan aikaa, ja sen si-
jaan huomio on keskittynyt organisaatioiden kasvuun. Arvon tuottaminen on kor-
vattu kirjanpitoon keskittyvilla aktiviteeteilla, joilla on pyritty antamaan ihmisille
epéarealistinen kuva yrityksen menestyksesta. Esimerkiksi fuusiot ja yrityskaupat
eivat tyydytd yhteiskunnan eivatka asiakkaiden tarpeita, vaan ne nidhdaén voittoa

tahtadvina toimintoina.

Vuokko (2004, 65-69) on Gummessonin kanssa samoilla linjoilla, ja nostaa esiin
markkinoinnin nykypdivén asiakaslahtoista ajattelua. VVoidakseen onnistua mark-
kinoilla yrityksen on oltava asiakaslahtdinen. Asiakaslahtdisyydella pyritadan luo-
maan yritykselle positiivista mainetta ja siten myds voittoa. Niin kuin aiemmin
tuli esille, asiakaslahtdisyys ei tarkoita sitd, ettd Kirjataan muistiin vain asiakkai-
den toiveita ja tarpeita. Asiakaslahtoisessa markkinointiorientaatiossa asiakkaiden
ja organisaation tarpeet otetaan huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Kotler (2005,
11-12) vaittaa, ettd isommat yritykset kayttavat jopa 5-10 miljoonaa euroa asia-

kassuhdehallintaan, mutta alle 30 prosenttia yrityksista saa vastinetta rahoilleen.



Yrityksien ei pitéisi investoida asiakkuudenhallintaan ennen kuin yritys on orga-
nisoitu asiakaskeskeiseksi.

Kun puhutaan asiakashallinnasta, asiakkuuksien johtamisesta ja asiakaspalvelusta
voidaan kayttada termia CRM, Customer Relationship Management. Suomeksi se
on vield tuore kasite eiké sille ole vakiintunut yhta selvaa kaannostd. CRM:n mer-
Kitys nousee ja tietotekniikan uudet mahdollisuudet voimistavat entisestaan tata
kehitysta. Asiakkuuden hallinta rajataan useimmiten myynnin ja markkinoinnin
tehtdvaksi, jossa on mahdollista saada asiakastiedot kuntoon, mutta silla ei voida

vaikuttaa koko organisaation toimintaan. (Oksanen 2010, 5, 21.)

Strategisten asiakkuuksien johtamisen lahtokohta on riittdva tieto asiakkaista.
Kaikilla organisaation asiakaskohtaamisiin osallistuvilla on oltavat kaikki tarvit-
tavat tiedot strategisesta asiakkuudesta ja asiakkuuden tavoitteista. Yrityksella on
mahdollisuus menestyd, kun se kouluttaa asiakaspalveluhenkiloston tukeutuen
ajattelutapaan, jonka mukaan henkil6std on vastuussa asiakastyytyvéisyydessa
joka kohtaamisessa. Asiakkuuden kohtaamisen hallinta on kaupankaynnin onnis-
tumisen avaintekija ja myos vaikein tehtavé asiakkuusprosessissa. Jotta organisaa-
tio kykenee osoittamaan asiakkaalle talle toteutetun arvon, sen on madariteltdva
arvon elementit. Arvon elementit ovat kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat kustan-
nuksiin ja hyotyihin asiakasprosessissa. Elementit voivat olla teknisid, taloudelli-

sia, palvelullisia tai sosiaalisia. (Kaario, Sivula & Storbacka 2010, 129, 137.)

Hellman ja Varila (2009, 103) nékevét asiakasnakdkulmalla ja talouden nakokul-
malla paljon yhtymékohtia yrityksen liiketoiminnassa. Aikaisemmin hallinnut
nakokulma, jossa liikevaihto syntyy yrityksen myymien tuotteiden tuotosta, on
korvattu ajatuksella, jossa asiakas antaa yritykselle tuottoa korvauksena tuotteesta

tai palvelusta. Tata nakokulmaa voidaan tarkastella seuraavan mallin avulla:
Liikevaihto = asiakkaat x myydyt tuotteet x tuotteiden hinta

Yleisesti ottaen markkinointifilosofian mukaan yrityksen pitéé ottaa tuotteissaan,
viestinndssaan ja suorituksissaan aina huomioon asiakkaat ja potentiaaliset asiak-
kaat. Joissakin tapauksissa tuotekeskeisyys nahdaan kuitenkin asiakasnakdkulmaa
parempana vaihtoehtona, koska asiakkaat eivat aina pysty ennustamaan teknisten

tuotteiden ja palveluiden tulevaa kehitystd. Taméa péatee erityisesti aloilla, joissa
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tekniikka kehittyy nopeasti ja on monimutkaista. Asiakkaat kuitenkin ratkaisevat
loppujen lopuksi, mitkd insinddrien ja muiden asiantuntijoiden innovatiiviset kek-

sinndt menestyvat ja mitka eivéat. (Grénroos 2001, 315.)

2.2 B-to-b-markkinointi

Yritysmarkkinoinnin merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosikymmenten
aikana. Tama johtuu kilpailun kiristymisesta kansainvalisilla markkinoilla, yritys-
toiminnan rakennemuutoksista seka ulkoistamistoimintojen kehittymisesta. (von
Hertzen 2006, 21.) B-to-b-markkinoinnissa ostajana toimii yritys, organisaatio,
hallitus tai jokin instituutio, joka ostaa palveluita tai tuotteita omaan tuotantoon,
jalleenmyyntia tai vuokrausta varten. B-to-b-markkinoinnissa on térkedd havaita,
ettd ostajina toimivat kuitenkin lopulta organisaatioissa toimivat yksilot. (Rope
1998, 9.)

Ropen (1998, 10) mukaan yritysmarkkinointi ei poikkea markkinoinnillisesti suu-
resti kuluttajille kohdistuvasta markkinoinnista. Se, toimiiko ostajana kuluttaja tai
organisaation henkilostd, tuottaa vain tietyt puitteet yrityksen toiminnalle.
Zavrsniki (2013) on kuitenkin eri mieltd. Hédnen mielestddn yritys- ja kuluttaja-
markkinoinnissa on selvat erot ja yltddkseen hyvaan markkinoinnin lopputulok-
seen yrityksen pitaa tiedostaa ndma erot.

B-to-b-markkinointi on pitka ja haasteellinen prosessi, jossa yrityksen pitaa pereh-
tya tarkoin ostajayrityksen seké sisaisiin ettd ulkoisiin tekijoihin. Liséksi kéaytetta-
vissé oleva budjetti ja paatoksentekoryhmat ovat suuria, ja yhteistyokumppanuus
on pidempijaksoista. B-to-b-markkinointi perustuu monesti paljon rationaalisem-
paan toimintaan verrattaessa kuluttajamarkkinointiin, mutta sen ostoprosessi, asi-
akkaiden ostokayttaytyminen ja tuotteet ovat kuitenkin usein paljon monimutkai-

sempia. (Zavrsniki 2013.)

B-to-b-asiakkaille toimitetaan usein raataloityja tuotteita, minka vuoksi ostotoi-
minta on ammattimaista ja henkilokohtainen myyntityé nousee tarke&an rooliin
(Ojasalo, 2010, 26). Vanha ajatusmalli yritysmarkkinoilla, ’suunnittele tuote —
rakenna — myy” voidaankin korvata asiakasléhtoiselld mallilla, "myy — rakenna —
muokkaa” (Behrooz & Mohammad 2005).
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B-to-b-markkinoinnissa markkinoijat esittdvat samoja kysymyksid kuin kulutta-
jamarkkinoinnissa: Ketka ovat ostajia, ja mitkd ovat heidéan tarpeensa? Miten osta-
jat muodostavat oman ostopédatoksen, ja mitka tekijat vaikuttavat naihin paatok-
siin? Mika markkinointistrategia on kaikista tehokkain? Erona ovat poikkeavat
vastaukset. (Armstrong, Kotler, Saunders, Wong 2008, 291.) Taulukko 1 havain-
nollistaa yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin yleisié eroja.
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TAULUKKO 1. Yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin yleisi& eroja (Mukaillen Ojasa-

lo 2010, 25)

B-to-b -markkinointi

Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden rakenne

Maantieteellisesti kes-
kittynyt

Suhteellisen harvoja
ostajia

Harvoja keskendén
kilpailevia myyjia

Maantieteellisesti hajautunut
Paljon ostajia

Paljon keskendén kilpailevia myy-
jia

Tuotteet ja palvelut

Teknisesti monimutkai-
sia

Raataloidaan asiakkaan
tarpeita vastaaviksi
Ostetaan muuhun kun
henkilokohtaiseen kayt-
t6on

Palvelu, toimitus ja
saatavuus erittdin tar-
keda

Standardoituja

Ostetaan henkilokohtaiseen kayt-
toon

Palvelu, toimitus ja saatavuus
jossain maarin tarkeaa

Ostokayttiytyminen

Ostajina koulutettuja
ammattiostajia

Useat eri organisaation
osastot vaikuttavat os-
tamiseen

Tehtaviin ja toimintaan
liittyvat ostomotiivit
korostuvat

Ostajina yksildita
Perheenjasenet, ystavat yms. vai-
kuttavat ostamiseen

Sosiaaliset ja psykologiset osto-
motiivit korostuvat

Myyjan ja ostajan viliset

Tekninen asiantunte-
mus arvokasta

Vahemman teknista asiantunte-
musta

suhteet Henkildsuhteet ostajan Persoonattomat suhteet
jamyyjan valilla Osapuolten vélinen henkildkohtai-
Tiedonvaihto osapuol- nen tiedonvaihto vahdisté
ten valilla on henkil- Muuttuvat ja lyhytaikaiset suhteet
kohtaista
Vakaat ja pitkdaikaiset
suhteet

Jakelukanavat Lyhyita, suoria Epésuoria, monia suhteita

MarkKkinointiviestinta

Painopiste henkilékoh-
taisessa myyntitydssa

Painopiste mainonnassa

Hinta Joko tarjouskilpailun Yleensa listahinta
tai ostoprosessin tulok-
sena syntyvéa

Kysynta Johdettua Suoraa
Joustamatonta Joustavaa

Voimakkaasti vaihtele-
vaa
Epéjatkuvaa

Vahemman vaihtelevaa
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2.3 B-to-b-markkinoinnin menestystekijat ja haasteet

B-to-b-markkinoinnin merkittavin kulmakivi on asiakassuhteen luominen ja yll&-
pitdminen. Paatavoitteena on rakentaa ja pitaa ylla hyva asiakaspohja, joka koos-

tuu sitoutuneista ja kannattavista asiakkaista. (Ojasalo 2010, 121.)

Kun tarkastellaan b-to-b-markkinoinnin nykytilannetta, asiakaslahtdisyys nousee
haasteeksi, koska asiakkaiden tarpeet ovat merkittavasti muuttuneet ja yritysten
on yha vaikeampaa I6ytad markkinapaikkaa. Yritysmarkkinointi elaa siis suurta

muutoksen aikaa, koska paineet asiakkaista ja kilpailijoista ovat suuret.

Tuotantohyddykemarkkinoinnissa erottuu kaksi suurta ongelmakohtaa, jotka ovat
monien yrityksien menestyksen esteend. Asiakkaisiin liittyvat tiedot voivat par-
haimmillaan olla yrityksien ensisijainen voimavara, mutta monesti ne ovat vajaa-
kaytossd, puutteellisia tai muuten soveltuvat huonosti auttamaan yrityksia saavut-
tamaan pysyvan aseman kilpailumarkkinoilla. Toiseksi yrityksien markkinointi ja
muut toiminnot ovat monesti liian erilld&dn. Tamé& luo haasteen yhtendisen strate-
giamallin luomiselle. (Martinez-Lépez & Casillas 2013.) Onnistuneen strategian
toteutuksen pitéisi olla jatkuvaa vuoropuhelua johdon, henkil6ston, omistajien,
asiakkaiden ja partnereiden vélill&. N&in erottaudutaan muista ja voidaan keskittya
vahvimpiin osaamisalueisiin. (Ahman 2006, 25, 30.)

Gronroosin (2001, 316) mukaan yritys, joka ei pysty organisoimaan markkinointia
osastojen valilla yhtendiseksi, ei todennakoisesti pysty hoitamaan menestyksellista
asiakaspalvelua. H&n tuo esille tutkimuksen, jossa kartoitettiin yrityksien valisia
suhteita. Tutkimuksessa havaittiin, ettd yritykset saattavat unohtaa asiakkaan
kanssa harjoitettavan vuoropuhelun heti kaupan paattymisen jalkeen, jolloin yritys
epédonnistuu asiakassuhteen hallinnassa. Markkinoijan pitéisi olla kiinnostunut
asiakkaista ja niiden tarpeista niin kauppaneuvottelun aikana kuin sen jalkeenkin.
Ei siis riité, ettd asiakas on tekemisissé vain toimituksen, laskutuksen ja reklamaa-

tio-osaston kanssa.

Globalisaatio ja nopeasti muuttuva teknologia sek& néiden avulla saavutettu li-
sdantynyt nakyvyys voidaan n&hdd b-to-b-markkinoinnin suuntauksina, jotka

tuovat yritysmarkkinoille haasteita ja mahdollisuuksia. Ndma suuntaukset on ha-
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vaittu tukevan toinen toistaan b-to-b-markkinoinnissa. (Blythe & Zimmerman

2013, 448.) Kuvio 3 esittelee suuntausten valisia suhteita.

Nopeasti muut-
Globalisaatio tuva teknologia

b-to-b-
markkinointi

Lis&dantynyt
nékyvyys

KUVIO 3. B-to-b — markkinointiin vaikuttavat padsuuntaukset (Blythe, Zimmer-
man 2013, 448)

Kuusela ja Neilimo (2010, 55) kuvailevat tulevaisuuden kaupan suuntauksia yksi-
tyiskohtaisemmin. Heiddn mukaan kauppakonsepti muuttuu vaiheittain ajan seké
ihmisten ostokéyttdytymisen ja kauppastrategian suunnitelmien mukaisesti.
Muuttuvaa kaupankaynnin tulevaisuutta tehdaén jo parhaillaan eri suunnittelu-
ryhmissd, jossa huomio kiinnitetddn globalisaation, nakyvyyden ja muuttuvan
teknologian lisaksi myos asiakaskuntaan ja sen ostokayttdytymiseen seké vastuul-
lisuuteen ja eettisyyteen. Kuviossa 4 kuvataan Kuuselan ja Neilimon nakdkulma

tulevaisuuden kaupasta.
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Uudet liike-
toiminta-
o alueet Sahkoisen
Kan_samva- liiketoiminnan
lisyys sovellukset

Tulevaisuuden
kauppa Fragmentoituva

Vastuullisuus asiakaskunta

Eettisyys

Tietotekno- Monikana-
logia vaisuus

KUVIO 4. Tulevaisuuden kauppa (Mukaillen Kuusela & Neilimo 2010, 55)

Tulevaisuuden suuntaukset vaativat yrityksiltd nykypdivana suuria muutoksia yri-
tysstrategiassa. Markkinoijien on tarkasteltava markkinointistrategian malleja yha
uudelleen ja kehitettdva omiaan taitojaan. Pelkka tietdmys markkinointitekniikois-
ta ei riitd vaan on hallittava muun muassa kirjallinen ja suullinen viestinté, paatok-
senteko- ja kuuntelutaito seké osattava ajatella analyyttisesti, kriittisesti ja luovas-
ti. Menestyvassd b-to-b-markkinoinnissa on huomioitava asiakkaan tarpeet ja
elaméntavat seka osattava palvella laajemmin. Hyva markkinoija pitdd huolta
esimerkiksi siitd, ettd asiakas saa hyvét ohjeet, apua seké koulutusta tuotteen kayt-
tdmiseen. Yrityksen on my0ds varmistettava, ettd ostot vaikuttavat positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen. Esimerkiksi tuotteiden toimittaminen myohéssa, vahin-
goittuneet tuotteet, virheelliset laskut tai huono asiakaspalvelu ovat asioita, joita
pitéisi valttaa. (Kotler 2005, 87-88.)

Yritysmarkkinoiden asiakkaille pitdd antaa mahdollisuuksia sen sijaan, etta yritys
lahestyisi asiakkaita suoraan tuotteen kanssa. Ostajilta on kysyttdva, mistad he ovat
kiinnostuneita ja mistd he eivat ole, millaisia tietoja he pitavat tarkeédna, mita pal-
veluita ja miten he haluavat sekd milloin ja kuinka usein he haluavat yrityksen
ottavan yhteytta. (Kotler 2005, 11-12.)
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3 ORGANISATIONAALINEN OSTAMINEN MYYJAN NAKOKULMASTA

Tassa kappaleessa késitelldén organisationaalista ostamista keskittymélla keskei-
simpiin ostamisen osatekijoihin: ostoprosessiin, ostoryhmiin seka ostopaattkseen
vaikuttaviin tekijoihin. Luvun lopuksi luodaan katsaus markkinointiviestintadén ja
henkilokohtaiseen myyntitydohon, koska ne ovat tarkeitd osa-alueita b-to-b-
markkinoilla tapahtuvassa markkinoinnissa ja liittyvat olennaisesti opinnaytetyon

tutkimusaiheeseen.

Monesti myyjat epdonnistuvat tydssaan, koska heilld ei ole tietoa asiakkaidensa
toiveista ja kiinnostuksista. B-to-b-myyjilta vaaditaankin ostokayttaytymisen psy-
kologisen dynamiikan ymmartamisté sek& ostoprosessin eri ostovaiheiden hallit-
semista. Asiakkaan sitoutumisen saavuttamiseksi myyjan olisi tarkedd seurata
tarkasti ostajan antamia signaaleja, kerata perustietoja ostoryhmasta ja luoda kul-
lekin kohderyhmalle sopivat tarjoukset. (Russell 2005.) Myyjé voi vaikuttaa asi-
akkaan paatoksentekoprosessiin vain silloin, kun hdn ymmartéa organisationaali-

sen ostamisen kokonaisuuden (Bunn & Park 2003, 237).

Vaikka jokaisessa yrityksen ostoprosessissa on yhdistavia tekijoitd, siséltavat ne
my0s muuttujia. Ostoprosesseja tulisikin siksi aina késitelld tapauskohtaisesti.
Tuotetekijat seka yritys- ja Kilpailutekijat ovat sisallollisesti samankaltaiset kun
tarkastellaan kulutushyddykkeiden ostamiseen vaikuttavia asioita. Ne eivét ole
kuitenkaan niitd ominaisuuksia, joita tarkastellaan tuotantohyodykkeita ostettaes-
sa. Sen sijaan b-to-b-markkinoilla tapahtuvaan ostamiseen ovat selvasti sidoksissa
organisaatiotekijat ja tilannetekijat. (Rope 1998, 18.) Téssd kappaleessa keskity-
taan juuri yritysmarkkinoilla ostamiseen vaikuttaviin kysymyksiin. Yritysmarkki-

noilla ostamiseen vaikuttavia tekijoitd on kuvattu kuvion 5 avulla.
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Tuotetekijat Yritys- ja

-Tuotteen fyysiset kilpailutekijat
ominaisuudet

-Tunnettuus

-Tuotteen
mielikuvaominaisuudet

-Imago

-Markkina-asemat

-Tuotteen
kayttotarkoitus

-Tarjonnan maara

Organisaatiotekijat

-Organisaation koko Tilannetekijat

-Tuotteen merkitys

-Toimiala . .
organisaatiolle

-Yksilot organisaatiossa .
& -Ostotilanteen useus

-Ostoryhmat
-Ostopolitiikka
-Roolit ostoprosessissa

-Maantieteelliset tekijat
-Fyysinen ymparisto

-Teknikka
Organisaatiokulttuuri

Ostopaatdsprosessin toteutus

KUVIO 5. Tuotantohyddykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope 1998, 18).

3.1 Organisaation ostoprosessi

Yrityksessa tapahtuva ostaminen on monivaiheinen prosessi, jossa osanottajien
maaré vaihtelee eri vaiheissa. Ostoprosessi on harvoin tdsmélleen samanlainen,
vaan poikkeaa kunkin organisaation luonteen mukaan. (lhonen 1991, 4.) Ostopro-
sessi muokkaantuu useimmiten sen mukaan, onko kysymyksessa rutiiniosto, tay-
sin uusi osto vai harkittu uusintaosto. Rutiiniostolle on ominaista monien proses-
sin vaiheiden nopea sivuuttaminen sek& véhainen lisdinformaation tarve. Ru-
tiiniostot muodostuvat organisaation toistuvista ostoista, jotka johtuvat edullisista
tuotteista tai vakiintuneen kauppasuhteen muodostumisesta myyvan yrityksen
kanssa. Téllaisessa tilanteessa kilpailijoiden on vaikea pééastd esittelemdan omia
tuotteitaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 148-149.)

Taysin uudessa ostotilanteessa yritys tarvitsee paljon informaatiota, silld aiempaa
ostokokemusta vastaavista tilanteista ei ole. Tama on myyjélle suotuisa tilanne
paéasta kilpailemaan ja vakuuttamaan asiakkaat paremmuudestaan. Harkitussa uu-

sintaostossa yrityksell& taas on jo kokemusta ostosta, mutta se ei kuitenkaan rutii-
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ninomaisesti osta samalta myyjélt4d vaan vertailee vaihtoehtoja. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 148-149.) Rope (1998, 53) kuvailee vaihetta perusteelliseksi os-
toprosessiksi, joka toteutetaan kun kyseessa on taloudellisesti ja toiminnallisesti
merkittava tuote. Mité teknisempi tai palvelumuodoltaan monimutkaisempi tuote,

sitd yksityiskohtaisempi on ostopéatosprosessi.

Mitadn kaikille organisaatioille sopivaa ostoprosessin kaaviomallia ei ole, mutta
kuviossa 6 on kuvattu useimmat tapaukset kattava ostoprosessin etenemisen pe-
ruskaava. (Ojasalo, 2010, 38).

Tarpeen tai Tarvittavien - .
ongelman materiaalien tai l:> TO'm'FtaJ..'en Tarj.c.)ustten
tunnistaminen [> palveluiden etsinta pyytaminen
ja ennakointi kuvaaminen
L+
Tehdyn [ Tarjousten
hankinnan Toimitustavan arviointi ja
arviointi ja <::| valinta <:] toimittajien
palaute L valinta

KUVIO 6. Malli organisaation ostoprosessista (Mukaillen Ojasalo 2010, 38).

1. Tarpeiden tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi. B-to-b-markkinoille on
tyypillista, ettd kysyntd on johdettua. Johdettu kysyntd on yleensa vaihtelevaa,
koska muutokset loppukysynnédssa saattavat aikaansaada suuria muutoksia sen
aiheuttamassa johdetussa kysynnéssa. Esimerkiksi autojen huoltopalvelut ovat
autojen kysynnastd johdettua kysyntda. Mitd enemman autoja ostetaan, sita

enemman huoltopalveluille on kysyntéa. (Ojasalo 2010, 30.)

Tassa vaiheessa tavoitteiden tunnistaminen on ostajalle valttamétontd, koska
markkinoilla on paljon erilaisia myyjé- ja tuotevaihtoehtoja. Ostoprosessin aikana
ostajan ostokriteerit saattavat kuitenkin muuttua moneen otteeseen ja niiden pai-
notukset sitd mukaan kun Kilpailijat esittelevat omia ratkaisumallejaan ja vah-
vuuksiaan. Kiinnittdmalla huomiota asiakkaan kysymyksiin, taitava ja kokenut
myyja voi havaita, kuka kilpailija on kdynyt asiakkaan puheilla edellisen kerran,
jolloin han voi hyddynté tilanteen asettamalla vastakysymyksié kilpailijan argu-

menteille. (Roune 2008, 159).
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2. Tarvittavien materiaalien ja palveluiden kuvaaminen. Kuvaamiseen vaikuttavat
ostajayrityksen omien tuotteiden kysyntd, tuotantoprosessi ja toimenpiteet. Tarvit-
tavat materiaalit ja palvelut on yleensa kuvattu hyvin tarkasti teknisten asiantunti-
joiden avustuksella. Téssa vaiheessa on myds harkittava tarkasti ostoméaria, jotta

valtytaan kohtuuttomilta varastoilta tai odotusajoilta. (Ojasalo 2010, 30.)

3. Mahdollisten toimittajien etsinta. Toimittajien etsintdén kuuluu jatkuva kilpai-
lutilanteen muutos ja kilpailun kiristyminen. Kilpailu asiakkaista séilyttaa toimi-
joiden toiminnallista valmiutta ja edistda luovuutta. Ympéaroivassa yritysymparis-
t0ssé on hyva muistaa, ettd toimittajien etsintd voi antaa aina uusia mahdollisuuk-
sia. (Rauhala 2011, 75.)

Russell (2005) nimeééa tdman vaiheen mielenkiinnon syntymiseksi, jolloin toimit-
taja yrittda ratkaista potentiaalisen asiakkaan liiketoimintaan liittyvan ongelman.
Ostaja ei tarvitse yksityiskohtaista katsausta vaan laajempi raportti mahdollisuuk-
sista ja riskitekijoista riittdd. Potentiaalinen asiakas on lisaksi usein kiinnostunut
tietdmaan, mista ja miten voidaan saada lisatietoja mahdollisia jatkotoimenpiteita

varten. Myyja voi kéyttaa tdhén vaiheeseen seuraavia menetelmia:

e kolmannen osapuolen, esimerkiksi asiantuntijan mukaan tuominen neuvot-
teluihin

e asiakkaan opastaminen aihealueen ongelmaan ja ongelmanratkaisuihin

o sisdltorikkaat web-sivustot, jotka toimivat apuneuvona ja tietoldhteena
séastden ostajan aikaa

e Ooman toiminnan vertaamista toisen toimintaan

e osviittaa antavien taloudellisten tulostietojen k&yttdmistd hahmottamaan

ongelman laajuutta ja kilpailutilannetta

4. Tarjousten pyytaminen. Mahdollisilta toimittajilta pyydetdén perusteelliset tar-
joukset. Erityisesti monimutkaisissa ja hinnakkaissa hankinnoissa tahén vaihee-
seen sisaltyy pidempid, kirjallisia ja yksityiskohtaisempia raportteja. (Ojasalo
2010, 31.)

Russellin (2005) mukaan tarjouksiin syvempi perehtyminen ja luottamuksen luo-

minen ostajayritykseen on osa harkintavaihetta, jossa ostajat opastetaan muun
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muassa laitteiden, materiaalien tai palveluiden toimintaohjeisiin. Seuraavassa on

lueteltu myyjélle esimerkkejd harkintavaiheen keinoista:

e tuote-esittelijalta suositukset ja vastaukset asiakkaan mahdollisiin teknisiin
kysymyksiin

e aihealueen aikaisemmat tutkimukset, jotka osoittavat ongelman ratkaisu-
mahdollisuuden

o asiakkaaseen sijoitetun pddoman tuottoanalyysi ja -arvio

5.Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta. Kun ostaja hakee toimittajasta
pitkdaikaista yhteistyokumppania, kiinnittdd han huomionsa luonnollisesti
strategisiin asioihin. Ostaja ei kerdd yleensa paljon tietoa myyvésta yrityksestd,
vaan analysoi yrityksen taloudelliset -, aineelliset - ja henkilGresurssit. Toimittaja,
joka takaa alhaisen riskin ja kustannustason seka antaa runsaasti vaihtoehtoja, on
todennakoisesti ostajan nakokulmasta pateva. Toimittajayritys nahdaan myos
tarpeeksi luotettavana kun sen vakavaraisuus ja maksuvalmius on kunnossa.
(Axelsson & Wynstra 2002.)

Arviointivaiheessa myyjan on térkeda antaa ostajan talousjohdolle konkreettisia
syitd, miksi oman yrityksen tuotteet tai palvelut olisivat parempia verrattuna kil-
pailijoihin. Valintakriteereind toimivat useimmiten laatu ja hinta, myds emotio-
naaliset tekijat voivat vaikuttaa. Tassa osiossa myyja voi tuoda esiin seuraavia
asioita (Russell 2005):

e toimitus- ja laskutustavat

e mahdolliset tydmaakaynnit

e tuotteen tai palvelun kokeilumahdollisuudet

e tapaamiset muiden tyytyvaisten asiakkaiden kanssa
o taloudelliset hyodyt

e perehdyttdminen tuotteen kayttoonottoon ja tekniikkaan

6. Toimitustavanvalinta. Kun osto on tehty, ostetut tavarat tai palvelut toimitetaan
asiakkaalle. Tassa kohdassa hankintaosasto yrittdd sovittaa toimituksen ja suori-
tusajankohdan oman organisaation toiveiden mukaisesti. Yrityksen vastaanottoru-

tiineihin kuuluvat tavaran vastaanotto, tarkistukset, maksut ja tietojen syottdminen
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yrityksen tietojérjestelmiin. Né&istd aiheutuu yleensa kustannuksia, joita yritetddn
pienentad erilaisilla strategisilla kumppanuuksilla ja soveltamalla tietojarjestelmia
yhteensopiviksi. (Ojasalo 2010, 40.)

7. Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. Arviointivaiheessa pohditaan miten
ostettu tuote tai palvelu on tayttanyt odotukset. Myyvan yrityksen on oleellista
antaa asiakkaalleen positiivinen kokemus, koska se vaikuttaa ratkaisevasti yrityk-
sen imagoon ja yrityksen mahdollisuuteen saada uusintamyynti samalle asiakkaal-
le. Positiivisen kokemuksen varmistaminen on erityisen térke&dd b-to-b-
markkinoilla, koska markkinat ovat siséisesti tiiviit ja rajatut. Yrityksilla ei ole siis
varaa epaonnistumisiin ja asiakkaiden menetyksiin, silla uusia asiakkaita ei 10ydy
helposti. (Rope 1998, 24.)

3.2 Ostoryhma

B-to-b-markkinoinnissa ostoryhmalla (buying center) tarkoitetaan ryhma henkildi-
té4, jotka suorittavat ostoa. Se, millaisista vaikuttajista ostoryhma koostuu, riippuu
ostotilanteessa nousevista tarpeista. Paatoksenteon yhteydessd ostoryhmaéan kuu-
luvat henkilot jakavat keskendédn tavoitteita ja riskitekijoitd. (Hutt&Speh 1995,
68.)

Asiakkaan ostoryhmén tunteminen on myyijalle tarkeéd, jotta voidaan laatia var-
teenotettavia tarjouksia. Myyjan onkin selvitettava tietyin aikavalein, ketkd kuu-
luvat ostajayrityksien ostoryhmaan, mitka ovat ostoryhmén tehtévat organisaatios-
sa, keneen tulisi olla yhteydessa ostoprosessin eri vaiheissa sekd millaisia tietoja
kukin ostoryhmén paatoksentekijé pitaa tarkeanda. (Ojasalo 2010, 37.)

Yleensd ostoryhman henkil6t osallistuvat ostoprosessiin yhdessa, mutta eri vai-
heissa. Ostoryhmassa kullakin henkil6ll& on aina oma tausta, rooli ja mielipide
asioista. Henkil6t voivat olla vastuussa esimerkiksi yrityksen strategiasta, talou-
desta tai tekniikasta, jolloin yksildiden nakokulmat ostopaatostilanteessa vaihtele-
vat joskus suurestikin toisistaan. Jokainen paatoksentekijé etsii ostoprosessin yh-
teydessa vastauksia, jotka tukevat omaa ostopdidtostd tai nédkokulmaa. Myyjéan

suurimpana haasteena onkin selvittda, milla ostospéaéatoskriteereilld lopullinen paa-
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t0s tehddadn ja kenelld ostoryhmén jasenelld on suurin sanavalta lopulliseen péa-
tokseen. (Rope 1998, 30—31; Russell 2005.)

Koska jokainen paatoksentekijé vaikuttaa eri ostoprosessin vaiheessa, pelkastaan
yksittdinen tarjous myyntiprosessissa ei saa kaikkia ostoryhman jasenid vakuute-
tuksi. Myyjélla pitéa olla tarjolla myyntiprosessin aikana erilaisia tarjousvariaati-
oita, jotka ajavat omaa sek& asiakkaan etua. Tarjoukset pitéé olla sovitettu paitsi
eri ostoprosessivaiheisiin, myds ostoryhmaén eri henkildiden intresseihin ja motii-
veihin. Perinteisend nyrkkisaantona voidaan pitaa, ettd myyjéa ei voi vaikuttaa os-
tajan ostonopeuteen, mutta myyjé voi antaa kaiken tarvittavan tiedon saadakseen
ostajan etenemaan nopeammin ostoprosessissa. (Russell 2005.)

On hyvé huomioida, ettd ostopaatdkseen vaikuttavien henkildiden ryhma vaihtelee
ostokerrasta toiseen. Sama henkil6 voi toimia useassa roolissa tai useampi henkil®
voi olla samassa roolissa. Mitd suuremmasta yrityksestd on kyse ja mitd moni-
mutkaisempi tuote tai palvelu on, sitd suurempi on ostoryhma. (Ojasalo 2010, 35—
37)

Ostopaatokseen vaikuttavia henkil6itd myyja oppii tuntemaan kun asiakassuhde
on kestényt tarpeeksi kauan. Asiakassuhdekokemuksen avulla myyja pystyy hah-
mottamaan organisaatiokartan, jonka avulla h&n osaa myyntiprosessin edistyessa
ldhestyé oikea-aikaisilla toimenpiteilld asiantuntija-arvioitsijoita, ja heidan vaiku-
tusmahdollisuuksien kautta vaikuttamaan paattdjien ydinryhmaan. (Roune 2005,
142.)

Niin kuin aikaisemmin on tullut esille, ostopaatokseen vaikuttavia henkil6ita on
useita ja jokaiselle on muodostunut oma roolinsa. Ostoryhma voidaan jakaa seu-

raaviin rooleihin (Taulukko 2).



TAULUKKO 2. B-to-b-ostoryhman henkildiden roolit (Blythe 2012, 67)
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Rooli

Toiminta ostoryhmassa

Portinvartijat (Gatekeepers)

kontrolloivat tiedonkulkua paétoksen-
tekijoiden valillg, esim. sihteerit.
Saattavat toimia paatoksentekijoiden
esteend, silla nakevat tarkedna kes-
keytykset (puhelut johtajalle).

Vaikuttajat (Influencers)

yksil6t organisaatioissa tai organisaa-
tion ulkopuolella, joihin paatoksente-
kijat eniten luottavat. Ovat usein tek-
nisia asiantuntijoita.

Kayttdjat (Users)

saavat sanavaltaa, koska kayttavéat
ostettua tuotetta. Esimerkiksi elektro-
niikkaostoissa IT-asiantuntijat.

Padtoksentekijit (Deciders)

tekevat yleensé tarkeimpia paatoksia
ja kayttavat lopullista vaikutusvaltaa
ostoprosessissa.

Ostajat (Buyers)

hoitavat ostoprosessin paatoksenteki-
joiden kaskysta. Heilla on yleensa
hyvin rajoitettu neuvotteluvalta ja
vastaavat monesti hinnoittelusta ja
toimitusajoista.

3.3 Ostokayttaytyminen

Monien yrityksien markkinoinnin ep&onnistumisen syyna ei pidetd pelkastdan

sitd, ettd ostajilla on liian vahéan tietoa organisaatiosta, vaan myos sité, etti organi-

saatiot eivat tieda tarpeeksi ostavista asiakkaista. (\Vuokko 2004, 78.)

Organisaation ostokayttdytymiseen vaikuttaa suuri maara sisaisia ja ulkoisia teki-

JOit4, joita markkinoijan on ratkaisevan tarkedd ymmartad, koska jokaisen markki-

noijan strategiset paatokset perustuvat yleensa ostajan kayttaytymismalliin. Mark-

kinoija, joka reagoi herké&sti ostajan ostokéayttaytymiseen, tekee suuremmalla to-

denndkdisyydelld jarkevid paatoksid myyntistrategiassa. Han pystyy tarjoamaan

nain ostajalle palveluita ja tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita.
(Hutt&Speh 1995, 95-96.) Ala-Mutka ja Talvela (2004, 51) lis&avét, etta erityi-
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sesti yritysmarkkinoilla asiakkaiden tarpeiden tunteminen ei aina kuitenkaan riita,
vaan joissakin tapauksissa on tunnettava myos asiakkaan omien asiakkaiden tar-

peita, jotta yritys voi luoda todellista arvoa loppuasiakkaalle.

B-to-b-markkinoilla tapahtuu jatkuvasti paljon muutoksia, jotka pitda ottaa huo-
mioon kun tarkastellaan yrityksien ostokayttaytymistd. Esimerkiksi tietol&hteiden
saatavuus ja luonne ovat muuttuneet dramaattisesti viime vuosikymmenten aika-
na, miké johtuu ensisijaisesti Internetin tulosta ja sitd kautta lisddntyneesta verk-
komyynnista b-to-b-markkinoilla. Asiakkaan ndkdkulmasta Internetin avulla voi-
daan saada nopeasti ja vaivattomasti tietoa yrityksista ja niiden palveluista. Téta
Internet-verkon palveluiden lisdantymista b-to-b-myyjén on hyva seurata tarkkaan
valttadkseen tilanteen, jossa sahkoinen kaupankéynti korvaa taysin myyjan tyo-
panoksen. (Bunn 2003, 239.)

Asiakassuhteen merkitys on noussut entistd tarkedmmaksi. Useat tutkimustulokset
osoittavat, ettd asiakastyytyvéisyys lisédd asiakkaiden positiivista kayttaytymisté,
ja on suoraan yhteydessa liiketoiminnan kannattavuuteen. Koska asiakaskeskei-
syydesta on hyotya liiketoiminalle, tulisi organisaatioiden muuttuvassa taloudessa
tilvistdd ostajan ja myyjan valistd kaupankéyntid entisestdén. Néaistd perusajatuk-
sista on jo kirjoitettu vuosikymmenid, mutta periaatteiden muuntaminen kaytan-
noksi on vaikeaa. (Bunn 2003, 239; Roune 2008 129;Y likoski 2009, 33.)

Yritysmarkkinoinnissa on tyypillistd, ettd ostotarpeet ovat ennakoituja ja ostami-
nen perustuu tarkkoihin laskelmiin. Se on jatkuvaa ongelmanratkaisua, johon
myyjan pitéé etsié sopivia, asiakaskohtaisesti raataloityja ratkaisumalleja. Vaikka
b-to-b-markkinoilla ostaminen pohjautuu useimmiten paljon rationaalisempaan
paatdksentekoon kuin kuluttajamarkkinoilla, on ostokayttaytyminen kuitenkin
lahtdkohdiltaan samanlaista. (Bergstrém & Leppanen 2009, 146.) Organisaatioi-
den ostoprosessit eivét ole siis aina taysin rationaalisia, koska ostopaatoksista vas-
tuussa olevat henkilot k&yttdvat emotionaalista tai irrationaalista panostaan paa-

toksenteossa yhté lailla kuin normaali kuluttaja. (Blythe 2013, 17.)

Ostajaan vaikuttavat yksilolliset, henkilokohtaiset tekijat sekda ymparisto- ja orga-
nisaatiotekijat. Henkilokohtaisella tasolla yritysmarkkinoiden ostajilla on monia
samoja vaikutteita ostopadtoksiin kuin kuluttajilla, mik& voi tehda ostotilanteesta
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vaikeasti neuvoteltavan tai painvastoin joskus todella helpon. Ostajan ostomotiivi
voi perustua esimerkiksi haluun kiittdd myyjaé poikkeuksellisen miellyttavasta ja
hyodyllisestd palvelusta. Kun taas markkinoija, joka on epamiellyttava ja paalle-

kayva, saa todennakoisesti ostajan kieltdytymaén kaupanteosta. (Blythe 2013, 19.)

Organisaatioiden erilaisten ostotarpeiden vuoksi jokainen potentiaalinen ostaja on
yleensd hyvin erilainen verrattaessa muihin ostajiin. Alussa on tunnistettava asi-
akkaat ja heidan tarpeensa, jonka jalkeen selvitetddn minkalaisia tuotteita he tar-
vitsevat. Asiakkaat, joilla on samanlaiset tarpeet, voidaan ryhmitelld omiin ryh-
miin, makrosegmenttiryhmiin. Tdman jalkeen kukin makrosegmenttiryhmé jae-
taan omiin mikrosegmentteihin, jossa ryhmat edustavat samantyyppista ostokayt-
taytymistd. Kun kunkin asiakkaan erikoispiirteet on tunnistettu, voidaan luoda
yksityiskohtainen markkinointistrategia. Markkinoinnissa mikrosegmenteille pitaa
luoda omat myyntistrategiat, jossa otetaan huomioon ostoryhmén osastot ja hie-
rarkkiset jarjestelmat. (Ihonen 1991, 4; Armstrong 2008, 295.)

Alkuvaiheessa tapahtuva makrosegmenttitutkimus on helppo toteuttaa, koska os-
tajan ominaisuudet pohjautuvat demograafiseen toimintaympéristoén. Se perustuu
saatavilla olevaan tietoon, joka kertoo esimerkiksi yrityksen myyntitiedoista, si-
jainnista ja henkiloston méaéarasta. Jos tutkimus ei tarjoa riittavésti tietoa asiakas-
kohderyhmaéstd, tulee kadyttad mikrosegmenttitutkimusta, joka pohjautuu asiak-
kaan tarpeiden syvallisempaan ymmartamiseen. Tama l&dhestymistapa on vaike-
ampi toteuttaa, sill tietoja ei voi kuvata demograafisin termein. (Powers & Ster-
ling 2008, 171.)

Kuvio 7 selventdd, mitka arsykkeet vaikuttavat ostajayrityksen ostokayttaytymi-
seen. Kuten kuluttajamarkkinoilla, myés yritysmarkkinoilla markkinoinnin Kkilpai-
lukeinona toimivat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Muina arsyk-
keind toimivat ulkoiset ympdristotekijat kuten teknologia, politiikka, kulttuuri ja
kilpailu, johon yritys ei voi valttaméttd vaikuttaa. Nama arsykkeet nousevat esiin
ostajayrityksessa ja vaikuttavat nain erilaisiin valintoihin. Ostaja-asiakkaan osto-
toiminta muodostuu kahdesta p&&osasta, ostopaatosprosessista sekd ostokeskuk-
sesta (buying center). Esiin tulevia keskeisia kysymyksid ostokayttdytymisesta
ovat: Mitké asiat vaikuttavat eniten ostopaatokseen? Milla kriteereilld yritys muo-

dostaa ostopéatoksen? (Armstrong, Kotler, Saunders & Wong, 2008, 295).
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Y mparistovaikutteet Ostava organisaatio Ostajan reaktio
\
Markkinointi- | Muut arsyk- Ostoryhmé
ERVA et el Tuotteen/palvelun valinta
Tuote Taloudellinen Ostopaat0s- Toimittajan valinta
Hinta Teknologinen RIOSESS] . oy
L Tilausmaara
Saatavuus Poliittinen
Markkinointi- | Kulttuurinen Toimitusaika ja — ehdot
viestinta Kilpailullinen
: Yksilolliset vaikutteet Palveluehdot
Maksuehdot

Organisaationaaliset vaikut-
teet

KUVIO 7. Organisaation kayttaytymismalli (mukaillen Armstrong, Kotler, Saun-
ders & Wong 2008, 295).

3.3.1 Markkinointiviestintd ostokayttaytymisen vaikutuskeinona

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (4P; tuote, hinta,
jakelu, markkinointiviestintd). Sen tehtdva on kertoa kolmesta muusta P:sta eli
tuotteen laadusta, hinnasta ja ostopaikoista. Markkinointiviestintd sisaltdd useita

keinoja ja toimintoja, jotka ovat (Vuokko 2003, 23):

¢ henkilokohtainen myyntity6
e mainonta

e menekinedistdminen

e suhdetoiminta

e julkisuus

e sponsorointi

Markkinointiviestintd on jatkuvaa ja pitkdjanteista toimintaa, jonka tarkoituksena
on tehda yrityksesta ja sen toiminnasta ndkyvaa. Sen avulla yritys voi vaikuttaa
imagoon ja tunnettavuuteen antamalla kohderyhmélle tarpeellisia tietoja. Nain
yllapidetd&n asiakassuhteita ja ohjataan asiakkaita positiiviseen ostokayttaytymi-

seen. Yrityksen markkinointiviestinndnstrategian kannalta on tarkeda selvittaa,
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kenelle viestintd on suunnattu, mik& on viestinndn tavoite ja miten viestiminen
tapahtuu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328).

Jotta pystytddn toteuttamaan tehokasta markkinointiviestintdd, yrityksen pitéa
tuntea hyvin asiakaskuntansa. Hyvan asiakastuntemuksen avulla yritys voi pohtia,
mita asiakkaalle viestitdén sek& miten, missa ja milloin viestitadan. Yhteisymmar-
rys asiakkaan ja yrityksen valilla edellyttadd aina sen, ettd l&hettdjan sanoma tulee
ymmarretyksi. Kielen tulee siis olla vastaanottajan kieltd. Tdma vaatii sen, ettd
viestinnan lahettdja tuntee tarkoin kohderyhman toimintaympériston, arvot, asen-
teet ja ostokriteerit. (Vuokko 2003, 14-15.)

Suurissa yrityksissa olevia ostoryhmid on lahestyttava henkilokohtaisesti kun taas
pienten yritysten paattajia on helpointa lahestyd median avustuksella. Tdma tapah-
tuu massamedian valitykselld, jolloin sanomankin on oltava enemmaén yrityskuvan
kaltainen. Monesti asiakasryhmét ovat hyvin pienid, mutta saattavat kuitenkin
sisdltdd paljon péattajia ostoryhmassa. (Siukosaari 1997, 244-245.)

Markkinointiviestinndlld voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Siksi
markkinointiviestintéd tulee organisoida siten, ettd se kohtaa potentiaalisen asiak-
kaan sielld, mistd asiakas luultavammin etsii puuttuvia tietoja (Isohookana 2007,
84). Markkinointiviestinta etenee askel kerrallaan ja edistdd ostajan paatoksente-
koa ostoprosessissa tavoitellen jatkuvan asiakassuhteen muodostumista. Jokaises-
sa ostoprosessin vaiheessa on kéytettdva omaa viestintédkeinoa, esimerkiksi tietoi-
suuden tekemisessa hyddynnetdéan tiedotustoimintaa ja mainontaa, kaupankaynti-
vaiheessa puhelinty6td ja myyntity6td, ja asiakassuhteiden yllapitdmisessa tyyty-
vaisyyskyselyjé ja erilaisia asiakastapahtumia. Menestyva markkinointiviestinta ei
riipu siitd, kuinka hyvin yksittdista viestintakeinoa hyddynnetdan, vaan kuinka
viestintékeinoista saadaan muodostettua yhtendinen kokonaisuus, jonka avulla
ostoprosessi etenee sujuvasti eteenpdin. Tatd b-to-b-markkinoinnissa markkinoin-
tiviestinnan toimintamekanismia voidaan selventda kuvion 8 avulla (Rope 1998,
141-142).
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Yksiléperusteinen
henkilékohtainen
vaikuttaminen

Asiakkaiden hoito

Tyytyvaisyyden ylldpito

Kaupat

Tarjousten teko

Mielikuvan
rakentaminer

Tunnettuuden tekemjinen

Massaperusteinen/
Mekanisoitu vaikuttaminen

Tietoisuuden tekeminen

Pohjustusviestinta Kaupanké&yntiviestintd Asiakassuhdeviestintd

KUVIO 8. Yritysmarkkinoiden markkinointiviestinnan toimintamekanismit (Rope
1998, 141)

3.3.2 Henkildkohtainen myyntityo

Markkinointiviestinndssa henkilokohtainen myyntity on suuressa roolissa, koska
sen avulla luodaan ja yll&pidetaan asiakassuhteita (Isohookana 2007, 84). B-to-b -
markkinoinnissa sitd sanotaan viestintakeinojen Kivijalaksi, silla ilman henkil6-
kohtaista myyntityota harvoin syntyy kauppoja. Henkilokohtaisella myyntitydlla
ei kuitenkaan hoideta koko kaupanké&yntiviestintdd. Yhdella myyntikdynnilla on
yleensd mahdotonta toteuttaa koko kaupankayntiviestintd, ja siksi pohjustusvies-
tintd ja muut kaupankéyntiviestinnat ovat tarkeatd valmistelua henkilokohtaiselle
myyntity6lle. (Rope 1998, 191.)

Myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen viestintaprosessi, jossa
kaytetddn henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja kanssakdymistd. Tavoitteena on
valittdd raataloity ja tilannekohtainen sanoma yhdelle tai useammalle vastaanotta-
jalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 422.)

Pekkarinen, Saaski & Sutela (1997, 26) esittavét, ettd henkilokohtaisen myynti-

tyon tavoitteisiin lukeutuu muun muassa:
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e asiakassuhteen kehittdminen ja yllapitdminen
o asiakkaiden tarpeiden selvittdminen
e sopivan tuotteen l6ytdminen

o asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen

Myyntiedustaja kykenee aina omalla panostuksellaan tuomaan kaupalle lis&arvoa.
Hé&n on suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ja suunnittelee asiakkaalle
uusia ndkemyksid ja markkinointikeinoja. Myyjén tavoite on tehostaa omalla tyol-
I4&n tuotteiden kulkua yrityksesta asiakkaalle sek& auttaa asiakasta valitsemaan ja
ostamaan tarpeeseen sopiva hyddyke myods myyjaa hyodyttavin ehdoin. Markki-
noijan on tarkeéda hallita myynnin ja markkinoinnin perustaitojen lisaksi nykypai-
van realiteetti, jolloin han esimerkiksi osaa kertoa kierratysarvoista ja ymparisto-
haitoista. (Pekkarinen ym. 1997, 25.)

Henkil6kohtainen myyntity0 on sisukasta tydskentelyd, joka vaatii periksi anta-
mattomuutta ja huolellista pohjaty6td. Aktiivinen myyja kehittdd omaa tuotetietoi-
suutta perehtymall& esimerkiksi tuote-esitteisiin, kasi- ja ohjekirjoihin, ammatti-
julkaisuihin ja tavarantoimittajien tiedotteisiin. Yrityksen edustajan on myds kan-
nattavaa analysoida ndytteitd sekd haastatella asiakkaita ja tavarantoimittajia.
Myaos Kilpailijoiden esittelyissa kdyminen varmistaa oman tuotetuntemuksen ole-
van kehityksen mukainen. (Pekkarinen ym. 1997, 27, 37-38.)

Myyntitilanteessa asiakas arvioi uuden myyjén varsin nopeasti sen perusteella,
vaikuttaako hén asiantuntevalta, kuinka hyvin han kuuntelee ja kasittad asiakkaan
tarpeet seka kuinka hyvin ja luotettavasti han pystyy tayttdmaan asiakkaalle anta-
mia lupauksia. (Roune 2008, 21.) Oman taustan huomioiminen onkin yhté tarkeaa
kuin yleison taustan huomioiminen. Organisaation edustajan ei kannata lahted
pitdmaan esitystd, josta itselld ei ole tarpeeksi kokemusta ja tietdmystd. Yksikin
yleisdn kysymys, johon esittdja ei kykene vastaamaan asiantuntevasti voi pilata
koko tilanteen. Yrityksien onkin aina syyta miettia tarkkaan kenet lahettd4 edus-
tamaan yritysta. Esimerkiksi johtajien kannattaa viestiéd johtajille, insinforien in-
sindoreille ja teknikoiden teknikoille. (Gruhn 2009.)

Seuraavassa esitelldan tarkeimpié tekijoitd, joita myyjan pitdd ottaa huomioon

ennen myyntikaynnille 1&htemista (Pekkarinen ym. 1997, 38):
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1. Myyjén pitad tuntea oman yrityksen tuotteiden tarkeimmaét kéayttajat ja
heidan kokemuksensa, sill4 he ovat monesti parhaita suosittelijoita tuot-
teelle.

2. Myyjan pitéa tietdd, mika on tuotteen viimeisin kehitys. Myyntijohdon on
varmistettava, ettd myyjélla on tdhan liittyvat tietoldhteet kaytettavissa.

3. Myyjan on tiedettavé tuotteidensa tulevaisuudenndkymat.

4. Myyja on perehtynyt yrityksensé tarjoamiin palveluihin, kuten tekniseen
apuun, huoltoon ja rinnakkaistuotteisiin.

5. Myyjan taytyy osata kertoa omasta yrityksestd, sen padomarakenteesta,
historiasta, taloudellisesta tilanteesta, markkinointiasemasta, ulkomaan-
suhteista, johdosta ja rinnakkaistoimituksista.

6. Myyja tietdd oman tyoryhmansé sekd myyntiosastonsa ja myyntipiirinsa.

7. Myyjan on tunnettava kilpailijansa ja kilpailijoiden tuotteiden edut, jotta
han pystyy hahmottamaan omien tuotteidensa hyddyt ja ennakoimaan asi-
akkaiden kysymykset.

8. Myyjan pitéa osata kertoa taydellisesti asiakkaille, mité hyotyja tuote antaa
kullekin asiakasryhmalle.

9. Myyjan pitdd ymmartaa asiakkaiden ongelmat ja hénen tulee osata antaa

niihin sopivat ratkaisumahdollisuudet.

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat myyjan maine, joustavuus, asiantuntemus,
osaaminen ja luotettavuus seké asiakkaan aiemmat kokemukset myyjésta (Anttila
2001, 79). Ennen myyntitilannetta markkinoijan on aina perehdyttava hyvin asia-
kaskantaansa ja osattava jakaa asiakkaat omiin ryhmiinsa esimerkiksi toimialoit-
tain, tarveryhmittéin, tarkeyden mukaan tai asiakassuhteen pituuden mukaan. Hy-
van valmistautumisen ansiosta myyja on luotettava ja esiintyy uskottavasti sadsta-

en yrityksen aikaa ja resursseja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 422.)

Erityisesti neuvottelu- ja edustajamyynnissa myyntiin valmistautuminen on mer-
kityksellistd. Neuvottelumyynnilla tarkoitetaan myyntitilaisuutta, jossa on mukana
asiantuntijoita. Tilaisuudessa ei varsinaisesti myyda, vaikka myynti on lopputa-
voite. Edustajamyynti on taas perusmyyntid, jossa myyja on jatkuvasti asiakas-
kontaktissa asiakaskunnan kanssa, jotta syntyy myyntitulosta. Molemmissa val-
misteluvaihe pohjustaa koko myyntitapahtuman sisallon. Valmisteluvaihe siséltaa

perustietojen selvittdmisen asiakasorganisaatiosta ja myyntimateriaalin rakentami-
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sen. Voidaankin sanoa, ettd myyntitapahtuma on hyddyton ilman perusteellista
valmistelua. (Rope 1998, 197-200.)

Harolds (2012) toteaa, ettd myyntitilaisuudessa on tarkedd ymmartaa asiakkaita,
oli sitten yleisdssa muutama tai satoja. Aluksi pitaa analysoida yleiso eli maaritel-
l& keitd he ovat, jolloin kannattaa ottaa huomioon sukupuoli, etnisyys, ika sek&
uskonto tai poliittinen suuntautuminen. On myos tarkedd huomioida henkiliden
erilainen hierarkkinen ryhmittely yrityksen sisallg, silla kiinnostukset ja tapa kat-

soa asioita saattavat poiketa huomattavasti.

Valmisteluvaiheessa yrityksen edustajan pitdd tietdd millainen tietdmys kohde-
ryhmalla on esityksen aihealueesta ja sen mukaan edetd aiheesta toiseen. Esityk-
sen aikana myyjan on myds muistettava kayttdd sanoja, jotka eivat ole kohderyh-
malle liian vaikeasti ymmarrettavid, sill4 se saattaa antaa kuvan, ettd heidan tar-
peita ei ymmarretd. Tyypillisesti puhujat ovat itse aihealueensa ammattilaisia ja
ovat tekemisissa joka paiva saman taustan omaavien ihmisten kanssa. On kuiten-
kin muistettava, ettd kohderyhmalla ei ole vélttamatta samaa taustaa, tietdmysta ja
koulutusta. (Harolds 2012.)

Tiedon ja itse kokemuksen vélilla on ero, mik& on tarke&a ottaa huomioon ana-
lysoidessa yleisOd. Esittdja voi nostaa esiin asioita, josta yleisolla saattaa olla ne-
gatiivisia kokemuksia, miké vaikeuttaa yleison johdattelemista. Toisaalta esittdja
voi puhua asioista, joista yleisolla ei ole minkaanlaista kokemusta, miké vaatii
taas erilaisen lahestymistavan. IThmisilla on myo6s taipumus luoda vahvoja mielipi-
teitd, vaikka omakohtaisia kokemuksia ei olisikaan. Siksi myyjan kannattaakin
selvittad yleison tietdmyksen ja kokemuksen taso seka tunnustella heidan mielipi-
dettd aiheesta esittamalla oikeanlaisia kysymyksia ennen myyntitilaisuuden aloit-
tamista. (Gruhn 2009.)

Ojanen (2010, 87-88) korostaa, ettd myyntityon jalkeen pahin mahdollinen tilan-
ne on, jos asiakas ei reagoi tilanteeseen millaan lailla. Vastavaitteet ja huolenai-
heet kertovat, ettd asiakas on ymmartanyt aihealueen ja haluaa varmistaa, etté tuo-
te on hénelle juuri se oikea. Jos asiakas esittdad kiperan kysymyksen, vastaus on
selvitettdvd saman tien hdnen kanssaan. Yrityksen edustajan tehtadvé on antaa tar-

peeksi hyvét perustelut vastavéitteille, jotta huolenaiheet saadaan havitettyd ja



32

paéstddn jatkamaan eteenpéin. Myyjan on myods hyvé tarkistaa myyntipuheiden
jalkeen, ettd asiakas on varmasti ymmartanyt kaikki myyjan hanelle antamat tie-
dot, ja on ymmértanyt ne oikein. Asiakkaalle voi esittdd kysymyksia ja argument-
teja, jolloin varmistetaan, ettd yhteisymmarrys on molemminpuolista ennen kau-

pan sulkemista.
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4 JALLEENMYYIJIEN TARPEET SOLAR-TUOTTEIDEN
OSTOPROSESSISSA

Tassa luvussa esitellddn tutkimus, jonka tarkoituksena on selvittdad asiakkaiden
tarpeita ja tavoitteita Solar -tuotteiden ostoprosessissa. Ensin tutustutaan ABB-
organisaatioon sekd kaydaan lapi tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat,
jonka jéalkeen tarkastellaan tutkimustuloksia. Viimeisena esitelldan johtopatokset

sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

4.1 ABB Oy ja Solar: aurinkosahkéisempi tulevaisuus

ABB on johtava sdhkdvoima- ja automaatioteknologiayhtymé. Toiminta-
ajatuksena on parantaa teollisuus- ja energiayhtidasiakkaiden kilpailukykya huo-
mioiden ymparistotekijoita. Yrityksen ymparistopolitiikka on merkittdva osa
ABB:n kestdvaa kehitysta ja nakyy jokapdivaisessa liiketoiminnassa. Yritys tarjo-
aa muun muassa energiatehokkaita tuotteita, jarjestelmia ja palveluita auttaakseen
asiakkaita vahentamaan energian ja raaka-aineiden kayttod. ABB on muun muassa
mukana Helsingin kaupungin ja elinkeinoeldamén IImastokumppanit-kampanjassa,

jonka tarkoitus on vahentéa ilmastovaikutuksia.

ABB:n liiketoiminta perustuu viidesta divisioonasta, jotka puolestaan jakautuvat
asiakassegmenttien ja teollisuudenalojen mukaan. Yrityksellda on vahva historia,
joka ylettyy 120 vuoden paahan. ABB:n vahvuudet ovat tutkimus- ja kehitystyds-
sd, jonka vuoksi yhtiolla on seitsemén tutkimuskeskusta ympari maailmaa. Orga-
nisaation liikevaihto vuonna 2013 oli 2,3 miljardia euroa ja tuotekehitykseen kay-
tetadn vuosittain noin 160 miljoonaa. (ABB Oy 2014b.)

ABB on kansainvalinen yritys, jolla on 150 000 tydntekijaa yli 100 maassa ja
tuotteita toimitetaan jokaiseen maanosaan. Yrityksen vahvimmat tuotetehtaat
sijaitsevat Suomessa, Ruotsissa, Sveitsissa ja Saksassa, minka vuoksi yrityksell&
on ndissa maissa vankka asema. Ita-Euroopassa taas yritys menestyy heikommin
johtuen heikosta myynnista ja markkinoinnista. Pitkien vientimatkojen vélttdmi-
seksi yrityksen tavoitteena on hoitaa jokaisen maanosan tuotanto paikan paalla.
Tamaén pitéisi parantaa ABB-konsernin kilpailukykyd myds heikommin menesty-

visséd maanosissa. (Yle Uutiset 2011.)
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ABB haluaa teknologiaosaamisellaan tukea uusiutuvan energian hyddyntamista,
hiilidioksidipa&stojen vahentamista ja energiatehokkuuden edistdmistd. Yrityksen
Solar -tuotevalikoimaan kuuluu muun muassa PV-invertterit, auringonseuranta-
jarjestelmien komponentit ja pienjannitelaitteet. Tuotevalikoiman lisdksi ABB:n
aurinkosahkdon perehtyneet asiantuntijat varmistavat, ettd asiakkaalle raataloi-

daan tarpeiden mukainen palvelukokonaisuus.

Aurinkosahkon avulla yrityksilla on hyva mahdollisuus toteuttaa yhteiskuntavas-
tuuta minimoimalla ympéristovaikutuksia. Talojen energiavaatimukset tiukkene-
vat asteittain kohti EU-direktiivin vaatimaa nollaenergiatasoa, joka tarkoittaa, etta
osa energiasta taytyy tuottaa itse. Tall4 hetkell& kotitalouksien sahkéntuotanto on
vahdistd, mutta sen odotetaan kuitenkin yleistyvan vaatimuksien my6td. Jo nyt
rakentamisen yhteydessa otetaan huomioon aurinkosahkdn tuleminen, silla se hel-
pottaa aurinkosahkoon siirtymistd kun se tulee ajankohtaiseksi. Aurinkosahkoa
pidetddn myos taloudellisesti jarkevand, mika johtuu teknologian korkeasta hyo-
tysuhteesta ja matalasta kustannustasosta. (ABB Oy 2013c.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska se
auttaa parhaiten ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selittdmaén sen kayttaytymi-
sen syitad. Erityisesti markkinoinnissa ja tuotekehittelyssa yrityksien tai asiakkai-
den arvojen ja asenteiden seké tarpeiden ja odotuksien selvittdminen antaa yrityk-
selle hyvéan pohjan. N&in voidaan ymmartd4 paremmin, miksi kohderyhma paatyy
tiettyyn tuotteeseen tai reagoi markkinointiratkaisuihin tietyll& tavalla. Kvalitatii-
vinen tutkimus antaa myos hyvan perustan erilaisille jatkotutkimuksille. (Heikkila
2008, 16.)

Teemahaastattelu valittiin tutkimuksen toteutustavaksi, koska se auttaa I0ytaméan
vastauksia ongelmanasettelun mukaisesti. Haastattelun kysymykset oli laadittu
teemoittain noudattaen teoreettista viitekehysta.

Tutkimusta varten haastateltiin ABB:n jalleenmyyjid. Valinnassa pyrittiin otta-
maan huomioon yrityksen koko ja toimiala, jotta tutkimus olisi yleistettavissa.

Haastateltaviin otettiin yhteyttd puhelimitse ja sovittiin heille sopivin ajankohta
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haastattelulle. N&in haastateltavilla oli myds mahdollisuus esittdd tutkimuksia
koskevia kysymyksid. Koska yritykset sijaitsivat Suomessa eri toimipaikoilla ja
yrityksien kaytettavissa oleva aika oli rajallinen, jouduttiin kaksi haastattelua to-
teuttamaan puhelinhaastatteluna ja yksi séhkopostin vélitykselld. Yksi haastattelu
toteutettiin kasvotusten, minkd mahdollisti yrityksien edustajien vierailu ABB:n
toimitiloilla. Analyysin kannalta ratkaiseva tekija oli valitut henkil6t ja haastatte-
lun laajat tutkimuskysymykset. Vaikka haastateltavia oli vain neljé, antoi tutki-
muksen toteutustapa mahdollisuuden joustavuuteen. Haastattelijalla oli mahdolli-
suus esittdad lisdkysymyksid, oikaista véarinkasityksia ja kayda kahdenkeskista
keskustelua haastateltavan kanssa. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon
tietoa halutusta aiheesta, mink& vuoksi haastattelukysymykset oli lahetetty haasta-
teltaville sahkopostitse jo etukdteen perehdyttdviksi. Haastattelut nauhoitettiin
kahdelle eri nauhurille ja vélittomasti tdman jalkeen litteroitiin eli Kirjoitettiin
puhtaaksi Word -tiedostoon, jolla varmistettiin tutkimuksen luotettavuus. Kun
aineistoa ruvettiin analysoimaan, vastaukset olivat vaivattomasti 16ydettavissa ja

niitd oli helppo vertailla keskenaan.

4.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on yksi tutkimushaastattelun lajeista, joka eroaa monella tavalla
muista haastattelun lajeista. Teemahaastattelu on kahden ihmisen valista viestin-
taa, jossa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskitytddn keskustelussa tiettyi-
hin teemoihin. Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastattelulle tyypillinen ky-
symysten tarkka muoto ja jarjestys, jolloin se antaa haastateltavalle mahdollisuu-
den tuoda oma &éni kuuluviin. Tdméa menetelma ei vaadi haastattelijan ja haasta-
teltavan valilla yhteistd kokemusta, vaan tarkoituksena on tutkia yksilon ajatuksia,
kokemuksia, uskomuksia ja tunteita. Teemahaastattelu ei ole kuitenkaan taysin

vapaa, niin kuin syvahaastattelu. (Hirsijarvi & Hurme 2000, 47-48.)

4.4  Aineistolahtdinen analyysi

Aineistolahtoisesséd analyysissa pyritddn rakentamaan tutkimusaineiston avulla
teoreettinen kokonaisuus. Analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteessa, jonka

aikana tutkija voi tehdd havaintoja asioista niiden maaran, toistuvuuden, jakautu-
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misen ja erityistapausten perusteella. Aineiston runsaus voi tehdé analyysivaihees-
ta mielenkiintoisen, mutta samalla ty6laan. Tiedon purkamiseen ja tarkasteluun
kannattaa ruveta jo keruuvaiheen jélkeen, kun aineisto on vield tuore. Silloin
mahdollisiin tdydennyksiin ja selvennyksiin on helpompi vaikuttaa. Aikaisemmat
tiedot, teoriat ja havainnot pyritddn sulkemaan analyysin ulkopuolelle, jotta ne
eivét vaikuttaisi analyysin muodostumiseen ja lopputulokseen. (Hirsijarvi 2009,
135-136; Tuomi & Sarajarvi 2009; 95.)

Tutkimusmateriaalia voidaan myos l&hestyd aineistolahtdisen siséllénanalyysin
avulla, jossa pyritddn saamaan vastaus tutkimustehtavaan yhdistelemalld kasittei-
ta. Sisdllonanalyysi etenee empiirisesta aineistosta kohti kasitteellisempad néke-
mysta tutkittavasta asiasta. Teoriaa ja johtopédatoksia rinnastetaan koko ajan alku-
perdisaineistoon muodostaen samalla uutta teoriaa. Johtopéatdsten tekemisessa
tutkija pyrkii ymmartdmaan tutkittavia asioita omasta ndkokulmasta. Tutkimus-

menetelmén kolmevaiheista tapahtumaketjua on kuvattu kuvion 9 avulla.

1) Aineiston redusointi eli pelkistiminen. Ensimmaisessa
vaiheessa analysoitavasta informaatiosta tiivistetaan kaikki

epaolennainen pois. Aineiston pelkistiminen voi tapahtua
esimerkiksi liitteroimalla tai koodaamalla tutkimustehtavalle
olennaiset ilmaukset.

2) Aineiston klusterointi eli ryhmittely. Tassa vaiheessa
alkuperdisaineisto kaydaan huolellisesti [api ja etsitaan

samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia kasitteita,
joista muodostetaan luokkia.

3) Aineiston abstrahointi eli oleellisen tiedon erottelu.
Taman avulla luodaan teoreettinen kasitteisto ja

muodostetaan lopulliset johtopaatokset. Abstrahoinnissa
jatketaan luokituksien yhdistelemista niin kauan kuin se
aineiston nakdkulmasta on mahdollista.

- - -

KUVIO 9. Tutkimusmenetelman kolmivaiheinen tapahtumaketju (Mukaillen
Tuomi & Sarajarvi 2009, 111-112)



37

4.4 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kasitelldadn haastattelun tutkimustuloksia, jotka on jaoteltu tut-
kimusaiheiden mukaan. Haastateltavista ja heiddn edustamistaan yrityksistd on
kaytetty tunnisteita A, B, C ja D. Litteroituja haastatteluvastauksia ei anneta muil-

le kuin toimeksiantajalle.
Tarpeen tunnistaminen

Niin kuin teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin, yritysmarkkinoilla yritykset
ostavat tuotteita ja palveluita ratkaistakseen tietyn ongelman, joka johtuu monesti
tavoitteiden muutoksista. Téssé vaiheessa asiakkaiden tavoitteiden tunnistaminen

on valttdmatontd, jotta voidaan tarjota kilpailukykyisid ratkaisuja.

Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd ABB:n tuotteet ovat jalleenmyyjille ennestéén jo
hyvin tuttuja ja kaikki ovat olleet aikaisesmminkin ABB kanssa yhteistydssa. Suu-
rimmassa osassa vastauksista nousi esiin ABB:n ja Power-Onen yrityskauppa,
joka k&ynnisti organisaatioissa ostoprosessin. Yrityskaupan johdosta jalleenmyy-

jat haluavat varmistaa, etta heilla on tarjolla asiakaskysyntaa vastaavia tuotteita.

”Olemme kayttaneet Power-One-tuotteita aika-ajoin ja kun ABB osti
Power-One-liiketoiminnan, on luontevaa, ettd panostaisimme enemman
Power-One-tuotteisiin. Silla nyt saamme paremmin todenn&dkdisesti tuo-
tetukea tuotteille ja toivon mukaan paasemme myds nipistamaan hankin-

tahinnoista jotain kun vilikdsid tippuu pois. ~” (Haastateltava D.)

“Tarve lihti siitd, ettd aloitettiin ABB:n kanssa viime vuonna yhteisty0 ja
sitten Power-One tuli tdhéan mukaan yrityskaupanjohdosta. Ja tarve lah-
tee varmaan siita, ettd meilla taytyy olla asiakaskysyntddn vastaavia
tuotteita tarjolla, jotta voidaan tarjota asiakkaille kilpailukykyisid tuot-
teita. Yksinkertaisesti sanottuna kaikki lihtee markkinoiden tarpeista.”

(Haastateltava A.)

Haastateltava B kertoo, ettd yritys ei ole aikaisemmin ostanut Solar-tuotteita
ABB:It4, mutta he ovat keskustelleet ABB:n kanssa hankinnan potentiaalisista
vaihtoehdoista. Hankinnan kaynnistdminen on mahdollista, kun ABB:n ja Power-

Onen integraation jalkeinen toimintamalli on kunnossa.
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“Tavallaan tunnemme yrityksen ja sen tuotteet hyvin, mutta niin kun taa
alue meille uusi nimike. Olemme kylla keskustelleet mahdollisista vaihto-
ehdoista ABB:n kanssa. ABB osti Power-Onen ja tama integraatio on
just menossa, etta sitten kun toimintamalli on kunnossa, niin se on mah-

dollista.” (Haastateltava B.)

Jalleenmyyjien erityisvaatimuksiksi voidaan kuvata, ettd toiminta olisi mahdolli-

simman riskiton, toimitusvarma ja laadukas tuotekokonaisuus.

“Vaatimukset ovat niin kun, jos puhutaan inverttereistd, niin tietenkin
tekninen performanssi eli téssa tapauksessa ennen kaikkea hyotysuhde,
luotettavuus, yllapito, varmuus ja kustannukset. Niihin liittyy myds milla
tavalla tid invertteri toimii. Kaikki on tdrkeitd asioita.” (Haastateltava
B.)

"Meilld on tietysti aika erikoinen toi sovellusalue mihinkéa naita kayte-
taan. Ja sielta tietenkin tulee se, etté invertterien ohjelmiston pitaa pys-
tyd tukemaan tallaisia saarekkeita ja energiaverkkoon syotettéavia omi-
naisuuksia. Solar-invertterit itsessdan ei pysty kuitenkaan valtakunnan
riippumatonta saraketoimintoa viela tekemaan. Se on sellainen ominai-

suus mikd vield puuttuu meiddn kannalta ajateltuna.” (Haastateltava C.)
Toimittajien valinta

B-to-b-markkinoilla ostajan paatehtdva on toimittajien arviointi ja tunnistaminen
omien tarpeiden ehdoilla. Parhaan toimittajan tunnistaminen kaikista saatavista
vaihtoehtoista vaatii jatkuvaa tiedon kerddmisté ja analysoimista. Tutkimuksessa

toimittajien etsinnéssa avaintekijaksi nousi esiin yrityksen tunnettavuus.

"Se kun sanotaan asiakkaalle, ettd kdytetdan ABB:n inverttereita herat-
tad asiakkaassa, ettd on kenties kuullut jo aikaisemmin jossain yhteydes-
sd kyseisestd yrityksestd. Eikd se ole mikddn “nobody” invertteri.”

(Haastateltava A.)

Yritysedustajan C mukaan toimittajan valintaan vaikuttaa my6s organisaation
koko. Riittdvan iso toimittaja voi tarvittaessa toimittaa isojakin maaria kom-

ponentteja ja varmistaa globaalikattavan huoltoverkoston. Yritys C toimittaa tuot-
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teitaan my6s kehitysmaihin, jolloin yrityksen pitédé olla varma, ettd toimittajan

huolto ja korjaus varmasti toimivat.

Jalleenmyyja A kertoo, miten tekniikka-alalla parhaan toimittajan tunnistaminen
kaikista saatavista vaihtoehtoista on haasteellista. Kaikilta toimittajilta saattaa
I0ytyé lahes samanlaisia tuotteita ja hinnatkin ovat yleensa identtisig, jolloin va-
linnassa korostuu yrityksen kaikkien osa-alueiden kokonaisuus. Myos jalleenmyy-
ja B painottaa kokonaisuuden tarkeytta kun lahdetdan etsimaan potentiaalista toi-
mittajaa. Hanen mukaansa tunnettavuuden lisaksi organisaation markkina-asema
ja taloudellinen tilanne pitéa olla kunnossa. My0s yrityksen nakyvyys ja aktiivi-
suus messuihin, myyntityohon ja tekniseenpalveluun antaa yrityksesta positiivisen
kuvan. Nettisivuilta yritys kdy katsomassa lisatietoa yrityksestd, mutta ei kuiten-

kaan hanki mitéén sen perusteella.

"Yrityksen toiminta ja ndkyvyys pitdd tulla esille muuta kautta. Net-
tisivuihin ei aina voi ihan luottaakaan, silla ihan pienikin yritys voi tehda
hienot nettisivut. Eli se koko kokonaisuus on aika tarkea. Tekninen myyn-
ti on tarkea osa kun tehdaan isoja investointeja. Silloin tekninen rakenne

pitdd tuntea hyvin.” (Haastateltava B.)

Tekniikka-alalla, jossa ratkaisut ovat monimutkaisia ja hinnakkaita, vaaditaan
kirjallisia ja yksityiskohtaisempia raportteja. Kaikissa haastatteluissa ilmeni do-
kumentaation tarkeys, jotka toimitetaan loppuasiakkaille ja sahkdasennusyrityksil-
le. Yritys D kaipaa toimittajalta asennus- ja huolto-ohjeita asennusyrityksia var-
ten, kytkentékaavioita, invertterien ja muiden laitteiden kéaytté- ja huolto-ohjeita
loppukayttajille sekd valmistajan todistuksen invertterin verkkoasetuksista. Jal-
leenmyyja C:n dokumentaatio on suurilta osin oman yrityksen jarjestelman suun-
nitteluun liittyvad, mutta yritys tarvitsee myos toimittajilta tiettyja dokumentaati-

oita.

“Toki mitd me nyt tarvitaan ABB:n suunnasta, niin meill& pitaa olla do-
kumentit, k&sittelyohjeet ja asennusohjeet. Ja jossain maarin kayttéohjeet
on meita ittedmme varten ja yhteistybkumppaneita varten, jotka hoitavat
kayttoonottoa ja asennuksia meidan puolesta. Tavallaan meilta l&hteva
dokumentaatio on aika paljon meidan itemme kasaama. Kayttoonotto-,
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asennus- ja perusohjeet, niin niilld pdrjdtddn aika hyvin.” (Haastateltava
C)

Jalleenmyyjat ovat olleet tyytyvéisia tarpeellisen tiedon saatavuuteen, mutta nos-
tavat esiin kehitysehdotuksia. Melkein kaikki edustajat kaipasivat ABB:Ita suo-
menkielistd dokumentaatiota. Haastateltava B toteaa, ettd normaalikayttajille tur-
vallisuus- ja kdyttoohjeet pitdd kaantéa paikalliselle kielelle, mutta manuaalit voi-

vat olla alkuperaiskielella.

“Yksi hyvéaksyttavien tuotteiden arvoketju on se, ettd toimitetaan EU-
maissa dokumentaatio suomenkielella tai silla kielella mikéa on p&akieli
kohdemaassa. ABB:n tulisi kiinnittd& huomiota tahan kieli-asiaan. Kaikki
asiakkaat eivat osaa vaatia sit, jos ne vaativat, se pitaa toteuttaa. Niilla

on lakisddteinen oikeus saada ne suomenkielisend dokumentaatiota.’

(Haastateltava A.)

Jalleenmyyja C on tyytyvdinen lisdmateriaaliin, mutta toivoo dokumentteihin sel-
keyttd. Materiaalit ovat yleensd monen sadan sivun mittaisia ja siséaltavat teknista
tekstid. Materiaalien lukeminen helpottuisi, jos se olisi selkedmmin jaoteltu ja
ryhmitelty. Jalleenmyyjd C huomauttaa myos nettisivujen sisallostd, johon han

kaipaa enemman reaaliaikaista paivitysta.

“Kaikki tarpeellinen tieto on ihan hyvin saatavilla, mutta se mitéa me ol-
laan huomattu joidenkin tuotteiden osalta, aina se dokumentaatio mika
on esim. nettisivuilla, niin se dokumentaatio ei valttamatta ole aina vii-
meisin tai ajan tasalla. Hirveen vahan sellaisia on kuitenkaan ollut.

Kaikki suuremmalta osin ollut ihan hyvin.” (Haastateltava C.)

Niin kuin teoriaosuudessa selvisi, harkintavaiheessa pyritddn poistamaan kaikki
ostoepailyt perehdyttamaélld ostajat syvemmin muun muassa laitteiden, materiaali-
en ja palveluiden toimintaohjeisiin. Kun yritykselta D kysyttiin mitka asiat vaikut-
tavat positiivisesti ostoprosessin harkintavaiheessa, esiin tulivat tiedon helppo
I0ydettavyys, dokumentaatio, hinta, toimitusaika ja kokeilumahdollisuudet. Yri-
tysedustajan B vastauksessa ilmeni my6s kokeilumahdollisuus ja tdman lisaksi
asiantuntijoiden mukaan tuominen, aikaisemmat tutkimustulokset, katalogit ja

vierailut. Jalleenmyyjé C ei osannut sanoa mik& konkreettisesti vaikuttaisi myon-
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teisesti ostopaatoksentekoon, vaan on tyytyvainen ABB:hen tdmén globaalin toi-
mintamallin ansioista. ABB:Ita 10ytyy muun muassa maailmanlaajuisesti toimiva
Service-yksikko, joka vastaa kunnossapito-, tuotantotehokkuus- ja elinkaaripalve-

luista.

Yritys C on tilanteen tasalla ABB:n tuotteista, johon vaikuttaa myos yrityksen
oma tietotaito. Tuotteet tunnetaan hyvin ja tarvittaessa yritys keskustelee tuoteteh-
taiden kanssa. Myos jalleenmyyjd A painottaa oman asiantuntemuksen merkitysta

OStOpI’OSGSSiSSB..

"Asiantuntijoiden mukaan tuominen, kokeilumahdollisuudet ja vierailut
vaikuttavat kaikki olennaisesti positiivisesti. Tapauskohtaisia asioita, sil-
1a meilla 16ytyy paljon itella asiantuntemusta. Asiakkaat kuitenkin kysy-
vat meilta niita teknisia kysymyksid, niin ei ensimmaisena tarvi valittaa

niita toimittajalle, vaan et 0saa itekin perustella.” (Haastateltava A.)
Henkilokohtainen myyntity6

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd myyjasséa arvostetaan luotettavuut-
ta, ammattitaitoa, kommunikaatiokykya ja kuuntelutaitoa. Tutkimuksessa selvisi,
ettd tuotetuntemus on olennainen osa myyntityota ja myyjien onkin osattava tek-
nisesti perustella, miten tuotteet tuottavat asiakkaalle lisdarvoa. Myyntitilanteen
lahtdkohdan pitéisi olla riittava tieto asiakkaista, jolloin myyjan on selvitettava

etukateen kaikki tieto asiakkaiden tarpeista ja tavoitteista.

Haastateltava B kertoo, etta on osattava kuunnella, silld& muuten on vaikea myyda.
Myyntitilanteessa otetaan huomioon, kuinka hyvin myyja kuuntelee ja tuntee asi-
akkaan tarpeet seka kuinka hyvin ja luotettavasti han pystyy tayttaméan asiakkaal-

le antamiaan lupauksia.

“Kerrotaan rehellisesti ja avoimesti mitd on ja mitd voidaan tehda. Ei
yritetd myydd niin kun “joo joo, onnistuu onnistuu”, vaan hyvin avoimes-
ti niin ku meilla on ollutkin keskustellaan mita tarvitaan, mitd huonoa ja

mitéa hyvaa. Sellainen luottamuksellinen suhde.” (Haastateltava C.)

“Tuotetuntemus on kaikista tdrkeintd ja sen lisdksi asiakkuuden tdrkey-

den ymmartaminen. Ei myyda tuotetta ja jarjestelméa vaan, ettd saadaan
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hyva kate. Myyntity6ta ohjaa aina asiakkaan etu, koska se voi ainoastaan
tuottaa pitk&aikaisen asiakassuhteen, jossa toimittajaan ollaan tyytyvai-
sia ja toimittaja tyytyvainen asiakkaaseen. Pitad ymmartaa asiakkaan
tarpeet, pitdd ymmartdd omaa tuotevalikoimaa ja pitaa Ioytad parhaat

ratkaisut asiakkaalle heiddn tarpeeseen.” (Haastateltava A.)

Kun haastateltavilta kysyttiin keskeisimmét aiheet, jotka he haluavat saada selville
Solar-tuotteiden esitystilanteessa, nousivat esiin tuotteiden ominaisuudet ja katta-
va tiedon maara. Jalleenmyyjat B ja D toivoivat tietoa tuotteiden piirteista, hin-
noista, toimitusajasta, toimituseristd, suunnittelusta, asennuksesta ja huollosta.
Yritys A haluaisi vapaan padésyn ABB:n aineistoihin, jotta he pystyisivat itse pro-
sessoimaan ja soveltamaan tietoa. Néin voitaisiin saastdd ostajayrityksen aikaa ja
keventdd samalla ABB:n myyntiprosessia. Yritys kokee oman asiantuntemuksen

olevan hyvélla pohjalla, jolloin esitystilanteille ei ole aina varsinaisesti tarvetta.

Myos haastateltava C painottaa omatoimisuutta ja toteaakin oman yrityksen ole-
van hyvin tietoinen tuotteista ja palveluista. Esitystilannetta pidetddn omassa yri-
tyksessa ajankohtaisena vasta kun uusissa tuotteissa ilmenee jotain uusia ominai-
suuksia, josta yritys on kiinnostunut. Harvoin on tilanteita, jossa jalleenmyyja C

on kuuntelemassa mité uusia tuotteita on tulossa.
Ostoryhma

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd tekniikasta vastaavilla henkildilla
on eniten vaikutusta ostopadtokseen. Vastauksissa nousi esiin mygs, ettd ostoryh-
man henkil6t ovat mukana ostoprosessissa yhdessd, mutta saattavat osallistua sii-
hen eri vaiheissa. Ostoryhmassa kullakin henkil6lla on taustansa vuoksi oma mie-
lipide asioista, jolloin jokainen jasen hakee ostoprosessissa omaa ostopaatdsta
tukevia vastauksia. Vastaajan D mukaan tekniikka-asiantuntijoiden tehtdva on
selvittad vaihtoehtoja, kysya hintoja ja kokeilla tuotteita. Ostopaattksessa heidéan
tarkeimmét kriteerinsd ovat tuotteiden tekniset ominaisuudet, myyjén tarjoamat
dokumentaatiot, tuotannon sujuvuus ja varastovaikutus. Myos taloudesta vastaa-
vat henkil6t ovat tarkeéssa roolissa, mutta heidan ndkoékulmansa ostopaatostilan-
teessa on erilainen verratessa tekniikan asiantuntijoihin. He ovat kiinnostuneita

hinnasta, toimitusajasta ja toimituserasta, ja tamén liséksi heidan pitéa olla tietoi-
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sia, miten osto vaikuttaa heiddn myyntikatteisiinsa ja varastoon sitoutuvaan paa-

omaan. Talouden tehtdva on myds tunnistaa ja analysoida riskit.

Kaikissa vastauksissa ilmenee, ettd ostoryhma péattaa yhdesséd merkittdvimmista
muutoksista, mutta viime k&dessa hankintapaatds on johdon takana. Edustaja C
kertoo, ettd johto tarkastelee ostoprosessissa kokonaisuutta, jolloin vaikuttavia
asioita tarkastellaan monesta eri nakokulmasta. Suunnittelijoilla on kuitenkin en-

sisijaisesti vastuu vain tekniikka-asioista.

”Onhan se aika pitkalti, ettd yhteistyéssa tehdaan ja katsotaan millaisia
ominaisuuksia tarvitaan. Suunnittelussa pitkalti paatetdan millaisia tuot-
teita tarvitaan ja tarvittaessa voidaan ottaa viela ABB:een yhteytta, mil-

lainen laite siihen kdvisi.” (Haastateltava C.)

Vastaukset vahvistivat teoriaa siitd, ettd mitd pienempi yritys, sitd pienempi on
ostoryhmé. Jokainen ostotilanne on tapauskohtainen, silla ostamiseen vaikuttaa
aina useat muuttuvat tekijat. Ostajan ostokriteerit ja niiden painotukset saattavat

muuttua moneen otteeseen.

“Sanoisin, ettd ostoryhmd riippuu tapauksesta. Riippuu mitkd ovat ar-
gumentit, missd maassa ollaan ja mitk& ovat tuotteet. Tuotteet ovat eri-
laisia, ovatko ne sitten pienid, keskikokoisia tai isoja inverttereita niilla
on merkitysta. Lahtokohtaisesti on tallainen pieni tiimi, jossa on vastuu-
henkilot eri alueelta, niin siind sitten pddtoksenteko tehdddn.” (Haasta-

teltava B.)

Taulukossa 3 on koottuna yhteenveto haastatteluiden vastauksista.
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TAULUKKO 3. Yhteenveto vastauksista

Teema Vastaukset

Tarpeen tunnistaminen — yrityskaupan myo6ta yhteistyo
— aikaisempi kokemus ABB:sta
— asiakaskysyntaan vastaavia tuotteita
— riskiton, toimitusvarma ja laadukas
Toimittajien etsinta — yrityksen tunnettavuus
— kokonaisuuden huomioiminen
— markkina-asema/ taloudellinen tilanne
— aktiivisuus messuihin, myyntityéhon ja tek-
nisenpalveluun
— asennus- ja huolto-ohjeet asennusyrityksille
— kaytto- ja huolto-ohjeet loppukayttajille
— myo6s suomenkielisenda dokumentaatio
— selkeammin jaoteltu ja ryhmitelty dokumen-
taatio
— paivitetyt nettisivut
— tiedon helppo I6ydettavyys ja kokeilumah-
dollisuudet
— asiantuntijat, katalogit ja vierailut

Ostoryhma — tekniikka -henkil6illa eniten vaikutusta osto-
paatokseen
— ostoryhman henkil6t ovat mukana ostopro-
sessissa yhdessa
— tekniikka ja suunnittelu: vertailut, hinta ja
kokeilut
— talous: talouslaskelmat, riskianalyysit, hinta,
toimitusaika ja toimitusera
— johdolla suurin sanavalta
— mita pienempi yritys sita pienempi on osto-
ryhma
Henkilokohtainen myyntityo — luotettavuus, ammattitaito, kommunikaa-
tiokyky ja kuuntelutaito
— asiakastuntemus
— lupauksien tayttaminen
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4.5 Johtopaatokset

Teoriaosuudessa  todettiin, miten nykypdivan  business to  business-
markkinoinnissa korostuu asiakaslahtdinen ajattelu. Asiakkaiden noussut varalli-
suus ja kehittynyt tekniikka ovat tehneet markkinakilpailusta entistd tiukemman.
Voidakseen onnistua markkinoilla yrityksen on otettava huomioon asiakkaiden
tarpeet. Tutkimuksesta saadut vastaukset vahvistavat tatd nakemystd selvasti.
Tutkijan hammastykseksi kaikki haastateltavat osasivat kertoa hyvinkin tarkasti
omista tarpeista ja toiveista. Vastauksista ilmeni, ettd ostotarpeet ovat ennakoituja
ja ostaminen perustuu tarkkoihin laskelmiin, mutta parhaan toimittajan tunnista-
minen kaikista saatavista vaihtoehtoista on haasteellista. Toimittajavalinnan haas-
teellisuuden vuoksi on siis hyvin luonnollista, etté jalleenmyyjien kriteerit toimit-
tajaa valitessa ovat yrityksen tunnettavuus, markkina-asema ja taloudellinen tilan-
ne. ABB:n hyva imago nousi tutkimustuloksissa hyvin voimakkaasti esille. Jal-
leenmyyjat tietdvét organisaation imagon merkityksen tekniikka-alalla ja osaavat

huomioida tdmén myds omassa liiketoiminnassaan.

Tutkija havaitsi myods vastauksien samankaltaisuuden, kun selvitettiin dokumen-
taatioiden erityisvaatimuksia. Kaikki jalleenmyyjét toivovat selkeitd asennus- ja
huolto-ohjeita sekd loppuasiakkaille tarkoitettuja turvallisuus- ja kayttdohjeita
asiakkaiden paikallisella kielelld. Myds ostopaatdkseen vaikuttavissa tekijoissé oli
yhdennékoisyyttd. Tuloksista voitiin huomata, ettd Solar-tuotteiden asiakkaiden
ostopaatds perustuu organisaation kayttotarpeisiin, jotka madrittavat useimmiten
tekniset asiantuntijat, vaikka viime k&dessa hankintapaatds onkin johdolla. Tar-
peiden erilaiset painotukset ovat tapauskohtaisia. Voimakkaimmin nousseet Solar-
tuotteiden hankintapaatoskriteerit olivat tekniset ominaisuudet, myyjan tarjoamat

dokumentaatiot, hinta seké kéytén helppous.

Kuten aiemmin todettiin, ostoprosessi on monivaiheinen tapahtumasarja, joka
poikkeaa kunkin organisaation luonteen mukaan. Tutkijan havaintojen mukaan
haastateltavien ostoprosessin vaiheet sivuutetaan yleensa melko nopeasti, koska
yrityksille ABB on jo ennestédan hyvin tuttu. Liséksi asiakkailta 10ytyy paljon asi-
antuntemusta, jolloin lisdinformaation tarve on vahaisempaa verratessa taysin uu-

teen ostotilanteeseen.



46

Tutkimustulokset tukevat teoreettista viitekehystd, jonka mukaan organisaation
suorittama ostoprosessi ei ole aina tdysin rationaalinen, koska ostopdatoksen tekija
kayttdd vaistomaisesti myds emotionaalista panostaan. Tutkimuksen perusteella
myyjat voivat todennékéisemmin vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden ostopé&atok-
seen antamalla rehellisen ja ammattitaitoisen kuvan. Myyjalta odotetaan teknista
asiantuntemusta ja kykya tayttaa asiakkaalle antamansa lupaukset.

4.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd saadaan sama tulos tut-
kittaessa samaa henkil6a kahdella eri tutkimuskerralla seka sitg, ettd tulos on yh-
denmukainen kahdella eri arvioitsijalla. Tutkimus voidaan nahda myos luotettava-
na, jos tulos ei poikkea kahta rinnakkaista tutkimusmenetelmaa kayttéessa. (Hirsi-
jérvi 2000, 186).

Opinnaytetyon luotettavuus on melko hyva, silla tulokset eivét poikkeaisi, vaikka
toinen henkil6 toteuttaisi tutkimuksen samoin lahtékohdin. Haastattelijoille l1&ahe-
tettiin haastattelurunko jo ennen haastattelutilannetta, koska haluttiin varmistaa,
ettd haastateltavat paasisivat tutustumaan aiheeseen. Yrityksen edustajat vastasivat
kysymyksiin omin sanoin eika haastattelijalle tullut oloa, ettd haastateltavat olisi-
vat yrittdneet antaa odotusten mukaisia vastauksia. Koska jalleenmyyjat olivat
kiireisid, oli haastattelutilanteisiin kéytettavissa oleva aika rajallinen. Taméa vai-
kutti haastattelijan ajatuksenkulkuun, jolloin tarkentavia kysymyksia tuli toivottua
vahemman. Haastattelija koki puhelinhaastattelun hyvéksi vuorovaikutuskeinoksi,
silla se loi rauhallisen ilmapiirin ilman hairiotekijoita. Tutkimuksen kohderyhma
olisi voinut olla maarallisesti laajempi, mika olisi lisdnnyt tutkimuksen reliabili-

teettia.

Validiteetti eli patevyys ilmaisee, miten hyvin tutkimusmenetelma mittaa tutkitta-
vaa asiaa. Tutkimuksen katsotaan olevan hyvé silloin, kun tutkimuskysymykset
on asetettu oikein ja niin selkeasti, ettei niitd voi ymmartdd vaarin. Lisaksi on
haastateltava haastattelun kannalta oikeita henkilgitd. Arvioidessa tutkimuksen

patevyyttd on kiinnitettdvd huomiota siihen, kuinka hyvin tutkimusote ja siina
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kéytetyt keinot vastaavat tutkittavaa ilmiota. (Jyvaskylan yliopisto 2009.)

Tutkimuksen validiteetti on melko hyvé, koska tutkimusmenetelménad kéaytetty
teemahaastattelu antoi vastauksia tutkittavasta ilmiostd. Tutkija pystyi ymmarta-
maan asiakasyrityksia ja perustelemaan niiden kéayttaytymisen syitd. Haastatteluun
pyrittiin valitsemaan erilaisia kohderyhmi&, ottaen huomioon yritysten koko ja
tausta. Haastattelun kysymyksia laadittaessa huomioitiin teoreettinen viitekehys,

mika auttoi pitdytymaan aiheessa.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndyteyon aiheena oli organisationaalinen ostaminen b-to-b-
markkinoinnissa. Opinndytety® koostui teoreettisesta viitekehyksestéd seka empii-
risestd osiosta. Teoreettinen viitekehys muodostettiin b-to-b-markkinoinnista ja

organisationaalisesta ostamisesta.

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona ABB Oy:lle. Tutkimusongelmana oli selvit-
taa, millaisia ABB:n asiakkaiden tarpeet Solar-tuotteiden hankinnassa ovat. Case-
aihetta l&hdettiin selvittdmé&an ostavien asiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimustu-
loksien avulla haluttiin tutkia, ketkd ovat ostajia, mist4 he ovat kiinnostuneita ja

mista eivat.

ABB:n yrityskaupan myo6td opinndytetyGaihetta pidettiin ajankohtaisena, silla
asiakastuntemuksen merkitys kasvoi oston yhteydessd. Tutkimuksesta saatujen
tietojen avulla yrityksen on helpompi l&hteé selvittdmaén mihin osa-alueisiin hei-

dan tulisi panostaa.

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutki-
musta varten haastateltiin jalleenmyyijid kevaalla 2014. Haastattelun kysymykset
oli laadittu teemoittain noudattaen teoreettista viitekehystd. Haastateltavien vasta-
uksia verrattiin toisiinsa, jolloin saatiin esiin samankaltaisuudet ja eroavaisuudet.
Tutkimuksessa ilmeni tietoja, jotka sisdlsivat jalleenmyyjien liikesalaisuuksia.

N&ma tiedot annettiin vain toimeksiantajalle luettaviksi.

Tutkimus osoitti, ettd haastateltavien ostoprosessin vaiheet sivuutetaan melko no-
peasti, koska ABB:n tuotteet olivat jalleenmyyjille jo ennestdén tuttuja, ja kaikki
ovat olleet aikaisemminkin ABB kanssa yhteistydssa. Suurimmassa osassa vasta-
uksista nousi esiin ABB:n ja Power-Onen yrityskauppa, joka kaynnisti organisaa-

tioissa ostoprosessin.

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa madriteltiin ostoprosessin yleinen malli, joka
alkaa tarpeiden tai ongelman tunnistamisella ja ennakoimisella. Yritysmarkkinoil-
la tavoitteiden tunnistaminen on ostajalle valttaméatonta, koska markkinoilla on
todella runsaasti eri myyjavaihtoehtoja. Tutkimus vahvisti samaa nédkemystd, silla

haastateltavat osasivat kertoa hyvinkin tarkasti omista tarpeistaan ja toiveistaan.



49

Jalleenmyyjien erityisvaatimuksiksi voidaan kuvata mahdollisimman riskiton toi-

minta, toimituksen varmuus ja laadukas tuotekokonaisuus.

Jalleenmyyjat valitsivat mieluiten yhteistydkumppanikseen organisaation, joka on
tunnettu ja kokonaisuudessaan toimiva yritys. Tunnettavuuden liséksi haastatelta-
vat painottivat organisaation markkina-asemaa ja taloudellista tilannetta. Kaikissa
haastatteluissa ilmeni myo6s loppuasiakkaille ja sahk6asennusyrityksille toimitet-
tavan dokumentaation tarkeys. Yrityksen edustajat kaipasivat ABB:Itd suomenkie-

listd dokumentaatiota.

Kun tutkimusta verrattiin teoriassa kasiteltyihin henkilokohtaisen myyntityon
madritelmiin, voitiin havaita monia samankaltaisuuksia. Tutkimus toi esiin, etta
myyjassé arvostetaan luotettavuutta, ammattitaitoa, kommunikaatiokykya ja kuun-
telutaitoa. Jalleenmyyjat ostavat tuotteita tai palveluita todennakdisemmin myyjéal-
t&, jolla on hyva tuotetuntemus, ja joka pystyy teknisesti perustelemaan miten osto
tuo asiakkaalle lisdarvoa. Haastateltavat toivoivat saavansa Solar-tuotteiden esi-
tystilanteessa tietoa tuotteiden piirteistd, hinnoista, toimitusajasta, toimituseristé,
suunnittelusta, asennuksesta ja huollosta. Jalleenmyyjien vastauksissa heijastui

mya0s selvésti oman asiantuntemuksen merkitys ostoprosessissa.

Haastattelujen perusteella voitiin todeta, ettd tekniikasta vastaavilla henkil6illa oli
eniten vaikutusta ostopaatokseen, ja mitd pienempi yritys, sitd pienempi oli osto-

ryhma. Ostajien ostokriteerit ja niiden painotukset olivat tapauskohtaisia.

Aihetta voisi tutkia lisa4 ja vield laajemmin, ja selvittdd esimerkiksi, miten ABB:n
Solar-tuotteiden kauppa on lahtenyt kayntiin yrityskaupan jalkeen ja onko saavu-
tettu haluttuja taloudellisia tuloksia. My6s Solar-tuotteiden tulevaisuuden nakymia
voitaisiin tarkastella tekniikka-asiantuntijoiden ndkdkulmasta, jolloin tutkimuksen
tekija voisi olla myos tekniikka-alan opiskelija. Haastateltavien vastauksissa il-
meni paljon teknista sanastoa ja asiantuntemusta, mihin opinndytetyon teoriaosuus
ei anna vastausta, koska tutkimus keskittyi vain b-to-b-markkinointiin ja organisa-

tionaaliseen ostamiseen.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelurunko



Haastattelurunko Liite 1

Tarpeen tunnistaminen

1. Miten hankinta sai alkuunsa?

Kuka organisaatiossanne kéynnisti ostoprosessin?
Kenen toimittamia Solar-komponentteja kaytatte nykyisin?
Millaisia erityisvaatimuksia voitte yksiloida? (Minka teholuokan Solar —

tuotteiden ostoon on télla hetkell4 tarvetta?)

Toimittajien valinta

2. Millaisiin asioihin kiinnitdtte huomiota toimittajien valinnassa?

Mitka asiat vaikuttavat positiivisesti ostoprosessin harkintavaiheessa?
Millaisia dokumentteja nykyisin toimitatte/tarvitaan asennuksiin liittyen
séhkdasennusyrityksille seka toisaalta millaisia dokumentteja varsinaiselle
loppukayttajalle toimitetaan/tarvitaan?

Miten naitd dokumentteja tulisi kehittd4 ja millaista materiaalia toivotaan
ABB:n toimittavan?

Onko PVsize mitoitusohjelma aktiivikaytossa, millaisia webpohjaisia pal-
veluja / mitoitustyokaluja tarvitsette?

Yleisin liityntatapa ylempéan ohjausjarjestelmaan, minimi I/O liitynta

ylempéaén ohjausjarjestelmaan?

Ostoryhma

3. Ketka yrityksenne henkil6t vaikuttavat Solar - tuotteiden ostopéatokseen? Mit-

k& ovat ndiden henkildiden tehtévat organisaatiossa?

Missa vaiheessa ostoprosessia kukin ostoryhmaén jasen osallistuu paatok-
sentekoon?
Millaisia tietoja kukin ostoryhman paatoksentekija pitaa tarkeana?

Kenelld ostoryhman jasenell& on suurin sanavalta lopulliseen paatokseen?

Henkilokohtainen myyntityo



4. Keskeisimmat aiheet, jotka haluatte saada selville Solar — tuotteiden esittelyti-
lanteessa?

e Mitd arvostatte myyjassa?



