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Maailma muuttuu yha digitaalisempaan suuntaan. Digitalisaation lisdantymisen
taustalla on ihmisten tarve lapinakyvyydelle, asioiden reaaliaikaisuudelle, seka
ennakoitavuudelle. Perustuotteiden ymparille kehitetdan uusia digitaalisia palve-
luita, joiden tarkoituksena on tuottaa asiakkaille lisdarvoa, seka auttaa yrityksia
erottautumaan markkinoilla.

Uusien digitaalisten palveluiden lisdaminen tuotetarjoamaan perustuotteiden rin-
nalle, edellyttaa yrityksen myynnilta ripeaa ja tehokasta myynnin aloitusta palve-
lun saamiseksi markkinoille ja markkinaetumatkan sailyttamiseksi. Myynnin kayn-
nistamisen alkuvaiheessa, uutta digitaalista tuotetta markkinoille vietaessa, tarvi-
taan kuitenkin koko organisaation tuki ja toimenpiteita, joilla voidaan vaikuttaa
myynnin kaynnistymisen tehokkuuteen.

Tassa tutkimuksessa paneudutaan niihin yrityksen sisaisiin seikkoihin, jotka vai-
kuttavat myynnin kaynnistymisen ripeyteen ja tehokkuuteen. Sisdinen markki-
nointi ja sisainen lanseeraus tarjoavat teorian puolesta hyvia tyokaluja myynnin
kaynnistamisen haasteisiin. Tutkimuksessa kasitellaan varhaisen vaikuttamisen,
organisaation tuen, koulutuksen ja palkitsemisen vaikutuksia myynnin kaynnista-
miseen.
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The world is changing into increasingly digital form. The increase in digitalisa-
tion is driven by people's need for transparency, real-time affairs, and predicta-
bility. New digital services are being developed around basic products to add
value to customers and to help companies stand out in the market.

Adding new digital services to the product offering alongside basic products re-

quires an agile and efficient start to sales from the company to bring the service
to market and maintain the market lead. However, in the early stages of launch-
ing a new digital product, the support and actions of the entire organization are

needed to impact the effectiveness of the sales launch.

This research explores the internal aspects of the company that affect the agility
and efficiency of sales launches. Internal marketing and internal measures pro-
vide good theoretical tools for the sales launch challenges. The research anal-
yses the effects of early advocacy, organizational support, training, and reward-
ing on sales launches.
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1 JOHDANTO

Maailma muuttuu yha digitaalisempaan suuntaan ja ihmisten tarve lapinakyvyy-
delle ja ennakoitavuudelle kasvaa. Alyrakentamisen lisdantymisen myété on tul-
lut tarve kehittaa kiinteiston laitteita digitaalisemmiksi ja luoda digitaalisia palve-
luita, joilla laitteet voidaan liittaa osaksi kiinteistohallintajarjestelmia seka helpot-
taa asukkaan arkea ja tehda siitéa sujuvampaa. Hissi voidaan tilata etukateen mo-
biili-aplikaation avulla, tai vierailijan voi paastaa sisalle taloon alylaitteesta kasin,
vaikkapa kaupassa ollessaan. Hissikutsu voidaan liittda myds oven avaukseen,
jolloin hissi tulee automaattisesti alatasanteelle odottamaan, kun asukas tulee

ovesta sisalle.

Isoja kiinteistbkokonaisuuksia hallinnoiville tahoille, seka yksittaisille taloyhtidille,
on tarkeda pystya suunnittelemaan korjaustarpeita etukateen, seka budjetoi-
maan mahdollisia kustannuksia tuleville vuosille. Digitaalisten palveluiden ja te-
koalyn avulla korjauksiin voidaan varautua etukateen ja ne voidaan toteuttaa il-
man yllatyksia hallitusti seka mahdollisimman vahan asukkaan arkea ja taloutta

haittaavasti.

Digitaalisten palveluiden kehittamisesta on hyotya myos niita kehittaville yrityk-
sille. Digitaalisten palveluiden avulla yritykset voivat tehostaa toimintojaan, vas-
tata asiakkaiden kysyntaan, luoda lisaarvoa ja erottautua kilpailijoista. Digitaali-
siin palveluihin panostava yritys nahdaan myaos innovatiivisena ajan hermolla ole-

vana yrityksena.
1.1 Tyon tausta

KONE Oyj on panostanut viime vuosina perustuotteiden (hissi, liukuportaat) ym-
parille rakennettuihin digitaalisiin palveluihin, joille on asiakastutkimuksissa ha-
vaittu olevan selkea asiakastarve ja lisdarvoa tuottavaa hyotya. Digitaalisten pal-
veluiden perustana on pilvipalvelu, johon laitteet [ahettavat reaaliaikaisesti tietoa
laitteiden toiminnoista. Pilvipalvelussa olevan tekoalyn ja sen tekemien korjaus-
tarve-ehdotusten perusteella laitteiden viat voidaan korjata ennakkoon, ennen
kuin ne edes nakyvat asiakkaalle. Vahemman kriittisten vikojen korjaukset voi-
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daan kohdentaa paremmin huoltokayntien yhteyteen tai tehtavaksi normaalin tyo-
ajan puitteissa, joka tuo asiakkaalle seka saastoa, etta parantaa laitteiden toimin-
tavarmuutta. Pilvipalvelun dataa voidaan hyodyntaa myos pitkantahtaimen suun-
nittelussa tulevaisuuden korjaustarpeista tai laitteiden uusimisesta. Pilvipalvelu
mahdollistaa laitteiden kytkennan APIl-rajapintojen kautta yhteistybkumppanei-

den- tai kolmansien osapuolien jarjestelmiin.

Uusien digitaalisten palveluiden lisdaminen tuotetarjoamaan jo olemassa olevien
perustuotteiden ymparille, luo uusia haasteita myyntitydssa tydskenteleville.
Enaa ei myyda pelkkaa fyysista tuotetta, vaan digitaalista palvelua, jonka tarve
perustuu asiakkaan saamaan lisaarvoon. Kuinka kaynnistaa myynti nopeasti ja

tehokkaasti, kun on kyseessa uusi tuote seka yritykselle, etta asiakkaille?

1.2 Tyon tarkoitus

Taman tyon tarkoituksena on tutkia ja saada parempi ymmarrys siita, mita pitaisi
tehda erilailla ja paremmin organisaation sisalla, jotta digitaalisten palveluiden
myyminen nivoutuisi osaksi jokaisen myyjan paivittaisia rutiineita ja palvelut saa-
taisiin markkinoille mahdollisimman nopeasti ja ketterasti. Tutkimuskysymyksena
tassa tyOssa on siis se, mita meidan pitaisi sisaisesti tehda paremmin, tai erilailla,
jotta digitaalisten palveluiden myynti saataisiin integroitua osaksi jokaisen myyjan
paivittaisia rutiineita mahdollisimman nopeasti. Tyon lopputuloksena on tarkoitus
tuottaa tutkimuksen pohjalta teorialahtdisia parannusehdotuksia sisaisen toimin-

tamme kaytantoihin.

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan yrityksen sisaisiin toimintoihin ja prosessei-
hin, rajaamalla pois kokonaan perinteisen kaupallistamiskasitteen sisaltama asia-
kasrajapinta. Digitaalisten palvelutuotteiden innovointiin ja kehitykseen ei myos-
kaan enaa keskityta, silla tuotteet ovat jo olemassa. Niiden kehitys on lahtenyt
asiakastarpeesta ja niiden asiakasarvo on maaritelty. Tuotteet ovat pilotoitu ja
niiden myynti on kaynnistetty. Tasta johtuen tydsta rajataan pois myods perintei-
sen kaupallistamiskasitteen sisaltama tuotteiden kehitys ja asiakasarvon maarit-

tely.

1.3 Case Planner
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Tassa opinnadytetyossani tutkin digitaalisten palveluiden kaupallistamista Case
Plannerin kautta. Tapaus soveltuu tutkimuksen kohteeksi hyvin, koska Plannerin
lanseerauksen jalkeen myynnin kaynnistymiseen liittyi haasteita, jotka herattivat
mielenkiintoni asian tutkimiseen ja syvallisempaan ymmartamiseen. Tutkimuksen
johtopaatokset ovat yleistettavissa koskemaan myds mahdollisten uusien digi-

taalisten palveluiden myynnin kaynnistamisvaihetta tulevaisuudessa.

Kone 24/7 Planner on digitaaliseen dataan perustuva pitkan tahtaimen suunni-
telma seuraavalle viidelle vuodelle. Taloyhtiot ja kiinteiston omistajat voivat kayt-
taa suunnitelmaa korjaus- ja uusimistarpeiden suunnitteluun seka kustannusten
budjetointiin. Korjaustarve generoituu suunnitelmaan laitteiden lahettaman digi-
taalisen datan perusteella, komponentin laskennallisen elinkaaren ja visuaalisen
varmennuksen perusteella. Suunnitelma on reaaliaikainen ja se paivittyy tehtyjen
korjausten mukaisesti. Asiakas saa raportin kayttdoonsa Koneen selainpohjaisen
KONE Online-palvelun kautta.

Suunnitelman lisaksi raportti sisaltaa tietoja laitteen kunnosta. Se ottaa kantaa
laitteen kuntoon toiminnan ja turvallisuuden kannalta tarkeimpien komponenttien
osalta. Kukin komponentti arvioidaan asteikolla vaurioitunut, heikko, kulunut,
puuttuu, tyydyttava, hyva tai erinomainen. Laitteen yleiskunto maaraytyy edella
mainittujen arvojen keskiarvona ja voidaan todeta yhdella silmayksella raportista.
Koneen tyontekija voi myoskin muokata raporttia kasin, I1ahinna siirtaa korjaus-
tarpeita eri vuosille. Korjaustarpeiden siirtaminen voi olla aiheellista, jos nayttaa
silta, etta korjauksia generoituu yhdelle vuodelle liikaa ja visuaalisen tarkastuksen
perusteella niiden suorittaminen ei ole viela ajankohtaista. Vaikka asiakas saa
rapotin kayttoonsa milloin tahansa, raportit kaydaan lapi asiakkaan kanssa myos

vuosipalavereissa.

Planner -palvelu pilotoitiin vuonna 2019 viidessa eri Euroopan maassa, mukaan
lukien Suomi. Asiakkaiksi valittiin yksittaisia taloyhtioita, seka isompia kiinteisto-
massoja hallinnoivia tahoja. Myyntihenkilista pilottiin osallistui Suomessa kaksi
henkilda 19 hengen myyntitimin vahvuudesta. Pilottiin valittujen kohteiden lait-
teet (hissit) kytkettiin pilvipalveluun ja laitteita seurattiin 2-3 kuukauden jakso,

jonka aikana laitteille tehtiin myds visuaalinen tarkastus. Seurantajakson dataan
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ja visuaaliseen tarkastukseen perustuen saatiin laitteille kunto- ja pitkantahtai-
men suunnitelma raportti. Raportit kaytiin asiakkaan kanssa lapi, seka pyydetiin
heilta palaute raportin ja palvelun hyodyllisyydesta. Isompia kiinteistomassoja
hallinnoivilta asiakkailta saatiin hyvaa palautetta raportista ja sen tuottamasta tie-
dosta ja palvelua pidettiin erittdin hyodyllisena ja tarpeellisena budjetointityoka-
luna, seka laitteiden kayttoasteen parantamisena. My0s taloyhtiopuolella raportin
tuottamaa tietoa pidettiin hyvana, mutta osa taloyhtioista ei kuitenkaan halunnut

jatkaa palvelua enaa pilotointivaiheen jalkeen.

Palvelun lopettaneet yhtiot eivat halunneet maksaa palvelusta pyydettavaa kuu-
kausihintaa, koska eivat nahneet sen tarpeellisuutta reaaliaikaisena toimintona
taloyhtion budjetointiin verraten, joka tehdaan kerran vuodessa. Sen sijaan isom-
pia kiinteistdmassoja hallinnoivat asiakkaat nakivat reaaliaikaisuuden hyodylli-
sena myos laitteiden toimintavarmuuden takaamiseksi. Kerran vuodessa tarkas-
teltuna raportti antaa hyvan tyokalun kustannusten budjetointiin, mutta vuoden
sisalla katsaus raporttiin auttoi myos korjaustarpeiden priorisoinnissa ja korjaus-
ten ennakoinnissa, jolla on suora vaikutus laitteiden toimintavarmuuteen ja kayt-

tokatkosten minimointiin.
1.3.1 Plannerin myynnin kdynnistaminen

Pilotointivaiheessa Planner-projektiin osallistettin koko Suomen peruskorjaus-
puolen myyntihenkildista kaksi henkilda, myyntivahvuuden ollessa koko Suomen
tasolla 19 henkilda. Pilottiin osallistui myos muutama huoltopaallikkd. Pilottiin
osallistuneiden henkildiden kesken, mukaan lukien tuotekehitys, valittiin pilotointi
asiakkaat ja naiden sidosryhmien kesken kaytiin aktiivista vuoropuhelua koko pi-

lottihankkeen ajan.

Pilotointi vaiheen jalkeen, juuri ennen kesalomia, jarjestettiin sisainen koulutus
paakaupunkiseudun saneerauspuolen myyntihenkilGille. Kesalomien jalkeen
syksymmalla, toteutettiin toinen koulutus muun Suomen saneerauspuolen myyn-
tihenkilGille Teamsin valitykselld. Koulutuksia pidettiin yksi, jonka jalkeen myynti-
materiaalit olivat myynnin kaytdssa ja palvelua oli tarkoitus alkaa myymaan.
Tassa kohtaan Planner palvelun myyntivastuu annettiin saneerauspuolen myyn-

tipaallikdille, rajaten pois huoltopaallikot.
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Myynti ei lahtenyt kayntiin toivotulla tavalla ja koska samaisella hetkella oli ajan-
kohtaista paattaa opinnaytetyoni aihe, sainkin yrityksestdamme ehdotuksen tutkia
juuri tata myynnin kaynnistamiseen liittyvaa haastetta otsikolla "Digitaalisten pal-

veluiden kaupallistaminen”.
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2 TEORIA

Kaupallistamisen kasite kokonaisuudessaan on laaja aihe, joka tarkoittaa uuden
tuotteen markkinoille viemisen suunnittelua ja toteutusta (Simula, H. Lehtimaki,
T. Salo, J. Malinen, P. 2009, 19). Kuten aiemmin jo todettiin, tassa kaupallista-
miseen liittyvassa tutkimuksessani keskityn vain yrityksen sisaisiin toimintoihin,
joilla on vaikutusta myyntityon kaynnistamisen alkuvaiheisiin. Parhaan teoreetti-
sen tuen tutkimukselleni antaa sisaisen markkinoinnin, lanseerauksen ja sisaisen
lanseerauksen aihe-alueet. Nama termit ovat osittain toistensa synonyymeja ja
esimerkiksi sisaisen markkinoinnin englanninkielinen teoria vastaa sisalloltaan
monin osin suomenkielista teoriaa sanasta lanseeraus, tai sisainen lanseeraus.
Timo Ropen (2000, 501) mukaan lanseeraus -sanan vastineena kaytetaan toisi-
naan sanaa kaupallistaminen. Sisdinen markkinointi tarjoaa teorialtaan kuitenkin
tasmallisempia ja yksityiskohtaisempia tyokaluja yrityksen sisaisten asioiden ja

erityisesti myynnin kaynnistamisen alkuvaiheisiin.

2.1 Myynnin kaynnistamiseen liittyvia yleisia teoreettisia nakokulmia

Simulan, Lehtimaen, Salon ja Malisen (2009) mukaan myynti on erityisen keskei-
sessa roolissa uuden tuotteen menestymisen syntymisessa. Mikali myynti ei ole
motivoitunut myymaan uutta tuotetta, ei asiakaskaan ole usein sita kiinnostunut
hankkimaan. Taman vuoksi sisadinen lanseeraus, joka huomioi myynnin koulutus-
tarpeet ja palkitsemisen, on erittain tarkeaa. (Simula ym. 2009, 19.) Christian
Gronroos (2000, 331) toteaa myos, ettd jos myyntihenkilostd ei usko ulkoisiin
markkinointitoimenpiteisiin ja kampanjoihin tai he eivat tieda, kuinka kaynnistaa
myynti, kayttaa teknologiaa tai systeemia tarjous prosessissa, he eivat kykene tai

halua toimia tehokkaasti myynnin edistamiseksi.

Hultlink, Kwaku ja Lebbink (2000) selvittivat tutkimuksessaan myynnin nakokul-
masta uuden tuotteen menestysta B2B-markkinoilla. Tutkimuksen mukaan myyn-
nin palkitseminen konkreettisiin myynteihin perustuen vaikutti tehokkaalta tavalta
tehostaa uuden tuotteen myyntia. Mikali palkitseminen perustui myyjien toimin-

taan yleisella tasolla, silla ei ollut hydétyja myynnin kannalta. (Hultlink ym. 2000.)
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Hultlink ym. (2000) tutkimuksessa havaittiin my0s resurssien puutteen vaikutta-
van negatiivisesti myyntiin; resurssien riittdmattdmyys vahingoittaa suurelta osin

uusien tuotteiden myyntisuoristusta. (Hultlink ym. 2000.)

Hultlinkin, Kwakun ja Lebbinkin (2000) tutkimuksessa myyntihenkiloston onnis-
tumisesta uuden palvelutuotteen markkinoinnissa suoraan asiakkaalle, kavi ilmi,
etta uuden tuotteen myymisen hankaluutta saattaa selittaa myyntihenkiloston

kokemuksen puute tuotteeseen liittyen.

Edella esitettyjen hajanaisten empiiristen lahteiden mukaan, tarkeaksi seikaksi
myyntityon kaynnistamisvaiheessa nayttaa nousevan myyntityota tekevien hen-
kildiden motivaatio, osaaminen, palkitseminen, seka resurssit. Saadakseni sy-
vallisemman ymmarryksen naiden asioiden taustalla vaikuttavista tekijoista
seka keinoista, milla niihin voidaan vaikuttaa, paneudun seuraavissa kappa-
leissa lanseerauksen, sisaisen lanseerauksen ja sisaisen markkinoinnin teorioi-
hin.

2.2 Lanseeraus

Tutkimuksessani ei kasitella ulkoista lanseerausta, mutta koska sisaisilla toi-
menpiteilla on suuri vaikutus ulkoisen lanseerauksen onnistumiseen, kasittelen
teoriaosuudessani myoOs ulkoista lanseerausta silta osin, kuin sisaiset toimenpi-

teet siihen liittyvat.

Uuden tuotteen kaupallistamisen viimeisena vaiheena on lanseeraus, jonka tar-
koituksena on tuotteen onnistunut esittely markkinoilla. Simulan, Lehtimaen,
Salon ja Malisen mukaan (2009, 72) lanseeraus on ennen kaikkea markkinoin-
nillinen tehtava, mutta onnistuakseen hyvin, se vaatii yrityksen kaikkien toimin-
tojen; tuotekehityksen, tuotannon, logistiikan, myynnin, asiakaspalvelun ja joh-
don saumatonta yhteisty6ta. Simulan ym. (2009, 74) mukaan on tarkea ottaa
myynti mukaan jo tuotteen maarittelyvaiheessa, mika myos sitouttaa myyntia
uuden tuotteen myyntiin ja saa heidat tuntemaan tuotteen omakseen. Myynnin
pitaminen tiiviisti mukana lanseerauksen suunnittelussa on tarkeaa, jotta itse

tuotteen myynti saadaan nopeasti kayntiin, kun myyntihenkilostd on hyvin perilla
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uudesta tuotteesta ja ovat sitoutuneita siihen, koska ovat saaneet vaikuttaa pro-
jektiin (Simula ym. 2009, 77).

Sitouttamisen merkityksesta puhuvat myds Michael, Rochford ja Wotruba. Tut-
kimuksessaan myyntistrategioiden saatamisesta uuden tuotteen lanseerauk-
sessa, Michael, Rochford ja Wotruba (2003, 271) painottavat mydskin myynti-
henkiloiden tarkeaa roolia vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin ja sita kautta
uuden tuotteen menestykseen. Suoriutuakseen tyostaan tehokkaasti, myynti-
henkildiden tulee omaksua uusi tuote sitoutumalla siihen, jonka seurauksena he
sitoutuvat myos sen myymiseen. Sitouttamisen keinoina tutkimuksen johtopaa-
toksissa mainitaan myynnin koulutus, palkitseminen, seka myynnin tuki.
(Michael ym. 2003, 271.) Saman tutkimuksen johtopaatoksissa todetaan edel-
leen, ettd parhaimman myyntimenestyksen saavuttivat yritykset, jotka tekivat
myyntistrategioissaan muutoksia myyntitavoitteisiin ja palkitsemiseen uutta tuo-

tetta lanseerattaessa (Michael ym. 2003, 271).

Lanseerausvaiheeseen olennaisen osana kuuluu tuotteen testaaminen asiak-

kaiden kanssa. Simula ym. (2009, 79) mukaan pilotointivaiheessa kannattaa eh
dottomasti pilotoida myds markkinointimateriaaleja seka markkinointiviestintaa,

jotta niihin ehditéan tekemaan muutoksia ennen ulkoista julkistusta.

Planneria pilotoitiin valittujen asiakkaiden kanssa tuotteen toimivuuden osalta.
Yhtena pilotin tarkoituksena oli saada tehtya tuotekorjauksia saatujen palauttei-
den perusteella. Markkinointimateriaaleja tai markkinointiviestintaa ei pilotoin-
nissa ollut mukana, koska prioriteetti oli tuotteen toimivuudessa ja sen paranta-

misessa.

Lanseerausprosessin yhtena vaiheena on organisaation kouluttaminen. Simu-
lan ym. (2009, 81) mukaan tama tarkoittaa paaasiassa myynnin, asiakaspalve-
lun ja huollon kouluttamista ja mahdollisesti sisaisen markkinointikampanjan to-
teuttamista. Simula & co (2009, 81) painottavat, etta kaikilla, jotka ovat yhteyk-
sissa asiakkaaseen, tulee olla taysin ajan tasalla olevat tiedot uudesta tuot-

teesta valmiina asiakkaiden yhteydenottoihin.
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Christian Gronroosin (2000, 332) mukaan tyontekijat, jotka ovat puutteellisesti
koulutettu, joilla on huono asenne ty6taan kohtaan tai jotka saavat puutteellista

tukea organisaatiolta, eivat menesty tyossaan.

Plannerin osalta myyntivastuu osoitettiin pelkastaan saneerauspuolen hissi-

myynnille, jattaen pois esimerkiksi huoltopaallikot, jotka eivat myodskaan osallis-
tuneet tuotteen koulutukseen. Simula ym. (2009, 82) jatkavat viela, etta lansee-
rauksen onnistumiseksi on luotava tiettya innostusta, niin organisaation sisalla,

mutta erityisesti myos markkinoilla.

Tuotteen hinnoittelulla voi olla vaikutus myods myyntityon kaynnistymiseen. Jos
myyja kokeen hinnoittelun lilan korkeaksi, hanella saattaa olla kynnys tarjota
tuotetta, koska kokee, ettei voi perustella hintaa tarpeeksi hyvin. Calantone ja Di
Benetto (2007) ovat tutkineet hinnoittelun merkitysta strategisia ja taktisia lan-
seerauspaatoksia koskevassa tutkimuksessaan. Tutkimuksessa haastateltiin
PDMA:n (The Product Development and Management Accociation) jasenyrityk-
sia kyselylomakkeella. Tutkimus ei varsinaisesti koske hinnoittelua myyntityon
kaynnistymiseen liittyen, mutta tutkimuksen tulokset kertovat kuitenkin hinnan
merkityksesta yrityksen menestymiseen. Oikein asetettu hinta on houkutteleva
markkinoilla ja se saattaa lisata myos myyjien motivaatiota ja alentaa kynnysta

tuotteen tarjoamiselle.

Calantonen ja Di Benetton (2007) tutkimuksessa hinnoittelu jaetaan kahteen
hinnoittelutekniikkaan; penetraatio hinnoitteluun ja ns. kermankuorintahinnoitte-
luun. Penetraatiohinnoittelulla tarkoitetaan alhaisen hinnan politiikkaa, jolla on
tarkoitus paasta nopeasti markkinoille, kun taas kermankuorintahinnoittelu on
tarkoitus kattaa tuotekehityksen kustannuksia mahdollisimman nopeasti. Tutki-
muksen tulosten mukaan penetraatiohinnoittelu on tehokas tapa saavuttaa
markkinaosuus- ja kustannustavoitteet. Kermankuorintahinnoittelua kaytetta-
essa, tutkimuksen mukaan yritykset jakautuivat kahteen eri rynmaan. Yritykset,
jotka kayttivat kermankuorintahinnoittelua, mutta jattivat tuotteen testauksen,
markkinatutkimuksen, suunnittelun ja kuluttajien tarpeet vahemmalle huomiolle,
eivat menestyneet hyvin. Ne yritykset, jotka taas huomioivat edella mainitut

asiat, menestyivat paremmin. (Calantone & Di Benetto, 2007.)
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Liuz ja Hinterhuber (2012) ovat tutkineet myoskin hinnoittelun merkitysta uuden
tuotteen menestykseen ja tulleet samoihin johtopaatoksiin, kuin Calantone ja Di
Benetto: kaytettaessa korkeampaa hintaa, vaatii se yritykselta enemman panos-
tusta markkinoiden analyysiin ja tuotekehitysprosessiin, jotta tuotteen korke-
ampi hinta on peruteltua markkinoiden nakokulmasta (Liuzu & Hinterhuber,
2012).

Edelld mainitut tutkimukset eivat keskittyneet hinnoitteluun myynnin nakokul-
masta, mutta kuten aiemmin jo todettiin, hinnoittelulla saattaa olla vaikutusta
myyntityon kaynnistymiseen. Hinnan asettaminen sellaiseksi, etta se on hyvin
perusteltavissa asiakkaille asiakkaan saaman arvon muodossa, saattaa alentaa
kynnysta tuotteen tarjoamiselle ja sita kautta nopeuttaa myynnin kaynnisty-

mista.

2.3 Sisainen lanseeraus

Sisainen lanseeraus kuuluu olennaisena osana lanseerausprosessiin ja sen koh-
deryhmana ovat yrityksen tyontekijat. Kun lanseeraus prosessina tahtaa tuotteen
onnistuneeseen esittelemiseen markkinoilla, sisaisen lanseerauksen tehtavana
on valjastaa yrityksen tydntekijat toteuttamaan tata tehtavaa mahdollisimman hy-
vin. Timo Rope (1999) puhuu lanseerauksen sisaisesta markkinoinnista, jonka

tavoitteiksi han mainitsee

varmistaa koko yrityksen henkiloston tietoisuus lanseerattavasta tuot-
teesta
- saada lanseeraukseen osallistuvat henkilot sitoutumaan lanseerauksen
paatavoitteisiin ja niista purettuihin valitavoitteisiin
- varmistaa, etta henkiloston osaaminen lanseerattavasta tuotteesta on silla
tasolla, kuin tuotteelle rakennetut tavoitteet ja toimintatapa edellyttavat
- varmistaa, etta henkilosto tietda ulkoiset lanseeraustoimenpiteet ja osaa
kytkea omat tehtavansa niihin
- motivoida henkildstd toteuttamaan lanseeraustoimenpiteet mahdollisim-
man tehokkaasti
- luoda yhteishenkea ja uskoa lanseerauksen onnistumiseksi
(Rope, 1999, 144-145.)
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Simula, Lehtimaki, Saloja Malinen (2009, 82) mukaan sisainen lanseeraus hel-
pottuu, tai on jopa tarpeeton, jos eri yksikdiden vastuualueiden avainhenkil6t
saadaan uuden tuotteen kehitystyohon hyvissa ajoin. Jos myynti on ollut alusta
asti maarittelemassa tuotetta, myyjat on helpompi saada innostumaan uudesta
tuotteesta ja puhumaan sen puolesta. Toisaalta, jos tuote julkaistaan myynnille
vasta juuri ennen ulkoista julkistusta, myynti keksii helposti kymmenen syyta,

miksi sita ei voi myyda (Simula & co, 2009, 82).

Ropen mukaan (1999,146) sisaisen markkinoinnin toteutus lanseerauksen ul-
koisten toimenpiteiden perustana on erittain tarkeaa, silla lanseerauksen ulkois-
ten toimenpiteiden tuloksellisuuden edellytyksena on oman organisaation usko

tuotteen menestykseen.

Lanseerausprosessin yhtena vaiheena on organisaation kouluttaminen. Simu-
lan & co (2009, 81) mukaan tama tarkoittaa paaasiassa myynnin, asiakaspalve-
lun ja huollon kouluttamista ja mahdollisesti sisaisen markkinointikampanjan to-
teuttamista. Michaelin, Rochfordin ja Wotrubanin (2003) Australiassa teke-
massa tutkimuksen johtopaatoksissa kehotetaan panostamaan erityisesti myyn-

tihenkiloston koulutukseen, palkitsemiseen ja tukeen uutta tuotetta myytaessa.

Simula & co (2009, 81) painottavat, etta kaikilla, jotka ovat yhteyksissa asiak-
kaaseen, tulee olla taysin ajan tasalla olevat tiedot uudesta tuotteesta valmiina

asiakkaiden yhteydenottoihin.

Timo Rope (1999, 145) mainitsee myos tarkeaksi seikaksi sen, ettd koulutuksen
tulisi kattaa kaikki henkiloryhmat, jotka osallistuvat lanseerattavan tuotteen to-

teutukseen.

Simulan & co (2009, 82) mukaan koulutuksen tulisi olla saanndllista, yksi koulu-
tus ei lanseerauksen yhteydessa takaa viela mitaan tuotteen myynnin jatkon

kannalta.

Sisaisen markkinoinnin keinoilla pyritdén varmistamaan sisaisen lanseerauksen

tavoitteiden toteutuminen. Koulutuksen lisaksi Timo Rope (1999, 145) painottaa
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Siséista tiedotustoimintaa, jolla varmistetaan henkiloston tietoisuus lanseeratta-
vasta tuotteesta. Lisaksi tulee luoda kannustusjérjestelma, jolla varmistetaan
henkil6stdn halu toimia lanseerauksen onnistumiseksi. Ropen mukaan (1999,
145) erityisesti myyntihenkildstolle suunnatut kannustimet ovat tarkeita. Kan-
nustimia voivat Ropen (1999, 145) olla myynnista maksetut bonukset tai myynti-
kilpailu, joilla pyritaan aktivoimaan myyntihenkiloston myyntiponnisteluja.
Hultlinkin ym. (2000) tekemassa tutkimuksessa myyntihenkiloston palkitsemi-
nen osoittautui tehokkaaksi tavaksi tehostaa tuotteen myyntia, mikali palkitsemi-
nen perustui konkreettisiin, onnistuneisiin myynteihin, mutta mikali palkitsemi-
nen perustui myyjien toimintaan yleisemmalla tasolla, siita ei ollut hyotya myyn-

nin kannalta.

Yhteishengen luomisjarjestelméa on myds yksi tarkea sisaisen markkinoinnin
keino. Timo Ropen (1999, 145) mukaan silla varmistetaan henkildston yhteen-
kuuluvuus, seka usko omien toimenpiteiden menestyksellisyyteen. Yhteishen-
gen nostattamisen keinoiksi Rope (1999, 146) nakee mm. sisaiset lanseerausti-
laisuudet, joilla pyritdan luomaan hyva kuva uuden tuotteen ylivoimaisuudesta

ja toimenpiteiden oivallisuudesta.

Lanseerauksen ja sisdisen lanseerauksen teoria nostaa keskiodn monia myyn-
nin kaynnistamiseen ja uuden tuotteen menestymiseen vaikuttavia seikkoja.
Varhaisella osallistamisella pyritaan "markkinoimaan" tuote yrityksen tyonteki-
joille jo paljon ennen ulkoista lanseerausta, saaden heidat sitoutumaan ja usko-
maan tuotteeseen ja sen menestymiseen ja sitd kautta kaynnistamaan myynti-
tyd rohkeasti ja ennakkoluulottomasti. Varhainen osallistaminen taman tutki-
muksen kannalta, olisi tarkoittanut jokaisen myyntihenkilon osallistamista pilot-
tiin, tai ainakin heidan tiedottamistaan pilotin etenemisesta ja sen vaiheista. Pi-
lottiryhma haluttiin kuitenkin pitaa pienena, koska Plannerin olemassa olo ja sen

julkisuuteen vuotaminen haluttiin salata mahdollisimman pitkaan.

Koulutus on tarkea osa uuden tuotteen myyntia aloitettaessa. Koulutuksen tulisi
olla sdanndllista ja sen tulisi kohdistua kaikkiin yrityksen tydntekijoihin, jotka
saattavat joutua vastaamaan kysymyksiin tuotteesta. Kaytanndssa tama tarkoit-
taa myoOs kentan henkiloston kouluttamista, tai ainakin tiedottamista palvelun

olemassa olosta.
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Yhteishengen luominen erilaisten tilaisuuksien muodossa tai koulutuksen jarjes-
taminen kasvotusten, muodostui hankalaksi myynnin kaynnistamisen aikoihin,
koska ajankohta osui korona rajoitusten takia huonoon ajankohtaan. Taten
kaikki koulutus ja tiedottaminen jouduttiin hoitamaan Teamsin valityksella, jolloin
innostus ja energia ei valttamatta valittynyt samalla tavoin, kuin se ehka olisi va-
littynyt yhteisessa tapahtumassa tai kasvotusten jarjestettavissa koulutustilai-

suuksissa.

2.4 Sisainen markkinointi

Sisaisen lanseerauksen ja sisaisen markkinoinnin kasitteiden valinen ero tuntuu
olevan osittain hailyva. Sisaisesta lanseerauksesta puhutaan myos sisaisena
markkinointina, etenkin suomalaisessa kirjallisuudessa. Kirjallisuus naiden kum-
mankin kasitteen sisalla kasittaa paljon samoja elementteja. Kasittelen niita
tassa tutkimuksessani kuitenkin erillisten otsikoiden alla terminologian selvyy-
den vuoksi. Naiden kahden teorian tarkoitus on tukea toisiaan ja antaa tutki-

mukselleni laajempi tieteellinen pohja.

Sisaisesta markkinoinnista on kirjoitettu jo 1970-luvulta lahtien, mutta sen si-
salto ja kasite on hieman muuttunut ajan saatossa. Eri tulkinnoista ja maaritel-
mista johtuen sisaisen markkinoinnin konsepti on ollut vaikeasti implementoita-
vissa, eikad se ole konseptina levinnyt kovin laajalle. Tulkintojen kirjavuus on ai-
heuttanut myads ristiriitoja konseptin tarkan maaritelman luomiseksi. (Rafiq & Ah-
med, 2000, 449-462.)

Vaikka sisaisesta markkinoinnista on kirjoitettu jo 70-luvulta saakka, on sen ka-
site tutkimuskirjallisuudessa vahentynyt 2000-luvulla. Jalostuneimman ajatuk-
sen sisaisen markkinoinnin ideologiasta tuovat esiin Christian Gronroos ja Rafiq

& Ahmed, joten teoriassani kasitellaan paaasiassa heidan tulkintojaan asiasta.

Rafig & Ahmedin (1993, 219-232) mukaan sisaiselle markkinoinnille ei ole ole-
massa yhta ainoata tarkkaan maariteltya kasitetta. Sisaisen markkinoinnin aja-

tusta voidaan kuitenkin havainnollistaa seuraavilla empiirisilla tulkinnoilla:
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Lahtinen & Isoviita (2001) kuvailemat sisaisen markkinoinnin olevan johtamis-
tapa, jossa esimiestydskentely tahtaa siihen, etta jokainen tydntekija motivoituu
tekemaan mahdollisimman hyvin niita tehtavia, jotka hanen vastuulleen on us-
kottu. Inminen motivoituu tekemaan tuloksia vain, jos han kokee tekevansa ar-
vostettua tyota. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 62.)

Ahmed & Rafiq (2002, 10) maarittelevat sisdisen markkinoinnin seuraavasti:

“internal marketing is a planned effort using a marketing-like approach directed
at motivating emplyees, for implementing and integrating organizational strate-

gies towards customer orientation” (Ahmed & Rafiq, 2002, 10)

Suomennettuna tama Ahmed & Rafigin (2002, 10) maaritelma tarkoittaisi seu-

raavaa.

Siséisellé& markkinoinnilla tarkoitetaan suunnitelmallista pyrkimysta markkinoin-
nillisin keinoin lieventdé organisaation muutosvastarintaa, linjata, motivoida ja
yhdistaa tydntekijoita yrityksen strategian jalkauttamiseksi. Télla tavoitellaan
asiakastyytyvéisyyden varmistamista prosessin avulla, jossa luodaan motivoitu-

neita ja asiakassuuntautuneita tyéntekijoita.

Christian Gronroos (2000, 334) maarittelee sisdisen markkinoinnin johtamis filo-
sofiaksi, jossa tyontekijoita kohdellaan, kuten asiakkaita. Tydntekijoiden tulisi
tuntea itsensa tyytyvaiseksi tydymparistossaan, seka suhteissaan kaikkiin yri-

tyksen tyontekijoihin jokaisella organisaation tasolla (Gronroos, 2000, 334).

Timo Rope (2000, 606-643) maarittelee sisaisen markkinoinnin seuraavasti:
"Sisainen markkinointi on toimintatapa, jolla saadaan liikeidea, seka laatujohta-
misen ja asiakastyytyvaisyyden filosofia vietya henkilostdon jokapaivaiseen toi-

mintaan”.

Joseph Benoy (1996) laajensi sisaisen markkinoinnin maaritelmaa aikoinaan

niin, ettda se on markkinoinnin, henkildéstdosaston seka naihin liittyvien teorioi-
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den, tekniikoiden ja periaatteiden kayttamista henkilokunnan motivoimiseen, yh-
teistydhon ja liikutteluun jokaisella organisaation tasolla, tavoitteena jatkuvasti

parantaa tapaa, jolla he palvelevat toisiaan ja ulkoisia asiakkaita.

Sisaisen markkinoinnin historiassa on ollut eri painostusalueita, jolloin kussakin
vaiheessa on nostettu eri teemoja tarkeimmaksi maarittajaksi korkean palvelu-
laadun takaamiseksi. Lahtisen & Isoviidan maaritelmaa sisaisesta markkinoin-
nista tukee myos sisadisen markkinoinnin historiassa vallalla ollut vaihe tyonteki-
jéiden motivaatiosta ja tyotyytyvaisyydesta. Rafiq & Ahmedin (2000) mukaan
tyontekijoiden motivaatio ja tyotyytyvaisyys nahdaan keinoina parantaa ja har-
monisoida palvelun laatu. Motivaation ja tyotyytyvaisyyden saavuttamisen kei-
noiksi nahdaan ajatus tyontekijoiden mieltamisesta sisaisiksi asiakkaiksi. Tassa
mallissa tyotehtavat ajatellaan sisaisina tuotteina, joita sisaiset asiakkaat halua-
vat ostaa ja sita kautta heidan motivaationsa ja tyotyytyvaisyytensa paranee pa-
remman ja tasaisen palvelunlaadun tuottamiseksi. (Rafiq & Ahmed, 2000, 449-
462.) Tama tulkinta kohtasi kuitenkin paljon kritiikkia, silla tyotehtavat, jotka nah-
daan sisaisina tuotteina, eivat aina ole haluttuja tai saattavat herattaa jopa ne-
gatiivisia tuntemuksia. Toisekseen, painvastoin kuin ulkoisilla markkinoilla, tyon-
tekijoilla ei aina ole mahdollisuuksia valita eri tuotteista, eli tyotehtavista. Kol-
manneksi, sopimuksellisista syista, tyontekija voidaan "pakottaa" hyvaksymaan
tuote, vaikka se ei hanta miellyttaisikaan. Tyontekijoiden mieltaminen sisaisina
asiakkaina nosti kysymyksen ilmaan myos siita, voidaanko ulkoisen asiakkaan
tarpeet laittaa tyontekijoiden tarpeiden etusijalle. (Rafig & Ahmed, 2000, 449-
462.)

Kirjoittajasta riippuen, sisainen markkinointi voidaan siis maaritella hyvinkin eri
tavoin. Yhdistavana tekijana kaikissa maarittelyissa voidaan nahda se, etta si-
saisen markkinoinnin avulla pyritdan saavuttamaan motivoitunut ja tehokkaasti

tydskenteleva henkilokunta yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi.
2.4.1 Sisaisen markkinoinnin toimenpiteet
Kuinka sisaistd markkinointia voitaisiin hyodyntaa yrityksen sisaisissa toimin-

noissa paremman palvelualttiuden ja myynnin kdynnistdmisen haasteissa? Pit-

kan historiansa aikana sisaisen markkinoinnin painotusalueet ovat muuttuneet
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ja eri vuosikymmenina onkin painotettu eri tekijoitd paremman palvelunlaadun
takaamiseksi. Sisdisen markkinoinnin toimenpiteista ei ole olemassa tarkkaa lis-
taa, oikeastaan mika tahansa toimenpide, joka vaikuttaa sisaisten suhteiden pa-
ranemiseen, parempaan palvelu alttiuteen ja asiakas tietoisuuteen, voidaan si-

sallyttaa toimenpiteisiin (Gronroos, 2000, 340).

Sisaisen markkinoinnin toimenpiteiden hyddyntaminen yrityksessa edellyttaa
ymmarrysta sisaisen markkinoinnin nakokulmista, joiden tulee olla kaiken teke-

misen taustalla parhaiden mahdollisten tulosten saavuttamiseksi.

Gronroos (2000) esittda seuraavia kolmea nakokulmaa sisaisen markkinoinnin

hyotyjen aikaansaamiseksi:

1) TyOntekijdiden katsotaan olevan yrityksen ensimmainen markkina, sisainen
markkina, seka yrityksen tuotteille, etta ulkoisille markkinointi ohjelmille

2) Aktiivinen, koordinoitu ja tavoitteellinen lahestymistapa kaikissa tyontekija
keskeisissa pyrkimyksissa, joka kasittaa sisaiset tavoitteet ja prosessit toteutet-
tuna ulkoisen asiakkaan tehokkuudella.

3) Henkiléston, toimintojen ja osastojen painottaminen sisaisina asiakkaina,
joille sisaiset palvelut pitaa tarjota samalla asiakaskeskeisella tavalla, kuin ulkoi-
sille asiakkaille.

(Grénroos, 2000, 331.)

Koulutus

Koulutuksesta puhuttaessa, ei tarkoiteta perinteista koulutusta kohdistettuna
niille henkilostoryhmille, joidenka sita ensi sijassa ajatellaan roolinsa puolesta
tarvitsevan. Sisaisen markkinoinnin oppien mukaan koulutusta tulisi antaa yri-
tyksen jokaiselle tyontekijalle joka tyoroolissaan voi joutua asiakaskontaktiin.
Heista puhutaankin nimella "osa-aika markkinoijat" sisdisen markkinoinnin kirjal-

lisuudessa.

Palveluiden kasvava merkitys yritystoiminnassa on parantanut kasitysta hyvin

koulutetusta ja palvelukeskeisesta tyontekijasta yrityksen tarkeimpana resurs-
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sina itse fyysisten tuotteiden, materiaalien tai teknologioiden sijaan. Tyontekijoi-
den rooli markkinoinnissa ja asiakassuhteissa on elintarkea. Jokaisella asiakas
kontaktissa olevalla yrityksen tyontekijalla tulisi olla taidot, asiakas suuntautu-
nut- ja palvelukeskeinen asenne asiakkaan kasityksen muodostamisessa yrityk-
sesta ja heidan luottamuksensa saamiseksi tulevaisuudessa. (Gronroos, 2000,
333).

Gronroosin (2000, 340) mukaan etenkin juuri "osa-aika markkinoijien" keskuu-
dessa on usein puutetta yrityksen strategioiden ja niiden olemassaolon tarkey-
den ymmartamisesta oman markkinointiroolinsa kannalta. Talla tarkoitetaan
sita, etta esimerkiksi yrityksen huoltomies, joka paivittaisessa tyossaan kohtaan
asiakkaita huoltokohteissaan, tulisi pelkan huoltotydn lisaksi ottaa roolinsa myds
"osa-aika markkinoijana", osata ja ymmartaa siis yrityksen strategian kannalta
markkinoida my0s yrityksen tuotteita ja palveluita. Se, miksi nain ei yleensa ta-
pahdu, Gronroos (2000, 340) nakee taman asenne ongelmana, joka johtuu

siita, ettei faktoja ymmarreta.

Gronroosin (2000) mukaan koulutuksen tulisi olla saanndllista ja siihen pitaisi si-
sallyttaa seuraavat asiat
e palvelu strategian ja markkinointi prosessin holistisen nakokulman kehit-
taminen, kuten myos jokaisen yksilon rooli siina, suhteessa muihin yksiloi-
hin, prosesseihin ja asiakkaaseen
e suotuisan asenteen kehittaminen ja parantaminen palvelustrategiaa koh-
taan ja "osa-aika markkinoijien" rooli siina
e viestinnan, myynti- ja palvelutaitojen kehittaminen ja parantaminen kaik-
kien tyontekijoiden osalta
(Grénroos, 2000, 340-341.)

Benoy Joseph (1996) kirjoittaa artikkelissaan sisaisen markkinoinnin merkityk-
sesta palvelun laatuun koulutuksen ja sopeuttamisen merkityksesta. Hanen mu-
kaansa epaonnistuminen palvelun laadussa johtuu usein jarjestelman huonosta
suunnittelusta tai tyontekijdiden heikkolaatuisesta kouluttamisesta. Han mu-
kaansa saannodllinen koulutus ja seuranta voi johtaa paljon johdonmukaisem-

paan palvelun laatuun, menestyksekkaampaan omistautumiseen, vahempaan



24

tyostressiin, seka parempiin tyokokemuksiin palvelua suorittaville tyontekijoille.
(Joseph, 1996, 54-59.)

Johdon tuki ja siséinen vuoropuhelu

Koulutus ei yksinaan riita, vaan tarvitaan myos johdon, keskijohdon ja esimies-
ten tukea ja sisaista vuoropuhelua asenteiden muutokselle ja palveluasenteen
omaksumiselle. Paallikdiden, esimiesten ja tiiminjohtajien tulee tyossaan osoit-
taa johtajuutta hallinnollisen johtamisen ja kontrolloimisen sijaan. (Gronroos,
2000, 341.)

Rafigin ja Ahmedin (1993) mukaan henkiloston motivointi ja heidan asentei-
siinsa vaikuttaminen on tarkea seikka sisaisessa markkinoinnissa ja siksipa
kommunikointi strategiat pitaisi suunnitella hyvin. Kaikista vaikuttavimpana kom-
munikoinnin muotona Rafig & Ahmed (1993) nakevat johtajan tai esimiehen toi-
mesta tapahtuvan face to face kommunikoinnin. Kasvotusten tapahtuva kom-
munikointi osoittaa kuulijalle arvostusta ja siina puhujan valiton auktoriteetti on

lasna.

Gronroos (2000, 332) painottaa aktiivista ja jatkuvaa johdon tukea tyhjien puhei-
den sijaan tyontekijoiden tarkeydesta, valttamattomyytena sisaisen markkinoin-
nin onnistumiselle ja sen kautta menestyksekkaalle ulkoiselle markkinoinnille ja
asiakassuhteille. Edellytyksena palvelu- ja asiakaskeskeisen ajattelutavan
omaksumiselle on hyvat suhteet henkildiden valilla jokaisella organisaation ta-
solla. Lisaksi tarvitaan asianmukaiset taidot, seka kannustinjarjestelmat. (Groén-
roos, 2000, 332-333.) Henkil6iden valiset hyvat suhteet voidaan saavuttaa vain,
jos tyontekijat luottavat toisiinsa ja ennen kaikkea, he voivat luottaa yrityksen ja
sen johdon jatkuvaan fyysiseen ja henkiseen tukee, jota vaaditaan asiakas- ja

palvelukeskeisen toimintatavan suorittamiseen (Gronroos, 2000, 336).

Johdon tueksi Grénroos (2000) esittaa esimerkiksi seuraavia nakdkulmia:
¢ virallisten koulutusohjelmien jatkuvuus jokapaivaisissa johtotehtavissa
e aktiivinen tyontekijdiden kannustaminen osana jokapaivaisia johdon tyo-

tehtavia
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e tydntekijoiden osallistaminen suunnitteluun ja paatdksentekoon
e palautteen antaminen tyontekijoille, kaksisuuntainen kommunikaatio, in-
formaation "virtaaminen", seka virallisissa, etta epavirallisissa tilanteissa
e avoimen ja kannustavan ilmapiirin luominen
(Grénroos, 2000, 341.)

Virallisten koulutusohjelmien jatkuvuudella tarkoitetaan sita, etta yleensa koulu-
tusten jalkeen ei ole seurantaa siita, mita henkilot ovat oppineet ja kuinka he
hyodyntavat koulutuksen oppeja kaytannodssa. Tyontekijat jatetaan yleensa yk-
sin implementoimaan uudet opit kaytantoon, eika ketaan tunnu kiinnostavan
koulutuksen positiiviset vaikutukset. (Gronroos, 2000, 341.) Taman sijaan esi-
miesten tulisi rohkaista tyontekijoitdan uusien ideoiden implementoinnissa ja
auttaa heita ymmartamaan, kuinka niita voitaisiin hyodyntaa tietyssa ymparis-
toéssa (Gronroos, 2000, 342).

Gronroosin (2000, 342) mukaan esimiesten tehtavana on myoskin luoda avoin
ilmapiiri informaation virtaamiselle, jossa palveluun ja asiakkaisiin liittyvat asiat

voidaan tuoda esille ja keskustella niista avoimesta.

Siséinen viestinté ja tuki

Kolmantena sisaisen markkinoinnin keinona Grénroos (2000, 342) mainitsee si-
saisen viestinnan ja tuen. Sisaisella viestinnalla ja tuella tarkoitetaan tukimateri-
aaleja, joilla selitetdaan uusia strategioita ja joita on helppo hyddyntaa tydntekija

tapaamisissa. (Gronroos, 2000, 432.)

Ulkoinen viestinta

Ulkoisesta viestinnasta Gronroos (2000) toteaa, etta kaikki ulkoiseen viestintaan
tarkoitetut toimenpiteet, tulisi ensin esittaa yrityksen tyontekijoille. Viela parem-
man sitoutumisen ulkoisiin lupauksiin saisi, jos markkinointikampanjat toteutet-

taisiin yhteistyossa tydntekijoiden kanssa. (Gronroos, 2000, 343.)



26

Gronroos esittaa myos muita sisaisen markkinoinnin toimenpiteita, mutta koska
ne eivat ole olennaisia taman tutkimuksen kannalta, ne jatetdan taman tyon ul-

kopuolelle.

Ropen (2000, 606-643) mukaan sisaisen markkinoinnin keinoja ovat sisainen
tiedottaminen, perehdyttaminen, osaamis- ja kannustejarjestelman, seka yhteis-

hengen luominen.

Sisaisen markkinointifilosofian ja sen tekniikoiden kayton vaikutuksista yritysten
menestymiseen on olemassa vain vahan tutkimustietoa. Tutkimusten vahyys on
aiheuttanut sen, ettei olla paasty varmuuteen siita, mita sisaisen markkinoinnin

keinoja tulisi kayttaa tyontekijoiden motivoimiseksi ja asiakaslahtodisen toiminta-

tavan saavuttamiseksi.

Ahmed ym. (2003, 1221-1241) ovat kuitenkin tutkineet sisaisen markkinoinnin
toteutusmallia ja sen vaikutuksia yrityksen suorituskykyyn. Kyselylomakkeella
haasteltiin 504 yritysta, joilla oli yli 300 tyontekijaa. Haastattelulla pyrittiin selvit-
tamaan niita sisaisen markkinoinnin keinoja, joilla tyontekijoihin voidaan vaikut-
taa tehokkaasti saaden heidat motivoitumaan ja toimimaan asiakaslahtoisesti ja
siten parantamaan yrityksen suorituskykya. Tutkimuksen tulokset tukivat monia
aiemmin esitettyja hypoteettisia malleja sisaisen markkinoinnin toimivuudesta
parantaa tyontekijoiden motivaatiota, asiakaslahtoisyytta ja siten myos yrityksen
menestysta. Tutkimustulosten mukaan vahva ja sitoutunut ylimman johdon tuki,
seka pyrkimys osastojen valiseen yhteistydhon, vaikuttavat merkittavasti tyonte-
kijoiden patevyyteen ja suoriutumiseen ja sita kautta yrityksen menestykseen.
Sisaisella markkinoinnilla havaittiin tutkimuksessa olevan myos vahva yhteys
tyontekijoiden tyotyytyvaisyyteen, mutta tyotyytyvaisyydella ei taas havaittu ole-

van merkittavaa vaikutusta yrityksen suorituskykyyn.

2.5 Valtaistaminen (Empowerment) keinona parantaa myynnin suoritus-

kykya
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Sisaisen markkinoinnin teoria painottaa yhtena tarkeana seikkana henkiloston
motivointia, seka yhteishengen ja uskon luomista ulkoisen lanseerauksen onnis-
tumiseen. Valtaistamisen teoria tarjoaa yhden tyokalun lisaa yrityksen johdolle,

jonka avulla voidaan parantaa tyontekijoiden suorituskykya.

Palveluliiketoiminnan kasvaminen viimeisina vuosikymmenina on tuonut markki-
noille uuden nakokulman palveluita tarjoavien tyontekijoiden valtaistamisesta ja
sen kautta paremman palvelunlaadun tuottamisesta. Tuotantolinjalahtdisen ajat-
telutavan sijaan on alettu puhua tyontekijoiden valtaistamisesta, jonka merkitys
kasvaa erityisesti palveluliiketoiminnassa. Valtaistamis nakokulman teoriasta
voidaan yhdistaa joitakin ajatuksia myyntihenkildiden myynnin kaynnistamisvai-

heen haasteisiin, seka parempaan suoriutumiseen palveluiden myynnissa.

David E. Bowen on kirjoittanut tyontekijoiden valtaistamisesta suorituskyvyn pa-
rantamisen keinona. Han korostaa etenkin johdon roolia valtaistamisen mielenti-
lan aikaansaamisessa. Valtaistamisen mielentilan aikaansaaminen voi vaatia
muutoksia yrityksen linjauksissa, kaytannossa, seka kaytantoon vienneissa (Bo-
wen, 1992).

Michael Ahearne, John Mathieu ja Adam Rapp (2005) ovat tutkineet johtajien
valtaistamis tyylien vaikutuksia myynti ymparistdssa. Tutkimuksessaan he kes-
kittyivat johtajien valtaistamis kayttaytymisen vaikutuksiin asiakastyytyvaisyy-
teen ja myynnin suoriutumiseen liittyen. Oman tutkimukseni kannalta kiinnosta-

vaa on erityisesti johdon valtaistamisen vaikutukset myynnin suorituskykyyn.

Aiemmissa tutkimuksissa oli jo osoitettu myyjien itsevarmuuden ja sopeutumis-
kyvyn liittyvan parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja myynnin parempaan suori-
tuskykyyn. Itsevarmuuden tarkeys liittyy sen ominaisuuteen saada tyontekija
ponnistelemaan enemman ja sita kautta tulla itsepintaisemmaksi ja oppia,
kuinka kasitella eteen tulevia haasteita (Chebat & Kollias, 2000). Sujanin, Weit-
zin ja Kumarin (1994) mukaan tehokkaammat myyntihenkil6t tydskentelevat ah-
kerammin ja saavat enemman aikaiseksi. Hartline ja Ferrell (1996) puolestaan
maarittelivat sopeutumiskyvyn asiakas kontakteissa toimiville henkilille, kyvyksi

saataa kaytostaan vaatimusten mukaisesti ihmisten valisissa kohtaamisissa.
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Ahaerne ym. (2005) kayttivat itsevarmuutta ja sopeutumiskykya mittareina myos
omassa tutkimuksessaan, selvittdakseen johtajien valtaistamis kayttaytymisen
vaikutuksia myyjien tehokkuuteen. He kerasivat tutkimustietoa myyntihenkiloilta,
asiakkailta, seka tietoa tyosuorituksista yritysten arkistoista. Tutkimustulostensa
kautta he osoitti johdon valtaistamisella olevan merkittdva suoraviivainen vaiku-
tus myyijien itsevarmuuteen ja sopeutumiskykyyn (Ahaerne ym. 2005). Tutki-
muksen johtopaatoksena esitettiin, etta johdon valtaistamis -tyyppisella kaytok-
sella on positiivinen vaikutus myyntihenkildiden valmiuteen, seka itsevarmuu-
den, etta sopeutumiskyvyn osalta ja sita kautta parempaan suorituskykyyn tyos-
saan. Valmiudella tarkoitettiin tutkimuksessa myyntihenkildiden moniulotteista
osaamisen yhdistelmaa koskien tuotetietoutta, toimintaa kentalla ja toimintaa

tydnantajansa kanssa.

Aharnen ym. (2005) tutkimuksen tulos ei kuitenkaan osoittanut johdon valtaista-
mis tyyppisen kaytoksen vaikutuksia samanarvoisesti jokaiseen tyontekijaan.
Johdon valtaistamis tyyppisella kaytoksella havaittiin olevan suurempi vaikutus
myyntihenkildihin, joiden osaaminen ja kokemus oli vahaisempaa, kuin henkildi-

hin, joilla oli pidempi kokemus ja parempi osaaminen. (Ahaerne ym. 2005.)

Vuonna 1992 kirjoittamassaan artikkelissa Bowen nostaa esiin valtaistamisen
kulttuurin aikaansaamiseksi perinteisen ylhaalta alas johdetun kontrolli johtami-
sen sijaan korkean sitoutumisen tai korkean suorituskyvyn nakokulman. Kor-
kean sitoutumisen yrityksissa kaytetaan monia johtamismenetelmia ilmapiirin
luomiseksi, jossa tyontekijoita rohkaistaan ajattelemaan tyotaan strategian ja lii-
ketoiminnan kautta ja omaksumaan henkilokohtainen vastuu tyonsa laadusta
(Bowen 1992). Valtaistavan ilmapiirin aikaansaamiseksi Bowen (1992) mainit-
see kaytantojen implementoinnin toimintaan, jotka lisaavat tehoa, tietoa, taitoja
ja palkitsemista lapi organisaation. Tyontekijoiden valtaistamisen kasvatta-
miseksi, tyontekijoille tulisi antaa toimintavapauksia paivittaisten tehtaviensa

hoitamisessa (Bowen 1992).

Leah, Wall & Jackson (2003) maarittelevat valtaistamisen kaytannoksi tai kay-
tannadiksi, joilla siirretdan vastuuta hierarkiassa alemmaksi, antaen tyontekijoille

enemman paatosvaltaa tyotehtaviensa suorittamiseen.
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David E. Bowen (1992) nostaa artikkelissaan esiin palkitsemisen merkityksen
palvelunlaadun ja suorituksen parantamiseen vaikuttavana tekijana. Palkitsemi-
sen tulisi Bowenin (1992) perustua siihen, kuinka tehokkaasti tyontekijat kaytta-
vat tietojaan, taitojaan ja voimaansa parantaakseen palvelun laatua ja yrityksen
taloudellista tulosta. Palkitsemisen tulisi sitoa tyontekijan taloudelliset tulokset

yrityksen menestymiseen (Bowen, 1992).

Steve Baron (2010, 156) maarittelee valtaistamisen lahestymistavan tehda asi-
oita kaikella muulla tavalla, kuin oppikirjojen mukaan. Tom Peters on sanonut,
etta on valttamatonta eliminoida tyonteosta yrityksen linjaukset ja ohjeet, jotka
alentavat ja vahattelevat ihmisen arvokkuutta. Paras tapa menettaa tyontekijoi-
den yrittdminen, sitoutuminen ja valittdva asenne asioihin, on antaa heille oh-
jeita ja toimintatapoja, joiden mukaan pitaisi toimia ja kohdella heita kuin var-
kaita. (Baron, 2010, 156.)

Mark Fulford ja Cathy Enz (1995) tutkivat valtaistamisen vaikutuksia tyotyytyvai-
syyteen, lojaaliuteen, suorituksen laatuun, palvelutapahtuman suorittamiseen,
seka toisista valittamiseen. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta valtaistamisella
on suuri vaikutus asenteisiin, miten tydhon suhtaudutaan, kuten esimerkiksi tyo-
tyytyvaisyyteen ja lojaaliuteen. Toisaalta taas tutkimuksen tulokset osoittivat,
etta valtaistamisella on vahaisempi vaikutus suorituksen laatuun ja palveluta-
pahtuman hoitamiseen. (Fulford & Enz, 1995.) Tutkimuksen tulokset ehdottavat-
kin, etta itsensa kokemisella valtaiseksi on positiivinen yhteys tyontekijoiden
tunteelliseen puoleen ja heidan yleiseen kiintymykseensa tydymparistosta,
mutta se ei ole vahvasti kytkoksissa palvelun laatuun ja suoritukseen (Fulford &
Enz, 1995).

Johdon valtaistamistyyppinen kaytds luo tyontekijoille valtaistumisen tunteen,
jolla on positiivinen vaikutus heidan itsevarmuuteensa ja sopeutumiskykyynsa
kohdata haastavammat asiakastilanteet paremmin ja sita kautta suoriutua tyos-
taan tehokkaammin. Johdon valtaistamistyyppisella kaytoksella tarkoitetaan va-
pauksien antamista tyontekijoille ja luopumista turhista ohjeista ja sdanndoista.
Tyontekijan paremman itsevarmuuden ja sopeutumiskyvyn seurauksena ha-
nella saattaa olla matalampi kynnys kohdata haastavampikin asiakas, joka voi
parantaa myynnin kaynnistamista uusien tuotteiden kohdalla.
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Toisaalta, elamme jo maailmanaikaa, jossa autoritaarisesta kontrolli johtami-
sesta on suurimassa osassa yrityksia luovuttu ja tyontekijoita kannustetaankin
itseohjautuvuuteen ja oma-aloitteisuuteen. Johdon rooli kannustavan ja motivoi-
van ilmapiirin luojana on edelleen tarkea seikka vapauksien antamisen ja itse-

ohjautuvuuteen kannustamisen lisaksi.

Valtaistamisen nakokulmasta katsoen voidaan poimia talteen yrityksen johdon
rooli motivoivan ja kannustavan ilmapiirin luojana, seka myos taman nakokul-
man mainitsema seikka tyontekijdiden palkitsemisesta. Fulfordin ja Enzin (1995)
tutkimuksessa ei suoraan voitu osoittaa valtaistamisen vaikutuksia suoritusky-
kyyn ja palvelun laatuun. Toisaalta taas Ahernen ym (2005) tutkimus osoitti joh-
don valtaistamistyyppisen kayttaytymisen vaikuttavan myyntihenkildiden parem-
paan valmiuteen itsevarmuuden ja sopeutumiskyvyn osalta, jolla taas nahtiin

positiivinen vaikutus suorituskyvyn paranemiseen.

2.6 Esimies-alaisen myotavaikuttamis teoria

Sisaisen markkinoinnin- tai lanseerauksen teoria ei maarittele kovinkaan tar-
kasti sitd, miten johdon tai esimiehen pitaisi kayttaytya tai milla keinoin myota-
vaikuttaa tyontekijoihinsa, saadakseen heidat toimimaan mahdollisimman te-
hokkaasti ja innostuneesti. Esimies-alainen myotavaikuttamisteoriasta voidaan
hakea yksi nakdkulma esimiehen tyokaluksi vaikuttaa alaistensa suoriutumi-

seen.

Esimies-alaisen myotavaikuttamisteoria tarjoaa mielenkiintoisen nakokulman
esimiehen ja alaisen valisen suhteen vaikutuksista myyntityon tuloksiin, etenkin
tehtavien vaatiessa joustavuutta ja mukautuvuutta. Ajatuksena teoriassa on se,
etta esimies ja alainen myotavaikuttavat kumpikin suhteensa kehittymiseen kor-
keammalle tasolle. TyOntekija tarjoaa esimiehelleen luotettavuuttaan ja pate-

vyyttdan ja saa siihen vastineeksi esimieheltaan toimintavapauksia.

Susan DelVecchio (1998) kirjoittaa artikkelissaan "myyntihenkildn ja esimiehen
suhteen laadukkuus", toimintavapauksien, luotettavuuden ja patevyyden vaiku-

tuksista myyntihenkilon ja esimiehen valiseen suhteeseen. Monissa aiemmissa
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tutkimuksessa (Lagace, 1990, Tanner ja Castleberry, 1993, Tanner, Dunn ja
Chonko,1993) oli jo osoitettu myo6tavaikuttamisteorian tyokaluja kayttamalla,
voitavan parantaa esimies-alais suhteita ja tyontekoon vaikuttavia seikkoja, ku-

ten stressin maaraa, motivaatiota, seka tyotyytyvaisyytta.

Tutkimuksessaan myyntihenkilon ja esimiehen suhteen laadukkuudesta, Del-
Vecchio (1998) halusi kytkea myoétavaikuttamisteorian vaikutukset myos konk-
reettisiin suorituksiin, kuten myynnin kayttaytymiseen ja tehokkuuteen. Tutki-
muksessaan hanen hypoteesinaan oli osoittaa korkeamman tason esimies-alai-
sen suhteen vaikutus joustavampaan myyntikayttaytymiseen, seka parempiin

myyntisuorituksiin.

Tutkimukseen vastasi 155 esimies-myyntipaallikkd paria. DelVecchion (1998)
tutkimuksen tulokset osoittivat, etta korkeamman tason esimies-alainen suh-
teella on merkittava vaikutus joustavampaan myyntikayttaytymiseen, mutta mer-
kittdvaa yhteytta parempiin myyntisuorituksiin ei I0ytynyt. Myyntihenkilon pate-
vyys liittyi osaan saavutuksista, mutta muilla my6tavaikutustekijéilla kuten toi-
mintavapauksilla ja uskollisuudella ei katsottu olevan suoraa yhteytta tuloksiin.
Tutkimuksen lopputulemana on myos paatelma, etta yksistaan esimies ei voi
vaikuttaa myyntihenkilon kokemaan stressin maaraan, motivaatioon, tai tyotyy-
tyvaisyyteen, mutta esimiehen ja myyntihenkilon valiselld suhteella olisi tahan
vaikutusta. (DelVecchio, 1998.)

DelVecchion (1998) tutkimus on jo verraten vanha ja moni siind mainittu asia
on tana paivana myyntiorganisaatioissa jo itsestaanselvyys, kuten tyontekijoille
annettava itsenaisyys suorittaa tehtaviaan oma-aloitteisesti ja raataldiden kun-
kin tilanteen mukaan. Kiinnostavaa aiheessa on kuitenkin esimies-alaisen suh-
teen vaikutus tyontekijan stressiin, motivaatioon ja tyotyytyvaisyyteen. Kuten
tutkimuksen tuloksissa todettiin, pelkastaan esimies yksin ei voi naihin asioihin
vaikuttaa, vaan se on esimiehen ja alaisen valinen suhde. Kuinka tuo suhde sit-
ten kehittyy sellaiseksi, etta silla on vaikutusta edella mainittuihin seikkoihin.
Teorian mukaan esimiehen ja alaisen suhde kehittyy korkeammalle tasolle esi-

miehen antaessa lisda toimintavapauksia luotettavalle ja patevalle tydntekijalle.
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Jos kuitenkin nykypaivan yritysmaailmassa nain jo toimitaan, niin keinoja pa-
remman esimies-alais suhteen kehittamiselle pitda hakea muusta empiriasta ja

se rajattanee taman tyon ulkopuolelle.

Esimies-alais suhteella on vaikutusta my6s joustavampaan myyntikayttaytymi-
seen. Voisiko parempi esimies-alais suhde vahentaa esimerkiksi muutosvasta-
rintaa tai taman tutkimuksen kannalta olennaisia myynnin kaynnistymishaas-

teita?
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimukseni tarkoituksena oli selvittaa ja saada parempi ymmarrys siita, mita
toimenpiteita tulisi organisaation sisalla parantaa, lisata tai muuttaa, jotta uusien
digitaalisten palveluiden myyminen integroituisi osaksi jokaisen myyjan paivit-
taista arkea ketterammin. Kiinnostuksen kohteena tutkimuksessa oli myyjien ko-
kemukset Planner -palvelun myyntiluvan saamisen jalkeen ja heidan ajatuk-
sensa organisaation tuesta, motivoinnista, tarpeeksi aikaisesta osallistamisesta

ja riittdvasta koulutuksesta.

Tutkimus eteni vaiheittain ja lahti liikkeelle tutkimus aiheen asettamisesta.
Koska digitaalisuus on globaali megatrendi ja sen merkitys korostuu tulevaisuu-
dessa erilaisten digitaalisten palveluiden ja ratkaisuiden lisdantymisena perus-
tuotteiden ymparille rakennettuina, halusin tutkia nimenomaisesti tahan tee-
maan liittyvaa asiaa. Aiheen asettamisen jalkeen maarittelin tutkimuksen teo-
reettisen viitekehyksen, joka rajautui tutkimusongelman kannalta sisaiseen
markkinointiin ja sisdiseen lanseeraukseen. Nama aihealueet pureutuvat par-

haiten yrityksen sisaisiin prosesseihin taman tutkimusongelman kannalta.

Taman jalkeen suunnittelin tutkimuslomakkeen kysymykset, joita peilasin teori-
aan. Tieto kerattiin anonyymisti kyselylomakkeella ja vastaukset luettiin useaan
kertaan perehtyen niihin syvallisesti. Tulosten analysointi vaiheessa huomasin,
etta teoria pohjaa tarvitaan lisaa vastausten analysointia varten ja siksi palattiin
viela takaisin teorian pariin. Tapaustutkimusprosessille on tyypillista, etta se ei
valttamatta etene aivan suoraviivaisesti, vaan tutkija kay lapi eri vaiheita, tar-
kentaa ja voi palata eri vaiheisiin uudelleen. Lopuksi tehtiin yhteenveto ja johto-

paatokset.
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KUVIO 1. Tutkimuksen eteneminen

3.1 Laadullinen tutkimus

Lahestymistavaksi tutkimuksessa valitsin laadullisen tapaustutkimuksen. Oja-
salo et al (2018, 53) mukaan tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon 1a-
hestymistavaksi, kun halutaan syvallisesti ymmartaa kehittamisen kohdetta ja
tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Ojasalo et al (2018, 37) jatkaa edelleen,
etta tapaustutkimus soveltuu hyvin lahestymistavaksi, kun halutaan ymmartaa
syvallisesti jonkin organisaation tilannetta ja tehtavana on ratkaista siella ilmen-
nyt ongelma, tai tuottaa tutkimuksen keinoin kehittdmisehdotuksia. Myos Tuo-
men ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaa-
maan jotain tapahtumaa tai ilmiéta, ymmartamaan tiettya toimintaa tai anta-

maan teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmidlle.

Tutkimukseni tarkoituksena oli juurikin saada parempi ymmarrys uuden digitaa-
lisen palvelun myynnin kaynnistamisen liittyvista haasteista, seka tuottaa tutki-
muksen pohjalta kehittdmisehdotuksia kaytanndn toimintaan teoriaan peilaten.
Lisaksi laadullinen tapaustutkimus antaa suhteellisen vapaat kadet tulkinnoille
ja johtopaatoksille, kun tutkittavaan ilmidon ei voida soveltaa suoraan jotakin ek-

saktia teoriaa.

Ominaista tapaustutkimukselle on, etta tutkimuksen kohteita on vahan, usein

vain yksi (Ojasalo et al, 2018, 53). Koska tarkoitukseni oli tutkia myynnin aloitta-
miseen liittyvia haasteita Case Plannerin kautta, voidaan Planner tassa tapauk-
sessa tulkita tapaukseksi ja tapaustutkimus silta osin sopivimmaksi Iahestymis-

tavaksi.
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3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytin kyselya, joka toteutettiin sahkoisella tutkimuslo-

makkeella nimettomana. Tutkimusongelmana oli selvittaa ja saada parempi ym-
marrys siita, mita sisaisesti pitaisi tehda paremmin tai erilailla, jotta digitaalisten
palveluiden myynti kaynnistyisi ripeammin ja integroituisi myyjien paivittaisiin ru-

tiineihin mahdollisimman nopeasti.

Kysely kohdistettiin koko Suomen saneerauspuolen myyntipaallikdille, 19 henki-
I0lle, koska heille oli annettu tehtavaksi aloittaa Kone Plannerin myynti ja heidan
kokemuksensa myynnin aloittamisesta ja sen haasteista olivat kiinnostuksen

kohteena tutkimuksessani. Ojasalo et al. (2018) mukaan on tarkeaa, etta henki-
I6t, joilta tieto kerataan, tietavat tutkittavasta ilmidsta mahdollisimman paljon, tai
heilla on kokemusta tasta asiasta. Taman perusteella saneerauspuolen myynti-

paallikot olivat tarkoitukseen sopivin ryhma kerata tietoa.

Kysymykset laadittiin sisdisen markkinoinnin ja sisaisen lanseerauksen nakokul-

masta teoriaa silmalla pitaen ja ne kategorisoitiin viiteen eri ryhmaan;

1) myynnin osallistaminen tarpeeksi aikaisessa vaiheessa uuden digitaalisen
palvelun kehitysvaiheessa

koulutuksen riittavyys

myyntifiiliksen nostaminen

motivaatio ja palkitseminen

organisaation tuki seka sisaisen asiakkaan ymmartaminen.

Tutkimuslomakkeesta kysymysten kategorisointi jatettiin pois vastaajien naky-
mattdmiin, koska kategorisointi otsikkona olisi saattanut johdatella vastaajien

vastauksia.

Myynnin osallistaminen tarpeeksi aikaisessa vaiheessa — kysymyksilla haluttiin

tutkia vaikutusta myyntitydn kaynnistamisen ripeyteen ja helppouteen, jos
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myynti osallistetaan lanseerausprosessiin jo tuotteen maarittely- seka lansee-
rauksen suunnitteluvaiheessa. Sisaisen lanseerauksen nakokulmasta myynnin
pitaminen mukana jo tarpeeksi aikaisessa vaiheessa on tarkeaa, jotta itse tuot-
teen myynti saadaan nopeasti kayntiin, kun myyntihenkilosté on hyvin perilla

uudesta tuotteesta ja sitoutuneita siihen, kun ovat saaneet vaikuttaa projektiin.

Organisaation tuki -kysymyksilla tutkittiin sitd, kokeeko myynti saaneensa tar-
peeksi esimieheltaan, yrityksen johdolta tai markkinointi osastolta tukea uuden
palvelutuotteen myynnin kaynnistamiseen. Onko johto ja esimies olleet tar-
peeksi innostuneita ja luoneet kannustavaa ilmapiiria, silla ulkoisen lanseerauk-
sen onnistuminen, sisaltaen myynnin kaynnistamisen, vaatii yrityksen kaikkien
toimintojen saumatonta yhteisty6ta, mukaan lukien yrityksen johdon. Johdon tu-
lee omalla esimerkillaan innostaa, innostua ja innovoida alaisiaan ja koko orga-
nisaatiota uusien palvelutuotteiden myynnin kaynnistamisvaiheessa. Sisainen
markkinoinnin teoria painottaa myos yrityksen markkinointi osaston roolia tyon-

tekijoiden palveluasenteen ja asiakaslahtdisyyden parantamisessa.

Koulutus — ja myyntifiiliksen nostamiseen liittyvilla kysymyksilla tutkittiin sita, ko-
keeko myynti saaneensa oikeanlaista koulutusta inspiroivan tahon vetamana.
Sisadisen lanseerausprosessin yhtena tarkeana vaiheena on organisaation kou-
luttaminen. Yhden koulutuskerran ei katsota olevan tarpeeksi riittavaa, vaan
koulutuksen tulisi olla saanndllista ja koulutuksen tulisi koskea kaikkia organi-
saation jasenia, jotka ovat asiakkaiden kanssa tekemisissa. Tutkimus rajattiin
koskemaan vain Suomen saneerauspuolen myyntihenkil6stda, joten muiden si-
dosryhmien koulutustarpeita ei tutkimuksessa otettu huomioon, mutta taman

tyon ulkopuolella asiaan tulee kuitenkin kiinnittaa huomiota.

Koulutuksen lisaksi haluttiin selvittaa, olisiko jollakin muulla tapahtumalla ollut
merkitysta myynti-innokkuuden nostamiseen. Erilaisilla sisaisilla lanseerausta-
pahtumilla joissa yrityksen johto on mukana, voidaan kasvattaa henkiloston yh-
teenkuuluvuutta, seka luoda uskoa omien toimenpiteiden menestyksellisyyteen
ja sita kautta myynnin parempaan kaynnistymiseen uusien palvelutuotteiden

osalta.
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Motivaatio ja palkitsemis -kysymykset nahdaan tarkeina myynnin kannustami-
sen keinoina sisaisessa markkinoinnissa. Kannustusjarjestelman tulee olla sel-
lainen, jolla varmistetaan henkiloston halu toimia ulkoisen lanseerauksen, eli
myynnin onnistumiseksi. Motivaatio ja palkitsemis- kysymyksilla haluttiin tutkia,
mika motivoisi ja kannustaisi myyntihenkiloita parhaaseen mahdolliseen suori-

tukseen uusien palvelutuotteiden myynnin aloituksessa.

Sisaisen asiakkaan ymmartamisella tutkittiin sita, ostaisiko myyja itse oman
tuotteensa. Sisaisen markkinoinnin periaatteiden mukaan yrityksen tyontekijat
tulisi nahda ensimmaisina asiakkaina, ennen ulkoisia asiakkaita. Jos myyja ei
itse ole valmis ostamaan tuotetta, han tuskin on kovin motivoinut sita myymaan-

kaan.

3.3 Tutkimusaineiston keraaminen

Tutkimuksen menetelmaksi valitsin sahkoisen kyselylomakkeen (LIITE 1), joka
koostui 13 avoimesta kysymyksesta ja yhdesta suljetusta kysymyksesta. Sah-
koinen kyselylomake valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska se mahdollisti tut-
kimuksen toteuttamisen anonyymisti. Tutkimus haluttiin toteuttaa anonyymisti,
koska siina kartoitettiin myds esimiehen ja johdon roolia seka asennetta digitaa-
listen palveluiden kaupallistamisen edesauttajana. Tutkimukseen osallistunei-

den arveltiin vastaavan avoimemmin, mikali kysely suoritettaisiin anonyymina.

Koneen markkinointi osasto avasi tutkimuskyselyn eMarketeer -ohjelmaan
26.3.2021 tutkimuksen kyselylomakkeen avulla, jonka jalkeen linkki tutkimuk-
seen lahetettiin sahkopostilla jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle. Ennen lahe-
tysta tarkastin, ettda eMarketeer ohjelmassa olevat kysymykset tasmasivat en-
nalta laadittuun kyselylomakkeeseen. Tutkimuslinkki [&hetettiin tutkittaville en-
simmaisen kerran 8.4.2021 ja vastausaikaa annettiin 16.4.2021 saakka. Linkki
lahetettiin yhteensa 19 saneerauspuolen hissimyyijalle, joidenka tehtavaksi

KONE 24/7 Planner myyntityo oli asetettu.

Tutkimuksen vastausaikaa jatkettiin 23.4.2021 sakka, koska vastauksia oli

saatu vain neljalta henkilolta maaraaikaan mennessa. Jatkoajan puitteissa ei
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saatu lisaa vastauksia, jonka jalkeen alueen myyntijohtajat muistuttivat tutki-
mukseen osallistujia vastaamisen tarkeydesta ja tutkimuksen merkityksesta yri-

tykselle. Muistutuksen jalkeen vastauksia saatiin seitseman kappaletta lisaa.

Vastausprosentti tutkimuksessa oli n. 58%. Koneen markkinointiosasto tulosti
vastaukset Pdf- ja Exel dokumenttina, jonka jalkeen paasin tulosten analysointi-

vaiheeseen.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnin aloitin siitdmalla tutkimusaineiston eMarketeer ohjel-
masta exeliin, jolloin sen kasittely oli helpompaa ja tuotokset sai katevasti tallen-
nettua ja dokumentoitua. Aluksi luin aineistoa moneen kertaa lapi miettien tark-
kaan vastausten oleellisuutta tutkimusongelman kannalta ja pohtien vastauksia
myds eri nakokulmista. Saadessani kasityksen siita, mitka vastaukset tulisi ot-
taa huomioon tutkimusongelmani kannalta, tein redusoinnin merkitsemalla ai-
neistoon sinisella varilla tutkimuksen kannalta oleelliset vastaukset ja jatin var-
jaamatta epaoleelliset. Taman jalkeen kirjoitin jokaisen tutkimuksen kannalta

oleellisen vastauksen pelkistetysti kunkin kysymyksen alle.

Klusterointi vaiheessa siirsin pelkistetyt vastaukset seuraavalle valilehdelle,
jonka jalkeen tyypittelin ne alaotsikoiksi, nimeten tyypit sisaltdéa kuvaavalla otsi-
kolla, seka merkitsin kunkin alaotsikon peraan vastausten maaran numeroina
(LIITE 2). Tassa kohdin mietin viela tarkkaan pelkistettyjen vastausten merkityk-
sia, eli etsin samaa merkitysta tarkoittavia ilmauksia, jotka voitiin merkita nume-
rona saman alaotsikon alle. Saman vastauksen sisalldsta saattoi I6ytya vastaus
useamman alaotsikon alle, jolloin ndma merkittiin numeroina kunkin sisaltéa
vastaavan alaotsikon alle. Yhteisten ominaisuuksien etsiminen vastauksista pe-

rustui taysin omaan tulkintaani asioista.
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TAULUKKO 1: Klusterointivaiheen tyypittely alaotsikoiksi

KYSYMYS ALAOTSIKKO

Osallistaminen jo tuotteen kehitys/suunnitteuvaiheessa olisi auttanut myynnin kaynnistamistéa paremman

1) Millé tavall; llistaminen jo tuott
DI Rl el D W= ymmarryksen ja sita kautta motivaation kautta, 6

Planner) kehitys-/suunnitteluvaiheessa olisi
edesauttanut myyntityStési? Kentan roolin huomioiminen jo kehitysvaiheessa, koska silld merkitys tulosten saavuttamiseen, 1

Myyntitydn kaynnistamista olisi helpottanut, jos olisi paassyt osallistumaan tai saanut tietoa Plannerista jo
kehistysvaiheessa, 9

Myyntitydn kaynnistamista ei olisi helpottanut, vaikka olisi paassyt osallistumaan tai saanut tietoja
Plannerista jo kehitysvaiheessa, 1

3) Millaista tukea olisit kaivannut organisaatiolta Kattavampaa koulutusta huomioiden eri sidoryhmat, 5

Plannerin jalkautusvaiheessa myyntiin? Ja kenen
tukea? Laajempi lanseeraus, 2

2) Olisiko myyntitydn kdynnistymista helpottanut, jos
olisit paassyt osallistumaan tai saanut Plannerista
tietoa jo kehitysvaiheessa?

Sain esimiehelténi tukea kannustamisen ja kysymyksiin vastaamisen puitteissa, 3

4) Millaista tukea sait esimieheltasi jalkautukseen?
En saanut esimieheltani tukea, 5

Johto oli innostavaa ja kannustavaa, 6
5) Miten koit, etta ylin johto suhtautui Plannerin

myyntiin sen jalkautusvaiheessa? Olivatko esim. Johdon suhtautuminen jai laimeaksi, 2
innostuneita ja kannustavia myyntiin?

Johdolta kaivattaisiin realismia uusien tuotteiden targetoinnissa markkinoille, 2

6) Jos vastasit edelliseen kohtaan "ei”, mit3 olisi Kaytannn I&heisempi lahestymistapa, 3
mielestasi pitanyt tehda eri lailla johdon tai muun
organisaation taholta? Asiakassegmentin miettiminen realistisemmin, 1

7) Miten kommentoisit markkinoinnin roolia Markkinoinnin rooli ei ole juurikaan nékynyt jalkautuksessa, 4
jalkautuksessa? Markkinointi on auttanut jalkautusvaiheessa tuomalla myynnille tydkaluja ja esitteits, 1

Onnistumistarinoita toisten myyjien kokemuksista, 3

8) Millaista koulutusta ja kuinka paljon olisit halunnut
N T RS E T Er M Y ETS EN G TSRl Koulutusta isommille sidoryhmille, asentajat huomioiden, 3
kenen vetdmana?

Yhteistyota, 1

9) Olisiko koulutuksen lissksi ollut tarvetta jollekin Kasvotusten tapahtuvaa koulutusta tai isompi tapahtuma esim. ideonnin merkeissa, 4

muulle tapahtumalle organisaation sisalla myynti
innokkuuden lisdamiseksi? Millainen tapahtuma?

Ei tarvetta muulle tapahtumalle, 2

e . e . . Huoltopaallikét pitdisi osallistaa myyntiin, 7
10) Pitaisiko Plannerin myyntiin mielestasi osallistua

organisaation muutkin rajapinnat, kuin pelkastaan
VB-myynti henkil6t? Jos kylla, niin kuka/ketka?

Koko myynti (NEB+ VB) pitdisi osallistaa Plannerin myyntiin, 2

AR NICTE UG ENOE [ ST T EL NN EL N B En koe palkitsemista motivoivaksi, 4
on motivoivaa ja kannustaa sinua myymaan
palvelua?

Palkitseminen kannustaa riittavasti, 1

12) Millainen palkitseminen sinusta olisi kannustavaa

ja lisaisi myyntiyotasi Plannerin suhteen? Wi et e pel e, &

13) Miten hyvin Planner palvelu tukee sinun Planner palvelu ei tuo henkildkohtaisia tavoitteitani, 4
henkilokohtaisia tavoitteitasi?

Planner palvelu tukee henkil6kohtaisia tavoitteitani valillisesti, 2

14) Onko tuotteen hinnoittelussa mielestasi Hinta on kallis huollon perushintaan ndhden, 3
onnistuttu oikein? Mika olisi mielestasi tuotteen
oikea hinta? Hintaa on vaikea perustella, koska PTS on kuulunut aiemmin veloituksetta palveluumme, 2

Klusteroinnin tuloksena sain kuhunkin kysymykseen liittyvat paateemat esille ja

siirryin seuraavaksi abstrahointi vaiheeseen.
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Abstrahointi vaiheessa siirsin klusterointivaiheen alaotsikot uudelle valilehdelle,
jossa yhdistin saman sisaltoiset alaotsikot ylaotsikoiksi (LIITE 3). Alaotsikoiden
ryhmittelyssa ylaotsikoihin, pidin mielessa kyselylomakkeen teemoittelun ja sita
silmalla pitden samaan teemaan liittyvat alaotsikot ryhmiteltiin ylaotsikon alle.
Ylaotsikot nimesin alaotsikoiden eniten edustavaa kannanottoa kuvaavalla il-
maisulla. Tama perustui vastausten maaraan aiheesta, seka omaan tulkintaani

asiasta. Abstrahointi vaiheen tuloksena saatiin selville tutkimustulos.

TAULUKKO 2: Abstarointivaiheen tyypittely ylaotsikoiksi

tuotteen

X

olisi

myynnin

ja sita kautta

Varhainen osallistaminen olisi auttanut myyntityon

istd olisi

jos olisi paassyt

tai saanut tietoa jo Plannerin kehitysvaiht

9

kaynnistymistd

istd ei olisi

vaikka olisi padssyt

tai saanut tietoa jo Plannerin kehif

Johdon

iinen jai laimeaksi, 2

En saanut esimi

ani tukea, 5

ani tukea

Eo

i puitteissa, 3

Johto oli i

ja

5

Markkinoinnin rooli ei juurikaan ole nakynyt j:

4

Johto oli innostavaa ja kannustavaa, mutta kdytannén tuki jai
vahaiseksi

Markkinointi on auttanut jalkautusvaiheessa tuomalla myynnille ty6kaluja ja esitteitd, 1

in, 1
| Johdolta kaivattaisiin realismia uusien tuotteiden targetoinnissa markkinoille, 2

e DT e 3 Tuotteen hinta ja segmentointi olisi pitanyt miettia tarkemmin

Hintaa on vaikea perustella, koska PTS on kuulunut aiemmin veloituksetta palveluumme, 2

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Reliabilitee-
tin tarkoitus on sulkea pois tutkimuksen sattumanvaraisuus. Tama tarkoittaa
sita, etta erilaisista nakokulmista ja analyysimenetelmista huolimatta paadyttai-
siin aina samaan tulokseen. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos
miettimalla tulosten yleistettavyytta tai siirrettavyytta, eli patisivatko tulokset
myoOs muihin kohteisiin tai tilanteisiin. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sita,
etta tutkimuksessa kaytettavat mittarit ovat patevia, eli ne mittaavat sita, mita

niiden on tarkoituskin mitata.

Tutkimuksen reliabiliteettia varmistin dokumentoimalla tutkimuksen kulun huo-

lellisesti. Tutkimuksessa kaytettyyn empiiriseen pohjaan hain tietoa mahdolli-
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simman laajasti kirjallisuudesta, tehdyista tutkimuksista ja kirjoitetuista artikke-
leista. Nain pyrin saamaan mahdollisimman laajan nakdkulman aiheesta, jotta
tutkimuksen tulokset voitaisiin analysoida ja kytkea empiriaan mahdollisimman

luotettavasti.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen ja siihen liittyvan kyselyn tulokset. Tulokset
kasittelen teemoittain. Teemat vastaavat tutkimusongelmaan ja niiden alakate-
gorioista saadaan tarkentavaa tietoa. Lisaksi otan tarkasteluun yksittaisia vas-
tauksia tukemaan tutkimuksen havaintoja. Yksittaiset vastaukset ovat sattuman-
varaisia ja ne on esitetty sattumanvaraisessa jarjestyksessa anonymiteetin ta-

kaamiseksi.

4.1 Varhaisen osallistamisen vaikutus myyntityon kdaynnistamiseen

Tutkimuksessani ensimmaisena mielenkiinnon kohteena oli varhaisen osallista-
misen vaikutus myyntityon ripedaan kaynnistymiseen. Tassa tutkimuksessa var-
haisella osallistamisella tarkoitettiin osallistumista tuotteen kehitys- ja/tai pilo-
tointivaiheeseen. Tassa tutkimuksessa tutkittiin varhaista osallistamista KONE

24/7 Planner palvelun kautta.

Tutkimuksen tuloksista kavi selkeasti ilmi, etta osallistuminen tuotteen kehitys-
jaltai pilotointivaiheessa olisi edesauttanut myyntitydn nopeampaa kaynnisty-
mista ja sen ripedmpaa integroitumista paivittaisiin rutiineihin. Valtaosin koettiin
varhaisen osallistamisen helpottavan myyntitydn kaynnistamista, koska tuot-
teesta olisi ollut parempi ymmarrys jo heti myyntityon alkaessa ja sen asia-
kasarvo olisi ymmarretty paremmin, joka olisi vaikuttanut motivaatioon myynnin
aloittamisesta ja sita kautta poistanut kynnysta tuotteen tarjoamiselle ja keskus-

telujen aloittamiselle asiakkaiden kanssa.

TAULUKKO 3. Varhaisen osallistamisen tutkimustulos
KYSYMYS ALATEEMA PAATEEMA

Milla tavalla osallistaminen jo
tuotteen (Kone Planner)
kehitys-/suunnitteluvaiheessa
olisi edesauttanut
myyntityotasi?

Varhainen osallistaminen olisi
auttanut myyntityon
kdynnistymista

Olisiko myyntityon
kdynnistymista helpottanut,
jos olisit padssyt osallistumaan
tai saanut Plannerista tietoa jo
kehitysvaiheessa?

Varhainen osallistaminen olisi
auttanut myyntityon
kdynnistymista

Tutkimuksessa kavi ilmi myos seuraava yksittainen vastaus:
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"Koko tuote tuli aika puskista. Nolotti edes kysya, kun osa myyjista tiesi

tuotteesta, josta en itse ollut kuullutkaan. Nyt tuntui, etta oli takamatkalla heti”

Tama vastaus tukee myds ajatusta varhaisen osallistamisen merkityksen
tarkeydesta myyntitydn kaynnistamiseen. Jos tuotteen perusajatuksesta ei ole
mitaan kasitysta siina vaiheessa, kun tuotetta pitaisi jo myyda, eika kehtaa edes
kysya, voidaan olettaa, etta myyntityon kaynnistyminen myodhastyy. Taman
teeman yhdessa vastauksessa tuli esille myds kentan roolin huomioiminen
tulosten tavoittamisen suhteen. Koska kentan roolin huomioiminen ei
varsinaisesti liity myyntitydn kaynnistamiseen, sita ei huomioitu tdssa kohdassa

tutkimusta, mutta otettiin huomioon myéhemmissa teemoissa.

4.2 Organisaation tuki

Toisena teemana halusin tutkia myyjien kokemuksia organisaation tuesta myyn-
nin kdynnistamisvaiheessa. Organisaatiolla tdssa tapauksessa tarkoitetaan
KONE Hissit Oy:n johtoa, keskijohtoa, myyjien esimiehia seka markkinointiosas-
toa. Organisaation tuen merkitys korostuu erityisesti kannustavan ilmapiirin ja
yhteishengen luomisena, esimiehen tukena paivittaisissa asioissa, koulutuksen
ja tapahtumien jarjestamisena ja markkinointimateriaalien ja esitysten laadin-

nassa.

TAULUKKO 4. Organisaation tuen tutkimustulos
KYSYMYS ALATEEMA PAATEEMA

Johdon asenne oli kannustavaa
ja innostunutta, mutta
kdytannon tuki esimiehelta ja
markkinoinnin osalta jdi
laimeaksi.

Millaista tukea olisit kaivannut
organisaatiolta Plannerin

jalkautusvaiheessa myyntiin?
Ja kenen tukea?

4.2.1 Johdon tuki

Johdon tuki koettiin tutkimuksessa paaosin innostavaksi ja kannustavaksi.
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Innostavan ja kannustavan asenteen lisaksi mainittiin kuitenkin, etta esimerkiksi
tuotteen targetoinnissa markkinoille olisi toivottu realismia. Talla kyseenalaistet-
tiin Planner -palvelun asiakas segmentoinnin onnistuminen, jolla on vaikutusta
myos myyntihalukkuuteen. Jos ei koeta tuotteen sopivan tiettyyn asiakas seg-
menttiin, sen myyminen Kyseiseen segmenttiin saattaa olla epamiellyttavaa ja
myyjan uskonpuute heijastua myos asiakkaalle epaluuloisuutena. Johdon in-
nostavasta ja kannustavasta asenteesta huolimatta vastauksissa kuulsi myos
myynnin tietynlainen vasymys digitaalisten palveluiden myyntia kohtaan. Tama

kuvastui etenkin seuraavissa vastauksissa:

"Tykitetdan tavaraa ja odotetaan, kehen osuu” ja "Eivat vaikuttaneet innostu-

neilta ja kannustavilta. Ennemminkin kdarmetta pyssyyn”

Myyijien paaasiallinen myyntitehtava on ollut myyda hisseja, liukuportaita ja
ovia. Viime vuosina toimenkuvaan on tullut myos digitaalisten palveluiden myy-
minen, joista viimeisimpana Planner -palvelu. Edella mainitut yksittaiset vas-
taukset kuvastavat tulkintani mukaan sita, ettd myynnin tydkuorma alkaa ole-
maan suuri ja tiheasti lanseerattavat uudet digitaaliset palvelut kuormittavat sita

entisestaan.

4.2.2 Esimiehen tuki

Halusin tutkimuksessani tutkia myos esimiehen tukea myynnin kaynnistamisvai-
heessa. Esimiehen tuella tarkoitan asioita, mitd se minulle itselleni merkitsee;
esimiehen tavoitettavuutta, lasnaoloa ja avun saamista kysymyksiin, seka myos
henkista sparrailua silloin, kun tuntuu, etta asiat eivat oikein suju tavoitteiden
mukaisesti. Esimiehen tukea tutkittin omalla kysymyksellaan, mutta tutkimuk-

sessa vastaukset ryhmittyivat organisaation tuki teeman alle.

Yli puolet vastanneista kokivat, etteivat saaneet esimieheltaan tukea myynnin
kaynnistamisvaiheessa. Tuen puutetta ei vastauksissa analysoitu sen enem-
paan, todettiin vain, etta ei koettu saaneensa tukea. Tuki mita koettiin saaneen,
oli kehotusta kertoa palvelusta asiakkaille, seka esimiehen osallistumista yhtei-

siin Teams-palavereihin.
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Se miksi tukea ei esimiehelta koettu saatavan, saattaa johtua siita, etta myynti
kaynnistettiin juuri ennen kesalomia yhden Teams-koulutuksen jalkeen. Myos
esimiehen tietamys palvelusta on tassa kohdin saattanut olla vajavaista, joka on
vaikuttanut hanen kykyihinsa tukea myyntia myynnin kaynnistamisessa. Tahan

ajatusta tukee myos seuraava tutkimusvastaus:

"Kovinkaan paljoa ei tullut, muuta kuin etta kehotti kertomaan siita asiakkaille.
Mutta jos esimiehen tiedotus palvelusta oli samaa osastoa, kuin itsella, niin en

ihmettele, ettei paljoa puhunut siita."

4.2.3 Markkinoinnin tuki

Tutkimusaiheeseeni liittyen teoria korostaa markkinoinnin roolia uuden tuotteen
myynnin kaynnistamisvaiheessa. Tasta johtuen halusin tutkia myos myyjien ko-
kemuksia markkinointiosaston tuesta myynnin kaynnistamisvaiheessa. Markki-

nointia kasiteltiin myos organisaation tuki -teeman alla.

Valtaosa vastaajista oli sita mielta, etta markkinoinnin rooli ei nakynyt myynnin
kaynnistamisvaiheessa mitenkaan. Tutkimuksessa kommentoitiin markkinoinnin
roolia myynnin kaynnistamisvaiheessa mm. seuraavilla lainauksilla:

" Ei ole suurta nakemysta”, "eipa juuri huomannut”, "en ole huomannut heidan

» »

rooliaan”, "ei nay”.

Tukea ei joko oltu huomattu, tai siita ei ollut suurta nakemysta, jolloin voidaan
tulkita, etta tukea ei ole tarpeeksi ollut saatavilla. Muutama vastannut oli koke-
nut, ettd markkinointi on toiminut hyvin ja tarjonnut myyijille tydkaluja, seka esit-
teita, joiden pohjalta asiakkaille on ollut helppo lahtea kertomaan asioista. Tutki-
muksessa kavi ilmi, ettd markkinoinnilta olisi toivottu tarkempaa ja spesifimpaa

tietoa tuotteesta ja sen hinnoittelusta myynnin kaynnistamisvaiheessa.

4.2.4 Koulutus

Riittava ja oikeanlainen koulutus vaikuttaa olennaisesti myynnin kaynnistymi-
seen. Kun puitteet on johdon taholta luotu innostavaksi ja kannustavaksi, pitaa

myynnille luoda edellytykset koulutuksen ja lanseeraustilaisuuksien myota
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saada parhaat mahdolliset tiedot ja taidot myynnin kaynnistamiseen. Koulutuk-
sella taataan myynnille riittavat tiedot myytavasta tuotteesta, sen hyodyista asi-
akkaalle, seka tarvittaessa annetaan tieto siita, mista saa apua kysymyksiin, joi-

hin ei itse tieda vastausta.

Tutkimustuloksen mukaan koulutus on koettu vajavaiseksi myynnin kaynnista-
misvaiheessa. Sen olisi toivuttu olleen kattavampaa ja kaytannonlaheisempaa,
seka eri sidosryhmat huomioivaa. Eri sidosryhmista mainittiin vastauksissa
huoltopaallikot, kentan tyontekijat, seka saneerauspuolen myynnin lisaksi uudis-
rakentamispuolen myyjat. Kentan tyontekijoilla tarkoitetaan kunnossapidossa

tydskentelevia huoltohenkildita.

TAULUKKO 5. Koulutusta koskevan osion tutkimustulos

KYSYMYS ALATEEMA PAATEEMA
Kentdn roolin huomioiminen jo
Millaista koulutusta ja kuinka [Kehitysvaiheessaykoska sillaimerkitys
paljon olisit halunnut ennen  [tUlOStERSaavVUTtamISeen

myynnin kdynnistamista? Laajempi lanseeraus
Millaista koulutusta ja kenen  |Kgttavampaa koulutustashuomioiden'eri
vetdmana? sidoryhmat
Kaytannon laheisempi lahestymistapa
Olisiko koulutuksen liséksi Yhteistydta Koulutuksen olisi pitanyt olla

ollut tarvetta jollekin muulle  |KSSVGFISEER tapahttvaa koulttustatai LEISEENIER)

tapahtumalle organisaation isompi tapahtuma esim. ideonnin k?y'.c.anr.lonlla.helsempaa.\, .seka .
sisalld myynti innokkuuden merkeissa siind olis pitanyt huomioida eri
lisadamiseksi? Millainen sidosryhmat

tapahtuma? Huoltopaallikot pitdisi osallistaa myyntiin

Pitdisikd Plannerin myyntiin Koko myynti pitdisi osallistaa Plannerin
mielestasi osallistua myyntiin

organisaation muutkin
rajapinnat, kuin pelkdstaan VB-
myynti henkil6t? Jos kylla, niin
kuka/ketka?

Ei tarvetta muille tapahtumille

Huoltopaallikdiden ja kentan kouluttaminen Planner -palveluun olisi ollut perus-
teltua, koska he ovat paivittain yhteydessa asiakkaiden edustajiin; isannoitsijoi-
hin ja kiinteistojen omistajiin. Etenkin huoltopaallikdiden roolissa olevilla henki-
16illa olisi hyva mahdollisuus tarjota Planner -palvelua ratkaisuna asiakkaiden
korjauskulujen ennustamiseen ja kustannusten budjetointiin. Huoltohenkil6t
puolestaan kontaktoivat suoraan loppuasiakasta huolto- ja vikakayntien yhtey-
dessa kohteilla tyoskennellessaan. Useat taloyhtioiden hallitukset tuskailevat
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laitteidensa korjauskulujen kanssa, joten tieto Planner -palvelusta heidan tyo-

taan helpottavana palveluna menisi heille parhaiten huoltohenkildiden kautta.

4.2.5 Tuotteen segmentointi ja hinta

Organisaation tuki -kohdassa tutkittiin lisakysymyksella, mita johdon tai muun
organisaation olisi pitanyt tehda erilailla myynnin kaynnistamisvaiheessa. Tulok-
sena saatiin vastauksia tuotteen segmentointiin liittyen. Tutkimustulos esitellaan
tassa tyossa, mutta sen teoria rajautuu tutkimuksen viitekehyksen ulkopuolelle,

joten itse segmentointiin ei paneuduta syvemmin empirian puolesta.

Tutkittaessa organisaation tukea ja palvelun hinnoittelua, tutkimuksessa selvisi,
etta tuotteen hinta ja segmentointi olisi pitanyt miettia tarkemmin. Planner - pal-
velun hinta on koettu kalliiksi huollon perushintaan nahden, jolloin sen myymi-
nen asiakkaalle vaikeutuu, koska se moninkertaistaa huollon vuosihinnan ja hy-
villakaan arvomyynnin perusteilla hintaa saattaa olla vaikea perustella asiak-
kaalle. Tutkimukseen osallistuneet kyseenalaistivat hintaa myos sen takia, etta
pitkantahtaimen suunnitelmia on aiemmin tehty asiakkaille veloituksetta. Aiem-
min tehdyilla pitkantahtaimen suunnitelmilla ei ole kuitenkaan pystytty ennusta-
maan korjauskuluja komponentti tasolla, kuten Planner -palvelulla pystytaan,
vaan ennuste on ollut Iahinna ajankohta, koska laite pitaa uusia. Lisaksi tahan
on tarvittu henkiloresursseja, kun taas Planner -palvelu perustuu digitaaliseen

dataan.

Tutkimustulosten mukaan Planner -palvelun asiakassegmentti olisi pitanyt miet-
tia realistisemmin. Palvelua on tarkoitus myyda jokaiseen asiakassegmenttiin,
mutta segmentista riippuen asiakashyoty on hyvin erilainen. Palvelusta hyotyvat
eniten isoja kiinteistdmassoja hallinnoivat tahot, jotka joutuvat budjetoimaan
korjauskuluja hyvinkin tarkkaan ja joille korjauskulut voivat olla merkittava era
taloushallinnossa. Sen sijaan yksittaiset taloyhtiot eivat valttamatta koe palvelun
hyaotyja itselleen tarpeeksi merkittaviksi suhteutettuna vuosihuoltohinnan nou-
suun. Hissien korjauskulut hukkuvat taloyhtion kirjanpidossa monesti muihin
korjauskuluihin, joten kasitys hissien korjauskuluista voi olla taloyhtion hallituk-
selle tuntematon. Naista syista johtuen myyntityo koetaan haasteelliseksi asuin-

talosegmenttiin.
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TAULUKKO 6. Organisaation tuen lisakysymyksen ja hinnoitteluosion vastauk-
set.

KYSYMYS ALATEEMA PAATEEMA

Jos vastasit edelliseen kohtaan
”ei”, mita olisi mielestasi
pitanyt tehda eri lailla johdon
tai muun organisaation

taholta?

Asiakassegmentin miettiminen
realistisemmin

Miten koit, ettd ylin johto Johdolta kaivattaisiin realismia uusien
suhtautui Plannerin myyntiin  [(UOtteidenttargetoinnissaimarkkinoilie

Tuotteen hinta ja segmentointi

sen jalkautusvaiheessa? olisi pitanyt miettid tarkemmin

Olivatko esim. innostuneita ja

SR ETE T Hinta on kallis huollon perushintaan ndhden

Onko tuotteen hinnoittelussa
mielestdsi onnistuttu oikein?
Mika olisi mielestasi tuotteen
oikea hinta?

Hintaa on vaikea perustella, koska PTS on
kuulunut aiemmin veloituksetta
palveluumme

4.2.6 Palkitseminen

Tutkimukseen vastanneiden yleinen mielipide oli, ettei nykyista palkkiomallia

koeta riittdvan kannustavaksi, eika se tue henkilokohtaisia tavoitteita tarpeeksi.

Ajankayton ongelma tuli esille myos palkitsemiseen liittyvissa kysymyksissa.
Nykyista palkkiomallia ei koeta kannustavaksi, koska pidetaan tarkeampana
myyntibudjetin aikaansaamista ja sen priorisointia, koska aika ei riita kaikkeen.
Myyntibudjetin priorisointi ydintuotteissa vaikuttaa my0s siihen, ettei palkitse-
mista Plannerin osalta koeta tukevan omia henkilOkohtaisia tavoitteita suoraan.
Palkitsemisella koetaan kuitenkin olevan valillinen vaikutus omiin henkildkohtai-
siin tavoitteisiin, silla Plannerin avulla voidaan vauhdittaa hissikauppaa Planne-

rin esiintuomien korjaustarpeiden osalta.

Pieni osa vastaajista koki nykyisen palkkiomallin kannustavaksi, mutta eivat

analysoineet tarkemmin syita tahan.

Motivoinnin kannalta parhaaksi palkkiomalliksi vastaajat arvioivat myyntimaa-
raan perustuvan palkkiomallin, eli riittdva summa jokaista myytya yksikkéa koh-

den.
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TAULUKKO 7. Palkitsemisen tutkimustulokset

Koetko, ettd palkitseminen
Plannerin myynnista on
motivoivaa ja kannustaa sinua
myymaan palvelua?

Millainen palkitseminen
sinusta olisi kannustavaa ja
lisdisi myyntiyotdsi Plannerin
suhteen?

Miten hyvin Planner palvelu
tukee sinun henkilokohtaisia
tavoitteitasi?

Myyntimaaraan perustuva palkkiomalli

Palkitseminen kannustaa riittavasti

Nykyista palkkiomallia ei koeta
Planner palvelu tukee henkilokohtaisia kannustavaksi
tavoitteitani valillisesti

En koe palkitsemista motivoivaksi

Planner palvelu ei tuo henkilékohtaisia
tavoitteitani
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5 POHDINTA

Tassa luvussa peilaan tutkimuksen tuloksia teoreettiseen viitekehykseen. Tutki-
muksen tarkoituksena oli tutkia ja saada parempi ymmarrys siita, mita pitaisi
tehda erilailla ja paremmin organisaation sisalla, jotta digitaalisten palveluiden
myyminen nivoutuisi osaksi jokaisen myyjan paivittaisia rutiineita ja palvelut
saataisiin markkinoille mahdollisimman nopeasti ja ketterasti. Tutkimusongel-
maani ei [0ytynyt mitdan yhta eksaktia teoria aluetta, jota hyvaksikayttaen tutki-
muksen tuloksista voitaisiin tehda suoria johtopaatoksia. Tutkimuksen teoria on
haettu aihealueista, jotka voidaan kytkea tutkimusongelmaa ja hakea niista tul-

kintojen pohjalta vastauksia tutkimusongelmaan.

Lisaksi kovin uutta teoriaa tai tutkimuksia aiheeseen liittyen oli hankala I0ytaa.
Nayttaa silta, etta tdhan tutkimukseen liittyva teoria on ollut pinnalla jo 70-luvulta
lahtien ja se on noussut todellisen mielenkiinnon kohteeksi 1990 ja 2000-lu-

vuilla, jonka jalkeen siita kirjoittaminen on hiipunut.

5.1 Varhaisen osallistamisen vaikutus myynnin kaynnistymiselle

Varhaisella osallistamisella tarkoitettiin tassa tutkimuksessa myyntihenkiloston
osallistamista KONE 24/7 Planner -palveluun sen kehittamis- tai pilotointivai-
heessa. Tutkimustulosten mukaan varhainen osallistaminen olisi auttanut myyn-
titydn kaynnistamista, koska tuote olisi ollut tutumpi ja siita olisi ollut parempi
ymmarrys jo heti myyntityon alkaessa, joka olisi lisannyt motivaatiota myynnin

aloittamiseen.

Tutkimuksen tulos tukee teoriaa, joka painottaa myynnin keskeista asemaa uu-
den tuotteen menestymisen syntymisessa. Myynnilla pitaa olla motivaatiota
aloittaa myynti ja yhtena motivaation lahteena teorian mukaan on myynnin var-
hainen osallistaminen uuden tuotteen synnyssa (Simula ym. 2009). Varhaisella
osallistamisella halutaan sitouttaa myynti uuden tuotteen myymiseen ja saada
heidat tuntemaan tuote omakseen jo ennen myynnin kaynnistamista. On hel-
pompaa lahtea myymaan tuttua tuotetta, kuin sellaista, johon tutustuu samalla

hetkelld, kuin sita pitaisi jo alkaa myymaan.



51

My6s aiemmin tehdyt tutkimukset (Hultlink ym. 2000, Michael ym.2003) tukevat
taman tutkimuksen tuloksia varhaisen osallistamisen merkityksesta myyntityon
kaynnistymiseen. Hultlinkin ym. (2000) mukaan uuden tuotteen myymisen han-
kaluutta saattaa selittdd myyntihenkildston kokemuksen puute tuotteeseen liit-
tyen. Kokemuksen puute voidaan tulkita tutkimuksen vastauksista yhtena myyn-
nin alkukankeutta selvittavana tekijana. Toisaalta, myynnilla ei voi olla koke-
musta uudesta tuotteesta, jos se saa siita tiedon juuri ennen myynnin aloitus-
hetkea. Aiemmin kuitenkin jo todettiin, ettd varhainen osallistaminen haluttiin ra-
joittaa vain muutamaan henkiloon, jotta tuotteen salassapito sailyisi mahdolli-
simman pitkdan. Olisiko kuitenkin esimerkiksi salassapitosopimuksilla voitu

edesauttaa myynnin varhaista osallistamista?

Sisaisen markkinoinnin teorian mukaisesti, tyontekijoiden sitoutumista vahviste-
taan myos markkinoimalla yrityksen tuote ensin heille, ennen ulkoista asiakasta
(Grénroos, 2000, Rafig & Ahmed, 2000). Kun tdma sisaisen markkinoinnin toi-
menpide tehdaan varhaisen osallistamisen vaiheessa, tyontekijat saadaan si-
toutumaan tuotteeseen ja "rakastumaan” siihen. Myymalla uusi tuote ensin yri-
tyksen tyontekijoille, voidaan saada myo0s arvokasta palautetta tyontekijoilta ja
mahdollisesti tehda viela muutoksia joko itse tuotteeseen tai suunniteltuihin ul-
koisiin lanseeraustoimenpiteisiin. Kun tuote on tyontekijdille jo tuttu varhaisen
osallistamisen vaiheessa ja he ovat saaneet vaikuttaa siihen antamalla pa-

lautetta, heidan on helpompi ja luontevampi kaynnistaa myynti.

Sisaisen lanseerauksen teorian mukaan myos markkinointimateriaalit pitaisi

kayda lapi ensin oman henkilokunnan kanssa (Simula ym. 2009). Tama vaihe
on hyva ajoittaa myos varhaisen osallistamisen vaiheeseen. Nain ollen asiak-
kaille esitettavat materiaalit ovat jo valmiiksi tuttuja ja niihinkin voi tarvittaessa

tehda vield korjauksia.

5.2 Organisaation tuen merkitys myynnin kdaynnistymiselle

Organisaation tuella tassa tutkimuksessa tarkoitetaan johdon, keskijohdon, esi-
miesten ja markkinointiosaston tukea myynnille, myynnin kaynnistamisvai-
heessa. Tutkimuksessa eriytettiin kysymykset johdon tuesta, esimiehen tuesta,

seka markkinointiosaston nakyvyydesta, koska talla tavoin paastiin tarkempaan
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analyysiin siita, milla osa-alueella organisaation tukea mahdollisesti pitaisi pa-

rantaa, tai milla alueilla se on jo toimivaa.

5.2.1 Johdon tuki innostavan ja kannustavan ilmapiirin luojana

Johdon tukeen innostavan ja kannustavan ilmapiirin luojana oltiin paaasiassa

tyytyvaisia tutkimuksen tulosten mukaan, vaikkakin kaytannon tuki koettiin va-
haiseksi. Tama kertoo johdon sitoutumisesta KONE Planner 24/7 palveluun ja
uskosta sen asiakasarvon todellisista hyddyista loppuasiakkaille. Simulan ym

(2009) mukaan lanseeraus vaatii kaikkien toimintojen saumatonta yhteisty6ta,
mukaan lukien johto. Tassa mielessa johdon katsotaan onnistuneen tehtavas-
saan myynnillisen ilmapiirin luomisessa. Sitoutuminen tuotteeseen lahtee aina
yrityksen johdosta, jos johto ei usko tuotteeseen, on vaikea saada yrityksen

tyontekijoitakaan sitoutumaan siihen.

Gronroosin (2000) mukaan johdon tuen pitaisi sisaltdd myods kaytannon toimen-
piteita, jotka tutkimusten tulosten mukaan jaivat vahaisiksi. Kadytannon toimenpi-
teina Gronroos (2000) nakee mm. aktiivisen tydntekijdiden kannustamisen joka-
paivaisessa tyossa, palautteen antamisen, seka koulutusohjelmien jatkuvuuden.
Koulutus asiaa kasitellaan tarkemmin myéhemmin, mutta todettakoon tassa
kohdin, etta johdon tehtadvana on mahdollistaa tarpeenmukainen ja riittdva kou-
lutus. Koulutuksen puute tuli esiin myOs vastauksissa, kysyttaessa, millaista tu-

kea johdolta olisi toivottu.

Edellytyksena palvelu- ja asiakaskeskeisen ajattelutavan omaksumiselle on
Gronroosin (2000) mukaan hyvat suhteet henkildiden valilla jokaisella organi-
saation tasolla. My6s Rafig & Ahmedin (2003) tekemassa tutkimuksessa todet-
tiin ylimman johdon tuen vaikuttavan merkittavasti tyontekijoiden suoriutumi-
seen. Se miksi vastaajat kokivat kdytannon tuen jaaneen vahaiseksi, saattaa
liittya siihen, ettd myynnin kaynnistamisen vaihe ajoittui juuri pahimpaan korona
aikaan. Lahikontaktien ja yhteisten tapahtumien puuttuminen ja tasta johtuen
vieraantuminen kollegoista ja myos esimiehista ja johtajista, on saattanut vaikut-

taa vastaajien kokemuksiin johdon kaytannon tuen puuttumisesta.
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Tutkimustulokset mukailevat valtaistamisen teoriaa siltd osin, ettd johdon rooli
on koettu innostavana ja kannustavana. Valtaistamisen teorian perusajatuksena
on antaa tyontekijoille lisaa valtaa hoitaa tehtaviaan parhaaksi katsomallaan ta-
valla, joka vaikuttaa esimerkiksi heidan asenteisiinsa, miten tydhon suhtaudu-
taan. Kuitenkin, kun kyseessa on uusi tuote, joka tuodaan hyvin lyhyella varoi-
tusajalla ja lahes olemattomalla koulutuksella myynnille myytavaksi, konkreetti-
sempi tuki ja ohjeistus olisi ollut tarpeen. Tutkimuksen yksittaisista vastauksista
voitiin myds havaita valtaistamisteorian paikkansapitavyys tyontekijoiden val-
taistamisen vaikutuksista heidan tunnepuoleensa ja kiintymyksesta tydymparis-
téonsa. Osa tutkimukseen osallistuneista oli yrittanyt itse selvittaa asioita paas-
takseen myyntityossa eteenpain, tama kertoo mielestani sitoutumisesta ja kiin-

tymyksesta tydnantajaansa ja tydymparistdaan kohtaan.

5.2.2 Esimiehen tuen vaikutus myyntikayttaytymiseen

Tutkimustuloksen mukaan puolet vastanneista kokivat, etteivat saaneet esimie-
heltaan tukea myynnin kaynnistamisvaiheessa. Vastaajat eivat kuitenkaan ana-
lysoineet tarkemmin, miksi kokivat esimiehen tuen puuttuneen tai miksi kokivat

sen olleen riittavaa. Yleisesti ottaen, tutkimuksen vastauksista kuulsi lapi eraan-
lainen vasymys uuden digitaalisen palvelun myyntia kohtaan, josta kertoo myos
se, etta tutkimukseen osallistuneet olisivat toivoneet Plannerin myyntiin osallis-

tettavan myos muita sidosryhmia. Jos tyokuorma koetaan liian suureksi, on ris-
kina, ettad osa tehtavista jaa hoitamatta ja hoitamatta jaavat tehtavat ovat toden-
nakoisesti niita, joissa ollaan oman mukavuusalueen ulkopuolella, eli niiden hoi-
taminen ei onnistu rutiinilla. Myynnin hidasta kaynnistymista saattaa siis selittaa
vasymys ja liilan kovaksi koettu tydkuorma, jolla Hutlinkin ym. (2000) tutkimuk-

sen mukaan on negatiivinen vaikutus uusien tuotteiden myyntiin.

Koska tutkimuksen tuloksista ei selkeasti kaynyt ilmi, millaista tukea esimiehelta
saatiin, jaa teoreettinen tuki tutkimuksen tuloksille pelkastaan tulkintojeni va-

raan.

Sisaisen markkinoinnin teoria (Rafig & Ahmed1993, Lahtinen & Isoviita, 2001)
painottaa voimakkaasti esimiehen tehtavaa motivoida henkildstoa toteuttamaan



54

lanseeraustoimenpiteet mahdollisimman tehokkaasti. Parhaaksi kommunikoin-
nin tavaksi maaritellaan kasvotusten tapahtuva kommunikointi, koska talla ta-
valla osoitetaan kuulijalle arvostusta ja puhujan valiton auktoriteetti on lasna.
Kasvotusten tapahtuvaa kommunikointia tai motivointia ei myynnin kaynnistami-
sen aikaan voinut jarjestaa lainkaan, koska yrityksen linjaus oli jarjestaa kom-
munikointi Teamsin valityksella koronatilanteesta johtuen. Tama on saattanut
vaikuttaa myyijien tuntemuksiin asian tarkeydesta motivoinnin jaadessa laime-

aksi.

Sisaisen markkinoinnin teoria maarittelee esimiehen tehtavaksi myos varmistaa
henkiloston osaaminen lanseerattavasta tuotteesta, seka sen, etta henkilosto
tietda ulkoiset lanseeraustoimenpiteet ja osaa kytkea tehtavansa niihin. Tutki-
mustulosten mukaan koulutusta ei myynnin kaynnistamishetkella koettu riitta-
vaksi. Myos esimiehen tiedot ovat tassa kohdin voineet olla puutteellisia itse
tuotteesta, joka on osaltaan voinut vaikuttaa hanen antamaansa tukeen itse

tuotteesta, seka kasitykseen koulutuksen riittamattomyydesta.

Gronroos (2000) kirjoittaa johdon, keskijohdon ja esimiehen tuesta, seka sisai-
sesta vuoropuhelusta asenteiden muutokselle ja palveluasenteen omaksumi-
selle. Myynti on perinteisesti myynyt fyysisia ja teknisia laitteita; hisseja, liuku-
portaita ja ovia. Digitaalisten palveluiden lisaaminen tuotetarjoamaan ja niiden
tehokas myynnin kaynnistaminen vaatii myos asennemuutoksia, jossa esimie-
hen rooli on tarkea. Myotavaikutusteorian mukaan esimies ei voi yksistaan vai-
kuttaa myyjien joustavampaan myyntikayttaytymiseen, mutta taas esimiehen ja
alaisen suhteella on tdhan vaikutusta. Suhdetta parantaa luottamus, vapaudet,
seka henkilon patevyys. Paremmalla esimies-alainen suhteella on vaikutusta
mm. tyontekijan stressitasoihin, motivaatioon ja myyntikayttaytymiseen. Nain ol-
len esimiehen tuen puuttumisen kokemus myynnin kaynnistamisvaiheessa on
saattanut johtua myos korona ajan tuoman fyysisen etaisyyden takia, jossa esi-
mies-alais suhteita on hoidettu paaasiassa Teamsin valityksella tiimin jasenten
kesken, seka epasaanndllisilla 1to1 Teams tapaamisilla. Esimies-alainen suh-
teet eivat ole paasseet kehittymaan korkeammalle tasolle, jolla olisi voinut olla

vaikutusta esimiehelta koettuun tuen saantiin.



95

5.2.3 Markkinointi

Tutkimuksessani markkinoinnin roolia kasiteltiin myos organisaation tuki -teeman
alla. Tutkimustulosten mukaan markkinoinnin rooli ei nakynyt myynnin kaynnis-
tamisvaiheessa juuri mitenkaan. Tutkimuskysymys markkinoinnin osalta oli ase-
teltu siten, etta jos markkinoinnin rooli olisi jalkautusvaiheessa nakynyt, vastauk-
sista olisi myoOs selvinnyt, miten se nakyi. Koska lahes kaikki vastanneista koki-
vat, ettei markkinoinnin rooli nakynyt mitenkaan myynnin kaynnistamisvaiheessa,
voidaan tehda johtopaatos, ettei markkinoinnin osalta saatu tukea myynnin kayn-

nistamisvaiheessa.

Sisaisen markkinoinnin- ja lanseerauksen teorian mukaan lanseeraus on ennen
kaikkea markkinoinnillinen tehtava (Simula ym. 2009). Teoria ei varsinaisesti ota
kantaa siihen, tulisiko taman markkinoinnillisen tehtavan hoitaa nimenomaan yri-
tyksen markkinointiosasto. Sen sijaan teoria painottaa kaikkien osastojen sau-
matonta yhteisty6ta uuden tuotteen lanseerauksessa (Simula ym. 2009, Rope
1999). Tassa tutkimuksessa markkinoinnin rooliin ajateltiin kuitenkin kuuluvan
sille perinteisia markkinoinnillisia tehtavia, kuten esimerkiksi sisaista viestintaa ja
tiedotusta, markkinointimateriaalien- ja esitysten laatimista, koulutusten- ja tilai-
suuksien jarjestamista, seka asiakkaille suunnattujen markkinointikampanjoiden

toteuttamista.

Sisaisen markkinoinnin teoria perustuu ajatukseen ajatella yrityksen tyontekijat
ensimmaisina asiakkaina, joille tuote pitaisi saada myytya ennen ulkoista asia-
kasta. Nain ollen kaikki ulkoisesti ajatellut markkinointitoimenpiteet pitaisi ensin
kohdistaa yrityksen tyontekijoihin. Gronroosin (2000) mukaan kaikki ulkoiseen
viestintaa tarkoitetut toimenpiteet tulisi ensin esittaa yrityksen tyontekijoille. Tama
kasittdda myos markkinointimateriaalien lapikaymisen myynnin kanssa hyvissa

ajoin ennen myynnin aloittamista.

Sisaisen markkinoinnin teoria on kohdannut kritisointia siita, voidaanko sisdinen
asiakas asettaa ulkoisen asiakkaan edelle. Pitaako siis ensin saada yrityksen
tyontekijat vakuuttumaan tuotteesta, ennen kuin sitéd voidaan myyda ulkoiselle
asiakkaalle? Uusia asioita kohtaan esiintyy lahes aina muutosvastarintaa. Tahan

voidaan kuitenkin vaikuttaa hyvin pitkalle myos sisaisen markkinoinnin keinoin.
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Kohdistamalla ensin ulkoiset markkinointitoimenpiteet yrityksen tyontekijoille hy-
vissa ajoin ennen ulkoista lanseerausta, motivoimalla, kannustamalla, koulutta-

malla, yhteistyolla ja hyvalla esimies-alais suhteilla.

Kysyttaessa vastaajilta, olisiko Plannerin julkistamisen yhteydessa pitanyt jarjes-
taa koulutuksen lisaksi jokin muu sisainen tapahtuma, saatiin vastaukseksi esi-

merkiksi alla olevan lainen vastaus:

" Varmasti olisi. Olen itse miettinyt, ettda kun on mahdollista jarjestaa tapahtumia

niin tapahtuma jarjestettaisiin Digitaalisuus teemalla ja siihen liittyvilla palveluilla."

Kesalomista ja koronatilanteesta johtuen ei jarjestetty mitaan sisaista isompaa
lanseeraustilaisuutta. Tilaisuudesta olisi voinut olla hyotya yhteishengen ja moti-
vaation kannalta, kun olisi paasty keskustelemaan suoraan johdon- ja keskijoh-
don kanssa, seka tapaamaan kollegoita ja vaihtamaan ajatuksia. Kollegoita tava-
tessa pilotointiin osallistuneet myyjat olisivat voineet jakaa kokemuksiaan pilo-
toinnin onnistumisesta, hyvista- ja huonoista puolista, seka asiakkaan kokemuk-

sia palvelusta.

5.3 Koulutus

Tutkimus osoitti, etta koulutus on koettu varsin puutteelliseksi myynnin kaynnis-
tamisvaiheessa. Annetun koulutuksen lisaksi olisi toivottu kattavampaa, kaytan-

ndnlaheisempaa ja eri sidosryhmat huomioivaa koulutusta.

Tutkimuksen tulos mukailee vahvasti aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, joka pai-
nottaa monilta osin koulutuksen merkitystd myynnin kaynnistymisen ja myynnin

onnistumisen kannalta.

Gronroosin (2000) mukaan myynti ei kykene tai halua toimia tehokkaasti myynnin
edistamiseksi, mikali he eivat tieda, kuinka kaynnistad myynti. Myds uskonpuute
ulkoisiin markkinointitoimenpiteisiin tai kampanjoihin voi aiheuttaa epaonnistu-
neen myynnin kaynnistamisen. Tutkimuksen tuloksesta ja kirjallisuuteen peilaten,
voidaan vetaa johtopaatos, etta myynnin hidas kaynnistyminen on johtunut osal-

taan liilan vahaisesta koulutuksesta.
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Teoria painottaa myds tuotteen omaksumista ja sitoutumista tuotteeseen
(Michael ym. 2003). Kun tuote omaksutaan ja sitoudutaan siihen, myynnin kayn-
nistaminen on paljon helpompaa. Omaksuminen ja sitoutuminen tuotteeseen ta-
pahtuu varhaisen osallistamisen vaiheessa koulutuksen ja sen toistojen kautta.
Tutkimuksen yksittaisista vastauksista voitiin havaita, etta osalle tuote tuli taysin
uutena asiana siina vaiheessa, kun myynti piti jo kaynnistaa. Nain ollen omaksu-

mista tai tuotteeseen sitoutumista ei ole voinut tapahtua.

Tutkimuksen tuloksista kavi myos ilmi, etta koulutuksen olisi pitanyt kattaa myyn-
nin lisdksi muita sidosryhmia. Tama tukee taysin myos teoriaa, silla Simulan ym.
(2009), Gronroosin (2000) ja Ropen (1999) mukaan kaikilla, jotka ovat yhtey-
dessa asiakkaisiin, tulee olla ajan tasalla olevat tiedot uudesta tuotteesta. Koulu-
tuksen pitaisi kattaa kaikki sidosryhmat, jotka tyonsa puolesta joutuvat asiakas-
kontakteihin. Gronroos (2000) puhuu osa-aika markkinoijista, joilla tarkoitetaan
kaikkia yrityksen tyontekijoita, jotka voivat toimenkuvansa perusteella joutua
asiakaskontakteihin. Naiden osa-aika markkinoijien rooli markkinoinnissa ja
asiakassuhteissa on elintarkea. Tasta syysta johtuen koulutusta uudesta tuot-
teesta tulisi antaa myynnin lisaksi myos huoltopaallikoille, huoltomiehille, seka

asiakaspalvelussa tyoskenteleville henkilGille.

Kirjallisuus puhuu myds koulutuksen jatkuvuudesta ja saannollisyydesta (Simula
ym.2009, Grénroos, 2000). Myynnin kaynnistamishetkella jarjestettiin vain yksi
koulutus, jonka jalkeen kesalomat pysayttivat myyntityon alkamisen. Kuten aiem-
min jo todettiin, tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd koulutusta olisi pitanyt olla
enemman. Sisaisen markkinoinnin tai lanseerauksen teoria ei ota kantaa sen
enempaa koulutuksen sisaltoon, mutta painottaa sen jatkuvuutta. Myos Michaelin
ym (2003) tutkimuksen tulokset kehoittavat panostamaan myyntihenkiloston kou-

lutukseen.

5.4 Segmentointi ja hinnan vaikutus motivaatioon

Tuotteen segmentointi ja hinta tulivat esiin tutkimuksen lisakysymys kohdassa
kysyttaessa, mita johdon tai muun organisaation olisi pitanyt tehda erilailla
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myynnin kaynnistamisvaiheessa. Vastauksena saatiin, etta tuotteen segmen-
tointi ja hinta olisi pitanyt miettia paremmin. Segmentoinnin oikeellisuutta tai sen
vaikutusta myynnin kaynnistamiseen ei tassa tutkimuksessa analysoida sen
enempaa, koska se rajautuu teoreettisen viitekehyksen ulkopuolelle. Segmen-
tointi voidaan kuitenkin kytkea tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen silta
osin, etta sisaisen markkinoinnin kirjallisuus puhuu kaksisuuntaisesta kommuni-
kaatiosta, informaation virtaamisesta ja avoimen ilmapiirin luomisesta. Segmen-
toinnista heranneet kysymykset olisi nain ollen pitanyt voida nostaa esille ennen
myynnin kaynnistymisvaihetta. Varhaisen osallistamisen vaiheessa taman kal-
taiset asiat olisi voitu selvittaa etukateen, ennen myynnin kaynnistamista, ja sita
kautta halventaa myynnin epailyksia segmentoinnin onnistumiseen suhteen ja
sita kautta parantaa uskoa tuotteeseen, seka ulkoisen lanseerauksen onnistu-

miseen.

Tuotteen hinnan voidaan ajatella liittyvan motivaatioon ja sita kautta sisaisen
markkinoinnin ja lanseerauksen viitekehykseen. Oikein asetettu hinta on hou-
kutteleva markkinoilla ja kynnys tuotteen myymiselle vahenee. Vastaajat kokivat
tuotteelle asetetun hinnan lilan korkeaksi, joka on osaltaan voinut vaikuttaa
myyntityon kaynnistymiseen hinnan vaikean perusteltavuuden takia. Toisaalta
Kone 24/7 Planner on ainutlaatuinen tuote markkinoilla ja yritys on voinut haluta
hyodyntaa ns. kermankuorintahinnoittelua, jolloin ainutlaatuisuudesta ja mark-
kina etulydntiasemasta on haluttu ottaa kaikki hyoty irti. Calantonen ja Di Benet-
ton (2007) hinnoittelua koskevassa tutkimuksessa kermankuorintahinnoittelua
kayttaneet yritykset menestyivat, mikali he olivat tehneet markkinatutkimusta,
testanneet tuotetta, ottaneet kuluttajien tarpeet huomioon, seka suunnitelleet
asiat hyvin. Liuzin ja Hinterhuberin (2012) tutkimuksen tulokset tukevat Calanto-
nen ja Di Benetton tukimusta. Kone 24/7 Planner on kehitetty markkinatutki-
muksen perusteella ja sita on pilotointi vaiheessa testattu asiakkaiden kanssa.
Tutkimustuloksen yksittaisten vastausten perusteella vastaajilla oli kuitenkin pal-
jon mielta askarruttavia kysymyksia Plannerin kaytannon toteutukseen liittyen,
joka saattaa kertoa suunnitelmien puutteellisuudesta. Suunnitelmat eivat valtta-
matta olleet taysin valmiita kaytanndn toteutuksen osalta viela myynnin kaynnis-

tamisvaiheessa.
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Sisaisen markkinoinnin teoria puhuu monilta osin (Gronroos, 2000, Benoy,
1996) tydntekijoiden motivoinnista. Rafig & Ahmedin (2002) maaritelmassa si-
saisesta markkinoinnista puhutaan keinoista lieventaa muutosvastarintaa ja mo-
tivoida tyontekijoita. Tutkimuksen tuloksista hinnoittelua koskien oli havaitta-
vissa lievaa skeptisyytta juurikin hinnan vaikea perusteltavuuden takia. Sisaisen
markkinoinnin keinoin tata skeptisyytta olisi voinut lieventaa, kun myyntihenki-
|0sto olisi osallistettu tarpeeksi aikaisessa vaiheessa tuotteen kehitykseen ja
tuote olisi ensin myyty heille, jolloin tuote olisi ollut valmiiksi tuttu ja sen myynnin

kaynnistaminen olisi helpottunut.

5.5 Palkitseminen

Tutkimukseen vastanneiden yleinen mielipide oli, ettei nykyista palkkiomallia

koeta riittavan kannustavaksi, eika se tue henkilokohtaisia tavoitteita tarpeeksi.

Palkitseminen mainitaan sisaisen markkinoinnin ja sisaisen lanseerauksen teo-
riassa yhtena tarkeimmista keinoista lisata motivaatiota, seka sitoutumista. Hult-
linkin ym. (2000) tutkimuksen tulokset osoittivat konkreettisella palkitsemisella
olevan tehokas vaikutus tehostaa uuden tuotteen myyntia. Michaelin ym. (2003)
tutkimuksessa puolestaan palkitseminen nahtiin yhtena sitouttamisen keinona,
koulutuksen ja myynnin tuen lisaksi. Samaisessa tutkimuksessa (Michael ym.
2003) todettiin myds, etta parhaimman myyntimenestyksen saavuttivat yritykset,

jotka tekivat muutoksia mm. palkitsemiseen uutta tuotetta lanseerattaessa.

Edella mainitut tutkimukset eivat ota kantaa siihen, millainen olisi motivoivinta
palkitsemista, paitsi etta sen pitaisi olla jotakin konkreettista. Taman tutkimuk-
sen mukaan motivoivaa palkitsemista olisi riittdva rahamaarainen palkkio. Talla

tarkoitetaan riittdvaa rahasummaa yhta myytya Planneria kohden.

Timo Ropen (1999) puhuu kannustusjarjestelman luomisesta, jolla varmistetaan
henkildston halu toimia lanseerauksen onnistumiseksi. Erityisesti myyntihenki-
I6stolle suunnatut kannustimet ovat tarkeitd. Ropen (1999) mukaan naita kan-
nustimia voivat olla myynnista maksetut bonukset tai myyntikilpailut, joilla pyri-
taan aktivoimaan myyntihenkilostoa. Kannustusjarjestelma on olemassa, mutta

tutkimuksen mukaan sita ei koeta riittavaksi Plannerin osalta. Michaelin ym.
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(2003) tutkimukseen viela palattaessa, myyntimenestyksen saavuttaneet yrityk-
set joutuivat tekemaan muutoksia palkitsemisjarjestelmiinsa uutta tuotetta lan-

seerattaessa.

Pieni osa vastaajista koki nykyisen palkkiomallin kannustavaksi, mutta eivat

analysoineet tarkemmin syita tahan.

Vaikka palkitseminen on yksi tarkea henkiloston motivoinnin ja sitouttamisen
keinoista, myynnin kaynnistamiseen ja myyntimenestykseen vaikuttanee kuiten-
kin kokonaisuuden onnistuminen; myynnin varhainen osallistaminen, organisaa-
tion tuki, koulutus ja palkitseminen. Kaiken sisaisen toiminnan keskiossa ajatus
tydntekijoista sisaisind asiakkaina, joille tuote on ensin markkinoitava ja saatava
heidat ostamaan se ennen ulkoista asiakasta. Sisainen tiedotustoiminta ja kou-
lutus kattaen kaikki asiakasrajapinnassa tyoskentelevat positiot ja erityisesti
osa-aika markkinoijien tarkeyden ymmartaminen uuden tuotteen myynnin kayn-

nistamisen vaiheissa.
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimustulosten nojalla ja teoriaan pohjaten, jatkossa suositellaan myyntihen-
kiloston mahdollisimman aikaista osallistamista uusien tuotteiden lanseerauk-
sessa, jopa jo kehitysvaiheessa, jos se salassapidollisista syista on vain mah-
dollista. Mikali kaikkia ei voida kehitys- tai pilotointi vaiheessa osallistaa, jonkin-
lainen sisainen tiedotustoiminta olisi kuitenkin hyva olla, jotta kehitysehdotuksia
voitaisiin ottaa myods myynnilta vastaan ennen myynnin aloitusta. Teorian mu-
kaisesti myynnin aloittaminen on helpompaa, kun myynti on saanut osallistua
tuotteen kehitykseen ja omaksua tuotteen omakseen jo ennen myynnin aloi-

tusta.

Toinen keino osallistaa myynti aikaisemmassa vaiheessa, on pidentaa sisaisen
lanseerauksen ja ulkoisen lanseerauksen valia, jolloin koulutusta pystytaan jar-
jestamaan enemman ja kaikki myyntia askarruttavat asiat keretaan kaymaan
lapi ja selvittamaan ennen, kuin tuotteen myynti kaynnistetaan. Talla valtetaan
kenellekaan tulemasta tunnetta "tuote tuli aika puskista". Koulutuksessa olisi
hyva huomioida myynnin lisaksi myds muita asiakasrajapinnassa tyoskentelevia
henkilostoryhmia, kuten huoltopaallikot, asiakaspalvelu ja huollon tyontekijat.
He ovat tarkeassa roolissa ns. osa-aikamarkkinoijina ja heidan ymmarrystaan
yrityksen strategian jalkauttajina pitaisi teravoittaa. Kaikilla asiakasrajapinnassa

tydskentelevilla tulisi olla taysin ajantasaiset tiedot uudesta tuotteesta.

Sisaisen lanseerauksen aikana olisi hyva pyrkia jarjestamaan jokin yhteinen
"me-henked" nostava tapahtuma tai tilaisuus, jossa osastojen ja eri organisaatio
tasojen valinen vuorovaikutus olisi parhaimmillaan lasna. Yhdessaolon ja aja-
tusten vaihdon merkitysta kasvotusten ei voi vahatella, se ilmeni myos tutkimus-
ten tuloksista. Ajatusten vaihto ja myyntivinkkien saaminen kollegoilta, esimer-
kiksi pilottiin osallistuneilta henkilGilta, voisi pienentaa myyntiyon kaynnistami-
sen kynnysta. Lisaksi on tarkeata selvittda ne yhteyshenkilot, kenelta tarvitta-

essa saa apua ja tukea avoimiin kysymyksiin.

Organisaation tuella on suuri merkitys uuden tuotteen myynnin kaynnistami-

sessa. Uuden palvelutuotteen myynnin onnistuminen vaatii saumatonta yhteis-
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tyota jokaisella organisaation tasolla. Menestys lahtee innostavasta, kannusta-
vasta ja motivoivasta johdosta, seka vuorovaikutteisesta informaatiovirrasta,
jossa annetaan ja saadaan palautetta ja jonka perusteella voidaan ottaa myos

myynnin toiveet ja mahdolliset kehitysehdotukset huomioon.

Valtaistamisen teoriaa silmalla pitaen, on hyva sailyttaa nykyinen linja myynnin
kannustamisena oma-aloitteisuuteen ja itsenaiseen tyoskentelyyn, seka liiallis-
ten ohjeiden ja toimintamallien pitaminen mahdollisimman niukkoina. Itsenai-

sella tyoskentelylla on vaikutus myyijien itsevarmuuteen ja sita kautta suoritus-

kykyyn.

Kaikki ulkoiselle asiakkaalle suunnatut markkinointitoimenpiteet pitaisi suunata
ensin yrityksen tyontekijoille, sisaisille asiakkaille. Tama tarkoittaa esimerkiksi
markkinointimateriaalien testaamista myynnin kanssa, seka ulkoisen lansee-
rauksen lapikayntia ensin tyontekijoiden kanssa, jotta mahdollisiin kysymyksiin
asiakkaan taholta ollaan heti valmiina. Markkinointitoimenpiteet pitaisi jollain ta-
solla kohdistaa koko yrityksen tyontekijoihin, myds "osa-aika markkinoijiin®, silla
he ovat monesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevia henkilita, joilla on hyva ti-
laisuus markkinoida uusia tuotteita asiakkaille. Heilla pitaisi olla valmiudet vas-
tata asiakkaan kysymyksiin ja myos sopivassa tilanteessa markkinoida yrityk-

sen uusia tuotteita.

Esimiestyoskentelyssa olisi hyva pyrkia ainakin ajoittaisiin kasvotusten tapaami-
siin. Kasvotusten tapahtuva kommunikointi osoittaa kuulijalle arvostusta ja siina
puhujan valiton auktoriteetti on Iasna. Esimies-alainen suhteella on vaikutusta
myaods tyontekijan tyontekoon vaikuttaviin seikkoihin, kuten motivaatioon, stres-
sin maaraan ja tyotyytyvaisyyteen. Hyvana tyokaluna esimiehen ja alaisen vali-
sen suhteen lujittamiselle on 1to1 -keskustelut. Keskusteluiden vakiinnuttami-
nen ja saanndllistaminen arkirutiineihin, ottaen huomioon myos kunkin yksilon
tarpeet, olisi hyva tyokalu esimies-alais suhteen lujittamiselle. Tama parantaisi
varmasti myos esimiehelta koettua tuen saamista. My0s tiimin yhteiset tapaami-
set kasvotusten tulee ottaa ohjelmaan heti koronatilanteen salliessa. Ajanvietto
tiimin jasenten ja esimiehen kesken vahvistaa yhteenkuuluvuutta ja kannustaa

jaksamaan tydssa, seka ideoiden virratessa parantaa tyosuoritusta. Taman tyon
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loppupuolella ensimmainen tiimin yhteinen Iasna tapaaminen on sovittuna lahes

kahden vuoden jalkeen.

Palkitsemisen suhteen toimenpiteita on jo tehty taman tyon kirjoittamisen ede-
tessa. Digitaalisten palveluiden myynnista on jarjestetty myyntikilpailu, jossa
vuoden lopussa eniten palvelua myynyt myyja palkitaan. Tuloskorteissa palkit-
seminen on tiimi- seka henkilokohtaista. Tuloskorttien palkitsemista ei tutkimuk-
sessa koettu kuitenkaan kannustavaksi. Isompi bonus myytya yksikk6a kohden
olisi kannustavampaa myyntiin. Myyntikilpailut ovat myos hyva keino vauhdittaa
myyntia, mutta edelleen siita saatava palkinto saattaa olla lilan merkitykseton
monelle, verrattuna perustuotteiden (hissit) myynnista saatavaa palkkioon. Ta-
man tyon edetessa Plannerin myynti osallistettiin myos huoltopaallikdt, mika on

loogista heidan toimenkuvansa perusteella.

Palvelun hinnoittelun suhteen on myos tapahtunut muutoksia taman tyon ede-
tessa. Planner on paketoitu KONE 24/7 -etavalvontapalvelun kanssa ja paketti-
hinta on nyt edullisempi, kuin palveluiden yksittaiset hinnat yhteensa. Hinta on
nyt varmasti houkuttelevampi seka asiakkaalle, etta myyjalle. Jatkossa markki-
noita tulee seurata herkalla silmalla, silla kilpailevia tuotteita saattaa ilmestya
tarjolle ja silloin myds hinnan asetanta tulee tarkistaa kilpailukykyiseksi. Ker-
mankuorinta hinnoittelun sijaan tulee harkita siirtymista penetraatiohinnoitte-

luun.

Yhteenvetona kehitysehdotuksista sanoisin, ettd markkinointi toimenpiteiden
kohdistaminen ensin omaan henkilokuntaan, ennen ulkoista lanseerausta, on
kaiken ydin. Henkilokuntaa tulee kohdella sisaisten markkinointioppien mukai-
sesti yrityksen ensimmaisena asiakkaana. Jos yrityksen tyontekijat saadaan os-
tamaan tuote, heidan on helpompi kaynnistaa myynti myos ulkoiselle asiak-
kaalle. Hyvin suoritettu sisdinen lanseeraus ennen liilan hataistd myynnin kayn-
nistamista, poistaa ennakkoluuloja ja epailyksia tuotteen suhteen ja myynnin

kaynnistaminen on ripeampaa.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuslomake 1 (3)

’TUTKIMUSLOMAKE EENE

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittid ja saada syvempi ymmarrys siitd, mik3 edesauttaisi
digitaalisten palveluiden myynnin integroitumista myyjien pivittiseen myyntitydhén paremmin

ja nopeammin. Tutkittavana kohteena on KONE Planner -palvelu ja sen myynnin kdynnistdmiseen
liittyvit vaiheet.

1) Mill3 tavalla osallistaminen jo tuotteen (Kone Planner) kehitys/suunnittelu vaiheessa olisi
edesauttanut myyntity&tési?

2) Olisiko myyntityén kdynnistymistd helpottanut, jos olisit pdassyt osallistumaan tai saanut
Plannerista tietoa jo kehitysvaiheessa?

KYLLA El

3) Millaista tukea olisit kaivannut organisaatiolta Plannerin jalkautusvaiheessa myyntiin? Ja
kenen tukea?

4) Millaista tukea sait esimieheltisi jalkautukseen?

5) Miten koit, ettd ylin johto suhtautui Plannerin myyntiin sen jalkautusvaiheessa? Olivatko
esim innostuneita ja kannustavia myyntiin?
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Liite 1. Tutkimuslomake 2 (3)

6) los vastasit edelliseen kohtaan "ei”, mitd olisi mielestisi pitinyt tehd3 eri lailla johdon tai
muun organisaation taholta?

7) Miten kommentoisit markkinoinnin roolia jalkautuksessa?

8) Millaista koulutusta ja kuinka paljon olisit halunnut ennen myynnin kdynnistamista?
Millaista koulutus ja kenen vetdmanad?

9) Olisiko koulutuksen lisdksi ollut tarvetta jpllekkin muulle tapahtumalle organisaation sisalla
myynti innokkuuden lisdamiseksi? Millainen tapahtuma?

10) Pitaisikd Plannerin myyntiin mielestési osallistua organisaation muutkin rajapinnat, kuin
pelkistddn VB-myynti henkiltt? Jos kylld, niin kuka/ketka?

11) Koetko, ettd palkitseminen Plannerin myynnistd on motivoivaa ja kannustaa sinua
myymain palvelua?

12) Millainen palkitseminen sinusta olisi kannustavaa ja lisdisi myyntiy&t3si Plannerin suhteen?




Liite 1. Tutkimuslomake 3 (3)

13) Miten hyvin Planner palvelu tukee sinun henkilokohtaisia tavoitteitasi?
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14) Onko tuotteen hinnoittelussa mielestisi onnistuttu oikein? Miké olisi mielestisi tuotteen
oikea hinta?
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Liite 2. Klusterointivaiheen alaotsikoiksi tyypittely 1 (2)

1)Mill3 tavalla osallistaminen jo tuotteen (Kone Planner) kehitys-/suunnittel
auttanut ymmartamaan paremmin tuotetta jo alusta Iahtien ja sitd kautta parantamaan motivaatiota myynnin kaynnistamis vaiheessa.

olisi ed myyntity&tési?

=> Aikaisessa vaiheessa osallistaminen oli

=> Ollistaminen aikaisessa vaiheessa oli

ehnyt tuotteen tutummaksi ja sitd kautta helpommin myytavaksi
=>Kokonaisuudesta olisi ollut parempi ymmarrys jo myyntityon alkaessa
=>Tuotteesta olisi ollut parempi ymmarrys heti myyntityon kdynnistyessa

=>Tuotteen hyodyista ja lisdarvosta olisi ollut vahvempi tunne ja ymmarrys
=»Tunsin jadneeni takamatkalle heti myynnin kdynnistyessa, koska en ollut kuullutkaan tuotteesta.
pitdnyt huomoida paremmin jo Plannerin kehistysvaiheessa, koska se vaatii myds asentajien sitoutumisen.

=>Kentan rooli tulosten tavoittamisen suhteen ol

| ‘Kenta‘m rooli huomioiminen jo suunnittelu/kehistysvaiheessa, 1

‘Usallistaminen jo tuotteen kehitys/suunnitteluvaiheessa olisi auttanunut myynnin kdynnistamista paremman ymarryksen ja sita kautta motivaation kautta, 6

2)0lisiko myyntitydn kdynnistymistd helpottanut, jos olisit padssyt osallistumaan tai saanut Pl ista tietoa jo itysvail ?

=> Myyntityon kdynnistam helpottanut, jos olisi paassyt osallistumaan tai saanut tietoa jo Plannerin kehitysvaiheessa, 9

ka o

=> Myyntityon kdynnistam elpottanut, vi paassyt osallistumaan tai saanut tietoa jo Plannerin kehitysvaiheessa, 1

3) Millaista tukea ol kaivannut organisaatiolta Plannerin jalkautusvaiheessa myyntiin? Ja kenen tukea?
=»>Olisi kaivattu spesifimp3a teknista tietoa tuotteesta, tuotteen asiakas segmentistd, sekd tukea kehityspuolelta. (Kattavampi koulutus)
=>0Olen saanut riittévisti tukea v
=>Laajempaa lanseerausta, joka olisi kattanut kaikki Koneen tydntekijat. Kentdn vaki olisi pitanyt mys osallistaa koulutukseen jo aiemmassa vaihegssa, ei vasta sitten, kun palvelua jo myyt

=>Keskustelua toisten myyjien kanssa ensimmaisistd myyntikokemuksista, joidenka kautta olisi saanut myds tietoa asiakkaan suhtautumisesta palveluun. (Kattavampi koulutus)
=>Tietoa siitd, miten Plannerin paivitys hoituu myynnin jalkeen. P3ivitys vaatii viela paljon manuaalista ty6ta. (Kattavampi koulutus)
=>O0man asiakkuuden ottaminen pilottiin mukaan

=>Kattavampaa koulutusta yleisesti koko palvelusta. (Kattavampi koulutus)
=>Plannerin kaltaiset tuotteet tulisi lanseerata niin, ettd kaikki yrityksen tyontekijat ovat niista tietoisia heti alussa, ei sitd mukaan, kuin tugtetta myydaan. (laajempi lanseeraus)
v

|Kattavampi koulutus eri

si jalkautukseen?

4) Millaista tukea sait esimiehell

Tuki on ollut kevytta (Esimiehen tuen puute)

£n kovin paljoa, kehoitettiin kertomaan siita asiakkaille (Esimiehen kannustaminen)
=> Asiasta ei pidetty suurta numeroa (Esimiehen tuen puutu)
=> En saanut mitadn tukea (Esimiehen tuen puute)
=> Sain kysymyksiini vastaukset (Tuki kysymyksiin vastaamisina)
=>Teams palavereiden valityksella annettua kannustusta myyntiin. (Kannustaminen)
=> En saanut mitdEn tukea (Esimiehen tuen puute)

[sain esimieheltani tukea kannustamisen j kysymyksiin vastaamisen puitteissa, 2

[n saanut esimieneltani tukea, 5

5)Miten koit, ettd ylin johto suhtautui Plannerin myyntiin sen j i Olivatko esim. i ita ja ia myyntiin?
=> Innostusta ja kannustusta riitti. (Innostavaa ja kannustavaa)
=> Johto suhtautui innostuneesti ja kannustavasti. Lisapalveluiden osalta kaivattaisiin kuitenkin realismia tuotteen targetoinnissa markkinoille (Innostavaa ja kannustavaa)  (Realismia uusien tuotteiden targetoinnissa markkinoille)

Kaikki olivat hyvin mukana (Johdon tuki innostaa)

Jalkautusvaiheessa Plannerista ei pidetty suurta numeroa  (Johdon tuki laimeas)
'=> Johto suhtautui hyvin, vaikkakin Plannerista on puhuttu palon vahemman, kuin 24/7 Connect-palvelusta (Johdon tuki innostavaa)

Johto lykkaa paljon usia tuotteita myyntiin ja odottaa niiden menestyvan heti markkinoilla (Realismia uusien tuotteiden targetoinnissa markkinoille)

Kannustusta oli ja on edelleen (Innostavaa ja kannustavaa)
=> Eivat vaikuttaneet innostuneilta tai kannustavilta (Johdon tuki laimeaa)
=> Johta oli innoissaan (Johdon tuki innostavaa)
[1ohto oli innostava ja kannustava, 6 | [sohdon suhtautuminen laimeaksi, 2 [Johdolta kaivattaisiin realismia uusien tuotteiden targetoinnissa markkinoille, 2

6)Jos vastasit edelliseen kohtaan "ei”, mitd olisi mielestdsi pitanyt tehda eri lailla johdon tai muun organisaation taholta?

=>0lisi toivottu enemman kaytanndn laheisempai lahestymistapaa asiaan Iahtien asiakkaiden tarpeista ja mit3 todellista lisdarvoa he palvelulla saavat. (Kaytannon lsheisempi lahestysmista)

=>Tuotteen asiakassegmentti olisi pitdnyt mie
=>Koulutuksessa olisi voinut hyodyntaa palvelua myyneiden myyjien onnistumistarinoita enemman. (Kaytannon laheisempi lahestymistapa)

== Plannerin yllapidon vastuiden selkeyttaminen ja Plannerin demoaminen ennen varsinaista lanseerausta (Kaytanndn |aheisempi Ishestymmistapa)
Planner on hieman liikekiinteists/kauppakeskus ym tyyppiseen toimintaan ehkd ok mutta asuistaloissa en oikein saa kiinni asikashy&dysté

i3 rehellisesti ja realistisemmin (Asiakas segmentti)

‘Ka’y‘ta’nnun Iaheisempi l3hestymistapa, 3 Asiakassegmentti miettiminen realistisemmin, 1 |

7)Miten isi inoinnin roolia jalkaut ?
== Markkin,
=>Markki
=>En ole juuri huomannut markkins
=>Markkinointi on tuonut myyjille tygkaluja ja esitteitd, joiden pohjalta on ollut helppo lahted kertomaan asioista asiakkaille
=>En ole huomannut markkin in roolia (Markkinoinnin rooli ei ole juurikaannakynyt jalkautuksessa)

oinnin rool

innilta olisi toivottu selkedmpaa ja tarkempaa tieota tuctteesta, seka sen hinnoittelusta. (Markkil le juurikaannakynyt jalkautuksessa)
nin roali ei ole ndkynyt jalkautuksessa {Markkinoinnin rooli ei ole juurikaanndkynyt jalkautuksessa)

nroolia jalkautuksessa (Markkinoinnin rooli ei ole juurikaannikynyt jalkautuksessa)

Markkinoinnin rool

Jjuurikaan ole nakynyt jalkautuksessa, 4 Markkinointi on auttanut jalkautusvaiheessa tuomalla myynnille tyokaluja ja esitteita, 1
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Liite 2. Klusterointivaiheen alaotsikoiksi tyypittely 2 (2

koulutusta ja kuinka paljon olisit halunnut ennen myynnin kdynnistamistd? Millaista koulutus ja kenen vetdmana?

== Myynnin ja tyonjohdon yf 3 Planneriin perehtyneen henkilon kanssa, jossa olisi kayty lapi kohdennetusti asiakaskantaa ja keskustelua Palnnerin sopivuudesta siihen. (Yhteistyo, koulutus )
=> Kasvotusten tapahtuvaa koulutusta, jossa tuotekehitys ja suunnittelu mukana. (Koulutus)

=> Kalvosulkeisten sijaan kasvotusten tapahtuvaa koulutusta, jossa enemman sidosryhmia mukana. Myds selkeampéa tyGnjakoa Plannerin vastuiden suhteen.  {Koulutus isommalla sidosryhmaporukalla)
=> Esimerkkitapauksia toisten myyjien myyntikokemuksista (Onnistumistarinoita

=> Onnistumistarinoita siitd, miten asiakas saatiin vakuutettua palvelun ostamiseen ja milla nakokulmilla asiakasta lahestyttiin.  (Onnistumistarinoita)
=> Esimerkkitapauksia {on

umistarinoita)
=> Koulutus on ollut hyvaa, mutta siina olisi saannut olla asentajat mukana (koulutus isommille sidosryhmille)

‘Dnnistumlstarlnoita, 3 | Koulututusta isommille sidoryhmille asentajat ht ioiden, 3 In il 3, 1

9)0lisiko koulutuksen lisiksi ollut tarvetta jollekin muulle tapahtumalle organisaation sisélld myynti i isdimiseksi? Millail h ?

=> Ideo:

palaverja esim myynti face to face
== Kasvotusten tapahtuvaa spe:
== Ei tarvetta muulle tapahtumalle

== Plannerin esittely oikean esimerkin kautta.

=> Isompi taphtuman esimekriksi digitaalisuus teemalla

pai koulutusta, joissa olisi voinut ideonnin ja kdytanndn erimerkkien kautta saada varmuutta myynnin kdynnnistdmiseen.

=> En née tarvetta muulle tapahtumalle

Kasvotusten tapahtuvaa koulutusta tai isompi tapahtuma esim. ideonnin merkeiss3, 4

arvetta muulle tapahtumalle, 2

10)Pitéisikd Plannerin myyntiin mielestisi osallistua organisaation muutkin rajapinnat, kuin pelkistidn VB-myynti henkil&t? Jos kyll&, niin kuka/ketk&?
!|=> Plannerin myyntiin pitaisi osallistaa VB myynnin lisaksi huoltopaallikot ja myds asentajilla pitaisi ainakin olla tieto palvelusta.
i|=>Huoltopaallikbiden pitaisi osallistua Plannerin myyntiin

{=>Huoltopaaliko olisi hyva lisad Plannerin myynniss3, tulisi painetta useammalta suunnalta.

i|=> Myynti kokonaisuudessaan, sen lisiksi huoltopas
i => Koko myynti (SEB+ NEB).
' =» Huoltopaallikdiden pitdisi osallistua myds Plannerin myyntiin, koska he ovat eniten yhteyksissa isdnnaitsijo

ikot ja asiakkuuksien sponsorit

n ja hallitusten puheenjohtajiin.
=>Huoltopaallikdiden tulisi osallistua Plannerin myyntiin
== Huoltopaallikoiden tulisi osallistua Plannerin myyntiin

i osallistaa myyntiin, 7 Koko myynti {NEB+VB) pitdisi osallistaa Plannerin myyntiin (NEB+VB) 2 |

i 11)Koetko, ettd palkitseminen Plannerin myynnistd on motivoivaa ja kannustaa sinua myymé&én palvelua?
= Palkitseminen ei ole kannustavaa, koska myyntibudjetin aikaasaamista pidetaan tarkeampana ja siksi aika pri
i|=> Palkitseminen kannustaa ihan

risoidaan sille

ittavasti

il == Palkitsemisessa on aluekohtaisia eroja, mutta Plannerin suhteen palkitsemiskaytntoa ei koeta kovin motivoivaksi
‘== Plannerista palkitseminen ei ole kohdillaan
i=>En koe palkitsemista motivoivaksi

ivaksi, 4 Palkitseminen kannustaa ihan riitt:

[ |En koe palkitsemista motiv 3sti, 1

12)Millainen palkitseminen sinusta olisi kannustavaa ja lisdisi myyntiy6tdsi Plannerin suhteen?
summa myytya yksikkod kohden
|=»Madrdbonus on kannustava palkitsemistapa

\'=» Planneri pitdisi ottaa pois tulsokortista, kunnes siitd on tullut perustuote. Siihen saakka palkittaisiin jokaisesta myydysta yksikosts.
i=> Palkitsemille pitdisi luoda selked palkkiomalli, jossa jokaisesta myydysta yksikdsta saisi tietyn rahamaaran.

Myyntim&aradn perustuva palkkiomalli, 4 |

13)Miten hyvin Planner palvelu tukee sinun henkilékohtaisia tavoitteitasi?

=> Planner palvelu ei tuo b koh ia tavoittani juuri k

=> Planner ei tuo henkilg ia tavoitteitani mitenkan. Plannerin tulisi olla automaattisesti myyjan kiytissa ja helposti I3ydettavissa ja hyddynnettaviss.

== Toistaiseksi Plannerilla ei ole viel3 suurta merkitystd henkilikohtaisten tavoitteideni tukemisessa.
Planner tukee henkildkohtaisia taveitteitani hissikauppojen edistamisen valineena

=> Planner ei tuo henkilokohtaisia tavoitteitani juuri mitenkaan

=> Tukee henkilGkohtaisia tavoitteitani siten, etta Plannerin myynnin avulla saa syvennettyé asiakassuhteita

Planner palvelu ei tue henkilékohtaisia tavoitteitani, 4 Palvelu tukee henkilGkohtaisia tavoitteita valillisesti, 2

k ielestisi oikein? Mika olisi mielestisi tuottean oikea hinta?
Plannerin tuplaa perushuoltohinnan vuodessa. Hinnoittelussa pitdisi miettid paketti hintaa, jolloin laajemmat huoltopaketit voisivat
Tuotten hinta el ole oikeassa suhteessa hissin perushucltohintaan. Oikea hinta olisi 5-15e/kk

tsessidin sisiltia etivalvonnan ja Planner palvelun.

> Palvelun hinta on varmasti sopiva. Haasteena on enemmaénkin se, ettd PTS on kuulunut palveluumme aiemmin veloituksetta.

iksi on juuri tuotu markinoille my&s KONE 24/7 Connect palvelu, joten ehka pit odottaa hieman, ennen kuit
=> Kuukausihinta on edullinen, kun otetaan huomioon témén paivan manuaalinen tyd. Hinnoittelua voisi kuitenkin porrastaa, eli mité isompi maara kytketaan palvelun piiriin, sen edullisemmaksi kpl hinta muodostuu

=> Hinta ei ole edullinen As Oy sektorille. Palvelun hinta ylittd3 monen perushuoltosopimuksen hinnan vuositasolla.

=> Hinnoittelu on kova siihen ndhden, ettd PTS:at on tehty veloituksetta tihin saakka.

Hinta on kallis huollon perushintaan nahden, 3 ntaa on vaikea perustella, koska PTS kuulunut aiemmin veloituksetta palveluumme, 2




Liite 3. Alaotsikoiden yhdistaminen ylaotsikoiksi

Osalli inen jo tuotteen kehit i il olisi myynnin ka
motivaation kautta, 6

ymarryksen ja sitd kautta

72

Varhainen osallistaminen olisi auttanut myyntityon

Myyntityo 3 olisi , jos olisi

dssytosallistumaan tai saanut tietoa jo Plannerin kehitysvaiheessa,

kaynnistymista

Myyntityon kdynnistamistd ei olisi helpottanut, vaikka olisi

assytosallistumaan tai saanut tietoa jo Plannerin kehitysvaihe|

Johdon suhtautuminen jii laimeaksi, 2

En saanut esimieheltdni tukea, 5

Sain esimi ani tukea ja kysymyksii i itteis 3

Johto oli innostavaa ja kannustavaa, mutta kdytannon tuki jai

Johto oli innostavaa ja kannustavaa, 5

vahaiseksi

Markkinoinnin rooli ei juurikaan ole nakynyt jalkautuksessa, 4

Johdolta kait isiin realismia uusien markkinoille, 2

Markkinointi on auttanut jalkautusvaiheessa tuomalla myynnille tydkaluja ja esitteitd, 1

Tuotteen hinta ja segmentointi olisi pitanyt miettia

Hinta on kallis huollon perushintaan nahden, 3

tarkemmin

Hintaa on vaikea perustella, koska PTS on kuulunut aiemmin veloituksetta palveluumme, 2




