O
samk 0’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

KRISTA HUHTALA

Digitaalisten tuotekatalogien hyo-
dyt myyntiprosessissa

KANSAINVALISEN KAUPAN TUTKINTO-OHJELMA
2022



Tekija Julkaisun laji Paivamaara

Huhtala, Krista Opinndytetyo, AMK kesdkuu 2022
48 Julkaisun kieli
Suomi

Julkaisun nimi
Digitaalisen tuotekatalogin hyodyt myyntiprosessissa

Tutkinto-ohjelma
Kansainvilinen kauppa

Tiivistelma

Opinnidytetyon aiheeni tutki digitaalisien tuotekatalogien hyotyji case yritykselle ja
luoda niiden pohjalta rakenne yrityksen tuleville digitaalisille tuotekatalogeille. TyGssd
tutkittiin case yrityksen myynnin ja asiakkaiden nikokulmaa digitaalisiin tuotekatalo-
geihin, joiden tavoitteena oli saada relevanttia tietoa, miksi tuotekatalogit olisi hyva
siirtdd digitaaliseen muotoon.

Tutkimus toteutettiin myynti- ja ostoprosessin ndkdkulmasta. Teoriaosuudessa késitel-
tiin myyjén ja asiakkaan matkaa 1api myynti- ja ostoprosessin, b2b-myyntid yleisesti ja
tulevaisuudessa seki digitaalisissa kanavissa. Teoriassa kéytiin lapi my6s b2b-markki-
nointiin yleisesti, asiakkaiden, ettd myynnin ndkdkulmasta sekd verkkondkyvyytta.

Tyo6n tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimustulokset keréttiin case
yrityksen myyjille seké asiakkaille laadituilla kyselylomakkeilla. Tutkimuksessa kédvi
ilmi, ettd sekd case yrityksen myynti, ettd asiakkaat kokivat digitaaliset tuotekatalogit
hyddyllisimmiksi kuin fyysiset tuotekatalogit. Tutkimustuloksista saatu tieto osoitti
sen, ettd asiakkaat kaipaavat tuotekatalogeihin mahdollisimman paljon tietoa tuotteista,
tuotteita edustavia kuvia sekd materiaalia tuotteen toimivuudesta ja laadusta. Lopputu-
loksena case yritys sai tiarkedd tietoa katalogien rakenteesta, millainen sisdlto asiakkaita
kiinnostaa sekd yrityksen verkkondkyvyyden parantamisesta.

Avainsanat
Markkinointi, tuoteluettelo, verkkondkyvyys




Author Type of Publication | Date

Huhtala, Krista Bachelor’s thesis June 2022
48 Language of publication:
Finnish

Title of publication
The benefits of digital product catalog in the sales process

Degree programme
International Trade

Abstract

The subject of the thesis was to study the benefits of launching digital catalogs for the
case company and create a structure for the company’s future digital catalogs. The pur-
pose of the work was to get relevant information on why digital catalogs should be
transferred to digital format.

Research was done from the perspective of the sales and purchasing process. The the-
ory part of this thesis included the seller’s and customer’s journey through the sales and
purchasing process, b2b sales in general and in the future, digital channels and b2b
marketing.

The research was made as qualitative research. The results were collected by as a ques-
tion form study on the Google Forms platform based on case company sales and pur-
chasing process. The question form was shared to the company’s sellers and main cus-
tomers.

The study showed that customers need as much as possible information and material in
the product catalogs during their purchasing process. From the results the case com-
pany received important information about the structure of the catalogs. The results
showed what kind of content customers are interested in and how to improve com-
pany’s online visibility.

Keywords
Marketing, product catalog, online visibility




SISALLYS

L JOHDANTO .ottt et sb et st sae e e sae e 5
2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT .......oviieeeeeeeeeceeeeeeeeee e 6
2.1 Taustat Ja taAVOILEEEL ......ueeeeiieeieeeciiee ettt e et e e sree e s e e reeeeaseeenens 6
2.2 Tarkoitus ja raJaukSet .......cccvierieeiiieriieeieerie ettt ettt ere e eenbee e 6
2.3 Kasitteellinen VIiteKehyS .......ccuiiiiiiieiiieeeeeeee e 7
3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ..ottt 8
3.1 Tutkimusmenetelmat. ..........ccoviriiriiiienieieieeeeeee e 8
3.2 Toteutustapa ja aiNEIStONKETU........ccueeerireeriieeeiieeeiieeeieeeeteeeeaeeeereeeseneeeeeneens 9
3.3 Validiteetti ja reliabiliteetti ........c.eveereeerierieiieie e 10
4 B2B -MYYNNIN OSTO- JA MYYNTIPROSESSI .....cceeiiiiiiiiinieeeeeeee 11
4.1 B2D Y YN 1ttt ettt ettt ettt st e be e st e et e nneeens 11
4.2 Myyntiprosessin KulKu ..........occooiiiiiiiiiiiee e 12
4.3 B2Db -asiakkaat ja ostoprosessin Kulku ..........ccoccveviienieniiiiieniiciecie e 17
4.4 B2b -myynti nyt ja tulevaisuudessa ...........coccueeiieriieiienieeee e 19
4.5 Digitaalinen b2b-myynti .......ccoeeouiiiiiiiiiiieiiieee e 21
5 B2B MARKKINOINTI JA NAKOKULMAT ......oooviiiriniirerieiineieneesseseenenesenens 23
5.1 B2b-markKiNOinti c..c.eeveeiiriieiieiesieieeeseeee e s 23
5.2 AsiakasmarkKinOinti ......cocueeiuiiiiiiiiiiiiieieeee e 24
5.3 Markkinointi myyjan ndkOkulmasta ............ccceeevieriieiiienieeiieniecieecee e 26
6 VERKKONAKY VY YS ...ttt 26
6.1 Verkkosivut litketoiminnan tyokaluna...........ccccoeveeveriiniininicnienenicnccenen 26
6.2 Verkkonédkyvyys b2b-markKinoinnissa.........ccceeceveeeruveeeriieenciieeniieenieeeeiee e 27
7 DIGITAALINEN TUOTEKATALOGI ...coooiiiiiiiieieeeee e 28
8 HAASTATTELUJEN TULOKSET ....oooiiiiiiiiiiiieeteseeeeteseeeeeeeeee e 30
8.1 Case yrityksen myynnin odotukset digitaalisista tuotekatalogeista................. 30
8.2 Case yrityksen asiakkaiden odotukset digitaalisista tuotekatalogeista ............ 34
8.3 Digitaalisen tuotekatalogin rakenne yrityksen verkkonikyvyyden
PATANTAMISEKST ..vveeivieeiiieeciee ettt ettt e et e e e e e eteeeenbeeesnbeeessaeeenaseees 38
9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET.........cooviirieiiniierirecineierieieeeieseseneens 39
10 TOIMINTASUOSITUKSET ....ocutiiiiiiiieniteieeeteie ettt 40
11 POHDINTA JA ITSEARVIOINTT......ooiiiiiiieieeeeeeeseee e 41
LAHTEET

LITTEET



1 JOHDANTO

Tamé opinndytetyd késittelee verkkokatalogien hyotyd yrityksen verkkondkyvyy-
dessd. Tutkittava yritys on ottanut kdyttoonsé uuden katalogien taitto-ohjelman ja hei-
dén tavoitteenansa on nostaa omaa verkkonédkyvyyttddn entisestdén, silla talla hetkelld
yrityksen verkkonédkyvyys on hyvin minimaalista. Tutkimuksessa on tarkoitus ottaa
selvad yrityksen myynnin ja asiakkaiden odotuksia digitaalisille tuotekatalogeille ja
sitd kautta saada tietoa verkkokatalogien hyddyistéd yritykselle. Tutkimustulosten poh-

jalta on tarkoitus pohjustaa tulevien digitaalisten tuotekatalogien luontia.

Aihe valikoitui tyoeldmaésti ja sieltd tehtyjen huomioiden pohjalta. B2b-markkinointi
kasvaa kuluttajamarkkinoinnin rinnalla todella paljon nykypéivini ja on tirkedi, etti
tuotteiden tiedot ovat saatavilla niin kuluttajalle kuin jilleenmyyjillekin. Viime vuo-
sina yritykset ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin digitalisuuden kasvettua. Yrityksen
tiedot sekd tuotteet tulisi olla asiakkaan saatavilla mahdollisimman helposti, jolloin
asiakas saisi nopeasti kuvan yrityksestd ja piésisi eteneméén ostoprosessissaan ilman
monia sdhkdpostikeskusteluja. Digitaalisiin kanaviin siirtymiselld on myds suuri vai-
kutus kaupallisesti myyjien tydskentelyyn myyntiprosessissa. Digitaalisien kanavien
kautta myyjat pystyvét pédivittdimaédn tuotteiden tietoja ja markkinoimaan yritystd pa-
remmin. Tdmén vuoksi jokaisen b2b-myyntiyrityksen tulisi hyodyntii digitaalisia tuo-
tekatalogeja myynti- ja ostoprosessissaan. Opinndytetyon tavoitteena on saada kyse-
lylomakkeella saatujen tutkimustulosten perusteella tietoa yrityksen myynnin ja asiak-
kaiden odotuksista digitaalista tuotekatalogia kohtaan. Seka luoda pohja yrityksen di-

gitaalisille tuotekatalogeille, minkd pohjalta niitd l&hdetdén luomaan.

Ty0ssd kiydéaan tutkimuksen kohde yritysta ja tyon tarkoitusta seké tavoitteita. Teo-
riaosuudessa kasitelldén, mitd b2b-myynti tarkoittaa ja sen pohjalta myynnin seké os-
tajien myynti- ja ostoprosessia. Teoriassa avataan b2b-markkinoinnin eri ndkdkulmia
sekd verkkondkyvyyttd. Lopussa avataan, mitd digitaalinen tuotekatalogi pitdd sisil-

la4n ja miten se vaikuttaa b2b-myyntiin. Teorian jélkeen kdydddn lépi tutkimuksen



tuloksia sekd niiden pohjalta omia johtopddtoksid ja toimintasuosituksia yritykselle.

Tyon lopusta 16ytyy loppusanat ja itsearviointi tydn suorittamisesta.

2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Taustat ja tavoitteet

Ensisijaisena ldhtokohtana opinndytetyon tekemiseen oli oma mielenkiintoni case yri-
tyksen verkkondkyvyyden parantamiseen. Case yritys otti kiyttoonsd automaatiolla
toimivan taitto-ohjelman, jonka tarkoituksena oli uudistaa yrityksen tuotekatalogeja ja
tuoda ndkyvyyttd muun muassa yrityksen bréndeille. Uudistuneiden tuotekatalogien
tuominen digitaalisiksi lisdisi yrityksen verkkondkyvyyttd ja brindien nidkyvyytta.
Tama opinndytetyd kisittelee b2b-kaupan digitaalisten tuotekatalogien hyotyja yrityk-

selle osto- ja myyntiprosessin sekd markkinoinnin ndkoékulmista.

Opinndytetyon tavoitteena on luoda case yritykselle pohja digitaalisille tuotekatalo-
geille, asiakkaat huomioon ottaen ja tukien yrityksen liiketoimintaa. Digitaalisten tuo-
tekatalogien tavoitteena on lisdtd yrityksen verkkondkyvyyttd, uusasiakashankintaa ja

palvella asiakkaita mahdollisimman kattavasti.

2.2 Tarkoitus ja rajaukset

Opinndytetyon tarkoituksena on saada asiakasldhtoisté tietoa digitaalisten verkkokata-
logien hyddyisté ja kuinka hyoddylliseksi asiakkaat kokevat ne ostoprosessin aikana.
Teoriaosuudessa kdydddn ldp1 b2b-kaupaan vaikuttavat keskeisimmait aiheet, kuten
b2b-myynti, ostoprosessi, myyntiprosessi, b2b-markkinointi ja tuotekatalogit. Teorian
tarkoituksena on selventéd lukijalle, mitd b2b-kauppa pitdi sisdlldén ja miten digitaa-

liset tuotekatalogit ovat hyodyksi b2b-kaupassa.

Opinnéytetyossé tehdyn tutkimuskyselyn avulla case yritys saa kuvan siitd, millainen

digitaalinen tuotekatalogi tulisi olla sisélloltdédn ja millaisia ennakko-odotuksia



asiakkailla on. Tdmin takia opinnéytetydssd ei kdyda ldvitse automaatiolla toimivaa
taitto-ohjelmaa, jolla tulevat digitaaliset tuotekatalogit tullaan tekemédan, vaan pereh-
dytdén tulevien katalogien hy6tyihin. Case yritys harjoittaa b2b-kauppaa, jolloin opin-

ndytetyossa ei kdyda ldpi tai verrata prosesseja b2c-kauppaan.

2.3 Kasitteellinen viitekehys

Tavoitteena on saada vastaus tutkimusongelmaan: *’Miten case yritys hyotyy digitaa-
lisista tuotekatalogeista myyntiprosessissaan? Ty0ssé tutkitaan ja selvitetddn, miten ja
millainen digitaalinen tuotekatalogi palvelisi case yritysti parhaiten, parantaen myyn-
tiprosessia ja heidin verkkondkyvyyttdin. Tutkimuksessa haetaan vastausta seuraaviin

tutkimusongelman pohjalta kehitettyihin tutkimuskysymyksiin:

e Miti ennakko-odotuksia asiakkailla ja myyjilld on katalogille?
e Millainen katalogin rakenne tulisi olla?

e Miten yrityksen verkkonédkyvyys parantuu?

Digitaalinen tuotekatalogi /
tuote

i N\

Verkkondkyvyys

i

Yrityksen

B2B-asiakkaat verkkonikyvyyden

paraneminen

Kuvio 1. Kasitteellinen viitekehys.



Kasitteellisessé viitekehyksessd kuvataan sitd, mitkd asiat vaikuttavat yrityksen digi-
taalisen tuotekatalogin hyotyihin ja mitd asioita on otettava huomioon sen paranta-
miseksi. Yrityksen tavoitteena on luoda timénhetkisié asiakkaita palveleva verkkoka-
talogi, mika tukisi myos uusasiakashankintaa. Verkkokatalogin tavoitteena on paran-
taa yrityksen verkkondkyvyytté ja titen tuoda uusia B2b-asiakkaita. Tutkimuksessa
toteutetaan kyselylomake case yrityksen myyjille sekd asiakkaille heidédn odotuksis-
tansa verkkokatalogia kohtaan, jonka pohjalta saadaan relevanttia tietoa tulevan kata-

login rakenteeseen.

Digitaalisen tuotekatalogin luominen liséé yrityksen verkkondkyvyytti, silld tuoteka-
talogi on tilloin mahdollista asettaa yrityksen verkkosivuille sekd ldhettdd suoraan
kohdennetusti tietyille asiakkaille digitaalisessa muodossa. Yritys kasvattaa mahdolli-
suuttansa hankkia uusia b2b-asiakkaita sekd palvella entistd paremmin jo olemassa
olevia asiakaita. Uusien asiakkaiden l10ytdessd yrityksen tuotevalikoima helposti digi-
taalisista kanavista, yrityksen verkkondkyvyys parantuu. Jotta digitaaliset tuotekatalo-
git saataisiin rdétéloityd case yritykselle mahdollisimman toimiviksi, tutkitaan ensin jo
olemassa olevien asiakkaiden sekd myynnin odotuksia katalogeille. Myynnin ja asiak-
kaiden odotuksien pohjalta tulee esiin tirkedt asiat, mistd digitaalisen tuotekatalogin

pohja tulee rakentumaan.

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmat

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseen on monenlaisia tapoja, joi-
den yhteisend piirteend korostuvat ndkokulmat kohteen esiintymisympaéristosta ja taus-
toista, kohteen tarkoituksesta ja merkityksesti, kielestd ja ilmaisusta. Laadullisen tut-
kimuksen lisdksi on mééréllinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkittavaa kohdetta kuvataan ja tulkitaan tilastojen ja numeroiden

avulla. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroja usein korostetaan,



molemmilla tutkimustavoilla voidaan kdyttdd samassa tutkimuksessa seké selittidd sa-

moja tutkimuskohteita (Jyviskyldn yliopisto, 2021).

Kvantitatiivinen eli maéréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin ’mitd’’, ’’mink&lai-
nen’’ tai “kuinka paljon’’. Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tutkittavien luokitte-
lusta, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeeristen tuloksien selittimisestd. Tut-
kimukseen sisdltyy paljon suurelle joukolle suunnattuja laskennallisia ja tilastollisia

analyysimenetelmia (Jyvaskyldn yliopisto, 2021).

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen metodeissa mennédédn ikddn kuin syvem-
maille kiinnittdessd enemmadn huomiota aineiston analyysiin. Laadullisen tutkimuksen
yleisemmit aineistonkeruumenetelmét ovat haastattelut, kysely, havainnointi ja muun
muassa dokumenteista kerétty tieto. Néilli menetelmilld kerétdén tietoa tutkittavan

kayttdytymisestd ja ajatuksista (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 80—83).

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena kyselylomaketutkimuksena. Tut-
kimuksenkeruumenetelmi méérdytyi sen pohjalta, millaista tutkimustietoa haluttiin
saada. Tarkoituksena oli perehtyd syvemmin asiakkaiden mielipiteisiin ja ennakko
odotuksiin ja ymmartd heitd, jolloin kvantitatiivinen eli maaréllisen tutkimustuloksen

saaminen ei olisi ollut tarpeeksi kokonaisvaltaista ja syvai.

3.2 Toteutustapa ja aineistonkeruu

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa digitaalisten verkkokatalogien hyddystd yri-
tykselle, case yrityksen b2b-myyjien ja —asiakkaiden ndkdkulmasta ja timén pohjalta
luoda myynti- ja ostoprosessia hyddyttiva digitaalinen tuotekatalogi. Tutkimustulos
kerattiin laatimalla case yrityksen myyjille ja asiakkaille suunnatut kyselylomakkeet,
mitka 1dhetettiin heille sdhkopostitse. Kyselylomakkeen kysymykset oli mietitty tutki-
muksen teorian ja tutkimuskysymysten pohjalta. Kysymykset laadittiin erikseen miet-
tien digitaalisten tuotekatalogien hyotyjd osana myynti- ja ostoprosessia. Kysymysten
perusteella saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin; Mitd ennakko-odotuksia asiak-
kailla ja myyjilld on digitaaliselle tuotekatalogille, millainen digitaalisen tuotekatalo-

gin rakenne tulisi olla ja mitd hy6tya digitaalisista tuotekatalogeista on case yritykselle.
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Case yritykselld ei tutkimuksen teko hetkelld ole kdytdssddan mitidén digitaalisia tuote-
katalogeja. Kyselyjen pohjalta yritys saa varianttia tietoa siitd, mitd mieltd myynti ja
yrityksen asiakkaat ovat digitaalisista tuotekatalogeista, millaista siséltdd ja visuaalista
ulkonédkoa katalogeissa tulisi olla ja kokevatko yrityksen myynti ja asiakkaat digitaa-
lisien tuotekatalogien parantavan yrityksen markkinointia ja myyntid. Tutkimusaineis-

ton keruu tapahtui toukokuussa 2022.

Kyselylomakkeet ldhetettiin case yrityksen jokaiselle myyjélle, silld haluttiin saada re-
levanttia tietoa suurimman osan myyjien mielipiteistd digitaalisia verkkokatalogeja
kohtaan. Yrityksen myyjét ovat kontaktissa erilaisten asiakkaiden kanssa ja jokainen
myyjd myy asiakkaillensa eri yrityksen tuotteita. T4ll6in saataisiin laajaa ja moninaista
tietoa tuleviin digitaalisiin katalogeihin liittyen.

Kyselylomakkeen vastaanottavat asiakkaat valikoituivat yrityksen suurimpien asia-
kasyritysten joukosta. Case yrityksen suurimmat asiakasyritykset ovat arvokkaimpia
yritykselle ja digitaalisten katalogien halutaan palvelevat heitd parhaimmalla tavalla.
Asiakasyrityksisti valikoitui kolme suurinta yritysté ja jokaisen yrityksen sisilti kaksi
arvokkainta ostajaa. Arvokkaimmat ostajat ovat niitd, keiden mielipide merkitsee yri-

tykselle eniten ja sen pohjalta yritys haluaa luoda digitaaliset tuotekatalogit.

3.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla ja reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Ai-
neistonkeruun yhteydesséd on hyva pohtia tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd, jol-
loin saadaan mahdollisimman hyvéa tutkimustulosta. Validiteetti mittaa tutkimuksen
péitevyyttd ja sitd, auttaako se selvittdimadn tutkimuksessa sen, mitd sen avulla ollaan
selvittimissa. Reliabiliteetti puolestaan mittaa sitd, kuinka luotettavia tutkimuksen tu-
lokset ovat ja saisiko tutkija samat tulokset, jos hén toteuttaisi tutkimuksen uudelleen

(Kananen, 2015, s. 342-343.)

Koen, ettd timédn tutkimuksen validiteetti on hyvé, silld tutkimuksen kyselylomakkei-
den avulla saatava tieto mittaa juuri sitd, miten tutkimuksessa pitikin mitata. Kysely-

lomakkeiden avulla saatava tieto on relevanttia tutkimuksen kohteelle, ja
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lomakkeeseen vastanneiden henkildiden vastaukset ovat luotettavia ja pétevid. Tutki-
muksen kohderyhmi on osuva, silld kyselylomakkeessa tutkittava tieto koskee myos
heitd. Kohderyhmilld on tietoa siitd, millainen digitaalinen katalogi tulisi olla, jotta se
palvelisi heitd parhaimmalla tavalla. Télld tavalla saatiin vastauksia tutkimusongel-

miin.

Koen myds, ettd tutkimuksen reliabiliteetti on osittain hyva. Tutkimuksen tulokset
ovat luotettavia, silléd kuten edelld mainitsin, tutkimusongelma koskee myos kyselylo-
makkeeseen vastanneiden kohderyhmaia ja tutkimusongelmalla haettu vastaus vaikut-
taa my0s heihin. Télloin vastaukset ovat tarkoin mietittyji ja niilld halutaan tuoda vain
relevantti tieto esille. Tutkimuksen voisi tehdd myds uudestaan samassa ja tutkimus-
tuloksilla saataisiin sama tieto, silld case yritys olisi samassa tilanteessa kuin timén

tutkimuksen alussa.

4 B2B -MYYNNIN OSTO- JA MY YNTIPROSESSI

4.1 B2b -myynti

B2b- myynti eli yritysmyynti tarkoittaa myyntimallia, missd yritys myy tuotteita tai
palveluitaan toiselle yritykselle. B2b-myynnissd myyntisykli on laaja ja monimutkai-
nen, silld myytavét tuotteet tai palvelut ovat hintatasoltaan kalliita. Timéan takia B2B-

myynti eroaakin selkeésti kuluttajakaupasta, eli B2c-myynnisti (Alonso, 2019).

Taustalla b2b-myynnissd on ammattitaitoisia osaajia ja paatoksentekijoitid. He tuntevat
tuotteet ja palvelunsa ldpikotaisin, ja ovat valmistautuneet vastaamaan prosessissa il-
meneviin argumentteihin ja vastavditteisiin. Myyntiprosessin tarkeimpiin ominai-
suuksiin kuuluvat pitkdjinteisyys, halu tuottaa asiakkaalle arvoa ja kyky tunnistaa os-
toprosessi ja myynnin klousaamisen taito. Pitkdt myynti- ja ostoprosessin vaiheet vaa-
tivat ammattitaitoiselta myyjéltd pitkdjanteistd tekemistd ja kykyéd 16ytdd parhaimmat

ratkaisut asiakkaan yrityksen rakenteen pohjalta. Ammattitaidon pohjalta myyji osaa
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vaikuttaa omalla kdytokselldan kunkin asiakkaan paatoksiin, mika edellyttdd myyjalta

erinomaisia kommunikointitaitoja ja tilannetajua (Myyntitulli, 2022).

4.2 Myyntiprosessin kulku

Myyntiprosessia voi kutsua b2b -myyjan rutiiniksi, jolla varmistetaan myyntitydssa
vaadittava jarjestelmaillisyys. Myyntiprosessin tarkoituksena on tehdi b2b -myynnissi
tapahtuva aktiviteetti ndkyviksi, vaihe vaiheelta (Tuominen, 2019). Ennalta sovittujen
rutiinien ansiosta taataan yrityksen asiakastyytyviisyys, jolloin jokainen yrityksen
tyontekijd noudattaa ennalta sovittuja prosessin rutiineja. Kun myyntiprosessi kulkee
eteenpdin oikein myyjén tyostd vihenevit tapaamisen jalkeen tehtavit jélkitoimet, ku-
ten uusien tarjousten laskelmien ja sdhkOpostien laatiminen asiakkaille (Rubanovitsch
& Aalto, 2007, s.30—45). Myyjéan kuvatessa asiakkaalle yrityksen myyntiprosessin ja
oman etenemisen prosessissa, asiakas saa kisityksen myynnin rehellisyydestd ja sel-
keydestd. Tdmai viestii asiakkaalle, ettd myyjd ottaa hdnet vakavasti ja yritys toimii

myyntitilanteessa jéarjestelméllisesti (Rubanovitsch & Aalto, 2007, s.73).

Vastuun
luovuttaminen

W

Kuvio 2. Myyntisuppilo kuvattuna vaiheittain (Anttila & Kinnunen, 2020).

Prosessin vaiheita kuvataan usein myyntisuppilolla, jossa asiakas kulkee putken lapi.
Myyntiprosessin rutiinia kuvataan usein vaihevaiheelta ja se jaotellaan seitsemién eri

vaiheeseen (Helander, 2019).
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Prospektointi

Yritykselld on lukuisia keinoja uusasiakashankintaan, mutta mahdollisten asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen ei ole helppoa. Prospektoinnin tarkoituksena on suodattaa po-
tentiaaliset asiakkaat kaikkien vaihtoehtojen joukosta ja poistaa myyjdn mahdottomat
kontaktit ja kaupat (Tirkkonen, 2013). Prospektointi on myyntiprosessissa ensimmai-
nen vaihe ja maarittdd pitkdlti myynnin onnistumista. Témén takia myyjien on tirked
varata aikaa prospektointiin, silld muuten myyntiputki on tyhjennetty mahdollisuuk-
sista aktiivisella myyntity6lld, mutta sen tdyttiminen on unohdettu. (Alma Talent,

2021).

Prospektoinnissa kannattaa kiinnittdd huomiota viiteen vaiheeseen (Alma Talent,

2021):

1. Thanteellisen asiakkaan tunnistaminen ja sopivien prospektien madrittely
Potentiaalisten asiakasyritysten etsiminen
Prospektien validoiminen ja tarpeiden méérittdminen

Keskeisten pééttijien tunnistaminen

wok wN

Ratkaisujen liittdminen kunkin asiakkaan tarpeisiin

Ihanteellisen asiakasprofiilin avulla yritys tunnistaa potentiaaliset asiakkaat. Néin
myyja voi erottaa ja priorisoida otollisimmat kontaktit ja keskittyd asiakkaisiin, joilta
16ytyy aitoa ostopotentiaalia.

Asiakasyrityksid voidaan etsid ja rajata kriteerein dataa hyodyntamaélld, mika tekee po-
tentiaalisten asiakasyritysten etsimisestd helpompaa kuin koskaan ennen. Sopivien

prospektien 10ydyttyd, on tirkedd madrittdd asiakkaan tarpeet ratkaisemalla asiakkaan
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ongelmat tai tavoitteet (Alma Talent, 2021). Myyjén tulee miettid kohderyhméié tar-
kasti ja rajata asiakkaat selkedsti, kenet haluaa tavata ja milla perusteilla. Prospektoin-
nissa on hyvd miettid, mitd annettavaa myyjalld voisi olla asiakkaalle (Tirkkonen,

2013).

Asiakas voi olla kiinnostunut myyjén tarjoamasta ratkaisusta, mutta ei ole valmis mak-
samaan pyydettyd hintaa. Tdlloin aitoa ostopotentiaalia ei synny. Télldin ajoitus on
tiarkedssd asemassa, silld asiakkaalle voi olla myohemmaéssa vaiheessa tarvetta myyjén
tarjoamille ratkaisuille. On tirkedd ymmairtdd asiakasyrityksen oikeat padttdjat ja
missd rooleissa he tyypillisesti tyoskentelevit. Télloin datan kautta 16ydetdén oikeiden
paittijien ajantasaiset yhteystiedot.

Tunnistamalla asiakkaan ongelmat ja tarpeet, myyja pystyy personoimaan ratkaisut
vastaamaan kyseisen asiakkaan tarpeita. Personoimalla ratkaisut myyjan on helpompi
valmistautua myyntitapaamiseen ja voi titen ldhestyd asiakasorganisaation paittdjid

oikeanlaisella viestinndlld ja tyylilld (Alma Talent, 2021).

Tapaamisen sopiminen

Myyjén suoritettua prospektoinnin tunnollisesti, hdn on saavuttanut prospektointior-
ganisaation, joka soveltuu myyjin yrityksen ithanneasiakasprofiiliin. Asiakas on tilldin
kiinnostunut kuulemaan myyjian edustaman yrityksen tarjontaa (Tirkkonen, 2013).
Huolellinen valmistautuminen on osa onnistunutta myyntiprosessia ja se on tirkedi
kohdatessa uutta asiakasta. Kaupan piittdmiseen ja pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen
tadhddtessd, ennakkovalmistautuminen tulisi ndhdé yrityksessd tirkeimpénd vaiheena.
Myyjén tehdessd ennakkovalmistelut huolellisesti, asiakas huomaa myyjén perehty-
neen asiakkaan ongelmaan ja antaa organisaatiosta ja itsestddn ammattimaisen kuvan.
Myyjén tulisi miettid ennakkoon myyntiargumentteja, varsinkin siind tapauksessa, jos

asiakas kéyttdd kilpailijan palveluita (Rubanovitsch & Aalto, 2007, s.42—45).

Myyjén tulee puhua puhelinsoitossa selkedsti ja rauhallisesti, silld 44ni ja sanoma ovat
ratkaiseva tekijd. Puhuessa asiakkaan kanssa on tirkedd pitdd taukoja ja antaa myos
asiakkaalle mahdollisuus puhua sekd vilttad mutkikkaita lauseita ja termejd. Asiakas
soitoille tulisi aina asettaa tavoite, jolloin myyjén tulisi miettid perustelut, miksi tapaa-

minen olisi hyddyksi asiakkaalle. Jotta tapaamisen sopiminen olisi mahdollisimman
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jouhevaa asiakkaalle, myyjén on hyvé tarjota kahta tapaamisaikaa. Puhelimessa myy-
jén on hyva tehdi tarvekartoitus asiakkaan nykytilanteesta ja tarpeista. Puhelun lo-
puksi on tirkedd tehdd yhteenveto asiakkaan kanssa sovituista ja varmistaa, ettd mitdén
el unohtunut (Rubanovitsch & Aalto, 2007, s.54-60).

Asiakkaat odottavat myyjéltd oma-aloitteisuutta ja sddannollisid yhteydenottoja. Asia-
kassuhteen luotua asiakkaat odottavat myyjéltéd tietoa uusista mahdollisuuksista, ei-
vitkd koe myyjén sddnndllisid yhteydenottoja héiritsevind (Rubanovitsch & Aalto,

2007, s.55-56).

Myyntitapaaminen

Myyntitapaamisessa myyjan tulee 10ytdd asenne, ettd hdn on auttamassa asiakasta ja
16ytdmaissé parhaan ratkaisun hinen ongelmaansa. Ennakkoluulot ja odotukset tapaa-
misesta tulisi jattd4 pois myyntitilanteesta ja luottaa itseenséd (Pihkanen, 2020).

Myyjén ja asiakkaan ensimmiinen tapaaminen on myyntiprosessin mukaan luotta-
muksen rakentamista ja asiakkaan tarpeen kartoitusta. Myyjédn tavoitteina on luoda
ymmairrys asiakkaan tilanteesta ja sitouttaa hidnet seuraavaan tapaamiseen. Asiakas
puolestaan kéyttdd paljon aikaa asioiden selvittimiseen ennen myyntitapaamista.
Téssé kohtaa asiakkaalla on selked tarve, mihin hén on etsinyt ratkaisua ja lopulta péa-

tynyt myyjin kanssa myyntitapaamiseen (Haapsaari, 2022).

Myyntitapaamisessa myyjin tyond on johtaa tapaamista. Myyjé laatii tapaamiselle
agendan ja huolehtii, ettd laaditut asiat késitelldén ja, ettd tapaaminen sujuu sovitun
aikataulun rajoissa. Térkein tehtdvd myyntitapaamisessa on kuunnella asiakasta ja joh-
taa keskustelua eteenpdin. Aktiivisella kuuntelulla myyjd mahdollistaa myyntiproses-
sin loppuun viemisen ja tarjoaa asiakkaalle oikeita palveluita. Lopulta on myyjén aika
klousata, eli viimeistelld myyntitapaaminen. Myyjé kertoo asiakkaalle, miten on aja-
tellut etenevin asian kanssa ja milloin ldhettdd asiakkaalle tarjouksen, jolloin myyjin
tulee saada asiakkaan hyvéksyntd. Myyntitapaamisen lopussa myyja kertaa asiakkaalle
sovitut asiat ja huolehtii, ettd niin myyja seki asiakas ovat padtyneet samaan johtopaa-

tokseen (Tuohimaa, 2017).
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Follow- up

Tassd kohtaa myyntiprosessia myyjan tulee ymmaértdd, mitd hyotyéd hinen tarjoamasta
palvelusta on ostajalle ja mité syitd ostamatta jattdmiselle voisi olla. Myyjin on hyvi

hahmottaa seuraavat viisi eri paitoksenteon porrasta (Helander, 2019):

1. Ymmarra asiakkaan ongelma ja miten tarjoamasi sen ratkaisee

2. Onko asiakkaalla hinnan ja budjetin suhteen kynnyksii?

3. Onko kaikille asiakkaan organisaation paitoksentekijdille selvdd, mitd ollaan
ostamassa?

4. Tehddanko padatos kuukaudessa vai mahdollisimman pian

5. Onko asiakkaan organisaation byrokratiaan liittyvit haasteet esteené kaupalle?

Myyjén ollessa tietoinen edelld mainituista asioista, han on keskittynyt sithen mité te-
kee ja on tilanteesta ajan tasalla. Myyntitapaamisessa asiakas on myds saattanut esittad
myyjélle kysymyksid, mihin hén ei ole osannut tilanteessa vastata ja on luvannut ottaa
niistd selvdd. On tirkedd, ettd myyja pitdéd lupauksensa ja antaa asiakkaalle vastaukset
mahdollisimman pian, ennen péédtdksen tekoa. Tarpeen tullen myyjdn on tirkedi tu-

keutua oman organisaation muihin jdseniin (Helander, 2019).

Paitos

Ennen paitoksenteko puhelua tai tapaamista, tulisi kerrata asiakkaan kanssa myynti-
prosessin alkuvaiheissa sovitut asiat. Talloin tapaamisessa myyjé luo asiakkaalle luo-
tettavan ja ammattimaisen kuvan (Helander, 2019). Paatoksen solmimisen yhteydessi
myyjd ja asiakas kdyvét lapi sopimuksen padkohdat, kauppaan kuuluvat ehdot ja muut
sithen liittyvét seikat. Tarpeen tullen tdssd kohtaa myyjd ja asiakas voivat vield hie-

nosadtdd asiakkaan kokonaisratkaisua (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s.149-150.)

Paatoksen teon ja kaupan péattdmisen jélkeen asiakas kiittdd myyjdd ja on usein hy-
villd mielin. Todenndkdisesti onnistuneen kaupan jédlkeen, asiakas on valmis tekeméén
lisdkauppoja. Myyjédn on helppo myyda lisdpalveluitaan asiakkaalle, kun kokonaisval-

tainen tarvekartoitus on tehty. Lisdpalveluiden myymistd myyjén on hyvé harjoittaa jo
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heti ensimmaiselld kohtaamisella, silld asiakkaan kanssa kasvotusten oleminen on
otollisinta aikaa. Mitd pidempi aika asiakkaan viimeisimmaisti ostohetkestd on kulu-
nut, sitd pienemmét ostohalut asiakkaalla yleensd on (Aalto & Rubanovitsch, 2007,

5.152-153).

Jalkihoito

Asiakkaan tehtyd ostopddtds suuremmasta kaupasta, hdnelld voi tuntea niin sanottua
“ostokrapulaa” tdmén jilkeen. Hinta-laatu-suhde, tuote ja sen toimivuus ja toimitus
aiheuttavat asiakkaalle epdvarmuuden tunteita tehdysti ostopddtoksestd. Tdssa kohtaa
myyjan on tirked osoittaa kiinnostusta asiakkaalle my0s sopimuksen jédlkeen ja lieven-

tad taten asiakkaan epadvarmuuden tunteita (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s.156).

Myyntiprosessiin kuuluu asiakkaan sdénndllinen ja jdrjestelmillinen seuranta. Asia-
kasuskollisuuden sdilyttdminen ja syventdminen ovat myyjin tirkeimpid tavoitteita
asiakkaan ensimmdisen ostopditoksen jilkeen. Seurannalla myyjidn tavoitteena on
luoda kestava asiakassuhde, ja varmistaa asiakastyytyvaisyys seké lisimyyméaén. Seu-
rannan avulla myyjd voi kerdtd luotettavaa asiakaspalautetta ja kehittdd titen myos
omaa tyotdin. Myyntiprosessin alussa ostamatta jittaneiden asiakkaiden kohdalla téta
ei myOskéén saa unohtaa. Seurannan avulla myyji voi pyrkid lisimyyntiin niiden pal-
veluiden kohdalla, jotka jdivit ensi kohtaamisella myymattd (Aalto & Rubanovisch,

2007, s.155-157).

Arviointi

Myyntiprosessin loppusuoralla on hyvé arvioida prosessin onnistumista. Prosessissa
on voinut ilmaantua jotain, missé olisi ensi kerralla parannettavaa. Arvioinnilla myy-
jan on helppo kehittdd omaa onnistumistaan ja myyntiprosessia. Seuraavassa myynti-
tapaamisessa myyjd valttad aikaisemmat virheet, kun ne ovat kiyty lipi aina edellisen

myyntiprosessin jilkeen (Helander, 2019).

4.3 B2b -asiakkaat ja ostoprosessin kulku

B2b -myynnissé asiakkaat koostuvat joukosta eri sidosryhmien ammattitaitoisista os-

tajista, jotka vaikuttavat ostoprosessiin eri tavoin. Pitkdn ostoprosessin matkalla osa
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ostajista vaikuttavat prosessiin matkan alussa, kun toisilla pddtdsvalta on prosessin lo-
pussa, tehdd lopullinen pditos ja kuitata sopimus. B2b-ostajien lopulliset paédtokset
kaupoista perustuvat jarkiperdisiin ja strategisiin syihin, jolla he luovat arvoa yrityk-
selle (Alonso, 2019). B2b-ostajat on jaettu kuuteen eri kategoriaan, missé jokaisella
heistd on oma tehtdvanséd ostoprosessin eri vaiheissa. Ndin Jobber ja Lancaster luokit-

televat ostoryhmén jdsenet (Jobber & Lancaster, 2015, s.105):

1. Herittelijét, jotka aloittavat ostoprosessin

Kayttéjat, jotka ovat tuotteen oikeita kéyttdjia

Paattdjat, joilla on auktoriteettia valita toimittaja ja malli
Vaikuttajat, jotka tuottavat tietoa ja paédtdskriteereitd ostoryhmalle

Ostajat, joilla on valtaa tehdd sopimusjérjestelyt

AN o

Portinvartijat, jotka kontrolloivat tietovirtaa, mikd kulkee ostoryhmain jésenille

Herittelijd aloittaa ostoprosessin harkitsemalla tietyn tuotteen ostoa ja kerda usein tie-
toa pédtoksenteon helpottamiseksi. Kayttdjit ovat tuotteen niin sanottuja padkayttdjia
tai kuluttajia. Padttdjat ovat ammattiostajia, jotka paittavét ostettavan tuotteen ja mal-
lin, ja vastaavat ostajayrityksen taloudellisesta puolesta. Vaikuttaja henkilot testaavat
tuotteita ja yrittdvat saada muut ryhméssd vakuuttuneeksi padtosten tuloksesta, he saat-
tavat tuntea jo ennestddn markkinoilla olevat tuotteet. Ostajat ovat henkil6ité, jotka
osallistuvat konkreettisesti myyntitapaamiseen, suorittavat kaupan, hoitavat liidin ta-
varantoimittajan kanssa, vierailevat litkkeessd, maksavat tuotteen ja vaikuttavat toimi-
tukseen. Niin kutsutut *’portinvartijat’> ovat yrityksen sihteereitd, jotka voivat sallia
tai estdd padsyn ostajalta, jonka suostumus on pyydettivd ennen kuin toimittaja voi

ottaa yhteyttd muihin ostoryhmén jéseniin (Jobber & Lancaster, 2015, s.105).

B2b-myyntiprosessin erottautuessa selvdsti b2c-kaupasta, ostoprosessia lapikdydessa
yrityksen ostoprosessiin vaikuttavat lopulta 1dhes samat taustatekijiat kuin kuluttaja
markkinoilla (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, s.51). Ostoprosessi ldhtee liikkeelle asi-
akkaan tarpeesta, jolloin ostajat ovat tehneet etukdteen tutkimustyotd ja pyrkivét 16y-
tdmaédn heille sopivimman vaihtoehdon ennen kuin ottavat yhteyttd organisaatioon.
Téten ostoprosessi alkaa jo ennen myyntiprosessia.

Kuten kuviosta 2. kiydédén ldpi asiakkaan ostoprosessin vaiheita. b2b -asiakaan osto-

prosessin ensimmadinen askel ldhtee asiakkaan ndkokulmasta liikkeelle. Tdmé on
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tietdméttomyyden olotila, jossa mitddn ei tarvita. Hetken mietittydén tai tiedon haun
jélkeen asiakas alkaa tiedostomaan tarpeensa yrityksen tuotteille tai palveluille. Tédssa
kohtaa asiakas alkaa etsiméén ratkaisua, vertailemaan vaihtoehtoja ja lopuksi tehddén
padtds omatoimisesti tai myyjan tuella. b2b -myyjé pystyy tuottamaan asiakkaan os-
tovaiheisiin asianmukaisia viestejé ja hyodyllistd sisdltoa tilanteeseen sopivassa muo-
dossa havaitsemalla ostajan tarpeen, osallistumalla suunnitteluun seké tuottamalla os-

toryhmalle relevanttia tietoa (Kurvinen & Seppd, 2016, s.134).

Asiakkaan ostoprosessi

Kayttaytyminen

I hankinnan jalkeen
Paitas

Vaihtoehtojen
vertailu

Ratkaisun
etsinta

Tarpeen

Tietamdttomyys tiedostaminen

Kuvio 3. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (Kurvinen & Seppé, 2016, s.134).

Nykypédivéini ostoprosessissa ostajat tekevit myds taustatyotd digitaalisesti, hankkien
yrityksen tuotteesta tai palvelusta perustietoja ja titen karsien mahdollisia palvelun-
tuottajia. Talloin b2b-myyjén on tunnettava asiakkaan tarpeet ja taustatiedot, ja annet-

tava syvillisempi ja innoittava kuvaus tuotteesta (Aminoff & Rubanovitsch, 2015,

s.113).

4.4 B2b -myynti nyt ja tulevaisuudessa

Teknologian mahdollisuuksien vuoksi elamme télld hetkelld b2b-myynnin parasta ai-
kaa. Myyntiprosessi ei ole kokenut suurta muutosta, mutta myyjédn menestyksen ta-
kana on oikean myyntiteknologian omaksuminen, milld hédn tunnistaa nopeasti uudet
asiakasyritykset ja bisnesalueet, seké toimenpiteet. Eri teknologioiden ansiosta myyja

pystyy hankkimaan informaatiota asiakkaistaan ja ylldpitimédan myyjén ja asiakkaan
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vilistd vuorovaikutusta. Ja siten pysymain relevanttina koko myynti- ja ostoprosessin

ajan (Alonso, 2019).

Nykyisin monet myyntiprosessin vaiheet ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin, jolloin
tdmin pdiviinen b2b-myyntiprosessi ottaa erityisesti huomioon markkinoinnin ja di-
gitaalisen myynnin. Mielenkiinnon herattdminen asiakkaille jo myyntiprosessin aikai-
sessa vaiheessa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai Google-markkinoinnin avulla
helpottavat uusasiakashankintaa. My0s erilaisten web-analytiikkatydkalujen avulla
yrityksen on helppo seurata verkkosivustollaan vierailevien toisten yritysten liikkeita.
b2b-myyjé voi titen kontaktoida toisen yrityksen edustajaa, kun web-analytiikkatyd-
kalun avulla ndhd4éin, misti toinen on ollut erityisen kiinnostunut (Myyntitulli, 2022).
Ammattiostajatkin ovat kylldstyneet tdna pédivand aikaa vieviin myyntiprosesseihin ja
suorittavat esikarsintaa ennakkoon jo verkossa. Tdmén takia digitaalisuuden hyddyn-

tdminen on ldhtenyt liikkeelle ostajista (Aminoff & Rubanovitsch, 2015).

Parhaimmillaan massasta poimitaan uuden teknologian, analyysitydkalujen ja markki-
nointiautomaation avulla ostajachdokkaat, joissa piilee paras ostopotentiaali. Myyja
pystyy nykypéiviané ottamaan yhteyttd potentiaaliseen ammattiostajaan pelkilla puhe-
linsoitolla ja tekstiviestilld, tai sihkdpostin, sosiaalisen median ja verkkosivustojen
kautta. Ammattiostajan vastaus saadaan parhaimmillaan minuuttien sisélla tai sen si-
jaan vastausta odotetaan viikkoja. Todellisen ostokuumeen ollessa pailld, ammattios-
tajat ottavat oma-aloitteisesti myyjdorganisaatioon yhteyttd ja tdssé kohtaa myyjian no-

peus on valttia (Aminoff & Rubanovitsch, 2015).

Edistyneemmait yritykset ovat ottaneet kdyttdonsd myynnin uudet rakenteet ja roolit,
kuten online-myyntitiimit perinteisen kenttdmyynnin liséksi. Viimeisen kahden vuo-
den aikana COVID-19 pandemia on kithdyttinyt organisaatioissa myynnin uudelleen-
organisointia, mika tarkoittaa myynti- ja ostoprosessin siirtymisté virtuaalisiin kohtaa-
misiin. Kuten Heikinheimo blogissaan kirjoittaa, ndhtéviksi jadkin, millaiseksi monen
yrityksen myynnilliset roolit ja organisointi jatkossa muodostuvat (Heikinheimo,

2021).

Future of Sales 2025 -tutkimuksen ennusteesta kdy ilmi, ettd COVID-19 pandemian

aitheuttamien etdtdiden takia tulevaisuudessa 80 % b2b-myynnin kohtaamisista
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tapahtuisi digitaalisissa kanavissa. Téten digitaalinen kauppa on nyt useimpien myyn-
tiorganisaatioiden mieleen ja tdimé tuleekin murtamaan perinteiset myyntimallit. Asi-
akkaat oppivat ja ostavat tulevaisuudessa yhid enemmin digitaalisesti, jolloin myyn-
tiedustajista tulee vain yksi monista mahdollisista myyntikanavista. Myyntiorganisaa-
tioiden on tdnd pédivand kyettdvd myyméén asiakkaille kaikkialla, missd asiakas odot-

taa olevansa vuorovaikutuksessa toimittajien kanssa (Blum, 2020).

4.5 Digitaalinen b2b-myynti

Myyntitapojen klassikoihin kuuluu, ettd potentiaalisille ammattiostajille 1dhetetédén
kirje- tai sdhkopostia. Viikon jilkeen, kun kirjeposti on saapunut myyjé ottaa asiak-
kaaseen yhteyttd ja tiedustelee, onko postia luettu. Talloin ensikontaktin suunnittelu
on saattanut kestdd viikkoja. Nykypdivénd kyseinen vaihe aktivoituu digitaalisesti,
sadstdmalla kustannuksia, vihentdmalld myyntiprosessin vaiheita ja minimoi kaupan-

tekoon kaytettdvad aikaa (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, s.118).

Aikaisempien kylmadsoittojen tilalle esikarsintaa harjoitetaan verkkomainonnan
avulla. Verkkomainonnan tavoitteena on kerétd potentiaalisten ammattiostajien yh-
teystietoja. Myyjdorganisaatiossa on usein valittu asiantuntemuksen kautta, ketka
myyjét kontaktoivat erilaisia tunnistettuja ammattiostajia. Ammattiostajan taustaa, toi-
mintaa ja henkildkohtaista profiilia analysoidaan ja tdmén pohjalta myyjidorganisaatio
valitsee sopivan myyjdn palvelemaan ostajan tarpeita mahdollisimman parhaalla ta-
valla. Verkkomainonnan ja analyysien avulla varmistetaan myynnin todennikdisyys
kasvaa. Vaikka kauppoja ei syntyisikddn heti, esikarsinnalla luodaan tulevaisuuden

myyntid (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, s.119).

Digitalisuus on mahdollistanut sen, ettd myyja sekd ostaja ovat huolellisen ennakko-
valmistautumisen ansiosta ovat tietoisia toistensa nykytilasta. Organisaatioiden talou-
delliset tiedot ja kehitys vuosien saatossa ovat selvilla etukiteen. Verkkosivujen myota
myyjé voi tarkastella yrityksen tarjoamat ratkaisut ja vertailla niitd kilpailijoiden tar-
jontaan. Myyjdorganisaation verkkosivustojen vuosikertomusten, YouTuben video-
markkinoinnin, bloggaajien tuotearvostelujen ja sosiaalisen median kautta ammattios-

taja saa ennakkokuvan yrityksestd ja yrityksen tuotteiden laadusta. Nopean
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tutkimustoiminnan avulla myyjé ja ostaja kerddvit valtavan mairén taustatietoa orga-
nisaatioista. Digitaalisuuden ansiosta ennakkoon tehty taustaty vdhentdd huomatta-
vasti varsinaiseen kaupantekoon kéytettyd aikaa ja molemmat osapuolet ovat valmis-

tautuneet ensikohtaamiseen huolella (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, s.111).

Digimaailmassa ostaja voidaan aktivoida myyntiprosessiin ldhettdmalld hanelle etuka-
teiskyselyjd, houkuttelemalla ostaja aiheeseen liittyvain tutkimustietoon ja tilaamaan
myyjdorganisaation laatima katsaus. Télloin asiakas jattdd omatoimisen ennakkoval-
mistautumisen ja esikarsinnan, ja tukeutuu myyjén tarjoamiin vaihtoehtoihin. Tarkoi-
tuksena on aktivoida potentiaalinen ammattiostaja kdyméén ajatusvaihtoa organisaa-
tion myyjan kanssa ennen tulevaa myyntitapaamista. Kyselyjen vastauksien avulla
ammattiostajista kerdtddn arvokasta tietoa ostajan tarpeista, nykytilasta ja ostohaluk-
kuudesta. Vastanneet ostajat luokitellaan eri ostajaprofiileihin ja heille kohdennetaan
oikeanlaista viestintdd ja tarjontaa. Ostajalle 1dhetetéén kiitosviesti, joka on yrityksen
uskottavuutta ja myyntid edistdvd dokumentti, lyhyt yritysesite tai raportti alan tren-
deistd, joka saa ostajan kiinnostumaan vield enemmén. Sidhkoisen kyselyn avulla on
suoritettu tilannekartoitus ostajan nykytilasta ja sen pohjalta myyja suunnittelee myyn-
titapaamisen sisillon ja etenemisen. Tapaamisessa keskitytddn ostajan tarvekartoituk-
seen, jossa hahmotetaan tulevaisuuden tarpeita ja tahtotilaa (Aminoff & Rubanovitsch,

2015, s.112).

Myyjit tarvitsevat digitaalisia tydkaluja, jotka rakentavat sitoutumista asiakkaiden ja
erityisesti asiakkaidensa pédatoksentekijoiden kanssa tavalla, joka jdljittelee perinteisia
myyntimuotoja. Namé digitaaliset sitouttamistyokalut ovat vélttdméttomié suurten si-
sdisten sidosryhmien virtuaalisen ja asynkronisen yhdistdmisen haasteiden voitta-
miseksi. Lisdksi myyjien tulee pystya kdyttdméadn useita, erilaisia ja samanaikaisia di-

gitaalisia myyntikanavia (Avionos, 2019).

Myyjit tarvitsevat tiysin uusia myynnin mahdollistamismenetelmid oppiakseen koh-
distamaan myyntitoiminnan asiakkaiden haluamiin sitouttamiskanaviin ja ostopol-
kuun. Pysydkseen merkityksellisind ja kasvattaakseen tuloja myyntijohtajien on raken-
nettava mukautuvia jirjestelmii, jotka optimoivat digitaalisen vuorovaikutuksen (Avi-

onos, 2019).
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5 B2B MARKKINOINTI JA NAKOKULMAT

5.1 B2b-markkinointi

B2b-markkinointi, toisin sanoen yritysmarkkinointi tarkoittaa yritykseltd toisen yri-
tyksen ostopééttdjille myytdvien palveluiden tai tuotteiden markkinointia. B2b-mark-
kinointi ei yleensd ole kohdennettu kuluttajalle tai yksityishenkil6lle. B2b-markki-
noinnissa on tarked tietdd kenelle markkinoi. Asiakaskunnan siséltd kannattaa méaérit-
téd tietty segmentti, joihin yritys alkaa panostamaan ja télloin markkinoinnin kohtee-
seen osuminen on helpompaa. B2b-markkinoinnin resursseja, kuten aika, raha ja hen-
kiloresurssit ovat usein rajallisia ja niitd tulisi hyodyntd4d mahdollisimman tulokselli-

sesti (Suojanen, 2020).

Strategisen markkinoinnin tavoite on luoda yritykselle pysyva kilpailuetu ja rakentaa
yrityksen nékoistd markkinointihenked. Kilpailuetua luodaan, jotta yritys erottautuisi
kilpailijoista omalla uniikilla asiakasarvolla ja tavalla rankentaa suhteita. Strategisen
markkinoijan tulee asemoida kilpailijansa ja hallittava kiytossd olevat markkinointi-
menetelmait sekd sovitettava yhteen liiketoiminta-, brandi- ja digistrategiat, jotta kaikki
ne toimivat yhdessé ja tukevat liiketoimintaa (Kurvinen & Sepp4, 2016). Nykypdivéna
yrityksen tulee olla l0ydettavissé verkossa, sieltd missé asiakkaat ovat ja aina askeleen
edelld ostajaa. B2b-markkinoinnin kanavat tulee valita harkiten ja kohderyhméin mu-

kaan, pitden mielessd myyjdorganisaation oma aktiivisuus. (Seppd, 2019).

Segmentointi ohjaa toimintaa oikeaan suuntaan ja onkin yksi tehokkaan markkinoin-
nin kulmakivistd. B2b-markkinoinnissa segmentointi pohjautuu yrityksen kokoon, ta-
loustietoihin, toimialaan ja sen tulevaisuuteen, tydasemien médrién ja kdytettyihin oh-
jelmistoihin. Lisédksi sijainti sekd toimipiste- ja tyontekijamadrit ovat suuria tekijoita.
Jotta yrityksesi menestyy segmentoinnissa, on tirkedd ymmartid, milld tekijoilld on
suurin arvo asiakkaillesi. Kyseinen markkinointitapa edellyttdd myds hyvéa asiakas-
ymmarrystd, jolloin pystyt puhuttelemaan kohderyhmidsi yksil6llisesti (Kurvinen &
Seppd, 2016, s.39).
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Erottuvan briandin rakentaminen b2b-markkinoinnissa on yritykselle elintirkedd. Yri-
tyksen bréndi ohjaa yrityksen identiteettid, imagoa ja mainetta seka se kertoo, mikd on
yrityksen asiakaslupaus ja millainen persoona se on. Bréndi tulee olla tunnistettavissa
myos visuaalisesta ulkonddstd sekd ilman niitd. Hyva brandi herdttda tunteita ja ottaa
kantaa asiakkaisiin. Yrityksen brindi muodostuu ytimestd, ydinarvoistasi ja persoo-
nallisuudesta, jota ei tarvitse esitelld vaan se tunnetaan ennalta maineensa ansiosta.
Hyva bréndi on syntynyt silloin, kun asiakas on valmis maksamaan ekstraa ja se luo

samalla yrityksellesi arvoa (Kurvinen & Seppa, 2016, s.47).

5.2 Asiakasmarkkinointi

Digimaailmassa asiakas ostaa tuotteen verkosta tai myyjéltd. Ennen ostopédtostd asia-
kas on saattanut joutua verkossa tuotevideoiden, videomainoksien, blogitekstien, mai-
nosbannereiden, tuotearvosteluiden tai sosiaalisen median pauloihin ja perustaa osto-
paitoksensd niistd saatuihin suosituksiin. Asiakkaan ostoprosessi ldhtee liikkeelle in-
spiraatioista ja tarpeista, jolloin digitaalisen asiakasmatkan ja palvelupolun vdirin ym-
mirtdminen johtaa usein menetettyihin kauppoihin (Aminoff & Rubanovitsch, 2015,

5.130).

Digimarkkinoinnin avulla asiakas 16ytdé sivuston ja kiinnostuu sen siséllostd seki par-
haimmassa tapauksessa hénesti tulee lopulta maksava asiakas. Inbound-markkinointi
eli markkinoinnin muoto, jolla pyritddn saamaan asiakas ottamaan myyjédén itse yh-
teyttd, on asiakasmarkkinoinnin kannalta hyvin tarkedd. Muun muassa hakukone opti-
mointi, sosiaalinen media, sdhkdpostimainonta ja tuotevideot ovat inbound-markki-
nointia. Markkinointi on ennen koettu vain mainontana, inboud-markkinointi perus-
tuukin ammattimaisen osaamisen osoittamiseen ja siten luottamuksen rakentamiseen.
Inbound markkinointi pyrkii jirjestelmaélliselld prosessilla vastaamaan asiakkaan jo-

kaisen elinkaaren vaiheen. (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 187-204 & Pulkka, 2017).
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HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAAMINEN

+ Suosittelija

Vierailija

Blog CTA Email
SOME Laskeutumissivut Workflow

SEO Yhteystieto- Liidien pisteytys
Sivusto lomakkeet CRM

SUOSITTELU SYNNYTTAA UUTTA LIKENNETTA YRITYKSEN SIVUSTOLLE.

Kuvio 4. Inbound markkinointimallin rakenne (Kurvinen & Sepp4, 2016, s. 187)

Inbound-markkinointi jaetaan neljddn eri vaiheeseen houkuttelu, konvertointi,
klousaaminen ja huolenpito, ja niilld jokaisella on oma tavoitteensa. Houkuttelu-vai-
heessa asiakas on vield tuntematon, jolloin tietty ostajapersoona pyritddn houkuttele-
maan yrityksen sivustolle sosiaalisen median, blogien tuotearvostelujen ja SEO haku-
koneoptimoinnin avulla. Konvertoinnissa asiakas on vieraillut yrityksen sivuilla ja jét-
tdd omat yhteystietonsa oma-aloitteisesti yritykselle, ja titen antaa luvan jattda mark-
kinointiviestintii ja olla yhteydessd. Klousaamisessa pyritdan tunnistamaan yrityksen
kannalta potentiaalisimmat asiakkaat, jotka pddtyvit yrityksen asiakkaiksi. Kun
klousaamisen jélkeen yritys on saanut potentiaalisen asiakkaan, josta tarvitsee pitdd
huolta. Liian usein b2b-markkinoinnissa timé kohta jaa huomiotta ja asiakas kuulee
yrityksestd seuraavan kerran laskun muodossa. On tirkedéd huolehtia markkinoinnista
asiakkaisiin henkilokohtaisesti, esimerkiksi muokata markkinointi sdhkopostit kulle-

kin asiakkaalle sopiviksi (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 187—-198).

Asiakasldhtoisessd markkinoinnissa on tiarkedd miettid monelta kantilta, mitkd asiat
asiakasta kiinnostaa. Tuotteiden hakukoneoptimoinnilla SEO (Search Engine Optimi-
zation) saadaan asiakas tarttumaan oikeiden hakuvalintojen kautta yrityksen tuotteisiin
ja vastauksiin. Kun tuotteet ja vastaukset ovat radtiloity yrityksen verkkosivuilla tie-
tynlaisen ostajapersoonan mukaan, ostajat saavat vastaukset etsimiinsd kysymyksiin

ja yritys saa verkkosivuilleen juuri oikeanlaisia kévijoitd. Oikeanlaisen ostajan



26

perehtyessa yrityksen verkkosivuihin ja 16ytdessdén tarvitseman tuotteen tai palvelun,
ostaja ottaa yhteyttd myyjdin ja pyytda tarjousta. Tdssd vaiheessa ostaja on saanut yri-
tyksestd ammattitaitoisen kuvan ja ostoprosessin alun tarpeet ovat taytetty (Vento,

2020).

5.3 Markkinointi myyjén nikokulmasta

Asiakkaat ovat entistd verkostoituneempia kuin aikaisemmin, jolloin yhd useammat
asiakaskeskustelut siirtyvit digitaalisiin kanaviin. Myyjadn tulee luoda asiakkaaseen
suhde ennen tapaamista, ja tdméd tapahtuu esimerkiksi LinkedIn:ssid. Sosiaalinen
myynti perustuu juuri tdhin, jossa myyva osapuoli pyrkii olemaan arvokas jakamalla
relevanttia siséltdd ja osallistumalla kiinnostaviin keskusteluihin ja aloittamalla niitd
omalla sosiaalisen median profiilillaan. Tdll6in myyjd kasvattaa omaa asiantuntijamie-

likuvaa asiakkaaseen (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 220).

Markkinoinnin tehokkuus on edellytys tulokselliseen myyntityohon. Myyjén on pyrit-
tavd kdyttdmddn suurin osa ajastaan vuorovaikutuksessa potentiaalisimpien asiak-
kaidensa kanssa materiaalien avulla. Myyntiesitteet, valmiit viestipohjat, asiakkaille
toimitettavat lisimateriaalit, tarjouspyynnét ja palvelusopimukset tulevat olla myyjan
kiytossd. Materiaalien tdytyy olla tehokkaasti hyddynnettivissd sekd muokattavissa

(Kurvinen & Seppd, 2016, s. 220).

6 VERKKONAKYVYYS

6.1 Verkkosivut litkketoiminnan tydkaluna

Verkkosivut ovat yrityksen kasvot ja ovat digitaalisen markkinoinnin tidrkein véline.
Verkkosivut tuovat yritykselle potentiaalisia asiakkaita ja palvelevat yritysté silloin-
kin, kun yrityksen henkilokunta ei ole tavoitettavissa (Savel, 2022). Verkkosivujen
sisdlto tulee olla mielenkiintoista, jolloin yritys tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Yri-

tyksen tulee ottaa huomioon verkkosivuja rankentaessa sisdllon liséksi
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hakukoneoptimointi ja visuaalisuus. Usein yritys palkkaa ulkopuolisen verkkosivujen
tuottajan rakentamaan yrityksen brandin mukaiset verkkosivut. Verkkosivujen tuotta-
jalle kerrotaan tiedot, mihin verkkosivuilla pyritdén ja millainen on yrityksen brindin
imago. Télloin on tdrkeda, ettd yritykselld on selvé visio ja strategia digimarkkinoin-

nistaan (Kananen, 2013, s.29).

Yritys pyrkii verkkosivuillaan vaikuttamaan potentiaaliset asiakkaat asiantuntijuudel-
laan, julkaisemalla esimerkiksi referenssejdin ja asiakkaiden kokemuksia. Usein yritys
kertoo verkkosivuillaan tuotteistaan, palveluistaan ja hinnoista, jolloin mahdollinen
asiakas saa tarvitsemansa tiedon ostopaitostd varten (Sével, 2022). Asiakaskokemus
yrityksen verkkosivuilla koostuu muun muassa laadukkaista kuvista, myyvésti tuote-
kuvauksesta, suosituksista ja dlykkadstéd ristiin myynnistd. Laadukkaat kuvat luovat
asiakkaalle nopeasti ensivaikutelman tuotteesta ja tuotteen kuvauksella tuotteet myy-
ddén (Korolainen, 2022). Yrityksen tavoitteena on havaita asiakkaiden tarpeet ja rea-
goida niihin omilla verkkosivuillaan ja tdhédn perustuu yrityksen ja asiakkaan vélinen
viestintd. Etu onkin niilld, ketkd hallitsevat verkkosivuston ja tuntevat asiakkaansa,

silld sivujen tulisi olla kokonainen osa litketoimintaa (Kananen, 2013, s.39—40).

6.2 Verkkonédkyvyys b2b-markkinoinnissa

Verkkondkyvyyden parantamiseksi yritys voi kdyttdd verkkosivuillaan opastavaa
verkkomyyntid. Se on verkkokanava esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, jossa on
tuotu asiakkaan saataville tuote-, hinta- ja saatavuustiedot. Kuitenkin itse tuotteen ti-
laaminen/ostaminen tapahtuu tarjouspyynnolld myyjélle. Opastava verkkomyynti voi
toimia verkossa olevien myyntikatalogien avulla tai perinteisen verkkokaupan tavoin

(Kurvinen & Seppd, 2016, s.176).

Kuluttaja tekee ldhes aina selvitystyotd Googlen kautta, jolloin sen kautta kulkee val-
tavasti merkityksellistd liikennettd. Liikenne ohjautuu jo aiemmin mainitun hakuko-
neoptimoinnin (SEO) avulla parhaimmille hakutuloksille, jolloin paalupaikalle voi kii-
lata pitkdjanteiselld hakukoneoptimoinnilla. Jotta kuluttaja 10ytda yrityksen verkkosi-
vuille, hakukoneoptimointi tulisi ohjata jokaisen yrityksen siséllontuotantoa, heidén

verkkonikyvyytensd kannalta (Valve, 2017).
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Googlen haut jaetaan kolmeen ryhmién; tietoisuusvaihe, arviointivaihe ja konversio-
vaihe, ja ne voidaan rinnastaa asiakkaan ostoprosessiin. Asiakkaan ensimmadisen haun,
tietoisuus vaiheen aikana on tirkedd, ettd yritys pddse vaikuttamaan asiakkaaseen. Ar-
viointivaiheessa asiakas on tietoinen siitd, millaisen ratkaisun hén tarvitsee. Tadssa vai-
heessa yritys pyrkii nikyvyydellddn ja sisdllollddn siirtdmiin asiakkaan kohti vii-
meistd vaihetta. Konversiovaiheessa asiakas on jo tietoinen siitd, mitd hén haluaa. Yri-
tyksen vastuulla on tdlldin kertoa sopivasta ratkaisusta hakukoneystavillisessd muo-

dossa ja tdssd vaiheessa yrityksen onkin helpointa tulla 16ydetyksi (Valve, 2017).

7 DIGITAALINEN TUOTEKATALOGI

Digitaalinen tuotekatalogi on luettelo tai esite, joka tarjoaa tietoa yrityksen tuotteista,
tarjoamista palveluista tai yritysprofiilista (B2BE, 2021). Tuoteluettelo on niin sanottu
markkinointivakuus, jossa luetellaan tirkeimmat tuotetiedot, jotka auttavat ostajia te-
keméén ostopaitoksen. Niitd tietoja voivat olla muun muassa tuotetietojen ominaisuu-
det, kuvaukset, mitat, hinta, paino, saatavuus, véri ja asiakasarvostelut (Paperflite,
2019). Digitaalinen tuotekatalogi voidaan jakaa digitaalisissa kanavissa yksinkertai-
sesti luettavana tai ladattavana sdhkoisesti, esimerkiksi verkkosivuiltasi. Se on tehokas
sdahkoisen kaupankdynnin tydkalu. Digitaalinen tuotekatalogi tarjoaa niiden kayttéjille
mahdollisuuden etsid ja ndyttda tuotetietoja, helpottaa luettelotietojen vaihtoa kauppa-
kumppaneiden vililld seki tuoda tarkkuutta ostoprosessiin (B2BE, 2021). Nopeat tuot-
teiden- ja hintojenmuutokset sekd uutuustuotteiden markkinoille tuonti on yritykselle
kustannustehokkaampaa digitaalisten tuotekatalogien avulla. Ne sopivat tdydellisesti
toimittajille, joilla ei ole resursseja laatia painettuja tuotekatalogeja, mutta haluavat

esitelld tuotteitaan suuremmalle yleisolle (Jacob, 2017).
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Kuvio 5. Esimerkki digitaalisesta tuotekatalogista (Freepik, 2022).

Tuotekatalogit ovat hyodyllisié useille yrityskéyttdjille, kuten myyntiedustajille, sisdi-
sille myyjille, ostajille, myymaéldille, kenttdmarkkinoijille ja esimiehille. Sisdiset
myyntitiimit ja myyntiedustaja kéyttavat tuotekatalogeja usein vilittddkseen tarkeita
tietoja tuotteesta tai palvelusta asiakkaalleen. He kayttavit sitd kommunikoidessaan
mahdollisten asiakkaiden kanssa. Ostajat ja pddttdjit puolestaan tarvitsevat sitd osto-
padtostd tehdessddn. Tuotekatalogi auttaa ostajia vertailemaan eri valmistajien tuot-
teita ja palveluita sekéd paattdmiin yritykselleen sopivimman vaihtoehdon. Kentta-
markkinoijat hyotyvit tuotekatalogeista samalla kun he opastavat asiakkaita tuotteiden
ja ratkaisujen esittelyssd. Se auttaa heitd tismentdmaédn tarjontaansa ja tarjoamaan li-
sdarvoa asiakkailleen, kun jalkimméinen ryhmi kokee tuotteen.

My6s ulkopuoliset osapuolet esimerkiksi toimistot, kumppanit, jélleenmyyjét ja lisa-
arvoa tuottavat myyjat kayttavit tuotekatalogia saadakseen tietoa tuotteesta ja palve-

lusta sekd jakaakseen sen loppukéyttdjien kanssa (Paperflite, 2019).

Tuotekatalogit pitdvét sisdllddn tuotteiden yksityiskohtaiset tekniset tiedot ja antavat
asiakkaille mahdollisuuden saada tieto ilman myyntiedustajaa. Digitaalisien tuoteka-
talogien jakaminen auttaa myyjaa siirtymdén kaupankdynnissa vaiheesta toiseen ja no-
peuttamaan myyntiprosessia. Samoin digitaaliset tuoteluettelot nopeuttavat ostopro-
sessia, kun kaikki tieto on helposti asiakkaan saatavilla. Talloin myds myyjén pystyvét
tekemddn myyntid niin sanotusti offline-tilassa, kun asiakkaat pdédsevit tutkimaan tuot-

teiden tietoja ilman myyjéin avustusta (Paperflite, 2019).
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Digitaalisten tuotekatalogien avulla on hyddyllistd mainostaa yrityksen brindeja.
Bréndin virien, kuvien ja logon avulla ostajan on helppo muistaa tuotemerkki tuote-

katalogin selaamisen jilkeen (Paperflite, 2019).

Digitaalisia tuotekatalogeja on helpompi mainostaa halvemmalla laajalle yleisolle.
Niiden avulla voidaan tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita kuluttamatta liikaa
vaivaa ja budjettia, jolloin yrityksen ei tarvitse miettid kenelld katalogin 1dhettia fyy-
siseen katalogiin verrattuna, silld sen voi ldhettdd helposti uudelleen. Digitaalisilla tuo-
tekatalogeilla voi markkinoida yrityksen tuotteita sdhkopostiuutiskirjeiden kautta tai
julkaista niitd suoraan yrityksen verkkopalveluissa. Asiakkaat padsevét késiksi yrityk-
sen tuotteisiin digitaalisten tuotekatalogien avulla, missd ja milloin vain. Tdma tuo yri-
tykselle mahdollisuuden kasvattaa myyntid, seké luoda uskottavuutta asiakkaisiin (Ja-

cob, 2017).

8 HAASTATTELUJEN TULOKSET

8.1 Case yrityksen myynnin odotukset digitaalisista tuotekatalogeista

Case yrityksen myyntiin kohdistuvaan kyselylomakkeeseen vastasi yrityksestd nelja
henkildd. Myyntiprosessi on pitkd vaiheinen prosessi, jossa ensimmadiseksi muun mu-
assa kartoitetaan asiakkaan tarpeet, siirtyen sen jdlkeen asiakkaan kanssa tapaamiseen.
Myyntiprosessin viimeisiin vaiheisiin kuuluu jalkimarkkinointi ja mahdollinen lisa-
myynti. Case yrityksessé on kaikki edelld mainitut vaiheet tehty sekd sdhkopostin vé-
litykselld, puhelimitse, ettd fyysisten tuotekatalogien avulla. Kyselylomakkeessa tar-
koituksena oli kartoittaa myyjien mielipidettd digitaalisiin tuotekatalogeihin osana
myyntiprosessia. Kaikki nelja vastannutta kokivat digitaalisten katalogien olevan tita

paivaa.
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Digitalisaation kasvaessa, mitéa mielta olet digitaalisista tuotekatalogeista osana myyntiprosessia?
4 vastausta

@ Ne ovat tata paivaa
@ Paperiset katalogit toimivat paremmin
En koe eroavaisuutta

Kuvio 6. Kyselylomakkeen ensimméisen aiheen vastausprosentti, mitd mieltd myyjat
ovat digitaalisista tuotekatalogeista osana myyntiprosessia. (Opinndytetyon tekijédn

laatima kyselylomake).

Myyntiprosessin tapaamisvaiheessa myyji kartoittaa asiakkaan viimeisetkin tarpeet ja
mahdollistaa titen asiakkaan ostoprosessin loppuun viemisen. Digitaalisella tuoteka-
talogilla olisi mahdollisuus helpottaa asiakkaan ostomahdollisuuksia, muun muassa
tuomalla tuotteita paremmin esille digitaalisen tuotekatalogin nopean péivityksen
myotd. Kyselylomakkeessa kartoitettiin myyjien ajatuksia digitaalisten katalogien
vaikutuksesta myyntiprosessissa tapahtuvaan myyntitapaamiseen ja asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Ajatuksena oli hakea vastauksia siihen, miten case yrityksen myyjat
kokevat digitaalisten katalogien vaikuttavan asiakkaan ostokdyttdytymiseen. Kolme
vastanneista kokivat digitaalisten katalogien vaikuttavan asiakkaan ostokdyttaytymi-

seen, kun taas yksi vastanneista ei kokenut niilld olevan merkitysti siithen.

Olisiko niillé vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen myyntitapaamisessa tai sen jalkeen?
4 vastausta

® Kyla
®E

En osaa sanoa

Kuvio 7. Kyselylomakkeen toisen aiheen vastausprosentti, onko digitaalisilla tuoteka-
talogeilla vaikutusta asiakkaan ostokdyttdytymiseen. (Opinndytetyon tekijdn laatima

kyselylomake).
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Myyntiprosessissa tapaamisen jilkeen tapahtuu jélkimarkkinointi, asiakkaan vakuut-
taminen yrityksen luotettavuudesta ja asiakkaan mahdollisen ’’ostokrapulan’’ lieven-
tdminen. Aiheena monivalintakysymyksessa oli saada késitysta siitd, miten myyjét ko-
kivat digitaalisen tuotekatalogin lisimyyntimahdollisuuden myyntitapaamisessa tai
sen jilkeen. Esimerkiksi asiakkaalle on saattanut jddd4 myyntitapaamisesta mieleen,
jokin tietty tuote, mistd hin haluaisi saada lisétietoa. Digitaalisen tuotekatalogin avulla
myyjan on helppo ja nopea tapa lisimyyda tuotteita ja vélittdd asiakkaalle lisdtietoa
tuotteesta. Jilleen kolme vastanneista olivat sitd mieltd, ettd digitaalisesta tuotekatalo-
gista olisi vaikutusta yrityksen lisimyyntiin, kun taas yksi vastanneista ei osannut sa-

noa.

Olisiko niilla vaikutusta lisamyyntiin myyntitapaamisessa tai sen jalkeen?
4 vastausta

® Kylla
@E

En osaa sanoa

Kuvio 8. Kyselylomakkeen kolmannen aiheen vastausprosentti, olisiko digitaalisilla
tuotekatalogeilla vaikutusta lisimyyntiin. (Opinndytetyon tekijdn laatima kyselylo-

make).

Kyselylomakkeessa haettiin avoimella vastauksella tarkempaa ja syvempid myyjien
mielipidettd siithen, miten digitaaliset tuotekatalogit tulisivat vaikuttamaan myyntipro-
sessiin. Aiheena oli késitelld ajatusta, miten myyjét kokevat digitaaliset tuotekatalogit
osana myyntiprosessia, sillé tdlla hetkelld case yritykselld ei ole kdytossd minkdéinlai-
sia digitaalisia tuotekatalogeja. Myyntiprosessissa tuotteiden esittely ja niistd saatava
laaja tieto tukee asiakkaan ostopditostd. Asiakkaalla ei vélttimatta ole ennestddn min-
kadnlaista tietoa tuotteista, joten myyjan tulee vakuuttaa asiakas tuotteista sekd mark-
kinoida niitd. Vastanneista jokainen koki katalogit hyodylliseksi, esimerkiksi jokainen
vastannut myyjé koki digitaalisten katalogien nopeuttavan tuotteiden esittelyd ja jopa
myyntid myyntiprosessissa, verrattaessa aikaisempiin fyysisiin katalogeihin. Oikean

kohderyhmén tavoittaminen digitaalisilla tuotekatalogeilla nousi myds esiin
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suurimmassa osassa vastauksista ja digitaaliset tuotekatalogit koettiin taloudellisena
case yrityksen tyontekijoiden aikaa ja pddomaa miettien. Kyselyn ansiosta case yritys
sai arvokasta ja moninaista tietoa siité, ettd jokainen myyja koki digitaalisten tuoteka-

talogien vaikutuksen olevan hyddyllinen osana myyntiprosessia.

Asiakkaat aloittavat ostoprosessinsa tutustumalla yritykseen ja sen valikoimaan usein
yrityksen verkkosivujen kautta. Tutustumisen aikana asiakas laatii itselleen kuvan yri-
tyksestd sekd paittdd ostoprosessin jatkuvuudesta. Nykyédén on tarkeédd, ettd tieto yri-
tyksestd sekd sen tuotteista on asiakkaalle helposti saatavilla. Myo6s yrityksen kannalta
on tirkedi tavoittaa asiakkaat mahdollisimman helposti jo myyntiprosessin alussa ja
tuoda tuotteet selkedsti esille. Kyselylomake kisitteli digitaalisten tuotekatalogien
kautta toteutettavaa case yrityksen uusasiakashankintaa b2b-myynnissd. Myyjét koki-
vat digitaalisen tuotekatalogin olevan oiva tapa tavoittaa asiakas helposti, suoraan tuot-
teiden kautta. Myyjien mielesti digitaalisilla katalogeilla asiakas voisi tutustua yrityk-
sen valikoimaan omaan tahtiin, eikd ainoastaan myyntitapaamisessa fyysisten katalo-

gien sekd myyjén vuorovaikutuksen kautta.

B2b-myynnissd markkinointi on tdsmaéllisempai ja laajempaa, kuin b2c-myynnissa ja
silld haetaan pysyvaa kilpailuetua yritykselle. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja
sitd kautta markkinoitava oikeat tuotteet, oikeille asiakkaille. Aikaisempien sdhko-
posti- ja puhelinmarkkinoinnin sijaan, yrityksen tulisi tuoda esiin tuotteen konkreetti-
set kdyttbominaisuudet sekd ajankohtaiset tuotetiedot asiakkaan tutkittavaksi. Tdméa
nopeuttaisi asiakkaan ostoprosessin etenemisté ja tukisi myyntiprosessia. Kyselylo-
makkeessa késiteltiin yrityksen b2b asiakasmarkkinoinnin parantamista digitaalisten
tuotekatalogien avulla. Vastauksien perusteella case yritykselle tirkeiksi huomioiksi
nousivat digitaalisten tuotekatalogien nopea péivitys ja kohdennetun markkinoinnin
parantaminen. Myyjét kokivat, ettd katalogien avulla pystyttéisiin selkeyttdméadn asi-

akkaalle mitd tuotteita yrityksen tuoteryhmit pitavét sisdlldan.

Yritykset tunnetaan usein bréndeistdén ja asiakkaat voivat tehdd ostopédédtoksensa pel-
késtddn tuotteen brandin mukaan. Bréndi ohjaa yrityksen identiteettid, imagoa ja mai-
netta, jolloin brindin tulee olla tunnistettavissa myos visuaalisesta ulkonddstadn sekd
ilman niitd. Talloin hyva brindi ottaa kantaa asiakkaisiin ja asiakas on mahdollisesti

valmis maksamaan ekstraa tuotteesta. Kyselylomake késitteli case yrityksen briandien
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nikyvyyden parantamista digitaalisten tuotekatalogien avulla. Neljdstd vastanneesta
kolme kokivat digitaalisilla tuotekatalogeilla olevan selvé parantava vaikutus brandien
esilletuomiseen. Esimerkiksi myyjit kokivat, ettd niiden avulla olisi helppo tuoda
esille, mitké tuotteet kuuluvat millekin bréndille. Bréndien fiiliskuvien ja yhteistyo-
kumppaneiden tuotesuositukset olisivat myds helposti ja nopeasti liitettdvissa digitaa-

lisiin tuotekatalogeihin.

Digimaailmassa asiakas tekee ostopddtoksensd jo verkossa tuotevideoiden seké -ar-
vosteluiden kautta ja perustaa ostopadtoksensa niistd saatuihin tietoihin. Yrityksen on
tarked kayttdd asiakkaita kohtaan opastavaa verkkomyyntid, esimerkiksi yrityksen
omien verkkokatalogien kautta. Kyselylomakkeessa keréttiin tietoa, miten myyjét ko-
kevat digitaalisten tuotekatalogien parantavan yrityksen verkkondkyvyyttd. Kolme
vastanneista kokivat niilld olevan positiivisesti merkitystd case yrityksen verkkonéky-
vyyteen ja yksi ei kokenut niilld olevan minkéénlaista apua. Esimerkiksi vastauksissa
nousi esille mahdollisuus 1dhettdd asiakkaille oma digitaalinen tuotekatalogi, miké pal-

velisi asiakkaita heiddn omilla verkkosivuillaan.

8.2 Case yrityksen asiakkaiden odotukset digitaalisista tuotekatalogeista

Case yrityksen asiakkaille ldhetettyihin kyselylomakkeisiin vastasi kolme kuudesta
henkildstd. Tand pdivdnd digimaailmassa asiakkaat tekevit taustatutkimusta myyja
yrityksen tuotteista ja palveluista jo hyvin aikaisessa vaiheessa ostoprosessia. Kysely-
lomakkeen monivalintakysymyksessé kartoitettiin yrityksen asiakkaiden mielipiteitd
digitaalisia tuotekatalogeja kohtaan osana b2b-asiakkaan ostoprosessia. Kysymyksen
kautta saatava tieto kertoisi yritykselle, olisiko digitaalisten tuotekatalogien luonti yri-
tykselle hyodyllistd asiakkaiden ndkokulmasta. 100 % vastanneista olivat sitd mieltd,

ettd digitaaliset tuotekatalogit ovat tétd paivia.
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Digitalisaation kasvaessa, mita mielté olet digitaalisista tuotekatalogeista osana ostoprosessia?
2 vastausta

@ Ne ovat taté paivaa
@ Paperiset katalogit toimivat paremmin
En koe eroavaisuutta

Kuvio 9. Asiakkaisiin kohdistuneen kyselylomakkeen ensimmadisen aitheen vastaus-
prosentti, mitd mieltd asiakkaat ovat digitaalisista tuotekatalogeista. (Opinnédytetyon

tekijan laatima kyselylomake).

Kyselylomakkeessa haettiin vastausta sithen, kokevatko asiakkaat digitaaliset tuoteka-
talogit hyodyksi osana ostoprosessia. Ostoprosessi ldhtee liikkeelle asiakkaan tar-
peista, jolloin asiakkaat ovat tehneet etukdteen tutkimustyotd ja pyrkivét 16ytiméan
heille sopivan vaihtoehdon, ennen kuin ottavat yhteyttd myyjaan. B2b-yritys pystyy
tuottamaan asiakkaan ostovaiheisiin asianmukaista tietoa, tilanteeseen sopivassa muo-
dossa. Kysymyksen kautta case yritys sai validia tietoa siitd, omaksuvatko asiakkaat
digitaaliset tuotekatalogit osana ostoprosessia, jos ne otettaisiin yritykselld kayttoon.
Tassdkin 100 % vastanneista oli sitd mielti, ettd digitaaliset tuotekatalogit olisivat hyd-
dyksi ostoprosessissa.

Koetko digitaalisten tuotekatalogien olevan hyédyksi ostoprosessissa?
2 vastausta

@ Kylia
@Ei

En osaa sanoa

Kuvio 10. Asiakkaisiin kohdistuneen kyselylomakkeen toisen aiheen vastausprosentti,
kokevatko asiakkaat digitaaliset tuotekatalogit hyddyksi. (Opinndytetyon tekijan laa-
tima kyselylomake).
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Kyselylomakkeessa kysyttiin asiakkaiden ajatuksia digitaalisten tuotekatalogien vai-
kutuksesta asiakkaan tarpeiden kartoitukseen ja vertailuun ostoprosessissa. Myyjét tar-
vitsevat digitaalisia tyokaluja asiakkaiden sitoutumiseen ja paitoksentekoon. Kuten
edelld mainitaan, asiakkaat tekevit taustatutkimusta yrityksen tuotteista ja palveluista
jo ennen ostoprosessia, mutta myos sen aikana. Tarkedd onkin, ettd asiakkaalla on
kaikki ajankohtainen seka tarpeellinen tieto saatavilla yrityksen tuotteista ostoproses-
sin aikana. Toinen vastanneista koki, ettd digitaalisien katalogien avulla olisi helpom-
paa vertailla yrityksen tuotevalikoimaa sekd vaihtoehtoja. Vastannut koki myds, etta
digitaalisia katalogeja on helpompi liikutella ja niitd on nopeaa sekd kustannusteho-
kasta paivittdd. Yksi vastanneista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd asia on melko sama,
onko tuotekatalogi digitaalinen vai fyysinen versio, kunhan tuotteiden tarpeellinen
tieto on saatavilla. Kysymyksen ansiosta case yritys saa tietoa ostajien ajatuksista di-
gitaalisiin sekd fyysisiin tuotekatalogeihin. Tdmin ansiosta he saatavat arvokasta tie-
toa myds katalogin rakenteesta seké hyodyistd digitaalisiin tuotekatalogeihin siirtymi-

sesta.

Tuotekatalogit ovat hyddyllisid ostajille, saadakseen tietoja tuotteesta tai palveluista.
Tuotekatalogien sisdltd auttaa ostajia vertailemaan eri valmistajien tuotteita ja palve-
luita sekd paittiméén tietojen avulla yritykselleen sopivimman vaihtoehdon. Kysely-
lomakkeessa kartoitettiin asiakkaiden ajatuksia tdhdn aiheeseen, mitké tiedot asiakas
kokisi tarkeimmiksi tuotekatalogeissa. Kysymyksen myo6té saatiin tietoa digitaalisten
tuotekatalogien rakenteeseen. Mitkid tuotetiedot olisivat yrityksen kannalta tarkeitd
tuoda asiakkaalle esille, jotta asiakas saa tuotteesta mahdollisimman tarkan kuvan ja
ostoprosessin kokemus tiyttyy tdydellisesti. Asiakkaat painottivat vastauksissaan tek-
nisten sekd kaupallisten tietojen tarkeyttd. Muun muassa tuotteiden erityispiirteet ja —
ominaisuudet ovat tirkeitd, silld ne erottavat tuotteet kilpailijoiden tuotteista. Esimer-
kiksi tuotteen paino, materiaali ja ominaisuudet lukeutuivat niihin. Asiakkaat mainit-
sivat kyselyssd, ettd hinta on my0s térked tekijd tuotekatalogeissa. Hinnan avulla asia-
kas voi arvioida tuotteen kaupallisuuden heti, eikd vasta monien sdhkdpostien vaihdon
jélkeen ja tdlloin ostaminen olisi tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Vastan-
neet asiakkaat haluaisivat saada tiedotteen yrityksen uutuustuotteet heti. Digitaalinen
tuotekatalogi olisi yrityksen kannalta helppo ja nopea tapa tuoda esille asiakkaalle uu-

tuustuotteet.
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Kyselylomakkeessa kartoitettiin tuotteiden esillepanon merkitysti asiakkaan mielen-
kiinnon heréttimiseen. Tutkimustuloksista saatiin myds tietoa digitaalisen tuotekata-
login rakenteeseen ja olisiko esimerkiksi tuotekuvien lisdksi fiiliskuvilla ja tuotteiden
kategorioinnilla merkitystd asiakkaan ostopditokseen. Asiakkaiden vastauksista sai
selville, ettd mielenkiinnon herittimiseen vaikuttavat suuresti tuotekuvat, mitka ovat
otettu tuotteiden oikeissa kayttOympéristdissid. Vastauksista kdvi my0s ilmi, ettd asi-
akkaat kaipaisivat kuvien lisdksi mahdollisia tuote-esittelyvideoita tai kdyttoohjevide-
oita ostopddtoksen tueksi. Tdlloin ostaja saisi tuotteesta kokonaiskuvan ja ostopéétds
nopeutuu. Asiakkaat toivat my0s esiin, ettd tuotteiden esillepanossa olisi tirked tuoda
esiin, mitkd tuotteet ovat kaupallisia ja mitd tuotteita myydddn hyvin. Asiakkaiden
vastaukset antoivat yritykselle moninaisen tiedon digitaalisten tuotekatalogien luomi-

seen ja sithen, mité tulisi erityisesti ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessin kannalta.

Tuotekatalogeilla on hyodyllistd mainostaa yrityksen bréndeja, virien ja kuvien kautta.
Talloin asiakkaaseen on helppo luoda yhteys yrityksen bréndiin katalogissa esiin tule-
vien kuvien, vérien ja logon kautta. Kyselylomakkeen aihe késitteli digitaalisen tuote-
katalogin visuaalista ilmettd ja miten se markkinoi tuotteita. Kuten aikaisemmissakin
kysymyksissd asiakkaat painottivat vastauksissaan tuotetietojen ja —kuvien tarkeytta.
Asiakkaat kokivat, ettd tuotetietoja tulisi olla tuotekuvan rinnalla mieluummin liikaa,
kuin liian vdhéan. Silld he eivat vélttdmaitta tule ndkemadn tuotetta ostohetkelld ja tal-
16in tuotetiedot ovat ainoa, minkéd perusteella ostajat tekevét tuotteesta ostopdatoksen.
Hyvin tehty tuotekatalogi herdttdd asiakkaisiin ammattitaitoa, luottamusta ja fiilisku-
vien myd6td tunteita. “’Thmiset ostaa silmilldén ja ostajatkin ovat thmisid’’ vastasi yksi
kyselyyn vastanneista case yrityksen asiakkaista. Viimeisen pitkdntekstinkysymyksen
avulla case yritys sai arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteestd digitaalisen tuotekata-
login visuaaliseen puoleen. Tamin avulla yrityksen on helppo l&hted luomaan katalo-

gien pohjaa.

Digitaalisuuden kasvaessa kyselylomakkeen aiheella haluttiin saada asiakkaiden mie-
lipide siitd, myyvétko digitaaliset tuotekatalogit tuotteita paremmin kuin fyysiset ka-
talogit. Kyselyn vastauksista case yritys saisi suoran vastauksen sille, kannattaisiko
heiddn jatkossa alkaa panostamaan digitaalisiin katalogeihin fyysisten katalogien si-
jaan. Vastanneista asiakkaista 100 % oli sitd mieltd, ettd digitaaliset katalogit markki-

noivat tuotteita paremmin.
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Markkinoiko digitaalinen tuotekatalogi tuotteita paremmin, kuin paperinen katalogi?

2 vastausta

® Kylla
QE

En osaa sanoa

Kuvio 11. Asiakkaisiin kohdistuneen kyselylomakkeen kuudennen aiheen vastauspro-
sentti, kokevatko asiakkaat digitaaliset tuotekatalogit tuotteiden markkinoinnin kan-

nalta hyodyllisiksi. (Opinndytetyon tekijén laatima kyselylomake).

8.3 Digitaalisen tuotekatalogin rakenne yrityksen verkkondkyvyyden parantamiseksi

Tutkimustuloksista kdy ilmi, etti digitaalisten tuotekatalogien avulla yritys pystyy har-
joittamaan kohdennettua mainontaa tiettyihin asiakkaisiinsa ja parantamaan titen
verkkondkyvyyttd. Yritys pystyy laatimaan brandikohtaisia tuotekatalogeja nopeasti ja
kohdentamaan ne tietyille asiakasryhmilleen. Digitaalisten tuotekatalogien sijoittami-

nen yrityksen tai asiakkaan verkkosivustolle lisdisi tuotteiden ndkyvyyttd verkossa.

Tutkimustuloksissa nousi esiin tuotetietojen, -kuvien ja videoiden merkittidvyys tuot-
teiden markkinoinnissa ja uskottavuudessa. Digitaalisen tuotekatalogin rakenteessa tu-
lisi ottaa huomioon tunteita heréttivét tuotekuvat, tuotteiden oikeissa kayttoympéris-
toissd. Ne herdttivit asiakkaissa mielenkiintoa tuotteita kohtaan sekd parhaimmillaan
lisadvat yrityksen myyntid. Verkkosivuilla julkaistut tunteita heréttivit tuotekuvat li-
sdisivit yrityksen verkkondkyvyyttd ja mahdollisia asiakaskontakteja. Myos yhteistyo-
kumppaneiden kanssa toteutetut tuotetestaus- ja kdyttdonottovideot herittdisivit seka
asiakkaissa, ettd kuluttajissa mielenkiintoa yritykseen. Tdmén kaltaiset videot tulisi

olla linkitettynd digitaalisiin tuotekatalogeihin.

Yrityksen briandien visuaalinen ndkyvyys tulisi ottaa erityisesti huomioon tuotekatalo-
gien luomisessa. Graafisesti brindin mukainen katalogi nostaa bréndin tuotteita esille

ja saa lukijan mielenkiinnon herddméén. Asiakkaat muistavat brindin logosta, vareisti
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ja tyylisuuntauksesta. Brindille suunnitellut digitaaliset tuotekatalogit nostavat sekd

brandin verkkondkyvyyttd, mutta myos yrityksen.

9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen keskeisend tarkoituksena oli tutkia, olisivatko digitaaliset tuotekatalogit
hyddyllisid case yritykselle. Kyselytutkimuksen avulla tutkimusongelmiin 16ydettiin
vastauksia ja tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, silld aihetta tutkittiin myyjien ja asi-
akkaiden ndkokulmasta. Tavoitteiden saavuttamiseksi laadittiin kyselylomake erik-
seen, case yrityksen myyjille ja asiakkaille. Case yritys tulee hyodyntdmaééin tutkimus-
tuloksia kdytinndssi ja ottaen ne huomioon tulevissa digitaalisissa tuotekatalogeissa.
Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan sanoa, ettd case yrityksen olisi hyodyllistd ottaa
kayttoonsd digitaaliset tuotekatalogit. Tutkimus osoittaa, ettd digitaaliset tuotekatalo-

git lisdisivit sekd tukisivat yrityksen myyntid ja markkinointia.

Tutkimuksen analysoinnin yhteenvetona voisi todeta, etti case yrityksen asiakkaat pi-
tavit digitaalisia tuotekatalogeja hyddyllisempina ja helpompana tapa esitelld yrityk-
sen tuotteita kuin fyysisid katalogeja. Asiakkaat toivovat 10ytdvinsa katalogeista mah-
dollisimman paljon tietoa ja sisdltdd tuotteista, ja kokevat, ettd ne tulevat paremmin
esiin digitaalisessa muodossa. Myos katalogien pidivitys ja ajantasaisuus onnistuu pa-
remmin, kun tuotekatalogit ovat digitaalisessa muodossa. Talloin tulevien uutuuksien
esitteleminen asiakkaalle on nopeampaa ja tuotteesta saadaan tuotua kaikki asiakkaan

nidkokulmasta tarvittava tieto esille.

Case yrityksen myyjid kohtaan tehdyn tutkimuksen analysoinnin yhteenvetona voisi
my0s todeta, ettd asiakkaiden lisdksi myyjat pitivét digitaalisia tuotekatalogeja hyo-
dyllisempand, helpompana ja nopeampana tapana esitelld seka paivittda yrityksen tuot-
teita myyntiprosessissa. Tutkimustulosten perusteella myyjat kokivat, ettd digitaali-
sessa muodossa olevilla tuotekatalogeilla tavoitettaisiin helpommin oikea kohderyhma

ja asiakas voisi hyodyntdé niitd my6hemmin itse.



40

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat tiysin luotettavia. Tutkimuksen kyselylomakkee-
seen vastanneet asiakkaat valikoituivat case yrityksen suurimmista sekd aktiivisim-
mista asiakkaista ja kyselytutkimus koskettaa my0s heitd. Samoin case yrityksen myy-
jille suunnatusta kyselylomakkeesta saadun tiedon tulokset olivat luotettavia. Kysely
suoritettiin yrityksen kaikilla myyjilld, eikd heitd valikoitu asiakasryhmén tai muun
perusteella. Tutkimustulokset koskettavat my0s case yrityksen myyjid, jolloin tutki-
mustulokset ovat luotettavia. Toisaalta, jos tutkimus toteutettaisiin vuosien péésta,

maailman muutoksen saattaisivat vaikuttaa myyjien ja asiakkaiden vastauksiin.

10 TOIMINTASUOSITUKSET

Tutkimuksen perusteella ja vastauksien analysoinnin jilkeen antaisin toimintasuosi-
tuksena case yritystd ottamaan tutkimustulokset huomioon ja rakentaa niiden pohjalta
yritykselle digitaaliset tuotekatalogit. Asiakkaiden ja myyjien vastaukset digitaalisen
tuotekatalogin hyGtyyn ja rakenteeseen antavat kattavan pohjan léhted luomaan yri-
tykselle sopivaa digitaalista tuotekatalogia. Asiakkaat ja myyjét painottivat vastauk-
sissaan digitaalisten katalogien helppoutta, nopeutta ja ajantasaisuutta, mitki ovat jo

pétevid syitd siirtdd katalogit digitaaliselle alustalle.

Digitaalisten verkkokatalogien rakenteessa tulisi ottaa huomioon tuotteiden tiedot.
Tutkimustulosten mukaan asiakkaat pitivdt parempana, mitd enemmaéin tuotteesta on
tietoa. Esimerkiksi tuotteen erityispiirteet ja -toiminnot olivat asiakkaiden mielesta tar-
keimpid tuotteen myynnin kannalta. Myds tuotteiden opastus- ja markkinointivideot
heréttivit asiakkaiden mielesta tunteita ja niiden kautta tuote puhuttelee heitd. Tamén
perusteella case yrityksen tulisi panostaa tuotteidensa teknisiintietoihin ja markkinoin-

tiin kuvien seké opastusvideoiden kautta.

Toimintasuosituksena tuotteiden kategorisointi ja riittdvén tilan kdytté katalogista tu-
lisi ottaa erityiseen huomioon. Tutkimustulosten perusteella asiakkaat kokivat, ettd oi-
kein kategorioidut tuotteet auttavat yritystd myymaan uutuuksia seki lisimyyméén jo

olemassa olevia tuotteita. Myyjit kokivat myds, ettd kategorisointi auttaisi tuotteiden
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myymisté oikealle asiakasryhmalle seké sen avulla case yritys voisi luoda asiakkaille
omia katalogeja, mitd he julkaisisivat muun muassa nettisivuillaan. Digitaalisessa tuo-
tekatalogissa tuotteen tiedoille ja tuotekuville tulisi jattaa riittdva tila. Tutkimustulos-
ten mukaan asiakkaiden mielenkiinnon heréttda sekd kaupallisesti, ettd tunteellisesti
kattavat tuotetiedot, tunteita puhuttelevat tuotekuvat ja mahdollinen opastusvideo tuot-

teesta.

Digitaalisia tuotekatalogeja luodessa case yrityksen tulisi ottaa briandit erityiseen huo-
mioon. Yrityksen brandit ovat yrityksen tunnettavuuden kannalta térkeitd ja niiden
avulla yritys on kilpailukykyinen. Asiakas tunnistaa briandin logosta, véreistd ja visu-
aalisesta muotoilusta. Brandit luovat yrityksen tuotteista usein laatutakuun, silléd asi-
akkaat voivat olla omistautuneita seké uskollisia vain tietylle brandille, mikéli ovat
kokeneet briandin tuotteet hyviksi. Toimintasuosituksena case yrityksen tulisi tehdi
brandikohtaiset digitaaliset tuotekatalogit, missé erottuu jokaisen brandin ominaispiir-
teet. Visuaaliseen brindikohtaiseen pohjaan yrityksen on helppo ja nopea pidivittda

brindien uusia tuotteita sekd vanhojen tuotteiden tietoja.

11 POHDINTA JA ITSEARVIOINTI

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia digitaalisten tuotekatalogien hyotyd myyntipro-
sessissa ja sen kautta luoda yritykselle pohja katalogien luomiseen. Tutkimuksessa sel-
vitettiin case yrityksen asiakkaiden ja myynnin ajatuksia sekd odotuksia digitaalisista
tuotekatalogeista. Tutkimuksen avulla selvitettiin myds tutkimukselle asetetut alaon-
gelma, kuten millainen case yrityksen digitaalisen tuotekatalogin rakenne pitiisi olla
palvellakseen asiakkaitansa parhaalla mahdollisella tavalla. Tutkimustuloksia verrat-
tiin tutkimuksen teoriaan, mink pohjalta saatiin relevanttia tietoa case yritykselle di-
gitaalisen tuotekatalogin hyotyjé ajatellen. Tutkimuksella saavutettiin asetetut tavoit-
teet sekd tutkimusongelmiin 16ydettiin vastaukset. Tutkimustuloksia tullaan hyddyn-
tdmadn ja niihin tullaan palaamaan digitaalisia tuotekatalogeja luodessa case yrityk-

selle.
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Tyon aihe oli itselleni erittdin mielenkiintoinen ja ty6td oli mielekidstd tehdé. Aihe oli
minulle osittain entuudestaan tuttu, mutta tutkimusta tehdessa se opetti lisdd. Aineiston
keruu onnistui case yrityksen myyjien kohdalla moitteetta, mutta asiakkaiden kohdalla
aineistonkeruu jéi vihéiseksi. Jos nyt lahtisin tekemidn tutkimusta uudestaan, kayttii-
sin enemmén aikaa asiakkaille ldhetettdviin kyselylomakkeisiin. Kuitenkin tutkimus-
aineistosta saatiin arvokasta tietoa seki asiakkailta, ettd myyjiltd case yrityksen digi-
taalisten tuotekatalogien luomiseen seké siithen, miksi tuotekatalogit pitéisi tuoda di-

gitaalisiksi. Sen pohjalta case yritys voi ldhted luomaan katalogeja.

Toteutin tyon oman pidivatyoni ohella, mikd osakseen vaikeutti tutkimuksen aikatau-
luttamista. Tutkimus pohjautui omaan pdivity6honi, mika teki sen etenemisestd hel-
pompaa ja mielekkddmpad, silld tutkimusta oli tdrked miettid tyon ohella. Tdmén ai-
heen tiimoilta voisi tehdé case yritykselle toisen tutkimuksen, esimerkiksi digitaalisten

verkkokatalogien luonnin jdlkeen olisi hyvé tutkia myyjien ja asiakkaiden ajatuksia.
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LIITE 1

Digitalisaation kasvaessa, mita mieltd olet digitaalisista tuotekatalogeista osana *
myyntiprosessia?

(O Neovat tata paivaa
o Paperiset katalogit toimivat paremmin

(O Enkoe eroavaisuutta

Olisiko niilld vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen myyntitapaamisessa tai *
sen jélkeen?

O «kya
QO E

(O Enosaasanoa

Olisiko niilld vaikutusta lisamyyntiin myyntitapaamisessa tai sen jalkeen? *

O Kyla
QO =

O En osaa sanoa

Miten digitaaliset tuotekatalogit tulisivat vaikuttamaan myyntiprosessiin? *

Oma vastauksesi

Tukisivatko digitaaliset tuotekatalogit uusasiakashankintaa? Miten? *

Oma vastauksesi

Miten digitaaliset katalogit parantaisivat yrityksen asiakasmarkkinointia? *

Oma vastauksesi

Tukisivatko digitaaliset tuotekatalogit yrityksen brandeja? Miten? *

Oma vastauksesi

Miten koet niiden parantavan yrityksen verkkonakyvyytta? *

Oma vastauksesi



LITE 2

Digitalisaation kasvaessa, mité mielta olet digitaalisista tuotekatalogeista osana *
ostoprosessia?

(O Neovat tata paivaa
O Paperiset katalogit toimivat paremmin

O En koe eroavaisuutta

Koetko digitaalisten tuotekatalogien olevan hyddyksi ostoprosessissa? *

O kyla
O =

O En osaa sanoa

Miten digitaaliset tuotekatalogit vaikuttavat asiakkaan tarpeiden kartoitukseen *
ja vaihtoehtojen vertailuun ostoprosessissa?

Oma vastauksesi

Mitka tuotteiden tiedot koet tarkeimmiksi tuotekatalogeissa? *

Oma vastauksesi

Millainen tuotteiden esillepano katalogissa vaikuttaa mielenkiinnon *
herattamiseen?

Oma vastauksesi

Miten katalogin visuaalinen ilme markkinoi tuotteita? *

Oma vastauksesi

Markkinoiko digitaalinen tuotekatalogi tuotteita paremmin, kuin paperinen *
katalogi?

O kylla
O =

O En osaa sanoa
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