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Tiivistelma

Rakennuskonevuokraamoala on voimakkaasti kilpailtu toimiala, jossa tuotteiden ja palveluiden
samankaltaisuus korostaa tarvetta tehokkaille myyntistrategioille kilpailuedun saavuttamisessa.
Tavoitteena oli selvittdaa, millainen on tehokas myyntistrategia, minka avulla voidaan saavuttaa kilpailuetu
rakennuskonevuokraamoalalla. Lisdksi pyrittiin tunnistamaan kehityskohtia, joiden avulla vuokraamot
voivat lisdta asiakasarvoa ja vahvistaa markkina-asemaansa pitkalla aikavalilla.

Tutkimus toteutettiin ilman toimeksiantajaa. Se toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja
tutkimusmenetelmana toimi teemahaastattelu. Tarkemmin ottaen puolistrukturoidun teemahaastattelun
haastattelurunko jaettiin kolmeen teemaan: suurimmat vaikuttavat tekijat vuokraamon valintaan,
tehokkaimmat myyntistrategiat ja kilpailuedun saavuttaminen. Aineisto kerattiin viidelta suuren
rakennusalan yrityksen paattajalta, joilla keskeinen rooli vuokraamon valinnassa. Aineisto analysoitiin
abduktiivisella sisallénanalyysilla, jossa yhdistettiin teoreettinen viitekehys seka haastatteluaineistosta
nousseet havainnot.

Tuloksista ilmeni, ettd vuokraamon valintaan vaikuttivat eniten henkiléston asiantuntemus,
toimitusvarmuus, palvelun kokonaisuuden sujuvuus, luotettavuus seka aktiivinen vuorovaikutus.
Tehokkaimpina myyntitapoina pidettiin hybridimallia, jossa yhdistyi useita eri toimintapoja, kuten
konsultatiivisia, arvo- ja asiakaskeskeisid, ratkaisumyyntia seka jopa haastajamyynnin elementteja. Jatkuva
vuorovaikutuksellinen yhteydenpito seka kyky mukautua asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin koettiin
erityisen tarkeiksi. Hintakilpailu ei yksinddn enaa riittanyt erottautumiseksi, vaan kokonaisvaltainen
asiakasarvon tuottaminen todettiin ratkaisevaksi.

Johtopaatoksissa todettiin, ettd kilpailuetua ei saavuteta yksittdisilla toimenpiteilld vaan strategisella
kokonaisuudella. Vuokraamoille suositeltiin panostamista asiakkuudenhallintaan, myyntiprosessien
kehittdamiseen, henkildston osaamisen kehittdmiseen seka digitalisaation laajaan hyédyntamiseen. Lisaksi
nahtiin tarpeelliseksi vahvistaa ennakoivaa ja asiakasarvoa korostavaa myyntity6ta. Ndin vuokraamot
voisivat erottautua kilpailijoistaan ja rakentaa kestavaa seka pitkdaikaista kilpailuetua haastavassa
markkinaymparistossa.
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Abstract

The construction equipment rental industry is highly competitive, with the similarity of products and
services emphasizing the need for effective sales strategies to achieve competitive advantage. The
objective was to identify what constitutes an effective sales strategy that enables competitive advantage in
this sector. Additionally, the study aimed to recognize development areas through which rental companies
can increase customer value and strengthen their long-term market position.

The study was conducted without a commissioning company. It was carried out as a qualitative study using
thematic interviews. The semi-structured interview framework was divided into three themes: key factors
influencing rental company selection, the most effective sales strategies, and the achievement of
competitive advantage. The data was collected from five decision-makers at major construction companies
who played a central role in the selection of rental providers. The data was analyzed using abductive
content analysis, combining theoretical frameworks with empirical insights from the interviews.

The results showed that the most significant factors influencing the choice of rental company were staff
expertise, delivery reliability, smooth service execution, trustworthiness, and active interaction. The most
effective sales approach was identified as a hybrid model combining multiple practices, such as
consultative, value- and customer-oriented, solution selling, and even challenger selling elements.
Continuous interaction and the ability to adapt to changing customer needs were considered particularly
important. Price competition alone was no longer sufficient for differentiation; delivering comprehensive
customer value was seen as decisive.

The conclusions emphasized that competitive advantage cannot be achieved through isolated actions but
through a strategic whole. Rental companies were recommended to invest in customer relationship
management, the development of sales processes, the professional growth of personnel, and the broad use
of digital solutions. Furthermore, it was deemed essential to strengthen proactive and customer-value-
driven sales practices. By doing so, rental companies could differentiate themselves from competitors and
build sustainable, long-term competitive advantage in a challenging market environment.

Keywords/tags (subjects)
Sales strategy, Competitive advantage, Construction equipment rental company, Sales approach, Rental
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1 Johdanto

Rakennuskonevuokraamoala on jatkuvasti kehittyva ja erittain kilpailtu toimiala, jonka
vuokraustoiminnan arvo oli Suomessa vuonna 2021 n. 900 miljoonaa euroa (Laitinen, 2022). Alalla
menestyminen edellyttad kykya vastata asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin tehokkaasti seka
lisdarvoa tuottaen. Suurten toimijoiden, kuten Ramirent Qy:n, Cramo Finland Oy:n seka Renta
Oy:n toimintaymparistdssa kilpailuedun luominen perustuu paitsi laadukkaaseen kalustoon ja
palveluun, myds kyvykkyyteen kehittda seka toteuttaa innovatiivisia ja asiakaslahtoisia
myyntistrategioita. Nama strategiat vaikuttavat olennaisesti siihen, miten yritys kykenee
palvelemaan asiakkaitaan asiakaslahtdisesti, luomaan kilpailuetua ja taten myds kasvattamaan

markkinaosuuttaan kyseiselld markkinalla vallitsevan hintakilpailun keskell3.

Kilpailuedun kasite on yksi keskeisimmista taloustieteissa kasitellyistd aiheista. Se viittaa yrityksen
kykyyn erottua kilpailijoistaan tarjoamalla lisdarvoa asiakkaille tavalla, jota muut toimijat eivat
pysty jaljittelemaan (Porter, 1985). Kilpailuedun syntyyn vaikuttavat useat eri tekijat, kuten
resurssien tehokas hyodyntaminen, asiakaslahtoisyys, innovatiivisuus seka liiketoimintaprosessien
jatkuva kehittaminen. Vierulan (2021) mukaan kilpailuedun eri muodot voidaan jakaa strategisiin,
ratkaiseviin ja erotteleviin tekijoihin. Strateginen kilpailuetu tarjoaa yritykselle pitkdaikaisimman ja
merkittavimman erottuvuuden markkinoilla (Mts.). Rakennuskonevuokraamoalalla kilpailuetu voi
perustua muun muassa palveluiden nopeaan saatavuuteen, korkeaan asiakastyytyvaisyyteen,
kaluston ja toimipisteiden maaraan, tyontekijoiden ammattimaisuuteen, lisdarvopalveluiden
tarjontaan seka pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin. Lisdksi teknologiset seka vastuulliset ratkaisut ovat

muodostumassa yha merkittavimmiksi kilpailuvalteiksi kyseisella alalla.

Myyntistrategiat voidaan nahda liiketoiminnan alastrategiana, jonka avulla konkretisoidaan
yrityksen tavoitteet ja ohjataan asiakassuhteiden rakentamista seka myyntitapojen ja -kanavien
valintaa. Se on keskeinen valine yrityksen kilpailukyvyn parantamisessa ja siind on tarkeaa
syvallisesti ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja muokata myyntiprosessit siten, ettd ne tukevat
asiakasuskollisuutta ja liiketoiminnan kasvua. (Ojala, 2022). Rakennuskonevuokraamoalalla
menestydkseen yritysten on hyodynnettava monipuolisia myyntistrategioita, jotka tukevat
asiakaslahtoista toimintamallia. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi asiakassegmentoinnin
tarkempaa hyodyntamista, palveluiden raatalointia, ratkaisulahtoisyytta seka yleisesti

kumppanuuksien kehittamista.



Aiemmat tutkimukset, kuten esimerkiksi Nurminen (2019), Ojala (2022) & Lehtonen (2022) ovat
keskittyneet kilpailuedun rakentumiseen ja myyntistrategioiden vaikutukseen liiketoiminnalliseen
tuloksellisuuteen, mutta rakennuskonevuokraamoalan erityispiirteita ja niiden vaikutusta myyntiin
on tarkasteltu rajallisesti. Tdma opinnaytetyd tuo uutta tietoa rakennuskonevuokraamoalan
myyntistrategioista ja niiden tehokkuudesta kilpailuedun saavuttamisessa. Tutkimuksen
tavoitteena on tarkastella, millainen myyntistrategia on tehokkain, jolla voidaan saavuttaa
kilpailuetua. Samalla pyritdaan tunnistamaan ja tuomaan esille kehitysta vaativia asioita.
Tutkimuksen avulla rakennuskonevuokraamoalalla toimivat yritykset voivat kehittaa
myyntiprosessejaan ja kohdentamaan rajallisia resurssejaan strategisesti oikein parantaen heidan

kilpailukykydan seka luomaan arvoa asiakkailleen.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma tarkoittaa suunnitelmaa siitd, miten tutkimus tullaan toteuttamaan.
Tutkimusasetelma muodostuu keskeisesta tutkimusongelmasta, ongelman pohjalta laadituista
tutkimuskysymyksista seka tutkimuksen toteuttamiseen valituista menetelmistd, joihin kuuluvat
tutkimusote, aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat. (Kananen, 2015, s. 85). Seuraavaksi esitellddn
tutkimuksen tavoite, tutkimusongelma seka -kysymykset, tarkastellaan tutkimus- aineistonkeruu,

sekd analysointimenetelmia ja esitelldan arviointimenetelman lisaksi tutkimuksen eettisyys.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset, tutkimusote seka tavoite

Tutkimuksen tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella, millainen myyntistrategia on tehokkain kilpailuedun
saavuttamiseksi rakennuskonevuokraamoalalla sekd tunnistaa kehityskohteita, jotka tuottavat
arvoa seka asiakkaalle ettd etenkin palveluntarjoajalle. Ty tarkastelee erityisesti aikaisemmin
mainittujen suurten vuokrausyritysten seka heidan asiakkaidensa toimintaa ja tarpeita.
Tutkimuksen keskitssa on kilpailuetu, jonka saavuttamisessa myyntistrategioilla on keskeinen
rooli. Ne toimivat tarkeina valineina asiakkaiden houkuttelemisessa, heidan tarpeidensa
tayttamisessa seka pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamisessa (Laamanen, 2001). Tutkimus

pyrkii my&s tunnistamaan ne keskeiset myyntistrategiat, jotka eivat pelkastaan vahvista yrityksen



kilpailukykya, vaan myds mahdollistavat asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen kestavalla ja

taloudellisesti kannattavalla tavalla pitkalla aikavalilla.

Tavoitteena on myds tarjota rakennuskonevuokraamoille kdytannoénlaheisia kehitysehdotuksia
seka suuntaviivoja siihen, miten myyntistrategioita voidaan tehostaa ja suunnata, jotta ne luovat
mahdollisimman paljon arvoa yrityksille ja sita kautta myos asiakkaille. Tutkimuksen tuottama
tieto auttaa yrityksia ymmartamaan myyntistrategioiden merkityksen kilpailuedun
saavuttamisessa. Tasta syysta opinndytetyd on hyodyllinen rakennuskonevuokraamoille, jotka

pyrkivat kehittamaan ja kasvattamaan liiketoimintaansa pitkalla aikavalilla.

Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimus aloitetaan tavanomaisesti perehtymiselld valittuun aihealueeseen ja tutustumalla
aiempiin tutkimuksiin seka teoreettisiin lahestymistapoihin, jotka tukevat tyon viitekehysta. Tama
prosessi auttaa ja mahdollistaa tutkimusaiheen rajaamisen ja tutkimusongelman maarittdmisen
tarkasti. Hyvin jasennelty tutkimusongelma antaa selkedn suunnan tutkimukselle ja helpottaa
aineistonkeruumenetelman seka tutkimusmenetelman valinnan. Aineistonkeruu- seka
tutkimusmenetelman valinnan pohjalta edetdan aineiston hankintaan, analysointiin ja

johtopaatosten tekemiseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 65).

Tutkimusongelman maarittely on tutkimusprosessin keskeinen vaihe, silla se ohjaa koko prosessia
varmistaen, ettd tyo pysyy koko tutkimuksen ajan aiheen kannalta olennaisena. Erityisesti
laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelman muotoilu on usein joustavampaa ja saattaa
muuttua tai tarkentua tutkimuksen edetessa. Tutkimusongelman tulee kuitenkin olla muotoiltu
selkedsti ja yksiselitteisesti, jotta sen avulla voidaan saavuttaa tutkimuksen tavoitteet ja tuottaa
uutta tietoa. Tutkimusongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten avulla tuodaan

tutkimusongelma selkedammin esiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Tama opinnaytetyo tutkii myyntistrategioiden merkitysta rakennuskonevuokraamoalalla ja niiden
roolia kilpailuedun saavuttamisessa. Alan suurimmat toimijat Suomessa hyddyntavat eri tavalla
myyntistrategioita liiketoiminnassaan erottautuakseen kilpailijoistaan ja vahvistaakseen

asemaansa markkinoilla. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitka myyntistrategiat ovat



tehokkaimpia seka arvokkaimpia kilpailuedun saavuttamiseksi rakennuskonevuokraamoalalla seka

tunnistaa kehityskohteita, jotka tuottavat arvoa seka asiakkaalle ettd etenkin palveluntarjoajalle.

Tutkimusongelma on maaritelty seuraavanlaiseksi:

Millainen on tehokas myyntistrategia, minkd avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua

rakennuskonevuokraamoalalla?

Tutkimusongelman pohjalta tutkimukselle valikoituivat seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Mitka tekijat vaikuttavat rakennuskonevuokraamon valintaan?

2. Millainen myynnin strategia on tehokkain ja vaikuttavin?

3. Miten myyntistrategialla voidaan tukea rakennuskonevuokraamon kilpailuedun
saavuttamista?

Tutkimusote

Tutkimusotteella tarkoitetaan tutkimuksen ldhestymistapaa eli sitd, miten tutkimusongelmaa
lahestytdaan. Tutkimuksessa maaritetty tutkimusongelma ja -kysymykset, vaikuttavan siihen mika
lahestymistapa tai tutkimusmenetelma valitaan ja mitd menetelmia tutkimuksessa kaytetaan
aineistonkeruun ja -analysoinnin vaiheissa (Kananen, 2015, s. 64). Kanasen (2017) mukaan
tutkimukselle tulee maarittaa tutkimusote, jolla tutkimusta lahdetdaan tekemaan. Tutkimuksen
lahestymistapa eli tutkimusote jaetaan perinteisesti kahteen ryhmaéan. Lahestymistapa voi olla
laadullinen eli kvalitatiivinen tai maarallinen eli kvantitatiivinen. Mainittuja lahestymistapoja
voidaan my6s hyddyntda yhdessa tai rinnakkain esimerkiksi, hyodyntamalla laadullisia tuloksia
maarallisten tulosten selittdmiseen. Tata kutsutaan monistrategiseksi tutkimukseksi. Pdaosin
tutkimus kuitenkin perustuu vain toiseen ndista menetelmista. (Hirsjarvi & Hurme, 2022, Luku

2.4.4).



Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusotteella tavoitellaan yleiskasityksia ja se kasittelee tietoa
numeerisesti (Vehkalahti, 2019, s. 13; Vilkka, 2007, s. 14). Tama tarkoittaa, etta tutkittavia asioita
seka niiden ominaisuuksia kasitellaan yleisesti kuvaillen hydédyntden numeroita. Tama
tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin “kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein”. Maarallinen
tutkimus on menetelma, joka antaa yleisen kuvan vastaajien (mitd suurempi maara, sen parempi)
(mitattavat ominaisuudet) valisista suhteista ja eroista. Maarallisen tutkimuksen mittareita ovat
kysely ja havainnointilomake, joilla voidaan hankkia tutkimustietoa. Numeerisen tutkimustiedon
tutkija tulkitsee ja selittdaa olennaisen sanallisesti. Tutkijan on tarkoitus kuvata, milla tavalla asiat
liittyvat toisiinsa tai miten en eroavat toistensa suhteen. (Vilkka, 2007, s. 13—14). Maarallista
tutkimusotetta ei valittu opinndytetydn tutkimusotteeksi, koska laadullinen tutkimusote tarjoaa

mahdollisuuden laajempiin ja syvallisempiin vastauksiin (Brannan, Brannan & Tenny, 2022).

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tarjota syvallinen ymmarrys tutkittavasta
ilmiosta, minka pohjalta voidaan rakentaa teoreettisia selityksia. Siina keskitytdadn ymmartamaan
ilmioita, merkityksia ja kokemuksia syvallisesti. Kyseinen tutkimusmenetelma on joustava ja se
tarjoaa tutkijalle useita vaihtoehtoisia |ldhestymistapoja tutkimuksen suorittamiseen. (Kananen,
2015, s. 71). Poiketen maarallisesta tutkimuksesta, kvalitatiivisessa tutkimuksessa havainnot
kerataan usein vain muutamasta yksilosta, joita analysoidaan syvallisesti tutkimusotteen
vaatimalla tavalla. Tama mahdollistaa yksityiskohtaisen kuvan muodostumisen tutkittavasta

ilmiosta. (Kananen, 2017, s. 33).

Opinnaytetydssa valittiin laadullinen tutkimusote, koska sen avulla voidaan saada monipuolinen
seka syvallinen ymmarrys rakennuskonevuokraamoiden myyntistrategioiden merkityksesta, ja sen
vaikutuksesta kilpailuedun saavuttamiseen. Tama ldhestymistapa sopii erityisen hyvin
tutkimukseen, jossa ilmiota ei ole aiemmin tarkasteltu yksityiskohtaisesti ja samalla voidaan
analysoida aineistoa laajasti ja syvallisesti. Maaralliset menetelmat eivat olisi mahdollistaneet
vastaavaa syvallistd analyysia, joka huomioi niin yksil6lliset kokemukset kuin toimialan
monimutkaisuuden. (Kananen, 2017, s. 33). Laadullinen tutkimusote soveltui parhaiten tdhan
tutkimukseen, koska se mahdollisti kaytannénlaheisten ja strategisesti merkittavien

johtopaatosten tekemisen alan myyntistrategioista ja niiden kilpailuetua tukevasta roolista.



2.2 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusmenetelmalla ratkaistaan tutkimusongelma. Tutkimusongelma tulee ymmartaa ja tuntea
syvallisesti, jotta oikeita menetelmia hyodyntden voidaan tuottaa luotettavaa tietoa.
Tutkimuksessa on tarkeaa valita juuri siihen sopiva tutkimusmenetelma, koska se mahdollistaa
oikeiden toimintojen toteuttamisen tutkimuksen aikana. (Kananen, 2017, s. 65). Laadullinen
tutkimus soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tutkittava ilmié on monitahoinen, ja sen
ymmartaminen vaatii syvempada analyysia toimialan sisdisestda dynamiikasta ja toimintamalleista
(Brannan, Brannan & Tenny, 2022). Valitun tutkimusmenetelman eli kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman yleisimmat ja kdytetyimmat aineistonkeruumenetelmat ovat havainnointi,
kyselyt, haastattelut ja erilaisista dokumenteista koottu tieto (Kananen, 2017 s. 67; Sarajarvi &
Tuomi, 2018, luku 3). Sarajarven ja Tuomen (2018) mukaan naita erilaisia
aineistonkeruumenetelmia voidaan kayttaa joko vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna

tutkittavan ongelman ja tutkimusresurssien mukaan.

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, silld tavoitteena oli
syvallisesti ymmartaa, miten myyntistrategioilla voidaan saavuttaa kilpailuetua
rakennuskonevuokraamoalalla. Tutkimuksessa hyodynnettiin teemahaastattelua eli
puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa, jossa haastattelukysymykset perustuvat ennalta
maaritettyihin teemoihin ja teemat ohjaavat haastattelun etenemista. Teemahaastattelu sijoittuu
strukturoidun ja avoimen haastattelun viliin. Tutkimusongelmasta maaritetyt tutkimuskysymykset
maarittelivat haastattelun teemat, mika tarkoittaa, etta haastattelun rakenne on puolistrukturoitu.
Tama haastattelutyyppi tarjoaa joustavuutta, silla vaikka haastattelulla on tietty rakenne, sen
kulkua voidaan mukauttaa haastateltavan vastausten perusteella. Teemahaastattelun tavoitteena
on kerata joko kokemukseen perustuvia havaintoja tai intuitiivisia ndakemyksia tutkimuksen
tarpeiden mukaisesti. (Sarajarvi & Tuomi, 2018, Luku 3.1.1). Haastatteluiden tavoitteena oli antaa
haastateltaville mahdollisuus tuoda esiin omia nakemyksiansa ja kokemuksiansa avoimesti seka
vapaammin ilman ennalta maariteltyja vastausvaihtoehtoja. (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 4.2;
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Haastateltavien omat nakemykset seka kokemukset

olivat aiheen keskiossa, joten kyseinen menetelma sopi tutkimukseen taydellisesti.

Tavoitteena oli siis kerata haastateltavien kokemuksia, nakemyksia ja kasityksia, joiden avulla

analysoida vuokraamoiden myyntistrategioiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Haastattelut



mahdollistavat myds paremman vuorovaikutuksen haastattelijan ja haastateltavan valill3, jossa
voidaan tarkentaa vastauksia, korjata mahdollisia vaarinymmarryksia ja syventya haluttuun
aiheeseen (Vehkalahti, 2019 s.11; Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku 3.1). Tutkimuksessa sovellettiin
siis teemahaastattelua, jossa haastattelukysymykset ovat jasennelty kolmeen paateemaan
heijastaen maariteltyja tutkimuskysymyksia. Padteemat ovat: suurimmat vaikuttavat tekijat
vuokraamon valintaan, tehokkaimmat myyntistrategiat ja myyntistrategiat kilpailuedun
rakentamisessa. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa joustavuuden haastattelutilanteessa ja
antaa tutkijalle mahdollisuuden syventda keskustelua haastattelun edetessa (Hirsjarvi & Hurme,

2022, luku 4.2).

Puolistrukturoitu haastattelu valittiin menetelmaksi, koska se yhdistdaa avoimen ja strukturoidun
haastattelun parhaimmat puolet. Tama menetelma antaa haastateltaville enemman vapautta
ilmaista ndkemyksidan, toisin kuin taysin strukturoitu haastattelu. Talla tavoin on mahdollista
saada syvallisempia ja monipuolisempia vastauksia. Puolistrukturoitu haastattelu tarjosi selkedn
rungon ja suuntaviivat, joten kaikki tutkimukselle olennaiset teemat tulivat kasitellyksi. Tasapaino
ohjauksen ja vapauden valilla oli hyddyllinen etenkin silloin, kun tutkittava aihe on monimutkainen
ja vaatii syvallista analyysia. Menetelma tarjosi myos joustavuutta haastattelutilanteessa, jolloin
tutkija pystyi syventamaan keskustelua tarpeen mukaan haastattelun edetessa. Hirsjarven ja
Hurmeen (2022, luku 4.2) mukaan tama on erityisen tarkeaa silloin, kun tutkittava ilmio on

monisyinen ja vaatii perusteellista tarkastelua.

2.2.1 Kohderyhma

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koot eivat vaihtele merkittavasti, vaan padsaantoisesti sen
koko on pieni tai vahdinen verrattuna maaralliseen tutkimukseen (Eskola & Suoranta, 1998;
Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku 3.4). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin
vaan siind pyritdan kuvaamaan jotain ilmiotd, ymmartamaan tiettya toimintaa tai antamaan
teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmiodlle. Tama tarkoittaa, ettad kyseissa tutkimuksessa on
tarkeaa, etta tieto kerataan henkildilta, joilla on mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta
asiasta. Haastateltavat henkilot eivat voi siis olla satunnaisia, vaan harkittuja ja tarkoitukseen
sopivia. Samalla tutkimuksessa tulee tulla ilmi, miten tiedonantajien valinta on harkittu ja miten
valinnat tayttavat tarkoitukseen sopivuuden kriteerit. (Eskola & Suoranta, 1998; Sarajarvi & Tuomi,

2018, luku 3.4). Haastateltavien maara voi olla kuitenkin aluksi haastava arvioida. Sarajarven ja
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Tuomen (2018) mukaan Eskola ja Suoranta (2014) toteaa, etta yksi tapa ratkaista aineiston
riittdvyys on puhu saturaatiosta eli kyllddntymisesta. Saturaatio tarkoittaa tilannetta, jossa aineisto
alkaa toistamaan itsedan ja tiedonantajat eivat tuota tutkimusongelman kannalta mitdan uutta
tietoa (mts. luku 3.4.1). Kuitenkin suhteellisen pienestakin aineistosta voidaan tehda yleisempia
kuin kyseista aineistoa koskevia paatelmia, kun aineisto alkaa toistaa itsedan (Saaranen-Kauppinen

& Puusniekka, 2006).

Haastattelu suunnattiin rakennusyrityksien paattdjille, jotka kayttavat
rakennuskonevuokraamoiden palveluja Suomessa saannoéllisesti ja suurella mittakaavalla.
Kohderyhmaksi valikoituivat he, koska nama yritykset kayttavat rakennuskonevuokraamoiden
palveluita saannollisesti ja suurella volyymilla muodostaen suuren osan vuokraamoiden
lilkevaihdosta. Uudistalonrakentaminen seka korjausrakentaminen muodostavat myos laskelmien
mukaan noin 2/3 vuokramarkkinasta (Laitinen, 2022). Kohderyhman valinta perustuu my®os siihen,
ettd ndma paattajat tekevat merkittavia paatoksia yritystensa rakennuskonevuokrauksista ja
palveluiden hyédyntamisesta, joten heilla on ndakemyksia seka omakohtaisia kokemuksia siita,

minkalainen myyntistrategia tukee vuokraamojen kilpailuetua ja mitka eivat.

Kohderyhman rajaaminen suuriin rakennusyrityksiin mahdollisti monipuolisen analyysin
vaikuttavimpien toimialojen vaatimuksista. Haastateltavien valinnassa painotettiin suuren
vuokrausasteen omaavien yritysten lisaksi nimenomaan heidan paatosvaltaansa. Haastateltavat
tuli olla asemassa, jossa he osallistuvat aktiivisesti rakennuskonevuokraukseen liittyviin paatoksiin
ja prosesseihin. Haastateltavat |6ytyivat rakennusyritysten verkkosivuilta ja kontaktointi tapahtui
ensin soittamalla. Tama kokonaisuus varmisti sen, etta tutkimuksessa keratty aineisto on
relevanttia ja tarjoaa samalla konkreettisia nakemyksida myyntistrategioiden toimivuudesta

kdaytannossa.

2.2.2 Haastatteluiden toteutus

Haastattelut toteutettiin Teams -alustan kautta etayhteyksilla. Haastateltavia oli loppujen lopuksi
5 maara ja kaikki haastateltiin yksitellen. Tapaamiset kestivat n. 15-30 minuuttia. Tama
toteutustapa valittiin, koska se tarjoaa joustavan ja tehokkaan tavan suorittaa haastattelut eri
puolilta Suomea ilman aikataulutus- ja matkustushaasteita. Etdhaastattelut mahdollistavat myos

sen, etta osallistujat pystyivat osallistumaan heille sopivana ajankohtana. Tama lisasi tutkimukseen
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osallistumisen todennakdisyytta ja paransi vastausten laatua. Ennen haastatteluja osallistujille
kerrottiin tutkimuksen tavoitteista, haastattelun kulusta sekd tietosuojakaytannoistd. Jokainen
haastattelu nauhoitettiin Teams-alustan nauhoitustoiminnolla haastateltavien suostumuksella.
Nauhoitteet litteroitiin tarkasti analysointia varten, minka avulla varmistetiin aineiston tarkkuus ja
analyysin luotettavuus. Kaikki data tallennettiin OneDriveen ja poistettiin, kun tutkimus oli

kokonaisuudessaan valmis.

Tutkimukseen osallistuvien henkildiden henkil6llisyyksia tai heidan edustamiensa yritysten nimia ei
paljasteta. Nama tiedot eivat ole tutkimuksen kannalta olennaisia ja anonymiteetin sailyttaminen
mahdollisti avoimemmat ja rehellisemmat vastaukset. Puolistrukturoitu teemahaastattelu
mahdollisti myds osallistujien vastauksien vapauden ja omien ndkemyksien seka kokemuksien
esilletuomisen. Kokonaisuudessaan haastatteluiden toteutustapa tuki laadullisen tutkimuksen
tavoitteita mahdollistaen syvillisen analyysin. Valitun kohderyhman avulla saatiin kattava kuva
siitd, millaisia odotuksia, tarpeita seka vaatimuksia suurilla ja tarkeilla asiakasyrityksilla on

vuokraamoja kohtaan.

2.3 Analysointimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa analysointi alkaa jo usein haastattelutilanteissa. Haastatellessaan
tutkija voi tehda jo havaintoja ilmidista niiden useuden, toistuvuuden, jakautumisen ja
erityistapausten perusteella. Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 7.1). Laadullisen tutkimuksen
menetelmilld eli tassa tutkimuksessa haastatteluilla keratty aineisto tulee analysoida joko teksting
tai kuvina. Litteroinnilla tarkoitetaan esimerkiksi nauhoitetun puhemuotoisen aineiston puhtaaksi
kirjoittamista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Litterointia voidaan suorittaa eri
tarkkuustasoilla: sanatarkasti, yleiskielisesti tai propositiotasolla. Sanatarkassa litteroinnissa kaikki
danitetyt sanat, ddannahdykset ja tauot kirjataan tasmallisesti yl0s. Yleiskielinen litterointi muuttaa
puhekieliset ja murteelliset ilmaukset kirjakielelle. Viimeisessa mainitussa eli propositiotason
litteroinnissa keskitytdaan vain sanoman ydinsisaltéon ilman tarkkaa muotoilua. Vaikka
litteroinnissa sailytetdan puhujan viesti, varsinaista tiivistamista ei tehda viela tassa vaiheessa.
(Kananen, 2017, s. 134). Tassa tutkimuksessa pdadyttiin propositiotason litterointiin, koska
analyysin kannalta on olennaista tunnistaa haastateltavien ilmaistut ajatukset seka sisalto.
Menetelma keskittyy olennaiseen sisaltoon, jolloin haastatteluista saadaan selkeat ja analysoitavat

ydinsanomat ilman turhia taytesanoja ja toistoa. Tama tekee analysoinnista tehokkaampaa ja
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auttaa tunnistamaan myyntistrategioihin keskittyvat teemat. Menetelma myds saastaa aikaa ja
tukee laadullisen tutkimuksen periaatteita johdonmukaisen ja merkityksellisen analyysin ilman

tiedon ylikuormitusta.

Sarajarven ja Tuomen (2018 s. 78) mukaan aineiston analysointi alkaakin vasta kun litteroidusta
aineistosta rajataan ne asiat, jotka ovat kiinnostavia ja keskeisia tutkimuksen kannalta. Kaikki
rajauksen ulkopuolelle jadvat asiat jatetdaan merkitsemattd. Tama niin sanottu koodaus on pakko
toteuttaa, mikali varsinaisen analyysin voi toteuttaa. (Mts. s. 78) Laadullisen tutkimuksen
perusanalyysimenetelmana hyédynnetdan usein sisalldnanalyysimenetelmaa, koska silla voidaan
tehda monenlaista tutkimusta. (Mts. s. 91). Sisadllonanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen,
yhtéaldisyyksia ja eroja etsien ja tiivistaen. Tutkittavat tekstit voivat olla melkein mita vain, kuten
kirjoja, haastatteluita artikkeleita yms. Sisallénanalyysin avulla on tarkoitus muodostaa
tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja
aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin. Sisallénanalyysi voidaan tehda aineistolahtdisesti,
teoriaohjaavasti tai -lahtoisesti. Erona on vain analyysin ja luokittelun perustuminen joko
aineistoon tai valmiiseen teoreettiseen viitekehykseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006,

luku 7.3.2; Sarajarvi & Tuomi 2018, luku 4.4.6).

Aineistoldhtoisessa (induktiivisessa) sisdllonanalyysissa tutkimuksen padpaino on aineistossa.
Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi analyysiyksikot eivat ole ennalta maarattyja ja teoria
rakennetaan aineisto ldhtokohtana. Taman lahestymistavan lahtdkohtana ei ole teorian tai
hypoteesien testaaminen, eika tutkija maaraa sita, mika on tarkeaa. Aineistossa pitda pysya, ilman
ettd nojaa teorioihin tai ennakkokasityksiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).
Teorialahtoisessa (deduktiivisessa) sisallonanalyysissa tutkimusaineiston analyysi perustuu
aikaisempaan kasitejarjestelmaan. Ne voivat olla joko teoriaa, kehys tai malli, kasitejarjestelma.
(Sarajarvi & Tuomi 2018, Luku 4.4.4). Aineiston analyysia ohjaa siis valmis malli ja tarkoituksena on
usein nadiden vaihtoehtojen testaaminen uudessa yhteydessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006). Teoria- ja aineistoldahtodisen tutkimuksen vélissa sijaitsee niin sanottu teoriasidonnainen
(abduktiivinen paattely) lahestymistapa, jossa aineiston analyysi ei perustu suoraan teoriaan,
mutta sen yhteys on siihen havaittavissa. Siind aineistosta tehdyille tuloksille etsitdan tulkintojen
tueksi teoriasta selityksia ja vahvistuksia. Abduktiivinen paattely perustuu siihen, etta tieteelliset

6ydot syntyvat, kun havaintoja ohjaa jokin ennakkoajatus tai suuntaa antava johtolanka. Toisin
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kuin induktiivisessa paattelyssa, teoria ei muodostu pelkdstaan havaintojen pohjalta. Siina
havaintoja kohdennetaan tiettyihin seikkoihin, joiden uskotaan tuottavan uusia ndkdkulmia. Tama
johtoajatus voi olla intuitiivinen kasitys tai tarkasti muotoiltu hypoteesi, joka auttaa rakentamaan

uutta teoriaa ilmiosta (Mts; Gronfors, 2011, s. 17).

Tutkimukseen valittiin viimeisempana mainittu abduktiivinen paattely lahestymistavaksi, koska
silla voidaan yhdistaa asiakasyritysten kokemukset ja kilpailuedun sekd myyntistrategioiden
teoreettisen tarkastelun. Tama sisallédnanalyysi mahdollistaa ensin teemojen tunnistamisen
haastatteluaineistosta ja niiden jalkeen tulkinnan aiempien teorioiden valossa. Léhestymistapa on
joustava ja mahdollistaa tunnistaa uusia nakokulmia seka samalla vahvistaa niitd teoreettisella
tasolla. Koska rakennuskonevuokraamoiden myyntistrategiat ovat kdytannon liiketoimintaan
liittyva ilmio, jossa teoria ja todellisuus eivat aina taysin kohtaa, tukee abduktiivinen analyysi
tutkimusta parhaiten. Abduktiivinen sisadlldnanalyysi tukee my6s tutkimuksen tavoitteita, koska se
yhdistaa asiakasyritysten kaytannon kokemukset sekd myyntistrategioiden teoreettisen
ymmarryksen. Tama yhdistelma mahdollistaa syvallisen ja monipuolisen analyysin

myyntistrategioiden vaikutuksesta kilpailuedun saavuttamiseen.

Aiemmin mainitun "koodatun” tai litteroidun aineiston jarjestaminen on erittdin tarkea vaihe
sisallén analysoimisessa. Aineisto on mahdollista jarjestaa luokittelemalla, teemoittamalla tai
tyypittelemalld. Luokittelua pidetaan kvantitatiivisena analyysina, koska siina maaritellaan
aineistosta luokat ja lasketaan niiden maarat. Tyypittelyssa puolestaan aineisto ryhmitetdaan
tyypeiksi, eli tiivistetdan joukko teemaa koskevia nakemyksia yleistykseksi. Teemoittelussa taas
painotetaan mita kustakin teemasta on sanottu. Kyse on lyhyesti siita, etta laadullinen aineisto
pilkotaan ja ryhmitetdan erilaisten aihepiirien mukaan. Talla tavoin on mahdollisuus vertailla
tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. (Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku 4.1). Saaranen-
Kauppisen ja Puusniekan (2006, luku 7.3.4) mukaan keskeisia aiheita eli teemoja muodostetaan
yleensd aineistoldhtoisesti etsimalla tekstimassasta sen eri haastatteluja tai kirjoitelmia yhdistavia
seikkoja. Teorialdahtdisesti ohjautuva teemoittelu on myds mahdollista jonkin tietyn viitekehyksen
tai teorian mukaisesti. Teemahaastattelun teemoittelu on myos luonteva etenemistapa, silla
joskus teemat muistuttavat aineistonkeruussa kaytettya teemahaastattelurunkoa. Aina ei
kuitenkaan ndin ole vaan joskus aineistosta |6ytyy uusia teemoja. Haastateltavien puheesta

litteroitua tekstia tuleekin tarkastella ennakkoluulottomasti. (Mts.)
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Teemoittelu valittiin myo6s tutkimuksen analyysimenetelmaksi, koska se tarjoaa selkedn ja
systemaattisen tavan jasentda puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden aineistoa. Samalla se
mahdollistaa uusien aineistosta nousevien teemojen tunnistamisen, mika tukee tutkimuksen
tavoitteita. Teemoittelun avulla voidaan tunnistaa keskeisia nakokulmia, kuten hinnoittelun
merkityksen, myyntitavan merkityksen ja vertailla ndita aineiston eri osissa. Teemoittelu tukee
myo6s abduktiivista analyysitapaa, koska se ei sido aineistoa valmiisiin teoreettisiin malleihin.
Mutta se kuitenkin mahdollistaa havaintojen tulkinnan aiemman tutkimustiedon valossa.
Lahestymistapa mahdollistaa siis esimerkiksi asiakasyritysten kokemuksien nostaminen esiin ja
niita voi peilata aiempiin kilpailuedun- tai myyntistrategiatutkimuksiin. Tama toimintapa tekee

analyysista kattavan ja liiketoiminnallisesti relevantin.

2.4 Luotettavuuden varmistaminen ja eettisyys

Luotettavuuden arviointi on tarkea osa tieteellista tutkimusta, koska tutkimukselle on maaratty
tiettyja normeja ja arvoja, joihin sen tulisi pyrkia. Luotettavuuskysymyksissa tarkeita kasitteita ovat
yleensa olleet reliabiliteetti (luotettavuus ja toistettavuus) ja validiteetti (patevyys). Naiden
kasitteiden sopivuudesta laadulliseen tutkimukseen arvioinnissa kuitenkin vaihtelevat. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006, luku 3.3). Reliabiliteetti kuvaa sitd, kuinka johdonmukaisia ja
virheettomia tutkimuksen mittaukset ja tulokset ovat. Korkea reabiliteetti tarkoittaa, ettei
tutkimustulokset ole sattumanvaraisia vaan, jos tutkimus toistettaisiin samanlaisissa olosuhteissa,
saataisiin tuloksista samanlaisia. (Mts. luku 3.3.3). Validiteetti eli patevyys taas tarkoittaa sit3,
onko tutkimusmenetelmad, saadut tulokset ja paatelmat patevia. Tutkimuksissa voi tulla virheita
esimerkiksi, jos tutkija ndkee suhteita tai periaatteita virheellisesti, tai ettei tutkija kysy oikeita
kysymyksid. (Mts. 3.3.1). Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Sisaisella
validiteetilla viitataan tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten maarittelyjen sopusointuun.
Ulkoisella validiteetilla taas tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen, johtopaatdsten seka aineiston
valisen suhteen patevyyteen. (Eskola & Suoranta, 1998, luku 5). Sarajarvi ja Tuomi (2018 luku 6.2)
kuitenkin toteaa, ettd nama kaksi kasitetta ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa ja

kasitteina niiden ala vastaa lahinna vain maarallisen tutkimuksen tarpeita.

Uskottavuus perustuu siihen, etta tutkija noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa. Tutkimusetiikalla
tarkoitetaan eettisesti vastuullisten ja oikeiden toimintatapojen noudattamista ja edistamista

tutkimustoiminnassa. (Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku 5.3). Tutkimuseettiset ongelmat voidaan
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jakaa kahteen kategoriaan. Ensimmaiseen kuuluvat tutkimuksen tiedonhankinnan ja tutkittavien
suojaan liittyvat kysymykset. Toisessa kategoriassa viitataan tutkijan vastuuseen tutkimustulosten
sovelluksista. Erityisesti ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen tekeminen edellyttaa tutkijalta hyvan
tutkimuskadytannon noudattamista, jolloin ensisijaisen tarkeaa kunnioittaa tutkittavan ihmisarvoja
ja itsemadraamisoikeutta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, luku 3.1). Eettiseen
pohdintaan kuuluu myos selkeyttaa se, kenen ehdoilla tutkimusaihe valitaan ja miksi tutkimukseen

ryhdytdan (Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku 5.4.1).

Tutkimusta tehdessa on siis ensisijaisen tarkeaa, etta tutkimusmenetelma ja analysointitavat
tayttavat reliabiliteetin ja validiteetin vaatimukset, jotta tutkimuksesta saadaan mahdollisimman
pateva ja luotettava. Tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) ja patevyys (validiteetti)
varmistetaan huolellisella aineistonkeruulla, systemaattisella analyysilla seka teoreettisella
johdonmukaisuudella. Luotettavuus toteutuu selkedn tutkimusprosessin, johdonmukaisen
analyysin, huolellisen litteroinnin ja haastateltavien patevyyden huomioimisen kautta. Validiteetti
varmistetaan varmistamalla, etta tutkimuksen viitekehys ja analyysi ovat linjassa keskenaan.
Aineiston relevanssi turvataan huolellisesti laadituilla haastattelukysymyksilld, jotka vastaavat

tutkimusongelmaan.

Tassa tutkimuksessa eettisyys varmistetaan hyvan tieteellisen kdytannon mukaisella toiminnalla.
Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista, ja haastateltaville annettiin etukateen tietoa
tutkimuksen tarkoituksesta, menetelmista seka tietojen kasittelysta. Haastateltavien sekd heidan
edustamiensa yritysten nimia ei julkaista, mika takaa anonymiteetin ja mahdollistaa avointa ja
rehellista vastaamista ilman ulkoista painetta. Lisdksi haastateltavilla oli taysi oikeus suostua tai
olla suostumatta haastatteluun. Puolistrukturoitu teemahaastattelumenetelma vastasi myos
eettisia periaatteita. Tutkimusmenetelma antoi mahdollisuuden tuoda esiin omia nakemyksidan ja
kokemuksiaan. Litterointitapa taas varmisti sen, etta vastaukset sailyttavat alkuperaisen
merkityksensa ilman tarpeetonta tulkintaa. Tutkimuksen eettisyytta tukee myds aineiston
asianmukainen kasittely ja sailytys. Kaikki haastatteluaineisto kasiteltiin luottamuksellisesti, eika

tietoja luovuteta ulkopuolisille.
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2.5 Tiedonhaku

Opinnaytetyon tiedonhaku toteutettiin paasaantoisesti hydédyntamalla Janet Finnaa, Google
scholaria, Theseus.fi, archive.org seka keskeisiad kotimaisia ettd kansainvalisia julkaisuja. Lisaksi
hyodynnettiin rakennuskonevuokraamoalan toimijoiden verkkosivuja, tutkimusraportteja seka
alan asiantuntija artikkeleita. Tiedonhaku aloitettiin laaja-alaisesti kartoittamalla aiheeseen sopivat
yleiset ja tarkeimmat kasitteet, kuten myyntistrategia, kilpailuetu, pitkdaikainen asiakassuhde,
rakennuskonevuokraus. Ndin muodostettiin kokonaiskuva aiheeseen liittyvista teorioista ja
taustoista. Hakusanoja ja hakulausekkeita muokattiin kirjoittamisen edetessa tarkemmaksi ja
tilanteeseen vaatimalla tavalla, kun tyon rakenne ja tutkimusongelma kysymyksineen
tasmentyivat. Google Scholarin avulla haettiin patevia ja vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita seka
muuta aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimuksia. Nama tarjosivat laajaa teoreettista pohjaa

ja kansainvalisia nakdkulmia tutkimusaiheeseen.

Janet Finna -palvelusta etsittiin kirjoja ja artikkeleita, jotka liittyivat kilpailuetuun,
myyntistrategioihin, myyntitapoihin, asiakkuuden hallintaan seka liiketoiminnan strategioihin.
Theseus.fi -palvelusta haettiin opinndytetoitd, joka kasittelivat samankaltaisia aiheita, kuten
myynnin kehittdmista, asiakaskokemuksen parantamista tai rakennusalan palveluliiketoimintaa.
Naita opinndytetdita hyddynnettiin luotettavien Iahteiden etsinndssa. Archive.org -sivustolta
etsittiin edelleen relevantteja ja harvinaisempia klassikko teoksia, kuten Porter (1985), jotka
taydensivat tiedonhankintaa omalla nakékulmalla. Kokonaisuudessaan tietoa kerattdessa
kuitenkin kiinnitettiin erityistd huomiota lahteiden luotettavuuteen, ajankohtaisuuteen seka
soveltuvuuteen tutkimusongelman ja -kysymysten kannalta. Tyon lahteita arvioitiin kriittisesti
koko prosessin ajan. Tama prosessi oli myos jatkuva, koska sita taydennettiin tyon edetessa
jatkuvasti ja tarkennuksilla. Ndin muodostettiin kattava ja monipuolinen tietopohja, joka
mahdollisti teoreettisen viitekehyksen rakentamisen, haastattelurunkojen laatimisen seka

tutkimustulosten analysoinnin abduktiivista analyysitapaa hyodyntden.

3 Kilpailuetu liiketoiminnassa

3.1 Kilpailuedun kasite ja rooli yrityksen menestymisessa

Kilpailuetu on yrityksen menestymisen kannalta avainkasite. Sen avulla yritys pystyy

erottautumaan kilpailijoistaan ja tarjoamaan asiakkailleen sellaista arvoa, joka tekee yrityksesta
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houkuttelevamman vaihtoehdon. Tdaman myo6ta yritys pystyy saavuttamaan vahvemman aseman
markkinoilla. Porter (1985, s. 11-15) maarittelee kilpailuedun yrityksen kyvyksi tarjota lisdarvoa
asiakkaille kustannustehokkaammin tai ainutlaatuisemmin kuin muut alalla toimijat. Kilpailuetu
voidaan saavuttaa monin eri tavoin. Kolme perusstrategiaa kilpailuedun saavuttamiseksi ovat
tuotteen tai palvelun differointi, fokusointi seka kustannusjohtajuus. Kustannusjohtajuusstrategia
pyrkii tarjoamaan tuotteita ja palveluita halvemmalla kuin kilpailijat, kun taas differointi perustuu
tuotteiden tai palveluiden erilaistamiseen seka ainutlaatuisuuteen. Fokusoinnilla eli keskittymisella
tarkoitetaan yrityksen resurssien suuntaamista tarkasti rajattuun asiakasryhmaan, tiettyyn
tuotteeseen tai rajatulle maantieteelliselle alueelle. (Porter, 1985, s. 11-15). Aiemmin mainitut
strategiat tai lahestymistavat perustuvat siihen, etta yritys osaa tunnistaa ja kehittaa omia
vahvuuksiaan seka erottautua muista tavalla, joka vastaa asiakastarpeisiin tehokkaammin kuin sen
kilpailijat. Nadin ollen yrityksen kyky luoda lisdarvoa asiakkaalle seka kyky erottautua kilpailijoistaan

vaikuttaa suoraan sen menestymiseen markkinoilla.

Gronroos (2015, s. 19-20) puolestaan tuo esiin sen, etta kilpailuetu ei ainoastaan synny tuotteen
tai palvelun ominaisuuksilla, vaan myos koko asiakaskokemuksesta. Tama tarkoittaa sita, ettd
kilpailuedun saavuttaminen ei ainoastaan vaadi laadukasta tuotetta, mutta myds sen ymparille
rakennettuja tukipalveluita, kuten asiakaspalvelua ja markkinointia. Grénroosin (mts.) mukaan
pitkdaikainen kilpailuetu syntyykin vasta silloin, kun yritys on saanut aikaan vahvoja
asiakassuhteita ja pystyy myos yllapitamaan niita kilpailijoitaan paremmin (Gronroos, 2007, s.30—
34). Myo6s Barney (1991, s. 99-120) kasittelee kilpailuedun kasitetta resurssiperusteisessa
teoriassaan (Resource-Based View), jossa hanen mukaansa kilpailuetu saavutetaan hydodyntamalla
yrityksen omia, ainutlaatuisia resursseja, joita kilpailijat eivat voi kopioida, eikd ainoastaan
yksittaisten tuotteiden kautta. Esimerkiksi henkil6stén osaaminen, immateriaalioikeudet,
teknologia ja innovaatiot seka brandi ja maine ovat tallaisia resursseja. Pitkdaaikainen ja pysyva
kilpailuetu edellyttas, ettd yrityksen resurssit ovat arvokkaita, harvinaisia, vaikeasti imitoituja seka

tehokkaasti organisoituja. (Barney, 1991, s. 105-108).

Kilpailuedun saavuttaminen edellyttdda myos markkinoiden ja kilpailutilanteen jatkuvaa
analysointia. Kilpailuetua voidaan analysoida paitsi yrityksen sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien

nakokulmasta, myos ulkoisten markkinamahdollisuuksien ja -uhkien kautta (Laamanen, 2005, s.
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51; Porter, 1985, s. 42—46). Nain ollen kilpailuedun saavuttaminen ja yllapitaminen vaatii

strategista joustavuutta ja kykya reagoida markkinoiden muutoksiin tehokkaasti.

3.2 Kilpailuedun merkitys rakennuskonevuokraamoalalla

Kuten aikaisemmin todettiin, kilpailuetu on yksi liiketoiminnan menestyksen keskeisimmista
tavoitteista, silla se maarittelee yrityksen mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja saavuttaa
asiakkaidensa silmissa lisdarvoa, joka tekee siitd houkuttelevan vaihtoehdon (Porter, 1985, s. 15).
Rakennuskonevuokraamoalalla kilpailuedun saavuttaminen on erityisen tarkeaa, silla kyseinen
markkina on erittdin kilpailutettu ja tuotteet seka palvelut ovat samankaltaisia. Kilpailuun on
|6ydettdva muita keinoja kuin hintakilpailu kannattavuuden yllapitamiseksi. Naista syista
kilpailuedun luominen vaatii usein lisdarvon tarjoamista asiakkaille tavalla, jota kilpailijoiden on
vaikea jéljitelld. Barneyn mukaan (1991, s. 99-101) kilpailuedun tulisi olla yrityksen strategioissa
integroituna vahvasti kiinni ja kestaa ajan saatossa, jolloin yritys pystyy yllapitamaan

asiakassuhteitaan ja houkuttelemaan uusia asiakkaita liiketoiminnallisesti kestavalla tavalla.

Rakennuskonevuokraamoalalla kilpailuedun rakentaminen perustuu usein kaluston laadun,
saatavuuden seka asiakkaiden tarpeiden syvalliseen ymmartamiseen. Kilpailuetu voidaan
saavuttaa parantamalla laitteiden laatua ja varmistamalla niiden saatavuus projektien vaihteleviin
tarpeisiin (Baker & Hart, 2007). Moderni seka toimiva kalusto luo houkuttelevuutta ja lisdarvoa
seka asiakkaalle ettd rakennuskonevuokraamoalan yritykselle. Barney (1991) puolestaan korostaa,
etta yrityksen kilpailuedut on perustuttava joko kustannustehokkuuteen tai ainutlaatuiseen
tarjoamaan, joka tuottaa asiakkaalle aitoa lisdarvoa ja vahvistaa pitkakestoisia asiakassuhteita.
Rakennuskonevuokraamoalalla tama tarkoittaa kdytanno6ssa laadukkaan kaluston lisdksi joustavaa
palvelua, joka mukautuu asiakkaiden tarpeisiin ja projektien aikatauluihin. Asiakaslahtoinen
strategia tekee yrityksesta houkuttelevamman vaihtoehdon markkinoilla ja taten vahvistaa sen

kilpailuetua.

Rakennuskonevuokraamoiden kilpailuetu kiteytyy myos pitkaaikaisten asiakassuhteiden
luomisessa, silla niin pienemmissa kuin suuremmissakin rakennusprojekteissa on usein tarpeen
luoda luotettavia ja pitkdkestoisia kumppanuuksia. Pitkdkestoiset asiakassuhteet voivat tuoda

yrityksen liiketoimintaan jatkuvuutta ja vakautta (Kotler & Keller, 2016, s.244). Rakennusalan
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asiakkuudet ovat erityisen alttiita luottamukselle. Etenkin rakennusalalla luottamus kehittyy ajan

myota ja toistuvien, menestyksekkdiden projektien kautta.

Digitalisaatio tarjoaa rakennuskonevuokraamoille my&s uusia kilpailuedun mahdollisuuksia.
Bharadwaj (2000, s. 171) esittaa, etta digitaalisten palveluiden merkitys kasvaa asiakkaiden
arvostaessa digitaalisten kanavien tarjoamaa helppoutta seka ajantasaisen tiedon saatavuutta.
Rakennuskonevuokraamoiden osalta tdma tarkoittaa digitaalisten tilausten, varausten,
laskutuksen ja kaluston seurannan integrointia asiakaspalveluun. Talla tavalla kilpailuetua ei
ainoastaan rakenneta tuotteiden laadusta tai hinnasta, vaan kokonaisvaltaisesta palvelusta, joka

tukee asiakkaita heidan liiketoimintatavoitteissaan ja tarjoaa arvoa heidan toimintaansa.

3.3 Kilpailuedun saavuttamisen haasteet: kolme erilaista kilpailuetua

Kilpailuedun saavuttaminen voi olla erittdin haastavaa, ja se vaatii yritykselta sita, etta yritys
kykenee tunnistamaan omat vahvuutensa seka asettamaan selkeat tavoitteet kilpailuasemansa
parantamiseksi. Kilpailuedun muoto ja kestavyys kuitenkin vaihtelevat merkittavasti
markkinaolosuhteiden, kilpailutilanteen seka yrityksen sisdisten resurssien mukaan. Vierula (2021)
esittelee kolme erilaista kilpailuetua, jotka tuovat esille erilaisia haasteita ja taten myds

mahdollisuuksia. Ne ovat nimeltdan strateginen-, ratkaiseva- ja erotteleva kilpailuetu.

Ensimmaisena mainittu strateginen kilpailuetu on usein yrityksen merkittavin ja hyvin haastava
saavutettava etu. Se edellyttaa yritykselta kykya luoda jotain taysin ennenndakematonta ja
radikaalia, jota alalla toimivat kilpailijat eivat pysty jaljittelemaan. Strategisen kilpailuedun
tuominen markkinoille voi olla haastavaa, koska uusi ja radikaali ratkaisu voi kohdata vastarintaa
tai sen tuottamaa arvoa voi olla asiakkaiden mielesta hankala ymmartaa. Samalla tallaisen edun
saavuttaminen vaatii merkittavia investointeja ja kyvykkyyden sopeutua markkinoiden ja
teknologian nopeisiin muutoksiin. Strateginen kilpailuetu edustaa siis jotain sellaista, jota ei ole

osattu kuvitella tai odottaa, jolloin se on revolutiivinen ratkaisu. (Vierula, 2021, s. 82).

Ratkaiseva kilpailuetu on taas ratkaisuun johtavaa, kadanteentekevaa tai merkittava parannus
olemassa oleviin ratkaisuihin. Sen haasteena on markkinoiden tarpeiden jatkuva seuranta ja kyky
tuottaa uutta lisdarvoa asiakkaalle. Ratkaiseva kilpailuetu johtaa usein asteittaisiin parannuksiin ja

sen yllapitdminen vaatii jatkuvaa kehittamista ja kykya erottua kilpailijoista asiakkaan odotuksia
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vastaavalla tavalla. Ratkaiseva kilpailuetu eroaa strategisesta kilpailuedusta siten, ettd se on minka

tahansa yrityksen ulottuvilla. (Vierula, 2021, s. 82).

Viimeisimpana mainittu erotteleva kilpailuetu perustuu yrityksen kykyyn erottua kilpailijoista
aktiivisen viestinnan, brandin rakentamisen ja sosiaalisen padoman avulla. Erotteleva kilpailuetu ei
ole niinkaan asiakaslahtoinen kilpailuetu, kuten kaksi aikaisemmin mainittua kilpailuetua ovat,
vaan se perustuu kilpailijoista erottumiseen eli tuotelahtdisyyteen. Tama kilpailuetu voi syntya
esimerkiksi brandimielikuvasta tai yrityksen ainutlaatuisesta tavasta lahestya asiakkaita.
Samankaltaisesta tarjonnasta on paastava esiin jollain muulla tavalla, jolloin aktiivinen ja
mielenkiintoinen viestinta voi olla siihen ratkaisu. Erottuakseen kilpailijoista on tuotava omaa
karismaa ja persoonallisuutta esille, muttei siihen riitd kuitenkaan jatkuvassa ddanessa oleminen.
Lisaksi yritysten on haastettava markkinoilla olemassa olevat ratkaisut ja osoitettava kykynsa

tarjota vaihtoehtoja, jotka vastaavat kohderyhmansa tarpeita. (Vierula, 2021, s. 83).

3.4 Porterin kilpailun perusstrategiat

Luvussa 2.1 kasiteltiin pintapuolisesti Michael Porterin (1985) kolme peruskilpailustrategiaa:
kustannusjohtajuus, differointi seka fokusointi. Seuraavaksi aihetta kasitelladn syvemmin. Naiden
kolmen strategiamallien paatavoitteena on auttaa yritysta saavuttamaan kilpailuetu seka kestavaa
tuottavuutta pitkalla aikavalilla. Yritysten tulee kuitenkin tehda strategisia valintoja, silla resurssit
eivat voi samanaikaisesti riittaa kaikkien kilpailuetujen tavoittelemiseen. Kilpailijat, jotka
keskittyvat vain yhteen strategiatyyppiin, kykenevat suoriutumaan kyseisella osa-alueella
paremmin, silld ne voivat kohdentaa resurssinsa taysimaaraisesti valitun strategian tavoitteiden
toteuttamiseen. Tasta syysta on olennaista, etta sitoudutaan vain valittuun strategiseen
lahestymistapaan. Lisdksi toimialojen erot seka erityspiirteet aiheuttavat sen, ettd kyseisia
strategioita tulee tarvittaessa soveltaa. Strategioiden soveltaminen toimialan ominaispiirteisiin on
ratkaisevaa, jotta yritys voi saavuttaa pitkan aikavalin kilpailuetua ja taten myos kestavaa tuottoa.

(Porter, 1985, s. 11).
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Kilpailuetu

Pienemmat kustannukset Erilaistaminen

Kilpailun laajuus
Laaja kohde

Tarkka kohde

Kuvio 1. Porterin kilpailustrategiat (1985, s. 12)

3.4.1 Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuus on mahdollisesti selkein ja helpoiten ymmarrettava strategia, jonka Porter
(1985) esittelee teoksessaan. Se on strategia, jossa yritys pyrkii saavuttamaan toimialansa
alhaisimmat kustannukset ja pystyy myos hyodyntamaan tata tilannetta kilpailuetuna markkinoilla.
Sen tavoitteena on tuottaa tuotteita ja palveluita kilpailijoita matalammilla kustannuksilla, mutta
kuitenkin tarjota niitda markkinahintaa, mika mahdollistaa paremman kannattavuuden.
Kustannusjohtajuusstrategia perustuu usein suurtuotannon etuihin, tehokkaisiin prosesseihin,
innovatiivisiin toimintatapoihin tai edullisiin hankintasopimuksiin. Naita tapoja yhdistelemalla
yritys voi luoda kustannusetuja suhteessa kilpailijoihin. Kun yrityksen kustannustaso saadaan
matalalle tasolle suhteessa muihin alan toimijoihin, antaa tama joustoa seka hintakilpailuun etta

mahdollisuuksia kestavaan tuottavuuteen. (Porter, 1985, s. 12).

Kustannusjohtamisen onnistumisen taustalla on hyvin vahvasti yrityksen prosessien optimoiminen
seka jatkuva kustannusten hallinta. Kustannustehokkuus voidaan saavuttaa esimerkiksi
standardoimalla ja automatisoimalla prosesseja tai raaka-aineiden hankinnan volyymieduilla. On
kuitenkin tarked ymmartaa, ettei alhaisten kustannusten tavoittelu saa tapahtua tuotteen tai

palvelun laadun kustannuksella. Mikali tuotteen tai palvelun laatu tai ominaisuus huononee, voi se
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asiakkaan silmissa menettaa kilpailukykynsa. Talldin yritys joutuu laskemaan hintojaan
merkittavasti. Tallainen tilanne vaarantaa kustannusjohtamisen strategian tavoitteet. (Porter,

1985, s. 13).

Kustannusjohtajuus voi siis tarjota merkittavaa kilpailuetua markkinoilla. Se voi suojata yritysta
uusien kilpailijoiden markkinoille tulolta, silla alhaiset kustannukset tekevat kilpailusta erittain
haastavaa niille uusille toimijoille, joilla ei ole vastaavia prosessien- seka resurssien kyvykkyyksia.
Niin kuin kaikkeen, kustannusjohtajuusstrategiaan liittyy myos riskeja. Teknologian nopea
kehittyminen voi mahdollisesti heikentdaa olemassa olevien kustannustehokkuuteen perustuvien
investointien arvoa ja uudet toimijat voivat omaksua innovaatiot nopeasti. Taman lisaksi
kustannusten liiallinen korostaminen voi aiheuttaa sen, etta yritys laiminly6 tuotteiden tai
palvelun kehittamisen tai asiakkaiden muuttuvien tarpeiden huomioimisen. Tallainen tilanne
mahdollistaa kilpailijoille erottua. (Porter, 1985, s. 13—14). Kokonaisuudessaan tdma tarkoittaa
sitd, etta yrityksen on kyettava optimoimaan kaikki prosessinsa, hyodyntamaan tehokkuusetuja,
ymmartdaa markkinoiden dynamiikkaa sekd samalla olla valmis mukautumaan toimialan

muutoksiin sailyttdakseen kilpailukykynsa ja tuottavuutensa pitkalla aikavalilla.

3.4.2 Differointi

Porterin (1985, s. 119) mukaan differointistrategia on tilanne, jossa yritys pyrkii erottautumaan
kilpailijoistaan tuottamalla tuotteen tai palvelun jollain ainutlaatuisella ja arvokkaalla tavalla, jota
asiakkaat arvostavat. Ainutlaatuisuus voi perustua moniin tekijoihin, kuten esimerkiksi brandiin,
imagoon, tuotteen ominaisuuksiin, asiakaskokemukseen, palvelun laatuun tai teknologiaan.
Asiakas on valmis maksamaan korkeampaa hintaa, mikali se kokee saavansa ainutlaatuisuudesta
lisdarvoa. Optimaalisin tilanne yritykselle voi olla kuitenkin se, etta se ei meneta kustannusetua,
vaikka se tarjoaisi tuotettaan tai palveluaan kilpailijoitaan alemmalla hinnalla. Tall6in yrityksen
tuoma ainutlaatuinen arvo on sellaisella tasolla, mihin kilpailijoiden on erittdin vaikea paasta. Tata
kutsutaan erinomaiseksi kustannuseduksi ja sen avulla voidaan saavuttaa pitkdkestoista

kilpailuetua. (Porter, 1985, s. 97).

Taman kilpailustrategian haasteisiin kuuluu kustannustehokkuuden sailyminen. Vaikka tama
strategia vaatii usein suuria panostuksia uusien innovaatioiden kehitykseen ja markkinointiin,

niiden tuottama lisdarvo pitdisi kompensoida kustannukset. Tama tarkoittaa, etta onnistunut
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differointi on sita, etta yrityksen kustannukset pysyvat hallinnassa erilaistamiseen kaytettyjen
investointien kanssa. Mikali yrityksen kustannukset nousevat liian korkeiksi, voivat kilpailijat
tarjota vastaavia tuotteita tai palveluita edullisemmin, jolloin differoinnin tuoma etu heikkenee.
Lisaksi suuri haaste on tilanne, jossa kilpailijat voivat jaljitelld olemassa olevaa erilaistamista. Tama
vahentaa alkuperaistuotteen ainutlaatuisuutta ja siten myos asiakkaan kokemaa lisdarvoa. Taman
vuoksi kyseinen strategia vaatii jatkuvaa kehittamista ja asiakkaiden muuttuvien tarpeiden

ymmartamista. (Porter, 1985, s. 20).

3.4.3 Fokusointi

Kolmas Porterin (1985) esittama kilpailustrategia on nimeltdan fokusointi tai keskittyminen.
Strategia perustuu siihen, etta yritys suuntaa toimintonsa tarkasti rajattuun markkinasegmenttiin,
joka mahdollistaa erottumisen erityisosaamisellaan ja kohdennetuilla ratkaisuillaan. Sen ytimessa
on valitun kohderyhman tarpeiden syvallisen ymmartamisen seka niiden mukaisesti raataloityjen
tuotteiden tai palveluiden tarjoaminen. Keskittymistrategiassa keskitytaan joko
kustannusjohtajuuteen tai differointiin, joten peruskilpailustrategioita on tavallaan vain kaksi
kappaletta. Sen tavoitteena on keskittya palvelemaan kapeaa asiakassegmenttida paremmin kuin
laajemmalla markkinalla toimivat kilpailijat ja samalla saavuttamaan vahva kilpailuasema

hyodyntamalla niiden heikkouksia. (Porter, 1985, s. 15).

Jotta taman kyseisen strategian hyodyntaminen onnistuu, on markkinasegmentin oltava riittavan
suuri ja kannattava. Riittavan suuri markkinasegmentti mahdollistaa sen, etta tuotanto tai palvelu
voidaan tuottaa kustannustehokkaasti. Samalla yrityksen on jatkuvasti sopeutettava toimintaansa
valitun markkinasegmentin tarpeiden ja markkinarakenteen muutoksiin. Tama voi kuitenkin olla
erittdin haastavaa, silla asiakkaiden tarpeet ja markkinarakenteet voivat muuttua joillakin aloilla
todella nopeasti tai kulkea ennalta arvaamattomissa sykleissa. Lisdksi haasteena tai riskina voi olla
tilanne, jossa kilpailijat tulevat tai siirtyvat samalle markkinalohkolle ja tarjoavat paremmin
optimoituja ratkaisuja, mika vahentaa kyseisen strategian tuomaa kilpailuetua. (Porter, 1985, s.

15-16).

Mikali kuitenkin yritys onnistuu saavuttamaan kestavan kustannusjohtajuuden
(kustannuskeskeisyys, cost focus) tai erilaistumaan (erottautumiskeskeisyys, differentiation focus)

tehokkaasti valitsemassaan segmentissd, voi se saavuttaa toimialallaan keskimaaraista paremman
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menestyksen. Segmentin houkuttelevuus on kuitenkin ratkaisevaa, silla kaikki segmentit eivat ole
yhtd kannattavia. Samalla toimialalla on kuitenkin usein tilaa useille menestyville
keskittymisstrategioille, kunhan yritykset fokusoivat toimintaansa toisistaan poikkeaviin
kohdesegmentteihin. Potentiaalisia keskittymisstrategian kohteita ovat semmoiset toimialat, joista
Ioytyy segmentteja, jotka erottautuvat toisistaan ostajien eritystarpeiden tai optimaalisten
tuotanto- ja toimitusjarjestelmien perusteella. (Porter, 1985, s. 16). Esimerkiksi Bobcat on
saavuttanut vahvan kilpailuaseman segmentilld, johon suuret kilpailijat kuten Caterpillar eivat
keskity tai yksinkertaisesti pysty. Bobcat on keskittanyt toimintansa vain pienten ja ketterien
koneiden tuotantoon, jotka ovat suunniteltu erityisesti ahtaisiin tyoolosuhteisiin. Tama
erikoistuminen tai strategian fokusoiminen on luonut Bobcatille kestavaa kilpailuetua pitkalla

aikavalilla. (Porter, 1985).

4 Myyntistrategia kilpailuedun saavuttamisen vilineena

4.1 Myyntistrategian maaritelma

Strategia tarkoittaa toimenpidesuunnitelmaa, jolla yritys maarittelee tulevaisuuden tavoitteensa
seka keinot niiden tavoittamiseksi. Sana ”strategia” juontaa juurensa kreikan kielesta ja tarkoittaa
armeijan johtamista tai liikkuttamista. Liikemaailmassa strategia toimii arvokkaana yrityksen
johtamisen tyokaluna, jonka avulla yritys konkretisoi, missa talla hetkelld ollaan, minne halutaan
pddsta ja miten tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Strategia auttaa maarittamaan tarvittavat
resurssit, pdatoksenteon raamit sekd perustan kilpailuedun saavuttamiselle. (Ojala, 2022). Porter
(1985) taas korostaa, etta strategia on ensisijaisesti valintoja: mita yritys tekee ja mita se ei tee.

Tehdyt valinnat erottavat yritykset toisistaan ja maarittdavat sen liiketoiminnallisen suunnan.

Strategian soveltaminen kaytantoon yrityksen myynnissa tapahtuu myyntistrategian avulla, joka ei
pelkastdaan ole suunnitelma, vaan myo6s tyokalu, joka konkretisoi yrityksen myyntitavoitteet,
jasentda keinot niiden saavuttamiseksi sekd ohjaa myyjia oikeaan myynnin lahestymistapaan.
Myyntistrategia on siis strategian alastrategia. Myyntistrategian tarkoituksena on ohjata
myyntiprosessien toteuttamista seka asiakkuuksien kehittdamista. Sen tehtavana on myds toimia
myynnin johtamisen ohjenuorana. Se on laaja kokonaisuus, joka sisdltdaa elementteja asiakkaista,
yrityksesta, kilpailijoista, sekd kumppaneista. (Ojala, 2022). Lindroos ja Lohivesi (2010)

maarittelevat sen toiminnalliseksi strategiaksi, joka yhdistda myynnin kdytannon toimenpiteet
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osaksi yrityksen strategisia tavoitteita. Hyvan myyntistrategian tulisi yhdistda yrityksen arvolupaus
ja asiakkaiden tarpeet jarkevaksi kokonaisuudeksi, joka ohjaa systemaattisesti myynnin paivittdista

toimintaa haluttuun suuntaan. (Zoltners, Sally & Sinha, 2009, luku 3).

Kuten aiemmin mainittiin, myyntistrategia on niin sanottu alastrategia. Organisaation
strategiatasojen hierarkia (Ks. kuvio 2) havainnollistaa hyvin sitd, miten myyntistrategia linkittyy
muihin organisaation strategisiin paatoksiin ja miten se ohjaa sen toimintaa operatiivisella tasolla.
Hierarkian perustana ja ylimpana on yritysstrategia, joka maarittaa mission, vision seka pitkan
aikavalin tavoitteet. Tama strategia on kaiken toiminnan perusta ja se antaa suuntaviivat koko
organisaatiolle. Yritysstrategiaa seuraa liiketoimintastrategia, joka keskittyy eri
liiketoimintayksikoiden kilpailuedun saavuttamiseen seka niiden toiminnan suunnitteluun.
Liiketoimintastrategiasta suunnitellaan markkinointistrategia. Siind markkina segmentoidaan ja
jokaiselle markkinasegmentille tulisi laatia omanlaisensa markkinointistrategia.
Markkinointistrategia sisaltdda muun muassa markkinointityylin, tuotteen tai palvelun strategiaa ja
hinnoittelun, mainonnan ohjauksen seka resurssien kohdentamisen. Hierarkian alimmalla tasolla
on myyntistrategia, joka toimeenpanee markkinointistrategian tavoitteet kaytannon
myyntitoimiksi. Tallaisia ovat esimerkiksi asiakassuhteiden rakentaminen, myyntikanavien
valitseminen sekd myyntimenetelmien maarittely. Myyntistrategia tarkoitus on ohjata
myyntiorganisaation tyontekijoita paivittaisessa tekemisessa tuottaen tulosta niin yksittaisten
asiakkaiden tasolla kuin myds organisaation kokonaisuuden tasolla. (Ojala, 2022).
Kokonaisuudessaan tama hierarkkinen rakenne korostaa sita, etta kaikki strategiat tukevat toisiaan
ja muodostavat yhtendisen kokonaisuuden. Yhtenevadinen kokonaisuus varmistaa myds sen, etta

organisaation toiminnot ovat linjassa pitkan aikavalin tavoitteiden kanssa.

Yritysstrategia

Liiketoimintastrategia

Markkinointistrategia

Myyntistrategia

Kuvio 2. Yrityksen strategiatasojen hierarkia (Ojala, 2022).
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Homburg, Schafer & Schneider (2012, s. 23—-24) esittelevat kuusi vaatimusta, jotka pitaa
huomioida myyntistrategiaa laatiessa tai sen paivittdmisessa. Nama kuusi vaatimusta

mahdollistavat selkedn myynnin strategian, johon yrityksen myynnin toiminta tulee perustua.

- Strategian olemassaolo ja liiketoimintaetu: Myyntistrategian tulee olla selked ja
dokumentoitu. Yrityksen kilpailuetu tulee tuoda esiin, jotta myyntiorganisaatio pystyy

keskittymaan vahvuuksiinsa ja samalla erottautumaan valituilla markkinoilla.

- Markkinatilanteen huomioiminen: Myyntistrategian tulee perustua tamanhetkiseen

markkinatilanteeseen ja samalla ottaa huomioon sen muutokset.

- Dynaamisuus ja mukautuvuus: Myyntistrategian tulee olla joustava ja mukautuva niin
markkinatilanteeseen kuin organisaation sisdisten olosuhteiden muutoksiin. Dynaamisuus
vaikuttaa siihen, kuinka nopeasti pystytaan reagoimaan esimerkiksi markkinoiden

hintamuutoksiin.

- Toiminnan ohjeistus ja suuntaviivat: Myyntistrategian tulee tarjota selkeita ja tehokkaita

toimintamalleja seka tydkaluja myynnin prosesseihin.

- Strategian paivittdinen jalkautus: Myyntistrategian tulee olla Iasna yrityksen jokapaivaisessa
tekemisessa. Sen mukainen toiminta tulee nakya konkreettisena tekemisena seka sita tulee

seurata saannollisesti.

- Tehokas viestintd: Strategiasta tulee viestia myds myyntiorganisaatiolle selkeasti ja
saannollisesti. Jokainen tydntekija myyjadsta johtoon tulee ymmartaa sen sisalto ja merkitys.

Strategia ei saa jaada vain dokumentiksi vaan se pitaa toteutua operatiivisessa toiminnassa.

Jotta hyvin suunniteltu myyntistrategia voidaan jalkauttaa organisaatioon tehokkaasti, vaatii se
vahvaa myynnin johtamista. Myynnin johtaminen on keskeinen osa-alue liiketoiminnassa, silld se
varmistaa, ettd myyntiorganisaatio toimii tehokkaasti ja saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Se

sisaltaa useita eri elementteja, kuten myyntistrategian suunnittelua ja kehittamists,
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myyntiprosessien hallintaa sekad henkiloston oikeaoppista johtamista. Myynnin johtaminen
tapahtuu kolmella tasolla. Ensimmadinen taso on itsensa johtaminen, joka on erityisen tarkeas,
koska myyntity0 vaatii selkeitd tavoitteita, seurata niiden toteutumista seka priorisoida ajankaytto.
Seuraavana on esimiestaso, jossa myynnin johtaminen painottuu myyntiprosessien sujuvuuden
varmistamiseen sekda myyntitulosten seurantaan. Tama taso linkittaa strategisen johtamisen seka
kdaytannon myyntityon. Kolmas taso on johtotaso, jossa keskitytdaan strategisten tavoitteiden
asettamiseen ja nadiden toteutumisen seuraamiseen, jotka mahdollistavat kasvun. (Aalto &

Rubanovitsch, 2007, s. 44)

Myyntistrategia on olennainen ja todella laaja kokonaisuus osana yrityksen strategista
kokonaisuutta, silld sen tarkoituksena on yhdistaa pitkan aikavalin tavoitteet operatiiviseen
toimintaan. Strategian onnistunut toteutus vaatii huolellista suunnittelua seka tehokasta
jalkauttamista, jossa myynnin johtamisella on elintdrkea rooli. Sen tulee olla my6s dynaaminen,
selked ja hyvin viestitty, jolloin se mahdollistaa yrityksen kilpailuedun yllapitdmisen seka
asiakassuhteiden kehittamisen. Talla tavalla myyntistrategia toimii valineend, joka ei ainoastaan
ohjaa myyntiorganisaation toimintaa, vaan myds tukee yrityksen kokonaisvaltaista menestysta
markkinoilla. Tama asettaa perustan myynnin jatkuvalle kehittdmiselle tdman paivaiselle
muuttuvalle ymparistolle. Seuraavaksi tarkastellaan hieman erilaisia, yleisesti kaytettyja ja

vaikuttavia myynnin strategioita.

4.2 Erilaisia myynnin strategioita
4.2.1 Ratkaisumyynti (Solution selling)

Ratkaisumyynti on muotoutunut merkittavaksi osaksi liikketoimintastrategioita etenkin 2000-luvun
alusta alkaen niin B2B- kuin B2C -markkinoilla. Tama myyntistrategia perustuu
asiakaslahtoisyyteen ja tavoitteeseen tarjota kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaiden muuttuviin ja
vaativiin tarpeisiin. Ratkaisumyynnissa keskitytdaan asiakkaan liiketoimintahaasteiden
ymmartamiseen ja ratkaisemiseen tarjoamalla tuotteiden ja palveluiden yhdistelmia, joiden
ansiosta kokonaisuuden arvo on arvokkaampi kuin yksittdisten osien yhteenlaskettu hyoty
(Nurminen, 2019). Asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden perusteellinen ymmartaminen edellyttaa
myyjilta kykya tunnistaa sen kohtaamat ongelmat ja luoda naihin sopivia ja raataloityja ratkaisuja.

Storbacka (2011, s. 699) maarittelee ratkaisumyynnin olevan prosessi, jossa tuotteet, palvelut ja
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osaaminen yhdistetaan ainutlaatuisiksi kokonaisuuksiksi, jotka ratkaisevat strategisesti merkittavia
asiakaskohtaisia ongelmia. Jotta asiakkaalle tuottama arvo voidaan maksimoida kyseista strategiaa
hyodyttamalla, edellyttda se uudenlaisia organisaatiorakenteita ja osaamista, kuten myynnin

lahestymistapojen ja hinnoittelumallien uudistamista (Nurminen, 2019).

Ratkaisumyynnissa korostuu pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen seka yllapitaminen. Toisin
kuin perinteinen myynti, joka keskittyy yksittaisten tuotteiden tai palveluiden myyntiin,
ratkaisumyynnissa on tavoitteena tuottaa lisdarvoa jatkuvasti ja kattavasti. Tama edellyttaa
myyjilta konsultatiivisen ja arvomyynnin (kasitelladn myéhemmin) taitoja (Storbacka, 2011, s.
708). Eades (2004, s. 4-5), painottaa, etta ratkaisumyynnin onnistuminen edellyttaa asiakkaan ja
toimittajan/myyjan valista avointa vuoropuhelua, jossa suunnitellaan yhteisesti hyvaksyttyja ja
etenkin mitattavissa olevia ratkaisuja. Tama lahestymistapa mahdollistaa arvopohjaisen

toiminnan, joka ulottuu pelkkien tuotteiden ja palveluiden myyntid pidemmalle.

Ratkaisumyynnin merkittavimpiin etuihin kuuluu sen ominaisuus erottautua kilpailijoistaan.
Nykypaivan asiakkaat arvottavat asiantuntijuuden ja raataloidyt ratkaisut korkealle, jotka
vastaavat heidan liiketoimintatarpeitaan (Nurminen, 2019). Téman myota kyseinen
myyntistrategia on saavuttanut merkittdvan aseman erityisesti suuryritysten ja monimutkaisten
asiakasongelmien parissa. Prosessina ratkaisumyynti kasittda asiakkaiden vaatimusten
maarittamisen, tuotteiden ja palveluiden raataldinnin ja integroinnin seka niiden kayttéonoton ja
sen jalkeisen asiakastuen (Nurminen, 2019). Prosessia on monimutkaistanut, mutta kehittanyt
nykyajan teknologiset innovaatiot, joiden avulla myyjat voivat analysoida laajasti asiakasdataa,
ennakoida ongelmia ja tunnistaa uusia mahdollisuuksia entista tehokkaammin. Tama tukee
asiakkaiden muuttuviin ja vaativiin tarpeisiin vastaamista ja mahdollistaa samalla ratkaisujen
tarjoamista, joita asiakas ei ole itse osannut odottaa (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 115).
Digitaalisten tyokalujen seka etenkin tekoalyn kehittyminen on muuttanut ja tulee myos
tulevaisuudessa muuttamaan myyntiprosesseja, mahdollistaen esimerkiksi entista radtaloidymmat
seka asiakaslahtoisemmat ratkaisut. Myyntityo tulee muuttumaan entista virtuaalisemmaksi ja
myyjilta vaaditaan uusia taitoja, kuten kykya toimia digitaalisessa ymparistossa tehokkaasti.
Tulevaisuudessa yritysten on panostettava laaja-alaisesti osaamisen kehittdmiseen ja

myyntiprosessien digitalisointiin. Naiden toimenpiteiden avulla ratkaisumyynti voi vastata yha
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monimutkaisempiin asiakastarpeisiin ja samalla tarjota lisdarvoa, joka erottaa yritykset

kilpailijoistaan mahdollistaen kilpailuetua.

Ratkaisumyynnin onnistuminen vaatii koko organisaation sitoutumista ja yhteistyota. Myynnin
lisdksi organisaation muut osastot, kuten tuotekehitys ja asiakastuki, ovat tarkedssa roolissa
ratkaisujen luomisessa seka niiden toteuttamisessa. Ratkaisumyynti muuttaa myos myyjien roolia,
jolloin he eivat ole vain vakuuttavia myyjia. (1) Myyjat ovat vastuussa seka tilausten tekemisessa
ettd niiden toimittamisessa, (2) hankinta-asiantuntijoiden sijaan myyjat ovat enemman
suhdekeskeisia ja (3) myyjan rooli on samanlainen kuin managerin rooli. (Nurminen, 2019). Tama
vaatii myyjiltad kykya johtaa monimutkaisia myyntiprosesseja menestyksekkaasti. Lopulta
ratkaisumyynti ei ole ainoastaan keino lisatd myyntia, vaan myos strategia, jonka avulla voidaan
rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita, vahvistaa organisaation kilpailukykya seka mahdollistaa
kestdva kasvu vaihtelevassa liiketoimintaympaéristossa. Syva asiakasymmarrys, innovatiiviset
tyokalut seka organisaation yhtendinen visio voi toteuttaa ndma tavoitteet ja lunastaa tdayden

potentiaalinsa menestyvaan liiketoimintaan.

4.2.2 Asiakaskeskeisyys (Customer-Centric Selling)

Jos ratkaisumyynnissa keskitytaan asiakkaan kysymykseen ”"Mika ongelma Teilld on ja kuinka se
voidaan ratkaista tehokkaasti?”, asiakaskeskeisessa myynnissa keskitytadan enemman kysymykseen
"Mita tavoitteita yritatte saavuttaa ja mika on Teille tarkeintd?”. Toisin sanoen asiakaskeskeisyys
perustuu ostajan tarpeiden, tavoitteiden ja ostoprosessin asettamiseen myyntiprosessin keskioon.
Tavoitteena ei ole pelkastadan myyda tuotetta, vaan auttaa asiakasta ymmartamaan omat
tarpeensa ja loytdmaan heille sopivia ratkaisuja. Tama myyntistrategia korostaa asiakkaan ja
myyntiorganisaation valista aktiivista vuoropuhelua, jossa myyja voimaannuttaa ostajaa
vakuuttamisen sijasta ja toteuttaa ostoprosessia hanen ehdoillaan. CCS:n (Customer Centric-
selling) tarkoituksena ei kuitenkaan pelkdstdan ole tukea asiakkaan ostoprosessia, vaan sen avulla
pyritdan luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka perustuvat luottamukseen seka lisdarvon

tuottamiseen asiakkaan liiketoiminnassa. (Bosworth & Holland, 2010, s, 2-3).

Keskeisin ero asiakaskeskeisen ja perinteisen myyntistrategian valilla liittyy myos siihen, miten
myyja mukautuu asiakkaan ostoprosessiin. Perinteisessa myynnissd myyjan tarpeet ja aikataulut

ovat etualalla, kun taas asiakaskeskeisyydessa myynti toteutuu asiakkaan ehdoilla. Esimerkiksi
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inhimilliset keskustelut, joissa keskitytdan asiakaan yksildllisiin tarpeisiin, ovat huomattavasti

tehokkaampia kuin ennalta valmistellut Powerpoint -esitykset, joissa myydaan ainoastaan tuotetta
tai palvelua. Kun asiakas kokee, ettd hdanen tarpeensa ja aikataulunsa ovat etusijalla, han on valmis
my0s sitoutumaan vahvemmin myyjan ehdottamiin ratkaisuihin. (Bosworth & Holland, 2010, s, 2—

6).

Vaikka asiakaskeskeisyys tuo mukanaan merkittavia etuja, kuten parantuneen
asiakastyytyvaisyyden seka pitkaaikaiset asiakassuhteet, siihen liittyy my6s haasteita.
Asiakaskeskeinen myyntistrategia edellyttaa myyijilta kykya sopeutua asiakkaiden erilaisiin ja
muuttuviin tarpeisiin seka liiketoimintaymparistoihin. Strategian hyodyntaminen voi vieda
enemman aikaa ja resursseja, silla asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja raataloityjen
ratkaisujen tarjoaminen on usein monimutkainen ja raskas prosessi. Myyjien on osattava hallita
teknista tietoa ja osattava esittad oikeita kysymyksid, jotka auttavat asiakasta ymmartamaan omia
haasteitaan. (Bosworth & Holland, 2010, s, 2—3). Asiakas voi myos kokea, ettei hanen tarpeitaan
ole ymmarretty tai ratkaisut eivat vastaa hanen odotuksiaan, jolloin myyjan ja asiakkaan valinen

suhde voi heikentya vaikuttaen negatiivisesti niin myyjaan kuin organisaation maineeseen.

Nykypaivana yha useammat yritykset arvottavat asiakaslahtoisyyden ja asiakaskokemuksen
yhdeksi tarkeimmista tekijoista, jotka vaikuttavat myyntiin (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 20).
Tama tarkoittaa myos sitd, etta tulevaisuuden nakymat asiakaskeskeisyydessa ja sen
merkittavyydessa ovat lupaavia. Tekodly ja analytiikkatydkalut tarjoavat tana paivana yrityksille
mahdollisuuden ymmartaa ja ennakoida asiakkaiden tarpeita tarkemmin kuin koskaan aiemmin.
Laaja ja kattava data mahdollistaa entista raataldidympien ja tehokkaampien ratkaisujen
I6ytamisen. Teknologian tuoma hyoty ja asiakaskeskeisyyden yhdistaminen voi mahdollistaa

merkittavan kilpailuedun tulevaisuuden markkinoilla.

4.2.3 Avainasiakkuusmyynti (Key Account Management)

Avainasiakkuus eli Key Account Management (KAM) on strateginen |ahestymistapa B2B-
markkinoilla, jossa organisaatio kohdistaa resurssejaan merkittavimpien asiakkaiden hallintaan ja
kehittamiseen. Nama asiakkaat on havaittu strategisesti tarkeiksi toimijoiksi, joiden kanssa
pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat tarkeita organisaation liiketoiminnalle. McDonald & Rogers

(1998, s. 8) korostaa, ettd avainasiakkuudet maaritelldan niiden strategisen merkityksen
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perusteella, ja ne voivat vastata suurta osaa yrityksen liikevaihdosta. Lisdaksi Capon (2001, s. 18)
toteaa, ettd 80|20-sdanto patee suuremmassa osassa yrityksistd, eli 80 % liikevaihdosta tulee 20 %
asiakkaista. Tama seikka tekee avainasiakkaiden hallinnasta keskeisen osan yrityksen strategista
johtamista, jolla pyritdan sdanndllisesti kehittdmaan yhteistyota asiakasyritysten kanssa

saavuttaakseen kilpailuetua pitkalla aikavalilla.

Avainasiakkuustoiminnan paamaarana on luoda ja pitda ylla asiakasarvoa tavalla, joka hyodyttaa
niin asiakasta kuin toimittajayritysta. Asiakkaan nakdkulmasta yhteistyo tuo reaalista lisdarvoa
heidan liiketoimintaansa ja toimittajayrityksen nakdkulmasta avainasiakkuudet tuovat tasaista
tulovirtaa, jolla voidaan varmistaa liiketoiminnan jatkuvuus ja kannattavuus. Avainasiakkuuksien
menettaminen voi olla yrityksen toiminnalle erittdin haitallista, silld ndiden asiakkaiden
vaikuttavuus yrityksen liiketoimintaan on usein merkittava. Taman vuoksi avainasiakkuuksiin
kohdistuvat toimet ovat usein pitkdn aikavalin strategisia investointeja, jolla pyritddn suojaamaan

ja kasvattamaa markkinaosuutta rajallisilla markkinoilla. (Lindholm, 2017).

Avainasiakkaiden sovellettavat toimintatavat valitaan riippuen asiakkaan tarpeista ja
lilketoiminnan tavoitteista. Naitd toimintatapoja voidaan luokitella hyokkaaviksi eli offensiivisiksi,
puolustaviksi eli defensiivisiksi tai molempia toimintatapoja yhdistaviksi. Hyokkaavissa
toimintatavoissa keskitytaan liiketoiminnan laajentamiseen esimerkiksi uusilla maantieteellisilla
markkinoilla. Defensiivissa strategioissa pyritdan taas suojaamaan olemassa olevia asiakkuuksia ja
estamaan kilpailijoiden paasy avainasiakkaiden kumppaneiksi. Téma osaltaan suojaa yrityksen
pyrkimyksia sailyttda markkinaosuutensa jopa taantuvilla markkinoilla. Ndiden kyseisten
strategioiden valinta riippuu taysin yrityksen kokonaisstrategiasta seka avainasiakkaiden

erityispiirteista. (Mantyneva 2019 s. 25; & Lindholm, 2017).

Avainasiakkuusmyyntistrategia ei kuitenkaan ole ongelmaton. Nimittdin kaikki asiakkaat eivat
halua tulla kohdelluiksi avainasiakkaina. Monet pitdavat avainasiakkuuden erityiskohtelua huonona
vaihtoehtona. Esimerkiksi asiakkaat saattavat kokea eriarvoisuuden tunnetta heidan ja muiden
asiakkaiden valilla. Tama voi asettaa suuria haasteita yrityksen strategialle, silld avainasiakkuuksien
hallintaan liittyvat odotukset voivat myo6s vaihdella huomattavasti asiakkaiden keskuudessa.
(Nurminen, 2019). Yritysten tulisi arvioida tarkasti, onko KAM oikea tyokalu asiakkuuksien

hallintaa, ennen kuin yritys omaksuu sen strategiakseen.
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4.2.4 Arvomyynti (Value-Based Selling)

Nykypaivan vaihtelevassa kilpailutilanteessa organisaatioiden on entisestdan haastavampaa
erottautua kilpailijoistaan yleistyneiden lupausten, kuten pelkastdan alennettujen kustannusten
seka lisaantyneen tehokkuuden avulla. Sen sijaan organisaatioiden tulisi pystya osoittamaan
konkreettisia hyotyja ja arvon tuottamisen mahdollisuus jo ennen neuvotteluiden aloittamista.
Mattsonin & Parviaisen (2011, s. 256) mukaan myyjien on ymmarrettava asiakkaan ja myyjan
valisen suhteen arvo ja samalla kehittaa imagoaan houkutteleviksi markkinoilla. Operatiivinen
tehokkuus ei ainoastaan riita kilpailuedun saavuttamiseksi, vaan organisaatioiden on tarkeaa
erikoistua ja asemoida itsensa selkedsti markkinoilla. Kdytannossa tama tarkoittaa osa-alueiden

valintaa, joilla organisaatio voi erottua tarjoamalla erityisia palveluita ja tuotteita.

Arvomyynti (Value-Based Selling) perustuu tilanteeseen, jossa asiakas saa kaupasta enemman kuin
mita antaa. Arvo voidaan yritysmarkkinoilla kasittaa teknisten, taloudellisten, palvelujen ja
sosiaalisten hyotyjen rahallisena arvona, jonka asiakas saa ostaessaan tuotteen ja/tai palvelun.
Tama arvo ei ainoastaan synny tuotteesta tai palvelusta, vaan siita, miten se tukee asiakkaan
lilketoimintaa ja auttaa tata saavuttamaan tavoitteensa. (Anderson & Narus, 1998). Ojasalon &
Ojasalon (2010, s. 21) mukaan arvomyynnissa siirrytdan Business-to-Business-mallista kohti mallia
nimelta Business-with-Business, jossa myyja ja asiakas tyoskentelevat yhdessa saavuttaakseen

yhteiset paamaarat.

Arvomyynnin toteuttaminen vaatii neljan tarkedan vaiheen ymmartamista: arvon tunnistaminen,
arvon konkretisointi, arvon argumentointi seka arvon todentaminen. Arvon tunnistaminen alkaa
asiakkaan liiketoiminnan havainnoinnista ja analysoinnista, esimerkiksi heidan kilpailu- ja
toimintaymparistonsa seka heidan omien asiakkaidensa tarpeiden ymmartamisesta. Talla tavalla
myyjdorganisaatio voi maarittaa, mitka asiat ovat asiakkaalle merkityksellisid. Havaittu arvo
voidaan konkretisoida tekemalld hyodyt nakyviksi asiakkaalle, esimerkiksi niin, ettd miten ratkaisu
vaikuttaa tuloihin, menoihin tai riskeihin. Usein haasteena on, etta arvolupaukset ovat liian
yksinkertaisia, kuten “helpompi” tai “tehokas”, jolloin ne eivat ole riittavan vaikuttavia. Tasta
syysta argumentointivaiheessa on tarkeda yhdistdaa arvolupaukset suoraan asiakkaan

lilketoimintaan. (Laine 2015, s. 130-138).
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Viimeisessa vaiheessa, arvon todentaminen, on yhta tarkea kuin aiemmatkin vaiheet. Laine (2015,
s. 141-145) korostaa, ettd todentamatta jatetty arvo voi mahdollisesti johtaa asiakaan
tyytymattomyyteen ja pahimmassa tapauksessa jopa asiakassuhteen paattymiseen. Tama vaihe on
myo6s myynnin ja markkinoinnin, etta koko organisaation vastuulla, silla asiakkaat, joille arvo on
todennettu, voivat toimia arvokkaina esimerkkeina tulevaisuudessa. Rubanovitsch & Aalto (2007,
s. 106) esittavat, ettd myyjan tulee kertoa tuotteen teknisistd ominaisuuksista ja samalla osoittaa,
miten tuote tai palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet ja miten ne ratkaisevat heidan ongelmansa, eli
tuottavat arvoa. Tallainen lahestymistapa on valttamaton erityisesti B2B -ymparistossa, jossa

asiakassuhteet perustuvat usein pitkdkestoiseen yhteistyohon.

Arvomyynti ei ole pelkdstadan myyntitekniikka, vaan myyntiin vaikuttava strateginen muutos, jossa
yritykseltd vaaditaan kykya ymmartaa asiakkaan liiketoiminta syvallisesti ja samalla kykya luoda
lisdarvoa tuottavia ratkaisuja. Kaario ym. (2003, s. 16) painottaa, etta lisdarvon myynti ei voi olla
hetkellinen muutos, vaan jatkuva prosessi, joka vaatii seka organisaatiolta, etta yksittaisilta
myyijilta laajaa ja nykypaivaista osaamista seka sitoutumista. Roune ym. (2011, s. 34—35) lisdavat,
ettd myyjan tulee myos osata havainnoida asiakkaan arvoketjussa olevia ongelmia ja esittamaan,
kuinka myytava tuote ja/tai palvelu parantavat asiakkaan prosessien tehokkuutta, tuottavuutta ja
laatua. Tama ei ainoastaan paranna asiakkaan liiketoimintaa, vaan luo myds pitkaaikaisia
kumppanuuksia ja kilpailuetua markkinoilla, jolloin vaikutus nakyy myds myyntiorganisaation

lilketoiminnassa.

4.2.5 Konsultatiivinen myynti (Consultative selling)

Konsultatiivinen myynti on strateginen ldhestymistapa, jossa myyjan rooli korostuu asiakkaan
strategisten tavoitteiden syvallisenda ymmartajana tarjoten ratkaisuja. Konsultatiivisen myynnin
konsepti esiteltiin jo 1970-luvulla, ja siitd on tullut suosittu myyntitapa monilla liiketoiminnan osa-
alueilla. Konsultatiivisen myynnin onnistuminen edellyttda, ettda myyjaorganisaatiolla on syvallinen
ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta, kilpailijoista ja markkinoiden kehityksesta. Myyjan
asiantuntijuus ja kyky toimia asiakkaan strategisena kumppania luovat luottamusta ja samalla
mahdollistavat pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamisen. Myyjan tulee keskittya auttamaan
asiakasta toteuttamaan liiketoimintansa tavoitteet myyntiorganisaatioiden tuotteiden, palveluiden
ja asiantuntemuksen avulla. Tama erottaa konsultatiivisen myynnin muista strategioista, silla sen

perustana on nimenomaan strategisten tavoitteiden tukemisessa ja yhteistyossa. Mikali asiakkaan
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tavoitteita ei syvallisesti tunneta, lahestymistapa ei ole aidosti konsultatiivinen, vaikka se sisaltaisi

tekijoita, kuten asiakkaan ongelmien ratkaisemista ja tarpeiden tayttamistd. (Nurminen, 2019).

Rackham ja DeVincestis (1999, s. 128-129) esittavat, etta konsultatiivisella myyntistrategialla on
kolme keskeista tapaa luoda arvoa asiakkaalle: he voivat auttaa asiakasta ymmartamaan
ongelmansa ja mahdollisuudet uudella tavalla, esittda parempia ratkaisuja ongelmiin seka toimia
heidan puolestapuhujanansa toimittajan organisaatiossa. Nama tavat luovat arvoa suoraan
asiakkaille ja samalla korostavat heidan liiketoimintansa kehittamista ja erottuvat selvasti
perinteisestd tuotepohjaisesta myynnista, jossa fokus on tuotteen ominaisuuksissa.
Konsultatiivinen myyntitapa on erityisen tehokas monimutkaisissa tilanteissa, joissa asiakas
odottaa lisdarvoa teknisista ratkaisuista ja asiantuntijuudesta. (Rackham & DeVincestis, 1999, s.

128-129).

Rackgam ja DeVincestis (1999, s. 130) mukaan konsultatiivinen myyntistrategia on ensisijainen

myyntitapa, kun yksi tai useampi naista edellytyksista toteutuu:

- Tuote tai palvelu voidaan differoida kilpailijoiden vaihtoehdoista.
- Tuote tai palvelu voidaan mukauttaa tai raataloida asiakkaan tarpeiden mukaan.
- Asiakkaalle ei ole tdysin selvaa, kuinka tuote tai palvelu tarjoaa ratkaisuja tai lisdarvoa

- Tuotteen tai palvelun toimitus, asennus tai kaytto vaatii koordinoitua tukea
myyntiorganisaatiolta.

- Tuotteella tai palvelulla on etuja, jotka oikeuttavat konsultatiivisen myynnin suhteellisen
korkeat kustannukset.

Mikali naista jokin tai useampi kriteeri tayttyy, tarkoittaa se, ettd myyja voi luoda arvoa asiakkaalle

kolmella aikaisemmin kuvatulla tavalla. Esimerkiksi tunnistaa uusia tarpeita, tarjoamalla tehokkaita

ratkaisuja tai toimimalla asiakkaan puolestapuhujana. Yleisesti mitd monimutkaisempi tuote tai

palvelu on, sitd enemman on mahdollista tuottaa lisdarvoa konsultatiivisen myynnin avulla.

(Rackham & DeVincestis, 1999, s. 130).

Kuten jo todettu, konsultatiivinen myynti eroaa suuresti perinteisesta transaktiomyynnista, jossa

painopisteend on valmiit tuotteet ja kaupankaynti tapahtuu ilman merkittdvaa vuorovaikutusta
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asiakkaan ja myyja valilla (Rackham & DeVincestis, 1999, s. 128). Konsultatiivinen myynti
edellyttdad myyjaorganisaation ja asiakkaan valista tiivista yhteistyota, mika vaatii investointia
aikaan ja resursseihin molemmilta osapuolilta. Ingram ym. (2006, s. 30) huomauttaa, etta
konsultatiivisessa myyntiprosessissa tiedonvaihto myyjan ja asiakkaan valilla tulee olla laajaa, mika
auttaa molempia osapuolia ymmartamaan paremmin toistensa tarpeet ja tavoitteet. Myyjan tulee
my0s tukea ja neuvoa asiakasta, vaikka heidan valista kauppaa ei vield olisi tiedossakaan. Tama
syvallinen vuorovaikutus ja luottamuksen rakentaminen ovat erittdin keskeisia pitkdaikaisten

suhteiden luomisessa. (Ingram ym. 2006, s. 30).

Vaikka konsultatiivinen myynti voi tarjota merkittavia etuja, se ei valttamatta sovi kaikkiin
myyntitilanteisiin. Asiakkaiden erilaiset ja muuttuvat odotukset seka tarpeet voivat joskus sen
hyédyntamisen haastavaksi. Lisaksi se vaatii myyjilta todella korkeatasoista asiantuntijuutta alasta
ja toimintatavoista. Konsultatiivisen myyjan roolia voidaan kuvailla jopa alueellisena
markkinointijohtajana, joka toimii asiakkaiden neuvonantajana seka liiketoiminnan kehittajana.
Konsultatiivisen myynnin onnistuminen voi kuitenkin tuottaa merkittavaa kilpailuetua
myyntiorganisaatiolle, silla sen ainutlaatuisuus perustuu hiljaiseen tietoon ja kokemukseen
asiakkaiden tarpeesta, mika tekee siitd vaikeasti kopioitavan kilpailijoiden keskuudessa. (Alen,

2012).

4.2.6 Sosiaalinen myynti (Social Selling)

Sosiaalinen myynti (Social Selling) on nykyaikainen myyntistrategia, jossa hyédynnetaan
sosiaalisen median ja muiden digitaalisten alustojen mahdollisuuksia asiakkaiden tavoittamiseksi
seka sitouttamiseksi. Shanksin (2016, s. 5) mukaan toimintamalli keskittyy asiakaslahtoisyyteen,
asiakassuhteiden kehittamiseen seka arvon tuottamiseen jo ennen varsinaista myyntitapahtumaa.
Sosiaalinen myynti ei pelkastaan tapahdu some-kanavissa, vaan se ulottuu kaikkiin digitaalisiin
kanaviin, joissa yritykset ovat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa (Shanks 2016, s. 5).
Sosiaalisen myynnin maaritelldan olevan “uusi aikakausi, jossa ammatillinen myyntityo perustuu
sosiaalisen median liittolaisten vahvuuteen sosiaalisessa yrityksessa”. Tama osoittaa sita, etta
sosiaalinen myynti hyddyntaa sosiaalisia verkostoja potentiaalisten asiakkaiden I6ytamiseen,

suhteiden rakentamiseen ja kauppojen tekemiseen. (Ruuskanen, 2019; Leino 2024).
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Sosiaalinen myynti on saanut viime aikoina lisaa merkitysta erityisesti digitalisaation vaikutuksesta,
joka muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Asiakkailla on mahdollisuus etsia tietoa
itsendisesti ennen ostopaatdsta, ja sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, Linkedin ja Twitter,
toimivat vaylina tiedon jakamiseen ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa (Paakkonen, 2017, s.
27-30). Ruuskasen (2019) mukaan Hudson (2014) tarkentaa, ettd sosiaalisen myynnin tavoitteena
on olla siella lasna, missa asiakkaatkin ovat, ja rakentaa sielld luottamusta tarjoamalla lisdarvoa
asiakkaan ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Tdma voidaan toteuttaa esimerkiksi tarjoamalla
sisdltda heidan tarpeidensa tueksi, vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin seka osallistumalla

aktiivisesti heidan kanssaan kaytaviin keskusteluihin (Ruuskanen, 2019).

Kuten moni muukin vaikuttava myyntistrategia, vaatii sosiaalinen myynti my6s vahvaa
asiakasymmarrysta ja jatkuvaa vuorovaikutusta. Myyjan rooli on osoittaa asiantuntijuutta
tarpeiden ymmartamiseksi ja ratkaisemiseksi sekd rakentaa vankkaa luottamusta hanen ja
asiakkaan valille. Ruuskasen (2019) mukaan Kim ja Talbott (2018) korostavat, ettd sosiaalisessa
myynnissa myyjien tulee keskittya ymmartamaan asiakkaiden kipupisteet ja tavoitteet sosiaalisen
median kanavissa kdydyn viestinndn kautta. Tama tiedonkeruu sekd asiakkaan tilanteen
analysointi mahdollistavat myyjan toimimisen asiakkaan luottamuskumppanina ja

konsultatiivisena tukena.

Loppujen lopuksi taman myyntistrategian menestys perustuu myynnin ja markkinoinnin valiseen
integraatioon. Shanks (2016 s. 5-7) esittaa, ettd tehokas sosiaalinen myynti on mahdollista vain,
jos myynti ja markkinointi tekevat tiivista yhteistyotd, luovat yhteisia mittareita seka keskittyvat
asiakkaidensa tarpeisiin koko ostopolun varrella. Tama taas edellyttaa jatkuvaa vuorovaikutusta
myynti- ja markkinointitiimien valilla seka yhteisten digitaalisten tyokalujen hyddyntamista
tiedonjakamiseen seka analytiikkaan. Integraation korkein taso voidaan saavuttaa, mikali myynti ja
markkinointi muodostavat yhtendisen tiimin, jossa kaikki tyoskentelevat yhteisen tavoitteen
eteen, esimerkiksi uusien kauppojen syntymisen. Tama yhdistetty tiimi, jonka Shanks (2016 s. 5-7)
on nimennyt "Team Revenueksi”, toimii saumattomasti yhdessa ja jakaa vastuun koko
asiakaspolun onnistumisesta. Sosiaalisen myynnin menestyminen vaatii yritykselta, etta se
sisallyttaa sosiaalisen myynnin koulutusta osaksi myyjien perehdytysta ja siitd on tehtava kiintea
osa sen myyntiprosessia. Talld tavalla sosiaalinen myynti voidaan juurruttaa osaksi organisaation

kulttuuria ja toimintamalleja. (Shanks, 2016, s. 5-7).
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4.2.7 Haastajamyynti (Challenger Sale)

Haastajamyynti (Challenger Sale) on myyntistrategiana menetelma, jossa korostetaan asiakkaan
opettamista, uusien nakdkulmien tarjoamista seka aktiivista asiakkaan ja myyjdorganisaation
valisen keskustelun ohjaamista. Kyseinen konsepti esiteltiin ensimmaisen kerran laajemmalle
yleis6lle Dixonin ja Adamsonin vuonna 2011 julkaisemassa kirjassa The Challenger Sale: How to
Take Control of the Customer Conversation. Kirjan aihe perustuu ajatukseen, etta asiakkaan
tarpeiden ja kipupisteiden ymmartaminen seka samalla hanen ajattelutapansa haastaminen
johtavat tuottavampiin ja tehokkaampiin myyntitilanteisiin. Tima lahestymistapa sopii erityisen
hyvin tilanteisiin, joissa tuote tai palvelu on monimutkainen, ja se vaatii asiakkaan opettamista
seka uuden ajattelun tai tarpeen herattamista. Myyntiprosessissa myyja pyrkii tarjoamaan
asiakkaalle vdhemman tunnettuja ratkaisua, jotka tuottavat parempia ja merkityksellisia

liiketoimintamahdollisuuksia. (Dixon & Adamson, 2011, s. 5-6, 10-21).

Haastajamyynnin ydin rakentuu Mortonin (2024) mukaan viiden perusvaiheen ympdrille:

Asiakkaan tunteminen ja luottamuksen rakentaminen
Uudelleenmuotoilu

Tunteiden herattaminen

Arvotarjoaman esittely

Ratkaisun esittely

e WwNE

Ensimmaisessa vaiheessa myyja tutustuu perusteellisesti asiakkaaseen ja hanen liiketoimintaansa.
Tama vaatii laajaa asiantuntemusta seka kykya osoittaa asiakkaalle, ettd myyja ymmartaa
asiakkaan kipupisteet seka liiketoiminnalliset tavoitteet. Toisessa vaiheessa myyja haastaa
asiakkaan ajattelutapaa ja esittaa samalla ongelmien perimmaisia syita, joita asiakas ei valttamatta
ole aiemmin ajatellut. Talla tavalla asiakas saadaan itse pohtimaan uusia ratkaisuja seka
mahdollisuuksia. Seuraavassa vaiheessa myyja pyrkii herattamaan tunteita kokemuksellaan
tarinoiden ja esimerkkien avulla. Zaltmanin (2003) ajatus tukee tata, silla hanen mukaansa 95 %
ostopdatoksista tehdaan tunteella alitajuntaisesti. Neljannessa vaiheessa myyija esittelee
arvotarjoaman, eli miten myytava ratkaisu voi tuoda lisdarvoa asiakkaan liiketoiminnalle. Tassa
vaiheessa tulee keskittya parhaaseen mahdolliseen ratkaisuun asiakkaan nakékulmasta, ilman etta
myyja painottaa liikaa tarjottua tuotetta. Viimeisessa eli viidennessa vaiheessa myyja esittelee

konkreettisesti ratkaisunsa ja todistaa, miten tuote tai palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet ja auttaa
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heitd saavuttamaan tavoitteensa. (Morton, 2024). Haastajamyynti erottuu siis selkeasti
perinteisistd myyntitavoista. Dixonin ja Adamsonin (2011, s. 17-22) mukaan haastajamyyntia
harjoittavat suoriutuivat parhaiten erityisesti sen takia, ettd he pystyivat luomaan rakentavaa
jannitetta asiakkaan kanssa, haastamaan heidan ajatteluansa ja ohjaamaan keskustelua kohti
myyjan ratkaisuihin perustuvia uusia nakemyksia. Bryanin (2019) artikkeli tukee myo6s
haastajamyynnin tehokkuutta ja osoittaa, ettd 39 % huippumyyjistd hyodyntaa tata
lahestymistapaa ensisijaisesti. Haastajamyynnissa ei ainoastaan reagoida asiakkaiden tarpeisiin,
vaan myos ennakoidaan niitd ja tarjotaan uusia nakdkulmia. Artikkelissa (2019) todetaan myds,
ettd toiminta perustuu vahvaan asiakasymmarrykseen, liiketoiminnallisten mahdollisuuksien
tunnistamiseen sekd asiakkaan ohjaamiseen kohti myyjan ratkaisua (Bryan, 2019). Tama tekee
haastajamyynnista erittdin tehokkaan ja arvokkaan etenkin monimutkaisessa B2B-myynniiss3,

jossa kilpailu asiakkaiden huomiosta on kovaa.

Haastajamyynnin onnistuminen edellyttdaa myynti- ja markkinointitiimien tiivista yhteistyota ja
yhteista integroitua strategiaa. Dixon ja Adamson (2011) korostavat, etta tdma myyntistrategia ei
ole ainoastaan yksittdisten myyjien taito, vaan sen tulisi olla organisaation laajuinen strategia.
Luoma (2014) tukee tata ajatusta tavalla, ettd asiakkaiden opettaminen uusilla ndkemyksilla olisi
enemman tiimilaji kuin yksildlaji. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinoinnin ja myynnin tulisi
kehittaa yhdessa aineistoja ja nakemyksia, jotka haastavat asiakaan ajattelua ja tukevat koko
myyntiprosessia. Yhdessa tuotettujen aineistojen tulisi sisdltda selkeita opetustarinoita ja
nakemyksellisia viestija, joita myyjat voivat hyddyntaa asiakastapaamisissa. Myyjien opettaminen
ja varustaminen nailla tyokaluilla lisda haastajamyynnin tehokkuutta ja kasvattaa sen
mahdollisuuksia luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Luoma, 2014). Haasteena voi kuitenkin olla
menetelmadn vaikea omaksuminen ja se, etta se ei sovi yksinkertaisiin myyntisykleihin tai
tilanteisiin, joissa asiakassuhde perustuu vain niin sanottuun transaktionaaliseen kaupankayntiin

(Morton, 2024; Dixon & Adamson, 2011).
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Ongelmanratkaisu ja on eman ‘az:lduttaa ongelma Kohde, myyjd ohjaa |Raataloidyt RATKAISUT ongelman
tarpeiden analysointi g . ! konkreettisilla prosessia asiakkaan ongelmaan tehokkaaseen
sopivaa RATKAISUA ) } R
tuotteilla/palveluilla ratkaisemiseen
Asiakkaan Mukautuu asiakaan Pitkan aikavalin Aktiivinen osallistuja, | Asiakkaantarpeiden Asiakas keskiossa,
ostoprosessin prosessiin, myyja suhteet ja asiakkaan ostoprosessin syvallinen myynti mukautuu
tukeminen toimii neuvonantajana| kokonaistyytyvaisyys keskiossa ymmartaminen hanen tavoitteisiinsa
Korostaa
. Kasvattaa . R i
Pltkaalkal.setja Suunnitelmallinen ja molemminpuolista Yhteistyokumppani, Asnakkaalle.re!atalmdyt pltka]«t:ll'll(ils}a
strategiset - . - f palvelut ja jatkuva yhteistybta
X yhteistyoperusteinen arvoa pitkalla vahva vuorovaikutus . . X
asiakassuhteet R yhteydenpito avainasiakkaiden
aikavalilla
kanssa
. Myyjad kommunikoi ja . . Keskittyy
- As.lal.(kaan‘ osoittaa Parantaa asiakkaan Yhtemtyokump.par.n, Osoittaa, miten konkreettisesti arvon
liilketoiminnallisen . - . arvon analysoinnin . . .
R tuotteen/palvelun liiketoimintatuloksia ratkaisu tuottaa arvoa | luomiseen asiakkaan
arvon luominen kohteena . L
arvon lilketoimintaan
Ratkalsulen Kuunteleva ja Asiakkaiden tarpeiden Syvallinen ymmarrys
. asiakkaan tayttdminen Aktiivinen osallistuja, | Syvallinen analyysi, asiakkaan
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Taulukko 1. Myynnin strategioiden vertailutaulukko

4.3 Myyntistrategian vaikutus kilpailuetuun

Myyntistrategialla voi olla merkittavasti vaikutusta yrityksen kilpailuedun saavuttamisessa ja
yllapitamisessa. Se madrittelee, miten yritys [ahestyy markkinoita, palvelee asiakkaitaan ja miten
se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan liiketoiminnallisesti hyodyllisella tavalla. Tehokkaalla
myyntistrategialla voidaan saavuttaa parempaa asiakastyytyvaisyyttd, suurempaa
markkinaosuutta ja vahvempaa brandia. Myyntistrategialla voidaan vaikuttaa kilpailuedun
syntymiseen ja ainutlaatuiseen arvontuottamiseen monella tapaa, erityisesti asiakassuhteiden
rakentamisen, asiakaskokemuksenjohtamisen seka prosessien tehostamisen kautta. (Maatta,

2016).

Oikean ja toimivan myyntistrategian avulla hankitut pitkaaikaiset ja luottamukselliset

asiakassuhteet voivat luoda merkittavaa kilpailuetua, silla niitd on vaikea kopioida ja saavuttaa
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nopeasti. Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja niihin vastaaminen jokaisessa myyntiprosessin
vaiheessa mahdollistavat pitkdaikaisten asiakassuhteiden syntymisen. Nurmisen (2019)
tutkimuksessa huomattiin myyntistrategian kehittamisessa, etta asiantuntijat tulee osallistaa
myyntiprosessiin. Tama nahtiin tarkeaksi tekijaksi asiakassuhteiden vahvistamisessa, joka johti
liiketoiminnan kasvuun (Nurminen 2019). Kun myyntia ei ainoastaan ajatella kaupantekona, vaan
asiakkaiden liiketoiminnan kehittdmisenad, syntyy lisdarvoa tai kilpailuetua, jolla voidaan sitouttaa
asiakasta myyntiorganisaatioon. Talla tavalla voidaan erottautua yrityksen kilpailijoista ja vahvistaa
markkina-asemaa pitkalla aikavalilla. Toinen keskeinen tekija myyntistrategian vaikutuksista
kilpailuedun saavuttamiseen on myyntiprosessien tehostaminen. Tehokkailla ja asiakaslahtoisilla
myyntiprosesseilla voidaan parantaa asiakaskokemusta merkittavasti ja lisdta myynnin
tehokkuutta. Myyntiprosesseja tulee myos kehittaa jatkuvasti, jotta voidaan saavuttaa parempi
resurssien kaytto seka lyhyemmat myyntisyklit, mika tekee yrityksesta kilpailukykyisemman. (Sales
Communications, 2024). Hanna Saaren (2016) tutkimuksessa todettiin, ettd myyntiprosessien
uudistaminen ja kehittaminen johti myynnin tehokkuuden kasvuun ja asiakastyytyvaisyyden
paranemiseen. Tdma osoittaa sitd, miten hyvin suunnitellun ja johdetun myyntistrategian avulla
voidaan vaikuttaa kilpailuetuun ja -kykyyn optimoimalla myyntiprosessia ja kohdentamalla

resursseja tehokkaammin.

Asiakaskokemus ja sen johtaminen on yksi vaikuttavimmista tekijoista nykyaikaisissa strategioissa,
joilla voidaan luoda kilpailuetua. Etenkin nykypaivana asiakkaat arvostavat laadukasta palvelua,
nopeaa reagointia seka heidan tarpeittensa ymmartamista. Tasta syysta myyntistrategian tulee
huomioida asiakaskokemus ja ymmartaa, etta se on merkittava kilpailutekija. Positiivinen
asiakaskokemus ei ainoastaan lisda asiakasuskollisuutta, vaan silld voidaan myos erottautua
kilpailijoista. (Helttunen, 2023). Outi Myttysen (2019) tutkimus asiakaskokemuksen johtamisesta
osoitti, etta asiakaskokemuksen johtamisen onnistuminen vaikuttaa suoraan
asiakaskayttaytymiseen ja siten myos yrityksen kilpailuetuun positiivisesti. Tama tarkoittaa, etta
myyntistrategian tulee keskittya asiakkaidensa tarpeiden syvalliseen ymmartamiseen ja tarjota
heille ratkaisuja, joilla voidaan ylittda heidan odotuksensa. Kokonaisuudessaan myyntistrategialla
voidaan vaikuttaa kilpailuetuun monella eri tavalla. Pitkdaikaiset asiakassuhteet, tehokkaat
myyntiprosessit ja vahva asiakaskokemus voivat kaikki yhdessa vahvistaa yrityksen markkina-

asemaa ja kilpailuetua.
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4.4 Digitaalisuuden ja kestavan kehityksen vaikutus myyntistrategioihin

Digitaalisuus ja kestava kehitys ovat muotoutuneet sellaisiksi tekijoiksi, jotka tulee nykypaivana
huomioida liiketoiminnan eri osa-alueilla. Kurvisen & Seppdasen (2016 s. 22) mukaan merkittavin
muutosta ajava trendi B2B -markkinoilla on digitalisaatio. Jatkuvan teknologisen kehityksen seka
ymparistéhaasteiden myo6ta, yritysten on sopeuduttava nopeasti muuttuviin markkinoihin ja
asiakkaiden vaativampiin odotuksiin. Digitalisaation avulla on voitu ja voidaan tehostaa esimerkiksi
myyntiprosesseja, mutta samalla se on vaatinut yrityksiltd uudenlaista osaamista ja ajattelutapaa.
Kestavan kehityksen merkitys on samaan aikaan kasvanut asiakkaiden paatoksenteossa ja tdman
takia my0s yritysten liiketoimintamalleissa. Asiakkaat arvostavat nykypaivana kestavyytta ja
sidosryhmat edellyttavat konkreettisia toimia ymparistonvaikutusten vahentamiseksi, jolloin

yritysten on pitanyt ottaa vastuullisuus huomioon strategioissaan. (Summanen & Vahla, 2021).

Digitalisaatiolla ei kuitenkaan pelkadstaan tarkoiteta prosessien automatisointia. Digitalisaation
myota yritykset ovat joutuneet arvioimaan uudelleen liiketoimintamallejansa ja joutuvat jatkuvasti
tekemaan sita myos edelleen. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset tulisi nykypdivana ohjata
myyntistrategiaa ja digitaalisten tyokalujen hyédyntamista, jolloin liiketoiminta perustuu
asiakaslahtoisyyteen. Asiakaslahtoisyyden parantamiseksi yritysten tulisi pystya hyodyntamaan
teknologiaa strategisesti ja ottamaan kdytté6n uusia toimintamalleja, kuten automatisoidut
myyntiprosessit, tekodlyanalytiikkaa seka asiakaskeskeiset alustapalvelut. Nama tyokalut ja
toimintatavat mahdollistavat yrityksille tehokkaan tavan hyodyntaa dataa asiakaspolkujen
optimoimiseksi ja analytiikan avulla myyntitoimenpiteet voidaan kohdentaa oikeille asiakkaille,
oikeaan aikaan. Muutos nakyy niin B2C- kuin B2B -markkinoilla, jossa asiakkaat tekevat aiempaa
enemman itsendista tiedonhankintaa ja odottavat seka tehokasta ettd arvoa tuottavaa palvelua.

(Kurvinen & Seppanen, 2016 s. 21-24; Mannikko, 2022).

Kestavan kehityksen merkitys liikketoiminnassa on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Yritysten
tulee huomioida ymparistévaikutuksensa ja samalla sisallyttaa vastuullisuus osaksi
myyntistrategiaa. Tama nakyy esimerkiksi energiatehokkaiden tuotteiden ja palveluiden
suosimista seka vastuullisten liiketoimintamallien kehittamista. Kauppinen ym. (2023) artikkelin
mukaan vastuullisuuden huomioiminen voi luoda yritykselle kilpailuetua. Samassa artikkelissa
(Kauppinen ym. 2023) kerrotaan McKinseyn ja Nielsen IQ: tutkimuksesta, etta yli 60 % kuluttajista

on valmis maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta tuotteesta ja yritysasiakkaiden joukossa
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vastuullisuus on entista tarkeampi tekija valitessaan toimittajaorganisaatiota. Vastuullisuus ei siis
pelkdstaan ole imagotekija, niin kuin ensimmaisena voisi tulla mieleen, vaan sen avulla yritys voi

parantaa kannattavuuttaan ja houkuttelevuuttaan kilpailluilla markkinoilla.

Tama tarkoittaa kokonaisuudessaan sita, etta digitaalisten tydkalujen ja -toimintamallien seka
vastuullisuuden integroiminen yrityksen liiketoimintaan ja myyntistrategiaan on valttamatonta.
Digitaalisuuden avulla voidaan optimoida resursseja, mika tukee taas kestavaa kehitysta.
Tulevaisuudessa ne yritykset, jotka onnistuvat yhdistdamaan ja padivittamaan digitalisaation tuomat

mahdollisuudet vastuulliseen liiketoimintaan, pystyvat luomaan kilpailuetua pitkalla aikavalilla.

5 Rakennuskonevuokraamoiden kilpailu ja markkinatilanne Suomessa

5.1 Suomen suurimpien toimijoiden myyntistrategioiden ja kilpailuedun
tarkastelu (avoimien lahteiden perusteella)

Seuraavaksi tarkastellaan kolmen Suomen suurimman toimijan myyntistrategioita seka heidan
kilpailuetujaan avoimiin ldhteisiin perustuen. Tarkastellaan, miten aiemmin esitetyt Homburgin
ym. (2012, s. 23—-24) vaatimukset toteutuvat, etenkin miten kilpailuetu tuodaan esiin ja miten sita
hyodynnetdan, sekd myynnin strategioita/toimintatapoja. Huomataan, etta alalla tyypilliset B2B-
myynnin strategiat ovat jokaisen yrityksen kaytossa, mutta hieman eri toteutustavoilla ja

painotuksilla.

5.1.1 Cramo Finland Oy

Cramo Finland Oy on liikevaihdoltaan (105,7 milj.) Suomen toiseksi suurin
rakennuskonevuokraamo ja on osa Hollantilaista Boels-Cramo-konsernia. Yritys ty6llisti vuonna
2023 432 tyontekijaa 35 toimipisteelld ympari Suomea. Asiakaskuntaan kuuluu yrityksia
rakennusteollisuudesta, muusta teollisuudesta, julkisen sektorin, sekad kaupan alalta. Cramo
mainostaa olevansa tdayden palveluun rakennuskonevuokraamo, joka tarjoaa myds rakentamista,
saneeraamista ja kunnossapitoa tukevia palveluja. Yritys haluaa lisdta asiakkaidensa tehokkuutta
seka tuottavuutta tydmaapalveluiden ja digitaalisten ratkaisujen avulla ja lupaa kaluston seka

palveluiden ensiluokkaisen laadun. (Finder, 2025).



43

Verkkosivuja tarkastellessa voi huomata, ettd Cramo pyrkii tuomaan esille kokonaisvaltaista
palvelukokonaisuuttaan, joka sisaltda vuokrattavia rakennuskoneita seka niihin liittyvia palveluita,
kuten huoltoa, logistiikkaa seka tyémaapalveluita, koulutusta, asennusta seka nykyaikaisia
digitaalisia ratkaisuja. Myynnin osalta voi huomata, ettd myynnin toiminta perustuu vahvasti

asiakaskeskeisyyteen (Customer-Centric Selling) seka ratkaisumyyntiin (Solution Selling):

“Meillé on halua ja kykyd ratkaista tyémaalla ilmeneviit haasteet, olivatpa ne suuria
tai pienid. Asiakkaidemme tarpeet ja toiveet ohjaavat palveluamme. Ne
huomioimalla rakennamme luottamuksellista asiakassuhdetta. Myynti tekee tiivistd
yhteistyotd asiakkaiden liséiksi myés vuokrauksen, asennuksen ja hallinnon kanssa.”

(Cramo, 2025).

Asiakaskeskeisyys nakyy yrityksen pyrkimyksessa ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja tarjota
raataloityja ratkaisua. Nama tarjoavat asiakkaalle tehokkaamman ja turvallisemman tyomaan
toiminnan. Alalla tyypillinen avainasiakkuusmyynti (Key Account Management) on myos tarkedssa
roolissa yrityksen myynnin toiminnassa, silla talla tavoin Cramo yllapitaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita erityisesti suurten rakennusliikkeiden ja teollisuusyritysten kanssa. Avainasiakkaat
saavat kdyttoonsa raataloityja ja laajempia palvelukokonaisuuksia ja ratkaisuja, jotka ovat
suunniteltu kokemuksien seka pitkdaikaisten kumppanuuksien pohjalta erittdin kilpailukykyiseen

hintaan. (Cramo 2025).

Arvomyynti (Value-Based Selling) nakyy myos yrityksen sitoutumisesta tarjota lisdarvoa
asiakkailleen tehokkaiden, turvallisten ja ymparistdystavallisten palvelujen kautta. Yritys panostaa
myos digitaalisiin ratkaisuihin kuten verkkopalveluihin ja mobiilisovelluksiin. Naiden avulla asiakas
voi esimerkiksi hallinnoida kalustoaan reaaliaikaisesti, laskea tyomaalla laitteista ja koneista
aiheutuvat paastot ja budjetoida kuluja tydmaakohtaisesti. Konsultatiivinen myynti (Consultative
Selling) puolestaan nakyy yrityksen asiantuntijoiden tarjoamissa neuvontapalveluissa. Asiantuntijat
osaavat neuvoa asiakkaitaan valitsemaan oikeat laitteet ja palvelut projekteihinsa. Yritys
hyddyntaa myos sosiaalista myyntia (Social Selling) eri digitaalisilla alustoilla, kuten esimerkiksi
verkkosivuilla, sahkdpostissa, Instagramissa, Youtubessa tavoittaen asiakkaita eri

asiakassegmenteistd. (Cramo 2025). Kokonaisuudessaan voi todeta, ettei Cramon myyntistrategia
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voi perustua vain transaktionaaliseen myynti, jossa keskitytddan myymaan vain tuote tai palvelu,

vaan pitkdaikaiseen asiakassuhteen rakentamiseen ja kokonaisvaltaiseen palveluun.

Cramo Finland Oy on osa suurta Boels Rental -konsernia, mika tarjoaa merkittavan kilpailuedun
kansainvalisesti toimivien asiakasyritysten palvelemisessa, jota se myds hyddyntaa. Varakkaan
emoyhtion mahdollistaman resurssien jakamisen ja laajojen hankintakanavien hyédyntamisen
avulla yritys voi tuottaa kustannustehokkaammat ratkaisut erityisesti suurille asiakkuuksille.
Suuret investoinnit moderneihin ja tehokkaisiin koneisiin kasvattavat my6s houkuttelevuutta ja
mahdollistavat kilpailuetua. Samalla Cramo tarjoaa asiakkailleen muutakin kuin konevuokrausta.
Laaja palveluvalikoima eri tuotteita ja palveluita luo asiakkaalle kustannussaastoja ja tehokkuutta,
silld asiakas voi keskittaa hankintojaan vain yhdelle palveluntarjoajalle. (Cramo, 2025)
Kokonaisvaltaisuus on erittdin tarkeda nykypaivan suurille rakennusliikkeille ja teollisuuden

asiakkaille.

Cramo panostaa talla hetkella suuresti digitaalisiin tyokaluihin, joiden avulla asiakas voi seurata ja
hallita vuokraamaansa kalustoa reaaliajassa. Digitaalisilla tyokaluilla on tarkoitus optimoida
tyomaan tehokkuus ja samalla parantaa tydomaiden kustannustehokkuutta. Nama ratkaisut
hyodyntavat niin asiakasta kuin konevuokraamoakin. Kilpailijoihin verrattuna digitaaliseen
tyokaluun voi lisdtda myos omia tai muiden vuokraamoiden laitteita ja seurata esimerkiksi koneiden
kayttoastetta seka onko tydmaalla paallekkaisia vuokrauksia. Samalla tydkalulla voi seurata myos
tyOmaan paastoja. Cramo tuo esiin vastuullisuutta ja kestavaa kehitysta myos muilla tavoin, kuten

ymparistoystavallisilla tyokoneilla ja kokonaisvaltaisilla ratkaisuilla. (Cramo, 2025).

Cramo panostaa pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja strategisiin kumppanuuksiin erityisesti suurten
rakennusliikkeiden kanssa valtakunnallisilla sopimuksilla. Vahvat asiakassuhteet ja pitkaaikaiset
kumppanuudet ulottuvat myés Suomen ulkopuolelle. Kansainvaliselld tasolla tama tarkoittaa, etta
asiakas on sitoutunut suosimaan kyseista yritystda myos Suomen ulkopuolella. Yhtion laaja
palveluntarjonta, kansainvalinen palveluverkosto, monipuolisten ja kokonaisvaltaisten ratkaisujen
mahdollistaminen, kattavat tydmaapalvelut seka laadukas digitaalinen kalustohallinta erottaa
Cramon kilpailijoistaan. Nailla mainituilla vahvuuksilla ja ominaisuuksilla yritys voi luoda

markkinoilla kestdvaa kilpailuetua ja varmasti hyodyntavat niitd myds myynnin strategioissaan.



45

5.1.2 Ramirent Oy

Ramirent on Suomen markkinajohtaja rakennuskonevuokraamoalalla yli 204 miljoonan euron
(2023) liikevaihdolla. Yritys tyollisti vuonna 2023 639 tydntekijaa 55 toimipisteelldan. Yritys
palvelee rakennusalaa, kunnossapitoa, teollisuutta, tapahtumia, julkishallintoa seka kotitalouksia.
Yritys mainostaa, etta heilta |6ytyy kaikki tarvittava rakentamiseen ja remontointiin pienista
porista suuriin nostimiin. Ramirent haluaa tuottaa arvoa koko projektin elinkaaren ajan
tarjoamalla kaiken yhden katon alta, mika vahentaa asiakaan kustannuksia ja parantaa

turvallisuutta seka tehokkuutta. (Ramirent, 2025).

Verkkosivujen perusteella Ramirent tuo esille pitkaa historiaansa seka nykyaikaisten tuotteiden ja
palveluiden kokonaisvaltaisuutta. Ramirentin toimintamallissa nakyy erittdin monipuolinen
yhdistelma erilaisia myyntistrategioita. Yritys on suuri ja sisaltaa laajasti eri osastoja, jotka vaativat
eri lahestymistapoja tuottaakseen liiketoiminnallista tulosta. Pohjautuen verkkosivujen tietoihin,
Ramirent on saanut yhteen virkkeeseen tiivistettya myynnin toiminnan, joka perustuu
asiakaskeskeisyyteen seka ratkaisumyyntiin, mutta vahvasti myds konsultatiiviseen- ja arvon

myyntiin:

”“Olemme ongelmanratkaisijoita: Aktiivisena ja eteenpdin suuntautuneena yrityksend
tarjoamme aina asiakkaidemme haasteisiin ja tarpeisiin parhaiten sopivat neuvot, tiedot

sekd tuote- ja palveluratkaisut.” (Ramirent, 2025).

Asiakaskeskeisyys on keskeinen osa yrityksen strategiaa ja se pyrkii ymmartamaan asiakkaidensa
tarpeet tarkasti ja syvallisesti. Asiakaskeskeisyys ilmenee siina, etta Ramirent panostaa vahvasti
asiakaskokemukseen. “Asiakasldhtoisyys meilld tarkoittaa sujuvaa palvelua positiivisella
asenteella” ja “Asiakaspalvelumme auttaa sekd sisdisid ettd ulkoisia asiakkaita kaikissa
vuokraamiseen liittyvissé asioissa.” Suurimpien asiakkaiden osalta Ramirent niin ikdan hyédyntaa
avainasiakkuusmyyntia, jolloin asiakkaalle voidaan tarjota raataloityja palvelukokonaisuuksia
ainoastaan kyseisen asiakaan tarpeita silmalla pitdaen. Arvomyynti ndkyy yrityksen panostuksissa
kestavaan kehitykseen ja digitaalisiin ratkaisuihin. Ramirentin kyky seurata markkinatrendeja ja
hyodyntaa data-analytiikkaa seka digiratkaisuja osoittaa, etta he tarjoavat arvoa asiakkaille
tehokkaamman tyémaan hallinnan ja optimoinnin kautta ekologisesti. Ramirent on samalla

sitoutunut tarjoamaan energiatehokkaita laitteita ja ratkaisuja, jotka vahentavat
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ymparistovaikutuksia projektin jokaisessa vaiheessa. (Ramirent 2025). Ramirent toteuttaa myds
konsultatiivista myyntia tarjoamalla asiantuntijaneuvontaa, jolla autetaan asiakkaita tekemaan

oikeita paatoksia tehokkuuden parantamiseksi. (Ramirent 2025).

“Nykyaikainen markkinointi hyédyntdd laajasti verkkosivustoja, sosiaalista mediaa,
hakukoneoptimointia ja maksullista toimintaa.” Sosiaalinen myynti perustuu digitaalisiin kanaviin
ja asiakkaiden sitouttamiseen verkossa. Ramirentin markkinointistrategia sisaltaa laajan
digitaalisen nakyvyyden, joka tukee myyntia ja asiakaskontaktien luomista eri kanavissa.
(Ramirent, 2025). Voidaan todeta, ettda Ramirentillda myynti- ja markkinointistrategiat ovat
integroitu, jossa tiimit tydskentelevat yhteisen tavoitteen eteen (Shanks, 2016, s. 5-7).
Yhteenvetona Ramirent hyodyntaa eri strategioita rakentaakseen kokonaisuuden, jonka avulla
voidaan saavuttaa kilpailuetua palvelemalla asiakkaita kokonaisvaltaisesti maan joka kolkassa

pitkdaikaisia asiakassuhteita silmalla pitden.

Ramirentin suurin kilpailuetu perustuu vahvasti sen markkinajohtajuuteen ja laajimpaan
toimipisteverkostoon Suomessa. Sen laaja toimipisteverkosto kattaa koko maan seka suuri
kalustomaara, mahdollistaa asiakkaille nopeat toimitukset ja paremman saatavuuden. Samalla
Ramirentilla keskitytddan koko tyémaanelinkaaren kattaviin ratkaisuihin laajemmin kuin
kilpailijansa. Tama tarkoittaa, etta yritys. tarjoaa asiakkailleen palveluita, jotka kattavat
konevuokrauksen lisdksi suurien tydmaiden suunnittelun ja koordinoinnin, turvallisuuden
koulutuksen, suunnittelun ja toteutuksen, logistiikan, tehokkuuden optimoinnin seka jatkuvan

huolenpidon asiassa kuin asiassa. (Ramirent, 2025).

Ramirent on selvasti kestavan kehityksen edelldkavija ja ottaa vastuullisuuden tosissaan
verrattuna kilpailijoihinsa. Yritys on sitoutunut laajasti vihreisiin ratkaisuihin ja kestavaan
kehitykseen kehittamalla aktiivisesti sahkdisia ja hybridiratkaisuja tydomaille, joiden avulla voidaan
vahentaa paastoja ja energian kulutusta sekd mahdollistaa asiakkaalle mahdollisuuden valita
energiatehokkaampia kokonaisratkaisuja. Science Based Targets (SBTi) on vahvistanut yrityksen
ilmastotavoitteen ensimmaisena konevuokrausyrityksend maailmassa, mika tarkoittaa, etta yritys
on tiennayttdja kyseisessa aiheessa. Konevuokraamon vastuullisuuden teot tukevat nain
rakennusalan tiukentuvia ymparistovaatimuksia. (Ramirent, 2025). Ramirentin laajan

palveluverkoston, kustannus- ja markkinajohtajuuden ansiosta, se voi tarjota erittdin



kilpailukykyisia hintoja, laajan kalustovalikoiman seka tehokkaita ratkaisuja. Yritys tuo naita
kilpailuedun mahdollistavia elementteja esille verkkosivuillaan useasti. Myynti pystyy varmasti
hyodyntamaan naita vahvuuksia, ja niiden avulla erottumaan kilpailijoistaan liiketoiminnan

kannalta kestavasti.

5.1.3 Renta Oy

Renta Oy on suomalainen rakennuskonevuokraamo, joka on kasvanut nopeasti ja noussut
kolmanneksi suurimmaksi toimijaksi Suomessa. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 84,2 miljoonaa
euroa ja tyollisti samana vuonna 263 ihmista. Rentalla on 28 konevuokraamoa ympari Suomea ja
se vuokraa yleisimmat rakennuskoneet, tydmaatilat, telineet seka saasuojat rakennuskohteisiin.
Yrityksen tavoitteena on |6ytaa asiakkaillensa sopivat ratkaisut. Renta mainostaa itsedan
maanlaajuiseksi toimijaksi, ja I16ydat toimipisteen laheltdsi seka saat aina yhteyden helposti ja

nopeasti. (Renta, 2025).

Rentan verkkosivuilta voi todeta, etta yritys keskittyy ja tuo ilmi joustavuuttaan,
asiakaskeskeisyytta seka ratkaisumyynnin. Renta pyrkii tarjoamaan asiakkailleen syvallisen
ymmarryksen kautta rdataloityja ratkaisuja heidan tarpeidensa mukaan, mika viittaa taysin

ratkaisumyyntiin seka asiakaskeskeisyyteen:

“Pyrimme jatkuvasti tekemdén vuokraamisesta asiakkaalle helpompaa ja
kehittdmdidn siihen uusia ratkaisuja. Paikalliset vuokraamot tuntevat asiakkaan

parhaiten." (Renta, 2025).

Kuten kaksi muuta aiemmin mainittua yritysta, myos Renta hyddyntaa ratkaisumyyntia. Renta
panostaa paikalliseen palveluun ja raataloityihin ratkaisuihin. Myos asiakaskeskeisyys tulee ilmi
verkkosivuilla useasti. Se nakyy yrityksen liiketoimintamallissa siten, ettd paatosvalta on lahella
asiakasta ja palvelut tuotetaan heidan tarpeidensa mukaan: “Asiakkaan tarpeet ja
toimintaympdiriston tuntee parhaiten paikallinen renttaaja.” Myos Rentalla on suurimpien
asiakkuuksien hallintaan kaytossa avainasiakkuusmyynti, joilla mahdollistetaan tehokkaat ja

pitkakestoiset kumppanuudet. (Renta, 2025).
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Arvomyynti nakyy Rentan sitoutumisena tarjota lisdarvoa asiakkailleen tehokkaiden, luotettavien
ja ymparistoystavallisten palveluiden kautta. Arvoa pyritaan tuottamaan uusilla palvelumalleilla,
kuten digitaalisella hallintatydkalulla, joilla voidaan parantaa asiakkaiden kustannustehokkuutta.
Rentan tavoitteena on olla alan moderni toimija. Renta tarjoaa myos asiantuntijoiden
neuvontapalvelua, joiden avulla asiakas voi valita oikeat laitteet. ja palvelut projekteihinsa. Renta
nimenomaan perdankuuluttaa paikallisuutta, jossa paikalliset asiantuntijat tyoskentelevat tiiviissa
yhteistyossa asiakkaidensa kanssa, tarjoten tietoa uusista teknologioista, energiatehokkaista
ratkaisuista seka turvallisuusstandarteista. Tama tapa mahdollistaa asiantuntijoiden osallistumisen

asiakkaidensa prosessien kehittamiseen, joka on keskeinen osa konsultatiivista myyntia.

Sosiaalisen myynnin osalta Renta hyodyntda samoja digitaalisia kanavia ja sosiaalista mediaa
asiakasviestinnassa ja markkinoinnissa, kuin kilpailijansakin. “Markkinoinnin ammattilaisina
seuraamme trendejd ja analysoimme dataa tehokkaiden toimenpiteiden kohdentamiseksi.” Yritys
panostaa hakukoneoptimointiin, verkkosivujen kayttajaystavallisyyteen seka some-markkinointiin,
jotta se voi kohdata ja tavoittaa asiakkaat eri kanavien kautta. Yritys korostaa kokonaisuudessaan
asiakaslahtoisyytta, paikallisuutta seka joustavuutta, mitka voi integroida myyntistrategian

arvoihin helposti. (Renta, 2025).

Rentalla on selvasti erilainen ja selkein kilpailuedun saavuttamisen ldhestymistapa, jota se tuo
esiin verkkosivuillaan. Renta panostaa paikallisuuteen ja hajautettuun paatoksentekoon, mika
mahdollistaa asiakaslahtdisen ja joustavan palvelun tietyilla markkina-alueilla. Renta erottautuu
kilpailijoistaan panostamalla vahvasti vuokraamoihin, joissa paatdsvalta on lahelld asiakasta. Tama
mahdollistaa heiddn mukaansa nopeamman reagoinnin asiakastarpeisiin ja joustavamman
palvelun. (Renta, 2025). Paikallisuus takaa myds paremman asiakasymmarryksen ja
asiakaslahtdisemman toimintamallin, jota etenkin myynti voi hyddyntda toiminnassaan. Lisaksi
Rentan organisaatiorakenne on rakennettu kevyeksi ja byrokratia on minimoitu, mika mahdollistaa
nopeat paatokset markkinamuutoksiin ja etenkin asiakastarpeisiin (Renta, 2025). Tama tekee
yrityksen toiminnasta kilpailukykyisemman, varsinkin silloin, kun asiakas tarvitsee apua nopeasti ja

raataloidysti.

Renta panostaa muiden lailla myos digitaalisiin palveluihin. Yrityksen oma digitaalinen tydkalu

tarjoaa samantyylisia ominaisuuksia kuin muut, mutta ei niin laajasti. Nykyaikainen trendi
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vastuullisuuden ja kestavan kehityksen huomioiminen liiketoiminnassa ei ole jaanyt Rentaltakaan
huomioimatta. Vastuullisuutta toteutetaan niin koneiden ja laitteiden muodossa, kuin
tyontekijoiden hyvinvoinnin ja vastuullisten ratkaisujen muodossa. Selva kilpailuetua aiheuttava
tekija on yrityksen yrittdgjamainen kulttuuri ja tyontekijéiden omistajuus. Yrityksen mukaan
toimintamalli mahdollistaa sen, etta tydntekijat voivat olla mukana kehittamassa liiketoimintaa ja
tehda paatoksia asiakkaan parhaaksi. Tama sitouttaa henkildstoa ja parantaa asiakaspalvelun
laatua, ja samalla erottaa sen muista suurista kansainvalisista kilpailijoista. (Renta, 2025). Rentan
kilpailuedut ovat verkkosivuilla selvasti nahtavilla ja niita tuodaan tarkoituksellisesti esiin. Nopeat

ja ketterat ratkaisut ovat kilpailuetu ja ne ovat varmasti huomioitu myynnin toiminnassa.

6 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksilla pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmaan: Millainen myyntistrategia on tehokas,
jonka avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua rakennuskonevuokraamoalalla? Tutkimusongelmasta
johdettujen tutkimuskysymysten avulla muodostettiin haastattelujen paateemat. Taulukossa 1 on
kuvattu teemat suhteessa tutkimuskysymyksiin. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena,
ja aineistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastateltavat
edustivat rakennuskonevuokraamoalan asiakasyrityksia. Heidan nakemyksensa perustuivat
kaytannon kokemuksiin alan toimijoista ja palveluista. Jokaisella heista (Taulukko 2) oli kokemusta
useasta eri rakennuskonevuokraamosta ja usealta vuodelta. Haastattelurungon kysymykset
johdettiin hyddyntaen tutkimusongelmaa, tutkimuskysymyksia, teemoja seka teoreettisesta
viitekehysta. Aineisto analysoidaan abduktiivisen sisadlldonanalyysin keinoin, jolloin teoria ja

empiirinen aineisto kulkevat rinnakkain ja tdydentavat toisiaan.

Tutkimuskysymys Teema

Mitka tekijat vaikuttavat Suurimmat vaikuttavat tekijat vuokraamon
rakennuskonevuokraamon valintaan? valintaan

Millainen myynnin strategia on tehokkain ja Tehokkaimmat myyntistrategiat
vaikuttavin?




50

Miten myyntistrategialla voidaan tukea Kilpailuedun saavuttaminen
rakennuskonevuokraamon kilpailuedun

saavuttamista?

Taulukko 2. Tutkimuskysymykset ja niistd johdetut teemat

Taustatieto H1 H2 H3 H4 H5
Ikd 51-60 31-40 41-50 41-50 51-60
Ammattinimike Hankintapaallikko Tyomaamestari Tyomaapaallikko Tyomaapaallikko Projektipaallikko
Kokemus n. 35vuotta n. 15vuotta n. 20 vuotta n. 20 vuotta n. 30 vuotta
Yrityksen koko Suuri rakennusliike Keskisuuri rakennusliike ~ Suuri rakennusliike Keskisuuri rakennusliike Suurirakennusliike
Vuokraustarve Suuri, jatkuva Suuri, jatkuva Suuri, jatkuva Suuri, jatkuva Suuri, jatkuva

Taulukko 3. Haastateltavien tiedot

Seuraavaksi esitetdaan tutkimustulokset teemojen mukaisesti ja analysoidaan abduktiivisesti niita

seka aineistoesimerkkien etta opinnadytetyon teoriapohjan avulla.

6.1 Suurimmat vaikuttavat tekijat vuokraamon valintaan

Rakennuskonevuokraamon valintaan vaikuttavat tekijat ovat erittdin moninaisia, eika yhta ainoaa
oikeaa kaavaa paatoksenteolle tunnu olevan olemassa. Yritykset tekevat valintansa usein pitkalti
omien tarpeidensa, toimintaymparistonsa ja aikaisempien kokemuksien pohjalta.
Puolistrukturoidun teemahaastattelun kysymysten 1-6 avulla tuotettujen haastatteluaineistojen
perusteella kuitenkin nousivat esiin toistuvia teemoja. Niista voidaan hahmottaa ne keskeisimmat
ja vaikuttavimmat valintaan vaikuttavat tekijat. Naita ovat esimerkiksi: asiantuntemus,
toimitusvarmuus, hinta, joustavuus seka luottamuksellinen vuorovaikutus. Kyseisia tekijoita
voidaan peilata myos Porterin (1985) kilpailustrategian kasitteisiin, kuten erottautumiseen ja
kustannusjohtajuuteen, joilla pyritdan saavuttamaan pysyva ja pitkaaikainen kilpailuetu. Lisadksi
haastatteluaineistosta voidaan todeta, ettda vuokraamon valinta ei ole pelkastdaan operatiivinen
paatos, vaan se heijastelee asiakkaan strategisia painopisteita ja liiketoiminnan arvoja. Tata
havaintoa tukee myo6s Barneyn (1991), jonka mukaan kilpailuetua rakennetaan organisaation

vaikeasti kopioitavilla resursseilla, kuten suhteilla ja henkildston asiantuntemuksella.
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Asiantuntemus korostuu vuokraamon valintakriteereissa lahes poikkeuksetta. Suurin osa
haastateltavista (H1, H2, H3, H5) painottaa, ettd asiantunteva myyja ei ainoastaan tunne
palvelunsa ja nimenomaa kalustonsa ldpikotaisin, vaan osaa myds ennakoida asiakkaan tarpeita ja
tehda oikeita ratkaisuja ilman, etta kaikkea tarvitsee pyytaa ja erikseen selittaa. H1 tiivisti tama

toteamalla:

"Pitdd olla laajaa asiantuntemusta, se on erittéin tdrkedd — itseasiassa ihan ehdoton

edellytys.”

Tama asenne ilmentda myos hyvin Porterin (1985) kilpailustrategian erottautumista. Eli kun tuote
tai palvelu ei enda tdssa tapauksessa ole vain pelkkaa kalustoa, vaan kokonaisratkaisu asiakaan
ongelmaan, voidaan ajatella arvopohjaisesta kilpailuedusta. Lisdksi asiantuntijuuden merkitysta
tukee Kotlerin & Kellerin (2016) ndkemys, jonka mukaan asiakkaalle tuotettu arvo muodostuu
erityisesti asiantuntemuksen ja ratkaisujen tarjoamisen kautta. Tama myos tarkoittaa, etta
asiakkaat eivat hae vain halvinta vaihtoehtoa, vaan toimittajaa, joka ymmartaa heidan

lilketoimintaansa ja pystyy tukemaan sita oikea-aikaisesti, kokonaisvaltaisesti seka asiantuntevasti.

Toimitusvarmuus nousi toiseksi keskeiseksi tekijaksi, joka vaikuttaa suoranaisesti vuokraamon
valintaa. Useat haastateltavat (H1, H2, H4, H5) mainitsivat erityisesti kyseisen tekijan. Kaluston ja
palveluiden saatavuus tulee olla korkealla tasolla, silld tarve voi olla todella dkillinen. Tama voi
vaikuttaa paljon valintaan ja pahimmassa tilanteessa tilaaminen voi alkaa pikkuhiljaa siirtymaan
kilpailijalle, mikali kalustoa ei toistuvasti |oydy. H1 kertoi juuri tallaisesta tilanteesta, jossa
jatkuvien toimituspuutteiden ja -varmuusongelmien takia vuokraaminen siirtyi vahitellen

kilpailevalle konevuokraamolle.

H1 ” Syynd oli toimitusvarmuuden puute. Edellinen vuokraamo ei pysynyt sovitussa,

joten yhteistyé loppui.”

Tama korostaa sitd, kuinka tarkeda on, etta lupaukset pidetdan ja sovituista asioista ei lipsuta.
Rakennusalalla toimitusvarmuusongelmat voivat jopa pysayttdaa koko tydmaan, jolloin pitaa tietaa
mita uskaltaa luvata ja toteuttaa se myos luvatulla tavalla. Homburgin ym. (2012) mukaan

myyntistrategian tulee pohjautua selkeisiin toimintaohjeisiin ja suuntaviivoihin. Juuri naihin
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asiakkaat kiinnittavat huomiota arvioidessaan toimittajavuokraamon luotettavuutta. Jos ja kun
vuokraamon prosessit saadaan yhden- ja johdonmukaiseksi seka ennakoivaksi, rakentuu
luottamus, joka on monen asiakassuhteen ydin. Toimitusvarmuuden ongelmat voivat kuitenkin

liittyd myos asiakkaan nopeaan kasvuun, johon konevuokraamo ei pysty vastaamaan.

H5 “Kylld on vaihdettu. Edellinen ei pystynyt skaalautumaan kasvaneeseen

tarpeeseen. ”

Hintakysymys nousi esiin Iahes kaikissa haastatteluissa. Mielenkiintoisinta on se, ettei sitd pideta
aina ensisijaisena valintakriteerina. Vaikka H2 nosti hinnan erittdin vahvasti vastaamalla
kysymykseen yksi, ettd “Hinta, hinta!”, muut haastateltavat asettivat sen vasta aikaisemmin
mainittujen tekijoiden jalkeen. Tama kertoo siitd, ettd hinta nahdaan kylla merkittavana tekijana,
mutta se ei todellakaan yksindan ratkaise asiakkaan paatosta. Haastatteluista pystyi myos
paattelemaan, ettd hinnoilla pystytdaan houkuttelemaan uusia asiakkaita, mutta muilla tekijoilla
heista pidetdan kiinni ja luodaan pitkdaikaisia kumppanuuksia. Tama tarkoittaa sita, ettd hinnan
merkitys laskee. Se voi siis jaada toissijaiseksi, mikali kokonaisuus muuten toimii, eli asiakas kokee

saavansa rahoilleen vastinetta kokonaisvaltaisen ja luotettavan palvelukokonaisuuden muodossa.

H4 “Jos palvelu pelaa ja koneet on mitd pitdd, niin kylld sen védhédn korkeamman

hinnan voi maksaa”

Tama tilanne heijastaa Porterin (1985) teoriaa kustannusjohtajuudesta ja erottautumisesta
strategisina vaihtoehtoina. Yritys voi joko kilpailla hinnalla tai pyrkia erottautumaan muista
kilpailijoista muilla tavoilla, kuten asiakaskokemuksella, mutta ei molemmilla samanaikaisesti.
Haastatteluiden perusteella nayttaa silta, etta asiakkaat usein arvostavat enemman
erottautumista talla alalla. Asiakkaat kaipaavat luotettavaa kumppania, joka ymmartaa heidan
lilketoimintaansa, kommunikoi selkedsti ja tilanteen tarvitsevalla tavalla, toimii joustavasti ja
reagoi tilanteisiin nopeasti. Taman takia konevuokraamo, joka panostaa toiminnassaan ja
myyntistrategiassaan asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja lisdarvon tuottamiseen, voi
kdaytannossa vahentaa hintakilpailun merkitysta huomattavasti. Pitkalla aikavalilla tallainen
lahestymistapa vahvistaa asiakassuhteita ja luo myds strategista kilpailuetua, mika on Porterin

(1985) mukaan kestavan menestyksen avain. Homburg ym. (2012) korostaa myds, etta
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myyntistrategian tulee nakya myos paivittdisessa toiminnassa. Asiakas huomaa sen siind, miten
asiat hoituvat todellisuudessa arjessa esimerkiksi siten, tuleeko sovittu kalusto ajallaan,
pidetdanko sovitut lupaukset ja onko myyja helposti tavoitettavissa. Mikali nama ja kokonaisuus

toimivat, voi hinta jaada yllattavankin toissijaiseksi.

Joustavuus ja kyky mukautua asiakaan muuttuvaan tilanteeseen korostuvat erityisesti tydmaiden
arjessa. Esimerkiksi H1 kuvasi tilannetta, jossa tydmaan tarpeet voivat muuttua hyvinkin nopeasti.
Esimerkkina han kuvasi tilannetta, jossa talviset sadolot ja lammitysjarjestelman rikkoutuminen
aiheuttivat akillisen tarpeen rikkinaisten tilalle tai sitten kokonaan uusille ratkaisuille. Tallaisissa
tilanteissa vuokraamolta vaaditaan kaluston vahvaa toimitusvarmuutta, aitoa joustavuutta ja
ongelmanratkaisukykya. Asiakkaat tarvitsevat arkeensa kumppanin, joka ymmartaa tilanteen
kiireellisyyden ja osaa vastata siihen ketterasti jarkevilla vaihtoehdoilla. Homburg ym. (2012)
korostavat, ettd myyntistrategian tulee olla dynaaminen ja mukautuva, ja sellaisia piirteita
tallaisissa tilanteissa vaaditaan. Dynaaminen ja mukautuva myyntistrategia tarkoittaa sita, etta
toiminta ei perustu ainoastaan valmiisiin ja kiveen hakattuihin prosesseihin, vaan siina tulee olla
myo0s tilaa reagoinnille ja sopeutumiselle muuttuviin olosuhteisiin. Tallaisella Idhestymistavalla
voidaan erottautua ja luoda asiakkaalle kuva, ettd han on kumppani, jonka tarpeisiin vastataan
huolellisesti ja kokonaisvaltaisesti. Kotlerin ja Kellerin (2016) mukaan myds asiakaslahtdisyyden
ytimessa on yrityksen kyky luoda arvoa reagoimalla nopeasti asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin seka
muuttuviin olosuhteisisiin. Heidan mukaansa tehokas arvontuotanto ei ole pelkdstdan tuotteen tai
palvelun toimittamista, vaan kykya mukauttaa koko toiminta asiakkaan ymparistén vaatimusten
mukaan. Tama ajatus peilautuu suoraan haastatteluista nousseisiin kaytannon esimerkkeihin,
joissa vuokraamon ketteryys ja kyky ratkoa yllattavidakin ongelmatilanteita nahtiin selvina

kilpailutekijoina

Samassa yhteydessa haastateltavat toivat vahvasti esiin myods vuorovaikutuksen merkityksen.
Yllattavaa on, kuinka moni korosti voimakkaasti henkilokohtaisen kontaktoinnin, vaikka digitaalisia
tyokaluja on tarjolla runsaasti. Poikkeuksena Whatsapp-viestintdpalvelu, joka todettiin useasti
toimivaksi paivittdiseksi yhteydenottotavaksi, mikali tilanne ei ollut kiireinen ja tilaus ei vaatinut
monimutkaisempia ratkaisuja. H1, H2 ja H3 ilmaisivat kuitenkin melko kriittisesti

suhtautumisestaan esimerkiksi Teamsiin.
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H3 "Teamsit on ihan h6ponpoppod! Asiantuntijana pitdd olla paikalla.”

Tama kertoo siitd, ettd erityisesti rakennusalalla, jossa toimitaan nopeasti muuttuvassa
ymparistdssa, asiakkaat arvostavat aitoa vuorovaikutuksen luomaa luottamusta ja yksilollista
palvelua. Vuokraamon edustajilta ei odoteta pelkdstaan asiakaspalvelua, vaan asiantuntemusta,
kykya ennakoida seka ehdottaa ja luoda ratkaisuja. Nama asiat rakentuvat varmasti luontevammin
silloin, kun vuorovaikutus on inhimillista ja selkeda. Tama on linjassa myés Homburgin ym. (2012)
nakemyksen kanssa, jossa strategian viestinta ei saa jaada pelkaksi esitykseksi ja dokumentiksi,
vaan sen tulee nakya ja vaikuttaa arjen asiakaskohtaamisissa. Lisdaksi Gronroos (2017) korostaa,
etta vuorovaikutuksella on keskeinen rooli asiakassuhteiden laadun ja pitkdjanteisyyden
rakentumisessa. Kun asiakas kokee, ettda myyntiorganisaatio toimii loogisesti, pitda lupauksensa ja
on aidosti lasna, lisaa se luottamusta, syventda asiakassuhdetta ja erottaa vuokraamon
kilpailijoistaan. Nain ollen henkilékohtainen vuorovaikutus ei ole vain “pehmea arvo”, vaan
konkreettinen kilpailuetu, jonka arvoa ei tule vahatelld nykyaikaisen teknologian huumassa. Se on
usein juuri se ratkaiseva tekija, joka sitouttaa asiakkaan pidempaan yhteistyéhon ja saa hanet

valitsemaan saman kumppanin yha uudelleen.

Digitaaliset ja kestavan kehityksen huomioiminen jakavat selvasti mielipiteita ja painottuvat
padosin toissijaiseksi haastateltavien keskuudessa vuokraamoa valitessaan. Esimerkiksi H2 ja H4
suhtautuvat kestavaan kehitykseen melko valinpitamattomasti. He aikalailla totesivat, ettei se
vaikuta heidan paatoksentekoonsa, vaikka yrityksen linja velvoittaisi huomioimaan kyseisen

tekijan.

H2 ” Digitaaliset ratkaisut ja kestdvd kehitys eivdt vaikuta valintaan millédn tavalla.”

Tama paljastaa arjen todellisuuden ja strategisten linjausten valisen ristiriidan. Vaikka vastuullisuus
ja digitaalisuus on yha useammin osa yritysten virallisia strategioita, todellisuudessa ne jaavat
muiden tekijoiden taakse, kun etenkin toimitusvarmuus, hinta ja henkilékohtainen kontaktointi
korostuvat valintaperusteina. Kuitenkin H5 edusti nakemysta, jossa digitaaliset palvelut, kuten
kalustonhallinnan reaaliaikaisuus ovat jo itsessdan osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. Tama
peilautuu edelleen hyvin seka Porterin (1985) ettda Homburgin ym. (2012) teoriaan, jossa

erottautuminen voi perustua teknologiin ratkaisuihin ja toiminta pitda olla dynaamista, jolloin
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yrityksen tulee pystyda mukautumaan asiakkaan muuttuviin tarpeisiin ja tarjoamaan ajantasaisia
toimintamalleja. Samalla Vierula (2021) korostaa digitaalisen asiakaskokemuksen merkitysta
erityisesti liiketoiminnan jatkuvuuden ja asiakasuskollisuuden seka lopulta ratkaisen kilpailuedun

varmistamisessa.

6.2 Tehokkaimmat myyntistrategiat

Kun tarkastellaan rakennuskonevuokraamoiden menestysta ja asiakkaiden pitkdaikaista
sitouttamista, pitaa pohtia myynnin strategisia toimintamalleja. Niita tapoja, joilla yritykset
kohtaavat asiakkaansa ja pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan. Teemahaastattelujen pohjalta
muodostui vahva kuva, siitd ettd myynti ei ole pelkka valine kaupankayntiin vaan ennen kaikkea
luottamusta rakentava ja pitkaaikaisia suhteita mahdollistava prosessi. Tama nakyi siind, miten
haastateltavat puhuivat myyjien roolista. Myyjan roolina ei ole vain tuotteen tai palvelun
myynnista/esittelysta, vaan aidosta arjen helpottamisesta, ongelmanratkaisusta ja jatkuvasta tai
riittdvasta yhteydenpidosta. Luvussa 4.1 kasiteltiin Homburg ym. (2012) kuusi vaatimusta
onnistuneelle myyntistrategialle. Sen tulee olla selked ja dokumentoitu, sen on huomioitava
markkinatilanne, oltava dynaaminen ja mukautuva, tarjottava selkeat toimintaohjeet, nakya
jokapaivaisessa toiminnassa ja perustua tehokkaaseen viestintdaan. (Mts.) Naiden tekijoiden
valossa voidaan analysoida, miten haastatteluista nousevat myyntitavat ja -odotukset vertautuvat
teorian vaatimuksiin ja erityisesti, mitkd myyntitavat nayttaytyvat tehokkaimpina asiakkaan

nakokulmasta.

Haastateltavat korostivat toistuvasti myyjan suoruuden ja selkeyden merkitysta. Tama viesti toistui
yha uudelleen, ja se vaikuttaa olevan yksi myyntityon tarkeimmista laatutekijoista asiakkaan
ndkokulmasta. Kyse ei ole pelkastdan lupauksista tai sanoista, vaan siitd, miten ne lunastetaan

kdaytannon arjessa.

H2 “Mité sovitaan, se pidetddn. Ei yllGtyksid tai etenkddin piilokuluja.”

Tama yksinkertainen ja voimakas lausunto kiteyttdaa asiakkaan toiveen myyntitydsta, joka ei
perustu epamaaraisiin lupauksiin tai piilokuluihin, vaan luotettavuuteen, rehellisyyteen ja
ennakoitavuuteen. Juuri nditd ominaisuuksia asiakkaat arvostavat tilanteissa, joissa tydomaiden

aikataulut ovat tiukkoja ja riskit voivat olla suuria. Tassa yhteydessa Homburgin ym. (2012)



56

esittdma myyntistrategian vaatimus selkeista toimintaohjeista ja kdytannon ohjauksesta tulee
konkreettisesti todeksi. Asiakkaat odottavat, ettd myyntistrategia ei jaa niin kutsutuksi
strategiapaperiksi, vaan etta se todella nakyy jokapaivadisessa toiminnassa. Tallainen
lahestymistapa resonoi vahvasti konsultatiivisen myynnin (Consultative Selling) periaatteiden
kanssa. Siind myyjan tehtavana ei ole pelkastaan kaupanteko, vaan aidon liiketoimintatarpeen
ymmartaminen ja siihen vastaaminen. Asiakkaat eivat kaipaa kiillotettua myyntipuhetta tai
“myyntimiestd”, joka ilmestyy vain myydakseen. Asiakkaat kaipaavat kumppania ja neuvonantajaa,
joka pysyy mukana my®s silloin, jos ja kun ilmaantuu ongelmia. (Rackham & Devincestis 1999).
Tama tuli vahvasti esiin esimerkiksi H1:n ja H5:n vastauksissa, joissa myyjan rooli ndyttaytyi
asiantuntijana, jonka tehtavana on helpottaa asiakkaan arkea. Joskus jopa ilman, etta asiakas ehtii
itse kertoa tarpeestaan. Tallainen proaktiivisuus ja kyky tuoda uusia nakékulmia esimerkiksi
tyomaan kalustotarpeisiin tai parempiin toimintamalleihin edustaa nimenomaan sellaista myyntig,
jota rakennusalan asiakkaat arvostavat. Tama tukee edelleen myds Kotlerin ja Kellerin (2016)
nakemysta siitd, etta pitkaaikaiset asiakassuhteet perustuvat luottamukseen, lisdarvoon ja
ennakoivaan toimintaan. H1 kuvaili tilannetta, jossa myyja tuli esitteleméaan uutta laitetta, jonka
ominaisuudet saastivat tyoaikaa ja paransivat tyoturvallisuutta. Asiakas ei ollut alun perin
tietoinen laitteesta, mutta myyjan asiantuntemuksen ansiosta uusi ratkaisu otettiin kayttéon.
Myohemmin se vakiintui osaksi tydmaan toimintaa. Tallainen esimerkki ei ainoastaan kuvaa
onnistunutta myyntia, vaan myds osoittaa, miten lisdarvoa voidaan monella eri tapaa tuottaa
asiakkaalle. Tama osoittaa, ettd myyntityossa ei enaa riita pelkka tuotetuntemus. Asiakkaat
odottavat myyjalta kokonaisvaltaista otetta, jolla on kykya ymmartaa heidan liiketoimintaansa,
ehdottaa kehitystoimia ja toimia ennakoivasti. Konsultatiivinen myynti ei ole vain yksi
l[ahestymistapa muiden joukossa, vaan kokonainen ajattelutapa, jossa asiakas asetetaan aidosti
keskioon. Myyntityd nahddaan enemman palveluna kuin tavaran toimittamisena. Tallainen
toimintatapa rakentaa pitkdaikaista luottamusta. Kun asiakas kokee, ettd hanen tarpeensa
huomioidaan ja niihin reagoidaan asiantuntevasti, syntyy vahva side, jota ei luultavasti katkaista
yhden edullisemman tarjouksen takia. Tama vahva side tai suhde vahvistaa myyjan asemaa
tulevissakin projekteissa ja luo pohjan pitkdkestoiselle yhteistyolle ja kilpailuedulle. Tata ajatusta

tukee myos Homburg (2012) ja Gronroos (2007).

Erityisen mielenkiintoinen havainto haastatteluaineistossa liittyy myyntitapojen yhdistelmiin ja
niiden kdytannon vaikutuksiin asiakkaan nakokulmasta. Monet teoriat, kuten ratkaisumyynti

(Solution Selling) tai arvomyynti (Value-Based Selling), tarjoavat omat selkeat kehyksensa ja
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etunsa. Haastateltavien kokemukset kuitenkin viittaavat siihen, etta yksittdinen myyntistrategia
harvoin riittda. Sen sijaan paras lopputulos syntyy useiden strategioiden ja |ahestymistapojen
yhdistelmastd, joka mukautuu asiakkaan tarpeisiin, tilanteeseen ja jopa henkilokemiaan. Tama
vastaa hyvin Laineen (2015) kuvausta arvomyynnin eri vaiheista. Niissd korostuu nelja asiaa eli
asiakkaan liiketoiminnan analysointi, arvon konkretisointi, sen argumentointi, seka ennen kaikkea
arvolupauksen todentaminen. Esimerkiksi, jos asiakas ei koe saavansa luvatun kaltaista hyotya
(esim. saastoa, tehokkuutta yms.), jaa arvo vajaaksi ja asiakassuhde voi heikentya. Arvon
todentuminen on tarkeaa koko organisaation nakékulmasta ja onnistuneet asiakastarinat voivat

toimia todisteina myos tulevaisuuden myyntitoissa. H4:n toteamus tiivistda hyvin ajatuksen:

“Myyjdn pitdd auttaa, ei vain tarjota konetta vaan miettié, miten saadaan ty6

mahdollisesti hoidettua paremmin”

Kyse ei ole pelkasta laitteesta tai vuokrauksen suorittamisesta, vaan siita, ettd myyja hahmottaa
asiakkaan liiketoimintakokonaisuuden ja pystyy auttamaan tydmaan tavoitteiden saavuttamisessa.
Viela tavalla, joka todella tuottaa lisdarvoa. Tassa nakokulmassa yhdistyvat useat eri
myyntistrategioiden elementit. Ratkaisumyynti (Solution Selling) ndkyy selvasti siina, etta asiakkaat
arvostavat myyjaa, joka ei tarjoa vain tuotetta. Myyjan tulee auttaa tunnistamaan ongelma, ja
tarjota siihen raataloity ratkaisun. Eli asiakkaan haasteet ymmarretdan laaja-alaisesti ja niihin
rakennetaan kestava ja liilketoimintaa tukeva ratkaisu. (Storbacka 2011). Tama ei kuitenkaan riita,
ettd asiakas jaa yksin miettimaan, miten toimintaa voisi kehittda. Tassa astuu mukaan
konsultatiivisen myynnin ja haastajamyynnin (Challenger Sale) piirteitd. Myyjan tehtdavana on
paitsi kuunnella, my6s haastaa, muttei liikaa. Haastajamyynnin piirteita voi hyodyntaa, mutta
tyrkyttamista ei arvosteta. H2:n ja H3:n kommentit kuitenkin kuvaavat hyvin sita, kuinka tarkeaa

on, ettd myyja tuo poytaan uusia ideoita.

H2 “Kylléd, on ollut hyétyd myyjdstd, joka tuo esiin uusia ratkaisuja ja haastaa

ajattelua.”

H3 “Jos ei joku tule ehdottamaan uutta, jdd helposti vanhaan tapaan toimia.”
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Tallaista tilannetta ei synny, jos myynti on passiivista tai ainoastaan reaktiivista. Teorian tasolla
tama vastaa Homburgin ym. (2012) esittamaa vaatimusta myyntistrategian dynaamisuudesta ja
mukautuvuudesta. Myyntityo ei voi olla kaavamaista. Sen tulee muuntua asiakkaan tilanteen,
toimialan, ja jopa yksittdisen projektin mukaan. Parhaat tulokset saavutetaan silloin, kun myyja on
valmis yhdistelemaan eri strategisia lahestymistapoja. Valilla tulee toimia ratkaisukeskeisesti,
valilla haastavasti, mutta aina asiakkaan tarpeita ennakoiden. Tallainen hybridiote ei voi olla
sattumaa, vaan vaatii selkeda strategista linjaa, koulutusta ja perehdyttamista seka johdon tukea.
Barneyn (1991) resurssiperusteisen nakemyksen mukaan juuri tallainen strateginen osaaminen ja
kyvykkyys myyntitydssa voi muodostua pysyvaksi kilpailueduksi, jota kilpailijoiden on vaikea
kopioida. Gréonroosin (2007) mukaan taas pitkdaikainen asiakassuhde rakentuu ennen kaikkea
luottamukselle, joka syntyy, kun asiakas kokee, ettda hantd ymmarretaan, hanen toimintaansa
tuetaan ja yhteistyd on enemmaéan kumppanuutta kuin transaktio. Tata kaikkea voidaan pitaa
selkedna merkkina siitd, ettd myyntistrategian ei tule olla yksiulotteinen. Asiakkaat eivat kaipaa
yhta tapaa, jolla palvellaan asiakasta, vaan raataloitya ja reagoivaa palvelua. Tallainen toiminta
lisda asiakastyytyvaisyytta sekd rakentaa todellista kilpailuetua, joka kestdad myds hintapaineen,
kaluston tai saatavuuden hetkelliset haasteet. Yhdistetyt myyntitavat oikeassa suhteessa ja
oikeaan aikaan kaytettyna muodostavat lopulta syvallisen asiakaskokemuksen, jota asiakkaat

tuntuvat arvostavan.

Asiakassuhteiden pitkajanteinen kehittdminen on strateginen valinta ja useammin myos
kdaytdannon vaatimus rakennuskonevuokraamoiden arjessa. H1:n, H2:n ja H5:n esiin nostamat
kokemukset kuvaavat, kuinka tuttujen kontaktien merkitys korostuu erityisesti kiireellisissa tai
ennakoimattomissa tilanteissa. Kun myyja tuntee asiakkaan tarpeet ja toimintatavat ennestaan,
voidaan toiminta suunnitella sujuvammaksi. Tama vahvistaa Lindholmin (2017) kuvaamaa
avainasiakkuusajattelua, jossa keskeisend ideana on siirtya yksittaisista transaktioista kohti
kumppanuuksia. Lisdaksi McDonald & Rogersin (1998) mukaan tehokas avainasiakkuuksien hallinta
edellyttda asiakaslahtoista ajattelua, pitkdjanteista kehittamista ja jatkuvaa lisdarvon tuottamista.
Tallaisissa suhteissa vuokraamo ei enaa toimi pelkkana valineend, vaan arvoa tuottavana osana
asiakkaan toimintaketjua. Toistuvasti haastatteluissa nousi myos esiin tarve inhimillisyydelle.
Myyijan tulee osata lukea tilannetta ja valita [ahestymistavan sen mukaan. H1:n totesi, etta turhat
soitot drsyttavat ja luovat etaisyytta. Eli liiallinen aktiivisuus voi joskus kaantya myos itsedan

vastaan.
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”Kaiken maailman kaupparatsut soittelee, turha sité on kerran viikossa soitella, jos ei

ole asiaa. Henkilésuhteet kuitenkin vaikuttaa onko “turhat” soittelut turhia.”

Asiakkaat toivovat enemmankin rehellisyytta ja reagointikykya kuin jatkuvaa muistuttelua. Tama
korostaa myyntitydssa tarvittavaa tunnealya ja asiakasymmarrysta. Homburgin ym. (2012) mukaan
tehokas myyntistrategia ei tarkoita sita, etta myyntia tehdaan enemman, vaan fiksummalla ja
asiakaslahtoisemmalla tavalla. Tassa yhteydessa voidaan nostaa esiin myos asiakassuhteiden
jatkuvuuden taloudellinen merkitys. Gronroos (2007) korostaa, etta pitkaaikaiset asiakassuhteet
ovat seka vakaampia etta kannattavampia pitkalla aikavalilla. Uusien asiakkaiden hankinta on
kallista ja vie paljon resursseja. Jos vuokraamo onnistuu luomaan luottamukseen perustuvan
suhteen, asiakas luultavasti pysyy asiakkaana jatkossakin. Tama korostaa sitd, kuinka tarkeda on
miettid myyntistrategiaa kokonaisuutena. Asiakassuhteen alku on tarkea, mutta vield tarkeampaa
on, miten suhdetta hoidetaan jatkossa. Dynaamisuus ja reagointikyky muodostavat osaltaan
tdman suhteen perustan. Tata taustaa vasten on kiinnostavaa huomioida, kuinka asiakaskeskeinen
myyntistrategia (Customer-Centric Selling, CCS) antaa vaihtoehtoisen lahestymistavan juuri
tallaisiin tilanteisiin. Bosworthin ja Hollandin (2010) mukaan asiakaskeskeinen myynti eroaa
perinteisesta siind, ettd myyja mukautuu asiakkaan aikatauluihin ja tarpeisiin sen sijaan, etta
painostaisi omilla tavoitteillaan. Sen sijaan ettd myyja keskittyisi myyntipuheisiin ja valmiisiin
esityksiin, CCS korostaa inhimillista dialogia, jossa myyja kuuntelee, ymmartaa ja tukee asiakasta
6ytamaan itselleen sopivimman ratkaisun. Tama strategia ei pyri pelkdstdan myymaan tuotetta,
vaan rakentamaan luottamusta ja asiakassuhteita pitkalla aikavalilla. Myos Saarijarvi ja Puustinen
(2020, s. 20) painottavat, etta asiakaskokemuksen merkitys myynnissa on noussut aivan
keskeiseksi kilpailutekijaksi. Nykypdivana asiakkaat odottavat, ettd heita kuullaan, heidan
aikataulunsa huomioidaan ja heidan tarpeensa ymmarretaan. Tama nakyy selvasti haastatteluista.
H3:n kuvasi kiireellisesta tilanteesta, jossa tarvittiin valitonta toimitusta tai apua, osoittavat

konkreettisesti, mita tapahtuu, jos strategia ei kohtaa kdytantoa ja dynaamisuutta.

H3 “Tavarantoimitus tulikin poikkeuksellisesti ajoissa ja piti saada siihen kurottaja

heti. Siind kohtaa ei auta viikkojen suunnittelu.”

Asiakas ei aina ehdi odottaa prosessien etenemista, jos tydmaa seisoo. Silloin on ratkaisevaa,

miten nopeasti ja tehokkaasti vuokraamo pystyy toimimaan. Homburgin ym. (2012) esiin nostama
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vaatimus strategian kdaytannon nakyvyydesta konkretisoituu juuri ndissa hetkissa. Hyva strategia ei
ole vain dokumentti tai kiveen hakattu prosessi, vaan se mahdollistaa kyvyn toimia oikein oikealla

hetkella.

6.3 Kilpailuedun saavuttaminen

Kuten jo aikaisemmin on useasti todettu, kilpailu rakennuskonevuokraamoalalla on tiukkaa ja
toimijat joutuvat jatkuvasti miettimaan, miten ne voivat erottautua kilpailijoistaan ja sailyttamaan
seka kasvattamaan asiakkuuksiaan. Kilpailuedun rakentaminen ei tarkoita ainoastaan tuotteiden
tai hintojen kilpailukykya, vaan yha enemman etumatkan saavuttamista asiakaskokemuksen,
palvelunkokonaisuuden ja luottamuksen avulla. Haastattelujen ja etenkin kysymysten 13-16
perusteella yritysten kilpailuedut nayttaytyvat ennen kaikkea kokonaisuutena, ei yksittaisena
ominaisuutena. Asiakkaat arvioivat vuokraamoja sen mukaan, miten ne pystyvat tukemaan heidan
liiketoimintaansa kokonaisvaltaisesti, johdonmukaisesti ja pitkalla aikavalilla. Porterin (1985)
ndakokulma on karkeasti linjassa tdman kanssa, jossa kilpailuetu voidaan saavuttaa joko
kustannusjohtajuudella tai erottautumisella. Kustannusjohtajuus joka markkinasegmentilla ja
tuotteella on kuitenkin haastavaa erityisesti kyseisella alalla, joten erottautuminen nayttaytyy
vahvempana tekijana. Tata ajatusta tukee myos Barney (1991), joka esittda resurssiperusteisessa
nakemyksessaan, etta kilpailuetu syntyy niista resursseista, joita kilpailijat eivat voi helposti
kopioida. Rakennuskonevuokraamoille tallaisia resursseja voivat olla esimerkiksi henkiloston
asiantuntemus, toimintamallit, pitkdaikaiset asiakassuhteet ja digitaalisten palveluiden
kaytettavyys. Hinen (Mts.) mukaansa kilpailuedun tulee rakentua resursseihin, jotka ovat
arvokkaita, harvinaisia ja vaikeasti imitoitavia. Haastatteluista kavi ilmi, etta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan hieman enemman, mikali he kokevat saavansa sellaista arvoa, joka ylittda pelkan

palvelun hinnan tason.

Erityisesti kysymys 13, jossa tarkasteltiin edelleen hinnan merkitysta eri tavalla vuokraamon
valinnassa, osoitti selvasti, ettei hinta ole tosiaankaan yksin ratkaiseva tekija. Vaikka se mainittiin
tarkedna lahes kaikissa vastauksissa, useat haastateltavat korostivat, etta toimitusvarmuus,
palvelun laatu ja sujuva yhteistyd menevat hinnan edelle. Erityisesti silloin kun ne vaikuttavat tyon

etenemiseen ja aikataulujen pitamiseen. H3 tiivisti nakemyksen:

“Hinta ratkaisee harvoin yksin. Toimitusvarmuus ja palvelu painavat enemmdn.”
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Tama asenne heijastaa Homburgin ym. (2012) esittdmaa ajatusta siitd, etta asiakasarvo syntyy
nimenomaan silloin, kun palveluntarjoaja tukee asiakkaan toiminnan kannalta olennaisimpia
tavoitteita, eika pelkastdan tarjoamalla tuotetta halvemmalla. Kotler & Keller (2016) taydentavat
tata nakokulmaa toteamalla, etta erityisesti B2B-sektorilla, kuten rakennusalalla, luottamus
rakentuu toistuvien onnistuneiden kohtaamisten myoéta. Pitkdaaikainen asiakassuhde ei ole vain
kannattavampi, vaan myds vaikeampi korvata. Tama selittaa, miksi asiakkaat ovat valmiita
valitsemaan luotettavan ja tutun vuokraamon hieman kalliimmallakin hinnalla. My6s Grénroosin
(2007) mukaan asiakassuhteiden arvo rakentuu yha enemman luottamuksesta,
vuorovaikutuksesta ja palvelukokemuksen sujuvuudesta. N&din ollen hintaa voidaan pitada
peruskriteerind, jonka tulee olla kilpailukykyinen, mutta todellinen kilpailuetu syntyy muista
tekijoista. Haastatteluissa kuvattiin useita tilanteita, joissa asiakas valitsi vuokraamon sen mukaan,
kuinka hyvin yhteisty6 oli aiemmin toiminut, kuinka nopeasti vuokraamo reagoi muuttuviin
tilanteisiin ja kuinka hyvin myyja tunsi asiakkaan tarpeet. Tallainen luottamukseen ja
asiakasymmarrykseen perustuva toiminta vahentaa hintakilpailun merkitysta ja tukee Porterin
(1985) esittamaa erottautumisstrategiaa, jossa kilpailuetu rakennetaan palvelun, laadun ja

asiakaskokemuksen ymparille.

Kysymyksessa 14 nousi esiin tekijat, jotka saavat asiakkaan valitsemaan kalliimman vuokraamon

halvemman sijaan. H4:

"Jos edullisempi vaihtoehto on ollut joskus epdvarma toimittaja, otetaan luultavasti

kalliimpi."

Tama kiteyttaa hyvin sen, miten aikaisemmat kokemukset ja havaittu toimitusvarmuus vaikuttavat
asiakkaan paatoksentekoon. Pelkkd hinnan vertailu ei siis riitd. Kyse on kokonaisarviosta, jossa
painavat myds riskienhallinta, ennustettavuus ja kumppanuuteen liittyva luottamus. Kun asiakas
on aiemmin kohdannut epavarmuutta esimerkiksi toimitusten suhteen, syntyy luonnollinen halu
turvautua vakaampaan toimijaan, vaikka kustannukset nousisivat. Tama kuvastaa hyvin Porterin
(1985) ajatusta erottautumisstrategiasta. Yritys voi saavuttaa kilpailuetua tarjoamalla lisdarvoa,
jonka asiakas kokee merkittavaksi ja jonka vuoksi han on valmis maksamaan enemman. Tallainen
lisdarvo ei synny kampanjoista tai hinnanalennuksista, vaan jatkuvasta ja johdonmukaisesta

palvelun laadusta, prosessien toimivuudesta ja henkildsuhteisiin rakentuvasta luottamuksesta.
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Asiakas ei osta pelkastaan tuotetta tai palvelua, vaan ostaa lupauksen siitd, etta asiat hoituvat
sovitusti ilman ylimaaraisia yllatyksia tai selittelyja. Juuri tassa kohdassa rakennuskonevuokraamon
kyky tuottaa johdonmukaista asiakaskokemusta muodostuu tarkeaksi kilpailueduksi, jota
kilpailijoiden on vaikea kopioida, silla se rakentuu pitkalti ihmisten toiminnasta, yhteisista
kdaytanndista ja vuosien aikana muodostuneesta luottamuksesta. Tallainen kilpailuetu ei ole
nopeasti hankittavissa, mutta sen voi menettda helposti, mikali toiminta ei vastaa asiakkaan
odotuksia tai aiempia kokemuksia. Ndin ollen kallimman vuokraamon valinta ei ole harkitsematon

valinta, vaan huolellinen, jossa painotetaan kokonaisvaltaista toimintavarmuutta hinnan sijaan.

Kysymyksessa 15 pyydettiin nimeamaan tekijat, jotka tekevat vuokraamosta kilpailukykyisemman.
Haastateltavat painottivat, ettd pelkka laaja koneiden valikoima tai kaluston laatu ei enaa yksinaan

riitd kilpailuedun luomiseen. Asiakkaat odottavat kokonaisvaltaista palvelua.

H5 “Kokonaispalvelu, ei vain konevuokraamo, vaan logistiikka, suunnittelu ja

kokonaisvaltainen tuki.”

H1 “Asiantunteva myyjd, ajantasainen ja laadukas kalusto, seké kokonaisvaltainen

palvelu — mukaan lukien asennukset ja tyémaasuunnittelu.”

Nama havainnot heijastavat vahvasti Gronroosin (2007) esittamaa palveluttamisen ajatusta, jossa
asiakkaat eivat enda osta pelkastaan fyysista tuotetta. Siihen pitaa sisaltya kokemusta ja arvoa,
joka rakentuu palveluprosessissa. Laineen (2015) mukaan myyntiorganisaation tulisi tunnistaa
asiakkaalle tuotettava arvo jo ennen ostopdatosta, ja tehda se nakyvaksi niin, ettd vaikutukset
asiakkaan liiketoimintaan konkretisoituvat. Tahan liittyy myds Rubanovitschin ja Aallon (2007)
korostama tarve nahda myyntityd asiakasta ohjaavana ja ostoprosessia tukevana
kokonaispalveluna, jossa myyja auttaa asiakasta hahmottamaan oman tilanteensa ja |I0ytamaan
juuri siihen sopivan ratkaisun. Kokonaispalvelu tarkoittaa sita, ettd konevuokraamon on kyettava
tukemaan asiakasta taman ydintoiminnassa. Ei ainoastaan toimittamalla kalustoa ajoissa, vaan
myo0s auttamalla tydmaan suunnittelussa, asentamisessa, logistiikassa jne. Tima korostaa myos
myyntitydon muuttunutta roolia. Myyja ei ole enda vain tuotteen valittdja, vaan kumppani, jonka on
ymmarrettava asiakkaan kokonaisprosessi ja pystyttava tuomaan siihen lisdarvoa palveluillaan ja

tuotteillaan. Tallainen lahestymistapa vaatii edelleen Homburgin ym. (2012) esiin nostamaa
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strategista ketteryytta. Niin kuin aikaisemmin on mainittu, myyntistrategian tulee olla
dynaaminen, kdaytannonldheinen ja asiakaskohtaisesti sovellettavissa. Konevuokraamoille tdma
tarkoittaa rajallisten resurssien kohdentamista osaavaan ja koulutettuun henkildst66n, toimiviin
tukipalveluihin ja asiakastiedon hyédyntamiseen. Asiakasrajapinnassa toimivilla on siis suuri
vastuu kokonaisuuden rakentumisessa. Vain siten voidaan tuottaa yksil6llista arvoa, joka rakentaa
vaadittavia pitkdaikaisia asiakassuhteita ja mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Haastateltavien
kommenteista valittyy selvasti, etta tamankaltaista palvelua osataan arvostaa. Juuri siina piilee

potentiaalinen kilpailuetu, jota on vaikea kopioida.

Kysymyksessa 16 kysyttiin kolmen suurimman aiemmin mainitun vuokraamon kilpailueduista
asiakkaiden nakokulmasta. Haastattelujen vastauksissa nousi esiin selkeitd, mutta myds hieman
toisistaan poikkeavia havaintoja. Ne heijastavat selvasti seka henkilokohtaisia kokemuksia etta
yritysten nakyvyytta ja tunnettuutta markkinassa. Cramosta puhuttaessa korostui erityisesti

henkiloston tuttuus ja osaaminen, palvelun sujuvuus ja kokonaisvaltainen kokemus.

H1 “Hyvd henkilékunta, laadukas kalusto, joustavuus ja nopea reagointi.”

H2 “Iso valikoima, tuttu henkilékunta.”

H3 “Paras kokonaispaketti.”

H4 “Paras asiakaspalvelu.”

H5 “Palvelu, suunnitteluapu.”

Naissa lausunnoissa kiteytyy asiakaslahtdisyys, joka aiemmassa yrityksen tarkastelussa muodostui
Cramon strategian ytimeksi. Cramon verkkosivuilla ja strategialinjauksissa painotetaan
asiakaskeskeisyytta, ratkaisumyyntia ja avainasiakkuuksiin perustuvaa toimintaa (Key Account
Management), mika tukee Porterin (1985) esittdmaa jallen erottautumisen strategiaa. Cramo
pyrkii luomaan kilpailuetua tarjoamalla ainutlaatuisia ja asiakkaalle merkityksellisia ratkaisuja, joita
ei voi helposti kopioida. Tdma ajatus vastaa hyvin myods Barney’n (1991) resurssiperusteista
nakemysta kilpailuedusta: kilpailukyky rakentuu ainutlaatuisista resursseista, kuten osaavasta
henkilostostd, toimivasta palvelumallista ja vahvasta brandista. Lisdksi Homburgin ym. (2012)
mukaan myyntistrategian tulee nakya jokapaivaisessa asiakastydssa. Tama selvasti on

konkretisoitunut asiakkaiden kokemuksissa Cramosta. Ratkaisumyynnin nakékulmasta Cramon
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tapa yhdistaa palvelut, kalusto ja osaaminen asiakkaan tarpeisiin vastaa Storbackan (2011)
maaritelmaa ratkaisumyynnistd, jossa pyritdan ratkaisemaan asiakkaan strategisesti merkittavia
ongelmia raataloidyilla kokonaisuuksilla. Cramon tapauksessa asiakaspalvelun jatkuvuus ja tuttuus
luovat arvoa, joka ylittda yksittdisten tuotteiden myynnin. Tama vahvistaa myos Grénroosin (2007)
ajatusta siita, etta asiakassuhteessa keskeisinta on luottamuksen rakentuminen palveluprosessin

kautta.

Rentan ja Ramirentin kohdalla kilpailuedut olivat hieman tarkemmin fokusoituja ja kohdistuivat
tekniseen osaamiseen ja erikoistumiseen. Rentan osalta useat vastaajat nostivat esiin

telineosaamisen, hyvan hinta-laatusuhteen ja nopeuden.

H1 “Hinta on hyvd”

H2 “Erikoistunut telineisiin ja konevuokraukseen.”

H3 “Nopea ja halpa”

H4 ”“Hyvi hinta-laatusuhde”

H5 “Hyvd peruskalusto ja hinnoittelu”

Rentan strategista puolta tarkasteltaessa tuotiin esiin, etta yritys on pyrkinyt asemoitumaan
paikallisesti ketterdksi ja asiakastarpeisiin nopeasti reagoivaksi toimijaksi. Porterin (1985) ajatus
fokusoituneessa strategiamallista mukailee tata ajatusta. Tama tarkoittaa erikoistumista tiettyihin
palveluihin tai asiakasryhmiin, jolloin voidaan saavuttaa kilpailuetua tarkasti maaritellyn
asiakasarvon kautta. Lisaksi Vierulan (2021) maarittelema ratkaiseva kilpailuetu sopii hyvin Rentan
malliin. Kyse ei ole kuitenkaan radikaalista innovaatiosta, vaan asteittaisesta ja konkreettisesta
parannuksesta asiakkaan tarpeisiin. Tata sitten yllapidetaan jatkuvalla kehittamisella ja

reagointikyvylla. Nain kilpailuetu sadilyy relevanttina asiakkaalle ajan kuluessa.

Ramirentin kohdalla taas toistuivat havainnot laajasta kalustovalikoimasta ja erityisesti nostolava-

ja kurottajatarjonnasta.

H1 “Hyvé kokemus isosta kalustosta, erityisesti nostolavoista.”



H2 “Ennen tarjosi konevuokrauksen liséiksi kurottajapalveluita.”

H3 “Kalustovalikoima ja erityistydkalut.”

H4 ”“Laaja valikoima ja tekninen kokemus.”

H5 “Kehittyneet ratkaisut isoihin kohteisiin.”

Ndissa kommenteissa nakyy vahvasti Ramirentin strateginen panostus tekniseen
asiantuntemukseen ja kaluston laajuuteen. Kuten aiemmassa yrityksen tarkastelussa todettiin,
Ramirent pyrkii erottautumaan erikoiskaluston ja laajojen projektikokonaisuuksien hallinnan
kautta, jolloin kilpailuetua rakennetaan suurien resurssien ja skaalautuvuuteen. Tama menee
linjaan Porterin (1985) fokusoidun erottautumisstrategian kanssa, jossa kilpailuetu saavutetaan
keskittymalla tiettyyn asiakasryhmaan tai toimialaan ja tarjoamalla sille poikkeuksellisen hyvin
sopivaa arvoa. Lisdksi Barneyn (1991) mukaan kilpailuetu vaatii, etta resurssit ovat arvokkaita,
harvinaisia ja vaikeasti jaljiteltavia. Ramirentin laaja kalusto, erikoistunut henkilésto ja tekninen
osaaminen muodostavat juuri tallaisen resurssikokonaisuuden. Homburgin ym. (2012) mukaan
kilpailukyky syntyy kyvykkyyksien hyédyntamisesta myyntistrategiassa, jolloin yrityksen sisdiset
vahvuudet (esim. tekninen asiantuntemus ja suuret resurssit) muunnetaan asiakasarvoksi.
Ramirentin kohdalla tdma tarkoittaa sita, etta kaluston maara ja monipuolisuus, tekninen
osaaminen ja kokonaisuuksien hallinta ovat kilpailuetu sekd myos valine asiakkaiden isojen ja
vaativien projektien toteuttamiseen. Vaikka yksittdisissa arvioissa oli pienia eroja,
kokonaisuudessaan haastateltavat tuntuivat olevan hyvin perilld suurimpien vuokraamoiden
vahvuuksista. Suurimmaksi osaksi heidan nakemyksensa olivat linjassa myds aiemmin tehtyihin

analysointeihin avoimien ldhteiden perusteella. Porter (1985) korostaa, etta kilpailuetua ei
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saavuteta pelkastdan ainutlaatuisuudella, vaan sen tulee perustua asiakkaalle aidosti arvokkaisiin

tekijoihin. Tama juuri kiteytyy hyvin siind, miten haastatellut puhuivat tutusta henkilokunnasta,

teknisestad osaamisesta ja saumattomasta yhteistyosta. Kilpailuetua ei siis aina luoda uusilla

tuotteilla tai kampanjoilla, vaan se syntyy kdaytannon toimivuudesta, johdonmukaisesta palvelusta

ja asiakaskokemuksen laadusta.

Viimeisessa kysymyksessa haluttiin antaa haastateltaville mahdollisuus tuoda esiin viela jotakin

sellaista, mika ei aiemmissa vastauksissa ollut tullut ilmi ja lisaisi tutkittavaan aiheeseen
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mahdollisesti lisdarvoa. Osa vastaajista ei kuitenkaan halunnut lisata mitaan, niin silti nousi esiin

muutama painokas huomio, jotka tukevat aiempien havaintojen keskeisia teemoja.

H1 Liiallinen tyrkyttdminen pois. Luottamus syntyy pitkdaikaisista suhteista ja
asiantuntemuksesta. Kun perusta on kunnossa, yhteistyé toimii.”

H4 “Tdrkeintd on luottamus.”

H5 “Tdrkeintd on, ettd luvatut asiat pitdvdt.”

Naissa kommenteissa kiteytyvat monet aiemmissa vastauksissa toistuneet ydinteemat:
pitkdaikaisuus, luottamus ja myyntityon uskottavuus. Vahva asiakassuhde ei rakennu pelkastaan
teknisestd osaamisesta tai hyvasta kalustosta. Asiakkaan pitdaa kokea myds yhteisty6
johdonmukaiseksi, aidoksi ja ennustettavaksi. Gronroosin (2007) mukaan luottamus on keskeinen
elementti asiakassuhteen arvon muodostuksessa, ja se syntyy erityisesti palveluprosessin
sujuvuudesta ja odotusten lunastamisesta. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta
rakennuskonevuokraamoiden kilpailuetu rakentuu asiakkaiden nakokulmasta ennen kaikkea
kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen, asiantuntevan henkildston ja toimitusvarmuuden
ympdrille. Hinta on edelleen todella tarked, mutta sen rinnalle nousee vahvasti luotettavuus ja
kyky rakentaa pitkdaikaista yhteistyotda. Homburgin ym. (2012) ndkemyksen mukaan kilpailuetu
syntyy myyntistrategian ja kdaytannon asiakastyon yhteensovittamisesta. Eli miten strategiset
linjaukset toteutuvat arjen vuorovaikutuksessa. Taman perusteella voidaan sanoa, etta
kilpailuetua ei rakenneta vain tuotteilla tai palveluilla, vaan siten, miten ne toimitetaan, viestitaan
ja sovitetaan asiakkaan tarpeisiin. Haastateltavien viimeiset kommentit vahvistavat tata
ndakemysta. Aidosti toimiva yhteistyo syntyy, kun vuokraamon toiminta on johdonmukaista,
lapinakyvaa ja asiakkaan nakokulmasta helpoksi tehtyad. Naiden kokonaisuuksien sovittaminen
myyntistrategiaan ja yrityksen toimintaan voivat auttaa oikein toteutettuna kilpailuedun

saavuttamisessa.

7 Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tarkastella, millainen myyntistrategia on tehokkain
kilpailuedun saavuttamiseksi rakennuskonevuokraamoalalla seka tunnistaa kehityskohteita, jotka

tuottavat arvoa seka asiakkaalle ettd etenkin palveluntarjoajalle. Toimialan rakenne, tuotteet ja
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palvelut ovat loppujen lopuksi keskendan hyvin samankaltaisia, joten kilpailuetua pitaa lahtea
rakentamaan jostain muualta. Kilpailun jatkuvasti koventuessa erottautuminen ei voi perustua
enaa ainoastaan tuotevalikoimaan tai alhaiseen hintaan, vaan yha useammin ratkaisevaksi
tekijaksi nousee jokin muu, yleensa kokonaisuus. Tutkimusongelma muotoutui ndista ajatuksista.
Miten rakennuskonevuokraamovuokraamo voi strategisilla myynnin valinnoillaan saavuttaa
pitkdkestoista kilpailuetua. Lisdksi opinndytetyon avulla pyrittiin tarkastelemaan millaiset myynnin
toimintamallit ja asiakaskohtaamisten piirteet vaikuttavat eniten asiakkaiden valintoihin ja
uskollisuuteen pitkalla aikavalilla. Tama tekee myyntistrategiasta entista tarkeamman osan
lilketoiminnan menestystekijoita. Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen tuloksista tehtyja

johtopaatoksia teemoittain.

Suurimmat vaikuttavat tekijat vuokraamon valintaan

Ensimmainen teema tarkasteli hieman laajemmin kokonaisuutta, mitka tekijat vaikuttavat
rakennuskonevuokraamon valintaan. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta asiakkaiden
valintakriteerit eivat todellakaan painotu yleisesti ajateltuihin tuotteisiin tai hintoihin, vaan
paatokset tehdaan useiden tekijoiden kokonaisarvion perusteella. Tulokset kertovat, etta
asiantuntemus, toimitusvarmuus, palvelun laatu, myyjien ja yleisestikin asiakasrajapinnassa
toimivien vuorovaikutus seka luottamus muodostavat ratkaisevimmat tekijat. Nama eivat ole
kuitenkaan yksittdisia ominaisuuksia, vaan ne nivoutuvat ja ovat osa laajempaa asiakaskokemusta.
Lopulta kuitenkin jokainen niista vaikuttaa suoraan asiakkaan kokonaiskokemuksen arvon

muodostumiseen.

Konevuokraamon ja etenkin myyjan asiantuntemus nousi tuloksissa erityisen merkittavaksi
valintatekijaksi. Asiakkaat arvostavat asiantuntijuutta todella paljon. Etenkin sellainen
myyntihenkil6sto, joka tuntee kalustonsa, kykenee ennakoimaan asiakkaan tarpeita seka
tarjoamaan ratkaisuja, jotka tukevat asiakkaan liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti. Asiakkaat
arvostavat sita, ettd myyntihenkilosto toimii enemmaéan kumppanina kuin vain tuotteiden
tarjoajana. Tulos tukee myds Kotlerin & Kellerin (2016) nakemysta siita, ettad asiakasarvo rakentuu
erityisesti asiantuntemuksen ja ongelmaratkaisukyvyn varaan, ei vain tuotteiden ominaisuuksista.
Samalla tulosta heijastelee myos Porterin (1985) kilpailustrategian mukaista erottautumista. Tassa

tapauksessa kilpailuetua ei pida rakentaa vain pelkdn kaluston varaan, vaan osaamiseen,
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luottamukseen ja asiakkaalle tuotettuun ennakoivaan hyétyyn. Kun organisaatio tai henkilo
onnistuu yhdistdmaan asiantuntemuksen asiakkaan kontekstiin, voi sen avulla vahvistaa

pitkdjanteista asiakassuhdetta.

Toimitusvarmuus osoittautui yhdeksi keskeisimmista vuokraamon valintaan vaikuttavista
tekijoista. Tama ei kuitenkaan yllata, silla rakennusalalla tyémaiden arki on padosin melko hektista
ja aikataulujen pettaminen voi aiheuttaa merkittavia kustannuksia seka viivastyksia projektiin.
Toimitusvarmuuteen liittyy monin tekijoita, kuten kalustonsaatavuus, kuljetukset, ulkoiset tekijat
yms. Mutta myyntistrategian nakékulmasta toimitusvarmuus tarkoittaa ennen kaikkea lupauksien
tayttamista tasmallisesti sovitulla tavalla, johdonmukaisesti seka jatkuvasti. Asiakkaan
nakokulmasta arvostus muodostuu juuri siita, ettd vuokraamo kykenee toimimaan ennakoidusti,
aikataulussa ja ilman yllatyksia. Homburgin ym. (2012) mukaan strategian tehokkuus nakyy
nimenomaan kdytannon toistettavissa ratkaisuissa ja selkeissa toimintamalleissa.
Toimitusvarmuuden puute voi murentaa asiakkaan luottamuksen nopeasti, vaikka muut osa-
alueet olisivat kunnossa. Taman vuoksi vuokraamon kilpailukyvyn kannalta on ratkaisevaa, etta
toimintaprosessit ovat skaalautuvia, systemaattisia ja selkedasti viestittyjd. Ennustettavuus,
reagointikyky ja johdonmukainen toimintatapa muodostavat yhdessa sen luottamuspohjan, jolle
pitkdaikainen asiakassuhde rakentuu ja tdahan perustuu toimitusvarmuuden rooli kilpailuedun

kannalta.

Vaikka hinta on luonnollinen osa paatoksentekoa, sen merkitys jaa usein toissijaiseksi, mikali muu
palvelukokonaisuus toimii moitteettomasti. Tama on linjassa Porterin (1985) ajatuksen kanssa,
jonka mukaan yritys ei voi samanaikaisesti kilpailla hinnalla ja erottautumisella. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa, jos
vastineeksi saadaan sujuvaa yhteisty6td, asiantuntevaa palvelua ja toimitusvarmuutta. Hinta ei siis
ole vain irrallinen tekija, vaan osa laajempaa arvopohjaisen kilpailuedun muodostumista.
Joustavuus ja kyky reagoida muuttuviin tilanteisiin nousivat neljantena selkedna
valintaperusteena. Rakennustyomaat ovat luonteeltaan dynaamisia ja usein ennakoimattomia
ymparist6ja, joissa adkilliset tarpeet voivat syntya hetkessa. Tassa kontekstissa myyntistrategian
mukautuvuus ja myyjien ratkaisukeskeinen ajattelu ovat asiakkaille erityisen arvokkaita. Tama
vahvistaa Homburgin ym. (2012) ndakemyksen siitd, ettd myyntistrategian tulee dynaaminen.

Taman piirteen tai ominaisuuden avulla voidaan luoda todellista kilpailuetua.
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Viidenneksi keskeiseksi valintakriteeriksi nousi henkilékohtainen ja toimiva vuorovaikutus.
Digitaalisten ratkaisujen hyodyntdmisesta huolimatta asiakkaat arvostavat edelleen
henkilokohtaista kontaktia ja myyjan kykya olla aidosti lasna. Gronroosin (2007) mukaan
asiakaskokemus rakentuu palveluprosessin aikana syntyvista kohtaamisista, ja vuorovaikutus on
yksi keskeisimmista tekijoista asiakassuhteen laadun kannalta. Kun myyja osaa asettua asiakkaan
asemaan, kuuntelee ja toimii johdonmukaisesti, voi rakentua pitkaaikainen yhteistyésuhde, joka
tuottaa arvoa molemmille osapuolille. Ja mahdollistaa konevuokraamolle merkittavan

kilpailuedun.

Viisi tarkeintd vuokraamoon valintaan vaikuttavaa tekijaa

-Asiantunteva ja ennakoiva palvelu, joka tukee asiakkaan liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti.
-Korkea ja luotettava toimitusvarmuus.

-Palvelun joustavuus ja mukautuvuus muuttuviin tilanteisiin.

-Selked, lapinakyva ja luottamusta herattava hinnoittelumalli.

-Henkilokohtainen vuorovaikutus seka asiakassuhteen johdonmukaisuus.

Lisamainintana:

-Digitaaliset ratkaisut, kuten verkko- ja mobiilipohjaiset varaus- ja

kalustonhallintajarjestelmat.
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vuokraamon valintaan vaikuttavat tekijat muodostavat
monitahoisen kokonaisuuden, jossa tekniset, toiminnalliset ja inhimilliset ulottuvuudet yhdistyvat.
Hinnalla voidaan houkutella, mutta muilla tekijoilld pidetdan kiinni. Vuokraamon valinta ei perustu
vain yhteen ominaisuuteen, vaan suureen ja monihaaraiseen kokonaisuuteen. Ratkaisevaksi
muodostuu kokemus palvelusta, luottamuksesta ja yhteistyén sujuvuudesta. Myyntistrategian
onnistumisen edellytys on kyky huomioida ndma tekijat tai naita tekijoita konkreettisessa
toimintamallissa, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja erottaa vuokraamon kilpailijoistaan

mahdollistaen kilpailuedun.

Tehokkaimmat myyntistrategiat
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Toinen teema tarkasteli, millainen myynnin strategia on tehokkain ja vaikuttavin. Kyseisella alalla
tehokkaan myyntistrategian merkitys korostuu merkittavasti toimintaymparistossa, jossa tuotteet
ja palvelut ovat monella tapaa samankaltaisia ja hinnat ovat jatkuvan vertailun kohteena.
Tilanteeseen voidaan vaikuttaa siten, miten yritys myy, ei vain mita se myy. Tutkimustuloksissa tuli
selvasti ilmi, etta tehokkain ja vaikuttavin myyntistrategia ei ole pelkka prosessikuvaus tai
yksittainen myynnin taktiikkaa, vaan kokonaisvaltainen, dynaaminen ja asiakaslahtoinen tapa
toimia. Sen pitda myds ulottua myynnin tai jopa organisaation jokaiselle tasolle tavallaan ja vield

jokapaivaiseen tekemiseen.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd asiakkaat arvostavat ja vaativat myyntityotd, joka on rehellistd,
johdonmukaista ja ennustettavaa. Myyntistrategian tulee nakya aidosti arjessa, ei ainoastaan
puheissa tai viestinnassa. Lupausten pitaminen, selkea viestinta seka sovituista asioista pitdminen
muodostavat perustaa luottamukselle. Luottamus on erityisesti B2B-ymparistossa merkittava
kilpailuetu. Tallainen toiminta vastaa Homburgin ym. (2012) vaatimusta siita, ettd strategian on
oltava nakyva, dynaaminen ja johdonmukaisesti toteutettu. Myyntistrategian vaikuttavuus syntyy
lopulta siitd, miten hyvin se kohtaa asiakkaan odotukset kdytanndssa. Tutkimuksen perusteella
vaikuttavimmaksi myyntitavaksi nousi taas konsultatiivinen ldhestymistapa. Myyjan rooli siis
muuttuu asiantuntijasta tavallaan liiketoimintakumppaniksi. Asiakkaat eivat kaipaa siis
myyntipuheita vaan ratkaisuja. Asiakkaat arvostavat myyjaa, joka ymmartaa heidan
liilketoimintaymparistdnsa, tuo esiin uusia nakokulmia, ennakoi ja luo tarpeita seka rakentaa arvoa
jo ennen tarjousta. Tama osoittaa, ettd tehokas myyntistrategia ei ole vain yhdella tavalla toimiva
prosessi, vaan vuorovaikutteinen ja moniulotteinen. Konsultatiivinen ja ratkaisumyynnin
yhdistelma, hieman arvomyynnin piirteitd, seka osittain myods haastajamyynnin elementteja
sisaltava hybridiratkaisu, muodostaa asiakkaiden mielesta toimivan kokonaisuuden, joka
skaalautuu eri tilanteisiin. Tallaista joustavuutta ja taitoa on vaikea kilpailijan kopioida, jolloin siita
tulee markkinassa vahvuus. Myo6s Barneyn (1991) resurssiperusteinen kilpailuetuteoria tukee tata:
aidot, harvinaiset ja vaikeasti kopioitavat resurssit ovat strategisesti ratkaisevia. Tassa tapauksessa
ne voisivat olla osaava, ammattitaitoinen ja empaattinen myyja. Sosiaalinen myyntitapa ei noussut
merkittavaksi tekijaksi B2B-asiakkaiden keskuudessa. Tulosten perusteella voidaan ajatella, etta
sosiaalisen median ja -myynnin vaikutus nakyy varmasti vahvemmin yksityisasiakkaiden
yhteydessa. B2B-ymparistossa rakennusalan asiakkaat eivat tee ostopaatoksia somekanavien

perusteella, vaan luottavat oikeaan vuorovaikutukseen ja kokonaisvaltaiseen asiakassuhteeseen.
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Lisaksi tutkimusaineistosta voidaan tehda johtopaatoksia, etta tehokas myyntistrategia on aidosti
asiakaskohtainen ja eldva. Sen tulee mukautua asiakkaan liiketoimintaan tukevalla tavalla,
projektien luonteeseen ja toimialan muutoksiin. Tallainen dynaamisuus korostui erityisesti
tilanteissa, joissa tarvittiin nopeaa reagointi tai vaihtoehtoista ratkaisua. Kykya toimia tehokkaasti
juuri oikealla hetkella seka asiakkaan ehdoilla rakentaa arvoa, jota ei voi oikeasti hinnalla tai
laajalla kalustovalikoimalla yksindan. Eli myyntistrategian tulee tietenkin olla myds

asiakaskeskeinen.

Nimenomaan pitkdaikaisen asiakassuhteiden rooli kuitenkin korostui merkittavaksi tekijaksi. Tuttu
myyja ja vuokraamo toivat ennakoitavuutta, sujuvuutta ja turvallisuuden tunnetta asiakkaalle, ja
sitd kautta my06s toimittajaorganisaatiolle. Aiemmalla yhteisty6lla on suuri painoarvo ja asiakkaat
eivat tee paatoksia yksittdisten tarjouskilpailujen tai pelkdn hintavertailun perusteella. Jos
yhteisty6 on sujunut mutkattomasti esimerkiksi, ettd vuokraamo on ollut luotettava, helposti
tavoitettavissa ja asiantunteva, asiakkaat varmasti kokevat luontevaksi jatkaa yhteistyota myos
uusissa projekteissa. Tata tukee myos Lindholmin (2017) ajatus siita, etta strateginen kumppanuus

syntyy ajan, luottamuksen ja jatkuvan arvon kautta.

Viisi keskeisintd ominaisuutta tehokkaassa ja vaikuttavassa myynnin strategiassa

-Asiakaskohtainen ja dynaaminen toimintamalli, joka pystyy mukautumaan asiakkaan
lilketoimintaan ja projektien erityispiirteisiin. Eldva ja joustava strategia.

-Liiketoimintalahtdinen myyntiote. Tehokas strategia rakentuu asiakkaan toiminnan
ymmartamisesta ja aidosta tuen tarjoamisesta. Myyjan rooli on enemman kumppani kuin
pelkka tuotteen/palvelun myyja.

-Hybridimainen strategiaosaaminen. Yhdistamalla tilanteen mukaan ratkaisu-,
konsultatiivista-, arvomyyntia seka piirteitd haastajamyynnistd, voidaan palvella asiakasta
kokonaisvaltaisesti.

-Johdonmukainen ja rehellinen toimintapa. Asiakkaat arvostavat ennustettavuutta,
lupausten toteuttamisesta seka selkedsta viestinnasta. Nama luovat perustan
luottamukselle ja pitkaaikaisille asiakassuhteille.

-Pitkdjanteinen asiakkuuden kehittaminen. Strategia, joka panostaa pitkaaikaisten
suhteiden hoitamiseen, jatkuvaan arvon tuottoon ja kontaktien huolehtimiseen. Nama
luovat kustannustehokkaampaa seka vakaampaa liiketoimintaa molemmille osapuolille.
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Lopuksi voidaan todeta, etta tehokas myyntistrategia on kokonaisvaltainen, asiakkaan ymparille
rakentuva lahestymistapa, joka huomioi seka yksittaiset tarpeet ettd laajemmat liiketoiminnan
tavoitteet. Se vaatii myyjalta strategista osaamista, laajaa ammattitaitoa, tunnealya,
toimialatuntemusta ja kykya reagoida nopeasti. Ndiden ominaisuuksien kehittamiseen vaaditaan
my0Os organisaatiolta jatkuvaa panostamista ja kehittamista. Myynti ei ole vain tuloksen tekemists,
vaan ennen kaikkea arvoa tuottavan suhteen rakentamista. Juuri se erottaa keskinkertaisen

strategian tehokkaasta ja vaikuttavasta strategiasta.

Kilpailuedun saavuttaminen

Kolmas ja viimeinen teema tarkasteli kilpailuedun saavuttamista. Tutkimuksen perusteella voi
todeta, ettd kilpailuetua ei saavuteta pelkdstaan hinnalla tai laajalla kalustovalikoimalla. Ratkaiseva
tekija on kokonaisvaltainen asiakaskokemus, jota juuri oikeanlaisella myyntistrategialla voidaan
tukea. Erityisesti arjen vuorovaikutus, luottamus ja myyjan kyky toimia luotettavan kumppanina
nousivat kilpailuetua rakentaviksi tekijoiksi. Taman vuoksi kilpailuedun rakentaminen vaatii koko
organisaatioon vaikuttavia strategisia valintoja, jotka ulottuvat asiakasrajapintaa syvemmalle.
Myyntistrategia nousee talldin merkittavaksi valineeksi erottautua kilpailijoista, kun se

rakennetaan pitkdjanteisesti ja etenkin asiakaslahtoisesti.

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat eivat arvioi vuokraamoita vain yksittaisten transaktioiden
perusteella, vaan kokonaisuutena. Tama kokonaisuus muodostuu esimerkiksi
toimitusvarmuudesta, vuorovaikutuksesta, reaktiokyvysta ja henkil6ston osaamisesta. Talloin
myyntistrategialla on keskeinen rooli kilpailuedun luomisessa, kun se rakentuu luotettavuuden,
ennakoitavuuden ja jatkuvan kehittamisen varaan. Porterin (1985) mukaan kilpailuetu voidaan
saavuttaa erottautumisen kautta, ja juuri asiakaskokemukseen perustuva erottautuminen
nayttaytyy tassa tutkimuksessa vahvimpana mahdollisuutena. Myods Barneyn (1991)
resurssiperusteinen nakemys kilpailuedusta tukee tata. Kilpailuetua syntyy resursseista, joita ei voi
helposti kopioida. Myyjan osaaminen, ratkaisukeskeisyys, suhde asiakkaaseen ja kyky mukautua
tilanteisiin ovat juuri tallaisia resursseja. Tutkimus siis selvasti osoittaa, ettad asiakkaat arvostavat
pitkdaikaista ja luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Tallainen suhde kuitenkin rakentuu ajan
kuluessa, ja sitd vahvistavat johdonmukainen seka luotettava toiminta, hyva viestinta ja kyky

ennakoida asiakkaiden tarpeita. Talla tavalla kilpailuetu ei synny vain hinnasta tai kalustosta, vaan
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asiakaskokemuksesta. Tama on tarkeaa juuri talla kyseisella alalla, jossa tuotteet ja palvelut ovat
samankaltaisia. Kilpailuetu siis syntyy siind, miten palvelua tarjotaan ja miten asiakasta tuetaan, ja

tallaisiin asioihin voidaan juuri myyntistrategialla vaikuttaa.

Tulosten perusteella asiakkaille merkityksellisia kilpailuetuja olivat esimerkiksi johdonmukainen
palvelu, henkildstdn asiantuntemus, sujuva yhteistyo ja arkea helpottavat ratkaisut.
Myyntistrategia tukee kilpailukyvyn kehittamista suoraan asiakasrajapinnassa, mikali se tunnistaa
nama tekijat ja onnistuu yhdistamaan ne jokapaivaiseen toimintaansa. Useassa kohdassa tuli ilmi,
etta vuokraamo valittiin aikaisemman toimivan yhteistyon vuoksi, vaikka hinta ei ollutkaan kaikista
vaihtoehdoista alhaisin. Tassa tilanteessa voidaan jo sanoa, etta kilpailuetua on syntynyt. Asiakas
arvostaa koko palveluprosessia esim. miten tilaus hoituu, kuinka helposti myyjaan saa yhteyden,
saako asiakas tukea valinnoissaan ja miten nopeasti reagoidaan muuttuviin tarpeisiin. Tamanlaiset
tilanteet korostavat myyntistrategian roolia kilpailuedun mahdollistajana. Strategisesti
johdonmukainen ja arjen asiakastyossa nakyva toimintapa luo vuokraamolle etua, jota
kilpailijoiden on vaikea kopioida tai saavuttaa. Tama tarkoittaa, etta kilpailuetua voidaan pitaa
luottamukseen ja toiminnalliseen varmuuteen perustavana asiakaskokemuksena, joka on
seurausta koko myyntiprosessiin laadusta. Kun on tilanne, jossa asiakas voi luottaa siihen, etta
asiat hoituvat kuten sovittu ja ettd myyja tuntee heidan tarpeensa jo ennakoivasti, syntyy vahva
kilpailuasema. Tallainen kilpailuedun saavuttaminen edellyttaa, etta myyntistrategia on arjen
paatoksentekoa ohjaava kaytannon toimintamalli. Strategia tulee olla koko organisaation tiedossa
ja kaytossa. Vasta siinad vaiheessa, kun asiakas huomaa koko palvelun toimivan saumattomasti,
alkaa myyntistrategia realisoitua todellisena kilpailuetuna. Taman vuoksi kilpailuedun suunnittelu
ja kaytantoon paneminen ei voi olla yksittdisten tyontekijoiden varassa. Sen pitaa olla koko

yrityksen strateginen tehtdva, jota erityisesti johdon tulee tukea ja kehittaa pitkdjanteisesti.

Tapoja, joilla myyntistrategia tukee kilpailuedun rakentumista

-Johdonmukainen asiakaskokemus. Toistuvat ja onnistuneet asiakaskohtaamiset
vahvistavat luottamusta ja erottavat kilpailijoista.

-Asiakaslahtoinen palveluote. Strategia, joka perustuu asiakkaiden liiketoiminnan
ymmartamiseen ja tukemiseen. Ndin rakentuu pitkdaikaisia asiakassuhteita.

-Reagointikyky ja ennakointi. Pitda olla kykya vastata nopeisiin muuttuviin tarpeisiin ja
tarjota ratkaisuja jopa ennakoivasti.
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-Henkildston asiantuntemus ja vuorovaikutus. Ammattitaitoinen, inhimillinen ja
ratkaisukeskeinen myyntihenkil6sto voi luoda kilpailuetua, jota ei voi kopioida.

-Myyntistrategian integrointi ja jalkauttaminen koko organisaatioon. Kun strategia nakyy
kaikessa toiminnassa ja koko prosessissa, asiakas kokee luotettavuutta ja sujuvuutta.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd myyntistrategia toimii kilpailuedun mahdollistajana
silloin, kun se ei jaa irralliseksi suunnitelmaksi, vaan silloin kun se nakyy johdonmukaisesti arjen
asiakastydssa. Todellinen kilpailuetu syntyy pitkaaikaisista asiakassuhteista, luottamuksesta ja
kokonaispalvelun sujuvuudesta, eika pelkdstdaan hinnasta tai vuokraamon kalustosta. Strategisesti
toteutettu ja koko organisaation toimintaan vaikuttava myyntityo voi tuottaa lisdarvoa, jota
asiakkaat oikeasti arvostavat ja jota on vaikea jaljitelld. Myyntistrategian suunnittelu ja toteutus
kdytannossa ratkaisee sen, muodostuuko vuokraamosta aidosti kilpailukykyinen toimija vai jagko

se vaihtoehdoksi muiden vuokraamoiden joukossa.

Myyntistrategian keskeisia ominaisuuksia kilpailuedun saavuttamiseksi
rakennuskonevuokraamoalalla. (Homburgin, Schiferin & Schneiderin (2012) vaatimusten

lisdksi).

1. Asiakaskohtainen ja joustava
Strategian tulee mukautua eri asiakassegmenttien, projektien ja tilanteiden mukaan.
Jokaisella asiakkaalla voi olla omat prioriteettinsa ja strategian pitdaa pystya taipumaan
niiden mukaan.

2. Arvoa tuottava ja liiketoimintaldhtéinen
Myyntityon tulee keskittya asiakkaan liiketoiminnan tukemiseen, eika pelkastaan
tuotteiden tai kaluston tarjoamiseen. Myyjan rooli on monikanavainen

3. Luotettavuuden ja ennakoitavuuteen perustuva
Asiakas arvostaa varmuutta. Asioiden pitaa tapahtua sovitusti ja palvelun tulee olla aina
korkealla tasolla, jokaisessa kohtaamisessa. Myyntistrategian tulee ohjata tdhan suuntaan.

4. Sisdisesti jalkautettu ja nakyva
Strategia ei saa jaada pelkaksi dokumentiksi. Sen pitda nakya myyjien toiminnassa,
asiakasrajapinnassa ja kaikissa tukiprosesseissa. Kaikkien organisaatioiden osien pitaa
ymmartda roolinsa sen toteutuksessa. Tarkka perehdytysprosessi.

5. Hybridimyyntitapa ja proaktiivisuus



Myyntitapojen tulee sopeutua asiakkaan vaatimalla tavalla. Konsultatiivinen, arvo- ja
asiakaskeskeinen seka ratkaisu- ja haastajamyynnin elementteja hyddyntava
lahestymistapa. Samalla myyntitavan pitaa olla proaktiivista, eli tuotetaan uusia
nakokulmia/ehdotuksia ennen kuin asiakas osaa niitd pyytaa.

6. Mittaroitu ja jatkuvasti kehittyva
Strategian osa-alueita tulee mitata ja seurata, jotta sita voidaan kokonaisuudessaan

kehittaa paremmaksi.

7. Kilpailuedun huomioiminen strategiassa
Sisallyta yrityksen kilpailuetu strategiaan ja tuo sita esille kdytanndon myyntityossa.

7.1 Kehityskohteet ja kdytannon suositukset

Kehityskohteet on laadittu tutkimuksen tuloksiin pohjautuen. Ne on esitetty listamuodossa

selkeyden vuoksi. Kohdat eivat ole tarkeysjarjestyksessa ja todennakoisesti on myds monen
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vuokraamon tiedossa tallakin hetkella. Vaikka osa kehitysehdotuksista on varmasti vuokraamoiden

tiedossa, vaativat ne tutkimuksen mukaan selkedampaa kaytannon toteutusta seka niiden

vaikutusten seurantaa ja kehittamista. Kehityskohteilla on tarkoitus auttaa ja tukea vuokraamoja

seka heidan kykyansa rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita, parantaa asiakaskokemusta seka

vahvistaa kilpailuetua. Kehityskohteet on laadittu listaksi, jotta niiden ymmartaminen ja

toimeenpano olisi mahdollisimman selkeaa ja kdaytannonlaheista.

Kehityskohteita ja kdytannon suosituksia:

1. Myyntistrategian konkretisointi kdytant6on ja arkeen
Myyntistrategia ei saa jaada pelkaksi dokumentiksi. Jokaisen myyjan tulee tietaa ja

ymmartda sen paalinjat ja niiden merkitys asiakaskohtaamissa. Jalkauta myos strategia

muulle henkil6stolle, etenkin asiakasrajapinnassa toimiville. Laadi selkedt myyntiprosessin

vaiheet ja ohjeista henkilosto niiden kdaytannon soveltamiseen. Hyddynna ja kehitd myos

perehdytysprosessia ammattitaitoiseksi.

2. Myyntihenkildston asiantuntemuksen vahvistaminen, kouluttaminen
Myyjan ammattitaitoisuus ja kyky tarjota arvoa nousevat ratkaiseviksi kilpailuedun

saavuttamisessa. Panosta jatkuvaan koulutukseen kalustosta, asiakkaiden toimialoista seka

erilaisista myyntitavoista. Myos muille asiakasrajapinnassa toimiville, etenkin
vuokraamoiden tiskityontekijoille.

3. Johdonmukainen asiakaskokemus kaikissa kosketuspisteissa
Kehita asiakaspalvelustandardeja ja mittareita, joiden avulla voidaan varmistaa
yvhtenevdinen palvelun laatu koko organisaatiossa. Kouluta henkil0stoa
asiakaskokemuksesta. Yhtenaista organisaatiokulttuuri asiakaslahtoiseksi ja kouluta
henkilostda asiakasarvoa tuottaviin toimintatapoihin.



76

4. Pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen ja kunnossapito
Kehita asiakasluokittelu ja avainasiakkuus -toimintamalli, jonka avulla tunnistetaan
kumppanuudet ja huolehditaan niistd suunnitelmallisesti koko organisaatiossa.

5. Vuorovaikutuksen ja viestinndn kehittdminen
Asiakkaat korostivat vuorovaikutuksen merkitysta. Valmenna henkil6st6a kuuntelemaan,
tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja sopimaan viestintatyyli asiakkaalle sopivaksi.
Viltetdan myyntipainostusta.

6. Toimitusvarmuuden kehittdminen ja viestina
Luo selkeat toimintamallit aikataulujen ja toimitusten hallintaan. Toimitusvarmuus on
asiakkaille ensiarvoisen tarkeaa.

7. Digitaalisten tyokalujen hyédyntdminen asiakaspalvelussa ja niista viestiminen
Digitaalisilla tyokaluilla voidaan tukea palvelun sujuvuutta. Varmista, etta eri jarjestelmat
toimivat saumattomasti ja, etta uusista ja vanhoista jarjestelmista viestitaan selkeasti seka
ajankohtaisesti.

8. Mittarointi ja palautteiden hyédyntaminen
Ota kayttoon ja hyodynna asiakaskokemuksen mittareita. Jalkauta tieto ja kouluta.

9. Digitaalinen tilausty6kalu muiden ty6kalujen tueksi.
Tyokalu, johon asiakas ja myyja voi kirjata ennakoidusti kalusto- ja palvelutarpeet jo
projektin alussa. Tarpeita voidaan muokata tydmaan edetessa, ja muutoksista lahtee
ilmoitus vuokraamolle. Tama mahdollistaa kaluston ennakkovaraukset, vahentaa kiireisia
viime hetken tilanteita, varmistaa paremman toimitusvarmuuden seka parantaa
asiakaskokemusta. Kun myynti, projektisuunnittelu ja kalustonhallinta yhdistyvat samaan
nakymaan, tuetaan silla myos myyntistrategian tavoitteita, kuten ennakoitavuutta,
luotettavuutta ja arkea helpottavaa palvelua. Samalla myyjan tyo vdahenee ja asiakas kokee
palvelun sujuvana, ennakoitavana seka luotettavana. Kilpailuetu vahvistuu.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta esitetyt kehityskohteet ja kdytdannon suositukset
tarjoavat rakennuskonevuokraamoille konkreettisia tyokaluja myyntistrategian jalkauttamiseen,
toteuttamiseen seka kehittdmiseen, sita kautta asiakaskokemuksen parantamiseen seka

kilpailuedun saavuttamiseen.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen myyntistrategia on tehokas kilpailuedun
saavuttamiseksi rakennuskonevuokraamoalalla seka tuottaa kehitysehdotuksia, jotka vahvistavat

yritysten kilpailuasemaa. Tyon edetessa kavi nopeasti selvaksi, etta alan kilpailu ei enda perustu
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pelkastdaan hintatasoon tai kaluston maaraan. Sen sijaan asiakkaiden kokemus yrityksen
palvelusta, reagointikyvystd ja kyvystda ymmartaa arjen haasteita nousee yha keskeisempaan
rooliin. Asiakkaat arvioivat yha enemman sitd, kuinka helposti ja sujuvasti yhteistyd vuokraamon
kanssa toimii ja kuinka hyvin palvelu mukautuu heidan muuttuvien projektien tarpeisiin. Tama
havainto korosti entisestaan sita, etta kilpailuetu syntyy kyvysta rakentaa pitkajanteisia
asiakassuhteita ja tarjota luotettavaa, ennakoitavaa seka asiantuntevaa palvelua. Eikd ainoastaan

tuotteen tai palvelun kautta, vaan kokonaisvaltaisen kokemuksen avulla.

Tutkimusmenetelmana kadytetty laadullinen teemahaastattelu osoittautui toimivaksi ja
tarkoituksenmukaiseksi keinoksi paasta kasiksi syvempiin nakoékulmiin ja kokemuksiin. Nama eivat
olisi valttamatta nousseet esiin esimerkiksi kyselylomakkeella. Haastattelut antoivat
mahdollisuuden tutkia asiakkaiden nakemyksia avoimesti ja tilanteen ehdoilla, jolloin esiin nousi
odotettuja, seka yllattavidkin havaintoja. Moni vastaaja toi esiin konkreettisia esimerkkeja siitd,
miten vuokraamon toiminta on joko helpottanut tai vaikeuttanut tyémaan sujuvuutta. Juuri
tallaiset arkiset kokemukset ovat lopulta keskeisia, kun asiakas tekee paatéksia vuokraamon
valinnassa. Vastauksista valittyi selkea viesti. Asiantunteva ja oma-aloitteinen myyja, joka
ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa, on yksi tarkeimmista tekijoista valita vuokraamo. Kilpailuetu
syntyy nimenomaan silloin, kun voidaan tuottaa ennakoitavaa ja asiakkaan liiketoimintaa tukevaa

arvoa.

Tama tutkimus valitsi tarkastelunakdkulmaksi rakennuskonevuokraamoalan suurimmat
asiakasyritykset, eli rakennusalan suuryritykset. Tama valinta tarjosi selkedn ja hallittavan
rajauksen aineistonkeruuseen ja analyysiin. Valinta oli perusteltu tutkimuksen hallittavuuden seka
sen vaikuttavuuden ndakodkulmasta. Suurasiakkaat muodostavat monelle vuokraamolle keskeisen
osan liiketoiminnan volyymista ja ovat ndin ollen my®s strategisesti tarkeimpia asiakkuuksia.
Samalla on kuitenkin tarkeaa pohtia, mita rajaus jatti ulkopuolelle ja millaisia vaikutuksia silla voi
olla tutkimuksen sovellettavuuteen. Esimerkiksi teollisuuden asiakkailla voi olla huomattavasti
pidemmat vuokrausjaksot, tarkemmin maaritellyt turvallisuus- ja laatuvaatimukset seka
keskitetympi paatoksentekorakenne kuin rakennusalalla. Julkisen sektori taas sitoo
hankintalainsaadanto ja kilpailutuskaytannot, jotka vaikuttavat siihen, millad perusteilla toimittajia
valitaan. Yksityisasiakkaiden kohdalla korostuvat puolestaan palvelun saatavuus, lyhyt

vuokrausaika, helppous seka selkeys, jotka voivat jaada toissijaisiksi suurten organisaatioiden
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tarkeysjarjestyksessa. Myos pienemmat vuokraamot jaivat taman tutkimuksen tarkastelun
ulkopuolelle, vaikka niiden toimintalogiikka ja kilpailukeinot voivat poiketa merkittavasti alan
suurista toimijoista. Pienilld toimijoilla kilpailuetu voi rakentua esimerkiksi viela
henkilokohtaisemmasta asiakaspalvelusta, paikallistuntemuksesta tai ketteryydesta, joita ei
suurten yritysten rakenteissa ole aina mahdollista toteuttaa yhta helposti. Tama. tarkoittaa sit3,
etta vaikka tutkimuksen rajaus oli tarkoituksenmukainen, se ei kata koko alan todellisuutta. Siksi
on syyta korostaa, ettd saadut tulokset ja kehitysehdotukset soveltuvat erityisesti niille toimijoille,
jotka palvelevat suuria rakennusalan asiakkaita ja joiden strateginen toimintaymparist6 rakentuu
taman asiakassegmentin ympdrille. Mikali tavoitteena on luoda koko toimialaa palvelevia
suosituksia, tulisi jatkotutkimuksissa sisallyttda mukaan myds muiden asiakassegmenttien ja
erikokoisten vuokraamoiden nakemyksia. Nain voitaisiin muodostaa laajempi ja monipuolisempi
kokonaiskuva siitd, millainen myyntistrategia tukee kilpailuedun saavuttamista

rakennuskonevuokraamoalalla eri ndkokulmista katsottuna.

Tutkimusprosessin aikana syveni laaja-alaisesti ymmarrys siitd, kuinka merkittavassa roolissa
myynti on osana yrityksen strategista johtamista ja kilpailuedun rakentamista
rakennuskonevuokraamoalalla. Asiakkaiden odotusten ja kokemusten kautta avautui selkea kuva
siitd, ettei myyntia voida enda nahda irrallisena toimintona, joka tahtaa ainoastaan kaupan
syntymiseen. Sen tulee toimia johdonmukaisesti koko organisaation arvojen ja strategian
mukaisesti. Asiakasarvon muodostaminen nousi keskeiseksi teemaksi. Ei vain myyntityon
tavoitteena, vaan koko liiketoiminnan lahtokohtana, joka heijastuu kaikkiin asiakaskohtaamisiin,
prosesseihin ja toimituksiin. Teorian ja kaytannon yhdistaminen taas osoitti sen, etta strategian
todellinen vaikuttavuus syntyy vasta silloin, kun se jalkautuu arjen kaytantoihin. Kun
asiakaskohtaamiset ovat johdonmukaisia, palvelu sujuvaa, viestintda ennakoivaa ja asiakkaan
lilketoimintaa tukevaa. Tama edellyttaa yrityksilta paitsi strategista osaamista, myos kykya
kuunnella, havainnoida ja mukautua muuttuviin tilanteisiin. Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta
aidosti asiakasldahtoinen strategia ei rakennu pelkadstdan hyvista aikomuksista tai yksittdisista
kehitystoimista, vaan se vaatii selkeita rakenteita, koulutettua ja motivoitunutta henkilostéa seka
jatkuvaa kehittamista. Yrityksen on oltava valmis tarkastelemaan omaa toimintaansa kriittisesti ja
kehitettava sitd asiakastarpeista kasin, ei sisdisista ajatuksista tai lahtokohdista. Tassa valossa
myyntistrategia on paljon enemman kuin suunnitelma. Se on koko organisaation tahtotila ja
toimintamalli, jolla rakennetaan luottamusta, vahvistetaan asiakassuhteita ja erotutaan

kilpailijoista aidosti kestavalla tavalla.
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Lopuksi voidaan todeta, etta kilpailuetu rakennuskonevuokraamoalalla ei rakennu yksittaisista
toimenpiteista tai tuotteista. Se rakentuu kokonaisvaltaisesta asiakaslahtoisesta toimintatavasta,
joka onnistuu yhdistamaan yrityksen liiketoimintastrategian ja myyntiorganisaation kaytannon
toiminnan yhdeksi arvoa tuottavaksi kokonaisuudeksi. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen sisdinen
strateginen ajattelu, organisaatiokulttuuri ja kaytannon asiakastyo eivat voi olla erillisia
saarekkeita, vaan niiden tulee nivoutua tiiviisti yhteen. Asiakaskeskeinen toimintamalli ei ole vain
tapa palvella, vaan se on osa yrityksen kilpailuasemaa vahvistavaa identiteettia, mika nakyy
kaikessa toiminnassa. Samalla palvelun laatu, ennakoitavuus ja johdonmukaisuus muodostavat
luottamuksen perustan, jonka varaan rakentuvat pitkdaikaiset asiakassuhteet ja sita kautta myos
kestdva kilpailuetu. Tama ei kuitenkaan synny itsestaan, vaan vaatii jatkuvaa kuuntelua, oppimista
ja kehittamista. Erityisesti kykya kayda aitoa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, tunnistaa heidan
muuttuvia tarpeitaan seka reagoida niihin ketterasti ja tarkoituksenmukaisesti. My0s
toimintaympariston nopea kehitys ja markkinoiden murros haastavat alan yrityksia sopeutumaan
ja uudistamaan toimintamallejaan, mika asettaa myyntistrategialle entista suuremmat
vaatimukset. Taiman opinndytetyon kautta pyrittiin tarjoamaan ndkokulma siihen, mita
asiakasarvon muodostaminen tarkoittaa kaytanndssa, mita strategisia ja operatiivisia
kehitysaskeleita vuokraamot voivat ottaa vastatakseen asiakkaidensa odotuksiin seka miten tata

kautta voidaan rakentaa kestavampaa ja erottuvaa kilpailuetua.

8.1 Luotettavuuden ja eettisyyden toteutumisen arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskeinen osa laadullista tutkimusta ja sen
uskottavuutta. Vaikka kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti ovat alun perin kehitetty maarallisen
tutkimuksen arviointia varten, niitd voidaan soveltaa tietyin varauksin myos laadulliseen
tutkimukseen. (Sarajarvi & Tuomi 2018). Taman tutkimuksen kohdalla luotettavuus eli
reliabiliteetti varmistettiin huolellisella tutkimusprosessin suunnittelulla ja toteutuksella.
Aineistonkeruussa kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua, jonka avulla saatiin aikaan
syvallista ja relevanttia tietoa suoraan tutkimusongelmaan liittyen. Haastattelut dokumentoitiin ja
litteroitiin tarkasti, minka lisaksi analyysivaiheessa pyrittiin sdilyttamaan vastaajien alkuperaiset
nakokulmat ilman tarpeetonta tutkijan tulkintaa. Tama tukee tutkimuksen toistettavuutta ja lisaa
sen uskottavuutta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, luku 3.3.3). Reliabiliteetin eli
toistettavuuden nakdkulmasta tutkimusprosessi dokumentoitiin huolellisesti, ja aineistonkeruu

toteutettiin johdonmukaisesti puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Analyysissa pyrittiin
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sailyttamaan vastaajien alkuperdinen nakékulma ilman tarpeetonta tulkintaa. Tama parantaa
edelleen tulosten uskottavuutta ja antaa lukijalle mahdollisuuden seurata, kuinka johtopaatokset
muodostuvat aineistosta. Lisdksi haastateltavat olivat keskeisia paatoksentekijoita suurissa
rakennusalan yrityksissd, mika vahvistaa aineiston relevanssia ja patevyytta tutkimuksen

tarkoitukseen nahden.

Eettisyys toteutui tutkimuksessa hyvan tieteellisen kdytanndn mukaisesti. Osallistuminen
tutkimukseen oli vapaaehtoista, ja kaikille haastateltaville toimitettiin etukdteen tieto tutkimuksen
tarkoituksesta, sen toteutuksesta seka tietojen kasittelysta. Haastattelut tehtiin
luottamuksellisesti, eikd vastaajien henkilollisyytta tai heidan edustamiaan organisaatioita
paljasteta missaan tutkimuksen osassa. Tama takasi anonymiteetin ja mahdollisti rehellisen ja
avoimen vuoropuhelun. Tutkijana sitouduttiin noudattamaan tutkimuseettisia periaatteita myos
aineiston kasittelyssa ja sdilytyksessa. Haastattelutallenteita ja litterointeja kasiteltiin
luottamuksellisesti eika niita luovutettu ulkopuolisille. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen luotettavuus
ja eettisyys toteutuivat hyvin. Tutkimus vastasi selkedsti asetettuihin kysymyksiin, tulkinnat
pohjautuivat johdonmukaiseen analyysiin, ja tutkimuksen toteutus sailytti osallistujien oikeudet
seka tutkimuksen tieteelliset vaatimukset. Ndin ollen voidaan todeta, etta tutkimus tayttaa

laadulliselle tutkimukselle asetetut uskottavuuden, patevyyden ja eettisyyden kriteerit.

8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusaiheita syntyi tyon edetessd monia, joiden avulla voitaisiin syventya johonkin
tiettyyn osa-alueeseen kokonaisuuden kehittamiseksi. Tama opinndytety6 keskittyi nimenomaan
vuokrausalan suurimpaan asiakaskuntaa, eli rakennusalanyrityksiin, jotka kayttavat
rakennuskonevuokraamoalan yritysten palveluja. Jatkotutkimuksissa olisi mahdollisuus keskittya
my0Os muihin asiakassegmentteihin, kuten teollisuuteen, julkishallintoon tai pienimpaan eli
yksityisasiakkaiden nakdkulmiin. Nailla segmenteilld voi olla myyntistrategian suhteen erilaisia
tarpeita ja odotuksia. Julkisensektorin kilpailutuskdaytannot seka yksityisten toimintatavat voivat
tehda taas hintakilpailusta erittain merkityksellisen. Eri segmentit voisivat tuoda esiin sellaisia

vaatimuksia myyntistrategialle, joita tama tutkimus ei tavoittanut.

Toinen mahdollinen ja mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi liittya itse myyntistrategian

jalkauttamiseen ja kdytannon toteutukseen vuokraamoissa, eli keskitytdan tutkimuksessa suoraan
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vuokraamoihin, eika asiakkaisiin. Tydssa kuitenkin nousi esiin, etta strategian pitdisi nakya arjen
asiakastyossd, mutta sitd voisi tutkia laajemmin ja tarkemmin. Taman vuoksi olisi hyodyllista tutkia
tarkemmin vuokraamoiden sisdistd strategiatyota, perehdytysprosesseja seka henkiloston
kokemuksia. Tutkia miten myyntistrategia ohjaa heidan toimintaansa ja miten sita voitaisiin

kehittaa.

Lisaksi tassa opinndytetydssa tarkasteltiin erityisesti alan suuria toimijoita. Jatkotutkimuksissa olisi
erittdin perustelua laajentaa ndkdkulmaa hieman pienempiin ja pieniin vuokraamoihin, joita
Suomesta I6ytyy yllattavankin monta. Niiden strategiat luultavasti poikkeavat osittain tai
merkittavasti suurten yritysten toimintamalleista. Vahvuuksia voi |0ytya vield raataloidymmasta
asiakaspalvelusta, mutta samalla haasteet liittyvat luultavasti kdytettaviin resursseihin. Namakin
vaikuttavat suoraan myyntistrategiaan ja sen jalkauttamiseen. Naiden yritysten kilpailuedut voivat
myo0s olla erilaisia ja niiden tutkiminen auttaisi ymmartamaan alan monimutkaisuuden. Lopuksi
tulevaisuuden tyodkalu, tekodly, ja sen hyédyntaminen muiden digitaalisten tydkalujen kanssa
myyntistrategioissa sekd myynnissa itsessaan, olisi kiinnostava jatkotutkimuksen aihe tai
ndkokulma. Tdman aiheen tai ndkokulman tutkiminen olisi erityisen ajankohtainen nopeasti

digitalisoituvassa palveluliiketoimintaymparistossa.
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Liitteet
Liite 1. Saatekirje
Hei,

Opiskelen liiketalouden tutkinto-ohjelmassa Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa, ja teen
opinndytetyotani, jonka aiheena on “Kilpailuedun saavuttaminen myyntistrategioiden
avulla rakennuskonevuokraamoalalla.”

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittad, millaiset myyntistrategiat vaikuttavat asiakkaiden
valintoihin ja kuinka niiden avulla voidaan rakentaa kilpailuetua
rakennuskonevuokraamoalalla. Tyossa keskitytaan erityisesti siihen, mita asiakkaat
arvostavat myyntitydssa ja asiakassuhteessa, sekda mitka tekijat vaikuttavat vuokraamojen
valintaan.

Pyydan suostumustanne osallistua tahan tutkimukseen haastattelun muodossa.
Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, ja sen arvioitu kesto on noin 15-30
minuuttia. Haastattelu voidaan toteuttaa joko etdna tai kasvotusten.

Kaikki haastattelussa antamanne tiedot kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti.
Henkildiden tai yritysten nimia ei mainita tutkimuksessa, eika vastauksista voida tunnistaa
yksittdisia osallistujia. Haastattelutallenteet havitetaan tutkimuksen valmistuttua.

Osallistuminen on tdysin vapaaehtoista ja voitte halutessanne keskeyttada osallistumisen
milloin tahansa ilman perusteluja.

Tutkimuksen tuloksia kaytetaan ainoastaan opinnadytetyon laadintaan, ja ne esitetaan
siten, ettei yksittaisia vastaajia voida tunnistaa.

Mikali Teilla on kysyttavaa tutkimuksesta, sen toteutuksesta tai tulosten kasittelysta,
vastaan mielellani.

Lammin kiitos ajastanne ja avustanne tarkedssa tutkimustydssa!

Ystavallisin terveisin,

Otto Turunen

Liiketalouden opiskelija
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
ad2223@student.jamk.fi
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Rakennuskonevuokraamon valintaan vaikuttavat tekijat

1. Mitka ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat rakennuskonevuokraamon valintaan?
(Esim. hinta, palvelu, toimitusvarmuus, asiantuntemus, digitaalisuus, kestava kehitys,
sosiaalinen media?)

2. Miten tarkeana pidatte vuokraamon kykya tarjota joustavuutta ja mukautuvia ratkaisuja
liiketoimintanne tarpeisiin?

3. Millaisia vuorovaikutustapoja arvostatte eniten vuokraamojen myyntihenkildstolta? (esim.
aktiivinen yhteydenpito, henkilokohtaiset tapaamiset, digitaalinen viestintd, Teams vai
kasvokkain?)

4. Oletteko havainneet eroja eri rakennuskonevuokraamoiden myyntitavoissa? Onko erot
vaikuttaneet paatokseenne?

5. Oletteko siirtaneet liiketoimintaanne yhdelta vuokraamolta toiselle? Jos kylla, miksi ja mita
edellinen vuokraamo olisi voinut tehda toisin?

6. Milla tavoin digitaaliset ratkaisut ja kestadvan kehityksen huomioiminen vaikuttavat
valintaanne?

Myyntistrategioiden tehokkuus ja asiakassuhteen kehittdminen

7. Mitd odotatte myyjalta ja asiakaspalvelulta vuokrausprosessin aikana?

8. Kuinka tarkeana pidatte myyjan asiantuntemusta ja kykya tarjota lisdarvoa pelkan
vuokrauksen lisaksi?

9. Pidatteko tarkeampana myyjaa, joka keskittyy ratkaisujen tarjoamiseen, vai myyjaa, joka
toimii neuvonantajana ja haastaa ajattelemaan uusia vaihtoehtoja?

10. Miten pitkaaikainen yhteistyo vaikuttaa valintoihinne?

11. Oletteko kokeneet, etta tietyt vuokraamot pyrkivat aktiivisesti kehittdmaan
asiakassuhdetta ja tarjpamaan uusia ratkaisuja? Jos kylla, miten?

12. Jos voisitte muuttaa jotain rakennuskonevuokraamoiden palveluissa, mita se olisi?

Kilpailuedun saavuttaminen

13. Kuinka suuri rooli hinnalla on paatoksenteossanne? Milloin muut tekijat nousevat
tarkeammiksi?

14. Mitka asiat vaikuttaisivat siihen, etta valitsisitte kallimman vuokraamon halvemman
sijaan?

15. Mitka tekijat tekevat rakennuskonevuokraamosta kilpailukykyisemman teidan
nakokulmastanne?

16. Mitka ovat Teidan mielestanne suurimpien konevuokraamoiden kilpailuedut? (Renta,
Ramirent, Cramo)

17. Onko viela jotain, mita haluaisitte lisata aiheeseen liittyen?

Kysymyksia, joita tuli esiin haastatteluiden edetessa
Millaisena naette hyvan myyjan? Mita ominaisuuksia tai toimintatapoja arvostatte eniten?
Oletteko hyotyneet myyjasta, joka tuo esiin uusia ratkaisuja ja haastaa ajattelutapojanne?
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