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Opinnaytety® on tuotettu toimeksiantona Mercuri International Oy:lle. Opinnaytetyon tavoit-
teena oli tehd& Mercurille markkinointisuunnitelma, joka lisaisi yrityksen tunnettuutta Y-su-
kupolven silmissa kohderyhmalle sopivien markkinointitoimenpiteiden avulla. Toinen tavoite
oli luoda keskustelua ja kiinnostusta Metropolian Liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa
B2B-myynnin alaa kohtaan.

Teoreettinen osuus antaa viitekehyksen opinnaytetytn tutkimustehtavan seka toimeksian-
non kannalta oleellisista markkinointisuunnitelman vaiheista, sen rakenteesta seka toteutuk-
sesta. Opinnaytetydssa perehdyttiin markkinointisuunnitelman teoriaan seka tehtiin sen
pohjalta markkinointisuunnitelma.

Empiirisessa osuudessa haluttiin mahdollisimman monipuolista seka objektiivista tietoa,
kohderyhmalta, joten toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus Metropolia Ammatikorkeakoulun en-
simmaisen ja toisen vuosikurssin opiskelijoille. Tutkimukseen vastasi 141 opiskelijaa ja se
toteutettiin sdhkoisena kyselynd, E-lomakkeena. Tutkimus sisaltyi markkinointisuunnitelman
l[ahtokohta-analyysiin.

Empiirisen tutkimuksen tehtava oli opiskelijoiden tiedon ja kiinnostuksen méaran seka luon-
teen mittaaminen B2B-myynnin alaa kohtaan ja ndiden kahden mééreen valinen suhde. Tut-
kimustehtdva muodostuu opinnaytetydén paatoimisesta toimeksiannosta saada Mercurille
tunnettuutta kyseisen ikdryhman edustajien joukossa.

Tutkimus osoitti, ettd yhteistyémahdollisuus Mercurin sekd Metropolian valilla on olemassa,
se on tarpeellinen sekd molempien osapuolien vahvuuksia hyddyntden kannattavaa. Opis-
kelijoita kiinnosti B2B-myynnin ala ja he halusivat oppia siitd. Merkittavimpana markkinointi-
toimenpiteend Mercuri tavoittaa toivotun yleisonsa kaytannon vierailijaluentojen avulla Met-
ropoliassa. Siella opiskelijat osallistuvat valmennuksiin ja oppivat seké Mercurista organi-
saationa ettd sen alasta ohjatussa ymparistossa.

Avainsanat B2B —myynti, Mercuri International Oy, kyselytutkimus, opiskeli-
jat, markkinointitutkimus, markkinointisuunnitelma
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The present thesis was commissioned by Mercuri International Oy. The objective of the the-
sis was to create a marketing plan for Mercuri that would increase the awareness of the
company among the Generation Y by using suitable marketing actions for the target group.
Another objective was to create interest towards the B2B sales industry among the students
of Economics and Business Adminisitration at Helsinki Metropolia University of Applied Sci-
ences.

The theoretical part gives a framework for the key parts of, carrying out and the structure of
a marketing plan that are critical to the assignment and the thesis. This part focused on the
theory of a marketing plan that enabled creating a plan for Mercuri for reaching the target
audience of the company. In the empirical part, as objective and diverse information as pos-
sible was wanted so a qualitative research was carried out for the first and second-year
students at Metropolia University of Applied Sciences. 141 students responded to the elec-
tronic survey that was included in the baseline analyses of the marketing plan. The purpose
of the empirical research was to measure the knowledge and information that the students
have of B2B sales by also measuring the dynamics of these two characters.

The research showed that there is a possibility for co-operation between Mercuri and
Metropolia. It is needed and by using the assets of both parties it is profitable. The students
were interested in the B2B sales industry and wanted to learn about it. As the mainline mar-
keting action, Mercuri will reach its wanted audience by practical lectures in Metropolia.
There students can learn about the organization and the industry in a supervised environ-

ment.
Keywords B2B sales, Mercuri International Oy, survey, students, market-
ing research, marketing plan
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon inspiraationa toimi molempien Kirjoittajien tyéharjoittelukokemus
Mercuri International Oy:ssa ja sita kautta innostus B2B-myynnin alaa kohtaan. Ensi ko-
kemus oman alan tyosta seka toimeksiantajan tarve herattivat idean tutkimukseen, joka

yhdistaa opiskelijoita, Mercuria seka myyntia.

Mercuri on toiminut Suomessa vuodesta 1968. Meilla oli ilo paasta tydharjoitteluun tahan
alansa suurimpaan seka tunnetuimpaan myynnin kehittdmisen organisaatioon. Tama oli
erittain positiivinen seka opettavainen kokemus meille molemmille, ja pdasimme kuu-

dessa kuukaudessa maksimaalisella intensiteetilla ja kerralla kiinni alan ytimeen.

Aiheen ajankohtaisuus perustuu Metropolian toteamukseen siitd, ettd myynnin opintoihin
ei ole tarpeeksi kiinnostusta. Tavoitteena oli siis lis&ata tata kiinnostusta ja nostaa aihe
keskustelun kohteeksi. Toimeksiantajalle ajankohtaisuus korostuu proaktiivisena mark-
kinointina tulevaisuuden paattajille sek& osaajille, Y-sukupolvelle.

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus kulmautuu markkinointisuunnitelmaan. Lahtékohta-
analyysissa toteutettu tutkimus on isossa roolissa Mercurin ja Metropolian yhteistydn
kannalta, silld se paljastaa, onko sille tarvetta. Tutkimuksessa Metropolia Ammattikor-
keakoulun opiskelijat vastasivat sdhkoiseen lomakekyselyyn B2B-myynnista seka Kiin-
nostuksesta sitd kohtaan. Analysoidessamme tuloksia huomasimme heti olevamme tér-

keiden kysymysten aarella.

Teoriaosuus antoi ymmarryksen markkinointisuunnittelusta ja sen olennaisista osioista,
jotka taydensivat toimeksiantajan tarpeita. Opinnaytetyon tavoite oli rakentaa markki-
nointisuunnitelma Mercurille y-sukupolven tavoittamiseksi. Areena tahan I6ytyi aktiivi-
sesta yhteistytsta paikallisten kolmannen asteen koulutusta tarjoavien koulujen kanssa,
joista pilotiksi valittiin Metropolia Ammattikorkeakoulun yksikké Myyrméaessa. Tyon ede-
tessa tavoitteet sekad tutkimusongelma kehittyivat, mutta taustalla mielessé pysyi kirk-

kaana alkuperainen toimeksianto.



2 Materiaali ja metodi

Taman tutkimuksen suunnittelusta, toteutuksesta ja aineiston keruusta ovat vastuussa
Noora Kaisla ja Toni Kyyhkynen. Toimeksiantajan yrityksen markkinointipaallikkdé Leena

Kahkonen osallistui tutkimuksen kysymysten suunnitteluun.

Verkkokyselyssa tutkittin 1. sekd 2. vuosikurssin tradenomiopiskelijoiden tietamysta
seka kiinnostusta B2B-myynnin alaa kohtaan. Kyselyn otanta on suuri, 141 ja se toteu-
tettiin satunnaisotantana. Tama kyseinen perusjoukko valittiin, silla vastaajat eivét olleet
viela valinneet suuntautumistaan eli paéainetta opintoihinsa. Tama tuo vastauksiin laa-
jemman nakokulman. Tutkimuksessa ei haluttu rajata opiskelijan opintojen luonnetta mil-
laan tavalla, silla se ei ole merkityksellista tutkimustehtavan kannalta. Tutkimustehtava
on opiskelijoiden tiedon ja kiinnostuksen maaran seka luonteen mittaaminen B2B-myyn-
nin alaa kohtaan ja naiden kahden maareen vélinen suhde. Vaikuttaako tieto tai sen
puute kiinnostukseen alaa kohtaan? Haluavatko opiskelijat oppia B2B-myynnin alasta?
Mitd tietoa opiskelijat tarvitsevat tyoharjoittelupaikoista, kun niiden haku on ajankoh-
taista?

Edella mainittu tutkimustehtdvd muodostuu opinnaytetyon paatoimisesta toimeksian-
nosta saada Mercurille tunnettuutta kyseisen ikaryhman edustajien joukossa. Talla voi-
daan perustella Mercurin halu tehda yhteistydta Metropolian kanssa. Tutkimuksessa
opiskelijoiden kiinnostuksen ja tiedon mittaaminen B2B-myynnista luo viitekehyksen sii-
hen, onko yhteistyélle tarvetta. Kaytanntssa Mercuri toteuttaisi B2B-myynnin aihealueen

opetusta opiskelijoiden valmennuksina.

Perusjoukon piti my6s vastata toimeksiannon kohderyhmaa, joka on y-sukupolvi. Y-su-
kupolvi tarkoittaa 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélin valilla syntynyttad sukupolvea.
Sukupolvelle on ominaista uudet, vapaamielisemmat arvot sekd varttuminen suuressa

teknologian kehitysvaiheessa. (Erkko 2015.)

Metropolian ja Mercuri International Oy ovat jo aikaisemmin tehneet yhteisty6ta ja tule-
vaisuuden yhteisty® on jo suunnitteilla. TA&man vuoksi yhteistyd B2B-myynnin aihealueen
parissa seka opinnaytetydn tutkimuksen toteuttaminen ovat luonnollisinta toteuttaa Met-

ropolian opiskelijoille.



Sekundaarinen tutkimustehtava on myds toimeksiantajan seka tutkimuksen toteuttajien
hypoteesien todistaminen. TAma tutkimustehtava on siité syysta sekundaarinen, etta tut-
kimuksen lahtokohtana on I6ytaa tosiasioita todellisesta elamasta. Tutkimus vastaa opin-
naytetyon toimeksiantajan ohjeita ja vastaa toimeksiantajan tarpeisiin. Taman vuoksi
aiempien aineistojen kaytto ei olisi mahdollista.

Kysely on kvalitatiivinen, silla suurin osa (4/6) kysymyksista on avoimia kysymyksia. Ana-
lyysi vastauksista tehtiin tyypittelemalla eli ryhmittelemalla samankaltaiset vastaukset.
Tutkimustehtavan kannalta kriittisten vastausryhmittymien sisalto tarkasteltiin yksityis-

kohtaisemmin.

Tiedon keruu tapahtui levittamalla kyselyd Metropolia Ammattikorkeakoulun Myyrméen
toimipisteen opettajien Pia Véakiparta-Lehtosen ja Raisa Varstan, kautta opiskelijoille. Ke-
ruuajankohta oli 12.11.2015 klo 11:30 - 20.12.2015 klo 15:00. (KvantiMOTV.)

3 Teoreettinen viitekehys

3.1 Mita markkinointi on?

Jotta markkinointisuunnitelma voidaan rakentaa toimivaksi osaksi yritysta ja hyddyntaa
sita oikein, taytyy ymmartaa, mita markkinointi on. Markkinointi jaetaan normaalisti tava-
roiden ja palveluiden markkinointiin seka kuluttajamarkkinointiin eli yksityiselle ihmisille
markkinointiin tai yritysmarkkinointiin eli yrityksille ja organisaatioille markkinointiin. (Jy-

vaskylan yliopisto.)

Markkinointia on maaritelty eri aikoina ja eri aloilla eri tavoin. Kuitenkin markkinoinnin
keskeisin tavoite on saattaa yrityksen kyvyt ja tarjonta yhteen asiakkaan tarpeiden
kanssa, jotta molemmat paasevat haluttuun paamaaraan (McDonald 2006, 3.).

Vaikka markkinoinnilla on monta eri maarittelya, seuraavat maarittelyt toistuvat selkeasti:

*Markkinointi on yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa, jolla saadaan halu-

tut asiakkaat tuntemaan tarve tuotetta tai palvelua kohtaan.



*Markkinointi on prosessi, jossa ennakoidaan, pyritd&an tunnistamaan ja lo-

pulta tyydyttamaan asiakkaan tarpeet.

*Markkinointiviestinta on tarkeaa organisaation sisalla, jotta tyontekijat ovat

tietoisia markkinoinnin arvosta asiakkaalle.

Markkinoinnin kasitteessa korostuu koko ajan enemman, ettd koko yrityksen taytyy olla
markkinointilahtdinen aina yrityksen johdosta kaikkiin tyéntekijéihin. llman tata ajattelu-

tapaa yrityksen markkinointi menettaa tehokkuuttaan. (McDonald 2006, 6.)

Markkinoinnin perustana on toiminut pitkddn McCarthyn 4P-malli: tuote (product), hinta
(price), paikka (place) ja markkinointiviestinta (promotion). TAma malli on kuitenkin nyt
kyseenalaistettu varsinkin B2B-maailmassa, koska se neuvoo markkinoijia keskittymaan
likaa tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin eikd se rohkaise markkinoijaa selventamaan

perusteellisesti asiakkaalleen sitd arvoa, jonka pystyy télle tuottamaan.

Harvard Business Review on luonut 4P:n tilalle uuden S.A.V.E.-mallin. Tuote korvautuu
sanalla Solution (ratkaisu). Ei siis puhuta en&a tuotteesta ja sen ominaisuuksista vaan
ratkaisusta ja siitd, mité se pitaa sisallaén asiakkaan nakokulmasta. Useimmissa tapauk-
sissa asiakkaalla on ongelma, johon tarvitaan ratkaisua eli ollaan asiakaslahtdisia.
Paikka korvautuu sanalla Access (tavoitettavuus). Varsinkin digitalisoitumisen vuoksi
paikka ei ole enaa niin tarkeassa asemassa, vaan tuotteen ja palvelun tavoitettavuuden
tarkeys vuorokauden ympari eri kanavissa korostuu. Hinta korvautuu sanalla Value
(arvo). Asiakkaan taytyy ymmartaa tuotteen tai palvelun tuoma arvo, jotta han voi esi-
merkiksi hyvaksya mahdollisesti korkeamman hinnan kuin kilpailevalla yrityksella. Mark-
kinointiviestinta korvautuu sanalla Education (koulutus). Asiakkaan taytyy saada tietoa
seka palvelusta etta tuotteesta ja ymmartaa, kuinka nama voivat auttaa hanta ongelmas-

saan, joka kaipaa ratkaisua. (Ettenson 2013.)

3.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma linjaa, miten yritys suunnittelee markkinointiaan ja vie sen kay-
tantdéon. Markkinointisuunnitelmaa kaytetaan, jotta jokainen yrityksen sisalla tietdad, mita
yritys haluaa markkinoinnillaan saavuttaa ja mité heidan on tehtava, jotta tavoite saavu-

tetaan. (The Marketing Donut.)



4. 5.
Toteutus Seuranta

Kuvio 1. Markkinointisuunnitelman prosessikaavio

Taman takia markkinointisuunnitelmasta tulee tehda viitekehys, jonka avulla tunniste-
taan missé ja miksi markkinoinnin resursseja tulee kohdentaa ja miten ne voidaan integ-
roida, jotta markkinoinnista saadaan mahdollisimman suuri hyoty yritykselle.
Liiketoiminnan kehittymisen myéta myds markkinointi on muuttunut. Markkinointi on sel-
vasti vaihtuvampaa ja monimutkaisempaa. Se on suuressa murroksessa, minka vuoksi
myo6s markkinointisuunnitelman rooli osana yritystd on yha tarkedmpaa. (McDonald
2006, 38.)

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta

stunnistamaan ulkoisen kehityksen markkinoilla

svalmistautumaan muutokseen

*kehittamaan tiedonvalitysta johdon ja osastojen kesken

svdhentdmaan epaselvyyksia, jotka voivat aiheuttaa erimielisyyksia yrityk-
sen sisalla

sjakamaan sen resursseja tehokkaasti markkinointimahdollisuuksien mu-

kaan

Jotta ndma hyoddyt tayttyvat, suunnitelman tulee siséltaa tiedot markkinoinnin aikatau-
luista, ihmisten vastuualueista, toimialan markkinoista seka kilpailija-analyysin. Esilla
taytyy olla myds selkedasti toimenpiteet ja niiden tavoitteet seka tulevaisuuden mahdolli-

set muutokset ja sen myo6ta kehitystarpeet. (Tulos.)



3.2.1 Suunnitelman ongelmakohdat

Markkinointisuunnitelma on elinehto yrityksille, mutta sen kaytéssa on yritykselle vaaral-
lisia virhemahdollisuuksia, jotka voivat heikentaa suunnitelman hyotyja merkittavasti.
Yksi yleisimmista virheista on pelkkaan nykyhetkeen keskittyminen. Monet yritykset ovat
syventyneet nykyhetkeen niin, ettd tulevaisuuden nakymat laiminlyédaan, mika aiheut-
taa markkinointisuunnitelman paatdsten perustuvan vain senhetkiseen tilanteeseen. Tal-
I6in mahdolliset tulevaisuuden tapahtumat ja muutokset jaavat huomioimatta. (Sahlsten
2009.)

Vaikka markkinointisuunnitelma on tehty oikein, ei se valttaméatta takaa sen toimivuutta
kaytanndssa. Yrityksen johdon ja esimiesten on erittdin tarkedd ymmartaa ja sisaistaa
yrityksen markkinointisuunnitelma seka uskoa siihen, koska se heijastuu valittdmasti
myds koko henkilostdoon. Suunnitelman tulee toimia osana koko yrityksen kulttuuria.
Jotta markkinointisuunnitelma toimisi oikein, on johdon aktiivinen kiinnostus valttama-
tontd. (McDonald 2006, 55.)

3.2.2 Missio

Missio vastaa kysymykseen, mita organisaatiossa tehdaan talla hetkelld ja mita halutaan
saavuttaa tulevaisuudessa. Mission voisi siis sanoa olevan markkinointisuunnitelman
perusta, jonka padlle koko suunnitelma rakennetaan, kuten kuviossa 1 nakyy. (Kotler
2009,51.)

Yritykselle on tarkea rakentaa vahva ja ymmarrettdva missio, johon jokainen yrityksen
elin voi samaistua. Yksinkertaisuudessaan mission tulisi sisaltda vastaukset seuraaviin

kysymyksiin:

*Mita yritys on?

*Mika tekee yrityksesta erikoisen?
*Mita yritys edustaa?

*Mitk& ovat yrityksen arvot?

*Mika on yrityksen olemassaolon syy?



Kanadalainen tutkimus osoittaa, kuinka tarked myos yrityksen tyontekijoiden on ymmar-
tda missio, eika vain johdon. Yritykset, jotka olivat sitoutuneet missioonsa ja rakensivat
seka toimintatapansa etta politikkansa mission mukaan implementoiden sen yrityksen
koko henkilostolle, olivat selvasti menestyvampia taloudellisesti. (Bart 2001, 39.)

Melkein kaikilla yrityksilla on missiot. Kuitenkin yritykset, jotka ovat kehittdneet selkeén
suunnitelman hyvin tehdyn mission pohjalta, menestyvat todennakéisimmin pitkalla ai-
katahtaimella (McDonald 2006, 64.).

3.2.3 Léahtdkohta-analyysi

Lahtokohta-analyysit ovat menetelma selvittaa ja tutkailla yrityksen nykyista tilaa nel-
jasta eri nakokulmasta. Analyyseistd saadaan kerattya tietoa, jolla voidaan tarkas-
tella ja kehittaa liiketoiminnan kohtaamia haasteita ja mahdollisuuksia. Analyysit voi-
daan jakaa kahteen osioon: ulkoisiin ja sisaisiin analyyseihin. Yritysanalyysi on sisai-
sen analyysi ja antaa tietoa nykytilanteesta. Loput lahtokohta-analyysit ovat ulkoisia

analyyseja: ymparistdanalyysi, kilpailija-analyysi sek& markkina-analyysi.

Markkina-analyysin paatavoitteena on selkeyttaa yrityksen tilannetta markkinoilla ny-
kyaan ja tulevaisuudessa. Markkina-analyysissa mietitaan yrityksen nakokulmasta,
mitd markkinoilla tapahtuu ja mihin suuntaan ne ovat menossa. Analyysi pyrkii myos
nayttamaan asiakkaiden kayttaytymista markkinoilla. Markkina-analyysista saatujen
tietojen pohjalta voidaan tarkastella ja vertailla yrityksen ja sen kilpailijoiden asemaa

toisiinsa.

Asiakasanalyysilla pyritdédn loytamaan ja segmentoimaan kohderyhmista yritykselle
suotuisimmat. Segmentointi on yritykselle tarkea toimenpide, silla ilman sita, markki-
nointia on vaikea kohdistaa ja hyddyntaa tehokkaasti. Kohdistetun markkinoinnin
avulla yrityksen resurssit eivat menee hukkaan ns. turhille asiakkaille.

Segmentoinnissa tutkaillaan eri muuttujia, joita joissain asiakaskunnassa ilmenee.
Esimerkiksi yritysasiakkaisiin liittyvid muuttujia ovat muun muassa toimiala, liike-

vaihto ja yrityksen arvot.



Kilpailija-analyysi selventaa mitk& ovat yrityksen kilpailijoita yhteisella markkina-alu-
eella. Analyysi on tarked, silla selkeytyneiden kilpailijoiden tilaa on seurattava tar-
kasti, ja se on mahdotonta jos kilpailijoita ei tiedetd varmasti. Kilpailijoita seurataan
tarkasti, silla naiden tulevaisuudessa tekemat muutokset ja toimenpiteet voivat muut-

tua nopeasti ja sen myota vaikuttaa suuresti yrityksen asemaan markkinoilla.

Ymparistoanalyysi tarkastelee yrityksen ymparistoon vaikuttavia tekijoita, kuten suhdan-
nemuutoksia, tuloja seka velkaantumista. Suhdannevaihtelut vaikuttavat melkein suo-
raan yritysten tarjoaman kysyntaan. Myds talouspolitiikka ja verotus ovat suuressa vai-
kutuksessa suhteessa yrityksen toimintaan. Yrityksen toiminnan kannalta ymparistéana-
lyysi on syyta toteuttaa huolellisesti. Yrityksen on oltava valmis suuriin ulkopuolisiin muu-
toksiin. Ymparistoon vaikuttaa myds ei taloudelliset asiat, kuten sosiaaliset- ja kulttuuri-

tekijat.

Suuria muutoksia ymparistdanalyysin kannalta tapahtuu teknologian kehityksen myota.
Yritysten on tarkea analysoida teknologista ymparistbaan tarkasti, jotta ne pysyvat no-

peasti ja jatkuvasti kehittyvan maailman mukana. (Fallon Taylor 2016.)

3.24 SWOT

SWOT-analyysi on menetelméa, jota kaytetaan yrityksen vahvuuksien, heikkouksien,
mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamiseen, arviointiin ja kehittdmiseen.

SWOT-analyysi onkin markkinointisuunnitelman yksi tarkeimmista vaiheista. SWOT-
analyysissa pohditaan yrityksen sisaisté tilaa ja suhdetta ymparistdon ja kilpailijoihin.
Valmiin SWOT-analyysin pohjalta tehddéan paatelmia siitd, miten vahvuuksia voidaan
kayttaa hyvaksi ja vahvistaa, miten heikkoudet voidaan poistaa, miten tulevaisuuden

mahdollisuuksia voi hyddyntaa ja miten uhat ennaltaehkaistdan. (Opetushallitus.)
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Kuvio 2. SWOT-analyysi nelikenttataulukko

Jotta analyysista saisi tehokkaimman, yrityksen tulee tehda se useissa eri tasossa, eika
vain yhta koko yrityksen kattavaa analyysia. Taman vuoksi analyysia tulisi olla teke-
massa kunkin segmentin asiantuntija. Kunkin osatekijan kriteereiden lisdaminen ja nii-
den painottaminen parantavat analyysin kayttokelpoisuutta. Esimerkiksi seuraavanlaiset

analyysit olisi hyva tehda:

syrityksen kattava SWOT

ssuurimpien markkinasegmenttien SWOT
ssuurimpien tuotteiden SWOT
*kilpailijoiden SWOT

(McDonald 2006, 144)

3.2.5 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Selvitettyaan omat vahvuudet ja mahdollisuudet seka uhat ja heikkoudet markkinointiau-
ditoinnin ja SWOT-analyysin avulla, yritys voi maaritella oman markkinoinnin tavoitteet
uudestaan. Pohjimmiltaan markkinoinnin tavoitteet taytyy sopia yhteen koko liiketoimin-
nan tavoitteiden kanssa. Markkinoinnin tavoitteet kertovat, mitd uudella markkinointi-
suunnitelmalla pyritdan saavuttamaan. Markkinointistrategia puolestaan laaditaan, jotta

yrityksen markkinointitavoitteisiin paastaisiin. (Kotler 1999, 223.)
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Markkinointitavoitteiden tulisi aina olla

*olennaisia — tavoitteiden tulisi olla olennaisia suhteessa yrityksen missioon
tarkkoja — tavoitteiden tulisi aina olla selkeét ja keskittya tiettyyn asiaan
*mitattavia — tavoitteiden tulisi aina olla maarallisia (laskettavissa olevia)
«aikaan sidottuja — tavoitteilla tulisi olla takaraja

*haastavia — tavoitteiden tulisi olla mahdollisia saavuttaa, mutta silti haas-

taa yritysta.

Naiden kriteerien lisdksi markkinointitavoitteet tulisi pohtia seka pitkalla etta lyhyella tah-

taimella. (WinMarketing.)

Yritysten yleisimpiin markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu yrityksen kannattavuuden nosto,
myynnin kasvu, markkinaosuuden kasvu ja riskien vahentadminen. Michael Porter on lis-

tannut kolme yrityksille tyypillista strategiaa paasta tavoitteisiinsa:

*Kustannusjohtajuus - Yritys muodostaa vahvan kilpailun markkinoille hin-
noittelullaan. Mahdollisimman pienet valmistus- ja jakelukustannukset
mahdollistavat alemman hinnan tuotteilleen, minka myoéta yritys saa suu-

remman markkinaosuuden.

*Erilaistaminen - Yritys keskittyy yhteen tiettyyn olennaiseen tuotevahvuu-

teen, jota muutama suurin asiakaskunta arvostaa.

*Keskittdminen - Yritys keskittyy yhteen asiakaskuntaan markkinoilla ja te-
kee juuri naille sopivan tuotteen.
(Kotler 2009, 54.)

3.2.6 Arvio tuloksista

Kun markkinoinnin tavoitteet ja strategiat on tehty valmiiksi, strategiasta taytyy tehda ar-
vio. Taméa on olennainen osa koko markkinointistrategiaa, silla sen pohjalta luodaan bud-

jetti markkinoinnille. Arvion taytyy sisaltaa
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sennustetut myyntituotot
*myynnin kustannukset
*markkinoinnin kustannukset
sliiketoiminnan kulut

syleiskustannukset.

Arvion on tarkeda osoittaa, etta valittu markkinointistrategia tuo odotetun taloudellisen
kasvun ja saavuttaa tavoitteet. Jos nain ei kdy, markkinointistrategiaa tulisi tutkia lisaa ja
muuttaa sita niin, etta tavoitteisiin padsy pystyisiin nayttamaan arviolla. (McDonald 2006,
165.) Arviot eivat tietenkaan toteudu aina kuten on ennustettu. Tulosten perusteella on

tarkeaa reflektoida, missa tehtiin oikein ja missa mentiin vikaan. (Kotler 1999, 239)

3.2.7 Budjetointi

Vankan markkinointibudjetin luominen on oleellista, kun halutaan luoda realistinen ja tu-
loja parantava markkinointistrategia. lIman tarkkaa budjettia markkinoinnin kulut saatta-
vat kasvaa nopeasti liilan suuriksi. (Lavinsky 2013)

Markkinointibudjetti on arvio ennustetuista kustannuksista, kun markkinoidaan jotain tuo-
tetta tai palvelua. Normaali markkinointibudjetti ottaa huomioon seuraavat markkinoinnin
kulut: markkinointiviestintd, palkat, painokustannukset, vuokrat, postitus, radio ja televi-

siokustannukset jne. (The Marketing Teachers)

3.2.8 Monitorointi

Markkinointisuunnitelmaa tulee seurata s&&nndllisesti heti sen kayttdonoton jalkeen.
Suunnitelmassa pidetaan kvartaalittain niin sanottuja valietappeja, joissa mitataan mark-
kinointisuunnitelman tuottamia tuloksia. Monitorointi on keskeista varsinkin lyhytkatsei-
sissa strategioissa, jotta strategia on toimiva myos pitkalla aikavalilla. Mikali monitoroin-
nissa huomataan, ettei tavoitteisiin paasta, korjaustoiminpiteisiin ryhdytaan valittomasti
esim. muuttamalla joitain toimenpiteita tai strategioita. Kaikki muutokset, jotka markki-
nointistrategiaan tehd&an, perustuvat tarkkaan analysoituihin monitoroinnin tuloksiin, jot-

tei hatikoityja muutoksia tehda. (Kotler 1999, 277.) Vaikka markkinointistrategia toimii
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lopulta erinomaisesti, sen monitoroinnin jatkaminen on tarkeaa jatkuvan muuttuvan Kkil-

pailun ja markkinoiden takia. (SmallBusinessBuilding.)

4 Markkinointisuunnitelma Y-sukupolven tavoittamiseksi

Tybn empiirinen osa sisaltdd analyysit Mercurin toimintaymparistosta, tutkimuksen, ta-
voitteet seka markkinoinnin toimenpiteet. Mercuri International on kansainvalinen myyn-
nin kasvattamiseen erikoistunut konsultointiyritys. Mercurin liikevaihto vuonna 2014 oli 6
627 miljoonaa euroa. (Mercuri International tunnusluvut 2015.)

Mercuri International perustettiin vuonna 1958, ja Suomessa Mercuri on toiminut vuo-
desta 1968 lahtien saavuttaen johtoaseman myynnin ja myynnin johtamisen kehittajana.
Yrityksen toimipiste sijaitsee Espoon Otaniemessd, jossa suurin osa julkisista valmen-
nuksista jarjestetaéan. (Mercuri International, 2015.)

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma toimeksiantaja Mercuri In-
ternationalille, jonka avulla yritys tavoittaisi mahdolliset tulevat asiakkaansa eli Y-suku-
polven. Toimeksiantajan tarkoituksena on varmistaa proaktiivisesti Mercuri Internationa-
lin brAndin tunnettuus tulevaisuudessa. Talla hetkella Suomessa X-sukupolvi (vuosina
1964-1979 syntyneet ikaluokat) on tietoinen yrityksestd, mutta tydntekijéiden omien ko-

kemuksien mukaan nuoret eivat ole tietoisia Mercuri Internationalista. (Kurki, 2015.)
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4.1 Lahtokohta-analyysit

4.1.1 Ymparistbanalyysi

Poliittinen- ja juridinen ymparisto

Uusimman Kilpailu- ja kuluttajaviraston kiellon mukaan suoramarkkinointia rajoitetaan
merkittavasti varsinkin Mercurin kaltaisten yritysten ndkokulmasta. Taman séadoksen
myo6té asiakkaalle ei saa markkinoida mitaan ilman erillisté ilmoitusta. TAma muutos vaa-
tii Mercurin markkinointia uudistumaan radikaalisti, silla suora sahkdposti- seka puhelin-
markkinointi ovat olleet suuri osa Mercurin uusasiakashankintaprosessia seké& koko yri-
tyksen markkinointia. Esimerkiksi Mercurin kaikista tilaisuuksista ker&atdan osallistujilta
palautelomakkeet, joihin osallistuja voi ilmaista haluavansa yhteydenoton tai muunlaista
markkinointia. Yritykset voivat valita totaalisen markkinointikiellon, jolloin Mercuri ei voi

olla niihin mitenkaan yhteydessa. (Kéahkdnen 2015.)

Taloudellinen ymparisto

Mercurin menestys on suoraan verrannollinen Suomen taloudelliseen tilanteeseen ja
sen suhdanteisiin. Kaikki kuluttavat vahemman ja elamme taloudellisesti epdvarmaa ai-
kaa. Myynnin ala on murroksessa ja monet yritykset eivat talla hetkella uskalla investoida
organisaationsa kehittdmiseen tai siihen liittyviin hankkeisiin. Ta&man vuoksi Mercurin lii-
kevaihto on puolittunut viimeisen neljan vuoden aikana noin 10 miljoonasta viiteen mil-

joonaan. (Maliranta 2015.)

Mercuri on kuitenkin pyrkinyt tekemé&an tasté heikkoudesta mahdollisuuden. Ideana on
juuri ratkaisu naihin vaikeisiin ja haastaviin aikoihin. "Kuten purjehduksessa, myos liike-
toiminnassa, menestyjat erottuvat vastatuuliosuuksilla”. Mercurin nékdkulmasta asiak-
kailla on nyt kaksi vaihtoehtoa: joko odottaa parempia taloudellisia aikoja tai haastaa
itsensa kehittymaéan ja saada sitd kautta uutta voimaa liiketoimintaansa. Yritysten johto
miettii nyt, miten saadaan kannattavuus uudelle tasolle ja fokus on erityisesti siind, miten
saadaan tdssa markkinatilanteessa myynnin kasvua aikaan. Nimenomaan tadssa Mercuri

haluaa asiakkaitaan auttaa. (Teronen 2015.)
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Sosiaalinen ymparist6

Mercurin sosiaaliseen asemaan vaikuttaa suuresti sen ika yrityksena Suomessa. Mercuri
on toiminut Suomessa vuodesta 1968 ja on ensimmainen alansa yritys taalla. Tama luo
tietynlaisen luottamuksen elementin yritykseen seka sen osaamiseen. Tuotteet, joita
Mercuri myy, ovat luonteeltaan asiakasorganisaatioiden ydinosaamiseen seka jopa ar-
kaluontoisiin asioihin ja toimintoihin liittyvia kehityshankkeita. Taméan vuoksi asiakkaat
edellyttavat Mercurilta ja sen Kilpailijoilta korkeaa tietotaitoa seké asiantuntijuutta. Tule-
vaisuudessa Mercurin menestyksen edellytyksena on yllapitaa seka uudistaa sen vank-

kaa sosiaalista asemaa alallaan. (Kahkoénen 2015.)

Teknologinen ymparistd

Myynnin alaa murtaa talla hetkella teolliseen vallankumoukseen verrattu digitalisaatio.
B2B-myynnin alalla tdma tarkoittaa sitd, etté ostajat ovat muuttuneet itsendaisemmiksi ja
myyja otetaan ostoprosessiin mukaan vasta mydhdisemmassa vaiheessa. Mercurin na-
kokulmasta onnistuminen riippuu lopulta organisaation ihmisista, vaikka toimintoja yri-
tyksissa automatisoidaan ja teknologia kehittyy. Halutaanko vaikuttaa heidan kompe-

tensseihinsa vai ei? (Teronen 2015.)

4.1.2 Asiakasanalyysi

Mercuri International Oy toimii B2B-markkinoilla ja on vakiinnuttanut asemansa myynnin
kehittamisen alalla. Asiakasyritykset jaotellaan kolmeen eri kokoluokkaan: T1, T2 seka
T3. Kokoluokat on jaoteltu yritysten resurssien seka ostovoiman mukaan eli henkildsto-
maaran mukaisesti. Erikokoisilla yrityksilla on erilaiset tarpeet, tavoitteet seké toiminta-

tavat.

T3 asiakkaat ovat PK-yrityksid, joissa toimii alle 50 tyontekijaa. Naille asiakkaille tarjo-
taan ainoastaan julkisia valmennuksia eli MIBS:ja (Mercuri International Business
School) eika heille tarjota raataléityja ratkaisuja tai myynnin kehittdmishankkeita (ellei
asiakas itse sita toivo). Noin 30 % Mercurin liikevaihdosta tulee néista asiakkaista ja

loput tulevat T1 seka T2 yritysasiakkaista. MIBS:sta Mercuri saa tuotetarjpamastaan
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suurimman katetuoton. Mercurille henkilostom&ara on tarkea kriteeri asiakkaiden seg-
mentoinnissa, silla Mercuri myy tuotteita, joissa osallistujien maaréa tuo tuoton (MIBS).
T2 yritykset ovat isoja: 50-250 tyontekijaa. Heille tarjotaan sekd MIBS:j& etté Inc-valmen-
nuksia (In Company), jotka ovat raataloityja yrityksen toiveiden seké tavoitteiden mukaan
ja kaytanndssa yrityksen sisaisia. T1 asiakkaat ovat suurimpia seka kansainvalisia yri-
tyksid, joissa toimii yli 250 tyontekija&. Naiden yritysten kanssa tydoskennellaan kokonais-

valtaisesti yritystasolla sen sijaan, etta toimittaisiin suorittajatasolla.

Kaikki Mercurin asiakkaat voivat olla jatkuvasti ostavia ja tarjolla olevat tuotteet on suun-
niteltu asiakasyrityksille niin, ettd ne muodostavat jatkumon ja keskittyvat organisaation
eri tasojen erilaiseen osaamiseen. (Mercurin sisdinen tiedote, 2015.) B2B-myynnin alalla
uusasiakashankinta on elintarke&a ja kuuluu jokaisen myyjan ja tyontekijan tyétehtaviin.
Mercurilla suurimmalla osalla tyontekijdista on jo ostavia asiakkaita, mutta uusia asiak-
kuuksia on hankittava, jotta myyjan asiakaskierto pysyy tasaisena. Tama tarkoittaa sita,
ettd uusien asiakkaiden kontaktoinnista seuraa tietty maara eripituisia asiakkuuksia Mer-
curille. Asiakassuhde paattyy aina luonnollisesti jossain vaiheessa, joten uusasiakas-
hankinta sekd kontaktointi on jatkuvaa tyota alalla toimijoille. Kuvio 3 selventaa asiakas-

kiertoa.

Kuvio 3. Myynnin l&ht6asema (Mercurin siséinen tiedote 2015.)

Myyjén on rakennettava myynnin lahtbasemaansa ajoittain. Kuvio 3 alkaa oranssilla tau-
lukolla, missa ruudut esittavat kaikkia asiakkaita. Tasta ruudukosta valitaan vain osa po-
tentiaalisista asiakkaista segmentoinnin avulla. Sen jalkeen néita asiakkaita kontaktoi-
daan ja kartoitetaan yhteistydmahdollisuuksia. Oranssin suppilon kohdalla osa naistékin
asiakkaista tippuu pois, kun yhteistydmahdollisuuksia ei syysta tai toisesta Idydeta. Ylim-

pana kuviossa ovat eri asiakkuustasot, joiksi aikaisemmin prosessissa eteenpain saadut
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asiakkaat jalostuvat. Ensimmaisella tasolla ovat kerran ostavat asiakkaat, toisella tasolla
satunnaisesti ostavat asiakkaat, kolmannella tasolla s&d&nnéllisesti ostavat asiakkaat ja
ylimmalla tasolla avainasiakkaat ja yhteistydkumppanit. Tastd myynnin lahtbasemasta
on palattava ensimmaiseen vaiheeseen jatkuvasti, silla luonnollisesti pysyvimmaéatk&aan
asiakkudet eivat ole ikuisia. (Kurki 2015)

4.1.3 Tutkimus

Tutkimuskysymykset

Ensimmaisella kysymykselld, "Mikd on kokemuksesi B2B-myyntitydsta?”, on tarkoitus
kartoittaa vastaajan konkreettista kokemusta B2B-myyntitydsta. Kysymyksella halutaan
tietéd, vaikuttaako lahtokohtainen kokemus aiheesta kiinnostukseen seké lisatiedon ha-
luun aiheesta. Halutaan my0s yleisesti tietda, kuinka paljon opiskelijoilla on kokemusta
B2B-myyntitydsta

Taman jalkeen opiskelijat vastaavat kysymykseen, jolla selvitetddan B2B-myynnin mieli-
kuvaa, "Mitd B2B-myynti mielestasi on?”. Talla kysymykselld halutaan katsoa, tietavatko
vastaajat oikeasti, mitd B2B-myynti tarkoittaa. Kysymykseen ei ole yhtd oikeaa vas-
tausta, mutta se antaa suuntaa, millainen kuva opiskelijoilla on B2B-myynnista. Tama
antaa toimeksiantajalle tai oppilaitokselle informaation ja sité kautta mahdollisuuden vai-
kuttaa seké ottaa huomioon tulevaisuudessa konkreettisin keinoin, miten opiskelijat ka-
sittdvat B2B-myynnin. Tama tarkoittaa Mercurin ja Metropolian yhteistyota opiskelijoiden

kanssa tulevaisuudessa.

Kysymykset 3 ja 4 ovat yhdessa: "Olisitko kiinnostunut tydskentelemaan B2B-myynnin
alalla? Perustele miksi, miksi et?” Tama kysymys on valintaruutukysymys, missa vas-
taajilla on vaihtoehdot "kylla” ja "ei”. Kuten aikaisemmin tavoitteissa mainittiin, kysymyk-
sen tarkoituksena on selvittda opiskelijoiden kiinnostusta B2B-myynnin alalla tyéskente-
lyd kohtaan. Namé vastaukset mahdollistavat tiedon kautta ymmarryksen lisddmisen

alaa kohtaan. Tama vaatii aktiivista yhteistyota Mercurin ja Metropolian valilla.

Taman jalkeen kyselyssa pyydetdan vastaajia perustelemaan edellinen vastaus. Pelkka

mydnteinen tai kielteinen kiinnostus alalla tydskentelya kohtaan ei riitd, vaan tarvitsee
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tietdd myos, miksi néin on. Tasta saadaan myos todiste negatiivisiin tai positiivisiin mie-
likuviin sek& mahdollisuus analysoida niitd tutkimuksen johtopaatoksissa. Tata kautta
toimeksiantajalla on tieto ja mahdollisuus vaikuttaa toiminnallaan tulevaisuudessa naihin
seikkoihin, oikealla tavalla. Esimerkiksi, mitd B2B-myynnin aihealueita kannattaa val-
mennuksilla kasitella ja milla lahestymistavalla. Erilaisia kiinnostuksen kohteita B2B-
myyntid kohtaan kannattaa esimerkiksi korostaa ja toisaalta negatiivisia ajatuksia kaan-

taa positiiviseksi.

Seuraavalla kysymykselld, "Kaipaisitko lisaa tietoa B2B-myynnin alasta koululta tai yri-
tyksilta opintojesi yhteydessa?”, halutaan selvittaa tiedon riittavyys ja erityisesti B2B-
myynnin informaation vahaisyyden vaikutus opiskelijoihin. Kiinnostaako aihe heita vai
ovatko he tyytyvaisia, vaikka opetusta aiheesta ei juurikaan ole tarjolla. B2B-myyntia ei
opeteta Metropoliassa kuin kaytannonlaheisissa myynnin projektiopinnoissa, jotka suo-
ritetaan tekemalla toita alan yrityksessa. Hypoteesina on, etta kiinnostuksen puute myyn-
nin opintoja kohtaan johtuu opiskelijoiden tiedon puutteesta. Tama nakyy esimerkiksi
kurssin osallistujamaarassa, joka oli vahainen (Metropolia syyslukukausi 2015). Talla ky-
symyksella saadaan vahvistus siihen, onko yhteisty6lle Mercurin kanssa tarvetta.

Viimeinen eli kuudes kysymys on: "Mita haluaisit tietda yrityksesta, kun etsit tydharjoitte-
lupaikkaa?”. Tama kysymys on toimeksiantajan toivomuksena téassa kyselyssa. Se ei ole

relevantti opinnaytetyon tavoitteiden kannalta.

Luotettavuus

Kontekstisidonnaisesti ajatellen tutkimuksen keruuajankohta on tarkkaan ajateltu, silla
vastaajien opintojen edistymisen tason kannalta, opiskelijoiden opintojen suuntautumi-
sen rajaaminen olisi mahdollisesti vaikuttanut vastauksiin. Tutkimuksessa ei haluttu ra-
jata esimerkiksi ainoastaan myynnin ja markkinoinnin opiskelijoita perusjoukoksi vaan
tuloksista haluttiin mahdollisimman monipuolisia ja puolueettomia. TA&ma& johtuu toimek-
siannosta, jonka kohteena on koko y-sukupolvi. Perusjoukko on kuitenkin rajattu Metro-
polian Myyrmaen yksikkdon, silla toimeksiantaja on jo tehnyt yhteistyota tadssa toimipis-

teessé ja yhteistydta on suunniteltu tulevaisuudessakin.

Tutkimuksen keruuymparisto olisi voinut olla missa vain, silla vastaajat ovat saaneet lin-

kin verkkokyselyyn sdhkodpostitse. Taman vuoksi vastaajat ovat olleet vaihtelevissa ym-
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paristoissa ja otannan suuruuden vuoksi vastaukset ovat keruuympariston kannalta luo-
tettavia. Kysely pidettiin nimettdmana, jotta vastaajat voisivat vastata luonnollisesti ja re-
hellisesti. Tamé& ilmoitettiin kyselyssa perusjoukolle. Tutkimuksen kvalitatiivisuudella ja
avoimilla kysymyksilla pyrittin olemaan johdattelematta vastaajia, jotta saataisiin mah-
dollisimman luotettavat vastaukset.

Tutkimuksen analyysi

Mik&a on kokemuksesi B2B myyntityosta? (Ei tarvitse
valttamatta olla tydkokemus)

90
80
70
60
50
40
30

20 o5
10 17 15
0

Mika on kokemuksesi B2B myyntitydsta? (Ei tarvitse valttamatta olla tydkokemus)

84

m Ei ole kokemusta B2B myyntitydsta
@ Koulun kautta tutustunut esim. Projektit
Hieman tutustun B2B myyntiin tydn/harrastuksen kautta.

@ Tehnyt B2B Myyntityota

Kuvio 4. Kysymys 1. Mika on kokemuksesi B2B-myyntitydsta? Vastaukset diagrammina

Ensimmaisessa kysymyksessa suurimmalla osalla vastanneista opiskelijoista, eli 84
vastaajalla 141:st4, ei ole mitdan kokemusta B2B-myynnista. 25 vastaajaa on tutustunut
alaan tyon tai harrastuksen kautta ja 16 koulun kautta esimerkiksi projekteja tehdessaan.

Vain 15:11a kyselyyn vastanneista on omaa, konkreettista tyokokemusta alasta.
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Mitd B2B-myynti on mielestasi?
120

100 107
80
60
40

20
12 10 12
0

@ Myyntia yritykselta yritykselle @ Yrityksen markkinointia muille yrityksille

Kahden yrityksen yhteistyota Emyyntia ja markkinointia yritykselta yritykselle

Kuvio 5. Kysymys 2. Mitd B2B-myynti on mielestési? Vastaukset diagrammina

Toisessa kysymyksessa 107 vastaajaa tiesi, mitd B2B-myynti tarkoittaa. Nama vastaajat
kuvailivat sitd myynniksi yritykselta yritykselle. 10 opiskelijaa sanoi sen olevan kahden
yrityksen yhteisty6td. 24 vastaajalla oli kuva B2B-myynnista my6s markkinointina. 12
heista sanoi B2B-myynnin olevan yrityksen markkinointia muille yrityksille ja loput 12
myyntia ja markkinointia yritykselta yrityksille. Talla kysymyksella haluttiin todistaa tiedon
ja koulutuksen tarve B2B-myynnin alasta opiskelijoille sen lisaksi, etta sitd tietoisesti

myds halutaan.
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myyntialalla?
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Kuvio 6. Kysymys 3. Olisitko kiinnostunut tydskenteleméaéan B2B-myyntialalla? Vastaukset dia-

grammina

105 vastajaa eli 74 prosenttia olisi kiinnostunut tydskentelem&én B2B-myynnin alalla ja

36 opiskelijaa ei olisi kiinnostunut.

60
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30
20
10

Perustele miksi? Miksi et?

51
30
25
16
Y e m—

@ Ala vain tuntuu kiinnostavalta/miksipa ei

@ Vaikuttaa haastavammalta/mielenkiintoisammalta kuin kuluttajalle myynti(B2C vertaaminen)
@ Uramahdollisuudet/Hyva palkka

@ On kiinnostunut aina myyntityosta

@ Ala ei vain kiinnosta/Ei tunnu omalta jutulta

D Ei ole tarpeeksi kokemusta/tietoa B2B myynnista

Kuvio 7. Kysymys 4. Miksi olet tai et ole kiinnostunut tyéskentelemaan B2B-myynnin alalla? Vas-

taukset diagrammina
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Alasta kiinnostuneista 51 vastaajaa koki alan tuntuvan kiinnostavalta ja ei n&hnyt syyta
kumoamaan siella tydskentelyn mahdollisuutta. 30 vastaajaa piti alaa positiivisesti haas-
tavampana ja mielenkiintoisempana kuin kuluttajamyyntia. B2B-myynnin alaa piti tutki-
muksen perusteella hyvapalkkaisena ja hyvand uramahdollisuutena 16 vastaajaa. Kah-

deksan opiskelijaa sanoi olevansa aina kiinnostunut mista vain myyntityosta.

Opiskelijoista, jotka eivat olleet kiinnostuneet B2B-myynnisté, 25 kertoi, etta ala ei vain
kiinnosta eika tunnu "omalta jutulta”. 11 vastasi kiinnostuksen puutteen johtuvan koke-

muksen ja tiedon puutteesta.

Kaipaisitko lisaa tietoa B2B myynnista koululta tai
yrityksiltd opintojesi oheessa?
120

100 103
80
60

40

38
20

aKylld BE

Kuvio 8. Kysymys 5. Kaipaisitko lisda tietoa B2B myynnin alasta? Vastaukset diagrammina

103 vastaajaa 141:sté eli 73 prosenttia vastaajista, haluaisi lisaa tietoa.
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Mitd haluaisit tietaa yrityksesta, kun etsit
tyoharjoittelupaikkaa?

40 32 o8 29

22
D e 3 1
0
@ Uramahdollisuudet/Jatko harjoittelun jalkeen
= Palkka

Yrityksen Arvot ja ty6ilmapiiri

@ Vanhojen harjottelijoiden kokemukset

@ Tyonkuvaus/Millaista tyon arki on(perus paiva)?
Perus/taustatiedot yrityksesta (Koko, toimiala, sijainti, nykytilanne)

@ Saamani koulutus harjoittelussa

Kuvio 9. Kysymys 6. Mita tietoa kaipaisit yrityksiltd kun haet tydharjoittelupaikkaa? Vastaukset
diagrammina

Ominaisuuksia, joita opiskelijat arvostivat ja halusivat harjoittelupaikalta (-yritykselta) oli-
vat seuraavat:

e yrityksen arvot ja tydilmapiiri (32kpl)

o taustatiedot yrityksestd, koko toimiala, sijainti ja yrityksen nykytilanne (29kpl)

o tyOtehtdvien kuvaus ja millaista jokapaivainen arki on (28kpl)

¢ uramahdollisuudet ja mahdollisuudet harjoittelun jalkeen (22kpl)

o palkka (10kpl)

¢ edellisten harjoittelijoiden kokemukset (8kpl)

e mahdollinen koulutus harjoittelun aikana (3kpl)

e yksi vastaaja ei osannut sanoa

4.1.4 Kilpailija-analyysi
Uusien kilpailijoiden tulo alalle
Myynnin konsultoinnin ala kasvaa jatkuvasti. Uusia kilpailijoita saapuu markkinoille jat-

kuvasti, koska kulut ovat suhteellisen pienet ja taman my6ta myos riskit ovat vahaiset.

Nama uudet kilpailijat ovat useimmiten kuitenkin pienia.
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Mercurille uudet kilpailijat luovat painetta hinnoittelun ndkékulmasta, silla se on hintata-
soltaan kalleimpia. Kuitenkin alan luonteen mukaisesti Mercurin etuna on vankka ja pitk&
kokemus seka ratkaisujen vieminen kaytantéon asiakkaan toimintaymparistossa. Tama
tuo lisdarvon asiakkaille ja oikeuttaa korkeamman hintatason, joka on pystyttava argu-
mentoimaan heille kunnolla. (Sarpaneva 2015)

Mercuri on Suomen ensimmaisia myynnin konsultoinnin taloja ja taten luonut itselleen
vankan osaamisen pohjan ja imagon markkinoilla. TAma voidaan todistaa myds silla,
ettd Mercuri on tutkitusti kopioiduin alallaan. Uhkana jo olemassa oleville markkinoille
ovat uudet kilpailijat, jotka ovat innovatiivisia ja ajan hermolla. Mercuri toteuttaa jatkuvasti
ja sdénnollisesti uutta sisaltdtd muun muassa tutkimusten, artikkelien, blogien, tapahtu-
mien seka erilaisten yhteistydkumppanien kanssa. Myds koko Mercurin Kkotisivut- seka
koulutussivut netissa ovat uudistuneet syyskuussa 2015. Tama muutosherkkyys seka
uusiutumiskyky ja agiliteetti ovat Mercurille jatkossakin hyodyksi, jos se aikoo parjata
Kilpailussa. (K&ahktnen 2015)

Kilpailun muoto ja kovuus alalla

Alalla on paljon yrityksi&, joiden toiminta ei poikkea paljoa toisistaan, esimerkiksi Trai-
ner’s House, Myynninmaailma, Adeptus ja Urano. Isoilla myynnin konsultoinnin yrityksilla
missio, Visio ja strategia ovat suhteellisen samankaltaisia. Strategiset ryhmét voivat olla
avuksi eri yrityksille. Ryhman jasenet kohtaavat samankaltaisia uhkia ja mahdollisuuksia
alalla. Nain alan kokonaisvaltainen tuntemus alasta kasvaa. Lisaksi strategisen ryhman
sisélla toiminta ja kayttaytyminen ovat hyvin samanlaisia. Parjatakseen kovassa Kilpai-

lussa seka innovatiivisuudesta etta ketteryydesta on Mercurille luonnollisesti hyotya.

Alan yritysten on kehitettdva erikoisosaamista tukemaan liiketoimintaansa. Esimerkiksi
Integron sertifioidut Peilivalmentajat edustavat erikoisosaamista, jota ei valttamatta muu-
alta I6ydy. Mercurilla henkil6stdon kuuluu monen alan osaajia, joten ratkaisut asiakkaalle
raataloidadn kyseisen alan osaajan kanssa. Mercurin ratkaisutarjonta on rajoitettu Mer-
curin omien kompetenssien mukaan — ei lahdeta tarjoamaan mitdan, mista ei I6ydy am-
mattitaitoa, vaikka kysyntéaé olisikin. Lisaksi Mercuri pyrkii tarjpamaan yrityksille kilpaili-

joita parempaa toimintaa ja pitdmaan asemansa johtavana yrityksena alalla. (Kurki 2015)
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Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka

Korkeat hinnat luovat paineita tdydelliseen suoriutumiseen seké asiakastyytyvaisyyteen.
Mercuri mittaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta seka tuotettua hyotyd asiakkaan omassa
tydymparistossa saannollisesti. Esimerkiksi jokaisella valmennuksella osallistujat taytta-
vat toimintasuunnitelmaa sek& antavat palautteen koko valmennuksen paatteeksi val-
mentajasta ja asiaosuudesta. Nailla toimenpiteilla taataan valmennusten jatkuva kehitty-

minen.

Tulevaisuudessa teknologian kehittyessa korvaavat tuotteet voivat olla todennékdisem-
pid kuin nyt. Toisaalta globaali Mercuri tulee varmasti lisaamaan teknologiaa omiin pal-
veluihinsa entisestaan ja nain ollen luomaan palveluitaan modernimmiksi ja laadukkaam-
miksi. Verkkomoduulit ovat Mercurilla e-oppimisen muotona jo kaytdssa valmennusten

tukena ja mahdollisuudet niiden roolin laajentamiseen ovat olemassa. (Ojajarvi 2015)

Ostajien vaikutusvalta

Mercuri on asettanut palveluilleen kiinteat hinnat, jotka muodostuvat riippuen osallistuja-
maarasta, valmennuksesta, asiakkaan vuotuisista ostoista seké ajankohdasta. Mercuri
on tunnettu ja laadukas brandi, ja se pyrkii yllapitdmaéan sita tarjoamalla laadukkaita seka
johdonmukaisia valmennuksia. Asiakkaat voivat pyrkia vaikuttamaan hintoihin riippuen
asiakkaan koosta tai tarvittavista resursseista. Isot yritykset pystyvat usein vaikuttamaan
hintoihin alentavasti sekd myos paattamaéan aikatauluista. Mahdollisesta hinnan alene-
misesta huolimatta, Mercurilla on periaate, ettei se lahde kilpailemaan hinnalla. Vastaa-
vasti pienemmat yritykset joutuvat usein tyytymaan Mercurin asettamiin hintoihin sekéa
aikatauluihin. Mercuri tarjoaa yrityksille seka valmiita ratkaisuja etta asiakkaan toiveiden
ja tarpeiden mukaan raataloityja ratkaisuja. Jalkimmaiset toteutetaan suurille asiakkaille.
(Majamaki 2015)
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415 SWOT
VAHVUUDET HEIKKOUDET

Asiantuntijuus Kilpailu yrityksen sisdlla, myyjien keskinainen
zItse tuotettu sisaltd (tutkimukset, artikkelit.. jne.) dynarmiikka
ZPitkd kokemus vuodesta 1968 -Korkeat taloudelliset menot
-Kansainvalisyys Myytava tuote on osaamista
-Laaja asiakaskunta -Henkilaston vaihtuvuus
Tulospalkkaus -Tuntematon nuorten keskuudessa
Zlatkuva uudistuminen esim. asiakkaiden -Pienet alan piirit
palautteiden, tutkimusten ja interaktiivisuuden
avulla

=Hyvia palkitsemisjarjestelma
-latkuva osaamisen kehittdminen

MAHDOLLISUUDET LIHAT

_E?;:ctzslis:a;i?;htuvan myynnin lisdantyminen _Kova kilpailu alalla
;Suomen talouden taantuma
-Lait

-¥ritykset kehittdvat itse myyntid

- Face-to-face myynnin vEheneminen

Kuvio 10. Mercuri Internationalin SWOT-nelikentta

Vahvuudet

Mercurin asiantuntijuus perustuu myyjien alakohtaiseen kokemukseen sekd osaami-
seen. Nain tietyn alan asiakkaalle saadaan yhdistettya juuri heidédn osaamiseensa pe-

rehtynyt asiantuntija. Osaaminen on siis kokonaisvaltaista.

Tulospalkkaus on hyvin yleinen B2B-myynnin alalla, ja se kannustaa yksittaisia myyjia
tekemaan hyvaa tulosta. Mercuri palkitsee tyontekijoitaan saanndllisesti. Hyvasta tyo-
suorituksesta palkitaan, esimerkiksi valmennuksesta taydet pisteet saanut tydntekija saa
lahjan. Henkilokuntaa muistetaan myos juhlapyhing, isoina merkkipaivina ja pitkasta pal-
velusajasta. Koko organisaation kehittdmiseen perustuvat konsulttikokoukset jarjeste-

taan neljannesvuosittain. Fyysisesti ne voivat sijoittua ulkomaille ja talléin Mercuri mak-
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saa tyontekijoilleen matkan sek& sen ohessa tapahtuvan virkistaytymisen. Siella saa-
daan tietoa tarkeista tunnusluvuista ja tydskennellaan muun muassa strategian kehitta-

miseksi.

Osaamista kehitetdan jatkuvasti henkildston valmennuksilla, konsulttikokouksilla, omilla
tutkimuksilla jne. Mercurin suuri vahvuus on myds sen oma ja aktiivinen sisallon tuotta-

minen.

Mercurilla on vakaa ja pitka kokemus alallaan Suomessa, mita asiakkaat arvostavat ja
se on myds Suomessa tunnetuin seka kopioiduin alansa yritys. Tata kautta Mercuri on

myds kerannyt laajat verkostot ympari Suomea seka kaikilta toimialoilta.

Heikkoudet

Kilpailu yrityksen sisalla luo heikkouden, silla asiakkuuksien seka niiden osuuksien jaka-
minen ei ole systemaattista. Mercuri kehittda jatkuvasti tatd esimerkiksi CRM:n avulla.
CRM on Microsoftin tarjoaman asiakkuuksienhallintajéarjestelmé yrityksille. Esimerkiksi
uusin paivitys edellyttaa liidien luojan merkitsemista asiakkuuteen ja sita kautta varmis-
tetaan hanelle kuuluva osuus asiakkuudesta. TA&ma on toistuva teema B2B-myynnin
alalla, silld myyijilld on "omia” ostavia asiakkaita, joista halutaan pitda kiinni. Kun asiak-
kaita hoidetaan kollegan kanssa yhteistydssa, saattaa aiheutua kysymyksia myyjien
omista osuuksista, jos kauppaa syntyy. Taytyy muistaa, ettd myos uusasiakashankinta

on tarked, jokaisen myyjan tyotehtava.

Korkeisiin taloudellisiin menoihin Mercurin alalla kuuluvat esimerkiksi asiakastapaamisiin
kuluvat resurssit kuten kilometrikorvaukset, paivarahat seka mahdolliset majoitukset.

Mercurin tuote on osaamisen seké asiantuntijuuden myymisté, mikd on aina haastavaa,
silla tuote ei ole mitd&n konkreettista. Asiakas voi tutustua Mercurin tuotetarjontaan in-
ternetissd, mutta kokonaisvaltaisimman kuvan luo hyddyn myyminen asiakkaalle, mik&
on myyjan kasissa. On siis tarke&a olla aktiivinen asiakkaisiin pain ja saada tapaaminen,
jossa voidaan kartoittaa asiakkaan tilanne seka sita kautta 16ytda hanelle juuri oikea rat-
kaisu. Jokaisen asiakasyrityksen tarpeet ovat erilaisia kuin toisen. Tamé& voidaan elimi-
noida aktiivisella uusasiakashankinnalla seka asiakkaiden kontaktoinnilla. Mercuri jarjes-
taa jo sdannollisesti "bookkaustalkoita”, joissa myyjat sopivat itselleen mahdollisimman
monta asiakastapaamista ja uudet asiakkuudet ovat painoarvoltaan suurempia. Tuot-

teen myyminen varmistetaan lisdarvon tuottamisen avulla ja tatd Mercuri asiakkailleen



27

painottaa. Henkiloston sitouttaminen on tarke&a, jotta vaihtuvuus pysyisi maltillisena.
Esimerkiksi hyva tyoilmapiiri ja palkitsemisjarjestelmat auttavat sitouttamaan henkil6s-
toa. Tyontekijoiden vaihtuvuus aiheuttaa kuluja, vie resursseja ja osaaminen karkaa yri-
tyksen ulkopuolelle. TAman liséksi rekrytointi kuluttaa yrityksen resursseja ja se on kal-
lista. B2B-myynnin alalla myyjien toimialakohtainen asiantuntijuus seké verkostot ja os-
tavat asiakkaat karkaavat myyjan mukana uuteen yritykseen.

Mahdollisuudet

Vaikka face-to-face -myyminen on vahenemadssa, tarkoittaa se vain sitd, etta tama
myynti siirtyy johonnekin muualle; tassa tapauksessa verkkoon. Verkossa tapahtuva
myynti voi tarkoittaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa myyntia, tai Skype

for Business -puheluita eli kokouspuheluita tietokoneen valityksella.

Mercurilla on mahdollisuus kasvattaa sen omaa osaamistaan seka markkinaosuuttaan
verkossa tapahtuvaan myyntiin erikoistumisella. Verkossa olevien kanavien kautta myy-
minen on viela yleisesti alkuvaiheessa, minka vuoksi yrityksilla on tarve saada koulutusta

seka informaatiota niiden kaytosta ja hyddyntamisesta.

Uhat

Pienet alan piirit tarkoittavat Mercurin painetta pitdd asemansa markkinoillaan jatkuvasti
hyvana. Epaonnistumisiin ei ole varaa, silla sana kiirii nopeasti seka korkean aseman ja

imagon voi menettaa helposti.

Mercurin taloudellinen menestys on suoraan verrannollinen Suomen taloudelliseen tilan-
teeseen. B2B-myyntiyrityksilla ei mene talla hetkella niin hyvin kuin ennen. Tamé& uhka
estetaan silla, etta yrityksen on oltava muutosherkka ja strategiatyon oltava jatkuva pro-
sessi. Suhdanteisiin sekd asiakkaiden kayttaytymiseen on reagoitava mahdollisimman
nopeasti. (Kahkonen 2015)

Suuri uhka Mercurille piilee myds sen jo olevissa ja mahdollisissa asiakkaissa. Yritykset

ovat ryhtyneet itse kehittdm&an ja valmentamaan myyijia. Tama on yrityksille taloudelli-
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sempi vaihtoehto, mutta kehittdmisen laatu karsii helposti. Mercuri kéayttaa omassa ar-
gumentoinnissaan myos vaitetta, ettd myynnin kehittjan tulisi olla ulkopuolinen henkild,
silla oman alan myyntiin tulee helposti putkinakd, eik& omia virheitdén tai vahvuuksiaan

valttdmatta nae.

Vahvan digitalisaation my6té face-to-face-myynti, eli kasvotusten tapahtuva myynti va-
henee. Kasvotusten tapahtuva myynti siirtyy siis luonnollisesti verkkoon, kuten Lyncin
tapaisiin videotapaamisiin. Tdma voi johtaa siihen, ettei Mercurin valmennuksille ole

enaa niin paljon kysyntaa, silla niilla kasitellaén padasiassa face-to-face-myyntia.

4.2 Tavoitteet ja paamaarat

Opinnaytety6n tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, joka liséa Mercurin tunnet-
tuutta y-sukupolven silmissa, kohderyhmalle sopivien markkinointitoimenpiteiden avulla.
Tutkimuksen kautta on tehty analyysi ja johtopdatokset markkinointitoimenpiteiden poh-
jaksi. Teoreettinen osuus antaa viitekehyksen opinnéaytetydn tutkimustehtavan seka toi-
meksiannon kannalta oleellisista markkinointisuunnitelman vaiheista, sen rakenteesta

seka toteutuksesta.

Opiskelijoiden yleinen mielikuva myynnisté vaikuttaa negatiiviselta. Myds opettajien mu-
kaan myynnin projektiopintojen kurssille ilmoittautuneiden opiskelijoiden maara on pieni.
Siksi yksi tutkimuksen tavoitteista on selvittda opiskelijoiden kiinnostusta B2B-myynnin
alalla tyoskentelyyn. Tata kautta saadaan tietoa myads siitd, onko Mercurin yritysvierailun

kaltaisille B2B-myynnin aihealueen tapahtumille ja sita kautta yhteistydlle kysyntaa.

Mercuri on toiminut Suomessa vuodesta 1968 ja on tunnettu toimialallaan seka markki-
noillaan. Kuitenkin nuorempi sukupolvi (vuosina 1980-1995 syntyneet) ei ole valttamatta
tormannyt koko yritykseen koskaan. Kuten kilpailija-analyysissé todettiin (ks. sivu 15),
alalle on tulossa jatkuvasti uusia toimijoita. Pitkalla tahtdimelld tavoitteena on saada
nama tulevaisuuden péaéattgjat kiinnostumaan Mercurista ja saamaan heidéat tietoisiksi
Mercurin osaamisesta seka taata asiakkaat ja uusien tyontekijoiden potentiaali tulevai-

suudessakin proaktiivisesti.

Mercurin markkinointipddllikké Leena Kahkodsen kanssa kaydyssa palaverissa tavoit-
teeksi muotoutui opiskelijoiden yleisen tietamyksen lisdys B2B-myyntitydsta. Tietoisuu-

den kautta saavutetaan ymmarrys ja ymmarryksen kautta arvostus. Kéhkdsen mukaan
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itse yrityst& on turha markkinoida, silla opiskelijat eivéat vield ole valttamatta edes tietoisia
siitd, mistd he ovat kiinnostuneita. Mercuri on alallaan niin tunnettu, ettd kun ala tulee
tutuksi, niin tulee myos Mercuri. Opiskelijat eivat myodskaéan tule kayttamaan yrityksen
palveluita viela pitkéd&n aikaan. (Kahkdnen 2015.)

4.3 Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinoinnin toimenpiteet on rajattu opinnaytetyon toimeksiantoon saada Mercuri tu-
tuksi y-sukupolvelle. Mercurin on tehtava aktiivista yhteistyota y-sukupolven kanssa saa-
dakseen tunnettuutta. Tama toteutuu helpoimmin koulujen kanssa yhteistytssa, missa
tydelamaan tutustuvat ja valmistuvat y-sukupolven edustajat ovat aktiivisimmillaan.
Tama markkinointisuunnitelma pilotoidaan Metropolia Ammattikorkeakoulun Myyrmaen
toimipisteesséa toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoiden keskuudessa. Tulevaisuu-
dessa Mercuri voi kayttaa tata markkinointisuunnitelmaa pohjana minka vain kolmannen

asteen koulutustason oppilaitoksen kanssa yhteistyota tehdessa.

Yhteistyon kautta Mercuri voi saada myds patevid uusia tyontekijoitd seka tyéharjoitteli-
joita. Opiskelijoiden oman alan uran avaus, eli tyéharjoittelu optimoidaan tarjoamalla
heille mahdollisimman monipuolisia harjoittelupaikkoja. Tassa tarke&a on, kuten Mercu-

rillekin, koulujen ja paikallisten yritysten yhteistyo.

Opinnaytetydn tutkimuksen tulokset (ks. sivut 19-23) nayttivat osoittavan sen, etta opis-
kelijat ovat kiinnostuneita B2B -myynnistd. 73 prosenttia vastaajista kaipaisi alasta lisaa
tietoa koululta tai yrityksilta opintojensa yhteydessa ja 74 prosenttia olisi kiinnostunut
tydskentelemaan alalla. Taman perusteella Mercurille seka Metropolialle on positiivista
toteuttaa yhteistytd B2B-myynnin viitekehyksessa. Y-sukupolven keskuudessa tunnet-
tuutta luo Mercurin alallaan ansaitsema johtaja-asema, johon opiskelijat tutustuvat op-
piessaan lisdd B2B-myynnin alasta. Mercurin tunnettuutta lisdd myos se, jos se toimii
kyseisena opettajana seka "kasvona” mahdollisilla alasta koskevilla luennoilla tai val-
mennuksilla. TAma hyddyntdd Mercurin omia vahvuuksia seka ydinosaamista myynnin
kasvattamisen valmentajana yritysmaailmassa. Kaytannossa opiskelijoille yhdistyy B2B
-myynnin alasta oppiminen seka tutustuminen Mercuriin yrityksend omassa ymparistos-

saan.
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4.3.1 Tavoitteellinen myyntity6 -valmennus

Metropoliassa voidaan jarjestaa Mercurin toimesta kolmepéaivainen myynnin intensiivi-
valmennus, jota yritys toteuttaa sekd myy tuotteena asiakasyrityksilleen, avoimina val-
mennuksina. Tavoitteellinen myyntityd on jokaiselle B2B -myyjalle perustydkalupakki,
joka antaa johdannon muihin myynnin valmennuksiin seka syvempaan myynnin aihealu-

eiden tarkasteluun (Tavoitteellinen myyntityd.).

Taméa valmennus toteutetaan samalla aikataululla seka toimintamallilla, kuin Mercuri to-
teuttaisi sen asiakkailleen. Valmennus kestaa kolme perékkaista paivaa aamusta iltapai-
vaan ja se toteutetaan fyysisesti Metropolian tiloissa Mercurin edustajan eli vetajan joh-
dolla. Tama valmennus voidaan siséllyttdd mille vain kurssille niin myynnin ja markki-
noinnin-, laskenta- ja rahoitustoimen- kuin esimiesty6n ja tydyhteison kehittamisen opis-
kelijoille. Myynti on osa jokaisen yrityksen harjoittamaa yritystoimintaa alasta riippumatta
ja jokaisen tyontekijan olisi hyva tietda ja osata perustaidot myynnistd osastostaan tai

tydtoimenkuvastaan riippumatta.

Valmennuksen idea on saada opiskelijat uppoutumaan aihealueisiin intensiivisesti kol-
men paivan ajan. Tydskentely tapahtuu asiantuntevan Mercurin ohjaajan johdolla turval-
lisessa ja valvotussa ymparistdssé. Valmennus sisaltaé tiedon ja informaation opetusta
ja sita kautta opiskelijoille annetaan konkreettiset tydvalineet seka menetelmat, joiden
avulla he toteuttavat henkilokohtaisia tehtavia ja harjoituksia seka ryhmatoita. Koko val-
mennus perustuu myos vahvasti itsearviointiin seka ryhmassa vertaisarviointiin, missa

opiskelijat oppivat seké kehittyvat palautteen ja oman tydn analysoinnin avulla.

Valmennus jakautuu kolmelle paivélle seuraavasti
Paiva 1:
Myyntituloksen parantamismahdollisuudet

e myyntitulokseen vaikuttavat tekijat
¢ henkilokohtaisen myyntipanoksen merkitys

Asiakkaan paatokset ja niihin vaikuttamisen keinot

e mitd on myyminen
e tunne ja jarki paatoksenteossa
e myyntiprosessin vaiheistus
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Paiva 2:
Myyntityon hallinta, arviointi ja kehittaminen
e myyjan tuloksellisuuteen vaikuttavat tekijat
¢ oman myyntipanoksen ja ajankayton arviointi
Tuloksellisten myyntikeskustelujen toteutus
e asiakas- ja tuotekeskeinen myynti
e myyntikeskustelun rakenne
o kysymykset myyjan tyovalineena
Paiva 3:
Argumenttien valinta ja esittdminen
e asiakaskeskeinen argumentointi
e argumenttianalyysi
e myyva esittaminen
Paatokseen ohjaaminen

e vastavaitteiden kasitteleminen
¢ hinnan myyminen
e paatoksen saamisen nopeuttaminen

Oman tydskentelyn kehittdminen

Valmennuksen siséltd on otettu suoraan Mercurin koulutussivuilta http://www.mercuri-

koulutus.fi/kurssi/tavoitteellinen-myyntityo.html.

4.3.2 Vierailijaluennot

Yksi markkinointitoimenpiteista on toteuttaa aktiivisesti vierailijaluentoja Metropoliassa
suuntautumisvaihtoehtoihin tutustumiseen tarkoitettuna suva-paivana. Kaksi vierailija-
luentoa on jo toteutettu, toinen Strateginen johtaminen ja johtamisjarjestelmat -kurssilla
syksylla 2014 seka toinen syksyn 2015 suva-péaivana. Talldin aiheena oli B2B-myynti,
mitd se tarkoittaa ja millaista se on kaytanndssa nykypaivanad seka tulevaisuudessa.
Syksyn 2014 luento ké&sitteli enemman Mercuria yrityksena seka yrityksen myyjien kom-

petenssien mittareita ja niiden dynamiikkaa.

Tulevilla vierailijaluennoilla aiheena on hyva olla juuri B2B-myynti ja tietoa sen ymparilta.
Nama voidaan toteuttaa esimerkiksi Mercurin julkisten valmennuksien eli MIBS:ien (Kks.

sivut 16 ja 17) lyhennettyind "vetopaloina”. Nama vetopalat sisaltdvat valmennuksista
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olennaisen tiedon sek& kaytannon harjoituksia tai tehtavia. Mercuri on hyédyntanyt eri
valmennuksiensa vetopaloja esimerkiksi aamiaistilaisuuksissaan asiakasyrityksien
edustajille, missa halutaan mielummin nayttad kuin kertoa, mit& Mercuri tekee ja mita
B2B -myynti on. Nayttamalla ydinosaamistaan sisaltavid valmennusten paloja yritys ta-
kaa asiakkaiden huomion kokemuksen kautta ja osoittaa luottonsa tutkitusti toimiviin,
omiin tuotteisiinsa. Mercuri mittaa jatkuvasti asiakastyytyvaisyyttdan sekd valmennus-
tensa sovellettavuutta. Tuotteet eli valmennukset seké vetopalat ovat jo olemassa, joten

ainut toimenpide olisi jalostaa ne Y-sukupolven edustajille toimiviksi.

Tama on kaytannossa aihepiirien seka termien syvempaa selittdmista kuulijoille ja akti-
voivien harjoitusten toteuttamista opiskelijoiden mielenkiinnon yllapitamiseksi. Myos esi-
merkit luennon aikana koskien opiskelijoiden arkea ja elamééa yhdistettynd B2B -myyntiin
auttavat osallistujia samaistumaan ja ymmartamaan aiheen paremmin. Suva-paivana to-
teutetussa vierailijaluennossa kaikki edella mainitut seikat oli otettu huomioon. Vetopa-
lojen lisaksi juuri timankaltaiset informatiivisemmat vierailijaluennot ovat hyva toteutus-
tapa. Tilaisuus oli keskusteleva ja heratti mielenkiintoa seka ajatuksia opiskelijoissa.
My6s Mercurin edustaja Saku Koskinen kommentoi opiskelijoiden mietteiden olevan
mielenkiintoisia ja yllattavan hyvia. Tassa myos Mercuri saa uusia ndkokulmia uuden

asiakaskunnan eli Y-sukupolven suusta.

4.3.3 Myynnin projektiopinnot Mercurilla

Metropolian Myynnin projektiopintoja-opintokokonaisuus (ks. sivu 25) voidaan mahdolli-
sesti toteuttaa Mercurin kanssa yhteistydssa. Tama opintokokonaisuus on 15 opintopis-

teen arvoinen.

Tama on opiskelijoille oppimista B2B -myynnin alasta uusasiakashankinnan, markkinoin-
tiviestien rakentamisen ja asiakastilaisuuksien isdnndinnin sekd emannéinnin kautta.
Koko B2B -asiakkuuden prosessi tulee kevyella tavalla tutuksi alusta loppuun, mutta se

kuvastaa silti paivittaista B2B -myyjan tydskentelya.

Aikaisemmin Metropolia on toteuttanut tatéa opintokokonaisuutta yhteistydssa muiden yri-
tysten kanssa. Kaytannossa opiskelijat oppivat B2B -myynnista tekemalla sitéd ohjatussa
ymparistdssa, alansa asiantuntijoiden opastuksella toimien Mercurin oppien ja organi-

saation mukaisesti.
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Opinnot suoritetaan paivaopintoina toimistojen aukioloaikojen mukaisesti Metropoliassa
syksy-tai kevatlukukauden ajan. Mercurin omien tyontekijoéiden henkiléstokustannuksia

vahentaisi opintojen toteuttaminen kaksi kertaa vilkkossa muutaman tunnin ajan.

Opiskelijoiden tyotehtaviin kuuluvat

¢ asiakkaiden kontaktointi puhelimitse Mercurin laatimien soittolistojen mukaisesti
¢ markkinointiviestien seka puhelinviestien suunnittelu

¢ markkinointiviestien valittaminen asiakkaille séhkdpostit

e asiakastapahtumien emannointi seka isanndinti

e itsensa kehittdminen Mercurin oppien seka toimintamallien puitteissa.

Taman opintokokonaisuuden aikana opiskelijoille voitaisiin luoda my6s tunnukset Mer-
curin verkkomoduuleihin, joissa opetellaan Mercurin itse alalleen luomia eri aihealueiden
toimintamalleja seké kaytantdon viemista e-oppimisen avulla. Aihealueena opiskelijoille
olisi myynti seka siihen liittyvat kriittisimmat sisallét, kuten esimerkiksi kysymystekniikat

sekd myyntiprosessin rakenne.

Kurssilla opiskelijat kontaktoivat asiakasyrityksid esimerkiksi kutsuen yrityksen organi-
saatioiden eri tasoista edustajia Mercurin kutsuvierastilaisuuksiin puhelimitse. Mercuri
jakaa osallistujille prepaid-littymat tdhan tehtavaan. Opiskelijat padsevat nakemaan
koko prosessin markkinointiviestin suunnittelusta, asiakkaan kontaktointiin seka lopulta
-tapaamiseen tilaisuudessa, johon asiakas on kutsuttu. Opiskelijat paasevat nakemaan,
miten soittolistat ja kontaktoitavat henkilot yrityksissa rajataan seka luodaan. Opiskeli-
joille voitaisiin myds demonstroida Mercurin seka Metropolian kayttdman Microsoft Dy-
namics CRM:n kaytto todellisissa kaytadnnon tilanteissa ja jokapaivaisessa asiakashal-
linnassa. Metropolia opettaa taman kyseisen CRM:n kaytt6éa muutamilla myynnin ja

markkinoinnin kursseilla.

Kuvio 11 nayttdd kaytannossa Mercurille kurssin aikataulun, toimenpiteet, osallistujat,
ajan seka toiminnan toteutuksen seurauksen. Kurssi alkaa 7.9.2016. Jokaisella tunnilla
paikalla on oltava joko opettaja tai yksi Mercurin edustaja. Nama edustajat voivat olla
yrityksesta ketd vain, myyntityota tekevia tyontekijoitda. Ehdotuksena olisi esimerkiksi
nuorempien Sales Managerien vapautus toistd opettamaan opiskelijoita. Tatd kautta

Mercuri ei joudu sitouttamaan ja vapauttamaan myynnillisesti arvokkaita konsulttejaan
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Metropolialle. Verkkomoduulit sek& CRM- ja soittolistaperehdytys voidaan ujuttaa aika-

tauluun tukevina toimenpiteind, mutta ei paaasiallisena toimintana.

Asiakkaiden kontaktointi alkaa harjoittelulla ja sen tulisi olla aina valvottua. Taman jal-
keen kontaktointi etenee paivatavoitteiden muodossa. Mercurin oman mallin mukaisesti
lasketaan soitettujen soittojen, puhuttujen puheluiden sek& bookkausten eli osallistumis-

ten maarat.

Naihin tavoitteina voisivat olla paivassa (3h):

e soitettuja 15 kpl
e puhuttuja 5 kpl
e bookkauksia 1 kpl

Naiden lukujen perusteella maaraytyy myos opiskelijan hit-rate, mikd on B2B -myynnin
alalla erittain suosittu mittari myyjan performanssin seurannassa. Hit-rate lasketaan ja-

kamalla puhutut puhelut saadulla osallistujamaaralla.(Kurki 2015.)

Kontaktointia tehdaan kahdessa eri jaksossa, joiden valissad tehddan kartoitus, jossa
opiskelijat sekd Mercurin edustaja voivat antaa palautetta, jakaa vinkkeja, saada vertais-
tukea ja lisaopetusta. Naiden perusteella voidaan paivatavoitteita ja markkinointiviestia
mahdollisesti muokata ja lahetetddn uusi markkinointiviesti asiakkaille. Tama johtuu siita,
ettd Mercurin mukaan myyjan hit-rate pysyy hyvana, kun asiakkaaseen otetaan yhteys
puhelimitse mahdollisimman nopeasti markkinointisahkopostin jalkeen. Talléin se on asi-

akkaalla tuoreessa muistissa ja siihen on myyntipuheessa helpompi viitata.

Taman jalkeen pidetaan opiskelijoille infotilaisuus asiakastilaisuudesta ja tehdaan tehta-
vienjako. ltse tapahtumapaivana opiskelijat tulevat aikaisin aamulla Mercurin toimipis-
teeseen Vaisalantie 2, Technopolikseen ja tekevat mercurilaisten johdolla valmistelut ti-
laisuutta varten. Aamiaisen asettaminen esille, kahvin keittdminen ja osallistujien nimi-
lappujen- seké istumapaikkojen organisointi kuuluvat aamun tehtaviin. Tilaisuuden ai-
kana asiakkaat otetaan vastaan, jaetaan nimilaput seké asiakkaiden kanssa voidaan ju-
tella ja seurataan, ettd aamiaista on hyvin tarjolla. Tilaisuus seurataan mahdollisesti asi-
akkaiden seassa ja siihen liittyviin keskusteluihin osallistutaan. Lopuksi kerataan asiak-

kaiden palautteet tilaisuudesta ja siivotaan aamiainen pois. Tasséa vaiheessa opiskelijat
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ovat paasseet nakemaan oman tyonsa hedelmén ja aikaan saamansa asiakashankin-

nan lopputuloksen konkreettisesti. Onnistumisen tunne on tarked motivaattori B2B -

myynnissa.

Kurssi loppuu palautteeseen aamiaistilaisuudesta molemmin puolin, Mercurin sek& opis-

kelijoiden osalta, ja Mercuri voi myos kertoa, miten asiakkuuksia tasta eteenpain jatke-

taan ja naita tilaisuuteen osallistuneita osallistujia kontaktoidaan tulevaisuudessa. Lo-

puksi kerataéan vield mietteet koko kurssista molemmin puolin.

Paivamaara

7.9.2016

14.9.2016

21.9.2016

23.9.-30.9.2016
2x/viikko

4.10.2016

6.10.-27.10.2016
2x/viikko

Toimenpide
Tervetuloa
Mercurin yritysesit-
tely ja toimeksianto

opiskelijoille

Prepaid liittymien
jako opiskelijoille,
Markkinointiviestin
suunnittelu ja l&het-
taminen
Puhelinviestin
suunnittelu ja har-
joittelu.
Asiakkaiden kon-
taktointi

Valikartoitus, seu-
ranta, palautteet,
uuden markkinoin-
tiviestin lahettami-
nen
Asiakkaiden kon-
taktointi

Osallistujat
1 Mercurilainen
Opiskelijat
Opettaja

1 Mercurilainen
Opiskelijat

1 Mercurilainen

Opiskelijat

1 Mercurilai-
nen/Opettaja
Opiskelijat
1 Mercurilainen
Opiskelijat
Opettaja

1 Mercurilai-
nen/Opettaja
Opiskelijat

Aika
1h

3h

3h

3h

3h

3h

OK
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2.11.2016 Aamiaistilaisuuden 1 Mercurilainen 3h
info, valmistautumi- Opiskelijat
nen, tydnjako

4.11.2016 Aamiaistilaisuus Mercuri 5h
Mercurissa Vaisa- Opiskelijat
lantie 2
8.11.2016 Palaute aamiaisti- 1 Mercurilainen 3h
laisuudesta Opiskelijat
Opettaja
15.11.2016 Kurssin lopetus ja 1 Mercurilainen 3h
palautteet Opiskelijat
Opettaja

Kuvio 11. Mercurin aikataulu ja tyélista Myynnin projektiopinnot -kurssille Metropoliassa

4.3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Tavoitteet néille markkinointitoimenpiteille ovat lyhyella seka pitkalla aikavalilla. Lyhyen
aikavalin tavoitteena on tavoittaa Y-sukupolvi aktiivisen yhteistyon kautta. Ta&ma luo poh-
jan pitkan aikavalin tavoitteille, joita on taata asiakaskunta seka osaavat tyontekijat tule-
vaisuudessakin. Nykyiset Y-sukupolven edustajat ovat tulevaisuuden paattgjia ja juuri
astumassa tyoelamaan. Tietoisuuden levittaminen lis&é kiinnostusta B2B -myynnin alaa
kohtaan. Y- sukupolven tietoisuuden lisddminen luo myos uusia mahdollisuuksia ja mah-
dollisesti tulevaisuudessa markkinaosuuden kasvua, mika on yksi tavoitteista. Mercuri
voi tavoittaa aivan uusia asiakkaita enemman, jos tulevat asiakkaat tietavat Mercurista
jo proaktiivisesti ennalta. Myds uusien asiakassegmenttien tavoittaminen on mahdolli-

suus, esimerkiksi startup yritykset.

Y-sukupolvi ei toimi Mercurin kohdeasiakkaina juuri nyt, mutta se on tulevaisuudessa
mabhdollisia paattgjia tai suoritustason osaajia yrityksissa. Kun kyse tulee yrityksen kom-
petenssien ja osaamisen kehittdmisestd, on Mercuri heille tuttu naiden markkinoinnin
toimenpiteiden ansiosta. Tata kautta markkinoinnin tavoitteena on pitkalla aikavalilla
myds yrityksen myynnin kasvu.
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Nama markkinoinnin tavoitteet kulmautuvat erilaistamiseen seka keskittamiseen. Mer-
curi keskittyy vain Y-sukupolveen asiakkaana markkinoilla ja kohdistaa markkinointitoi-
menpiteensa juuri heihin. Tuotevahvuutena se keskittyy valmentamiseen ja sita kautta
osaamisen kehittdmiseen, mitk& ovat Mercurin suurimpia vahvuuksia seka paaasiallinen

myyntituote. N&ma tuotevahvuudet on raataloity Y-sukupolvelle sopiviksi.

4.3.5 Budjetointi

Markkinointisuunnitelman toimenpiteet ovat niin sanotusti edullisia seka Mercurille etta
Metropolialle. Konkreettinen raha ei liiku kumminkaan puolin vaan kustannukset ovat
paaasiassa Mercurin henkildstén vapauttamisesta koituvia henkilostokustannuksia.
Tybnméaara voidaan laskea Mercurin konsulttien palkasta, opiskelijoiden valmennuk-

sesta koituvien menetettyjen myyntituntien tai -paivien mukaan.

Valmennuksilla Mercuri kayttdd omia jo olemassa olevia tuotteitaan, joiden suunnittelu
ja jalostus opiskelijoille toimiviksi voi vaatia samankaltaisia resursseja, kuin Mercuri
suunnittelisi tai raatéloisi yhden valmennuksen jollekin tietylle yritykselle. Materiaalina
vierailijaluennoilla voidaan kayttaa edellisen suva-paivan vierailijaluennon materiaalia tai

hyddyntaa erilaisia harjoituksia tai keskustelua aktivoivia harjoitteita.

Myynnin projektiopinnot vievat Mercurilta enemman resursseja, silla opintojakso on pi-
dempi. Ehdotuksena olisi sitouttaa projektiin nuorempia Sales Managereita, jotta Mercuri
ei joutuisi vapauttamaan myynnillisesti arvokkaita konsulttejaan. Vastineeksi Mercuri saa
opiskelijoiden arvokkaan tydpanoksen uusasiakashankintaan seka kutsuvierastilaisuuk-
sien bookkaamiseen, jotka muussa tapauksessa olisivat Mercurin tydntekijoiden vas-

tuulla.

4.3.6 Markkinoinnin monitorointi

Kun markkinoinnin toimenpiteet on otettu kayttdon, tulee niiden tuloksia seurata ja mo-
nitoroida. Mercuri on vasta alkutekijoissa taman kaltaisen yhteistyon suhteen korkeakou-
lujen kanssa, jonka vuoksi toiminnan kehittdminen on tarkeaa heti alusta asti. Mercurin

tulisi seurata markkinoinnin toimenpiteista seuraavia asioita:

o Opiskelijoille tehtyjen valmennusten arviointi (tyytyvaisyys / sovellettavuus)
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e Myynnin suva-paiville osallistuneiden opiskelijoiden maara
e Uusien traineiden saaminen markkinoinnin toimenpiteiden kautta

e Tuottaa kyselyita ja tutkimuksia omia kompetenssejaan hyédyntaen

Mercurin tulisi tehd& monitorointia sdanndllisesti ja jatkuvasti aina jonkin markkinoinnin
toimenpiteen paatyttyd. Nain Mercurilla on aikaa analysoida tuloksia ja todeta, mika toi-
menpiteista ei kenties toimi ja kaipaa muutosta. Monitoroinnin tulee tapahtua heti tapah-
tuman jalkeen siksi, ettd markkinoinnin toimenpiteiden muuttamiseen on aikaa ja toi-
saalta, ettd opiskelijoilta saadaan mahdollisimman todenmukainen palaute. Kuviossa 11.

on esimerkkina vuosikello toimenpiteista ja niiden monitoroinnista.

Kuvio 12. Markkinoinnin toimenpiteiden vuosikello

Opiskelijoille tehdyt valmennukset pohjautuvat Mercurin omiin valmiiksi tehtyihin tuote-
kokonaisuuksiin. Mercuri kerdd myds omilta valmennuksiltaan jatkuvasti palautetta asia-

kastyytyvaisyydesta ja sovellettavuudesta.
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Koululla tehdyilla valmennuksilla asiakaskunta on kuitenkin hyvin erilainen ja poikkeava
verrattuna Mercurin normaalisti asiakkaille toteutettuihin valmennuksiin. Nuoret opiskeli-
jat eivat valttamatta ole viela tydelamassa B2B -myynnin alalla, eivatké siksi ole leimaan-
tuneet johonkin tiettyyn toimintatapaan myynnissa. Tama antaa Mercurille uusia nako-
kulmia myyntiin, jonka vuoksi opiskelijoille jarjestettyjen valmennusten monitorointi tuot-
taa Mercurille erittdin arvokasta palautetta ja tietoa, joilla se voi kehitta ja jalostaa tuot-
teitaan seké toimintatapojaan. Mercuri tutkii oman alansa ilmidita seka trendeja saannol-
lisesti ja tuottaa itse runsaasti sisaltdd tutkimuksien, tilaisuuksien seka blogien muo-
dossa. Naita foorumeja ja resursseja voidaan kayttaa hyodyksi markkinoinnin toimenpi-

teiden analysointiin ja tutkimiseen.

5 Tutkimuksen johtop&éatokset

Toteutetusta tutkimuksesta voi keratyn aineiston perusteella todeta, ett opiskelijoiden
halu tietda lisda ja oppia B2B-myynnistd on huomattava. Kyselyssa vastaajat, jotka eivat
olleet kiinnostuneet alasta, perustelivat sita muun muassa tiedon puutteella. Esimerkiksi
(ks. kysymys nro 1) osa kuvaili B2B-myynnin olevan markkinointia ja jopa puhelinmyyn-
tia. Nayttaa silta, etta tiedon puute voi vaikuttaa negatiivisesti vastaajien kiinnostukseen

tydskennella alalla.

Aineistoa tarkastellessa vaikuttaa silta, etta suurin osa vastaajista tietdda, mitd B2B-
myynti yksinkertaisuudessaan tarkoittaa. Kuitenkin tuloksissa korostuu kaytannén koke-
muksen puute. Voidaan siis tulkita, etta tieto lisdéd ymmarrysta ja ymmarrys lisaa kiinnos-

tusta.

Opiskelijat, jotka olivat kiinnostuneita, perustelivat kiinnostustaan paljon silla, etta B2B-
myynnin ala vaikuttaa paremmin palkatulta, kokonaisvaltaisemmalta ja haastavammalta
kuin B2C-myynti. Koko prosessi on monipuolisempi. Moni vertasi yritysmyyntia kulutta-
jamyyntiin, josta monella opiskelijalla onkin jo tydkokemusta. B2B-myynnin ala vaikuttaa
vastaajille seuraavalta askeleelta B2C-myynnista ylospain sekéa mielenkiintoisemmalta

kuin kuluttajamyynti.
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Osa vastaajista, jotka eivat olleet kiinnostuneita alalla tyoskentelysta, kuvailivat sitéa
"haastavaksi”. Hypoteesi ennakkoluuloihin alasta siis toteutui jokseenkin. Vaikuttaa silta,

etta toinen yritys tuntuu hankalammalta asiakkaalta kuin yksi kuluttaja.

Moni vastaajista suhtautuikin B2B-myynnin alaan mielenkiinnolla. Alasta kiinnostuneiden
opiskelijoiden vastausten luonne oli ihaileva ja utelias. B2B-myynti& pidetaan selkeasti
vastausten perusteella korkeassa arvossa, hyvapalkkaisena alana sek& uramahdollisuu-

tena loppuelamaksi.

Kehitysideana edella mainitun perusteella on Mercuri International Oy:n ja Metropolian
yhteistyd. Kaytanndssa se voisi olla samankaltaisia yritysvierailuja kuten aiemminkin
seka valmennuksia, jotka heijastavat Mercurin omia valmennuksia, joita se myy asiakas-
yrityksilleen. Agendana on valistaa opiskelijoita B2B-myynnista ja sen alasta valvotussa
ymparistossa kaytannonlaheisin menetelmin, alan ammattilaisen johdolla. Mahdollisesti
kiinnostuneet opiskelijat ovat saaneet mahdollisuuden lisdkeskusteluun ja tytharjoitte-

luun Mercurissa.

Tyo6harjoitteluyrityksesta haluttujen tietojen pohjalta voidaan tulkita, etta mité realistisem-
min yritys kuvaa harjoittelupaikan juuri harjoittelijan ndkékulmasta ja mahdollisimman yk-
sityiskohtaisesti, sitéd helpompi opiskelijan on visualisoida itsensa kyseiseen harjoittelu-
paikkaan ja pohtia, toimisiko tama juuri hanelle. Nain myos hakijayritys l6ytaa juuri itsel-
leen sopivat ja toimivat harjoittelijakandidaatit. Mercuri voisi jarjestaa esimerkiksi vanhoja
traineitddn kertomaan opiskelijoille harjoittelujaksostaan seké -kokemuksistaan yrityk-

sessa.

B2B-myyntia ei voida opettaa esimerkiksi luennoimalla tai lukemalla kirjasta. Metropolia
tarjoaa Myynnin projektiopinnot -opetuskokonaisuutta (15 op), jossa opiskelijat paasevat
tyoskentelemdan B2B-myyntiyritykseen ja oppivat alasta tyoskentelemalla alan yrityk-

sessa.

Mercuri on alansa suurin ja arvostetuin myynnin kasvattaja, jonka paaasiallisena tuot-
teena on valmentaminen. Mercurin etuja ajaisi ndaiden kompetenssien hyédyntdminen
opiskelijoiden opettamiseen ja valmentamiseen. Taté kautta vaikuttaa siltd, etta toimek-
siannon tutkimusongelma ratkeaisi molemmille osapuolille edullisesti. Opiskelijat oppisi-
vat alasta lisda seka B2B-myynti ja sita kautta Mercuri saisi tunnettuutta y-sukupolven

silmissa.
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6 TyoOn arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli tehda toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma, jonka
mukaisesti se saisi tunnettuutta Y-sukupolven (vuosina 1980-1995 syntyneet) keskuu-
dessa. Ty antaa Mercuri International Oy:lle pohjan lahtea kehittdmaan yhteistyotaén
kolmannen asteen oppilaitosten kanssa. Opinnaytety® pilotoitiin Metropolia Ammattikor-
keakoululle, silla oppilaitosten rajaaminen piti tydn kompaktina, mik& mahdollisti helpom-
man havainnollistamisen yksityiskohtaisempien toimenpiteiden kautta. Taméa tarkoittaa
sitd, etta toteutus tehtiin tiettyyn paikkaan seka rajatulle kohderyhmalle eli Metropolian
toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoille. Pilotointi mahdollistaa markkinointitoimenpi-
teiden kokeilun ja sita kautta yksityiskohtaisemman tarkastelun pienemmaéassa mittakaa-
vassa. Tulevaisuudessa pilotoinnin jalkeen voidaan toimenpiteet monitoroida ja arvioida.
Jos toimenpiteitd pitdd naiden perusteella muokata, voidaan se toteuttaa aikaisessa vai-
heessa ennen niiden implementointia suurempaan mittakaavaan. Tama tarkoittaa sita,
ettd jos Mercuri haluaa tavoittaa Y-sukupolven, on sen tehtava laajempaa yhteistyota
foorumeissa, joissa kohderyhma toimii. Tdma markkinointisuunnitelma toimii pohjana yh-

teistyolle, mita toimeksiantaja voi jatkossa tehda oppilaitosten kanssa.

Olemme tyytyvaisid opinnadytetydn teoriapohjaan seka sen hytdyntamiseen empiiri-
sessd osiossa. Erityisen tyytyvaisia olemme toteuttamaamme tutkimukseen ja sen tulok-
siin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avoimien vastausten koonti oli ty6lastd, mutta tulosten
analysoinnin jalkeen huomasimme opinnaytetyon lopullisen tarkeyden. Opiskelijoiden
halu oppia B2B -myynnista ja kiinnostus alalla tytskentelyyn yllatti meidat positiivisesti
ja huomasimme tyon markkinointitoimenpiteilla olevan kysyntaa ja tarvetta. Tama oli
tydn onnistumisen kannalta tarkeaa ja loi positiivisia suhteita tydssa esiintyville aiheille.
Naita olivat kaikista keskeisimmat maareet eli Mercurin halu tehda yhteistytta Metropo-
lian kanssa, jotta se saisi tunnettuutta Y-sukupolven silmisséa; opiskelijoiden kiinnostus
B2B -myyntia kohtaan; yhteistyon tarve ja -mielekkyys seka tosiasioiden Idytdminen to-

dellisesta elamaéasta.



42

Lahteet

Bart C. & Bontis N. & Taggar S. 2001. A model of the impact of mission statements on
firm performance. Kanada. Emerald Group Publishing Itd.

Fallon Taylor Nicole. 1.4.2016. SWOT Analysis: What It Is and When to Use It.
http://www.businessnewsdaily.com/4245-swot-analysis.html. Luettu 4.4.2016.

Erkko Anni. 17.5.2015. Y-sukupolvi on tydeldman puhemies. http://www.kauppa-
lehti.fi/uutiset/olitko-nuori-lama-aikaan-vai-nousukaudella-nain-se-nakyy-tyopai-
kalla/52bz9dGf. Luettu 20.6.2015.

Ettenson Richard & Conrado Eduardo & Knowles Jonathan. 2013. Harvard Business
Review January-February 2013 issue.

Jyvaskylan yliopisto. Markkinointi. https://www.jyu.fi/jsbe/opiskelijavalinta/yhteishaku/mi-
taopiskella/yma. Luettu 24.4.2015.

Kotler Philip & Keller Kevin Lane. 2009. Marketing management. 1% European ed. Har-
low: Pearson Education.

Kotler Philip & Tillman Marit. 1999. Muuttuva markkinointi — Luo, voita ja hallitse markki-
noita. Porvoo. WSOY.

Kurki, Lauri 2015. Konsultti. Mercuri International, Espoo. Haastattelu 4.12.2015.

KvantiMOTYV. Kyselyaineiston dokumentointi ja raportointi. http://www.fsd.uta.fi/menetel-
maopetus/raportointi/raportointi.html. Luettu 6.7.2015.

Kahkonen, Leena 2015. Markkinointipaallikké. Mercuri International, Espoo. Haastattelu
17.11.2015.

Lavinsky Dave. 7.6.2013. Three Steps To A Solid Marketing Budget.
http://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/06/07/three-steps-to-a-solid-marketing-
budget/. Luettu 15.6.2015.

Majamaki, Marko 2015. Partneri. Mercuri International, Espoo. Haastattelu 4.12.2015.

Marketing Teachers. Marketing Budget. http://www.marketingteacher.com/marketing-
budget/. Luettu 20.6.2015.

Marketing Teachers. How to conduct a marketing audit. http://www.marketing-
teacher.com/marketing-audit/. Luettu 28.5.2015.



43

McDonald, Malcom & Payne Adrian. 2006. Marketing Plans for Services Businesses:
complete guide. 2" ed. MA: Butterworth-Heinemann.

Mercuri International. Tavoitteellinen myyntity6. http://www.mercurikoulutus.fi/kurssi/ta-
voitteellinen-myyntityo.html. Luettu 18.4.2016.

Mercuri International. Sisdinen tiedote 2015. Espoo.
Ojajarvi, Sirpa 2015. Assistentti. Mercuri International, Espoo. Haastattelu 3.10.2015.

Opetushallitus. SWOT-analyysi. http://www.oph.fi/saadokset_ja_ohjeet/laadunhallin-
nan_tuki/wbl-toi/menetelmia_ja_tyovalineita/swot-analyysi. Luettu 3.6.2015.

The Marketing Donut. Your Marketing Plan. http://www.marketingdonut.co.uk/market-
ing/marketing-strategy/your-marketing-plan. Luettu 24.4.2015.

Sahlsten Pekka. 29.10.2009. Myynti 2.0 Blogi.
http://mww.myynti20.fi/mika-pienten-yritysten-markkinoinnissa-menee-pieleen-osa-1/.
Luettu 6.5.2015.

Sarpaneva, Anna-Mari 2015. Assistentti. Mercuri International, Espoo. Haastattelu
11.11.2015.

SmallBusinessBuilding. Marketing the business. http://www.smallbusinessbuild-
ing.com.au/learn-with-an-online-course/course-certificate-iii-micro-business-opera-
tions/marketing-selling-and-customer-service/marketing-the-business/. Luettu
20.6.2015

Taloussanomat. Mercuri International Oy tunnusluvut. http://yritys.taloussano-
mat.fi/'y/mercuri-international-oy/helsinki/1492955-8/. Luettu 17.2.2016.

Teronen, Virpi 2015. Asiakkuuspaallikké. Mercuri International, Espoo. Haastattelu
11.11.2015.

Tulos. http://www.tulos.fi/markkinointisuunnitelma/. Luettu 6.5.2015.
WinMarketing. Marketing Objectives - Where do you want to be. http://www.winmarket-

ing.co.uk/business-and-market
ing-objectives.html. Luettu 3.6.2015.






