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Opinnaytetyon toimeksiantaja on Sapotech Oy. Yhteistyd sai alkunsa opinnaytetyon tekijéiden
aloitteesta, kun toinen tekijoista oli huomannut kehittamistarpeen seuratessaan yrityksen rakentu-
mista. Sapotechilla on ohjelmointi-, metallurgia- ja myyntiosaamista, mutta markkinointiosaami-
sessa on viela kehitettdvaa. Sapotech kiinnostui yhteistydsta ja sopiva aihe rajattiin yhdessa. Ta-
mén projektin tarkoituksena on antaa Sapotechille tydkaluja asiakassuhteen syventamiseksi Outo-
kummun kanssa seka esitellda Sapotechille erilaisia markkinoinnin teorioita. Projektissa esitella@n
ensin Sapotechin tarjooma ja teraksen valmistusprosessi, jotta myds aihetta tuntematon lukija voi
ymmartaa tyon sisallon. Opinnaytetyd on rakennettu siten, ettd jokaista teoriaosuutta seuraa kap-
pale, jossa kerrotaan, miten teoriaa sovelletaan Sapotechin nakdkulmasta. Vetoketjumallin joh-
dosta Sapotech saa suurimman hyodyn esitellyista teorioista ja projekti on saatu mahdollisimman
helppolukuiseksi.

Opinnaytetyon tietoperustassa on esitelty asiakassuhde yritysmarkkinoilla eli asiakassuhteen edut
ja hyodyt seka asiakassuhteen kehittymisen vaiheet. Projektissa esitelladn my6s organisaatioiden
ostoprosessin vaiheet seka ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tietoperustaan kuuluu
arvon tuottamisen ja myyntiprosessin teoriaa. Arvon tuottaminen on nahtava osana myyntiproses-
sia, joten ndma teoriat on yhdistelty johndonmukaisesti samaan kappaleeseen. Lisaksi esitellaan
menetelmid, jotka tukevat myyntiprosessia ja helpottavat arvojen kommunikoimista asiakkaalle.
Opinnaytety0 on toteutettu kehittdmisprojektina eli erillista tutkimusta tai tuotosta ei ole tehty. Pro-
jektin raportti itsessaan toimii hyddykkeena Sapotechille. Projektin aineistona on kaytetty lukuisia
markkinoinnin kirjoja, e-kirjoja, artikkeleita sek& Sapotechin tuottamaa markkinointimateriaalia. Li-
saksi ainestoa varten on haastateltu Sapotechin toimitusjohtajaa ja myyntijohtajaa.

Sapotechille merkittavimpia tuloksia eli hyotyja tasta projektista ovat arvolupauksen luominen, tuo-
tettavien arvojen maarittely ja arvotuotannon integroiminen osaksi myyntiprosessia. Asiakassuh-
teiden ja ostoprosessin teoriat eivat olleet Sapotechin henkildstdlle tuttuja entuudestaan, joten
my0s niiden onnistuneen esittelyn voi nahda suurena hyotyna toimeksiantajalle. Laadittua arvolu-
pausta hyddynnetaan todennakoisesti Sapotechin kotisivuilla ja markkinointimateriaaleissa. Jatko-
toimenpiteena tehdylle projektille voidaan pohtia mahdollisuuksia hyodyntaa projektin sisaltoa mui-
denkin asiakassuhteiden luomisessa ja kansainvalisille markkinoille laajennettaessa.
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The commission for this thesis was received from Sapotech Oy. Sapotech already has a great
know-how about programing, metallurgy and sales but there is a lack of marketing knowledge. The
second author of this thesis has been working for Sapotech since the establishment of the
company. Therefore, Sapotech was offered an opportunity to develop their marketing.

The objective of this thesis is to provide Sapotech tools for deepening the customer relationship
with Outokumpu and also introduce a variety of different marketing theories. In the project
Sapotech’s products and steel making process are first introduced so that reader who has no
previous knowledge of the topic can understand the context of the project. The thesis is drafted so
that each theory is followed by a paragraph on how the theory applies from Sapotech’s perspective.
This way Sapotech benefits the most from the presented theories.

The theoretical framework of this thesis consists of customer relationship in business to business
markets such as risks and benefits in customer relationships and the stages of customer
relationship development. Customer relationships are specifically addressed between Sapotech
and Outokumpu. The theoretical framework also comprises the organizational buying process,
stages of buying behavior, theory of selling process and creating value. Creating value must be
seen as part of the selling process hence these theories are logically connected to the same
paragraph. In addition, methods that support sales process and facilitate communicating value to
the customer are discussed. The thesis is completed as a development project so there is no
separate study or output. The project materials consist of a number of marketing books, e-books,
articles and Sapotech’s already existing marketing materials. In addition to the materials, interviews
with Sapotech’s chief executive officer and sales director are conducted.

The most significant results for Sapotech are defining new value proposition, definition the values
and integrating values as part of the sales process. Sapotech’s personnel were not familiar with
theories of customer relationship and buying process before. Hence introducing those theories can
be seen as a major benefit for Sapotech. The entire context of this thesis is taken into account
when Sapotech aims to develop their relationship with Outokumpu. The value proposition that was
created is most likely to be utilized in the development of Sapotech’s website and marketing
material. Possibilities to utilize this project for creating other customer relationships and transition
to the international markets can be studied as a further measure for this thesis.

Customer relationship, value, business to business marketing, selling, value proposition
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Sapotech Oy. Yhteistyd sai alkunsa opinndytetyon tekijoiden
aloitteesta, kun toinen tekijoista oli huomannut kehittamistarpeen seuratessaan yrityksen rakentu-
mista. Sapotechilla on ohjelmointi-, metallurgia- ja myyntiosaamista, mutta markkinointiosaami-

sessa on vield kehitettavaa. Sapotech kiinnostui yhteisty0sta ja sopiva aihe rajattiin yhdessa.

Tama opinnaytetyo kasittelee Sapotechin ja Outokummun valista asiakassuhdetta. Asiakassuhtei-
den merkitys yritystoiminnalle on korvaamaton. Hyvin hoidetuista ja rakennetuista asiakassuhteista
on hyotya seka myyjalle ettd ostajalle. Sapotechin tarjoamat ratkaisut tuottavat arvoa Outokum-
mulle. Asiakkuuden syntyminen Outokummun kanssa antaisi Sapotechille merkittdvan referens-
siarvon. Asiakassuhteen muodostamiseksi tulee tuntea Outokummun ostoprosessi ja ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat. Kun ostokayttaytyminen tunnetaan, voidaan oma myyntiprosessi ra-
kentaa vastaamaan Outokummun odotuksia. Arvotuotannon integroiminen osaksi myyntiprosessia

takaa sen, etta tuotettu arvo saadaan onnistuneesti viestittya asiakkaalle.

Opinnaytetyon tarkoitus on esitella yleisia markkinoinnin teorioita ja antaa tydkaluja Sapotechille
asiakassuhteen syventamiseen Outokummun kanssa. Talla hetkella Sapotech on toimittanut yksit-
taisia laitteita Outokummun kayttoon. Toimitussopimuksia on tehty tietyn prosessin vaiheesta vas-
taavan henkilon kanssa. Sapotechin tavoitteena on toimittaa koko Tornion tehtaan kattava jarjes-
telma Outokummulle ja sen jalkeen toimittaa samankaltainen jarjestelma muiden Outokummun teh-
taiden kayttoon. Opinnaytetyon tehtava on tarjota Sapotechille ratkaisumalleja ja tydkaluja Outo-

kummun johtoportaan vakuuttamiseksi ja palvelukokonaisuuden tuottaman arvon viestimiseksi.

Opinnaytetyo toteutetaan kehittdmisprojektina yhteistydssa Sapotechin kanssa. Erillista produktia
tai tutkimusta ei ole tehty, vaan raportti itsessaan on kehittamisprojektin lopputuote. Koko projektin
ajan on toteutettu niin sanottua vetoketjumallia, eli jokaisen teoriaosuuden jalkeen sama asia kési-
telldan konkreettisesti toimeksiantajan nakdkulmasta. Opinndytety6ta varten on pidetty saannalli-
sesti palavereja seké haastatteluja Sapotechin toimitusjohtajan ja myyntijohtajan kanssa. Toimek-
siantajalta on saatu heidén olemassa olevaa markkinointimateriaaliaan opinnaytetyon liitteiksi.
Teoriaperustaa varten on perehdytty laajasti markkinoinnin kirjallisuuteen ja haettu Outokumpuun
littyvia artikkeleja. Sapotechin tarjoamien laitteistojen markkinoinnillisen arvon ymmartdmiseksi
opinnaytetyon tekijat ovat perehtyneet myos teraksen valmistusprosessiin ja terastoimialaan.
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Opinnaytetyon alussa esitellaan lyhyesti Sapotechin tuotteet seké teraksen valmistusprosessi, jotta
mydsulkopuolisen lukijan on mahdollista ymmartaa tyon lahtokohdat. Opinnaytetydn teoreettinen
viitekehys kasittaa asiakassuhteen kehittymisen yritysmarkkinoilla, organisaatioiden ostokayttayty-
misen seka myyntiprosessin ja arvon viestimisen asiakkaalle. Lisaksi projektissa esitellaén mene-

telmia, joita toimeksiantaja voi hyodyntaa toimintansa kehittamisessa.



2 SAPOTECHIN TOIMINNAN ESITTELY

Sapotech on vuonna 2012 perustettu oululainen teknologiayritys. Yrityksen ovat perustaneet Saku
Kaukonen, Juha Roininen ja Markus Piippola. Sapotech tyollistaa talla hetkella kymmenen tyonte-
kijaa. Sapotech tarjoaa tuotteita ja palveluja terasteollisuuden tarpeisiin. Alla esitellaan Sapotechin
taman hetkinen tarjooma seka teraksen valmistusprosessi havainnollistamaan tuotteiden kaytto-

mahdollisuuksia.

21  Sapotechin tarjooma

Pelkka asiakkaiden tuntemus ei riita, vaan yrityksen tulee miettia, millaisia hyodykkeita asiakkaat
tarvitsevat ja miten erilaiset hyddykkeet markkinoidaan. Yksi keino hyddykkeiden luokitteluun on
miettia, miten tarjotut hyodykkeet asemoituvat kohdeyrityksen tuotantoprosessiin ja kulurakentee-
seen. Luokittelun avulla pystytaan tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat seka luomaan heille koh-
distettu tehokas markkinointistrategia. Teolliset hyodykkeet voidaan luokitella kolmeen eri osa-alu-
eeseen: raaka-aineet (raw materials), tarvittavat hyddykkeet (foundation goods) ja helpottavat hyd-
dykkeet (facilitating goods). Helpottavat hyddykkeet eivat ole osa valmista tuotetta, vaan ne ovat

tarvikkeita ja palveluita, jotka tukevat yrityksen toimintoja. (Hutt & Speh 2010, 24.)

Sapotech tarjoaa teollisuusyrityksille nimenomaan helpottavia hyddykkeita seka tuotteen etta pal-
velun muodossa. Tarjottavat tuotteet eivat ole valttamattomia tehtaan tuotantoprosessissa, mutta
tuotteet parantavat prosessin toimintaa huomattavasti seka helpottavat merkittavasti laadunvalvon-
taa ja tuovat kustannussaastoja. Sapotechin tarjoamat tuotteet vastaavat asiakkaiden tarpeita,
mutta kohdeyrityksissa ei aina tiedosteta mahdollisuuksia parantaa tuotantoprosessin sujuvuutta.
Kohdeyrityksissa tehdyilla koemittauksilla on pystytty osoittamaan, etta tarjottavilla helpottavilla

hyodykkeilla pystytaan kehittdmaan tuotantoprosessia seké saavuttamaan kustannussaastoja.

Reveal Castin avulla valvotaan kuumien ja pitkien terastuotteiden, kuten aihioiden ja tankojen, val-
mistusprosessia (ks. liite 1). Tuotteella pystytaan kuvaamaan terasaihiot valittdméasti valmistuksen
jalkeen, kun ne ovat viela todella kuumia. Kuvat siirtyvat reaaliajassa palvelimelle, minka ansiosta
aihioita pystytdén tarkastelemaan heti valmistuksen jalkeen. (Sapotech 2016a, hakupaiva
10.5.2016.) Reveal Castin avulla terastehtaan ei tarvitse odotella terasaihion jaahtymista ennen



laadunseurantaa, vaan laatuun voidaan vaikuttaa valittomasti. Mikéli aihiossa havaitaan virheita,
aihio on mahdollista palauttaa takaisin sulattamoon tai pienemmat virheet voidaan korjata hiomalla.
Reveal Castin avulla voidaan myos analysoida terdksen valuprosessia ja nain ollen optimoida
muun muassa kalliin valupulverin kayttd. Sapotech on ainoa yritys, jonka toimittamia tuotteita voi-
daan kayttaa kaikissa teraksen valmistusprosessin eri vaiheissa. (Kaukonen 13.1.2016, haastat-

telu.)

Reveal Tap on suunniteltu erityisesti teraksen valmistusprosesseihin, joissa sulaa terasta siirrel-
laan (ks. liite 2). Useimmiten Reveal Tapia hyodynnetaan teraksen kaadoissa ja laskuissa. Reveal
Tapin avulla tyoturvallisuus paranee, koska henkilokunnan ei tarvitse seurata kaatoa lahelta ja ar-
vioida prosessin onnistumista silmamaaraisesti, vaan prosessia voidaan seurata digitaalisesti nay-
tolta. (Sapotech 2016b, hakupaiva 10.5.2016.) Laadun tarkkailu on digitaalisesti tarkempaa kuin
silmamaarainen tarkastelu. Lisaksi kaikki kaadot dokumentoidaan, jolloin virheitd havaitessa voi-
daan tarkastella kaadon onnistumista ja nain kehittaa prosessia. Esimerkiksi Outokumpu on kehit-
tanyt kaatoprosessiaan nimenomaan Reveal Tapin havaitsemien kehityskohteiden ansiosta. (Kau-
konen 13.1.2016, haastattelu.)

Reveal 360 on tarkoitettu sailididen, kuten valokaariuunien ja konverttereiden seinamien kuvanta-
miseen (ks. liite 3). Tuotteen avulla kuvaus voidaan tehda valmistusprosessin aikana, joten aikaa
saastyy. (Sapotech 2016c, hakupaiva 10.5.2016.) Uunin pinta kuvataan jokaisen kayttokerran jal-
keen. Kuvaamalla pinnat saannollisesti tiedetaan tarkalleen, milloin uunin tiilia taytyy uusia. Tiilien
uusiminen on erittain kallista, joten kayttian pidentaminen jo muutamalla prosentilla tarkoittaa mit-

tavia saastoja. (Kaukonen 13.1.2016, haastattelu.)

Reveal Platform yhdistaa kaikki tuotteet (Cast, Tap ja 360) toimivaksi kokonaisuudeksi. Kokonai-
suuden avulla voidaan jokainen valmistettu tuote jaljittdd kaikissa prosessin eri vaiheissa. Nain
ollen voidaan havaita, missa prosessin vaiheessa mahdollinen virhe on syntynyt. Lisaksi Platform
yhdistaa terastehtaan eri prosesseja. (Sapotech 2016d, hakupaiva 10.5.2016.) Talla hetkella esi-
merkiksi Outokummun Tornion tehtaalla kuumavalssaus- ja kylmavalssausprosessi eivat ole kun-
nolla yhteydessa keskenaan. Platformin avulla kaikki prosessin vaiheet voivat keskustella keske-
naan. Lisaksi jarjestelma laajentuessaan mahdollistaa eri tehtaiden keskindisen kommunikaation.

Kun tehtaat pystyvat seuraamaan toisten tehtaiden valmistusprosessia, riskeihin varautumista ja



virheiden minimointia, saavat tehtaat suuren mahdollisuuden oppia toisten tehtaiden toimintata-
voista. Reveal Platform -kokonaisuuteen voidaan liittad myGs jo olemassa olevia, Sapotechin ulko-

puolelta tulevia jarjestelmia. (Kaukonen 13.1.2016, haastattelu.)

Kaikkia tuotetyyppeja voidaan tarkastella kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana toimii
ydintuote, jota muut osa-alueet taydentavat. Osa-alueiden painopisteet vaihtelevat tuotetyypeittéin.
Tuotteen kerroksia ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote (ks. kuvio 1). Ydintuote tar-
koittaa hyotya, jonka asiakas saa ostaessaan tuotteen. Avustavat osat erottavat tuotteen muista
vastaavista tuotteista ja laajennettu tuote raataloi tuotteen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Nyky-
paivan tiukassa kilpailussa on aarimmaisen tarkeaa, etta yritys on rakentanut tarjoomansa asiak-
kaiden tarpeita vastaavaksi ja lisdarvoa tuottavaksi kokonaisuudeksi. Ostaja voi olla valmis mak-
samaan tuotteesta enemman esimerkiksi silloin kun siihen liittyy hanen arvostamansa tai tarvitse-

mansa palvelu. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 179.)

Mielikuvatuote

Asennus

Avustavat
osat

VIP-etu

Muotoilu
Merkki

Pakkaus

Ominaisuudet

Myynnin jalkeinen palvelu ja tuki

KUVIO 1: Tuotteen kerrokset
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Sapotechin ydintuote on terdksen valmistusprosessin seuranta. Avustavia osia ovat ominaisuudet,
kuten kaikkien seuranta ja mittauslaitteiden kommunikoiminen keskenaan, jarjestelman yhteenso-
pivuus muiden valmistajien seurantajarjestelmien kanssa ja mahdollisuus kuvata terasaihiot kuu-
mana heti valmistuksen jalkeen. Tuotteen laatu on myds avustava osa tuotetta. Sapotechin jarjes-
telmat tuottavat erinomaisesti toimivalle alustalle korkealaatuisia kuvia, josta niita voi helposti ja
monipuolisesti tutkia. Laajennettu tuote koostuu Sapotechin osalta myynnin jalkeisista palveluista,
asennuspalvelusta ja kayttotuesta. Sapotechin jarjestelmat voidaan mukauttaa asiakkaan tarpei-

den mukaisesti.

2.2 Sapotechin tarjooma teraksen valmistusprosessissa

Raudan ja hiilen seosta, jonka hiilipitoisuus on pienempi kuin kaksi prosenttia, kutsutaan terakseksi.
Hiilipitoisuuden vylittaessa kaksi prosenttia seos luokitellaan valuraudaksi. Seosaineet vaikuttavat
teraksen ominaisuuksiin joko suoraan tai muuttamalla teréksen mikrorakennetta. (Harkonen & Seit-
sara 2014, 4.) Seosaineita kayttamalla terakseen voidaan saada erityisominaisuuksia, joiden avulla
voidaan vaikuttaa muun muassa moniin kayttdominaisuuksiin. Myds erilaisilla kasittelyilla, kuten
pinta- tai lampokasittelylla, voidaan vaikuttaa teraksen ominaisuuksiin. (Harkénen & Seitsara 2014,
8.)

Yleisesti valmistetaan kahdenlaista terasta, ruostumatonta terasta ja hiiliterasta. Perusajatus mo-
lemmissa valmistusprosesseissa on sama, mutta kaytettavat materiaalit vaikuttavat lopputuottee-
seen. (Harkonen & Seitsara 2014, 10-11.) Teraksen valmistamisessa kaytetaan yleisimmin rauta-
malmia tai kierratysterasta. Pieni osa raudasta valmistetaan suorapelkistyslaitoksissa malmista.
Noin 60 prosenttia tuotetusta teraksesta valmistetaan rautamalmista ja lahes puolet kierratysterak-
sesta. (Harkénen & Seitsara 2014, 9.) Ruostumatonta terasta valmistetaan sulasta rautakromi-
seoksesta (FeCr), josta poistetaan hiilipitoisuus FeCr-konvertterissa. Kierratysteraksesta valmis-
tettava ruostumaton terés sulatetaan valokaariuunissa. Taman jalkeen sula seos mellotetaan AOD-
konvertterissa. (Steelworks 2015, hakupaiva 4.2.2016.) Raakaraudasta terastd valmistetaan ma-
suunissa. Ylimaarainen hiili poistetaan mellottamalla eli polttamalla rauta. Terasprosessissa alen-
netaan myos raakaraudassa olevien haitallisten aineiden pitoisuuksia. Haluttujen ominaisuuksien
saavuttamiseksi suoritetaan viela seostus. (Harkonen & Seitsara 2014, 34.) Kierratysteraksesta

terasta valmistetaan sulattamalla. Sulatukseen tarvitaan Idmpdenergiaa, joka on tuotava prosessin

11



ulkopuolelta. Aikaisemmin kaytdssa olleen Siemens-Martin-prosessimenetelmén on nykyaikana
korvannut valokaariuuniprosessi, jossa sulatus tapahtuu sahkon aikaansaaman lammon avulla.
(Harkonen & Seitsara 2014, 36.) Sapotechin Reveal 360 tarjoaa ratkaisun masuunien ja valokaa-

riuunien kuvantamiseen teraksen valmistusprosessin aikana (Kaukonen 13.1.2016, haastattelu).

Sula teras on aina saatava kiintedadn muotoon jatkokasittelya varten. Sula terés saadaan jahmet-
tymaan lampotilaa laskemalla. Nykyaan tama tehdaan suurimmaksi osaksi jatkuvavaluna, joka
tuottaa terasaihioita valssausta eli ohentamista varten. Jatkuvavalussa teras lasketaan valusan-
gosta vélialtaan kautta vesijadhdytteiseen kuparikokilliin. Kokillin pohjassa on valun alkaessa kyl-
maaihio, jonka avulla aloitetaan myGs kokillin tayttymisen jalkeen valunauhan vetaminen kokillin
lapi. Kun valunauhaa vedet@an, on kokilli edestakaisessa likkeessa, jotta aihio ei tarttuisi kokilliin.
Valupulveria tai 0ljya kaytetaan lammansiirron tasaamiseen ja kokillin voiteluaineena. (Harkonen &
Seitsara 2014, 46.) Sapotechin Reveal Tap tarjoaa ratkaisun prosessinseurantaan silloin, kun su-
laa terasta siirretdan astiasta toiseen. Reveal Cast tarjoaa ratkaisun valuprosessin seuraamiseksi

heti prosessin tapahduttua. (Kaukonen 13.1.2016, haastattelu.)

Terastuote muotoillaan joko kuuma- tai kylmavalssausmenetelmalla. Kuumavalssauksessa aloi-
tuslampotila on 1250 celsiusastetta, jolloin terasta on helppo muovata. Valssauksessa kaytettavien
aihioiden koko ja muoto riippuvat valmistettavasta lopputuotteesta. Valussa syntynyt karkea ra-
kenne tasoittuu ja hienontuu. Kylmavalssauksen avulla ei saada suuria muodonmuutoksia, mutta
silla saadaan hyva pinnan laatu ja mittatarkkuus. Kylmavalssauksessa terasta ei kuumenneta.
(Harkonen & Seitsara 2014, 49.) Reveal Cast mahdollistaa koko valssausprosessin tarkan seuraa-
misen ja virheiden paikantamisen (Kaukonen 13.1.2016, haastattelu). Sapotechin tuotteiden hyo-

dyntamismahdollisuudet teraksen valmistusprosessissa on havainnollistettu liitteessa 4.

Teraksen valmistusmenetelmét kehittyvat koko ajan. Kaytdssa on rinnakkain erilaisia menetelmia,
jotka kaikki ovat tarpeellisia. Useat rinnakkaiset jarjestelmat ja menetelmat johtuvat siita, etta ne
ovat kalliita ja jos ne ovat yha kayttokelpoisia, niitd ei voida romuttaa vain uusien menetelmien
keksimisen vuoksi. Lisaksi eri raaka-aineet vaativat erilaisia menetelmia, joita tarvitaan erityyppis-

ten teréksien valmistukseen. (Harkdnen & Seitsara 2014, 46.)
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3 SAPOTECHIN JA OUTOKUMMUN ASIAKASSUHTEEN KEHITTAMINEN

Asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen on yksi tarkeimmista yritysmarkkinoiden osa-alueista.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 121). Yksi yrityksen resursseista ovat asiakkaat, eika yritys voi toimia
ilman niita (Mantyneva 2003, 7). Yritysmarkkinoilla asiakkaat voidaan jaotella kolmeen kategoriaan:
kaupallisiin yhtioihin, instituutioihin, kuten yliopistoihin, seka valtioihin. Monet yritykset tekevat
usein yhteistyota keskenaan eivatka juuri koskaan toimi suoraan loppukayttajien kanssa. Nain toi-
mitaan my0s monissa suurissa terasteollisuuden yrityksissa. Yritysmarkkinoinnin erottaa kulutta-
jahyddykkeiden markkinoinnista tuotteen kayttotarkoitus seka kohdeasiakas. Joskus tuotteet voivat
olla samat, mutta organisaatiolle myytaessa tarvitaan erilainen markkinointistrategia kuin kuluttaja-
markkinoilla. (Hutt & Speh 2010, 5-6.)

Markkinavetoisten yritysten tarkastelu paljastaa kaksi erityisen tarkea@ ominaisuutta: markki-
navaiston ja asiakkaiden sitouttamisen. Markkinavaisto kertoo organisaation kyvysta aistia jatku-
vasti muutoksia markkinoilla seka reagoida niihin ennen kilpailijoita. Markkinavaisto sisaltaa myos
kyvyn ottaa huomioon asiakkaiden reagointi markkinointitoimenpiteisiin. Asiakkaiden sitouttaminen
puolestaan pitaa sisallaan kaikki taidot, kyvyt seka toimet, jotka yritys on luonut hallitakseen ja

pitadkseen ylla laheisia asiakassuhteita. (Hutt & Speh 2010, 8.)

3.1 Asiakassuhteen hyodyt ja riskit Sapotechille seka Outokummulle

Hyvin hoidetuista ja rakennetuista asiakassuhteista on hyotya seka myyjalle etta ostajalle. Tarkeim-
mat myyjalle koituvat hyodyt ovat kannattavuuden kasvu, lisaantyneet ostot, pienentyneet kustan-
nukset seka referenssit eli asiakkaiden suositukset. Referenssien avulla saadaan ilmaista markki-
nointia. Asiakkaat etsivat referensseja ja haluavat kuulla muiden kayttajien kokemuksia varsinkin
silloin, kun oston kohdetta on vaikea arvioida ennen ostoa. Erityisesti yritysmarkkinoilla referenssit
ovat myyjalle arvokkaita. Referenssien vaikutus asiakkaan ostopaatokseen on usein suurempi kuin
myyntihenkilon vaikutus ostotilanteessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-128.) Tarkeimpia asiak-
kaalle koituvia hyotyja ovat luottamushyoty, raatalointiin liittyvat hyodyt ja tarkeimpana pitkakestoi-
sen asiakassuhteen kautta itselle saatava suurempi arvo (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132).
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Sapotechin kannalta asiakassuhteen syventaminen Outokummun kanssa on erityisen tarkeaa saa-
tavan referenssiarvon kannalta. Myyntineuvotteluissa ostajaorganisaatiot kysyvat referensseja a-
hes poikkeuksetta (Kaukonen 2016, haastattelu). Kun Sapotechin tarjoama jarjestelma on otettu
kayttdon yhdessa Outokummun tehtaassa, on jarjestelman myyminen seuraavan tehtaaseen jo
huomattavasti helpompaa. My6s muita organisaatioita on helpompi lahestya tulevaisuudessa, kun
on ensin saatu Outokumpu asiakkaaksi. Outokumpu on hyvédmaineinen ja kilpailijoidenkin keskuu-
dessa edellakavijana tunnettu organisaatio, minka vuoksi Outokummun referenssiarvo on korvaa-
maton (de Tugny 2016, haastattelu). Terasteollisuus on perinteinen teollisuudenala ja siella paa-
toksenteko perustuu usein referensseihin. Lisaksi nykyinen taloustilanne on vaikuttanut paljon te-
rastuottajien talouteen, minka vuoksi investointeja ei juuri tehda. Erityisesti investointihaluttomuus
nakyy riskien valttdmisend uusien innovaatioiden osalta. Koska Sapotechin jarjestelma ei ole vield
kokonaisuudessaan kaytdssa missaan tehtaassa, korostuu ensimmaisen jarjestelman toimituksen

merkitys.

Mita enemman yritys pystyy luomaan uskollisia asiakassuhteita, sita kannattavammaksi sen toi-
minta kehittyy. Kannattavuus kasittaa kaikki asiakassuhteisiin liittyvat hyodyt ja menot rahamaariksi
muutettuna. Asiakassuhde syvenee, kun ostaja oppii tuntemaan myyvan yrityksen toimintatavat ja
on tyytyvainen saamaansa palveluun. Talloin ostaja keskittaa ostoksiaan ja kayttaa enemman ra-
haa. Kustannukset pienenevat, silla jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitaminen on hal-
vempaa kuin uusien hankinta. Yrityksen ei tarvitse kuluttaa rahaa niin paljon myyntitydhon ja asia-
kaskohtaiseen palvelun raatalointiin. Asiakassuhteen kehittyessa myds hintaherkkyys pienenee.
Mahdollista asiakassuhteen alussa annettua niin sanottua tutustumistarjousta ei tarvitse enaa jat-
kossa antaa asiakkaalle. Pitkat asiakassuhteet ovat entista helpommin ennustettavia ja tarjoavat
toiminnalle vakautta. Myds omien tyontekijoiden vaihtuvuus vahenee yritystoiminnan ollessa va-
kaalla pohjalla. Kun yrityksen toiminta on kannattavaa, tyontekijat haluavat sitoutua yritykseen ja
tarvittaessa uusien tyontekijoiden rekrytointi helpottuu. Sitoutuneet tyontekijat ovat yrityksen elin-
ehto, silla sitouttamisen ansiosta heidan panoksensa yrityksen toimintaan ja asiakassuhteiden hoi-
toon on mittava. Pitkaaikaiset tydntekijat oppivat myds toimimaan tehokkaasti ja siten parantavat
kannattavuutta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 127-129.)

Sapotechin myynti perustuu henkildkohtaisen myyntitydn tekemiseen. Terastehtaita on kaikissa
maanosissa, joten talla hetkella myyntihenkilostd matkustaa pitkia matkoja asiakastapaamisiin.
Myyntimatkat ovat kalliita ja vievat paljon aikaa. Syventynyt asiakassuhde mahdollistaa kaupante-
kemisen ilman, etta myyntihenkiloston taytyy matkustaa henkilokohtaisesti toimituskohteeseen.
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Asiakassuhteen alkuvaiheessa voidaan joutua myymaan tuotteita huonolla katteella, jotta saadaan
referensseja. Asiakassuhteen syventyessa ostajaorganisaatio on todennut jarjestelman hyddyl-
liseksi, joten tulevat lisamyynnit voidaan tehda entista paremmalla katteella. Asiakassuhteen jatku-
essa pidempaan opitaan tuntemaan ostajaorganisaation tuotantoprosessi paremmin, minka vuoksi

voidaan oma-aloitteisesti tehda uusia tarjouksia kehityskohteita loydettaessa.

Asiakassuhteiden hyotyja on tutkittu huomattavasti enemman kuin asiakassuhteiden riskeja. Asia-
kassuhteissa kuitenkin piilee riskin mahdollisuus, ja kaikkiin riskeihin tulee varautua. Yritys voi esi-
merkiksi ymmartaa asiakassuhteen laadun vaarin ja nain menettaa asiakassuhteen luottamuksen.
Myyjaorganisaatio voi keskittya likaa yhden asiakassuhteen hoitamiseen ja tdman vuoksi laiminlyd
muita asiakkuuksia. Myyjaorganisaatio voi joutua asiakkaan toimesta hyvaksikayton kohteeksi, jos
asiakassuhde pyritddn muodostamaan keinolla milld hyvansa. Talldin myyjaorganisaatio ei saa

tuotteistaan riittdvaa tuottoa kattamaan aiheutuneita kustannuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010,133.)

Vaikka ensimmaisen asiakassuhteen tuoma referenssiarvo on Sapotechille darimmaisen tarked, ei
yhtaan asiakassuhdetta tule luoda tappiollisena. Mikali asiakassuhteen aloittaminen vaatii liian ra-
juja hinnan alennuksia, voi toimituksien toteuttaminen vaarantua rahapulan vuoksi. Hintatason no-
pea nostaminen tavoitellulle tasolle asiakassuhteen aikana on vaikeaa. Mikali asiakassuhde on
aloitettu tappiollisella hintatasolla eika hintatasoa saada nostettua, on asiakassuhteen jatkuessa
pitkaan jopa koko liketoiminta vaarassa. Sapotechin tulee kayttaa paljon resursseja asiakassuh-
teen syventamiseksi Outokummun kanssa referenssiarvon saamiseksi, mutta taytyy ottaa huomi-
oon myo6s muut teraksen valmistajat. Mikali kaikki resurssit sidotaan liian pitkaksi aikaa yhden or-
ganisaation tarpeisiin, on riskina liiketoiminnan kasvun pysahtyminen asiakassuhteen syventami-

sen epaonnistuessa Outokummun kanssa.

3.2 Asiakassuhteen kehittyminen

Seuraavaksi esiteltdva kuvio havainnollistaa asiakassuhteen kehittymisen vaiheet: kokeileva vaihe,
perusvaihe, yhteistydvaihe, keskinaisen riippuvuuden vaihe, integroitunut vaihe ja suhteen purka-
minen. MyGs pieni asiakaskunta rakentuu eri vaiheissa olevista asiakassuhteista (Lotti 2001, 71).
Yritysten valinen asiakassuhde ei valttamatta kay lapi jokaista esitettya vaihetta. Asiakassuhde voi
my0s palata korkeammalta sitoutumisen asteelta alemmalle tasolle takaisin. Asiakassuhde voi

my0s loppua missa vaiheessa tahansa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,138.)
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Kl rErse Integroitunut Suhteen
Kokeileva vaihe Perusvaihe Yhteistyovaihe riippuvuuden ere .
o vaihe purkaminen

KUVIO 2: Asiakassuhteen kehittymisen vaiheet

3.21 Asiakassuhteen aloitus

Pyrkiessaan luomaan uuden asiakassuhteen myyva yritys on tekemisissa potentiaalisten asiakkai-
den kanssa ja pyrkii tekemaan ensimmaisen kaupan asiakassuhteen aloittamiseksi (Mantyneva
2003, 19). Ylla oleva kuvio havainnollistaa asiakassuhteen kehittymisen vaiheet (kuvio 2). Suhteen
alkua kutsutaan kokeilevaksi vaiheeksi, jossa seka myyva etta ostava osapuoli ovat varovaisella ja
tunnustelevalla kannalla. Kaikki myytavan palvelun tai tuotteen tekijat ovat tarkastelussa. Tassa
vaiheessa asiakassuhteen hoitamiseen osallistuu molemmilta osapuolilta hyvin vahan henkilGita,
usein vain yksi henkild. Luottamuksellisen tiedon vaihtoa ei vield tapahdu ja myyjan on oltava kar-
sivallinen seka valmistauduttava panostamaan asiakassuhteeseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139-
140.)

Sapotechin on aktiivisesti oltava yhteydessa Outokummun eri tehtaisiin. Tuotteen ja palvelun esit-
tely seka kaiken esittelyyn liittyvan materiaalin on oltava selkeda ja tarkoin suunniteltua. Koska
asiakassuhdetta ollaan vasta aloittamassa, tuotetta ja palvelua tarkastellaan ostajan toimesta hyvin
tarkasti. Ostajalle on tarkeaa osoittaa heti asiakassuhteen alkuvaiheessa, ettéd juuri heidan kans-

saan ollaan halukkaita tekemaan syvaa yhteistyota.

Tuotteiden tarkastelun jalkeen seuraa perusvaihe, jossa ostotoiminta on viela rajoittunut yksittaisiin
ostoihin tai projekteihin. Hinta on tarkea tekija tassa vaiheessa asiakassuhdetta, koska asiakas
tarkastelee todennakdisesti myos kilpailijoiden tarjontaa. Ostaja kiinnittdd huomiota myyjaan vain
ostamisen aikana, mutta ei viela ostotapahtuman ulkopuolella. Osapuolten valinen tiedonvaihto on
edelleen hyvin vahaista ja asiakassuhteen hoitamiseen osallistuvia henkiléita on mukana vahan.
Suhteen lopettaminen tassa vaiheessa on helppoa, joten tehokkuus toiminnassa on avainase-
massa. Myyvan yrityksen asiakassuhdetta hoitavalla henkil6lla tulee olla riittavat valtuudet asia-

kassuhteeseen liittyvassa paatoksenteossa, silla mahdollisuus pidempiaikaiseen asiakassuhtee-

16



seen on olemassa ja sen luominen aloitetaan nyt. Jos ostaja on tekemisissé useampien myyjaor-
ganisaation henkiloiden kanssa, han todennakdisesti olettaa viestinnan olevan kaikkien kanssa

hyvin samanlaista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140.)

Sapotech voi kaynnistaa asiakassuhteen luomisen esimerkiksi toimittamalla yhden tuotteen asiak-
kaalle niin sanottuun sisaanheittohintaan. Jo tassa vaiheessa on hyva mainita kokonaisuuden tuo-
mista hyodyista, vaikka tarkoituksena olisi vain toimittaa yksittainen tuote. Koska asiakassuhde on
helppo purkaa, on ensimmaisen toimituksen sujuttava mutkattomasti ja toimituksen jalkeen yhtey-
denpidon yritykseen on oltava aktiivista, jotta asiakassuhdetta saadaan kehitettya syvemmaksi. On
mahdollista, etta asiakassuhteen hoitamiseen osallistuu molemmilta puolilta useampia henkilGita.
Talldin Sapotechin henkildston tulee olla tarkkana viestintansa kanssa, jotta se pysyy mahdollisim-

man yhtendisend, eika eridva viestinta padse sekoittamaan asiakasta.

3.2.2 Yhteistyovaihe

Yhteisty6vaiheessa osapuolten valinen luottamus kasvaa, mutta ostaja ei vield taysin luota myy-
jaan. Luottamuksellisen tiedon vaihtoa voi esiintya pienissa maarin. Asiakassuhde syvenee ja yha
useammat henkilot molemmista organisaatioista alkavat olla tekemisissa keskenaan. Vuorovaiku-
tuksessa olevien henkiloiden valilla alkaa kehittya my0s syvempia henkilokohtaisia suhteita ja so-

siaalinen kanssakayminen lisdantyy. (Ojasalo & Ojasalo 2010 140-141.)

Kasvanut luottamus ja ostoprosessiin osallistuvien henkildiden maaran kasvaminen tarjoaa tilai-
suuden myyda lisaa tuotteita. Aiemmin myytya yhta tuotetta tai pienta kokonaisuutta taydennetaan,

pyrkimyksena paasta toimittamaan Sapotechin paatuote Reveal Platform.

Myyjaorganisaatiosta on tulossa ostajan suosikki, mutta ostaja ei vield halua keskittaa kaikkia os-
tojaan kyseiseen yritykseen. Myytava palvelu tai tuote on edelleen jatkuvassa testauksessa, mutta
siihen aletaan uskomaan yhd enemman. Asiakassuhteen tassa vaiheessa ostaja on yleensa jo
tyytyvainen hankintoihinsa. Myyjaorganisaatio voi vahvistaa suhdetta raataloimalla palveluaan asi-
akkaalle ja tarjota lisdarvoa, silla asiakassuhteella on hyvat kasvumahdollisuudet. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 140-141.) Asiakkaan ostamien tuotteiden tai palveluiden maaralla on vaikutus asiakas-
suhteen kehittymiseen ja kestavyyteen. Mitd enemman asiakas ostaa, sitd todennakdisemmin

asiakassuhde kehittyy ja on pitkaaikainen. (Mantyneva 2003, 21.) On kuitenkin huomioitava, etta
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yhteisen strategian suunnittelu on vield haastavaa ja tulevaisuutta joudutaan arvailemaan, silla

asiakassuhde on edelleen hyvin helppo lopettaa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 141).

Ostaja on todennakdisesti tyytyvainen toimitettuun tuotteeseen ja kuten edelld on mainittu, nyt on
oivallinen tilaisuus tarjota Reveal Platform -mallia yritykselle. Kuitenkin kannattaa edeta malilli-
sesti, silla tulevaisuudennakymat yhteistydsta eivat ole vield selkeat. Esimerkiksi Platform-ohjel-
miston ja siihen tarvittavien tuotteiden tarjoaminen yhdelle linjastolle tehtaassa on hyva lahesty-
mistapa. Tuote ja palvelu ovat jatkuvassa testauksessa. Ostajaorganisaatio arvioi, lunastavatko
toimitetut tuotteet annettuja lupauksia. Ostaja arvioi tuotteen ja palvelun lisaksi koko myyjaorgani-
saation toimintaa. Sapotechin tulee kiinnittaa tarkasti huomiota kaikkeen toimintaansa vakuuttaak-

seen ostajan.

3.2.3 Syva asiakassuhde

Yhteistydvaiheen jalkeen asiakassuhde on syventynyt keskinéisen riippuvuuden vaiheeseen, jossa
suhde on kehittynyt siihen pisteeseen, etta molemmat osapuolet ovat vakuuttuneita suhteen tar-
keydesta. Myyjaorganisaatiosta voi tulla ostajalle ainoa toimittaja ja osapuolet tekevat suuria yhtei-
sia kauppoja. Molemminpuolinen kanssakayminen seka luottamus ovat kasvaneet suuriksi. Kaikki
asiakassuhteeseen osallistuvat henkilot ovat keskenaan vuorovaikutuksessa ja tyoskentely on ke-
hittynyt tiimityoksi. Taman vuoksi asiakassuhteen lopettaminen on hyvin vaikeaa. llmenee niin sa-
nottu win-win-yhteisty0 eli molemmat osapuolet antavat toistensa tehda voittoa ja saavutetaan
myos saastoja. Aiemmin toimitetun laadukkaan palvelun sailyttaminen on aarimmaisen tarkeaa.
Investoinnit asiakassuhteeseen ovat suuria ja prosessia seka palvelua muokataan vahvistunutta
asiakassuhdetta varten. Osapuolet laativat yhteisia strategioita tulevaisuutta varten. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 141.)

Mikali asiakassuhde kehittyy toivotulla tavalla, asiakassuhde saavuttaa vaiheen, jossa Outokumpu
on vakuuttunut Sapotechin toimittamista laitteista. Reveal Platform -laitteisto on todettu Outokum-
mun toimesta laadukkaaksi ja sen tuomat hyddyt ja saastot on tiedostettu. On tarkeaa olla aktiivi-
sessa yhteydenpidossa useisiin Outokummun tehtaisiin, sillé viimeistaan nyt on Outokummulla it-
selladn omia tuloksia ja kayttokokemuksia tuotteesta, joita Sapotech voi hyddyntdd omassa myyn-

titydssaan.

18



Asiakassuhde on kehittynyt pitkélle ja neuvottelukumppanit tuntevat toisensa hyvin. Tassa vai-
heessa myyntityon pitaa olla jopa aggressiivista. Sapotechin tulee pyrkia myymaan tuote kaikkiin
Outokummun tehtaisiin, joissa sitéa ei viela ole. Kun Outokumpu alkaa tehda suuria investointeja,

on laadun sailyttaminen edelleen tarkeaa, jotta voidaan alkaa suunnittelemaan suuria toimituseria.

Asiakassuhde voi syventya viela integroituneeseen vaiheeseen, jolloin molemmat osapuolet ovat
toiminnassaan riippuvaisia toisistaan (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142). Tassa vaiheessa olevat asia-
kassuhteet ovat kaikkein kannattavimpia, eika suhteeseen panostamisesta koidu enaa niin suuria
kuluja (Mantyneva 2003, 18). Ostaja yleensa luottaa asiakassuhteeseen niin paljon, etta organi-
saatio ei enda valttamatta toistuvasti tutki tai testaa tuotetta eika tarkastele mahdollisia muita toi-
mittajia. Keskindinen viestintd on laajaa ja luottamuksellista tietoa vaihdetaan. Koko asiakassuhde
rakentuu pitkan aikavalin yhteisen strategian suunnitteluun. Suhteessa toimii pysyvia tiimeja seka
projektikohtaisia timeja. Suhteen lopettaminen on erittdin haastavaa, silla tassa vaiheessa siita

koituisi mittavaa haittaa molemmille osapuolille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142.)

Saavutettaessa nain syva asiakassuhde, on my0s pystyttava vastaamaan sen luomiin odotuksiin.
Yhteisid suunnitelmia on tehty pitkalle tulevaisuuteen molempien osapuolten toimesta. Sapotechin
tulee pitaa huoli, etta se pystyy myos lunastamaan kaiken, mita yhteisessa strategiassa on sovittu.
On omattava riittavat resurssit ja kyky vastata myds yllattaviin tilauksiin. Outokumpu voi itse olla
yhteydessa Sapotechiin ja tilata laitteita lisaa iiman, etta niita olisi juuri silloin heille Sapotechin
toimesta tarjottu. Toimitukset eivat saa epaonnistua, vaikka asiakassuhteen katkaiseminen tassa
vaiheessa olisi erittdin haitallista molemmille osapuolille, ndin voi kuitenkin kéyda, jos Sapotech

epaonnistuu lupaustensa pitamisessa.

Asiakassuhteen ollessa tassa pisteessa on saavutettu suuri asiakaskunta Outokummun eri yksi-
kéistad ja suhde on ollut kannattava molemmille osapuolille. Sapotech ei saa tuudittautua hy-
vanolontunteeseen, vaan on pidettava huoli myds omien resurssien parantamisesta, jotta tuottoisa
yhteisty0 voidaan sailyttaa seka yha laajentaa tulevaisuudessa. On muistettava varmistaa oman
henkiloston riittavyys seka varmistettava laitteiden toimituskyvyn sailyttdminen kasvavasta mene-

kista huolimatta.
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Myyjaorganisaatio ei saa kaikesta tastd huolimatta kuitenkaan jaada lepddmaan laakereilleen,
vaan sen on edelleen jatkuvasti kehitettava toimintaansa asiakassuhteen sailyttamiseksi. Asiakas-
suhteessa myyjan taytyy muistaa, etta hanen on sailytettava paikkansa suhteessa olemalla kilpai-

lukykyinen muihin toimittajiin néhden. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142.)

On tarkeaa muistaa sailyttaa jatkuva yhteydenpito ja kayttotuki kaikkiin jo aiemmin asiakkaiksi han-
kittuihin Outokummun yksikoihin. On muistettava, etta vaikka asiakassuhde on edennyt jo osittain
itsestaan toimivaksi, ei Outokumpu suvaitse laadun tipahtamista. Tuotetta ja jarjestelmaa on kehi-
tettava jatkuvasti. Voidaan tiedustella, onko Outokummulla itselldan toiveita jarjestelman raataloin-
nin suhteen. Myos omien kehitystulosten tarjoaminen on tarkeaa. Talla tavoin asiakkaalle tarjotaan
jatkuvasti laadukasta lisdarvoa ja asiakassuhde pysyy molemmin puolin hyddyllisena ja tuottoi-

Ssana.

3.24 Suhteen purkaminen

Asiakassuhde voi loppua missa tahansa kehityksen vaiheessa. Asiakassuhteen loppuminen johtuu
harvoin hinnasta. Todennakodisemmin se johtuu avainhenkildiden vaihdoksesta, laatuongelmista tai
taloudellisista ongelmista. Usein ennen asiakassuhteen loppumista on havaittavissa hiipumisen
vaihe, mutta hiipumisen aloittava tekija ei kuitenkaan valttamatta ole se tekija, joka lopettaa asia-
kassuhteen. Yrityksen on tunnistettava, jos jokin sen asiakassuhteista esittaa hiipumisen merkkeja,
silla hiipumisvaiheessa oleva asiakassuhde on vield mahdollista pelastaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 142,143.)

Asiakassuhteiden esittdessa hiipumisen merkkeja, tulee Sapotechin reagoida tahan valittdmasti.
On otettava selvaa, mitka tekijat vaikuttavat suhteen hiipumiseen ja mita voidaan muuttaa tai tehda
lisda, jotta asiakassuhde saadaan sailytettya tuottoisana. Yhteydenottaminen asiakkaaseen on
hyva tapa tunnustella tilannetta. Yhteistydssa asiakkaan kanssa pystytaan talloin kehittdmaan stra-

tegia, jolla hiipuva tilanne korjataan.

Laatuongelmat eivat todennakaisesti ole Sapotechin asiakassuhteiden paattymisen syy. Jos kaup-
poja ei saada tulevaisuudessa syntymaan voivat Sapotechin omat taloudelliset vaikeudet paattaa
olemassa olevat asiakassuhteet. Kuitenkin suurempi todennékéisyys on, ettd Outokummun talou-

delliset vaikeudet ovat tekija, joka paattaa suhteen. Outokumpu saattaa nopeasti esimerkiksi laman
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aikana paattaa asiakassuhteen. Kaikkein suurin vaikuttaja asiakassuhteen paattymiseen on avain-
henkildiden vaihdos. Vanhojen ostajien tilalle tullessa uusia, taytyy koko myyntiprosessi aloittaa
alusta ja on haastavaa myyda uudelle henkilolle lisaa samaa jarjestelmaa, silla han todennakaisesti

haluaa tuoda toimintaan uusia asioita.

Tuomisen ja Kettusen mukaan asiakassuhteella voi olla nelja erilaista paattymista prosessin no-
peuden ja lopputuloksen lopullisuuden perusteella. Ensimmaisessa vaihtoehdossa asiakassuhde
paattyy nopeasti ja sen paattyminen on pysyvaa. Toisessa vaihtoehdossa asiakassuhde paattyy
harkitusti ja hitaasti, eika asiakkaalla ole aikomusta uusia asiakassuhdetta. Kolmannessa vaihto-
ehdossa asiakassuhde paattyy nopeasti, mutta paatos ei ole taysin pysyva. Asiakas voi sailyttaa
edelleen etaisen suhteen yritykseen tai suhde voi olla tauolla. Neljannessé vaihtoehdossa paatty-
minen on hidasta ja etenee usein vaiheittain. Paatos ei kuitenkaan ole lopullinen ja asiakas voi

viela tulevaisuudessa palata takaisin. (Tuominen & Kettunen 2003, 112.)

Kaikki edella kuvatut asiakassuhteen paattymisen mallit ovat mahdollisia Sapotechin tapauksessa,
oli asiakas sitten Outokumpu tai jokin muu yritys. Ensimmaisen ja toisen vaihtoehdon kohdalla ei
ole juuri mitaan tehtavissa. Jos asiakassuhteen paattyminen on vaistamatonta, naita kahta ensim-
maista vaihtoehtoa tulee valttaa kaikin tavoin. Asiakassuhteen ollessa paattymassa tulee pyrkia
paattamaan se kolmannen tai neljannen vaihtoehdon tavoin. Molemmissa vaihtoehdoissa voidaan
neuvotella asiakassuhde niin sanotusti tauolle. Talloin asiakasta ei kokonaan meneteta ja tulevai-
suudessa voidaan tehda viela yhteistyota. Neljas vaihtoehto on paras mahdollinen, silla talldin asia-

kassuhde saadaan neuvoteltua tauolle hallitusti molempien osapuolien kannalta jarkevalla tavalla.
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4 OUTOKUMMUN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Organisaatioiden ostokayttaytymisen ymmartaminen on useasta syysta erittin tarkeaa. Ostokayt-
taytymisen ymmartaminen mahdollistaa tuottavien markkinointisegmenttien tunnistamisen seka
ndiden segmenttien ostojen vaikutuksien tunnistamisen. Ensin taytyy opetella tuntemaan organi-
saation ostokayttaytyminen. Tuntemalla ostokayttaytyminen tiedetdan organisaation ostoista vas-
taava taho, jonka puoleen voidaan suoraan kaantya heidan tarpeitaan vastaavan tarjouksen
kanssa. (Hutt & Speh 2010, 65). Ostokayttaytymista ymmartamalla luodaan myynti- ja markkinoin-
tipolkuja, jotka parantavat kaupan syntymisen mahdollisuutta. Hyvin menestyvat yritykset analysoi-
vat ostajien ostokayttaytymista ja pystyvat tunnistamaan ostokayttaytymisesséa tapahtuvat muutok-
set ja muuttamaan toimintaansa siten, etta jokainen yrityksen prosessi ohjaa ja tukee asiakkaan

ostoprosesseja. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27-28.)

41 Ostoprosessi

Ostoprosessi tarkoittaa kokonaisvaltaista ajattelutapaa, jonka perusteella johtajat tekevat hankin-
toja. Kun myyja tuntee ostajaorganisaation ostoprosessin, voi myyja heti arvioida kannattaako koh-
deyrityksen kanssa yrittaa luoda asiakassuhdetta. Mikali ostoprosessi ei vastaa myyjan myyntipro-
sessia tai myyjan tarjooma ei vastaa ostajan tarpeita, ei myyjan kannata tuhlata aikaa asiakassuh-
teen muodostamiseen, vaan siirtya tutkimaan seuraavan asiakkaan ostoprosessia. (Anderson &
Narus 1999, 84-85.) Organisaatioiden ostokayttaytyminen on nimenomaan prosessi, ei yksittainen
teko tai tapahtuma. Ostoprosessiin sisaltyy useita vaiheita, joista jokaiseen kuuluu keskeisesti rat-
kaisun tekeminen. Organisaation ostoprosessi alkaa ongelman tai kehityskohteen tunnistamisesta,
joka pyritdan ratkaisemaan tai hyddyntamaan hankkimalla tietty tuote tai palvelu. Ongelma voi ldy-
tya organisaation sisélla oma-aloitteisen tyontekijan toimesta, tai yrityksen ulkopuolelta tullut on-

nistunut markkinointi on luonut tarpeen kohdeyrityksessa. (Hutt & Speh 2010, 66.)

Organisaatiot tekevat paljon spontaaneja ostoja totutun tavan mukaisesti. Niilla on usein tutut ta-
varantoimittajat, joilta tilataan tuttuja tuotteita ja uutuuksia harkinnan mukaan. Sapotechin on tar-
keaa herattaa organisaatioiden mielenkiinto ja luoda tarve markkinoimalle tuotteelleen. Yksinker-

tainen tapa luoda tarve on esittaa ongelma, johon markkinoitu tuote tarjoaa ratkaisun.
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Hutt & Speh mukaan tarpeen tunnistamisen jalkeen maaritetdan tarpeen tyydyttavan tuotteen ylei-
set ominaisuudet. Seuraavaksi maaritetadan tarkasti tuote, josta l6ytyy tarvittavat ominaisuudet. Kun
hankittava tuote on selvilla, aletaan miettia sopivinta tavarantoimittajaa. Etsitaéan muutamia poten-
tiaalisia yrityksia, jotka voivat toimittaa tuotteen. Potentiaalisiin yrityksiin taytyy tutustua huolellisesti
ja selvittaa tuotteen tilaamisesta aiheutuvat kustannukset, toimitusaika ja luotettavuus. (Hutt &
Speh 2010, 66.) Haaga-Helian tekeméan MANIA-tutkimuksen mukaan ostajaorganisaatiot valmis-
tautuvat ensitapaamisen jopa myyjaorganisaatiota huolellisemmin (Kauppalehti 2016a). Potentiaa-
listen toimittajien joukosta jatetadn valintaprosessissa aina huonoin vaihtoehto pois, kunnes jaljella
on vain kaksi yritysta. Naiden kahden tavarantoimittajan valilta valitaan lopulta parempi vaihtoehto,

jonka kanssa neuvotellaan toimitusehdoista.

Markkinoija toimittaa esityksen toimitusehdoista ja tuotteesta. Ostajaorganisaatio kay lapi ehdotuk-
sen ja tekee mahdollisesti muutoksia ehdotukseen, hylkaa ehdotuksen tai paattaa tehda tilauksen.
(Anderson & Narus 1999, 115.) Mikali tarjottu tuote ei vastaa ostajan tarpeita riittavan hyvin tai
toimitusajat ovat ostajan kannalta liian pitkat, voi ostoprosessi keskeytya markkinoijan osalta. Tal-
I6in ostaja valitsee aiemmin hylattyjen tavarantoimittajien joukosta parhaimman vaihtoehdon tai

etsii kokonaan uusia potentiaalisia tavarantoimittajia. (Hutt & Speh 2010, 66.)

Sapotechin tarjoamia tuotteita tarkasteltaessa organisaation ostoprosessi on yksinkertainen. Tar-
peen herattamisen jalkeen ostajaorganisaation ei tarvitse maarittaa tarvittavia ominaisuuksia,
koska myyntitilanteessa on jo esitelty valmis kokonaisvaltainen ratkaisu. Muitakin samankaltaisia
palveluntarjoajia on markkinoilla, mutta yhta laajaa kokonaisuutta ei ole saatavilla muualta. Osta-
jaorganisaation harkitessa tavarantoimittajaa tulee Sapotechin voida vakuuttaa hintojensa kilpailu-
kykyisyys ostajalle. Sekd hintatason ettd toimitusajan vakuuttava perustelu luovat pohjan luotta-

mukselliselle ja pitkajanteiselle asiakassuhteelle.

Ostoprosessin viimeinen vaihe on toteutuneen oston arviointi. Onnistunut kauppa voi johtaa par-
haassa tapauksessa uusiin ostoihin ostajaorganisaation ollessa tyytyvainen saamaansa palveluun.
(Hutt & Speh 2010, 66.) Ostajaorganisaation asiakasuskollisuus myyjaan voi kasvaa, mikali osta-
jaorganisaatio arvioi toteutuneen kaupan hinnan, laadun ja toimituksen olleen hyvia. Asiakasuskol-
lisuus luo pohjan pitkaaikaisen asiakassuhteen luomiselle. (Bradley 1995, 317-319.) Pahimmassa
tapauksessa ostajaorganisaation tyytymattomyys kauppaan voi johtaa asiakassuhteen paattymi-
seen (Hutt & Speh 2010, 66).
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Suhteellisen nuorena yrityksend Sapotechin tulee tunnistaa ensimmaisten asiakassuhteiden mer-
kitys, jotta onnistutaan luomaan kuva luotettavasta ja laadukkaasta toimijasta markkinoilla. Outo-
kumpu on suuri yritys, jolla on useita tehtaita, joihin Sapotechin tarjoama jarjestelmé voidaan vieda.
Taman vuoksi on tarkeaa, etta ensimmaisten laitteistojen asennus ja toimintavarmuus ovat ensi-
luokkaiset. Outokumpu on merkittava toimija Euroopan terasteollisuudessa, joten tulevien referens-
sien vuoksi on ehdottoman tarkeaa onnistua asiakassuhteen alkuvaiheessa. Sapotechin tulee pa-
nostaa mahdollisimman hyvan palvelukokemuksen tuottamiseen tarjoamalla laatua, toimintavar-

muutta ja tuloksia.

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Teollisuusorganisaatiot hankkivat tuotteita ja palveluita, joita kaytetdan edelleen uusien tuotteiden
tai palveluiden valmistamiseksi. Tdman vuoksi organisaatioiden ostokayttaytyminen poikkeaa mer-
kittavasti kuluttajien ostokayttaytymisesta. (Bradley 1995, 289.) Organisaatioiden ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan kategoriaan: ympariston vaikutukset, organisaation

vaikutukset, ryhman vaikutus ja yksilollinen vaikutus. (Hutt & Speh 2010, 71 - 72).

421 Ympariston vaikutukset

Ympariston osalta esimerkiksi tuleva muutos markkinassa, teknologinen kehitys tai lainsaadannon
muutokset voivat vaikuttaa huomattavasti organisaation investointisuunnitelmiin. Lisaksi ymparis-
ton vaikutuksiin kuuluvat taloudelliset ja poliittiset tekijat. Ympariston tuomat vaikutukset maaritte-
levat ostaja- ja myyjaorganisaation asiakassuhteen kehittymisen mahdollisuudet. (Hutt & Speh
2010, 71-72.)

Erityisesti taloudelliset ja teknologiset tekijat asettavat rajat asiakassuhteen syventymiselle. Talou-
dellinen tilanne vaikuttaa yrityksien investointimahdollisuuksiin seka ostohalukkuuteen. Muutokset
taloudellisessa tilanteessa vaikuttavat toimialoihin eri tavalla. Esimerkiksi korkotason nousu vaikut-
taa talojen rakentamiseen enemman kuin toimistotarvikkeiden myyntiin. Myyjaorganisaation taytyy
jatkuvasti tarkkailla ja reagoida herkasti taloudellisen tilanteen muutoksiin. Organisaation taytyy

my0s tunnistaa erilaisten muutoksien vaikutus juuri heidan toimialansa ostokayttaytymiseen. Jat-
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kuvasti kehittyva teknologia muokkaa toimialoja ja muuttaa merkittdvasti organisaatioiden ostokayt-
taytymista. Teknologian uudistumisen nopeus vaikuttaa ostajaorganisaation ostopaatoksia teke-
vien tyoryhmien koostumukseen. Yksittaisen ostopaallikon merkitys ostoprosessissa vahenee, kun

taas vastaavasti erityisasiantuntijoiden rooli kasvaa. (Hutt & Speh 2010, 72.)

Outokummun hierarkian tunteminen on tarkeaa Sapotechille oman toiminnan tehostamisen kan-
nalta. Myyntitydn kohdistaminen suoraan paatoksia tekeviin henkildihin seka nopeuttaa etta tehos-
taa myyntia. Myyntitilanteessa tulee ottaa huomioon ostajaorganisaation ostopaatoksia tekevan
ryhman rakenne. Myytaessa jarjestelmaa Outokummulle on pyrittava saamaan tilaisuuteen paikalle
mahdollisimman moni organisaation ostopaatokseen vaikuttava henkild. Erityisesti paikalle tulisi

saada asiantuntijoita, jotka ymmartavat myytavan jarjestelman tarjoamat hyddyt ja ominaisuudet.

4.2.2 Organisaation vaikutukset

Huhtikuussa 2016 pidetyssa Outokummun yhtidkokouksessa hallituksen puheenjohtaja Jorma Ol-
lila avasi yhtiokokouksen seuraavasti: "Olemme tulleet vaiheeseen, jossa on parannettava kannat-
tavuutta. Viime vuonna tehty selvitys vahvisti tdaman. Uudella toimitusjohtajalla Roeland Baanilla oli
edellytykset uudeksi toimitusjohtajaksi. Nyt kilpailukyky ja kannattavuus nostetaan viivyttelematta
oikealle tasolle.” (Kauppalehti, 2016b.) Kasvava kilpailu lisaa organisaatiossa painetta tehostaa
toimintaa. Tehostaakseen toimintaansa organisaatioiden on usein pakko ulkoistaa osa toimin-
noista, joista yritys on aiemmin ollut itse vastuussa. Toimintaa tehostavia keinoja on toki useita,
mutta fakta on, etta kilpailu vaikuttaa organisaation ostokayttaytymiseen. Organisaation vaikutuk-
set perustuvat yhtiorakenteisiin ja paatoksia tekeviin yksikoihin. Kilpailun kiristyessa varsinkin toi-
mitusjohtajalla on painetta tehostaa toimintaa. Lisaksi organisaation strategiset paamaarat ja kil-

pailukyky vaikuttavat ostokayttaytymiseen. (Hutt & Speh 2010, 73.)

Talla hetkella jokainen Outokummun tehdas suorittaa tuotannon seurannan itsenéisesti. Tuotan-
non eri prosessit eivat mydskaan ole yhteydessa toisiinsa, vaan jokainen yksikkd keskittyy ainoas-
taan oman prosessinsa laadun valvontaan. Tata kommunikaation puutetta Outokummun tehtaiden
valilla seka yksittaisten tehtaiden tuotantoprosessien valilla tulee hyddyntad myynnissa. Sapo-
techin myyma jarjestelma tarjoaa kerralla ratkaisun molempiin osa-alueisiin. Myytaessa tuotetta
tulee korostaa tata seikkaa tuomalla esille, ettd kaikki voidaan hoitaa yhdella jarjestelmalla, mika

on helppoa ja tehokasta seké ennen kaikkea kustannustehokasta.
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Sapotechin kannalta Outokummun hierarkian tunteminen on tarkeda oman toiminnan tehostami-
sen kannalta. Myyntityon kohdistaminen suoraan paatoksia tekeviin henkiloihin seka nopeuttaa
ettéd tehostaa myyntia. On tarkeda myos pyrkia selvittdmaan Outokummun arvoja ja tavoitteita. Hy-
vin tehty pohjaty0 auttaa myos neuvottelutilanteessa, kun pystytaan perustelemaan entista katta-

vammin, miksi myytava jarjestelma sopii Outokummun tarpeisiin, tavoitteisiin ja imagoon.

4.2.3 Ryhman vaikutus

Organisaation ostoprosessi koostuu useamman henkilon tekemista pienemmista paatoksista. Eri
henkildiden osallistuminen ostoprosessiin vaihtelee. Myyjan taytyy huomioida seuraavat kolme
asiaa:

1) Ketka organisaation jasenet ottavat osaa ostoprosessiin

2) Kuinka suuri vaikutus paatoksentekoon kullakin jasenella on

3) Mitka ominaisuudet ovat kullekin jasenelle tarkeita

Myyja, joka kykenee ottamaan huomioon nama kolme asiaa, pystyy vastaamaan ostajaorganisaa-
tion tarpeisiin ja on vahvassa asemassa, kun paatetaan kauppojen tekemisesta. (Hutt & Speh
2010, 77.)

Ostoryhmakonsepti (buying center) esittaa kattavan nakemyksen ryhméan vaikutuksen roolista or-
ganisaation ostoprosessissa. Ostoryhma koostuu henkildista, jotka osallistuvat ostopaatoksen te-
kemiseen. Ryhmaélla on yhteiset tavoitteet ja he vastaavat yhdessa tekemistaan paatoksista. Osto-
ryhman koko vaihtelee, keskimaarin siihen kuuluu yli nelja henkiloa, mutta paatoksenteon eri vai-
heisiin voi osallistua jopa 20 henkiloa. Ryhman rakenne vaihtelee ostotilanteittain, mutta myos yk-
sittaisen ostotilanteen aikana tarvittavan informaation mukaan. Myyjan tulee tunnistaa, missa vai-
heessa ostaja organisaation ostoprosessi on, jotta han voi maaritelld ostoryhméan. Myyjan tulee
analysoida prosessin kehittymista ja tunnistaa ostajaorganisaation kannalta oleellinen informaatio
ostoprosessin eri vaiheissa. Ostoryhman koostumuksen vaihdellessa ostoprosessin aikana myyjan
tulee sovittaa kulloinkin viestittava informaatio ostoryhman koostumuksen mukaan. (Hutt & Speh
2010, 78.) Tutkimuksen mukaan asiakassuhteen alkuvaiheessa ostoryhmét ovat suuria ja paatok-

senteko on hidasta seké tarpeet epaselvia. Ostoryhmat ovat enemman kiinnostuneita I16ytdmaan
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parhaan mahdollisen ratkaisun halvimman hinnan sijaan. Tekniikkaa tuntevat henkil6t ovat suu-

remmassa roolissa kuin varsinaiset ostoagentit. (Andersson, Chu & Weitz 1987, 82.)

Sapotechin kannalta ryhméan vaikutus lopullisen ostopaatoksen syntymiseen voi olla erittéin mer-
kittdva. Erityisesti myytdessa kokonaisvaltaista Reveal Platform -jarjestelmaa Outokummun yksit-
taiseen tehtaaseen tai jopa koko Outokummun organisaatioon on tarkeaa selvittda paatoksia teke-
van ryhman koostumus. Talla hetkella neuvotteluja kdydaan yksittaisista prosesseista vastaavien
henkildiden kanssa. Sapotechin tulee mukauttaa viestintansa neuvottelukumppanin mukaan. Jos
neuvotellaan laadunvalvonnasta vastaavaan henkilon kanssa, ei han ole luultavasti kiinnostunut
kustannussaastoista vaan nimenomaan Reveal Platformin vaikutuksista laatuun. Neuvoteltaessa
jarjestelman kayttoon ottamisesta koko tehtaassa on valssauksesta vastaavan kanssa turhaa ka-
sitella jarjestelman hyotyja sulan terdksen kaatoprosessiin. Tarkeinta on pystya vakuuttamaan jo-
kainen neuvottelukumppani, mutta todennakoisesti samat argumentit eivat vakuuta kaikkia eri ih-
misid. Myyntineuvotteluun tulee valmistautua niin hyvin, etta jokainen paatoksia tekeva henkilo
saadaan vakuutettua. Kun suurin osa prosesseista vastaavista henkildista on saatu ymmartamaan
Sapotechin ratkaisun tarjoamat hyddyt, on huomattavasti helpompaa lahted hakemaan lopullista

ostopaatosta esimerkiksi tehtaanjohtajalta.

Lisahaastetta ryhman vaikutuksen huomioon ottamiseen tuo myyntitilanne, jossa neuvottelupoy-
dassa on useita eri vastuualueiden edustajia. Viestinta taytyy talloin suunnitella erityisen tarkasti,
jotta jokainen ostopaatoksia tekeva henkild kokee Sapotechin tarjoaman ratkaisun hyvaksi. Kuten
edella mainittu tutkimus on osoittanut, asiakassuhteen alkuvaiheessa ostajaorganisaation tarpeet
voivat olla hyvin epaselvat. Sapotechin tulee luoda tarve Outokummulle osoittamalla prosessissa
olevia haavoittuvuuksia tai kehittdmiskohteita. Tarpeen luomisen jalkeen tarjotaan ongelmaan pa-
ras mahdollinen ratkaisu. Erityisesti tekniikkaa tuntevan henkilon, kuten yksittaisesta prosessista
vastaavan ammattilaisen vakuuttaminen antaa asiakassuhteen alkuvaiheessa paljon painoarvoa

lopullisen ostopaatoksen tekemiseen.

4.2.4 Yksilollinen vaikutus

Yksilot tekevat ostopaatokset, ei ostajaorganisaatio. Jokaisella ostoryhman (buying center) jase-

nellda on oma persoonansa, erilainen tietotaito ja oma nakemyksensé siitd, miten organisaation
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tavoitteet seka omat tavoitteet saavutetaan parhaiten. Yksilot, jotka kokevat omaavansa suuren
henkilokohtaisen panoksen ostopaatoksessa, osallistuvat paatoksen tekemiseen vahvemmin kuin
kollegansa. Ymmartaakseen ostajaorganisaatiota myyjan tulee ymmartaa yksildiden kasitys osto-
tilanteesta. YksilOlliset kasitykset perustuvat henkilon koulutustaustaan, tapaan kasitella kaytetta-
vissa olevaa informaatiota ja kokemukseen aikaisempien ostokertojen onnistumisesta. (Hutt &
Speh 2010, 82.)

Ostopaatoksia tekevan ryhman jasenet kasittelevat tietoa erilailla. Yksilon kognitiolle tarkeita pro-

sesseja ovat:

1) Selektiivinen tiedon omaksuminen (selective exposure): yksilot omaksuvat paremmin tie-
toja, jotka vastaavat heidan omia asenteitaan ja uskomuksiaan. Taman vuoksi ostaja-

agentti saattaa kommunikoida vain saman arvomaailman jakavan myyjan kanssa.

2) Selektiivinen huomioiminen (selective attention). Yksilot suodattavat arsykkeité ja kogniti-

oon saakka paasevat vain yksilon tarpeita ja arvoja vastaavat arsykkeet.

3) Selektiivinen havainnointi (selective perception). Yksil6illa on tapana tulkita arsykkeita hei-
dan omien asenteidensa ja uskomuksiensa perusteella. Taman vuoksi ostaja-agentit saat-
tavat muokata tai vaaristella myyjan viestintaa sovittaakseen viestinnan vastaamaan hei-

dan omaa kasitystaan organisaation tarpeista.

4) Valikoiva muistaminen (selective retention). Yksilét muistavat paremmin tietoja, jotka ovat
olennaisia heidan omien tarpeidensa ja taipumuksiensa kannalta. Nain ollen ostaja-agentit
voivat suosia tietynlaisia brandeja, koska ne vastaavat heidan kriteereitansa. (Hutt & Speh
2010, 83.)

Jokainen néista prosesseita vaikuttaa siihen, milld tavalla yksilollinen paatoksentekija reagoi mark-
kinoinnin arsykkeisiin. Koska hankinta prosessi usein kestaa useita kuukausia ja myyjan kontaktit
ostajaorganisaatioon ovat epasaanndllisia, myyjan kommunikaation tulee olla tarkasti suunniteltua
ja kohdennettua. Paatoksentekijat unohtavat valittdmasti huonosti suunnitellun viestin. Vain tavoit-
teiden saavuttamisen kannalta tarkeat viestit painuvat ostajien mieleen. (Hutt & Speh 2010, 83.)
Tutkimuksessa on havaittu toistuvasti, etta onnistunut tarjooma ei vastaa kysyntaa pelkastaan il-

miselvalla ja kaytannollisella tasolla, vaan tarpeita ymmarretadn syvallisemmin ja huomioidaan
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my0ds tunnepohjaiset tarpeet. Tutkimustulokset eivat olleet yllattavia kuluttajamarkkinoilla, sen si-
jaan tunnepohjaisten tarpeiden tarkeys myos yritysmarkkinoilla yllatti. Tutkimustulokset eivat suin-
kaan tarkoita sita, etta suuria investointeja tehtaisiin hetken mielijohteesta vaan pikemminkin osoit-
taa suurjohtajienkin olevan ihmisia, joiden paatoksentekoon vaikuttavat tunnepohjaiset tekijat. Se
mita ostopaatosta tekeva henkilo ajattelee myyjaorganisaatiosta ja yksittaisista myyjista, on esi-

merkki ostopaatokseen vaikuttavasta tunnepohjaisesta tekijasta. (Smith & Raspin 2008, 281.)

Tarkein tekija, joka Sapotechin tulee tunnistaa organisaation tehdessa ostopaatdsta, on yksilon
vaikutus. Myyntitilanteisiin valmistautuminen ja niiden suunnittelu on @arimmaisen tarkeaa. Myyta-
essa on analysoitava kussakin tilanteessa mukana olevien henkildiden ty6tehtavia ja arvomaail-
maa. On tarkeda hahmottaa kunkin neuvottelutilanteeseen osallistuvan ostajaorganisaation jase-

nen arvostama informaatio ja heidén henkilokohtaiset tavoitteensa ostossa.

Myynnissa kaytettavat materiaali ei saa olla aina sama, jota kierratetdan myyntitapahtumasta toi-
seen. Materiaalit ja myyntitilaisuus kokonaisuudessaan tulee aina suunnitella yksildllisesti neuvot-
telukumppaneiden mukaan. Valmistautumisen myyntitilanteeseen tulee olla perinpohjaista, jotta
voidaan improvisoida ja reagoida valittomasti tunnistettaessa ostoryhman jasenten yksilolliset arvot

ja tavoitteet.

Myyntitilanteessa ostajaorganisaation puolelta paikalla voi olla esimerkiksi talousjohtaja, laadun-
valvoja, insindori ja tehtaanjohtaja. Talousjohtajaa kiinnostaa ennen kaikkea hankinnan avulla saa-
vutettavat saastot suhteessa investointiin. Laadunvalvonnan kannalta tarkeaa ovat tiedot, kuinka
paljon laadunvalvontaa pystytaan parantamaan ja tehostamaan. Insin6ori vastaavasti on kiinnos-
tunut myytavan laitteiston teknisista tiedoista seka ominaisuuksista. Muut henkil6t eivat ole toden-
nakoisesti kiinnostuneet tarkoista teknisista tiedoista, vaan heidan kohdallaan on jarkevampaa kes-
kittya viestimaan laitteiston hyddyista ja eduista. Tehtaanjohtajalle viestittdessa on tarkeaa onnis-
tua kertomaan kokonaiskuva laitteiston toiminnasta. Kuinka se helpottaa ja tehostaa tehtaan toi-

mintaa ja mahdollistaa prosessien tarkan valvonnan.

4.3 Riskit Ostotilanteessa

Ostopaatoksia tekevia henkilditd motivoi halu pienentaa riskia ostopaatoksessa. Riskitason maa-

rittely koostuu kahdesta tekijasta: epavarmuudesta ostopaatoksen lopputulokseen seka vaarasta
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ostopaatoksesta koituvien seuraamuksien suuruudesta. Riskitason ollessa matala yksilétason paéa-
toksentekoa tapahtuu usein organisaation ostopaatoksien tekemisessa. Tata tapahtuu nimen-
omaan suorien uusintaostojen kohdalla ja naissa tilanteissa ostoagentti on usein aloitteellinen osa-
puoli. Riskitason ollessa korkeampi muuttuu ostoprosessi paljon monimutkaisemmaksi. Riskitason
kasvaessa ostopaatoksia tekevan ryhman koko kasvaa. Lisaksi ostopaatoksen tueksi kaivataan
yrityksen johtoportaan konsultaatiota ja ostoon liittyvia tietoja haetaan aktiivisesti useasta eri tieto-
lahteestd. Paatoksentekoprosessin laajentuessa henkilokohtaiset konsultaatiot esimerkiksi toisen
organisaation vastaavia paatoksia tekevilta johtajilta yleistyvat. Paatoksia tekeva ryhma kayttaa
enemman aikaa ja pohtii tarkemmin ostoprosessia. Korkean riskitason ostoissa myyjat, joilla on
moitteeton tausta ostajaorganisaation kanssa, ovat todennakoisia valintoja myos tulevaksi tava-
rantoimittajaksi. Tutun tavarantoimittajan valitseminen laskee riskitasoa. Korkean riskitason paa-
toksia tehtdessa ostajaorganisaatiolle hintaa tarkeampaa on usein tuotteen laadukkuus ja myynti-
tilanteen jalkeen saatava palvelu. Kun tuodaan uusia tuotteita markkinoille, mennaan uusille mark-
kinoille tai lahestytaan uusia asiakkaita, on organisaation arvioitava erilaisten strategioiden vaiku-
tus riskitasoon. (Hutt & Speh 2010, 83-84.)

Sapotechin kohdalla asiakkaiden ostoprosessit ovat venyneet pitkiksi. Voidaan siis paatella, etta
asiakkaat kokevat Sapotechin tarjouksen korkean riskitason investointina. Sapotechin tulee panos-
taa viestintaansa riskitason laskemiseksi. Asiakkaat tulee vakuuttaa tuotteen ominaisuuksista,
eduista ja hyddyista, jotta asiakas ei kokisi riskia niin suureksi. Riskitasoon tietysti vaikuttaa refe-
renssien puuttuminen. Olemassa olevia referensseja yksittaisten tuotteiden kayttokokemuksista tu-
lee hyddyntaa niin paljon kuin mahdollista. Aiemmat hyvat kokemukset Outokummun kanssa teh-
dyista kaupoista varmasti vauhdittavat omalta osaltaan myos tulevia ostoprosesseja. Ratkaisevan
ostopaatoksen tekeminen ei luultavimmin perustu tuotteen hintaan, vaan Sapotechin taytyy voida
perustella ja nayttaa toteen tuotteen laadukkuus seka saada Outokumpu luottamaan myyntitilan-

teen jalkeisen palvelun laatuun ja tuotetukeen.
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5 SAPOTECHIN MYYNTIPROSESSI

Asiakkaan kokema arvo on saavutettujen hyotyjen ja tehtyjen uhrauksien erotus. Eri asiakkaat ko-
kevat hyodyt eri tavalla, eivatka ne ole yhta konkreettisia kuin tehdyt unraukset eli sijoitukset. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 24.) Asiakas muodostaa kasityksensa kokemastaan arvosta omien odo-
tuksiensa ja toteutuneiden subjektiivisten kokemusten perusteella. Asiakkaan kokema arvo muo-
dostuu vuorovaikutussuhteesta myyjaorganisaation kanssa erilaisissa kanavissa ja kohtaamisissa.
(Tuulaniemi 2011, 33.) Jo pelkastaan ostotilanne voi vaikuttaa siihen, kuinka eri asiakkaat kokevat
saamansa arvon. Myyjan tulee tunnistaa ja ymmartaa eri segmenttien arvostuksen kohteet. Rat-
kaiseva arvotekija ostopaatoksen syntymiseen voi olla tarjooman erinomaisuus, joka liittyy tuotteen
laatuun, houkuttelevuuteen ja kayttokelpoisuuteen tai soveltuvuuteen. (Bergstdm & Leppanen
2015, 23.)

Sapotech on kehittanyt tarjooman, joka tuottaa asiakkaille arvoa, mutta arvon viestiminen asiak-
kaille tuottaa viela haasteita. Arvon luomista ja viestimista ei kuitenkaan voi nahda erillisena osa-
alueena, vaan se taytyy kasitella osana Sapotechin myyntiprosessia. Yksittaiset menetelmat, kuten
OEH-analyysi (ominaisuuksien, etujen ja hydtyjen analyysi), ovat esimerkkeja apuvalineista, joiden
avulla Sapotech voi kehittda arvon kommunikointia asiakkailleen. Tarkeimmat hyodyt, joita Sapo-
techin tulee asiakkailleen viestia, ovat kustannussaastot, tuotannon tehostaminen, laadukkuus ja
monikayttoisyys. Lisaksi Sapotechin tarjooma parantaa tuotantoprosessien turvallisuutta ja ener-

giatehokkuuden liséaminen luo lisdarvoa asiakkaille.

"Myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on
tyytyvéinen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat.” (Bergstrom & Leppanen 2015,
371). Myyntityon tarkoituksena on rakentaa asiakassuhteita sekd auttaa asiakasta tekeméaan osto-
paatoksen. Erityisesti teknisten tuotteiden tai asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa myyntity6 on
todella merkittavéa osa markkinointiprosessia. B-2-B myynnissa potentiaalisia asiakkaita on etsit-
tava aktiivisesti ja myyntitapahtumaan on valmistauduttava perusteellisesti ennen varsinaisen
myyntitapahtuman aloittamista. Yritysmyynnissa myyntityd on pitkaaikainen ja jatkuva prosessi,
koska sopimuksen syntyminen vaatii useita neuvotteluita. Myyntitilanne, tuote, asiakas seka myyja
vaikuttavat myyntitapahtuman vaiheisiin ja pituuteen. (Bergstrdom & Leppéanen 2015, 382-383.)
Henkilokohtainen myyntity6 on tehokas viestinnan muoto, koska myyntihenkilokunta on koulutettu
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olemaan joustava, mukautuva ja tuotetietoinen. Myyja voi mukauttaa viestintdnsa vastaamaan os-
tajaorganisaation tarpeita. Mitd monimutkaisempi ja teknisempi myyntitilanne on, sita tehokkaam-

paa on henkildkohtainen myyntityd verrattuna muihin viestinnan muotoihin. (Bradley 1995, 707.)

Myyntitapahtumaan valmistautuminen

Myyntitapahtuman avaaminen
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KUVIO 3: Myyntitapahtuman vaiheet
5.1 Myyntitapahtumaan valmistautuminen

Kuvio 3 havainnollistaa myyntitapahtuman eri vaiheet. Haaga-Helian tekeman MANIA-tutkimuksen
mukaan myyjat eivat valmistaudu riittavasti B-to-B myyntitilanteisiin. Yritykset ovat perinteisesti la-
hettaneet uusimmat, kokemattomat myyjansa ensitapaamiseen. Tallainen toiminta ei kuitenkaan
ole kannattavaa, koska ensitapaamisen merkitys koko myyntiprosessin kannalta on korvaamaton.
(Kauppalehti 2016a.) Perinteisesti yritykset ovat ensin valmistaneet tuotteen ja sen jalkeen on mie-
titty, kuinka se myydaan. Tamankaltainen ajattelu toimii ainoastaan markkinoilla, joilla asiakkaat
eivat ole kiinnostuneita tuotteen laadusta, ominaisuuksista tai tyylista. Ensimmainen vaihe arvon-
tuotantoon perustuvassa markkinointiprosessissa on tyydyttymattoman tarpeen havaitseminen ja

tarpeen tyydyttdvan arvon l6ytdminen. Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu myds taustatutkimus,
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joka markkinoijan taytyy tehda ennen kuin arvon tuottaminen markkinoille on mahdollista. Tausta-
tutkimusta tekevan markkinoijan taytyy ensin segmentoida markkinat, valita kohdesegmentit ja
suunnitella tarjooma vastaamaan ostajien tarpeita. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2012, 87.) Parjatakseen markkinoilla yrityksen on tarjottava ostajan haluamia tuotteita, jotka koe-

taan parhaimmiksi suhteessa kustannuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 24).

Sapotechin henkilostolla on runsaasti myyntikokemusta, mutta myyntitapahtumaan valmistautumi-
sen tarkeytta ei saa aliarvioida. Jokainen asiakas on nahtava yhdenvertaisena ja myyntitapahtu-
maan on valmistauduttava asiakaskohtaisesti. Samoja myyntimateriaaleja ja toimintatapoja ei
voida aina hyodyntaa, vaan niita tulee raataloida viestittdvan arvon seka neuvottelukumppanin mu-
kaan. Myyntihenkiloston taytyy muistaa koko myyntiprosessin ajan arvot, jotka asiakkaalle halutaan

viestia.

Segmentointi

Segmentointi, markkinoinnin kohdentaminen seka asemoituminen ovat strategisen markkinoinnin
ydin (Kotler ym. 2012, 396). Markkinoiden segmentointiprosessi tarkoittaa markkinoiden jakamista
ryhmiin, joilla on yhteisia vaatimuksia ja odotuksia tarjooman suhteen. Segmentoinnin tarkoituk-
sena on loytaa yritykselle sopivimmat asiakasryhmat. Kun markkinoita segmentoidaan, markkinoija
etsii muuttujia, jotka maarittelevat potentiaalisten asiakkaiden suhtautumisen markkinointitoimen-
piteisiin. Valitun kohderyhman muuttujia, kuten vaatimuksia ja odotuksia, pyritdéan ymmartamaan
ja tyydyttamaan kannattavasti kilpailijoita paremmin. Erilaisten muuttujien tutkiminen voi tuoda uu-

den nakemyksen markkinoista, milla saavutetaan kilpailuetua. (Anderson & Narus 1999, 44-45.)

Sapotechin potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki terasta valmistavat organisaatiot. Tarkkaa segmen-
tointia ei ole tehty. Vaikka asiakassegmentit ovat selkeat, segmentointia kannattaa tehda, jotta voi-
daan tunnistaa terastehtaat, joille Sapotechin tuottama arvo on suurin. Myyntiprosessin kannalta
on tarkeaa tunnistaa ne tehtaat, joissa valssausprosessia ei suoriteta, vaan terasaihiot lahetetaan
jopa satojen kilometrien paahan valssattavaksi. Tamankaltaisessa teraksen valmistusprosessissa
Sapotechin tarjoamien tuotteiden arvo asiakkaalle on suurin, koska mahdolliset virheet aihioissa
havaitaan jo ennen kuljetusta valssattavaksi. Virheiden tunnistaminen ajoissa valttaa turhia aihioi-
den kuljetuksia, mika tuo mittavia kustannussaastoja asiakkaille. Myyntiprosessin kannalta turhien
kuljetuksien valttamisesta aiheutuvat kustannussaastot ovat yksi parhaista myyntiargumenteista
viestittaessa Sapotechin jarjestelmien tuottavaa arvoa.
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My0s ne terastehtaat, joissa koko valmistusprosessi suoritetaan alusta loppuun, ovat toinen suuri
asiakasryhma. Tarjottavat tuotteet ovat molemmille segmenteille samat, mutta viestinnan paino-
tukset tulee suunnitella segmenteittain. Tehtaille, joissa valmistusprosessi suoritetaan alusta lop-
puun, suurin asiakkaan kokema arvo perustuu Reveal Platformin mahdollistamaan eri prosessien
valiseen kommunikointiin. Myyntiprosessin aikana on tarkea huomioida, mita arvoja painotetaan

viestinnassa eri segmenttien kohdalla.

Asemoituminen

Asemoituminen on yrityksen tarjooman ja imagon suunnittelua siten, etta yritys erottuu edukseen
ja pystyy saavuttamaan mieleen jaédvan aseman kohdemarkkinoilla. Hyva bréndin asemointi auttaa
ohjaaman markkinointitoimenpiteita. Asemoituminen selkeyttaa brandin ydinsanomaa: mita osta-
jan tavoitteita brandi auttaa saavuttamaan. (Kotler ym. 2012, 396.) Asemoituminen tarkoittaa myds
sitd, miten asiakkaat kuvailevat tuotteen paapiirteet (Kotler & Armstrong 2010, 233). Kaikkien or-
ganisaation jasenten tulee ymmartaa asiakaslahtoinen arvo, joka on brandin asemoitumisen pe-

rustana ja kayttaa sita paatéksenteon kontekstina. (Kotler ym. 2012, 396.)

Sapotech on ainoa yritys, joka tarjoaa jarjestelman koko teraksen valmistusprosessin seurantaan.
Sapotechin tulee pyrkia erottumaan kilpailijoista nimenomaa kokonaisvaltaisen palvelun tarjoajana.
Markkinoilla on konenakda ja laserteknologiaa kayttavien kameroiden toimittajia, mutta Sapotechin
tarjoaman kokonaisvaltaisen palvelun kaltaista toimittajaa markkinoilta ei 16ydy. Sapotechin tulee
luoda oma brandi painottamalla edella mainittuja seikkoja markkinointiviestinnassaan. Sapotechin
brandin ydinsanoma voi olla esimerkiksi: Tarjoamme koko teraksen valmistusprosessin ajaksi laa-
dunvalvonta- ja seurantajarjestelman, joka kattaa ja yhdistaa kaikki prosessin eri vaiheet. Laadun-
valvonta- ja seurantajarjestelma parantaa valmistettavan teraksen laatua, edistaa tyéturvallisuutta,

yhdistaa prosessin vaiheet ja tuo merkittavia kustannussaastoja asiakasyritykselle.
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Arvolupaus

Arvolupaus on yksi liiketoiminnan keskeisia asioita. Se kertoo, mita yritys tarjoaa asiakkailleen ja
kuinka erotutaan kilpailijoista. Arvolupaus maarittelee, kenelle tuote on tarkoitettu, kuvaa tuotteen
seka kertoo asiakkaan saamat hyddyt ja sen, miksi tuote on ainutlaatuinen. (Tuulaniemi 2011, 33.)
Hyvan asemoitumisen ansiosta onnistutaan luomaan asiakaskeskeinen arvolupaus, joka on pai-
nava syy sille, miksi asiakasyritys ostaa toimittajan tuotteita. Pelkastaan yhteyden ottamisen ja
tarpeiden tyydyttamisen sijaan taman paivan yritykset odottavat, etta heita kuunnellaan. (Kotler ym.
2012, 396.)

Sapotechin kotisivuilta 16ytyvat sanat See more. Know more. Benefit more. Namé sanat toimivat
hyvana iskulauseena ja naita voidaan pitaa asiakkaille viestittdvan arvolupauksen alkuna. Yksi-
naan nama sanat eivat tayta arvolupauksen maaritelmaa eivatka saa asiakkaan mielenkiintoa he-
raamaan. Sapotechin arvolupaus voidaan rakentaa niin sanottuun kolmitasoiseen malliin, jossa

asiakkaan mielenkiinto ja tiedon maéara kasvavat askel kerrallaan (ks. kuvio 4).

Taso 1 See more. Know more. Benefit more.

Taso2 | Reveal flaws in time. Improve quality. Advance safety. Gain cost savings.

Cost savings, high quality monitoring and real-time visualization for steel industry
Taso 3 |needs. Connects steel manufacture process stages and perform high quality
monitoring and real-time visualization of your goods.

KUVIO 4: Sapotechin arvolupaus

5.2 Myyntitapahtuman avaaminen

Ensimmainen vaihe myyntiprosessissa on myyntikeskustelun avaaminen ja tarvekartoituksen te-
keminen. Suomalaisessa myyntikulttuurissa mennaan usein suoraan asiaan sen sijaan, etta aloi-
tettaisiin tapaaminen kevyella jutustelulla. Myyntitapahtuman voi avata esimerkiksi kysymyksella
tai asian tarkeyteen viittaamalla. Ensimmaista kertaa tavattaessa on tarkeaa pystya luomaan hyva
ensivaikutelma. Voidaan sanoa, ettd myyntitapahtuman avauksessa ensimmaiset 30 sekuntia ja

30 sanaa ovat avainasemassa ensivaikutelman luomisessa. Sanojakin tarkeampaa on kuitenkin
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oheisviestinta, kuten ulkoinen olemus, eleet ja ilmeet. Albert Mehrabianen selvityksen mukaan sa-
nojen merkitys on vain 5-20 prosenttia, vastaavasti oheisviestinnan osuus on yli 50 prosenttia (Al-
bert Mehrabian 2016, hakupaiva 29.3.2016). Myyjan tulee ottaa huomioon sek& oma oheisviestin-
tansa etta neuvottelukumppanin oheisviestinta. Yksittaisten eleiden ja iimeiden seuraaminen ei
riitd, vaan on seurattava eleiden kokonaisuutta (gesture clusters). Verbaalisen- seké oheisviestin-
nan tulee tukea toisiaan ja viestittaa yhtenéistd sanomaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 383.)
Myyjan tulee tunnistaa neuvottelukumppanin viestien sanoma ja mukauttaa oma toimintansa sen

mukaiseksi (Bergstrom & Leppanen 2015, 385).

Myyntitilanteessa Sapotechin myyntihenkiléston on suunniteltava tapahtuman avaus huolellisesti.
Sapotechin edustajien oheisviestinnan tulee viestia varmuudesta ja uskomisesta omaan tuottee-
seensa. Esiintymisen taytyy olla innostavaa ja innostunutta. Suomalaisilla ei usein ole tapana vies-
tia koko kehollaan, vaan sanojen tarkeyteen luotetaan liikaa. Omaa esiintymistaan on hyva harjoi-
tella, jotta eleet, iimeet ja sanat viestittavat yndenmukaista sanomaa. Neuvottelukumppanin elekie-
len seuraaminen on erityisen tarkeaa. Mikali jokin kysymys saa neuvottelukumppanin vaivaantu-
neen oloiseksi, taytyy myyjan tunnistaa eleet ja reagoida sen mukaisesti. Neuvottelukumppanin
mahdollinen vaivaantuminen tai arsyyntyminen ei saa muuttaa myyjan omaa oheisviestintaa, vaan

puheenaihetta taytyy osata vaihtaa luontevasti sailyttaen oma itsevarma olemus.

Tarvekartoitus

Tarvekartoitusta tehtaessa myyjan on esitettava kysymyksia ja osattava kuunnella vastaukset seka
kirjata ylos myyntiprosessin kannalta oleelliset tiedot, joita hyddynnetaan myyntiprosessin seuraa-
vissa vaiheissa. Tavattaessa asiakasta ensimmaista kertaa on kysymykset suunniteltava etuka-
teen. Osa tiedoista voidaan hankkia etukateen, mutta osa joudutaan hankkimaan myyntitilanteen
aikana. Hyva keino aloittaa tarvekartoituksen tekeminen on esittaa avoimia kysymyksia yrityksen
nykytilasta. Tarvekartoituksesta ei saa missaan vaiheessa muodostua ristikuulustelua. Neuvottelu-
kumppani ei usein halua heti kertoa liiketoiminnan ongelmakohdista, vaan myyjan taytyy johdatella
keskustelu kehitysmahdollisuuksiin hienovaraisesti. Mikali johdattelusta huolimatta neuvottelu-
kumppani ei tahdo keskustella liiketoiminnan ongelmakohdista, tulee myyjan perustella kehitys-
mahdollisuuksista keskustelemisen tarkeys. Usein tarvekartoitus jaa liian vahalle huomiolle ja kol-
manteen vaiheeseen eli tuote-esittelyyn siirrytdan liian nopeasti. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
385-387.)
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Sapotechin kohdalla ei voida puhua suoraan tarvekartoituksen tekemisestd, silla kohdeyrityksella
on tarve tuotteelle. Tarkeampaa tassa vaiheessa onkin tarpeen tiedostamisen viestiminen asiak-
kaalle. Tarpeen luominen voidaan aloittaa esittamalla kysymyksia, joihin ei voida vastata yhdella
sanalla. Jos esimerkiksi kysytaan ostajaorganisaation edustajalta "Oletko tyytyvainen tuotantopro-
sessiinne talla hetkelld?”, voi vastaus olla yksinkertaisesti "Kylla.”, jolloin myyntitilanne pysahtyy
ennen kuin se kerkeaa kunnolla alkamaankaan. Kannattaakin suosia avoimia kysymyksia, jotka
toimivat loogisena keskustelun kaynnistajana. Parempia keskustelun avaavia kysymyksia ovat esi-
merkiksi: "Mitka ovat talla hetkelld tuotantoprosessinne suurimmat haasteet?”, "Kuinka paljon tuo-
tantoprosessianne voisi tehostaa?”, "Milla tavoin tuotantoprosessianne valvotaan talla hetkella?”
tai "Miten tuotanto prosessin eri vaiheet kommunikoivat keskenaan?”. Esitettdessa avoimia kysy-
myksia on varauduttava siihen, etta heti ensimmainen kysymys ei paljasta ostajaorganisaation tar-
vetta, johon Sapotechilla olisi ratkaisu. Avoimilla kysymyksilld saadaan kuitenkin aikaan vuorovai-
kutteinen keskustelu. Edella mainitun kaltaisia kysymyksia esitettdessa saadaan luultavasti johon-

kin kysymykseen vastaus, josta paastaan esittelemaan Sapotechin tuotteita luontevasti.

Tuote-esittely

Huolella tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyja kykenee esittamaan asiakkaalle sopivimman rat-
kaisun. Tuote-esittelyn ei tule olla pelkastaan myyjan yksinpuhelua, vaan tuote-esittelyn tulee olla
vastaus tarvekartoituksen esille tuomiin tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387-388.) Nykyi-
sen suhdemarkkinoinnin aikana pyritaan nimenomaan tarjpamaan parasta ratkaisua asiakkaalle
(customer-solution approach). Aikaisemmin aggressiivisempikin myyntitapa on voinut toimia, mutta
taman paivan vaatimuksena on ratkaisukeskeinen myyntityyli. (Kotler & Armstrong 2010, 497.)
Myyjan tulee tunnistaa asiakkaan kannalta oleelliset argumentit ja hyddyntaa niita osana tuote-
esittelya. Hyva argumentti on helposti ymmarrettava ja mieleenpainuva. Naita argumentteja voivat
olla esimerkiksi: lisdako palvelu turvallisuutta, tehokkuutta, mukavuutta seka voiko sen avulla saas-

taa aikaa tai kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387-388.)

Tarvekartoituksessa esille tulleet mahdolliset puutteet on saatu selville ja nyt niihin tarjotaan ratkai-
sua Sapotechin tuotteilla. Ensin on hyva tarjota ratkaisu esiin tulleisiin ongelmiin yhden oikean tuot-
teen avulla. Talloin asiakkaan on helpompi siséistaa tuote ja tdma myds osoittaa, ettd myyja on
kuunnellut tarkkaavaisesti aiempaa keskustelua. Vaikka tuote-esittely aloitetaan yksittaisella tuot-
teella, johdatellaan tilanne pisteeseen, jossa paastaan tarjoamaan tuotteiden kokonaisuutta Reveal
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Platformia. Taman kokonaisuuden avulla pystytdén tarjoamaan asiakkaalle suurin mahdollinen

hyoty ja arvo.

Visuaalisen oheismateriaalin hyodyntaminen sanallisen viestinnan tukena on erinomainen lisa
tuote-esittelyyn. Esimerkiksi esitteet, kuvat tai videot havainnollistavat tuotetta ja kuvaavat sen toi-
mintaa sanoja laajemmin. Erilaiset laskelmat, numerotiedot tai muut tutkimustulokset on hyva ha-

vainnollistaa graafisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 388.)

Sapotechin olemassa olevat esitteet yksittaisista tuotteista ovat hyvia ja niita tulee hyddyntaa myyn-
titapahtumissa jaettavana oheismateriaalina. Kuitenkin tarkeimmasta tuotteesta, Reveal platfor-
mista, ei ole omaa esitetta. Myyntitapahtuman aiemmassa vaiheessa on esitelty ja korostettu juuri
taman jarjestelman erinomaisuutta ja sen tarjoamaa maksimaalista hyotya ja arvoa yritykselle. II-
man oheismateriaalia tastd kokonaisuudesta myyntitapahtumaan tulee ristiriitaisuuksia viestitta-
essa sen tarkeydesta. On ehdottomasti luotava esite, joka kuvastaa kokonaisuutta. Platformista
kertova esite voi olla muita esitteita fyysisesti isompi, silla kyseessa on tuote, mita ensisijaisesti
halutaan myyda. Suurin esite korostaa myés sen tarkeytta. Asiakkaille on myés hyva esittada nu-
meroiden ja taulukoiden muodossa ennustettuja lukemia saastoista ja tuotannon tehostumisesta
jarjestelman avulla. Apuna myyntitapahtuman asiakaskohtaiseksi yksiloimiseksi voidaan kayttaa
esimerkiksi tarjoutumista laskemaan ja luomaan omat kaaviot juuri heidan tehtaalleen ja heidan

tuotantoprosessilleen.

OEH-analyysi

OEH-analyysi on tehokas tyokalu hyvien argumenttien I6ytamiseksi. Myyjan tulee tuoda esille omi-
naisuuksista koituvat hyodyt ja antaa asiakkaan myos itse tunnistaa hyotyja. OEH-analyysilla sel-
vitetaan tuotteen ominaisuudet, edut ja hyddyt seka analysoidaan etujen ja ominaisuuksien hyddyt
asiakkaalle. Asiakas ei koskaan osta pelkkaa tuotetta vaan tuotteesta koituvia hyotyja (Bergstrom
& Leppanen 2015, 387-388.) Ominaisuudet kertovat, mita tuote tekee tai sisaltda (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 106). Ominaisuudet voivat olla teknisia, kayttdominaisuuksia tai lisalaitteisiin liittyvia
ominaisuuksia. Tarkoin nimetyt ominaisuudet helpottavat hyotyjen I6ytamista. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 379.) Pelkastaan ominaisuuksista kertominen ei herata asiakkaan mielenkiintoa, vaan
ominaisuuksien tarjoamat hyodyt ja edut. Tuotteen edut kuvaavat sen ominaisuudet konkreetti-
sesti; miten ominaisuuksia kaytetaan ja mitd ne merkitsevat asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto
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2012, 106.) Asiakkaan vakuuttamiseksi ei riitd ominaisuuksien luetteleminen, vaan asiakkaalle tay-
tyy selvittaa ominaisuuksien tuomat edut seka kuinka saavutettavat edut hyodyttavat yritysta. Hyo-
dyt kuvaavat sen, mita asiakas saa hankkiessaan tuotteen tai menettaa paattaessaan olla hankki-
matta tuotetta. Yrityksille viestittavista hyodyista tarkeimpia ovat kustannussaastot, vaikutukset lii-
ketoimintaan, asiakaspalvelun parantuminen ja vaikutukset henkilostoon. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 379-380.) Hyodyt tulee viestia asiakkaalle tarkeysjarjestyksessa, joka mukautuu aina asia-
kaskohtaisesti (Rubanovitsch & Aalto 2012, 108).

Ominaisuudet Edut Hyodyt

Tarkka aihioiden kuvantami- | Virheiden huomaaminen tar- | Kustannussaastot, laadun
nen kasti parantaminen

Virheiden huomaaminen Kustannussaastot, tyoturval-

Kuvaaminen heti kuumana . : .
ajoissa lisuuden parantuminen

Sailididen ja uunien sisapin- | Sailididen ja uunien kayttdian

: . : : Kustannussaastot
tojen kuvaaminen piteneminen

Mahdollistaa prosessien ja

Prosessien yhdistaminen TyOvaiheiden jaljittdminen tySmenetelmien kehittamisen

KUVIO 5: OEH-analyysi

Kuviossa 5 esitelty OEH-analyysi kertoo Reveal Platform jarjestelman ominaisuuksista, eduista ja
hyodyista. OEH-analyysi on hyva apuvaline Sapotechin myyjille myyntitilanteeseen. OEH-analyysi
tulee laatia jo myyntiprosessin suunnitteluvaiheessa. Kerrottaessa asiakkaalle tuotteen ominai-
suuksista tulee valittdmasti kertoa, mité etuja ja hyotyja naistd ominaisuuksista asiakkaalle on.
OEH-analyysi on loistava tyokalu viestittdessa asiakkaalle tuotteista koituvia etuja ja hyotyja. OEH-
analyysin tulee olla Sapotechilla valmiina myyntitapahtumassa, mutta analyysia voidaan kayttaa
my0s asiakkaan sisallyttdmiseksi myyntiprosessiin. Kerrotaan asiakkaalle ominaisuudet ja johda-
tellaan asiakas oivaltamaan ominaisuuksista organisaatiolle itselleen koituvat edut ja hyddyt. Tal-

I6in asiakas oivaltaa paremmin tuotteen edut ja hyddyt ja vakuuttuu sen tarpeellisuudesta.
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5.3 Neuvotteluvaihe

Onnistuneesta tuote-esittelysta huolimatta asiakas todennakdisesti esittaa vastavaitteita. Vasta-
vaitteen syy voi olla jarkiperainen tai psykologinen. (Kotler & Armstrong 2010, 498.) Vastavaitteita
ei saa nahda negatiivisena seikkana, vaan vastavaitteet enemmankin kertovat siita, etta asiakas
on kuunnellut tuote-esittelyn. Vastavaitteet perustuvat yleensa epailykseen tuotteen kestavyy-
desta, mahdollisiin huonoihin kokemuksiin vastaavista tuotteista tai tuotteen hintaan. Myyjan tulee
selvittad, perustuvatko vastavaitteet annettujen tuotetietojen puutteellisuuteen. Annettu vastavaite
ei valttamatta tarkoita, etta asiakas epailee tuotetta, vaan vastavaite voi olla myos ostosignaali.
Vastavaitteen esittdminen voi tarkoittaa myos asiakkaan halua saada lisétietoja tuotteesta tai vah-

vistusta ostopaatoksen tekemiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 389.)

Asiakkaalla on todennakdisesti aina vastavaitteita, epailyksia tai lisakysymyksia tuotteesta. Naita
vastavaitteita ei missaan nimessa saa nahda negatiivisena asiana, vaan vastavaitteita kohdatessa
Sapotechin myyntihenkiloston on reagoitava valittomasti kysymalla, mika mahdollisesti mietityttaa
asiakasta. Jos asiakas eparoi tai vaikuttaa silta, etta han ei kerennyt sisaistamaan juuri pidettya

esitysta, on paakohdat hyva kerrata lyhyesti ja ytimekkaasti.

Yleisin vastavaitteen syy on hinta. Myyjan tehtava on kaantaa hintakeskustelu tuotteen tarjoamien
hyotyjen kasittelemiseen. Lisaksi on tarkead ymmartaa, etta hintaan liittyva vastavaite ei tarkoita
hinnan olevan liian korkea vaan kertoo enemmankin asiakkaan kaipaavan lisaa perusteluja hin-
nalle. Hinnasta neuvotteleminen voi olla signaali kaupan syntymisesta. Asiakas on valmis osta-
maan, mutta haluaa viela tarkistaa, onko hinnassa neuvotteluvaraa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
387.)

Hintakeskusteluun paastaessa asiakas on kaytanndssa tehnyt jo ostopaatoksen. Hintakeskustelu
on hyva kaantaa keskusteluun, jossa kerrotaan yksityiskohtaisesti, misté hinta koostuu ja mita kaik-
kea se pitaa sisallaan. Myytaessa Sapotechin tuotteita kyseessé on aina iso B-2-B -kauppa ja hin-
noittelun osalta kaupan vahvistajana voidaan kayttaa pakettihinnoittelua. Erinomainen mahdolli-
suus on Reveal Tap -tuotteen hyodyntaminen Platformia myytaessa. Reveal Tap on kustannuksil-
taan murto-osa kahdesta muusta tuotteesta ja sen avulla voidaan sinetéida kauppa, antamalla se
esimerkiksi iimaiseksi asiakkaalle ja taten mahdollistamalla kokonaisen Platformin toimittaminen.
Tuotetta hinnoitellessaan Sapotechin on hyva jattdad mahdollisuus pieneen hinnan alennukseen,
joka voi osoittautua ratkaisevaksi tekijaksi kaupan syntymisessa. Hinnan alentamisen tulee olla
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maltillista eika alennusta saa antaa liian helposti. Mikali hintaa lasketaan liian paljon lian nopeasti,

voi asiakas tulla epaluuloiseksi siita uskooko myyja itsekaan tuotteen erinomaisuuteen.

Myyntityon kehittyessa tuotevetoisesta markkinavetoiseksi taytyy yritysten silti erottautua kilpaili-
joista. Erottautuminen tapahtuu esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle arvoa tuottavaa (Value-added
service) palvelua tunnistamalla ja tyydyttamélla asiakkaiden tarpeet. Taman tyyppista myyntityota
voidaan kutsua konsultoivaksi myynniksi. Myyntihenkilosto on avainasemassa kilpailijoista erottau-
tumisessa, koska myyjat luovat perustan palvelun tuottamiselle. Tarkeimmat asiakkaan arvostamat
luonteenpiirteet myyjissa ovat yrityksen ja tuotteen tunteminen, vuorovaikutustaidot, asiakaslahtoi-
syys seka halukkuus pitkaaikaiseen yhteistydhon. Myyntihenkiloston kyky konsultoivaan myyntiin,
asiakkaan liketoiminnan ymmartamiseen ja ongelman ratkaisijana toimimiseen perustuu naihin
neljaan luonteenpiirteeseen. (Bradley 1995, 710-711.) Myyntiprosessin neuvotteluvaiheessa stra-
tegiaan kuuluu lisaarvon tuottaminen asiakkaalle. Lisaarvo on kilpailukeino, joka toteutetaan esi-
merkiksi alentamalla tuotteen hintaa tai lisaamalla tuotteesta saatavaa ja asiakkaan kokemaa hyo-
tya. (Tuulaniemi 2011, 37-38.)

Sapotechin markkinointiviestinnan nakyvin ja tarkein osa-alue on henkildkohtainen myyntityd. Hen-
kilokohtaisen myyntityon suurin haaste on arvon kommunikoiminen asiakkaille. Sapotechin tuotteet
tuovat asiakkaalle arvoa, mutta arvoista viestiminen asiakkaalle ei ole yksinkertainen prosessi.
Ydinarvot, joita Sapotech haluaa viestia asiakkaille, ovat kustannussaastot, tuotannon tehostumi-
nen seka laadun paraneminen. Lisaksi jatkuvaa arvon tuottamista asiakkaalle pidetaan tarkeana
asiana. Sapotechin tuottamat palvelut tuottavat myds hyvaa pr- ja markkinointimateriaalia asiak-

kaille.

Arvojen viestimisen tulee korostua ja toistua koko myyntitapahtuman ajan. Tuotteiden tuoma arvo
taytyy pystyd myds perustelemaan aukottomasti. Perusteltaessa asiakkaalle hanen saamaansa
arvoa tulee viestinnassa hyddyntaa visuaalisia ja konkreettisia esimerkkeja tuotteiden tarjoamista
hyddyista. Kuvaajien ja taulukoiden avulla voidaan esitelld teoreettisia mahdollisuuksia, joita tuot-
teiden avulla voidaan saavuttaa. Tehokkain tyokalu arvon viestimiseen on koemittauksista saatujen
tulosten esitteleminen ja analysointi. Mittaustuloksia esittelemélld voidaan hyvin perustella laitteis-
ton tarjoamat kustannussaastot ja laadun parantuminen. Myyntitilanteessa voidaan hyddyntaa
aiemmin suoritettujen mittausten tuloksia. Jos muualla tehdyt mittaustulokset eivat riita vakuutta-

maan asiakasta, voidaan asiakkaalle tarjota laitteisto koekayttoon. Tarjottaessa laitteistoa lyhyt ai-
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kaisesti vuokralle taytyy asiakkaalle viestittda kyseessa olevan vain heille tarjottava poikkeukselli-
nen mahdollisuus, jotta asiakas kokee itsensa tarkeaksi. Tallainen toiminta ei kuitenkaan ole Sa-
potechin kannalta kannattavaa, joten sita tulee kayttaa vain merkittavien asiakassuhteiden luo-

miseksi.

Asiakkaalle kannattaa my0s mainita mahdollisuuksista hyodyntaa jarjestelman kayttoonoton yhtey-
dessa saatavasta positiivisesta julkisuuskuvasta. Kayttoonoton yhteydessa paikalle voidaan pyytaa
median edustajia ja tehda esimerkiksi lehtiartikkeli uuden innovaation hyddyntamisesta teraksen
valmistusprosessissa energian saastamiseksi. Asiakas saa tuotannon parantumisen liséksi good-
will-arvoa itselleen. Myds osakkeiden omistajille pystytaan kertomaan positiivista viestia kustan-
nussaastojen ja uusien investointien muodossa. Kaikki mahdolliset myyntiargumentit tulee hyodyn-
taa jokaisessa myyntiprosessissa. Pr- ja markkinointimateriaalin saaminen eivat kuitenkaan yksi-
naan ole peruste asiakkaan ostopaatoksen tekemiselle, mutta ovat késittelemisen arvoisia asioita

ja lisdarvoa tuottavia seikkoja myyntiprosessiin.

5.4 Kaupan paattaminen ja jatkotoimenpiteet

Asiakkuuden syntymisen kannalta kaupan paattaminen on myyntiprosessin tarkein vaihe. Asiakas
voi esittda ostosignaalin milloin vain tuote-esittelyn aikana tai jalkeen. Ostosignaali ei valttamatta
ole ilmiselva, vaan asiakas voi esimerkiksi kutsua paikalle kolmannen osapuolen tai tiedustella
tuotteen toimitus- ja maksuehtoja. Vaikka asiakas ei antaisi selvaa ostosignaalia, on myyjan pois-
tuttava mukavuusalueeltaan rohkeasti ja ehdotettava kauppaa. Pelko kielteisesta paatoksesta ei

saa estaa myyjaa ehdottamasta kauppaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 125.)

Sapotechin myyntihenkildston taytyy tunnistaa ostosignaali ja ehdottaa kauppaa valittdmasti. Mikali
asiakas eparoi ostopaatoksen tekemista, on myyjan selvitettava, mista epardinti johtuu. Vaikka ta-
han saakka myyntiprosessien paatoksenteko on viivastynyt, ei myyntihenkildstd saa olettaa asiak-
kaan kaipaavan aina mietintaaikaa, vaan kauppaa on ehdotettava rohkeasti. Paatékseen voidaan
paasta tekemalla pienempia osaratkaisuja ja ostopaatoksen jalkeen myyjan tulee tukea asiakkaan
tekeméaa ostopaatosta. Mikali paatoksentekoa paatetaan lykata, on myyjan oltava aktiivinen har-

kinta-aikana ja sovittava seuraava yhteydenoton ajankohta.
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Kaupan tekemisen jalkeen luodaan mydnteista yrityskuvaa ja pohjaa tuleville kaupoille pitamalla
kiinni sovituista toimitusehdoista ja huolehtimalla tuotetuesta ja -tyytyvaisyydesta (Kotler & Arm-
strong 2010, 499). Useat yritykset laiminly6vat jalkitoimenpiteet reklamaatioiden pelossa. Mahdol-
listen reklamaatioiden nopea ja huolellinen kasittely ovat yksi tarkea osa myyntiprosessia, silla ne
voivat olla myds mahdollisuus lisamyyntiin ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Myyjaorgani-
saation on tarkeaa kuulla ensimmaisena mahdollisista toimituksen virheista tai puutteista yrityksen
maineen ja asiakastyytyvaisyyden sailyttamiseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2010, 162.) Yhteydenpito
kaupan paattamisen jalkeen on valttamatonta, jos halutaan varmistaa asiakastyytyvaisyys ja luoda

pitkakestoinen asiakassuhde (Kotler & Armstrong 2010, 499).

Toimituksen jalkeen Sapotechin on hyva olla yhteydessa ostajaan varmistaakseen, etta asennus
on sujunut oikein, jarjestelman kaytto onnistuu seka tiedustellakseen asiakkaan tyytyvaisyytta. Yh-
teytta pitamalla varmistetaan, ettei ratkaisemattomia ongelmia ole syntynyt ja asiakas vakuutetaan
siita, etta heista ollaan aidosti kiinnostuneita. Reklamaatioiden kasittely mahdollistaa asiakassuh-
teen sailymisen seka oman myyntiprosessin kehittamisen tulevaisuudessa. Kaikki mahdollinen kri-
tiikki tuotteesta on otettava avoimesti vastaan, silla se on ainoa keino kehittaa palvelua ja omaa
toimintaa. Sapotech voi saada asiakkaalta reklamaation tai yhteydenoton, jossa asiakas kertoo
olevansa tyytyvainen laitteistoon, mutta se ei mittaa tai valvo jotain tiettya prosessia. Sapotech ei
saa ajatella tata negatiivisena asiana vaan mahdollisuutena lisamyynnille. Asiakkaalle voidaan tar-
jota uutta laitetta, joka ratkaisee asiakkaan ongelman taydentamalla jo olemassa olevaa kalustoa.
Nain saavutetaan lisamyyntia ja asiakastyytyvaisyys paranee pystyttdessa ratkaisemaan heidan

ongelmansa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTOIMENPITEET

Taman opinnaytetyon aiheena oli Sapotechin ja Outokummun valisen asiakassuhteen kehittami-
nen ja syventaminen. Asiakassuhteen kehittdmiseksi tulee tuntea Outokummun ostoprosessi ja
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Kun ostokayttaytyminen tunnetaan, voidaan oma myynti-
prosessi rakentaa vastaamaan Outokummun odotuksia. Arvotuotannon integroiminen osaksi
myyntiprosessia takaa sen, ettd tuotettu arvo saadaan onnistuneesti viestittya asiakkaalle. Opin-
naytetyon tehtavana oli tarjota Sapotechille ratkaisumalleja ja tyokaluja Outokummun johtoportaan

vakuuttamiseksi ja palvelukokonaisuuden tuottaman arvon viestimiseksi.

Tama projekti auttaa Sapotechia syventdamaan asiakassuhdettaan Outokummun kanssa ja saa-
maan arvokkaan referenssin tulevia myyntiprosesseja varten. Esittelimme opinnaytetydssa Sapo-
techille markkinointikeinoja kuten OEH-analyysin, joka auttaa myyntiprosessin rakentamista. Arvo-
tuotannon integroiminen osaksi myyntiprosessia parantaa merkittavasti Sapotechin toimintatapoja.
Loimme oma-aloitteisesti Sapotechille arvolupauksen. Arvolupaus kiteyttaa tekijat, miksi Outokum-
mun tulee ostaa Sapotechin tuotteita. Arvolupausta voidaan hyddyntaa kaikissa Sapotechin mark-
kinointimateriaaleissa ja verkkosivuilla. Taméan vuoksi arvolupaus laadittiin englanniksi. Sapotechin
tarkoituksena on tulevaisuudessa laajentaa toimintaa ulkomaille. Tata opinnaytetyota voidaan hyo-

dyntaa perustana laadittaessa toimintasuunnitelmaa kansainvalisille markkinoille.

Kansainvalisille markkinoille siirryttdessa tulee ottaa huomioon erilainen ostokayttaytyminen, kay-
tettavat kielet, erilaiset lait, valuuttojen arvon heilahtelu ja epavakaat poliittiset olosuhteet. Myos
mahdollinen tuotteen tai palvelun uudelleen suunnittelu tai muotoilu on otettava huomioon, jotta se
vastaa asiakastarpeita ja -odotuksia. Vaikka uusi markkina-alue olisi maantieteellisesti lahella, voi
liketoimintakulttuuri poiketa paljonkin kotimaisesta. Kansainvaliset markkinat mahdollistavat asia-
kaskunnan laajentamisen ja suurempien voittojen tekemisen. Toimimalla kansainvalisesti vahen-
netaan riippuvuutta yksittaisestad markkina-alueesta. (Kotler ym. 2012, 68-69.) Jokaista maata var-
ten, joihin toimintaa laajennetaan, tulee laatia oma markkinointistrategia. Jokainen maa vaatii yksi-
I6llisen markkinointitavan, jotta voidaan tunnistaa ja tayttaa tyydyttaméattomat tarpeet. (Sherlekar &
Sherlekar 2010, 475.)
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Jatkotoimenpiteena télle opinnaytetydlle voisi miettid mahdollisuuksia monistaa tassa projektissa
esiteltyja keinoja muihin Suomessa ja ulkomailla toimiviin teréksen tuottajiin. Opinnaytetyon tyos-
tamisen aikana on kaynyt ilmi, ettd Sapotechin tarjouksien kasittelyaika on pitka. Jatkotutkimuk-
sena voisi selvittaa, mitka seikat pidentavat tarjouksien kasittelyaikoja ja pohtia keinoja, joilla tar-
joukset saataisiin kotiutettua nopeammin tai saataisiin edes hylkaava paatos. Tutkimuksessa voi-
taisiin my0s tutkia terasteollisuuden ostoprosessia tarkemmin ja yrittaa loytaa tekijoita, jotka selit-
tavat pitkaa ostoprosessia. Kun Sapotechin laitteet ovat olleet kaytossa asiakasyrityksisséa, jatko-
tutkimusta voitaisiin tehda myds Sapotechin laitteiden kaytdssa iimenevista kustannussaastoista ja
laadun parantumisesta. Konkreettiset luvut ja prosentuaaliset arvot liséisivat referenssien arvoa

entisestaan.
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7 POHDINTA

Projektin tarkoitus on esitella yleisia markkinoinnin teorioita ja antaa tyokaluja Sapotechille asia-
kassuhteen syventamiseen Outokummun kanssa. Opinnaytetyon tehtava on tarjota Sapotechille
ratkaisumalleja ja tyokaluja Outokummun johtoportaan vakuuttamiseksi ja palvelukokonaisuuden
tuottaman arvon viestimiseksi. Opinnaytetyo on toteutettu kehittamisprojektina. Erillista produktia

tai tutkimusta ei ole tehty, vaan raportti itsessaan on kehittamisprojektin lopputuote.

Tiedonhakua ja suunnittelua vaikeutti aiheen ainutlaatuisuus. Tiedonhakuprosessin aikana ei 10y-
tynyt vastaavaa tyota, jota olisi voinut hyddyntaa opinnaytetyon rakenteen suunnittelussa. Opin-
naytetyon rakenteen suunnittelu ja aiheen rajaaminen olivat haastava ja aikaa vieva osuus. Toi-
meksiantajalla oli paljon toiveita kasiteltavien aihealueiden suhteen. Alun perin suunniteltu aihe oli
todella laaja ja kasitti tarkastelun useiden asiakasyritysten kannalta. Alkuperaisesta markkinointi-
strategian suunnittelusta paadyttiin lopulta kasittelemaan asiakassuhteen syventamista kohdeyri-
tyksen kanssa. Opinnaytetyd paatettiin rajata koskemaan ainoastaan Sapotechin ja Outokummun

valista asiakassuhdetta.

Opinnaytetyon aihealueen rajauksen jalkeen taytyi valita sovellettavat teoriat. Opinnaytetyon si-
saltd muuttui paljon projektin alkuvaiheessa. Aluksi oli tarkoitus tehda erillinen tietoperusta, jota
olisi seurannut varsinainen tyon osuus. Kuitenkin hyvin pian paadyttiin kayttdmaan niin sanottua
vetoketjumallia eli jokaista teoriaosuutta seuraa valittomasti asian tarkastelu toimeksiantajan kan-
nalta. Toimeksiantajalla ei ole entuudestaan markkinointikokemusta, joten vetoketjumallin kaytta-
minen parantaa opinnaytetyon luettavuutta seka toimeksiantajan etta muiden aihetta tuntematto-
mien lukijoiden kannalta. Vetoketjumallin hyddyntaminen helpotti teoreettisen viitekehyksen raken-
tamisessa, koska jokaisen teoriaosuuden jalkeen jouduttiin arvioimaan teorian soveltuvuutta kay-
tantoon. Tietoperustaa varten etsittiin lukuisia markkinoinnin kirjoja, e-kirjoja, artikkeleja ja tutki-
muksia. Suurin osa kaytetyista kirjoista on englanninkielisia, mutta myds suomenkielisia kirjoja hyo-
dynnettiin. Kirjalahteita valittaessa pyrittiin [dytamaan alkuperaislahteita, mika oli aikaa vievaa.

Opinnaytety6 on esitelty toimeksiantajalle ja saadun palautteen mukaan opinnaytetyon tavoitteet
on saavutettu. Toimeksiantaja totesi opinnaytetyon olevan hyodyllinen ja esiteltyja markkinointiteo-
rioita aiotaan jatkossa hyodyntaa. Erityisesti toimeksiantajalle luotuun arvolupaukseen oltiin todella
tyytyvaisi, ja sita aiotaan hyddyntaa Sapotechin verkkosivuilla ja markkinointimateriaaleissa.
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Opinnaytety6n aihealueen ja kaytettavan viitekehyksen suunnitteluun tarvittiin enemman aikaa kuin
alun perin oli ajateltu. Tasta johtuen suunniteltu aikataulu viivastyi hieman, mutta loppukirin ansi-
osta ty0 valmistui lopulta takarajaan mennessa. Tyon sisallon kehittaminen alkuperaisesta suunni-
telmasta oli vaistamatonta ehyen kokonaisuuden rakentamiseksi. Suunnitteluun kaytettyyn aikaan
voidaan olla tyytyvaisia. Koska taman tyyppisen opinnaytetyon tekemiseen ei ollut valmista mallia,
saimme suunnitella koko projektin toteuttamisen alusta loppuun itse. Nain ollen saimme arvokasta

kokemusta projektin suunnittelusta ja lapiviemisesta.

Projektityoskentelyn lisaksi opimme paljon muutakin. Kasiteltyjen asiakokonaisuuksien hahmotta-
minen parantui huomattavasti ja opinnaytetyota tehdessamme huomasimme kuinka asiakokonai-
suudet liittyvat toisiinsa. Koulussa opittujen teorioiden sisalto ja kayttotarkoitus selkeytyivat opin-
naytetyota tehdessamme. Aiemmin teoriat olivat irrallisia, mutta nyt ne ovat hahmottuneet selkeiksi
kokonaisuuksiksi. On ollut palkitsevaa oivaltaa, kuinka kaytetyt teoriat nivoutuvat toisiinsa ja niille

on selkea tarve tydeldamassa.
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REVEAL CAST (1/4) LITE 1

Reveal

CAST

Surface Quality Monitoring
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See more. Know more. Benefit more.
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REVEAL CAST (2/4)
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REVEAL CAST (3/4)

Whatis Reveal CAST ?

Hot surface visualization Features

» Unprecedented details revealed « Image data storage

» Laser illuminated, online imaging of » Defect marking tools

continuous casting » Up-to-date cast product listing

» Visual defect detection « Reporting and searching tools
Great user experience Customer support

» User-centered design + Online customer support

« Intuitive web user interface « Customer Collaboration Programme

» Tablet support
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REVEAL CAST (4/4)

Reveal CAST is the complete solution for monitoring cast products at the earliest
possible stages of your process. Visual data of target surface condition is available
online in unprecedented detail and presented utilizing an intuitive user interface.

Reveal CAST applies to continuously cast products such as slabs,
blooms, cast billets and also to hot bands, rolled billets or tubes.

Once acquired, Reveal CAST can be extended with additional
measurement units and features according to specific needs.

Reveal CAST is defined and delivered in close cooperation with your experts.

Reveal CAST is available as a system delivery or as a service.

Sapotech
Paavo Havaksen tie 5 D sos70 Oulu FINLAND
sales@sapotech.fi +358 45 8662 221

www.sapotech fi
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REVEAL TAP (1/4) LITE 2

Reveal

TAP

Metal Tapping Monitoring
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See more. Know more. Benefit more.
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REVEAL TAP (2/4)

Reveal TAP Metal Tapping Monitoring

* Sharp and clear visualizabon of
process
* Automato flow detection

* Production capacity optimization

* Real tme ndition g BENEE
. Mm;;wmquﬂyw m@n’?“:q * Reporting tools » Maintenance optimization
R * Process tracesbility = Energy saving

. |

Reveal TAP consists of a Reveal
Platform and one or more imaging
units for vanious spectral areas.
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REVEAL TAP (3/4)

Tapping 1822015 180

Whatis Reveal TAP?

Molten metals flow visualization Features
» Unprecedented details of tapping = Video and measurement data storage
flow revealed « Annotation tools
* Online imaging and measurement » Automatic flow quality monitoring
of molten metal flows * Reporting and searching tools
» Visual phase separation of slag « Integration to manufacturing systems

and metal (non ferrous)
« All data documented and stored
for off-line use Customer support
* Online customer support

Great user experience
» Real time display for control room
« Easy to use web user interface for
off-line use
» User friendly design
« Tablet support

22 &

See more. Know more. Benefit more.
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REVEAL TAP (4/4)

Reveal TAP is the complete solution for monitoring molten metal flows during tapping.
Visual data is available online in unprecedented detail and presented utilizing an intuitive web
based user interface. Once acquired, Reveal TAP can be extended with additional
measurement units and features according to specific needs.

Reveal TAP is defined and delivered in close cooperation with your experts.

Sapotech
Paavo Havaksen tie s D 20570 Oulu FINLAND
sales@sapotech.fi +3538 45 5662 221

www . sapotech.f
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REVEAL 360 (1/4) LITE 3

Reveal

Refractory Condition Monitoring

SAruilEwn

See more. Know more. Benefit more.
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REVEAL 360 (2/4)

Reveal 3 6 0 Refractory Condition Monitoring

* High precision image data online optimization capacity optimization
+ Easy to use web user interface * Product fraceability + Energy saving
ﬂ‘ ~§
4’ :
REVEAL
Cloud Service Platform

Reveal 350 consists of a Reveal
Piatform and one or more sensor
units. Equipment for the lance
and sensor unit can be fixed or
mobile.
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REVEAL 360 (3/4)

Whatis Reveal 360 ?

Hot surface visualization Features
* Unprecedented details revealed « Image data storage
« Laser illuminated, online imaging » Defect marking tools
and measurement of inner surfaces « Up-to-date process listing

= Visual defect, slag accumulation and » Reporting and searching tools
wear detection

Great user experience Customer support
* User friendly design * Online customer support
« Intuitive web user interface * Customer Collaboration Programme

» Tablet support

See more. Know more. Benefit more.
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REVEAL 360 (4/4)

glo

peiatufe condition. A lance with its
introduced inside the target and quickly collects data from the whole surface by rotating
at 360 degree angle in a few steps.

Visual data of target surface condition is available online in unprecedented detail
and presented utilizing an intuitive user interface.

Once acquired, Reveal 360 can be extended with additional measurement units
and features according to specific needs.

Reveal 360 is defined and delivered in close cooperation with your experts.

Reveal 360 is available as a system delivery or as a service.

Sapotech
Paavo Havaksen tie s D 20570 Oulu FINLAND
sales@sapotech.fi +353 45 8662 221

www .sapotech.fi
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. Reveal CAST - Surface quality monitoring

@ Reveal 360 - Refractory monitoring
@ Reveal TAP - Metal flow monitoring
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