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Tama opinnaytetyt kasittelee markkinointisuunnitelmaa ja operatiivisen markkinoinnin
keinoja business to business -markkinoinnissa. Kohdeyrityksena on yritys x. Tavoitteena on
kuvata x yhtién b-to-b -myyntimallia ja tyotuolien markkinointia peilaten sité teoriasta
I6ydettyihin ohjeisiin ja tutkimustuloksiin. Tavoitteena on my6s tutkia yhtion myyjien
olemassa olevaa osaamista tydtuolien henkilékohtaisessa myyntitydssa ja markkinoinnissa.
Paatavoitteena on antaa toimintasuosituksia sekd markkinointisuunnitelman tekoon etté
myyntitydhon. Tutkimus toteutettiin seké kvantitatiivisella etta kvalitatiivisella menetel-
malla.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkastellaan lyhyesti yhtiéta ja tuotetta, markkinoin-
tisuunnitelman eri vaiheita ja sen suunnittelua seka operatiivisen markkinoinnin eri muo-
toja. Teoreettinen osuus késittelee myods yhtion operatiivista markkinointia. Operatiivinen
markkinointi b-to-b -myynnissa sisaltaa sisaisen markkinoinnin, suoramarkkinoinnin ja
henkilokohtaisen myyntitydn. Tutkimus sisdltédd yhtion myyjille suunnatun kyselyn, jonka
avulla selvitetddn myyjien asiantuntemusta ja osaamista. Yhtion myyntity6ta tekevilla
henkil6illa on paljon osaamista ja tietoa henkilékohtaisesta myyntitydsta ja tuotteen
markkinoinnista.

Kyselyn tuloksena saatiin paljon hyvia vinkkeja tyétuolien myynnin kehittamiseksi. Tutki-
mustulokset kéasitellaédn teemoittain. Opinndytetyodn teoriaosan perusteella voidaan tode-
ta, ettéd kattavan markkinointisuunnitelman huolellinen suunnittelu ja toteutus ovat tar-

keita tekijoitd, kun halutaan toteuttaa tehokkaita ja menestyvid myyntikampanjoita. Li-

séksi voidaan todeta, ettéd paastékseen entistd parempaan markkinointiin ja myyntiin yri-
tyksessa kannattaa tehda saanndéllisin valiajoin asiakastutkimuksia, joissa selvitetaan asi-
akkaiden mielipiteita ja reagointia tuotteeseen ja hinnoitteluun, palveluun ja yritykseen.

Asiasanat: business to business -markkinointi, suoramarkkinointi, henkilékohtainen myyntityd,
markkinointisuunnitelma
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This Bachelor’s thesis deals with methods of marketing plan and operative marketing in
business to business marketing. The target company of this thesis is x company. The pur-
pose of this thesis is to describe the company’s business to business trade and also mar-
keting of office chairs and describe them with literature and the results of the study.
Another purpose is to explore expert knowledge of the company’s salespersons in market-
ing and selling of office chairs. The overall aim of the study is to give recommendations to
the planning of marketing and sales. The study was based on both quantitative and quali-
tative methods.

The theoretical part of the study investigates briefly the company and office chairs, the
steps of the marketing plan and the forms of operative marketing. In addition, it ex-
amines company’s operative marketing. In business to business selling operative market-
ing includes internal marketing, direct mail advertising and personal selling. This study
also includes a survey among the salespersons of company. The survey aims at clarifying
the know-how and expert knowledge of the salespersons of marketing and selling. There
is a lot of know-how in personal selling and product marketing among salespersons in
company.

The results of the survey gave good advice to develop the sales of office chairs. The re-
sults are analysed thematically. According to the results of theoretical part of the study it
can be concluded that the conscientious planning and implementation of the marketing
plan are important conditions for effective and successful sales campaigns. Although the
literature suggests that to have a continually better marketing and trade it is worth doing
customer surveys regularly which clarify customers’ response and opinions towards the
products, pricing, service and company.

Key words business to business marketing, direct marketing, personal selling, marketing plan
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee yhtid x:n markkinointia ja myyntid. Yhtion toimiala on bu-
siness to business -myynnissa, joten sen markkinointikin on b-to-b -markkinointia, joka

on yrityksilta yrityksille suunnattua markkinointia ja myyntia.

Bergstrom ja Leppéanen kuvailevat kirjassaan, etté yritykselle markkinointi on toimin-
taa, joka nakyy eniten ulospéin. Sen mukaan ihmiset muodostavat kasityksen yritykses-
t4, sen tuotteista ja palvelusta. Asiakkaille markkinointi on tarkeéa keino saada tietoa
niin tuotteista kuin palveluistakin, joita sitten vertailla eri toimittajien kesken. Nykyai-
kainen b-to-b -markkinointi on paljon muutakin kuin vain mainontaa ja myyjan tyota.
Se on naiden kahden lisaksi myds esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutki-
mista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista seka heidan toiveidensa tyydyttamista.
(Bergstrom & Leppénen 2007: 7-15.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointi on ennen kaikkea ihmisten valista vuoro-
vaikutusta. Sita tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen vuoropuheluun. Markkinoinnin oh-
jaus on osa myynnin ohjausta, koska ne ovat toisiinsa sidoksissa. Markkinointi ja myynti
kokonaisuutena ovat prosessi, johon laitetaan panoksia tavoitteena aikaansaada pitkal-
14 aikavélilla kannattavaa liiketoimintaa. Asiakkaiden tarpeet ja tapa tydskennella
muuttuvat. Markkinoijan on tarkedd pysya kehityksessa mukana ja seurata muutoksia
sekd kehittda markkinointiaan menestyékseen kilpailussa. (Bergstrom & Leppénen 2007:
21-32.)

Yhtio x:n yksi markkinoinnillisista tavoitteista on lisata yhtion tyétuolien myyntia ja
markkinaosuutta. Tdméan vuoksi tein yhtiélle kartoituksen tyétuolien markkinoinnin ja

myynnin edistdmiseksi.

Tyo6ssani kuvaan yhtién b-to-b -myyntimallia ja ty6tuolien markkinointia seka teoriasta
I6ytédmiani ohjeita b-to-b -markkinoinnista sekd myynnista. Yhtion myyntity6ta tekevil-
le henkildille suunnatussa kyselytutkimuksessa selvisi muun muassa, etta myyjat hyo-
dyntavat aktiivisesti yhtion suoramarkkinointimallia kayttamalla sita tyokalunaan, myy-
jien tuotesuuntautuneisuus on yhtion tavoitteiden mukaista ja etté parhaiten tuotetie-
toa saadaan kollegoilta seka yhtion internet-sivuilta. Tutkimuksessa selvisi myos, kuinka
myyjét toteuttavat henkilékohtaista myyntityota yhtié x markkinointimallin mukaisesti.
Lisaksi tutkimuksessa tuli esille erilaisia keinoja edistad/kehittédd henkilokohtaista
myyntitydtéa: myyntiesittelyyn valmistautuminen, asiakkaan tarpeiden kartoitus ja os-

topaatdkseen vaikuttaminen, keinoja paattéad kauppa seka ajankayttévinkkeja.



Selked, kattava ja toimiva markkinointisuunnitelma on lahtékohta onnistuneelle tuot-
teen myyntikampanjalle. Kattava ja tavoitehakuinen kartoitus tai tutkimus kannattaa
tehd& ennen suunnitelman luomista, silla se luo hyvéan perustan markkinointisuunnitel-
malle. Nain markkinointisuunnitelmasta saadaan enemman hyotya myés myyntityéhon

ja se toimii kdytannon tydvalineend, jossa ovat mukana vastuualueet ja aikataulut.



2 TAVOITE, TARKOITUS JA RAJAUS

Ty6n tavoitteena oli kuvata yhtion b-to-b -myyntimallia ja tyétuolien markkinointia pei-
laten sita teoriasta l6ytamiini ohjeisiin. Liséksi tavoitteena oli kartoittaa kyselytutki-
muksella yhtion myyntityota tekevilta tydntekijoilta olemassa olevaa osaamista, eli ns.
hiljaista tietoa, tyotuolien henkilokohtaisesta myyntitydsté ja markkinoinnista. Yhtién
myyntitydté tekevilla henkildilld on paljon osaamista ja tietoa henkilékohtaisesta
myyntitydsta ja tuotteen markkinoinnista. Tavoitteena oli myds kerata tietoa suora-
markkinoinnin hyddyntamisesta ja kartoittaa myyjien tuotesuuntautuneisuutta, jotta si-

saisen markkinoinnin avulla voidaan ohjata myyntid yhtién kannalta edullisemmaksi.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia siihen ongelmaan, miten kehittaa ja edistaa henkilo-
kohtaisessa myyntitydssa yhtion tydtuolien markkinointiviestintda ja myyntid. Tutki-
muksen tarkoituksena on keratéa sellaista tietoa, joka edesauttaa yhtion tydtuolien
markkinointia ja myyntia. Myyjien tyotuolimallien tuotesuuntautuneisuuden kautta
saadaan johdolle tietoa, miten sisdistd markkinointia kannattaa suunnata, jotta myyji-
en tuotemix on mahdollisimman paljon yritystavoitteiden mukainen. Liséksi tutkimuk-
sen kautta saadaan tietoa tulevia markkinointisuunnitelmia ja suoramarkkinointikam-

panjoita varten.

Tulosten kautta voidaan olemassa olevaa osaamista jakaa myyjien kesken ja mahdolli-

sesti nain edistaa tydtuolien markkinointia ja myyntia.

Nakokulma opinndytetydssani on business to business -markkinointi yhtion toimialasta
johtuen. Koska yhtion myyntimalli perustuu henkilékohtaiseen myyntityéhon ja sen tu-
kena olevaan suoramarkkinointiin, kuvaan tydssani erityisesti naita operatiivisen mark-
kinoinnin eli kaupankayntimarkkinoinnin osa-alueita. Tutkimuskyselyn kohderyhména
olivat yhtion kaikki budjettivastuulliset myyntitydté tekevat henkilot, joita oli yhteensa

23 henkilda. Kyselytutkimus koski x yhtién kaikkia tydtuolimalleja.
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3 YRITYS JA TUOTEKUVAUS

Tassa luvussa kuvataan lyhyesti yhtiotd, liikeideaa ja organisaatiota seka toimintakent-
taad. Tuotekuvauksessa kerrotaan yhtion eri tydtuolimalleista, niiden myynnista ja ta-

voitteista.

3.1. Yhtid x

Yhtid x on Suomessa toimiva myyntiyhtid. Konserni kehittéad, valmistaa ja markkinoi
laajaa ja monipuolista kalustemallistoa toimisto- ja julkitilojen sisustamiseen. Liike-
toiminta perustuu b-to-b -myyntiin. ( x yhtidn kotisivut, 2008.)

Yhtiolla on omat myyntiyhtiét monissa Euroopan maissa, kuten mm. Suomessa, Ruotsis-
sa, Norjassa, Tanskassa. Yhtiolla on myyntinayttelyita ja jalleenmyyjia eri puolilla
Suomea. Yhtiolla on I1SO 9001 ja 14001 -laatusertifikaatit. ( x yhtion kotisivut, 2008.)

3.2. Tuotteena tydtuolit

Yhtiolla on useita eri tydtuolimalleja erilaisiin tarpeisiin. Kaytan tuotemalleista pei-

tenimid: tuote/tuoli A, B, C, D ja E, koska opinnaytetyd tehdaan nimettdmana.

Tavoitteena tuotevalikoimassa on ollut se, ettd jokaiselle asiakkaalle 16ytyy hénen tar-
peidensa mukainen tydtuoli. Niinpa valikoimassa on seka edullisia, mutta samalla laa-
dukkaita ja monipuolisia tydtuoleja, etté hintavampia tyotuoleja, joissa on panostettu

niin laatuun kuin muotoiluunkin.

Tuote A on keskihintainen tydtuoli, josta I6ytyy monipuolisesti saaté ja istuinmahdolli-
suuksia. Tuoli B on erikoismallinen ty6tuoli. Tuoli C taas on tyylikés muotoilultaan ja
sopii monenkokoisille henkildille. Se on uusin tyétuolimalli. Se on muotoilultaan, saa-
doiltédan ja ominaisuuksiltaan tyétuolien huippuluokkaa. Tuote D:sté l6ytyy erittdin mo-
nipuolisesti eri vaihtoehtoja tuolin kooissa ja muodossa seka ergonomiasaadodissa. Tassa
tuoteperheesséa l0ytyy tuoli niin pienille kuin isoillekin ihmisille. Se on yhti¢ uusimpia
tydtuolimalleja ja ollut Suomen markkinoilla noin reilut kaksi vuotta. E-mallin ty6tuoli
on edullinen perustyétuoli, jossa yhdistyy edullinen hinta ja monipuolinen sdéatémahdol-
lisuus. Tassa mallissa on reilun kokoinen istuin ja kaksi erikokoista selkdnojaa. (x yhtién
kotisivut, 2008.)

Jokaisessa tydtuolimallissa on saatavana lukuisia eri variaatioita; erilaisia ja erivarisia

kankaita, erilaisia jalkaristikoita (muovisia ja alumiinisia), lisdvarusteina ristiselantuki
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tai niskatuki, kasinojat tai ilman ym. vaihtoehtoja. Yhteensa ty6tuolivariaatioita on
useita tuhansia. ( x yhtion kotisivut, 2008.)

Uusien C-tyotuolien myota yhtidssa panostetaan entistd enemman tyétuolien myyntiin.
Yhtio pyrkii kasvattamaan ty6tuolien myynnin osuutta Suomen markkinoilla. Tavoittee-
na on myyda tyotuoleja reilusti enemman kuin vuonna 2007.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa luvussa kuvaillaan yleisesti markkinointisuunnitelman laatimista ja sisaltoa. Li-
séksi kuvaillaan yleisesti yhtion tydtuolien markkinoinnin suunnittelua. Hyva ja toimiva
markkinointisuunnitelma on lahtékohta onnistuneelle tuotteen myyntikampanjalle. Sen
vuoksi tuodaan esille niita seikkoja, joita on hyva ottaa huomioon markkinointisuunni-

telmaa laadittaessa.

4.1. Markkinointisuunnitelman laatiminen

McDonald méaarittelee markkinointisuunnitelman laatimisen vaiheita seuraavasti. Jotta
saataisiin toimiva markkinointisuunnitelma, on ensin kaytéva lapi seuraavia vaiheita:
yhtién tavoitteiden kartoitus ja kirjaaminen sekd markkinointitutkimus markkinaympa-
ristosta ja markkinointitoimenpiteista. Tutkimus on tarkea tydkalu ja olennainen edel-
lytys erilaisten ongelmien, esim. myyntiongelmien, onnistuneelle ratkaisemiselle. (Mc-
Donald 1995: 83.)

McDonaldin mukaan tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mité yrityksen markkinoinnin
tavoitteiden ja strategioiden tulisi olla. Koska markkinointi on monimutkaista toimin-
taa, on loogista, etta perusteellinen tilanneanalyysi on tehtava vahintaan kerran vuo-
dessa, aina suunnittelukauden alussa. Monet menestyvat yritykset tekevat jokavuotisen
suunnitteluprosessinsa aluksi muodollisen tilanneselvityksen tutkimusluontoisesti nor-
maalien pitkin vuotta tehtavien markkinoiden ja tieto- ja valvontajarjestelmien seu-
rannan liséksi. (McDonald 1995: 83-85.)

Markkinointitutkimuksessa on kahdenlaisia muuttujia: ensinnékin ovat yrityksen ympa-
ristotekijat ja markkinamuuttujat, toisena ovat operationaaliset muuttujat eli yrityksen
sisdiset voimavarat (myynti, markkinaosuus, voittomarginaali/kustannukset, markki-
nointimixin muuttujat) (McDonald 1995: 86-87).

PK-portaalin neuvojen mukaan hyva markkinointisuunnitelma voi maarittaa tavan, jolla
pitédd yhteytta nykyisiin asiakkaisiin ja houkutella uusia seka auttaa selvittamaan koh-

deasiakasryhman, kuinka siihen voi ottaa yhteytta ja kuinka tuloksia voi seurata, jolloin
voi oppia liiketoiminnan kasvatustapoja. Siin& tulisi olla tarpeeksi tietoja markkinoinnin

aloittamiseen, kehittdmiseen ja koordinoimiseen. (Microsoftin portaali pk-yrityksille.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan pohjatietojen kerdamisella ennen var-
sinaisen markkinointisuunnitelman laatimista ja luodun suunnitelman paivittamista.

Suunnitelman laatiminen on hyva aloittaa pitamalla mielessa markkinoinnin nelja pe-
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rusasiaa: tuote, hinta, mainonta ja jakelu. Tavoitteena on asettaa oikea tuote tai pal-
velu oikeiden asiakkaiden eteen oikeaan hintaan oikealla hetkella ja oikeassa paikassa.
Hyva tapa aloittaa, on vastata yritysta koskeviin peruskysymyksiin, kuten mitké ovat
kohdemarkkinat ja asiakkaiden tarpeet, mika erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoi-
den vastaavista ja toimivatko jotkin tietyt markkinointitaktiikat erityisen hyvin. (Mic-

rosoftin portaali pk-yrityksille.)

PK-portaalin ohjeiden mukaan menestyva markkinointi edellyttaa, etté asiakkaiden
reagointitapa tuotteeseen, hinnoitteluun, tuotemerkkiin tai palveluun tunnetaan mah-
dollisimman hyvin. Asiakkailta ja mahdollisilta asiakkailta kannattaa pyytéa heidén
mielipiteensa yrityksesta, tuotteista ja palveluista, mahdollisuudesta myyda heille ja
mielipiteet kilpailijoista. Kyselyn voi tehdé séhkdpostitse, puhelimitse tai postitse.

(Microsoftin portaali pk-yrityksille.)

Kattava ja kunnollinen kartoitus kannattaa tehda ennen suunnitelman luomista, silla se
luo hyvan perustan markkinointisuunnitelmalle. Nain markkinointisuunnitelamasta saa-

daan enemman hyotya myds myyntitydhon.

4.2. Markkinointisuunnitelman sisaltd

McDonald kirjoittaa, etta varsinainen markkinointisuunnitelma sisaltda SWOT-analyysin,
joka on arviointi-, tilanne- ja kehitysanalyysi, oletukset, markkinoinnin tavoitteet ja
strategiat sekd toimintaohjelman ja budjetin. Markkinointisuunnitelmassa tulisi hanen
mukaansa olla tiivistelma kaikista tarkeimmista ulkoisista tekijoista, jotka vaikuttavat
tulokseen, sekd vahvuuksien ja heikkouksien analyysi kilpailijoihin ja ymparistdon néh-
den. Liséksi siina tulee olla nakemyksia markkinoilla onnistumisen tai epaonnistumisen
kannalta keskeisista tekijoista, kuvaus yleisistd markkinoinnin tavoitteista ja strategi-
oista seka toteutustapa eli aikataulut, vastuualueet, kustannukset sekd myyntiennus-
teet ja budjetit. (McDonald 1995: 86-87.)

McDonald kirjoittaa, etta yritystavoitteiden ja tehtyjen tutkimuksien tietojen pohjalta
voidaan rakentaa SWOT-analyysi, jonka avulla voidaan selvittéaa yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tamén ja aikaisempien tietojen pohjalta synty-
véat oletukset kirjataan muistiin. Jokaisen yrityksen kannalta on olemassa joukko avain-
tekijoita, joiden suhteen on tehtdvéa oletukset, ennen kuin suunnitteluprosessi voi ede-

ta. Oletuksilla voi ennustaa yrityksen toimintaymparistéa. (McDonald 1995: 89.)

Seuraavaksi on markkinoinnin tavoitteiden ja strategioiden kirjaaminen. McDonald pai-

nottaa, ettd tdma on koko prosessin avainvaihe, silla se luo pohjan markkinoinnin lop-
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putuloksille. Hanen mukaansa naita yleensa testataan, jotta saadaan kuva tavoitteiden
ja strategioiden toimivuudesta markkinaosuuksien, myynnin, kustannusten, voittojen
ym. keskeisten asioiden kehityksen kannalta. (McDonald 1995: 91.)

Kun yleiset markkinoinnin strategiat on kehitetty osatavoitteiksi, niitd tukemaan teh-
daan toimintaochjelma. Se voi pitéaa sisalladn esim. myynninedistamis- ja mainontasuun-

nitelman, hinnoittelun ja aikataulutuksen. (McDonald 1995: 92.)

Microsoftin pk-portaalin ohjeiden mukaan kannattaa markkinointisuunnitelman teko
huolellisen alkukartoituksen jalkeen aloittaa markkina-asemoinnin ja tavoitteiden yh-
teenvedolla. Sen jalkeen maaritelladn, mité pyritdan saamaan aikaiseksi maaratyn
ajanjakson kuluessa. Tavallinen markkinointisuunnitelma voi olla jasennelty seuraavas-
ti:

. Markkinoiden yhteenveto

. Kilpailutilanne

. Tuotevertailu ja -asemointi
. Viestintastrategia

. Markkinointistrategia

. Pakkaukset ja toteuttaminen
. Menestyksen mittaaminen

. Markkinointiaikataulu

Kun markkinointisuunnitelma on luotu, kaytdssa on rakenne, jolla voidaan ohjata liike-

toimintaa haluttuun suuntaan. (Microsoftin portaali pk-yrityksille.)

Opettajien verkkopalvelussa www.edu.fi -sivuilla kerrotaan, ettad hyvan markkinointi-
suunnitelman siséaltoé on yksinkertainen ja helppo ymmartéaa, selked, realistinen, jousta-
va. Se on kaytannon tyovéline, jossa on mukana vastuualueet ja aikataulut. (opettajien
verkkopalvelu.)

4.3. Yhtid x:n tydtuolien markkinoinnin suunnitelma
Kuvailen tassa luvussa yleisesti yhtio x:n suunnitelmia ja tavoitteita ty6tuolien myynnis-
ta ja markkinoinnista. Tiedot pohjautuvat markkinointipaallikén ja aluejohtajan haas-

tatteluihin.

4.3.1. Kilpailukyvyn kartoittaminen


http://www.edu.fi/
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Yhtio x:ssé on tehty erilaisia tutkimuksia ja kartoituksia tydtuolien markkinointia var-

ten. Saanndllisin valiajoin konsernissa tehdaan kilpailija-analyyseja ja analyyseja tuo-
tekehityksen ja myynnin kannalta eri maissa. (markkinointipaallikon henkilokohtainen
tiedonanto 14.4.2008)

Tyd6tuolien malleista on tehty kartoitus, joka pitaa sisallaan kaikkien yhtién tuolimalli-
en tuotepositioinnin. Tydtuolit on sijoitettu positiokartalle kukin malli sen mukaisesti,

miké& sen osuus on kokonaismyyntivolyymista yhtiélle ja mika hinta/laatu ty6tuolilla on.
Sita kautta nahdaan, kuinka kattava tyétuolimallisto on ja mahdolliset puutteet mallis-

tossa. (markkinointipaallikén henkilokohtainen tiedonanto 14.4.2008)

Varsinaista pohjatyota markkinointisuunnitelmaan ja tydtuolien myynnin edistamiseksi
voisi yhtitssa tehda enemman. Esimerkiksi tydtuolien myynnista ei ole tehty SWOT-
analyysia, joka auttaisi tarkentamaan markkinointisuunnitelmaa ja myyntistrategiaa ko.
tuotteiden kohdalla.

4.3.2. Oletukset ja markkinoinnin tavoitteet

Tyo6tuolit ovat tuottavia tuotteita ja siksi yhtidssa panostetaan tydtuolien myyntiin.
Yhtiolla on tavoitteena kasvattaa Suomessa mm. tydtuolien myyntid ja markkinointia
seka ndin lisatd omaa markkina-osuuttaan. Tavoitteena on myyda kaksi kertaa enem-
man tydtuoleja aikaisempaan nahden. Taman vuoksi on panostettu tydtuolimalliston
kehittdmiseen seka ostettu konserniin uusi tyétuoleja valmistava yritys. Yrityksessa tie-
detéan, mitka tyotuolimallit ovat tuottavimpia ja siksi myyjia yritetaan suunnata niihin

malleihin. (aluejohtajan henkilokohtainen tiedonanto, 14.4.2008)

Yhtion tavoitteena on olla asiakkaille luonnollinen valinta tyétuolien toimittajana. Laa-
dukkaiden ja monipuolisten ty6tuolien kautta yhti6é haluaa olla tuottamassa tydhyvin-
vointia asiakasyrityksien henkilékunnalle. (aluejohtajan henkilékohtainen tiedonanto,
14.4.2008)
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5 OPERATIIVINEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kuvaillaan aluksi nykyaikaisen markkinoinnin luonnetta ja tavoitteita. Sen
jalkeen keskityn yhtion toimintamallin vuoksi business to business -markkinointiin ja
ennen kaikkea niihin asiakassuhdemarkkinoinnin toimiin, jotka ovat varsinaista opera-
tiivista kaupankayntimarkkinointia ja jotka vaikuttavat operatiivisen markkinoinnin
lopputulokseen alkaen sisdisestéd markkinoinnista ja paattyen henkilokohtaiseen myynti-
tydhon.

Kaupankayntimarkkinointia ennen on yrityksen markkinoinnissa tehty myyntivaihetta
edeltavaa pohjustusviestintaa eli pohjustusmarkkinointia, johon kuuluvat mm. tiedo-
tustoiminta, verkkoviestinta ja mediamainonta. Tatéa kaupankaynnin tarkeaa vaihetta
sivutaan kuitenkin vain lyhyesti kuvailemalla pohjustusviestintaé ja sen roolia kaupan-

teossa kohdassa 5.4.1. Myyntityota edeltavat viestintatoimet.

Bergstrom ja Leppénen kuvaavat nykyaikaista markkinointia asiakassuhdemarkkinoin-
niksi, silla markkinointi keskittyy asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon. Se on kan-
nattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden etsiminen. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
suunnitellaan, miten asiakkuuslahtoisyytta toteutetaan kaytannossa. (Bergstrom & Lep-
panen 2007: 247.)

Lahtokohtana ovat ostava asiakas ja palvelujen seka tuotteiden kayttaja. Asiakkaan
tarpeet, ostotavat, asenteet ja toimintatapa on tunnettava mahdollisimman hyvin.
Kannattaa keskittyd markkinoimaan niille asiakkaille, joiden tarpeisiin yritys voi vastata

parhaiten. Tassa asiakassegmentointi on oiva apu. (Bergstrom & Leppanen 2007:16.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan nykyaikaisen markkinoinnin tavoitteena on I6ytaa so-
piva kohderyhma ja luoda asiakassuhteita; uusasiakkaille tiedotetaan esim. suora-
mainonnan avulla yhtién toiminnasta ja tuotteista tavoitteena saada henkilokohtainen
kontakti asiakkaaseen. Toinen tavoite heidan mukaan on asiakassuhteiden yllapito ja
kehittaminen. Yleensa edullisempaa on pyrkia yllapitamaan asiakasuskollisuutta ja saa-
da asiakkaat ostamaan yrityksesta yha uudelleen kuin hankkia koko ajan uusia asiakkai-

ta. (Bergstrom & Leppénen 2007: 17.)

Timo Rope kuvailee kirjassaan, ettd kaupankayntimarkkinointi siséltaa kaikki ne viestin-
tatoimet, joiden kautta viedaan ostoprosessia eteenpdin tavoitteena kaupan saaminen.
Kaupankayntimarkkinointi vaihtelee sen mukaan, millainen tuote ja asiakassuhde ovat
kyseessa. (Rope 1998: 167.)
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Operatiivisen markkinoinnin aloittaa sisdinen markkinointiviestinta, silla ensin tuote tu-
lee myyda omalle henkilékunnalle, jotka sitten myyvat sen asiakkaille. Sité seuraa var-

sinainen kaupankayntimarkkinointi, miké koostuu seuraavista vaiheista (kuvio 1):

Suoramainonta

Tavoite: Kertoo asiasta ja herattaa kiinnostuksen

Tavoite: Paasta neuvotteluun

|

Henkildkohtainen myyntityd

Puhelin

Tavoite: neuvottelu, tarjous, kaupat

Kuvio 1: B-to-b -markkinoinnin kaupankayntiviestinnan perusvaiheet (Rope 1998: 167).

5.1. Sisdinen markkinointi

Bergstrom ja Leppéanen kirjoittavat, etta sisdisella markkinoinnilla tulee varmistaa koko
henkilokunnan riittéva tietotaso yrityksesta ja sen padmaaristd, tuotteista ja palveluis-
ta seka osaa ja haluaa toimia yrityksen hyvaksi ja palvella asiakkaita mahdollisimman
hyvin. He korostavat, etta sisdisen markkinoinnin keinot ovat mm. tiedottaminen, kou-
lutus, motivointi ja me-hengen luominen. Sisdisen markkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja
ennalta suunniteltua. Nopea ja tehokas tiedonkulku on tarke&a. (Bergstrém & Leppanen
2007: 87.)

Christian Gronroos Kirjoittaa, etta sisdinen markkinointi on ennen kaikkea henkildstén
johtamista koskeva filosofia, joka tarkoittaa tyontekijoiden kohtelemista asiakkaina, ja
jarjestelméllinen tapa kehittad ja edistéa palvelukulttuuria (Grénroos 2003: 445). Jat-
kuvan sis@isen markkinoinnin prosessia voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, jossa ensin
on perinpohjainen analyysi palvelustrategian luonteesta ja tydntekijoiden ja asiakkai-
den asenteista. Sitten tulevat eri toimet saada ihmiset ymmartaméaan, mita asiakaskes-
keisyys ja erinomainen vuorovaikutteinen markkinointi merkitsevat. Kolmannessa vai-
heessa tulevat jatkuvan asiakaskeskeisyyden ja palveluhenkisyyden saavuttaminen ope-
ratiivisessa toiminnassa. (Gronroos 2003: 451.) Jatkuva ja strategiaan nojautuva siséi-
nen markkinointiprosessi on olennainen osa laadun kehitys- ja johtamisohjelmaa (Gron-
roos 2003: 160).
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Periaatteessa voidaan l6ytaa kolmenlaisia tilanteita, joissa tarvitaan sisaista markki-

nointia:

1. kun luodaan palvelukulttuuria yritykseen ja pyritdan kehittdmaan henkilostoa pal-
veluhenkiseksi

2. kun pidetaan ylla palveluhenkisyyttéa henkiloston keskuudessa ja

3. kun esitelldaan uusia tuotteita ja palveluja seka markkinointikampanjoita ja -toimia
tyontekijoille (Gronroos 2003: 440).

Sisaisella markkinoinnilla pystytdan suuntaamaan myés myyntia ja markkinointia kul-
loinkin haluttuun suuntaan, esim. kun halutaan ohjata myyjien tuotesuuntausta. T&ssa
kaytetdan apuna tuotemixid, jossa kuvataan myynnin jakaantumista eri tuotteiden ja
tuoteryhmien vélilla. Myyjan tuotesuuntautuneisuutta kuvaillaan tarkemmin kohdassa

5.4.4. Kannattava myyntityo.

Sisaisen markkinoinnin merkitys on térkea, silla tydntekijoilla on ratkaiseva merkitys

markkinointiprosesseissa ja asiakassuhteiden hoitamisessa.

5.2. Suoramarkkinointi teoriassa

Ottaen huomioon x yhtion tavan toteuttaa suoramarkkinointiaan myynnin tukena ei
suoran kaupansaannin merkityksessa, suoramarkkinointia tarkastellaan mainonnan ja

viestinnan seka sita kautta myynnin apuvalineena.

Business DataBasen kotisivuilla kerrotaan, etta suoramarkkinoinnin perusajatus on olla
suoraa markkinointia: se on siis suunnattu tarkkaan valitulle kohderyhmaélle. Suora-
markkinointi voi toimia myynnin tukena, tiedon valittajana, menekin edistdjana, mieli-
kuvan muokkaajana, yrityskuvan yllapitdjana seka kaupanteon valineena. Usein sen

avulla hankitaan myos uusia potentiaalisia asiakkaita. (Business DataBase 2008.)

Suoramarkkinointi on ollut voimakkaimmin kasvava markkinoinnin alue jo useita vuosia
Suomessa ja ympari maailmaa. Sen merkitys tulee luultavasti kasvamaan yha edelleen
kanta-asiakasjarjestelmien ja asiakassuhdemarkkinoinnin kehittymisen myota. (Business
DataBase 2008.)

Aavameren ja Kiiskisen mukaan ominaista suoramarkkinoinnille on sen henkilékohtai-
suus, mitattavuus ja testattavuus. Suoramarkkinoinnissa lahestytdan vastaanottajaa
suoraan postitse, sahkdpostilla tai puhelimitse. Kaikella suoramarkkinointitoiminnalla

on tarkoitus saada mitattavaa palautetta, joka voi olla esimerkiksi tilaus, uusi kontakti,



20

huomioarvon muutos tai kannattava ja pitkékestoinen asiakkuus. (Aavameri & Kiiskinen
2004: 10.)

On kuitenkin erittain tarkead, etta yritys seuraa naitd mitattavia tuloksia ja yrittaa
hyddyntaa suoramarkkinointikampanjaansa mahdollisimman hyvin. Oman myyntihenki-
16stén motivoiminen ja kannustaminen kayttdmaan suoramarkkinoinnin tuomia myyn-

tietuja on oleellinen osa kampanjan toteutusta ja sisdistd markkinointia.

Suoramarkkinointi on yrityksille siitd hyva markkinointikeino, ettéa esim. sen onnistu-
mista voi testata etukateen. Aavameri ja Kiiskinen Kirjoittavat, etta suoramarkkinoin-
nissa voi testata lahes kaikkea: osoitteistoja, hinnoittelua, ajankohtaa, tuotteita ja
luovia ratkaisuja. Testaaminen on térkea tapa kehittdd toimintaa ja saavuttaa yha pa-
rempia tuloksia seké eliminoida virheita ja optimoida tulos. Testaaminen on ainoa tapa

kehittédd suoramarkkinointia systemaattisesti. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 10, 72.)

My6s aikataulun laatiminen on tarkeaa, silla kampanjan toteuttamisessa tarvitaan usein
monia henkildita. Aikataulun suunnittelu kannattaa aloittaa kampanjan loppupaésta ja
edeta aina askel kerrallaan taaksepdin, jotta aikatauluun jaisi hieman ”16ysaa” aikaa

mahdollisten mydhastymisten takia. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 70.)

B-to-b -markkinoinnissa kaytetaan paljon suoramarkkinointia, silla se on kustannuste-
hokasta ja sopii hyvin alan markkinointikanavaksi. Sen avulla yritys pystyy suoraan koh-

distamaan viestinsa avainasiakkailleen ja avainhenkil6ille asiakasyrityksissa.

Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML (aikaisemmin Suomen suoramarkkinointiliitto SSML) on
laajentanut suoramarkkinointikasitteen asiakkuusmarkkinoinniksi, joka on analyyttista,
kohdennettua, vuorovaikutteista markkinointia, asiakkuuksien hankkimista ja hoitamis-
ta. Asiakkuusmarkkinointi tarkoittaa kaikkea kohdennettuihin aktiviteetteihin perustu-
vaa markkinointia ja asiakkuuden hoitoa. Siihen kuuluu olennaisena osana asiakkuuksi-

en kehittdminen kannattavasti. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2008.)

Tarkemmin asiakkuusmarkkinointiliitto méaarittelee siihen liittyvat toimet seuraavasti:
Asiakkuusmarkkinointi kattaa yhta lailla uusasiakashankinnan ja asiakasviestinnan, kir-
jesuoran ja mobiilimarkkinoinnin. Se kattaa myds rekisterien hallinnan, markkinointi-
viestinnan, etadkaupan ja niihin liittyvan palvelutarjonnan. (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2008.)

5.2.1 Suoramarkkinoinnin tavoitteet
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Niin kuin kaikessa tydssa suoramarkkinoinnissakin tulee olla selkeét tavoitteet, jotka
maarittelevat, kuinka ja miten toimia. Selkeasti maaritellyt tavoitteet takaavat pa-
remmat tulokset ja helpottavat suoramarkkinointikampanjan suunnittelua ja toteutus-
ta. Aavameri ja Kiiskinen kuvaavat kirjassaan hyvin suoramarkkinoinnin tavoitteita.
Suoramarkkinointikampanjan peruslahtokohtana on aikaansaada toimintaa. Ennen kam-
panjasuunnittelua on hyva tehda selkeasti mitattavat tavoitteet. Juuri mitattavuus on

suoramarkkinoinnin etu testattavuuden liséksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 68.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteita voivat esimerkiksi olla uusien asiakkaiden saaminen, ny-
kyisten asiakkaiden pitdaminen, myynnin kasvattaminen, kannattavuuden ja /tai mark-
kinaosuuden parantaminen, asiakastyytyvaisyyden lisdédminen, brandin arvon paranta-
minen, asiakastiedon keraaminen ja uuden markkinointiviestintdkanavan avaaminen.
(Aavameri & Kiiskinen 2004: 68.)

Tavoitteiden asettamiseen vaikuttavat yrityksen toimialan liséksi mm. asiakastilanne,
kilpailutilanne, lainsd&danto, yleinen maailmantilanne, markkinatilanne, asiakkaiden
kayttaytymisen muutokset jne. Kun tavoitteita asetetaan, on ne hyva laittaa tarkeys-
jarjestykseen. Niiden tulee olla realistisia, mutta samalla kuitenkin tarpeeksi haasteel-
lisia. Tavoitteet voivat olla lukumé&araan tai laatuun perustuvia. Eri aikavalin tavoitteet
poikkeavat toisistaan: pitkén aikavalin tavoitteet ovat laajempia kokonaisuuksia, lyhyen
aikavalin tavoitteet rakennetaan ja niista tehdaan kampanja-, asiakasryhma- tai tuote-
ryhmakohtaisia. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 43.)

5.2.2. Valineet ja seuranta

Monilla yrityksilla on kéytossaan asiakastietokantaohjelma, jonka avulla se voi hallin-
noida suoramarkkinointiin ja myyntiin liittyvia toimia. Erityisesti b-to-b -markkinoinnin
puolella se on lahes valttamatdn apuvaline niin myynnissa, suoramarkkinoinnissa kuin

markkinoinnin johtamisessakin.

Koko suoramarkkinoinnin ideologia perustuu mitattavuuteen, joten seurannan kannalta
laskenta on suoramarkkinoinnissa térkeda. Suoramarkkinoinnissa pyritaan aina voiton
tuottamiseen tai vahintaénkin saavuttamaan kannattavuusraja kuten kaikessa liiketoi-
minnassa. Kaikki markkinointiviestintaan liittyvat toimet tulisi mitata ja tehda niista
johtopaatokset. Lisaksi muitakin mittauksia kannattaa tehda, esim. asiakaskohtainen
kannattavuus tai asiakkuuden elinkaaren arvo. Suoramarkkinoinnin laskennassa voidaan
kayttaa tuloslaskelman mallia soveltaen sitda kampanja-, asiakas- tai tuotekohtaisen

kannattavuuden selvittdmiseksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 104.)
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Kampanjakohtaisen tehokkuuden seuranta on arkipdivaa. Siind seurataan niin tilaus-
maaria kuin niiden suhdetta koko kampanjaankin. Asiakkuus on suoramarkkinoinnin tar-
kein asia. Niinpa asiakkuuden arvoa kannattaa mitata esimerkiksi asiakkaan hankinta-
hinnan, takaisinmaksuajan, asiakasryhmakohtaisen kannattavuuden tai asiakkuuden
elinkaaren arvon kannalta. Asiakkuuden arvosta on kehitetty useita laskentamalleja.
(Aavameri & Kiiskinen 2004: 106-110.)

Markkinointitoiminnan analysointia voidaan helpottaa asiakastietorekisterin avulla.
Markkinointioperaatioita suunniteltaessa voidaan kayttaa hyvaksi kaikkea ajan kuluessa
tietokantaan kertynytté tietoa. Mikéli kéytossa olevassa asiakashallintaohjelmassa on
laaja ja tehokas hakumenetelma, voidaan tietokannasta saada tarkkojakin hakuja asi-
akkaan kohtaamisesta, kiinnostuksesta ja kayttaytymisesta. Naita tietoja voidaan hyo-
dyntaa tekemalla analyyseja ja paatelmia, mm. kuinka suureen myyntiin markkinointi-
toimet ovat johtaneet valituissa asiakassegmenteissa tai minka asiakasryhméan kanssa
on taysin epaonnistuttu. Tehokas hakutoiminto on téssa avainasemassa. (Business Data-
base2008.)

5.3. Puhelin kontaktivalineena

Puhelinviestinta on edelleen runsaasti kaytetty apuvéline b-to-b-markkinoinnissa. Timo
Rope jakaa sen kayton eri osa-alueisiin sen mukaan, miten puhelinta halutaan hyddyn-
taa: prospektien selvitystyd, jossa kartoitetaan otolliset asiakkuudet sekd hankitaan

asiakastietoja, myyntityon kéynnistys ja tapaamisesta sopiminen seka puhelimitse teh-

tava myyntityd taydennys- ja uusmyynnissa. (Rope 1998: 191-194.)

Prospektien selvitystyd on hyodyksi erityisesti, kun yrityksella on laajahko koh-
deasiakasjoukko, jota se ei tunne tarkasti ja jossa loytyy runsaasti erityylisia yrityksen
tuotteisiin suhtautuvia asiakaskandidaatteja (Rope 1998: 192). Yritys voi esimerkiksi
tehdé asiakaskiinnostusluokituksen tuotetarpeesta ja yrityskiinnostavuudesta ns. lam-
potilakartoituksen avulla. Kartoituksen kautta saadaan rajalliset myyntiresurssit suun-

nattua juuri niihin kohteisiin, joihin helpoiten on saatavissa tulosta. (Rope 1998: 192.)
Puhelin on myynnin kdynnistystydssa varsin yleinen apuvéline. Myynti voidaan kaynnis-

taa siten, ettd ennen puhelinkontaktia edeltdd suoramainoslahetys, tai suoraan puhe-

linsoitolla. Ensin mainittu on yleinen uusasiakashankinnassa. (Rope 1998: 191-194.)

5.4. Henkilokohtainen myyntityo
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B-to-b -markkinoinnissa henkilékohtainen myyntity6 on erittéin tarked myyntikanava.
Henkilokohtainen myyntity6 on ennen kaikkea henkilékohtaista vaikuttamista. Suurin
etu on se, etta siind myyja paasee suoraan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa, joka
antaa myyjalle mahdollisuuden mukauttaa toimintansa ja sanottavansa asiakastilan-
teessa. Vaikka nykyaan sahkdinen kaupankéynti on lisdantynyt rajusti ja yha useammin
ostaja hankkii tuotteensa sahkoisen kaupan kautta, ei se ole kuitenkaan syrjayttamassa
b-to-b -myynnissa henkilékohtaista myyntia, joka on erityisen térkea b-to-b -
liiketoiminnan véline. Monilla aloilla, kuten esimerkiksi toimi- ja julkitilakalusteilla,
tuotteet ja tuotemallistot itsessdédn ovat niin haastavia ja laajoja, etta niissa tarvitaan
henkilokohtaista kontaktia asiakkaan ja myyjan valilla, jotta valtytaan vaarilta tuoteos-

toilta.

Rope kirjoittaa, etta henkilokohtaisessa myynnissd myyjalla on tilaisuus konkretisoida
tuote-edut ja henkildkohtaistaa yrityksen toiminta ja palvelut asiakkaalle. Siind on
mahdollisuus myds tarjouksen rakentamiseen ja kaupan paattamiseen. Henkilokohtai-
sessa myyntitydssa paasee vaikuttamaan my6s kaupan toteutuksen varmistamiseen sekéa

asiakastyytyvaisyyden ja -suhteen varmistukseen. (Rope 1998: 145.)

Henkilokohtaista myyntityotd sanotaan b-to-b -markkinoinnin viestintakeinojen kivija-
laksi, joka varsin pitkalti pitéaakin paikkansa. Myyntityén juuret ovat syvalla niin ostajan
traditioissa, markkinoijan kulttuurissa ja tuotteiden luonteessa, jotka edellyttévat var-
sin perusteellista keskustelua tarjoajan ja ostajan valilla, seké kilpailutilanteessa, jossa
edellytetdan aktiivista tuotteen henkilokohtaista myyntia. Tama siksi, etté kilpailijat

joka tapauksessa toimivat nain. (Rope 1998: 190-191.)

Nieminen on kuvannut kirjassaan myyjan strategisia tyokaluja. Henkilokohtainen myyn-
taito on myyjan tarkein tyokalu. Silti kaupantekoon vaikuttavat tietyt perusvéalineet,
jotka vaikuttavat liiketoimintaan. Henkilokohtainen myyntity® on vain yksi osa markki-
nointimixid ja vaatii tuekseen mixin muita tyovalineité. Markkinointimix on asiakassuh-
demarkkinoinnin kilpailukeinomalli, joka koostuu Philip Kotlerin 4 P -mallista ja Donald
Cowellin laajentamasta 7 P -mallista: Product (tuote), Price (hinta), Place (jakelu),
Promotion (viestintd) ja lisaksi People (ihmiset), Process (tassa asiakaspalvelu) seka

Physical Evidencce (tassa suhdeverkosto). (Nieminen 1997: 44-45.)
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SUUNNITTELU

VALVONTA TOTEUTUS

Kuvio 2: Myyjan strategiset tydkalut (Nieminen 1992).

Nieminen kirjoittaa, ettéd vaikka myyntityd on kuviossa 2 vain kapea osa "reikéleipad”,
sitd tarvitaan aina enemman tai véhemman osana muita markkinointimixin alueita. Yh-
ta olennaista on ndhda myyntityd systeemiajattelun mukaisena osana kokonaisuutta,
joka on yhté vahva kuin kokonaisuuden heikoin osa. Vaikka myynti onkin ratkaiseva vai-
he ja kulminaatiopiste, johon markkinointimixin kaikki muut osat ovat pohjustuksena,
on mixin muiden osien merkitys myynnin onnistumisen kannalta ratkaiseva. (Nieminen
1997: 44-45.)

5.4.1. Myyntityodté edeltavat viestintatoimet

Henkilokohtainen myyntity6 on markkinointiviestinnan viimeinen ja tarkeimpié lenkkeja
yrityksen ja asiakkaan valilla. Nieminen toteaa kirjassaan, ettd myyja tarvitsee tuek-
seen my®s mainontaa, myynnin edistamista ja suhdetoimintaa. Rajanveto eri viestinta-

osien valille on horjuva ja osin tarpeetonkin. (Nieminen 1997: 54.)

Timo Rope kirjoittaa kirjassaan business to business -markkinointi, etta vaikka henkil6-
kohtainen myyntityd on hyvin merkityksellista, ovat sité ennen tehtévat pohjusviestinté
ja muut ennen myyntiviestintaé kaynnistettavat viestintakeinot ratkaisevia perustoja

henkilokohtaiselle myyntitydlle. Ajatus, etta henkilokohtaisella myyntity6lla voitaisiin
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hoitaa koko kaupankaynti, on varmasti vaara. Yhdella myyntikaynnilla ei useinkaan ko-

ko kaupankayntiviestintaa pysty toteuttamaan. (Rope 1998: 191.)

Pohjusviestintdan kuuluvat niin tiedotustoiminta, messutoiminta, mainonta, verkkovies-
tintd, referenssitoiminta kuin sidosryhmaviestintékin. Naiden tehtdvéna on pohjustaa
varsinaista kaupantekoa. Sen avaintavoitteita ovat:

- tuotteen tunnettuuden lisddminen kohderyhmassa, joka antaa hyvan ja helpon perus-
tan kaupankaynnille,

- imagon rakentaminen aikaansaadun tunnettuuden rinnalle, eli pyritdan synnyttdmaan
valitun kohderyhmén tietoisuuteen imagotavoitteen mukainen mielikuvasisaltod tuot-
teesta tai yrityksesta,

- keskeisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmien tuen saaminen tuotteelle ja yri-
tykselle. Naita sidosryhmia ovat esim. oma henkilostd, jakelukanavat/jalleenmyyjét,
suosittelijan asemassa toimivat henkilot (arkkitehdit, suunnittelijat), tiedotusvali-
neet, jotka pyritddn saamaan kertomaan uutuustuotteista, ja referenssitahot, jotka

erityisesti lanseerausvaiheessa ovat erittéin keskeiset. (Rope 1998: 148.)

Erityisen huomion ndma toimet saavat tilanteessa, jossa markkinoille lanseerataan uusi
tuote. Jotta tuote saa heti aluksi tarpeeksi tunnettuutta, kannattaa naita pohjustus-
viestinnan keinoja kayttaa hyvaksi markkinatilanne ja omat tavoitteet huomioon otta-
en. (Rope 1998: 148.)

Ropen mukaan yksi keskeisimpid asioita menestyksellisen b-to-b -markkinoinnin toteut-
tamisessa on markkinointiviestinnan roolittaminen niin, etta jokainen keino on maari-
telty osaksi sitad tydprosessia, jonka kautta segmenttiin kuuluvia potentiaalisia asiakkai-
ta kuljetetaan tietamattomyydestéa kohti sitoutunutta asiakassuhdetta. (Rope 1998:
242.)

5.4.2. Myyntiprosessi

Malkia Kirjoittaa kirjassaan, ettd kayttaessaan ratkaisukeskeista myyntitydta myyjalla
on huomattavasti paremmat mahdollisuudet paasta myyntitavoitteeseen kuin tuotekes-
keisesti toimien. Kun myyja myy tuotekeskeisesti, vaikeutena on herattaa asiakkaan
kiinnostus ja saada tdma sitoutumaan tilanteeseen. Vaikeutena on myds se, ettei kysy-
mysten avulla pysty tarkentamaan asiakkaan ongelmia tai aina edes yllapitaméaan vuo-
rovaikutusta asiakkaan kanssa. Myyjan tulisikin aina ensisijaisesti myyda hyotya asiak-
kaalle. Se myyja, joka parhaiten osaa muuttaa tuotteen edut asiakkaan hyddyksi, saa
useimmiten kaupan. (Malkia 1990: 121-123, 45.)
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Toisaalta joskus on tilanteita, joissa tuotteet nousevat keskeiseksi esitystavaksi ja ovat
nain ainoa mahdollinen myyntikeino. Talléin myyjan viestinta- ja myyntitaidot ovat
keskeisessd asemassa. Jos haluaa toteuttaa Malkidn neuvoja asiakaskeskeisesta myynti-
tavasta, kannattaa siis tallaisessakin myyntitilanteessa kertoa tuotteen eduista selvit-
taen samalla kysymysten kautta, miten ne hyddyttavat asiakasta. (Malkia 1990: 124-
125.)

Malkian mukaan asiakaskeskeinen myyjéa esittaa tuotteen tai palvelun ratkaisuksi asiak-
kaan ongelmaan (Malkia 1990: 45). Ratkaisu- ja asiakaskeskeinen myynti toteutetaan
niin pitkalle kuin mahdollista asiakkaan tilanne lahtékohtana. Ennen asiakastapaamista
myyjéan tulisi saada hyvéa kasitys asiakkaan tilanteesta kokoamalla asiakkaasta ajan ta-
salla olevaa tietoa ja tapaamisessa kysymalla ja kuuntelemalla asiakasta aktiivisesti.
(Malkia 1990: 124-125.)

5.4.3. Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestinta pohjautuu siihen, etté asiakassuhteen hoitaminen ja kehittami-
nen on kokonaisuudessaan viestintaa, oli sitten kyseessa henkilékohtainen myyntityd tai
suoramarkkinointikampanja. Viestinté asiakkaille tapahtuu vuorovaikutustilanteissa.

Asiakassuhteen hoitaminen onkin paaasiassa vuorovaikutusta.

Asiakkuudet voidaan jaotella eri vaiheisiin: asiakkuuden syntyminen, jalostuminen ja
kehittyminen seka loppuminen. Jokaisessa vaiheessa asiakkuuden hoitamisessa on sel-
keéat tavoitteet, joiden mukaisesti rakennetaan myds asiakasviestia.

(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002: 170-171.)

Tehokas asiakassuhdeviestintéd on aina kaksisuuntaista: samalla, kun asiakkaalle kerro-

taan tuotteista ja palveluista, hanelta kerataan kritiikkia tai tietoa tulevista tarpeista.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan kyky vaikuttaa asiakkaaseen on tullut yhé tar-
kedmmaksi. Kilpailu on tullut tasavakisemmaksi yritysten valilla. Asiakas perustaa osto-
paatoksensa pitkalti inhimillisten tekijoiden, mieltymyksiensa ja mielikuviensa varaan.

Nain myyjan viestintékyky ratkaisee usein sen, kuka saa kaupan. (Malkia 1990: 121.)
5.4.4. Kannattava myyntityo
Myyntitydn kannattavuuteen ja tuloksellisuuteen vaikuttavat monet asiat. Myyjan am-

mattitaito ja viestintataidot ovat oleellisia asioita, mutta hyvaan tulokseen paaseminen

edellyttaa myos hyvaa tyénohjausta, johon sisaltyy mm. yrityksen kannalta tuottava
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tuote- ja asiakassuuntautuneisuus. Kannattava myynti perustuu pitkalti siihen, etta
myyjé tyoskentelee yritykselle oikeiden ja kannattavuudeltaan hyvien tuotteiden paris-
sa ja etté hanella on oikeanlainen asiakassuuntaus, eli myyja osaa jakaa aikansa oikein
erityyppisten asiakkaiden kesken. Asiakassuuntaus on myyjan lahtéasema, joka kertoo,
mista asiakkaista tulos syntyy nyt ja tulevaisuudessa. Yrityksen on tarkeda maaritella,

mitka ovat myyjan asiakas- ja tuotemixit. (Malkia 1990: 21.)

Tuotemix - myyjan tuotesuuntaus

Malkian mukaan tuotemixilld kuvataan myynnin jakaantuneisuutta eri tuotteiden tai
tuoteryhmien vélilla. Hyva tuotemix sisaltda ihanteellisen maaran erikatteisia tuottei-
ta. Yritys pyrkii valitsemaan tuotevalikoimansa toimintansa ja tulevaisuutensa kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla. Seuratessaan tuotemixidén yritys samalla valvoo myyn-
nin kannattavuutta ja etta sen tuotevalikoima on paras mahdollinen. Tarvittaessa sen
tulee ohjata myyjaa tyoskentelemaan oikeiden tuotteiden parissa. (Malkia 1990: 24-
25.)

Myyjan ajankaytto ja toimenpiteet vaikuttavat tuotemixiin. Sen muodostumiseen vai-
kuttavat mm. seuraavat tekijat: miten paljon myyja myy eri tuotteita, paljonko han
kayttaa aikaa myymiseen, mité tuotteita han pitaa tarkeina ja missa maarin han pystyy
vaikuttamaan asiakkaan paatoksiin sekd missa jarjestyksessa han ohjaa asiakkaan kiin-
nostusta eri tuotteisiin. (Malkia 1990: 25.)

My6s tunnesyyt ohjaavat jarkisyiden ohella tyoskentelyd. Tunnesyyt voivat ohjata myy-
Jén tuotevalintaa eri tavoin. Esimerkiksi jos tiettyyn tuotteeseen kohdistuu voimakas
kilpailu, se voi vahentda myyjan motivaatiota tydskennelld tuotteen parissa. Jos myyja
on vakuuttunut tietyn tuotteen paremmuudesta tai tuntee tuotteen heikosti, han ei eh-
ka siksi myy mielelldan ko. tuotetta. Virheellisestad tuotemixisté koituu pitkalla aikava-
lilla ongelmia, esim. jos myyjéa keskittyy vain matalakatteisiin tuotteisiin. Tavoite-
tuotemixin toteutuminen edellyttaa oikeiden tuotteiden myyntia. Jatkuvasti seuraa-
malla tuotemixin kehittymisté yritys pystyy ajoissa havaitsemaan poikkeamat ja suun-
taamaan myyjaa ajoissa tydskentelemaan oikean tuotemixin parissa. (Malkia 1990: 25-
26.)

Tavoitetuotemixin toteutuminen edellyttda, ettd myyja keskittyy ko. tuotteisiin jo

suunnitellessaan asiakaskayntid. Myyntikeskustelu rakennetaan lahtdkohtana maaratty-
jen tuotteiden myyminen. Tarkeda kuitenkin on, ettd myynnin lahtdékohtana on esittaa
tuote ratkaisuksi asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin avauksen, tiedonkeruun ja kartoituk-

sen jalkeen. Myyjan tulisi selvittdd mm. seuraavia asioita: myyntikaynnin tavoitteet ko.
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tuotteen kannalta, keita asiakkaan edustajia tulee tavata, millaista myyntistrategiaa
kayttaa, mitd myyntiperusteita voi kayttaa tuotteen tueksi, onko riittavasti taustatie-
toa ja havaintomateriaalia tuotteesta ja millaisia mahdollisia vastavaitteita asiakas voi
esittad tuotteesta. Liséksi olisi hyva selvittaa, mita asiakkaan toimialaan ja toimintaan
liittyvaa tietoa tarvitaan sekd miten hoitaa ensikontakti, myyntineuvottelu ja jatkotoi-
met ko. tuotteen kohdalla. (Malkia 1990: 26-27.)

Asiakasmix - myyntityon asiakassuuntaus

Malkian mukaan asiakasmix tarkoittaa oikeaa asiakastydskentelymallia (Malkia 1990:
21). Myyjilla on monen tasoisia asiakkaita. Osa on liiketaloudellisesti merkittavampia
tai referenssind arvokkaampia kuin toiset asiakkaat. Myyjan on hyva tietda omasta
asiakaskunnastaan, mitka ovat todella merkittavia asiakkaita ja mitka taas eivat. Tama
siksi, ettd myyja saattaa helposti haaskata kallista aikaansa ja voimiaan toisarvoisiin
asiakkaisiin, jolloin jaa vahemman aikaa arvokkaille, rahaa tuottaville asiakkaille. Yk-

sinkertaisinta on jakaa asiakkaat A-, B- ja C-asiakasluokkiin. (Malkia 1990: 21.)

Niemisen mukaan ABC-analyysi on tydkalu, joka auttaa myyjaa asioiden priorisoinnissa.
Sen ideana on jakaa luokiteltavat kohteet eri kategorioihin analysoijan asettamien kri-
teerien perusteella, esimerkiksi kokonaismyyntimaara vuositasolla tai myyntimaaran
mukaisesti jaotellut asiakkaat. Tosin yksindan pelkkaa kateprosenttia ei kannata kayt-
taa, silla se voi olla harhaanjohtava mittari, pienessa kaupassa kun voi olla suuri kate ja

painvastoin. (Niminen 1997: 127.)

Analyysin tulokset auttavat myyjaa kayttamaan aikaansa olennaisiin asioihin ja valtta-
maan ajan, rahan ja muiden resurssien kayttda toissijaisiin asioihin. ABC-analyysi on
apuvaline myds asiakaskayntien ja yhteydenottojen suunnittelussa seka tarkeimpien
asiakkuuksien toimituksien ja reklamaatioiden huomioimisessa. Silti myés B-luokan asi-
akkaiden palveluun panostetaan ja pyritddn mahdollisimman virheettémaan ja nopeaan
toimintaan. Samoin C-luokassa, mutta siind on mahdollisuus tinkié tarvittaessa, vaikka

toki kaikkia asiakkaita pyritaan palvelemaan mahdollisimman hyvin. (Niminen 1997:128)
Oikein kaytettyna ABC-analyysi on varmasti oiva apuvaline myyntityéssa. Nama luokit-
telutiedot on hyva kirjata yhtion asiakastietokantarekisteriin, jossa muutenkin on kat-

tavasti tietoa myyjan asiakkuuksista.

5.5. Operatiivinen markkinointi x yrityksessa
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Tassa luvussa kuvaillaan yritys x:n myynti- ja markkinointimallia seké lyhyesti sisdista

markkinointia. Tiedot perustuvat aluejohtajan ja markkinointipaallikén haastatteluihin.

5.5.1. Sisdinen markkinointi

Yhtiossa sisdisella markkinoinnilla tiedotetaan henkilékunnalle yrityksestd, sen toimin-
nasta, tuoteuutuuksista ja -muutoksista seka palveluista. Padmaarana on, etté henkils-
kunnalla on kattavasti tietoa palvellakseen asiakkaita ja toimiakseen yrityksen hyvaksi

mahdollisimman hyvin. (markkinointipaallikon henkilékohtainen tiedonanto 15.4.2008)

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat tiedottaminen seké sahkdisesti etta julkaisujen
kautta, koulutus seka erilaiset infotilaisuudet. Sisainen markkinointi on saanndéllista ja

jJatkuvaa toimintaa. (markkinointipaallikon henkilokohtainen tiedonanto 15.4.2008)

5.5.2. Suoramarkkinointi

Yhtiolle suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen toimintatapa. Se tukee myyntia ja tuo
myds brandia esille. Suoramarkkinoinnin tavoitteisiin kuuluu edellisten lisaksi myynnin
kasvun tavoitteet, joka pitéda sisallaan asiakkuuksien lisédmisen, myynnin kasvattamisen
Ja asiakastietojen kerdamisen. ((markkinointipaallikdn henkilékohtainen tiedonanto
15.4.2008)

Suoramainontaa yhtio kayttaa tavoittaakseen asiakkaita, jonka jalkeen myyjat hoitavat
kaupat henkilokohtaisella myyntity6lla. Yritys ei pyri saamaan suoramainonnalla suoraa
kauppaa asiakkaiden kanssa, koska ottaen huomioon tuotemalliston laajuuden ja sen
myynnin haasteellisuuden on aina parempi, ettd myyja on kartoittanut asiakkaan tar-
peet ja tehnyt sitten tarjouksen. Suoramainontavalineind kdytetaan kirjeita, herate-
kortteja, esitteita ja teasereita herattamaan asiakkaiden mielenkiinto yritysta ja tuot-
teita kohtaan. (markkinointipaallikon henkilékohtainen tiedonanto 15.4.2008)

Suoramarkkinoinnissa kaytetadn apuvalineena asiakastietokantaohjelmaa, joka toimii
samalla tyovalineena henkildkunnalle. Tama ohjelma on ns. kaiken katto, silla kaikki
toiminnot ja tiedot ohjautuvat tietokannan kautta. Se on tyovaline niin markkinoinnin
suunnittelussa, toteuttamisessa ja ohjauksessa kuin myyntiprosessin hallinnassakin.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa ja suoramainonnassa ohjelma on oiva apuvaline. Ohjelman
asiakastietorekisterin kautta saadaan suoraan kohdistettua avainhenkildille materiaalia.

(markkinointipaallikén henkilokohtainen tiedonanto 15.4.2008)
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Ohjelman avulla hallitaan yrityksen toimintoja, joten ohjelmaa hyédynnetdan mahdolli-
simman laajasti. Liiketoiminnan kannalta kaikki olennainen myyntitieto on varastoituna
yhdessé ja samassa kannassa. Siten se toimii myds myynnin johdon apuvalineena: oh-
jelmasta saadaan jatkuvasti yrityksen kannalta tarkeda reaaliaikaista tietoa toiminnan
johtamiseksi. Esimerkiksi ohjelman kautta saadaan erilaisia raportteja, laajoja hakuja
ja listauksia mm. asiakkuuksista ja asiakaskontakteista. Raportit toimivat apuvélineena
myyntihenkildston johtamiseen niin kdytannossa kuin strategisemmalla tasolla ja ha-
vainnot voivat olla perustana myynnin ohjaukselle. (markkinointipaallikon henkildkoh-
tainen tiedonanto 15.4.2008)

Markkinointipaallikén mukaan yhtidssa seurataan suoramarkkinointia ja erityisesti suo-
ramarkkinointikampanjoita ja niiden onnistumista. Suoramainontaa seurantaan esimer-
kiksi siind, kuinka paljon suoramarkkinointikirjeet ovat auttaneet myyntihenkil6ita
saamaan uusia kontakteja asiakkaisiin ja miten paljon tarjouksia ja myyntid niiden
avulla on saatu. Suoramarkkinoinnin seurantaa on alettu kehittdmaan nyt mydés sahkoi-
sen kyselylomakkeen avulla. (markkinointipaallikén henkilokohtainen tiedonanto
15.4.2008)

5.5.3. Henkilékohtainen myyntity®

Yhtion myyntimalli on oman henkildston ja myyntindyttelyn kautta tapahtuvaa suunnat-
tua myyntid, joka kohdistuu asiakasyrityksien hankinta- ja ostovastuullisiin henkildihin.
Paaasiallinen myynti on henkilokohtaista myyntityota b-to-b sektorilla. Liséksi toimi-
taan valikoitujen jalleenmyyjien kanssa niilla alueilla Suomessa, joissa yhtiélla ei ole
myyntindyttelyd. Tama on liiketoiminnallisesti kannattavaa ja siten voidaan tavoittaa
asiakkaita yha suuremmalta alueelta Suomessa. (aluejohtajan henkil6kohtainen tiedon-
anto 14.4.2008)

Seka omia ettd jalleenmyyjia varten on yhtidssa kehitetty tydtuolistudio-konsepti, joka
tukee tyotuolien markkinointia. Se pitaa sisallaan erilaisia markkinointia tukevia mate-
riaaleja, joita voi hyddyntaa erilaisissa myyntitilanteissa, kuten esimerkiksi messuilla.
Ty6tuolistudio toimii pienessa tilassa nayttelynd. Se on myds yksi markkinoinnillinen
pelin avaus uusien jalleenmyyjien etsimisessa. (aluejohtajan henkilokohtainen tiedon-
anto 14.4.2008)

Yrityksen myyntimalli perustuu ratkaisukeskeiseen myyntiin. Myyja yrittaa aina 16ytaa
asiakkaan liiketoimintaa tukevan ratkaisun kartoittamalla asiakkaan tarpeet ja siten

tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Myyntityd on ammattitaitoista konsultointia, jolla taataan
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asiakkaalle tehokas kokonaisratkaisu ja joka tukee asiakkaan valintaa yhti6 x:n ratkai-

suja kohtaan. (aluejohtajan henkil6kohtainen tiedonanto 14.4.2008)

Jokaisella myyjalla on myyntitavoite, jota kohti pyritdén tekemalla oikeita asioita oi-
kein. Tassa ovat apuna ajansuunnittelu seka arviointi- ja seurantamenetelmat. Myyjille
on myos asetettu henkilokohtaisen myynnin tavoitteet tyétuolien myynnissa, jotka on
maaritelty kappalemaaraisesti. Myyntityon tukena on asiakashallintaohjelma, jota kay-
tetdan niin asiakasrekisterina kuin suoramarkkinoinnin apuvalineenakin. Esimerkiksi
asiakassuhteiden hoitamisessa ja yllapidossa ohjelma toimii tietopankkina ja myyjien

tydkaluna. (aluejohtajan henkilékohtainen tiedonanto 14.4.2008)

5.5.4. Myynninedistaminen

Kaytannén myynninedistamistoimia mm. vuonna 2008 on ollut tammikuun lopussa pi-
detty uusien D-tydtuolien lanseeraustilaisuus, joka jarjestettiin avainasiakkaille, yhteis-
tydbkumppaneille ja potentiaalisille asiakkaille Helsingissa myyntindyttelyssa. Myyn-
ninedistamiseksi voidaan lukea my6s tammikuun alussa pidetyn kick off -tilaisuus, jon-
ne oli kutsuttu kaikki myyntity6ta tekevéat henkilot, myos jalleenmyyjat. Liséksi jatkos-
sa tullaan myyntihenkildille jarjestamaan tyétuolien myyntikilpailu, jolla pyritddn mo-
tivoimaan myyjia lisddmaan tydtuolien myyntid. (markkinointipaallikon henkilékohtai-
nen tiedonanto 15.4.2008)
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6 KYSELYTUTKIMUS

Tutkimus on yhtién myyntityoté tekeville tyontekijoille suunnattu kysely, jossa kayte-
taan ns. sekamenetelmaa eli seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista menetelmaa. Ky-
sely lahetettiin yhteensa 23 henkilélle kaikkiin Suomen myyntikonttoreihin. Vastauksia
tuli 20 henkilolta.

6.1. Tavoite, tarkoitus ja rajaus

Tutkimuksessa kartoitettiin kysymysten avulla Suomen myyntiyhtién myyntityota teke-
vilta tyontekijoilta olemassa olevaa osaamista tydtuolien henkilékohtaisesta myynti-
tyosté ja markkinoinnista. Tietoa kerattiin myds suoramarkkinoinnin hyddyntamisestéa
ja kartoitettiin myyjien tuotesuuntautuneisuutta, jotta sisdaisen markkinoinnin avulla
voidaan ohjata myyntia yhtion kannalta edullisemmaksi.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia siihen ongelmaan, miten kehittaa ja edistaa henkilo-
kohtaisessa myyntitydssa yhtion tydtuolien markkinointiviestintaa ja myyntia. Kyselyssa
keréattiin sellaista tietoa, joka edesauttaa yhtion tyétuolien markkinointia ja myyntia.
Myyjien tyotuolimallien tuotesuuntautuneisuuden kautta saadaan johdolle tietoa, miten
sisaistéd markkinointia kannattaa suunnata, jotta myyjien tuotemix on mahdollisimman
paljon yritystavoitteiden mukainen.

Kyselyssé ei otettu kantaa markkinointisuunnitelmiin tai suoramarkkinoinnin tekemi-
seen, silla kysely oli rajattu koskemaan myyntia ja markkinointia henkilékohtaisen

myyntitydn kannalta ja yhtion suoramarkkinointimallin hyddyntéamisen kannalta.

6.2. Kohderyhma ja aikataulu

Kyselyn kohderyhména olivat yhtién kaikki budjettivastuulliset myyntitydté tekevat
henkilot Suomen eri myyntikonttoreissa. Se kasittaa asiakkuuspaallikét, myyntineuvot-
telijat ja aluejohtajat, yhteensa 23 henkila.

Tutkimus toteutettiin huhtikuun 2008 aikana. E-kyselylomake lahetettiin vastaajille
huhtikuun alussa ja heilld oli aikaa palauttaa lomake viikon kuluessa vastaanotosta. Ky-

selylomakkeen linkki lahetettiin vastaajille séhkopostilla.

6.3. Menetelman valinta
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Tutkittavan aiheen vuoksi valitsin menetelmaksi ns. sekatutkimuksen, jossa olivat seka
kvalitatiiviset etté kvantitatiiviset kysymykset. Kvalitatiivisessa osuudessa kartoitan eri-
laisilla kysymyksilla mm. myyjien osaamista ja kvantitatiivisessa osuudessa mm. myyji-
en painotuksia eri tydtuolimallien myynnissa. Jotta myyntihenkildiden osaaminen ja ko-
kemus saatiin selville, oli kysymysten oltava avoimia. Kyselylomake on laadittu yhdessa
yhtién johdon kanssa. Nain olen pyrkinyt saamaan tutkimukseen mahdollisimman hyvin

relevanttia tietoa kartoittavia kysymyksia.

Kvantitatiivisten kysymysten kautta selvitin eri painotuksia myynnissa, kuten myyjien
eri tyotuolimallien tuotesuuntautuneisuutta seké tietoa suoramarkkinointia varten (tyo-

tuolien myyntiin ja markkinointiin liittyvaa tietoa).

Laadullisilla kysymyksilla taas kartoitin olemassa olevaa tietoa eri markkinointikeinoista
henkilokohtaisessa myyntitydssa ja asiakassuhdemarkkinoinnissa. Niilla pyrin saamaan
liséa tietoa tyotuolien myynnin edistamiseksi: asiakastapaamisten jarjestamisesta,
myyntikeskustelujen kdymisestd, kaupan paattamisesté ja suoramarkkinoinnin hyddyn-

tamisesta jne.

6.4. Kyselylomakkeen laadinta

Lomakkeessa oli aluksi kvantitatiivisia kysymyksia, joilla selvitettiin ensin taustatietoja
vastaajista ja sitten tuotesuuntutuneisuutta sekéd suoramarkkinoinnin hyédynnettavyyt-
ta. Kvalitatiivisessa osuudessa oli kymmenen kappaletta kysymyksid, joilla pyrittiin sel-

vittamaan tyontekijoiden osaamista.

Kyselyyn ei otettu suurta maaraa kvantitatiivisia kysymyksid, silla tutkimus painottui
laadullisiin kysymyksiin eli avoimiin haastattelukysymyksiin. Tutkimus pyrittiin néin
saamaan mahdollisimman lyhyeksi mutta kuitenkin kattavaksi, jotta saataisiin riittéavas-

ti vastuksia tuloksia varten.

Aloitin lomakkeen rakentamisen miettimalla ensin kvalitatiivisen osuuden kysymyksia,
miten kartoittaa tuolien myynnin kannalta merkittavia asioita. Sen jalkeen yhdessa yh-
tion edustajien kanssa mietimme seka kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen osuuden ky-
symyksia asioista, joita haluttiin tietéda. Yhtiossa haluttiin selvittdd myyjien tuotesuun-
tautuneisuutta eri ty6tuolimalleissa. Yhtiolla on tietyt tuolimallit, jotka ovat liiketa-
loudellisesti kannattavampia kuin toiset, joten oikeanlainen tuotesuuntautuneisuus on
tarkeda. Toinen asia, josta haluttiin tietoa, oli myyjien yhtiéon markkinoinnin hyédyn-
taminen heidan tydssaan. Lisdksi nousi yksi asia, jota haluttiin tutkia; onko ty6tuolien

koekayttd kannattavaa myyjien mielesta. Tyodtuoleja lainataan asiakkaille koekayttda
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varten muutamiksi paiviksi, jotta asiakkaat voivat testata tuolin ominaisuuksia ja sen

sopivuutta.

Taman pohjalta tein kysymyksiin eri teemoja. Kysymysten teemat muodostuivat vastaa-
jien taustatiedoista, myynnin yleiskysymyksesté koskien koekayttoa, tyotuolimallien
tuotesuuntautuneisuutta mittaavista kysymyksista, suoramarkkinointiin ja markkinoin-
timallin hyddyntéamiseen liittyvista kysymyksista ja henkilokohtaiseen myyntityéhon liit-

tyvista kysymyksista.

Aluksi kysyttiin yleiskysymyksena tyotuolien koekaytosta. Kvantitatiivisina kysymyksina
kysyttiin, kuinka paljon tydtuolin koekaytto vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen ja mi-
ten paljon hinnan ajattelee vaikuttavan asiakkaan ostopaatokseen. Lisaksi kvantitatiivi-
sina kysymyksina kysyttiin, minka tyotuolimallin saa helpoiten myytya, mista tyotuoli-
mallista yleensé aloittaa tuolin esittelyn asiakkaalle ja mita tydtuolimallia aikoo myyda
eniten kuluvan vuoden aikana. Nailla kysymyksilla kartoitettiin tuotesuuntautuneisuut-
ta, eli mihin tyotuolimalliin myyja panostaa ja itse uskoo myydessaan tuoleja asiakkaal-

le.

Markkinointia kartoitettiin kvantitatiivisessa osuudessa kysyméalla, kuinka paljon etuka-
teen asiakkaalle lahetetty suoramarkkinointikirje auttaa yhteydenotossa ja mista tieto-

lahteista saa ensisijaisesti tietoa tydtuoleista.

Kvalitatiivisissa kysymyksissa kysyttiin henkilékohtaisesta myynnistéd, miten valmistau-
tua myyntiesittelyyn, miten voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen, eri keinoja paat-
taa kauppa, miten panostaa eri tydtuolimallien myyntiin, mikd motivoi myymaan tyo-
tuoleja enemman, mita asioita on hyva ottaa huomioon, kun myy tydtuoleja asiakkaal-
le, ja vinkkeja henkilékohtaiseen myyntitydhon ja ajankayttoon. Lisaksi kvalitatiivisissa
kysymyksissa oli kaksi markkinointiin liittyvaa kysymysta, miten varmistaa oman henki-
I6kohtaisen myyntityon tukevan yhtién markkinointitapaa ja miten hyddyntaa yhtion

suoramarkkinointimallia.

6.5. Aineiston kasittely ja tulosten esittdminen

Vastaukset kerdantyivat sahkoisella kyselylomakkeella tietokantaan, josta vastaukset
tulostettiin raporttina. SPSS-ohjelmalla saatiin tuloksista tietoa ristiintaulukoinnin avul-
la esimerkiksi, miten vastaukset olivat jakautuneet eri myyntikonttoreiden tai palvelu-

vuosien valilla. Naista tulostettiin taulukot havainnollistamaan saatuja tuloksia.
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Kvantitatiivisten kysymysten tuloksia havainnollistettiin my6s graafisina kuvioina, jotka
saatiin tulostettua suoraan tietokantaan keréantyneista tuloksista kyselyohjelman avul-
la. Laadullisten kysymysten tulokset koottiin saaduista vastauksista teemakohtaisiksi

yhteenvedoiksi.

Taman raportin tuloksissa ei kuitenkaan julkaista kaikkia graafisia eiké spss-ohjelmalla
tehtyja taulukoita tutkimuksen salassapidon vuoksi. Analysoitujen tulosten pohjalta

Kirjoitin raportin, jossa nostin esiin tutkimuksessa esille tulleita kehitysehdotuksia.

6.6. Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin sahkdisella kyselylomakkeella, koska haastateltavat olivat eri puolil-
la Suomea ja kysely olisi ollut vaikeaa toteuttaa muuten kuin e-kyselylomakkeella. Sah-
koinen kyselylomake valittiin kyselylomakkeen lahetys- ja palautusmenetelmaéksi, koska
se on nopea ja kateva kanava. Séhkoisessa muodossa oleva kyselylomake helpotti ja

nopeutti tutkimuksen toteutusta.

Kyselylomakkeen linkki lahetettiin sahkopostilla huhtikuussa 2008 kaikille vastaajille,
jotka saivat viikon aikaa vastata kyselyyn. Sahkdinen lomake taytettiin ja tallennettiin
tietokantaan laheta-painikkeella. Vastaukset keraantyivéat tietokantaan, josta vastauk-
set tulostettiin raporttina. Vastaajien henkil6llisyys sailyi anonyymind, silla raportissa

ei ndkynyt vastaajien henkildtietoja.

Jotta kyselyyn saatiin mahdollisimman monta vastaajaa, lahetettiin vastaajille viel&
muistutuskirje kyselysta ja vastaamisen tarkeydesta sahkopostilla muutamaa paivaa

ennen dead linea. Nain varmistettiin, etta kyselyyn saatiin tarpeeksi vastauksia.

6.7. Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksessa pyritaan valttdmaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten luotetta-
vuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritédan arvioimaan
tehdyn tutkimuksen validiutta eli luotettavuutta/péatevyytta. Validius tarkoittaa mitta-
rin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sité, mita on tarkoituskin mitata. (Hirs-

jJarvi, Remes & Sajavaara 2007: 226.)

Validius tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista. Validilla mit-
tarilla suoritetut mittaukset ovat keskimadrin oikeita. Jos mitattavia kéasitteita ja

muuttujia ei ole tarkoin maaritelty, eivat mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Validi-
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us on varmistettava etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedon-
keruulla. (Heikkila 1998, 28.)

Tutkimuksen reliaabelius taas tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Reliaabelius voidaan todeta usealla tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy sa-
manlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitaa reliaabelina, tai jos samaa henkilda tutki-
taan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos, voidaan todeta tulokset reliaabeleik-

si. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 226.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. tutkimuksen tulokset eivét saa olla
sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin
tuloksin. Luotettavan tuloksen saamiseksi on myds varmistettava, etté otos ei ole vino,

vaan edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 1998, 28.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen
toteuttamisesta. Esimerkiksi haastattelu- ja havainnointitutkimuksessa kerrotaan olo-
suhteista ja paikoista, joissa aineistot kerattiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007:
227.)
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7 TUTKIMUSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan
myyjien tuotesuuntautuneisuutta ja yhtion markkinoinnin hyédyntéamista. Kvantitatiivi-
sen osuuden vastaukset on koottu eri teemojen alle: tuotesuuntautuneisuutta mittaa-

viin vastauksiin ja markkinointia kasitteleviin vastauksiin. Laadullisten kysymysten vas-

taukset on keratty kokonaisuuksiksi ja ne myds esitetéan eri teemojen alla.

Kysely lahetettiin 23 henkilélle, joista 20 vastasi kyselyyn. Kyselyn vastausprosentiksi
tuli 87 %, joka on erittain hyva tulos. Vastaajista tasan puolet oli tydskennellyt yhtids-

sé alle 4 vuotta ja puolet 4 vuotta tai kauemmin.

Kysymyksessa 1 selvitettiin, kuinka paljon tydtuolin koekayttd vaikuttaa asiakkaan os-
topaatokseen. Vastaukset annettiin asteikolla 5-1 (5=paljon, 4=jonkin verran, 3=vahan,

2=ei lainkaan, 1=en osaa sanoa)

vast. % ja maara:

(2135 | 45% g
(3.4 | 50% 10
(2.2)3 u | 0% 0
342 | 0% o
(3.5)1 E | 5% 1

Kuvio 4: Ty6tuolin koekdytdn vaikutus asiakkaan ostopadtokseen.

Suurin osa vastaajista kokee ty6tuolien koekaytdn vaikuttavan paljon (45 %) tai jonkin

verran (50 %) asiakkaan ostopaatdkseen (kuvio 4).

Tuolien lainaaminen asiakkaille koekayttéon tuo yhtidlle lisdkustannuksia tuolien han-
kinnan, varastoinnin ja kuljetusten myota. Asiakkaat voivat kokeilla ty6tuoleja myos
myyntindyttelyssa, jossa on kattava maara tuoleja eri tydtuolimalleista. Usein asiak-
kaat kuitenkin toivovat valitsemaansa tydtuolia koekayttodn muutamiksi paiviksi tyo-
paikoilleen. Vastaus osoittaa, etta tydtuolien koekayttd kustannuksista huolimatta on
vastaajien mielesta kannattavaa. Se, etté asiakas saa tuolin lainaksi koekayttoon, vai-

kuttaa asiakkaan ostopaatokseen.
7.1. Tuotesuuntautuneisuutta mittaavat kysymykset
Kysymyksessa 2 selvitettiin, kuinka paljon vastaaja ajatteli ty6tuolin hinnan vaikutta-

van asiakkaan ostopaatokseen. Kysymyksessa vastaukset annettiin asteikolla 5-1.

(5=paljon, 4=jonkin verran, 3=vahan, 2=ei lainkaan, 1=en osaa sanoa)
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vast. % ja maara:

[4.1:.5: | 10% 2
[”:"‘——I 8% 12

(4.3)3 [ | 15% 3
[4.4:.2: | 10% 2
(51 | ™% o

Kuvio 5: Vastaajien kanta hinnan vaikutuksesta asiakkaan ostopaattkseen.

Suurin osa, 65 %, vastaajista oli sitd mielta, etta hinta vaikuttaa jonkin verran asiak-
kaan ostopaatokseen, 15 % vahan, 10 % paljon ja 10 % ajatteli, ettei hinta lainkaan vai-
kuta (kuvio 5).

Ty6tuoleissa on selkeité eroja hinnoissa. Yhtion tydtuoleja 16ytyy markkinoiden kaikista
hintaluokista; tydtuoleja on korkeahintaisia, keskihintaisia ja edullisia. Suurin osa vas-
taajista ei kokenut hinnan vaikuttavan paljon asiakkaan ostopaatdkseen, mutta kuiten-
kin jonkin verran tai vahan. Tasta voi paatella, ettéd he ovat suuntautuneita myymaéan

myos korkeahintaisia tuoleja ja uskovat niihin.

Kysymyksessa 4 tiedusteltiin, mika tydtuolimalleista on vastaajan mielesté helpoin
myydé. Vastaajat saivat valita korkeintaan 2 tydtuolimallia. Tassa kysymyksessa oli

my6s mahdollisuus antaa perusteluja valinnalleen.

D-ty6tuoli nousi vastausten perusteella helpoimmaksi myyda (70 %). Seuraavaksi tulivat
A (30 %), E (30 %), B (25 %) ja C.

Vastaukset osoittivat, ettd suurin osa vastaajista piti D-tuolia helpoimpana myyda. Tyo-
tuoli on keskihintainen, mutta korkealaatuinen tuoli. Perusteluja valinnalle oli mm.
seuraavia: tuoli koettiin miellyttavaksi, siind on hyva, moderni muotoilu ja muka-
va/helppo sdatémekanismi, helposti muunneltavissa pitkien saatoévalien myéta ja etta

tuoli on uusimpia malleja. Myds hinta-laatusuhde koettiin erinomaiseksi.

A-tuolimallia pidettiin helppona myydéa sen vuoksi, etta tuolin monipuolisen mallien
myd&ta se sopii monen kokoisille henkildille ja erinomaisesti pitkille ihmisille. Mallista
riippuen siita loytyy seka edullinen etta keskihintainen perustuoli. Se on myds monelle
asiakkaalle tuttu jo entuudestaan. E-tuoli taas koetaan olevan helppo myyda siksi, etta
se on hyvin muunneltava erilaisten varusteiden my6ta, siind on ajaton muotoilu ja hyva

hinta-laatusuhde. Tuoli on erittdin kilpailukykyinen edullisen hintansa ansiosta, varsin-
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kin silloin, kun asiakas haluaa kestéavan mutta edullisen perusty6tuolin. Tuolin hintahai-

tari antaa mahdollisuudet erilaisiin joustoihin asiakkaan toiveen mukaan.

Osa vastaajista koki C -mallin my&s helpoiksi myyda, silla malli on aivan uusi ja sen
koetaan olevan yhtion edustavin tuoli. Lisaksi siind on erittain helpot ja hyvéat saadot,
eivatka kasinojat koskaan haittaa tydskentelya tyopdydan aaressa, silla ne saadaan ko-

konaan

Kysymyksessa 6 selvitettiin, misté tydtuolimallista vastaaja yleensa aloittaa esitelles-
saan tuoleja asiakkaalle. Tahan kysymykseen heilla oli mahdollisuus antaa perusteluja,

miksi aloittaa esittely jostain tietysta mallista.

D-tuoli erottui selvasti muista tyétuolimalleista (70 %), joista myyjéa yleensa aloittaa
esittelyn asiakkaalle. 35 % vastaajista valitsi C-tydtuolin, jota myods selvasti halutaan

esitelld ensimmaisten joukossa asiakkaille. 15 % valitsi A:n ja 10 % E-mallin.

Perusteluista kay ilmi, etta D-tuotetta halutaan esitella ensimmaiseksi, koska tuolin
saatdjen myota se sopii monenkokoisille henkildille ja siind on hyva muotoilu ja ulkona-
ko. Sita pidettiin helppona ja hyvana seka kestavana tuotteena, jossa on erinomainen
hinta-laatusuhde. C-tuotemallit taas ovat vastaajien mielestd markkinoiden parhaasta
paasta olevia tydtuoleja, joten niista mielelldan aloitetaan tuolien esittely. Taman
mallin sdadot koetaan myds helppoina ja nopeina esitella ja se on edustava ty6tuoli.

Lisaksi uuden tyotuolimallin esittely koetaan mukavana vaihteluna.

A:sta ja E:sté perusteluina sanottiin, etta ne ovat hyvia perustuoleja ja sopivat hyvin
isokokoisille henkildille. E-tuotetta esiteltiin ensimmaiseksi myds, mikali asiakas hakee

vain edullisen hinnan perusteella ty6tuolia.

Esitellesséan ensimmaiseksi jotain tiettyd tuotemallia myyja haluaa asiakkaan kiinnit-
tavan juuri siihen tuotteeseen ensimmaiseksi mielenkiintonsa. Se kertoo siita, etta
myyjé on suuntautunut myymaén ja markkinoimaan ensisijaisesti juuri sité tuotetta.
Vastuksista kay ilmi, ettd D-ty6tuolimalli on se, johon uskotaan ja jota halutaan mark-

kinoida ensisijaisesti asiakkaille.

Kysymyksessa 7 kartoitettiin, mité tydtuolimallia vastaaja aikoo myyda eniten kuluvan

vuoden aikana.
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Suurin osa vastaajista aikoo myyda D-ty6tuolia (60 %), toiseksi eniten vastauksia sai C -
malli (25 %), D-malli oli kolmantena (10 %) ja A (5 %) neljantena ja B viidentena (0%). B-
tuoli ei saanut yhtaan vastausta todennakoisesti sen erikoisominaisuutensa vuoksi. Tata

mallia myydaan vain erityisiin tarpeisiin.

D-tuoli nousee selkeasti esille muista malleista, joita vastaajat aikovat myyda eniten.
Tama kertoo sen, ettd he uskovat tuotteeseen ja ovat suuntautuneet tdman mallin
markkinointiin ja myyntiin. Myés C-malli on sellainen tydtuolimalli, jonka myyntiin aio-

taan panostaa ja jota halutaan myyda paljon.

Kaikkien tuotesuuntautuneisuutta mittaavien kysymysten pohjalta yksi tyétuolimalli, D-
tuolimalli, on selke&sti noussut suurimmalle osalle myyjista ykkostuoliksi, josta pide-
taan ja jota halutaan ensisijaisesti myydéa. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta
myyjét ovat siis selkedsti suuntautuneita tahan tuotteeseen ja myods panostavat sen
myyntiin. Selkeana kakkosena tuli uusin tuolimalli C, jota he aikovat myyda ja haluavat
esitella asiakkaalle ensimmaisten tyétuolimallien joukossa, vaikkakin sen myyntia ei
koettu kovin helpoksi. Tamé saattaa johtua siita, ettd C-mallit ovat korkeampihintaisia
kuin yhtién muut tyétuolimallit, kysymyksessa kun tuli esille, ettd myyjien mielesta

hinta vaikuttaa jonkin verran asiakkaan ostopaatoksiin.

7.2. Markkinoinnin hyédyntamiseen liittyvat kysymykset

Kysymyksessa 3 selvitettiin, kuinka paljon asiakkaalle etukateen lahetetty suoramarkki-
nointikirje helpottaa myyjan yhteydenottoa asiakkaaseen. Kysymyksessa vastaukset an-

nettiin asteikolla 5-1. (5=paljon, 4=jonkin verran, 3=vahan, 2=ei lainkaan, 1=en osaa

sanoa)
vast. % ja maara:
(5.1)5 | 25% 5
(5.2)4 | 25% 5
(523 | 0% 8
{5.4)2 ; | % 1
{5.5)1 ; | 5% 1

Kuvio 6: Suoramarkkinointikirjeen vaikutus yhteydenotossa asiakkaaseen.

Eniten vastaajista (40 %) ajatteli kirjeen helpottavan vain vahan yhteydenottoa asiak-
kaaseen. 25 % ajatteli paljon, 25 % jonkin verran ja 5 % vahan helpottavan yhteyden-

otossa. Ei osaa sanoa -kohtaan tuli 5 % vastauksista. (Kuvio 6.)
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Melkein puolet vastaajista koki, ettd suoramarkkinointikirje helpottaa vahan yhteyden-

ottoa asiakkaaseen, mutta puolet taas koki, etté se helpottaa paljon tai jonkin verran

yhteydenotossa. Vastaajista vain yksi koki, ettei kirjeesta ole lainkaan apua. Tasté voi

paatella, etta suoramarkkinointikirjeelld aloitettu yhteydenotto asiakkaaseen on hyva

tapa ja siita on selkeasti apua asiakassuhteiden luomisessa. Nain ollen suoramarkkinoin-

tikirjeiden lahetys koetaan myds myyjien taholta tarkeédna markkinointikeinona.

Kuinka paljon asiakkaalle lahetetty suoramarkkinointi
kirje helpottaa yhteydenottoa asiakkaaseen Yhteensa
en osaa ei lain- jonkin
sanoa kaan vahan verran paljon
Olen tyds- alle 4
kennellyt vuotta 1 3 10
yhtidssa
yli 4 0 2 10
vuotta
Yhteensa 1 5 20

Kuvio 7: Palvelusvuodet / suoramarkkinointikirje helpottaa yhteydenottoa asiakkaaseen.

Kysymyksessa 5 kartoitettiin, mista vastaajat saavat ensisijaisesti tietoa tydtuoleista.

kohde: vast. % ja maara:
(8.1) EFG:n Internet-sivut I 45% g
(8.2) Intranet | 20% 4
(8.3) printtiesitteat ] | 15% 3
[8.4) esimies : | 10% 2
(8.5) kollegat | 55% 11
(8.8) koulutustilaisuudet | | 40% 8
(8.7) mallistotiedotteet | | 40% g
(8.8) sisaiset kokoukset | | 30% 8

Kuvio 8: Ensisijainen tietolahde tydtuoleista.

Ensisijaisesti tietoa tyttuoleista saadaan kollegoilta (55 %), sitten yhtion internet-
sivuilta (45 %), koulutustilaisuuksista (40 %) ja mallistotiedotteista (40 %). Naiden jal-
keen sisdisisté kokouksista (30 %), intranetista (20 %) ja printtiesitteista (15 %). 10 %

vastaajista koki saavansa tietoa tyotuoleista ensisijaisesti esimieheltéd. (Kuvio 8.)

Sisdisen viestinnan kannalta keskeisimpéna tiedonjakelun kannalta tyétuoliasioissa koe-
taan yhtion Internet-sivut, mallistotiedotteet ja sisdiset kokoukset seka koulutustilai-
suudet. Kuitenkin tuotetiedon hankinnan kannalta useimmat ovat vastanneet saavansa

ensisijaisesti tietoa kollegoiltaan, jotka jakavat tietoa ja osaamistaan toisille. Keskus-
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telemalla ja kyselemalla kollegoilta on selkedsti yleisin tapa hankkia tietoa tyétuoleis-
ta. Sisdisen viestinndn muut tiedonjakelukanavat, kuten intranet, printtiesitteet seka
oman esimiehen viestinta jaivat selkeasti téssa kohtaa toissijaiseen asemaan tiedon-
hankintalahteina.

Palvelusvuosissa eroa syntyy myyjien kesken ensisijaisen tiedonsaannin suhteen siing,
ettd alle 4 vuotta tyoskennelleet hakevat enemman tietoa internet-sivuilta kuin yli 4
vuotta tydskennelleet, jotka puolestaan kokevat saavansa paremmin tietoa sisdisista
kokouksista kuin nuoremmat kollegansa. Molemmissa ryhmissa kuitenkin koettiin saavan

hyvin tietoa niin kollegoilta kuin koulutustilaisuuksistakin.

7.3. Myyjien osaamista kartoittavat kysymykset

Kvalitatiivisen osuuden kysymyksiin tulleet vastaukset esitellaan tiivistettyna eri tee-

mojen alla. Teemat muodostuvat kysymyksista.

Miten valmistautua myyntiesittelyyn

Kysymyksessa 1 kartoitettiin, miten valmistautua tydtuolien myyntiesittelyyn. Tahan
kysymykseen tuli vastauksia kaikilta vastaajilta. Myyjéat pitivat tarkeéna seuraavia asioi-

ta valmistautuessaan myyntiesittelyyn:

Asiakkaan tarpeisiin perehtyminen on erittdin térkeaa ja jo etukateen, jos mahdollista.
Lisaksi tutustuminen etukateen asiakasyritykseen ja sen toimialaan, jotta voi alkuun
keskustella asiakasta kiinnostavista asioista. Asiakkaaseen perehtyminen on térkeaa
myads siksi, ettd osaa esittéa oikeanlaisia kysymyksia tarpeen kartoittamiseksi. Tarve-
kartoituksessa selvitetdan, mité asiakas hakee tyotuolilta, mita tuotteita heille on ai-

kaisemmin myyty, millainen ja kenen toimittama tuoli asiakkaalla on nyt.

Tarke&a on tuotteeseen tutustuminen ja eri mallien ja varusteiden ym. ominaisuuksien
kertaaminen huolellisesti seka eri tuotteiden hintatiedot ylimalkaisesti, jotta osaa vas-
tata suuntaa-antavasti asiakkaan hintatiedusteluihin. Erityisesti saatémekanismien
osaaminen on tarkeaa ja saataa tuolin sdadot ns. keskisdadolle ennen kuin asiakas sita
kokeilee. Tyotuolin saatbohjeet on hyva tulostaa koekayttéon mukaan asiakkaalle ja

ennen myyntiesittelyd ottaa mukaan tarvittavat esitteet ym. materiaalit ty6tuolista.

My6s tydtuolien kannalta oleellisia myyntiargumentteja on hyva miettia etukateen. Li-
saksi on hyva katsoa, ettd seka koekayttdon vietavat etta myyntindyttelyssa esiteltavat

tyotuolit ovat siistissa kunnossa ja edustavasti esilla. Mikali kyseessa on laajempi esitte-
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ly kuin vain ty6tuolit, on hyva miettia ja rakentaa etukateen tilanteeseen sopiva pre-

sentaatio seka huolehtia mahdollisesta kahvitarjoilusta asiakkaalle.

Asiakkaan tarpeiden kartoitus

Kysymyksessa 2 selvitettiin, miten kartoittaa asiakkaan todelliset tarpeet esille? Vasta-

uksia tuli kaikkiaan 19 kappaletta.

Kaikkiin vastauksiin liittyi se, ettd asiakkaan tarpeet kartoitetaan kysymalla ja kuunte-
lemalla asiakasta. Asiakkaan oma selostus on ehdottoman tarkead. Tarvekartoituksessa
on hyva selvittdd muun muassa, mitd/minkalaista tytta asiakas tekee, tyon laatua ja
tavoitteita seka tuolin kayttétarkoitus, jolloin voi selvittdd mita ominaisuuksia tyétuo-
lissa tulee olla. Hyva on myos tietaa asiakkaan tydskentelytavat, eli istuuko asiakas ko-
ko péivan vai onko liikkuva ty¢ tai kaytossa kenties korkeampi asiakastiski tai istu/seiso
-tydpoyta, jolloin voi tydskennelld joko istuen tai seisten tydpdydan aaressa. Talldin voi
miettia eri tydtuolimallien vaihtoehtoja: satulatuoli, perusty6tuoli, helpposaatéinen
tuoli, tuoli korkeammalla kaasujousella jne. Tarkedd on myds tietéad, onko tyotuolilla
useampia kayttajia, joka asettaa omat vaatimukset tuolin sdatéominaisuuksille. Liséksi
on selvitettéava millaisessa toimitilassa asiakas tyéskentelee, esim. millainen on lattia-
materiaali (oikeanlaiset pyorat tuoliin: pehmea tai kovan lattian pyérat), ja miten pal-

jon vaikuttavat tuolin ulkoiset seikat kuten design.

Helppo tapa on myds pureutua asiakkaan tarpeisiin ergonomian keinoin ja opastuksin
esimerkkia nayttamalla sekd hakemalla asiakkaalle sopivat saadot tyotuolissa ja saata-
malla ne hanelle mieluisaan malliin. Asiakkaalta voi kysya, onko ollut ongelmia mm.
selan tai niskan kanssa, onko fysioterapeutti antanut jotain ohjeita tydtuolin hankin-

taan ja millaisella tydpoydalla asiakas tydskentelee, jotta tuolin sd&dot ovat oikein.

Parhaita ovat missa, miten, milloin, kenelle ja mik& kysymykset, jotka syntyvat itse

myyntitilanteessa. Tassa on lista kysymyksid, joita tuli vastauksissa esille:

- Yksi hyva tapa aloittaa, on kysya mitéa ominaisuuksia hyvassa tydtuolissa asiakas
eniten arvostaa. Ellei asiakas osaa sanoa, on hyva auttaa hanta tuomalla esiin eri
argumentteja; riittdako perussaadot vai pitdako olla monipuolinen saato.

- Minkalaista tyotuolia asiakas hakee ja mihin tarkoitukseen? Onko kyseessa tyon
luonteen muutos vai ongelman ratkaisu?

- Minkalaista tyota asiakas tekee ja milla valineilla?

- Kuka tuolia kayttaa (yksi vai useampi henkild) ja kuinka kauan aikaa? Istuuko paivan

aikana tuolissa paljon, jonkin verran vai véhan?
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Minkalainen ty6tuoli asiakkaalla nykyisin on, jotta saa kasityksen siitéd, onko ty6-
tuoleihin panostettu aiemmin. Tama edellyttaa kilpailijoiden tydtuolien tuntemus-
ta. Onko nykyisissé tyotuoleissa ollut vikoja?

Onko asiakkaalla budjettia, jonka puitteissa pitda pysya. Paljonko asiakas on varau-
tunut kayttdmaan varoja hankintaan ja kuka tekee paatoksen asiassa?

Minka varisia toimiston muut tuolit ovat ja pitdékoé noudattaa samaa linjaa? Ovatko
kayttajalla mahdollisesti tythaalarit tms. kankaan valinnan helpottamiseksi (kan-
kaan likaantumisen vaara/ puhdistaminen)?

Milloin asiakas tarvitsee tuolin?

Hieman laajempina kysymyksia voi esittaa: Millaiset ovat asiakkaan mielesta toimi-
vat toimitilat? Mita han niilta vaatii? Onko han tyytyvainen nykyisten toimitilojen

ilmeeseen ja onko mahdollisia uudistus- tai lisatarpeita?

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen

Kysymyksessa 3 kartoitettiin, miten voi vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. Vastauksia

tuli yhteensé 18 kappaletta.

Vastausten perusteella saatuja asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia keinoja ovat:

Kuunnella asiakkaan toiveita ja tarjota sen mukaisesti paras ratkaisu asiakkaan tar-
peisiin, valilla taysin poikkeavaa, jotta erottuu kilpailijoista.

Ohjata asiakasta sopivilla kysymyksilla.

Kertoa ergonomiasta ja korostaa sitéd, etta tuoli on kaikkein henkilékohtaisin ty6éva-
line, jonka ty6nantaja hanelle tarjoaa ja ettd siihen kannattaa satsata. Tuoda myos
esille, ettd hyvalla ja huonolla ty6pdydalla on kovin pieni kdytannon ero, mutta hy-
véalla ja huonolla tyétuolilla ero on merkittava.

Hyvat perustelut, eli kertoa laajasti tyotuolin hyvistd ominaisuuksista ja niista saa-
tavista hyodyisté: toimivuus, ergonomia, muotoilu, lisdvarusteet, takuuaika, sopi-
vuus asiakkaalle, koekayttémahdollisuus jne. Hinta ei useinkaan enda taman jal-
keen ole olennainen.

Verhoilumateriaalin maarittdminen yhdessa asiakkaan kanssa sitouttaa monesti asi-
akkaan valintaa ja jouduttaa ostopaatosta, jolloin kauppa ei endé kaipaa kuin esi-

miehen hyvaksynnén tai maaran vahvistamisen.

Vastauksissa tuli esille my&s myyjan ominaisuuksia, joilla voi vaikutta asiakkaan osto-

paatokseen, kuten hyva tuotetuntemus, sosiaaliset taidot, asiantuntemus ja esittely-

taidot.

Ty6tuolimallien myyntiin panostaminen
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Kysymyksessa 4 selvitettiin vastaajilta, miten he panostavat eri tyétuolimallien myyn-

tiin ja miksi. Vastauksia tuli kaikkiaan 18 kpl.

Eri tydtuolien myyntiin panostetaan mm. seuravilla tavoilla:

Ty6poytad myydessa tarjotaan aina myds tyotuolia pdydan seuraksi painottaen hy-
van tyotuolin tarkeytta toimistotyossa.

Sahkosaatoisen tyopodydan kanssa kannattaa aina markkinoida/tarjota myos satula-
tuolia, joka on hyva uusi mahdollisuus.

Esitellaédn monipuolisesti tydtuoleja; esittamalléd vaihtoehdot asiakkaalle selvida
mieluisin tyotuoli.

Lahtdkohtana on asiakkaan tarve, eli kartoitetaan asiakkaan tarve aktiivisesti ja
myydéaan tyotuoli kohteen, kayttdtarkoituksen ja joissain tapauksissa hinnan mu-
kaan. Yritetdan aina l0ytaa asiakkaalle parhaiten sopiva malli.

Myyntitilanteeseen lisdtddn omaa asiantuntemusta, eli otetaan selvaé ty6tuoleista
mahdollisimman hyvin ja kokeillaan itse istua niissa.

Pyritdan saavuttamaan oma myyntimaaratavoite tydtuolien myynnissa ja pitdmaén
sen mielessa asiakkaita tavatessa, tehdessa markkinointia ja myyntia.

Ty6tuolien myyntimaara kasvaa, kun yrittaa 10ytaa asiakkaat, joilla tarve tyo-
tuoleille on kappalemaaraisesti joko nyt tai tulevaisuudessa suuri.

Mikali vai yksi asiakas tarvitsee koekayttotuolia ja sen esittelya asiakkaan yrityk-
sessd, kannattaa kysella etukateen, onko muilla yrityksen henkildilla kiinnostusta
kuulla demoesitys ko. tydtuolin kaytosta. Puskaradio herattdd useamman kiinnos-
tuksen uutta tyotuolia kohtaan.

Kalliimman ja/tai hyvakatteisen ty6tuolin esittelyyn varataan enemmaén aikaa,

koska hinta tarvitsee hyvat perustelut.

Lisaksi vastauksissa tuli lista, miten eri mallit sopivat erilaisiin kayttotarkoituksiin: C-

malli valvomokayttdon ja niille, jotka ovat ennakkoluulottomia tai haluavat jotain uut-

ta ja arvostavat korkeaa laatua. D- tai A-malli sopivat isoa tuolia ja hyvaa niskatukea

kaipaaville, A-mallin pieni versio taas pienikokoiselle henkilélle seka ahtaisiin tiloihin.

E-malli verkkoselkénojalla vaihtoehtoista tuolia kaipaaville, silla se on erilainen tuoli ja

siind on erinomainen hinta/laatu-suhde. E-ty6tuolin malleista 1 ja 2 ovat edullisia pe-

rustuoleja, jotka kestavat kaytossa. B-tuolimalli on hyva kaveri sdhkosaatoiselle tyo-

poydalle tai jos asiakkaan poytaa voidaan nostaa reilusti.

Keinoja paattaa kauppa
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Kysymyksessa 5 kartoitettiin, mita eri keinoja myyjalla on paattaa kauppa. Vastauksia

tuli kaikkiaan 16 kappaletta.

Hyvina keinoina pidettiin mm. suoria kysymyksia asiakkaalle ja kysymalla kauppaa eri
keinoin aina, kun asiakas vastaa kylla eri argumentteihin. Esimerkiksi tehdaanko kaupat
tai laitetaanko tuotteet tilaukseen. Asiakkaalle voi aina esittaa erilaisia myyntiargu-
mentteja, jotka puhuvat tuotteen puolesta, kuten 5 vuotta pitka takuuaika ja C-tuolien
elinikainen valmistusvirhetakuu, tuotteiden testitodistukset - kestavia kaytossa ja tar-
jous on voimassa vain tietyn ajan. Lisaksi tuli joukko muita keinoja, joilla paattaa
kauppa:

- Asiakkaasta huomaa, onko h&n saman tien valmis paattamaan kaupan, jolloin voi
kysyéa suoraan kauppaa, vai tarvitaanko miettimisaikaa. Tassé tapauksessa on hyva
kysyd, missa ajassa tuoli on tarkoitus ottaa kdyttdon ja puhua toimitusajasta ja
milloin tilaus on viimeistaan jatettava seka sitten kysya, miten toimitaan.

- Pyytaa kauppaa heti, silla aina miettimisaikaa ei tarvita. Todeta yhdessa asiakkaan
kanssa, etta tuolihan on juuri asiakkaan tarpeiden mukainen ja kuin hanelle tehty.

- Mikali asiakas on epavarma myyntinayttelyssa tuolin sopivuudesta, voi aina ehdot-
taa tuolin koekayttoa viikoksi. Koekayton jalkeen on hyva ehdottaa henkilokohtais-
ta tapaamista, silla puhelimitse tuoli on aina helpompi perua.

- Usein tydtuolin hankinta on helpompi saada esimiehilta lapi vetoamalla tydhyvin-

vointiin ja ergonomiaan.

Henkilokohtaisen myyntitydn toteuttaminen

Kysymyksessa 6 kysyttiin, miten voi toteuttaa asiakaspinnassa henkilokohtaista myynti-

tyota, joka on yhtion markkinointimallin kulmakivi. Vastauksia tuli yhteensa 16 kpl.

Vastauksia tuli mm seuraavasti:

- Henkilokohtaista myyntityoté mallin mukaisesti toteuttaa tapaamalla asiakkaita,
kuuntelemalla heita ja olemalla kiinnostunut heidan toimistaan ja tarpeistaan seka
tarjoamalla heille oikeanlaisia ratkaisuja, hyotya sek& etuja. Liséksi luomalla luo-
tettava asiakassuhde ja sitouttaa asiakas,

- olemalla mahdollisimman paljon yhteydessa valmiiseen asiakaskuntaan seka pyrkia
kartoittamaan mahdollisia uusia asiakkaita/kohteita, joista yhtid x saisi parhaan
hyddyn,

- pyrkia aina vastaamaan asiakkaan yhteydenottoihin mahdollisimman pian, mielui-
ten jo saman pdaivan aikana. Asenne, etta varsinainen tyo alkaa, kun kauppa on
saatu kotiin. Eli sen jalkeen huolehtia, etta kaikki palvelu toimii ja asiakas saa ka-

lusteet ajallaan ja on ajan tasalla tapahtumista sek& huolehtia jalkitoimenpiteista
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ja -markkinoinnista (ergonomianeuvonta, kaytténeuvonta ym.). Kaiken kaikkiaan
huolehtia, etté asiakkaalle jaa kuva siitd, etta heita arvostetaan ja ettd yhtio x:n
palveluketju on katkeamaton/luja,

- paras tapa on saada asiakas myyntindyttelyyn tai kdyda tapaamassa hanta omalla
kotikentéallaén. Isoissa kaupoissa on valttaméatonté saada asiakas kdymaan myynti-
nayttelyssd, jotta saa kaupat tehtyd. Tietenkin on myos tuotteita, joita saa kau-
paksi muutenkin,

- myyjan asenne on tarked; positiivinen ja motivoitunut myyja on aina paras mah-
dollinen ”markkinointivaline”,

- kertomalla yhti6 x:sté ja sen toimintamallista seka tekemalla yhtiota tunnetuksi.

Yhti6 x:n suoramarkkinointimallin hyédyntaminen

Kysymyksessa 7 kartoitettiin, miten hyddyntaa yhtion suoramarkkinointimallia, joka tu-
kee henkilokohtaista myyntityéta. Vastauksia tuli kaikkiaan 13 kpl.

Vastauksia tuli seuraavasti:

- suoramarkkinointimallia voi hyddyntaa soittamalla lahetetyn markkinointikirjeen
peraan ja sopimalla tapaamisen,

- kartoittamalla aktiivisesti asiakkaita, joille voi lahettaa suoramarkkinointimateri-
aalia, eli kayttamalla suoramarkkinointipostitusta apuna uusasiakashankinnassa, si-
ta kautta saa paljon asiakaskontakteja ja tapaamisia,

- ensikontakti asiakkaaseen on helpompaa, kun hanta on lahestytty ensin suora-
markkinointimateriaalilla,

- ottamalla suoramarkkinoinnin kautta tulleet vinkit tyon alle ja toteuttamalla tar-
peellisen maaran asiakastapaamisia,

- yrittad pitada silmat ja korvat auki ja kerryttda yhtiélle mahdollisia uusia asiakas-
kontakteja, joille kohdennetaan suoramarkkinointia. Halutulle asiakasryhmalle voi
valmistella itse kampanjan,

- toimimalla systemaattisesti, eli sdanndlliset yhteydenotot viikko-ohjelman mukai-
sesti, samaten uusien potentiaalisten asiakkaiden merkitseminen systemaattisesti
asiakashallintarekisteriin.

- suoramarkkinointimateriaalin voi lahetta& asiakkaalle erilaisten vinkkien perusteel-
la ja ndin asiakas saa tietoa yhtiosta ilman, ettéd myyjan on tarvinnut tehda muuta

kuin merkita asiakastiedot asiakashallintarekisteriin.

Vastausten perusteella suoramarkkinointimallia hyddynnetaan aktiivisesti uusasia-
kashankinnassa. Se selvasti toimii myyjien yhtena tyokaluna, kun he ovat yhteyksissa

asiakkaisiin.
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Kehitysideoita ja ajankayttévinkkeja myyntity6hon

Kysymyksessa 8 selvitettiin, mité kehitysideoita ja ajankayttovinkkeja vastaajilla on

myyntityéhon. Vastauksia tuli yhteensa 11 kpl.

Myyntityén kehitysideoita tuli seuraavasti:

Jos samalla suunnalla on useita asiakkaita, kannattaa jarjestaa tapaamiset lahek-
k&in. Siin& saastaa aikaa matkoissa.

Tehtavista, neuvotteluista, aktiviteeteista kannattaa pitaa kalenteria ja pyrkia
noudattamaan sitéd mahdollisimman tarkkaan. Viikkosuunnitelma helpottaa ja an-
taa aikaa toiden tekoon. Vahemman tarkeat tehtévat kannattaa siirtéda "toiselle lis-
talle" ja tehda ne kun aikaa liikenee. Tydviikon rytmittdminen kalenteriin etuka-
teen niilla asioilla/tehtavilla, jotka jo tietda ennakkoon, auttaa muistamaan ja te-
kemaan asioita paremmin.

Kannattaa pyrkia tarvittaessa jakamaan/ delegoimaan asioita ja pyytamaan apua
seka hyddyntamaan asiantuntemusta tydyhteison eri aloilla toimivilta ihmisilta, ku-
ten tuotepaallikkd, sisustussuunnittelija jne. Myyjé itse ei voi/ei pysty tekemaan
kaikkea!

Myyntity6hon ja asiakaskontaktointiin ennakkoluulotonta lahestymista ja valilla
hiukan réyhkeyttd! Keinoja on monia, mitd enemman on yhteydenottoja asiakkai-
siin, sita suurempi riski on onnistua ja saada kauppoja!

Jonkinlainen jarjestelmallisyys on varmasti hyva ohje, ja yrittaa edeta asia kerral-
laan. Pahinta on, etta on useita keskeneraisia asioita. Eli asia kerrallaan. Aika tay-
tyy vain ottaa vaikkapa toisen asian kustannuksella.

Ajankayttd kannattaa suunnitella realistisesti, asiat ottavat oman aikansa. Asiak-
kaalta voi pyytaa pidennysta tarjouksen tekoa varten, jos on ylikuormitustilanne,
asiakkaat ovat ymmartéavaisia ja joustavat tarvittaessa. Mutta pida, mité lupaat -

ala lupaa liikaa!
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8 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kattava markkinointisuunnitelma tyévalineena

Yrityksessa on tehty tiivis toiminnallinen markkinointisuunnitelma tydtuolien markki-
nointia varten, mutta paremman tuloksen takaamiseksi kannattaisi tehda viela erillinen
kattava markkinointisuunnitelma, jossa alkukartoituksien (yritystavoitteet ja markki-
nointitutkimus) jalkeen olisi tydtuolien markkina-asemointi, SWOT-analyysi, markki-

noinnilliset tavoitteet, budjetti seka toimenpiteet tietyn aikajakson kuluessa.

McDonald kuvaa kirjassaan, kuinka kattava ja hyvin suunniteltu markkinointisuunnitel-
ma luo hyvén pohjan onnistuneelle tuotteen myyntikampanjalle. (McDonald 1995.) Ku-
ten Microsoftin portaalin sivuilla todetaan, tallaisen kattavan markkinointisuunnitel-
man, joka siséltaisi mm. analyysin markkinaymparistosta ja kilpailutilanteesta, kartoi-
tuksen kilpailijoiden tuotteista sekd markkinointistrategian ja -tavoitteet, avulla kay-
tossa on rakenne, jolla voidaan ohjata liiketoimintaa haluttuun suuntaan. Siitd on apua
my6s myyntihenkildille: se toimii tydvalineend ja antaa kokonaiskuvan tuotteen myyn-

tia varten. (Microsoftin portaali pk-yrityksille.)

Suoramarkkinoinnin kehittdminen

Tutkimuksen vastausten mukaan suoramarkkinointikirjeella aloitettu yhteydenotto asi-
akkaaseen koetaan myyntitydté tekevien keskuudessa hyvaksi tavaksi ja siité on selke-
asti apua asiakassuhteiden luomisessa. Suoramarkkinointikirjeiden lahetys koetaan

myyjien taholta tarkeand markkinointikeinona.

Naita suoramarkkinoinnin keinoja seurataan yhtiossa eri laskelmien avulla. Suoramark-
kinoinnin seurannat ovat erittain tarkeita, silla niiden kautta yhti6 x voi hyddyntéa suo-
ramarkkinointiaan entistéd paremmin. Suoramarkkinointi on yrityksille siitd hyva mark-
kinointikeino, ettd esim. sen onnistumista voi testata etukateen. Suoramarkkinointi-
kampanjan onnistumista voisi kokeilla testata etukateen ja sita kautta kehittaa toimin-
taa. Tassa voisi hyddyntaa sahkoisté kyselylomaketta ja testata esimerkiksi kampanjan

tuotteita, hinnoittelua tai sen ajankohtaa.

Aavameri ja Kiiskinen kirjoittavat, ettd suoramarkkinoinnissa voi testata lahes kaikkea:
osoitteistoja, hinnoittelua, ajankohtaa, tuotteita ja luovia ratkaisuja. Testaaminen on

tarked tapa kehittaa toimintaa ja saavuttaa yha parempia tuloksia sek& eliminoida vir-
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heita ja optimoida tulos. Testaaminen on ainoa tapa kehittéda suoramarkkinointia sys-
temaattisesti. (Aavameri & Kiiskinen 2004: 10, 72.)

Asiakastutkimukset

Kirjallisuudesta saatujen ohjeiden mukaan voidaan sanoa, etta paastakseen entista pa-
rempaan tyotuolien markkinointiin ja myyntiin yrityksessa kannattaa tehda myos asia-
kastutkimuksia saanndllisin véliajoin, joissa selvitetdédn asiakkaiden mielipiteita ja rea-
gointia niin yksittéiseen tuotteeseen ja hinnoitteluun kuin eri tuotemalleihin ja palve-
luun. Kyselyn voisi toteuttaa tietyin aikavalein esimerkiksi yhtion sahkoisella kyselylo-
makkeella.

Esimerkiksi Microsoftin PK-portaalin ohjeiden mukaan menestyksellisen markkinoinnin
kannalta on tarkead, etta yrityksessa tunnetaan asiakkaiden mielipiteitda mahdollisim-
man hyvin. Nykyisilta asiakkailta ja mahdollisilta asiakkailta kannattaa pyytaa mielipide
niin yrityksesta, tuotteista kuin palveluistakin. Samalla voi myds kartoittaa mahdolli-
suutta tavata asiakasta tai myyda tuotteita seka asiakkaan mielipiteet kilpailijoista.
(Microsoftin portaali pk-yrityksille.)

Asiakas- ja tuotesuuntaus

Malkia on kirjoittanut mm. ettd, kannattava myynti perustuu pitkalti siihen, ettd myyja
tyoskentelee yritykselle oikeiden ja kannattavuudeltaan hyvien tuotteiden parissa ja
ettd hanella on oikeanlainen asiakassuuntaus eli myyja osaa jakaa aikansa oikein eri-
tyyppisten asiakkaiden kesken. (Méalkia 1990: 21.) Myyjéan ajankayttd ja myyntitoimen-
piteet vaikuttavat siis yhtion tuotemixiin, eli myynnin jakaantuneisuuteen eri tuottei-
den tai tuoteryhmien valille. Tutkimuksessa tuli esille, miten myyjat ovat tuotesuuntu-

tuneita eri tydtuolimallien suhteen.

Jotta myyja osaa myyda yrityksen tuotemixin kannalta olennaisia tuotteita, on hanella
ensin oltava selkeésti tiedossa, mihin tuotteisiin yrityksessa halutaan hanen ensisijai-
sesti panostavan. Tassa sisaisen viestinnan rooli on merkittava. Myyjan kannattaa kiin-
nittaa erityistd huomiota siihen, miten paljon han myy eri tuotteita, paljonko han kayt-
taa aikaa myymiseen, mita tuotteita pitda hyvina/tarkeina ja missa maarin han pystyy
vaikuttamaan asiakkaan paatoksiin seka lisaksi, missa jarjestyksessa han ohjaa asiak-

kaan kiinnostusta eri tuotteisiin. (Malkia 1990: 25.)

Kohdassa 5.4.4 Kannattava myyntity6 kuvaillaan myyjan asiakassuuntautuneisuutta.

Parhaan tuloksen saamiseksi myyjan on hyvéa keskittya kannattavien tuotteiden liséksi
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myds kannattaviin asiakassuhteisiin. Malkian mukaan myyjilld on monen tasoisia asiak-
kaita ja ne olisi hyva jakaa tarkeysjarjestykseen. Tama siksi, ettd myyja saattaa hel-
posti haaskata kallista aikaansa ja voimiaan toisarvoisiin asiakkaisiin, jolloin jaa va-
hemmaén aikaa arvokkaille, rahaa tuottaville asiakkaille. Yksinkertaisinta on jakaa asi-
akkaat A-, B- ja C-asiakasluokkiin. (Malkia 1990: 21.)

Jotta myyjéa kayttaisi aikaansa asiakassuhteissa tehokkaimmin ja kaikkein olennaisim-
piin asioihin ja vélttaisi ajan, rahan ja muiden resurssien kayttoa toissijaisiin asioihin,
kannattaisi asiakaskunnasta tehdd ABC-analyysi. Se on tyokalu, joka auttaa myyjaa asi-
oiden priorisoinnissa. ABC-analyysi on apuvaline myos asiakaskayntien ja yhteydenotto-
jen suunnittelussa seka tarkeimpien asiakkuuksien toimituksien ja reklamaatioiden
huomioimisessa. (Niminen 1997: 128) Tallaisen ABS-analyysin pohjalta saadut tiedot
voisi kirjata yrityksen asiakastietokantarekisteriin, josta I0ytyisi ndin entista katta-

vammin tietoja asiakkaista.

Ratkaisukeskeinen myynti

Myyjan kannattaa siis keskittyd nadihin tuotemix-tuotteisiin jo suunnitellessaan asiakas-
kayntia. Myyntikeskustelun voi sitten rakentaa lahtékohtana maarattyjen tuotteiden
myyminen ottaen huomioon asiakkaan tarpeet ja miten tuotteesta on hyétya asiakkaal-
le. Hyvana esimerkkina tutkimuksen vastauksista tuli ehdotus, etta myydessaan sah-
kosaatoista istu/seiso -tydpoytad myyja voi markkinoida samalla myds satulatuolia tai
tavallista tydtuolia. Tarkeda kuitenkin on esittdd myyntikeskustelussa tuote ratkaisuksi

asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin avauksen, tiedonkeruun ja kartoituksen jalkeen.

Tutkimuksessa saatiin hyvid ohjeita ja vinkkeja, kuinka kartoittaa asiakkaan tarpeita ja
tehostaa henkilokohtaista myynti& ja kuinka hyddyntéa yhtion suoramarkkinointimallia
sekda miten panostaa eri tyétuolimallien myyntiin. Tutkimuksessa tuli esille, ettéd moni

vastaaja piti tarkeana kysymysten esittelya ja asiakkaan tarpeiden kartoittamista.

Malkia korostaa kirjassaan ratkaisukeskeistd myyntia. Hanen mukaansa tuotekeskeises-
ti esitettyjen kysymysten ja tarvekartoituksen vaikeutena on se, ettei kysymysten avul-
la pysty tarkentamaan asiakkaan ongelmia tai aina edes yllapitdméaan vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa. Myyjan tulisikin aina ensisijaisesti myyda hyotya asiakkaalle. Se myy-
J&, joka parhaiten osaa muuttaa tuotteen edut asiakkaan hyodyksi, saa useimmiten
kaupan. (Malkia 1990: 121-123, 45.)

Asiakassuhdeviestinnan merkitys
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Asiakassuhdeviestintd on myos yksi tarkea tekija ja viestintataitoja voi aina parantaa.
Asiakkuuden jokaisessa vaiheessa, asiakkuuden syntymisesté suhteen paattymiseen, on
hyva kirjata selkeéat tavoitteet, joiden mukaisesti rakennetaan myds asiakasviestia.
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002: 170-171.)

Malkia korostaa, ettd henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan kyky vaikuttaa asiakkaa-
seen on tullut yha tarkedmmaksi, kun kilpailu on yha tasavakisempaa yritysten valilla.

Asiakas perustaa ostopaattksensa pitkalti inhimillisten tekijéiden, mieltymyksiensa ja

mielikuviensa varaan. Nain myyjan viestintakyky ratkaisee usein sen, kuka saa kaupan.
(Malkia 1990: 121.)
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Liite 1 Kyselylomake

Olen tytskennellyt yhtitssa:

[] alle 4 vuotta [] 4 tai enemman

Vastaa seuraaviin kysymyksiin asteikolla 5-1 (5=paljon, 4=jonkin verran, 3=vahan, 2=ei lainkaan, 1=en
osaa sanoa). Valitse vain yksi vaihtoehto.
5 43 21

1. Kuinka paljon ty6tuolin koekaytto vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen? [ [ [ [ [

2. Miten paljon ajattelen ty6tuolin hinnan vaikuttavan asiakkaan

ostopaatokseen? O OO0

3. Kuinka paljon asiakkaalle etukateen lahetetty suoramarkkinointikirje
helpottaa yhteydenottoa asiakkaaseen? O 00

4. Minka tyotuoleista saan myytya helpoiten (Voit valita korkeinaan 2 vaihtoehtoa)

L1A
[]B
[]jc
1D
L]E
[ kaikki

Koska...

5. Misté saan ensisijaisesti tietoa tyotuoleista ja niiden ominaisuuksista?

(Valitse yksi tai korkeinaan 4 vaihtoehtoa)

[] Internet-sivut

[] Intranet

[] printtiesitteet

[ ] esimies

[] kollegat

[] koulutustilaisuudet
[] mallistotiedotteet
[] sisdiset kokoukset
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6. Misté tyotuolimallista yleensa aloitan, kun esittelen tyttuoleja asiakkaalle?

(valitse korkeintaan 2 vaihtoehtoa)

L1A
(1B
[]jc
[ID
L]E

[] en osaa sanoa

Koska...

7. Mita tydtuolimallia aion myyda eniten kuluvan vuoden aikana?

(valitse korkeintaan 2 vaihtoehtoa)

L1A
(1B
[]c
[ID
L]E

[] en osaa sanoa
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Toivon, etta vastaat seuraaviin kysymyksiin jakamalla osaamistasi ja kokemustasi tytkavereiden kesken.

1. Miten valmistaudun myyntiesittelyyn?

2. Miten kartoitan asiakkaan todelliset tarpeet esille? (vinkkeja esim. hyville kysymyksille)

3. Miten voin vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen?

4. Miten panostan eri ty6tuolimallien myyntiin? Miksi?

5. Keinoja paattaa kauppa?

6. Henkilokohtainen myyntity6 yhtion markkinointimallin kulmakivi. Miten toteutan tata

asiakaspinnassa?

7. Henkilokohtaista myyntity6ta tukee yhtion suoramarkkinointimalli. Miten hyddynnan sita

parhaalla mahdollisella tavalla?

8. Kehitysideoita ja ajankayttovinkkeja myyntitydhon?
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