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Taman opinnaytetyon tarkoitus on tuottaa tietoa yrityksen myyntityon ulkoistamisen
mahdollisuuksista. Tyon toimeksiantaja on suomalainen liikkeenjohdon konsultointiin
erikoitunut yritys, josta kaytetaan tyossa nimitysta Yritys Oy. Yritys Oy toimii business to
business liiketoiminnan parissa eli yrityksen palveluiden ostajina ovat yritykset tai muut
organisaatiot. Tutkimuksen toimintaymparistdo muodostuu Yritys Oy:n sidosryhmista business
to business liiketoiminnan parissa. Tyon avulla tuotetaan lisaarvoa Yritys Oy:lle keraamalla
tietoa yrityksen luomasta toimintamallista, jonka nimi on syvan kosketuksen markkinointi.
Syvan kosketuksen markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen myyntityon ulkoistamista.
Tutkimuksen tavoite on tuottaa teemahaastattelujen avulla eri toimialojen asiantuntijoiden
nakemyksia syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallista.

Tutkimus on empiirinen tutkimus, jossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimustapaa.
Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on haastattelu. Haastatellut asiantuntijat tyoskentelevat
eri toimialoilla Yritys Oy:n asiakasyrityksissa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu
kirjallisuuskatsauksesta, johon on koottu nakokulmia yrityksen myyntiprosessista,
myyntityosta seka myyntihenkilostosta. Tutkimuskysymys on jaettu kolmeen teemaan.
Ensimmaisessa teemassa kartoitetaan yrityksen myyntiprosessin nykytilaa, toisessa tutkitaan
myyjan ominaisuuksien merkitysta yrityksen myyntityolle ja kolmannessa pyritaan loytamaan
mahdollisuuksia ja uhkia yrityksen myyntityon ulkoistamiselle eli syvan kosketuksen
markkinoinnin toimintamallille. Haastatteluissa koottu aineisto on analysoitu litterointia
apuna kayttaen.

Haastattelujen analysointi osoitti, etta yritysten tapa tehda myyntityota noudattaa business
to business liiketoiminnalle tyypillista toimintamallia. Tyypillinen myyntiprosessi etenee
potentiaalisen asiakkaan etsimisesta, hanen kontaktointiinsa, myyntitapaamisiin ja kaupan
paattamiseen. Myyjan merkitys myyntityolle ja tyon tulokselle on toimialasta riippumatta
suuri. Myyjilta odotetaan toimialaan katsomatta ulospain suuntautuneisuutta, rohkeutta ja
tuloshakuisuutta. Haastattelujen analysoinnista kavi ilmi, etta asiantuntijat pitavat myyjan
toimialakohtaista kokemusta tarkeimpana edellytyksena myyntityon onnistumiselle. Yrityksen
myyntityon ulkoistamisen eli syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallin suurimmiksi
uhiksi nahdaan myyjan riittamaton ammattiosaaminen toimialalta, myyntiprosessin
epajatkuvuus seka riittavan uskottavuuden puute. Syvan kosketuksen markkinoinnin
toimintamallin pelataan vaikuttavan negatiivisesti asiakkaan brandiin seka asiakasyrityksen
imagoon. Tutkimuksen haastatteluissa syvan kosketuksen markkinoinnin mahdollisuuksiksi
korostuu joustavuus ja resurssien saastaminen seka niiden kohdistaminen oikeisiin asioihin.
Syvan kosketuksen markkinointi herattaa paljon ennakkoluuloja seka uteliaisuutta eri
toimialojen asiantuntijoissa. Taman opinnaytetyon tulokset toimivat Yritys Oy:lle
taustatietona asiakkaiden ennakkoluuloista ja odotuksista yrityksen myyntityon ulkoistamista
kohtaan. Yritys Oy hyodyntaa tutkimuksen tuloksia kehittaessaan ja markkinoidessaan
toimintamallia syvan kosketuksen markkinoinnista tulevaisuudessa.

Asiasanat myyntityd, myyntiprosessi, ulkoistaminen
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This thesis examines a company’s possibilities to outsource its sales. The commissioner of the
study is a Finnish management consulting group working in a business-to-business (B2B)
environment. The company is referred to as Yritys Oy in the study. The purpose of the thesis
is to provide Yritys Oy valuable information about a business model, called deep impact
marketing, it has created. Deep impact marketing is a business model based on outsourcing of
a company’s sales.

The study is empirical and it uses interviewings in order to reach qualitative results. The
interviewees are experts in Yritys Oy’s customer companies. The theoretical background of
the study is based on a literature overview on issues related to sales processes, sales work
and sales force. The research question is three dimensional. The first dimension deals with
the current state of the company’s sales function. The second dimension is about the impact
of a seller’s characteristics on the company’s sales work. Finally, the third dimension
scrutinizes opportunities and threats related to outsourcing a company’s sales force, i.e. deep
impact marketing.

The interviews reveal that the sales work of the sample companies is very much in line with
the typical way of organizing sales in the B2B field. A typical sales process starts with the
search of a potential customer, contacting the customer, sales meetings with the customer
and closing the deal. The seller’s personal characteristics are crucial in spite of the field. A
seller is expected to be social, courageous and result-oriented. The interviews further
demonstrated that the seller’s experience in the relating field is regarded as the most
important success factor. The lack of expertise in the relating field, continuity and credibility
are considered the main threats for deep impact marketing. The interviewees were
concerned about the negative impacts of the deep impact marketing on the company’s brand
and image. The opportunities associated with deep impact marketing are flexibility and
resource savings. Deep impact marketing arouses both preconception and curiosity among the
experts in different fields. These results provide information for Yritys Oy about the
expectations and attitudes towards outsourcing of the sales work. The results will be used in
the development and marketing of the deep impact marketing business model.

Key words Sales, sales process, outsourcing
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1 Johdanto

Myynnin sanotaan usein olevan vaikuttamista. Myynti on yrityksen liiketoiminnan kannalta
valttamaton toiminto, silla ilman myyntia yritykselle ei synny kassavirtaa. Myynti perustuu
vuorovaikutukseen, ja se tekee myymisesta haastavaa. Jokainen yritys haluaa tehostaa
lilketoimintansa kasvua, ja tehda sen niin kustannustehokkaasti kuin mahdollista. Business to
business liiketoiminnassa monet yritysten liiketoiminnan osa-alueista, kuten taloushallinto tai
markkinointi, voidaan toteuttaa yrityksen ulkopuolisen ammattilaisen apua kayttaen. Kotlerin
(2005) mukaan yritys voi olla hyva vain muutamissa asioissa. Muiden asioiden osalta kannattaa
palkata sellaisia, jotka osaavat ne asiat paremmin. (Kotler 2005, 179.) Taman seurauksena

heraa kysymys, miksi myos yrityksen myyntityota ei ulkoistettaisi myynnin ammattilaisille?

Tutkimuksessa on aina tarkoitus tai tehtava. Hirsjarven, Remeksen ja Salovaaran mukaan
(2008) tarkoitus ohjaa tutkimusstrategian valintoja. (Hirsjarvi, Remes & Salovaara 2008, 133.)
Taman opinnaytetyon tarkoitus on tuottaa tietoa myynnin ulkoistamisen mahdollisuuksista ja
uhista. Opinnaytetyon avulla toimeksiantaja saa tietoa luomansa syvan kosketuksen
markkinoinnin toimintamallin mahdollisuuksista ja siihen liittyvista uhista. Tutkimus tuottaa
lisaarvoa toimeksiantajayritykselle erilaisilla nakokulmilla ja mielipiteilla myynnin
ulkoistamisesta eli syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallista. Tutkimuksen tavoite on
tutkia teemahaastattelua menetelmana kayttaen myynnin ulkoistamista eli syvan kosketuksen
markkinoinnin toimintamallia. Tutkimus on jaettu kolmeen teemaan, joista ensimmaisessa
kartoitetaan yrityksen myyntiprosessin nykytilaa, toisessa tutkitaan myyjan ominaisuuksien
merkitysta myyntityolle ja kolmannessa tutkitaan myyntityon ulkoistamisen mahdollisuuksia

tulevaisuudessa.

Tama opinnaytetyo on empiirinen tutkimus. Tutkimuksessa kaytetaan laadullista eli
kvalitatiivista tutkimustapaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia paljastamaan
odottamattomia seikkoja ja loytaa uudenlaisia nakokulmia tutkia ja lahestya aihetta (Hirsjarvi
ym. 2008, 160). Lahtokohta kvalitatiiviselle tutkimukselle on mahdollisimman realistinen
tosielaman kuvaaminen ja taman takia opinnaytetyo on kvalitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla etsitaan erilaisia nakokulmia syvan kosketuksen
markkinoinnille (Hirsjarvi ym. 2008, 157). Tyon aineistonkeruumenetelmana on kaytetty
teemahaastattelua. Haastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen perusmenetelma.
Haastattelu sopii tilanteisiin, joissa halutaan syventaa saatua tietoa tai tiedetaan ennalta,
etta vastaukset saattavat olla monitahoisia. (Hirsjarvi ym. 2008. 200.) Tutkimuksen
viitekehys koostuu keskeisten kasitteiden maarittelysta, tutkittavan ilmion sijoittamisesta
teoriasuuntaukseen ja hypoteesin asetuksesta. (Hirsjarvi ym. 2008, 136). Laadullisessa
tutkimuksessa teoreettiseen viitekehykseen kootaan joukko tutkittavaa aihetta sivuavia

teorioita. Naita teorioita referoidaan, kunnes tutkimuksen tekija on esitellyt oman



tutkimuksensa keskeisimmat kasitteet. (Eskola & Suoranta. 2005, 82.) Hirsjarven ja Hurmeen
(2004) mukaan tutkimuksen aiheen perehtymisesta osoituksena toimii kirjallisuuskatsaus.
Kirjallisuuskatsauksella luodaan teoreettinen perusta ja ymmarrys tutkimukselle. ( Hirsjarvi &
Hurme. 2004, 13.) Aiheen loydyttya, sita on usein rajattava. Hirsjarven ym. mukaan on
parempi kirjoittaa paljon vahasta, kuin vahan paljosta. (Hirsjarvi ym. 2008, 82.)
Opinnaytetyon aihe rajataan kolmeen tutkimuskysymykseen. Ensimmaisena kartoitetaan
yrityksen nykytila myyntityon toteutuksen suhteen. Toisena tutkimuksessa tutkitaan myyjan
ominaisuuksien merkitysta myyntityolle syvan kosketuksen markkinoinnin kannalta.
Kolmannessa tutkimuskysymyksessa tutkitaan mahdollisuuksia ja uhkia yrityksen myyntityon
ulkoistamista eli syvan kosketuksen markkinointia kohtaan tulevaisuudessa. Eskola ja Suoranta
(2005) toteavat, etta laadullisessa tutkimuksessa aineiston rajaus tapahtuu teoreettista
kattavuutta silmalla pitaen. (Eskola & Suoranta 2005, 64.) Tutkimuskysymysten avulla

toimeksiantaja saa lisatietoa syvan kosketuksen markkinoinnin mahdollisuuksista.

Tassa raportissa esitellaan aluksi tutkimuksen toimintaymparisto, jonka tarkoitus on johdattaa
toimeksiantajayrityksen maailmaan ja liiketoimintaymparistoon. Taman jalkeen tarkastellaan
erilaisia nakokulmia yrityksen myyntiprosessista ja syvan kosketuksen markkinoinnin
toimintamallista kirjallisuuskatsauksen avulla. Kirjallisuuskatsauksesta kay ilmi tyon
teoreettinen viitekehys. Taman jalkeen raportissa esitellaan tutkimuksessa kaytetyt
menetelmat seka kuvataan tutkimusprosessin kulku. Tutkimusprosessin kuvauksen jalkeen
raportissa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytta. Tutkimusprosessia seuraa
tutkimuksen tulokset. Raportin lopussa ovat tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset
seka pohdintaa myynnin ulkoistamisen eli syvan kosketuksen markkinoinnin mahdollisuuksista

tulevaisuudessa.



2  Toimintaymparisto

Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen liikkeenjohdon konsultointiin erikoistunut
yritys. Toimeksiantajayritys koostuu emokonsernista ja sen tytaryrityksesta, joista yhdessa
kaytetaan tutkimuksessa nimitysta Yritys Oy. Yrityksen toimialan takia toimeksiantajasta
kaytetaan tyossa nimitysta Yritys Oy. Yritys Oy toimii business to business lilketoiminnan
parissa eli kuten Ojasalo ja Ojasalo (2010) maarittavat, yrityksen palveluiden ostajina ovat
yritykset tai muut organisaatiot. Tassa tyossa kaytetaan termia business to business
liilketoiminta, jolla tarkoitetaan yritysten valilla tapahtuvaa kaupankayntia. Kuten Ojasalo ja
Ojasalo (2010) toteavat, on tyypillista etta suuri osa asiantuntijapalveluista toimii business to
business markkinoilla. Yritys Oy on asiantuntijapalveluita tarjoava yritys. Business to business
palvelut kasvavat nopeasti myos aloilla, joita ei perinteisesti mielleta palvelutoimialoiksi.
Palveluliiketoiminta on nousemassa uudeksi kilpailukeinoksi ja tuloksentekovalineeksi.
Business to business markkinoinnissa tarvitaan paljon tietoa ja taitoa usealta eri osa-alueelta.
Ojasalon ja Ojasalon mukaan business to business palvelujen markkinointiin vaikuttavat yhta
lailla yleiset markkinoinnin kuin business to business markkinoinnin ominaispiirteet, joka
edellyttaa hallintaa molempien osa-alueiden perusasioista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19- 21.)
Yritys Oy tahtaa tulevaisuudessa kasvuun vahvistamalla asemaansa kotimaan markkinoilla
entisestaan seka kansainvalistymalla. Visio kansainvalistymisesta perustuu yhtion vahvoihin

osaamisalueisiin.

Kotlerin mukaan yritysten on opittava, kuinka siirrytaan tuotteiden valmistuksesta
asiakasomistamiseen. Asiakas on nykyaan yrityksen johtaja ja yrityksen toiminnan tulee olla
sen mukaista. Yritys Oy:n asiakkaita ovat eri puolilla Suomea toimivat yritykset. Yritys Oy:lla
on laaja asiakaskunta ja asiakkaat sijoittuvat eri toimialoille, eri puolille Suomea. Kuten
Kotler toteaa, yritysten tulee mieltaa asiakkaat taloudelliseksi paaomaksi, jota pyritaan
kasvattamaan ja hoitamaan. (Kotler 1999, 15.) Yritys Oy toimii paasaantoisesti business to
business liiketoiminnan parissa, mutta yrityksella on satunnaisia asiakkaita myos kuluttajien
kanssa kauppaa tekevien yritysten kanssa. Tutkimuksen sidosryhmana toimii Yritys Oy:n
asiakasyritykset. Rounen ja Joki-Korpelan (2008) mukaan business to business liiketoiminnan
parissa tyoskentelevien myyjien kontaktipintana toimii ryhma henkiloita tai tiimi, jossa
jokaisella on oma rooli ja omat vastuualueet. Paatos ratkaisun hankinnasta on monivaiheinen
prosessi, jossa suurimpia haasteita ovat paatoskriteerien ymmartaminen ja tunnistaminen.
Tama prosessi on ymparisto, jossa Yritys Oy:n tyontekijat ja myyjat toimivat. (Roune & Joki-
Korpela. 2008, 13.) Kotler toteaa, etta myyntiosasto ei ole koko yritys, mutta koko yrityksen
tulisi olla myyntiosasto (Kotler 1999, 122). Talla kuvauksella voidaan luonnehtia Yritys Oy:n
organisaatiota. Yritys Oy on alansa johtava toimija, jolla on usean vuoden kokemus omalta
toimialaltaan. Yritys Oy:n organisaation keski-ika on nuori ja organisaatio muodostuu

eteenpain pyrkivista ja tulosorientoituneista ihmisista. Yritys Oy:n sisaista ja ulkoista



toimintaa ohjaavat yrityksen arvot, joiden avulla kannustetaan ja palkitaan yrityksen

henkilostoa.

Ojasalo ja Ojasalo (2010) toteavat, etta yritykset ovat huomanneet kaipaavansa tuotteilta ja
palveluilta kokonaisratkaisuja. Yritys Oy on huomannut taman ja todennut tarvitsevansa syvan
kosketuksen markkinoinnin toimintamallille enemman kysyntaa asiakaskunnassaan. Yritys
Oy:lla on vahva oletus syvan kosketuksen markkinoinnin potentiaalista, mutta toistaiseksi
kokemukset sen toimivuudesta ovat vahaisia. Toimintamalli syvan kosketuksen
markkinoinnista vastaa Ojasalon ja Ojasalon (2010) esittamaan tarpeeseen kokonaisvaltaisista
ratkaisuista, silla syvan kosketuksen markkinointi on toimintamalli yrityksen myyntiprosessin
osittaiselle tai jopa kokonaisvaltaiselle ulkoistamiselle. Tama tutkimus edesauttaa Yritys

Oy:ta kehittamaan jatkossa konseptia syvan kosketuksen markkinoinnista.

3 Nakokulmia yrityksen myyntiprosessiin

Myynti kasitteena voidaan maaritella lukemattomilla erilaisilla tavoilla. Pohjimmiltaan
myynnin mielletaan kuitenkin olevan vaikuttamista, ihmisten valista vuorovaikutusta.
Sarasvuo (2002) maarittelee myynnin olevan toisten suostuttelua yhteistyohon tai prosessi,
jossa asiakkaan ongelmaan etsitaan ratkaisu (Sarasvuo 2002, 9). Myynti on yrityksen
lilketoiminnan kannalta valttamatonta, ja voidaan ajatella etta myynti on yrityksen tarkein
toiminto. Ilman myyntia yrityksella ei ole kassavirtaa ja ilman kassavirtaa yritys ei voi toimia.
Myynti vaatii tuekseen monia muita liiketoimintaa tukevia ja kehittavia toimintoja, kuten
markkinoinnin. Markkinoinnilla ja myynnilla on toisiaan tukeva rooli, jotta yrityksen toiminta

on kokonaisuutena toimivaa.

Myyntiprosessi on tapa kuljettaa asiakasta tiettyjen vaiheiden lapi kohti tehtya kauppaa.
Jokainen yritys suunnittelee myyntiprosessin omista lahtokohdista ja tavoitteistaan.
Myyntiprosessit eroavat merkittavasti riippuen toimiiko yritys kuluttajapuolen liiketoiminnassa
vai business to business liiketoiminnassa. Tassa tutkimuksessa keskitytaan business to business
lilketoiminnan myyntiprosessiin ja sen suunnitteluun. Roune ja Joki-Korpela (2008) kayttavat
termia ratkaisumyynti, jota voidaan kutsua myos projektimyynniksi. Projektimyynnilla
tarkoitetaan, etta projektilla on selkea alku ja loppu. (Roune & Joki-Korpela 2008, 4.) Myos
Laineen (2008) mukaan myyntiprojekti on kuin mika tahansa projekti. Projektilla on tavoite,
projektiryhma, johto seka tilaaja. Myyja toimii projektissa projektipaallikkona ja asiakas
projektin tilaajana. (Laine 2008. 46.) Roune ja Joki-Korpela toteavat, etta business to
business myynti on haastavaa, koska se sisaltaa kaikki ne elementit jotka tavallisesti
kohtaamme kulutushyodykkeen ostotilanteessa. (Roune & Joki-Korpela 2008, 9.) Seuraavassa
kuviossa on Rounen ja Joki-Korpelan (2008) esittama malli tyypilliselle business to business

ratkaisumyynnin myyntiprosessille.



Asiakkuuden hoito

Toimitusprojektin toteutus

Kaupan paattaminen

Myyntiprojektin toteutus

Voittomahdollisuuden arviointi

Myyntiprojekti

Projektimahdollisuudet

Kuvio 1: Myyntiprosessin ydinvaiheet (Roune & Joki-Korpela. 2008, 54 - 55)

Kuviossa 1 on esitetty perinteinen malli business to business lilketoiminnan myyntiprosessista.
Prosessi on jaettavissa useisiin eri vaiheisiin, joiden avulla sen etenemista voidaan seurata.
Malli kuvaa tilannetta, jossa asiakas ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun. Prosessi voi myos
paattya missa tahansa vaiheessa (Vuokko 1994, 174). Perusta myyntityolle tehdaan prosessin
ensimmaisessa vaiheessa, jota Roune ja Joki-Korpela (2008) kuvaavat
projektimahdollisuuksiksi. Projektimahdollisuuksiin lukeutuu potentiaalisen kohdeasiakkaan
etsiminen ja tietojen tarkistus. (Roune & Joki-Korpela. 2008, 54.) Ennen asiakkaan
kontaktointia seuraa valmistautuminen yhteydenottoon, jonka jalkeen asiakkaaseen ollaan
yhteydessa ja sovitaan tapaaminen. Tapaamiseen valmistaudutaan ja tapaamiselle
maaritellaan tavoite, joka voi olla esimerkiksi tarjouspyynto. Seuraavaa vaihetta Roune ja
Joki-Korpela (2008) kuvaavat myyntiprojektiksi. Myyntiprojektilla tarkoitetaan tapaamista
valitun myyntikohteen kanssa. (Roune & Joki-Korpela. 2008, 55.) Tapaamisessa kaydaan lapi
asiakkaan tarpeita ja kerataan lisatietoa asiakkaasta seka esitellaan myytava tuote tai
palvelu. Tapaamisia voi olla prosessin aikana useita, jolloin merkittavaan rooliin nousee
jatkuva yhteydenpito asiakkaaseen. Yhteydenottojen tarkoituksena on sailyttaa asiakkaan
mielenkiinto prosessin edetessa. Yhteydenpitoa asiakkaaseen voidaan kutsua
valipelivaiheeksi. Roune ja Joki-Korpela (2008) nimittavat tata vaihetta voittomahdollisuuden
arvioinniksi. Tassa kohtaa prosessia nousee esille kilpailutilanteen seka asiakassuhteen
analysointi ja riskien analysointi. Tata vaihetta seuraa myyntiprojektin toteutus.
Toteutuksella tarkoitetaan tarjouksen esittelya. Tarjouksen esittelyn jalkeen asiakkaan
kanssa kaydaan neuvotteluprosessi, joka sisaltaa asiakkaan vastavaitteiden kasittelyn.

Asiakkaan vastavaitteiden ja kysymysten lapikaynnin jalkeen asiakas antaa paatoksen kaupan
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syntymisesta, jolloin seuraa kaupan paattaminen. Kaupan paattamista seuraa
toimitusprojektin toteutus eli kauppa kirjataan saaduksi kaupaksi (Roune & Joki-Korpela.
2008, 55). Ratkaisumyynnissa tyo ei paaty kuitenkaan kaupan paattamiseen. Asiakasta taytyy
kuunnella ja syventaa asiakkuutta mahdolliseksi kumppanuudeksi. Asiakkuuden hoidon tulee
olla kokonaisvaltaista, tata kuvaa myyntiprosessin viimeinen vaihe asiakkuuden hoito.
Seuraavassa kuviossa 2 on Yritys Oy:n nakemys business to business myyntiprosessin
etenemisesta. Kuviossa esitetaan Yritys Oy:n tapa toteuttaa syvan kosketuksen markkinointia

osana myyntiprosessia.

Asiakkuuden
syventaminen

Mahdollinen
markkinapotenticali
syvdn kosketuksen
markkinoinnin osalta

Toiden aloittaminen

Klousaus - paatdspalaveri

Yhteydenpito

Tarjous / presentaatio

Ensimmainen tapaaminen

i _ Syvdn
Valmistautuminen kosketuksen
Tapaamisen sopiminen mar kkinointi
Yritys Oy:n
Systemaattinen soittaminen - osalta

Ehdokkaiden laadullistaminen
ja priorisointi

Asiakasehdokkaiden etsiminen

Kuvio 2 Syvan kosketuksen markkinointi osana Yritys Oy:n myyntiprosessia

Ylla olevassa kuviossa osoitetaan, kuinka syvan kosketuksen markkinointi tapahtuu Yritys Oy:n
kohdalla Rounen ja Joki-Korpelan (2008) esittaman mallin mukaisesti prosessin
projektimahdollisuuden eli prosessin alkuvaiheen kohdalla. Yritys Oy kuvaa tata vaihetta
asiakasehdokkaiden etsimiseksi ja ehdokkaiden laadullistammiseksi ja priorisoinniksi. Yritys
Oy toteuttaa syvan kosketuksen markkinointia potentiaalisen asiakkaan etsimisessa,
kontaktien laadullistamisessa, systemaattisessa kontaktoinnissa puhelimitse seka
mahdollisesti ensimmaisessa sovitussa tapaamisessa. Ensimmainen kohtaaminen voi tapahtua
puhelimitse, verkon kautta tai fyysisen tapaamisen muodossa. Yritys Oy on kiinnostunut
selvittamaan, voiko toimintamallia syvan kosketuksen markkinoinnista hyodyntaa pidemmalle
myyntiprosessin vaiheissa tai onko mahdollista toteuttaa koko myyntiprosessi kaupan

paattamiseen saakka syvan kosketuksen markkinoinnin mukaan ulkoistamalla koko
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myyntiprosessi. Syvan kosketuksen markkinointi on Yritys Oy:n mukaan kartoittamista

lahtokohdille ja asiakkaan potentiaalille. (Yritys Oy:n toimitusjohtaja, 2011.)

3.1 Myyntiprosessi osana yrityksen markkinointia

Kotlerin mukaan markkinointi tarkoittaa taitoa loytaa mahdollisuuksia, kehittaa niita ja
hyotya niista (Kotler 1999, 58). Toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista vaatii
tuekseen yrityksen myyntiprosessin kuvausta ja ymmarrysta. Myynti on osa
markkinointiviestintaa, joka puolestaan muodostaa kokonaisuutena yrityksen markkinoinnin.
Syvan kosketuksen markkinointi eli toimintamalli, jolla voidaan toteuttaa yrityksen
myyntityota ulkoistetusti, on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja nain ollen osa yrityksen
markkinointia. Markkinoinnin nakokulmasta toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista
on yrityksen myyntiprosessia tukeva ja kehittava toiminto, jossa pureudutaan aiempaa
syvemmalle asiakkaan viestia eteenpain viedessa. Kotlerin (2003) mukaan markkinointia
pidetaan usein erillisena toimintona, josta huolehtii joukko asiantuntijoita yrityksen
markkinointiosastolla. Talloin pelkastaan markkinointiosaston asiantuntijat vaikuttavat siihen
millainen kasitys yrityksen asiakkailla on yrityksesta ja millaista heidan ostokayttaytymisensa
on. (Kotler 2003, 312 - 313.)

Syvan kosketuksen markkinoinnissa pyritaan saastamaan yrityksen aikaa ja resursseja.
Kotlerin (1999) mukaan markkinointia voidaan maaritella asiakkaiden loytamiseksi ja
asiakkaiden sailyttamisen taidoksi (Kotler 1999, 162). Syvan kosketuksen markkinoinnissa
kerataan tietoa asiakkaasta ensimmaisessa kohtaamisessa, eli tapaamisessa. Seuraavassa

kuviossa havainnollistetaan syvan kosketuksen markkinoinnin viestin kulkua.
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Vie viestia Tuo tuliaisia

Kuvio 3: Syvan kosketuksen markkinoinnin viestinkulku

Kuviossa 3 kay ilmi, kuinka tapaamisessa viedaan viestia omasta yrityksesta toimijana seka
annetaan tietoa yrityksen arvoista, tuotteista ja palveluista. Kyse on vuorovaikutuksesta
ihmisten valilla. Markkinoinnin nakokulmasta jokaisen tapaamisen tavoitteeksi voidaan
asettaa yrityksen sanoman eli viestin eteenpain vieminen asiakkaalle ja vastapainoksi
tapaamisesta tuodaan tuliaisia eli tietoa asiakasyrityksen tilanteesta, toimintaymparistosta
seka markkinasta, jolla asiakasyritys toimii. Naiden lisaksi tapaamisesta tuodaan tietoa
asiakkaasta paattajana ja ihmisena. Markkinointi mielletaan usein vain joukoksi tyokaluja ja
tekniikoita. Kotlerin (2003) mukaan markkinointia tulee kuitenkin tarkastella laajemmassa
yhteydessa. Markkinoinnissa tarvitaan koko organisaation tukea. (Kotler 2003, 312 - 313.)
Markkinointimix on malli niista toiminnoista, joiden avulla yritys vaikuttaa ostajaan Jokainen
yritys kokoaa oman markkinointimixin niista toimenpiteista, joiden uskoo edesauttavan

yrityksen menestymista. (Kotler 1999, 128.)

Markkinointimix jaetaan perinteisesti neljan P:n malliin, josta kaytetaan termia 4P-malli. 4P-
mallin avulla markkinoija voi maaritella tuotteen ominaisuudet, tuotteen hinnoittelun,
jakelukanavan ja keinot, joita kaytetaan myynnin edistamiseksi. (Kotler 1999, 129.) 4P-mallin
nelja osa-aluetta ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestinta (promotion) (Kotler 1999, 131). Markkinointimixin neljas osa eli

markkinointiviestinta kattaa Kotlerin mukaan kaikki keinot, joilla kohdeyleisoa voidaan
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lahestya. Nama keinot voi jakaa viiteen eri osaan, jotka ovat mainonta, myynninedistaminen,

suhdetoiminta, myyntityo ja suoramarkkinointi (Kotler 1999, 143).

Asiakkaat edellyttavat ja tietavat kokoajan enemman. Myynti on siita huolimatta edelleen
luottamusbisnesta. Vaihtoehtoisia kumppaneita on alasta riippumatta lukemattomia maaria.
Pelkka tuote ei enaa riita kilpailueduksi, vaan ihmisilla on suuri rooli ostopaatoksia tehdessa.
Laineen (2008) mukaan yrityksen ainut tapa rakentaa luottamusta on ansaita se. Tahan
pohjautuu yrityksen uskottavuus asiakkaan silmissa (Laine 2008, 16). Syvan kosketuksen
markkinoinnilla kartoitetaan asiakasyrityksen nykytila ja tarve palveluille, seka etsitaan oikea
paattaja ja haetaan riittavasti tietoa yrityksesta ja paattajasta. (Yritys Oy:n toimitusjohtaja,
2011.) Markkinoinnin nakokulmasta syvan kosketuksen markkinointi on yrityksen viestin

eteenpain viemista yrityksen myyntityon yhteydessa.

3.2 Syvan kosketuksen markkinointi myynnin nakokulmasta

Kotlerin (2005) mukaan ulkoistaminen koski aiemmin muita kuin yrityksen ydintoimintoja,
kuten siivousta tai kiinteiston huoltoa. Nykyaan ajatellaan kuitenkin, etta yrityksen tulisi
ulkoistaa kaikki ne toiminnot, joita muut osaavat tehda paremmin. Ulkoistetut ammattilaiset
voivat tarjota alhaisia kustannuksia ja parempia tuloksia erikoistumisensa ansiosta. ”Ainut
vaadittava kyky on ulkoistuksen hallinnointi.” (Kotler 2005, 179.) Rubanowitchin ja Aallon
mukaan nopeat muutokset, toimintaympariston kaoottisuus ja vaikeasti ennustettavuus ovat
taman paivan haasteita myyntia suunniteltaessa ja johtaessa (Rubanovitsch & Aalto 2008, 12).
Toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista on malli, jossa osa yrityksen
myyntiprosessista ulkoistetaan myynnin ammattilaisille. Syvan kosketuksen markkinointi on
nimi toimintamallille, jolla kuvataan yrityksen myyntiprosessin osittaista ulkoistamista.
Myynti koostuu lukuisista eri tekijoista, jotka yhdessa muodostavat yrityksen
myyntikulttuurin. Onnistuminen ja tulokset vaativat jokaisen pienen myyntiin vaikuttavan
tekijan yhdenaikaisen onnistumisen. Laineen mukaan myynnin kokonaisuus muodostuu
yrityksen kulttuurista, kilpailueduista, arvoista seka myyjien ominaisuuksista ja persoonista

seka tiedoista, taidoista ja asenteista. (Laine 2008, 16.)

Kun asiakkaalla on paljon uusasiakastapaamisia, ainoastaan merkittavat tapaamiset jaavat
hanelle mieleen. Myynnin nakokulmasta syvan kosketuksen markkinointi luo kilpailuetua
yritykselle myyntityon kautta. Yritys Oy on huomannut, etta useissa yrityksissa on paljon
asiantuntemusta ja ammattiosaamista, mutta naista organisaatioista puuttuu vahva
myyntiosaaminen ja myynnillinen yrityskulttuuri. Yritys Oy nakee tassa potentiaalia auttaa
yrityksia kasvamaan ja tehostamaan liiketoimintaansa ulkoistamalla osan yrityksen
myyntityosta. Yritys Oy on kiinnostunut vertaamaan ajatusta myyjien ajallisesti pitkasta

valmentamisesta asiantuntijoista myyjiksi sen sijaan, etta asiakasyritys ulkoistaisi yrityksen
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myyntityon. Kotler (1999) toteaa, etta on olemassa ihmisia joilla myymisen taito on verissa
(Kotler 1999, 151). Huippumyyjat saattavat tehda moninkertaista tulosta keskivertomyyjiin
nahden. Myyjan tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua suhteessa hanen aiheuttamiinsa
kustannuksiin (Kotler 1999, 151). Myyjien valmentaminen ja kouluttaminen vaativat paljon
aikaa. Asiakas saastaa kustannuksissa, jos jokainen yrityksessa keskittyy osa-alueeseen, jossa
toimii vahvimmillaan. Syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallissa myyjan aiheuttamat
kustannukset toimivat perusteena mallin kannattavuudelle. Yritys Oy laskee asiakkaalle syvan
kosketuksen markkinoinnista koituvan kustannuksen suhteessa yrityksen keskikauppaan.
Myynnin nakokulmasta syvan kosketuksen markkinointi tehostaa myyntityota ja minimoi sen

aiheuttamia kustannuksia.

Laineen (2008) mukaan myyjat ja yritykset voivat valita yrityksia, joihin kohdistavat
uusasiakashankintansa, mutta eivat siella olevia henkiloita. Tasta syysta myyjan on tultava
toimeen kaikkien kanssa. (Laine 2008, 21.) Yritykset tarvitsevat jatkuvasti uusia asiakkaita
seka myyntia. Uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen on haaste monille yrityksille.
Asiakkaita ja prospekteja voidaan luokitella monella tavalla, esimerkiksi yrityksen toimialan,
yrityksen koon, taloudellisen tilanteen tai sijainnin mukaan. Naita luokituksia voidaan
hyodyntaa myos uusasiakashankinnassa (Laine 2008, 84). Uusia potentiaalisia asiakkaita
lahestytaan perinteisesti business to business markkinoilla puhelimitse. Taman seurauksena
ensimmainen myyntitapaaminen saadaan kalenteriin. Myyntiprosessin haastavampia osuuksia
on ensiaskel loytaa potentiaalinen asiakas. Potentiaalinen asiakas pitaa tavoittaa ja saada
yrityksen viesti herattamaan asiakkaassa tarpeeksi mielenkiintoa, jotta asiakas haluaa tavata

myyjan.

Sarasvuon (2002) mukaan prospektien maara ja laatu ovat yritykselle ne toiminnot ja mittarit,
joista voidaan laskea tulevat kaupat (Sarasvuo 2002, 43). Vaikka prospektointiin laitettaisiin
vain murto-osa ajasta, se on monen myyjan kompastuskivi. Prospektointi on yrityksen ja
paattajan etsimista, tarinan tekoa seka kontaktointia. Yrityksen kasvu perustuu vuosien
myota uusasiakashankinnalle. Ilman asiakkaita ei tule kauppaa eika liikevaihtoa tai
lilkevoittoa. Vaikka olemassa olevat asiakkaat ostaisivat vuosi vuodelta vastaavan summan,
yritys ei tee ikina kasvua tai voittoa. Sarasvuon (2002) mukaan prospektointi on resurssien
kohdistamista oikeaan paikkaan. Toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista perustuu
samalle ajatukselle, jossa resurssit kohdistetaan oikeaan paikkaan. Prospektointi eli
potentiaalisten asiakkaiden etsiminen on ensimmainen vaihe myyntiprosessia ja
uusasiakashankintaa. Prospektoinnin jalkeen myyjan taytyy laadullistaa asiakasyritykset eli
kvalifioida ne. Kvalifioinnilla tarkoitetaan selvitystyota, jossa myyja arvioi onko asiakas

potentiaalinen. Kvalifioiminen saastaa seka myyjan, etta ostajan aikaa. (Sarasvuo 2002, 36.)
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3.2.1 Myyjien vaikutus myyntityon tulokseen

Kotlerin (1999) mukaan yksi kalleimmista markkinointiviestinnan tyokaluista on
myyntihenkilosto (Kotler 1999, 150). Osaava myyja keraa tapaamisessa tietoa asiakkaan
aiemmista kokemuksista, mahdollisesti muiden alan toimijoiden kanssa tehdyista kaupoista,
hanen persoonastaan ostajana seka hanen peloista ja toiveistaan. Ensimmaisessa
uusasiakastapaamisessa kartoitetaan pohja potentiaaliselle ostamiselle ja esitellaan tuote tai
palvelu asiakasta hyodyttavaksi valineeksi. Sarasvuon (2002) mukaan hyvan myyjan tulee
ennen kaikkea osata myyda itsensa. Oman itsensa myymisella tarkoitetaan myyjan persoonaa,
niin etta asiakas tuntee omien arvojensa toteutuvan myyjassa. Myyjan tulee osata myyda oma
auktoriteettinsa ja kykynsa. Asiakkaan tulee kokea, etta myyjan kokemus tuottaa asiakkaalle
hanen kaipaamaansa ratkaisua. Naiden lisaksi myyjan tulee myyda itsensa oman yrityksensa
nakokulmasta. Hyva myyja edustaa yritysta ja tuo esille asiakkaan kaipaamat referenssit ja
kyvyn palvella asiakasta nyt ja tulevaisuudessa. Kun asiakas on vakuuttunut myyjan yhteisista
arvoista, myyjan kokemuksesta ja myyjan edustamasta yrityksesta, asiakkaan tulee viela
vakuuttua myyjan tarjoaman tuotteen eduista ja hyodyista. Myytavan palvelun laatu ja
ominaisuudet ovat kuitenkin merkittavia vasta kun asiakas on ensin vakuuttunut edella
mainituista myyjan ominaisuuksista. Lopuksi hyva myyja perustelee asiakkaalle tuotteen tai

palvelun hyodyt ja ehdot, eli hinnan (Sarasvuo 2002, 91).

Edella esitetyn mallin mukaan myyja myy ensin itsensa useaan kertaan, jonka jalkeen myyja
myy asiakkaalle tuotteen ominaisuudet ja kaupan ehdot. Nain ollen myytava tuote ei ole yhta
ensisijaista kuin myyjan auktoriteetin ja persoonan myyminen. Tahan ajatukseen perustuu
syvan kosketuksen markkinointi. Laine (2008) kuvaa myynnin olevan enemman tekniikka- kuin
voimalaji. Halu oppia uutta lahtee ihmisesta itsestaan ja halusta tehda asioita paremmin ja
tehokkaammin seka kyvysta soveltaa oppimaansa. Tama osoittaa, etta motivaatiolla ja
myyjan halulla oppia on suuri merkitys suhteessa tulokseen. Laineen (2008) mukaan
tehokkuuden kannalta myyjan halu pyrkia parempiin suorituksiin ja kehittaa itseaan ovat
luonteenpiirteiden lisaksi ratkaisevia. Hyvilla myyjilla on eroja. Jokaisella myyjalla on oma
tapansa, temperamenttinsa ja persoonansa. Tulosta tekevia myyjia on kuitenkin
poikkeuksetta yksi yhdistava tekija, he osaavat tehda valttamattomat asiat, mutta karsivat

pois tarpeettomat asiat. (Laine 2008, 41 - 42.)

Kotlerin (2005) mukaan hyva myyja muistaa, etta hanella on kaksi korvaa, mutta yksi suu.
Tama muistuttaa, etta myyjan tulee kuunnella kaksi kertaa niin paljon kun han puhuu.
Aiemmin on riittanyt, etta myyja osaa myyda tuotteelle arvoa, mutta tuotteiden
muistuttaessa pitkalti toisiaan ei pelkka tuotteen arvon myyminen enaa riita. Myyntihenkilon
tulee pystya luomaan arvoa, auttamalla asiakasta tekemaan ja saastamaan rahaa. Nain ollen

myyntihenkilot ovat siirtyneet suostuttelusta konsultointiin. (Kotler 2005, 116- 117.) Edella
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oleva vaittama puoltaa syvan kosketuksen markkinointia ja myynnin ulkoistamista
ammattilaiselle. Rubanovitsch & Aalto (2007) luettelevat, etta hyvan myyjan tulee olla
tehokas, vakuuttava, ymmarrettava, oma-aloitteinen, ystavallinen ja kohtelias. Moni myyja
tietaa entuudestaan, kuinka asiakasta tulisi kohdella, mutta toimii kaytannossa kuitenkin
toisin. Myyjan tyo on pitkalti asiakkuuksien hallintaa. Nain ollen toimintaympariston ja
asiakkaiden tunteminen ja niiden tietojen hyodyntaminen ovat avainasemassa onnistuneeseen
myyntityohon ja asiakaskohtaamisiin. ”Myynti on yrityksen kayntikortti, joka vaikuttaa

merkittavasti yrityksen imagoon.” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18 - 19.)

Kotler (2005) muistuttaa, ettei myyntihenkiloksi tulisi koskaan palkata ihmista, keta ei
haluaisi kotiinsa illallisvieraaksi. Yrityksen myyjia voidaan kuvata termilla myyntivoima
(Kotler 2005, 119). ”Myyntivoimaksi on jarkevaa palkata ihmisia, jotka ovat vakuuttuneita
yrityksesta ja sen tuotteista.” Myyjien tulee olla huippu-urheilijoiden tapaan motivoituneita.
Varsinaiseksi haasteeksi muodostuu kyky motivoida keskivertomyyjaa, eika vain
huippusuorittajia (Kotler 2005. 120). Ulkoistettu myynnin ammattilainen omaa entuudestaan
huippumyyjan motivaation. On oleellista verrata kustannuksia asiakkaan keskivertomyyjan
koulutuksesta suhteessa Yritys Oy:n ulkoistetun huippumyyjan aiheuttamaan kustannukseen
suhteessa myyjan tekemaan tulokseen. Kotler toteaa, etta myyntihenkilosto on kuitenkin

business to business markkinoinnin paavoima (Kotler 2005, 21).

Tyonantajat kertovat huppumyyjien olevan strategisesti tarkeita organisaatiolle, mutta he
eivat ole kuitenkaan korvaamattomia. Huipputulosten nayttaminen koko organisaatiolle
auttaa muitakin myyjia ymmartamaan millaisiin tuloksiin on realistista paasta. (Rummukainen
2008, 128.) Puhuttaessa ulkoistetusta myyjasta, on mietittava kustannuksia suhteessa uuden
myyjan rekrytoimiseen ja myyntityon ulkoistamiseen. Henkilostonhankinta perustuu
yrityksessa tyypillisesti toiminnan vuosisuunnitelmaan. Vuosisuunnitelmassa maaritellaan
millainen tarve on henkilostohankintojen suhteen ja millaisia tietoja ja taitoja henkiloilta
vaaditaan. Organisaatiossa tapahtuu kuitenkin usein muutoksia, jotka vaikuttavat
henkilostohankinnan ennustettavuuteen. Erilaiset vuorotteluvapaat, elakkeet,
irtisanoutumiset ja hoitovapaat vaikuttavat ennustettavuuteen. Taman vuoksi
henkilostohankinnan kustannukset saattavat poiketa suunnitelmasta. Uuden henkilon
loytaminen ja sopeuttaminen tyonkuvaan on aikaa vievaa ja haastavaa. Taman takia monet
organisaatiot turvautuvat ulkoisiin palveluntarjoajiin. (Kauhanen 2003, 66.) Tutkimuksessa
tutkitaan uuden myyntihenkilon etsimista, rekrytointia ja perehdytysta suhteessa
myyntihenkilon ostamiseen ulkoistettuna palveluna. Aika on yksi korvaamaton resurssi, jonka
huomioiminen rekrytoinnissa on haastavaa. Oikeanlaisen henkilon loytyminen ei ole itsestaan

selvaa ja rekrytointi vaatii monenlaisia resursseja ja kustannuksia.
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3.2.2  Myyntityon ulkoistamisen riskit ja mahdollisuudet

Kuten Kotler toteaa, yritysten tulisi tana paivana ulkoistaa kaikki ne toiminnot, jotka muut
toimijat tekevat yritysta paremmin. Ulkoistetut ammattilaiset pystyvat toteuttamaan samaa
tyota alhaisemmalla kustannuksella ja paremmin tuloksin. (Kotler 1999, 145.) Myynnin
nakokulmasta toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista kaipaa tuekseen tietoa sen
toimivuudesta myyntiprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen avulla etsitaan erilaisia
riskitekijoita koko yrityksen myyntiprosessin ulkoistamiselle. Kotlerin (1999) mukaan myyntiyo
on yksi markkinointimixin oleellinen osa. Myyntityo on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja
sita voidaankin pitaa yhtena markkinointiviestinnan kalleimpana tyokaluna. Myyjilla on
asiakkaisiin suurempi vaikutus kun mainoksilla tai suoramarkkinointikampanjoilla (Kotler
1999, 150). Myyja on henkilo, joka tapaa asiakkaan kasvotusten, aistii hanen ajatuksiaan,
vastaa kysymyksiin, kay lapi vastavaitteita seka vie kaupan paatokseen. Mikali kyseessa on
useita samankaltaisia palveluja, sita suuremmalla todennakoisyydella myyjan kaytos ja
persoona vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. (Kotler 1999, 150 - 151.) Kotlerin (1999)
esittamat perusteet myyjan ja myyntityon vaikutuksista asiakkaan ostopaatokseen puoltavat
Yritys Oy:n toimintamallia syvan kosketuksen markkinoinnista. Myyjalla on iso vaikutus
myyntiprosessin etenemiselle, mutta on olemassa monia muita riskitekijoita, jotka estavat
myyntityon ulkoistamisen. Tutkimuksen avulla kartoitetaan asiakasyritysten kokemia
haasteita ja mahdollisuuksia yrityksen myyntityon ulkoistamiselle. Yrityksen toimialan
uskotaan vaikuttavan yrityksen mahdollisuuteen myyntityon ulkoistamisen kannalta. (Yritys

Oy:n myyntijohtaja, 2011).

Yritys Oy:lla on ennakkokasitys syvan kosketuksen markkinoinnin toimivuudesta, johon
etsitaan tutkimuksen avulla perusteluja. Kotler (1999) maarittaa markkinointimahdollisuuden
olevan johonkin ostajan tarpeeseen tai mielenkiinnon kohteeseen liittyvaksi alue, jolla yritys
voi todennakoisesti toimia kannattavasti ja tyydyttaa kyseisen tarpeen (Kotler 1999, 59).
Tuotteen markkinointimahdollisuus eli markkinapotentiaali riippuu monista erilaisista
tekijoista. Erilaisia tekijoita ovat esimerkiksi ostajien maara, ostovoima ja ostohalukkuus.
(Kotler 1999, 59.) Yritys Oy:lla on ennakkokasitys millaisiin yrityksiin syvan kosketuksen
markkinointi sopii. Kotlerin (1999) mukaan tyypillisia tilanteita markkinointimahdollisuuksien
syntymiselle ovat olemassa olevan tuotteen tarjoamista uudella tai ylivertaisella tavalla seka
taysin uuden tuotteen tarjoaminen. Toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista on uusi
palvelu asiakkaille (Kotler 1999, 59). Syvan kosketuksen markkinointi osana yrityksen
myyntityota ei sovellu kaikkiin business to business-liiketoiminnan yrityksiin, mutta

toimintamallin uskotaan sopivan:

1. Vahvoihin asiantuntijaorganisaatioihin, joilla ei ole myyntikulttuuria.

2. Yrityksiin, joiden keskikaupan koko on yli 10 000 euroa.
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Yritys Oy:n oletuksen mukaan molempien ylla mainittujen ehtojen tulee tayttya, jotta syvan
kosketuksen markkinointia on jarkevaa toteuttaa. Yritys Oy:n oletuksen mukaan syvan
kosketuksen markkinointi tuo lisaarvoa erityisesti yrityksille, joilla on vahvaa
ammattiosaamista spesifilta toimialalta, mutta joiden toimialoilla ei ole perinteisesti vahvaa
myyntikulttuuria. Myyntityo on haastavaa kanssakaymista ihmisten kesken ja
vuorovaikutustaidot seka vaikuttamisen taidot ovat oleellinen osa myyntia. Organisaatiot,
joissa myyntikaynnit muistuttavat tuote-esittelya, eivat parjaa business to business-
markkinoilla. Yritys Oy uskoo syvan kosketuksen markkinoinnin auttavan yrityksia luomalla
parempia mahdollisuuksia edeta myyntiprosessissa aina ensitapaamisesta tarjouspyyntoon
saakka. (Yritys Oy:n myyntijohtaja, 2011.)

Jotta syvan kosketuksen markkinointi on kannattavaa seka palvelun tarjoajalle, etta palvelua
ostavalle yritykselle yrityksen keskikaupan arvon tulisi Yritys Oy:n oletuksen mukaan ylittaa
euromaaraisesti yli 10 000 euroa. Syvan kosketuksen markkinoinnin ei uskota soveltuvan tasta
syysta kuluttajien valiseen kaupankayntiin. Kuluttajien valisessa kaupankaynnissa yksittaisen
kaupan summa jaa liian alhaiseksi, jolloin syvan kosketuksen markkinointi ei ole kannattavaa
toimintaa. (Yritys Oy:n toimitusjohtaja, 2011.) Tutkimuksen avulla etsitaan erilaisia
riskitekijoita ja hyotyja syvan kosketuksen markkinoinnin toimivuudelle myyntiprosessin eri

vaiheissa seka tutkitaan mahdollisuutta ulkoistaa yrityksen myyntityo kokonaisuudessaan.

4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimusstrategia noudattaa kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita ja
tutkimuksessa on kyse ymmartamisesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia
paljastamaan odottamattomia seikkoja ja loytaa uudenlaisia nakokulmia tutkia ja lahestya
aihetta (Hirsjarvi ym. 2008, 160). Tutkimus syvan kosketuksen markkinoinnista osana
yrityksen myyntiprosessia on empiirinen tutkimus. Empiirinen tutkimus toteutetaan kayttaen
aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua. Aineiston otanta on kuusi Yritys Oy:n
asiakasyrityksen asiantuntijaa. Tutkimuksen tarkoituksena on loytaa haastattelussa esille
nousseiden mielipiteiden avulla tutkimusongelmaan erilaisia nakokulmia. Hirsjarven ym.
mukaan lahtokohta kvalitatiiviselle tutkimukselle on todellisen elaman kuvaaminen ja tama
perustuu ajatukseen, jossa todellisuus on moninainen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on
loytaa odottamattomia ja poikkeavia seikkoja ja nakokulmia tarkastella syvan kosketuksen
markkinointia. (Hirsjarvi ym. 2008, 157.) Seuraavassa kuviossa on malli empiirisen
tutkimuksen vaiheista, jotka muodostavat kokonaisuuden, jonka mukaan tutkimusta syvan

kosketuksen markkinoinnista osana yrityksen myyntiprosessia on toteutettu.
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Alustava tutkimusongelma

Aiheeseen perehtyminenja
ongelman tasmennys

Aineiston keruu ja analysointi

Johtopaatdkset ja raportointi

Kuvio 4 Empiirisen tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 14)

Ylla oleva kuvio esittaa Hirsjarven ja Hurmeen nakemyksen empiirisen tutkimuksen vaiheista.
Tutkimus syvan kosketuksen markkinoinnista osana yrityksen myyntiprosessia noudattaa
Hirsjarven ja Hurmeen vaiheita tutkimuksen kulusta. Empiirinen tutkimus muodostaa aina
kokonaisuuden, joka rakentuu useista eri vaiheista. Ensimmaisessa vaiheessa on maaritelty
tutkimusongelma. Tassa tutkimuksessa tutkimusongelma on syvan kosketuksen markkinointi
osana yrityksen myyntiprosessia eri nakokulmista. Tutkimusongelman myota syntyvat
paatokset aineiston hankinnan toteutuksen suhteen. Aiheeseen perehtyminen ja ongelman
taskennys tapahtuvat kirjallisuuskatsauksen avulla. Tassa tutkimuksessa kirjallisuuskatsaus on
esitetty kappaleessa kolme, jossa tuodaan ilmi erilaisia nakokulmia yrityksen

myyntiprosessiin.

Aineiston keruu ja analysointi tapahtuvat haastattelun ja litteroinnin avulla.
Aineistonkeruumenetelma valitaan aina tutkimusongelman mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2004,
15.) Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely
ja havainnointi (Tuomi ym. 2009, 71). Haastattelun kayttoa tulee harkita suhteessa
tutkimusongelmaan. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi on valittu haastattelu. Kuten
kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa ja tutkimuksen aineisto kerataan aidoissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa

tutkimuksessa tiedonkeruussa kaytetaan ihmisia, kuten tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen johtopaatokset ja raportointi tapahtuvat aineistonkeruun jalkeen.
Johtopaatoksia tarkastellaan tutkimuksen tavoitteiden pohjalta. Tutkimuksen johtopaatokset
seuraavat tutkimuksen tuloksien tulkintaa. Tulosten ja johtopaatosten tulkintaa seuraa

raportin viimeistely ja tulosten yhteenveto (Hirsjarvi & Hurme. 2004, 14).
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4.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tuomen (2007) mukaan haastattelu on yksinkertainen menetelma idealtaan, silla
halutessamme tietaa kuinka ihminen toimii, saamme sen parhaiten selville kysymalla asiaa
hanelta (Tuomi ym. 2009, 71). Tassa tutkimuksessa kaytetaan teemahaastattelua
aineistonkeruumenetelmana. Hirsjarvi ym. (2008) toteavat, etta haastattelu on
ainutlaatuinen tutkimuksen menetelma, silla siina ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan asian kanssa. Tama aiheuttaa aina odottamattoman ja
ainutlaatuisen tilanteen. (Hirsjarvi ym. 2008, 200.) Haastattelu mahdollistaa tutkittavien
yksityiskohtaisen mahdollisuuden kertoa ja keskustella tutkittavasta aiheesta. Haastattelu on
kvalitatiivisen tutkimuksen perinteinen menetelma. Haastattelussa henkilon aani ja eleet ovat
helpommin havaittavissa ja analysoitavissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteita
noudattaen tutkimuksen kohdejoukko on tarkoituksenmukaisesti valittu. Tassa tutkimuksessa
haastatellaan kuutta Yritys Oy:n asiakasyrityksen asiantuntijaa. Ruusuvuoren ja Tiittulan
(2008) mukaan haastattelulla on aina tietty paamaara, johon pyritaan haastattelun kautta
(Ruusuvuosi & Tiittula 2008, 23). Tutkimushaastattelua ohjaa tutkimuksen tavoite, tassa

tutkimuksessa haastattelua ohjaavat nakemykset myyntityon ulkoistamisesta.

Haastattelu on keskustelua ja jatkuvaa vuorovaikutusta. Haastattelutilanteeseen vaikuttavat
aanen lisaksi myos ilmeet ja eleet. Kaikkia naita elementteja on tulkittava, jotta
haastateltavan mietteet valittyvat tutkimustulokseen. Hirsjarven ym. (2008) mukaan
haastattelussa, kuten tavallisessakin keskustelussa molemmat osapuolet kokevat olevansa
tasapuolisessa asemassa. Haastattelutilanteessa haastattelijalla tulee kuitenkin olla ohjat,
tassa kohtaa haastattelua voidaankin verrata myyntitilanteeseen. Myyntitilanteen tavoin
haastattelussa haastattelijan tulee myyjan lailla johtaa keskustelua, mutta haastateltavan
kuten asiakkaankin tulee olla keskustelun aikana enemman aanessa. ”Oleellista
haastattelutilanteessa on, etta haastattelija osaa tulkita haastateltavan vastauksia ja niiden
merkityksia.” (Hirsjarvi ym. 2008, 200.)

Eskolan ja Suorannan (2005) mukaan teemahaastattelussa tutkimuksen aihepiirit on
maaritelty etukateen. Taman tutkimuksen haastattelun teemat on luotu avoimiksi
kysymyksiksi, jotta vastaajalle annetaan mahdollisuus kuvata asioita omin sanoin.
Haastattelulle on luotu kolme paateemaa, joiden lisaksi haastattelijalla on tarkentavia
kysymyksia, joilla keskustelua voidaan vieda tarvittaessa eteenpain. Tutkimuksen
teemahaastattelun kolme paateemaa muodostavat teemahaastattelulle tyypilliseen tapaan
konkreettisen kehikon. Teemojen muodostaman kehikon avulla litteroitua aineistoa voidaan
jasentaa ja tulkita. (Eskola & Suoranta 2005, 85 - 87.) Haastattelun ensimmaisessa teemassa

kartoitetaan yrityksen myyntiprosessin nykytilaa. Toisessa teemassa haetaan vastauksia



21

yrityksen myyjan nykyiselle profiilille ja sen merkitykselle yrityksen myyntityon kannalta.
Naiden vastausten myota etsitaan etuja ja heikkouksia uuden myyjan rekrytoimiselle verraten
niita ulkoistetun myyjan kayttamiselle. Haastattelun kolmas teema kartoittaa yrityksen
tahtotilaa myynnin osalta. Tassa teemassa pohditaan syvan kosketuksen markkinoinnin
markkinapotentiaalia sen mahdollisuuksien ja uhkien myota. Eskolan ja Suorannan (2005)
mukaan teemahaastattelussa varmistetaan, etta kaikki haastattelulle maaritetyt teemat
kaydaan lapi, mutta niiden jarjestys ja laajuus vaihtelevat haastattelujen kesken (Eskola &
Suoranta 2005, 86).

4.2 Toteutuksen kuvaus

Haastatteluaineiston keruu toteutettiin kuuden asiantuntijan teemahaastatteluna. Taustatyo
haastattelun teemoille suunniteltiin yhdessa Yritys Oy:n myyntijohtajan ja
kirjallisuuskatsauksen avulla. Kirjallisuuskatsaus toimii teoreettisen viitekehyksena
teemahaastattelun kolmelle teemalle. Teemahaastattelut toteutettiin kuudelle eri toimialan
myynnista ja yrityksen toiminnasta vastaaville asiantuntijoille. Haastattelut olivat tunnin
mittaisia keskusteluja, joissa haastattelija ohjasi keskustelua kolmen teemaan mukaisesti.
haasteista ja mahdollisuuksista. Haastatteluissa nousi esille eri toimialojen asettamat
erityispiirteet, kuten lain asettamat saadokset, yrityksen maantieteellinen sijainti ja alan

vaatima erityisosaaminen.

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu on toteutettu nauhuria apuna kayttaen. Aineistoa on
kasitelty nauhoitettujen tallenteiden pohjalta. Hirsjarvi ym. (2008) jakavat aineiston
analyysitavat kahdella tavalla, jotka ovat selittamiseen pyrkiva lahestymistapa ja
ymmartamiseen pyrkiva lahestymistapa. Paaperiaate on kuitenkin valita tapa, joka tuo
parhaiten vastauksen tutkimuskysymykseen. Laadullista aineistoa voidaan kasitella
tilastollisten menetelmien avulla, mutta tavallisimpia analysointimenetelmia laadulliselle
aineistolle ovat teemoittelu, tyypittely ja sisallonerittely. Laadullisissa tutkimuksissa
aineiston elamanlaheisyys tekee aineiston analysoinnin mielenkiintoiseksi ja haastavaksi.
(Hirsjarvi ym. 2008, 219 - 220.) Haastattelija litteroi haastattelujen jalkeen saamansa
aineiston. Litteroitu aineisto teemoitellaan, jonka avulla etsitaan erilaisia nakokulmia syvan

kosketuksen markkinoinnille eli myyntityon ulkoistamiselle.

Haastattelujen avulla keratty aineisto analysoidaan ja sen pohjalta kootaan SWOT-analyysi.
SWOT-analyysiin on keratty myynnin ulkoistamista eli syvan kosketuksen markkinointia
kohtaan esille nousseita sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia uhkia ja
mahdollisuuksia. SWOT-analyysi kuvaa haastatteluissa esille nousseita nakemyksia ja

mielipiteita. SWOT-analyysin ja teemoittelun avulla haastatteluaineistosta on etsitty



22

eroavaisuuksia ja yhdenmukaisia nakemyksia syvan kosketuksen markkinoinnille.
Samankaltaisuuksien ja eroavaisuuksien avulla esille nousee vahvuuksia ja heikkouksia syvan

kosketuksen markkinoinnista.

4.3 Haastatteluaineiston analysointi ja yleistettavyys

Hirsjarvi ym. (2008) toteavat, etta empiirisessa tutkimuksessa aineistosta tehdaan havaintoja
vasta tutkimuksen jalkeen. Tallennettu laadullinen aineisto kirjoitetaan puhtaaksi
sanasanaisesti. Tata vaihetta nimitetaan litteroinniksi. Litterointi voidaan tehda koko
keratysta aineistosta tai aineistosta valikoiden. Ennen litterointiin ryhtymista on tiedettava,
minkalaista analyysia tehdaan (Hirsjarvi ym. 2008, 216). Aineiston analyysi tehdaan, kun
aineisto on keratty ja jarjestetty. Aineistoa ja analysointia voidaan tehda samanaikaisesti,
mika onkin tyypillista kvalitatiiviselle tutkimukselle. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan
litteroinnin tarkkuudelle ei ole yksiselitteista ohjetta. (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 138.)
Tutkimuksissa pyritaan valttamaan virheita, mutta silti tulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta kuvataan termeilla reliaabelius ja
validius. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja validius tarkoittaa mittarin
tai tutkimusmenetelman kykya mitata asiaa, jotka tutkimuksessa on tarkoitus mitata.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkimusprosessin tarkka kuvaus.
Laadullisen aineiston analyysissa on oleellista tehda luokitteluja. Koskisen, Alasuutarin ja
Peltosen (2005) mukaan on oleellista muistaa, etta tutkimus ei tahtaa pelkastaan
virheettomyyteen, vaan laadullinen tutkimus tahtaa tuottamaan uutta tietoa (Koskinen ym.
2005, 253). Hirsjarven ym. (2008) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata
kayttamalla useaa tutkimusmenetelmaa (Hirsjarvi ym. 2008 226 - 228). Taman tutkimuksen
luotettavuuteen vaikuttavat haastattelumenetelman olosuhteet. Hirsjarven ym. (2008)
mukaan haastattelun luotettavuuteen vaikuttavat erilaiset olosuhteet, hairiotekijat, kaytetty
aika ja aineiston keruupaikat (Hirsjarvi ym. 2008, 227). Hirsjarvi ym. toteavat, etta
haastattelun luotettavuutta saattaa heikentaa se, etta haastattelussa voi olla tapana antaa
sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 201.) Hirsjarven ja Hurmeen (2004)
mukaan haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Mikali tutkimuksen
tallenteiden kuuluvuus on huonoa tai aineiston litterointi noudattaa eri saantoja on
tutkimuksen luotettavuus heikko. Haastattelun laatua parantaa se, etta haastattelu
litteroidaan heti haastattelun jalkeen, varsinkin jos tutkija itse on tehnyt haastattelut. Tassa
tutkimuksessa jokainen haastattelu on litteroitu heti haastattelun jalkeen ja tutkija on

toiminut haastattelijana. (Hirsjarvi & Hurme. 2004, 185.)

Tutkimusta tarkastellaan luotettavuuden lisaksi tulosten yleistettavyyden osalta. Laadullista
tutkimusta kritisoidaan Koskisen ym. (2005) mukaan usein liian vahaisesta havaintomaarasta.

Nain ollen laadullisen tutkimuksen havaintomaarat ovat usein niin pienia, etta tutkimuksen
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yleistettavyys on kyseenalainen. Pieneen havaintomaaraan voi olla erilaisia syita. Laadullinen
tutkimus toteutetaan usein, kun halutaan saada pienesta joukosta suhteellisen paljon tietoa.
Tassa tutkimuksessa on toteutettu teemahaastattelu kuudelle Yritys Oy:n asiakkaalle, joten
haastattelujen maara saattaa vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen. ”Laadullisen tutkimuksen
tavoite on usein kuvaus tai selitys yrityksen tai yhteison piirteista ymmarrettaviksi.”
(Koskinen ym. 2005, 263 - 265.) Tutkimuksessa myynnin ulkoistamisesta haluttiin paljon
tietoa pienelta joukolta, joten tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin
teemahaastattelu. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa vanhojen ajatusten tai mallien
kyseenalaistamiseksi, jolloin tutkimuksen avulla tarkastellaan yhteiskunnallisia ilmioita
tuoreista ja ennakkoluulottomista nakokulmista eika tutkimuksen yleistettavyys ole
tarkoituksenmukaista (Suutari 1995, 234).

5  Tutkimuksen tulokset

Tulokset tulee suhteuttaa aina tutkimuksen teoriaan tai aiempiin tutkimuksiin. Kvalitatiivisen
tutkimuksen analysoidun aineiston tulokset voidaan esittaa tekstina, numeroina tai kuvioina.
Tassa tutkimuksessa tulokset on esitetty sanallisessa muodossa. Teksti on tutkijan kuvausta
tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi & Hurme 2004, 193.) Tutkimuksen tulokset esitellaan
teemahaastattelun kolmea teemaa noudattaen. Tutkimuksen teemat ovat yrityksen
myyntiprosessin nykytila, myyntihenkiloston vaikutus myyntityohon seka syvan kosketuksen

markkinoinnin mahdollisuudet ja uhat tulevaisuudessa.

Tutkimukseen on haastateltu kuutta henkiloa. Haastateltavat henkilot tyoskentelevat Yritys
Oy:n asiakasyrityksissa ja ovat oman alansa asiantuntijoita. Haastateltujen henkiloiden
sanomisiin viitataan tekstissa merkein A1, A2, A3, A4, A5 ja A6. Alla listaus asiantuntijoiden

yritysten toimialoista:

A1 on IT-projektien johtamiseen erikoistunut yritys

A2 on palkka- ja taloushallinnon palveluiden tuottamiseen erikoistunut yritys
A3 on kampaamotukku

A4 on lehtikustantaja ja painopalveluiden tuottaja

A5 on laakeyhtio

A6 on IT-palveluyritys

5.1 Myyntiprosessin nykytila
Ensimmaiseksi haastattelussa pyydettiin kuvailemaan yrityksen myyntiprosessia. Nelja

asiantuntijaa kuudesta luonnehtivat myyntiprosessia ilmaisulla ”perinteinen business to

business myyntiprosessi” tai “ratkaisumyynnin perinteinen tapa toimia”. Poikkeuksena
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business to business myyntiprosessille toimi kampaamotukku A3, jossa myynti tapahtui
lahinna puhelimitse ja sahkoisesti suoramainonnan avulla seka myymaloissa. Perinteisella
myyntiprosessilla viitataan aiemmin esitettyyn malliin, jossa myyntiprosessi etenee
tapaamisen sopimisesta, tapaamiseen ja tarjouspyyntoon seka kaupan paattamiseen. Myyjien
viikoittaiset tapaamismaarat vaihtelivat toimialan mukaan, mutta keskimaaraisesti
asiantuntijat kertoivat, etta tapaamisia tulisi olla viikossa viidesta kymmeneen. Asiantuntijat
painottivat, etta osa aiemmin sovituista tapaamisista peruuntuu ja siirtyy lahes viikoittain,
joten minimistandardi tapaamisten suhteen on hyva olla vahintaan viisi tapaamista viikossa.
Asiantuntijat kertoivat, etta myyntisykli vaihtelee yrityksessa toimialan ja asiakkaiden
mukaan. Myyntisykli vaihteli jopa viikoista useisiin vuosiin. A4 toimii kustannusalalla ja heidan
myyntisyklinsa on poikkeuksellisen nopeaa. Toiminta on hyvin paikallista ja kauppojen
keskisummat eivat ole yhta suuria kuin esimerkiksi isoissa jarjestelmahankkeissa. Myos
kaytyjen tapaamisten maara ennen kaupan paattamista vaihteli tapaamisesta kymmeniin
tapaamisiin ja asiantuntijat korostivat taman olevan vaikeasti ennustettavissa.

Myynnin suurimpia haasteita tiedustellessa, asiantuntijat toivat esille eriavia nakemyksia. A1
totesi myynnin haasteeksi resurssipulan, jolloin tapaamisia ja projekteja on enemman kuin
tekijoita ja toteuttajia naille projekteille. A2 mainitsi suurimmaksi haasteeksi myyjien
ammattiaidon epatasaisuuden. Moni asiantuntija painotti myynnin johtamisen kannalta
suurimman haasteen olevan ajanpuute. A4 totesi suurimmaksi haasteeksi loytaa hyvia myyjia.
”Aikaisemmin suurin pullonkaula myynnin suhteen oli, ettemme keskittyneet lainkaan
myyntityohon. Elimme ajattelemalla, ettd me emme myy, vaan meiltd ostetaan”. A1 kuvaili,
etta aktiivisempi ote myyntityossa on muuttanut koko myyntiprosessin kulun. A1 totesikin,
etta ”Nykyddn uusasiakastapaamisiin menndén valmistautuneina ja tavoitteellisina”. A1:n
toteamus puoltaa syvan kosketuksen markkinointia, silla silloin ulkoistettu myyja on
valmistautunut ja tavoitteellisesti asennoitunut ennen jokaista uusasiakastapaamista. A3 ja
A4 mainitsivat myynnin suurimmaksi haasteeksi hyvin myyjien loytamisen ja taidon sailyttaa
heidat talossa. A5 totesi myynnin kannalta suurimmaksi haasteeksi alan kilpailun ja
hektisyyden. A6 totesi myynnin haasteiden liittyvan osaavan vaen loytamiseen ja heidan
osaamisen ja taidon yllapitamiseen. A6 korosti myos, etta myynnillista rohkeutta omaavia

henkiloita on haastavaa loytaa.

Kuten aiemmin todettiin, syvan kosketuksen markkinoinnissa pyritaan saastamaan yrityksen
aikaa ja resursseja. Kotlerin (1999) mukaan markkinointia voidaan maaritella asiakkaiden
loytamiseksi ja asiakkaiden sailyttamisen taidoksi (Kotler 1999, 162). Uusien potentiaalisten
asiakkaiden etsiminen eli prospektointi hoidettiin yrityksissa eri tavoin. Seka A1 etta A3
kertoivat, etta he keraavat potentiaalista asiakaskuntaa seka vanhoista asiakasrekistereista
etta ostavat listauksia oman kohderyhman yrityspaattajista ulkoiselta palveluntarjoajalta.

Asiantuntijat korostivat uusien potentiaalisten asiakkaiden hankinnan kannalta merkittavaksi



25

asiaksi nousseen ajan tasalla olevan asiakasrekisterin. A3 luonnehti heidan etsivan
potentiaalisia asiakkaita vuosittain rekisteroityneista alan uusista yrittajista. A5 totesi heidan
asiakaskunnan olevan helppo kohdentaa, silla asiakkaina toimivat laakarit. Kaikki
asiantuntijat vakuuttivat hyodyntavansa erilaisia verkostoja potentiaalisten asiakkaiden
etsinnassa, mutta totesivat naiden verkostojen olevan vasta murto-osa vaadittavien
kontaktien maarasta. Asiantuntijoiden kommenttien perusteella syvan kosketuksen
markkinointia voidaan hyodyntaa osana uusien potentiaalisten asiakkaiden etsimista ja

kontaktointia, jolloin saastetaan asiakasyrityksen aikaa ja resursseja.

Asiantuntijoiden haastatteluissa korostuivat toimialakohtaiset erot yrityksen myyntityon
toteuttamisen kannalta. A4 korosti yrityksen toimintaympariston olevan maantieteellisesti
rajattu pieni alue, joka vaikuttaa kaikkeen yrityksen toiminnassa. Alan myyjalta vaaditaan
tuntemus paikallisiin paattajiin ja alueisiin, joiden myota luodaan uskottavuus asiakkaan
silmissa. Maantieteellisesti eri alueiden valilla pienet tekijat saattavat vaikuttaa myyjan
uskottavuuteen, kuten myyjan murre tai olemus. A4 kuvaili taman olevan iso osa myyjan
identiteettia yrityksen toimialalla. Paikallisuus korostui yrityksen toiminnassa ja se on

merkittava kilpailuetu yritykselle.

Rubanivitsch & Aalto toteavat, etta myyjan tyossa on lahinna kyse asiakkuuksien hallinnasta,
jolloin toimintaympariston ja asiakkaiden tunteminen ovat oleellinen asia onnistumisen
kannalta. (Rubanovitsch & Aalto. 2007, 18 - 19.) Kuten Rubanovitsch & Aalto totesivat, myos
kaikki asiantuntijat korostivat poikkeuksetta myyjan tuntemuksen ja kokemuksen alalta
olevan valttamatonta myyntityon onnistumisen kannalta. Laaketeollisuuden parissa
tyoskenteleva A5 kuvaili alan myyjien olevan usein koulutukseltaan hoitajia, jolloin kokemus
alasta tuo ammattiylpeytta. A5 kuvaili myyntityota alallaan poikkeuksellisen ”informaatiota
antavana keskusteluna”. A5 korosti toimialan eroavaisuudeksi poikkeavaa toimintaymparistoa,
jossa myyja kilpailee asiakkaana toimivan laakarin ajasta hanen potilaidensa kanssa. A1, A3 ja
A6 korostivat toimintaympariston tuntemuksen tarkeytta edellytykseksi parjata kovasti
kilpailuilla aloilla. Ilman alan tuntemusta, on auttamattomasti jaljessa kilpailijoita. A3 korosti
alan tuotteiden tuntemuksen osaksi yrityksen imagoa, silla yritys panosti asiantuntijuuteen
kampaamotukun tuotteiden suhteen. Kaikki asiantuntijat muistuttivat kuitenkin yhdesta
yhteisesta piirteesta omalla alallaan, silla kilpailu asiakkaista on kovaa toimialaan katsomatta

ja asiakkaiden aikaa on tarjolla vain rajoitetusti.

5.2 Myyntihenkiloston merkitys myyntityohon

Teemahaastatteluissa korostuivat toimialakohtaiset vaatimukset myyntityolle. Kuten Laine

toteaa, myynnin kokonaisuus muodostuu yrityksen kulttuurin, kilpailuedun ja arvojen lisaksi

pitkalti myyjan ominaisuuksista ja persoonasta ja hanen taidoistaan ja asenteista. Tata
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korostivat myos haastatellut asiantuntijat. (Laine 2008, 16.) Myyntityo vaatii lahes
poikkeuksetta eri alan asiantuntijoiden mukaan ulospain suuntautuneisuutta, rohkeutta ja
halua tehda toita ihmisten kanssa. A6 korosti, ettei kyse ole yhden myyjan persoonasta ja
osaamisesta, vaan myyntitiimin tulee muodostaa tasapainoinen kokonaisuus. A6 toteaa
seuraavaa "Kyse ei ole yhden myyjdn ominaisuuksista, vaan myyntitiimin tasapainosta.
Puolet tiimistd tulee olla nuoria ja ndlkdisid persoonia, joilla on intoa tehdd tulosta. Toinen
puoli muodostuu kokeneista ja rauhallisista persoonista, jotka omalta osaltaan pitdvdit
huolen, ettd laatu ja ammattitaito sdilyvdt tydssd”. Edellinen lainaus kuvaa haastetta, jonka
ulkopuolisen myyjan kaytto asettaa myyntitiimin rakenteen kannalta. Ulkoistetun myyjan
tulee istua osaksi tiimia. Tama tulee varmistaa ennen ulkoistetun myyjan kayttoa. Ulkoistettu
myyja tulee tuoda osaksi tiimia, esittelemalla hanet tiimille ja mahdollistamalla ulkoistetun
myyjan ja yrityksen olemassa olevan tiimin valinen yhteistyo. Ulkoistettu myyja on kuitenkin
helpompi etsia vastaamaan tiimin puuttuvaa palaa, mikali rekrytoinnin kautta ei loydy sopivaa
henkiloa. Moni asiantuntija mainitsi haastatteluissa myynnin ulkoistamisen hyodyksi
myyntityon kannalta joustavuuden. Asiantuntijoiden kommentit puoltavat Rubanowitchin ja
Aallon nakemysta myyjien tyon olevan pitkalti asiakkuuksien hallintaa. Aiemmin todettiin,
etta toimintaympariston ja asiakkaiden tuntemisen seka tuntemuksen hyodyntamisen olevan
avainasemassa myyntityon onnistumisen kannalta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18 - 19.) Tama
nakokulma korostui asiantuntihaastatteluissa eri toimialojen valilla. Asiantuntijoiden mukaan

toimintaympariston tuntemus tuo varmuutta ja uskottavuutta asiakaskohtaamisiin.

Asiantuntijoista lahes kaikki kyseenalaistivat ulkoistetun myyntityon laadun ja uskottavuuden,
vaikka Laine (2008) kuvaa myynnin olevan enemman tekniikka- kuin voimalaji (Laine 2008,
41). Haastatellut asiantuntijat epailivat, ettei ulkoistettu myyja pysty motivoitumaan
tuloksen tekemiseen vaaditulla tasolla. Asiantuntijat korostivat myos, ettei ulkoistetun
myyjan uskottavuus ole riittavaa. Asiantuntijat puoltavat Sarasvuon toteamusta myyjan
auktoriteetista ja kyvyista. Sarasvuon mukaan asiakkaan tulee kokea, etta myyjan kokemus
tuottaa asiakkaalle hanen kaipaamaansa ratkaisua. (Sarasvuo 2002, 91.) A3 totesi seuraavaa:
”Maan parhaita talousjohtajia tavatessa, myyjdlld on oltava alan tausta ja konkreettista
ndkemystd, tai talousjohtaja ohjaa ulos kymmenen minuutin keskustelun jdlkeen”. Laineen
(2008) mukaan tehokkuuden kannalta myyjan halu pyrkia parempiin suorituksiin ja kehittaa
itseaan ovat luonteenpiirteiden lisaksi ratkaisevia (Laine 2008, 42). Jokainen asiantuntija
kertoi haastattelussa seuraavansa myynnin ja myyjien kannattavuutta erilaisten mittareiden
avulla. Mittarit vaihtelivat toimialakohtaisesti. Erilaisina kannattavuus- ja
tehokkuusmittareina toimivat muun muassa uusien kontaktointien maara, myyjien
viikoittaiset tapaamiset kalentereissa, viikoittain kaydyt tapaamiset, lahetetyt tarjoukset,
kotiutuneet tarjoukset seka euromaarainen myynti. Osalla myyjista oli tulokseen suhteutettu

provisiopalkkaus, jota kuvailtiin myos keinoksi motivoida myyjaa tekemaan tulosta.
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Asiantuntijoiden kokemukset myyjien rekrytoinnista vaihtelivat suuresti. Osa asiantuntijoista
ei ollut viela koskaan joutunut tilanteeseen, jossa uuden myyjan rekrytointi olisi ollut
ajankohtaista. A3 kertoi, etta valtaosa myyjista on paatynyt myyjiksi lahinna yrityskauppojen
seurauksena. A3 kuvailikin, etta osa henkiloista on ajautunut tekemaan myyntityota jopa
vastoin heidan omaa tahtoaan. Myyjien rekrytointiin ja sen aiheuttamiin kustannuksiin
asiantuntijat suhtautuivat vaihtelevasti. A6 painotti myyntitiimin tasapainon ohjailevan
rekrytointia. A6 kertoi, etta hyvista myyjista on valtava pula ja kaikki haluavat hyvan myyjan.
Kotler totesi, etta myyjan tuloksiin tulee suhtautua suhteessa hanen aiheuttamiinsa
kustannuksiin ja tama korostui myos A6:n nakemyksissa (Kotler 1999, 151). Rekrytoinnin
viemia resursseja oli haastavaa arvioida, eivatka asiantuntijat osanneet kuvailla rekrytointiin

kuluvia resursseja ajallisesti ja rahallisesti.

5.3  Syvan kosketuksen markkinoinnin tulevaisuus

Asiantuntijahaastatteluissa viimeisena teemana kysyttiin asiantuntijan nakemysta yrityksen
koko myyntiprosessin ulkoistamiselle seka sen uhkia ja mahdollisuuksia. Kukaan
asiantuntijoista ei vastannut uskovansa taysin mahdollisuuteen yrityksen kaikkien eri
myyntiprosessin vaiheiden ulkoistamiseen. A2 totesi: “En ole vield saanut soittoa Suomen
Myynti nimiseltd yritykseltd, joka olisi luvannut hoitaa koko prosessin suunnittelun ja

toteutuksen puolestani. Se tekisi myynnin johtamisen huomattavasti helpommaksi.”

Ajatus yrityksen myyntityon ulkoistamisesta herattaa asiantuntijoissa uteliaisuutta ja suurta
kiinnostusta aihetta kohtaan. Ajatus on mielenkiintoinen, mutta siina nahdaan paljon
pelottavia riskeja epaonnistumisesta. Osa asiantuntijoista piti jo pelkastaan ajatusta
myyntiprosessin alkuvaiheen, eli potentiaalisten asiakkaiden etsimista ja heidan
kontaktoimista puhelimitse mahdottomana ajatuksena. A3 kertoi: “Asiakkaamme vaatimat
puhelimessa valmiutta tuotekohtaiseen asiantuntijuuteen, eikd yrityksen ulkopuolinen myyjé
pysty mitenkddn vastaamaan kaikkiin kysymyksiin.” Suurin yksittainen haaste myyntityon
ulkoistamisen suhteen oli pelko ammattiosaamisen riittamattomyydesta ja ulkoistetun myyjan
uskottavuuden puutteesta. Pienempien yritysten asiantuntijat kokivat pelottavaksi ajatuksen
oman brandin luottamisesta ulkopuolisen myyjan osaamisen varaan. A1 epaili, ettei
ulkoistetulla myyjalla voi olla riittavasti motivaatiota ja halua tehda myyntityota asiakkaan
puolesta. Asiantuntijat olivat myos skeptisia ulkoistetun myyntityon tuoman tuloksen suhteen.
Asiantuntijat uskoivat ulkoistetun myyntityon tuovan joustavuutta ja volyymia myyntityohon,

mutta he eivat olleet vakuuttuneita sen tuottavan omaa myyntitiimia parempaa tulosta.

Aiemmin esitettiin Yritys Oy:n oletus syvan kosketuksen markkinoinnin soveltuvan yrityksiin,
jotka ovat vahvoja asiantuntijaorganisaatioita ilman myyntikulttuuria ja joiden keskikauppa

on arvoltaan yli 10 000 euroa. Asiantuntijahaastattelut tukevat osittain ensimmaista vaitetta
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syvan kosketuksen markkinoinnin toimivuudesta vahvoissa asiantuntijaorganisaatioissa. A3
korosti, ettei myyntityon ulkoistaminen ole heille vaihtoehto, koska kasvokkain tapahtuvat
myyntitapaamiset ovat yrityksen liiketoiminnalle epakannattavia eika yrityksessa ole myyjia
jotka kavisivat tapaamassa asiakkaita kasvotusten. Sen sijaan yritykset, jotka toimivat
tietohallinnon, taloushallinnon tai laaketeollisuuden parissa totesivat ulkoistetun myyntityon

olevan potentiaalinen mahdollisuus.

Mahdollisuus yrityksen myyntiprosessin ulkoistamisesta herattaa asiantuntijoissa skeptisyytta
ja siihen suhtaudutaan viela toistaiseksi melko epaluuloisesti. Asiantuntijat eivat usko
ulkoistetun myyjan olevan kustannustehokas ja hanen pelattiin vievan enemman aikaa ja
rahaa, kuin mita saastavan niita. Ajatus luotettavasta kumppanista, joka pystyisi
tulevaisuudessa toteuttamaan yrityksen myyntityota ulkoistetusti herattaa asiantuntijoissa
kuitenkin mielenkiintoa ja uteliaisuutta. Toistaiseksi asiantuntijat jaavat kaipaamaan
referensseja omaa toimintaansa vastaavista yrityksista ja onnistuneista naytoista myyntityon
ulkoistamisen suhteen. Puolet haastatelluista yrityksista on kuitenkin jo tottunut kayttamaan
ulkoistettua apua myyntitapaamisten sopimiseen, jota kohtaan on aikanaan ollut yhta suuria
ennakkoluuloja ja pelkoja. Ennakkoluuloista ja peloista huolimatta uusasiakastapaamisten
sopimisesta on tullut vuosien myota business to business liiketoiminnassa taysin arkipaivainen
normi. Nain ollen myos ulkoistetun myyjan tekemasta myyntityosta voisi jatkossa tulla

vastaavasti normaali kaytanto alalla.

Alla olevaan kuvioon on koottu haastatteluissa esiin nousseita nakemyksia syvan kosketuksen
markkinoinnista. Nakemykset on jaoteltu SWOT-analyysin mukaan vahvuuksiin (Strenghts),
heikkouksiin (Weaknesses), mahdollisuuksiin (Opportunities) ja uhkiin (Threats). SWOT-
analyysin kaksi ylinta saraketta kuvaavat syvan kosketuksen markkinoinnin sisaisia vahvuuksia
ja heikkouksia ja kaksi alimmaista saraketta ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. (Kotler 1999.
219.)
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Heikkoudet:
Epdjatkuvuus myyntitydssa

Vahvuudet:

Ajansaasto o o
Ammattitaidon riittavyys
Joustavuus _ e
. . . e Uskottavuus asiakkaan silmissa
Resurssien kohdistaminen oikeisiin ! ! .
asioihin Taito asiakkaan brandin

sdilyttamisesta

Mahdollisuudet:
Lain asettamat erityispiirteet

Turhilta rekrytoinneilta valttyminen

ey Maantieteelliset rajoitteet
Kustannussaasto

.- . Alan mat erityispii
Ty6njaon roolitus an asettamat erityispiirteet

Luottamuksen puute ulkoistettua

Teknologia kumppania kohtaan

Asiakkaan viestin sdilyminen oikeana

Kuvio 5 SWOT-analyysi Syvan kosketuksen markkinoinnista

Ylla olevassa kuviossa vasemmalle ylhaalle on listattu haastattelussa esille nousseita
vahvuuksia syvan kosketuksen markkinoinnille. Yleisimmaksi vahvuudeksi nousi ulkoistetun
myyjan kayton mukanaan tuoma joustavuus myyntityon suhteen. Haastattelijat kuvailivat
esimerkkina joustavuudesta akuuttia tarvetta viikoittaisten uusasiakastapaamisesta
kasvattamisesta. Ulkoistettu myyja mahdollistaisi taman nopealla aikataululla, ilman turhia
rekrytointeja tai pitkaaikaisempaa tarvetta. A1 kuvaili ulkoistetun myyjan mahdollistavan
resurssien kohdistamisen oikeisiin asioihin. ”Jos joku auttaisi uusasiakastapaamisten kanssa,
meiltd vapautuisi enemmdn ihmisid viemddn jo aloitettuja projekteja loppuun”. A1 totesi,
etta myyntityon ulkoistaminen auttaisi sijoittamaan jokaisen tyontekijan omalle

vahvuusalueelleen, jolloin tyo olisi kaikkien kannalta motivoivaa ja tulos parempaa.

Ulkoistetun myyntityon isoimmaksi heikkoudeksi nousi epailys ulkoistetun myyjan
ammattitaiton riittavyydesta. Asiantuntijat korostivat alan toimintaympariston, asiakkaiden,
tuotteiden ja kaytantojen tuntemisen lahes mahdottomaksi ilman kokemusta alalla
tyoskentelysta. Toinen haastatteluissa esille noussut heikkous ulkoistetulle myyntityolle on
jatkuvuuden puute myyntityossa. Asiantuntijat tarkoittivat talla seuraavaa: ensikontaktin
tekee puhelimitse yksi henkilo, ensitapaamiseen menee toinen henkilo, jonka jalkeen henkilo

jalleen vaihtuu. Asiantuntijoiden mukaan jatkuvuus luo alusta saakka siteen asiakkaaseen ja
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usein myyjan persoonalla on iso vaikutus asiakkuuden syventymisen kannalta. Haastatellut
asiantuntijat kokivat huonoksi asiaksi ajatuksen, etta ensimmaisessa tapaamisessa kavisi eri
henkilo, joka projektia tulisi mahdollisesti viemaan jatkossa eteenpain. Asiantuntijat
osoittivat epailyksia myos ulkoistetun myyjan uskottavuutta kohtaan. Haastateltavat
asiantuntijat eivat uskoneet, etta ulkoistettu myyja pystyy kayttaytymaan
uusasiakastapaamisessa riittavan uskottavasti. Uskottavuudella viitattiin alan riittavan
tietamyksen ja normien puuttumista. Haastatellut asiantuntijat nostivat esille myos
epailyksen ja epavarmuuden taidosta ja halusta varjella asiakkaan brandia riittavasti.
Ulkoistettu myyja ei ole virallisesti toissa yrityksessa, jonka myyntityota se silla hetkella
tekee, joten pystyyko myyja taydella sitoutumisella viemaan asiakasyrityksensa mainetta ja
brandia eteenpain. Asiantuntijoiden mielesta myyjan tulee tyoskennella yrityksessa, jotta sen

brandin pystyy taysin mieltamaan.

Syvan kosketuksen markkinoinnissa nahdaan myos ulkopuolisia mahdollisuuksia. Syvan
kosketuksen markkinoinnin suurin mahdollisuus on turhilta rekrytoinneilta ja niiden
aiheuttamilta kustannuksilta valttyminen. Syvan kosketuksen markkinoinnin avulla
mahdollistetaan uudenlainen tyonjako yrityksen sisalla, jolloin yritys voi kohdistaa ihmisten
suhteen resurssit sinne, missa niita eniten tarvitaan. Teknologia nahdaan seka tulevaisuuden
uhkana, etta mahdollisuutena. Teknologia voi jatkossa mahdollistaa kustannustehokkaan
tapaamisen esimerkiksi videoneuvottelun muodossa, jolloin tapaamiseen voisi osallistua seka
asiakasyrityksen ammattiosaamista omaava myyja seka ulkoistettu myyja, joka toisi mukaan

vahvaa myynnillista otetta.

Ulkopuoliset uhat syvan kosketuksen markkinoinnin eli ulkoistetun myyntityon kannalta
liittyvat ulkopuoleisiin rajoitteisiin tai saantoihin. Ulkopuolinen uhka ovat esimerkiksi A5:n
toimialaa pitkalti ohjaavat lait ja sen asettamat saadokset. Ulkopuolisia uhkatekijoita voivat
olla myo6s maantieteellinen sijainti. Kuten aiemmin mainittiin, teknologia voidaan nahda
myyntityon ulkoistamisen kannalta seka tulevaisuuden uhkana, etta mahdollisuutena. Talla
hetkella syvan kosketuksen markkinointi toimii isona mahdollisuutena yrityksille, jotka
sijaitsevat maantieteellisesti esimerkiksi Pohjois-Suomessa, mutta tarvitsevat muutaman
uusasiakastapaamisen paakaupunkiseudulta. Tallaisessa tilanteessa ulkoistettu kumppani voi
kayda uusasiakastapaamisissa, joihin matkustaminen veisi yrityksen omalta
myyntihenkilostolta paljon kustannuksia. Tulevaisuudessa teknologia voi kuitenkin korvata

taman tarpeen mahdollistamalla edistyneet videoneuvottelut.

6  Johtopaatokset

Hirsjarven ja Hurmeen (2004) mukaan johtopaatoksiin tiivistetaan, se mihin

haastatteluaineiston perusteella on tultu (Hirsjarvi & Hurme. 2004, 139). Tutkimuksen



31

tavoitteena oli tuottaa teemahaastattelujen avulla toimeksiantajalle mielipiteita ja
nakemyksia syvan kosketuksen markkinoinnista eli yrityksen myyntityon ulkoistamisesta.
Tutkimuksen avulla selvitettiin millaiset asiat yrityksen myyjissa ja heidan toiminnassaan
estavat yrityksen myyntityon ulkoistamisen seka millaisia mahdollisuuksia ja uhkia myyntityon
ulkoistamisessa yrityksen toiminnan kannalta nahdaan. Tutkimuksen tarkeimmiksi huomioiksi
nousi kolme asiaa. Ensimmaisen teeman osalta esille nousi lahtokohta, jossa jokaisella
yrityksella on mahdollisuus myyntityon osittaiseen ulkoistamiseen. Tama ei tarkoita, etta
myyntityon ulkoistaminen olisi kaikille yrityksille kustannustehokasta, mutta sen toteutukselle
on kuitenkin olemassa edellytykset. Toisen teeman myota esille nousi asiakkaan pelko
ulkoistetun myyjan ammattiosaamisen riittamattomyydesta. Kolmannessa teemassa tarkein
esille noussut huomio on Yritys Oy:lta vaadittava taito tunnistaa asiakkaan ennakkoluulot

syvan kosketuksen markkinointia kohtaan ja taito pystya kumoamaan nama ennakkoluulot.

Kuviossa 5 esitettiin aiemmin SWOT-analyysin muodossa syvan kosketuksen markkinointiin
kohdistuvia sisaisia heikkouksia ja ulkoisia uhkia. Sisaisissa heikkouksissa esille nousi
ulkoistetun myyjan uskottavuus ja motivaatio, myyntiprosessin epajatkuvuus asiakkaan
silmissa seka pelko riittavan asiaosaamisen puutteesta. Myyja on yrityksen kayntikortti ja nain
ollen uskottavuus rakentuu pitkalti myyjan persoonasta, olemuksesta ja kaytoksesta. Nama
ovat ominaisuuksia, joita ulkoistettu myyja voi omata huomattavasti alan asiantuntijaa
enemman. Asiaosaaminen sen sijaan on asia, jota ulkoistetulla myyjalla ei valttamatta ole
lainkaan. Yritys Oy:n nakemyksen mukaan ensimmainen uusasiakastapaaminen etenee
kuitenkin alasta riippumatta vastaavaa kaavaa noudattaen. Ensimmaisen tapaamisen tarkoitus
on usein kartoittaa asiakasyrityksen nykytilaa kysymysten avulla ja etsia potentiaaliset
yhteistyomahdollisuudet. Ensimmaisessa tapaamisessa harvoin kaydaan syvallista keskustelua
myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan, jolloin syvallisen asiaosaamisen puute ei ole este
ulkoistetulle myyntityolle. Yritys Oy varmistaa myyjalle riittavat valmiudet syvan kosketuksen
markkinointia toteuttaessa kahden paivan perehdytyksella yrityksen tuotteisiin ja yritykseen.
Mikali kahden paivan perehdytysta ei koeta riittavaksi, keskustellaan mahdollisesta

lisakoulutuksesta, jotta ulkoistettu myyja omaa tarvittavat tyokalut myyntityolle.

Ulkoiset uhat ovat lahinna asioita, joiden tiedostaminen on tarkeaa syvan kosketuksen
markkinoinnin toimivuuden kannalta. Lait, saannokset ja teknologia ovat asioita, joiden
tiedostaminen on valttamatonta, mutta joiden ennustettavuus on huonoa. Teknologia on
uhka, jonka kehittymista on lahes mahdotonta ennustaa, mutta sen aiheuttamien riskien
mahdollisuus on hyva tiedostaa. Maantieteelliset rajoitukset ovat yhtalailla tekijoita, joiden

vaikutukset tulee tiedostaa, mutta niihin vaikuttaminen on haastavaa tai lahes mahdodonta.

Sisaiset vahvuudet ovat syvan kosketuksen markkinoinnin kannalta asioita, joita tulee

vahvistaa entisestaan. Sisaisissa vahvuuksissa piilevat ne asiat joita tulee korostaa syvan
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kosketuksen markkinoinnista puhuttaessa asiakkaalle. Joustavuus ja aikaresurssien saasto ovat
kilpailuetuja syvan kosketuksen markkinoinnille. Ulkoiset mahdollisuudet ovat seikkoja, joihin
tulee kiinnittaa tulevaisuuden kannalta huomiota. Teknologia voi jatkossa mahdollistaa
uudenlaisia toimintatapoja ja turhilta rekrytoinneilta valttyminen mahdollistaa syvan
kosketuksen markkinoinnin kysynnan jatkossa. SWOT-analyysin sisaiset heikkoudet kuvaavat
asioita, joita Yritys Oy:n tulee jatkossa huomioida, kun asiakkaalle kerrotaan syvan
kosketuksen markkinoinnin toimintamallista. Haastatteluissa nousi esille paljon pelkoja, jotka
Yritys Oy:n tulee pystya kumoamaan asiakkaan mielesta, jotta asiakas uskoo ulkoistetun

myyntityon toimivuuteen heidan kohdallaan.

7  Pohdinta ja kehitysehdotukset

Seuraavaan kappaleeseen on koottu tutkijan omaa pohdintaa syvan kosketuksen
markkinoinnin tulevaisuudesta ja kehitysehdotuksia toimenpiteista, joita Yritys Oy voi
jatkossa tehda kehittaakseen syvan kosketuksen markkinointia. Opinnaytetyon tyostaminen
kehitysvaiheessa olevan toimintamallin suhteen on haastava prosessi. Toimeksiantaja on
valinnut aiheen yhdessa tutkijan kanssa, silla sen on uskottu tuottavan lisaarvoa
toimeksiantajayritykselle syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallia kehittaessa.
Haastavaa syvan kosketuksen markkinoinnin tutkimisesta tekee tosiasia, ettei aiheesta ole
toistaiseksi tutkittua tai kirjoitettua kirjallisuutta. Aihe on osoittautunut mielenkiintoiseksi ja

se on herattanyt haastatelluissa asiantuntijoissa uteliaisuutta ja mielenkiintoa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta Yritys Oy:n tulee tulevaisuudessa kiinnittaa huomiota tapaan
ja asioihin, joilla syvan kosketuksen markkinoinnin uskotaan tuottavan asiakkaalle lisaarvoa.
Asiakkailla on paljon pelkoja uusia toimintatapoja kohtaan. Aiemmin nahdyssa SWOT-
analyysissa on esitetty esimerkkeja mahdollisista peloista myyntityon ulkoistamista kohtaan.
Yritys Oy:n tulee pystya kumoamaan asiakkaan pelot syvan kosketuksen markkinointia
kohtaan. Yritys Oy:n tulee kysya asiakkaalta, mika asiakasta uudessa toimintatavassa eniten
pelottaa ja kumota se uskomus todennetulla faktalla. Esimerkkina edella mainitusta on
uskomus ulkoistetun myyjan ammattitaidon riittamattomyydesta. Yritys Oy:n tulee osoittaa
ulkoistetun myyjan ammattitaidon riittavyys hanen aiemmilla tuloksillaan myyjana seka hanen
omaamalla koulutuksella. Yritys Oy:n tulee osoittaa esimerkkeja ulkoistetun myyjan
ammattitaidosta konkreettisten keinojen avulla. Konkreettisia keinoja voivat olla referenssit
myyjan kanssa toita tehneilta asiakkailta tai esimerkkeja onnistuneista asiakasprojekteista.
Edella mainittujen lisaksi Yritys Oy:n tulee vakuuttaa ulkoistetun myyjan koulutuksen olevan
asiakasyrityksen ja Yritys Oy:n yhteinen vastuu. Nain ollen Yritys Oy jakaa vastuun ulkoistetun
myyjan ammattiosaamisesta asiakasyrityksen kanssa ja ulkoistetun myyjan osaamisesta
luodaan yhteinen missio. Yhteinen missio tulee huomioida kun ulkoistettu myyja koulutetaan

asiakasyrityksen myytavaan tuotteeseen tai palveluun. Toinen ratkaisu asiaosaamisen
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puuttumiselle on tapa yhdistaa yrityksen omaa asiantuntijuutta omaava myyja seka
ulkoistettu myyntiosaaja samaan tapaamiseen. Yhteistapaamisessa yrityksen omalla myyjalla
on selkea asiantuntijan rooli ja ulkoistettu myyja sen sijaan ohjaa tilannetta myynnillisesti

eteenpain.

Mikali asiakas kokee uhaksi vaaranlaisen viestin lapiviemisen ulkoistetun myyjan
asiakaskohtaamisissa, Yritys Oy:n tulee osoittaa asiakkaan uskomus vaaraksi. Asiakas voi
auditoida ulkoistetun myyjan toimintaa soittamalla tapaamisen jalkeen asiakkaalle ja
kysymalla kuinka myyja parjasi. Toinen keino kumota asiakkaan uskomus myyjan
ammattitaidon riittamattomyydesta on jarjestaa yhteistapaaminen, jossa asiakas nakee
kuinka ulkoistettu myyja kayttaytyy asiakkaan luona. Yritys Oy:n tulee myos pystya
kaantamaan teknologia uhan sijasta mahdollisuudeksi. Teknologiaa voidaan hyodyntaa
yhteistapaamisissa, jolloin kaikkien asiantuntijoiden ei tarvitse olla fyysisesti tapaamisessa
paikalla koko tapaamisen ajan. Yritys Oy voi kaantaa taidon hallita teknologiaa osana
myyntityota omaksi vahvuudekseen. Teknologian mahdollistama reaaliaikainen lasnaolo
esimerkiksi videoneuvottelujen muodossa asettaa Yritys Oy:lle kilpailuedun olemalla luova ja

innovatiivinen toimija.

Mikali asiakkaan suurin pelko syvan kosketuksen markkinointia kohtaan kohdistuu
myyntiprosessin epajatkuvuuteen, Yritys Oy:n pitaa pystya sitouttamaan ulkoistettu myyja
osaksi asiakkaan myyntityota. Ilman luottamusta sitouttaminen on kuitenkin mahdotonta ja
siksi tarvittavan luottamuksen rakentamiseksi Yritys Oy:n myyjan tulee olla aidosti lasna
asiakkaan maailmassa. Yritys Oy:n on tavattava asiakasta riittavasti ja sulauduttava osaksi
asiakkaan liiketoimintaa olemalla aarimmaisen kiinnostunut asiakkaasta ja hanen
toiminnastaan. Yritys Oy:n on osoitettava kiinnostusta ja halua tehda toita asiakkaan
toimintaymparistossa, hanen sidosryhmiensa kanssa. Riittavalla kiinnostuksen osoittamisella
ja noyryydella voidaan saavuttaa asiakkaan luottamus, joka mahdollistaa ulkoistetun
myyntityon. Yritys Oy:n ulkoistetun myyjan on hyva olla henkilo, jolla on aiempaa kokemusta
asiakasyrityksen toimialan kanssa toteutetuista projekteista. Tama herattaa asiakkaassa
luottamusta, vaikkei ulkoistetulla myyjalla olisikaan henkilokohtaista tyokokemusta asiakkaan
toimialalta. Asiakkaan luottamuksen voittaminen on ratkaisevaa syvan kosketuksen
markkinoinnin onnistumisen kannalta. Myyntityo on jokaisen yrityksen tarkein toiminto ja sen
luovuttaminen ulkoistetun kumppanin kasiin vaatii todellista luottamusta kumppania kohtaan.
Yritys Oy:n tulee pienin elein ja teoin pyrkia rakentamaan luottamus asiakkaaseen. Asiakkaan
tulee voida kertoa peloistaan Yritys Oy:n edustajille, jotta ne voidaan kumota todeksi
osoitetuilla faktoilla. Yritys Oy tarvitsee onnistuakseen lukuja ja todisteita syvan kosketuksen
markkinoinnin toimintamallin toimivuudesta. Huoli myyntiprosessin jatkuvuudesta asiakkaan

silmissa, voidaan ratkaista yhtalailla yhteistapaamisella ulkoistetun myyjan ja asiantuntijan
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kesken. Talloin samat henkilot kavisivat yhdessa tapaamassa asiakasta jo ensimmaisesta

tapaamisesta lahtien.

Yritys Oy voi harkita tulevaisuudessa mahdollisuutta toteuttamaan syvan kosketuksen
markkinointia vahemman lisaarvoa tuottavien palveluiden parissa. Yritys Oy voi ensin osoittaa
pystyvansa myymaan ulkoistetun myyjan toimesta yksinkertaista tuotetta tai palvelua. Taman
jalkeen on loogista perustella Yritys Oy:n osaaminen myos korkeamman lisaarvon palveluissa.
Yritys Oy on pystynyt luomaan menestyneen konseptin jo pelkastaan uusasiakastapaamisia
sopimalla. Nain ollen Yritys Oy:n tulee hyodyntaa jo olemassa olevia referensseja Yritys Oy:n
tavasta toimia ja hoitaa asiakassuhteita myos syvan kosketuksen markkinoinnin kohdalla.
Yritys Oy:n on luotava lahitulevaisuudessa nayttoa ja todisteita syvan kosketuksen
markkinoinnin toimintamallin toimivuudesta. Suurin este syvan kosketuksen markkinoinnin
toteutumiselle on toistaiseksi asiakkaiden omaamat uskomukset. Yritys Oy:n tulee osata
hyodyntaa jo olemassa olevia vahvuuksia syvan kosketuksen markkinoinnin suhteen. Aiemmin
esitetyssa SWOT-analyysissa on kuvattu syvan kosketuksen markkinoinnin toimintamallin
sisaisia vahvuuksia. Yritys Oy:n tulee korostaa naita vahvuuksia entisestaan ja tuoda nama

esille asiakasta hyodyttavina toimenpiteina.

Tutkijan nakemyksen mukaan oleellisin asia, jota Yritys Oy:n tulee pystya syvan kosketuksen
markkinoinnista puhuttaessa asiakkaan kanssa tekemaan, on varmuus esittaa kysymys: ” mika
sinua eniten pelottaa tassa toimintatavassa?”. Kysymyksen esittaminen ei itsessaan vaadi
suurta taitoa, mutta taito saada asiakas vastaamaan rehellisesti tahan kysymykseen on
haastavampi osuus. Taman yon avulla Yritys Oy saa muutamia esimerkkeja, millaisia
uskomuksia asiakkaalla voi syvan kosketuksen markkinointia kohtaan olla. Nama uskomukset
kumoamalla Yritys Oy:lla on mahdollisuus onnistua. Jokainen asiakas kokee toimivansa taysin
spesifilla toimialalla ja taysin spesifissa toimintaymparistossa, mika on osittain totta. Eri
toimialat noudattavat kuitenkin business to business myyntiprosessin lainalaisuuksia ja nain
ollen arjessa tapahtuva myyntityo tapahtuu pitkalti samoja normeja noudattaen, ainoastaan
keskustelujen kohteena oleva tuote tai palvelu vaihtuu. Tahan ajatukseen pohjautuu

toimintamalli syvan kosketuksen markkinoinnista.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelun teemat

Tutkimuksen teemat
1. Yrityksen myyntiprosessi
2. Myyntihenkilon merkitys yrityksen myyntityon kannalta

3. Yrityksen myyntiprosessin ulkoistaminen

1. Kuvaile yrityksenne myyntiprosessia.
o Kuinka pitka myyntisykli yrityksessanne on?
o Kuinka pitka myyntisykli yrityksessanne on keskimaarin?
e Montako tapaamista myyja keskimaarin kay ennen kaupan paattamista?
¢ Millaisia erityispiirteita naet toimialallanne uusasiakashankinnan suhteen?
¢ Mitka ovat suurimmat pullonkaulat myynnissanne?
¢ Kuinka paljon myyjanne kayvat uusasiakas- tapaamisissa viikoittain?
e Kuinka paljon tapaamisia teilla pitaisi olla viikoittain? Toteutuuko se?
e Kuinka myyjanne etsivat uusia potentiaalisia asiakkaita?

¢ Kuinka paljon tarjouksista kotiutuu?

2. Kuvaile yrityksenne myyntihenkiloita.

¢ Millaisia myyjia lahtokohtaisesti etsitte yritykseenne? (Koulutus, persoona,
ominaisuudet, osaamisalueet)

Millaisia haasteita teilla on rekrytoinnin suhteen?

Millaisten keinojen avulla seuraatte myyjien kannattavuutta?

Auditoitteiko myyjan toimintaa asiakkaan luona?

Kuinka paljon koulutatte myyjia?

a. Kuinka varmistatte myyjan valmiudet tehda tyotaan?

Kuinka uuden myyjan rekrytointi ja perehdys tapahtuu?

a. Kauan uuden myyjan rekrytointi keskimaarin kestaa?

3. Miten naet mahdollisuuden ulkoistaa kokonaisvaltaisesti myyntityonne?
(myyntiprosessinne kaikki vaiheet?)
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Voisitko kuvitella, etta ulkoistaisitte koko myyntiprosessinne ulkoiselle
palveluntarjoajalle?

Mita asioita koet myynnin ulkoistamisen eduiksi ja mita haitoiksi?

Mita asioita pitaisi tapahtua jatkossa, jotta myynnin ulkoistaminen olisi
kohdallanne mahdollista?



