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THVISTELMA

Tama opinnaytety0 kasittelee ja arvioi yritysmyyntityota yleisella tasolla seké
yritysmyynnin toteutusta Lahden Gigantissa. Teoriaosuudessa selvitetdan yritys-
myynnin luonnetta kaytannon myyntity6ta tarkastelemalla seké erilaisia yritys-
myynnin ominaispiirteita tutkimalla. Tavoitteena on luoda kokonaiskuva yritys-
myynnin tunnusmerkeistd. Teoriaosuudessa tarkoituksena on selvittad millaista on
hyva myyntityd ja mitd ominaispiirteita yritysmyyntityd edellyttaa tekijaltaan.
Tutkimalla Lahden Gigantin toimintaymparistd, yritysmyynnin toteutusta seké
organisaatiorakennetta, pyritdén selvittdméaan, millaiset toimintaedellytykset yri-

tysmyynnill& on.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin Gigantin pystyvan tarjoamaan yritysasiakkaille
suunniteltuja kattavia palveluita. Toimintaympariston todettiin olevan yritys-
myynnin kannattavuuden mahdollistava. Ongelmana tydssa havaittiin yritys-
myynnin kannalta kokemattomuus ja yritysmyyjan tyonkuvan epaselvyys. Yri-
tysmyynnin haasteeksi osoittautui myos kuluttajamyyntiin suuntautunut organi-
saatio, jossa ei vield ymmadrretd yritysmyynnin potentiaalia niin hyvin kuin olisi

mahdollista.

Avainsanat: Yritys, palvelu, myyntity6, myyja



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in business studies

JUKKA HAKALA: B2B sales description and assessing
Operational environment
Case: Gigantti Oy Lahti

Bachelor’s Thesis in marketing 87 pages

Autumn 2012

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to define characteristics of Business-to-Business sales

in general and evaluate its operations in Gigantti Lahti.

The theoretical part explains the practical nature of the busines-to-business sales
by examining characteristics of business-to-business sales. The purpose of the
theoretical part is to clarify what are the requirements of well accomplished

saleswork.

By studying the operational environment, implementation of business-to-business
sales and the organizational structure, this thesis seeks to determine and evaluate

the operational condition of business-to-business sales in Gigantti Lahti.

The conclution of this thesis is to find that Gigantti can offer extensive
productlines with comprehensive services designed specifically to business cus-
tomers. Operating environment was found suitable for business-to-business sales.
The problems found were the lack of experience in business-to-business sales and
business seller’s unclear job description. Business-to-Business sales turned out to
be a challenge to a consumer sales-oriented organization, which has not yet real-
ized the full potential of business-to-business sales as well as it would be possible

to.
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1 JOHDANTO

1.1  Opinnaytety6n tausta

Valitsin opinnéytetyoni aiheeksi Lahden Gigantin yritysmyynnin, koska tydsken-
telen sielld yritysmyyjana. Aiheen valintaan vaikutti tarve tutustua yritysmyyntiin
yleisella tasolla seka halu perehdyttéda itseni suoriutumaan paremmin tyétehtavis-
t4. Mahdollisuus kyseisen aiheen valintaan tarjoutui vuoden 2011 syksylla kun
tyotehtavani yritysmyyjana alkoi Lahden Gigantissa.

1.2 Tyon tarkoitus, tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tarkoitus on olemassa olevan kirjallisuuden avulla kartoittaa
millaisia yrityksille suunnatun myyntityén ominaispiirteet ovat, kéyttaen vertailu-

kohtana kuluttajamyyntid. Tyon tavoite on selvittad, miten Gigantin yritysmyynti-
palvelu on toteutettu ja millaiset edellytykset Paijat-Hame tarjoaa yritysmyynnille

toimintaymparistond. Tutkimusongelmana on selvittaa ja arvioida, miten yritys-

myynti on toteutettu Lahden Gigantissa.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmané tydssa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusme-
netelméa. Tiedonkeruumenetelmina on kéytetty osallistuvaa havainnointia, tee-
mahaastatteluja, luentoja, teoriatietoa alan kirjallisuudesta seka internet-lahteita.
Kyseiset menetelmat sopivat parhaiten tyon tavoitteen saavuttamisen kannalta.
Niiden avulla on pyritty selvittdméaéan tiettyd ilmiotd mahdollisimman perusteelli-
sesti. Tyossa kdytetyn aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole mé&ara vaan laatu,
jolloin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii tdhan opinndytey6hon hyvin. (Es-
kola & Suoranta 2003, 18). Lahtokohtana laadulliselle tutkimusmenetelmélle on

tosielaméan kuvaaminen.



Tutkija on silloin osa merkitysyhteytta jota han tutkii. Merkitysyhteys on myods
edellytys laadulliselle tutkimukselle, koska laatujen ymmartaminen vaatii ymmar-
rysta tutkittavasta ilmiosta. Kohdetta jota tutkitaan, on pyrittavé tarkastelemaan
mahdollisimman moniulotteisesti koska muuttujat ovat monimuotoisempia kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisella tutkimuksella tavoitteena on paljas-
taa tosiasioita sen sijaan etta arvioitaisiin olemassa olevien vditteiden paikkansapi-
tavyyttd. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija ei aseta tuloksia tarkeysjarjestykseen
vaan asioiden tarkeys kumpuaa aineistosta (Varto 1992, 26; Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 155.)

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti riippuu tutkijasta, mika tekee laadullisesta
tutkimuksesta haastavan. Kvalitatiivisen tutkimuksen l&htdkohtana on tutkijan
avoin subjektiviteetti ja samalla sen myontaminen, etté tutkija on tutkimuksessa
keskeinen tutkimusvéline (Eskola & Suoranta 2003, 210.)



2 B2B TEORIA

2.1 B2B-kaupankaynti

B2B kaupankaymiselld tarkoitetaan tilannetta, jossa yritysorganisaatio tai julkisen
sektorin laitos ostaa tuotteita ja palveluja toiselta organisaatiolta tuottaakseen
omia palveluja ja tuotteita. Asiakasyritys ostaa palvelut tai tuotteet myydakseen
niit4 eteenpéin. (Kotler & Armstrong 2012, 190). Tastd johtuu lyhenne B2B, joka

tulee sanoista ”Business-to-Business”.

Kuluttajapuolen kaupankéynnissa kaytetaan lyhennettd B2C, joka tulee sanoista
”Business-to-Consumer”. Kun kuluttajapuolen kaupassa ostopéatokset perustuvat
enemman tunteisiin, yrityspuolen kaupankaynnissé paatokset ovat rationaalisem-
pia ja vaativat faktoihin perustuvaa kasittelyd. Tunteetonta yrityskauppa ei kuiten-
kaan ole, koska ostoista paattavat henkil6t ovat kuitenkin ihmisia (Blythe & Zim-
merman 2005, 16).

Yritysten tekemien ostojen vaikutuksia yritystoiminnan kannattavuuteen pohdi-
taan tarkkaan ja harkitusti. Suurissa yrityksissa on yleensé jokin erillinen ostopaa-
toksia tekeva elin, joka pyrkii keskitetylla ostotoiminnalla saavuttamaan kustan-
nustehokkuutta. Ammattitaitoinen ostaminen on yksi B2B-kaupank&ynnin erityis-
piirteitd. Ammattiostajien koko ura perustuu ostotaidon kehittdmiseen ja opette-
luun. Taméa on huomioitava seikka B2B-myyntia tehtdessa (Kotler & Keller 2012,
207.)

B2B markkinat ovat liikevaihdoltaan huomattavasti suuremmat kuin kuluttaja-
markkinat. T&ma johtuu esim. siitd, etta yhden tuotteen matka valmistuksesta
kaupan hyllyyn sisaltdd monta yritysten vélista kaupantekoa (Kotler & Keller
2012, 206.)

Seuraavalla sivulla esitetyssé taulukossa 1 on tarkennettu miten B2B ratkaisujen

myynti eroaa kestokulutushyddykkeiden kaupankéynnisté.



Myyntipro-
sessin kesto

Ostokayt-

taytyminen

Paatoksen-
teko

Kaupan
kohde

Markkinoi-

den rakenne

Jakelutie

Myyn-
ninedista-

minen

Hinta

Viikkoja, kuukausia, vuosia

Hankintaosasto arvioi ja suosit-
telee, Rationaaliset valintakri-
teerit ja henkilokohtaiset suh-
teet ohjaavat paatostd, Mo-
lemminpuolinen korkea tekni-
nen asiantuntemus, Pitk&aikai-
set luottamussuhteet tavoittee-

na

Yksilo paattaa harvoin yksin,
Rationaalisuuteen pyrkiva pro-

sessi

Teknisesti monimutkaisia,
asiakastarpeeseen raataloityja
ratkaisuja, toimitusvarmuus,

palvelu ja tuki erittdin tarkeita

Harvalukuinen maara asiakkai-

ta, Oligopolistinen markkina

Tavallisimmin suora kontakti

toimittajalta loppukayttéjélle

Henkil6kohtainen myyntity6

Neuvoteltu hinta Kilpailevien

tarjousten pohjalta

Tunteja

Mielikuvat ja psykologiset tekijat ohjaavat.
Asiakkaan tekninen asiantuntemus vahais-
ta. Asiakasuskollisuus vahaisempaa.
Merkkitietoisuus ohjaa kayttaytymista

Yksilo tai perhe paattaa,

Paatoksentekoon vaikuttaa tunnepohjaisuus

Standardituotteita,

toimitus ja palvelu vahemman tarkeita

Massamarkkinat

Epdsuora ja moniportainen

Mainonta ja erikoistarjoukset

Vertailtavat ilmoitushinnat. VVahvasti mai-

nostetut tarjoushinnat

Taulukko 1 B2B-ratkaisujen ja kestokulutushyddykkeiden myymisen eroja. (Roune & Joki-Korpela 2008,

12.)



Kuten aikaisemmin on mainittu, B2B ostokayttdytyminen on rationaalisempaa
kuin B2C-puolella. B2B-puolella sekd myyjan etta ostajan tekninen asiantuntemus
on usein korkea. B2B-kaupankaynnissa tavoitellaan asiakasuskollisia ja pitkaai-
kaisia asiakassuhteita. B2C-kaupank&ynnissa ostajalta ei edellyteta korkeaa tekni-
sen osaamisen tasoa ja paatosta ohjaavat enemman mielikuvat ja psykologiset
tekijat kuin rationaalisuus. Asiakasuskollisuus on myos vahadisempééa (Kotler &
Keller, 205 — 210.)

Usein B2B kaupank&aynnissé myytavé tuote on teknisesti haastavampi ja asiakas-
tarpeeseen raatéaloity. B2C-kaupassa tuotteet ovat yksinkertaisempia ja standardi-
soituja. B2B-kaupassa poikkeuksellisen téarkeité asioita ovat myos palvelun taso,
tuki ja toimitusvarmuus (Kotler & Keller 2012, 205 - 208.)

B2B-kaupankaynnissa jakelutiet ovat yleensa suorempia ja lyhyempié verrattuna
kestokulutustuotteiden myyntiin. Tavallisimmin toimittajalta on suora kontakti
loppukayttajalle (Kotler & Keller 2012, 205 — 208.)

Lyhykaisyydessaan B2B-myynti eroavaa B2C-myynnista silla, ettd B2B-myynti
on harkitumpaa, vaatii enemman aikaa ja on yleisell& tasolla haastavampaa. B2B-
myyntiprosessissa erittéin isossa roolissa toimii B2B-myyja ja hédnen tekemé hen-
kilokohtainen myyntityénsa. Tuloksen aikaansaaminen riippuu pitkalle B2B-
myyjan vuorovaikutustaidoista sekd ammattitaidosta. B2B-myyjén tulee pystya

vakuuttamaan useita eri yrityksen edustajia menestyakseen tyossaan.

Koska ostokayttaytyminen on erilaista yrityskaupan puolella, on tarkedd ymmar-
ta4, ettd markkinointikeinotkin ovat erilaisia. Koska B2B -puolella myyja- seka
ostajayritykselld on tavoitteena saavuttaa vakiintunut ja luonteva tapa asioida, on

myyjén rooli tdman tavoitteen saavuttamisessa olennainen.



2.1.1 B2B ostoprosessi

Yritysten tarkeimpid tavoitteita on aikaansaada myynnin kautta liikevaihtoa. Yri-
tykset eivét kuitenkaan pelk&stdédn myy, vaan ostavat myos paljon (Kotler & Kel-
ler 2012, 205.) Pelkastadn Suomessa on noin 318 500 yritystd, jotka joutuvat in-
vestoimaan liiketoimintaansa paljon rahaa saadakseen aikaan liikevaihtoa (Tilas-
tokeskus 2012.) B2B-myynti tdhtdd nimenomaan naihin markkinoihin. B2B-
myynnin onnistuminen on kuitenkin hyvin pitkalle riippuvainen kyvystd ymmar-
t&& asiakkaan tarpeet, resurssit, kdytannot ja ostomenetelmat (Kotler & Keller
2012, 205.)

Kotler & Keller kiteyttad B2B kaupankaynin luonteen seuraavasti: “Ostajayrityk-
sen kannustin ostamiseen perustuu tuotteista/palveluista koettuihin hy6tyihin suh-
teessa siita koituviin kustannuksiin. Myyjan tehtdva on laatia kannattava tarjoo-
ma, joka tuottaa kohdeostajalle parhaan asiakkaalle syntyvan lisa-arvon” (Kotler
& Keller 2012, 215.)



Yrityksen ostoprosessiin osallistuvien henkildiden mééra riippuu yrityksen koosta
ja litkevaihdosta. Yrityksessa jokaisella ostoprosessiin osallistuvalla henkil6lla on
oma roolinsa tehtdvansa, jota he toteuttavat edistdédkseen ostoprosessia. Seuraa-
vassa listassa on esitetty kyseiset seitseman erilaista roolia ja lyhyet selitykset
niistd (Kotler & Keller 2012, 210.);

1. Heréattgjat - Joko kayttdjia tai muuta henkilokuntaa, jotka pyytévat tuotteen
ostoa.

2. Kayttajat — Ne, jotka tulevat tuotetta kayttdmaan. Monesti ovat samalla he-
rattdjia ja mukana maarittelemassa tuotteen soveltuvuutta kayttéon.

3. Vaikuttajat - Henkil6t, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, tarjoamalla
osaamistaan tekniset tiedon muodossa. Tekninen henkildékunta on erityisen
tarkeita vaikuttajia.

4. Paattgjat — Henkilot, jotka paattavat tuotevaatimuksista tai toimittajista.

5. Hyvéksyjat — Henkil6t, jotka valtuuttavat paattdjien tai ostajien ehdotetut
toimet.

6. Ostajat — Henkil6t, joilla on muodollinen valtuutus valita toimittaja seka
jarjestéé ostoehdot.

7. Portinvartijat — Henkil6t, joilla on mahdollisuus estaa ostajia tai tiedon
paasemista toivotulle henkildlle. Tallaisia henkilGita ovat esim. vastaanot-

tovirkailijat ja sihteerit.

Useampi henkil6 voi esittdé yhta roolia, ja yksi henkild voi esittdd montaa roolia.
Ylldolevien henkiléroolien tunnistaminen on tarkeata yritysmyyjan tuloksellisen
tyon kannalta. On tarkeaa tietad, millaista roolia kukin henkil0 edustaa, jotta oikea
tieto menee oikealle henkil6lle. Tuotteen teknisten tietojen tarkka lapik&dyminen
esim portinvartijalle ei ole kannattavaa. Teknisten tietojen lapikédyminen ja tuot-
teen toimivuuden vakuuttaminen tuottaa paremmin tulosta esim. vaikuttajissa.
Lista kuvaa hyvin myods B2B-myyntityon haasteellista luonnetta. Jotta tulosta syn-
tyisi, on osattava vakuuttaa yhd useampi henkil® samasta organisaatiosta. Tutki-
muksien mukaan vuonna 2005 ostoprosessin lapiviemiseen sitoutui 3,5 henkil6a
enemman kuin vuonna 2001 (Kotler & Keller 2012, 210 - 211.)



Menestyksekas myynti edellyttad asiakasyrityksen toimintojen tuntemista. Seu-
raava kuvio (2) esittaa ostoprosessin yleisimmat vaiheet, joita ostava yritys kay

l&pi ostamisen yhteydessa (Kotler & Keller 2012, 217.)

Ostoprosessin yleiset vaiheet

6. Toimittaje
5. Ehdotus

7. Tilausrutiinien ipaarittely

4. Toimittajan etsinta
8. Tehokkuuden mittaaminen

genominaisuudé

2. Targeen yleiskuvaus

celman tunnistaminen

Kuvio 1. Ostoprosessin vaiheet (Kotler & Keller 2012, 217.)

Kotler ja Keller jakaa ostoprosessin vaiheet kahdeksaan osaan. Vaiheiden lapi-
kayminen riippuu hyvin paljon tuotteesta ja yrityksestd. Pienemmissé hankinnois-
sa ei yleensé ndin monimutkaista ja vaativaa ostoprosessia tarvita. Silloinkin kun
tilaaja — toimittaja-suhde on vakiintunut, ei yll& olevaa prosessia tarvita. Mutta
yleensa mitd enemman hankinta maksaa, sita huolellisesmmin yll& olevaa prosessia
noudatetaan. Kun yhteisty® uuden toimittajan kanssa on alkutekijoissa, noudate-

taan ostoprosessia kurinalaisemmin (Kotler & Keller 2012, 217 — 223.)

Seuraavassa ostoprosessin vaiheiden tarkemmat kuvaukset:

1. Ongelman tunnistaminen — Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella.
Tarpeen tunnistus kéynnistyy sisdisella tai ulkoisella arsykkeelld. Sisdinen
arsyke tapahtuu organisaation siséll& henkilokunnan toimesta. Ulkoinen
arsyke on joko mainos tai myyntiedustajan aikaansaama.

2. Tarpeen yleiskuvaus — Téssé vaiheessa ostaja madrittelee yleisella tasolla
tuotteen/palvelun tarvittavat ominaisuudet, maarat yms.

3. Tuotteen ominaisuudet — Tarpeen kartoituksen jélkeen tuotteen teknisen
vaatimustasosta riippuen ostaja hyodyntéé teknisia asinatuntijoita, maarit-

taékseen tuotteen soveltuvuuden kéyttétarkoitukseen tarkemmalla tasolla.



4. Toimittajan etsintd — Alkaa ostavan yrityksen kannalta parhaan mahdolli-
sen toimittajan vertailu ja etsiminen. limoitetaan julkisesti hankinnasta tai
ldhetetdédn potentiaalisille toimittajille tarjouspyynto.

5. Ehdotus — Kuullaan toimittajien ehdotukset ja tarjoukset. Tarvittaessa jar-
jestetddn potentiaalisimpien toimittajien kesken esiintymistilaisuus, jossa
voidaan tarkemmin vaihtaa ajatuksia ja esittaa ehdotettu ratkaisu tuotteel-
le/palvelulle.

6. Toimittajan valinta — Ennen toimittajan valintaa ostaja asemoi ja sijoittaa
toimittajat erilaisten arviointimallien avulla hahmottaakseen kuka olisi so-
pivin toimittaja.

7. Tilausrutiinien maarittely — Toimittajavalinnan jélkeen tarkennetaan tila-
usrutiinit; tuotteen tekniset vaatimukset, maéarat, toimitusvéli, toimitus-
maksut, huoltopalvelut yms.

8. Tehokkuuden mittaaminen — Ostajat mittaavat toimittajan suorituskyvyn
suhteessa hintaan tietyin aikavalein. Nain tiedetdan onko nykyista toimitta-
jasuhdetta kustannustehokasta jatkaa, taytyyko sitd muokata vai kannat-
taako etsia uusi ja kannattavampi toimittaja.

2.1.2 B2B myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan myyntitapahtuman pilkkomista eri vaiheisiin. Mo-
net yritykset toteuttavat myyntiaan yrityksen ja erheen kautta. Tama vie turhaa
aikaa seké resursseja verrattuna myynnin systemaattiseen toteuttamiseen myynti-
prosessin avulla (Davies 2010). Myynnin toteuttaminen myyntiprosessissa olevien
vaiheiden kautta mahdollistaa myyjélle paremman valmistautumisen kautta suu-

remmat mahdollisuudet onnistua myyntitilanteissa (Laine 2008, 44).
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Myyntikirjallisuudessa esitetddn useita eri myyntiprosessia kuvaavia kaavioita ja
teorioita. Myyntiprosessi voidaan kuitenkin tiivistadd seuraavassa olevassa kuvios-
sa (kuvio 3) olevaan muotoon silla useimmat myyntiprosessia kuvaavat kuviot
sisdltdvat kuviossa nakyvat tarkeimmaét paéavaiheet (Kotler & Keller 2012, 583 —
584; Donaldsson 2007, 68 — 71.)

Myyntiprosessin vaiheet

7. Seuranta ja yllapito
6. Kaupan paattaminen

2. Enngkkoldahestyminen

1. Prospektointi ja
karsiminen

Kuvio 2. Myyntiprosessin vaiheet (Kotler & Keller 2012, 583; Donaldson 2007, 68 — 71.)

Kotler ja Keller jakavat myyntiprosessin seitsemaan eri vaiheeseen:

1. Prospektointi ja karsiminen

Prospektilla tarkoitetaan kohderyhméan kuuluvaa asiakasta, johon on saatu jon-
kinlainen yhteys. Myyntiprosessin ensimmaisessé vaiheessa jo olemassa olevista
asiakaskontakteista pyritddn tunnistamaan ja méaarittelemaan ne asiakkaat, jotka
sopivat parhaiten yrityksen kohderyhmaan. Prospektoinnilla tarkoitetaan myas
tilannetta, jossa eri asiakastieto-apuvalineitd kayttden hankitaan yritykselle uusia
prospekteja, puhelimitse tai séhkdpostilla. Tdma vaihe toteutetaan joko ulkoistet-
tuna palveluna, niin ettd ulkopuolinen yritys tuottaa prospekteja myyjélle tai myy-
ja hankkii prospektit itse. Prospektien hankinta voidaan tehdd myos kahden edel-

l&mainitun yhdistelyna.



11

Tavoitteena on tuottaa mahdollisimman laadukkaita prospekteja, karsien tuotta-
mattomat prospektit pois. (Kotler & Keller 2012, 583 — 584; Donaldsson 2007, 68
-71))

2. Ennakkol&hestyminen

Kun prospektiyritykset on hankittu, myyjan tulee hankkia niista mahdollisimman
paljon myyntié edistdvaa tietoa. Tulee selvittdd mm. miten yrityksen ostotoimin-
not on rakennettu, yrityksen tarpeet, ostopdatokseen osallistuvat henkil6t, heidan
luonteenpiirteet ja ostotyylit. Kaikki edell&d mainittu auttaa myyjéa sen lahestyessa
yritysta. Hankitun tiedon perusteella paatetdadn myos oikea lahetymistapa — henki-
I6kohtainen tapaaminen, puhelinsoitto vai kirje. (Kotler & Keller 2012, 583 — 584;
Donaldsson 2007, 68 — 71.)

3. Lahestyminen

Tapaamisen saaminen asiakkaan kanssa saattaa olla joskus hyvin vaikeaa. Paatta-
van ostajan tavoittaminen vaatii usein portinvartijan (sihteeri tai virkailija) ohi
paasemisen. Kokeneet myyjat suosittelevat luomaan asiakassuhteen seka portin-
vartijan, ettd ostajan kanssa. Tdma helpottaa asioimista jatkossa, eika tarvitse ku-
luttaa aikaa sithen, miten ostajan voisi tavoittaa suoraan (Kotler & Keller 2012,
583 — 584; Donaldsson 2007, 68 — 71.)

Kolmannen osapuolten suositukset ovat joskus myos Kkriittisia tapaamisten sopi-
misten kannalta. Jos asiakas ei ole kuullut myyjén edustamasta yrityksesta mitaan,
helpottavat kolmansien osapuolten suositukset saavuttamaan luottamuksen asiak-
kaan ja myyjan valille (Kotler & Keller 2012, 583 — 584; Donaldsson 2007, 68 —
71)
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4. Esittely ja demonstraatio

Kun tapaaminen on saatu sovittua, on myyjalla oltava selked suunnitelma miten
han saa edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut myytyéa asiakkaalle. Téhan vai-
heeseeen on olemassa monta erilaista tapaa. Mutta se minka on alan kirjallisuu-
dessa sanottu erottavan menestyvan ja ei-menestyvan myyjéan, on kyky kuunnella
asiakasta ja kartoittaa hanen tarpeensa kyselemalld. Kartoituksen kautta selvinnei-
den tarpeiden pohjalta tarjotaan asiakkaalle ratkaisu, joka mielellaéan ylittaa asiak-

kaan odotukset.

Demonstraatiovaiheessa perustellaan esitelty ratkaisu kayttden ominaisuudet,
edut, hyddyt ja arvot (OEHA) menetelméda. OEHA-menetelméssa kuvaillaan ensin
tuotteen ominaisuudet yleisesti, jonka jalkeen kerrotaan, miksi ominaisuudet tar-
joavat etua asiakkaalle. Hyddyilla kuvataan asiakkaalle talous-, tekniiikka-, palve-
lu- seka sosiaalihyddyt jotka asiakas saa tarttumalla tarjoukseen. Arvolla kuvataan
tajouksen arvo asiakkaalle. Mitd enemmaén etuja ja hyotyja ja etuja asiakas tarjo-
uksessa nékee, sitd helpommin he pdatyvat ostoon (Kotler & Keller 2012, 583 —
584; Donaldsson 2007, 68 — 71.)

5. Vastavditteiden voittaminen

Vaikka asiakkaalle on esitetty hieno ratkaisu, joka tekee asiakkaan eldmasta hel-
pompaa, asiakkaat esittavat yleensa vastavéitteitd. VVoittaakseen vastavaitteet,
myyjan on sailytettava positiivinen lahetymistapa ja pyytaa asiakasta tarkenta-
maan vastavaitteensa, jotta voidaan selventda tarkemmin mika asiakasta huolestut-
taa ja tarjota ongelmaan ratkaisu. Useimmiten vastavéitteet koskevat kuitenkin
hintaa. Hintaan liittyvilta vastavéitteiltd voidaan vélttya opettelemalla myymaan
arvoa, hyotyja ja etuja, joita asiakas saa hankkiessaan tarjotun ratkaisun, eika
niinkdan hintaa. (Kotler & Keller 2012, 583 — 584; Donaldsson 2007, 68 — 71.)
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6. Kaupan péattaminen

Kun vastavditteet on kasitelty, myyjéan on tarkeda pyrkid viemaan kaupat loppuun.
Tama tarkoittaa aktiivista kaupan tarjoamista ja kaupan pyytamista. Kaupan pyy-
tdminen voidaan tehd& joko suoraan tai kysymalla haluaako asiakas vaihtoehdon
A vai B, tai kysymalld minka varisen tai kokoisen asiakas haluaa, tai kertomalla
mité asiakas menettdd jos han ei juuri nyt tartu tarjoukseen. Joskus tarjotaan jotain
lisdetua, kuten lisdpalvelua, extra maaraa tuotteita tai yksinkertaisesti lahjaa. Jos
asiakas ei viel& osoita positiivisia signaaleja kaupan tekemisen suhteen, voi olla,
ettd myyja on tekemisisissa vaaran paattdjan kanssa. Ehka hanen esimiehensé on
oikea henkil6 paattaméan kaupoista (Kotler & Keller 2012, 583 — 584; Donalds-
son 2007, 68 — 71.)

7. Seuranta ja yll&pito

Seuranta ja yllapito ovat vélttdmattomia, jotta pystytdan varmistamaan asiakastyy-
tyvaisyys seka toistuvat kaupat. Heti kauppojen péattamisten jalkeen, myyjan tuli-
si pit&a huolta pienimmastékin yksityiskohdasta kauppoihin liittyen. Myyjén tulisi
myaos suunnitella kyseiselle asiakkaalle kasvusuunnitelma ja strategia pitemmalle
ajanjaksolle (Kotler & Keller 2012, 583 — 584; Donaldsson 2007, 68 — 71.)

2.2 B2B asiakkuuksien hallinta

B2B asiakkuuksien hallinta on olennainen osa B2B myyntia. Erilaisten yhteis-
tyémuotojen hahmottaminen ja tunnistaminen on tarkeda koko B2B markkinoiden
ymmartamisen kannalta. B2B toimittajat ja asiakkaat tutkivat jatkuvasti erilaisia
tapoja hallita asiakassuhteita, parantaakseen tehokkuuttaan ja tuottavuuttaan. Oi-
keiden asiakassuhteiden kasvattaminen kaupankaynnill& on tarkein tavoite, missa
tahansa kokonaisvaltaisessa markkinointi-ohjelmassa (Kotler & Keller 2012, 223
-225.)
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Monet erilaiset voimat vaikuttavat asiakassuhteiden kehitykseen hankkijayrityk-
sen ja toimittajan vélilla. On kuitenkin olemassa nelja olennaista tekijaa, jotka
vaikuttavat yleensé aina ostaja — toimittaja suhteen kehitykseen: vaihtoehtojen
saatavuus, toimituksen térkeys, toimituksen monimutkaisuus, toimittajamarkki-
noiden dynamiikka. Perustuen néihin neljaan tekijaén voidaan luokitella seuraavat
kahdeksan erilaista ostaja — toimittaja asiakassuhdetta. Seuraavat luokittelut edus-
tavat tyypillisimpia ostaja — toimittaja asiakassuhteita markkinoilla (Kotler & Kel-
ler 2012, 223 - 225.)

1. Tavallista ostamista ja myymistd — Nama asiakassuhteet ovat yksinkertai-
sia, rutiinikauppoja tekevia yrityksia, joiden yhteistyo ja tiedonjakaminen
ovat kohtuullisella tasolla.

2. Yksinkertaista kauppaa — Namé asiakassuhteet vaativat myyjaltd enemmaén
sopeutumista ja edellyttavat vahan yhteistyoté ja tiedonjakamista.

3. Sopimuskauppaa — Tamankaltaisten asiakassuhteiden kaupat ovat sopi-
muksilla méariteltyja, keskindinen luottamus on alhainen, kuten myés yh-
teisty0 sekd kanssakayminen.

4. Asiakaspohjainen tarjonta — t&ssé perinteisessa asiakassuhdemuodossa
Kilpailu on enemman vallitseva hallintomuoto kuin yhteistyo

5. Yhteistyokykyinen jarjestelma — Liiketoimintakumppanit ovat tassa asia-
kassuhdemuodossa yhdisttyneet operationaalisella tasolla.

6. Yhteistoiminnallinen — Yhteistoiminnallisen liiketoiminnan kautta saavu-
tettu suuri luotto seka sitoutuminen johtavat aitoon kumppanuuteen

7. Molemminpuolisesti mukautuva — Tdssa asiakassuhdemuodossa ostaja ja
myyja tekevat monta mukautumista molempien tarpeiden perusteella, mut-
ta eivét silti saavuta suurta luottamusta tai yhtetistyota

8. Asiakas on kuningas — Téssa asiakassuhdemuodossa, myyja mukautuu ko-
konaan asiakkaan asettamien vaatimuksien mukaisesti, odottamatta, etta

asiakas tekisi vastineeksi mukautumista lainkaan

Yllamainitut asiakassuhteet saattavat ajan mittaan muuttua olosuhteiden muuttu-
essa. Jotkut tarpeet voidaan tyydyttdd melko yksinkertaisella toimittaja suorituk-
sella. Tassé tilanteessa ostajat eivét halua tai vaadi laheistd asiakassuhdetta toimit-

tajan kanssa.
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Samoin jotkut toimittajat eivéat valttaméatta nde kannattavaksi investoida asiakkai-
siin, joilla on rajoittunut kasvupotentiaali (Kotler & Keller 2012, 223 — 225.)

2.3 B2B myyntityo

B2B kaupankaynti perustuu pitkélti henkilokohtaiseen myyntityéhon. Henkil6-
kohtaisen myyntityon etuna on nimenomaan myyntityon henkilokohtaisuus. Myy-
ja pystyy tayttdmaan ostajan tarpeet, keskustelemaan ostajayrityksen ongelmista

seké kehittamé&an niihin luovia ratkaisuja (Blythe & Zimmerman 2005, 248.)

Henkilokohtaisen myyntityon ydintarkoitus on luoda rakentava vuoropuhelu myy-
jan ja ostajan vélille: myyntityon tarkoitus ei ole suostutella ja johdatella ihmisia
ostamaan jotain mitd he todellisuudessa eivat halua, eika nopeapuheisen myyjéan
yritystd saada ostajaa tekemaan harkitsematonta péaatosta, eik&d missdan nimessa
myyjan edustamien tuotteiden ominaisuuksista valehtelemista (Blythe & Zim-
merman 2005, 248.)

Koska henkilokohtainen myyntity® on olennainen osa koko B2B-myyjan ty6td, on
sen sisaltdd hyva tutkia tarkemmin. Seuraavien kappaleiden tarkoitus on kuvailla
B2B myyjén tyétd mahdollisimman kaytanndnlaheisella tasolla. Osioissa kdydaan
lapi erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat myyjan tuloksiin. Seuraavissa kappaleissa
kerrotaan myds myyntiprosessissa ilmenevia vaiheita. Kappaleissa esitetddn myos

haasteita ja niihin sopivia ratkaisuja ja tyokaluja, liittyen B2B-myyntitydhon.

2.3.1 Asenne ratkaisee

B2B myyntityota kasittelevé kirjallisuus korostaa myyjan henkilokohtaisen asen-
teen merkitystd. Tamé ns. asenne tarkoittaa myyntitydssd mm. onnistumisen ha-
lua. Jos myyjélta puuttuu tuo halu, ei synny kauppoja. Asenne on suhtautumista-

pa, jolla kohdataan vaihtelevia ja haastavia tilanteita myyntitydssa.
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Asenne maaréd, kuinka suhtaudumme vastoinkaymisiin, asiakkaan torjumisiin,
vastavditteisiin sek& kaupan loppuun saattamiseen. Kiteytettynd asenne ohjaa
merkittavasti toimintaamme ja se vaikuttaa myyntityossa lopputulokseen (Vuorio,
2011, 11.)

B2B myyjéan on hyva olla tietoinen asenteen merkityksestd. Usein myyjé epéaon-
nistuessa etsitaan syyta jostain muualta kuin omasta itsestdan. On kuitenkin luke-
mattomia esimerkkejé siitd, kuinka toinen myyjé saa kaupat aikaiseksi myymalla
samaa tuotetta ja taysin samoilla ehdoilla. Ainoana erona on myyja vaihtuminen.
Edell&d mainittu ei ole aukoton todiste asenteen vaikutuksesta onnistuneeseen
kauppaan. On kuitenkin varma asia, etta iloisella mutta periksiantamattomalla
asenteella tekee enemmaén kauppaa kuin vaisulla ja helposti luovuttavalla asenteel-
la (Vuorio, 2011, 12)

Omaan asenteeseen vaikuttaminen on mahdollista ja suotavaa. Myyntitydssa it-
sensa kehittdminen on erittéin tarkedd. Kokoajan muuttuva maailma vaikuttaa
ihmisiin ja heidén tarpeisiin T&ssd kehityksessd mukana pysyminen edellyttaa
jatkuvaa itsensé kehitystd. Tdman paivén taidoilla ei parja& huomisen kilpailussa
(Vuorio 2011, 12.) Ainoa mahdollinen selviytymiskeino on itsensa kehittdminen,
joka edellyttaa teknista kouluttautumista seka oman aikamme aktiivista seuraa-
mista (Muorio, 2011, 12.) Jotta myyja voisi kehittaa itsedan, on hallittava myynti-
tyon perustaidot, sek& paljon erilaisia myyntiin liittyvi tyokaluja. Opinnaytetyon

tulevissa osioissa kasitelladn edellda mainittuja taitoja ja tyokaluja.

2.3.2 Hyvéan myyjan ominaisuudet

On olemassa tietyt perustaidot ja ominaisuudet, jotka henkilon tulisi osata jotta
myyntityo olisi luontevaa. Myyntikirjallisuudessa korostetaan erilaisia hyvén
myyjan ominaisuuksia monin eri tavoin. Hyvan myyjan ominaisuudet vaihtelevat
my06s sen mukaan, minkalaisesta myynnista on kyse ja mikd on kohderyhma (Ro-
pe 2003, 97.)
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Toiselle myyjélle ovelta-ovelle myyminen sopii ja sujuu mutkitta, kun toinen taas
loistaa paremmin toimipaikkamyynnissé. On kuitenkin kolme ominaisuutta, joita
myyijalta vaaditaan, jotta myyntityd sujuisi. Hyvan myyjén tulee (Rope 2003, 97;
Donaldson 2007, 59 — 68.):

1. osata asiansa (tuntee tuotteen ominaisuudet hyvin ja siihen liittyvan kil-
pailutilanteen markkinoilla: hinta, laatu oman tuotteen edut vs. kilpailijat
yms.)

2. taitaa myynnin ja sen vaatimat osaamiskysymykset (myyntikoulutukset ja
tekniikat kuten esim. tarvekartoitus, myyntiprosessi jne.)

3. olla persoonallisilta ominaisuuksiltaan myyntiin soveltuva tyyppi (kokee

myynnin luontevana ja miellyttavana tehtdvana: haluaa myyda)

Suurimpina tekijoind myymisen sujumisen kannalta voidaan pitdd myyjan persoo-
naa, halua ja asennetta tai arvoperustaa (Rope 2003, 97; Donaldson 2007, 59 —
68.)

Myyjan osaamisperusta koostuu monesta erilaisesta kokonaisuudesta. Tuotteen
teknisten ominaisuuksien osaaminen on jo nykyaikana itsestaan selvad. Myyjan
asiaosaaminen tulee kasittaa laajempana kokonaisuutena kuin pelkké tuoteominai-
suus-osaaminen. Asiaosaamiseen kuuluu myos kilpailevien tuotteiden tunteminen,
markkinoiden tunteminen sek& markkinoilla tapahtuvan tuotekehityksen tuntemi-
nen. (Rope 2003, 97; Donaldson 2007, 59 — 68.):

Keskeinen asia myyjan asiaosaamisesta puhuttaessa, on kuitenkin sen opetelta-
vuus. Kéytdnndssa tama tarkoittaa sitd, ettd myyjaksi tulemisen edellytys ei ole
valmis tuote -ja asiaosaaminen. Henkilon ei tarvitse osata jokaista tuotteeseen
liittyvad yksityiskohtaa. Riittad, ettd hallitsee asiakkaan kannalta tarkeimmat asiat
(Rope 2003, 98.)

Kun pohditaan hyvan myyjan ominaisuuksia, lista tuntuu loputtomalta, ja on
enemmankin epdinhimillisen suurta kyvykkyytta vaativa. Mutta asiakasnékokul-
masta asiaa miettiessa esiin nousee seuraavanlaisia ominaisuuksia, joita myyjalta

odotetaan. Lista ei ole tarkeysjarjestyksessa (Rope 2003, 101 - 104.)
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Hyva myyja on:

10.

11.

12.

13.

asiansa osaava; tuotetuntemus on niin hyvd, ettd myyjé osaa kertoa kaiken
olennaisen siit4 asiakkaalle.

verbaalisesti sujuva; sanallinen ilmaisutaito on ja puhumalla toteutettu asioi-
den esittdminen on luontevaa ja vakuuttavaa.

hyvéa kuuntelija; vain kuuntelemalla voi selvittdd, mitd asiakas oikeasti tarvit-
see, ja vain kuuntelemalla pystytdan tarjoamaan se mité asiakas todella haluaa.
mukava henkild; positiivisen ostotapahtuman luominen on helppoa jos myyja
kanssa asioiminen on mukavaa ja helppoa.

tasmallinen; pitd4 sovituista asioista kiinni ja on aina paikalla ja saatavilla
silloin kun on sovittu

rehellinen; puhuu totta ja pitda totuudesta kiinni. Ei mm. mustamaalaa kilpai-
lijoita eika kaunistele omaa tuotetta toiseksi kuin se on

olemukseltaan siisti; yleinen habitus ja pukeutuminen ovat siisti. Myyntitehta-
va on aina ns. edustustehtavé ja se edellyttdd myyjalta kaikissa tilanteissa ta-
man edustamisen mukaista tilanteen huomioimista oman olemuksen kautta
positiivisen elamanasenteen omaava; heijastuu keskusteluissa ja kéyttaytymi-
sessé ja tekee kanssakéymisen helpommaksi jos myyja olisi arkirealistinen,
raadollinen ja negatiivinen

sosiaalisen luonteenlaadun omaava henkild; myyja aidosti pitaa erilaisista
ihmisista ja haluaa aidosti olla tekemisissa erilaisten ihmisten kanssa. llman
t4té aitoa sosiaalisuutta, ei myyjan tyota kauan jaksa

persoonallinen; ei kuitenkaan outo, mutta kuitenkin sellainen, joka uskaltaa
rohkeasti olla oma itsensa ja omaa jotain persoonallista ja ainutlaatuista
yleissivistynyt; pystyy luontevasti keskustelemaan mité erilaisimmista aiheista
maan ja taivaan valilla ja ndin aikaansaamaan hyvan vuorovaikutusilmapiirin
asiakkaan kanssa.

looginen; ilmenee asioiden kasittelytavassa. Asioiden valille ei jaa ristiriitai-
suuksia ja asiakkaan on helppo ymmartaa myyjan tekemisié ja perusteluja
ihmissuhteita hoitava; muistaa puheissaan ja toimissaan asiakkaan sa tapah-
tumia (lomia, syntymadpaivid, yleisid huomioimispaivid), jotta asiakkaan ja

myyjan vélille syntyy syvempi kuin pelkéstaén business-suhde
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14. palvelusuuntautunut; myyjan tehtédva on suurimmaksi osaksi palvelutehtéva,
silloin aidon asiakaspalvelun kautta rakennetaan seka asiakassuhdetta, etté po-

sitiivista tuntemusta myyjaa kohtaan

Y114 oleva listaus hyvan myyjan ominaisuuksista nayttaa ensisilmayksella melko
suurelta ja vaikutta kenelle tahansa myyjalle vaikealta suorittaa tdydellisesti. Mut-
ta, totuus kuitenkin on se, etta yllamainitut ominaisuudet ovat niitd, joita myyjalta
odotetaan asiakasnakokulmasta. (Rope 2003, 104; Donaldson 2007, 59 — 68.)

"Vaikka myyjdltd toivottavien ominaisuuksien lista on Ildhes loppumaton, ovat
myyjan henkilékohtainen viehatysvoima ja into tehda myyntia ratkaisevia. Muut
tekijat ovat siunauksellisia lisdetuja myyjélle perusedellytysten jilkeen.” (Rope
2003, 104.)
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2.3.3 Ajankéytto asiakkuuksien hallinnassa

Ajankaytto koetaan ajoittain B2B myyjan tydssa haasteelliseksi. Ajankaytto on
haasteellista, koska ajoittain on hankala p&&ttad, mihin osa-alueeseen tydssa pitaisi
keskittyad. Seuraava kuvio selventad ajankéyton suhteen, mitd B2B myyjan arki

pitaé siséllaan seka millaisiin tyotehtéviin aika yleisimmin menee.

Kuvion 4 mukaan asiakkuuden hallintaympyra koostuu neljasta kohdasta (Ru-
banovitsch & Aalto, 2007, 71.):

Asiakkuuden hallintaympyra

Uusasiakashankinta (25-50% myyjan ajasta)

2.

1
Kannattavuuden

parantaminen (50-75%
myyjan ajasta)
=nykyisten

Toimittajan vaihtamista
harkitsevat asiakkaat;
0sa pystytaan
sailyttamaan, osa

. . menetetaan
asiakassuhteiden J
hoitaminen ja olemassa 3.
_olevien syventaminen
,_§eké lisamyynti - : N

e
_y
_ Asiakkuudesta oma-
“aloitteisesti luepuminen

Kuvio 3. Asiakkuuden hallintaympyré. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 72)

1. Myyjén tarkeimpid ja eniten aikaa vievia tehtavid ovat nykyisten asiakkai-
den hoitaminen seka asiakassuhteiden syventaminen lisimyynnin avulla.
Tahén osa-alueeseen myyjan tulisi panostaa 50 - 75 % ajasta (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 71)

2. Uusasiakashankinta on erittdin tarked osa-alue, silld myyjé ei voi laskea
pelkastdan olemassa olevien asiakkaiden varaan myynnin suhteen. Uus-
asiakashankintaan myyjan tulisi panostaa 25 — 50 % ajasta (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 71.)
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3. Yhteistydkumppanin vaihtoa harkitsevia asiakkaita on aina olemassa. Néi-
den asiakkaiden tunnistaminen seka heihin panostaminen on olennainen
0sa myyjan toimintaa. Osa néisté asiakkaista pystytaan séailyttdméaan, osa
menetetadn (Rubanovitsch & Aalto 2007, 71.)

4. Osa asiakkaista saattaa olla taysin kannattamattomia. Joskus asiakkaat itse
huomaavat, ettd yhteisty6 ole kannattavaa, jolloin ndma asiakassuhteet
paattyvat. Asiakassuhteet paattyvéat joko asiakkaan toimesta tai yrittajan
toimesta (Rubanovitsch & Aalto 2007, 71.)

Yhteenvetona kaikesta edelld mainitusta voisi sanoa, ettd myyjan on oltava ajan-
kayton mestari. On pyrittavé siihen, ettd kaikki tekeminen edistad myyntié, luo-
vuudesta ja tyon mielekkyydesta tinkimattd. Myyjan on toisaalta tunnistettava
milloin asiakkaaseen kannattaa panostaa ja toisaalta tunnistaa milloin asiakkaa-
seen panostaminen ei tuota toivottua tulosta. Taytyy osata tehda oikeita asioita
oikeaan aikaan (Vuorio 2011, 22.)
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3 CASE YRITYS GIGANTTI

Gigantti on norjalaiseen Elkjgp-kodinelektroniikkaketjuun kuuluva tavarataloket-
ju, jolla on Suomessa talla hetkelld 41 myymaél&a. Tyontekijoitd on Suomessa noin
1000. Ensimmadinen Suomen Gigantti avattiin Vantaan Tammistoon syksyll&
1999. Elkjop-ketjun omistaa brittildinen DSGi plc, joka tunnetaan Britanniassa
muun muassa Dixons-kauppaketjuna. Elkjgp:11a on jakelukeskus, jonka varaston
pinta-ala vastaa 16 jalkapallokenttdd. Tastd pé&&varastosta jaetaan tuotteet poh-
joismaiden kaikkiin Elkjop-ketjuun kuuluviin myymal@ihin, mm. Suomen Gigant-
teihin (Gigantti, 2012.)

3.1 Organisaatiorakenne

3.1.1 Katto-organisaatio

Seuraavalla sivulla taulukko katto-organisaatio Dixons Group:in organisaatiora-
kenteesta (Dixons Retail, 2012). Tastd kaaviosta on helppo kasittaa yleisella tasol-
la millaiseen kokonaisuuteen Suomen Gigantti kuuluu. Tdma on myés B2B-
myyjan kannalta tarkead tietoa, silla asioidessa yritysasiakkaiden kanssa, taytyy
tietdd millainen Gigantti on yrityksen, jotta B2B-myyjé osaa edustaa yritystaan
oikein (Laurila 2012.) Myyjén taytyy myos saavuttaa asiakkaan luottamus “myy-
malla” edustamansa yritys. Télla tarkoitetaan vakuuttamista asiakkaalle, ettd myy-

jan edustama yritys on luotettava (Hakala & Michelsson 2009, 77.)



23

Ttaulukko 2 havainnoi Elkjop-ketjun asemaa kokonaisuudessa, joka koostuu alan-
sa johtavista elektroniikkaketjuista. Kuten taulukosta (taulukko 2) Pohjois-
Eurooppa-sarakkeesta voi huomata, Elkjop-ketju on koko Dixons Retail konsernin

selkeésti tuottavin osa-alue (Dixons Retail, 2012.)

Dixons Retail (DSGi) —Rakennekaavio

| : LKJﬁP PXmania.com
L2 GIGANTEN
LEEDAL

usiness (L AV P RIS

ELECTRO WORLD

Liikevaihto €4,85mrd €3,31mrd €1,34mrd €0,67mrd
Osuus

Organisaa- 47 % 32% 13% 8%
tiosta

Markkina- Nod No.1 No.1 Johtava nettikauppa
asema ' Pohjoismaat ja Tsekki Kreikassa euroopassa
Liikevoitto €99,815m €144,3m €38,5m €25,1m
Myymdld 587 315 282 27

lkm

Tyontekliai 20851 8748 5075 1402
den hloa

Taulukko 2. Dixons retail konsernin rakennekaava (Dixons Retail, 2012.)

Elkjopin-ketjun liikevoiton suhde liikevaihtoon on koko konsernin paras, ja tata
tulosta mm. Suomen ja Lahden Gigantti on ollut osaltaan tekemdssé. Tama liike-
voittoprosentti on yksi yritysten tdrkeimmistd taloudellisista mittareista (Talous-
sanomat, 2012). Kun lasketaan ylla olevista tunnusluvuista liikevoittoprosentti,
parhaan tuloksen saa Pohjois-Eurooppa, 4,33 %. UK & Irlannin vastaava liike-
voittoprosentti ja& 2,05 %:iin (Dixons Retail, 2012.) Gigantin nykytilaa voisi ku-
vailla hyvéksi. Yritys on tehnyt taloudellisesti haastavissa olosuhteissa hyvaa tu-
losta. Nykyaan Gigantilla on Suomessa 41 myymaél&é ja se tyollistdd noin 1000

henkil6d. Myynnin kehitys on ollut nousujohteista.
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Markkinaosuus on kasvanut vuosina 2009 ja 2010 yhteensa kymmenen prosent-
tiyksikkod, 15:sta 25 prosenttiin vaikka viihde-elektroniikan véhittaiskaupan kehi-
tys oli kyseisina vuosina laskusuuntainen (Markkinointi & Mainonta 2011.) Taméa
liiketoiminnan nousujohteinen kehitys luo myds mahdollisuuksia liiketoiminnan

laajentamisen kuluttajakaupasta yrityskauppaan (Kalliojarvi 2012).

3.1.2 Gigantti organisaatio

Gigantti on Dixons Retail-ketjun suomalainen osa. Suomen paakonttorissa Van-
taan Tammistossa, sijaitsee Gigantin valtakunnallisella tasolla vastuussa oleva
johto; ketjutason johto, operaatiojohto seka tuotelinjajothto. Alla on kuvio 4 edella

mainittujen backoffice-toimintojen organisaation rakenteesta:

Backoffice

Ketjutason johto etjujo

Operaatiojohto ! I”;! s

Myynti Myynti Logis Rahoi Henkild
johtaja johtaja tiikka tusjoh sto
Data Tele johtaja johtaja

p

Myynti Myynti
Myynti, rahoitus, logistiikka' johtaja johtaja
i Hachd Kodinko Kuva ja

neet aani

Kuvio 4. Backoffice organisaatiorakenne. (Gigantti, 2012, 11.)

Kuviossa 4 on kuvattu, miten Gigantin johto toimii. Ketjujohtaja toimii Gigantin
ns. keulakuvana ja esimerkkind organisaatiolle. Hanen tehtdviins& kuuluu suurien
kehityslinjojen suunnitteleminen ja toteuttaminen yhdessa muiden maiden ja koko
konsernin johdon kanssa. Suurien linjojen toteutukseen ja suunnitteluun osallistu-
vat kaikki kuviossa olevat henkil6t (Gigantti 2012, 11.)
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3.1.3 Myymaldorganisaatio

Kuviossa 5 kuvataan Megastore-tason myymaél&organisaatiokaaviosta. Gigantin
tavaratalot ovat jaettu kolmeen eri ryhmaan koon ja palvelutason mukaan seuraa-
vanlaisesti: Smallstores ovat yleensé franchise-periaatteella toimivia tavarataloja
kooltaan 600 — 1500 m2. Smallstoret toimivat yleensé pienemmilla paikkakunnil-
la.

Myymaldorganisaatio

Myymala johto Myymalapaallikko

r

Paalllkko Palvelu
Kodin

aallikko
tas koneet -

Pienkone | N Pc-laptop || GsmGPs [ varasto
myyja [ vastaava vastaava || vastaava vastaava vastaava

Tele B2B Epoq Hifi Viihde Kassa
myyja keittio vastaava vastaava vastaava

Uuni ja Kannetta Foto Rahoitu&
liesitasot va dani vastaava vakuutus

Kahvi/Esp TV kanava Ohglslant Support
resso teisto center

Tarvike
ja taytto

A 2LKO)

Kuvio 5. Gigantin megastore-organisaatiokaavio (Gigantti 2012, 11)

Superstoret ovat suurempia supermarketteja, kooltaan 1800 — 2500 m2. Supersto-
ret sijaitsevat suurilla ja keskikokoisilla paikkakunnilla. Megastoret ovat suurim-
mat Gigantin tavaratalot, kooltaan 3000 — 6000 m2 ja toimivat suurimmilla paik-
kakunnilla Kuvion tarkoitus on selventéa yleisella tasolla myymaléassa tydskente-
levien henkildiden ty6rooleja ja tehtavid.

Kuviosta (Kuvio 6) voi paatella, millaisessa tydymparistossa B2B-myyja tyosken-
telee ja kenen kanssa. Mité selvemmét tehtévénjaot ja roolit ovat, sitd paremmin
asiat hoituvat.
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Gigantissa on pyritty melko selkeéén ja yksinkertaiseen tehtdvien jaotteluun.
Gigantti-myymalat ovat jaettu aina tuoteryhmittain osastoihin.
Osastoja on kaiken kaikkiaan yleensa viisi erilaista:

1. Kodinkoneet; Pyykinpesu, kylmékoneet ja ruoanlaitto
2. Audio/video; Televisio ja hifi

3. Data; Tietokoneet, tulostimet ja kamerat.

4. Tele; Puhelimet ja GPS

5. Palvelut; Varasto, Kassa, Rahoitus ja vakuutus

Yllamainituilla osastoilla on aina oma osastopééllikkd (OP), kuten edellisestd ku-
viosta (kuvio 6) voi havaita. Osastopaallikot ovat tulosvastuussa oman osastonsa
osalta. Osastopaallikdiden padasiallinen tehtéva on pitéé huolta siita, ettd jokaisel-
la myyjéllad on mahdollisuus paasta tuloksellisesti hanelle asetettuihin tavoitteisiin.
Osastopaallikon tehtéaviin kuuluu my6s paljon muuta kuten: myyjien jatkuva kou-
luttaminen, tydvuorojen suunnittelu, viikoittaisten kampanjoiden toteutus, tavoit-
teiden asettaminen ja seuranta, tuotteiden saatavuus yms. Osastopaallikot ovat
tavaratalopaallikon alaisia ja toimivat hanen asettamien linjojen mukaisesti (Gi-
gantti 2012, 11.)

Tavaratalopaallikkd on lopulta tulosvastuussa koko tavaratalosta. Hanen vastuul-
laan ovat osastopééllikdiden osaaminen ja valmiustaso heidén tehtdvien suoritta-
miseksi. Hanen tehtdvandén on pitdd huolta siitd, mihin tavoitteisiin talon tulee
pyrkié ja tarjota tyokalut ja mahdollisuudet osastopéallikdille néiden tavoitteiden
hoitamiseksi. Tdman lisdksi han vastaa rekrytoinnista, irtisanomisista, tyosopi-
muksista, kehityskeskusteluista tavaratalon kiinteistdasioista yms. (Gigantti 2012,
11.)
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Organisaatiokaaviosta kdy myos ilmi se, etté jokaisella osastopaallikolla on myy-
jid alaisina, joille on my6s annettu omalla osastollaan joku vastuualue, jota kunkin
myyijan tulee hoitaa. Naita vastuualueita ovat esim. dataosastolla mm. Pc-laptop
vastaava ja fotovastaava. Heidan vastuullaan ovat normaalin myyntityon lisaksi
vastata oman vastuualueensa siisteydestd, tuotteiden saatavuudesta, hinnoittelusta,
kilpailusta jne. Myyjén tulee hoitaa omaa vastuualuettaan osastopaallikon kanssa

tiiviissa yhteistyossa (Gigantti 2012, 11.)

Edelld mainittujen roolien lisdksi jokaisessa yritysmyyntid systemaattisesti har-
joittavassa Gigantissa on myos kaksi B2B-myyjad. Toinen myyjisté vastaa yritys-
asiakkaiden puhelinliittymista, laajakaistoista sekd maksupéaatteistd, kun taas toi-
nen vastaa laitepuolen yritysmyynnista. Gigantti tarjoaa yritysasiakkaille yhteydet

yhteistydssa teleoperaattori Elisan kanssa (Gigantti 2012, 11.)
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3.2 B2B Gigantissa

Gigantin filosofia B2B myynnin suhteen on ollut erityisesti helpottaa kaytannon
tasolla pk-yrittdjia heidan arkipaivén elektroniikkahankinnoissaan. Olemassa ole-
valla myymaldverkostolla ja kuluttajapuolen vankalla osaamisella on ollut luonte-

vaa lahteé tarjoamaan palvelua pk-yrittajille.

Etenkin pk-yritykset ovat td4hdn asti joutuneet tyytymaan samantasoiseen palve-
luun kuin kuluttajapuolella, joka ei usein riitd kun puhutaan yritt4jan tarpeiden
tayttdmisesta. Yritysasiakkaat ovat hyvin pitkélti olleet kuluttajakaupan armoilla.
Usein laitehankinnat ovat yrityksille hankalia, seka paljon aikaa ja resursseja vie-
vid prosesseja. Tallgin hankinnat vaativat myds myyntiyritykseltd enemman am-
mattitaitoja ja asiantuntijuutta (Laurila 2012.)

Gigantti Oy lanseerasi myymaldihinsd vuoden 2011 aikana uuden palvelukonsep-
tin, jonka tarkoituksena palvella juuri yritysasiakkaita henkilékohtaisemmin, am-

mattitaitoisemmin ilman jonoja.

Uusi palvelu pitaa siséllaan asiakkailleen Gigantti business web-palvelun, seké
henkil6kohtaisen yritysmyyjan Iahimméssé Gigantti-myymaldssa. Palvelu tarjoaa
ja mahdollistaa asiakkailleen

- koko Suomen kattavan palveluverkoston
- alan parhaat merkit

- edulliset sopimushinnat

- tavaran toimitukset 24-48h siséll&

- séhkoisen laskutuksen

- tilaajan mukaisen raportoinnin

- keskitetyn tilauskeskuksen

- yritys help-deskin

- raataloidyt palvelut tilaajan mukaan ja alan ammattilaiset palvelukseen
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Ajatus siirtymisestd B2B markkinoille on kypsynyt hiljaa tdmén hetken B2B joh-
toryhman henkil6illa jo ennen varsinaista kdytdnnon toteutusta. Ennen varsinaista
B2B palvelukonseptia Gigantilla on ollut aina yritysasiakkaita, etenkin PK-

sektorilta, mutta ilman systemaattista myynti/markkinointi-toimintaa yritysasiak-

kaiden osalta.

Yritysmyynti on Suomen Giganteissa vield suhteelisen tuoretta. Muissa Pohjois-
maissa Elkjop-ketjun kokemukset yritysmyynnista ovat erittéin lupaavia. Tama
luo uskoa yritysmyynnin edellytyksille myds Suomessa. Siitd paivasta lahtien
kun B2B toimintaa on viety eteenpéin suunnitelmallisesti, ovat B2B markkinat
osoittautuneet haasteista huolimatta potentiaaliseksi ja palkitsevaksi toiminta-
alueeksi. Kehityssuunta on ollut sek& myynnissa etté katteessa jokaisen myymalan
osalta nouseva. B2B myynti muodostaa jatkuvasti isomman osuuden koko Gigan-
tin litkevaihdosta ndin muodostuen yha tarkedmméksi liiketoiminta osa-alueeksi

kasvavassa organisaatiossa (Laurila 2012.)
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3.2.1 B2B johdon toimenkuvaus

Yritysmyynnin organisaatiota kuvattaessa on hyva kayda lapi yleisella tasolla or-
ganisaatioon kuuluvien henkil6iden toimenkuvaa. Johdon toimenkuva liittyy paa-

osin suurempien kokonaisuuksien hallintaan ja suunnitteluun B2B-myynnissé.

Tallaisia asioita ovat mm:

Myyntitavoitteiden suunnittelu ja seuranta
- B2B-myyntikampanjoiden suunnittelu
o hintaneuvottelut valmistajien kanssa, tuote- ja palvelukokonaisuuk-

sien suunnittelu

Internet-sivujen yll&pito
o tuotevalikoima

o hinnoittelu

Suurempien asiakkuuksien hoitaminen
o Suuremmat tarjouskilpailut
o Hinnoittelu
o Tuotevalikoima
o Erilaiset myyntipalaverit
o Puitesopimukset
- B2B - myyjien koulutus ja myynnin kehittdminen
o tuotteet
o tyokalut
o erilaiset myyntipalaverit

o péivittainen tuki



3.2.2 B2B myyjien toimenkuvaus

Alla on lyhyesti kuvausta siitd, mité tyotehtavia B2B myyjan arki siséltda. Kuten

alla olevasta listasta voidaan havaita, B2B myyjén arjen tayttd4d monenlaiset eri

tyotehtavat. Jotta tulosta voidaan saada aikaiseksi, alla mainitut tehtavét tulee hoi-

taa sujuvasti. Voidaankin sanoa, ettd myyjan tulee hallita suuri maara eri taitoja,

jotta tulosta syntyy. Suurin edellytetty taito kuitenkin tdméankaltaisissa tyotehté-

vissé on hyvat ellei erittdin hyvat vuorovaikutustaidot ja usko omaan tekemiseen
(Laurila 2012.)
B2B-myyjén tehtavat

O

O

O

O

O

Tilausten hoitaminen

Tuotteiden tilaus

Hinnoittelu

Yhteydenpito asiakkaiden kanssa
Laskutus sahkoinen/paperi
Varastointi/logistiikka/Kuljetukset

- Uusasiakashankinta

o

o

o

o

Myymalatasolla

Puhelimitse

Asiakaskartoitus

Tuote + palvelupakettien suunnittelu potentiaalisille asiakkaille

Tarjouspyyntdihin vastaaminen

- Vanhojen asiakkaiden hoitaminen

o

O

o

Kontaktointi
Seuranta

Tarjouspyyntdihin vastaaminen

- Tulosten raportointi

o

o

Myyntitulokset
Asiakkuustulokset

- Tuotetuntemuksen yllapito

o

o

©)

Alan kirjallisuus ja tutkimukset
Koulutukset

Jatkuva alan seuraaminen
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Padasiassa myyjan tyo on kuitenkin ihmisten kanssa tekemisté, eri viestintavéli-
neilla sekd myos naamaotusten. Erilaiset tietotekniset taidot ovat perusedellytys
tyon hoitamisen kannalta. Tamén lisaksi myyjén tulee osata edustamiensa tuottei-
den asiakkaan kannalta olennaisimmat ominaisuudet ollakseen uskottava myyjé-

na. Tamé pétee eritoten B2B kaupank&ynnissa (Laurila 2012.)

Lahden Gigantissa yritysmyyjan tehtéviin kuuluu hoitaa myds kuluttajapuolen
myyntid. Yritysmyyjan tehtdvat on jaettu suhteella 50/50 yritysmyynnin ja kulut-

tajamyynnin valilla.
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3.2.3 B2B Organisaatiorakenne Gigantissa

Koko B2B organisaation hahmottamisen kannalta on olennaista tietad, millainen
B2B myynnin organisaatiokaavio on. Kuvio 6 kertoo B2B-myynnin osalta selke-
asti, kuka on vastuussa kenelle ja miten ns. "valta” jakaantuu. Kaavio kertoo myos
kuinka monta B2B-myyntipistettd Gigantissa talla hetkella on ja mille paikkakun-
nille ne ovat sijoittuneet. Ajatuksena on ollut sijoittaa B2B myyjat niille paikka-
kunnille, jossa niille on tarvetta eniten eli suurimpiin kaupunkeihin seka potenti-

aalisimpiin kauppapaikkoihin (Laurila 2012.)

Maajohtaja

§ | |
| I

B
—I—

B— E— J
1

|
_ Gigantti Gigantti Gigantti Gigantti
B2B myyntipisteet Vantaa Turku o | Tampere o s
Tammisto Raisio 4 ¥ Lielahti Lahti

Kuvio 6. Gigantin B2B organisaatiokaavio (Laurila, 2012.)

Y114 oleva kuvio (kuvio 7) ei kuitenkaan tarkoita ettei yritysasiakkaita palveltaisi
muissa Gigantin myymaéloissd. Myymalan paallikké péaattaa kuinka paljon halu-
taan yritysasiakkaihin panostaa ja B2B-myyntia myymalatasolla kehittad. Kuvios-
sa olevissa B2B myyntipisteissd halutaan kuitenkin eritoten turvata ja taata B2B

myynnin saatavuus hyvalld ammattitaidolla ja valmiuksilla. (Laurila 2012.)

Yritysmyynnin voimavarana nahdaan laajan organisaation tuki, joka tietoa jaka-
malla yritysmyyntipisteiden kesken onnistuu I6ytdmaan omat vahvuudet ja heik-
koudet (Laurila 2012.)
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3.2.4 Internet-kauppa yrityksille

Vuoden 2012 helmikuussa Gigantti avasi erikseen yrittdjille suunnatun Internet-
kaupan; www.giganttibusiness.fi. Internet-kaupan tavoitteena oli saada yrityksille
helppo, nopea ja asiakasystévallinen tapa tehda ostoksia liittyen elektroniikkaan.
Se miten yrityksille suunnattu verkkokauppa eroaa kuluttajapuolen verkkokaupas-
ta, nakyy selkeimmin yritystarpeisiin raataloidyssa tuotevalikoimassa seké hin-

noittelussa.

Alla esitetty (kuvio 8) yritysverkkokaupan etusivu:

(e 1 [<7-N\'h m i | business g

# Etusivu
Tucttest Walmistajst
- "
Kamerat ) GIGANTTI| business
Karnerat - b
Puhelimet ja GPS - - Uusi verkkokauppa yrityksille
Puhelimet ja GPS L J Tervetuloa tekema&sn ostoksia yli 100 000
- Kiintesnverkon puhelinjsrie... 4 tuctteen j4ttivalikcimasta. Saat meilts
Tietokoneet - " parhaat tuotteet yrityskéyttd on nopeilla
3 toimituksilla, suoraan tukkurien varastosta.
- Tigtokoneet
- Kowalewyt ja optiset asemat
- Hiiret & Mappairistit
- Kaapelit APPLE Macbook Pro 13,3"
- Kirjallisuus ¢ puhdistus # ... - Intel Core iS Processorf2.4 GHz
TR,
Konttorilaittest )
- Muistit K;‘r’aal;ldu
- Ohjelmistat
- Palvelimet
s Tulostimet / fax / skanneri...
 Tulostustarvikkeet ja talle..,
UPS, virransyottd
Varmuuskaopiointi .
- Werkko & kormrmunikaatio ¢ Lisstietoja
TV ja dani »
Multirne dia EPSON LCD-PROJEKTORI LENOVO E-320
- Projektarit EB-1775W rityskayttadn
- TW + monitorit Helpost likuteltava suunnitelbu nappars 13" “
[N bbb o m

Kuvio 7. Yritysverkkokaupan etusivun. www.giganttibusiness.fi

Verkkokaupan tuotevalikoima koostuu noin viiden suurimman tukkurin valikoi-
mista. Yritysverkkokaupan tuotevalikoimassa on edustettuna suurimmaksi osaksi
kaikki kuluttajapuolen tuotteet. Tdman lisdksi omana tuotekokonaisuutena yritys-
verkkokaupasta loytyy kaikki viiden tukkurin yrityskayttoon tarkoitetut tuotteet.
Kaikkiaan saatavilla olevia tuotenimikkeité yritysverkkokaupassa on yli 100 000

erilaista (Gigantti Business 2012).
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Yritysverkkokaupan kaikkien ominaisuuksien kayttdminen edellyttaa rekisteroi-
tymista yritysverkkokaupan asiakkaaksi ja ndin luomalla asiakastili. Tama tarkoit-
taa k&ytannossa sitd, etté yrityksen edustaja tayttad verkkokaupan rekisteroity-
misosiossa yrityksen tiedot lomakkeeseen, joka l&dhetetédan eteenpéin Gigantin

yrityspalveluun.,

Yrityspalvelulla tarkoitetaan yritysasiakasta Iahinné olevaa Gigantin B2B-myyjaa.
B2B-myyja kirjaa yritysasiakkaan tiedot yritysverkkokaupan yllapitojarjestelméaan
sekd lahettaa asiakkaalle tunnukset verkkokauppaan. Kirjautumalla uusilla tun-
nuksilla verkkokauppaan, asiakas paasee kayttdmaan verkkokauppaa taysimittai-
sesti (Laurila 2012.)

Verkkokaupan taysimittainen kéyttdminen tarkoittaa, kaikkien tuotteiden hintojen
nakymista yritysverkkokaupan kayttéajalle. Jos asiakas ei ole rekisterdinyt itseaan
asiakkaaksi, hintoja ei kayttajalle ndy. Taysimittainen kaytté mahdollistaa myos

tuotteiden tilaamisen, tarvittaessa myos laskulla. Yritysmyynti tarkistaa yrityksen
luottotiedot, jotta tiedetdén kunkin yrityksen kohdalla onko laskuttaminen minka-

tasoinen riski (Gigantti Business 2012.)

Kun rekisterditynyt yrittdja on 16ytanyt verkkokaupasta tarpeisiinsa sopivat tuot-
teet, voi tilauksen tehda heti. Verkkokaupassa jokaisen tuotteen kohdalla ilmoite-
taan tuotekohtainen toimitusaika. Tuotteet toimitetaan joko suoraan asiakkaan
osoittamaan osoitteeseen tai l&himpaan Gigantti myymal&an. Kun tilaus on verk-
kokaupassa tehty, tulee tilaus yrityskaupan yllapitojarjestelmaan sille B2B myy-
jalle, joka on asiakkaan alun perin rekisterdinyt veikkokaupan asiakkaaksi.

B2B-myyjé kasittelee tilauksen, ottaa asiakkaaseen mahdollisesti yhteytta tilauk-
sen suhteen, sek& tekee mahdolliset tarkennukset ja selvennykset tilauksen suh-
teen. Tdman jalkeen myyja tilaa ja toimittaa tuotteet haluttuun paikkaan (Laurila
2012.)
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Tamankaltainen pelkastaan yrityksille suunnattu verkkokauppa on véhittaiskau-
passa vield suhteellisen harvinaista. Gigantissa uskotaan yritysverkkokaupassa
olevan suurta kaupallista potentiaalia.

Yritysverkkokauppa késitetdan yhdeksi suureksi Kilpailuetua tuovaksi tekijaksi
Gigantissa. Yrittajalla on saatavilla 100 000 nimikkeen valikoima nopeilla toimi-
tuksilla ja edulliseen hintaan.

Taman liséksi hanelld on kaytdsséan asiantunteva B2B-myyjd, joka palvelee pel-
kastaan yritysasiakkaita, joka tarkoittaa nopeaa ja asiakaslahtoisté asennetta (Lau-
rila 2012.)

Internet-kaupan suurimpana etuna asiakkaalle on sen helppous. Tuotteiden tilaa-
minen ajasta ja paikasta riippumatta mahdollistaa kaupankéynti4, jota ilman Inter-
net kauppaa olisi mahdotonta tehdd. Nykyaikana yritysten pééattavien elinten Kkiin-
nisaaminen seké heidan ajanostaminen, on erittdin vaikeaa, johtuen Kiireesta ja

lisadntyvasta tydmaarasta.

Yrityksille suunnattu Internet-kauppa on hyvé tyokalu seka yrityksille ettd Gigan-
tille. Yritys voi tutustua helposti Gigantin yrityspuolen valikoimaan seké hintoihin
yritysverkkokaupassa, jolloin saéstytaan paljon aikaa vievélta valikoiman lapi-

kaymiseltd puhelimessa tai mailin vélityksella (Laurila 2012.)
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3.2.5 Laitteiden vuokraus

Monille yrityksille laitteiden vuokraus voi olla sopivin vaihtoehto laitteiden osta-
misen sijaan. Normaalin kaytantd on maksaa hankittu tuote tai tuotteet suoraan
yhdella laskulla. Ndin toimitaan etenkin pienemmissé hankinnoissa. VVuokraus
antaa kuitenkin mahdollisuuden hankkia kerralla suurempia erié tuotteita, koska

ostos ositetaan pienempiin eriin ja maksetaan osissa esim. 5 vuoden aikana.
Tama on B2B myyjélle kaytannollinen tydkalu myyda asiakkaalle suurempia lai-

teratkaisuja kerralla. Se on myds asiakasystavallinen, koska yrittdja ei maksa lait-

teiden omistamisesta vaan niiden kayttdmisesta (Tukirahoitus 2012.)

Laitetoimitus

Asiakas Myyja

Vuokraus Laitemyynti

Pankki

Kuvio 8. Vuokraamisen toimintamalli (Tukirahoitus 2012.)

Kuvio 9 havainnoi kunkin toimijan roolia laitevuokrakaytanngssa. Kun laitevuok-
raus on todettu mahdolliseksi pankin ja asiakkaan osalta myyja myy asiakkaan
tarvitsemat laitteet pankille, seka toimittaa laitteet asiakkaalle. Pankki vuokraa
laitetta asiakkaalle, myyjan kanssa sovitulla kiinteéll4 tai Euriborin 3 kk tai 6 kk
sidotulla vuokralla. Pankki maksaa myyjélle sovitun hinnan laitteista, jonka jal-
keen omistusoikeus siirtyy pankille. Asiakas ei misséan vaiheessa omista tuotetta,

vaan se on vuokrakauden loppuun saakka pankin omaisuutta (Tukirahoitus 2012.)
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Laitteiden vuokraus on monille yrittajille helpoin tapa hoitaa isommat hankinnat.

Vuokrauksen etuina yrittdjille ndhdd&dn mm seuraavat seikat:

- Vuokraamalla asiakas saa samalla kertaa laitteet ja rahoituksen myyjaliik-
keen kautta

- Ennalta sovitut vuokrat helpottavat budjetointia

- Vuokraaminen on helppo pitéa laitteisto ajan tasalla; padoma ei ole Kiinni
laitteistossa.

- Asiakas maksaa vain laitteiden kéayttdmisesté eikd niiden omistamisesta

- Vuokra on kirjanpidossa ja verotuksessa vahennettava kulu

- ALV:n osuus on vahennyskelpoinen

- Vuokra ei ndy velkana taseessa

(Tukirahoitus 2012.)

3.2.6 Logistiikka kilpailuetuna B2B:ssa

Logistiset ratkaisut on Gigantin kilpailuetua luova tekija seka B2B, ettd B2C kau-
pankaynnissd. Koska logistiset ratkaisut mahdollistavat kaupan kdynnin kilpailu-
kykyisin hinnoin ja toimitusajoin on hyva kéyda lapi mité se pitaa siséllaan yksin-
kertaistettuna. B2B myyjan péivittdisesta tydajasta n. 50 % kuluu laitteiden tilauk-
siin ja toimituksiin liittyviin asioihin. Tastakin syysta on hyva tietaa logistiikasta

perusasiat (Laurila 2012.)

Kehittyneet logistiset ratkaisut ovat erittéin tarked seikka etenkin suurten valkoi-
sen linjan tuotteiden osalta. N&iden tuotteiden suuria tilaajia on B2B puolella mel-
ko paljon. Koko B2B puolen myynti koostuu suurelta osin valkoisen linjan tuot-
teiden myynnistad. Kyseisilta suurilta tilaajilta Gigantin saama palaute toimitusno-
peuden sekd varmuuden suhteen on ollut positiivista. (Laurila 2012.) Uuden yh-
teistydsopimuksen ansiosta kuljetukset tulevat ovat nopeutuneet ja varmentuneet
(Tirkkonen 2012, 4 - 6.)
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B2B puolella edelld mainitut logistiset ratkaisut takaavat nopeita toimituksia myos
yritysasiakkaille. Tuotteiden toimitusvarmuus ja nopeus on monelle yritykselle
erittain tarkeé seikka elektroniikkatoimittajaa valittaessa. Toimitusvarmuus ja
nopeus ovat usein pitk&aikaisen asiakassuhteen edellytys. Nyt Gigantti voi luvata
nopeat ja varmat toimitukset asiakkaalle melkein mihin tahansa Suomessa. Tamé
on etenkin suurissa B2B kaupoissa tarkeé asia, koska asiakkaan ei tarvitse itse
huolehtia logistiikkapuolesta lainkaan. Kaikki kuljetukseen, toimitukseen, asen-
nukseen ja vanhan koneen kierratykseen liittyvét seikat sovitaan hoituvat Gigan-

tissa yritysasiakkaan osalta helposti (Sundman 2011.)

Gigantti pyrkii jatkuvasti tehostamaan logistiikkaansa. Tasta hyvana esimerkkina
toimii vasta tehty yhteistyésopimus logistiikkayhtié DB Shcenkerin kanssa. So-
pimus mahdollistaa paavarastossa l0ytyvien tuotteiden kuljetuksen péavarastolta
Ruotsin Jonkopingistd suoraan asiakkaalle melkein koko Suomessa (Sundman
2011; Gigantti 2012, 17.)

Suoratoimituskonseptin perusajatus on se, etta jos tavaraa ei ole myymalén varas-
tossa, voidaan tuote tilata keskusvarastolta DB-Schenkerin kautta asiakkaalle.
Edell&d mainittu ns. keskusvarastotilaus toimitetaan asiakkaalle 24 - 48h sisalla
koko suomeen. DB Schenkerin toimiessa yhteistyokumppanina tavaranvalittdjana
Gigantille, saavutetaan koko Suomen kattava toimitusverkosto huolintaterminaa-
lien avulla. Keskusvarastotilaus on erittdin ké&ytetty toimintamalli kuljetuksissa

B2B puolella valkoisen linjan tuotteissa (Sundman 2011.)

Yhteistyd pohjautuu kiitolinjakoti+palveluun, jossa toimituksen yhteydessa am-
mattitaitoiset kuljettajat asentavat liedet, astianpesukoneet ja kodintekniikan kayt-
tovalmiiksi, kerad roskat ja vanhat koneet mukaansa ja kierrattaa ne asianmukai-
sesti. Tama kaikki hoidetaan yhdelld kertakaynnilld, korostaa Gigantin logistiik-
kapaallikko Petteri Saarinen (Tirkkonen 2012, 5.)



Alla esitetty kuvio 9 kertoo miten tavara virtaa tavarantoimittajilta asiakkaille.
Asiakkaat ovat tdssa kuviossa sekd B2B, ettd B2C asiakkaita. Kuviossa olevat
tekijat ovat ylhaalta alas lueteltuna, tavarantoimittajat, keskusvarasto, Gigantti

myymaélat, DB Schenker ja lopulta asiakkaat (Sundman 2011.)

| VALMISTAJAT/TAVARANTOIMITTAJAT ;

PEEE
Keskusvarasto, Jonkoping ‘

—p
Siniset nuolet kuvaavat tavaravirtoja. Kuten kuviosta 9 nakyy tavarat lahtevat

SCHENKER

h GIGANTTI ]l GIGANTTI ] GIGANTTI

ASIAKKAAT

Kuvio 9. Suoratoimituskuvio (Sundman 2011.)

valmistajalta tai tavarantoimittajalta, ja paatyvat sieltd keskusvarastolle, DB
Schenkerin terminaaleihin Gigantti myymaldihin tai jopa suoraan asiakkaalle.
Monipuoliset toimitusvaihtoehdot takaavat hyvan toimitusvarmuuden (Sundman
2011.)

Y leisin esimerkkitapaus on seuraavanlainen: B2B puolen isénndintiasiakas tilaa
jadkaapin asukkaalleen, koska vanha on rikki. Tilaus saapuu lahimmalle yritys-
myyjélle, joka kasittelee tilauksen ja joko toimittaa jadkaapin oman myymaélan
varastosta tai tilaa sen keskusvarastolta. Tuote toimitetaan 24-48h siséll& asennet-

tuna kohteeseen ja vanhat laitteet lahtee kierratykseen (Sundman 2011.)
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Ennen tuotteet kulkivat myymaloiden varastojen kautta. T&ma hidasti toimituksia
ja nosti myymaldiden varastoarvoja. Gigantin markkinointipaallikon Niko Sand-
stromin mukaan tavoitteena on tulevaisuudessa hoitaa valtaosa tilauksista keskus-

varaston kautta suoraan asiakkaalle, ja puolittaa kuljetusaika nykyisesta (Tirkko-
nen 2012, 6.)
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4 B2B TOIMINTAYMPARISTO PAIJAT-HAMEESSA

Toimintaympériston analyysin tarkoituksena on auttaa hahmottamaan kohdeyri-
tyksen nykyinen toimintaymparisto ja siind odotettavissa olevat muutokset (Ope-
tushallitus 2010). Toimintaymparistoad voidaan tarkastella makroymparisto kasit-
teen kautta. Makroymparistolla tarkoitetaan niit4 voimia, jotka muokkaavat mah-
dollisuuksia ja asettavat uhkia yrityksen liiketoiminnalle (Kotler & Armstrong
2010, 94).

Tyon seuraavassa vaiheessa kasittelladn millaisessa makroymparistossa Gigantti

toimii. Gigantin kannalta makroympariston kuudesta tekijasté valittiin nelja olen-
naisinta: taloudellinen, poliittinen, sosiaalinen ja teknologinen. Tass& osiossa tar-
kastellaan miten edella mainitut osa-alueet vaikuttavat nyt ja lahitulevaisuudessa

Gigantin liiketoimintaan.

4.1 Taloudellinen ymparistd

Taloudellisen ympadriston kehitys on otettava huomioon tarkastellessa toimin-
taympaéristod. Yleiselld tasolla taloudellisten tekijoiden vaikutus nakyy suoraan
tuotannon tekijoiden hinnassa seka kysynnassé (Opetushallitus 2010).

Taloudellisten tekijéiden suoraa vaikutusta Gigantin B2B kauppaan on haastavaa
arvioida. Tilannetta voidaan kuitenkin tarkastella, kaupan alan osalta valtakunnal-
lisella tasolla. Kaupan alan kehityksestd kertominen antaa tarkemman kéasityksen

siitd, millaiselta juuri Giganttia koskevan alan taloudellinen kehitys nayttaa.



43

Kuvio 10 osoittaa kuinka kasvun odotetaan hiipuvan vahittaistavarakaupan osalta.
Ennusteen mukaan, toteutunut kehitys on lopettanut vuosien 2000 - 2008 trendin
seuraamisen vuodesta 2008 lahtien. Tuleville vuosille odotetaan viime vuotta mal-

tillisempaa kasvua.

Vahittaiskaupan liikevaihto
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Kuvio 10. Vahittéiskaupan liikevaihdon kehitys ja ennuste. Kaupan liitto 2012.

Myynnin volyymin kasvu odotetaan olevan tdné vuonna 1 % ja seuraavana vuon-
na kasvua ei odoteta. Edellamainitun lisaksi, kaupan ala ennustaa heikkoja tule-
vaisuuden nakymid. Velkakriisi, hidas talouskasvu, kasvava tyottémyys ja arvon-
lisdveron nosto tulevat ndkymaéan ja vaikuttamaan kaupan alalla ensi vuoden aika-
na (Kaupan Liitto 2012.)
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Gigantin kuuluessa kodintekniikan véhittaiskauppaan on olennaista tarkastella
taloustilannetta kodintekniikan véhittdiskaupan osalta. Kuviossa 11 on esitetty
kodintekniikka-alan kokonaismyynnin kehitysta vuodesta 2007 lahtien vuoden
2012 kes&an saakka.

Kokonaismyynnin kehitys

kodintekniikka alalla 2007-2012 M€
2500

2142 2071 2099
2000 1802 1856
1500

1004
1000
500
0 T T T T T
2007 2008 2009 2010 2011 1-6/2012

Kuvio 11. Kokonaismyynnin kehitys kodintekniikka alalla 2007 - 2012 M€ (Kotek 2012.)

Vuodesta 2009 eteenpéin kehitys on ollut kodintekniikka-alalla nousujohteista ja
toteutuneiden lukujen osaslta vuosi 2012 n&yttéa jatkavan nousujohteisella linjal-
la. Joulumyynti huomioiden vuoden 2012 kokonaismyynti toteutuneiden lukujen

osalta antaa mahdollisuudet parantaa edellisvuoden tulosta (Kotek 2012.)

Vaikka kaupan liitto odottaa véhittdiskaupan osalta heikentyneité ja pyséhtynytta
taloustilannetta tulevalle vuodelle, kodintekniikka-alan odotetaan jopa kasvavan.
Edellamainittu osoittaa kodintekniikka-alan menestyvan hyvin haastavassa talou-
dellisessa tilanteessa. Kodintekniikka-alan taloudellisten ndkymien osalta tilanne

tulee pysymaan vakaana eika suuria yllatyksié ole luvassa.
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4.2  Poliittinen ymparisto

Tuoreita poliittisia paatoksia, jotka vaikuttavat vahittaiskaupan toimintaan, ovat
erilaiset ymparistopéaatokset, arvonlisdveromuutokset seké aukioloaikoihin liitty-
vét seikat.

Suurimpana muutoksena kaupan osalta, tulee olemaan vuonna 2013 kaavailtu
arvonlisdveronmuutos. Tamé tulee vaikuttamaan vuoden 2013 kaupan taloudelli-
seen kehitykseen pienentévésti. Vuonna 2013, arvonlisdveron nostaminen 23

%:sta 24 %:iin vaikuttaa kaupan myyntiin vahentamalla sitd (Kaupan liitto 2012.)

B2B kaupankayntiin tdm& muutos ei tule suoraan vaikuttamaan, koska kommuni-
kointi hintojen suhteen on tapahtunut ja tulee tapahtumaan B2B kaupassa alv 0 %
hinnoilla. Tdma johtuu siitd, ettd arvonlisaveroa ei makseta yritysten vélisessa
kaupankéynnissa. ”Arvonlisaverollista toimintaa harjoittava yritys saa vahentaa
toiselta verovelvolliselta ostamansa tavaran tai palvelun hintaan sisaltyvan veron.
Vahennyksen edellytyksend on, etta ostettu tuote tai palvelu on hankittu arvon-

lisaverollista liiketoimintaa varten” (Verohallinto 2012.)

On muistettava B2B-kaupank&ynnin olevan hyvin riippuvaista kuluttajien osto-
kaytoksesta (Kotler & Keller 2012, 206 — 210.) N&in ollen ALV-kantaa nostamal-
la kuluttajien ostovoima laskee, joka vaikuttaa B2B markkinoihin kaupankayntia

vahentavana.
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4.3  Sosiaalinen ymparistd

Sosiaalisen ympariston vaikutus yrityksen toimintaan on suuri. Yrityksen kehitys
on riippuvainen esim. vaestorakenteen kehityksesta, seka kulutustottumusten
muutoksista (Opetushallitus 2010.) T&st& syysté on hyva olla tietoinen tdman het-
ken sosiaalisesta toimintaymparistosta. Koska B2B-kauppa on pitkélle riippuvai-
nen kuluttajakaupasta, on hyva tarkastella kulutustottumuksien vaikutusta Gigan-
tin liiketoimintaan (Kotler & Keller 2012, 207).

Talla hetkella kulutustottumuksissa selkeasti nakyvé ilmi6 on vastuullisen kulu-
tuksen kasvu. Tutkimusten mukaan, kuluttajat odottavat kaupoilta panostamista
vastuullisten kulutushyddykkeiden saatavuuteen. Tutkimusten mukaan kuluttajilta
kysyttéessd noin ¥4 vastaa muuttaneensa ostotottumuksiaan ymparistoystavalli-
sempadan suuntaan. Tutkimusten mukaan kuluttajat eivét ole valmiita maksamaan
yliméaardista rahaa tuotteista, jotka ovat ymparistoystavallisia, mutta suosivat kui-
tenkin vastuullista kuluttamista (Kotler & Keller 2012, 104; Kaupan liitto 2012.)

Olisi siis tarkeaa pystya tarjoamaan vaihtoehtona ymparistdystavallisia ratkaisuja.
Kéytdnnossd B2B kaupassa Gigantin osalta timéa nékyy kestavaa kehitysta koros-
tavina laiteratkaisuina, jotka pitk&ll& aikavélill toisivat niin yritys kuin yksityis-
asiakkaille kustannussééstoja (Gigantti 2012.)

Gigantin olemassa olevat ympaéristoratkaisut vastaavat vastuullisen kulutuksen
kysyntadn. Gigantin kierratysjarjestelma kattaa kaikkien vanhojen laitteiden
asianmukaisen kierratyksen kaikissa Giganteissa. Vastuullisen kulutuksen kysynta
on huomioitu myds tuotevalikoimassa, joka sisaltad jokaisessa tuoteryhmassé kes-
tavaa kehitysta edustavia tuotevaihtehtoja. Gigantti voi néin ollen toimia yrityksil-
le ymparistoystavallisend yhteistyokumppanina sekd néin vastata kulutustottu-

muksien muutoksiin (Gigantti 2012.)

Vastuullinen kulutus tuottaa pitkalla aikavalilla myos rahallisia séést6ja, mika
kannustaa myos yrityksia sijoittamaan vastuullista kuluttamista edustaviin tuottei-

siin.
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Kierrétys on ymparistovastuullisille yrityksille tarked asia. Gigantti voi tarjota
kyseisille yrityksille valmiit kierratysjarjestelmat. Gigantti on ERP Finland Ry:n
jasen, johon kuuluvat myds mm. Oy Dell Ab, Hewlett — Packard Oy, Sony Nordic
als seké Procter & Gamble Finland Oy (ERP Finland Ry 2012.)

Hyvéana esimerkkina Gigantin kestavaa kehitysta edustavien tuotteiden ja palve-

luiden eduista toimivat kodinkoneiden kierratyspalvelut.

Gigantti toimii nimeltd mainitsemattomien Paijat-Hameen alueella toimivien
vuokra ja isdnndinti-palveluita tarjoavien yritysten ja konsernien yhteistyokump-
panina. Kyseiset konsernit hallinnoivat kymmeniatuhansia asuinhuoneistoja Pai-
jat-Hameen alueella. Gigantti tarjoaa naille yrityksille, kodinkoneet, joita toimite-
taan niin uudisrakennuskohteisiin kuin vanhoihin asuntoihin rikkindisten tilalle.
Rikkindisten tai vanhentuneiden kodinkoneiden kierratys olisi kyseisille yritysasi-
akkaille suuri resursseja varaava tekija. Gigantti pystyy olemassa olevilla kierra-
tys- ja kuljetusratkaisuillaan tarjoamaan yrityksille kaiken vanhojen laitteiden

kierratykseen liittyvat palvelut pienilla kustannuksilla.
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4.4  Teknologinen ymparisto

Taman pdivan kilpailussa mukana pysyminen edellyttda uusien teknologisten mul-
listuksien tunnistamista ja niihin sopeutumista. Kun vanhat teollisuuden alat pyr-
kivét tulemaan toimeen vanhalla teknologialla, heidén liiketoimintansa pienenee
(Kotler & Keller 2012, 103.)

Talla hetkelld hyvéana esimerkkind Giganttiin vaikuttavista uusista kehityssuunnis-
ta ovat mobiililaitteiden suosion vahva kasvu. Tutkimusyhtio Gartnerin mukaan
tablet laitteiden kaytto tulee lisddntymaén perinteisten tytasemien ja kannettavien
kustannuksella. Gartner ennustaa ettd vuoteen 2015 mennesséd, mobiili- ja tablet
projektien méara tulee ylittdmaan perinteisten tyopoytaprojektien maarén suhtees-
sa 4:1 (Gartner 2011.)

Lahden Gigantissa on havaittu 4 - 5 kertainen myynnin kasvu tablet-laitteiden
kappalemadrissa verrattuna viimevuode n ja kuluvan vuoden vastaavia aikajaksoja
(Isojarvi 2012). Edelld mainitun vaikutus Gigantin B2B-myyntiin on ollut Gartne-
rin ennusteen mukainen. Yrityksilta tulee viikoittain tarjouspyyntoja liittyen aly-

puhelimiin ja tablet laitteisiin.

Gigantin asema tablet-laitteiden tarjoajana on ollut erittdin hyva, johtuen suuresta
kysynnasta kasvusta seka tiiviistd yhteistyosta laitevalmistajien kanssa. Menestys
ei ole ollut siis sattumaa vaan tulosta aktiivisesta yhteistyosta laitevalmistajien
kanssa seka kodinelektroniikkaan liittyvien uusien kehityssuuntien seuraamisesta
(Isojarvi 2012.) Gigantin ollessa kodinelektroniikkaa tarjoava vahittaiskauppa, on
selvaa, ettd uusien kuluttajaelektroniikassa tapahtuvien muutosten seuraaminen on
erittain tarkedd. Kyky pysya mukana teknologian kehityksessa ja kyky ennustaa
seuraavat teknologiset mullistukset erottavat menestyjat epaonnistujista etenkin

kodinelektroniikka-alalla (Isojarvi 2012.)
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Sama péatee Gigantin yritysmyynnissa. Kuluttajapuolen teknologisia trendeja seu-
raamalla, pysyy kehityksessd mukana myds B2B-puolella. Yritysasiakkaat ovat

yleensa kiinnostuneita hankkimaan itselleen sitd, mika menestyy kuluttajamarkki-
noilla. Edellamainittu mobiililaitteiden kysynnén kasvu toimii hyvin esimerkkiné
siité, ettd ovat kiinnostuneita hankkimaan sit4, mika menestyy kuluttajien keskuu-

dessa.
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4.5 Yritysrakenne Paijat-Hameessa

Gigantin myymalan sijaitessa Lahden alueella on luonnollista ajatella, ettd Gigant-
ti pyrkii tarjoamaan tuotteita sekd palveluita Paijat-Hameen alueella toimiville
yrityksille. Seuraavassa kuviossa (kuvio 13) selvitetadn Paijat-H&meen yritysra-
kennetta yrityksen kokoluokan (henkilostoméaéara) seké ja yritysten maarén perus-

teella.

Keskisuuret
yrivkset(50-249);
Pienet yritykset(10- 146;
49hl64); 260; 1,36 %
242%

Suuryritykset (250-
hlsd); 132;
1,23 %

Kuvio 12. Yritysten lukumadrén (10 734 kpl) jakautuminen kokoluokittain
vuonna 2009 Péijat-Hameessé

Paijat-Hameessé yritysrakenne noudattelee valtakunnallisella tasolla vallitsevaa
rakennetta. Kaikista yrityksistd selkeésti pienimman osuuden muodostaa suuryri-
tykset, joita Paijat-Hameessa on noin 132 kpl. Ne muodostavat kaikista yrityksista
1,23 % osuuden. Keskisuuret yritykset muodostavat 1,36 % osuuden, joka vastaa
lukumaéardaisesti 146 yritystd. Kolmanneksi suurimman osuuden muodostavat pie-
net yritykset, 2,42 %, joka vastaa lukumadrdisesti 260 yritystd. Kuten koko Suo-
messa, myos Pdijat-Hameessa selkedsti suurimman osuuden kaikista yrityksista
muodostavat mikroyritykset 95 %, joita Paijat-Hameen alueella on noin 10196 kpl
(Tilastokeskus 2010).

Lahden Gigantin B2B kaupan kohderyhmdné voidaan pitd4 mitd tahansa pientd ja
keskisuurta yritysta.
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4.6 Kysynta

Elintason nousu ja lasku vaikuttavat kuluttajien ostokykyyn ja kysyntéén - tata
kautta koko taloudelliseen tilanteeseen (Opetushallitus 2010.) B2B kauppa onkin
suuresti riippuvainen kuluttajien ostokyvysta ja elintasosta. Esimerkiksi ennen
tietokoneen péaatymisté kaupan hyllylle, kuluttajan ostettaviksi, tapahtuu monta
kauppaa B2B puolella. Naita B2B puolen kauppatapahtumia ei kuitenkaan tapah-
du, jos toimitusketjun p&a, eli kuluttaja ei osta (Kotler & Keller 2012, 206 — 210.)
N&in ollen yksityisen kulutuksen kehityksen seuraaminen on erittéin olennaista.

Yksityinen kulutus oli erityisen pirteda vuoden 2012 alkupuolella. Tdma johtui
kuluttajien luottamuksen kohenemisesta ja tyollisyystilanteen séailymisesté edel-
leen verrattain hyvané huolimatta kansainvéliseen talouskehitykseen liittyvésta
epavarmuudesta. Tavanomaista vilkkaamman alkuvuoden jalkeen vahittaiskaupan
volyymi supistui 2 %. Valtionvarainministerié ennustaa, etta loppuvuoden yksi-
tyinen kulutus tulee olemaan selkeésti heikompaa kuin alkuvuonna (Valtiova-
rainministerid 2012, 5.) Toisaalta palvelujen seka lyhytikaisten tuotteiden kysyn-

nan odotetaan kasvavan edelleen. (Valtionvarainministerié 2012, 5.)

Yritysten kysynnédn ennustamista voidaan tehda tutkimalla yritysten investointeja.
Investoinneilla on tyo6llistava seka kaupankayntié piristava vaikutus. Paijat-
Hémeen alueella tapahtuvien investointien seuraaminen tarjoaa yleisella tasolla
kasityksen siitd esim. onko alue erityisen hedelmallinen liiketoiminnallisesti.
Ty6paikkojen ja tyollisyysasteen seuraaminen kertoo taas ostovoiman kehitykses-
té4, joka vaikuttaa kokonaiskysyntdan merkittavasti.
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Investointien ja tyollisyyden pysyessa melko samalla tasolla, nykyisen ostovoi-
man ja investointitason hyodyntdminen yrityksissa korostuu. Y1l olevan kehitys-
arvion mukaan tulevaisuudessa tullaan kilpailemaan nykyisesta ostovoimasta en-
tista kilvaammin. Taulukosta 3 voi péatella, ettd Paijat-Hameen alueella ei tule
tapahtumaan suuria muutoksia investointien eika tyollisyyden osalta (TEM Toi-

mialapalvelu 2012).

Maakunnan kehitysarvio 2000-2030, tavoiteura muuttujina Maakunta, Muuttuja ja Vuosi

2015 2020 2025
Paijat-Hame
TYOPAIKAT 81 344 81 492 81 491
TYOLLISYYSASTE { 15-64 -v:ista,%) 67,3 69,2 69.8
INVESTOINNIT, (Me) 1154 1211 1271

Taulukko 3. Maakunnan kehitysarvio 2000-2030 (TEM Toimialapalvelu 2012.)

Kysyntaan on l&hiaikoina myos vaikuttanut Paijat-Hameen alueella kahden mer-
kittdvan Kilpailijamyymalan lopettaminen Lahdessa. Lopettaneet myymalat olivat
Mustan Pdrssin myymalé Lahdessa Launeella, sek& Gigantin kanssa samassa ra-
kennuksessa ollut VVeikon Kone. Kyseisten kilpailijoiden jaddessa pois markKki-
noilta avautuu Gigantin yritysmyynnille mahdollisuus kasvavan kysynnan muo-
dossa, sillé lopettaneiden myymaldiden yritysasiakkaat etsivat potentiaalista elekt-

roniikkatoimittajaa.
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4.7 Kilpailu

Kilpailijoina pidetaan sellaisia yrityksid, jotka tarjoavat samankaltaisia tuotteita
seka palveluita samankaltaisille yrityksille. Gigantin ollessa kodinelektroniikkaa
myyvé yritys on sen Kilpailijoita kaikki saman toimialan muut yritykset. Kilpaili-
joina pidetaan erityisesti yrityksid, jotka pystyvéat palvelemaan nimenomaan yri-
tyksié uskottavasti. Téllaisia yrityksia Lahdessa ovat mm. Expert, Euronics, Data

Group, MPY (entinen Concept.10), Karkké&inen sek& Datatronic.

N&ma yritykset toimivat periaatteessa samalla tavalla kuin Gigantti. Kaikilla [0y-
tyy fyysinen myymala ja kaikki ovat keskittyneet vahvasti myos kuluttajapuolen

kaupankayntiin.

Vertailuyritykseksi valikoitui Expert Asa Oy, koska se on organisaationa yleisell4
tasolla samanlainen kuin vahva kodinelektroniikkaketju Gigantti, joka tarjoaa
tuotteita ja palveluita myos yrityksille. Seuraavassa esitetaan Expert Asa Oy:n
vahvuuksia ja heikkouksia Marketing Mix:n avulla. Markkinointimix on ne nelj
tekijaa, joihin yritys itse voi vaikuttaa, palvellaakseen valittuja asiakkaita heille
eniten lisdarvoa tuottavalla tavalla. Edella mainitut tekijat ovat tuote, hinta, saata-
vuus seka viestinta. Vertailu tehdaén Expertin nettisivuilla 16ytyvien tietojen pe-
rusteella, koska julkista tietoa kyseisesté aiheesta ei ole helposti saatavilla. (Kotler
& Armstrong 2010, 72 - 77.)

4.7.1 Expert ASA Oy

Suomessa on 101 Expert-myymalaé ja reilut 70 kauppiasta, joiden vahittaismyynti
on noin 250 miljoonaa euroa vuodessa. Suurimman kauppiaan, Expert ASA Oy:n
liikevaihto 2011 oli 156 miljoonaa euroa ja sen 33 myymalaa tyollistavat yli 400

henked.
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Tuote

Expertin nettisivujen perusteella tarjoaa raatéaldidysti tuotteita ja palveluita kai-
kenkokoisille yrityksille. Expertin yritys- ja projektimyyntitiimi toimii suoraan
yhteistydssa Expertin hankintatiimin kanssa, josta voidaan paéatelld, ettd tuotevali-
koima siséltaa pitkélle samoja tuotteita kuin kuluttajavalikoimassa (Expert ASA
Oy 2012.)

Raataloinnin perusteella voidaan kuitenkin paatelld, ettd tuotevalikoimasta 10ytyy
mya0s erityisesti yrittdjien tarpeisiin sopivia tuotteita ja palveluita. Expert on eri-
koistunut myds tarjoamaan yrityksille erilaisia projektiluontoisia tuote-ja palvelu-
kokonaisuuksia. Erikoisosaamisena voidaan mainita erilaiset &&nentoisto ja esitys-
tekniikkaratkaisut (Expert ASA Oy 2012.)

Tuotevalikoima késittdd maailman johtavat merkit kodinkoneista danentoistoon ja
tietokoneisiin. (Expert ASA Oy 2012.)

Hinta

Suuri pohjoismainen noin 1000 myymalén verkosto mahdollistaa Expertille kil-
pailukykyiset hinnat (Expert ASA Oy 2012.) Yritysmyynnin osalta hinnoista ja
maksuehdoista ei ole erikoismainintoja. Yleensa yritysmyyntiin kuuluu kuitenkin

vahvasti laskutusmahdollisuus, luottotilin luominen, sopimushinnat yms.

Saatavuus

Yritysmyynnin hallinnollinen keskus sijaitsee Espoon Suomenojan Expert myy-
méléssa. Tastd voidaan paatella, ettd yritysmyynti toimii keskitetysti Espoosta
kasin, mutta myos perustasolla koko Suomen kattavan myymalé&verkoston kautta
(Expert ASA Oy 2012.) Néin ollen myyntikanavana voidaan pita4 jokaista Expert-
myymalaa. Siitd, miten kutakin yritysasiakasta pystytdan palvelemaan paikallisel-

la, ei ole mainintaa.
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Viestintd

Nettisivustojen perusteella on vaikea kuvailla Expertin yritysmyynnista kokonais-
valtaista viestinta tietopakettia. Viestinnélla tarkoitetaan kuitenkin tassé yhteydes-
s& yrityksen ja asiakkaan valistd kommunikaatiota.

Googlella testattu "Expert yritysmyynti”-hakusana tuottaa hakutulokseksi johdo-
mukaisesti Expertin kotisivuilla sijaitsevan Yritysmyynti-valilehden. Expertin
nettisivuilla on selke&sti mainittu palvelut-valilehdelld yritysmyynti. Yritysmyyn-
tiosion alta 16ytyy yleisella tasolla kokonaisvaltainen kuvaus Expertin yritys-
myyntitoiminnasta (Expert ASA Oy 2012.)

Saatavuus

Yritysmyynti koostuu kolmesta myyntihenkilstd, joiden toimipaikkana toimii
Espoon Suomenojan Expert myymald. MyyntihenkilGista kaksi on projektipaéalli-
koité ja yksi tiimin henkil6isté toimii nimikkeelld myyja (Expert ASA Oy 2012.)

Yritysmyynti on hyvin paljon henkilokohtaiseen myyntityéhén nojautuvaa toi-
mintaa, joka heijastuu myds Expertin nettisivuilta. Yhteenvetona viestinnasta voi-
daan sanoa, etté yrittajélle tarjotaan selked tietopaketti Expertin yritysmyyntitoi-
minnasta yhteystietoineen ja palveluineen. Halutessaan yritysasiakas 16ytaa Ex-

pertin yritysmyynnin helposti ja nopeasti.
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4.7.2 Tunnusluvut

Seuraavassa taulukossa (taulukko 4) on esitetty taloudellisten tunnuslukujen va-
lossa, kilpailutilannetta Lahden alueen kilpailijoiden kesken. Talouden tunnuslu-
kutietoina on kaytetty Asiakastietopalvelun tarjoamia tuoreimpia yritysten toetu-
tuneita talouslukuja. Esitetyn taulukon (taulukko 4) tarkoitus on tarjota lukijalle
yleiskuvaus Kilpailutilanteesta sek& hahmottaa yritysten kokoluokkaa toisiinsa
nahden taloudellisten lukujen osalta. Taulukossa on my0s esitetty jokaisen yrityk-
sen osalta tunnuslukujen vertaus toimialan tunnuslukujen keskiarvoon. Tama tar-
joaa kasityksen yrityksen menestymisesta suhteessa yrityksen edustaman toimi-
alan keskiarvoon.

Kilpailutilanne valittujen yritysten osalta tunnuslukujen valossa

Gigantti Oy Ab

Karkkainen Expert ASA Oy

|

Volyymi

Liikevaihto M€ 3522,7 04 |13095 9,6 |[15629 04 5,0 0,1
Liikevaihdon muutos % 14,1 -5,4 7,7 43 35,3 -4,1 8,1 0,3
Liikevaihto tEUR/henkild 4879 273,7 |317,8 242,3 |446,5 237,8 [219,2 150,3
Kannattavuus

Kayttokate % 5,1 2,6 2,5 1,3 3,3 2,3 41,7 143
Nettotulos % 3,7 11 1,4 0,3 1,1 0,8 [-832 4,1
Sijoitetun padaoman tuotto % 54,3 3,4 6,0 3,3 17,8 2,7 -0,3 1,6
Maksuvalmius

Quick Ratio 1,0 0,7 1,2 0,3 0,6 0,6 4,6 2,0
Current Ratio 1,5 1,7 3,3 1,5 1,2 1,6 4,6 2,0
Vakavaraisuus

Omavaraisuusaste % 41,3 36,4 22,3 9,8 15,4 31,8 81,9 80,3
Suhteellinen velkaantuneisuus % | 11,9 24,1 32,6 41,2 28,0 23,6 1181,8 28,3

Taulukko 4. Kilpailutilanne valittujen yritysten osalta tunnuslukujen valossa (Asiakastieto 2012.)

Taulukko 4 on merkitty jokaisen yrityksen kohdalla vihreélla varilla se tunnuslu-
ku, joka on parempi suhteessa toimialan keskiarvoon. Punaisella merkatut ruudut
tarkoittavat taas péinvastaista tilannetta. Taulukossa olevien tietojen pohjalta ta-
loudellisesti menestyvin yritys talla hetkelld on Gigantti Oy Ab. Syina tdhan ovat
sek& volyymin, kannattavuuden ettd vakavaraisuuden vahva tila. Gigantin maksu-
valmius on hieman huonompi verratuna toimialan keskiarvoon, mutta ero on suh-
teellisen pieni. Suhteessa muihin yrityksiin Gigantin tunnusluvut ovat vahvat, joka
tekee Gigantista taloudellisen menestyksen osalta varteenotettavan kilpailijan

muille kilpailijayrityksille.
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J. Karkkéinen Oy:n osalta taloudellinen tilanne on myds yleisesti ottaen vahva.
Niin yrityksen volyymi, kannattavuus kuin vakavaraisuus on toimialan keskiarvoa
vahvempaa. Maksuvalmiutta lukuun ottamatta, yritys on taloudellisten mittarien
osalta hyvassa tilassa. Nain myos Kérkkainen tulee kasittdd vahvana ja kykeneva-
na kilpailijana muiden joukossa.

Expert ASA Oy:n taloudellisten tunnuslukujen osalta tilanne néyttaa yleisesti ot-
taen hyvalta. Kuten edellad mainituilla yrityksilla, myds Expert ASA Oy:n talou-
den tilanne ndyttad kokonaisuudessaan hyvéltad. Kaikki muut arvot paitsi vakava-
raisuutta mittaavat omavaraisuusaste seké suhteellinen velkaantuneisuus, ovat
toimialan keskiarvon paremmalla puolella. Omavaraisuusaste mittaa mm. tappion
sietokykya. Tama tarkoittaa sité, ettd Expert ei kesté yhta hyvin tappiollisia vuosia
kuin Gigantti ja Karkkéainen. Suhteellinen velkaantuneisuus mittaa yrityksen vel-
kojen maaréé suhteessa liikevaihtoon. Expertin ja toimialan keskiarvon eron olles-

sa ndin pieni ei tilanne ole halyyttava.

Yleisesti kilpailutilannetta voidaan valottaa kertomalla kodintekniikka-alan na-
kymistd. Kodintekniikka alalla ei mene hyvin. Alan liikevaihto on laskussa ja
kannattavuus on l&helld nollaa. Moni ketju on télla hetkella tappiollinen ja myyn-
nit laskevat. Edellamainitun seurauksena esimerkiksi veikon kone lopetti toimin-
tansa kokonaan. Myos Hirvox kavi velkasaneerauksen lapi ja sulki myymaldita.
Tekniset-ketju hajosi kahtia kun osa liittyi Euronics-ketjuun ja osa jai Tekniset
lipun alle. Musta porssi on vahentényt kolmessa vuodessa yli 60 myymélédansa
alle kymmeneen. Moni heidé&n kauppiaista on lopettanut ja vain suurimpien myy-
maltiden kohdalla emoyhtio Kesko on ottanut myymaélan haltuun. Ainoa menes-

tyja on Gigantti, jonka myynti ja kannattavuus kasvavat (Laurila 2012.)
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5 MYYNNIN OPERATIIVISET HAASTEET LAHDEN GIGANTISSA

5.1 Markkinointi mix

Markkinointi mix on osa markkinointistrategiaa. Markkinointistartegiassa méaari-
tell&&n segmentoinin ja kohdistamisen kautta, keitd ja minkalaisia asiakkaita yritys
haluaa palvella. Markkinointistrategia pyrkii differoinnin ja positioinnin kautta
keskittymaan siihen miten valittuja asiakassegmenttejé pystytdan palvelemaan.
Markkinointistrategian ohjaamana suunnitellaan markkinointimix, joka sisaltda ne
tekijat, joihin yritys voi vaikuttaa, palvellaakseen valittuja asiakkaita asiakkaalle
eniten lisdarvoa tuottavalla tavalla. Edellda mainitut tekijat ovat tuote, hinta, saata-
vuus seké viestintd, joihin keskityn tarkemmin myéhemmin (Kotler & Armstrong
2010, 72 -77.)

Koska markkinointimixin suunnitelua ohjaa vahvasti markkinointistrategiassa
madritetyt asiat, tiivistan seuraavassa sen siséllon (Kotler & Armstrong 2010, 72 —
77.) Markkinointistrategian tiivistdminen on kuitenkin haastavaa, koska Gigantti
ei ole tehnyt varsinaista kirjallista markkinointistrategiaa B2B myynnin osalta.
Markkinointistrategia on ns. B2B johtoryhman paan sisalla. Pyrin kuitenkin ole-
massa olevan tiedon perusteella méérittdamaan Gigantin B2B markkinointistrategi-
aa mahdollisimman hyvin. Tdmén siséllon pohjalta luodaan markkinointimix, joka

vastaa Gigantin B2B markkinointistrategiaa.
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Markkinointistartegian tehtdvéna on vastata kahteen avainkysymyksen. Alla ovat
seka kysymykset ettd niihin vastaukset perustuen saatavilla olevaan tietoon Gigan-
tin B2B:sta:

- Keité asiakkaita haluamme palvella?

- Gigantti haluaa palvella kaikkia yrityksia elektroniikkahankintoihin liitty-
Vissé asioissa, yrityksen kokoon ja liikevaihtoon katsomatta. Oli kyysessa
sitten ammatti/koti- keittion koneistus tai tietotekniik-
ka/viihdelektroniikka-hankinnat, Gigantin yritysmyynti on valmiina aut-
tamaan.

- Miten luomme liséarvoa heille?

- Gigantti pyrkii olemaan joustava yhteistyokumppani yrittdjille. Koko
maan kattavan palveluverkoston seka yrityksille tarkoitetun verkkokaupan
kautta Gigantti pystyy tarjoamaan yritysasiakkaille:

o Edulliset sopimushinnat

o 24 - 48h toimitusajat

o Séhkdinen laskutus

o Raportointi tilaajan mukaan

o Keskitetty tilauskeskus

o Yritys helpdesk

o Ré&ataloidyt palvelut tilaajan mukaan

o Alan ammattilaiset palveluksessa

Yllaolevan markkinointistrategiatiivistelmén pohjalta voidaan suunnitella Gigan-
tin B2B myynnin markkinointimix. Markkinointimix on ne nelj& tekija, joihin
yritys itse voi vaikuttaa palvellaakseen valittuja asiakkaita heille eniten lisdarvoa
tuottavalla tavalla. Markkinointimix on markkinointi-ohjelma, jolla tuotetaan se
lisdarvo asiakkaalle, joka on markkinointistrategiassa maaritelty. (Kotler & Arm-
strong 2010, 72 - 77.)
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5.1.1 Hinta (Price)

Gigantti kasitetaan yleisesti edulliseksi kodinelektroniikkaliikkeeksi, koska se on
tietoisesti profiloitunut sellaiseksi. Tastd johtuen monella yrityksell4 on sama
edullisten hintojen mielikuva Gigantista. Yritykset arvostavat kuitenkin paljon
muutakin kuin pelkkaa halpaa hintaa. Néité asioita ovat mm. henkil6kohtainen
palvelu, laaja valikoima, laskutus, nopeat toimitukset yms. Hinta ei siis ole it-
seisarvo, mutta senkin on oltava kohdallaan ja kilpailukykyinen, jos halutaan me-
nestya (Laurila, 2012.)

Gigantin ostotoiminta on keskitetty Osloon, jossa ammattiostajat neuvottelevat
valmistajien kanssa tuotteiden hinnat koko pohjoismaiden 25 000 000 asiakkaalle
kerralla. Tamé takaa vahvan neuvotteluaseman, jonka tuloksena on isoihin osto-
maariin perustuvat Kilpailukykyiset hinnat. Lyhyet toimitusketjut suoraan valmis-
tajilta Gigantin omaan pohjoismaisten myymaldiden paéavarastoon pitavat tuottei-
den toimituskustannukset alhaisina. Suuret ostomaaréat seké alhaiset logistiset kus-
tannukset takaavat kilpailukykyiset ostohinnat myos yritysasiakkaille.

Gigantin yritysasiakkaille hinnoittelu on tapauskohtaista. Hinnoittelun maaravina
tekijoina ovat kilpailijoiden hinnat. Hinnat pyritd&n pitdamé&én aina kilpailijaa al-
haisempana. Asiakkaan kannattavuus ja potentiaali jatkossa méaravat myos hintaa
(Laurila 2012.)

Hintoihin liittyen on olennaista kasitella maksuehdot etenkin yritysasiakkaiden
osalta. Yrityksille on tarkeatd mahdollisuus ostaa laskulla. Gigantti tarjoaa nor-
maalin laskutuspalvelun laskutuskelpoisille yrityksille. Monelle yritykselle tarkeé
sahkoinen laskutus onnnistuu myds Gigantissa. Isompia hankintoja ei ole pakko
maksaa heti kokonaan. Ttuotteet on myds mahdollista vuokrata sopimusvuokralla,

jossa Gigantti kayttaa yhteistydkumppaninaan Nordean Tukirahoitusta.
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5.1.2 Viestintd (Promotion)

Gigantin B2B-palveluiden markkinointiviestintimuotoina kdytetdan padasiassa
verkkomarkkinointia, suoramainontaa puhelimitse, myyméldmainontaa seka

myyntity6td (Laurila, 2012.)

Verkkomarkkinointi késittaa yritysmyyntipalveluiden sisallyttdmista Gigantin
nettisivustoihin. Gigantin nettsivuilla 16ytyy omana palvelukokonaisuutena yri-
tysmyyntiosio, jossa on kerrottu lyhyesti mitd Gigantin yritysmyynti tarjoaa yri-
tysasiakkaille. Yritysmyyntisivuilta on yhteydenottolomake, josta on mahdolli-
suus lahettaa yhteydenottopyynto lahimmalle B2B myyjélle. Samalla sivustolla
ohjataan asiakkaita myos Gigantin yritysverkkokauppaan www.giganttibusiness.fi

sivustoilla 16ytyvan linkin avulla.

Uusien yritysasiakkaiden hankkimiseksi tehdaan Gigantissa kohdennettua suora-
mainontaa yrityksille. Kaytdnnossé tdma tarkoittaa yrityskohderyhmien muodos-
tamista joihin kontaktoidaan puhelimitse sek& sahkopostilla. Kontaktoinnin tarkoi-
tus on kertoa yleisesti yrityspalveluista seka sopia tapaamisia yritysten kanssa.
(Laurila, 2012.)

Myymaldmainonta on B2B myynnin kannalta erittdin olennainen asia. Jokaisessa
yritysmyyntia harjoittavassa Gigantissa on erikseen yritysmyyntipiste, jossa tyos-
kentelee Elisan yritysmyyja seka Gigantin B2B myyja. Yritysmyyntipisteen tar-
koitus myymaldssa on selkedasti erottaa tuotteiden seka palveluiden osalta yritys-
myynti kuluttajamnyynnista. Yritysmyyntipisteiden ulkondko poikkeaa eri myy-
maloissé toisistaan, koska jokainen myymaéld muutenkin pohjaratkaisultaan erilai-
nen. Yhtendista ilmettd pyritddn saavuttamaan samankaltaisilla tuotteiden esille-

panolla, tuotevalikoimalla, mainosjulisteilla ja tarroilla (Laurila, 2012.)
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Gigantin B2B-myynti& varten on luotu oma graafinen ilme, jota pyrit4én toista-
maan myo6s B2B myyntipisteilla. Yritysmyyntipisteilla on myds oma infonaytto,
joka toistaa tietoa Gigantin yritysplavluista. Taman lisdksi myymaldmainontaan
kuuluu erilaiset yritysmyyntitietolappuset, joita jaetaan yritysasiakkaille kaikkien

myyjien toimesta seka kassalla.

Tarkeédna osana koko Gigantin B2B-myynnin myyméldmainontaa on itse myynti-
ty6. Kaikkien myyjien tehtavéana on kertoa ja esitell yritysasiakkaille lyhyesti,
etta Gigantista 16ytyy erilliset yritysplalvelut sek& heille yksinomaan tarkoitettu

henkil6kohtainen yritysmyyja.

Gigantti mainostaa satunnaisesti B2B-myyntipalvelujaan, myymiensé tuotteiden
nettisivuilla. Esimerkiksi tietokonevalmistaja Fujitsun nettisivuilla on ollut banne-

rimainontaa Gigantin B2B-palveluista.
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5.1.3 Tuote (Product)

Tuotevalikoiman osalta Gigantti suoriutuu hyvin vertailtaessa kilpailijoihin. Gi-
gantin oma tukkuri sek& muut Suomen merkittavimmat koti-/yrityselektroniikka-
alan tukkurit tarjoavat yli 100 000 nimikkeen valikoiman tuotteiden osalta. Katta-
va tuotevalikoima takaa mahdollisuuden palvella yrityksia toimialasta ja koosta

riippumatta.

it

GIGANTTI| business

Yrityksille joustavaa palvelua

Yritysmyyntimme on valmiina palvelemaan
teité kaikissa kodintekniikkaan liittyvissa
asioissa. Tarvitsette sitten koneistuksen
ammattikeittioon tai rivitalokohteeseen tai
vaikkapa yrityksenne tietoliikennepalveluihin
uusia tuulia.

Gigantin B2B etuja:

Koko Suomen kattava palveluverkosto
Alan parhaat merkit

Edulliset sopimushinnat

24-48 h toimitukset

Sahkoinen lasku

Raportointi tilaajan mukaan

Keskitetty tilauskeskus

Yritys help desk

Raataloidyt palvelut tilaajan mukaan
Alan ammattilaiset palveluksessasi

Jos kiinnostuit, tayta alla oleva lomake.

Kuva 1 Gigantin tarjoamat tuote-ja palvelukokonaisuudet.

Kuvassa 1 kerrotaan viela tuotteiden ja palveluiden osalta tiivistden Gigantin tar-

joamat tuote- ja palvelukokonaisuudet.

Tuotteiden liséksi Gigantti kykenee tarjoamaan laaja kirjon erilaisia palveluja,
nimenomaan yrityksille raataloityna. Kaikille tuotteille, jotka vaativat jonkin tason
asentamista, saatavilla on asennuspalvelut. Suurille tuotteille on saatavilla myos

koko Suomen kattavat kuljetuspalvelut (Laurila, 2012.)
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5.1.4 Saatavuus (Place)

Gigantin yritysmyynti on auki ja tavoitettavissa viikon jokaisena arkipaivana klo 9
— 18, puhelimitse, sahkopostilla tai yritysmyyntipisteelta. Yhteystiedot kaikkiin
Suomen yritysmyyntipisteisiin 10ytyvat Gigantin nettisivuilta. Tamén lisaksi gi-

ganttibusiness.fi-nettikauppa toimii ympari vuorokauden (Laurila, 2012.)

Yritysmyynnin tarked saatavuteen liittyva perustavoite on tarjota yritysasiakkaalle
paikallisella tasolla henkilékohtainen yritysmyyja edelld mainittuina ajankohtina
(Laurila, 2012.)

Gigantin yritysmyynnin saatavuus kattaa pitkélle koko Suomen. Taysimittaisia
yritysmyyntipisteitd on Suomessa yhteensa kuusi. Nama pisteet sijaitsevat Gigan-
tin myymaéldissé Vantaalla Tammistossa, Turussa Raisiossa, Lahdessa Launeella,
Tampereella Lielahdessa, Jyvaskylassa seka Oulussa. Taman liséksi yritysmyynti
pystyy kayttdmaan yritysmyynnin tarkoituksiin kaikkia Suomen Gigantti myymaé-
I6itdan (Laurila, 2012.)

Gigantti pystyy toimittamaan omassa varastossaan olevat tuotteet 48h toimitus-
ajalla koko Suomeen. My6s muiden tukkurien tuotteet pystytdén toimittamaan
48h sisalla tilauksesta jos tukkurilla on tavaraa heti saatavissa. Toimitukset pyri-
tdan pitdmaan mahdollisimman helppona asiakkaalle. Asiakkaan ei tarvitse muuta
kuin valita toimitustavaksi, joko toimittaminen suoraan toimitusosoitteeseen tai
nouto l&himmasta Gigantti myymal&sta. Loput toimituksesta hoitaa Gigantin
B2B-myyja (Laurila, 2012.)
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5.2 Resurssit

Seuraavassa osiossa arvioidaan Lahden Gigantin B2B myynnin edellytyksia

myyntiin liittyvien resurssien ndkokulmasta.

5.2.1 Tyoaika

B2B-myyjén tyoajaksi Lahden Gigantissa on vakiintunut arkisin ma - pe klo 10 —
18. Ty0jaksi on pyritty maarittdmaan ne ajankohdat, jolloin yritysasiakkaat ovat
parhaiten tavoitettavissa. Kuluttajapuolen véhaisen tyontekijamaaran vuoksi tyo-
aika on kuitenkin jaettu 50/50 suhteella yritysmyynnin ja kuluttajamyynnin kanssa
(Laurila, 2012.)

5.2.2 Tyobkalut

Yritysmyyjéan tyokaluina voidaan pitéé kaikkia apuvalineitd/ laitteita, joita hén
tyssddn paivittain kayttdd. B2B-myyjélla on ns. oma toimisto yritysmyyntipis-
teelld. Toimisto sisaltdd normaalit toimistolaitteet, viestintavélineet ja tarvikkeet;

Tietokone, tulostin, tydpuhelin, arkistointitarvikkeet yms.

Ohjelmistot ovat oma kokonaisuutensa, joita voidaan pitéa tarkeina tyokaluina
tyon paivittaisen hoitamisen kannalta. Eniten tydssa kaytetyt ohjelmat ovat mm.
Gigantin Asiakashallintajarjestelma Elguide, OpenOffice, Gigantin Webmail sah-
koposti, tukkureiden tilausjarjestelmat, asiakastietokantapalvelu
(www.asiakastieto.fi) sekd nettiselaimet. Yritysmyynnin hoitaminen ei onnistu

ilman edelld mainittujen ohjelmistojen ja jarjestelmien kiitettdvad osaamista.
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5.2.3 Henkiloresurssit

Yritsmyynnille on varattu Lahden Gigantissa kaksi kokoaikaista tyontekijaa. Toi-
nen tekee Elisan palveluiden yritysmyyntid ja toinen hoitaa laitepuolen myynnin

yrityksille.

Laitepuolen myyjén varalle on jarjestetty kaksi henkil6a kokoaikaisen yritysmyy-
jan lomien ajaksi. Kaksi varahenkil6a hoitaa kiireellisimmat ja tarkeimmat yri-
tysmyyntiin liittyvat asiat varsinaisen yritysmyyjan lomien aikana(Kalliojarvi,
2012.)

5.2.4 Tietotaito

Yritysmyyjan uskottavuuden kannalta erittdin olennainen asia on tietotaidon yll&-
pito koulutuksilla. Koulutuksia jarjestetdénkin aktiivisesti pitkin vuotta. Koulu-

tuksia pitavat laitevalmistajat, palveluntarjoajat sek& Gigantin oma johto. Koulu-
tusten maaran péattad Gigantin yritysmyynnin johto. Kuluvana vuonna on jérjes-

tetty viisi erilaista koulutustilaisuutta (Laurila, 2012.)
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5.3 Tavoitteet

Yritysmyynnin osalta tavoitteet ovat méaritelty B2B-tuloskortissa (Scorecard).
Taman lisdksi myyntitavoitteet ovat sidottuja myyméalén kokonaistavoitteeseen.
Scorecard on excel-taulukko, jota paivitetadn toteutuneiden lukujen osalta viikoit-
tain ja raportoidaan yritysmyynnin johdolle. Scorecard maarittaa aktiivisuutta ko-
koaikaisen yritysmyyjan osalta. (Laurila, 2012.) Alla on esitettyna edelld mainittu
taulukko (taulukko 5) Scorecardista toteutuneilla luvuilla vkolta 17 viikkoon 28

(luvut ei ole todellisia, mutta suuntaa antavia)

Viikk Asiakas_ Conversion ;Jslijasll(a.] Uusia _asiak. Yli 59Q€ Vaku;tUks Leasin| Palvelut | SOB | SOM
o |kontatkeja rate Elquide Etailer kuitti lisatakuut | 9 Data/Tele| B2B | B2B
gu
17 13 23% 3 1 3 4 0 3 ? ?
18 12 42% 5 2 4 2 0 2 ? ?
19 17 29% 5 3 5 1 0 2 12% 9%
20 10 30% 3 0 1 1 0 2 9% 12%
21 8 63% 5 2 3 5 0 1/ 11% 14%
22 13 38% 5 2 3 4 0 1/ 13% 11%
23 9 4% 4 2 3 3 0 5 12% 12%
24 loma loma Loma Loma Loma Loma Loma Loma Loma Loma
25 6 50% 3 1 2 0 0 3 10% 8%
26 9 33% 3 3 2 1 0 2 10% 9%
27 13 46% 6 4 5 3 0 3 15% 8%
28 11 36% 4 0 3 5 0 1/ 12% 6%

Taulukko 5. Yritysmyynnin Scorecard (Laurila, 2012.)

Seuraavassa on kuvaukset scorecardin (taulukko 5) ylimmilla sarakkeilla olevista
mittareista. Asiakaskontaktien maarélla mitataan kuinka paljon on kontaktoitu
asiakkaita joko puhelimella, sahkopostitse, tarjouspyyntdjen perusteella tai kaup-
pojen tekemisen yhteydessd Uusilla Elguide asiakkailla tarkoitetaan kokonaan
uusien asiakkaiden maaraan kerantyymista Elguiden asiakashallintajarjestelmaan,
joita ei ole aikaisemmin jarjestelmassé ollut. Uusilla etailer-asiakkailla tarkoite-
taan giganttibusiness.fi-nettikaupan palveluun rekiterdityneiden asiakkaiden maéa-
réa (Laurila, 2012.)

Yli 500 euroa olevien kuittien maaralla mitataan kuinka monta yli 500 euron
kauppaa on tehty yritysasiakkaille. Lisatakuiden ja vakuutuksien myynti& seura-
taan myos omassa sarakkeessaan. Leasing-sopimuksien méarét raportoidaan myos
omaan sarakkeeseen. Data/Tele-palveluilla tarkoitetaan liittymien seka asennus-

palveluiden myymisté asiakkaille (Laurila, 2012.)
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SOB ja SOM sarakkeilla mitataan yritysmyynnin osuutta koko myymalan tulok-
sesta. SOB-lyhenne tulee termistd “share of business”, joka tarkoittaa yritys-
myynnin liikevaihdon osuutta koko myymalan liikevaihdosta. SOM-lyhenne tulee
termistd “share of margin”, joka tarkoittaa yritysmyynnin katteen osuutta koko

myymaélén katteesta (Laurila, 2012.)

Scorecardin lisaksi B2B myyjén tavoitteet on sidottu koko myymaélén tulostavoit-
teeseen. Tulostavoitteen maérittelee loppujen lopuksi myymaélapaallikko. Koska
yritysmyyjén tehtdvét Lahden Gigantissa on jaettu yritysmyynnin ja kuluttaja-
myynnin vélilla suhteella 50/50, yritysmyyjaa mitataan myo6s kuluttajapuolen

myynnin tavoitteiden toteutumisesta (Laurila, 2012; Kalliojarvi, 2012.)
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5.4 Yhteenveto

Gigantin markkinointistrategia yritysmyynin osalta on halu palvella kaikkia elekt-
roniikkahankintoihin liittyvissé asioissa yrityksen kokoon ja liikevaihtoon katso-
matta. T&mén strategisen tavoitteen Gigantti pyrkii saavuttamaan erilaisten yrityk-
sille suunniteltujen palvelu-etujen seka laajojen tuotevalikoimien avulla, jotka

ovat aiemmin maaritetty tarkemmin.

Gigantti pystyy tarjoamaan tarjoamansa, tuotteet ja palvelut kilpailukykyiseen
hintaan, suurien ostomaérien seké tehokkaiden logististen ratkaisujen ansiosta
myos yrityksille. Kattava tuotevalikoima takaa mahdollisuuden palvella yrityksia
toimialasta ja koosta riippumatta. Tuotteiden lisaksi Gigantti kykenee tarjoamaan
laaja kirjon erilaisia palveluja, nimenomaan yrityksille raataloityna.

Gigantin B2B-palveluiden markkinointiviestintd on yhdistelma verkkomarkKki-

nointia, suoramainontaa puhelimitse, myymaldmainontaa seka myyntity6ta.

Gigantin yritysmyynti on avoinna viikon jokaisena arkipaivana klo 9 — 18, ja ta-
voitettavissa puhelimitse, sahkdpostilla tai yritysmyyntipisteelta. Gigantin net-
tisivuilta 10ytyvat yhteystiedot kaikkiin Suomen yritysmyyntipisteisiin. Lisaksi
giganttibusiness.fi-nettikauppa palvelee ympéri vuorokauden. Gigantti kykenee
toimittamaan omassa varastossaan olevat tuotteet 48h toimitusajalla koko Suo-

meen.

Tavoitteet ovat mitoitettu realistiselle tasolle kokopéivéiselle myyjélle. Ongelma-
na on kuitenkin yritysmyyntitavoitteiden mitoittaminen kokopaivaiselle yritys-
myyjélle, vaikka kdytdnnossa yritysmyyja tekee yritysmyyntié suhteella 50/50
kulujattapuolen myynnin kanssa. Kyseinen ratkaisu johtuu myyntihenkilGston
rajallisista resursseista. Tadma tarkoittaa sitd, ettd myyja joutuu suorittamaan hanel-
le kuuluvat tyotehtavat puolet vahemman ajalla siit4, mitd tavoitteissa on tarkoitet-

tu.
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Taman liséksi yritysmyyjan tyota sekoittavat kuluttajapuolen myyntitavoitteet.
Yritysmyyjan myyntitavoitteet ovat puolet kokoaikaisen kuluttajamyyjéan tavoit-

teista.

Suureksi haasteeksi muodostuu yritysmyyntipuolen seka kuluttajamyyntipuolen
myyntitavoitteiden hahmottaminen ja jatkuva ristiriita tavoitteisiin pdasyn kannal-
ta. Kun myyjé panostaa yritysmyyntiin, on se pois kuluttajamyynnista ja toisin-
pain. Vaarana on, etté tyosta katoaa suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys, koska
myyja ei paase keskittymé&an tarpeeksi kumpaankaan osa-alueeseen menestyksel-

lisen hoitamisen vaatimalla tavalla.
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6 YHTEENVETO STRATEGISISTA JA OPERATIIVISISTA HAASTEISTA

6.1 Strategiset haasteet

Strategisia haasteita ovat Gigantille uudelle markkina-alueelle paadseminen. Yri-
tysmyynti on markkina-alueena haastava ja vaatii johdonmukaista ja pitkajanteistéa
ty6td. Menestys B2B-markkinoilla vaatii sitoutumista niin myymaldjohdon kuin
koko konsernin johdon tasolla. Suurimpana haasteena on uskottavuuden hankki-
minen yritysasiakkaiden silmissé. Gigantin tarjoamien yritysmyynnin etujen ja
lupausten lunastaminen on pitkéssa juoksussa ainoa mahdollinen keino saavuttaa

asiakkaiden uskollisuus ja péarjata kovassa kilpailussa.

Markkina-alueena Péijat-Hametta voidaan pitdé vakaana talousalueena, joka tar-
joaa kaikki mahdollisuudet menestymiselle. Hyvinvoivia yrityksiéd on paljon ja
Gigantin tarjoamia tuotteita tarvitaan useimmissa liiketoimintaa harrastavissa yri-

tyksessa.

Oma strateginen haasteensa on myds teknologisessa kehityksessd mukana pysy-
minen. Hurjassa kehitysvauhdista ja uusien laitteiden viidakosta huolimatta on
pystyttava jatkuvasti arvioimaan, mika laite menestyy nyt ja mitka tulevat ole-

maan trendit pitemmalla tahtaimella.
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6.2 SWOT-analyysi

Alla esitetty SWOT-nelikentta (kuvio 15) toimii yhteenvetona Lahden Gigantin
yritysmyynnille. SWOT-analyysin tarkemmat selitykset on esitetty nelikentan

alla.

Vahvuudet Heikkoudet
Suuren organisaation tuki Kokemattomuus
Kuluttajakaupan tuki Resurssien
Vahva asema markkinoilla riittdmattdmyys
Yrityspalvelut Kuluttajasuuntautunut

Ainoa vastaava alueella organisaatio

Mahdollisuudet Uhat
Tuotteiden kysyntd Epadvarma taloustilanne
Sddstdd tuottavat tuotteet Elintason lasku
Vakaa toimintaympéristd ALV-kannan nostaminen
Vallitseva kilpailutilanne

Kuvio 13. Lahden Gigantin yritysmyynnin SWOT analyysi.

6.2.1 Vahvuudet

Suuren organisaation tuki n&kyy monella tavalla. Yritysmyynnille olennaisin tuki
on suuren organisaation takaamat edulliset hankintahinnat, monipuoliset ja pitkal-
le kehitetyt palvelut eri yhteistyokumppaneiden kanssa. Tehokkaiden ja kattavien
logististen ratkaisujen edut ndkyvat matalina myyntihintoina, nopeina toimituksi-
na seké kattavina kuljetuspalveluina. Edelldmainitut ovat hyva esimerkki suuren

organisaation tuomista eduista Gigantin yritysmyynnille.

Vahva asema kodinelekrtoniikkamarkkinoilla antaa mahdollisuudet yritysmyyn-
tiin laajentumiselle. Kuluttajakaupassa menestyminen on tuonut Gigantille
mainetta, joka auttaa uskottavuuden saavuttamisessa myds yritysmyynnissa.
Gigantti on myos Pdijat-Hameen alueella ainoa vastaavan markkina-aseman seké

tuote —ja palveluvalikoiman omaava yritys.
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6.2.2 Heikkoudet

Lahden Gigantissa on tehty yritysmyyntié systemaattisesti noin reilun vuoden
ajan. T&ssa ajassa on saatu paljon aikaiseksi yritysmyynnin osalta, mutta vield on
paljon tehtavaa. Kokemattomuus esimerkiksi nakyy henkiléresurssien heikkona
suunnitteluna, jonka johdosta yritysmyyijalle ei jaa tarpeeksi aikaa hoitaa tehté-

vaansa halutulla tavalla.

Heikkoudeksi voidaan katsoa myos kuluttajasuuntautunut myyntiorganisaatio,
jossa ei vield ymmarreta tai tunneta yritysmyynnin tavoitteita sek& mahdollisuuk-
sia. Kulutusmyyntiin suuntautuneen organisaation haasteena on yhteistyon vahai-
nen madra yritysmyynniin ja kuluttaja myynnin kesken. Yhteistyon tarkoitus on

suuri silla hyvin usein yritysasiakkaan ensimmainen kontakti on kuluttajamyyja.

Yhteistyon vahaisyys johtuu kuluttajapuolen myyjien riittdméttdmasté tiedotuksen
madrasta yritysmyynnin tarkoituksesta. Kuluttajamyyjien keskuudessa yritysasi-
akkaita ei ndhda niin kannattavaksi kuin normaalit kuluttajat, johtuen B2B-
kaupankéynnin aikaa vievésta luonteesta. Kuluttajamyyjien mielesta yritysasiak-
kaiden kanssa on vaikea pééstd samassa ajassa yhta palkitseviin tuloksiin kuin
normaalien kuluttajien kanssa. Tallainen mielikuva johtaa yritysmyynnin arvos-
tamisen vahenemiseen, joka nakyy mm. yhteistydn vahaisyytena yritysmyynnin

kanssa.

Heikkoudeksi voidaan lukea myds tuotetuntemuksen taso. Yritysmyyjan edustama
tuotevalikoima on niin suuri, ettd on mahdotonta tiet4d kaikista tuotteista kaikkia

ominaisuuksia.
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6.2.3 Mahdollisuudet

Mahdollisuutena Gigantin yritysmyynnissa on sen edustamien tuotteiden varma
kysyntd. Esimerkiksi tietokoneet ja matkapuhelimet edustavat tuoteryhmi joita

ilman on nykypéivéana vaikea hoitaa yritystoimintaa.

Kulutustottumukset ovat yleisesti ottaen siirtyméssa vastuullisempaan suuntaan
joka suosii kestavan kehityksen tuotteita. Haastavasta taloustilanteesta johtuen
yritykset todenndkdisesti sopeuttavat toimintaansa erilaisilla sdastétoimenpiteilla.
Saastod tuottavien tuotteiden markkinoiminen, voi aikaansaada yritysten kiinnos-
tuksen kasvua. Mobiililaitteiden suosion kasvu tulee huomioida myos yritys-
myynnissd. Mobiililaitteiden saatavuuteen panostamalla pystytdan hyodyntdmaén

niiden suuri kysynnan kasvu.

Paijat-Hame tarjoaa vakaan toimintaympariston taloudellisesti yritysmyyntia aja-
tellen. Investointien ja ty6llisyyden pysyessd melko samalla tasolla, nykyisen os-
tovoiman ja investointitason hyodyntdminen yrityksissa korostuu.

Paijat-Hameen alueen kehitysarvioiden mukaan tulevaisuudessa tullaan kilpaile-
maan nykyisesta ostovoimasta entista kilvaammin. Muutaman kilpaijoiden lope-
tettua toimintansa Lahdessa, avautuu Gigantin yritysmyynnille tilaisuus kasvattaa
markkinaosuuttaan kyseisella markkina-alueella. Kilpailutilanne yritysmyynnin
osalta nahdaan muutenkin lupaavana silla, kilpailijoiden ei koeta asettavan esteité

menestymiselle yritysmyyntimarkkinoilla.

6.2.4 Uhat

Ulkoisina uhkina koetaan epavarma taloustilanne, joka saattaa vaikuttaa lahitule-
vaisuudessa ihmisten elintasoon ja sitd kautta kulutustottumuksiin. Kulutustottu-
muksien seuraaminen on erittéin tarkedd myos yritysmyynnin osalta, sill& osto-

voimaisten yritysten edellytys on ostovoimaiset kuluttajat. Elintasoon ja kulutus-

kayttaytymiseen tulee vaikuttamaan myds kaavailtu ALV-kannan nostaminen.
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6.3 Operatiiviset haasteet

Yritysmyynnin luonne asettaa omat haasteensa kuluttajamyyntiin tottuneelle Gi-
gantille. Yritysmyynnin peruseroja kuluttajamyyntiin verrrattuna on myyntipro-
sessien pitempi ajallinen kesto. Tamé vaatii kérsvivallisyytta. Koska yritysmyynti
on vield suhteellisen uutta toimintaa, suurena operatiivisena haasteena nahdaan
yritysmyyntiin sopeutumisesta johtuvat paineet. Kaupan tekeminen yrityspuolella
vaatii enemmaén aikaa, jolloin kuluttajamyyntiin suuntautuneelta organisaatiolta
kysytaan karsivéllisyytta. Yritysmyynnissa menestyminen vaatii tiivista yhteistyo-
ta yritysmyynnin seka kuluttajamyynnin kanssa. Yhteisty6 on kuitenkin heikolla
tasolla. Kuluttajamyyjét tulisi saada tietoiseksi paremmin siitd, etta yritysmyyntiin
panostaminen palkitsee koko henkilokuntaa pitemmalld tahtdimell& yritysten kas-

vaneina ostomaarind. Myyjien palkkaus on riippuvainen ostomaarista.

Operatiivisella tasolla haasteena ndhdaan myos kokemuksen puute. Kokematto-
muus ndkyy esimerkiksi rutiinien puuttumisena. Tasta hyvané esimerkkiné voi-
daan pitdd Lahden Gigantin yritysmyyjan tilannetta. Yritysmyyjan toimenkuva on
sekoitus yritysmyyntia seké kuluttajamyyntia. Tyon paéllekkaisyyksista johtuva
ristiriita epaselvyys aiheuttaa vaikeuksia keskittyd kumpaankin osa-alueeseen,
jolloin vaarana on menettd4 tulosta kummaltakin osa-alueelta. Myyjéan sekava
toimenkuva seka aikaresurssien rittamattomyys aiheuttavat esteen vaativan ja ai-
kaavievan tyon suorittamiseksi, joka aiheuttaa kilpailukyvyn seké uskottavuuden

heikkenemista.
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6.4 Ratkaisuehdotukset

Taulukko 6 tarjoaa ratkaisuehdotukset tyon aikaisemmissa vaiheissa esille tullei-
siin ongelmiin. Jotta yritysmyyntia voitaisiin toteuttaa asiakkaiden nakokulmasta
uskottavalla tavalla, pitaa yritysmyyntiin panostaa varaamalla yritysmyyjélle
enemman tybaikaa ja antamalla mahdollisuus keskittya yritysmyyntiin 100 %:sti.
Sekava toimenkuva, jossa yritysmyyjan tehtdvéana on hoitaa seka yritysmyyntia

etta kuluttajamyyntid, vaikeuttaa keskittymista ja tydon menestyksellistd hoitamis-

ta.

Ongelma Ratkaisu

Yritysmyyjéan aikaresurssien riittdméatto- Varataan liséa aikaa yritysmyyntiin. Keskitytaan

myys ja sekava toimenkuva vain olennaiseen.

Kokemattomuus Tehokas tiedon jakaminen yritysmyyntipisteiden
vélilla

Tuotetuntemus Jatkuva koulutus seka aktiivisempi myyjien yhteis-
tyo

Kuluttajasuuntautunut organisaatio Yritysmyynti tutuksi koko henkilokunnalle, kannus-
taminen yritysmyyntiin

Taulukko 6. Ratkaisuehdotukset esille nousseisiin ongelmiin.

Kokemattomuus on ongelma seké koko henkilokunnalle etta yritysmyyjalle. Ko-
kemattomuuden tuomia ongelmia voidaan kuitenkin vélttad jakamalla aktiivisesti
tietoa yritysmyyntipisteiden vélilla toimivista menettelytavoista (onnistuneet
kampanja yms). Tiedon jakamista tulisi tehda nykyista tasoa huomattavasti

enemman, koska yritysmyynti on kaikissa yritysmyyntipisteissa viela uutta.

Tuotetuntemuksen tasoa voidaan parantaa tekemalla yhteisty6td enemman kulutta-
jamyyjien kanssa. Vaativimpien teknisten ominaisuuksien selvittdmiseksi tulee
organisaation henkildstoresursseja hyodyntdmalla muiden myyjien teknisté osaa-

mista.
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Yritysmyyntié vaikeuttaa talla hetkelld kuluttajasuuntautunut myyntiorganisaatio,
joka ndkee yritysmyynnin enemman aikaa vievana kuin kannattavana liiketoimin-
tana. Yritysmyynnin helpottamiseksi tulisi tehdd koko henkilékunta tietoiseksi
yritysmyynnin tavoitteista ja selvittaa syyt siihen miksi sitd tehdaan Gigantissa ja
miksi se on kannattavaa kaikille. Edellamainittua ongelmaa voitaisiin vahentaa

tekemalla yritysasikkaiden oikeanlaisesta palvelusta palkitsevaa.

Taulukossa 7 esitetadn hyodyntdmisehdotukset SWOT-analyysi-vaiheessa esille

nousseisiin mahdollisuuksiin.

Mabhdollisuus Hyodyntamisehdotukset

Tuotteiden kysynta Yritysmyynnin aktiiviset markkinointiviestin-

tatoimenpiteet

Sadstoa tuottavat tuotteet Kyseisten tuotteiden saatavuuden varmista-

minen, kampanjoiden toteutus

Vakaa toimintaymparistd Yritysmyyntiin panostaminen

Vallitseva kilpailutilanne Yritysmyyntiin panostaminen

Taulukko 7. Mahdollisuuksien hyddyntdmisehdotukset.

Tuotteiden kysynta tulisi hyddyntaa aktiivisemmalla markkinointiviestinnalla.
Lisaamalla yritysmyyjan yritysmyyntiin tarkoitettua aikaa, voisi myyja kéyttaa

enemman aikaa uusasiakashankintaan.

Osallistumalla esim. alan messuille ja tekeméllad kohdennettua suoramainontaa
auttaisi varmasti herattdmaan kohderyhman mielenkiintoa tietoisuuden tasoa Gi-
gantin yritysmyyntipalveluista. Edellamainitun yhdistdminen sdast0a tuottavien
laiteratkaisujen mainostamiseen auttaisi hyodyntdmé&éan yritysten halun panostaa
kustannustehokkuuteen. Vakaa toimintaympérist6 seka vallitseva avatunut kilpai-
lutilanne tarjoaa kaikki mahdollisuudet menestyé kodin- ja yrityselektroniikka-
myynnin markkinoilla. Tilanteen hyddyntdminen edellyttad kuitenkin panostamis-

ta johdon tasolta yritysmyynnin resursseihin.
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7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella seké reliabiliteetilla eli luotettavuudella
tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykya selvittaa sitd, mita silla on
tarkoitus selvittdd. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti kérsii tutkijan roolista
tutkimuksessa. Kéytettdessa tutkimusmenelmana osallistuvaa havainnointia, syn-
tyy tutkijalle subjektiivinen kasitys tutkittavasta ilmidstd. Tama johtaa tutkimuk-
sen subjektiivisuteen, jossa tutkijan omat mielipiteet ja asenteet vaikuttavat tutki-
muksen lopputulokseen. Subjektiivisuutta lis&é se, ettd tutkija tyoskentelee yrityk-
sessd, jota tutkimus koskee. On kuitenkin huomattava etté subjektiivisuus on kva-
litatiivisen tutkimuksen yleinen ominaispiirre. Vaikka tutkimuksen validiteetti ja
reliabiliteetti on k&rsinyt tutkijan subjektiivisuudesta, tutkimus onnistuu hyvin

selvittamaan tutkimuksen tavoitteen.

8 JOHTOPAATOKSET

Yritysmyyntia kasittelevén kirjallisuuden pohjalta voidaan todeta yritysmyynnin
eroavan kuluttajamyynnista sillg, ettd B2B-myynti on harkitumpaa, enemman

rationaalisuuteen perustuvaa, vaatii usein enemman aikaa kuin B2C myynti.

Onnistunut yritysmyyntityd edellyttaa yritysmyyjalta korkean tason tuotetunte-
musta sekd myyntitaitojen hallitsemista kiitettavavalla tasolla. Yritysmyynnin
onnistunut totetuttaminen vaati yritysmyyjalta myds ajankéyton kehittynytta hal-
lintaa. Yritysmyyjéan kannalta eduksi katsotaan periksiantamaton asenne ja luon-
teenomainen halu toimia myyntitehtavissa. Yritysmyynnin onnistuminen on kui-
tenkin riippuvainen kyvystd ymmartaa asiakkaan tarpeet. Yritysasiakkaiden tar-
peiden tunnistaminen edellyttdd myyjalta korkean tason sosiaalisia taitoja ja em-
patiakykyd. Yritysmyyjand menestyminen vaatii myos jatkuvaa itsensé kehitta-

mistd ammattitaidon osalta.
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Heikkoudeksi Gigantin yritysmyyntipalvelussa on kuluttajasuuntautunut myynti-
organisaatio, jossa ei viel& taysin ymmarretd tai tunneta yritysmyynnin tavoitteita
sekd mahdollisuuksia. Tiedotuksen lisédminen yritysmyynnin tavoitteista, tarkoi-
tuksista seka hyodyista auttaisi parantamaan yritysmyynnin tasoa koko organisaa-

tiossa.

Gigantti on onnistunut kehittdmaan yritysten tarpeisiin monipuoliset tuote-ja pal-
velukokonaisuudet. Gigantin organisaatiorakenne tarjoaa tarvittavat henkildsto-
voimavarat yritysmyynnin toteuttamiselle. Johtuen yritysmyyjan sekavsta toimen-
kuvasta sekavasta yritysmyyjélle varattu aika ei kuitenkaan riitd onnistuneen yri-

tysmyynnin toteuttamiselle.

Toimintaympériston osalta Paijat-Hame ei aseta esteitd menestymiselle yritys-
myynnissd Lahden Gigantissa. Péijat-Hameen vakaa taloustilanne, yritysten maa-
r4, avautunut kilpailutilanne edesauttavat menestymista Lahden Gigantin yrityus-

myynnin osalta.

Kodintekniikka alalla ei mene hyvin. alan liikevaihto on laskussa ja kannattavuus
on lahelld nollaa. Moni ketju on télla hetkella tappiollinen ja myynnit laskevat.
Edellamainitun seurauksena esimerkiksi veikon kone lopetti toimintansa koko-
naan. Myos Hirvox kévi velkasaneerauksen 1api ja sulki myymaéloita. Tekniset-
ketju hajosi kahtia kun osa liittyi Euronics-ketjuun ja osa jai Tekniset lipun alle.
Musta porssi on véhentanyt kolmessa vuodessa yli 60 myymalaansa alle kymme-
neen. Moni heidan kauppiaista on lopettanut ja vain suurimpien myymaléiden
kohdalla emoyhtié Kesko on ottanut myymalan haltuun. Ainoa menestyja on Gi-

gantti, jonka myynti ja kannattavuus ovat kasvaneet jatkuvasti (Laurila 2012.)
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