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Taman tutkimuksen tarkoituksena oli maaritelld edu- eli koulutussegmentin koko ja rakenne
seka selvittaa tdman segmentin tarpeet ja toimintaresurssit leikkivalinemarkkinoilla toimivalle
Kompan Suomi Oy:n myyntiorganisaatiolle. Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kaytet-
tiin b2b- eli yritysmyynnin, julkisen sektorin hankintojen sek& uusasiakashankinnan teoriaa.
Tutkimus oli luonteeltaan kvalitatiivinen, ja toteutettiin ns. konstruktiivisena tutkimuksena,
jonka tarkoitus on selvittda ja ratkaista todellisia liike-elaman ongelmia. Myds teoriapohja ja
sen sisaistaminen muodostaa osan tutkimusprosessin tavoitelluista tuloksista.

Yritysmarkkinat eroavat jokapaivaisista kuluttajamarkkinoista monin tavoin, joista merkitta-
vimpia ovat esimerkiksi ostotoiminnan johdonmukaisuus: yritysostot ovat usein kuluttajaosto-
ja rationaalisempia, ja vaativat merkittavasti enemman tiedonvaihtoa myyjan ja asiakkaan
valilla. Onnistuakseen yritysmarkkinoilla yrityksen on panostettava seka henkilékohtaiseen
myyntitydhon, ettd tdman myynnin huolelliseen strategiseen suunnitteluun ja organisointiin.
Asiakkuuksien ymmartaminen ja jaottelu on elintérkeaa, jotta rajalliset resurssit osataan koh-
distaa tuottavimpiin asiakkaisiin mahdollisimman suurten massojen sijasta.

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

Tutkimuksen kohderyhmalle kannattaa suunnata markkinointia jolla on erityisesti tiedottamis-
funktio, silla varsinaiset ostopaatdkset eivat valttamatta ole toimijoiden itsensa kasissa joko
heidan omasta valinnastaan tai jonkin ylemman hallinnollisen toimijan paatdksesta. Markki-
noinnin voidaan olettaa pitkalla aikavalilla johtavan myés myynnin kasvuun.

Asiasanat
Uusasiakashankinta, asiakkuudenhallinta, yritysmyynti, yritysasiakkaat, julkinen sektori
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1 Johdanto

Myynti on talouskasvun ja yhteiskunnan toiminnan kannalta elinehto. Voimme ostaa tar-
vitsemiamme tavaroita ja palveluja vain koska joku on katsonut ne tarpeellisiksi ja alkanut
myyda niitd. Samoin kuin myyja palvelee asiakkaiden tarpeita tuottamalla heille heidan
tarvitsemansa tuotteen tai palvelun, palvelevat asiakkaat myyjan tarpeita maksamalla
tuotteesta tai palvelusta rahaa, jota taas tarvitaan liiketoiminnan pyérittamiseen. Molem-

mat osapuolet siis tarvitsevat toisiaan.

Yksittdinen asiakas tarvitsee monia hyvinkin erilaisia tuotteita tai palveluja, mika tarkoittaa
monia hyvinkin erilaisia tuottajia ja palveluntarjoajia. Tuottajat ja myyjat taas tarvitsevat
yleensad mahdollisimman paljon asiakkaita. Markkinoiden tarjonnan monipuolistuessa mo-
net tuottajat ovat kuitenkin valinneet vaihtoehtoisen Idhestymistavan, ja tavoittelevatkin
mahdollisimman suuren yleisdn sijasta mahdollisimman maksukykyista asiakaskuntaa, tai
sellaista asiakaskuntaa, joka eniten hyotyy yrityksen erityisosaamisesta, ja on valmis

maksamaan tasta.

Myyntid ei kuitenkaan kannata harjoittaa itseisarvoisesti niin ettd myydaan mita tahansa,
silla talléin myynti palvelee ainoastaan myyvan organisaation tarpeita, ja niitdkin ainoas-
taan lyhyella tahtaimella. Ei myoskaan ole mielekastd myyda yksittaiselle kuluttajalle pelk-
kia raaka-aineita tai edes kokonaisuuksia, joiden kayttdonotto vaatisi erikoisosaamista.
Myytavien tuotteiden ja palvelujen erikoistuessa ja monipuolistuessa on ilmennyt tarve
pidentaa naiden toimitusketjuja, ja nain ollen myyda tuotteita ja palveluita myods yritykselta
toiselle. Kukin yritys lisdd ketjuun oman panoksensa, ja tuloksena on lopputuote, kon-
struktio, josta asiakas maksaa. Yritysmarkkinoilla maksaja ja tuotteen tai palvelun loppu-
kayttaja eivat valttamatta ole sama henkild, mika on tarkeda huomioida esimerkiksi mark-
kinoinnissa ja tuotteen tai palvelun ominaisuuksissa: loppukayttdjilla voi olla keskenaan
hyvinkin erilaisia vaatimuksia ja tarpeita. Esimerkiksi julkiset laitokset ostavat tavaroita ja
palveluita paaasiassa kansalaisten kayttédén. Kunnat ja valtio ostavat yhd enemman hyo-
dykkeita yksityisilta yrityksilta, ja niiden toiminta noudattaa yha nakyvammin yritystoimin-
nan luonnetta (Jylha & Viitala 2014, 10).

Kompan Suomi Oy markkinoi ja myy lasten leikkivalineitad seka erilaisia maa- ja turva-
alustoja ensisijaisesti ulkokayttéon. Suurimmat asiakkaat ovat kuntia, jotka hallinnoivat
julkisia lahiliikuntapaikkoja seka koulujen ja paivakotien pihoja, seka rakennusliikkeita,
jotka myyvat palveluitaan edelleen esimerkiksi kunnille, yksityisille yrityksille ja taloyhtiil-
le. Asiakaspohjaansa laajentaakseen Kompan haluaa suunnata markkinointia myés suo-
raan loppukayttajille, joista tarkeimpana nahdaan kaikki Suomen koulut ja paivakodit.
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Kuvio 1. Nuorisolle suunnattu kiipeilyvaline Galaxy lzar (Kompan Suomi Oy).

1.1 Kompan Suomi Oy

Kompan Group on tanskalainen, kansainvalisesti toimiva yritys, joka valmistaa ja myy
piha- ja leikkivalineita, kuntoiluvalineitd ulkokayttéon, sisaleikkivalineita seka erilaisia maa-
ja turva-alustoja. Yrityksen perusti vuonna 1970 tanskalainen taiteilija Tom Lindhart Wils
huomattuaan, etta lapset leikkivat mieluummin hanen varikkaiden veistostensa kun yksin-
kertaisten kiipeilytelineiden parissa. Kompan Group toimii Suomessa Kompan Suomi
Oy:na, joka on Kompan Groupin tytaryhtié. Yrityksella on tytaryhtidita kahdessakymme-
nessa eri maassa, mukaan lukien esimerkiksi Kiina, Australia, USA seka useita Euroopan
maita. Taman lisaksi jakelijoita toimii yli 40 muussa maassa kaikilla mantereilla. (Kompan
Group 2014.) Kansainvalisesti Kompan Group on leikkivalinemyynnin markkinajohtaja.
Kunkin maan kansallisen tason toimintayksikdiden koko ja rakenne vaihtelevat maan
markkinoiden koon ja rakenteen mukaan. Koko konsernin palveluksessa on noin 900
tydntekijaa, Suomessa vakituisia tyontekijoitd on yhdeksan. Kompan Group toimii ensisi-
jaisesti B2B- eli business-to-business —markkinoilla. Tarkeimpia asiakkaita ovat kunnat ja
muut julkishallinnon alaiset toimijat seka rakennusliikkeet. Kuluttajamyynti toimii reaktiivi-
sesti: kuluttajille ei tehda aktiivista markkinointia, mutta yksityishenkildiden ja esimerkiksi

taloyhtididen yhteydenottoihin vastataan.

KOM PANT

Kuvio 2. Kompan Groupin kansainvalinen logo, leikkivd ihminen (Kompan Group 2015).

Yrityksen toiminta perustuu kolmen tukipilarin filosofiaan: terveys, oppiminen ja sosiaaliset
taidot. Yrityksen tuotekehitys on kiintedssa yhteydessa naihin tukipilareihin, silla yhdessa
Kompan Play Instituten kanssa Kompan tutkii eri-ikdisten lasten motorista kehitysta, jotta
leikkivalineet tukevat mahdollisimman paljon eri taitojen ja kykyjen kehitysta juuri niille

ominaisimmassa ikavaiheessa. Tuotekehityksen taustalla on esteettisen muotoilun lisaksi
2



siis tutkimustietoa lasten ja nuorten motorisesta ja sosiaalisesta kehityksesta. (Kompan
Suomi Oy 2014.) Suomessa markkinoitavat tuotteet myds valitaan niin, ettd ne tukevat

mahdollisimman kattavasti kansallista opetussuunnitelmaa.

Kompanin visiona on olla "globaali teollisuudenalan johtaja kayttajien terveytta ja oppimis-
ta edistavien leikkivalineiden valmistajana” (Kompan Suomi Oy 2014). Yrityksen keskei-
simmat kilpailuedut ovat kestavyys ja huoltovapaus. Kaytéssa on esimerkiksi HDPE-
suurtiheysmuovi, joka ei tikkuunnu eika tarvitse huoltomaalauksia. Yritys lupaa myo6s
markkinoiden parhaan takuun ja varaosien toimituksen vielda kymmenen vuotta tuotteen
valmistuksen loputtua. (Kompan Suomi Oy 2014.) Markkinoinnissaan Kompan painottaa
tuotteidensa laatua, leikin monipuolisuutta, suunnittelun pohjautumista tutkimustietoon
seka valineiden kokonaistaloudellisuutta esimerkiksi huoltokustannusten alhaisuuteen
perustuen. Listahinnoista annettavat alennukset neuvotellaan tapauskohtaisesti erikseen.
Tuotteet valmistetaan paaasiassa Tshekeissa ja toimitetaan suoraan asiakkaalle, silla

Suomessa ei ole erillistd varastoa. (Parm 15.3.2015.)

Itsevalmistettuja tuoteryhmid ovat esimerkiksi luonnonpuinen Robinia, taaperoiden Mo-
ments ja nuorisollekin sopiva, kiipeilyyn ja oleskeluun keskittyva Galaxy. Tuotteet on jao-
teltu esimerkiksi ikaryhmittain, materiaaleittain tai toiminnallisuuksittain niin, ettd kunkin
asiakkaan vaatimukset ja tarpeet tayttavat vaihtoehdot on helppo koota yhteen yksityis-
kohtaisempaa tarkastelua tai hintavertailua varten. Seka Kompan Group ettd Kompan
Suomi Oy ostavat ja jalleenmyyvat tuotteita myds kolmansilta osapuolilta ympéari maail-

man.

Kompanin markkinointistrategiana voidaan ndhda paaasiassa erilaistamisen eli differoin-
nin strategia, jossa keskitytdan asiakkaan yksildllisiin tarpeisiin ja laatuun vastakohtana
esimerkiksi hinnan ja saatavuuden painottamiselle. Asiakaskunta on maksukykyinen, mut-
ta se pyritdan pitdmaan myos verrattain laajana. Strategiassa voidaan nahda piirteita
myo6s keskittdmisen eli fokusoinnin strategiasta, silla markkinointia pyritdan kohdistamaan
ensisijaisesti maksukykyisimmille asiakkaille. Yritysmarkkinoilla differoinnin tunnuspiirteet
korostuvat kuluttajamarkkinoita vahvemmin, silld kaupankaynti on paasaantdisestikin ta-
pauskohtaista ja ainutlaatuista (Jylha & Viitala 2014, 57). Gronroosin (1998/2014) nelijaot-
telussa strategia painottuu teknisen laadun ja palvelun strategiaan. Strategiaa kasitellaan

tarkemmin luvussa kaksi.

Kaikille Kompan -tuotteille on myonnetty ISO 9001 —laatusertifikaatti ja ISO 14001 —
ymparistosertifikaatti (Kompan Suomi 2014.) Kaikki Kompanin leikkivalineet ovat kansain-

valisten EN 1176/ EN 1177 -turvastandardien mukaisia. Leikkivalineiden standardisointi ja
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turvallisuustestaus tapahtuu paaosin Tanskassa Kompan Groupin toimesta, jolloin kansal-
listen organisaatioiden ei tarvitse erikseen huolehtia valineiden turvallisuudesta lukuun
ottamatta standardien tuntemusta. (Parm 15.3.2015; Urrila 10.6. 2015.)

Kompan Suomi Oy:n myyntiorganisaatio on jarjestetty alueittain: Suomessa toimii viisi
aluemyyntipaallikk6a eli myyjaa, jotka vastaavat kaikista oman alueensa asiakkaista. Myy-
jien kanssa tiiviissa yhteistytssa toimii kaksi back office —tydntekijaa, jotka vastaavat
markkinoinnista ja talousasioista ja avustavat tarjousten laatimisessa ja muussa tausta-
tydssa. Lisaksi tukitoimissa tydskentelee asennuskoordinaattori, joka vastaa yrityksen
tarjoaman asennuspalvelun yksityiskohdista ja sopimuksista. Asennuspalvelut ostetaan
viidelta koulutetulta ja valtuutetulta sopimuskumppanilta, mutta kumppaneiden maaraa on
tavoitteena kasvattaa kysynnan lisdannyttya merkittavasti erityisesti kesaaikaan. Asiakas
voi asentaa tuotteet myds itse, silla tuotteiden mukana toimitetaan asennusohjeet eika

asentajan patevyys vaikuta tuotteiden turvanormituksiin.

1.2 Opinnaytetyon tausta

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Kompan Suomi Oy:n asiakaskunta on jaettu segmentteihin asiakkaan oman toimialan
perusteella. Suurimmat segmentit ovat kunnat, rakennusliikkeet, arkkitehtitoimistot ja va-
paa-ajan yksityisyritykset. Taman lisdksi myynti jaetaan segmentteihin loppukayttajan mu-
kaan, ja naitd segmentteja kasitellaan erillisind kokonaisuuksina. Loppukayttajasegmen-
teista tarkeimpia ovat kuntasegmentti, liikuntasegmentti ja edu- eli koulutussegmentti.
Kuntasegmenttiin kuuluvat ne julkishallinnolliset asiakkaat, joilla ei ole omaa, yksikkdkoh-
taista johtoa. Tallaisia ovat esimerkiksi kunnan hallinnoimat lahiliikuntapaikat ja leikkipuis-
tot. Liikunta- tai urheilusegmentti koostuu mm. yksityisista tai eri rakennusurakoitsijoiden
hallinnoimista liikuntapaikoista. Koulutussegmenttiin ndhdaan kuuluvan kaikki koulutuksel-
liset toimijat, kuten paivakodit, peruskoulut ja lukiot. Loppukayttdjasegmenttien lisdksi yh-
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tena ryhmana voitaisiin pitda yksityisasiakkaita, mutta tdman ryhman osuus toiminnasta

on niin pieni, ettei sitd ole kannattavaa huomioida erillisend segmenttina.

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

Tutkimusmenetelmina kaytetdan Kompan Suomi Oy:n ja Ruotsin Kompan Barnland Ab:n
toimijoiden haastatteluja ja sekundaarisia Iahteita: kirjallisuutta, internet-tietokantoja ja
kansainvalisen Kompan Groupin tietolahteitd koskien sen markkinoita muissa Pohjois-

maissa.

1.4 Tyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksen toisessa ja kolmannessa luvussa on esitelty tutkimuksen viitekehysta ja teo-
riapohjaa, mutta tdman teorian ymmartaminen tulee nahda myods osana tutkimuksen lop-

putulosta. Merkittdvimmat tutkimusta maarittaneet seikat olivat kohdeyrityksen toimiminen
yritysmarkkinoilla seka tutkimuksen varsinainen tarkoitus, uusasiakashankinta. Molemmat
on esitelty omana lukunaan. Teoriaosuuden jalkeen keskitytdan asiakasrekisterin ja tutki-
muksen tekemiseen, tutkimusotteeseen ja tutkittuihin lahteisiin. Tulosten esittely tapahtuu
luvussa viisi, ja tutkimuskysymyksiin vastataan samassa jarjestyksessa kuin ne on esitet-
ty. Luvussa kuusi on pohdittu tulosten kayttokelpoisuutta ja hyotyja seka kehitysehdotuk-

sia.

Hankintayksikdita eli julkisia ostajia ovat useimmiten valtion ja kuntien viranomaiset, kun-
tayhtymat, kuntien liikelaitokset ja muut julkisoikeudelliset laitokset, kuten kuntien omista-
mat osakeyhtidt. Nimitysta kaytetaan silloin, kun tallainen toimija sopii yrityksen tai muun
palveluntarjoajan kanssa hankinnasta, palvelun suorittamisesta tai urakan teettdmisesta
taloudellista korvausta vastaan. (Pekkala & Pohjonen 2014, 21; 81). Hankintayksikkd voi
olla my&s yksityinen toimija, joka saa julkista tukea tai toimii erityisoikeuksien nojalla, ja
tekee tai suunnittelee hankintaa sita tarjoavalta yritykseltd. Hankintayksikko ei siis ole mi-
kd tahansa ostaja, vaan nimenomaan julkisen hallinnon alainen toimija jota velvoittaa

esimerkiksi kilpailulainsaadanto.

Prospektoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten uusien asiakkaiden etsimista ja tunnistamista.
Prospektointia voidaan tehda erilaisilla kriteereilla, esimerkiksi riippuen asiakkaan maksu-
kyvysta tai kiinnostuksen todenn&kdisyydesta. Huolellinen prospektointi vahentaa hukka-

kontakteja ja vahentaa nain resurssien hukkakayttd6a seka edistda kaupan syntymista.
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(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.) Prospektoinnin tavoite on sama kuin myyntiliidin, 16ytaa
asiakas ja luoda asiakassuhde. Myyntiliidilla tai liidilla tarkoitetaan myyntijohtolankaa, el
vihjettd siita, etta yritys tai henkild on kiinnostunut yrityksen palvelusta tai tuotteesta
(Sahlsten 2009). Liidi voi olla esimerkiksi taytetty yhteystietolappu messutapahtumassa tai

yhteydenotto nettisivuilta.

CRM eli customer relationships management —termille on vasta viime vuosina vakiintunut
suomenkielinen ilmaus asiakkuudenhallinta tai asiakkuuksienhallinta, mutta myds termeja
kuten asiakassuhteen johtaminen tai asiakashallinta kuulee kaytettdvan. CRM termina on
moniulotteisempi, ja saattaa kasittda esimerkiksi toimintatapoja tai tietojarjestelmia. Asiak-
kuudenhallinnasta puhuttaessa tarkoitetaan usein erilaisia IT-sovelluksia, joiden avulla
pidetadan kirjaa asiakkaan tiedoista, seurataan tdman kayttaytymista ja ennustetaan tule-
vaa ostokayttaytymista aiempien tietokantojen perusteella. (Dyché 2007, 3-4.) Asiakkuu-
denhallinta voidaan nahda myos jatkuvana oppimisprosessina, jonka tarkoitus on vastata
koko ajan paremmin asiakkuuksien tarpeisiin ja tatd kautta kasvattaa asiakkuuksien koko-
naisarvoa (Jylha & Viitala, 75-80).

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia kasitteita, ja alun perin sen tavoitteet ja
toteutustavat ovatkin poikenneet merkittdvasti nykyisesta kasityksesta. Nykyisin segmen-
toinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja rajausta niin, etta valitun ryh-
man tarpeet pystytdan tyydyttdmaan kilpailijoita paremmin kun ryhman arvostukset ja toi-
mintatavat ovat tiedossa. Segmentti on talléin "asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on
vahintdan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre”. (Bergstrom & Leppanen 2011, 117.)
Segmentin maarittelee myyjayritys: yhteinen ostamiseen liittyva piirre liittyy siis usein os-

tamisprosessiin myyjayrityksen kannalta.

Asiakaspotentiaali on myynnin ja liiketalouden alalla varsin monipuolisesti kdytetty kasite,
jolle ei ole viela syntynyt vakiintunutta maaritelmaa. Asiakaspotentiaalista puhuttaessa
tarkoitetaan useimmiten potentiaalisten asiakkaiden maaraa ja/tai maksukykya seka kiin-
nostusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Kiinnostus asiakaspotentiaalin kasitetta kohtaan on
kasvanut datan analysointiin ja toimenpiteisiin keskittyvan strategisen markkinatutkimuk-
sen syrjayttaessa perinteistad, datan kerddmiseen ja tilanteen toteamiseen keskittyvaa
markkinatutkimusta. (Putto 2014.) Tassa tutkimuksessa asiakaspotentiaali kasitetdan tie-
tyn asiakaskunnan tai -segmentin kiinnostuksena yritystd kohtaan, ja sen toimintamahdol-
lisuuksien seka tarpeiden kartoittamista. Yhtena osatavoitteena on tunnistaa tuottavin

asiakaspotentiaali ja tdman tuottavuuden realisoimiseksi vaadittavat toimenpiteet.



2 B-to-B -myynti

B-to-B- tai B2B- eli business to business-markkinoilla sekad myyjana etté asiakkaana on
yritys. B-to-C- eli kuluttajamarkkinoista nama yritysmarkkinat eroavat esimerkiksi raken-
teeltaan ja toimintamalleiltaan, vaikka perusperiaate on sama: siirtda tavaraa tai palvelua
osapuolelta toiselle rahaa vastaan. B-to-b -markkinoilla myytavaa tuotetta tai palvelua
kaytetdan usein jonkin muun tuotteen tai palvelun tuottamiseen, tai se myydaan eteenpain

muille organisaatioille tai kuluttajille.

B-to-b -myyntiin ndhdaan seka myyjan ettad ostajan nakdkulmasta sisaltyvan enemman
riskeja kuin kuluttajamyyntiin. Sopimukset tehdaan usein ennen kuin varsinaisen tuotteen
valmistusta on edes aloitettu, ja niihin saattaa liittyd huomattava maara toimijoita ja ali-
hankkijoita. Yksi merkittavasti monimutkaista B-to-b —myyntia maarittava seikka on, etta
asiakas ei kaytanndssa pysty tekemaan ostosta ilman myyjan aktiivista toimintaa, silla
yrityksella ei usein ole myyjien lisdksi muita jakelukanavia (Sahlsten 2009). Myyjien roolin
korostuminen taas johtuu siita, ettéd ostot ovat usein rationaalisempia ja harkitumpia kuin
kuluttajamarkkinoilla, ja vaativat nain huomattavasti enemman taustaty6ta seka myyjalta
etta ostajalta (Bergstréom & Leppanen 2011, 114). Kun kuluttajamyynti keskittyy yha voi-
makkaammin mielikuvien ja brandien myymiseen, on b-to-b —hankinnoilla oltava jokin tar-
koitus, kuten tarpeen tyydyttdminen tai ongelmanratkaisu. Mielikuvamyynti toimii myds
yritysmarkkinoilla etenkin silloin, kun yrityksen ostama hyddyke on sellaisenaan loppu-
asiakkaan nakyvilla (esim. palvelu- tai ohjelmistokokonaisuus, leikkivaline), silld myds

yritykset ja yritysostot ovat alisteisia kuluttajien eli loppukayttajien tarpeille ja toiveille.

Taulukko 1. B-to-b —markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin vertailua (mukaillen Ojasalo &
Ojasalo 2010, 25).
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2.1 Organisaatio ostajana

B-to-b —markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista, ja ostajana
toimiikin useimmiten koulutettu ammattiostaja, joka tuntee ostoprosessin ja siihen liittyvat
jannitteet. Henkilékohtainen myyntityd on tarkeaa, silla asiakkaat saattavat haluta hyvinkin
pitkalle raataloityja, yksilollisia ratkaisuja. Td&man saavuttamiseksi on vaihdettava merkit-
tava maara informaatiota, jolloin asiakassuhteen ja molemminpuolisen luottamuksen mer-

kitys korostuu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)

Kasite buying center, jota voidaan kutsua ostopaatdkseen vaikuttavien henkildiden jou-
koksi, liittyy olennaisesti organisaatioiden ostokayttaytymiseen. Tama joukko ei valttamat-
ta ole sama kuin ostavan organisaation mahdollinen muodollinen hankintaosasto, vaan se
koostuu sellaisista organisaation sisalla toimivista tai muutoin siihen liittyvista henkildista,
joiden ajatukset, sanomiset ja toimet vaikuttavat jollan tavalla ostoprosessiin ja sen loppu-
tulokseen: tapahtuuko osto ylipaataan, ja jos, niin mita siihen sisaltyy. Ostoprosessiin vai-
kuttavien henkildiden joukko yleensa vaihtelee ostokerrasta toiseen, mutta tietyt roolit ovat
I6ydettavissa lahes jokaisesta joukosta. Esimerkiksi aloitteentekija, joka voi 16ytya milta
tahansa organisaation tasolta, ndkee ongelman tai mahdollisuuden, joka edellyttda uuden
tuotteen tai palvelun hankkimista. Vaikuttaja tuottaa informaatiota, jota tarvitaan eri tuote-
tai myyjavaihtoehtoja arvioitaessa. Vaikuttaja voi olla tekninen asiantuntija tai vaikka lop-
pukayttaja. Ostajat toimivat yhteyshenkildéna myyvan tahon suuntaan. Heilla voi tapauk-
sesta riippuen olla suuret tai pienet valtuudet neuvotella hankinnan yksityiskohdista. Paa-
toksentekijat kayttavat lopullista valtaa hankintapaatdksen teossa; joskus ostaja ja paa-
toksentekija voivat olla sama henkild, mutta usein lopullisen paatdksen tekee ylempi hen-
kild tai rynma. Kontrolloijat tekevat ja valvovat hankinnan budjettia. Kaikkien naiden kes-
kelld toimivat portinvartijat, joilla on merkittava rooli siina, millaista informaatiota ja kuinka
paljon ostoprosessiin osallistuvat henkilét saavat. Portinvartija voi olla esimerkiksi sihteeri,
joka paattaa, mitka asiat viedaan johtajalle asti, tai joku muussa roolissa toimiva ostopro-
sessiin vaikuttava henkild. Toisaalta samassa roolissa voi toimia myds useampia henkil6i-
ta. Myyjan kannalta tarkeinta on tietda, kuka varsinaiseen paatdkseen vaikuttaa vahvim-
min ostoprosessin kussakin vaiheessa. Keneen tulisi olla yhteydessa eri vaiheissa, minka-
laista tietoa kukakin tarvitsee? (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25, 35-37.) Tasta syysta johtaja
ei aina ole paras mahdollinen kontaktihenkil®, vaikka omaakin usein eniten paatantaval-

taa.
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Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet ostajan ja myyjan nakékulmasta.

Yrityksen ostoprosessin alkupisteena voidaan pitaa tarvetta tai ongelmaa, johon tarvitaan
ratkaisu. Teoriassa ostoprosessi on siis 1ahtoisin asiakkaasta kuten kuluttajamarkkinoilla-
kin, mutta myds myyijalla voi olla merkittdva rooli tdman tarpeen luomisessa tai muotoile-
misessa (Sahlsten 2009; Jaffe 2010). Kuvion 3 ostoprosessia tarkasteltaessa on pidettava
mielessa etta kuviossa esitetyt myyjan ja ostajan vaiheet eivat tapahdu samaan aikaan,
silld prosessin alussa suurin tydmaara on ostajalla, ja vasta keskivaiheilla se siirtyy myy-
jalle. Mahdollisimman tarkan ja edullisen tarjouksen saamiseksi ostajan on ennen tarjouk-
sen pyytamistd esimerkiksi maariteltava tarvitsemansa tuotteet tai palvelut mahdollisim-
man tarkasti (Ojasalo & Ojasalo, 38-39).

Vastakohtana kuluttajamyynnille, jossa myyja ilmoittaa hinnan ja asiakkaalla ei useinkaan
ole siihen vaikutusvaltaa, yritysmyynti perustuu tuotteiden tai palvelujen kokonaisvaltai-
suuden ja hintatason vuoksi usein tarjouskilpailulle. Perusideana on, etta yksi ostaja pyy-
taa tarjouksia useammalta myyjalta (vrt. huutokauppa, jossa myyjia on yksi ja ostajia usei-
ta). Tarjouskilpailu voidaan toteuttaa ns. perinteisesti, eli pyytaa kultakin myyjalta tarjous
erikseen tai esittaa julkinen hankintailmoitus, jolloin kenelld tahansa on vapaus tarjota
pyydettyja tuotteita tai palveluita. Mitd enemman Kilpailijoita, sitd merkittdvampi rooli on

tarjouskilpailulla, jolla ostaja tietysti pyrkii I6ytdamaan itselleen edullisimman vaihtoehdon.
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Voittajan valinnan kriteerit on virallisessa tarjouskilpailussa ilmoitettava jo tarjouspyynnds-
sa ja niiden on liityttdva hankinnan kohteeseen (Pekkala & Pohjonen 2014, 233), mutta
kriteerien soveltaminen ja niiden tayttdmisen arviointi on tapauskohtaista. Kriteerit eivat
kuitenkaan saa olla syrjivia tai antaa ostajalle rajatonta valtaa. Vaikka hinta on usein pai-
notettu kriteeri, hinnaltaan edullisin tarjous ei valttdmatta ole paras. Tasta syysta tarjoajan
on panostettava myds oikeiden ja asiakkaalle edullisimpien tuotteiden tai palveluiden va-
lintaan ja tunnettava yrityksensa tuotevalikoima ja siihen liittyvat mahdollisuudet erinomai-
sesti. Ostajan puolelta varsinaisen arvioinnin tekevat buying centerin jdsenet, minka vuok-
si tdman joukon ja heidan arvojensa tunnistamisella on oikean tarjottavan valinnassa mer-
kittava rooli. Muita valintakriteereita voivat olla esim. monipuolisuus, huoltokustannukset,
toimitusaika tai tuotteiden soveltuminen juuri haluttuun tarkoitukseen (mm. Pekkala &
Pohjonen 2014, 233 Urrila 10.6.2015).

Tarjouskilpailu voi olla myds kdanteinen. Talldin hankintayksikké ilmoittaa ensisijaisesti
hankeensa ylahintarajan, ja etukateen ilmoitettujen kriteereiden mukaan paras tahan hin-
taan tarjottu ratkaisu voittaa. Ns. kdanteisessa huutokaupassa hankintayksikkd maaritte-
lee tarvitsemansa ratkaisun reunaehdot seka mahdollisesti jonkin ylahintarajan, josta tar-
joajat lahtevat pudottamaan hintaa. Kadanteiset huutokaupat kdydaan useimmiten reaa-
liajassa esimerkiksi sahkoisesti. Hankintayksikdsta tai ostajasta riippuen huutokauppa voi
olla avoin, jolloin kaikki tarjoukset ovat nakyvilla ja omaa tarjoustaan on mahdollista korja-
ta, tai salainen, jolloin tarjoajat ovat tietoisia vain oman tarjouksensa suuruudesta (Hutt &
Speh 2010, 46; Urrila 10.6.2015). Kaanteiset huutokaupat ovat yleisimpia rakennus-,
elektroniikka-, autotekniikka ja Id&dkealoilla. K&&nteisen huutokaupan on sanottu alentavan
hankintakustannuksia jopa 20 prosenttia, mutta suuruutta on pidetty myds liioitteluna ja
kulttuurisidonnaisena. Toisaalta tallaisten huutokauppojen on ndhty myds polkevan hinnat
tuottaviakin hintoja alemmas. Kaanteistd huutokauppaa on kritisoitu myés sen persoonat-
tomuudesta seka pitkdaikaisten ja luotettavien asiakas- ja alihankkijasuhteiden aliarvos-
tamisesta. (Hutt & Speh 2010, 46.)

Seka yrityksen voittaessa etta havitessa on tarkeaa arvioida ja tunnistaa ne tekijat, jotka
lopputulokseen johtivat. Esimerkiksi rahtivapaus tai jousto toimitusajassa saattoi olla rat-
kaiseva tekija, joka vaikutti ostopaatdksen taustalla, mutta jota ei eritelty hankintapaatdk-
sessa. Ostaja taas luonnollisesti arvioi kaupan sujuvuutta ja toimittajan tasmallisyytta seka
sita, vastaako tuote tai palvelu tarjottua ja alkuperaista tarvetta. Yritysmyynnissa tata arvi-
ointia ei tee ainoastaan ostaja, vaan my0s ostajan asiakas tai loppukayttaja. Arviointitieto-
ja hyédynnetdan mahdollisten seuraavien hankintojen ja suunnitelmien yhteydessa. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 40).
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2.2 B-to-B -segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia kasitteitd, ja sen Iahtékohtana on asiakkai-
den erilaiset tarpeet, arvostukset ja tavat toimia markkinoilla. Tallainen ostokayttadytyminen
ohjaa kuluttajan tekemia valintoja seka lopullisen tuotteen ettd sen ostopaikan suhteen.
Segmentoinnin on toimittava asiakaslahtdisesti ja kokonaisvaltaisesti: tuotteita ei ainoas-
taan markkinoida segmenteille, vaan koko toiminta ostoprosessista ja asiakaspalvelusta

hinnoitteluun on toteutettava segmenteittain. (Bergstrom & Leppénen 2011, 117.)

Segmentoinnin alkuaikoina kuluttajat jaettiin ryhmiin paasaantdisesti demografisten teki-
joéiden, eli ian, sukupuolen, sosiaaliluokan ja siviilisdddyn mukaan, silla eri ryhmien kulu-
tuksen uskottiin eroavan paaasiassa naiden syiden perusteella. Lisaksi tallaista vaeston-
ryhmittelytietoa oli hyvin saatavilla. Geodemografinen segmentointi toi demografisten teki-
j6iden seuraksi maantieteelliset ryhmittelymuuttujat, kuten asuinpaikan seka paikallisessa
ettd kansainvalisessa mittakaavassa. Havaittiin, etta eri maanosissa asuvat ihmiset miel-
tavat tuotteet itselleen tarpeellisiksi eri tavoin vaikka asiakasprofiili muutoin olisi samankal-
tainen; ymmarrettiin eri kulttuurien merkitys. Paikallisessa mittakaavassa korostuu en-
nemmin asumismuoto ja esimerkiksi haja-asutusalueella ja kaupungissa asuvien erilaiset

tarpeet. (Bergstrdom & Leppanen 2011, 117-118.)

Segmentoinnin yleistyessa huomattiin, ettd demografisten tekijdoiden perusteella muodos-
tetut ryhmat eivat ennusteista huolimatta kayttaytyneetkdan yhtenaisesti. Naiden lisaksi
koettiin tarpeelliseksi ottaa kayttdon uudenlainen jaottelu, joka perustuu kunkin ryhman
ostokayttaytymiseen, esimerkiksi arvoihin ja ostovalmiuteen ja —herkkyyteen. Yksi tdman
segmentointityypin muodoista on tuote-etujen mukainen segmentointi, jossa ryhmia pe-
rustetaan sen mukaan, mita etuja tai padominaisuuksia kukin ryhma tuotteelta tai palvelul-
ta odottaa. Ns. psykograafinen segmentointi yhdistelee demograafisia tekijéita ja psykolo-
gista tutkimusta seka ostokayttaytymispiirteitad. Psykograafinen segmentointi edellyttaa
yritykseltd huomattavasti enemman paneutumista ja vaivannakda, silla ostokayttaytymi-
seen liittyvaa tietoa ei ole samalla tavoin saatavissa kuin yksinkertaisempaa demograafis-
ta dataa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 117-118.)

Yritysmarkkinoiden segmentointi perustuu samoille ideoille, mutta varsinaiset kriteerit
poikkeavat kuluttajamarkkinoista. Demografisia tekijéitd ovat esimerkiksi yrityksen toimiala
ja koko henkil6stdn tai liikevaihdon perusteella, sijainti tai toimipaikkojen maara. Eldman-
tyylitekijoita voivat olla yrityksen arvot tai yritysidea, yrityskulttuuri tai vaikka paatdksente-
koprosessi. Yrityksia voi olla mielekasta segmentoida myds asiakassuhteen perusteella:

ostomaara tai —tiheys, asiakassuhteen kesto tai asiakastyytyvaisyys korostuvat sita
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enemman, mitd monimutkaisempi ostoprosessi on kyseessa. (Bergstrom & Leppanen
2011, 121; Jylha & Viitala 2014.) Kriteereja on siis monenlaisia; yrityksen on tarkeaa ero-
tella ne tekijat, jotka todella selittdvat ostokayttaytymisen eroja eri ryhmien valilla, ja jotka
tuntemalla siihen voidaan vaikuttaa. Segmentointia harvoin toteutetaankaan vain yhden
muuttujan perusteella, vaan usein yhdistelldan useita samaan aikaan vaikuttavia tekijéita
seka kovien ettd pehmeiden muuttujien piiristd. Nain saadaan ostokayttaytymiseltdan
mahdollisimman samankaltaisia ryhmia, joista kullekin voidaan suunnata omanlaistaan

markkinointia ja myyntitoimintaa. (Putto 2014, 11.)

Kaytanndssa sama asiakas voi myés kuulua useaan eri ryhmaan riippuen yrityksen seg-
mentointitekniikoista ja segmentoinnin ajankohdasta. Jokin markkinointikampanja voidaan
esimerkiksi suunnata tietylle toimialalle, toinen suurimmille tai uskollisimmille asiakkaille.
Rajaus merkitsee aina luopumista suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, mutta luo-
pumalla jostain joukosta voidaan niukat resurssit kohdistaa niihin markkinalohkoihin, joi-
den varaan menestys ja tulos on mahdollista rakentaa. Yritys voi toimia tuloksellisesti
olemalla riittdvan hyva” tai "ihan kiva” mahdollisimman monelle, jolloin saadaan aikaan
rittavasti volyymia mahdollisesti laadusta tai muusta ominaisuuksista tinkien. Tuottavim-
man asiakaspotentiaalin saavuttamiseksi on kuitenkin hyédyllisempaa olla "paras” riitta-
van monelle, jotka talléin kokevat tuotteen tai palvelun arvon merkittdvammaksi ja toden-

nakodisesti ostavat saman yrityksen palveluita myés uudelleen. (Putto 2014, 11).

2.3 Myynnin Kilpailustrategia

Liiketoimintastrategia on kuvaus yrityksen suunnasta ja toiminnan periaatteista muuttuvilla
markkinoilla ja toimintaymparistdissa. Strategialla ei ole tarkoitus kuvata vain yrityksen
toimintatapoja, vaan erityisesti niitd keinoja, joilla yritys erottuu Kilpailijoistaan, luo heille
lisdarvoa ja vielapa toimii itse kannattavasti. Strategia maaritellaédn yleensa jo yrityksen
perustamisvaiheessa, mutta sita tulee kehittda jatkuvasti, ja tarpeen tullen sita tulisi olla
mahdollista muuttaa lyhyelldkin aikajanteelld. (Jylha & Viitala 2014, 52.) Toimivaa strate-
giaa maaritellessa tulevaisuuden suunnitelmia ei kannata pohjata vain sille, mitd mennei-
syydessa on tapahtunut, vaan tarkkailla kokonaiskuvaa ja sita, miksi jokin asia tapahtui
niin kuin tapahtui (Putto 2014, 10). Strategian olemassaolo ja tunteminen helpottaa toimin-
taa esimerkiksi tilanteissa, joissa paatoksia on tehtdva nopeasti: strategian myota toimin-
nan tavoitteet ovat selkeat ja paatdkset on helppo pohjata jo olemassa olevaan perustaan;

jokaista paatosta ei siis tarvitse perustella tapauskohtaisesti erikseen.

Ohjenuorana toimimisen lisaksi strategia asettaa myo6s reunaehdot, joiden sisalla kaiken

toiminnan on tapahduttava. Tasta syysta on tarkeaa etta strategia itsessaan sisaltaa yri-
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tyksen keskeiset toimintaperiaatteet ja esimerkiksi arvot. lIman selkeaa, tavoitteellista
strategiaa mika tahansa konventio tai taktiikka térmaa jossain vaiheessa rakenteellisiin
esteisiin joko organisaatiossa tai sen tyontekijoiden ajattelutavassa (Jaffe 2010). Tavoit-
teellinen strategia mahdollistaa resurssien kohdistamisen juuri strategian edellyttamaan
kohteeseen vahemmalla vaivalla ja byrokratialla kuin yksittdinen kampanja tai tutkimus
mahdollistaisi. Yksittaisilla kampanjoilla saatetaan saavuttaa valiaikaista hyotya tai kas-
vua, mutta ilman pohjustavaa strategiaa tulokset jaavat lyhytaikaisiksi (Jaffe 2010). Esi-
merkiksi viestinnan tai asiakaslahtdisyyden tulisi siis olla sisdanrakennettua jo ennen eri-

laisten kampanjoiden jalkauttamista.

Yritysten strategia-ajattelussa vaikuttavat yha monet perinteiset strategiaopit, joista osaa
on ollut tarpeen uudistaa esimerkiksi tietoyhteiskunnan ja median muutoksen edellytta-
mana, mutta osa on havaittu kaytanndssa toimiviksi konstruktioiksi. (Jylha & Viitala 2014,
56.) Yksi naista on Michael Porterin 1980-luvun alussa kehittdma teoria, jonka mukaan
yrityksen kilpailustrategian paavaihtoehdot muotoutuvat sen mukaan, kenelle se tarjoaa
tuotteitaan ja milla se aikoo erottua muista vastaavista toimijoista (kts. taulukko 2). Porte-
rin klassiset perusstrategiat ovat kustannustehokkuus, differointi eli erilaistaminen ja foku-
sointi. Naista selkein kokonaisuus on kustannustehokkuus: yritys pyrkii toimimaan kilpaili-
joitaan kustannustehokkaammin, ja nain ollen tarjoamaan tuotteitaan muita edullisempaan
hintaan. Asiakaspohja on laaja, ja tuotetta tarjotaan kaikille asiakasryhmille. Nain saavute-
taan mahdollisimman suuret markkinat ja ns. mittakaavaetu, jolloin suurten valmistuserien
myota yksikkdkustannukset laskevat. Strategiassa voidaan hyédyntda myos oppimis-
kayraa (learning curve), jolloin yksikkokustannukset alenevat kun opitaan tehokkaampia
tuotantotapoja. Strategian onnistuminen edellyttaa kuitenkin laajaa ja ketteraa jakeluverk-
koa. (Jylha & Viitala 2014, 56-57.)

Taulukko 2. Porterin kilpailustrategiajaottelu (mukaillen Jarvenoja 2013).

Kilpailun laajuus Kilpailuetu

Matala kustannus Tuotteen erilaistaminen

Laaja segmentti Kustannusjohtajuus  Tuotteen erottuminen
(esim. mobiililaitteet)
Kapea segmentti Kustannusfokusointi  Erilaistamisfokusointi

(esim. ohjelmistopal-

velut)
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Kustannustehokkuusstrategiassa paahuomio on hinnalla kilpailemisessa, jolloin toiminta
on erityisen herkkaa tuotantokustannusten muutoksille. Riskind on my6s alhaisempi laatu.
B2b -markkinoilla hinnan ja massojen tavoittelua relevantimpi strategia on raataldinti ja
erilaisiin tarpeisiin vastaaminen. Erilaistaminen eli differoinnin strategian perustana on
nimenomaan laatuun ja asiakkaiden yksildllisiin tarpeisiin panostaminen. Differointiin pe-
rustuvat markkinat ovat pirstaloituneet ja hajanaiset, silla laatua ja hyotyja arvostetaan eri
asiakasryhmissa eri tavoin. Tunnusomaista ovat lisaksi verrattain korkeat hinnat ja lyhyet
valmistussarjat. Massamarkkinoille talla strategialla ei paasta, vaan ideana on nimen-
omaan olla jollakin tapaa ainutlaatuinen ja vastata ennalta valittuihin tarpeisiin. Yritys voi
valita jonkin asiakkaidensa tarkeana pitdman ominaisuuden, ja korostaa sitad suhteessa
kilpailijoihin. Tallainen ominaisuus voi olla esimerkiksi itse tuote (iPhone), toimitusjarjes-
telma (ravintolaruokien kotiinkuljetussovellukset) tai jokin muu tekija. Kustannustehokkuus
on kuitenkin merkittava tekija myds tassa strategiassa, silla tehokkuuden lasku voi sy6da
muiden Kilpailuetujen tuoman hyddyn. Differoinnin onnistumisen kannalta ratkaisevaa on
asiakkaan kokema arvo, johon laatukin keskeisesti liittyy. Laatua tulisikin tutkia ja mitata
ensisijaisesti sen mukaan, mitka ovat asiakkaan odotukset, ja onnistutaanko ne taytta-
maan. (Jylha & Viitala 2014, 57.)

Strategian kannalta on tarkeaa tiedostaa oman asiakaspohjan laajuus: onko tarjooma
kohdistettu laajalle kohderyhmalle, vai vain kapealle segmentille tai yhdelle asiakasryh-
malle. Suurilla markkinoilla ei valttamatta ole kaikille toimijoille tilaa, toisaalta tarvetta on
myds varsin kapeassa markkinaraossa toimiville yrityksille. Keskittdmista eli fokusointia
harjoittaa esimerkiksi yritys, joka myy laivoja tai painokoneita tilauksesta. Tallaisen niche-
yrityksen markkinat ovat hyvin kapeat, mutta se pyrkii hallitsemaan koko markkinoita tar-
joamalla kyseisten asiakkaiden arvostamia erityisetuja. Fokusointi edellyttaa erittain vah-
vaa osaamista omalla alueella sek& erinomaista konetekniikkaa, jotta laadun ensiluokkai-
suus voidaan taata. Nama tekijat myos lisdavat joustavuutta, silla vahvemman tuotannon
myo6ta on helpompi reagoida erikoispyyntdihin ja -tilanteisiin. Fokusoivan yrityksen on
myo6s tunnettava ja osattava ennakoida markkinoita jopa itse asiakkaita paremmin (Jylha
& Viitala 2014, 58). Fokusointia voivat harjoittaa pienyritysten lisdksi isompien yritysten

erityisyksikot.

Christian Grénroosin (1998) esittdma, vahvemmin asiakassuhteisiin pohjautuva jaottelu
koostuu neljasta eri perusvaihtoehdosta, jotka on esitelty alla olevassa taulukossa 3. Talle
jaottelulle on ominaista useiden strategioiden kayttd yhtaaikaisesti, vaikka yksi painottuisi-

kin muita voimakkaammin.
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Taulukko 3. Grénroosin (1998) kilpailustrategiajaottelu.

Teknisen laadun

CHECE

Hintastrategia

Imagostrategia

Palvelustrategia

Idea ja erottuminen

Tuotteen paremmuus kilpailijoihin
nahden

Riskind edun menetys kilpailijoiden
kehittyessa

Edullinen hinta, erikoistarjoukset
Voidaan joutua tinkimaan laadusta tai
oheispalveluista

Voidaan ajoittain kayttdd muiden stra-
tegioiden osana

Keskeista tavaran tai palvelun mieli-
kuva tai viesti, jonka kayttaja antaa it-
sestaan

Mielikuva luodaan mainonnan ja
markkinointiviestinnan avulla
Brandikeskeisyys

Asiakassuhteen lujittaminen kehitta-
malla palveluja

Tehokas silloin, kun kilpailu tuotteilla
on vaikeaa esim. kypsien markkinoi-
den vuoksi

2.3.1 Markkinoiden tuntemus myynnin suunnittelussa

Esimerkkeja

Stockmann,
Mercedes Benz,
Fiskars, Swa-
rowski

lkea, Lidl, Onni-
bus, Ryanair

Nike, Adidas,
Apple, Star-
bucks, Rolex

Puhelin-
operaattorit, tv-
palvelut, ela-
mysravintolat

Toimintaymparistdn ja oman alan markkinoiden tuntemus on esimerkiksi segmentoinnin ja

kilpailuetujen maarittdmisen kannalta elintarkeaa, ja toimii pohjana esimerkiksi yrityksen

liiketoimintastrategiaa laadittaessa. (Jylha & Viitala 2014, 52.) Tuntemuksen lisdamista ja

ymparistdn ymmartamista varten on olemassa tydkaluja, kuten markkina- ja toimiala-

analyyseja seka naiden sovelluksia. Analyysien kayttd tulee mitoittaa yrityksen tarpeiden

mukaan: oikeanlaiset analyysit valitsemalla on mahdollista kohdentaa toimintaa tarkem-

min, haastaa kilpailijoita ja kartoittaa uusia kohderyhmia seka |0ytaa potentiaalisia asiak-

kaita. Analyyseista on eniten hydtya yrityksen perustamisvaiheessa, mutta niitd on hyva

tarkastella my&s liiketoiminnan kehittyessa ja muuttuessa. (Jylha & Viitala 2014, 40; Job-

ber & Lancaster 2012, 57.)

Yleisimpid analyyseja ovat yrityksen nykyisia ja tulevia, positiivisia ja negatiivisia seikkoja

erittelevda SWOT-analyysi sekd PEST-analyysi, jossa tarkastellaan yrityksen poliittista

(political), taloudellista (economical), sosiokulttuurista (sociocultural) ja teknologista (tech-

nological) toimintaymparistda. Yritys voi usein itse vaikuttaa SWOT-analyysissa esiin tul-

leisiin seikkoihin ainakin jollain tasolla, kun taas PEST-analyysin sisaltd on usein sen vai-

kutuspiirin ulkopuolella. Esimerkiksi lainsdadanndn tai turvallisuusmaaraysten muutoksiin

on yksinkertaisesti sopeuduttava, ja toimintaa on muokattava niin etta tallaisiin haasteisiin
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on mahdollista reagoida. Jobberin ja Lancasterin (2012) mukaan muita, myynnin pitkaai-
kaisessa suunnittelussa huomioonotettavia seikkoja ovat esimerkiksi tieto markkinoiden
viimeaikaisesta ja nykyisesta koosta ja kasvusta, analyysi asiakkaiden tarpeista ja osto-
kayttaytymisen trendeista seka kilpailija-analyysi, joka sisaltaa tiedot ainakin vahvuuksista

ja heikkouksista seka arviot tulevista toimista.

Tarvittavaa tietoa yritys saa esimerkiksi tekemallda markkinatutkimusta tai seuraamalla
valmiita |ahteita, kuten tilastoja, uutisia ja tietokantoja. Pienelld markkina-alueella, kuten
Suomessa, my6s empiirinen ja kentalld tehtava havainnointi korostuu. Myyijien rooli sisai-
sessa raportoinnissa onkin merkittdva: huomatuista muutoksista ja trendeista tulisi rapor-
toida myyntiorganisaatiolle sdanndllisin valiajoin. (Ojasalo & Ojasalo 2010; Sahlsten
2009.) Keraamalla eri alueilla toimivilta myyjiltd systemaattisesti tietoa kilpailijoista ja
suuntauksista ja koostamalla ndma yhteen voidaan luoda suhteellisen luotettava kuva
markkinoiden kokonaistilanteesta. Esimerkiksi vahaisilta nayttavat muutokset asiakkaiden
ostokayttaytymisessa tietylla alueella voivat saada hurjatkin mittasuhteet kun huomataan,
ettd sama trendi toistuu joka alueella. Tama taas voi olla yritykselle arvokasta tietoa esi-
merkiksi omaa operatiivista toimintaa tai markkinointia koskien, silla todellisuudessa asi-
akkaalla on vain kaksi syyta vaihtaa aiemmin kayttdmansa palveluntarjoaja uuteen: joko
vanhassa tarjoajassa koetaan olevan jotakin pielessa, tai uuden tuottajan palvelu koetaan

jollain tapaa parempana (Jaffe 2010).

2.3.2 Myyntiorganisaation rakenne

Myyntistrategian oleellinen osa on organisaation rakenteen ja koon maarittely. Myyjat ja
heidan asiakkaaseen kayttamansa aika ja resurssit ovat avainasemassa seka ostajan
asiakaspalvelukokemuksen suhteen etta pitkid asiakassuhteita luotaessa. Usein yritysten
tavoitteet maaritelldadn ylemman johdon taholta koko yritystd koskien, josta ne sitten
johdetaan markkinointi- ja myyntisuunnitelmiin myyntitavoitteiksi. Nama tavoitteet voidaan
kuitenkin saavuttaa organisoimalla myynti usein eri tavoin. Johdon tulisikin miettia myyn-
nin rakennetta ensisijaisesti asiakkaan nakdkulmasta niin, ettd se vastaa asiakkaan tar-
peisiin; asiakkaiden tulisi voida ostaa mita haluavat, milloin haluavat ja parhaina pitdamiaan
kanavia kayttaen. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2014, 140-142).

Yksi liiketaloudellinen teoria on, etta yrityksen tulisi palkata uusia myyijia niin kauan kuin
uusi myyja tuottaa yritykselle enemman tuloja kuin menoja. Kaytanndssa uuden myyjan
"arvon” arvioiminen etukateen on kuitenkin hankalaa: vaikka yksittdisen myyjan tuottama
myynti olisikin helppo tilastoida, myynnin johto on harvoin tietoinen yksittaisten myyijien

aiheuttamista kustannuksista. (Tanner ym. 2014, 143). Organisaation koon maarittami-
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seksi onkin tarkeaa tuntea seka myyijien etta tukitydntekijdiden toimenkuva ja ne proses-
sit, joihin tydaika padasiassa kaytetaan. Myyjien maaraan vaikuttavat luonnollisesti myds

yrityksen tavoitteet ja resurssit sekd ulkoiset tekijat, kuten kilpailutilanne.

Yksi yleisimmista jaotteluista etenkin kansallisilla markkinoilla on alueellinen jako, jossa
kukin myyja toimii omalla maaritellylld maantieteelliselld alueellaan. Nain yksittdinen myyja
ei joudu matkustamaan asiakastapaamisiin ylivoimaisen pitkia matkoja, ja asiakkaan oh-
jaaminen tietylle myyjalle on helppoa asiakkaan toimialueen perusteella. Tarvittavien esi-
miestasojen maara riippuu koko markkina-alueen suuruudesta ja myyjien maarasta.
Haasteena jaottelun kannalta ovat asiakkaat, joiden paatoimipaikka sijaitsee yhdessa
kaupungissa, mutta toiminta ja ostot sijoittuvat ympari maata. Lisaksi kaikkien myyjien
tulee tuntea ja myyda kaikkia yrityksen tuotteita, mika tuotevalikoiman laajentuessa voi
asettaa myyjien ammattitaidolle lilan suuria haasteita ja kostautua asiantuntemuksen va-
henemisena (Jobber & Lancaster 2012, 468). Alueellisen jaon etuna on sen yksinkertai-
suus ja pysyvyys, mutta esimerkiksi Tanner ym. (2014, 146-149) seka Jobber & Lancaster
(2012, 467-470) nostavat esille myds vaihtoehtoisia tapoja organisoida myyntihenkildstda:
tuotteittain, asiakkuuksittain tai toimialoittain. Nama jaot toimivat luonnollisesti vain yrityk-

silla, jotka ovat suhteellisen suuria.

Jaottelu toimialoittain tai asiakkuuksittain on yritysmyynnissa yleisinta, silla eri toimialojen
kanssa toimiminen vaatii myyjilta erilaista asiantuntemusta esimerkiksi lainsdadantéon
littyen. Asiakkuuksien mukainen jako taas on lahelld alueellista jakoa sikali, ettd yksi
asiakas kohtaa aina vain yhden ja saman myyjan ja luo tdman kanssa tietynlaisen asia-
kassuhteen, mitd B2B —myynnissa pidetaan yleisesti avaintekijana (mm. Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 59). Tuotteittain tai tuoteryhmittain jaottelu on mahdollista ja mielekasta silloin
kun eri tuotteiden myynnin vaatima asiantuntemus on todella pitkalle vietya, tuotteet ovat
monimutkaisia ja yksi ostotapahtuma k&sittdd useimmiten vain harvoja erillisia ryhmia.
Ostajan pompottelu myyjalta toiselle ei anna yrityksesta ja sen toiminnasta sujuvaa ja
kontrolloitua kuvaa. Samoin myyjat voivat tehda asiakaskaynteja tai markkinointia toisis-
taan tietamatta, mika saattaa hammentaa asiakasta. (Tanner ym. 2014, 146-148). Vasta-
kohtana maantieteelliselle jaolle tallainen jaottelu lisda yrityksen matkakustannuksia, kun

myyjat matkustavat pidempia matkoja ja samaa reittia saattaa kulkea useampi myyja.

Asiakkuuksiin perustuvassa jaossa asiakkaat jaetaan avainasiakkaisiin, keskisuuriin asi-
akkaisiin ja pieniin asiakkaisiin. Jobberin & Lancasterin (2012, 470) mukaan asiakasryh-
mien jako myyjille taas perustuisi myyjien kokemukseen siten, ettd kokeneimmat ja neu-
vottelutaitoisimmat myyjat hoitaisivat avainasiakkaita, ja pienimmat asiakkaat voitaisiin

jattaa esimerkiksi puhelinmyyntitiimille. Variaationa talle he esittadvat myyjien jakamista
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nykyisten asiakkaiden ja uusasiakashankinnan kesken, jolloin uudet asiakkaat saisivat
varmasti tarvitsemansa tiedot ja huomion. Jaottelun vahvuutena on panostettujen resurs-
sien ja asiakasarvon vastaavuus seka myyjien mahdollisuus kehittda asiantuntemustaan.
(Jobber & Lancaster 2012, 471.) Jako koon mukaan voi perustua myods yksittdisen kaupan
suuruuteen: isot projektit hoidetaan ammattitaitoisimpien myyijien johdolla, mutta pienet

"perustialukset”, esimerkiksi varaosat, ovat puhelintiimin vastuulla.

2.4 Julkisten hankintojen juridiikka

B2b —markkinoilla toimivan yrityksen asiakaskunta voi koostua yritysten ja yhteisdjen li-
saksi myds julkishallinnollisista toimijoista, kuten kunnista tai muista julkisista toimijoista.
Myds julkiset toimijat vaativat palveluilta yhd korkeampaa laatua, mutta samanaikaisesti
niiden on toimittava kustannustietoisesti ja -tehokkaasti. Ulkoistaminen eli palveluiden
osto ulkopuolisilta yrityksiltd on lisdnnyt yhteisty6ta julkisten ja yksityisten toimijoiden valil-

14, ja ndin tuonut myo6s naiden toimintatapoja lahemmas toisiaan.

Valtion ja kuntien viranomaisten sekad muiden hankintayksikéiden on kilpailutettava kaikki
tietyt kynnysarvot ylittadvat hankintansa julkisista hankinnoista sdadetyn lain (348/2007)
mukaisesti. Tavaroiden ja palveluiden kohdalla tdma kynnysarvo on ilman arvonlisdveroa
30 000 euroa, sosiaali- ja terveyspalveluiden seka aikuiskoulutuksen kohdalla 100 000
euroa ja rakennusurakoiden kohdalla 150 000 euroa. Suomen kansalliset kynnysarvot
ovat huomattavasti alhaisempia kuin EU:n maarittelemat vastaavat arvot. (Pekkala & Poh-
jonen 2014, 41.)

Hankintalain perusteella julkiseen tarjouskilpailuun osallistuvan tarjoajan on vastattava
siitd, ettd hanen tarjouksensa on hankintayksikon esittdaman tarjouspyynnén mukainen.
Vaatimus tarjouspyynnén mukaisuudesta on ehdoton: mikali tarjouspyynnéssa esitetdan
vaatimuksia tavaralle tai palvelulle, on tarjouksen taytettdva nama vaatimukset (Tapola
2012, 17), mutta hankintayksikolld on tulkintavaraa siina, milla tavoin vaatimukset katso-
taan taytetyiksi. (Pekkala & Pohjonen 2014, 233). Kuitenkin esimerkiksi tarjoajan tarjouk-
seen liittdmat sopimusehdot, jotka eivat vastaa julkisten hankintojen yleisia sopimusehto-

ja, tekevat tarjouksesta tarjouspyynndon vastaisen.

Tarjous, joka ei ole tarjouspyynndn mukainen, on hankintalain perusteella hylattava tasa-
puolisen ja syrjimattéman kohtelun varmistamiseksi. Jos tarjoajien velvollisuutena on jat-
tda maaraajassa tarjouspyynndén mukainen tarjous, olisi muita tarjoajia syrjivaa, mikali

jonkun tarjoajan tarjous hyvaksyttaisiin viela maaraajan umpeuduttua, tai jos joku tarjoaja

saisi maaraajan jalkeen muokata tarjouspyynnén vastaista tarjoustaan tarjouspyynnoén

19



mukaiseksi. TAma patee tilanteissa, joissa vahintaan yksi tarjoaja on jattanyt tarjouspyyn-
ndén mukaisen tarjouksen, silla tdma osoittaa tarjouspyynnén olleen ymmarrettava. Vaati-
musten tayttamatta jattdminen saattaa nimittain johtua myods tarjouspyynndn epaselvyy-
desta: jos vaatimuksia on esitetty tipoittain eri puolilla tarjouspyyntéaineistoa, voi tarjoajal-
ta jaada jokin merkittdva edellytys huomaamatta ja taten tayttdmatta. Saadakseen mah-
dollisimman monta vaatimukset tayttavaa ja kilpailukykyista tarjousta hankintayksikon
onkin syyta laatia tarjouspyyntd esimerkiksi siten, ettd ehdottomat edellytykset on eritelty
omaksi dokumentikseen. (Tapola 2012, 18.) Toisaalta hankintayksikdn tavoitteena ei aina
valttamatta ole saada mahdollisimman montaa tarjousta, vaan tarjoukset pyydetaan vain
tietyilta toimijoilta. Talléin hankintayksikkd voi ohjailla kilpailutuksen etenemista esittami-
ensd vaatimuksien avulla, silld niillad voi olla merkittava vaikutus toimijoiden kykyyn vastata

pyyntdéon sen mukaisesti.

Hankintayksikkd voi paattaa pyytavansa myos osatarjouksia, jolloin niiden jattamisesta on
annettava tarkat ohjeet. Tarjoaja ei voi esimerkiksi itse paattaa, mista osista se antaa tar-
jouksia, tai mita mitakin osaan kuuluu. Myéskaan eri osien yhdistelmatarjousta ei voida
hyvaksya, mikali sellaista ei ole pyydetty. Esimerkiksi rakennusmarkkinoilla merkittdva osa
tarjouksista on osa- tai vaihtoehtotarjouksia, silld usein hankintayksikélla on olemassa

oleva suunnitelma, jonka pohjalta voidaan tarjota vaihtoehtoinen tuote. (Tapola 2012, 18.)

Hankintayksikdn on arvioitava kaikkia tarjouskilpailussa jatettyja tarjouksia tasapuolisesti
niin, ettd ensisijaisesti arvioidaan tarjoajan soveltuvuus sopimuskumppaniksi (Tapola
2012, 18). Soveltuvuutta arvioidaan paitsi tapauskohtaisesti, myds esimerkiksi yrityksen
taloudellisen tilanteen, velvollisuuksien hoitamisen, kaytettavan tyéehtosopimuksen ja
jopa maineen perusteella (Parm 15.3.2015). Tata varten tilaajan on pyydettava ja tarjo-
ajan toimitettava tilaajalle seuraavat, enintdan kolme kuukautta vanhat selvitykset:

* Selvitys siita, onko yritys merkitty ennakkoperintalain (1118/1996) mukaiseen en-
nakkoperintarekisteriin ja tydnantajarekisteriin seka arvonlisdverolain (1501/1993)
mukaiseen arvonlisaverovelvollisten rekisteriin

* Kaupparekisteriote

* Todistus verojen maksamisesta, verovelkatodistus tai selvitys siita, ettéd verovelkaa
koskeva maksusuunnitelma on tehty.

* Todistukset elakevakuutusten ottamisesta ja eldkevakuutusmaksujen suorittami-
sesta tai selvitys siita, ettd erdantyneita elakevakuutusmaksuja koskeva maksuso-
pimus on tehty

* Selvitys tydhon sovellettavasta tydehtosopimuksesta tai muista keskeisista tyéeh-
doista

* Selvitys tapaturmavakuutuksen jarjestamisesta

(Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista tyévoimaa kaytettdessa
1233/2006.)

20



Hankintalaki on kuitenkin vain menettelytapalaki, eikd se pureudu hankinnan laadukkuu-
teen tai tarkoituksenmukaisuuteen. Monesti tarjouspyynnét on raataldity jo valmiiksi tietyn
toimijan tuotteiden mukaisesti, ja jos vaihtoehtoisille tarjouksille ei ole annettu mahdolli-
suutta, ei muilla toimijoilla kdytdnnéssa ole mahdollisuutta noudattaa tarjouspyyntda eika

nain ollen osallistua tarjouskilpailuun. (Urrila 10.6.2015; Tapola 2012.)

Julkiset toimijat huomioivat ostoissaan viela yksityisyrityksia voimakkaammin erilaiset
hankintojen sisdltdon liittyvat lait ja standardit. Suomen leikkikenttid koskee kuluttajaturval-
lisuuslaki (920/2011), jonka mukaan leikkikentista ja niiden laitteista ei saa aiheutua vaa-
raa kayttajalle. (Bonnor 17.6.2015.) Lisaksi leikkivalineiden on taytettava EU -
turvallisuusstandardit EN1176/EN1177. Leikkikenttien ja valineiden turvallisuutta valvoo
Suomessa Turvallisuus- ja kemikaalivirasto Tukes, mutta vastuu yksittaisen leikkikentan
turvallisuudesta on yllapitajalla. Erilaisten sdaddsten maara on kasvanut, silla leikkivali-
neet ovat monipuolistuneet ja uudet tekniset ratkaisut edellyttadvat uudenlaisia normeja.
Osa kunnista tulkitsee maarayksia kuitenkin turhankin tiukasti, ja havittda vanhoja laitteita
turvallisuusriskien pelossa. Vanhoja leikkivalineita ei kuitenkaan ole tarpeen uusia aina
uusien saadosten tai standardien mukaisiksi, vaan niitd voidaan kayttda normaalin kayt-
téian loppuun. Lisaksi esimerkiksi turva-alustoihin liittyvid maarayksia on ollut jo pitkaan,
mutta leikkikenttien monipuolistuessa ja kasvaessa néaihin vaatimuksiin on alettu kiinnittada

aiempaa enemman huomiota. (Bonnor 17.6.2015; Urrila 10.6.2015.)
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3 Uusasiakashankinta

Bainesin, Fillin & Pagen (2013) mukaan markkinaosuutta olemassa olevilla markkinoilla
voidaan kasvattaa kolmella tavalla: kasvattamalla myyntia nykyisille asiakkaille, houkutte-
lemalla kilpailijoiden asiakkaita omiksi asiakkaiksi, tai luomalla kysyntaa sellaisten asiak-
kaiden joukkoon, jotka eivat ole vield koskaan ostaneet kyseista tuotetta tai palvelua, mut-
ta ovat nykyisten asiakkaiden kaltaisia. Yksi merkittdva uusasiakashankinnan keino on
laajentaa tarjoomaa ja nain ollen kohdata erilaisten ja laajemman asiakasjoukon tarpeet.
Talla tavoin kysyntdaa on mahdollista luoda myds sellaisten asiakkaiden keskuudessa,
jotka aiemmin eivat ole olleet kiinnostuneita yrityksen palvelusta. (Bergrstrom & Leppanen
2013.)

3.1 Asiakkuus

Asiakasta pidetaan perinteisesti synonyymina ostajalle, mutta todellisuudessa asiakkuus
syntyy mahdollisesti kauankin ennen varsinaista ostotapahtumaa, eika yksittdinen osto
automaattisesti johda pidempiaikaiseen asiakkuuteen. Asiakaslahtdisyys ja asiakkuuksien
korostaminen merkitsee asioiden tarkastelua nimenomaan asiakkaiden nakdkulmasta ja
pyrkimysta pitkadkestoisten asiakassuhteiden luomiseen. Yritys, jolla on paras suhde asi-
akkaisiinsa, pystyy parhaiten ennustamaan asiakkaidensa tarpeita ja ostokayttaytymista.
(Mantyneva 2003.) Asiakkuuden asteeseen ja vakauteen vaikuttaa asiakkuuden vaihe sen
elinkaarella. Seka myynnissa ettd asiakkuudenhallinnassa pyritddn luomaan mahdolli-
simman pitkaaikaisia asiakkuuksia, silla vuosia kestanyt asiakassuhde on kestavampi kuin
uusi ja asiakkuuden arvo kasvaa asiakassuhteen keston myéta. (Mantyneva 2003, 16-17.)

Elinkaari voidaan jakaa eri vaiheisiin, joista tarkeimmat esitellddn seuraavassa alaluvussa.

Asiakkuudenhallinnassa on kyse asiakaslahtdisesta ajattelutavasta: kun vielda muutama
vuosikymmen sitten kaupanteko tarkoitti mahdollisimman paljon myytyja tuotteita tai pal-
veluita piittaamatta siitd, kuka niita osti, on nykyinen elamysyhteiskunta keskittynyt kuun-
telemaan asiakkaita ja tuottamaan tavaroita ja palveluita nimenomaan heidan tarpeisiinsa.
Perimmainen tarkoitus on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa silla, ettd han kayttaa juuri tietyn
yrityksen palveluita, ja ndin varmistaa yhteistydn jatkuvuus. (Dyché 2007, 3-4; Mantyneva
2003, 11.) Nykyisilla globaaleilla markkinoilla yritysten on panostettava tdhan lisdarvoon
yha kovemmin, silld esimerkiksi internet ja verkkokauppa ovat muuttaneet asiakkuuden
kasitetta ja siihen liittyvia toimintatapoja perustavanlaatuisesti. Kun aiemmin yritysten oli
kauppaa tehddkseen ldhestyttdva asiakasta, voi asiakas nyt etsia internetistd yrityksen,
joka tayttda hanen tarpeensa ja tarvittaessa viela vertailla eri yritysten tarjoamia palveluja.

Tama on johtanut yha suuremmassa maarin seka tuotteiden etta palvelujen lapinakyvyy-
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teen, silla kaikille asiakkaille hinta ei ole tarkeinta, vaan he haluavat ostopaatokselleen
myo6s muunlaisia perusteita. Yritysmarkkinoilla myds henkilokohtaisempi ja raataléidympi
sisaltd on lisdantynyt molemminpuolisen kommunikaation helpottuessa. (Dyché 2007, 10-
11.) Yrityksille markkinoivan yrityksen on lisaksi tunnettava myoés se prosessi, jolla mark-
kinoijan asiakas luo lisdarvoa omille asiakkailleen, silla loppuasiakkaan arvo tuotetaan
sekd markkinoijan etté asiakkaan yhteistydéna. Kaytannodssa tama voi tarkoittaa oman asi-
akkaan ohella myds loppukayttajan arvojen ja tavoitteiden syvallistad tuntemista. Tama
taas edellyttdd myyjayrityksen ja asiakkaan kesken viela voimakkaampaa viestintaa ja

vuorovaikutusta myds henkilékohtaisella tasolla. (Isohookana 2007, 45.)

Erityisesti yritysmarkkinoilla kaikki asiakkuuksia ei kannata ndhda samanarvoisina, vaan
joistakin asiakkaista muodostuu tarkedmpiad avainasiakkaita. Key Account Management
eli KAM on johdonmukainen lahestymistapa, jolla naitd asiakkuuksia johdetaan ja jolla

niihin kohdistetaan resursseja muita asiakkaita tehokkaammin. (Ojasalo & Ojasalo 2010,

144.) KAM-asiakkaiden katsotaan siis olevan yrityksen tuottavin asiakaspotentiaali.

Ryhma, jossa

y
arvioitu

Ryhma3, joka ei taloudellinen
ole sitoutunut potentiaali on

Ryhma, jonka kilpailijoihimme suuri
silmissa voimme
Ryhma, jonka olla uskottava

T rahallinen arvo tarjoaja

Ryhmé onIa on on relevantti
yhtenevaiset

kayttaytymis-

motiivit

Kuvio 4. Millainen on tuottavin asiakaspotentiaali? (mukaillen Putto 2014).

Tuottavin asiakaspotentiaali ei I0ydy perinteisten segmentointimallien avulla, vaan sen
rajaamiseksi on pyrittdva asettumaan asiakkaan asemaan eli tiedostettava, etta asiakas
arvioi yritysta ja sen tuotteita omilla kriteereilldan ja asteikollaan sekd omien kokemusten-
sa ja tietojensa pohjalta. (Jylha & Viitala 2014, 75.) Talle asiakasryhmalle yritys nayttaytyy
siis uskottavana toimijana, jonka kanssa on helppo tehda yhteisty6ta (Putto 2014). Tasta
syystd omaa toimintaa tulisi arvioida esimerkiksi seuraavin kysymyksin (mukaillen Jylha &
Viitala 2014, 75):

* Onko meidan kanssamme helppo toimia? Saako asiakas meilta tarvittavat tiedot ja
valineet?

* Pidetaanko tehdyt lupaukset, taytetdankd asetetut standardit?

* Kuuntelemmeko asiakkaita, miten reagoimme palautteeseen?
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* Toimiiko sisdinen yhteisty6? Ovatko kaikki sitoutuneita huolehtimaan asiakkaan
tyytyvaisyydesta?

Jos oma toiminta todetaan asiakkaan kannalta moitteettomaksi, on seuraava askel var-
mistaa, ettei asiakas ole sitoutunut kilpailijoihin tai muihin toimijoihin, jotka saattaisivat
aiheuttaa ristiriitoja tai hankaluuksia. Silla on siis itselladn vapaa paatantavalta omista
asioistaan. Lisaksi asiakasryhmalld ndhdaan olevan riittdvasti maksukykya, jotta sen pal-
veleminen myds yksildllisesti on taloudellisesti kannattavaa. (Jylha & Viitala 2014, 75-80;
Putto 2014.)

3.2 Asiakashankintaprosessi

Uusasiakashankinta onnistuu todennakdisimmin, jos se ndhdaan selkeasti omana koko-
naisuutenaan ja sille ollaan valmiita kohdistamaan resursseja. Hankintaprosessin olemus
ja toimenpiteet sen lapiviemiseksi onnistuneesti riippuvat yrityksen koosta ja toiminnasta,
eikd mikaan prosessi siis sellaisenaan sovi jokaiseen organisaatioon. Tassa on esitelty
yhdenlainen prosessi, jonka tavoitteet ja toteutus on Iahella kohdeyrityksen toimintamah-

dollisuuksia ja periaatteita.

*Mielenkiinnon
herattdminen molempiin
suuntiin

*Potentiaaliset
VS. ei-
potentiaaliset

+Pitkajanteisen ja
henkilokohtaisen
asiakassuhteen
luominen

*Henkildkohtainen
myyntitapaaminen

+Syyt onnistumiselle tai
epaonnistumiselle

Kuvio 5. Uusasiakashankinnan prosessi vaiheittain.
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Ennen prosessin aloittamista yritys voi tehda prospektointia, eli potentiaalisten asiakkai-
den kartoitusta. Tallaisen uusasiakashankintaprosessin tavoitteena on luoda alusta alkaen
sellaisia asiakaskontakteja, jotka ovat potentiaalisia ostajia ja valmiita myynnin yhteyden-
ottoa varten. Nain estetaan tehottomien tai muutoin sopimattomien kontaktien paasy
myyntiprosessiin viemaan myyijien arvokasta aikaa. Prosessi saattaa kestaa viikoista

useisiin kuukausiin esimerkiksi asiakkaasta tai ostoprosessin vaiheesta riippuen.

Ensimmainen vaihe on uusasiakaskontaktien eli liildien tuottaminen. Ensin valitaan jokin
tietty asiakasryhma, minka jalkeen tata ryhmaa tarkastellaan l8hemmin ja rajataan mie-
lenkiinto koskemaan joko koko ryhmaa tai jotakin sen osaa. Kohderyhman maarittelyn
lisdksi tdssa kohti on heratettdva mielenkiinto myds toiseen suuntaan, eli saamaan valittu
ryhma kiinnostumaan myyjayrityksesta ja sen tarjoomasta. (Sahlsten 2009.) Tapoja ja
kanavia liidien tuottamiseksi on monenlaisia, joista b2b-markkinoilla tarkeimpia ovat suo-

ramarkkinointi, tapahtumamarkkinointi ja esimerkiksi digitaalinen mainonta.

Seuraava, erittain tarkea vaihe on asiakaskontaktien validointi eli niiden luokittelu potenti-
aalisiksi tai ei-potentiaalisiksi. Luokittelua voidaan tehdad myds muunlaisin tai tarkemmin
perustein esimerkiksi sen mukaan, missa vaiheessa asiakkaat ovat ostoprosessissaan tai
millaisista tuotteista he ovat kiinnostuneet. Validointiin tulee kayttda ennaltamaariteltyja
kriteereitd, mutta usein sitd tdydennetdan henkildkohtaisella kontaktilla esim. puhelimitse.
Tyypillisimpia virheitd uusasiakashankinnassa on validoinnin ohittaminen: pyritdan vain
tuottamaan mahdollisimman suuria maaria liideja laadusta valittdmatta, tai tuputetaan
tuotetta kaikille asiakasta muistuttaville. (Sahlsten 2009.) Suurin osa tuotetuista liideista
todennékdisesti todetaan yritykselle sopimattomiksi, eika niihin nain tule kaytettyd enem-

paa resursseja.

Myds Sahlsten (2009) pitdd henkilékohtaisten ja pitkajannitteisten asiakaskontaktien vaa-
limista yhtena b2b-myynnin kivijalkana, ja korostaa sen merkitysta erityisesti uusasia-
kashankintaprosessissa. Tassa vaiheessa tavoite on yllapitda merkityksellista ja johdon-
mukaista dialogia potentiaalisen asiakkaan kanssa ja samalla luoda mahdollisimman edul-
linen kuva myyjayrityksen tarjoomasta ja asiantuntemuksesta. (Sahlsten 2009.) Kontak-
tointia voidaan tehda puhelimitse ja sahkopostilla, mutta lyhytkin henkilokohtainen tapaa-
minen on usein tehokkaampi keino (Isohookana 2007, 134). Kontaktin vaalimisessa on
oma lahestyminen muotoiltava niin, ettd myds asiakas haluaa yllapitda suhdettaan myy-
jayritykseen: on seka oltava etta osoitettava mielenkiintoa, mutta jatkuva séhkdpostitulva

tai peraansoittelu saa kenet tahansa peradantymaan.
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Viimeistaan neljannessa vaiheessa — asiakaskontaktien siirtyessa myynnille — on henkil6-
kohtainen myyntitapaaminen jo valttdméatén molemminpuolisen luottamuksen stabilisoimi-
seksi (esim. Hutt & Speh 2010, 94; Sahlsten 2009). Taman vaiheen merkitys vaihtelee
myyjaorganisaatiosta, asiakkaan koosta sekd aiempien vaiheiden toteutuksesta riippuen.
Suuremmissa organisaatioissa asiakastapaaminen sovitaan kenttdmyyjalle, mutta Sahs-
tenin (2009) mukaan pienemmissa organisaatioissa ja pienempien asiakkaiden kohdalla
koko kontakti voi olla vain puhelinmyyntitiimin vastuulla, jolloin tdssé vaiheessa tiimille

toimitetaan asiakkaan yhteys- ja historiatiedot.

100:n
hengen
kohderyhma

1 kauppa

Kuvio 6. Myynnin suppilo (mukaillen Sahlsten 2009).

On tarkeaa, ettei prosessia lopeteta heti asiakaskontaktin vakiinnuttua tai paadyttya osto-
tapahtumaan, silla aiemmista vaiheista voi ottaa oppia seuraavaan prosessiin. Viides,
takaisinkytkentd myynniltd markkinoinnille —vaihe tarkoittaa mm. sita, ettd myynti raportoi
taustaorganisaatiolle tai markkinoinnille, mita asiakaskontakteille on tapahtunut siirron
jalkeen: onko niita tydstetty, onko niista tullut kauppoja ja mikali ei, miksi kaupat havittiin.
Tassa kohti on myds hyva arvioida validointiprosessin onnistumista: mikali kontaktien jou-
kossa on viela ollut yritykselle sopimattomia tai selkeasti ei-potentiaalisia asiakkaita, vali-
dointiprosessia tai -kriteereita on syyta tarkistaa. (Sahlsten 2009.) Kriteerien suhteen ei
kuitenkaan tule olla turhan tiukka, silla tallaisen asiakastyén prosessi toimii usein kuin
kuvion 6 suppilo: kohderyhman potentiaalisista asiakkaista joka tapauksessa vain osa
todella ostaa jotakin (Jylha & Viitala 2014, 77). Siind mielessa prosessi on jatkuva, etta

myynnin onnistumista on seurattava jokaisen kaupan, onnistuneen tai epadonnistuneen,
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kohdalla. Jokaista asiakassuhdetta on yllapidettava ja huollettava myds silloin, kun varsi-
nainen kaupankaynti ei ole ajankohtaista. (Isohookana 2007, 133; Ojasalo & Ojasalo
2010, 141-142; Sahlsten 2009.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan kaikki niita yrityksen toimenpiteita, jotka tahtaavat joko
suoraan tai valillisesti yrityksen myynnin kasvattamiseen, ja joilla on jokin vastaanottaja.
Markkinointiviestinnan avulla yritys luo asiakkailleen mielikuvia ja jopa tarpeita, mutta
myos tiedottaa tarjoamistaan ratkaisusta. Moderneilla markkinoilla brandi voi helposti olla
jopa itse tuotetta tarkeampi, ja "brandi” luodaan nimenomaan markkinointiviestinnan kei-
noin. Hyvaa viestintaa ja hyvaa tuotetta on yha vaikeampi erottaa toisistaan. Markkinointi,
samoin kuin viestintd ylipaataan, nahdaan kuitenkin yha tukitoimena, jonka tehtava on
edistda varsinaista toimintaa. Viestintaa ja mielikuvien luontia tapahtuu kuitenkin jokaises-
sa asiakastapaamisessa ja -kohtaamisessa, ja naiden hetkittaisten viestintatilaisuuksien
merkitys voi olla asiakkaalle jopa suurempi kuin harkitusti lahetetyt massasanomat. Oike-
an sanoman lapiviemiseksi on tarkea tiedostaa viestinnan lapitunkevuus kaikessa yritys-

toiminnassa. (Vierula 2014, 23.)

Kuten muukin suunnittelutoiminta, markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka
alkaa nykytilan analysoinnista, jatkuu yrityksen viestintastrategian mukaisella suunnittelul-
la ja toteutuksella ja paattyy tulosten seurantaan. Seurannasta saatu tieto toimii pohjana
seuraavaan nykytilan analyysiin, jolloin prosessi jatkuu katkeamattomana. (Isohookana
2007, 94.) Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun neljd peruselementtid ovat ta-
voite, kohderyhmat, kanavat ja keinot sekd sanoma. Tavoitteena voi olla puhtaasti tiedon
jakaminen esimerkiksi uusista tarjoustuotteista, mutta usein markkinointiviestit rakenne-
taan niin etta niissa on seka tiedottamisen ettd imagomarkkinoinnin aspekti, jolla pyritaan

vaikuttamaan mielikuviin, asenteisiin ja lopulta toimintaan.

Tavoite voidaan maaritelld myoés kohderyhmien eli vastaanottajien kautta. Uusasia-
kashankintakampanjan tavoite on seka tiedottaa etta luoda mielikuvia yrityksestad mahdol-
lisena uutena yhteistydkumppanina, joten tavoitteiden ja niiden nakymisen viestissa tulisi
olla tasapainossa. (Isohookana 2007, 96.) Uusasiakashankinnassa ollaan sikali tuntemat-
tomalla maaperalla, etta yrityksen brandi on naille uusille asiakkaille vieras, eika yritys-
kaan valttamatta tunne tdman ryhman tapaa kayttaa kielta tai viestia. Tasta syysta erityi-
sen tarkeda on sanomavirran hallinta. Tama tarkoittaa, etta riippumatta siitd missa kana-
vassa kohdeyleisd yrityksen, sen tuotteen tai sanoman kohtaa, sanoman on aina oltava

samanhenkinen ja —sisaltdinen. (Vierula 2014, 62.)
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Markkinointiviestinta jaotellaan perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, joita ovat henkild-
kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen.
Naista erilldadn mainitaan usein verkko- ja mobiiliviestinta, joka voi sisaltya jokaiseen osa-
alueeseen, mutta vaatii muusta jaottelusta poikkeavaa erityisosaamista. (Isohookana
2007, 65.) Yritysmarkkinoinnissa tietyt osa-alueet ja niihin liittyvat keinot korostuvat eri
tavoin kuin massoille suunnatussa kuluttajamarkkinoinnissa. Seuraavassa on tarkasteltu
hieman niitd markkinointiviestinnan keinoja, jotka korostuvat nimenomaan uusasia-

kashankinnassa B2B —markkinoilla.

3.3.1 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla tuotetta tai palvelua
markkinoidaan suoraan yksittaiselle loppukayttajalle, tai b2b-myynnissa oston tekevalle
yritykselle. Suoramarkkinointi on markkinointikanavista henkildkohtaisin, ja sen tavoittee-
na onkin luoda valitdn yhteys markkinoijan ja kohderyhman valille. (Isohookana 2007,
156.) Sosiaalinen media, verkkokauppamyynti ja erilaiset kanta-asiakasjarjestelméat ovat
lisdnneet suoramarkkinoinnin mahdollisuuksia, silla yksittaisesta kayttajasta on saatavilla
yha yksityiskohtaisempaa tietoa, ja markkinointia on mahdollista kohdistaa juuri hdnen
kayttamiinsa kanaviin (Jylhd & Viitala 2014). Suoramarkkinoinnin edellytyksia ovat tieto-
tekniset jarjestelmat, jotka mahdollistavat henkildkohtaiset kontaktit seka ajantasaiset tie-
dot kohderyhmista esimerkiksi yrityksen yllapitdmassa asiakasrekisterissa (Isohookana
2007, 157).Yksityishenkil6iden tietojen tallentamista asiakasrekistereihin sdatelee henkilo-

tietolaki, mutta yritystietoja on mahdollista keratd vapaammin (Henkiltietolaki 523/1999).

Suoramarkkinoinnin yksinkertaisin keino on suoramainonta, jolla tarkoitetaan itsenaisten
mainosten toimittamista etukateen valikoidulle kohderyhmalle tavoitteena ostotapahtuma
tai muun palautteen saaminen. Palaute voi olla mainonnan tavoitteesta riippuen esimer-
kiksi tilaus tai yhteydenotto, messukaynti tai yha yleisemmin vierailu yrityksen internetsi-
vuilla. Suoramainontaa kaytetaan usein tukemassa muuta markkinointia, kuten televisio-
mainontaa tai messuesiintymisid. Kohdistamattomasta massamarkkinoinnista suora-
mainonta eroaa osoitteellisuudellaan: asiakasrekistereitd hyddynnetdan ja kohderyhman
tarpeet tunnetaan tarkemmin. (Isohookana 2007, 158-161.) Yritysmarkkinoinnissa suora-
mainonta antaa mahdollisuuden I&hestya eri kohderyhmia hyvinkin tarkasti raataloidyin eri
sanomin. Kohderyhmat ovat usein maarallisesti pienempia kuin kuluttajamarkkinoinnissa,

minka vuoksi on tarkeaa miettia kunkin raataléidyn viestin hyétysuhdetta.
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Paras hydtysuhde on sdhkdpostimainonnalla, silld 1ahetyskulut ovat kdytdnnbssa olemat-
tomat. Lisaksi sdhkdpostimainonnan etuja ovat sen reaaliaikaisuus seka useiden massa-
I&hetysohjelmien mahdollistamat valittdmat raportit. (Isohookana 2007, 264.) Toisaalta
kanava on yleistynyt jopa liiaksi, ja suuri osa sahképostimainonnasta paatyy roskapostiin
tai poistetaan avaamattomina. Uutiskirjeesta ja kohderyhmasta riippuen hyvaksi avaus-
prosentiksi ndhdaan noin 15-25. Kirjetta klikanneiden maara, CTR (click through rate) on
viela paljon pienempi. Sdhkoépostimainonnan CTR on tyypillisesti noin prosentin luokkaa,
mutta huolellisesti kohdistetussa hakusanamarkkinoinnissa voidaan paasta jopa viiteen
prosenttiin. Mahdollisimman suurten klikkausprosenttien saavuttamiseksi viestin sanoman
lisdksi tarkeda on sen ajoitus. Optimaalitilanteessa avaaja on virkea, hanella on aikaa
tutustua sanomaan ja sen lahettajaan, ja sanoma on avaajan tarpeiden kannalta ajankoh-
tainen. (Eppert 2015.) Tarkein yksittdinen osio on viestin otsikko, jonka tulisi vastata nai-
hin tarpeisiin ja ndin herattda avaajan mielenkiinto. Tehokkaassa séhkdisessa viestissa on
paljon kuvia, ja sen sanomasta saa kasityksen yhdella vilkaisulla. Tarkempia tietoja etsivat
voidaan linkein ohjata yrityksen nettisivuille ja nain lisdtd vuorovaikutusta lahettdjan ja
vastaanottajan valille (Hutt & Speh 2010, 318).

3.3.2 Henkilokohtainen myynti

Toinen yritysmarkkinoinnissa huomattavasti kaytettava keino on henkildkohtainen myynti,
jossa avainasemassa ovat yksittaiset myyntihenkilét. Henkilokohtainen myynti on ainoa
markkinointiviestinnan keino, joka kayttdad kanavanaan henkildkohtaista vaikuttamista;
myo6s asiakaspalvelu voidaan nahda tallaisena kanavana, mutta sita kaytetddn useimmi-
ten vasta ostotapahtuman yhteydessa tai ongelmatapauksissa. Yritysmyynnissa henkil6-
kohtaista myyntia kaytetdan kuluttajamyyntia enemman ja joustavammin, silla hinnat maa-
raytyvat usein tapauskohtaisesti ja tilausyksikét voivat olla hyvinkin yksildllisia. (Isohooka-
na 2007, 135.)

Yksittdisen kaupan voi joissain tapauksissa saada aikaan varsin vahaisellakin panostuk-
sella, mutta jatkuvan asiakassuhteen luomiseksi myyjan on ymmarrettava perusteellisesti
ostajaorganisaation ja erityisesti ostavan henkildn tavoitteet seka ostotapahtuman rooli
koko ostajaorganisaation toiminnassa (Hutt & Speh 2010, 38.) Ostopaatdksen tekijaan voi
kohdistua useilta tahoilta odotuksia, jotka eivat valttamatta kohtaa. Edullisin tuote ei valt-
tdmatta vastaa laatuvaatimuksia, eikd parhainkaan tuote kelpaa jos sen toimitus mydhas-
tyy viikolla. Tasta syysta jokainen myyntitapaaminen on henkildkohtaisella tasolla erilai-
nen, ja jokaiseen tapaamiseen on syyta valmistautua huolellisesti omana kokonaisuute-

naan.
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Myynti ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan pitkan tahtaimen asiakassuhdetoimintaa (Iso-
hookana 2007, 133). Myyja on voinut luoda asiakaskontaktin ja jarjestaa useitakin tapaa-
misia ennen ensimmaistakaan sovittua kauppaa. Myyja tuo myyntitilanteeseen itsensa
lisdksi myo6s tuotteensa ja yrityksensa, ja asiakkaalle nama nayttaytyvat usein yhtena ko-
konaisuutena. Tilanteessa vaikuttavat siis myds muut markkinointiviestinnan osa-alueet,
kuten sisdinen viestinta, jolla on merkittava vaikutus myyjan tietoihin, taitoihin, motiiveihin
ja asenteisiin. Yrityksen nakdkulmasta tarvitaan siis kokonaisvaltaista panostusta seka
tydntekijdiden tyytyvaisyyteen etta yrityksen imagoon tai brandiin houkuttelevana ja laa-
dukkaana palveluntarjoajana. Huonomaineista yritystd on hyvankaan myyjan hankala
myyda eteenpain asiakkaalle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.) Viestin on tarkeaa kulkea
myos toiseen suuntaan: aidosti asiakkaiden kanssa kommunikoivat myyjat voivat tuoda
kentalta ideoita, toiveita ja palautetta, jota yritys voi hyddyntaa kehitystydssaan tulevai-
suudessa. (Isohookana 2007, 133-135.)

3.4 Asiakkuudenhallintaohjelmistot

Asiakkuuden kasitteen ja asiakashallinnan kehittyessa ovat kehittyneet myds sen tietotek-
niset sovellukset. Yrityksen ei tarvitse olla iso hydtyakseen asiakkuudenhallinta- eli CRM
(customer relationship management) —ohjelmistosta, silla vaikka maarallisesti pienia asia-
kasrekistereita voidaan yllapitda manuaalisesti taulukko-ohjelmilla, varsinaiset ohjelmistot
mahdollistavat monenlaisia sellaisia toimintoja ja analyyseja, joita asiakastietoja taulukoi-
malla ei ole mahdollista toteuttaa. Lisdksi mahdollisimman laadukas asiakaspalvelu vaatii
mahdollisuuden kirjata asiakkaasta valilla yksityiskohtaistakin tietoa, ja mitd enemman
asiakkaista tiedetaan, sitd hankalammaksi kay taulukoiden tai yrityksen tarpeisiin sopimat-
toman ohjelmiston paivittdminen vaatien samalla arvokasta tydaikaa. Suuryritysten CRM —
ohjelmistot voivat sisaltda myos analytiikkaa, jonka avulla voidaan analysoida asiakkuuk-
sia ja nain tehda perustellumpia paatoksia siitd, minkalaisiin asiakkaisiin tai asiakasryh-
miin kannattaa millakin hetkelld panostaa (Oksanen 2010). Asiakkuudenhallintaohjelmistot
ovat siis keino panostaa seka asiakaspalvelun ettd henkildkunnan tyon laatuun. CRM -
ohjelmisto on usein integroitu toiminnanohjausjarjestelmaan, jolla pidetaan kirjaa esimer-
kiksi yrityksen tilauksista, varastosaldoista tai vaikka palveluvarauksista. Toiminnanoh-
jausjarjestelman valinnassa korostuu viela CRM -ohjelmistoja vahvemmin sen sopivuus

juuri oman yrityksen toimialalle.

CRM —ohjelmiston valinta, hankinta ja kayttéénotto onnistuvat vain, jos ohjelmisto raken-
netaan osaksi asiakassuuntautunutta strategiaa, ei pelkastaan toiminnanohjausjarjestel-
man lisdosana tai tuotelahtdisen strategian toteuttajana. Yksin ohjelmisto ei takaa asiak-

kuuksien laadukasta hoitoa ja analysointia. (Oksanen 2010.) Avainasemassa ovat myo6s
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kayttajat: ne, jotka syoéttavat tietoja jarjestelmaan, ja ne, joiden tulisi naita tietoja hyddyn-
taa tai analysoida. Ohjelmistojen integrointi jo yrityksen strategiaan on tarkeaa, jotta myds
kayttajat sisaistavat ne hyddyt, joita ndiden kayttd tuo seka taloudellisesti yritykselle etta

henkildkohtaisesti kayttgjille.

31



4 Tutkimuksen toteuttaminen

Kansainvalisella tasolla Kompan Groupin vuosien 2015-2016 tavoitteeksi on maaritelty
pyrkimys asiakaskunnan tarkempaan erotteluun eli segmentointiin asiakkaan toimialan
perusteella. Tavoitteen taustalla on halu kohdentaa kullekin asiakkaalle nimenomaan sen
tarvitsemia tuotteita koko laajan tuotevalikoiman sijasta. Talldin koko tuotekuvaston sijasta
asiakkaalle voitaisiin lahettda esimerkiksi vain sisatiloihin tarkoitettujen valineiden kuvasto
tai markkinoida vain tietylle ikaryhmalle suunnattuja tuotteita. Kadytannéssa segmentointia
on kuitenkin ollut hankala toteuttaa, silld koko konsernin kaytdssa oleva asiakashallintaoh-
jelma tarjoaa asiakkaan toimialan maarittelyyn vain hyvin rajatun maaran vaihtoehtoja,
joskin kevaan mittaan ohjelman tarjoamia mahdollisuuksia on alettu hyddyntaa aiempaa
voimakkaammin esimerkiksi maarittelemalla erikseen seka tilaajan etta loppukayttajan
segmentti ja toimiala. Ohjelma on suunniteltu vaihdettavan Suomessa kolmen vuoden

sisalla.

Ruotsin ja Norjan markkina-alueita voidaan kayttda benchmarkingina eli vertaisoppimisen
kohteena Suomen markkinoita tutkittaessa ja kehitettdessa. Vertailu toimii tietysti myds
toisinpain: samankaltaista tutkimusta ja koontia on tdman tutkimuksen innoittamana aloi-
tettu my6s Ruotsissa ja Tanskassa eri segmenttien tdydentamiseksi. Keskenaan vertailu
perustuu siihen, ettd markkina-alueina nama monilta tarkeiltd osin vastaavat Suomea.
Yrityksen ulkoisiin tekijoihin keskittyvadn PEST-analyysin sisdlté on Pohjoismaissa, erityi-
sesti juuri Ruotsissa ja Norjassa hyvin samankaltainen kuin Suomessa. Esimerkiksi so-
sio-kulttuuriset tekijat, kuten yhteiséllisyys ja lasten tarpeiden huomioiminen seka koulu-
tuksen arvostaminen ovat samalla tasolla. Lainsaadanto ja turvallisuus nahdaan naissa
maissa tarkeina tekijéina, ja standardien noudattamista valvotaan tarkasti. Leikkipuistojen
rakentamisessa vallitsevat samankaltaiset trendit: puistojen keskittyminen ja monipuolis-
tuminen, pienten puistojen haviaminen, toisaalta leikkivalineiden tuominen myoés paikkoi-
hin joissa niitd aiemmin ei ole juuri ollut, kuten ostoskeskuksiin ja lentokentille (Bonnor
17.6.2015; Soéderlund 11.6.2015). Toisaalta Ruotsin markkinat ovat huomattavasti Suo-
men markkinoita suuremmat ja levinneemmat. Rakennusprojekteja on maan eteldosissa
kaytannossa vuoden ympari, kun Suomessa asennukset on lopetettava viimeistdan mar-
ras-joulukuussa liian alhaisten lampétilojen ja maan routimisen vuoksi. Myés rakennuspro-
jektien valvonnassa on eroavaisuuksia esimerkiksi Suomen tiukan verolainsdadanndn ja
verovalvonnan muodossa. Tallaiset poliittiset ja taloudelliset eroavaisuudet eivat suora-
naisesti vaikuta leikkivalinemarkkinoihin, mutta ne edellyttavat erilaisia toimenpiteita suur-
ten kokonaisuuksien myynnissa ja erilaisia jarjestelmia tyén valvontaan liittyen. Teknolo-

ginen kehitys ja osaaminen sen sijaan on Pohjoismaissa samalla, verrattain korkealla ta-
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solla, mika nakyy esimerkiksi yleisdn kiinnostuksena IT-teknologiaa ja mobiililaitteita hy6-

dyntavia leikkivalineitd kohtaan.

4.1 Tutkimusote

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jonka tarkoitus on tulki-
ta ja ymmartaa sekd mahdollisesti mallintaa tutkittava kohde tai ilmi6é (Pitkaranta 2014,
27). Laadullinen tutkimus on aina tilannesidonnaista ja ainutkertaista (Anttila 2006). Tilan-
nesidonnaisuudella tarkoitetaan tutkimuksen linkittymistd ymparistddnsa, esimerkiksi val-
litseviin olosuhteisiin ja ajankohtaan. TAman kontekstin ymmartaminen on tarkeaa erityi-
sesti myéhempien tulkintojen kannalta. Sen avulla yksittaisesta tapauksesta saatu analyy-
si voidaan kytkea laajempiin sosiaalisiin ja kulttuurisiin yhteyksiin, ja mahdollisesti sovel-
taa sitd muihin tapauksiin. (Pitkaranta 2014, 27.) Laadullisen tutkimuksen ideana on siis
ennemminkin 10ytaa ja paljastaa tosiasioita kuin kartoittaa niiden valisid numeerisia suhtei-

ta tai todentaa jo olemassa olevia vaittamia.

Tutkimusote on osaltaan teoreettinen, osaltaan konstruktiivinen. Erityisesti liiketalouden
alalla kaytetty konstruktivistinen tutkimusote keskittyy ratkaisemaan reaalimaailman on-
gelmia ja tuottamaan (paaasiassa uusia) rakennelmia ja malleja sille tieteenalalle, jolla
sitd sovelletaan. Tutkimusotteen ydinkasite, konstruktio, on abstrakti kasite, jolla on lahes
loputon maara mahdollisia toteutumia: esimerkiksi kaikki ihmisen luomat mallit, organisaa-
tiorakenteet, tietojarjestelmat, suunnitelmat ja tuotteet ovat jonkinlaisia konstruktioita.
Tunnusomaista niille on esimerkiksi matematiikasta erottuen se, etta niita ei Idydeta, vaan
ne aktiivisesti keksitdan ja kehitetaan, ja ne poikkeavat kaikesta jo olemassa olevasta
luoden jotain kokonaan uutta. (Lukka 2001.) Samoin konstruktiivinen tutkimus poikkeaa
monista perinteisistd metodeista siten, ettd se on luonteeltaan "hairitsevaa”, ja pyrkii aktii-
visesti vaikuttamaan ja muuttamaan tutkimuksen kohdetta jo tutkimuksen aikana. Vaikut-
taminen tosielamaan on siis osa jo metodia itsedan ja tekee siitd varsin kaytannonlahei-
sen lahestymistavan. Tunnusomaista tutkimusotteelle on myds saavutetun ratkaisun tes-

taaminen kdytdnnossa seka sen toimivuuden arvioiminen (Lukka 2001).

Teoreettisessa tutkimuksessa lahdemateriaalina kdytetdadn olemassa olevaa tietoa ja joh-
topaatokset muodostetaan yhteen kootun tiedon perusteella. Lahestymistapa voi olla esi-
merkiksi kuvaileva eli deskriptiivinen, joka pyrkii ensisijaisesti kokoamaan tietoa tutkimus-
kohteesta ja nain selittda ja kuvailla sitd muuttamatta sita toisenlaiseksi. Kuvailu sisdltaa
usein myds jonkin verran analyysia, esimerkiksi kohteen luokittelun muodossa, mutta pe-
rinteisesti siihen ei kuulu vertailu. Yksinomaan kuvaileva tutkimusote tutkimuksessa on

siis varsin valja viitekehys, eika edusta kovin syvallistd analysointia. (Pitkdranta 2014, 34.)

33



Sita voidaan kuitenkin kayttaa, kuten tassakin tutkimuksessa, muiden metodien ja viiteke-

hysten tukena.

Puhtaasti konstruktiivisen tutkimusotteen ideaalinen tulos on, etta tosielaman ongelma
ratkaistaan ottamalla kayttddn mika tahansa uudenlainen konstruktio, ja tdma ongelman-
ratkaisuprosessi tuottaa ongelmanratkaisijoille lisdarvoa seka kaytannoén etta teorian na-
kokulmasta. (Lukka 2001.) Teoreettisen tutkimuksen tavoite taas on tuoda nakyvaksi jo
olemassa olevia suhteita ja tosiasioita. TAman tutkimuksen tavoite oli vastata organisaati-
on avoimiin kysymyksiin ja arvioida, minkalaisella toimintamallilla naita vastauksia pystyt-
taisiin tehokkaimmin hyddyntdmaan. Varsinaisena ratkaisun kaytdnnon testaamisena voi-
daan nahda nimenomaan kohderyhmalle raataldityjen uutiskirjeiden l1ahettaminen saan-
ndllisin valiajoin, joskin tulevaisuudessa voi hyvinkin olla tarvetta myds taysin uusille kon-
struktioille, esimerkiksi kohderyhmalle kohdistetulle uudenlaisille myynti- tai markkinointi-

konventioille.

Vaihtoehtoisena tutkimusmenetelmana pohdittiin empiirista eli havainnoivaa tutkimusta,
joiden muotoja ovat esimerkiksi toimintatutkimus tai kyselytutkimus. Puhtaasti toiminnalli-
sen, lahella konstruktivistista tutkimusta olevan tutkimuksen tarkoituksena on ratkaista
ongelmia ja muuttaa vallitsevia kaytanteitd nimenomaan toiminnallisin ja osallistavin me-
netelmin seka toimia kiintedssa yhteydessa tutkinnan kohteen kanssa. Kyselytutkimus on
tutkinnan kohteen kannalta "neutraalimpi”, ja silla voidaan suurestakin aineistosta kerata
helposti kvantitatiivista tietoa. Naita vaihtoehtoisia menetelmia pidettiin kuitenkin liian ras-
kaana yrityksen tarpeisiin ja saavutettavan tiedon laatuun suhteutettuna; tarkoituksena oli
ensisijaisesti tiedottaa oman yrityksen ja tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista,
silla jo ennen tutkimusta oli selvaa etta yrityksen tunnettuus tutkittavan segmentin kes-
kuudessa oli varsin vahaista. Empiirisen ja kvantitatiivisen, tunnettuutta selvittavan tutki-
muksen katsottiin olevan hyédyksi vuoden tai kahden sisalld ensimmaisen uutiskirjeen ja

tarjouksen lahettamisesta.

Tutkimus aloitettiin rajaamalla tutkittava asiakaskunta, eli Suomessa toimivat paivakodit
seka perus- ja toisen asteen koulut. Nama asiakkaat keréattiin asiakasrekisteriin, jonka
kokoamisessa kaytettiin ensisijaisena tietolahteena toimeksiantajayrityksen jo hallussa
olevaa kuntalistausta sekd Suomen kuntien omia internetsivustoja. Rekisterin kerdamisen
aikana ja sen jalkeen tutkimusta toteutettiin kirjallisuuskatsauksena seka haastattelututki-
muksena. Kirjallisuutta kaytettiin erityisesti tutkimuksen tietoperustan muodostamisessa,
mutta kirjallisuus ja aiemmat tutkimukset muodostavat myds merkittdvan osan tutkimuk-

sen tuloksista ja paatelmista. Tulosten perustaminen jo olemassa olevaan tietoon nahtiin
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toimivana ratkaisuna, silld b2b —myynnissa seka julkishallinnon kanssa toimiessa toimin-

nan yleiset lainalaisuudet ovat yleispatevia ja muuttuvat hitaasti.

Puolistrukturoiduissa yksilohaastatteluissa haastateltavina olivat Kompan Suomi Oy:n
myyntijohtaja Ville Urrila, Kompanin maahantuonnilla vuodesta 2000 tyéskennellyt myynti-
ja markkinointikoordinaattori Taina Parm sekd Ruotsin Kompan-tytaryhtié Kompan Barn-
land Ab:n Business Controller Joakim Soderlund. Haastatteluista yksi tehtiin maaliskuussa
ja kaksi kesakuussa 2015. Lisaksi tutkimuksessa kaytettiin hyddyksi tietoja huhtikuussa
2015 Iahetetyn uutiskirjeen ja kesatarjouksen vastaanotosta seka kiinnostuneiden asiak-

kaiden yhteydenottoja ja kommentteja.

4.2 Kiinnostavan tutkimusjoukon rajaus

Kiinnostavaksi segmentiksi oli alun perin maaritelty kaikki Suomen koulut ja paivakodit,
mutta ryhmien lahempi tarkastelu paljasti, ettei kaikkia siihen kuuluvia laitoksia ole miele-
kasta nahda omina kokonaisuuksinaan tai sisallyttaa kerattavaan asiakasrekisteriin. Seg-
menttiin kuuluvien toimijoiden rajaus tehtiin ensisijaisesti hallinnollisin perustein: esimer-
kiksi saman hallinnollisen yksikdn erillisia toimipisteita ei ole huomioitu mikali niilla ei sel-

keasti ole ollut omaa, paatantavaltaa omaavaa johtajaa.

Ryhméaperhe-
paivakodit Yksittiset
ammattikoulut

Erityis-, esim.
sairaalakoulut

Koulutuskunta-
yhtymat

7 Yiliopistot ja
amk:t

—_——

lItapaivakerhot
koulujen

Yksityiset ja julkiset
peruskoulut ja lukiot

Yksityiset
paivakodit

Edu- eli

koulutus-

segmentti

Julkiset paivakodit

Kuvio 7. Koulutussegmenttiin kuuluvat toimijat.
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Kuviossa 7 on esitettyna koulutussegmentin koostumus. Vihrealla merkityt toimijat ovat
kaikki mukana asiakasrekisterissa. Keltaisella merkityistd mukana ovat ne, joille oli erik-
seen maaritelty oma vastuuhenkil6 ja jotka eivat toimineet samoissa tiloissa muiden toimi-
joiden kanssa. Punaisella merkittyjen toimijoiden voidaan nahda kuuluvan varsinaiseen

segmenttiin, mutta niitd ei kdytdnnon syista otettu mukaan varsinaiseen asiakasrekisteriin.

Suomessa toimii rakenteeltaan ja hallinnoltaan kolmenlaisia paivahoitopaikkoja. Paivakoti
on naista yleisin ja henkilémaaraltdan suurin. Pienin paivahoitoyksikké on yksittainen per-
hepaivahoitaja, jolla voi olla hoidossa korkeintaan nelja kokopaivaista ja yksi puolipaivai-
nen hoitolapsi. Naiden valissa toimivat ryhmaperhepaivakodit, joissa useammat perhepai-
vahoitajat tydskentelevat samassa paikassa ja saman hallinnon alla. Rekisteriin otettiin
mukaan kaikki paivakodit sekd ne ryhmaperhepaivakodit, joiden johtaja ei johtanut ryh-
maperhepaivakodin lisdksi jotakin pdivakotia. Nain myods Idhes kaikilla koulujen ja paiva-
kotien tilojen ulkopuolella toimivilla ryhmaperhepaivakodeilla on rekisterissa vahintaan
yksi kontaktihenkild, jonka kautta paivahoitoyksikkdn on mahdollista saada yhteys. Per-
hepaivahoitajia ei laskettu lainkaan mukaan segmenttiin, silla perhepaivahoitajat toimivat
usein jonkun muun toimijan hallinnoimassa ymparistdssa, eika heilla ole siihen liittyen
juurikaan paatantavaltaa. Mydskaan esikouluja ei eritelty erikseen, silla ne toimivat 1ahes

poikkeuksetta samassa kiinteistdssa kuin jokin paivakoti tai koulu.

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

4.3 Tutkimuksessa kaytetyt tietoldhteet

Tutkimus aloitettiin selvittamalla tutkittavan segmentin laajuus ja keraamalla tiedot yhte-
naiseen asiakasrekisteriin. Ensisijaisena tietolahteena kaytettiin Suomen kuntien virallisia
verkkosivuja, joille on listattu kaikki kunnan hallinnoimat paivakodit ja koulut. Noin 80 pro-
senttia kunnista oli listannut sivuilleen myds yksityiset paivakodit ja koulut, mutta mikali
nain ei ollut, oli kyseisen kunnan sisalla toimivat yksityiset toimijat selvitettdva muuta kaut-

ta. Tarkistuslahteena kaytettiin Suomen Yksityiskoulujen liitto ry:n jasenrekisteria.

Tietojen keruussa oli huomioitava ensisijaisesti yrityksen tarpeet asiakkaan suhteen, mut-
ta merkittavissa maarin myods asiakkuudenhallintaohjelman asettamat vaatimukset. Jokai-
nen asiakastili vaatii vahintdan yhden kontaktihenkildn, toisaalta tilaa ylimaaraisille tiedoil-

le, kuten huomautuksille tavoitettavuudesta tai sijaisuuksista ei ollut lainkaan. Rekisteriin
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kerattavat tiedot olivat toimijan nimi, osoite, kontaktihenkild, tdman asema, puhelinnumero
ja sdhkdpostiosoite, ensisijainen toimintakieli, toimijasta vastaava Kompanin aluemyynti-

paallikkd seka toimijan segmentti.

Vaikka tiedot maaraytyivatkin osittain asiakastietojarjestelman vaatimusten mukaisiksi,
kunkin kerattavan tiedon mielekkyyttd arvioitiin myds tutkimuksen teon, markkinoinnin ja
lopullisen tavoitteen eli asiakaspohjan kasvattamisen nakdkulmasta. Kunkin toimijan koh-
dalle maariteltiin my6s minkalaista markkinointia talle l1ahetetdan: uutiskirjeita, erikoistarjo-
uksia ja/tai vuoden voimassa oleva hinnasto tai paakuvasto. Tietoja keratessa tuli pitaa
mielessa niiden kayttotarkoitus ja buying center: kenelle markkinointi tulisi suunnata, kuka
tekee lopulliset ostopaatokset? Koulujen kohdalla paadyttiin luonnollisesti rehtoreiden
yhteystietoihin, mutta paivakotien kohdalla paatdksenteko ei ole yhta suoraviivaista. Yksi-
tyisten paivakotien kohdalla oli mielekdsta valita kontaktiksi paivakotiyrittaja, mikali tallai-
sen henkildn yhteystiedot olivat vapaasti saatavilla. Jos varsinaista yhteyshenkilda ei 10y-
tynyt, maariteltiin kontaktiksi yritys tai yhteiso, joka yllapitda kyseisen asiakkaan toimintaa.
Naita olivat esimerkiksi kannatus- tai vanhempainyhdistykset. Tama osoittautui myo-
hemmin tavoitteiden kannalta onnistuneeksi ratkaisuksi, silld usein piha-alueita hallinnoi-

vat juuri vanhempainyhdistykset.

Monet Suomessa kaytetyt toimintamallit perustuvat Ruotsin hyviksi havaittuihin kaytantoi-
hin, ja esimerkiksi myynnin rakenteellisessa kehityksessa pyritdan samanlaisiin linjoihin.
Ruotsissa myyijia tydskentelee yhteensa yhdeksan, joista suurin osa on keskittynyt Etela-
Ruotsiin ja vain kaksi toimii Tukholman pohjoispuolella (Kompan Group 2014). Myynti
keskittyy suuriin asutuskeskuksiin voimakkaammin kuin Suomessa, jossa asiakkaita on
merkittavasti myods Keski-Suomen pohjoispuolella. Ruotsin leikkivalinemarkkinoilla on
myo6s pienempi maara toimijoita kuin Suomessa, minka johdosta kilpailutilanne on huo-

mattavasti edullisempi Kompan Barlandsille.

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

Koulutussegmentin organisaatiorakenteet poikkeavat Ruotsissa Suomen vastaavista mer-
kittavasti. Seka yksityiset etta julkiset paivakodit ja koulut toimivat omina yksikdinaan, ei-
vatka ole yhta vahvasti riippuvaisia kunnallisesta taloustilanteesta tai paatoksenteosta.
Paivakotien ja koulujen asiakkuudet muodostavat suoraan noin 40-45 prosenttia koko-
naismyynnistd, minka lisdksi jonkin verran kunnille ja rakennustoimijoille suunnattua

myyntia paatyy naiden pihoille. Padosin tdma myynti koostuu yksittaisten leikkivalineiden
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myynnista, mutta tdman segmentin toimijat tilaavat myds pihakokonaisuuksia. Muiden
asiakkaiden kohdalla Ruotsissa toteutetaan Suomea useammin kokonaisia puistoja tai
pihoja turva-alustoineen. Myo6s varaosamyynti kasvaa Kompanin valineiden yleistyessa.
Varaosamyynnin kasvattaminen on tavoitteena myés Suomessa. (Séderlund 11.6.2015;
Urrila 10.6.2015.)

4.4 Konstruktion testaaminen kaytannéssa

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.
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5 Tulokset

Asiakkaiden etsimisen ja asiakasrekisterin luomisen jélkeen segmentin kooksi maariteltiin
noin 3500 paivakoti —tyyppista asiakasta ja noin 3000 kouluksi luokiteltavaa asiakasta.
Naita asiakkaita lahestyttiin uutiskirjeelld, joka sisalsi Kompanin esittelya, kesatarjouksia

valineistd seka useita linkkeja ja kehotuksia tutustua yritykseen tarkemmin.

Tuottavimman asiakaspotentiaalin tunnistamisessa haasteena on markkinoiden ja asia-
kaskayttaytymisen jatkuva muutos. (Putto 2014, 5.) Markkinat, joiden ostotoiminta ei pe-
rustu ammattimaiselle ja johdonmukaiselle ostamiselle ovat tallaisille muutoksille erityisen
herkkia. Tuottavimman asiakaspotentiaalin tavoittamiseksi on seurattava uutiskirjeiden
vastaanottoa pidemmalla aikavalilla, ja siirrettava kiinnostuneimmat asiakkaat myyjien

kontaktoitavaksi.

5.1 Kilpailija-analyysi

Kansainvalisesti Kompan Group on leikkivalinemarkkinoiden markkinajohtaja, mutta Suo-
men markkinoilla se on suhteellisen uusi toimija ja jaa jalkeen kansallisen markkinajohtaja
Lappsetin Suomen markkinakohtaisesta liikevaihdosta omalla noin 4,5 miljoonan euron
liikevaihdollaan. Lappset ei julkaise liikevaihtonsa markkinakohtaisia lukuja. (Lappset
2015; Kompan Group 2015.) Koko Kompan Groupin liikevaihto vuonna 2014 oli noin 183
miljoonaa euroa (Kompan Group 2015), kun Lappset Groupin emoyhtidén vastaava luku oli

36,9 miljoonaa euroa (Lappset 2015).

Suomen markkinajohtaja Lappset toimii kansainvalisesti erityisesti Euroopassa ja Aasias-
sa. Tuotteita viedaan yli 50:een maahan, omia tydntekijoita yrityksella on seitsemassa
maassa yhteensa noin 350. (Lappset 2015.) Lappsetin vahvuutena on sen kotimaisuus,
vahva historia ja tunnettuus seka yhteistyd useiden kotimaisten monialatoimijoiden, kuten
Rovion kanssa. Leikki- ja pihavalinemarkkinat ovat vahvasti alueellisia julkisten toimijoiden
suuren osuuden vuoksi. Lappset hallitsee esimerkiksi Rovaniemen aluetta, silla siella si-
jaitsee yrityksen kotipaikka ja silla on paikallisten toimijoiden kanssa vahvat asiakassuh-
teet. Asema ei ole yhta vahva joka puolella Suomea, ja esimerkiksi ruotsinkielisilla alueilla

ei sitoutuminen vain yhteen toimittajaan on harvinaista.

Puuha Group Oy on 1990-luvulla perustettu suomalainen toimija, jonka kotipaikka on Tu-
russa. Puuhan vahvuutena on niinikdan suomalaisuus seka tuttuihin hahmoihin perustuva
Muumi-tuotesarja. Yrityksen oma valikoima on kuitenkin rajallinen, eika se pysty osta-

maan esimerkiksi tekonurmea suoraan toimittajilta muiden toimijoiden tekemien jalleen-
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myyntia rajoittavien sopimusten vuoksi. Puuhan liikevaihto vuonna 2014 oli noin 3,5 mil-
joonaa euroa, mika on noin 37 prosenttia enemman kuin edellisella tilikaudella. Yrityksen
kasvu on siis ollut varsin nopeaa, mutta perustuu pitkalti palvelupakettien ja sisaleikkivali-

neiden myynnin kasvuun. (Kauppalehti 2015.)

2010-luvulla Puuha Group on noussut yha vahvemmaksi toimijaksi Lappsetin ja Kompanin
rinnalle. Puuha on kasvaessaan syonyt [dhinna Lappsetin markkinaosuutta, mikd muiden
toimijoiden nakdkulmasta on lahinna positiivista, silla kokonaismarkkinat on elpymassa.
Lappset on vuoden 2015 aikana joutunut kdymaan jo useammat yt-neuvottelut johtuen
kilpailutilanteen lisaksi osittain myds yrityksen raskaista organisaatiorakenteista (Urrila
10.6.2015; YLE 2015.) Kentan avautuminen useammille toimijoille on kiristanyt kilpailua,
mutta toisaalta tehnyt siité tasapuolisempaa. Edelld mainittujen valmistajien lisaksi mark-
kinoilla on useita jalleenmyyjia, kuten Piresma, Leikkiset J-trading. Esimerkiksi Piresma ei
valmista omia tuotteitaan eikd sen ulkovalinevalikoima ole suurempien Kilpailijoiden tasol-
la. Nama toimijat kilpailevat kdytdnndssa samoista hankkeista pienempien valmistajien
tuotteilla, ja niiden vahvuutena on pitka toimintahistoria ja suuria kilpailijoita laajempi sisa-

lilkkuntavalinevalikoima.

Yleinen heikko taloudellinen tilanne luo kilpailutustilanteissa hintapaineita, mutta se vaikut-
taa toimijoiden valintaan myds muulla tavoin. Kahdesta kilpailevasta toimijasta valitaan
useammin kotimainen, joskus jopa muiden, ratkaisevampien seikkojen kustannuksella.
Kompan Group ja sen tytaryhtiot pyrkivat kaikessa toiminnassaan tukemaan paikallisen
maan taloutta ja kadyttamaan kohdemaan toimijoita, mutta yrityksessa ollaan myoés huo-
mattu kotimaista suosivien kampanjoiden markkinoita ja kilpailua vaaristava vaikutus.
Kompan Group pyrkii toimintamaissaan olemaan askeleen kilpailijaa edella ja panosta-
maan alkuperan sijaan hinta-laatu —suhteeseen ja loppukayttajalle eli lapsille tuotettavaan

lisdarvoon.

5.2 Tutkimusjoukon asiakastyypit

Yksityisid kouluja ja oppilaitoksia on Suomessa verrattain védhan johtuen perusopetukseen
littyvista sdadoksista ja koulutuksen ilmaisuudesta. Yksityisten koulujen toiminta ei juuri-
kaan eroa julkisten koulujen vastaavasta toiminnasta, eivatkd useimmat yksityiskoulut
markkinoi itseddn nimenomaan yksityisina toimijoina. Poikkeuksena voidaan mainita esi-
merkiksi yliopistojen yllapitamat peruskoulut ja/tai lukiot, jotka kayttavat opetuksessa
huomattavan paljon opetusharjoittelijoita ja muita kokeellisia opetusmenetelmia, ja nain

toisaalta poikkeavat toimintatavoiltaan muista toimijoista. Koska koulutuksen tason ei
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Suomessa nahda riippuvan koulutuslaitoksen sektorista tai omistajuudesta, ei tamankal-

taiselle markkinoinnille ole nahty hy6tysuhdetta. (Junkkari 2001.)

Vaikka suurin osa paivahoitopaikoista toimiikin suoraan kunnan hallinnon alla, yksityisia
paivakoteja I0ytyy ldhes joka kunnasta. Keskittyminen suuriin asutuskeskuksiin on kuiten-
kin yleista. Yksityiset paivakotiyrittajat toimivat monesti yksityisen ja kunnallisen sektorin
valimaastossa: yksityisen paivakotiyrittdjan on tehtava toiminnastaan kunnalle ilmoitus.
Jos yrittdja haluaa paivakotinsa yksityisen hoidon tuen piiriin, tulee hanen myds toimia
kunnan valvonnan alaisena. Kunnat voivat myds ostaa paivakotipalveluita yksityisilta pai-
vakotiyrittajilta, jolloin kyseessa on ostopalvelupaivakoti. Nama paivakodit toimivat asiak-
kaan eli lapsensa paivahoitoon tuovan vanhemman nakoékulmasta samalla tavoin kuin
kunnan omistamat paivakodit, mutta paivakodin hallinnossa on eroavaisuuksia, ja ne ovat
vapaampia paattamaan omasta toiminnastaan
kuin puhtaasti kunnan alaisuudessa toimivat pai-

vakodit.

Huomattava piirre asiakaskunnassa yleisesti
ottaen on se, ettd useissa tapauksissa ostajat
eivat ole koulutettuja ammattiostajia, kuten b-to-b

-myynnissa yleensa. Esimerkiksi yksityista pai-

vakotia yllapitava yrittaja ei valttamatta ole saa-

nut minkaanlaista kaupallista koulutusta, ja van-
hempainyhdistyksesta tarjouksen pyytaja on valittu
Kuvio 8. Jousidelfini puheliaisuutensa perusteella. Tunnepitoiset paa-
tokset korostuvat jo tuotteen luonteen ja paakayttajaryhman eli lasten ja nuorten vuoksi,
minka lisaksi prosessissa vaikuttavat kuluttajamarkkinoilla korostuvat sosiaaliset ja psy-
kologiset syyt. Tietoa itse tuotteesta tai sen ominaisuuksista ei mydskaan valttamatta ole
yhta paljon kuin kunnan vastaavalla ostajalla. Tama on tarkea ottaa huomioon erityisesti
myyjan ja asiakkaan tapaamisissa ja myyntiargumenteissa, joiden sisaltda tai muotoa
tulisi aina muokata asiakkaan omaan kontekstiin sopivaksi. Kadytdnnéssa suuren kokoluo-
kan piharemontit on usein ulkoistettu esimerkiksi rakennusliikkeille, ja paivakodit ostavat
itse suoraan ensisijaisesti yksittaisia tai muutamia valineita tai varaosia. Leikkivalinemark-
kinoilla tarkeaa on asiakkaan (customer) ja kuluttajan (consumer) tai loppukayttajan erot-
taminen toisistaan, silla kuten useimmilla lapsille suunnatuilla markkinoilla, nama eivat ole
sama henkild. (Baines ym. 2013, 7-8.) Koska tdma seikka on Kompanilla huomioituesi-
merkiksi Kompan Play Instituten ja huolellisen tutkimustydn myéta varsin laajasti, ei Kom-
panin ja sen periaatteiden markkinointia suoraan paivakodeille ndhda hyoédyttémana vaik-

ka nama eivat varsinaiseen ostoprosessiin osallistuisikaan. Kun yrityksen nimi, arvot ja
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valikoima ovat mielessa, loppukayttajatoimijat voivat laatia suunnitelmansa alunperinkin

Kompanin valineilla ja ndin vaikuttaa rakennusliikkeiden tekemiin ratkaisuihin.

TAMA OSIO ON SALATTU TOIMEKSIANTAJAN PYYNNOSTA.

Useita paivakoteja eri paikkakunnilla pydrittavilla paivakotiyrityksilld on segmentin toimi-
joista eniten ostovoimaa ja nopeaa paatdsvaltaa omaan toimintaansa liittyen. Tallaisilla
toimijoilla on myds tarve tarjota asiakkailleen mahdollisimman laadukasta palvelua eli las-
tenhoitoa, ja tdhan tarpeeseen liittyy myés mahdollisimman edustavien ja laadukkaiden
leikki- ja likuntapaikkojen tarjoaminen. Vield tavoittamattomissa olevia asiakkaita ovat
olleet nimenomaan yksityiset paivakodit seka julkishallinnolliset paivakodit ja koulut niissa
kunnissa, joissa markkinajohtajalla on jo perinteisesti vahva jalansija. Naita toimijoita Iah-
detdan tavoittelemaan nimenomaan sellaisten tuotteiden kautta, joita kilpailijalla ei ole
tarjota tai joiden kohdalla kilpailijan vaihtoehto voidaan osoittaa asiakkaan kannalta huo-
nommaksi. Tallaisia ovat esimerkiksi tekonurmi ja joustolaatoista koostuva turva-alusta,

jotka Puuha Groupin on ostettava Kompanilta jalleenmyyjasopimusten vuoksi.

Erityisesti pienissa kunnissa kunnallisten paivakotien pihat toimivat kuntalaisten virkistys-
alueena ja yleisena leikkipuistona myds paivakodin aukioloaikojen ulkopuolella. Kuntien
kannattaa siis panostaa tallaisten puistojen laatuun ja turvallisuuteen, silla kunnallisista
palveluista lapsiperheet ja nuoret kayttavat eniten juuri likuntapalveluita ja kirjastoja (ltko-
nen ym. 2014, 9-10). Laadukkaiden, monimutkaisten ja kekselidisiin ratkaisuihin panosta-
vien leikkipuistojen rakentaminen on ollut voimistuvana trendind maailmalla jo useamman
vuoden, ja sama kehitys on nyt rantautunut myds Suomeen. Puistoja keskitetdan ja niista
tehdaan yleisia maamerkkeja ja koko yhteisdn tapaamispaikkoja. Toisaalta pienia leikki-
paikkoja karsitaan, silla usean eri kohteen yllapito tulee kallimmaksi kuin muutaman suu-
remman puiston. Tama tarjoaa Kompanille mahdollisuuksia tarjota erityisosaamistaan
esimerkiksi kokonaisvaltaisen suunnittelun ja valineiden yksiléllisen raataléinnin alueelta,

mutta vahentaa pienempia ja yksinkertaisempia hankintoja.

Suuren mittakaavan yksil6llisten ratkaisujen laatimiseksi Kompanilla on erikseen oma toi-
mija, Kompan Design Studio, joka yhdessa asiakkaan kanssa toteuttaa hyvinkin yksilolli-
sid ratkaisuja kaytanndssa asiakkaan oman idean pohjalta (Kompan Group 2014; Parm
15.3.2015). Tallaisista ratkaisuista suurimpia hyotyjia olisivat erilaiset erityis- tai painotus-
koulut, silld nailld on kdytdssaan hieman tavallisia kouluja enemman rahaa ja paatantaval-

taa (Junkkari 2001). Lisaksi Kompanin tuotevalikoimasta 16ytyy erityisesti seka liikuntara-
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joitteisille etta liikuntapainotuksin suunniteltua valineistoa.

5.3 Koulutustoimijoiden kontaktointi

Potentiaaliset asiakkaat maaritelldan usein vain myyntitapahtuman todenndkodisyyden
mukaan niin, etta tarkeimmiksi asiakkaiksi nahdaan ne, jotka ostavat tuotteen vahintaan
"melko todennédkdisesti”. Potentiaalia voidaan kuitenkin vaihtoehtoisesti mitata myos silla,
kuinka paljon rahaa tehokkaimmin saavutettavat asiakkaat voivat yritykselle tuoda. (Putto
2014, 8). Talla ei tarkoiteta pienimpien tai vahiten maksukykyisten asiakkaiden huomiotta
jattamista, vaan resurssien ja energian suuntaamista ensisijaisesti sellaisiin asiakkaisiin,
joiden kanssa kaupankaynti on todellisuudessa kannattavaa. Kompanilla toimintamalli on
huomioitu esimerkiksi kuluttaja-asiakkaiden ja taloyhtididen jattdmisellda markkinoinnin
ulkopuolelle, koska tuotteiden hinta ei useinkaan vastaa tallaisten asiakkaiden maksuky-
kya. Pienemmat asiakkaat, kuten taloyhtiét voidaan kuitenkin ohjata esimerkiksi rakennus-
liikkeiden asiakkaiksi, silla ne pystyvat tarjoamaan laajempia valine- tai palvelukokonai-

suuksia kustannustehokkaammin.

Kunnat tapaavat kilpailuttaa nekin hankintansa, jotka eivat ylitd maariteltyjd kansallisia
kynnysarvoja. Toimintatapa luo markkinoille selkeytta: prosessi on kaikkien asianomaisten
kannalta sama kaikkien hankintojen kohdalla. Toisaalta se lisda byrokratiaa ja edellyttaa
tarjousten huolellista muotoilua, mika taas vie ty6aikaa ja kasvattaa nain tuotteen lasken-
nallista kustannusta myyjayritykselle. Tarjouskilpailu on kilpailijoiden lisdantyesséa koven-
tunut, ja tarjousten jattdéajat lyhenevat jatkuvasti. Useiden tarjouspyyntéjen kohdalla tarjo-
us halutaan toimitettuna jopa alle viikossa. Lyhyet jattdajat ovat ongelmallisia erityisesti
kokonaisvaltaisia ratkaisuja haettaessa, sillda mukana voi olla useita alihankkijoita ja -

urakoitsijoita, joilta on saatava hinta-arvio ennen oman kokonaishinnan maarittamista.

Kouluissa on kiinnitetty yhd enemman huomiota eri ikdryhmien huomiointiin esimerkiksi
rajaamalla eri piha-alueita eri ikaisten kayttédn. Tama monipuolistaa tarjottavien leikkivali-
neiden ominaisuuksia, silld vaikka tarjolla on myds useille ikaryhmille soveltuvia kokonai-
suuksia, Kompanin valineet on suunniteltu hyvinkin tarkasti tukemaan eri ikdisten motoris-
ten ja sosiaalisten taitojen kehitysta. Kevattalvella 2015 lanseerattu MOMENTS™ Taape-
rovalinesarja on hyva esimerkki tallaisesta varsin rajatulle kayttajaryhmalle suunnatusta
tuotesarjasta. Tuotteet ovat helposti siirreltavia, ja sopivat seka sisa- ettda ulkokayttdéon.
Niiden myo6ta potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki paikat, joissa alle kouluikaiset lapset
liikkuvat valvotuissa olosuhteissa ja tarvitsevat virikkeitd; esimerkiksi sairaalat, kirjastot ja
kauppakeskukset. Se, ettd Kompan Group kayttaa huomattavia resursseja nimenomaan

loppukayttajan, eli lasten ja nuorten kokemusmaailman ymmartamiseen, osoittaa, ettd
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yritys ndkee asiakkaanaan myds lapsen, vaikka varsinaisen myyntitoiminnan asiakas on-

kin aikuinen.

Asiakaskohtaamisia kehitettdessa on tarkeaa tiedostaa ja panostaa juuri niihin tekijoihin,
joilla asiakas itse arvioi kohtaamisen onnistumista. Asiakas arvostaa usein nopeaa ja
henkilékohtaista asiakaspalvelua, jolloin esimerkiksi hitaat verkkosivut ja olematon asia-
kastuki ajavat asiakkaan helposti vahintaankin selvittdmaan vaihtoehtoisia toimijoita. (Iso-
hookana 2007, 46.) Kompan Suomen pienen organisaation etuna on asiakaspalvelun
johdonmukaisuus: kun kaikki toimivat samassa tilassa ja ovat tietoisia toistensa toiminnas-
ta, ongelman kanssa lahestyva asiakas on helppo ohjata aina samalle asiakaspalvelijalle
tai myyjalle. Tarkeaa on, etta jokaisen yrityksen edustajan valittdma sanoma on samansi-
saltdinen, saatiin sanoma sitten henkilokohtaisessa kontaktissa, nettisivuilla tai markki-
noinnin kautta. Nain viestin sisaltd voimistuu, ja asiakkaalla on mahdollisuus antaa siita
palautetta: oliko sisaltd sitd mitd han toivoi, ja saiko han viestin oikeaan aikaan? Kanavista
tehokkain vaste saatiin nimenomaan sahkoéisena lahetetysta uutiskirjeesta. Sahkoéposti-
markkinointi koetaan esimerkiksi puhelinmyyntia tai paperista suoramarkkinointia vahem-
man hairitsevana, silla kayttajat voivat itse valita mitkd mainokset tulevat luettaviksi, ja-
sennelld mainosvirtaansa ja valita sieltad kiinnostavat sisallét. Sdhkoposti tarjoaa myos

valittdbman paasyn lisdinformaatioon kiinnostavasta aiheesta tai tarjouksesta.

Parhaimmillaan sahkdpostimarkkinointi on darimmaisen kohdennettu viestintatapa. Se
tavoittaa tarvittavat toimialat, yrityskoot tai paattavat elimet henkilén tarkkuudella — mutta
vain jos taustaty6 on tehty huolellisesti, ja kyseiset henkildt haluavat tulla tavoitetuiksi.
Massasahkopostit ohjautuvat helposti roskapostikansioon tai vaarille henkildille, jotka joko
eivat ole aiheesta kiinnostuneita tai eivat omaa siihen liittyen lainkaan paatantavaltaa.
Tasta syysta nyt laaditun rekisterin paivittdminen jokaisen uutiskirjeen lahetyksen jalkeen
vastaanottotietojen perusteella on rekisterin todellisen potentiaalin hyédyntamiseksi elin-

tarkeaa.

5.4 Koulutustoimijoiden toimintamahdollisuudet

Ennen tutkimuksen tekoa yrityksessa oli vaaristyneita kasityksia esimerkiksi paivakotien
paatoksenteosta: oli oletettu, ettd kaikki paivakodit toimisivat samoin perustein, ja olisivat
siis alisteisia kunnan paatbksenteolle. Heti asiakkaiden ensimmaisen kontaktoinnin jal-
keen selvisi, etta paatdksentekoprosessi eroaa merkittavasti eri kunnissa. Merkittavin
eroihin liittyva tekija oli kunnan koko: suurissa kunnissa ja kaupungeissa paatdksentekoa
varten oli omat elimens3, ja itse toimijoilla oli varsinaista paatdsvaltaa hyvin vahan. Myoés

tallaisissa kunnissa toimijoilla oli kuitenkin mahdollisuus omiin esityksiin ja aloitteisiin. Pie-
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nissa, noin 10 000 tai vahemman asukkaan kunnissa toimijoiden oli mahdollisuus tehda

omaan toimintaansa liittyvia paatdksia huomattavasti vapaammin.

Yksityisten paivakotien hankinnat eivat ole riippuvaisia kunnan paatdksenteosta, vaan
hankintanakdékulmasta ne toimivat kuten mika tahansa yritys vapailla markkinoilla. Nama-
kin toimijat saattavat kuitenkin kayttamiensa tilojen kautta kytkeytya kuntaan tai johonkin
muuhun organisaatioon. Myds tonttimaiden omistus on kirjavaa: yksityinen paivékoti voi
sijaita kunnan omistamalla maalla, jonkin yksityisen toimijan tai henkildn omistamalla
maalla tai se voi itse omistaa oman tonttinsa. Osa kouluista on ulkoistanut piha- tai ulkoi-
lualuevastuun vanhempainyhdistyksille, vaikka maksajana toimisikin kunta. Yhdistyksilla
on nain merkittavasti valtaa esimerkiksi juuri leikkivalinehankinnoissa. Koska vanhem-
painyhdistyksissa toimiminen on vapaaehtoistoimintaa, tdmankaltaiset ostajat ovat har-
voin ammattilaisia. Tama on otettava huomioon seka markkinoinnissa, jossa tuotetietojen
ja toisaalta havainnollisten kuvien merkitys korostuu. My6s asiakastapaamisten fokus on
erilainen, silla asiakkaalla on todennakdisesti tuotteista vain rajallinen maara tietoa, ja eri
toimijoiden vertailu perustuu ammattilaisia vahvemmin mielikuviin ja asiakaskohtaamisen

onnistumiseen.

Rehtori tai vararehtori on usein yhteyshenkild, portinvartija, joka pyytaa tuotetietoja tai
tarjousta, mutta vie sen sitten eteenpain esimerkiksi koulun hallitukselle tai suoraan kun-
nalle. Uusasiakashankintaprosessin tdssa vaiheessa on tarkeinta tavoittaa nimenomaan
nama ostajat, vaikuttajat ja portinvartijat, jotta haluttu viesti ja tieto yrityksen tuotteista
saadaan eteenpain paattaville tasoille. Toisaalta ostoprosessin eri vaiheissa korostuvat eri
tuotekriteerit, ja optimaalisen lopputuloksen saavuttamiseksi on tarkea osoittaa oikea in-
formaatio oikealle henkildlle. Vanhempainyhdistys saattaa suunnitelmissaan painottaa
turvallisuutta ja monipuolisuutta, kun maksajataho tarkastelee ensisijaisesti hintaa ja huol-

tokustannuksia.

Valineiden asennus seka kunnan puistoissa etta koulutustoimijoiden piirissa toteutetaan
paasaantoisesti kesalomien aikaan varsinaisen toiminnan ollessa lomalla. Paatéksenteon
ajoittuminen viimeistadan kevaalle edellyttdd markkinointiaikataulun huolellista suunnitte-
lua, silld asiakkaalla on oltava tarvittavat tiedot kdytdssaan hyvissa ajoin jo ennen varsi-
naisen tarjouspyynndn laatimista. Osa kunnista voi kayttaa puiston tai pihan suunnitteluun
yhden henkildn tekemana puolikin vuotta. Tallaisissa tapauksissa suunnittelija on usein
kunnan palveluksessa, ja hanelld on aikaa tutustua erilaisiin tuotteisiin ja niiden ominai-
suuksiin ennen varsinaista paatdksentekoa. Kunnan suunnittelijat tilaavat yhdelta toimijal-
ta usein ainoastaan yksittaisia tuotteita tai alustoja, ja yhdistelevat eri toimijoiden tuotteita

omanlaiseksi kokonaisuudekseen. Yha useammin julkisten ulkotilojen suunnitteluprosessi
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on voitu myds ulkoistaa esimerkiksi urakasta vastaavalle rakennusliikkeelle, joka taas
saattaa joko tehdd oman suunnitelman tai ostaa suunnittelupalvelun alihankintana. Myo6s
Kompan tarjoaa suunnittelupalvelua kansainvalisella tasolla, mutta palvelun kaytén kus-
tannuksen vuoksi se on todellinen vaihtoehto vain kokonaisvaltaisille projekteille jotka
sisaltavat ainoastaan Kompanin tuotteita alustoista pihavarusteisiin. Suunnittelua enem-
man kysyntaa on valmiille kokonaisratkaisuille, jotka eivat juurikaan edellytad asiakkaan
omaa toimintaa, vaan toteutetaan urakoitsevan rakennusliikkeen ja Kompanin yhteisty6-
na. Suunnitelman itsenaisesti, ilman loppuasiakkaan mielipidettad tekevat rakennusliikkeet
taas taipuvat ostamaan sitd minka saavat halvimmalla. Tallaiset ns. avaimet kateen -
projektit ovat yleistyneet 2010-luvulla, eika kehitys nayta niitd ainakaan vahentavan. (Urri-
la 10.6.2015.) Tallaiset kokonaisratkaisut edellyttdvat myynniltd aiempaa vahvempaa

osaamista ja prosessin jokaisen vaiheen tuntemista tarjouskilpailuista itse asentamiseen.

5.5 Myynnin haasteet

Myyntiorganisaation suurimmat haasteet 16ytyvat usein myynnista itsestaan, siihen liitty-
vista harhaluuloista tai vaarista myyntitaktiikoista. Sahlsten (2009) painottaa asiakkaiden
harhaluulojen ja vasta-argumenttien huolellista tuntemista. Vain naiden tietojen valossa
markkinoinnin on mahdollista helpottaa myyjan tyéta viestinnan keinoin, ja toisaalta myy-
jan vastata suoraan asiakkaalle faktapohjaista tietoa juuri kyseistad asiakasta huolestutta-
vista seikoista. Myyjan tehtava ei ole sy6ttaa asiakkaalle yltidpositiivista kuvaa omista
tuotteista, vaan auttaa ratkaisemaan ongelmia mahdollisimman tehokkaalla ja molempia
osapuolia hyddyttavalla tavalla. Leikkivalinemarkkinoilla naitd ovat esimerkiksi turvalli-
suuskysymykset ja huoltokustannukset, seikat joihin liittyviin kysymyksiin Kompan pyrkii
vastaamaan jo mainonnassaan. Turvallisuuskysymykset ovat kuitenkin hyvin tunnepitoi-
sia, ja standardit muuttuvat usein. Lisdksi vaatimusten tulkinnat vaihtelevat paitsi maittain,
myo6s henkildkohtaisella tasolla. (Bonnor 17.6.2015.) Kompan pyrkii valittdmaan asiakkail-
leen uusimmat turvallisuusvaatimukset reaaliajassa ja toimimaan asiakkaan kanssa yh-

teistydssa laadun ja turvallisuuden varmistamiseksi.

Kompanilla ei ole Suomessa omaa varastoa, mista johtuen esimerkiksi toimitusajat on
sovittava tarkasti. Asennuspalvelu on usein sovittu heti laitteiden toimituspaivan jalkeen.
Lisaksi paineita aiheuttaa tydmaiden rooli julkisena tilana: julkisen sektorin painotus on
johtanut suuriin sesonkivaihteluihin, silla esimerkiksi puistot seka erilaisten laitosten pihat
ovat tyhjia ainoastaan kesalomakuukausina. Tama tarkoittaa tarjousten ja kauppojen ka-
sautumista aikaiselle kevaalle, ja toimitusten koordinointia juuri ennen kesaa. Toisaalta

positiivista on paineen jakautuminen tasaisesti koko organisaation tydntekijoille, toisaalta
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paikkausapua eri alueille ei ndin ole saatavilla muilta myyjilta tai tydntekijoilta.

Kevaan ja kesan 2015 aikana Kompan Suomen organisaatio kasvoi yhdella kokoaikaisella
aluemyyntipaallikdlla ja yhdella kokonaan uudella toimenkuvalla, asennuskoordinaattorilla.
Kasvuun rohkaisi seka myynnillisesti tavoitteet ylittanyt kevat ja alkukesa etta asiakasre-
kisterin merkittava laajennus. Alun perin pelkona oli, ettéd 6 500:n uuden asiakastilin poten-
tiaalia ei saada taysin hyédynnettya vanhojen asiakkaiden tayttadessa myyijien tydajan.
Uusi taustatoimiston toimenkuva, asennuskoordinaattori, on kuitenkin siirtdnyt osan myy-

jien vastuista taustatoimistolle, jolloin asiakaskaynneille ja uusien asiakkaiden sitouttami-

selle vapautuu enemman aikaa. Asennuskoordinaattorin tydt painottuvat kesan sesonkiai
kaan seka erityisesti syksylle, jolloin rakennusprojektit on sddolosuhteiden vuoksi pakko
saada valmiiksi. Sesonkiajan onnistuminen onkin pitkalti kiinni seka myyjien etta tausta-

tydntekijdiden joustavuudesta ja yhteistydn saumattomuudesta.

Kaytanndssa myyjat toimivat yhteistydssa jatkuvasti esimerkiksi eri puolella Suomea si-
jaitsevien, mutta samankaltaisen projektien hinnoittelussa ja suunnittelussa. Nain saaste-
tdan seka asiakkaan ettd myyijien aikaa, joka on rajallista missa tahansa organisaatiossa.
Tasta syysta myds asiakkaita on priorisoitava: Kompanilla asiakkaat onkin jaettu neljaan
eri kategoriaan tarkeytensa ja ostopotentiaalinsa perusteella, kuten Tanner ym. (2014,
149-152) ehdottavat: avainasiakkaista huolehtivat kokeneimmat myyjat, ja pienimmat asi-
akkaat hoidetaan taustatoimiston taholta kokonaan puhelimitse tai sahkodpostitse. Kom-
panilla pidetaan tarkeana, etta jokaisen kiinnostusta osoittavan asiakkaan luona kaydaan
henkilékohtaisesti, mutta etenkin sesonkiaikana resurssien rajat tulevat nopeasti vastaan.
Kokoon perustuva myynninorganisointi toimii kuitenkin valiaikaisratkaisuna poikkeustilan-

teissa kuten lomakaudella.

Tulevaisuudessa myyntiorganisaatio voi nayttaa ja toimia hyvin eri tavoin kuin perinteisesti
on ajateltu. Esimerkiksi tarvittavien myyjien maaraan saattaa vaikuttaa kasvava asiakkai-
den aktiivisuus ja oma-aloitteisuus. Tannerin ym. (2014, 140) mukaan asiakkaat ovat kas-
vavissa maarin kiinnostuneet myos yritysten sahkaoisista tai monikanavaisista tarjontaket-
juista. Trendind nayttaisi olevan myds kuluttajakaupasta tuttu sdhkdinen hankinta, jossa
asiakkaat eivat valttdmatta edes tapaa myyjaa heti ostoprosessin alussa. Myyjilta tama
edellyttdd aiempaa enemman joustavuutta ja vastaamista nimenomaan yksittaisen asiak-
kaan vaatimuksiin, markkinoinnin taas olisi osattava tuoda tuotteidensa kilpailuedut esille
entistd vahvemmin jo kuvastoissa henkil6kohtaisen kontaktin vdhentyessa. Erilaiset mes-
sut ja muut massoille suunnatut markkinointitapahtumat tulevat talldin olemaan entistakin

tarkedmmassa roolissa.
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6 Pohdinta

Taman prosessin paaasiallinen tavoite oli koota kaikista Suomen paivakodeista ja kouluis-
ta asiakasrekisteri ja kohdistaa talle segmentille omanlaistaan markkinointia uusasia-
kashankinnan periaatteiden mukaisesti. Rekisteri on ollut Kompan Suomi Oy:n kaytdssa
toukokuusta 2015. Varsinaista markkinointia alettiin suunnata rekisterin jasenille kesdkuun
alussa, ja tata on aikomus jatkaa useampien sahkdisten uutiskirjeiden seka painettujen

hinnastojen Iahettdmiselld vuonna 2016.

Tutkimuksen todellinen hyoéty ilmenee kokonaisuudessaan vasta vuoden 2016 aikana, kun
kohderyhma suunnittelee uusia hankintojaan. Suomen markkinoita on pitkdan hallinnut
yksi kotimainen toimija, mutta suoramarkkinointikampanjoiden ja julkisten tarjouskilpailu-
jen avulla my6s pienemmat voivat lisata tunnettuuttaan ja luoda imagoa laadukkaana ja
turvallisena leikkivalinetuottajana. Edu-segmentin toimijoiden ostojen 40:n prosentin osuu-
teen koko Kompan Suomen myynnista on viela merkittavasti matkaa, mutta mielenkiinto
on saatu heratettya ja keskustelu avattua molempiin suuntiin. Tunnettuuden ja hyvan mai-
neen lisdaminen jo etukateen koetaan yrityksessa tarkeana, silla se alentaa yhteydenotto-

kynnysta tulevaisuudessa.

Tutkitussa ryhmassa tunnepitoiset paatdkset korostuvat erityisesti niiden toimijoiden koh-
dalla, jotka ostavat tuotetta nimenomaan oman yrityksensa tai muun l&heisen yhteisén
kayttodn. Toisaalta Kompanin arvot tukevat tdmankaltaista pdatdksentekoa sikali, ettd
tuotteiden suunnittelussa prioriteettina ovat lapset ja heidan vaatimuksensa, toisaalta tun-
teisiin perustuva paatdksenteko saattaa hamartaa esimerkiksi taloudellisten tai kaytannaol-
listen argumenttien painoarvoa. Kuntien harjoittama byrokraattinen tarjouskilpailu poistaa
tamankaltaisen ongelman, mutta paattajalla ei valttamatta ole relevanttia tietoa kohteen tai
sen kayttajien todellisista tarpeista tai toiveista. Lapsille suunnattujen tuotteiden markki-
noinnissa ikuisuusongelmana on nimenomaan tuotteiden markkinointi hieman varsinaisen
kohderyhman ohitse. Esimerkiksi Junkkarin (2001, 46-49) mukaan julkisten palveluiden
markkinointi on jo itsessaan ongelmallista, silla julkista sektoria eivat ohjaa markkinoiden
vaatimukset kuten yksityista palveluntuottajaa, ja asiakaslahtdisyyden perustana on yksi-
I6n tarpeiden sijaan oltava vastuu palvella kaikkia kansalaisia tasapuolisesti ja mahdolli-
simman hyvin. Lisaksi voidaan pohtia, tuoko markkinointi itsess&an liian kovia arvoja julki-
sen sektorin palvelujen maailmaan yksinkertaistamalla palveluntuotannon roolia ja toimin-
toja helposti markkinoitavaan muotoon. Argumentointia on kdytetty my6s merkittdvampien
julkisten palveluiden, kuten terveydenhuollon markkinointia vastaan. Leikkivalineet tai —
puistot eivat kuitenkaan itseisarvoisesti vastaa mihinkaan julkisen palveluvelvoitteen koh-
taan, vaan niiden avulla pyritdan tayttdmaan muita tavoitteita, kuten viihtyvyytta, harras-
48



tusmahdollisuuksia, sosiaalisia suhteita ja kokonaisvaltaista oppimista. Leikkivalineiden
markkinoinnin avulla ei siis pyritd varmistamaan yksinomaan palvelun tuottajan eli useim-
miten kunnan etua, vaan myos yksildn ja koko yhteiskunnan yleinen etu pitkalla tadhtaimel-

1a.

6.1 Kehitysehdotukset

Mikali nyt tutkittu segmentti osoittautuu tuottavaksi ja siihen suunnatut resurssit kannatta-
viksi, tulisi segmenttia laajentaa entisestaan niin, ettd markkinointia suunnattaisiin myos
yksittaisille korkeakouluille kuntayhtymien lisaksi tai sijasta, ja mukaan otettaisiin esimer-
kiksi kuntien omistamat leirikeskukset. Uudet, monipuoliset tuoteryhmat, kuten ulkokuntoi-
lulaitteet tai sisatiloihin suunnitellut siirrettdvat kokonaisuudet helpottavat kokonaan uu-
denlaisten toimijoiden sitouttamista. Potentiaalisia asiakkaita voisivat olla esimerkiksi
kauppakeskukset, lentokentat ja apteekit. Tallainen tuotteittain markkinointi edellyttaa jo
mainittua tarkempaa segmentointia, ja asiakkaiden erilaisten tarpeiden tarkempaa erotte-
lua. Leikkivalineita ei kannata markkinoida lukiolle tai ammattiopistoille, eika aikuisten kun-
toiluvalineita paivakodeille. Uuden asiakashallintaohjelmiston myéta tarkempi erottelu tu-
lee olemaan mahdollista, mutta edellyttdd myds myyjiltd asiakkaiden toiveiden tarkempaa

tuntemusta ja kartoitusta.

Asiakasrekisterin koon viisinkertaistuttua seuraava askel on selvittdd uuden asiakasmas-
san tarpeet ja toiveet. Jo etukateen tiedetdan, etta tuotteelle on kysyntaa, mutta viela on
selvitettava, mika olisi oikea tapa suunnata tata kysyntaa juuri oman yrityksen tuotteisiin.
Minkalainen markkinointi ja I1dhestyminen koetaan tarpeisiin vastaavana, minkalainen
hyokkaavana? Tietylle segmentille kohdistettu markkinointitutkimus saattaisi antaa merkit-
tavaa tietoa myds Kompan Suomi Oy:n yrityskuvasta ja yritykseen liittyvistd mielikuvista.
Tallainen tutkimus olisi hyddyllinen myds siita syysta, ettd suuri osa uusista asiakkaista ei
valttamatta ole kuullut yrityksesta aiemmin. Uusasiakashankintaprojektin myota naiden
asiakkaiden ensivaikutelma yrityksesta syntyy kasvottoman suoramarkkinointikampanjan
kautta, jota tutkimuksen avulla olisi mahdollista tehd& henkildkohtaisemmaksi ja tuoda
lahemmas asiakkaan tarpeita. Mahdollisia 1ahestymistapoja on useita: yrityksen toteutta-
maan mainontaan ja viestintaan tai sen brandiin keskittyva tracking —tutkimus, jonka tar-
koituksena on selvittaa viestinnan ja markkinoinnin tehokkuutta seka toimivimpia markki-
nointikanavia, yrityskuvaa ja kilpailuetuja, tai markkinatutkimus, joka keskittyy asiakasra-
japinnan sijasta koko liiketoimintaymparistéén ja markkinoihin seka siella vaikuttaviin teki-

jdihin.

Kompanin vahvuuksia ovat sen kansainvalisyys ja suuri koko maailmanlaajuisesti, silla
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nain on mahdollista hyddynt&da jokaisen maan erityisosaamista ja toimia kustannustehok-
kaasti. Yritys perustaa filosofiansa tutkimustietoon ja panostaa merkittavasti tuotekehitte-
lyyn tdman tiedon pohjalta. Suomen markkinoilla tatd arvopohjaa kannattaisi hyodyntaa
markkinoinnissa vielad nykyistd vahvemmin, silld kulttuurissamme koulutus ja jokapaivai-
nen oppiminen on hyvin arvostettua. Taman voi nahda yrityksen mahdollisuutena myds
tulevaisuudessa. Muita nakymia ovat juuri keratty uusi asiakasrekisteri seka yha uudet
potentiaaliset asiakkaat. Tahan asti yritys on keskittynyt [&hinna julkisen sektorin asiakkai-
siin, mutta fokus on siirtymassa kasvavassa maarin yksityisyrityksiin. Esimerkiksi hotellit,
huvipuistot ja kauppakeskukset ndhdaan uusien tuoteryhmien, kuten urheiluvalineiden ja
liikuteltavien sisaleikkivalineiden, potentiaalisina asiakasryhmina. Sen sijaan, etta pyrittai-
siin lisdmyynnin tai -markkinoinnin avulla kasvattamaan vain omaa kakkupalaa, on naiden

uusien asiakasryhmien avulla mahdollista kasvattaa koko leikkivalinemyynnin kakkua.

Kuvio 9. Kompan Suomi Oy:n myydyin tuote, Galaxy Supernova -karuselli.

6.2 Tutkimusprosessi

Koko tutkimusprosessin suuritdisin osa oli sen aloitus, silla kiinnostava segmentti oli ensin
rajattava ja sen jalkeen l6ydettava. Segmentin suuri koko ja nain olleen ensimmaisen vai-
heen kesto yllattivat seka tekijan etta toimeksiantajan. Ensimmaisessa vaiheessa tyo pai-
nottui yhteystietojen keruuseen ja segmentin maarittelyyn. Varsinainen tutkimustyo aloitet-
tiin vasta yhteystiedot sisaltavan tietokannan valmistuttua, joskin tutkimusta ja rajausta tuli

tehtya ikdan kuin huomaamatta yhteystietokannan luomisen lomassa.

Projektin reunaehdot olivat toimeksiantajatahon puolelta hyvin joustavia, mika toisaalta
antoi huomattavasti likkumavaraa, toisaalta aiheutti koko prosessiin merkittavia aikatau-
lumuutoksia. Alkuperainen suunnitelma noin 6500 kuvaston postittamisesta maalis-
huhtikuussa ei toteutunutkaan, silla kustannukset osoittautuivat liilan suuriksi saatuun hy6-
tyyn ndhden. Kuvastot olisi tullut lahettaa heti niiden ilmestyttya vuoden 2015 alussa, silla

kohderyhman paatoksentekoprosessi on hidas ja aloitetaan siksi usein heti tammikuussa.
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Mydéhemmin kevaalld saapuvat kuvastot eivat olisi en&da tuottaneet toivotun vahvuisia tu-

loksia.

Prosessi eteni hitaasti, mutta ennalta sovitun, varsin valjan aikataulun puitteissa. Tiukempi
aikataulutus olisi todennakdisesti voitu osapuolten nain halutessa molemminpuolisella
kommunikoinnilla ja tarkemmilla sopimuksilla, mutta koska varsinainen segmentin maari-
tysprosessi toteutui hyvinkin aikataulussa ja uusi asiakasrekisteri saatiin kayttéén ennen
kesaa, ei kumpikaan osapuoli olisi erityisesti hydtynyt tiukemmista ja nain lisapaineita luo-

vasta aikataulutuksesta.

Kokonaisuutena tutkimusprojekti valmistui rennolla tekemisella ja ilmapiirilld, ja erityisesti
molemminpuolinen yhteistyd ja kommunikointi onnistui ja helpotti prosessia. Haastatteluja
oli helppo sopia yhteisen tydn lomaan, ja vastauksia hankittiin sitd mukaa kun lisda kysy-
myksia ilmeni. Tutkimuksen todellinen taloudellinen hydty ilmenee vasta mydhemmin,
mutta jo asiakasrekisterin kasvattaminen ja tunnettuuden lisddminen uuden segmentin
keskuudessa on koettu yrityksessa hyvin positiivisena ja tdssa vaiheessa vuotta odotetun
kaltaisena tuloksena. Markkinointikampanja on my@s tuottanut jo useita yhteydenottoja
erityisesti yksityisiltéd paivakodeilta. Rohkaisevat tulokset ovat johtaneet organisaation
kasvuun uudella toimenkuvalla jo vuoden 2015 aikana, ja seuraavan vuoden kokemukset
tutkittavan ryhman todellisesta potentiaalista vaikuttavat merkittavasti tuleviin kasvusuun-

nitelmiin.
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