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Diilipalvelut ovat verkkosivustoja, jotka markkinoivat ja myyvéat palveluntarjoajien tarjouksia
eli diilleja alennushintaan. Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, minkalaista arvoa
diilipalvelun yritysasiakkaat kokevat saavansa. Tehdyn selvityksen avulla oli tarkoitus
myo6s kartoittaa diilipalvelun vahvuuksia ja heikkouksia arvon tuottamisessa. Opinnaytetyd
tehtiin toimeksiantona diilipalvelulle, josta kaytetdan opinnaytetydssa nimea yritys x.

Opinnaytetydn viitekehyksessa kasiteltiin diilipalveluita markkinointikeinona ja prosessina
seka diilipalveluiden hydtyja ja haasteita. Viitekehyksessa kasiteltiin myds arvoa, asiakas-
tyytyvaisyytta ja arvoa osana yrityksen myyntistrategiaa. Lisaksi viitekehyksessa esiteltiin
arvon muodostumisen malli.

Selvityksessa sovellettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Selvitys tehtiin haastattele-
malla neljaa yritys x:n yritysasiakasta, jotka ovat myyneet diileja yritys x:n verkkosivuilla.
Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina helmi- ja maaliskuussa 2018.

Selvityksen tuloksissa todettiin, ettd yritysasiakkaat olivat valinneet kohdeyrityksen sen
tarjoaman markkinoinnin vuoksi. Haastateltavat toivoivat saavansa diilin myynnin avulla
uusia asiakkaita, myyntituloja ja kanta-asiakkaita. Yritys x:n tuottama arvo oli selvityksen
mukaan apua ja aikaa. Yritys x:n heikkoudet arvon tuottamisessa olivat heikot myyntituotot
ja diilin ostaneiden asiakkaiden kertaluontoisuus. Vahvuudet olivat uusien asiakkaiden
saavuttaminen ja suuri nakyvyys.

Selvityksen johtopaatdksissa esiteltiin kohdeyrityksen arvon muodostumisen malli, joka on
johdettu selvityksen tuloksista. Johtop&atoksissd myods todettiin, ettd yritys x:n taytyisi jat-
kossa tyytya pienempiin komissioihin, jotta yritysasiakkaat kokisivat saavansa tarpeeksi
arvoa palvelusta.
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1 Johdanto

Tarjouskupongeista on tullut oleellinen osa kuluttajien paivittaista elamaa. Aikaisempi-
na vuosina esimerkiksi lehted lukiessa térmasi helposti mitéa erilaisimpiin tarjouksiin.
Viimeisen vuosikymmenen aikana osa tarjouskupongeista on siirtynyt lehdista interne-
tin verkkokauppoihin. Naita verkkokauppoja kutsutaan diilipalveluiksi. Diilipalveluista on
muodostunut suosittu ostoskanava kuluttajille ja toimiva tyokalu yrityksille asiakkaiden
hankintaan. (Kumar & Reinartz 2012, 120.)

Diilipalvelut ovat verkkosivustoja, jotka markkinoivat ja myyvat palveluntarjoajien tarjo-
uksia eli diileja tiettyyn alennushintaan: esimerkiksi hieronta —50 prosentin hintaan tai
viiden kerran kortti sulkapalloon —68 prosentin hintaan. Diilit julkaistaan diilipalveluiden
verkkosivuilla, minka jalkeen diilistd kiinnostunut kuluttaja ostaa sen. Taman jalkeen
kuluttaja lunastaa diilin sisadltdman palvelun palveluntarjoajalta. Usein diileissa on maa-
ritetty tietty aikaraja, jonka aikana kuluttajan tulee kayttda lahjakortti. Jokaisen diilin

myynti jaetaan komissiona diilipalvelun ja palveluntarjoajan valilla. (Schiller 2011, 17.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mitd arvoa diilipalvelu luo sen yritysasi-
akkaille. Opinnaytetydn toimeksiantaja on diilipalveluyritys, josta kaytetaan tassa opin-
naytetydssa nimea yritys x. Kohdeyritys haluaa pysya tassa yhteydessa anonyymina,

joten yritysta ei esitella tasmallisemmin.

1.1 Aihealueen esittely

Diilipalveluiden, kuten Grouponin suosio kasvoi rajahdysmaisesti vuonna 2011, minka
johdosta diilipalveluita on pidetty yhtena kaikkien aikojen nopeinten kasvaneista aloista
(Goldman & Shontell 2011). Suuren suosion jalkeen diilipalveluiden kasvu kuitenkin
hidastui ja alan suurin yritys Groupon lopetti toimintansa Pohjoismaissa. Diilipalveluita
on kritisoitu runsaasti esimerkiksi siita, etteivat palveluntarjoajat onnistu saamaan diilin
ostaneista asiakkaista vakioasiakkaita ja siita, etteivat tavoitellut lisdmyynnit kata diilin
kuluja. (Klein 2012; Lunden 2015.) Toisaalta taas tutkimukset ovat osoittaneet, etta
diilipalvelut tuovat suuren hyoédyn niitd kayttaville palveluntarjoaijille, silla diilipalvelun
avulla palveluntarjoaja voi tavoittaa suuren massan kuluttajia ja levittaa tietoa yritykses-
tdan (Utpal 2011; Brown 2011).



Olen itse diilipalvelun kuluttaja-asiakas ja mielenkiintoni selvityksen tekoon syntyi kun
nain, miten nopeasti muuttuva, kiitelty ja samalla myds kiistelty toimiala on kyseessa.
Grouponin 1ahddn jalkeen uusia diilipalveluita on avattu vauhdilla, mista olen paateliyt,
ettd diilipalveluille riittda edelleen kysyntda. Tastd minulle herasi kysymys siitd, mika

saa yritysasiakkaat edelleen kayttdamaan diilipalveluita markkinointikeinona.

1.2 Selvityksen tausta ja rajaukset

Aikaisemmat tutkimukset diilipalveluista ovat keskittyneet paaasiassa diilipalveluiden ja
kuluttajien valiseen suhteeseen, kuten diileja ostavien kuluttajien ostokayttaytymiseen
(Kukar-Kinney & Scheinbaum & Schaefers 2016) ja erilaisten diilien suosioon vaikutta-
viin tekijéihin (Blanco & Matthews & Mika 2015). Jotta diilipalvelut palvelisivat nykyisia
ja tulevia yritysasiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla, on selvitettava, mita arvoa

diilipalvelua markkinointikeinona kayttaneet yritysasiakkaat ovat kokeneet saavansa.

Tutkimusongelmana selvityksessa on, minkalaista arvoa diilipalvelun yritysasiakkaat
kokevat saavansa. Tutkimusongelmaan pyritddn saamaan vastaus tutkimuskysymys-
ten avulla. Tutkimuskysymyksia eli alaongelmia tdssa selvityksessé ovat seuraavat:

- Mista tekijoista yritys x:n yritysasiakkaiden arvo muodostuu?

- Mita ovat yritys x:n yritysasiakkaiden hyddyt ja haasteet?

Opinnaytetydn viitekehyksessa tarkastellaan diilipalveluita ja markkinointia sek& asiak-
kaan kokemaa arvoa kasitteend, siihen vaikuttavia tekijéitda, arvon muodostumista ja
arvoa osana yrityksen myyntistrategiaa. Tyon viitekehyksessa esitelldadn myés malli

arvon muodostumisesta.

Selvityksessa sovellettiin tutkimusmenetelmana laadullista eli kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaa, silla selvityksessa pyrittiin kuvaamaan ja tulkitsemaan ilmi6éta. Laadullinen
tutkimusmenetelma oli sopiva juuri tdhan opinnaytetydhdn, silla laadulliselle tutkimus-
menetelmalle ominaiset avoimet kysymykset antoivat mahdollisuuden kyselyn vastaajil-
le kuvata laajemmin juuri omia henkildkohtaisia kokemuksiaan, toisin kuin maarallisen
tutkimuksen suljetut kysymykset. Haastattelukutsu lahetettiin yritys x:n tarkeimmille
yritysasiakkaille. Haastateltaville esitettiin kysymykset ennalta laaditun haastattelurun-

gon pohjalta, jossa haastattelu oli jaettu teemoihin. Haastateltavia oli yhteensa nelja.



Taman selvityksen kohteena oli diilipalveluista vain kohdeyrityksena toimiva yritys x ja
sen yritysasiakkaat, jotka toimivat palvelualalla. Yritys x:lle on verkkosivujen avaamisen
jalkeen kertynyt yli tuhat palveluntarjoajaa, jotka ovat kayttaneet yritystd markkinointi-
kanavana. Suuri osa naista palveluntarjoajista on kayttanyt yritys x:n palvelua useam-
min kuin kerran. Nama palveluntarjoajat eli yritysasiakkaat tarjoavat paaasiassa kau-
neus-, ravintola-, hyvinvointi-, auto- ja elamyspalveluita. Selvityksesta rajattiin pois

kohdeyrityksen tuotetoimittajat, kuluttaja-asiakkaat sekad muut diilipalveluyritykset.

2 Diilipalvelut

Selvityksen kannalta on oleellista paneutua diilipalveluihin markkinointikanavana, joten
diilipalveluita ja markkinointia kasitelldan tdssd luvussa tarkemmin. Ensiksi tarkastel-
laan diilipalveluita kasitteena, niiden taustaa seka diilipalveluita markkinointikanavana

ja prosessina. Luvun lopuksi tarkastellaan diilipalveluiden tuomia hy6tyja ja haittoja.

2.1 Diilipalvelu ja markkinointi

Diilipalvelut markkinoivat yritysasiakkaiden palveluita kuluttajille diilien muodossa. Mar-
keting Management kirjassa maaritellddn markkinointi kasitteend seuraavasti: markki-
nointi on ihmisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja kohtaamista. Laajemmin
kasitettynd markkinointi on lajitelma erilaisia toimintoja ja prosesseja, jotka pitavat sisal-
[ddn muun muassa luomista, viestintda seka toimittamista. Markkinoinnin avulla tarjo-
taan yrityksien erilaisia palveluja ja tuotteita, jotka tuottavat arvoa asiakkaille, kuluttaijil-
le, partnereille ja yhteiséille. (Kotler & Keller & Mairead & Goodman & Hansen 2012, 5.)
Perinteisen kasitteen mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan olemassa olevien hyddyk-
keiden tunnetuksi tekemista ja niiden myymista. Markkinointi on siis kokonaisuus asi-
akkaan nakdkulmasta. Onnistuneen markkinoinnin tavoite on tayttaa asiakkaan toiveet
— lupausten antaminen ei riita, vaan ne on pystyttava myoés toteuttamaan. (Sipila 2008,
9-12).

Yritys x on verkkosivusto, joka markkinoi ja myy palveluntarjoajien tarjouksia, diileja
tiettyyn alennushintaan. Yritys x pyrkii tunnistamaan seka palveluntarjoajien etta kulut-
tajien tarpeita ja vastaamaan niihin. Yritys x:n tavoitteena on tehda palveluntarjoajat

tunnetuksi ja myyda heidan palveluitaan kuluttajille diilien muodossa. Onnistuakseen



markkinoinnissa yritys x:n taytyy siis tayttdd sekd palveluntarjoajien ettd kuluttajien

toiveet.

2.2 Diilipalveluiden tausta

Diilipalvelun alkuperaisena kehittdjana on pidetty Grouponia, joka on yhdysvaltalainen
yritys. Diilipalvelua ovat Grouponin jalkeen vaihtelevalla menestyksella kokeilleet sadat
eri yritykset ympari maailmaa, mukaan lukien Google ja Amazon (Boon 2013, 843).
Groupon kasvoi ennatyksellisen nopeasti heti ensimmaisen avausvuoden jalkeen. No-
pean kasvun takana olivat diilien suuri maara seka se, ettei Grouponilla ollut fyysista
varastoa (O’'Dell 2011).

Vuonna 2011 Grouponin sivustolla oli yli 32 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa. Edella
mainituista luvuista saa helposti kuvan, ettd Groupon olisi dominoinut markkinoita. On-
gelmana on kuitenkin ollut se, ettad toimintamalli on helppo kopioida, mistad on kertonut
kilpailijoiden suuri m&ard. (O'Dell 2011.) Vuonna 2011 Yhdysvalloissa toimii yli 320
diilipalvelua, jotka tuottivat yhteensa yli 2,67 miljardia dollaria. Toimiala jatkoi kasvuaan
vuoden 2011 jalkeen seka Yhdysvalloissa ettd muualla maailmassa. Esimerkiksi vuon-
na 2013 Kiinassa oli yli tuhat diileja myyvaa yritysta, ja Groupon toimi samana vuonna
yli 48 maassa. (Boon 2013, 843.) Kilpailu diilipalvelualalla on siis ollut kovaa. Kovasta
kilpailusta huolimatta Groupon on hylannyt useita ostotarjouksia, kuten vuonna 2010

Googlen tekeman kuuden miljardin dollarin ostotarjouksen. (O 'Dell 2011.)

Grouponin kasvu ja voitot ovat olleet valtavia, mutta niin ovat olleet tappiotkin. Slater
toteaa tutkimuksessaan (2012, 43—44), ettd huolimatta Grouponin vuoden 2011 kas-
vusta, se teki samana vuonna tappiota 256,7 miljoonaa dollaria. Myds diilipalvelu Li-
vingSocial, josta verkkokauppajatti Amazon omistaa 31 prosenttia, teki samana vuonna
558 miljoona dollaria tappiota. Yhteensa 798 diilipalvelua (7,61 prosenttia koko toimi-
alasta) paatyi sulkemaan sivustonsa vuonna 2011. Kyseisesta tutkimuksesta voidaan

paatelld, ettd vaikka diilipalvelut tuottavat paljon niin myés tappiot ovat valtavat.

Utpalin mukaan (2011, 3—4) diilipalveluiden taytyy kehittyd pitk&kestoisemmaksi ratkai-
suksi sitd markkinointikanavana kayttaville yrityksille. On myos erittdin todennakdista,
etta diilipalveluiden taytyy tyytya pienempiin komissioihin verrattuna nykyisiin. Taman
seurauksena diilipalvelut joutuvat hankkimaan entistd enemman diileja, jotta valtytaan

pienten komissioiden tuomilta tappioilta. Myés Kumar ja Reinartz (2012, 132) toteavat



tutkimuksessaan, ettd diilipalveluiden toimintamallin tulee muuttua. Jos diilipalvelut
pystyvat kehittymaan, ne voisivat tulevaisuudessa korvata kokonaan perinteiset tar-

jouskupongit.

2.3 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat ovat jarjestelma itsendisiad organisaatioita, jotka auttavat palveluita
tai tuotteita tulemaan kuluttajien saataville. Markkinoijat kayttavat kolmea erilaista
markkinointikanavaa kohderyhmien tavoittamiseen: viestintdkanavia, jakelukanavia
seka palvelukanavia. Viestintdkanavat valittdvat viesteja kohderyhmille mm. sanoma-
lehtien, aikakausilehtien, radion, television, sahkdpostin, puhelimen, julisteiden, lento-
lehtisten seka internetin valitykselld. Jakelukanavia kdytetdan tuotteiden ja palveluiden
esittelyyn, myymiseen ja toimittamiseen ostajille ja kayttgjille. Jakelukanavat voivat olla
suoria jakelukanavia, kuten verkkokauppoja, sahkdposteja, puhelinmyyntia tai epasuo-
ria jakelukanavia kuten jalleenmyyijid tai tukkukauppoja. Kolmantena markkinointi-
kanavana ovat palvelukanavat, kuten varastot, kuljetusyritykset, pankit ja vakuutusyhti-
6t. (Kotler ym. 2012, 11).

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle, kuten uutiskirjeen tilaajalle
toimitettua palvelun tai tavaran markkinointiviestintdd. Suoramarkkinoinnissa kaytetaan
yhta tai useampaa mediaa vastaanottajan tavoittamiseen. Silloin kun kuluttaja tai yritys
suostuu vastaanottamaan markkinointiviesteja vapaaehtoisesti, kutsutaan markkinoin-
tia pull-markkinoinniksi. Pull-tyyppinen suoramarkkinointi on tehokasta, koska kuluttajat

kokevat viestinnan toivotuksi. (Karjaluoto 2010, 69.)

Yritys x on palveluntarjoajille markkinointikanava, jonka kautta palveluntarjoajat voivat
saada nakyvyytta tarjoamilleen palveluille. Kohdeyritykselld on kaytdssaan useita eri-
laisia markkinointikanavia, joiden avulla se pystyy tavoittamaan kuluttajat. Yritys x
markkinoi yritysasiakkaidensa diileja viestintdkanavien seka jakelukanavien kautta.
Viestintdkanavina yritys x:l1a on kaytdssadan sahkopostiviestit uutiskirjeiden muodossa,
tekstiviestikampanjat, Facebook-mainokset ja -julkaisut seka Instagram-julkaisut. Edel-
& mainittuja kanavia kaytetdan seka palveluiden esittelyyn ettd myymiseen. Jakelu-
kanavana yritys x:1la toimii sen verkkosivusto, jonka kautta kuluttajat voivat ostaa diile-
ja. Yritysasiakkaille eli palveluntarjoajille yritys x:n palveluilta markkinoidaan puhelin-

myyntina.



Uutiskirjeet ovat aina olleet suuri osa diilipalveluiden markkinointia. Palveluntarjoajat
maksavat sovitun komission myydyista diileista usein juuri sen vuoksi, ettd he paasevat
osaksi diilipalvelun uutiskirjeen postituslistaa. (Boon 2013, 843.) Yritys x kysyy uutiskir-
jeiden vastaanottajilta luvan kirjeiden lahettamiseen. Kevaalla 2018 julkaistussa GDPR-
asetuksessa maaritelldaan, etta kuluttajalle kohdistettu suoramarkkinointi on sallittua, jos
kyseinen kuluttaja on antanut siihen luvan. GDPR-asetuksen julkaisun jalkeen yritys x
on luopunut tekstiviestikampanjoista, silla ne eivat olleet GDPR-asetuksen mukaisia.

(EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR): keskeisimmat muutokset 2018.)

2.4 Diilipalvelun prosessi ja osapuolet

Diili on yrityksen eli palveluntarjoajan ja diilipalvelun valilld tehty sopimus kuluttajille
myytavasta tarjouksesta. Sopimuksessa diilipalvelu ja palveluntarjoaja maarittavat diilil-
le hinnan, jolla palveluntarjoaja sitoutuu myymaan palvelua kuluttajille. (Moilanen 2011,
23.) Komissiosopimuksessa edustaja eli diilipalvelu ostaa tai myy tuotteita tai palveluita
omissa nimissdan paamiehen eli palveluntarjoajan lukuun. Sopimuksessa sovitaan
tarkkaan mm. menettelytavoista, tilityksen tekemisesta, kaupan ehdoista ja provision
laskemisesta. (Komissiosopimus 2016.) Komission jakautuminen palveluntarjoajan ja
diilisivuston valilld vaihtelee diilisivustoittain. Esimerkiksi Groupon on jakanut diilien

tuotot usein puoliksi palveluntarjoajien kanssa. (Schiller 2011, 17.)



2. Diilipalvelu julkaisee
diilin sivustollaan ja
myy sita kuluttajille

1. Palveluntarjoaja
tekee diilipalvelun
kanssa sopimuksen
diilista

5. Diilipalvelu tilittaa
palveluntarjoajalle
ostohinnan vahennettyna
komissiolla

3. Kuluttaja ostaa diilin

4, Kuluttaja lunastaa
diilin palveluntarjoajalta

Kuvio 1. Diilipalvelu prosessina (Moilanen, 2011, 23).

Kuvio 1 kuvaa diilipalvelua prosessina, joka tarkoittaa toimenpiteitd, jotka tuottavat
maaritellyn lopputuloksen. Prosessin ensimmaisessa osassa palveluntarjoaja tekee
sopimuksen diilipalvelun kanssa myytavasta diilista. Taman jalkeen diilipalvelu markki-
noi diilid ja myy sita sivustollaan, jonka jalkeen diilistd kiinnostunut kuluttaja ostaa sen.
Diilin ostettuaan kuluttaja lunastaa diilin palveluntarjoajalta eli saa diilid vastaan sovitun
palvelun, esimerkiksi kuukauden kuntosalikortin. Viimeisimmassa prosessin vaiheessa

diilipalvelu tilittda palveluntarjoajalle sopimuksen mukaisen summan diilista.

Groupon on usein kayttanyt sivustollaan myytavissa diileissa ryhmaostamismenetel-
maa. Ryhmaostaminen tarkoittaa, etta tietyn maaran kuluttajia on taytynyt ostaa sivus-
tolla myytavia diileja, ennen kuin diilin on voinut lunastaa. Jos tavoitemyyntimaara on
onnistunut, ovat diilin ostaneet kuluttajat paasseet lunastamaan palvelun. Jos ennak-
komyynti on jadanyt alle tavoitellun myynnin, rahat on palautettu diilin ostaneille kulutta-
jille. (Schiller 2011, 17.) Vuosina 2016-2018 yritys x ei kayttanyt ryhmaostamismene-

telmaa sivustollaan.



Diilipalvelun prosessissa on kolme osapuolta: palveluntarjoaja, diilipalvelu ja kuluttaja
(ks. kuvio 1). Onnistuneessa diilissa kaikki osapuolet saavat jotain: kuluttaja saa alen-
netun palvelun tai tuotteen, palveluntarjoaja saa katetta suuresta myyntimaarasta ja
lisdmyynnista seka diilipalvelu saa sovitun myyntiosuutensa kaikista tehdyistd myyn-
neista. (Schiller 2011, 17.) Kumar ja Reinartz (2012, 120) toteavat tutkimuksessaan
diilipalveluprosessin olevan erittain tehokas liiketoimintamalli itse diilipalveluille. Yksi
syy tdhan on se, etta diilin myyntia vastaavat kulut ovat katettu jo ennen kuin kuluttaja

lunastaa palvelun palveluntarjoajalta.

Kohdeyrityksessa osapuolet noudattavat edella mainittua kaavaa. Yritys x on diilipalve-
lu, joka toimii palveluntarjoajien kanssa sovittujen diilien markkinointikanavana ja yhdis-
téda palveluntarjoajat kuluttajiin. Kuluttajille yritys x tarjoaa verkkosivuston, jonka kautta
kuluttajat voivat 16ytda ja ostaa kiinnostavia tarjouksia eli diileja. Kuluttajien nakokul-
masta diilipalvelut ovat osoittautuneet erittdin toimivaksi shoppailukanavaksi: diilien
avulla kuluttajat voivat sdastaa huomattavia summia ja ostaa palveluita, joihin heilla ei

normaalisti olisi varaa. (Kumar & Reinartz 2012, 120.)

Palveluntarjoajat, jotka kayttavat diilipalveluita palveluidensa myyntiin ovat tyypillisesti
pienid yrityksia, kuten ravintoloita, parturi-kampaamoita, kauneushoitoloita ja kun-
tosaleja. Koska nailla pienilla yrityksilla on itselldan rajalliset mahdollisuudet asiakkai-
den tavoittamiseen, on diilipalvelun monipuolisten markkinointikanavien kautta nailla
yrityksilld mahdollisuus tavoittaa suuretkin massat ja potentiaaliset uudet asiakkaat.
(Boon 2013, 843.)

Kohdeyritys tarjoaa markkinointipalveluja toisille yrityksille eli palveluntarjoajille. Taman
johdosta kohdeyrityksesta voidaan puhua Business-to-Business —palveluna eli B-to-B-
palveluna. Business-to-Business on englannin kielinen sana, jonka suora suomennus
on "yritykseltd yritykselle”. Ojasalo ja Ojasalo maarittelevat tutkimuksessaan (2010, 20)
seuraavasti: "B-to-B-palvelut ovat palveluita, joissa yrityksen palveluiden ostajana on
toinen yritys tai organisaatio”. B-to-B-palveluille on tyypillista, ettd ne pyrkivat helpotta-
maan asiakasyrityksen toimintoja. Nain asiakasyritys voi keskittyd omaan ydinosaami-
seensa. Usein B-to-B-palveluiden tavoitteena on myds kasvattaa asiakasyrityksen tuot-
tavuutta. Hyvin usein yhteista B-to-B-palveluille on myds se, etta niilla pyritdan kasvat-
tamaan yritysasiakkaan asiakkaiden sitoutuneisuutta ja kasvattamaan asiakaskunnan

volyymia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20.)
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Kohdeyrityksen palveluiden ostajina ovat palveluntarjoajat eli kohdeyrityksen kautta
diileja myyvat yritykset. Yritys x helpottaa kyseisten asiakasyritysten myynnin ja mark-
kinoinnin toimintoja. Osasta palveluntarjoajista tulee diilipalvelulle pitkan aikavalin yri-
tysasiakkaita, kun taas joistakin palveluntarjoajista tulee lyhyen aikavalin yritysasiakkai-
ta (Kumar & Reinartz 2012, 122).

Vastuu diilin onnistumisesta on diilipalvelun lisdksi myds palveluntarjoajalla, kuten
Brown (2011) huomauttaa kirjoittamassaan artikkelissaan. Brownin mukaan palvelun-
tarjoajien taytyy sisallyttda diilipalvelun kayttd markkinointisuunnitelmaan ja yhdistaa
palveluntarjoajan markkinointiin Facebookissa, Adwordsissa ja muissa markkinointi-
kanavissa. Myds Kumar ja Reinartz (2012, 135) mainitsevat tutkimuksessaan, etta diili-
palvelu taytyy ottaa huomioon suurempana kokonaisuutena, kuin vain yksittaisena
markkinoinnin toimenpiteend. On myods oleellista, ettad palveluntarjoaja on perilld siita,
mitad se haluaa diilipalvelun avulla saavuttaa, ja miten diilipalvelu tulee vaikuttamaan
yritystoimintaan. Slater (2012, 44) ottaa esiin positiivisen asiakaskokemuksen osana
onnistunutta diilid: jotta diili sujuu ideaalina loppuun asti, on palveluntarjoajalla vastuu
tarjota onnistunut palvelukokemus kuluttajalle, mik& on kirjoittajan mukaan kuitenkin se
tarkein syy kuluttajalle ostaa palvelu uudestaan. Edellda mainittua voi pitaa itsestdansel-
vyytend, mutta se ei estd palveluntarjoajia syyttamasta diilipalvelua epaonnistuneesta

diilista.

2.5 Diilipalvelun hyédyt ja haasteet

Yksi diilipalveluiden hyddyista syntyy siita, ettd niiden kautta pystytdan tavoittamaan
suuret kuluttajamassat. Diilipalvelut antavatkin ainutlaatuisen mahdollisuuden erityisesti
start up —yrityksille tuoda tuotteensa ja palvelunsa suuren yleison eteen eli saavutta-
maan ndkyvyyttd, joka olisi haasteellista saavuttaa pienen yrityksen omilla resursseilla.
Diilipalvelut saatetaankin ndhda joissakin yrityksissa korvaavana markkinointikeinona
perinteiselle mainostamiselle, kuten sanomalehtimainostamiselle. (Utpal 2011, 2-5).
Myés Brown (2011) toteaa artikkelissaan suurten kuluttajamassojen tavoittamisen diili-
palveluiden suurimmaksi hyddyksi palveluntarjoajille. Palveluntarjoaja pystyy diilipalve-
lun kautta ilmoittamaan olemassaolostaan kuluttajille, jotka eivat viela tunne palvelun-

tarjoajan toimintaa.

Diilipalveluiden toinen palveluntarjoajille tuoma hyoéty on diilin ostaneet uudet asiak-

kaat. Tama on myo6s yksi palveluntarjoajien yleisimmista tavoitteista diilien myynnille.
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Vaarana diilien myynnissa on, jos palveluntarjoajan jo olemassa olevat kanta-asiakkaat
ostavat uusille asiakkaille tarkoitettuja diileja. Talldin palveluntarjoaja menettda arvok-
kaita, tdyden hinnan maksavia asiakkaita diileille, jotka lisdksi maksavat palveluntarjo-
ajalle diilipalvelun kanssa sovitun komission. Yksi keino tdman valttdmiseen on koh-
dentaa diilit vain uusille asiakkaille. Palveluntarjoajien tulee kuitenkin huomioida tama

mahdollisuus ja sen vaikutukset kannattavuuteen. (Kumar & Reinartz 2012, 124.)

Suurin osa diilipalveluita kayttavista palveluntarjoajista toivoo saavansa uusia kanta-
asiakkaita diilien avulla. Tama edellyttaisi sita, etta diilin ostaneet kuluttajat jatkaisivat
palveluntarjoajan asiakkaina vield diilin lunastamisen jalkeen ostamalla uudelleen ja
toistuvasti palveluntarjoajilta tayshintaisia palveluita. Taman tyyppiset toistuvat myynnit
kasvattavat palveluntarjoajan yrityksen liikevoittoa, tasapainottavat liikevaihto- ja tuot-
tovirtaa ja ovat olennaisia pitkan aikavalin kannattavuudelle. (Utpal 2011, 9-10.) Diilit
eivat kuitenkaan aina onnistu tuomaan palveluntarjoajille kanta-asiakkaita, mika kuiten-
kin on suurimman osan palveluntarjoajista tavoite diilipalveluiden kayttdmisessa. Monet
diilien ostaneista kuluttajista ovat niin sanottuja tarjoushaukkia, jotka kulkevat diilien
perassa toiseen. Kuluttajat siis ostavat diilin ja kayttavat sen, eivatka enaa diilin jalkeen
palaa palveluntarjoajan yritykseen ostamaan normaalihintaisia tuotteita tai palveluita.
(Schiller 2011, 17.)

Toinen syy sille, miksi diilin ostaneista kuluttajista ei tule palveluntarjoajien kanta-
asiakkaita on se, etta kuluttajat ovat huolissaan ostamiensa diilien laadusta. Jos palve-
luntarjoajat tarjoavat diilin ostaneille kuluttajille huonompaa laatua ja palvelua kuin tay-
den hinnan maksaville asiakkaille, niin on epatodennakoista, etta diilin ostaneet kulutta-
jat palaavat ostamaan taysihintaisia palveluita yritykselta. Talldin koko diilin idea me-
nettdd merkityksensa. On siis erittain tarkeaa, etta diilipalveluita markkinointikanavana
kayttavissa yrityksissa ohjeistetaan henkilékunta palvelemaan diilin ostaneita asiakkai-
ta hyvin. (Boon 2013, 848.) Myds Kleinin (2012) tutkimuksen mukaan vain kolme pro-

senttia kyselyyn vastanneista kertoi, ettad diilit ovat tuoneet uusia kanta-asiakkaita.

Yksi diilipalveluiden tuomista hyodyista on lisdmyynti. Seka liikevaihto etta tuotto tehos-
tuu, kun diilin ostaneet kuluttajat ostavat diilin lisdksi muutakin palveluntarjoajalta diilin
kaytdn yhteydessad. Esimerkiksi kun ravintoladiilin ostanut kuluttaja ostaa ravintola-
kaynnin yhteydessa drinkkeja ja jalkiruoat, jotka eivat ole sisaltyneet ostettuun diiliin.
Vaikka diilit houkuttelevat paljon uusia asiakkaita palveluntarjoajille, vain pieni osa nais-

ta uusista asiakkaista kuluttaa yrityksessa enemman kuin diilin arvon verran tai palaa-
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vat yritykseen mydhemmin. Vain harvat yritykset onnistuvat saamaan toivottua lisa-

myyntia diilin ostaneilta asiakkailta. (Utpal 2011, 9.)

Yksi diilipalveluiden haasteista on siina, ettd ne voidaan kokea kalliiksi ja haitalliseksi
pienille ja keskisuurille yrityksille. Palveluntarjoajat pohtivat, ettd saavatko he tarpeeksi
tuottoa diileista, kun reilusti alennettuja palveluita tarjotaan kuluttajille ja suuri osa myy-
tyjen diilien tuotoista menee diilipalvelulle. (Utpal 2011, 5.) Utpalin tutkimuksessa tulok-
set osoittavat, etta diilipalveluiden toimintamallissa on useita puutoksia. Tutkimukseen
vastanneista vain 35,9 prosenttia diilin ostaneista kuluttajista ostivat lisdpalveluita pal-
veluntarjoajalta ja vain 19,9 prosenttia diilin ostaneista palasi palveluntarjoajan asiak-
kaaksi diilin lunastamisen jalkeen. Utpalin mukaan tama kertoo diilipalveluiden mallin
perusteellisista heikkouksista. Alle puolet palveluntarjoajista halusivat toisen diilin
myyntiin diilisivustolle. Utpalin mukaan onkin vaistamatonta, etta diilipalveluiden taytyy
tulevaisuudessa muuttaa toimintaansa niin, ettd ne tyytyvat pienempaan osuuteen diili-
en komissioista. (Utpal 2011, 31).

Utpal selvitti vuoden 2011 tutkimuksessaan my®és sitd, kuinka moni vastanneista palve-
luntarjoajista teki voittoa ja kuinka moni menetti rahaa diilien myynnilla. Tutkimuksen
tulokset paljastavat, ettd vain hieman yli puolet vastanneista palveluntarjoajista, 55,5
prosenttia teki tuottoa, 26,6 prosenttia menetti rahaa ja 17,9 prosenttia ei tehnyt voittoa
eika tappiota diilien myynnilld. Tutkimus tehtiin viiden eri diilipalvelun palveluntarjoaijille,
ja tutkimuksen mukaan tulokset olivat samankaltaisia riippumatta siita, mita diilipalvelua
palveluntarjoajat olivat kayttaneet diilien myyntiin. (Utpal 2011, 19.) Kleinin (2012) tut-
kimuksen mukaan 82 prosenttia yli tuhannesta vastanneesta kertoi, ettei aio tehda uut-
ta diilid vuoden sisalla ja 11 prosenttia vastanneista kertoi, ettd yritys joko menetti tai ei

tehnyt yhtdan rahaa diilikampanjan avulla.

Kuten todettua, diilipalvelua kdyttavien palveluntarjoajien liiketoimialat vaihtelevat ravin-
tolatoiminnasta aina salonkeihin ja siivouspalveluihin asti. Onkin erittdin tarkeda ottaa
huomioon palveluntarjoajan liikketoimiala, kun puhutaan diilipalvelun tuomasta tuotosta
palveluntarjoajalle. Utpalin tutkimuksen mukaan terveys ja liikuntapalvelut tekivat eni-
ten tuottoa diilipalveluiden avulla. Seuraavaksi eniten tuottoa tekivat elamyspalvelut,
kuten konsertit ja erilaiset nayttelyt ja l1adkaripalvelut, kuten hammashoidot. Huonoiten
tuottoa tekivat siivous- ja autopalvelut. (Utpal 2011, 23.) Diilien myyminen on kaikkein
tuottavinta niille palveluntarjoajille, jotka ovat tuntemattomia kuluttajien keskuudessa ja

joilla on alhaiset hankintakustannukset (Kumar & Reinartz 2012, 121).
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3 Arvo

Tassa luvussa kasitelldadan ensimmaiseksi asiakkaan kokemaa arvoa ja arvoa osana
markkinointia. Seuraavaksi tarkastellaan arvon muodostumista ja siihen vaikuttavia
tekijoita, minka jalkeen kasitelldan asiakastyytyvaisyyttd osana arvoa. Luvun lopussa

viela tarkastellaan arvoa osana yrityksen myyntiprosessia.

3.1 Asiakkaan kokema arvo

Useat yritykset ovat kokeneet asiakkaiden olevan entista vaativampia ja kilpailun mark-
kinoilla olleen entista kovempaa. Jos yritys on halunnut onnistua liiketoiminnassaan, on
sen taytynyt jatkuvasti etsid uusia keinoja saavuttaakseen kilpailuetua. (Woodruff &
Gardial 1996, 18.) Myds myynti ja myyjan rooli ovat muuttuneet: myyntistrategia, joka
keskittyi vain tuotteen tai palvelun ominaisuuksien esittelyyn ja hintakilpailuun, kuuluu
jo kauas menneisyyteen. Myds jatkuva hintojen pudottaminen on saattanut yritykset
etsimadan uusia keinoja menestyakseen. (Kaario & Pennanen & Storbacka & Makinen
2003, 15.)

Markkinoinnin useissa eri maaritelmissa on tultu siihen tulokseen, etta yrityksen tarkein
kilpailuetu ja tehtava on tunnistaa, mitad asiakkaat todella haluavat, ja siten luoda heille
arvoa hyvilla palveluilla ja tuotteilla. Talldin kaupankaynnistad on todellista hyétya mo-
lemmille osapuolille. (Woodruff & Gardial 1996, 18; Sipilda 2008, 9—12; Ahonen & Rau-
takorpi 2008, 13). Voidaan siis todeta, ettd yritys x:n tarkein tehtava on tuottaa arvoa
asiakkailleen eli yritysasiakkaille ja diileja ostaville kuluttajille. Yritys x:n yritysasiakkaat
ovat siis valinneet juuri yritys x:n muiden diilipalveluiden joukosta sen vuoksi, ettd he

uskovat saavansa eniten arvoa yritys x:n palveluista.

Markkinoinnissa arvo ei tarkoita hyddykkeen, kuten esineen tai palvelun arvoa sita
myytdessd markkinoilla silld hetkelld saatavan arvon mukaisena, vaan hyddykkeen
arvoa kayttajalle itselleen. Sama periaate patee palveluiden kohdalla. Palveluiden ar-
voa ei siis maaritelld esimerkiksi valmistuskustannusten ja myyntihinnan perusteella —

sen sijaan arvon maarittelee aina asiakas. (Hlava & Camlek 2010, 119.)
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Markkinoinnissa on olemassa useita erilaisia maaritelmia arvolle. Kuusela ja Rintamaki
summaavatkin kirjassaan (2002, 18-19) arvon olevan abstrakti, subjektiivinen seka
tilannekohtainen k&site, jonka yksiselitteinen maarittely on erittdin haastavaa. Useat
markkinoinnin maaritelmat ovat kuitenkin pohjautuneet siihen paatelmaan, ettd asiak-
kaan kokema arvo syntyy hyoétyjen ja vaadittavien uhrausten erotuksesta (Kuusela &
Rintamaki 2002, 18-19; Woodruff & Gardial 1996, 57). Esimerkiksi Zeithaml (1988 te-
oksessa Kuusela & Rintamaki 2002, 18-19) maarittelee arvon oleva hierarkkinen jarjes-
telm3, jossa arvo syntyy asiakkaan havaitsemien hydtyjen ja uhrausten suhteena. Gale
(1994, teoksessa Kuusela & Rintamaki 2002, 18-19) maarittelee arvon olevan asiak-
kaan kokema laatu suhteutettuna hintaan. Kumarin ja Reinartzin tutkimuksen mukaan
(2016, 37) asiakkaan kokema arvo on yhdistelma hyotyja, joita asiakas etsii, odottaa ja
kokee saavansa palvelulta tai tuotteelta kustannuksia vastaan. Tehdessadan ostosta
asiakkaat pyrkivat maksimoimaan haluttujen hybtyjen maaran ja samalla minimoimaan

epatoivottujen seurauksien, kuten kustannusten maaran.

Markkinoinnin kirjallisuudessa asiakkaan kokema arvo tarkoittaa siis usein asiakkaan
saamia hyoétyja vahennettynd kustannuksilla. Asiakkaan oletetaan toimivan sen mu-
kaan, mika tuo hanelle eniten hy6tyjd mahdollisimman vahaisilld kustannuksilla. Kus-
tannukset voivat tarkoittaa rahallisten menojen lisaksi esimerkiksi muita hankintaa vaa-
tineita resursseja ja uhrauksia, kuten vaivaa, aikaa tai fyysista vaivannakéa. (Woodruff
& Gardial 1996, 57.)

Viime vuosina onkin ollut erittain yleistd esimerkiksi online-palveluiden, kuten Faceboo-
kin, YouTuben ja Google Mapsin kohdalla, ettei asiakas maksa mitdan hintaa saamas-
taan palvelusta. Edelld mainittujen kaltaisissa palveluissa asiakkaan palvelusta saatu
hy6ty on taysin ilmainen ja palveluntarjoajan voitot syntyvat paaasiassa palvelun asiak-
kaisiin kohdistetuista mainoksista ja niiden tuotoista. Tallaisissa palveluissa asiakkai-
den tuleekin ymmartaa, ettd vaikka palvelut ovat ilmaisia niin asiakkaan taytyy silti teh-
da uhrauksia palvelua vastaan, kuten luovuttaa henkildkohtaisia tietoja rekisterdityes-
sdan verkkosivuille. Talldin asiakkaan uhrauksena on siis yksityisyys. (Kumar & Rei-
nartz 2016, 37.)

Asiakkaan kokemia hyo6tyja voidaan kasitelld jakamalla ne hedonistisiin ja utilitaristisiin
hyétyihin. Hedonistisista hyddyistd voidaan myds kayttdd nimitystd kokemukselliset
hyoédyt. Nimi viittaakin siihen, ettd asiakas usein tuntee hydtyjen tuottavan hanelle ais-

timuksia, tunnepitoisia ja elamyksellisia tunteita. Utilitaristisia hyotyja voidaan kutsua
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kaytannollisiksi hyddyiksi. Nama hyddyt tuottavat asiakkaalle mitattavia hyoétyja, kuten
taloudellisia tai objektiivisia hydtyja, kuten esimerkiksi rahaa. Asiakkaan on mydés mah-
dollista kokea saavansa yhdesta palvelusta tai kulutustilanteesta molempia hydtyja:

seka utilitaristisia etta hedonistisia hyotyja. (Kuusela & Rintamaki 2002, 30.)

3.2 Arvon muodostuminen

Tassa luvussa kasitelladn asiakkaan kokeman arvon muodostumista ja siihen vaikutta-
via tekijoita. Asiakkaan kokema arvo rakentuu asiakkaalle hierarkkisesti eli arvojarjes-
tyksessa. Arvon hierarkiassa on kolme eri tasoa: ominaisuudet, odotukset ja seurauk-
set seka tavoitteet. (Woodruff & Gardial 1996, 64). Kuvio 2 kuvaa asiakkaan kokeman

arvon muodostumista.

Tavoitteet
= asiakkaan paamaarat

Odotukset & Seuraukset

= suhde asiakkaan ja kuluttajan
valilla

Ominaisuudet
kuvailee suorituskykya

Kuvio 2. Arvon hierarkia (Woodruff & Gardial, 1996, 64—65).

3.2.1 Ominaisuudet

Hierarkian alimmalla tasolla asiakas nakee tuotteet ja palvelut niiden ominaisuuksien ja
toimintojen kautta. Tyytyvaisyys syntyy, kun hankitusta tuotteesta tai palvelusta 16ytyy

asiakkaan etsimat ominaisuudet. Tuotteen, kuten esimerkiksi auton kohdalla nama
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ominaisuudet voivat olla esimerkiksi vari tai malli. Palvelun, kuten esimerkiksi ravinto-

lan ominaisuudet voivat olla esimerkiksi tarjottava ruokavalikoima ja sijainti.

Jos asiakasta pyydetaan kuvailemaan tuotetta tai palvelua, asiakkaat yleensa kuvaile-
vat suoraan niiden ominaisuuksia. Myds yritykset keskittyvat yleensad kuvailemaan
pelkkia palveluiden ominaisuuksia, kun yrityksen edustajilta kysytadan mita yritys tarjo-
aa. Ominaisuuksien selkea tunnistaminen on tarkeda, mutta yritysten tulee pohtia myds
arvohierarkian ylempia tasoja, jotta yritys voi todella tunnistaa asiakkaan kokeman ar-

von muodostumisen ja periaatteet. (Woodruff & Gardial 1996, 64.)

3.2.2 Odotukset ja seuraukset

Hierarkian toisella tasolla ovat palvelun tai tuotteen kayttdtilanteessa syntyneet seura-
ukset. Esimerkiksi ravintolakdynnin aikana asiakas voi mieltyd rentoutuneeseen oloon,
mik& on seurausta ravintolan tunnelmallisesta sisustuksesta tai asiakas voi esimerkiksi
tuntea itsensa tarkeaksi, mika on seurausta hyvasta ja nopeasta palvelusta. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 18-19.)

Tyytyvaisyys hierarkian toisella tasolla syntyy siis silloin, kun asiakas saa odottamansa
seuraukset palvelun tai tuotteen kaytosta. Yritys ei voi itse maaritelld seurauksia, toisin
kuin hierarkian ensimmaista tasoa eli ominaisuuksia. Seurauksia tutkittaessa taytyy siis
keskittya siihen, miten juuri palvelun tai tuotteen kayttaja eli asiakas on kokenut kayton
ja sen seuraukset. Asiakkaalta voidaan kysya esimerkiksi "mitd tama palvelu antaa
sinulle?” tai "mita tapahtuu, kun kaytat tata tuotetta?”. (Woodruff & Gardial 1996, 65—
67.)

3.2.3 Tavoitteet ja paamaarat

Hierarkian ylimmalla tasolla on asiakkaan tavoitteet ja paamaarat, jotka loppujen lo-
puksi maarittelevat arvon. Asiakkaat oppivat myos arvioimaan tuotteita ja palveluita sen
mukaan, kuinka ne auttavat asiakasta saavuttamaan hanen tavoittelemansa paamaa-
rat. (Kuusela & Rintamaki 2002, 18—-19.) Ylin taso on myds kaikkein abstraktein ja
haastavin kuvailtava, silla asiakkaiden tavoitteet ja paamaarat ovat aina hyvin henkilo-

kohtaisia.
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Asiakkaan perimmainen tavoite palvelun tai tuotteen kohdalla voi olla esimerkiksi tur-
vallisuuden tunne, elamanlaadun parantaminen tai vaikkapa vahvempi tunne kuulua
yhteis66n. Esimerkiksi samoja luomutuotteita ostavien asiakkaiden tavoitteet voivat
vaihdella oman terveyden kohentamisesta ymparistdstd huolehtimiseen. On myds
mahdollista, ettd asiakkaan kokema arvo syntyykin jo alemmissa hierarkian tasoissa.
Asiakas voi kokea saavansa arvoa jo esimerkiksi heti tehtyaan ostopaatdksen tai kayt-
tétilanteen aikana. (Woodruff & Gardial 1996, 69-70.)

3.2.4 Hyddyt ja vaadittavat uhraukset

Kuten jo aiemmin todettiin, niin asiakkaan saamien hyotyjen taytyy olla suuremmat kuin
uhraukset, jotta asiakas kokee saavansa arvoa palvelusta tai tuotteesta (ks. luku 3.1).
Taman liséksi asiakkaan taytyy kokea tarjolla olevan palvelun tai tuotteen arvon olevan
suurempi kuin muiden tarjolla olevien kilpailijoiden palveluiden ja tuotteiden. Asiakkaan
ostopdatdkseen vaikuttaa koetun arvon maaran lisdksi myds esimerkiksi asiakkaan
uskollisuus merkkia ja brandia kohtaan, luotettavuus, aiemmat kokemukset seka tyyty-
vaisyys. (Kumar & Reinartz 2016, 37.) Onnistunut arvon luominen asiakkaille maaritte-
lee lopulta koko liiketoiminnan onnistumisen. Yha useammin arvon luomisen perimmai-
sena tarkoituksena on huolehtia siita, ettd asiakas pystyy itse tuottamaan arvoa itsel-
leen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 16 —17.)

Yritys x on siis arvon tuottaja, joka tuottaa arvoa kuluttajille, kun he kayttavat yritys x:n
palveluita. Arvo syntyy kuluttajille heidan kayttdessaan yritys x:n diileja ja yritysasiak-
kaille heiddn markkinoidessaan omia palveluitaan yritys x:n verkkosivustolla. Yritys x:n
toiminnan onnistuminen maaraytyy sen mukaan, kuinka onnistuneesti arvo toteutuu

seka kuluttajille etta yritysasiakkaille.

3.3 Asiakastyytyvaisyys osana arvon muodostumista

Asiakkaan kokema arvo ja asiakastyytyvaisyys liittyvat vahvasti toisiinsa, mutta on tar-
keaa erottaa ne toisistaan, silla ne mittaavat eri asioita: asiakkaan kokema arvo kuvaa
sitd mitd asiakas toivoo saavansa palvelulta tai tuotteelta, kun taas asiakastyytyvaisyys

kuvaa kuluttajan reaktiota, joka on seurausta palvelun tai tuotteen tuottamasta arvosta.
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Asiakastyytyvaisyys syntyy aina tiettyd yritysta ja sen palvelua tai tuotetta kohtaan, kun
taas asiakkaan kokema arvo on yleinen kasite ja voi siten kohdistua esimerkiksi koko
palvelutarjontaa kohtaan. (Woodruff & Gardial 1996, 98.)

Asiakastyytyvaisyys kokemuksena viittaa jo tapahtuneeseen, menneeseen aikamuo-
toon. Usein asiakastyytyvaisyyskysymykset ovatkin esimerkiksi seuraavanlaisia: "kuin-
ka hyvana koit palvelun”. Asiakkaan kokema arvo voi menneen lisdksi viitata myo6s
tulevaan tai kuluvaan hetkeen. Asiakastyytyvaisyysmittauksissa yritykselle selviaa siis
kuinka he ovat parjanneet aiemmin ja talla hetkella asiakkaiden silmissa. Tama on ar-
vokasta tietoa, mutta jos yritys haluaa tietda mita yrityksen tulee tehda seuraavaksi, on

asiakkaan kokeman arvon mittaaminen ehdotonta. (Woodruff & Gardial 1996, 98—-99.)

Kun yritys tuntee, tunnistaa ja tunnustaa asiakkaan kaytoksen taustalla olevat ostopaa-
tosten motiivit, on yritykselld mahdollisuus ennakoida ja mukautua tulevaisuuden haas-
teisiin. Avainasemassa liiketoiminnan onnistumisessa on syvallinen asiakasymmarrys
ja tulevaisuuteen katsominen. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 30.) Monet yritykset kaytta-
vat aktiivisesti asiakastyytyvaisyyskyselyitd, mutta eivat panosta asiakkaiden koke-
maan arvoon liittyviin tutkimuksiin. Vaikka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on myoés
oleellista, siihen liittyvat mittausmenetelmat eivat sovellu arvon mittaamiseen. Yrityk-
sissa on oltava arvon mittaamiseen soveltuvat tydkalut, jotta asiakkaiden kokema arvo

saadaan mitattua oikein ja perusteellisesti. (Woodruff & Gardial, 1996, 52-53).

3.4 Arvo osana yrityksen myyntistrategiaa

Kuten luvun 3 alussa todettiin, ei yritysten myyntistrategia voi enda perustua vain tuot-
teiden tai palveluiden ominaisuuksien kuvailuun ja hintakilpailuun Yritysten tulisi sen
sijaan keskittya tunnistamaan asiakkaidensa todelliset tarpeet, [6ytdmaan niihin ratkai-
suja ja siten luomaan asiakkaille arvoa. (Woodruff & Gardial 1996, 18). Tama luku kes-
kittyy siihen, kuinka arvon tulisi olla osana B-to-B-yrityksen myyntistrategiaa. Luvusta
on rajattu pois kuluttajat, silla selvitys keskittyy nimenomaan kohdeyrityksen ja sen

yritysasiakkaiden valiseen suhteeseen.

Kun yrityksen myyja tuntee yritysasiakkaidensa liiketoiminnan ja prosessit perusteelli-
sesti, niin han pystyy tarjoamaan asiakkaiden ongelmiin ja tarpeisiin innovatiivisia rat-
kaisuja (Kaario ym. 2003, 17). Ratkaisut ovat yksildllisida: myyjan tarjoaman ratkaisun

tulee pohjautua yritysasiakkaan aitoihin tarpeisiin ja soveltua juuri yritysasiakkaan toi-
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mintaymparistéon. Myyntitapahtumassa on tarkeaa, ettd myyja nayttaa yritysasiakkaal-
le, mita hydtyja tarjolla oleva ratkaisu tuo yritysasiakkaalle ja miten ne liittyvat yritysasi-
akkaan huoliin ja tarpeisiin. Tama ratkaisukeskeinen myynti sopii erityisesti alalle, jossa

yritysasiakas tarvitsee myyjan tiettya erityisosaamista. (Kaario ym. 2003, 30.)

Jos myyja onnistuu tunnistamaan yritysasiakkaansa tarpeet, tarjoamaan niihin ratkai-
sun ja siten tuottamaan yritysasiakkaalle arvoa, myyjan rooli voi muuttua aiemmin yri-
tysasiakkaalle ulkopuolisesta myyntihenkildsta luotettavaksi partneriksi ja talléin suh-
teesta on hyétya kummallekin osapuolelle. My6s yritysasiakkaalle on myyjan tarjoamis-
ta ratkaisuista ja niiden seurauksista ainutlaatuista hyotya: yritysasiakas saa uutta kil-
pailuetua ja pystyy siten myds itse tuottamaan arvoa omille asiakkailleen. Jotta tama
edelld mainittu suhde on mahdollista saavuttaa, taytyy yritysasiakkaan luottaa myyjaan

ja tdman antamiin lupauksiin taysin. (Kaario ym. 2003, 21-22).

4 Selvitys diilipalvelun arvosta yritysasiakkaalle

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetydn selvitysta ja tuloksia. Ensin luvussa kay-
daan l1api valittua laadullista tutkimusmenetelmaa ja haastatteluja, joiden jalkeen esitel-
I18&n selvityksen tulokset sekd johtopdatdkset. Tutkimusongelmana selvityksessa on
"Minkalaista arvoa diilipalvelun yritysasiakkaat kokevat saavansa?”. Selvityksen tarkoi-

tuksena on 16ytada vastaus tutkimusongelmaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

Misté tekijéisté yritys x:n yritysasiakkaiden arvo muodostuu?

Mité ovat yritys x:n yritysasiakkaiden kokemat hy6dyt ja haasteet?

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydssa sovellettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, ja sen tavoitteena
oli 16ytaa vastaus siihen, minkalaista arvoa kohdeyrityksen asiakkaat kokevat saavan-
sa. Kuten jo aiemmin todettiin, niin arvo on abstrakti, subjektiivinen seka tilannekohtai-
nen kasite, jonka yksiselitteinen maarittely on erittdin haastavaa (ks. luku 3.1). Taman
vuoksi kvalitatiivinen menetelma sopii tdhan tutkimukseen paremmin kuin kvantitatiivi-

nen eli maarallinen tutkimus. Tassa luvussa tarkastellaan ensin kvalitatiivisen tutki-
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musmenetelman erityispiirteitd ja sen jalkeen selvityksessa kaytettyd menetelmaa ja

menetelman osuutta opinnaytetydssa.

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle 16ytyy useita eri maaritelmia. Tuomi toteaa
kirjassaan "Tutki ja lue - Johdatus tieteellisen tekstin ymmartdmiseen”, etta laadullisella
tutkimuksessa voidaan tarkoittaa kaikkia niitd empiirisid tutkimuksia, jotka eivat ole
kvantitatiivisia eli maarallisia. Maarallisessa tutkimuksessa keskitytdan maaran ja maa-
ran erojen kuvailuun, kun taas laadullisessa tutkimuksessa kyseenalaistetaan nama
matemaattiset eli tilastoihin perustuvat menetelméat. Laadullisen tutkimuksen tarkoituk-
sena onkin numeroiden sijaan ihmisten luomat merkitykset. Laadullisessa tutkimukses-
sa ei ole syyta tai ei voida erottaa aineistoa analyysista. Laadulliselle tutkimuksessa
kerattava tieto pohjautuu aina ihmisten itse tuottamiin merkityksiin. Ihmisten omakoh-
taisten kokemusten vuoksi usein haasteeksi saattaakin nousta se, kuinka tutkija saa
esimerkiksi haastatteluistaan irti sen, mita etsii. Laadullisen tutkimuksen tulokset ovat
aina uniikkeja, jolloin laadullisesta tutkimuksesta ei voi tehda yleistettavia paatelmia.
(Tuomi 2007, 96-97.)

4.2 Haastattelumenetelma

Kaytettdessa laadullista tutkimusmenetelmaa voidaan tutkimuksessa kerata tutkimus-
aineistoa useilla eri tavoilla. Usein laadullisissa tutkimuksissa halutaan ihmisten koke-
mukset puheena, jonka seurauksena tutkimusaineisto keratdan haastattelun muodos-
sa. Haastattelumenetelmaksi voidaan laadullisessa tutkimuksessa valita joko lomake-
haastattelu, avoin haastattelu tai teemahaastattelu. Useimmiten haastattelut tehdaan
yksildhaastatteluina, ja ne sopivatkin loistavasti esimerkiksi yksilon omakohtaisten ko-
kemusten ja kasitysten tutkimukseen. (Vilkka 2015, 122-123.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastatteluun osallistuvien maara on usein suppeampi
kuin maarallisissa tutkimuksissa, silla kuten aiemmin todettua, laadullisissa tutkimuk-
sissa ei tavoitella yleistettavyyttd. Jo yksikin haastattelu voi riittdd laadullisessa tutki-
muksessa, mutta useimmiten haastateltavia on muutama. Tarkeinta on, etta haastatel-
tavien maara riittdd tuomaan esiin tutkimuskohteesta toistuvan peruskuvion, joka tar-
koittaa sita, ettad kylladntymispiste eli saturaatio on onnistuttu saavuttamaan. Kyllaan-
tymispisteen saavuttaminen tarkoittaa myds sita, ettei tutkimus enaa tuota uutta tietoa.
(Tuomi 2007, 142.)
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Teemahaastattelu on yksi laadulliselle tutkimusmenetelmalle ominaisimpia haastatte-
lumenetelmid. Teemahaastattelussa etsitdan tutkimusongelman ympariltd oleellisimmat
teema- tai aihealueet, jotka auttavat tutkijaa l16ytdmaan vastaukseen tutkimusongel-
maan. Teemahaastattelua voidaan kutsua myds puolistrukturoiduksi haastatteluksi:
haastattelija esittdd ennalta pohdittujen teemojen ja aiheiden pohjalta valittuja kysy-
myksia, mutta esimerkiksi kysymysten esitysjarjestyksella ei ole merkitysta. Haastatel-
tava voi vastata kysymyksiin vapaasti, ilman ennalta maaritettyjd vastausvaihtoehtoja.
Haastattelijan vastuulla on kuitenkin katsoa, ettd haastateltava pysyy valitussa aihepii-
rissa. (Vilkka 2015, 124, 126-127.)

4.3 Haastatteluiden toteutus

Haastattelukutsut 1&hetettiin yhteensd kahdellekymmenelle yritys x:n yritysasiakkaalle.
Kutsun saaneet yritykset valikoitiin sattumanvaraisesti 50:std kohdeyritykselle tarkeim-
man yritysasiakkaan joukosta. Nama yritykset toimivat diilipalveluiden yritysasiakkaille
ominaisilla palvelualoilla, kuten ravintola-, kauneus- ja elamysaloilla. Kaikki kutsun vas-
taanottaneet yritysasiakkaat ovat kayttaneet kohdeyritystd markkinointikanavana use-
ammin kuin yhden kerran. Yksi kutsun saaneista yritysasiakkaista vastasi haastattelu-
kutsuun myontavasti. Pieneksi jddneen vastausprosentin vuoksi uudet haastattelukut-
sut esitettiin puhelimitse noin kolmen viikon kuluttua sahképostikutsujen Iahettamises-
td. Puhelinkutsun kautta tutkimukseen saatiin vield kolme haastateltavaa. Yhteensa

haastatteluihin osallistui siis nelja kohdeyrityksen yritysasiakasta.

Varsinaiset haastattelut toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2018. Kolme haastateltavis-
ta oli noin 30—45-vuotiaita miehia ja yksi noin 50-vuotias nainen. Kaikki haastateltavat
ovat olleet osaltaan paattamassa yhteistydsta yritys x:n kanssa, ja he olivat olleet diilin
myynnin ajan yhteydessa yritys x:n myyjien kanssa. Kaksi neljastéd haastateltavasta oli

yrityksen omistajia ja kaksi haastateltavista esimiehina.

Haastattelussa kaytettiin pohjana haastattelurunkoa, joka rakentui opinnaytetyon viite-
kehyksessa oleellisesti esiin nousseista teemoista. Paateemoina haastatteluissa olivat
asiakkaan kokema arvo ja arvon muodostuminen. Haastatteluissa myods sivuttiin muun
muassa asiakastyytyvaisyytta, mutta haastatteluiden paapaino pyrittiin pitdamaan tutki-
muksen keskeisimmissa aiheissa. Ennen haastatteluita haastattelurunkoa testattiin

esihaastattelussa, jonka palautteen pohjalta osaa kysymyksia muokattiin selkeammak-
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si ja ammattitermeja vahennettiin. Ennen varsinaisia haastatteluita valmis haastattelu-

runko esiteltiin ja hyvaksytettiin kohdeyrityksen operatiivisella johtajalla.

Haastatteluiden kesto vaihteli 15:std 25 minuuttiin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin.
Kaksi haastatteluista tehtiin kasvotusten haastateltavien ty6paikalla ja kaksi puhelimit-
se. Kaikissa haastatteluissa kaytiin 1api samat, ennalta maaritetyt teema-alueet ja ky-
symykset niiden pohjalta. Haastattelut aloitettiin kysymyksella siita, minkalaisia diileja
haastateltavalla on ollut yritys x:ssd myynnissa. Vaikka tama tieto ei tutkimuksen kan-
nalta ollut oleellisin, niin haastattelun alkuun haluttiin saada "kevyt aloitus”, johon haas-

tateltavan on helppo vastata ja jolla hanet saadaan johdateltua aihepiiriin.

Haastattelun edetessd haastateltavilla nousi hyvin erilaisia kokemuksia ja vastauksia,
joten keskustelun sujuvuuden vuoksi kysymysten jarjestys ja muoto vaihteli hieman
haastattelukohtaisesti. Tama myo6s sen vuoksi, ettd haastattelijana halusin jatkaa kes-
kustelua niin, etta haastateltavat kokivat, ettd heidan vastauksiaan todella kuunnellaan
ja niihin reagoidaan. Nauhoituksien jalkeen haastattelut kirjattiin nauhalta yl6s litteroi-
malla. Litterointia seurasi haastatteluiden varikoodaus haastattelurungossa esitettyjen
teemojen mukaisesti. Varikoodauksen jalkeen tulokset kirjattiin ja analysoitiin, jonka

jalkeen tehtiin johtopaatdkset. Haastattelurunko on liitteessa 1.

4.4 Selvityksen tulokset

Tassa luvussa esitellddn haastatteluiden tulokset, joiden aihealueet on koostettu osit-
tain selvityksen viitekehystd mukaillen. Tuloksien jalkeen niistd esitellddn yhteenveto,
jonka jalkeen esitelldadn johtopaatdkset ja kehitysehdotukset. Luvun lopuksi tarkastel-

laan selvityksen luotettavuutta ja patevyytta.

4.4.1 Yritysasiakkuuden alku

Haastateltavilta kysyttiin ensimmaiseksi siita, miten he olivat paatyneet kohdeyritykse-
na toimivan yritys x:n yritysasiakkaiksi. Yksi neljastad haastateltavasta kertoi ottaneensa
itse yhteytta yritys x:n myyjaan. Tama yrittaja oli tiennyt haluavansa tietynlaisen diilin
myyntiin juuri yritys x:n sivuille. Kolme neljasta haastateltavasta kertoi, etta yritys x:n
myyja oli ensin ottanut yhteytta yritykseen, ja siten yritys oli paatynyt yritys x:n yritys-

asiakkaaksi. Vastauksista nousi myds esiin se, etta yksikaan naista kolmesta yritykses-
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ta ei ollut suostunut yhteistydhon heti yritys x:n tekemalld ensimmaisella yhteydenotol-

la. Diilin sopiminen oli siis vaatinut useamman kuin yhden yhteydenoton myyjalta.

“Sielté oltiin muhun yhteydessa ensin, etta ei me kylla heti siihen meinattu l1ahte3,
mutta siind sitten muutamaan otteeseen neuvoteltiin niitd kohtia kuntoon ennen
kun diilia julkastiin siella kanavalla.”

“Juu.kylld se myyja sieltd sinnikkaasti soitteli ja sittenhan sita kylla saatiin sem-
monen tarjous paperille, joka sitten mullekin sopi.”

Kahden haastateltavan vastauksien yhteydessa nousi nopeasti esiin yritys nimelta
Groupon, joka oli ennen Suomen johtava diilipalvelu. Nama kaksi yritysasiakasta olivat
olleet aiemmin Grouponin yritysasiakkaina ja tunsivat entuudestaan Grouponin myyjijia,
jotka olivat Grouponin lopettamisen jalkeen siirtyneet yritys x:n myyjiksi. Myds diilipal-

velun toiminta oli néille yritysasiakkaille entuudestaan tuttua.

“Ne ovat niin ammattitaitoisia ne myyjat siella, ettd he kylla aina tietavat mita
kannattaa myyda, niin ollaan aina yhdessad sovittu, ettd kylld sieltd sitten
sanotaan, etta nyt ei minun mielesta kylla tammadista kannata laittaa. Nehan ovat
vanhoja tuttuja ne myyijat sieltd Grouponilta niin tiesin, ettd miten tdma homma
menee ja etta voi kylla hyvin luottaa.”

"Juu, tdmahan oli tuttu jo Grouponin ajoilta, olin silloin aikoinani yrittdjana tassa
toisen kaverin kanssa, ja meilld oli Grouponilla diileja. Kaikki meni tosi hyvin, sil-
loin, ja hirveasti nytkin tullut asiakkaita.”

4.4.2 Ominaisuudet

Selvitettdessa haastateltavien nadkemyksia yritys x:n ominaisuuksista heilta kysyttiin,
minkd vuoksi he ovat valinneet juuri yritys x:n. Yksi neljastéd haastateltavasta kertoi
valinneensa yritys x:n sen tarjoaman edullisen komission vuoksi. Kolme neljastd haas-
tateltavasta kertoi valinneensa yritys x:n palvelun sen tarjpaman markkinoinnin vuoksi.
Kaksi naistd haastateltavasta nosti esiin erityisesti yritys x:n tarjoaman uutiskirjemark-
kinoinnin ja sen, ettd yritys x:n [8hettdmilld uutiskirjeilld on niin suuri vastaanottajamaa-
ra. Yksi neljastd haastateltavasta kertoi valinneensa yritys x:n sen vuoksi, etta saisi

uuden myyntikanavan palvelulleen yritys x:n verkkosivujen kautta.

Haastateltavilta myds kysyttiin, olivatko he tyytyvaisid yritys x:n tekemaan markkinoin-
tiin. Kaikki nelja haastateltavaa kertoi olleensa tyytyvaisia yritys x:n panokseen markki-

noinnissa. Haastateltavien kuvaillessa yritys x:n tekemaa markkinointia paljastui, etta
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haastateltavien kasitykset yritys x:n tekemastad markkinoinnista vaihtelivat. Kaksi haas-
tateltavista mainitsi yritys x:n markkinoivan yritysten diilejd uutiskirjeiden, sosiaalisen
median seka yritys x:n verkkosivuston kautta. Yksi haastateltavista mainitsi markki-
noinnin uutiskirjeiden ja verkkosivuston kautta ja yksi haastateltavista mainitsi vain yri-
tys x:n verkkosivuston. Edelld mainitut kaksi haastateltavaa, jotka mainitsivat seka
verkkosivuston, uutiskirjeet ja sosiaalisen median, olivat samoja yrityksia, joihin yritys
x:n myyja oli ollut useammin yhteydessa diilin julkaisun ja sopimuksen tiimoilta. Yksi-
kdan haastateltavista ei maininnut yritys x:n tekemaa tekstiviestimarkkinointia, televi-

siomainontaa tai radiomainontaa.

4.4.3 Odotukset ja seuraukset

Haastateltavien asettamia odotuksia diilin myynnin seurauksille selvitettdessa haasta-
teltavilta kysyttiin, mitd odotuksia heilla oli yritys x:n palvelulle ja toteutuivatko nama
odotukset. Jokainen haastateltava kertoi eniten odottavansa diilin myynniltad yrityksen
myynnin kasvua ja siten taloudellista tuottoa. Kahden haastateltavan odotukset myyn-

nin kasvulle toteutuivat ja kahdella myynninkasvu jai alle odotusten.

Kaikkien neljan haastateltavan vastauksissa myds uusasiakashankinta nousi esiin.
Kaksi haastateltavista oli asettanut uusasiakashankinnan jo ennen diilin myyntia tavoit-
teeksi. Kaksi muuta haasteltavaa oli asettanut tavoitteet uusasiakashankinnalle diilin

myynnin aikana.

Haastateltavat olivat myds odottaneet saavansa kanta-asiakkaita diilin myynnin seura-
uksena. Yhteensa kolme neljastd haastateltavasta kertoi, etteivat kuitenkaan pystyneet
seuraamaan uusien asiakkaiden palaamista toistuvaksi asiakkaiksi eli kanta-
asiakkaiksi. Kaksi haastateltavaa mainitsi vastauksiensa yhteydessa, ettd olivat huo-
manneet osan diilin ostaneista asiakkaista olleen jo entuudestaan yrityksen asiakkaita.
Yksi haastateltava oli onnistunut saamaan diilin ostaneista uusista asiakkaista kanta-
asiakkaita. Kyseinen yrittdja painotti yritys x:n tekeman markkinoinnin lisdksi myo6s
omaa panosta kanta-asiakkaiden saavuttamiseen. Kyseinen haastateltava tdsmensi
tarkoittaneensa "panoksella” sita, ettd yrityksen taytyy palvella asiakasta parhaansa
mukaan, jotta tavoitteet onnistuvat. Nain kyseinen haastateltava kertoi saavansa yritys

x:n tuomat uudet asiakkaat jaamaan yrityksen pysyviksi kanta-asiakkaiksi.
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4.4.4 Tavoitteet ja paamaarat

Haastateltavilta kysyttiin, mitd tavoitteita tai padmaaria yritys oli asettanut diilin myynnil-
le ja toteutuivatko ndma tavoitteet. Kaksi neljastd haastateltavasta kertoi uusasia-
kashankinnan olleen paatavoitteena. Toiset kaksi haastateltavaa kertoi taas paatavoit-

teen olleen myynnin kasvu.

Koska edella mainitut tavoitteet olivat samoja kuin haastateltavien odotukset, niin haas-
tateltavien vastauksista lahdettiin etsimaan toistuvia kaavoja, jotta haastateltavien ta-
voitteet saataisiin esiin. Kun haastatteluita tutkittiin tarkemmin, niin kaikkien haastatel-
tavien vastauksissa esiintyi sana "apu” tai "aika”. Ndma sanat esiintyivat haastateltavi-
en kertoessa siitd, kuinka yritys x:n antaa heille apua oman toiminnan pyérittamiseen,
kuten markkinointiin, jolloin haastateltavalle itselleen jai aikaa keskittya esimerkiksi
asiakaspalveluun tai esimiehena toimimiseen. Yksi haastateltavista kertoi olleensa niin

tyytyvainen yritys x:n palveluun, etta oli suositellut yritys x:n palvelua muille yrittgjille:

” Kylld miné olen monelle muullekin yrittdjélle suositellut, ettéd jos tarvitsee vdhén
lisdapua niin kannattaa.”

Edelld mainitussa haastattelussa haastateltava mainitsi myds yritys x:n myyijien ole-
vaan niin ammattitaitoisia, ettd haastateltava pystyi luottamaan diilien suunnittelun ja

tarvittavat muutokset taysin yritys x:n myyjien kasiin.

4.4.5 Hyddyt ja vaadittavat uhraukset

Kuten todettiin jo edelld tutkimuksen viitekehyksen arvoa kasittelevassa luvussa, niin
useat markkinoinnin maaritelmat pohjautuvat siihen paatelmaan, ettéd asiakkaan koke-
ma arvo muodostuu hyétyjen ja vaadittavien uhrausten erotuksesta (ks. luku 3.1). Ta-
man vuoksi haastatteluiden teema-alueisiin kuului myés haastateltavien kokemat hy6-
dyt ja vaadittavat uhraukset diilin myynnille. Vastausten perusteella saatiin syvennettya
yritys x:n yritysasiakkaiden kokemaa arvoa, ja ennen kaikkea sitd, mista tekijdista koh-

deyrityksen yritysasiakkaiden arvo muodostuu.

Haastateltavilta kysyttiin, minkalaisia uhrauksia heidan taytyi tehda sen eteen, jotta he
saivat yritys x:n verkkosivustolle diilin myyntiin. Koska "uhraus” saatetaan sanana kasit-

tda monella eri tavalla, osalta haastateltavista kysyttiin, mita yritys x:n palvelun kayt-
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téonotto on haastateltavalta ja hanen yritykseltddn vaatinut. Kuten viitekehyksessa
todettiin, asiakkaat kasittdvat uhrauksen usein kustannuksina. My6s tdman tutkimuk-
sen haastateltavien vastaukset painottuivat paaosin yritys x:lle maksettavaan komissi-
oon, joka on yritysasiakkaan kustannus yritys x:n palvelusta. Komissio nousi esiin
my6s muiden teema-aiheiden vastauksissa, joten voidaan olettaa, ettd komissio on

suuri tekija haastateltaville.

Kolme neljasta vastaajasta oli sita mielta, etta yritys x:lle maksettava komissio on ollut
liian suuri diilien myynnistd saatavaan katteeseen verrattuna. Haastateltavien koke-
mukset sopivasta komissiosta ja sen maarasta vaihtelivat. Yksi haastateltavista kertoi
valinneensa yritys x:n muiden diilipalveluiden joukosta juuri sen vuoksi, etta yritys x:n
komissio oli kyseiselle yritykselle kaikkein edullisin. Kaksi neljastd haastateltavasta sen
sijaan mainitsi, ettei yritys x:lle maksettavan komission suuruuden vuoksi haluaisi enaa

kayttaa yritys x:n palvelua uudelleen.

“Vaati aika suurta alennusta, et kuluttaja ostaa palvelun ja nédyttéé koodia meille,
Ja sit siitd otetaan vield pois isohko provisio, ettei meillekkéén siité kauheesti ka-
tetta jaa, et aika minimaalista. Et sen takia tda on véliaikasta, ettei tasta tulis ta-

”

pa.

"Kylldhén se (komissio) aina tuolta selkdrangasta revitddn sekin, mutta kyllé aina
ovat markkinoinninkin hoitaneet niin kun olen toivonut.”

Haastateltavien vastauksissa nousi esiin myds kaytdnndn haasteet, joita diilin myynti
oli tuonut. Puolet eli kaksi haastateltavista kertoi koodien lunastamisen hankaloittaneen

jonkin verran paivittaista tydskentelya ja pitkittdneen asiakaspalvelutilannetta.

Haastateltavilta kysyttiin myds, minkalaisia hyotyja he kokivat saavansa yritys x:n pal-
velusta seka kokivatko he hydtyjen ja uhrausten olevan tasapainossa. Haastateltavat
kokivat, etta yritys x:n myyntikanavan kautta yritys sai uusia asiakkaita seka sita kautta
taloudellisia hyotyja. Osa haastateltavista myds mainitsi, ettd yritys x:n kautta tulevat
asiakkaat ovat sellaisia, jotka eivat ilman yritys x:8a 16ytaisi kyseisen palveluntarjoajan
asiakkaaksi. Yksi haastateltavista oli juuri avannut uuden toimipisteen ja koki yritys x:n

olevan suuri apu siind, etta toimipiste sai uudenlaista nakyvyytta.

Haastateltavista yksi neljastd mainitsi luottavansa yritys x:n myyijiin niin vahvasti, etta
uskoi diilin suunnittelun seka tarvittavat muutokset taysin yritys x:n myyjan kasiin. Kaksi

muuta haastateltavaa taas kertoi, etta yritys x:n palvelu on toiminut paremmin kuin toi-
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nen vastaava diilipalvelu. Toinen naistd haastateltavista kertoi, ettd yritys x:n kautta
tulleet asiakasmaarat olivat paljon suurempia kuin kilpailevan diilipalvelun kautta tulleet
asiakasmaarat. Haastateltava uskoi, ettd tdma oli seurausta yritys x:n markkinoinnista

ja asiakkaiden aktivoinnista.

4.4.6 Haastatteluiden yhteenveto

Haastateltavista kolme neljasta palveluntarjoajasta oli paatynyt yritys x:n yritysasiak-
kaiksi siten, etta yritys x:n myyja oli ottanut palveluntarjoajaan yhteytta. Yksikdan naista
kolmesta yrityksesta ei ollut suostunut yhteistydhon heti yritys x:n tekemalla ensimmai-
sella yhteydenotolla. Kolme neljastd haastateltavasta kertoi lopulta valinneensa yritys
x:n palvelun sen tarjoaman markkinoinnin vuoksi. Kaikki nelja haastateltavaa kertoivat
olleensa tyytyvaisia yritys x:n tekemaan markkinointiin. Haastateltavien kasitykset yritys
x:n tekemasta markkinoinnista vaihtelivat, ja osa yritys x:n kayttamista markkinointi-
kanavista ei noussut ollenkaan haastatteluissa esiin. Kahden haastateltavan vastauk-

sissa nousi useasti esiin yritys nimeltd Groupon.

Haastateltavilla oli samanlaiset odotukset diilin myynnin seurauksille. Haastateltavat
odottivat saavansa diilin myynnin seurauksena uusia asiakkaita ja lisaa taloudellista
tuottoa. Uusasiakashankinta oli toteutunut kaikilla neljalld haastateltavalla ja taloudelli-
nen tuottotavoite oli toteutunut puolella eli kahdella haastateltavista. Vain yksi haasta-
teltavista kertoi varmuudella saaneensa diilin ostaneista asiakkaista kanta-asiakkaita.
Muut kolme haastateltavaa ei osanneet kertoa, olivatko uudet asiakkaat palanneet yri-
tyksen asiakkaiksi uudelleen. Haastateltavien tavoitteita ja pdamaaria selvittdessa,
haastateltavien vastaukset olivat hyvin samankaltaisia kuin haastateltavien odotuksia
selvittdessd. Kun haastatteluista tutkittin syvemmin niissa toistuneita sanoja, niin kol-
men neljastd haastateltavasta vastauksissa esiintyi sana "apu” tai "tuki”. Haastateltavat
kokivat yritys x:n antavan heille apua ja tukea oman toiminnan pyoérittdmiseen, kuten

markkinointiin.

Haasteltavien suurin uhraus diilid kohtaan on komissio. Kolme neljastad vastaajasta oli
sitd mielta, ettd yritys x:lle maksettava komissio oli ollut liilan suuri diilien myynnista
saatavaan katteeseen verrattuna. Myds kaytanndn haasteet, kuten lahjakorttien koodi-
en lunastus nousivat esiin. Haastateltavien kokemat hyddyt liittyivat uusien asiakkaiden

tavoittamiseen, nakyvyyteen seka taloudellinen hyétyyn.
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4.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Seuraavaksi esitelldadn selvityksen tuloksista tehtyja johtopaatdksia ja rinnastetaan niita
viitekehyksessa esiteltyihin tietoihin. Luvussa myds esitetdan kehitysehdotuksia yritys

x:lle, minka tarkoituksena on antaa ideoita yritys x:n arvon edistamiseen.

Selvityksen perusteella haastateltavat valitsivat yritys x:n sen tarjoaman markkinoinnin
ja etenkin uutiskirjemarkkinoinnin vuoksi. Tasta voidaan paatella, ettéd suurin osa haas-
tateltavista naki yritys x:n ominaisuudet markkinoinnin eri toimenpiteina. Kaikki nelja
haastateltavaa kertoi olleensa tyytyvaisia yritys x:n tekemaan markkinointiin. Kuten
luvussa 3.2 Arvon muodostuminen todettiin, niin tyytyvaisyys palvelua kohtaan syntyy,
kun hankitusta palvelusta I6ytyy asiakkaan etsimat ominaisuudet. (Woodruff & Gardial
1996, 64.) Voidaan siis sanoa, ettd haastateltavat olivat olleet tyytyvaisia yritys x:n pal-
velua kohtaan, silld kaikki haastateltavat olivat 16ytaneet yritys x:sta etsimansa ominai-

suudet eli sen tarjpamat markkinoinnin toimenpiteet.

Vaikka yritys x onnistui tarjpamaan haastateltaville heidan etsimansa markkinoinnin,
niin haastatteluissa paljastui, etteivat yksikaan haastateltava huomioinut yritys x:n te-
kemaa radio-, televisio-, tai tekstiviestimainontaa. Heraa kysymys, minka vuoksi haas-
tateltavat eivat maininneet kyseisia, kuluttajille erittdin ndkyvid markkinoinnin toimenpi-
teitd? Jos haastateltavat eivat ole tietoisia kaikesta yritys x:n tekemasta markkinoinnis-
ta yritysasiakkaidensa hyvaksi, niin yritysasiakas ei itse tieda, mita kaikkea maksamas-
taan palvelusta saa. Yritys x:n tulisi siis kertoa ja mainostaa yritysasiakkailleen tar-

kemmin kaikki tekemansa palvelut ja toimenpiteet yritysasiakkaiden hyvéaksi.

Haastateltavien asettamat odotukset diilin myynnin seurauksille olivat erittdin saman-
kaltaisia, mutta odotusten toteutumisessa oli vaihteluja. Kaikki nelja haastateltavaa
kertoivat odottaneensa diilin myynniltad yrityksen myynnin kasvua ja siten taloudellista
tuottoa. Tama oli onnistunut puolella eli kahdella vastaajista. Nama kaksi haastatelta-
vaa ovat huomattavasti isompien yrityksien edustajia: yrityksissa tydéskentelee noin 20—
50 tydntekijaa ja kyseisten yritysten diilien myyntimaarat olivat huomattavasti suurem-
pia kuin kahden toisen yrityksen edustajan, joiden diilien myyntimaarat jaivat alle tavoit-
teen. Naissa kyseisessa kahdessa pienemmassa yrityksessa tydskentelee kahdesta
kolmeen tydntekijdd. Yksi syy siihen, miksi isot yritykset pystyivat tekemaan tuottoa

diilin myynnilla voi olla se, ettad kyseisten isojen yritysten suuret myyntimaarat onnistui-
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vat kompensoimaan yritys x:lle maksettavaa komissiota ja tuottoa jai siten myos yrityk-

selle.

Kaikki haastateltavat odottivat diilien myynnin tuovan heille myds uusia asiakkaita ja
jokaisella haastateltavalla tdma odotus tayttyi. Tama tukee luvussa 2.5 mainittua tutki-
mustulosta, jossa tutkijoiden mukaan yksi palveluntarjoajien yleisimmistd motiiveista
diilien myynnille on uusien asiakkaiden hankkiminen. Kyseisessa tutkimuksessa maini-
taan my@s, ettd vaarana diilien myynnissa on se, ettd palveluntarjoajan jo olemassa
olevat kanta-asiakkaat ostavat uusille asiakkaille tarkoitettuja diileja (ks. luku 2.5).
Myés haastateltavat tunnistivat tdman saman haasteen: kaksi haastateltavaa mainitsi,
ettd osa diilin ostaneista asiakkaista oli jo entuudestaan yrityksen asiakkaita. Yritys x:n
kannattaisi huomioida tdma edelld mainittu haaste ja esimerkiksi asettaa tarvittaessa

diiliin rajoitus "Vain uusille asiakkaille”.

Vain yksi haastateltavista mainitsi onnistuneensa luomaan diilin ostaneista uusista asi-
akkaista kanta-asiakkaita. Kyseinen haastateltava painotti vastauksessaan pitavansa
tarkeana sita, ettd palvelee parhaansa mukaan myds diilin ostaneita asiakkaita. Myds
Slater (2012, 44) mainitsee onnistunutta diilid k&sittelevassa tutkimuksessaan, etta
nimenomaan palveluntarjoajalla on vastuu tarjota onnistunut palvelukokemus kuluttajal-
le, mika on tutkijan mukaan kuitenkin se tarkein syy kuluttajalle ostaa palvelu uudes-
taan. Edelld mainittua voi pitda itsestdanselvyytend, mutta se ei esta palveluntarjoajia

syyttamasta diilipalvelua epaonnistuneesta diilista.

Kaksi haastateltavaa kertoi, etteivat pystyneet seuraamaan asiakasvirtaa ja sita, palaa-
vatko samat asiakkaat uudelleen yritykseen. Kuten luvussa 2.5 jo mainittiin, niin yksi
palveluntarjoajien oleellisimmista tavoitteista on diilin ostaneiden kuluttajien siirtyminen
palveluntarjoajien kanta-asiakkaiksi. Kanta-asiakkaiden tuomat toistuvat myynnit kas-
vattavat palveluntarjoajan yrityksen liikevoittoa, tasapainottavat liikevaihto- ja tuottovir-
taa ja ovat olennaisia yrityksen kannattavuudelle. Voidaan siis sanoa, etta olisi erittain
tarkeaa, ettd yritys x pystyisi todistamaan, ettd se on toimiva valine kanta-asiakkaiden
hankintaan. Taman tavoitteen saavuttamiseksi yritys x:n taytyisi kannustaa yritysasiak-
kaita seuraamaan asiakkaiden toistuvuutta sekd kehittdmaan esimerkiksi séhkdista

asiakasseurantaa.

Haastatteluista paljastui myds yllattavia ja odottamattomia asioita, kuten se, ettéd haas-

tateltavan aiemmalla yhteistydlla Grouponin kanssa naytti olevan positiivinen vaikutus
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haastateltavan kasitykseen diilipalvelun toiminnasta. Haastatteluiden perusteella syy
tahan oli aiemmin luotu myyjan ja yritysasiakkaan valinen suhde. Aiemmalla yhteistyol-
I& Grouponin kanssa oli my6s positiivinen vaikutus siihen, ettd nama kaksi haastatelta-
vaa olivat paatyneet valitsemaan yritys x:n diilinsd myynti- ja markkinointikanavaksi.
Tama edelld mainittu tukee luvussa 3.2 esitettya vaitetta siita, ettd asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttaa koetun arvon maaran lisaksi myds esimerkiksi asiakkaan uskollisuus
merkkid ja brandia kohtaan, luotettavuus, aiemmat kokemukset seka tyytyvaisyys.
Tassa tapauksessa haastateltavan valintaan oli vaikuttanut aiemmat, positiiviset koke-
mukset Grouponin kanssa, luottamus tuttuun myyjaan seka tyytyvaisyys aiemman diilin

myyntiin.

Haastateltavien tavoitteet ja paamaarat diilin myynnin taustalla keskittyivat avun ja tuen
saamiseen oman yritystoiminnan pydrittdmiseen. Avulla haastateltavat tarkoittivat sita,
ettd kun yritys x hoitaa markkinoinnin taysin yrityksen puolesta, niin yritykselle itselleen
jaa aikaa keskittya esimerkiksi asiakaspalveluun tai esimiehenad toimimiseen. Tama
nousi etenkin kahdella, pienemman yrityksen edustajan vastauksissa, mika voi johtua
siita, ettd pienyrittdjind he arvostavat aikaa, silla joutuvat hoitamaan useita eri tehtavia
yrityksessa. Edellda mainitut johtopaatdkset on kuvattu kuviossa 3. yritys x:n arvon hie-

rarkian muodostuminen.

Tavoitteet
Apua ja aikaa

Odotukset & Seuraukset
Uudet asiakkaat ja myynnin kasvu

Ominaisuudet
Markkinoinnin eri toimenpiteet

Kuvio 3. Yritys x:n arvon hierarkia (mukaillen Woodruff ja Gardial, 1996, 64-65).
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Kuvio 3 kuvaa yritys x:n yritysasiakkaan kokeman arvon muodostumista. Arvon hierar-
kian alimmalla tasolla asiakas nakee tuotteet ja palvelut niiden ominaisuuksien ja toi-
mintojen kautta. (Woodruff & Gardial 1996, 64.) Selvityksen perusteella arvojarjestyk-
sessa alimpana yritys x esittaytyy sen yritysasiakkaille ominaisuuksien kautta, joita ovat

selvityksen perusteella yritys x:n tekemat markkinoinnin toimenpiteet.

Arvon hierarkian seuraavalla tasolla tarkastellaan yritys x:n palvelua haastateltavien
asettamien odotusten ja niistd syntyneiden seurausten kautta. Selvityksen mukaan
haastateltavien odotukset diilin myynnille ja diilin myynnin seuraukset ovat uusasia-

kashankinta ja siitd seurannut myynnin kasvu.

Hierarkian ylimmalla tasolla asiakas maarittelee palvelun arvon tavoitteiden ja paamaa-
rien mukaan. (Kuusela & Rintamaki 2002, 18—19.) Selvityksen mukaan yritys x:n tuot-
tama arvo keskittyy sen antamaan apuun etenkin markkinoinnin parissa. Kun yritys x
tuottaa asiakkaan yritykselle markkinointia, vapautuu yritysasiakkaalle aikaa oman yri-
tyksen muihin toimintoihin, kuten esimerkiksi esimiestydéhdn ja asiakaspalveluun. Tasta
voidaan tehda paatelma, ettd yritys x:n tuottama arvo on apua ja aikaa yritysasiakkaal-

le.

Vaadittaviksi uhrauksiksi diilin myynnille haastateltavat kokivat kdytdnndn haasteet
diilin lunastamisessa seka yritys x:lle maksettavan komission, jonka suurin osa haasta-
teltavista eli kolme neljasta koki olevan yritykselle lilan suuri. Haastatteluista myos sel-
visi, ettd puolet haastateltavista eivat enda maksettavan komission suuruuden vuoksi
halunneet uutta diilid myyntiin yritys x:n sivustolle. Tama myds tukee jo luvussa 2.5
mainittua seikkaa, jonka mukaan ostosta tehdessaan yritysasiakkaat pyrkivat maksi-
moimaan haluttujen hydtyjen maaran ja samalla minimoimaan epatoivottujen seurauk-
sien, kuten kustannusten maaran. Yritys x:n henkiléston tulisi pohtia, miten yritys pys-
tyisi maksimoimaan yritysasiakkailleen tuottamat hyodyt niin, ettd maksettava komissi-

on maara ei olisi yritysasiakkaalle liian suuri uhraus hyétyihin verrattuna.

Kuten luvussa 2.5 jo todettiin, niin diilipalveluiden taytyy kehittyd pitkakestoisemmaksi
ratkaisuksi sitd markkinointikanavana kayttaville yrityksille. Onkin erittdin todennakois-
ta, etta diilipalveluiden taytyy tyytya pienempiin komissioihin verrattuna nykyisiin, jonka
seurauksena diilipalvelut joutuvat hankkimaan entistd enemman diileja, jotta valtytaan

pienten komissioiden tuomilta tappioilta. Voidaan siis todeta, ettd yksi vaihtoehto yritys
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x:lle on tyytya pienempiin komissioihin, jolloin yritysasiakkaat saisivat enemman hyotyja
pienempia uhrauksia vastaan. Tassa tapauksessa yritys x:n taytyisi hankkia enemman
yritysasiakkaita ja nostaa myytavien diilien maaraa, jotta se pystyisi tasaamaan pienis-

td komissioista koituvia rahallisia menetyksia.

Haastatteluiden perusteella haastateltavien saamat hyodyt diilin myynnista olivat uudet
asiakkaat, ndkyvyys ja taloudellinen tuotto. Kuten luvussa 3.2 Arvon muodostuminen
todettiin, niin kyseisid hyotyja voidaan kutsua myo6s kaytannollisiksi hyddyiksi, sillda ne
tuottavat asiakkaalle esimerkiksi taloudellisia tai objektiivisia hyo6tyja, kuten rahaa.
Haastateltavista kaksi mainitsivat saaneensa yritys x:n kautta nakyvyyttd. Kyseiset

haastateltavat olivat vastanneista kahden pienemman yrityksen edustajia.

Diilipalveluiden suurin hyéty syntyy siita, ettd sen kautta pystytaan tavoittamaan suuret
kuluttajamassat. Diilipalvelut antavatkin ainutlaatuisen mahdollisuuden erityisesti start
up —yrityksille tuoda tuotteensa ja palvelunsa suuren yleisdn eteen eli saavuttamaan
nakyvyytta, joka olisi haasteellista saavuttaa pienen yrityksen omilla resursseilla. (ks.
luku 2.5.) Voidaan siis paatella, etta yritys x toi naille kahdelle haastateltavan yritykselle
sellaista nakyvyytta, joita he eivat itse olisi valttamattd onnistuneet omilla resursseillaan

saavuttamaan.

4.6 Selvityksen kokonaisluotettavuus

Tassa selvityksessa sovelletaan tutkimuksissa kaytettyd mittaria kokonaisluotettavuu-
desta, joka koostuu tutkimuksen patevyydesta eli validiteetista ja luotettavuudesta eli
reliabiliteetista. Kokonaisluotettavuus on hyva, jos mittaamisessa on mahdollisimman

vahan virheita ja tutkittu otos edustaa perusjoukkoa. (Heikkila 2004, 185.)

4.6.1 Selvityksen luotettavuus

Tutkimusta voidaan pitda luotettavana, kun samalla tavalla tehdyssa tutkimuksessa
saadaan sama tulos riippumatta siita, kuka on tutkijana. Luotettavuus, eli toisin sanoen
reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa mahdollisimman toistettavia, eli ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavuutta taytyy tarkastella koko tutkimuksen ajan.
(Heikkila 2004, 30.)
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Taman selvityksen luotettavuutta pyrittiin varmistamaan tekemallad haastattelukysymyk-
sista selkeitd ja testaamalla kysymyksia etukateen. Selvitykseen osallistui nelja haasta-
teltavaa. Vastaajien vahaisen maaran vuoksi selvityksen toistettavuutta ei voida var-
muudella todistaa, joka laskee luotettavuutta. On siis mahdollista, ettd samalla tavalla

tuotetussa selvityksessa saataisiin erilaisia tuloksia.

Selvityksen luotettavuutta parantaa tuloksissa esitetyt samankaltaisuudet viitekehyk-
sessa esiin nostettuihin aiempiin tutkimustuloksiin sekd haastattelutilanteen hairiéteki-
jéiden minimointi. Haastattelut tehtiin paaosin puhelimitse, jolloin nonverbaalisilta vies-
teilta, kuten katseilta ja eleiltd valtyttiin. Toisaalta osassa haastatteluissa esiintyi taus-
tamelua, jolloin haastattelija on saattanut kuulla jotain vastauksia vaarin, jonka johdosta

myds tulkinta on voinut vaaristya.

Kuten luvussa 4.2 Haastattelumenetelma todettiin, niin tarkeinta on, ettad haastateltavi-
en maara riittdd tuomaan esiin tutkimuskohteesta toistuvan peruskuvion. Tallin kyl-
ldantymispiste eli saturaatio on onnistuttu saavuttamaan. Kylldantymispisteen saavut-
taminen tarkoittaa my®6s sita, ettei tutkimus enaa tuota uutta tietoa. (Tuomi 2007, 142.)
Uskon, ettd selvitys olisi tuottanut viela lisaa tietoa, jos haastateltavia olisi ollut enem-
man. Selvityksessa ei tavoitettu saturaatiopistetta eli yleistettavyytta, joka siis heiken-

taa selvityksen luotettavuutta.

4.6.2 Selvityksen patevyys

Patevyydessa eli validiteetissa on kyse siita, onko tutkimus pateva. Patevyytta tarkas-
tellessa voidaan kysya, onko tutkimus tehty huolellisesti sekd ovatko tulokset ja paa-
telmat tehty oikein. Tutkimus voi olla epapateva esimerkiksi silloin, jos tutkija kysyy
vaaria kysymyksia tai tekee paatelmia virheellisesti. (Heikkild 2004, 30.) Laadullisessa
tutkimuksessa kerattava tieto pohjautuu aina ihmisten itse tuottamiin merkityksiin. Ih-
misten omakohtaisten kokemusten vuoksi usein haasteeksi saattaakin nousta se, kuin-

ka tutkija saa esimerkiksi haastatteluistaan irti sen, mita etsii. (Tuomi, 2007, 96-97.)

Haasteeksi selvityksen teossa nousi se, ettd osa teema-alueista johdetuista haastatte-
lukysymyksista oli lian samankaltaisia kasitteitd keskendan. Esimerkiksi arvon hierar-
kian ensimmainen taso ja toinen taso olivat niin samankaltaiset keskenaan, etta niista
johdetut haastattelukysymykset eivat kohdanneet tarpeeksi hyvin teema-alueiden

kanssa. Talloin haastateltavien vastaukset eivat tuoneet tarvittavasti tietoa kaikilta sel-
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vityksen teema-alueilta. TAma olisi voitu ehkaistd paneutumalla tarkemmin arvon mit-
taamiseen seka tekemallda enemman testauksia haastattelukysymyksista. Haastatte-
luista olisi myOs saatu laajemmin tietoa, jos haastattelussa olisi ollut avoimempia ky-
symyksid. Nain haastateltaville olisi jddnyt enemman liikkkumavaraa vastauksissaan ja

uutta tietoa olisi voinut paljastua.

Osa selvityksessa kaytetyista lahteistd on melko vanhoja. Tama heikentaa selvityksen
patevyytta esimerkiksi sen vuoksi, etta selvityksen johtopaatdksissa ja pohdinnassa on
linkitetty nykyaikaa vanhoihin, jopa yli vuosikymmenen takaisiin 1&hteisiin. Selvityksen
patevyyttad kuitenkin parantaa tarkka kuvaus kaytetystd menetelmasta seka haastatte-
luiden toteutuksesta. Patevyyttd tukee myds koko opinnadytetydn Iapi kulkevat tarkat

perustelut valinnoiden takana.

5 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, mita arvoa diilipalvelu luo sen yritysasi-
akkaalle. Selvityksen tutkimusongelma oli "Minkalaista arvoa diilipalvelun yritysasiak-

kaat kokevat saavansa?”.

Yksi tutkimuskysymys oli "Mista tekijdista yritys x:n yritysasiakkaiden arvo muodos-
tuu?”. Tekijat saatiin selville, kun tutkittiin arvojarjestyksen eri tasoja. Arvojarjestyksen
mukaan arvo muodostuu yritys x:n tekemistd markkinoinnin toimenpiteistd, uusasia-
kashankinnasta sekd myynnin kasvusta. Arvojarjestyksen ylimmalla tasolla on yritys
x:n tuottama arvo sen yritysasiakkaille. Selvityksen mukaan yritys x:n tuottama arvo
keskittyy sen antamaan apuun etenkin markkinoinnin parissa. Kun yritys x tuottaa pal-
veluntarjoajan yritykselle markkinointia, vapautuu palveluntarjoajalle aikaa oman yrityk-
sen muihin toimintoihin, kuten esimerkiksi esimiesty6hdn ja asiakaspalveluun. Tasta

tehtiin paatelma, etta yritys x:n tuottama arvo yritysasiakkaalle on apua ja aikaa.

Toisena tutkimuskysymyksena oli "Mita ovat yritys x:n yritysasiakkaiden kokemat hyo-
dyt ja haasteet?”. Yritys x:n yritysasiakkaiden kokemat hyoédyt ja haasteet nousivat sel-
vityksessa esiin, kun tutkittiin, mitd uhrauksia ja hyotyja yritysasiakkaat kokivat yritys
x:n palvelun kautta saavansa. Vaadittaviksi uhrauksiksi diilin myynnille haastateltavat
kokivat kaytanndn haasteet diilin lunastamisessa seka yritys x:lle maksettavan komis-

sion, jonka suurin osa haastateltavista eli kolme neljastad koki olevan yritykselle liian
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suuri. Haastatteluiden perusteella haastateltavien saamat hyddyt diilin myynnistd olivat
uudet asiakkaat, nakyvyys, taloudellinen tuotto seka suurien kuluttajamassojen tavoit-

taminen.

Selvityksessd onnistuttiin hyvin tuomaan esiin yritys x:n yritysasiakkaiden kokemia
haasteita ja hyotyja diilipalvelun kaytéssa. Selvityksessa olisi pitanyt syventya tarkem-
min itse arvon tuottamiseen. Kuten luvussa 3.1 Asiakkaan kokema arvo todettiin, niin
asiakkaan kokema arvo syntyy hyétyjen ja vaadittavien uhrausten erotuksesta. Tassa
selvityksessa olisi voitu paneutua tarkemmin siihen, miten eri hy6tyja ja uhrauksia voi
vertailla keskendan. Yritys x:n yritysasiakkaan kokemaa arvoa on haastava maaritell3,

kun paatelmaa hydtyjen ja vaadittavien uhrausten suhteesta ei voida tehda.

Osa haastateltavista ei enda halunnut jatkaa yritys x:n tai muiden diilipalveluiden yri-
tysasiakkaana, josta voidaan tulkita, etteivat haastateltavat kokeneet saavansa tar-
peeksi arvoa yritys x:n palvelusta. Kuten aiemmin jo todettiin, niin asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttaa koetun arvon maaran lisdksi myds esimerkiksi asiakkaan uskollisuus
merkkia ja brandia kohtaan, luotettavuus, aiemmat kokemukset seka tyytyvaisyys (ks.
luku 3.2). Syy sille, miksi osa haastateltavista ei enaa halunnut jatkaa yritys x:n yritys-
asiakkaana, voi siis 16ytyd myds edelld mainituista seikoista. Mielenkiintoista on se,
ettd kyseiset haastateltavat olivat kuitenkin olleet yritys x:n yritysasiakkaita myds ai-
emmin. Olisi siis mielenkiintoista tutkia, mika haastateltavien kokemuksissa on muuttu-
nut aiempaan verrattuna ja miten diilipalvelu itse onnistuisi saamaan yrityksista kanta-

asiakkaita.

Selvityksestd myds nousi esiin, etteivat yritys x:n yritysasiakkaat olleet tietoisia tai eivat
muistaneet kaikkia yritys x:n tekemia markkinointitoimenpiteitd tai kayttamia markki-
nointikanavia. Olisi mielenkiintoista tietda, miten yritys x saisi markkinoitua palveluitaan
paremmin niin, ettd kaikki sen yritysasiakkaat tietaisivat, mita yritys x:n palvelu yritys-
asiakkaille sisaltaa. Talla voisi olla vaikutusta myds siihen, miten haastateltavat koke-

vat hydtyjen ja vaadittavien uhrausten valisen suhteen.

Selvityksessa esitettyjen tulosten pohjalta palvelualalla toimiva yritys voi pohtia diilipal-
velun kayttéa markkinointikeinona. Tulokset my6s antavat vinkkeja yritys x:lle ja muille
diilipalveluille niiden toiminnan kehittdmiseen entista yritysasiakaslahtdisemmaksi. Sel-
vityksessa ei kasitelty yritys x:n kuluttajien kokemaa arvoa. Jatkossa olisi mielenkiin-

toista paneutua myos siihen, minkalaista arvoa diilipalvelu tuottaa kuluttaja-asiakkaille.
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Kiinnostus tdman opinndytetydn tekemiseen I&hti omasta mielenkiinnostani siihen,
miksi palveluntarjoajat kayttavat diilipalveluita markkinointikeinona. Selvityksen tuloksi-
en pohjalta uskon, etta diilipalvelu, kuten yritys x voi tuoda arvokasta nakyvyytta eten-
kin pienille yrittdjille diilipalvelun ammattitaitoisten myyjien ja suuren kuluttajamassojen
avulla. Toivon kuitenkin, etta diilipalvelut onnistuvat uudistamaan toimintaansa esimer-
kiksi komissioiden kohdalla niin, ettd palveluntarjoajille jaisi enemman myyntivoittoja
itselleen. Jos diilipalvelut ovat valmiita kehittym&an, niin ne voisivat onnistua korvaa-

maan lehtien tarjouskupongit kokonaan.
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Liite 1: HAASTATTELURUNKO

ARVON MUODOSTUMINEN

Palvelun ominaisuudet:
- Mitéd ominaisuuksia asiakas on etsinyt palvelusta?
(Miksi asiakas on valinnut juuri yritys x:n?)

- Onko asiakas loytanyt etsimansa ominaisuudet?

Seuraukset:
- Mita seurauksia palvelun kayttéénotolla on ollut?
- Onko asiakas ollut naihin seurauksiin tyytyvainen tai tyytymatén?

- Mita tdma palvelu antaa juuri sinulle ja sinun yritykselle?

Tavoitteet ja paamaarat:
- Mita tavoitteita ja/tai paamaaria asiakas on asettanut diilin myynnille?

- Onko asiakas palvelun kautta saavuttanut nama tavoitteet ja/tai paamaarat?

ASIAKKAAN KOKEMA ARVO

Uhraukset

- Mitd asiakkaan uhraukset ovat olleet?

- Mita diilin myyminen on vaatinut asiakkaalta?
Hyodyt

- Mita asiakkaan saamat hyodyt ovat olleet?

- Ovatko uhraukset ja hyddyt asiakkaan kokemuksen mukaan tasapainossa?

Liite 1
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