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The aim of this thesis was to produce a new, visually and informatively
valid B2B offer base for a company called Globe Hope. To do that one first
needed to photograph and archive sales products that the company offers
to their B2B customers. In addition, the aim was to determine if Globe
Hope's values have any impact on corporate customers' purchasing deci-
sions.

Globe Hope Oy is a Finnish design company that produces products from
recycled and surplus materials. The company focuses now days on B2B
sales, and the ideology is based on three words. Ecology, ethics and aes-
thetics. The theoretical part of the thesis explains concepts such as sus-
tainable design, circular economy, and B2B marketing and service design
in general.

The thesis was carried out in the company in spring 2019. The aim was to
clarify and ease Globe Hope's business sales by developing a visually and
informatively functioning offer base. The methods used were interviews,
observation, customer satisfaction survey and photographing.

The new B2B offer base was designed on a PowerPoint platform as client
requested. The results of the customer satisfaction survey were used when
designing the information added to the offer base. According to the sur-
vey, the values of the company played a major role in the choice of pur-
chase decision. For this reason, the values were brought up to the offer
base on display. In addition, more than 30 images were added to a newly
created photo bank to be used as a support material for business sales.
The photo bank makes it easy to customize the offer base.
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1

JOHDANTO

Opinndytetyon aiheen ja asiakkaan I6ysin tydharjoittelun kautta. Kesalla
2018 suoritin opintoihini liittyvan tyoharjoittelun Nummelassa Globe Hope
-nimisessa designyrityksessa. Harjoitteluni aikana paasin tutustumaan yri-
tyksen toimintatapoihin ja sain pienen kasityksen siitd, millaista taman
alan yrityksen toiminta on. Ty6tehtavia minulle annettiin laidasta laitaan,
niin konkreettista ja fyysista kasityota kuin tietokoneellakin tyoskentelya.
Nadiden lisdksi tehtaviini kuului asiakaspalvelu myymalan puolella.

Noin kahden kuukauden tydharjoittelujaksooni oltiin tyytyvaisia ja sain yri-
tykselta ehdotuksen opinndytetydn teosta. Ymparisto ja tyokaverit olivat
jo tulleet tutuiksi, joten tuntui luontevalta ottaa tarjous opinndytetyosta
vastaan.

Opinndytetyon ideana on selkeyttda ja helpottaa Globe Hope Oy:n yritys-
myyntid. Tdma on tarkoitus toteuttaa kehittamalla selkea tarjouspohja yri-
tysmyyjien kayttoon. Sitd varten on ensin kerattava aineistoa esimerkiksi
valokuvaamalla yrityksen tarjoamia tuotteita seka haastattelemalla yritys-
myyjia ja asiakkaita, jotta tarjouspohjasta tulisi mahdollisimman toimiva.

1.1 Tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on valmistaa asiakkaita ajatellen visuaalinen ja
informatiivinen tarjouspohja yritysmyyjien kdyttoon. Tarjouspohjan tar-
koitus on yhtendistaa ja nopeuttaa Globe Hopen yritysmyyjien tyoskente-

lya.

Yritys haluaa tarjouspohjan jatkavan brandin uudistunutta visuaalista lin-
jaa. Informatiivisuutta pitaa selkeyttaa hyvalaatuisilla kuvilla ja harkituilla
tekstiosuuksilla. Toteutuksessa kaytetdaan Powerpoint-pohjaa, koska oh-
jelma on myyjille tuttu ennestaan. Tarjouspohjaa tukemaan ja prosessia
nopeuttamaan on tarkoitus valokuvata yritysmyynnin tuotteet.

Myyjien kayttoon on tarkoitus tehda visuaalinen Powerpoint-pohja, jota
on helppo muokata tarjousten mukaan. Pohjaan voidaan liittdaa valmiita
valokuvia tuotteista ja kertoa tuotetiedot sen mukaan mita yritysasiak-
kaille tarjotaan. Tarjouspohja itsessdan ei ole kayttévalmis sellaisenaan,
vaan tarkoituksena on luoda valmis tarjouspohja seka kattava arkisto tuo-
tekuvista tarjouksen kokoamista nopeuttamaan.

Asiakkaiden nakokulmaa ja kokemuksia on tarkoitus kerata asiakastyyty-
vaisyyskyselyn kautta. Kyselylld on tarkoitus selvittda, miten nykyinen yri-
tyksille tarjottu palvelu on koettu kaytannossa.



1.2 Tutkimusmenetelmit

Tiedonhankintamenetelmiksi valitsin haastattelut ja havainnoinnin. Haas-
tatteluissa on tarkoitus kayttaa teemahaastatteluita ja avoimia haastatte-
luita. Havainnointi tapahtuu yrityksessa tyoskentelyn ohella seka aktiivi-
sena etta passiivisena havainnoijana. Tarjouspohjan kokoamisessa apuna
kdytan seka olemassa olevia yrityksen omia materiaaleja ettd muiden val-
miita vastaavia tarjouspobhjia.

Haastattelumenetelmina kaytan avoimia ja teemahaastatteluita. Avoin, eli
strukturoimaton haastattelu tarkoittaa sita, etta tilanteessa esitetdan en-
nakkoon mietittyja kysymyksia, mutta haastattelun aikana voidaan esittaa
my06s syventavida ennakkoon kirjoittamattomia kysymyksia. Rakenteeltaan
avoin haastattelu on keskustelunomaista, eikd haastattelun kulkua ole
suunniteltu etukateen. Haastateltavien annetaan kertoa vapaasti esimer-
kiksi omista kokemuksistaan ja mielipiteistaan, kuitenkin haastattelun tee-
maan liittyen. Raportointi voidaan tehda muistiinpanojen, videon tai daanit-
teiden avulla. (KvaliMOTV, n.d.)

Teemahaastattelusta, eli puolistrukturoidusta haastattelusta puhutaan,
kun kaikki kysymykset on laadittu ennakkoon, mutta kysymysten jarjes-
tysta tilanteessa voidaan muuttaa. Haastateltaville annetaan mahdollisuus
kertoa asioista vapaasti annettuihin teemoihin liittyen. Tilanne on keskus-
telunomaista ja haastattelija pyrkii pitimaan muistiinpanot lyhyenad, kes-
kittyen enemman keskusteluun kuin kirjoittamiseen. (KvaliMOTV, n.d.)

Aktiivisella osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan sita, etta tutkija voi
olla projektissa mukana esimerkiksi kehittdamassa, tutkimisen lisaksi. Tut-
kija voi toimia ikdaan kuin kahdessa eri roolissa samanaikaisesti. Toisaalta
voidaan vaikuttaa asioiden kulkuun, mutta samalla my&s havainnoida pro-
jektin kulkua ja tyoskentelytapoja. (KvaliMOTV, n.d.)

Passiivisella osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan, kun projektin kul-
kua voidaan ainoastaan havainnoida ja raportoida. Projektin kulkuun tai
paatoksiin tutkija ei voi vaikuttaa milladn tavalla. Passiivisessa osallistu-
vassa havainnoinnissa on kuitenkin tarkeaa se, etta tutkijan oma lasnaolo
ei vaikuta tutkittavaan ilmioon. Osallistuvassa havainnoinnissa on tarkea
pystya tulkitsemaan myds tilanteita, kehonkielia ja ilmeita, eika ainoastaan
puhuttua tai kirjoitettua asiaa. (KvaliMOTV, n.d.)

Haastatteluja on tarkoitus tehda yrityksen kahdelle yritysmyyijalle ja toimi-
tusjohtajalle, joka toimii myds yritysmyynnin parissa. Projektin aikana on
tarkoitus pitaa tarvittava maara palavereita, joissa myyjilla on mahdolli-
suus antaa valikommentteja ja minulla on mahdollisuus kysya tarkentavia
kysymyksid. Ndin voidaan prosessin edetessa seurata, ollaanko menossa
oikeaan suuntaan ja pystytdaanko aikataulussa.



Osallistuvaa havainnointia, niin aktiivista kuin passiivistakin, hyddynnetaan
projektissa mahdollisimman paljon. Tama johtuu siitd, ettd samaan aikaan
projektin kanssa toimin myyjana Globe Hopella heiddan Nummelan brand
toressaan.

1.3 Tutkimuskysymykset

Opinnadytetyon keskeinen tavoite on uuden tarjouspohjan muotoilu asia-
kasyritykselle, joten on loogista, etta myods tutkimuksen keskeinen kysy-
mys koskee tarjouspohjan muotoilua. Jotta kysymys olisi tarpeeksi rajattu,
rajaan sen koskemaan juuri tata yritysta ja yrityksen taman hetkista tilan-
netta. Yrityksella on aiemmin ollut kaytdssa vastaavia, toimivia tarjouspoh-
jia, mutta ne ovat yrityksen uuden visuaalisen ilmeen my6ta vanhentu-
neita.

Paakysymys: Millainen on toimiva tarjouspohja yritykselle Glope Hope?

Tutkimuksen teoriaosuudessa on tarkoitus tarkastella seka yritysmyyntia
yleisesti etta Globe Hopen yritysmyynnin vahvuutta; palvelumuotoilua. Li-
saksi teoriaosuudessa tarkastellaan yrityksen arvomaailman kasitteita ku-
ten kestava muotoilu ja kiertotalous. Alakysymyksella etsitaan vastausta,
onko yrityksen arvomaailmalla vaikutusta yritysmyyntiin lainkaan.

Alakysymys: Onko yrityksen arvoilla vaikutusta B2B myynnin tuloksiin?



2 GLOBE HOPE OY

Opinndytetyoni toimeksiantajana on suomalainen designyritys Globe
Hope. Opinnaytetyd projektin kanssa samaan aikaan tydskentelin yrityk-
sen brand storessa myyjana.

2.1  Mika on Globe Hope?

Globe Hope on vuonna 2003 Nummelassa perustettu innovatiivinen suo-
malainen designyritys, jonka valikoimaan kuuluvat erilaiset laukut, asus-
teet seka luonnonkosmetiikka. Innovatiivisen yrityksesta tekee sen mate-
riaalin hankinta, silla tuotteet valmistetaan kierratys- ja ylijadmamateriaa-
leista. Yritys muokkaa edellisesta kayttotarkoituksesta tarpeettomaksi tai
ylimaaraiseksi jadaneista materiaaleista taysin uusia tuotteita. (Globe Hope,
2018)

Yrityksen perustaja ja nykyinen toimitusjohtaja on Seija Lukkala. Ajatuksen
designyrityksen perustamisesta Lukkala sai vuosituhannen alussa, kun
tekstiilin kulutus nousi yli luonnonvarojen. Globe Hope aloitti toimintansa
valmistamalla vaatteita ja asusteita kierratysmateriaaleista. Ensimmainen
vaatemallisto valmistettiin armeijoiden ja sairaaloiden kierrdtysmateriaa-
leista. Nykyaan painopiste on erilaisissa yrityksille myytavissa liike- ja ima-
golahjoissa. Yritysten kanssa kdytava kauppa kattaa nykyaan noin 60 % yri-
tyksen liikevaihdosta. Yritys teki brandiuudistuksen syyskuussa 2018 ja ta-
man myota vaatteiden valmistus lopetettiin ja tilalle otettiin luonnonkos-
metiikka. (Lukkala, haastattelu 8.2.2019)

Yritys tyollistaa talla hetkella Nummelassa noin seitseman henkil6a suun-
nittelussa, tuotannon koordinoinnissa, myynnissd ja markkinoinnissa.
Vuonna 2017 yrityksen liikevaihto oli 1,1 miljoonaa euroa. Tuotanto tapah-
tuu alihankkijoiden toimesta, Suomessa ja Virossa. Paasaantona on, etta
kaikki tuotanto tapahtuu lahella, eli valmistusta ei haluta siirtdaa kaukomai-
hin, vaikka valmistuskustannukset olisivat halvemmat jossain muualla.
Globe Hope panostaa siihen, etta heidan tuotteitansa valmistavat ihmiset
tunnetaan ja heidan tydolosuhteensa ovat tiedossa. (Lukkala, haastattelu
8.2.2019)

2.2 Yrityksen ideologia

Suunnittelussa pyritddn ajattomaan designiin. Suunnitteluun oman haas-
teen tuo materiaalien saatavuus. Joitain tuotteita valmistetaan useista eri
materiaaleista ja vareista. Uudet mallistot julkaistaan kaksi kertaa vuo-
dessa. Naiden lisdksi on muutamia pysyvia klassikkotuotteita.



Tuotteet suunnitellaan pitkalti sen mukaan mita materiaalia on saatavilla.
Saatavilla olevat materiaalit vaihtelevat suuresti, mutta materiaalien alku-
pera ja tarina ovat aina tiedossa ja niitd pyritdan tuomaan esiin markki-
noinnissa. Kaytetyimmat materiaalit ovat armeijakankaat, ylijagdmanahat
ja kankaat, turvavyot ja tyovaatteet. Materiaalit hankitaan esimerkiksi ar-
meijoilta, hotelleilta, tehtailta ja autoromuttamoilta. Osa materiaaleista
ostetaan, mutta osa materiaaleista tulee lahjoituksina. Materiaalien tulee
olla kuitenkin kestavia, jotta tuotteiden kayttoika sailyy pitkana.

Kuva 1. Huonekaluteollisuuden ylijaamastavalmistettu toilettilaukku

Uusien materiaalien kayttoa yritetdaan valttaa, mutta koska tarkoituksena
on suunnitella ja valmistaa aikaa kestavia tuotteita, niin suureen kulutuk-
seen joutuvat osat hankitaan uutena. Tama koskee esimerkiksi laukkujen
hihnoja, vetoketjuja ja muita metalliosia. Globe Hope kiteyttaa yrityksen
kolmeen sanaan: ekologisuus, eettisyys ja esteettisyys. Yrityksen visio kuu-
luu seuraavasti: Olemme tulevaisuuden alkemisteja. Teemme
hylatystd ja unohdetusta rakastettavaa. Arvottomasta arvokasta. Seija
Lukkala, Globe Hopen toimitusjohtaja. (Lukkala, haastattelu 8.2.2019)



Kuva 2. Esimerkkeja materiaaleista

Suomen mittakaavassa Globe Hope Oy on ekologisen suunnittelun ja tuo-
tannon osalta yksi alan pioneereista. Yrityksen painopisteet suunnittelun
ndakokulmasta ovat muuttuneet vuosien varrella, mutta aina punaisena
lankana on ollut kestava kehitys ja vastuullisuus. Yrityksella on oikeus kayt-
taa Design from Finland -yhteisomerkkid. (Lukkala, haastattelu 8.2.2019)

Design from Finland -merkki voidaan myontaa tuotteelle, tuoteryhmalle
tai palvelulle, jonka luomisessa muotoilu on ollut keskeisessa roolissa. Tun-
nuksen saamiseksi yrityksen tulee pystya osoittamaan, etta se on investoi-
nut suomalaiseen muotoiluun. Tama tarkoittaa, ettd yritys on voinut pa-
nostaa muotoiluun itse tai sitten ulkopuolelta ostettuna muotoiluosaami-
sena. Yrityksen tulee myos osoittaa, ettd muotoiluinvestoinnilla on saatu
aikaan sellaista liiketoiminnallista hyotya, jota ilman téallaista muotoilu-
osaamista ei olisi syntynyt. Lisdksi yrityksen padkonttorin tulee olla Suo-
messa, mutta itse tuotteen valmistus voi tapahtua joko Suomessa tai ulko-
mailla. (Suomalainen tyo, 2019)

Design from Finland -merkin kdyttéoikeuden myontaa kolmeksi vuodeksi
kerrallaan hakemusten perusteella alan asiantuntijoista koottu puoluee-
ton Design from Finland -toimikunta. Merkin kaytt6oikeuteen vaadittavat
tiedot tarkistetaan yrityksiltd vuosittain. (Suomalainen ty6, 2019)
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Kuva 3. Design from Finland-merkki (Suomalainen ty6 2019)



3 KESTAVA MUOTOILU JA KIERTOTALOUS

Kestavan muotoilun kasitteen taustalla on kestavan kehityksen kasite. Siksi
ennen kestavan muotoilun kasitettd on maariteltava kestava kehitys.

3.1 Kestava kehitys

Kestava muotoilu vaatii kestavan kehityksen eri osa-alueiden ymmarta-
mistd. Kestava kehitys tarkoittaa sita, etta nykyisilla toiminnoilla ja valin-
noilla ihminen, yritys tai vaikkapa kansakunta pyrkii paamaaraan, jonka
tarkoitus on turvata hyvat elamisen mahdollisuudet ja edellytykset myds
seuraavalle ja tuleville sukupolville. Tama tarkoittaa, etta paatoksenteossa
ja valinnoissa otetaan huomioon monia eri nakdkulmia; ymparisto, ihmi-
nen ja talous. Se mika millakin hetkelld on kestavaa kehitysta, muuttuu jat-
kuvasti. Kestava kehitys ei kuitenkaan viittaa pelkastaan ympariston kan-
nalta kestavaan kehitykseen, vaan kasite jaetaan perinteisesti kolmeen
osaan: Ekologinen kestavyys, sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys seka ta-
loudellinen kestavyys. (Ymparistoministerio, 2017)

Ekologinen kestavyys on kestavan kehityksen ymmarrettavin muoto. Se on
helpoimmin kasitettavissa ekologian kasitteen kautta. Ekologia on alun pe-
rin tarkoittanut oppia luonnontaloudesta. Nykyaan kasite on kuitenkin laa-
jentunut tarkoittamaan kaikkea kestdavaan kehitykseen viittaavaa kulu-
tusta ja toimintaa. Se kertoo enemmankin elamantavasta, aatesuunnasta
ja vihredmmasta vaihtoehdosta kuin mita perinteinen kasite. Nykypaivana
ekologisuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti vastuuntuntoa ymparistosta
ja sen tulevaisuudesta. (Suomen Biokiertotuote Oy, 2018)

Ekologinen kestavyys tarkoittaa, ettd meilla sdilyy biologisesti monimuo-
toinen ekosysteemi. Tahan vaikuttavat niin kansalliset kuin kansainvaliset
toimet, aina kuluttajan valinnoista yritysten aineellisiin toimiin seka hallin-
nollisiin valintoihin saakka. Ekologisesti kestdavassa toiminnassa arvioidaan
aina ennen toiminnan aloittamista toiminnan riskit, haitat ja kustannukset
ympariston nakokulmasta. Ellei toimintaan voi vaikuttaa ennen, niin talléin
tarked periaate voi olla my6s toiminnasta aiheutuvien haittojen minimoi-
minen tai kompensointi muulla tavalla. Laht6kohtaisesti haittoja pitaisi
kuitenkin pyrkid estdmaan jo niiden alkuldhteilld. (Ymparistoministerio,
2017)

Taloudellinen kestavyys tarkoittaa sita, etta kehitys ja kasvu ovat tasapai-
noista, eivatka perustu pitkalla aikavalilla velkaantumiseen. Velkaantumi-
sella tarkoitetaan rahallisen velkaantumisen lisaksi myds luonnonvarojen
liiallista kulutusta. Jos yhteiskunnan talous on kestavalla pohjalla, sen on
helpompi reagoida eteen tuleviin haasteisiin, kuten esimerkiksi ilmaston
muutoksen torjunnasta aiheutuviin kustannuksiin tai vaeston ikaantymi-
seen. (Kestava kehitys, 2019)



Sosiaalisen ja kulttuurisen kestavyyden perusajatus on taata hyvinvoinnin
edellytysten siirtyminen sukupolvelta toiselle. Taman pdivan haasteita so-
siaalisen ja kulttuurisen kestavyyden kannalta ovat etenkin jatkuva vaes-
tonkasvu, koyhyys ja koulutuksen jarjestaminen. Mikali tdma kestavyyden
osa-alue ei ole kunnossa, niin silld on automaattisesti vaikutuksia myos
ekologiseen ja taloudelliseen kestavyyteen. (Kestava kehitys, 2019)

3.2 Kestava muotoilu

Kestavaa muotoilua kutsuttiin aiemmin nimella ekologinen muotoilu tai
kierratysmuotoilu. Kestavan kehityksen kasitteen maarittelyn ja laajentu-
misen my6ta myos ndiden kasitteiden piti laajentua ja ottaa ekologisuuden
ja ymparistotietoisuuden lisdksi huomioon talous, eettisyys ja sosiaalisuus,
joten ekologinen muotoilu on muuttunut kestavaksi muotoiluksi. (Nie-
meld, 2011)

Kestavan muotoilun nakokulmasta pitaa nykypdivana miettia tuotteen
ominaisuuksien ja designin lisaksi, kestaako tuote aikaa ja kulutusta, voiko
tuotetta korjata tai saako siihen varaosia, missa tuote on tarkoitus valmis-
taa, kuka tuotteen valmistaa ja syntyyko prosessista jatetta tai maatuuko
kaytetty materiaali ja voiko tuotteen kierrattaa. Kestavan muotoilun haas-
teet nostavatkin esille isoja kysymyksia ihmisten tarpeista, eettisyydests,
taloudellisesta kannattavuudesta ja muotoilun vaikutuksesta tuotantopro-
sessien seuraavia vaiheita ajatellen. (Niemeld, 2011)

Kestdavan muotoilun kohdalla yleisin nakdkulma on elinkaariajattelu. Se on
kokonaisvaltainen ajattelutapa, jossa pyritdan ottamaan varsinaisen tuot-
teen valmistusprosessin lisaksi huomioon kaikki ne ymparistovaikutukset,
jotka tuotteen valmistusprosessista aiheutuvat, joko suorasti ja epasuo-
rasti. Mukaan lasketaan kaikki vaiheet mukaan lukien raaka-aineen keraa-
misesta tai tuottamisesta syntyvat kulut ja paastot, valmistukseen kaytetty
energia ja tuotteen kaytosta poistamiseen tarvittava tyo. Tuotteessa itses-
sadn saattaakin olla vain pieni murto-osa niista raaka-aineista, joita tuot-
teen valmistamiseen on kaytetty. (Suomen ymparistokeskus, 2014).

Elinkaariajattelu on ty6las ja kallis prosessi, mutta toisaalta se tuottaa ar-
vokasta tietoa tuotantoalasta ja alan ymparistévaikutuksista. Mita enem-
man ja kattavammin tietoja eri toimijoilta saadaan, sen paremmin erilaisia
toimenpiteita osataan ymparistévaikutusten kannalta kohdistaa. Nain
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saadaan pienennettyd ymparistovaikutuksia ja sdastettyd energiaa ja
resursseja. (Antikainen, 2017, s. 9)

v

N /4

Kuva 4. Joutsenmerkki (Joutsenmerkki 2019)

Joutsenmerkki on Pohjoismaiden virallinen ymparistomerkki. Sen tavoit-
teena on vahentaa kulutuksen ja tuotannon ymparistokuormitusta. Mer-
kin vaatimukset ottavat huomioon tuotteen koko elinkaaren raaka-ai-
neista tuotantoon, kayttoon, kaytostd poistamiseen ja kierrdatykseen.
(Joutsenmerkki, 2019)

3.3 Kiertotalous

Kiertotalous maaritellaan yksinkertaisesti entistd parempana olemassa
olevien materiaalien hydédyntamisend. Keskeisena tavoitteena on saastaa
luonnonvaroja ja hyodyntaa olemassa olevia materiaaleja tehokkaasti ja
kestavasti. Ajatuksena on, ettd raaka-aineet ja materiaalit pysyvat kier-
rossa mahdollisimman pitkdan, joten uusien raaka-aineiden tarve vahen-
tyy ja sitd kautta myos haittavaikutukset ymparistolle vahentyy. (Elinkei-
noelaman keskusliitto, 2019)

Kiertotaloudella ei kuitenkaan tarkoiteta pelkastaan tavaroiden kierratysta
ja uudelleenkaytt6a, vaan siihen sisaltyy myos koko omistamisen ja hank-
kimisen ajatusmaailman kyseenalaistaminen. Esimerkiksi niin, ettd on ole-
massa paljon asioita, joita tarvitaan vain hetken aikaa tai vain silloin tall6in,
niin mita jos ostamisen sijaan vuokraisikin jonkin tuotteen? Talléin muuten
vahalle kaytolle jadva tuote kiertdisi ihmiselta toiselle ja palvelisi muitakin
kuin sitd, joka sen on hankkinut. (Juti, 2016, s. 69)

Talla hetkelld kulutamme seka Suomen mittakaavassa etta globaalisti aja-
teltuna enemman luonnonvaroja kuin mitd maapallon kantokyvyn kan-
nalta olisi kestavaa. Tasta syysta luonnonvarojen uudelleen kaytto ja kier-
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rattaminen vaativat joka osa-alueella uudenlaista ajatusmaailmaa, inno-
vaatiota seka luovia ratkaisuja. Yritysten nakékulmasta taas kiertotalouden
mahdollisuuksien tiedostaminen avaa toisaalta uusia keinoja erottua kil-
pailijoista, sadstdaa materiaalikustannuksissa, miettida uusiutuvia materiaa-
linldhteita sekd miettid kokonaan uusia ansaintakeinoja. (Elinkeinoelaméan
keskusliitto, 2019)

Tekstiiliteollisuudessa kiertotalous on viime aikoina nakynyt esimerkiksi
pyrkimyksena etsia uusia kuidunvalmistustapoja. Sellun jalostus kuiduksi
tekstiiliteollisuuden kayttéon on ollut esilla niin julkaisuissa kuin televisios-
sakin. Vanhoja materiaaleja pyritdan myos kayttamaan uudelle muokkaa-

(Suomen Tekstiili & Muoti 2016)
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4 B2BJA PALVELUMUOTOILU

Globe Hopen yritysmyynnin kannalta keskeisimpia teoreettisia kasitteita
ovat B2B-markkinointi ja palvelumuotoilu. Nama kasitteet maaritelldaan
ensin yleisella tasolla, jonka jalkeen keskitytadan Globe Hopen nakoékul-
maan.

4.1 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi eli business to business on tuotteiden ja palveluiden
markkinointia yrityksille, ja B2C-markkinointi eli business to consumer
puolestaan kuluttajamarkkinointia. Yritykset eroavat ostajina kuluttajista
esimerkiksi ostoprosessin, -motiivin ja asiakkuuden laadun suhteen. Mo-
lemmissa on kuitenkin maariteltava kohderyhmat, tavoitteet ja kanavat,
jotta markkinointi voi olla suunnitelmallista ja tuloksellista. Kuluttajat os-
tavat tunteella ja yritykset logiikalla. Yrityksissa hankinta taytyy perustella
monelle henkildlle, ja usein ostoprosessiin osallistuu useampi toimija. (Fo-
necta, 2018)

Tyypillinen B2B-ostoprosessi on kestoltaan useita kuukausia. Ostoproses-
sin eri vaiheet ovat taten my0ds pidempia ja niissa tehty tutkimus on huo-
mattavasti syvempaa. Prosessin pituuteen vaikuttaa myods se, ettd markki-
noidut tuotteet ja palvelut ovat yksil6llisempid ja monimutkaisempia ver-
rattuna kuluttajille tarjottaviin. Yritykselld ei valttamatta ole valmiita tuot-
teita tai palveluita, vaan ne valmistetaan erikseen tilauksien mukaan.
(Seppa, 2019)

Aikaisemmin B2B-ostajan ensisijaiset tiedonldhteet olivat myyjat ja yritys-
hakemistot, mutta nykydan l3ahes jokainen B2B-ostoprosessi alkaa
Googlesta. Ostamisesta jopa 70 % tapahtuu ostajan itsendisen tiedonhaun
perusteella. (Kurvinen & Seppa, 2016, s.131, 146)

B2B-markkinoinnin keinot ovat tulevaisuudessa joko inbound-markkinoin-
tia tai account-based Marketingia, riippuen yrityksen toimialasta ja tilan-
teesta. Inbound-markkinoinnissa tavoitteena on saada asiakkaat kiinnos-
tumaan omasta tarjonnasta hyvien sisaltéjen kautta niin, etta asiakkaat tu-
levat itse esim. yrityksen sivuille kuluttamaan tarjottua sisaltéa. Inbound
toimii siis painvastaisesti kuin perinteinen mainonta. (Kurvinen & Seppa,
2016, 5.186, 299)
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Kuva 5. Inbound-markkinoinnin keinot (Kurvinen & Seppa, s.204)

Account-based Marketing on markkinointia, missa keskitytdan myymaan
niihin yrityksiin, jotka todennakdisesti tuottavat eniten. Yhta asiakasta ka-
sitellddn omana markkinanaan. Ostoprosessiin osallistuville henkilille luo-
daan darimmadisen raataloityja markkinointitoimia. Personoituvan sisallon
avulla asiakkaalle pystytaan tarjoamaan yritys- ja ostajakohtaista viestis,
joka parhaillaan palvelee yritysta 24/7/365. Asiasisaltoa voidaan kayda lapi
eri tilaisuuksissa viihteen vastapainona esimerkiksi keikkojen tai urheiluta-
pahtumien yhteydessa. (Kurvinen & Seppé, 2016, s.235, 239, 241, 297)

4.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on asiakaslahtoista palvelujen kehittamista. Kaytettavat
menetelmat ja tyokalut pitavat seka asiakkaan ettd henkiloston osallisena
prosessiin. Prosessissa voidaan kehittda joko olemassa olevaa tai uutta pal-
velua. Lahtokohtana palvelumuotoilussa on aina empatian muodostami-
nen asiakkaan tarpeita kohtaan. Palvelumuotoilulle ominaista on koko-
naisvaltaisuus. Talla tarkoitetaan sita, etta kaikki eri aistein havaittava ja
koettava voidaan suunnitella ja toteuttaa. Pohjana suunnittelulle on syval-
linen ymmarrys asiakkaan tavoittelemasta kokemuksesta. (Pittala, 2019)

Palvelumuotoilussa keskeisend ideana on asiakaslahtdinen palvelun suun-
nittelu. Palvelumuotoilu on kasitteena hyvin laaja, eika sitd ole tarkkaan
rajattu. Palvelumuotoilua voidaan pitaa yleisena ajattelutapana. Palvelu-
muotoilussa on oleellista ymmartaa asiakkaan tarpeet ja haaveet palvelun
suhteen. Kehittamista varten tarvitaan paljon tietoa siita, miten asiakas
palvelut kokee. Hyvalla palvelulla saadaan varmistettua se, ettd asiakas ha-
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luaa asioida saman palvelun kanssa uudestaan. Huonojen kokemusten pe-
rusteella asiakas harvoin paatyy kdyttamaan samaa palvelua uudestaan.
(Palvelumuotoilun tydkalupakki, 2019)

r A
Asiakkaan nakokulma
/- deat ja Menestyvi
konseptit
Palveluntarjoajan -

nakokulma

Kuva 6. Palvelumuotoilun prosessi (Verkkokaupan vallankumous 2013)

Kokemuksiin vaikuttaa monta eri tekijaa. Verkkosivuilla asiaan voi vaikut-
taa esimerkiksi sivujen ulkoasu ja niiden selkeys. Jos kayttajalla menee pal-
jon aikaa etsia haluamaansa, saattaa kayttaja turhautua, eika jatkossa ha-
lua jatkaa sivujen kayttoa. Verkkosivujen selkea ja visuaalisesti onnistunut
ilme kertoo myos paljon yrityksen ammattimaisuudesta, mika saattaa vai-
kuttaa kayttajan, eli potentiaalisen asiakkaan paatoksentekoon. (Laurikai-
nen, 2017)

Myymaloissa ja liikkeissa tapahtuviin tilanteisiin vaikuttaa esimerkiksi liike-
tilat ja niiden siisteys. Suuressa osassa kaikkea palvelumuotoilua on asia-
kaspalvelu. Hyvassa asiakaspalvelussa osataan lukea asiakasta ja tarjota oi-
keanlaista palvelua. Jotkut haluavat henkil6kohtaista palvelua, toiset ha-
luavat tutkia tuotteita rauhassa. Liika “myyminen” ja “tyrkyttdaminen” ei
sovi kaikille ja saattaa antaa epamiellyttdavan kokemuksen. (Laurikainen,
2017)

Palvelumuotoilun erityispiirre on kokeileva ja konkretisoiva ote. Ideoita ha-
lutaan vieda kokeilujen kautta nopeasti asiakkaiden arvioitavaksi. N&in ei
tuhlata aikaa ja resursseja ideoihin, jotka eivat ratkaisekaan asiakkaan oi-
keaa ongelmaa tai joista asiakas ei ole olekaan valmis maksamaan. Nain
pyritaan valttamaan myds suunnittelijoiden kiintymista omiin ideoihinsa.
Konseptien arvioinnissa otetaan huomioon alkuperdiset arjen kipupisteet
ja testataan kokeilemalla tuottaako ratkaisu arvoa niihin. (Palvelumuotoilu
Palo, 2016)

4.3 B2B ja palvelumuotoilu Globe Hopella

Tutustuin yritysmyyjien tydohon haastattelujen ja tarkkailun kautta. Haas-
tattelulla selvitin myyntityon kdytantdja ja toteutustapoja; miten uusia asi-
akkaita lahestytdan ja miten aikaisemmista asiakkaista saadaan pysyvia
asiakkaita. (Liite 1)
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Globe Hope Oy:lla on tdissa kolme yritysmyyjda. Myyja etsii itse mahdolli-
set asiakkaat ja ottaa heihin yhteytta. Uusia asiakkaita lahestytaan yleensa
ensin sahkodisesti, jatkossa puhelimitse. Tama on kuitenkin tapauskoh-
taista. Myyjat merkitsevat omat asiakkaansa asiakastietojarjestelmaan,
joka on my6s muiden myyjien nahtavilla. Taman jarjestelman avulla voi-
daan pitaa kirjaa siitd, kuka on lahestynyt ketd ja milloin. Nain valtytaan
paallekkaisyyksilta ja voidaan arvioida, milloin on sopivaa ottaa yhteytta
uudestaan.

Prosessi yritysmyynnin taustalla on pitka. Osa myydyista tuotteista valmis-
tetaan alusta asti raataloityna ja suunnitteluprosessi asiakkaan kanssa vie
aikaa. Tuotteita on mahdollista valmistaa myds asiakkaan omista materi-
aaleista, mika tuo prosessiin omat haasteensa. Lahtdkohtaisesti asiakkaan
omista materiaaleista valmistaminen on hyva asia ymparistdon kannalta ja
asiakas saa persoonallisia tuotteita. Mikali asiakkaan materiaali ei sovellu
tuotteiden valmistamiseen, myyja voi tarjota muita kaytettavissa olevia
materiaaleja valmistusta varten. Materiaalin taytyy olla hyvakuntoista ja
sita pitaa olla tarpeeksi, jotta valmistaminen olisi mahdollista. Globe Ho-
pen omassa varastossa on paljon ylijaamamateriaaleja, mistda on mahdol-
lista valmistaa tilattuja tuotteita.

Kuva 7. Yritysmyyja kdy asiakkaan materiaalit
lapi ja suunnittelee tarjottavat tuotteet mah-
dollisuuksien mukaan
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My0s olemassa olevia tuotteita on mahdollista raataloida asiakkaalle mie-
luisaksi. Kdytdannossa vaihtoehtoja myytaviksi tuotteiksi on monia. Hyva
myyja osaa tarjota asiakkaalle tarpeeksi sopivia vaihtoehtoja, mutta ei
kaikkia olemassa olevia tuotteita. Yritysmyyjat tekevat tarjoukset itse Po-
werpoint-muodossa olevalla tarjouspohjalla, joten jokainen tarjous on yk-
silollinen.

Personoitujen mallikappaleiden valmistukseen kaytetdaan malliompelijaa
ja materiaalien hankintaan tuotannonohjaajaa. Yrityspuolen tuotevalikoi-
maan kuuluu noin 50 tuotetta. Osasta tuotteista on olemassa eri materi-
aaliversioita.

Valmistettavuuteen vaikuttavat materiaalin laatu ja sen kaytannollisyys,
valmistuskustannukset ja isoimpana ratkaisevana tekijana on usein asiak-
kaan oma budjetti. Kun jokin naista asioista ei kohtaa, on myyjan ty6 eh-
dottaa toimivia ratkaisuja. Asiakkaille annetaan mahdollisuus olla itse mu-
kana suunnitteluprosessissa, jotta tuotteista saataisi asiakkaalle mahdolli-
simman mieluisia. Asiakkaan mukaan ottaminen suunnitteluprosessiin voi
vieda paljon aikaa, koska usein on kyse sadoista tuotteista, ja asiakkaalla
tarkoitetaan yritysta, eikd vain yhtad paattavaa ihmista. Toiset asiakkaan
taas antavat vain suuntaa antavia toiveita, minka perusteella tuotteita tar-
jotaan.

Kuva 8. Tarjottavasta tuotteesta voidaan tehda mallikap-
pale Nummelan konttorilla
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Yritysmyyjat tekevat tiivista yhteisty6ta muiden tyontekijoiden kanssa. Asi-
akkaalle tarjotusta tuotteesta tehddaan mallikappale Nummelassa. Malli-
kappaleen ja lopulliset kaavat valmistaa mallimestari. Mallikappale on
hyva tapa antaa konkreettista nayttoa millainen tuote voisi olla. Mallikap-
paleen jdlkeen tuotteeseen voidaan vield tehda muutoksia ja paattaa riip-
pulaput ja logonauhat. Kun lopullinen tuote on hyvaksytty, tehdaan tuot-
teesta tuotekortti, joka sisaltdaa kaikki rakenteelliset kuvat, mitat, materi-
aalit ja komponentit. Tuotekortti ja mallikappale lahetetaan tuotantoon
tuotannon ohjaajan toimesta. Tuotannonohjaaja tilaa myos tarvittavat
materiaalit ja komponentit valmistusta varten.
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5 PROIJEKTIN KUVAUS

Opinndytetyoprojektini sisalsi useita eri tydvaiheita ja menetelmia. Viiden
kuukauden mittaisen tydskentelyjakson aikana ehdin tyonteon ohella seka
havainnoimaan etta haastattelemaan yrityksen tydntekijoita.

5.1 Alkupalaveri ja toimeksianto

Alkupalaveri pidettiin Nummelan konttorilla helmikuussa 2019. Palave-
rissa oli paikalla itseni lisaksi toimitusjohtaja Seija Lukkala seka yritysmyy-
jat Anna Garton ja Eija Laaksonen. Palaverissa pohdittiin yhdessa mita odo-
tuksia yrityksella on opinnadytteeni ja tydpanokseni osalta. Yritys toivoi,
ettd brand storessa tyoskentelyn ohella valokuvaisin B2B myynnissa ole-
vien tuotteiden eri vaihtoehdot kattavan kuvapankin luomiseksi, seka
muokkaisin olemassa olevia materiaaleja seka uutta kerattavaa aineistoa
hyédyntamalla yritysmyyjien kdayttéon uuden tarjouspohjan.

Koko prosessin ajan tydskentelin yrityksessa Nummelan konttorilla ja
brand storessa myyjana, asiakaspalvelijana ja verkkokaupan tilausten ka-
sittelijana. Lisdksi satunnaisesti vastasin myos jalleenmyyjien tdydennysti-
lausten kerdamisesta ja edelleen ldhetyksesta seka asiakaspalautteiden ka-
sittelystd. Taustatehtdvien osalta paasin kokeilemaan myds varastokirjan-
pitoa ja pienhankintojen tekoa.

Nummelan konttorilla kaikki ovat enemman tai vahemman tekemisissa
toistensa kanssa, joten tyon teon ohessa yritin havainnoida kaikkea ympa-
rilld tapahtuvaa. Keskustelin esimerkiksi mallimestarin, tuotannonohjaajan
seka suunnittelijan kanssa, ja yritin sitd kautta selvittdd mitka asiat yritys-
myynnissad koskevat heita ja taas toisinpdin, mitka asiat heidan tydskente-
lyssaan vaikuttavat yritysmyyntiin.

5.2 Tuotekuvaus

Projektin ensimmainen tydtehtava myyjan tyén ulkopuolelta oli seka uu-
sien tuotekuvien etta uusien fiiliskuvien ottaminen. Sita varten piti aluksi
etsia yrityksen kayttoon ominaisuuksiltaan ja hinta-laatu-suhteeltaan par-
haiten toimiva kamera seka valokuvauksessa tarvittava rengasvalo. Num-
melan konttorissa tyoskentelevilla ei ole paljoa kokemusta valokuvauk-
sesta tai jarjestelmakameran kaytostd, joten paadyttiin yksinkertaiseen ja
mahdollisimman monikayttoiseen jarjestelmdkameraan, Canon 4000D.
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Kuva 9. Valokuvausta varten hankittiin uusi kamera ja ku-
vausvalo

Tuotteiden ja komponenttien valokuvaukset tehtiin aikaisemmin tyonteki-
joiden puhelimien kameroilla. Verkkokaupan ja tuotekatalogien kuvat on
ottanut ammattivalokuvaaja.

Valokuvausta varten sain suhteellisen vapaat kddet valita tuotteet, joita
kaytin fiiliskuvissa. Sen sijaan tuotekuvattavien tuotteiden lista oli alussa
hyvin pitka, joten prosessin edetessa ehdotin palaverissa, etta kuvattavia
tuotteita karsitaan runsaalla kddelld. Lopulta kuvattavien tuotteiden
maara pudotettiin yli 50 kappaleesta noin 30 kappaleeseen. Se etta kaikkia
tuotteita ei kuvata, johtuu siitd, ettd samasta tuotteesta voi olla useita eri
materiaaliversiota, ja samoista materiaalivaihtoehdoista taas seuraava ja
seuraava tuote. Idea oli, ettd kaikki materiaalivaihtoehdot ja tuotteet tulee
kuvattua, mutta ei kaikkina mahdollisina yhdistelmina. Kaikista materiaa-
leista on nyt kuitenkin saatavilla visuaalista materiaalia.

Tuotteiden valokuvauksessa omat haasteensa toi tuotteiden asettelu. Kas-
seja ja laukkuja ei haluttu kuvata tyhjina tai litteina. Tuotteet saatiin nayt-
tdmaan paljon elavammilta ja kiinnostavammilta, kun tuotteisiin lisattiin
taytettd. Taytteina kaytettiin esimerkiksi tyynyja. Tyynyjen avulla laukun
tai kassin ulkopintaan ei synny ylimaaraisia epatasaisuuksia ja tdma saas-
tda aikaa kuvien muokkaamisessa. Toinen ongelma, erityisesti kassien
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kanssa, oli kantokahvat. Kantokahvojen asettelu niin, ettd tuotteesta sai
ryhdikkaan nakoisen, vaati luovuutta. Joidenkin tuotteiden kanssa onnistui
hihnojen ylhaalla pitaminen henkarin avulla. Henkari on myéhemmin muo-
kattu kuvasta pois.

Kuva 10. Kuvaukset toteutettiin Nummelan konttorilla

Fiiliskuvat muokkasin kuvankasittelyohjelmia hyédyntaen siten etta kuvien
varit, valotus ja varjot olivat mielestani optimaaliset kuvien tarkoitusta aja-
tellen. Yrityksen on tarkoitus hyodyntaa fiiliskuvia myynnissa ja markki-
noinnissa oman harkintansa ja tarpeensa mukaan. ltse hyodynsin fiiliskuvia
myohemmin uutta tarjouspohjaa tehdessa.

Tuotekuvat muokkasin samalla tavalla kuvankasittelyohjelmilla, 1ahinna
Adoben PhotoShopilla. Kaikki tuotekuvat syvattiin, eli tuote irrotettiin
taustasta ja varit ja valotus sdadettiin optimaaliseksi. Muokkauksen jal-
keen kuvat tallennettiin oikeilla nimilla ja tiedostomuoto vaihdettiin PNG
—muotoon. Kuvamateriaalia kuvausten jalkeen oli paljon, joten kuvien jar-
jestaminen omiin kansioihin oli isossa roolissa. Kuvien taytyy olla jatkossa
helposti |0ydettavissa ja saatavilla, ndin saastetaan aikaa kuvien etsimi-
sessa. Tuotteet jaettiin kategorioihin, joiden mukaan alakansiot nimettiin.
Kuvat on nimetty tuotteiden nimien ja materiaalien mukaan.

Ottamistani kuvista yritys sai kdyttéon toivomansa kuvapankin, jota esi-
merkiksi yritysmyyjat voivat hyddyntaa myynnissa ja markkinoinnissa.
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Kuva 11. Tuotekuvat nimettiin tuotteiden nimien ja materiaalien mukaan

Nimi Muokkauspdivim... Tyyppi
Kassit 30.4.2019 13:05 Tiedostokansio
Lappérisuojat 30.4.2019 12:44 Tiedostokansio
Pientuotteet 30.4.201912:49 Tiedostokansio
Pussukat_Toilettilaukut 30.4.2019 12:46 Tiedostokansio
Reput_Laukut 30.4.2019 12:54 Tiedostokansio
Yleiset 30.4,.2019 12:50 Tiedostokansio

Kuva 12. Kuvia varten tehtiin omat kansiot tuotekategorioiden mukaan

5.3 Vilipalaveri yritysmyynnista

Prosessin alkupuoliskolla halusin padsta paremmin sisdlle yrityksen yritys-
myynnin vaiheista. Sita varten valmistelin joitakin kysymyksia, jotka esitin
vélipalaverissa yritysmyyjille. (Liite 2.) Paikalla tdssa palaverissa oli kaksi
yritysmyyjda vastaamassa kysymyksiini. Tulostin kysymykset etukateen
myyjille tutustuttavaksi, mutta he vastasivat kysymyksiini paikan paalla sa-
nallisesti avoimen haastattelun omaisesti. Yhteensa valmiita kysymyksia
oli 11kpl, mutta lisakysymyksia tuli aina tilanteen mukaan. Ndiden haastat-
teluiden perusteella paasin sisalle yritysmyyjien toimenkuvaan tarkemmin
ja ymmarsin normaalin yritysmyyntiprosessin vaiheet ja keston.

5.4  Asiakaskysely

Pienimuotoinen asiakaskysely olemassa oleville asiakkaille valittiin yhdeksi
tavaksi keratd materiaalia uuden tarjouspohjan muotoilun tueksi. Kyselya
varten laadin nettilomakkeen, joka sisdlsi yhteensa seitseman kysymysta;
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kahdessa kysymyksessa oli sanallisia vaihtoehtoja ja viidessa kysymyksessa
oli numeraalisia arviointeja. Yritysmyyjat lahettivat linkin kyselyyn omille
asiakkailleen, johon asiakkaat vastasivat anonyymisti. Yhteensa vastan-
neita oli 12kpl. (Liite 3.)

Kyselyn tulokset olivat varsin positiivisia, numeraaliset arviot esimerkiksi
palvelun laadusta olivat todella kiitettavia. Yrityksen arvot ovat erittdin
suuressa roolissa ostopdatosta ja toimittajaa valitessa. Tasta voisi paatelld,
ettd yrityksen kannattaa jatkossakin painottaa yrityksen arvomaailmaa
my0s yritysmyynnin osalta. Yksi huomionarvoinen seikka oli, etta yrityksilla
olisi halua ostaa raataloityja tuotteita myos esimerkiksi verkkokaupan
kautta perinteisen face-to-face yritysmyyjan sijaan. Heikoimman arvosa-
nan, joka sekin oli asteikkoon suhteutettuna erittdin hyva, sai kysymys,
joka koski tuotteiden laatua.

5.5 Tarjouspohjan muotoilu

Tarjouspohjan muotoilua varten tutustuin ensin yrityksessa aiemmin kay-
tossa olleisiin pohjiin sekd muuhun yritysmyynnin tukimateriaaliin. Aiem-
mat tarjouspohjat olivat kaikki PowerPoint-pohjia, ja valipalaverissa esille
tulleiden toiveiden myo6ta myo6s uuden tarjouspohjan toivottiin olevan sa-
massa muodossa. PowerPoint -versio oli myyjille tuttu tyékalu, ja koska si-
salto oli muuttumassa, niin esitystavan toivottiin pysyvan ennallaan.

Tarjouspohjan tyostamisen aloitin otsikkodiasta. Yritysmyyijilta tulleen pa-
lautteen perusteella otsikkodia pitda olla muokattavissa niin, etta siihen
voidaan lisata asiakkaan nimi ja tarjouksen paivamaara sille tarkoitetulle
paikalle. Lisaksi otsikkodialla pitda nakya yrityksen logo. Kun sain ensim-
maisen version otsikkodiasta valmiiksi, esittelin sen yritysmyyjille. He toi-
voivat, ettd otsikkodialle olisi useampia vaihtoehtoja, joista voi valita aina
asiakkaan mukaan.

Tarjous PuuPaa Oy:lle 9.4.2019
—

9.4.2019

Kuva 11. Tarjouspohjan otsikkodia
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Palautteen perusteella paadyin lopulta kolmeen erilaiseen otsikkodiavaih-
toehtoon. Ensimmadinen vaihtoehto on varsin rouhea, taustakuvana nakyy
armeijan pesusakkimateriaalia ja metallikomponentteja.(Liite 4/1) Toinen
vaihtoehto on vauhdikas, siind on nakyvissa turvavy6ta materiaalina. (4/2)
Kolmas vaihtoehto on naista kolmesta vaalein, siind on kuvattuna kaytet-
tya farkkukangasta hyvin ldhelta. (Liite 4/3) Kaikille kolmelle otsikko-dia-
vaihtoehdolle on yhteista, etta niissa ei ole kuvattu valmiita tuotteita sel-
laisenaan, vaan pintoja ja inspiraatiota.

Tarjouspohjan otsikkodian jalkeen on yksi infosivu, jossa kerrotaan Globe
Hopesta yrityksena olennaiset asiat. (Liite 4/4) Siind mainitaan lyhyesti yri-
tyksen perustiedot, arvot seka yrityksella kaytossa oleva yhteisémerkki De-
sign from Finland. Lisaksi siina kerrotaan lyhyesti mahdollisuudesta teettaa
personoituja tai yksil6llisia tuotteita joko omista tai Globe Hopen materi-
aaleista. Tama tieto erottaa Globe Hopen esimerkiksi muista liikelahjamyy-
jista, joten se on hyva tuoda esille heti alussa. Aikaisempiin tarjouspohjiin
verrattuna tdssa uudessa versiossa tekstia on karsittu ja selkiytetty.

Visuaalista ilmetta |ahdin miettimaan brandin viime vuonna uudistuneen
ilmeen kautta. Brandiuudistuksen myo6ta yrityksen verkkosivut ovat hyvin
pelkistetyt ja suureilta osin mustavalkoiset, ja sitd samaa linjaa yritin to-
teuttaa tdssa tarjouspohjan visuaalisessa ilmeessakin. Otsikot ja tuoteni-
met on kirjoitettu isoin kirjaimin. Tuoteselosteet on kirjoitettu pienella
fontilla. Taustana on puhdas valkoinen ja tekstit on kirjoitettu mustalla ja
harmaalla. Verkkosivujen lisdksi uudistui brandin logo. Logona oli aikai-
semmin vihread tahti, jonka alla luki isolla ”“Globe Hope”. Nyt logona toimii
musta "Terra” valkoisella pohjalla, jonka alla lukee pienelld “Globe Hope”.
Uusi logo toistuu myods tdssad uudistuneessa tarjouspohjassa.

Tarjouspohjan tuotesivuilla pyrin jatkamaan samaa pelkistettya ja selkeda
linjaa kuin infosivullakin.(Liite 4/5) Ei liikaa tekstia ja kuvia yhdelle sivulle,
vaan padasdantoisesti vain kaksi tuotetta ja tarvittavat tuotetiedot. Teke-
massani esimerkkitarjouksessa on talla hetkella nelja erilaista tuotesivua,
joissa on tuotekuvat ja tuotteiden tiedot. Nyt kun yritykselld on kattava
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kuvapankki, yritysmyyja voi kuvapankkia kayttamalla jatkossa valita tar-
jouspohjalle haluamansa tuotteet. Yleensa myyja tarjoaa kerrallaan noin
5-8 tuotetta, joten 3-4 tuotesivua on yleinen tarjouksen muoto.

Nimi: Aro

Mitat:

Materiaalit: Messumatto ja nahka
Varivaihtoehdot: Musta, harmaa, vihrea

Nimi: Nummi

Mitat:
Materiaalit: Messumatto ja nahka
Varivaihtoehdot: Musta, harmaa, vihrea

MESSUMATTO

ou2s [F suom = musTineanor W kommvENTT 1)

Kuva 12. Tarjouspohjan muotoilua

Yleista tarjouksesta -sivu on viimeinen tarjouspohjan sivu. (Liite 4/8) Sivulla
kerrotaan maksuehdoista ja siitd, mitd tarjoukseen kuuluu. Riippulappu
omalla tekstilla kuuluu tarjoukseen, ja asiaa havainnollistamaan kuvasin
riippulapun, johon kirjoitin esimerkkitekstin. Mahdollisia logonauhoja ha-
vainnollistin sivulla samalla tavalla. Sivun vasemmassa alakulmassa on tilaa
kirjoittaa myyjan omat yhteystiedot. Sivun oikeassa alakulmassa on pienet
mustat kuvakkeet, joilla yrityksen 16ytaa halutessaan sosiaalisesta medi-
asta. (Liite 4.)
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6 TULOKSET JA LOPPUPOHDINTA

Useiden haastatteluiden ja palaverien, yhden asiakaskyselyn ja koko ke-
vaan mittaisen havainnointiprosessin jalkeen sain lopulta aikaiseksi toi-
meksiantoni mukaisen tarjouspohjan yrityksen yritysmyyjien kayttoon.
Myyntipohjan lisdksi toimeksiantonani oli kuvata yrityksen tuotteista kat-
tava kuvapankki, jota yritysmyyjat voivat hyddyntaa tarjouspohjaa kaytta-
essaan.

6.1 Tulokset

Tarjouspohjan tekemisessa avainasemassa olivat seka vanhat materiaalit
etta yritysmyyjien palaute. Yritysmyyjien haastatteluista sai paljon irti,
mutta nadita palavereita ja haastattelutilanteita olisi voinut olla vieldkin
useammin. Ongelmaksi muodostui yhteisen ajan [6ytaminen, silla kaikilla
osallisilla oli omat tyonsa hoidettavana ja palaverit piti yrittdd mahduttaa
niihin valeihin, jolloin kaikki olivat yhta aikaa samassa paikassa.

Valokuvaus ja kuvapankin aikaansaaminen olivat lopulta paljon suurem-
massa roolissa kuin itse tarjouspohjan tekeminen. Toisaalta, ilman tuote-
kuvia tarjouspohjan muokkausvaihtoehdot olisivat olleet paljon vahdisem-
mat, joten siind mielessa kuvapankin rakentaminen oli taysin perusteltua.
Tuotekuvien ottaminen ja muokkaaminen onnistuivat hyvin, mutta projek-
tin alussa sovittujen kuvattavien tuotteiden maaraa oli matkan varrella
pakko vahentda. Aikataulu kuvien ottamiselle oli yksinkertaisesti liian
tiukka.

Kaikki tyovaiheet, jotka oli mahdollista toteuttaa tdysin itsenaisesti, sujui-
vat suhteellisen hyvin. Tasta esimerkkina tuotekuvien muokkaaminen, se
sujui lopulta ennakko-odotuksia paremmin sen jalkeen, kun aiemmat opit
Adoben PhotoShopin kadytosta palautuivat mieleen. Sen sijaan ty6vaiheet,
jotka vaativat useamman ihmisen paikalla oloa, olivat melko haastavia to-
teuttaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn laadinnassa haastavinta oli muotoilla kysymyk-
sistda mahdollisimman lyhyita, mutta kuitenkin niin, etta saaduilla vastauk-
silla olisi merkitysta. Kysely ei saanut olla liian pitka ja tyolas, jotta asiak-
kaat vaivautuivat siihen vastaamaan. Kyselyn tarkein tulos oli mielestani
se, etta yrityksen arvot vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen myoés B2B
myynnissa. Tasta syysta yrityksen arvoja on tarkeda tuoda esille jo ensim-
maista tarjousta tehdessa, eli arvojen pitdaa nakya myos tarjouspohjassa.

Kun lopullinen tarjouspohja oli valmis, esittelin tyon yritysmyyjille. Paa-
saantoisesti he olivat tyytyvaisia lopputulokseen, joskin tarjouspohjan ul-
koasu jakoi mielipiteitda. Toimitusjohtajalle esittelin tarjouspohjan erik-
seen. Myos toimitusjohtaja oli ulkoasuun ja sisdltoon tyytyvdinen. Lopulta
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tulimme siihen lopputulokseen, etta aikaansaamani kuvapankki seka tar-
jouspohja vastaavat toimeksiantoani. Tulimme my®ds siihen tulokseen, etta
kun puhutaan visuaalisuudesta, niin kaikkia mahdollisia tahoja ja osapuolia
ei voi miellyttaa.

6.2 Oma pohdinta

Opinndytetyon tekeminen yhteistyossa yrityksen kanssa on antanut paljon
mutta vaatinut viela enemman. Tyon puolivalissa ymmarsin, kuinka suu-
resta projektista oli kyse. Suurin osa tyosta toteutettiin Nummelan kontto-
rilla, minka piti mahdollistaa tiivis yhteistyo yritysmyyjien kanssa. Tama ei
kuitenkaan ollut kaytannossa helppoa.

Projektia tehdessa tyoskentelin itse samaan aikaan Globe Hopen brand
storessa myyjana. Minulle annettiin vapaudet tehda opinnadytetyota kont-
torin tiloissa toiden ohessa. Henkilékunnan vahainen maara yhdistettyna
suureen tydmaaradan aiheutti hyvin kiireisen ilmapiirin. Tallaisessa ilmapii-
rissa pystyi hyvin harvoin tdysin keskittymaan pelkastdaan opinnaytetyon
tekemiseen.

Keskustelut kaikkien yritysmyyjien kanssa yhdessa onnistuivat yhden ker-
ran projektin aikana. Samassa tydpaikassa oleminen ei tarkoittanutkaan
sitd, ettd yhteisille keskusteluille olisi 16ytynyt aina aikaa. Projektin valilla
ja lopussa kaydyt keskustelut tapahtuivat joko kahden kesken tai yhden
myyjan puuttuessa. Vastauksien ja kommenttien saamista tama ei sindnsa
estanyt, mutta hidasti tyoskentelya huomattavasti. Samat kysymykset esi-
tin naissa tilanteissa sahkopostin kautta palaverista poissa olleille. Sahko-
postilla vastauksien saaminen hankaloitti lisdkysymysten esittamistd, mita
kdytin haastattelutilanteissa suhteellisen paljon.

Yritysmyyjien kanssa yhteistyon tekeminen sujui sindnsa hyvin. Myyjat ker-
toivat avoimesti tyOstaan ja panostivat vastauksien antamiseen. Huoma-
sin, ettd yhteistyon tekeminen oli heille todella tarkeas, silla tekemastani
tyosta olisi heille huomattavan suuri apu jatkossa. Sainkin kiitosta muuta-
maan kertaan siitd, ettd otin tdman tyon vastaan, vaikka kyseessa olikin
suhteellisen suuritdinen projekti. Kiitokset antoivat lisdd motivaatiota jat-
kaa toita, etenkin silloin kun oma jaksaminen oli vahissa.

Tyon aiheen koin erittdin kiinnostavana. Halusin tutustua yritysmyynnin
perusasioihin tydn ohessa, jotta saisin paremman kasityksen siita, millaisia
tilanteita ja prosesseja yritysmyynnin taustalla on. Ennen projektia minulla
ei ollut juuri minkaanlaista kasitysta siitd, kuinka iso ja pitka prosessi yri-
tysmyynnin taustalla on. Yritysmyyjan taytyy hallita niin monia erilaisia asi-
oita, jotta kyseisessa tydssa voi menestya. Tassa tapauksessa myyjan tay-
tyy tuntea monia eri materiaaleja ja miten ne toimivat eri tuotteissa. Suun-
nittelun perusteet taytyy olla hallussa, vaikka itse tuotteita tai kaavoja
myyjat eivat suunnittelekaan. Mutta siita taytyy olla kasitys, mita pysty-
tdan valmistamaan ja milla hinnalla. Kommunikointi asiakkaan kanssa on
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hyvin suuressa roolissa. Miten saada asiakas vakuuttuneeksi siita, etta juuri
mina pystyn palvelemaan tarpeitasi parhaiten tai miten juuri taman yrityk-
sen arvot ja brandi tukevat asiakkaan yrityksen imagoa.
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Liite 1

. Mitd sinulle tarkoittaa palvelumuotoilu?

Mist3 sind olet saanut hyvii palvelua?

Miksi koit sen hyvini palveluna?

. Miten otat palvelumuotoilun huomioon yritysmyynnissa?

. Kuka/ketké ovat tyypillisimmét asiakkaat?

Mit3d hidn tarvitsee?
Mit3d hdn toivoo?

Asiakkaan saamat hyadyt ja huolet

. Mista asiakas |oytaa Globe Hopen yrityksille tarkoitetut palvelut?
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Liite 2

Kysymyksia yritysmyyjan tyosta

1. Miten mahdollisia asiakkaita ldhestytdan? Puhelimitse, sdhkdisesti..

2. Tutustutaanko yritykseen ennen yhteydenottamista?

3. Kaydadnkd kauppaa enemman sdhkbisesti, kasvotusten vai puhelimitse?

4, Miten paitetdin, mitd yrityksid |3hestytdan? Ja kuka ldhestyy ketd?

5. Miten pyritdan luomaan pysyvia asiakassuhteita?

6. Onko tarpeeksi tietoa/ asiantuntemusta tarjotuista
tuotteista/materiaaleista/mahdollisuuksista?

7. Miten kerrotaan eri mahdollisuuksista? Esim. eri materiaali- tai virivaihtoehdoista,

riatildinti-mahdollisuuksista..

8. Mitd myydaan? Miten pditetdan, mita tuotteita tarjotaan?

9. Hyddynnetdinkd jo olemassa olevia tuotteita tarpeeksi?

10. Mitka ovat yleisimmat ongelmakohdat vai onko niita?

11. Onko olemassa yritysmyyntid koskevia yhteisid sdantoja?



Mista/mita kautta ostaisitte tuotteita mieluiten?

Answered: 12  Skipped: 0

Verdetay e —

Myymaldsti

Katalogin
kautta

Myyjan kautta

Jotain muuta
kautta, mita?

VASTAUSVAIHTOEHDOT

A

A

Verkkokaupasta
Myyméldsta
Katalogin kautta
Myyjan kautta

Jotain muuta kautta, mitéd?

YHTEENSA

30%

40%

50%

60% T0%

Vastaukset

80% 90% 100%

VASTAUKSET
50,00%
8,33%

0,00%
41,67%

0,00%
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Mitd kautta [dysitte Globe Hopen yritysmyynnin?

Answered: 9  Skipped: 3

Verkkosivujen
kautta.

Minuun
otettiin...

Kuulin asiasta

muilta.
0% 10% 20% 30% 40% 50% B60% T0% 80% 90% 100%
VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET
v \Verkkosivujen kautta. 33,33%
w Minuun otettiin yhteytta. 44.,44%
v Kuulin asiasta muilta. 22,22%

YHTEENSA

o
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Miten arvioisit myyjan asiantuntiutta ja saamaasi palvelua?
Answered:12  Skipped: 0
¥
0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70%  80%  90% 100%
. Huono .(ei otsikkoa) . (ei otsikkoa) . (ei otsikkoa) .Kiitetté‘wé
HUONO ¥ (EI . (E - (El » KITETTAVA~ YHTEENSA ¥ PAINOTETTU _
OTSIKKOA) OTSIKKOA) OTSIKKOA) KESKIARVO
v 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 75,00% 12 475

0] 0 0 3 9
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Miten arvioisit tarjouksen ja kaupankaynnin selkeyden?
Answered: 12 Skipped: 0
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
. Hyvin epdzelvd . (ei otsikkoa) . (ei otsikkoa) . (ei otsikkoa)
. Erittdin selked
HYVIN . (& (- . (E . ERITTAIN _  YHTEENSA~ PAINOTETTU _
EPASELVA OTSIKKOA) OTSIKKOA) OTSIKKOA) SELKEA KESKIARVO
v W 0,00% 0,00% 16,67% 33,33% 50,00% 12 433

0 0 2 4 6
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Oletteko ollut tyytyvédinen saamiinne tuotteisiin?

Answered: 11 Skipped: 1

0%  10% 20% 30% 40% 50% B60% T0% 30% 90% 100%

. Erittdin pettynyt . (el otsikkoa) . (ei otsikkoa) . (ei otsikkoa)
. Erittdin tyytyvdinen

ERITTAIN _ (EI - (B - (B - ERITTAIN « VYHTEENSA ¥ PAINOTETTU _
PETTYNYT OTSIKKOA) OTSIKKOA) OTSIKKOA) TYYTYVAINEN KESKIARVO
- W 0,00% 0,00% 9,09% 45,45% 45,45% 1 4,36

0] 0 1 5 5



Suosittelisitteko yritysta muille?

Answered: 12 Skipped: 0

. Ei ikind . (ei otsikkoa)

EIIKINA~ (EIOTSIKKOA) ¥ EHKA ~

- W 0,00% 0,00% 0,00%
0 0 0

40% 50% 60% 70% 80%

[ Enka
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0%  10% 20% 30%

90% 100%

. (i otsikkoa) . Ehdottomasti

(E1OTSIKKOA) ¥ EHDOTTOMASTI ¥ YHTEENSA ¥  PAINOTETTU -
KESKIARVO

41,67% 58,33% 12 458
5 7
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Vaikuttivatko Globe Hopen omat arvot teidan ostopdatokseenne?

Answered: 12  Skipped: 0

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

. Ei mill3&n tavalla . (ei otsikkoa) . Osittain . (ei otsikkoa)
. Hyvin vahwasti

EIMLLAAN _ (Bl . OSITTAINY (EI + HYVIN . YHTEENSA ¥  PAINOTETTU _
TAVALLA OTSIKKOA) OTSIKKOA)  VAHVASTI KESKIARVO
v % 0,00% 0,00% 16,67% 16,67% 66,67% 12 4,50

0 0 2 2 8



39

Liite 4/1

Tarjous PUUPIanNey

942019




40

Liite 4/2

W [ .' Y ' i ,’
/ \ | A "l;’ ”‘f‘h’
// ! ,/':1;” ..‘ 4
il AT
_.LJ}J ” ; LIRS / / i
/ 15 //‘”
;"’/‘

o ‘ \'\‘;\ -'\' "n'.'n‘\'l\ -' :' |‘ i
i AN f
it .,,31 b
! P n".'&"‘ A
UG
| i,
11/ ALY
1 ! 3
fu/ ;u ﬂ t ,
"”/‘f/ll g l/////l/‘}l //I Z
U//&/:/z //u/ %
i, 57 .

e
(TP l\)lll\ll)lll 'n
i

i ||||||
o
/ 'l/'//////

TN oLy
7 17

A AR
’ ’

===

Jis 2=

1209y
“Ylenly
110t




41

Liite 4/3

______Tarjous PuuPaa Oy:lle
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DESIGN °

Globe Hope -brandi tunnetaan eettisend, ekologisena ja vastuullisena.

Yritys suunnittelee ja valmistaa tuotteita ylijaamamateriaaleista kuten tekstiileistd, mainosmateriaaleista, purjeista,
turvavoista ja messumatoista.

GLOBE HOPE &

NN



Nimi: Aro

Mitat:

Materiaalit: Messumatto ja nahka
Varivaihtoehdot: Musta, harmaa, vihrea
Hinta/maara:

Lisatietoja:

MESSUMATTO
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Nimi: Nummi

Mitat:

Materiaalit: Messumatto ja nahka
Varivaihtoehdot: Musta, harmaa, vihrea
Hinta:

Lisatietoja:




44

Liite 4/6

Nimi:

Mitat:
Materiaalit:
Varivaihtoehdot:
Hinta:
Lisatietoja:

Nimi:

Mitat:
Materiaalit;
Varivaihtoehdot:
Hinta:
Lisatietoja:

 VOVANE




Nimi: Routa maxi

Mitat:

Materiaalit: Army
Varivaintoehdot: Musta, vihrea
Hinta:

Lisatietoja:
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Nimi: Routa

Mitat:

Materiaalit: Messumatto
Varivaihtoehdot: Harmaa, musta, sininen,
Punainen

Hinta:

Lisatietoja:
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Liite 4/8
Hintaan sisaltyvaan riippulappuun voi suunnitella oman tekstiosuuden, joka voi
kertoa esimerkiksi materiaalin tarinan uudeksi tuotteeksi.
Tarjouksessa esitetyt tuotteet valmistetaan kasin lahituotantona. Tuotantoaika
on noin 6-10 viikkoa tilauksesta. <
Maksuehto 50% tilausvahvistuksesta ja 50% toimituksen jalkeen, o oy
14 paivaa netto. e~
%o o v,
06 J toteury,
~ O 1980 (mustay)

Tuotteisiin sisaltyy Globe Hope -logo.

SUSTainag, g

Y @GlobeHope

@ #globehope

% https://www.globehope.com,

Kysyttavaa? — Ota yhteytta!
Nimesi tihdn
Puhelinnumerosi tdhdn
Sdhkdpostisi tahdn

YLEISTA TIETOA TARJOUKSESTA




