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Markkinoinnissa on tapahtunut paljon muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana. Mark-
kinoinnin merkitys on kasvanut, ja silla katsotaan nykyisin olevan erittain suuri vaikutus yri-
tysten menestymiseen.

Yritysten markkinointitavat ovat muuttuneet. Yritykset ovat alkaneet ynd enemman hyddyn-
taa digitalisaatiota. Toyota Kaivoksela osallistui vuonna 2017 alkaneeseen projektiin ni-
meltéd Trade Pro, jossa emoyhtio antoi tarkat toimintaohjeet markkinointiin. Opinnayte-
tydssa selvitettiin, minkalainen vaikutus uudella markkinointitavalla oli Toyota Kaivokselan
myyntiin ja asiakaspalveluun. Vastauksia haettiin seuraavien kysymysten kautta: Miten
muuttunut markkinointitapa on vaikuttanut myyntiin? Miten markkinointitavan muutos on
nakynyt asiakastydssa?

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta, jossa tarkastellaan markkinoinnin historiaa ja pe-
ruskasitteitd seka tutkimusosuudesta, joka suoritettiin Kaivokselan Toyotassa syyskuussa
2019. Aineisto hankittiin kayttamalla kyselylomaketta, jossa oli 21 avointa kysymysta. Tut-
kimusaineistosta ilmeni, ettd myynti kasvoi voimakkaasti ja asiakkaiden kanssa otettiin
kayttoon uudenlainen toimintatapa, kirjallinen sopimus.
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In the field of marketing there have been many changes during the last decades. The im-
portance of marketing has grown and it is now considered to have a huge impact on busi-
ness success.

The marketing practices of companies have changed. Businesses are increasingly begin-
ning to take advantage of digitalisation. Toyota Kaivoksela participated in a project that
started in 2017 called Trade Pro in which the parent company gave detailed marketing in-
structions. The thesis explored what kind of impact the new marketing approach had on
the sales and customer service of Toyota Kaivoksela. Answers were sought through the
following questions: How has the changed way of marketing affected the sales? How has
the change in marketing approach been reflected in customer work?

The thesis consists of a theoretical part that looks at the history and basic concepts of mar-
keting and a research section that was completed at Toyota Kaivoksela in September
2019. The material was obtained by using a questionnaire with 21 open-ended questions.
The research data showed that sales grew strongly and a new way of working with cus-
tomers was introduced, a written agreement.
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Lyhenteet ja kasitteet

Lyhenteet

B2B Tarkoittaa ammattikayttoon tarkoitettujen tuotteiden tai palve-
luiden markkinointia yritykselta yritykselle.

Kasitteet

Inbound-markkinointi Asiakas itse hakeutuu yrityksen kanssa vuorovaikutussuh-
teeseen.

Konversio Asiakas tekee verkkosivulla jotakin, joka on asetettu vierailun
tavoitteeksi.

Liidi Asiakas, jonka tiedetdan olevan kiinnostunut yrityksen tuot-

teista tai palveluista. Liidi voidaan 16ytaa esimerkiksi seuraa-

malla yrityksen verkkosivuilla vierailevia ihmisia.

Outbound-markkinointi  Yrityksesta lahtevaa markkinointi- ja kampanjatoimintaa, jolla

on tarkoitus saada asiakas vuorovaikutukseen yrityksen

kanssa.
Proaktiivinen Ennakoiva.
Prospekti Tunnistettu potentiaalinen asiakas, jolla on tarve ja kyky os-

taa seka paatosvaltaa tehda osto.

Reaktiivinen Reaktiona ilmeneva.
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1 Johdanto

Markkinoinnin maailmassa tapahtuu muutoksia koko ajan. Markkinoinnin siirtyminen yha
enemman internetiin on tuonut uusia markkinointitapoja ja markkinointikanavia lahes
vuosittain. Tama tuo yrityksille paljon haasteita. Autoalallakin on huomattu, etté on oltava
yh& enemman tietoisia, mita ympaérilla tapahtuu. Markkinoinnin téarkein tavoite on kuiten-
kin sailynyt ennallaan — myynnin edistaminen, asiakkaan palveleminen ja positiivisen

yritysmielikuvan luominen.

Kiinnostuin itse markkinointiin liittyvista asioista aloittaessani tyoskentelyn Toyota Kai-
vokselassa. Toyota Tsusho Nordic Oy (TTN) on Toyota Tsusho Cororationon (TTC)
omistama tytaryritys. TTC:n autotoiminnoilla on liikkeita 85 maassa. Toyota Tsusho Nor-
dic Oy on Toyota-jalleenmyyjaliike, jonka toimipisteitd ovat Toyota Kaivoksela, Lexus
Kaivoksela ja TsushoAuto Espoo Suonenoja. Toyota Kaivoksela osallistui 5 / 2017-12 /
2018 Trade Pro -projektiin, jossa emoyhtié antoi tarkat toimintaohjeet. Trade Pro -pro-
jektin missio oli seurata ja hydtyd ohjeistuksen mukaisen B2B-markkinoinnin kasvatta-
masta myynnista ja asiakaspalvelun laadusta. Myynnin kasvattaminen perustui Toyotan
etukateen luomiin markkinointipohijiin, jotka muokattiin kunkin osallistujamaan kohderyh-
mien mukaan. Markkinointipohjien valmistuttua otettiin yhteytta jalleenmyyijiin ja autokor-
jaamoverkostoihin. Markkinointimateriaalin vastaanottaneilla kohdeliikkeilla oli mahdolli-
suus rekisteroéityd Trade Pro -asiakkaaksi. Liittyminen oli tehty helpoksi, riitti kun otti pu-
helimitse yhteytta varaosapaallikkbon tai taytti viestin litteena olevan lomakkeen. Trade
Pron kautta jalleenmyyja- ja autokorjaamoverkostoilla oli mahdollisuus saada alennuksia
ja kilpailukykyisesti hinnoiteltuja tuotteita, kuten kytkinpaketteja, jarrupaloja, iskun-

vaimentimia, akkuja ja huoltotarvikkeita.

Opinnaytetydssa haluttiin tarkemmin perehtya, minkalaisia vaikutuksia Trade Pro -pro-
jektilla oli Toyota Kaivokselan toimintaan. Opinnéaytetydn aineisto kerattiin kyselylomak-
keella, jossa oli yhteensa 21 avointa kysymysta. Kyselylomakkeen kysymykset mittasi-
vat markkinointiin ja myyntiin sekd niiden muutoksiin ja asiakastyohon liittyvia tekijoita.
Kysymykset koostuivat vapaamuotisista avoimista kysymyksista. Kyselylomakkeen vas-
tausten liitteeksi sain Trade Pro -projektiin liittyvaa materiaalia, esimerkiksi erilaisia hen-
kilokunnan koulutustilaisuuksiin tarkoitettuja markkinointipohjia, joissa ohjeistettiin, miten

Toyotalla asiakkaita huomioidaan ja kohdataan.



Opinnaytetydssa keskityttiin tarkastelemaan yritysmarkkinointia. Business to business
marketing eli B2B-markkinointi tarkoittaa ammattikayttoon tarkoitettujen tuotteiden tai
palveluiden markkinointia yritykselta yritykselle. (Seppa 2014.) Yritysmarkkinointi eroaa
yksityisille henkildille suunnatusta kulutushyddykkeiden markkinoinnista, koska yrityk-

sissa ostoprosessi ja hankintojen paatoksenteko ovat paljon laajempaa liiketoimintaa.

Yritysmarkkinoinnissa on alettu viime vuosien aikana yha enemman hyddyntéa digitali-
saatiota ja sosiaalista mediaa, kun on huomattu, ettd yhteisdpalvelujen kautta voidaan
tavoittaa yritysasiakkaita ja heidan edustajiaan. Yritykset pyrkivat siihen, etta heidéan
tuotteitaan ja palvelujaan on saatavilla verkossa ja niissa kanavissa, joissa asiakkaat

ovat helpoimmin saavutettavissa.

Opinnaytety6 kasittelee markkinoinnissa viimeisten vuosien aikana tapahtuneita muu-
toksia. Teoriaosuudessa tarkastellaan aluksi markkinoinnin peruskasitteitd seka histo-
riaa ja siirrytdan siita tarkastelemaan tapahtuneita muutoksia ja niiden vaikutuksia yritys-
ten toimintaan ja tuottavuuteen. Opinnaytetyoni tutkimusosuudessa keskitytaan siihen,
minkéalainen vaikutus Trade Pro -projektilla oli Toyota Kaivokselan myyntiin ja asiakas-

palveluun.

2 Markkinoinnin rooli

2.1 Mita on markkinointi?

Markkinointi itsessaan ei ole pelkéstaan toiminto. Parhaimmillaan markkinointi on koko
organisaation tapa ajatella ja toimia tietylla tavalla. Markkinointi ei ole pelkastaan pyrki-
mys saada uusi asiakas vaan ajattelutapa, miten muuttaa ja kehittda kaikkea toimintaa.
Markkinoinnin paapyrkimyksia ovat organisaation tuotteiden seka palveluiden tekeminen
tunnetuiksi. Silla pyritddn myds vastaamaan asiakkaan tarpeisiin seka luomaan kiinnos-
tusta. Samalla hyva markkinointi vahentdd uuden asiakkaan kynnysta liittyd organisaa-
tion asiakkaaksi sek& on keino sailyttda vanha, hyvéa asiakas; markkinoinnilla pyritaan

siis positiiviseen muutokseen. (Vuokko 2010: 38.)

Markkinoijan haasteet yrityksen pyrkiessa vaikuttamaan asiakkaisiin voidaan kuvata vai-

kutuksen portaina:



. Portaat alkavat tuntemattomuudesta, kohdasta, jossa asiakas ei ole kos-
kaan kuullutkaan organisaatiosta tai sen palveluista. Tuntemattomuus ei
ole suuri ongelma silloin, jos henkild ei tieda autotalon olemassaolosta,
koska han tai hanen tuttavansa eivat omista autoa.

. Ensimmainen ylitettdva porras on tietoporras. Talla portaalla kohdehenkild
todella tietda, misté organisaatiossa ja sen toiminnassa on kyse. Haasteet
organisaatiolle talle portaalle padsemiseksi ovat tuntemattomuuden voitta-
minen ja kyky toimia asiakasryhmalahtoéisesti. Organisaation tulee oivaltaa,
miten tunnettuutta voidaan kasvattaa.

o Seuraava porras on mielikuvaporras. Mielikuvaporras on portaikon oleelli-
sin ja tarkein askelma. Talla portaalla kohdehenkild miettii ja vertailee or-
ganisaation tarjontaa ja pohtii sen sopivuutta hénelle itselleen. Oleellinen
osa tassa vaiheessa on samaistua asiakkaaseen ja pohtia sanaa "minulle”.
Verrataan tarjontaa siihen, mité itse halutaan. Asiakkaan todetessa orga-
nisaatio hanen tarpeitaan vastaavaksi, siirrytdén viimeiselle portaalle.

) Toimintaportaalla otetaan yhteyttda, mennaan katsomaan, kokeilemaan, 0s-
tamaan tai liittymaan. Talla portaalla saatava ensikokemus maarittaa myos
jatkon. Positiivinen asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan sidetta organi-
saatioon ja mahdollisesti aloittaa pysyvan asiakassuhteen. Negatiivinen
asiakaskokemus voi lopettaa asiakassuhteen ensi kertaan. On hyvin tar-
kedaa, etta asiakkaalle jad mahdollisimman positiivinen kuva seka kokemus
organisaatiosta. Tahan tarvitaan markkinointia. Tiivistettyna markkinointi
pitdd sisallaan houkuttelevan lupauksen antamisen, ja tdméan lupauksen
taydellisen tayttamisen. (Vuokko 2010: 40-43.)

Markkinointi osaamisalueena jai Suomessa pitkan aikaa teknisen insindériosaamisen
varjoon ja markkinoinnin arvostus oli alhainen; siihen liitettiin helposti mielikuvia helppo-
heikeista ja puhelinmyyijistd. Monessa suomalaisessa yrityksessa tilanne on muuttunut
suuresti. Yritykset ovat herdnneet ymmartamaan markkinoinnin tarkean roolin ja merki-

tyksen yrityksen toiminnalle ja taloudelle. (Tikkanen & Frosén 2011: 33.)

Autoalan markkinointitavoitteet ovat samat kuin muillakin kaupallisilla aloilla. Markkinoin-
nin avulla pyritdan taloudellisesti kannattavan liiketoiminnan harjoittamiseen. Autoalalla
on paljon kilpailijoita ja jokainen yrittdé saada mahdollisimman laajan asiakasjoukon, jo-

ten yha enemman on alettu kiinnittda huomiota markkinointiin ja sen voimaan.



2.2 Strateginen markkinointi

Tarjonnan kasvu ja sen myota liketoiminnan muuttuminen yhéa kilpailullisempaan suun-
taan vaikutti yritysten liketoimintamalleihin ja toimintoihin. Tatéd muutoksen kehityskulkua
kuvaavat Tikkanen & Frosén (2011) seuraavien orientaatiovaiheiden kautta.

Tuotanto-orientaatio perustuu kasitykseen, etta asiakkaita ohjaa heidan hankinnois-
saan ensisijaisesti pyrkimys rahavarojen mahdollisimman tehokkaaseen kayttoon. Tal-
I6in tarkeimmaksi kilpailutekijaksi, myyjan kannalta, nousee hinta. Yrityksessa keskity-
taan kustannustehokkuuteen; kuluttajien yksildllisille tarpeille tai markkinoiden monimuo-
toisuudelle ei anneta arvoa vaan uskotaan tuotteen kysyntaan ilman, etta asiakkaan yk-
sil6llisia tarpeita tarvitsee huomioida. Esimerkkind tuotanto-orientoituneesta toiminta-
mallista on Henry Fordin varhaista T-Ford-automallia koskeva kommentti, jonka mukaan

asiakas sai auton minkéa varisena halusi, kunhan vari oli musta.

Tuoteorientaatio perustuu ajatukseen, etta tuotteen tai palvelun laatu on kaikille yhtei-
nen maare ja objektiivisesti arvioitavissa ja ettd korkea laatu takaa automaattisesti me-
nestyksen. Laatu maaritelladn valmistajan nakodkulmasta ja kilpailutekijana korostuu tek-
nologian edistyksellisyys. Yritys hakee menestysta panostamalla resurssejaan jatkuvaan
tuotekehitykseen. Oletusarvona on, etté asiakkaat kokevat laadun samalla tavalla kuin
valmistaja tai palvelun tuottaja. Esimerkkin& tuoteorientoituneesta lahestymistavasta on
hotellien tahtiluokittelujarjestelmd, joka maarittaa hotellin laadun varustetason tai palve-

lun saatavuuden perusteella.

Myyntiorientaation mukaan yrityksen on menestyakseen jatkuvasti ja aggressiivisesti
myytava tuotteitaan asiakaskunnalle. Lahestymistapa rakentuu oletukselle, etteivat asi-
akkaat valttamatta tieda, mita tarvitsevat tai haluavat. Yrityksen roolina on tehokkaan
myyntityon avulla luoda asiakkaan tietoisuuteen tarpeita ja ongelmia seka tarjota naihin
ratkaisuja. Esimerkkinda myyntiorientoituneesta toimintamallista on matkapuhelinliittyma-
markkinat ja operaattorit, jotka keskittyvat pddasiassa uusasiakashankintaan, vanhojen

asiakkuuksien sailyttdmisen ja kehittdmisen kustannuksella.

Markkinaorientaatio sisaltdad kohdemarkkinoiden toiminnan, tarpeiden ja tarjoomien
ymmartamisen seké asiakastarpeiden tayttdmisen tehokkaalla tavalla. Markkinaorien-

taatioon kuuluu yrityksen kaikkien toimintojen valjastaminen palvelemaan asiakkaan tar-



peiden tayttdmistd. Markkinaorientaation sijaan puhutaan toisinaan markkinointiorien-
taatiosta, jolloin korostetaan markkinointitoimenpiteiden kohdistamista palvelemaan ra-
jattuja asiakassegmentteja. Molemmissa nakokulmissa yritys kehittda ja tarjoaa tuotteita
ostajien tarpeiden ja halujen ajamana ja pyrkii kannattavuuteen ostajien tyytyvaisyyden

ja uskollisuuden kautta.

Neljan orientaatiovaiheen malli kuvaa ajan mittaa tapahtunutta kehitysta. Kehitys ei ole
pelkastaan lineaarista vaan eri tavoin orientoituneita yrityksia on edelleenkin markki-
noilla. Perusviesti on kuitenkin se, etta yritykset, jotka pystyvét rakentamaan organisaa-
tionsa markkinaorientaation mukaisesti, tulevat menestymaéan parhaiten. Useimmat toi-
mialat joutuvat kilpailemaan keskendan koko ajan, se vaatii yrityksiltda yha vahvempaa
markkinasuuntautuneisuutta. Kilpailtaessa globaaleilla markkinoilla, paras Kkilpailuetu
saavutetaan olemalla enemmaén ja nopeammin markkinaorientoitunut kuin kilpailijansa.
Viimeisten vuosien aikana tapahtunut talouden globalisoituminen, maantieteellisten ra-
jojen ja etaisyyksien hamartyminen sekéd informaation ja hyédykkeiden liikkuvuuden
kasvu mm. digitalisoitumisen myota ovat tasanneet valtasuhteita tuottajan ja ostajan va-

lill&. Markkinakenttd on laajentunut erittdin paljon. (Tikkanen & Frésén 2011: (33-41.)

2.3 Suomalaisyritysten markkinaorientaatio

Suomalainen yritysjohto mainitsi tarkeimmiksi kilpailukeinoiksi vuoden 2010 kyselyn pe-

rusteella, seuraavat asiat:

. operatiiviset asiat, kuten toiminnallinen tehokkuus, osaava henkildsto,
maine ja laadun valvonta

. aineeton paadoma, kuten innovointiosaaminen, tuotemerkin tunnistaminen
ja uusien tuotteiden kehittdminen

° taktinen markkinointi, kuten kohderyhmiin, jakelukanaviin ja mainontaan
littyvat tekijat.

Suomalaiset yritykset ovat kautta historian pohjautuneet teknologiseen osaamiseen ja
tuotannollisen tehokkuuden parantamiseen. Markkinointi- ja kaupallistamisosaamista ei
suomalaisessa yrityselamassa katsottu juuri tarvittavan. Perinteisessd suomalaisessa
liketoiminnan kulttuurissa arvostettiin insinddriosaamista ja tehokkuutta erittdin paljon
mutta kaupallista osaamista ei pidetty olennaisena kilpailuetuna. Sen vuoksi suomali-
sesta liiketoiminnasta puuttui Iahes kokonaan markkinaorientoitunut nakékulma. Suoma-

laisyritykset kokivatkin suurimmiksi haasteiksi taloudelliseen tulokseen ja kassavirtojen



hallintaan liittyvat asiat, kuten myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttamisen seka
kustannusten kontrolloinnin. Taloudellisten tavoitteiden jalkeen tulivat vasta asiakkaiden
tarpeiden selvittaminen ja tyydyttaminen. Ajattelumalliin on nyt kuitenkin tulossa selkea
muutos: suomaisissa yrityksissa ollaan siirtymassa markkinaorientoituneempaan suun-
taa. (Tikkanen & Frésén 2011: 62—63.)

Markkinaorientoitunutta lahestymistapaa pidetdaan useimmiten pysyvan kilpailuedun
valttamattomana edellytyksend. Markkinaorientoituneessa yrityksessa koko organisaa-
tion toiminta rakentuu asiakas- ja markkinatiedon hyodyntdmisen ymparille. Markki-
naorientoituneet yritykset ovat erittdin herkkid ympariston signaaleille ja pystyvat nopea-
stikin vastaamaan toimintaympariston muutoksiin. (Tikkanen & Frosén 2011: 41.)

2.4 Markkinointiin panostaminen

Yritykselle syntyy liikevaihtoa asiakkaiden ostaessa yrityksen palveluita tai tuotteita. Yri-
tyksen panostaessa markkinointiin kaytettdan markkinointibudjetin maarittamiseen

yleensa neljaé periaatetta:

1. Kaytetdan markkinointiin sen verran kuin siihen on varaa, esimerkiksi
tietty osuus edellisen kauden voitosta.

2. Kaytetdan markkinointiin tietty prosentuaalinen osuus toteutuneesta liike-
vaihdosta.

3. Seurataan kilpailijoiden toimia ja sovitetaan omat toimet kilpailutilanteen
mukaisesti.

4. Maaritetddn markkinointibudjetti tavoitteiden mukaan eli sen mukaisesti,
mit& panostuksilla halutaan saavuttaa.

Yritykset panostavat markkinointiin erityisesti mennessaan uusille markkina-alueille tai
kun yrityksen strategiassa korostetiin kasvutavoitteita. Eniten panostettiin uusille tuote-
alueille mentaessa. Silloin on tarkeda luoda lasnaolo markkinoille, joilla ei viela ole tun-

nettuutta tai valmista asiakaskuntaa. (Tikkanen & Frosén 2001: 76—77.)

Markkinointiin liittyva viestintd on tehokas markkinointikeino ja lisaa yrityksen tunnet-
tuutta. Autoalalla viestitaan saanndllisesti omista tuotteista, palveluista ja hinnoista. Vies-
tinn&n avulla pyritdédn luomaan tiettyja mielikuvia, saamaan kilpailuetua ja uusia asiakas-

suhteita.



2.5 Markkinoinnin tuloksellisuus

Yritysten taloudellisen tuloksellisuuden seurantaan on laaja valikoima tydkaluja ja tun-
nuslukuja, mutta markkinoinnillista arvoa mitattaessa tilanne on moniselitteisempi. Mark-
kinoinnin vaikuttavuuden moniulotteisuuden vuoksi arvioidaankin markkinoinnin vaikut-
tavuutta yleensa tilanteesta ja ymparistdsta kasin, ei tunnuslukujen kautta. Arvioidaan
esimerkiksi, miten asiakkaat kokevat yrityksen ja sen tuotteen tai brandin ja miten koke-
mus vaikuttaa heidan kayttaytymiseenséa. Markkinatutkimusten ja erilaisten asiakasky-
selyiden kautta voidaan selvittdd, minkalaisia mielikuvia ja asenteita yritykseen kohdis-
tuu. (Tikkanen & Frosén 2011: 80-81.)

Autoalalla markkinoinnin yhtena vahvana keinona on kaytetty brandin rakentamista, jolla
pyritddn luomaan mielikuvia automerkkeihin ja niiden ominaisuuksiin liittyen. Huollon ja
varaosamyynnin osalta markkinoinnissa taas keskitytaan paaasiassa tarjouskampanjoi-

den ja huoltotarjousten kayttamiseen.

Markkinoinnin vaikuttavuus voidaan nahda kolmiulotteisena kokonaisuutena, joka koos-

tuu

tuloksellisuudesta — tehdaan oikeita asioita
tehokkuudesta — tehd&aan asiat oikein

mukautuvuudesta — kyetddn sopeutumaan ja reagoimaan markkinatilan-
teiden muutoksiin nopeasti.

Kaikki nama kolme ulottuvuutta tukevat toisiaan ja muodostavat yhdessa liiketoiminnal-
lisia tuloksia. Yhtena merkittavana syyna markkinoinnin aliarvostukseen on ollut se, ettei
markkinoinnin tulosvaikutuksia yrityksissa ole taysin ymmarretty eivatka markkinoijat ole
pystyneet osoittamaan markkinoinnin merkitysta yritysten tavoitteiden saavuttamisessa.
Markkinointiin kohdistetut resurssit on usein nahty pelkkana valttamattomana kustannuk-
sena. Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen onkin viime vuosina nostettu kansain-
valiseksi kehityskohteeksi markkinointiosaamisessa. Tulevaisuuden haasteena koros-
tuukin olennaisen tiedon erottaminen informaatiomassasta ja osaamisen kehittaminen

tiedon analysoinnissa. (Tikkanen & Frosén 2011: 82—-89.)



2.6 Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

Digitaalisuus on tuonut suuren maaran uusia mittareita markkinoinnin tehokkuuden arvi-
ointiin. Naista mittareista niin sanotut kovat mittarit, kuten kavijamaarat, osallistujamaarat
ja vietetty aika, on helppo hahmottaa ja mallintaa niiden vaikutus myyntiin. Toisaalta uu-
det pehmeat mittarit, kuten lisd&ntyneen vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden, asiakkai-
den osallistamisen ja arvon luonnin pitk&aikaiset vaikutukset, ovat jo paljon vaikeammin

mittavia. (Karjaluoto 2016.)

Kirjavista mittauskaytannoista huolimatta voidaan suomalaisessa yrityskentassa Tikka-

nen & Frésén mukaan tunnistaa yhdeksan markkinoinnin tuloksellisuuden ulottuvuutta:

1. brandipddoma — asiakkaiden asenteet, ajatukset ja tunteet yritysta tai tuo-
temerkki& kohtaan

markkina-asema — yrityksen asema suhteessa kilpailijoihin

kassavirta ja taloudellinen asema — kassavirran taso ja kannattavuus suh-
teessa investointeihin

osakkeenomistaja-arvo — investointien tuotto

tuotekehityksen ja innovaatioiden johtaminen — innovaatiotoiminnan tu-
loksellisuus uusien tuotteiden maaran ja menestyksen perusteella

6. asiakaspalaute — asiakastyytyvaisyys, valitusten méaéara ja asiakassuhtei-
den pysyvyys
asiakaspaaoma — asiakaskannan kehitys ja luonne
jakeluketjun johtaminen — jakelusuhteiden hallinta

myynnin johtaminen ja markkinoiden palaute — myynnin menestykselli-
syys uusasiakashankinnan suhteen.

Kunkin ulottuvuuden mittaamiseen on tarjolla useita yksittaisia mittareita, ja erot mittaus-
kaytannoissa syntyvat eroina eri ulottuvuuksien painotuksissa. Eri yritykset seuraavat
tuloksellisuuden eri osa-alueita. Mittauskaytantdjen perusteella suomalaisyritykset voi-

daan jakaa viiteen erilaiseen ryhmaan.

1. Helppouden ja yksinkertaisuuden tavoittelijat. Yritykset eivat kayta erik-
seen resursseja markkinoinnin tuloksellisuuden maéaarittamiseen vaan
hyodyntavat valmiiksi saatavilla olevia tietoja, kuten esimerkiksi suoraa
asiakaspalautetta.

2. Huolettomat markkinoijat. Yritykset eivat keskity mihinkaan tiettyyn mark-
kinoinnin tuloksellisuuden osa-alueeseen vaan kayttavat joko sekalaisia
mittareita tai eivat seuraa tuloksellisuutta ollenkaan.



3. Datan keréilijat. Yritykset kerddvat laajasti tuloksellisuuteen liittyvaa tie-
toa erityyppisilla mittareilla.

4. Tulevaisuuden rakentajat. Yritykset keskittyvat kasvua ennustaviin mitta-
reihin, jotka liittyvat myynnin johtamiseen, tuotekehitykseen ja brandipaa-
omaan.

5. Perinndiset markkinoijat. Yritykset keskittyvat klassisiin markkinoinnin
mittareihin.

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa on tavoitteena koota ajantasaista, objek-
tiivista ja yhtenaisella tavalla ymmarrettavaa tietoa yrityksen paatdksenteon tueksi. Mit-
taaminen ja erilaisten seurantajarjestelmien kehittaminen kuluttaa resursseja, joten on
tarkkaan punnittava mittaamisesta saatava hyoty. Mittaamisen tarvetta perustellaankin
usein Peter Druckerin sanoin: ”If you can’t measure it, you can’'t manage it.” (Tikkanen &
Frésén 2011: 97-107.)

2.7 Markkinoinnin kohteet

Markkinoinnin keskeisin kasite on asiakas. Kohdistuuhan markkinointi itsess&én aina
joko olemassa oleviin tai potentiaalisiin asiakkaisiin. (Vuokko 2010: 44.) Suomalaiset on
perinteisesti nahty kehittdmassa teknologisesti erinomaisia tuotteita, mutta niiden kau-
pallistaminen on ollut ongelma. Jos yritys tuottaa teknologisesti huipputuotteita mutta ei
ymmarra asiakkaan tarpeiden muutosta, ajaa aika siita ohi. Yrityksen liiketoiminta on
rakennettava asiakkaan ympadrille. Asiakaslahtdisyyden ei tarvitse olla monimutkaista,
ensimmainen askel voi olla asiakkaalta kysyminen ja keskustelut erilaisten asiakkaiden
kanssa. Tama parantaa asiakasymmarrysta, koska se pohjautuu asiakkaiden todelliseen
tilanteeseen eika yrityksen tyontekijdiden arvailuun, jolloin yrityksen toimintaa voidaan

alkaa rakentamaan asiakkaan auttamisen ymparille. (Tuutti 2019: 12.)

Asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartdminen kuuluu jokaisen yrityksen perusperiaattei-
siin, jotta se kykenee toimimaan menestyksekkaasti. Ymmartamalla ostokayttaytymista,
yritys kykenee rakentamaan kauppaa edistavia myynti- ja markkinointipolkuja. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015: 27.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja ostaminen voidaan jakaa neljgéan tasoon:

. Ensimmaisen tason ostokayttaytymisessa asiakas ostaa toimittajalta pel-
kéastaan tietyn tuotteen tai palvelun, silloin on kyseessa tuotemyynti.
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. Toisella tasolla asiakas ostaa seka tuotteen etté palvelun: silloin puhutaan
tuote- ja palvelumyynnista.

. Kolmannella tasolla asiakas ostaa tuotteen tai palvelun sijasta kokonais-
ratkaisun johonkin maarattyyn laajempaan haasteeseen. Se voi muodos-
tua eri tuotteiden, palveluiden, tietotaidon, konsultoinnin ja osaamisen yh-
distelmasta. Silloin on kyseessé ratkaisumyynti.

. Nelj&nnella tasolla asiakas ostaa arvo- ja liiketoimintahyddyn, ja silloin pu-
hutaan arvomyynnista.

Eri ostamisen tasot vaativat organisaatiolta eritasoista asiakasymmarrysta. Lisaksi eri
tasoilla on vaikutusta asiakassuhteen ja yhteistydn laajuuteen ja syvyyteen. (Laine 2015:
123-124))

Asiakkaita ei pida nahda pelkastaan tulonlahteena. Asiakaslahtbinen ajattelutapa vaikut-
taa myos henkilostdon. Asiakaslahtdisyyden kulmakivi on sitoutuminen, jossa organisaa-
tion henkildsto on isossa roolissa. Henkildston, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tyy-
tyvaisyys seka sitoutuminen on keskeinen tekija organisaation positiivisessa tuloksessa.
Asiakaslahtoisyyden ei pida olla pelkastadan markkinoinnin lahtokohta, vaan sen on ol-
tava koko organisaation seka sen henkiloston ajattelutapa. Yritys on olemassa siksi, etta
se kykenee auttamaan asiakkaitaan paremmin kuin sen kilpailijat. Kaikki lahtee liikkeelle
asiakkaista. (Tuutti 2019: 12.)

Autoalalle ovat tyypillisia pitkaan jatkuneet asiakas- ja brandiuskolliset suhteet. Uskollis-
ten asiakkaiden kautta saadaan tasaista tuloa, mutta se ei pelkastaan riitd. Kasvaakseen

yrityksen tarvitsee markkinoinnin kautta tavoitella uusia asiakkaita.

Pystyakseen tarjoamaan asiakkaalle oikealla hetkella parhaiten sopivan palvelukokonai-
suuden on yrityksella oltava kaytossaan riittdva maara tietoa asiakkaasta. Myyjaorgani-
saatioissa laaditaan eri asiakaskohderyhmista tyypillisia ostajaprofiileja. Ne havainnollis-
tavat tavoitteita, huolenaiheita ja mieltymyksia, jotka ohjaavat kyseiseen ryhmaan kuulu-

vien paattajien valintoja. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 43.)

Viimeisten vuosien aikana markkinoijat ovat luoneet ostajapersoonia sisaltémarkkinoin-
tia varten. Ostajapersoona on kuvitteellinen "keskimaarainen” asiakas, jonka avulla lisa-

tdan asiakasymmarrysta. (Tuutti 2019: 16.)
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3 Tulevaisuuden markkinointiosaaminen

Kilpailukyvyn takaamisessa on tarkeaa, etta markkinointiajattelu tavoittaa organisaation
kaikki tasot ja toimijat. Kaupallistamisosaaminen, asiakaslahtoiset ratkaisut ja innovatii-
visuus on nostettava tarkeaksi kilpailutekijaksi. Toimintaympariston ja liiketoimintamal-
lien jatkuva ja nopea muutos, kansainvalistyminen, tydskentelymallien muutos, virtuali-
soituminen seka sosiaalisen median kasvu aiheuttavat lahitulevaisuudessa suurimmat
osaamistarpeet markkinointiin. Markkinaorientoitunut ja asiakaslahtdinen toimintamalli
auttaa suojautumaan parhaiten teknologisten muutosten tuomaa riskia vastaan. Kun lii-
ketoiminta maéaritellaén asiakkaan tarpeen eika olemassa olevan ratkaisun mukaan, yri-
tys sailyttad ketteryyden reagoida markkinamuutoksiin ja hyddyntaa teknologisen kehi-
tyksen mahdollistamat uudet toimintamallit. Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen me-
dia ovat viimeisten vuosien aikana olleet kaikissa yrityksissa esilla mutta naiden uusien
markkinoinnillinen hyddyntaminen ei ole viela kaikissa yrityksisséa laajemmassa mitta-
kaavassa toteutunut. Uudet vuorovaikutuksen kanavat ovat muuttaneet kuluttajienkin
kayttaytymista. Virtuaalimaailma tarjoaa taysin uudenlaisia mahdollisuuksia seurata yk-
silbiden kayttaytymista ja erilaisten markkinointitoimenpiteiden vaikutusta heidan kayt-
taytymiseensa. (Tikkanen & Frosén 2011: 110-114.)

3.1 Markkinoinnin uudet mahdollisuudet

Uudet digitaaliset ratkaisut tuovat uusia mahdollisuuksia seka markkinoinnin etta koko
liketoiminnan kehittdmiseen. Sosiaalinen media ja uudet, vuorovaikutteiset kanavat tar-
joavat mahdollisuuden kehittdd uudentyyppisia liiketoimintamalleja ja ansaintalogiikoita.
Asiakkaiden osallistaminen tarjooman kehittdmiseen, strategiset kumppanuudet seka di-
gitaaliset ymparist6t tarjoavat uusia tapoja markkinoinnin vaikuttavuuden ja asiakkaiden
kayttaytymisen seurantaan. Markkinat muuttuvat digitalisoitumisen my6ta entista glo-
baalimmaksi, maantieteelliset rajat menettavat merkitystaan, kun hyddykkeiden liikku-
vuus maanosien vililla entisestaén kasvaa. Markkinoijan taytyy kyeta huomioimaan en-
tistd paremmin maantieteellisten markkina-alueiden kulttuuriset erot ja muotoilla vies-
tins& ja tarjpomansa yha moninaisempiin kulttuureihin ja tapoihin sopivaksi. (Tikkanen &
Frosén 2011: 115-116.)
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Yritysmarkkinoinnin verkostomainen toimintatapa edellyttdd uudelleenorganisointia
aiemman totutun ostajan ja myyjan valisen rajan hamartyessa. Markkinoiden globalisoi-
tuminen ja sdhkoéistyminen ovat tuoneet asiakkaiden ulottuville palvelujen ja hyddykkei-
den tarjonnan lahes maailmanlaajuisesti. Tuotteiden tilaaminen verkossa on nykyisin
kustannustehokasta, turvallista ja vaivatonta, joten fyysisten jakelupaikkojen rooli on
maariteltdva uudelleen. (Tikkanen & Frosén 2011: 116-117.)

Yritys voi helposti hankkia toimitilat, koneet ja laitteet, mutta markkinointi on jokaisen
yrityksen itse luotava. Yrityksen on loydettava keinot rakentaa ja yllapitaad halua ja intoa
tarjota asiakkaille jatkuvasti jotain ainutlaatuista ja merkittavaa. Parhaiten se toteutuu
yhteisen kiinnostuksenkohteen kautta. Yrityksen on oltava kiinnostunut asiakkaista ja
osoitettava se heille; esimerkiksi Toyota korostaa, ettd yrityksen tekemistd ohjaa kaksi
perusarvoa — jatkuva parantaminen ja ihmisten kunnioitus. Perusarvot heijastavat Toyo-

tan suhtautumista tekemiseen ja asiakastyohon.

3.2 Digitaalinen markkinointi

Sarasvuon ja Jarlan (1988: 12) mukaan klassinen myyja on uhanalainen laji, hanta ei
enaa tarvita. Markkinoilla selviytyvat myyjat, jotka ennakoivat markkinoiden muuttuvia

vaatimuksia ja sopeutuvat niihin.

Digitaalisuus on vallankumouksellisella tavalla vaikuttanut kaikkiin toimialoihin, proses-
seihin ja myyjien toimenkuvaan. Digitaalisuuteen osallistutaan, koska kyseessé on Kkriit-
tinen menestystekija, jonka avulla vastataan asiakkaan odotuksiin ja ostokayttaytymisen
muutoksin. Digitaalisuus on mahdollistanut sen, etté liiketoimintaa harjoitetaan kaikkina

viikkonpaivina vuorokauden ympari. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 55.)

Digitalisuus on erittdin merkittavasti muuttanut myyntia. Entistd useammin myyjan tar-
keimpiin tehtaviin kuuluu hallita sosiaalisen median viestintaan liittyvia taitoja. (Vuorio
2015: 15).

Maailma on muuttunut digitaaliseksi ja ihmiset ovat oppineet hyédyntamaan erilaisia di-

gitaalisia tietolahteita ennen ostopaatdsten tekemistd. TAma on muuttanut kuluttajien os-
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tokayttaytymista erittain paljon. Siin& vaiheessa, kun asiakkaalle syntyy tarve ja mielen-
kiinto tiettya tavaraa tai palvelua kohtaan ja han siirtyy tiedonhakuvaiheeseen, yrityksen

tuotteiden ja palveluiden pitéisi olla helposti I6ydettavissa. (Lahtinen 2014.)

Ostajien tekema ennakkoty6 lyhentad myyntiprosessia. Sen vuoksi myyjan tulisi asia-
kaskohtaamisissa pitdd perusajatuksena, etta ostaja tuntee jo tuotteen perustiedot ja in-
nostaakseen ostajan ostamaan myyjan on tunnettava asiakkaansa ja oman palvelunsa
taustatiedot. Myynnin kokema haaste on potentiaalisen ostajan tavoittaminen ja vakuut-
taminen oikealla hetkell&, kun han on harkitsemassa ostopaatosta. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015: 38—-42.)

Digitaalinen markkinointi on monikanavamarkkinointia. Se on yrityksen markkinoinnin
osa-alue, joka pitda siséllaan kaiken digitaalisen materiaalin ja viestinndn. Digitaaliseen
markkinointiin kuuluvat esimerkiksi verkkosivusto, hakusanamainonta, sdhkodpostimark-
kinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. Parhaimmillaan digitaalinen markki-
nointi yhdistaa kaikki eri kanavat. Digitaalisen markkinoinnin viesti on raataloity kohde-
ryhmille ja se tavoittaa ihmiset helposti, koska lahes kaikki ovat verkossa paivittain ja

hydédyntavat monia digitaalisia laitteita.
Digitaalisen markkinoinnin teho perustuu siihen, ettd pystytddn kuljettamaan asiakas

kaikkien neljan ostoprosessin vaiheen lapi mitattavasti (kuva 1) ja etta saadaan pidettya

asiakas hallinnassa ensimmaisesta mainoksen nakymisesta ostopaatokseen asti.

TIETOISUUS / TARVE / ONGELMA LUODAAN KYSYNTAA JA TEHDAAN
BRANDIA TUNNETUKSI. RUOKITAAN IDEAA
HEL A TIEDONHAKU AUTETAAN ASIAKASTA OIKEAAN
/ HARKINTA JA HALUTTUUN SUUNTAAN

TARJOTAAN RATKAISU

v - Sy TEHDAAN OSTAMINEN HELPOKSI
LAHELLA OSTOPAATOSTA

Kuva 1. Ostoprosessin 4 eri vaihetta (Koskelo 2018).

Digimarkkinoinnin etuja ovat
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tarkka mainosmateriaalien kohdennus
toimiminen pienella budjetilla
mainonta on interaktiivisempaa

tulokset ovat tarkasti mitattavia

a kr wDnh e

digimarkkinoinnin ansiosta kohderyhm&& ymmarretaan paremmin.

Digitaalinen markkinointi kuuluu nykyisin osana jokaisen verkossa toimivan yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Yritysten onkin tarpeellista laatia mahdollisimman aikai-
sessa vaiheessa toimiva digimarkkinointistrategia koska ilman suunnitelmaa tulokset

voivat jaada vahaisiksi ja mainosrahat menné hukkaan.

Hyvassa digimarkkinointistrategiassa on otettava huomioon seuraavat asiat:

Tavoitteet — selkeé tavoite, mitd markkinoilla on tarkoituksena saavuttaa.

Markkinointisuppilo —ymmarrys, etta eri kanavilla, kampanjoilla ja mainoksilla tehdaan

eri asioita.

Kommunikointi ja kohdennus — puhutaan kohderyhman kielta, tiedetd&n mika sopii
millekin kohderyhmalle ja laaditaan suunnitelma, kuinka mainokset kohdennetaan oi-

keille yleisdille.

Liidimagneetti — mietittava keinot metsastaa liideja ennen varsinaista kaupan teke-

mista.

Verkkosivuliikenne — laadukasta liikennettd verkkopalveluun edullisesti ja laadun ja

kustannusten jatkuvaa seurantaa. (Suojanen 2017.)
Digitaalisuus nakyy autoalan toiminnassa tiedon hakemisen lisksi esimerkiksi siing, etta

asiakas voi varata autolleen huollon internetin kautta. Lisdksi suuremmissa autoalan liik-

keissa myyja ja asiakas voivat olla chat-palvelun kautta vuorovaikutuksessa keskenaan.

3.3 Markkinointi ja myynti

Myyjien toiminnan ja l&Ahestymistavan suhteessa asiakkaisiin on muututtava. Silla on

suora vaikutus siihen, miten, missé ja milloin asiakasta lahestytdan. Muutoksia on tultava
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siihenkin, miten asiakas voi helposti lahestyd myyjaa. Yrityksen ja ostajan toiminnan
muuttaminen vaatii panostusta uuden opetteluun ja luopumista totutuista tavoista. Uusi
myynnin aika vaatii aktiivista ja tiivista lasndoloa markkinoilla ja asiakkaan lahella seka

valmiutta ja halua uudistua. (Laine 2015: 15-18.)

Kysymys ei ole enaa pelkastaan siitd, mitd myydaan vaan yhd enemman siita, miten
myydaan. Eri tuotteiden ja palveluiden nayttdessa asiakkaan silmissad yhd enemman sa-
manlaiselta, tavalla myyda tulee jatkossa olemaan suurempi rooli. Asiakas haluaa myy-
jan olevan ammattitaitoinen ja tarvittaessa kykeneva tukemaan ja sparraamaan asia-

kasta lapi ostoprosessin. (Laine 2015: 180-181.)

Yksi asiakkaiden hankintatapa on internetin ja digitaalisuuden hyddyntadminen. Kun asia-
kas kay nettisivulla, tarjotaan kavijalle mahdollisuus jattaa yhteystiedot. Téhén voi hou-
kutella tarjoamalla hanelle vastineeksi esimerkiksi hyddyllista tietoa. Seuraava vaihe on
jatkaa viestintaa ja poistaa ostokynnys, jollain asiakkaalle helposti ostettavalla tuotteella.
Seuraavaksi kehitetaan jatkuvasti jotain myytavaa. Digitalisuus tulee erittdin merkitta-
vasti muuttamaan myyntia. Entistd useammin myyjan tarkeimpiin tehtaviin kuuluu hallita

sosiaalisen median viestintaan liittyvia taitoja. (Vuorio 2015: 17.)

Autoalalla voidaan hyddyntdd autojen omistajatietoja niin, ettd asiakkaille lahetetdaén
markkinointiviesti esimerkiksi auton lahestyvaan huoltoon tai katsastukseen liittyen. Nain

viestin avulla ennustettu tarve voi tuoda yritykselle asiakkaita ja tuloja.

Markkinointi ja myynti vaativat erilaista osaamista, ja sen vuoksi ne ovat yrityksissa
yleensa omina organisaatioinaan. Asiakkaan nékokulmasta katsottuna (kuva 3) ky-
seessa on kuitenkin yhtenainen prosessi, joka kattaa myynnin, markkinoinnin ja viestin-
nan. (Tuutti 2019: 40.)
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Markkinoinnin ja myynnin
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Kuva 2. Markkinoinnin ja myynnin yhteys (Lintula 2014)

Myynti ja markkinointi ovat kokeneet suuria muutoksia viimeisten vuosien aikana. Ennen
myyijat olivat helpommassa asemassa, koska valikoima ja ostajien kaytossa ollut tieto oli
vahaisempaa. Asiakkaan oli vaikeampi tehda vertailuja, ja myyjien oli helpompi ohjata
asiakas "kevyemmin” kaupantekoon. Kylmasoitotkin tuottivat silloin helpommin tuloksia
kuin nykyisin. Tana paivana asiakkaat paasevat kasiksi valtaviin tietoarkistoihin, kun he
syottavat muutaman hakusanan Googleen. Ostokayttaytymisen muutosta ajaa tietomaa-
ran lisaantyminen sekd mahdollisuus vaivattomaan ostotoimintaan. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015: 24.)

Asiakkaat ottavatkin haluamistaan tuotteista selvaa itse jo etukateen. He alkavat kartoit-
taa ja vertailla erilaisia vaihtoehtoja, tuotteen ominaisuuksia ja hintaa ennen kauppaan
tuloa. Kuvassa 4 nékyy, kuinka asiakkaan omatoimisuus ostamista kohtaan on lisaanty-
nyt. Samanlainen ilmié on nékyvissa Business to Business, B2B -markkinoinninkin puo-

lella.
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Ostamisen muutos
digitaalisuuden myota

Asiakas hoitaa
itsendisemmin

Kuva 3. Ostokayttaytymisen muutos digitaalisuuden myoéta (Lintula 2014)

Aikaisemmin yritykset kehittivéat tuotteen, jolle yritettiin 16ytdd ostaja. Ostaja joutui mu-
kauttamaan omat tavoitteensa tarjolla olevaan tuotteeseen. Nykyisin tilanne on painvas-
toin, mikali yrityksen tuote ei vastaa ostajan tarpeeseen, han jattaa tuotteen ostamatta.
Yritykset joutuvatkin tarkkaan miettimaan, mita he voisivat tehda, etté ostaja valitsisi juuri
taman yrityksen tuotteita. Forresterin tutkimuksen mukaan yli puolet ostajista tekee esi-
tutkimusta internetissd ennen ostopaatoksen tekemisté. (Vennonen 2016.) Esimerkiksi
Danske Bankin tekemén kyselyn mukaan 66 prosenttia vastaajista vertaili internetissa
hintatietoja ennen autonhankintaa. Seuraavaksi eniten haettiin automallin ja -merkin tek-
nisia tietoja seka kulutus- ja paastotietoja. Kyselyn mukaan 16 prosenttia suomalaisista
oli valmis tekemaan kaikki autokaupan vaiheet verkossa perinteisen autokaupan sijaan.
(Kuuri 2018.)

2010-luvulta alkaen valta on siirtynyt myyjaorganisaatiolta ostajille, mika tarkoittaa sita,
ettd ostajat hallitsevat nykymarkkinoita ja myyjaorganisaation tavoitteena on ensisijai-
sesti palvella ostajia reaaliaikaisesti. Muutos tarkoittaa, etté ostajilla on suuri vaikutus-
valta siihen, mitd myyjaorganisaatiot tarjoavat. Yritykset kuuntelevat ostajien toiveita ja
tunnistavat hyvissa ajoin markkinoiden hiljaisia signaaleja analysoimalla kaytdssaan ole-

via suuria tietomaaria, ns. Big dataa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 22—-23.)


https://www.reco.fi/nain-luot-digitaalisen-b2b-markkinointistrategian/
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Lahtokohta markkinoinninsuunnitteluun on se, ettd maaritellaan tavoitteet ja lasketaan
aikaisemman datan avulla, millaisia ja miten paljon toimenpiteitd tavoitteeseen paasy
vaatii. Markkinoinnilla voi olla erilaisia tavoitteita, esimerkiksi asiakaspoistuman pienen-
taminen tai tunnettavuuden rakentaminen. Markkinoinnin tuominen osaksi yrityksen
myyntiprosessia nykypaivan digitaalisessa maailmassa on haastavaa, silla ostajat eivét
enaa vastaa myyjien soittoihin ja tekevat suuren osan ostoprosessistaan verkossa. He-
raa kysymys, kuinka markkinoinnilla onnistutaan myymaan lisaa tallaisessa maailmassa.
(Tuutti 2019: 36-38.)

4 B2B-markkinointi ja myynti

Yritysmarkkinoilla on vihemman ostajia kuin kuluttajamarkkinoilla, mutta ne ovat poten-
tiaaliltaan suurempia. Ostopéatoksen tekeminen on monimutkaisempaa ja ostoprosessi
on muodollisempi. Ostopaatdksessa on mukana useita henkil6ita ja ostopaatoksen te-

kemiseen suhtaudutaan ammattimaisemmin. (Kotler & Armstrong 2012: 191.)

4.1 Digitaalinen B2B-markkinointi

B2B on tuotteiden ja palvelujen markkinointia yrityksille. Aikaisemmin yritys saattoi |a-
hettaa tarjouspyynnon useille yrityksille, jossa kertoi, mita on tarkoitus ostaa ja milloin ja
jai odottamaan tarjouksia. Yhteydenpito, tarjousten lapikdyminen ja sahkdpostin valityk-
sella tarkennusten tekeminen vei paljon yrityksen resursseja. Taman vuoksi markkinoin-
nin rooli on muuttunut. On paljon helpompaa, tehokkaampaa ja yksinkertaisempaa valita
muutama yritys kilpailutukseen, jotka arvioidaan potentiaalisiksi tavaran tai palvelun toi-

mittajiksi. (Suojanen 2017.)

Tehokkaaseen digitaaliseen B2B-markkinointistrategiaan kuuluu seuraavat nelja kohtaa:

Ole asiakaslahtdinen ja ymmarra asiakkaan tarpeet.
Maarittele, miten asiakas hakee tietoa verkosta.

Vastaa asiakkaan tarpeeseen laadukkaalla sisallolla ja varmista, etta si-
saltd on loydettavissa.

4. Pyri tekemaan satunnaisesta sivulla kavijasta tunnistettava liidi.

Jotta markkinointi voisi tuottaa riittdvasti laadukkaista liideja myynnille, on sit tarkastel-

tava kolmesta nakokulmasta:
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Maara — riittavasti kampanjoita ja kampanjan sisalla naytt6ja, mainosten klikkauksia,

konversioita ja prospekteja.

Suunta — toimenpiteet kohdennettu oikealle ostajapersoonalle oikeissa kanavissa, huo-

mioiden segmentit, jotta keskikauppa on riittdvan suuri.

Laatu — asiakkaiden eteneminen prosessissa, esimerkiksi kuinka suuri osa verkkosivun

vierailijoista konvertoituu ja kuinka suuri osa paatyy myynnin liidiksi. (Tuutti 2019: 20.)

Digitaalisessa B2B-markkinoinnissa ensimmainen markkinoinnin tavoite on konversio.
Konversiolla tarkoitetaan sité, etté vierailija tekee verkkosivuilla jotain, mika on asetettu
vierailun tavoitteeksi. B2B-liiketoiminnassa konversio tarkoittaa yleensa sita, etta asia-
kas antaa yritykselle yhteystietonsa sisallon lataamisen yhteydessa, jolloin henkilé saa-
daan tunnistettua ja hanta voidaan lahtea kuljettamaan eteenpain myyntiprosessissa.
B2B-markkinoinnissa verkkosivujen konversiopiste on usein lomakkeen sisaltama sivu,
kun vierailija tayttaa ja lahettaa lomakkeen han saa hyddyllista sisaltdd, kuten ladatun
oppaan. Konversio ei kuitenkaan tapahdu itsestaan vaan sita voi tarkastella polkuna:
Mitd kautta vierailija tulee sivulle? Miten mielenkiinto heratetaan polun aikana, jotta han

on valmis antamaan yhteystietonsa? (Tuutti 2019: 47-48.)

Konversiopisteena on usein verkkosivulla oleva lomake, josta tiedot valittyvat markki-
noinnin automaatiojarjestelmaéan. Konversiopolulla nousee esiin yksi tarkea seikka: verk-
kosivujen rooli on muuttunut viimeisten vuosien aikana merkittavasti. Aikaisemmin verk-
kosivuilla vieraileva saattoi kirjoittaa osoitteensa selaimen osoitekenttdan, minka jalkeen
tuli etusivulle ja syventyi hanté kiinnostavaan aihepiiriin. Nykyisin verkkovierailu voi alkaa
mista tahansa ja paattyd mihin tahansa. Hyvat verkkosivut ohjaavat konversiopistetta
kohti, joten verkkosivu ei ole en&dé passiivinen kayntikortti vaan aktiivinen myyja. Yrityk-
sessa on tarkeaa hallita eri aihepiirien laskeutumissivuja (landing page), joille vierailija
ensimmaisena saapuu. Sen jalkeen vierailija tulee pyrkid saamaan toimintakehotteiden

avulla konversiopisteeseen ja konvertoitumaan. (Tuutti 2019,49-50.)

Yritykseltd 16ytyy aina liikketoimintatavoitteet. Yleensa tavoitteena on tuottaa omistajille
arvoa, minka liséksi tavoitteena voi olla markkinaosuuden kasvattaminen tai asiakas-
poistuman minimointi. Usein yrityksen myyntistrategia on tehty erikseen, mutta jarke-

vampaa on rakentaa markkinoinnin ja myynnin yhteinen strategia. (Laaksonen 2016.)
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4.2 Dataohjattu markkinointi

Dataohjattu markkinointi tarkoittaa B2B-kontekstissa markkinoinnin suunnittelua liiketoi-
mintatavoitteiden pohjalta, datalla johtamista ja toiminnan kehittamista kerattya dataa
analysoimalla. Liiketoiminnan pydrittdminen vaatii rahaa, ja jokainen euro on investointi,
jonka tarkoitus on edistaa omistajien maarittdmien tavoitteiden toteutumista. Markkinoin-
tibudjetti ei ole markkinoinnin rahaa, vaan yrityksen rahaa, joka on annettu markkinoin-
nille investoitavaksi, ja investoinnin on oltava tuottava. Dataohjatussa markkinoinnissa
markkinointi tuodaan liiketoiminnan ytimeen ja datan avulla varmistetaan, ettd markki-
noinnin toimenpiteet edistavét liketoiminnan tavoitteiden toteutumista. (Tuutti 2019: 17—
23.)

Markkinointi voidaan erotella kahteen erilaiseen tyyliin. Toinen on outbound-markkinointi
ja toinen on inbound-markkinointi. Kuvassa 4 on kuvattu outbound-markkinoinnin ja in-
bound-markkinoinnin eroja. Outbound-markkinoinnissa yritys on suoraan yhteydessa
asiakkaisiin, mutta inbound-markkinoinnissa asiakkaat pyritaan sisallén avulla houkutte-
lemaan yrityksen luokse ja taméan kautta konvertoimaan. Nykyisessa viestien ja sisalto-
jen tulvassa hyvankaan sisallon tuottaminen ei yksin riitd, vaan asiakkaiden huomio on
saatava heraaméan, muuten siséltd unohtuu yrityksen verkkosivujen nurkkaan. Toi-
saalta on asiakkaita, jotka etsivat aktiivisesti tietoa (inbound-markkinointi) ja toisaalta on
asiakkaita, jotka eivat etsi aktiivisesti tietoa (outbound-markkinointi). (Tuutti 2019: 51—
54.)

OUTBOUND

INBOUND

Kuva 4. Outbound-markkinointi vs. inbound-markkinointi (Trusit 2007).
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Inbound-markkinointi on asiakasta hyddyttavan tai viihdyttavan sisallon tuottamista ja
julkaisemista. Robert Rosen on kuvannut siséltémarkkinointia seuraavasti: *Traditional
marketing and advertising is telling the world you are a rock star. Content marketing is
showing the world that you are one.” Viihdyttavan sisallén tuottaminen voi olla yksi tapa
erottua ja rakentaa tunnettavuutta, jos se sopii yrityksen brandiin. Suurin osa sisalt6-
markkinoinnista B2B-liiketoiminnassa keskittyy asiakasta auttavan sisalléon tuottami-

seen. Sisaltdmarkkinoinnin suosioon on useita syita:

. Puhtaasti "Osta, osta” -viestittavien mainosten ruuhkasta on vaikea erot-
tua.

. B2B-liiketoiminnassa ostoprosessit ovat pitki&, joten viestit voivat menna
ohi.

° Yrityksen asiantuntijuuden osoittaminen uusille asiakkaille ilman hyvaa si-
séltoa voi olla haastavaa.

Tarkein syy on kuitenkin se, etté ostoprosessi on siirtynyt verkkoon. Ostajat tekevéat suu-
rimman osan selvitystyosta itsendisesti, joten myynnin on yha vaikeampi paasta osto-
prosessiin mukaan. Jos ensimmainen kontakti asiakkaaseen on vasta tarjouspyynnén
saapuminen, on myynnille vaikeaa kaantaa tilanne voitoksi, jos asiakas taas saa yrityk-
seltd hyodyllista sisaltbd aikaisemmin, se rakentaa asiakassuhdetta jo ennen ensim-
maista ihmiskontaktia. (Tuutti 2019: 50.)

Markkinointiautomaatio auttaa markkinoijaa ja myyjaa vastaamaan asiakkaan ostopro-
sessin muutoksen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 91). Markkinoinnin automaatiojarjes-
telma on yrityksen verkkosivujen sisalldnhallintajarjestelman ja yrityksen CRN-jarjestel-
man valinen ohjelmisto. Kun vierailija saapuu verkkosivulle, tallentaa markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelma taman tietokoneelle evasteen, jonka kautta henkil6 voidaan jatkossa

tunnistaa, mikali han kayttaa samaa selainta eika poista evasteita. (Tuutti 2019: 58.)

Markkinoinnin rooli asiakkuuksien johtamisessa kannattaa maaritella osana asiakkuu-
denhoitomallia. Ihmisten tekem& myynti ei ole kustannustehokasta pienen myynnin suo-
ramyynnissa, joten ne pyritdan siirthmaan esimerkiksi verkkokauppaan, niin etté asiakas
tekisi tilauksen tse luottokortillaan. Tallaisessa tilanteessa markkinointi muistuttaakin 1a-

hinnd perinteista verkkokauppojen kuluttajamarkkinointia, jossa asiakkaat yritetaan
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saada kiinni oikeissa kanavissa ja ohjata tekem&aan ostoksia ennalta maariteltyjen osto-
polkujen avulla. (Tuutti 2019: 69-70.)

4.3 Tulevaisuuden asiakastyt

Asiakkaiden ostokyvykkyys on noussut, ostokayttaytyminen muuttunut ja omatoimisuus
ostamista kohtaan on lisd&ntynyt viime vuosien aikana. Asiakkaiden toiminnassa tapah-
tuneet muutokset vaikuttavat jatkossa vahvasti tapaan myyda, markkinoida ja tehda
asiakastyodta. Uuden toimintatavan omaksuminen vaatii seka uuden opettelua etta val-

miuksia luopua totutuista tavoista. (Laine 2015: 7-9.)

Muutokset asiakkaiden ostotaidoissa ja -kayttaytymisessa ohjaavat jatkossa siihen, ettei
myyntihenkildita tarvita enaa B2B-myynnissa perinteisessd muodossa. Asiakkaat hel-
posti kokevat, etté eri yritykset tarjoavat lahes identtisia palveluja ja tuotteita. Tarjooman
erilaistaminen asiakkaalle koetaan yrityksissa entistd haastavampana. Tasta seuraa se,
ettei ole ainoastaan tarkeda mita asiakkaille myydaan, vaan ennen kaikkea se, miten
asiakkaille myydaan. B2B-yrityksille tehdyn tutkimuksen mukaan 47 prosenttia asiakas-
uskollisuuteen vaikuttavista tekijoista liittyi siihen, mita heille myydaan ja 53 prosenttia
siihen, miten heille myytiin. Tavalla, jolla myyntid tehd&én, on jatkossa yhd enemman
merkitysta. Asiakasrajapinnassa olevat henkiltt kohtaavat yha enemman haasteita. Van-
hat toimintatavat eivat enda toimi uudessa asiakasmaailmassa, eiké uutta voida johtaa
vanhalla tavalla. Toiminnan muuttaminen vaatii luopumista totutusta ja panostusta uu-
den opetteluun. (Laine 2015: 11-15.)

Markkinointi- ja myyntitydn painopiste siirtyy jatkossa entistd ennakoivampaan, aktiivi-
sempaan ja ndkemyksellisemp&én suuntaan, jota ohjaa faktapohjainen asiakastieto.
Asiakastiedon kerdamisestd, analysoinnista ja hyddyntadmisesta tulee entista erottu-
vampi ja tarkeampi kilpailutekija. Asiakastiedon hyédyntaminen ohjaa jatkossa myynnin,
markkinoinnin, asiakaspalvelun, tarjooman ja koko organisaation kehittdmista. Fakta-
pohjainen asiakastieto auttaa ohjaamaan ja kohdentamaan rajallisia resursseja oikeaan
suuntaan ja tekemaan parempia paatoksia. Digitaalisuuden vahvistuminen mahdollistaa
paremman asiakastiedon hankkimisen, analysoinnin, jakamisen ja hyédyntamisen. Li-
saksi digitaalisuus edistada dialogin syntymista ja mahdollistaa lAheisemman vuorovaiku-

tuksen asiakkaan kanssa. (Laine 2015: 16-17.)
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Asiakaskentan muutokset ja toimintaympariston haasteet asettavat paineita organisaa-
tion myyntikulttuurin uudistamiselle. Uusi aika vaatii aktiivista ja tiivista lasnaoloa mark-
kinoilla ja asiakkaan lahella seka valmiutta uudistua. Toimivia tapoja ovat esimerkiksi
ammattimainen valmistautuminen asiakastapaamisiin, kyky herattda asiakkaan mielen-
kiinto ja viedd myyntiprosessia tehokkaasti eteenpéin seka edistad asiakassuhteen sy-

ventymista ja laajentumista. (Laine 2015: 18-22.)

Yrityksessa on mietittéava, mihin toiminnassa erityisesti keskitytdan. Yksi tapa on keskit-
tya nykyisiin asiakkaisiin ja markkinoihin ja tarjotaan niille uusia tuotteita ja palveluja,
jolloin vaihtoehtoina ovat ristiinmyynti ja lisamyynti. Ristinmyynnin ja lisdimyynnin ajatuk-
sena on tarjota, myyda ja markkinoida nykyisen tarjooman lisaksi muita tuotteita ja pal-
veluja, joista asiakas on mahdollisesti kilnnostunut ja jotka jollain tavalla liittyvat nykyisen
tarjooman myyntiin. Toinen tapa on kasvun hakeminen suuntaamalla tarjoomaa uusille

asiakkaille ja markkinoille, tehd& uusasiakashankintaa. (Laine 2015: 69-71.)

Asiakasvalinta ja sen mukaisesti organisointu myynti yleensa selkeyttavat ja tehostavat
toimintaa ja parantavat tulosta. Kyse on valinnoista: mihin asiakkaisiin panostetaan ja
mihin myynti- ja markkinointiresurssit suunnataan kaikkein tuottavimmilla ja tehokkaim-
milla tavoilla. Asiakasvalinnan jatkeena tulee asiakasymmarryksen lisddminen ja kerryt-

taminen valituista asiakkaista ja asiakasryhmista. (Laine 2015: 74.)

Henkildkohtainen kontakti koetaan edelleen tarkedna, vaikka nykyisin onkin vaikea
saada ihmisia tulemaan paikalle. Tapahtumat ovat B2B-markkinoinnin vahva osa-alue.
Tavoitteena ei ole vain jarjestaa tietty maara tapahtumia, vaan jokaisella tapahtumalla
on oltava selked tavoite. Niiden kautta voidaan pitaa yhteyksia asiakkaisiin, luoda liideja
seka edistdd myyntiprosesseja. Tapahtumien on oltava osallistujien mielestd hauskoja,
ja niihin on sisallytettava ruokailua ja vapaamuotoista ohjelmaa. Viime vuosina osa ta-
pahtumien kustannuksista on katettu lipunmyynnilla. Maksulliseen tapahtumaan, kuten
messuihin tai seminaariin, osallistuva asiakas odottaa helposti entistéd parempaa ohjel-
maa ja esiintyjid. Toisaalta jos maksaa lipusta, on pienempi riski jattaa tapahtuma valiin.
(Tuutti 2019: 74-76.)

Riippumatta tapahtuman luonteesta on tarke&é arvioida sen onnitumista. Mittarit voidaan

jakaa kahteen kategoriaan:

o tapahtuman tavoitteita kuvaavat mittarit - tapahtumasta syntyneet myynnit
tai myynneista saatu tuotto.
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. tapahtuman onnistumista kuvaavat mittarit — asiakassuhteen syveneminen
esimerkiksi kuinka moni p&éasi paikalle ja olivatko asiakkaat tyytyvaisia ta-
pahtumaan.

Tapahtuman jalkeen on tarkeaa tallentaa saatu palaute hyddynnettavaksi seuraavaa ta-
pahtumaa jarjestettaessa. Palautetta voidaan mitata osallistujille tehtavalla kyselylla.
Helpointa on kysya palautetta séahkdpostitse tai lahettamalla lyhyt tekstiviesti tapahtu-
man jalkeen tai pyytda palautetta asiakkaan poistuessa tapahtumasta. Tapahtuma on
yleensa iso investointi yritykselle, joten tilaisuus taytyy hyddyntaé mahdollisimman hyvin.
Ennen tapahtumaa tarkein tavoite on saada ihmiset ilmoittautumaan tapahtumaan. Pe-
rinteisten kutsujen ja mainosten lisaksi yritys voi esimerkiksi julkaista esiintyjien blogi-
teksteja. (Tuutti 2019: 74-78.)

5 Opinnaytetyon toteutus

5.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Toyotalla on aina ollut selkeét toimintatavat, joiden mukaan kaikkien Toyotan toimipis-
teiden on toimittava. Hutt & Speh on kayttanyt vuonna 2010 Business Marketing Mana-
gement B2B -kirjassaan Toyotaa esimerkkind siita, kuinka siella luodaan ja yllapidetaan

menestyneita suhteista tavarantoimittajiin.

Kirjan mukaan Toyotan kolme perusperiaatetta ovat seuraavat:

° Toyota valikoi yhteystyokumppaninsa tarkkaan. Jokaisen yhteistyokump-
panin on kohdattava Toyotan vaatimukset koskien hintaa, laatua seka tek-
nologian tasoa. Toyota etsii yhteistydkumppaneitaan pitkiin ja luotettaviin
yhteistydsuhteisiin.

° Toyota yllapitaa tarkkaa talonsisaista tuotesuunnittelua, jonka lisaksi se
pyrkii jatkuvaan kanssak&ymiseen ulkoisten yhteistybkumppaneiden
kanssa kasvattaakseen tuottavuuden huippuunsa.

. Paastyaan pysyvaan yhteistydsuhteeseen Toyota ottaa vastuun auttaak-
seen ko. yhteistydkumppania saavuttamaan ja kehittdmaan omia mahdol-
lisuuksiaan seké toimintaansa. Toyota valvoo ja mittaa jokaisen yhteistyo-
kumppaninsa suorituksia seka tarvittaessa tarjoaa konsultaatiota seka
paasya erilaisiin tietojarjestelmiin. (Hutt & Speh 2010:19.)

Toyota Kaivoksela osallistui kaksi vuotta sitten Trade Pro -projektiin, jossa emoyhtio an-

toi tarkat toimintaohjeet markkinointiin. Opinnaytetydn tavoite on selvittdd, minkalainen
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vaikutus projektilla oli Toyota Kaivokselan myyntiin ja asiakaspalveluun. Asiaa tutkittiin

seuraavien kysymysten kautta:

1. Miten muuttunut markkinointitapa on vaikuttanut myyntiin?

2. Miten markkinointitavan muutos on nakynyt asiakastydssa?

5.2 Aineiston hankinta

Keskeista tutkimuksen edustavuuden kannalta on se, etta tutkija osaa kerata sisallolli-
sesti ja maarallisesti sopivankokoisen aineiston. Aineistoa pitéisi katsoa tarkoituksenmu-
kaisuuden nakokulmasta — millaista aineistoa on mahdollista saada ja milta se vaikuttaa
analyysin kannalta. (Menetelmaopetuksen tietovaranto.) Mikali tilastollisten yleistysten
sijaan pyritaan ymmartamaan jotakin tapahtumaa syvallisemmin, saamaan tietoa, josta-
kin paikallisesta ilmidsta tai etsimaéan uusia nakoékulmia tapahtumiin ja ilmidihin, voidaan

kayttaa otoksen sijaan harkinnanvaraista naytetta. (Hirsjarvi & Hurme 2010: 59.)

Laadullinen kyselytutkimus on tutkimustapa, joka voi tuottaa syvéllista ja tarkkaa tietoa
aiheesta, mutta se sopii usein kaytettavaksi vain pienelle joukolle. Tavoitteena on ym-

martaa asia syvallisesti yksilon nakdkulmasta. (Laadullisen tutkimuksen tekeminen.)

Opinnaytetytn aineisto keréattiin yhdelle henkillle esitetylla kyselylomakkeella syys-
kuussa 2019. Haastattelussa oli yhteensa 21 avointa kysymysta. Lomake 16ytyy koko-
naisuudessaan liitteesta 1. Kyselylomake lahetettiin séhkdpostitse Toyotan varaosapaal-
likdlle, silla tavoitteena oli selvittdd hanen kasityksiaan siita, minkalainen vaikutus Trade
Pro -projektin toteuttamisella oli myynnin kasvuun. Varaosapaallikkd toimi Trade Pro
-projektin osalta jalleenmyyija- ja autokorjaamoverkoston yhteyshenkiléna, joten hanella
oli paras tietamys siitd, minkalaista myynti ja asiakaspalvelu oli ennen projektia seké sen

aikana ja sen jalkeen.

Sahkdpostihaastattelun kysymykset luotiin opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta. Haas-
tattelun kysymykset mittasivat markkinointiin ja myyntiin sek& niiden muutoksiin ja asia-
kastyohon liittyvia tekijoita. Kysymykset koostuivat vapaamuotisista avoimista kysymyk-

sista. Avoimet kysymykset eivét sulje pois mitdén vaihtoehtoja vaan antavat vastaajalle
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mahdollisuuden sanoa, mitd hanella on mielessé, joten siltd osin vastauksia voidaan pi-

taa luotettavina.

5.3 Aineiston kasittely

Koska kysely lahetettiin vain yhdelle henkil6lle, tulos on suuntaa antava. Kysymykset
pyrittiin tekem&&n mahdollisimman lyhyiksi ja yksiselitteiseksi, jotta vaarinymmartamisen
mahdollisuus olisi hyvin pieni. Vastaaja oli vastannut kaikkiin haastattelun kysymyksiin

selkeésti, joten tulkinnan varaa ei ollut.

Varaosapaallikbn vastattua kysymyksiin, aloitettiin vastausten kasittely ryhmittelyn

avulla. Esille pyrittiin nostamaan tutkimusongelman kannalta keskeisia asioita.

Tutkimuksen tekijalla on yleensa jo tietty ndkdkulma tutkittavaan asiaan ja héan tulkitsee
aineistoa tasta nakokulmasta. Tulkitessaan han ei tyydy pelkén nakyvissa olevan tarkas-
teluun vaan pyrkii l6ytamaan piirteita, joita ei ole suoranaisesti lausuttu. Kun aineisto on
tallennettu, paatelmat tehdaén suoraan tallenteesta. (Hirsjarvi & Hurme 2010: 136-143.)
Olen tyoskennellyt Toyotalla jo usean vuoden ajan, joten yrityksen markkinointipuoli oli
tullut jo hieman tutuksi. Se lisasi aineiston ymmartamista ja helpotti sen kasittelya. Ai-
neiston tutkimustulokset osoittautuivat samansuuntaisiksi teoriamateriaalin kanssa, jo-
ten sen perustella voidaan olettaa, ettd markkinointimuutoksen vaikutuksista saatiin to-

denmukainen kuva.

6 Opinnaytetyon tulokset

Kyselylomakkeen avoimien kysymysten vastaukset esitetddn neljan osiojaottelun mukai-
sesti. Varaosapaallikko oli liittanyt vastausten yhteyteen markkinointiprojektin koulutus-

materiaalia, jonka avulla henkildkuntaa ohjattiin uudenlaiseen toimintatapaan.

Ensimmaisessa osiossa tarkastellaan Toyotan myyntikulttuurin muuttumista, toisessa
osiossa keskitytdan siihen, miten projekti vaikutti markkinointiin ja myyntiin. Kolman-
nessa osiossa selvitelladn asiakassuhteiden luomista ja neljdnnessa osiossa tarkastel-

laan Toyotan nykyistd markkinointitapaa ja kilpailutilannetta.
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6.1 Myyntikulttuurin muuttuminen

Myyntikulttuurin muuttumista selviteltiin kysymall&, minké&lainen kulttuuri Toyota Kaivok-

selassa oli aikaisemmin ja miten markkinoitavat tuotteet valittiin ennen projektia.

Toyota Kaivokselan aikaisemman myyntikulttuurin ongelmana oli se, ettd muut korjaa-
mot koettiin ennemmin Kilpailijoina kuin asiakkaina. Korjaamoille aikaisemmin tarjottava

palvelu oli identtinen yksityiseen kuluttajaan verrattuna, eika erikoispalvelua ollut tarjolla.

Korjaamoihin ei oltu aktiivisesti yhteydessa tai jarjestetty erillisia asiakastapaamisia, joi-
den kautta olisi ollut mahdollisuus syventéda asiakassuhteita ja edistda tehokkaampaa

myyntia vaan toimittiin vanhan, totutun toimintatavan mukaisesti.

Trade Pron kaynnistama markkinointitavan muutos alkoi niin, etta yritysasiakastuotteet
eli yrityksille markkinoitavat tuotteet, valittiin yhdessa muiden projektiin osallistuneiden
jalleenmyyjien kanssa. Kohderyhmien tarpeet arvioitiin, mink& pohjalta tarjottavat tuote-
ryhmat valittiin. Myynnin takaamiseksi tuoteryhmaét hinnoiteltiin kilpailukykyisiksi. Ennen
projektia verkoston kautta suoritettu yritysmyynti oli vahaista . TAma nakyi selvasti erityi-
sesti jarruosien kohdalla.

6.2 Projektin vaikutukset markkinointiin ja myyntiin

Projektin vaikutuksia selviteltiin kysymalla varaosapaallikdltd muun muassa, mitkd ovat
suurimmat muutokset toimintatapoihin ja mitk& ovat tuottavimpia tapoja hankkia uusia

yritysasiakkaita.

Projektin tuoma uusi markkinointitapa muutti suhtautumista korjaamoja (yritysasiakkaita)
kohtaan. Korjaamot alettiin ndhda ensin asiakkaina ja tavoitteena oli, etta vahitellen nii-

den kanssa saadaan luotua jatkuvia asiakkuuksia.

Samalla kun tarjonta laajenee ja uusien kilpailijoiden mé&ara lisdantyy, tarkeimmaksi kil-
pailutekijaksi nousevat asiakkaiden tarpeiden tuntemus ja niiden tayttdminen kilpailijoita
paremmin. Kestavaan kilpailuetuun pyritdan silla, ettd tuotetaan asiakkaille jatkuvasti

"ylimaaraista” arvoa, esimerkiksi tarjoamalla heille enemman tai alhaisemmilla hinnoilla
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kuin kilpailijat. Talldin puhutaan arvon kaksisuuntaisuuden periaatteesta, jolloin asiak-
kaan kokema lisdarvo ja hyoty realisoituu yrityksenkin hyodyksi mm. kassavirran kas-

vuna. (Tikkanen & Frosén 2011: 41-43.)
Toyota Kaivokselassa osoitettiin asiakkaille, etta heista oltiin kiinnostuneita. Asiakkaisiin

oltiin yhteydessa ja heitd kohdeltiin ystavallisesti ja kiireettémasti. Kuvissa 5 ja 6 on

Trade Pron markkinointipohjia henkilokunnalle, miten asiakastilanteissa tulee toimia.

Toyota
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Kuva 5. Asiakkaan kohtaaminen

Toyota
Creating a Sales Culture — Answering the Call...

» First Impressions Count!!

» Answering the call in the right way will:
» Tell your customer which company they are talking to.
» Who they are talking to.
» That you are there to help them.

» Have a standard format for answering every parts call

“Good morning / afternoon <<Retailer Name>> parts department.
<<Your Name>> speaking, how may | help you?”

Never ever just “Hello Parts...” or even worse just “Parts...”

Kuva 6. Asiakaspuhelut
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Toyota Kaivokselan tavoitteena on, etté hyvin suunniteltu asiakaspalvelu on asiakkaiden
auttamisen lisdksi myyntikanava. Asiakaspalvelun tarked asema tulee esille useasti,
muun muassa Toyotan lanseeraaman "Toyota Wayn” sloganeissa: "Asiakas on kunin-
gas” ja "Asiakas toivotetaan tervetulleeksi, kuin omaan kotiinsa”. Myyjan on kuitenkin
muistettava sen lisaksi toteuttaa tehokasta myyntity6téakin. Han voi esimerkiksi asiakas-
palvelussa myyda asiakkaalle samalla lisdpalveluja tai pienia tuotteita suoraan. Lisa-
myynnin ajatuksena on tarjota ja myyda nykyisen tarjooman liséaksi muita tuotteita ja pal-
veluja, joista asiakas on mahdollisesti kiinnostunut ja jotka jollain tavalla liittyvat nykyisen

tarjooman myyntiin. Tama vaatii usein myyjalta proaktiivista toimintaa.

Trade Pro -projektin aikana havaittiin, etta kilpailu kuluttaja-asiakkaista kéyd&aén jo ennen
kuin asiakas paattaa, minka toimijan han valitsee. Niissa tilanteissa, joissa asiakas valit-
sikin toisen korjaamon palvelut, pyrittiin Toyota Kaivokselaan saamaan edes jotakin hy6-
tya, esimerkiksi B2B-varaosamyynnin muodossa. Kuvassa 7 on toimintaohje henkilékun-
nalle siita, miten myyntitilanteessa toimimalla voidaan saada myyntia lisattya.

Toyota
Creating a Sales Culture — Related Up Sell

» Do you make use of related up selling??
» If a customer ordered a sump what else would you offer them?
» Would you offer them:
# Qil Filter
» Sump Gasket / Sealant
» Engine QOil

= All of the above would generate incremental spend for that customer.

» The more incremental sales you generate the more turnover and profit
your department makes.

# If we don't ask the questions we won't get the sales!

Kuva 7. Myyntityota asiakkaalle
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Suurimmat muutokset, mitd uusi toimintatapa toi tullessaan, olivat korjaamoiden valiset
kirjalliset sopimukset. Kirjalliset sopimukset koskivat mm. osien toimituksia, hintoja seka
palautuksia. Kaytanto loi vaikutelman, etta asiakkaaseen suhtaudutaan vakavasti ja ha-

nen kanssaan toimitaan virallisten liiketoimintakaytantdjen mukaisesti.

Uudenlainen markkinointitapa lisdsi merkittavasti myyntia korinosien kohdalla. Kasvua
oli havaittavissa myds mekaanisten osien myynnissa. Trade Pro -projektin markkinointi-
osuus kaynnistyi toukokuussa 2017. Kuten kuvasta 8 kay ilmi, myynnin kasvu on heti
havaittavissa. Huolto-, kulutus- ja korjausosien tuoteryhmissa myynti kasvoi 11 % vuo-
desta 2016 vuoteen 2018. Kasvua voi pitda varteenotettavana, ottaen huomioon yleis-
mallin/tarvikemallin varaosien sarjatuotannon mahdollistaman halvan hinnan, jota esi-
merkiksi Motonet hyodyntdd. Kvartaalinen mekaanisten osien myynti ei ollut koskaan
ylittanyt 40 000 euron rajaa. Projektin aikana mekaanisten osien myynti vakiintui vuotui-
selle, yli 40 000 euron myyntikeskiarvolle. Koriosien vastaava prosenttikasvu samalta
ajanjaksolta oli jopa 79 %. Nain suuren kasvun mahdollisti onnistuminen kaikilla projektin
osa-alueilla. Korikorjaukseen erikoistuneita korjaamoita houkutteli alennettujen hintojen
liséksi lupaus jatkuvuudesta, luotettavasta aikataulusta, vaihtoehtoisista kuljetusmahdol-

lisuuksista seké henkilékohtaisesta, raataldidysta palvelusta.

Mekaanisten ja korin osien myynti kvartaaleittain 2015-2018
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Kuva 8. Myyntitilasto
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6.3 Asiakassuhteiden luominen

Asiakassuhteisiin liittyen kysyttiin, miten digitalisaatio on muuttanut markkinointia ja
myynti&, miten Toyota Kaivokselassa yllapidetaan asiakkuuksia ja kerataanko asiakas-

palautetta seka onko markkinointi enemman proaktiivista vai reaktiivista.

Toyota Kaivokselassa seurataan aktiivisesti asiakastyytyvaisyytta ja epakohtiin puutu-
taan nopeasti. Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan tarkeiden sidosryhmien tarpeiden tun-

nistamista ja huomioon ottamista markkinoinnissa.

Toyota Kaivokselassa kaytetaan useita erilaisia tapoja olla yhteydessa asiakkaisiin:

. uutiskirjeet

. sahkodpostimarkkinointi

. puhelin

° tilausten ohessa uusista kampanjoista informointi

. tavoitehyvitysportaalit (taloudellinen hyéty maahantuojan asettamien ta-
voitteiden saavuttamisesta)

o asiakaskaynnit

° tapahtumien jarjestaminen.

Digitalisaatio on mahdollistanut helpon ja nopean yhteydenpidon sé&hkdpostin valityk-
sella. Asiakkaat vastaanottavat tasaisin valiajoin tarjouksia seka yleista informaatiota To-

yota Kaivokselan tuotteista ja toiminnasta.
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Sahkopostimarkkinointi Toyom

BETTER

Hyddynna
erikoistarjouksemme:
Aidot Toyota-jarrulevyt ja
-jarrupalat

Toyota Kaivoksela

Paras vatinta Toyota-varaosien
roimitabsiin

Kuva 9. Asiakasmarkkinointia

Myynnin kannalta tuottavin tapa on luoda tavoitehyvitysportaaleihin sidottuja ketjusopi-
muksia yritysasiakkaiden kanssa. Kaytanndn tasolla tama tarkoittaa sita, etta mita enem-

man ostat tuotteita, sitd enemman saat hyvitysté ostoistasi esimerkiksi vuositasolla.

Toiseksi tuottavin tapa solmia asiakkuuksia on muodostunut sdhkopostin vélityksella so-
vitut asiakaskaynnit. Asiakaskaynnit ovat asiakkuuksia yllapitavia, erittain tarkeita toimin-
tatapoja, vaikka ne vievatkin paljon aikaa.
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Asiakaskaynnit D

Kuva 10. Asiakaskorjaamokaynnit

Uuden asiakkaan hankkiminen on arvioiden mukaan 5-7 kertaa kallimpaa kuin nykyisen
asiakkaan pitaminen, joten yrityksen on tarke&a panostaa asiakaskuntaansa. Asiakkuuk-
sien johtamisessa on hyvana kaytantona ns. asiakkuudenhoitomalli, joka on rakennettu
eritasoisille asiakkuuksille eri lailla, esimerkiksi avainasiakkaisiin ollaan sdanndéllisesti
yhteydessa. (Tuutti 2019: 69—-70.) Toyota Kaivokselan tavoitteenakin on pitéa huolta jo
olemassa olevista asiakkaista ammattimaisella tyotteella ja valilla pienilla muistamisilla
esimerkiksi joulun aikana. Tietyille asiakkaille on my6s erikseen nimetty oma vara-

osamyyija, joka pyrkii luomaan luottamuksellisen suhteen ja jatkuvuuden.

Varsinaisia asiakastyytyvaisyyskyselyita tai palautepankkeja ei myynnintukkuasiakkaille
ole viela muodostettu, mutta sahkopostilla saatuihin palautteisiin vastataan aina valittd-

masti.

Asiakastyytyvaisyyden yllapitamisen kannalta on tarkeda tyytyméattdmien asiakkaiden
kuuleminen ja heidan tyytymattomyytensa syyn selvittdminen. Mahdolliset palautukset
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ja reklamaatiot vastaanotetaan Toyota Kaivokselassa yleensd nimetyn varaosamyyjan
toimesta. Reklamaatiot kasitelladn henkilokohtaisesti ja toimintatapana on, ettei asiak-

kaalle jaa negatiivista kuvaa Toyotan toiminnasta.

Osien palautus

Mahdolliset palautukset hyvaksytaan, jos niistd on sovittu ennakolta. Palautusmaksu
on 20€/tuote (alv 24 %). Palautus on sovittava 7 vrk:n kuluessa tilauksesta.
Tuotteen tulee olla kdyttdmatdn seka pakattu alkuperdiseen myyntipakkaukseen.
Luonnollisesti mikéli virhe on myyjan, palautusmaksua ei veloiteta.

Kuva 11. Toimintaohje palautuksista

Toyota Kaivokselassa on huomattu, ettd samoin kuin kuluttaja-asiakkaat, myos yritys-
asiakkaat, arvostavat selkedd séhkdista tilausportaalia. Sellaista ei valitettavasti viela
B2B-asiakkaille I0ydy, ja se onkin vahentanyt asiointia. Toisaalta on huomattu, etté ajoit-
tain suuret ja monimutkaiset seka tulkintaa vaativat tilaukset edellyttavat varaosamyyjan
selvitysta ja tydskentelya monen eri ohjelman parissa, ennen kuin asiakkaalle 16ytyy pa-
ras mahdollinen lopputulos. Tasta syysta automatiikan suunnittelu on koettu erittain han-

kalaksi.

Mikko Seppakin toteaa verkkokirjoituksessaan, ettd B2B-tuotteet ja palvelut ovat moni-
mutkaisia. Arviointivaiheessa saatetaan konsultoida useita asiantuntijoita ja monet rat-
kaisut ovat sidoksissa yrityksen jarjestelmiin ja prosesseihin. Pelkka selvitysty® saattaa

vieda paljon aikaa ja resursseja. (Seppa 2014.)

Toyota Kaivokselan markkinointi on talla hetkella luonteeltaan reaktiivista. Markkinointi-
projektin aikana harjoitettiin proaktiivista markkinointia, mutta markkinointi kasvatti ky-
synnan volyymin siihen mittasuhteeseen, ettéd markkinointi muutettiin toistaiseksi reaktii-
viseksi. Valitettavasti edelleenkin ollaan tilanteessa, etta jatkuvaan voimakkaasti kasva-
neeseen kysyntd&n on resurssien puolesta mahdoton vastata, joten vield ei ole ollut
mahdollisuutta palata takaisin reaktiiviseen markkinointiin. Kuitenkin Trade Pro -projektin
tuoma asiakaspalvelumalli on edelleen kaytdssa huolehtimassa nykyisistd asiakkuuk-

sista.
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6.4 Toyota Kaivokselan nykyinen markkinointitapa ja kilpailutilanne

Nykyiseen markkinointitapaan liittyen kysyttiin muun muassa, kuinka tyollistava vaikutus
lisamyynnista on seurannut ja onko kasvanut asiakaskunta heikentényt asiakaspalvelun

laatua.

Trade Pro -projektin jalkeen Toyota Kaivokselan markkinoinnin maaré on vahentynyt
huomattavasti. Varaosien osalta markkinointi on muuttunut kokonaan reaktiiviseksi. Pro-
jektin tuoma kasvu on kuitenkin mahdollistanut Toyota Kaivokselan nousun Suomen
suurimmaksi Toyota-varaosien tukkukauppiaaksi, joka oli mukana Toyota Auto Finland

Oy:n Trade Pro -ohjelmassa.

Uudenmaan alueella toimii nykyisin noin 15 Toyotan varaosia myyvaa liikettd. Taman
vuoksi kilpailu on paljon konkreettisempaa kuin esimerkiksi maakunnissa. Naiden liikkei-
den liséksi myds tarvikekauppiaat ovat erittdin vahvoja toimijoita koko Suomen alueella,

kilpailuvalttina on edulliset tarvikehinnat.

Toyota Kaivokselan kasvanut tukkumyynti tyollistaa nykyisin yhden varaosamyyjan ko-
kopéaivaisesti tukkumyyntitoimintaan. Aiemmin tdma hoidettiin muun liiketoiminnan
ohella. Lisaksi Toyota Kaivokselan varaosien myyntiryhm& on lisaantyneen kysynnan
vuoksi kasvanut yhdella myyjalla.

Kasvanut kysynta on tuonut mukanaan muutamia haasteitakin. Myynnin kasvun myoéta
tydpaikalla vallitseva kiire on lisaantynyt huomattavasti. Lisdksi yritysasiakkaiden no-
pean ja laadukkaan palvelun mahdollistaminen, etenkin loma-aikoina, on ollut haasteel-
lista. Onneksi kasvanut kysynté ei ole heikentanyt asiakaspalvelua, eikd nakynyt toimi-

tusaikojen venymisena tai virheiden maaran kasvuna.

Johtopaatokset

Markkinointitulosten reaaliaikainen seuranta oli mielenkiintoista. Kuukausittaisista myyn-
nin tunnusluvuista, jotka nakyvat kuvassa 8, pystyi konkreettisesti nakemaan markki-
noinnin vaikutuksen myynnin kasvuna. Projektin markkinointitapoihin seka materiaaliin
oli henkilokunta perehtynyt asianmukaisesti ennen markkinoinnin aloittamista. Projekti
suoritettiin emoyhtion toiveiden mukaisesti ja se toi varteenotettavia tunnuslukuja emo-

yhtiélle.
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Opinnaytetydssa haettiin ensimmaisena vastausta kysymykseen

Miten muuttunut markkinointitapa on vaikuttanut myyntiin?

Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta markkinoinnilla olleen suuri vaikutus
myynnin kasvuun. Mekaanisten varaosien 11 % seké korinosien 79 % kasvanut myynti
osoittaa markkinoinnin tarkean merkityksen myyntitydssa. Muuttunut markkinointitapa
osoitti kasvaneen myynnin muodossa myds sen, kuinka oikeanlainen proaktiivinen mark-
kinointi oli tuottavampaa kuin vanha reaktiivinen markkinointi. Projektin aikainen markki-

nointi mahdollisti jatkuvan, tasaisen myynnin, vanhan kausittaisen myynnin sijaan.

Markkinointi vakiinnutti myds asiakassuhteita kirjallisten sopimusten muodossa. Kirjalli-
set sopimukset ja pitkat asiakassuhteet loivat luottamusta ja jatkuvuutta toimijoiden va-
lille. Kasvaneen myynnin vuoksi Toyota Kaivokselan varaosien tukkukauppaan on pal-

kattu yksi kokopaivainen tyontekija ja varaosamyyntiin toinen.

Opinnaytetydssa haettiin liséksi vastausta kysymykseen

Miten markkinointitavan muutos on nakynyt asiakastydssa?

Kasvanut myynti ei ole heikentényt asiakaspalvelua. Tukkumyynnista vastaava myyja on
henkildkohtainen yhteyshenkild asiakaskorjaamoille, jolloin he saavat personoitua ja no-
peaa palvelua. Yhteyshenkild vastaa asiakaskorjaamoiden asiakaspalvelusta, tilauk-
sista, korjaustarpeiden selvityksistd, varaosien toimituksesta, palautuksista seka rekla-
maatioista. Toimitusaikoja myynnin kasvu ei ole pidentanyt, joskin muun muassa loma-

aikoina tai sairastapauksissa asiakkaalle vastaamisessa on esiintynyt viivetta.

Markkinointitavan muutos on muuttanut eniten Toyota Kaivokselan varaosien toiminta-
tapoja. Onnistuneen asiakaskaynnin jalkeen solmitaan kirjallinen sopimus, jossa kay-
daan lapi yksityiskohtaisesti toimintaketju, koskien varaosien hintoja, toimitusaikoja seka
mahdollisia palautuksia. Reklamaatioiden vastaanotto ja kasittely kokivat myés muutok-
sen. Asiakaskorjaamoiden yhteyshenkild kdy jokaisen reklamaation lapi, minka jalkeen
otetaan mahdollisimman nopeasti asiakkaaseen yhteytta asian korjaamiseksi ja asiak-
kaalle edullisella tavalla. My6s pienet asiakaslahjat ovat tulleet mukaan kaytantéon asia-

kassuhteiden yllapitamiseksi.
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Opinnaytety6ta oli mielenkiintoista tehda ja siin& oppi paljon uutta. Aineisto oli suppea,
mutta siitd 10ytyi vastaukset asetettuihin kysymyksiin. Tutkimustulokset olivat sen suun-

taiset kuin oli etukateen arveltu.

Jatkotutkimuksia ajatellen olisikin mielenkiintoista pohtia, miten uusi markkinointitapa
vaikuttaa henkilokunnan tydmotivaatioon ja hyvinvointiin. Se tuli jo projektin aikana esille,
ettd tyontekijat kokevat kiireen lisdéntyneen mutta positiivinen palkkamalli edesauttaa

tilanteen hyvaksymisessa.
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Liite 1

Markkinointiprojektin sahkopostihaastattelu

1. Mink&lainen myyntikulttuuri Toyota Kaivokselassa oli ennen tutkimusta?

2. Miten valitsitte markkinoitavat tuotteet yritysasiakkaille?

3. Onko tutkimuksen aikaisia markkinointi strategioita jatkettu tutkimuksen loput-
tua?

4. Onko tutkimuksen jalkeen tehty muutoksia markkinointiin? Jos on, mita?

5. Muuttuiko Toyota Kaivokselan myyntikulttuuri tutkimuksen aikana/sen jalkeen?
6. Mitk& on suurimmat muutokset toimintatapoihin, mitd uusi myyntikulttuuri toi
tullessaan?

7. Onko tdméan hetkisessa myyntikulttuurissa vanhanaikaisia jaéanteita?

8. Minkalaisia vaikutuksia muutoksilla on ollut myyntiin?

9. Mika on tuloksen kannalta tehokkain tapa myyda/markkinoida?

10. Kuinka tyoéllistava vaikutus tutkimuksen aikana ja sen jalkeen tulleesta lisa-
myynnista on seurannut?

11. Onko tutkimuksen aikana kasvanut kysynta kasvattanut kiinteita kuluja?

12. Miten digitalisaatio on muuttanut myyntia ja markkinointia?

13. Onko verkkokaupan kasvu nakynyt digitalisoituvassa asiakaskunnassa?

14. Mitk& nakisit nykyisen myyntikulttuurin suurimmiksi heikkouksiksi ja vahvuuk-
siksi?

15. Mitka toimet ovat olleet tuottavimpia hankittaessa uusia yritysasiakkaita?

16. Onko yritysasiakkaille markkinointi enemman proaktiivista vai reaktiivista?

17. Tunnistatteko pahimmat kilpailijanne nykyisen myynnin saralla?



18. Miten myynti/markkinointi erottuu parhaiten edukseen verrattuna muihin kil-
pailijoihin?

19. Onko kasvanut asiakaskunta heikentanyt asiakaspalvelun laatua?

20. Miten yrityksessa yllapidetaan jo olemassa olevia asiakkuuksia?

21. Kerdatteko asiakaspalautetta, ja miten?



