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Tama opinnaytetyd kasittelee Air D Fin Oy:lle toteutettavia myynnin ja markkinoinnin mate-
riaaleja etdmyynnin nakdkulmasta. Air D Fin Oy on suomalainen perheyritys, joka suunnit-
telee, valmistaa ja myy alykkaita ja kustomoitavia ilmanvaihdon paatelaitteita. Toiminnalli-
sen opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kattavat, visuaaliset ja toimeksiantajalle helposti
hyédynnettavissa olevat materiaalit padasiassa etamyyntina tapahtuvaan uusasiakashan-

kintaan.
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lopputuloksena toteutettiin PowerPointia kayttden kokonaisvaltaiset myynnin ja markkinoin-

nin esitysmateriaalit yrityksen strategian mukaisesti seka suomen- ettd englanninkielisina.

Tyo alkoi elokuussa 2019 ja paattyi toukokuussa 2020.

Asiasanat

Etamyynti, B2B-myynti, markkinointi, visuaalisuus, branding




Sisallys

N o o =1 o | (2P P PP P PP PPRRTR 1
2 Toimeksiantaja Air D FiN O .....ooooiioiiiiee e 3
2.1 Kilpailu ja markKinatilanne. ... 4
2.2 llmanvaihto toimialana...............cooiiiiiii e 5
2.3 Monimuotoiset KONderyhmat ..o 6

3 Myynti ja markkinointi B2B-seKtorilla .............coooiiiiiiii e 8
3.1 B2B-myynnin erityiSpiirteet.........coooiiiiiiiiiiee e 8
3.2 AIr Din MYYNEPOIKU ..ooeieieee e e 10
= 10 12770 1 PP 12
4.1 B2B-€tAMYYNT oo e e 12
4.2 Luottamuksen rakentaminen ja laatumielikuva ............cccccooiiiiiiieee, 14
4.2.1 Teknologia mielikuvien rakentamisen apuna ............cccccceeiiiiiiiiiieenne s 15

5 Toiminnallisen opinnaytetyon tavoite ja kehittdmistehtavat............ccccovvvvivviiiiiiiinnnnnee. 17
5.1 KehittamistehtVA.........oooiiiiii e 17
5.2 ToteutusmenetelMat............ouiiiiiiiiii e 17
5.3 Vain@iden KUVAUS .........oooiiiiiiiiiie et e e 18
ST S )Y 4 (1 - TP 20
5.5 Haasteet ja tavoitteet............ueiiiiiii 20

6 Toteutus ja tUIOKSEL........cooieee e 23
6.1 TaAVOIEEL. ...t a e e 23
8.2 SIAAL ...ei i e e e e e e e e e e nnes 24
6.3 ViSUBAINEN IIME .....eiiiiiiiiiee e e e e e e e e 24
LT TR B V- T | PP 25

6.3.2 TYPOGrafi@ ... 27

A o] 1o 11 €= TP PEPRT 29
0= ] (== T EERP O PPR 31
T (=T =Y PP 35
Liite 1. Produkti: Suomenkieliset myynnin ja markkinoinnin materiaalit. ........................... 35

Liite 2. Produkti: Englanninkieliset myynnin ja markkinoinnin materiaalit.......................... 35



1 Johdanto

Myynti ja markkinointi ei ole enaa paikkaan ja aikaan sidottua. Teknologia ja globalisaatio
ovat muovanneet liiketoimintaa ja myyntiprosesseja yha digitaalisempaan muotoon, jossa
toimitaan 24 tuntia vuorokaudessa, 365 paivaa vuodessa. Etdmyynti on kasvanut rajah-
dysmaisesti 2000-luvulla internetin aikakauden kukoistaessa ja verkkokauppojen nousu-
kautena. Jo vuonna 2015 amerikkalaiset tutkijat osoittivat etdmyynnin kasvavan kolme

kertaa perinteista, kasvotusten tapahtuvaa myyntia nopeammin (Suutarinen 2015).

Tama opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona helsinkilaiseltd perheyritykseltd Air D Fin
Oy:lta. Air D:n ydinliiketoimintaa on alykkaiden ilmanvaihdon paatelaiteratkaisujen suun-
nittelu, valmistus ja myynti. Yritys toimii B2B-sektorilla kansainvalisesti, paaasiallisina koh-
deryhminaan varustamot, hotellit, toimistot ja julkishallinnon rakennukset. Ty6n tavoit-
teena on luoda uudet ja nykyaikaiset myynnin ja markkinoinnin materiaalit visuaalista na-
kékulmaa hyoédyntaen ja tuloksellinen uusasiakashankinta paatavoitteena mielessa pi-
taen. Aihealueen rajaus ja tydn tavoitteet on suunniteltu yhteistydssa yrityksen myyntijoh-
tajan Leena Salmen kanssa. Opinnaytetydn yhteydessa tuotettu produkti on tehty vastaa-
maan Air D:n toiveeseen ja tarpeeseen yhtendisesta ja aiempaa visuaalisemmasta mate-
riaalista. Sen on tarkoitus mahdollistaa tehokas ja hedelmallinen uusasiakashankinnan
prosessi etana, joka pitkalla aikavalilla kehittaisi ja edesauttaisi yrityksen liiketoimintaa ja

kannattavuutta.

Myynnin ja markkinoinnin materiaalit kattavat yleisesti kaiken printtimainoksista sosiaali-
sen median kampanjoihin. Toimeksiantajan tarpeet, kohderyhma ja strategia huomioon
ottaen keskityn téssa tydssa sahkaisiin viestimiin ja internet-ymparistdssa toimiviin materi-
aaleihin. Lopputuotoksena syntyy kayttévalmiit esitysmateriaalit, joita voidaan hyédyntaa
esimerkiksi Skypen tai muiden digitaalisten alustojen ja kanavien kautta tapahtuvassa eta-

myynnissa.

Opinnaytetyd etenee toimeksiantajan, toimialan ja markkinatilanteen esittelysta etamyyn-
nin ja B2B-myyntisegmentin kasittelyyn. Etdmyyntia tarkastellaan sen vaatimia edellytyk-
sia korostaen ja B2B-myyntia verraten kuluttajamarkkinaan (B2C). Tavoitteena on ymmar-
taa keskeiset erot ja kuinka ottaa ne huomioon myynnissa ja markkinoinnissa. Raportissa
pohditaan ja maaritellddn myds Air D:n myyntipolun keskeiset elementit, yrityksen nykytila
seka haasteet ja tavoitteet tulevaisuudelle. Pyrkimyksena on kirjata konkreettiset vaiheet
toimeksiantajayrityksen myyntistrategiassa ja selkeyttda vahvuuksia ja heikkouksia
SWOT-analyysia hyédyntaen, jotta toimeksiantaja voi tehda oikeita ratkaisuja ja kohdistaa

resurssit oleellisimpiin kehitystéihin. Lopuksi kasitelldadn brandin visuaalista ilmetta ja sille



tehtavia toimenpiteitd osana produktia. Tydn ohella pyrin jakamaan toimeksiantajalle kayt-
tévalmiiden myynnin ja markkinoinnin materiaalien lisdksi sovellettavia toimintatapoja eta-
myyntiin, luottamuksen ja laatumielikuvan rakentamiseen ja visuaalisen identiteetin tehok-

kaaseen hyddyntamiseen.



2 Toimeksiantaja Air D Fin Oy

Air D Fin Oy on suomalainen perheyritys, joka sai alkunsa vuonna 2010 tavoitteenaan
tuoda markkinoille tyylikkaat, sisustukseen sopivat ja kustomoitavat ilmanvaihdon paate-
laitteet perinteisten, vakiomuotoisten ja epaesteettisten ritildiden tilalle. Suunta kuitenkin
muuttui kahden veljeksen havaitessa ongelman ja riittdmattémyyden ilmanvaihdossa kes-
ken ruoanlaiton. Syntyi idea yhdistaa tyylikkyys ja teknologia, tekodly ja sisustussuunnit-
telu. Alykkaalla teknologialla varustetut ilmanvaihdon paatelaitteet varmistavat, etté raken-
nukset ja siella oleilevat ihmiset voivat hyvin. Samalla myytavasta tuotteesta, eli paatelait-
teesta, muodostui ratkaisu: paatelaitteen design katkee sisdansa teknologiaa, joka havait-
see huoneen tai tilan ilmanvaihdon ja -laadun ja ennaltaehkaisee ongelmia. Konkreetti-
sesti tdma tapahtuu esimerkiksi tehostamalla automaattisesti iimanvaihtoa neuvotteluhuo-
neessa silloin, kun kokous on kaynnissa, ja vastaavasti vahentavan tehoja tilan ollessa

tyhjillaan. Lisaksi sen kerdavan datan voi integroida toiseen jarjestelmaan, jonka kautta

pystytdan seuraamaan laitteen kayttaytymista ja sen tekemia mittauksia. Ratkaisu kantaa
osuvasti nimea Smart Air (Air D Fin Oy 2019).

Kuva 1. Havainnekuva Air D:n ratkaisusta. © Air D Fin Oy 2017.

Design ilmenee teknologian naamioituvuutena ja loputtomilla mahdollisuuksilla — laite voi-
daan asentaa huomaamattomaksi esimerkiksi kattovalaisimeen (Kuva 1), tai persoonalli-
seen, yrityksen ilmeen mukaan yksildityyn sisustuselementtiin (Kuva 2). Air D:n ratkaisu
toimiikin kameleontin lailla saumattomasti osana sisustusta huomaamattomasti, mutta te-
hokkaasti.



Kuva 2. Air D:n ratkaisu Silja Serenade -risteilyaluksen leikkihuoneessa.
© Air D Fin Oy 2015.

2.1 Kilpailu ja markkinatilanne

Tuotteen ja sen sisaltdman tekniikan kehitystyd jatkui pitkdan, mutta ratkaisu on valmis
markkinoille. Kilpailuakin I6ytyy: vastaavia, muttei tismalleen samanlaisia, ratkaisuja on jo
markkinoilla (Leena Salmi 19.8.2019). Air D:n kilpailijoihin lukeutuu kotimaisista yrityksista
Climecon, Halton ja Koja, ulkomaisista mainittakoon merkittavin, ranskalainen ENGIE
Axima. Kilpailijoiden tuotteet eroavat kuitenkin toteutustavallaan: Air D:n ratkaisussa paa-
telaitteiden komponentit ovat yhtenaisia ja sijoitetaan suoraan ilmanvaihtokanavaan, kun
taas kilpailijoilla komponentit sijoitellaan tilakohtaisesti ja useampaan paikkaan (Glad
10.2.2019). Air D kuitenkin vahvistaa asemaansa ja suojaa ratkaisuaan teknologiapaten-

teilla, jotka mydénnettiin yritykselle Yhdysvalloissa ja Suomessa kevaalla 2020.

Kuluttajan ndkdkulmasta ilmastointi ja ilmanvaihto on hyvinkin ndkymaton itsestaansel-
vyys, kunnes se ei toimi. Huono ilmanvaihto johtaa hiilidioksidipitoisuuden nousuun, joka
taasen aiheuttaa monille erilaisia oireita, kuten vasymysta, paansarkya ja silmien arsy-
tysta (Virtanen 2019). Muuttuviin saaoloihin ja huoneen ihmismaaraan sopeutuva ilman-
vaihto on olennainen osa palvelukokemusta. Loppujen lopuksi kuluttaja on usein se, jonka
sana painaa paatdksenteossa. Kuluttajien kokemuksilla ja palautteilla on laaja-alaiset vai-

kutukset B2B-kaupankayntiin.



2.2 limanvaihto toimialana

Air D:n toimiala kattaa LVI-, ilmanvaihto- ja sisustussuunnittelusegmentit.

THL:n mukaan suomalaiset viettavat ajastaan noin 90% sisatiloissa, pienet lapset ja van-
hukset jopa enemman (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2019). Talla hetkella esimerkiksi
suomalaisissa koulurakennuksissa ilmanvaihto toimii perinteisella tavalla, jossa ilmavir-

taus on vakio ja ilmanvaihto sammutetaan kokonaan yoksi. Tama aiheuttaa erinaisia on-

gelmia sisailman laatuun.

Kenties yleisin suomalaisia rakennuksia piinaavista kosteusongelmista on home. Kuiten-
kin vain 1-3 prosentilla suomalaisista on allergiaherkkyyttd tavanomaisille homesienille,
tarkemmin niiden sisaltamille allergeeneille (Sisailmayhdistys 2008). Home ei ole kuiten-
kaan ainoa sisailmaongelmien aiheuttaja. Sisdilman ongelmat aiheuttavat monenlaisia ja
epamaaraisia ongelmia korvatulehduskierteesta astmaan. On todettu, ettd bakteerit ja
mikrobit, kuten homeitiot, itsessaan eivat aiheuta inmisille sairauksia, mutta niihin yhdisty-
vat toksiinit saavat elimistossa aikaan tulehdustilan. Mikrobeissa on kyse yhden myrkyn
sijaan seoksesta. Viela ei kuitenkaan tiedeta, mitkd myrkyt vaikuttavat terveyteen eniten
(Heikkila 2009).

Pelkastaan ihmisen aineenvaihdunta tuottaa sisailmaan hiilidioksidia ja muita epapuhtauk-
sia. Pitoisuudet saattavat kohota suureksi esimerkiksi makuuhuoneessa yon aikana, luok-
kahuoneessa oppitunnilla ja paivakodin lepohuoneessa. Hiilidioksidin suuri pitoisuus si-
sdilmassa voi aiheuttaa vasymysta, paansarkya ja tydskentelytehon tai suorituskyvyn huo-
nonemista (Allen ym. 2015). Jos sisailman hiilidioksidipitoisuus kohoaa jatkuvasti liilan
suureksi, voidaan todeta ilmanvaihdon olevan riittdmaton (Valvira 2016). Sisailman ongel-
mat olisivat pitkalti kitkettavissa korjaamalla rakennuksia perusteellisesti. Tahan kuitenkin
suhtaudutaan usein nihkeasti ja haluttomasti, silla esimerkiksi kokonaisen koulun perus-
korjaaminen vie paljon aikaa ja kunnan rahaa, puhumattakaan valiaikaisista vaistdétiloista,
jotka on jarjestettava ja kustannettava. Lisaksi oireiden ilmeneminen riippuu yksilén herk-
kyydesta ja kun taudinkuvat eroavat toisistaan, on vaikea osoittaa juuri sisdilman olevan
aiheuttaja (Heikkila 2009). Tahan laajaan ja monitahoiseen ongelmaan Air D haluaa tuoda

kauaskantoisen avun ja ratkaisun.

Air D:n ratkaisu ongelmaan on tarpeenmukainen ja tilakohtainen ilmanvaihto, jonka vasta-

kohtana on nykyinen perinteinen, vakioilmavirtainen ilmanvaihto. Sisailmaa parantavalle ja



kosteusvaurioita ehkaisevalle teknologialle on huutava tarve, mutta yhteiskunnan ja orga-
nisaatioiden vastahakoisuus investoida tdmankaltaisiin ratkaisuihin on nykyhetken suurin

haaste ja hidaste toimialan markkinakasvulle.

2.3 Monimuotoiset kohderyhmat

Air D:n kohderyhma on verrattain monipuolinen, silla ratkaisu on skaalattavissa kaikkiin
rakennuksiin laivahyteista suuriin auditorioihin. Merkittdva osa kohderyhmaa julkisella sek-
torilla on koulut, paivakodit ja julkishallinnot. Yksityisella puolella kohderyhma koostuu
paaosin varustamoista, hotelleista seka toimisto- ja liikekiinteistdista. Air D:n ratkaisu on
kertakustannuksena suhteellisen suuri investointi, vaikkakin se maksaa itsensa takaisin
pidemmalla aikavalillda mm. laskemalla lammityskustannuksia ja ehkaisemalla homeongel-
mia, jotka voivat kdyda myéhemmin kalliiksi. Smart Airin keskimaarainen takaisinmaksu-
aika onkin vain 2-5 vuotta. Rahoituskysymys on oleellisin syy sille, miksi Air D:n fokus
myynnissa ja markkinoinnissa kohdistuu ulkomaille ja kansainvalisille markkinoille aina
Amerikkaan asti. Ratkaisun tarkeimpia myyntikohteita ovat (luksus-)risteilijat ja kansainva-
liset hotellikompleksit. Ratkaisua esitelldan lvi-suunnittelijoille, rakennuttajille, insinéoreille
ja kiinteisténomistajille. Taman johdosta Air D:n myynti- ja markkinointistrategiassa keski-
tytdan yksityisen sektorin kohderyhmaan ja kansainvalisiin markkinoihin. Samasta syysta
taman opinnaytetydn tuotoksena syntyvat materiaalit luodaan seka englannin, etta suo-

men kielella toimeksiantajan kayttéon.

Kuva 3. Havainnekuva Air D:n raataloitavyydesta luksusristeilijan hytissa.

Varustamot ovat tarkeimpia kohdeasiakkaita. © Air D Fin Oy 2018.



Tahan asti Air D on pitkalti kasvattanut tunnettuuttaan ja nakyvyyttdan tavoittaakseen mo-
nimuotoiset asiakkaat kansainvalisilla markkinoilla. Tapahtumat ovat erittdin tehokas tapa
B2B-markkinoilla luoda henkilékohtaisia kohtaamisia ja verkostoitua saman toimialan asi-
akkaihin ja yhteistydkumppaneihin. Air D on osallistunut jo useamman kerran vuosittain
Miamissa jarjestettaville Seatrade Cruise Global -messuille edesauttaakseen tunnettuutta.
Messuilla kokoontuu joka kevat Iahes 13 000 laivateollisuuden ammattilaista, jolloin myy-
jat ja ostajat seka tarpeet ja tarjonta voivat kohdata toisensa (Seatrade Cruise Global). Ta-
pahtumaan osallistuminen on ollut Air D:lle yksi merkittavimpia keinoja kohderyhman kar-
toittamisessa ja kontaktien luomisessa seka myynnin edistdmisessa. Toinen potentiaali-
nen verkostoitumistapahtuma Suomen markkinoilla olisi esimerkiksi Habitare -messut,

joille yritys osallistui alkuaikoinaan.

Haasteeksi on kuitenkin muodostunut myynnin ja markkinoinnin jatkuvuus; kertaluontoi-
sesti messuilla muutaman paivan aikana luodut kontaktit eivat kanna hedelmaa ilman jat-
kuvaa, saanndllista ja tavoitteellista markkinointia tapahtuman jalkeen. Koska tunnettuutta
rakennetaan jatkuvan viestinnan ja markkinoinnin kautta, tarvitaan suunnitelmallista ja ta-
salaatuista markkinointia ympari vuoden. Seuraavaksi esittelen B2B-myynnin ja -markki-

noinnin ominaispiirteitd ja toimeksiantajan nykytilan haasteita ja tavoitteita tulevaisuudelle.



3 Myynti ja markkinointi B2B-sektorilla

B2B (business-to-business) -myynnilla tarkoitetaan yritysten tai organisaatioiden valista
liketoimintaa ja kaupankayntia yrityksen ja yksittdisen kuluttajan sijaan. Esimerkiksi tukku-
myynti on usein B2B-kauppaa, jalleenmyynti B2C (business-to-customer) -kauppaa. B2B-
markkinoille olennaista on henkilokohtaisuus, raatalditavyys ja asiakassuhteiden suuri

merkitys.

Tassa kappaleessa kasitellddn myynnin ja markkinoinnin teoriaa B2B-markkinoiden nako-
kulmasta, sille tyypillisia ominaispiirteitd seka eroavaisuuksia B2C-markkinoihin. Lopuksi
tarkastellaan toimeksiantajayrityksen myyntipolkua ja kontaktipisteitd B2B-markkinoilla,

jota mallinnetaan monivaiheisella tapahtumaketjulla.

3.1  B2B-myynnin erityispiirteet

Myynti eldd murroksessa. Palvelukeskeisyyden kasvaessa fokus siirtyy tuotteista ratkai-
suihin. Yha useampi asiakas haluaa tyéskennelld yha harvemman kumppanin kanssa ja
saastaa kustannuksissa, mika vaikuttaa uusasiakashankintaan ja perinteisen, tuotekeskei-
sen myyntistrategian tehokkuuteen. Myés informaation maara nykypaivan alustoilla on
valtava, ja sitd on rajattomasti saatavilla vertailuiden ja ostopaatdksen tueksi. Naiden
muutosten valossa myynnin ja myyjan taytyy kehittya ja mukautua (Kaski, Hautamaki, Pul-
lins & Kock 2017). Talle tarpeelle ratkaisua etsien tutkin myynnin ja markkinoinnin ominai-

suuksia B2B-sektorilla ja tyypillisia piirteita eritoten etamyynnin saralla.

B2B-myynnissa kohderyhma eroaa olennaisesti B2C-segmentista. B2B-markkinoilla on
usein vahemman ja rajatumpi maara kohdeasiakkaita, joiden keskiostos on kuitenkin ku-
luttajamarkkinoita suurempi ja spesifisempi (esim. tehdaslaitteet). Teknologian alalla toi-
miva yritysmyyja osaa usein myos nimetd muutamat suuret, merkittdvat kohdeyritysasiak-
kaansa (Lyly-Yrjanainen, Mahlamaki, Rintamaki, Saarijarvi & Tiitola 2018, 19-20). Air D:n
tapauksessa yksi isoimmista kohdeasiakkaista on Royal Caribbean International, jonka

risteilyaluksia on valmistettu myds Suomessa Turun telakalla.

B2B-myynnille ominaista on tarjouskierrokset ja -pyynnét useilta saman alan yrityksilta.
Muita erityispiirteitd kuluttajamarkkinoihin verraten on esimerkiksi palvelun, toimitusketjun
ja saatavuuden merkitys, joka on yritysmyynnissa aarimmaisen tarkeaa. Kuluttaja saattaa
parjata helpostikin viikon tai kaksi ilman uutta vastaavaa tuotetta edellisen hajotessa,

mutta yritysasiakkaalle paivan tai kahden ansionmenetys voi tulla kalliiksi niin rahassa



kuin asiakastyytyvaisyydessakin mitattuna, ja vaikutukset voivat olla kauaskantoisia. Tal-
laisessa tilanteessa ongelmia voi aiheutua myds toimittajalle: yrityskaupoissa sovelletaan
usein huomattavia ehtoja ja sopimussakkoja, mikali esimerkiksi sovitusta toimitusajasta
poiketaan. Kuluttajakaupassa tuotteet ovat usein standardeja, kun taas yritysmyynnissa
ominaista on tuotteiden kustomointi ja tekninen raataldinti asiakkaalle sopivaksi (Lyly-Yrja-
nainen ym. 2018, 23-25). Air D:n palveluissa korostuu eritoten raataldinti — paatelaitteiden
designin on tarkoitus soveltua taydellisesti asiakkaan tarpeisiin. Tata varten joudutaankin
usein tekemaan ensin asiakaskohtaisia, yksildityja prototyyppeja ja testaamaan sita realis-

tisessa kayttdtilassa, esimerkiksi laivan hytissa.

Laadukkaan ja luotettavan tiedon saatavuus digitaalisten kanavien yleistymisen my6ta on
tehnyt tiedonhankinnasta ja vertailusta helpompaa. Toimintaymparistd, markkinat ja asiak-
kaat ovat muuttuneet. Asiakkaat ovat aiempaa omatoimisempia ja itseohjautuvia ostopro-
sesseissaan (Laine 2015, 9). Tama ilmié nakyy vahvasti myds B2B-sektorilla: Gartnerin
(2019) toteuttaman tutkimuksen mukaan ostajat kayttavat ostopaatdkseen johtavasta har-
kinta-ajastaan ainoastaan 17% varsinaisten potentiaalisten toimittajien tapaamiseen. Kun
digitaalisuus, globalisaatio ja informaation lapinakyvyys mahdollistavat useiden toimittajien
ja tuotteiden kattavan vertailun ja kartoituksen, myyntiedustajalle jaa marginaalinen tilai-

suus ostajaehdokkaan vakuuttamiseen ja sitouttamiseen (Laine 2015, 10-11).

Laineen tutkiman artikkelin mukaan noin 60 prosenttia B2B-asiakkaista maarittelee tar-
peensa ja haasteensa jo ennakkoon seka niihin sopivan tuotteen ja palvelun vaatimukset.
Tall6in asiakkaan ostoprosessi etenee myyjan tavoittamattomissa: myyjan ja organisaa-
tion rooli tai hyodty prosessissa koetaan entistéd vahaisemmaksi. Myynnin vaikuttamisik-
kuna on pienentynyt. Perinteisen mallin sijaan myyjijiltd odotetaan asiantuntemusta paatok-
senteon tueksi. Myyjan tulee keskittyd ongelmanratkaisijan ja neuvonantajan rooliin seka
jakaa ideoita ja nakemyksia siitd, miten asiakas voisi kehittda toimintaansa. Nyt on aika
asiakaslahtdiselle ja ratkaisukeskeiselle inbound-markkinoinnille. Kovan kilpailun ja l1ahes
identtisen tuotetarjonnan viidakossa kyse ei ole enaa siitd, mitd myydaan, vaan miten
myydaan (Laine 2015, 10-18).

Muuttuneen toimintaympariston ja markkinoiden vuoksi yha tarkedmmaksi ominaisuudeksi
nousee asiakaslahtoinen ajattelu tuotelahtdisyyden sijaan (Laine 2015, 11). Myds Air D:n
tapauksessa, jossa kauppaa kdydaan suurten, kansainvalisten yritysten ja valtion jaosto-
jen kanssa, on oleellista asennoitua rooleihin, jossa myyja ei ole enaa vain organisaation

edustaja, vaan asiakkaan liiketoimintakumppani.



B2B-myyntiprosessissa oleellista on asiakastieto, -ymmarrys ja tarvekartoitus. Jotta eta-
myynti sdastaisi seka myyjan etta ostajan aikaa, on myyjan heti alussa paneuduttava pe-
rusteelliseen tarpeen kartoittamiseen ja luomiseen. Etamyynti voi olla ensimmainen askel
myyntiprosessissa — jatkotoimenpiteet, neuvottelut ja varsinainen kaupankaynti saatetaan
siirtda henkildkohtaisiin tapaamisiin. Etdmyynnin kautta on mahdollista selvittdd myyjan
valmiudet ratkaista asiakkaan ongelma ja tehda paatelmia siita, onko kasvotusten tapaa-

minen hedelmallistd kummankaan osapuolen kannalta (Karppanen 2016).

Suurissa organisaatioissa on usein monta tahoa tekemassa paatdksia ja vahvistamassa
investointeja. Palapelin paloista koostuva ostoprosessi on pitka, kompleksinen ja aikaa
vieva, mika aiheuttaa B2B-myyjalle epavarmuutta kaupan toteutumisesta (Gartner 2019).
Kuten kansainvalisen ICT-alan tutkimus- ja konsultointiyrityksen Gartnerin varatoimi-
tusjohtaja Brent Adamson asian muotoilee: “The single biggest challenge of selling today

is not selling, it is actually our customers’ struggle to buy.”

3.2 Air D:n myyntipolku

Myyntipolulla kuvataan myyntiprosessin vaiheita esimerkiksi tavoiteasetannasta tulosten
mittaamiseen. Myyntipolku havainnoi tyypillisid B2B-myyntiprosesseja (Paschen, Wilson &
Ferreira 2020).

Myyntistrategian poluksi pilkkomisen pyrkimyksena on havainnoida kontaktipisteita, kehi-
tyskohteita ja mahdollisia vaaranpaikkoja Air D:n myyntiputkessa. Sen tarkoitus on sel-
keyttaa toimenpiteitd myyntiprosessissa, kuin myos avata silmia ostoprosessin vaiheista
asiakkaan nakdkulmasta. Myyntipolku auttaa my6s maarittelemaan budjetin kohteet
(Laansalu 2017). Etamyyntiprosessissa tarkeita etappeja ovat esimerkiksi tavoiteasetanta,
asiakasymmarrys (kontakti, tarvekartoitus), kanavan ja sisallon valinta seka tuloksen mit-

taaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen.

Tavoitteet Asiakasymmarrys Myyntipolku Lopputulema

#- Asiakkaan
ostomatka
+- Raataloidyt
vaiheet

Mittaaminen

Asiakasryhmat Kohderyhma

Siséltd

4 Strategia

Tavoitteet?

Kontaktointi

k4 Tavoiteasetanta
Asiakaskokemus
Kehitys

Tavoitettavuus
Verkosto

Tiedonkeruu

&d Menestystekijat

4 Mittaaminen Tarvekartoitus

+- Tiedontarve
myyntipolulla

Ostomotiivit
Miksi me?

Yllapito

Kaavio 1. Air D:n myyntiprosessin elementit. © Hamalainen 2020.
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Air D:lle tyypillinen polku alkanee strategian mukaisella tavoiteasetannalla ja omien me-
nestystekijoiden maarittelylla. Luottamuksen ja laatumielikuvan rakentamiselle tarkeda on
asiakasymmarrys, riittava tiedonkeruu ja yksiléllinen tarvekartoitus, jonka voi toteuttaa
etana ensimmaisen kontaktin, kuten sahkdpostin, video- tai puhelinpalaverin, yhteydessa.
Asiakaslahtdisessa myyntitydssa tarkein ty6 tapahtuu yleensa tarvekartoituksessa (Pietila
& Manninen 2011, 21). Huolellisella tarpeiden kartoituksella myyja voi keskittyd ongelman-
ratkaisuun ja nain tuottaa lisdarvoa asiakkaalle itse tuotteen tai palvelun liséksi. Myds

asiakasyrityksen ostomoatiivit voivat antaa hyodyllista lisatietoa.

Air D:n kohderyhmien moninaisuudesta johtuen myyntipolun vaiheita voi ja kannattaa raa-
taldida ja yksildida kohdeasiakkaalle sopivaksi riippuen esimerkiksi siita, onko kyseessa
uusasiakashankinta vai jo olemassa olevalle kontaktille tehtava tarvekartoitus. Yhta lailla
oikeat, ajankohtaiset kanavat ja sisallét taytyy valita asiakassuhde ja prosessin vaiheet
huomioon ottaen. Huolimatta siita, onko alkuperainen tavoite ollut onnistunut ostotapah-
tuma vai esimerkiksi uusi liidi, kannattaa tulokset mitata ja niihin johtaneet tekijat analy-
soida. Lopuksi hedelmallistd asiakassuhdetta on yllapidettava ja asiakaskokemusta tar-
kasteltava objektiivisesti. Omaa ja yrityksen toimintaa, onnistumisia ja kompastuskivia

myyntipolun eri vaiheissa tarkastelemalla voidaan kehittya.
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4 Etamyynti

Luvussa tarkastellaan etdmyynnin kasitetta, sen nakyvyytta ja vaikutusta aina 2010-luvun
alusta nykyaikaan ja eteenpain tulevaisuuteen. Kappaleessa kasitelladn myds etaviesti-
milla tapahtuvan myyntiprosessin vahvuuksia ja heikkouksia seka korrelaatiota yrityksen

luotettavuuteen ja laatumielikuvaan.

4.1 B2B-etimyynti

Etdmyynti kasitteena tarkoittaa kaupankayntia, jossa tavaran tai palvelun myynti tapahtuu
etaviestimia kayttamalla. Naita ovat esimerkiksi internet, puhelin, posti seka televisio. Ter-
min mukaisesti etdmyynnille ominaista on, ettd myyja ja ostaja eivat ole yhta aikaa fyysi-

sesti Iasna (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). Etdmyyntia ovat niin verkkokaupat kuin pu-
helinmyynti, mutta yhta lailla Skype-palaverit sekd sahkodpostineuvottelut myyntiedustajan

ja ostajaehdokkaan valilla ympari maailmaa.

Paljon on muuttunut viime vuosikymmenina. Siind missa kauppamatkustajat kiersivat kau-
punkeja luottaen henkilokohtaiseen ja emotionaaliseen yhteyteen asiakkaiden kanssa, ny-
kypaivan myyjat hoitavat tyoasioitaan digitaalisesti kotisohvalta. Aiemmin jouduttiin tukeu-
tumaan ainoaan saatavilla olevaan, analogiseen teknologiaan, kuten karttoihin ja lankapu-
helimiin. Nykyaikaiset valineet ja kanavat mahdollistavat myynti- ja ostotapahtumat ajasta,
aikaeroista, paikasta ja etaisyyksista riippumatta. Etamyynti onkin kasvanut vauhdikkaasti
Iapi 2010-luvun. Forrester ennustaa B2B-sektorin etdmyynnin saavuttavan Yhdysvalloissa
1,8 biljoonan dollarin rajapyykin vuonna 2023. Tama tarkoittaisi 17% osuutta kaikesta
B2B-myynnista. Lukujen valossa yritysten on entistd enemman panostettava etamyyntiin
ja tarjottava asiakkailleen uusia vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia tehda ostoja. B2B-yrityk-
set etsivat yha enemman digitaalisia keinoja myynnin lisddmiseksi (Paschen ym. 2020;
Bonde & Bruno 2019; Carter 2018).

Myds B2B-ostajien ikdjakauma on muuttunut: Googlen mukaan lahes puolet B2B-sektorin
ostajista on 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivalilld syntyneitd milleniaaleja (Snyder &
Hilal 2015). Siind missa X-sukupolven ostaja saattaa suosia kasin kosketeltavaa koke-
musta ja lasnaoloa, odottavat milleniaalit yhta henkildkohtaista kokemusta mutta sujuvien

ja tehokkaiden, digitaalisten kanavien kautta (Genson).

Etamyynti tarjoaa paljon mahdollisuuksia eritoten myyntitydn tehostamiseen seka kohde-

ryhman laajentamiseen kansainvalisille markkinoille. Etdamyynnin vahvuuksiin lukeutuu te-
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hokkuus ajan, resurssien ja kustannuksien saastéilla seka sen joustava muuntautumis-
kyky kaytettavasta teknologiasta riippuen. Koska etamyynti on operoitavissa paikasta riip-

pumatta, yritys voi sdastaa pitkdn pennin esimerkiksi tilavuokrissa.

Etana tapahtuva ensitapaaminen ja tarvekartoitus saastaa seka myyjan, etta ostajan ai-
kaa, joka on arvokasta nykypaivan tydelamassa. Etdtapaamisissa sosiaalinen kanssakay-
minen jaa vahemmalle huomiolle, jolloin itse asiaan paastadan nopeammin (Karppanen
2016). Ajankayton ja tehokkuuden kannalta tdma on hyva asia, mutta luottamuksen, mieli-
kuvien ja tiiviin asiakassuhteen luomisen kannalta taasen ei. Kevyt jutustelu, johon saat-
taa toki hurahtaa enemman aikaa, tarjoaa kuitenkin vakaan pohjan yhteisen ymmarryk-
sen, luottamuksen ja asiakassuhteen rakentamiselle (Niemi & Kaski 2019). Asiakaskoh-
taaminen on etana aina erilainen kuin Iasna ollessa tietynlaisen henkildkohtaisuuden ja

fyysisyyden puuttuessa.

Hyva myyja osaa vaikuttaa ostajaehdokkaaseen ja ymparistéonsa lasnaolollaan, olemuk-
sellaan, habituksellaan, persoonallaan, sanavalinnoillaan ja kehonkielelldan. Erinomainen-
kin myyja tarvitsee muita avuja silloin, kun asiakas taytyy vakuuttaa etana. Kun fyysisyys
puuttuu tapaamisesta, on riskina, ettd tapaamisesta jaa etainen ja laimea vaikutelma
(Niemi & Kaski 2019), vaikka myyjan persoona olisikin mitd mahtavin. Siksi materiaalien
tulee tukea myyjan visiota ja tdydentaa esittelypuhetta. Yksi keinoista on mukaansatem-
paava tarinankerronta. Uusien myyntimateriaalien tavoitteena on tarinankerrontaa hyo-
dyntamalla pitda ensitapaaminen mielenkiintoisena ja yllattavana, kuitenkin paamaaran

punaista lankaa seuraten.

Taman opinnaytetydn viimeistelyhetkelld maailmalla on jyllannyt COVID-19 -viruksen ai-
heuttama koronapandemia, jonka tuomat rajoitukset ja suositukset ovat pakottaneet ihmi-
sia etatdihin ympari maailman. Taloustutkimuksen jarjestdman kyselyn mukaan pelkas-
tdan Suomessa etatdihin on siirtynyt yli miljoona ihmista (Pantsu 2020). Uusi, yllattava ja
nopeasti muuttunut tilanne yhteiskunnassa on johtanut siihen, ettd nyt yha useammat tyot
on sovellettava etatydna tehtaviksi myds B2B-sektorilla. Hallituksen saatamien rajoitusten
ja tartuntaketjujen vuoksi Iahikontakteja valtetdan eika poikkeustilanteessa fyysiset asia-
kastapaamiset ole suotavia. Tilanne on kaikessa vaikeudessaan ja huolestuttavuudes-
saan myds vaikuttanut etatydhdn suhtautumiseen. Digitalisaatio tarjoaa jatkuvasti uusia ja
kehittyvia alustoja ja kanavia etatydn mahdollistamiseksi ja parantamiseksi ja tydnteon

helpottamiseksi ja normalisoimiseksi kotoa kasin.
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Lahes kaikki tydelaman kontaktit tapahtuvat pandemia-aikana video- ja puhelinyhteyksien
kautta, mika avaa mahdollisuuksia etamyynnin kasvulle ja yleistymiselle pysyvasti. Mat-
kustusrajoitusten vallitessa Air D:n etdmyynnin toimintamalli on tdssa globaalissa poik-
keustilanteessa ensimmaista kertaa samalla lahtdviivalla muiden alan yritysten kanssa.
Myds B2C-markkinoiden verkkokauppamyynti on lisdantynyt pandemian vaikutuksesta
Postin ja muiden logistiikkayhtididen ruuhkautumiseen asti (Posti 2020). Toisaalta, tilan-
teen odotetaan vaikuttavan hyvin negatiivisesti talouteen ja edistavan tyottomyytta ja la-
maa, jonka pelossa koronasta karsivien yritysten ostoinnokkuus ja -motivaatio vahenee
eika uusia investointeja valttamatta voida, uskalleta tai haluta epavarmassa kriisitilan-

teessa tehda.

4.2 Luottamuksen rakentaminen ja laatumielikuva

Luottamus on yksi myynnin tarkeimpia tekijéita. Suuret hyvantekevaisyysorganisaatiot, ku-
ten Punainen Risti, ovat tehneet paljon ja pitkdjanteisesti t6ita, jotta lahjoittajat ja yhteis-
tydkumppanit luottaisivat rahojensa ohjautuvan hyvaan tarkoitukseen ja konkreettisesti
apua tarvitseville. Mielikuva luotettavuudesta on erittain tarkea tekija yrityksen menestymi-

sen kannalta.

Luottamusmielikuvan rakentaminen voi vieda vuosia. Luottamuksellinen asiakassuhde
vaatii jatkuvaa yllapitoa ja vaalimista seka tasalaatuista, odotuksiin ja tarpeisiin vastaavaa
palvelua. Hedelmallisen asiakassuhteen syntymiseen vaikuttaa olennaisesti laatu, luotta-
mus, sitoutuneisuus ja tyytyvaisyys. Yhteisymmarryksen rakentaminen kasvattaa luotta-
musta. Asiakkaan kuunteleminen ja tilannetaju ovat avainsanoja myyjalle yhteisen save-
len ja aaltopituuden saavuttamiseksi. Vilpillisyys, eparehellisyys ja paallekayvyys myrkyt-
tavat nopeasti potentiaalisen asiakassuhteen (Rauyruen & Miller 2007; McConnachie
2017).

Tyytyvéinen asiakas indikoi luotettavasta yrityksesta. Kun potentiaalinen asiakas nakee
tyytyvaisen asiakkaan, on todennakoisyys yhteistydhdn ja kumppanuuteen suurempi jo
ennen ensitapaamista. Asiakkaan luottaessaan ja ollessaan tyytyvainen myyjaan ja liike-
toimintaan, on han usein valmis laittamaan maineensa vaakalaudalle suositellakseen yri-
tysta muille. Yksi tarkeimmista luottamuksen rakentajista onkin perinteinen "puskaradio”.
Kun asiakas valittda ilosanomaa yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta eteenpain, brandin

imago ja laatumielikuva kasvaa kuin vaivihkaa (Rauyruen & Miller 2007).

Luottamuksen rakentaminen ei kuitenkaan riitd, vaan sita tulee myos yllapitéa. B2B-kump-

panuudessa tdma voi tarkoittaa totuudenmukaisia lupauksia toimitusajoista seka yleisesti
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sanojensa takana seisomista ja virheidensd myoéntamista. Siksi myos ihmisten valiset ke-
miat ja persoonat ovat B2B-kumppanuudessa tarkeita ja joskus jopa kriittisia palapelin pa-
loja. Luottamukseen ja yhteisymmarrykseen perustuva asiakassuhde kestaa inhimilliset
erehdykset ja tuottaa antoisaa yhteisty6ta vuosiksi (McConnachie 2017). Tyytyvainen

asiakas on usein myds palaava asiakas.

Kansainvalisessa etdmyynnissa tulee huomioida myoés aikaerot ja kulttuuri. Aikaerot vaati-
vat myyjalta sopeutumista ja sitoutuneisuutta, mika tarkoittaa myds joustavuutta ja mukau-
tuvuutta tydajoissa. Etatapaamiset asiakkaan kanssa on toteutettava hanen ollessaan ta-

voitettavissa, mika taasen voi tarkoittaa Pohjoismaissa asuvalla myyjalle aikaisia aamuhe-

ratyksia Kaukoidan palavereihin tai pitkia paivia Amerikan etatapaamisiin.

Vaikka etamyynti onkin nerokas, nykyaikainen ja tehokas kaupankaynnin muoto, on siina
my0s riskinsd. Fyysisessa tapaamisessa osapuolilla on mahdollisuus jatkuvasti tarkkailla
ja havainnoida toistensa reaktioita, kehonkieltd, eleita ja ilmeita, ja saada reaaliaikaisesti
tietoa toistensa mielentilasta (Niemi & Kaski 2019). Kun ensitapaamisesta verkkoalustan
valityksella puuttuu fyysinen lasnaolo, jaa vastapuolesta ja ensivaikutelmasta paljon asi-
oita tulkitsematta. Siksi luottamuksen rakentaminen tulee olla Air D:n etamyyntistrategian

prioriteetti.

4.21 Teknologia mielikuvien rakentamisen apuna

Tekoalylla (eng. artificial intelligence, lyhenne Al) tarkoitetaan tietojenkasittelya ja jarjestel-
maa, joka kykenee "alyllisiin” toimintoihin, joihin aiemmin ovat vain ihmiset pystyneet, esi-
merkkeina paatdksentekokyky ja puheen tunnistus. Sen avulla koneet, laitteet, ohjelmat,
jarjestelmat ja palvelut voivat toimia ohjelmoidun tehtavan ja tilanteen mukaisesti jarke-
vélla ja laskelmoidulla tavalla. Tekodlyn ominaisuuksiin kuuluu autonomisuus ja adaptiivi-
suus. Maaritelma on joustava, laaja ja moniulotteinen, silla itse alykkyytta on vaikea maa-
ritelld. Tekoaly on vain yksi osa digitalisaatiota ja koostuu useista teknologian osa-alu-
eista. Se kehittyy jatkuvasti teknologian mukana, jolloin tekodlyn maaritelmankin on mu-
kauduttava. Tekoaly voi parhaimmillaan tehostaa ja nopeuttaa prosesseja sekd parantaa
laatua, kun inhimillisten virheiden mahdollisuudet poistuvat (Ailisto, Heikkild, Helaakoski,

Neuvonen & Seppala 2018; Helsingin yliopisto).
Jo kauan kaytdssa olleet teknologian innovaatiot, kuten puhelimet, tietokoneet ja internet,

ovat auttaneet tiedon keraamisessa, prosessoinnissa ja hyédyntamisessa. Paatdksenteko

on silti aina jaanyt ihmisen harteille. Nykyajan kehittyvat teknologiat, kuten tekoaly, mah-
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dollistaa ihmisten ja laitteiden valisen vuorovaikutuksen ja ongelmanratkaisun minimaali-
sella, tai olemattomalla ihmiskontaktilla. Tekoaly voi auttaa B2B-yrityksid muuttamaan ke-
rattya dataa tiedoksi ja auttaa nain kehittdmaan myyntistrategiaa ja -taktiikoita. Tama on
ollut aiemmin hankalaa pitkistd myyntiprosesseista, markkinoiden muutoksien ja asiakkai-

den mieltymysten vaihteluista johtuen (Paschen ym. 2020).

Alati kehittyva teknologia mahdollistaa yha aidomman ja todenmukaisemman kokemuk-
sen ja tapaamisen myos etana. Livena toimivat myynnin ja markkinoinnin materiaalit paik-
kaavat lasnaolon ja fyysisyyden puutetta. Lahitulevaisuudessa ei varmasti ole tavatonta

ottaa kayttdon virtuaalitodellisuuden mahdollisuudet osaksi etamyyntia.

Air D toteutti VR-tekniikalla hdystetyn, englanninkielisen mainosvideon vuoden 2018 mes-
suille. Videon tavoitteena on selittda ja havainnoida katsojalle, miten ilmanvaihtoratkaisu
toimii kaytanndssa, mitd ominaisuuksia se sisaltaa, ja miten vaivattomasti ratkaisu mukau-
tuu kaikkiin tiloihin. VR-tekniikka auttaa havainnoimaan ja demonstroimaan laitteen toimin-
taa ja asennusprosessia uudenaikaisella, mielenkiinnon yllapitavalla tavalla (Glad
15.3.2020).

Kuva 4. Kuvakaappaus VR-tekniikalla toteutetusta myyntivideosta. © Air D Fin Oy 2018.
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5 Toiminnallisen opinndytetyon tavoite ja kehittamistehtavat

Tassa kappaleessa kasitellaan toiminnallisen opinnaytetydn valintaa, kehittamistehtavan
tavoitetta ja sen toteutusmenetelmia seka etenemista. Myohemmin tarkastellaan kehitta-
mistehtavaa toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta, seka sen nykytilaa, haasteita ja tavoit-

teita muun muassa SWOT-tydkalun avulla havainnoiden.

Toiminnallisen opinnaytetydn perusteena on synnyttada toiminnallinen tuotos, jonka on
useimmiten tarkoitus ratkaista jokin ongelma, kuvailla tiettya prosessia ja analysoida sen
vaiheita tai kehittda jotain alalla vallitsevaa kaytantdéa. Produktia suunnitellaan, rakenne-
taan, kokeillaan ja kehitellddn kaytanndn kautta (Metropolia 2020). Taman tydén toteutus-
tapa valittiin tyésta syntyvan lopputuotoksen, produktin, nojalla yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Lahestymistapana oli kehittaa ja lisata yrityksen valmiuksia etamyyntiin ja -mark-
kinointiin konkreettisilla ehdotuksilla ja malleilla, joita tAsmennetaan seuraavassa kappa-

leessa.

5.1 Kehittamistehtava

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli toimeksiantajan toiveita mukaillen luoda kayt-
tovalmiit ja visuaaliset materiaalit, jotka vastaavat etdmyynnin tarpeisiin ja vaatimuksiin
globaalilla tasolla. Uusien myynti- ja markkinointimateriaalien voimin Air D pyrkii toteutta-
maan myyntistrategiaansa ja vahvistamaan eténa tapahtuvien kohtaamisten vaikutta-
vuutta, luottamusta ja sitoutuneisuutta. Materiaalit luotiin erityisesti uusasiakashankintaan
soveltuvaksi. Yksinomaan tahan tarkoitukseen ja ensitapaamiseen suunniteltuja etdmyyn-

nin materiaaleja yrityksella ei vielda aiemmin ole ollut.

5.2 Toteutusmenetelmat

Yksi tarkeimmista tiedonkeruumenetelmista oli haastattelut toimeksiantajayrityksen avain-
henkildiden kanssa, joiden asiantuntijuus auttoi ymmartamaan yrityksen liiketoimintaa ja
ilmanvaihtoa toimialana ja sen asettamia vaatimuksia syvallisemmin. Naiden tueksi tutkin
puutteellisen huoneilman ja ilmanvaihdon vaikutuksia ihmisten terveyteen ja hyvinvointiin,
rakennuksien kuntoon ja ympariston kuormitukseen, mika lisasi tietoisuutta ja ymmarrysta
tuotteesta entisestaan. Lisaksi aineistoa B2B-markkinoista ja etamyynnista kerattiin paa-
osin kirjallisuudesta ja internetin artikkeleista. Lahteiden tutkimisessa pidin tarkeana luo-
tettavuuden lisaksi ajankohtaisuutta. Tapa myyda ja ostaa muuntautuu alati ja siksi erityi-
sesti etdmyynnin aihealueen lahteissa pyrin kayttdmaan mahdollisimman tuoreita, nykyai-

kaisia tietoja.
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Toiminnallinen opinnaytetyo toteutettiin osittain case study -menetelmalla. Se soveltuu ke-
hittamistyon I1ahestymistavaksi, kun halutaan ymmartaa kehittdmisen kohdetta ja tuottaa
uusia kehitysehdotuksia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52).

Alustavan Aiheeseen

kehittamistehtavan perehtyminen, Lz el

analysointi,
menetelmat

Kehittamisehdotus

tai -ongelman kehittamistehtavan tai -malli

madrittely tdsmennys

Kaavio 2. Kehittamistyon tyypilliset vaiheet (Ojasalo ym. 2015). © Hdmalainen 2020.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015, 53-54) mukaan case study -menetelma alkaa ke-
hittdmisongelman alustavalla maarittelylla, joka tarkentuu viela prosessin varrella. Taman
jalkeen aiheeseen perehdytaan kaytanndssa ja teoriassa, jonka pohjalta kehitystehtavaa
tai -ongelmaa rajataan ja tdsmennetaan. Tasmentavat yksityiskohdat auttavat tyon kan-
nalta oleellisen aineiston etsimisessa. Aineiston keruu ja analysointi voi tapahtua eri me-
netelmin, kuten haastatteluiden, kyselyiden, tutkimusten ja kirjallisen aineiston (esimer-
kiksi yrityksen tuottamien raporttien) avulla. Tarkeaa aineiston keruussa ja taustatietoihin
perehtymisessa ovat ne teoriat ja menetelmat, joiden pohjalta on kasitelty samantyylisia

ongelmia kuin omassa kehittamistydssa.

5.3 Vaiheiden kuvaus

Toiminnallinen opinnaytety6 alkoi toimeksiantajan ideasta ja opiskelijan yhteydenotosta.
Ensitapaaminen jarjestettiin myyntijohtaja Leena Salmen kanssa. Palaverin yhteydessa
kaytiin 1api sen aikaiset esitysmateriaalit ja niiden sudenkuopat. Haastattelemalla pystyin
luonnostelemaan tarvekartoitusta ja muodostamaan kuvan toimeksiantajan tarpeista ja
nykyisten materiaalien haasteista, joista pyrin uusissa materiaaleissa eroon. Yhdessa
loimme alustavat raamit tydon maarittelylle ja aiheen rajaukselle seka tavoitteet lopulliselle
tuotokselle. Varsinaista aikataulua ei talldin sovittu, eika toimeksiantajalla ollut projektille

ennalta toivottua aikaikkunaa.
Tyo6n rajaamisen jalkeen projekti eteni taustatietojen ja teoria-aineiston keruulla ja analy-

soinnilla ja yrityksen aiempiin materiaaleihin tutustuessa. Pian aloituksen jalkeen tutustuin

myds Air D:n toimialaan ja moninaisiin kohderyhmiin ymmartdakseni paremmin alan ja yri-
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tyksen mahdollisuuksia seka haasteita ja toteutettavien materiaalien kriteereja ja edelly-
tyksia. Perehdyin myds kilpailijoiden palveluihin ja tuotteisiin oivaltaakseni tarkat erot ja
kilpailuvaltit Air D:n ratkaisussa. Osana tata tiedonkeruuta haastattelin myds yrityksen toi-
mitusjohtajaa Artur Gladia. Toimeksiantajayrityksen vastuuhenkilét olivat helposti ja pikai-
sestikin tavoitettavissa lapi projektin, mika vahvisti opiskelijan nakékulmasta taustatietojen
ymmarryksen syventamista seka toimeksiantajan tuen merkitysta. Yhteydenpito ja sauma-
ton tavoitettavuus oli molemminpuolista ja mahdollisti projektin joustavan etenemisen ja
sujuvuuden. Nain myds varmistettiin, ettd kommentit, tarpeet ja lisdkysymykset tuli vuoro-
vaikutteisesti huomioitua. Vuorovaikutus ja kommunikointi oli rentoa ja sujui kasvavassa

yhteisymmarryksessa.

Alustava Perehtymi Aineiston keruu ja
kehittamistehtava: tiirfni;)llan:r??an analysointi: Visuaalisen ilmeen
puuttuvat toimeksianta‘{a\an toimeksiantajan valinta ja valmiit
uusasiakashankinnan - - CIEED - haastattelut, - materiaalit
materiaalit aliceniizlas kirjallisuus

Kaavio 3. Taman kehittdmistydn vaiheet, case Air D Fin Oy. © Hamalainen 2020.

Alkukartoituksen ja teoriaan perehtymisen jalkeen paasin hyédyntamaan luovuuttani ja
tydstdmaan varsinaista tuotosta. Pyrin asettumaan ostajaechdokkaan asemaan: millaiset
materiaalit herattaisivat mielenkiintoni? Mita esitykselta vaaditaan, jotta myyjasta valittyisi
ammattimainen, vakuuttava ja luotettava mielikuva, ja miten materiaalit voivat tukea naita
mielikuvia? Tavoitteenani oli haastaa itseani oman visuaalisen mukavuusalueeni ulkopuo-
lelle kokeilemaan hyvinkin erilaisia versioita laidasta laitaan. Toimeksiantajan rooli oli an-
taa palautetta ja kommentteja projektin varrella valmistuvista materiaaleista (produktista),
joiden perusteella muutoksia ja lopullinen valinta tehtiin. Toimeksiantajan luottamus osaa-
miseeni ja ndkemyksiini vahvisti projektin mielekkyytta, motivoi ja rohkaisi. Kultainen kes-
kitie luoviutui lopulta omien nakemysten, Air D:n brandin seka toimeksiantajan mieltymys-
ten valimaastosta kaytannonlaheiseksi ja kayttévalmiiksi, yrityksen nakdiseksi kokonai-
suudeksi. Projektin vahva sidonnaisuus tydelamaan asetti paineita onnistumiselle ja pai-

noarvoa produktille, mutta palkitsi myds lopulta monin verroin.
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5.4 Nykytila

Air D:n nakdkulmasta paaasiallisena kehittdmistehtavana oli myyntimateriaalien toimimat-
tomuus ja soveltumattomuus erilaisiin tilanteisiin, kohderyhmiin, aloihin ja prosessin vai-
heisiin. Laadukkaan materiaalin tulisi olla paitsi mukautuva, helppokayttdinen, informatiivi-
nen ja ymmarrettava, myos visuaalisesti selkea ja mielenkiinnon sailyttava. Etamyynnin
saralla vaatimukset kasvavat entisestdan: materiaalit ovat lasndolon puuttuessa tarkeim-
pia keinoja luoda mielikuvia ja tukea brandi-imagoa, kasvattaa luottamusta myyjan ja osta-

jan valilla seka osoittaa ammattitaitoa.

Kohderyhman moninaisuus luo omat haasteensa. Toimeksiantajan mukaan insin60rit ha-
luavat usein nahda dataa ja tekniikkaa, kun taas niin kutsutut kirstunvartijat” lukuja ja in-
vestoinnin hyotyja (Salmi 19.8.2019). Myyntiesitysten tulisi palvella kutakin kohderyhman
edustajaa. Osana tata yksildintia Air D on jo aiemmin luonut insinddreja silmalla pitden
faktantayteisen "data sheet” -esitteen, josta selvida tuotteen ominaisuudet ja tekniikka rat-
kaisun takana. Nyt paivitettdvistd myyntimateriaaleista on tarkoitus luoda visuaalisemmat,
tarinankerrontaa hyédyntavat ja luovalla tavalla mieleenpainuvat esitykset, toki sisaltaen
juuri sopivan ripauksen dataa ja teknologiaa. Myynti- ja markkinointimateriaalien vakuutta-
vuus, ammattimaisuus ja niiden tehokas hyddyntaminen eri tilanteisiin ja kohderyhmiin on
olennainen osa Air D:n myyntiprosessia ja ensivaikutelmaa. Materiaalien tulee olla kaytta-

jalleen luontevia ja yleisélle mielenkiintoisia.

Myds innovatiivinen ja kilpailtu teknologian ala pistaa lusikkansa soppaan. Vaikkakin tek-
nologialla on avainrooli teknisissa tuotteissa ja palveluissa, se on silti vain yksi tydkalu asi-
akkaan ongelman ratkaisemisessa. Siksi myynnin ei tulisi keskittya niinkaan tuotteen tek-
nisiin ominaisuuksiin, vaan sen tuottamiin etuihin ja mahdollisuuksiin. Kun ratkaisu tuottaa
asiakkaalle arvoa, ostopaatds on helpompi perustella (Lyly-Yrjandinen ym. 2018, 14-18).
Air D:n tapauksessa tama tarkoittaisi pointteja esimerkiksi kustannussaastoista tulevai-
suudessa seka kasvaneesta laatumielikuvasta: pitkdikaisemmat rakennukset ja tyytyvai-

set, terveet asiakkaat.

Seuraavassa kappaleessa pureudutaan nykytilan haasteisiin ja mahdollisuuksiin seka ta-

voitteisiin, jotka uusilla myynti- ja markkinointimateriaaleilla pyritdan saavuttamaan.

5.5 Haasteet ja tavoitteet

SWOT-analyysi on strateginen tydkalu, jonka avulla voidaan tunnistaa ja analysoida yri-

tyksen vahvuuksia (strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities)
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ja uhkia (threats). SWOT-analyysi sisaltda ne sisaiset ja ulkoiset tekijat, joilla on tai saat-
taa olla vaikutusta yrityksen, yhteison, projektin tai tuotteen tulevaisuuteen, markkina-ase-
maan ja kannattavuuteen. Tydkalun kayttamisen tavoitteena on arvioida eri tekijéiden vai-
kutusta esim. liiketoimintaan seka huomioida niin nykytilanteen kuin tulevaisuudenkin po-
tentiaali ja kilpailuvaltit (Grant 2020).

Vahvuudet Heikkoudet

Uniikki liikeidea ja tuote Yrityksen koko: rahoitus,
Raataloitavyys henkiloston riittavyys
Patentti Heikko tunnettuus
Osaaminen: myynti, Hinta
tekniikka, muotoilu

Mahdollisuudet Uhat

Kansainvalisyys: Kansainvalisyys: aikaerot,
kohderyhmén laajuus, etdisyydet, etimyynnin
tuotteen muuntautumiskyky vakuuttavuus
Kotimaan markkinat Pitkat ostoprosessit
Teknologia Kilpailu
llmastotalkoot: ekologisuus, Taloudellinen tilanne
energiatehokkuus

Kaavio 4. SWOT-analyysi Air D:n liiketoiminnasta. © Hamalainen 2020.

Air D:n vahvuuksiin lukeutuu uniikki, kameleonttimainen tuote, joka sopeutuu ja taipuu
monenlaiseen tilaan ja tarpeeseen. Henkildstén osaaminen eri osa-alueilla vahvistaa am-
mattimaisuutta. Perheyrityksena pienesta koostaan huolimatta mukana ovat myynnin
osaaijia, insindoriopiskelija, seka ilmeen suunnitteluun osallistunut muotoilija. Viimeisim-
pana valttikorttina Air D:lle myénnettiin tammikuussa 2020 teknologiapatentti Yhdysval-

loissa, ja pian tdman jalkeen huhtikuussa patenttihakemus meni lapi myés Suomessa.

limastonmuutoksen aarella yritykset ovat maailmanlaajuisesti ryhtyneet tutkimaan arvo-
jaan, toimintansa eettisyytta seka ekologisuutta, joka on eritoten y- ja z-sukupolville tarkea
aate. Niin kutsuttujen ilmastotalkoiden valossa Air D:n ratkaisu on vihrea ja ymparistoysta-

vallisempi vaihtoehto, silla se saastaa energiaa ja pidentaa rakennuksien kayttdikaa.
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Kotimaan markkinat haastavine ja ainutlaatuisine ilmastoineen avaavat ovet mahdolli-
suuksille. Merkittdvimmaksi kiistakysymykseksi nousee kuitenkin hinta, jota harvat kunnat
tai valtion instituutit ovat valmiita maksamaan. Ratkaisu ja sen sisaltama teknologia on
niin kattava, etta hinnoittelussa ei ole juurikaan joustovaraa kuin muotoilun ja designin
osalta. Hintaan vaikuttaa toki myos kertaostoksen volyymi. Tuotteeseen integroitu teknolo-
gia ja kehittyvat ominaisuudet antavat lupauksen ajankohtaisesta ja paivittyvasta ratkai-

susta my0Os vuosia hankinnan jalkeen.

Air D on matkansa varrella joutunut tuta pitkien ostoprosessien vaikutuksen. Tuotetta han-
kitaan usein suurilla volyymeilla, tarkoituksena kattaa esimerkiksi koko risteilyalus hyttei-
neen ja ravintoloineen. Investointien ollessa rahakkaita, ovat hankintaprosessit entista
monivaiheisempia. Paatdksenteko kulkee monen henkildn ja tahon kautta viela pitkadan
myyntitapaamisen jalkeen, ja siltikin suunnitelmat saattavat muuttua tai peruuntua koko-
naan viime metreilld ennen sopimuksen allekirjoitusta. Tama aiheuttaa epavarmuutta tule-

vaisuudesta ja taloudesta, seka vaatii tuotannolta joustavuutta ja jatkuvaa valmiutta.

Air D:n matkalla menestykseen hidasteita teettaa kilpailu ja erityisesti kilpailijayritysten
tunnettuus ja imago. Vahvat juuret alalla seka suuren organisaation maineikas brandi-
imago tuovat mielikuvaa vakuuttavuudesta ja luotettavuudesta, jota ostajat kaipaavat. Nyt
toteutettavilla myyntimateriaaleilla on tarkoitus myds vahvistaa Air D:n brandia muun mu-

assa yhtenaisella visuaalisella ilmeella ja vakioiduilla fonteilla ja vareilla.

Kansainvalisyys on yrityksen tulevaisuudelle seka uhka ettd mahdollisuus ndkdkulmasta
riippuen: kohderyhmaan kuuluvat yritykset eivat lopu kesken, ja muuntautumiskykynsa an-
siosta tuotetta voidaan myyda pallon joka kolkkaan. Toisaalta maailmanlaajuiset markki-
nat, etaisyydet ja aikaerot rajaavat myyntitydn mahdollisuuksia vaikuttaa ja pakottavat

neuvottelut tapahtumaan paaosin etana.

Kaikkia heikkouksia tai uhkia ei myynti- ja markkinointimateriaaleilla pystyta eliminoimaan.
Tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle hyddylliset, tarkoitustaan palvelevat, pitkaikaiset ja
kaytanndlliset materiaalit, joissa naita asioita on pohdittu etukateen etamyynnin haasteet
ja kansainvalisyyden asettamat vaatimukset huomioon ottaen. Tata varten perehdyn ja
tutkin tarkemmin Air D:n aiempia materiaaleja ja olemassa olevia suuntaviivoja oivaltaak-

seni, mika toimii ja mika vaatii paivitysta.
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6 Toteutus ja tulokset

Aloittaessani yrityksella ei ollut brandikirjaa tai selkeaa, sidottua ja maariteltya visuaalista
ilmetta. Air D:n nettisivuilla ja osassa materiaaleista on erotettavissa toistuvaa varimaail-
maa, mutta sen valintaa ei ole perusteltu tai kayttédn sitouduttu. Toimeksiantajan mukaan
visuaalinen ilme ja varit nykyisellaan olivat hajanaisia eivatka vastanneet taysin sita, mil-
laisena he itse brandin kokevat, joten muutokset ja ilmeen yhtenaistaminen oli sallittua ja
jopa toivottua. Taman johdosta pyrin materiaaleissani mukailemaan jo olemassa olevia,
mutta kiveen hakkaamattomia linjauksia, paivittdmalla, modernisoimalla seka yhtenaista-

malla visuaalisuutta vastaamaan brandi-identiteettia.

Nykymateriaaleissa toistuu muutama seikka, joihin itse kiinnitin huomiota. Ne sisaltavat
paljon tekstia ja lukuja, eika valitut kuvat ole kovin mieleenpainuvia. Esitykset, joissa on
paljon tekstia, eivat jata juurikaan tilaa tarinankerronnalle ja riskina on, etta vastapuolen
keskittyminen siirtyy myyjan kuuntelemisesta tekstin 1api lukemiseen. Dataa, faktoja ja lu-
kuja varten on kuitenkin olemassa aiemmin mainittu "data sheet” esite, jonka voi lahettaa
asiakkaalle jalkikateen. Talldin fokus sailyy esityksessa ja esittdjassa, eika datassa ja

teksteissd, mihin myos talla lopputuotoksella pyritaan.

6.1 Tavoitteet

Uusien materiaalien edellytyksina on kaytettavyys ja toimivuus erityisesti etatapaamisissa
ja ensikohtaamisissa. Esitysmateriaalin on sovelluttava uusasiakashankintaan, jonka joh-
dosta sen taytyy sisaltda myds lyhyehkd yritysesittely. Pyrin luomaan materiaaleista visu-
aalisen ja mieleenpainuvan, ammattimaisen materiaalin, joka on samalla riittdvan informa-
tiivinen, tuotteen toimintaa ja monipuolisuutta havainnoiva. Tavoitteena on, ettd materiaa-
lin sisaltd auttaa, tukee ja tdydentaa esittdjaa, mutta jattaa tilaa persoonalle, improvisoin-
nille ja oman asiantuntijuuden osoittamiselle. Materiaalin tulee soveltua ja mukautua erilai-
sille kohderyhmille esitettavaksi sellaisenaan. Lisaksi niiden tulee olla helppokayttoisia ja
riittdvan yksinkertaisia, jotta kuka tahansa yrityksesta voi tarvittaessa esimerkiksi sairasta-

pauksen tullen esityksen jarjestaa.
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6.2 Seidat

Esitysalustaksi valikoitui toimeksiantajan ehdotuksesta kotimainen, vuonna 2012 perus-
tettu yritys Seidat. Seidatin liikeideana on tehda esitysten tuottamisesta, muokkaamisesta,
hallinnoimisesta ja joustavasta esittdmisesta helpompaa. Alusta sopii seka pienten suo-
malaisten ettd isompien kansainvalisten yritysten kayttoon (Seidat 2019). Yksi Air D:lle
tarked ominaisuus on Seidatin tarjoama live-esitysmahdollisuus. Jaettavan linkin avulla
esittdja pystyy hallitsemaan asiakkaan paatelaitteella naytettdvaa diaesitysta, ja vastaa-
vasti osapuoli toisella puolen maailmaa voi seurata esitysta reaaliajassa. Nain teknologia

tuo myyjan virtuaalisesti hieman lahemmas asiakasta.

Seidatin ominaisuuksiin kuuluu myds Powerpoint-tiedostojen tuonti alustaan. Toimeksian-
tajan kanssa kaydyn pohdinnan jalkeen todettiin, ettd materiaalit kannattaa tehda Power-
pointissa monipuolisuuden, taiteellisen vapauden seka luovuuden tukemiseksi ja takaa-
miseksi. Seidatin ilmaisversio kattaa vain hyvin rajallisen maaran vareja ja fontteja, mika
olisi rajoittanut liikaa visuaalisuutta ja brandi-identiteetin jalostamista. Esitysalustana
Seidat ja erityisesti sen livelinkin jakamismahdollisuus toimii Powerpoint-esityksia not-
keammin. Toimeksiantajalle jaa silti mahdollisuus hyédyntda materiaaleja myds Seida-

tissa niin halutessaan.

6.3 Visuaalinen ilme

Visuaalisuus termina viittaa nakoaistiin ja ndkemiseen. Tassa yhteydessa visuaalisuudella
tarkoitetaan tapoja ja keinoja, joilla pyritdan havainnollistamaan asioita esimerkiksi kuvien,

videoiden ja grafiikoiden muodossa.

Visuaalisuus on keino vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa. Visuaalisuuden sitoutta-
minen osaksi yrityksen markkinointia on nykypaivana tarpeellista, jopa valttamatonta.
Viestintalaitteiden levinneisyys ja niiden laaja saatavuus on mahdollistanut visuaalisen si-
sélléntuotannon lisdantymisen ja nakyvyyden kasvun kaikissa median kanavissa. lhmisen
havainnointikyky onkin paaasiassa visuaalista: psykologisissa testeissa on todettu visuaa-
listen arsykkeiden kattavan yli 90% ihmisen paivittain prosessoimasta informaatiosta (Ma-
nic 2015; Pohjola 2019).

Visuaalisuuden merkitysta nykypaivan markkinoinnissa selittdd useampi tekija. Visuaali-

nen sisaltd on universaalia; sitd on helpompi ymmartaa kulttuuristen ja kielellisten muurien

yli (Manic 2015). Siksi visuaalisuus ja kuvat ovat tarkeimpia ainesosia myos taman tyon
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lopputuotoksessa — Air D:n myyntitydn suuntautuessa kansainvalisille markkinoille on uni-
versaalista "kielestd” apua molemminpuolisen ymmarryksen ja yhteisen savelen syntymi-

sessa.

Lisdksi valtaosa ihmisistd muistaa 80% nakemastaan ja vain 20% lukemastaan, mika
mahdollistaa visuaalisen sisallén vaikuttavuuden ja tehokkuuden. B2B-asiakkaat suosivat
lyhyttd, visuaalista ja mobiilioptimoitua sisaltdod, ihmisten keskittymiskyvyn ollessa heikom-
paa kuin koskaan aiemmin. Visuaalinen sisaltdé on silmiinpistavaa ja tunteisiin vetoavaa, ja
siksi se herattda mielenkiinnon paremmin. Naiden liséksi nykyaikaiset ohjelmistot ja jarjes-
telmat (kuten tdman tydn lopputuotoksessa kaytetty PowerPoint) ovat aloittelijallekin help-
pokayttdisia, kustannustehokkaita ja vaivattomasti saatavilla, mika on tehnyt visuaalisen
sisallén tuotannosta paljon aiempaa helpompaa ja halvempaa. Visuaalinen sisalldontuo-
tanto on arvokas modernin markkinoinnin keino. Kuvien, videoiden, animaatioiden, grafii-
koiden, kaavioiden, meemien, symbolien ja hymididen avulla brandit voivat saavuttaa hi-
mottua tunnettuutta ja asiakassitoutuneisuutta, jolloin markkinointiin panostetut investoin-

nit ropisevat takaisin yrityksen pussiin (Manic 2015).

6.3.1 Varit

Visuaalinen ilme havainnoi ja peilaa organisaation strategisia valintoja ja tavoitteita. Sen
keskeisin tavoite on tehda brandi vastaanottajille merkitykselliseksi ja erottuvaksi (Pohjola
2019). Vareillad on brandi-imagon luomisessa suuri merkitys. Taman teorian pohjalta lah-
din analysoimaan Air D:n brandivareja. Koska tassa tytssa ei ollut tarkoituksena luoda
taysin uutta brandikirjaa, paadyin editoimaan ja hiomaan ilmetta jo olemassa olevasta va-
ripaletista. Kokonaisvaltaisesti varipalettia supistettiin ja savyja sdadettiin toisiinsa sointu-
viksi. Aiempaa pienempi varivalikoima, yksinkertaistetut savyt ja selkeasti esille tuodut
HEX-koodit helpottavat hyédyntamaan brandivareja tulevaisuudessa niin printti- kuin verk-

komateriaaleissa.
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Kuva 5. Air D:n aiemmin kaytdssa ollut, epavirallinen varipaletti. © Air D Fin Oy 2017.

Ominaisvarind uudessa paletissa toimii tumma laivastonsininen, joka edustaa tekniikkaa,
luotettavuutta, tyylikkyytta ja kaksoismerkityksena yhta Air D:n suurinta asiakassegment-
tia; laivateollisuutta. Laivastonsininen on siis strateginen valinta paavarille. Taman parina
kaytetdan neutraalia sumuista vaaleanharmaata, joka erottuu hyvin tekstivarina tumman

sinisen paalla.

Maailmanlaajuisesti merkittdavimmat ja tunnetuimmat tavaramerkit ja logot, kuten Coca-
Cola, on suunniteltu perustuen varien psykologiaan eli siihen, miten kukin vari yhdistetaan
tiettyihin kasitteisiin ja mielleyhtymiin (Aijala 2019). Korostusvarina Air D:n palettiin kuului
aiemmin korallinpunaiseen taittava, pastellinen oranssi. Oranssi sinisen vastavarina ku-
vastaa nuorekkuutta, terveellisyytta ja energisyytta, mutta on myés voimakas ja huomiota
herattava vari. Hauskuuden ja aktiivisuuden edustajana oranssi syd uskottavuutta ja ylelli-
syyden mielikuvaa (Gross). Naihin mielleyhtymiin ja toimeksiantajan mieltymyksiin vedo-
ten oranssi paatettiin yhteistuumin poistaa varipaletista kokonaan. Toinen korostusva-
reista oli vaalea, kirkas vihred, joka haluttiin sailytettavan, silla se sopii toimialaan osu-
vasti. Vihrea kuvastaa luontoa, elinvoimaisuutta ja terveytta — asioita, joihin Air D:n toi-
minta perustuu ymparistéa kunnioittaen ja terveytta edistaen. Paivitin kuitenkin vihrean sa-

vya hieman tummemmaksi uuteen palettiin, jotta se sointuisi harmonisesti muihin vareihin.
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Kuva 6. Uusi, paivitetty varipaletti HEX-koodein. Varien maaraa on vahennetty ja savyja

saadetty. © Hamalainen 2020.

6.3.2 Typografia

Vaikka visuaalisuus onkin tarkea osa informaation havainnollistamista ja jasentelya, valta-
osa kaikesta tiedosta tulee edelleen tekstin muodossa. Typografia ja web-maailmassa
fontit mahdollistavat kirjoitetulle tekstille tarkoituksenmukaisen, persoonallisen ja ominais-
tyypillisen visuaalisen ulkonaon. Typografialla on paikkansa graafisen viestinnan tehokei-
nona, koska sen valinta vaikuttaa materiaalin ja sanoman ymmarrettavyyteen (Murto
2016; Aijala 2019).

Koska toimeksiantajalla ei ollut ennalta maaritettya typografiaa, valitsin materiaaleihin uu-
det fontit. Kriteereina oli modernius, helppolukuisuus ja saatavuus: fonttien piti olla ladatta-
vissa ilmaiseksi. Leipatekstifontiksi valikoitui Googlen tarjoama Open Sans, joka on selkea
sans serif -fontti ja sopii erityisen hyvin web-sisaltdihin. Sans serif -fonteille ominaista on-
niiden yleinen kayttd nettisivuilla, silla koristeelliset koukerot loistavat poissaolollaan ja kir-
janvalistys on avaraa (Aijala 2019). Hienovaraisena korostusfonttina toimii aiemmin Air
D:n nettisivuillakin kaytetty Pero Regular. Otsikkofontin finaalin voitti lihavoitu, massiivinen

ja teknologian alan mielikuviin sopiva Exo 2 -fonttiperhe.
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The future of ventilation design

Kuva 7. Uusi fonttiperhe: Exo 2, Pero Regular ja Open Sans. © Hamalainen 2020.

Air D:n logoon ei tehdad muutoksia. Toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun pohjalta
pyrin sisallyttdmaan esitykseen mahdollisimman vahan tekstia antaakseni tilaa esittajan
persoonalle ja kertojalle. On kuitenkin otettava huomioon toimiala ja valttdamaton faktatieto
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Tekstin ja kuvien on tarkoitus tdydentaa toisiaan ja tu-

kea esittdjan asiantuntijuutta, ei poissulkea toisiaan tai dominoida esitysmateriaalia.

Visuaalisen materiaalin avulla voidaan jasentaa ja paloitella asioita, kuten tuotteita tai pal-
veluita, tdssa tapauksessa ilmanvaihdon innovatiivista ratkaisua, ymmarrettaviksi kokonai-
suuksiksi. Se my6s ohjaa ihmisia organisaatiossa ja johdonmukaistaa yrityksen toimintaa.
Visuaalinen ilme on yksi organisaation tydkaluista kiinnostavuuden, toiminnan kannatta-

vuuden ja kasvun mahdollistamisessa (Pohjola 2019).

Onnekseni toimeksiantajalla oli ennestaan materiaalipankissaan kaavioita, kuvia ja grafii-
koita, jotka havainnollistavat Smart Airin toimintaa ja auttavat verrannollistamaan ratkai-
sua perinteisen ilmanvaihdon ominaisuuksiin ja tyypillisiin ongelmiin. Toimeksiantajalla oli
myds kattavasti havainnekuvia tuotteen muotoilusta, asennusmahdollisuuksista ja kaytto-
kohteista. Osa naista oli tietokoneella mallinnettuja laadukkaita esimerkkeja ratkaisusta
laivan hyteissa. Air D:n omien kuvien rinnalle valitsin kaytettavaksi lisenssivapaita kuvia,
jotka sointuivat aiemmin maariteltyihin brandivareihin. Jotta materiaalien visuaalisuus toi-
misi toivotulla tavalla kulttuurista ja kansallisuudesta riippumatta, pyrin valitsemaan neut-

raaleja, mutta mielikuvia herattavia kuvia, kuten maisemia.

28



7 Pohdinta

Air D:lle tehdyn varsinaisen produktin eli myyntimateriaalin tuloksia ei viela pystyta mittaa-
maan tai maarittelemaan, koska asiakasnakdkulmasta myyntityé uusia materiaaleja hyo-
dyntden on vasta alussa. Uudet myynti- ja markkinointimateriaalit otetaan heti kayttéén
uusasiakashankintaan, koska materiaalit tdhan tarkoitukseen ovat aiemmin puuttuneet.
Yhteistyd saattanee jatkua materiaalien paivitysten tai visuaalisen identiteetin uudistami-

sen osalta esimerkiksi brandikirjan muodossa.

Tyon toteutuksen joustavasta, alkuperaisesta suunnitelmasta venyneesta aikataulusta ja
itsendisesta tydskentelyotteesta huolimatta olimme asiakkaan kanssa tyytyvaisia lopputu-
lokseen. Koin tehneeni oikeita valintoja materiaalien rakenteessa ja punaisen langan seu-
raamisessa seka tekstin ja kuvien tasapainottelussa. Ehdottomasti palkitsevinta on tyyty-
vainen toimeksiantaja, joka koki tulleensa kuulluksi toiveiden ja tarpeidensa kera ja saa-
neensa onnistuneen ja konkreettisen ratkaisun ongelmaansa. Koska materiaalit paadyttiin
toteuttamaan tunnetulla ja monikayttoisellad alustalla Microsoft PowerPointilla, ovat ne

helppokayttdisia kenelle tahansa yrityksessa.

Yhtena henkilékohtaisena tavoitteenani oli hyédyntaa ja kehittda jo opittua visuaalisen
markkinoinnin osaamista seka nadkemyksia esitysten mielenkiintoisuudesta niin oman ko-
kemuksen kuin opintojeni teorian pohjalta. Koin onnistuneeni tassa hyvin ja pysyneeni joh-
donmukaisena visuaalisen ilmeen ja idean kanssa alusta loppuun. Myds omasta opintojen
aikana kerrytetysta tietotaidosta oli hyotya erityisesti visuaalisten peruspilareiden ja ohje-
nuorien kanssa. Teknologian alalla toimivan toimeksiantajan asiasisalté on verrattain ras-
kasta tietotekstia, jonka yhdistdminen tarinankerrontaan ja visuaalisuuteen tuntui valilla
haastavalta. Lopputulos on kuitenkin informatiivinen ja ammattimainen ja silti esteettinen
ja tyylikas yhdistelma faktaa ja visuaalisuutta. Materiaalit sopeutuvat mielestani hyvin
asiakasyrityksen tarpeisiin ja erityisesti uusasiakashankintaan. Tavoitteena oli eri kohde-
ryhmiin mukautuvat materiaalit, jossa mielestani onnistuttiin hyvin. Uudessa myyntiesityk-
sessa ei keskityta vain yhteen kayttdkohteeseen tai tarpeeseen eika se vastaavasti pois-

sulje muita, mahdollisesti tulevaisuudessa lisdantyvia asiakassegmentteja.

Koin yrityksen brandi-identiteetin selkeytyneen viimeistellyn varipaletin ja vakioitujen font-
tien avulla. Uskon toimeksiantajalle olevan mutkatonta soveltaa ja jalostaa visuaalista il-
metta jatkossa maariteltyjen suuntaviivojen avulla. Yhtenaisen ja tdsmallisen visuaalisen
identiteetin pitkdjanteinen kayttdminen voi auttaa brandi-imagon ja tunnettuuden rakenta-
misessa seka asiantuntevan laatumielikuvan vahvistamisessa. Taustatietoihin perehtyes-

sani opin valtavasti aiemmin taysin tuntemattomasta toimeksiantajan toimialasta seka
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kohderyhmien monimuotoisuudesta ja niiden asettamista vaatimuksista. Henkilékohtai-
sesti olen tdman tydn myo6ta saanut enemman ammatillista itsevarmuutta ja luottamusta
osaamiseeni ja nakemyksiini. Kokonaisvaltaisesti koen onnistuneeni produktissa ja saa-

vuttaneeni tyodlle asetetut tavoitteet niin itseni kuin Air D:n ndkékulmasta.

Tyo6n aloitusvaiheessa pyrin rajaamaan tarkasti aihepiirin, jota opinnaytetydni kasittelee ja
poissulkemaan ylimaaraiset, tosin kiinnostavat, kehityskohteet. Toimeksiantajalla oli suuri
tarve uusasiakashankintaan suunnitelluille materiaaleille, mutta myds kiinnostusta kehittaa
nettisivuja, muita myyntimateriaaleja ja sosiaalisen median markkinointia. Paadyin kuiten-
kin pitdytymaan myynnin ja markkinoinnin etakayttdon soveltuvissa materiaaleissa, joka
oli paitsi osaamisaluettani, myos tarpeellinen ja tervetullut kehitystyd. Opinnaytety6 aloitet-
tiin elokuussa 2019 toimeksiantajan haastattelulla ja tarvekartoituksella. Prosessi oli hidas
ja varsinainen luomistyd Iahti kunnolla kayntiin vasta kevaalla 2020. Toimin koko projektin
ajan samanaikaisesti myos paivatydssa eri toimialalla ja eri tehtavissa, jonka osasin odot-
taa hidastavan prosessia kokonaisvaltaisesti. Opinnaytetyon aikana sain tukea, haastatte-
luja ja palautetta Air D:n myyntijohtajalta Leena Salmelta seka toimitusjohtaja Artur Gla-
dilta. Materiaaleihin ja aineistoihin liittyvissa asioissa apuna oli teknologiajohtaja Simo

Monkkonen.

Omaa ty6tani ja inspiraatiota vauhditti kiinnostus visuaalisuuteen ja digitalisaation kehityk-
seen, joka vaatii toimivia ja moderneja materiaaleja seka aallonharjalla tasapainoilua. Pian
vastavalmistuneena tradenomina koen tarkeaksi aidon mielenkiinnon, uteliaisuuden ja tie-
donjanon alati muuttuvaa ja kehittyvaa myyntia, markkinointia ja tydelamaa kohtaan. Ta-
man tyon antoisuus itselleni piili tarpeellisessa, tuottavassa ja kaytanndllisessa tydssa

seka sen arvossa paitsi itselleni, myds kotimaiselle pienyritykselle.
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Meista

Air D Fin Oy on kotimainen perheyritys.
Missionamme on taata puhdas ja
energiatehokas sisailma ihmisille,
rakennuksille ja ymparistolle.

Alykkaat ilmanvaihtolaitteemme
edustavat laadukasta suomalaista
muotoilua ja teknologista
huippuosaamista.



PERUSTETTU RATKAISUMME
KESKIMAARAINEN

2010 @ TAKAISINMAKSUAIKA
2-5

TEKNOLOGIAPATENTIT

VUOTTA =

ENERGIANSAASTO §}g @ )@

35-70%




SMART AIR



Teknologia

Patentoitu, reaaliaikainen ja
pilvipalvelun kautta seurattava
teknologiamme optimoi ilmanvaihdon
tilan ja tarpeen mukaan.

Ekologisuus

Ratkaisumme saastaa energiaa ja
vahentaa hiilidioksidipaastoja seka
pitaa huolta ihmisista ja rakennuksista
minimoimalla sisailman saasteet.

Muotoilu

Alyventtiilimme ovat huomaamattomia ja
integroitavissa tilaan ja sisustukseen.
Vaihtoehtoisesti paatelaitteesta voidaan
raataldida nayttava sisustuselementti.




VARUSTAMOT TOIMISTORAKENNUKSET,
VIRASTOT

Smart Air soveltuu erinomaisesti Toimiston sisailman korkean
vaihteleviin olosuhteisiin ja laivahytteihin hiilidioksidipitoisuuden on tutkittu
yllapitamaan optimaalista sisailmaa ja vaikuttavan tyontekijdiden
poistamaan ylimaaraista kosteutta. suorituskykyyn ja paatoksentekoon. '

Design on raatalditavissa vaativimpiinkin
risteilyaluksiin.

KOULUT, PAIVAKODIT HOTELLIT, LOMA-
ASUNNOT, KODIT

Optimaalinen ja terveellinen sisailma on Smart Air sopii risteilijoiden,

jokaisen lapsen ja nuoren oikeus. Smart julkishallinnon ja toimistorakennusten
Air pitaa huolen, etta luokkahuoneissa ja ohella myds jokaiseen suomalaiseen
leikkitiloissa on helppo hengittaa. kotiin pitamaan huolta koko perheen
terveydesta.

HIV LHYINS
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1 Harvard University 2015.



https://dash.harvard.edu/bitstream/handle/1/27662232/4892924.pdf

Smart Air liikuttaa ilmaa jopa
50% vahemman koneelliseen
ilmanvaihtoon verrattuna.

Toimistotiloissa tama voi
tarkoittaa 70% saastoja
energiakustannuksissa.

Ratkaisumme keskimaarainen
takaisinmaksuaika on vain
2-5 vuotta.



Hiilidioksidipitoisuudet (CO,), paivanakyma



Hiilidioksidipitoisuudet (CO,), viikkonakyma



Koneellinen
ilmanvaihto

ILMANKOSTEUS
TASAPAINOSSA

Laite havaitsee ja poistaa
ylimaaraisen kosteuden
ympari vuorokauden.

KUSTANNUS- JA
ENERGIASAASTOJA

Ratkaisumme avulla energia-
ja kustannussaastoja kertyy
tilasta riippuen jopa 35-70 %.

PITAA HUOLTA
MYOS OISIN

Smart Airia ei tarvitse
sammuttaa yoksi: laite poistaa
yon aikana epapuhtaudet (VOC,
COy), jolloin ne eivat paase
imeytymaan rakenteisiin.



Kaikki sensoreiden keraama
data kootaan pilvipalveluun,
josta se on luettavissa
reaaliajassa



Paatelaitteemme ovat taysin kustomoitavissa.
Voit joko piilottaa venttiilin, tai korostaa sita.

Toiveiden mukaan voidaan raataloida kokoa,
muotoa, materiaaleja, vareja, printteja, valaistuksen
varia ja tyylia - mahdollisuudet ovat lahes rajattomat.
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ABOUT US

Air D Fin Ltd is family-owned company
from Finland.

Our mission is to guarantee pure,
healthy and eco-friendly indoor air to
people, buildings and the environment.

Our smart air ventilators represent

Finnish design and technological
excellence.
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SMART AIR



Technology

Our real-time technology optimizes air
ventilation with space and needs.

Eco-friendliness

Our solution saves energy and reduces

carbon dioxide emissions. By minizing
indoor air pollutants, Smart Air takes
good care of people and the buildings.

Design

Our smart vents are inconspicuous and
can be integrated with decor.
Alternatively, the air vent can be

customized as an eye-catching interior
element.




SHIPOWNERS OFFICES, BUREAUS

Smart Air adapts perfectly with changing Research has shown that high levels of
environment, such as cruiseship cabins. CO, in office buildings does affect the

It will provide optimal indoor air quality performance of employees. It also has a
and remove excess humidity. The design negative impact on decision-making
can be customized with every cruiseship. ability. !

S3HvVSN
diIY LdVINS

SCHOOLS, DAY CARES HOTELS, HOLIDAY
APARTMENTS, HOMES

We believe that healthy indoor air belongs Besides cruiseships and bureaus, Smart
to everyone. Smart Air will ensure that Air is also suitable to every home to take
children can breathe freely in classrooms care of your family’s health.

and day cares.

1 Harvard University 2015.
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Smart Air will move air even 50 %
less compared to regular
air ventilation.

The energy and cost savings in
office buildings may rise up to
70 per cent.

The average payback-time of our
solutions is only 2 to 5 years.



Concetration of carbon dioxide (CO,), day



Concetration of carbon dioxide (CO,), week



Regular
air ventilation

AIR HUMIDITY IN
BALANCE

Smart Air detects and
removes any excess humidity
in the room around the clock.

ENERGY AND COST
SAVINGS

With Smart Air, you can save
energy and money from 35 up
to 70 per cent.

WORKS ALSO AT
NIGHT

No need to turn Smart Air off: the
device will remove contaminants
(VOC, COy) during the night. By
doing so, toxins cannot absorb
into the structures.



All data collected by sensors
will be gathered to the cloud
and can be used in real-time



Smart Air vents are completely customizable.
Hide it or highlight it!

We can customize size, shape, materials, prints, colors
and lightning by your choice - only sky is the limit.
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Pilke Paivakodit, illustration: Air D implemented
smart and kid-friendly air ventilation system to a
Finnish day care centre

Customized vents at TallinkSilja Serenade -
cruiseship kid's playroom

A

Admares Floating Villas, illustration: Smart

Air can be installed seamlessly to the
decor, like chandelier
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