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Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys on tamperelainen henkilostovuok-
rausalan yritys WorkPower Oy. Heilla on toimipisteitda kotimaassa kuudella eri
paikkakunnalla seka ulkomailla Virossa ja Unkarissa. Opinnaytety6 keskittyy ra-
kennusalan henkilostovuokraukseen. WorkPower Oy on lanseeraamassa uutta
digitaalista myyntikanavaa hyddyntavaa sovellusta. Sovelluksen kautta asiakkaat
voivat tilata tydvoimaa eri rakennusalan tarpeisiin, mika avaa yritykselle uuden
myyntikanavan.

Tyon tavoitteena on kehittaa WorkPowerin HR-palveluiden myyntia seka palve-
lua uuden sovelluksen avulla. Tyon tarkoituksena oli laatia ehdotuksia digitaali-
sen myyntiprosessin kehittamiseksi, joita kannattaa ottaa huomioon, kun uusi
myyntikanava otetaan kayttoon. Kayttajatutkimuksen avulla selvitettiin asiakkai-
den ostokayttaytymista seka sovelluksen arvoa tuovia ominaisuuksia. Tiedon
pohjalta luotiin organisaatiolle nykyaikaisen myynnin kehitysehdotukset sovelluk-
sen jalkauttamiseksi markkinoille.

Teoreettinen viitekehys kasittelee digitalisaation aiheuttamaa ostokayttaytymisen
muutosta. Siina tarkastellaan ilmi6ita, joita on havaittavissa nykyaikaisessa mark-
kinaymparistossa. Teoriaosuus pitaa sisallaan myos myynnissa havaittavia digi-
talisaatiosta aiheutuneita muutoksia, joita olisi hyva huomioida, kun sovellus vie-
daan asiakkaiden kayttoon. Teoriaosuudessa kasitellyt markkinoiden muutokset
vaikuttavat myds myyntikanavan jalkauttamiseen.

Tyon tuloksena on nykyaikaisen myyntiorganisaation kehitysehdotukset, joita tu-
lisi huomioida, kun uutta digitaalista myyntikanavaa lahdetaan jalkauttamaan asi-
akkaille. Digitaalisen myynnin kehittdmisessa tulisi ottaa huomioon teknologian
hyodyntaminen, myynnin- seka markkinoinnin yhdistyminen, myyntitiimit, asiak-
kaiden ostokayttaytyminen, segmentointi, arvon luonti sekd asiakassuhteissa
kumppanuuteen pyrkiminen.

Digitaalisen myynnin kehittaminen on prosessi, jota tulisi tarkastella enemman
kokonaisuutena kuin yksittaisina toimenpiteind myynnissa. Tyon tulosten avulla
ymmarretaan paremmin nykyaikaista markkinaymparistoa ja myynnin prosesseja
voidaan kehittdd vastaamaan muuttuneeseen tarpeeseen. Tarkempi digitaalisen
myyntistrategian luominen nousi jatkokehitysehdotukseksi.

Asiasanat: digitalisaatio, b2b-myynti, ostokayttaytyminen, myyntikanava
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The principal company of this study was WorkPower Oy from Tampere and they
focus on HR-services. This study focused on personnel leasing in the field of
construction. The company is launching a new application in the near future. Via
application their customers can lease construction workers based on their differ-
ent needs which opens a new sales channel to the company.

The aim of this study was to develop the selling process and HR-services of the
principal company by making use of the new application. The purpose of the
study was to give suggestions for developing digital selling processes which they
could take into consideration when the new sales channel would be launched. At
the beginning of the study customer’s buying behavior was examined as well as
the application’s value factors by using a customer survey poll. Based on this
information suggestions were created for developing modern selling processes
to the company when the application would be launched.

The theoretical framework concerned about digitalisations which affects the
changes in customers’ buying behavior. The purpose of the theoretical framework
was to handle phenomena taking place in the modern market environment. The
theoretical part also included changes in the selling environment which should be
concerned when the new application would be launched to the customers.
Changes in the market environment affect the way of launching the sales chan-
nel.

As a result of the study some suggestions were given which should be concerned
when the new digital sales channel would be launched to the customers. In the
digital selling development process the following principles should be concerned:
utilisations of technology, sales and marketing departments collaboration, sales
teams, customers’ buying behavior, segmentation, value creation and pursuit of
partnership with the customers.

Developing company'’s digital selling is a process which should be viewed more
from the whole organisation’s point of view than individual salespersons’ actions.
With the results of the study the principal company understands better the mod-
ern market environment and the selling processes can be developed to respond
to the changing customers’ needs. A more accurate digital selling strategy is pro-
posed as a follow-up research.

Keywords: digitalisation, b2b sales, buying behavior, sales channel
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1 JOHDANTO

Myynti on muuttunut radikaalisti. Internetin, sosiaalisen median kanavien ja so-
vellusten kautta ihmiset saavat tietoa nopeammin kuin koskaan aikaisemmin.
Mukana kannettavien alylaitteiden ansiosta tietoa on heti saatavilla ja palvelui-
den tai tavaroiden ostaminen on helppoa. (Rubanovitsh 2018, 27.) Digitalisaatio
on vauhdittanut markkinoilla tapahtunutta muutosta. Se on muuttanut asiakkai-
den tapaa valita yrityskumppani, palvelu tai tuotetarjoaja. (Aminoff & Ru-
banovitsh 2015, 14.)

Myynnin muutosta kutsutaan myos myynnin transformaatioksi. Silla tarkoitetaan
asiakaspolun digitalisoitumista, ostopaatdsprosessin aikaistumista ja hankinta-
organisaatioiden vahvempaa lasnaoloa. Tekoalyn, digitaalisten tyokalujen ja
markkinoinnin automaation ansiosta myyijilla on relevanttia tietoa asiakkaista
enemman kaytettavissa. He voivat selvittda yksityiskohtia jo ennen tapaamista
asiakkaan jattamasta ns. digitaalisesta jalanjaljesta. (Rubanovitsch 2018, 29,
167.)

Myyntity6ta tarvitaan edelleen mutta se muuttaa muotoaan. Myyjien on sopeu-
duttava muutokseen, jotta he voivat palvella asiakkaita nykyaikaisessa myynti-
ja ostoymparistdssa. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 130.) Toisaalta teknologia
avaa uuden mahdollisuuden myyjille, kun sen avulla rutiininomaisia toita voi-
daan siirtda koneille. Myyjat voivat syventya enemman asiakkaiden tarpeisiin ja
keskittya kasvattamaan verkostoja seka henkilokohtaisia suhteita. Muuttuvassa
toimintaymparistossa monitaitoisia myyjia tarvitaan kipeammin kuin koskaan en-
nen. (Rubanovitsch 2018, 28.)

Korpelan (2015) tutkimuksen mukaan modernin myynnin luonteenpiirteet voi-
daan luokitella seuraavasti: asiakastiedon hallinta, asiakassuhteen hallinta,
markkinointiaktiviteetit, asiakaspysyvyys ja uskollisuustavoitteet, ongelman rat-
kaisutaidot, kokonaisratkaisuiden myynti, asiakkaiden tarpeiden tyydytys seka
arvon luonti. Menestyakseen modernissa markkinaymparistdssa on myyntihen-
kiloiden hankittava kompetenssia kyseisilta osaamisalueilta. Ostajat taas painot-

tavat myyijilta asiantuntemusta, ymmarrysta asiakkaan liiketoiminnasta ja niiden
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tarpeista, raataloityjen ratkaisujen tekemista, arvon tuottamista, luotettavuutta ja
kykya luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Korpela 2015, 4-5.)

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona henkilostopalveluratkaisuja myyvalle
WorkPower Oy:lle. Yritys on julkaisemassa sovellusta, jonka kautta asiakkaat
voivat tilata tydvoimaa. Yritys valittaa tyovoimaa eri toimialoille mutta tyo rajattiin
rakennusalan yrityksiin. Sovelluksen kautta myos tyémailla olevat tyontekijat

voivat kirjata tunnit seka ottaa vastaan tyota.

Taman tyon tavoitteena on kehittaa HR-palveluiden myyntia sovelluksen avulla.
Uuden myyntikanavan myota rutiininomaisia tilauksia voidaan automatisoida,
joka vapauttaa myyijien aikaa muihin tehtaviin. Kayttajatutkimuksen avulla selvi-
tettiin asiakkaiden eli tilaajien ostokayttaytymista seka sovelluksen arvoa tuovia
ominaisuuksia. Tyon tarkoituksena oli laatia ehdotuksia digitaalisen myyntipro-
sessin kehittamiseksi, joita kannattaa ottaa huomioon, kun uusi myyntikanava

otetaan kayttoon.

Teoreettinen viitekehys kasittelee ostokayttaytymisen muutosta markkinoilla.
Muutos johtaa siihen, etta yritys haluaa kehittaa digitaalisia palveluita sovelluk-
sen avulla. Viitekehyksessa tarkastellaan myds muutokseen johtaneita seikkoja,
jotta ymmarretaan isossa kuvassa se, miksi uusia digitaalisia sovelluksia kan-
nattaa hyodyntaa myynnissa. Teoriaosuus etenee myynnin Kirjallisuudessa
seka -tutkimuksissa havaittuihin ilmidihin, joita tulisi huomioida sovelluksen jal-
kauttamisessa. Viimeisten vuosien aikana tapahtuneita markkinoiden ilmio6ita
tutkittiin, jotta ymmarretaan kuinka sovellus kannattaa vieda markkinoille nykyai-

kaisilla tyokaluilla.



2 DIGITALISAATIO

Tassa luvussa tarkastellaan digitalisaation vaikutuksesta johtuvia markkinoiden
muutoksia. Muutokset vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden ostokayttaytymiseen
seka sen kautta myyntiin. Sen avulla ymmarretaan paremmin niita taustatekijoita,
jotka vaikuttavat siihen miksi sovellusta tai digitaalisia myyntikanavia kannattaa

kehittaa digitalisoituvassa maailmassa.

2.1 Mita on digitalisaatio?

Digitalisaation taustalla vaikuttaa toimintojen ja prosessien digitalisoituminen.
Digitalisoitumista tapahtuu, kun asioita, esineita ja prosesseja muutetaan analo-
gisesta digitaaliseksi. Digitalisaatiota ei synny pelkastaan toimintoja digitalisoi-
malla. Kasitteesta voidaan puhua, kun ihmisten kayttaytyminen, markkinoiden
dynamiikka tai yritysten ydinliiketoiminta muuttuu digitalisoitumisen seurauk-
sena (kuva 1). (Ilmarinen & Koskela 2015, 22-23.)

Yhteiskunnan rakenteiden
ja inmisten kayttaytymisen
muutos

== Asiakaskayttaytymisen murros
Markkinalogiikoiden

muutos == Teknologioiden murros

Liiketoimintamallien Yrityksen
muutos digitalisaatio

== Markkinoiden murros

KUVA 1. Digitalisaatio (llmarinen & Koskela 2015)



2.2 Digitaalinen transformaatio

Digitalisaatio muuttaa perinteisia ansaintamalleja. Kun toimintamallit muuttuvat
digitaalisiksi niin yritysten prosessit voidaan yhdistaa niihin. Se antaa mahdolli-
suuden reaaliaikaiseen tiedon hydodyntamiseen, prosessien kehittamiseen ja toi-
mintojen mittaamiseen. Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan digitalisaation myo6ta
yritykset kehittavat uusia toiminta- ja ansaintamalleja. Se mahdollistaa tuottavuu-
den paranemisen ja organisaatioiden asiakaskeskeisyys kasvaa entista tarkeam-
maksi tekijaksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 22.)

Digitaalisella transformaatiolla voi olla vaikutusta perinteisille toimialoille. Markki-
noille syntyy uusia yrityksia, jotka hyddyntavat teknologioita kuten analytiikkaa,
robotteja, sensoreita tai tekoalya muuttaen koko ekosysteemia. Yritykset, jotka
haluavat digitalisoida palveluitaan menestyksekkaasti voivat keksia uuden inno-
vaation tai kehittaa nykyista liiketoimintamallia. Digitalisoidessaan palveluita yri-
tykset luovat uuden asiakaskokemuksen, tuottavat uudella tavalla lisdarvoa ja
nostavat organisaation tehokkuutta seka suorituskykya. (Meffert & Swaminathan
2017, 1.)

Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan uudet yritykset haastavat markkinajohtajien
asemaa asiakaskokemus edella yha nopeammin, tehokkaammin ja asiakasodo-
tukset ylittaen. Heidan mukaansa perinteiset yritykset eivat selvia digitalisaatiosta
vain automatisoimalla prosesseja. Koko prosessi pitaisi miettia uudelleen asiak-
kaan nakokulmasta ja poistaa vuorovaikutuksesta arvoa tuottamattomat osat.
(Kurvinen & Seppa 2016, 24.)

Muutamalla alalla toimivalla henkilostovuokrausyrityksella on kaytdssaan oma
sovellus. Markkinoille on syntynyt myods teknologia edella toimiva yritys, joka on
ensin luonut sovelluksen ja kehittanyt sen ymparille henkildstévuokrauksen liike-
toimintaa. Kuten edella todettiin, niin yritykset voivat tuoda markkinoille uuden
innovaation tai kehittda olemassa olevaa liiketoimintaa. Tassa tyossa kehitetaan
toimivaa konseptia, jotta voidaan tuottaa parempia asiakaskokemuksia seka te-

hostaa nykyisia toimintamalleja digitalisoimalla prosesseja.



2.3 Ostokayttaytymisen muutos

Digitalisaation myota asiakkaiden tapa ostaa ja kayttaa palveluita on muuttunut
radikaalisti. Ostokayttaytymisen muuttuessa yritysten tulee mukautua asiakkai-
den tavoille. Asiakas paattaa miten, missa ja milloin han haluaa tuotteen tai pal-
velun ostaa. Digitalisaatio on tehnyt tuotteiden ja palveluiden vertaamisesta hel-
pompaa. (Meffert & Swaminathan 2017, 53.)

Asiakkailla on helpompaa paasta kasiksi avoimeen informaatioon kuin ennen.
Sen ansiosta enemmist6é taman paivan b-to-b ostajista tietavat mita haluavat os-
taa kontaktoidessaan maarattyja palveluntuottajia ostoprosessin loppuvai-
heessa. Asiakkaat eivat halua tulla hairityiksi myyjien toimesta. Sen sijaan he
kontaktoivat rajallisen maaran myyntiorganisaatioita heille sopivalla hetkella os-

toprosessissa. (Andersson, Axelsson & Rosenqvist, 2018, 12.)

Ostajat paasevat vaivattomasti hakukoneiden avulla kasiksi tarjolla oleviin pal-
velun tarjoajiin. Hakutuloksien perusteella yritykset pyrkivat saamaan osuuden
markkinoimalla haettuja tuotteita tai palveluita. Samalla asiakkaat tiedustelevat
kollegoilta, sosiaalisen median kanavista ja verkossa olevista lahteista suosituk-
sia. Lisaksi blogit, sosiaalisen median vaikuttajat seka arvostelut lisaavat asiak-
kaiden tuotetietamysta ja vaihtoehtojen vertailua. Naiden digitalisaation tuomien
mahdollisuuksien avulla ostajat luovat kokonaiskasityksen ja voivat tehda osto-

paatoksen kohtaamatta lainkaan myyjaa. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 24-25.)

Menestyvat yritykset vastaavat ostokayttaytymisen muutokseen muuttamalla
toimintatapoja siten, etta kaikki prosessit ohjaavat ja tukevat asiakkaiden muut-
tunutta ostoprosessia. Yritysten kilpailukyky perustuu asiakkaiden ostoproses-

sin ymmartamiselle. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 28.)

Kuluttajat ovat tottuneet saamaan kaiken missa tahansa, mihin aikaan tahansa

seka silloin kun se parhaiten heille sopii. Se on seurausta alypuhelimien yleisty-
misesta. Ihmiset kayttavat aikaa enemman alypuhelimilla kuin tietokoneilla. So-
vellusten kayttajat odottavat saavansa vastauksen hakemaansa tietoon heti kun

ovat tavoittaneet tuotteen, palvelun tai naita tarjoavan yrityksen. Yritykset, jotka
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eivat tarjoa palveluita mobiilissa voivat menettaa asiakkuuksia kilpailijoilleen.
(Meffert & Swaminathan 2017, 6.)

Kuten llmarinen ja Koskela (2015) kirjassaan toteaa, niin alypuhelimesta on tul-
lut yleisin kayttovaline digitaalisten palveluiden ja sisaltdjen osalta. Lisaksi he
toteavat, etta Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan 60 prosenttia kaikesta
digitaalisen palveluiden kaytdsta tapahtuu alypuhelimella tai tabletilla. Samassa
tutkimuksessa todetaan, etta vuosina 1980-2000 syntyneista 20 prosenttia ei

kayta ollenkaan internetia tietokoneella. (llmarinen & Koskela 2015, 37.)

2.4 Monikanavaisuus

Asiakkaat voivat kerata tuotteista informaatiota hakukoneilla, muiden asiakkaiden
arvosteluista tai kolmansien osapuolien sivuilta, jotka eivat ole kontrolloituja
myyntiorganisaatioiden toimesta. Lopullinen ostopaatds voi syntyd nakemalla
postaus sosiaalisen verkoston suosituksista. Digitaalisessa ymparistossa asiak-
kaat tekevat ostot uusilla tavoilla. Nykyaikainen digitaalinen ostomatka mieluum-
min laajentaa kuin kaventaa asiakkaan vaihtoehtoja, jossa interaktiivinen sosiaa-
linen media ja nopea paasy informaatioon on avainasemassa. (Kannan & Li
2017, 26.)

Asiakkaan palvelupolun ymmartaminen kuuluu olennaisesti menestyvan yrityk-
sen piirteisiin. Digitaalisessa ajassa asiakas ostaa tuotteet ja palvelut suoraan
verkosta tai myyjalta. Ennen ostopaatosta asiakkaalla on mahdollisuus vertailla
ja etsia tietoa esimerkiksi tuotevideoista, blogeista, mainosbannereista, sovel-
luksista tai sosiaalisen median kanavista. Asiakkaat keraavat tietoa moni-
kanavaisesti ja voivat toistaa prosessin monta kertaa ennen kuin tekevat lopulli-
sen ostopaatoksen. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 113-114.)

Toimintojen siirtyessa verkkoon yritysten ja asiakkaan valinen kanava muuttuu.
Liiketoiminnan logiikka pysyy kuitenkin jokseenkin samana, mutta verkko voi
tulla aiempien kanavien rinnalle. Verkkoon siirtymisella pyritdan saamaan rutii-

ninomaiset toimenpiteet automatisoitua. Toimintaa jatketaan kuitenkin myds
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analogisilla tavoilla. Asiakas voi kayttaa verkkokauppaa tai sovellusta kuten esi-
tetta mutta lopullinen tilaus tehdaan soittamalla. Tilaaja paattaa lopulta kana-

van, jonka kautta tuote tai palvelu ostetaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 73-74.)

Enaa ei ole itsestaanselvyys, etta perinteinen henkilokohtainen myyntityd on
kustannustehokkain tapa saada aikaiseksi liikevaihtoa. Digitaalisten kanavien
kautta voidaan itsepalveluna automatisoida uusintatilausten ja lisamyynnin teko.
Talla tavalla myyntiresursseja voidaan siirtdaa henkilokohtaisten kontaktien hoi-
toon niille asiakkuuksille, jotka todetaan tehokkaammiksi. Asiakkaiden ostokayt-
taytymisen perusteella voidaan poimia sellaisia asiakkuuksia, joiden tilaukset
voidaan automatisoida esimerkiksi sovelluksen avulla. Taman tiedon perus-
teella voidaan parhaiten palvella myos henkilokohtaista kanavaa tarvitsevat asi-

akkuudet, jotka vaativat enemman huomiota. (Kurvinen & Seppa 2016, 118.)

Internet on tuonut yrityksille uusia haasteita siihen, kuinka heidan pitaisi olla vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Teknologia mahdollistaa yrityksia rakenta-
maan ja yllapitdamaan monikanavaisia asiakassuhteita. Haasteiden ratkaisemi-
nen edellyttaa yrityksilta heidan asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamista.
(Binder 2013, 28.)

Erilaiset markkinointi-, myynti-, ja palveluiden tarjoamiskanavat aiheuttavat yri-
tyksille haasteita hallita niita tehokkaasti. Yritykset tarvitsevat strategioita, pro-
sesseja ja tyokaluja luodakseen arvoa asiakkaille eri kanavissa. Monikanavainen
asiakasmalli, joka tuottaa arvoa asiakkaille vaatii ymmarrysta asiakkaiden miel-
tymyksista ja ostokayttaytymisesta. (Peterson, Grone, Kammer & Kirscheneder
2010, 1.)

241 B-to-b myynnin muutos

Ennen ostajien tiedonhankinnassa informaatio on ollut myyijilla. Digitalisaation
myota valta on siirtynyt ostajille. Koska informaatio on kaikkien saatavilla, niin
myoOs myyijien rooli muuttuu. Digitaalinen jalanjalki tuottaa informaatiota yrityk-

sille, jonka seurauksena myyjan roolina on olla tietoa tulkitsevana asiantuntijana
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seka tarjota nakemyksia ostajille. Koska tietoa on saatavilla enemman kuin kos-
kaan, niin ostajat haluavat myyjilta nakemyksia ostopaatoksille, jotta eivat huk-
kuisi informaation aiheuttamaan tietotulvaan. Moderni myynti on arvon tuotta-
mista koko ostopolun ajan. Asiakkaan kanssa kuljettu matka pyritdan kulkemaan

yhdessa eri myyntikanavia hyodyntaen. (Kurvinen & Seppa 2016, 14.)

Internetin myota asiakkailla on kaytanndssa rajoittamattomasti informaatiota kay-
tossaan. Asiakkaille on tullut helpommaksi I6ytaa vaihtoehtoja palvelun tarjoajista
ja vertailla tuotevaihtoehtoja seka hintoja. Taman takia valta on siirtynyt tuottei-

den ja palveluiden myyjiltd niiden ostajille. (Binder 2013, 27.)

Digitalisaatio helpottaa asiakkaita 16ytamaan tuotteista ja palveluista tarvittavan
informaation. Se asettaa myyjaorganisaatiot tilanteeseen, jossa asiakkaat saavat
vallan. He lopulta paattavat tuotteesta saatavan lisaarvon seka ovat mahdollisesti
mukana luomassa sita. Asetelman muutos vaikuttaa B2B-myyntiin, joka on
kompleksisessa ymparistdssa vaativampaa kuin koskaan aikaisemmin. Ennen
myyjan odotettiin tuovan tuoteinformaatio asiakkaalle. Tana paivana asiakkaat
haluavat toimia myyjaorganisaatioiden kanssa, jotka pystyvat luomaan yhdessa
asiakkaan kanssa arvoa seka kasvattavat myyjan avustuksella heidan liikketoimin-

taansa seuraavalle tasolle. (Hautamaki 2016, 1.)

Cuevasin (2018) mukaan myyijat eivat voi olla vain omien tuotteidensa asiantun-
tijoita. Nykyaan palveluiden tuottajat tarjoavat enemman integroituja ja arvoa
tuottavia ratkaisuja, joka johtaa siihen, ettd myyjien taytyy tulla tietoisiksi asiak-
kaan liiketoiminnasta. Se vaatii myyjiltd aikaa paneutua asiakkaan strategiaan,
prosesseihin, henkil6stdéon ja jopa asiakkaan asiakkaisiin. (Cuevas 2018, 201-
202.)

Asiakkaissa, kilpailijoissa ja teknologiassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat
myyntiorganisaatioihin. Ostajat ovat vaativampia, paremmin valmistautuneita ja
taitavampia ostajia. Asiakkailla on suuremmat odotukset raataloidyille tuotteille ja
palveluille, jotka ratkaisevat heidan ongelmiaan ja tuottavat lisdarvoa. Teknologia
vaikuttaa useisiin myyntiorganisaatioiden prosesseihin ja muuttuu vauhdilla. (Ing-
ram ym. 2015, 3.)
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2.4.2 Myynnin tulevaisuus

Kuten Aminoff ja Rubanovitsh (2015) kirjassaan toteaa niin myyjien kokonais-
maara voi vahentya mutta moderneille myyjille on kipeasti tarvetta. Joka ta-
pauksessa myyjien rooli muuttuu ostokayttaytymisen muutoksen seurauksena.
Ostotottumuksen muuttuvat nopeasti teknologioiden myéta myds tulevaisuu-
dessa. Pelkat teknologiat eivat kuitenkaan tee myyntia. Myyntiosaajia tarvitaan
jatkossakin mutta myyntiprosessin sisalléssa on tapahtunut muutoksia, joita on
odotettavissa myds tulevaisuudessa. Se vaatii myyjiltd sopeutumiskykya ja

myyntia tukevan teknologian hyddyntamista. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 14.)

SalesForce (2018) haastatteli 2900 myynti-ihmista ympari maailman ja teki tut-
kimusraportin sen pohjalta myynnin tulevaisuuden nakymista. Raportin mukaan
asiakaskokemuksilta odotetaan konsultatiivisuutta, personointia, luottamusta
seka vahvaa kumppanuutta. Edella mainittuihin asiakaskokemuksen luomispro-
sesseihin vaaditaan yrityksen kaikkia osapuolia rooliin katsomatta. Tutkimuksen
mukaan lahes 80 prosenttia vastanneista myyntihenkildista pitavat tarkeana
sita, etta eri yksikot tekevat keskenaan yhteistyota. Yhteistydo on mahdollista,
kun kaikilla osapuolilla on avoin paasy asiakasdataan. Menestyvimmat yritykset
rikkovat siiloja myynnin, markkinoinnin seka tuotannon valilta ja nayttaytyvat
asiakkaalle yhtena kokonaisuutena. Yhteisen asiakasdatan avulla myynti tietaa
paremmin mita markkinointiosasto tekee. Lisaksi markkinointi havaitsee tehok-
kaammin sen, minkalaisilla toimenpiteilla edistetaan parhaiten myyntia. (Lampi-
nen 2018.)

2.4.3 Myyntiprosessin muutos

Seitseman askeleen myyntiprosessi on kehittynyt kahden viimeisen vuosikym-
menen aikana myynnissa tapahtuvien muutosten vaikutuksesta. Muutokseen vai-
kuttavia tekijoita ovat teknologia, lisaantynyt koko organisaation strateginen rooli
myynnissa, tiimipohjainen myynti, kasvava ostajien tietamys tuotteista ja myynnin
pirstaloituminen. Nama myynnissa tapahtuneet muutokset johtavat perinteisen
seitseman askeleen myyntiprosessin kehittymiseen. (Moncrief & Marshall 2005,
15-16.)
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Seitseman askeleen myyntiprosessi noudattaa tyypillisesti seuraavaa prosessia:
(1) prospektointi (2) Valmistautuminen (3) lahestyminen (4) presentaatio (5) vas-
talauseet (6) kaupanteko (7) seuranta. Perinteinen seitseman askeleen myynti-
prosessi toteutuu jarjestyksessa alkaen prospektoinnista kulkien lapi kaikkien as-
keleiden kohti seurantaa. Prosessin eri vaiheissa kaytetty aika voi vaihdella mutta
perinteinen myyntiprosessi vaatii jokaisen askeleen lapikaymista. Seitseman as-
keleen myyntiprosessia on kaytetty laajasti myynnin kirjallisuudessa jo 1900-lu-
vun alusta lahtien ja pidetaan edelleen joillain toimialoilla henkilokohtaisen myyn-
nin perustana. (Moncrief & Marshall 2005, 1, 18.)

2.4.4 Kehittynyt myyntiprosessi

Kehittyneessa myyntiprosessissa oletetaan, etta myyntihenkild tyypillisesti suo-
rittaa askeleet eri vaiheissa ja askeleet eivat valttamatta esiinny tietyssa jarjes-
tyksessa. Ne esiintyvat myyntistrategian eri muodoissa, joka korvaa perinteisen
myynnin mallin. Perinteisen myynnin askeleet edustavat enemman myyntiorien-
toitunutta mallia kuin keskittymista rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Kehittynyt myynnin malli on seuraava: (1) Asiakaspysyvyys ja tuottamattomien
asiakkaiden poistaminen (2) Datan hydodyntaminen ja hallinta (3) Kumppanuuden
edistaminen (4) Tuotteen markkinointi (5) Ongelman ratkaisu (konsultatiivisuus)
(6) Arvon tuottaminen (7) Asiakassuhteen yllapitaminen (kuva 2). (Moncrief &
Marshall 2005, 18.)
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Asiakaspysyvyys
ja
tuottamattomien
asiakkaiden
poistaminen
Asiakassuhteen DaEan -
llapitaminen i hyodyntaminen
¥ ja hallinta
e g
Arvon P - Kumppanuuden
tuottaminen edistdminen
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Onge_lman Tuotteen
ratkaisu markkinointi
(konsultatiivisuus)

KUVA 2. Kehittynyt myyntiprosessi (Moncrief & Marshall 2005, muokattu)

Useimmat toimialat ja organisaatiot, jotka keskittyvat toistamaan perinteista
myyntiprosessia ovat siirtyneet organisaatiossa myynnin malliin, joka nojaa
enemman kuin vain myyjan ja ostajan valiseen vuorovaikutukseen. Nama kehit-
tyneet myyntiorganisaatiot keskittyvat useampiin tasoihin rakentaessa seka ylla-
pitdessa asiakassuhteita. Perakkain toistuva seitseman askeleen myynnin malli
on saattanut hukata sen tehoa organisaatioiden myyntiprosessissa. Edelleen 10y-
tyy toimialoja, jotka luottavat perinteiseen seitseman kohdan malliin mutta useim-
mat organisaatiot eivat tukeudu vain toistamaan prosessia. (Moncrief & Marshall
2005, 21.)

Tassa luvussa 2 kasiteltiin digitalisaation vaikutusta markkinoilla tapahtunee-
seen muutokseen. Kaiken taustalla vaikuttaa asioiden digitalisoituminen, joka
johtaa myyntiprosessien muutokseen. Samalla asiakkaiden ostokayttaytyminen
on muuttunut, jolloin asiakkaita taytyy palvella niilla keinoilla, jotka vastaavat
heidan muuttuneisiin tarpeisiinsa. Modernit myyntiorganisaatiot hyodyntavat
monikanavaisuutta, silla asiakkaat liikkuvat nykyaan analogisesti seka digitaali-
sesti eri kanavissa ja etsivat tietoa palvelun tarjoajista. WorkPowerin sovellus
vastaa markkinoilla tapahtuvaan myynnin muutokseen tarjoamalla palveluita di-

gitaalisella alustalla. Voidaan todeta, etta myynti on enemman pirstaloitunut ja
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organisaatioilta vaaditaan monimutkaisempia seka integroidumpia ratkaisuita

asiakkaiden palvelemiseksi.

Toimeksiantoyrityksessa WorkPowerilla on havahduttu markkinoilla tapahtunee-
seen muutokseen. Henkilostovuokrausalalla tydvoiman tilaus tapahtuu usein
perinteisesti soittamalla, johon tarvitaan myyjalta konsultoivaa otetta. Toiminto-
jen digitalisoitumisen myota puhelimen sovelluksilla tehtavien tilausten maara
tulee todennakdisesti kasvamaan. Tulevaisuudessa sukupolvien vaihtuessa di-
ginatiivien osuus tilaajista kasvaa, jolloin asiakkaina ovat ne, jotka ovat tottuneet

tekemaan tilaukset ilman kontaktia myyjaan.
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3 MYYNTIPROSESSIIN VAIKUTTAVAT ILMIOT

Edella kuvailtiin digitalisaation vaikutuksesta johtuvia muutoksia liiketoimintaym-
paristossa seka sen kautta ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tassa lu-
vussa kasitelldaan tutkimuksien ja myynnin kirjallisuudesta nousseiden ilmididen
kautta myynnin prosesseja, jotka vastaavat markkinoilla tapahtuviin muutoksiin.
lImicissa kasitellaan koko organisaatioon vaikuttavia tekijoita seka yksittaisten
myyntihenkildiden toimenpiteita, joilla vastataan uudenlaisen markkinaymparis-

ton haasteisiin.

3.1 Teknologian hyodyntaminen

Jotta myyjat pystyvat tayttamaan nopeasti vaihtuvat asiakkaiden odotukset, hei-
dan taytyy saada tietoa nopeammin. Teknologia mahdollistaa nopeamman ta-
van kerata, hakea ja analysoida asiakkaan dataa ja vastata raataloidyilla ratkai-
suilla seka pitkaaikaisella kumppanuudella. Teknologia myds helpottaa hallitse-
maan asiakkaan tietoja ostoprosessin eri vaiheissa. Tarve kommunikoida oman
tiimin seka asiakkaan kanssa reaaliaikaisesti on kasvavaa. Vaikka teknologia
helpottaa nopeampaan kommunikointiin, niin se vaatii enemman myyntihenki-
I6Ita toimittaa informaatiota seka palvelua asiakkaille reaaliaikaisesti. Organi-
saatioiden CRM- ja myyntiautomaatiojarjestelmat vaativat myyntihenkilgilta si-
sallyttaa teknologian ja prosessien hallinta totuttuihin rutiineihin, ilman etta se

haittaa tarkeinta eli myyntityota. (Jones, Brown, Zoltners, & Weitz 2005, 109.)

Teknologia on mahdollistanut organisaatioita tulemaan tehokkaammiksi prospek-
toinnin osalta vapauttaen myyntihenkildiden aikaa keskittymaan muihin myynnin
toimenpiteisiin. Erityisesti markkinoinnin tietokannat ja CRM ovat lisdnneet mark-
kinoinnin kyvykkyytta tukea myyntia asiakkaiden prospektoinnissa. Teknologian
mahdollistama kehitys vahentaa myyntihenkildiden systemaattista potentiaalis-
ten asiakkaiden prospektointia heidan tyostaan, mutta se tapahtuu muualla orga-
nisaatiossa. (Moncrief & Marshall 2005, 16.)
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Teknologian kehitys on tuonut uusia tyokaluja, kuten asiakassuhteiden hallinta-
jarjestelmat (CRM) seka digitaalisen markkinoinnin, jotka muuttavat dramaatti-
sesti myynnin toimintoja. Kilpailu on muuttanut luonnettaan pakottaen monet yri-
tykset erottautumaan markkinoilla kohti integroidumpia seka ratkaisukeskeista
tarjontaa. Toinen muutokseen vaikuttava tekija on se, etta B2B-asiakkaat ylei-
sesti panostavat enemman ostotoimintoihin tehden hankinnoista strategisempia.
Markkinoilla tapahtuneet muutokset heijastuvat yritysten myynnin- ja markkinoin-

nin toimintoihin. (Andersson ym. 2018, 4.)

Markkinointi- ja myyntistrategiat pyorivat tana paivana asiakassuhteiden raken-
tamisen, -yllapidon ja asiakasdatan hyodyntamisen ymparilla. Taman paivan
myyntiorganisaatioilla on teknologian ansiosta laaja asiakastuntemus yhdistet-
tyna ostohistoriaan, aiempiin seka tuleviin tarpeisiin ja jopa mahdollisuus enna-
koida asiakkaita tulevaisuudessa hyddyttavista tekijoista. Organisaatiot kayttavat
merkittavat maaran rahaa ja resursseja rakentaessaan tietokantoja, jotka autta-

vat niitd palvelemaan paremmin asiakkaitaan. (Moncrief & Marshall 2005, 19.)

Automaatio mahdollistaa yrityksia jarjestamaan uudelleen myynnin toimintoja mi-
nimoidakseen rutiininomaisiin tehtaviin kaytettya aikaa ja suuntaamaan olennai-
siin myyntitoimintoihin kuten asiakassuhteiden rakentamiseen seka ongelman
ratkaisuun. Teknologian avulla kommunikointi mahdollistaa myyntihenkil6ita ke-
raamaan tietoa muilta organisaation osa-alueilta. Samalla tavalla esimerkiksi ti-
lausten tekeminen saadaan tehostettua teknologian avulla. (Tanner & Shipp
2005, 307.)

3.2 Myynnin ja markkinoinnin yhdistyminen

Markkinoinnin siirryttya digitaalisiin alustoihin se tuottaa organisaatioille hyddyn-
nettavaksi dataa. Asiakkaan jattaman digitaalisen jalanjaljen avulla markkinoin-
tia voidaan kohdistaa oikea-aikaisesti niille tahoille, jotka tietoa etsivat. Markki-
noinnin tuottaman sisallén kautta seka digitaalisen jalanjaljen avulla myds
myynnista saadaan oikea-aikaista. Myynti ja markkinointi on muuttunut niin etta
molempien osapuolten on ymmarrettava asiakkaan kulkema ostomatka, joista

asiakkaat etsivat tietoa.



19

Mika Rubanovitsch ja Elina Aalto (2007) kertoo kirjassaan olettamuksen, etta
markkinoinnin ja myynnin taytyy tukea toisiaan. Markkinointi on asiakaskohtaa-
misissa lahtblaukaisija viestinnassa asiakkaan suuntaan ja luo pohjan ostopaa-
tokselle. Markkinoinnin viestinnalla annetaan asiakaslupauksia, jotka myyntihen-
kilot toteuttavat asiakkaan valisissa kohtaamisissa. (Rubanovitsh & Aalto 2007,
28.)

Myyntitoiminnot vaativat kasvavassa maarin yhteisty6ta yrityksen muiden osas-
tojen valilla. Erityisesti myynnin ja markkinoinnin integraatio on yleisesti tunnus-
tettu. Parantaakseen myynnin ja markkinoinnin yhteistyota niiden on yhdessa
tunnistettava asiakassegmentit ja niiden tarpeet, ostomotiivit, ostoprosessit ja

maariteltava asiakasarvo. (Ingram ym. 2015, 29.)

Myynnin johtajat seka myyntihenkilot ovat tyypillisesti vastuullisessa roolissa stra-
tegisista paatoksista asiakkuuden hallinnassa. Vaikka yrityksen markkinointistra-
tegia nayttaa isossa kuvassa suunnan toimenpiteille, niin tarjoukset voitetaan asi-
akkuus kerrallaan myyijien toimesta. liman tehokasta myynnin suunnittelua seka
strategiaa suunnattuna valikoiduille asiakkuuksille, ei markkinointistrategiaa

voida menestyksekkaasti toteuttaa. (Ingram ym. 2015, 57-58.)

Digitaalisella aikakaudella myynti- ja markkinointiorganisaatiot ovat tulleet |a-
hemmaksi toisiaan. Muutos vaatii johdolta tahtoa rikkoa siilot myynti- ja markki-
nointitiimien valilta ja yhdistaa ne toisiaan tukeviksi toiminnoiksi. (Rubanovitsh
2018, 48.)

Perinteisesti myyntihenkildilla on laheisempi yhteys asiakkaan kanssa. Teknolo-
ginen kehitys on johtanut siihen, ettd myés markkinointi on suoraan vuorovaiku-
tuksessa asiakkaaseen. Koko myyntiprosessissa myyjat ovat kuitenkin parem-
massa asemassa vahvistaakseen kestavia asiakassuhteita ja tuottaessaan ar-
voa. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo on valttamatonta, kun kehitetaan kesta-
via asiakassuhteita yrityksen ja asiakkaan valilla. Myynti ja markkinointi pitaisi
integroida samaan kommunikointiprosessiin, jotta he tarjoavat yndenmukaista ar-

voa asiakkaalle. Yhdessa heidan pitaisi vakuuttaa asiakas siita, etta tarjoama
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tuottaa arvoa, jota asiakas vaatii ja siten pyrkia vahvistamaan pitkaaikaista asia-
kassuhdetta. (Le Meunier-Fitzhugh 2015, 55.)

Markkinointiautomaatio sitoo myynnin ja markkinoinnin yhdeksi kokonaisuu-
deksi. Sen avulla tunnistetaan ostopotentiaali ja myyjille voidaan valitta tasmen-
nettya tietoa mahdollisista asiakkaista. Markkinointiautomaatio on tarkoitettu
myos palvelemaan mahdollisimman hyvin ostajia sen ostoprosessin eri vai-
heissa tuottamalla kohdennettua viestintaa potentiaalisille asiakkaille. Kayttajat
voivat tulla esimerkiksi verkkosivujen, sosiaalisen median kanavien, hakukonei-
den tai uutiskirjeiden kautta. Jarjestelma keraa tiedon digitaalisesta jalanjaljesta
ja arvioi prospektin liikkeita ostoprosessin eri vaiheista, jolloin myynnin kontakti-

pisteet saadaan optimoitua. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 94-96.)

Kurvinen ja Seppa (2016) pohtivat kirjassaan integraatiokeskusteluiden pohjalta
tulevaisuuden johtamismallia. Ennen perinteisen kaupallisen johtajan vastuu
miellettiin myynnin ja markkinoinnin johtamiseksi, joka heidan mukaansa on te-
kemassa paluuta. Kaupallinen johtaja ndkee myynnin ja markkinoinnin yhtena
prosessina, jonka tarkoitus on tuottaa liikevaihtoa mahdollisimman tehokkaasti
ja kannattavasti kaytettavissa olevilla keinoilla. Heidan vastuullaan on myyntika-
navien valinta, myynti- seka markkinointitoimintojen mahdollinen automatisointi,
henkilokohtaisen myyntitydn resurssien kohdentaminen seka eri prosesseihin
osallistuvien henkildiden palkitseminen. Kaupalliselta johtajalta vaaditaan laaja-
alaista ymmarrysta myyntikanavastrategioista, teknologioiden hyodyntamista
asiakassuhteen hallinnassa seka jatkuvan muutoksen johtamista. (Kurvinen &
Seppa 2016, 117-118.)

3.3 Myyntitiimit

Myyntitimien kaytosta on tullut vallitsevaa viimeisten vuosikymmenien aikana.
Tiimipohjainen myynti mahdollistaa yrityksia toimittamaan yhtenaisia prosesseja,
jonka tuloksena on johdonmukaisempia ja vaikuttavampia asiakaskokemuksia.
(Wang, Hoegg & Dahl 2018, 190.) Myyntitiimien kayttd on kasvavaa useissa yri-
tyksissa erityisesti myyntikanavana tarkeimmille prospekteille seka asiakkaille.
Tavoitellakseen uusia asiakkaita ja kehittaakseen nykyisia asiakassuhteita usein
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se vaatii useamman yksilon osallistumista myynnin toimenpiteisiin. (Ingram ym.
2015, 64.)

Monet yritykset ovat vaihtaneet perinteisen myyntimallin yksittaisista myyntiedus-
tajista tiimipohjaiseen myyntiin. Tiimipohjainen myyntimalli auttaa yrityksia toteut-
tamaan koordinoidummin strategiaa, tehostamaan lisamyyntia ja saavuttamaan
parempia ratkaisuja asiakkaille. (Ahearne, MacKenzie, Podsakoff, Mathieu &
Lam 2010, 1.)

Strategia, menettelytavat ja palkitsemisjarjestelmat on kehitetty saavuttamaan
yrityksen yhteiset tavoitteet, jotka luovat arvoa yrityksille, tyontekijoille seka asi-
akkaille. Myyntitimien on ymmarrettava yhteiset tavoitteet ja myynnin aktiviteet-
teja on mitattava niiden saavuttamiseksi. Organisaation jokainen yksild liikkuu
samaan suuntaan, kun yritys on ryhmittynyt tiimeihin ja toiminnot ovat suunnattu

maariteltyjen arvojen mukaisesti. (Waterhouse 2004, 100.)

Myynnissa tapahtuvia merkittava muuttuvia tekijoita ovat osto- ja myyntitiimit, eri-
laiset myyntitapojen vaihtoehdot seka monikertaiset myyntipuhelut, jotta tavoite-
taan oikeat paattajat. Nama tekijat ovat johtaneet kehittyneeseen myyntiproses-
siin, jossa myyntihenkildiden on oltava entista enemman sidoksissa markkinoin-
tiin. (Moncrief & Marshall 2005, 20.)

3.4 Ostokayttaytymisen ymmarrys ja asiakassegmentit

Jotta voidaan harjoittaa menestyksekasta liiketoimintaa, on ymmarrettava asiak-
kaiden ostokayttaytymista. Kaupan onnistumisen todennakdisyys kasvaa, kun
ensin ymmarretaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja rakennetaan siihen sopivia
markkinointi- ja myyntipolkuja. (Aminoff & Rubanovitsh 2015, 27.) On yha tarke-
ampaa kehittda myynnin viestintaa, joka resonoi tietyille asiakkaille. Se tarkoittaa
sita, ettd myyntihenkildiden on maariteltava asiakkaan tarpeet, ostokayttaytymi-
nen, prosessit ja kuinka tietyt asiakkaat maarittelevat asiakasarvon. (Ingram ym.
2015, 17.)
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Segmentointi on tarkea elementti markkinoiden suunnittelussa. Se on kilpai-
luedun saavuttamisen ydin yrityksen strategisessa suunnittelussa uudelle tuot-

teelle tai markkinointi- ja myyntitoimenpiteille. (Sudharsan & Winter 1998, 1.)

Markkinoiden segmentointi tarkoittaa asiakkaiden tuntemusta, tarjoamalla palve-
luita, joita he haluavat tai saattavat haluta, rakentaa vahva asiakassuhde hyodyn-
taen markkinointikumppaneita seka kommunikoida targetoiduilla, myyntia edista-
villa kanavilla. Segmentointi on markkinoiden jakamista potentiaalisten asiakkai-
den ryhmiin, joilla on samankaltaiset ominaisuudet tai ostokayttaytyminen. Seg-
mentoinnin tavoite on analysoida markkinaa, I10ytaa markkinaraot ja asemoida
paikka markkinoilla. Tavoite voidaan saavuttaa valitsemalla yhden tai useamman
asiakasryhman kayttajia markkinointitoiminnoille ja kehittda tyokaluja tavoittaak-

seen tarkeimmat prospektit. (Weinstein 2004, 5.)

Tana paivana yritysten resurssit on suunnattu enemman palveluihin seka arvoa
tuottaviin tekijoihin kohdistuen avainasiakkaille. Myyntihenkildiden tyotehtavista
suurimman osan asiakkaisiin kayttamasta ajastaan kohdistuu yhdelle tai korkein-
taan muutamalle avainasiakkaalle. Myyntiorganisaatiot ovat huomanneet, etta
pienet asiakkuudet voivat enemman kuluttaa resursseja kuin tuoda organisaa-
tiolle tuottoa. (Moncrief & Marshall 2005, 18.)

Portfoliomallissa kukin asiakas jaotellaan yrityksen toimesta segmentteihin ja ka-
sitellaan osana kokonaisuutta asiakasportfoliossa. Asiakkaat portfoliossa kuvail-
laan eri tilanteisiin, jonka mukaan voidaan paattda myynnin toimenpiteista eri
segmenteille. Tyypillisesti asiakkaat sijoitetaan portfolioon kategorioihin saman
suuntaisen houkuttelevuuden mukaan. Myynnin toimenpiteet kohdennetaan hou-
kuttelevuuden mukaan, jolloin enemman houkuttelevat asiakkuudet saavat suu-

remman huomion myynnin toimenpiteissa (kuva 3). (Ingram ym. 2015, 93.)



Korkea

Asiakaspotentiaali

Matala

Markkina-asema

Vahva

Heikko

Segmentti 1

Asiakkuudet ovat houkuttelevia koska
ne tarjoavat korkean potentiaalin ja
myynticrganisaatiolla on vahva
markkina-asema.

Myyntistrategia

Asiakkuudet, joihin pit3d panostaa
eniten myyntitoimintoja
hyadyntadkseen niiden
asiakaspotentiaalin sek3
yllapitaa/parantaa yrityksen vahvaa
markkina-asemaa.

Segmentti 2

Asiakkuudet ovat potentiaalisesti
houkuttelevia johtuen korkeista
mahdollisuuksista mutta
myyntiorganisaaticlla on heikko
markkina-asema.

Myyntistrategia

Asiakkuudet, joihin pitdd panostaa
myyntitoimintoja markkina-aseman
vahvistamiseksi. Taytyisi suorittaa
lisdanalyysi, jotta yrityksen markkina-
asemaa voidaan vahvistaa.

Segmentti 3

Asiakkuudet ovat kohtuullisen
houkuttelevia johtuen

myyntiorganisaation vahvasta markkina-

asemasta. Tulevaisuuden

mahdollisuudet ovat kuitenkin rajalliset.

Myyntistrategia

Asiakkuudet, joihin pitdisi panostaa vain
tarvittavan mairdn myyntitoimintoja
ylldpitadkseen yrityksen nykyisen
markkina-aseman.

Segmentti 4

Asiakkuudet tarjoavat matalan
mahdollisuuden myyntitoiminnoille
ja myyntiorganisaatiolla on heikko
markkina-asema.

Myyntistrategia

Asiakkuudet, joihin pitdisi panostaa
vahdn myyntiteimintoja.
Henkilokohtainen myyntityd seka
markkincinti tulisi paikata valinnaisilla
tavoilla. Esimerkiksi suorat s&hkdpostit
sekd myyntipuhelut.

KUVA 3. Asiakassegmentit (Ingram ym. 2015, muokattu)
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Kun organisaatiot kayvat lapi fuusioita, globaaleja laajentumisia ja supistavat asi-

akkuuksien huomion tasoa, niin se myds muuttaa joidenkin asiakkuuksien paino-

arvoa. Mahdollisimman monen asiakkaan hankinnan sijaan yritykset arvioivat

elinian arvon olemassa olevien asiakkuuksien keskuudesta ja hankkivat uusia

vain silloin, kun sen hyodyt ylittavat asiakashankinnan kustannukset. Moderneille

myyntiorganisaatioille kuvatun kaltainen kehittynyt myynnin malli on vastakohta

perinteiselle asiakasprospektoinnille. Tana paivana monet myyntihenkilot kaytta-

vat vahemman aikaa prospektointiin. Sen sijaan he keskittyvat enemman asia-

kaspysyvyyteen. (Moncrief & Marshall 2005, 19.)
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3.5 Arvon tuottaminen

Arvo on koetun hyddyn summa, jonka asiakas on saanut vaihdossa heidan teke-
miin panostuksiin ndhden. Arvo on lopputulema resurssien maarasta (aika, raha,
energia), jonka arvoketjun loppuasiakas on kayttanyt tuotteen tai palvelun hank-
kimiseen. Arvoa ei ole viela luotu tuotteiden ja palveluiden vaihdossa kaupan te-
kijoiden valilla. Arvoa ei ole olemassa ennen kuin asiakas on maaritellyt sen ta-
pahtuvan. Kaikki kaupankaynnin osapuolet osallistuvat tuotteen tai palvelun lo-
pulliseen arvon luontiin, jonka asiakas lopulta maarittelee. Osapuolet luovat ar-
voa vasta kun loppuasiakas on tehnyt paatoksen ostaa tuotteen tai palvelun maa-
ritellylla hinnalla. (McNair 2013, 2.)

Arvoa tuottava ajattelu on tullut yleisemmaksi teollisella alalla. Myynti on siirtynyt
pois yksilokeskeisesta ajattelusta kohti asiakasarvon hallintaan seka kumppa-
nuuteen pyrkivaan toimintaan. Teolliset ostajat etsivat nykyaan parhaita saata-
villa olevia kokonaisratkaisuja seka pitkdaikaisia hyotyja organisaatioilleen.
Nama kehitysaskeleet vaativat yrityksiltd kyvykkyyttd myynnin organisointiin, joka
tukee arvon tuottamiseen keskittyvaa myynnin lahestymistapaa. (Toytari & Rajala
2015, 101.)

Monet organisaatiot ovat muuttaneet myyntistrategiaa vain tuotteiden myynnista
ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia. Organisaatiot my0s painottavat lisdarvon
tuottamista asiakkaan liiketoiminnalle pitkalla aikavalilla. Avain menestykseen on
tunnistaa tekijat, jotka asiakkaan maarittelemana tuovat arvoa ja tuottaa sita
heille. Muutokset markkinaymparistossa usein johtavat muutoksiin siitd, kuinka
asiakkaat lopulta maarittelevat arvon. Myyntihenkildiden taytyy tunnistaa uudet
arvon maaritelmat ja tuottaa haluttuja arvoja asiakkaille. (Ingram ym. 2015, 5.)

Viimeaikaiset markkinatutkimukset painottavat asiakkaan kokeman arvon tuot-
tamista pitkaaikaisia asiakassuhteita rakennettaessa. Jotta pystytaan luomaan
parempaa arvoa, on hankittava syvempaa tietamysta asiakkaan liiketoimin-

nasta. B-to-b myynnissa ratkaisuiden taytyy olla usein asiakkaan tarpeisiin raa-

taloityja koko systemaattisen asiakassuhteen ajan. (Dixon & Tanner 2012, 15.)
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Jokaisen yksittaisen yrityksen taytyy ymmartaa tekijat, jotka tuovat arvoa heidan
asiakkailleen ja pyrkia luomaan sita tavalla, joka on yritykselle kannattavaa. On
siirryttava prosessissa vain tuotemyynnista kohti palveluita seka integroituja rat-
kaisuita. Se on usein nahty mahdollisuutena tarjota enemman arvoa asiakkaille

ja tapa erottautua kilpailijoista. (Andersson ym. 2018, 20.)

Asiakaskeskeiset yritykset tunnistavat tekijat, joilla on arvoa asiakkaille ja kehit-
tavat palvelua asiakkaan nakokulmasta. Asiakasarvoa voidaan parantaa Lean-
menetelman avulla lisdamalla arvoa tuottavia toimintoja kohtaamisiin ja poista-
malla niista tuottamattomat osat. Yrityksen menestyksen kannalta sen tarkein

mittari on asiakasarvon mittaus. (Kurvinen & Seppa 2016, 28.)

Myyntitoiminnot on vaikeaa maaritella ja sijoittaa yhdeksi toiminnoiksi organisaa-
tiossa mutta se on enemman tai vahemman dynaaminen toiminto, jossa eri toi-
mintojen selkeana tehtavana on tuottaa arvoa asiakkaalle. Myynnin tiedetaan
olevan tarkeassa roolissa asiakasarvon luomisessa. (Haas, Snehota & Corsaro
2012, 97.) Arvoa ei vieda myyjan toimesta asiakkaalle vaan sita luodaan mielui-
ten yhteisesti palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla (Woodburn & Wilson 2014,
172).

3.6 Kumppanuuteen pyrkiminen

Myyntihenkildt ovat avainasemassa muodostaessaan myyjan ja ostajan valista
asiakassuhdetta. Myyjilld on huomattavaa vaikutusta siihen, kuinka ostajat ha-
vaitsevat myyntiorganisaation luotettavuuden ja heille tuotetun arvon palveluista
seka halun jatkaa asiakassuhdetta. (Weitz & Bradford 1999, 241.) Yritykset kes-
kittyvat tana paivana pitkaaikaisiin seka arvoa tuottaviin asiakassuhteisiin. Saa-
vuttaakseen tavoitellun tilan myyjan ja ostajan valilla sen taytyy olla vastavuoroi-

sesti tuottavaa molemmille osapuolille. (Moncrief & Marshall 2005, 17.)

Kumppanuus vaatii myyntihenkildltd ymmarrysta asiakkaan tarpeista ja taitoa va-
kuuttaa asiakas siita, etta tuotteet ja palvelut tayttavat ne. Lisaksi kumppanuu-
teen pyrkivassa roolissa myyntihenkilon tarvitsee rakentaa luottamusta seka si-
toutumista asiakkaan valilla. Kumppanuuteen pyritdan, jotta osapuolet voivat
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vaihtaa vapaasti informaatiota ja myyjaosapuoli voi tuottaa innovatiivisia ratkai-

suja haasteisiin seka luoda hyotya asiakkaalle. (Weitz & Bradford 1999, 243.)

Yritykset pyrkivat kasvavassa maarin kumppanuuteen heidan avainasiakkaiden
valisissa asiakassuhteissa. Se on johtanut yritysten kiinnostuksen lisaantymi-
seen strategista asiakashallintaa kohtaan. Strategisen asiakashallinnan tarkeys
johtuu siita, etta markkinoilla kaikki asiakkaat eivat ole yhta suuria. Muutamat
asiakkuudet edustavat hallitsevaa osaa yrityksen lilkkevaihdosta, joka johtaa
strategisempaan ajatteluun avainasiakkaiden kanssa. (Woodburn & Wilson
2014, 173.)

Kumppanuuteen pyrkivassa myyntimallissa vaaditaan myynnin toimintojen koh-
distamista avainasiakkaille. Tama malli voi vaatia organisaatioita muuttamaan
myyntihenkildiden palkitsemiskaytantoja seka jarjestelemaan uudelleen myynnin
toimintoja. Kumppanuuteen pyrkivassa myynnin mallissa vaaditaan myyntihenki-
I6ita keskittymaan pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja vahentamaan keskittymista
vain seuraavaan kauppaan. Keskittyminen pitkaaikaiseen- seka asiakaslahtoi-
seen lahestymistapaan tuo uudenlaisia vastuita myyntiorganisaatioille. (Moncrief
& Marshall 2005, 19-20.)

Taman luku kasitteli muuttuvassa markkinassa tapahtuvia ilmiita, jotka vaikut-
tavat suoraan tai epasuorasti myos henkilostopalveluiden myyntiin. Yhteenve-

tona kirjallisuudesta seka tutkimuksista nousseita ilmidita ovat:

e Digitalisaatio mahdollistaa aiempaa enemman teknologian hyodyntami-
sen organisaatioissa.

e Markkinoiden dynamiikan muuttuminen siihen suuntaan, etta markki-
nointi seka myynti ovat Iahentyneet toisiaan tukeviksi toiminnoiksi.

e Myyntitiimien kayttd on yleistyvaa, jolloin kaikki asiakkaiden kanssa vuo-
rovaikutuksessa olevat tekevat myyntia.

e Ostokayttaytymisen ymmarrys on valttamatonta, jotta voidaan palvella
asiakkaita niilla alustoilla, joita he kayttavat.

¢ Yritykset pyrkivat tuottamaan aiempaa enemman arvoa asiakkailleen

seka pyrkivat asiakassuhteissa kohti kumppanuutta.
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WorkPowerilla henkilostopalveluiden myynti ei radikaalisti muutu mutta markki-
noiden muuttuessa myynti on menossa kohti digitaalisia palveluita ja integ-
roidumpia ratkaisuja esimerkiksi markkinoinnin seka myynnin lahentyessa toisi-
aan. Myyntihenkilot ovat edelleen tarkeassa roolissa asiakassuhteiden hallin-
nassa seka rakentaessaan kumppanuuteen pyrkivaa asiakassuhdetta. Digitaali-
set jarjestelmat seka teknologian hyodyntaminen haastaa organisaation strate-
gista suunnittelua palvelemaan asiakkaita uusilla keinoilla. Digitalisaatio vaikut-
taa kilpailuun markkinoilla, jolloin perinteisten yritysten on mukauduttava mark-
kinoiden muutoksiin nykyaikaisilla palveluilla. WorkPowerin tydvoiman valityk-
seen kehitetty sovellus vastaa markkinoilla tapahtuvaan muutokseen palvella

asiakkaita nykyaikaisilla keinoilla.
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4 WORKPOWERIN LAHTOTILANNE JA TAUSTA

WorkPower Oy on perinteinen henkildstovuokrausalan yritys, joka on perustettu
Tampereella vuonna 2003. Toiminta on alkanut rakennustyontekijoiden vuok-
raamisella, joka on edelleen yrityksen suurin tyonvalitykseen kaytetty toimiala.
Muita toimialoja ovat teollisuus, terveydenhuolto, logistiikka, palvelualat seka
toimihenkildiden suorarekrytoinnit (WorkPower Oy, n.d). Rajasimme sovelluk-
sen kayttotutkimuksen rakennusalalle, mutta uutta myyntikanavaa voi hyodyn-

taa tulevaisuudessa myos muilla toimialoilla.

4.1 Organisaatiokaavio

Toimialatiimit koostuvat henkilostokoordinaattoreista, assistenteista seka asiak-
kuuspaallikosta, joka toimii myos tiimin esimiehena. Asiakkuuspaallikko tekee
konkreettisen myyntitydn, mutta organisaatiossa on siirrytty toimintamalliin,
jossa palkitseminen tapahtuu koko tiimin onnistumisten mukaisesti. Kaikki tiimin
jasenet siis osallistuvat myyntiprosessiin tavoitteena paasta yhdessa asetettui-
hin tavoitteisiin (Kuva 4). (Pelkonen 2020.)
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-Toimialapaallikot / Asiakkuuspaallikkot

-Henkilgstakordinaattorit TALOUS
-Henkilostdasistenttit Talousassistenttit

KUVA 4. Organisaatiokaavio WorkPower Oy (Pelkonen 2020)
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4.2 Sovelluksen kehittamisen tarve

Sovelluksen tarve on lahtdisin yrityksen sisaisesta aloitelaatikosta, johon tyonte-
kijat saivat ehdottaa kehitettavia asioita. Yhtena ideana oli kehittaa tyomaille so-
vellus, jonka kautta tydvoimaa voidaan tilata. Digitalisaation myéta tarve on ollut
iimeinen, silla muutamalla kilpailijayrityksella on kaytdssaan tilauksiin ja tyotun-
tien kirjauksiin tarkoitettu sovellus. WorkPowerin sovellus on kehittamisvai-
heessa ja opinnaytetyon myota sille laadittiin toimenpiteet markkinoille vie-
miseksi. Sovellus tulee olemaan kaikkien toimialatiimin henkildiden kaytdssa,
jolloin uuden myyntikanavan tilausten- seka tuntikirjausten hallinta on kaikkien

vastuulla, ei pelkastaan asiakkuuspaallikon.

TyOskentelen itse rakennuskoneita vuokraavassa Skanska Rakennuskone
Oy:ssa ja kaytamme toimeksiantajayrityksen palveluita. Olen siis samaan ai-
kaan seka tilaava asiakas, etta opinnaytetyon myota myynnin toimintojen kehit-
taja. Tasta kaksoisroolista on ollut enemman hyotya, kuin haittaa kun opinnay-
tetyon tekijan roolissa olen kaikin tavoin pyrkinyt mahdollisimman objektiiviseen
aiheen kasittelyyn. Oma taustani rakennusalalta auttoi ymmartamaan kokonai-
suutta, silla asiakkaat eli sovelluksen kayttajat ovat samoja rakennusalan am-
mattilaisia molemmissa yrityksissa. Lisaksi muiden kehittamistehtavien kautta
olen tutustunut ennalta toimeksiantajayrityksen strategiaan ja yrityskulttuuriin.
Se on antanut riittavan taustatiedon opinnaytetyon tekemiseen toimeksianta-

jayritykselle.

4.3 Kyselyn toteuttaminen

Opinnaytetyossa toteutettiin kyselytutkimus asiakkaille, jotta ymmarretaan hei-
dan ostokayttaytymistaan seka tulevan sovelluksen arvoa tuottavia ominaisuuk-
sia. Prosessi alkoi asiakkaiden haastatteluilla ja lopullinen kysely toteutettiin
maarallisena tutkimuksena. Haastatteluihin valittiin muutama tydmaan vastaava
mestari, jotka kayttavat henkilostovuokrauspalveluita saanndllisesti. Haastatte-
luiden perusteella tutkimuskysymyksia tarkennettiin ja kysely Iahetettiin yli nel-
jallesadalle WorkPowerin asiakkaalle. Haastattelun aineistoa kaytettiin maaralli-

sen tutkimuksen rinnalla, joka taydensi lopullisen tutkimuksen tuloksia. Kysely
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toteutettiin vuoden 2020 kevaalla ennen kuin sovellus vietiin markkinoille. Kyse-
lyn tulokset analysoitiin ja sovellukselle tehtiin tarvittavat muutokset sen perus-
teella. Analysoimalla arvoa tuottavat tekijat saatiin tietoa siita, mita asiakkaat pi-

tivat merkityksellisina.

Suunnittelimme haastattelukysymykset (Liite 1) yhdessa WorkPowerin kehitys-
paallikon seka rakennustoimialan asiakkuuspaallikon kanssa. Paadyimme teke-
maan ensin haastattelut, jotta saimme alustavaa tietoa tutkimuksen oikeansuun-
taisista kysymyksista. Lisaksi saimme haastatteluiden kautta syvallisempaa tie-
toa markkinasta ja asiakaskayttaytymisesta. Haastatteluiden jalkeen muokka-
simme kysymyksia niin etta sailytimme tarkeimmat kysymykset, jotka vastaavat
tutkimaamme aiheeseen parhaalla tavalla. Kyselytutkimuksessa huomioitiin teo-
riaosuudessa nousseita ilmidita varsinkin ostokayttaytymisen ymmarryksen seka
arvon tuottamisen nakokulmasta. Haastattelut antoivat vahvistusta tutkittavaan
aiheeseen. Maaralliseen tutkimukseen paadyimme, koska saimme asiakkaista

mahdollisimman laajan otannan kysyttavista aiheista.

4.4 Kyselyn tulokset

Asiakkaille eli sovelluksen tuleville kayttajille Iahetettiin kymmenen kysymysta liit-
tyen sovelluksen ominaisuuksiin seka arvoa tuottavien tekijoiden arviontiin. Vas-
tauksilla saatiin tietoa ominaisuuksista, joita lopulliseen sovellukseen kannattaa
sisallyttaa seka tekijoita, joita kannattaa painottaa myynnin ja markkinoinnin toi-

menpiteissa.

Kysely tehtiin kokonaistutkimuksena ja lahetettiin Workpowerin rakennusalan asi-
akkaille eli tydmaiden paallikdille, jotka tilaavat vuokratyontekijoita tydmaille. Vas-
taajamaara oli 82/437, mika on prosenttilukuna kohtalaisen hyva yrityksille suun-
natuksi kyselyksi. Absoluuttinen vastaajamaara jai kuitenkin sen verran al-
haiseksi, etta tilastollisessa mielessa saatuja tuloksia ei voi sellaisenaan yleistaa
koskemaan perusjoukkoa. Tulokset ovat kuitenkin riittdvan selkeita ja suuntaa
antavia myynnin prosessien kehittamiseksi. Seuraavassa vastauksia on analy-

soitu erillisesti jokaisen kysymyksen kautta.
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Kuukausittain

Pari kertaa
vuodessa

Harvemmin

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

Paivittain 54.88% 45
Viikoittain 17.07% 14
Kuukausittain 18.29% 15

Pari kertaa vuodessa 9.76% 8

Harvemmin 1.22%

KUVA 5. Kysymys 1: Kuinka usein tydmaallasi on vuokratydntekijoita?

Kysymyksella haettiin taustatietoa tilaajien ostokayttaytymisesta, jolloin voidaan
hahmottaa, kuinka usein tilaustapahtumia on mahdollista sovelluksen kautta
tulla. Tosin ostotottumukset muuttuvat hitaasti ja tama edellyttaa sovellukselta
helppoutta tilauksen tekemiseen. Huomattava osuus (n.60%) vastanneista tilaa
paivittain ja jopa 90 prosenttia kuukausittain. Tilauksia tehdaan siis aktiivisesti,
joten on tarkeaa kehittaa kustannustehokkaita ja toimivia ratkaisuita tydvoiman
valittamiseen. Paivittaisten tilausten muuttuminen sovelluksen kautta voi vahen-

taa rutiininomaisia tilauksen tekemista myyntihenkildiden toimesta.



Useammasta
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Useammasta

20% 30% 40% 50%

60%
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10.98% 9
48.78% 40
31.71% 26
4.88% 4
3.66% 3

KUVA 6. Kysymys 2: Kuinka monen yrityksen kautta tilaat?
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Yritykset tilaavat tydvoimaa yleensa kahdesta tai kolmesta eri yrityksesta. Hyvin

usein tydvoiman tarpeessa tilataan henkilopalveluyrityksesta tekijoita ja jos sopi-

via tekijoita ei ole saatavilla, niin tilataan toiselta yritykselta. Se ei tarkoita, etta

asiakassuhde olisi menetetty vaan on normaalia, etta rakennusliikkeilla on kay-

tossaan muutamia henkilostopalveluyrityksia, joista voi tilata tekijoita. Kysymyk-

sen kautta ymmarretaan paremmin asiakkaiden ostokayttaytymista. Koska ylei-

sesti tiedostetaan asiakkaiden tilanne, niin on tarkeaa kehittaa kilpailuetuja tuovia

ratkaisuita, jotka tuovat lisaarvoa tilaajille.

Tydntekijdiden laatu/ammattitaito
Aikaisemmat kokemukset
Saatavuus

Hyvit kokemukset
Luotettavuus

Hinta

Vuosisopimukset

Tutut tydntekijét
Myyntihenkild

Helppous
Toimintavarmuus
Tybaikakirjausten selkeys

Voi valita itse tydntekijin

20
20
17
12
7
—
———— 5
- 5
— 3
—
— ]
L1
0 5 10 15 20
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KUVA 7. Kysymys 3: Mika vaikuttaa paatdkseen tilata valitsemastasi yrityksesta?
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Kysymys esitettiin avoimena, johon sai kertoa omin sanoin tekijoista, jotka vai-
kuttavat tilauspaatokseen vuokrata tyovoimaa tietylta henkilostovuokrausyrityk-
selta. Luokittelin vastaukset aineiston mukaan kolmeentoista luokaan helpotta-

maan vaikuttavuustekijoiden havainnointia.

Mika vaikuttaa paatdkseen tilata valitsemastasi yrityksesta? Esimerkkeja avoi-

mista vastauksista:

"Tydntekijoiden laatu seka saatavuus, palvelun luotettavuus ja henkilokemiat.”

"Hyvaksi koetut tyontekijat. yritykselta vuokrattujen tyontekijoiden vastaavuus tar-

peeseen aiemmilta vuokrauskerroilta.”

Vastanneiden mukaan tarkein tekija valita vuokratydvoimaa on tyontekijoiden
laatu sekd ammattitaito. Samaan lukemaan yltavat aikaisemmat positiiviset ko-
kemukset tyontekijasta tai niita valittavasta henkilostovuokrausyrityksesta. Sa-
man tyyppiseen kategoriaan kuuluvat myos hyvat kokemukset, jolloin tarkeim-
maksi yksittaiseksi tekijaksi voidaan lukea aiemmilta kerroilta kokemat hyvat ko-
kemukset yrityksesta tai tyontekijasta. Hyviin kokemuksiin toisaalta vaikuttaa am-
mattitaitoisten tyontekijoiden kayttaminen, jolloin kahden tarkeimman tekijan vas-
taukset tukevat toisiaan hyvan ostokokemuksen tunteessa. Monelle vastaajalle
tyontekijan saatavuus (17kpl) nousi tarkeimpien tekijoiden listalle. Luotettavuu-
den (8) kokeminen voidaan tulkita luotettavina tyontekijoina tai luottamuksena
vuokrattavaa yritysta kohtaan. Tyontekijan luottamukseen ei vuokrattava yritys
pysty valttamatta vaikuttamaan, mutta myyntitilanteessa luottamuksen rakenta-
minen omalla tekemisella voidaan myyntihenkilon toimesta pyrkia lisaamaan.
Hinta (7kpl) vaikuttaa suhteellisen vahan vastanneiden tilauspaatokseen. Myyn-
tihenkildn on hyva tiedostaa, ettd ostopaatokseen vaikuttavat eniten hyvien tyon-
tekijoiden valittaminen, positiivisten asiakaskokemusten luominen seka saatavilla
olevien tyontekijoiden oikea-aikainen tarjoaminen. Lisaksi luottamusta on hyva
pyrkia lisdamaan asiakaskontakteissa. Hinta vaikuttaa aina ostopaatokseen,

mutta ei ole kuitenkaan tarkeimpien tekijoiden joukossa.
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SOitto _

What's up I
E-mail
Sovellus

Joku muu, mika?

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Soitto 100.00% 82
What's up 1.22% 1
E-mail 4.88% 4
Sovellus 2.44% 2
Joku muu, mika? 0.00% 0

KUVA 8. Kysymys 4: Miten mieluiten tilaat vuokratyontekijoita?

Kyselyn perusteella tydvoimaa tilataan selkeasti mieluiten soittamalla. Se on loo-
gista, silla soittamalla saadaan esitettya vaivattomasti tilattavan tyontekijan tarve
ja vastauksen ongelmaan saa valittomasti. Lisaksi tarkentavia kysymyksia voi-
daan esittaa saman puhelun aikana tai asiaan voidaan palata, kun sopiva tekija
on loytynyt. Tutkimuksessa on huomattavaa, etta jo talla hetkelld kaksi WorkPo-
werin asiakasta tilaa mieluiten sovelluksen kautta. WorkPower-sovelluksen tultua
markkinoille voidaan palvella myos niita, jotka mieluiten sovellusta kayttaisivat

tilaamiseen.
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KUVA 9. Kysymys 5: Rastita ne tavat, jolla voisit tilata tydvoimaa?
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Kaikki kyselyyn vastanneet ymmarrettavasti voisivat tilata tydvoimaa soittamalla.

What's upilla tehdyt tilaukset ovat jo talla hetkella yllattavan suosittuja. Kyselyn

perusteella vastanneet voisivat tilata jopa enemman sovelluksella (42%) kuin

What’s upilla (39%). Sovelluksen yli neljankymmenen prosentin osuus on yllatta-

van suuri maara ja kyselyn tulosten perusteella se voi olla tulevaisuudessa jopa

suositumpi vayla tilaamiseen kuin What's up. Tutkimuksen mukaan sovellukselle

on siis tarvetta ja silla on potentiaalia tulla soittamisen jalkeen seuraavaksi suo-

sitummaksi tavaksi tilata tydvoimaa.



TAULUKKO 1.

Helppous

Nopeus tilata

Vuokraavan
yrityksen nopea
reagointi

Vastuun siirto
tydntekijéiden
saatavuudesta /
osaamisesta
vuokraavalle
yritykselle

Halu valita
tyontekijat itse

Tuttu tapa

Tilauksentekotavoissa on tarkeaa helppous ja nopeus tilata. Henkildstopalvelu-
yrityksen on my0s reagoitava nopeasti asiakkaan tarpeeseen. Ennen kyselya
tehdyissa haastatteluissa tuli esille, etta soittamalla tarpeeseen reagoidaan heti,
eika tarvitse jaada odottamaan pitkia aikoja vastausta vapaista tydntekijoista. So-
vellusta kehittdessa onkin panostettava siihen, etta tilauksen tekijalle vastataan
heti kun se on mahdollista, jotta siita voisi tulla merkittdva kanava tilauksien te-
kemiseen soittamisen ohella. Jotta helppous, nopeus ja reagointikyky sailyy, on
sovellukseen paastava ilman, etta tarvitsee jokaisella kerralla kirjautua. Tilauksen
tekeminen taytyy olla vaivatonta parilla painalluksella. Vastaukset tilauksiin olisi

hyva saada automatisoitua, jotta tilaaja saa tiedon mahdollisimman nopeasti va-

Kysymys 6: Kuinka tarkeaa tilauksentekotavoissa on?
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Niet sovelluksesta muiden tyonantajien arviot keikalle tulevasta tydntekijasta _
Naet sovelluksesta keikalle tulevat tydntekijat(Kuva,avaintiedot,CV) h
Naet tilauksellesi tarjottavat tyontekijat sovelluksen kautta _
Naet kaikki tydomaillasi olleet tyéntekijat ja heidén aikaisemmat tuntikirjaukset _
Voit itse valita tyontekijoita sovelluksen kautta _
Tuntikirjausten muokkaaminen _
Nykyisten vuokratyontekijoiden tuntien hyvaksyminen _
Raportointifyhteenveto tilaushistoriasta _
Palautteen anto tyontekijistd vuokraavalle yritykselle _
Palautteen anto tyontekijalle ‘
Voit tehda tydvoiman tilauksen sovelluksen kautta _
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KUVA 10. Kysymys 7: Miten seuraavat sovelluksen ominaisuudet tuovat lisaar-

voa?

Tarkein yksittdinen kysymys tutkimuksessa oli sovelluksen lisdarvoa tuottavat te-
kijat. Tuloksien avulla voidaan myynnissa painottaa niita tekijoita, joita tydmaiden
paallikot pitavat tarkeimpina. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa myos
markkinoinnissa. Kuten opinnaytetydssa aikaisemmin on todettu, niin myynnin
seka markkinoinnin pitaisi pyrkia viestinnassaan yhdenmukaisuuteen. Tein vas-
tausten perusteella kaksi erillista kuvaa, josta (kuva 10) nakee asiakkaille eniten
arvoa tuottavat ominaisuudet seka jalkimmaisessa (kuva 11) kuvassa vahemman

arvoa tuottavat tekijat.

Lahes kaikki listatut sovelluksen ominaisuudet tuovat jollain tapaa lisaarvoa asi-
akkaalle. Yllattavinta kyselyn tuloksissa oli se, etta vastanneet eivat pida tar-
keana tyovoiman tilauksen mahdollisuutta sovelluksessa, vaikka se on sovelluk-
sen yksi keskeisimmista tarkoituksista. Vastanneista 52 % on sita mielta, etta
tydvoiman tilaus sovelluksen kautta ei tuo juurikaan lisdarvoa. Taulukoiden jaot-
telussa sen olisi voinut laittaa jopa arvoa tuottamattomien ominaisuuksien listalle.
Se on kuitenkin yksi keskeisimmista tekijoista, miksi sovellusta kehitetaan, joten
sita ei voida sivuuttaa arvoa tuottavista tekijoista. Tulosta voi selittaa se, etta so-
velluksen tulevat kayttajat eivat ole tottuneet tekemaan tyévoiman tilausta sovel-

luksella vaan se tapahtuu perinteisesti puhelimen valityksella. He eivat siis viela
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tieda sovelluksen kayttbominaisuuksia ja ostotottumukset muuttuvat usein hi-
taasti. Julkaistavan sovelluksen tavoite on tuoda yritykselle liikevaihtoa, joten
myyntihenkildiden seka tiimien keskeisia painotettavia ominaisuuksia on tuoda
asiakkaille selvaksi tilauksenteon helppous ja rohkaista heita kokeilemaan uutta

tilauskanavaa, jotta tilausmaarat sovelluksen kautta ajan myo6ta lisaantyvat.

Vastanneiden mielesta mahdollisuus valita itse tyontekijat sovelluksen kautta tuo
lisqarvoa tai tuo merkittavasti lisdarvoa sijoittui viidenneksi ominaisuuksien lis-
talla. Kun kysymyksessa 9 kysyttiin tarkeimpia sovelluksen ominaisuuksia, niin
se nousi kaikista tarkeimmaksi ominaisuudeksi yhdessa "naet tilauksellesi tarjot-
tavat tyontekijat sovelluksen kautta” kanssa. Listan yhdeksan ensimmaisen omi-
naisuuden tuo lisdarvoa tai tuo merkittavasti lisdarvoa prosentuaalinen ero toi-
siinsa nahden on vain muutamia prosenttiyksikoita, joten painottaisin enemman
kysymyksen 8 kaikista tarkeimpien ominaisuuksien listaa. Enemman huomiota
herattavat ne ominaisuudet, jotka vastaajien mielesta ei tuota lisaarvoa, jolloin
niitd ominaisuuksien etuja tullaan painottamaan tai kokonaan hylkdamaan sovel-

luksen tultua markkinoille.

Myyntihenkildiden seka markkinoinnin tarkeimpana painotettavana ominaisuu-
tena pidan tilausten tekemista sovelluksen kautta. Tulevat kayttajat eivat viela
selvasti hahmota sen tarkeytta, mutta kun he alkavat tekemaan tuntikirjauksia ja
kayttamaan sovellusta, niin he lopulta huomaavat, etta tilauksen tekeminen on
helppoa ja vahitellen alkavat kayttamaan sovellusta myos tilaamiseen. Ostotottu-
mukset muuttuvat hitaasti ja asiakkaita pitaisi kannustaa kokeilemaan uusia pal-
veluita esimerkiksi tilauksen teon muodossa. Sovelluksen perimmainen tarkoitus
on saada yritykselle lisamyyntia, joten nostan sen ominaisuuden tarkeimmaksi

painotettavaksi ominaisuudeksi.

Myynnin- seka markkinoinnin toimenpiteissa on aloitettava niillda ominaisuuksilla,
jotka tuovat eniten asiakkaille lisaarvoa. Talla hetkella tuntikirjaukset tehdaan
sahkopostilla, joten sovellukseen siirtyessa asiakkaiden kayttotottumukset siirty-
vat luonnollisella tavalla sovellukseen. Haastatteluissa kavi ilmi, etta jollekin asi-
akkaalle tilauksen tekeminen on luonnollista puhelimella eika sovelluksella tehta-

vat tilaukset tuo lisaarvoa. Heille, joille sovelluksella tehtavat tilaukset eivat tuo
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lisdarvoa, niin esimerkiksi tuntikirjauksien siirto sovellukseen helpottaa niiden te-
kemista ja vievat kayttdoa sovellukseen. Rakennusalalla useimmat asiakkaat ti-
laavat puhelimella, joten laheskaan kaikki eivat aluksi ole valmiita muuttamaan
tilauksen tekoa sovellukseen. Naita lisdarvoa tuovia toimintoja, jotka siirtavat
luonnollista kayttoa sovellukseen voivat olla edelld mainittu tuntikirjausten teko
seka tyontekijoiden arviointien nakeminen sovelluksesta. Asiakkaat voivat myos
nahda aikaisempien tyontekijoiden listan, jolloin hyvien tekijoiden nimet ja tunnit
jaavat muistiin, jolloin samoja tekijoita on helpompi poimia toéihin. Sovelluksesta
voi nahda myds tyontekijan kuvan, jolloin on helpompi poimia edellisia hyvaksi
osoittautuneita tyontekijoita, vaikka nimi ei olisi jaanytkaan mieleen. Myyntihen-
kiloiden pitaisi aloittaa argumentointi niilla ominaisuuksilla, jotka vievat kayttoa
vahitellen sovellukseen. Kyselytutkimuksen mukaan asiakkaiden tilaustottumuk-
set ovat vahvasti puhelimella tehtavia tilauksia. Sovelluksella tehtavat tilaukset
tulevat lisaantymaan vasta asiakkaiden huomatessa lisaarvoa tuovien toiminto-
jen hyodyllisyydesta ja alkavat vahitellen tekemaan myos rutiininomaisia tilauksia

sovelluksen kautta.

Selkeasti lisdarvoa tuovia ominaisuuksia, jotka voivat vieda kayttéa sovellukseen
ovat esimerkiksi tyontekijoiden avaintietojen- ja kuvien katseleminen, arviot tyon-
tekijoista, tyotuntien kirjaaminen ja hyvaksyminen, aikaisemmat tuntikirjaukset
seka aikaisempien tyontekijoiden etsiminen. Lopulta tavoitteena on, ettd hyvia
tyontekijoita 10ytyy sovelluksen kautta ja tilaus onnistuu helposti muutamalla pai-

nalluksella ilman puhelinsoittoa.
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KUVA 11. Vahemman arvoa tuovat sovelluksen ominaisuudet
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Arvoa vahemman tuovia ominaisuuksia ovat viestinta vuokratyontekijalle, yrityk-

sen tiedotteet seka sovelluksen chat-palvelu. Kyselyn tulokset ovat taman hetken

ostokayttaytymisen tuloksia, mutta kuten opinnaytetyossa on aikaisemmin to-

dettu, niin puhelimen sovellusten kayttd on lisdantyvaa ja sukupolvien vaihtuessa

palveluiden kayttd tulee kasvamaan. Esimerkiksi chat-palvelut ovat yrityksilla

yleistyneet ja se voi olla tulevaisuudessa arvoa tuottava tekija, kun asiakkaat huo-

maavat sen toimivaksi vaylaksi yrityksen valiseen vuorovaikutukseen.

TAULUKKO 2. Kysymys 8: Valitse kolme tarkeinta ominaisuutta?

~ Voit itse valita ty&ntekijditd sovelluksen kautta 45.12%
¥ Niet tilauksellesi tarjottavat tydntekijit sovelluksen kautta 45.12%
~ Niet sovelluksesta keikalle tulevat tyontekijit (kuva, avaintiedot, CV) 42.68%
~ Niet sovelluksesta muiden tynantajien arviot keikalle tulevasta tydntekijastd 41.46%
~ Nykyisten vuokratydntekijdiden tuntien hyviksyminen 30.49%
¥  Niet kaikki tydmaillasi olleet tyontekijit ja heiddn aiemmat tuntikirjaukset 26.83%
~ Voit tehdi tydvoiman tilauksen sovelluksen kautta 21.95%
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Kysymyksessa on kaytetty samoja sovelluksen ominaisuuksia, kuin edellisessa

arvoa tuottavien ominaisuuksien listassa. Taulukkoon on listattu seitseman tar-

keinta sovelluksen ominaisuutta. Kysymyksella saatiin vastaus siihen, mita omi-

naisuuksia sovellukseen kannattaa sisallyttaa seka ominaisuuksia, joita kannat-
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taa viela miettia. Vastaukset olivat saman suuntaisia kuin edellisessa arvoa tuot-
tavissa tekijoissa, mutta kysymyksella saatiin varmistus kaikista tarkeimmista te-
kijdista. Jaottelin ominaisuudet tarkeimpiin (yli 20%) ja vdhemman tarkeisiin (alle

20%) ominaisuuksiin.

Asiakkaat haluavat valita itse tydntekijat sovelluksen kautta (45%). On my0s tie-
dossa, etta hyville tyontekijoille on rakennusalalla tarvetta. Asiakkaat arvostavat,
etta vuokraava yritys tarjoaa laadukkaita tekijoita sovelluksen kautta (45%). Vas-
tausten perusteella sovelluksessa olisi hyva olla valokuva, avaintiedot ja kuten 9.
kysymyksessa esiin tuleva erityistaidot. Myos tyontekijoiden arvosteluilla muiden
tydnantajien toimesta (41%) on merkitysta, jotta yritykset nakevat tyontekijan ta-

son, joka nostaa my0s luottamusta tyontekijaa kohtaan.

Haastatteluissa seka kyselyssa nousi esiin, etta kaikille asiakkaille mahdollisuus
tilauksen tekemiseen sovelluksen kautta ei ole suurta merkitysta. Enemman ar-
voa tuo tuntikirjausten hyvaksyminen varsinkin silloin, kun tyontekijat ovat tyo-
mailla samoja. Vastausten perusteella tuntikirjausten hyvaksymisella sovelluksen
kautta (30%) on enemman arvoa, kuin tilauksen tekemiselld (21%). Vakisin asi-
akkaille ei kannata tilauksen tekemista sovelluksen kautta markkinoida, silla ky-
selyn mukaan talla hetkella tilaustottumukset ovat vahvasti puhelimella. Asiak-
kaille painotettavia lisdarvotekijoita voivat olla esimerkiksi listan kuusi tarkeinta
ominaisuutta, joilla pyritaan viemaan kayttoa sovellukseen. Kun sovellukselle tu-
lee ajan myota kayttoa, niin myyntihenkilot seka kaikki asiakkaiden kanssa kon-
taktissa olevat yrityksen edustajat pyrkivat kannustamaan asiakkaita kokeile-

maan tydvoimantilausta myods sovelluksella.

TAULUKKO 3. Vahemman tarkeat sovelluksen ominaisuudet

~ Raportointi/yhteenveto tilaushistoriasta 17.07% 14
~ Tuntikirjausten muokkaaminen 14.63% 12
~ Palautteen anto tydntekijastd vuokraavalle yritykselle 9.76% 8
w Palautteen anto tydntekijille 3.66% 3
~ Vuokraavan yrityksen tiedotteet 1.22% 1
v Chat-palvelu vuokraavan yrityksen kanssa 0.00% o]
« Viestinti sovelluksen kautta vuokratydntekijille 0.00% 0
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Vahemman tarkeiden ominaisuuksien lista ei tarkoita, etta niitd ei voisi kayttaa
lopullisessa sovelluksessa, mutta tutkimuksen mukaan niilla ei ole asiakkaille niin
paljoa merkitysta kuin ensimmaisen listan tarkeimmilla ominaisuuksilla. Esimer-
kiksi ylimaaraisia tiedotteita ei valttamatta moni asiakas halua, mutta niiden
kautta voidaan markkinoida ja todennakdisesti se konvertoituu ajan myota lisa-
myynniksi. Kysymyksella haluttiin tietaa kaikista tarkeimmat ominaisuudet, joten
joillakin taulukon ominaisuuksilla voi olla prosentuaalisesti pieni osuus, mutta lo-
pulta tuo sovellukselle lisdarvoa. Yhteenveto tilaushistoriasta (17%) seka tuntikir-
jausten muokkaaminen (14%) ovat esimerkkeja lisdarvoa tuovista ominaisuuk-
sista, vaikka asiakkaat eivat niita tarkeimmiksi luokittelekaan. Sen sijaan palaut-
teen anto, seka viestinta sovelluksen kautta vuokratyontekijalle voi tutkimuksen
vastausten mukaan jattaa pois lopullisesta sovelluksesta. Opinnaytetydssa esit-
taman vaittaman mukaan alypuhelimen sovellusten kayttd on lisdantymassa, jo-
ten sen tuomat uudet palvelut, esimerkiksi chat-palvelun kautta voi tulevaisuu-
dessa tuoda lisdarvoa, vaikka tutkimuksen mukaan asiakkaat sita eivat talla het-

kella arvostakaan korkealle.

TAULUKKO 4. Kysymys 9: Mitka ovat tilaajan kannalta tarkeimmat tiedot tyonte-

kijasta sovelluksessa? Valitse kolme tarkeinta.

Tydhistoria rakennusalalta 79.27% 65
Hinta 58.54% 48
Tyéntekijdn vapautuminen/saatavuus 52.44% 43
Erityistaidot 45.12% 37
Ty&historia 26.83% 22
Tydturva, tulityd- yms. kortit ja luvat 18.29% 15
Koulutus 6.10% 5
Paikkakunta, jossa asuu 4.88% 4
Valokuva 4.88% 4
Veronumero 2.44% 2
Auto kiytossi 2.44% 2
Ajokortti 0.00% 0

Kysymys helpottaa asettelemaan tarkeimmat tiedot tyodntekijoista asiakkaille,
jotka on hyva sisallyttda sovellukseen. Haastatteluissa kavi ilmi, etta tydntekijoi-
den perustiedoilla on merkitysta ja kannattaa valttaa liiallista seka turhan tiedon

sisallyttamista lopulliseen sovellukseen. Tutkimuksen mukaan tarkeimpina tie-
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toina tarjottavista tyontekijoista pidetaan tyohistoriaa rakennusalalta (79%), hin-
taa (58%), tydntekijan saatavuustietoja (52%) seka erityistaitoja (45%). Aikaisem-
malla muiden alojen tyohistorialla ei ole rakennusalalla olennaista merkitysta
(26%). Tarkeampaa tydomaapaallikdille on nahda tyontekijan aikaisempien raken-
nusalan tdiden lista, jotta voidaan hahmottaa helpommin tyontekijoiden taidot ra-

kennusalalta.

Haastatteluista seka kyselysta kavi ilmi, ettd myos erityistaidoilla on merkitysta,
jos tyontekijalta niita I0ytyy. Esimerkiksi ajokorttitiedot tai veronumero eivat ole
tutkimuksen mukaan merkittavaa tietoa. Myos haastatteluissa ilmeni, etta tieto
tyontekijan ajokortista on itsestaanselvyys, joka ei tuo sovelluksen tiedoissa mer-
kittavaa lisaarvoa asiakkaalle. Kyselytutkimuksen mukaan valokuvalla ei ole
myoOskaan suurta merkitysta, vaikka voisi olettaa, etta se monia tilaajia kiinnos-
taa. Kolmannessa kysymyksessa tarkeimpien tekijoiden listalla tilattaessa oli
tydntekijan ammattitaito. Se voi selittda sita, etta valokuvalla ei ole suurta merki-
tysta, kunhan tarkein, eli tyontekijan ammattitaito on kunnossa. Kysymyksessa 8
tosin pidettiin tarkeana ominaisuutta, josta nakee tyontekijan avaintiedot mukaan

lukien valokuva, joten valokuvasta tuskin ainakaan haittaa tulee olemaan.

TAULUKKO 5. Kysymys 10: Kuinka todennakaéisesti kayttaisit sovellusta?

¥  KAYTTAISIN~  SAATTAISIN ~ ENKAYTTAISI™ ENOSAA -
KAYTTAA SANOA

Tyontekijoiden 39.02% 52.44% 6.10% 2.44%
tuntien 32 43 5 2
hyvaksyntiin?
Tydntekijéiden 13.41% 54.88% 28.05% 3.66%
tilaamiseen? 11 45 23 3
Tyontekijoiden 31.71% 54.88% 9.76% 3.66%
tietojen 26 45 8 3
katseluun/sopivien
tekijoiden
etsintian?
Tydntekijoiden 13.41% 62.20% 18.29% 6.10%
arvioimiseen, jotka 1l 51 15 5

olleet
tyémaallani?

Kuten 7. kysymyksessa, niin myos tassa asiakkaat kayttaisivat sovellusta mie-
luummin tyotuntien hyvaksyntaan, kuin tyontekijoiden tilaamiseen. Yhteensa
75% kayttaisi tai saattaisi kayttaa sovellusta tuntien hyvaksyntaan, kun taas tilaa-

miseen kayttaisi tai saattaisi kayttaa 56%. Huomioitavaa on myos se, etta 23% ei
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kayttaisi sovellusta ollenkaan tilaamiseen, joka on selkeasti enemman kuin mui-
den ominaisuuksien "en kayttaisi” tulos. Sovellus tuo lisdarvoa asiakkaille tilaus-
ten tekemiseen, seka se helpottaa tuntien hyvaksyntaan, mutta kyselyn mukaan
tuntien hyvaksynta on asiakkaille tarkeampaa. Huomattava osuus (71%) kayttaisi
tai saattaisi kayttaa sovellusta tyontekijoiden tietojen katseluun tai sopivien teki-
joiden etsintaa, joten selkeat avaintiedot kuvien kanssa tuo asiakkaille lisaarvoa

sovelluksen kayttoon.

4.5 Analyysin yhteenveto

Yhteenvetona kyselysta saaduista vastauksista voidaan todeta, etta lahes jokai-
nen vastannut tekee talla hetkella tilauksen soittamalla. Se on vaivattomin seka
helpoin tapa tilata vuokratydntekijoita tydomaille. Sovelluksen myoéta avautuu uusi
tilauskanava, jota kehittamalla voidaan tehda lisamyyntia. Ostotottumukset muut-
tuvat tosin hitaasti. Esimerkiksi ruuan verkkokaupat ovat olleet kaytdssa jo mo-
nen vuoden ajan, mutta vasta viime aikoina digiloikan myo6ta asiakkaat ovat alka-
neet kayttaa niitd huomatessaan sen vaivattomuuden. On todennakdista, etta so-
velluksen kayttajat eivat heti ala tilaamaan sen kautta. Sovellusta kehittamalla
seka asiakkaita ohjaamalla sen kayttoon, lisaa se ajan myoéta sovelluksella teh-
tyja tilauksia. Kyselytutkimuksen mukaan sovelluksella on potentiaalia tulla soit-
tamisen jalkeen toiseksi suosituimmaksi tavaksi tilata tydvoimaa. Kyselyyn vas-
tanneista toiseksi eniten tilaisi mieluiten sovelluksen kautta heti soittamisen jal-

keen.

Kuten tutkimus osoitti, niin vuokratyontekijoiden tilauksia tehdaan yleisesti 2-3:sta
henkilostopalveluyrityksesta. Kilpailijoilla voi olla jo kaytossaan sovellus, jonka
kautta tilauksia voidaan tehda. Onkin tarkeaa kehittaa digitaalisia palveluita vas-
taamaan markkinoilla tapahtuvaan digitaaliseen kaupankaynnin murrokseen. Ku-
ten opinnaytetyon teoriaosuudessa digitalisoitumista ja sen aiheuttamaa osto-
kayttaytymisen muutosta on laajasti kasitelty, niin sovelluksen markkinoille tulo

vastaa tahan muutokseen.

Tutkimus osoitti, etta vastanneet eivat viela ole valttamatta valmiita tilaamaan so-

velluksella, silla se ei sijoittunut tarkeimpien ominaisuuksien karkeen. Asiakkaita
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pitaisi kuitenkin ohjata digitaalisten palveluiden kayttoon, jotta lopulta tilauksien
maarat alkavat kasvaa. Myynnin toimenpiteet taytyisi aloittaa lisdarvoa tuovilla
argumenteilla ja ohjata asiakkaat kayttamaan sovellusta. Sovelluksen kaytto li-
saantyy luonnollisella tavalla, jos asiakkaat huomaavat sen ominaisuuksien hel-
pottavan heidan arkeaan. Toisin sanoen tuovat heille lisdarvoa. Sovelluksen
luonnollisen kayton lisaantyessa asiakkaita pitaisi kannustaa kokeilemaan myos
tyovoiman tilausta sen kautta, jolloin ostotottumukset vahitellen muuttuvat. Esi-
merkkina asiakkaan arkea helpottavana ominaisuutena voi olla tyotuntien hyvak-

syminen sovelluksen kautta.

On selvaa, etta tilauksen tekeminen sovelluksen kautta tuo asiakkaille lisdarvoa
varsinkin, jos se on tehty heille helpoksi ja nopeaksi tavaksi tilata tydvoimaa. Ana-
lyysissa pohdittiin sita, etta asiakkaat eivat arvioineet tilauksen tekemista sovel-
luksen kautta merkittavasti lisdarvoa tuovana tekijana. Siihen voi olla syyna se,
etta sovellusta ei ole viela kaytossa, eika tunnisteta sen arvoa tuottavia tekijoita.
Myyntiargumentit pitaisi aloittaa muilla arvoa tuottavilla ominaisuuksilla, joita asi-
akkaat kyselyn mukaan arvostavat korkeammalle. Muita kuin tilauksen tekemista
sovelluksen kautta olevia arvoa tuovia ominaisuuksia vastauksien perusteella
ovat: Vapaus valita itse tyontekijat sovelluksen kautta, tilaukselle tarjottavat tyon-
tekijat sovelluksen kautta, keikalle tulevien tyontekijoiden nakeminen sovelluk-
sesta, muiden tydnantajien arviot tyontekijasta, tydtuntien kirjaaminen ja hyvak-
syminen seka nakyma tyomailla olleista tyontekijoista, jonka kautta samoja hy-

vaksi havaittuja tekijoita on helpompi valita uudelleen.

Kun sovelluksen kaytto vahitellen lisdantyy, niin myyntihenkildiden seka kaikkien
asiakkaan kanssa kontaktissa olevien henkildiden tulisi kannustaa seka ohjata
asiakkaita tekemaan tilauksia sovelluksen kautta. Kuten opinnaytetyon teoria-
osuudessa on aikaisemmin todettu, niin myynnin ja markkinoinnin seka myyntitii-
mien tulisi viestia yhteisella kielelld asiakkaalle kanavasta riippumatta. Kaikki
myynnilliset toimenpiteet pitaisi olla yhtenaisia ja sovelluksen kayttoon ohjaavia
toimenpiteita pitaisi painotta kaikkien, jotka asiakkaiden kanssa ovat tekemisissa.



46

5 WORKPOWER OY MYYNTIPROSESSIN KEHITYSEHDOTUKSET

Tyon tavoitteena on kehittaa WorkPowerin HR-palveluiden myyntia seka palve-
lua julkaistavan sovelluksen avulla. Tarkoituksena oli laatia kehitysehdotuksia di-
gitaalisen myyntiprosessin kehittamiseksi, joita huomioidaan uuden myyntikana-
van jalkauttamisessa markkinoille. Teoriaosuus kasitteli tieteellisen tutkimuksen
seka myynnin kirjallisuuden kautta markkinoilla vallitsevia ilmigita, jotka vaikutta-
vat sovelluksen jalkauttamiseen markkinoilla. Myynnin kehitysehdotukset kasitte-
levat aihetta suuremmassa mittakaavassa enemman ilmidina, joita huomioida so-
velluksen julkaisussa, kuin suorina toimenpiteina myyijille. Aihetta tutkittiin mark-
kinoilla tapahtuvien muutosten nakdkulmasta ja taman luvun kehitysehdotukset
peilaavat teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyihin ilmidihin. Kehitysehdotuksia
viedaan mahdollisuuksien mukaan kaytantdoon tai myyntiprosesseja voidaan

suunnitella uudelleen tutkittua tietoa hyodyntaen.

Kuten opinnaytetydssa on aiemmin todettu, niin myynti muuttuu digitalisaation
vaikutuksesta vauhdilla. Ostokayttaytymisen muutos on yksi merkittdvimmista te-
kijoista markkinoilla tapahtuvassa muutoksessa. Moderneille myyjille on kuitenkin
edelleen tarvetta, jotka ymmartavat markkinoilla tapahtuvat muutokset ja hyodyn-
tavat digitaalisia tyokaluja tuotteiden seka palveluiden myynnissa. Myyjiltd vaadi-
taan halua oppia uutta seka sietamaan epavarmuutta, silla markkinoilla tapahtu-
neet suurimmat muutokset ovat tapahtuneet viimeisen vuosikymmenen aikana ja
jatkaa muuttumistaan. Myyntiprosessien kehitysehdotukset koskevat koko orga-
nisaatiota, jotta myynnilld seka markkinoinnilla on kaytéssaan nykyaikaiset tyo-

kalut toimenpiteiden suorittamiseen.

Vaikka myynti muuttuu digitalisaation vaikutuksesta vauhdilla, niin varsinkin ra-
kennusteollisuudessa muutokset ovat hitaampia, kuin esimerkiksi teknologia-
alalla. Rakennusteollisuus on perinteinen toimiala, jossa muutokset nakyvat hie-
man viiveella. Kyselytutkimus osoitti, etta esimerkiksi tydvoimaa tilataan mielui-
ten perinteisesti puhelimella, eika sovelluksella tapahtuvia tilauksia olla valtta-
matta viela valmiita kayttamaan. Jatkokysymys tosin osoitti, etta sovelluksella ta-
pahtuvia tilauksia ollaan halukkaita kokeilemaan, kun digitaalisia myyntikanavia
kehitetaan toimiviksi alustoiksi. Kyselyn perusteella sovelluksella on potentiaalia
tulla merkittavaksi tilausvaylaksi, jolloin digitaalisia alustoja kannattaa kehittaa.
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5.1 Teknologian hyodyntaminen

Sovelluksen tarkoituksena on tehostaa seka kehittdd HR-palveluiden myyntia.
Sovellus hyddyntaa teknologiaa automatisoiden tilausten tekemista. Ihannetilan-
teessa sen avulla rutiininomaisia tilauksia voidaan automatisoida, jolloin myyjat
voivat keskittaa aikaansa toimintoihin, jotka vaativat lasnaoloa. Naita toimintoja
ovat esimerkiksi asiakkaiden liiketoimintoihin tutustuminen tai asiakassuhteiden

kehittaminen.

Teknologiaa hydodyntaen markkinoinnin tekemia panostuksia voidaan hyodyntaa
myynnissa analysoimalla asiakasdataa. Asiakkaan jattaman digitaalisen jalanjal-
jen ansiosta yrityksilla on kaytettavissaan dataa, jonka kautta voidaan kohdistaa
myynnin toimenpiteita [dmpimille kontakteille. Teknologia tehostaa myyjien toi-
mintoja varsinkin asiakkaiden prospektoinnissa ja uusasiakashankinnassa, kun
toiminnot tapahtuvat yrityksessa sisaisesti muilla osastoilla. Teknologian ansiosta
markkinoinnin aikaansaamaa dataa hyodyntaen myyjien aikaa systemaattiseen
asiakasprospektointiin voidaan vahentaa merkittavasti. Yritysten prosessit ovat

menossa integroidumpien ratkaisujen suuntaan.

Kuten monella muulla toimialalla, niin myds rakennusalalla jarjestelmia digitali-
soidaan vauhdilla. Kaytannossa kaikki prosessit ja jarjestelmat menevat digitaa-
liseen muotoon, jotka vain ovat digitalisoitavissa. Esimerkiksi tydmaiden laadun-
hallintajarjestelmat menevat digitaaliseen muotoon, jolloin kaikki tydmailla olevat
aliurakoitsijat voivat myds osallistua laadunhallintaan pilvipohjaisten jarjestelmien
avulla. Digitaalisilla palveluilla saadaan tehostettua prosesseja sekd manuaali-
nen tyd vahenee. Myynnissa hyddynnettavia jarjestelmia ja palvelun tarjoajia on
markkinoilla useita, joita hyodyntamalla prosesseja voidaan vieda tehokkaam-
paan muotoon. Esimerkiksi asiakashallintajarjestelmat ovat kehittyneet integ-
roidumpien ratkaisujen suuntaan, joita voidaan hyddyntaa seka markkinoinnissa

ettd myynnissa.

Sovelluksen myo6ta dataa on kaytéssa enemman. Sovelluksen avulla voidaan
kerata tietoa kirjautumisista, tilauksista ja ostokayttaytymisesta. Tiedon ansiosta
myyntihenkildilla on kaytdssaan enemman tietoa ja myyntiargumentteja voidaan

suunnata tehokkaammiksi. Muita yrityksen prosesseja olisi hyva miettia, joissa
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voidaan hyodyntaa teknologiaa. Digitalisaatio vauhdittaa markkinoiden muu-
tosta ja teknologioita hyédyntamalla prosesseja voidaan tehostaa. Sovelluksen
kaytto jattaa yritykselle dataa ostokayttaytymisesta seka kirjautumisen saannol-
lisyydesta. Varsinkin kirjautumistiedoilla myyntihenkilot saavat tietoa asiakkai-
den liikkeista ja vahemman aktiivisia kayttajia voidaan pyrkia aktivoimaan myyn-

titoiminnoilla.

5.2 Myynnin ja markkinoinnin yhdistyminen

Myynnin ja markkinoinnin toiminnot ovat tulleet digitalisaation vaikutuksesta la-
hemmaksi toisiaan. Markkinointi on muuttunut perinteisten myyntiesitteiden te-
kemisesta strategiseksi toiminnoksi. Asiakkaat liikkuvat digitaalisilla alustoilla ja
heita pitaisi palvella monikanavaisesti. Markkinointi on yrityksen viestinnan lah-
tolaukaisija, jota myyntihenkilot toteuttavat asiakkaiden valisissa kohtaamisissa.
Markkinoinnin ja myynnin viestinta taytyy silloin olla yhdenmukaista. On luonnol-
lista, ettd markkinointi- seka myyntiosastoiden on lahennyttava toisiaan, jotta
viestinta on yhdenmukaista sisaisesti seka ulkoisesti. Markkinointi seka myynti
ovat nykyaan enemman toisiaan tukevia toimintoja ja siiloja on pyrittava rikko-

maan.

Kuten edella mainittiin, niin markkinointi on yrityksen viestin vieja, jota myynti to-
teuttaa asiakaskohtaamisissa. Jotta voidaan parantaa myynnin- ja markkinoinnin
yhteisty6ta, on ensin ymmarrettava asiakkaan ostomotiivit. Liséksi on tunnistet-
tava asiakassegmentit ja heidan tarpeensa. Nykyaikaisessa digitaalisessa mark-
kinassa on ymmarrettava myos ostoprosessit ja asiakasarvo. Kun nama tekijat
on tunnistettu, niin on pyrittdva luomaan asiakasarvoa niissa kanavissa, jotka pal-
velevat parhaiten asiakasta. Tana paivana yritykset palvelevat monikanavaisesti
eri tavoilla. Viestin ja palvelun taytyy olla yhtenevainen seka tasalaatuinen kana-
vasta riippumatta. Rakennusalalla on paljon perinteisilla tavoilla palvelua halua-
via asiakkaita, joten henkilostovuokrauksen myyntihenkilGilla on digitalisaatiosta

huolimatta tarkea rooli viedessaan markkinointiviestia asiakkaille.

Kuten teknologian hyodyntamisessa aikaisemmin sivuttiin, niin digitalisaation

vaikutus nayttaytyy markkinoinnin toimenpiteissa vahvasti. Markkinointi on



49

muuttunut digitaaliseksi ja asiakkaiden liikkuessa eri alustoilla, se jattaa yrityk-
sille hyodynnettavaksi dataa. Asiakkaan jattaman digitaalisen jalanjaljen avulla
voidaan analysoida tarkemmin potentiaalisia asiakkaita seka kohdistaa markki-
nointiviestintaa heille. Markkinoinnin aikaansaaman datan avulla myds myyn-
nissa voidaan hyodyntaa tietoa ja kohdistaa sen toimintoja tahoille, jotka ovat
osoittautuneet potentiaalisiksi asiakkaiksi. Markkinoinnin seka myynnin hyvalla

yhteistyolla toimintoja saadaan tehostettua ja kontakteista saadaan lampimam-

pia.

Markkinointi seka myynti mielletaan edelleen useassa yrityksessa erillisiksi
osastoiksi. Jarjestelmien seka prosessien integraatiot ohjaavat kuitenkin toimin-
toja lahemmaksi toisiaan. Julkaistavan sovelluksen yhtena tarkoituksena on au-
tomatisoida myynnin toimintoja. Myds markkinoinnissa on mahdollista automati-
soida toimintoja. Kurvinen ja Seppa (2016) pohtivat kirjassaan jopa kaupallisen
johtajan tulevaisuutta, joka vastaa osastojen seka jarjestelmien integraatioista.
Myynti sekd& markkinointi on menossa siihen suuntaan, etta toiminnot tukevat
toisiaan ja organisaatioissa vaaditaan paatoksia toimintojen mahdollisista auto-

matisoinneista.

Markkinoinnilla on merkittava rooli uuden sovelluksen jalkauttamisessa. Se on
lahtblaukaisija asiakkaiden viestinnalle, jota myyntihenkildt seka myyntitiimit to-
teuttavat. Myynnilla ja markkinoinnilla taytyy olla yhtenevainen viesti asiakkaille,
joka tarkoittaa, etta osastojen on keskusteltava sisaisesti. Uusien asiakkaiden
hankinnassa markkinoinnin panostuksia voidaan hyodyntaa analysoimalla da-
taa, jonka markkinointiviestinta jattaa. Digitaalisen jalanjaljen avulla ja dataa
hyddyntaen voidaan I0ytaa uusia potentiaalisia asiakkaita, joita myyntihenkilot
kontaktoivat.

5.3 Myyntitiimit

Myyntitiimien kaytosta on tullut vallitsevaa nykyaikaisissa myyntiorganisaatioissa.
WorkPowerilla on ollut kaytdssaan muutaman vuoden ajan myyntitiimit, jossa

kaikki sen jasenet osallistuvat yhteisesti myynnin toimenpiteisiin. Lisaksi myynti-
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tavoitteet ovat yhtenaiset, joka ohjaa koko tiimia kohti yhdessa asetettuja tavoit-
teita. Myyntitiimien kaytto mahdollistaa yrityksia yhtenaisiin myyntiprosesseihin,
joka tuottaa vaikuttavampia asiakaskokemuksia. Nykyisessa kompleksisem-
massa markkinaymparistossa myynnilta vaaditaan useamman yksilon osallistu-
mista myynnin toimenpiteisiin. Teoriaosuudessa seka myyntiprosessien kehitys-
ehdotuksissa en kasittele aihetta syvallisesti, silla toimeksiantajayrityksessa to-

teutetaan menestyksekkaasti nykyaikaista myynnin mallia.

Kuten myynti- ja markkinointiosastojen viestinnassa myds myyntitiimien viestin-
nan taytyy olla yhdenmukainen asiakkaalle. Tiimien taytyy olla tietoisia asiakkai-
den arvoa tuottavista tekijoista ja pyrittava tietoisesti tuottamaan asiakkaille maa-
ritettyja arvoja. Asiakkuuspaallikot ovat rakentamassa asiakassuhteita ja sovel-
luksen tultua markkinoille he ovat paavastuussa sen myynti- ja markkinointitoi-
menpiteista asiakkaille. Myyntitimien jasenten tehtavana on tukea asiakkuus-
paallikoita viestinnassa seka sovelluksen jalkauttamisessa. Asiakas valitsee ka-
navan, jonka kautta se haluaa tydvoimaa tilata. Myyntikanavia voivat olla esimer-
kiksi asiakkuuspaallikkd, sovellus, What’s up, sahkoposti tai myyntitiimin jasen.
Yrityksen intressi on saada sovellus mahdollisimman monen asiakkaan kayttoon.
Jokaisen myyntitiimin jasenen on pyrittava mahdollisissa asiakaskontakteissa oh-

jaamaan asiakkaita sovelluksen kayttoon.

5.4 Ostokayttaytymisen ymmarrys ja asiakassegmentit

Ostokayttaytymisen ymmartaminen on merkittava tekija, kun suunnitellaan uusia
myyntikanavia tai palveluita. On ymmarrettava asiakkaiden ostokayttaytymista,
jotta voidaan rakentaa markkinointi- seka myyntipolkuja. Myynnin viestinnan on
vastattava markkinoiden tapaan ostaa tuotteita ja palveluita. Kyselytutkimuk-
sessa selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista, jotta voitiin todeta sovelluksella
tehtavien tilausten tarve. Henkilostovuokrauspalveluita tilataan ylivoimaisesti eni-
ten soittamalla. Jatkokysymyksessa selvitettiin myos muiden tilaustapojen poten-
tiaalia. Sovelluksella tehtavat tilaukset nousivat vastausten perusteella lahes yhta
potentiaaliseksi vaihtoehdoksi sahkdpostitilausten kanssa. Kyselyn vastaukset
kertovan sen, etta sovelluksella on mahdollista kasvaa merkittavaksi vaylaksi
tehda tyovoiman tilauksia ja sita kannattaa kehittaa. Sovelluksella ei ole tarkoitus
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korvata puhelimella tehtavia tilauksia ja suurin osa tulee tilaamaan tyovoimaa
my0s tulevaisuudessa soittamalla. Sovellus vastaa markkinoilla havaittuun digi-
taaliseen ostokayttaytymisen muutokseen ja avaa yritykselle uuden myyntikana-
van. Sovelluksella tehtavat tilaukset kasvavat kayton lisaantyessa, kun se huo-
mataan yhta vaivattomaksi tavaksi tilata tydvoimaa, kuin esimerkiksi sahkopos-
tilla tehdyt tilaukset.

Myynnin viestintaa sovelluksen julkaistaessa on suunniteltava muotoon, joka re-
sonoi tietyille asiakkaille. Kaikille asiakkaille sovelluksella tehtavien tilausten te-
keminen ei tuo lisdarvoa ja myynnin viestinnassa on painotettava niita lisaarvo-
tekijoita, joita asiakkaat maarittelevat arvokkaiksi. Myyntihenkildiden on maaritel-
tava asiakkaan tarpeet, ostokayttaytyminen, prosessit ja kuinka tietyt asiakkaat
maarittelevat asiakasarvon. Myyntihenkildiden on sovelluksen esittelyvaiheessa
tapaamisilla hyva kartoittaa uudelleen yksittaisten asiakkuuksien tilaustottumuk-
sia, jolloin asiakkaita on helpompi jakaa segmentteihin. Segmentoinnin avulla asi-
akkuudet voidaan jakaa ryhmiin ja painottaa sovelluksen eri lisdarvotekijoita os-
totottumusten mukaan. Rakennusalalla on esimerkiksi perinteisella tavalla tilauk-
sen tekoon tottuneita rakennuspaallikoita, jotka eivat halua kayttaa digitaalisia
palveluita. Segmentoinnin tarkoitus on kartoittaa ne asiakkuudet, joille digitaaliset
palvelut tuovat lisdarvoa. Perinteiseen tapaan tottuneille asiakkuuksille on paino-
tettava muita sovelluksen lisaarvoa tuovia tekijoita, kuin sovelluksella tehtavia ti-

lauksia.

Myynnin toimenpiteissa on tarkeaa suunnitella myynnin viestintaa, joka puhutte-
lee eri asiakassegmentteja. Kyselytutkimuksessa huomattiin, ettd sovelluksen
ominaisuudet tuovat asiakkaille erilaista lisdarvoa. Kuten Sudshar ja Winter
(1998) totesivat, niin segmentointi on tarkea elementti uudelle tuotteelle tai suun-
niteltaessa myyntipolkuja. Lisaksi Weinstein (2004) totesi kirjassaan, etta seg-
mentointi on markkinoiden jakamista potentiaalisten asiakkaiden ryhmiin, joilla on
samankaltaiset ominaisuudet tai ostokayttaytyminen. Myynnin toimenpiteissa ta-
voitteena on loytaa samankaltaisia asiakasryhman kayttajia ja kehittdaa myynnin
viestintaa, joka puhuttelee samankaltaisia segmentteja. Ingramin (2015) portfo-
liomallissa asiakkaat sijoitetaan taulukkoon samansuuntaisen houkuttelevuuden
mukaan, jonka avulla myynnin viestintaa voidaan suunnitella eri asiakassegmen-
teille (kuva 12). (Ingram ym. 2015, 94).
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Markkina-asema

Vahva Heikko
Segmentti 1 Segmentti 2
Asiakkuudst ovat houkuttelevia koska Asiakkuudet ovat potentiaalisesti
ne tarjoavat korkean potentiaalin ja houkuttelevia johtuen korkeista
myyntiorganisaatiolla on vahva mahdollisuuksista mutta
markkina-asema. myyntiorganisaatiolla on heikko

markkina-asema.

Korkea | - Asiakas 1 - Asiakas 1
- Asiakas 2 - Asiakas 2
- Asiakas 3 - Asiakas 3
- Asiakas 4 - Asiakas 4
-
2
E
g Segmentti 3 Segmentti 4
o
'g Asiakkuudet ovat kohtuullisen Asiakkuudet tarjoavat matalan
houkuttelevia johtuen mahdollisuuden myyntitoiminnoille
myyntiorganisaation vahvasta markkina-| | ja myyntiorganisaatiolla on heikko
asemasta. Tulevaisuuden markkina-asema.
mahdollisuudet ovat kuitenkin rajalliset.
Matala

- Asiakas 1 - Asiagkas 1
- Asiakas 2 - Asiakas 2
- Asiakas 3 - Asiakas 3
- Asiakas 4 - Asiakas 4

KUVA 12. Asiakassegmentit portfoliomalli (Ingram ym. 2015, muokattu)

Ingramin (2015) portfoliomalliin voidaan sijoittaa WorkPowerin asiakkuudet ja
hyodyntaa sita suunniteltaessa markkinointi- seka myyntitoimenpiteita, jotka pu-
huttelevat eri asiakassegmentteja. Portfoliomalli on jaettu kahteen eri kategori-
aan, jossa pystysuunnassa asiakaspotentiaali voi olla korkea tai matala. Sovel-
luksen markkinointi- seka myyntitoimenpiteissa korkean asiakaspotentiaalin seg-
mentilla haetaan niitd asiakkuuksia, jotka lahtdkohtaisesti voisivat muuttaa osto-
kayttaytymista sovellukselle. Matalan asiakaspotentiaalin omaavat asiakkuudet
ovat niita, jotka eivat halua kayttaa digitaalisia palveluita. Vaakatasossa kuvataan
WorkPowerin markkina-asemaa henkilostovuokrausalalla, joka on vahva tai
heikko riippuen asiakkuudesta. Kuten kyselytutkimuksessa havaittiin, niin vastaa-
jat arvioivat sovelluksen tuomat lisaarvotekijat eri tavalla. Portfoliomallin avulla
myynnin viestintda voidaan suunnitella puhuttelemaan oikeanlaista asiakaskun-

taa jaottelemalla heidat eri segmentteihin. Sovelluksen jalkauttamisvaiheessa
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asiakastapaamiset voidaan ryhmitella segmenttien mukaan ja painottaa sovelluk-

sen eri lisaarvotekijoita.

5.5 Arvon tuottaminen

Opinnaytetyon kyselytutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden arvoa tuottavia teki-
jOita julkaistavassa sovelluksessa. Se oli yksi konkreettisimmista kysymyksista,
kun sovellusta lahdetaan markkinoimaan myyntihenkildiden toimesta asiak-
kaille. Yritykset painottavat aiempaa enemman lisaarvon tuottamista asiakkaan
liketoiminnalle pitkalla aikavalilla. Menestyvat yritykset tunnistavat tekijat, jotka
tuovat asiakkailleen lisdarvoa ja pyrkivat luomaan sita. Kyselytutkimuksessa en-
sin selvitettiin sovelluksen lisaarvotekijat. Sovelluksella oli useita toimintoja,
jotka tuovat lisaarvoa. Esimerkkeja sovelluksen eniten arvoa tuovista ominai-
suuksista olivat tuntikirjausten muokkaaminen, mahdollisuus valita itse tyonteki-
jat sovelluksen kautta, nakyma keikalle tulevista tyontekijoista tai tydmailla ollei-
den tyontekijoiden aikaisemmat tuntikirjaukset (kts. kyselytutkimus kysymys 7).
Lisaarvoa tuovia tekijoita on pyrittava luomaan asiakkaille, kun ne on ensin sel-
vitetty. Huomioitavaa on se, etta kyselytutkimuksen mukaan sovelluksella tehta-
vat tilaukset eivat tuo talla hetkella asiakkaille paljoakaan lisdarvoa. Sovelluksen
yhtena tavoitteena on kuitenkin siirtda rutiininomaisia tilauksia asiakkaille, jolloin

ominaisuuden helppoutta on painotettava myynti- ja markkinointitoiminnoissa.

Asiakassuhteissa pyritaan pitkaaikaiseen kumppanuuteen seka luomaan arvoa
asiakkaille. Jotta arvoa pystytaan luomaan, on hankittava tietoa asiakkaan liike-
toiminnasta seka ostokayttaytymisesta. Kyselytutkimus tehtiin maarallisena tut-
kimuksena, jolloin yksittaisten asiakkaiden ostokayttaytymista ei voida analy-
soida. Sovelluksen tullessa markkinoille myyntihenkilot voivat nayttaa tapaami-
sissa asiakkaille sovelluksen eniten lisdarvoa tuovat ominaisuudet. Lisaksi on
hyva selvittaa viela uudelleen yksittaisten asiakkaiden tilaustottumuksia ja pai-
nottaa tilauksen teon helppoutta varsinkin niille segmenteille, jotka eivat lahto-
kohtaisesti sovelluksella halua tilata. Yksittaisten asiakkaiden tilaustottumusten
vastausten perusteella asiakkaita on helpompaa jaotella eri segmentteihin. Ky-
selytutkimuksen mukaan suurin osa tilaa edelleen perinteisesti puhelimella, jol-

loin myyntitoiminnoissa sovelluksella tehtavia tilauksia ei vakisin kannata talle



54

segmentille painottaa. Tosin sovelluksella tehtavien tilausten mahdollisuutta

kannattaa myos heille markkinoida, jotta heidan tietoisuutensa uudesta myynti-
kanavasta lisaantyy ja ostotottumukset vahitellen Iahtevat muuttumaan. Tilauk-
set sovelluksen kautta lisaantyvat todennakaoisesti niista asiakassegmenteista,

jotka arvioivat sen lahtokohtaisesti tuovan lisaarvoa.

Kuten edella on mainittu, niin ensin on tunnistettava arvoa tuottavat tekijat ja
tuotettava niita asiakkaille. Sovellus pelkastaan tuo lisaarvoa asiakkaille, mutta
kyselytutkimuksen mukaan asiakkaat arvioivat ominaisuuksia eri tavalla lisaar-
von tekijoina. Kaikkia uusia palveluita pitaa kehittaa asiakkaan nakokulmasta.
Ensin selvitetaan asiakkaiden arvon maaritelma ja tuotetaan haluttuja palveluita
tai tuotteita vastaamaan tarpeeseen. Uusien palveluiden suunnitteluprosessi on
samanlainen myods yrityksen muiden palveluiden kehittdmisessa tulevaisuu-

dessa.

WorkPowerilla on kevaan aikana otettu kayttdon Lean-menetelma, jota voidaan
hyodyntaa uusia palveluita suunniteltaessa. Asiakasarvoa voidaan parantaa li-

saamalla kohtaamisiin arvoa tuottavia toimintoja ja poistamalla tuottamattomia

osia. Kurvisen & Sepan (2016) mukaan asiakasarvoa voi myds mitata ja se on

yrityksen kannalta sen tarkein mittari. Yrityksen strategiseen suunnitteluun voi-

daan lisata mittaristot asiakasarvon mittaamiseen, jota kannattaa yrityksessa

myos harkita.

5.6 Kumppanuuteen pyrkiminen

Yritykset keskittyvat nykyaikaisessa markkinaymparistossa pitkaaikaisiin seka ar-
voa tuottaviin asiakassuhteisiin. Jotta kumppanuuteen voidaan pyrkia, on ensin
ymmarrettava asiakkaan liiketoimintaa seka oltava kiinnostunut heidan toimin-
nastaan. Rakennusalalla se voi tarkoittaa esimerkiksi kiinnostusta tydmaan vai-
heista tai rakennusaikatauluista. Myyntihenkilot ovat avainasemassa rakentaes-
saan yritysten valistd kumppanuussuhdetta. Myyjien toiminnalla on huomattava
vaikutus asiakassuhteen rakentamisessa sekd arvon luonnissa. Digitaalisia

myyntialustoja kehitetddn muun muassa sen takia, ettd myyjat voivat keskittaa
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ajankayttoa toimintoihin, jotka vaativat ihmiskontaktia. Kumppanuussuhteen luo-
minen vie aikaa seka resursseja, joten myyntihenkildiden on ymmarrettava oman

roolin merkittava vaikutus asiakassuhteiden kehittamisessa.

Kumppanuussuhteen luominen ei ole mahdollista kaikkien asiakkaiden kanssa.
Jotkut asiakkaat yksinkertaisesti tilaavat vahemman tai kontakteja on harvemmin,
jolloin ei voida puhua kumppanuussuhteesta asiakkaan ja myyjaorganisaation
valilla. Asiakassegmentoinnilla on merkittava rooli yritysten asiakassuhteen luo-
misprosessissa. Kaikki asiakkaat eivat ole samankokoisia, jolloin kumppanuus-
suhteeseen pyrkiminen on jarkevampaa avainasiakkaiksi segmentoiduille asiak-

kaille.

WorkPower avaa uuden myyntikanavan, joka tuo asiakkaille lisaarvoa. Kyselytut-
kimuksen tuloksista voidaan paatella, etta sovelluksen tietyt ominaisuudet eivat
kuitenkaan tuo joillekin asiakassegmenteille lisaarvoa. Kumppanuussuhteessa
pyritdan kuitenkin luomaan asiakkaille lisdarvoa, jolloin asiakkaat voidaan seg-
mentoida ostotottumusten mukaan. Kumppanuussuhteen luomisprosessissa on
ymmarrettava asiakkaan ostotottumukset ja painotettava niita ominaisuuksia,
jotka tuovat heille eniten lisdarvoa. Asiakkaat voidaan jaotella eri asiakasseg-
mentteihin oletetun ostokayttaytymisen mukaan ja painottaa myyntitoiminnoissa

eri lisdarvotekijoita.

Kumppanuuteen pyrkivassa asiakassuhteen rakennusvaiheessa on tarkeaa ra-
kentaa luottamuksellinen suhde asiakkaan ja myyjan valille. Myyjien on raken-
nettava luottamuksellinen suhde, jotta voidaan yltda kumppanuuteen. Vaikka di-
gitaaliset myyntialustat ovat yleistyneet, niin hyville myyjille on edelleen tarvetta.
Henkilostovuokrausalalla seka muilla toimialoilla myyjat tekevat edelleen asia-
kassuhteen rakentamisvaiheessa suurimman tydn. Sovellukset ja digitaaliset
alustat tuovat henkildkohtaisen myyntitydn rinnalle uuden myyntikanvan, jota
tietty asiakassegmentti hyodyntaa. Kuten myynnin tulevaisuutta pohdittaessa to-
dettiin, niin myyntiosaajia tarvitaan jatkossakin mutta myyntiprosessien sisallossa
on tapahtunut muutoksia. Lisaksi ostotottumusten muuttuessa myyjien on tunnis-
tettava asiakkaan kulkema ostomatka seka luotava lisdarvoa toiminnoilla, jotka

asiakas lopulta paattaa lisaarvoa tuovina tekijoina.
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Kumppanuuteen tahtdavassa asiakassuhteessa pyritaan luomaan arvoa yh-
dessa asiakkaan kanssa. Sovelluksen myyntitoiminnoissa on maariteltava asiak-
kaan tarpeet ja tuotava niita ominaisuuksia esille, jotka ratkaisevat tai helpottavat
heidan haasteitaan. Kyselytutkimuksessa kysyttiin sovelluksen arvoa tuovia omi-
naisuuksia. Jokainen asiakas on yksild, joiden tarpeet voivat kuitenkin olla erilai-
sia. Ensin on maariteltava asiakkaan tarpeet ja kehitettava sovelluksen toimin-
toja, jotka helpottavat heidan liiketoimintaansa. Kumppanuuteen pyrkivassa asia-
kassuhteessa luodaan yleensa jotain uutta yhdessa asiakkaan kanssa. Kumppa-
nuussuhde vaatii myyntihenkiloltd asiakkaan liiketoimintaan tutustumista seka
kykya kuunnella heidan tarpeitaan. Sovelluksen esittelyvaiheessa myyntihenki-
|6iden olisi tarpeellista selvittaa erikseen ominaisuuksia, jotka tuovat asiakkaille
lisdarvoa. Tiedon pohjalta voidaan ratkaista heidan haasteitaan tai kehittaa so-

vellusta vastaamaan yksildllisiin tarpeisiin.
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6 POHDINTA

Kasitelty aihe oli mielenkiintoinen, silla oma ymmarrys nykyaikaisen myynnin ta-
voista laajeni. Oma ura myynnin parissa on mennyt pitkalti perinteisella myynti-
prosessilla. Tutkimuksen myo6ta ymmarran paremmin asiakkaan nakokulmasta
markkinaymparistoa ja osaan hyddyntaa nykyaikaisia digitaalisia tyokaluja myyn-
nin tehostamiseksi. Seuraavassa tarkastelen tyon tuloksia, tekemieni tutkimusten

luotettavuutta seka eettisia seikkoja ja lopuksi esitan jatkotutkimusideoita.

6.1 Tulosten tarkastelu

Taman tyon tarkoituksena oli laatia ehdotuksia toimeksiantajayritykselle digitaa-
lisen myyntiprosessin kehittamiseksi, jotka markkinoilla tapahtuviin muutoksiin.
Digitalisaatio muuttaa totuttuja toimintamalleja ja opinnaytety0 kasitteli vallitsevia
iImiGita, joita on havaittavissa muuttuvassa markkinassa. Keskustelimme toimek-
siantajan kanssa digitaalisen myynnin strategiasta, mutta paadyimme lopulta ka-
sittelemaan opinnaytetyossa markkinoilla tapahtuvia muutoksia isommassa ku-
vassa. Tyon tuloksena on nykyaikaisen myyntiorganisaation kehitysehdotukset,
joita huomioidaan sovelluksen markkinoille viemisessa. Digitaalisen myynnin
strategia on jatkokehitysehdotuksissa ja sen laatiminen on seuraava mahdollinen
kehitysehdotus. Opinnaytetyohon sisaltyi oleellisesti asiakastutkimus, jossa sel-
vitettiin toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ostokayttaytymista seka tulevan so-
velluksen lisdarvoa tuovia ominaisuuksia. Asiakkaiden ostokayttaytymisen ym-
marrys on yksi tarkeimmista elementeista, kun uusia digitaalisia palveluita vie-
daan markkinoille. Asiakastutkimus tuki teoriaosuudessa kasiteltyja aiheita ja toi-
meksiantajayritys sai sen avulla tietoa markkinasta seka heidan asiakkaistaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda toimeksiantajayrityksen HR-palveluiden
myyntia seka palvelua uuden digitaalisen myyntikanavan avulla. Tyon tavoittei-
siin paastiin rajaamalla aihealueet tarkeimpiin ilmidihin, joita on havaittavissa
muuttuvassa markkinaymparistossa. Opinnaytetyon tekijan ymmarrys nykyaikai-
sesta digitaalisesta markkinaymparistosta laajeni ja vastasi myynnin kehittami-
sen vaatimuksiin. Toimeksiantajayritys sai asiakastutkimuksen kautta tietoa hei-
dan asiakkaidensa ostokayttaytymisesta seka sovelluksen lisaarvoa tuovista
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ominaisuuksista. Teoriaosuudessa kasitellyt markkinoiden ilmiot toivat myos toi-
meksiantajalle ymmarrysta nykyaikaisesta digitaalisesta markkinaymparistosta.
Jatkokehitysehdotuksessa on erillinen digitaalisen myynnin strategia, joka on toi-
meksiantajayrityksen mahdollinen seuraava kehitysaskel. Onnistuin mielestani
rajaamaan kirjallisuudesta seka tutkimuksista nousseita markkinoiden ilmidita
ymmarrettavaan muotoon. Teoriaosuus kasitteli naita ilmioita laajasti ja pyrin esit-
telemaan ne kokonaisuutena ymmarrettavasti. Opinnaytetyon johdannossa ku-
vailtiin digitalisaation vaikutuksesta johtuvia myynnissa- seka ostokayttaytymi-
sessa tapahtuvia muutoksia. Taman tyon tulokset nykyaikaisen myynnin kehitys-

ehdotuksista vastaavat naihin markkinoilla kuvailtuihin muutoksiin.

Toimeksiantajayrityksen uusi sovellus julkaistaan syksyn 2020 aikana ja tutki-
muksen tuloksia voidaan hyddyntaa sen markkinoinnissa sek& myynnissa. Tutki-

muksista nousseita nykyaikaisen myynnin ilmidita yhteenvetona seuraavassa:

1. Teknologiaa hydodyntamalla organisaatiot tulevat tehokkaammiksi va-
pauttaen esimerkiksi myyntihenkildiden aikaa tuottavampiin tehtaviin.
Ihannetilanteessa tuleva sovellus automatisoi tilauksia, jolloin kaikkia ti-
lauksia ei tarvitse tehda manuaalisesti. Sovelluksen avulla asiakasdataa
voidaan hyodyntaa aikaisempaa enemman keraamalla ja analysoimalla
dataa seka vastaamalla raataloidyilla ratkaisuilla oikea-aikaisesti asiak-
kaan ostopolun eri vaiheissa. Yrityksen eri prosesseissa tulisi miettia tek-
nologian hyddyntamisen mahdollisuutta, jotta manuaalinen tyo vahenee

ja niista saadaan tehokkaampia.

2. Myynti ja markkinointi on muuttunut niin ettd molempien on ymmarrettava
asiakkaan kulkema ostomatka. Myynti ja markkinointi on tullut lahem-
maksi toisiaan tukeviksi toiminnoiksi. Asiakasdatan avulla seka markki-
noinnista ettd myynnista saadaan tehokkaampaa, seka oikea-aikaista.
Myynnin ja markkinoinnin Iahentyessa toisiaan prosesseja tulisi kehittaa
mahdollisimman yhtenaisiksi ja siiloja tulisi karsia, jotta molempien vies-

tinta on yhtenaista asiakkaiden suuntaan.
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3. Nykyaikaisissa myyntiorganisaatioissa myyntitiimien kaytto on yleistyvaa.
Myyntitiimien kayttd mahdollistaa organisaatioita yhtenevaiseen myynti-
prosessiin seka viestintaan asiakkaan suuntaan. Tiimien avulla sovelluk-
sen jalkauttamisesta saadaan tehokkaampaa, seka se lisaa asiakkaiden

tietoisuutta uudesta myyntikanavasta.

4. Ostokayttaytymisen ymmarrys on valttdmatonta, jotta voidaan palvella
asiakkaita niilla alustoilla, joita he kayttavat. Kaikille asiakkaille digitaali-
set palvelut eivat kuitenkaan ole ensisijainen alusta tydvoiman tilauksille,
jonka takia segmentoinnin avulla asiakkaat voidaan jaotella eri ryhmiin.
On yha tarkeampaa suunnata myynnin viestintaa siihen suuntaan, etta

se resonoi tiettyja asiakkuuksia.

5. Tutkimuksien mukaan myynti on siirtynyt enemman yksilokeskeisesta
ajattelusta kohti asiakasarvon tuottamista seka kumppanuuteen pyrkivaa
asiakassuhdetta. Uuden myyntikanavan jalkauttamisessa on tarkeaa
maaritelld asiakasarvo ja pyrkia tuottamaan sitéd markkinoinnin- seka

myynnin toimenpiteissa.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden tarkastelu

Kysely eroaa muista haastattelun muodoista siina, etta tutkimuksessa ei olla kiin-
nostuneita yksittaisista vastauksista, vaan niissa kuvataan isompaa joukkoa vas-
taajia, jotka voidaan jaotella kategorioihin (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori,
2017, 88). Opinnaytetydssa kaytettiin menetelmana kyselytutkimusta, joka lahe-
tettiin WorkPowerin asiakasrekisterissa oleville asiakkaille. Kyselytutkimuksen
vastaukset kasiteltiin osana isompaa aineistoa koskien mieluummin laajempaa

ihmisryhmaa, kuin yksittaisia vastaajia.

Kirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta yleensa maaritellaan validi-
teetin seka reliabiliteetin nakokulmasta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160). Validitee-
tilla tarkoitetaan paatelmien sopivuutta, mielekkyytta ja kayttdkelpoisuutta, joita

mittaustuloksista haetaan (Nummenmaa, Konttinen, Kuusinen & Leskinen 1997,
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203). Validiteetilla mitataan, kuinka hyvin onnistuttiin tutkimaan sita, mita oli tar-
koitus tutkia (Hiltunen 2009, liite 3). Reliabiliteetin mittaamisella tarkoitetaan tu-
losten kannalta relevanttien mittausvirheiden suuruuden selvittamista ja rapor-
tointia (Nummenmaa ym. 1997, 202). Se ilmaisee kuinka luotettavasti ja toistet-

tavasti tutkimusmenetelma mittaa tutkittua ilmiéta (Hiltunen 2009, liite 9).

Kyselytutkimuksessa esitetyt kysymykset vastaavat ilmidihin, joita haluttiin tutkia.
Vastaajilta haluttiin tietoa ostokayttaytymisesta seka sovelluksen arvoa tuovista
tekijoista. Tiedon avulla toimeksiantajayritys voi kehittda sovelluksen ominaisuuk-
sia seka vastata tutkimuksessa nousseisiin markkinoiden ilmidihin ymmartamalla
asiakkaiden ostokayttaytymista. Kyselytutkimuksesta saadut havainnot vastaa-
vat validiteetiltaan tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimukseen osallistuneet ovat
vastanneet subjektiivisesti omien kokemuksien pohjalta ja voidaan luottaa siihen,

etta vastaukset ovat totuudenmukaisia.

Tutkimus on sellaisenaan toistettava ja vastaukset kuvaavat tamanhetkista osto-
kayttaytymista seka sovelluksen arvoa tuovia tekijoita. Toisaalta ostokayttaytymi-
nen voi digitalisaation myota muuttua vauhdilla, jolloin vastaukset voivat olla eri-
laisia jo lahitulevaisuudessa. Kyselytutkimusta toistettaessa vastaajina voi olla
sellaisia, jotka eivat kayta toimeksiantajayrityksen palveluita usein, jolloin vas-
taukset voivat hieman muuttua. Kohderyhmana on kuitenkin toimeksiantajayrityk-
sen asiakkaita, joilla on kokemusta heidan palveluistaan. Sovelluksen lisdarvoa
tuovat tekijat ovat subjektiivinen mielipide ja toistettaessa tutkimusta vastaukset
voivat muuttua hieman. Kyselyn vastaajamaara jai tilastollisesti matalaksi, joten
tuloksia ei voi sellaisenaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa, mutta kyselytutki-

mus antaa riittavan tarkan tiedon tutkittavan tiedon kayttokelpoisuudesta.

Kyselytutkimuksen aineistoa hallittiin asianmukaisesti, jotta toimeksiantajayrityk-
selle tai vastaajille ei koidu siita haittaa. Kyselytutkimuksessa kaytettiin toimeksi-
antajayrityksen asiakasrekisteria, joka poistettiin tutkijan hallusta kyselyn paatyt-
tya. Esihaastatteluihin valikoitui henkildita, joilla on kokemusta toimeksiantajayri-
tyksen palveluista. Esihaastatteluilla varsinaisia kyselytutkimuksen kysymyksia
tarkennettiin, jotta ne vastaisivat mahdollisimman tarkasti tutkittavaan aiheeseen.

Heille kerrottiin ennen haastatteluita tyon tarkoitus seka tavoitteet ja heilta pyy-
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dettiin suostumus haastatteluihin. Varsinainen kyselytutkimus toteutettiin maaral-
lisena tutkimuksena. Vastaajia informoitiin sen anonymiteetista ja siita, etta kaikki
henkilotiedot rajataan pois tutkimuksesta. Kuten esihaastatteluissa, niin myos ky-

selytutkimuksen vastaanottajille kerrottiin tyon tarkoitus ja tavoitteet.

Tyon raportoinnissa kaytettiin Iahteina alan tutkimuksia seka kirjallisuutta. Lah-
teet merkittiin asianmukaisesti seka plagiointia valtettiin. Tutkimuksen aihe vali-
koitui WorkPower Oy:n tarpeesta hyodyntaa tutkittua tietoa uuden myyntikana-
van jalkauttamisessa. Kyselytutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksen HR-pal-
veluiden kehittamiseksi. Tutkijalla oli WorkPowerin asiakkaana seka tutkimuksen
kehittdjana kaksoisrooli. Aihetta pyrittiin tutkimaan kaiken tavoin mahdollisimman
objektiivisesti. Tutkija ei tydoskentele toimeksiantajayritykselle, joten kehitysideoi-
den toteuttamiskelpoisuus pyrittiin varmistamaan tyon edetessa toimeksianta-

jayrityksen vastuuhenkildiden kanssa.

6.3 Jatkokehitysehdotukset

Opinnaytetyon alkuvaiheessa mietimme yhdessa toimeksiantajan kanssa tar-
vetta luoda myyntistrategia sovelluksen markkinoille viemiseksi. Sovellus oli tes-
tausvaiheessa ja lopulta paadyimme tutkimaan markkinaa enemman vallitsevien
iimididen kautta. Sen avulla ymmarretdan suuressa mittakaavassa, kuinka uutta
myyntikanavaa kannattaa markkinoida seka myyda loppukayttgjille nykyaikai-
sessa digitaalisessa ymparistdssa. Toimeksiantajayrityksella on toimiva strate-
gia, mutta digitaaliseen myyntiin sita ei ole erikseen laadittu. Jatkokehitysehdo-

tuksena on erillinen digitaalisen myynnin strategia.

Digitaalisen myynnin strategian taytyy olla linjassa yrityksen paastrategian
kanssa. Strategioiden suhde riippuu siitd, onko yritys startup-vaiheessa perus-
tettu teknologia edella vai onko verkkokauppa tai sovellus avattu moni-
kanavaiseksi kaupantekoalustaksi tehostamaan nykyisia toimintoja. (Rowley
2002, 203.)

Digitaalisen strategian muodostaminen on syklinen prosessi, jossa on eri vai-

heita. Se koostuu markkinoiden analysoimisesta, vision maarittelysta, strategian
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maarittelysta, digitaalisen myynnin toimintojen maarittelysta, toimeenpanosta
seka prosessin arvioimisesta ja kehittamisesta. Digitaalisen strategian sykli ei
paaty lapikaytyihin vaiheisiin vaan jatkuu iteraatiomaisesti uudelle kierrokselle ke-
hittden luotua digitaalista strategiaa (kuva 13). (Rowley 2002, 204-205.)

Markkinoiden analysointi

/ N

Arviointi ja Vision maarittely
kehittaminen

T l

Toimintojen Digitaalisen myynnin
implementointi Strategian maarittely

N

Digitaalisen myynnin
toimintojen maarittely

KUVA 13. Digitaalisen myyntistrategian prosessi (Rowley 2002, muokattu)

Opinnaytetyossa en suunnitellut sovellukselle erillistd strategiaa, vaan tutkin
muuttuneen markkinaympariston ilmiéita, joita huomioidaan sovelluksen markki-
noille viemiseksi. Jatkotutkimusehdotuksessa digitaaliselle myynnille tehdaan
erillinen strategia, joka ehdotuksen mukaisesti menee prosessimaisesti edellisen
kuvan mukaisella tavalla. Kaytannossa sovellusta ollaan vasta julkaisemassa ja
tarkemman strategian luominen tapahtuu mahdollisesti jatkokehitysvaiheessa.
Aloitin prosessin analysoimalla markkinaa teettamalla kyselytutkimuksen toimek-
siantajayrityksen asiakkaille. Sen avulla ymmarretdan paremmin ostokayttayty-
mista seka sovelluksen arvoa tuovia ominaisuuksia. Digitaalisen myynnin strate-
gia vaatii vision- seka strategian maarittelya, jotka voidaan luoda luonnollisesti

jatkotutkimusvaiheessa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset

*1. Kuinka usein tydomaallasi on vuokratyontekijoita?

[ ] Paivittiin

[ ] Viikoittain

[ ] Kuukausittain

[ ] Pari kertaa vuodessa

[ ] Harvemmin

* 2. Kuinka monen yrityksen kautta tilaat?

.;-::j. 1 .;:::;. 4
@) () Useammasta
)3

* 3. Mika vaikuttaa paatokseen tilata valitsemastasi yrityksesta?
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* 4, Miten mieluiten tilaat vuokratyontekijoita?

[ ] Soitto

[ ] What's up
[ ] E-mall

[ ] Sovellus

[ ] Joku muu, mik&?

* 5. Rastita ne tavat, jolla voisit tilata tydvoimaa?

[ ] Soittamalla
[ ] what's upilla
[] E-maililla

[ ] sovelluksella

[ ] Muu, mika?

* 6. Kuinka tarkeda tilauksentekotavoissa on?

Erittéin tdrkedd Tarkedd Ei kovin térkedd Ei merkitystd En osaa sanoa

Helppous O O O O O
Nopeus tilata O O O O O
Vuokraavan
yrityksen nopea O @ @) O O
reagointi
Vastuun siirto
tyontekijdiden
saatavuudesta [/
osaamisesta O O O O O
vuokraavalle
yritykselle
Halu valita

Q) O Q) Q) Q)

tyontekijat itse

Tuttu tapa

O
O
O
O
O



* 7. Miten seuraavat sovelluksen ominaisuudet tuovat lisdarvoa?

Tuo merkittdvastl Ei tuo juurikaan
lizdarvoa Tuo lisdarvoa lisdarvoa Ei merkitysta En 0saa sanoa

Voit itse valita

tybntekijita O O O O O

sovelluksen kautta?

Niet sovelluksesta

keikalle tulevat

tydntekijat? (kuva, O O O O O
avaintiedot, CV)

Nykyisten

vuokratydntekijdiden O @) QO O O

tuntien hyviksyminen?

Néet kaikki tymaillasi

olleet tyontekijat ja
g O O O O O

heiddn aiemmat
tuntikirjaukset?

Palautteen anto

tydntekijdsta

vuokraavalle O O O O O
yritykselle?

Chat-palvelu

vuokrazvan yrityksen O O @) O O

kanssa?

Vuokraavan yrityksen
tiedotteet? O O O O O
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* 8. Valitse kolme (3) tarkeintd ominaisuutta

[] Voit tehdi tydvoiman tilauksen sovelluksen [] N3et kaikki tydmaillasi olleet tydntekijit ja heidin
kautta alemmat tuntikirjaukset

[ ] Vvoit itse valita tyBntekijsitd sovelluksen kautta [ ] Raportointifyhteenveto tilaushistoriasta

[ ] NEet tilauksellesi tarjottavat tyéntekijit [] Palautteen anto tydntekijists vuokraavalle
sovelluksen kautta yritykselle

[ ] NEet sovelluksesta keikalle tulevat tydntekijit [] Palautteen anto tydntekijille

(kuva, avaintiedot, CV)
[ ] chat-palvelu vuokraavan yrityksen kanssa

[ ] NEet sovelluksesta muiden tynantajien arviot
keikalle tulevasta tyntekijasta [] viestinti sovelluksen kautta vuokratydntekijille

[ ] Nykyisten vuokratyéntekijéiden tuntian [ ] Vuokraavan yrityksen tiedotteet

hyvaksyminen

[] Tuntikirjausten muokkaaminen

* 9. Mitka ovat tilaajan kannalta tarkeimmat tiedot tydntekijdstd sovelluksessa? valitse kolme (3) kohtaa

[ ] Tydhistoria

[] Tyshistoria rakennusalalta

[] Erityistaidot

[] Hinta

[ ] Tydntekijan vapautuminen/saatavuus
[ ] Veronumero

[ Koulutus

[] Ajokortti

[] Auto kdytdssa

[ ] Paikkakunta, jossa asuu

[ ] Tydturva, tulityé- yms. kertit ja luvat

[] valokuva

10. Kuinka todennakdisesti kdyttaisit sovellusta...

Kayttaisin Saattaisin kiyttad En kiyttdisi En osaa sanoa
TyBntekijdiden
tuntien @) ) O @)
hyviksyntddn?
Tyontekijdiden
tilaamiseen? - - - -

)
L
N
Ay
N
Ly

Tyontekijéiden

tietojen

katseluun/sopivien O O O O
tekijoiden etsintadan?

Tyontekijdiden
arvioimiseen, jotka O @) O O
olleet tydmaallani?



