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Tama opinnaytetyo kasittelee yksinkertaisten ICT-tuotteiden markkinapotentiaalia
hotelleissa. Tarkoituksena oli selvittaa markkinatutkimuksen avulla markkinapotentiaali ja
tutkia nain eSTUFF-hotellikonseptin kaupallisia menestysmahdollisuuksia Suomen
markkinoilla.

Tyossa kaydaan lapi B2B-myyntia ja -markkinointia seka markkinointitutkimusta teoriatasolla.
Opinnaytetyossa on kaytetty hyvaksi myos jo tehtyja tutkimuksia ja tilastotietoa.
Opinnaytetyossa on kaytetty kirjallisuus- ja internetlahteita.

Tietojen pohjalta laadittiin haastattelulomake ja tutkimuksen kohteeksi valittiin 62
paakaupunkiseudulla, Tampereella ja Turussa toimivaa hotellia. Tarkoituksena oli valita
sellaisia hotelleja, joissa lilkkematkaajien osuus on erittain suuri. Haastattelut tehtiin
puhelimitse ja sahkopostitse ja vastauksia saatiin 42 kappaletta eli 67 prosentilta tutkimuksen
kohteesta. Nain ollen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa melko hyvana.

Tutkimuksessa selvisi, etta markkinapotentiaalia yksinkertaisille ICT-tuotteille hotelleissa
loytyy. Valtaosassa hotelleista kysynta oli paivittaista tai vahintaan viikottaista.
Tutkimuksessa myos selvisi, etta hotellit ovat varautuneet jo kysyntaan ja ne tarjoavat
ratkaisuja asiakkailleen. Tutkimuksessa myos selvisi, etta hotellien ICT-palvelutarjonta ei ole
lahellakaan taydellista ja puutteita loytyy.

Tyossa on tutkittu eSTUFF-hotellikonseptin heikkouksia ja vahvuuksia ja selvitetty konseptin
kaupallista potentiaalia. Tutkimuksen perusteella voitiin todeta, etta menestyksen
mahdollisuudet ovat olemassa. Tosin lopullinen varmuus tahan saadaan tietaa ainoastaan
kaytannon myyntityolla ja toteutuksella. Myoskaan konseptin kannattavuutta ei taten pelkan
tutkimuksen pohjalta voida arvioida.

Asiasanat B2B-myynti, B2B-markkinointi, markkinointitutkimus



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor’s Degree Programme in Business Administration

Taina, Joonas

The eSTUFF concept: hotels as providers of plug-and-play ICT products

Year 2012 Pages 54

The subject of this thesis is the eSTUFF concept and the market potential of simple ICT
products in the hotel environment. The purpose of the thesis was to conduct market research
for hotels and thereby investigate the market potential for the eSTUFF concept.

eSTUFF is a brand owned by the EET group which is a European ICT distributor. Products
consist mostly of simple ICT products, such as AC adapters for laptops and mobile phones,
cables, headphones and other plug-and-play products.

The theory used in the thesis mainly consists of B2B selling, B2B marketing and marketing
research. This information has been collected from relevant printed literature and Internet
sources

The research design and interviews were based on the theory of the thesis. 62 hotels in the
Helsinki capital area were chosen for the sample, as well several hotels from Tampere and
Turku. Hotels which are likely to service mostly business customers were selected. The
interviews were conducted over the phone and by email. 42 responses were received giving
response rate of 67 percent, which was felt to offer a reliable sample size.

The results of the research indicate that there is potential for simple ICT products in the
hotel markets. Most of the hotels surveyed have a daily or at least weekly demand for the
products. It was also discovered that most of the hotels already have some form of solution to
offer their customers. In addition it was found that many hotels did not have a complete
solution to offer and very often they had to guide their customers to the nearest ICT store.

In this thesis the strengths and weaknesses of the hotel concept are also examined.
Conclusions based on the market research suggest that there is business potential for the
concept. The research did not reveal the profitability of the business as this can be only
discovered in practice.

Keywords B2B selling, B2B marketing, Market research
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia eSTUFF-hotellikonseptin kaupallisia mahdollisuuksia

Suomen markkinoilla.

Valitsin taman aiheen, koska tama tutkimus toimii apuna nykyisessa tyossani ja on kiinnostava
yritykselle, jossa tyoskentelen. Yritys on EET Finland Oy, joka on osa eurooppalaista EET
Groupia. Yritys toimii ICT-tukkukaupan alalla ja konsernissa etsitaan jatkuvasti uusia
kaupankaynnin kanavia. Tavoitteena on tehda katsaus Suomen hotellimarkkinoille ja selvittaa,

onko tulevaisuudessa kaupankaynnin mahdollisuuksia talla saralla.

eSTUFF-konseptissa on kyse sarjasta ICT-tuotteita, joita useimmat hotellien asiakkaat,

etenkin lilkematkaajat tarvitsevat. eSTUFF on EET Groupin oma brandi.

Markkinapotentiaalin kartoittamiseksi tein tutkimuksen, jonka kohteena oli 62 suomalaista
hotellia. Hotellit on valittu maantieteellisin, kapasiteetillisien ja palvelukonseptillisin
perustein. Tavoitteena on ollut saada dataa, jonka avulla voidaan paatella, kannattaako koko
konseptia lahtea viemaan eteenpain. Paneudun tutkimuksessa myos konseptin vahvuuksiin ja

heikkouksiin ja kasittelen kaytannon myyntityota.

Tutkimuksen rajaus on hyvin selkeaa. Tutkimuksessa selvitetaan yksittaisen
konseptin/tuoteperheen soveltuvuuden mahdollisuuksia uuteen rajattuun
lilketoimintaymparistoon. Hotelleja on erilaisia ja rajaus tapahtuu potentiaalista
asiakaskuntaa kartoitettaessa. Tarkoitus on valita hotelleja isojen keskusten lahelta ja

paikoissa, jossa lilkematkaajien osuus on mahdollisimman suuri.

Teoriaosuudessa tutkin B2B-myyntia ja -markkinointia seka markkinointitutkimusta. Kasittelen
asioita, jotka ovat merkityksellisia eSTUFF-hotellinkonseptin kannalta. En kasittele tyossani
brandeja, koska eSTUFF ei ole lainkaan tunnettu brandi Suomessa, eika erityisen tunnettu

brandi muuallakaan Euroopassa. Lahteina kaytan alan kirjallisuutta ja jo tehtyja tutkimuksia.
2  EET Finland ja EET Group

EET Group on eurooppalainen ICT-tukkuri, jonka paatuotealueet ovat varaosat ja lisalaitteet
tietokoneisiin ja tulostimiin, valvontakamerat ja turvallisuustuotteet seka lifestyle-

elektroniikka ja viihde-elektroniikka.

EET Group perustettiin yli 25 vuotta sitten ja se tyollistaa nykyaan yli 270 tyontekijaa eri

toimipisteissa Tanskassa, Norjassa, Ruotsissa, Suomessa, Hollannissa, Saksassa, Ranskassa,



Italiassa, Espanjassa, Portugalissa, Sveitsissa, UK:ssa, Belgiassa, Itavallassa, Puolassa ja
Tsekissa. EET Finland Oy:ssa on 8 tyontekijaa ja se perustettiin vuonna 1991. (EET Finland Oy
2012)

Sweden {1984], 20 employeesand turnoverof MEURD 248,46
Drenmark (1788], 22 employeesond turnoverof MEURD 24,4
Morway {1970], 23 emplovees and fumover of MEURC 27 3
Fndand {1921}, & employeesond temover of MEURD 7,5
Spain {1978}, 18 employees ond tumover of MEURD 7,1
Fromce {1999}, 12 employees and tvrnover of MEURC 150
taby {1999, 8 employeesond turnoverof MEURC 7.0
Hollond {2001], 8 employeesand furnover of MEURD 6,9
Germany {2003}, 11 employees and turnover of MEURD 137
UK {2007], 8 employees ond turnoverof MEURD 6.7

Polond {2007], 4 employees and turnover of MEURC 1,0
Portegaol {2007], 2 employees ond turnover of MEURC 1,8
Switzerond {2007, 5 employees and urnover of MEURD 4.6

Belgimm {2009, 3 employees ond fumowver of MEURO 1,5

Awstria {2010}, 3 employees ond turnover of MEURC 1.4

Czedh Republic {2010}, 3 employeesand temover of MEURO D5

Kuva 1. EET Groupin toiminta-alue. Suluissa myyntikonttoreden perustamisvuosi.

EET Groupilla on vuosittain yli 37 000 eri B2B-asiakasta ja yli 600 000 yksittaista toimitusta.
Yrityksen liikevaihto vuonna 2011 oli noin 160 miljoonaa euroa. Yritys on kasvanut jatkuvasti

ja tulos pysynyt positiivisena. (EET General group presentation 2012)
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Kuvio 1. Bruttotulojen ja operatiivisen tuloksen kehitys
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Kuvio 2. EET Groupin liikevaidon jakautuminen eri osa-alueille

Yksi EET:n tulevista painopisteista on uusien myyntikanavien loytaminen ja kehittaminen.

Tarkoitus on etsia tuotteille jalleenmyyjia perinteisten ICT-kanavien ulkopuolelta.

3 eSTUFF

eSTUFF on EET Groupin oma brandi, joka on etenkin suunnattu vahittaismyyntiin.
Tuotevalikoimaan kuuluu kannettavien tietokoneiden yleislaturit, kuulokkeet, hiiret, Apple-
tarvikkeet, matkapuhelinten yleislaturit, hiiret, kortinlukijat ym. Oman brandin etuna on
joustavuus ja riippumattomuus valmistajasta tai toimittajasta. Tuotteet ovat yksinkertaista
plug-and-play - elektroniikkaa ja niiden ymmartaminen tai myyminen ei vaadi erityista

erikoisosaamista.

eSTUFF-tuoteperheeseen kuuluu noin 100 tuotetta ja se kasvaa jatkuvasti markkinoiden

tarpeiden mukaan. Seuraavassa tuoteperheen ydintuotteet:

eSTUFF universaali kannettavien tietokoneiden laturi. Laturi sopiin 90 prosenttiin markkinoilla

olevista kannettavista tietokoneista. Avaintuote hotelleille.
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Kuva 2. eSTUFF universaali kannettavien tietokoneiden laturi

Seuraava tarketa tuote on kannykoiden yleislaturi.

Kuva 3. Kannykoiden yleislaturi

Oleellisena osana tuoteperheeseen kuuluvat erilaiset Apple-kaapelit. Hyvin usein kayttajat

tarvitsevat erilaisia adaptereita, jotta he voivat kytkea laitteensa toisiin laitteisiin.

eSTUFF

S =

Kuva 4. Minidisplayport-HDMI -kaapeli

Liikematkaajille sopiva web-kamera videoneuvotteluja varten.
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Kuva 5. Web-kamera

Optinen hiiri. Tama on edullinen tuote ja helppo ostaa tilalle, mikali oma on unohtunut.

Kuva 6. Optinen hiiri

Kuulokkeille on aina kayttoa, kun ei haluta tuottaa lilkaa metelia tai halutaan yksityisyytta.

N

Kuva 7. Kuulokkeet
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4 B2B-myynti ja -markkinointi

B2B-markkinoille on ominaista, etta B2B-myynnin ja B2B-markkinoinnin valinen ero on vaikeaa
erottaa toistaan. Siksi kuvaan naita toimintoja saman otiskon alla. B2B-markkinoille on
ominaista, etta yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista on henkilokohtainen myyntityo.

Siksi nama kaksi kasitetta siis menevat kasi kadessa.

Kaikki yritykset, jotka toimivat tuotannollisilla markkinoilla, hankkivat tuotteita tai palveluita
omien tuotteidensa tai palveluidensa tuottamiseksi, joita sitten myydaan, vuokrataan tai
toimitetaan toisille yrityksille. Suurimman osan valmistajista, jotka myyvat
kuluttajamarkkinoille suunnattuja tuotteita, on ensiksi myytava tuotteet joko tukkureille tai
vahittaiskauppiaille. Tavalla tai toisella, lahes kaikki yritykset ovat tekemisissa B2B-
kaupankaynnin kanssa. Siksi B2B-kaupan maarat ovat yhta suuret tai isommat kuin B2C-
myyntien. Merkittavimmat erot B2B-markkinoiden ja B2C-markkinoiden valilla ovat
monimutkaisemmat tuotteet ja palvelut, yritysten erilainen luonne ja kysynnan erot,
merkkittavasti pienempi maara asiakkaita, suuremmat myyntimaarat asiakasta kohden ja

laheisemmat seka pidemmat toimittaja-asiakassuhteet. (Kotler & Pfoertsch 2006, 20-21.)

B2B-yrityksilla on usein vahemman asiakkaita kuin B2C-yrityksilla. Suurimmalla osalla B2B-
yrityksista asiakasjakauma on sellainen, etta hyvin pieni osa asiakkaista tekee suurimman
osan liikevaihdosta ja myynnin volyymista. Kun B2C-yrityksilla melko usein on tuhansia tai
jopa miljoonia asiakkaita, ei ole harvinaista etta B2B-yrityksella asiakkaita on vain alle sata.
(Kotler & Pfoertsch 2006, 24.)

4.1 B2B-ostajat

B2B-myyntia ja -markkinointia ajatellen on hyvin olennaista tuntea asiakkaiden
ostokayttaytyminen. Siita syysta on kannattavaa luoda katsaus organisaatioiden

ostoprosesseihin.

Miten yritykset ostavat? Useimmiten vastaus on, etta ostajat tekevat paatoksen jarjen,
parhaan hinnan ja tuotto-odotuksen perusteella, jotka perustuvat tuotteen hintaan,
ominaisuuksiin ja palveluun. Se on kylla totta, mutta patee vain tiettyyn pisteeseen asti.
Yrityksen ostopaatos voi olla monimutkainen prosessi. Mita monimutkaisempi ja tarkeampi
paatos yrityksen kannalta on kyseessa, sita useampi taho asiasta paattaa. Tyontekijat monelta
eri organisaation tasolta ja osastolta kayttavat ammattitaitoaan parhaan ratkaisun
aikaansaamiseksi. (Kotler & Pfoertsch 2006, 24-25.)
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4.1.1 Ostopaatokseen vaikuttaavat henkilot

Ostopaatoksen merkittavyys vaikuttaa siihen, etta kuinka monta tahoa hankinnasta on

paattamassa. Tahan joukkoon kuuluu erilaisia vaikuttajia joita kutsutaan termilla "buying

2006, 26.)

Ostoprosessiin vaikuttavien tahojen roolit:

e Aloitteentekijat kokevat ongelman tai mahdollisuuden, joka edellyttaa uuden
tuotteen tai palvelun hankkimista ja aloittavat ostoprosessin. He voivat olla milla

tahansa organisaation tasolla.

e Kayttajat ovat joukko, jotka konkreettisesti kayttavat tai tyoskentelevat oston

kohteena olevan tuotteen tai palvelun parissa.

e Vaikuttjat tuottavat informaatiota, jota tarvitaan arvioitaessa eri tuote- ja
myyjavaihtoehtoja. Heilla on tarkea rooli, kun ostopaatosta varten maaritetaan
spesifikaatioita ja kriteereja. Vaikuttajat ovat usein teknisia asiantuntijoita ja myos

loppukayttajia.

e Paatoksentekijat kayttavat lopullista valtaa hankintapaatoksen teossa. Joskus
ostajalla on lopullinen paatosvalta, mutta usein hankinnan organisaatiossa siunaa

ylempi henkilo tai ryhma.

e Hyvaksyjat tekevat viimeisen paatoksen hankinnasta ennen kuin paatos menee

paatoksentekijoille. Heilla on valta joko hyvaksya tai hylata hankinta.

e Ostajat ottavat yhteytta myyvaan tahoon ja tekevat tilauksen. Ostajilla voi olla
tapauksittain suuret tai pienet valtuudet neuvotella hankinnasta. Ostajalla on usein

muodollinen vastuu tehda ostosopimuksia.

e Portinvartijat kontrolloivat tiedonkulkua ostoprosessiin osallistuvien ihmisten valilla
ja vaikuttavat siihen, kuinka paljon ja millaista tietoa paatoksentekoon osallistuvat
henkilot saavat. Portinvartijana toimii esimerkiksi sihteeri, joka paattaa siita,
yhdistetaanko puhelu johtajalle. Portinvartija on myos vaikkapa hankinta-agentti,

joka suodattaa eri myyjavaihtoehtoihin liittyvaa tietoa ja siten paattaa, mita muut
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ostoryhman jasenet saavat tietaa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 26, Ojasalo J. & Ojasalo
K. 2010, 36.)

4.1.2 Ostamistilanne

Ostamistilanteet ovat yleisesti jaettu kolmeen erilaiseen luokkaan:

1) Suora uudelleen osto

Tama on yleisin ostamisen muoto ja yleensa sisaltaa yritykselle pienimman riskin. Vertaavatko
yritykset toimittajia joka kerta kun ne hankkivat esimerkiksi kynia? Tuskin, yleensa ostot
tehdaan samasta paikasta kuin ennenkin. Monella yrityksella on oma listansa missa he

listaavat hyvaksystyt toimittajat.

2) Muunneltu uudelleen osto
Tama on tilanne jossa yrityksen tavoitteena on tayttaa olemassa oleva tarve erilaisella tavalla
kuin aikaisemmin. Syyna tahan voi olla esimerkiksi kustannusten alentaminen tai tehokkuuden

lisaaminen, mutta myos toimintaympariston saantojen ja lakien muutos voi johtaa tahan.

3) Uusi tehtava

Tama on tilanne jossa yrityksella on tarve hankkia uusi tuote tai palvelu. Yleensa ensimmaista
kertaa hankittaessa kokemuksen puute kohottaa epavarmuutta ja riskia ostamistilanteessa.
Mita merkittavampi hankinta on kyseessa, sita enemman ihmisia on siita paattamassa ja sita
kauemmin siina menee. Yleensa kaikki saatavilla oleva tieto kerataan, tarkistetaan ja
arvoidaan parhaan ratkaisun valitsemiseksi. Hyva brandi saattaa nopeuttaa prosessia mika on
erityisen tarkeaa kun aika on kortilla. (Kotler & Pfoertsch 2006, 25.)

4.2  B2B-ratkaisun ja kulutushyodykemyynnin erot ja yhtalaisyydet.

Mika tekee B2B-ratkaisujen myynnista haasteellisen myyntitehtavan? B2B-ratkaisun
myyntiprosessi sisaltaa kaikki ne elementit, jotka me tavallisesti kohtaamme kuluttajana
kulutushyodykkeen ostotilanteessa. Yhtalaisyyksien ja erojen tarkastelu naiden kahden
myyntitavan valilla auttaa hahmottamaan myyntitilanteet prosesseina, joita on mahdollista
kehittaa. Tarkastelukohteena on ensin suoraviivaisempi myyntitapahtuma, kulutushyodykkeen

myyntiprosessi.

Mita myyja tietaa pariskunnan astuessa sisaan hanen liikkeeseensa?

e Heilla on tarve tehda hankinta.
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e He selvittavat tarjolla olevia vaihtoehtoja tai heille on tarjottu ostoviriketta piilevaan
tarpeeseen mainoksen valityksella tai ystavien suosituksen kautta.

¢ He ovat valinneet vaihtoehtoisista liikkeista 2-3 luotettavimmalta vaikuttavaa.

¢ He ottavat yhteytta tuotteen tai palvelun tarjoajaan ja kavelevat sisaan alan
liikkeeseen.

Mita odotuksia pariskunnalla on kohtaamastaan myyjasta?
e Myyjan kaytos on asiallisen korrektia.
e Myyja ei anna odottaa itseaan tarpeettomasti.
¢ Myyja lupaa vain sen, mita pystyy pitamaan ja pitaa sen, mita han lupaa.
¢ Ilmoittaa aina mihin mennessa han toimittaa vastaukset avoimiin kysymyksiin.
e Pitaa aina ilmoittamansa ajan ja ilmoittaa aina hyvissa ajoin, jos ilmoitettu aika on

ollut liian optimistinen.

Miten myyja toimii kaupan solmiseksi?

Jos myyja ja liike vastaa ostajien mielikuvaa luotettavuudesta he antavat myyjalle
mahdollisuuden tehda kartoituksen tarpeestaan, jonka perusteella myyja esittelee tuotteensa
hyodyt.

e Jos heidan tarpeensa ja myyjan tuotteen hyodyt ja hinta-laatusuhde vastaavat
toisiansa, he paattavat kaupan tai kielteisessa tapauksessa jatkavat paremman
vaihtoehdon etsintaa myyjan vakuutteluista ja "ei:n" selatysyrityksista huolimatta.

e Jos kauppa syntyy ja sopimus allekirjoitetaan, hyva myyja jatkaa kaupantekoa, kun
luottokortti on poydalla

e Tarjoaa huoltosopimusta, vakuutusta, talvirenkaita, vanhan tuotteen poishakua ja
muita hyvakatteisia oheispalveluja, joilla luodaan pitkaaikainen asiakassuhde

kuluttajaan.

Henkilokohtaisen myyntityon alueella kestokulutushyodykemyynnin ja B2B-myynnin valilla on
paljon yhtalaisyyksia. Merkittavat erot syntyvat muissa tekijoissa, joista seuraavaan

taulukkoon on keratty merkittavampia eroavaisuuksia. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11.)



Myyntiprosessin kesto

Ostokayttaytyminen

Kaupan kohde

Markkinoiden rakenne

Jakelutie

Markkinointiviestinta
Hinta

Kysynta

Muutamasta viikosta vuosiin

Hankintatiimi tai ostaja arvioi ja
suosittelee. Rationaaliset
valintakriteerit ja henkilokohtaiset
suhteet ohjaavat paatosta. Usein
molemmin puolinen korkea
asiantuntemus kaupan kohteesta.
Pitkaaikaiset luottamussuhteet
tavoitteena.

Yksilo paattaa harvoin yksin.
Rationaalisuuteen pyrkiva prosessi.
Usein teknisesti monimutkaista,
asiakastarpeeseen raataloityja
ratkaisuja. Toimitusvarmuus, palvelu
ja tuki ovat erittain tarkeassa
asemassa. Ostetaan muuhun kuin
henkilokohtaiseen kayttoon.
Harvalukuinen maara asiakkaita.
Esimerkiksi eSTUFF-hotellikonseptin
markkinoilla on kolme isoa
ketjuasiakasta.

Lyhyt, suora

Painopiste henkilokohtaisessa
myyntityossa

Neuvoteltu hinta kilpailevien
tarjousten pohjalta

Johdettua, joustamatonta lyhyella
tahtaimella, voimakkaasti

vaihtelevaa ja epajatkuvaa
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Alle tunnin

Sosiaaliset ja psykologiset osto-
motiivit dominoivat. Asiakkaan
tekninen asiantuntemus usein
vahaista. Asiakasuskollisuus
vahaista, merkkitietous ohjaa

kayttaytymista.

Yksilo tai perhe paattaa. Paatoksen
tekoon vaikuttaa tunnepohjaisuus
Standardituotteita. Toimitus ja
palvelu eivat ratkaisevassa
asemassa. Ostetaan

henkilokohtaiseen kayttoon.

Massamarkkinat

Epasuora ja moniportainen

Painopiste mainonnassa

Vertailtavat ilmoitushinnat. Vahvasti
mainostetut tarjoushinnat
Suoraa, joustavaa ja vahemman

vaihtelevaa

Kuvio 3. B2B- ja B2C-myynnin erot (Roune & Joki-Korpela 2008, 12, Ojasalo J. & Ojasalo K.

2010, 25.)

4.3  Henkilokohtainen myyntityo B2B-asiakkaalle

Henkilokohtainen myyntityo on olennainen osa B2B-markkinoilla tapahtuvaa markkinointia,

olipa myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelma. Myyntiprosessin tyypilliset vaiheet

ovat prospektien eli mahdollisten asiakkaiden etsinta ja arviointi, myyntiesittelya edeltava

valmistelu, lahestyminen, myyntiesittely, vastavaitteiden ja vastustuksen kasittely, kaupan

paattaminen seka seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi. (Ojasalo J. &

Ojasalo K. 2010, 53)
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4.3.1  Prospektien etsinta ja arviointi

Prospektit ovat potentiaalisia ostajia eli mahdollisia asiakkaita. Myyntihenkilot kayttavat
lukuisia lahteita loytaakseen tuotteilleen ja palveluilleen prospekteja markkinoilta.
Organisaatio ja sita edustava henkilo voidaan kelpuuttaa prospektiksi, jos heilla on a) tarve
ostaa, b) kyky ostaa, c) paatosvalta ostaa ja d) jos he ovat muilta ominaisuuksiltaan sopivia ja
tavoittelemisen arvoisia. Tama on usein kriittisen tarkea ja raskas myyntiprosessin vaihe.
Usein myyvan yrityksen tekemat yhteydenotot torjutaan samantien ja tuotot jaavat
minimaalisiksi. Kyky loytaa prospekteja erottaa usein menestyvan myyntihenkilon vahemman
menestyksellisesta. Prospektien loytamiseen kaytetaan useita tiedonlahteita, kuten toimialan
yritysluetteloita, muita yrityksen myyntihenkiloita, muita asiakkaita, omia toimittajia, ei
myyntitoissa olevia oman yrityksen henkiloita, muita sosiaalisia ja ammatillisia kontakteja,
kauppakamareja ja -yhdistyksia, internetia, seminaareja, messuja, lehtien nimitysuutisia ja
henkilokohtaisia tuttuja. Myymisessa on lopulta kyse todennakoisyyksista. Tarkoituksena on
loytaa sellaisia prospekteja, joiden ostamistodennakaisyys on suurin. Ennen kuin
myyniihenkilo aloittaa mittavampia myyntiponnisteluja tai kayttaa aikaa asiakassuhteen
luomiseen, hanen on harkittava, onko prospekti kelpuutettavissa potentiaaliseksi asiakkaaksi.
Arviointi voi olla vaikeaa, koska optimismi taytyy tassa vaiheessa korvata objektiivisuudella ja
realismilla. Arvioinnissa ja priorisoinnissa ovat olennaisia seuraavat kysymykset: Kuinka
todennakoista on, etta prospekti ostaa? Onko prospektilla tarvetta meidan tuotteellemme tai
palvelullemme? Voidaanko hankinnoista vastuussa olevat ostavan organisaation jasenet saada
tarpeeksi tietoisiksi tarpeestaan, jotta kauppa voidaan saada aikaan? Onko kauppa kannattava
yrityksellemme? Mitka prospektit voivat ostaa pian ja mitka vasta pidemman ajan paasta?
Mitka prospektit voivat ostaa pienella ja mitka suuremmalla myyntivaivalla? Voiko kauppa
poikia lisamyyntia? Saammeko mahdollisesta asiakkaasta referenssiarvoa? Voimmeko oppia

jotain hyodyllista uutta, jos kauppa syntyy?

Jotta myyntihenkilo voisi vastata edella oleviin kysymyksiin, hanen on otettava selvaa
prospektin liiketoimintaprosesseista, operaatioista, tuotteista/palveluista, asiakkaista,
kilpailijoista, tulevaisuuden kysynnasta, nykyisista toimittajista (omista kilpailijoista),
taloudellisesta tilanteesta, luottokelpoisuudesta ja siita, onko heidan kanssaan olemassa
erityista asiakassuhdetta. Kun kyse on isosta myynnista, prospektin arviointiin osallistuu usein
omasta organisaatiosta myyntitoiminnan ulkopuolisia tahoja. Hyvaksymisen minimikriteereja
voivat olla esimerkiksi prospektin arvioidut vuotuiset rahamaaraiset vahimmaisostot,

kertatilauksen minimikoko ja luottoluokitus. (Ojasalo J. & Ojasalo K., 2010 54-55.)
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4.3.2 Myyntiesittelya edeltava valmistelu

Kun valmistellaan yhteydenottoa ja mahdollisimman tehokasta myyntiesittelytapahtumaa,
prospektista kerataan tietoa. Lisaksi tietoa kaytetaan, kun kohteena olevaa prospektia
arvioidaan edella kuvattujen kysymysten valossa. Tama vaihe tyypillisesti paattyy tapaamisen

sopimiseen asiakkaan kanssa.

Myyntiesittelyn valmistelussa on mietittava, pitaisiko myyntiesittely tehda ostoprosessiin
vaikuttaville henkildille ryhmana vai yksitellen. Jos henkiloilla on erilaiset asenteet,
kannattaa harkita henkilokohtaisia esittelyja. Usein paras tapa esitella tuotetta on tehda
demonstraatio eli demo. Demo on aina harjoiteltava huolellisesti etukateen. Sen tulisi kyeta
antamaan ostoprosessiin vaikuttaville omakohtaisia kokemuksia tai havaintoja palvelusta.
(Ojasalo J. & Ojasalo K., 2010 55-56.)

4.3.3 Alkulahestyminen

Ensivaikutelmalla tarkoitetaan vaikutelmaa, joka syntyy myyntiesittelyn ensimmaisten
minuuttien aikana. Kyseessa on kriittinen tilanne myyntihenkilolle. Hanen tavoitteenaan on
tehda suotuisa ensivaikutelma ja saada prospektin kiinnostus heraamaan niin, etta
myyntiesittely voidaan vieda tuloksellisesti lapi. Positiivisen ensivaikutelman tekeminen on
aarimmaisen tarkeaa eika koskaan saa toista tilaisuutta tehda ensivaikutelmaa. Jos
ensikontakti on positiivinen ja miellyttava, se leimaa kanssakaymista aina kaupan
paattamiseen asti. Jos asiakkaan vaikutelma myyntihenkilosta on kielteinen tai uhkaava,

vakava keskustelu yhteistyon aloittamisesta hyvin todennakgisesti estyy.

Ihmisilla on taipumus uusia ihmisia tavatessaan luokitella ja puntaroida heita: "Hanpa onkin
aggressiivinen myyntimies” tai "Han vaikuttaa fiksulta ja mukavalta ihmiselta.” Myyntihenkilon
on ensin myytava itsensa. Taman jalkeen han voi helpommin myyda tuotetta. Myyntihenkilon
vaatteet ja oheisvalineet (silmalasit, salkku, sateenvarjo, korut jne.), yleinen siisteys,
kasvonilmeet, ryhti ja sanavalinnat toimivat viestin lahettajina ja vaikutelman muodostajina.
Ensimmaisten muutaman minuutin aikana tapahtuva vuorovaikutus myyntihenkilon ja

prospektin valilla muodostaa mielikuvan, jota saattaa olla vaikea muuttaa myohemmin.

Usein ihmiset epailevat kaikkea uutta ja tuntematonta. On tarkeaa saada mahdollinen asiakas
vakuuttumaan, etteivat myyntihenkilo ja hanen yhteydenottonsa merkitse mitaan kielteista.
Myyjan tavoitteena on voittaa mahdollisen asiakkaan mahdollinen luontainen pelko ja
vaistomainen vastenmielisyys haneen kohdistuvaa myymista kohtaan. Asiakkaalla usein oleva
vaistomainen pelko kohdistuu yleensa myyntihenkiloon, asiakkaan omaan epaonnistumiseen

tai tietamattomyyteen, vaivannakoon, ajanhukkaan, rahanmenoon, mahdolliseen
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huijaamiseen, nolostumiseen, toisten ihmisten arvosteluun ja aikaisempien erehdysten tai

huonojen kokemusten toistumiseen. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 56.)

4.3.4 Myyntiesittelyn pitaminen

Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin. Siina myyntihenkilo esittelee palvelunsa tai
tuotteensa hyodyt ja ominaisuudet prospektille ja pyrkii herattamaan ostohalun.
Myyntihenkilo viestittaa tietoa tarjoamastaan tuotteesta ja yrittaa suostutella ja muuttaa
prospektia maksavaksi asiakkaaksi. Ennen kaikkea asiakkaalle aiheutuvien hyotyjen esiin
tuominen on tarkeaa. Asiakas tyypillisesti ostaa tuotteen siita saatavien hyotyjen eika sen
teknisten ominaisuuksien perusteella. Tuotteen tai palvelun ominaisuus (esim. pintamateriaali
tai huoltopisteen sijainti) ei viela ole asiakkaalle koituva hyoty (esim. toiminnan jatkuvuuden
turvaaminen, turvallisuus tai kustannusten saasto). Myyntihenkilon tehtava on muuntaa
tuotteen tai palvelun ominaisuudet asiakkaan saamiksi hyodyiksi. Myyntiesittelyssa on
selitettava myytavan tuotteen arvo eli matemaattisesti ilmaistuna kokonaishyoddyt jaettuna
kokonaiskustannuksilla, koska kaikki haluavat maksimoida rahastaan saatavan hyodyn ja valita
parasta arvoa edustavan tarjouksen kilpailevien tarjousten joukosta. On siis tuotava esiin,
mita lisahyotyja oma palvelu tai tuote antaa kilpaileviin tuotteisiin verrattuna.
Myyntiesittelyn heikoiksi kohdiksi ovat yleensa osoittautuneet kilpailijoiden liiallinen
mustamaalaaminen, liiallinen aggressiivisuus ja paallekayvyys, puutteelliset tiedot
kilpailijoiden tuotteista tai palveluista, puutteelliset tiedot asiakasorganisaatiosta ja heidan
lilketoiminnastaan seka huono esitystaito myyntiesityksessa. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010,
57.)

4.3.5 Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Myyntihenkilo yrittaa voittaa prospektin haluttomuuden ostaa tuote tai palvelu. Han vastaa
prospektin esittamiin vastavaitteisiin ja korostaa asiakkaalle tuotteesta koituvia hyotyja.
Varsinainen myyntineuvottelu yleensa alkaa vasta siina vaiheessa, kun mahdollinen asiakas
tuo esiin vastavaitteensa. Ostajan vastavaitteilla ja vastustelulla tarkoitetaan kaikkia niita
hanen sanojaan ja tekojaan, jotka estavat ja hankaloittavat myynnin aikaansaamista. Usein
prospektin vastavaitteet ovat osoitus hanen kiinnostuksestaan. Kaupan syntyminen onkin
tavallista todennakoisempaa, jos prospekti alkaa esittaa vastavaitteitaan. Vastavaitteet

ovatkin siis ostava signaali. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 57.)
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4.3.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisella tarkoitetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan lopullista sitoutumista
ostamiseen. Koko myyntiprosessi tahtaa kaupan paattamiseen. Myyntiprosessi on ollut
enemman tai vahemman turha, jos kauppoja ei synny. Ammattimaisen myyntihenkilon tulee
olla valmis paattamaan kauppa missa tahansa ja milloin tahansa. Erilaisia kaupan paattamisen

ja alustavan hienovaraisen tunnustelun tekniikoita on kehitetty runsaasti.

Kaupan paattamiseen liittyy seuraavia perusperiaatteita:

e Johdonmukaisuusperiaate: Prospektit eli mahdolliset asiakkaat ovat johdonmukaisia
ja loogisia ajattelussaan ja kayttaytymisessaan. Monet myontavat vastaukset
myyntiesittelyn aikana todennakoisesti johtavat myonteiseen vastaukseen kauppaa

paatettaessa.

e Sitoutumisperiaate: Ostamista edeltaneet prospektin yritykset oppia tuntemaan tuote

lisaavat sen todennakoisyytta, etta he sitoutuvat tuotteeseen.

e Vastavuoroisuusperiaate: Monissa kulttuureissa on tapana, etta kun joku on tehnyt
toiselle palveluksen, tama tuntee velvollisuudekseen tehda vastapalvelus, Joskus

vastapalvelus voi olla paljon suurempi kuin alkuperainen palvelus.

e Validiointiperiaate: Prospektit todennakoisemmin ostavat tuotteen tai palvelun, jos
he saavat tietaa, etta heidan kaltaisensa ihmiset tai heidan yrityksensa kaltaiset

yritykset ovat jo ostaneet tuotetta lai palvelua.

e Auktoriteettiperiaate: Prospektit ostavat todennakodisemmin sellaisilta

myyntihenkiloilta, joita he pitavat alansa asiantuntijoina.

e Harvinaisuusperiaate: Harvinainen tuote tai palvelu koetaan usein tavallista

arvokkaammaksi ja haluttavammaksi.

e Ystavyysperiaate: Prospektit ostavat mieluimmin henkilolta, josta he pitavat.

Kaupan paattamisen tekniikat ovat olleet suosittu aihepiiri henkilokohtaisen myyntityon
oppaissa ja kirjallisuudessa. Tahan myyntiprosessin vaiheeseen on erilaisissa myyjien
"temppuoppaissa” yhdistetty myos monenlaisia manipulatiivisia lahestymistapoja ja jopa

harhautuskeinoja. B2B-ammattiostajat ovat kuitenkin yleensa saaneet monipuolisen



21

koulutuksen erilaisista myyntityossa kaytettavista kaupanpaattamistekniikoista. He osaavat
tunnistaa manipulointiyritykset, joten kaupan lopullisesta toteutumisesta on osattava
tiedustella mahdollisimman luonnollisesti. On syyta painottaa, etta vain reilulla ja
tasapainoisesti molempia osapuolia hyodyttavalla kaupan paattamisella varmistetaan
pitkaaikainen asiakastyytyvaisyys ja rakennetaan asiakassuhdetta. Jos asiakas tuntee
jalkikateen, etta hanta on harhautettu, han todennakoisesti kaantyy seuraavalla ostokerralla

jonkun toisen myyjan puoleen. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010 57-59.)

4.3.7 Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kaupan paattamisen jalkeen myyntihenkilon tarkeana tehtavana on varmistaa
asiakastyytyvaisyyden toteutuminen. Tahan kuuluvat yleensa asiakkaalle kaupan solmimisen
jalkeen tulevien epailyjen halventaminen, ajallaan tapahtuvan toimituksen ja oikeanlaisen
laskutuksen varmistaminen, laadun varmistaminen, asennuksen ja koulutuksen toteutumisesta
huolehtiminen, yllapitopalvelu seka asiakkaan valituksiin ja kysymyksiin vastaaminen.
Tavoitteena on siis rakentaa hyvaa tahtoa asiakkaan mielessa ja vahvistaa tulevaisuuden
myyntimahdollisuuksia. Kaupan paattamisen jalkeinen asiakkaasta huolehtiminen ja palvelu
ovat erittain tarkeita asiakastyytyvaisyyden, uusintaostojen ja asiakassuhteiden
muodostumisen kannalta. Lisaksi hyva asiakkaasta huolehtiminen saattaa johtaa siihen, etta
asiakas ostaa jonkin eri kategoriaan kuuluvan tuotteen tai palvelun. (Ojasalo J. & Ojasalo K.
2010, 59.)

4.4  B2B-myyntitaitojen tarkeys

Tarkein tekija myyntityossa on asiakkaan kuunteleminen. Tata kutsutaan myos aktiiviseksi
kuuntelemiseksi. Sen sijaan etta vastaanottaja vain ponottaa paikallaan ja ynahtelee silloin
talloin, tulee kuuntelijan kommentoida ja tehda kysymyksia kertojan asiasisallosta.
Ollennaista on myos kyky luoda hyvia suhteita asiakkaisiin. Tarkeita asiakkaita varten
laaditaan usein avainasiakasstrategioita. Oleellista on myos seuranta ja jalkimarkkinointi.
Seurannan ideana on, etta asiakas kokee olevansa tarkea myyjalle ja etta myyja todella

valittaa asiakkaan tarpeista.

Vuorovaikutustaidot, tietamys omista tuotteista, neuvottelutaito, ajan hallinta, prospetkiten
etisminen ja kaupan paattamisen taito ovat myos oleellisia hyvan myyjan ominaisuuksia.
(Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 60.)
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4.5 B2B-markkinoinnin ominaispiirteet

Suurin osa markkinoinnista on niin sanottua business-to-business eli B2B-markkinointia, vaikka
oppikirjat ja liike-elamaa kasittelevat lehdet omistavat suurimman osan huomiostaan
kuluttajiin kohdistuvaan markkinointiin. Suhteetonta huomiota kuluttajamarkkinointiin on
oikeutettu sanomalla, etta (1) siita on alun perin noussut suurin osa nykyaikaisen
markkinoinnin kasitteista ja (2) B2B-markkinoijat voivat oppia paljon omaksumalla
kuluttajamarkkinoinnin ajattelutavan. Vaikka esitetyt kaksi vaittamaa ovatkin totta, B2B-
markkinointi elaa omaa nousukauttaan, ja ehka myos kuluttajamarkkinoinnin ammattilaiset
voisivat oppia B2B-markkinoinnin toimintatavoista. Erityisesti B2B-markkinoinnissa on
keskitytty enemman yksittaisiin asiakkaisiin, ja asiakasmarkkinoinnissa ollaan siirtymassa

samaan ajattelumalliin.

Myyntihenkilostd on B2B-markkinoinnin paavoima. Sen tarkeytta ei voi aliarvioida, erityisesti
kun myydaan monimutkaisia mukautettuja laitteistoja, kuten lentokoneita tai voimalaitoksia
tai kaytaessa kauppaa suurten kansallisten tai maailmanlaajuisten kumppanien kanssa.
Nykyaan yritykset nimeavat yha enenevassa maarin kansallisia ja maailmanlaajuisia
asiakaspaallikolta hoitaman suurimpia asiakkaita. Asiakaspaallikkojarjestelma tulee
laajenemaan tulevaisuudessa, kun maailman liike-elama keskittyy yha harvempiin, mutta

suurempiin yrityksiin. (Kotler 2003, 21.)

B2B-markkinoinnille on tyypillista pitkien asiakassuhteiden muodostuminen. B2B-palveluja
tuottavalle yritykselle on erittain tarkeaa kyeta paitsi hankkimaan uusia asiakkaita myos
ennen kaikkea pitamaan ja kehittamaan olemassa olevia asiakassuhteita. Asiakassuhteisiin
pohjautuvalle markkinoinnille on useampia maaritelmia, mutta tyypillisesti ne korostavat
pitkaikaisten ja kannattavien suhteiden rakentamista, vahvistamista ja yllapitamista.
Asiakassuhteisiin perustuva kaupankayntitapa on itse asiassa ikivanha, mutta markkinoinnin
kirjallisuudessa suhdemarkkinointi-termin (relationship marketing) esitteli ensimmaista kertaa
palvelututkija Leonard Berry vuonna 1983. Hanen mukaansa suhdemarkkinoinnissa
paatavoitteena on rakentaa ja pitaa ylla sitoutuneista ja kannattavista asiakkaista

koostuvaa asiakaspohjaa. Tahan tarkoitukseen kaytetaan asiakassuhteessa pitamista ja

asiakassuhteiden vahvistamista. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 121.)

4.6  Asiakkaan ongelman ratkaisu

B2B-markkinoinnin nakokulmasta asiakkaan ongelma on mielekasta ymmartaa seuraavasti:
Asiakkaalla on ongelma, jos hanen yrityksessaan a) on ero nykyisen ja halutun olotilan valilla
ja b) joku on huolissaan olotilojen erosta ja haluaa muutoksen. Nykyinen olotila on siis

todellinen ja vallitseva. Haluttu olotila on tulevaisuuden mahdollinen olotila. Tama ero
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kahden olotilan valilla edustaa ongelmaa. Ratkaisu on keino poistaa ongelma tai lievittaa sita.
Ongelmasta seuraa valittomasti se, etta asiakkaita on muutoksen tarve. Ratkaisu puolestaan
edustaa asiakkaalle arvoa. Samalla se edustaa myyntimahdollisuutta B2B-tuotteita tarjoavalle
yritykselle, jos se kykenee tarjoomallaan ratkaisemaan ongelman. Usein jo ongelman
olemassaolon havaitseminen ja sen luonteen ja syiden ymmartaminen edustavat asiakkaalle
arvoa, vaikkei ratkaisua viela olisi olemassakaan. Tama liittyy ongelman maarittelyyn eli
diagnosointiin. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 63.)

Asiakasyrityksen ongelman maarittaminen ja ratkaisu on keskeinen osa B2B-markkinoiden
henkilokohtaista konsultatiivista myyntityota, systeemimyyntia eli tavaroiden ja palvelujen
yhdistelmien myymista seka projektien markkinointia. Kun asiakkaalle myytava palvelu
voidaan katsoa ratkaisuksi asiakkaan ongelmaan, tarvitaan taitoja ennen kaikkea neljalta eri
osa-alueella. Nama osa-alueet ovat hyvien suhteiden ja yhteisymmarryksen luominen
asiakkaaseen, asiakkaan ongelman ja tarpeiden ymmartaminen oikeiden kysymysten avulla,
ratkaisun toteuttamiskyvyn osoittaminen ja asiakkaan saaminen sitoutumaan aloittamista
varten. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 68-69.)

Kun ongelma on kunnolla maaritetty, sita varten voidaan alkaa kehittamaan ratkaisua eli
palvelutarjoomaa. Ongelman maarittamisessa painopiste on tiedon keraamisessa ja
analyysissa. Ratkaisun kehittamisessa painopiste on sen sijaan luovassa ideoinnissa ja
innovaatiossa. Ratkaisun kehittamisessa asiakkaan osallistuminen on olennaista. (Ojasalo J. &
Ojasalo K. 2010, 95.)

5 B2B-palvelut

B2B-palvelut ovat palveluita, joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio. B2B-palvelujen
kirjo on laaja. Esimerkiksi suurin osa asiantuntijapalveluyrityksista toimii B2B-markkinoilla.
ICT-ala on yksi suurimmista toimijoista B2B-palveluissa. Luovien alojen B2B-palvelut ovat
kasvattavat nopeasti merkitystaan. B2B-palveluja tuotetaan hyvin paljon myos sellaisilla
toimialoilla, joita ei valttamatta pideta palvelutoimialoina, kuten perusteollisuudessa ja
rakennusalalla. Palveluliiketoiminnasta onkin tulossa yha useammille teollisuusyrityksille
merkittava uusi kilpailukeino ja tuloksentekovaline. Yritykset ovat huomanneet, etta
asiakkaat toivovat tuotteita ja palveluja sisallavia kokonaisratkaisuja ja etta esimerkiksi
fyysisen laitteen elinkaaren aikana siihen liittyvat palvelut voivat tuoda ison kassavirran. Myos
julkisella sektorilla tuotetaan paljon B2B-palveluja. Mutta minka tyyppisiin yleisiin tarpeisiin
2010-luvun B2B-palveluilla pyritaan vastaamaan? TEKESin vuonna 2007 tehdyssa tutkimuksessa

tehtiin seuraavia yleisen tason havaintoja.
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e Tyypillisia ovat palvelut, joilla pyritaan helpottamaan ja yksinkertaistamaan
asiakasyritysten operaatioihin liittyvaa monimutkaisuutta. Nain asiakas voi keskittya

omaan ydintoimintoonsa.

¢ Monesti palveluilla pyritaan kasvattamaan asiakasyritysten tuottavuutta. Palvelulla

siis mahdollistetaan, etta asiakas saa enemman aikaan pienemmilla panoksilla.

e Usein palvelut ovat luonteeltaan sellaisia, etta niiden avulla kasvatetaan
lapinakyvyytta asiakkaan ja heidan asiakkaidensa valilla. Palveluyritys siis tuottaa
palveluja, joiden avulla sen asiakas nakee paremmin omien asiakkaidensa prosesseihin

ja markkinoille ja pystyy nopeammin reagoimaan sielta tuleviin muutoksiin.

e Monilla palveluilla minimoidaan asiakkaan operaatioihin liittyvaa epavarmuutta.
Tallaisten palvelujen ansiosta asiakkaat voivat tehda paatoksensa suuremman

luottamuksen vallitessa.

e Usein palvelut ovat sellaisia, joiden ratkaisuilla pyritaan kasvattamaan asiakkaan

asiakkaiden sitoutuneisuutta ja kasvattamaan asiakkaan asiakassuhteiden volyymia.

o Tyypillisia palveluita ovat myos sellaiset, joiden avulla helpotetaan asiakasyritysta
tuottamaan ja jakelemaan omia ratkaisujaan loppukayttajilleen. Tama voi liittya

vaikkapa viestintatekniikan hyodyntamiseen tai jalleenmyyjaverkoston luomiseen.

e Eraana palvelujen lajityyppina ovat sellaiset palvelut, joiden avulla asiakasta
autetaan luomaan kaksisuuntaisia arvotarjoomia kahden tai useamman osapuolen

valille. Usein tassa hyodynnetaan internetia.

e Lisaksi on palveluita, joiden avulla asiakasta autetaan maksimoimaan kapasiteetin

kayttoaan, ja palveluita, joilla helpotetaan asiakkaiden asiakkaita siirtymaan

tavaroiden kulutuksesta palvelujen kulutukseen. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 19-

20.)

6  Markkinointitutkimus

6.1 Tutkimuksen teoreettinen pohja

Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa

tarvittavien tietojen hankkimista, kasittelya ja analysointia. Opinnaytetyossani en tee
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kokonaista markkinointitutkimusta, vaan markkinatutkimuksen jota pidetaan
markkinointitutkimuksen osa-alueena. Tutkimus kohdistuu siten kysynnan ja
markkinapotentiaalin kartoittamiseen. Markkinointitutkimuksella hankitaan tietoja
markkinoinnin paatoksenteon kannalta keskeisista asioista ja tavoitteena on paatoksenteon
riskin pienentaminen. Tutkimukseni kohteena on liiketoiminnan toimintaymparisto, varsinkin

sen kysynnan selvittaminen ja kohderyhman analysoiminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20-21.)

Tassa tapauksessa kun kyse on uuden konseptin suunnitelusta, on tarve selvittaa ensiksi
asiakkaiden mahdolliset tarpeet. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa voidaanko koseptilla
tehda kannattavaa liiketoimintaa. Suurin syy markkinatutkimuksen tekemiseen on saada
tietoja, jotka mahdollistavat mutu-menetelmaa luotettavamman paatoksenteon. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 21)

6.1.1  Markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia

Markkinointitutkimusten onnistuminen perustuu yleison luottamukseen. Tutkimukset pitaa
tehda rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettei tietojen antajille aiheudu tasta haittaa.
Ketaan ei pida esimerkiksi pakottaa vastaamaan kysymyksiin. Silla tavoin ei varmasti saada

luotettavaa tutkimusdataa.

Hyvan markkinointitutkimuksen perusvaatimukset:

1. Validitetti eli tutkimuksen vastaavuus ja patevyys

Tutkimuksen validiteetti kertoo, mittaako tuktimus sita, mita sen avulla on tarkoitus
selvittaa. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat.
Ei pida haastatella esimerkiksi ainoastaan yrityksen nykyisia asiakkaita, kun halutaan selville

yrityskuva.

2. Reliabiliteetti eli tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. kun tutkimuksen tulokset eivat ole sattuman
aiheuttamia. Jos tutkimus uusittaisiin, pitaisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset.
Kysymysten tulee olla yksiselitteisia ja ymmarrettavia ja haastattelut tulee tehda

huolellisesti. Hyvin usein tutkimuksissa on reliabiliteetti ongelmia.

3. Objektiivisuus eli puolueettomuus

Tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa paatoksenteossa hyvaksi vain. kun tutkija tekee
tutkimuksen objektiivisesti eika anna omien arvojensa, kokemustensa eika nakemystensa
vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Haastattelun objektiivisuus voidaan tarkistaa testaamalla,

saadaanko samat tulokset, vaikka haastattelijoita vaihdettaisiin.
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4. Taloudellisuus

Tutkimus on taloudellisesti tarkoituksenmukainen, kun sen hyoty ja kustannukset ovat
oikeassa suhteessa. Esimerkiksi 5000 euron asiakaspalvelututkimus on mielekas, mikali sen
ansiosta parantunut asiakaspalvelu nostaa kannattavuutta. Jos kannattavuus ei parane, on
tutkimus epataloudellinen. Pulmallista on, etta tutkimuksen kannattavuus ilmenee yleensa

vasta tutkimuksen teon jalkeen.

5. Nopeus ja ajantasaisuus
Tutkimustulosten pitaa olla kaytossa silloin, kun niita tarvitaan eli paatoksentekohetkella.

Liian myohaan saadut tutkimustulokset ovat yhta vanhentuneita kuin eilispaivan sanomalehti.

6. Oleellisuus ja kayttokelpoisuus

Epaolennaiset tiedot ovat turhia. Ne lisaavat kustannuksia ja vievat aikaa seka vaikeuttavat
paatoksentekoa. Nain ollen tutkimuksella kannattaa hankkia vain sellaisia tietoja, joista on
hyotya paatoksentekotilanteessa ja joita ei voida selvittaa muilla tavoilla. (Lahtinen & Isoviita
1998, 26.)

6.1.2  Markkinointitutkimuksen riskitekijoita

1. Tutkimuksen virheellinen lahtokohta (Tutkitaan vaaria asioita.)
Tutkimuksen kohde on tassa opinnaytetyossa erittain selkea ja siten riski vaarien asioiden

tutkimiseen on pieni.

2. Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimus ei kata koko perusjoukkoa. Haastatellaan vain tiettya osaa otoksesta. Tama riski on
tassakin tutkimuksessa olemassa. Tarkoituksena on haastatella hotellien vastaanottojen
tyontekijoita ja jos haastattelussa valitaan vain yksi tyontekija, voi kyseisen tyontekijan
mielikuva olla taysin erilainen kuin toisella tyontekijalla. Esimerkiksi jos haastateltava on uusi
tyontekija, niin hanella ei viela valttamatta ole kokonaisvaltaista kokemusta omasta

toimintaymparistostaan.

3. Virheellinen tutkimusajankohta
Esimerkiksi jos haastattelut tehdaan ainoastaan tiettyna ajankohtana. Haastateltava saattaa
tehda ainoastaan paivavuoroa, jolloin kasitys illalla tapahtuvasta asiakaspalvelusta on

puutteellinen. Taman takia haastatteluja tulisi tehda seka paiva- etta ilta-aikaan.

4. Virheellinen tutkimusmenetelma
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Vaaran tutkimusmenetelman valinta voi johtaa siihen, ettei saada riittavasti luotettavia
vastauksia. Tassa kohtaa kysymysten asettelulla on suuri rooli. Mikali kysymykset ovat liian
hankalia hahmottaa, voi tutkimuksen tulos talloin vaaristya. Myos riski haastateltavan

ohjaamiseen on olemassa.

5. Puutteellinen tai muuten virheellinen tutkimuslomake

Osa olennaisista kysymyksista puuttuu tai kysymykset ovat epaselvia, jolloin saatu data on
arvotonta. Tutkimuslomake on usein tutkimuksen suurin riskitekija. Taman takia kysymysten
astetteluun tulee panostaa ja tutkimuksen ulkopuolisen henkilon nakokulman kysyminen on
jarkevaa. valilla tutkimuksen laatija on liian sisalla tutkimuksen aiheessa ja talloin

kysymyksetkin saattavat muodostua vaarasta nakokulmasta.

6. Haastattelijoiden huolimattomuus
Unohdetaan esittaa tietyt kysymykset tai johdatellaan vastaajia ja kysytaan eri vastaajilta eri

tavalla.

7. Tietojen kasittelyvirheet (tehdaan tallennus-ja laskuvirheita)
Kun vastaukset syotetaan tietokoneelle tai tutkimuslomakkeeseen, tyypillinen virhe on, etta

merkataan vastatus vaaraan kohtaan tai vaaralla tavalla. Esimerkiksi numerosta 10 tulee 100.

8. Tulosien tulkintavirheet (Tehdaan virheellisia johtopaatoksia.)
Jos tutkimuksella ei ole selvia tavoitelukuja, joihin tuloksia verrataan, voi mittaaminen
osoittautua haastavaksi. Johtopaatoksien tekeminen voi olla hankalaa vaikka tutkimuksesta

saadaan selka tulos. (Lahtinen & Isoviita 1998, 27.)

6.1.3 Kysymysten asettelun teoreettin pohja

Markkinatutkimuksen pohjana ovat mittaukset, joissa haastatteluilla ja kyselyilla on
keskeinen tehtava. Ne perustuvat esitettyihin kysymyksiin ja niihin saatuihin vastauksiin.
Kysymysten, niiden pohjalta koottavien mittareiden ja koko lomakkeen laadinta ei ole ihan
vahapatoinen vaihe. Jos mittari ei mittaa oikeaa asiaa eli ei ole validi, mittaus on turha. Jos
mittavaline ei ole kunnollinen eli reliaabeli, mittaus on virheellinen. Mittareita

suunniteltaessa paneudutaan seuraaviin asioihin:

« Mika on se asia, jolle mittari tehdaan?
» Onko aikaisemmista tutkimuksista apua mittarin suunnitteluun? Toistettaviksi aiottuja
mittareita varten kannattaa tehda taustatyota, selvittaa niin aikaisempia tutkimuksia kuin

teorioitakin.
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» Mista kysymyksista koko mittari koostuu?

» Mittaavatko aiotut kysymykset samaa vai eri asioita? Mittarin pitaisi mitata vain yhta asiaa
kerrallaan.

« Onko syyta paloitella mitattava asia osiin, joille kullekin tehdaan omat mittarinsa?

» Miten mittari pisteytetaan? Syntyyko tulos saatujen vastausten pohjalta summana vai
annetaanko eri vastauksille erilaiset painot?

« Millainen ajattelumalli on koko mittauksen takana? Mittauksessa voi olla mukana useita eri
asioita, joule kullekin on omat mittarinsa. Talloin kannattaa jo etukateen miettia asioiden
keskinaisia suhteita, mitka vaikuttavat mitenkin toisiinsa.

» Mitka ovat olettamukset vaikutussuhteista? Milla tavoin niita aiotaan analysoida? Eri

analyysimenetelmilla on omat rajoituksensa ja edellytyksensa mittareille.

Mitattavat asiat ja niita koskevat mittarit on syyta koostaa malliksi, josta nakyvat eri asioiden
oletetut keskinaiset suhteet. Malli selkeyttaa ajattelua, nayttaa niin puutteet kuin
paallekkaisyydet. Ellei ajattelumallia saa kokoon paassa, paperilla tai rautalangasta, asia ei
luultavasti ole kypsa mitattavaksi. Jatkuvissa ja toistuvissa mittauksissa mittareiden laatu on
yksi perimmaisista kysymyksista. Hyvat mittarit syntyvat vain huolellisella suunnittelulla,

esitutkimuksella ja ennakkotestauksilla.

Kysymys avaa vuorovaikutuksen vastaajan kanssa. Ei ole samantekevaa, miten keskustelu
lahtee kayntiin. Kysymys on sinansa mittari tai osa laajempaa mittaristoa. Siksi se on vakava
asia. Kysymyksiin, huonompiinkin, vastataan. Mittarin laatua ei mitata pelkastaan saaduilla
vastauksilla. Huonoonkin kysymykseen saa jonkinlaisia vastauksia. Kysymysten tekemisessa on

omat periaatteensa. Yksinkertaisesti ne ovat seuraavat:

« Hyva kysymys ei johdattele vastaajaa.

» Hyva kysymys on lyhyt.

» Hyva kysymys on yksinkertainen, yksiselitteinen ja selkea.

« Hyva kysymys sisaltaa vain yhden kysymyksen kerrallaan.

» Hyvassa kysymyksessa ei tarvitse kayttaa sivistyssanoja, slangia eika outoja sanoja. (Lotti,
2001 144-145.)

7  eSTUFF-hotellikonsepti

Konsepti on kehitetty jo nimesta paatellen hotelleja varten. Koko ajatuksen takana on EET
Groupin omien brandien tuotepaallikko, joka Las Vegasin matkallaan unohti kannettavan
tietokoneensa laturin kotiinsa. Hanella meni useita tunteja uuden hankkimiseen. Etenkin
lilkkematkaajille aika on rahaa ja sita ei yleensa ole liikaa. Tuotepaallikolle herasi ajatus siita,

etta mita jos hotellit voisivat tarjota naita tuotteita ja taten pelastaa monen matkaajan
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reissun. Konsepti tarjoaa hotelleille mahdollisuuden tehda asiakkaille lisamyyntia, mutta

myos hyvin tarkeana ajatuksena tarjota parempaa palvelua asiakkailleen.
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Kuva 8. eSTUFF-hotellimyyntiteline

eSTUFF-hotelli -tuotevalikoimaan kuuluu mm. kannettavien tietokoneiden laturit,

matkapuhelimen yleislaturit, hiiret, webkamerat, kuulokkeet seka verkko- ja Apple-kaapelit.

7.1 Konseptin kehittaminen ja tuotteistaminen

Tuotteet ja idea ovat jo olemassa, mutta itse konsepti on viela hieman epaselva. Lahtokohta
on etta hotelliin sijoitettaisiin teline missa kaikki tuotteet ovat saatavilla. Tahan kuitenkin
liittyy monta ongelmaa ja kysymysmerkkia. Ensinnakin hotellit eivat halua nayttaa kioskeilta.
Tuotteiden pitaisi olla tyylikkaasti saatavilla. Hotellin nakokulmasta tama voisi tarkoittaa sita,
etta tuotteet ovat siististi piilossa tiskin alla. Tama on kuitenkin myynnin kannalta
katastrofaalisen huono vaihtoehto. Myynnin volyymien kannalta on elintarkeaa, etta tuotteet

ovat nakyvilla.

Myynti versus vuokraus tai lainaus. Tassapa toinen suuri kysymysmerkki. Konseptin
paatarkoitus on auttaa hotelleja tarjoamaan parempaa palvelua. Onko tuotteiden myyminen
silloin hotellin nakokulmasta paras ratkaisu? Tulojen kannalta myynti on paras ratkaisu, mutta
asiakkaat eivat valttamatta pida ajatuksesta, etta heidan pitaa ostaa tuote jos tarve on vain
lyhytaikainen. Joissakin tuotteissa myynti on ihan perusteltua, esimerkiksi kuulokkeissa
hygienia syista. Vuokraamalla laitteita hotellit voivat myos tehda pienta lisatuloa ja tama on
helpompi ymmartaa asiakkaan nakokulmasta. Miten siis ratkaista tama perustavaa laatua

oleva ongelma?
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Myynnin konseptin on oltava kristallinkirkas ja perusteltavissa erittain hyvin hotelleille.
Osassa tuotteista se on hyvinkin helppoa, mutta osassa taas huomattavasti vaikeampaa. Ehka
siita syysta tassa on mentava kokonaisuuden kautta. Koska kyse on konseptista ja
tuoteperheesta, silloin myyntia voidaan helpommin perustella. Koska kaikki tuotteet ovat
samasta muotista ja joukossa on myos tuotteita mita ei haluta lainata, selitys silloin toimii.
Siita syysta hotellin tulisi erotella palvelu heidan omasta toiminnastaan. Paras ratkaisu olisi,
etta hotelli hoitaisi ainoastaaan myymisen. Itse tuotteet ja telineet olisivat ulkopuolista

omaisuutta. Talloin myyminen olisi helppo perustella asiakkaille hotellin puolesta.

Oletetaan, etta EET omistaa tuotteet ja telineen ja hotelleille jaa ainoastaan myyminen.
Tahan skenaarioon sisaltyy seka riskeja, etta mahdollisuuksia. Hotelleiden halu myyda
tuotteita olisi pienempi ja siten myos mahdollisten taydennystilausten tekeminen myos.
Tyhja myyntiteline ei tuota tappiota hotellille. Tassa skenaariossa myos tuotteiden kiertoaika
on pitka EET:n kannalta. Tuotteet viedaan hotelliin ja ne laskutetaan toteutuneen myynnin
mukaan. Talloin EET tavallaan rahoittaa toisten yritysten liiketoimintaa. Tama taas herattaa
kysymyksen toiminnan kannattavuudesta. Hyvana puolena on hotellien edelleen alentunut
lilketoimintariski. Heilla ei kaytannossa ole muuta mahdollisuutta, kuin tehda ylimaaraista

tuloa.

7.2  Konsepti B2B-palveluna

Asiakkaan ongelmanratkaisu on olennainen osa B2B-palvelujen markkinointia. Jo vuonna 1966
klassisessa Harvard Business Review - tiedelehdessa julkaistussa artikkelissa "How to Buy/Sell
Professional Services” todettiin etta asiakkaan ongelman syvallinen ymmartaminen ja
asiakasta parhaiten auttavan ratkaisun kehittaminen ovat asiantuntijapalvelujen

markkinoinnin ytimessa.

Ongelmanratkaisussa keskeisessa asemassa on ongelmanmaarittely. "Hyvin suunniteltu on
puoliksi tehty” patee tassa hyvin. Perusteellisella ongelmanmaarittelylla voidaan muun
muassa valttaa suuri virhe eli vaaran ongelman ratkaiseminen. Erinomaisen ratkaisun
antaminen vaaraan ongelmaan ei ole asiakaslahtoista palveluliiketoimintaa, eika se johda

pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. (Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010, 69-70.)

Hotelleiden ongelmana on, etteivat ne pysty tayttamaan asiakkaiden kaikkia tarpeita silloin
kun puhutaan yksinkertaisista ICT-tuotteista. Hotellit eivat ole varmastikkaan analysoineet
tata ongelmaa kokonaisvaltaisesti ja siispa taman tyon tutkimus ja johtopaatokset tarjoavat

hotelleille ratkaisun. Hotelleiden asiakkaat hyotyvat, koska hotelli ratkaisee heidan
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ongelmansa. Tama taasen parantaa hotellien kokonaispalvelutasoa ja tuottaa asiakkailleen

lisaarvoa.

EET:n normaalin toimintaan kuuluu, etta asiakkaat tilaavat itsenaisesti tuotteet ja EET
toimitaa ne asiakkaalle haluamaansa osoitteeseen silla perusteella. Mikali asiakkaat kokevat
aloitusvaiheessa taman liiketoimintariskiksi eli he pelkaavat etteivat tuotteet liiku, voi EET
tarjoutua ostamaan kaikki takaisin alkuperaisella hinnalla kolmen kuukauden jalkeen.
Asiakkaiden sitouttaminen logistiikkaketjuun on mahdollisesti haastavaa ja vaatii siksi

vaihtoehtojen tarkempaa tarkastelua asiakaskohtaisesti.

Yksi vaihtoehto on, etta hotellit lahettavat esimerkiksi kerran viikossa inventaariolistan
eSTUFF-tuotteista jonka perusteella taydennystoimitukset tehdaan. Mikali oletetaan, etta
asiakkaat toimivat paakaupunkiseudulla, voisi yksi myyntihenkilo kiertaa kerran viikossa kaikki
hotellit ja tehda taydennykset. Ongelmana tassa on kustannukset ja kannattavuuden
laskeminen. Kaytannossa se veisi myyjalta paivan myyntiaikaa ja kustannuksia tulisi myos
mm. polttoaineesta. Siksi normaalitoimitus on huomattavasti parempi vaihtoehto. EET:n
varasto sijaitsee Tanskassa eika Suomessa ja mikali myyntihenkilo hoitaa kuljetukset
viikottain, tama myo0s sitoo paaomaa myyntikonttorille. Tama taas laskee kannattavuutta ja

on siis tiedostettava.

Normaalitilauksissa laskutus menee puhtaasti tilausten perusteella. Mikali konseptissa
sovellettaisiin uutta liiketoimintatapaa eli laskutusta myytyjen tuotteiden perusteella, pitaisi
siind huomioida muutamia seikkoja. Ensimmaiseksi tulee havikki. Kuka on vastuussa
mahdollisesta havikista? Koska tuotteet sijaitsevat hotelleissa ja ovat he silloin velvoitettuja
valvomaan niiden myyntia, tulisi hotellien vastata havikista. Mikali hotelleilla ei ole mitaan
vastuuta tuotteista, heidan sitoutuminen liiketoimintaan myos on pienta. Toisena ongelmana
on jo aikaisemmin mainittu rahoitus. Talla tavoin toimittaessa, rahojen saamiseen asiakkaalta
voi pahimmassa tapauksessa menna 60-90 paivaa tuotteiden toimituksesta. Oletetaan, etta
tuotteet ovat myyntitelineessa kaksi viikkoa, sen jalkeen tuotteet laskutetaan. Maksuaika
isoilla yrityksilla on usein 30 paivaa ja itse laskutukseenkin menee aikaa. Puhutaan tuotteista

joiden yksikkohinnat eivat ole kovinkaan korkeat. Kannattavuuskysymys tulee siis taas eteen.

7.3  Konseptin myyminen

Uutta litketoimintaa haettaessa eteen tulee aina haasteita. Silloin omien tuotteiden ja
palveluiden analysoiminen asiakkaan nakokulmasta on erittain tarkeaa. Havainnolista hyotyja
asiakkalle tarkastelen taulukossa 2. EET tarjoaa hotelleille ainutlaatuista
lilkketoimintakonseptia, joka tuo heille uusia lisamyynnin mahdollisuuksia ja ennen kaikkea

mahdollisuutta parantaa heidan palvelunsa laatua. Liikematkaajat jotka todella tarvitsevat
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naita tuotteita mikali he ovat unhtaneet omansa, eivat edes valita hinnasta. Paaasia on, etta
joku pystyy pelastamaan heidan paivansa. Kriittisin tuote valikoimassa on ehdottomasti
kannettavan tietokoneen yleislaturi, koska kannettava tietokone on nykypaivana elintarkea

tyokalu.

Mikali hotellit suhtautuvat konseptiin epaillen, EET tarjoutuu ostamaan kaikki tuotteet
takaisin. Olettaen etta tuotteet ovat ensiksi myyty hotelliin ja he hoitavat myymisen kaikki

osa-alueet. Tama pienentaa merkittavasti hotellien riskia ja pienentaa kynnysta kokeilla

konseptia.
Fakta Hyoty Lopputulos
Parempaa palvelua Tyytyvaisemmat asiakkaat Enemman asiakkaita/ROI

asiakkaille, koska
lilkeasiakkaat tarvitsevat

naita tuotteita

Enemman liiketoimintaa Enemman tulosta Uutta litketoimintaa/ROl

Plug-and-play tuotteita Tuotteiden myyminen ei vaadi  Helppoa liiketoimintaa

erityista ammattitaitoa

Voimme luvata asiakkaalle Liiketoimintaan sisaltyy pieni ROI
ostaa kaikki myymatta riski

jaaneet tuotteet takaisin

Nopea toimitus Nopea varaston taydennys, ei Hotelleilla on aina tarjota

tarvitse pitaa isoa varastoa tuotteita asiakkaille

Kuvio 4. Konseptin myyntipontit

7.4  Markkinointi, asiakkaiden ja oikeiden kontaktien l6ytaminen

EET:lla ei ole kokemusta hotellien kanssa toimimisesta. Tama aiheuttaa myynninnillisen ja
markkinoinnillisen haasteen. On helppoa loytaa potentiaaliset asiakkaat eli suuret hotellit ja
hotelliketjut metropolialueilla. Haastavaa on kuitenkin loytaa henkilot, jotka naista asioista
paattavat. Todennakoisesti tallaisessa tapauksessa paatoksentekoon osallistuu useita ihmisia,
mutta kenesta pitaisi aloittaa? Kuka hotellien henkiloista voisi toimia oikeanlaisena

katalyyttina neuvottelujen aloittamiseksi? Taman selvittamiseksi on muutamia ratkaisuja.
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Suora soittelu hotelleihin ja oikeiden yhteyshenkiloiden kalastelu on yksi tapa. Ehka se voisi
olla liiketoiminnan kehittaja tai toimitusjohtaja. Riskina on, etta puhelu menee vaaralle
henkilolle ja idea tyrmataan. Mahdollisuus voi olla silloin menetetty. Muutamalla

markkinoinnin keinolla voidaan kuitenkin paattajien kiinnostusta heratella.

Hotelli-, ravintola-, ja cateringalan messut eli HORECA-messut voisivat olla hyva paikka
konseptin markkinoinnille. Messuilla kay toiminnan kehittamisesta kiinnostuneita
vaikutusvaltaisia henkiloita ja sieilta loytyy varmasti kallisarvoisia kontakteja. Messujen
ongelmana on niiden kalleus. Messuosastoon ja henkilostoon uppoaa helposti tuhansia jopa
kymmenia tuhansia euroja, jolloin tulevan liiketoiminnan pitaisi olla suurta. Messuhin

kaytettyjen eurojen takaisin tienaaminen veisi siis huomattavasti aikaa.

Perinteinen printtimarkkinointi voisi olla yksi ratkaisu. Ongelmaksi tulee melko

monimutkaisen konseptin typistaminen yhdelle paperille. Mainoksen tulisi olla informatiivinen
ja kiinnostava, mutta samalla riittavan kevyt, etta potentiaaliset asiakkaat jaksavat kiinostua
siita. Tassa on myos sama ongelma kuin soittamisessa eli kenelle tama lahetetaan. Toki etuna
on, etta mainos voidaan lahettaa hyvin monelle henkilolle melko kustannustehokkaasti. Saako

pelkalla printtimainonnalla tuloksia, on sitten aivan toinen kysymys.

Konseptin markkinoinnissa tulisi hyodyntaa tehtyja tutkimuksia ja myos taman opinnaytetyon
tutkimustuloksia. Ne antavat tukea myyntiin ja toimivat sinansa kiinnostuksen herattajina.
Kuten aikaisemmin tassa opinnaytetyossa on kayty lapi, on henkilokohtainen myyntityo tassa
tapauksessa avainasemassa. Ilman suhteita ja hyvaa dialogia ei synny minkaanlaista

lilketoimintasuhdetta.
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7.5 Konseptin SWOT-analyysi

Mahdollisuudet Uhat
- Liikematkaaminen lisaantyy - Uudet teknologiat
jatkuvasti, joten markkinat ovat - Jollain on jo parempi konsepti mita
suopeat ja taysin vapaat tarjota hotelleille

- Ei kilpailua

- Hotellialalla kilpailu on kovaa ja
hotellit haluavat parantaa
kilpailukykyaan

Kuvio 5. SWOT-analyysi

8  eSTUFF markkinatutkimus

8.1  Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittaa markkinapotentiaali eSTUFF-tuoteperheelle. Onko taman
tyyppisille tuotteille kysyntaa hotelleissa ja millaisissa volyymeissa. Hotellien varsinaista
innokkuutta lilketoimintaan ei aioita selvittaa, koska kysymykset on tarkoitus esittaa
puhelimitse hotellien vastaanottojen tyontekijoille; eli heille, jotka ovat asiakkaiden
ongelmien kanssa tekemisissa paivittain. Tutkimuksen tarkoitus on siis selvittaa potentiaalisen

markkinan kokoa ja saada tietoa liiketoimintapotentiaalista.
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8.2 Taustatutkimus

Kysymyksia laatiessa on hyva tutustua olemassa oleviin tutkimuksiin ja raportteihin. Kauppa-
ja teollisuusministerion vuonna 2007 julkaistussa majoitustoiminta -raportissa on tutkimuksen

kannalta paljon mielenkiintoista faktaa.

Majoitusvuorokausilla mitaten Suomen matkailun kysynta on edennyt hyvin. 17 miljoonan
hotelliyopymisvuorokauden rajapyykki ylitettiin 2005. Vuonna 2006 ylitettiin puolestaan 18
miljoonan majoitusvuorokauden taso. Raportissa arvioidaan tulevaisuuden nakyminen olevan
hyvat ja ennakoidaan lisaa kasvua tuleville vuosille. Majoituskysynnasta noin 70 % on vapaa-
ajan kysyntaanja 30 % ammattiin tai vastaavaan liittyvaa kysyntaa. Vapaa-ajan matkailulla oli
vuosina 2005-2007 veturin asema, silla tyomatkailu ei silloin oleellisesti kehittynyt. (Harju-
Autti 2007)

Suomalaisiin majoitusliikkeisiin saapui vuonna 2007 2,3 miljoonaa ulkomaalaista asiakasta,
jotka yopyvat yli 5 miljoonaa vuorokautta. Yopymiset tapahtuvat valtaosaltaan hotelleissa
(4,2 milj. vrk). Ulkomaisten rekisteroidyista yopymisista lahes 80 % keskittyy kuuteen
maakuntaan; Uudellemaalle Lappiin, Ahvenanmaalle, Varsinais-Suomeen, Pirkanmaalle ja

Pohjois-pohjanmaalle. (Harju-Autti 2007)

Ulkomaisten matkailijoiden yopymisia kirjattiin Suomen majoitusliikkeissa 428 000
vuorokautta helmikuussa 2012, mika oli 22 prosenttia enemman kuin helmikuussa 2011.
Yopymisten kokonaismaara kasvoi 8 prosenttia vuodesta 2011 ja majoitusliikkeissa tilastoitiin
kaikkiaan runsaat 1,4 miljoonaa yopymisvuorokautta. Kotimaisten matkailijoiden yopymiset
lisaantyivat 3 prosenttia ja he yopyivat majoitusliikkeissa miljoona kertaa helmikuussa 2012.
Luvut ovat Tilastokeskuksen majoitustilaston ennakkotietoja ja ne on keratty
majoitusliikkeilta, joissa on vahintaan 10 huonetta, mokkia tai sahkopistokkeella varustettua

matkailuvaunupaikkaa seka retkeilymajoilta. (Tilastokeskus 2012)

Ketjujen hallussa on 26 500 hotellihuonetta, eli 52 % kaikkien hotellien huonetarjonnasta.
Ketjujen osuus kokokapasiteetista on kasvanut ja kasvaa edelleen. Suomessa joka neljas
hotelli kuuluu johonkin tunnettuun ketjuun. Huonekapasiteetista se merkitsee 50 % osuutta.
Ketjuihin siis valikoituvat yksikkokooltaan suurimmat hotellit. Kokous- ja liikemieshotelleja
voidaan nimittaa useimmiten ketjujen markkinajohtajiksi. Niita on noin 100 kpl.
Yopymisvuorokausilla mitattuna ne ottavat 40 % hotelliyopymisista. Kokous- ja
lilkkemieshotellit ovat erityisesti ulkomaisten suosiossa, silla majoittujista 40 % tulee Suomen
ulkopuolelta. (Harju-Autti 2007)
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Raportin mukaan keskikooltaan suomalaiset hotellit ovat pienia, silla yli puolella hotelleista
on alle 100 vuodepaikkaa. Tama helpottaa kysymyksen asettelua, kun laaditaan skaalaa
koskien hotellien huonemaaraa. Tosin tuossa lukumaarassa on huomioitu toimialan kaikki
hotellit ja haastatteu keskittyy ainoastaan isojen kaupunkien hotelleihin, jotka pikaisen
googlettaminsen perusteella ovat huonelukumaaraltaan huomattavasti suurempia. (Harju-
Autti 2007, Scandic Hotels 2012, Sokos Hotels 2012)

8.3  Prospektien etsinta ja arviointi

Prospetktien etsinta on oleellinen osa myyntityota ja myos tata tutkimusta. Ennen
tuktimuksen aloittamista tein oletuksen siita, etta valtaosa Suomessa liikkuvista
lilkkematkaajista on keskittynyt paakaupunkiseudulle ja suuriin kaupunkeihin. Taman jalkeen
tutkin kaupunkien hotelleja ja majoituspalveluita. Tassa vaiheessa tein oletuksen, etta
valtaosa lilkematkaajista majoittuu suuriin ja lilkkematkaajapalveluita tarjoaviin hotelleihin.

Monien hotellien verkkosivuilla oli erikseen mainittuna palvelut ja edut liikematkaajille.

Talla tavoin oli helppoa karsia pienet majoitusliikkeet pois tutkimuksesta. Nain tutkimuksen
kohteen myos potentiaalisina asiakkaina. Siind mielessa jokainen tutkimuksen kohde on myos
prospekti. On mahdollista, ettei tutkimukseen osallistuva joukko ole taydellinen otos, mutta

hyvin vahvasti suuntaa antava.

8.4  Miten tutkimus tehdaan

Tutkimus on tarkoitus tehda puhelin- ja sahkopostihaastatteluna rajatulle joukoille hotelleja.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa konseptin markkinapotentiaalista.

Puhelun ja sahkopostin aloitan seuraavaksi tulevalla alustuksella ja sen jalkeen siirryttaan

suoraan kysymyksiin. Puhelimessa toki jatin viimeisen lauseen pois.

”Joonas Taina tassa terve. Olen Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen
opinnaytetyotani aiheesta hotellit yksinkertaisten ICT-tuotteiden tarjoajina. Siihen liittyen
teen haastatteluja hotellien vastaanottojen tyontekijoille. Vastaaminen kestaa noin kaksi
minuuttia. Lopullisessa tyossa kaikkien vastaukset pysyvat anonyymeina. Olisiko teilla
mahdollisuutta vastata kysymyksiin? Vastaukset toivon saavani viimeistaan perjantaina 27.4.

Kiitos osaanotosta!”
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8.5 Tutkimuksen tulosten analysointi

Valitsin tutkimuksen kohteeksi 62 paakaupunkiseudulla, Tampereella ja Turussa sijaitsevaa
hotellia. Naista valtaosa eli noin 50 sijaitsee paakaupunkiseudulla. Hotellit on valittu sijainnin
ja koon perustella. Olen siis suorittanut pienta harvennusta jo ennen tutkimuksen
aloittamista. En halunnut mukaan pienia syrjaseutujen hotelleita tai muuta majoitustoimintaa
harjoittavia pienia toimijoita. Sain yhteensa 42 vastausta joista noin puolet tuli puhelimitse ja
puolet sahkopostitse. Sain siis vastaukset yli 67 prosentista tutkimuksen kohteista jota

voidaan pitaa hyvana tuloksena.
Kysymys 1. Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on liikematkaajia?

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin liilkematkaajien osuutta hotellien asiakaskunnasta.
Vastausvaihtoehtoja oli nelja ja vastaukset perustuivat paaasiallisesti hotellien
vastaanottojen tyontekijoiden mielikuviin. Tuloksista selviaa, etta 77 prosentilla
tutkimukseen osallistuneista hotelleista lilkematkaajien osuus asiakkaista on yli puolet tai

enemman. Tasta voidaan paatella, etta tutkimukseen kohteet ovat valittu oikein perustein.

Kysymys 1 kpl/vastauksia

Joka kymmenes tai vah. 0
Joka viides 2
Joka kolmas 8
Puolet tai enemman 33

Taulukko 1. Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on lilkkematkaajia?

Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on
liikematkaajia?
35 A
30
25
20
M Sarjal

15 -
10 -
5 -

A
0 T T T T

Joka kymmenes tai Joka viides Joka kalmas Puolet tai
vah. enemman

Kuvio 6. Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on liikematkaajia? Pilareina
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Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on
liikematkaajia?
0% 5%

M Joka kymmenes tai vah.
M Joka viides
m Joka kolmas

M Puolet tai enemman

Kuvio 7. Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on lilkkematkaajia? Prosentuaalinen jakauma

Kysymys 2. Kysyvatko asiakkaanne teilta mista voisi saada tuotteita kuten, kannettavan

tietokoneen laturi, kuulokkeet, kannykan laturi, hiiri tms?

Seuraavassa kysymyksyssa haluttiin selivittaa asiakkaiden mielenkiintoa ICT-tuotteita
kohtaan. Kysymyksen avulla haluttiin tietaa kuinka usein hotellien asiakkaat kysyvat heilta
yksinkertaisia ICT-tuotteita kuten kannettavan tietokoneen laturi, kuulokkeet, kannykan

laturi, hiiri tms?

Noin puolessa hotelleista kysynta on paivittaista eli voidaan todeta, etta markkinoilla on
potentiaalia. Vain 19 % hotelleista vastasi, etta heilta kysytaan naita tuotteita harvemmin

kuin kerran viikossa.

Kysymys 2 kpl/vastauksia

Paivittain 20
2-3 kertaa viikossa 6
kerran viikossa 9
muutaman kerran tai kerran kuukaudessa 3
harvemmin 5

Taulukko 2. Kysyvatko asiakkaanne teilta mista voisi saada tuotteita kuten
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-
kpl/vastauksia
35 +
30 7
25 A
20 -+
15 7 m kpl/vastauksia
10 A
5 | - -
0 T T T T 1
Paivittain 2-3kertaa  kerranviikossa muutaman harvemmin
viikossa kerran tai
kerran
kuukaudessa

Kuvio 8. Kysyvatko asiakkaanne teilta mista voisi saada tuotteita kuten...? Pilareina

Kuinka usein teilta kysytaan ICT-tuotteita kuten...

M Pdivittdin

W 2-3 kertaa viikossa

m kerran viikossa

B muutaman kerran tai kerran

kuukaudessa

M harvemmin

Kuvio 9. Kysyvatko asiakkaanne teilta mista voisi saada tuotteita kuten...? Prosentuaalinen

jakauma

Kysymys 3. Miten olette hoitaneet tdllaiset tapaukset tahan mennessa?

Kysymyksessa 3 haluttiin selvittaa hotelleiden valmiutta selvita tilanteista missa ICT-tuotteita
kysytaan. Suurimmalla osalla eli 60 prosentilla hotelleista oli tarjota tahan jokin raktaisu.
Useissa vastauksissa oli myos valittu seka A etta B vaihtoehto, joka kertoo siita, etta
hotelleilla on rajalliset valmiudet tarjota tuotteita. Avoimien vastausten perusteella

hotelleilla oli lahinna kannettavien tietokoneiden ja matkapuhelinten latureita.
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Jakiviisaana olisi ollut fiksua kysya myos sita, etta kuinka hyvin hotellit omasta mielestaan

pystyvat tayttamaan asiakkaidensa tarpeet ICT-tuotteiden osalta, esimerkiksi asteikolla 1-5.

Kysymys 3 kpl/vastauksia

Teilld on tarjota tahan jokin ratkaisu 32
Nevotte asiakkaan lahimpaan alan liikeeseen 20
Ette voi auttaa asiakasta 0
Muu tapa, mika? 1

Taulukko 3. Miten olette hoitaneet tallaiset tapaukset tahan mennessa?

kpl/vastauksia
35
30 -~
25 -
20 -
15 7 m kpl/vastauksia
10 A
5 -
V4 Ay
0 T T T T
Teilld on tarjota Nevotte Ette voiauttaa  Muu tapa, mika?
tahan jokin asiakkaan asiakasta
ratkaisu lahimpaan alan
liilkeeseen

Kuvio 10. Miten olette hoitaneet tallaiset tapaukset tahan mennessa? Pilareina

Miten olette ratkaisseet tillaiset tapaukset?

0% 2%

M Teilla on tarjota tahan jokin ratkaisu
B Nevotte asiakkaan lahimpaan alan
liilkeeseen

[ Ette voi auttaa asiakasta

B Muu tapa, mikd?

Kuvio 11. Miten olette hoitaneet tallaiset tapaukset tahan mennessa? Prosentuaalinen

jakauma
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Kysymys 4. Jos teilld oli tarjota jokin ratkaisu edelliseen kysymykseen niin mika?

Talla kysymyksella haluttiin tietaa mita ratkaisuja hotellit pystyvat tarjoamaan asiakkailleen.
Vastaukset ovat avoimia vastauksia ja ne muistuttavat paljolti toisiaan. Eli suurin osa vastasi,
etta heilla on tarjota joitan kannettavien tietokoneiden latureita lainaksi. Osa vastausten
sanamuodoista ei ole suoria lainauksia, silla osa kyselysta on tehty puhelimitse ja olen itse
tiivistanyt vastaukset. Vastausten perusteella voidaan paatella, etta suurimmalla osalla
hotelleista on tarjota latureita kannykoille ja tietokoneille. Hotellien valikoima ei kuitenkaan
kata lahellekkaan kaikkea, ja siita syysta ne ohjaavat asiakkaitaan usein lahimpaan alan

lilkkeeseen.

Avoimet vastaukset kooste:

Hotellilla on laitteet valmiina, jota he tarjoavat asiakkailleen. Tosin heilla ei ole lahellekkaan

kaikkea katettuna ja silloin he ohjaavat asiakkaat lahimpaan alan liikkeeseen

Hotellilla on laitteet valmiina, jota he tarjoavat asiakkailleen

“KANNYKAN LATUREITA ON RESPASSA JA MUITA TUOTTEITA EI OLE KYSYTTY”

”Latureita, hiiria ja jotain piuhoja loytyy talosta lainattavaksi, jos talosta ei loydy niin
neuvotaan asiakkaalle mista saa ostettua helpoiten.”

”respassa lainattavissa adaptereita/latureita, mikali ei ole ohjaamme lahimpaan liikkeseen’

”Hotellilla on tarjota asiakkaille eniten kyseltyja tuotteita, kuten latureita, adptereita yms.

Jos ei, ohjaamme lahimpaan myymalaan.”

”Hotelliltamme loytyy lainattavaksi kannykoiden+macbookien latureita seka adaptereita,

muissa tapauksissa ohjaamme lahimpaan liikkeeseen”

Jotain on, mutta ohjaavat yleensa alan liikkeeseen

”Ei tule juuri koskaan kyselyita tuotteista”

”Hotellilla on joitain lainavehkeita”

”Lainalatureita kannykkaan loytyy hotellin vastaanotosta. Kannettavan tietokoneen laturi ja

muuta tarvittavaa saattaa merkista riippuen loytya kokousosastoltamme lainaksi.”
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”Kannykan latureita kysytaan melkein joka paiva lainaan, naita meilla loytyy vaikka kuinka
paljon lainattaviksi, koska ihmiset harvemmin kaipaavat hotelliin unohtamiaan, samoin hiiria
loytyy muutamia lainaan. Muuten ohjataan alan liikkeeseen. Kannettavan laturia on
muutaman kerran kysytty, ja olemme silloin lainanneet kokous kannettavamme laturia. Mikali

se on ollut sopiva.”
”Yleensa neuvotaan Stockmannille”

”Hotellissamme on asiakkaille veloituksettomia Internet tyoasemia ja asiakaskayttoon

tarkoitettuja vuokrattavia kannettavia tietokoneita.”
”Laturi lainaksi vastaanotosta. Jos ei meilta loydy niin neuvomme lahimpaan liikkeeseen.”

Kysymys 5. Kuinka mahdollisena pidatte, etta pystyisitte tarjoamaan yksinkertaisia ICT-

tuotteita asiakkaillenne? Asteikko 1-5. 1, Ei lainkaan mahdollista, 5, Erittain mahdollista.

Talla kysymyksella haluttiin selvittaa hotellien vastaaottojen tyontekijoiden asennetta ICT-
tuotteiden tarjoamiseen. Kysymyksella haluttiin selvittaa hotellien mahdollisuutta tuotteiden

tarjoamiseen.

Vastauksista voidaan paatella, etta yleinen trendi on myonteinen tuotteiden tarjoamiselle.
Tassa pitaa ottaa myos huomioon vastaajien nakokulma. Koska useimmilla hotelleilla oli
tarjota jokin ratkaisu, voivat vastaajat silta samalta pohjalta vastata tahan, etta hyvinkin

mahdollista tms. Taman kysymyksen vastaukset eivat siis ole taydellisen luotettavia.

Kysymys 5 kpl/vastauksia

1. Ei lainkaan mahdollista 1
2. Ei kovin mahdollista

3. Jokseenkin mahdollista 10
4. Hyvinkin mahdollista 15
5. Erittdin mahdollista 14

Taulukko 4. Kuinka mahdollisena pidatte, etta pystyisitte tarjoamaan yksinkertaisia ICT-

tuotteita asiakkaillenne? Asteikko 1-5
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Asteikko 1-5. 1, Ei lainkaan mahdollista, 5, Erittadin
mahdollista

35 -

30 -

25 -

20 - B Asteikko 1-5. 1, Fi lainkaan

15 A mahdollista, 5, Erittdin mahdollista
10 A
N -9
2 3 4 5

1

Kuvio 12. Kuinka mahdollisena pidatte, etta pystyisitte tarjoamaan yksinkertaisia ICT-

tuotteita asiakkaillenne? Asteikko 1-5. Pilareina

Kuinka mahdollisena pidatte, etta voisitte tarjota
ndita tuotteita?

2%

B 1. Ei lainkaan mahdollista
M 2. Ei kovin mahdollista
1 3. Jokseenkin mahdollista
B 4. Hyvinkin mahdollista

5. Erittdin mahdollista

Kuvio 13. Kuinka mahdollisena pidatte, etta pystyisitte tarjoamaan yksinkertaisia ICT-

tuotteita asiakkaillenne? Asteikko 1-5. Prosentuaalinen jakauma

Kysymys 6. Kuinka kauan olette tyoskennelleet tassa hotellissa?

Kysymyksessa 6 haluttiin selvittaa vastaajien tyokokemusta tyoskentelemassaan hotellissa.
Tama kysymys on tuktimuksessa tuktimuksen reliabiliteetin selvittamisen vuoksi. Mikali suurin
osa vastaajista olisi vasta-aloittaneita, heilla tuskin silloin olisi kokonaiskuvaa asiakkaistaan.

Yli vuoden saman hotellin vastaanotossa tyoskennellyt henkilo on nahnyt koko vuoden kierron
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ja on siten yhtalailla riittavan kokenut ICT-asiakastilanteista kuin useita vuosia hotellissa

tyoskennellyt henkilo.

Tutkimukseen vastanneista henkiloista valtaosa eli 72 prosenttia oli tyoskennellyt saman

hotellin vastaanotossa yli vuoden. Nain vastausten reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana.

alle 1 kk
1-3 kk
3-6 kk
6-12 kk

yli 12 kk 3
Taulukko 5. Kuinka kauan olette tyoskennelleet tassa hotellissa?

R W, W

35 7

30 A

20 A

M Series1

15 +

10 A

alle 1 kk 1-3kk 3-6kk 6-12 kk yli 12 kk

Kuvio 14. Kuinka kauan olette tyoskennelleet tassa hotellissa? Pilareina
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Kuinka kauan olette tyoskennelleet tassa hotellissa?

2%

M alle 1kk
m1-3kk
M 3-6kk
W 6-12 kk
myli 12 kk

Kuvio 15. Kuinka kauan olette tyoskennelleet tassa hotellissa? Prosentuaalinen jakauma
Kysymys 7. Kuinka monta huonetta hotellissanne on?

Talla kysymyksella haluttiin tietaa kyselyyn vastanneiden hotellien huoneluvut. Vastauksista
selviaa, etta suurin osa hotelleista on kooltaan 100-300 huoneisia. Kuten jo aikaisemmassa
taustatutkimuksessa kavi ilmi, ovat suomalaiset hotellit kansainvalisessa vertailussa melko
pienia. Jos tutkimukseen vastanneista hotelleista valtaosa olisi ollut alle sadan huoneen

hotelleja, olisi tutkimustulokset varmasti erilaiset.

Kysymys 7 kpl/vastauksia

Alle sata 7
100-200 18
201-300 8
301-400 5
401-500 3
Yli 500 2

Taulukko 6. Kuinka monta huonetta hotellissanne on?
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kpl / hotelleja

35 7

25 1

20 -

10 A
a ' )
9 -

Alle sata 100-200 201-300 301-400 401-500 Yli 500

m kpl/vastauksia

Kuvio 16. Kuinka monta huonetta hotellissanne on? Pilareina

Kuinka monta huonetta hotellissanne on?

B Alle sata
= 100-200
m 201-300
W 301-400
m 401-500
Yl 500

Kuvio 17. Kuinka monta huonetta hotellissanne on? Prosentuaalinen jakauma

8.5.1 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittaa yksinkertaisten ICT-tuotteiden

markkinapotentiaali hotelleissa. Tutkimus onnistui talta osin hyvin. Tukimuksesta tulee hyvin
selvaksi, etta kysyntaa riittaa. Tutkimuksessa olisi ollut myos parantamisen varaa; Olisi ollut
tarkeaa selvittaa myos se, etta kuinka hyvin hotellit pystyvat omasta mielestaan tayttamaan

asiakkaidensa tarpeet ICT-tuotteista puhuttaessa.
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8.5.2 Tutkimuksen realiabiliteetti

Tutkimuksen kohderyhmana oli hotellit joita lilkkematkaajat suosivat. Tutkimukseen saatiin
riittavasta vastauksia ottaen huomioon Suomen markkinat. Vastauksista kay myos hyvin ilmi,
etta tutkimuksen hotelleista valta osa on liikematkaajien suosimia hotelleja. Tosin
kysymyksessa 5, jossa selvitettiin hotellien omaa halua/mahdollisuutta tarjota ICT-tuotteita
asiakkailleen, reliabiliteetti ei ole kovin hyva. Vastaajat kasittivat kysymyksen eri tavoilla ja

nain ollen vastaukset eivat ole taysin luotettavia.

8.5.3 Tutkimuksen objektiivisuus

Tutkimuksen kysymysten asettelu pyrki olemaan mahdollisimman neutraali ja olemaan
johdattelematta vastaajia. Nain ollen tutkimus oli objektiivinen tieteellisesta nakokulmasta
katsoen. Tosin puhelinhaastatteluissa vastaajat saattoivat esittaa tarkentavia kysymyksia ja
talloin vastaukseni saatoivat olla joskus hieman johdattelevia. Tallaisia tapauksia ei
kuitenkaan ollut montaa tutkimuksessa, joten en usko tutkimuksen objektiivisuuden taten

vaarantuneen.

9  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta selkea markkinapotentiaali yksinkertaisille ICT-
tuotteille on olemassa. Suurimmalla osalla hotelleista kyselyja tuotteista tulee jatkuvasti
(noin 60% hotelleista) ja heilla on myos tarjota jokin ratkaisu asiaan. Tutkimuksesta kay myos
ilmi etteivat hotellit pysty tayttamaan kaikkia asiakkaiden tarpeita. Tama avaa

lilketoimintamahdollisuuksia eSTUFF-konseptille.

Tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena, silla se saavutti tavoitteensa. Markkinapotentiaali on
olemassa, tosin paremmalla kysymysten asettelulla olisi ollut mahdollista saada aineistosta
viela enemman irti. Toisaalta ennen tutkimuksen aloittamista ei ollut tiedossa, etta suurin

osa lilkkematkaajien suosimista hotelleista tarjoaa jo joitain ICT-tuotteita.

Yhteenvetona voidaan todeta etta asiakkaan ongelman havaitseminen ja ratkaisu ovat
tarkeassa asemassa B2B-kaupankaynnissa. Tutkimuksessa kay ilmi, etta hotellit ovat
tiedostaneet ongelman ja reagoineet siihen, mutta eivat taydellisesti. Seka hotellien
ongelman havaitsemisessa ja ratkaisussa on puutteensa. Hotelli-konsepti tarjoaa hotelleille
mahdollisuuden ratkaista ongelman ja taten parantaa palvelunsa laatua. Hotelleille konsepti

tarjoaa myos mahdollisuuden tehda uutta liiketoimintaa.
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Tutkimuksen tulokset tukevat eSTUFF-hotellikonseptin kaupallisia mahdollisuuksia.
Markkinapotentiaali on olemassa ja taten myos hyvalla myyntityolla on mahdollisuus tehda

tuloksia. Kysymysmerkiksi jaa kannattavuus, joka selviaa ainoastaan kaytannon kokeilulla.
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Liite 1

Liite 1 Haastettelulomake

Hei,

Olen Laurea ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinndytetyoténi aiheesta hotellit yksinkertaisten ICT-tuotteiden tarjoajina.
Siihen liittyen teen haastatteluja hotellien vastaanottojen tyontekijoille. Vastaaminen kestdd noin kaksi minuuttia. Lopullisessa
tyOssé kaikkien vastaukset pysyvit anonyymeind. Olisiko teilld mahdollisuutta vastata kysymyksiin? Vastauksiet toivon saavani
viimeistddn perjantaina 27.4. Kiitos osaanotosta!

Helpoin tapa vastata on lisdtd X-kirjain oikean vaihtoehdon perdén.

1) Kuinka paljon hotellissanne kéy liikematkaajia? Esim. Onko asiakkaistanne liikematkaajia:
a) joka kymmenes tai vahemman

b) joka viides

c) joka kolmas

d) puolet tai enemméin

2) Kysyvitko asiakkaanne teiltd mistd voisi saada tuotteita kuten, kannettavan tietokoneen laturi, kuulokkeet, kannykén laturi, hiiri
tms?

a) paivittdin

b) 2-3 kertaa viikossa

c) kerran viikossa

d) muutaman kerran tai kerran kuukaudessa

e) harvemmin

3) Miten olette hoitaneet téllaiset tapaukset tdhan mennessi?
a) Teilld on tarjota tdhén jokin ratkaisu x

b) Nevotte asiakkaan ldhimpédén alan liikeeseen

¢) Ette voi auttaa asiakasta

d) muu tapa, mika?

4) Jos teilld oli tarjota jokin ratkaisu edelliseen kysymykseen niin miké?

5) Kuinka mahdollisena pidétte, ettd pystyisitte tarjoamaan yksinkertaisia ICT-tuotteita asiakkaillenne? Asteikko 1-5. 1, Ei lainkaan
mahdollista, 5, Erittdin mahdollista.

a)l

b) 2

c)3

d)4

e)5s

6) Kuinka kauan olette tyoskennelleet tdsséd hotellissa?
a) alle 1 kk

b) 1-3 kk

¢) 3-6 kk

d) 6-12kk

e) yli 12kk

7) Kuinka monta huonetta hotellissanne on?
a) alle 100

b) 101-200

¢) 201-300

d) 301-400

¢) 401-500

F) yli 500

Ystavillisin terveisin,
Joonas Taina
Laurea-ammattikorkeakoulu
joonas.taina@laurea.fi
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