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Tiivistelma

Tutkimus toteutettiin toimeksiantona valmistavan metalliteollisuuden alan yritykselle, joka valmistaa tuot-
teita kansainvalisille jalleenmyyjille myytavaksi. Toimeksiantajayrityksen kasvun seurauksena jalleenmyyijiin
kohdistuvaa markkinointia haluttiin tutkia ja kehittaa. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle
kehitysehdotuksia jalleenmyyjaverkoston markkinointiprosessien kehittamiseksi.

Tutkimuksessa hyddynnettiin monimenetelmaista tutkimusstrategiaa. Tutkimus koostui seka laadullisesta
ettd maarallisesta tutkimusmenetelmasta. Laadullisessa tutkimuksen osiossa toteutettiin puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Teemahaastattelu suoritettiin Microsoft Teams-videopuhelun muodossa, jonka jalkeen
haastattelulle litteroitiin sanatarkasti. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Tutkimuksen méaaréllinen osio
muodostui kyselytutkimuksesta. Kyselyn tarkoituksena oli testata teoriapohjan ja haastatteluaineiston tuo-
toksia tosieldmassa. Kysely jaettiin toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjille. Vastaaminen oli vapaaehtoista
ja vastaukset anonymisoitiin.

Tutkimuksen tuloksena saatiin kokoelma kehitysehdotuksia, joita toimeksiantajayritys voi hyodyntaa jal-
leenmyyjdverkoston markkinointiprosessin kehittamisessa. Jalleenmyyjaverkoston kasvaessa yritykselle laa-
dittiin teemoittain tarkeimmat osatekijat, jotka lopulta parantavat yrityksen kilpailuetua ja asiakassitoutu-
neisuutta. Tutkimuksessa todettiin, etta yhteistyo jalleenmyyjien kanssa kasvotusten on viela
nykymaailmassa tarkeaa. Tutkimuksesta oli merkittava hyoty toimeksiantajan toiminnalle. Laajempi merki-
tys toimialalla on osittainen johtuen tutkimuksen spesifista suuntaamisesta.
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Abstract

The study was commissioned by a metal fabrication manufacturer that operates as a product supplier for
international distributors. As a result of the growth of the client’s business, the marketing targeted toward
dealers was to be studied and developed. The aim of the study was to provide the client with development
proposals for improving the marketing processes of the dealer network.

Multimethodology was the research strategy used in the study. The study consisted of both qualitative and
guantitative research methods. In the qualitative segment, a semi-structured thematic interview was con-
ducted. The interview was conducted in the form of a Microsoft Teams video call, followed by a verbatim
transcription of the interview. The data was analyzed by means of a thematic analysis. The quantitative seg-
ment consisted of a survey. The purpose of the survey was to test the relevance of the theoretical frame-
work and interview data in a real-life setting. The survey was distributed to the dealers of the client. Re-
sponding to the survey was voluntary and the answers were anonymized.

The survey resulted in a collection of suggestions for improvement that the client can use to develop the
marketing process of its dealer network. As the dealer network grows, the key elements were identified
thematically for the company, which will ultimately improve its competitive advantage and customer com-
mitment. The study found that physical interaction with dealers is still important in the modern world. The
study was of significant benefit to the client's business. The benefit for the rest of the industry is only par-
tial due to the specific focus on the client’s operations.
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1 Johdanto

Opinndytetyon aiheena oli jalleenmyyjaverkoston markkinointiprosessien kehittaminen toimeksi-
antajayritykselle. Toimeksiantajayritys harjoittaa valmistavaa metalliteollisuuden liiketoimintaa,
jonka myynnista noin 80 % muodostuu vientikaupasta, eli yritys toimii valtaosin kansainvalisilla
markkinoilla. Yrityksella on kattava jalleenmyyjaverkosto seka kotimaassa etta kansainvalisesti. Yri-
tys valmistaa tuotteita omalla tuotemerkilla maa- ja metsateollisuuden raskaaseen kalustoon. Suu-

rin osa asiakkaista ovat jalleenmyyjia, eli yrityksen toimintaa voidaan pitaa B2B-liiketoimintana.

B2B-kauppaa (business-to-business) kuvaillaan kaupankayntina yritysten valilla, joka muuttaa
markkinoiden dynamiikkaa huomattavasti verrattuna B2C-kauppaan (business-to-consumer), jossa
tuotteita ja palveluita ostetaan useimmiten kuluttamista varten. B2B-kaupassa tuotteet ja palvelut
useimmiten ovat oleellisia yrityksen oman toiminnan harjoittamisessa ja ostopaatokset ovat tark-

kaan harkittuja. (Fill & McKee 2012, 1-7).

Yrityksen tuotevalikoimaa on pidetty osittain yksinomaisena yhdelle tyokonevalmistajalle, mutta
viime aikoina valikoimaa on alettu laajentamaan. Uudet alustakonevalmistajat luovat perustan jal-
leenmyyjaverkoston markkinoinnin prosessien uudistamiselle. Opinnadytetydssa tuotetuilla kehitys-
ehdotuksilla yritys voi optimoida jalleenmyyjaverkoston suhteita kehittamalla siihen liittyvia pro-
sesseja. Opinnaytetyon tulosten odotetaan parantavan sitoutuneisuutta ja lopulta myyntilukuja

toimeksiantajan ennusteen mukaan.

Jalleenmyyjaverkoston prosessien kehittaminen on tarkeda valmistavan teollisuuden yritykselle,
koska valmistetut tuotteet valitetaan loppuasiakkaalle jalleenmyyntiverkoston toimesta. Yrityksen
ja jalleenmyyjien valisten suhteiden laatu vaikuttaa myos jalleenmyyntiyritysten sitoutumiseen ja

yhteistyon sujuvuuteen toimeksiantajan kokemuksen mukaan.

Kehittamistyon tuotoksena tulee olemaan kattavat, mutta selkeat kehitysehdotukset, joiden avulla
yritys pystyy parantamaan jalleenmyyjiin kohdistettua markkinointiin ja viestintdan. Tuotos tullaan
saamaan yhdistamalla empiirinen kyselytutkimus asiantuntijahaastattelusta saatuun aineistoon

seka kirjallisuuden teoriatietoon. Toimeksiantajan toimesta kehitysehdotusten avulla paranneltu



prosessi tullaan sisallyttamaan yrityksen prosessistrategiaan, jotta prosessi saadaan pidettya kay-
tossa. Ehdotettuja kehitystoimenpiteita yritys voi prosessia kehittdessa myos testata ja arvioida

tutkimuksen paatyttya.

Kehittamistyon taustalla oli toimeksiantajan merkittavaksi koettu tarve aiheen mukaiselle toimin-
tamallilanseeraukselle. Yrityksen jalleenmyyjaverkosto on kasvamassa lahitulevaisuudessa run-
saasti ja monia potentiaalisia jalleenmyyjakumppaneita on ilmestymassa. Yrityksella ei ole kuiten-
kaan muodostettuna riittdvan tehokasta ja harkittua prosessia sitouttamaan uusia jalleenmyyjia ja
houkuttelemaan niita liittymaan yrityksen jalleenmyyjaverkostoon. Yritykselld on myos lisaa vas-
taavanlaisia kasvutoimenpiteita suunnitteluvaiheessa ldhitulevaisuudessa jalleen uusilla alustako-
nevalikoimilla ja tuoteryhmatarjonnalla, joiden ennustetaan saavuttavan entista enemman jalleen-

myyjia alustakonevalmistajien tuella.

Opinndytetyon merkitys toimialalle on kohtalainen. Toimiala on jokseenkin arvaamaton ja asiakas-
kunnan standardisoitumista ei ole huomattavissa, joten kaikki opinnaytetyossa toteutuneet tutki-
mustulokset eivat valttamatta hyodyta kaikkia vastaavanlaisia yrityksia. Tata tukee myos se, etta
tutkimuksen kohteeksi valikoitui tarkoituksellisesti toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjat. Toimi-
alalle merkittava huomio on kuitenkin yhteistyon konkretisoimisen tarkeydessa. Laajemmin tulkit-
tuna ihmislahtoisen vuorovaikutuksen lisaamisesta voi olla suuria hydtyja muille toimialan toimi-

joille. Opinnadytety6ssa kuitenkin priorisoitiin toimeksiantajan etua ja toiveita.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Kehittamistyolla tavoitellaan yrityksen jalleenmyyjaverkoston markkinointiin sopivaa niin sanottua
kehityskasikirjaa, jonka ohjeita seuraamalla yrityksen asiakasvastaavat kykenevat muodostamaan
perusteellisemman ja vahvemman yhteistydsuhteen jalleenmyyjien kanssa. Kasikirjan sisaltona toi-
mivat kehitysehdotukset tullaan esittamaan toimeksiantajayritykselle taman opinnaytetyén muo-
dossa. Vahva suhde jadlleenmyyjien kanssa voi mahdollistaa yritykselle sitoutuneempaa myyntiver-
kostoa, joka parhaimmillaan johtaa myyntituloksen seka yrityksen kasvuun. Yritykselle tavoitellaan
selkeda listausta toimivista yksittaisista tekijoista, joita yrityksessa voidaan ottaa huomioon pro-

sessin kehittamisessa.



Tutkimusongelmana on toimeksiantajayrityksen kasvavan liiketoiminnan seurauksena muodostu-
neet jalleenmyyjaverkostoon kohdistuvien markkinointitoimenpiteiden optimointitarve. Optimoin-
tia tarvitaan seka teknisesta etta emotionaalisesta nakdkulmasta. Teknisella ndakékulmalla tarkoi-
tetaan konkreettisia toimenpiteitd, kuten viestintdialusta ja markkinoinnin fyysinen toteutus. Kun
taas emotionaalisella nakokulmalla tarkoitetaan teknisten toimenpiteiden muodostamaa koke-

musta, jota voidaan verrata intuitioon jalleenmyyjan perspektiivista.

Tutkimusongelman ratkaisemista tukevat seuraavat tutkimuskysymykset:

e Miten raskaan kaluston tuotevalmistajan valikoimaa kannattaa markkinoida jalleenmyyjille
maa- ja metsatalouden toimialalla?

e Milla markkinoinnin keinoilla asiakassuhdetta jalleenmyyjiin voidaan vahvistaa?

Kehitysehdotusten tavoitteena on parantaa yrityksen tuotevalikoiman houkuttelevuutta jalleen-
myyjille. Taman parannuksen saavuttamiseksi kehittamistehtavan sisalto kiteytetdaan kahteen
avainvaiheeseen; fokusoitujen viestintdkanavien valitsemiseen ja relevantin sisdllon kohdentami-
seen. Molemmissa avainvaiheissa on oleellista kiinnittaa erityista huomiota siihen, miten toimin-
noilla voidaan luoda kohdennetusti arvoa asiakkaalle. Tiivistettyna tutkimusongelma tullaan ratkai-
semaan laadullisen tutkimusmenetelman avulla kerdamalla ja analysoimalla aineistoa, jota
hyédyntamalla voidaan tehda perustellut johtopaatokset. Nama johtopaatokset toimivat ratkai-

suna toimeksiantajayrityksen asettamaan toimeksiantoon.

2.2 Tutkimuksen tietoperusta

Kehittamistutkimus tehddan toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta uuden prosessin kehitysehdo-
tusten luomisen fokuksella. Kehitysehdotukset perustuvat tietoperustaan ja siita johdettuihin oi-
valluksiin. Tarkempi ndkdkulma on tarkastella jalleenmyyjaverkoston markkinointiprosessien ke-
hittamisen ilmiéta kansainvalisen valmistavan metalliteollisuuden toimialalla tarkentaen
tarkastelua metsataloustyokoneiden markkinaan. Tietoperustan tarkoituksena on kerata riittavasti
tietoa tukemaan varsinaista tutkimusprosessia seka lopputuloksena prosessin kehitysehdotusten
luotettavuutta. Tietoperustalla myos luodaan vakaa reflektointialusta asiantuntijahaastattelun ai-

neiston analyysille.



Oleellisimmat kasitteet tietoperustassa ovat B2B-markkinointi, B2B-asiakaskokemus, jalleenmyyja-
markkinointi, jalleenmyynti ja asiakasymmarrys. Tarkeita huomioon otettavia kehittamistyota tu-
kevia kasitteita ovat myds prosessit ja asiakasviestinta B2B-markkinoilla. Tiedonhaku toteutetaan
selaamalla kirjaston valikoimaa seka fyysisesti etta sahkdisesti Janet Finna-palvelussa. My6s blogi-
kirjoituksia ja artikkeleita hyddynnetaan satunnaisesti, jotka haetaan joko Google- tai Google Scho-
lar-hakukoneen avulla tai muiden teosten lahdeluetteloista. Tietoperustan kokonaisuus muodos-

tuu kirjoista, e-kirjoista, artikkeleista ja blogikirjoituksista seka suomen etta englannin kielella.

2.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Opinndytetyon toteutusvaiheessa tarkeana kulmakivena pidetdan rehellista ja todenmukaista tie-
teellista kaytantoad. Lahdeluettelo ja lahdeviitteet rakennetaan selkeiksi seka raportointiohjeen
mukaisiksi. Lisaksi koko opinndytetyon aikana tarkastellaan tutkimuksen sisdltoa, lahteiden luotet-
tavuutta ja relevanttiutta aiheeseen. Tutkimuseettisista nakokulmista tiedon- ja aineistonhankinta
mainitaan avoimesti tutkimuksessa ja tutkimuksen tulokset raportoidaan oikeudenmukaisesti. Tut-
kimusta toteuttaessa toimeksiantajayritys pidetdan ajan tasalla tutkimuksen vaiheista ja etenemi-

sestd. Toimeksiantajayrityksen kanssa myds solmitaan tutkimussopimus.

Tutkimuksessa pyritdan kunnioittamaan hyvan tieteellisen kaytannon periaatteita. Opinnayte-
tyossa kiinnitetaan erityista huomiota tutkimuksen eettisiin tekijoihin, jotta tutkimuksessa ei il-
mene sepittamista, plagiointia eika vaaristelya. Tiedevilppi-artikkelin (2023) mukaan plagioinnilla
tarkoitetaan toisen tyon luvatonta lainaamista, jolloin kyseessa on tekijanoikeuksien loukkaus. Se-
pittdminen tarkoittaa havaintojen esittamista, vaikka tuloksia ei olisi saatukaan raportoinnissa ku-
vailluilla menetelmilla. Vaaristely taas tarkoittaa, etta tuloksia muokataan tai ne esitetdan siten,

ettd lopputuloksena lukijalle tulee harhaanjohtava kasitys havainnoista. (Tiedevilppi 2023).

Hyva tieteellinen kaytanto (HTK) liittyy tutkimustoiminnassa eettisiin kysymyksiin ja tieteelliseen
asianmukaisuuteen, minka toimintatapoihin liittyy rehellisyytta, huolellisuutta ja lapinakyvyytta
sekd aineiston hankkimisessa, ettd arvioinnissa ja raportoinnissa. Hyvaa tieteellistd kdytantoa nou-
dattavassa tutkimuksessa pidetaan muiden tutkijoiden tuotoksia merkittavan tarkeina ja niihin vii-

tataan asianmukaisella tavalla. (Hyva tieteellinen kdytanto 2023.)



Koska tutkimuksessa hyddynnetddan empiirisia aineistonkeruumenetelmia, kuten haastattelua ja
kyselytutkimusta, on merkillisen tarkeda pitdaa haastatteluun ja kyselyyn osallistujien anonymi-
teetti prioriteettina. Kysely toteutetaan taysin anonyyming, joten vastaajien yhteystietoja ei kerata
missadn vaiheessa. Kyselyn kysymykset muotoillaan siten, etta niista ei voida paatellad vastaajien
identiteettia. Haastateltavan identiteettia ei mydskaan julkisteta missaan opinndytetyon vai-

heessa, vaan tdahan viitataan ainoastaan nimella "haastateltava’ tai ‘asiantuntija’.

Kanasen (2012, 161-176) mukaan opinndytetydssa on hyvin olennaista arvioida tietoa ja saatuja
tuloksia tieteellisen luotettavuuden nakdkulmasta. Tutkimustoiminnassa keskeisia luotettavuuden
mittareita ovat reliabiliteetti ja validiteetti, jotka muodostavat luotettavuuden kokonaisuuden. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta, jonka voi selkeammin maaritella tarkoittamaan tu-
losten toistettavuutta. Eli uudelleen toteutettuna tutkimus tuottaisi samat tulokset. (Kananen

2012, 161-176.)

Kananen (2012, 167-168) kuitenkin muistuttaa, etta reliaabeli tutkimustulos ei tarkoita sita, etta
tutkitaan oikeaa asiaa. Tasta syysta tutkimuksen validiteetti on yhtéldisen tarkea luotettavuuden
mittari. Validiteetti puolestaan mittaa sitd, onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mita oli tarkoituskin.
Laadullisen tutkimuksen kohdalla luotettavuuden mittarit ovat kuitenkin maaralliseen tutkimuk-
seen verrattuna sumeampia, koska tutkimuksen kohteena on ihminen ja sen toiminta. Ihmisen toi-
minnalle ei valttamatta aina l0ydy selityksia, joka saattaa hankaloittaa luotettavuuden mittaa-

mista. (Kananen 2012, 167-172.)

2.4 Menetelmakuvaus

Tutkimuksen etenemista tukee parhaiten laadullisen tutkimusmenetelman ja maarallisen tutki-
musmenetelman yhdistelmatutkimus, koska tutkimuksen aihe ja toimintaymparistd on hyvin kay-
tannon- ja aineistonldaheinen. Tutkimuksessa kdytetddn monimenetelmaista tutkimusstrategiaa.
Monimenetelmaisyydelld tarkoitetaan kahden tai useamman eri tutkimusmenetelman hyodynta-
mista samassa tutkimuksessa, jonka tarkoituksena on laajentaa tulosten kattavuutta (Monimene-
telmaisyys, 2021). Padasiallinen tutkimusmenetelma on kuitenkin laadullinen, koska aiheeseen liit-
tyvan kirjallisuuden lisaksi tutkimus hyotyy toimialakohtaisesta laadullisesta aineistosta, koska

toimialalle tarkennettua kirjallisuutta on niukasti.



Laadullisen tutkimuksen 16ydosten luotettavuutta voidaan testata toteuttamalla maaralliseen tut-
kimukseen ominainen kyselytutkimus. Laadukkaan kehittamistutkimuksen mahdollistaa laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa tukeudutaan empiiriseen aineistoon teoriatie-

toon nojaten ja reflektoiden (Juhila 2021).

Opinndytetyossa pyritdan tuottamaan uusi toimintamalliehdotus toimeksiantajayrityksen jalleen-
myyjaverkoston markkinointiprosesseihin, minka toteuttaminen edellyttaa toimeksiantajan toi-
minnan ja toimialan syvaa ymmarrysta. Tallaiseen tutkimusaiheeseen soveltuu tapaustutkimus la-
hestymistavaksi, koska Ojasalon ja muiden (2018, 52—-55) mukaan tapaustutkimus luonteeltaan so-
pii nykyaikaisten ilmididen ja toimintaymparistémuutosten vaikuttamaan tutkimuskohteen
tutkimiseen. Tapaustutkimus soveltuu myds usein yksittaisen kohteen tutkimiseen, jonka tutkitta-

vana tapauksena on yksittdinen ilmi6. (Ojasalo ym. 2018, 52-55.)

Taman tutkimuksen nakékulmasta tapaustutkimus tarkoittaa, etta toimeksiantajayrityksen anta-
man toimeksiannon tarkoituksena on tutkia ja kehittaa tiettya ilmiota yrityksen liiketoiminnassa.
Nykytilannetta selvitetdaan, jonka jalkeen yritykselle tuotetaan kehittamisehdotus. Tutkimuksen
toteutuksessa myds hyddynnetadan useampaa tutkimusmenetelmaa, joita yhdistelemalla tilan-

teesta saadaan perusteellinen ymmarrys.

2.5 Aineistonkeruu ja -analyysimenetelmit

Kvalitatiivinen aineistonkeruu

Laadullista kehittamistutkimusta kyseiseen aiheeseen liittyen tukee parhaiten haastattelulla kerat-
tava empiirinen aineisto. Koska toimiala ja tutkimuksen aihe on heikosti tutkittu ja dokumentoitu,
tarkeana apuvalineena kaytetdan puolistrukturoitua teemahaastattelua asiantuntijan kanssa, joka

omaa pitkdan kokemuksen metalliteollisuuden konepajayritysten toiminnasta.

Haastattelu on aineistonkeruumenetelma, joka on yleinen prosessi kvalitatiivisen, eli laadullisen
tutkimuksen aineistonhankinnassa. Haastattelu muodostuu vahintdaan kahden henkilon valisesta
keskustelusta, joista toinen on haastattelija ja toinen on haastateltava. Usein haastattelijana toimii
tutkija ja haastateltavana on jokin henkil6 tai ryhma, jolta halutaan saada kvalitatiivista aineistoa,

kuten ajatuksia, kokemuksia tai mielipiteita. (Eskola & Suoranta, 1998, 63.)



Haastattelun tarkoituksena on kerata aineistoa, jonka avulla tutkija saa tutkimusongelman ratkai-
semiseen tarvittavia lisdtietoja (Hyvarinen, Suoninen & Vuori, n.d.). Haastatteluille ominaisia ovat
avoimet kysymykset, jotka herattavat ja syventavat keskustelua haastateltavan kanssa. Haastatte-
lijan tulee myos olla osana kysymysten herattavaa keskustelua, jolloin haastattelijan esittdmien

lisakysymysten avulla aiheeseen voidaan syventya. (Braun & Clarke. 2013, 78-80.)

Tutkimukseen parhaiten soveltuva haastattelun muoto on puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Ominaisia piirteita puolistrukturoidulle teemahaastattelulle ovat puolistrukturoinnin takia kysy-
mysten avoimuus, eli kysymysten vastausvaihtoehdot eivat ole rajattuja, seka teemahaastattelun
tuoma keskustelun joustavuus ja kysymysten tai lisakysymysten vapaamuotoisuus. (Hyvarinen,

Suoninen & Vuori, 2021; Eskola & Suoranta, 1998, 63.)

Teemahaastattelu toteutetaan Microsoft Teams-palaverin muodossa etayhteydelld. Haastatelta-
vana on liiketoimintaprosessien johtamisen asiantuntija, joka on erikoistunut konepajayritysten
prosessijohtamiseen. Teemahaastattelu on rakenteeltaan puolistrukturoitu, joka koostuu alusta-

vasti seuraavista ennalta maaritellyista teemoista:

e Prosessijohtaminen

e Asiakasymmarrys

e Kilpailukyky

e Asiakassitoutuneisuus
e Jalleenmyyjasuhteet

e Jalleenmyyjan toiminnan edistdminen

Haastattelulle annetaan kuitenkin tilaa, jotta ennakkojasennys ei muokkaa haastattelun kulkua, ja

potentiaalisille uusille teemoille jatettiin tilaa.

Haastattelun aikana keskustelua toteutetaan teemoittain ja apuna kaytetdan tarvittaessa teema-
kohtaisia apukysymyksiad. Koko haastattelu nauhoitetaan ja litterointi toteutetaan sanatarkasti,

jonka jalkeen aineisto viedaan Excel-laskentataulukkoon ja luokitellaan teemoittain. Luokittelun
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jalkeen teemakokonaisuuksia analysoidaan teemakohtaisesti. Haastateltavan kanssa kaydaan pe-
rusteellisesti lapi tarvittavat eettiset seikat, ja menetelman kulku selkeytetdan ennen varsinaisen
haastattelun alkamista. Haastateltavalta pyydetaan lupa haastattelun nauhoitukseen ja litteroin-

tiin, seka aineiston kayton tarkoitus kerrotaan.

Haastatteluaineisto toimii opinndytetytssa seka teoriatiedon tukena etta asiantuntijan nakokul-
man esityksend. Teorian jatkeena aineisto tarjoaa tarkemmin kohdennettua tietoa konepajayrityk-
sen toimialalle, joka on kirjallisuudessa harvinaisempaa. Osa haastattelulla keratysta aineistosta on
asiantuntijan omaa tulkintaa toimialasta perustuen taman aikaisempaan kokemukseen ja asian-

tuntijuuteen.

Kvalitatiivisen aineiston analyysi

Haastattelun sanatarkan litteroinnin jalkeen aineisto kdydaan lapi useita kertoja, minka myota kes-
keisia teemoja aletaan tunnistaa. Kaikki teemat eivat ole valttamatta ennalta tiedossa, mutta ne
lisataan analysointiin. Analysointi toteutetaan aineistoldahtoisena, silla aihe on luonteeltaan jok-
seenkin yrityskohtainen, jonka takia tietoperusta ja kirjallisuus tukevat analysointia parhaiten ai-
neiston validointiroolissa. Aineisto vastaa tutkimuskysymyksen kohdeyritysta tasmallisemmin asi-
antuntijan tiedon ja taidon perusteella. Teemahaastattelulla hankitun aineiston analysointi
toteutetaan purkamalla aineistosta sitaatit Excel-laskentataulukkoon, jossa ne kategorisoidaan
teemojen mukaan. Aineiston patevyyden ja laadun varmistamiseksi peilataan dataa kirjallisuuden

teorioihin.

Tata menetelmaa kutsutaan teemoitteluksi. Teemoittelu tarkoittaa laadullisen aineiston analysoin-
timenetelmaa, jossa aineiston sisalto jaotellaan teemoihin, jotka ovat relevantteja tutkimuskysy-
myksen vastaamiseksi (Eskola & Suoranta, 1998, 126). On tarkeaa pitda mielessa, etta tietoperus-
tan teoria ja empiirinen aineisto eivat valttamatta generoi taysin samoja teemoja
tutkimuskysymyksen aiheista, joten haastateltaville tdytyy antaa tilaa haastattelutilanteessa, jotta

ennakkojasennys ei ohjaa haastattelua liikaa (Juhila, 2021).

Kvantitatiivinen aineistonkeruu
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Tutkimuksen laadullisen aineiston tueksi laaditaan toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjaverkoston
otoksella empiirinen kyselytutkimus. Perusjoukko kyselytutkimuksessa on yrityksen jalleenmyyjat,
koska tutkittavassa aiheessa kasitellaan jalleenmyyjiin kohdistuvaa ilmiota. Kyselyn otannaksi vali-
koituu toimeksiantajayrityksen pyynnosta 42 suurinta jalleenmyyjaa. Suuruus otannan rajauksessa

maaritellaan toimeksiantajayrityksen valmistaman tuotteen myyntivolyymiksi.

Laadullisen haastatteluaineiston tuloksia voidaan verrata ja yhdistdaa kyselytutkimuksen tuloksiin,
jolloin hypoteesia voidaan testata realistisemmassa toimintaymparistossa jarjestamalla kysely jal-
leenmyyijille. Kyselyn mitta on suhteellisen lyhyt ottaen huomioon jalleenmyyjien mahdolliset kii-
reiset aikataulut, milla uskotaan olevan vaikutusta vastausprosenttiin. Kyselylomake (Liite 1) tulee
koostumaan kysymyksista liittyen toimintamalleihin ja mielipiteisiin jalleenmyyjan ja tuotevalmis-
tajan valilla. Asiantuntijahaastattelusta hankittua tietoa kdytetdan perustana kyselyaineiston ra-
kenteen laatimiselle ja tulosten analysoinnille, mutta tarvittaessa myds kyselyaineiston tuloksia

voidaan kayttaa taydenteena asiantuntijahaastattelun ja tietoperustan aineistoon.

Kyselytutkimuksella tarkoitetaan kvantitatiivisen, eli maarallisen, tutkimusmenetelman aineiston-
keruutapaa, jonka avulla saadaan kerattya kohderyhmalta aineistoa esittamalla naille kysymyksia
kyselylomakkeella. Tama lomake toimii myds mittausvalineena. Merkittava eroavaisuus verrattuna
kvalitatiivisempaan haastattelututkimukseen on, etta kyselytutkimuksen lomake taytyy toimia il-

man haastattelijan tai tutkimuksen toteuttajan avustusta. (Vehkalahti 2019, 11-12.)

Kyselytutkimuksen onnistumisen yksi mittareista on vastausten lukumaara eli toisin sanoen vas-
tausprosentti. Jotta tutkimuksen aineisto voidaan luokitella luotettavaksi, on vastausprosentin ol-
tava mahdollisimman korkea. (Vehkalahti 2019, 44.) Kyselyn tavoiteltu vastausprosentti on vahin-
tadn 50 %, eli 21 vastausta. Toinen merkittava osa-alue kyselytutkimuksessa on mittaamisen
validiteetti. Kun kyselytutkimuksen aineistolla saadaan mitattua suunniteltua aihealuetta oikealla
tavalla ja vastaukset tuovat lisaa tietoa tutkimukseen aiheeseen liittyen, voidaan pitda validiteettia

hyvana (Mittaaminen: mittarin luotettavuus n.d.)

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kyselylomake muodostuu kysymyksista, jotka perustuvat kvali-

tatiivisen haastatteluaineiston analysoituun sisaltéon. Kyselytutkimuksella kerattya aineistoa peila-
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taan asiantuntijahaastattelusta saadun aineiston keskeisiin teemoihin ja johtop&aatoksiin, ja tarvit-
taessa tarkennetaan tai muutetaan kehitysehdotusten yksityiskohtia. Haastattelun ja kyselytutki-

muksen synteesia lopulta tuetaan tietoperustan avulla.

Kyselytutkimuksen kysymykset syétetaan Google Forms-ohjelmistoon, jossa luodaan internet-se-
laimeen pohjautuva kyselylomake. Selainpohjainen sahkéinen lomake lahetetaan sisallon- ja ulko-
asutarkistuksen jalkeen toimeksiantajan jalleenmyyjien sahkdpostiosoitteisiin lyhyen kuvauksen
kanssa. Mitattavat havaintoyksikdt ovat yrityksen jalleenmyyjien edustajat. Vastausaikaa annetaan
14 vuorokautta. Kyselyn vastaukset pystytdaan katevasti kasittelemaan Google Forms-jarjestel-
massa. Aineisto otetaan myds Excel-tiedostona talteen muistitikulle toimeksiantajayritykselle mah-

dolliseen my6hempaan kayttoon.

Kyselytutkimuksessa on oleellista, etta taustatietoa kysymysten muodostamiselle on riittavasti,
muuten kysymysten rajaaminen ja laatiminen osoittautuu hankalaksi (Ojasalo ym. 2018. 122).
Opinndytetyon aiheesta ja toimeksiantajayrityksen fokusoidusta toimialasta on niukasti tietoa,
mutta asiantuntijahaastattelusta saadulla oleellisella tiedolla kyselytutkimukseen saadaan riitta-

vasti taustatietoja kysymysten laatimiseen.

Kvantitatiivisen aineiston analyysi

Kvantitatiivisen aineiston analysointi on jokseenkin suoraviivaisempaa verrattuna kvalitatiivisen

aineiston analyysiin. Kyselytutkimuksen analysointi tapahtuu kyselylomakeohjelmiston mittareita
hyodyntden. Kyselyn kysymykset ovat laadittu siten, etta vastaukset liittyvat tiettyihin tietoperus-
tan ja kvalitatiivisen haastattelun osoittamaan aiheisiin. Ndin ollen kyselytutkimuksen vastaukset
voidaan tasmayttaa teorialdhteistd saatuun tietoon. Kyselyn tulosten analysoinnissa tulkinnanva-

raisuudella jaa vahemman tilaa verrattuna haastatteluaineiston analysointiin.

Analysoinnin ja tulkitsemisen helpottamiseksi aineistosta laaditaan yksinkertaiset kuviot kuvaa-
maan aineiston kvantitatiivista sisdltoa. Kyselysta keratty data kvantitatiivisesta luonteestaan huo-
limatta voidaan perustavanlaatuisesti tulkita kvalitatiiviseksi kunkin kysymyksen merkityksen takia.
Lopulta kvantitatiivisen aineiston rooli koko aineiston analysoinnissa on synteesinomainen, koska

aineisto tuo seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista dataa tutkimuksen empiriaan.
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3 B2B-markkinointi-ilmion osa-alueet

3.1 B2B kaupankaynti

Business-to-business(B2B) -markkinoilla transaktioiden loppuasiakkaana toimii aina toiset yritykset
ja loppukayttdja saattaa olla useampia ihmisia tai osastoja (Holma ym. 2021, 22). France (2013) to-
teaa lisdksi B2B-ostopaatdsten taustalla olevan taloudellisia perusteluita, jonka takia ostoproses-
siin liittyy my0s kattavat hintatutkinnat ja -neuvottelut. Valmistavan teollisuuden alalla nama asia-
kasyritykset tuntuvat usein olevan tyypiltdan jalleenmyyjia, mikali yrityksen tuottama tavara on
myyntivalmis tuote, koska myyntityo vaatii erilaisia resursseja verrattuna tuotannolliseen tyéhon.
Jalleenmyyjien toiminta perustuu valmistetun tuotteen myymiseen kuluttajalle tai toisille yrityk-
sille, kun valmistava yritys kokee resurssiallokoinnit kannattavampina keskitettyna tuotantoon

kuin myyntityohon.

Holman ja muiden (2021, 23) mukaan jalleenmyyjiin kohdistuvaa kommunikointia ja toimintapro-
sesseja on tarkead kehittaa ja yllapitaa aivan samalla tavalla, kuin business-to-consumer (B2C) -
tyyppisissa liiketoiminnoissa kehitetdan ja yllapidetdaan kuluttaja-asiakkaaseen kohdistuvaa kom-
munikointia ja prosesseja korostamalla esimerkiksi luottamusta, brandimielikuvaa ja hinta-laatu-
suhdetta. Toisaalta France (2013) toteaa, ettda B2B-markkinoilla markkina-analyysi ja strategia ovat
merkittavan erilaisia, vaikka perustavanlaatuisesti markkinointi- ja myyntiperiaatteilla saattaa olla

yhtenevia tekijoita seka B2B- etta B2C-markkinoilla.

Kananen (2019, 11-12) seka Mastorakis (2018) korostavat teoksissaan kuitenkin yritysmyynnin ja
kuluttajamyynnin valisia markkinoinnillisia eroja, silla yritysten ostoprosessit kattavat usein moni-
mutkaisia ja raataloityja kokonaisuuksia, jolloin kuluttajamarkkinoilla kdaytetyt markkinoinnin me-
netelmat eivat luo yrityksen ja yritysasiakkaan valille yritysmarkkinoiden edellyttamaa syvallisem-
pda suhdetta. Kuten aiemmin mainitussa Holman ja muiden (2021, 22) toteamuksessa kay ilmi,
yrityskaupan asiakasosapuolena on toinen yritys, mutta toisaalta, kun kyseisena asiakkaana on jal-
leenmyyjayritys, jonka kanssa loppuasiakas on suoraa yhteistyossa, on oleellista kiinnittda tastakin
syysta huomiota B2B-jalleenmyyjdasiakkaaseen kohdistuvaan asiakkuussuhteeseen (Cantu & Tuni-

sini 2015, 334).
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Collins (2015) kokoaa artikkelissaan lukuisia eroavaisuuksia kuluttaja- ja teollisuusmarkkinoiden
valilla. Useimmat tuotteet voivat olla teknisesti monimutkaisia, jolloin ostopdatdksen prosessiin
liittyy useampia henkil6itd, joiden tehtavana on toteuttaa kattavasti harkittuja hankintoja, kun
taas kuluttajamarkkinoilla hankinnat ovat paaasiassa impulsiivisuuteen perustuvia. Teollisuusalalla
hankinnat analysoidaan ja tutkitaan perusteellisesti tarjouksen ehtoja ja hintaa myéten, jonka ta-

kia toimialaan ja asiakkaisiin kohdistuva markkinointi vaatii raataloidyn strategian. (Collins 2015.)

Kirjallisuudessa tuntuu kayvan ilmi toistuva teema, jonka mukaan alkeellisimmat perusteet B2B- ja
B2C-markkinoiden toimintamalleissa ovat saman kaltaiset, mutta kokonaisuuksina markkinat toi-
mivat taysin eri tavoilla, joka vaatii teollisuusalan B2B-yritykseltd raataloidympia ja fokusoidumpia
strategioita markkinoinnin kannalta. Aiheen tutkimuksista selviaa myds, etta teollisuuden toi-
mialalla markkinointia ei olla tutkittu yhta paljon verrattuna B2C-markkinointiin. Valmistavan teol-
lisuuden markkinointiin ei ole kehitelty tutkintoa, joten koulutus jaa organisaatioiden varaan,

koska tavallinen kuluttajamarkkinointi ei vastaa teollisuuden alan markkinointia (Collins 2015).

Uuden sukupolven B2B-markkinointiperiaatteet

Yritys- ja kuluttajaliiketoiminnan lukuisista eroavuuksista huolimatta nykyaikaiset trendit ihmisten,
erityisesti nuorten, internet- ja somekayttaytymisessa patevat B2B-markkinoilla my&s. Googlen
tutkimuksesta tiivistelman kirjoittaneet Snyder ja Hilal (2015) kertovat B2B-toimintojen toimin-
taymparistojen kokeneen huomattavia muutoksia sosiaalisen median ja internetin suosion myoéta.
Tutkimuksessa (Snyder & Hilal 2015) tunnistetut viisi korostamisen arvoista nykyajan muutosta lis-

tattu alle.

e Kaikista tutkituista B2B-rooleissa olevista henkildista 46 % on ialtdan 18—-34 vuonna 2014,
kun taas 2012 osuus oli vain 27 %.

e B2B-ostosten paatokset eivat ole pelkastaan ylimman johdon oikeuksia, koska tutkimuksen
mukaan 81 % ylimman johdon ulkopuolella olevista tyontekijoista pystyvat vaikuttamaan
paatokseen.

e Hakutoiminnot ovat ensimmainen toimenpide B2B-tutkimusvaiheessa 90 %:ssa yrityksista,
jonka jalkeen vasta otetaan brandit huomioon.

Mobiililaitteiden kdyton osuus B2B-toiminnan tutkimusvaiheessa on 42 %.
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e Videoilla on merkittava vaikutus ostopaatdsprosessin etenemisessa, koska 70 % vastuualu-
een tyontekijoistda hyodyntavat videomateriaalia tutkimusvaiheessa.

Tutkimuksen [6ydokset tuntuvat ohjaavan B2B-markkinointia enemman sosiaalisen median tren-
dien suuntaan merkittavien demografiamuutosten ja yleistyneen mobiililaitepainottuneisuuden
seurauksena. Tastd voidaan tehda johtopdatds, etta B2B-toimialan markkinointiprosesseissa ei saa
unohtaa ottaa huomioon videomateriaalin, hakukonemarkkinoinnin ja mobiililaitteiden kasvavaa
suosiota. Toisin sanoen, valmistavan teollisuusalan yrityksenkin markkinointiprosesseissa voi olla

hyodyllista tutkia uudistuneita, yleistyneita periaatteita.

3.2 Prosessiajattelu

Prosessiajattelu kehittaa yrityksen liiketoimintaa ja sen avulla yrityksen toimintaa voidaan toteut-
taa aiemmin suunniteltujen arvojen, strategian ja vision mukaisesti. Yrityksen toiminnassa useiden
prosessien tulee toimia synkronoidusti tuottaakseen parhaan hyddyn. Prosessien yhteinen johta-
minen mahdollistaa resurssien allokoimisen prosessien valilla tarpeen mukaan joustavasti ja
proaktiivisesti. Yrityksessa prosessit muodostavat kokonaisen toiminnan verkoston, joka on todelli-
suudessa se, jota asiakas ostaa ja, jolla yritys kilpailee markkinoilla. Prosessien kokonaisuutta ja nii-
den harmoniaa on yllapidettava, koska pelkka lopputuote ei ole yrityksen ainoa huomioitava kil-

pailuvaltti. (Reijers, 2021, 5; Tuominen & Laamanen, 2022, 18.)

Prosesseja hyodyntavalla ajattelutavalla Tuominen ja Laamanen (2022, 15) kertovat organisaatioi-
den mahdollistavan mahdollisimman kustannustehokkaan lopputuloksen asiakkaan erilaisissa tar-
peissa ja odotuksissa. Kyseisen ilmion seurausta tutkijat kutsuvat kannattavuudeksi. Toisessa tutki-
muksessa tutkijat Laamanen ja Tinnild (2009, 12) vertaavat jatkuvaa kehittymislahtoisyytta
prosessiajattelun taustalla olevaan laatuajatteluun. Prosessiajattelua hyddyntavalla yritykselld on

luonteeltaan jatkuva kehittymisen suunnan tavoite prosessien laadun osalta.

Tukiprosessit ovat ulkoiselta asiakkaalta piilossa. Nama prosessit ovat kuitenkin sidottuna ldhes
kaikkiin muihinkin yrityksen prosesseihin. Erilaisia tukiprosesseja on esimerkiksi osto, hankinta,

hinnoittelu, tuotekehitys ja henkilostéhallinto. Tukiprosesseilla on voimakas merkitys liiketoimin-
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nan strategiseen suunnitteluun ja on varsin tarkeaa, etta ne toimivat ydinprosessien kanssa har-
moniassa, jotta mahdollistetaan parhaat olosuhteet strategian toimivuudelle. (Kamensky, 2014,

190.)

Prosessien vastaavana toimii prosessin omistajat, jotka julkisen hallinnon tietohallinnon neuvotte-
lukunta (JHS 152, 2002) maarittelee tahoiksi, jotka tarkentavat prosessien alun, lopun, syotteet ja
tuotokset, seka vastaavat prosessien kehittamisesta ja yllapidosta. Julkishallinnon suosituksen mu-
kaan prosessit voivat jakautua useisiin vaiheisiin, jolloin eri vaiheille voidaan maaritella useampia
prosessin omistajia, pitden kuitenkin mielessa, etta ensisijainen prosessivastaava tulee olla maari-
teltyna. Prosessin omistajat Laamasen ja Tinnilan (2009, 25, 128,) mukaan arvioivat prosessien toi-
mintaa ja tehokkuutta, seka maarittelevat prosessikohtaiset tavoitteet. Teoksessa verrataan myos
prosessin omistajia projektipaallikdihin, koska prosessien kehittamistoimet voidaan toteuttaa ke-
hittamisprojektin muodossa, jolloin suurempien prosessikokonaisuuksien muutokset ovat helpom-

min hallinnoitavissa.

Merkityksellisen tarkedssa roolissa teollisuusalan yrityksissa on face-to-face vuorovaikutustilan-

teet, silla jalleenmyyjatyyppiseen asiakkaaseen on muodostettava henkilokohtainen ja syva tutta-
vuus (Woodside, Pattinson & Marshall, 2014, 169). Jalleenmyyntiasiakkuussuhteet sdilyvat keski-
madrin pidempaan verrattuna kuluttaja-asiakkuuksiin B2C-liiketoiminnassa. Business to business-
liilketoiminta muodostuu monimutkaisesta ja harkinnanvaraisemmasta asiakaskunnasta, jossa ko-
rostuu asiakkuussuhteiden toimivuus ja yhteistyon laatu ja luottamus. Monessa tapauksessa yri-

tysasiakkaana ei ole yksi ainoa ihminen, vaan kyseessa saattaa olla kokonainen tiimi, joka sisaltaa

useita tuotteen hankinnasta vastuussa olevia paattajia. (Holma ym. 2021, 22.)

3.3 Prosessin kehittaminen

Jotta prosesseja voidaan kehittad, taytyy tietda mistd ne koostuvat. Prosessikuvaus on tahan kay-
tetty tehokas tydkalu. Prosessikuvauksella kuvataan ja konkretisoidaan liiketoiminnan kriittisim-
mat toiminnot systemaattisella tavalla, jotta tilanteesta saadaan mahdollisimman kattava ja sita
voidaan analysoida (Laamanen & Tinnild, 2009, 11, 37). Taten yrityksen ja jalleenmyyjaasiakkaan
valisen vuorovaikutuksen nykytilanne taytyy olla kartoitettuna selkedsti ennen varsinaista kehitys-

vaihetta.
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Prosessien kehittamisessa yritykset menestyvat, jos kdyttoon otetaan tunnetusti toimivaksi todet-
tuja kehittdmismenetelmia, kuten oman ja kilpailijan toiminnan analysointi ja keskenaan vertaile-
minen, ulkopuolisen asiantuntijan konsultointiavun hyédyntaminen tai jopa oman asiantuntijan
kouluttaminen prosessien kehitysta varten. Tarkeda on asettaa selkedt ja riittdvan haastavat ta-
voitteet kehittamiselle pitden kuitenkin tavoitteiden haasteellisuuden inhimillisella tasolla, jotta
tavoitteita pystytdaan kuitenkin saavuttamaan. Mikali prosessien kehittaminen on poikkeuksellisen
laheisessa vuorovaikutuksessa lopputuotteen kanssa, on syyta huomioida vakavasti asiakkaan tar-
peet ja toiveet. Yhteistyo on erityisen tarkeaa kyseisissa tapauksissa. (Tuominen & Laamanen,

2022, 76-79.)

3.4 Asiakasymmarrys

Seuraavassa luvussa tarkastellaan asiakasymmarrysta ja sitd, kuinka se on ratkaiseva tekija yritys-
ten toimintastrategian muodostamisessa. Holman ja muiden (2021, 67—68) mukaan asiakasym-
marrys on yrityksen keino pyrkia ymmartamaan asiakkaita ja niiden toiminnan taustalla olevia mo-
tiiveja. Asiakasymmarrys antaa yrityksille tietoa asiakkaiden mieltymyksista, haasteista seka
toimintatavoista, joita yritys voi hyddyntaa vuorovaikutuksessa. Kun yritykset kasittelevat naita ky-
symyksia yksityiskohtaisesti, voivat ne kehittdaa parempia tuotteita ja palvella asiakkaitaan parem-
min, mika johtaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden lisdantymiseen. (Holma ym. 2021, 67—

68.)

Tuulaniemen teoksen (2011, 142) mukaan tuotteiden on vastattava loppukayttdjien tarpeisiin ja
toiveisiin, joten on tarkeaa tunnistaa heidan todelliset tarpeensa ja motiivinsa. Teoksessa tode-
taan, ettd asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen alkaa heiddan motiiveistaan, ja tdma ymmarrys ra-
kentuu tarkastelemalla heidan tarpeitaan jokapdivaisessa elamassa. (Tuulaniemi 2011, 142.) Pelto-
lan ja muiden (2022, 180) mukaan edelld mainittua asiakasymmarrysta voidaan kerata tutkimalla
markkinatilannetta ja vetoamalla myyntien ja nykyisten asiakkaiden demografiatilastoihin nykyai-

kaisessa digitaalispainotteisessa kaupankayntiymparistossa.

Asiakaspainotteisissa prosesseissa kehittamista pystytdan toteuttamaan asiakkaan antaman pa-
lautteen perusteella reaktiivisesti. Palautteen seurauksena syntyneelld kehitykselld on vaikutusta

asiakkaan kokemukseen prosessista ja yritys vaikuttaa toiminnassaan responsiivisemmalta. Arvos-
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tettu tapa kehittda asiakkaalle nakyvia prosesseja on tutkia asiakkaan tilannetta ja tarpeita syvalli-
sesti siihen pisteeseen asti, ettd kehityskohteet kayvat ilmi asiakkaalle itselleenkin uutena. (Holma

ym. 2021, 116.)

Yritysten valisessa kaupankadynnissa korostuu asiakassuhteet ja luottamus. Yhteistyon toimivuutta
loukkaa epavarmuus tuotteen arvosta ja merkityksesta. Vesalainen, Valkokari ja Hellstrom (2017,
247) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettad pelkdstdaan ratkaisukeskeisessa myynnissa epavar-
muutta ei kohdata ja yliteta riittavan hyvin. Ratkaisuksi sen sijaan suositellaan interaktiivisempaa
arvolahtoista myyntiprosessia. Arvoa ratkaisujen tuottamiseen asiakkaalle Vesalainen, Valkokari ja
Hellstrom (2017, 242) tuovat lisaksi interaktiivisempaa, vaiheittaista yhteisen ratkaisun suunnitte-
lua. Tasta voidaan paatella, etta jalleenmyyjien kanssa yhteistyo tuotteen suunnittelussa on loppu-

asiakkaan, sekda myos valmistavan yrityksen, etta jalleenmyyvan yrityksen, kannalta tuotollista.

B2B-markkinoiden ostaja- ja myyjdaosapuolten valiset suhteet muuttuvat erityisesti nykyaikaisessa
muutenkin muuttuvassa maailmassa, joten etenkin myyjayrityksen on pystyttadva mukautumaan
tilanteen mukaan. Turnbull ja Valla (2013, 251-252) toteavat tutkimuksessaan, ettd asiakkaan ja
myyjan valinen sosiaalinen konstruktio on kehittyva elin, johon voi vaikuttaa niin teknologiset teki-
jat, kuin taloudelliset tekijat. Kaikki ostajayrityksen ja myyjayrityksen valiset suhteet eivat ole kui-
tenkaan samanlaisia, koska tutkimuksessa teoretisoidaan esimerkiksi myyntivolyymin vaikuttavan
suhteen osapuolien kdyttaytymisen volatiliteettiin ja lopulta sitoutumiseen ja investointihalukkuu-

teen. (Turnbull & Valla 2013, 251-252.)
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Kuvio 1. 40 eri arvonluonnin elementtia B2B-myyjalta asiakkaalle (Almquist ym. 2018).

Holman ja muiden (2021, 75) mukaan nykypaivana suuri osa palvelua tai tuotteita tuottavat yrityk-
set pystyvat tarjoamaan ostajalle tuotetta tai palveluita hyvaksyttavilla ehdoilla, kuten realistisilla
hinnoilla ja muilla taytetyilla vaatimuksilla, mitka vastaavat asiakkaan tarpeita. Tasta syysta osto-
prosessi siirtyykin usein syvemmalle kuin pelkdstaan loogisten kilpailuetujen tasolle — emotionaali-
sella aspektilla on lopulta suuri vaikutus ostopaatdsprosessissa. (Holma ym. 2021, 75.) Turnbullin
ja Vallan (2013, 251-252) teoksessa todettu ilmi6é kaupankayntisuhteiden muuttuvuudesta tuntuu

selittyvan Holman ja muiden (2021, 75) teoksessa mainitulla nykytilanteen kuvauksella.



20

Kuviossa 1 Almquist ja muut (2018) kuvaavat 40 erilaista elementti, eli perustekijaa, joilla B2B-
kaupankaynnissa voidaan tuottaa arvoa asiakkaalle. Anderson ja Narus (1998) tiivistavat artikkelis-
saan, etta liiketoiminnassa arvolla tarkoitetaan kaikkea, mita valuutan vastineeksi saa markkinalla,
kuten tekninen toteutus, taloudellinen hyoty, hyoty palvelun muodossa tai sosiaalinen hyoty. Ar-
voa pystytaan lissdmaan erilaisilla menetelmilla, joka perustuu asiakkaan kokemaan tuotteen tai

palvelun hyodyllisyyteen ja arvokkuuteen. (Anderson & Narus 1998.)

Kuten Holma ja muut (2021, 75) seka Turnbull ja Valla (2013, 251-252) ovat todenneet, B2B-kau-
pan toimintaan on paassyt vaikuttamaan Almquistin ja muiden (2018) mukaan muutkin tekijat
kuin pelkastaan rationaaliset tekijat, kuten tuotteen laatu ja kustannukset. Kuviosta 1 voidaan
huomata erilaisten arvonluontielementtien muodostuvan niin ekonomisista kuin sosiaalisista tee-
moista. B2B-ostopaatosprosesseissa tuntuu lisdantyvan helppouden ja kulttuurillisen seka arvo-
maailman yhteensopivuuden merkitys, mika vaikuttaa B2B-markkinoilla toimivan yrityksen kilpai-

lukykyyn huomattavasti.

Almquistin ja muiden (2018) tutkimuksen empiirisen osion mukaan B2B-asiakkaiden ostopaatok-
siin ja yleisen tason asiakassitoutuneisuuteen ja -lojaliteettiin vaikuttaa kaikkien kuviossa 1 kuvat-
tujen 40:n arvonluontielementin muodostama kokonaisuus. Eri arvonluonnin perustekijoiden tuot-
tama arvo kulminoituu, jonka seurauksena asiakkaalle saadaan tuotettua enemman arvoa.
(Almquist ym. 2018.) Kaikkiin eri arvoihin ei kuitenkaan voi yrityksen strategiassa allokoida resurs-
seja, jonka takia on tarkea tasmentaa arvonluonti niihin elementteihin, jotka kyseisella toimialalla
ovat merkittavia. Uudet kehitykset ja muutokset saattavat myés muuttaa toimialan merkittavim-
pid arvonluonnin elementteja, joten yritysten on oltava valmiina mukautumaan omassa arvontuot-

tostrategiassaan.

3.5 Tietoperustan yhteenveto

Tassa tietoperustassa kasiteltiin liiketoimintaprosessien kehittdmisen toimintamalleja seka proses-
siajattelun tarkoitusta ja sen vaikutusta liiketoimintaymparistOssa. Erityistd huomiota asetettiin
B2B-markkinoilla toimimisen vaikutukseen prosessiajattelussa. Kirjallisuuskatsauksesta kavi ilmi,
ettd jalleenmyyijien ja valmistavan yrityksen valiset suhteet ovat hyvin erilaisia kuluttaja-asiakkai-

siin verrattuna. B2B-asiakkaiden keskimaardinen yhteistyon elinikd on huomattavasti pidempi ja
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syvallisempi. Nykyaikaisessa digitalisessa toimintaymparistdssa prosessien mittaamisesta ja asia-
kassuhteiden tutkimisesta on tullut huomattavasti helpompaa, mutta erilaista, verrattuna aikai-

sempiin toimintamalleihin.

Tietoperustassa nousi esiin kuitenkin myds selkea yhteys nykyisten sosiaalisen median trendien ja
B2B-ostamiseen vaikuttavien henkildiden valilla. Vaikka B2B-toimialoilla toimivat yritykset ovat
usein luonteeltaan jokseenkin immuuneja sosiaalisen median trendeihin, on toiminnan taustalla
kuitenkin ihminen, joka puolestaan on trendien vaikutuksen alaisena. Tasta voidaan paatella, etta
vaikka yrityksen ei B2B-markkinoilla lahtokohtaisesti tarvitse kilpailla sosiaalisen median alustoilla
samalla tavalla kuin kuluttajamarkkinoilla, saattaa sen vaikutus yltda B2B-toimintaankin paattdjien

ja ostajien kautta.

Lahtokohtaisesti syy tietoperustan aihealueiden tutkimiseen ylipaataan on jatkuvasti kehittyva kil-
pailukulttuuri kaikilla markkinoilla. Kirjallisuudessa ja tutkimuksissa on huomattavan usein mai-
nittu asiakasymmarryksen merkitys liiketoiminnassa etenkin kilpailukyvyn kehittamiseksi. Kunnolli-
nen ymmarrys B2B-asiakassuhteista, asiakasviestinnadsta, asiakkaan arvoista seka
toimintaperiaatteista ovat kaikki osatekijoita yrityksen kilpailukyvyn muodostamisessa. Nykyinen
markkinatarjonta on vienyt kilpailua rajahdysmaisesti eteenpain, jonka takia yritysten on pysyttava

kehityksen mukana.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kirjataan tutkimuksen empiiristen aineistojen tulokset lyhyesti. Luku on jaettu kvali-
tatiiviseen (haastattelu) osioon seka kvantitatiiviseen (kysely) osioon. Johtopaatokset-luvussa ai-

neistoa tulkitaan tarkemmin ja tuloksia reflektoidaan teoriatietoon nojaten.

4.1 Haastattelun tulokset

Haastattelun sanatarkasti litteroitu aineisto kirjattiin Excel-taulukkoon, jossa aineisto jaettiin tee-
moittain taulukon soluihin. Tuloksia pohditaan ja verrataan teoriatietoon perusteellisemmin myo-

hemmin Johtopaatdkset-luvussa.

Aiemmin maaritellyt teemat haastattelun puolistrukturoidun etenemisen ohjaamiseksi olivat:

Prosessijohtaminen

e Asiakasymmarrys

o Kilpailukyky

e Asiakassitoutuneisuus
e Jalleenmyyjasuhteet

e Jalleenmyyjan toiminnan edistdminen

Koska haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna, annettiin aiemmin maaritellyille teemoille mah-
dollisuus muuttua haastattelun mukaan joustavasti. Tasta syysta aineiston teemat haastattelun

toteuduttua olivat lopulta kuitenkin:

Strategia

Prosessiajattelu

Asiakasymmarrys

Viestinta
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e Kilpailukyky

Teeemahaastattelun aiheet vaihtuivat alkuperaisiin teemoihin verrattuna sen takia, koska haastat-
telun joustavan luonteen takia keskustelun aikana pienet muutokset teemoihin koettiin tukevan
tutkimusta paremmin, joka otettiin tutkimuksen toteutuksessa huomioon. Tutkimuksen kannalta
teemojen lukitseminen haastattelun jalkeen oli oleellista, jotta loput tutkimuksesta pystyttiin to-
teuttamaan selkealla teoria- ja teemakehykselld. Teemat lukittiin haastattelun jalkeen, koska haas-
tattelun myota esille nousi uusia teemoja. Teemat sisaltavat seka yrityksen paaasiallisesti sisdiseen
toimintaan vaikuttavia teemoja (strategia ja prosessiajattelu) etta ulkoiseen toimintaan vaikuttavia

teemoja (asiakasymmarrys, viestinta ja kilpailukyky).

Haastattelusta selvisi, etta yrityksen toimintastrategisen suunnitelman taytyy yltaa myos jalleen-
myyjiin kohdistuviin markkinointitavoitteisiin. Oleellisena lisdyksena mainittiin myés markkinoin-
tiin liittyvan ulkoistamisen merkitys. Strategiaan sisallytetty prosessiajattelun periaate muodostaisi
strategiakokonaisuudesta haastatteluaineiston mukaan selkeammin ulkoistettavan. Aineistossa
yrityksen toiminnan sisdisten teemojen mukaan yrityksen jalleenmyyjaverkoston markkinointitoi-
mia kannattaa ajatella prosessiajattelun kautta, mika suoraviivaistaa koko toimintoa. Tama puoles-

taan johtaa parhaimmillaan kehittyneeseen markkinoinnin toimivuuteen ja taloudellisuuteen.

Yrityksen toiminnan ulkoisista teemoista selvisi haastattelussa yksi merkittavimmista teemoista

koko tutkimuksen osalta, asiakasymmarrys. Asiakasymmarryksen tulee kohdistua seka jalleenmyy-
jaasiakkaaseen etta loppuasiakkaaseen. Haastateltavana mukaan loppuasiakkaan ymmartamisella
on vahva vaikutus jalleenmyyjdasiakkaaseen vetoamisessa, jolloin parhaimmillaan tilanteesta saa-
daan luotua kaikille osapuolille hyédyllinen. Haastattelussa kavi myds ilmi, etta jalleenmyyjien yh-
teydessa toimittajan suositteleminen muille jalleenmyyijille on potentiaalisesti tutkimisen arvoinen

mahdollisuus.

4.2 Kyselyn tulokset

Kyselylomake ldhetettiin toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjaverkoston eniten myyntia tuotta-
neille jalleenmyyjille. Otoksen kooksi maaraytyi 42, eli kysely lahetettiin 42:lle vastaanottajalle. Ky-

selyn sulkeutumisajankohdaksi ilmoitettiin 27.3.2024. Kokonaisuudessaan vastaajamaaraksi jai 5
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kappaletta, joten vastausprosentti oli noin 11,2 %. Toteutunut vastausprosentti jdi usealla kymme-
nelld prosentilla tavoitellusta 50,0 %:sta. Mahdollisia syita ja osatekijoita heikolle vastausprosen-

tille pohditaan Pohdinta-luvussa.

Kyselyn kysymykset valikoitiin perustellusti teoria ja haastatteluaineiston mukaan, joilla voitiin tes-

tata teoreettista dataa empiirisesti fyysisessa asetelmassa.

Email [ : (50%)

Social media 0 (0%)

1, (50%)

Phone call 0 (0%)

Video showcase

Physical brochure  [(—0 {0%)

Website article 2 (40%)

Live demonstration 4 (80%)

1(20%)

Video meeting

Kuvio 2. Ensimmaisen kysymyksen vastaukset.

Kuviossa 2 kuvataan ensimmaista kysymysta ja sen vastauskertymaa. Ensimmaisessa kohdassa ky-
syttiin, mika viestintdkeino koettiin parhaimmaksi uuden tuotteen julkaisumateriaalin kannalta.
Vastauksista saatiin konkreettista tietoa, mita viestintatapoja jalleenmyyjat suosivat. Kuvion 2 vas-
tausten perusteella uuden tuotteen esittely paikan paalla oli suurimmalla osalla tarkeaa. Sahko-
posti ja videomuotoiset tuote-esittelyt olivat kyselyn perusteella merkittava toimintatapa 60 %

vastaajien mielesta. Mainintoja myos verkkosivustoartikkelista ja videotapaamisesta kavi ilmi.
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focuses on mutual benefit, prior_ ..
arranges more face-to-face inte. ..
iz active on social media

provides more product training
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opfimizes different processes w._..
listens to your feedback more
zhares the same values
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provides friendly customer sery...

0

Kuvio 3. Toisen kysymyksen vastaukset.

0 (0%)

1(20%)

1 (20%)
1(20%)
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2 (40%)
2 (40%)
2 (40%)

3 (60%)

2 (40%)

2 (40%)
2 (40%)

Toisessa kysymyksessa tutkittiin jalleenmyyja-toimittajasuhteiden piirteita ja jalleenmyyjien miel-

tymyksia niiden suhteen. Kuviossa 3 huomataan tuotekoulutuksen olevan suosittu piirre 60 %:lla

vastaajista. Kuvion 3 mukaan 40 % vastaajista suosivat myos ihmiskeskeisempaa palvelua, yhtei-

seen etuun keskittymistd, kasvotusten kanssakdaymistd, palautteen kuuntelemista, koulutustapah-

tumia seka ystavallista asiakaspalvelua. Toimittajan sosiaalisen median aktiivisuus kuitenkin oli

merkittavaa vain 20 %:lle vastaajista. Samoin prosessien optimointi ja kiinnostus jalleenmyyjan lii-

ketoimintaa kohtaa saivat ddnen 20 %:Ita vastaajista. Yhteisten arvojen merkitys ei kuitenkaan

noussut lainkaan tarkeaksi vastaajien kesken.

Vision

Reputation
Marketability
Design and function
Reduced effort
Time savings
Transparency
Integration
Awailability

Access
Configurability
Expertise

Quick responsiveness
Risk reduction
Product quality
Cost reduction
Scalability

Cultural fit

1(20%)

Kuvio 4. Kolmannen kysymyksen vastaukset.

3 (60%)
4 (30%)
2 (40%)
2 (40%)
3 (60%)
4 (80%)
2 (40%)
3 4
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Kyselyn kolmannella kysymyksilld pyrittiin testaamaan aiemmin tietoperustassa mainittuja liiketoi-
minnan arvonluonnin elementteja ja niiden merkityksellisyytta jalleenmyyjien keskuudessa. Kuvi-
ossa 4 on selkedsti huomattavissa tuotetoimittajan tuotteen laadun tarkeys, jonka 80 % vastaajista
ovat valinneet. 80 % vastaajista valitsivat myos tuotteen markkinointikelpoisuuden. Merkittavia
arvonluonnin elementteja ovat lisaksi maine, tuotesuunnittelu, saatavuus, lapinakyvyys ja kustan-

nustehokkuus.

Jalleenmyyjien vastaukset kysymykseen:
Suositteletko tuotetoimittajia toisille
jalleenmyyjille?

80%

20%

mYes m No

Kuvio 5. Neljannen kysymyksen vastaukset.

Viimeisena kysymyksena kyselyssa haluttiin testata haastatteluaineistossa mainittua jalleenmyy-
jien suosittelemisen teoriaa kysymalla, suosittelevatko jalleenmyyjat tuotetoimittajia toisille jal-
leenmyyjille. Kuvio 5 kuvaa ympyrakaavion muodossa kysymyksen vastaukset, jotka jakaantuvat
seuraavasti: Kylla (80 %) ja Ei (20 %). Vastausten perusteella suurin osa vastaajista suosittelevat

tuotetoimittajia muille jalleenmyyjille.

Lédhtokohtaisen neljannen kysymyksen jalkeen kyselyssa kysyttiin vield perusteluja edellisen kysy-
myksen vastauksille. Kysymykseen ei ollut pakollista vastata, kuten aiempiin kysymyksiin. Kysy-

mykseen on vastattu kaksi kertaa tekstivastauksilla. Vastauksista voidaan todeta, ettd laadukkaat
tuotteet ja ammattitaitoinen tuotetuki vaikuttavat jalleenmyyjien suosittelemiseen. Toisessa vas-

tauksessa my0s korostettiin tuotteen laatua, mutta myos tuotteen tai toimittajan mainetta.
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5 Johtopaatokset

Haastatteluaineisto ja kyselyn tulokset kategorisoitiin viiteen tutkimuskysymysta tukevaan tee-

maan:

e Strategia

e Prosessiajattelu

e Asiakasymmarrys
e Viestinta

e Kilpailukyky

5.1 Strategia

Haastateltavan mukaan strategisten padmaarien maarittdminen on tarkeaa ja toiminnan kehitta-
misen selked suuntaaminen tietylle ennalta maaritellylle ajanjaksolle mahdollistaa kehittamistyon
onnistumisen. Kamensky toteaa teoksessaan (2014, 211), etta strategisella tavoitteellisuudella tar-
koitetaan strategian ja operatiivisuuden kytkdspistettd, jossa tietyn ajanjakson ajalle maaritellaan

tietyt olosuhteet, tulokset tai hyddyt, joita pyritdan saavuttamaan johdonmukaisesti.

Haastattelussa kdy ilmi, etta strategisten aikasidonnaisten paamaarien maarittamisen ja tietojoh-
tamisen perustan rakentamisen jalkeen on oleellista mitata tekemista seka kehittymisen suoriutu-
mista. Tietojohtaminen on oleellinen asia jalleenmyyntiverkoston toiminnassa. Tietojohtaminen
muodostuu Listenmaan (2023, 45) mukaan tiedon johtamisesta ja tiedolla johtamisesta, joista jal-
kimmaisellad keskitytdan ohjaamaan ja kehittdmaan toimintaa tiedolla, mikd kokonaisuudessaan

toimii osana yrityksen strategiaa ja tavoitteita.

Yrityksen strategiseen nakokulmaan on haastateltavan mukaan tarkeaa lisata keskustelua nykyhet-
kesta, kuten vahvuuksista, jonka avulla resurssien kayttokohteet voidaan valita tehokkaasti ja ta-

loudellisesti, mutta samalla pitden mielessa strategisen ajattelun tavoitteet.
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5.2 Prosessiajattelu

Haastattelusta kavi ilmi, etta yrityksen jalleenmyyntiverkoston strategisen suunnittelun ja kehitta-
misen toteuttamisesta on yleensa vastuussa ylemman johdon toimitusjohtaja. Haastateltavan mu-
kaan kuitenkin hyvan organisaatiosuunnittelun ominaispiirteitd on esimerkiksi tahan nimetty
myyntijohtaja tai strategiajohtaja. Kamensky toteaa teoksessaan (2014, 357), etta paavastuullinen
liilketoiminnan strategian vetdja kuuluu yleensa ylimman johdon joukkoon, joten taman vastuulla
on lopullinen paatoksenteko, mutta yksittdisten prosessien ohjaamiseen voidaan nimeta erillinen

ohjaaja.

Prosessin omistajalla on vahva rooli jalleenmyyntiverkoston kehittamisessa ja strategisessa suun-
nittelussa haastateltavan mukaan. Julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelukunnan suosituk-
sessa (JHS 152, 2002) todetaan, etta prosessien kehittdmisen ja parantamisen vastuu on prosessin
omistajalla, tai omistajilla, mikali kyseessa on useampia prosessin vaiheita. Suosituksessa kuitenkin
muistutetaan, etta kokonaisuudessaan prosessilla tulee olla yksi paavastaava, jonka vastuulla on

prosessi kokonaisuutena.

Pk-kokoluokan yrityksilla haasteena voi olla ulkopuolisen tiedon tai avun hyédyntaminen. Haasta-
teltava kommentoi, ettd perinteiset perheyritykset saattavat vastustaa konsulttiyritysten avun
hyodyntamista alitajuisesti, koska niiden toimintojen arvot eivat valttamatta tasmaa perheyrityk-
sen arvoihin, joka saattaa aiheuttaa ristiriitaa. Tarkedna haastateltava pitaa kuitenkin yrityksen ke-
hittymisen suunnan selkeyttd, joka avaa puutteellisen osaamisen hankinnan vaihtoehdot. Osaami-
nen tulee hankkia yritykselle itselle kartuttamalla osaamista tai rekrytoimalla osaajia, tai osaamista
voidaan ostaa ulkopuoliselta osaajalta. Haastattelun perusteella ulkopuolisen avun hankkiminen
korkeakouluilta tai opiskelijoilta voi olla siedettavampi ratkaisu tavallisiin konsulttiyrityksiin verrat-

tuna.

5.3 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on hyvin tarkeda seka loppuasiakkaaseen etta jalleenmyyjaasiakkaaseen kohdis-
tettuna haastateltavan mukaan. Holma ja muut (2021, 36) toteavat, ettd asiakasymmarryksen

osaaminen ja kehittdminen on toimintaa, jonka seurauksena on asiakaskokemus. Tutkijat lisdavat,
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ettd asiakasymmarrysta pystytdaan kehittdmaan, joka johtaa parempaan asiakaskokemukseen.

(Holma ym. 2021, 36.)

Kyselyn kolmannen kysymyksen sisdlto ja vastausvaihtoehdot perustuivat AlImquistin ja muiden
(2018) artikkeliin Harvard Business Review:n verkkosivuilla. Vastaukset kertoivat, ettd jalleenmyy-
jat arvostavat suhteellisen tasapuolisesti kaikkia mainittuja arvonluonnin elementteja, mutta
markkinointikelpoisuutta, tuotelaatua, mainetta ja saatavuutta. Kaikki vastausvaihtoehdot ovat
kuitenkin saaneet dania. Almquistin ja muiden (2018) mukaan arvonluontielementit kulminoituvat
ja yhdessa luovat kokonaisarvon asiakkaalle. Voidaan paatelld, etta yrityksen kannattaa huomioida
kaikki kysymyksen vastauskohdat, mutta eniten vastauksia saaneita elementteja on suositeltavaa

priorisoida.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd jalleenmyyjan toimintaympariston ja perimmaisten arvojen ymmar-
taminen voi johtaa jalleenmyyntikumppanin tuotteen suosittelemiseen. B2B-markkinoilla on mer-
killisen tarkeaa, etta yrityksella on vahva referenssiluettelo, koska vaikuttavin tapa viestia muille
potentiaalisille asiakkaille yrityksen toiminnan luotettavuudesta on yrityksen nykyisten asiakkaiden

positiiviseen savyyn valitetty viesti (Holma ym. 2021, 51).

Kyselyn neljannessa kysymyksessa haluttiin testata haastattelussa ilmentynytta epavarmuutta jal-
leenmyyjien suosittelupolitiikasta. Haastattelussa suositteleminen jalleenmyyjaymparistossa ja sen
ilmeneminen tosieldamassa ei ollut helposti paateltavissa. Holma ja muut (2021, 51) teoksessaan
toteavat, etta yksi vahvimmista markkinointikeinoista on saada nykyinen asiakas suosittelemaan
yritysta muille potentiaalisille asiakkaille. Kyselyn vastausten perusteella suositteleminen on
yleistd my6s jalleenmyyjien keskuudessa. Suositteleminen on aineistojen perusteella yritykselle

suuressa roolissa ja siihen liittyviin yksityiskohtiin on tarkeda perehtya.

Jalleenmyyjaverkoston osallistaminen ja yhteis6llisen ndkemyksen muodostaminen voi haastatel-
tavan mukaan parantaa sitoutumista lisdamalla suhteen sisaista luottamusta. Asiakkaalle voidaan
tarjota mahdollisuus antaa rehellista palautetta, jonka tutkittuna seurauksena on ihanteellisessa
tilanteessa asiakkaan osallistaminen ja sitoutuneisuuden kehittyminen, mikali tilaisuus annetaan

juuri oikealla hetkella ja oikeanlaisella vaivattomalla tavalla (Holma ym. 2021, 149).
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5.4 Viestinta

Haastateltavan mukaan yrityksille tarkea jalleenmyyjaasiakkaaseen kohdistuva viestinnan tyokalu
on esimerkiksi yhteinen keskustelupalsta tai viestintdalusta, mutta tarkea aspekti on myos asiakas-
vierailut ja myyjien tapaamiskaynnit. Peltolan ja muiden (2022, 180) mukaan nykyaikaisissa digi-
taalisissa keskustelukanavilla ja sosiaalisen median alustoilla on entista suurempi merkitys yritys-
ten asiakasymmarryksen kannalta. Teoksessa myds kerrotaan, etta asiakkaat ilmaisevat
mielipiteitdaan ja antavat palautetta digitaalisilla alustoilla ilman toimeksiantoakin, joka tarkoittaa,

ettd asiakasymmarrykseen pystytdadan perehtymaan sosiaalisen median kautta.

Kyselyn ensimmainen kysymys perustui seka tutkimuskysymyksiin etta teoriaosuudessa ilmene-
vaan tietoon. Snyder ja Hilal (2015) tutkimuksessaan esittavat, ettad sosiaalisten medioiden ja tren-
dien seurauksena nykyajan viestinta B2B-asetelmassa on kdaantynyt entista enemman sosiaalisen
median puoleen. Kyselytutkimuksen aineiston perusteella data ei sita kuitenkaan tue. Kyselyssa
sosiaalinen media sai nolla vastausta, kun taas sahkoposti ja fyysiset viestintamenetelmat saivat

huomattavaa suosiota.

Nain ollen tutkimuksen tulokset vastaavat Woodsiden ja muiden (2014, 169) nakemyksia, joiden
mukaan teollisuusalalla on vahva merkitys fyysiselld, kasvotusten vuorovaikutuksella. Ensimmai-
sessa kysymyksessa erityisesti Live demonstration-vaihtoehto sai useita vastauksia, joka viittaa sii-

hen, ettd jalleenmyyjille kyseiselld toimialalla tosieldman sosiaaliset suhteet ovat hyvin tarkeita.

Haastateltava suosittelee nykyhetken toimintamallin tarkastelua, jotta onnistumisten kiintopisteet
saadaan selville. Aiemmin toimiviksi todetuista viestintakeinoista yritys voi jalostaa entista parem-
min toimivan viestinnadn toimintakokonaisuuden. Tutkimuksessaan Holma ym. (2021, 146) kerto-
vat, ettd asiakasymmarrys on tarkedssa roolissa, kun yritys on kartoittamassa asiakaskokemuksen
nykytilannetta. Tutkimuksessa selvida myos, ettd nykytason maarittelemisen jalkeen tavoitteet ke-
hittymiselle voidaan luoda, josta seuraa parhaimmillaan asiakaskokemuksen kehitysta. (Holma ym.
2021, 146.) Haastateltava mainitsee my0s pienimuotoiset uusien toimintamallien kokeilut, joiden

suoriutumisen perusteella mallia voidaan joko kehittda pidemmalle, tai sisallyttaa strategiaan.
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Asiakkaille seka jalleenmyyjille voi jarjestaa esitystilaisuuksia, joissa kdydaan tuotetta lapi ja yh-
denmukaistetaan toimintojen arvoja. Tahan kaytettyja keinoja haastateltavan mukaan voivat olla

tuotenaytdsrakennelmat, messutilaisuudet tai kenttaolosuhteissa jarjestetyt tapahtumat.

Toinen kysymys kyselyssa muodostui haastatteluaineiston ja teoria-aineiston perusteella. Kysy-
myksen toivottiin antavan sisdltoa jalleenmyyjien arvostetuiksi koetuista yhteistyopiirteista. Enem-
misto valitsi tuotekoulutuksen vastaukseksi kyselyssa, joka oli haastatteluaineiston perusteella
odotuksenakin. Haastateltava totesi, etta jalleenmyyijalle lisaarvon tuottamisella, esimerkiksi tuo-

tekoulutuksilla, on positiivinen vaikutus asiakassuhteeseen.

Myds ihmislahtdinen yhteistyésuhde on kyselyn perusteella tarkea jalleenmyyjdasiakkaille, joka on
huomattavissa ihmislahtoisen palvelun tuottamisen kohdan vastausten maarasta. Haastateltava
kannustaa metalliteollisuuden yrityksida luomaan ihmiskeskeisempaa palvelua, joka toimii hyvin

kontrastina toimialan tavallisesti tuotekeskeiseen mentaliteettiin.

5.5 Kilpailukyky

Haastattelusta kavi ilmi, etta oleellisia tekijoita jalleenmyyntiverkostojen suhteissa on molempien
osapuolten hyotyjen tunnistaminen seka suhteen luottamuksellisuuden tunne. Nama ominaisuu-
det monistettuina useisiin jalleenmyyjasuhteisiin parhaimmillaan muodostavat kilpailuedun. Pel-
tola ja muut (2022) kertovat, etta asiakas vaatii luottamusta jokaisessa kaupassa, jota yrityksen on
osattava luoda. Tutkimuksessa ilmi kdaynyt ominaisuus luottamuksella on myds luottamuksen syn-
tymisen subjektiivisuus. Tunteet vaikuttavat suoraa asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen, joka

puolestaan maarittelee, syntyyko luottamusta vai ei. (Mts. 202.)

Haastateltavan mukaan metalliteollisuuden toimialalla tyypillisesti kilpailua toteutetaan tuotekes-
keisesti, jonka takia asiakaslahtoinen innovaatio toimintatavoissa ja verkostoissa voi johtaa uuden-
laiseen kilpailuetuun. Uudenlaisella konseptilla tai toimintamallilla on perinteisessa toimintaympa-

ristdssa mahdollista lunastaa oma uniikki markkinapaikka haastateltavan mukaan.
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Kilpailukyky on vahvasti sidoksissa haastateltavan mukaan asiakasymmarrykseen, etenkin tuote-
suunnittelukeskeisilla aloilla, joilla toimivat yritykset priorisoivat tuotekehitysta, mutta asiakassuh-
teen vuorovaikutustoiminnan kehittamisella ja sitd korostamalla voidaan paasta uuteen ulottuvuu-

teen kilpailussa.

Asiakkaiden liiketoimintojen haasteiden tunnistaminen on olennainen osa asiakasymmarryksen
kautta kehitettya kilpailukykya haastattelun perusteella, silld ratkaisut voivat olla valmistavalle yri-
tykselle toteutuskelpoisia, ja niiden avulla suhdetta jalleenmyyjaasiakkaaseen voidaan syventaa.
Holma ja muut (2021, 161) toteavat, etta tiedolla on vahva rooli kilpailukyvyn rakentamisessa,
mutta ainoastaan silla ehdolla, etta yritys kykenee hyédyntamaan hankittua tietoa kilpailukyvyn
kehittamisessa. Nain ollen parhaimmassa tapauksessa yritys pystyy tarjoamaan kohdennettua tu-
kea jalleenmyyijalle, mikali tieto on yrityksella tiedossa ja sita vastaan osataan muodostaa hyddyn-

nettdva ratkaisu jalleenmyyjalle. (Holma ym. 2021, 161.)

Haastattelussa kavi ilmi, ettd toimittajayrityksen ja jalleenmyyjdasiakkaan yhteensopivien myynti-
tavoitteiden laatiminen on kannattavaa, ja jalleenmyyjan tavoitteiden saavuttamisen helpottami-
sella yritys voi luoda kilpailuedun. Holman ja muiden (2021, 146.) mukaan Jalleenmyyjaasiakkaalle
tuotetun hyddyn arvo ja asiakaskokemus ovat kilpailuedun keskipisteessa. Maksimaalisen hyddyn
tuottaminen vaatii asiakasymmarrysta ja asiakkaan todellisen tilan havainnointia. (Holma ym.

2021, 146.)

Haastateltavan mukaan yrityksella on oltava kehittdmiseen ja yhteisen menestyksen tavoittelemi-
seen asianmukainen asenne, ja kyky analysoida seka oman yrityksen ja jalleenmyyjan etta yhteis-

ten tavoitteiden kokonaisuutta ja kehittymista.
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6 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle jalleenmyyjaverkostoon kohdistuva
tietopaketti, jota voidaan kayttaa prosessin kehittamisen kasikirjana. Kasikirjan tavoitteena oli
tuottaa tietoa yritykselle selkeammassa muodossa, jonka pohjalta prosessin kehityksen etene-
mista voidaan ohjata kannattavasti. Opinnaytetyon tarjoama hyoty yritykselle perustuu teoria-ai-
neiston valikoimisen ja raportoinnin akateemiseen lahestymistapaan seka tutkimuksen empiirisiin
osioihin. Yhdistelemalla teoriapohjaa ja empiirisilla menetelmilla hankittua aineistoa saatiin yrityk-

selle kerattya kattava, mutta ytimekas kokonaisuus jalleenmyyjaverkoston markkinointiprossista.

Opinndytetyossa tavoiteltiin teoriatiedon ja empiiristen aineistojen synteesia, jonka tarkoituksena
oli testata teorian ja haastatteluaineiston yhtaldisyyksia seka niiden olennaisuutta tosielamassa.
Kokonaisuudessaan tavoitteeseen paastiin ja useiden spekulatiivisten yksityiskohtien todettiin ole-
van oikein. Selkea esimerkki kyseisesta ilmiosta on jalleenmyyjien keskuudessa suosittelemisen il-
mentyminen. Haastatteluaineistossa ilmidta spekuloitiin ja teoria-aineistossa ilmion selkeat edut ja
merkittavyydet huomioitiin. Lopulta kyselytutkimuksen tuloksista ilmeni vastaus toteutuneen

otannan mittakaavassa, kylla, valtaosa jalleenmyyjista suosittelee tuotteita toisille jalleenmyyijille.

Tyon alkuvaiheissa teorian ja tiedon maaran riittavyyden ja laadukkuuden osalta tutkimukseen
suhtauduttiin varautuneesti. Lopulta kuitenkin tietoa saatiin riittavasti ja sita soveltamalla tieto
saatiin tdsmennettya palvelemaan tutkimusongelmaa paremmin. Haastatteluaineiston osalta ai-
noana rajoittavana tekijana oli rajallinen aika. Haastatteluaineiston laatu ja sisalto koitui elintarke-
aksi tutkimusta varten. Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa jo alkoi herata pieni huolestumi-
nen vastausprosentin osalta. Toimiala ja alalla toimijat ovat toimeksiantajayrityksen mukaan varsin

kiireisia eivatka aina ehdi osallistua tyon kannalta valttamattomiin toimintoihin.

Tiedostaen toimeksiantajayrityksen varoituksen, luotiin kyselylomakkeesta ja sen sisallosta jo
suunnitteluvaiheessa mahdollisimman anonymisoitu. Tietoja kyselyn vastaajilta ei pyydetty, kysy-
myksista ei voitu paatelld vastaajan identiteettia eika kyselytutkimuksen perusjoukkoa julkaistu
tarkemmin. Myoskdan haasteltavan identiteettid ei tuotu ilmi missdan vaiheessa. Haastateltavalle
seka kyselyn saatekirjeessa ilmoitettiin selkeasti aineiston kayttotarkoitus. Kyselyyn vastaaminen

oli vapaaehtoista.
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Opinnaytetyossa pyrittiin kunnioittamaan hyvaa tieteellista kdytantoa (HTK) usealla eri toimenpi-
teelld. Tutkimuksen suorittaminen, havainnot ja analysointi toteutettiin lapindkyvasti ja tunnolli-
sesti, joka myos parantaa tutkimuksen patevyytta. Tutkimuksen kaikki vaiheet dokumentoitiin ja
raportoitiin seka varsinaiseen opinndytetyohon etta tutkimusaineistojen analysoinnin yhteyteen.
Empiiriset menetelmat toteutettiin korkeilla eettisilla standardeilla kunnioittaen kaikkien osallistu-
neiden henkil6llisyyden anonymiteettia seka vapaaehtoisuutta. Seka toimeksiantajayrityksen etta
tutkimukseen osallistuneiden tietosuojaa pyrittiin kunnioittamaan aineistonhallintasuunnitelman
avulla. Muihin tutkijoihin ja tutkimuksiin viitattiin asianmukaisella tavalla eikda mitdadan opinndyte-

tyon aineistoja tai tuloksia muutettu tai vaarennetty.

Kyselytutkimuksen vastausprosentti on selked epaonnistumisen kohta opinnaytetytssa. Toteutu-
nut vastausprosentti oli 11,9 %, joka on merkittavan paljon matalampi verrattuna tavoiteltuun 50
%:in. Matala vastausprosentti vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen. Luotettavuu-
den heikkenemista kuitenkin kompensoi osittain kyselytutkimuksesta keratty aineisto, joka toimii
hyvin vastapainona tutkimuksen teoriatiedolle. Erityista huomiota kiinnitettiin vastaajien ano-

nymisointiin matalan vastausprosentin takia.

Kyselytutkimuksen matala vastausprosentti vaikutti tutkimuksen luotettavuuteen negatiivisesti.
Koska vastausten lukumaara jai huomattavasti tavoiteltua matalammaksi, ei tydssa voitu suorittaa
ristiintaulukointia toivotussa maarin. Luotettavuutta laskee myds haastattelujen maara, joka johtui
resurssien riittdmattomyydestd. Kokonaisuudessaan tyon luotettavuus tutkimuksen ndakokulmasta
jai heikoksi, mutta tyon tosielaman hyodynnettdvyys ja arvo toimeksiantajalle koettiin merkitta-

vana.

Opinnaytetyosta saatuja tuloksia toimeksiantajayritys voi hyodyntaa jalostamalla omaa markki-
nointiprosessiaan opinndytetydssa todetuilla aihealueilla ja niihin liittyvilla perusteluilla ja lopulli-
silla hyodyilla. Opinndytetyon sisdlto on erityisen arvokasta toimeksiantajayritykselle kohdennetun
teoriatiedon ja kyselytutkimuksen ansiosta. Muiden yritysten toiminnalle opinndytetyodsta saattaa
olla hyotya, mutta rajallisesti, silla tutkimus on raataloity hyvin spesifille sektorille seka toimialan

ettd maantieteellisten tekijoiden osalta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

1. A product supplier sends you details about a new product that's being *
introduced to the market.

Which of the following methods would you prefer when receiving the details given
by the supplier?

You can have multiple choices.

E-mail

Social media
Video showcase
Phone call
Physical brochure
Website article
Live demonstration

Video meeting

o000 00000

Other:

2. Which characteristics are the most important in your relationships with product *
suppliers?

You can have multiple choices.
The supplier...

|:| provides more people-focused service

focuses on mutual benefit, prioritizing a win-win strategy
arranges more face-to-face interactions

is active on social media

provides mare product training

shows more interest in your business and its challenges

00000
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optimizes different processes within the interaction cycle
listens to your feedback more

shares the same values

organizes more events for training or networking etc.

provides friendly customer service

000o0a0oagd

Other:

3. Which of the following value elements are most important to you when working *
with a supplier?

You can have multiple choices.
D Vision

Reputation
Marketability

Design and function
Reduced effort

Time savings
Transparency
Integration
Availability

Access
Configurability
Expertise

Quick responsiveness
Risk reduction
Product quality

Cost reduction
Scalability

Cultural fit

Other:

I I I I I O I I A
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4. a) Do you recommend your suppliers and their products to other distributors? *

O Yes
O No
(O other:

4. b) Why? (Optional)

Your answer
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