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Digitalisoituminen asettaa uusia vaatimuksia yritysten valiselle litketoiminnalle erityi-
sesti myynnin alueella, ja se tarjoaa samalla uusia mahdollisuuksia liikevaihdon kasvat-
tamiseen. Tutkimuksen kohdeyritys tuottaa digitaalisia oppimis- ja valmennusratkaisuja
keskisuurten ja suurten yritysten kayttoon. Kohdeyrityksen jatkuvien palvelujen, kuten
pilvipalveluina toimitettavien oppimisalustojen, myyntimallin kehittdminen on keskei-
sessd asemassa yrityksen strategiassa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, millainen
myyntimalli soveltuu tietointensiiviseen palveluliiketoimintaan digitaalisessa ymparis-
tossé ja mita asioita tulisi ottaa huomioon myyntimallin luomisessa asiakkaiden ostokéyt-
taytymisen ndkokulmasta.

Tyossa toteutettiin ostokayttdytyminen kyselytutkimus yhteistydsséd kohdeyrityksen
kanssa. Tutkimukseen vastasi kohderyhméstd 227 vastaajaa ja kyselyn vastausprosentti
oli 6,15. Kyselylla tarkasteltiin asiakkaiden preferensseja ostokriteerien ja toimittajan yh-
teydenottotapojen seké yhteydenoton ajankohtien suhteen. Ty(dssé toteutettiin myos vali-
tuista yrityksista mystery shopping -tutkimus, jossa tarkasteltiin kyseisten yritysten arvo-
lupauksen sisaltoa ja tutkittiin niiden inbound-myyntiprosessia vertailun vuoksi.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettd yritysten valisessa liiketoiminnassa ostajat suosi-
vat séhkdpostia yhteydenottotapana toimittajan suunnalta ja painottavat ostokriteereista
erityisesti laatutekijoitd, hintaa ja tuottavuutta. Ostajat toivoivat yhteydenottoa toimitta-
jan suunnalta selkeésti eniten siind vaiheessa ostoprosessia, kun tarve on tiedossa ja rat-
kaisutapa on maaritelty, ja toiseksi eniten potentiaalisten toimittajien vertailuvaiheessa.
Tulosaineiston perusteella digitaalista palveluliiketoimintaa harjoittavien yritysten arvo-
lupauksissa korostuvat laatutekijat ja referenssit, ja mystery shopping -tutkimukseen va-
lituista yrityksista 62,5 prosenttia hyodynsi erilaisia sisdltdmarkkinoinnin keinoja liidien
synnyttamiseen.

Tulosten perusteella rakennettiin kohdeyritykselle ndmé keskeiset havainnot huomioiva
myyntiprosessi, myynnin Y-malli, joka hyddyntdd sekd automatisoidun myynnin ele-
mentteja ettd myyjan henkilokohtaista myyntity6té ja ottaa huomioon yritykselta vaadit-
tavat tukitoimet markkinoinnissa.
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Digitalization sets new demands for business-to-business companies especially in selling,
but at the same time it offers significant opportunities for growing turnover. The case
company produces digital learning and training solutions for medium-sized and large
businesses. The development of selling process for continuous services, for example
cloud-based learning portals, plays an important role in the strategy of the case company.
The aim of this study was to find out what kind of sales model is suitable for knowledge-
intensive service business in a digital environment and what factors regarding buying
behaviour should be considered in creating a sales model for knowledge-intensive service
business.

The research on buying behaviour was conducted in a form of survey in co-operation with
the case company. A total of 227 respondents were reached through the survey corre-
sponding 6,15 percent of the target group. The survey focused on customers’ preferences
of purchase criteria and supplier contact medium as well as contact timing. For compari-
son purposes, a mystery shopping study about chosen companies was also carried out
with focus on unique value propositions and inbound selling processes.

The results of the research show that B2B buyers prefer email over other methods as a
supplier contact medium and they value quality factors, price and productivity as most
important purchase criteria. The majority of B2B buyers would like to be contacted by
suppliers when the problem is known and the way to solve it is defined, and the second
most preferred timing for contact is when they are comparing potential suppliers. Based
on the results of the study, quality factors and references are highlighted in unique value
propositions of companies in digital service business, and out of the 16 chosen companies
62,5 percent use content marketing tools to create leads. A sales model named Y-model
of sales was built for the case company, based on key observations on the results of re-
search. This model utilizes both elements of automatic sales and personal selling of a
salesman, and also takes into account the supportive activities required in terms of mar-
keting.
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1. JOHDANTO

Tama diplomity0 tehtiin suomalaiselle kansainvalista liiketoimintaa harjoittavan henki-
l6stOpalvelu- ja konsulttiyrityksen tytaryhtidlle. Tutkimuksessa selvitettiin kohdeyrityk-
sen jatkuvien palvelujen myynnin kasvattamisen haasteita ja sitd, millainen myyntipro-
sessi vaaditaan naiden palvelujen myyntiin uusilla markkinoilla yrityksen nykyisten asia-
kassegmenttien ulkopuolella. Jatkuvien palvelujen kasvattamiseen ja liiketoiminnan
skaalaamiseen oli selke& tarve, silla yrityksen nykyisen liiketoiminnan projektiluontoi-
suus sitoo paljon resursseja meneill&dén oleviin asiakasprojekteihin.

Johdannossa kaydaan Iapi diplomityon tutkimuksen ldhtokohdat, tutkimuksen tavoitteet,
rajaukset, rakenne ja tutkimusmetodologia.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarve

Tutkimuksen kohdeyritys on MPS Prewise, jonka liiketoiminta keskittyy digitaalisiin op-
pimis- ja valmennusratkaisuihin. Prewisen liiketoiminnasta suurin osa tulee Suomesta ja
MPS-Yhtididen kautta Prewise toimii kansainvalisesti kuudessa maassa. Liiketoiminnan
luonne on ollut enimmékseen projektiluontoista. Jatkuvien palvelujen kuten oppimisen
hallintajarjestelmé Gimletin ja siihen siséltyvan verkkokurssityokalu Composerin myyn-
nin osuutta liikevaihdosta on kuitenkin pyritty kasvattamaan ja tassa onnistuttiinkin jo
melko hyvin vuonna 2015. Jatkuvien palvelujen kasvun tavoite on vuositasolla 50-100
prosenttia, joten yrityksen kannalta on jarkevaa etsid Suomen kokoisen markkinan sisélta
uusia asiakassegmentteja nykyisen asiakaskunnan ulkopuolelta seké rakentaa jatkuville
palveluille selked myyntimalli. Kohdeyrityksen myyntiprosessissa on aiemmin ollut kes-
keisessa roolissa tapaamisten jarjestaminen asiakkaiden kanssa, ja e-commerce -liiketoi-
minnan kasvattamiseksi jatkuvien palvelujen myyntimallin tulisi toimia tarvittaessa ko-
konaan digitaalisesti.

Tietointensiivisten palvelujen myyminen digitaalisten kanavien kautta on yleistynyt
viime vuosina ja kysynnan voidaan olettaa kasvavan myos lahitulevaisuudessa. Esimer-
kiksi Software as a Service -liiketoiminta on kasvattanut suosiotaan voimakkaasti vuo-
desta 2008 alkaen, ja lisaksi tutkimusyhtid Forrester on tehnyt ennusteen pilvipalveluiden
markkinoiden kuusinkertaistumisesta vuoden 2011 tasosta vuoteen 2020 mennessa (Salo
2012). Huolimatta edella mainituista nakymistd Laaksosen (2015) toteuttamassa haastat-
telussa opinnéytetydhdn liittyen kavi ilmi, ettd Ohjelmistoyrittdjien hallituksen jasen ja
Software as a Service -ryhman vetdja Antti Pietilan arvion mukaan Suomessa pilvipalve-
lujen myynti on vasta kehitysvaiheessa, ja pilvipalveluita myyd&éan vanhanaikaisin ta-
voin. Pietilé totesi Laaksosen (2015) haastattelussa myds Suomessa olevan verrattain vé-
han yrityksid, jotka kayttdvan automaattista myyntimallia, ja ettd osa yrityksista ei pysty



edes toimittamaan sujuvasti ohjelmistoja. Pietilan arvioon peilaten myds kohdeyrityksen
tarve uuden myyntiprosessin rakentamiselle on perusteltu. Pilvipalvelujen markkinan
kypsyessa uudistetulla myyntiprosessilla voitaisiin oletettavasti kasvattaa myds kohdeyri-
tyksen liiketoimintaa mahdollisimman tehokkaasti.

Tutkimuksessa keskityttiin myyntiprosessiin ja sen ymparille rakentuviin ilmiéihin. Tut-
kimuksen asema Kirjallisuudessa sijoittuukin myyntiprosessiin liittyvaan aiempaan tutki-
mukseen, rajattuna kohdeyrityksen liiketoiminnan luonteenpiirteiden mukaisesti. Tutki-
muksen paafokus on tietointensiivisen palveluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen
myyntiprosessissa, jossa hyddynnetddn sahkoista kanavaa palvelun tarjoamisessa. Nain
ollen tietointensiiviseen palveluliiketoimintaan liittyvén kirjallisuuden lisdksi tutkimuk-
sessa otetaan huomioon myds e-commerce -liiketoimintaan liittyva kirjallisuus.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentaa kohdeyritykselle k&yttéonottovalmis ja digitaalisia
kanavia hyodyntdvda myyntiprosessi jatkuvien palvelujen myynnin kasvattamiseksi.
Myyntimallin rakentamisessa kohdeyrityksen kannalta tarkeitd huomioitavia tekijoita oli-
vat potentiaalisten asiakkaiden ostokayttdytyminen ja yrityksen toimesta valittujen Kil-
pailijoiden myyntiprosessien mallintaminen. Tutkimuksen omistajuus on diplomityonte-
kijan liséksi yrityksen toimitusjohtajalla ja myyntijohtajalla, jotka méaarittelivat yrityksen
tarpeen télle toimeksiannolle ja tavoitteet tutkimuksesta saataville lopputuloksille, joiden
pohjalta taas on mahdollista tehdd jatkotoimenpiteitd yrityksen liiketoimintatavoitteiden
saavuttamiseksi. Tutkimusongelmaa on avattu yhdelld paatutkimuskysymykselld seka
kolmella apututkimuskysymyksella:

o Millaisen séhkaisid kanavia hydodyntavan myyntiprosessin yritys tarvitsee tietoin-
tensiivisten jatkuvien palvelujen myyntiin?

Apututkimuskysymykset:

e Mitka ovat potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen keskeisia piirteita?

e Miten tytaryhtion uusien asiakassegmenttien ostoprosessit ja -kriteerit poikkeavat
emoyhtién nykyisten asiakkaiden ostoprosesseista ja ostokriteereista?

e Millaisia myyntiprosesseja kohdeyrityksen kannalta mielenkiintoiset Kilpailijayri-
tykset kayttavat?

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi eli myyntiprosessin luomiseksi digitaalisessa tie-
tointensiivisessé palveluliiketoiminnassa kohdeyritykselle on syyta rajata tarkastelunéko-
kulmia ostokayttdytymisen ja myyntiprosessien tutkimisen osalta. Tutkimusotoksen



osalta ostokriteerien ja ostoprosessien tutkiminen on rajattu kohdeyrityksen kannalta hou-
kutteleviin uusiin asiakassegmentteihin, jotka méaritelldén tutkimuksen empiirisessa
osassa tarkemmin, ja verrokkiryhma on rajattu MPS-Yhti6iden nykyiseen asiakaskun-
taan. Ostoprosessien tutkiminen rajataan asiakkaiden preferensseihin yhteydenoton ajoi-
tuksista ja toteutustavoista ensimmaisesta yhteydenotosta tarjousvaiheeseen, silla ndma
ovat kohdeyrityksen tarpeiden kannalta tarkeimpia myyntiprosessissa huomioitavia asi-
oita.

Myyntiprossien tutkiminen on rajattu prosessin ajallisessa viitekehyksessa mahdollisen
asiakkuuden tunnistamisesta eli liidin syntymisesta tarjouksen jattdmiseen. Tutkittavat
yritykset on rajattu kohdeyrityksen myyntihenkiloston ndkemyksen pohjalta siten, etta
kaikki tutkittavat yritykset ovat kohdeyrityksen Kilpailijayrityksia liiketoiminnan arvon
luomisen ja asiakkaan tarpeiden tayttamisen kannalta. Tutkittavat yritykset voivat olla
kuitenkin myos kansainvélisesti toimivia yrityksid, jotka Kilpailevat maantieteellisesti eri
markkinoilla kuin kohdeyritys. Kohdeyrityksen uusi strategia ja uudistumisen tarve olivat
vahvoja perusteita valita vertailuun sellaisia yrityksid, jotka menestyvat kansainvélisesti
ja joiden myyntiprosesseja vertailemalla voidaan saada kokonaan uusia nékokulmia
myyntiin. Tutkimustulosten tulkinnassa tulee kuitenkin huomioida, etta tuloksista ilme-
nevid parhaita kaytantoja ei valttaméattd voida suoraan kopioida liiketoimintaan Suo-
messa, vaan on otettava huomioon myés Suomen markkinan erityispiirteet.

Tutkimuksen empiirisen osan tarkastelunakékulma myyntiprosessin luomisen osalta on
rajattu kohdeyrityksen jatkuvien palvelujen liiketoimintaan. Kirjallisuudessa ndma pal-
velut voidaan luokitella tietointensiiviseksi palveluliiketoiminnaksi, englanniksi KIBS eli
Knowledge Intensive Business Services. Tutkimuksesta on rajattu pois kohdeyrityksen
tarjoamat tukipalvelut, silla niiden myynnissa keskitytadan lahinna lisamyyntiin yrityksen
jo olemassa oleville asiakkuuksille. Taman tutkimuksen nédkokulmasta taas tarkastellaan
myyntiprosessia pelkastaan uusien asiakkaiden osalta. Tutkimuksessa saatavat tulokset
ostokriteereista ja ostoprosesseista on tarkoitus hyodyntdd myyntiprosessin vaiheiden,
niissa kaytettdvien myyntiargumenttien ja uniikkiin arvolupaukseen liittyvan viestinnan
madrittelyssd. Myyntiprosessin luomisessa on tarkoitus rakentaa kayttéonottovalmis
myyntiprosessin ensimmainen versio, jota voidaan testata ja parantaa myéhemmin koh-
deyrityksen palvelujen tuotteistamisen myotd. Tutkimuksen rajauksen kannalta tama tar-
koittaa sitd, ettd tarkastelunakékulma rajoittuu myyntiprosessin ensimmadisen iteraation
luomiseen, eiké tarkoituksena olekaan luoda kaiken kattavaa ja lopullisen valmista myyn-
tiprosessin mallia. Koska kohdeyrityksen palveluja ja tuotteita kehitetddn jatkuvasti, os-
tokriteerien tutkimuksen tuloksista voidaan saada parhaimmassa tapauksessa myos tar-
kedd tietoa yrityksen tuotekehitystoiminnan suuntaamiseen, joka on hypoteettisesti yksi
potentiaalinen jatkotutkimuksen aihe.



1.4 Tutkimusmetodologia

Tutkimus toteutetaan monimenetelmé&tutkimuksena, joka sisaltad seké kyselytutkimuksen
ostokriteereistd ja ostoprosesseista ettd mystery shopping -menetelméll& toteutetun tutki-
muksen. Kyselytutkimus ostokriteereistd ja ostoprosesseista toteutetaan s&hkoisesti
kohde- ja verrokkiryhmille. Mystery shopping -tutkimuksessa tarkkaillaan valittujen kil-
pailijayritysten myyntiprosessia yksityiskohtaisesti yhteydenotoilla sahkoisia kanavia
kayttéden. Tutkimuksessa yhdistetddn méarallinen ja laadullinen metodologia tiedon kay-
tannollisté luonnetta korostaen, jota uuden myyntiprosessin implementointi tutkimuksen
jalkeen edellyttdd. Koska tutkimuksen tavoitteiden toteutuminen edellyttdd kohdeyrityk-
sen toimintatapojen tuntemista ja aktiivista yhteistyotd kohdeyrityksen henkildston
kanssa ja tutkimus on selkeésti kehittamisprojekti, empiirisen osan luonne tutkimuksessa
toteutetaan interventionistisella tutkimusotteella. Tdma tarkoittaa, ettd tyon edetessa ana-
lysoidaan kohdeyrityksen nykyisté toimintaa myyntiprosessin osalta ja suunnitellaan sii-
hen tarvittavia muutoksia eli interventioita.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus etenee Kirjallisuusanalyysin kautta empiiriseen tutkimukseen. Kirjallisuusana-
lyysissa luodaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys, jolla rakennetaan pohja tutkimuk-
selle. Teoreettinen viitekehys rakentuu yhteensd kahdeksasta osasta. Ensimmaéisessa
osassa maaritelladn myyntiprosessi yritysten valisessa liiketoiminnassa ja toisessa osassa
muodostetaan pohja modernille B2B-myyntiprosessille erityisesti tietointensiivisen pal-
veluliiketoiminnan nédkdkulmasta. Kolmannessa osassa késitelladn pilvipalveluiden
myyntimalleja Suomessa ja neljés osa pureutuu organisaatioiden ostokayttaytymiseen ja
sen ominaispiirteisiin keskittyen ostoprosessin vaiheisiin ja ostokriteereihin. Viidennessa
osassa maaritelladn e-commerce -liiketoiminta ja kuvaillaan sen ominaispiirteita B2B-
ymparistossa palvelujen osalta. Kuudennessa osassa maaritellaan tietointensiivinen pal-
veluliiketoiminta ja seitseménnesséd osassa kasitelladn arvolupausta ostokriteereihin ve-
toamisessa. Teoreettisen viitekehyksen paattaa kahdeksas osa, jossa esitetdan paatelmat
tietointensiivisen palveluliiketoiminnan myyntiprosessista digitaalisessa toimintaympé-
ristossa.

Kirjallisuusanalyysin jalkeen esitellddn lyhyesti kohdeyritys ja ké&sitelldan tutkimuksen
empiirinen osuus. Empiirinen osuus sisaltaa kyselytutkimuksen ja mystery shopping -tut-
kimuksen suunnittelun ja toteutuksen vaiheittain seka tutkimuksen arvioinnin, tutkimus-
tulosten analysoinnin, johtopaétdsten tekemisen kohdeyritykselle soveltuvan myyntipro-
sessin vaiheista ja luonteesta tutkimustulosten pohjalta sekd kuvauksen myyntiproses-
sista, joka voidaan ottaa kohdeyrityksesséd kéayttoon. Paatelmissa esitetddn tutkimuksen
keskeiset tulokset ja johtopaatokset, seka potentiaaliset jatkotutkimusaiheet.



2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa luvussa kasitelldan tutkittavaa ilmiotd aiemman kirjallisuuden ja tutkimuksen poh-
jalta. Aluksi kaydaan lapi toimintaympariston keskeisia piirteita ja tutkimuksen kannalta
keskeisten ilmididen vélisid suhteita, jonka jalkeen eritelld&n tarkemmin tutkimuskysy-
myksiin vastaamisen kannalta tarkeité teorioita. N&iden teorioiden osalta mééritellaan tut-
kimuksen kannalta keskeisia kasitteitd ja kuvataan niin myynti- kuin ostoprosessin vai-
heita seké niihin vaikuttavia tekijoita.

2.1 Tutkimuksen keskeiset ilmi6t ja toimintaymparisto

Keskeisena ilmiona tutkimuksessa on tietointensiivisten palvelujen kaupankéaynti, jossa
on huomioitava seka ostajan ettd myyjan toimintaa ohjaavat prosessit. Lisaksi on otettava
huomioon toimintaympariston kannalta tarkedssé asemassa oleva digitaalisten kanavien
kayttd myynnissa ja ostamisessa. Kuvassa 1 on esitetty tutkimuksen kannalta keskeiset
ilmi6t ja niiden véliset suhteet.

Tarjouspyynnoét ja
ostotapahtumat

Tietointensiivinen
palveluliiketoiminta

Myyntiprosessi tietointensiivisessa e-commerce -
palveluliiketoiminnassa

Internetin kayttd B2B
asiakassuhteissa

B2B ostokayttaytyminen B2B myyntiprosessi

Organisaation
ostoprosessi

Kuva 1. Tutkimuksen kannalta keskeisten ilmididen valiset suhteet.

DMU,
paatoksentekoyksikkd
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Kaiken liiketoiminnan keskidssé on kaupanteko, jota tarkastellaan tassé tutkimuksessa
toimintaympariston ja siihen kytkeytyvén liiketoiminnan luonteen asettamissa raameissa.
Tutkimuksen empiirisessa osassa mallinnetaan kuvaa kaupanteosta sekd ostajan etta myy-
jan nakdkulmat huomioiden, ja tassa tutkimuksessa B2B-myyntiprosessi ja ostokayttay-
tyminen onkin nostettu keskeisiksi tutkittaviksi ilmi6iksi.

2.2 Myyntiprosessi yritysten valisessa liiketoiminnassa

Laine (2008) madrittelee myyntiprosessin tapahtumasarjana, joka sisalta kaikki kaupan-
tekoon johtavat vaiheet myynnissa. Myyntiprosessissa on madritellyt askeleet ja virstan-
pylvéat, jotka johtavat kohti kaupantekoa. Myyntiprosessia noudattamalla myyjé oppii
toimimaan systemaattisesti, asiakasléhtoisesti ja ostamista helpottavasti asiakaskohtaa-
misissaan. Myyntiprosessin tehtavana on helpottaa myyjan tyota ja auttaa myymaan pa-
remmin. Myyntiprossia kayttamélla kaupanteon ennustettavuus paranee ja myyjan toi-
minta ohjautuu automaattisesti oikeisiin asioihin, jolloin on mahdollista saada enemman
kauppoja, tyytyvédisempia asiakkaita ja myos lissmyyntié. (Laine 2008)

Myyntiprosessin onnistuminen edellyttdd myyjalta huolellista valmistautumista asiakas-
kohtaamisiin. Asiakas huomaa kyll& eron, kun myyja on todella perehtynyt etukateen ha-
nen tilanteeseensa ja osoittanut asiakkaan olevan yritykselle tarked. Valmistautumisen ja
etukateissuunnittelun laiminlydémaélla myyjé antaa merkittavéan Kilpailuedun kilpaileville
yrityksille, jotka valmistautuvat asiakaskohtaamisiin huolella. (Rubanovitsch & Aalto
2007)

Tuloksen maksimoinniksi myyntiprosessia voidaan nopeuttaa etsimallé oikeat kohdeyri-
tykset. Tuotetta tai palvelua eniten tarvitsevia henkil6itd tulisi lahestyd aina ensim-
maiseksi. Lisa4 potentiaalisia asiakkaita voi 10yta4 tutkimalla ketka kayttavat muiden yri-
tysten tuotteita, jotka tdydentévat yrityksen omaa tarjoomaa. Talldin tunnistetaan uusia
asiakasyrityksid, joilla on selkeasti tarvetta tuotteelle tai palvelulle. Toinen tapa nopeuttaa
myyntiprosessia on etsid ja ottaa yhteytta suoraan asiakasyrityksessa viime ké&dessa osto-
paatoksen tekevaan henkil6on. Ostopaatoksen tekevéan henkilon tunnistaminen on tarkeé
osa etukateisvalmistautumista myyntiprosessissa. Lisaamalla etukateen tehtdvan tutki-
mustyon maaraa B2B-myyntiprosessi lyhenee, jonka seurauksena yrityksen tuotot para-
nevat. (Anderson 2010)

Andersonin (2010) esittaméssa mallissa etukéteen tehtava tutkimustyd parantaa yrityksen
tuottoja myyntiprosessia lyhentdméllad. On kuitenkin otettava huomioon, ettd etukéteen
tehtava tutkimusty0 vaatii yritykselté resursseja. N&in ollen yrityksen tuottojen taytyy pa-
rantua enemman kuin tutkimustyosta aiheutuva resurssien kaytt6 aiheuttaa kustannuksia,
jotta etukéteen tehtévaa tutkimustyotd on kannattavaa tehda.

Rubanovitsch & Aalto (2007) ovat jaotelleet B2B-myyntiprosessin yhdeksaan eri vaihee-
seen: soittoon valmistautuminen, soitto, tapaamiseen valmistautuminen, tarvekartoitus,



hyotyjen esittely, kaupan paattdminen, ei:n taklaaminen, sopimusten solmiminen ja lisa-
myynti. Noudattamalla myyntiprosessia myyjé helpottaa asiakkaan ostamista ja tekee sel-
vaksi, mité asiakas saa ja mitk& ovat ostamisesta koituvat hyodyt asiakkaalle, jolloin asi-
akkaan on helppo tehdad ostopaatds. Myyntiprosessin tyypilliset vaiheet on esitetty ku-
vassa 2.

Soitto

Sopimusten

- Tapaaminen
solmiminen

Vastav aitteide

taklaaminen Tarvekartoitus

Kaupan
paattdminen

Hydtyjen
esiftely

Kuva 2. B2B-myyntiprosessi (mukailtu Rubanovitsch & Aalto 2007).

Kimlan (2014) mukaan B2B-liiketoiminnassa myyntitiimit tarvitsevat enemman kuin
tyypillisen myyntiputken: he tarvitsevat aukottoman B2B-myyntiprosessin. Aukotto-
maksi suunniteltu B2B-myyntiprosessi tarjoaa yritykselle ainakin nelja merkittavaa hyo-
tyd (mukailtu Kimla 2014):

1. Liikevaihtoa voidaan ennustaa. Jos myyntiprosessi on toistettavissa, sen jokai-
seen vaiheeseen siséltyy ennustettavissa olevia elementtejd. Parhaimmillaan lii-
kevaihtoa voidaan ennustaa tallgin luotujen liidien maarasta.

2. Kehittymismahdollisuuksia voidaan tunnistaa. Myyntiprosessin tulisi olla
joustava, ja sité tulisi parantaa jatkuvasti perustuen palautteeseen ja testaukseen.

3. Uusia tyontekijoita voidaan sopeuttaa yritykseen nopeasti. Selked myynti-
putki ja tarkasti méaaritelty systeemi auttavat uusien tyontekijoiden vauhtiin paa-
Syssa.

4. Myyntiprosessia voidaan hallita ja myyjien suorituksia analysoida. Kun
myyntiprosessi on tarkasti madritelty ja kaikki noudattavat samaa prosessia,



myyntiputkea voidaan mitata ja seurata helposti. Seurannan mydété on helppo an-
taa tavoitteita myyjille, ja suoritusten avainmittareita voidaan tunnistaa ja analy-
soida.

2.3 Tietointensiiviseen palveluliiketoimintaan soveltuvat myyn-
timallit

Digitalisaation myoté yrityksille on avautunut mahdollisuuksia kasvattaa liikevaihtoa yha
pienemmalla myyjien aikaresurssien kaytolla. Digitalisaatio on tuonut yritysten saataville
ratkaisuja ja tyokaluja myyntityon automatisointiin ja samalla tapoja mitata myyntiin vai-
kuttavia muuttujia yha tarkemmin. Tassa luvussa esitelldédn kolme ajankaytollisesti eri
resursseja vaativaa myyntimallia, joista kaksi ensimmaista soveltuu erityisesti pilvipalve-
luiden myyntiin. Yritykselle sopivan ja kustannustehokkaan myyntimallin valinta on tar-
nassa menestymisessa. Mitd monimutkaisemmasta ja hankalammin kayttoonotettavasta
palvelusta on kyse, sitd enemman vaaditaan henkilokohtaista myyntity6ta kaupan synty-
miseksi. (York 2012)

2.3.1 Itsepalvelumalli

Itsepalvelumalli tarkoittaa automatisoitua palvelua, jossa ostaminen on tehty asiakkaalle
helpoksi ja ostamisen kulut pieniksi, jotta voidaan tavoittaa suuri méaré asiakkaita. Asi-
akkaiden hankkimisessa markkinoinnilla on merkittava rooli itsepalvelumallissa, silla
markkinointi ohjaa asiakkaat verkkosivustolle, josta he voivat hankkia tuotteen tai palve-
lun itsendisesti. Yleisesti ottaen itsepalvelumalli on korkean volyymin ja matalan hinta-
tason liiketoimintaa, jossa markkinoillepéasyn esteet ovat matalat ja kaikille asiakkaille
tarjotaan samankaltainen arvolupaus, joka kuvaa asiakashyotya ja palvelun erottautumis-
tekijoitd. Optimitilanteessa itsepalvelu toimii tdysin automatisoidusti, mika edellytta4 asi-
akkaan ymmartavén tuotteen tai palvelun arvon, ostamisen ja kaytettavyyden. (York
2012)

Myynti& automatisoidussa itsepalvelumallissa ei tarvita ollenkaan, silla koko myyntipro-
sessi on automatisoitu. Automatisoidusta itsepalvelusta huolimatta mahdollisiin ongel-
miin on tarjottava tukea, mutta tdimakin on mahdollista jarjestaa internetin avulla siten,
ettd asiakas pystyy itse ratkaisemaan mahdolliset ongelmatilanteet. (York 2012)

2.3.2 Myynti-SaaS

Myynti-SaaS on automatisoitua mallia ja ihmisty6téd yhdistava hybridimalli, jossa henki-
|6ty6td tarvitaan automatisoidun mallin toimivuuden katkokohdissa. Téssé mallissa tar-
vitaan myyjan asiantuntemusta, jotta ostoprosessi toteutuu varmasti. Myynti on automa-
tisoitu mahdollisimman pitkalle, ja myynnin tukena ovat esittelymateriaalit ja mahdolliset



ilmaiset kokeilujaksot palvelulle. Hinnan noustessa ostajat ovat yh& haluttomampia mak-
samaan palveluista tietdmatta, ettd verkkosivuston takaa 16ytyy oikeasti luotettavia ihmi-
sid. (York 2012)

Kustannustehokas ja suuren volyymin myynti vaikeutuvat tdssa mallissa verrattuna itse-
palvelumalliin, mutta toisaalta hinta on yleensd suurempi ja asiakkaisiin halutaan luoda
liikesuhteita ja luoda luottamusta toimittajan ja asiakkaan vélille henkilékohtaisen myyn-
titydn avulla. Automatisoidun tukipalvelun liséksi voidaan tarjota esimerkiksi koulutus-
ja kayttoonottopalveluita. (York 2012)

2.3.3 Enterprise-myyntimalli

Enterprise-myyntimallissa yksittaiselle asiakkaalle luotava arvo on korkea, ja myyja osal-
listuu myyntitapahtumaan vahvasti. Myyntiprosessi muistuttaa jarjestelmamyyntia, jossa
sovitaan puhelimitse tapaaminen, tehddén tarvekartoitus ja raataloidaan asiakkaan tarpei-
siin ja ymparistoon sopiva ratkaisu. Usein myos tuotteet tai palvelut ovat monimutkaisia
kokonaisuuksia, myyntikustannukset korkeat ja toimituksen hinta suuri. Enterprise-
myyntimallin etuina ovat hallinnan ja toimituksen joustavuus, mutta toisaalta se vaatii
korkeaa sitoutumista asiakkaalta tuotteeseen tai palveluun, jolloin on molemminpuolinen
etu pyrkié pitkaaikaisiin kumppanuussuhteisiin. (Jarvi 2011)

Enterprise-myyntimallin heikkous on siing, ettd se on resurssivaatimuksiltaan huomatta-
vasti raskaampi kuin itsepalvelumalli tai Myynti-SaaS, jolloin myytavan palvelun taytyy
olla arvokas ja hyvékatteinen, jotta myynnistd syntyvat kustannukset voidaan kattaa.

2.4 Pilvipalveluiden myyntimallit Suomessa

Koska tutkija ei 10ytanyt tietointensiivisten palvelujen myyntiprosesseista tehtyja aiempia
tutkimuksia, valittiin l&himpéana olevaksi vertailupohjaa antavaksi tutkimusalueeksi pil-
vipalveluiden myynti. Pilvipalveluiden myynti poikkeaa perinteisestd ohjelmistomyyn-
nista siten, ettd ohjelmisto tarjotaan palveluna lisenssin sijasta ja palvelua on mahdollista
kayttaa suoraan esimerkiksi selaimella pilviteknologian ansiosta. Pilvipalveluiden myynti
on tyypillinen esimerkki tietointensiivisesta palveluliiketoiminnasta, ja pilvipalveluiden
myynnista on tehty viime aikoina tutkimusta myds Suomessa. Laaksosen (2015) yhteen-
toista suomalaiseen pilvipalveluita tarjoavaan yritykseen kohdistuneen haastattelu- ja ky-
selytutkimuksen mukaan nelja yritysta kéaytti enterprise-myyntimallia ja seitseman yri-
tystd hyddynsi myynnissadn sekd automatisointia ettd manuaalista ty6td. Laaksosen
(2015) mukaan seka automatisointia ettd manuaalista ty6ta hyddyntaneiden yritysten ar-
vioiden perusteella keskimaarin 11 prosenttia kaikesta myynnisté tulee automatisoituna
ja 89 prosenttia myynnisté syntyy manuaalisen tyon seurauksena, jolloin myynnin auto-
matisoinnin tason voidaan katsoa olevan erittéin alhaisella tasolla.
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Laaksosen (2015) tutkimista yrityksista yksik&an ei toiminut taysin automatisoidulla it-
sepalvelumallilla, vaikka tutkittavat yritykset pitivat automatisoidun mallin tavoittele-
mista optimaalisena liiketoiminnan kannalta. Toisaalta tutkitut yritykset pitivat manuaa-
lisesti tehtyd henkilokohtaista myyntityota tarkedna luottamuksen luomisessa enterprise-
asiakkaiden kanssa. Laaksosen (2015) haastattelujen perusteella yritykset tormaavat pro-
fiileiltaan sellaisiin asiakkaisiin, jotka eivét ole ainakaan viela tottuneet verkosta ostami-
seen.

Selinin (2010) tutkimuksessa yritysten vélisesta pilvipalveluiden myynnisté ja markki-
noinnista havaittiin puolestaan kaikkien kuuden tutkimuksen kohdeyrityksen kayttavan
henkilokohtaista myyntity6td myyntiprosessissa. Naista yrityksista ainoastaan yksi hyo-
dynsi internet-myyntikanavaa, ja kahdella yrityksella oli aikaisempaa kokemusta inter-
net-myyntikanavan kaytostd, mutta ne olivat sittemmin péattaneet luopua sen kaytosta.
Selinin (2010) tutkimuksen perusteella pilvipalveluita markkinoidaan seka henkilékoh-
taisen myyntityon ja internetin kautta tuettuna suhdetoiminnalla ja messuilla, kun taas
mainontaa tai suoramarkkinointia haastattelut yritykset eivat tehneet juuri lainkaan.

Selinin (2010) ja Laaksosen (2015) tutkimusten perusteella digitalisaation tarjoamia mah-
dollisuuksia myyntiprosessin automatisointiin hyddynnetaan varsin vahan pilvipalvelu-
liiketoiminnassa. Yritysten vélisessa liiketoiminnassa digitaalisia kanavia hyodyntévien
kokonaan tai osittain automatisoitujen myyntimallien rakentamisesta on saatavilla melko
rajoitetusti tutkimustietoa.

Taman tutkimuksen nédkdkulmasta olisi ollut erittdin hyodyllista saada aiempaa tutkimus-
tietoa siitd, miten automatisoitujen myyntimallien tuomaa liikevaihdon osuutta on lah-
detty kasvattamaan asiantuntijapalveluja ja tietointensiivisia palveluja myyvissa yrityk-
sissd. Tutkijan télta alueelta 16ytamat lahteet olivat lahinna kaupallisten toimijoiden ma-
teriaaleja, jotka eivét sovellu teoreettisessa viitekehyksessa kéytettaviksi. Nama kaupal-
liset lahteet soveltuvat lahinna tueksi benchmarkkaukseen suunniteltaessa toimenpiteita
automatisoidun myyntimallin implementoimiseksi, mutta ne on tutkimuksen luonteen
vuoksi jatetty kirjallisuuskatsauksesta pois.

2.5 Organisaation ostokayttaytyminen

B2B-liiketoiminnassa on tarkeda ottaa huomioon tekijat, jotka vaikuttavat palvelun mark-
kinoinnissa markkinoiden ominaispiirteiden lisaksi. Ostokéayttaytyminen ja sen sisaltamaét
muuttujat ovat yksi markkinoinnin ja myynnin kulmakivistg, silla suunnittelun pohjalle
tarvitaan ymmarrys asiakkaan ostotoiminnasta. (Ojasalo & Ojasalo 2010)

Yritykset poikkeavat toisistaan merkittavasti ymmarryksen tasossa asiakkaistaan. Kuiten-
kin syyt asiakkaiden ostokayttdytymisen tutkimiselle ovat samanlaisia yrityksesta toi-
seen. Naitd syitd ovat asiakastarpeiden 16ytdminen ja tayttdminen, toimintaympariston
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muutokset, Kilpailuedun etsiminen, markkinoinnin arvon arvioiminen, kéyttajien osallis-
tumisen arvo seka alyllinen uteliaisuus. Asiakastarpeiden l6ytaminen ja tayttdminen on
erityisen haastavaa, silld ymmarryksen taso asiakkaiden tarpeista ja niiden muutoksen
suunnasta voi vaihdella erittdin rajusti myds organisaation sisalld, ollen usein korkeim-
malla tasolla yksittdisten asiakkaiden osalta organisaation myyntihenkildstossa ja jakelu-
verkostossa. Kun markkinoinnin konseptiin sisaltyva fundamentti asiakastarpeiden téyt-
tdmisesta ajan myota on toteutettu tehokkaasti yrityksessd, asiakaskéayttaytyminen toimii
vaikuttimena yrityssuunnittelun paatoksissa. (Parkinson et al. 1986)

Taman tutkimuksen kannalta organisaatioiden ostokayttaytymisestd on jarkevinta hyo-
dynté&é tutkimustietoa juuri tietointensiivisessa palveluliiketoiminnassa, silla erityyppis-
ten palvelujen ja tuotteiden hankintaprosessit voivat poiketa merkittavésti toisistaan kayt-
totarkoituksesta ja tarpeesta riippuen. Aiemmassa tutkimuksessa on késitelty organisaa-
tioiden ostokayttaytymistd melko yleisella tasolla, ja tasta syysta tutkimuksessa pééatettiin
toteuttaa ostokayttdytymisen tutkimus empiirisesti, jotta saadaan toimintaympéristoon
kytkeytyvaa spesifia tietoa myyntiprosessin vaatimusten maarittdmiseksi.

Vaikka B2B-markkinoiden koko on merkittava, ostokéayttaytymiseen vaikuttavista teki-
joistd on tehty huomattavasti vahemmaén tutkimusta organisaatioiden kuin kuluttajien
osalta. Organisaatioiden ostokdyttaytymiseen vaikuttavia erityispiirteita ovat esimerkiksi
jokaisen organisaation liiketoimintafilosofia, joka ohjaa pitkalti toimenpiteita konfliktien
ratkaisussa, epavarmuuden ja riskin kasittelyssa, ratkaisujen etsimisessa ongelmiin ja
muutokseen sopeutumisessa. Organisaatioiden ostokayttdytymisesta voidaan kuitenkin
tunnistaa kuluttajien ostokayttdytymisesta poikkeavia piirteitd ja organisaatioiden osto-
prosessin tyypilliset vaiheet. Organisaatioiden ostokéyttaytymisen tyypilliset vaiheet on
esitetty kuvassa 3. (Burnett 2002)



12

Ongelman tunnistus

v

Tarpeen kuvaus

v

Tuotteen speksaus

v

Toimittajien etsinta

v

Tarjouspyyntd

v

Toimittajiem arviointi
ja valinta

v

Tilauksen viimeistely

¥

Toimittajan arviointi

Kuva 3. Organisaation ostoprosessin vaiheet (mukailtu Burnett 2002).

Organisaatioiden ostoprosessia kuvaavat seuraavat viisi ominaispiirretta (mukailtu Bur-
nett 2002):

1. Organisaatioissa useat henkil6t osallistuvat ostopatoksiin, mika luo tarpeen saan-
ndille organisaatioiden ostopaatdsten tekemisessé.

2. Organisaatio on ostajana motivoitunut rationaalisista ja kvantitatiivisista teki-
joista késin, jotka ohjaavat useimpia organisaation paatoksia; toisaalta paatdksen-
tekijat ovat ihmisid, altistuen monille samoille tunnetason tekijoille kuin kulutta-
jien ostokayttaytymisessa.

3. Organisaatioiden ostopaatokset sisaltdvat usein monimutkaisia teknisia ulottu-
vuuksia.
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Organisaatioiden paatdksentekoprosessit vievét usein huomattavan kauan aikaa,
jolloin syntyy merkittava viive markkinoijan ensimmaisestd kontaktista asiakkaa-
seen ja lopulliseen ostopédatokseen. Tésta syysta viiveen aikana kuvioon voi tulla
mukaan uusia ennalta arvaamattomia tekijoitd, mika asettaa markkinoijan kyvyn
seurata naita tekijoitd ja mukautua niihin Kkriittiseksi onnistumisen kannalta.

Organisaatioita ei pystytad luokittelemaan tarkkoihin kategorioihin ostokéyttayty-
misen osalta, silla jokaisella organisaatiolla on sille ominainen tapa toimia.

Organisaation ostokayttaytymisen ymmartamiseksi on keskeistd hahmottaa Burnettin
(2002) méarittelema ensimmainen ominaispiirre usean henkilon osallistumisesta ostopaa-
toksiin. Jobberin & Lancasterin (2012) mukaan ostop&atds on paatdksentekoyksikon
(eng. decision-making unit tai DMU) kasissa. Paatoksentekoyksikon kokoonpano ei valt-
tdmatta ole pysyvé, vaan saattaa muuttua ostoprosessin aikana. Esimerkiksi yrityksen toi-
mitusjohtaja voi osallistua paatokseen siitd, mita uusia tarvikkeita yritykselle hankintaan,
mutta ei valttdmatta osallistu paatokseen toimittajan valinnasta.

Paatoksentekoyksikkdon kuuluvien henkil6iden roolit voidaan jakaa viiteen osaan (mu-
kailtu Kotler & Armstrong 2008):

1.

Kayttajat ovat organisaation jasenia, jotka ottavat tuotteen tai palvelun kayttoon
hankinnan jalkeen. Monissa tapauksissa ostoprosessin aloittaminen voi tulla kéayt-
tajien aloitteesta, ja he voivat auttaa tuotteen tai palvelun ominaisuuksien maarit-
telyssa

Vaikuttajat auttavat maarittelemaén tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja sa-
malla vertailemaan eri vaihtoehtoja. Tekniset henkil6t ovat erityisesti tarkedssa
roolissa vaikuttajina.

Ostajilla on muodollinen paatantavalta valita toimittaja ja ostamisen ehdot. Osta-
jien térkein tehtdvéa on toimittajien valinta ja neuvottelu. Monimutkaisissa ostoissa
organisaation hierarkiassa korkealla olevilla henkil6illa voi olla ostajarooleja neu-
votteluissa.

Paattajilla on joko muodollinen tai epamuodollinen valta lopullisten toimittajien
valinnassa. Toistuvissa ostoissa ostajilla on usein samalla paattdjien rooli.
Portinvartijat ovat henkilditd, jotka ohjaavat informaation kulkua muille p&atok-
sentekoyksikon henkil6dille. Esimerkkeja portinvartijoista ovat ostoagentit, orga-
nisaation tekniset henkil6t ja henkilokohtaiset sihteerit.
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Jobberin & Lancasterin (2012) mukaan organisaation ostokayttdmista ja paatoksente-
koyksikdn muodostumista ja paatoksenteon prosessia ohjaavat ostamisen luokka, tuot-
teen tyyppi ja hankinnan tarkeys. Ostamisen luokkia ovat suora uudelleenosto, muunneltu
uudelleenosto ja uusi osto. Suorassa uudelleenostossa pyritédén rutiininomaiseen ostopro-
sessiin ja mahdollisimman vahéiseen resurssien kayttoon, silla tuote tai palvelu on talléin
ennestaan tuttu ja valmiiksi hyvaksytty. Uudessa ostossa taas organisaation tarve tuot-
teelle tai palvelulle ei ole aiemmin noussut esille ja organisaatiolla on véhén tai ei ollen-
kaan kokemusta ostettavasta tuotteesta tai palvelusta, jolloin tarvitaan suuri maara tietoa
ostoprosessin lapiviemiseksi. Muunneltu uudelleenosto on ndiden kahden aaripaan va-
lissd, silla siind saannollinen tarve tuotteelle tai palvelulle on olemassa ja vaihtoehdot on
kartoitettu, mutta on tapahtunut riittdva muutos normaalista hankinnan menettelysta poik-
keamiseksi. Paatoksenteossa kaytettavat kriteerit eli ostokriteerit voidaan jakaa taloudel-
lisiin ja tunnepohjaisiin kriteereihin, jotka on esitetty kuvassa 4.

- \
Tunnepohjaiset
Elinkaarikustannukset

Hinta Arvovalta
Laatutekijat (luotettavuus, Henkilokohtaisen riskin
kestavyys, paivitettavyys, vahentaminen

S ltsevarmuus
e Mielihyva

Tekninen ja kaupallinen tuki o ——

Toimitusvarmuus ja -nopeus Toimistopolitiikka

Tuottavuus - kulut vs odotetut
hyodyt Vastavuoroisuus

Kuva 4. Organisaation ostokriteerit (mukailtu Jobber & Lancaster 2012).

Tunnepohjaisten ostokriteerien ymmartamiseksi on syyta tarkastella ihmisen tarvehierar-
kiaa. Tarvehierarkiassa ihmisen tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin ja johdettuihin tar-
peisiin. Perustarpeiden, kuten juomisen ja nukkumisen, tyydyttdminen on ihmisen elossa
pysymisen kannalta valttamétonta. Johdettujen tarpeiden osalta tarpeen téyttdmisen taso
voi vaihdella ihmisen toiminnan seurauksena. Johdettuja tarpeita ovat esimerkiksi itseil-
maisun ja itsensa kehittdmisen tarpeet. Suurin osa ihmisen tarpeista on piilevid, ja ne ak-
tivoituvat vasta kasvaessaan niin voimakkaaksi, ettd inminen havaitsee tarpeen. Piilevien
tarpeiden aktivointiin pyritddn vaikuttamaan markkinoinnilla. Ostokayttaytymiseen vai-
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kuttavat ihmisen motiivit, jotka ovat syita tai vaikuttimia toimia tietylla tavalla. Ostopaa-
tds voi syntyd myos ilman aitoa motivoitumista esimerkiksi pakollisten hankintojen ta-
pauksissa. (Lahtinen & Isoviita 2001)

Ihmiset tarpeet vaikuttavat kaikkeen kayttaytymiseen eikéd ostokédyttaytyminen tee tasta
poikkeusta. Tunnetuin teoria tarpeiden jaottelusta on Abraham Maslowin tarvehierarkia.
Maslowin tarvehierarkiassa alimman tason tarpeita ovat fysiologiset tarpeet, toisella ta-
solla ovat turvallisuuden tarpeet ja kolmannella sosiaaliset tarpeet eli yhteenkuuluvuuden
tarpeet. Ylimmilla tasoilla ovat arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Kuvassa 5
on esitetty Maslowin tarvehierarkia. (Lahtinen & Isoviita 2001)

Itsensa
toteuttamisen tarve

Arvostetuksi tulemisen tarve

Yhteenkuuluvuuden tarve

Turvallisuuden tarve

Fysiologiset tarpeet

Kuva 5. Maslowin tarvehierarkia (mukailtu Lahtinen & Isoviita 2001).

2.6 E-commerce -liiketoiminta

DeLone ja McLean (2004) madrittelevat e-commercen internetin kayttona liiketoiminnan
transaktioiden fasilitoinnissa, suorittamisessa ja prosessoinnissa, joihin siséltyy myyja ja
ostaja seka tavaroiden tai palvelujen vaihto rahaan. DeLonen ja McLeanin (2004) infor-
maatiosysteemien menestysmalli soveltuu myds e-commerce -ympéristoon. E-commerce
-lilketoiminnassa keskeisessa osassa ovat mallin mukaan seuraavat elementit:

1. Jarjestelman laatu internet-ymparistossa, jolla mitataan e-commerce -jarjes-
telmén toivottuja piirteitd, kuten kéytettavyyttd, saatavuutta, luotettavuutta, mu-
kautuvuutta sek& vastausaikaa.

2. Informaation laatu e-commerce -sisalléssa, joka tulisi olla yksiloitya, kattavaa,
merkityksellistd, helposti ymmarrettévaa ja turvallista.

3. Palvelun laatu, jolla tarkoitetaan palveluntarjoajan kokonaisvaltaista tukea pal-
veluprosessin aikana.
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4. Kaytto, joka kattaa kaikki palveluun liittyvat toiminut palvelun nettisivuilla.

5. Kayttajatyytyvaisyys, jonka tulisi kattaa koko asiakaskokemuksen sykli tiedon-
hausta tilaukseen, maksuun, toimitukseen ja palveluun.

6. Nettohyoty, joka on tarkein menestyksen mittari, joka koostuu e-commerce-sys-
teemin seké& positiivisista ettd negatiivisesta vaikutusten summasta asiakkaisiin,
alihankkijoihin, tyontekijoihin, organisaatioihin, markkinoihin, aloihin ja jopa yh-
teiskuntaan.

Abrahamin (2007) tutkimustuloksissa kavi ilmi, etta partnerisuhteita haluttiin kehittaa e-
commerce -liiketoiminnassa padosin seuraavista syista: kustannusten véahentamiseksi, os-
tosyklin lyhentdmiseksi, paperitydn poistamiseksi tai vahentdmiseksi nykyisesta hankin-
taprosessista sekd& manuaalisen prosessin virheiden véhentamiseksi. Muita Abrahamin
(2007) tutkimuksessa esiin nousseita syitd olivat operaatioiden yhtendistaminen, toi-
mialan standarditapa toimia seka toimituksen varmistaminen.

Partnerisuhteiden kehittdmisen ja kaupanteon edellytyksena e-commerce -liiketoimin-
nassa on luottamus, jota vaaditaan riskejé ja epavarmuutta siséltavissa kaupallisissa suh-
teissa. Luottamus nousee erityisen tarkedksi seikaksi sosiaalisesti etaisissa suhteissa, ja
tarve luottamukselle kasvaa kaupanteossa, jossa transaktiot tapahtuvat tietokoneen véli-
tykselld. Lisensointi ja séantely voivat auttaa luottamuksen muodostumisessa, vaikka
asiakas ei tuntisikaan henkildkohtaisesti toista osapuolta kaupankéynnissa. Hyva esi-
merkki tastd ovat internetin valityksella myytavat lakimiespalvelut, joissa asiakas luottaa
palveluntarjoajan kompetenssiin sillé perusteella, ettd palveluntarjoaja on lapaissyt tietyt
testit ja tayttad sadntelyn maarittdmat kriteerit. (McKnight & Chervany 2002)

McKnight & Chervany (2002) pitavat luottamusta siis erityisen tarkeana tekijana sosiaa-
lisesti etdisissa suhteissa ja sitd kautta e-commerce -liiketoiminnassa, miké vahvistaa
Yorkin (2012) havainnon luottamuksen tarpeen kasvamista palvelun hinnan noustessa.
Samalla kun palvelun hinta nousee ja luottamuksen tarve kasvaa, myds myyntimallin tu-
lisi siirtdd painotusta automaatiosta henkilékohtaiseen myyntityohon luottamuksen kas-
vattamiseksi ja kaupanteon todennakdisyyden parantamiseksi.

2.7 Tietointensiivinen palveluliiketoiminta

Tietointensiivinen palveluliiketoiminta (eng. KIBS, knowledge-intensive business servi-
ces) voidaan madritella asiantuntijayritysten harjoittamana taloudellisia aktiviteetteja si-
séltavana liiketoimintana, jonka tuloksena on tiedon luominen, kertyminen tai levittdmi-
nen (Miles et al. 1995). Tyypillisia esimerkkeja tietointensiivisestd B2B-palveluliiketoi-
minnasta ovat IT-palvelut, tutkimus- ja kehityspalvelut, tekninen konsultointi, markki-
nointiviestinnan palvelut, lakipalvelut, taloudelliset palvelut ja johdon konsultointi (Toi-
vonen 2004). Tietointensiivinen palveluliiketoiminta on osa suurempaa kokonaisuutta,
liiketoimintapalveluita, ja Toivosen (2004) mukaan siind tarjotaan asiakkaille tietoa ja
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osaamista ei pelkastaan siirtamalla tai sailyttamalla sitd, vaan edistamélld osaamisen ke-
hittdmista oppimisen ja verkottumisen avulla.

Sahkoisten kanavien avulla harjoitettavan tietointensiivisen palveluliiketoiminnan liike-
toimintamallin elinkelpoisuuden arviointiin soveltuu hyvin Skokin (2009) tasapainoisen
liiketoiminnan malli erityisesti jatkuvien palvelujen tarkastelussa. Skokin (2009) mukaan
pilvipalveluita tarjoavat Software as a Service -liiketoimintaa harjoittavien yritysten tar-
keimmat mittarit ovat asiakkaan hankintakustannukset (eng. CAC, Customer Acquisition
Cost) seka asiakkaan elinkaariarvo (eng. LTV, Lifetime Value). Kuvassa 6 on esitetty
naihin mittareihin pohjautuva tasapainoinen liiketoimintamalli.

i

Asiakkaan
elinkaariarvo

Asiakkaan
hankinta-
kustannuk-
set
| ]
Kuva 6. Tasapainoinen liiketoimintamalli (Skok 2009).

2.8 Ainutlaatuinen arvolupaus ostokriteereihin vetoamisessa

Koska ostajien paatoksentekoyksikot antavat hankinnoissaan erisuuruisia painoarvoja eri
ostokriteereille, myyjan asemassa on loogista pyrkia viestimaan arvolupauksen kautta
kohdesegmenttiin kuuluville asiakkaille heidan ostokriteereihinsa vetoavalla tavalla.
Magrettan (2014) mukaan Michael Porterin maarittelemé ainutlaatuinen arvolupaus (eng.
unique value proposition) on hyvéan strategian tarkeimpia elementteja liiketoiminnassa.
Yrityksen arvoketju tulisi rakentaa palvelemaan ainutlaatuista arvolupausta. Arvolupauk-
sen nakokulmasta strategian tulisi pyrkia luomaan jotain ainutlaatuista ja sen pohjalta tu-
lisi tehda paatoksia, joita muut yritykset eivét ole tehneet. Arvolupauksen tulisi vastata
seuraaviin kysymyksiin:

1. Keité yritys palvelee?

2. Mita tarpeita taytetdaan?

3. Miké suhteellinen hinta tarjoaa hyvaksyttavaa arvoa asiakkaille ja hyvaksyttavia
tuottoja yritykselle?
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Yritysten vélisessa kilpailussa tulisi pyrkia kilpailemaan markkinaosuuksien sijaan tuo-
toista. Sen sijaan, ettd keskityttaisiin voittamaan Kilpailijayritykset, tulisi paasta tilantee-
seen jossa on mahdollista luoda ainutkertaista arvoa asiakkaille, joka taas heijastuu yri-
tyksen tuloslaskelmaan. (Magretta 2014)

2.9 Paatelmat tietointensiivisen palveluliiketoiminnan myynti-
prosessista digitaalisessa toimintaymparistossa

Aikaisempien tutkimusten perusteella tutkimuksen rajausten mukaisessa toimintaympa-
ristossa henkilokohtainen myyntity6 on merkittavéassa roolissa myyntiprosessissa, ja suu-
rin osa yrityksista kayttaa joko enterprise-myyntimallin tai hybridimyyntimallin kaltaista
mallia liiketoiminnassaan. Hybridimallia kayttavissa yrityksissa automatisoinnin avulla
syntyva liikevaihto muodostaa vain pienen murto-osan yritysten koko liikevaihdosta.
Huomionarvoista on myds se, ettd huolimatta mahdollisesta hankittavan palvelun digi-
taalisesta luonteesta, myynti- tai ostoprosessin luonne voi olla pitkélti manuaalisesti to-
teutettava. Esimerkiksi pilvipalveluja myydaén selkeésti edelleen padosin perinteisen jar-
jestelmé@myynnin menetelmin, vaikka yha useammat ohjelmistot ja jarjestelmét toimite-
taan nykyaan pilvipalveluna.

Jos asiaa tarkastellaan vield laajemmin, yks mahdollinen selitys télle olisi osto- ja myyn-
tikayttaytyminen kehittymisen laahaaminen digitaalisesti toteutettavien ja jaeltavien pal-
velujen teknologioiden peréssa selkeélla viiveella. Yritykset haluaisivat siis siirtyé palve-
lemaan asiakkaitaan ja myymaéaan néille yha tehokkaammin ja automaattisemmin, mutta
markkina ei valttdmatta ole vield kypsa tietointensiivisten palvelujen digitaaliselle osta-
miselle yritysten vélisessa liiketoiminnassa. Toinen mahdollinen selitys henkilékohtaisen
myyntitydn painotukselle voi olla se, etta yrityksiltd puuttuu tarvittavaa osaamista ja val-
miuksia toteuttaa myyntiprosessin automatisointi siten, ettd se palvelisi myos asiakkaita
paremmin ja vastaisi heidan ostokayttaytymistaan.
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3. TUTKIMUKSEN MENETELMAT, AINEISTO JA
TOTEUTUS

Tassa luvussa késitellaan tutkimuksessa kaytetyt menetelmat, tutkimusaineisto seké tut-
kimuksen toteutusprosessi.

3.1 Tutkimusmetodi

Tutkimusmetodiksi valikoitui monimenetelmdinen tapaustutkimus, jonka aineisto koos-
tuu yritysten ostokayttaytymisen kyselysta ja myyntimalleja benchmarkkaavasta mystery
shopping -tutkimuksesta. Tutkimuksen empiirisessd osassa kaytettiin aineistonkeruume-
netelména survey-tutkimusta ostok&yttaytymisen tutkimisessa.

Perusteina monimenetelmaisen tapaustutkimuksen valinnalle olivat seka laadullisten etta
maaréllisten tulosten saaminen aiheesta ja mahdollisimman kattavan kokonaiskuvan luo-
minen potentiaalisten asiakkaiden odotuksista potentiaalisen toimittajayrityksen myynti-
prosessin suhteen. Toisaalta perusteena valinnalle oli myos vertailukohtien saaminen
myyntiprosessin kéytdnnoisté ja ostokriteereihin vetoavien arvolupausten sisalloisté tie-
tointensiivista kilpailijayrityksista. Tutkimuksessa ké&sitellaén siis erillisid kerattyja em-
piirisia aineistoja rinnakkain tutkimuskysymykseen vastaamiseksi.

Monimenetelmaisell& tapaustutkimuksella voidaan saada useita nékokulmia esiin tutkit-
tavasta ilmiosté. Toisaalta kyselytutkimuksen huonona puolena voi olla tarkeiden ja mie-
lenkiintoisten ilmidn ominaisuuksien jadminen tutkimuksen ulkopuolelle, kun kyselyssa
ei valttamatta ole varattu mahdollisuutta avoimille vastauksille. Kyselylld pyritdan keréa-
maan aineisto, jonka tuloksia voidaan kvantitatiivisesti mitata ja vertailla kesken&an. Vas-
tauksia tulee kuitenkin saada riittavésti, jotta aineistosta saadaan esille tilastollisesti mer-
kitsevié tuloksia. Mystery shopping -tutkimuksella voidaan jéljitella asiakkaan tavan-
omaista kayttaytymista palveluntarjoajien vertailuvaiheessa.

3.2 Kohdeyrityksen esittely: MPS Prewise

Tutkimuksen kohdeyritys on MPS Prewise, jonka liiketoiminta keskittyy digitaalisiin op-
pimis- ja valmennusratkaisuihin. Prewise on perustettu vuonna 2004 ja yritys toimii asi-
antuntijakumppanina muutosten jalkautuksessa ja henkildstolahtdisen liiketoiminnan ke-
hittdmisessda B2B-markkinoilla. Prewisen liiketoiminnasta suurin osa tulee Suomesta ja
MPS-Yhtididen kautta Prewise toimii kansainvélisesti kuudessa maassa. MPS-yhtioihin
kuuluvana tytaryhtiona Prewisella on kaytdssédan yksi Suomen markkinoiden johtavasta
osaamisesta yksilon tyokayttaytymisen tuntemisessa ja vahva kokemus johtamisen kehit-
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tdmisessd, jota MPS-Yhtiot on tehnyt Suomessa 40 vuoden ajan. Prewisen liiketoimin-
nassa painotetaan vaikuttavuutta ja asiakasorganisaation kéyttaytymisen muutoksen mit-
taamista. Yritykselld on myds oma tutkimusyksikkd, joka mahdollistaa analyyttiset tilan-
nearviot asiakasyrityksissé seké oikeiden kehittdmistoimenpiteiden valinnan.

Kohdeyrityksen harjoittama liiketoiminta voidaan ndhda teknologiaa ja séhkdisia kanavia
hyodyntévana tietointensiivisend B2B-palveluliiketoimintana. Kohdeyrityksen toimin-
taympaériston kannalta on syytd mainita, etta yrityksen harjoittama tietointensiivinen pal-
veluliiketoiminta on samalla konsultointia. Osa kohdeyrityksen jatkuvista palveluista to-
teutetaan pilvipalveluina, joten nailtd osin kohdeyrityksen jatkuvat palvelut sijoittuvat
Software as a Service -liiketoimintaan.

Prewise voi toimia asiakkaan kumppanina erilaisissa muutostilanteissa. Tyypillisia esi-
merkkej& organisaation muutostilanteista ovat strategian jalkauttaminen, johtamisen ja
esimiestyon kehittdaminen, fuusiot ja yrityskaupat, organisaation yhteistoiminta, kulttuu-
rin muutostarpeet, uuden jarjestelmén kéayttéonotto, perehdytys, saantdjenmukainen toi-
minta, prosessi- ja tuoteosaamisen kasvattaminen ja myynnin osaamistason nostaminen.
Prewisen palvelut ja tuotteet on luokiteltu neljaan kategoriaan: verkkokoulutuksiin, Gim-
let teknologioihin, valmennuksiin ja tutkimuksiin. Prewise on myds Suomen suurin yri-
tysten verkkokouluttaja, ja asiakkaita jatkuvassa asiakassuhteessa oli noin 80 vuonna
2015.

Liiketoiminnan luonne on ollut enimmakseen projektiluontoista, joskin jatkuvien palve-
lujen kuten oppimisen hallintajarjestelma Gimletin ja siihen sisaltyvéan verkkokurssityo-
kalu Composerin myynnin osuutta liikevaihdosta on pyritty kasvattamaan ja tassé onnis-
tuttiinkin jo melko hyvin vuonna 2015. Jatkuvien palvelujen kasvun tavoitteeksi on méaa-
ritelty tammikuusta 2016 alkaen vuositasolla 50-100 prosenttia, joten yrityksen kannalta
on tarkoituksenmukaista etsia Suomen kokoisen markkinan siséalt4 uusia houkuttelevia
asiakassegmentteja nykyisen asiakassegmentin ulkopuolelta seka rakentaa jatkuville pal-
veluille selked ja sdhkdisia kanavia hyddyntavd myyntiprosessi. Myyntiryhmén kanssa
kaytyjen keskustelujen pohjalta vaikutti silta, ettd yrityksen nykyinen myyntimalli on Ia-
helld perinteista enterprise-myyntimallia, jossa henkilokohtaisen myyntityon merkitys on
suuri. Toisaalta osa kohdeyrityksen myyntiryhman myyjista toi esille myos kokonaisval-
taisen prosessin puuttumisen myyntisuppilon eri vaiheista ja sen seikan, ettd yrityksen
jokaisella myyjalla on oma tapansa tehda myyntity6ta ja samalla myds vapaus ja vastuu
paattdd, mihin myynnin aktiviteetteihin ajankayton ja keskittymisen suuntaa.

Prewisen tuoteluokitteluihin tuli muutoksia vuoden 2016 alussa, ja vuoden 2015 osalta
tarkkoja lukuja kaikkien jatkuvien palvelujen liikevaihdosta ei ole tdman vuoksi mahdol-
lista muodostaa. Jatkuviin palveluihin luokitellaan tdmdan diplomity6n puitteissa yrityk-
sen seuraavat palvelut:
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e Gimlet-tuoteperhe
e SaaS- ja hostingpalvelut
e Joustopalvelu

Vuoden 2015 osalta raportoinnista saatiin ulos tarkka luku SaaS- ja hostingpalvelujen
liikevaihdosta, joka oli 473 393 euroa. Joustopalvelun osalta saatiin laskutusarvio, joka
oli 40 650 euroa.

Kuvissa 7, 8, 9, 10 ja 11 on esitetty Prewisen keskeisten taloudellisten tunnuslukujen ke-
hitys vuosina 2010-2014. (Suomen Asiakastieto 2016)

Liikevaihto 2 830 868 £

+3 %
M
3M

2010 2011 2012 2013 2014

Kuva 7. Liikevaihto vuosina 2010-2014 (Suomen asiakastieto 2016).

Liiketoiminnan tulos 283 077 €

-46 %
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Kuva 8. Liiketoiminnan tulos vuosina 2010-2014 (Suomen asiakastieto 2016).
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Kuva 9. Omavaraisuusaste vuosina 2010-2014 (Suomen asiakastieto 2016).
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Kuva 10. Henkilostd vuosina 2010-2014 (Suomen asiakastieto 2016).

Yhteenveto tunnusluvuista

12/2010 12/2011 12/2012 12/2013 122014
Liikevaihto (1000 €) 4107 4341 3862 2741 2831
Liikkevaihdon muutos % 224 % 57% -11,0% -29.0 % 33%
Liiketoiminnan tulos (1000 €) 341 290 -54 -194 -283
Liikevoitto % 81% 6,4 % -13% -6,8% -99 %
Henkilosto 45 48 48 39 36

Kuva 11. Yhteenveto tunnusluvuista vuosina 2010-2014 (Suomen asiakastieto 2016).
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Kuvista 7, 8, 9 ja 10 on havaittavissa, etta liikevaihto ja liiketoiminnan tulos ovat laske-
neet viime vuosina, joskin lasku nayttdisi k&antyvan vuoden 2014 osalta. Henkiloston
maard ja omavaraisuusaste pienenivat voimakkaasti vuonna 2013, ja erityisesti liike-
vaihto laski merkittavasti myds vuonna 2013 edellisvuoteen verrattuna. Liiketoiminnan
tulos ja liikevoittoprosentti laskivat jokaisena tarkasteluajanjakson vuotena.

3.3 Kyselytutkimus

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myos kyselytutkimusta aloitettaessa on tarkeéa, etta teki-
jalla on selked ja systemaattisesti laadittu tutkimussuunnitelma, joka rakentuu tutkimuk-
sen tavoitteiden pohjalta. Kyselytutkimuksen tulokset méaraytyvat pitkalti sen mukaan,
kuinka hyvin kysymysten luonne ja kohderyhméa on asetettu palvelemaan tutkimuksen
tavoitteita. Tutkimuksen kaikki kysymykset olisivat ideaalitilanteessa sidottuja tutkimuk-
sen tavoitteisiin, ja etuk&teen on myos paatettava, milla tavalla tutkimuksen kysymysten
tuloksia aiotaan analysoida. Epéselvat tavoitteet johtavat yleensa epdselviin tuloksiin ky-
selytutkimuksen toteutuksessa. (Sue & Ritter 2007)

Kyselytutkimuksen vaiheet vastaavat muidenkin tutkimusmenetelmien toteuttamisessa
kaytettavia vaiheita: suunnittelu, aineiston keruu, aineiston analysointi, raportointi ja so-
veltaminen. Kyselytutkimuksen k&ytto tutkimusmenetelmana aiheuttaa haluttujen tulos-
ten saamisen kannalta mahdollisia rajoitteita ajallisesti, rahallisesti ja eettisesti. Tutki-
muksen tavoitteita ja kysymyksiéd on jarkevéa kaydé lapi alan asiantuntijoiden kanssa,
silld he ké&sittavat parhaiten millaisia vahvuuksia ja heikkouksia laaditussa kyselytutki-
muksessa on. Kyselylomakkeen luonnosta voi myods luetuttaa asiantuntijoilla kysy-
mysmuotojen hiomiseksi. (Sue & Ritter 2007)

Kyselylomakkeiden tulisi olla selkeité ja hyvin esitettyja. Numeroidut kysymykset ja ky-
symysten ryhmittely aiheen mukaan on tarpeen, ja otsikointi seka selkeiden ohjeiden si-
séallyttaminen kyselylomakkeeseen helpottavat kyselyn tayttamistad. Kysymykset voivat
olla tyypiltadan suljettuja tai avoimia. Suljettujen kysymysten lapikaynti ja analysointi
ovat helpompia ja nopeampia toteuttaa kuin avointen kysymysten. Avoimia kysymyksia
tulisi kayttad, mikali mahdolliset vastaukset eivat ole tiedossa tai niit4 on liian suuri maara
valmiiden vastausvaihtoehtojen esittdmiseksi. Kaikille vastaajille tulisi antaa saatekirje,
jossa kerrotaan ainakin kyselyn toteuttavan organisaation ja tutkijan yhteystiedot, vastaa-
jan valintaperusteet tutkimukseen, tutkimuksen tavoitteet, mita vastausten tiedoilla on tar-
koitus tehda sek& mahdolliset hyédyt tai haitat tutkimukseen osallistumisesta. (Kelley et
al. 2003)

Kyselytutkimuksen selkeité tutkimuksellisia etuja ovat esimerkiksi empiirisen datan tuot-
taminen todellisista maailman havainnoista, mahdollisuus tuottaa suuri maaré dataa ly-
hyessé ajassa suhteellisen edullisesti sekd tutkimusmenetelmén kattavuus kohderyh-
maésta, jolloin voidaan yleistaa tulokset koko populaatiossa. Vastaavasti huonoja puolia
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ovat esimerkiksi suuren vastausprosentin varmistamisen vaikeus ja tuotetun datan yksi-
tyiskohtien ja syvyyden puute tutkittavasta aiheesta. Kyselytutkimukselle ei voida yksi-
selitteisesti maarittaa riittdvan otannan suuruutta, joskin tiukoilla kriteereilld valitut suu-
ret otannat ovat tehokkaampia, koska ne tuottavat populaatiosta tarkempia tuloksia. Tar-
vittavan otannan koko riippuu kolmesta tekijasta: kaytettavissa olevista resursseista, tut-
kimuksen tavoitteesta seké tilastollisen laadun tarpeesta tutkimuksessa. (Kelley et al.
2003)

Organisaation sisaisena tutkimuksena toteutetun kyselyn vastausprosentti on noin 30 pro-
sentin tasoa, kun taas internet-kyselyna toteutettu tutkimus voi jaada vastausprosentiltaan
jopa alle 10 prosentin. Koska kyselyn toteuttamismahdollisuuksia on l&hes aina vain yksi
eiké jatko- tai lisakysymyksia voida ndin ollen tehd4, on suunnitteluun suhtauduttava va-
kavasti ja huolellisesti. Mikéli suunnitteluun ei paneuduta tarpeeksi huolellisesti, voi tut-
kimuksen tavoitteiden saavuttaminen vaarantua. (Saunders 2009)

3.3.1 Kyselytutkimuksen perustelu

Tutkimuksessa paadyttiin kyselytutkimuksen toteuttamiseen, koska sen avulla on mah-
dollista hahmottaa potentiaalisten asiakasyritysten ostokéyttaytymistd ja timan myota ra-
kentaa asiakkaiden ostokayttdytymisen huomioiva myyntimalli kohdeyritykselle. Riitta-
van laajan aineiston saamiseksi kysely paatettiin toteuttaa sdhkopostikyselynd, jolloin
my0s aineiston analyysi voidaan toteuttaa sahkdisesti. Aineiston analyysissa on tarkoitus
kayttaa padasiallisena menetelmana luokittelua, koska talla tavoin voidaan muodostaa ja-
sennyksié ja kuvaavia ryhmittelyja kohdejoukosta.

Interventionistisen otteen puitteissa kyselytutkimuksen tulosten analysointia on mahdol-
lista suunnata ostokayttaytymisen kannalta mielenkiintoisimpiin seikkoihin. Liséksi on
tarkoitus hyodyntéa kohdeyrityksen myyntikokemusta siten, ettd kyselyn tuloksia peila-
taan myyntiryhman kokemuksiin vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa.

3.3.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Tassa diplomitydssa laadittiin kyselytutkimus ostokéayttaytymisen mallintamiseksi. Mal-
lintamalla potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista myyntiprosessin suunnittelu
helpottuu huomattavasti ja siind saadaan otettua paremmin huomioon asiakkaiden todel-
liset ostokriteerit ja preferenssit yhteydenottotavoista ja -vaiheista. Kyselytutkimuksen
tuloksena on tarkoitus saada tarkka kuva siitd, mitd ovat uusien potentiaalisten asiakas-
segmenttien yritysten ostokriteerit ja toiveet yhteydenottotavoista ja -vaiheista ostopro-
sessissa.

Kyselytutkimuksella saadaan kuva otoksesta tietyssé ajan hetkessd, ja kyselytutkimuksen
luonteen vuoksi on mahdollista selvittaa rajallinen mééra asioita, joita otoksesta halutaan
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tutkia. Tutkittavat asiat potentiaalisten asiakkaiden ostokayttdytymisesta rajattiin muo-
dostamalla kolme keskeisté kysymysté, joita kyselylla pyrittiin selvittdmaan:

e Mitd ostokriteereitd vastaaja painottaa valitun palvelun kuvitteellisen hankintati-
lanteessa?

e Mitd yhteydenottotapoja vastaaja toivoo toimittajan kayttdvan jatettydan yhteys-
tiedot toimittajan kotisivuille?

e Missé vaiheissa ostoprosessia vastaaja toivoo toimittajan ottavan haneen yh-
teytta?

Tutkittavien asioiden rajaaminen naihin kolmeen kysymykseen mahdollistaa my6hem-
min ostokéayttaytymisen kyselytutkimuksen tulosten vertailun inbound-myyntiprosesseja
benchmarkkaavan mystery shopping -tutkimuksen tuloksiin. Tall4 tavoin voidaan muo-
dostaa kokonaisvaltainen kasitys myyntiprosessin luonteesta ja parhaista kaytannoista
niin ostajan kuin myyjankin ndkokulmasta myyntiprosessin prototyypin luomiseksi koh-
deyritykselle.

Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa hyddynnettiin diplomityon aikana kerattyé kir-
jallista aineistoa erityisesti myyntiprosessin ja ostokayttaytymisen Kirjallisuuden huomi-
oonottamiseksi kysymysten sisalloissa. Kyselyn rakenteellisen toimivuuden varmista-
miseksi diplomityontekija piti sd&nnollisesti myos suunnittelupalavereja kohdeyrityksen
tutkimuspaallikon kanssa, jonka ammattitaidosta oli hyotya seka kyselyn rakenteen kom-
mentoinnin kautta ettd tutkijan tukemisessa kyselyn suunnitteluvaiheen tehokkaassa l&pi-
viemisessd. Taulukossa 1 on kuvattu kyselytutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen ete-
neminen vaiheittain tassa tutkimuksessa.

Taulukko 1. Kyselyn suunnittelun ja toteuttamisen vaiheet.

Kyselytutkimuksen tavoitteiden kirkastaminen yhdessa kohdeyrityksen tutkimuspaalli-
1| kdn kanssa

2 | Kyselyn ensimmaisen luonnoksen laatiminen excel-pohjalle rakennettuna

Kyselyn ensimmaisen luonnoksen lapikdynti tutkimuspaallikon kanssa ja parannuksien
3 | maarittely

4 | Kyselyn toisen luonnoksen laatiminen excel-pohjalle rakennettuna

Kyselyn vastaajajoukon lopullinen maarittely seka yhteystietojen vienti kyselytyokalun
tietokantaan

Kyselyn kolmannen luonnoksen rakentaminen sahkodisessa muodossa

Pilotti- ja kommentointikierroksen toteuttaminen yrityksen sisalla myyntiryhmalle

Kyselynneljannen luonnoksen rakentaminen sdahkoisessa muodossa

O (00N |O |

Kyselyn saateviestin laatiminen vastaajajoukolle

10 | Kyselyn julkaiseminen ja lahettdminen saateviestin kanssa sahkopostitse

11 | Alustavien tutkimustulosten lapikaynti

12 | Tutkimustulosten analyysi
Tulosten esitteleminen kohdeyrityksessa ja kohdeyrityksen konsernissa (tulossa myo-
13 | hemmin)
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3.3.3 Kyselytutkimuksen kohderyhma ja aineisto

Kohderyhmaéksi paatettiin valita Suomessa toimivista yrityksista kaikki henkilostoltaan
kokoluokkaan yli 50 tydntekij&é sijoittuvat yritykset pois lukien kohdeyrityksen konser-
nin nykyiset asiakkaat. Rajaus tehtiin sen perusteella, etté tassé kokoluokassa on eniten
kohdeyrityksen ratkaisuista potentiaalisesti hyotyvié yrityksid. Vastaajiksi valittiin ky-
seisten yritysten toimitusjohtajat, markkinointijohtajat, viestintdjohtajat, myyntijohtajat,
myyntipaallikot seka tuotepadllikot. Vastaajaroolien valinta perustui kohdeyrityksen né-
kemykseen ja kokemukseen asiakkaiden paatoksentekoyksikoiden kokoonpanoista koh-
deyrityksen tarjoamien palveluiden hankinnoissa.

Verrokkiryhmaksi kyselytutkimuksen toteutuksen kannalta sopivimpana ryhmana valit-
tiin kohdeyrityksen emoyhtion nykyiset asiakkaat. Tall& verrokkiryhmén valinnalla tut-
kimukselliseksi eduksi ajateltiin muodostuvan ymmarrys myos siité, tulisiko mahdollisia
uusia asiakassegmentteja l&hestya eri tavoin myynnillisesti, mikali ostokayttdytymisessa
havaitaan merkittavié eroja kohde- ja verrokkiryhmén valill4. Kohdeyrityksen laajan asia-
kaskunnan ansiosta kyselytutkimukseen on mahdollista saada riittdvan suuri otos verrok-
kiryhman osalta tilastollisten luotettavien paatelmien tekemiseksi. Kohdeyrityksen ny-
kyisten asiakkaiden valitsemisen verrokkiryhméksi arvioitiin todennakadisesti lisdavan
varsinkin pitkd&n kohdeyrityksen kanssa yhteisty6téa tehneiden asiakkaiden osalta haluk-
kuutta vastata kyselytutkimukseen ja parantavan siten vastausprosenttia.

Alkuperéinen suunnitelma kohderyhmén rajaamisesta oli, ettd siihen valittaisiin koh-
deyrityksen nykyisen asiakassegmentin ulkopuolelta mielenkiintoisia yrityksia tietyill4
kriteereilld esimerkiksi kokoluokan ja toimialan perusteella. Kohderyhmén lopullisen ra-
jauksen kriteerit muodostettiin yhteistyossé kohdeyrityksen myyntihenkiloston kanssa,
sill& heilld oli kohdeyrityksen palvelut Iapikotaisin tuntevana ryhmana hyvé kasitys siit,
minka tyyppisille uusille asiakassegmenteille palvelut voisivat olla hyddyksi. Kohderyh-
man rajaus oli tarkoituksenmukaista toteuttaa téll4 tavoin, silla tutkimuksen toteutuksen
kannalta rajaus kriteerien avulla mahdollistaa listan muodostamisen automaattisesti koh-
deyrityksen kayt0ssa olevan yritystietokantapalvelujen avulla. Suorittamalla kohderyh-
man rajauksen tall& tavoin muodostuu myods automaattisesti hypoteesi siitd, millaiset asia-
kassegmentit ovat kaikkein potentiaalisimpia kohdeyrityksen palvelujen kannalta.

Kohderyhman valinnan jalkeen yritykset rajattiin asetettuihin Kkriteereihin esimeriksi si-
jainnista, toimialasta ja taloudellisista tiedoista. Kohderyhman yritysten sisalta vastaajiksi
valittiin toimitusjohtajan, markkinointijohtajan, viestintdjohtajan, myyntijohtajan ja kehi-
tysjohtajan tyotehtavassa toimivat henkilot. Tehtdvakohtaisilla rajauksilla pyrittiin siihen,
ettd vastaajat sopisivat tyotehtdvansa puolesta kuvitteellisen paatoksentekoyksikon osta-
jan tai paattajan rooliin.
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3.3.4 Kyselytutkimuksen sisalto

Kyselyrungon ja kysymysten suunnittelussa otettiin huomioon erityisesti seuraavat nako-
kulmat:

e Millaisia kysymysten tulisi olla, jotta ne olisivat mahdollisimman yksiselitteisia?

¢ Kuinka helpotetaan tavoitettujen henkildiden kyselyyn vastaamista kyselyn muo-
don ja rakenteen suunnittelun kautta, kysymysten jarjestyksella ja vastausohjeilla?

o Milla tavalla kysymykset tulisi muotoilla, jotta niiden vastauksista saadaan var-
masti selville tutkittaviksi rajattuja asioita?

Kyselytutkimuksen siséllon suunnittelussa kéytettiin kirjallisuuskatsauksen lisaksi hyo-
dyksi myods kohdeyrityksen sisdista osaamista siten, ettd kohdeyrityksen tutkimuspaal-
likk6 toimi neuvonantajana kyselyn rakenteen, kysymysmuotojen ja séhkdisen toteutta-
misen alueilla. Suunnitteluvaiheessa kyselyn rakentamiseen osallistuivat myos yrityksen
myyntiryhmaén kuuluvat henkil6t, silla kyselya testattiin yrityksen sisélla ja myyntiryh-
malla oli mahdollisuus kommentoida kyselyn sisaltéd ennen kuin kysely l&hetettiin
kohde- ja verrokkiryhmille. Kysely toteutettiin Webropol-tydkalulla, ja kyselyyn oli l&-
hetysajankohdasta lukien vastausaikaa seitseman péivaa.

Kyselyn osa-alueiksi muodostuivat taustatiedot, ostokriteerit, yhteydenottotavat ja yhtey-
denottovaiheet. Kyselyn lomakepohja on liitteesséd A. Kyselytutkimuksessa kartoitettiin
seuraavia asioita:

o |k&
e Sukupuoli
e Koulutus

e Tyoltehtava

e Yrityksen palveluksessa oloaika

e Aiempi kokemus palveluiden hankinnasta yritykselle

o Tyytyvaisyys viimeisimpéan palveluhankintaan

e Aiempi tietdmys kuvitteellisen palvelun toimittajista

o Taloudellisten ostokriteerien painotus kuvitteellisessa palvelun hankinnassa

e Tunnepohjaisten ostokriteerien tarkeys kuvitteellisessa palvelun hankinnassa

e Toiveet yhteydenottovaiheista toimittajan suunnalta ostoprosessin aikana

e Omatoimisen toimittajien kartoituksen laajuus ennen yhteydenottoa

e Toiveet yhteydenotosta toimittajien kartoituksen jélkeen

e Toiveet yhteydenottotavoista yhteystietojen toimittajan kotisivuille jattdmisen jal-
keen

Kyse lahetettiin yhteenséd 5659 henkil6lle, joista kohderyhméén kuului 3693 ja verrokki-
ryhmaan 1966. Kyselyyn vastasi 304 henkil6a ja lopulliseksi vastausprosentiksi muodos-
tui 5,37 prosenttia. Kohderyhmén vastausprosentti oli huomattavasti verrokkiryhmén
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vastausprosenttia korkeampia, silla kohderyhmasta kyselyyn vastasi 6,15 prosenttia, kun
taas verrokkiryhmaésté kyselyyn vastasi 3,92 prosenttia. Vastaajien ikéhaitari 1ahti 25 vuo-
den i&sta yli 67 vuoden ikaan eika ikaluokkaan 18-24 vuotta tullut yhtdén vastausta.
Kohde- ja verrokkiryhmén luonteen huomioiden tdmén ikaluokan puuttuminen vastaa-
jista ei ole merkittava puute luotettavien tutkimustulosten saamisen kannalta, sill& vastaa-
jaryhmiin valittujen henkiléiden tyotehtdvat vaativat lahes poikkeuksetta usean vuoden
kokemusta tydelamasta opiskelun paattymisen jalkeen.

Yksittaisisté tydtehtavavaihtoehdoista eniten vastauksia tuli toimitusjohtajana tyoskente-
leviltd henkil6iltd. Muiden ty6tehtdvien merkittava osuus selittyy vastaajien eri tyotehta-
vanimikkeiden suurella méaréalla, joista suurin osa voidaan luokitella kyselyssa valmiiksi
nimettyjen tyotehtévien alle tyoroolin ndkékulmasta. Kyselyyn ei tullut ollenkaan vas-
tauksia viestintdjohtaja-nimikkeell& tyoskenteleviltad henkil6iltd. Toisaalta osalla vastaa-
jista voi olla seka markkinoinnin ettd puhtaasti viestinnén vastuita, jolloin rajan selkeasti
markkinointi- ja viestintdjohtajien vélilla on hailyva. Toimitusjohtajien lahes koko kyse-
lyn vastaanottajien jakaumaa vastaavaa vastausmaaraa voi mahdollisesti selittdd kyselyn
aiheen relevanttius liike-elaman ndkdkulmasta ja ehka myos vastaajien kiinnostus aihee-
seen henkildkohtaisella tasolla. Taustatietojen frekvenssit on esitetty taulukoissa 2, 3, 4
jab.

Taulukko 2. Vastaajien ikafrekvenssit.

Ikaluokka Frekvenssi Prosentuaalinen Kumulatiivinen
osuus osuus

25-31 5 2,2 2,2

32-38 30 13,22 15,42

39-45 45 19,82 35,24

46-52 65 28,63 63,87

53-59 69 30,4 94,27

60-66 12 5,29 99,56

Yli 67 1 0,44 100

Taulukko 3. Vastaajien sukupuolifrekvenssit.

Sukupuoli Frekvenssi Prosentuaalinen Kumulatiivinen
osuus osuus
Mies 165 72,69 72,69

Nainen 62 27,31 100
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Taulukko 4. Vastaajien koulutustasofrekvenssit.

Koulutustaso Frekvenssi Prosentuaalinen Kumulatiivinen
osuus osuus

Perusaste 4 1,76 1,76

Lukio tai ammatil- 38 16,74 18,5

linen koulutus

Alempi korkeakou- 79 34,8 53,3

lututkinto

Ylempi korkeakou- 103 45,37 98,67

lututkinto

Tieteellinen jatko- 3 1,32 100

tutkinto

Taulukko 5. Vastaajien tyotehtavafrekvenssit.

Tyotehtava Frekvenssi Prosentuaalinen Kumulatiivinen
osuus osuus
Toimitusjohtaja 58 25,55 25,55
Markkinointijohtaja 15 6,61 32,16
Myyntijohtaja 32 14,1 46,26
Myyntipaallikko 48 21,15 67,51
Tuotepaallikkod 14 6,17 73,58
Viestintajohtaja 0 0 73,58
Muu 60 26,43 100

Tuloksia analysoitiin ristiintaulukoimalla valittuja muuttujia keskendaan, ja ristiintaulu-
koiduille tuloksille laskettiin p-luku tilastollisen merkityksellisyyden osoittamiseksi khiin
nelion avulla.

Tilastotieteissa taysin sattumanvaraisesti vahintdan yhtd poikkeavien tulosten saamista
kuin tarkastellut tulokset ovat, voidaan tutkia P-luvun avulla. Riittavan pieni p-luku il-
maisee, etteivét tulokset ole pelkastaan sattumaa. Kun p-luku on pienempi kuin 0,05 voi-
daan puhua tilastollisesta merkitsevyydestd. Tulokset ovat erittdin merkitsevia, kun p-
luku on alle 0,001. Madriteltyj& p-luvun raja-arvoa suuremmat p-luvut puolestaan tulki-
taan tilastotieteissa siten, ettei tulosten perusteella ole olemassa riittavia todisteita muut-
tujien vélisestd yhteydestd. Tama ei kuitenkaan valttdmatta poissulje sitd, etteiko vaiku-
tussuhdetta ole olemassa. (Colman 2008)
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3.4 Vertailu kilpailijayrityksiin

Vertailu kilpailijayrityksiin paatettiin toteuttaa tutkimuksen empiirisessé osassa mystery
shopping -menetelmalld. Tassé luvussa kdydaan lapi mystery shopping -menetelma ja
mystery shopping -tutkimuksen suunnittelu sek toteuttaminen.

3.4.1 Mystery shopping -menetelméa

Mystery shopping -menetelmé voidaan méaritella asiakaskokemusta ja asiakaspalvelu-
prosessin mittaamista harjoitelleiden henkildiden esiintymisend potentiaalisina asiak-
kaina ja raportointina kokemuksistaan yksityiskohtaisella ja objektiivisella tavalla.
Muista menetelmista poiketen mystery shopping -menetelméssa arvioija ei selvenna ase-
maansa ja vuorovaikutuksen aikana kohdeyritys tai -henkil6 ei ole tietoinen tilanteen
poikkeavan normaalista asiakaskontaktista millaan lailla. Mystery shopping -menetelméa
kaytettéessa tutkijoiden tulisi ottaa huomioon mahdolliset eettiset, tekniset ja lailliset on-
gelmat, joita tutkimuksessa voi ilmetd. (Market Research Society 2014)

Mystery shopping -menetelmaé kéytetddn yha enenevissa maarin palveluyrityksissa ai-
neettoman palvelukokemuksen mittaamiseen. Palvelukokemuksen mittaaminen on haas-
tavaa, silla palvelukokemus on olemassa ainoastaan muistona henkil6llg, jolle yritys on
tarjonnut palvelujaan. Mystery shopping -menetelméssa tutkija suorittaa systemaattisen
arvioinnin palvelusta, ja pitkan ajan seurannalla voidaan havaita mihin suuntaan palvelun
laatu on kehittymadssa. Mystery shopping -menetelman yksi keskeinen etu on mahdolli-
suus arvioida organisaation tehokkuutta maariteltyjen palvelustandardien pohjalta. (Ford
etal. 2011)

Market Research Societyn (2014) Mystery shopping -oppaassa on annettu yleisia ohjeita
tutkimusten toteuttamisesta Kkilpailijayrityksista. Kilpailijayrityksia tutkittaessa tietoja ei
voida luovuttaa eteenpain, joten henkilokohtaisia tietoja yrityksen tyontekijoista ei voida
keratd. Eettisestd ndkokulmasta on tarkead, ettéd Kilpailijayritys ei karsi mystery shopping
-menetelmén kayton seurauksena kielteisia vaikutuksia. Vuorovaikutuksen yrityksen
kanssa tulisi jaljitella markkinoita ja tiedustelun luonnetta, jotta kilpailijayrityksen resurs-
seja ei tuhlattaisi eika heidan normaalia liiketoimintaansa hidastettaisi. Tiedustelut tulisi
raportoida kokonaisvaltaisella eikéd henkilokohtaisella tasolla, ja follow-up -materiaalien
valmisteluun tutkittavalta yritykseltd kuluvat resurssit tulisi pitdd minimiss4 ja niiden tu-
lisi jéljitelld normaalia liiketoiminnan tapahtumaa.

Mystery shopping -menetelma valittiin toiseksi menetelméksi tutkimuksen empiirisessa
osassa, jotta asiakkaiden ostokayttdytymisen hahmottamisen lisdksi saadaan riittavasti
tietoa my6s myyntiprosesseista, joita alalla toimivat yritykset kayttavat. Samalla on mah-
dollista vertailla kyselytutkimuksen ja mystery shopping -menetelmén tuloksia erityisesti
ostokriteerien osalta, joihin myyntiprosessin puolella arvolupauksen siséllon tulisi ve-
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dota. Tiedonkeruu mystery shopping -menetelmassé toteutettiin tutkittavien yritysten net-
tisivujen avulla kerdadmalla tietoa yritysten arvolupauksista ja niiden sisallista seka jat-
tamalla yritysten nettisivuille yhteystiedot mahdollisen kontaktoinnin, kontaktoinnin vii-
veen, tavan ja call-to-actionin seuraamiseksi. Aineiston analyysimenetelméksi valikoitui
tyypittely sen vuoksi, etta tyypittelymenetelmélla voidaan kiteyttaa tutkimusaineistolle
tyypillisia ominaisuuksia ja tapahtumakulkuja.

3.4.2 Mystery shopping -tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Myyntimallin luomiseksi kohdeyritykselle on tarkoituksenmukaista tutkia alalla toimi-
vien menestyneiden yritysten myyntiprosesseja uniikkien arvolupausten ja liidien keraa-
misen osalta. Kayttdmalla mystery shopping -menetelmédd on mahdollista saada realisti-
nen kuva uniikkien arvolupausten sisallosta ja liidien keraystavasta. Myyntiprosessien
tutkimisella on tarkoitus benchmarkata alalla toimivien menestyneiden yritysten toimin-
tatapoja ja kartoittaa mahdollisia parhaita, jotka voidaan ottaa kayttoon kohdeyritykselle
luotavassa myyntiprosessissa. Tutkimuksen tuloksena on tarkoitus saada tietoa erityisesti
uniikkien arvolupausten elementeistd ja inbound-myyntiprosessin ensimmaisista vai-
heista, ja nditd tietoja on tarkoitus vertailla myohemmin kyselytutkimuksen tuloksiin os-
toké&yttaytymisesta.

Mystery shopping -tutkimuksessa saatavia tuloksia on tarkoitus hyddyntd4 myyntiproses-
sin luomisessa kohdeyritykselle. Yhdistdmalla tutkimustulokset ostokayttaytymisesta ja
myyntiprosesseista saadaan kokonaiskuva siitd, millaiseksi potentiaalisten asiakkaiden
ostokayttaytymisen preferenssien ja ostokriteerien perusteella ja toisaalta toimiviksi ha-
vaittujen alan yritysten kaytantdjen pohjalta olisi jarkevéa rakentaa kohdeyrityksen
myyntiprosessi. Arvolupausten elementtien painotusta on tarkoitus verrata ostokayttay-
tymisen tutkimuksen ostokriteerien painotuksiin ja vastaavasti kontaktointitapoja on tar-
koitus verrata ostokayttaytymisen tutkimuksen havaintoihin kontaktointitapojen prefe-
rensseista.

Kohdeyritysten valintaprosessi toteutettiin tuomalla esiin suunnitelma mystery shopping
-tutkimuksesta kohdeyrityksen myynti- ja asiakkuusvastuullisten tiimien helmikuun 2016
kuukausikokouksessa, ja pyytdmaélla tiimeilta séhkopostitse ehdotuksia alalla toimivista
menestyneista yrityksista, jotka sopisivat benchmarkkauksen kohteiksi. Tutkimuksen re-
surssien jarkevan kayton pohjalta tutkittavia yrityksia paatettiin valita kohderyhmaésta
korkeintaan 20 mutta vahintaan 15 yritystd. Ohjeistuksena oli, etté tutkittavien yritysten
el tarvitsisi olla valttdmatta suoria Kilpailijoita kohdeyritykselle, mutta niiden tulisi olla
selkedsti digitaalisiin tuotteisiin tai palveluihin keskittyneitd ja voimakkaasti viime vuo-
sina kasvaneita. Valintaprosessin seurauksena tutkimukseen ehdotettiin yhteensa 16 eri
yritystd, jotka kaikki otettiin tutkimuksen kohdeyrityksiksi.

Mystery shopping -tutkimuksen toteutuksessa kaytetd&n tutkimusta varten laadittua ra-
portointilomaketta (liite 1). Lomakkeeseen kirjataan jokaisen tutkittavan yrityksen osalta
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seuraavat tiedot: yrityksen kotisivuilta valittyvan uniikin arvolupauksen sisaltd, kontak-
tointitapa ja kontaktoinnin viive yhteystietojen kotisivuille jattdamisen jalkeen, kontak-
toinnin siséltd ja mahdollinen call-to-action myyntiprosessin seuraavaan vaiheeseen, jat-
kokontaktoinnin tiheys ja yrityksen myyntiprosessin vaiheet henkilokohtaiseen yhteyden-
ottoon tai sen puuttuessa tarjousvaiheeseen asti. Tutkimuksen toteutuksessa tutkija toimii
ns. mystery shoppaajana ja pyrkii jaljittelemaan markkinalle ominaista ostokayttayty-
mista tutustuessaan yrityksen tarjoamiin sisaltoihin. Mystery shopping -tutkimuksen tie-
dustelut toteutetaan kohdeyritysten kotisivujen kautta. Tutkimuksessa edellytyksené kon-
taktoinnin tutkimiselle on yrityskohtainen mahdollisuus jattadé inbound-myynnin mahdol-
listava jalki kotisivuille, esimerkiksi lataamalla e-kirja tai tilaamalla uutiskirje.
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4. TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa kéydaan lapi diplomityén empiirisen osan keskeiset tulokset. Tulosten
analysoinnissa pyritadn objektiivisuuteen ja niista esitetd&n analysoinnin kannalta rele-
vantteja palkkidiagrammeja. Ostokéayttaytymisen kyselytutkimuksen ja mystery shopping
-tutkimuksen tuloksia tarkastellaan yleisen tason tarkastelun lisdksi erityisesti B2B-
myyntiprosessin nakokulmasta.

4.1 Kyselytutkimuksen havainnot palvelun hankinnasta

Kyselytutkimuksella pyrittiin vastaamaan apututkimuskysymykseen siitd, mitka ovat po-
tentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen keskeisia piirteitd. Tassé luvussa tarkastel-
laan kyselyn tuloksia valittujen muuttujien osalta kokonaiskuvan muodostamiseksi kyse-
Iyn tuloksista palvelun hankinnan osalta. Vastaajilta kysyttiin ennakkotietoja kyselyssa
kuvatun kuvitteellisen palvelun, tuotetiedon verkkokoulutuksen, potentiaalisista toimitta-
jista. Kuvassa 12 on esitetty palveluntarjoajien entuudestaan tunnettuuden tason jakauma.

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edelld kuvatulle ratkaisulle?

En tunne yhtaan 41.9%

Olen kuullut nimelta
muutamasta

Tunnen useita tdmantyyppisia
palveluntarjoajia

Tunnen useita tdimantyyppisia
palveluntarjoajia ja olen ollut

henkilokohtaisesti yhteydessa
ainakin osaan heista

|

Kuva 12. Vastausvaihtoehtojen jakauma kysyttaessa kuvitteellisen palvelun palveluntar-
joajien tunnettuutta. Vastaajia 227.

Vastausten perustella suurin osa kyselyyn vastanneista ei tunne tuotetiedon verkkokoulu-
tukselle potentiaalisia palveluntarjoajia kuin korkeintaan nimeltd. Palveluntarjoajista
hyva kuva oli alle 20 prosenttia vastaajista, ja tastd joukosta noin viidesosa oli asioinut
palveluntarjoajien kanssa.
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Kyselyn yksi tutkimuksen kannalta tarkeimmista kysymyksista koski vastaajan antamia
painoarvoja eri ostokriteereille kuvitteellisessa hankintatilanteessa. Ostokriteerien tér-
keysjarjestysta ja eri kriteerien merkitysta kartoitettiin kyselyssé painoarvojen maéaritte-
lya vaativalla tehtavalla. Kuvassa 13 on esitetty ostokriteerien painoarvojen keskiarvojen
jakauma pisteind kokonaispistemaarastd, joka oli kysymyksessa 100 pistetta.

Miten jakaisit 100 pistetta seuraavien kriteerien kesken edelld kuvattua palvelua hankittaessa?

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

1o

Referenssit (N=227) 7.6

Toimitusvarmuus ja -nopeus (N=227)

Tekninen tuki ja lisdpalveluiden saatavuus (N=227) 13.9

Tuottavuus - kulut vs odotetut hyddyt (N=227)

Hinta (N=227) 23.5

Laatutekijat (luottevuus, kestavyys,

paivitettavyys, turvallisuus (N=227) 24.2

Kuva 13. Vastausvaihtojen saamat painoarvot pisteina kysyttaessa kuvitteellisen palve-
lun hankintatilanteessa kaytettavia ostokriteereja. Vastaajia 227.

Laatutekijoiden suurin painoarvo kuvitteellisessa palveluhankinnassa kertoo siitd, ettd
kohderyhmé arvostaa laadukkaasti toteutettua ratkaisua verkkokoulutuksen hankinnassa.
Hinnan painottamisen voidaan tulkita merkitsevan yrityksen budjetissa pysymisen tar-
keyttd. Jokseenkin yllattava tulos painoarvojen jakaumassa oli referensseille annettu sel-
kedsti alhaisin painotus.

Painoarvojen sijaan tunnepohjaisia ostokriteerejé selvitettiin kysymalla kunkin Kkriteerin
tarkeytta hankinnan ostopaatoksenteossa. Kuvassa 14 on esitetty tunnepohjaisten ostokri-
teerien tarkeyksien keskiarvot.
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Kuinka téarkeitd seuraavat asiassa olisivat sinulle edella kuvatun hankinnan ostopaitoksenteossa?

1 2 3 4 5

Arvostuksen saaminen yrityksen
sisalld onnistuneesta
palveluhankinnasta (N=227)

Mahdollisuus pitk3aikaiseen

kumppanuussuhteeseen
toimittajayrityksen kanssa (N=227)

Asioinnin miellyttavyys
toimittajayrityksen kanssa (N=227)

Palvelun sopivuus yrityksen
sisdisiin kdytdntoihin (N=227)

Palvelun helppokayttoisyys (N=227)

Epdonnistuneen hankinnan
vélttdmaminen (N=227)

1 2 3 4 5
Ei lainkaan tarked Ei kovin tarked Jokseenkin tarked  Tarkea Erittdin tarkea

Kuva 14. Vastausvaihtojen saamat keskiarvot kysyttédessa kuvitteellisen palvelun hankin-
tatilanteen tunnepohjaisten ostokriteerien tarkeytta. Vastaajia 227.

Epdonnistuneen hankinnan vélttdmisen korkein keskiarvo tunnepohjaisista ostokritee-
reistd voidaan selittaa silld, ettd vastaajien epdonnistunut hankinta voisi heikentaa heidan
asemaansa yrityksessé ja jopa vaarantaisi heidan tyésuhteensa jatkuvuuden, mikali epa-
onnistuneen hankinnan seurauksena yritykselle aiheutuisi esimerkiksi mittavia ajallisia ja
taloudellisia menetyksia. Tall& perustella on loogista pyrkid voimakkaasti valttdméaan
epéonnistuneita hankintoja niin yrityksen kuin ostavan tai paattavan henkilon nakokul-
masta. Palvelun helppokéyttoisyys on toisaalta subjektiiviseen kokemukseen perustuva
Kriteeri ja toisaalta sitd voidaan my®s verrata muihin samankaltaisten palvelujen helppo-
kayttoisyyteen, jolloin sitd voidaan myds mitata. Helppokéyttoisyys liittyy laheisesti
myos palvelun sopivuuteen yrityksen siséisiin kaytantoihin, miké selittaisin ndiden kri-
teerien hyvin lahella toisiaan olevat keskiarvot.
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4.2 Kyselytutkimuksen havainnot toimittajan yhteydenotosta

Tassa luvussa tarkastellaan kyselyn tuloksia valittujen muuttujien osalta kokonaiskuvan
muodostamiseksi kyselyn tuloksista toimittajan yhteydenoton osalta. Potentiaalisen toi-
mittajan yhteydenoton ajoituksen toiveita selvitettiin kysymalla vastaajilta toivetta yhtey-
denotosta ostoprosessin eri vaiheissa toimittajan suunnalta. Kuvassa 15 on esitetty kes-
kiarvot toivomuksista yhteydenottojen ajoituksille eri ostoprosessin vaiheissa.

Missa vaiheissa ostoprosessia toivot potentiaalisen toimittajan ottavan sinuun yhteytta? Voit valita
useamman vaihtoehdon

0 0.05 01 015 02 025 03 035 04 045 05 055 06 065

Ennen kuin tarve tulee ajankohtaiseksi

Tarjouksen saapumisen jdlkeen ennen ostopdatosta

Tarjouspyynnon ldhettdmisen jdlkeen ennen
kuin toimittaja ldhettda sinulle tarjouksen

Kun vertailet potentiaalisia toimittajia

Kun tarve tai ongelma on tiedossa ja on
madritelty, milld tavoin se halutaan ratkaista

W average

Kuva 15. Vastausvaihtojen saamat keskiarvot toivomuksista yhteydenottojen ajoituksille
eri ostoprosessin vaiheissa. Vastaajia 227.

Vastaajat toivoivat yhteydenottoa toimittajan suunnalta selkeésti eniten siind vaiheessa
ostoprosessia, kun tarve on tiedossa ja ratkaisutapa on maaritelty, ja toiseksi eniten po-
tentiaalisten toimittajien vertailuvaiheessa. Yhteydenottotoiveen korkea arvo ratkaisuta-
van maarittelyn jalkeen on varsin looginen siitd ndkékulmasta, etta ratkaisutavan maarit-
telyssa paatetddn myos siitd, ratkaistaanko ongelma sisaisten resurssien avulla vai hanki-
taanko ratkaisu ulkopuolelta. Tasta voidaan myos vetaa johtopaatds, ettd ostajan ratkai-
sutavan méaarittelyn jalkeen nopeimmin ongelman ratkaisuksi vaihtoehdon esittava toi-
mittaja on hyvassa asemassa kilpailijoihin nahden. Véhiten toivottu ajankohta yhteyden-
otolle oli ennen tarpeen ajankohtaistumista, mika luonnollisesti vie ostajan ja ostajayri-
tyksen ajallisia resursseja pois sen hetkisilta prioriteetiltaan korkeammilta asioilta.

Ostajien halukkuutta perehtyad itse eri toimittajien tarjoomiin ennen yhteydenottoa selvi-
tettiin monivalintatehtavalla. Tassa tehtdvassa kolme eritasoista luokitusta, joista vastaa-
jan tuli valita hdnen toimintatapaansa lahimpéné oleva. Kuvassa 16 on esitetty luokitusten
jakauma prosentteina.
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Kuinka laajasti haluat itse kartoittaa toimittajien tarjoomia ennen yhteydenottoa? Valitse
seuraavista vaihtoehdoista sopivin

o

En juuri ollenkaan 4.4%

Teen nopean

kartoituksen esimerkiksi
hakukoneella ja tutustun
muutamaan toimittajaan

66.5%

Teen laajan kartoituksen, jossa kdytan
useampaa kanavaa tiedon hankkimiseksi
ja tutustun tarkasti potentiaalisten
toimittajien tarjoomiin

Kuva 16. Luokitusten jakauma toimittajien tarjoomiin tutustumisen laajuudessa ennen
yhteydenottoa. Vastaajia 227.

Vastausten perusteella lahes kaikki ostajat haluavat perehtyd toimittajien tarjoomiin en-
nen yhteydenottoa. Laajan kartoituksen ennen yhteydenottoa tekevét ostajat ovat oletet-
tavasti valmiiksi paremmin tietoisia jo ennen yhteydenottoa siitd, keiden toimittajien tar-
jooma voisi parhaiten vastata heidan yrityksensé tarpeisiin. Nopean kartoituksen suosion
selittvid tekijoita ovat esimerkiksi ajallisten resurssien tehokas kayttd sekd helppous
siind mielessa, ettd nopeallakin kartoituksella voi saada hyvan yleiskuvan toimittajien tar-
joomista ja mahdollisista eroista niissé.

Kyselyssa selvitettiin yhteydenoton ajoitustoiveiden liséksi ostajan preferensseja yhtey-
denottotavoista. Kuvassa 17 on esitetty jakauma mieluisimmista yhteydenottotavoista toi-
mittajan suunnalta.
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Mika edellisista vaihtoehdoista on sinulle kaikista mieluisin yhteydenottotapa toimittajan suunnalta?
0

Puhelinsoitto - 15.0%

Tekstiviesti I 0.9%

LinkedIn-viesti I 0.9%

Viestit muissa
some kanavissa

Kirjeitse I 22%

Muut

0.4%

0.4%

Kuva 17. Vastausvaihtojen jakauma mieluisimmista yhteydenottotavoista toimittajan
suunnalta. Vastaajia 227.

Séhkaoposti oli ylivoimaisesti mieluisin yhteydenottotapa ja puhelinsoittoa lukuun otta-
matta muiden yhteydenottotapojen osuus jéi erittain pieneksi. Selittavia tekijoita sdéhko-
postin suosiolle voivat olla esimerkiksi séhkdpostin mahdollistama vastaaminen ostajan
oman aikataulun mukaisesti, mikali ostaja kokee tarpeelliseksi jatkaa keskustelua toimit-
tajan kanssa. Puhelinsoitto puolestaan on vuorovaikutteisempi yhteydenottotapa keskus-
telun tapahtuessa reaaliaikaisesti. Toisaalta ostaja voi kokea puhelimessa olonsa epdmu-
kavaksi, mikali toimittajan asia ei ole hanelle soittohetkella tarked tai jos toimittaja pyrkii
etenem&an myyntiprosessissa liian nopeasti tai liian hitaasti ostajan aikatauluun néhden.

4.3 Ryhmien valiset erot ostokayttaytymisesséa

Kyselyn muuttujien yhteyksia toisiinsa khiin nelié -menetelmalla tarkastelemalla havait-
tiin lukuisia tilastollisesti merkittavia yhteyksia taustamuuttujien ja ostokayttaytymisen
valilla. Ristiintaulukoiduille tuloksille laskettiin khiin nelién avulla tilastollista merkityk-
sellisyytta osoittavat p-luvut. Tassa luvussa kasitellaén kyselyssa havaittuja tilastollisesti
erittdin merkittdvia samankaltaisuuksia painottaen myyntiprosessin luomisen kannalta
mielenkiintoisimpia havaittuja samankaltaisuuksia, joiden merkityksellisyytta osoittavat
p-luvut olivat erittdin pienid. Kyselyssa vertailtiin samankaltaisuuksia myds muiden vas-
tausten ja eri taustamuuttujien valilla, mutta tilastollisesti erittdin merkittavia yhteyksia
ei l6ydetty. Kuvassa 18 on esitetty sukupuolen ja yrityksen sisalla arvostuksen saamisen
tarkeyden suhde onnistuneesta palveluhankinnasta.
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Sukupuoli ja arvostuksen saaminen yrityksen sisalla
onnistuneesta palveluhankinnasta ostopaatoksenteossa
(chi*2 =15,22 ; p = 0,004)
60%

50%
40%
30%
20%

10%

Mies (N=165) Nainen (N=62)

. Ei lainkaan tarkea
. Ei kovin tarkea

D Jokseenkin tirkea

|:| Tarkea

. Erittdin tarkea
Kuva 18. Sukupuoli ja onnistuneesta palveluhankinnasta yrityksen sisalla arvostuksen
saamisen tarkeys. Vastaajia 227.

Kokonaisuudessaan arvostuksen saaminen yrityksen sisalla onnistuneesta palveluhankin-
nasta oli ostokriteereisté eri kriteerien tarkeyden keskiarvon perusteella véhiten tarkeé
kriteeri. Vastaukset jakautuivat jokseenkin tasaisesti sukupuolten vélill& vastausvaihto-
ehtojen ”’jokseenkin tarked”, tarked” ja “erittéin tarked osalta”. Sen sijaan miehista selva
enemmisto valitsi vaihtoehdon “ei kovin tarked”, kun naisten eniten valitsema vaihtoehto
oli ”jokseenkin tarked”. Miehiin verrattuna naisista myds huomattavasti harvempi valitsi
vaihtoehdon ei lainkaan tarke&”.

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien preferenssia yhteydenoton suhteen potentiaalisten toi-
mittajien tarjoomiin tutustumisen jalkeen, ja eri sukupuolten valilla havaittiin merkittava
ero yhteydenoton preferensseissd. Kuvassa 19 on esitetty sukupuolen ja tarjoomiin tutus-
tumisen jalkeiset menettelytavat.
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Sukupuoli ja menettelytapa tarjoomiin tutustumisen jalkeen (chi*2 = 9,31; p = 0,002)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

Mies (N=158) Nainen (N=59)

Potentiaalisten toimittajien tarjoomiin tutustumisen jalkeen: Kontaktoin potentiaaliset
toimittajat itse esimerkiksi soittamalla

. Potentiaalisten toimittajien tarjoomiin tutustumisen jalkeen: Jatan yhteydenottopyynnon
potentiaalisten toimittajien kotisivuille

Kuva 19. Sukupuoli ja menettelytapa potentiaalisten toimittajien tarjoomiin tutustumisen
jalkeen. Vastaajia 217.

Kokonaisuudessaan kaikista vastaajista 27,2 prosenttia suosi yhteydenottopyynnon jatta-
mista toimittajien kotisivuille, ja enemmistd halusi ottaa itse yhteytta toimittajiin esimer-
kiksi soittamalla tai lahettamélla sdhkopostia. Miehistd huomattavan suuri enemmistd
suosi potentiaalisten toimittajien kontaktointia ottamalla yhteyttd heihin itse. Naisista
my06s enemmistd suosi kontaktointia ottamalla toimittajiin yhteytta itse, mutta ero oli sel-
vasti pienempi kuin miesten osalta.

Aiemman kokemuksen asiantuntijapalvelu- tai tietojarjestelméahankinnoista paattami-
sestd havaittiin eri vastaajaryhmien vélilla selkeité eroja verkkokoulutuksen potentiaalis-
ten toimittajien tuntemisessa. Kuvassa 20 on esitetty aiempi hankintakokemus ja potenti-
aalisten toimittajien tunteminen.
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Oletko ollut aiemmin paattamassa asiantuntijapalvelujen tai tietojarjestelmien hankinnasta
yritykselle, kun hankinnan kokoluokka on ollut 1000 - 20 000 euroa? (chi*2 = 10,78; p = 0,013)

70%

60%

50%

40%

30%

20% ,

10% {‘H _
| [l

Kylli (N=168) En (N=59)

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edellad kuvatulle ratkaisulle: En tunne yhtaan

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edelld kuvatulle ratkaisulle: Olen kuullut nimelta
muutamasta

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edella kuvatulle ratkaisulle: Tunnen useita
tamantyyppisia palveluntarjoajia

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edella kuvatulle ratkaisulle: Tunnen useita
tamantyyppisia palveluntarjoajia ja olen ollut henkilokohtaisesti yhteydessa ainakin osaan
heista

Kuva 20. Aiempi asiantuntijapalvelujen ja tietojarjestelmien hankintakokemus ja tuote-
tiedon verkkokoulutuksen potentiaalisten toimittajien tunteminen. Vastaajia 227.

OE NN

Tuotetiedon verkkokoulutukselle potentiaalisten toimittajien kanssa henkilokohtaisesti
yhteydessé olleita vastaajia oli ainoastaan aiemmin asiantuntijapalveluja tai tietojarjestel-
mié hankkineissa. Kokonaisuudessaan vastaajat joilla oli aiempaa kokemusta hankinta-
paatoksenteosta tuntevat tuotetiedon verkkokoulutukselle potentiaalisia palveluntarjoajia
huomattavasti paremmin kuin ne vastaajat, joilla ei ollut aiempaa kokemusta paattami-
sestd hankinnoissa.

4.4 Kyselyn tulokset potentiaalisten asiakkaiden ryhmassa
emoyhtion nykyisten asiakkaiden ryhmaan nadhden

Kyselyyn vastasi vertailuryhmén 1966:sta kyselyn vastaanottajasta yhteensé 77 henkil6a
ja vastausprosentti oli vertailuryhman osalta ndin ollen 3,92 prosenttia. Yhtena apututki-
muskysymyksista oli selvittad, miten tytaryhtion uusien asiakassegmenttien ostoprosessit
ja -kriteerit poikkeavat emoyhtion nykyisten asiakkaiden ostoprosesseista ja ostokritee-
reistd. Suhteellisen matalan vastaajien méaarén vuoksi vertailuryhmasta ei voida tehda ko-
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vinkaan syvélle pureutuvia johtopaattksia. Kyselyn tulokset olivat vertailuryhmassa ja-
kaumiltaan melko samankaltaisia kuin kohderyhmassa, eika vastausvaihtoehtojen jakau-
missa ollut merkittdvia eroja kohderyhmaén verrattuna. Kappaleessa 5.1 esitettyjen tulos-
ten osalta on esitetty tulokset sekd kohderyhmaén etté vertailuryhmén osalta liitteessa 3.

4.5 Kilpailevien ratkaisutoimittajien myyntikaytannaot

Mystery shopping -tutkimuksen avulla pyrittiin vastaamaan apututkimuskysymykseen
siitd, millaisia myyntiprosesseja kohdeyrityksen kannalta mielenkiintoiset kilpailijayri-
tykset kayttavat. Tassa luvussa kdydaan lapi mystery shopping -tutkimuksen keskeiset
tulokset.

Kuvassa 21 on esitetty mystery shopping -tutkimuksen tulokset, josta kdy ilmi kotisivujen
perusteella arvioidut arvolupauksen siséltdelementit ja kayttddko yritys sisaltéja liidien
generoimiseen.

Arvolupauksen sisaltd 0= Ei Yritys kayttaa
mainintaa 1= Mainittu, sisdltoja
suppea kuvaus 2= Mainittu, liidegenerointiin
kuvattu selkedsti 0=Ei 1=Kylld
Tuottavuus -
Tekninen ja Toimitusvarmuus ja- |kulut vs odotetut
Yrityksen nimi |Hinta Laatutekijit|kaupallinen tuki|nopeus hyddyt Referenssit

ityse 1 o . o o 2 ____ 9
voyse o 2 . i 2 2 1
riysm o o 2 o o 2o 9
viyso_____J 2 o o o o i 1

Kuva 21. Mystery shopping -tutkimuksen tulokset. Tutkittuja yrityksia 16 kpl.

Tutkituista kuudestatoista yrityksestda kymmenen yritystd hyoédynsi sisaltoja liidi-
generoinnissa. Hieman yllattden yhdestakaan yrityksesta ei otettu tutkijaan seitseman pai-
van sisélld yhteytta puhelimitse eika tutkijalle my6skaan ehdotettu tapaamisia sahkopos-
titse, vaan siséltoja liidigeneroinnissa hyodyntavisté yrityksesta kaikki séhkopostia lahet-
tneet yritykset ainoastaan kertoivat jossain maarin palveluistaan sahkopostiviestissa.
Tama havainto tukee toisaalta kirjallisuuskatsauksessa esitettyja itsepalvelu- ja myynti-
SaaS -myyntimalleja, joissa henkilokohtainen myyntityd ei ole yhta tarkeéssa roolissa
kuin perinteisessé enterprise-myynnissa, vaan potentiaaliselle asiakkaalle tarjotaan aluksi
hanté kiinnostavaa sisélt6a ja hanta johdatetaan téll4 tavoin kohti ostotapahtumaa.

Tulostaulukon havainnollistamiseksi voidaan laskea arvolupauksen eri siséltéelemen-
teille keskiarvot, jotka eivat tutkimuksen laadullisen luonteen vuoksi ole taysin lineaarisia
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tutkittavan asian eli siséltdelementin kuvauksen laajuuden suhteen, mutta joiden avulla
voidaan kuitenkin saada suurpiirteinen kuva eri sisaltdelementtien kuvausten laajuudesta.
Kuvassa 22 on esitetty tutkittujen yritysten kotisivujen perusteella arvioidut arvolupaus-
ten sisaltdjen keskiarvot.
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Kuva 22. Arvolupausten sisaltéjen keskiarvot. Tutkittuja yrityksia 16 kpl.

Tutkittujen yritysten kotisivujen perusteella yritykset viestivét arvolupauksessaan vah-
vasti laatutekijoista ja referensseistd. Vahiten yritysten kotisivuilla viestittiin keskiarvon
perusteella tuottavuudesta, joskin se jai vain niukasti keskiarvoltaan alhaisemmaksi kuin
hinta seka toimitusvarmuus ja -nopeus.

4.6 Tulosten havaintojen tarkastelu myyntiprosessin nakokul-
masta

Myyntiprosessin nakdékulmasta on huomioitava tulosten perusteella erityisesti eri ostokri-
teerejé vastaavien arvolupauksen elementtien painotukset viestinnassa asiakkaiden suun-
taan, digitaalisten sisaltojen hyddyntamisen mahdollisuudet liidigeneroinnissa, asiakkai-
den toivomukset yhteydenottotavoista ja yhteydenottojen ajoituksista sekéa yrityksen na-
kyvyys ja loydettavyys asiakkaan toimittajien kartoittamisen vaiheessa. Tuloksia tarkas-
teltiin my6s kohdeyrityksen johtoryhmaén jasenten kanssa ja pyrittiin arvioimaan, vastaa-
vatko ne kohdeyrityksen kokemuksia myyntity0sta ja havainnosta asiakkaissa. Yleisesti
ottaen tasséa tutkimuksessa saadut tulokset havaittiin kohdeyrityksen havaintoja tukeviksi.
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Myyntiprosessin kdytannon toteuttamisen suhteen tarkeimmaksi kysymykseksi muodos-
tuukin se, milla tavoin tutkimustulokset voidaan hyddyntaa kohdeyrityksen strategiaa to-
teuttavalla tavalla myyntiprosessissa. Koska kohdeyrityksen strategia on rajattu tdmén
tutkimuksen ulkopuolelle, padatelmissa esitetadn taman tutkimuksen nakdkulmasta tarkeat
tekijat huomioiva myyntiprosessi, jossa hyddynnetéén sahkoisia kanavia ja jonka voidaan
olettaa soveltuvan yleisesti ottaen tietointensiivisten jatkuvien palvelujen myyntiin.
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5. PAATELMAT

Tassa luvussa késitelldan kirjallisuuskatsauksen ja tutkimustulosten avulla tehdyt johto-
paatokset hyodyllisisté elementeistd myyntiprosessissa kohdeyrityksen e-commerce -pal-
veluliiketoiminnassa jatkuvien palvelujen osalta. Paatelmissa esitellaan tutkimuksen lop-
putuloksena syntynyt ensimmainen versio kayttéonottovalmiista myyntiprosessista koh-
deyrityksessa vastauksena padtutkimuskysymykseen siitd, millaisen sdhkoisid kanavia
hyddyntdvan myyntiprosessin yritys tarvitsee tietointensiivisten jatkuvien palvelujen
myyntiin. Liséksi esitetddn kritiikkia tutkimuksesta ja esitelldan potentiaaliset jatkotutki-
musaiheet.

5.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Tutkimuksen paatutkimuskysymyksena oli selvittad, millaisen sahkoisia kanavia hyddyn-
tdvan myyntiprosessin yritys tarvitsee tietointensiivisten jatkuvien palvelujen myyntiin.
Edelld kuvattujen tulosten perusteella myyntiprosessin vaatimuksia maarittavat erityisesti
eri ostokriteereja vastaavien arvolupauksen elementtien painotukset viestinndssa asiak-
kaiden suuntaan, digitaalisten sisaltéjen hyddyntdmisen mahdollisuudet liidigeneroin-
nissa, asiakkaiden toivomukset yhteydenottotavoista ja yhteydenottojen ajoituksista seka
yrityksen nakyvyys ja l0ydettavyys asiakkaan toimittajien kartoittamisen vaiheessa. Li-
séksi kirjallisuuskatsauksen perusteella korostuvat myyntiprossin systemaattisuus ajalli-
sesti eri vaiheiden toteuttamisessa seka myyntiprosessin luonne henkilékohtaisen myyn-
tityon ja automatisoidun myynnin suhteesta. Naiden tekijoiden pohjalta esitetaan luvussa
5.2 suositus kayttoonotettavasta myyntimallista kohdeyritykselle.

Yhtena apututkimuskysymyksista oli selvittad, miten tytaryhtion uusien asiakassegment-
tien ostoprosessit ja -kriteerit poikkeavat emoyhtion nykyisten asiakkaiden ostoproses-
seista ja ostokriteereistd. Merkittavia poikkeamia ei havaittu tdman tutkimuksen tulok-
sissa, silla molemmissa ryhmissa jakaumat vastauksissa olivat hyvin samankaltaisia. Tu-
losten tulkinnassa tulee kuitenkin ottaa huomioon verrokkiryhman suhteellisen matala
vastaajien maard, jonka vuoksi taysin tyydyttavaa vertailua ndiden ryhmien valilla ei
voida tehda.

Kyselytutkimuksella pyrittiin vastaamaan my0s toiseen apututkimuskysymykseen siit,
mitka ovat potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen keskeisia piirteitd. Tuloksissa
havaittiin sek& kohderyhman ettd vertailuryhnmén osalta séhkopostin olevan ylivoimai-
sesti mieluisin yhteydenottotapa ja puhelinsoittoa lukuun ottamatta muiden yhteydenot-
totapojen osuuden jadvan erittdin pieneksi. Vastausten perusteella lahes kaikki ostajat ha-
luavat perehtyé toimittajien tarjoomiin ennen yhteydenottoa. Vastaajat toivoivat yhtey-
denottoa toimittajan suunnalta selkedsti eniten siiné vaiheessa ostoprosessia, kun tarve on
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tiedossa ja ratkaisutapa on madritelty, ja toiseksi eniten potentiaalisten toimittajien ver-
tailuvaiheessa.

Vastaajat antoivat suuren painoarvon laatutekijoille kuvitteellisessa palveluhankinnassa,
mika kertoo siitd, ettd kohderyhma arvostaa laadukkaasti toteutettua ratkaisua verkkokou-
lutuksen hankinnassa. Hinnan painottamisen voidaan tulkita merkitsevan yrityksen bud-
jetissa pysymisen tarkeyttd. Jokseenkin yllattava tulos painoarvojen jakaumassa oli refe-
rensseille annettu selkedsti alhaisin painotus. Vastausten perustella suurin osa kyselyyn
vastanneista ei tunne tuotetiedon verkkokoulutukselle potentiaalisia palveluntarjoajia
kuin korkeintaan nimeltéd. Palveluntarjoajista hyvé kuva oli alle 20 prosentilla vastaajista,
ja tésta joukosta noin viidesosa oli asioinut palveluntarjoajien kanssa.

Mystery shopping -tutkimuksen avulla pyrittiin vastaamaan kolmanteen apututkimusky-
symykseen siitd, millaisia myyntiprosesseja kohdeyrityksen kannalta mielenkiintoiset
Kilpailijayritykset kayttavat. Tutkituista kuudestatoista yrityksestd kymmenen yritysta
hyodynsi siséltoja liidigeneroinnissa, mutta hieman yllattden yhdestakaan yrityksesta ei
otettu tutkijaan ollenkaan yhteytta puhelimitse eikd mydskaan tutkijalle myoskaan ehdo-
tettu tapaamisia sdhkdpostitse, vaan siséltoja liidigeneroinnissa hyddyntévista yrityksesta
kaikki sahkopostia lahettaneet yritykset kertoivat jossain méaarin palveluistaan sahkdpos-
tiviestissd. Havainnon voidaan katsoa toisaalta tukevan Kirjallisuuskatsauksessa esitettyja
Yorkin (2012) itsepalvelu- ja myynti-SaaS -myyntimalleja, joissa henkilokohtainen
myyntityd ei ole yhtd tarkeéssa roolissa kuin perinteisessa enterprise-myynnissa, vaan
potentiaaliselle asiakkaalle tarjotaan aluksi hanta kiinnostavaa sisaltod ja hanté johdate-
taan téalla tavoin kohti ostotapahtumaa.

5.2 Suositus kayttbonotettavasta myyntiprosessista kohdeyri-
tykselle

Kohdeyrityksen tarpeisiin soveltuvan myyntiprosessin rakentamiseksi hankittiin tietoa
useilla tavoilla: Kirjallisuuskatsauksen, ostokayttaytymisen kyselytutkimuksen ja mys-
tery shopping -tutkimuksen liséksi tutkija osallistui ennen diplomitydn tekoa yrityksen
liidigenerointiin ja uusasiakashankintaan sopimalla tapaamisia potentiaalisten asiakkai-
den kanssa puhelimitse, ja pyrki hankkimaan diplomitydprosessin aikana myds mahdol-
lisimman kattavan kuvan yrityksen nykyisista palveluista ja liiketoiminnan luonteesta.
Kohdeyrityksen nykyista mallia myyntimallia voi luonnehtia perinteiseksi enterprise-
myyntimalliksi, jossa henkilokohtaisen myyntityén merkitys on korostetussa asemassa.
Seuraavaksi esitellddn suositus kayttdonotettavasta myyntiprosessista, joka pohjautuu
kirjallisuuskatsaukseen ja tutkimustuloksiin ja jonka prosessikaavio on esitetty kuvassa
23.
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Asiakasarvo

Asiakkuuden syntyminen
itsepalvelumallissa

Asiakkuuden syntyminen
ohjatussa myyntimallissa

Webinaariin osallistuminen

limaisen kokeilujakson aloitus

reser i I uutiskirjeen
3. presentaation tai uutiskirjee itsepalvelumallissa
tilaaminen
2. Liidien luominen
Liikkenne nettisivuille

Kuva 23. Myynnin Y-malli kohdeyrityksen jatkuville palveluille.

Myynnin Y-mallin rakentamisessa hyddynnettiin Yorkin (2012) itsepalvelu- ja myynti-
SaaS -mallien rakenteita yhdistamalla naiden mallien vahvuuksia. Myynnin Y-malli poh-
jautuu pilvipalveluille sopivien myyntimallien ajatukseen henkilokohtaiseen myyntityo-
hon kaytettdvan ajan minimoimisesta ja asiakkaan ostoprosessin helpoksi tekemisesté.
Myynnin Y-mallissa myyntiprosessin alkupaassa eli asiakasarvon luomisen vaiheissa 1
ja 2 pyritddn maksimoimaan potentiaalisten asiakkaiden vierailijaméaara yrityksen nettisi-
vuilla. Vaiheessa 1 tarkeitd myynnin aktiviteetteja ovat mainoskampanjat ja potentiaalisia
asiakkaita kiinnostavien sisaltdjen julkaiseminen ulkoisissa medioissa, esimerkiksi Lin-
kedIn:ssa. Naissé sisélloissé kehotetaan sisaltoon tutustuvaa henkil6a vierailemaan myos
yrityksen kotisivuilla ja tutustumaan yrityksen tarjoomaan tarkemmin.

Vaiheessa 2 luodaan yritykselle nettisivuilla vierailijoista liideja, jotka jaetaan kahteen
eri luokkaan sen mukaan, milla tavalla myyntiprosessi jatkuu naiden liidien osalta. Myyn-
nin Y-mallissa vaiheet 1 ja 2 tulee automatisoida mahdollisimman pitkélle, jotta markki-
nointi on kustannustehokasta. Ostokayttaytymisen kyselytutkimuksen tulosten valossa
vaiheessa 1 on kiinnitettdva huomiota myos hakukonenakyvyyteen ja kohdeyrityksen pal-
velujen avainsanojen hakukoneoptimointiin, jotta suurin osa potentiaalisista asiakkaista
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pystyy toimittajien tarjoomia Kartoittaessaan tutustumaan myds kohdeyrityksen tar-
joomaan.

Asiakasarvon luomisen vaiheessa 3 osalle liideista tarjotaan ilmaista kokeilujaksoa yri-
tyksen palvelulle, jotta asiakas voi kokeilla onko palvelu heidén yritykselleen sopiva.
Myynnin Y-mallissa tdmé oikealle haarautuva myyntiprosessin osa toimii itsepalvelu-
mallilla. Kokeilujakson pééatteeksi asiakkaalle on syntynyt késitys palvelun arvosta ja han
pystyy tekemaan ostopaatoksen palvelusta, johon asiakasta ohjataan vaiheessa 4 lahetta-
malla hénelle automaattinen sdhkopostiviesti palvelun kokeilujakson paattymisesta seké
samalla tarjous. Oma-aloitteiset asiakkaat voivat myds ostaa palvelun kokeilujakson jal-
keen suoraan yrityksen Kkotisivuilta nettikaupasta, silla itsepalvelumalli ei vaadi henkilo-
kohtaista myyntity6ta yritykseltd. Y-mallin oikeassa haarassa henkil6kohtaista myynti-
ty6ta tarvitaan mahdollisesti vasta jatkuvassa asiakassuhteessa, mikéli asiakkaan kéyt-
toonottaman palvelun liséksi halutaan tehda lisamyyntia.

Myynnin Y-mallin vasemmalle haarautuva myyntiprosessin osa toimii ohjatulla myynti-
mallilla, jossa yrityksen myyja ottaa ensimmaistd kertaa potentiaaliseen asiakkaaseen
henkilokohtaisesti yhteytta. Asiakas tutustuu talldin vaiheessa 3 hanelle sopiviin siséltoi-
hin kuten webinaareihin, uutiskirjeeseen tai tiettyyn palveluun presentaation kautta. Myy-
jan tehtdvaksi jaa sisaltoon tutustumisen jalkeen follow-up, eli yhteydenotto asiakkaaseen
yrityksen palveluja tarjoten. Vaiheessa 4 tunnistetuista myyntimahdollisuuksista syntyy
myyntitydn seurauksena kauppoja, joissa asiakas voi ostaa myos yrityksen tarpeisiin raa-
taloidyn ratkaisun. Erityisen tarkedad myynnin Y-mallin vasemmassa haarassa on myyjén
jarjestelmallinen eteneminen liidien jalostamisessa mahdollisuuksiksi ja mahdollisuuk-
sien muuttamisessa kaupoiksi.

Myyjan on myos kartoitettava potentiaalisen asiakkaat spesifit tarpeet ja ongelmat Y-
mallin vasemmassa haarassa, silla asiakas on saanut vasta talldin vasta ennakkokésityk-
sen palveluiden arvosta, kun taas oikeassa haarassa kolmannen vaiheen kokeilujakso var-
mistaa, ettd asiakkaalle syntyy selkeda ymmarrys palvelun arvosta ja taten valmius tehda
ostopaatos itsendisesti. Myyjén tulee huomioida vaiheissa 3 ja 4 asiakkaan toiveet yhtey-
denoton ajoituksista ostoprosessin aikana ja etenkin pyrkia selvittamaan, onko asiakkaalle
muodostunut selked kuva siitd, miten heidén yrityksensa aikoo ratkaista ongelman. Osto-
kayttaytymisen kyselytutkimuksen vastaajien preferenssit huomioiden Y-mallin molem-
missa haaroissa asiakkaalle viestitadn ensisijaisesti sahkopostitse, ja tarvittaessa otetaan
asiakkaaseen yhteytta puhelimitse.

Lapi koko myynnin Y-mallin arvolupauksen viestinnéssé korostetaan ostokayttaytymisen
kyselytutkimuksen ja mystery shopping -tutkimuksen tulosten perusteella tdrkeimpié asi-
oita, kuten laatutekijoitd, palvelun helppokayttdisyytta, hintaa ja tuottavuutta. Koska kil-
pailevat ja digitaalisessa liiketoiminnassa menestyneet yritykset korostavat referenssejé
janiiden puuttuminen yrityksen kotisivuilta voi vaikeuttaa luottamuksen syntymistd, asia-
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kastapausten kuvaukset on syyta tuoda esiin laatutekijoita korostavalla tavalla. Myods De-
Lonen ja McLeanin (2004) e-commerce -liiketoimintaan soveltuva informaatiosystee-
mien menestysmalli tukee kyselyn tuloksia, silld molemmissa laatutekijat nousivat kes-
keisiksi asioiksi myynnin kannalta. N&in ollen laatutekijoiden korostaminen arvolupauk-
sessa lapi koko myyntiprosessin on erittain suositeltavaa.

Tutkimuksen pééatavoitteena oli kehittaa tietointensiivisten jatkuvien palvelujen myyntiin
soveltuva myyntiprosessi, jossa hyddynnetaan sahkoisid kanavia. Tutkimuksen tekohet-
kelld ei voida vetaa selkaa rajaa sille, mitk& kohdeyrityksen nykyisista palveluista kan-
nattaisi myyda Y-mallin vasenta tai oikeaa haaraa kéyttaen, silla kohdeyrityksen palve-
luja kehitetdan aktiivisesti samanaikaisesti myyntimallin kanssa. Tasta johtuen on suosi-
teltavaa testata myynnin Y-mallin toimivuutta ensin osalla yrityksen palveluista suosien
niitd palveluja, joiden kéyttéonottaminen ei vaadi yhta laajaa henkilokohtaista yhteyden-
pitoa kuin yrityksen myynnissa aiemmin kaytetyssa enterprise-myyntimalli on sisaltanyt.

5.3 Toimenpidesuunnitelma myyntimallin implementointiin

Myynnin Y-mallin k&yttdonottamiseksi laadittiin toimenpidesuunnitelma kohdeyrityk-
selle. Toimenpidesuunnitelmaan Kirjattiin jokaisen myyntimallin vaiheen osalta tyokalut
ja niiden kayttostrategiat seka, yrityksen sisaisten resurssien hyddyntdminen tyokalujen
kaytossd, toimenpiteiden halutut lopputulokset ja mitattavat suureet. Tassé kappaleessa
kaydaan lapi myynnin Y-mallin toimenpidesuunnitelman siséltd paépiirteittain jokaisen
myynnin Y-mallin vaiheen osalta.

5.3.1 Vaiheen 1 toimenpiteet implementoinnissa

Vaiheen 1 ensisijainen tavoite on yrityksen kotisivujen liikenteen kasvattaminen. Mitta-
reina vaiheessa 1 kéaytetdan yrityksen kotisivujen kévijamaaraa ja potentiaalisten asiak-
kaiden méaaraa suhteessa kaikkiin kotisivuilla vierailijoihin. Statistiikkoja voidaan alkaa
seurata esimerkiksi viikkotasolla. Sosiaalisen median kanavista mainostuskéayttoon ote-
taan Facebook, LinkedIn ja Twitter. Naita kanavia kayttden ostetaan kohdennettua mai-
nontaa halutuille potentiaalisille asiakassegmenteille. Mainonta tulisi kohdentaa asiakas-
organisaatiossa sellaisissa tyotehtavissa oleviin henkildihin, joilla on aiempaa kokemusta
asiantuntijapalvelujen tai tietojarjestelmien hankinnan ostopaattksenteosta ja jotka kuu-
luvat tyéroolinsa puolesta tyypilliseen paatoksentekoyksikon kokoonpanoon. Sosiaalisen
median mainoskampanjoiden A/B-testaukseen hankitaan tarvittavaa osaamista tai vaih-
toehtoisesti ulkoistetaan kampanjoiden suunnittelu.

LinkedIn:ssd, mediassa ja yhteistyékumppanien kanavissa julkaistavaksi luodaan poten-
tiaalisten asiakkaiden kannalta mielenkiintoisia sisaltdjd, joihin liitetddn kehotus vierailla
kohdeyrityksen kotisivuilla. Sisallét voivat olla videoita tai artikkeleja, joiden tuottami-
seen kaytetddn kohdeyrityksen sisdistd osaamista. Yrityksen sisalla voidaan jérjestaa
kampanja, jossa henkilokuntaa kannustetaan siséltdjen jakamiseen omilla tunnuksillaan
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LinkedIn:ssa ja Twitterissd mahdollisimman laajan ndkyvyyden saavuttamiseksi. Sisal-
tojen jakamisen tehostamiseksi esimerkiksi yrityksen johtoryhmé voi nayttaé esimerkkia
kaikille sisdltdjen jakamisessa.

5.3.2 Vaiheen 2 toimenpiteet implementoinnissa

Vaiheen 2 tarkein tavoite on yrityksen sahkopostilistan kasvattaminen. Tarkeimpid mit-
tareita ovat yrityksen kotisivuilta ladattujen sisélt6jen maaré ja yrityksen uutiskirjeen uu-
sien tilaajien m&ard. Sosiaalisen median kanavista Facebook, LinkedIn ja Twitter ovat
kayttokelpoisia kohdennettuun mainostamiseen myos vaiheessa 2 sillé erolla vaiheeseen
1, ettd vaiheessa 2 mainoksien tavoite on saada potentiaaliset asiakkaat lataamaan hanta
kiinnostavia sisaltoja tai liittyméaan yrityksen sahkopostilistalle tilaamalla uutiskirjeen.

Vaiheessa 2 yrityksen kotisivuilla, yrityksen blogissa ja uutiskirjeessa jaetaan sisaltojé,
jotka kertovat yrityksen ratkaisuista asiakkaan ndkokulmasta. Nama sisallot voivat olla
esimerkiksi demoesityksié tai white papereita palveluista. Siséltdjen suunnitteluun kay-
tetadn yrityksen sisdistd konseptointiosaamista. Ndiden yhteystietojen saamiseen pyrki-
vien sisélt6jen jakamista LinkedIn:ssé ja Twitterissd voidaan edistdd samalla tavalla kuin
vaiheessa 1.

5.3.3 Vaiheen 3 toimenpiteet implementoinnissa

Vaiheessa 3 myynnin Y-malli jakautuu automaattisen myynnin ja henkilokohtaisen
myynnin osioihin. Vaiheen 3 tavoitteita ovat automaattisessa myynnissa ilmaisten kokei-
lujakson tilaajien maaran kasvattaminen ja kaikista potentiaalisimpien liidien tunnistami-
nen jatkojalostamista varten, ja henkilokohtaisessa myynnissa potentiaalisen asiakkaan
sopivuuden selvittdminen, jotta pystytdan viemaan myyntiprosessi tehokkaasti loppuun
tai paattamaan se niiden asiakkaiden osalta, jotka eivéat ole kohdeyritykselle sopivia asi-
akkaita. Henkil6kohtaisen myynnin osiossa tarkeimmat tyokalut ovat puhelin, séhkdposti
ja Skype, joita kaikkia kéytetddn arvon luomiseen asiakkaalle kartoittamalla asiakkaan
tarpeet ja esittelemalla ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin.

Vaiheen 3 automaattisen myynnin osiossa liideille luodaan arvoa ilmaisilla palvelujen
kokeilujaksoilla, joiden kesto voi olla esimerkiksi kahdesta viikosta kuukauteen. Talla
ajanjaksolla asiakas saa hyvan ymmarryksen siitd, toisiko palvelun hankkiminen heidan
organisaatiolleen tarpeeksi arvoa hintaan néhden. Liséksi jarjestetadn asiakkaiden liike-
toiminnan haasteiden niiden ratkaisujen teemalla webinaareja, joiden avulla asiakkaiden
ostamista helpotetaan ja myyntiprosessia voidaan jatkaa webinaarin osallistujien kanssa
automatisoiduilla séhkopostiviesteilla.

Vaiheessa kolme automatisoituun myyntiprosessiin voidaan liittdd my6és kumppanuus-
markkinointi, jolloin yritys tarjoaa kumppaneille tietynkokoisen osuuden ndiden tuo-
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masta liikevaihdosta. Kumppanit tuovat talléin omia kanaviaan ja markkinointitoimenpi-
teitdan toteuttaen valmiita liideja yrityksen tarjoamalle ilmaiselle kokeilujaksolle, jonka
jalkeen yritys huolehtii myyntiprosessin loppuun viemisesta. Vaihtoehtoisesti kumppa-
nuusmarkkinointi voidaan liittdd myynnin Y-mallissa vasta vaiheessa 4 riippuen palvelun
luonteesta.

5.3.4 Vaiheen 4 toimenpiteet implementoinnissa

Vaiheen 4 tarkeimmaét tavoitteet ja samalla koko myynnin Y-mallin paatavoitteet ovat
myynnin kasvattaminen uusien asiakkuuksien kautta ja asiakasmadaran kasvattaminen.
Transaktiot tapahtuvat vaiheessa 4 ja taten vaiheessa 4 syntyy myds eniten arvoa asiak-
kaalle myyntiprosessin aikana. Vaiheen 3 tavoin my6s vaihe 4 siséltad automaattisen
myynnin ja henkilokohtaisen myynnin osiot, jotka jatkuvat ajallisesti suoraan vaiheen 3
vastaavista osioista.

Henkilokohtaisen myynnin osiossa paéasiallisia tyovalineita ovat sahkoposti ja puhelin,
joita kaytetadn kaupan kloussaukseen sen jalkeen, kun vaiheessa 3 on kartoitettu asiak-
kaan tarpeet ja esitelty asiakkaan tilanteeseen sopivia ratkaisuja ja palveluja. Automaat-
tisen myynnin osiossa kaupan kloussaukseen kaytetaan sahkopostia, yrityksen nettisivuja
ja ilmaisen kokeilujakson palvelun alustaa, joilla voidaan kehottaa kokeilujakson péatty-
misen ldhestyessa asiakasta tilaamaan palvelun jatkuvalla sopimuksella. Liséksi voidaan
kysyéa palautetta ja asiakkaan kokemuksia kokeilujakson ajalta, jotta kokeilujaksoa voi-
daan kehittdd yhd enemmaén ostamista helpottavaan suuntaan.

Mikéli kumppanuusmarkkinoinnin prosessi on liitetty alkamaan jo vaiheesta 3, vaiheen 4
tarkoituksena on kloussata kauppa niiden kumppanien tuomien liidien kanssa, jotka otti-
vat yrityksen palvelun kokeilujakson kayttoon. Mikali kumppanuusmarkkinoinnin pro-
sessi liitetddn alkamaan vasta vaiheessa 4, kumppanien tuomille ostamiseen valmiille lii-
deille tarjotaan mahdollisimman helppo tapa ostaa ja ottaa palvelu kayttoon.

5.4 Tutkimuksen kriittinen tarkastelu

Tutkimuksessa pyrittiin kohdentamaan ostokayttaytymisen kyselytutkimus sellaisille
henkildille, joiden rooli tyypillisesti sisaltyy paatoksentekoyksikkoon ostoprosessissa.
Tutkimuksessa tehtiin siis oletus tyorooleista, jotka tyypillisimmin sisaltyvét yritysten
paatoksentekoyksikkdon kohdeyrityksen palveluja ostettaessa. On mahdollista, etta tulos
ei jaljittele tyypillisten paatoksentekoyksikoiden kokoonpanojen mukaista kantaa osto-
prosessiin, silla tutkimuksessa ei perehdytty syvemmin paatoksentekoyksikoiden ko-
koonpanoon Suomessa tydroolien kannalta.

Ostokayttaytymisen kyselytutkimus l&hetettiin suoraan koko vastaajajoukolle sen sijaan,
ettd olisi tehty pienempi toteutus ensin jollekin vastaajien osajoukolle. N&in ollen kyselyn
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sisallosté ja rakenteesta saatiin ennen varsinaista toteuttamista palautetta ainoastaan sisai-
sesti kohdeyrityksen myyntiryhméltd, jolle kysely teetettiin testimielessé ennen varsi-
naista toteutusta. Mahdollisimman luotettavien tulosten saamiseksi kyselyn olisi voinut
testata myos ulkoisesti ennen kyselyn lahettdmista koko vastaajajoukolle.

Tutkimuksen validiteetin toteutumisessa tarkeéssa roolissa olivat ostokayttaytymisen ky-
selytutkimuksen osalta saannélliset suunnittelupalaverit yhdessa kohdeyrityksen tutki-
muspéallikon kanssa. Hanen ammattitaitonsa ja mittavan tutkimuskokemuksensa ansi-
osta tutkija sai arvokasta ohjausta kyselyn tavoitteiden, kysymysten sisaltdjen ja kysy-
mysmuotojen suhteen. On ilmeista, ettd tutkimuksen reliabiliteettia on haasteellista arvi-
oida, koska B2B-liiketoiminnnan ostokayttdytymisesta ei ole tehty ainakaan tutkijan tie-
dossa olevia laajamittaisia tutkimuksia. Tasta syysta sen sijaan, etta tutkimustuloksia olisi
vertailtu muihin tutkimuksiin ndhden, paatettiin kyselyn tuloksia kayda lapi kohdeyrityk-
sessd ja peilata niitd myyjien omakohtaiseen kokemukseen prospektien ostokayttaytymi-
sestd. Tarkoituksena oli arvioida kohdeyrityksen myyntiosaamisen kautta tutkimustulos-
ten soveltamiskelpoisuutta uuden myyntiprosessin luomiseen.

Kohdeyrityksen johtoryhman jasenten kanssa tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa tutki-
muksesta jai kasitys, jonka mukaan saatu tieto oli yritykselle arvokasta ja soveltamiskel-
poista uuden strategian ja siihen Kiinteasti linkittyvan myyntiprosessin toteuttamiseen.
Tasta nakokulmasta tutkimuksen tuloksia voidaan pitda asetettujen tavoitteiden mukai-
sina.

5.5 Jatkotutkimuksen aiheet

Tutkimuksen pohjalta nousi esiin erityisesti kaytannon liiketoiminnan kehittdmiseen liit-
tyvid aiheita, joita olisi mielenkiintoista tutkia myos puhtaasti akateemisista l&htokohdista
kasin. Tutkimuksen pohjalta on alustavasti tarkoituksena laatia kohdeyrityksessé go-to-
market -strategia yrityksen jatkuville palveluille uusissa asiakassegmenteissg, ja go-to-
market -strategian luominen ja siind huomioitavat keskeiset tekijat olisi mielenkiintoinen
jatkotutkimuksen aihe. Tassa aiheessa tutkimuksen kohteena olisi strategian lisaksi eri-
tyisesti suunnitelma konkreettisista toimenpiteista uusille markkinoille menemisesta ja
my0s ne vaatimukset, joita uudet markkinat yrityksen myynnille ja markkinoinnille aset-
tavat. Toisaalta jatkotutkimuksessa voitaisiin myds selvittad, milla tavalla vaatimukset
myyntimallin ja mahdollisesti myds go-to-market -strategian sisallén suhteen poikkeavat
eri aloilla tai eri kulttuureissa, mikali yritys haluaisi lahted laajentamaan toimintaansa
myds maantieteellisesti.

Jatkotutkimuksen voisi suunnata myos tutkimaan jatkuvan kehittdmisen kohteena olevaa
myyntimallia esimerkiksi start-up -ympéristossa disruptiivisille palveluille tai tuotteille.
Oletettavasti tallaisissa toimintaymparistoissa tutkimustietoa uudentyyppisen palvelun
myynnista ei ole juurikaan saatavilla, jolloin olisikin parempi tutkia minka tyyppisten
lainalaisuuksien pohjalta myyntimallia kannattaisi kehittaa ja jatkuvasti parantaa.
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Kolmannessa suuntauksessa jatkotutkimuksen voisi kohdistaa siihen, miten tietointensii-
visten B2B- ja B2C-asiantuntijapalveluiden myyntimallien vaatimukset eroavat toisis-
taan. Jatkotutkimuksessa voisi esimerkiksi valita jonkin toimialan, jolla operoi seka B2B-
ettd B2C-yrityksié ja jolla olisi siten mahdollista tehda vertaileva ostokéyttaytymisen ky-
selytutkimus.

Neljés potentiaalinen jatkotutkimuksen suuntaus voisi olla rakentaa myynnin Y-mallia
jatkaen koko asiakkaan elinkaaren kattava prosessi, joka sisaltdisi lisamyyntiin tahtaavét
aktiviteetit, mahdolliset tukipalvelut palvelujen kéytosséd seké viestintaprosessin yrityk-
sen ja asiakkaan valilla ensimmaéisen ostotapahtuman jalkeen.
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LITE 1: OSTOKAYTTAYTYMISEN KYSELYTUTKIMUKSEN KY-
SELYLOMAKE

Taustatiedot

1. 1ka*
O 18-24
O 25-31
O 32-38
O 39-45
O 46-52
O 53-59
O 60-66
O yli 67

2. Sukupuoli *

O Mies

O Nainen

O En halua kertoa

3. Koulutustaso *

Koulutustaso, valitse korkein

O Perusaste

O Lukio tai ammatillinen koulutus

O Alempi korkeakoulututkinto



O Ylempi korkeakoulututkinto
O Tieteellinen jatkotutkinto

Taustatiedot

4. Tyotehtava *
O Toimitusjohtaja
O Markkinointijohtaja
O Myyntijohtaja
O Myyntipaallikko
O Tuotepéaallikko
O Viestintajohtaja

Muu, mika?
O

5. Kauanko olet toiminut nykyisessa tehtavassasi? *

O alle 6 kuukautta
O 6 kuukautta - 1 vuosi
O 1 vuosi - 3 vuotta

O vyli 3 vuotta

Taustatiedot

6. Oletko ollut aiemmin péattaméssa asiantuntijapalvelujen tai tietojarjestel-
mien hankinnasta yritykselle, kun hankinnan kokoluokka on ollut 1 000 - 20

000 euroa? *

O Kylla



O En

Taustatiedot

7. Mikali olet ollut paattamassa aiemmin hankinnasta, kuinka tyytyvainen
olit viimeisimpé&an palveluhankintaan? *

O OOY

Lahtotilanne

Organisaatiosi on hankkimassa verkkokoulutusta tuoteosaamisen kehittamiseen.
Opiskelu tapahtuisi ajasta ja paikasta riippumatta niin tietokoneella kuin mobiili-
laitteilla. Hankinnasta tavoiteltavia hyotyja ovat esimerkiksi kustannus- ja re-
surssisaastot seka oppimisen aika- ja paikkariippumattomuus. Sina vastaat yrityk-
sessanne tassa hankinnassa palveluntarjoajien valinnasta.

8. Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edelld kuvatulle ratkaisulle? *

O En tunne yhtaan
O Olen kuullut nimeltd muutamasta
O Tunnen useita taméntyyppisia palveluntarjoajia

Tunnen useita tdimantyyppisia palveluntarjoajia ja olen ollut henkil6-
kohtaisesti yhteydessa ainakin osaan heisté

Ostokriteerit

9. Miten jakaisit 100 pistettd seuraavien kriteerien kesken edelld kuvattua
palvelua hankittaessa? *

Kullekin kriteerille antamasi pistemaara kuvaa painoarvoa talle kriteerille han-
kinnassa. Mikali et anna jollekin kriteerille painoarvoa hankinnassa ollenkaan,
kirjoita kyseisen kriteerin kohdalle 0.



Hinta

Laatutekijat (luotettavuus, kesté-

vyys, paivitettavyys, turvallisuus)
Tekninen tuki ja lisapalveluiden

saatavuus
Toimitusvarmuus ja -nopeus

Tuottavuus - kulut vs odotetut hyo-

dyt
Referenssit

Summa on yhta kuin 0

Ostokriteerit

10. Kuinka tarkeita seuraavat asiassa olisivat sinulle edella kuvatun hankin-
nan ostopaatoksenteossa? *
Ei lain- Ei ko- Jokseen- _ . _
. . ] . Tar- Erittain
kaan tar- vin tar- kin tar- . . .
) ) . kea tarkea
ked ked ked

Asioinnin miellyttavyys toimit-

tajayrityksen kanssa O O O O O

Epéonnistuneen hankinnan valt-
tdminen

Palvelun helppokéyttoisyys O O O O O

Palvelun sopivuus yrityksen si-
séisiin kaytantoihin
Arvostuksen saaminen yrityksen

sisélla onnistuneesta palvelun- O O O O O
hankinnasta

Mahdollisuus  pitkaaikaiseen
kumppanuussuhteeseen toimit- O O O O O
tajayrityksen kanssa



Yhteydenottovaiheet

11. Missé vaiheissa ostoprosessia toivot potentiaalisen toimittajan ottavan si-
nuun yhteyttd? Voit valita useamman vaihtoehdon *

[_] Ennen kuin tarve tulee ajankohtaiseksi

] Kun tarve tai ongelma on tiedossa ja on maaritelty, milla tavoin se ha-
lutaan ratkaista

[ ] Kun vertailet potentiaalisia toimittajia

] Tarjouspyynnon l&dhettdmisen jalkeen ennen kuin toimittaja lahettaa si-
nulle tarjouksen

[] Tarjouksen saapumisen jalkeen ennen ostop&itosté

Yhteydenottovaiheet

12. Kuinka laajasti haluat itse kartoittaa toimittajien tarjoomia ennen yhtey-
denottoa? Valitse seuraavista vaihtoehdoista sopivin: *

O En juuri ollenkaan

Teen nopean kartoituksen esimerkiksi hakukoneella ja tutustun muuta-

O maan toimittajaan

Teen laajan kartoituksen, jossa kdytan useampaa kanavaa tiedon hankki-

O miseksi ja tutustun tarkasti potentiaalisten toimittajien tarjoomiin

13. Potentiaalisten toimittajien tarjoomiin tutustumisen jélkeen, kumpi on
sinulle sopivampi menettelytapa? *

Kontaktoin potentiaaliset toimittajat itse esimerkiksi soittamalla tai 18-

O hettamélla heille sihkopostia

O Jatan yhteydenottopyynnon potentiaalisten toimittajien kotisivuille

Yhteydenottotavat



14. Olet ladannut yrityksenne liiketoiminnan kannalta kiinnostavan e-kirjan
toimittajan nettisivuilla, mika vaati sahkopostiosoitteen rekisterointia. Milla
tavoin toimittaja saa mielestasi ottaa sinuun yhteytta kun olet jattanyt heille
séahkdpostiosoitteesi?

Kylla Ei
Puhelinsoitto * O O
Tekstiviesti *
Sahkopostiviesti *
LinkedIn-viesti *
Viestit muissa some kanavissa *

Kirje *

O O O O O O
O O O O O O

Muu, mika?

15. Mika& edellisistd vaihtoehdoista on sinulle kaikista mieluisin yhteydenot-
totapa toimittajan suunnalta? *

O Puhelinsoitto
O Tekstiviesti
O Séhkopostiviesti
O LinkedIn-viesti
O Viestit muissa some kanavissa
O Kirjeitse
Muu, mika?
O

16. Mikali haluat osallistua arvontaan, Kirjoita tdh&n sahkdpostiosoitteesi

Sahkdoposti




LITE 2: MYSTERY SHOPPING -TUTKIMUKSEN LO-
MAKE

Mystery Shopping-lomake

Pum__ [ 2018 klooexs

rityksen nimi;

Yrityksen kotisivujen url:

Yrityksen kotisivuille jatetyt yhteystiedot: Mimi [ ] Sahkopostiosoite [ ] Puhelinnumera [ ] ¥ritys [] Rooli []

Yritys kerda nettisivujen perusteella liideja sisaltémarkkinoinnin avulla: []

1 Yrityksen kotisivujen kautta viestityn uniikin arvolupauksen keskeinen sisdltc

Arvolupauksen
sisaltd

Mainittu, suppea Mainittu, kuvattu
Ei mainintaa kuvaus® selkedsti*®

Hinta

Laatukekijat (luotettavuus, kestavyys,
paivitettavyys, turvallisuus)
Tekninen ja kaupallinen tuki

Tolmitusvarmuus ja -nopeus
Tuottavuus - kulut vs odotetut hybdyt
Referenssit

#Elamentti on tuotu jollain tavalla esiin arvolupauksssss, mutts sitd ei ole avattu taysin eild se ole
arvolupauksen keskidssa

#&E|amentti tulee selkedsti esiin arvalupauksessa, ja siitd kiy ilmi milld tavalls elementti on hyadyksi
asiakkaalle

2 Kontaktointi yrityksen suunnasta yhteystietojen kotisivuille jattamisen jalkeen

Ottike yritys Kontaktoinnin call-to-
yhteytts Kontaktointiaika | Kontaktointitapa | Kontaktoinnin sisalts action
Kylld Tapaaminen
Yleigluontoinen follow-
Ei up/yhteydenottopyynta
Tarvekartoitus
Palvelujen esittely




LITE 3: OSAJOUKKO TULOKSISTA OSTOKAYTTAYTYMISEN
KYSELYTUTKIMUKSEN VERTAILURYHMASSA JA KOHDERYH-
MASSA

Vertailurynma

Tyotehtava
Vastaajien maara: 77

N Prosentti
Tearmnituspahtaja 28 36,36%
Markkinointijohitaja 3 3,9%

My ntijohtaja 4 5,19%

hyymitipaallikkd 18 23,38%

Tuotepddllikks 14 18,18%
Viestintdjohtaja ] 0%

Muw, mika? 10 12,99%

Tunnetko entuudestaan palveluntarjoajia edella kuvatulle ratkaisulle?
Vastaajien maara: 77

N Prosentti
En tunne yhitdan 26 33.77%
Olen kuwllut nimelta muutamasta 36 48,75%
Tunnen useita tamantyyppisia palveluntarjoajia 12 15,58%
Tunnen useita tamantyyppisia palveluntarjoajia ja olen ollut henkildkohtaisesti yhdeydessa ainakin osaan heista 3 3.9%

Miten jakaisit 100 pistettd seuraavien kriteerien kesken edella kuvattua palvelua
hankittaessa?

Vastaajien maara: 77

Minimiarve Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

Hinta a G0 2204 20 1697 13,36

Laatutekijit (luoteftavuus, kestavyys, 0 80 249 20 1917 14,01
pavitettavyys, turvallisuus)

Tekninen luki ja isdpalveluidan saatavuus [i] 40 12,01 10 925 7.43

Toimilusvarmuus ja -nopeus 0 30 12,82 10 987 7.6

Tuotiavuus - kulut vs odotetut hyddyt ] B0 18,94 15 1458 16,13

Referenssit 0 100 9,3 5 L] 12,75



Kuinka tarkeitd seuraavat asiassa olisivat sinulle edelld kuvatun hankinnan
ostopaatdksenteossa?

Vastaajien méara: 77

Ei Ei kovin Jokseenkin Tarkea Erittain Yhteensa Keskiarvo
lainkaan tarked tirkea tarked
tarked
Asloinnin miallytdvyys 2 7 23 n 14 i 3,62
toimittajayrityksen kanssa 26% 9,08% 28, 87% 40, 26% 18,18%
Epdonnistuneen hankinnan 2 1 10 28 a6 7 4,23
ERiEminen 26% 1,3% 12,99% 36,36% 46,75%
Palvelun helppokiytdisyys 2 1] 5 34 36 T 4,32
2,6% 0% 5,494 44,16% 46,75%
Palvelun sopivuus yrityksen 2 2 7 32 34 T 4,22
sisdisiin kaytantoihin 2.6% 26% 9,09% 41,56% 44,16%
Arvostuksen saaminan yrityksen 13 30 22 B 4 T 2,48
sisdlld onnistuneesta i .
palvelunhankinnasta 16.88% 38,96% 28,57% 10,39% 5,19%
Mahdollisuus pitkaaikaiseen 5 14 27 21 10 I 322
kumppanuussuhieesean
faimittajayrityksan kanssa 6.49% 18,18% 35,06%: 27.27% 12,99%
Yhteensa 26 54 94 154 134 462 368

Missa vaiheissa ostoprosessia toivot potentiaalisen toimittajan ottavan sinuun
yhteytta? Voit valita useamman vaihtoehdon

Vastaajien maara: 77 , valittujen vastausten lukumaara: 143

N Prosentti
Ennen kuln tarve tulee ajankohlalseksl 18 2338%
Kun tarve lal ongelma on tiedossa ja on madritalty, milla tavain se halutaan ratkaista 51 66,23%
Kun vertailet potentiaalisia toimittajia 36 4545%
Tarjouspyynndn lahettimisen jalkeen ennen kuin teimitiaja |dhetidd sinulle farfjouksen 23 29 87%
Tarjouksen saapumisen jilkeen ennen ostopaitdstd 16 20,78%

Kuinka laajasti haluat itse kartoittaa toimittajien tarjoomia ennen yhteydenottoa?
Valitse seuraavista vaihtoehdoista sopivin:

Vastaajien maara: 77

N Prosentti
En juuri ollenkaan 9 11,69%
Teen nopean kartoituksan esimerkiksi hakukoneslla ja tulustun muutamaan toimittajaan 42 54,55%
Teen laajan kartoituksen, jossa kiyidn useampaa kanavaa tiedon hankkimiseksi ja tutustun tarkasti potentiaalisten teimittajien 26 33,77%

tarjoomiin

Mika edellisista vaihtoehdoista on sinulle kaikista mieluisin yhteydenottotapa
toimittajan suunnalta?
Vastaajien maara: 77

N Prosentti
Puhalinsoitio 17 22,08%
Tekstiviesti a 03

Sahkbpostiviesti 55 T1.43%
Linkedin-viesti 1 1.3%
Viestit muissa some kanavissa i} 0%
Kirjeitse 3 3.9%
Muw, mika? 1 1.3%



Kohderyhma

Tyotehtava
Vastaajien maara: 227
N Prosentti
Toimitusjohtaja 58 25,55%
Markkinointijohtaja 15 6,61%
Myyntijohtaja 32 14,1%
Myyntipaallikkd 48 21,15%
Tuotepaallikko 14 6,17%
Viestintajohtaja 0 0%
Muu, mika? 60 26,43%

Tunnetko entuudestaan
Vastaajien maara: 227

Olen kuullut nimeltd muutamasta

palveluntarjoajia

En tunne yhtaan

Tunnen useita tdmantyyppisia palveluntarjoajia

Tunnen useita tAmantyyppisia palveluntarjoajia ja olen ollut henkilkohtaisesti yndeydessa ainakin osaan

heista

edella

kuvatulle ratkaisulle?

N Prosentti
95 41,85%
88 38,77%
36 15,86%

8 3,52%

Miten jakaisit 100 pistettd seuraavien kriteerien kesken edelld kuvattua palvelua

hankittaessa?
Vastaajien maara: 227

Hinta

Laatutekijat (luotettavuus, kestavyys,
paivitettavyys, turvallisuus)

Tekninen tuki ja lisapalveluiden saatavuus
Toimitusvarmuus ja -nopeus
Tuottavuus - kulut vs odotetut hyddyt

Referenssit

VO iarvo Keskiarvo Med ih
0 80 23,46 20 5325 1441
0 60 24,19 20 5492 11,08
0 30 13,86 15 3147 6,59
0 40 12,74 10 2892 6.2
0 70 18,14 15 4117 10,87
0 40 7,61 5 1727 6,46



Kuinka tarkeitd seuraavat asiassa olisivat sinulle edella kuvatun hankinnan

ostopaatoksenteossa”?
Vastaajien maara: 227

Ei Ei kovin Jokseenkin Tarkea
lainkaan tarkea tarkea
tarkea
Asioinnin miellyttavyys 1 1 83 102
toimittajayrityksen kanssa

0,44% 4,85% 36,56% 44,93%

Epé&onnistuneen hankinnan 0 5 16 79

valttaminen

0% 22% 7,05% 34,8%

Palvelun helppokéyttdisyys 0 0 13 108
0% 0% 5,73% 47,58%

Palvelun sopivuus yrityksen 0 2 30 85

sisdisiin kaytantéihin

0% 0,88% 13,22% 37,44%

Arvostuksen saaminen yrityksen 36 90 73 23

sisalla onnistuneesta

palvelunhankinnasta 15,86% 39,65% 32,16% 10,13%

Mahdollisuus pitkaaikaiseen 3 31 90 87

kumppanuussuhteeseen

toimittajayrityksen kanssa 1,32% 13,66% 39,65% 38,33%

Yhteensa 40 139 305 484

Missé vaiheissa ostoprosessia toivot potentiaalisen toimittajan

yhteytta? Voit valita useamman vaihtoehdon
Vastaajien maara: 227 , valittujen vastausten lukumaara: 409

N Prosentti
Ennen kuin tarve tulee ajankohtaiseksi 42 18,5%
Kun tarve tai ongelma on tiedossa ja on maaritelty, milla tavoin se halutaan 150 66,08%
ratkaista
Kun vertailet potentiaalisia toimittajia 92 40,53%
Tarjouspyynndn lahettamisen jalkeen ennen kuin toimittaja lahettaa sinulle 69 30,4%
tarjouksen

Tarjouksen saapumisen jalkeen ennen ostopaéatésta 56 24,67%

Erittéin
tarkea

30

13,22%

127

55,95%

106

46,7%

110

48,46%

2,2%

16

7,05%

394

Yhteensa

227

227

227

227

227

227

1362

ottavan

Keskiarvo

3,66

4,44

441

4,33

2,43

3,36

3,77

sinuun



Kuinka laajasti haluat itse kartoittaa toimittajien tarjoomia ennen yhteydenottoa?
Valitse seuraavista vaihtoehdoista sopivin:
Vastaajien maara: 227

N Prosentti
En juuri ollenkaan 10 4.41%
Teen nopean kartoituksen esimerkiksi hakukoneella ja tutustun muutamaan toimittajaan 151 66,52%
Teen laajan kartoituksen, jossa kaytan useampaa kanavaa tiedon hankkimiseksi ja tutustun tarkasti potentiaalisten toimittajien 66 29,07%

tarjoomiin

V Mika edellisistd vaihtoehdoista on sinulle kaikista mieluisin yhteydenottotapa
toimittajan suunnalta?
Vastaajien maara: 227

N Prosentti
Puhelinsoitto 34 14,98%
Tekstiviesti 2 0,88%
Séahkopostiviesti 182 80,18%
LinkedIn-viesti 2 0,88%
Viestit muissa some kanavissa 1 0,44%
Kirjeitse 5 2,2%

Muu, mika? 1 0,44%



