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Taman opinnaytetydn tavoitteena on kuvailla yritysasiakkaiden ostoprosessia ja selvittda
siihen liittyvid erityispiirteitd ja markkinointiviestinnallisia vaikuttamismahdollisuuksia. Yh-
tena tutkimuksen tarkeana tehtavana on antaa kohdeyritykselle tietoa siita, miten digitali-
saatio on tahan mennessa vaikuttanut yritysten ostoprosessin etenemiseen seka siitd, min-
kalaisiin digitaalisiin myynti- ja markkinointikanaviin kohdeyrityksen on kannattavaa panos-
taa tulevaisuudessa. Tutkimus on tehty teorian seka kohdeyritykselle tarkeiden avainasiak-
kaiden henkildhaastatteluiden avulla. Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellddn ensin B2B-
asiakkaan ostoprosessia ja sen jalkeen B2B-markkinointia, sen keinoja seka tyypillisia
B2B-markkinointiviestinnan kanavia.

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd kohdeyrityksen kenttdmyyntihenkildston tekemad, henki-
I6kohtaisiin tapaamisiin perustuvaa aktiivista myyntity6ta pidetdan ennakkokasitysten mu-
kaisesti asiakaskentalla tarkeana, mutta pelkdstdan sen avulla on vaikea erottautua muista
palvelun tai tuotteen toimittajista edukseen. Hankintaprosessit alkavat tuttujen toimittajayri-
tysten tarjpoman lapikdymisesta seka verkossa suoritettavasta tiedonhausta. Kohdeyrityk-
sen kooltansa suuret asiakasorganisaatiot pyrkivat pikemminkin karsimaan eri toimitta-
jiensa maaraa, kuin lisdamaan niita.

Kehitysehdotuksina kohdeyrityksen tulevien vuosien markkinoinnille on toimialalle tyypilli-

sesta tuotemarkkinoinnista pois pyrkiminen ja siirtyminen kohti asiakaslahtdisempaa ja so-
vellusperusteisempaa ratkaisumarkkinointia. Markkinoinnin ja myyntiorganisaation yhteis-

tydn tiivistaminen seka myynnin ja markkinoinnin yhteisten menestysmittareiden maéaritta-

minen on edellytys digitaalisissa markkinointi- ja myyntikanavissa onnistumiseksi.
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B2B-markkinointi, digitalisaatio, hankinta, ostokayttaytyminen
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyén aiheena on teollisuuden alalla toimivan B2B-ostajan ostoprosessin
maarittdminen, kartoittaminen ja kuvaileminen, joka tehdaan teoriapohjaisesti. Opinnayte-
tyéssa pyritaan selvittdmaan markkinoinnin vaikutusmahdollisuuksia asiakkaan ostopro-
sessin eri vaiheissa seka sitd, miten digitalisaatio muokkaa asiakkaiden ostoprosesseja.

Yrityksessa X asiakasorganisaatiot ja heidan tuotantoprosessinsa seka yksittaiset henkil®-
asiakkaat tunnetaan pitkdan jatkuneen yhteistyén ansiosta erinomaisesti. Ongelmana kui-
tenkin on, ettd asiakasorganisaatiot ovat kooltaan usein suuria ja Yrityksen X tarjoama
tuotevalikoima on erittdin laaja. Myyntiorganisaatio Yritys X:ss& koostuu noin 100 myynti-
henkilosta ja matriisiorganisaatiomallin mukaisesta tiimikohtaisesta myynnin tuesta. Talla
hetkelld asiakasorganisaatiot keskittyvat erittain tarkasti hankintaprosessiensa kokonais-
kustannuksiin ja pyrkivat poikkeuksetta |6ytamaan keinot hankittavan laitteiston tai jarjes-
telman hankkimiseen mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Teollisuuden alan ostoprosessissa ja laitehankinnoissa tuotteen hinnan voidaan katsoa
koostuvan vahintdan neljasta osa-alueesta. Nama osa-alueet ovat tuotteen hankintahinta,
tuotteen huoltokustannukset, tuotteen kayttdonottokustannukset ja luotettavuus seka val-
mistajan mydntama takuu. Kohdeyrityksen toimialalla hankintaprosessin onnistuminen on
hankintaa suorittavan tahon kannalta kriittista. Kriittisyydella tarkoitetaan tdssé hankinnan
onnistumisen merkitysta yrityksen omalle tuotantoprosessille ja taten yrityksen mahdolli-
suuksia harjoittaa omaa liiketoimintaansa kannattavammin. Taman kriittisyyden vuoksi
tuotteen tai palvelun fyysisen hinnan katsotaankin usein olevan sekundaarinen vaikuttaja
asiakkaan valintaprosessissa. Rahamaaraisen hinnan sijaan ostava taho pohtii laitteen
kaytosta saatavaa hy6tya ja sen kaytdsta aiheutuvia kustannuksia pidemmalla aikajan-
teelld. Naita tekijoitéa ovat esimerkiksi laitteen huollettavuus, myyjatahon tai valmistajan
tarjoama huolto- ja asennus- tai kayttédnottopalvelu, myyjatahon sekd hankittavan laitteis-
ton referenssiarvo vastaavan kaltaisissa prosesseissa, toimintavarmuus, takuu, liitettavyys

muihin laitteistoihin ja toimitusaika.



1.1 Tutkimuksen tausta, tarkoitus ja rajaus

Tutkimuksen taustana on tarve selvittaa toimialalla toimivien asiakasyritysten ostokayttay-
tymisen muutosta ja modernin ostopolun eri vaiheiden kuvaaminen yrityksen X hyédyn-
nettavaksi. Tutkimuksen tavoitteena on myds selvittaa sita, kuinka tuleva suurten sukupol-
vien vaihdos asiakasorganisaatioissa vaikuttaa kohdeyrityksen tulevaisuuteen. Perintei-
sen myyntitydn painopiste on siirtymassa entistd enemman ja vahvemmin pois fyysisesta,
ihmistenvélisestd myyntitapahtumasta kohti verkossa tapahtuvaa paatdksentekoa ja
myyntisuppilon vahvaa digitalisoitumista. Yksi tutkimuksen tavoitteista on tarjota vastauk-
sia niihin kysymyksiin, jotka vaikuttavat kohdeyrityksen kokonaisvaltaiseen avainasiakas-
hallintaan ja olemassa olevien asiakkuuksien kehittdmiseen tulevaisuudessa. Seuraavien
kysymysten esittdmisen kautta pyritdan myds 16ytamaan vastauksia nykyisen myynti- ja
markkinointitoiminnan kompastuskivien selattdmiseen ja sen kehittamiseen kohti parem-

paa asiakasymmarrysta:

1. Mik& on mielikuvien vaikutus alalla toimivien Yrityksen X avainasiakkaiden B2B-osto-
kayttaytymiseen?

2. Mitka ovat tiedonhaun vaiheet ja kanavat Yritys X:n tukkukauppaa ja valmistusta har-
joittavien avainasiakkaiden ostoprosessissa?

3. Milla eri tavoilla hyva myyja/toimittaja voi erottautua edukseen?

1.2 Kohdeyrityksen esittely ja tyon keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyén kohdeyrityksena toimii Yritys X Oy. Kohdeyrityksen asiakaskunta
koostuu paaosin tunnetuista ja pitkat perinteet omaavista teollisuuden toimijoista. Valta-
osa yrityksen myynnista koostuu ulkomaisten laitevalmistajien tuotteiden maahantuon-
nista ja myynnistd Suomen markkinoilla. Suurin osa yrityksen solmimista tuote-edustuk-
sista on Yritys X:ll1& yksinoikeudella ja edustettavien paamiesten maéraa onkin systemaat-
tisesti kasvatettu vuosien varrella. Talla hetkelld edustuksessa on kymmenien eri yrityk-
sien tuotteita ja tuoteportfolio on yksi alan kattavimmista. Viimeisen 20 vuoden aikana
kohdeyrityksen toimintaan on kuulunut vahvemmin ja vahvemmin myds omaa valmistusta
olevien laitteiden ja jarjestelmien kehittdminen ja myyminen. Yritys X:n myyntiprojektien
jaottelu voidaan katsoa jakaantuvan kolmeen eri kategoriaan: loppukéayttajaasiakkaat, val-
mistavan teollisuuden projektit seka kotimaisten projektitalojen vientiprojektit. Noin 50 %



Yritys X:n myymasta laitteistosta paatyy ulkomaille kotimaisten projektitalojen vientiprojek-
tien kautta. Suoraa vientikauppaa Yritys X harjoittaa sen omaa valmistusta olevien laittei-
den ja jarjestelmien osalta. Yrityksen omistuspohja on kuluneen viiden vuosikymmenen
aikana vaihdellut aina suuryrityksen alaisuudesta yksityisomistukseen. Kohdeyritys on
kasvanut l&pi toimintahistoriansa tasaisesti ja vuonna 2017 se teki liikevaihtoa noin 26 mil-

joonaa euroa.

Yrityksen henkil6std on jaettu matriisiorganisaation mukaisiin tuoteryhmayksikoéihin eli
myyntiryhmiin. Kaikki sen myyntiryhmat ovat itsenaisida, omista budjeteistaan vastuussa
olevia liiketoimintayksikoéita. Myyntiryhmien rakenne koostuu myyntiryhman esimiehena
toimivasta ryhmapaallikdsta, budjettivastuullisista kenttdmyyijistd seka ryhmakohtaisesta
myynnintuen tiimista. Naiden myyntiryhmien lisaksi yrityksesta |6ytyy talousosasto, IT-
osasto, markkinointiosasto sekd oma budjettivastuullinen, toimitettavia laitteita kayttéénot-
tava ja huoltava huoltotiimi.

1.3 Kasitteet

B2B-asiakas tarkoittaa yritykselta toiselle palveluita tai tuotteita hankkivaa henkil6a. Pu-
hekieleen virallistunut termi "B2B” tulee englanninkielisesta termista "business to busi-

ness”.

Ostoprosessi -termilld tarkoitetaan niité ostotapahtumaan johtavia vaiheita, joiden Iapi
hankintaa suorittavat henkilét kulkevat tuotteen tai palvelun hankinnan suorittaakseen.

Avainasiakas termid kaytetdan kuvastamaan yritykselle erityisen tarkeité ja strategisesti
tai taloudellisesti kannattavia asiakkaita.

Hankintatoimi termina viittaa yrityksen harjoittamaan organisoituun hankintoihin liittyvaan
ostotoimintaan. Yrityksen hankinnalla tarkoitetaan yrityksen kayt6ssa olevien ulkoisten re-
surssien hallintaa siten, etta yrityksen tarvitsemien tuotteiden ja palveluiden saatavuus tur-
vataan parhailla mahdollisilla ehdoilla.

Hankintaosasto on yrityksen tukitoiminnoksi luettava, yrityksen tarvitsemien tuotteiden ja
palveluiden ostamisen suorittava osasto. Hankintaosaston tehtavana on hankkia yrityksen

tarvitsemia laitteita ja palveluita mahdollisimman toiminnallis- ja kustannustehokkaasti.



Digitalisaatio -termin tarkka maaritelma on edelleen tekematta. Liiketoimintaympéristén
digitalisaatiolla tarkoitetaan sita, etta yritykset kayttavat digitaalisia teknologioita muoka-
takseen liiketoimintamalleja sek& luodakseen uusia tulojen ja arvonmuodostuksen I&h-
teitd. Se on siis liiketoiminnan muuttamista digitaaliseksi.

Hakukonenékyvyys tarkoittaa yrityksen kotisivuille johtavan siséllén sijoittumista ver-
kossa toimivien hakurobottien hakutuloksissa.

Brandi tarkoittaa yrityksen tuotteiden ja tavaramerkkien ympérille markkinoilla muodostu-
nutta positiivista mainetta. Brandi on yrityksen rahallisessa arvossa mitattavaa aineetonta
omaisuutta.

2 B2B-asiakkaan ostoprosessi

Té&ssa luvussa kasitelladn B2B-asiakkaan ostoprosessia teorian keinoin. Ostoprosessia
kasitelladn kolmesta eri ndkékulmasta. Ensin tutkitaan asiakkaan ostoprosessia ja hankin-
taa yleisesti, tdman jalkeen kuvataan ostoprosessin viime vuosina kokemaa digitalisoitu-
mista ja viimeiseksi sita, minkalainen on mielikuvien vaikutus B2B-ostajien paatéksenteko-
prosessissa.

2.1 Ostoprosessin kuvaus

Hankintatoimi termina viittaa yrityksen harjoittamaan organisoituun hankintoihin liittyvaan
ostotoimintaan. Yrityksen hankinnalla tarkoitetaan yrityksen kaytéssa olevien ulkoisten re-
surssien hallintaa siten, etta yrityksen tarvitsemien tuotteiden ja palveluiden saatavuus tur-
vataan parhailla mahdollisilla ehdoilla. Yrityksen hankintaosasto hankkii niita tuotteita ja
palveluita, joita yritys tarvitsee omien toimintojensa yllapitamisessa, kehittamisessa ja joh-
tamisessa. Hankintatoimi on yrityksen tukitoiminto, jonka tehtava on varmistaa yrityksen
ydintoimintojen hairiétén sujuminen. Toimivalla ja tehokkaalla hankintaosastolla yritykset
voivat edistdd omaa liiketoiminnallista kustannustehokkuuttaan. Suurissa yrityksissa han-
kintatoimi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen - operatiiviseen ja strategiseen hankin-
taan. Operatiivisen hankinnan synonyymeja on yrityksen ostaminen ja ostotoiminta (Nie-
minen, S. 10-11.)

Ostamisen tehokkuus, taloudellisuus ja toiminnallisuus ovat nousseet 2010-luvulla yh-
deksi eniten huomiota saaneeksi osa-alueeksi yrityksissa. Lyhimmilldan kuvattuna asiak-
kaan ostoprosessilla tarkoitetaan niité vaiheita, joiden Iapi hankintaa suorittavat henkil6t



kulkevat tuotteen tai palvelun hankinnan suorittaakseen (Hanki J. 2015). Suuret organi-
saatiot keskittavat ostonsa erilliseen hankintayksikkdén, jonka padmaara on suorittaa han-
kinnat yrityksen strategisten liiketoimintatavoitteiden kannalta mahdollisimman taloudellis-
tehokkaasti. (Von Hertzen, P. 2006, 36). Yrityksen hankintaosasto koostuu yleensa teknis-
ten asiantuntijoiden ja liilketoimintajohdon muodostamasta joukosta. Téman johdosta myy-
jayrityksella taytyy olla ammattitaidoltaan vastaavaa myynti- ja markkinointihenkil6stéa
kaytéssansa. Kuluttajaostajaan verrattuna yritykselle hankintoja tekevat asiantuntijat koh-
taavat usein suurempia ja monimutkaisempia haasteita ostoprosessinsa eri vaiheissa. Yri-
tyksen tekema hankintapaatds perustuu tarkkaan liiketaloudelliseen ja tekniseen harkin-
taan. Rahamaéraisen investoinnin ollessa suuri, tarvitaan ostopdatékseen osanottajaksi
asiantuntijoita useilta eri organisaatioalueilta, jonka johdosta yritykselle hankintoja suorit-
tavalla ostajalla kestaa paatdksenteossa usein kuluttajaostajaa huomattavasti pidempaan.
Ominainen ero yritysten valisen ostoprosessin ja kuluttajan ja yrityksen vélisen ostopro-
sessin valilla on se, etta yrityksen ostoprosessissa myyja ja ostaja ovat riippuvaisempia
toisistaan. Nykyisin monet suuret ja paljon hankintoja tekevat yritykset ovat luoneet ver-
kostoja itsensa ja useiden myyjatahojen kesken sitouttaakseen ja kehittddkseen toimitta-
jiensa toimintaa enemman yhteistydkumppanuutta muistuttavaan suuntaan. Nain osta-
jayritykset pyrkivat varmistamaan tuotteiden ja materiaalien saatavuuden, parantamaan
materiaalivirtojen hallittavuutta ja sitéd kautta varmistamaan oman tuotantoprosessinsa
keskeytymattdmyyden. (Armstrong & Kotler 2009, 183-185.)

Hankintaosaston menestysté ja suoriutumista mitataan talle asetettujen tulostavoitteiden
avulla. Tyypillinen ero kuluttaja-asiakkaan ja organisaatiolleen hankintaa suorittavan hen-
kildn valilla on, ettd organisaationsa puolesta hankintaa tekeva ostaja pohjaa paatéksen-
tekonsa emotionaalisten vaikutteiden sijaan rationaalisin tekij6ihin. Tunnusomaista organi-
saation tekemille ostoille on, ettd koska hankintapaatoksista ei vastaa ainoastaan yksi
henkild, etenee paatéksenteko portaittain. Usein prosessissa vaikuttavien henkiléston ja-
senten maara on sitd suurempi, mitd suuremmasta tai merkittdvdmmasta hankinnasta on
kyse. (Von Hertzen, P. 2006, s.37.)

Nykyaan Suomessa laitteita tai niiden ymparille rakennettuja palveluita myyvien yritysten
on vaikea erottautua toisistaan pelkkien laatuargumenttien avulla. Ostajat voivat luottaa,
etta kilpailu seké erilaiset viranomaismaaraykset ja -valvonta pitédvat huolen, etta kaikkien
varteenotettavien toimittajavaihtoehtojen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat laadultansa
kunnossa. Sen sijaan ettd B2B-ostajat perustaisivat hankintapaatdéksensa pelkkaan tuot-
teen hintaan, painaa vaakakupissa Von Hertzenin (2006, 37) mukaan moni asia. Tuotteen
tai palvelun tekniset ominaisuudet ovat tarkeita — tarjotun tuotteen tai palvelun teknisten



ominaisuuksien tulee olla vahintdan vaadittavalla tasolla. Tarjouksen teknisen kattavuu-
den lisaksi ostopaatékseen vaikuttavat suuresti turvallisuus, toimintavarmuus, laitteiden
takuu sek& kaytdn helppous ja vaivattomuus. Koska ostaja tekee hankintoja turvatakseen
oman organisaationsa tuotanto- tai muun prosessin sujuvuuden, on tarkeané hankinta-
paatdkseen vaikuttavana kriteerind myos laitteen tai palvelun toimitusaika seka huolletta-
vuus. Valmistavan teollisuuden alalla tuotteen tai palvelun kaytésta aiheutuva energianku-
lutus on merkittdva kokonaiskustannuksia lisdava tekija. Laitteiden energiatehokkuuden
liséksi myyjatahon tarjpamat huoltopalvelut, varaosien nopea ja joustava saatavuus ja
tuotteen hankintahinta vaikuttavat hankinnan kannattavuuteen. Tuotteeseen saatavilla
olevat lisdpalvelut puolestaan voivat mahdollistaa hankinnan hyétyjen maksimoinnin pit-
kalla aikavalilla. Myyjatahon tarjoamat asennuspalvelut ja kayttdon liittyvat koulutukset
tuovat ostajalle turvaa, kun tdama vertailee tarjottujen tuotteiden kaytdsta saatavia hyotyja
laitteiden elinkaaren aikana. Usein tuotantolaitoksilla laitteen sijoitusta varten kaytetta-
vissa oleva tila on rajallinen ja tdman johdosta laitteiden modulaarisuus ja mahdollisim-
man vahan tilaa vieva fyysinen koko nayttaytyy positiivisena erottautumistekijana ostajien
silmin tarkasteltuna. Myyjayrityksen selkea kyky ja halu palvella asiakastansa yhdessa
luotettavan bréndin ja sopivien referenssien kanssa tuo ostajalle mielikuvan siita, etta
myyjayrityksen tarjoaman tuotteen hankkiminen on jarkevaa, perusteltavaa ja kannatta-
vaa. Hinta ja saatavilla olevat alennukset seka joskus myds tuotteen jalleenmyyntiarvo ja
erilaiset tarjolla olevat rahoitusjarjestelyt koetaan myds hankintapaatékseen positiivisesti
tai negatiivisesti vaikuttavina tekijéina (Von Hertzen, P. 2006, s.27-38.)

Seuraava kuva esittda, kuinka sisaiset organisationaaliset, ihmissuhteisiin ja yksil6llisiin
tekijéihin perustuvat ja oman toimintaympéaristén ulkopuolelta tulevat tekijat vaikuttavat yri-
tyksen hankintaosastoon ja hankintapaatdsprosessiin.



Kuva 1. Malli B2B-ostajan ostokayttaytymisesta (Armstrong & Kotler 2009, 186)
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Organisaatiossa ostaminen muodostuu kahdesta osa-alueesta: hankintaorganisaatiosta,
johon kuuluvat kaikki ne osastot ja henkil6t, jotka ovat osallisena ostopaatéksen tekemi-
seen sekd ostopaatdsprosessista. Naihin kahteen osa-alueeseen vaikuttaa myés ympa-
ristd, joka on kuvattu kuvassa vasemmalla. Ostoprosessiin siséltyvat ostajan vastuut lue-
tellaan kuvassa oikealla: tuotteen tai palvelun valinta, toimittajan valinta, tilauksen koko,

toimitusehdot ja toimitusajat, palveluehdot sekd maksamiseen liittyvat sopimuskohdat.

Yll& olevassa kuvassa on kuvattu B2B-ostajan ostokayttaytymisen muodostumista. Sen

avulla voidaan 16ytaa vastauksia siihen, mitd paatoksia yrityksen ostajat tekevat ostopro-
sessin aikana ja ketka kaikki osallistuvat yrityksen tekemaén hankintaprosessiin. Kuvan

kautta voidaan tarkastella myds suurimpia yritysostajiin hankintaprosessin aikana vaikut-
tavia tekijoita seka viimeiseksi kokonaisuutena sitd, miten yritysostajat ostopaatéksensa
muodostavat (Armstrong, G. & Kotler, P. 2009, 186.)

Yritykset tekevat hankintoja kolmella eri tavalla. Suorin ja prosessin kestoltaan nopein
tapa ostaa on suorittaa aiemmin mitoitettu, tarkkaan harkittu ja koko ostoprosessin 1api-
kaynyt ostopaatds yksinkertaisesti uudestaan sellaisenaan. Nain esimerkiksi laitehankinta
voidaan suorittaa hyvin rutiininomaisesti, ilman erillistd myyntiyritysten uudelleen konsul-
toimista ja tiedonhankintaa. Nain tehty ostopaatds kuvastaa yleensa ostajayrityksen aiem-
min kokemaa tyytyvaisyyttd myyjayrityksen tuottamaa palvelua kohtaan. Toinen tapa suo-
rittaa hankinta on kokonaan uuden ostopaatdksen tekeminen. Tama tapa vaatii ostopaa-
téksen kulkeutumista koko yrityksen paatdksentekoprosessin lapi ja on usein eniten aikaa




vievd tapa hankkia tuote tai palvelu. Kokonaan uusi hankinta vaatii eri toimittajien selvitta-
mistd, tarjotun tuotteen tai palvelun ominaisuuksien vertailua ja tarkkaa taloudellista seka
toiminnallista harkintaa, ja onkin tasta syysta paras paikka myyjayritysten markkinoinnin
vaikuttavuudelle. Kokonaan uutta hankintaa tehdessa ostajat ovat vastaanottavaisia myy-
jan tarjoamalle avulle ja ostopaatdsta helpottavalle lisdinformaatiolle. Naiden kahden osto-
tavan valiin sijoittuu niin sanottu muokattu uudelleenosto. Tassa tilanteessa toimittaja py-
syy samana, mutta ostaja tahtoo muokata aiemmin tekemaansa ostoa sisalléllisesti jolta-
kin osin. Ostaja saattaa haluta muokata esimerkiksi tuotteen teknisia ominaisuuksia, sopi-
musteknisid asioita tai toimittajaa. Muokattu uudelleenosto vaatii yksinkertaisempaa suo-
raa uudelleenostoa enemman henkil6itd paatdksenteon tueksi. Aiemmin toimituksen toi-
mittanutta yritysta voidaan télla tavalla paineistaa parantamaan sopimusehtojaan ja pa-
rantamaan palveluaan asiakkaan pitamiseksi. Nain myds muille tavarantoimittajille tarjo-
taan mahdollisuutta paasta mukaan kilpailuun ja ostava taho pitda huolen siita, etta kilpai-
lutilanne toimittajien valilla koituu heidan itsensa hyddyksi. Markkinoinnin vaikuttamismah-
dollisuuksien kannalta vaikein ja vahiten paatéksentekoa sisaltava osto on suora uudel-
leenosto, kun taas kokonaan uuden oston tekeminen on markkinoinnille otollisinta maape-
raa (Armstrong, G. & Kotler, P. 2009, 186.)

Monet yritysostajat suosivat laajoja kokonaispalveluita tarjoavia yrityksia hankinnoissaan.
Ostajan kannalta vaivattomampaa ja tehokkaampaa on, jos myyjataho voi ratkaista osta-
jan ongelman suoraan yhdella sopimuksella. Nain ostajan ei tarvitse koordinoida toimituk-
sia ja palveluita eri toimittajilta ja huolehtia niiden yhteensovittamisesta. Paatos suorittaa
hankinta kattavia kokonaispalveluita toimittavalta yritykselta sitoo mahdollisimman vahan
ostajayrityksen kaytdssa olevia resursseja. Onkin ymmarrettavaa, ettéd kauppa menee
usein sille yritykselle, joka pystyy toimittamaan asiakkaalle yksittaisen palvelun tai laitteen
sijaan ongelmanratkaisevan kokonaisuuden. Markkinointiviestinnallisesti tdman kyvykkyy-
den esiintuominen on yksi tarkeimmisté keinoista sitouttaa olemassa olevia asiakkaita ja
hankkia uusia (Armstrong, G. & Kotler, P. 2009, 186.)

Ostoprosessiin osallistuvien eri henkildiden ostopaatéskriteerit eroavat toisistaan. Osto-
paatdskriteeristddn vaikuttaa ostoroolin lisdksi myds henkilén tehtava organisaatiossa.
Ostoprosessiin osallistuvilla henkil6illd on erilaisia, omaan asemaansa perustuvia tarpeita
hankintaan liittyen. Naiden tarpeiden erilaista painottumista kuvaa hyvin seuraava tau-
lukko (Rope, T. 1998, 39.)



Taulukko 1. Ostopaatdsten kriteerien painottuminen esimerkkitapauksessa (Rope, T. 1998, 40)

" " Hankintaan osallistuval | Toimitus- Talous- Markki- Atk-paal- Ohjeimis- Loppu- Loppu- Laskenta- Tuotanto- Henkilds-

ihmiset | johtaja  johtaja  nointi- likko  tosuunnit- kayttaja 1 kayttaja 2 paallikko paallikkd topaal-
paallikko telijat likkd

Hankintapaatokseen
vaikuttavat tekijat
Hyoty yritykselle 1 1 1 1 2 5,
Ohjelmiston kattavuus 2 2 4 3 3
Tekniset ominaisuudet 3 1 4
Hinta 5 1
Huollon varmuus 5 3 3
Kéyton helppous 4 1 1 1
Myyjdn tarjoama koulutus 5 4 2 2 5
Kilpailevista jarjestelmistd kuullut kokemukset 2 3 5 3 4
Myyvan yrityksen imago 4 5 2 5 B
Nykyinen jérjestelmd ja jatkuvuus uuden 4 4 5
kanssa
{Tuoteimago 3
Toimitusaika 3

Taulukon esimerkki kuvastaa suuren teollisuusyrityksen uuden toiminnanohjausjarjestel-
man hankinnan tarveperusteisuutta. Taulukossa luetellaan ostoprosessiin osallistuvien
henkildiden toimenkuva yrityksessa seka heidan pisteytysmenetelmalla arvottamansa
hankintapaatéskriteerit. Taulukkoa tulkitaan niin, ettd numerot 1-5 kuvastavat kriteerin
merkitsevyytta kyseiselle henkilolle. Vastaajilla oli kaytdssaan viisi ennalta maaritettya
vastausvaihtoehtoa. Jos jokin numeroista ei esiinny taulukossa, niin kyseessa oleva kri-
teeri ei ole sijoittunut tdman henkildn viiden tarkeimman vastausvaihtoehdon joukkoon.
Taulukko kuvaa oleellisia B2B-markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen vaikuttavia
lainalaisuuksia ja ominaispiirteitd. Siina kay ilmi, etté ostopaatékseen vaikuttavat kriteerit
ovat ostoprosessiin osallistuvien henkiléiden valilla hyvin erilaisia, ja etta ostoroolin liséksi

myds henkildn tehtdva organisaatiossa vaikuttaa voimakkaasti tAman ostopaatdskriteerei-

hin. Taulukon kymmenesta vastaajatyypista ainoastaan talousjohtaja piti hintaa yhtena
merkittavimmista valintakriteereihin vaikuttavista asioista (Rope, T. 1998, 40-41.)

Suurin yritysten valiseen markkinointiin liittyva haaste on ymmartaa, miten ostoprosessin
eteneminen vaikuttaa eri valintatekijéiden merkitykseen. Keskeista ostajayrityksen osto-
prosessin ymmartamiselle on tiedostaa, ettéd ostaminen koostuu yhden ostopaatéksen si-

jaan useamman paatéksen jonosta (Rope, T. 1998, 44.)




2.2 Ostoprosessin digitalisaatio

Digitalisoituneessa maailmassa asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut lisdanty-
neen informaation my6ta moniulotteisemmaksi. Nykyisin yritykselle hankintoja suorittavat
ostajat kayttavat runsaasti erilaisia digitaalisia tietolahteitd osana ostopaatdksensa teke-
mista. Eri digitaaliset tietolahteet ovat mukana jokaisessa ostajan ostoprosessin vai-
heessa (Koskelo, H. digimarkkinointi.fi.) Valtaosa ostopaatoksia tekevista henkildista aloit-
taa hankintaansa tukevan tiedonhakemisen internetin hakukoneista. On tutkittu, etta vuo-
teen 2017 mennessa kuluttajat kayttavat jopa 15 eri tietoldhdetta ostopaatéksensa tu-
kena. Myyjan rooli yrityksen palveluista ensikéddessa tietoa antavana henkiléna on muuttu-
nut ja jopa 70 prosenttia ostoprosessista kdydaankin 1api ennen kuin myyja paasee kon-
taktiin asiakkaan kanssa. Henkil6kohtaisen myyntityén rooli prosessissa painottuukin en-
tistd vahvemmin hankintaprosessin loppupaéssa vaikuttamiseen. Ostoprosessin digitali-
soituessa digitaalinen markkinointi tulisi sulauttaa yhteen aktiivisen myyntitydn kanssa.
Hyvin rakennettu digitaalinen myyntiprosessi yhdessa yrityksen luotettavaksi koetun bran-
din kanssa mahdollistavat korkeamman hinnan saamisen palvelun tai tuotteen myynnista.

(Koskelo, H. digimarkkinointi.fi.)

Jo vuosikymmenien ajan markkinoinnissa asiakkaan ostoprosessia on kuvattu AIDA-sup-
pilomallin avulla. AIDA-mallin kirjaimet tulevat sanoista Attention — huomion herdaminen,
Interest - kiinnostuminen, Desire - ostohalukkuus ja Action — toiminta. Vanhanaikaisen
suppilomallin ajattelutapa ei endaa nykyaan palvele kuvaamaan asiakkaan toimimista osto-
prosessissa. Lineaarisen suppilomallin vastaisesti modernin asiakkaan ostoprosessi voi-
daan kasittaa tapahtumien verkostona - prosessina, jossa asiakas liikkuu edestakaisin.
Onkin koettu, ettd nykyaan yritysten on mahdotonta sanella, missa kanavissa se vaikuttaa
ja on lasna, vaan valta tasta on siirtynyt asiakkaille (Koodiviidakko.fi.)
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Perinteinen hankintaprosessi — yksisuuntainen ja operatiivinen

Oma tuote
tai palvelu

v

Asiakkaan tarve Toimittajat

asiakkaan tarpeet

Toimittaja-
markkinoiden
mahdollisuudet

Oma ydin-
osaaminen

Asiakkaan tarpeet

Kuva 2. Perinteinen versus moderni hankintaprosessi (lloranta ja Pajunen-Muhonen 2012)
kirjasta Hyva hankinta — parempi bisnes, Nieminen, S. 2016, 52

Ylla olevassa kuvassa vertaillaan eroavaisuuksia modernin ja vanhan hankintaprosessin
valilla. Perinteisessa hankintaprosessi-mallissa yrityksen hankintaprosessi alkaa vasta
sen jalkeen, kun myynti on jo onnistunut myym&an palvelun tai tuotteen hankintaa teke-
vélle yritykselle. Myyjan myyman tuotteen tai palvelun perusteella ryhdytdan maaritta-
maan niité palveluita tai tuotteita, joita yrityksen taytyy hankkia tuotteen valmistamista var-
ten. Tunnusomaista perinteiselle hankintaprosessin kuvaukselle on se, etta prosessi kuva-
taan yksisuuntaisena. Perinteisessa hankinnan prosessikuvauksessa hankinta on taysin
operatiivinen ja se etenee reaktiivisesti. Modernissa hankinnan prosessikuvauksessa pro-
sessi kuvataan moniulotteisemmaksi. Tassa kuvauksessa pyritdan jatkuvasti optimoimaan
hankintaa niin, etta lopputulos palvelisi asiakkaiden tarpeita parhaalla mahdollisella ta-
valla. Vallitsevan ké&sityksen mukaisesti modernissa hankintaprosessissa keskeisintd on
se, etta sen kautta ostava taho pyrkii rakentamaan parhaita mahdollisia osaamisen ja toi-
mittajavaihtoehtojen yhdistelmia. Nain voidaan taata se, ettd hankkivan yrityksen oma
osaaminen kohtaa toimittajamarkkinoiden tarjoamat palvelut mahdollisimman tehokkaalla

ja optimaalisella tavalla.
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Digitaalinen ostoprosessi voidaan jakaa yhteensa viiteen eri paavaiheeseen — sisdinen
tarpeen tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, olemassa olevien vaihtoehtojen vertailu, osto-

paéatds ja ostotapahtuman jalkeinen tuotteen tai palvelun kayttéaika.

Ostoprosessin kaynnistava ja tarkein siihen siséltyva vaihe on tarpeen tunnistaminen. Il-
man tata vaihetta ostoprosessi ei Iahde liikkeelle eiké toimenpiteita tehda. Asiakkaan tar-
peen tunnistamiseen vaikuttaa usein tdman kohtaama markkinointi ja mainonta seka ulko-
puolisina vaikutteina koetut sosiaaliset tekijat. Jos tarpeen tyydyttdmisen esteend olevat
tekijat — esimerkiksi liian korkea hintamielikuva - eivat ole ylitsepddsemattémia, niin osto-
prosessi kdynnistyy. Herdnneen tarpeen tunnistettuaan asiakas siirtyy seuraavaksi etsi-
maan mahdollisimman paljon tietoa hankittavasta tuotteesta tai palvelusta. Tata vaihetta
nimitetdan tiedonhakuvaiheeksi. Tiedonhakuvaiheessa asiakas tutkii tuotteesta saatavilla
olevaa informaatiota ja tekee vertailua vaihtoehtoisten tuotteiden ja palveluntarjoajien va-
lilld. Digitalisoituneessa maailmassa tdma vaihe tulee usein hoidetuksi itsenaisesti ver-
kossa, ilman myyjéan tai muun asiantuntijan lasndoloa. Yritysten kannalta tdssé vaiheessa
lasna oleminen on kriittistd my6hemmissé vaiheissa mukana olemisen kannalta. Kolman-
nessa vaiheessa ostoprosessia asiakkaalla on tiedonhakuvaiheesta johdettu k&sitys ole-
massa olevista vaihtoehdoista ja potentiaalisista toimittajayrityksista. Naiden vaihtoehtojen
joukosta asiakas pyrkii edelleen arvioimaan, mika vaihtoehtoisista ratkaisuista sopisi ha-

nen tarpeisiinsa parhaiten.

Mita tarkedmpad asiakkaalla olevan tarpeen ratkaiseminen hanelle itselleen on, sita
enemman eri vaihtoehtoja hyvaksytaan mukaan vertailuvaiheeseen. Lopullisen vertailun
jalkeen asiakas on valmis kontaktoimaan myyjaa ja tekemaén ostopaatéksen. Tassa vai-
heessa asiakkaalla olevat mielikuvat ovat muodostuneet ja kaikki tarpeellinen tieto on
hankittu. Asiakkaan ollessa valmis tekemaan ostopaatéksen, on myyjalla paras mahdolli-
suus myo6tavaikuttaa kaupan syntymiseen ja asiakassuhteen muodostamiseen. Mahdolli-
set luotettavan tahon negatiiviset kokemukset ja kommentit voivat kuitenkin edelleen ve-
sittdd ostopaatdksen. Asiakkuuden jatkuvuuden ja kehittymisen kannalta tarkein vaihe al-
kaa palvelun tai tuotteen kayttdédnoton jalkeen. Kaytén alkaessa asiakas ryhtyy vertaile-
maan hankitun tuotteen tai palvelun muodostamaa kayttékokemusta hanelle aiempien os-
toprosessin vaiheiden aikana syntyneisiin odotuksiin ja tata kautta arvioi tyytyvaisyyden tai
tyytymattémyyden tasoaan. Parhaimmillaan asiakkaan hyva kayttékokemus leviaa eri digi-
taalisten kanavien my6ta muiden asiakaspotentiaalien tietouteen ja vaikuttaa positiivisesti
naiden tekemiin paatoksiin ostoprosessin alkupaan vaiheissa. Negatiivisen kayttékoke-
muksen syntyminen voi tdman johdosta olla erittain haitallista yritykselle (Hanki, J. 2015.)
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Valtaosa yritysostajien tekemasta tiedonhausta suoritetaan verkossa. Tasta syysta yritys-
ten markkinoinnin on pystyttdva varmistamaan, etté yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut
ovat sielta I6ydettavissa. Hyva hakukonenékyvyys esimerkiksi mahdollistaa sen, etta yri-
tys on ottamassa osaa asiakkaansa ostoprosessiin heti prosessin ensimmaisessa vai-
heessa. Markkinoinnin tehtédva on kuljettaa potentiaalista asiakasta tdman ostoproses-
sissa niin pitkdan, kunnes tdma on valmis kontaktoimaan yrityksen myyntia (Sarkikangas,
M. 2016.)

Yrityksen verkkonakyvyydella tarkoitetaan yrityksen 1&sné olemista erilaisissa internetin
verkkopalveluissa ja sosiaalisen median kanavissa. Mahdollisimman hyvalla ja eri kanavat
kattavalla verkkonakyvyydelld yritykset voivat varmistaa, etta potentiaaliset palveluista
kiinnostuneet asiakkaat I6ytavat yrityksen palveluiden dareen verkossa. Nykypaivana
konkreettisin paikka yrityksen verkkonakyvyydelle on internetin eri hakukoneiden hakutu-
lokset. Kaytanndssa valtaosaa hakukonemarkkinoista hallitsee Google, jonka vuoksi sita
pidetdan usein tavoiteltavista nédkyvyyspaikoista relevanteimpana. Hyva hakukonenaky-
vyys takaa sen, etta palveluita ja tuotteita tarjoava yritys on I6ydettavissa juuri silloin, kun
potentiaalinen asiakas on ostoprosessinsa tiedonkeruuvaiheessa etsimassa tietoa tarvit-
semastaan tuotteesta tai palvelusta. Huono hakukonenakyvyys puolestaan aiheuttaa sen,
etta yritys ei tavoita suosittujen kanavien kautta potentiaalisia asiakkaitansa ja nain ollen
on vaarassa jaada koko ostoprosessin ulkopuolelle (Nevala, M-T. 12.9.2017.)

Vaikka yrityksen on mahdollista menestya pelkkien laadukkaiden tuotteiden avulla, paran-
taa verkossa lasna oleminen menestymisen mahdollisuuksia merkittavasti. Onkin sanottu,
etta tieto on valtaa ja valta on tatéa kautta nykyisin entistd vahvemmin asiakkaalla. Mikali
asiakkaiden tietous yrityksen palvelutarjoamasta karsii, johtaa se suurella todenndkdisyy-
della my6s negatiivisesti kehittyviin myyntituloksiin. Yksi verkossa tapahtuvan markkinoin-
nin perusajatuksista on se, etta sen tulee pyrkia palvelemaan niita asiakkaita, jotka etsivéat
jotakin sellaista tietoutta, jota myyjayrityksella on tarjota. Yhdessa onnistuneen hakuko-
neoptimoinnin kanssa yrityksen verkkosivuilla on merkittava rooli verkkonékyvyyden ta-
kaamisessa. Yrityksen ainoana omassa hallinnassa olevana mediana kotisivut toimivat
omana markkinapaikkana ja yrityksen toiminnan kivijalkana. Hyvat ja siséltérikkaat verk-
kosivustot esittelevat yrityksen toimintaa ja sen tarjoamaa tuote- ja palveluvalikoimaa laa-
jasti ja selkeasti. Hakukoneoptimointi tarkoittaa yrityksen verkkosivustolla olevien sisalté-
jen kirjoittamista ja laatimista niin, ettd silla kyetdan vaikuttamaan positiivisesti artikkelei-
den nousemiseen Googlen tai muun hakukoneen hakutuloksien joukossa. Hakukoneopti-
mointi madritellddn koonniksi kaytantdja, joilla pyritdan lisddmaan kotisivuliikenteen maa-

raa ja laatua. Yrityksen Kotisivuilla olevien tuoteuutisten tai artikkelien indeksoituminen ha-
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kukoneiden hakutuloksissa muodostavat kokonaisuuden, josta koko yrityksen hakuko-
nenakyvyys lopulta rakentuu. Sosiaalinen media ja erilaiset verkossa toteutettavat mai-
noskampanjat tdhtaavat kaikki samaan lopputulokseen — suurempaan ja laadukkaampaan
kotisivujen kavijaliikenteeseen ja sitd kautta kotisivujen parantuneeseen konversioastee-
seen (Nevala, M-T. 12.9.2017.) Kotisivujen konversiolla tarkoitetaan halutunlaisen toimin-
nan aikaansaamista yrityksen verkkosivujen kautta. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi verk-
kokauppaan rekisterditymista, kotisivujen kautta saatua yhteydenottopyynt6a tai tarjous-
pyynnon jattamista.

Digitalisaation tuomien mahdollisuuksien hyédyntaminen ja integroiminen yrityksen perus-
toimintoihin saumattomasti on uusien kanavien onnistuneen hyédyntdmisen kannalta valt-
tamatdnta. Yrityksen on pystyttava sulauttamaan uudet digitaaliset palvelut saumattomasti
sen jokaiseen toimintoon. Yrityksen eri osastojen on tehtava tiivista yhteistyéta parhaan
mahdollisen asiakaskokemuksen ja lisdarvon luomiseksi asiakkaalle. Siind missa ennen
yritykselle tarkeint& oli tuotannon, markkinoinnin ja myynnin onnistunut harjoittaminen,
taytyy niiden nykyaan kyeta luomaan saumaton palveluinfrastruktuuri, kerata ja analy-
soida olemassa olevaa dataa ja onnistua hyédyntamaan niita uusien palveluiden kehitta-
misessa, tarjopamisessa ja uudenlaisten liiketoimintapaatdsten johtamisessa (Stralfors.fi.)

Yksisuuntaisen myyntitydn sijaan asiakkaat odottavat yritykselta entistéd parempaa, koh-
dennetumpaa ja personoidumpaa siséltdéa ja yhteydenpitoa. Asiakkaiden muuttuvaa osto-
kayttaytymista pitdd ymmartaa entista paremmin ja keratyn datan avulla tutkia, miten asia-
kas liilkkuu edestakaisin ostoprosessinsa eri vaiheissa. On tutkittu, etta jopa yli 90 prosent-
tia yritykselle hankintoja tekevista ostajista aloittaa tiedonhakunsa internetistd. Tama on
johtanut siihen, ettd asiakas on entistd pidemmalla ostoprosessissaan, ennen kuin ensim-
mainenkaan myyja tulee kontaktoiduksi. Ostajien kayttaytymisdatan kerddminen tuo mu-
kanaan uudenlaisia IT-tarpeita, jonka vuoksi useat yritykset joutuvat kasvattamaan omaa
IT-budjettiaan merkittavasti. ICT-alan tutkimus- ja konsultointiyritys Gartner onkin suositel-
lut, ettd vuonna 2017 yrityksen markkinointijohtajalla tulisi olla yrityksen suurin IT-budjetti.
lIman toimivaa IT-infrastruktuuria ja verkon kayttaytymisdatan keraamiseen ja analysoin-
tiin sopivia ohjelmistoja yritys ei kykene tunnistamaan asiakkaiden verkkokayttédytymisen
piirteité (Jaéskelainen, P. 5.5.2017.)

2.3 Mielikuvien ja brandin vaikutus ostoprosessiin

Markkinoinnin ja brandimielikuvan rakentamisen kuuluminen osaksi yritysten liiketoimintaa
voidaan katsoa alkaneen vuodesta 1931, jolloin yhdysvaltalainen Procter & Gamble paatti,
etta kaikilla heidan eri brandeillé tulee olla henkild, joka vastaa brandin kehittdmisesta ja
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markkinoinnista. Vaikka brandeihin liittyvien mielikuvien vaikutus on tunnistettu myés Bu-
siness to Business-liiketoimintaa harjoittavien yritysten keskuudessa, ei se ole saanut sa-
manlaista panostusta osakseen, kuin mihin kuluttajamarkkinoilla toimivien yritysten kes-
kuudessa on totuttu (Ojasalo, J. & K. 2010, 195.)

On tutkittu, ettéd B2B-liiketoiminnassa vahva brandi tuo hy6tyja molemmille — asiakkaalle
seka palveluntarjoajalle. Vahva ja laadukas brandi kasvattaa asiakkaan uskollisuutta ja
parantaa uudelleenoston todennakdisyytta. Vahva brandi auttaa suojelemaan tuotteiden
ja palveluiden parempaa myyntikatetta ja védhentaa yrityksen kohtaamaa kilpailu-uhkaa.
Myds uusien tuotteiden markkinoille tuominen on vahvan bréndin alla helpompaa, silla uu-
det tuotteet assosioidaan automaattisesti laadukkaan brandin kriteeristén mukaisiksi (Oja-
salo, J. & K. 2010, 197)

Seuraava kuva havainnollistaa brandikuvan merkitysté ostajalle ja myyijalle:

- |:_ WISTR]E T _

Tunnistettavuus Brandi toimii laadun Status JAavO-
i G valtaisuus
vihentda takuuna ja lenentivt
etsinta- vihentaa ostajan ps i \;E_'E
kustannuksia. kokemaa riskia. psyKologista
riskia.
Brandinvaik et}
A # Y
T Tuttuus edistdd Tunnistettavuus Tunnistettavuus
HiRlemipiweacl uusien edistda edistda
edistss tuotteiden markkinointi- uskollisuutta
0 2 markkinoille viestinnan eri osto-
uusintaostoja. 3 P "
tuomista. toimia. kategoroissa.
Y v
Tuotteiden Yhdenmukainen
erilaistaminen viestinta
edistdd edistaa
johtavan hinnan markkinoiden
asettamista. segmentointia.
Myyjal

A

Y

Kuva: Ojasalo, J. & K. 2010, 198. Brandin vaikutukset ja tehtavat ostajalle ja myyjalle.
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Brandin voidaankin katsoa olevan eraanlainen takuu palvelun laadusta. Brandin rakenta-
minen, yllapitdminen ja kehittdminen on kallista, joten yritykset tahtovat varmistaa, etta
heidan tuottamat palvelut myds vastaavat rakennettua brandia ja siihen liittyvia laatumieli-
kuvia. Yritysten valisilla globaaleilla markkinoilla vahva brandi generoi runsaasti erilaisia
kilpailuetuja. Laadukas ja vahva brandi viestii yrityksen luonteesta ja auttaa asiakkaita as-
sosioimaan valittujen tarpeiden tyydyttdmisen brandin omistavaan yritykseen (Ojasalo, J.
& K. 2010, 199.)

Brandi termina pitad sisallaan kolme keskeista kéasitetta: brandipddoma, branditietoisuus
ja brandimielikuva. Brandipddoman kolme merkitysta ovat bréandin rahassa mitattava arvo,
brandiuskollisuus seké yleisdon brandiin liittamat mielikuvat. Brandi on siis yritykselle kuu-
luvaa aineetonta padomaa. Brandiuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaiden sitoutumisas-
tetta brandiin ja siihen liittyvien hyddykkeiden suosimiseen, kun taas brandimielikuva ku-
vastaa niitd mielikuvia ja uskomuksia, joita asiakkaat kytkevéat tiettyyn brandiin. Yrityksen
brandipadoma on joko positiivisesti tai negatiivisesti yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavien
mielipiteiden, uskomusten ja kokemusten summa (Ojasalo, J. & K. 2010, 201.)

Olennainen osa vahvan brandin rakentamista on laadukas brandiviestinta. Brandiviestinta
on osa yrityksen markkinointiviestintda ja sen tavoitteena on kasvattaa branditietoisuutta
ja -tunnettuutta. Brandiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden kokemiin brandimie-
likuviin positiivisesti. Brandiviestinta eroaa yrityksen normaalista markkinointiviestinnasta
siten, ettd sen prim&érinen tavoite ei ole suoranaisesti aikaansaada myyntia, vaan sen si-
jaan mahdollistaa myynnin syntyminen myéhemmassa vaiheessa. Yritysten tekeman
brandiviestinnan keskeisiksi tavoitteiksi voidaan lukea kiinnostuksen herattdminen ja kil-
pailijoista my6nteisesti erottautuminen, asiakasuskollisuuden saavuttaminen ja vuorovai-
kutussuhteen luominen yrityksen ja asiakkaan valille. Lopullinen tavoite yrityksen brandi-
viestinnélle on yrityksen menestyksen tukeminen. Kilpailun tayttamilla markkinoilla brandi
on yritykselle tarkea kilpailuvaltti, jolla yritys erottautuu kilpailijoistaan ja luo arvokasta kil-
pailuetua itselleen (Levainen, K. Digimarkkinointi.fi.)

Yritysten vélisen brandiviestinnan erot verrattuna kuluttajamarkkinoinnissa harjoitettuun
brandiviestintdan ilmenevat pienempien kohderyhmien kautta. Yritysten vélisen brandi-
viestinnan ei useimmiten tarvitse tavoittaa yhta laajaa ja toisistansa irrallaan olevaa koh-
deryhmaa kuin kuluttajille suunnatun brandiviestinnan tarvitsee. Perinteiset brandiviestin-
nan kanavat, kuten messut, tiedottaminen ja erilaiset asiakastilaisuudet ovat saaneet rin-
nalleen lukuisia erilaisia digitalisaation mahdollistamia vélineita ja keinoja. Vanhojen vies-
tintdkanavien rinnalla yritysten taytyy nykyaan kyeta siitdmaan toimintaansa myds naihin
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uusiin viestintakanaviin. Merkittavimmat valineet digitaalisen markkinoinnin brandiviestin-
nélle ovat sisaltdmarkkinoinniksi kutsuttavat yritysblogit, uutiskirjeet seka esimerkiksi koti-
sivuilta ladattavissa olevat erilaiset oppaat ja muut asiantuntijasisallét. Nama keinot yh-
dessa modernin verkkosivuston ja sosiaalisen median kanavissa lasnaolon kanssa mah-
dollistavat vuorovaikutteisuuden asiakkaiden kanssa. Digitalisoitumisen my6té brandivies-
tinnasté on tullut entistd kustannustehokkaampaa ja mitattavampaa. Verkostoituminen ja
reaaliaikainen kanssakayminen asiakkaiden kanssa on mahdollistunut kanavien kokeman
digitalisoitumisen my6té. Selvaa on, ettd toimintaansa ja viestintddnsa kehittdmalla yrityk-
set voivat vaikuttaa siihen liitettdvien bréandimielikuvien ja -kokemuksien rakentumiseen
entista vaivattomammin ja yritysbréndin rakentaminen voidaan katsoa olevan tarked osa

B2B-yritysten markkinointiviestintaa (Levainen, K. Digimarkkinointi.fi.)

3 B2B-markkinointi ja sen keinot ja kanavat

Siin& missa suoraan kuluttajille suunnattu markkinointi pyrkii myétavaikuttamaan yksittais-
ten kuluttaja-asiakkaiden ostopaéatésten tekemiseen ja hankintatarpeen ja -halukkuuden
suoraviivaiseen herattamiseen, on yrityksille suunnatun markkinoinnin vélitavoitteet hie-
man erilaiset. Yrityksille markkinoitaessa myyjaosapuoli pyrkii jakamaan potentiaalisille
asiakasyrityksilleen tietoutta myymiensa tuotteiden ja palveluiden sisélldsta, teknisista
ominaisuuksista ja niiden hankkimisen my6ta saatavista toimintahyddyista. Yritysten vali-
sen markkinoinnin kohderyhmat ovat kuluttajapuolen markkinointia moninaisemmat ja yri-
tyksen toiselle suorittama markkinointi pyrkiikin suoran loppukayttajan sijaan tavoittele-
maan kaikkia asiakasyrityksensa hankintapaatdkseen vaikuttavia henkiléita ja tydntekija-
ryhmid. Yrityksen hankintapaatoksiin vaikuttavat tekijat poikkeavat kuluttaja-asiakkaiden
vastaaviin verrattuna siina, ettd ne perustuvat huomattavasti vahvemmin rationaalisiin te-
kijoihin. Tassa kappaleessa kasitellaan ja kuvaillaan B2B-markkinointia yleisesti seké sen

keinovalikoimaan tyypillisesti kuuluvia markkinoinnin keinoja ja viestintdkanavia.

3.1 B2B-markkinointi

Oleellinen ero yritysten kuluttajille suunnatusta ja suoraan toisille yrityksille kohdistetun
markkinoinnin valilld on, ettd organisaatioille kohdistettu markkinointi tahtda ostajan henki-
I6kohtaisten tarpeiden tyydyttdmisen sijaan organisaation tunnistetun tarpeen tyydyttami-
seen. Kaytannossa organisaatioiden valistd markkinointia voidaan nimittaa tuotantohyody-
kemarkkinoinniksi. Toisia kayttdon vakiintuneita nimityksia organisaatioiden vélisen mark-
kinoinnin kuvaamiselle ovat yritysmarkkinointi ja business to business -markkinointi. Yksi

tarkeimmisté perusoivalluksista onnistuneen yritysmarkkinoinnin harjoittamiseksi on se,
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ettei markkinoinnin kohderyhméana pideta organisaatiota, vaan ihmisia, jotka ottavat osaa
organisaation ostopaatbksien tekemiseen. Voidaankin siis todeta, ettd ihmisen ostokayt-
taytymisen ymmartdminen on yritysten vélisessa markkinoinnissa aivan yhta tarkeaa kuin
kuluttajamarkkinoinnissakin. Keskeisin ero naiden kahden kayttdytymisen analysoinnissa
on ymmartaa yritysmarkkinoinnilla tavoitellun henkilén toimintamalli organisaation osana.
Business to business -markkinoinnissa suoritettavat markkinointitoimenpiteet tulee aina
perustaa tavoiteltavan asiakaspotentiaalin ostotoimintaan (Rope, T. 1998. 9-10, 13, 17.)

Kuten joskus virheellisesti on ajateltu, markkinointia ei tule néhda vain sarjana erilaisia ja
yksittdisia toimenpiteita tai kampanjoita, vaan jatkuvana, eri muodoissa toteutettavana
prosessina. B2B-markkinoinnin eri muodot voidaan jaotella ainakin viiteen eri osa-aluee-
seen: sisdiseen markkinointiin, ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin,
asiakassuhdemarkkinointiin ja suhdemarkkinointiin. Organisaation siséiselle markkinoin-
nille tunnusomaista on, etté se kohdistetaan organisaation omalle henkiléstélle. Siséisen
markkinoinnin tavoitteena on varmistaa koko henkiléstén valjastaminen yrityksen tuottei-
den myyntiin ja markkinointiin. Oman henkildstén kouluttaminen, tiedottaminen ja motivoi-
minen varmistaa sen, etta koko organisaatio on valmis asiakaskohtaamiseen, ja etta hen-
kilostda pystytaan kayttdmaan yrityksen palvelullisena kilpailukeinona. Ulkoinen markki-
nointi kohdistetaan yrityksen eri sidosryhmiin ja ennen kaikkea asiakkaisiin. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on luoda ja vahvistaa asiakkaiden kokemia mydnteisia mieliku-
via, lisété kiinnostusta ja sita kautta kasvattaa asiakkaan ostohalukkuutta yrityksen tarjo-
amia tuotteita ja palveluita kohtaan. Ulkoisen markkinoinnin keinoihin kuuluu mainostami-
nen, kaikenlainen tuotteiden imagoon ja haluttavuuteen vaikuttava myynninedistdminen
seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Vuorovaikutusmarkkinointi on suora jatkumo edellad kuva-
tulle ulkoiselle markkinoinnille. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa yrityksen on aika lunastaa
ne odotukset, joita asiakkaalle on ulkoisen markkinoinnin keinoin aiemmin luotu. Vuorovai-
kutusmarkkinoinnissa myyja ja asiakas kohtaavat ja keskustelevat jollakin foorumilla — esi-
merkiksi myyntitapaamisessa, puhelimen tai verkkoportaalin vélityksella. Vuorovaikutuk-
sen tavoitteena on aina saada asiakas ostamaan. Asiakkaan mydnteista ostopaatdsta
edesauttaakseen palvelua tai tuotetta myyva yritys tarjoaa tuote-esittelyita, neuvontaa,
asiakaspalvelua ja kaikkea palvelunsa mielenkiintoon positiivisesti vaikuttavaa myynti-
ty6ta. Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii vaikuttamaan asiakkuuden syntymisen jélkeiseen
aikaan. Se pyrkii sitouttamaan asiakasta kohti kanta-asiakkuutta ja uudelleenostoa. Asia-
kassuhdemarkkinointia kuvataan toisinaan myés termilla jalkimarkkinointi. Erilaisia asia-
kassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa erilaiset asiakastilaisuudet, kanta-
asiakasedut ja erilaisten lisépalveluiden tarjoaminen. Naiden toimien kautta yritys pyrkii
lisddmaan asiakkaidensa uskollisuutta ja tyytyvaisyytta sekd mahdollistamaan asiakas-
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suhteen kehittdmisen haluamaansa suuntaan. Asiakassuhteiden hoitamisen rinnalla yri-
tysten tulee huolehtia myés erilaisista sidosryhmasuhteistaan. Tallaisia sidosryhmia ovat
esimerkiksi omistajat, jalleenmyyjat, rahoittajat, alihankkijat, tavarantoimittajat ja media.
Tarkeita sidosryhmia tulee tiedottaa yrityksen tilanteesta, uusista projekteista, uusista
tuotteista ja muista tarkeista liiketoimintaan liittyvista tekijoista. Vaikka edelld kuvatut
markkinoinnin eri keinot vaikuttavat eri tilanteissa eri tavalla, tulee yrityksen harjoittaa pel-
kan ulkoisen markkinoinnin sijaan naita kaikkia. Uusien teknologioiden ja medioiden seka
asiakkaissa tapahtuvien muutosten vuoksi uusia markkinoinnin muotoja syntyy digitalisoi-
tuvassa maailmassa koko ajan. Uusissa kanavissa onnistuakseen tapaa ajatella markki-
nointia Iahtékohtaisesti ei tarvitse muuttaa. Sen sijaan yritysten taytyy vain kyeta toteutta-
maan markkinoinnin eri keinoja naissa uusissa kanavissa (Bergstrém, S & Leppéanen, A.
2009 26-29.)

3.2 B2B-markkinoinnin keinot ja kanavat

B2B-markkinoinnin kanavat ovat perinteisesti maaritetty olevan niiden organisatoristen te-
kijdiden kokoelma, jotka mahdollistavat tuotteen tai palvelun saattamisen asiakkaalle (El-
lis, N. 2011. 95). Yrityksen suunnitellessa markkinointiaan, yksi tarkeimmista paatetta-
vista asioista on markkinointikanavien valinta ja niista paattaminen. Tarkeimmat kana-
vastrategian valintaan liittyva ratkaisut koskevat keskeisten kanavien ja markkinointipro-
sessin valiportaiden maarittelemista — mitka ovat ne kanavat, joiden kautta tuote tai pal-
velu viedaan asiakaskuntaan, montako eri véliporrasta valittu kanava siséltaa seka, mika
kunkin valiportaan rooli prosessissa on. Business to business -liiketoimintaa harjoittavan
yrityksen tekemaan markkinointikanavaratkaisuun liittyy siis kiteytettyna paatéksia niista
vaiheista, jotka muodostavat tiedon, palvelun tai tuotteen myyntivaylan, kun tuote saate-
taan valmistajalta loppuasiakkaalle (Rope, T. 1998. 117-118.)

Markkinoinnin kanavastrategiaan liittyy vahvasti kohderyhmasuunnittelu. Kohderyhmaa
suunniteltaessa pyritddn mahdollisimman tarkasti suunnittelemaan sita, keta asiakasta tie-
tyn markkinointikanavan kautta suoritetulla markkinointitoimenpiteella pyritdan tavoittele-
maan. Markkinointiviestinndn kohderyhma auttaa yritysta tekemaén paatosta siita, miten
eri markkinointitydkaluja kaytetdan markkinointisuunnitelmassa. Markkinoinnin kohderyh-
mat pyritdan luokittelemaan sen perusteella, miten valmiita ndma ovat ostamaan, ja miten
pitkalla he ovat hankintaprosessissansa. Taté asiakkaan tilannetta kuvataan usein termilla
"asiakkaan valmiusaste”. Suunnitteluprosessissa maaritetaan sité, miten potentiaaliselle
asiakkaalle tarjottu tieto tai mainonta linkittyy asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen ja pyr-
kii kuljettamaan tata paatdksentekoprosessissa eteenpain.
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Alapuolella oleva kuva avaa markkinointiviestinnan vastaanottajien — eli asiakaspotentiaa-
lien — hankintapaatdsprosessin, myyjayrityksen asiakastyyppien segmentoinnin ja yrityk-

sen markkinoinnissaan kayttdmien tydkalujen suhdetta.

Communication Potential customers Communication
objectives tools

Target segments

Awareness Leads Advertising

Direct mail
Publicity, e.g. industry
conferences

Interest Enquiries Brochures

Videos
Recorded demonstrations
Website
Trade shows

Evaluation Prospects Telemarketing

Field sales visits

Trial New customers Inside sales calls
Purchase Established customers Transactional and relationship
v sales teams

Kuva 3. Kanavavalinta ja asiakkaan hankintaprosessi (Brennan R, Canning L, McDowell
R. 2011, 178)

Kuvassa ensimmaisend kuvataan kohderyhmén asiakaspotentiaalissa heradaméaa huo-
miota yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Tassa vaiheessa yritys pyrkii ker-
ryttdmaan geneerisen kohderyhmamassan joukosta mahdollisimman paljon myyntiliideja
ja herattamaan runsaasti huomiota kampanjansa kautta itseensa. Tyypilliset markkinointi-
kanavat ja -keinot tdssa vaiheessa ovat julkiset mainokset seka erilaiset PR-toimet.
Seuraava askel, eli kiinnostuminen yrityksen palveluita kohtaan, kuvastaa
ostajapotentiaalin halua saada lisda informaatiota yrityksen talle mainostamasta
tuotteesta, palvelusta tai brandista. Tassa prosessin vaiheessa niin sanotusta
markkinointimassasta pyritddn saamaan jonkinlaista vastinetta yrityksen kampanijalle.
Tyypillisesti yritykset palvelevat asiakaspotentiaalin tiedonjanoa erilaisin lisatietoa
tarjoavien oppaiden ja esitteiden muodossa. Digitalisaation mahdollistettua monenlaisen
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muunkin markkinointimateriaalin tarjoamisen, ohjaakin moni yritys asiakaspotentiaalinsa
erilaisten webinaarien, asiakaskertomusten ja videomuotoisten tuote-esittelyiden pariin.
Toisin kuin AIDA-mallissa, tdssa kuviossa halukkuutta kuvataan B2B-ympéristélle
tyypillisemmalla arviointi -vaiheella. Nain siksi, etta yritykselle hankintaa tekevat ostajat
eivat perusta ostohalukkuuttansa tunteisiin tai henkildkohtaiseen tarpeeseen. Ennen
ostohalukkuuden herd@misté potentiaalinen ostaja aloittaa saatavilla olevien vaihtoehtojen
vertailemisen, jonka aikana myyjayrityksen pitda onnistua vakuuttamaan tama siita, etta
he ovat paras toimittajavaihtoehto. Vertailuvaiheeseen hyvia kanavavaihtoehtoja B2B-
yrityksen myynnin edistdmiselle ovat tyypillisesti esimerkiksi myyntihenkiléstén vierailu
asiakkaiden luona seka naiden kontaktoiminen puhelimitse. Digitaalisten kanavien
merkitys on noussut ostajien keskuudessa yhdeksi merkittdvammaksi valintapaatékseen
vaikuttavaksi tekijaksi. Yritysten markkinointihenkildstd pyrkii digitaalisten myyntikanavien
kautta saamaan yrityksen tarjoomasta kiinnostuneet prospektit suorittamaan ensimmaisen
koeoston. Syventadkseen toimittaja-asiakassuhdetta kohti suurempia ja toistuvia ostoja,
pitaa yrityksen muodostaa jonkinlainen dialogi itsensa ja asiakkaansa valille.
Henkilékohtainen myyntity6 on tasséa vaiheessa tehokas ja téarked kanava asiakassuhteen
kehittdmiseksi ja oikeanlaisen dialogin synnyttamiseksi. Yritykselle kriittisintd on ymmartaa
sitd, mita viesteja ja minkéalaista tietoa asiakkaat kulloinkin arvostavat ja mink&a kanavan
kautta heita parhaiten pystytdan palvelemaan (Brennan, R., Canning, L., McDowell, R.
2011, 177-179.)

Kuvassa 4 esitellaan tyypillisiad markkinoinnin keinovalikoimaan kuuluvia toimia varsin kat-
tavasti. Sen enempé&a syventyméattd muiden yksittaisten markkinointikeinojen siséltéén ja
varsinaiseen tekoon, taytyy yksi tarkeimmista keinoista nostaa esiin — hakukonemarkki-
nointi. Greenberg ja Kates avaavat hyvin kirjassaan Strategic Digital Marketing (2014)
sitd, kuinka I0ydettavyys on nahtava yhtena yrityksen markkinointitoiminnan tarkeimmista
kehityskohteista. Kirjan kappale 4 aloittaa kuvaavalla esimerkilld siitd, minkalaista suhtau-
tumista markkinoijat saattavat kohdata B2B-yrityksiss& tuodessaan esiin hakukonemarkki-

noinnin merkittavyytta.

”I still remember trying to explain search marketing to a dumbfounded
IBM executive back in 2001. | explained how Google works, that search-
ers were looking for IBM, and that we could get many more visitors to
our website and sell more. He looked me in the eye and asked me
straight out, “So you are saying these people are too dumb to be able to

open a browser and type ibm.com?””
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Vaikka nykyisin monet yritykset tunnistavatkin l6ydettavyyden tarkeyden, puuttuu monelta
vield osaamista ja tietoa siité, miten tata kanavaa voisi tuloksellisesti hyédyntaé. liman di-
gitaalista I6ydettavyytta yritykset eivat nykyaikana voi olettaa, ettd asiakkaat — varsinkaan
uudet — ldytaisivat heidan luokseen ja kykenisivat ostamaan heiltd palveluita tai tuotteita.
Hakukonendkyvyyden perusidea on se, etta ihmiset saadaan ohjattua yrityksen verkkosi-
vuille ja sitd kautta verkkosivuista saadaan se hydéty, jota varten ne ovat olemassa. Mi-
kaan muu markkinoinnin keino ei lahtdkohtaisesti ole niin tehokasta kuin I10ydettavyys — el
hakukonendkyvyys. Hakukoneissa erottuminen eroaa edukseen muista markkinointitoi-
mista siten, etta se ei ole 1dhes kaiken muun markkinoinnin tavoin luonteeltaan asiakkaan
toimintaa keskeyttavaa mainontaa. Asiakas kertoo hakukoneelle olevansa kiinnostunut
juuri niista palveluista ja tuotteista, jota han haullaan etsii. On tutkittu, etta jopa yli 90 %
B2B-ostajista aloittaa tiedonhakunsa internetin hakukoneista. Hakukoneiden kayttamisen
valtava vuosittainen kasvu on omiaan poistamaan mahdollisesti siihen liitettavaa, toimi-
vuuden ja merkityksen kyseenalaistavaa keskustelua (Greenberg, E. & Kates, A. 2014 53-
59.)

Hakukonemarkkinointi jakaantuu kahteen eri osa-alueeseen — orgaaniseen hakuko-
nenakyvyyteen ja maksettuun hakukonemainontaan. Orgaanisesta hakukonenakyvyy-
desta puhuttaessa tarkoitetaan niin sanottua ansaittua hakukonenakyvyytta. Se kertoo
siitd, mitd hakukoneet (esimerkiksi Google tai Bing) ovat mielta sivuston sisallésta ja pei-
laa sen todennakdista relevanttiutta hakukoneessa hakuja suorittavan henkilén tiedontar-
peeseen. Hakukone yritta4 siis sijoittaa relevanteimmat ja juuri kyseista hakukonevieraili-
jaa eniten kiinnostavat tulokset hakusivun ensimmaisille sijoille. Siin& miss& orgaaninen
hakukonenékyvyys on artikkelin omistajan — eli verkkosivuston — hyvalla ja suoritettuun
hakuun n&hden relevantilla sisallélla ansaitsemaa nakyvyytta, on maksettu hakuko-
nenakyvyys mainontaa, josta yritys maksaa. Tyypillisesti tdssd mainostamisen muodossa
yritykset maksavat hakukoneille siité, ettd ndma nostavat yritysten kotisivuille ohjaavia
mainoksia orgaanisten hakutulosten joukkoon. Hakukoneet laskuttavat yrityksia naista
mainoksista klikkausten perusteella. Mitd geneerisempi yrityksen myyma tuote on, tyypilli-
sesti sitd kallimpaa ja tehottomampaa hakukonemainostaminen on. Siind missa raataléi-
tyja ja selkeita tuotteita ja palveluita myyva yritys voi jaljittdd maksettujen mainosten
kautta sivustolle paatyvien asiakaspotentiaalien konvertoitumista tarjouspyynndiksi ja lisa-
tietojen kyselyiksi, voi esimerkiksi elintarvikkeita myyva yritys kokea mainosten myynniksi
konvertoituvan tehokkuuden mittaamisen hankalaksi. Hyvin kilpailtuja ja geneerisia tuot-
teita myyvalle yritykselle hakukonemainonta voi tdmén johdosta tulla kalliiksi ja osoittautua
myynnilliseltéd hyddyltdan vahaiseksi (Greenberg, E. & Kates, A. 2014 60-68.)
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Vaikka orgaanisen hakukonenakyvyyden ja maksetun hakukonemainonnan kehittdmisme-
netelmissa on syvemmalld tasolla eroja, voidaan niihin yleistdd Greenbergin ja Katesin
(2014, 60,62) mukaan tiettyja ohjeita:

1. Kirjoita kotisivujesi sisalto niin, ettd se puhuttelee hakukoneissa hakuja suorittavien
asiakaspotentiaalien kiinnostuksen kohteita ja tiedonnalkaa. Yritysten tulee tuottaa
verkkosivusisaltdd, joka kasittelee hakukoneissa kaytettyja hakusanoja. Naita ha-
kukenttaan syotettavid sanoja ja lauseita nimitetaan termilla avainsana.

2. Kirjoittajan tulee olla perehtynyt siihen, mita asioita ja sisallén osia hakukoneet ar-
vottavat jarjestdessaan hakutuloksia omalle hakutulossivulleen ja laatia oma verk-
kosivusisaltonsa naita teknisia ja sisalléllisia tekijéitd huomioiden.

3. Optimoi sivustosi sisaltd niin, etta se sisdltéda niita sanoja ja lauseita, joita hakuko-
neissa hakuja suorittavat ihnmiset hakukoneen hakukenttaan syottavat.

4. Osoita verkkosivusiséallén relevanttius ja laadukkuus hakukoneille. Hakukoneet ar-
vioivat sisallén laadukkuutta esimerkiksi sivustolla vierailevien henkildiden ajan-
kaytélla per tarjottu sivu, hakutulosta klikanneiden henkildéiden maaralla seka silla,
miten paljon sinun sivustollesi linkitetddn muilta luotettavaksi luettavilta verkkosi-
vuilta sekd esimerkiksi sosiaalisen median kanavista.

Prosessissa onnistuakseen verkkosivusisaltda laativan yrityksen tulee omata mahdollisim-
man hyva kasitys siitd, minkalaisilla hakusanoilla ja hakutermeilla asiakaspotentiaalit etsi-
vat tietoa verkon hakukoneista. Naita hakukoneiden hakukenttiin syétettavia hakusanoja
kutsutaan avainsanoiksi. Laadittavan verkkosivusisallon tulee ké&sitella néité sanoja tullak-
seen ldydetyksi. Oikeiden avainsanojen I6ytamiseksi voidaan kayttaa erilaisia avainsa-
natutkimukseen tarkoitettuja ohjelmia. Ohjelmissa suoritettujen avainsanatutkimusten li-
saksi tehokkaita tapoja oikeiden avainsanojen I6ytamiseksi ovat oman organisaation si-
salla suoritettu ideointi siitd, minkalaisia hakusanoja verkkovierailijat mahdollisesti kaytta-
vat etsiessaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita, kilpailijoiden nakyvyyden ja sivu-
siséltdjen tutkiminen sek& oman yrityksen verkkonakyvyyden analysointi itse. Téman jal-
keen I8ydettyja ja oikeiksi koettuja hakusanoja tulee kasitelld verkkosivuille laadittavassa
sisalldssa, jotta hakukoneet 16ytavat kyseiset sisaltdsivut ja indeksoivat naita omille haku-
tulossivuilleen (Greenberg, E. & Kates, A. 2014 62-63.)
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4 Menetelmavalinnat ja tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena oli avata ja selvittaa niita tekijoitd, jotka vaikuttavat Yritys X:n eri
avainasiakkaiden ostopaatdksen tekemiseen ja toimittajavalintaan. Tutkimuksessa kartoi-
tettiin, miten hyva myyjayritys eroaa viestinnéllisilta ja toiminnallisilta ominaisuuksiltaan
muista toimijoista kohdeyrityksen avainasiakkaiden silmissa, mitka ovat X Oy:n avainasi-
akkaiden eniten kayttamat tiedonhakukanavat seka sitd, miten paljon toimittajayritykseen
litetyt mielikuvat vaikuttavat haastateltujen asiakkaiden ostoprosessiin. Tassa luvussa
kaydaan |1api asiakasyritysten ostoprosessiin vaikuttavien henkildiden haastatteluiden tu-
loksia. Tutkimuksen alussa maaritellyt tutkimusongelmat jaettiin kolmeksi eri kysy-
mykseksi ja ne maariteltiin kohdeyrityksen nédkdkulmasta olevan:

1. Mik& on mielikuvien vaikutus Yritys X:n avainasiakkaiden ostoprosessissa?

2. Mitka ovat tiedonhaun vaiheet ja kanavat kohdeyrityksen avainasiakkaiden ostoproses-
sissa?

3. Milla eri tavoilla hyva myyja/toimittaja voi erottautua edukseen kohdeyrityksen avainasi-

akkaiden mielesta?

Tutkimusmenetelméaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen markkinatutkimus, silla vas-
tausten suuren maaréan sijaan tarkeinta oli kyetd muodostamaan yleiskuva Yritys X:n tar-
keimpien avainasiakastyyppien ostoprosessiin ja toimittajavalintaan vaikuttavista teki-
joista. Kvalitatiivinen markkinatutkimus vastaa kysymyksiin mitd, miksi ja kuinka. Kvalitatii-
vinen tutkimus on luonteeltaan kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa. B2B-puo-
lella suoritetussa kvalitatiivisessa tutkimuksessa selvitetdan tyypillisesti muun muassa asi-
akkaiden keskuudessa vallitsevia ndkemyksia ja odotuksia siitd, mitd ndma odottavat yh-
teistybkumppaneiltaan toimivan asiakassuhteen luomiseksi. Tyypillinen tapa suorittaa kva-
litatiivisen tutkimuksen tiedonkeruu on kasvokkain tapahtuvat henkilbkohtaiset haastattelut
tai ryhmakeskustelut (taloustutkimus.fi.)

Kvalitatiivinen tutkimus suoritettiin haastattelemalla neljaa (4) kohdeyrityksen pitkaaikaista
asiakasta seka kohdeyrityksen asiantuntijaa henkilékohtaisesti. Kaikkien asiakasorgani-
saatioissa toimivien haastateltavien tydbnkuvaan kuuluu oman organisaationsa hankinta-

paatoksiin vaikuttaminen. Haastatteluissa kaikilta henkil6ilté kysyttiin samat kysymykset,
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jonka jalkeen saatuja vastauksia vertailtiin kohdeyrityksen asiantuntijan haastattelusta joh-
dettuihin késityksiin ja uskomuksiin. Tutkimusryhma oli verrattain pieni, mutta muodosti
silti uskottavan yleistyksen kohdeyrityksen eri aloilla toimivien asiakkaiden ja asiakastyyp-
pien ostokayttaytymisesta seka siitd, minkélaisia asioita he odottavat Yritys X:n omasta
toiminnastaan tiedottavan. Tutkimuksessa kaytetty kysymyspatteristo oli haastatteluja oh-
jaava ty6kalu, jonka avulla toivottuja aihealueita pyrittiin kasittelemaan esimerkin keinoin.
Vastaajia pyrittiin myds kysymysten asettelun kautta ohjaamaan pohtimaan ja analysoi-
maan niit4 asioita, joita he yleisesti toimittajavalinnassa ja -yhteisty6ssé arvostavat. Run-
saasti keskustelua kaytiin varsinaisten haastattelukysymysten ulkopuolelta.

Opinnaytety6ta varten keratyt haastatteluaineistot on keratty elo-syyskuun 2017 aikana
suoritetuilla henkildhaastatteluilla. Haastateltaviksi valikoitiin pieni maara yrityksen tar-
keitd, eri asiakastyyppeja edustavia asiakkaita. Haastattelukysymykset l16ytyvat taman
opinnaytetydn liitteesta 1. Tutkimuksen kohdeyrityksen toimiala huomioiden haastatteluilla
saatiin riittdvan kattava otos kohdeyrityksen menestykseen vaikuttavien eri asiakastyyp-
pien ostoprosessien nykytilasta. Taman tutkimuksen haastatteluissa kaytiin lapi myés en-
nakkokysymysten ulkopuolisia aiheita, joiden kautta kysymyksilla haettuihin vastauksiin
saatiin lisda syvyytta sekd myds ideoita jatkokehitykseen. Jokaiselle haastattelulle varat-
tiin aikaa noin 90 minuuttia. B2B-ostoprosessi on kuvattu teorian keinoin luvussa 2 ja
haastatteluissa keskityttiin asiakaskokemuksen, markkinoinnin ja sita kautta toimittajien

toimintaan liittyvien mielikuvien vaikutukseen asiakkaiden ostoprosessin eri vaiheissa.

4.2 Toimittajaan liittyvien mielikuvien vaikutus ostoprosessiin

Haastateltavat kokivat, etta Yritys X:n vahvuus on suuren varaston ja nopeiden toimitus-
ten sijaan nimenomaan asiantuntevassa palvelussa ja kyvyssa l6ytda omatoimisesti rat-
kaisuja asiakkaidensa ongelmiin. Tassa haastattelukysymyksessa nousi usein esiin se,
ettei hinta ei ole suurimmassa osassa hankintoja kovinkaan merkittava paatékseen vaikut-
tava tekija. Hankintavetoisesti ostettavien, teknisiltd ominaisuuksiltaan yksinkertaisten
tuotteiden toimittajaksi Yritys X:&a ei tunnistettu. Liiketoiminnan ja menestyksen pohjaami-
nen hyvaén asiakasymmarrykseen ja laadukkaisiin palveluihin on kohdeyrityksen strate-
gian mukaista, vaikkakin tdman valikoimasta l6ytyy runsaasti myds yksinkertaisempaa,

niin sanotun paivittédiskaupan piiriin kuuluvaa tuotevalikoimaa.

Haastateltujen asiakkaiden mielikuva Yritys X:sta on, etta se on laadukas ja luotettava toi-
mittaja, joka on toiminut markkinoilla pitkdan ja omaa vahvan asiantuntemuksen etenkin
prosessiteollisuuden parista. Kuitenkin todettiin, ettéd tdma voisi mainostaa itsedan enem-

man ja pitda hieman enemman aanté laajasta tuote- ja palveluvalikoimastaan seka siihen
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littyvistd muutoksista. Laadukkaan ratkaisuntarjoajan maineeseen paaseminen vaatii tois-
tuvaa onnistunutta yhteisty6ta ja sen kerrottiin vaikuttavan kaikkien haastateltujen yritys-
ten ostopaatdkseen eniten yhdessa tuotevalikoiman, aikaisempien kokemuksien ja yrityk-
sen organisaatiotasoisen tunnettuuden kanssa.

Yritys X:n harjoittama liilketoiminta perustuu vahvasti henkildkohtaisen myyntityén tekemi-
seen, mika nakyi myds haastatteluiden myéta heranneissa keskusteluissa. Vastaajat koki-
vat, ettd heidan myyntikontaktinsa kohdeyrityksessa ovat erittdin asiantuntevia ja hyvia,
mutta totesivat samalla myds, etta laajemmallekin tuotetarjooman esittelemiselle olisi pe-
rusteita. Hankinnoista omalta osaltaan vastaavat haastateltavat neuvoivat, etta laajempi
kontaktipinta heihin parantaisi Yritys X:n tunnettuutta heidan silmissaén. Siind missa lop-
pukayttajiin kuuluvat asiakkaat arvostivat toimittajan tarjoamia palveluita ja ymmarrysta
omista prosesseihin liittyvistéd haasteistaan, arvosti esimerkiksi tukkukauppaa harjoittava
asiakas teknisen tuotetietouden jakamista seka sitd, ettd heidén organisaationsa saisi
mahdollisimman paljon heidan oman myyntihenkildéstdnsa tyéta helpottavaa tuote- ja saa-
tavuustietoutta kasiinsa.

Hyva toimittaja erosi kaikkien haastateltavien asiakkaiden mielesta edukseen siina, etta
tdma osaa selkeasti pitdd asiakastansa "parhaana” ja tarkeéna. Kilpailukyky hinnallisesti
oli luonnollisesti tarkeda, mutta parhaat kokemukset yhteistydsta jaa silloin kun asiakas
pyritddn pelkan myymisen sijaan toimittamaan tyytyvaiseksi ja tatéa palvellaan pitkdjantei-
sesti ja loppuun saakka. Myds hyvaa ja napakkaa asennetta kauppojen loppuunsaattami-
sessa tiedettiin arvostettavan laajasti.

4.3 Tiedonhaku hankintapaatéksen tueksi

Haastatteluissa esiin nousi haastattelijan ennakkoké&sityksen mukaisesti vahvistus siita,
ettd uusia tuotehankintoja tehtdessa, noudattelee ostoprosessi tdméan opinnaytetydn teo-
riaosuudessakin esitettyja malleja ja kaavoja hyvin tarkasti. Ensin, uuden hankintatarpeen
ilmettya, alkavat yrityksen hankinnasta vastaavat henkil6t etsimaan verkosta ja omista
verkostoistaan tietoa saatavilla olevista vaihtoehdoista. Haastatellut asiakkaat ovat suuria
organisaatioita ja ostavat mielellaan tutuilta toimittajilta, joiden kanssa yhteistyd sujuu jo
luotettavasti ja tilaus-toimitus-prosessi on mahdollisimman vaivaton. Haastatteluissa saa-
duista vastauksista ilmeni, etté asiakkaat pyrkivat pikemminkin karsimaan eri toimitta-
jiensa maaraa, kuin lisddmaan niitd. Hankintojen ei haluta sirpaloituvan liiaksi, silla se
hankaloittaa yrityksen ostotoimintaa ja toiminnan ennakoitavuutta. Taman vuoksi ensin

omat toimittajarekisterit selataan Iapi ja tutkitaan, josko naiden valikoimista I6ytyisi jokin
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sopiva vaihtoehto. Vaikka toimittajaverkostot ovat laajat, monesti kuitenkin joudutaan to-
teamaan, ettd olemassa olevasta toimittajien tuoterekisterista ei sopivia tuotteita tai palve-
luita 16ydy. Taman jalkeen kaikki vastaajat mainitsivat tarkeimmaksi tiedonhakukanavak-
seen internetin hakukoneet, kaytdnndssa Googlen. Verkon hakukoneissa nakyvyys kat-
sottiinkin olevan ehdoton edellytys tulla huomatuksi tassa vaiheessa ostoprosessia, silla
viela talléin hankintaan liittyvista asioista ei keskustella toimittajayritysten myyntihenkil6s-
tdn kanssa. Aktiivisten, usein asiakkaidensa luona vierailevien myyntihenkildiden tosin ko-
ettiin olevan muita kilpailijoitaan paremmassa tiedon tilassa uusiin projekteihinkin liittyen.

Verkon hakukoneista hankintapaatdsta tekevat henkilét paatyvat tutustumaan toimitta-
jayritysten verkkosivustoihin, joiden merkitys koettiin ensi vaiheen nékyvyydella annetun
lupauksen lunastajaksi. Hyva verkkosivusto on vastaajien mielesta sellainen, jolta 16ytyy
runsaasti asiakasta puhuttelevaa tuote- ja sovellustietoutta seka informaatiota siita, onko
kyseinen toimittajayritys toteuttanut aikaisemmin asiakkaalla olevaa tarvetta vastaavia
projekteja tai ratkaisuja. Verkkosivujen referenssiosiota arvostettiin vastaajien keskuu-
dessa luottamusta herattédvéksi ja valintapaatésta ehdottomasti tukevaksi tekijaksi. Hy-
valta verkkosivustolta I10ytyy haastateltavien mukaan myds lisatietoa tuotteista ja palve-
luista aina tarkkoihin teknisiin ominaisuuksiin saakka. Verkkosivujen toiminnallisuus erilai-
sine yhteydenottolomakkeineen ja keskustelumahdollisuuksineen koettiin mydskin tarke-
aksi. Kotisivujen jalkeen todettiin myds, ettd myyntihenkiléstén tavoitettavuus ja sen jalkei-
nen omatoiminen aktiivisuus on tarkead. Monipuolinen markkinointimateriaali, kuten uutis-
Kirjeet ja erilaiset tuotteisiin liittyvat tiedotteet koettiin myds hyvaksi tavaksi pysya asiak-

kaan mielessa niind aikoina, kun mitddn yhteisia projekteja ei ole meneillaan.

Haastatteluissa mukana olleilta henkil6ilté tiedusteltiin mahdollisten muiden asiantuntija-
kanavien ja -foorumeiden kayttdastetta. Messut koettiin edelleen parhaimmillaan hyvéksi
foorumiksi tavata toimittajia kootusti ja tutustua naiden tuote- ja palvelutarjooman tuoreim-
piin ja tarkeimpiin uudistuksiin. Kuitenkin Yritys X:n ennakkokasityksia ja kokemuksia
my®étaillen kavi ilmi, ettd asiakkaat kayvat entistd huomattavasti harvemmilla messuilla.
Perinteiset suuremmat messut tulee vierailtua, mutta pienemmat ovat selkeasti menetta-

neet kiinnostavuuttansa.

Tiedonhaun tarkea osa on haastateltavien mukaan myds erilaisten ennakkokokemusten ja
ajatusten vertaileminen oman verkostonsa kesken. Suurissa organisaatioissa hankintaa
tekevat henkilot tutkivat, millaisia kokemuksia heidan kollegoillaan ja yhteistyékumppaneil-
laan tai asiakkaillaan on eri toimittajayrityksistd. Taméankin vuoksi todettiin olevan tarkeaa,
ettd toimittajayritykset kontaktoisivat asiakasyrityksiansd mahdollisimman laajalti.
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4.4 Toimittajan toimintaan liittyvat odotukset

Suomessa harjoitettavan viranomaissaéantelyn ja valvonnan vuoksi asiakkaat eivat joudu
ottamaan kovinkaan suuria toimittajan luotettavuuteen liittyvia riskeja. Eri toimittajavaihto-
ehtoja vertailevat asiakkaat voivat luottaa sopimusten pitdvyyteen seka siihen, etta kaikki
vertailtavana olevat toimittajayritykset harjoittavat liiketoimintaansa viranomaismaaraysten
mukaan, eettisesti ja yhteiskunnallisesti hyvaksyttédvaksi katsotulla tavalla. Suomalaista
toimittajayritysta valitessaan asiakkaat eivat siis joudu suorittamaan tdmankaltaista poh-
dintaa, eika heidan tyypillisesti tarvitse huolehtia mahdollisista toimittajayrityksen toimin-
nan aiheuttamista imagotappioista. Asiakkaat kokevat, ettd suurimmat toimittajavalintaan
negatiivisesti vaikuttavat tekijat aiheutuvat siita, jos toimittajayritys ei kykene toimittamaan
tilattuja tuotteita tai palveluita sovitusti ja tata kautta vaarantaa asiakasyrityksen oman lii-
ketoiminnan esimerkiksi keskeytyneen tuotantoprosessin vuoksi.

Haastateltavan 1 mielesta hyva toimittaja ymmartaa hanen liikketoimintansa luonteen ja
erityistarpeet. Tukkukauppaa harjoittavan, ensimmaisena haastatellun asiakkaan mielesta
hyva toimittaja pystyy pitdmaan tdman ostamia tuotteita varastossa ja toimittamaan tarvit-
taessa luotettavasti ja nopeasti. Liséksi ensimmainen haastateltava piti hyvan toimittajan
ominaisuutena sita, ettd tdma arvostaa asiakkaan selkeasti korkealle ja kuvainnollisesti
muita paremmaksi. He odottavat toimittajaltaan kykya toimia luotettavasti pitkaan, silla tal-
lainen yhteisty® poistaa murheita heidan harteiltaan. Hyva toimittaja osaa koordinoida pai-
vittyvaa tuotetietoa laitevalmistajan ja asiakkaansa valilla ja ndin tiedottaa asiakasta jo
etukateen esimerkiksi muuttuvista standardeista tai paremmista tuoteratkaisuista. Ensim-
maisena haastateltu asiakas piti tdrkedna myds sitd, etta toimittaja osaa jakaa omaa asi-
antuntemustaan asiakkaan omille myyjille, jotta he puolestaan kykenevat palvelemaan

omia asiakkaitansa entista paremmin.

Omat tuotantoprosessinsa omaavat loppukayttajahaastateltavat erosivat tukkukauppaa
harjoittavan asiakkaan mielipiteista ainoastaan kéytanndn tasolla. Siind missa tukkukaup-
paa harjoittava haastateltava arvosti toimittajan kykya joustaa toimitusajoissa ja sailyttaa
tuotteita varastossa, arvosti loppukayttdjaasiakkaat toimittajan asiantuntijuutta ja kykya
kehittda heidan tuotantoprosessiaan entista tehokkaammaksi ja tuottavammaksi. Valmis-
tusprosessin ollessa asiakkaan liiketoiminnan ydin, ovat siihen liittyvat laite ja materiaali-
hankinnat myds keskeytyksettéman toiminnan kannalta kriittisia. Tama nakyi haastatelta-
vien kanssa kaydyissé keskusteluissa laadukkaiden tuotteiden ja toiminnan ehdottoman
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luotettavuuden korostumisesta. Hinnan sijaan laitetoimittajan edustaman valmistajayrityk-
sen maine ja laadukkuus korostuivat, kuten myés laitteiden huollettavuus, elinkaarikustan-
nukset sekd hankintahinnan takaisinmaksuaika.

5 Johtopaatokset ja oma pohdinta

Opinnaytety6ta varten suoritetut henkiléhaastattelut olivat hyvin silmia avaavia ja antoivat
kohdeyritykselle paljon arvokasta tietoa asiakaskentalta. Vaikka suuri osa haastateltujen
asiakkaiden vastauksista kasitteli niita tekij6ita, joita kohdeyritys on onnistuneesti tunnista-
nut, niin saatiin niihin runsaasti tarkennuksia ja lisda syvyytta. Suurin ero kohdeyrityk-
sessa vallinneiden ennakkokasitysten ja haastatteluista saatujen vastausten valilla oli
siind, missé suhteessa verkkonakyvyys, tietdmys toimittajan tuote- ja palvelutarjoamasta
ja henkilékohtaisen myyntityén tarkeys esiintyi. Myyntihenkiléstén tekemaa, henkildékohtai-
siin tapaamisiin perustuvaa myyntity6ta pidettiin tarkeana, mutta pelkastaan sen avulla on
todella vaikea erottautua muista palvelun tai tuotteen toimittajista edukseen. Teollisuuden
alan asiantuntijuuteen perustuvan liiketoiminnan digitalisoituminen on noussut puheenai-
heeksi huomattavasti kuluttajapuolen liiketoimintaa myéhemmin, mutta jo nyt on selvaa,
etta tulevina vuosina yritysten valisen kaupankaynnin digitalisoituminen muuttaa jatkossa
pelikenttdd merkittavasti. Vaikka teollisuuden alan organisaatioiden ydinprosessit ovat
luonteeltaan usein sellaisia, etta niitd on hankala digitalisoida, niiden tapa hankkia tuot-
teita on jo muuttunut. Asiakasyritykset ovat siirtdneet tiedonhakunsa verkkoon ja yhdessa
markkinoiden avautumisen kanssa tdma aiheuttaa laite- ja palvelutoimittajille runsaasti
paineita erilaisten asiantuntijapalveluiden siirtdmiseen perinteisemman liiketoiminnan puo-
lelta verkon digitaalisiin kanaviin. Asiakkaiden hankintaorganisaatioiden tehostaessa toi-
mintaansa, ei pelkalla edullisella hinnalla tai nopealla toimitusajalla pystyta enaa erottau-
tumaan kilpailussa. Sen sijaan huomiota tulisi keskittaa entistd vahvemmin toimivan
kumppanuussuhteen rakentamiseen ja oman asiantuntemuksen esiintuomiseen. On ylei-
sesti tiedostettu, ettd asiakkaiden toimintojen sirpaloituminen ja organisaatioiden siiloutu-
minen johtaa vadjaamatta ostavan tahon teknisten tietotaitojen heikkenemiseen. Taman
perusteella onkin ajateltu, ettd myyntihenkiléstdn asiantuntijuus on tulevaisuudessa en-
tistd vahvemmassa roolissa eri toimittajaorganisaatioissa. Tatakin opinnaytety6ta varten
tehdyissd haastatteluissa saatiin vahvistusta sille, etta vaikka nain osittain on, ei pelkka
asiantunteva myyntihenkilostd enaad riitd. Yrityksia tarkastellaan pelkkien myyntiedustajien
sijaan kokonaisuutena, jonka kautta muodostetaan kuva organisaation asiantuntijuudesta
ja kyvysta toimittaa laadukkaita ratkaisuita laajasti ja toistuvasti. Asiantuntijamielikuvan
muodostaminen jalostuu entistd useamman eri tekijan summana. Laadukkaan ja oikein

kohdennetun ja ajoitetun markkinoinnin tulee viestia asiakkaille toimittajaorganisaation
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asiakasymmarryksesta, kotisivujen sisall6llisen laadun tulee puhutella tarkeimpien asiak-
kaiden tarpeita ja kaiken myyntihenkil6stén suorittaman kontaktoinnin tulee olla oikea-ai-
kaista ja peitoltaan riittdvan laajaa. Lisgksi onnistuneen yhteistydén merkitys kauppoihin
paastya korostuu entista voimakkaammin, silla asiakkaat ovat verkostoituneempia kuin
ennen. He vertailevat saamiaan kokemuksia oman verkostonsa sisall, tilastoivat koke-
muksiansa eri toimittajien kanssa ja vertailevat eri hankintojen tuomia elinkaarikustannuk-

sia.

Toimittajayrityksen nakdkulmasta toimintaymparistdn digitalisoituminen tuo runsaasti
haasteita kohdattavaksi. Suomen pieni sisdmarkkina on saattanut mahdollistaa Suomessa
harjoitettavan liiketoiminnan digitalisoitumattomuuden. Kotimaassamme perinteisilla ja
vahvasti tietoperusteisilla toimialoilla toimivien yritysten ei kenties ole lukumaarallisesti
pienen kilpailun ja kohtuullisen hyvan toimintaympéaristdonsa peiton vuoksi ollut tarvetta ke-
hittda perinteisen liiketoimintansa siirtdmista verkkoon kovinkaan paljoa. Tama on johtanut
siihen, ettd moni kohdeyrityksen kaltainen yritys on vaarassa joutua markkinoille uusina
tulevien toimijoiden ja maantieteellisten rajojen avautumisen vuoksi paihitetyksi omilla
vahvuusalueillaan. Liiketoiminta-alueiden kylldisyys on ajanut useat ulkomailla toimivat yri-
tykset etsimdan pienemman kilpailun markkinoita ulkomailta — esimerkiksi Suomesta.
Edessa olevat suuret sukupolvimurrokset nopeuttavat saatavilla olevien digitaalisten verk-
kopalveluiden kayttéa ja tdhan muutokseen vastatakseen on organisaatioiden oltava va-

rautuneita.

Teollisuuden alalla moni tuotantoprosessi digitalisoituu, mutta se tapahtuu erilaisen tuote-
kehityksen tuomien uusien tuoteominaisuuksien kautta. Toimittajaorganisaatioiden tulisi
ymmartad, ettéd vaikka asiakasorganisaatioiden ydinliiketoiminnon muodostavat tuotanto-
prosessit eivat muutu, voi ndiden omaan liiketoimintaprosessiin — eli myyntiin ja tavaran-
toimitukseen — liittyvat hankintaprosessit muuttua nopeastikin. Tietoperusteisella toi-
mialalla palveluiden kehittdminen ja tuottaminen on henkiléresursseja sitovaa ja siten erit-
tain kallista, jonka johdosta se siséltda runsaasti riskeja. Sen sijaan kohdeyleisdjen ol-
lessa pienid, voidaan digitaalisella markkinoinnilla saada erittain kustannustehokkaasti

vaikutettua asiakkaan entistd vahvemmin verkkoon siirtyvaén hankintaprosessiin.

5.1 Markkinoinnin nykytila ja kehitysehdotukset
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5.2 Oman ja tutkimusprosessin kulku ja arviointi

Opinnaytety® muokkautui sisalléltaan ja suuntaukseltaan hieman matkan aikana. Alun pe-
rin suunniteltu avainasiakkaiden nykytilan arviointi osoittautui tydmaarallisesti ja liiketoi-
mintahyddyn nakdkulmasta tarkasteltuna liian pintapuoliseksi ja tydlaaksi aiheeksi, joten
tyén aihetta korjattiin konkreettisempaan ja enemman suoria hyétyja tarjoavaan suuntaan.
Ostoprosessin digitalisoituminen ja markkinoinnin vaikuttavuus tdhan koettiin kohdeyrityk-
sessa ajankohtaiseksi ja tarkeaksi tutkimuksen kohteeksi. Tutkimusprosessissa haastatel-
tujen asiakkaiden maara voi perinteisia tutkimuksia peilaten nayttda melko vahalta, mutta
kohdeyrityksen avainasiakkaiden pienehkd lukumaara mahdollisti sen, etta tallakin otan-
nalla saatiin luotettava kuva eri puolilla Suomea toimivien eri asiakastyyppien ostoproses-
seista ja niihin vaikuttamisen mahdollisuuksista. Suoritetut haastattelut antoivat kohdeyri-
tykselle téarkeaa ja liketoiminnallisesti asiakaskenttadn hyvin skaalautuvaa tietoa siita, mi-
ten asiakasorganisaatiot arvottavat eri toimittajayrityksia naiden toiminnan perusteella.

Tutkimus ja opinnaytetyén tekeminen oli projektina erittain mielenkiintoinen etenkin siksi,
etta siind opitut ja esille nousseet tekijat teollisuudessa toimivien B2B-asiakkaiden osto-
prosessista liittyvat niin suoraan opinnaytetydn kirjoittajan tydnkuvaan. Ostoprosessin teo-
ria ja markkinointiviestinnan vaikutusmahdollisuudet siihen olivat sellaista, mita opintojen
aikana ei kovin laajalti kasitelty, eika tdman vuoksi mydskaan tahan liittyva kirjallisuus ja
teoria-aineisto ollut tullut kovinkaan tutuksi.

Oppina kirjoittajalle pitkajanteisen tyén tekemiseen havainnollistui projektin edetessa

konkreettisesti, kuinka tarkan aikataulun tekeminen ja noudattaminen olisi mahdollistanut

tyén nopeamman valmistumisen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

8.

9.

Miten hyvin tunnet Yritys X:n ja millainen mielikuva sinulla on tuote ja palvelutar-
joomamme sopivuudesta tarpeisiinne nahden?

Miten ja mista etsitte tietoa laitehankintoja suunnitellessanne? - Tunnetteko jo
olemassa olevat myyjayritykset?

Minkalaista markkinointimateriaalia haluaisit vastaanottaa Yritys X:lta ja missa ka-
navissa?

Pidatké alan messuja hyvana markkinointikanavana?

Minkalaista tietoa haluaisit vastaanottaa Yritys X:n markkinoinnissa?
Miten teidan yrityksenne tekee markkinointia?

Kuinka hyvaksi markkinointikanavaksi koet toimittajien asiantuntijavideot?
Pidatké toimittajien jarjestamia asiantuntijapaivia kiinnostavana?

Kéaytattekd jotakin sisaista tiedonjakofoorumia yrityksessanne?

10. Mik& erottaa hyvén toimittajan huonosta?

11. Vapaa sana
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