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Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittda, miten monikanavainen myyntistrategia
muodostuu pienessa ICT-toimialan vyrityksessa. Teoriaosassa keskitytdan myynnin ja
myyntikanavien sekd asiakkuudenhallinnan teoriaan suurien yritysten kontekstissa. Naista
muodostuu  tutkimuksen teoreettinen viitekehys monikanavaiselle myyntistrategialle.
Teoriaosuuden jalkeen vuorossa on tutkielman empiirinen osuus, jossa selvitetdan

monikanavaisen myyntistrategian muodostumista pienessa yrityksessa.

Tutkimus  toteutetaan kvalitatiivisena  tutkimuksena. Tutkielman aineisto kerattiin
puolistrukturoituna haastatteluna tapausyrityksen henkilostolta. Teoriaosuuden kirjallisuutta ja
aiempia tutkimustuloksia aiheesta vertaillaan haastatteluista saatuihin tuloksiin. Haastattelujen
avulla tutkittiin, sitd miten mikroyritys toteuttaa konkreettisesti monikanavaista myyntia. Tulosten

pohjalta esitetddn johtopaatokset seka kehitysehdotukset tapausyritykselle.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta ICT-ratkaisujen vaativuuden takia asiakkaiden kanssa
tehdaan paljon yhteisty6tda myynnin aikana. Myynnin taustalla toimii vahvasti henkilokohtainen
myyntity0 ja muita kanavia hyddynnetdaan myynnin tukena. Mikroyritys onnistuu hyddyntamaan
valitsemiaan kanaviaan ketterasti, mutta kanavien lisdaminen tai muokkaaminen saatetaan ndhda

haasteena.
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The aim of this bachelor’s thesis is to examine how multichannel sales is formed in a small company
in the ICT industry. The theoretical part focuses on the theory of sales and sales channels as well
as customer relationship management in the context of large companies. These form the
theoretical framework of the study for a multi-channel sales strategy. After the theoretical part of
the thesis there is empirical part which explains the formation of the multichannel sales strategy

in a small company.

The research is carried out as a qualitative study. The material of the thesis was collected in a semi-
structured interview from the personnel of the case company. The research results obtained from
the interviews are compared with the literature of the theoretical part and previous research. The
interviews were used to examine how a micro-enterprise concretely implements multi-channel
sales. Based on the results, conclusions and development proposals for the target company are

presented.

The results of the study show that due to the demanding nature of ICT solutions, there is a lot of
cooperation with customers during the selling. Sales are strongly driven by personal sales work
and other channels are used to support sales. A micro-enterprise manages to make agile use of its

chosen channels but adding or editing channels might be a challenge.
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1. Johdanto

Viime vuosien aikana kuluttajat ovat muuttuneet entistd hintatietoisemmiksi ja eri yritysten
tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat yhtenaistyneet. Taman takia yritykset tarvitsevat keinoja
erottautuakseen ja parjatakseen kovassa kilpailussa. Kannattavuuden sdilyttdminen ja myynnissa
onnistuminen ovatkin nousseet useiden yritysten keskeisimmiksi tavoitteiksi ja kehityksen
kohteiksi. Myynti, etenkin uusien asiakkaiden hankinta seka asiakkaiden sailyttaminen on
muuttunut yha haasteellisemmaksi. Yritys turvaa parhaiten jatkuvan menestyksensa ja
kannattavuutensa onnistuessaan myynnissa. Edes uudet sahkoiset ratkaisut eivat ole tehneet
myyjid ja heiddan ammattitaitoaan tarpeettomiksi pdin vastoin, suuri osa myynnista tapahtuu

edelleen henkilokohtaisena myyntityona sahkdisten kanavien taustalla tai liséna. (Pink 2012, 9,13)

Liiketoiminnassa kanavalla tarkoitetaan yleisesti asiakkaan kohtaamispistetta (Neslin et al. 2006).
Asiakkaan kohtaaminen useassa paikassa tai kanavassa tuo puolestaan mukanaan positiivisia
vaikutuksia koko yrityksen taloudelliseen suoristuskykyyn; se mahdollistaa
kustannustehokkaamman markkinoille tulon, lisda asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta
yritysta kohtaan sekd antaa mahdollisuuden luoda erilaisia strategisia etuja markkinoilla
menestymistd varten. (Zhang, Farris, Irwin, Kushwaha, Steenburgh & Weitz 2010)
Monikanavaisuuden lisdksi yritysmaailmassa myynnin puolella ollaan siirtymassa omni-
kanavaisuuteen, joka tarkoittaa sita, etta yritys hyodyntaa kaikkia kanavia yhta aikaa ja kanavat on

integroitu toimimaan ldahes taydellisesti ristiin sekd keskenaan (Beck 2015).

Monikanavaisuus kehittyy jatkuvasti sen kaikilla osa-alueilla, ja vyritykset hyodyntavat
monikanavaisuutta yha enemman kaikilla asiakaspalvelun osa-alueilla. Aikaisemmin
monikanavaisuutta on tarkasteltu erityisesti yleisen asiakaspalvelun nakdkulmasta.
Monikanavainen myynti tutkimuskohteena on erittdin mielenkiintoinen sen monipuolisuuden
sekd haasteellisuuden takia. Von Briel (2018) on todennut tutkimuksessaan, etta siirtymista omni-

kanavaa kohti on havaittavissa yrityksissd, mutta ohjeistavaa kirjallisuutta ei juurikaan ole tarjolla.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten monikanavainen myyntistrategia muodostuu
pienessa ICT-alan (information and communication technology) yrityksessa. ICT-ala tarkoittaa siis
tieto- ja viestintatekniikan alaa. Tarkoituksena on luoda kuva monikanavaisuudesta nimenomaan
myynnin nakokulmasta mikroyrityksessa. Toisena nakokulmana tutkielmassa huomioidaan
asiakkuuden elinkaari myyntikanavan valinnassa. Tutkielmassa on yksi paatutkimuskysymys ja

kolme tdaydentavaa alatutkimuskysymystd, jotka on esitelty alla. Paatutkimuskysymyksena toimii;

“Miten monikanavainen myyntistrategia muodostuu pienessd ICT-alan yrityksessd ?”

Seuraavien alatutkimuskysymysten avulla pyritdadan syventamaan ymmarrystda aiheeseen ja

saamaan vastaus paatutkimuskysymykselle. Alatutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

“Millaisia myynnin kanavia mikroyritys hyédyntdd ?”

“Mitkd tekijdt vaikuttavat myyntikanavan valintaan?”

“Miten asiakkaat vaikuttavat myyntikanavien valintaan?”

Tutkielman empiirisessa osiossa pyritddn selvittdmaan kaytannon ndakokulmasta miten eri tekijat
vaikuttavat tapausyrityksen myyntikanavien valintaan. Lopuksi luodaan ehdotuksia

monikanavaisen myyntistrategian kehittamiseksi.



1.2 Tutkimuksen rajaukset ja teoreettinen viitekehys

Tutkimus rajautuu tarkastelemaan yhden itdsuomalaisen ICT-alalla toimivan mikroyrityksen
tilannetta. Tutkimuksessa tarkastellaan yrityksen nykyhetkeda ja annetaan kehitysehdotuksia
tulevaisuuden kehitysta varten. Yrityksen asiakasryhmiin kuuluu paaasiallisesti yritysasiakkaat,
mutta yritys palvelee myos henkildasiakkaita. Tutkielmassa huomioidaan molemmat
asiakasryhmat, koska molemmat ryhmat ovat olennainen osa yrityksen liiketoimintaa ja nain

saavutetaan monipuolisempi kokonaisuus.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu aikaisempien tutkimusten ja teorioiden
lapikdynnista myynnin ja sen kanavien sekd asiakkuudenhallinnan nakokulmasta. Teoreettinen

viitekehys on tiivistetty alla kuviossa 1.

@ Y

Monikanavainen Monikanavainen

myyntistrategia myynti

Kuva 1 Teoreettinen viitekehys monikanavaisen myyntistrategian luomisesta

Viitekehys muodostuu myynnin prosessista, jolle pohjan antaa asiakkuudenhallinta. Kasitetta
monikanavaisuus kasitellaan tassa tutkimuksessa juuri myynnin nakokulmasta. Valitut myynnin
kanavat, myyntistrategia ja itse myyntiprosessi muodostavat yhdessd kokonaisuuden, jonka
taustalla yritysten taytyisi kuitenkin sailyttda ymmarrys asiakkuudenhallinnan kokonaisuudesta ja
sen vaikutuksista. Yleisesti asiakkuudenhallinta ja kehittdaminen parantaa olennaisesti koko

yrityksen kannattavuutta ja myyntid (Mantyneva 2001). Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus perustui



laajalti englanninkieliseen kirjallisuuteen ja tutkimuksiin, koska kotimaista ja suomen kielistad

tutkimusta on kyseisista aiheista tehty vield suhteellisen vahan.

1.3 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Tutkimusmenetelmadna toimii laadullinen tutkimusmenetelmad, jossa tutkitaan ja analysoidaan
kerattya tutkimusaineistoa. Tutkimusaineisto koostuu tapausyritykselta saadusta haastatteluista,
joka on keratty puolistrukturoidulla eli teemahaastattelulla. Teemahaastattelussa edetaan siis
valittujen teemojen mukaan haastattelemalla valittuja henkil6ita. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73-78)
Haastattelut toteutetaan toimeksiantajayrityksessa. Haastatteluista saatu aineisto analysoidaan
sisdllénanalyysimenetelmalla, jonka avulla tutkittavasta aineesta muodostetaan tiivistetty,

yleistetty ja mahdollisimman kattava kasitys (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105-107).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta, joista ensimmainen on johdanto. Johdannon jdlkeen
siirrytdaan kasittelemaan opinndytetyon teoreettista viitekehystd, joka koostuu aikaisempien
tutkimusten tarkastelusta sekd myyntikanavien, asiakkuudenhallinnan teorioista ja
kirjallisuudesta. Kolmannessa luvussa esitellddan tutkielmassa kaytetty aineisto seka kaytetty
tutkimusmenetelma. Neljannessd luvussa siirrytdadan empiiriseen osuuteen, jossa kasitelldan
laadullisen tutkimuksen avulla saatuja tuloksia. Viimeisessa viidennessa luvussa kootaan
tutkimuksen tulokset ja tutkimuskysymysten vastaukset sekd pohditaan jatkotutkimusaiheista.

Lisaksi kasitelladan tutkimuksen reliabiliteettia ja tutkimuksen rajoitteita.

2 Teoreettinen tausta ja kasitteet

Tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehykseen kuuluu
aikaisemmat tutkimukset aiheista, teoriat sekd keskeisimmat kasitteet sekd niiden maaritelmat.

Keskeisimpiin  kasitteisiin  kuuluvat myynti, monikanavaisuus seka asiakkuudenhallinta,



asiakkuudenelinkaari sekd asiakaskannattavuus. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan edelld

mainitut aiheet samassa jarjestyksessa kuin kasitteet on ylla mainittu.

2.1 Monikanavainen myyntistrategia

Myyntikanavien ja mahdollisten myyntikumppaneiden valinta on yksi yrityksen tarkeimmista
strategisista paatoksista myynnin kannalta. Talloin yritys valitsee kuinka se saavuttaa asiakkaansa
ja luo ikdan kuin puitteet myynnille. Monikanavaisuudessa voi kuitenkin térmata myos ongelmiin
etenkin, jos uutta kanavaa ja sen vaikutuksia ei analysoida tarkasti ennen sen kayttéonottoa.
Useiden kanavien hallinta voi myds aiheuttaa ongelmia yritykselle itselleen ja liilan monet kanavat

voivat hammentda myos asiakkaita. (Homburg, Schafer & Schneider 2012, 45-51)

Monikanavaista myyntistrategiaa luodessaan tarkeinta on |6ytdaa vyritykselle optimaalinen
kanavayhdistelma. Yrityksen tulee 16ytaa siis itselleen seka asiakkailleen soveltuvimmat kanavat.
Kanavien on toimittava myos keskendan. (Friedman & Furey 1999) Yrityksen onkin kyettdva
tunnistamaan asiakkaansa ja heiddn muodostamat erilaiset asiakasryhmat. Esimerkiksi eri-ikaisilla
asiakkailla on erilaiset preferenssit ja taman takia yrityksen on tarjottava joustavia
myyntikanavaratkaisuja. Nuoremmat asiakkaat asioivat todennakaoisesti mieluummin internetissa,
kun taas idkkdammat asiakkaat tulevat mieluummin paikan paélle jopa etukdteen varattuna
aikana. Toisaalta nuorempi asiakas voi haluta toisinaan saada myo6s henkil6kohtaisempaa palvelua
ja esimerkiksi taman takia eri kanavat eivat saisi riidelld keskendan tai sulkea toisiaan pois. On
todettu, ettd asiakkaat myods ostavat enemman, jos heidat tavoittaa luonnollisimmassa
kanavassaan. (Friedman & Furey 2000, 13-50) Monikanavaiset asiakkaat eli asiakkaat, jotka
kayttavat useita yrityksen kanavia ostavat myds enemman kuin sellaiset asiakkaat, jotka asioivat
aina ainoastaan yhdessa samassa kanavassa. Viela ei tiedeta varmasti mista tama johtuu. (Neslin

et al. 2006)

Ulkoinen eli toisin sanottuna epasuora myyntikanava on usein kohtuulliseen hintainen toteuttaa
ja tdman takia se on usein yritykselle helppo valinta yhdeksi kanavaksi. Suoran myynnin etuna on
kuitenkin henkilokohtainen asiakaskontakti ja siihen liittyvat asiakkaiden

sdilyttamismahdollisuudet. (Homburg, Schafer & Schneider 2012, 46) On myds loydetty joitakin



todisteita sille, ettd internet kanavan liséaminen lisdd suoraan yrityksen myyntia (Neslin et al.
2006). Toisaalta Ancarani ja Shankar (2004) toteavat tutkimuksessaan, ettd monikanavaisilla
myyjilld on keskimaarin korkeammat hinnat kuin pelkkda verkkopohjaista myyntia harjoittavilla
myyjilla. Yrityksen tulisi selvittda kanavien osuudet seka synergiat, jotta todellinen hyotysuhde
selvida. Voidaan kuitenkin jadda miettimaan, tuleeko samat tuotteet saada kaikista kanavista ja
samoihin hintoihin ja onko se yrityksen edun mukaista. (Neslin et al. 2006) Moni tai omni-kanavan
toteuttaminen vaatii muutoksia yrityksen toiminnassa ja riskinottoa, mita yrityksen johtoportaalta

ei valttamatta kuitenkaan ole halua ottaa (Von Briel, 2018).

2.1.1 Myynti

Myynti voidaan maaritelld prosessiksi, jossa myyja selvittdd potentiaalisen asiakkaan tarpeet ja
pyrkii saaman taman vakuutettua, ettd asiakkaan tarpeet huomioiden juuri hdanen tarjoamansa
ratkaisu on asiakkaalle paras mahdollinen. (Pink 2012) Perinteisesti myyntid voidaan mitata
myyjan myyntituloksilla. Tehokkuutta voidaan arvioida myds muiden saavutettujen tulosten

kuten, liikevaihdon tai myyntikatteen avulla. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 16-19, 36-42, 65-68)

Tehokas onnistunut myynti tulisikin nahda myds yhtena kilpailuetuna markkinoilla etenkin, kun
yritysten tuotteet ovat yhtendisia. ICT-alalla kilpailevat yritykset myyvat usein yhtenevia tuotteita,
mutta eri merkeiltd. Myynnissa kilpailu yritysten valilla on kovaa ja myynnista on tulossa yha
strategisempi tyokalu yrityksille. Yritysten tulisi yrittda erottautua myynnissa esimerkiksi
joustavuudella, nopeudella, asiakaspalvelun laadulla, palveluiden yksiléimisella,
ongelmanratkaisukyvylla sekd positiivisella imagolla. Myyntistrategian tulee perustua yritykselle
soveltuvaan kokonaisuuteen, jossa huomioidaan kaikki yrityksen kilpailuedut. Strategiassa tulee
kuitenkin painottaa yhta naista eduista enemman kuin muita. (Homburg, Schafer & Schneider

2012, 41-44)

Myynti perustuu myos tuoteosaamiselle, jolla luodaan pohja onnistuneelle myynnille (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 16-19, 36-42,). Rackhamnin (1988, 147-159) mukaan myytdvan tuotteen
analysointi ja siitd alkava myynnin suunnittelu sekd myyntikdyttaytymisen yksityiskohdat ovat

todella tarkeita, jotta myynnissa onnistutaan kokonaisuutena. Hinen mukaansa myynnissa maara



tulee ennen laatua. Myynti ja sen erilaiset strategiat jakavatkin mielipiteitad ja uusia suuntauksia
syntyy jatkuvasti myyjien omien kokemusten ja erilaisten tutkimusten perusteella. Myynti on
jatkuvassa muutostilassa ja menossa suuntaan, jossa sen kanaviin tulee jatkuvasti uusia
toiminnallisuuksia ja ominaisuuksia (Padakkonen 2017, 12, 182-183). Internetkdan ei ole
vaikuttanut myyntiin niin kuin monet ovat ennustaneet vaan ammattitaitoisia myyjia tarvitaan

joka tapauksessa ainakin myynnin kanavien taustalla. (Pink 2012, 16-17)

2.1.2 Monikanavainen myynti

Monikanavaisella myynnilld tarkoitetaan myyntid, joka tapahtuu useissa yhtion valitsemissa
myynnin kanavissa. Monikanavaisessa myynnissa yritys voi hyddyntdaa samaan aikaan esimerkiksi
myyntihenkil6ita, verkkomyyntid, puhelinmyyntia seka ulkoistettua myyntia. Oikeat kanavat
voidaan valita tarkkailemalla asiakkaiden ostokdyttdaytymista tai seuraamalla, missa kanavissa
yrityksen tavoittelemat asiakkaat jo muutenkin luonnostaan ovat seka asioivat. (Neslin, Grewal,

Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas, & Verhoef 2006)

Yrityksen myyntikanavat voidaan karkeasti jakaa sisaisiin ja ulkoisiin. Sisdisid myyntikanavia ovat
yrityksen omia palveluita, jarjestelmia tai myyntihenkiloéstéa hyoédyntavat kanavat. Ulkoisia
myyntikanavia puolestaan ovat sellaiset toimijat, jotka myyvat yrityksen tuotetta tai palvelua
oman erillisen liiketoimintansa yhteydessa. Ulkoisen myynnin etuna on se, ettd silla tavoittaa
enemman asiakkaita palveluntuottajien avulla suhteellisen pienelld kustannuksella. Ratkaisevaa
ulkoisen myynnin tehokkuuden ja laadun kannalta on kanavan saama palaute asiakkailta seka
kanavan tehokkuus suhteessa yrityksen sisdisen myynnin kanaviin. Tarkeda on myos ulkoisen
myyjan halu tukea ja esitelld heidan myymaansa brandia ja sitoutua (emon) yritystoimintaan.
(Friedman & Furey, 2000, 50-150) Usein ICT-alan yritykset toimivat itse jo niin sanotusti ulkoisina
myyjind, koska nama ottavat myyntiin kehittdjayrityksen lisensoituja tuotteita tai hankkivat
myyntioikeuden jollekin tietyn merkin tuotteelle. Palveluiden ulkoistaminen voi olla yritykselle
voimavara ja se voi olla jopa kannattavampaa, kuten ylla esitetyssa esimerkissa. Ulkoisen myynnin
kautta tuotemerkki saa enemman ndkyvyyttd, kun tuote jalkautetaan useaan eri yrityksen
myytavaksi.  Alihankintasuhteen  onnistumiseen tai  epdonnistumiseen  vaikuttavat

neuvottelusuhde, tiedonvaihtosuhde seka alihankkijan itsenaisyys. (Pellinen 2009, 225-229)



Myytavalla tuotteella on myos merkitystd myyntikanavan tai kanavien valintaan. Monimutkaista
tuotetta ei tulisi myyda internetin valitykselld vaan talléin on hyva hyodyntaa myyntihenkiloston
ammattitaitoa mahdollisimman paljon, jotta asiakas ymmartaa mita on ostamassa. Painvastoin
yksinkertaiset tuotteet eivat valttamatta tarvitse myyntihenkilostoa lainkaan myymiseen, vaan ne
voidaan myyda asiakkaalle suoraan ja nopeasti esimerkiksi verkkokaupassa tai puhelimitse.
Puhelin myyntikanavana Internetin rinnalla on suhteellisen pienikuluinen seka tehokas, mutta
tdma vaatii kuitenkin viela jonkin verran myyntihenkildiden panosta. (Friedman & Furey, 2000, 50-
150) Mikroyrityksessa, jossa voidaan myyda suuriakin ICT-kokonaisratkaisuja on kuitenkin usein
varaa neuvotella myyjan kanssa hinnasta ja toteutuksesta, jolloin tarvitaan my0s

myyntihenkilostoa ja henkilokohtaista palvelua myyntikanavasta riippumatta.

2.2 Monikanavainen asiakkuudenhallinta

Monikanavaisuus myynnissa asettaa haasteita asiakkuudenhallinnalle. Asiakkaita tulee yritykseen
useista eri kanavista, joten asiakkaita on myds vaikeampaa halita. Asiakkaita taytyy hallita, jotta
yritys voi vaikuttaa asiakkaiden pysyvyyteen ja lisamyyntiin. Aktiivinen asiakkuudenhallinta
parantaa yrityksen kannattavuutta (Pellinen 2009, 209-211). Asiakkuuksien menettdaminen ei aina
suoranaisesti tarkoita kannattavuuden heikkenemista. Menetettyihin asiakkaisiin kuuluu aina
my0s kannattamattomia asiakkaita, joiden menettaminen parantaa kannattavuutta. (Mantyneva
2001, 32-40) Asiakaskannattavuuden laskeminen edellyttda asiakkuuksiin liittyvien
toimenpiteiden ja tekemisen rekisterdintia myynnin yhteydessa. Myds asiakkaan saama
erikoispalvelu olisi pystyttavd huomioimaan. Onkin mietittdava, kuinka asiakasta palvellaan
mahdollisimman tehokkaasti ja tulisiko asiakassuhde jopa lopettaa kannattamattomana. (Pellinen
2009, 225-229) Mahdollisesti laheiset liikesuhteet vaikuttavat toisaalta myynnin kasvuun seka se,
kuinka yritys onnistuu tarjoamaan arvoa asiakkaalleen verrattuna kilpailijoihin (Balasubramanian

2017).



Neslin et al. (2006) tunnistavat tutkimuksessaan viisi haastetta monikanavaisessa asiakkaiden
hallinnassa. Nama viisi ovat asiakkaista kerdatyn datan integroiminen kaytantoon,
asiakaskayttaytymisen ymmartaminen, eri kanavien arvioiminen, resurssien oikea kohdistaminen
eri kanaville seka kanavastrategioiden johtaminen. Kuviossa 3 on tiivistetty Neslinin et al:n (2006)
kuvaamat viisi haastetta. Kun yritys saa nama viisi keskeistda myyntikanaviin liittyvaa haastetta
hallintaansa monikanavainen myynti onnistuu. Kuten myds heidan tutkimuksessaan todetaan,
silloin monikanavainen myynti parantaa ainakin jonkin verran asiakkaiden uskollisuutta ja lisaa
asiakkaiden yleista tyytyvaisyytta yritysta kohtaan. Toistaiseksi erilaiset tutkimustulokset aiheesta
ovat kuitenkin olleet hieman ristiriitaisia. Esimerkiksi pankkialalla verkon kautta toimivien kanavien
lisdadntymisen on nahty vaikuttavan negatiivisesti asiakassuhteisiin seka uskollisuuteen. (Neslin et

al. 2006)

Ymmarrys : . : .
Y Myyntikanavien Resurssien Kanavastrategian

arviointi kohdentaminen johtaminen

Datan integrointi asiakaskayttaytymi
sestd

U U U U U

Monikanavaisen myynnin onnistuminen

Kuva 2 Monikanavaisen myynnin haasteet

Nykyisin yritykset rajoittavat yha enemman aukioloaikojaan ja ikddn kuin pakottavat asiakkaansa
asioimaan myyntihenkildiden kanssa ainoastaan tiettyina aikoina vain tiettyja kanavia kayttaen.
Tama pakottaa asiakkaita asioimaan ja tekemaadn ostoja verkossa ja ndin lisddmaan yrityksen
tuottoja, koska verkko myyntikanavana on yritykselle pienikuluisin. Tamakin on strateginen
asiakkuudenhallinnan valinta, jolla voi kuitenkin olla negatiivisia vaikutuksia asiakkaiden

tunnepuoleen sekd mahdollisesti brandiin. (Friedman & Furey 2000, 100-150)
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2.3 Asiakkuuden elinkaarimalli

Yksi asiakkuudenhallinnan ja asiakaspysyvyyden menestystekijoistda on asiakkuuden elinkaaren
tunnistaminen ja hyodyntdaminen. Esimerkiksi uusien asiakkaiden tarpeet on tunnistettava ja
ymmarrettava, jotta asiakkaat saadaan pysymaan asiakkaina. Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa
neljaan vaiheeseen, joita ovat hankinta, haltuunotto, kasvattaminen seka sailyttaminen. Kuvio 2
esittelee asiakkuuden elinkaarenvaiheet ja kuviossa havainnollistetaan myo6s asiakkuuden arvon
kehittymista seka uusien asiakkaiden arvon negatiivisuutta. Asiakkuuden vaihe vaikuttaa
asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen seka myyntiin. Asiakkuuksien kehittaminen sailyttamistasolle
kannattaa, koska kypsyysvaiheen jidlkeen asiakkuuden sailyttaminen vaatii yritykseltda vahemman
panostuksia. Mikali eri vaiheiden asiakkaisiin kohdistetaan markkinointitoimenpiteita vastoin

kannattavuuspotentiaalia, yrityksen kannattavuus heikkenee. (Mantyneva 2000, 17-32)

Asiakkuuden arvo

—

Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sdilyttaminen

Kuva 3 Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mdntyneva 2001, 17)
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2.4 Asiakaspysyvyys

Jotta edellisessa luvussa kuvattu asiakkuuden elinkaarimalli saadaan todellisuudessa toimimaan,
yrityksen on loydettava keinot, milla uudet juuri hankitut asiakkaat ja pidempiaikaiset asiakkaat
myo6s pidetdaan asiakkaina. Asiakkaan [aht6a voi indikoida useat erilaiset signaalit. Asiakkaan
muuttaminen paikkakunnalta toiselle, erilaiset valitukset ja myynnin vdaheneminen voivat
indikoida yrityksen vaihtoa. Henkil6tason sidonnaisuus lukitsee asiakkuutta ja muodostaa myds
rakenteellisia lukkoja, joilla saadaan asiakkaita pysymaan. On kuitenkin muistettava, etta kaikki
asiakkuudet eivat ole valttamatta taloudellisesti kannattavia sailyttda ja todellisuudessa asiakkaan
poistuminen saattaa nostaa asiakasportfolion kannattavuutta. Vaikka asiakas ilmaisisi paattavansa
asiakkuutensa, han ei tata valttamatta tee. Talloin asiakasuskollisuus on passiivista. Aktiivinen
asiakasuskollisuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd asiakas pysyy tietoisesti saman yrityksen
asiakkaana esimerkiksi sen takia, ettd asiakas on tyytyvdinen tai hakeutuu tietoisesti yrityksen

asiakkaaksi esimerkiksi brandin tai arvojen takia. (Mantyneva 2000, 22-24)

Tyytyvdiset asiakkaat ovat usein myonteisid sanansaattajia myos lahipiirilleen ja tatad kautta on
mahdollista saada yritykselle lisaa asiakkaita. Vaikeinta on sdilyttda asiakkaat, jotka eivat ole
tyytyvdisia, mutta eivat valitakaan. VYrityksen tdytyy panostaa jatkuvasti yleiseen
asiakastyytyvaisyyteen. Yksittdisten asiakkaiden kohdalla asiakastyytyvaisyydessa havaitut
ongelmat on kasiteltava mahdollisimman nopeasti, jotta asiakkaat saadaan pidettyd. (Mantyneva

2000, 22-24)

Asiakaspysyvyys on strategisesti tiarkea aihe eikd sitd saa jattdaa huomioimatta. Vaikka
asiakastyytyvaisyyttd on pidetty valttamatonta edellytyksena asiakkaiden sdilyttdmiseen, se ei
kuitenkaan takaa pysyvyyttd. Taman takia asiakkaiden sdilyttdminen vaatii myo6s aktiivista

asiakassuhteiden hoitamista pelkdn myynnin lisaksi. (Homburg, Schafer & Schneider 2012, 37-39)
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3. Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytettavan tutkimusmenetelman teoriaa seka aineiston
keradaminen. Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisilla menetelmilla, joissa pyritdan kuvaamaan
ja analysoimaan kuvattavaa ilmiota. Ennen varsinaista tutkimusta tutkittiin aiheesta aiemmin

tehtyja tutkimuksia ja vasta taman jalkeen siirryttiin analysoitavaan aineistoon.

3.1 Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi

Laadullisessa tutkimuksessa kerattya aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena ja itse analyysi
koostuu kahdesta vaiheesta. Ensimmadinen vaihe on havaintojen pelkistaminen ja toinen vaihe on
tutkimuskysymyksen ratkaiseminen. Arvoituksen ratkaisemisella kuvataan tulosten tulkitsemista
haastatteluaineistosta. (Alasuutari 2011, 41-44) Laadullisessa tutkimuksessa pohjan tutkimuksen
luotettavuudelle antaa tutkijan subjektiivisuus ja usein laadullinen tutkimus sisdltdadakin enemman
tutkijan omaa pohdiskelua kuin kvantitatiivinen tutkimus (Eskola & Suoranta 2008, 210). Hirsjarven
ja Hurmeen (2001, 34-42) mukaan haastattelu sopii joustavuutensa takia moniin erilaisiin
tutkimustarkoituksiin. Haastattelun tarkoituksena on siis selvittda ja kuvata haastateltavien

ajatuksia, kokemuksia, kasityksia seka tunteita tutkimuksen kohteesta.

Monikanavaisuus ymmarretddan moninaisena kasitteena ja sitd voidaan siksi lahestya monesta eri
nakokulmasta. Tutkimusaineiston saatavuuden ja tutkittavan kohteen monipuolisuuden
perusteella paadyttiin tutkimusta toteuttamaan laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin
puolistrukturoidulla haastatteluilla eli teemahaastatteluilla, joilla pyrittiin kuvaamaan eri
toimintamalleja sekd tapoja ymmartaa tutkittavaa toimintaa teoreettinen pohja huomioiden.
Teemahaastattelulle tyypillisesti haastattelun aihepiirit ovat jo tiedossa, mutta kysymysten tarkka
jarjestys sekd muoto saattavat puuttua ja vaihdella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 203)
Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavien vastauksia ei ole sidottu mihinkdadan muottiin,

vaan haastateltavat saavat vastata kysymyksiin taysin omin sanoin (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47).

Teemahaastattelussa aiheet on siis ennalta maaritellyt, mutta kysymysten tarkkaa jarjestysta ei

ole etukdteen valittu. Haastattelujen teemaan saattaa siis vaikuttaa myynnin henkildston erilaiset
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taustat seka kokemukset myynnista. Yrityksen sisaltd yritetdan saada mahdollisimman laajaa
nakokulmaa myynnin monikanavaisuuteen. Laadullinen tutkimus on edellisten maaritelmien
mukaan perusteltua, koska tutkielmassa pyritdan tarkastelemaan ilmiota syvallisemmalla tasolla,
jotta aiheesta saataisiin myos syvallisempada ymmarrysta, kuin maarallisena tutkimuksena se

tarjoaisi.

Analyysimenetelmadna kaytettiin teorialdhtoista sisdllonanalyysid, koska se soveltuu hyvin
tekstimuotoisen aineiston analyysiin. Kyseinen menetelmd on myds yksinkertainen eikda sen
toteuttamiseen vaadita syvallistda teoreettista tietdmystd tai osaamista. Sisdllon analyysilla
pyritddn saamaan tutkittavasta aineistosta yleinen ja tiivistetty kuvaus. Taman jalkeen pyritaan

tekemadan johtopaatokset. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

3.2 Tutkimusaineiston keruu

Aineiston keruu aloitettiin sopimalla yrityksen kanssa haastateltavista henkildista. Henkil6t valittiin
myynnillisestd nakdkulmasta niin, ettd jokainen myyja edustaisi hieman erilaista nakdkulmaa.
Taman jalkeen sovittiin jokaisen haastateltavan myyntihenkilon kanssa Teams-neuvottelujen
ajankohdat. Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Haastattelujen pituudet vaihtelivat 33 minuutista 56
minuuttiin. Kun kaikki haastattelut oli saatu suoritettua, haastattelut purettiin ja litteroitiin.
Tutkimuksen kohteina haastateltiin kolmea tapausyrityksen tyontekijaa, joista kaikki tekevat
myyntia hieman erilaisin painotuksin. Haastateltujen nimia tai muita henkilditdvia tietoja ei
paljasteta  tutkimuksessa  tunnistettavuuden  estamiseksi. Tutkimuksessa  keskityttiin
arkitodellisuuteen ja myyjien kdytanndon tyon toteutumiseen. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta parannetaan selostamalla kaikki tyovaiheet mahdollisimman tarkasti (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2006, 227).

3.3 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineiston analyysi toteutettiin siis sisallénanalyysind. Tassa tutkimuksessa aineiston

analyysi suoritettiin deduktiivisesti eli teorialahtoisesti. Talloin analyysissa edetdan yleisista
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havainnoista yksittaisiin. Aineiston luokittelu perustuu luotuun teoreettiseen viitekehykseen, mika

ohjaa analyysia. (Tuomi Sarajarvi 2002, 109-110, 95-97, 116)

Aineiston kerdamisen jalkeen saatua aineistoa alettiin kasitella sisallonanalyysin menetelmilla.
Ensimmaisena saatu haastattelu aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi. Litteroinnin jalkeen
aineistoa lahdettiin luokittelemaan ja muodostamaan kategorioita teorian perusteella eli
muodostettiin analyysirunko. Taman jalkeen voitiin tutkia miten usein haastateltavat ilmaisevat
tutkittavia asioita tai miten moni haastateltavista mainitsee samanlaisia kuvauksia. Deduktiivisessa
paattelyssa siis etsitddn vallitsevien teorioiden ilmenemistd konkretiassa eli tdssa tapauksessa
haastatteluissa. Teorialahtoinen sisallénanalyysi alkaa analyysirungon muodostamisella. Analyysi
runko voidaan strukturoida tarkasti, jolloin aineistosta kerdtdaan vain runkoon ja viitekehykseen
sopivia asioita. (Latvala & Vanhanen-Nuutinen 2003, 24-26, 30-33) Kuviossa nelja
havainnollistetaan ndma edelld tarkemmin esitetyt vaiheet Tuomen ja Sarajarven (2009) kuvion

pohjalta.

Haastattelujen

lukeminen ja Analyysirungon limausten etsiminen

perehtyminen rakentaminen ja merkitseminen
sisaltoon

Haastattelujen
kuuntelu ja
aukikirjoitus

Loydettyjen
ilmausten
sijoittaminen

limaisujen Mahdollisten

yhdistaminen ulkopuolisten
analyysiluokkien ilmaisujen
analyysiluokkiin sisdlld listaaminen

Erojen ja
samankaltaisuuksien
etsiminen

Kuva 4 Teorialdhtdisen sisdllonanalyysin eteneminen. (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, s.109 pohjalta)

Tassa tyodssa analyysirunko perustui siis tutkielman teoreettiseen viitekehykseen ja analyysia
suoritettiin teoria kerrallaan. Runkoon muodostui selkeiksi kategorioiksi tutkimuskysymystenkin
aiheiden mukaan; monikanavaisen myyntistrategian muodostuminen, myynnin kanavat,

myyntikanavan valinta, asiakkaiden vaikutus myyntikanaviin.
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3.4 Tutkimusaineiston kuvaus

Haastatteluja toteutettiin siis kolme kappaletta. Haastattelut kasiteltiin anonyymistd ja
haastateltujen anonymiteetin suojaamiseksi, jokaisesta haastatellusta kaytetdan tdssa tyossa
kirjaimia. Tassa tyossa viitataan jatkossa termeilla haastateltava A, B tai C. Taulukkoon 1 on keratty
tietoja haastatelluista ja myynnillisistd nakokulmista. Taulukko sisdltda myoOs haastateltavan

position, myyntikokemuksen vuosina seka haastattelun keston.

Taulukko 1 Yhteenveto haastatteluista

Haastateltava | Myynnillinen Kokemus | Haastateltavan positio Haastattelun
nakokulma myynnista pituus
A Lisamyynti / Yli 25 Myyja /Asentaja 48:23

Uusasiakashankinta | vuotta

B Myynti Noin vuosi | Myyntiharjoittelija 33:12
C Myynti / Yli 30 Johtaja / 56:08
Kehittdminen vuotta Avainasiakasmyyja

Tapausyritys toimii siis ICT-alalla ja sen paaasiallisina asiakkaina toimivat erilaiset yritykset seka
organisaatiot. Yritys kuitenkin palvelee myo6s henkildasiakkaita. Yritys tuottaa asiakkailleen
kokonaisvaltaisia ICT-ratkaisuja sekda myy heille kaikki tarvittavat lisdvarusteet. Kyseessa on
mikroyritys eli yritys, jossa tyOskentelee alle 10 henkil6a ja sen liikevaihto on enintdan kaksi

miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintaan kaksi miljoonaa euroa. (Tilastokeskus, 2020)

4 Monikanavaisuuden hyodyntaminen ICT-alan yrityksessa

Seuraavassa alaluvuissa kdydaan lapi tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan
yrityksen monikanavaisen myyntistrategian muodostumista kokonaisuutena. Toisessa alaluvussa
kasitelldaan yrityksen nykyisia myynnin kanavia ja niiden toimivuutta. Kolmannessa alaluvussa
kasitelladn yrityksen myyntikanavien valintaa ja lopuksi kdydaan ldpi asiakkaiden vaikutusta

myyntikanavien valintaan. Tata kautta pyritdan muodostamaan kasitys yrityksen myynnillisesta
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nykytilanteesta seka havaitsemaan mahdolliset kehityskohteet ja sitd kautta muodostamaan

toimintojen valisia suhteita, joilla tuettaisiin yrityksen toimintaa.

4.1 Monikanavaisen myyntistrategian muodostuminen

Yritys on pohtinut myyntistrategiaansa viimeksi noin viisi vuotta aikaisemmin ja silloin yrityksessa
oltiin sitda mielta, etta verkkokaupan avaaminen ei toisi lisdarvoa tai kilpailuetuja yritykselle. Nyt
kun haastateltavilta kysyttiin verkkokaupan tarpeesta, jokainen haastateltava koki, etta
verkkokauppaa myyntikanavana olisi syyta harkita. Yksi haastateltavista oli sita mieltad, etta
verkkokauppa kannattaisi ottaa kdyttéon mahdollisimman nopeasti. Verkkokaupan etuna olisi
yritykselle selkedsti se, ettda se saastaisi itse myyijilta aikaa keskittya vaativimpiin myynnin

kokonaisuuksiin.

Jos yritys paattaisi ottaa verkkokaupan yhdeksi myynnin kanavaksi. Tulisi strategiaprosessi aloittaa
kanavan tarkalla analysoinnilla kuten Homburg, Schafer ja Schneider totesivat tutkimuksessaan
(2012). Vasta taman jalkeen voidaan arvioida, onko yrityksen todellisuudessa jarkevaa ottaa

verkkokauppa kdyttéon myyntikanavana edes yksinkertaisten tuotteiden kohdalla.

Tahan mennessa yrityksen monikanavainen myyntistrategia on muodostunut luonnollisesti niiden
kanavien kautta, josta asiakkaat ovat heita lahestyneet. Myyntistrategiassa on kuitenkin huomioitu
myos tuotteiden vaikutus. Yritys on kokenut, ettd myymalla asiakkaille monessa eri kanavassa
asiakkaat pysyvat todenndakdisemmin asiakkaina. Yrityksen tarjoama palvelu on monikanavaisena
parempaa. Etenkin mikroyrityksen monikanavaisessa myynnissa kantavana voimana ja

lahtokohtana on myos laheiset liikesuhteet asiakkaisiin (Balasubramanian 2017).

Kannattavuus toimii jokaisen liiketoiminnan perustana, kuten myds tapausyrityksen. Yrityksessa
on ajateltu monikanavaisuuden tuovan heille lisdd kannattavia asiakkaita. Tata ei kuitenkaan
kohde yrityksessa erikseen mitattu, koska kuten Pellinen (2009) totesi, todellisten kustannusten
kohdistaminen vyksittdisille asiakkaille on haastavaa. Kanava-analyysin avulla sekd asiakkaiden
elinkaarimallin huomioimisella yritys ottaisi enemman itse vastuuta myyntistrategiastaan.

Mantynevan (2020) mukaan erityisen tarkeda oikean myyntistrategian ja kanava valintojen
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Ioytymisen kannalta olisi selvittdd nimenomaan asiakkuuksien hankintakustannukset suhteessa

myyntituottoihin.

4.2 Myynnin kanavat

Aluksi haastateltavilta kysyttiin, mitd myyntikanavia he itse hyodyntavat yrityksen myynnissa seka
yleisesti mita kanavia yritys hyddyntaa. Kaikki haastateltavat nostivat esille erityisesti
henkilokohtaisen myyntityon tarkeyden. Usein ICT-alalla myytavat tuotteet ovat monimutkaisia ja
asiakkaalle on usein esiteltdva eri tuotteiden eri ominaisuuksia sekda toiminnallisuuksia.
Tuotevaihtoehtoja on runsaasti. Tall6in henkilokohtaisen myyntitydn ja ammattitaidon merkitys
korostuu kuten myds Pink (2012) kirjassaan totesi. Yritys kayttda padasiallisina myynnin
kanavinaan kivijalkaliikettda, puhelinta sekd sahkopostia ja ndiden kaikkien taustalla toimii

henkilékohtainen myyntityo.

Haastateltava A vastaa tarjouspyyntoihin niin puhelimitse kuin sdahkopostitsekin. Han kayttaa
myyntikanavana eniten sahkodpostia, mutta nopeutta vaativat myynnin tilanteet han hoitaa aina
puhelimitse. Hinen mukaansa asiakkaat arvostavat yha puhelinta myynnin kanavana, mutta on
huomannut nuorempien kayttavan nykyisin mieluummin sahkdpostia. Han tapaa asiakkaita usein
myos heiddn omissa tiloissaan, jossa esimerkiksi kartoitetaan tilan tarpeita tai esitelldan

asiakkaalle tuotteita.

Haastateltava B palvelee pdaaasiallisesti kivijalkamyymaldssa, mutta vastaa toisinaan myos
puhelimesta ja sadhkOpostista tulleisiin tarjouksiin ja harjoittelee monimutkaisempien
kokonaisuuksien myyntia. Haastateltava suhtautuu verkkokaupan kehittamiseen myonteisimmin
haastateltavista. Haastateltava kokee sahkopostin itselleen mieluisimmaksi myynnin kanavaksi,
koska silloin hdn kokee itsensa asiantuntevammaksi ja pystyy tarkistamaan erialaisia tuotetietoja

ennen kuin esittelee ne asiakkaalle.

Haastateltava C vastaa eniten yrityksen kivijalkamyymaldan tulevista asiakkaista. Myymala on
suunnattu yritysasiakkaiden tuote-esittelyille, mutta sielld palvellaan my6s paikalle saapuvia

henkil6asiakkaita. Haastateltava C on jatkuvasti tavoitettavissa puhelimitse ja vastaanottaa sita
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kautta tarjouspyyntdja. Myos han tekee sdhkopostin  kautta haasteellisempien ICT-

kokonaisuuksien myyntia.

Sahkoposti on pienen B2B-myyntid (business to business) tekevan yrityksen paaasiallinen
myyntikanava. Sahkoposti tukee yrityksen henkilokohtaista myyntity6ta erityisesti pitkdaikaisten
asiakkaiden kanssa. Nama asiakkaat tietavat mita tarvitsevat, tilaavat tuttuja tuotteita tai ovat jo
tutustuneet mahdollisiin vaihtoehtoihin. Sahkopostilla myyja saa helposti esiteltya asiakkaalle eri
vaihtoehtoja ja niiden eroja seka eri ratkaisujen hintoja. Haastateltava C kuitenkin korosti

erityisesti, etta:

” Joka tapauksessa jokaisen myynninkanavan taustalla tarvitaan henkilokohtaista myyntityota ja

ammattitaitoa ja sahkopostin lisdksi usein joudutaan soittamaan.” (Haastateltava C)

Yritys ei talla hetkella hyddynna myynnissaan verkkoa eli silla ei ole verkkokauppaa. Yrityksessa on
koettu, etta verkkokauppa olisi niin sanotusti kasvotonta myyntia eika asiakkaita saataisi pidettya
asiakkaina niin hyvin tai kauan kuin nykyisin, jos nama tekisivat tilauksensa itsendisesti
verkkokaupasta. Verkkokaupassa hinnasta ei voi neuvotella ja asiakkaat kilpailuttaisivat tuotteiden

hintoja muiden verkkokauppojen kesken. Haastateltava B kuitenkin totesi, etta:

”...verkkokauppa sdastaisi aikaa yksinkertaisten tuotteiden myynnista monimutkaisempia
kokonaisuuksiin, koska silloin asiakkaat saisivat tilauksensa sisddn nopeasti, eikd heidan tarvitsisi

tavoittaa meita esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse.” (Haastateltava B)

Haastatteluissa kavi myds ilmi, etta yritys yhdistaa jo talla hetkella myyntiprosessissaan useita
kanavia. Ensin asiakkaan kanssa saatetaan olla yhteydessd puhelimitse, jonka jalkeen tarjous
tehdaan sahkopostitse. Taman jalkeen asiakas hyvaksyy tarjouksen vastaamalla sahkopostiin tai
kdy viela katsomassa tuotetta kivijalkaliikkeessa. Myyntikanavana puhelu toimii yrityksessa usein,
jos myydaan yksinkertaista tuotetta, esimerkiksi kaapelia tai muita lisatarvikkeita asiakkaalla jo
oleviin tuotteisiin. Yritys siis hyodyntdd myyntikanavinaan jo talla hetkelld useita kanavia. Suurin
osa myynnista tapahtuu lopulta sahkopostin kautta. Yrityksessa toteutuu talla hetkelld siis
Friedmanin ja Fureyn (2000) mainitsema teoria, jossa yksinkertaisia tuotteita voidaan myyda ilman

suurta henkilokohtaista panostusta myyntityohon.
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Ongelmana haastateltavat nakevat talla hetkella oikeiden kanavien valinnan seka priorisoimisen.
Yritys on tottunut toimimaan useassa kanavassa, mutta verkkoon siirtyminen on koettu suurena
uudistuksena. Yrityksessa on pohdittu myos kivijalkaliikkeen tarpeellisuutta, koska yrityksella on
vain vahan henkildasiakkaita. Haastateltava A kuitenkin mainitsi haastattelussa, ettd kun asiakas
hakee tuotetta kivijalkaliikkeestda, han my0s usein saattaa kiinnostua myymalassa olevasta
tuotteesta tai muistaa tarvitsevansa jotakin muutakin kuin mitd han on todellisuudessa
hakemassa. Taman takia yritys on kokenut, etta kivijalkaliike on edelleen tarkea esimerkiksi

lisamyynnin seka asiakaskokemuksen parantamisen kannalta.

4.3 Myyntikanavan valinta

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin tarkentavia kysymyksia liittyen monikanavaisuuteen
myynnin tukena seka siitd miten myyntikanava valitaan. Paallimmaisena esille nousi jokaisen
kanavan tarkeys ikdan kuin myynnin mahdollistajana henkilokohtaisen myyntityon lisana.
Haastateltavat pitivat jokaista olemassa olevaa kanavaa tarkeana, eika mistaan haluta luopua. He
kaikki olivat samaa mielta siitd, ettd asiakkaat haluavat tavoittaa yrityksen omalla tyylilldan ja siina
kanavassa mika asiakkaalle sopii parhaiten. Taman totesi tarkedksi tutkimuksessaan myos

Friedman & Furey (2000).

Haastateltava A kertoi, ettd hanen on oltava tyopadivan aikana jatkuvasti tavoitettavissa niin
sahkopostitse kuin puhelimitse. Kivijalkamyymaldssa han palvelee myyjana niin paljon kuin
asennuskeikoilta ja tavarantoimitukselta ennattda. Asiakkaille tulee antaa mahdollisimman

nopeasti jonkinlainen vastaus, jotta nama osaavat rauhassa odottaa tarjousta tai sita, etta:

"tarkistan jonkun tuotteen valiténta saatavuutta liikkeesta tai tilausaikaa, ja saan sitten palveltua

asiakasta heti siind kanavassa, mista tama ldhestyy minua”. (Haastateltava A)

Etenkin pitkdaikaiset uskolliset yritysasiakkaat odottavat nopeaa vastausta myyntikanavasta
riippumatta. Asiakkaalle vastataan aina ensin siihen kanavaan, mista tama lahestyy. Myéhemmin

voidaan hyodyntad myos muita myyntikanavia. Myos haastateltava C totesi, etta:
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” mita pitkaaikaisempi asiakas sen nopeampaa ja laadukkaampaa palvelua han odottaa”.

(Haastateltava C)

Haastateltavien mukaan uudet asiakkaat, jotka ovat vaativat esimerkiksi markkinointi panostuksia
sahkopostitse tai huolenpitopuheluita ovat yrityksen haaste. Yritys kokee, etta uusia asiakkaita voi
olla hankalaa ldhestya eri myynnin kanavista. Silloin ei tiedd, mika kanavista olisi asiakkaalle
mieluisin. Usein soittaminen saatetaan etenkin alussa kokea tuotteen ”tuputtamisena”. Usein
uudet asiakkaat saapuvat kuitenkin ensimmaisena kivijalkaliikkeeseen, jolloin henkilokohtaisella

myyntityolla on erityisen suuri merkitys.

”Se voi ratkaista sen kuuleeko asiakkaasta enda” (Haastateltava A)

Asiakassuhteen kehittyessa asiakas yleensa soittaa tai ottaa itse yhteyttd sahkopostitse. TallGin
myo0s erilaisten markkinointipanostusten tarve vahenee. Haastateltavien mukaan: “kun myynnissa
on kerran onnistunut, asiakas tietda mitda han meilta saa ja palaa helpommin monen kanavan

kautta”.

4.4 Asiakkaiden vaikutus myyntikanavien valintaan

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin nimenomaan asiakkaiden vaikutuksesta myyntikanavaan.
Kaikki haastateltavat kokivat asiakkaaseen tutustumisen tarkednd myynnin kannalta.

Haastateltava C totesikin:

”Kun asiakkaan tuntee voin palvella hanta paremmin.”

He my0s tunnistivat sen, ettd asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa olevat asiakkaat saattavat valita
mieluiten eri myynnin kanavia. Kun haastateltavilta kysyttiin uusien asiakkaiden myynnista
jokainen haastateltava totesi, ettd parasta olisi tavata asiakas kasvokkain liikkeessa. Talloin
myyjalla olisi mahdollisuus vaikuttaa omalla persoonallaan ja asiantuntemuksellaan

myyntitilanteeseen. Haastateltava C kuitenkin totesi, etta etenkin B2B myynnissa:
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”Usein uudelle asiakkaalle myydessa tama kilpailuttaa alueen kaikki myyjat ja ainoastaan hinta

ratkaisee.”

Sailyttamis- ja kehittamisvaiheessa olevat asiakkaat asioivat helposti missa tahansa
myyntikanavassa ja lahestyvat usein tarjouspyynndissaan eri kanavissa vaihtelevasti. He tuntevat
yrityksen sekd sen myyjat ja osaavat hyodyntaa yritystd kokonaisuudessaan. Myynti néille
asiakkaille tapahtuu usein samassa kanavassa missd asiakas ensimmaiseksi yritysta lahestyy.

Joissakin tilanteissa hyddynnetaan kuitenkin useampaa kanavaa myyntiprosessin aikana.

My0s asiakkaan idn on tapausyrityksessda huomattu vaikuttavan myyntikanavaan, ja asiakkaat
hakevatkin usein myyntikontaktia yritykseen heille mieluisimman kanavan kautta. Yrityksen
empiirisen  kokemuksen mukaan heidan idakkdaimmat asiakkaansa asioivat eniten
kivijalkamyymaldssa ja myynti tapahtuu kivijalkamyymaldssa henkilokohtaisena myyntityona. Mita
nuorempiin asiakkaisiin siirrytdan, sita enemman myynti tapahtuu puhelimen seka sahképostin
valitykselld. Tahan voi vaikuttaa myds se, etta B2B asiakkailla on usein kiire, eika heilld valttamatta
ole aikaa asioida liikkeessa ellei kyseessa ole yksinkertainen valittomasti tarvittava tuote.
Elakelaisilla puolestaan on usein aikaa asioida liikkeissa ja he asioivat mielelladn kasvokkain, jotta
ymmartavat paremmin mitda ovat ostamassa ja nakevat tuotteen konkreettisesti ennen

ostopaatosta.

5. Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan tutkimustuloksia lahteiden valossa. Monikanavainen myyntistrategia
syntyy usein luontevasti myos pienessa yrityksessa, koska asiakkaat itse lahestyvat yritysta eri
kanavista. Henkilokohtainen sdhkoposti ja puhelin ovat nykyaan jokaisen myyjan arkipaivaa, mutta
nimenomaan mikroyrityksessa henkilokohtaisen myyntityén merkitys on suuri. Haastatteluista
ilmeni, ettd myyntikanavien valintaan vaikuttavat seka asiakkaat ettd myytavat tuotteet. Myos
teoria tuki tatd. Friedmanin ja Fureyn (2000) mukaan tuotteissa on huomioitava niiden
yksinkertaisuus tai monimutkaisuus. Tuotteita arvioimalla voidaan valita jokaiselle tuotteelle oikea

myyntikanava. Alasen, Malkidan ja Sellin (2005) mukaan onnistunut myynti perustuu
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tuoteosaamiselle. Monimutkaisille tuotteille valitaan henkilokohtaista myyntityotd hyodyntava
kanava ja yksinkertaisille valitaan puolestaan sellainen kanava, joka ei valttamatta vaadi
henkilokohtaista myyntity6ta taustalla lainkaan. ICT-alalla joidenkin tuotteiden monimutkaisuus
vaikeuttaa osaltaan jokaisen myyntikanavan toimintaa ja taman takia on hyva, ettd valittuja

myynnin kanavia on useita ja niitd voidaan hyddyntdaa my®os ristiin.

Kun yritetddan yhdistdd monta myyntikanavaa, taytyy niiden taustalla olla kuitenkin tarpeeksi
asiantuntevia myyjia. Haastateltavat nimesivat vaikuttavaksi tekijaksi myds itsensa myyjana ja
vapauden valita myyntiin kdytettdvan kanavan. Mitda paremmin myynnin kanavat saadaan
sopimaan itse yritykselle, sen asiakkaille sekda myytaville tuotteille, sita paremmin koko
myynninprosessi toimii ja tukee puolestaan yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Myds
Friedman ja Furey (1999) totesivat tutkimuksessaan, ettd valittujen kanavien on toimittava

yhdessa.

Monimutkaista tuotetta tai ICT-kokonaisratkaisua on vaikeaa myyda ainoastaan yhdessa
kanavassa kerralla. Mitd monimutkaisempi tuote sitd enemman neuvotteluja ja useampia kanavia
myyntiprosessin aikana yhdistetaan. Tallaisesta myynnin kanavaratkaisusta, jossa yhdistellaan
useampaa kanavaa myyntiprosessin aikana ilman, ettd kanavat on integroitu toisiinsa Beck (2015)
kayttaa nimitysta monikanavaisuuden hybridimalli. Toisaalta haastatteluissa nousi myds esiin se,
ettd myyntikokemus vaikuttaa kanavan valintaa. Kokenut ja ammattitaitoinen myyja hyodyntaa
mita vain kanavaa kun taas harjoittelevalle myyjalle helpoin myynnin kanava voi olla esimerkiksi
sahkoposti, jolloin tarjouksen saa tehda asiakkaalle rauhassa ja tuotetietoja pystyy vield
tarkistamaan ja opettelemaan. Haastateltavat kokivat tarkedksi asiakkaan tuntemisen seka

asiakaskohtaisen palvelun.

Haastatteluissa ilmeni, etta asiakkaalla on useita erialisia vaikutuksia myyntikanavan valintaan.
Asiakkaan demografiset tekijat, kuten esimerkiksi asiakkaan ika, asuinpaikka seka sukupuoli voivat
vaikuttaa myyntikanavan valitsemiseen. lakkdammat asioivat mieluummin kivijalkaliikkeessa kun
taas nuoremmille verkkokauppa on luontaisempi myyntikanava. Taman totesivat tutkimuksessaan
myos Neslin et al. (2006). Naiden lisaksi myyntikanavan valintaan vaikuttaa se missa elinkaaren
vaiheessa asiakkuus on. Haastateltavat tunnistivat sen, etta asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa

olevat asiakkaat saattavat valita mieluiten tiettyja myynnin kanavia. Haastateltavat painottivat,
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ettd uudet hankinta- tai haltuunottovaiheessa olevat asiakkaat vaativat enemman markkinointi
panostuksia sekda huolenpidollisia toimenpiteita kuin kypsyysvaiheessa olevat asiakkaat.
Asiakkuuden hankinta- tai kehitysvaiheessa asiakkaan tarjouspyyntdédn pyritddn vastaamaan
saman myyntikanavan kautta kuin mista asiakas on ldhestynytkin. Asiakkuuden alkuvaiheessa
myynnissa hyédynnetdaan kuitenkin usein useita kanavia ennen kuin myyntiprosessi saadaan
loppuun. On kuitenkin mahdollista, etta asiakas pyytaa tarjouksen yhdesta myynnin kanavasta
ainoastaan kilpailuttaakseen myyjia. Taman jalkeen asiakas joko hyvaksyy tarjouksen tai valitsee
toisen yrityksen. Valinta tapahtuu usein ainoastaan hinnan perustella. Tall6in yrityksessa ei
valttamatta paasta nakemaan miten prosessi olisi jatkunut, jos asiakas olisi [ahtenyt esimerkiksi
neuvottelemaan hinnasta tai palvelun laadusta. Mita kypsempi asiakkuus on, sitd
monipuolisemmin myyntikanavia voidaan hyddyntda asiakkaan palvelemiseen myynnillisesti.
Asiakastyytyvadisyyden ja aktiivisten asiakassuhteiden hoitamisen kautta saadaan sailytettya
kypsyysvaiheen saavuttaneet asiakkaat (Homburg, Schifer & Schneider 2012, 37-39). Tall6in
kypsyysvaiheessa oleva asiakas osaa ja uskaltaa lahestya yritystd monikanavaisesti ja myos
asiakasta voidaan lahestya useissa kanavissa. Toisaalta usein yksinkertaisen tuotteiden kohdalla

myynti yksinkertaistuu ja nopeutuu joka tapauksessa ja myynnissa kdytetdan vain yhta kanavaa.

6.Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassd kappaleessa esitelldaan tutkimuksen yhteenveto sekd johtopaatokset ja pohditaan
kontribuutioita tutkimusalueelle ja tapausyrityksen johdolle. Lopuksi on pohdittu vield tulosten

reliabiliteettia ja rajoitteita seka relevanttiutta ja jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten monikanavainen myyntistrategia muodostuu
pienessa ICT-alan yrityksessd ja pohtia kontribuutioita tapausyritykselle. Tutkimuksessa
perehdyttiin  my6s asiakkaiden vaikutuksiin myyntikanavan valinnassa sekd muihin

myyntikanavien valintaan vaikuttaviin tekijoihin.
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Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd monikanavainen myyntistrategia muodostuu niin
asiakkaiden kuin tuotteidenkin vaikutuksesta, kuten myos Friedman ja Furey 2000 seka Neslin et
al. 2006 tutkimuksissaan totesivat. Suuri rooli ndyttda olevan myds henkilokohtaisella
myyntityolla. Monikanavaiseen myyntistrategiaan vaikuttaa myos asiakkuuden elinkaaren vaihe.
Tahan vaikuttanee kuitenkin ainakin jonkin verran tapausyrityksen koko. Tata ei myoskaan teoria
tasolla ole juurikaan kasitelty. Tutkimuksen perusteella ei voida mydskaan sanoa, etta nama tekijat
yksinomaan olisivat ainoina vaikuttavina tekijoind monikanavaisen myyntistrategian

muotoutumisessa.

Saadut tutkimus tulokset ovat linjassa aihetta sivuavien tutkimusten kanssa. Monikanavaisuudesta
eri liiketoiminnan alueilla on useita erilaisia variaatioita ja sitd on hyddynnetty etenkin yleisessa
asiakaspalvelussa. Toisaalta aihetta on tutkittu suhteellisen vahan etenkin Suomessa ja myynti
seka monikanavaisuus tutkimusalana on nopeasti muuttuva. Joissakin yrityksissa ollaan jo siirtyma
omni-kanavaisuuteen, jossa siis kaikki kanavat toimivat lahes saumattomasti yhteen yhtaaikaisesti

(Beck 2015)

6.2 Kontribuutiot tutkimusalueelle ja yritysjohdolle

Tassa kappaleessa tiivistetddn kehitysehdotukset tapausyritykselle tutkimustulosten perusteella.
Kehitysehdotukset kiteytettiin viiteen padpointtiin, joita ovat tuoteajattelusta asiakasajatteluun,
asiakkuuden elinkaaren huomiointi, markkinointi panostusten seuranta, asiakaskustannukset seka

liiketoiminnan yleinen seuranta ja analyysi.

Yrityksen tulisi siirtyd yha vahvemmin tuoteajattelusta asiakasajatteluun. Tall6in myynnissa
edetdan asiakkaan tarpeet edelld ja haetaan asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua. Tuote tulee
huomioida kuitenkin myyntikanavan valinnassa, jotta asiakaskin ymmartda monimutkaiset
tuotteet ja kokonaisuudet. Asiakkaan ymmartamattomyys voi johtaa pelokkuuteen tuotetta tai

kokonaisuutta kohtaan ja sitd kautta myyntia ei valttamatta synny.
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Tuotteen huomioimisen lisaksi myynnissa ja kanavien valinnassa tulee huomioida asiakkuuden
elinkaaren vaihe. Kypsemmassa vaiheessa olevien asiakkaiden kanssa voidaan kayttaa myynnin
kanavia monipuolisemmin kuin hankinta ja kehitys vaiheessa olevien. Asiakastyytyvaisyyteen tulee
panostaa asiakkuuden jokaisessa vaiheessa, jotta asiakkaat saadaan myynnin jalkeen myos
pysymaan asiakkaina. Tyytyvdiset asiakkaat ovat positiivisia sanansaattajia myos lahipiirilleen ja
verkostoilleen. Tata kautta positiivinen kierre jatkuu asiakkuuden sdilyttdmisesta uusien
asiakkaiden hankintaan. Tama kierre on esitetty vield alla kuviossa nelja. Kuvion nuolet kuvaavat
positiivisten suositusten vaikutuksia. Jokaisessa asiakkuuden elinkaaren vaiheessa on tarkeaa

jatkaa asiakassuhteiden aktiivista hoitamista asiakkaan mieluisin myyntikanava huomioiden.

Sailyttdmis-
vaiheen asiakas

Verkostot /
Lahipiiri

Uusasiakas
hankinta

Kuva 5 Suosittelun vaikutukset uusasiakashankintaan

Jos yritys kayttaa markkinointiin panoksia tulisi niitda myos seurata. On turhaa markkinoida yritysta
ja sen myymia tuotteita tai palveluita, jos markkinoinnin vaikutuksia ei seurata. Markkinointi voi
vaikuttaa asiakkuusportfolion arvon kehittymiseen positiivisesti, mutta toisaalta se voi myos valua
taysin hukkaan, jos oikeaa asiakaskuntaa ei tavoiteta. Yritysmyynnissa markkinointipanostuksia

kannattaa suunnata etenkin uudemmille asiakkaille, koska sailyttamisvaiheessa olevat asiakkaat
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ovat jo muutenkin vahvasti sitoutuneita. Markkinointi on suositeltavaa kohdistaa myyntikanavien

mukaan eli hyédyntaa sita kanavaa, mita asiakkaan kanssa myynnissakin kaytetaan.

Yrityksen seuraavana tavoitteena voisi olla selvittaa asiakkaiden hankintaan liittyvat kustannukset.
Vasta silloin on mahdollista vdahentaa kustannuksia kokonaisuudessa, joka on helpoin tapa lisata
asiakkaiden  kannattavuutta.  Asiakkuuksien  kustannusten  selvittaminen parantaa
asiakkaidenhallintaa ja yrityksen kannattavuutta kokonaisuudessaan. (Mantyneva 2020) Tata
kautta saadaan selvyyttd myods myyntikanavien kaytosta ja kustannuksista. Kun kanavien ja
asiakkaiden kannattavuudet saadaan selvitettya ei tarvitse myoskaan pelata kannattamattomien
asiakkaiden menettamista. Tata kautta voisi arvioida myds asiakaskohtaista hinnoittelua

myynnissa ja sen kanavissa. (Pellinen 2009)

Lisaksi liiketoiminnan seurantaan liittyy my6s muun kehityksen seuraaminen ja kertyneiden
tietovarastojen hyodyntaminen myynnin kehityksessa. Usein yrityksille on toiminnan aikana
kertynyt runsaasti dataa ja jos tama informaatio saadaan valjastettua hyotykayttéon, voidaan silla
saavuttaa nopeita tuloksia myynnin kasvun muodossa (Neslinin et al. 2006). Datasta voidaan
laskea ja seurata muun muassa tuotteiden katteiden kehitysta seka eri asiakkaiden maksamia

hintoja ja niiden kehitysta.

6.3 Tulosten reliabiliteetti, validiteetti ja rajoitteet

Tulosten luotettavuuden arviointi on tarkea osa tutkimuksen tekoa. Tassa luvussa kaydaan
validiteetin ja reliabiliteetin lisdksi 1api tuloksiin mahdollisesti vaikuttaneita tutkimuksen

rajoitteita.

Reliabiliteetti kuvastaa tutkimukseen valitun menetelman toimivuutta (Hiltunen 2009).
Tutkimuksessa haastateltavilta saatiin samantyylisida vastauksia, jotka peilautuivat hyvin myos
aiemman teorian kanssa. Koska monikanavaisuus on niin moninainen kasite, laadullinen

menetelma toimii hyvin sen kuvailemiseen.
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Validiteetilld tarkoitetaan tutkimuksen tai siind esitetyn vaitteen patevyytta. Tama tarkoittaa siis
sitda onko kaytetty aineisto, tutkimusmenetelma ja tutkimuksen tuottamat tulokset oikeutettuja
vaitteisiin perustuen. (Hiltunen 2009) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaadittavan luotettavuuden
kriteerit voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat uskottavuus, varmuus seka
vahvistuvuus. Uskottavuudella tarkoitetaan tutkijan kasitysten vastaavuutta tutkittavien
henkildiden kasitykseen asiasta. (Eskola & Suoranta 2008, 210) Tutkimusta voidaankin pitda
suhteellisen luotettavana, koska tutkimuksen tulokset olivat linjassa aikaisempien

tutkimustulosten ja teorian kanssa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa erityisesti aineiston rajoitteet. Tutkimusta varten
haastateltiin ainoastaan yhden yrityksen myyntihenkil6itd, minka vuoksi saadut tulokset eivat ole
yleistettavissa. Tutkimuksen tulokset perustuivat myos henkildiden omiin kokemuksiin myynnists,
joten vastaukset saattavat olla hyvinkin subjektiivisia. Suuri osa teoriaosuudesta perustuu myds
ulkomaiseen tutkimukseen ja teoriaan, joten tdmakin vaikuttaa tutkimukseen, joka toteutettiin
suomalaisessa myyntiymparistossa. Toisaalta tutkimuksen avulla saatiin vastauksia ja nakékulmia

yleisesti myynnistd ja myyntikanavien kaytosta pienyrityksista.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Monikanavaisuus myynnissa on suomalaisessa kontekstissa vield suhteellisen vahan tutkittu aihe,
joten tama tutkielma voi olla hyddyllinen etenkin pienissa ICT-toimialan yrityksissa. Tutkimuksessa
kasiteltiin monikanavaista myyntida vain yhden yrityksen ja toimialan nakoékulmasta, joten
jatkotutkimuksissa voitaisiin tutkia lisdad myyntikanavien vaikutuksia esimerkiksi erilaisista
maantieteellisista nakdkulmista seka eri toimialoilla. Maantieteellisena vertailuna voisi vertailla
esimerkiksi Suomea muihin Euroopan maihin. Maantieteellinen nakékulma saattaisi nostaa esiin
myOs kulttuurien valisia eroja myynnissa sekd siina minkalaista palvelua asiakkaat kaipaavat

myyntitilanteessa.

Kulttuurin lisaksi myyntikanavan valintaan voisi vaikuttaa asiakkaan ika. Sukupolvien vililla voi olla
suuriakin eroja siind minkalaisesta kanavasta he toivovat saavansa palvelua. Naiden lisdksi
monikanavaisen myynnin vaikutuksia voitaisiin tutkia myos uskollisiin, pitkdaikaisiin asiakkaisiin

nimenomaisesti lisdpalvelumyynnin nakékulmasta. Uutena suuntauksena myynnissa etenkin
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nuoret sukupolvet ovat omaksuneet ymparistoystavallisyyden, tatd kautta voisi myos tutkia
erityisesti vertailuna verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen valilla. Uusia nakokulmia tutkimukseen on
lukuisia. Tutkimusta voitaisiin my®s parantaa laajemmalla otannalla, jolloin tulokset olisivat

relevantimmat.

Uutena suuntana monikanavaisuuden tutkimukseen on yha vahvemmin nousemassa Omni-
kanava, jota tassakin tutkielmassa hieman sivuttiin. Omni-kanavaisuus tarkoitti siis Beckin (2015)
mukaan eri kanavien taydellista integroitua toimintaan keskendan. Pelkdsta monikanavaisuudesta
ollaankin varmasti siirtymdssa enemman omni-kanavaisuuden tavoitteluun ja sita kautta

aihealueen tutkimuskin tulee todennakoisesti keskittymaan yha enemman siihen.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset

Haastateltavan rooli yrityksessa
Kokemus myynnin tehtavista

Myyntikanavien hyédyntaminen (Nykytilanne)

Mita kanavia yritys hyédyntaa myynnissa talla hetkella?

Mita kanavia hyédynnat itse myynnissa?

Onko myyntikanavissa ongelmia?

Mitka ovat monikanavaisuuden haasteita?

Millainen on henkil6kohtaisen myyntitydn rooli ICT-alalla tana pdivana?

Monikanavaisuus myynnissa

Mitka tekijat vaikuttavat myyntikanavan valintaan?

Miten tuote vaikuttaa myyntikanavaan?

Mitka ovat mielestasi kivijalkaliikkeen hyédyt myyntikanavana?

Miten koet puhelimen myyntikanavana apuna henkilokohtaisessa myyntityossa?
Mitd mieltd olet verkkokaupasta ICT-alalla?

Asiakkaan vaikutus myyntikanavaan

Miten asiakas vaikuttaa myyntikanavan valintaan?

Miten asiakkaan elinkaari vaikuttaa myyntikanavan valintaa?

Pystytko erittelemaan eri vaiheita?

Miten ajattelet monikanavaisuuden vaikuttavan asiakkaiden pysyvyyteen?
Entd asiakaskannattavuuteen?
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