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1 JOHDANTO

Menestyakseen Kkiristyvassa kilpailutilanteessa kansallisilla ja globaaleilla
markkinoilla tulee yrityksella olla jonkinlainen kilpailuetu kilpailijoihin ndhden.
Myynti ja myyntityd ovat kaupanteon ydintoimintoja ja vaikka myynnin yhtey-
dessa kuullaan puhuttavan paljon markkinoinnista, ei tama tarkoita myynnin
olevan merkityksettomampi. Myyntia tarkasteltaessa perusajatuksena voi-
daan pitdd yrityksen pyorivan myynnilla. llman asiakasta ei myodskaan ole
myyntid. (Rope 2003, 9-13.) Myynti on my6s vuorovaikuttamista, joka tekee
myynnin toteuttamisesta erityisen haastavaa. Yritys ja sen henkilosto eivat
voi onnistua ja hallita kaikkia toimintansa osa-alueita itsendisesti, joten joi-
denkin asioiden hoitamiseen tulisi palkata sellaisia henkil6ita tai yrityksia,

jotka taitavat kyseiset asiat paremmin (Kotler 2005, 179).

Opinnaytetydbmme aiheena on myynnin ulkoistaminen Pohjois-Suomen alu-
eella. Idean opinnaytetyonaiheeksi saimme Lapland Sales Academy-
projektin projektipdallikolta Pirkko Tervoselta. Lapland Sales Academy eli
LSA on Lapin korkeakoulukonsernin yhteistyoprojekti, jossa ovat mukana
Rovaniemen ammattikorkeakoulu, Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu, Lapin
yliopiston koulutus- ja kehittdmispalvelut seka Lapin yliopiston yhteiskuntatie-
teiden tiedekunta. Hankkeen rahoittajana toimii Lapin elinkeino-, liikenne- ja

ymparistokeskus. (Lapland Sales Academy 2012a.)

LSA-hankkeen tarkoituksena on luoda Pohjois-Suomen alueelle elinkei-
noelaman tarpeita vastaavia myynnin koulutuksen ja kehittdmisen innovaa-
tiopalveluita ja toisaalta myos kehittdd Lapin korkeakoulukonsernin opiskeli-
joille myynnin koulutusta. (Lapland Sales Academy 2012b.) Lyhyesti sanottu-
na voidaan kuvata LSA-projektia hankkeeksi, jonka tarkoituksena on liséata
myyntitydn arvostusta, kehittdd myyntiosaamista ja auttaa yrityksia kasvat-
tamaan liikevaihtoaan. Projektin tavoitteena on kehittdd pysyva ja kestava
toimintatapa, jonka tulisi olla tydelamalahtdinen myyntikoulutus ja samalla

yritysten ja oppilaitosten yhteistyd. (Lapland Sales Academy 2012c.)

Opinnaytetydomme pohjalta on tarkoitus toteuttaa opas myynnin ulkoistami-

sesta ohjaamaan myynnin ulkoistamista suunnittelevia yrityksia. Kasitteena
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myynnin ulkoistaminen on melko tuntematon, eikda myynnin ulkoistamiselle
I0ydy virallista maaritelméaa. Ihmiset eivat yleensa kasitteen pohjalta osaa
muodostaa mielikuvaa ja hahmottaa, mita kasite oikeastaan pitaé sisallaan.

Opinnaytetydbmme pohjalta luotava opas myynnin ulkoistamiseen tulee ole-
maan tarpeellinen tydkalu myynnin ulkoistuksesta kiinnostuneille yrityksille.
Oppaassa pyritaan kuvaamaan myynnin ulkoistamisen eri askeleet mahdolli-
simman selkokielisesti ja tuomaan esille myynnin ulkoistamisen etuja. Koska
myynnin ulkoistamisen kasitetta ei tunneta laajalti, on aihe ajankohtainen yri-
tysten kannalta. Myynnin toimintoja on kuitenkin yrityksissa ulkoistettu jo pit-
kaan. Spesifioitua kirjallisuutta aiheesta ei juuri ole, mutta muutamia aihet-
tamme sivuavia opinnaytetditda on tehty. Tutkimusprosessiin lahtiessamme
l6ysimme useita yrityksia, jotka tarjoavat erilaisia myynnin ulkoistamispalve-
luita. TAma tyo on siis selkeasti ajankohtainen ja kiinnostava osa-alue myyn-

nista.

Opinnaytetydmme on tutkimuksellinen opinnaytetyd. Tutkimuksella on aina
oltava tehtava, joka pyritdan saavuttamaan. Ta&méan opinnaytetyon tavoittee-
na on muodostaa selked kuva myynnin ulkoistamisesta kasitteena ja kuvata
myynnin ulkoistamisen prosessi. Opinnaytetyomme paatutkimusongelmaksi
muodostui myynnin ulkoistamisen kasitteen kuvaaminen. Osatutkimuson-
gelmia olivat myynnin ulkoistamisen prosessin kuvaaminen, myynnin ulkois-

tamisen tarve ja kiinnostus seka hyodyt ja haasteet.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena tutkimuksena sahkaoi-
sella kyselylomakkeella Webropol-ohjelman avulla. Valitsimme tdméan tutki-
musmenetelman saadaksemme mahdollisimman paljon vastauksia koko
Pohjois-Suomen alueelta. Aiheesta tehtiin yhteisty6ssa kaksi opinnaytety6ta,
joista toisessa tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tee-

mahaastatteluina.

Opinnaytetydssamme kasitellaan ensiksi ulkoistamisen ja myynnin teoriaa
pohjustamaan myynnin ulkoistamisen teoriaa seka myynnin ulkoistamisen
prosessin kuvausta. Myynnin ulkoistamisen teorian jalkeen siirrytadn kasitte-
lem&an saatuja tutkimustuloksia, joiden pohjalta viimeisessa kappaleessa

tehdaan havaintoja.



2 ULKOISTAMINEN
2.1 Ulkoistamisen kasite

Ulkoistaminen (outsourcing) tarkoittaa sita, etta yritys antaa jonkin oman toi-
mintansa tehtdvakokonaisuuden toisen yrityksen hoidettavaksi (Pirnes—
Kukkola 2002, 217). Tama ei ole virallinen maaritelma, silla Suomen lainsaa-
dannossé ulkoistamista ei ole lainkaan maaritelty (Kiiha 2002, 3). Alihankin-
nan ja ulkoistamisen raja on hyvin hailyva ja Pajarinen (2001, 6) on maaritel-
lyt kasitteet niin, ettd alihankinnalla tarkoitetaan jonkin tuotannon valipanok-
sen ostamista ulkopuoliselta yritykselta ja ulkoistamisella jonkin tarvittavan

toiminnon ostamista ulkopuoliselta yritykselta itse tekemisen sijasta.

Ulkoistaminen ei ole uusi ilmi6, silla sita on harjoitettu teknologian ja resurs-
sien osalta jo 1960-luvulla (Kiiskinen—Linkoaho—Santala 2002, 11). Ulkoista-
minen on yleistynyt liike-elaméassa viimeisen 20 vuoden aikana. Yrityksissa
alettiin tehd& arvioita siitd, onko edullisempaa hankkia vastaava tuote tai pal-
velu toiselta yritykseltd, kuin tuottaa se itse. Vaikka lyhyella aikavalilla itse
tuottaminen olisi edullisempaa, se ei valttamatta olisi sita pitkalla aikavalilla.
Halu keskittya ydintoimintoon ja paaomien vapauttaminen kannustivat yrityk-
sid yha laajempaan toimintojen ulkoistamiseen. (Valtionvarainministerio,
2009.)

Nykyaan ulkoistaminen on yleistynyt toimintatapa ja tarkeéd osa monen yrityk-
sen liiketoimintaa. Silla voidaan turvata nopea uudistuminen muuttuvassa
toimintaymparistossa. Ulkoistus on yritysten kayttama toiminto, jolla voidaan
muun muassa vahentaa kuluja ja se onkin tehokas saastémetodi, kun sita
sovelletaan oikein. Osan toiminnoista yritys voi tuottaa itse, osan yhdessa
ulkopuolisen toimittajan kanssa tai osan voi siirtda suoraan ulkopuolisen toi-

mittajan tehtavaksi. (Kiiskinen ym. 2002, 22.)

Alun perin ulkoistaminen oli l&hes aina strateginen paatds. Nykyaan ulkois-
tuspalvelut ovat pitkélle tuotteistettuja ja hyvin yleisessa kaytossa. Tukitoi-
mintojen ulkoistaminen on tdman paivan yrityksille melko arkipaivaista, eika
enaa valttamattd strateginen paatds. Teknologian kehityksen myo6ta ei ole

enada jarkevaa, etta jokainen yritys tekee samat suuret tekniset panostukset
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tuottaakseen yksittaisia palveluita vain omaan kayttoonsa. (Kiiskinen ym.
2002, 22.)

Kiiskisen ym. mukaan (2002) on olemassa kahdenlaisia palvelunhankinta-
malleja, valikoiva ja taydellinen ulkoistus. Valikoivassa ulkoistamisessa perin-
teiset ulkoistamiskohteet ovat yksittaisia toimintoja tai suppeahkoja palvelu-
kokonaisuuksia, kuten kiinteistonhuolto- ja toimistopalveluja tai taloushallin-
non rutiinitoimintoja. Valikoivasta ulkoistamisesta tekee hankalan vaihtoeh-
don se, etta lukuisten eri ulkoistamiskumppaneiden valvominen ja ulkoistus-
suhteiden vaaliminen vievét kalliita resursseja ja tydtunteja itse ydintoiminnol-
ta. (Kiiskinen ym. 2002, 78-79.)

Kun kyseessa on taydellinen ulkoistus, on ulkoistamisen kohteena kokonai-
nen toimintaprosessi palvelutoimittajalle, joka puolestaan saattaa ulkoistaa
osatoimintoja edelleen. Taydellisessa ulkoistamisessa etuna ulkoistajalle on
valvonnan tyGtaakan vaheneminen. Toimittaja on sitoutunut ja tilaajan neu-
votteluvoima on suuri. Vaarana on kuitenkin, ettd osapuolet jaavat omien
sopimustensa vangeiksi, eivatka pysty uudistumaan muuttuvien markkinoi-
den tahdissa. Muutamista haittapuolistaan huolimatta taydellinen ulkoistami-

nen on varovasti yleistynyt. (Kiiskinen ym. 2002, 78-79.)

Kiihan (2002, 1-3) mukaan “ulkoistaminen koostuu kahdesta peruselementis-
t4”. Elementeista toinen on sopimussuhde ja toinen on ulkoistettavan toimin-
non lopettaminen ulkoistavassa yrityksessa, seka mahdollisten tuotantovali-
neiden siirto ja myynti ulkopuoliselle yhtidlle. Ulkoistus voi sopimuksen lisaksi
perustua joko yhteisomistukseen tai pelkastdan ulkoistussopimukseen. Tas-
sa teoriassa ulkoistaminen jaetaan neljdén eri ulkoistustyyppiin, jotka ovat
joint venture outsourcing, simple outsourcing, transfer outsourcing ja group

outsourcing.

Joint venture outsourcingissa ulkoistava yritys perustaa palveluntarjoajayri-
tyksen kanssa yhdessa uuden yhtion, joka tulevaisuudessa huolehtii ulkois-
tettavasta toiminnosta. Yrityksen ulkoistaessa jonkin toiminnon yrityksesta
myymatta lilkketoimintoa ulkoistajayhtidlle, puhutaan simple outsourcingista.
Sopimusulkoistaminen, jossa ulkoistajayritys myy omaisuutta ulkoistamisen

yhteydessa on nimeltdén transfer outsourcing. Group outsourcingilla tarkoite-
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taan sita, ettd yritys perustaa tytaryhtioon tai konserniin uuden yksikon, johon

ulkoistetaan yrityksessa aikaisemmin hoidettu toiminto. (Kiiha 2002, 1-3.)

Valtionvarainministerion (2009) Internet-sivuilta lainatussa kuviossa yksi
muodot on jaettu viiteen eri kategoriaan. Kuviossa ulkoistaja tarkoittaa toi-
meksiantajaa ja palveluntarjoaja on yritys, joka ulkoistajan lukuun tuottaa

palvelua.

Ulkoistava

organisaatio  Palveluntarioaja  [J]kojstus, jossa resursseja
(omaisuus ja ihmiset) siirtyy
ulkoistajalta ulkoistuspalveluja
tuottavalle yritykselle

Ulkoistava
organisaatio Palvelun tarjoaja

Ulkoistus, jossa resurssien
siirtoa ei tapahdu

Ulkoistava
organisaatio Palvelun tarjoaja

Ulkoistus yhteisyritykselle

Ulkoistava
organisaatio  Palvelun tarjoaja

Ulkoistus perustettavaan
uuteen yritykseen (spin-off -

tyyppinen)

Ulkoistava
organisaatio

Ulkoistus konsernin sisalla
(Group outsourcing tai
insourcing).




Kuvio 1. Ulkoistamisen muodot (Valtionvarainministerio 2009)

Hannu Pirnesin ja Eemil Kukkolan (2002, 218) teoksen Kansainvalisen liike-

toiminnan kasikirja mukaan yleisimpia ulkoistamisen kohteita yrityksessa

ovat:

o Henkilostopalvelut: henkildstbhallinto, palkanlaskenta, rekry-
tointi, koulutus ja niin edelleen

o Taloushallinto: kirjanpito, laskutus, reskontrat, perinta ynna
muut

. Asiakaspalvelu: call center ja asiakasneuvonta

o Logistiikkapalvelut: varastointi, keraily, kuljetus ja laskutus

. Internet-palvelut: sahkoisten kauppapaikkojen yllapito ja si-
sallon tuottaminen Internet-palveluihin

. Myynti- ja markkinointi: suoramarkkinointi, puhelinmyynti,
mainonta ja niin edelleen

. Kiinteisto- ja paikkatietojen yllapito ja hallinta

o Dokumenttienhallintapalvelut: arkistointi ja dokumenttien hal-
linta

. Tietotekniikkapalvelut, kayttépalvelu, hallinta ja valvonta ynna
muut

2.2 Ulkoistamispdaatos

Yrityksen toiminnot voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan. Ydintoiminnot kan-
nattaa pitaa itsella ja kehittda niita sisaisind toimintoina. Ydintoiminto on toi-
minto, joka liittyy saumattomasti organisaation perustehtavaan eli missioon,
eli silhen toimintoon, jota varten organisaatio on olemassa. Ydintoiminto edel-
lyttdad sellaista osaamista tai paatoksentekoa, jota ei kannata luovuttaa orga-
nisaation ulkopuolelle. Kun maaritellaan yritystoiminnan ydintoimintoa ja
pohditaan, mita toimintoja kannattaa ulkoistaa ja mita pitdd omissa kasissa,
tulee yrityksessa pohtia oman yrityksen kilpailuetuja muihin vastaaviin yrityk-
siin verrattuna. On mietittdva ketka ovat yrityksen asiakkaita, mika heille tuot-
taa arvoa, mitk& ovat yrityksen asiakkaiden tarpeet ja miten niihin vastataan.

Yrityksella voi olla myds joku tietty alue, jolla tuottavuus on ylivertainen, jol-
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loin sitéd ei kannata ulkoistaa, vaan pitaa yrityksen sisalla. (Kiiskinen ym.
2002, 24.)

Toinen ryhma on ydintoimintoja tukevat toiminnot. Ne voidaan ulkoistaa, mut-
ta yhteisydkumppani on valittava hyvin harkiten, silla naissa toimissa tarvi-
taan luottamuksellisia tietoja ja yhteistydkumppaneiden keskinainen luotta-
mus on tarkeda. Tallaisia ydintoimintoja tukevia toimintoja ovat esimerkiksi

asiakashankinta ja jotkin jalkimarkkinointitoiminnot. (Kiiskinen ym. 2002, 24.)

Kolmas ryhma on standardit tukitoimet, kuten palkkahallinto, kirjanpito, varti-
ointi tai silvous. Nama ovat yleisia yritysta tukevia toimintoja, jotka eivat liity
yrityksen liikeideaan. Ne ovat taysin ulkoistettavissa ja naiden tehtavien ul-
koistaminen on liséksi erittdin yleista. Standardien tukitoimien ulkoistamises-
sa voi kayttda ulkopuolisia, kaupallisesti saatavilla olevia vakiopalveluja.
(Kiiskinen ym. 2002, 24.)

Ennen varsinaisen ulkoistamisprosessin kaynnistamista, tulee ulkoistaminen
suunnitella huolellisesti. Yksi tarkeimmista tarkastelun kohteista ovat talou-
delliset luvut ja niistd kannattaa muodostaa laskelmat. Taloudellisen analyy-
sin tarkoituksena on minimoida riskit ja maksimoida joustavuus. (Karlof 2004,
204-205.) Aluksi on kuvailtava yrityksen nykyistd taloudellista tilannetta
mahdollisuuksien mukaan kayttamalla jo yrityksessa kaytdssa olevia tunnus-
lukuja ja hyodyntamalla taloudellisia kasitteita (Jalanka—Salmenkaari—
Wingvist 2003, 12). Taman jalkeen laaditaan vastaava analyysi toivotusta
tilanteesta kaikkien valmistelujen suorittamisen jalkeen. Vertailun pohjalta
voidaan arvioida ulkoistamisprosessin kannattavuutta rahallisesti. Kustan-
nusarvioinnissa on otettava huomioon arvon tuottaminen asiakkaalle, tuotta-
vuus, vaihtoehtojen saatavuus, yhteiskustannusten kattaminen, seké& vaiku-
tus kilpailuetuihin. (Karlof 2004, 204—-205.)

Ulkoistamisen psykologiset vaikutukset on muistettava huomioida niin henki-
[6kunnan kuin asiakkaidenkin nakokulmasta. Naiden vaikutusten kartoittami-
seen hyva keino on pyytaa yrityksissa toimivia tyontekijoitd ensin arvioimaan,
miten keskittyminen ydintoimintaan heiddn mielestdén vaikuttaa asiakkaan
saamaan arvoon ja tuottavuuteen. On mahdollista perehtyda myds vastaaviin

aiempiin ulkoistamisprosesseihin muissa yrityksissa ja tutustua naissa yrityk-
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sissa koettuihin vaikutuksiin. Yrityksen omien tyontekijoiden osalta on arvioi-
tava, kuinka paljon lisdpanostusta ulkoistaminen vaatisi heilté ja vaikuttaisiko
se nykyisten tyontekijoiden tydnkuvaan. (Karloéf 2004, 203-205.)

Henkildkunta voi suhtautua ulkoistamissuunnitelmiin hyvinkin vastahakoises-
ti, silla ulkoistaminen voi vaikuttaa ikavalla tavalla yrityksen tyontekijoiden
tyosuhteisiin. Tyotehtavan ulkoistamisen myota tyotehtava usein poistuu yri-
tyksen sisélta ja kyseista tehtavaa suorittaneen tyontekijan tyésuhde muuttuu
tai mahdollisesti jopa purkautuu. Talldin on huolehdittava, ettd tydsuhteisiin
littyvia lakeja noudatetaan ja ammattiyhdistysten vaatimukset tayttyvat. Pa-
ras tilanne olisi, jos kyseessa olevalle tyontekijdlle I6ytyisi yrityksen sisalta
uusi tydtehtava tai etta tyontekija voisi jatkaa omassa tehtavassaan palvelun-

tarjoajan alaisuudessa. (Karlof. 2004, 200.)

Valitettavan usein yrityksen ollessa taloudellisissa vaikeuksissa kustannus-
saastoja tehdaddn vahentdmalla henkilokuntaa. Tama kuitenkin aiheuttaa
usein ikdvan tapahtumasarjan, josta viime kadessa yritys karsii entista
enemman. Henkilostossa saastettdessa usein palvelun laatu heikkenee, jol-
loin asiakkaat ovat tyytymattomia palveluihin. Asiakkaiden tyytymattomyys
aiheuttaa paineita tyopaikalla, jolloin tydilmapiiri kérsii. (Leppéanen 2007, 135—
139.)

Tyytyméattémyys asiakkaiden ja tyontekijoiden keskuudessa useimmiten lisaa
entisestaan palveluiden laadun heikkenemista. Yleensa tilannetta pyritddn
korjaamaan lisakustannuksia aiheuttavalla mainonnalla, joka ei useinkaan
lisdd asiakasmaaraa. (Leppanen 2007, 135-139.) Johdon tulisi keskittya
henkilostovahennysten sijaan ensisijaisesti asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas-
tyytyvaisyys on avain asiakasuskollisuuteen ja sen yllapitamiseksi tarvitaan
ammattitaitoista henkilokuntaa hoitamaan tehtavia ja pitaméén palveluiden
laatu hyvana. (Leppanen 2007, 142-143.)

Ulkoistamista suunnittelevan yrityksen kannattaa pohtia my6s ulkoistamisen
vaikutuksia yritystoiminnan joustavuuteen ja muuntautumiskykyyn. Ulkoista-
misen jalkeen yrityksen voi olla vaikeaa muuttaa toiminnan volyymia omien
tarpeidensa mukaiseksi sopimusten ollessa lilan pitkaaikaisia tai sitovia. Mi-

kali sopimukset on kuitenkin laadittu huolellisesti ja yritys on jattanyt itselleen
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mahdollisuuden purkaa sopimus tarvittaessa, voi palveluntarjoajien kayttami-
nen parantaa toiminnan joustavuutta tuomalla likkumavaraa miehitykseen ja
kapasiteettiin. (Karlof 2004, 206.)

Yrityksella voi olla useita syitd toiminnon ulkoistamiseen. Syitd voivat olla
esimerkiksi toiminnan tilanne tai ymparoivéat olosuhteet, palveluiden tarjonta
tai toimialan luonne. Yritys ei yleensa lahde ulkoistamaan myyntiaan, mikali
tavoitteet on saavutettu. Ennen ulkoistamispaatoksen tekemista tulisi yrityk-
sessa selvittaa, mista tavoitteista jalkeen jaaminen on johtunut. Ongelma tuli-
si kartoittaa yrityksen sisélla omaa henkilokuntaa kayttéden ulkopuolisten ta-
hojen kayttamisesté aiheutuvien kulujen valttdmiseksi. Yksi tarkeimpia ulkois-
tamisen syitd on ulkoistavan yrityksen halu keskittyd omaan ydintoimintoon-
sa. (Kiiskinen ym. 2002, 21.)

Muiden ympardivien tukitoimintojen ulkoistaminen palveluntarjoajalle mahdol-
listaa johdon keskittymisen todellista voittoa tuottavaan toimintaan, eikéa
huomiota ja resursseja tarvitse jakaa monelle osa-alueelle. Toinen syy ulkois-
tamiselle ovat kustannussaastot. Yrityksella on ulkoistamisen mydta mahdol-
lisuus toiminnan tehostamiseen. Myds tydvoimaa voidaan kayttaa tehok-
kaammin, kun ulkoistava yritys ei ole enda suoraan sidoksissa tyontekijoihin,
vaan ndma toimivat palveluntarjoajan alaisuudessa. Talloin yrityksella ei ole
velvollisuutta pitaa tyontekijoita tyollistettynd, kun tyévoiman tarve on vahais-
ta. Yrityksella on mahdollisuus kayttaa tehokkaampia tydomenetelmid, kun
kaytdssa on palveluntarjoajan erikoistunut ammattitaito ja laitteisto. Joissain
tapauksissa kaytdossa on ulkoistavan yrityksen omat vélineet. N&in voi olla
jarjestelyissa, joissa palveluntarjoaja toimii palvelun ostajan tiloissa, kuten

esimerkiksi siivooja. (Jalanka ym. 2003, 11.)

Toiminnan ulkoistaminen on hyva vaihtoehto myds silloin, kun yrityksella ei
ole jonkin palvelun tai tuotannon osan vaatimia tiloja tai kalustoa. Yritys ei
valttaméatta kykene tai halua investoida tiloihin, jarjestelmiin tai omaan osaa-
miseen, joita toiminnon tuottaminen vaatisi. Esimerkkina voisi olla tietokone-
firma, joka ostaa joitakin osia valmistamiinsa koneisiin toiselta valmistajalta,
silla osan tuottaminen itse vaatisi erikoisosaamista tai aiheuttaisi suhteetto-

man suuria kuluja. On myods mahdollista, etta yritys haluaa kokonaan luopua
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jostakin toiminnasta tai tuotannon osasta esimerkiksi tilanpuutteen vuoksi.
(Jalanka ym. 2003, 11.)

2.3 Ulkoistamisen hyddyt ja haasteet
2.3.1 Ulkoistamisen hyodyt

Kuten jo aiemmin tekstissa todettiin, yrityksilla on usein muutamia ydintoimin-
toja, joiden kehittaminen ja hyddyntaminen ovat niiden kilpailukyvyn ja me-
nestyksen perusta. Nama ydintoiminnot vaativat eritysosaamista, kokemusta
ja vankkaa tietopohjaa. Tallaiset toiminnot yrityksen tulee pitaa itselldaan ja
tukitoimintojen ulkoistamisen myoéta yritykselle jaa enemman aikaa ja resurs-
seja keskittyad tuloksen kannalta olennaisten toimintojen kehittdmiseen. (Kiis-
kinen ym. 2002, 87.) Vaikka yritykset pitaisivat itselladn ydinosaamisen jo
muutamien toimintojen ulkoistaminen tuo mukanaan monia etuja, kuten lisda
tehokkuutta, joustavuutta, uudenlaista kokemusperaista tietoa seka tukea
jatkuvalle kehittamistoimelle. Ulkoistaminen antaa ulkoistavalle yritykselle
mahdollisuuden keskittyd ydintoimintoonsa ja parhaiten hyédyntdd omaa
osaamistaan. (Pirnes—Kukkola 2002, 217-218.)

Yksi ulkoistamisen hyodyista on joustavuuden lisddminen. Yrityksella on laa-
jat mahdollisuudet valita toimittaja tarpeidensa mukaan useiden palveluntar-
joajien joukosta. Ulkoistavalla yritykselld on mahdollisuus vaihtaa toimittajaa,
mikali yhteisty® ei toimi tai markkinat sitéa vaativat. (Kiiskinen ym. 2002, 89.)
Ulkoistamisen myo6ta joustavuus lisaantyy myos kapasiteetin ja miehiston
osalta. Esimerkiksi pienella alle kymmenen hengen yrityksell& on paljon pie-
nemmat mahdollisuudet mittavan laitteiston hankkimiseen jotain tiettya tuo-
tannon osaa varten, kuin siihen erikoistuneella palveluntarjoajalla. Yhden
yrityksen ei ole tarkoituksenmukaista hankkia kalliita laitteita vain omaan
kayttoonsa. Palveluntarjoajan avulla henkildstén maaran saately on helpom-
paa, silla palveluntarjoaja voi sijoittaa tehtavaa hoitamaan tarvittavan maarén
tyontekijoitd aiheuttamatta palvelun ostajalle velvollisuuksia tai sitoumuksia

tyontekijoitd kohtaan. (Axelsson—-Wynstra 2002, 68.)

Yrityksen tunnettavuuden ja yrityskuvan parantaminen kuuluu onnistuneen
ulkoistamisen tavoitteisiin. Valitessaan yhteistybkumppaneiksi uskottavia,

menestyneita ja laadukkaita yrityksid, parantaa ulkoistaja samalla myds
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omaa imagoaan. Kun yritys palkkaa yleisesti luotettavana pidettavan vartioin-
tiyrityksen vartiotehtaviin tai tunnetun tydpaikkaravintoloitsijan hoitamaan
kahviotaan, se nostaa tyopaikan kiinnostavuutta henkiloston keskuudessa ja
kohottaa uskottavuutta kumppanien parissa. Jos tietokonevalmistaja ostaa
osat ansiokkaalta alihankkijalta, tuotteen brandi voimistuu laadun parantumi-

sen myo6ta. (Kiiskinen ym. 2002, 87.)

Ulkoistamisen ja ulkoistamiskumppaneiden kautta yritys voi 16ytaa ja tavoit-
taa uusia markkina-alueita, asiakasryhmia ja asiakkuuksia. Uusia kanavia
aukeaa uusien ulkoistamiskumppaneiden verkostojen kautta ja ulkoistava
yritys paasee alueille, joille silla ei yksinaan olisi mahdollisuutta paasta. Ver-
kostoitumisesta on hyodtyd myds palveluntarjoajalle, silla palvelun ostajan
laajentuminen kasvattaa myos palveluntarjoajan liiketoimintaa. (Kiiskinen ym.
2002, 88.)

Reagointikyky nykymarkkinoiden muuttuviin laatuvaatimuksiin ja tarpeisiin
paranee ulkoistamisen myo6ta. Muuttuvat tarpeet voivat ilmetd joko makroym-
paristosta (poliittinen, taloudellinen, yhteiskunnallinen tai teknologinen toimin-
taymparistd) tai mikroymparistosta (asiakkaat, toimittajat, uudet tulokkaat,
korvaavat tuotteet ja ratkaisut tai kilpailu). Toimintaympariston dramaattiset
tai akilliset muutokset vaativat yritykseltd nopeaa reagointikykyd. Ymparist6-
lainsdadanto saattaa esimerkiksi yhtakkia kieltda jonkin raaka-aineen kayton.
Tallaisessa tilanteessa olisi hyodyllista, etta kieltoa koskevaa raaka-ainetta
sisdltavan tuotteen valmistus on ulkoistettu siihen erikoistuneelle yritykselle,
jolla on aikaa seurata muutoksia ja reagoida niihin nopeasti. (Kiiskinen ym.
2002, 88.)

Kysynnan muutoksiin reagoiminen on myds helpompaa ulkoistettujen toimin-
tojen kautta. Kysynnén kasvaessa yrityksen on nostettava tuotantokapasi-
teettiaan sailyttddkseen asemansa markkinoilla. Toisaalta, kun kysynta on
alhaista, olisi yrityksen kannattamatonta yllapitad matalaa kayttdastetta.
(Kiiskinen ym. 2002, 88.)

Tukitoimintojen ulkoistaminen erikoistuneelle palveluntarjoajalle johtaa usein
toiminnallisiin parannuksiin, kuten nopeampaan, tasmallisempéaan, virheet-

tbmampaan ja tuottavampaan toimintaan ja palvelun laadun parantamiseen.
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Tama on seurausta palveluntarjoajan osaamisesta ja suorituskyvysta omalla,
kapealla toiminnan osa-alueellaan. Palveluntarjoajayrityksilla on mahdolli-
suus ja motivaatio palkata ja kouluttaa alan parhaat tyontekijat, hyddyntaa
ajanmukaisimpia menetelmid ja laitteistoja seka virittdd palveluntuotanto-
koneisto aarimmilleen. Niille tukitoiminnon suorittaminen ostavan yrityksen

puolesta on ydintoiminto. (Kiiskinen ym. 2002, 90.)

Yksittaisen yrityksen on vaikeaa yllapitaa tarvittavaa osaamista ja ammattitai-
toa kaikilla tarvitsemillaan osa-alueilla. Aika ja resurssit eivat yksinkertaisesti
riitd. Siksi ulkoistamisen avulla yrityksella on mahdollisuus kayttaa ulkopuolis-
ta erikoisosaamista. Teknologia kehittyy niin valtavan nopeasti, etta vain sii-
hen erikoistuneet yritykset pysyvat kehityksen mukana. Tallgin on jarkevam-
paa ostaa teknologiapalvelu téllaiselta erikoistuneelta yritykseltd, kuin pitéaa
yrityksen omilla palkkalistoilla insind6ria, joka vaatii jatkuvaa kouluttamista ja
kovaa palkkaa. Yrityksella voi olla haalittuna itselleen sellaista materiaalia,
tietoa tai laitteistoja, joita se el itse osaa taysin hyddyntaa. Talléin kannattaa
kayttaa ulkopuolista konsulttia, joka auttaa saamaan niista kaiken hyoédyn irti.
(Kiiskinen ym. 2002, 92—-93.)

2.3.2 Ulkoistamisen haasteet

Ulkoistamiseen liittyy myos joitakin haasteita. Kuten jo aiemmin todettiin,
usein ulkoistamisella tavoitellaan parempaa kustannustehokkuutta. Ulkoista-
mista harkittaessa tulisi kyseenalaistaa, tuottaako toiminnan siirtdminen pai-
kasta toiseen todellista sdastod, esimerkiksi palvelun siirtyesséa kauemmas
palvelun kayttdjasta. Saastaminen ei ulkoistamisella ole mahdollista, mikali
palveluntarjoajalla on kaytdssdan samat menetelmat ja reunaehdot, kuin ul-
koistavalla yrityksella. Erikoistuneen palveluntarjoajan kustannusrakenne on
erilainen kuin sisdisen toiminnan kulurakenne. Mittakaava- ja kayttbaste-
etujen ansiosta valmistuksen yleiskustannukset jakautuvat suuremmalle tuo-
tantomaaralle ja ovat nain ollen yksikkda kohti pienemmat. Ulkoistamisen
myo6ta muuttuvia kuluja siirtyy kiinteiksi kuluiksi ja menojen ennustettavuus

paranee. (Kiiskinen ym. 2002, 91.)

Yrityksen ydintoimintojen kohdalla ulkoistaminen ei ole jarkevaa. Toiminnan

delegoiminen oman organisaation ulkopuolelle luonnollisesti heikentaa yri-
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tyksen ohjausmahdollisuuksia ulkoistettavan toiminnon osalta. (Jalanka ym.
2003, 11.) Toimittajalle voidaan asettaa ehtoja ja tulosvaatimuksia, mutta
lopulta toimittaja itse paattaa, miten toiminnan suorittaa. Tassa piilee vaara,
ettd toimittaja ei ota huomioon asiakasyrityksen arvoja tai toiveita ja toimii
niiden vastaisesti. Talloin on mahdollista, etta asiakasyrityksen imago saa
kolhuja palveluntarjoajan toiminnan seurauksena. Palveluntarjoajan jaddessa
jalkeen sovituista tavoitteista, ei ulkoistaminen ole ollut kannattavaa ja sopi-

mussuhteen jatkamista tulisi harkita tarkoin. (Kiiskinen ym. 2002, 95.)

Hyvan ja syvan toimittajasuhteen kaantépuoli on liiallinen riippuvuus palve-
luntoimittajasta. Muutosvalmiuden ja muutoshallintakyvyn paraneminen ovat
ulkoistamisen hyvié vaikutuksia, mutta vaikutus voi olla my6s péinvastainen.
Palveluntoimittajakin pyrkii jatkuvasti kasvattamaan omaa liiketoimintaansa,
joten se pyrkii edistamaan palvelutoiminnan volyymia, joko syventamalla ny-
kyista palvelua tai laventamalla uusiin palvelukokonaisuuksiin. (Kiiskinen ym.
2002, 95-96.)

Palvelunostajalle voi olla helppoa ja houkuttelevaa tukeutua tuttuun ja luotet-
tuun palveluntarjoajaan uusien toimintojen ulkoistamisessa. Pian saatetaan
olla tilanteessa, jossa ulkoistaminen on suoritettu voimassaolevien pdadméaa-
rien vastaisesti tai vastoin sovittuja valintakriteereja. Toimittajan neuvottelu-
voima kasvaa niin suureksi, ettd organisaation muutosvalmius heikkenee ja
mahdollisuuksien hyddyntamiskyky huononee. Taman takia jokainen uusi
palvelusopimus tulee huolellisesti analysoida ja punnita. (Kiiskinen ym. 2002,
95-96.)

Ulkoistamisen onnistuminen on hyvin epatodennakoéista, mikali yritys ei tunne
oman toimintansa kustannuksia. Jotta ulkoistamisen vaikutuksia voitaisiin
ennustaa, tulee yrityksen pystya tarkastelemaan muutoksia myds rahallisesti,
olivatpa muutokset positiivisia tai negatiivisia. Rahallisten arvioiden luominen
on erityisen tarke&a varsinkin ulkoistamisen suunnittelu- ja aloitusvaiheessa.
(Jalanka ym. 2003, 11.)

Ulkoistaminen voi vaatia suuriakin alkuinvestointeja tulevaisuudessa saata-
van tuoton saamiseksi. Luultua suuremmat ulkoistamisesta aiheutuvat kus-

tannukset ovat monelle yritykselle kompastuskivi. Kustannustekij6éitd on mo-
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nenlaisia ja niihin sisaltyy monia riskeja. Ulkoistavan yrityksen on syyta tutus-
tua hyvin palvelumarkkinoihin, jotta se osaisi neuvotella itselleen kilpailuky-
kyiset ehdot sopimuksia laadittaessa. (Kiiskinen ym. 2002, 96-97.)

Toinen kustannusarviovirheita aiheuttava tekija on palvelun siirrosta aiheutu-
vat logistiikkakustannukset, jotka usein aliarvioidaan. Kuluja muodostuu siir-
tyméavaiheen kertaluontoisista palkkioista, muista kuluista sek&a ulkoistetun
toiminnon hallinnasta aiheutuvista suorista, jatkuvista kustannuksista. Kol-
mantena kustannusten aiheuttajana ovat ulkoistettavan toiminnon kytkokset
yrityksen sisalla. Eri toiminnot voivat olla riippuvaisia toisistaan ja jos toinen
naista ulkoistetaan, voi toisen toimintakykyiseksi saattaminen aiheuttaa yri-
tykselle suuria kuluja. Esimerkkin& palkanlaskenta, joka voi huonosti suunni-
tellun ulkoistamisen seurauksena aiheuttaa sen, etta yrityksen on joka tapa-
uksessa Kkirjattava tyontekijoiden tunteja ja palloteltava tietoa palveluntarjo-
ajalle tai hankittava kallis, automatisoitu tietojarjestelma tiedonsiirtoa varten.
(Kiiskinen ym. 2002, 96-97.)

Toimittajasuhteiden yllapitaminen vaatii perehtymista ja huolellisuutta. Ulkois-
tavalla yrityksella on rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa palveluntarjoajan toi-
mintamalliin ja palvelusisaltoon, mika tekee hankalaksi omiin prosessimuu-
toksiin sopeutumisen ja omien asiakkaiden muuttuvien tarpeiden noudatta-
misen. Liian pitavat ja pitkat sopimukset voivat johtaa kehityksen hidastumi-
seen ja liikkuvuuden vahenemiseen ja jopa kehitys- ja liikketoimintamahdolli-
suuksien menettamiseen. Siksi sopimusta laadittaessa on aina varmistuttava,
ettd ulospaasytie sopimuksesta on olemassa. Nopeatkin toimittajavaihdot
voivat huonosti hoidettuna aiheuttaa saatavuuskatkoja esimerkiksi raaka-
aineissa. Ulkoistavan yrityksen on |0ydettava tasapaino naiden kahden &ari-

paan valilta. (Kiiskinen ym. 2002, 96.)

Kuten minka tahansa sopimuksen, myos ulkoistamiskumppanuuden on pe-
rustuttava luottamukseen. Luottamustekijat on otettava huomioon jo potenti-
aalisten palveluntuottajien neuvotteluissa sekéd jatkuvassa jokapaivaisessa
toiminnassa. Yhteistyota tekevat yritykset joutuvat mahdollisesti luovutta-
maan toisilleen luottamuksellista tietoa itsestddn jo neuvotteluvaiheessa. Ul-
koistettavan toiminnon tarkoitus, laajuus ja tavoitteet on pystyttava kuvaa-

maan riittavan tarkasti. (Jalanka ym. 2003, 12-13.)
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Luottamussuhteen syntyyn vaikuttaa seka yritys, etta sen alaisuudessa tyds-
kentelevat ihmiset. Yhteistyon alkaessa on ensin oltava luottamus, sen jal-
keen on laadittava yhteiset saannot ja vasta viimeisend sopimukset. Yhteis-
ty6hon on panostettava, jotta se saadaan toimivaksi heti alussa, silla kerran
ulkoistettua toimintoa on vaikeaa ottaa takaisin. Yhten&d ulkoistamissuhteen
onnistumiseen vaikuttaa sopimuskumppaneiden voimatasapaino. Mikali yri-
tykset ovat voimaepatasapainossa toisiinsa ndhden, voi vahvempi kayttaa
hyvaksi heikomman muuttuneita olosuhteita. Tasapainoisen suhteen edelly-
tyksena ovat tasavertaiset osapuolet ja molempia osapuolia hyodyttava yh-
teistydosuhde. (Jalanka ym. 2003, 12-13.)

Ulkoistamisen myo6ta yritys voi kokea osaamismenetyksid. Henkilostoa voi
irtautua yrityksesta joko palveluntarjoajan palkkalistoille tai kokonaan toiseen
yritykseen. Talloin organisaatio menettaa arvokasta tietotaitoa, jota on vaike-
aa saada takaisin tai opettaa uusille tyontekij6ille. Osaamisen sailyttaminen
osittain yrityksen sisalla on tarkeaa. On vaikeaa valvoa sellaista toimintoa,
jota ei itse ymmarra lainkaan. Ammattitaitoinen toimittaja on tassakin mieles-
sa tarkea, silla toimittaja hoitaa suurimman osan tydsta ja osaa antaa tarvit-

tavat, selkeat raportit toimeksiantajan luettavaksi. (Jalanka ym. 2003, 11.)



17

3 MYYNTI
3.1 Yleistd myynnista

Liiketoiminnan keskeisin ydin on kaupanteko. Kaupanteon ydin on myymi-
nen. Kauppaa on tehty aina kautta historian eikd kaupanteon merkitys ole
ajan kuluessa kadonnut. Kasite myynnista on laajentunut ja nykyaan myynnin
rinnalla puhutaan usein myds markkinoinnista. (Rope 2003, 9.) Usein mark-
kinointi edeltda aktiivista myyntivaihetta, mutta voi myos kulkea myynnin rin-

nalla tai jopa jatkaa myyntiprosessia (Mattila—Rautiainen 2010, 18).

Nyky-yhteiskunnassa vuorovaikutus on tarkedssa asemassa ja ilman hyvia
vuorovaikutustaitoja on haastavaa saada itsedan ja omaa tyopanostaan kau-
paksi ja omia ajatuksia hyvaksytyksi. Myyntid tulisi siis jokaisen osata am-
mattiin katsomatta selvitakseen nyky-yhteiskunnan kasvaneista vaatimuksis-
ta. (Rope 2003, 9.) Myynti on se, joka maailmaa ja etenkin yritystoimintaa
pydrittaa, mutta ilman asiakkaita ei ole myosk&an myyntia (Rope 2003, 13).
Yritys elaa tai kuolee siitd, mitd myy (Donaldson 2007, 4). Myynnin kasitteelle
ei ole yhta ja oikeaa maaritelméaa ja siksi se voidaankin kuvata hyvin moni-

ulotteisesti.

Opinnaytetydmme kasittelee myynnin ulkoistamista, mutta myynnin kanssa
hyvin laheisessa suhteessa olevaa markkinointia on mahdotonta jattaa mai-
nitsematta kasiteltdaessd myynnin teoriaa. Myynnilla ja markkinoilla on omat
prosessinsa, mutta myynnin strategiset valinnat johdetaan markkinointistra-
tegioista. Markkinoinnin tehtavana on luoda suuntaviivat myynnille, myynnin
ollessa liiketoiminnan perustana. Myynnin tulee siis pystya esittamaéan edelly-
tyksia ja vaatimuksia markkinoinnilta myynnin eri prosesseihin (Laine 2008,
28).

Vaikka siis myynti ja markkinointi kulkevat toinen toisensa rinnalla, ei yritys-
toiminnassa niita tulisi erotella kaytannon tyossa. Koska opinnaytetydssam-
me kasitellaan nimenomaan myynnin ulkoistamista, on myynnin osiota rajattu
siten, ettd keskitymme syvallisemmin myyntitydn prosesseihin ja myynnin
johtamiseen, emme niinkadn markkinointiin ja muihin myynnin tukitoimintoi-
hin.
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Kotler esittelee teoksessaan Muuttuva markkinointi (1999, 131) 4 P:n mallin,

jossa maaritelladn markkinoinnin kilpailukeinot:

o Tuote (Product)

o Hinta (Price)

) Markkinointiviestinta (Promotion)
o Saatavuus (Place)

Alla olevassa kuviossa kaksi kuvataan markkinoinnin kilpailukeinot. Kuten

kuviosta ndkee, myyntityd on yksi markkinointiviestinndn osa-alue. Markki-

nointiviestinnalla tarkoitetaan niitd viestintakeinoja, joiden avulla yritys pyrKii

tavoittamaan kohdeyleisbnsa. Naita keinoja ovat mainonta, myynninedista-

minen, suhdetoiminta, myyntityd sek& suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143.)

MARKKINOINTIMIX

4 P:N MALLI
MARKKINOINTI-
TUOTE HINTA VIESTINTA SAATAVUUS
Tuotevalikoima Mainonta Jakelukanavat
Myynnin-
Laatu .YY.I .“ Lajitelma
edistdminen
Suunnittelu Suhdetoiminta Peitto
Piirteet Myyntityd Sijaintipaikat
Tuotemerkki Suora- Varastot
markkinointi

Kuvio 2. 4 P:n malli (Kotler 1999, 131-143)

Asiakaslahtéinen myynti-teoksessaan Leppanen (2007, 46) erottelee markki-

nointiviestinnan kahteen osa-alueeseen mukaillen Lahtisen ja Isoviidan

Markkinoinnin perusteet -teosta (2004, 118). Molemmissa teoksissa myynti-

tyon on katsottu olevan osa yrityksen markkinointiviestintaa.
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Alla olevassa kuviossa kolme myyntity6 on jaettu myymala-, kentta- ja puhe-
linmyyntiin. Myyntituen toimintoihin kuuluvat mainonta, myynninedistaminen
seka suhdetoiminta. Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin osa-alue

ja yksi yrityksen kilpailukeinoista. (Leppanen 2007, 46.)

MARKKINOINTIVIESTINTA

HENﬂb?{E?::‘;’?;NEN MYYNTITUKI
Myymalamyynti Mainonta
Kenttamyynti Myynninedistaminen
Puhelinmyynti Suhdetoiminta

(mukailtuna Lahtinen—Isoviita. 2004, 118)

Kuvio 3. Markkinointiviestinta (Leppanen 2007, 46)

3.1.2 Myynnin merkitys yritystoiminnassa

Usein sanasta myynti muodostuu mielikuva henkilokohtaisesta myyntitydsta,
vaikka henkilokohtainen myyntityd on vain yksi myynnin osa-alue (Rope
2003, 14). Ropen (2003, 13) mukaan termilla myynti on kaksi merkitysta, ta-
voitemerkitys seka tyomerkitys. Tyomerkityksestd puhuttaessa puhutaan
yleensa henkilokohtaisesta myyntityostd. Tavoitemerkityksella tarkoitetaan
myynnin tavoittelua ja sita, mitka keinot luovat perustan myynnin toteuttami-

selle. Tavoitemerkityksesta puhuttaessa myyntiviestintd on olennainen kasite
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ja myyntiviestintda tarkasteltaessa voidaan todeta myynnin olevan yksi osa

viestintéakeinojen yhteisprosessia. (Rope 2003, 13.)

Myyntitydn synnyttdmiseksi tarvitaan henkilokohtaisen myyntityon lisdksi
myo6s muita viestintdkeinoja, koska ei ole tuloksellisesti jarkevaa unohtaa
mainontaa ja markkinointia myynnin tukitoimintoina. Vaikka itse myyntity6 on
yrityksen toiminnoissa yleensé suuressa osassa, tulee myyntia miettia myos
myynnin johdon nakokulmasta. Myynnin johto asettaa myyntity6lle raamit,
joiden puitteissa myyntityota toteutetaan. (Rope 2003, 14.)

3.2 Myyntity0 ja sen johtaminen

Ropen (2003, 117) mukaan yrityksen myynti ei koskaan suju hyvin ilman toi-
mivaa myynnin johtoa, joka mé&arittelee tavoitteet ja varmistaa kaikkien
myynnin edellytystekijéiden olevan kunnossa. Yrityksen ja sen toiminnan
kannalta on ensisijaisen tarkedaa asettaa toiminnalle realistiset tavoitteet.
Samoin yrityksella tulisi olla strategia, jotta tulisi voida kehittda jatkuvasti vas-
taamaan muuttuvien olosuhteiden vaatimuksiin. Strategian ja sen tavoitteiden
pohjalta tulisi saada tavoiteltuja tuloksia, kuten tyytyvaisia omistajia ja asiak-

kaita seka motivoituneita tyontekijoita. (Nieminen—-Tomperi 2008, 46—47.)

llIman hyvid edellytyksid myyntityon tekemiseen, ei myyntihenkil6stolla ole
pohjaa tulokselliselle toiminnalle (Lahtinen—Isoviita—Hytonen 1994, 91). Do-
naldsonin (2007, 4) mukaan yrityksen tydntekijdiden tehtavana on pyrkia yri-
tysjohdon asettamiin paamaariin, johdon hoitaessa suunnittelun, organisoin-

nin, ohjauksen, henkiléstohallinnan seka myynnin toimenpiteiden prosessit.

Ropen (2003, 117) mukaan myynnin johtamisen osa-alueet ovat:

o Myynnin suunnittelu
o Myynnin organisointi
o Motivointi

o Myynnin seuranta

Yrityksen toiminnassa myynnin suunnittelu on avainasemassa, silla onnistu-
minen myynnissa edellyttaa tehokasta suunnittelua. Hyvan suunnittelun poh-

jalta myyntitavoitteiden toteutuminen on myo6s helpommin seurattavissa.
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Myynnin suunnittelun ja myyntiennusteiden avulla luodaan tulostavoitteet
tuotteittain, kohderyhmittéin, alueittain seka myyjittain. (Rope 2003, 118.)
Myynnin suunnittelu antaa toiminnalle suuntaviivat ja samalla helpottaa my6s
myyntihenkiloston tytskentelyd asettaen haasteita myyntitybhon. Myynnin
suunnittelun tavoitteena on parantaa yrityksen toimintakykya muuttuvissa
markkinatilanteissa. (Vahvaselka 2004, 212.)

Tavoitteet on ensisijaisesti pyrittdva saavuttamaan ja niita on pidettava toi-
minnan paamaaranda. Erityisesti menestyjien on havaittu asettavan itselleen
korkeita tavoitteita seka selkeita mittareita helpottamaan arvioimista, kuinka
hyvin tavoitteisiin on p&&sty. Ensisijaisen tarkeda tavoitteita asetettaessa on
rehellinen ja realistinen arviointi oman yrityksen ja sen tyontekijoiden resurs-
seista. Voidaan katsoa tavoitteen olleen oikeanlainen, jos tavoite saavute-

taan. (Nieminen—Tomperi 2008, 52.)

Tutkimuksien pohjalta voidaan sanoa vahvasti tavoiteorientoituneiden myyji-
en ja myyntitimien onnistuvan ja menestyvan kunnianhimottomia myyjia pa-
remmin (Nieminen—-Tomperi 2008, 62). Mikali tavoitteet alitetaan tai toisaalta
ylitetdan suuresti, on tavoitteen asettelussa useimmiten epaonnistuttu. Mikali
tavoitteet on ylitetty reilusti, kyseessé voi olla my6s yllattava kysynnankasvu,
johon ei suunnitteluvaiheessa osattu varautua. Myynnin johto ja esimiehet
ovat ensisijaisesti tulosvastuussa yrityksen myynnista ja asiakkuuksien ar-
vosta. Voidaan siis sanoa, ettd myynnin johtaminen on tarkedssa asemassa
myyntid suunniteltaessa ja se luo padmaarat ja tavoitteet myynnille. (Vah-
vaselkd 2004, 210.)

Myynnissa onnistuminen vaatii johdolta suunnittelua ja myyntistrategiaa, joi-
den avulla myynnille asetetut tavoitteet pyritdan saavuttamaan keskittymalla
hoitamaan oikeita asioita. Myyntistrategian sisalté johdetaan markkinointistra-
tegiasta, joka taas johdetaan liikeideasta. (Leppanen 2007, 49-50). Myynti-
strategian tarkoituksena on méaaritella ne keskeiset tekijat, joiden avulla usko-
taan saavutettavan kannattavaa kasvua ja menestystd. Myyntistrategian
luomiseksi tarvitaan markkinatuntemusta, myyntiorganisaation rakenteen
vaikutuksen ymmartamista oikeiden paatosten tekemiseksi, henkiloston seka
osaamisen kehittdmista ja oikeanlaiset prosessit ja jarjestelméat. (Nieminen—
Tomperi 2008, 75-76.
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Myynnin johto on valtavan haasteen edessa laatiessaan myyntistrategiaa,
mutta strategian taytantdonpano ei ole yhtaan helpompi vaihe. Usein taytan-
t6onpano voi jaada toteuttamatta kokonaan, jolloin hyvin laadittu suunnitelma
ja siihen kaytetyt resurssit menevat hukkaan. (Rubanovitsch—Aalto 2010, 44—
49))

Myyntistrategian pohjalta luodaan asiakassegmentointi, joka taas auttaa re-
surssien kohdentamisessa oikeisiin kohteisiin. Myynnin suunnittelu pitaéd si-
sallaan myos asiakaskohtaisen toimintasuunnitelman seka uusasiakashan-
kinnan. Segmentoinnin lahtokohtana tulee olla asiakkaiden erilaisuus (Stor-
backa—Blomqvist—-Dahl-Haeger 2003, 39). Asiakassegmentoinnin tarkoituk-
sena on lajitella asiakkuudet myynnin ndkokulmasta mielekkaalla tavalla, aut-
taa myyntia tarjooman maarittelyssa ja kohdentamisessa seké auttaa myyjaa
ja myynnin johtoa ndkemaan markkinat kokonaisuutena. Lyhyesti sanottuna
voidaan sanoa segmentoinnin auttavan yrityksen tuote- ja palveluratkaisujen

kohdentamisessa. (Nieminen—Tomperi 2008, 77—78.)

Hyvin suunniteltu ja hyvin johdettu myynti synnyttdd myynnin kasvua ja on-
nistumisia. Parhaimmassa tapauksessa johto on kyennyt kasaamaan myynti-
tiimin, jossa jokainen jasen on oikeassa roolissa ja tahtoo hyodyntdd seka
jakaa osaamistaan. Tallainen tiimi olisi ideaali myynnin johdon kaytettavaksi,
mutta myos tallaiselle ideaalitimille tulisi johdon osata asettaa oikeanlaisia
myyntitavoitteita mielenkiinnon yllapitamiseksi. Harvoin kuitenkaan yritys on-
nistuu suunnitellusti kaikilla osa-alueilla ja nain ollen yrityksessa voidaan tar-
vita apua myynnin suunnittelussa tai kenties jopa myynnin toteutuksessa.
(Nieminen—Tomperi 2008, 111.)

3.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin kasite liittyy myyntitydn tekemiseen olennaisesti, koska pro-
sessimaisesti tehty tyo lisad myyntityon tehokkuutta (Kokonaho 2011, 25).
Itse prosessilla tarkoitetaan toisiinsa liittyvid toimintoja ja niiden muodosta-
maa tapahtumasarjaa, joka voidaan toistaa, kerrata ja mallintaa (Alanen—
Malkia—Sell 2005, 65—-66.) Prosessissa tehtavaa suorittava henkilé voidaan
tunnistaa roolin perusteella ja rooli taas osoittaa henkilén vastuualueen, jo-

hon kuuluvat tietynlaiset tehtavat. Esimerkkina tasta myyntiprosessi, jossa
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jokaisella henkildlla on oma vastuualueensa. Myyntiprosessissa tehtavaa

suorittavan henkilon rooli on myyja. (Sahi 2006.)

Itse myyntityd sisdltdd monia asiakkuuksia ja myyntiprosesseja, joten myyn-
tihenkilon ammattitaito ja prosessimainen toimintatapa saastavat aikaa ja
parantavat myyntitydn tehokkuutta. Nykyaan yritystoiminnan ja myyntihenki-
|6ston tukena olevien tietojarjestelmien avulla voidaan hallita ja seurata niin

myyntityota kuin asiakkuuksiakin. (Kokonaho 2011, 25-26.)

Asiakkaan tekema myoOnteinen ostopaatds on myyntiprosessin kulmakivi
(Leppanen 2007, 51). Myyntiprosessissa on useita eri vaiheita ja toimenpi-
teena myynti on monivaiheinen prosessi (Rope 2003, 59). Katsottaessa
myynnin ja markkinoinnin yhteispelia myyntiprosessissa voidaan sanoa
markkinoinnin hoitavan pitkan aikavalin tavoitteita, kun taas myynnin tehta-
vana on hoitaa lyhyen aikavalin tulosta ja hyodyntaa kilpailuetuja (Mattila—
Rautiainen 2010, 26). Myyntiprosessin kesto vaihtelee yrityksesta ja sen toi-
minnasta riippuen, minuuteista jopa useisiin vuosiin, mutta etenee useimmi-

ten saman kaavan mukaan. (Vahvaselka 2004, 135.)

Ropen (2003, 60) mukaan myynnin vaiheissa ilmenevat ongelmat johtuvat
yleensa siita, etta edeltdvaa vaihetta ei ole tehty kunnolla tai vaihe on jaanyt
jopa kokonaan tekematta. Myyja pyrkii asiakkaan myodnteisen ostopaattksen
muodostamiseen kartoittamalla asiakkaan tilanteen ja tarpeet, jonka jalkeen
pyrkimyksend on vakuuttaa asiakas siita, ettd myyjan tarjoama ratkaisu on

se, jonka asiakas tarvitsee (Alanen ym. 2005, 65).

Myyntity6 voidaan jakaa asiakkaan ja myyjan osalta seuraaviin muotoihin:

o Myynti yritykselta asiakkaalle (business to customer — myynti)

o Myynti yritykselta yritykselle (business to business — myynti)

o Myynti asiakkaalta yritykselle (customer to business — myynti)

o Myynti kuluttajalta kuluttajalle (consumer to consumer —
myynti)

(Alanen ym. 2005, 29.)
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Myyntity6hon kuuluu olennaisesti uusasiakashankinta eli potentiaalisten uu-
sien asiakkaiden etsiminen (Rope 2003, 56). Naita potentiaalisia asiakkaita
kutsutaan my0s leadeiksi tai liideiksi. Kaytannossa liideja etsitddn asiantunti-
jan avulla, joka ottaa yhteyttd mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Uusia liideja
yritykset saavat erilaisissa tapahtumissa, kuten koulutuksissa ja messuilla tai
vaikkapa olemassa olevan asiakkaan kautta, mutta myds maksullisista tieto-
kannoista. (Kokonaho 2011, 31-32.)

Liidit jaetaan kuumiin, l[Ampimiin, haaleisiin, viileisiin ja kylmiin liideihin riippu-
en asiakkaan kiinnostuksen tasosta. Mahdollisten uusien asiakkaiden kartoi-
tusta voidaan tehda niin yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun seka yritys-
kiinnostavuuden kannalta. (Rope 2003, 56.) Liidien hankinta on yritystoimin-
nan kannalta tarkeaa, silla hyvaksytty liidi mahdollistaa myyntiprojektin aloit-
tamisen (Laine 2008, 28).

Myyntiprosessia kuvataan eri teoksissa eri tavalla ja siitd onkin monta eri na-
kokulmaa. Tassa kappaleessa kuvaamme myyntiprosessin Ropen (2003)
mukaan. Kuten kuviossa nelja Rope (2003, 59) esittdd, myyntiprosessin vai-
heita ovat valmisteluvaihe, myyntikeskusteluvaihe, tarjousvaihe, kaupan

paattaminen seké asiakkuuden jalkihoito.

| Valmisteluvaihe |

@

| Myyntikeskustelu |

@

| Tarjousvaihe |

<ﬁ

| Kaupan paattaminen |

.

| Jalkihoito |

Kuvio 4. Myyntiprosessin vaiheistus (Rope 2003, 59)

Myynnin valmisteluvaihe pohjustaa koko myyntitapahtuman sisallén, joten
ilman yksityiskohtaista valmistelua koko myyntitapahtuma on tyhjan paalla.

Erityisesti kuluttajien kanssa toimiessa on erittdin tarkeaa ymmartaa asiak-
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kaan tarpeet, jotta myyntia asiakkaan kanssa osattaisiin toteuttaa oikealla
tavalla ja tyylilla. Toimittaessa yritysmarkkinoilla on syyta selvittaa yritystieto-
jen lisaksi keskeisia taustatietoja, joilla on vaikutus myyntiin ja sen toteutuk-
seen. (Rope 2003, 60-68.)

Myyntikdynnissa ja — tapaamisessa avauskeskustelu ja ensivaikutelma ovat
keskeinen osa. Tarjousvaiheessa myyjaosapuolen tulisi muistaa tarjouksen
olevan myynnillinen mahdollisuus sek& huomioida tarjouksen olevan yksi
tehokkaan ja osaavan myyntiviestinnan osa. (Rope 2003, 69—-76.) Kaupan
paattamisvaiheessa Ropen (2003, 76) mukaan myyjan ja esittelijan toisistaan
erottaa kyky saada kauppa péaatokseen. Esittelijoille riittdd usein pelkan
myonteisen ilmapiirin luominen, mutta myyja haluaa saattaa tehtavansa lop-
puun ja kaupan solmittua (Rope 2003, 76). Kaupan solmimisen jalkeen on
erityisen tarkeaa huolehtia asianmukaisesta asiakassuhteen jalkihoidosta
(Rope 2003, 80).

3.4 Myyjan rooli myyntityossa

Myynti on yksi keskeisimmista tekijoista niin yrityksen kuin yksilonkin menes-
tyksessa (Rope 2003, 9). Myynti voidaan ndhda myos taitavana asiakkaan
psykologisena ohjaamisena myyjan intressien mukaan siten, ettd asiakkaas-
sa pyritdan herattdmaan tarve tuotteeseen tai palveluun ja ettei asiakkaalle
jaé oloa, etta tuote on myyty hanelle vastoin hanen tahtoaan (Rope 2003,
10). Myyntitydhon kuuluu olennaisesti myyjan ja asiakkaan valinen yhtey-
denpito (Leppanen 2007, 60).

Myynti ei ole opeteltujen myyntipuheiden toistoa, vaan taitolaji, jossa taitava
myyja lukee asiakasta ja tekee argumenttinsa asiakkaan reagoinnin pohjalta.
Myynnin aikaansaamiseksi tarvitaan muutakin, kuin osaavia myyntineuvotteli-
joita, kuten markkinointia ja mainontaa, joiden pohjalta itse myyntityota asi-
akkaan kanssa paastaan toteuttamaan. (Rope 2003, 10-13.) Ensivaikutelma
on usein asiakassuhteessa kaikkein tarkein ja sita on vaikeaa muuttaa enda
jalkikateen. Asiakas pitaa tarke&dna myyjan asiantuntijuutta, mutta myoés luot-

tamus on ensisijaisen tarkeéssa roolissa. (Nieminen—Tomperi 2008, 101.)
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4 MYYNNIN ULKOISTAMINEN
4.1 Myynnin ulkoistamisen teoriaa

Aiemmin opinnaytetydraportissa on kasitelty myynnin ja ulkoistamisen teoriaa
pohjustamaan itse tutkimuksen aihetta, myynnin ulkoistamista. Ankara kilpai-
lu, eritoten globaaleilla markkinoilla, on saanut yritysjohtajat harkitsemaan
uusia tapoja ajatella liiketoiminnan johtamista ja organisointia. Myynnin osa-
alueen pitaisi olla merkittdva perusosa liiketoiminnan suunnittelussa ja myyn-
nin tulisi olla ennakkoluulottomasti harkittu. Ennakkoluulottomuudella viita-
taan siihen, etta yrityksissé on havahduttu ajattelemaan myynnin osa-aluetta
uudesta ndkokulmasta. Myyntia halutaan tehostaa, siihen halutaan panostaa
ja asiakkaan ostoprosessia halutaan ymmartaa. Vaikka edella mainitaankin
globaalit markkinat, on kilpailu ankaraa myos kotimaan markkinoilla, niin ko-
ko maan laajuisesti, alueellisesti kuin paikallisesti. (Anderson—Trinkle 2005,
191.)

Tiivistetysti myynnista voidaan sanoa, ettei yritys pyori ilman myyntia. Vaikka
yrityksella olisi taustalla hyva suunnitelma, hinnoittelu, markkinointi ja odot-
tamaton valmistuskyky, ovat ne merkityksettomia, mikali asiakas ei osta (An-
derson-Trinkle 2005, 191). Edell& mainittujen osa-alueiden hyva hallinta luo
myynnin onnistumiselle puitteet ja niitd ei myynnin merkityksesta huolimatta
tule nahda vahapatoisina osa-alueina. Jos kaikkien asiakkaiden arvot seka
ostokayttaytyminen olisivat samanlaiset ja he ostaisivat yhta paljon ollen si-
ten yhtd kannattavia, ei markkinointia ja muita tukitoimintoja tarvittaisi lain-
kaan (Storbacka ym. 2003, 39).

Kilpailu ostavista asiakkaista on kovaa lukuun ottamatta tilanteita, joissa yri-
tyksen tarjoama palvelu tai tuote on ainutlaatuinen eli kilpailua ei ole. Asiak-
kaan ostoprosessin ymmartdminen on oleellinen asia, mikali myyntiproses-
sissa halutaan onnistua eli tehda kauppaa. Haasteena tdssa kohtaa onkin se,
vastaako yrityksen myyntiosaaminen ndaita vaatimuksia. Myynnin johdon
haasteena on loytdd myyntitimiinsa myynnin ammattilaisia tai henkilostoa,
jolla on aitoa halua kehittya myynnin ammattilaiseksi. (Rubanovitsch—Aalto
2010, 44-49.)
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Myynnin ulkoistaminen on suhteellisen tuore asia yrityskentalla, joten tutkit-
tua tietoa aiheen tiimoilta on erittdin vahan. Myynnin ja ulkoistamisen teoriaa
tutkineena seké pohjoissuomalaisille yrityksille tehdyn kyselyn my6ta olemme
luoneet oman kasityksemme myynnin ulkoistamisesta saatujen vastausten
pohjalta. Mielestamme myynnin ulkoistamisella tarkoitetaan myyntiprosessin
yhden tai useamman vaiheen teettamista palveluntarjoajalla. Palveluntarjoaja
voi olla esimerkiksi yrityksen ulkopuolinen taho, tytaryhtio tai palveluntarjo-
ajan kanssa yhdessa perustettu yritys. Taman opinnaytetyéraportin perusta-
na kaytetyssa kyselyssa olemme maarittaneet myynnin ulkoistamisen osa-
alueiksi mainonnan, Internet-markkinoinnin, myyntihenkiléston vuokrauksen,
verkkokaupan yllapitamisen, uusasiakashankinnan, myynnin tuen sek&

myyntimateriaalien tekemisen.

Myyntistrategiassa maaritellaan mita ja miten tehdaan, jotta paastddn myyn-
nille asetettuihin tavoitteisiin. Monet tekijat vaikuttavat siihen, tekeekd yritys
myynnin strategiassa paatokseen toteuttaa myyntinsé itse vai ostetaanko
myyntipalvelu palveluntarjoajalta. Muun muassa pula osaavasta myyntihenki-
|6stdstd, oman myyntiosaamisen puutteet ja resurssipula ovat saaneet yrityk-
set ulkoistamaan tai harkitsemaan myynnin osa-alueiden ulkoistamista. (Kiis-
kinen ym. 2002, 85.)

Yrityksen toiminnot voivat vaikeutua tai monimutkaistua uusien vaatimusten,
kaytantojen tai teknologian kehityksen myoéta. Talloin saattaa kayda niin, etta
oma osaaminen on riittdmaton. Mikali toiminto ei ole yrityksen ydintoiminto,
voi ilmetd haluttomuutta oman osaamisen kehittamiseen. Talldin yksi vaihto-
ehto on ulkoistaminen, jonka avulla oman yrityksen kilpailukykyé ja osaamis-
ta pyritdaan kehittamaan. Kun tehtévia hoitaa juuri tdhan toimintoon erikoistu-
nut osaaja, on ulkoistajayrityksellda mahdollisuus lisatd omaa osaamistaan.
(Kiiskinen ym. 2002, 85.)

Vaikka yrityksen myynnin johdossa tehtaisiin paatoksid muutoksista, on niita
usein hankalaa saada toimimaan. Ihmisilla on luontainen muutosvastarinta.
On opittuja tapoja, joista ei tunnesyista johtuen haluta luopua. Opitut tavat ja
rutiinit tuovat turvallisuuden tunnetta, jonka takia tavoista voi olla hyvinkin
vaikeaa paasta eroon. Toisena esteend muutoksissa voidaan pitdd ihmisten

taipumusta ajatella omia asioitaan sen sijaan, ettd keskityttaisiin kuuntele-
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maan puhujaa ja hanen asiaansa. Ongelmaksi voi myds muodostua vaara

tulkinta eli ymmarretaan vaarin esitetty ehdotus. (Leppéanen 2007, 64—68.)

Etsittaessa yhteistyOkumppaneita tai asiakkaita on muistettava huomioida
kulttuurien valiset erot kaupanteossa ja neuvottelutaktiikassa. Suomalaiset
eivat ilmaise itseddn kovinkaan avoimesti, joka voi toisen kulttuurinedustajan
mielesta vaikuttaa jopa vihamielisyydelta tai ylimielisyydelta. Onkin siis tarke-
aa valita yhteistyokumppanit siten, ettei vaarinkasityksia paasisi syntymaan

kulttuurien vélisissa suhteissa. (Leppanen 2007, 103-104.)
4.2Myynnin ulkoistamisen hyddyt ja haasteet
4.2.1 Myynnin ulkoistamisen hyddyt

Myynnin ulkoistamisen paatos tehdaan jonkin hyédyn saavuttamiseksi. Yri-
tys, joka on ulkoistanut myyntiprosessin vaiheiden hoitamisen palveluntarjo-
ajalle, voi hyétya monin tavoin ulkoistamisesta. Mikali yrityksen myynti on
organisoitu siten, ettd myynti hoidetaan muiden tdiden ohella, voi myyntity6
karsia. Yrityksessa ei ole aikaa keskittya myyntityon tekemiseen taysipainoi-
sesti, kun tyontekijat keskittyvat yrityksen ydintoimintojen suorittamiseen.
(Pirnes—Kukkola 2002, 217-218.)

Kun myyntity6ta tekeva henkilo ei ole myynnin asiantuntija, voi myyntityossa

ilImet& ongelmia, kuten

- Yrityksen asiakashankinta on kohdennettu vaarin

- Yritys kayttaa vain yhta myyntikanavaa

- Myyntity0 annetaan kokemattomimmalle tyontekijalle

- Henkilosto ei ole halukas ja motivoitunut myyntitydn tekemiseen

- Yritys ei tavoita ostopaatoksista paattavia henkiloita.
(Rope 2003, 10-13.)

Myyntitybhon erikoistunut asiantuntijayritys omaa useimmiten laajan asia-
kaspohjan. Asiantuntijayritys kayttdd useita erilaisia myyntikanavia, tekee
asiakassegmentointeja ja kohdentaa myynnin alykkaasti. (Sahlsten 2013,
20-22.) Hyva palveluntarjoaja keskittyy myyntitydbn tekemiseen taysipainoi-

sesti ja myyntihenkilostd koostuu asiantuntijoista. N&in ollen myyntityon tu-
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lokset voivat olla oman tekemiseen verrattuna paremmat ja toiminta kustan-
nustehokkaampaa. (Storbacka ym. 2003, 15-16.)

Kilpailukykyisen yrityksen tulisi suhtautua asiakkaisiinsa ennakoivasti siten,
ettd yritys olisi aina askeleen edelld asiakastaan. Yrityksen tulisi siis kayttaa
hyvaksi asiakastuntemustaan ennakoidakseen asiakkaan eri tilanteet ja pyr-
kid tekeméaan asiakassuhde mahdollisimman vaivattomaksi asiakkaan kan-
nalta katsottuna. Kilpailukykyisella yrityksella tulisi olla jotain ainutlaatuista
tarjottavaa asiakkaalle. (Storbacka ym. 2003, 15-16.) Yrityksen tulisi my6s
sisdistaa, ettei uskollisia ja kannattavia asiakkaita saada pelkastaan nokkelil-
la tempuilla (Storbacka ym. 2003, 21).

Kun myynti ulkoistetaan ulkopuolisen yhtion hoidettavaksi, muuttuvat kiinte&t
kustannukset muuttuviksi, mikali ulkoistaja maksaa palveluntarjoajalle aino-
astaan saavutetuista tuloksista. Tasta on hyotya eritysti aloilla, joilla on suuria
kausivaihteluita myynnissa tai yrityksille, joiden toiminta ei ole vakiintunutta ja
tulevaisuutta on vaikeaa ennustaa. Ulkoistamisella voidaan siis pyrkia muut-
tamaan yrityksen kustannusrakenteen ja nain ollen tuomaan vakautta yrityk-
sen talouteen. Parhaassa tapauksessa palveluntarjoaja voi olla erittain jous-
tava. (Kiiskinen ym. 2002, 91.)

Tarvittaessa nopeasti lisavolyymia myyntiin, voi se onnistua palveluntuottajal-
ta paljon nopeammin oman yrityksen toimintoihin verrattuna. Aloilla joilla
kausivaihtelut ovat merkittavia, on nopea reagointi erittain tarkeéda. Kun yritys
on ulkoistanut myyntinsé tai osan myyntiprosessista, jaa yritykselle enemman
aikaa keskittyd ydinosaamiseensa ja toiminnan jatkuvuuden kehittamiseen.
Ulkoisen asiantuntijan kaytdsséd etuna on nopea myyntitoiminnan ja asia-
kashankinnan kaynnistaminen. Itse tehtyn&a néaiden toimintojen kaynnistami-
nen voi vieda huomattavasti enemman aikaa, jolloin ei pystyta keskittymaan

ydintoimintoihin niiden vaatimalla tavalla. (Kiiskinen ym. 2002, 89.)
4.2.2 Myynnin ulkoistamisen haasteet

Yritysten on syyta huomioida tutkimuksissa selville saatu asia; tyytyvaiset
asiakkaat eivat ole valttamatta aina uskollisia. Toimittajaa vaihtaneista asiak-
kaista 60—80 prosenttia toteaa olleensa aiempaan toimittajaansa tyytyvainen

tai erittdin tyytyvainen. Syyna toimittajan vaihtamiseen on ollut hinta tai kilpai-
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ljan uusi tuote, joka antaa asiakkaalle parempaa arvoa. Muita syité toimitta-
jan vaihtamiseen ovat olleet vaihtelunhalu ja yrityksen valinpitamattomyys.
(Storbacka ym. 2003, 61.)

Toisaalta tutkimuksissa on my6s todettu etteivat mydskaan tyytymattomat
asiakkaat aina vaihda toimittajaa, silla eivat usko tilanteen paranevan uuden
toimittajan myo0ta tai asiakas ei jaksa alkaa etsid uutta toimittajaa ja nahda
vaivaa asian suhteen. Saadut tutkimustulokset heréattavat ajatuksia asiakkais-
ta ja heidan tyytyvaisyydestaan. Sen sijaan, etta mietitdan kuinka asiakkaat
saadaan pidetyksi tyytyvaising, tulisi keskittyd myos siihen, miten tyytyvaiset

asiakkaat saadaan pidetyiksi asiakkaina. (Storbacka ym. 2003, 61.)

Myyntia ulkoistettaessa on yhteistybkumppaneiden keskeinen luottamus kes-
keinen elementti. Vaara valinta ulkoistamiskumppanin suhteen voi vaikuttaa
koko yrityksen liiketoimintaan negatiivisesti, heikentden kannattavuutta ja
asiakasyrityksen imagoa. Ulkoistettaessa myynti luotettavalle ja ammattitai-
toiselle asiantuntijayritykselle asiakasyrityksen imago kohentuu. Imagon ko-
hentuminen tuo yritykselle synergiahydtya myos yrityksen muissa toiminnois-
sa. Ulkoistamiskumppania valittaessa uskottavuus ja luottamus voivat olla

jopa osaamista tarkeampid ominaisuuksia. (Mattila—Rautiainen 2010, 182.)

Mikali myynti ulkoistetaan kokonaisuudessaan, heréa luonnollisesti kysymys
oman myyntihenkiléston kohtalosta. Yrityksen paatyessa ulkoistamaan myyn-

tinsd, on vaihtoehtoina oman myyntihenkildstén suhteen:

- Siirto muihin tehtaviin yrityksen sisalla
- Siirto vanhoina tyontekijoin& palveluntarjoajan palvelukseen

- Irtisanominen
(Karlof. 2004, 200.)

Ulkoistamisen jalkeen voidaan yrityksessa tulla siihen tulokseen, ettei ulkois-
taminen ole ollut yritykselle kannattava. Mikali myynti halutaan kotouttaa ta-
kaisin oman yrityksen henkiloston hoidettavaksi, on haasteena menetetyn
myyntiosaamisen takaisinsaanti. Yleisesti ajatellaan ulkoistamisen tuovan
joustavuutta yritystoimintaan. Mikali tehtava ulkoistetaan joustamattomalle

suurelle toimijalle, ei ulkoistamisella valttamattd saavuteta tavoiteltua jousta-
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vuutta. Suurilla toimijoilla on useita asiakkaita ja toimintaa pyoéritetaan liuku-
hihna-tyyppisesti. Kun toiminta on rutinoitunutta, voi reagointi markkinamuu-
toksiin, myyntihenkildston maaramuutokseen tai muihin vastaaviin asioihin
olla hitaampaa, kuin hoidettaessa myynti itsendisesti oman yrityksen sisalla.
(Kiiskinen ym. 2002, 96.)

Erityisesti nopeasti muuttuvilla ja kehittyvilla aloilla yritys voi vaaran palvelun-
tarjoajan valinnan vuoksi jaada jalkeen kilpailijoistaan (Karjalainen—Maijala—
Lindgren 1999, 28). On huomioitava, etteivat kaikki suuret toimijat ole jous-
tamattomia, vaan erikoistuminen antaa mahdollisuuden seurata markkinoi-
den kehitystd oikea-aikaisesti. Oikean ulkoistamiskumppanin valitseminen
vaikuttaa ratkaisevasti liiketoiminnan joustavuuteen. (Kiiskinen ym. 2002, 96.)

Yhtena syynd myynnin ulkoistamiselle on pyrkimys kustannussaastoihin.
Vaikka palveluntarjoajan toiminta olisi tehokkaampaa ja heilla olisi valmiiksi
potentiaalisia asiakkaita ja muita resursseja, joita ulkoistaja yrityksella ei ole,
ei myynnin ulkoistaminen valttamattd tuo saastoja. Palveluntarjoaja pyrkii
tekemaan toiminnalla rahaa, joten saavutettujen myyntitulosten lisaksi palve-
luntarjoaja perii katteen tai palkkion. Myyntia ei ole jarkevaa ulkoistaa pelkas-
tdan mahdollisten kustannussaastojen vuoksi. Mikali yritys aikoo ulkoistaa
myyntiaan, tulee hyotyja ja haasteita punnita ennen myynnin ulkoistamisen
paatoksen tekemista. (Kiiskinen ym. 2002, 91.)

4.3 Myynnin ulkoistamisen prosessi

Myynnin ulkoistamisprosessin kulmakivi on selkea ulkoistamisstrategia. Kun
laaditaan suunnitelmaa siitd, mitd toimenpiteitd tullaan tekeméaan, tulisi huo-
lellisesti verrata oman ratkaisun ja ulkoistamisen etuja ja haasteita. Yrityksis-
sa tulisi etukateen paattad, ketkd ovat prosessin vastuuhenkilét oman orga-

nisaation sisalla. (Jalanka ym. 2003, 28.)

"Ulkoistamisen toimintasuunnitelma voi nayttda samalta, kuin muussakin
muutostydssa” (Karléf 2004, 207). Huolellinen valmistelu ja alkuselvitykset
rajausten, toiminnan, nykyisen suoritustason, tavoitetason ja aikataulujen
osalta on tarkeaa (Jalanka ym. 2003, 28). Hankkeen tarkoituksesta ja lahto-
kohdista riippuen vaiheiden painotus vaihtelee. Jalanka ym. (2003, 14) ovat

jakaneet ulkoistamisprosessin kuvion viisi esittamalla tavalla:
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Hankkeen
perustaminen Hallinnointi

N —r
Haltuunotto ja
Valmistelu kaynnistys

- —r—

Tarjousprosessi ‘ Sopimusneuvottelu

Kuvio 5. Ulkoistamishankkeen vaiheet (Jalanka ym. 2003, 14)

4.3.1 Hankkeen perustaminen ja valmistelu

Yrityksen suunnitellessa myynnin ulkoistamista on aluksi mietittava, mik& on
yrityksen omista strategisista lahtokohdistaan myynnin ulkoistamisen tarve ja
mika olisi mahdollisesti ulkoistamisen kohteena oleva myynnin osa-alue. Or-
ganisaation rajat muodostuvat ulkoistamisen yhteydessa uudelleen ja yrityk-
sessa on paatettava, mita tehdaan itse ja mitd ostetaan muualta. L&htokoh-
tana ulkoistamiselle voi olla myds operatiiviset ongelmat, kuten myyntityon
laatu tai kustannustaso. Mikali tarkasteluiden johdosta todetaan, etta ulkois-
tamisvaihtoehto vaikuttaa lupaavalta, maaritelladn ulkoistamisen lahtkohdat,
rajaukset ja tavoitteet seka kaynnistetaan hankkeen valmisteluvaihe. (Jalan-
ka ym. 2003, 14-15.)

Ulkoistamisprosessin valmisteluvaiheen tarkoituksena on pohtia myynnin, tai
sen osien ulkoistamisen vaikutuksia yrityksen toimintaan ja tulokseen. Tassa
vaiheessa kaydaan lapi hyotyja ja haasteita, joita on kasitelty tarkemmin
edelld kappaleessa 2.3 Ulkoistamisen hyddyt ja haasteet. Valmisteluvaihees-
sa muodostetaan ulkoistamisesitys, jonka pohjalta johtoporras tekee viimei-
sen ulkoistamispaatoksen. Ulkoistamisesityksessa on kuvattu mika on ulkois-
tettava myynnin toimintokokonaisuus ja mitka ovat odotetut muutokset toi-

minnon tulokseen, miten tdman myynnin toiminnon ulkoistaminen vaikuttaa
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yrityksen toimintaan ja mitkda ovat sen hyodyt ja haasteet. Samassa yhtey-
dessa esitetddn myo6s alustava projektisuunnitelma aikatauluineen ja resurs-

seineen. (Jalanka ym. 2003, 16.)

On tarkedad, etta tunnusluvut tavoitteiden seurantaan maaritetaan jo valmiste-
luvaiheessa, jotta yhteistyon tuloksia voidaan seurata. Parhaiten tulosten
seurannassa palvelevat sellaiset tunnusluvut, jotka ovat olleet jo aiemmin
yrityksella kaytdssa. Uusia tunnuslukuja on talléin helppo verrata ulkoistamis-
ta edeltaneisiin lukuihin. (Jalanka ym. 2003, 12.)

4.3.2 Tarjousprosessi ja sopimusneuvottelu

Kun valmisteluvaiheen esitys on hyvaksytetty johdolla, voidaan alkaa etsia
sopivaa palveluntarjoajaa. Valinnassa voidaan kayttaa pisteytysta, tarjouskil-
pailutusta tai naiden yhdistelmaa. Pisteytyksessa palveluntarjoajia arvioidaan
muiden ominaisuuksien kuin hinnan perusteella. Tarjousprosessiin kuuluu
tarjoajien esivalinta, tarjouspyynnén laatiminen, tarjouksen teko ja vertailu,
seka toimittajan valinta. (Jalanka ym. 2003, 19.) Myyntidan ulkoistava yritys
on prosessissa asiakkaana ja ulkoistamispalveluita tarjoava yritys myyjana.
Myyjan on saatava vakuutettua ostaja siita, etta palvelu on ensiluokkaista ja
ettd palvelu sopii juuri taman yrityksen kaytantoihin. Asiakkaan on pystyttava
hyotymaan tarjotusta palvelusta niin, ettd sen ulkoistaminen tosiaan on kan-
nattavaa. (Leppanen 2007, 135-139.)

Axelssonin ja Wynstran (2002, 87) mukaan toimittajaa valitessa tulisi ottaa
huomioon muun muassa maantieteellinen sijainti. Jotta yhteisty6 ulkoistajan
ja palveluntarjoajan vélilla olisi kannattavaa, tulee resurssien ja laitteistojen
olla kohtuullisella etéisyydella ja teknisen vaihtokaupan sujuvaa, jotta logis-
tiikkka ei aiheuta tarpeettomia lisékuluja yhteistyotlle. Tehokkaan toimittajasuh-
teen luomiseen kuluva aika myds usein aliarvioidaan. Myyntitoiminnon ulkois-
tamisen kaltainen laaja organisaatiomuutos on vaikeaa toteuttaa onnis-

tuneesti nopealla aikataululla. (Axelsson—-Wynstra 2002, 87.)

Tekemassamme kyselyssa toimittajaa valitessa tarkeiksi asioiksi nousivat
palvelun hinta, toimittajan maine, teknologiset resurssit ja osaaminen, toimit-
tajan toimialatuntemus, joustavuus seka aiempi kokemus. Ensisijaisen tarke-

aa asiakasyrityksen kannalta katsottuna on, ettd palveluita tarjoava yritys
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arvostaa asiakkaan mielipiteitd ja noudattaa asiakasyrityksen arvoja. Mikali
yhteisty6 sujuu ongelmitta ja tuloksia saadaan aikaan, ei asiakasyrityksella
ole syyda katkaista ulkoistamissuhdetta. Tam&a on molempien yhteistyo-

kumppaneiden edun mukaista. (Storbacka ym. 2003, 23—-24.)

Palvelunostajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys voi johtua itse palvelupro-
sessista tai palvelun sisallosta. Asiakas tekee loppupaatelmansa tyytyvaisyy-
desta tai tyytymattomyydesta vertailemalla odotuksiaan ja kokemuksiaan.
Jos palvelu on antanut asiakkaalle sen, mitd han odotti, on asiakas tyytyvai-
nen. Asiakkaan pettymys tai tyytymattomyys johtuu siita, etta odotukset ovat
olleet saatuja kokemuksia suuremmat. Asiakkaan saaminen tyytyvaiseksi
edellyttdaa palveluita tarjoavalta yritykseltd panostusta, ammattitaitoa seka
kykya huolehtia laadusta. (Leppanen 2007, 135-139.)

Mikali asiakas ostaa myyjaltd uudelleen, on asiakas mita ilmeisimmin ollut
tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, myyjan tarjpamaan ratkaisuun ja toi-
mintaan ja parhaimmassa tapauksessa kaikkiin n&ihin. Aina on kuitenkin
mahdollisuus, etta asiakas ostaa myyjalta uudelleen, koska korvaavaa tuotet-
ta ei ole saatavilla muualta. Johdon tulisi kiinnittdd huomiota erityisesti asia-
kastyytyvaisyyteen ja miettia, miksi asiakas ostaa tarjottuja ratkaisuja ja toi-
saalta kuinka sitoutunut asiakas on tarjottuihin ratkaisuihin. Tarkeinta asia-
kastyytyvaisyytta mitattaessa on selvittaa ne tekijat, joihin asiakas on tyyty-
vainen ja joiden pohjalta yhteistyd syntyi. Yhta tarkeaa yrityksen toiminnan
jatkuvuuden kannalta on myds se, mitka asiat asiakkaan ja myyjan valisessa
suhteessa eivat toimi. (Nieminen—Tomperi 2008, 109-110.)

Kaytannossa palveluntarjoajan etsiminen tapahtuu markkinaselvityksen te-
kemiselld. Aluksi on kaytava lapi omat liikesuhteet. Hyvia tietolahteitd ovat
myo6s myyntiin erikoistuneet konsultit. Potentiaalisia palveluntarjoajia voidaan
myds hakea seuraamalla ilmoituksia alan lehdista ja Internetista tai tieduste-
lemalla alan jarjestoista. Myos alan yritysten mainokset, vuosikertomukset ja
verkkosivut voivat olla mahdollisia tiedonl&hteita. Tarvittaessa potentiaalisille
palveluntarjoajille lahetetaan lisatietopyynt6ja. Kerattyja tietoja hyvaksikayt-
tden valitaan yritykset, joille l&hetetddn neuvottelu- tai tarjouspyynnét. Pro-
sessin kuormittavuuden vuoksi sopiva lukuméaéra tarjouspyynnon vastaanot-

tajien maaréksi on noin kolme kappaletta. (Jalanka ym. 2003, 20.)
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Tarjouspyynnoilla selvitetdan palveluntarjoajien hintataso ja paras tulos saa-
vutetaan kayttdmalla yksikkohintaveloitusta. Ulkoistajalla on tarjouspyyntdja
laatiessa oltava selke& kasitys siitd, mitd palveluja tarvitaan ja milla tavalla
tuotettuna. Ulkoistavan yrityksen on kyettdva maarittelemaan toivotut tulokset
ja minka tyyppista yhteistyota haetaan. Tama voi olla hyvin haastavaa, silla
sama asia voidaan kuvailla ja ymmartaa monella eri tavalla. Ulkoistajan on
oltava rehellinen tarjouspyyntoa laatiessaan, silla luottamuksen rakentuminen

alkaa jo tassa vaiheessa. (Jalanka ym. 2003, 22-23.)

Tarjouspyynnossa tulisi kayda lapi ainakin toimintaymparistd ja — malli, ul-
koistamisen lahtokohdat ja tavoitteet, ulkoistettava tuote tai palvelu, tehtavéat
tyot, suoritemaarat, saannot ja aikataulut, yhteydenpito, toimintakulujen kasit-
tely, siirtyvat resurssit, hinnoittelu-, hinnantarkistus- ja laskutusperiaatteet
seka tarjousprosessin vaiheet ja aikataulu. Mitd enemman yksityiskohtia tar-
jouspyyntoon sisallytetaan, sitd tarkemmalla tarjouksella palveluntarjoaja voi
vastata. Tarjouskilpailun perusteella valitaan toimittaja, jonka kanssa aloite-

taan sopimusneuvottelut. (Jalanka ym. 2003, 22—-23.)

Tarjouspyynndn saaneet palveluntarjoajat vastaavat pyyntoon tarjouksella,
joka on voimassa vahintddn yhden kuukauden. Tarvittaessa tarjouksen voi-
massaoloaikaa tulisi voida pidentaa. Tarjoajille olisi hyva varata tapaamisai-
ka, jossa he voivat esitelld tarjouksensa, seka yhteinen tilaisuus, jossa he
voivat esittaa tarjouspyyntoon liittyvia kysymyksia ja tarkistaa tulkintaansa
aiheesta. Myos tarjouksen pyytajalla on talléin mahdollisuus muodostaa tar-
kempi kasitys palveluntarjoajista ja molemminpuolinen luottamus voi joko
kasvaa tai heikentya. On realistista lahteda liikkkeelle siita, etta kaikkia yksityis-
kohtia ei ole mahdollista maaritella tarjouksessa, vaan suuri osa sovitaan

vasta sopimusneuvotteluissa. (Jalanka ym. 2003, 23-24.)

Kun paras tarjous on loytynyt ja yhteistyd todettu mahdolliseksi tehd&éan osa-
puolien kesken aiesopimus. Aiesopimus maarittele sopimusneuvottelujen
aikataulut, seka tietojen luottamuksellisuuteen ja kustannusten jakoon liittyvat
asiat. Aiesopimuksen muodostamisen jalkeen, ennen sopimusneuvotteluiden
alkua, on osapuolilla mahdollisuus perehtyd kumppanin toimintaan ja tarkis-

taa annettujen tietojen oikeellisuus. (Jalanka ym. 2003, 25-26.)
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Itse sopimusneuvottelujen tarkoitus on viimeistella kaikki tarjouksessa avoi-
meksi jaaneet yksityiskohdat. Yllatysten valttamiseksi kustannus- ja palvelu-
tasot on méaariteltava tasmallisesti. Sopimuksen taytyy olla kattava, jotta toi-
mittaja ei kaytd omaksi edukseen sopimukseen jaaneitd aukkoja. Huonosti
laaditun sopimuksen vuoksi jarjestetyt tdydennysneuvottelut voivat tulla ul-
koistajalle kalliiksi. (Barthélemy 2003, 90.)

Hyva sopimus pohjautuu kannustimiin, jolloin yhteistydn molemmat osapuolet
tavoittelevat samaa lopputulosta. Sopimuksen on oltava tasapuolinen, jotta
osapuolet eivat kayta toisiaan hyvakseen. Vaikka sopimus olisi tehty asiak-
kaan eduksi, se voi kdantya asiakasta vastaan palvelun laadun heikentyessa.
Jos kyseessd on pidempikestoinen yhteistyd, sopimuksen tulee olla my6s
joustava, jotta toimintaa voidaan sopeuttaa ympariston muutoksiin ja kehityk-
seen. (Barthélemy 2003, 90.)

Neuvotteluissa myos laaditaan haltuunottosuunnitelma aikatauluineen. Jotta
yhteistyd kaynnistyisi sujuvasti, on tehtavanjako oltava selvilla. Haltuunotto-
suunnitelma siséaltda ainakin yhteistydkumppaneiden roolit, miten ja milloin
sovitut vastuut ja velvoitteet, sopimukset ja omaisuuserat siirtyvat omistajalta
toiselle, sovitut, tarpeelliset katselmukset ja inventoinnit, kriisitilanteiden hal-
lintaohjeistuksen, seka viestinta- ja tiedotussuunnitelmat. (Jalanka ym. 2003,
25-26.)

Tarkeimpinad asioina sopimusneuvotteluissa on palvelusopimuksen muodos-
taminen ja siihen liittyvan toimintaohjeen laatiminen seka yksiselitteisten toi-
minnan mittaustapojen ja tavoitearvojen maaritteleminen. (Jalanka ym. 2003,
25-26.) Palvelusopimus on ulkoistajan ja palveluntarjoajan véalinen sopimus,
jossa maaritellaan asiakkaalle tarjotun palvelun taso. Silla pyritd&n varmista-
maan tarjotun palvelun laatu seka selkeyttamaan molempien osapuolten toi-
menkuvia. Kun asiakasyrityksen odotukset on maaritelty, on palveluntarjo-

ajan helpompi varata resursseja palvelulle. (Kautto 2009.)
4.3.3 Prosessin haltuunotto, kaynnistys ja hallinnointi

Kun myynnin ulkoistamisesta on tehty sopimukset, tulee ulkoistavan yrityk-
sen jarjestaa tiedotustilaisuus kaikille, joita ulkoistaminen koskettaa. Hal-

tuunotto voidaan suorittaa jo tiedotustilanteen aikana, tai hieman mydéhem-
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min. Haltuunottoa ei kuitenkaan kannata viivyttaa, silla se pidentda henkilos-
ton epétietoisuustilaa, joka puolestaan aiheuttaa epéluottamusta ulkoistamis-
prosessia kohtaan. (Jalanka ym. 2003, 27.)

Tiedotus on syyta jarjestaa niin, etta ulkoistava osapuoli ilmoittaa, mitéa on
sovittu ja miten se vaikuttaa kuulijoihin, jonka jalkeen palveluntarjoaja kertoo
mitd seuraavaksi tapahtuu ja vastaa mahdollisiin kysymyksiin. Jotta hal-
tuunotto sujuisi mutkattomasti, se yleensa edellyttdd, ettd toimintatavat eivat
muutu merkittavasti. Tama onkin usein mahdollista toiminnan jatkuessa sa-
moissa tiloissa. Haltuunoton yhteydessa kaydaan lapi myos etukéteen sovitut
katselmoinnit, inventoinnit ja omaisuuden siirrot. Kun toiminta on saatu al-
kuun, voidaan siirtyd seuraavaan vaiheeseen, eli kehittamiseen ja tuotan-
toon. (Jalanka ym. 2003, 27.)

Kunnollinen henkilostdasioiden hoitaminen on tarkedd myynnin ulkoistamisen
yhteydessa, silla tyontekijat saattavat pitdd ulkoistamista heidan henkilékoh-
taisten myyntitaitojensa aliarvioimisena ja nain ollen vastustaa muutosta.
Prosessin etenemisesta tulee tiedottaa avoimesti, jotta vaarat huhut eivat
paase leviamaan. Ulkoistettavan toiminnon kannalta tarkeat tyontekijat on
tunnistettava ja pidettava motivoituna, jotta heidat saadaan pysymaan yrityk-
sen sisalla, eikd syntyisi osaamismenetyksid. Tyontekijoiden luottamus ty6-
paikkansa pysyvyyteen on sdilytettava, jotta heidan epavarmuutensa ei joh-
taisi tuottavuuden alenemiseen. Myds palveluntarjoajan alaisuuteen siirtyvien
tyontekijoéiden motivaatio ja halu sitoutua on keskeista ulkoistamisprosessin
onnistumisen kannalta (Barthélemy 2003, 91.)

Ulkoistamisprosessin onnistuminen vaatii taidokasta johtamista ja toimivia
viestintdkanavia. Hallinnointivaiheessa seurataan, etta operatiivinen toiminta
suoritetaan sovitun mukaisesti. Tassa vaiheessa tarvitaan yhteistyon alussa
maadriteltyja mittareita ja seurantatapoja. On tarkeaa, etta osapuolille on sel-
vaa, kuka hallinnoi mita osiota ja milla periaatteilla. Palveluntarjoajalla tulee
olla selkea kuva siita, kuka ulkoistajan osalta huolehtii sopimuksen hallinnos-
ta ja paivittaisista asioista, tekee tilauksia palveluntarjoajalta ja vastaa oman

yrityksensa osalta sopimuksen ehtojen tayttymisesta. (Jalanka 2003, 27-28.)
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Myds ulkoistajalla tulee olla selked kuva yhteistyén roolijaosta. Yritykseen
tulee muodostaa ulkoistamisprojektin vaatimat hallintoelimet ja naihin edusta-
jat. Kummallakin osapuolella tulisi olla omat ohjausryhmansa, jotka kokoon-
tuvat palavereihin ajoittain yhdessa ja erikseen. Ohjausryhma hyvaksyy
mahdolliset muutokset ja investoinnit, ratkaisee eteen tulevat ongelmat ja
perustaa kehittamisprojektit. (Jalanka 2003, 27-28.)

Tyytyvainen asiakas asioi todennakodisemmin uudelleen kumppanin kanssa,
jonka toiminta on ollut sujuvaa (Rope 2003, 80). Myyjan tulisi kyeta kehitta-
maan suhdetta kumppanuudeksi, silla seuraavaa kauppa- tai yhteistyosuh-
detta asiakkaan kanssa solmittaessa voidaan olla uudelleen samalla viivalla
kilpailijoiden kanssa (Nieminen—Tomperi 2008, 97-98). Tasta syysta asiak-
kuuden jalkihoitovaihetta ei tulisi unohtaa ulkoistamissuhteen paatyttya. (Ro-
pe 2003, 80-85.)

Asiakkuuden jalkihoitovaihdetta voidaan kutsua myos asiakastyytyvaisyyden
varmistusvaiheeksi, jonka voidaan katsoa muodostuvan kahdesta vaiheesta:
toimituksen toimivuuden varmistamisesta ja asiakkaan kokeman tyytyvaisyy-
den varmistuksesta. Myyjan vastuu ei paaty ulkoistussopimuksen paattymi-
seen, vaan vastuun tulisi jatkua asiakkaan tyytyvaiseksi hoitamiseen saakka.
Tata ei tulisi nahda ongelmana sellaisissakaan tilanteissa, joissa myyjaosa-
puoli toimii hankkeen toteuttajana, kuten konsultointiprojekteissa, mainonnan

toteutuksessa tai tilitoimistopalveluissa. (Rope 2003, 80-85.)

Haastavaksi jalkihoito voi muodostua tilanteissa, joissa myyja myy tuotteen
tai palvelun, jonka jalkeen toimitus siirtyy tuotanto- ja kuljetustoimintoihin.
Tallaisissa tilanteissa voi helposti kdyda niin, etteivat sopimus ja toimitus ole-
kaan yhdenmukaiset. Taman vuoksi yrityksissa tulisi pyrkid noudattamaan
asiakkaan kanssa tehtyd sopimusta erittain tarkasti, jottei tallaisia tilanteita
paasisi tapahtumaan ja asiakastyytyvaisyys pysyisi mahdollisimman korkea-
na. Asiakastyytyvaisyytta voidaan jalkihoidossa toteuttaa lomakepalautteella
tai myyjan henkilékohtaisella yhteydenotolla, riippuen kaupan luonteesta ja
asiakassuhteen tilasta. (Rope 2003, 80-85.)

Tarkeimmat asiat johdon mietittavaksi ovat yrityksen palvelutaso seka palve-

lun laatu eli kuinka pitkalle ollaan valmiita palvelemaan ja miten halutaan asi-
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akkaan kokevan palvelun laatu. (Nieminen—Tomperi 2008, 97-98.) Kovassa
kilpailuymparistossd menestyvat yritykset, jotka osaavat ennakoida ja vastata
yritysten muuttuneisiin sek& kasvaneisiin tarpeisiin. Kilpailussa menestyak-
seen yritysten on kyettéava arvioimaan prosessejaan jatkuvasti uudelleen ja
kyettava esittelemaan asiakkaille uusia arvoa tuottavia mahdollisuuksia. On
siis kyettava tarjoamaan jokaiselle asiakkaalle tAman tarpeisiin sopivia palve-
luita. Asiakkaalle arvo syntyy osittain tarjonnasta ja osittain taas prosessista,
joiden pohjalta asiakas arvioi kuulemaansa omien tarpeidensa ja nakemys-
tensa pohjalta. (Storbacka ym. 2003, 35.)
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5 MYYNNIN ULKOISTAMINEN POHJOIS-SUOMESSA
5.1 Tutkimusaineisto ja — menetelmaét
5.1.1 Tutkimusaineisto

Kysely lahetettiin 377 yritykselle Pohjois-Suomen alueella séhkodpostitse.
Pohjan osoitteistolle saimme toimeksiantajaltamme Lapland Sales Academyl-
ta ja muokkasimme saatua osoitteistoa omien tarpeidemme mukaiseksi. Ta-
man valmiin osoitteiston lisaksi etsimme Internetin erilaisten tietokantojen
avulla yritystietoja Pohjois-Suomen alueelta, mutta valitettavan usein yritys-

ten sahkdpostitiedot puuttuivat.

Kysely lahetettin 377 vastaanottajalle, joista vastaus saatiin 45 yrityksen
osalta. Nain ollen vastausprosentiksi saatiin 12 prosenttia. Virhemarginaalia
vastausprosentin osalta on vaikeaa arvioida, koska kyselyn vastaanottanutta
otantaa ei ollut valittu tasaisesti yrityksen koon, toimialan tai sijainnin perus-

teella. Arvailun varaan jaa, tavoittiko kyselymme kaikki vastaanottajat.

Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin Pohjois-Suomen alueella sijaitsevat yri-
tykset, kokoon katsomatta. Otanta tehtiin harkintaan perustuvalla otantame-
netelméalla eli valinta otannan suhteen tehtiin oman nédkemyksemme perus-
teella. Otantaan vaikutti myds selkeasti kaytdnnon syyt, silla opinndytetydm-
me pohjalta tehtiin myds toinen myynnin ulkoistamiseen liittyva opinnaytetyo,
jossa tehtiin teemahaastatteluita yhteystietonsa antaneille yrityksille. Teema-
haastattelujen suorittaminen ympari Suomea olisi opinnaytetydresursseja
ajatellen vaikeaa jarjestaa. Tavoitetta vastausten maaran suhteen oli hyvin
hankalaa asettaa, silla emme voineet osoitetietoja muokatessa ja etsiesséa
tietdd, meneekd kysely yrityksessd oikean henkilon kasiteltdvaksi. Usein
viesti ja sen sisalté jA& huomiotta, jos sen vastaanottaja on vaara. Suoranais-

ta tavoitetta vastausten maaran suhteen ei siis ollut asetettu etukateen.

Totuudenmukaisen ja luotettavan tiedon kerddminen on tutkimuksen paatar-
koitus. Arvioitaessa luotettavuutta kaytetaan kasitteita validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetti-k&sitteella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta ja tutkitaanko
tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Tutkimuksen voidaan katsoa ole-

van validi, kun siihen ei sisally jarjestelmallista virhetta. (Kananen 2008, 79—



41

81.) Vilkan (2007, 177) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan mittausten luotet-
tavuutta ja pysyvyytta, eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tieto-
ja. Tutkimuksen reliabiliteetin katsotaan olevan hyva, kun toistetussa mitta-
uksessa saadaan tutkijasta riippumatta tasmalleen sama tulos (Vilkka 2007,
177).

5.1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelméksi opinndytetydhémme valitsimme maarallisen eli kvan-
titatiivisen tutkimustavan. Kvantitatiivisen tutkimustavan avulla pyritéaan selit-
tdmaan, kuvaamaan, kartoittamaan, vertailemaan tai ennustamaan ihmisiin
littyvid asioita ja ominaisuuksia tai luontoa koskevia ilmiditad. Menetelméan
tarkoituksena on yleistdd ja muodostaa numeerisesti tietoa tarkasteltava ku-
va esitetyistd kysymyksista ja saaduista vastauksista. Menetelman avulla
saaduista numeerisista tiedoista tutkijalla on vapaus tulkita ja selvittda olen-
nainen tieto sanallisesti. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista vastaaji-
en suuri maara ja suositeltua on lahettda tutkimus vahintaan sadalle vastaa-
jalle. Perusjoukon mielipiteet, asenteet ja kokemukset tulkinnan kohteesta

saadaan selville sitd paremmin, mita suurempi otos on. (Vilkka 2007, 14-19.)

Koska myynnin ulkoistamisesta ei suoranaisesti kirjallista materiaalia ole pai-
nettuna, koimme luonnollisena valintana tutkimusmenetelméan osalta maaral-
lisen tutkimuksen. Myo6s vastaajien suurehko maara tuki tata paatosta seka
se, ettd opinnaytetydbmme oli paatetty muodostaa kyselymuotoisena toisen
samasta aiheesta kirjoittavan parin tehdessa teemahaastattelut. Alun perin
nama kaksi opinnaytetyota oli tarkoitus tehda yhtena laajempana tyéna, jos-
sa olisi kaytetty niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivistakin tutkimusmenetelmaa,
mutta tyon laajuuden vuoksi yliopettaja ehdotti kahta erillista opinnaytetyota,

jotka toteutettaisiin yhteisty0ssa toistensa kanssa.

Maarallisessa tutkimuksessa etsitaan eri muuttujien valille tilastollisia yhteyk-
sid, jonka jalkeen tulkitaan saatuja tuloksia. Tilastollisille yhteyksille etsitdan
tulkinta, joka tehddén vertaamalla tilastollista yhteyttd aiemmissa tutkimuk-
sissa saatuihin tutkimustuloksiin. Tata vaihetta maarallisessa tutkimusmene-

telmassa nimitetddn selittamiseksi. (Vilkka 2006, 86.)
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Opinnaytetydssdmme ongelmaksi muodostui se, ettei aikaisempia tutkimuk-
sia aiheesta juurikaan ole. Aineiston keraamistavaksi valittiin kysely, joka on
yleisin maaréllisen tutkimuksen kerdystavoista. Maarallinen tutkimusmene-
telma sopii kaytettavaksi etenkin kun tutkimuksen otanta on laaja ja vastaajat
ovat maantieteellisesti katsottuna laajalla alueella. Kyselyssa vastaaja lukee
ja vastaa kysymyksiin itsendisesti ja kysymysten muoto on vakio eli standar-
doitu. Talla tarkoitetaan sitd, etta jokaiselta kyselyn vastaajalta kysytdan sa-
mat asiat taysin samalla tavalla. Kysely voidaan toteuttaa niin postitse, ver-
kossa kuin suorakyselynakin. (Vilkka 2005, 73—74.) Kun havaintoyksikkona
on henkilo ja hanta koskevat tiedot, kuten asenteet, mielipiteet, kayttaytymi-
nen tai ominaisuudet, kaytetaan kyselylomaketta (Vilkka 2007, 28).

Opinnaytetydmme kysely toteutettiin verkkokyselyna Webropol-ohjelmalla,
joka on verkkopohjainen kyselytutkimuksien toteuttamiseen kaytettdva mak-
sullinen ohjelma. Ohjelmana Webropol on helppokayttéinen ja silla voi suun-
nitella, toteuttaa seké analysoida kyselyd. Ohjelman tarjoamat mallit vastaus-
vaihtoehdoille ovat monipuoliset, jolloin tiedonkeruu voidaan toteuttaa mah-
dollisimman monipuolisesti. Ohjelma on vaivaton kayttaa niin kyselyntekijalle
kun vastaajallekin, vastaaja avaa suoran linkin kyselyyn ja tayttda kyselylo-

makkeen.

Kyselymme lahetettiin sahkdpostitse kootulle joukolle Pohjois-Suomessa si-
jaitsevia yrityksia. Valitsimme tydvalineeksi sahkopostin, silla suurimmalla
osalla yrityksista sahkodposti on kaytossa. Lisdksi sahkopostin kautta verkos-
sa toteutettu kysely on myds vastaajalle vaivaton eikd aiheuta kustannuksia.
Paperiversiona toteutettu kysely olisi ty6las niin lahettgjalle kuin vastaajalle,
silla paperivastausten tietojen syottaminen koneelle veisi resursseja itse tut-
kimuksen analysoinnista ja vastaanottajalta vastaaminen jaisi tekemétta hel-
posti, kun tulisi huolehtia kyselyn postittamisesta kyselyn tekijalle aikarajan
puitteissa. Sahkoisella kyselylla on myés mahdollista saavuttaa suuri maara
vastaanottajia ja vastaanottaja voi vastata kyselyyn itsenédisesti omaan aika-

tauluunsa sopivana aikana, maaraajan sisalla.

Kyselya luotaessa tulisi kiinnittd&d huomiota ennen kaikkea ajoitukseen ja
suunnitteluun, jotta vastausten maara ei jaisi lian alhaiseksi (Vilkka 2007,

28). Aluksi tarkoituksenamme oli l[&hettdd kysely joulukuussa ja antaa vasta-
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usajaksi kaksi viikkoa. Koska kuitenkin joulun ja uudenvuoden aikoihin on
paljon pyhapaiviad ja yritysten henkilokunta pitd& lomia, ei joulukuu ajankoh-
tana olisi kyselyn suorittamiselle ollut paras mahdollinen. Paatimme siirtéa
kyselyn lahettdmisen tammikuulle, kun uusi vuosi on alkanut ja lomat pidetty.
Kyselyyn vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa ja viikko vastausten lahettami-
sen jalkeen lahetettiin viela muistutusviesti, jossa pyydettiin vastauksia niilta
yrityksilta, jotka eivat kyselyyn ensimmaisen viikon aikana olleet vastanneet.
Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti vastausviikkojen kesken, ensimmai-
sella viikolla vastauksia saatiin 25 vastausta ja toisella viikolla kaksikymmen-

ta.

Kyselylomaketutkimuksessa aineistoa voidaan keratd monivalinta-, asteikko-
ja avoimilla kysymyksilla. Opinnaytetyéssamme kaytettiin kaikkia kolmea ky-
symystyyppia saadaksemme mahdollisimman laajalti tietoa opinnaytetydn
aiheesta. Monivalintakysymykset tutkija laatii ja numeroi valmiiksi ja vastaaja
merkitsee rastin valitsemaansa vastausvaihtoehtoon tai vastausvaihtoehtoi-
hin. Asteikkokysymyksissa esitetddn yleensa vaittamia, joista vastaaja valit-
see vastausvaihtoehdon sen mukaan, onko hén asiasta samaa vai eri mielta.
Avoimissa kysymyksissa vastaajalle esitetaan vain kysymys ja annetaan tyh-
ja tila vastausta varten. (Hirsjarvi-Remes—Sajavaara 2007, 193-195.)

Opinnaytetydossamme asteikkokysymyksia ei esitetty niille perinteisella sa-
maa mielta ja eri mielta — tyylilla, vaan niita kaytettiin kartoittamaan asiak-
kaan kokemaa tarkeysjarjestystd myynnin ulkoistamiseen liittyvissa asioissa.
Asteikkokysymyksissa tiedusteltiin asioiden tarkeytta vastaajan nakdkulmas-
ta, mainitut asiat tuli laittaa tarkeysjarjestykseen siten, etta valittiin kolme asi-

aa tarkeysjarjestyksessa.

Monivalintakysymyksissa oli vaihtoehto jokin muu, jossa vastaajalle annettiin
mahdollisuus lisdtd puuttuva vastausvaihtoehto. Kyselymme loppuun li-
sasimme myo6s avoimen kysymyksen, johon vastaajilla oli halutessaan mah-
dollista kertoa omia ajatuksiaan myynnin ulkoistamiseen liittyen. Koska
myynnin ulkoistamisesta ei valmista teoriatietoa ole, koimme ensisijaisen tar-
ke&dna antaa vastaajille mahdollisuuden kertoa mielipiteistddn ja kokemuksis-

taan avoimen kysymyksen muodossa.
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Kyselyssamme voidaan katsoa olevan kolme eri osa-aluetta, joita ovat taus-
tatekijat, toimintojaan ulkoistaneet yritykset ja toimintojen ulkoistamisesta
pidattaytyneet yritykset. Taustatekijoissa kysyttiin yrityksen sijaintia seutu-
kunnittain, yrityksen toiminta-alaa, ik&a, elinkaaren vaihetta, liikevaihtoa, yri-
tysmuotoa seka tyontekijoiden maaraa. Kyselyyn sisallytettiin kysymys, jonka
pohjalta yritykset jaettiin toimintojaan ulkoistaneisiin ja ulkoistamisesta pidat-
taytyneisiin.

Tutkimuksen tulokset kerattiin Webropol-ohjelmasta ja niitd kasiteltiin Exce-
lissd, jossa muodostimme taulukoita ja kuvioita havainnollistamaan tydmme
tutkimusosiota. Muutamia kysymyksia Kkasiteltin myds ristiintaulukointi-
menetelmalla Webropolissa. Halusimme selvittéd muutamien kysymysten
valisten muuttujien vaikutussuhteita ja siihen ristiintaulukointi oli oikea mene-

telma.

Opinnaytetydmme kyselylomake pyrittin muodostamaan téaysin tutkimuson-
gelmien pohjalta. Kysymykset pyrittin muodostamaan mahdollisimman help-
polukuisiksi ja yksinkertaiseksi, jotta vastaaja kykenisi vastaamaan kyselyyn
mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Kysymykset pyrittiin myds raken-
tamaan siten, etté jokainen vastaaja ymmartaisi kysymykset samalla tavalla,
eika tulkinnanvaraa jaisi. Kyselyn muodostamisen jalkeen sité testattiin useita
kertoja eri vastausvaihtoehtoja kayttaen, jotta sen toimivuus saatiin varmistet-
tua ennen julkaisemista. Testauksen yhteydessa kyselya hiottiin ja kysymyk-

siin tehtiin muutoksia.

Saatuja tutkimustuloksia voidaan pitda luotettavina puhuttaessa Pohjois-
Suomen alueen tilanteesta myynnin ulkoistamisen suhteen, silla vastauksia
kyselyyn saatiin prosentuaalisesti katsottuna riittdvasti. Tutkimuksen reliabili-
teettia ei todistettu toistamalla verkkokyselya uudelleen, mutta teemahaastat-
teluiden muodossa kyselyamme kaytettiin pohjana. Nain ollen kyselyn ja
teemahaastattelun pohjalta saadut tiedot ovat osittain verrattavissa. Yleensa
opinnaytetoissa kyselyita ei toisteta ja néin ollen kyselyn reliabiliteettia ei voi-

da varmistaa.
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5.2 Tutkimuksen tulokset
5.2.1 Kyselyn rakenne

Kyselymme seitsemassa ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaaji-
en taustatietoja. Taustatiedoissa selvitettiin mielestdmme kaikki myynnin ul-
koistamisen kannalta oleelliset asiat, joita olivat yrityksen sijainti seutukunnit-
tain, yrityksen toiminta-ala, yrityksen ik&, elinkaari, liikevaihto, yritysmuoto
seka tyontekijoiden maara. Naiden taustatietojen pohjalta pyrimme saamaan
tietoa siitd, miten edellda mainitut tekijat vaikuttavat yrityksen halukkuuteen ja

mielenkiintoon myynnin ulkoistamisen osalta.

Yrityksen sijaintia seutukunnittain tiedustelimme saadaksemme tietoa, oliko
yritysten sijainnilla merkitystd myynnin ja yleensékin ulkoistamisen suhteen.
Tiedoilla yrityksen toimialasta, iasta, yrityksen elinkaaresta, liikevaihdosta,
yritysmuodosta sekd henkiloston maarasta oli tarkoitus tutkia, vaikuttavatko

nama seikat kiinnostukseen myynnin ulkoistamisesta.

Kysymykset kahdeksan ja yhdeksan olivat erottelevia kysymyksia, joiden
pohjalta pyrittiin selvittdmaan, onko tavoitteiden saavuttamisella tai niista jal-
keen jaamisella selkeaa suhdetta myynnin ulkoistamisen kannalta. Yhdek-
sannen kysymyksen pohjalta yrityksen jakautuivat kahteen eri ryhmaan; ul-
koistaneisiin ja ei-ulkoistaneisiin. Molemmille ryhmille oli luotu kysymykset
koskien ulkoistamista ja myynnin ulkoistamista, joissa kasiteltin muun muas-
sa tavoitteita myynnin ulkoistamisen suhteen seké syita ulkoistamisen haas-

teista.

Teoriaosuuden kautta saatiin selville, ettei yritys yleensé lahde ulkoistamaan
myyntiadn, mikali tavoitteet on saavutettu. Mikali tavoitteita ei ole saavutettu,
on ulkoistaminen todenn&kdisempad. Ennen ulkoistamispaatoksen tekemisté
tulisi yrityksessa kuitenkin selvittdd, mista tavoitteista jalkeen jaaminen on
johtunut. Myynnin johdon tulisi siis ensin kartoittaa olemassa olevat ongel-
mat, joihin kaivattaisiin apua. Ei ole jarkevad palkata ulkopuolista selvitta-

maan ongelmia, silla tama luo vain lisdkustannuksia.
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5.2.2 Yritysten taustatiedot

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa (kuvio kuusi) vastaajilta tiedusteltiin,
missd Lapin seutukunnassa yritys sijaitsee. Vastausvaihtoehdot oli jaoteltu
kahdeksaan eri vaihtoehtoon. Kyselyyn vastanneista yrityksistd suurin osa,
62 prosenttia, oli Rovaniemelaisia ja toiseksi suurin osa (11 %) Kemi-Tornion
seutukunnan alueelta. Keski- ja Lansi-Lapin alueilta vastaajia oli yhteensa 18
prosenttia. Keski- ja Lansi-Lapin alueiden vastaukset jakautuivat tasaisesti,
molemmilta alueita vastauksia saatiin yhdeksan prosenttia kaikista vastauk-
sista. Kaksi vastaajaa oli Ita-Lapista ja loput kaksi kyselyyn vastannutta yri-
tysta toimivat koko Pohjois-Suomen alueella.

"B, st Sovkos

¥ Keski-Lappi (Sodankyla Kittila)

¥ [ ansi-Lappi (Muonio, Kolari, Pello,
Ylitornio)

& Rovaniemi

 Kemi-Tomnio (Kemi, Tomnio,
Keminmaa, Tervola, Simo)

i Muu, mika? Koko Pohjois-Suomi

Kuvio 6. Yrityksen sijainti seutukunnittain

Vastausvaihtoehtoina kyselyssé oli sijaintipaikkakuntina myds Pohjois-Lappi
(Inari, Enontekio, Utsjoki) seka Etela-Lappi (Muonio, Kolari, Pello, Ylitornio),
mutta nailta alueilta ei vastauksia kyselyymme saatu. Kyselyyn vastanneiden
yritysten maantieteellinen jakauma oli odotettavissa, silla kayttamallamme
sahkopostilistalla suurin osa yrityksistd oli Rovaniemeldisid. Rovaniemi on
myo6s suurin kaupunki kyselyn kohdealueella ja Rovaniemen alueella sijait-

see paljon yrityksia.

Kuviossa seitsemén havainnollistettuun kysymykseen yrityksen toimialasta
vastasi 45 yritystd. Vastauksia kysymykseen saatiin 51 kappaletta, joka tar-
koittaa, etté vastaajista osa toimii useammalla toimialalla. Rovaniemen olles-
sa matkailukaupunki, valtaosa vastauksista oli matkailu- (24 %) tai palvelu-
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alalta (18 %). Seuraavaksi eniten (12 %) vastauksista oli kaupallisen alan

yrityksilta.

Kolmanneksi suurin osuus oli teollisuusyrityksia, joilta vastauksia oli kahdek-
san prosenttia vastauksista. Rakennus- ja kaivosalan, kuljetus- ja liiken-
nealan seka tekniikka-, tiede- ja taidealan yrityksista kyselyymme vastanneita
oli jokaiselta alalta nelja prosenttia vastausten kokonaismaarasta. Yksittaisia
alan edustajia oli hallinto- tai toimistoalalta, 1T-alalta, konsultointialalta, ter-
veydenhuolto- ja sosiaalialalta, seka maa-, metsa- ja kalatalousalalta, joista
jokaiselta alalta vastauksia saatiin kaksi prosenttia kultakin toimialalta koko-

naisvastausten maarasta.

M Hallinto-/toimistoala

M it-ala

M Kaupallinen ala

M Konsultointi

M Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
M palveluala

M Rakennus- ja kaivosala

M Teollisuus

W Kuljetus- ja lilkenneala

i Tekniikka-, tiede- ja taideala
i Maa-, metsa- ja kalatalousala
Ll Matkailuala

& Muu: mika?

Kuvio 7. Yrityksen toimiala

Alaa kysyttdessa 18 prosenttia vastaajista valitsi vastausvaihtoehdon muu,
mik&, johon vastaajilla oli mahdollista kirjoittaa tarkennettu kuvaus toimialas-
taan. Nama yritykset luokittelivat itsenséa kulttuuri-, pankki-, oppilaitos-, muo-
toilu ja suunnittelu-, ohjelmapalvelu-, sanomalehti- ja elintarvikealoille. Osa
yrityksistd, jotka vastasivat muu, mika, olisi voitu luokitella johonkin annetuis-
ta vaihtoehdoista, mutta jostain syysta he halusivat spesifioida edustamansa

toimialan tarkemmin.

Vastanneista yrityksista valtaosa, 18 vastaajaa eli neljakymmenta prosenttia
vastaajista, oli toiminut jo 11-30 vuotta. Kuudesta kymmeneen vuotta toimi-
neita yrityksia oli vastaajista melkein viidennes (18 %). Vasta-alkajista kaksi

vuotta toimineisiin yrityksiin vastaajista lukeutui kymmenesosa vastaajista (11
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%), samoin kolmesta viiteen vuotta toimineita sekd 31-50 vuotta toimineista
yrityksista vastauksia saatiin molemmista ryhmista 11 prosenttia. Vastaajista
jo kunnioitettavat yli viisikymmenté& vuotta toimineita yrityksia oli nelja eli yh-

deksan prosenttia.

Kysymykseen yrityksen elinkaaren vaiheesta vastauksia saatiin hieman mui-
ta kysymyksia enemman. Kysymyksen tulokset on esitetty kuviossa kahdek-

san.

25
20 -
15

10 +

Kuvio 8. Yrityksen elinkaaren vaihe

Osa vastaajista oli valinnut useamman vastausvaihtoehdon, jolloin vastaus-
ten maard nousi 55 vastaukseen. Toimintavuosien jakauman mukaisesti
myos yrityksen elinkaarta kysyttaessa lahes puolet vastaajista, 22 yritysta eli
neljakymmenta prosenttia vastauksista, luokitteli itsenséa vakaaksi alalla toi-
mijaksi. Seuraavaksi suurin osa, neljinnes vastauksista (27 %) tuli yrityksilta,
jotka kokivat olevansa kasvuvaiheessa olevia yrityksia. Viidennes (11 %) yri-
tysten vastauksista tuli yrityksilta, jotka olivat kansainvalistymassa, yhdeksan
prosenttia vastauksista tuli nuorilta yrityksiltd ja toiset yhdeksén prosenttia
vastausten kokonaismaarasta tuli yrityksilta, jotka olivat sukupolvenvaihdos-
vaiheessa. Toimintastrategiaansa kehittamassa tai uudistamassa olevilta
yrityksilta tuli vastauksista nelja prosenttia.
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Yrityksen ikdé ja elinkaaren vaihetta koskevien kysymysten perusteella voi-
daan paatella vastanneiden yritysten olevan suurimmaksi osaksi hyvin pit-
kaikaisia, kokeneita ja vakiintuneita alalla toimijoita. Kohderyhmé& on siis oi-
keanlainen kysymyksille myynnin ulkoistamisesta, silla pitkdan toimineille

yrityksille ulkoistaminen voi olla ajankohtaisempaa kuin vasta-alkajille.

Seuraavissa kahdessa kysymyksessa kysyttiin yritysten liikevaihtoa ja yri-
tysmuotoa. Nama tiedot olivat avuksi yritysten jaottelussa ja profiloinnissa.

Jakauma yritysten liikevaihdoista on kuvattu kuviossa yhdeksan. Valtaosa
vastanneista yrityksista, 26 yritysta eli 58 prosenttia vastaajista, oli mikroyri-
tyksia, eli niiden liikevaihto oli alle kaksi miljoonaa. Pienia yrityksia, joiden
likevaihto oli kahdesta miljoonasta alle kymmeneen miljoonaan, oli vastan-
neista 29 prosenttia. Loput kuusi vastaajaa (13 %) omasi yli kymmenen mil-

joonan vuosittaisen liikevaihdon.

Yii 10000 000 € |
5000 001€ — 10 000 000 € -_
2000001 € - 5000 000 € ._
1000 001 € -2 000 000 € -—
500 001 € — 1 000 000 € .—
200001 € - 500 000 € |—
0€-200 000 € |

0 2 4 6 g 10 12

Kuvio 9. Yrityksen liikevaihto € (ilman kansallisia tytaryhti6ita)

Vastanneiden yritysten keskuudessa suosituin yritysmuoto oli osakeyhtio,
joita oli vastanneista perati 39 kappaletta eli 87 prosenttia. Toiminimi&a oli
seitseman prosenttia, kommandiittiyhtidita kaksi prosenttia, osuuskauppoja

kaksi prosenttia ja liikelaitoksia kaksi prosenttia vastanneista yrityksista.

Tyontekijoiden maaran osalta yritykset olivat suhteellisen pienia. Kysymyk-

sen tulokset on havainnollistettu kuviossa kymmenen. Valtaosassa yrityksia
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tydskenteli alle 50 vakituista tyontekijad, joka tarkoittaa sitd, ettéa 87 prosentil-
la kyselyyn vastanneista yrityksista vakituista henkilokuntaa oli yhdesta vii-
teenkymmeneen henkil6a. Suurimmalla osalla (20 %) vastanneista yrityksista

tyollistettiin vakituista henkildkuntaa kahdesta viiteen henkil6a.

Saaduista vastauksista yhden vakituisen henkilon, yhdestatoista kahteen
kymmeneen henkil6a tai kahdestakymmenesta viiteenkymmeneen henkilta
tyollistavia yrityksia oli kutakin kokoluokkaa vajaa viidennes (18 %) vastaajis-
ta. Kuusi yritysta, eli 13 prosenttia vastaajista kertoi tyontekijoiden méaaran
olevan kuudesta kymmeneen henkea. 51-100 vakituista tyontekijaa tyollista-
vid vastaajia oli seitseman prosenttia ja 101-250 henkil6a tydllistavia vastaa-
jia oli kaksi prosenttia. Kaksi vastaajaa (4 %) tyollisti peréti yli 250 vakituista

tyontekijaa.

maara

Hl

§2-5
M6-10
M11-20
M21-50

& 51-100
& 101-250
&Yl 250

Kuvio 10. Vakituisten tydntekijoiden maara toimipisteessa

Koska aiemmassa kysymyksessa liikkevaihtoa koskien oli kuusi yritysta, jotka
vastasivat liikkevaihtonsa olevan yli kymmenen miljoonaa, voidaan olettaa
naiden vastaajien olevan ne vastaajat, jotka tyollistivat enemman kuin viisi-
kymmenta tyontekijad. Suuryrityksen maaritelman mukaan suuryrityksessa
henkilokuntaa on yli 250 henkil6a ja yrityksen liikevaihto on yli viisikymmenta
miljoonaa euroa. Suuryrityksen kriteerit tayttavia yrityksia vastaajista on mel-
ko varmasti kaksi vastaajaa, joilla tyontekijoita oli yli 250 ja liikevaihto yli
kymmenen miljoonaa. Koska liikevaihtoa koskevassa kysymyksessa korkein
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vastausvaihtoehto oli kymmenen miljoonaa, ei voida varmasti sanoa, taytta-

vatké nama kaksi yritysta suuryrityksen tunnusmerkit.
5.2.3 Myynnin tavoitteiden saavuttaminen ja toimintojen ulkoistaminen

Kysymyksessa kahdeksan kasiteltin myynnin tavoitteiden saavuttamista.
Vastausvaihtoehtoina olivat tavoitteet on ylitetty, tavoitteet on saavutettu ja
olemme jaaneet tavoitteista jalkeen. Kyselyyn vastanneista yrityksista kuusi
kymmenesta (60 %) kertoi joko saavuttaneensa tai ylittaneenséa asettamansa
tavoitteet. 45 vastaajasta 21 yritysta (47 %) kertoi saavuttaneensa myynnille
asetetut tavoitteet. Asetetuista tavoitteista jalkeen oli jaanyt neljakymmenta

prosenttia vastanneista yrityksista.

Myynnin tavoitteiden alittuminen on Suomen nykyisessa taloustilanteessa
ymmarrettavaa. Elinkeinoelaman keskusliiton barometrin mukaan maan elin-
keinoelaman suhdanteet laskivat suurilta osin vuoden 2012 lopulla ja kehitys
on edelleen menossa negatiivisempaan suuntaan. Kaikilla pé&atoimialoilla
tilannetta kuvataan selvasti keskimaaraistad heikommaksi. Vain palvelualojen
myynti on pysytellyt kasvussa. (Elinkeinoelaméan keskusliitto 2013.) Suurin
osa vastanneista yrityksista olikin palvelu- ja matkailualan yrityksia, mika se-
littdd myyntitavoitteiden ylittaneiden yritysten suuren maaran. Vain 13 pro-
senttia vastanneista yrityksista oli ylittanyt asetetut tavoitteet.

Vastanneista yrityksista 20 kappaletta (44 %) on ulkoistanut joitain yrityksen-
sa toimintoja ja loput 56 prosenttia vastanneista eivat ole toimintojaan ulkois-
taneet. Toisen opinnaytetyoryhman tehdessa yrityksille teemahaastatteluja
omaa tyotdan varten, ilmeni vastaajien asiaa pohdittuaan myohemmin to-
denneen, ettd olivat sittenkin ulkoistaneet joitakin tehtavia. Oletettavasti na-
ma toiminnot ovat siis olleet niin ilmiselvid ulkoistamisen kohteita, ettd vas-
taajat eivat olleet ottaneet naitad toimintoja huomioon. Todellinen ulkoistanei-

den yritysten maara voi siis poiketa kyselyn tuloksista.
5.2.4 Toimintojaan ulkoistaneet yritykset

Kysymyksessa kymmenen yrityksiltd kysyttiin, mita toimintoja organisaatios-

sa on ulkoistettu. Taman kysymyksen tuloksia voi tarkastella kuviosta 11.
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® Asiakaspalvelu

# Henkilostohallinto
# Taloushallinto
 Logistiikkapalvelut
@ Myynti

u Markkinointi

M [T-palvelut

u Tuotekehitys
u Tuotanto/valmistus
u Kiinteists- ja/tai

siivouspalvelut
.« Ruokalapalvelut

W Vartiointipalvelut

1 Tyoterveyspalvelut

Kuvio 11. Ulkoistettuja toimintoja

Kysymykseen vastanneista kahdestakymmenesté yrityksesta eniten ulkois-
tettu toiminto vastanneiden yritysten keskuudessa oli kiinteist6- ja siivouspal-
velut, joita oli ulkoistettu 16 prosentissa vastauksista. Taloushallintoa oli ul-
koistettu 15 prosentissa vastauksista, samoin tyoterveyspalveluita oli ulkois-
tettu 15 prosentissa vastauksista. Vartiointipalveluita oli ulkoistettu 11 pro-
sentissa vastauksista. Kiinteistonhuolto ja siivous-, taloushallinto-, tyGterveys-
ja vartiointipalvelut ovat hyvin yleisesti ulkoistettuja ja ne on vahvasti tuotteis-
tettu.

IT-palveluita oli ulkoistettu kymmenesosassa vastauksista (10 %) ja ruokala-
palvelut vastaavasti seitsemasséa prosentissa vastauksista. Viidessa prosen-
tissa vastauksista oli ulkoistettu henkildstéhallinto, samoin oli logistiikkapalve-
luiden ja tuotannon osalta. Markkinointi oli ulkoistettu neljassd prosentissa
vastauksista, asiakaspalvelu kahdessa prosentissa ja tuotekehitys sadas-

osassa (1 %) vastauksista.

Kysymykseen ulkoistetuista toiminnoista vastasi kaksikymmenté yritysta, joil-
ta saatiin 82 vastausta. Myynnin ulkoistaminen, jota opinnaytetydmme kasit-
telee, on taman kyselyn perusteella melko vahén kaytetty toimenpide poh-
joissuomalaisissa yrityksissa. Kahdestakymmenesta vastaajasta vain nelja

yritysta eli viidesosa (20 %) oli ulkoistanut myyntiaan. Vastausten kokonais-
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maarasta myyntia oli ulkoistettu kuitenkin vain viidessa prosentissa kaikista

vastauksista.

Kysymykseen myynnin osa-alueiden ulkoistamisesta vastasi 21 yritystd, jotka

antoivat yhteensa 29 vastausta. Jakauma esitetaan kuviossa 12.

#Mainonta
# Internet-markkinointi

H Myyntihenkiloston
vuokraus

i Verkkokauppa
u Uusien asiakkaiden
hankinta (liidien

hankinta)
U Myynnin tuki

u Myyntimateriaalien teko

4 Muu osa-alue, mika?

3%

L Myyntia ei ole ulkoistettu

Kuvio 12. Ulkoistetut myynnin osa-alueet

Myynnin osa-alueista suosituimmat ulkoistamiskohteet vastaajien keskuu-
dessa olivat myyntimateriaalien teko (17 prosenttia vastauksista), Internet-
markkinointi (14 prosenttia vastauksista) sekd myyntihenkildstén vuokraus
(14 prosenttia vastauksista). Edellisen kysymyksen perusteella myyntiaan
ulkoistaneita yrityksia oli vastanneista nelja. Oletetusti kaikki nelja myyntitoi-
mintojaan ulkoistanutta yritysta olivat ulkoistaneet myyntimateriaalien teon,

Internet-markkinoinnin sek& myyntihenkildston vuokrauksen.

Huomionarvoista on se, etté viisi yritysta oli vastannut ulkoistaneensa myyn-
timateriaalien teon, vaikka edellisessa kysymyksessad myynnin toimintoja oli
ilmoittanut ulkoistaneensa nelja yritysta. Oletettavin syy tahan on se, ettei
vastaaja ole huomioinut kaikkia myynnin ulkoistamisen vaihtoehtoja ja siksi
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on vastannut edelliseen kysymykseen, ettei ole myynnin toimintoja ulkoista-

nut.

Vastauksista kymmenessa prosentissa oli ulkoistettu verkkokauppa ja seit-
semassa prosentissa vastauksista oli ulkoistettu uusien asiakkaiden, liidien
tai molempien hankinta. Myynnin tuki oli ulkoistettu vain kolmessa prosentis-
sa vastauksista, samoin mainonta. Toimeksiantajamme kannalta olennaisin
tieto on yritysten kiinnostus asiakashankinnan ja myyntihenkiléston ulkoista-
miseen. Mikéali yritykset ovat halukkaita ulkoistamaan néaita toimintoja toimek-
siantajan kanssa yhteistydssa, saadaan kehitettyd yritysten ja oppilaitosten
yhteisty6ta seka myynnin koulutusta. Yritykset saisivat toivottua apua myynti-
tyon parantamiseen ja opiskelijat paljon kaivattuja harjoittelu- ja kesatytpaik-

koja.

Kysymyksessa 12 kysyttiin ulkoistaneilta yrityksilta, mitka olivat ulkoistamisen
tarkeimmat tavoitteet. Vastaajia pyydettiin valitsemaan erilaisten vaihtoehto-
jen joukosta tarkein, toiseksi tarkein seka kolmanneksi tarkein asia myyntia
ulkoistettaessa. Suosituin valinta tarkeimmaksi ulkoistamisen tavoitteeksi
vastanneiden keskuudessa nousi myyntityon tehokkuus, joka sai vastauksis-
ta 22 prosenttia. Tarkeaksi koettin myds uusien markkinoiden ja mahdolli-
suuksien tavoittaminen, joka sai vastauksista 17 prosenttia. Koska tassa ky-
symyksessa emme olleet lukinneet vastausvaihtoehtoja siten, ettd vastaaja
voi valita vain yhden kustakin prioriteettiryhnmasta, oli ensimmaisessa priori-
teettiryhméssa vastauksia 23, vaikka kysymykseen vastanneita yrityksia oli
vain 17.

Toiseksi tarkeinta tavoitetta kysyttdessa vastauksia kysymykseen saatiin 14
kappaletta ja mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti. Lahes kaikki vastaus-
vaihtoehdot olivat saaneet yhdesta kahteen aanta. Toiseksi tarkein tavoite
siis vaihtelee yritysten keskuudessa, yrityksesta ja sen toimintatavoista riip-
puen. Vaihtoehdoista kaksi aanta (14 prosenttia neljastatoista vastauksesta)
saivat kustannustehokkuuden parantaminen, ydinosaamisen keskittyminen,
uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittaminen, joustavuuden lisda-
minen sekd myyntiorganisaation tadydentdminen ulkopuolisella erikoisosaa-

misella.
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Kolmanneksi tarkeinta tavoitetta kysyttaessa vastauksia kysymykseen saatiin
14 ja tarkeimmaksi tavoitteeksi nousi selkeasti melkein kolmasosalla (29 %)
vastauksista myyntitydn tehokkuus. Myyntitydn tehokkuus oli viiden vastaa-
jan mielesta kaikista tarkein tavoite. 17 vastaajasta kymmenen sijoitti myynti-
tyon tehokkuuden kolmen tarkeimman tavoitteen joukkoon, eli 59 prosenttia
vastaajista piti myyntityon tehokkuutta yhtend kolmesta tarkeimmasta tavoit-
teesta. Taman kyselyn perusteella myyntityon tehokkuus on ulkoistajalle tar-

kein ulkoistamisen tavoite.

Kun kysyttiin, koska vastaajayrityksen ensimmainen myynnin ulkoistaminen
tapahtui, huomattiin, etta ulkoistaminen oli naiden yritysten keskuudessa
melko uusi toiminto. Kahdestakymmenesta vastaajasta neljdkymmentéa pro-
senttia, eli kahdeksan vastaajaa, ulkoisti ensimmaista kertaa yhdesta viiteen
vuotta sitten ja vastaajista 35 prosenttia ulkoisti ensimmaista kertaa alle vuosi
sitten. Kyselyyn vastanneista kymmenen prosenttia vastasi ulkoistaneensa
ensimmaiset myyntitoimintonsa kuudesta kymmeneen vuotta sitten ja 15

prosenttia vastaajista yli kymmenen vuotta sitten.

Niskanen (2011, 45) selvitti opinnaytetyénsa pohjaksi tehdyssa markkinatut-
kimuksessa, ettei myynnin ulkoistaminen olekaan kovin uusi ilmié suomalais-
ten keskisuurten ja suurten yritysten toiminnassa Uudenmaan, Paijat-
Hameen ja Varsinais-Suomen alueella. Saamamme tutkimustulokset poik-
keavat Niskasen vastaavista siten, etta suurin osa (75 %) kyselyymme vas-
tanneista pohjoissuomalaisista yrityksistd on tehnyt ensimmaisen myynnin
ulkoistamisen viimeisen viiden vuoden aikana, kun taas Niskasen tutkimustu-
loksissa puolet yrityksista sanoi ensimmaisen myynnin ulkoistamisen tapah-

tuneen yli kymmenen vuotta sitten.

Ero tutkimustuloksissa johtuu mitd todennakoisimmin kohdealueiden erilai-
suudesta ja vastaajayritysten kokoerosta. Niskasen opinnaytetydssa kohde-
ryhmé&na olivat keskisuuret ja suuret yritykset, joita tdman opinnaytetyon vas-
taajakunnassa ei juuri ollut. (Niskanen 2011, 45.) Saamaamme tulosta en-
simmaisen myynnin ulkoistamisen ajankohdasta voi vaaristaa se, ettei kysy-

myksessa ollut vastausvaihtoehtoa emme ole ulkoistaneet myyntidmme.
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Vaikka kyselyssamme ei vastaajalle ollut asetettu vastauspakkoa, olivat kaik-
ki toimintojaan ulkoistaneet yritykset vastanneet tahan kysymykseen. Koska
myyntiddn ilmoitti ulkoistaneensa vain nelja yritystd 20 yrityksesta, on luon-
nollisesti mahdotonta vastata kysymykseen ensimmaisesta myynnin ulkois-
tamisesta, jos sita ei ole koskaan tapahtunutkaan. Puuttuva vastausvaihtoeh-
to vaaristaa kyselyn tulosta taman kysymyksen osalta, eikd tahan kysymyk-

seen saatuja vastauksia voida pitaa luotettavina.

Kysymyksessa numero 14 ulkoistaneilta yrityksilta kysyttiin seuraavaksi ul-

koistamiskumppaneiden maaraa. Tulokset on havainnollistettu kuviossa 13.

mYksi
w2-5
u6-10
LY 10

Kuvio 13. Ulkoistamiskumppanien lukumaéara

Vastaajista kuudella kymmenesta (60 %) oli ulkoistamiskumppaneita kahdes-
ta viiteen kappaletta. Nelja vastaajaa, eli kaksikymment& prosenttia vastan-
neista, kertoi ulkoistamiskumppaneiden maaraksi kuudesta kymmeneen
kappaletta. Vastaajista kymmenesosalla (10 %) kumppaneita oli yksi toisella
kymmenesosalla (10 %) vastaajista ulkoistamiskumppaneita oli yli kymme-
nen. Taman kysymyksen osalta tutkimustuloksemme olivat aika pitkélti yh-
tenevaiset Niskasen tulosten kanssa, silla hanen tutkimuksessaan 54 pro-
senttia vastaajista kertoi ulkoistamiskumppaneiden lukumaaréksi kahdesta
viiteen kappaletta (Niskanen 2011, 45).
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5.2.5 Toimintojen ulkoistamisesta pidattaytyneet yritykset

Seuraavat kysymykset esitettiin vain niille vastaajille, jotka eivat olleet ulkois-
taneet mitdan toimintoja. Tarkein talle ryhmalle esitetty kysymys kartoitti syita

ulkoistamisesta pidattaytymiseen. Vastaukset on keratty yhteen kuviossa 14.

Muu syy, mika? e 6%
Liiallinen fippuvuus. . ke 9 %

Kumppanin toimiminen vastoin__k= 3 %

Joustamattomuus liketoiminnan. . ke 6 %

Luattamus ulkoistamiskumppaniin el 6%
Epavarmuus markkinoilla & 3%

Kustannussyyl e—— 17 %
Ulkoistaminen ei ale juuri nyt.. & d 519
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Kuvio 14. Syita toimintojen ulkoistamisesta pidattaytymiselle

Vastaajia ulkoistamisesta pidattaytymisen syita kartoittavassa kysymyksessa
oli 25, joilta saatiin yhteensa 35 vastausta. Kaikista yleisin syy ulkoistamises-
ta pidattaytymiseen oli se, ettei ulkoistaminen ollut ajankohtaista. Tama syy
oli yleisin kysymykseen annetuista vastauksista (51 prosenttia vastauksista).
Vastauksista 17 prosentissa toimintoja ei oltu ulkoistettu kustannussyiden
takia. Vastauksissa yhdeksassa prosentissa pelattiin liiallista riippuvuutta ul-
koistamiskumppanista, kun taas kuudessa prosentissa vastauksista omaa
luottamusta ulkoistamiskumppania kohtaan. Ulkoistamiskumppanin jousta-
mattomuutta liiketoiminnan tarpeisiin epailtiin kuudessa prosentissa vastauk-

sista.

Yksi yritys (kolme prosenttia vastauksista) naki myynnin ulkoistamisen haas-
teena markkinoiden epavarmuuden, samoin yhdessa yrityksessa (kolme pro-
senttia vastauksista) pelattin mahdollisen yhteistydkumppanin toimimista
vastoin ulkoistavan yrityksen arvoja. Kaksi yritystd vastasi muu syy-
vaihtoehdon. Toinen ndaistad vastaajista oli sitd mielta, ettd ulkoistaminen ei
ole kyseessa olevan yrityksen edun mukaista. Toinen taas ei ollut |6ytanyt

sopivaa ulkoistamiskumppania.

Mikali ei oteta huomioon vastauksia, joissa ulkoistaminen ei ole ajankohtais-
ta, suurimmaksi kynnykseksi yrityksille nousi ulkoistamisessa kustannussyyt

ja luottamuspula mahdollisia ulkoistamiskumppaneita kohtaan. Nailla alueilla
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yritykset tarvitsisivat ehka apua ja opastusta, mahdollisesti yrityksille suunna-

tun oppaan mukaisesti.

Yrityksilta kysyttiin myds, millaisessa tilanteessa myynnin ulkoistaminen néh-
taisiin tarpeelliseksi (kuvio 15). Kysymykseen vastasi 25 yritysta ja vastauk-
sia saatiin 32, silla vastaajilla oli mahdollisuus valita useampia vastausvaih-

toehtoja.

Muu tilanne, mika? (") 13 %
Haluaisimme tavoittaa uusia.. sl 13 %
Haluaisimme keskittya yrityksemme. . e G %
Haluaisimme parantaa yrityskuvaa jed 3 %
Haluaisimme tehostaa myyntityon. . s 16 %
Oman yrityksen resurssit eivat nittaisi & #1 5%
Emme saavuttaisi myynnin tavoitteita |l 9 %

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 15. Syita myynnin ulkoistamiseen

Tilanteessa, jossa yrityksen omat resurssit eivat enaa riittaisi myyntityon te-
kemiseen kunnolla, pitaisi myynnin ulkoistamista tarpeellisena 13 vastannutta
yritysta ja vastausvaihtoehto sai 41 prosenttia kysymykseen saaduista vasta-
uksista. Vastauksista 16 prosenttia sai myyntityon tehokkuuden tehostumi-
nen. 13 prosenttia vastauksista sai uusien markkinoiden tavoittaminen ja vas-
taaminen muuttuviin tarpeisiin. Vajaa kymmenesosan vastauksista (9 %) sai
vaihtoehto emme saavuttaisi myynnin tavoitteita. Yrityksen ydintoimintoon
keskittyminen sai kuusi prosenttia vastauksista ja yrityskuvan parantaminen
kolme prosenttia.

Yksikaan vastaajista ei pitanyt ulkoistamista kustannustehokkuuden paran-
tamisen keinona. Nelja kysymykseen vastannutta yritysta valitsi vastausvaih-
toehdon muu tilanne, mika. Taman vaihtoehdon valinneista kaksi vastaajaa
(kuusi prosenttia vastaajista) sanoi, ettei ulkoistaisi myyntiddn missaan tilan-
teessa. Aiempien kysymysten perusteella luottamuspula mahdollista ulkois-
tamiskumppania kohtaan ja sen eri esiintymismuodot olivat merkittavana

syyna ulkoistamisesta pidattaytymiseen.

Kysymyksessa 17 kysyttiin, mitkd olivat vastaajayritysten mielesta tarkeita

kumppanin ominaisuuksia ulkoistamiskumppania valitessa. Tarkeimmiksi
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ominaisuuksiksi paljastuivat tasapistein toimittajan toimialatuntemus seka

huippuosaaminen toiminnoissa. Tama ilmenee kuviosta 16.
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Kuvio 16. Kolme térkeinta tekijaa toimittajaa valitessa

Vastausvaihtoehdot toimittajan toimialatuntemus ja huippuosaaminen toimin-
noissa saivat molemmat 24 prosenttia vastauksista. Tarkeimmassa prioriteet-
tiryhmassa kolmanneksi eniten vastauksia sai hinta (14 %). Vastaajia kysy-
myksessa oli 42 yritystd, mutta vastauksia tarkeimpaan prioriteettiryhnmé&an
saatiin viisikymmentéa. Toiseen prioriteettiryhm&én vastauksia saatiin 38, jois-
ta tarkeimmaksi vaihtoehdoksi valikoitui hinta 24 prosentilla vastauksista.
Hinta oli eniten valittu vaihtoehto myds kysyttaessa kolmanneksi tarkeinta

ominaisuutta saaden 26 prosenttia vastauksista.

Yksi vastaajista valitsi vastausvaihtoehdoksi avoimen vastauksen ja tdman
vastaajan mielesta kaikista tarkein toimittajan ominaisuus oli tulosvastuulli-
suus. Kolmen tarkeimman ominaisuuden joukkoon valikoituivat siis hinta vii-
desosalla (20 %) kaikista vastauksista, toimittajan toimialatuntemus toisella
viidenneksella (20 %) vastauksista seka toimittajan huippuosaaminen toimin-
noissa 16 prosentilla vastauksista. Vaikka prosentuaalisesti katsottuna hinta
ja toimittajan toimialatuntemus olivat vastaajien silmiss& samanarvoiset, sai
hinta vastausten maarassad yhden vastauksen enemman. Ominaisuuksien

tarkeysjarjestys vaihteli yrityksesta riippuen.
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Avoimeen kysymykseen saivat kirjoittaa vapaasti ajatuksiaan koskien ulkois-
tamista. Muutamat vastaajat olivat ajatuksiaan avoimen kysymyksen kautta
jakaneet ja naiden vastausten pohjalta muodostui kuva, joka vastasi aiempi-
en kysymysten pohjalta saatuja tuloksia. Lyhyesti sanottuna vastaajat arvos-
tivat suuresti yrityksen omaa motivoitunutta henkilékuntaa, mutta tiedostavat
edut toimiessa toisen yrityksen kanssa yksittaisen tyontekijan sijaan. Toimit-
taessa yritysten kesken maksetaan vain tehdysta tyosta ja yhteistyon paat-
taminen tai muuttaminen on helpompaa. Toisen yrityksen kanssa toimiessa
on kuitenkin huomioitava, etta toimintamallit yrityksissa voivat olla hyvin eri-
laiset ja siksi onkin tarke&a valita kumppani, joka sopii oman yrityksen tarpei-
siin:
"Kun omassa yrityksessé on hyva joukko sitoutuneita tyontekijoi-
ta, joilla on mielenkiinto korkealla omaa tyotddn kohtaan, saa-
daan varmasti parempaa tulosta aikaiseksi kuin ulkoistamalla
toimintoja. Vieraalta palvelun ostossa on aina paljon riskeja ja

heilla omat toimintamallinsa, joiden mukauttaminen omiin tarpei-
siin voi kdydé todella haasteelliseksi.”

“Toimiminen yrityksen kanssa on huomattavasti turvallisempaa
kuin tybntekijén kanssa. Maksetaan vain tehdysté tyésta.”

"Silloin kun kaikkea ei haluta tai voida tehda itse, ulkoistaminen
on paikallaan.”

Huomattava seikka oli myos se, etta kaikilla kyselyyn vastanneista ei ollut
kokemusta ulkoistamisesta, eikd edes ajatus ulkoistamisesta ollut tullut mie-

leen.
5.2.6 Ristiintaulukointi ja sen tulokset

Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella kahden muuttujan valista suhdetta.
Kaytimme ristiintaulukointia muutamien kysymysten kohdalla saadaksemme

syvallisempéa tietoa vastausten vaikutuksista toisiinsa.

Kyselyn tulosten perusteella teimme ristiintaulukoinnin, johon muuttujiksi va-
littiin vastanneen yrityksen liikevaihto sekd se, onko yrityksen toimintoja ul-
koistettu. Ristiintaulukointi on esitetty taulukossa yksi. Ristiintaulukoinnin pe-
rusteella voidaan todeta, etta pienet yritykset, jotka omaavat pienen liikevaih-
don harvoin ulkoistavat toimintojaan. TAma voi johtua siita, ettéa pienissa hen-

kiloyhtidissa toiminnot hoidetaan useimmiten itse.
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Taulukko 1. Liikevaihdon vaikutus ulkoistamiseen

Liikevaihto (€) On ulkoistettu Ei ole ulkoistettu
0 - 200 000 3 7
200 001 - 500 000 1 3
500 001 — 1 000 000 2 3
1 000 001 — 2 000 000 3 4
2 000 001 - 5 000 000 3 6
5 000 001 — 10 000 000 3 1
Yli 10 000 000 5 1

Vastanneista ne, joiden vuosittainen liikevaihto ylitti yli kymmenen miljoonaa
euroa, olivat selkeasti eniten toimintojaan ulkoistaneet. Usein téllaiset suuret
yritykset ovat liikketoiminnassaan tottuneet siihen, ettéa kaikkia toimintoja ei ole
mahdollista tai jarkevaa suorittaa itse, jolloin kynnys ulkoistamiseen on mata-
lampi. Kaikissa liikkevaihdon perusteella jaotelluissa ryhmissa ulkoistamista ol
kuitenkin tehty. Kaiken kaikkiaan suuret yritykset ovat kyselyn perusteella
valmiimpia ulkoistamaan, mutta pienissakin yrityksissa ulkoistamista tehdaan

yrityksesta ja sen toiminnasta riippuen.

Toinen ristiintaulukointi (taulukko kaksi) tehtiin elinkaaren vaiheen ja ulkois-
tamisen suhteesta. Huomattiin, ettad vakiintuneet alalla toimijat ovat toisaalta
ulkoistaneet toimintojaan paljolti, mutta toisaalta saman ryhméan vastaajat

olivat suurin ulkoistamisesta pidattaytynyt ryhma.

Taulukko 2. Elinkaaren vaiheen vaikutus ulkoistamiseen

Elinkaaren vaihe On ulkoistettu | Ei ole ulkoistettu
Nuori yritys 2 3
Kasvuvaiheessa oleva yritys 8 7
Vakiintunut alalla toimija 10 12

Toimintastrategian kehittami-
nen/uudistaminen

Kansainvélistyminen
Sukupolven/omistajan vaihtuminen
Muu, mika?

O R, ININ
o |~ |~O

Maarallisesti eniten oli ulkoistettu kasvuvaiheessa olevissa yrityksissa seka

vakiintuneissa alalla toimijoissa. Yrityksistd, jotka olivat vastanneet olevansa
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kehittamassa tai uudistamassa toimintastrategiaansa, olivat prosentuaalisesti

katsottuna eniten toimintojaan ulkoistanut ryhma.

Taulukossa kolme on havainnollistettu tavoitteiden saavuttamisen suhdetta
ulkoistamiskumppaneiden lukumaaraan. Ristiintaulukoinnin perusteella voi-
daan sanoa tavoitteet saavuttaneiden yritysten osaavan hyddyntaa ulkoista-

misen etuja parhaiten yritystoiminnassaan.

Taulukko 3. Ulkoistamiskumppaneiden maaréan suhde myynnin tavoitteiden saavut-
tamiseen

Yksi 2-5 6-10 | Yli 10
Tavoitteet on ylitetty 0 3 0 1
Tavoitteet on saavutettu 2 6 3 0
Olemme jaaneet tavoitteista jalkeen 0 3 1 1

Yrityksen kannalta kannattavimmalta vaikuttaisi se, ettd ulkoistamiskumppa-
neita olisi kahdesta viiteen. Mikali ulkoistamissuhteita on liikaa, ei ulkoista-
jayritykselle valttamatta jaa aikaa huolehtia kaikkien ulkoistamissuhteiden
kannattavuudesta. Varmuudella ei voida kuitenkaan sanoa, etta myynnin ta-
voitteiden saavuttaminen tai saavuttamattomuus johtuisi ainoastaan ulkois-

tamiskumppaneiden maarasta.

Tutkimme ristiintaulukoimalla myds myynnin tavoitteiden saavuttamisen seka
toimintojen ulkoistamisen yhteyttd. Taulukossa nelja kuvatun ristiintaulukoin-
nin pohjalta voidaan selvasti sanoa, etta yritykset, jotka eivat ole asettamiaan
myynnin tavoitteita saavuttaneet, eivat yleisesti ottaen ole toimintojaan ul-

koistaneet.

Taulukko 4. Toimintojen ulkoistamisen suhde myynnin tavoitteiden saavuttamiseen

Kylla Ei
Tavoitteet on ylitetty 4 2
Tavoitteet on saavutettu 11 10
Olemme jaaneet tavoitteista jalkeen 5 13

Ulkoistamisesta pidattaytyneissa yrityksissé tavoitteiden saavuttamisen haas-
teena voi olla se, ettd myyntitydn sijaan joudutaan keskittym&an muihin

myyntitoimintoja ja yritystoimintaa tukeviin tehtaviin, jolloin myynti ja sille ase-
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tetut tavoitteet jadvat taka-alalle. Naissa yrityksissa tulisi ensisijaisesti tutkia,
mista tavoitteista jalkeen jddminen johtuu ja pyrkia keskittymaan ensisijaisesti
hoitamaan oman yrityksen sisélla ydintoimintoja. Tavoitteensa ylittaneiden ja
saavuttaneiden yritysten vastauksissa hajontaa oli enemman, mutta molem-
missa ryhmissa toimintojaan ulkoistaneita oli hieman ulkoistamisesta pidat-

taytyneitd enemman.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa myynnin ulkoistamisen prosessi seka
muodostaa selked kuva myynnin ulkoistamisen kasitteesta. Tyon tarkoituk-
sena oli myo6s listata myynnin ulkoistamisen hyotyja ja haasteita. Myynnin
ulkoistamisella tarkoitetaan myyntiprosessin yhden tai useamman vaiheen
teettamista ulkopuolisella yhteistybkumppanilla, joka voi olla yrityksen ulko-
puolinen taho, tytaryhti6 tai palveluntarjoajan kanssa yhdessa perustettu yri-
tys. Myynnin ulkoistamisen prosessin kulmakivi on selkea ja huolellisesti laa-

dittu ulkoistamisstrategia.

Myynnin ulkoistamisen prosessi koostuu kuudesta eri vaiheesta, jotka ovat
hankkeen perustaminen, valmistelu, tarjousprosessi, sopimusneuvottelut,
haltuunotto ja kaynnistys seka hallinnointi. Myynnin ulkoistamisessa hy6tyina
nahtiin oman yrityksen mahdollisuus keskittyad ydintoimintoihin alan ammatti-

laisen hoitaessa myyntia tai osaa myynnista.

Myyntitydén tehokkuus, uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittami-
nen seka myyntiorganisaation taydentaminen ulkopuolisella erikoisosaami-
sella nahtiin myds hyotyind myynnin ulkoistamisen saralla. Mikali myynnin
ulkoistaminen hoidetaan huonosti, voi seurauksena olla asiakasyrityksen
imagon heikkeneminen, joustamattomuus liian pitkien palvelusopimusten
vuoksi tai asiakasyrityksen tarpeisiin. Myynnin ulkoistamisessa kyselyyn vas-

tanneita yrityksia mietitytti myos luottamus- seka kustannusseikat.

Tybssa selvitettiin Pohjois-Suomen alueella olevien yritysten kiinnostusta ja
halukkuutta myynnin ulkoistamiseen seka myynnin ulkoistamisen tunnetta-
vuutta kohderyhmaan kuuluneiden yritysten keskuudessa. Vajaa puolet kyse-
lyymme vastanneista yrityksista oli ulkoistanut yrityksensa toimintoja ja suurin
osa vastanneista yrityksista olisi valmis ulkoistamaan myynnin toimintoja tu-

levaisuudessa, mikali se olisi yrityksen edun mukaista.

Kyselyn tulosten perusteella yritykset tarvitsisivat enemman tietoa niin myyn-
nin ulkoistamisesta kasitteena kuin sen hyddyista ja haasteista. Yksi vastaa-
jia askarruttanut osa-alue oli myynnin ulkoistamisen kustannushyodyt, joita

moni yritys piti ulkoistamisen ongelmana. Vastanneet yritykset eivét pitaneet
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ulkoistamista saastokeinona, niin kuin teoriaosuudessa oli todettu, eika se

sita aina olekaan.

Myynnin ulkoistamisesta tehtiin yhteistydssa kaksi opinnaytety6ta, joista toi-
sessa tutkimusosio toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastattelui-
den muodossa. Nama haastattelut tehtiin muodostamamme Webropol-
kyselyn pohjalta, mutta kohderyhma oli rajattu Rovaniemen alueelle. Naissa
haastatteluissa oli kaynyt ilmi useiden yritysten vastanneen kyselyymme pi-
dattaytyneensa myynnin ulkoistamisesta, mutta haastatteluiden yhteydessa
haastateltavat olivat todenneet sittenkin ulkoistaneensa joitakin myynnin osa-
alueita. Tasta paatellen voidaan todeta myynnin ulkoistamisen kasitteen ole-
van kohderyhmadmme keskuudessa melko suppea. limeisesti kohderyhmas-
sa myynnin ulkoistamisen kasite nahtiin pitkalti pelkkdna myyntityén ulkois-
tamisena, eikd myyntiprosessin osien ulkoistamisen huomioitu olevan myyn-

nin ulkoistamista.

Nakemyksemme mukaan kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa oli tdhan tutki-
mukseen oikea tutkimusmenetelma, silla se mahdollistaa kyselyn suuren
vastaanottajamaaran ja mahdollisimman todenmukaisen tutkimustuloksen.
Kyselyn lahetimme sahkopostitse Pohjois-Suomen alueella toimiville yrityksil-
le koosta, yritysmuodosta ja toimialasta riippumatta.

Kyselyn lahettamisen ajankohtana loppuvuosi ei ole paras mahdollinen jou-
lun ja muiden pyhien takia, mutta mydskaan valitsemamme ajankohta tam-
mikuussa ei ollut paras mahdollinen. Vuoden ensimmaiset kuukaudet ovat
useissa yrityksissa erittain kiireisia tilinpaatoksen ja muuttuneen arvonlisave-
rokannan vuoksi. Emme myoskaan osaa sanoa, kohdennettiinko kyselyam-
me koskevat sahkopostiviestit yrityksissa oikeille henkildille. Naiden syiden
vuoksi vastauksia ei saatu maarallisesti kovinkaan paljoa, vaikkakin vastaus-

prosentti (12 %) oli hyva.

Kyselytuloksia kasitellessamme huomasimme kyselylomakkeessa muutamia
epékohtia. Kyselyd muodostaessamme pyrimme tekemaan kyselyyn vas-
taamisen mahdollisimman helpoksi vastaajalle. Tastd syystd emme halun-
neet asettaa yhtaan kysymyksistamme pakollisiksi kysymyksiksi tai rajoittaa

vastausten maksimimaaraa per kysymys, ettei vastaamista jatettaisi kesken,
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kun sopivaa vastausvaihtoehtoa ei I6ydy tai sopivia vaihtoehtoja on useita.
Tama kuitenkin aiheutti sen, ettd joissakin kysymyksissa vastauksia oli toisia

enemman, joka hankaloitti tulosten analysointia.

Liikevaihtoa koskevassa kysymyksessa olisimme voineet asettaa yhdeksi
vaihtoehdoksi yli 50 miljoonaa, jolloin tarkasteltaessa liikevaihtoa ja henkils-
tobn maaraa olisi voitu helposti ja varmasti paatella mahdollisten kyselyyn vas-
tanneiden suuryritysten maard. Ennen kysymyksia ulkoistamisesta yleensa
sekd myynnin ulkoistamisesta olisi ollut hyva tiedustella vastaajilta, tuntevat-
ko he myynnin ulkoistamista kasitteena. Vaihtoehtona olisi voinut olla my6s
myynnin ulkoistamisen k&sitteen avaaminen kysymysten valissa, jolloin jo-

kainen vastaaja olisi varmasti ymmartanyt, mita kasitteella tarkoitetaan.

Kyselymme sisalsi kaksi monivalinta-asteikko-kysymysta, joissa vastaajalle
annettiin erilaisia vaihtoehtoja, joista heidan tuli asettaa kolme tarkeinta vaih-
toehtoa tarkeysjarjestykseen. Ongelmaksi tassa muodostui se, etteivat kaikki
vastaajat olleet ymmartaneet antamiamme ohjeita. Tasta syysta vastausvaih-
toehdossa tarkein oli molemmissa kysymyksissa eniten vastauksia, eikéa koh-
tiin toiseksi ja kolmanneksi tarkein ollut vastattu jokaisen vastaajan osalta.
Naissa kysymyksissa olisimme voineet asettaa jokaiselle prioriteettiluokalle
mahdollisuuden antaa vain yhden vastauksen luokkaa kohden, mutta taméa
olisi voinut aiheuttaa sen, ettéa vastaaminen olisi jatetty kesken ja vastauksia
kyselyyn olisi saatu entistd vahemman. Avoimessa kysymyksessa olisimme
toki voineet tarkentaa haluavamme vastauksia eritoten koskien myynnin ul-
koistamista, mutta katsoimme parhaaksi olla rajaamatta aihetta liikaa, jotta

vastauksia saataisiin mahdollisimman laajasti.

Opinnaytetydmme teoriaosuudessa emme voineet kayttad kovinkaan tiukkaa
|&ahdekritiikkid, silla myynnin ulkoistamisesta painettua kirjallisuutta ei juuri
I0ydy. Kayttamamme lahdekirjallisuus ulkoistamisen osiossa oli melko iakas-
ta4, suurin osa oli painettu 2000-luvun vaihteessa. Uudempaa Kkirjallisuutta
ulkoistamisesta ei ollut helposti saatavilla. Myynnin osalta kirjallisuus pyrittiin
pitamaan mahdollisimman tuoreena, mutta haasteeksi muodostui se, etta
useimmat myyntid koskevat kirjat oli kirjoitettu myynnin kasikirjoiksi myyjiille,

jotka haluavat kehittaa myyntitaitojaan. Myynnin ulkoistamisen teorian osalta
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jouduimme soveltamaan suurilta osin muiden toimintojen ulkoistamisen teori-

aa ja prosessimalleja.

Kyselyn tutkimustulokset vastasivat hyvin tutkimusongelmiimme. Voidaan
sanoa, ettd onnistuimme mittaamaan oikeita asioita kyselylomakkeellamme.
Tutkimuksesta saatiin selville, etta Pohjoissuomalaisten yritysten keskuudes-
sa myynnin ulkoistaminen oli viela suhteellisen tuntematon kasite, johon tar-
vittaisiin perehdytysta. Muutamat yritykset olivat myynnin osa-alueita ulkois-
taneet, mutta padasiassa myynnin ulkoistaminen oli keskittynyt mainontaan,
myyntihenkiléston vuokraukseen seka myyntimateriaalien tekoon. Uusasia-
kashankintaa ei oltu juurikaan ulkoistettu kyselyymme vastanneiden yritysten

toimesta.

Yrityksille tulisi tiedottaa myynnin ulkoistamisen mahdollisuuksista ja hy6dyis-
ta, kuten myyntitydn tehostamisesta ja muista yritykselle koituvista eduista.
Pohjoissuomalaisille yrityksille tulisi myds selventaa myynnin prosessin 0sioi-
ta ja toimintojen ulkoistamismahdollisuuksia. Myynnin toimintojen ulkoistami-
selle olisi selkeasti tutkimuksemme kohderyhmassa tarvetta, joka voitiin nah-
da, kun tutkittiin myynnin tavoitteiden saavuttamisen seka toimintojen ulkois-
tamisen yhteytta. Etenkin tavoitteistaan jalkeen jaéneille yrityksille olisi ensisi-
jaisen tarkedd saada opastusta myynnin toimintojen ulkoistamisesta ja tdh&n
toimeksiantajan suunnitelmissa oleva myynnin ulkoistamisen opas olisi oiva

tyokalu.

Ulkoistamisen oppaassa tulisi kasitella opinnaytetyossamme kuvaama
myynnin ulkoistamisen prosessi kaikkine vaiheineen. Toimintojaan ulkoista-
van yrityksen kannalta katsottuna jalkihoitovaihe voitaisiin oppaasta jattaa
pois, silla jalkihoito kuuluu ulkoistamispalveluita tarjoavan yrityksen hoidetta-
vaksi. Oppaassa tulisi painottaa myds myynnin ulkoistamisen tuomia hyotyja
ulkoistavan yrityksen yritystoiminnalle. Myynnin ulkoistamisen paatarkoituk-
sena on toisaalta antaa ulkoistavalle yritykselle esimerkkid ja opastusta
myynnin toimintojen hoitamiseen, mutta toisaalta myds antaa aikaa keskittya

yrityksen ydintoimintoihin.

Myynnin ulkoistamisesta Pohjois-Suomen alueella olisi mahdollista tehda

jatkotutkimuksia, esimerkiksi muodostetun myynnin ulkoistamisen oppaan
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vaikutuksista yritysten suhtautumiseen myynnin ulkoistamista kohtaan seka
myynnin ulkoistamisen mahdollisesta yleistymisesta kohdealueella. Olisi kiin-
nostavaa myos tietda, saatiinko oppaan avulla myynnin ulkoistamisen kasi-

tettéa seka hyotyja ja haittoja paremmin yritysten tietoon.
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LITE

KYSELYLOMAKE Liite 1

Myynnin ulkoistaminen

Teemme opinnaytetyota Lapland Sales Academylle aiheesta myynnin ulkois-
taminen Pohjois-Suomen alueella. Opinnaytetydn pohjalta muodostetaan opas
myynnin ulkoistamiseen.

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa myynnin ulkoistamisen tilannetta pohjois-
suomalaisten yritysten keskuudessa. Kyselyyn vastaaminen vie muutamia
minuutteja.

1. Missa Lapin seutukunnassa yrityksenne sijaitsee? *

O Ita-Lappi (Kemijarvi, Salla, Savukoski, Pelkosenniemi)
O Pohjois-Lappi (Inari, Enontekid, Utsjoki)

O Keski-Lappi (Sodankyla,Kittila)

O Lansi-Lappi (Muonio, Kolari, Pello, Ylitornio)

O Etela-Lappi (Posio, Ranua, Simo)

O Rovaniemi

O Kemi-Tornio (Kemi, Tornio, Keminmaa, Tervola, Simo)

Muu, mika?
O

2. Mita seuraavista aloista yrityksenne edustaa? *
[ ] Hallinto-/toimistoala

[ ]It-ala

X] Kaupallinen ala

[] Konsultointi

[] Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
[ ] Palveluala

[ ] Rakennus- ja kaivosala

[ ] Teollisuus

[ ] Kuljetus- ja liikenneala

[] Tekniikka-, tiede- ja taideala

[] Maa-, metsé- ja kalatalousala



[ ] Matkailuala
Muu: mika?
[]

3. Yrityksenne on toiminut *
O 0-2 vuotta
O 3-5 vuotta
O 6-10 vuotta
O 11-30 vuotta
O 31-50 vuotta
O YIi 50 vuotta

4. Missa elinkaaren vaiheessa yrityksenne on talla hetkell&a? *
X Nuori yritys
[ ] Kasvuvaiheessa oleva yritys
[] Vakiintunut alalla toimija
[] Toimintastrategian kehittaminen/uudistaminen
[ ] Kansainvélistyminen
[] Sukupolven/omistajan vaihtuminen

Muu, mika?
[]

5. Yrityksenne liikkevaihto (€) (ilman kansallisia tytaryhtioita) *
O 0 -0J200 000
(O 200 001 - 500 000
(O 500 001 — 1 000 JOO
O 1 000 001 — 2 000 000
(O 2 000 001 - 5 000 000
O 50000 001 — 10 000 000
O YIi 10 000 000

6. Yrilysmulltonne *
O Osakeyhtio
O OOuuUkunta

O ToimOnimi



75

O Avoin yhti6
O Kommandiittiyhtio

Muu: mika?
O

7. Mika on tyollistamienne vakituisten tyontekijoiden maara toimipis-
teessanne? *

o1
025

O 6-10

0O 11-20
O 21-50
O 51-100
O 101-250
O Yli 250

8. Oletteko saavuttaneet myynnin tavoitteet? *
O Tavoitteet on ylitetty
O Tavoitteet on saavutettu

O Olemme jaaneet tavoitteista jalkeen

9. Oletteko ulkoistaneet yrityksenne toimintoja? *
O Kylla
O Ei

10. Milta alueilta olette ulkoistaneet toimintojanne? *
X Asiakaspalvelu

[ ] Henkilostohallinto

[ ] Taloushallinto

[ ] Logistiikkapalvelut

X Myynti

[] Markkinointi

[ ] IT-palvelut

[] Osto- ja hankintapalvelut

[] Tuotekehitys
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[ ] Tuotanto/valmistus

[ ] Kiinteisto- ja/tai siivouspalvelut
[] Ruokalapalvelut

[ ] Laadunvalvonta

X Vartiointipalvelut

[ ] Tyoterveyspalvelut

] Muu, mita?

11. Mitd myynnin osa-alueita olette ulkoistaneet? *
[ ] Puhelinkeskus

[] Puhelinmyynti

[ ] Asiakasneuvonta

[] Suoramarkkinointi

X] Mainonta

[ ] Internet-markkinointi

[] Myyntihenkiléstén vuokraus

[ ] Verkkokauppa

[] Tuotekehitys/tuotteistaminen

[] Uusien asiakkaiden hankinta (liidien hankinta)
[] Nykyisten asiakassuhteiden yll&pito

(] Myynnin tuki

[] Myyntimateriaalien teko

] Muu osa-alue, mika?

[ ] Myynti& ei ole ulkoistettu

12. Valitse 3 tarkeinta tavoitetta myynnin ulkoistamiselle

s 2=toiseksi 3=kolmanneksi
l=tarkein . .
tarkein  tarkein

Kustannussaastot
Kustannustehokkuuden parantaminen
Myyntityon tehokkuus

Yrityskuvan parantaminen

Ooogdd
Ooogdd
Ooogdd

Ydinosaamiseen keskittyminen



Uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien

tavoittaminen

Joustavuuden lisddminen (myyntitoi-
menpiteiden kaynnistdmisen nopeut-
taminen ja kannattamattoman myyn-
nin nopea alasajo)

Reagointikyky markkinoiden muuttuviin

laatuvaatimuksiin ja tarpeisiin

Toiminnan virtaviivaistaminen ja laadun

parantaminen

Uuden tuotteen lanseeraminen mark-
kinoille

Myyntiorganisaation taydentaminen
ulkopuolisella erikoisosaamisella

Henkildston motivaation &
urakehityksen turvaaminen

Koemyynti uusilla markkinoilla

Alueellisen myyntiverkoston rakenta-
minen

Kiinteiden myyntikustannusten
muuttaminen muuttuviksi myynti-
kustannuksiksi

Muu,

mik&/mitka?

13. Milloin ensimmé&inen myynnin ulkoistaminen tapahtui? *

O Alle vuosi sitten
O 1-5 vuotta sitten
O 6-10 vuotta sitten

O Yli kymmenen vuotta sitten

[

[

[

I I O I I N A

[

[

[

I I O I I N A

[

14. Montako ulkoistamiskumppania yrityksellanne on? *

O Yksi
025
O 6-10
O Yli 10

[

[

O o oOood O
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15. Mista syista yrityksessanne ei ole ulkoistettu toimintoja? *

[ ] Ulkoistaminen ei ole juuri nyt ajankohtaista

[ ] Kustannussyyt

[ ] Epavarmuus markkinoilla

[ ] Luottamus ulkoistamiskumppaniin

[ ] Sitoutuminen

[ ] Joustamattomuus liiketoiminnan tarpeisiin

[ ] Henkilston tai johdon muutosvastaisuus

[ ] Kumppanin toimiminen vastoin ulkoistavan yrityksen arvoja
[] Liiallinen riippuvuus ulkoistamiskumppanista

] Muu syy, mika?

16. Missa tilanteessa nakisitte myynnin ulkoistamisen tarpeelliseksi? *

[ ] Emme saavuttaisi myynnin tavoitteita

[] Oman yrityksen resurssit eivat riittaisi

[] Haluaisimme tehostaa myyntityoén tehokkuutta

[] Haluaisimme parantaa yrityskuvaa

[] Haluaisimme parantaa kustannustehokkuutta

[] Haluaisimme keskittya yrityksemme ydintoimintoihin

[] Haluaisimme tavoittaa uusia markkinoita ja vastata muuttuviin tarpeisiin

Muu tilanne, mika?
[]

17. Mitka tekijat ovat tarkeimpia valitessasi toimittajaa? Valitse kolme tarkeinta.

s 2=toiseksi 3=kolmanneksi
1=tarkein . , . ey
tarkein tarkein

Hinta

Maine

Teknologiset resurssit ja osaaminen
Toimittajan toimialatuntemus
Huippuosaaminen toiminnoissa
Joustavuus

Aiempi kokemus

Muu, mika/mitka?

Doogogoon
Doogogoon
Doogogoon
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18. Allaolevaan kenttaan voit kirjoittaa vapaasti ajatuksiasi ulkoistamisesta.

Kiitos vastauksistanne!

19. Olisitteko kiinnostuneita teemahaastattelusta koskien myynnin ulkoistamista
(riippumatta siita oletteko jo ulkoistaneet kyseisen osa-alueen)?

O Kylla
O Ei
20. Mikali vastasitte kylla, tdh&n voitte jattaa tietonne yhteydenottoa varten.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Yritys / Organisaatio




