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hittaa tutkimusten ja teorian pohjalta. Tyon tarkoituksena oli lisata uutta tietoa ja
konkreettisia kehitysideoita tuleville myyntipaiville.

Proakatemian strategiassa on maaritelty yhtena painopisteena kestava yrittajyys,
joten myyntipaivakonseptin ja Proakatemian strategian yhtenaistaminen silta osin
antoi kipinan aiheen tutkimiseen. Myyntipaivat ovat tapahtuma, jossa Proakate-
mialla perustetut tiimiyritykset kisaavat siitd, mika tiimi saa myytya valittua tuo-
tetta tai palvelua eniten.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostui B2B-myynnista seka yritysvastuusta
myyntityossa. Yritysvastuu jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen
vastuuseen. Tutkimusmenetelmina kaytettiin kyselylomaketta seka teemahaas-
tattelua. Kyselytutkimuksen avulla tutkittin Proakatemian kolmannen ja neljan-
nen vuoden opiskelijoiden kokemuksia yritysvastuun toteutumisesta myyntipai-
villa seka etsittiin kehitysideoita tuleville myyntipaiville. Teemahaastatteluita teh-
tiin kaksi, seka myynnin etta vastuullisuuden asiantuntijalle. Teemahaastattelui-
den avulla pyrittiin tuomaan tutkimukseen teoriapohjaa ja nakokulmia vastuulli-
sesta myyntiprosessista, jota on toistaiseksi tutkittu myynnin kirjallisuudessa vain
vahan. Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2022. Sen pohjalta luotiin toimintaehdo-
tukset ja selkeat askelmerkit myyntipaivien kehittamiseksi yritysvastuun nakokul-
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paivilla, ja vastaajat pitavat niiden toteutumista tarkeana. Teemahaastatteluiden
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vastuullisuuden kehittamisessa.
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The commissioner of this theses was TAMK Proakatemia. The aim of the thesis
was to research how corporate responsibility is implemented at Proakatemia
Sales Days and whether the team entrepreneurs consider it as important. Previ-
ous knowledge from the course and literature provided adequate information for
developing the event. The goal was to discover new information and concrete
suggestions for improving the event. One of the focus areas of Proakatemia is
sustainable entrepreneurship. Connecting this focus area with the concept of the
sales days provided motivation for this thesis.

The theoretical part of this thesis consisted of prior research and literature on
B2B-sales and corporate responsibility in sales work. Corporate responsibility is
divided into three areas: financial, social, and environmental responsibility. The
research methods used were a quantitative survey and qualitative theme inter-
views. The survey was used to gather the experiences of third- and fourth- year
students of Proakatemia on corporate responsibility in action at the Sales Days,
as well as suggestions for future improvement of the event. Two theme interviews
were conducted: one with an expert of corporate responsibility and the other with
an expert of the sales process. The aim of the interviews was to gain understand-
ing of responsibility in the sales process, an area of research which has thus far
been neglected. The research was conducted in October 2022, and it produced
concrete steps of development for the Sales Days event from the corporate re-
sponsibility perspective.

The results were compared with theory on the subject. A conclusion could be
made from the material that Sales Days needs to be changed towards a more
responsible direction. The three areas of corporate responsibility are mostly not
implemented on Sales Days, but it was considered important by the participating
students, according to the survey. Based on the theme interviews conducted it is
impossible to create a responsible sales process for the Sales Days event, be-
cause the products and services change every year. The theory and research of
the thesis can be utilized in the process of developing the Sales Days.

Key words: corporate responsibility, sales day, develop, proakatemia
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantajana toimii Tampereen ammattikorkeakou-
lun Proakatemia. Proakatemian yrittajyyden ja tiimijohtamisen tutkinto-ohjel-
massa jarjestetaan vuosittain opiskelijoiden perustamien tiimiyritysten valiset
myyntipaivat. Tutkinto-ohjelmassa opiskelijoista puhutaan termilla tiimiyrittaja.
Myyntipaivat ovat tavallisesti kolmipaivainen tapahtuma, jossa tiimiyritykset ki-
saavat toisiaan vastaan myymalla tuotteita tai palveluita mahdollisimman paljon.
Myyntipaivilla ei ole rajoitettu kellonaikaa tai tiettya tapaa myyda tuotteita tai pal-

veluita.

Ennen myyntipaivia jarjestetaan innovointikilpailu, jossa myyntipaiville valitaan
Proakatemian tiimiyrittajien kehittamia tuotteita tai palveluita. Innovointikilpailun
voittaneet projektitiimit, eli niin sanotut myyntipaivien toimeksiantajat maarittele-
vat oman provisiomallin tuotteelleen tai palvelulleen. Tiimi, joka myy euromaarai-
sesti eniten kisan aikana voittaa ja keraa kokonaismyynnista saadun provision
omalle tiimiyritykselleen. Nain rahapotin voittaa vain yksi tiimi. Vuonna 2021
myyntipaivien kokonaisliikevaihto oli 133 372,38 euroa, josta koko kilpailun voit-
tanut tiimiyritys ansaitsi yli 15000 euron provisiot (Tanttari 2022).

Toimeksiantaja naki arvokkaana saada myyntipaivien kehittamiseksi tietoa siita,
kuinka Proakatemian tiimiyrittajat kokevat olemassa olevan konseptin vastuulli-
suuden sekd kuinka myyntipaivia voisi kehittaa vastuullisuuden nakokul-
masta. Proakatemian visiona on olla uuden yrittajyyden esikuva ja sen yhdeksi
strategiseksi painopisteeksi on myos maaritelty kestavan yrittajyyden nakokulma,
joka tukee opinnaytetyon aiheen tarkeytta ja ajankohtaisuutta. Proakatemian toi-
mintasuunnitelmassa strategisena tavoitteena kestavalle yrittajyydelle kuvataan:
"Meilla on ymmarrys, halu, tieto ja taito rakentaa kestavaa yrittajyytta kestavyy-
den integroimisella tiimiyrittajyyteen.” Strategiset nakokulmat ovat asetettu vuo-
sille 2022-2025, joten opinnaytety0ossa esitettya teoriaa ja tutkimustuloksia on

mahdollista hyddyntaa viela kolmivuotisen toimintasuunnitelman aikana.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus
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Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa myyntipaivia yritysvastuun nakokulmasta.
Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda uutta tietoa ja konkreettisia kehitysideoita
tuleville myyntipaiville. Opinnaytetyossa tutkitaan, miten yritysvastuun osa-alueet
iimenevat Tampereen ammattikorkeakoulun Proakatemian myyntipaivilla ja
myyntityossa. Tutkimuksen avulla perehdytaan, pidetaanko yritysvastuun toteu-
tumista myyntipaivilla tarkeana tiimiyrittgjien nakokulmasta, toteutuuko yritysvas-
tuu seka miten myyntipaivia ja myyntiprosessia voitaisiin kehittaa vastuullisuuden

nakokulmasta tutkimuksen ja teorian pohjalta.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

OpinnaytetyO sisaltaa teoriaa myynnista, vastuullisesta myyntiprosessista seka
yritysvastuusta myyntitydssa. Opinnaytety0 kasittelee yritysvastuuta kolmikanta-
maaritelman The Triple Bottom Line:n mukaan sosiaalisen, taloudellisen ja eko-
logisen vastuullisuuden nakokulmasta (Elkington 1998). Proakatemian myynti-
paivilla kaytetaan erilaisia myyntiprosesseja ja tapoja tehda myyntia. Tassa opin-
naytetyossa kasitellaan myyntiprosessia B2B-myynnin nakokulmasta, silla vuo-

den 2021 myyntipaivilla on hyédynnetty eniten yritysmyyntia (Tanttari 2022).

Opinnaytetyon tutkimusosuudessa hyddynnetaan aineistokeruumenetelmina ky-
selylomaketta seka teemahaastattelua. Opinnaytetyossa tutkitaan maarallisella
kyselytutkimuksella Proakatemian kolmannen ja neljannen vuoden tiimiyrittajien
kokemuksia vuoden 2021 myyntipaivien vastuullisuudesta seka haetaan kehitys-
ideoita tuleville myyntipaiville. Kyselyn lisaksi opinnaytetyossa haastatellaan vas-
tuullisuuden sekd myyntialan asiantuntijaa vastuullisesta myyntiproses-
sista. Laadullisten teemahaastatteluiden avulla tydhon saadaan uutta nakokul-
maa seka teoriaa vastuullisesta myyntiprosessista, mika on viela tana paivana
vahan tutkittu aihe (Hautamaki 2022). Tutkimuksen tulokset puretaan ja niista
tehdaan johtopaatoksia seka annetaan kehitysideoita toimeksiantajalle. Opinnay-

tetyon lopussa pohditaan opinnaytetyon prosessia.



2 MYYNTI JA VASTUULLINEN MYYNTIPROSESSI

Tassa luvussa perehdytaan myyntiin seka vastuulliseen myyntiprosessiin. Lu-
vussa kasitelldan myyntiprosessia Business to Business eli B2B-myynnin
kautta. Myyntityd on myyjan ja asiakkaan vuorovaikutusta, lisdarvon tuottamista,
ongelmaratkaisutaitoa, dialogia ja auttamista (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, luku 2,7). Myynti on vaihtoa, jolla pyritdan luomaan arvoa molemmille osa-
puolille niin myyjalle kuin asiakkaallekin (Aleo & Allessandri 2015, 33).

2.1 B2B-myynti

Business to Business (B2B) -myynnilla tarkoitetaan myyntimallia, jossa yritys myy
omia palveluitaan suoraan toiselle yritykselle. B2B-myynnissa keskikauppa on
tyypillisesti suurempi, silla yritykset ostavat tuotteita isomman maaran kerralla ja
kallimmalla hinnalla. Tyypillinen piirre B2B-myynnille on myds myyntiprosessin
pidempi kesto kuin esimerkiksi Business to Customer (B2C) -myynnissa. (Alonso
2019.) Myyntisyklit ovat pidempia ja paatoksentekoprosessin takana on useita
henkil6ita, silla ostopaatoksella on kriittinen vaikutus yrityksen toimintaan (Alonso
2019). B2B-myyntisyklit saattavat kestaa jopa useita kuukausia (Koli 2020).

B2B-myyntitilanteissa on harvoin vain yksi henkild, silla yrityksen eri henkilot vai-
kuttavat prosessin kulkuun eri vaiheissa. Yritysmyynnin puolella on myos vahem-
man potentiaalisia asiakkaita, silla yritysten maara on pienempi verrattuna kulut-
tajasegmenttiin. (Alonso 2019.) B2B-myynnissa myyjaltd vaaditaan tarkkaa,
laaja-alaista ja valmistautunutta otetta myynninprosessiin, silla B2B- myynnissa
ollaan hyvin tarkkoja ostopaatoksen kanssa (Koli 2020). Digitalisoitumisen myo6ta
asiakkaiden tietoisuus markkinoilla olevista tuotteista ja palveluista on lisaantynyt
huomattavasti internetin valtavien tietovarantojen ansiosta. Myyntiorganisaatio ei
ole enaa niin tarpeellinen tiedonhakuvaiheessa kuin esimerkiksi 2010-luvun

alussa, silla internet on pullollaan tietoa. (Kenner & Leino 2020, 10.)



2.2 Myyntiprosessi

Opinnaytetyossa tarkastellaan myyntiprosessia myynnin kirjallisuudesta tutun
Dubinskyn seitseman askeleen myyntiprosessin kautta: prospektointi, kontak-
tointi, tapaaminen, tarjousvaihe, vastavaitteet, sopimus ja seuranta (Dubinsky
1981). Tassa myyntiprosessin mallissa vaiheet etenevat jarjestyksessa, vaikka
nykyaan ajatellaan, etta annetulla jarjestyksella tai silla, toteutuvatko kaikki myyn-
tiprosessin osa-alueet, ei ole merkitysta kaikissa myyntitilanteissa. Asiakaslahtoi-
Syys ja joustavuus myyntiprosesseissa on tana paivana tarkeaa kaikissa myynti-
organisaatioissa. (Viio 2011, 55.)

Myyntiprosessi tarkoittaa tapahtumaketjua siita, kuinka palvelu tai tuote myy-
daan, toimitetaan ja laskutetaan asiakkaalta seka jalkihoitoa, kasittden mahdolli-
set reklamoinnit tai asiakaspalvelutilanteet. Prosessiin vaikuttaa olennaisesti se,

kuinka myynti toteutetaan ja missa se tapahtuu. (Ratsula 2016, 194.)

Myyntiprosessi kuvaa sarjaa ennalta maaritellyista tapahtumista, joissa myyja
etenee tehdessaan myyntia (Viio 2011, 63). Myyntiprosessi voi olla hyvin erilai-
nen riippuen myytavien tuotteiden tai palveluiden luonteesta, suuruudesta tai yri-
tyksen toimintatavoista, eri tilanteissa kaytetaan erilaisia myyntiprosesseja. (Hau-
tamaki 2022). Myyntistrategiassa tulisi maaritella jo vastuullisuus, joka toimii oh-
jenuorana myyntiorganisaation toiminnassa ja sita noudatettaisiin kaikissa vas-
tuullisen myyntiprosessin vaiheissa. Myyntiprosessin missaan vaiheessa ei voi
harjoittaa epaasiallista vaikuttamista myynnin edistamiseksi tai asiakkuuksien
saamiseksi. Myyntitimeissa on noudatettava yhteisia pelisaantoja seka toimin-
tamalleja. (Koskiniemi 2022.)

2.3 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen ja kriittisin vaihe, jossa priorisoi-
daan myynnin tarkeytta. Aleo ja Alessandri (2015, 8-10) kuvaavat vastuullisen
myyntiorganisaation ottavan huomioon asiakkaan todelliset tarpeet. Potentiaali-
nen asiakas tunnistetaan jo prospektointivaiheessa, nain kunnioitetaan toisen ai-

kaa ja resursseja parhaalla mahdollisella tavalla. (Aleo & Alessandri 2015, 8-
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10.) Vastuullisessa prospektoinnissa turhat kylmasoitot jaavat pois ja keskitytaan
enemman ratkaisumyyntiin (Koskiniemi 2022.) Myyntiprosessin alusta alkaen tu-
lisi miettia, kuinka prospektista saisi pitkdaikaisen asiakkaan, joka jakaa samat
arvot vastuullisesta yritystoiminnasta (Hautamaki 2022).

Huolellisesti ja systemaattisesti hoidettu prospektointi maarittaa pitkalti myynnin
onnistumisen. Mikali myyja ei pysty tunnistamaan tai priorisoimaan potentiaalista
asiakasta, myyntiprosessi hankaloituu ja mahdollisesti tehokkuus heikkenee. Oi-
kean datan keraaminen prospektointivaiheessa on tarkea osa myyntiprosessia.
Liidilistojen keraaminen on yksi prospektointivaiheessa kaytettava tyokalu, jolla
voidaan kartoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Koli 2021.) Liidilistoja kaytettaessa
on varmistuttava, etteivat kontaktoitavat ole asettaneet telemarkkinointi- tai yh-
teystietojen luovutuskieltoa (Digi-, ja vaestotietovirasto, n.d.). Laadukkaiden pro-
spektien hankkimiseen kaytetty aika helpottaa myyntiprosessia ja heijastuu suo-

raan myyjan myyntisuoritukseen (Koli 2021).

2.4 Kontaktointi

Kontaktoidessa asiakasta puhelimitse, kasvotusten, sahkopostilla tai muutoin, tu-
lee myyjan huomioida mahdollisen asiakkaan ostajaprofiili. Myyjan tulisi pystya
maarittelemaan ostaja, huomioiden paras kanava kontaktoinnin tekemiseen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 35-39.) Aleo ja Alessandri (2015, 120) korostavat kuun-
telun tarkeyttd, mika ilmenee usein juuri myyntitilanteessa asiakasta kontak-
toidessa: "It is fundamental to ask questions, but it is even more important to
listen to the answer”. Suomennettuna tama tarkoittaa, ettd on oleellista esittaa
kysymyksia, mutta viela oleellisempaa kuunnella vastaus. Esittamalla oikeita ky-
symyksia, myyja voi ohjata asiakasta asiantuntevasti neuvottelun kaikissa vai-
heissa, etenkin kontaktoidessaan asiakasta (Aleo & Alessandri 2015, 124). Ken-
ner ja Leino (2020, 105) ovat kehittaneet asiakastapaamisen avuksi myyjille "asi-
akkaan kuulemisen” mallin. Tassa hyodynnetaan valmiiksi pohdittuja kysymyksia
ja teemoja, joiden sisaltoon vaikuttavat asiakkaan toimiala seka lahtotilanne.

Kontaktoidessa asiakasta yrityksella tulisi olla riittavasti tietoa siita, milla toi-

mialalla yritys toimii seka tieto, kuka yrityksesta taytyy tavoittaa, jotta asia osataan
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kohdentaa oikealle henkildlle. Nain myyja osoittaa, etta on perehtynyt organisaa-
tion toimintaan ja valittda asiakkaastaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 36-39.)
Asiakasta kontaktoidessa myyntiorganisaation edustajan tulee esitella selkeasti
itsensa seka asiansa, jonka lisaksi perustella asiakkaalle, miksi hanen tulisi ta-
vata myyja seka mita tapaaminen pitaisi sisallaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
58—-60.) Tapaamisen sopimisella etukateen arvostetaan toisen aikaa. Nain mah-
dollinen ostaja voi jo kontaktoidessa paattaa haluaako tavata myyntiorganisaa-
tion edustajan kanssa (Hautamaki 2022).

2.5 Tapaaminen

Digitalisoitumisen ja teknologian kehityksen vaikutukset nakyvat myos myyn-
nissa. Tapaamiset ovat siirtyneet pitkalti verkkoon ja perinteinen jalkakauppa ei
ole enaa tata paivaa. Myyntiorganisaation tulee punnita, milloin on ekologisesti ja
taloudellisesti kannattavaa ajaa myyntitapaamisen vuoksi autolla tai lentaa lento-
koneella, silla tapaamisen voi suorittaa tietyissa tilanteissa myos ekologisesti ver-
kossa. (Hautamaki 2022, Koskiniemi 2022.)

Ensivaikutelma muodostuu heti asiakkaan kohdatessa — toista mahdollisuutta
ensivaikutelman luomiselle ei tule. Myyntiprosessissa hyva ensivaikutelma vai-
kuttaa positiivisesti kaupan paattamiseen saakka. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
67-69.) Myyjalla ei ole ristiriitaa myyntiorganisaation tavoitteiden ja omien henki-
Iokohtaisten tavoitteiden valilla. "Seller's value", eli myyjan arvolla tarkoitetaan
myyjaa, joka pystyy nauttimaan tekemastaan tyostda oman arvomaailmansa mu-
kaisesti seka sisaistamaan myos asiakkaan arvomaailman. Myyjan tulee pohtia,
mika luo asiakastapaamisesta arvokkaan seka mitkd ovat myynnin tavoitteet.
Aleo ja Alessandi (2015, 8—-10) pohtiikin voiko taloudellisen tavoitteen rinnalla olla
my0Os aineettomat hyodyt, esimerkiksi henkilokohtainen kasvu tai tyytyvaisyys.
Myyjan tulee selvittaa asiakkaan todellinen ostomotiivi, eli minka ongelman asia-
kas haluaa ratkaista. Oikeiden ratkaisujen lisaksi on osattava vastata asiakkaiden
syvimpiin motiiveihin. (Aleo & Alessandri 2015, 124.)
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Mikali myynnille asetettu tavoite ei ole myyjan sisaisten periaatteiden mukainen,
myyja omaksuu tahattomasti kayttaytymista, joka voi johtaa myynnin epaonnis-
tumiseen (Aleo & Alessandri 2015, 32). Myyjan omien arvojen lisaksi "Customer
value", eli asiakkaan arvon ymmartaminen seka sisaarvon tuottaminen ovat
myyntiorganisaatiolle tarkeita taitoja. Taman oivaltaminen ja hyddyntaminen
myyntityossa lisaa suoraan yrityksen tehokkuutta seka sita kautta myyntia ja voit-
toa. Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakaspalvelukokemusta, eli asiakkaan koke-
maa arvoa yrityksen palveluista ja tuotteista (Aleo & Alessandri 2015, 10).

2.6 Tarjousvaihe

Myyijille tarjouksen esittamistapa on tarkeinta, jos halutaan tarjouksen vastaavan
asiakkaan odotuksiin (Aleo & Alessandri 2015, 25). Eettisesti toimivan myyntior-
ganisaation toiminta on lapinakyvaa ja siksi tarjousvaiheessa eritellaan selkeasti
mita tarjous pitaa sisallaan. Jos asiakkaalle iimenee myyntiprosessin myohem-
massa vaiheessa epaselvyytta tarjouksen sisallosta, on todennakaista, etta asia-
kas purkaa sopimuksen. Sopimuspurun lisaksi on todennakoisesta menettaa ole-
massa oleva asiakassuhde toiselle organisaatiolle. (Koskiniemi 2022.) Kennerin
ja Leinon (2020, 128-130) mukaan hyva tarjous pitaa sisallaan kuusi tarkeaa
kohtaa, jonka painopisteet soveltuvat kaikkiin toimialoihin riippumatta siita, mille
yritykselle tarjous tehdaan:

1. Tarjouksen personointi vastaamaan asiakkaan ja myyjan aikaisemmin pu-
huttuja keskusteluja

2. Asiakastarpeita vastaava tarjous, eli sisallollisesti juuri sellaista kuin asia-

kas haluaa

Selkearakenteinen ja looginen tarjousdokumentaatio

Asiakashyotyjen tuominen konkreettisesti esiin

Hinnan perusteleminen asiakkaalle

o o &~ w

Yrityksen referenssien seka asiakastarinan tuominen esiin positiivisesti

Vastuullisen myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluu asiakkaan todellisen os-
totarpeen selvittaminen. Siihen kuuluu sen tuotteen tai palvelun tarjoaminen, joka

ratkaisee asiakkaan todellisen ongelman, tuoden nain lisdarvoa asiakkaalle (Aleo
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& Alessandri 2015, 8-10). Myyja tietaa tarjousta tehdessaan, etta lopputuleman
tulee olla “winwin -tilanne”. "Mina voitan, sina haviat” -ajatusmaailma tulisi kaan-
taa ajatukseen “me molemmat voitamme”. Nain ollen jokaisen myyntitilanteen
lahtokohtana tulisi olla asiakkaan kokonaisvaltaisen ongelman I6ytaminen, rat-
kaiseminen ja nain kehittaa luottamukseen perustuvaa yhteistyota. (Aleo & Ales-

sandri 2015, 33-35.)

2.7 Vastavaitteet

Asiakkaan esittamat kommentit, kysymykset ja vastalauseet eivat ole valttamatta
merkki kyseenalaistamisesta, vaan siita, etta asiakas on kiinnostunut palvelusta
tai tuotteesta. Myyjan tehtavana onkin tunnistaa, mita asiakas hakee vastavait-
teilla, eika automaattisesti ajatella asiakkaan kieltaytyvan kaupoista. Vastuullinen
myyja on valmis kertomaan asioista rehellisesti ja ammattimaisesti. Vastuullisen
myyjan tunnusmerkkeja ovat pitkan aikavalin tavoitteet, eivatka niinkaan nopei-
den voittojen tavoitteleminen. Myyjan on kuitenkin hyva oppia tunnistamaan tilan-
teet, jolloin asiakas ei halua ostaa tuotetta tai palvelua. Nain myyja osaa luovuttaa
hyvissa ajoin, silla ostopaatokseen pakottaminen ei kuulu eettisesti toimivan myy-
jan toimenkuvaan. (Aleo & Alessandri 2015, 135-139.)

Pelkka omien etujen tavoittelu voi johtaa asiakassuhteen katkeamiseen tai pa-
himmassa tapauksessa vahingoittaa myyjan tai koko organisaation imagoa (Aleo
& Alessandri 2015, 42). Tehokkaan ja eettisen neuvottelun aikaansaamiseksi tu-
lee ymmartaa, etta asiakas ostaa tuotteen tai palvelun omien syiden, ongelmien
ja tarpeidensa pohjalta, ei myyjan. On hyva muistaa, ettd myyntiorganisaation
tarkein tehtava on tuottaa voittoa yritykselle, mutta ei kuitenkaan royhkeasti kei-
nolla milla hyvansa (Aleo & Alessandri 2015, 155). Lyhyen aikavalin tavoitteet
eivat saisi aiheuttaa hallaa pitkan aikavalin tavoitteille. Vastuullisuutta onkin ym-
martaa, mitka tekijat tuovat pitkalla aikavalilla organisaatiolle enemman painoar-
voa. (Koskiniemi 2022.) Myyntia tulisi pitaa jatkuvana prosessina ja hyvaksya
my0s se tosiasia, ettei asiakkaalle valttamatta ole aina taloudellisesti kannattavaa
ostaa juuri samalta myyntiorganisaatiolta tuotetta tai palvelua. Myyjan kuuluu hy-
vaksya, ettei kielteinen ostopaatos riko olemassa olevaa asiakassuhdetta. (Aleo
& Alessandri 2015, 32-35.)
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2.8 Sopimus

B2B-myynnissa vastuullissuutta lisaa, jos sopimuksessa on kaupan vaatimuk-
sena ehtona, etta myyjayritys sitoutuu noudattamaan asiakasyrityksen vastuulli-
suusperiaatteita (Liappis, Pentikainen, Vanhala 2019, 184). Sopimusneuvotte-
luissa tulisi myos varmistaa, etta yrityksen edustajalla on riittdva patevyys allekir-
joittaa parhaan edun mukainen sopimus (Ratsula 2016, 180). Sopimuksen sol-
mimisen yhteydessa myyjan tulee kayda lapi asiakkaan kanssa sopimuksen paa-
kohdat, kaupan ehdot, toimitustapa ja muut kaupan solmimiseen liittyvat ehdot.
Organisaatiossa tulisi olla sovittuna ennakkoon kaikki sopimuksiin liittyvat asia-
kirjat esimerkiksi maksu-, seka sopimusehdot, joita kaikkien tulisi yhteisesti nou-
dattaa. Yhtenainen toimintamalli ja samat saannot tulisi koskea kaikkia myyntior-
ganisaatiossa toimivia. (Koskiniemi 2022.) Ajatusmaailma siita, etta sopimukseen
paastaan tarjoamalla asiakkaille hienoja illallisia ja luksuspalvelua on historiaa ja
myynnin keskiossa ovat aito lasnaolo ja arvostus (Aleo & Alessandri 2015, 16—
17). Sopimuksen solmiminen asiakkaan kanssa on vasta alkua asiakassuhteen
rakentumiselle (Rubanovitsch & Aalto 2012, 150).

2.9 Seuranta

Monet yritykset ovat ymmartaneet, ettd myynnin jalkeinen seuranta ei ole vain
liketoiminnan kannattavin osa, vaan myos kustannusten hallinnan kannalta ris-
kialttein. Mikali myyntiprosessi on hoidettu huonosti, asiakas ei kayta enaa yrityk-
sen palveluja. Siksi esimerkiksi reklamaatiotilanteissa asiakaspalautteet tulisi hoi-
taa ystavallisesti ja nopeasti, silla tama lisaa asiakkaan tyytyvaisyytta organisaa-
tiota kohtaan. (Aleo ja Alessandri 2015, 136—140.) Myynnin seurannassa tulisi
hyodyntaa myads raportteja, jotka seuraavat myyntiprosessin asiakastyytyvaisyy-
den lisaksi tuotteen tai palvelun hiilijalanjalkea. Scobe Embision mittariston avulla
voi mitata myytyjen tuotteiden loppukaytdsta ja hankinnasta syntyneet paastot.
Hiilijalanjalki ulottuu laajalle ja on tarkea osa vastuullisuusraportointia. Muita tar-
keita tyokaluja seurantaan on SWOT-analyysi, seka YK:n maarittelemat kestavan
kehityksen tavoitteet. (Koskiniemi 2022.)
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3 YRITYSVASTUU

Tassa luvussa kasitellaan vastuullisuutta, yritysetiikkaa seka yritysvastuuta kol-
mikanta maaritelma The Triple Bottom Linen mukaan taloudellisen, sosiaalisen
ja ekologisen vastuullisuuden nakdkulmasta (Elkington 1998). Tassa luvussa pe-
rehdytaan lisaksi siihen, miten yritysvastuu nayttaytyy myyntityossa seka miten

yrityksen suoristuskykya voi mitata Balanced Scorecardilla.

3.1 Yritysvastuun maaritelma

Yritysten yhteiskuntavastuulla eli yritysvastuulla on monta nimea. Vastuullisella
liketoiminnalla, yritysvastuulla ja vastuullisella yrityksella tarkoitetaan samaa
asiaa, mutta teoreettinen viitekehys viittaa erityisesti yritysvastuuseen. (Liappis,
Pentikainen, Vanhala 2019, 6-7.) Globalisaation ja teollistumisen myo6ta kulutuk-
sen ja tuotannon kasvaessa vaikutus yhteiskuntaan seka ymparistoon on todella
huomattava (Harmaala & Jallinoja, 2013, 15). Inmiskunnan suurimpia haasteita
tana paivana ovat taloudellisen kasvun irrottautuminen luonnonvarojen kestamat-

tomasta kulutuksesta (Niskala, Pajunen, Tarna-Mani & Puroila 2019, luku 1.1).

Globaalit megatrendit, kuten ilmastonmuutos ja resurssien niukkuus korostuvat
jatkuvasti enemman yritysvastuun merkityksessa yritystoiminnalle (Niskala, Pa-
junen, Tarna-Mani & Puroila 2019, luku 1.1). Suurimmaksi ongelmaksi yhteiskun-
nassamme ovatkin muodostuneet ilmastonmuutos, luonnonvarojen ehtyminen,
ekosysteemin karsiminen seka saastuminen (Harmaala & Jallinoja 2013, 22-23).
Vastuullisuus yritystoiminnassa on nouseva trendi, jolla on paljon positiivisia vai-
kutuksia yrityksen arvonnousuun seka kasvuun. Se voi parhaimmillaan toimia
myds merkittavana kilpailuetuna muihin yrityksiin. Yritysvastuu nahdaan usein or-
ganisaatioiden menestystekijana ja vastuullinen likketoiminta strategisena tyoka-
luna, joka tuo positiivista mainetta organisaatiolle. (Hirvonen 2020.) Suomen joh-
tava vastuullisen yritystoiminnan verkosto FIBS teetti vuonna 2015 suuryritysten
vastuullisuutta koskevan kyselyn, jossa mitattiin yritysten yhteiskuntavastuutoi-
minnan kaytantoja, tavoitteita ja vaikutuksia. Yritysmaineen todettiin olevan tar-
kein syy panostaa vastuullisuuteen. (Saarinen & Kilpinen 2016, 194.)
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Yritysvastuu on osa liiketoimintaa ja systemaattista viestintaa, joka nakyy myos
kaytannon tekemisessa (Juutinen 2016, 3.1.4). Liappiksen ym (2019, 10) mu-
kaan yritysvastuu ei toteudu yrityksen sisalla ilman selkeaa viestintaa ja jalkaut-
tamista yrityksen toimintakulttuuriin. Yritysvastuu tarvitsee konkreettisia ja aitoja
yrityksen sisaisia tekoja ja viestintaa niista, silla ilman konkreettisia tekoja ei ole

mitdan mista viestia.

Yritysvastuun on aiemmin kuvattu kasittavan yrityksen kansallisten lakien nou-
dattamisen seka yrityksen taloudellisen menestyksen, eli voiton tuottamisen
(Liappis, Pentikainen, Vanhala 2019, 7). Nykyaan kasitteen terminologia on
muuttunut ja uudemmilla linjauksilla yritysvastuu kasittaa myos taloudellisen lisa-
arvon tuottamisen lisaksi ihmisten (sosiaalisen vastuullisuuden) seka ympariston
(ekologisen vastuullisuuden) huomioimista yritystoiminnassa. (Liappis, Pentikai-
nen, Vanhala 2019, 8.) Yritysvastuu jaetaan lainsdadannallisiin ja vapaaehtoisiin
toimenpiteisiin. Nykyaan lakeihin on tehty muutoksia, jotka asettavat yrityksille
vaatimuksia entista tiukemmasta yritysvastuusta ja sen raportoinnista (Juutinen
2016, luku 7.1.1). Organisaatiot, jotka tekevat vapaaehtoisia toimenpiteita, esi-
merkiksi raportoiden yritysvastuusta eri mittareiden avulla, pidetdan vastuullisina.
(Liappis, Pentikainen, Vanhala 2019, 6—7.) Monet yritykset pyrkivatkin integroi-
maan kestavan kehityksen kaytannon suoraan liiketoimintamalliinsa, jolloin vas-
tuullisuutta organisaatiossa voidaan kehittda samalla kuin muitakin strategioita
(Mollenkamp 2022).

3.1.1 Balanced Scorecard

Tehokas tyOkalu ja suorituskyvynmittaristo eri osa-alueiden keskinaiseen arvot-
tamiseen on Balanced Scorecard. Pelkan taloudellisen suorituskyvyn mittaami-
sen lisaksi Balanced Scorecardilla voi mitata yrityksen vaikuttamista ymparistoon
ja yhteiskuntaan ja nain saadaan tietoa yrityksesta kestavan kehityksen toteutta-
jana. (Kéhnola & Rinne 2001, 39.) Balanced Scorecard keskittyy taloudelliseen
kasvuun, yrityksen sisaisiin prosesseihin, asiakkaisiin seka kasvuun ja oppimi-
seen. Yrityksen strategiset tavoitteet maarittelevat, mita mistakin nakokulmasta
voi mitata. (Kaplan & Norton 2004, 11.)
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3.2 Vastuullisuuden maaritelma

Vastuullisuuden lahtokohtana on se, ettd maailman resursseja ei voi kayttaa ja
heikentaa loputtomiin. Vastuullisuus on talouskehityssuunta, joka pyrkii mahdol-
listamaan ihmiskunnalle tarpeiden tayttymisen niin, ettei se vaarantaisi tulevien
sukupolvien mahdollisuutta tayttdd omat tarpeensa. (Portney 2015, 3—4.) Vas-
tuullisuus laajimmassa merkityksessaan tarkoittaa kykya yllapitaa tai tukea pro-
sesseja jatkuvasti ajan kuluessa. Liiketoiminnan kontekstissa kestavyys pyrkii es-
tamaan fyysisten ja luonnon resurssien ehtymisen, jotta ne olisivat kaytettavissa

pitkalla aikavalilla. (Mollenkamp 2022).

"Eroding the land upon which crops grow faster than fertile soil is naturally regen-
erated is not sustainable agriculture. It will end with failing farms and hunger.
Running a corporation consistently in the red, with revenues that do not exceed
expenses, is not a sustainable business. It will end in bankruptcy. To be sustain-
able is to avoid collapse.” (Thiele 2016, 13). Suomennettuna Thiele (2016, 13)
maarittelee: "Kestavaa maataloutta ei ole toiminta, jossa vilja kasvaa nopeammin
kuin hedelmallinen maapera uusiutuu, silla se tulee paatymaan farmien kohta-
loksi. Yrityksen johdonmukainen kulujen kasvattaminen korkeammaksi mita
myynti on, ei ole kestavaa liiketoimintaa. Toiminta paattyy konkurssiin. Ollakseen
vastuullinen tulee valttda romahduksia.” Nain voidaan katsoa, etta Proakatemian
myyntipaivien saatavien tuottojen tulisi olla suuremmat kuin aiheutuvat kustan-
nukset, henkisen hyvinvoinnin ja kuormittavuuden kevyempia suhteessa aiheu-
tuvaan kuormitukseen tai tuotteiden valmistaminen ekologisen vastuullisuuden
nakokulmasta kestavammalla pohjalla tai niin, etta hiilijalanjalki olisi korvatta-

vissa.

3.2.1 Yritysetiikka

Yritysvastuu sisaltaa eettisten toimintamallien ymmartamista ja sisaistamista or-
ganisaatiossa. Yrityksen eettisten toimintamallien kehittamisessa on usein kyse
tarpeesta kehittaa yritykselle yhteiset arvot. Arvot ohjaavat tyontekijoita paivittai-
sissa paatoksentekotilanteissa. Yritysetiikassa on kyse oikeasta ja vaarasta, hy-

vasta ja pahasta, eli siita kuinka voi toimia oikein. (Kéhnoéla & Rinne 2001, 17.)
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Organisaatiot voivat yrittaa vaikuttaa myonteisesti tydyhteisoon laatimalla eettisia
saantoja ohjaamaan tyontekijoiden ja yritysten kayttaytymista (Valentine & Bar-
nett 2002).

Yritysetiikka vaatii muutakin kuin ylimman tahon antamat ohjeet tai toimintaperi-
aatteet, se vaatii muutosta paivittaiseen kayttaytymiseen jokaiseen organisaa-
tioon kuuluvalta (Aleo & Alessandri 2015, 93). Vastuullisuus koskee siis kaikkia
toiminnan osa-alueita ja yrityksen on kyettava nayttamaan tama myos konkreet-
tisissa teoissa (Kohnola & Rinne 2001, 16—17). Jotta yrityksen strategiaan maa-
ritelty vastuullisuus nakyisi kaikilla liketoiminnan osa-alueilla on tarkeaa, etta yri-
tyksessa kaydaan sisaista dialogia tavoitteista ja toiminnasta (Kohnola & Rinne
2001, 38.)

3.3 The Triple Bottom Line

Kirjallisuudesta tuttu John Elkington (1998) on kehittanyt kolmiosaisen Triple Bot-
tom Line -nakokulman (KUVIO 1), jossa sosiaalinen, ekologinen ja taloudellinen
kolmikantamalli muodostavat yhdessa vastuullisuuden kasitteen. Cartersin ja
Rogersin (2008) mukaan Triple Bottom Line mallia noudattavat yritykset ovat me-
nestyneempia ja suositumpia organisaatioita tyoskennella, kuin pelkastaan talou-
dellisia tuloksia tavoitteleva yritys. Elkingtonin (1998) mukaan Triple of Bottom -
malli sisaltdd myos arvoa lisaavia tekijoita, jotka mahdollistavat organisaation

vahvemman siteen kaikkien sidosryhmien kanssa.
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SOSIAALINEN
VASTUULLISUUS

VASTUULLISUUS

TALOUDELLINEN EKOLOGINEN
VASTUULLISUUS VASTUULLISUUS

KUVIO 1. The Triple Bottom Line. (Perustuu Carter ja Rogers 2008.)

3.3.1 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellisen vastuullisuuden tarkeimpana ominaisuutena pidetaan kannattavaa
yritystoimintaa, silla se luo pohjan muille vastuullisuuden osa-alueille (Harmaala
& Jallinoja 2013, 19). Taloudellisesti vastuullisella yrityksella tarkoitetaan yritysta,
joka tuo vaurautta yhteiskunnalle verorahoina ja tyopaikkoina, luoden taloudel-
lista hyvinvointia yhteiskuntaan. (Liappis, Pentikainen, Vanhala 2019, 73). Laissa
maaritetyt kohdat ovat yritykselle pakollisia ja selkeitd ymmartaa. Suomen laissa
maaritellaan suoraan, etta yrityksen tulee olla kannattava ja tuottaa voittoa omis-
tajilleen, huolehtien nain omasta kilpailukyvystaan. Kestavalla talouspolitiikalla
pystytaan myds ehkaisemaan mahdollisia haasteita yrityksen toiminnassa ja luo-
maan nain pohjaa muille vastuullisuuden osa-alueille. (Harmaala & Jallinoja
2013, 19.) Voiton tuottamisen tulee tapahtua yhteiskunnallisesti hyvaksyttyja me-
nettelytapoja kayttaen, sidosryhmat ja yhteiskunnan odotukset huomioon ottaen
(Liappis, Pentikainen, Vanhala 2019, 73).

Oikeudenmukaiset suoritukset alihankkijoille, tyontekijoille ja muille sidosryhmille
ovat maaritelty tyosopimuslaissa. Sidosryhmilla eli eri ihmisryhmilla tarkoitetaan

kaikkia toimijoita, jotka ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Sidosryhmia
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voivat olla esimerkiksi tavarantoimittajat, logistiikka, media, kuluttajat, omistajat,
alihankkijat tai valtio. (Kinkki & Lehtisalo 1999, 46). Yritystoiminnan tuottama li-
saarvo ja taloudellinen vaikutus sidosryhmille voi olla valillista tai valitonta. Valit-
tomalla taloudellisella lisaarvolla tarkoitetaan esimerkiksi suoraa palkkojen mak-
samista tyontekijoille ja valillista taloudellista vastuullisuutta organisaatio taas luo
esimerkiksi yrityksen toimintojen maantieteellisilla sijoittamispaatoksilla. (Niskala,
Pajunen, Tarna-Mani & Puroila 2019 luku 1.2). Taloudellisesti vastuullinen yritys
noudattaa huolellisesti lakeja, joihin kuuluvat verotukset ja tyonantajamaksut,
seka rahanpesun ja harmaan talouden torjunta. Vastuullinen veronmaksu tarkoit-
taa sita, etta verojarjestelman saantdja noudatetaan lain puitteissa. (Harmaala &
Jallinoja 2013, 19).

3.3.2 Sosiaalinen vastuullisuus

Sosiaalisesti vastuullinen organisaatio investoi enemman inhimilliseen paa-
omaan ja suhteisiin sidosryhmien kanssa, eika vain noudata pakollisia lakipyka-
lid. Sosiaalisen vastuullisuuden ydinongelmana on hyvinvoinnin sailyminen, ta-
kaaminen ja siirtyminen seuraavalle sukupolvelle. (Ymparistoministerid n.d.) So-
siaalisia haasteita ovat myos koyhyys, yritystoiminnan vaarinkaytokset, vaeston
ikdantyminen ja tyottomyys (Harmaala & Jallinoja 2013, 21). Yrityksen sosiaali-
seen vastuullisuuteen kuuluvat henkiloston hyvinvoinnin edistaminen, osaamisen
kehittaminen, tyoturvallisuuden parantaminen, vastuullinen toiminta irtisanomis-
tilanteissa seka ihmisoikeuksien kunnioittaminen. (Niskala, Pajunen, Tarna-Mani
& Puroila 2019, luku 1.2).

Yrityksien toiminta vaikuttaa myos valillisesti sidosryhmien, muun muassa kump-
paneiden ja alihankkijoiden raaka-aineiden tuottajiin ja henkilostoon. Sosiaalinen
vastuu on globaalia, vaikka lainsaadannot poikkeavat maittain. (Harmaala & Jal-
linoja 2013, 20.) Etenkin kansainvalisessa yritystoiminnassa tulee olla tarkka ja
huomioida toimitusketjujen seka eri sidosryhmien tyopaikkaolot lapsityon ja ih-
misoikeusrikkomuksien varalta. Yritystoiminnan tarkeimpiin sidosryhmiin kuulu-
vat esimerkiksi organisaation asiakkaat ja tyontekijat. Organisaation on ensisijai-
sesti varmistettava tyontekijoiden tyohyvinvointi ja jaksaminen, tyokyky ja kaiken
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epaasiallisen kaytoksen, kuten kiusaamisen ehkaiseminen. (Liappis ym. 2019,
134.)

Ihmisoikeuksien kunnioittaminen on yksi tarkeimmista sosiaalisen vastuullisuu-
den osa-alueista. Liappis ym. mukaan (2019, 138) mukaan ihmisoikeusvastuu-
seen kuuluvat seuraavat asiat:

1. Tasavertaisuus ja syrjimattomyys

2. Tyoelaman ja perhe-elaman yhdistaminen

3. Yksityisuuden suoja

4. Tyontekijoiden kohtelua koskevat perustavanlaatuiset kysymykset

(ml. pakkotyon ja lapsityon kielto)

5. Inmisten henkea ja terveytta koskevat kysymykset.

Sosiaalisesti vastuullisessa organisaatiossa tyontekijoilta ei kysyta rekrytointiti-
lanteessa tyotehtavan kannalta epaolennaisia ja turhia tietoja esimerkiksi tyon-
hakijan siviilisaadysta tai mahdollisesta raskaudesta. Kaikenlaista ihmisoikeuk-
siin liittyvaa epaoikeudenmukaista toimintaa voidaan pitaa syrjintana. (Nieminen
2005, 68.) Yrityksen sosiaalisen vastuuseen kuuluvat myos tyosopimuksien jat-
kuvuus ja vakinaistaminen, eli osa-aikaisten ja vakituisten tydsopimusten maa-

rien tulisi olla sopivassa suhteessa keskenaan (Saarinen & Kilpinen 2016, 191).

3.3.3 Ekologinen vastuullisuus

Maailmanlaajuinen talousjarjestelma on sidottu maapallon rajallisiin luonnonva-
roihin, kuten maahan ja veteen. On arvioitu, etta kokonaiskulutus ylittaa maapal-
lon uusiutumiskapasiteetin yli 50 prosentilla. (Bruyninckx 2015.) Ymparistovas-
tuuta tarkastellaan yleensa luonnonvarojen kautta, kuten ilman laadun, kasvihuo-
nepaastojen tai fossiilisten polttoaineiden kayton mukaan, mutta yksittaisten yri-
tysten ekologista vastuullisuutta voidaan mitata myos esimerkiksi sahkonkulutuk-
sen tai kierratysmateriaalien kayttoasteen kautta (Harmaala & Jallinoja 2013, 22).
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Ymparistovastuun osa-alueita ovat myos ymparistoa saastavien ratkaisujen tar-
joaminen asiakkaille, yrityksille, kuluttajille ja kansalaisille seka henkiloston roh-
kaiseminen energiatehokkuuteen ja ymparistonakokulmien hiomiseen paivittai-

sessa tydssaan (Ratsula 2016, luku 3.11).

Ymparistovastuun integroiminen liiketoimintaan voi parantaa yrityskuvaa ja te-
hostaa resursseja, joka voi taas lisata myyntia, alentaa kustannuksia ja parantaa
tulosta. Toimenpiteet, joilla yritystoiminnasta pyritaan tekemaan vinreampaa, pi-
taisi nahda organisaation kasvumahdollisuutena ja siksi yritysten tulisikin pyrkia
toimimaan ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. (Bruyninckx
2015.) Ekologisesti vastuullinen yritys on tietoinen oman yritystoimintansa ympa-
ristdvaikutuksista ja pyrkii omalla toiminnallaan pienentamaan omaa hiilijalanjal-
keadan (Harmaala & Jallinoja 2013, 22).

Vastuullisuutta tarkastellaan yha kokonaisvaltaisemmin, ja voidaan sanoa, etta
ymparistovastuuseen kuuluvat oman organisaation lisaksi myds henkiloston, yh-
teiskunnan, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien asettamat vaatimukset ympa-
ristovastuusta. Elinkaarta tarkastellaan tuotekehityksesta kierratykseen, seura-
ten tata myos alihankkijoiden osalta. Lakien avulla voidaan saadella esimerkiksi
tuotteiden kierratysta tai rajoittaa haitallisten aineiden kayttda valmistusprosessin
aikana. (Saarinen & Kilpinen 2016, 187). Ratsulan (2016, luku 3.11) mukaan ym-
paristovastuulliseksi yritykseksi voidaan kutsua yritysta, jonka alihankintaketjut ja

yhteistyokumppanit koostuvat vastuullisista toimijoista.

Suomalaisissa yrityksissa pyritaan hiilineutraaliuteen kasvihuonepaastoja vahen-
tamalla (Liappis ym. 2019, 102). Hiilineutraalilla yrityksella tarkoitetaan organi-
saatiota, joka tuottaa vain sen verran hiilidioksidipaastoja kuin se pystyy sito-
maan, eli hiilijalanjalki koko elinkaaren ajalta on nolla (Sitra 2016). Ekologinen
vastuullisuus voidaan jakaa myds valittomiin ja valillisiin tekijoihin. Ekologisella
vastuullisuudella on taloudellisen ja sosiaalisen vastuullisuuden tavoin merkitta-
via etuja yritystoiminnassa. (Harmaala & Jallinoja 2013, 22.) Rahoittajat ja sijoit-
tajat ovat entista kiinnostuneempia ymparistovastuullisista yrityksista, silla yritys-
vastuun merkitys yrityksen arvonmuodostuksessa on vahitellen tunnistettu (Juu-

tinen 2016, luku 4.3) Tata kutsutaan valillisiksi, pitkan aikavalin tekijoiksi, kun taas
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valittdomia, lyhyen aikavalin tekijoita ovat esimerkiksi pakkausmateriaalien vahen-
taminen, jotka tuovat organisaatiolle myds taloudellista hyotya (Harmaala & Jal-
linoja 2013, 22).

3.4 Yritysvastuu myyntityossa

Yritysvastuuta myyntitydssa on pidetty aikaisemmin myyntityosta erillisena, ku-
luja aiheuttavana tekijana eika keskeisena osana ydinliiketoimintaa (Liappis ym.
2019, 184). Yritysvastuusta on tullut yksi liiketoiminnan perusedellytyksista, joka
lisaa huomattavasti brandin positiivista mielikuvaa. Negatiivista mielikuvaa yrityk-
sesta on hankala kaantaa positiiviseksi. Myyjat ovatkin organisaation brandin luo-
jia ja heijastavat koko organisaation toimintaa asiakkailleen. Mainehaitat epaeet-
tisesta toiminnasta seka yritykseen liittyvat negatiiviset uutiset leviavat nopeasti
kuluttajien valilla. Miellyttavan ja vastuullisen myyntikokemuksen luominen asiak-

kaalle tuo hyvaa mielikuvaa koko yrityksesta. (Juutinen 2016, luku 3.3.5.)

Taloudellinen vastuullisuus myyntiorganisaatiossa nakyy lapinakyvyytena esi-
merkiksi raportoidessa siita, kuinka yrityksen oleellisiin tunnuslukuihin on paasty.
Sisaisen valvonnan avulla organisaatio voi seurata ja kehittda organisaation toi-
mintatapojen, prosessin ja kontrollin tunnistamista seka selkeyttamista. Monissa
yrityksissa valvonnalla tarkoitetaan kaytannossa taloudellisten prosessien, esi-

merkiksi myynnin valvontaa ja dokumentointia. (Ratsula 2016, 171-172.)

Myynti on organisaatiossa iso osa tulosten tekemisessa, mutta lukuisat vaarin-
kaytosskandaalit osoittavat, ettd monet myyjat uhraavat yrityksen eettiset stan-
dardit tulosten saamiseksi pikavoittoja hakien (Ratsula 2019, 141.) Usein myyn-
tityossa, myyjien palkkio on sidottu myynnin maaraan. Talldin on huomioitava,
etta myyntitavoitteiden on oltava realistisia, jotta myyntia ei tehtaisi vastuuttomin
ja epaammattimaisin keinoin. (Liappis 2019, 185.) Ratsulan (2019, 144) mukaan
olisi tarkeampaa keskittya siihen, mista bonus maksetaan, ja siihen, voisiko jokin
mittari indikoida sita, miten myyntiin on paasty, jotta palkitsemismenetelmassa
huomioitaisiin myds pehmeampia tavoitteita. Myynnin vastuullisuus voi olla koe-
tuksella myos myyntitilanteessa, jossa myyntiorganisaatio asettaa lyhyen aikava-

lin myyntitavoitteita tai palkitsee nopeista kaupoista (Valentine & Barnett 2002).
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On todistettu, ettd myyja, jonka arvot perustuvat toisen kunnioitukseen ja arvon
luomiseen asiakkaalle, saavat keskimaaraisesti parempia tuloksia myynnissa
kuin he, jotka tavoittelevat vain henkilokohtaista hyotya ja onnistumista (Aleo &
Alessandri 2015, 7).

Sosiaalinen vastuullisuus kohdistuu ensisijaisesti organisaation henkilostoon.
Harmaalan ja Jallinojan (2012, 20-21) mukaan tama pitaa sisallaan henkildston
hyvinvoinnin edistamisen, osaamisen kehittamisen ja tyoturvallisuuden paranta-
misen. Tyoturvallisuuden lisdksi sosiaalinen vastuu kasittaa nykyaan enenevissa
maarin myos henkisen jaksamisen, kuten kuormittavuuden, tyGilmapiirin, arvos-
tavan yrityskulttuurin ja hyvan johtamisen (Liappis ym. 2019, 133). Tutkiessani
sosiaalista vastuullisuutta myyntityossa tietoa oli hyvin vahan saatavilla. Lewis ja
Sager (2007) osoittavatkin tutkimuksessaan, etta myyjien hyvinvointi ja burn out
ovat jaanyt rajusti huomioimatta myyntikirjallisuudessa. Organisaation asettamat
myyntitavoitteet ja vaatimukset voivat johtaa enenevissa maarin erityisesti myyn-
tihenkiloston tyduupumiseen (Lewis & Sager, 2007). Erityisesti organisaatiossa
toimivat myyjat karsivat tydbuupumuksesta kovien suorituspaineiden ja kilpailun
vuoksi (Rutherford, Hamwi & Friend 2011, 429).

Vastuulliseen myyntiin kuuluvat myos syrjimaton ja hyva asiakaspalvelu. Suomen
laissa on kielletty palvelun- tai tavarantarjoajia kohtelemasta asiakkaitaan syrji-
vasti. Myyntitilanteessa asiakkaan ja myyjan valille rakentunut luottamus vaikut-
taa suoraan asiakkaan kuvaan koko organisaatiosta ja siksi myyjalla on merkit-
tava rooli siind, kuinka asiakas nakee yrityksen. (Liappis ym. 2019, 135.) Vuosien
saatossa organisaatiot ovat oppineet, etta luottamus on markkinoiden voima
(Aleo & Alessandri 2015, 18). Luottamuksen syntymiseen ja rakentumiseen vai-
kuttavia tekijoita on paljon ja siksi myyjan on pidettava kiinni sovituista asioista,
sopimuksista ja lupauksista. Pitkaaikainen luottamussuhde ilmenee siten, etta
asiakkaat uskovat myyjien olevan kiinnostuneita asiakkaan edusta pitkalla aika-
valilla. Pitkaaikaisen luottamussuhteen yllapitaminen edellyttaa sita, etta ainakin
pitkalla aikavalilla seka myyja etta asiakas hyotyvat toisistaan, eli hyddyt ovat
suuremmat kuin aiheutuvat kustannukset. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, luku 2.5.)
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Ekologinen vastuullisuus nakyy myyjan tietdmyksena tuotteiden tai palve-
luidenvastuullisuusvaittamista (Liappis 2019, 284). Myyntiorganisaatiossa myy-
jien tulee olla hyvin tietoisia tuotteiden ja palveluiden elinkaaresta seka kayttaa
vastuullisuusvaittamia harkiten. Myyjan oma-aloitteisesti nostama keskustelu
tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta tai organisaation vastuullisuusperiaat-
teista voi kasvattaa kaupan todennakoisyytta. Jos myyja taas nostaa esille yrityk-
sen vastuullisuusperiaatteet ymmartamatta, mita tuotteista tai palveluista ja nii-
den vastuullisuudesta voi sanoa, voi olla suuri mahdollisuus syyllistya paljon pu-
huttuun viherpesuun. Viherpesulla tarkoitetaan harhaanjohtavaa viestintaa kos-
kien yrityksen ymparistovastuuta. Viherpesu ei aina ole tahallista, vaan silkkaa
tietamattomyytta, mutta siksi onkin tarkeaa, ettd harhaanjohtavaa viestintaa ei
synny, jotta luottamus organisaation ja asiakkaan valilla pystytaan sailyttamaan.
(Liappis ym. 2019, 184.)

Nopeasti kehittyvan teknologian myota kuluttajat ovat valveutuneempia vastuul-
lisuuskysymyksissa. Asiakkaille on tarkeaa tietda syvemmin tuotantoketjuista,
raaka-aineiden alkuperasta tai muista yrityksen toimintaperiaatteista, joten myy-
jien tulee osata kertoa tuotteesta laajemmin kuin pintaraapaisun verran. Taman
vuoksi on olennaista, etta vastuullisuuteen perehtynyt asiantuntija kouluttaisi
myyntiorganisaatiossa toimivat myyjat. (Liappis ym. 2019, 184.)

3.4.1 Myynnissa kielletyt toimintatavat

Myyijille on asetettu Suomen laissa aggressiivisen menettelyn kielto, joka kieltaa
elinkeinoharjoittajalta sinnikkaat ja ei-toivotut yhteydenotot aggressiivisen kau-
pallisen myynnin asiakassuhteissa. Myyntiorganisaation on huolehdittava aina
asiallisesta myynnista kaikissa asiakasrajapinnoissa. Harhaanjohtava tai aggres-
siivinen myynti, kuten pakottaminen, painostus tai hairinta ovat vastoin vastuul-
lista yritystoimintaa. Edella mainitut toimenpiteet voivat johtaa tekemaan osto-
paatoksen vasten tahtoa. (Minilex n.d.). Hairintana pidetaan esimerkiksi pyhina,
aikaisin aamulla tai myohaan illalla suoritettua myyntia. (Minilex n.d.)

Kiellettyna toimintana pidetaan myos painostamista siten, etta toisen henkilon
mahdollisuus tehda perusteltu ostopaatds on selvasti rajoittunut, esimerkiksi sai-
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rautta tai vanhuutta hyvaksi kayttaen. Uuvuttamalla kuluttaja tekemaan ostopaa-
toksen ja sopimuksen on aggressiivisen myynnin merkki ja nain myos kuluttajan-
suojalain mukaan kiellettya. (Kilpailu-, ja kuluttajavirasto 2021.) Myynnissa kay-
tetaan usein apuna ulkopuolisia konsultteja tai agentteja, jolloin korruption nako-
kulmasta muodostuu lahes poikkeuksetta riski. Ulkopuolisia konsultteja tai agent-
teja kaytettdessa on varmistettava heidan tietavan yrityksen vastuullisuuden pe-

riaatteet ja yhteiset pelisaannaét. (Liappis 2019, 185.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa opinnaytetydossa toteutettavassa tutkimuksessa aineistokeruumenetel-
mana kaytetaan seka maarallista kyselylomaketta, etta laadullista teemahaastat-
telua. Tutkimuksen kyselylomakkeen avulla pyritaan selvittdmaan Proakatemian
myyntipaivien vastuullisuuden nykytila seka kuinka tarkeana tiimiyrittajat pitavat
vastuullisuuden huomioimista myyntipaivilla. Teemahaastatteluiden avulla pyri-
taan taydentamaan teoreettista viitekehysta vastuullisesta myyntiprosessista
haastattelemalla vastuullisuuden sekda myynnin asiantuntijaa. Tutkimuksen

avulla on tarkoitus saada konkreettisia keinoja myyntipaivien kehittamiseksi.

4.1 Maaralliset tutkimusmenetelmat

Maarallinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus on tieteellinen menetelmasuun-
taus, jonka avulla pyritaan selvittdmaan vastauksia numeerisesti. Maarallisen tut-
kimuksen avulla pystytaan kartoittamaan nykytila, mutta ei ilmion ymmartamista
perinpohjaisesti tai syita sille. Kvantitatiivisella tutkimuksella tutkimustietoa voi-
daan kerata eri menetelmin esimerkiksi kyselyilla, haastatteluilla ja systemaatti-
sella havainnoinnilla. (Heikkila 2014.) Tassa opinnaytetyossa paadyttiin toteutta-
maan kvantitatiivinen kyselytutkimus Proakatemian kolmannen ja neljannen vuo-
den opiskelijoille, silla taman osion toteuttaminen haastattelemalla olisi jattanyt

vastausten maaran lilan vahaiseksi.

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui kyselytutkimus, silla tarkoitus oli saavut-
taa mahdollisimman kattava yleiskuva tiimiyrittajien kokemuksista. Kyselyloma-
ketutkimuksessa vastaaja lukee itse kirjallisesti kysymyksen ja vastaa siihen, jo-
ten tama aineistonkeruu tapa on tehokas ja sopii hyvin toteutettavaksi suurelle
joukolle. Tassa aineistonkeruumenetelmassa ongelmana saattaa olla, etta vas-
tausprosentti jaa alhaiseksi tai vastauslomakkeen palautuksessa voi olla viiveita.
(Vilkka 2021, luku 4.) Taman ongelman valttamiseksi tutkija kiersi tiimiyrittajien
oppitunneilla keradmassa vastauksia kyselyyn, jotta vastausprosentti olisi mah-

dollisimman suuri.
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Tutkimussuunnitelman tulisi olla aina kasi kaddessa kysymyksien kanssa ja siksi
kyselya tehdessa pohdittiin, ovatko kysymykset olennaisia tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi. Samaa asiasisaltoa koskevat kysymykset aseteltiin samoihin ryh-
miin ja kysymykset aseteltiin johdonmukaisesti. Nama ovat olennaisia asioita tut-
kimuksen patevyyden kannalta. (Vilkka 2021, luku 4.) Opinnaytety6ssa kaytettiin
standardoitua eli vakioitua kyselya, joka tarkoittaa sita, etta tutkija kohtaa joko
kyselylomakkeet jakaessaan tai noutaessaan perusjoukkoon kuuluvat ihmiset, ja
nain voi samalla kertoa heille tutkimuksen tarkoituksesta (Vilkka 2021, luku 4).

4.1.1 Kyselylomakkeen toteutus

Kyselylomakkeen avulla toteutella kyselylla pyrittiin selvittamaan, kuinka tar-
keana vastuullisuuden huomioimista myyntipaivilla pidetaan seka miten yritys-
vastuun osa-alueet ilmenevat myyntityossa. Lisaksi kyselylomakkeen avulla py-
rittiin saamaan konkreettisia kehitysehdotuksia, kuinka myyntipaivia voitaisiin ke-

hittaa vastuullisemmaksi.

Opinnaytetyon tutkimusosiossa tutkimuskysely toteutettiin kolmannen ja neljan-
nen vuoden tiimiyrittgjille, eli perusjoukosta valittiin pieni otos, eika kaikkia myyn-
tipaiville osallistuneita. Ensimmaisen vuoden opiskelijat jatettiin kyselyn ulkopuo-
lelle, silla he eivat kisanneet vuoden 2021 myyntipaivilla oman tiimiyrityksen
kanssa. Perusjoukkoon valittiin tiimiyrittajat, jotka osallistuivat vuoden 2021
myyntipaiville oman tiimiyrityksensa kanssa. Maarallinen tutkimus toteutettiin
strukturoidulla sahkoisella kyselylomakkeella, jossa oli valmiit kysymykset ja vas-
tausvaihtoehdot. Kyselylomakkeen avulla pystyttiin keraamaan ennakkoon maa-
ritellyilla kysymyksilla laajasti tietoa, joka oli kuitenkin rajattu tarkasti opinnayte-
tyon aiheeseen.

Kysely sisalsi yhteensa 14 kysymysta, joista yksi oli avoin kysymys ja loput struk-
turoituja eli suljettuja kysymyksia. Avoimeen kysymykseen ei ollut maaritelty mo-
nivalintakysymysten tavoin valmista vastausvaihtoehtoa, silla siind haettiin vas-
taajilta kehitysideoita. Avoimien kysymysten tarkoituksena on saada vastaajilta
spontaaneja mielipiteita kysymyksiin, joissa vastaamista rajoitetaan vain vahan
(Vilkka 2021, luku 4). Kysely toteutettiin Google Forms lomakkeella. Google
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Forms tyokalu on entuudestaan tuttu tiimiyrittajille seka tutkijalle itselleen, joten
tama oli jarkevin ja vastuullisin tapa toteuttaa kysely verrattuna esimerkiksi pape-
riseen lomakkeeseen. Google Forms -tyOkalun avulla oli myds helppo selkiyttaa

tulokset kuvioiden avulla.

Tutkimuskysymykset muotoiltiin teoriaosuuden pohjalta seka ne kaytiin viela lapi
opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa, jotta ne olisivat linjassa opinnaytetyon ta-
voitteiden kanssa. Kysely testattiin viidella ulkopuolisella henkildlla, jotta voitiin
varmistua, etta se olisi mahdollisimman selkea ja yksiselitteinen. Ulkopuoliset
henkilot arvioivat myos kysymyksien loogisuutta kriittisesti seka sita, ettei kysely

ohjaa vastaajaa tiettyyn suuntaan.

4.1.2 Kyselylomakkeen sisalto ja analyysimenetelmat

Kyselylomake oli jaettu kahteen osioon. Ensimmaisessa osiossa kerrottiin opin-
naytetyon tavoitteet ja selvitettiin taustakysymyksen avulla, osallistuiko kyselyyn
vastaaja myyntipaiville vuonna 2021. Kysymys oli hyvin olennainen, silla vastauk-
set pohjautuvat vastaajan omiin kokemuksiin myyntipaivien osalta. Mikali vas-
taaja ei osallistunut myyntipaiville, ei vastauksia otettu huomioon tutkimustulok-

sissa.

Kyselyn toisessa osiossa oli selitetty, mita tarkoittavat yritysvastuu ja sen osa-
alueet (taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu), silla ne saattavat olla joil-
lekin vieraita tassa kontekstissa. Jokaisesta osa-alueesta oli kolme maarallista
kysymysta. Kysymykset muotoiltiin samalla tavalla ja kysyttiin samassa jarjestyk-
sessa jokaisessa osiossa. Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin yleisesti,
kuinka tarkeana osa-alueen toteutumista pidetaan, toisessa kysymyksessa sel-
vitettiin, koettiinko vastuullisuuskriteerien toteutuneen myyntipaivilla ja kolman-

tena esitettiin spesifimpi kysymys kustakin osa-alueesta.

Kysely sisalsi yhteensa 14 kysymysta, joista 13 ensimmaista oli maarallisia ja
viimeinen kysymys avoin. Avoin kysymys oli asetettu kyselylomakkeeseen vii-
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meiseksi, mikali vastaajalla heraisi ajatuksia aiheesta vastattuaan ensin aihee-
seen liittyviin maarallisiin kysymyksiin. Maaralliset kysymykset olivat pakollisia ja

viimeinen avoin kysymys vapaaehtoinen.

Viimeisella avoimella ja vapaaehtoisella kysymyksella vastaajilta haettiin kehitys-
ideoita ja konkreettisia keinoja myyntipaivien kehittamisesta vastuullisemmaksi.
Kysymyksessa pyydettiin huomioimaan yritysvastuun osa-alueet: taloudellinen,
sosiaalinen ja ekologinen vastuullisuus. Avoimeen kenttaan oli mahdollista vas-

tata lynyemmin tai kokonaisin lausein.

Kvantitatiivisella tutkimuksella asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla.
Taman tuloksena syntyy lukuarvoja sisaltava havainnointiaineisto, jota analysoi-
daan tilastollisin analyysimenetelmin. (Vilpas, luku 1, 4.) Analyysimenetelmana
kaytettiin teemoittelua. Vastaukset luettiin tarkasti ja huolellisesti, jonka jalkeen
avoimen kysymyksen vastauksista etsittiin keskeisia seka toistuvia teemoja ja ne
ryhmiteltiin varikoodeittain Exceliin. Samaan teemaan kuuluvat vastaukset jaotel-
tiin samaan ryhmaan ja nain teemoja pystyi tarkastelemaan yksityiskohtaisem-
min. Tutkimusongelman kannalta tarkeita seikkoja avattiin ja analysoitiin tarkem-

min.

4.2 Laadulliset tutkimusmenetelmat

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa keratdan sanallisessa
muodossa, jossa vastaajan on mahdollista jasentaa vastauksiaan omaehtoisesti.
Laadullinen analyysi kannattaa tehda tutkimuskohteesta, joka on viela niin epa-
selva, etta siita ei ole miellyttdvaa tehda kvantitatiivista tutkimusta. (Vilpas,
1.) Tassa tutkimuksessa paadyttiin toteuttamaan kvalitatiivinen teemahaastat-
telu, silla vastuullisesta myyntiprosessia ja myyntitydsta on saatavilla viela vain
vahan tutkimustietoa (Hautamaki 2022). Tahan haettiin teemahaastatteluiden

avulla syvallisempaa ymmarrysta.

Haastattelumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Tee-
mahaastattelu on puolistrukturoitu, silla siina on aiempien tutkimusten perusteella

valittu kaikille haastateltaville samat aihepiirit ja teema-alueet (Hirsjarvi & Hurme
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2000, 48). Kaikille samojen teemojen kayttaminen takaa sen, etta kaikkien haas-
tateltavien kanssa puhutaan jossakin maarin samoista teemoista (Eskola & Suo-
ranta 1998, luku 3.) Strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen kysy-
mysten tarkka jarjestys ja muoto puuttuu teemahaastattelussa (Hirsjarvi & Hurme
2000, 48). Opinnaytetyon teemahaastattelussa teemoja hahmoteltiin etukateen,
mutta haastateltavia kuunneltiin tarkasti seka jatettiin haastateltaville tarpeeksi

likkumavaraa tilanneratkaisuiden tekoon.

Haastattelurungon rakentumiseen vaaditaan aina jonkinlainen esiymmarrys asi-
asta, jotta haastattelija osaa muodostaa oikeat teemat haastateltavalle (Eskola &
Suoranta 1998, luku 3). Opinnaytetyon teemahaastatteluissa hyddynnettiin ole-
massa olevaa tietoa myyntiprosessista, mutta teemahaastatteluiden avulla siihen
pyrittin samaan syvallisempaan ymmarrysta. Teemahaastattelut muistuttivat
enemman dialogia asiantuntijoiden ja tutkijan valilla, kuin jatkuvaa kysymysten
esittamista. Tutkijalle on olennaista muodostaa tarkasti mietityt teemat tutkimus-
aihetta koskevan kirjallisuuden perusteella seka valita nakokulmat ja kysymykset
sen perusteella. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan teemahaastattelu etenee
keskeisten teemojen varassa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.) Teemahaastattelulle
on tyypillista, ettei kysymyksia valttamatta esiteta aina samassa muodossa tai
muotoilla kovin tarkasti etukateen, mutta se ei ole kuitenkaan niin vapaa kuin sy-
vahaastattelu (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

4.2.1 Teemahaastattelun toteutus

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silla tutkittava ilmioé on
viela vahan tunnettu ja tutkittu. Teemahaastattelun avulla pyrittiin lisaamaan teo-
riaa sekd syvempaa ymmarrysta vastuullisesta myyntiprosessista. Vastuullinen
myyntiprosessi toimii pohjana vastuulliselle myyntitydlle. Teemahaastatteluiden
tarkoitus oli saada kaytannonlaheisia vinkkeja myos myyntipaivien vastuullisuu-

den kehittamiseen.

Opinnaytetyon toisessa tutkimusosiossa teemahaastattelut toteutettiin yksilo-
haastatteluina. Aikaa molempiin haastatteluihin varattiin noin 1-1,5 tuntia, jotta
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teemat oli mahdollista kdyda rauhassa lapi. Toinen haastatteluista tehtiin kasvo-
tusten ja toinen puhelinhaastatteluna. Teemahaastatteluiden aikana tehtiin laajat
muistiinpanot ja ne kirjoitettiin puhtaaksi. Haastatteluiden pohjalta kaytiin tarkasti
lapi keskeiset asiat, jotka avattiin opinnaytetyon tutkimusosiossa. Teemahaastat-
teluiden teemat kerrottiin haastateltaville etukateen, jotta asiantuntijat pystyivat
valmistautumaan haastatteluun. Tutkimuksen haastattelurunko testattiin, jonka
jalkeen haastattelurunkoa muokattiin kehitysideoiden pohjalta. Ensimmaisen vi-
rallisen haastattelun jalkeen tutkija pyysi palautetta haastateltavalta, jonka mie-
lesta teemahaastattelu oli hyva sellaisenaan, eikd kaivannut enda muokkaa-

mista.

4.2.2 Teemahaastattelun sisalto ja analyysimenetelmat

Teemahaastatteluiden asiantuntijoiksi valikoitui opinnaytetyon aiheiden ymparilta
alan ammattilaiset: Third Rock Finland Oy:ssa tyoskenteleva vastuullisuudenalan
asiantuntija Emilia Koskiniemi seka myynnin tohtori Pia Hautamaki. Haastatelta-
vien valinnalla keskityttiin siihen, etta tutkittavasta asiasta saadaan mahdollisim-
man monipuolista ja kattavaa tietoa (Corbin & Strauss 2008, 143). Emilia Koski-
niemi on valmistunut Proakatemialta vuonna 2016 ja Pia Hautamaki on TAMK:n
myyntialan yliopettaja, joten myyntipaivat konseptina on molemmille tuttu. Haas-
tattelun alussa opinnaytetyon aihe sekd myyntipaivakonsepti esiteltiin yleisesti.

Lisaksi Dubinskyn myyntiprosessin vaiheet esiteltiin ja kaytiin Iapi yhteisesti.

Teemahaastattelussa edettiin laajemmista yleisista kysymyksista spesifimpiin ky-
symyksiin. Kysymys muodostettiin vastauksen perusteella, joka syvensi haasta-
teltavan vastausta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 107, 109.) Havainnoimalla haasta-
teltavan reaktioita pystyttiin ohjamaan keskustelua lisakysymyksien avulla. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 14.) Teemahaastattelun avulla pyrittiin saamaan lisaa teo-
riaa vastuullisesta myyntiprosessista seka kaytannonlaheisia vinkkeja myyntipai-
vien vastuullisuuden kehittdamiseen. Teemahaastattelun teemojen avulla kaytiin
lapi vastuullisen myyntiprosessin vaiheita seka pyrittin saamaan aiheesta uutta

tietoa ja suuntaviivoja Proakatemian myyntipaiville.

Teemahaastattelun teemoja olivat:
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1. Miten yritysvastuu ilmenee vastuullisessa myyntiprosessissa? Miten
myyntipaivien myyntiprosessia voisi kehittaa vastuullisuuden nakokul-
masta?

Prospektointi

Kontaktointi

Tapaaminen

Tarjousvaihe

Vastavaitteet

Sopimus

©® N o a bk~ w b

Seuranta

Analyysimenetelmana kaytettiin laadullista sisallonanalyysimenetelmaa. Sisal-
Ionanalyysilla voidaan analysoida dokumentteja kuten esimerkiksi haastattelua
objektiivisesti seka systemaattisesti. Talla analyysimenetelmalla on tarkoitus tar-
kastella tutkimusongelman kannalta keskeisien seikkojen esiintymista ja kuvata
tutkittava ilmio tiivistetyssa ja yleisessa muodossa kuitenkaan kadottamatta sen
sisadltamaa informaatiota. (Tuomi & Sarajarvi, 2018 luku 4.4, 4.4.2) Sisalldbnana-
lyysin vaiheissa aineisto aluksi hajotetaan pieniin osiin, kasitellaan ja kootaan uu-
destaan loogiseksi kokonaisuudeksi. Menetelma toteutetaan tutkimusprosessin
jokaisessa vaiheessa.

Sisallonanalyysimenetelman ensimmaisessa vaiheessa alkuperainen data pel-
kistettiin (redusointi) ja aineistosta karsittiin kaikki epaolennainen tieto pois. Tyo-
kaluna kaytettiin Excelia, jossa vastaukset jaoteltiin varikoodein ja samaa kuvaa-
vat ilmaisut laitettiin allekkain samojen varikoodien alle. Ryhmittelyvaiheessa eli
klusteroinnissa varikoodatut aineistot kaytiin 1api tarkasti ja aineistosta etsittiin
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Aineistot luokiteltiin samankaltaisen sisal-
I6n mukaan ryhmittain. Viimeisessa vaiheessa aineisto kasitteellistettiin (abstra-
hoitiin) eli eroteltiin tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja muodostetaan sen
perusteella teoreettisia kasitteita. Kasitteita yhdistettiin ja saatiin vastaus tutkit-

tuun ilmioon. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.3)
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5 ANALYYSI

5.1 Kyselylomakkeen analyysi

Kyselytutkimus toteutettiin lokakuussa 2022 viikon 41 aikana. Kyselyn perusjouk-
koon kuului 82 henkil63, joista kyselyyn vastasi 79,2 % eli 65 henkiloa. Tutkimuk-
seen vastanneista nelja eivat osallistuneet myyntipaiville, joten heidan vastauk-
siaan ei huomioitu tutkimustuloksissa. Tutkimukseen vastattiin nimettomana. Ni-
mella, ialla tai muilla henkilotiedoilla ei ollut merkitysta tutkimuksen tuloksen
kanssa. Tutkimuskysymykset olivat lineaarisen asteikon kysymyksia, joissa vas-

tausvaihtoehdoksi oli maaritelty 1—4.

Tutkimuskyselyn tarkoituksena oli selvittaa kustakin osiosta, pidetaanko asiaa
enemman myonteisena vai kielteisena. Tutkimuksen tavoitteena oli saada kasitys
myyntipaivien nykytilan vastuullisuudesta, kuinka tarkeana vastuullisuutta pide-
taan seka kehittaa myyntipaivia vastuullisempaan suuntaan, joten vaihtoehdoilla
1-5 olisi liian helppo vastata kolme, joka on liilan neutraali antaakseen tarpeeksi
tarkkaa kuvaa, pidetaanko tutkittavaa kohdetta enemman myonteisena vai kiel-

teisena. Tutkimuksen viimeinen kysymys on avoin.

5.1.1 Taustakysymys

Kyselyn ensimmaisessa osiossa (Kuvio 2) selvitettiin vastaajien osallistumispro-
sentti vuoden 2021 myyntipaiville. Tutkimuskysely perustuu vastaajien omiin ko-
kemuksiin myyntipaivien osalta, tuloksissa otettiin huomioon ainoastaan niiden

henkildiden vastaukset, jotka osallistuivat myyntipaiville vuonna 2021.

Kyselytutkimukseen vastasi 65 henkil6a, joista 4 ei osallistunut myyntipaiville.
Muissa kysymyksissa otetaan huomioon ainoastaan myyntipaiville osallistunei-

den (61 henkil6a) vastaukset.
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Osallistuitko Proakatemian myyntipaiville vuonna 20217
65 vastausta

Kylla 61(93.8 %)

En 4(62%)

KUVIO 2. Myyntipaiville 2021 osallistuneet.

5.1.2 Yritysvastuu

Tutkimuksen yritysvastuun osiossa on kolme maarallista kysymysta, jossa kar-
toitettiin, kuinka tarkeana yritysvastuuta myyntipaivilla pidetaan, toteutuiko yritys-
vastuu ja kuinka sita voitaisiin kehittaa.

Ensimmaisen kysymyksen lineaarisen asteikon avulla (Kuvio 3) pyrittiin selvitta-
maan, kuinka tarkeana vastaaja pitaa yritysvastuun toteutumista myyntipaivilla.
Vastausvaihtoehdoissa "en tarkeana” on 1 ja "tarkeana” 4. Kyselyyn vastaajista
83,6 % vastasivat 4, eli nain voidaan todeta, ettd yritysvastuun huomioimista
myyntipaivilla pidetaan tarkeana.

Kuinka tarke&dna pidat yritysvastuun huomioimisen myyntip&ivilla?
61 vastausta

60

51 (83,6 %)

40

20

1 (1,|s %) 2 (3,‘3 %)

1 2 3 4

7 (11,5 %)

KUVIO 3. Yritysvastuun tarkeys.
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Toisen kysymyksen lineaarisen asteikon avulla (Kuvio 4) pyrittiin selvittamaan,
koettiinko myyntipaivilla 2021 noudatettavan myyntipaivatiimin asettamia yhteisia
pelisaantoja ja toimintamalleja. Tutkimuskyselyssa oli litteena kuva myyntipai-
vien saannoista, joten vastaajan ei tarvinnut tukeutua vain oman muistinsa va-
raan. Myyntipaivien 2021 saannét olivat:

1. Kaikki tiimit sitoutuvat tayttamaan myynnin seurannan Excelia ja Formsia
oikeaoppisesti annettujen ohjeiden mukaan
Markkinointi tapahtuu toimeksiantajan linjauksen mukaisesti
Kaikki myyntipaiviin liittyva markkinointi alkaa vasta myyntipaivien alettua

Toisen tiimin markkinointimateriaalin kopioiminen kielletty

Al e A

Myyntipaiville osallistuneet tiimit vastaavat itse myynninedistamiseksi teh-
dyista lupauksista

Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, koettiinko yritysvastuun toteutuvan
myyntipaivilla noudattamalla myyntipaivatiimin yhteisia pelisaantoja ja toiminta-
malleja. Vastausvaihtoehdoissa 1 kuvastaa sita, etta myyntipaivilla ei koettu myy-
jien noudattavan yhteisia pelisaantoja ja toimintamalleja ja 4 kuvastaa, etta niita
koettiin noudatettavan.

Vaihtoehto 2 sai 50,8 % aanista ja kohta yksi 16,4 % aanista. Tutkimusta purka-
essani huomasin, ettei vastauksista selvia, mitd saantoja on noudatettu ja mita
ei. Vastausvaihtoehdoksi selkeyden vuoksi olisi voinut laittaa avoimen vastaus-
kentan. Vastauksesta voidaan kuitenkin todeta, etta vastaajat kokivat paaosin,
ettei yhteisia pelisaantgdja ja toimintamalleja noudatettu myyntipaivilla.
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Koetko, ettd myyntipdivilla noudatettiin myyntipaivéatiimin laatimia yhteisia pelisdantoja ja
toimintamalleja?

61 vastausta

40

30 31 (50,8 %)

20

15 (24,6 %)

10 10 (16,4 %)

5 (8.2 %)

KUVIO 4. Pelisaantojen ja toimintamallien noudattaminen

Osion kolmannen kysymyksen (Kuvio 5) avulla pyrittiin selvittamaan, tulisiko
myyntipaivatiimin huomioida yritysvastuun nakokulma myyjille asettamissaan ta-

voitteissa.

Vastausvaihtoehdoissa 1 kuvastaa sita, ettei yritysvastuun nakokulmaa tulisi
huomioida jatkossa myyntipaivilla myyjille asettamissaan tavoitteissa ja 4 kuvas-

taa sita, etta se tulisi huomioida.

Vaihtoehto 4 sai 62,3 % aanista ja vaihtoehto 3 sai 29,5 % aanista, joten vas-
tauksien perusteella voidaan todeta, etta kyselyyn vastanneiden mielesta yritys-

vastuu tulisi huomioida jatkossa myyntipaivatiimin asettamissaan tavoitteissa.

Koetko, ettd myyntipdivatiimin tulisi huomioida yritysvastuun nakékulma myyijille asettamissaan

tavoitteissa?
61 vastausta

40
38 (62,3 %)

30

20

18 (29,5 %)

10

KUVIO 5. Yritysvastuun huomioiminen myyntipaivilla.
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5.1.3 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellisen vastuullisuuden osiossa on kolme maarallista kysymysta, jossa
kartoitettiin, kuinka tarkeana taloudellista vastuuta myyntipaivilla pidetaan, toteu-
tuiko se ja tulisiko provisiomalli maaraytya jostakin muusta kuin pelkastaan koko-

naismyynnin maarasta.

Osion ensimmaisen kysymyksen lineaarisen asteikon avulla (Kuvio 6) pyrittiin
selvittamaan, kuinka tarkeana vastaaja pitaa taloudellisen vastuun toteutumista
myyntipaivilla. Vastausvaihtoehdoissa "en tarkeana” on 1 ja ” tarkeana” 4. Kyse-
lyyn vastaajista 73,8 % vastasivat 4, eli nain voidaan todeta, etta yritysvastuun
huomioimista myyntipaivilla pidetaan yleisesti tarkeana. Ainoastaan yksi kyse-
lyyn vastanneista oli valinnut vastausvaihtoehdoksi asteikon 2.

Kuinka tarkeana pidat taloudellisen vastuullisuuden huomioimisen myyntipaivilla?
61 vastausta

60

45 (73,8 %)

40

20

15 (24,6 %)
0(0 %) 1(1,6 %)

1 2 3 4

KUVIO 6. Taloudellisen vastuullisuuden tarkeys.

Osion toisen kysymyksen (Kuvio 7) avulla tutkittiin sita, koettiinko taloudellisen
vastuullisuuden toteutuneen myyntipaivilla. Vastausvaihtoehdoissa 1 kuvastaa
sita, ettei taloudellisen vastuullisuuden koettu toteutuvan myyntipaivilla ja 4 sita,

etta se koettiin toteutuneen.

50,8 % vastanneista kokevat taloudellisen vastuullisuuden toteutumisen myynti-
paivilla olleen asteikolla 2, ja 34,4 % kokevat sen olleen asteikolla 3. Tutkimustu-
loksessa ilmenee, etta yli puolet vastaajista (asteikolla 1 ja 2 vastanneet) kokevat,

ettei taloudellinen vastuullisuus jokseenkin toteutunut myyntipaivilla.
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Koetko taloudellisen vastuullisuuden toteutuneen myyntipdivilla?
61 vastausta

40

30 31 (50,8 %)

20 21 (34,4 %)

10

5 (8,2 %)

4 (6,6 %)

KUVIO 7. Taloudellisen vastuullisuuden toteutuminen myyntipaivilla.

Tutkimustuloksia verratessani (Kuvio 6) ja (Kuvio 7) esiintyi ristiriitaisuutta keske-
naan. Taloudellisen vastuullisuuden toisessa kysymyksessa (Kuvio 6) tutkittiin,
kuinka tarkeana taloudellisen vastuullisuuden toteutumista pidetaan. 73,8 % vas-
taajista kokevat, etta taloudellisen vastuullisuuden huomioimista pidetaan tar-
keana (Kuvio 6), mutta silti taloudellisen vastuullisuuden ei koettu taysin toteutu-
neen (Kuvio 7). Syita tuloksien ristiriitaisuudelle tulisi selvittaa lisaa, jotta saatai-
siin selvyys missa tilanteessa taloudellinen vastuullisuus toteutuu ja miksi se ei

ole linjassa sen kanssa kuinka tarkeana asiaa pidetaan.

Osion kolmannessa kysymyksessa (Kuvio 8) kartoitettiin tarkemmin, kuinka
myyntipaivia voisi kehittda vastuullisempaan suuntaan. Kysymyksessa pyrittiin
selvittamaan, tulisiko myyntiprovision maaraytya myos muustakin kuin myynnin
kokonaismaarasta asteikolla 1-4. 1 tarkoittaa "en koe” ja 4 "koen”. 37,7 % vas-
taajista vastasivat 3 ja 27,9 % vastasivat 4. Tutkimustuloksessa ilmenee, etta yli
puolet kokevat, etta myyntiprovision tulisi maaraytya jostakin muusta kuin myyn-

nin kokonaismaarasta.
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Koetko, etta myyntiprovisio tulisi maaraytya myos muustakin kuin myynnin kokonaismaarasta?

Esimerkiksi: Kuinka vastuullisesti myyntiprosessi on toteutettu?
61 vastausta

30

23 (37,7 %)

20
17 (27,9 %)

10 11 (18 %)

10 (16,4 %)

KUVIO 7. Myyjien palkitsemismalli.

5.1.4 Sosiaalinen vastuullisuus

Sosiaalisen vastuullisuuden osiossa on kolme maarallista kysymysta, jossa kar-
toitettiin, kuinka tarkeana sosiaalista vastuuta myyntipaivilla pidetaan, toteutuiko
se ja kuinka myyntiorganisaation eli tdssa tapauksessa myyntipaivatiimin asetta-
mat tavoitteet ja omat henkilokohtaiset tavoitteet kohtaavat myyntipaivilla.

Ensimmaisen kysymyksen avulla (Kuvio 8) tutkittiin sita, kuinka tarkeana vastaaja
pitaa sosiaalisen vastuun toteutumista myyntipaivilla. Vastausvaihtoehdoissa "en
tarkeana” on 1 ja "tarkeana” 4. Kyselyyn vastaajista 68,9 % vastasivat 4, eli nain
voidaan todeta, etta yritysvastuun huomioimista myyntipaivilla pidetaan yleisesti

tarkeana.
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Kuinka téarkeéna pidét sosiaalisen vastuullisuuden huomioimisen myyntipéivilla?
61 vastausta

60

40 42 (68,9 %)

20

0 14 (23 %)
; (1’|6 %) 46,6 %)

1 2 3 4

KUVIO 8. Sosiaalisen vastuullisuuden tarkeys.

Sosiaalisen vastuullisuuden osion toisessa kysymyksessa (Kuvio 9) pyrittiin sel-
vittamaan, kokivatko vastaajat sosiaalisen vastuullisuuden toteutuneen myynti-

paivilla.

Vastausvaihtoehdot 2 ja 3 ovat kumpikin saaneet 41 % vastauksista. Kuitenkin
vain 1,6 % vastaajista, kokee sosiaalisen vastuullisuuden toteutuneen myyntipai-
villa, kun taas 16,4 % vastaajista kokee, ettei sosiaalinen vastuullisuus ole toteu-
tunut myyntipaivilla. Nain ollen voidaan todeta, ettd sosiaalinen vastuullisuus ei

toteutunut paaosin myyntipaivilla.

Koetko sosiaalisen vastuullisuuden toteutuneen myyntipaivilla?
61 vastausta

30

25 (41 %) 25 (41 %)

20

10 10 (16,4 %)

1(1,‘6 %)

4

KUVIO 9. Sosiaalisen vastuullisuuden toteutuminen myyntipaivilla
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Osion kolmannessa kysymyksessa (Kuvio 10) selvitettiin, kuinka hyvin myyntior-
ganisaation, eli tassa tapauksessa Proakatemian myyntipaivatiimin asettamat ja
omat henkilokohtaiset tavoitteet kohtasivat myyntipaivilla. Muistin tueksi myynti-
paivatiimin asettamat tavoitteet avattiin kyselylomakkeessa.

46,2 % vastaajista kokivat henkilokohtaisten tavoitteiden ja myyntipaivan tavoit-
teiden kohdanneen paaosin vastaamalla 3. 32,8 % vastanneista kokivat tavoittei-
den olleen linjassa omien tavoitteiden kanssa, joten vastauksien perusteella voi-
daan sanoa myyntipaivatiimin tavoitteiden olleen linjassa omien tavoitteiden

kanssa suurimman osan vastaajien mielesta.

Miten hyvin koet omien henkilokohtaisten tavoitteiden ja myyntipdivéatiimin asettamien tavoitteiden

kohdanneen myyntipaivilla? Myyntipdivien tavoite ...n myyntipaiville ja myyntiennatyksen rikkominen
61 vastausta

30

28 (45,9 %)

2
0 20 (32,8 %)

10 12 (19,7 %)

KUVIO 10. Henkilokohtaisten tavoitteiden ja myyntipaivatiimin asettamien tavoit-

teiden kohtaaminen myyntipaivilla

5.1.5 Ekologinen vastuullisuus

Ekologisen vastuullisuuden osiossa on kolme maarallista kysymysta, jossa kar-
toitettiin, kuinka tarkeana ekologista vastuuta myyntipaivilla pidetaan, toteutuiko
se ja kuinka tarpeellisena vastaaja pitaa sita, etta saa tietoa myytavan tuotteen

elinkaaresta, raaka-aineiden alkuperasta ja yrityksen toimintaperiaatteista.
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Ensimmaisen kysymyksen lineaarisen asteikon avulla (Kuvio 11) pyrittiin selvit-
tamaan, kuinka tarkeana vastaaja pitaa ekologisen vastuun toteutumista myynti-
paivilla. Vastausvaihtoehdoissa "en tarkeana” on 1 ja ” tarkeana” 4. Kyselyyn vas-
taajista 47,5 % vastasivat 4 ja 34,4 % kolme, eli voidaan todeta, etta ekologisen
vastuullisuuden huomioimista myyntipaivilla pidetaan tarkeana. Kyseisessa vas-
tauksessa on kuitenkin enemman hajontaa kuin sosiaalisen ja taloudellisen vas-

tuullisuuden tarkeytta kasittelevissa kysymyksissa.

Kuinka tarkeana pidat ekologisen vastuullisuuden huomioimisen myyntipaivilla?
61 vastausta

30

29 (47,5 %)

20 21 (34,4 %)

10
9 (14,8 %)

KUVIO 11. Ekologisen vastuullisuuden tarkeys.

Toisen kysymyksen (Kuvio 12) avulla tutkittiin sita, koettiinko ekologisen vastuul-
lisuuden toteutuneen myyntipaivilla. Vastausvaihtoehdoissa 1 kuvastaa sita, ettei
ekologisen vastuun koettu toteutuneen myyntipaivilla ja 4 sita, etta se koettiin to-

teutuneen.

42,6 % vastanneista kokevat ekologisen vastuullisuuden toteutumisen myyntipai-
villa olleen 2, ja 30,1 % kokevat sen olleen 3. 19,7 % vastaajista olivat sita mielta,
ettei ekologinen vastuullisuus toteutunut myyntipaivilla, kun taas 6,6 % vastaajaa
koki sen toteutuneen. Tutkimustuloksia verratessani esiintyy jalleen suurta risti-
riitaisuutta siind, kuinka tarkeana ekologista vastuullisuutta pidetaan (Kuvio 11)
ja siina, koettiinko ekologisen vastuullisuuden toteutuneen myyntipaivilla (Kuvio
12). Syita tuloksien ristiriitaisuudelle tuli selvittaa lisaa.
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Koetko ekologisen vastuullisuuden toteutuneen myyntipaivilla?

61 vastausta

30

26 (42,6 %)

20
19 (31,1 %)

10 12 (19,7 %)

4 (6,6 %)

KUVIO 12. Ekologisen vastuullisuuden toteutuminen myyntipaivilla.

Osion kolmannessa kysymyksessa (Kuvio 13) tutkittiin, kokevatko vastaajat tar-
peelliseksi saada tietoa myytavan tuotteen elinkaaresta, raaka-aineiden alkupe-
rasta tai yrityksen toimintaperiaatteista. Vastaajista 57,4 % valitsivat 4, joten voi-
daan todeta, etta suurin osa vastaajista pitaa tata tarpeellisena. On huomionar-
voista, etta ekologista vastuullisuutta pidetaan tarkeana, mutta se ei kuitenkaan

toteudu myyntipaivilla kaytannossa.

Koetko tarpeelliseksi, ettd saat tietoa myytédvén tuotteen elinkaaresta, raaka-aineiden alkuperasta

tai yrityksen toimintaperiaatteista?
61 vastausta

40

35 (57,4 %)

30

20

10 12 (19,7 %)

10 (16,4 %)

4.(6,6 %)

KUVIO 13. Myytavan tuotteen tietojen saamisen tarkeys ekologisesta nakokul-

masta.
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5.1.6 Tiimiyrittajien kehitysideat

Tutkimuksen viimeinen kysymys oli avoin, johon oli mahdollista vastata omin sa-
noin. Avoin kysymys oli asetettu viimeiseksi, mikali vastaajalla heraa ajatuksia tai
ideoita vastattuaan ensi suljettuihin kysymyksiin. Avoimeen kysymykseen vas-
taaminen oli vapaaehtoista ja vastaajia oli yhteensa 26.

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa haastettiin vastaajaa miettimaan, milla
konkreettisilla keinoilla myyntipaivia voitaisiin muokata vastuullisemmaksi. Vas-
tauksessa pyydettiin vastaajaa ottamaan huomioon kehitysideoihin yritysvastuun
nakokulma: taloudellinen-, sosiaalinen ja ekologinen vastuullisuus. Vastauksista
ilmeni toistuvasti samoja teemoja, jotka ryhmiteltiin luvussa 3.3 kasitellyn The
Triple Bottom Linen osa-alueiden mukaan. Kaikkia avoimia vastauksia ei ole
avattu, vaan vastauksista on poimittu toistuvia teemoja sisaltavat sitaatit. Vas-
taukset lajiteltiin Exceliin teemoittain, jotta toistuvasti esille nousseet vastaukset

saatiin poimittua.

Taloudellisen vastuullisuuden osa-alueen vastauksista ilmeni toistuvasti kaksi
teemaa: palkitsemismallin muutos seka lapinakyvyyden lisdaminen prosessei-
hin.

"Kilpailukriteerien muutos johonkin muuhun, kuin taloudelliseen tu-
lokseen.”

"Voittokriteerind muukin kuin liikevaihto.”

"Myyntipaivilla ei mitattaisi pelkastaan myynnin liikevaihtoa vaan esi-
merkiksi voittokategorioita voisi olla enemman esim.vastuullisin
myyja, paras myyntistrategia jne.”

"Kilpailu on aina hyvasta, mutta tulisiko olla eri osa-alueita, joita arvi-
oitaisiin. Ei pelkastaan rahallista tulosta. Osa varmasti myy keinolla
milla hyvansa, niin saisi karsittua tata pois. Taman myo6ta myos tuot-

teiden tai palveluiden kuva pysyy hyvana.”

"Enemman tietoa jaettaisiin avoimesti mm. Katerakenne yms.”

"Myynnin valvonta ja dokumentointi Iapinakyvemmin.”
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"Myynnista taytetaan tarvittavat formsit, ja kaikki kohdat ovat taytetty

(jolloin on sujuvaa laskuttavan ja laskutettavan yrityksen puolesta).”

Sosiaalisen vastuullisuuden selkein toistuva teema liittyi myyntipaivien tyoajan
pituuteen. Avoimista vastauksista nousi toistuvasti ilmi, etta paivakohtaista myyn-
tiaikaa tulisi rajoittaa tai asettaa selkeat tyoajat.

"Sosiaalinen vastuullisuus tulisi nakya esimerkiksi selkeina tyo-
aikoina, jotta esimerkiksi keskella yota ei ketdan velvoiteta myy-
maan.”

" Rajat tyopaivien pituuteen niin etta tiimit harjoittelevat sita kautta
my0s tyovuorosuunnittelua”

"Myyntipaivat ovat todella raskaita ja mielestani paivakohtaista
myyntiaikaa voisi vaikkapa rajoittaa.”

Ekologisen vastuullisuuden osa-alueen toistuviksi teemoiksi nousi tuotteiden ja
palveluiden vastuullisuus ja se, etta vastuullisuus tulisi huomioida jo myyntipai-

ville valittavissa tuotteissa/palveluissa.

" Tuotteiden tulisi olla oikeasti esimerkiksi ekologisesti vastuullisia,
koska silloin niita voi myyda syyllistymatta esimerkiksi viherpesuun.”
"Tuotteiden valinnoissa tulisi korostua vastuullisuus ja lapinakyva
tuotantoketju.”

" Myyntipaivien tuotteiden valinnassa voisi panostaa vastuullisuuteen

enemman.”

5.2 Teemahaastattelun analyysi

Tutkimuksen kautta saatiin lisaa teoriaa vastuullisesta myynitiprosessista. Tee-
mahaastatteluiden avulla oli tarkoitus saada kaytannonlaheisia vinkkeja myynti-
paivien kehittdamiseen vastuullisuuden nakokulmasta. Molemmista teemahaas-
tatteluista nousi esiin kolme toistuvaa teemaa, jotka kiteytetaan seuraavissa lu-
vuissa. Nama teemat olivat strategia ja tavoitteet, myynnin mittarit ja myyntipro-

sessi myyntipaiville.
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5.2.1 Strategia ja tavoitteet

Teemahaastatteluiden pohjalta nousi esille, etta itse myyntiprosessia tarkeam-
paa on kiinnittda huomiota ennen myyntia tapahtuviin valmisteleviin toimintoihin.
Ennen myyntiprosessia tulisi tehda kattava taustatyo kartoittaessa vastuullisia
toimijoita, joista voisi mahdollisesti saada pidempiaikaisia kumppaneita ja asiak-
kaita (Hautamaki 2022). Tarkistamalla asiakkaiden taustat ja tiedot voi myds va-
hentaa likketoiminnan riskia ja mahdollisten luottotappioiden syntya. Myyntipai-
villa myytavat tuotteet tai palvelut tulisi myos valita vastuullisuuskriteereja kayt-
taen. (Koskiniemi 2022.)

Jos myyntipaivilta toivotaan vastuullista myyntia, myyntipaivien tavoitteessa tulisi
maaritella vastuullisuus (Hautamaki, Koskiniemi 2022). Vastuullisuudesta tulee
viestia seka sisaiselle etta ulkoiselle yleisolle, jotta toiminta on mahdollisimman
lapinakyvaa — ei ole siis olemassa vastuullisuutta ilman lapinakyvyytta (Koski-
niemi 2022). Hautamaen (2022) mukaan myyntiprosessia tulisi pohtia, miten
myynnin strategian, segmentoinnin ja sen jalkeen prospektoinnin voisi rakentaa
kestavalla tavalla. Tavoitteissa tulisi huomioida lyhyen, mutta ennen kaikkea pit-
kan aikavalintavoitteet, jotka kulkevat kasikadessa (Koskiniemi 2022).

5.2.2 Myynnin mittarit

Vastuullisuus toimii yrityksen kasvun pohjana ja arvon luojana. Vastuullisuusta-
voitteita tulisi mitata eri raporttien tai mittareiden avulla. Mittareita voidaan hyo-
dyntaa sisaisen johtamisen tyokaluna, mutta myds liiketoiminnalle merkittavien
vastuullisuustyon raportoimiseen (Hautamaki, Koskiniemi 2022). Eri mittareita,
esimerkiksi Balanced Scorecard, Scobe Embision, SWOT-analyysi ja YK:n maa-
rittelemat kestavan kehityksen tavoitteet toimivat hyvin apuna yritysvastuun mit-
taamiseen (Koskiniemi 2022). Hautamaen ja Koskiniemen mukaan mittareiden
avulla voidaan myds todentaa yrityksen vastuullisuusviestinnan ja strategian koh-

taaminen kaytannon tekemiseen.
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5.2.3 Myyntiprosessi myyntipaiville

Myyntipaivilla myytavat tuotteet vaihtuvat vuosittain, joten myyntiprosessi tulisi
muokata aina myytavan tuotteen tai palvelun mukaan. Yhta ainutta oikeaa myyn-
tiprosessia ei voi luoda vuosittain vaihtuvien myytavien tuotteiden ja palveluiden
vuoksi, joten tassa korostuu tiimiyrittajien vastuu kehittaa tuotteille vastuulliset
myyntiprosessit. On olennaista pystya tunnistamaan, mitkd myyntiprosessin vai-
heet ovat tarkeita, mihin kannattaa panostaa ja mitka vaiheet voidaan jattaa ko-
konaan pois. (Hautamaki 2022.) Dubinskyn myyntiprosessi on perinteinen pohja
myyntiprosessille, mutta tilanteesta riippuen kaikkia myyntiprosessin vaiheita ei
tarvitse hyddyntaa ja osaan tulisi taas panostaa huomattavasti enemman. Tii-
miyrittajien tulisi pystya joustavasti muokkaamaan myyntiprosesseja ja sen vai-
heita myytavan tuotteen mukaan, mutta pitaa kuitenkin mielessaan vastuullisuus
sen jokaisessa vaiheessa. Ennen myyntipaivia olisikin tarkeaa kehittdaa myytaville
tuotteille myyntiprosessi, jossa huomioitaisiin esimerkiksi: kenelle palvelua myy-
daan (B2B vai B2C myyntia), miten myydaan ja missa myydaan. On olennaista
kayttaa eri tyokaluja ja metodeja myynnin tekemiseen, silla asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on myos muuttunut ja siirtynyt suurimmaksi osaksi verkkoon. (Hauta-
maki 2022.)

Myyntiprosessin tulisi olla asiakkaalle ja myyjalle, molemmille arvoa tuottavaa ja
yhteistyossa toimimista (Hautamaki, Koskiniemi 2022). Asiakkaan tulee tietaa
myyntiprosessin alusta alkaen mihin hintahaarukkaan on sitoutumassa, minka
ongelman ostopaatos ratkaisee ja kuinka se tuottaa asiakkaan liiketoimintaan ar-
voa (Hautamaki 2022). Hautamaen ja Koskiniemen (2022) mukaan olisi tarkeaa,
ettd myyntipaivien toimeksiantajat olisivat koko prosessin ajan tiivissa yhteis-
tydssa myyntiorganisaation kanssa ja toiminta heidan valillaan olisi myos Ia-
pinakyvaa. Myyntipaivia voisi jatkossa kehittaa niin, etta keskityttaisiin isompien
kokonaisuuksien hahmottamiseen sekda enemmin laatuun kuin maaraan (Hauta-
maki, Koskiniemi 2022). Mikali myyntipaivilla olisi jatkossa ajatus tehda yksi tai
kaksi isompaa B2B-kauppaa, myyntiprossin vaiheet olisivat tarkedmmassa roo-
lissa. Tallainen muutos kaipaisi koko konseptin uusimista (Hautamaki 2022).
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa myyntipaivia yritysvastuun nakokulmasta.
Yritysvastuu on jaettu taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen vastuullisuu-
teen. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda uutta tietoa ja konkreettisia kehitys-
ideoita tuleville myyntipaiville. Opinnaytetyossa tutkitaan miten yritysvastuun osa-
alueet ilmenevat Tampereen ammattikorkeakoulun Proakatemian myyntipaivilla
ja myyntityossa. Opinnaytetyon yhteydessa toteutettujen tutkimusmenetelmien
tarkoituksena oli selvittaa, pidetaanko yritysvastuun toteutumista myyntipaivilla
tarkeana tiimiyrittajien nakokulmasta, toteutuuko yritysvastuu seka miten myynti-
paivia ja myyntiprosessia voitaisiin kehittda vastuullisuuden nakokulmasta tutki-
muksen ja teorian pohjalta. Johtopaatoksissa esitelladn maarallisessa kysetutki-
muksessa esiin nousseita seikkoja, joita peilataan opinnaytetyossa esitettyyn

teoriaan.

6.1 Myyntipaivien vastuullisuuden tarkeys ja nykytila

Tutkimustuloksia purkaessa havaittiin, etta yritysvastuun osa-alueiden huomioi-
mista myyntipaivilla pidetaan tarkeana vastaajien keskuudessa. Tutkimuksessa
havainnoitiin ristiriitainen seikka: vaikka yritysvastuun osa-alueita pidetaan tar-
keana, silti myyntipaivilla yritysvastuun osa-alueet eivat ole toteutuneet vastaa-
jien kokemuksen mukaan. Vaikka yritysvastuun osa-alueet eivat ole paaosin to-
teutuneet myyntipaivilla, on positiivista, etta vastaajat ovat osoittaneet tutkimuk-

sen mukaan pitavansa niita tarkeina.

Myyntipaivatiimin asettamat tavoitteet vuonna 2021 olivat myynnin ammattimai-
suus, ensimmaisen vuoden tiimiyrittajien mukaan ottaminen myyntipaiville ja
myyntiennatyksen rikkominen. Jotta yritysvastuu toteutuu organisaatiossa, eli
tassa tapauksessa myyntipaivilla, se tulisi asettaa konkreettiseksi tavoitteeksi,
josta viestitaan aktiivisesti koko henkilostolle (Koskiniemi 2022). Ristiriitaisuuteen
vaikuttaa se, ettei myyntipaivatiimin tavoitteissa ollut linjattu erikseen vastuulli-
suutta, joten se ei ollut selkeana tavoitteena vuoden 2021 myyntipaivilla. Kyselyn
mukaan ilmeni, etta vuoden 2021 tavoitteet olivat paaosin linjassaan vastaajien

henkilokohtaisten tavoitteiden kanssa, vaikka hajontaa vastauksissa esiintyikin.
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Myyntipaivien myyjat ovat pystyneet paaosin sitoutumaan myyntipaivatiimin aset-
tamiin tavoitteisiin, mutta kokivat niiden kaipaavan viela muutosta. Tutkimuk-
sessa vastaajat toivoivat, etta yritysvastuu huomioitaisiin jatkossa myyntipaivatii-
min asettamissa tavoitteissa. Nain myyntipaivatiimin ja myyjien henkilokohtaiset

tavoitteet olisivat viela paremmin linjassaan keskenaan.

6.2 Myyntipaivien kehitysehdotukset

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta myyntipaivien palkitsemismalli kaipaisi
muutosta nykyiseen. Myyntipaivien provisiomalli perustuu myynnin kokonais-
maaraan, mutta maarallisessa tutkimuksessa nousee esille, ettda myyntipaivien
palkitsemismalli kaipaisi muutosta. Valentinen ja Barnettin (2020) mukaan myyn-
nin vastuullisuus voi olla koetuksella, jos organisaatio palkitsee nopeista kau-
poista. Ratsulan (2019, 144) mukaan palkitsemismallissa on tarkeampaa keskit-

tya siihen, mista bonus maksetaan ja miten myyntiin on paasty.

Luvussa 3.1.1 esitellaan Balanced Scorecard, joka tuo yhteen eri alueita mittaa-
via indikaattoreita. Talla suorituskyvyn mittarilla pystytaan mittaamaan taloudelli-
sen suorituksen lisaksi pehmeampia arvoja, kuten yrityksen vaikutusta yrityksen
asiakkaisiin, sisaisiin prosesseihin, oppimiseen ja kasvuun. Balanced Scorecar-
din avulla pystyttaisiin palkitsemaan myyjia Proakatemian strategian mukaisesti
kestavan yrittajyyden, yhteisollisyyden ja verkostoitumisen seka jatkuvan oppimi-
sen osa-alueita. Cartersin ja Rogersin (2008) mukaan organisaation kestavan
kehityksen ja yrityksen strategian tulisi olla tiiviisti sidoksissa toisiinsa ja nakya
my0s toiminnan kaikissa osa-alueissa. Muita tarkeita tyokaluja yritysvastuun mit-
taamiseen on SWOT-analyysi seka YK:n maarittelemat kestavan kehityksen ta-
voitteet. Vastuullisuuden raportoinnista ja siina viestimisessa voisi toimia myos
erillinen vastuullisuusorganisaatio, joka toimisi enemman konsultoivana yksik-
kona. (Koskiniemi 2022.)

Taloudellisen vastuullisuuden osa-alueen ei koettu paaosin toteutuvan myynti-
paivilla ja kehitysideoissa nousi toistuvasti esille myds lapinakyvyyden lisaaminen
prosesseihin. Myynnin valvontaa esimerkiksi dokumenttien ja raporttien osalta



51

toivottiin lapinakyvammaksi. Teorian mukaan (Ratsula 2016, 141) sisaisen val-
vonnan avulla voidaan seurata ja kehittda organisaation toimintatapoja, joten
myyntipaivilla voitaisiin lisata raportoinnin lapinakyvyytta seka sisaista valvontaa
tiimiyritysten sisalla. Hautamaki (2022) korosti myos lapinakyvyyden tarkeytta lii-
ketoiminnan muissakin osa-alueissa. Sisdisen valvonnan lisaksi on tarkeaa, etta
lapinakyvyys toteutuu myoOs organisaation ulkopuolella kaikissa osa-alueissa.
Myyntiprosessissa asiakkaalle tulisi valittya myyjan lapinakyvat toimintatavat.
Monia myyntiprosessin vaiheita ei erikseen tarvita, jos asiakas on koko ajan tie-
toinen yhteisesta paamaarasta. (Hautamaki 2022.) Ratkaisukeskeinen myynti
mahdollistaa lapinakyvamman toiminnan myyntiorganisaatiossa, silla myynnin
tarkoitus on todella ratkaista asiakkaan ongelma, eika myyda tuotetta tai palvelua
vain taloudellinen vaurastuminen mielessa (Koskiniemi 2022). Lapinakyvyytta
prosesseihin voidaan luoda lisaamalla esimerkiksi valvontaa tiimiyrityksiin eri ra-

porttien avuin siita, kuinka tuloksiin on paasty.

Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd sosiaalinen vastuullisuus ei paaosin toteudu
myyntipaivilla, vaikka hajontaa vastauksissa esiintyikin. Vaikka myyjien hyvin-
vointi ja burnout on jaanyt rajusti huomioimatta myyntikirjallisuudessa (Lewis &
Sager 2007) on todistettu, etta erityisesti myyjat karsivat tydbuupumuksesta ko-
vien suorituspaineiden ja kilpailuasetelman vuoksi (Rutherford, Hamwi & Friend
2011, 429). Maarallisen tutkimuksen avoimissa vastauksissa nousi toistuvasti
esiin, ettd kuormitusta tulisi ehkaista rajoittamalla tyopaivien pituutta. Myyntipai-
vatiimi ei aseta tyonteolle kellonaikoja, tai velvoita ketdan myymaan yolla, vaan
vastuu tasta on aikaisemmin ollut tiimiyrityksilla itselldaan. Tutkimuksen mukaan
myyntipaivatiimin toivotaan jatkossa rajoittavan paivakohtaista myyntiaikaa. Vas-
tauksissa nostettiin esiin myds oppimisen nakokulma: "Rajat tydpéaivien pituuteen
niin, etta tiimit harjoittelevat sité kautta myés tybvuorosuunnittelua”. Tiimiyrittajilla
olisi mahdollisuus oppia hydédyntamaan eri tyokaluja itsensa johtamiseen seka
esimerkiksi tyovuorosuunnitteluun. Sosiaalista kuormitusta myyntipaivien ajalta
voidaan valttaa myos myyntipaiviin valmistelevien toimintojen tekemisella ennak-
koon. Hautamaen (2022) mukaan on tarkeaa keskittya toimintoihin ennen viral-
lista myyntiprosessia. "Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”’- sanonta patee tassa-
kin.
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Teemahaastattelun pohjalta nousee myos sosiaalisen kestavyyden huomioimi-
nen yrityksen ulkopuolisissa prosesseissa. On sosiaalisesti kestavaa huomioida
asiakkaan aika ja kiinnostus myyntiprosessissa (Koskiniemi 2022). Myyntipro-
sessissa turhat kylmasoitot ei-potentiaalisille asiakkaille tai epaselva viesti myyn-
titapaamisen luonteesta ei ole sosiaalisesti vastuullista toimintaa (Hautamaki
2022).

Tutkimuksessa nousi ilmi, etta ekologinen vastuullisuus ei paaosin toteutunut
myyntipaivilla. Tutkimustuloksissa ilmeni toistuvasti, etta myyntipaiville valittavien
tuotteiden ja palveluiden tulisi tayttda vastuullisuuskriteerit. Vastuuttomasti tuo-
tettuja palveluita tai tuotteita on haastava myyda vastuullisesti, joten ongelman
juurisyy tulisi korjata valintakriteereissa. Tassa tutkimuksessa ei perehdytty sii-
hen, milla valintakriteereilla tuotteet ovat valittu myyntipaiville vuonna 2021, joten
tahan asiaan ei oteta kantaa tassa opinnaytetydssa. Tahan ratkaisuun paadyttiin
silla valintakriteereihin perehtyminen olisi ollut erittain laaja aihe, ja olisi vaikeut-
tanut opinnaytetyon aiheen rajaamista. Jatkossa myyntipaivien tuotteiden ja pal-
veluiden valinnoissa toivottiin korostuvan vastuullisuus seka lapinakyva tuotanto-
ketju. Ekologisuus tulisi huomioida vastuullisuuskriteerien lisaksi myos myynti-
prosessissa. Ekologista kuormitusta tulisi tarkastella esimerkiksi viemalla toimin-
toja lisda verkkoon (Hautamaki 2022). Myyntipaivien myyntiprosessi voitaisiin
siirtaa kokonaan toteutettavaksi verkkoon. Myynti-, ja markkinointi kulkevat tana
paivana yha enemman kasikadessa, joten markkinoinnin merkitys korostuu myos
myyntipaivien aikana. Nain vahennettaisiin myos turhaa autoilua ja ympariston
kuormitusta. (Hautamaki 2022.)

6.3 Toimintaehdotukset toimeksiantajalle

Johtopaatosten ja kehitysehdotusten pohjalta toimeksiantajalle on luotu toiminta-
ehdotukset (ks. liite 1), jossa esitetaan askeleet vastuullisten myyntipaivien luo-
miseksi. Toimintaehdotus on tehty vuoden 2023 myyntipaivien osalta. Teorian ja
tutkimuksen pohjalta nousi ilmi, etta strategian jalkauttaminen organisaation hen-
kilostoon ja kaikkiin toiminnan osa-alueisiin on tarkeada (Koskiniemi 2022). Jos

yritysvastuu halutaan integroida organisaation kaikkiin toiminnan osa-alueisiin,
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yritysvastuu tulisi asettaa myos konkreettiseksi tavoitteeksi myyntipaivilla. Toi-
mintaehdotuksissa on esitetty kuinka taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen
vastuu voidaan tuoda osaksi myyntipaivakonseptia. Tutkimuksessa ilmeni, ettei
yhta oikeaa vastuullista myyntiprosessia voi luoda myyntipaiville, silla myytavat
tuotteet ja palvelut vaihtuu vuosittain. Toimintaedotuksissa on esitelty mita val-
mistelevia toimintoja tulisi tehda ennen varsinaisia myyntipaivia ja myyntiproses-

sia, silla ne ovat jopa keskeisemmassa roolissa kuin varsinainen myyntiprosessi.

Toimintaehdotuksessa on myds avattu palkitsemismallin muutos ehdotuksena
Balanced Scorecardin toimintamalli. Balanced Scorecardissa nakyy nakokulmien
suhdanne toisiinsa ja taloudelliseen menestykseen. Balanced Scorecardin mitta-
rit koostuvat oppimisesta ja kasvusta, sisaisista liiketoiminta prosesseista seka
asiakkaista, jotka muodostavat syy-seuraussuhteen taloudelliselle menestykselle
pitkalla aikavalilla. Balanced Scorecardia voidaan hyddyntaa myyntipaivilla pal-
kitsemismallina, jolloin myyntipaivien kisan voittaa se tiimi, joka hoitaa myyntipro-

sessin vastuullisesti seka Proakatemian strategian mukaisesti.
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7 POHDINTA

Tassa luvussa kokoan yhteen opinnaytetyoprosessin vaiheita seka omia ajatuk-
siani sen teosta. Pohdinnassa keskityn opinnaytetyoprosessiin, omiin kokemuk-
siin, tutkimuksen luotettavuuteen seka tyon ajankohtaisuuteen. Pohdinnassa kay
ilmi myOs jatkokehittamisehdotuksia tutkimukselle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa myyntipaivia yritysvastuun nakokulmasta.
OpinnaytetyOssa tutkittiin miten yritysvastuun osa-alueet ilmenevat Proakate-
mian myyntipaivilla ja myyntitydssa. Taman lisaksi tutkittiin myos, kuinka myynti-
paivien ja myyntiprosessin vastuullisuutta voisi kehittda tutkimusten ja teorian
pohjalta. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan Proakatemian myyntipaivien
vastuullisuuden nykytila seka pidetaanko yritysvastuuta tarkeana tiimiyrittajien
keskuudessa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda uutta tietoa ja konkreettisia

kehitysideoita myyntipaiville.

Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelun perusteella voidaan todeta, etta Proaka-
temian myyntipaivat kaipaavat uudistusta yritysvastuun nakokulmasta. Proakate-
mian tiimiyrittajat pitivat yritysvastuun toteutumista tarkeana, mutta yritysvastuun
osa-alueet ei viela toteudu myyntipaivilla. Ristiriitaan voi vaikuttaa, ettei vuoden
2021 myyntipaivatiimi ollut asettanut tavoitteisiin selkeasti yritysvastuun nakokul-
maa ja viestinyt siitd. Yritysvastuun toteutuminen tarvitsee ahkeraa viestintaa
seka sisaiselle, etta ulkoiselle yleisolle. Opinnaytetyon teorian ja tutkimuksen
avulla pystyttiin lisddmaan ymmarrysta myyntityon vastuullisuudesta seka vas-
tuullisesta myyntiprosessista. Teemahaastattelun ja teorian mukaan yhta oikeaa
vastuullista myyntiprosessia ei voi luoda Proakatemian myyntipaiville, silla myy-
tavat tuotteet ja palvelut vaihtuvat vuosittain. Tassa korostuu tiimiyrittajien vastuu
rakentaa vastuullinen myyntiprosessi myytavasta tuotteesta. Teoriassa esitettya
vastuullista myyntiprosessia voidaan hyodyntaa myyntitydn tukena tulevilla

myyntipaivilla.

Opinnaytetyon tavoitteeseen paastiin, silla tutkimuksen ja teorian pohjalta toi-
meksiantajalle pystyttiin esittamaan konkreettisia kehitysehdotuksia, kuinka yri-
tysvastuun toteutuminen voidaan vieda myyntipaivilla kaytantoon. Tutkimuksen
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pohjalta luotiin toimintaehdotukset, jossa on esitetty toimeksiantajalle selkeat as-
kelmerkit, kuinka myyntipaivia voitaisiin kehittda. Teorian ja tutkimuksen avulla
pystyttiin lisddmaan ymmarrystd myyntitydn vastuullisuudesta ja vastuullisesta
myyntiprosessista, jota on viela tana paivana vain vahan tutkittu (Hautamaki
2022).

7.1 Omat kokemukset ja opinnaytetyoprosessi

Myyntipaivakonsepti on itselleni jo entuudestaan tuttu Proakatemian tiimiyritta-
jana seka toimiessani myyntipaivien projektipaallikkona vuoden 2021 myyntipai-
villa. Vuoden 2021 myyntipaivatiimin kanssa tehtiin todella iso harppaus uudista-
malla myyntipaivakonseptia ammattimaisempaan suuntaan. Silloiset uudistukset
perustuivat myyntipaivatiimin omaan kokemukseen ja intuitioon siita, miten myyn-

tipaivia voisi kehittaa.

Proakatemian visiona toimii "Uuden yrittajyyden esikuva”, jonka yksi strateginen
painopiste on kestava yrittajyys. Proakatemian toimintasuunnitelmassa strategi-
sena tavoitteena kestavalle yrittajyydelle kuvataan: "Meilla on ymmarrys, halu,
tieto ja taito rakentaa kestavaa yrittajyytta kestavyyden integroimisella tiimiyritta-
jyyteen.” Strategian nakokulmat ovat valittu kestavan vuoteen 2025 asti. Toimin
Proakatemian johtoryhman jasenena kevaalla 2022 ja tiesin Proakatemian tavoit-
teesta integroida kestava yrittajyys Proakatemian kaikkiin toimintoihin. Proakate-
mian johtoryhman tekema strateginen painopiste "kestava yrittajyys” ja myynti-
paivien yhtenaistaminen Proakatemian vision mukaiseksi antoi minulle kipinan

tehda opinnaytetyoni taman aiheen parissa.

Opiskellessani Proakatemialla olen kehittanyt jatkuvasti omaa osaamistani myyn-
nin parissa ja yritysvastuun nakokulma toi itselleni aiheeseen uuden lahestymis-
kulman. OpinnaytetyOprosessin aikana opin paljon uutta yritysvastuusta seka
vastuullisuutta myynnissa, tiedonhausta ja luotettavista Iahteista. Opinnaytetyota
tehdessa avautui uusia nakokulmia seka& motivaatiota kehittaa viela lisaa osaa-
mistani aiheen parissa. Koen, etta opinnaytetyon aihe toi minulle lisad ammatil-
lista osaamista, jota tulen varmasti tarvitsemaan tulevaisuudessa yrittdjan po-

lulla.
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Tyon rajaaminen tuotti ajoittain vaikeuksia, silla aihe oli laaja ja jopa lilan mielen-
kiintoinen. Myyntipaivat ovat kautta aikojen herattaneet paljon keskustelua
Proakatemialla ja toimiessani projektipaallikkona paasin kokemaan konseptin
my0s jarjestajan roolissa. Valitessani taman opinnaytetyon aiheen, tiesin sen ole-
van itselleni merkityksellinen ja koin tarkeaksi, etta opinnaytetyon avulla voisin
kehittad myos Proakatemian yhteison puolesta seka yhteiskunnallisesti tarkeaa

asiaa.

Opinnaytetyoprosessi oli paaosin mielekasta, mutta ajoittain haastavaa teoriatie-
don puutteen vuoksi. Opinnaytetyoprosessin alussa minun oli tarkoitus kehittaa
Proakatemian myyntipaiville vastuullinen myyntiprosessi, mika osoittautui asiaa
paremmin tutkiessani mahdottomaksi. Vastuullista myyntiprosessia ja myynti-
tyota on tutkittu vield todella vahan, joten tutkimus ja teoriapohjaa oli saatavilla
huonosti. Toisekseen myyntipaivien myytavat tuotteet ja palvelut vaihtuvat vuo-
sittain ja sen lisaksi myytavia tuotteita myyntipaivilla useampia. Myyntiprosessia,
joka toimisi jatkossa kaikkien tuotteiden ja palveluiden kohdalla on mahdotonta
kehittdaa. Paadyin purkamaan myyntiprosessin myynninkirjallisuudesta tutun
Dubinskyn myyntiprosessin mallin mukaan. Koen, etta teoriaosuudessa esitettya
vastuullista myyntiprosessia ja myyntityota voidaan hyodyntaa jatkossa myynti-
paivilla oman tekemisen tukena B2B-myynnissa.

Haasteista huolimatta halusin tutkia tarkeaa aihetta, joten paadyin tekemaan tii-
miyrittajien kokemukseen ja kehitysideoihin perustuvan maarallisen kyselytutki-
muksen lisaksi teoriaviitekehysta lisaavan teemahaastattelun vastuullisuuden-
seka myynninalanasiantuntijalle. Asiantuntijahaastatteluista saatua teoriatietoa

on hyddynnetty teoriaosiossa seka johtopaatoksissa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja ajankohtaisuus

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeistuksia tutkimusetiikan hyvista tieteelli-

sista toimintatavoista noudatettiin koko opinnaytetyOoprosessin ajan (Tenk 2021).

Opinnaytetydn molemmissa tutkimusmenetelmissa, maarallisessa kyselytutki-
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muksessa, etta laadullisessa teemahaastattelussa on pyritty kiinnittamaan huo-
miota tutkimuksen luotettavuuteen. Kyselylomaketta ja haastattelukysymyksia
testattiin useasti, ennen kuin virallinen kyselytutkimus ja teemahaastattelu toteu-
tettiin. Kysely-, seka haastattelurunko muokattiin kehitysedotusten pohjalta. Tee-
mahaastattelun teemat kerrottiin etukateen haastateltaville, jotta asiantuntijat
pystyivat valmistautumaan haastatteluun. Myos tutkimuskysymykset kaytiin toi-
meksiantajan kanssa lapi, jotta ne vastasivat tutkimuksen tavoitetta ja tarkoitusta.
Valitsin opinnaytetyon toiseksi tutkimusosuudeksi maarallisen kyselytutkimuk-
sen, jotta saisin mahdollisimman suuren otannan ja laajan yleisen mielipiteen tut-
kittavasta aiheesta. Laadulliseen teemahaastatteluun valittiin alan asiantuntijat,
jotka pystyvat tuomaan opinnaytetydhon uutta tietoa, teoriaa ja nakdkulmaa. Tar-
kastelin opinnaytety6ta neutraalista nakokulmasta, vaikka minulla oli taustaa ja
tietamysta myyntipaivista etukateen opiskelijana seka vuoden 2021 myyntipai-
vien projektipaallikkona. Tutkimuksen aineistoa analysoidessa pyrittiin mahdolli-
simman abstraktiin ajatteluun ja aineiston analysoimiseen kaytettiin Excelia tyo-
kaluna selkeyttamiseksi.

Tutkimustuloksista saatiin kattavasti tietoa, joista voitiin tehda suoria johtopaa-
toksia opinnaytetyossa esitetyn teorian tuella. Tutkimustuloksissa saadaan tietoa
ja konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajalle kehittamaan myyntipaivien vas-
tuullisuutta. Opinnaytetyosta voivat myos hyotya monet yritykset, jotka kaipaavat
tietoa yritysvastuusta myyntityossa.

Opinnaytetyon ajankohtaisuuden puolesta puhuu viime vuosien aikana paljon
esiin nousseet vastuullisuuskysymykset seka se, etta tutkimustietoa yritysvas-
tuusta myyntitydssa on hyvin vahan (Hautamaki 2022). Proakatemian johtoryhma
on asettanut strategiset tavoitteet vuodelle 2022-2025, joten valitsemani aihe on
tarkea ja ajankohtainen, silla muutoksia on mahdollista tehda viela talla aikava-
lilla. Tutkimustulokset myds puolesta puhuivat asian tarkeydesta Proakatemian

tiimiyrittajille.

7.3 Tutkimuksen jatkokehittamisehdotukset
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Tutkimus ja teoria vahvisti tietoa siita, etta yritysvastuun osa-alueet koetaan
Proakatemian opiskelijoiden keskuudessa tarkeana myyntitydssa. Olisi syyta tut-
kia lisaa sita, kuinka vastuullinen myyntiprosessi ja kehitysehdotukset toteutuisi-
vat kaytanndssa Proakatemian myyntipaivilla. Kokemuksen pohjalta pystyttaisiin
tutkimaan lisaa, onko muutos tarpeellinen vai ei, ja jos oli niin mika osa-alue toimi
ja mika vaatisi lisaa tutkimista. Opinnaytetyossa sivuttiin sidosryhmista ja niiden
tarkeydesta yritysvastuun kontekstissa. Tassa opinnaytetydssa keskityttiin opis-
kelijoiden kokemuksiin, mutta olisi olennaista selvittaa myos, miten Proakatemian

myyntipaivat nayttaytyvat ulospain sidosryhmille.
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1 Valmistautumalla myyntipaiviin hyvin etukateen
l vahennetaan kuormitusta myyntipaivien aikana
Yhteisten pelisdantojen ja 1
toimintamallien sopiminen seka 1 o .
niista ahkerasti viestiminen 1~ Lyhyen ja pitkanaikavalin
organisaation sisalla : tavoitteiden asettaminen
1
1
VASTUULLINEN

MYYNTIPROSESSI

BALANCED SCORECARD sumecisow ommisromisen vitiveeii

OPPIIMINEN
JA KASVU TIMIYRITTAJIEN OSAAMINEN
- Balanced Scorecardia voi hyddyntaa
SISAISET PROSESSIEN LAADUKKUUS p;lklitsemdisgnallina Zr}ﬁakatfnt‘wian Tylfyn;ip;ivilla.
LIIKETOIMINTA- . alanced Scorecardilla mitataan taloudellisen
JA LAPIMENOAIKA tuloksen lisaksi myos pehmampid arvoja, kuten miten
PROSESSIT tuotetta tai palvelua myydaan. Balanced Scorecard
keskittyy taloudelliseen kasvuun, yrityksen sisaisiin
prosesseihin, asiakkaisiin seka kasvuun ja
ASIAKKAAT OIKEA AIKAINEN PALVELUN SAANTI oppimiseen. Proakatemian strategiset tavoitteet

—’ ASIAKASTYYTYVAISYYS madrittelevdt, mitd mistakin ndkokulmasta voi mitata.

Proakatemian strategian mukaisesti olisi mahdollista
mitata tiimiyrittdjien jatkuvaa oppimista,
yhteistllisyyttd &verkostoitumista ja kestavaa
TALOUDELLINEN pi——"
MENESTYMINEN/

VAIKUTTAYUUS



