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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo tehdaén Savorak Oy:lle, joka valmistaa laitureita ja laituri-
tarvikkeita kotimaisena kasityona. Opinnaytetyon avulla pyritdéan selvittamaan
miten yrityksen myyntiprosessia voi yhtenaistaa ja tehostaa entisestaan, miten
ja milla tyokaluilla siin& onnistutaan. Liséksi taytyy selvittaa millaista tukea jal-
leenmyyjat kokevat tarvitsevansa. Tutkimuksen tavoitteena on saada vastauk-
sia yrityksen myyntiprosessin haasteisiin ja tuottaa konkreettisia kehityside-
oita, joiden avulla voidaan parantaa ja tehostaa myyntiprosessia seka tukea
jalleenmyyijia tydssaan. Tyo on rajattu kasittelemaan jalleenmyyjan ja yrityk-
sen seka jalleenmyyjan ja asiakkaan valista myyntiprosessia, joten siita on ra-
jattu pois yrityksen omat asiakkaat ja verkkokauppa.

Tutkimusmenetelmé&né on kaytetty laadullista teemahaastattelua, jonka tavoit-
teena on saada yksityiskohtaisia ajatuksia jalleenmyyjilta heidan myyntipro-
sesseistaan seké tuen tarpeistaan. Lisaksi tutkimuksessa on kaytetty jo ole-
massa olevaa sekundaarista aineistoa aikaisemmin tehdystéa kyselytutkimuk-
sesta.

Tutkimuksen tuloksina nousi toimeksiantajayritykselle selkeita konkreettisia
kehittamisehdotuksia myyntiprosessiin, myynnin tyékaluihin ja myynnin tukeen
liittyen. Myyntiprosessin suurimpana haasteena ilmeni sesongista johtuva
kiire, jolloin myyjat eivat ennata vastata asiakastarpeisiin riittdvan nopeasti.
Tutkimukseen osallistuneet myyjat toivoivat myyntiprosessin ja asiakaskohde-
ryhmien kuvaamista ja kohderyhmékohtaisia toimintasuunnitelmia. Haastatel-
lut jalleenmyyjat toivoivat apua jalkimarkkinointiin ja toivoivat heihin kohdistu-
van viestinnan selkeyttad. Suurin osa kehittamisehdotuksista on helppo toteut-
taa heti, mutta osa vaatii lisdé tutkimista. KehittdAmistoimenpiteilla jalleenmyy-
jien myyntiprosessia ja myyntia voidaan helposti helpottaa ja tehostaa.
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ABSTRACT

This thesis is done for Savorak Oy, a company that manufactures docks and
dock accessories in Rantasalmi, Finland. With the help of the thesis, the aim
is to find out how the company's sales process can be unified and made even
more efficient, and what tools we need to succeed in this. In addition, it is nec-
essary to find out what kind of support the retailers feel they need. The aim of
the research is to get answers to the challenges of the company's sales pro-
cess and to produce concrete development ideas that can be used to improve
and make the sales process more efficient as well as support retailers in their
work. The work is limited to dealing with the sales process between the re-
tailer and the company, and between the retailer and the customer, so the
company's own customers and the online store are excluded from it.

The thesis is a case study, and it helps to understand the topic in depth and
produce development ideas related to it. Qualitative themed interviews have
been used as the research method, the aim of which is to get detailed
thoughts from retailers about their sales processes and support needs. In ad-
dition, the research has used already existing secondary material from an ear-
lier survey.

As a result of the research, we got concrete development proposals for the cli-
ent company regarding the sales process, sales tools, and sales support. The
biggest challenge of the sales process was the rush during to the season, and
sellers are not able to respond to customer needs quickly enough. The sales-
people who participated in the study wanted a description of the sales process
and customer target groups and target group-specific action plans. The inter-
viewed salespeople wanted help with after-marketing and clarity in the com-
munication between sales network and the company. Most of the develop-
ment proposals are easy to implement immediately, but some require further
research. With these development measures, the sales process and work of
the retailers can be easily made easier and more efficient.
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1 JOHDANTO

Yrityksen on tarkea tuntea oma toimintaymparistonsa seka siind vaikuttavat
voimat. Asiakkaiden lisaksi toimintaymparist6on kuuluu myoés alihankkijoita,
sekd muita toimittajia ja yhteisty6kumppaneita. Verkostoitumalla samanmielis-
ten kumppaneiden kanssa tulee liiketoiminnasta kannattavaa ja menestyvaa.
Verkostoituminen auttaa I6ytamaan uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita
sekad pysymaan ajan tasalla markkinoiden muutoksissa. Liikevaihdon lisaksi
toimivasta verkostosta on hyotya tuotekehityksessa, myyntikanavien kehitta-
misessa seka asiakasratkaisujen rakentamisessa. Verkostomainen toiminta
tuo myds kilpailuetua, se mahdollistaa erikoistumisen ja konkreettisia valiva-
rastoja. (Hanti ym. 2016, 20.) Tamé&n opinnaytetydn toimeksiantajana on Sa-
vorak Oy, joka valmistaa ja myy laitureita seka laituritarvikkeita kaikkialle Suo-
meen. Yritys markkinoi ja myy laitureita paéaosin oman jalleenmyyijien kautta,
joten koko maan kattava jalleenmyyjaverkosto seké paikalliset alihankkijat
ovat yritykselle elinehto. Paikallisten alihankkijoiden, niin valmistajien kun kul-
jetusyhtididen kanssa yhteistyd on saumatonta ja sujuvaa. Lyhyet valimatkat
tuovat myos saastoja kustannuksiin. Jalleenmyyjaverkosto puolestaan palve-
lee jokaisen asiakkaansa nopeasti ja asiantuntevasti, ottaen huomioon alu-
eensa olosuhteet. Jalleenmyyjilla on my6és omat asentajat, jonka ansiosta toi-
minta on my0s kustannustehokasta.

Myyntiprosessi on léahes kaikkien myyntia tekevien yritysten toiminnan tarkein
osa-alue. Mikali se ei ole kunnossa, on myynnin tekeminen ja toiminnan kas-
vattaminen haastavaa. Yritysten myyntiprosessi alkaa potentiaalisten asiak-
kaiden (liidien) tunnistamisesta sekd kohtaamisesta ja paattyy myyntisopimuk-
seen. (Hanti ym. 2016, 111.) Selkedlla ja hyvin kuvatulla myyntiprosessilla
voidaan ehkaista virheita ja ohi menevia kauppoja seka auttaa myyjia tyos-
sé&én. Maailman tilanteesta aiheutuneet muutokset ihmisten ostokayttaytymi-
sessa seka materiaalien hinnoissa luo toimialalle paineita, joten lisdarvon
tuotto loppuasiakkaille on erittain tarke&a. Kauppoja ei ole varaa havittaa. Ta-
voitteena on myos tehdd myyntiprosessi helpommaksi niin jalleenmyyjan ja
tehtaan kuin loppuasiakkaan kannalta. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan ja

kehitetaan Savorak Oy:n ja jalleenmyyjien valista myyntiyhteistyota.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan ensin taman opinnaytetydn taustaa, tavoitteita ja
tutkimusongelmaa. Sen jalkeen kasitellaédn laadullista tutkimusta tassa opin-
naytetydssa ja tapaustutkimusta. Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen
osuus koostuu sekundaarisesta aineistosta seka teemahaastattelusta. Lo-
puksi kerrotaan opinnadytetybprosessin etenemisesta.

2.1 Tavoitteet jarajaus

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan tydnantajayritykseni Savorak Oy:n myyn-
tiprosessiin ja siind ilmenneisiin haasteisiin. Yrityksen myyntiprosessissa jal-
leenmyyjat myyvat laiturin asiakkaille, jonka jalkeen tilaus tulee vahvistetta-
vaksi tehtaalle ja siirtyy tuotantoon. Savorak Oy mainostaa koko Suomen laa-
juisesti ja hankkii liideja kaikille jalleenmyyjille. Liideja hankitaan maksetulla
some- ja Google-mainonnalla seka messuilla ja muissa tapahtumissa. Paljon
lideja tulee my06s puskaradion kautta. Osa jalleenmyyjista mainostaa Savorak
laitureita myds itse. Jalleenmyyjayrityksia on yli 20, osa heista myy ja asentaa
laiturit itse ja osalla puolestaan on ulkopuoliset asentajat. Saadun asiakaspa-
lautteen perusteella on kaynyt ilmi, ettei kaikkia saatuja liideja palvella. Myos
jalleenmyyjijille tehtyjen kyselyiden perusteella on kaynyt ilmi, ettei kaikkia lii-
deja saada kontaktoitua kiireen keskella. Liidien hankkimiseen kaytetddn huo-
mattavia summia rahaa, joten on tarkeéd saada niista kaikki hyoty irti. On myos
huomattu, etté tyytymattomat asiakkaat avaavat heti sosiaalisessa mediassa
keskustelun, mikali he eivat saa odottamaansa palvelua. Jalleenmyyjille teh-
dyn myyntitoiminnan auditoinnin pohjalta ja kaytyjen keskusteluiden perus-
teella on kaynyt ilmi, etta yrityksen ja jalleenmyyjien vélinen tiedonkulku on

puutteellista.

Taman tyon avulla pyritdén selvittdmaan, miten myyntiprosessia voi yhtenais-
taa ja tehostaa entisestaan, miten ja milla tydkaluilla siina onnistutaan. Lisaksi
taytyy selvittaa, millaista tukea jalleenmyyjat kokevat tarvitsevansa. Jotta asiat
voidaan ratkaista, taytyy kartoittaa ja avata nykyinen myyntiprosessi, loytaa
kehityskohteet nykyisesta myynnista. Tutkimuksen tavoitteena on saada vas-

tauksia yrityksen myyntiprosessin haasteisiin ja tuottaa konkreettisia kehitys-
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ideoita, joiden avulla voidaan parantaa ja tehostaa myyntiprosessia seka tu-
kea jalleenmyyjia tydssaan. Tama opinnaytetyo tyo auttaa myds minua tyos-
sani myynnin ja markkinoinnin parissa ymmartamaan paremmin yrityksen
myyntiprosessin kulkua seka viemaan saadut kehitysideat kaytantoon. Tyo ra-
jataan koskemaan yrityksen ja jalleenmyyjan seka jalleenmyyjan ja asiakkaan
valista myyntiprosessia. Nain ollen tyosta rajataan pois yrityksen omat kulut-

taja-asiakkaat seka verkkokauppa.

2.2 Tutkimusongelmat

Tassa opinnaytetydssa on kolme tutkimusongelmaa. Ensimmainen tutkimus-
ongelma on: "Miten myyntiprosessia voidaan yhtenaistaa ja tehostaa?”
Sita tukevat seuraavat alakysymykset: "Mika hidastaa liidien vientid myynnista
jalleenmyyijille, mika hidastaa tai vaikeuttaa liidin kontaktointia jalleenmyyjan
paassa, kuinka monta kertaa jalleenmyyja ottaa liidiin yhteyttd ennen kuin luo-
vuttaa, mika rajoittaa jalleenmyyjan asiakkaan kontaktointia, milla keinoin jal-
leenmyyja kontaktoi asiakasta (soittaako aina, jattaéko koskaan sahkdpostia

jne.), onko selvitetty asiakkaalta, miten he haluaisivat tulla kontaktoiduiksi?”

Toinen tutkimusongelma pyrkii selvittdméaan: "Milla tydkaluilla siin& onnistu-
taan?” Sita tukevat seuraavat alakysymykset: "mitka asiat vaikuttavat jalleen-
myyjan nopeuteen ja haluun kontaktoida asiakas, mitka asiat vakuuttavat jal-
leenmyyjat, ettd han kontaktoisi asiakkaan nopeammin ja useamman kerran,
ovatko jalleenmyyjat kiinnostuneita ylimaaraisista palkkioista tai kilpailuista
myyntitydssaan, kuinka saadaan jalleenmyyjat motivoitumaan reklamaatioi-

hin?”

Kolmas tutkimusongelma on: "Mitd apua jalleenmyyjat tarvitsevat tyos-
sdan?” Sita tukevat seuraavat alakysymykset: "toivovatko jalleenmyyijat liideja
yritykselta yksittaisind sahkdposteina vai muilla keinoin, toivovatko jalleenmyy-
jat muistutuksia liideista, toivovatko jalleenmyyjét soittoa tai apua liidien kon-
taktointiin, toivotavatko jalleenmyyjat tarkempia tietoja jo liidivaiheessa asiak-

kaista?”
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Tassa tyossa pyritdan ratkaisemaan kuinka yrityksen ja jalleenmyyjien myynti-
prosessia yhtenaistetdén. Tavoitteena loytaa ratkaisuja yhtenaiseen toiminta-
malliin seka prosessin kehittamiseen mahdollisimman tehokkaaksi ja toimi-
vaksi. Tutkimusongelmat kohdistuvat yritykseen ja jalleenmyyjaan seka jal-
leenmyyjaan ja loppuasiakkaaseen. Tyossa “lapivalaistaan” nykyinen myynti-
prosessi, jotta ongelmat ja kehityskohteet tarkentuvat.

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, koska siiné tutkitaan toiminnan
kohdetta sen omassa ymparistossaan eli jalleenmyyijien toimintaa heidan
omissa myyntiprosesseissaan. Tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan syvalli-
sesti jalleenmyyijien tilannetta, ratkaisemaan heidan myyntiprosesseihinsa liit-
tyvia ongelmia seka tuottamaan konkreettisia kehitysideoita heidan myyntipro-
sesseihinsa liittyen. Nama ovat kaikki tapaustutkimukselle ominaisia piirteita.
Tutkimusongelmien ratkaisuksi tarvitaan empiiristé aineistoa, joka kerataan
haastattelemalla jalleenmyyjia. Haastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna,
koska jalleenmyyjapaivien aikana on mahdollista saada tietoa kaikilta jalleen-
myyjiltd, vaikka he sijaitsevat muuten maantieteellisesti kaukana toisistaan.
Jasenet voivat auttaa toisiaan muistamaan jotain mikéa ei yksilbhaastattelussa
valttdmatta muistu mieleen ja se voidaan toteuttaa teemahaastattelun rungon
mukaisesti. Lisaksi tutkimukseen on kaytetty olemassa olevaa sekundaarista
aineistoa, jota ovat tehdyt asiakastyytyvaisyyskyselyt seké pienimuotoinen

myynnin auditointi.

Tyo6n teorialuvussa kasitelladn myyntiprosessia ja jalleenmyyjien johtamista.
Myyntiprosessi kulkee lapi jalleenmyyjan ja asiakkaan véalisen myyntineuvotte-
lun alkaen prospektoinnista ja tutustumisesta, paattyen jalkimarkkinointiin. Jal-
leenmyyjaverkoston viestinnan paatavoitteena on saada kaikki myyjat ymmar-
tamaan toiminta ja tavoitteet, kun taas johtamisen tavoitteena on saada jal-
leenmyyjat toimimaan tavoitteiden mukaisesti. Seuraavaksi maaritellaan kaksi

tyon keskeistéa kasitetta.

Jalleenmyynnin perusajatus on, etta jakelijat, esimerkiksi jalleenmyyjat ostavat
tuotteen yritykseltd ja myyvat sita kallimmalla saaden rahallista hyotyéa osto-
ja myyntihinnan vélisen erotuksen verran (Kotler ym. 2019, 468). Jalleen-
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myyntia voi tehda valmistaja yritys, tytaryhtio, tukkurit, jalleenmyyjat seka sel-
laiset muut jakelijat, jotka saattavat tuotteen loppuasiakkaalle. Loppuasiak-
kaan ja jalleenmyyjan ero on se, ettei asiakas enaa myy tuotetta eteenpain
saaden siita taloudellista hy6tya. (Kotler ym. 2019, 504.) Tassa tytssa jalleen-
myyja on itsenainen yrittaja, joka edustaa kohdeyrityksen tuotteita omalla alu-
eellaan. Laituritilaukset muodostuvat suoraan loppuasiakkaan tarpeista, joten

kyseessa ei ole perinteinen B2B-kaupankaynti.

Myyntiprosessi on myyjan ja asiakkaan valinen neuvottelu, jossa myyjan ta-
voitteena on paasté selville asiakkaan tarpeista. Myyntiprosessin lopuksi myy-
jan ja asiakkaan tulisi saada syntymaan myyntisopimus tuotteesta tai palve-
lusta. Jotta myyntiprosessista tulee onnistunut, sen tulee edeta asiakkaan eh-
doilla. (Alanen ym. 2005, 65.) Tassa tytssa myyntiprosessi kasittelee koh-
deyrityksen ja jalleenmyyjan seka jalleenmyyjan ja loppuasiakkaan valista
myyntiprosessia.

2.3 Tutkimusmenetelma ja aineiston keruu

Kyseessa oleva kehittamistehtava maarittelee mika tutkimuksellinen [&hesty-
mistapa sopii parhaiten kyseiseen aiheeseen (Ojasalo ym. 2015, 36). Tassa
tydssa tavoitteena on saada syvallinen ymmarrys taméanhetkisesta tilanteesta
ja muodostaa sen pohjalta kehitysideoita. Jos tehtavana on tuottaa konkreetti-

sia kehittAmisehdotuksia, on kyseessa yleisesti tapaustutkimus.

Tutkimuksen aikana tuotettavien primaarisien aineistojen liséaksi on mahdol-
lista kayttdd myods muiden tuottamia valmiita sekundaarisia aineistoja. Kana-
sen (2017,120) mukaan kaikki kirjallisen aineiston muodot ovat hyvaksyttyja

lahteita laadullisessa tutkimuksessa.

Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa halutaan syvallista ymmarrysta tiettyyn tilanteeseen ja
tuottaa saadun tiedon pohjalta kehitysideoita, joita ei viela vieda konkreetti-
sesti eteenpdin (Ojasalo ym. 2015, 37). Kyseessa oleva kehittdmistehtava

maarittelee mika tutkimuksellinen |&hestymistapa sopii parhaiten kyseiseen ai-
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heeseen (Ojasalo ym. 2015, 36). Jos tehtavana on tuottaa konkreettisia kehit-
tamisehdotuksia, on kyseessa yleisesti tapaustutkimus (Ojasalo ym. 2015,
36). Tapaustutkimuksella on useita nimia ja maaritelmia, mutta kaikkia yhdis-
taa se, ettd jokaista tapausta kohti on runsaasti aineistoa ja tapausta tutkitaan
niiden luonnollisessa yhteydessa (Puusa ym. 2020, 197). Piekkarin ja Welchin
(2020, 198) mukaan tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jossa tarkastellaan

iimiotd sen omassa luonnollisessa ymparistossaan.

Taman opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka tavoitteena oli tutkia tarkkaan
kohdeyrityksen ja jalleenmyyjien tamanhetkistd myyntiprosessia seka jalleen-
myyjien avuntarvetta heidan myyntiprosessinsa lapi viennissa. Lisaksi tutki-
muksen pohjalta halutaan l6ytaa konkreettisia kehitysideoita aiheesta. Tutki-
muksen kohteena on yksi tapaus tai pieni joukko tapauksia, josta halutaan pe-
rusteellinen ja tarkka kuvaus (Laine ym. 2015, 9). Tapaustutkimuksen lahto-
kohtana on tutkijalle mielenkiintoinen tapaus tai ilmid, jonka aiheesta tutkijalla
on usein jo aikaisempaa tietoa ja alustava tutkimusongelma. Tutkimusongel-
maa tarkentavat tutkimuskysymykset johdattelevat tutkijaa sopivien empiiris-
ten aineistojen pariin. Tutkittava tapaus sidottuna tutkimusongelmaan ja tutki-
jan aikaisempi tietamys maarittelevat keskeiset aineistot ja menetelmat. (Laine
ym. 2015, 26.)

Laineen (2015,30) teoksessa Yinin mukaan tapaustutkimusta tulee kayttaa ky-
seenalaistamaan tai vahvistamaan, pitddko jokin teoreettinen nakemys viela
paikkansa. Staken, Lincoln ja Guba puolestaan viittaavat tapaustutkimuksella
yleistdmiseen tai lapinakyvyyteen. Heidan mielestaan kunnolla tehdyn ja kuva-
tun tapaustutkimuksen lukija voi itse yleistda tai ymmartaa tapauksen vertaa-
malla sitd omiin kokemuksiinsa. Tapaustutkimuksen paatehtava on kuitenkin

tehda tapauksesta ymmarrettava (Laine ym. 2015, 31).

Tapaustutkimuksissa voidaan kayttaa teoriaa usealla eri tavalla. Useimmiten
kerataan jopa toisistaan eriavaa aineistoa, joka mahdollistaa luovan teoreti-
soinnin. Teorialla voidaan my6s vahvistaa ja pohjustaa ymmarrysta asiasta
varsinkin silloin kun kontekstin ja ilmién valinen raja ei ole selke&. Tapaustutki-
muksessa voidaan kayttaa teoriaa jo etukateen auttamaan ja ohjaamaan ai-

neiston keruuta. Taméa erottaa myds tapaustutkimuksen yleisesti laadullisesta
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tutkimuksesta. (Laine ym. 2015, 38.) Tapaustutkimus on joustava ja monipuo-
linen tutkimustapa, silla voidaan luova aivan uutta teoriaa tai tutkia olemassa
olevaa. Sen tutkimusstrategia ei pilko tapausta erilaisiin tekijoihin vaan koros-

taa kokonaisvaltaista selittdmista. (Puusa ym. 2020, 200.)

Ryhmahaastattelu

Tassa tydssa empiirinen aineisto hankitaan ryhmahaastattelun avulla, koska
se on joustava ja aikataulullisesti mahdollista toteuttaa. Myds haastatteluiden
tallentaminen onnistuu helposti. Tietoa saadaan usealta haastateltavalta yhta
aikaa ja koko ryhman vaikutukset selkeyttavat asioita. Ryhméahaastattelussa
voidaan selvittdd, muodostuuko jostain keskeisesta asiasta ryhméan yhteinen
kanta. Kun haastateltavana on yhden henkilén sijaan ryhma, on tutkijan ase-
makin erilainen. Yksil6haastattelussa tutkija kysyy ja haastateltava vastaa,
ryhmassa puheenvuorot eivat valttamatta suuntaudu tutkijalle, vaan osallistu-
jat kommentoivat toistensa nakokantoja. Tutkijan tulee osata ohjata osallistu-
jien vuorovaikutusta ja vieda keskustelua siten, etta kaikki nakokannat tulevat
esiin. Voimakkaat mielipiteet ja ristiriidat saatetaan tuoda vahvasti eteen ja
eriavia mielipiteita saatetaan peitella. Tutkijan on tarkea kiinnittdd huomiota
myQds epésuoraan sanattomaan viestintd&n. Vahvat ja dominoivat seka hiljai-
set ja varovaiset osallistujat seka aiheesta harhautunut keskustelu voivat hei-

kentaa aineiston monipuolisuutta. (Hyvarinen ym. 2017, 89-90.)

Teemahaastattelussa kysymykset kohdennetaan tiettyihin teemoihin, ne ovat
samat kaikille vastaajille, mutta niihin voidaan vastata omin sanoin. Teema-
haastattelussa korostuu haastateltavien maaritelmat tilanteista, joita ovat ko-
kemukset, ajatukset, uskomukset ja tunteet. Teemahaastattelu ottaa huomi-
oon ihmisten tulkinnat asioista ja niille annetut merkitykset, jotka syntyvat vuo-
rovaikutuksessa. Teemoittain eteneva haastattelu tuo parhaiten tutkittavan aa-
nen kuuluviin. (Hirsijarvi & Hurme 2022, 4.2.3.) Haastattelut aanitetaan, jolloin
pystytddn samanaikaisesti tarkkailemaan haastateltavan eleita ja ilmeita. Tal-
lenteen avulla pystytaan myods palaamaan haastattelutilanteeseen mydhem-

min uudestaan. (Ojasalo ym. 2015, 109.)

Aineiston analyysi
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Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi alkaa jo aineiston hankintavai-
heessa ja tutkivan esiymmarrys vaikuttaa sen analysointiin. Analyysin avulla
pyritdéan kuvaamaan ja ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta. (Puusa ym. 2020,
139.) Puusan ym. (2020, 141) mukaan laadullisen tutkimuksen aineistonana-
lyysi on tutkijan omakohtainen kuvaus tutkittavasta ilmidsta. Usein tutkimusai-
neistosta loytyy useita mielenkiintoisia asioita ja myds ennalta arvaamattomia.
(Puusa ym. 2020, 141.) Litteroinnilla on suuri merkitys aineiston analyysissa.
Kun pelkalla siséallolla on merkitys, riittaa ylimalkaisempi auki kirjoittaminen.
(Ojasalo ym. 2015, 109.)

Analyysi aloitetaan tutustumalla litteroituun aineistoon etsien samalla yhteyk-
sia teoriaan. Taman jalkeen palataan pohtimaan kokonaisuutta, tulkintaa ja
sita, kuinka ilmio yhdistyy kaytettyihin teorioihin. (Ojasalo ym. 2015, 111.) Ke-
ratty aineisto siis pilkotaan, siitd muodostetaan synteeseja ja kootaan uudes-
taan. Uudelleen kootusta aineistosta muodostetaan johtopaatoksia, jotka ovat
tutkimuksen lopputuloksia. (Puusa ym. 2020, 141.) Puusan (2020,414) mu-
kaan voidaan puhua erittelysta ja yhdistamisesta, jolloin yhdistyvat analyysi ja
synteesi. Litteroitu aineisto jaotellaan teema-alueisiin ja tarkastellaan yhdista-
vid asioita. Yhteyksia voidaan tarkastella tyypittelemalla asiat joidenkin yhteis-
ten piirteiden mukaan, jolloin syntyy kaksi tai useampi ryhmaa tarkeiden asioi-
den perusteella. Ryhmia voidaan muodostaa myos etsimalla vastakohtia tai
poikkeuksia haastateltavien vastauksista. (Ojasalo ym. 2015, 111.)

Aineiston analyysin ensimmainen vaihe rajaa tutkimuksen tarkaksi ja mahdolli-
simman kapeaksi, kuitenkin siten etta kaikki mahdollinen tieto on saatavilla.
Toinen vaihe on litterointi, jossa aineisto puretaan eli kirjoitetaan puhtaaksi.
Litterointi voidaan toteuttaa koko aineistoille, mutta se voidaan myds toteuttaa
valikoitujen teemojen mukaisesti. Kolmas vaihe on aineiston luokittelu, teloit-
telu ja tyypittely. Luokittelussa aineistosta etsitaan ja taulukoidaan luokkia ja
lopuksi lasketaan, kuinka monta kertaa kukin luokka nakyy aineistossa. Tee-
moittelu muistuttaa luokittelua, mutta siind muodostuu kasitys siitd, mité eri
teemoista on kerrottu. Tyypittelyssa teemoista etsitddn yhteisia piirteita, joista
muodostuu samanlaisia yleistyksia eli joukkoja. Tyypittelyssa tiivistyy tietysta
teemasta koskevia nakemyksia yleistykseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)
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2.4 Opinnaytetyoprosessin suunniteltu aikataulu

Kuvassa yksi havainnollistetaan suunniteltu aikataulu opinnaytetyoprosessille
ja myéhemmin raportin edetessa kerrotaan, kuinka prosessi oikeasti eteni.
Opinnaytety6 kaynnistyy ideasta seka mahdollisesta ongelmasta jalleenmyy-
jien myyntiprosessissa alkuvuodesta 2023. Suunnitelma aukikirjoitetaan ja
kaydaan lapi toimeksiantajan kanssa. Kun suunnitelma valmistuu ja se on hy-
vaksytty, laaditaan toimeksiantosopimus ja suunnitelma esitetdan seminaa-
rissa. Teoria-aineiston hankinta jaa suunnitellusti tauolle téissa olevan seson-
kikiireen vuoksi kesan ajaksi ja sen pariin palataan vasta syksylla. Teoria-
osuus valmistuu syksylla, jonka jalkeen paastaan tutkimuksen toteutukseen.

Aikajanan suunnitelma

OPINNAYTETYO
Aikajana 2022-2023
SUUNNITELMAN ESITTELY
ey OTMINAARISSA TULOSTEN ANALVSOINTI,
VALINTA TULKINTA
o JIS\EA];IE%UVSAJLII‘NT , KIRJOITTAMINEN JA JULKAISU
HAASTATTELUN SUUNNITTELU
l i . 4 L . L L L 2 . 4 . 4 L L L I
12022 12023 3208 52023 1202 92023 112023
122022 22023 4208 62023 82023 EE
TEORIA-AINEISTON HANKINTA ~ KESATAUKO. SESONK] VIMEISTELY
C JAKIRIOITTAMINEN
TUTKIMUSMENETELMAN
VALINTA
HAASTATTELUN
TOTEUTTAMINEN

Kuva 1. Opinnaytetydprosessi

Tyo6n toteutukseen kaytetddn jo olemassa olevaa sekundaariaineistoa, jota
l6ytyy yrityksen siséisista tietokokannoista. Haastattelu toteutetaan ryhma-
haastattelulla jalleenmyyjapaivilla vuoden lopussa. Haastattelusta muodostu-
nut aineisto aukikirjoitetaan ja analysoidaan heti haastattelun jalkeen, jolloin
tilaisuus on viela tutkijalla tuoreessa muistissa. Aineistosta muodostuneet joh-
topaatokset ja toimenpidesuositukset raportoidaan tyon loppuun. Ty valmis-
tuu alkuvuodesta 2024, se laitetaan tarkastettavaksi ja esitetaan seminaa-
rissa. Valmis ty0 julkaistaan lopuksi ammattikorkeakoulujen tekstitietokan-

nassa Theseuksessa.
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3 MYYNTIPROSESSI

Myyntiprosessi on lahes kaikkien yritysten toiminnan tarkein osa-alue, jonka
avulla myydaan tuotteita tai palveluita asiakkaille. Mikali myyntiprosessi ei
toimi, on myynnin tekeminen ja liiketoiminnan kasvattaminen haastavaa. On
tarkeaa, etta prosessi on aina tasainen, korkealaatuinen ja etenee johdonmu-
kaisesti myyjasta riippumatta. Korkea- ja tasalaatuinen myyntiprosessi vaikut-
taa myos asiakastyytyvaisyyteen ja nain ollen koskettaa myds muita kuin myy-
jid. Myyntiprosessin tarkoituksena on tehda potentiaalisista asiakkaista ostavia
asiakkaita. Jokaisen tulee pita& siita kiinni ja sen tulee olla johdonmukainen.
Kaikilla asiakkailla on samanlainen oikeus saada kokonaisvaltaista palvelua ja
yksikin huono kokemus voi romuttaa koko asiakassuhteen. (Rubanovitsch &
Aalto 2007,30-31.)

Yleisen myyntiprosessin vaiheita ovat asiakkaiden etsiminen, kontaktointi,
myyntitapaaminen seka jalkiseuranta. Maaritellyn myyntiprosessin tarkoituk-
sena on auttaa myyijia tyéssaan, joka myos tehostaa heidan toimintaansa.
(Koivumaki ym. 2019, 194.) Myynnin prosessi prospektoinnista ja kontaktoin-
nista syntyneeseen kauppaan on erilainen eri yrityksissa, koska erilaiset tuot-
teet ja palvelut vaativat erilaisia prosesseja (Rubanovitsch & Aalto 2007, 31).
Johdon vastuuseen kuuluu suunnitella koko prosessi siten, etté yrityksessa on
yhtenainen tapa viedd myyntihankkeet lapi. (Hanti ym. 2016, 83.) Myyjan vas-
tuulle tulee vieda suunniteltu myyntiprosessi lapi jokaisen asiakkaan kanssa
eikd ainoastaan itselle tarkeiden asiakkaiden kanssa. Hyva myyja eteneekin
koko myyntiprosessin lapi vaihe vaiheelta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 34—
35.)

Koko myyntiprosessin vaiheiden tulisi olla dokumentoituna ja ne tulisi kayda
myyntihenkildston kanssa yhteisesti [api. Kun myynnin parhaat kaytannot ovat
koottuna yksiin kansiin, voidaan hyvaksi todettuja keinoja kayttaa koko myynti-
organisaation kesken. (Kenner & Leino 2020, 35.) Tuotteen ja palvelun liséksi
myyntiprosessiin vaikuttavat myds myyntitilanne, myyja seka asiakas. Kun os-
totilanne on uusi, on prosessi aina pidempi kuin uusintaostossa. Joskus asia-
kas voi ostaa jo myyntikeskustelun alkuvaiheessa, mutta aina pidempikaan

neuvottelu ei johda kauppoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 325.)
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3.1 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe ja siind pyritaan selvitta-
maan ketka ovat potentiaalisia asiakkaita ja erottamaan my6s ne, jotka eivét
ole. Se muodostuu niistéa toimenpiteista, jotka tapahtuvat ennen varsinaista
kontaktointia. (Kenner & Leino 2020, 38.) Valitettavan usein yritykset ja myyjat
kayttavat kallisarvoista aikaa myds ei potentiaalisiin asiakkaisiin, koska pros-
pektointia ei ole tehty huolella. Prospektoinnilla on myds tarkea vaikutus asi-

akkaalle muodostuvasta ensivaikutelmasta. (Shapiro & Bosner 2006.)

Kun myyja on valmistautunut myyntiin hyvin, osaa hén esiintya uskottavasti ja
pystyy luottamaan itseensa. Liséksi valmistautuminen saastaa aikaa ja kus-
tannuksia seka parantaa myyntituloksia. Myyntiin valmistautuminen tarkoittaa
myos asiakkaiden lisaksi yrityksen tuotteiden ja palveluiden tuntemista. Li-
saksi hyvin valmistautunut myyjéa tuntee toimialan ja kilpailijat seka on valmis-
tellut tapaamiset ja yhteydenotot. (Bergstrom & Leppanen 2021, 320.)

Prospektointi aloitetaan maarittelemallda kohderyhméprofiili, joka koostuu otolli-
sista yritysdemograafeista, otollisesta ajoituksesta, kannattavuudesta seka
maaritellyista ostajapersoonista (Kenner & Leino 2020, 40). Kohderyhmaprofii-
lin maarittelyn jalkeen jatketaan maaritystyota entista tarkemmaksi ja tasmalli-
semmaksi (Kenner & Leino 2020, 46—47). Prospektoinnissa myyjan on hyva
pohtia, kuuluuko mahdollinen prospekti kohderyhmé&éan, onko mahdollisella
prospektilla tarvetta yrityksen tarjoamalle tuotteelle ja voiko myyja perustella

tarjoamaansa tuotetta heidan tarpeisiinsa (Shapiro & Bosner 2006).

3.2 Ennakkovalmistautuminen ja kontaktointi

Jotta myyntiprosessi voi olla menestyksekas ja keskustelu asiakkaan kanssa
sujuvaa, tulee siihen valmistautua huolellisesti. Kun myyja on tehnyt ennakko-
valmistelut huolella, han pystyy ohjaamaan keskustelua paremmin, jolloin
my0s asiakas saa tilanteesta parhaan hyddyn. Hyva valmistautuminen antaa
hyvan kuvan myyjasta ja yrityksesta, jolloin valtetadn negatiiviset vaikutukset

ja pahimmillaan tarkeiden asiakkaiden menetys. Kun myyja on hyvin valmis-
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tautunut, on kaupanteon mahdollisuudetkin huomattavasti paremmat. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 42.) Yleensa asiakaskontaktoinnin tavoitteena on
saada sovittua tapaaminen tai tehdé kauppa. Varsinkin suuremmissa hankin-
noissa on jarkevaa sopia tapaaminen, koska puhelimessa asiakkaan on paljon
helpompi kieltaytya hankinnasta. Tapaamisessa on myds helpompi nayttaa ja
perustella asiakkaalle, kuinka yritys voi hanta auttaa. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 58.)

Kontaktoidessa on tarke&aa tuoda asiakkaalle esiin omaa osaamista ja asian-
tuntijuutta, jotain sellaista mita ei verkkosivuilta 10ydy. Kontaktoinnissa onnis-
tutaan, kun pyritaan perehtyméaan asiakkaaseen ennakkoon esimerkiksi tutus-
tumalla nettisivuihin ja some kanaviin. Luomalla itselle kuvan asiakkaan ar-
voista seka merkityksellisista asioista pystytaan asiakas auttamaan parhaiten.
On my@s aarimmaisen tarkea valita oikea lahestymiskanava ja pohtia asiak-
kaan nakokulmasta miksi juuri haneen otetaan yhteytta. Ensikontaktin ottami-
sessa tulee olla kohtelias ja kertoa napakasti asia véltellen suoraan tuotteiden

tai palveluiden myyntia. (Kenner & Leino 2020, 49-51.)

3.3 Myyntitapaaminen

Myyntitapaaminen on tarkein osa myyntiprosessia, koska silloin paastaan esit-
telemaan asiakkaalle myytava tuote tai palvelu, jonka tarkoituksena on johtaa
kaupantekoon. Tapaamisessa asiakkaalle muodostuu myods kuva myyjasta
seka yrityksesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67.) Ammattitaitoinen myyja
myy tuotteista tai palvelusta saatuja hyotyja ja etuja, ei hintaa. On muistettava,
ettd hinta on vain yksi neuvottelun osa, jota tulisi kasitella vasta lopuksi. Hyvin
tehdyilla pohjatdilla ja vakavalla suhtautumisella hintaan pystytaan viestimaan
asiakkaalle, etta tarjottu ratkaisu on hinnan arvoinen eika siita tarvitse keskus-
tella enempad. On muistettava myads, ettei asiakasta kannata totuttaa alen-

nuksiin, koska silloin niitd on annettava aina. (Hanti ym. 2016, 127.)
Ensikohtaaminen
Usein ensikohtaaminen on ratkaiseva asiakassuhteen syntymisessa, joten

myyjan on mietittava erityisen tarkkaan, kuinka asiakasta lahestyy, millaisia

sanoja kayttaa ja kuinka elehtii. Ensimmaisella tapaamiskerralla myyja myy
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asiakkaalle itsensa ja vasta myohemmin tuotteen tai palvelun. On myo6s aaret-
toman tarkead, ettd annetut lupaukset lunastetaan ja myyja henkilokohtaisesti
vastaa siitd. Luottamusta pystytaan rakentamaan ja vahvistamaan vastaa-
malla kaikkiin kysymyksiin, olemalla tasmallinen, avoin, rehellinen ja aito.
Saannollinen ja aktiivinen yhteydenpito seka asiantuntijuus vahvistavat luotta-
musta. (Hanti ym. 2016, 111.)

Tarvekartoitus

Tapaamisen alkuvaiheessa hyva myyja tekee tarvekartoituksen, jossa ei viela
tarvitse pyrkia myymaan. On ennemminkin tarkea nayttaa asiakkaalle, etta on
kiinnostunut hénesta ja hanen tarpeistaan. Tarvekartoituksen aikana myyja
kysyy kysymyksia, joilla osoittaa asiakkaalleen kiinnostuksen. Kun tarvekartoi-
tus tehd&an hyvin, on ratkaisun I6ytyminen ja kaupan syntyminen helpompaa.
Jarjestelmallisesti osoitetut kysymykset ja niihin saadut vastaukset muodosta-
vat ratkaisun asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan. Hyvin tehty tarvekartoitus
pitéaa asiakkaan huomion poissa hinnoista ja niiden vertailusta. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 77-84.)

Hyotyjen ja tarjouksen esittely

Tervekartoituksen jalkeen myyjalla on selkea ymmarrys asiakkaan tarpeista ja
han pystyy esittdma&an juuri sopivan ratkaisun. Alkaa myyjan puheenvuoro,
jossa han esittelee hyotyja ja asiakas kuuntelee. Hyva myyja osaa kertoa tar-
vekartoituksen pohjalta juuri ne hyodyt mita asiakas tarvitsee eika luettele
kaikkien tuotteiden ominaisuuksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98.) Tarjous
on virallinen myyjan asiakkaalle laatima dokumentti tarjotusta kokonaisuu-
desta ja ehdoista. Tarjouksella vastataan asiakkaan suullisesti tai kirjallisesti
antamaan tarjouspyyntéon. Jos tarjottava ratkaisu on monimutkainen, kannat-
taa myyjan kayda tarjous henkilékohtaisesti lapi asiakkaan kanssa. Talléin
asiakas ymmartaa varmasti tarjouksen siséallon ja ratkaisusta saatavan hyo-
dyn. Tarjousta laadittaessa myyja pystyy osoittamaan, etta hdn on ymmarta-
nyt asiakkaan tarpeen ja haluaa tarjota siiten houkuttelevaa ratkaisua. (Hanti
ym. 2016, 131.)
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Tarjouksen luominen yhdessa asiakkaan kanssa johtaa usein kauppaan. Asi-
akkaalle on syyta kertoa tarjotun ratkaisun merkitys ja konkreettiset hyodyt,
sekad miksi asiakkaan kannattaa kuunnella ja olla kiinnostunut ratkaisusta. Li-
saksi on osattava kertoa selkeésti, mita ratkaisu pitaa sisallaan. Joskus myyja
huomaa, etta tarjottu ratkaisu ei ole asiakkaalla paras mahdollinen ja myods se
on osattava tuoda reilusti ja rehellisesti esiin. (Kenner & Leino 2020, 54-61.)

Kun asiakas saa tarjouksen, han aistii heti, onko myyja nahnyt vaivaa sen te-
kemisessa. On tarke&a, etta asiakkaan saama ratkaisu on hanelle henkilokoh-
tainen ja siind on kaikki ne asiat, joita han on pitanyt tarkeana. Tarjoukseen ei
tule lisata sellaisia asioita, joista ei ole sovittu. Mikali myyjan mielesta olisi jo-
tain lisattava, on siité aina keskusteltava asiakaan kanssa etukateen. Hyva
tarjous on selkea ja looginen, jolloin asiakkaan on helppo ymmartaa kaikki sen
siséltamat elementit. Jokaisessa tarjouksessa tulee olla mukana konkreettisia
asiakashyotyja ja kaikki arvolupaukset, jotka asiakas saa yhteistyon alkaessa.
Hinta on tarkea tekija asiakkaan ostopaatoksessa ja myyjan tulee muodostaa
asiakkaalle sopiva hinta ja osata kertoa se oikein. Usein asiakkaalle tuntuu
helpommalta ostaa kallis tuote kuukausisopimuksella kuin kertaostoksena.
Tarjoukseen on hyva sisallyttdd myds muita positiivisia asioita yrityksesta, esi-
merkiksi yritysesittely auttaa asiakasta ymmartamaan millaisen yrityksen
kanssa han on yhteistydhon alkamassa. Ennen tarjouksen tekemista on tar-
ke& sopia aika sen lapikaymiselle ja yhteistyon jatkolle. (Kenner & Leino
2020, 69-71.)

Vastavaitteiden kasittely

Usein myynnissa tormataan asiakkailta saatuihin vastavaitteisiin, joiden kasit-
telylla myyja pyrkii ehkaisemaan kaupanteon esteet. Vastavaitteita ei pida pi-
taa uhkana vaan myyjan tulisi n&hda ne mahdollisuutena syventaa luotta-
musta asiakkaaseen. Mahdollisiin vastavaitteisiin on hyva valmistautua etuka-
teen ja pohtia niihin valmiita ratkaisuja. Asiakkaan vastavaitteisiin tulee aina
suhtautua ammattimaisesti eika niita saa ottaa syytoksina. Vaittely on kaikista
huonoin tapa vasta niihin, koska silloin koko myyntitilanne muuttuu lilan ag-

gressiiviseksi ja kaupanteko vaikeutuu. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 118.)

Kaupan paattaminen
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Myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa tulee kaupan paattaminen, joka voi
olla myyijalle joskus hankalaa tai jopa pelottavaa. Hyvin myyntiprosessiin pa-
nostanut huippumyyja paattaa kaupan kuitenkin helposti ja vaivattomasti.
Huippumyyija ei pelk&a tulla torjutuksi vaan kysyy rohkeasti asiakkaalta paa-
tosta. Han on kuunnellut asiakasta koko prosessin ajan, tietdd sisimmassaan
ja luottaa siihen, etta asiakas tarvitsee tarjpamansa ratkaisun. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 121.) Myyntityon tarkoituksena on ensikohtaamisesta asti saada
kauppa syntyméaan ja hyva myyja ymmartaa sen olevan paaosin hanen vas-
tuullaan. Jos kauppoihin ei paéastéa ensi tapaamisella, on riski, etta asiakas
unohtaa lapikaydyt asiat, jolloin kiinnostus voi vahentya. Voi olla, etta asiakas
ostaa kilpailijalta tai han peraantyy hankinnasta taysin. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 122.)

Asiakaskohtaamisen Valkea-malli

Asiakaskohtaamisen onnistumista voidaan auttaa luomalla siihen malli, joka
parantaa tilaisuuden hallittavuutta ja luo rakenteen ajankaytélle. Kuten ku-
vassa 2 Kennerin Valkea-malli auttaa hahmottamaan asiakaskokemuksen vai-
heet. Valmistautumisessa on tarkeintd omien tavoitteiden maarittdminen,
jonka jalkeen mietitdaan kuinka niihin paastaan. Avaus-vaiheessa syntyy ensi-
vaikutelma, joka muodostaa positiivisen tai negatiivisen kasityksen myyjasta ja
sen merkitys luottamuksen rakentamisessa on suuri. Tarkein tehtava on ker-
toa asiakkaalle kohtaamisen tavoite ja tarkoitus seké vahvistaa etta sovittu ai-
kataulu pitaa paikkansa. Avausvaiheessa on hyva kertoa itsesta, yrityksesta ja
myo6s vahan tuotteista ja palveluista. (Kenner & Leino 2020, 54.) Hyvassa

asiakaskohtaamisessa asiakas on enemman &énessa ja myyja kuuntelijana.
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Kuva 2. Asiakaskohtaamisen Valkea-malli (Kenner & Leino 2020, 54)

Lasnaolo-vaiheessa myyjan tulee olla lasna ja aidosti kiinnostunut asiakkaan
ongelmista ja haasteista. Lahes aina asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat
vahvasti tunteet ja mielikuvat, myés B2B-puolella. Ensitapaamiseen on hyva
pohtia valmiiksi kysymyksia ja teemoja, joiden avulla syntyy arvoa tuova rat-
kaisu, kuitenkaan kuulostamatta kuulustelijalta. Kannanotto-vaiheessa teh-
daan ratkaisuehdotus yhdessa asiakkaan kanssa. Ammattitaitoinen myyja
pystyy ohjaamaan asiakkaan kertomaan itse mielipiteensa ratkaisusta. Joskus
vastaus on kielteinen, jolloin myyjan on palattava tutkimaan mahdollisia syita

ja vakuuttaa asiakas uudelleen.

Kaupan paattévaiheessa myyjan tehtava on rohkaista asiakasta paatokses-
saan ja luoda pieni paine ratkaisun hankkimiseen juuri nyt. Lopuksi myyjan on
hyva kerrata asiakkaalle oleellisimmat hyodyt ja lisapalvelut, joilla saadaan
epavarmuutta poistettua. (Hanti ym. 2016, 127.) Isommissa hankinnoissa on
tarkedd, ettei asiakasta painosteta paatoksen tekoon. Pienemmissa ja yksin-
kertaisissa hankinnoissa pieni painostus kuitenkin parantaa todennékaoisyytta
kaupan syntymiseen. Myyjan on hyva pohtia, kannattaako keskittya vahvem-
min paatoksentekovaiheisiin ja milloin siihen keskittyminen aiheuttaa negatiivi-
sia vaikutuksia paatoksentekoon. Kun myyntiprosessin alkup&én toiminta on
laadukasta, myos sen paatds sujuu luonnollisesti. (Kenner & Leino 2020, 81.)
Lopuksi on tarkea sopia asiakkaan kanssa etenemisestd, vaikkei yhteistyon-
mahdollisuutta syntyisikédan. Mikali asiakkaalle on saatu jatettya tarjous, on
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hyva sopia sen lapikaymiselle yhteinen aikataulu, jolloin samalla on mahdol-
lista keskustella mahdollisista muutoksista. Suurin virhe on jaddéa odottele-
maan vastausta. Viimeisessa asiakaskohtaamisen arviointi-vaiheessa arvioi-
daan oma asiakaskaynti, jossa pohditaan erityisesti positiivisia asioita, joita
voidaan kayttaa myos jatkossa. On muistettava kuitenkin, ettei samaa mallia
voida soveltaa jokaiseen tilanteisiin ja kaikkiin asiakkaisiin samalla tavalla.
(Kenner & Leino 2020, 54-61.)

3.4 Myynnin jalkihoito

Myynnin jalkihoito on erittain tarkeaa, koska uuden asiakkaan hankkiminen on
aina kallimpaa, kun vanhojen asiakkaiden sailyttaminen. Kauppojen ansiosta
syntynyttd luottamussuhdetta, jota aletaan jalkihoidolla vahvistamaan. Asiakas
taytyy saada tuntemaan, ettd hanesta valitetaan. Pitkissa asiakassuhteissa
valittamisen tunne on koko suhteen perusta ja on hyvin tyypillista, etta niin
myyja kuten asiakas kokevat hyotyvansa suhteesta. (Hanti ym. 2016, 158—
159.)

Jalkimarkkinoinnin avulla voidaan pitéaa yhteytta olemassa oleviin asiakkaisiin
ja sen avulla voidaan lisata asiakasuskollisuutta. Jalkimarkkinointi koostuu
useista toimenpiteista, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, parantavat asiak-
kaan ostokokemusta ja lisaavat myyntia. Jalkimarkkinointi voi olla digitaalista
uudelleen markkinointia, jossa pyritaan tavoittelemaan nettisivuilla kayneita
kayttajia evasteiden avulla. Evasteet tallentavat kayttajan verkkokayttayty-
mista ja kohdentavat uusia mainoksia heille. (Kupli.) Jalkimarkkinointi voi olla
myo6s henkilokohtainen puhelu, joka voi olla hyvinkin tehokas tapa vahvan
asiakassuhteen syntymiseen. Puhelu voidaan toteuttaa, vaikka vuoden paasta
kaupasta, jolloin voidaan kysyéa, onko tuotteet viela kunnossa ja samalla voi-
daan saada mielipiteita yrityksen palvelusta. Henkilokohtainen puhelu voi
saada asiakkaan tuntemaan itsensa ja tarpeensa erittain tarkeaksi. (Vavra, T.
1995.) Myyntitapahtuman jalkeinen sdhkoposti asiakkaalle on nykyaan paljon
kaytetty jalkimarkkinoinnin keino. Harkiten toteutettuna se onkin tehokas tapa
parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Patel.) Asiakkaalle voidaan l&ahettdd sahko-
postia ostotapahtuman jalkeen, sen vuosipaivana tai vaikka hanen omana

syntymapaivanaan. Sahkoposti muistuttaa asiakasta yrityksen olemassa-
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olosta, mutta saa asiakkaan kokemaan itsensa tarkeaksi myos kauppojen jal-
keen. Sahkopostissa voi helposti vinkata myos olemassa olevista tarjouskam-

panjoista. (Chambers, 2022.)

Asiakaskyselyt auttavat yritysta keraamaan tietoa asiakkaiden kokemuksista
ja tyytyvaisyydesta tuotteita ja palveluita kohtaan. Saatu data antaa yritykselle
uuysia nakokulmia ja kehitysideoita suoraan asiakkailta. (Peek 2021.) Daveyn
(2017) mukaan saanndlliset asiakaskyselyt pitavatkin yrityksen ajanhermoilla

jatkuvasti ja nopeasti kehittyvilla markkinoilla.

Joillain toimialoilla kaytanndllisimpia ja tehokkaampia jalkimarkkinoinnin kei-
noja ovat huolto- ja yllapitopalvelut (Prabhakar 2019). Korppisen (2017) mu-
kaan nykyajan asiakkaat ovat entistda enemman kiinnostuneita pitkaaikaisista
ja kattavista myynnin jalkipalveluista. Pitkakestoisen asiakassuhteen ja asiak-
kaan tarpeiden kannalta palvelun saaminen samalta kumppanilta on aarim-
maisen tarkeaa. Jalkipalveluiden monipuolistaminen on erittain tarkea tekija
my0s erottautumisen kannalta. (Korppinen 2017.) Luottamuksen synnyttya
asiakas usein suosittelee yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita myos
muille (Koivumaki ym. 2019, 16-18).

4 JALLEENMYYJAVERKOSTO MYYNTIKANAVANA

Jalleenmyyjaverkoston viitekehys laajenee oman yrityksen ulkopuolelle jal-
leenmyyijiin, jotka ovat erilaisia yrityksia omine kulttuureineen ja toimintamallei-
neen. Tassa luvussa perehdytaan keskeisiin tekijéihin valmistajan ja jalleen-
myyjan suhteissa ja verkoston johtamisessa. Jalleenmyynnin johtaminen on
monipuolinen ja monimutkainen kokonaisuus, joka siséltaa useita erilaisia teh-
tavid. Sen johtaminen koostuu prosessien, asioiden ja tiedon johtamisesta, Sii-
hen sisaltyy viestintaa ja vuorovaikutteista kanssakaymista eri sidosryhmien
kanssa. Vesalaisen (2004, 7) mukaan siina kyse yritysten valisen suhteen joh-
tamisesta, joka on ennemmin toiminnan kehittdmista yhdessa. Taman vuoksi
jalleenmyyjaverkoston johtamisessa korostuvatkin vuorovaikutus- ja yhteistyo-
taidot. Johtamisen keskeisin tehtdva on varmistaa, etté koko verkosto osallis-
tuu yhdessa tai yhteisesti sovitulla tavalla prosesseihin. (Jarvensivu 2019,
111.)
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4.1 Jalleenmyyjaverkosto

Nykyajan myyntitydssa verkostoituminen on enemman séaanté kuin poikkeus
ja yrityksen on pystyttava huolehtimaan, ettéa verkostot toimivat ja kehittyy so-
vittuun suuntaan. Verkostot auttavat yritysta pystymaan mukana jatkuvasti
muuttuvissa markkinoissa. Verkostot my6s auttavat yritysta loytdmaan uusia

yhteistyokumppaneita seka asiakkaita. (Hanti ym. 2016, 21.)

Vesalaisen (2004, 10) mukaan verkosto onkin yritysten suhteista muodostunut
toimialat ylittava rajaton kudos. Jalleenmyyjistda muodostuu yrityksen ymparille
yksildllisia eri rakenteista koostuvia verkostoja. Silvennoinen, 12—-14) jakaa
verkostot virallisiin, puolivirallisiin ja epavirallisiin verkostoihin. Jalleenmyynti
perustuu usein sopimukseen, jolloin toiminta on tarkkaan sovittua ja virallista.
Puoliviralliset verkostot voivat olla myds organisoituja, mutta usein luonnolli-
semmin syntyvid. Ne voivat olla kaikille avoimia tai osittain suljettuja yhteisoja.
My0s jalleenmyyjaverkostoista saattaa syntya sosiaalisten suhteiden kautta
epavirallisia verkostoja. Epéaviralliset verkostot voivat olla hyvinkin epamuodol-
lisia ja niista voi poikia ajatuksia, ideoita, vihjeita ja muita tietoja, joita ei viralli-
sesti pystytd saamaan. Asiakkuuksiin pohjautuva jalleenmyynti avaa verkos-
tolle vapauksia ja liikkumavaraa, jolloin verkosto on puolivirallinen. Puoliviralli-
set jalleenmyyjaverkostot ovat muodostuneet luonnollisesti pitkén toimittaja-
suhteen kautta ja niihin kytkeytyy usein myods epavirallisia verkostoja. (Silven-
noinen 1999, 14.)

4.2 Suhde ja yhteiset tavoitteet

Gadden (2021, 47) tekemén tutkimuksen mukaan muutokset liiketoimintato-
dellisuuksissa ovat tehneet jakelukanavien johtamisesta monimutkaisempaa.
Yritysten taytyy pystya koordinoimaan keskinaisia riippuvuuksia, jotka pitavat
sisallaan toimintoja, eri toimijoita seka resursseja. Riippuvuussuhteet jakautu-
vat tehtavariippuvuuksiksi, resurssiriippuvuuksiksi seka yhdistyneisiin tehtava-
resurssiriippuvuuksiksi. Johtamiskaytannot ovat siirtyneet pois ja tilalle on tul-
lut sopimus- ja suhdemenettelyitd. Sopimukset ovat kuin kaksiterdinen
miekka. Tarkka sopimus voi tukahduttaa konflikteja ja erimielisyyksia, mutta
samalla siitd voi syntya myos kielteisia vaikutuksia. Sopimuksen myoté syntyy

muodollinen suhdeymparisto, joka voi vaikuttaa heikentavasti sitoutumiseen.
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(Gadde 2021, 47-48.) Kumppanuus onnistuu varmemmin, kun yhteisty6ssa
toimivien osapuolten valilla on keskinaisia riippuvuuksia ja yhteisia tavoitteita.
Suhteiden voima korostuu silloin kun perustamismekanismina ovat yhteiset
normit ja odotukset (Gadde 2021, 48).

Sitoutuminen

Jalleenmyyjaverkoston johtaminen on myads tiimin johtamista, jonka sitoutta-
mista auttaa, ettéa jAsenet pystyvat vaikuttamaan tavoitteiden asetteluun (Sy-
danmaanlakka 2012, 36). Tavoitteista on hyva keskustella yhdessa ja antaa
jokaisella mahdollisuus kertoa mité tavoite omassa tyéssaan voisi tarkoittaa,
mita kannattaa jatkaa ja mita muuttaa. On my6s hyva sopia ajoissa, miten

priorisointeja tehdaan kiireen keskella siten etta ne tukevat tavoitteiden saa-
vuttamista. On rohkeaa, mutta aarimmaisen tarkeaa sanoa aaneen mita aio-

taan jattdd pienemmalla panostukselle. (Kurttila 2021, 172.)

Oikeudenmukaiset ja houkuttelevat kannustimet sitouttavat ja motivoivat kaik-
kia ihmisia, myds jalleenmyyjia. Parviaisen ja Poyryn (2018) tekemén tutki-
muksen mukaan kannustinjarjestelmien yhteytta myyntikanavan suoritusky-
kyyn ei ole tarkkaan tutkittu. Kilpailukykyinen kannustinjarjestelma on kuiten-
kin ratkaiseva tekija jalleenmyyjan ja toimittajan valisen yhteistydn syntymi-

sessa ja sitoutumisessa jalleenmyyjan osalta.

Myyntikanavan tuki on hallittavissa olevaa toimintaa, jolla voidaan vaikuttaa
jalleenmyyijien kykyyn kasvattaa tai yllapitaa myyntituloa. Tyypillisia tukimeka-
nismeja ovat markkinointituki, markkinoinnin kehitystyokalut, myynnintuki seka
koulutus ja tekninen apu. Tukitoimia voidaan pitda jopa tarkeimpana kannus-
tinmenetelmané ja se voi vahentaa rahallisten kannustimien tarvetta. Tukime-
netelmiin sijoittaminen on merkki sitoutumisesta ja yhteistyosta, se kehittaa

luottamusta ja pitk&aikaisia suhteita. (Parviainen & Poyry. 2018, 156.)
Seuranta ja mittaaminen
Jalleenmyyjaverkostoa ja sen toiminnan kehittymista taytyy seurata, jotta oi-

keaa tietoa saadaan paatoksenteon tueksi. On pystyttava l[oytamaan mittarit ja

valineet myos ei-taloudellisen tiedon kasittelyyn ja mittaamiseen. (Neilimo &
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Uusi-Laukka 2005, 300.) Ei- taloudellisilla mittareilla voidaan mitata asiakas-
tyytyvaisyytta, sisdisten prosessien toimivuutta ja yrityksen kehittamiskykya
(Neilimo & Uusi-Laukka 2005, 307). Tarkeinta on, etta tavoitteet ja mittarit on
johdettu yrityksen strategiasta ja niilla tulee olla ndkyva ja ymmarrettava yh-
teys yrityksen tahtotilaan ja valintoihin (Kurttila & Aalto 2021, 80). Usein mitta-
reiden lI6ytdminen on haastavaa, koska yrityksella ei ole tarkkaa kuvaa siita
mita se haluaa saavuttaa ja miten sinne paastaan. Hyva mittaristo kertoo kai-
kille asianosaisille mitd mitataan, miksi mitataan ja mika on tarkeaa. Se hel-
pottaa myds vastuunjakamista seka tavoitteiden asettamista. (Kurvinen &
Seppa 2016, 58.)

Taloudelliset mittarit mittaavat yrityksen tuottavuutta, kannattavuutta, kasvua
ja kassavirtaa. Talléin mittareiden valintaa vaikuttaa onko tavoitteena kasvu
vai kannattavuuden lisdaminen. Jos paamaarané on kannattavuus, voidaan
sita mitata liikevaihdolla, liikevaihdon kasvulla, omavaraisuusasteella, kannat-
tavuudella, myyntikatteella, myynnilla tai myynnin kasvulla. (Kauhanen 2015,
74—76.) Asiakasnakdkulman mittareilla puolestaan kiteytetaan kilpailutekijat,
joilla asiakkaat pystytddn saavuttamaan. Halutaanko kilpailla hinnalla, laadulla
vai kenties palvelulla. Naiden avulla yritetaan selvittdd markkinaosuutta, uu-
sien asiakkaiden lukumaaraa, asiakastyytyvaisyytta tai asiakkaiden sitoutu-
vuutta. Paamaarana voi olla esimerkiksi paras asiakastyytyvaisyys ja mitta-
reina silloin esimerkiksi uudet asiakkaat, asiakastyytyvaisyys, sovitut asiakas-
tapaamiset, yhteydenottojen maara, NPS (suositteluindeksi) tai asiakas-
pysyvyys. (Kauhanen 2015, 74-76.

Tulosten mittaaminen ja seuranta on joka tapauksessa tarkeéa osa myyntiver-
koston johtamista. Tavoitteet asetetaan yrityksen strategian mukaisesti, niitéa
seurataan ja verrataan asetettuihin suorituskykytavoitteisiin. On myyntijohdon
tehtava tunnistaa tiedot mita halutaan seurata myyntitiedon ja kustannustie-
don lisdksi. Muita myynnin mittareita ovat esimerkiksi myyntitulot, voitot seka
markkinaosuus. Tarkeinta on seurata saanndllisesti myyntiraportteja. Yleisesti
seurantajarjestelma koostuu saannollisista raporteista sekd myyntijohtajan
kenttdkaynneistd. Raporteista myyntijohtaja tietdd myyntihenkilén suoritusky-
vyn ja antaa mahdollisuuden tehda nopeitakin paatoksia suorituskyvyn paran-
tamiseksi. Kun myyntihenkil6 ndkee oman suorituksensa reaaliajassa, pystyy

han vertaamaan sitéa aikaisempiin suorituksiin ja tavoitteisiin. (Chunawalla
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2009, 268-273.) Varsinkin B2B- myyjien suorituskykya pystytd&n mittaamaan
eraanlaisen myyntiputken avulla. Putkeen syttetaan potentiaalisia asiakkaita,
joita myyja kay lapi ja siirtelee putkessa eteenpain. Usein myyntiputki on integ-
roituna yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmaan. (Hanti ym. 2016, 71.) Put-
ken avulla pystytaan seuraamaan prospekteja, liideja, sovittuja tapaamisia
seka tehtyja tarjouksia. Myyntihenkilo aloittaa olemalla yhteydesséa jokaiseen
myyntiputkessa olevaan prospektiin, kartoittaa potentiaalin ja koittaa sopia ta-
paamista. Paaasiallinen tarkoitus tapaamisella on johtaa tarjoukseen ja niin
edelleen kauppaan. Myyntiputken avulla myyntijohtaja pystyy seuraamaan
myyntihenkilon tyota ja asiakkuuksia. (Hanti ym. 2016, 71-72.)

4.3 Tiedonkulku ja viestinta

Viestintdan ja tiedottamiseen liittyvia asioita jalleenmyyjan ja valmistajan va-
lisséa ovat esimerkiksi kohtaaminen jalleenmyyijien kanssa, tavoitteista tiedotta-
minen, promootiot sekd automatisoitu tiedonsiirto. Viestinnan tason nostami-
nen ja tiedonkulku ei ole pelkastaan positiivinen suuntaus, vaan sen on pakko
olla tasapainossa saavutettujen tulosten kanssa. Hyva ja avoin kommunikaa-
tio ovat perusarvoja ja tarked tekija luottamuksen rakentumisessa. Se auttaa
ymmartdmaan sidosryhmien etuja, myyntikanavan suorituskykya, syventaa
yhteisty6té ja valttaa konflikteja. (Parviainen & Poyry. 2018, 156.) Gabben
(2021, 47) mukaan on tarkeinta keskittya jakelukanavan kokonaisvaltaisuu-

teen ja sen dynamiikkaan seké vuorovaikutukseen.

Viestinta voidaan nahda jalleenmyyjan tukikeinona, mutta se voi liittya myos
luottamukseen, konfliktien ratkaisuun ja maineeseen. Viestinnan helppous on
my0s tarkeé ja méaritteleva myyntikanavasuhteen syntymiseen vaikuttava te-
kija. Viestintastrategia vaikuttaa myos yrityksen taloudelliseen tulokseen ja yri-
tysten valinen viestinta voi tuottaa strategisia etuja myyntikanavakumppanille.
(Parviainen & Poyry. 2018, 157.)

Jarvensivun (2019, 124) mukaan verkostoituminen on viestintaa ja tehokasta
silloin, kun oikea viesti saavuttaa oikeat vastaanottajat oikealla tavalla. Ver-
kostoissa viestinnasta tekee haastavaa tilanteiden epamaaraisyys ja jatkuva

kehittyminen, joten sita ei voida vakioida. Viestintd on pyrittava pitdmaan jous-
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tavana ja jatkuvana, eri valineita tapoja ja alustoja hyddyntéaen. Viestid, kohde-
ryhmittelya tai viestintatapaa ei myoskaan saa rakentaa toisen puolesta. Ver-
kostotyon ydinelementit koostuvat luottamuksesta, tuntemisesta ja sitoutumi-
sesta. Kuvassa 4 havainnollistetaan verkostotyon elementit (Jarvensivun
2019, 124) mukaan.

i . AUTA VIESTINNAN AVULLA |
RAKENNA LUOTTAMUSTA 525;?;%'}3';&?;& TOIMUOITA PITAMAAN
LUPAUKSISTAAN KIINNI
VERKOSTOTYON
YDINELEMENTIT
Kun verkoston jasenet luottavat 7 Viestinta ei ole vain puhetta vaan
toisiinsa, tietoa uskalletaan Kun verkoston jasenet tuntevat myds toimintaa. Toimintaa syntyy
jakaa avoimemmin. toistensa osaamiset ja tarpeet, sitoutumisesta. lupausten
viestinta onnistuu helpommin ja tekemisest3 ja pitimisestd.
nopeammin. Sisdinen motivaatio
sitoutumiseen rakentuu
omaehtoisuudesta ja

kyvykkyyksiin perustuvavasta
toiminnasta, seka
merkityksellisesta yhteisosta.

Kuva 4. Verkostotydn ydinelementit (Jarvensivu 2019, 124)

On tarkeaa tunnista verkostoista superviestijat, jotka osallistuvat viestintaan
monikanavaisesti viestien vastaanottajina, kokonaiskuvan kokoajina seka
viestien valittajind. Superviestijat on hyva ottaa mukaan verkoston ydinryh-
maan ja tukea heitd toiminnoissaan viestijoina. On tarkeaa ottaa huomioon
myads hiljaisemmat viestijat ja antaa kaikille mahdollisuus tasapuoliseen vies-
tintdan ja sen kehittdmiseen. Viestintatapoja ei kannata yrittéda rajata vaan tu-

kea erilaisia sisaltoja ja toimintatapoja. (Jarvensivu 2019, 126.)

Digitaalinen myynnin tuki
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Tarkeimmaksi myynnin jarjestelméksi on muodostunut asiakkuudenhallintajar-
jestelmé eli CRM-jarjestelma. Jarjestelmasta Ioytyy asiakkaiden osto- ja yh-
teystiedot seka erinéisia tietoja prospekteista. Jos CRM:aa on kaytetty oikein,
sielta l16ytyy myos asiakaspalvelun jattamia merkintdja seka tiedot yhteydenpi-
dosta. Ohjelmisto helpottaa varsinkin myyjien ty6ta, koska sielta voi soittaa, 1a-
hettda sahkoposteja ja kaikki yhteydenotot kirjautuvat automaattisesti asiakas-
tietoihin. Nykyaan on uusia tyokaluja ja sovelluksia, jotka tarjoavat vielakin tar-
kempaa tietoa siita, kuinka asiakkaat reagoivat viesteihin. Ne kertovat myy-
jalle, milloin asiakas on avannut viestin ja lukenut sita, jolloin myyjan onkin
hyvé hetki soittaa. (Kurvinen & Seppé 2016, 272.)

Varsinkin prospektoinnissa toistuvia prosesseja voidaan automatisoida hel-
posti lahettamalla automaattisia hoivaviesteja, jolloin liidit eivat paase jaahty-
maan. Myynnin automaatiot tuovat myyjille huomattavia aikasééastoja viikoittai-
seen tydaikaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 274.) Chatit tarjoavat helppoa yh-
teydenottotapaa ja kynnys aloittaa keskustelu siella on huomattavasti pie-
nempi, kun soittaminen tai yhteydenottopyynnon jattaminen (Kurvinen &
Seppa 2016, 276).

Sosiaalinen lasnéolo

Sosiaalinen lasnéolo ja myynti (eng. Social Selling) auttaa jalleenmyyjaa paa-
semaan neuvonantajan asemaan ja kasvattaa luottamusta. Aktiiviset myyjat
kasvattavat samalla ammatillista verkostoaan ja verkostojen kautta voi saada
myos linkkauksia uusiin prospekteihin. (Kurvinen & Seppéa 2016, 221.) Taman
paivan asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa hankkimassa tietoa, jakamassa
sitd seka verkostoitumassa. He ovat jo valmiiksi aikaisempaa verkostoitu-
neempia ja tietoa jaetaan avoimemmin. Sosiaalinen myynti tarkoittaa, etta
myyja jakaa sosiaalisen median kautta verkostolleen arvokkaita sisalt6ja seka
osallistuu ja aloittaa aktiivisesti mielenkiintoisia keskusteluja. Sosiaalinen
myynti tuottaa yritykselle kiistattomia hyotyja, ja samalla sitd hyodyntavat myy-

jat kasvattavat asiantuntijamielikuvaansa.

Social Selling on asiantuntijamyyjan toimintamalli, jonka tarkoituksena on aut-
taa asiakasta. Se ei ole satunnaisten some-postauksien tekoa ja sinkoilua ka-

navasta toiseen. Se on oikea maara aitoja myynnillisia keskusteluja oikein
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paattajien ja vaikuttajien kanssa. On osattava olla lasna sielld missd omat asi-
akkaatkin ovat. Kun sosiaalinen myynti on systemaattista, osallistuvaa, suun-
nitelmallista, se on aikataulutettu ja silla on tarkat tavoitteet se myos lisaa liika-
vaihtoa. (Kenner & Leino 2020, 96-97.)

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA NYKYTILANTEEN KUVAUS

Savorak Laiturit on perustettu 2008, se valmistaa ja myy kotimaisia kasinteh-
tyja laitureita. Yritys on tunnettu laiturin valmistaja ja talla hetkella suurin toi-
mija Saimaan alueella. Yritykselld on myds oma laituritarvikemallisto ja kat-
tava laituritarvikkeiden verkkokauppa. Myynnissé Savorak Laiturit nojaa katta-
vaan jalleenmyyjaverkostoon, jonka ansiosta toimitus on helppoa ja nopeaa
kaikkialle Suomeen. Savorak Oy:n laiturit myydaéan yleensa avaimet kateen -
toimituksena, jolloin siihen siséltyy myo6s kuljetus ja asennus seka ankkurointi-

ja muut lisavarusteet.

Savorak Oy:n myynti ja myyntiprosessi

Laitureita myydaan vuodessa n. 400 kpl, joista noin 60 % menee kuluttaja-
asiakkaille ja loput n. 40 % julkiselle sektorille, kunnille, kaupungeille ja vene-
kerhoille. Suurin osa kuluttajista ostaa vakiolaiturin asennettuna eli avaimet
kateen -toimituksena. Yleensa pakettiin sisaltyy myds laituritarvikkeita, esim.
uimaportaita, pollareita, valoja ja kalusteita. Kuntien, kaupunkien ja veneker-
hojen hankinnat ovat pd&osin suurempia kokonaisuuksia, jotka raataléidaan
heidan tarpeisiinsa sopiviksi ja valmistetaan mittatilaustyéna. Savorak on val-
mistanut myds erikoismallisia uniikkeja laitureita, esimerkiksi muutaman pyo-

rean laiturin.

Savorakin tehdas sijaitsee Rantasalmella, jossa kaikki laiturit valmistetaan ja
josta verkkokauppatuotteet |Ahetetddn. Tehtaalla tyoskentelee vakituisesti
kahdeksan henkil6a, joista kaksi tekee myyntity6ta. Jalleenmyyijia on talla het-
kelld yli 20 ja heista suurin osa on yrittgjia, jotka tarjoavat myds muita palve-
luita. Osa jalleenmyyjistd myy ja asentaa laiturit itse ja osa kayttda asennuk-

seen alihankkijoita.
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Jalleenmyyjat myyvat laiturin asiakkaalle, jonka jalkeen tilaus tulee vahvistet-
tavaksi tehtaalle ja siirtyy tuotantoon. Vakiolaitureissa toimitusaika on noin
kaksi viikkoa, jonka jalkeen se toimitetaan tehtaalta asiakkaan kohteeseen ja
asentajat asentavat sen valmiiksi. Myos ankkurointitarvikkeet ja lisdvarusteet
lahtevat tilauksen mukana. Toimituksen jalkeen yritys laskuttaa jalleenmyyjaa.
Tilauksesta toimitukseen on paljon eri vaiheita ja siihen liittyy useita henkil6ita.
Jotta asiakas saa laiturin sovittuna paivana, taytyy se saada valmistumaan
tuotannosta, kuljetusyhtion tulee kuljettaa se sovittuun paikkaan ja asentajien
asentaa. Myyjiltd vaaditaan paljon osaamista seké selvitystyota, ettd han voi
luvata asiakkaalle toimituspaivan. Prosessi on myds riskialtis, jos tulee ongel-
mia esimerkiksi materiaalien saatavuudessa, muuttaa se kaikkien suunnitel-

mia.

Savorak etsii liideja kohdennetulla Google- ja somemainonnalla tarjoamalla il-
maista rantakatselmusta asiakkaille. Saadut liidit valitetaéan alueen jalleenmyy-
jille, jonka jalkeen jalleenmyyjéan tulisi kontaktoida asiakas, sopia aika ranta-
katselImukseen ja saada kauppa aikaiseksi. Rantakatselmusliidin palvelupol-
kua kuvatessa on kaynyt ilmi (kuva 4), etté yritys ei pysty varmistamaan mita
lideille tapahtuu, kun ne vélitetdén eteenpain jalleenmyyijille. Saatu asiakaspa-
laute loppuasiakkailta kielii, etté laheskaan kaikki asiakkaita ei kontaktoida ja

kaupat menetetadn, samalla myo6s kaytetty mainosraha menee hukkaan.
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Kuva 5. Savorak Laiturit rantakatselmusliidin palvelupolku

Tutkimuksen avulla pyritdan selvittaméaan, millaista tukea jalleenmyyjille voi-
daan tarjota, jotta he saavat liidit kontaktoitua ja raportoitua toiminnastaan yri-
tykselle. Savorak mainostaa koko Suomen laajuisesti ja hankkii liideja myos
jalleenmyyijille. Osa jalleenmyyjistd mainostaa myds itse Savorak laitureita.
Vain kolmella jalleenmyyjistad on varasto ja myymala, josta he myyvat laituritar-
vikkeita asiakkaille, laitureita ei varastoissa ole. Kaikki jalleenmyyjat ovat eri
tasoisia, osa myy useita kymmenia laitureita kaudessa ja osa vain yksittaisia.
Kaikille jalleenmyyijille on kuitenkin sama alennusprosentti ja kaytanndssa sa-

mat edut.

Liséksi aiemmin jalleenmyyjille tehdyn pienimuotoisen myyntitoiminnan audi-
toinnin pohjalta on noussut esiin kehityskohteita, joihin halutaan tarkennusta.
Jalleenmyyjaverkosto on alueellisesti epatasapainoissa, kun jollain alueilla jal-
leenmyyijid on useampi ja osalla myyjista puolestaan on erittdin laaja alue hoi-
dettavana. Tama on yrityksen tiedossa ja uusia jalleenmyyjia etsitdan. Jalleen-
myyjilla on alennusprosentti, joka on hyva verrattuna muihin alalla toimijoihin,
heraakin kysymys kokevatko jalleenmyyjat sita palkitsemiseksi. Myds myynnin
johtamisen jarjestelmallisyys nousi tuloksista esiin ja vaatii lisaa perehtymista.
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Myynnin strategiasta nousseet asiat liittyvat hyvin pitkalti tiedotuksen puuttee-
seen. Myyntiprosessin johtamisesta nousseet asiat liittyvain tiedottamiseen ja
osittain konkreettisiin toimenpiteisiin, kuten myyntiprosessin kuvaus, asiakas-
segmenttien kuvaus, tuki myyntitydhon ja asiakaspalautteen jakaminen myy-
jille. Osa myyjista on uusia, eivatka tunne tuotteita ja toimintamalleja hyvin.
TyOssa tehdaan ” avaus” myyntiprosessiin, jotta ongelmat ja kehityskohteet

tarkentuvat.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia seuraaviin tutkimuson-
gelmiin: "Miten myyntiprosessia voidaan yhtenaistaa ja tehostaa?” ,"Milla tyo-
kaluilla siina onnistutaan ja "Mita apua jalleenmyyjat tarvitsevat tyossaan?”
Tutkimusmenetelméaksi valikoitui laadullinen tutkimus, joka paatettiin toteuttaa
ryhmateemahaastatteluna koska lahes koko jalleenmyyjaverkosto kokoontuu
loppuvuodesta yhteiseen tapahtumaan jalleenmyyjapaiville. Tyon toteutuk-
seen kaytettiin myos jo olemassa olevaa sekundaariaineistoa, jota l0ytyi yri-
tyksen sisaisista tietokokannoista. Sekundaariaineisto muodostui mm. teh-
dyista asiakaskyselyista seka jalleenmyyijille tehdystd myyntitoiminnan audi-
toinnista. Sekundaariaineistoa kaytettiin 1ahinnd haastattelurungon suunnitte-

luun.

Ensimmaisessa teorialuvussa kasiteltiin myyntiprosessia, josta keskeisimmiksi
kasitteiksi nousivat prospektointi, ennakkovalmistautuminen ja kontaktointi,
myyntitapaaminen sek& myynnin jalkihoito eli jalkimarkkinointi. Toinen teoria-
luku kasitteli jalleenmyyjaverkostoa myyntikanavana ja sielté keskeisimmat
kasitteet olivat jalleenmyyjaverkosto, suhde ja yhteiset tavoitteet seka tiedon-
kulku ja viestinta. Naista aiheista, saaduista asiakaspalautteista ja myyntitoi-
minnan auditoinnista muodostui haastattelun keskeinen runko (liite 1). Ryhma-
haastattelun teemoiksi valikoitui myyntiprosessi, tyokalut ja tuki. Haastatteluun
pohdittiin myds teemakohtaisia tarkentavia kysymyksia, joita kaytettiin tarpeen
mukaan siten, etteivat ne ohjaisi haastateltavia liikaa ja tilaa jaisi mahdollisim-

man paljon omille ajatuksille.

Sekundaarinen aineisto
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Myyntitoiminnan auditointi tehtiin alkuvuodesta 2023 kyselylomakkeella, jossa
k&siteltiin myynnin johtamista, myynnin strategiaa, myyntiprosessin johta-
mista, myynnin henkilostoa seka henkilokohtaista myyntityota. Kysely lahetet-
tiin sahkopostitse jalleenmyyijille ja vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa. Kyse-
lyyn vastasi ainoastaan kuusi jalleenmyyjaa eli 33 % kaikista kyselyn saa-
neista. Vastanneita oli valitettavan vahan, vaikka heille perusteltiin erittain hy-
vin, miksi on tarkea vastata ja heitd muistutettiin avoinna olevasta kyselysta.
Tuloksissa kéasiteltiin vastaukset, joissa on ei- vastauksia ja osittain- vastauk-
sia ja jotka siten ovat mahdollisia kehittdmiskohteita. Tarkastelun ulkopuolelle
jatettiin ne vastaukset, joihin suurin osa on vastannut kylla ja ovat talta osin

kunnossa.

Myyntiprosessin johtamisen osa-alueen kehityskohteet liittyvat osittain konk-
reettisiin toimenpiteisiin ja osittain tiedottamiseen. Vastaajat kokivat, ettei
myyntiprosessia ole suunniteltu ja kuvattu lainkaan ja ettd myyjat toimivat vain
osittain prosessin mukaisesti. Vastanneista osa on sita mielta, ettei yrityksen
asiakkaita ole segmentoitu esim. koon, toimialan, maantieteellisen sijainnin,
ostokayttaytymisen tai markkinaosuuden mukaan. Yli puolet vastanneista ovat
my0s sita mielta, ettei yrityksessa ole asiakaskohtaisia toimintasuunnitelmia.
Suurin osa vastaajista on sita mielta, etta tarvitsee tukea myyntiin lisda. Vas-
taajien mielestd myynnin tuloksia ei seurata ja arvioida annettujen mittareiden
perusteella ollenkaan tai niitd seurataan ja arvioidaan liian vahan. Puolet vas-
tanneista ovat sitd mieltd, etté asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemuksia tut-
kitaan jossain maarin. Mutta toinen puoli vastanneista on taas sita mielta, etta

yrityksessa tiedetaan vain osittain miksi asiakkaat ostavat tai eivét osta.

Savorakin myyntiprosessi on suunniteltu ja se on myds kayty joidenkin myy-
jien kanssa tarkastikin lapi, mutta tarvitsee selkeasti kuvata ja esittaa kaikille.
Taman jalkeen voidaan pohtia toimivatko myyjat sen mukaan ja tarvittaessa
ohjata heitéa oikeaan suuntaan. Asiakkaat on segmentoitu, luotu asiakasper-
soonia jne. mutta taté ei ole selkeasti viety jalleenmyyjien tietoon. Yrityksessa
myynti ja markkinointi tydskentelee yhdessa, joten heidan tyénjakoansa ei tar-
vitse selkeyttdd enempéa. Myds myyntiprosessin johtamisessa nousee esille
myyntitydn tekemisen mitoittaminen, joka kaytiin jo edellisessa osiossa lapi

(myyjien maantieteellinen epatasapaino). Tuloksista nousi esille, myds se, etta
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jalleenmyyjat kokivat tarvitsevansa myos tukea myyntity6hon. Myynnin tulok-
sista tulee raportoida myds myyijille. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan saannolli-
sesti saadulla palautteella ja tehdyilla asiakaskyselyilla. Naista tulee tiedottaa

vielakin enemman jalleenmyyijia.

Ryhmahaastattelu

Myyntitoiminnan auditoinnista saatua tietoa paatettiin lahted tdsmentamaan
haastattelemalla jalleenmyyijid. Jalleenmyyjat toimivat ympari Suomea, jonka
vuoksi haastattelu olisi paras toteuttaa jalleenmyyjapaivilla, jolloin on mahdol-
lista havainnoida myds eleita ja ilmeita. Jalleenmyyjapaivat kestivat kaksi pai-
vaa ja niiden paaaiheena oli myynti ja sen kehittaminen. Tapahtuman aikana
jalleenmyyijia johdateltiin tutkimusaiheeseen ja esille nousseita aiheita kerattiin
talteen koko tilaisuuden ajan. Haastatteluajankohdaksi valittiin toisen péaivan
iltapaiva, jolloin jalleenmyyjat olivat jo, padsset pohtimaan aihetta ja ajatuksia-
kin oli mahdollisesti herannyt. Haastatteluista seka aineiston tallennuksesta ja
kasittelysta oli kayty keskustelua jalleenmyyjien kanssa ennakkoon. Haastat-
teluun péaéatettiin valita yrityksen siséisten keskustelujen pohjalta kuusi jalleen-
myyjaa, joilta uskottiin saatavan eniten vastauksia ja kehitysideoita.

Haastattelu oli tarkoitus toteuttaa ryhmahaastattelulla jalleenmyyjapaivilla mar-
raskuun lopussa. Jalleenmyyjapaivat kestivat kaksi paivaa, ensimmaisena pai-
vana kaytiin myyntiprosessia lapi koko ryhman voimin (n.20 hl6). Toisen pai-
van aamulle oli sovittu haastatteluaika neljan jalleenmyyjan kanssa, mutta sai-
rastuin illalla ja haastattelu jouduttiin perumaan. Haastattelu saatiin siirrettya
parin vilkon paahan Teamsiin ja siihen kutsuttiin yhteensa viisi jalleenmyyjaa.
Osallistujiksi valittiin toimitusjohtajan kanssa sellaiset jalleenmyyjét, joiden us-
kottiin antavan vastauksia kysymyksiin ja osallistumaan keskusteluun rohke-
asti. Haastatteluun kutsutut jalleenmyyjat olivat pitkaaikaisia kumppaneita,
jotka kaikki ovat toimineet myyjind useampia vuosia. Teams kutsun mukana
haastateltaville [&hetettiin saate, jossa kerrottiin paapiirteet aiheesta ja tutki-
muksesta seka tieto siita ettd haastattelu tallennetaan. (liite 2). Liitteena lahe-

tettiin tietosuojaseloste (liite 3).

Haastattelu toteutettiin 12.12.2023 Teamsin valityksella ja siihen osallistui

kolme jalleenmyyjaa. Haastateltavista kaksi oli lansirannikolta ja yksi Savon
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alueelta. Heista yksi on myy pelkkia laitureita seka laituriasennuksia ja kaksi
muuta myy laitureita muiden tuotteiden ja palveluiden ohella. Yhden myynti on
yritykselle merkittdvaa, koska ostoja on useita satoja tuhansia vuoden aikana.
Kaikilla heistad on kuitenkin pitka ja rautainen kokemus alalta. Koko tilaisuu-
teen oli varattu 1,5 h aikaa ja varattu aika kaytettiin kokonaan. Kamerat pidet-
tiin koko ajan auki, jotta eleita ja ilmeita pystyttiin seuraamaan haastattelun
edetessa. Tilaisuudesta tehtiin myos tallenne. Haastattelun teemat (myyntipro-
sessi, myynnin tyokalut ja tuki) kaytiin jarjestyksessa lapi tukikysymysten joh-
dolla. Koko haastattelun ajan keskustelu oli sujuvaa ja kaikki osallistuivat sii-
hen tasapainoisesti. Jo tilaisuuden aikana muodostui selkeitd yhtenaisia aja-
tuksia ja kehitysideoita aiheista. Aineisto oli sen verran rajoitettua, etta siita
tehtiin yhteenveto ilman analyysityokalua. Saatu aineisto purettiin tekstiksi el
litterointiin. Litteroinnin teki tutkija itse kuuntelemalla ja katsomalla nauhoitusta
kirjaten olennaisia asioita ja kommentteja teemojen alle. Litteroinnissa rajattiin
pois siihen kuulumattomat ylimaaraiset asiat, jolloin litteroitua tekstia tuli noin
kahdeksan sivua. Litterointivaiheessa aineistosta poistettiin myos kaikki tun-
nistetiedot. Aineistoa sailytetaan tutkijan omissa kansioissa salasanalla suojat-

tuna.

Haastattelun ensimmaisessa osiossa kasiteltiin myyntiprosessia, joka alkaa lii-

din kasittelysta ja paattyy jalkimarkkinointiin.

Miten liidit hoidetaan?

Asiakkaaseen ollaan yhteydessa puhelimitse tai sdhkdpostitse. On paadytty
tekemaan "kylmia tarjouksia” ennen asiakkaan kohteeseen menoa, jolloin
nahdaan, ollaanko samalla viivalla hinnan suhteen. Kun kaupanteko alkaa
nayttdmaan vahvalta, lahdetdan konkreettisesti asiakkaan kohteeseen teke-
maan tarkempia havaintoja. Haastateltavien jalleenmyyjien mukaan alkukon-
taktilla erotellaan tosiostajat eiké tarvitse l&hted turhaan paikan paalle. Kaik-
kien mielesta kovan kilpailun vuoksi liidit tulisi kontaktoida heti, mutta seson-
gista aiheutuvan kiireen vuoksi se on haastavaa ja asiakkaita saatetaan me-
nettda sen vuoksi. Osa soittaa kontakteja lapi vain arkisin ja osa myads viikon-
loppuisin. Osa myyjistd on vahvasti sitd mielta, etta hinta on ratkaiseva tekija,

mutta toinen taas sitéd mielta, ettei hinnasta tarvitse huolehtia, jos asiakas tar-
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vitsee laiturin, han ostaa sen. Jalleenmyyjat tunnistavat myos omassa toimin-
nassaan parantamisen varaa ensikontaktoinnin hoitamiseen. Talla hetkella se

on paivasta viikkoon ja ehdottomasti saatava tehtyd nopeammin.

Miten ja miss& muodossa liidit halutaan jatkossa?

Tehtaan valittamat liidit tulisi I0ytyd kootusti yhdesta paikasta, samalla otsi-
kolla tulevat sdhkopostit hukkuvat helposti muiden viestien sekaan ja nain ol-
len voivat jaada hoitamatta. Koettiin tarkeéaksi, ettd jokaisesta uudesta liidista

tulee muistutusviesti.

Ovatko liidit riittdvan hyvia?

Kaikkien mielesta heti ensimmaisessa yhteydenotossa tulee selvaksi, halu-
aako asiakas vain asiantuntijan kdymaan rannassa ja kertomassa mita voisi
mihinkin laittaa, vai onko kyseessa selkea tarve laiturille. Heidan mielestaan
kuuluu myyjan tehtavaan selvittda mika se asiakas loppujen lopuksi on, vaikka
paljon onkin sellaisia mitka eivat ainakaan viela johda kauppaan. Joskus liidin
maarittely on vaikeaa, mutta on paaasia, etta niita tulee ja paastaan itse per-
kaamaan mitka ovat hyvia. On muistettava, ettéa alkuun mainittu pieni tarve

voikin alkutietojen jalkeen muuttua mittavaksi tarpeeksi ja hyvaksi kaupaksi.

Kun asiakkaalla on valmis laiturimalli, on kaupan kaynti helppoa. Myyjia hel-
pottaisi, jos tehdas keréisi selkeét asiat ja toiveet valmiiksi, esimerkiksi laituri-

tyyppi, kayttétarve jne.

Kun tehdas keraa liildeja tarjoamalla ilmaista rantakatselmusta, voi se myyjien
mielesta johtaa asiakkaita harhaan. Asiakkaat voivat odottaa myyjia saapu-
maan nopeallakin aikataululla kohteeseen vaikkei laiturin tarve olisikaan todel-
linen. Myyjien mielesta pienié laitureita varten ei rantakayntia usein tarvita,
vaan tarjous saadaan tehtya kuvien ja syvyystietojen perusteella. Heidan mie-
lestdan pienet kaupat menevat helposti jopa tappion puolelle varsinkin, jos
asennusta ei tarvita. Kuitenkin he ovat yhta mielta siita, ettd ilmaisen rantakat-
selmuksen tarjoaminen on hyva markkinointipuhe, jolla liideja saadaan houku-

teltua.
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Myyntitapaamisen tarkeimmaét speksit ja tuentarve?

Kaikkien mielipide myyntitapaamisesta on yhtenainen, tarkeinta on katsoa
rannan syvyydet, tyyli seka tuuli- ja jAdolosuhteet sekéa rannan muoto. On tar-
kein selvittaa voiko rantaan laittaa talvehtivan laiturin vai mallin, joka noste-
taan talveksi pois vedesta. Usein syvyys ja mahdolliset kivet varmistetaan
kahlaamalla. On my@s selvitettava, kuinka laituri kiinnitetddn rantaan ja ottaa
myo6s kuva muistin virkistamiseksi. Asiakkaalta kyselldaan kayttétarkoitus seka
mahdollinen veneen koko ja kiinnitystoive. Selkeasti kaivataan tueksi kuvia
rantal&ahdoista, joita voisi esittda paikan paalla myos asiakkaalle. Samalla lailla
kuten ankkurointivaihtoehdoista on kuvat. Pohdintaa herattaa voisiko ranta-
vaihtoehdoista olla olemassa valmiit tuotepaketit, jotka olisivat helposti lisatta-
vissa tarjoukselle. Jalleenmyyjat kokevat rantakiinnityksen aiheuttavan eniten
pohdintaa tarjouksen teossa ja siihen toivotaan yhteen &aneen apua. He halu-
aisivat naytta asiakkaille kuvia eri vaihtoehdoista myds rannan toteutuksessa

ja kuvat helpottaisivat myds mahdollisia rannanmuokkaustoita.

Kaikki jalleenmyyjat kertovat paikan paélla suuntaa antavan hinnan, mutta
usein virallinen tarjous tehdaan vasta jalkeenpain toimistolta. Kaytossa oleva
ohjelma on kaikkien mielesta haastavaa kayttaa mobiilina ja usein tarjousta
varten tarvitaan asennustarjous toiselta kumppanilta. Kaupan paattamiseen
asiakkaan puolelta ei 16ydy yhta vastausta, se voi olla aina parista minuutista
pariin vuoteen. Kun tarjous saadaan annettua heti, paastaddn saman tien myos
kauppaneuvotteluihin, jolloin kaupatkin ovat varmemmat. Usein rannassa asi-

akkaalla on ostohousut jalassa.

Usein asiakkaan laiturimallia ei tarvitse tarjouksella vaihtaa, mutta laiturin véari
seka lisdvarusteet aiheuttavat tietynlaista hieromista. Aiheessa oli selkeasti
eroja jalleenmyyjien valilla. Yhden mielestd kohteessa saadaan katsottua lisa-
varusteet ja vari sopiviksi eika tarjousta tarvitse muokata. Muiden mielesta tar-

vikkeita lisdtaén ja poistetaan enemman.

Miten jalkimarkkinointi? Millainen on hyvaa jalkimarkkinointia? Hoidatteko itse

vai hoitaako tehdas?
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Jalleenmyyjét vastasivat ensin yhteen &aneen, etteivat ennaté jalkimarkkinoin-
tia tekevan. Eivatka oikein halua olla yhteydessa asiakkaaseen, koska usein
sielta poikii jotain pientd saatdpuuhaa, jos erehtyy soittamaan. Heidan mieles-
taan asiakas kylla soittaa, mikali tarvitsee jotain. Yksi jalleenmyyjista opastaa
yksityiskohtaisesti asiakkaalle, miten laituria voi sdataa ja kehottaa myos otta-
maan yhteyttd matalalla kynnyksella. Keskustelun edetessa kavi kuitenkin ilmi,
etta kaikkien mielesté olisi hyva, jos tehdas lahettaisi “kiitos viestin” asiak-
kaalle toimituksen jalkeen, jossa olisi koottuna huolto- ja hoito-ohjeet ja mah-

dollisia tarjouksia lisamyyntiin.

Millaisia haasteita myyntiprosessissa?

Paaosin myyntiprosessissa suoraan ei ole haasteita, mutta hinnalla haviami-
nen nousi puheissa esille. Yksi jalleenmyyja piti haasteena asennushinnan
odottamista asentajayritykselta ja siihen pohdittiin ratkaisuksi useampaa eri
kumppania tai asennuksen tuotteistamista ja hinnoittelua valmiiksi. Toinen jal-
leenmyyja tarjoaa asennuspalvelua toisella puolen Suomea ja oli ratkaissut

samaisen ongelman omassa ty6ssaan tuotteistamalla.

Haastattelun toinen osio koski myynnin tydkaluja. Siina keskusteltiin kaytossa
olevista tyokaluista, asiakkuuden hallintaohjelmista seka millaisia materiaaleja

myyjéat tydssaan tarvitsevat.

Millaisia tydkaluja on kaytossa?

Kaikki jalleenmyyjat kayttavat myyntitapaamisessa tukena Savorak esitetta,
jossa on kattavasti tuote- ja hintatietoa. Yksi myyjista kayttaa tyokaluna In-
stagramia (oman yrityksen seka Savorakin) nayttaen sielta kuvia eri laiturimal-
leista ja varusteista asiakkaille. Hanen mielestdan asiakas myos selailee sielta
jo ennakkoon kuvia luoden mielikuvaa omasta rannastaan. Asiakkaalle on
hyva laittaa linkki tarjouksen yhteydessa kuvapankkiin. Samainen myyja kayt-
taa tydssaan myos kansalaisen karttapaikkaa, josta voi katsoa ilma- ja maaku-
via asennusta suunnitellessa. Tassa kohtaa keskustelua palattiin taas puuttu-
viin kuviin rantalahdoista. Toiveina myds tarkat selostukset kuviin laiturimal-

leista ja mitoista.
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Toinen myyjé puolestaan luottaa tydssdan mittanauhaan ja ruutupaperiin, jolla
voidaan luoda asiakkaan paahan mielikuva asemoinnista ja ankkuroinnista.
Piirustus aloitetaan piirtamalla laituri, jonka jalkeen siihen lisataan ankkurointi-
vedot ja lopuksi piirretdan pollareiden ja pylvaiden paikat. Usein tama "rapel-
lys” jaa asiakkaalle ja myyja nappaa itselleen kuvan siitd. Hanen mielestaan
ruutupaperi on aina hyva, vaikka olisikin kuvapankit kaytdssa. Kun asiakkaan

vieressa piirretaan, se auttaa saamaan kauppaa.

Jalleenmyyjilla on aina mukana puhelin, josta voi tarvittaessa nayttaa kuvia.
Sisatiloissa kaytetaan tietokonetta, mutta ulkona sen kaytté on haastavaa. Yh-
teinen vastaus laitteeseen oli, etté padi voisi olla sopivan kokoinen tydvéline

myyntitapaamisiin.

Mitad mieltd asiakkuudenhallintaohjelmasta (CRM)?

Asiakkuudenhallintaohjelmaan oli selkea yhtenainen vastaus, sita ei koeta tar-
peelliseksi. Laiturimyynti on enemman kertamyyntia ja yksittaiskauppaa, jolloin
koettaisiin erittain tydlaaksi alkaa raportoimaan tapahtumia myyjan ja asiak-

kaan valissa. He kokevat tarkeaksi, etta viela muutaman vuoden péaasta loytyy

tieto mita asiakas on ostanut ja milloin, se riittaa.

Mitd materiaaleja laitetaan myyjien SharePoint jarjestelmaan?
Jalleenmyyjien kayttdon on rakennettu oma SharePoint tiedostojarjestelma,
johon kerataan heidan avuksensa erilaisia materiaaleja. Haastateltavat jal-
leenmyyjat vastasivat yhtenaisesti, ettéd sinne olisi hyva laittaa laiturit malleit-
tain, mittakuvat ja rantakiinnitykset. Kaikki tuotteisiin liittyvat asiat, joita ei tar-
jouslaskentaohjelmassa ole. Liséksi sinne voitaisiin laittaa erinaisia ohjeistuk-

sia sisdiseen kayttoon kaikille myyjille.

Uusia myyjia ajatelleen olisi tarkeé olla kuvaukset vaiheista ja prosesseista.
Jalleenmyyjat olivat myo6s yhteisesti sitéd mielta, ettd he ovat itsekin valmiita
laittamaan hyvat toimintatavat jakoon. Voitaisiin kuvata hyvaksi havaitut kei-
not, myynpuheet ja usein kysytyt kysymykset. Keskustelua heratti myés mah-

dollinen asennuskoulutus.

Mihin uutiset ja tiedotteet tulisi laittaa?
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Yhtenainen vastaus uutisista ja tiedotteista oli, etta ne tulisi tarjouslaskentaoh-
jelman etusivulle ja uudesta tiedotteesta tulisi muistutus myds sahkdpostiin.

Tarkedd myads, ettéa vanhojakin tiedotteita paasee lukemaan.

Kolmannessa osiossa kasiteltiin tukea, millainen tuki on koettu hyvéksi ja mil-

laisia toiveita sen suhteen olisi jatkossa.

Millainen tuki on koettu hyvaksi?

Jalleenmyyjat kokevat, ettd se on paaasia, kun kysymykseen saa vastauksen
ja se onkin aina toiminut. Yksi myyjista pohti, helpottaisiko tehtaan ty6ta, jos
usein kysyttyjen kysymysten vastaukset tuotaisiin yhteen paikkaan, tekniset

tiedot ja toimitukseen liittyvat ratkaisut.

Mita toiveita olisi tukeen?

Kaikkien yhteinen toive olisi, ettd tehdas vasta jatkossakin kysymyksiin yhta
nopeasti ja etta toimituksissa on kaikki tarvikkeet mukana. Yksi jalleenmyyja
nosti virhevastuun esille ja toivoo etta ne hoidettaisiin suoraan tehtaalta eika
myyjan tarvitsisi puuttua niihin millaén tavalla. Tiettyihin myyjien ja tehtaan va-
lisiin asioihin olisi syyté laatia kirjalliset pelisdannot, jotka ovat kaikkien saata-

villa.

Mik& motivoi rahan lisaksi?

Kaikkien jalleenmyyjien mielesta toimintaymparistd on luontainen ja mielen-
kiintoinen. On mukava ty6skennella veden daresséa tai vapaa-ajan tuotteiden
kanssa. Yksi myyjista kertoi, ettd on upea tunne, kun saa hienon laiturikoko-
naisuuden paikoilleen ja kun asiakas on enemman kuin tyytyvainen. Tydssa
on mahtavat meri- ja jarvimaisemat. Usealle asiakkaista on muodostunut jopa
ystavia, joita tavataan messuilla ja vapaa-ajalla. Kaikki ovat kuitenkin sité
mieltd, ettd pelkka laiturimyynti ei taloudellisesti ole kannattavaa, vaan ennem-
minkin sopii lisksi heid&n tarjoamia palveluita. Yhdelle myyjalle laituritarvik-
keet ovat tarkein Savorakin tarjoama tuote, joissa on myds hinta ja laatu koh-

dallaan. Heita motivoi pysymaan mukana hyva yhteistyo ja sujuva toiminta.
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Millaista apua tarvitaan tuotetietouteen?

Kolmannen kerran palattiin samoihin rannanpaan kiinnitysten eri vaihtoehtoi-
hin. Lisaksi yksi jalleenmyyjia nosti esille vertailutaulukon, josta voisi helposti
nahda eri mallien erot teknisissa ominaisuuksissa. Tahan ideaan yhtyivat
kaikki myyjat ja pitivat sita erittain hyvana ideana. Kaikilla tuotteilla tulisi olla
yhtenaiset samankaltaiset tuotetiedot samassa jarjestyksessa. Mita tuottee-

seen sisaltyy, mink& kokoinen se on, minka varinen se on ja miten asemaoitu.

Yhteenveto

Jalleenmyyjan myyntiprosessi alkaa liidin kontaktoimisesta ja jo ennen tutki-
musta oli oletuksena, etté kiire tekee haasteita silhen. T&ma oletus sai vahvis-
tuksen myos haastattelussa. Asiakkaan ensikontaktointiin voi kiireaikoina
menna paivia. Tarjouksen saamisessa asiakkaalle voi myds menna pitkaan,
eikd se haastattelujen perusteella synny asiakastapaamisen yhteydessa. Ole-
tuksena oli, ettéa rantakatselmusliideista ei termina pideta ja yksi haastatel-
luista ajattelikin, ettd rantakatselmuslupaus on harhaanjohtava. Haastattelun
edetessa kavi kuitenkin ilmi, ettéd parempaa termia ei toimenpiteelle |6ydy ja

haastateltavat pitivat padasiana, etta liideja kuitenkin saadaan.

Haastateltavat olivat sita mielta, ettd jalkimarkkinointi tulee tehda tehtaan puo-
lelta, eivatka haastateltavat ehdi tai halua toteuttaa sita. Myos asiakkuuden-
hallintajarjestelmaa vastustettiin. Tydkaluista tablettimallinen tietokone oli pa-
ras vaihtoehto, jolla voidaan toimia suoraan rannassa asiakkaan kanssa. Uu-
tisten ja tiedotteiden sijainnilla ei ole merkityst&, kunhan ne 16ytyvét yhdesta
paikasta ja niista tulee muistutus séahkoépostiin. Esimerkiksi Sharepoint koettiin
hyodylliseksi, jos sinne saa kuvia varsinkin laiturin asennuksesta. Kuvia kayte-
tdan yleisesti myynnin apuna, vaikka sosiaalisesta mediasta, ja niihin on hyva

liittda kaikki tarvittavat tiedot kuvassa olevasta laiturista.

Haastatellut jalleenmyyjat toivoivat selkeitd pelisdantdja kaikille myyijille yh-
teiseksi ja haastattelussa olleet myyjat kokivat veden lahelld olemisen palkit-

sevaksi. "Hyvat tuotteet ja kauniit maisemat.” Tarkempia toiveita palkitsemi-
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seen ei haastattelussa lI0ytynyt, vaikka niita yritettiin useamman kerran kalas-
tella. Kaiken kaikkiaan haastatteluista jai positiivinen kuva, koska ennakko ole-

tuksena oli, etta prosessi koetaan jalleenmyyjien osalta haastavammaksi.

7 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksissa verrataan teoriaa ja tutkimustuloksista saatua tietoa toimek-
siantajayrityksen toimintaan. Yhdistetyista tiedoista saadaan muodostuttua
johtopaatoksia ja konkreettisia kehittdmisideoita yritykselle. Nykyisen myynti-
prosessin "avaus” seka siina selvinneet haasteet antavat vastauksen ensim-
maiseen tutkimusongelmaan "miten myyntiprosessia voidaan yhtenaistaa ja
tehostaa?”. Haastattelun teema kaksi kasittelee myyjien kaytdssa olevia ja tar-
vittavia tyokaluja ja antaa vastauksia toiseen tutkimusongelmaan "Milla tyoka-
luilla siind onnistutaan?” Kolmas tutkimusongelma on” Mita apua jalleenmyyjat
tarvitsevat tydssaan?”, johon saadaan vastauksia haastattelun kolmannessa
0si0ssa, jossa kasiteltiin tukea, millainen tuki on koettu hyvaksi ja millaisia toi-

veita sen suhteen olisi jatkossa.

7.1 Johtopé&atokset jatoimenpidesuositukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten myyntiprosessia voi-
daan yhtendistaa ja tehostaa entisestadn, miten ja milla tydkaluilla siind onnis-
tutaan. Lisaksi taytyi selvittda miten millaista tukea jalleenmyyjat kokevat tar-
vitsemansa. Jotta tama kaikki voidaan selvittda, taytyi kartoittaa nykyinen
myyntiprosessi ja l16ytaa kehityskohteet nykyisesta myynnista. Tutkimuksen ta-
voitteena oli saada vastauksia myyntiprosessin haasteisiin seka tuottaa konk-
reettisia kehitysideoita, jotka parantavat ja tehostavat myyntiprosessia seka

auttaa jalleenmyyjia tyossaan.

Kuten Koivumaki ym. (2019) kuvaa, alkaa myyntiprosessi prospektoinnista,
jossa pyritaan selvittamaan ketk& ovat potentiaalisia asiakkaita ja erottamaan
myos ne, jotka eivat ole. Se muodostuu niistéa toimenpiteista, jotka tapahtuvat
ennen varsinaista kontaktointia (Kenner & Leino 2020, 38). Savorakin osalta
prospektointi tapahtuu tehtaan tekemana ja vasta sen jalkeen liidit menevat
jalleenmyyjijille. Talla hetkella tehdas hankkii liideja mainonnalla ja valittda niita

jalleenmyyijille sen perusteella, milla alueella kohde sijaitsee. Tutkimuksen



41

myota kavi ilmi, ettd tehdas voisi tehda lisaksi my6s ensikontaktoinnin ja alku-
kartoituksen, jossa liidin taso selviaa. Kun tiedot on syo6tetty valmiiksi jarjestel-
maan, on jalleenmyyjan helpompi l6ytaa kaikki kontaktoitavat liidit samasta
paikasta. Talloin asiakkaan ei mydskaan tarvitse odottaa ensi kontaktointia jal-
leenmyyjan kiireiden vuoksi liian kauan. Markkinoinnissa tulee ottaa huomi-
oon, ettd ilmaisen rantakatselmuksen tarjoaminen voi antaa asiakkaalle har-
haanjohtavan kuvan. Kaikki tarjoukset eivat vaadi konkreettista kayntia ran-
nalla, vaan joskus kartoitus voidaan tehda kuvien ja muiden tietojen perus-
teella. Myyjijilla voi olla joskus jopa satojen kilometrien matka asiakkaan luokse
eikd missaan nimessa ole jarkevaa lahtea paikan paalle, jos asiakkaalla ei ole
aikomustakaan ostaa. Markkinoinnin on auki Kirjoitettava ja perusteltava ranta-

katselmus selkeammin.

Kenner & Leino (2020) painotti, kuinka tarkeaa nopea reagointi asiakkaalle on
ja miten paljon se vaikuttaa positiivisen ensivaikutelman ja luotettavuuden
syntymiseen. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta jalleenmyyijat eivat pysty vastaa-
maan asiakaskontaktiin niin nopeasti, kuin on tarve. Voidaan siis paatella, etta
asiakkaat tarvitsevat yhteydenoton nopeammin, kuin jalleenmyyjat sen pysty-
vat tekemaan. Kuten teoriassakin ilmeni, on asiakaskontaktoinnin tavoitteena
sopia tapaaminen ja mieluiten kasvotusten. Asiakastapaaminen on tapaukses-
samme rantakatselmus, jossa mennaan yleensa asiakkaan kohteeseen yh-

dessé asiakkaan kanssa.

Myyntitapaaminen on myyntiprosessin tarkein osa, koska silloin paastaan esit-
telemaan asiakkaalle myytava tuote tai palvelu, jonka tarkoituksena on johtaa
kaupantekoon (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67). Tapaaminen koostuu ensi-
kohtaamisesta, tarvekartoituksesta, hy6tyjen ja tarjouksen esittelysta, vasta-
vdaitteiden kasittelysta sekd kaupan paattamisesta. Ammattitaitoinen myyja
myy tuotteista tai palvelusta saatuja hyotyja ja etuja, ei hintaa. On muistettava,
ettd hinta on vain yksi neuvottelun osa, jota tulisi kasitella vasta lopuksi.

(Hanti ym. 2016, 127.)

Rubanovitschin & Aallon (2007) mukaan on myyntitapaaminen koko myynti-
prosessin tarkein osa, jossa myyjan taytyy osata myyda tuotteiden tai palvelui-
den hyotyja, keskittymaétta liikaa hintaan. Jalleenmyyjien taytyy olla alansa asi-

antuntijoita, jotta he pystyvat saamaan asiakkaan luottamuksen puolelleen.
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Tarkeinta myyntitapaamisessa on tuntea olosuhteiden vaikutus laitureiden
kayttaytymiseen ja ymmartaa asiakkaiden tarpeet suhteessa laitureiden omi-
naisuuksiin. Vanhemmilla ja pitkaaikaisilla myyjilla nama asiat ovatkin hal-
lussa, mutta Savorakin tulee miettid, kuinka tietoa jaetaan myds uusille ja ko-
kemattomille myyijille. Haastattelun ja aiemman kyselytutkimuksen (sekundaa-
riaineisto) mukaan jalleenmyyjat tarvitsevat myyntia tukemaan lisaa kuvia eri
laiturimalleista seka varsinkin rannan ankkurointiketjujen kiinnityksista. Haas-
tateltujen jalleenmyyjien mukaan kuvia voidaan esitella my6s asiakkaille sekéa
muille yhteistydkumppaneille. Ranta aiheuttaa suurimmat pohdinnat myds ko-
keneemmille myyjille. Haastatellut myyjat ovat sita mielta, etta tarjous olisi
hyva saada aikaiseksi jo rannassa, koska silloin asiakas on yleensa ostohou-
sut jalassa eika ajassa silloin havia ainakaan kilpailijoille. Savorakilla on tar-
joustyokalun kehitysprosessi menossa ja uusi ohjelma toimii myds mobiilissa,
jolloin tarjouksen teko myds rannassa onnistuu. Lisaksi uuteen ohjelmaan on

mahdollista ladata kuvia kohteesta.

Joskus myyntiprosessin ajatellaan loppuvan kaupantekoon ja sen tarkea vii-
meinen vaihe, jalkimarkkinointi unohdetaan. Hantin ym. (2016) mukaan jalki-
markkinointi on tarkea keino pitédé yhteytta olemassa oleviin asiakkaisiin, joko
digitaalisesti tai henkilokohtaisesti. Prabhakarin (2019) mukaan my6s huolto-
ja yllapitopalvelut voidaan katsoa osaksi jalkimarkkinointia. Haastattelujen
pohjalta voidaan todeta, etteivat ainakaan kaikki jalleenmyyjat ennata tehda
jalkimarkkinointia vaan heidan mielestéansa sen olisi hyva toteutua suoraan
tehtaalta. Tehdas voisi laatia “kiitos kirjeen”, joka lahetetaan asiakkaalle pian
toimituksen jalkeen. Kirjeessa on yksinkertaiset hoito- ja huolto-ohjeet seka
vinkkeja laiturin kayttdon. Liséksi voidaan tarjota jotain pientd alennusta verk-
kokauppaan laituritarvikkeisiin lisdmyyntia ajatellen. On erittéin hyva, etta paa-
semme tekemaan itse jalkimarkkinointia, kun voimme haluamallamme tavalla
mainostaa huoltopalveluja ja omia verkkokauppatuotteitamme. Sekundaariai-
neistosta nousi esille myds se, ettei mykyistd myyntiprosessia ole ehka ku-
vattu ja lapikayty kaikkien jalleenmyyjien kanssa tarkasti lapi. Myds Kennerin
& Leinon (2020) mukaan myyntiprosessi tulee olla hyvin dokumentoituna ja se

tulee kdyda myynti
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Parviainen ja Poyry (2018) luokittelee myynnin tukitavoiksi esimerkiksi markki-
nointituen, markkinoinnin kehittamisen tai koulutuksen ja teknisen avun. Haas-
tatellut myyjat olivat sitd mielta, etta heilla on tarvittavat tyokalut myyntiin ja
toivoivat ainoastaan lisaksi selkeitéd kuvia tietoineen myynnin tueksi. Asiak-
kuudenhallintajarjestelmastéa he eivat pitdneet, koska asiakkuus ei ole jatkuva
vaan laituri on kertahankinta. Myyjat kokivat ty6laana, etta paivitetaéan ohjel-
maan kommunikointia, koska kauppa ei ole jatkuvaa. Tehtaan kannalta tama
ei aivan pida paikkaansa, koska laiturikauppa voikin olla kertaluontoista, mutta
siihen jalkimarkkinoinnin kautta voidaan myyda jatkoa, lisdosia, laituritarvik-
keita tai erilaisia palveluita, huoltoa ja varaosia. Naiden myé6ta asiakkuus on
jatkuva ja kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan valilla jatkuu laiturikaupan jal-

keenkin.

Aikaisemmin tehdyssa kyselyssa (sekundé&ériaineisto) suurin osa vastaajista
oli kuitenkin sita mielta, ettd he tarvitsevat tukea myyntiin lisdd. Taméa on risti-
riidassa haastatteluaineiston kanssa, jossa haastateltavat eivat keksineet mita
tukea tarvitsisivat. Tama voi johtua siita, ettd haastattelussa oli hyvat myyjat,
jotka ovat toimineet tyossdan pitkdan ja ovat keksineet tukitoimenpiteet itse.
Kyselyyn on saattanut vastata myos myyjia, jotka eivét ole niin vahvoja myyn-

nissa.

Savorakin haastatellut jalleenmyyjét pitavat tarkeimpéana tukena sita, ettéa saa-
vat kysymyksiin vastaukset ja nopeasti. Tasta yrityksen onkin ehdottomasti pi-
dettava kiinni myos jatkossa. Konkreettisena ehdotuksena haastatteluun osal-
listunut myyja ehdottikin tehtaan tyékuormaa ajatellen, etta usein kysytyt kysy-
mykset voisi koota jalleenmyyijien tietopankkiin, josta tiedot voisi jokainen itse
lukea. Haastattelussa nousi toive myds selkeista pelisaanndista tehtaan seké
jalleenmyyijien vélille. Savorak tarjoaa kaikille myyjille kattavat esitteet aina
kauden alussa, jotka ovatkin jalleenmyyjille tarkea tydkalu. Lisaksi he kaytta-
vat somesivua myynnin tukena, ja toiveissa olisikin tarkemmat kuvaukset jul-
kaisuihin, joissa nakyy aina mika tuote kyseessa seka mink& kokoinen se on.
Myyjille tarjotaan my6s Savorakin nimissa kohdennettua mainontaa omalle
alueelle sekd maksetaan majoitukset messujen ajalta. Liséksi pidetd&n vuosit-
taiset myyjapaivat, joissa kaydaan ajankohtaisia asioita |api. Haastattelussa
mukana olleet jalleenmyyjat kokivat tuen saamisen erittain hyvaksi.
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Kaikkien haastatteluun osallistuneiden jalleenmyyjien yhtenainen mielipide oli,
ettd yhteistyon pitda olla sujuvaa ja toimivaa ja laadun oltava hyva. Parviaisen
& PAyryn (2018) mukaan hyva kommunikaatio ja avoimuus on perusarvoja ja
myos yksi luottamuksen rakentaja. Haastattelussa olleita jalleenmyyjia motivoi
ja sitouttaa mieluinen toimintaymparisto ja vapaa-ajan tuotteiden parissa tyos-
kentely seka tietenkin tyytyvaiset asiakkaat ja hyvaa yhteistyota tehtaan
kanssa unohtamatta. Lisdvarusteita pidetaan elintarkeana osana laiturimyyn-
tia. Pelkalla laiturimyynnilla ei kukaan haastatteluun osallistuneista jalleenmyy-
jista parjaa, vaan se on osa isompaa kokonaisuutta ja lisd omiin palveluihin.
Yksi haastatelluista painotti, etta laituritarvikkeet ovat se, miké& rahan tuo, joten

tuotevalikoiman pitaa olla kattava myos jatkossa.

Kaikkiaan kaikki jalleenmyyjat ovat kesaaikaan kiireisia, joten Savorakin on
pyrittdva hoitamaan viestinta sujuvasti. On tiedotettava olennaisista asioista ja
muutoksista riittdvan ajoissa. Tuotetietouteen jalleenmyyjat toivoivat vaihtoeh-
dot rannanpaan kiinnityksista seka vertailutaulukkoa laitureiden ominaisuuk-
sista. Taulukko olisi oltava tulostettavissa helposti mukaan myyntitapaamisiin.
Sekundaariaineiston vastauksista nakyy hajanaisuus ja moniin vastauksiin
myyjat vastasivat toisiinsa nahden eri tavalla. TAma viestii siita, etta yrityksen
kommunikaatio jalleenmyyjia kohtaan ei ole aivan yhtenevaa ja etta toisten
kanssa on kayty asioita enemman lapi. Kommunikointi ja luottamus on tarkeaa
tehtaan ja jalleenmyyjien valilla. Yhteen hiileen puhaltaminen, se hyodyttaa
kaikkia.

Konkreettiset kehityskohteet ja niiden toteutussuunnitelma on kuvattu liitteena
olevassa taulukossa (liite 1). Myyntiprosessista tehddan kuvaus tutkimuksen
ja teorian pohjalta, siitd tehdaan visuaalinen esitys, joka jaetaan kaikille jal-
leenmyyjijille. Asiakaskohderyhmaét, asiakaspersoonat, ostopolut ja sisallét ovat
maaritelty aikaisemmin tehdysséa sisaltostrategiassa. Siséltostrategiasta teh-
daan tiivistelma, joka jaetaan jalleenmyyijille. Markkinoinnissa kiinnitetdéan huo-
mioita rantakatselmus- lupauksen auki kirjoittamiseen, jottei silla johdeta asi-
akkaita harhaan. Liidien ensikontaktointi toteutetaan tulevalla kaudella tehtaan
toimesta, joka oli myyjien toive seka myds teoriassa painotettiin nopeuteen.
Jalleenmyyjapaivia jarjestetaan myos jatkossa saannollisesti ja kiinnitetaén

huomioita siihen, etta jalleenmyyjat saadaan keskustelemaan porukalla. Sha-
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repoint jarjestelmaan tehdaan vinkkipankki seké ohjeistuksia tarvittavassa laa-
juudessa. Samaan jarjestelmaan ladataan kattava kuvapankki hyvin nimetyin
kuvin seka vertailutaulukko laitureiden teknisista ominaisuuksista. Tiedotteet
ja uutiset jaetaan sovitusti yhteen paikkaan, josta ne l6ytyvat myds mydhem-

min.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullinen tutkimus on usein hyvin kaytannonléheinen ja nain ollen sen pro-
sessin kuvaus ja luotettavuustarkastuskin tehdaéan raataloidysti. Hyvien tutki-
mustapojen noudattamiseen kuitenkin kuuluu tutkijan omien valintojen tarkas-
telu sdantojen tuntemus ja luotettavuuskriteereiden omaksuminen. (Puusa ym.
2020, 169.) Ammattikorkeakouluilla on myds eettiset suositukset, jotka perus-
tuvat lakiin ja tutkimuseettisiin periaatteisiin. Ammattikorkeakoulujen tulee
opastaa opinnaytetyon tekijad kayttamaan hyvia tieteellisia kaytantéja ja tunte-
maan sen vastuut. Tyon tekijan tulee hallita ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen
yleiset periaatteet seka lahtékohdat, tarpeellisuus ja ennakkoarviointimenet-
tely eettisesta ennakkoarvioinnista. (Arene 2018.) Ainakin Kaakkois Suomen
ammattikorkeakoulussa opintoihin sisallytetddn ns. pakollisina opintoina tietty
maara tutkimuksellisia kursseja, joissa perehdytddn tutkimusmenetelmiin ja
my0s tiedonhakuun. Opinnéytetydn toimeksiantajalta varmistettiin, etta se on
kokonaan julkinen eikad salassa pidettavia tietoja ole. Tutkimuslupaa ei tarvittu.

Haastateltaville jaettiin tietosuojailmoitus ja tunnistettavia tietoja ei sailytetty.

Tutkimuksessa validiteetti kertoo siitd, etta siina tutkitaan ja mitataan tutkimus-
ongelman kannalta oikeita asioita oikeilla mittareilla (Kananen 2015, 337—
357). Taman tyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd kohdeyrityksen myynti-
prosessia. Haastatteluihin valittiin pitkaan alalla toimineita jalleenmyyjia, koska
heilla on paras asiantuntijuus tekemastaan myyntitydsta ja sen kehittamistar-
peista. Siten tuloksiin saatiinkin kehittdmisen kannalta oikeita konkreettisia ke-
hitysideoita. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen lop-
putulos on sama, vaikka toinen tutkija tekisi tutkimuksen uudestaan (Kananen
2015, 337-357). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata vertaa-
malla eri lahteista saatua tietoa omaan tulkintaan tai katsomalla onko tietolah-

teiden tuloksen yhtenéisid. Tyon arvioitavuutta tarkasteltaessa on tutkijan pys-
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tyttava perustelemaan kaikki tutkimuksen aikana tehdyt ratkaisut. Aineistonke-
ruu menetelmat, aineiston analyysimenetelmat ja tulkintatavat tulee pystya pe-
rustella ja dokumentoida. Myds mahdolliset aikaisemmat tutkimusaineistot tu-
lee sailyttad, jolloin sen aitous ja luotettavuus voidaan todistaa. (Kananen
2017, 178-179.) Puusan ym. (2020, 194) mukaan tutkijan tulee rakentaa na-
kyva polku, alusta loppuun, jolloin han itse ja muut lukijat voivat kulkea edes-
takaisin tarkastaakseen ja arvioidakseen tehtyja valintoja. Tassa opinnayte-
tydssa teoriatietoa kerattiin padosin alle 10- vuotta vanhoista lahteista, mutta
vahaisesti ja harkitusti myos vanhempia teoksia. Tyossa on kaytetty suurim-
maksi osaksi suomenkielisia l&hteitd, koska tutkijan heikon kielitaidon vuoksi.
Teoriatietoa on etsitty tiedon luotettavuuden periaatteet jatkuvasti mielessa.
Ty6sséa on kaytetty runsaasi eri lahteita ja niista saatua tietoa on verrattu toi-
siinsa, jolloin on varmistettu sen oleellisuus. Tassa tutkimuksessa on verrattu
haastatteluaineistoa seka sekundaariaineistoa teoriaan ja tehty pohdintaa
seka vertailua yhtalaisyyksista. Tutkimusta suunnitellessa ja sen edetessa on
kaikki valinnat ja ratkaisut kuvattuja seka perusteltuja. Aikaisempi kyselysta
saatu sekundaariaineisto on tallennettuna tutkijan omissa kansioissa. Luotet-
tavuuden takaamiseksi kaikki viittaukset kirjallisuuteen on lahdeviitattu tasmal-
lisesti ja ohjeita noudattaen.

Tieteellisessa tutkimuksessa objektiivisuus tarkoittaa kykya erottaa tutkija tut-
kimuskohteesta siten, ettei tutkijan omat oletukset ja teot tutkimuksen aikana
vaikuta tutkimuskohteeseen eika tutkimustuloksiin. Tutkijan on pystyttava hy-
vaksymaan se, ettei taydellista objektiivisuutta voida mitenkaan saavuttaa.
(Puusa ym. 2020, 189.) Tassa tutkimuksessa tutkijan laheinen suhde ja en-
nakko oletukset tiedostettiin ja pyrittiin ottamaan huomioon haastattelun ai-
kana, tuloksia analysoitaessa seka johtopaatoksia tehdessa. Haastattelukysy-
mykset laadittiin siten, ettei tutkijan omat ndkemykset pystynyt johdattelemaan
haastateltavia mihinkdan suuntaan. Kuitenkin tutkijan rooli yrityksen myyn-
nissa ja markkinoinnissa teki tilaisuudesta luottamuksellisen ja avoimen. Myds
tutkimuksen aihe oli sellainen, ettei kenellak&an haastateltavalla ollut varmasti

tarvetta salata tai olla kertomatta ajatuksiaan.

Haastattelun onnistumisen kannalta on suositeltavaa, etta haastateltavat saa-
vat tutustua aiheeseen etukateen. Kaytanndssa on riittavaa, etta haastattelu-

luvasta ja ajankohdasta sovitaan etukateen On kuitenkin eettisesti perusteltua
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kertoa haastattelun aiheesta jo etukateen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 63.)
Haastateltavilta kysyttiin ennakkoon puhelimitse haluavatko he osallistua, ai-
heesta lahetettiin tiedote séahkdpostitse, jossa oli myds mukana tietosuojail-
moitus. Haastattelu oli rento, mutta tilanteen vaatiman luottamuksen sek&a am-
mattimaisen asenteen mukainen tapahtuma. Haastattelun alussa kerrottiin,
ettd nimid, yritysten nimid eikd muitakaan tunnistettavia tietoja sailyteta. Ja
ettei ketddn voi tydsta tunnistaa. Aineiston kasittelyssa ja litteroinnissa huomi-

oitiin yksityisyys seka tietosuoja. Tutkija itse oli ainut, joka aineistoa kasitteli.

8 PAATANTA

Myyntiprosessi aiheena oli itselleni kiinnostava koska tydskentelen paivittain
sen parissa ja saadun asiakaspalautteen pohjata arvelin siiné olevan kehitet-
tavaa. Aiemmissa koulutehtavissa kavi ilmi, ettei tiedeta tarkkaan, kuinka jal-
leenmyyjien myyntiprosessi etenee. Alkuperdinen ongelma nousi esiin aikai-
semmin tehdystéa kyselytutkimuksesta, johon osallistui hajanainen méaara eri
tasoisia myyijid. Haastatteluun puolestaan osallistui kolme huippumyyja, jonka
vuoksi alkuperéaiseen ongelmaan ei saatu tasmallisia vastauksia. Taten tutki-
musongelma ratkesi vain osittain ja vaatii lisaa tutkimista. Konkreettisia ja hel-
postikin toteutettavia kehitysideoita kuitenkin 10ytyi useita. Jalleenmyyijien tu-
keen liittyvista aiheista I6ytyi myds hiukan ristiriitaa, koska aikaisemmin teh-
dyssa kyselyssa jalleenmyyjat kokivat saavansa liian vahan tukea ja tutkimus-
haastattelussa kerrottiin kaiken olevan kunnossa tuen osalta. Tamakin vaatii
jatkoselvittelya ja lisatutkimusta aiheesta. On tehtava tarkempi selvitys koko
myyjaverkostolle heidan myyntiprosessistaan seka tarvittavista tukitoimenpi-

teista.

Tasta opinnaytetytsta on hyotya koko myyntiverkostolle, toimeksiantajayrityk-
selle seka tietenkin minulle omaan tyéhoéni myynnin ja markkinoinnin parissa.
Olen itse myds innokas viemaan kehitystoimenpiteité eteenpain. On palkitse-
vaa ndhda, kun omat ideat ja toteutukset tuovat hyotya yritykseen ja omaan
tyohon. Luottamus myyntiverkoston toiminnassa nakyy siiné, etta verkostolle
ei luoda tiukkoja saantdja vaan uskotaan etta myyjat voivat omalla tavallaan
toimia yhteisen hyvan eteen. TAma vaatii jatkuvaa kommunikointia ja vakaata

luottamusta molempiin suuntiin. Luottamus ja kommunikointi ovat jo hyvalla
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mallilla Savorakilla. Se nakyy myyjilta saadulta hyvalta palautteelta ja silla etta

myyntiverkosto toimii padosin vahvasti.
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Liite 1(3) Kehittdmistoimenpiteet

Kehityskohde Toteutustapa Toteuttajat Ajankohta

Myyntiprosessin Tehd&an yhtenainen kuvaus ns. Myyntiprosessin kuvaus Toteutetaan ennen

suunnittelu ja kuvaus |perusmyyntiprosessista tutkimusaineiston, tuotetaan yhdessa kesakautta 2024,
jalleenmyyjéverkoston helmikuun

seka jalleenmyyjapaivien keskustelujen
pohjalta. Kuvauksessa noudatetaan
opinnaytetydssa kasiteltyja myyntiprosessin
vaiheita ja jokaiselle vaiheelle kirjataan
mahdolliset ongelmat ja esitetaan niihin
ratkaisuja ja tarjottuja tukikeinoja.
Jalleenmyyjilta pyydetaan vield kommentit
myyntiprosessiin ja hyvat ideat ja vinkit
lisatasn osa-alueisiin. Myyntiprosessista
laaditaan lopuksi visuaalinen tuotos, johon
jalleenmyyjat paasevat halutessaan
palaamaan.

kanssa ja tehtaan puolelta
siihen osallistuu myynti ja -
markkinointihenkilét.

aikana. Silloin saadaan
hyéty ja tuki jo tulevalle
kaudelle.

Asiakaskohderyhmie
n kuvaus ja
toimintasuunnitelmat

Yritykselle on laadittu pari vuotta sitten
sisaltdstrategia, jossa on paneuduttu yrityksen
asikaskohderyhmiin, ostopolkuihin ja
sisaltéihin. Esitetaan tasta tiivis paketti koko
jalleenmyyjaverkostolle ja tallenetaan siten
ettd he paasevat siihen mydhemminkin
palaamaan.

Markkinointitiimi

Toteutetaan ja jaetaan
jélleenmyyjien kayttéon
samalla kuin kuvattu
myyntiprosessi.

Eli helmikuussa 2024.

Liidien kontaktointi ja
perustietojen
kerays

Kun rantakatselmusliidi tulee tehtaalle, se
kontaktoidaan mahdollisimman pian.
Perustiedot asiakkaasta, kohteesta seka
tarpeesta kirjataan valmiiksi myynnin
jarjestelmana ja jalleenmyyjélle laitetaan tieto
kontaktoinnista. Jatkossa tédhan voidaan tuoda
automaattisia ilmoituksia myyjalle.

Markkinointikoordinaattori

Otetaan kaytidon
kaudelle
2024.
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Liite 2(3) Kehittamistoimenpiteet

limaisen
rantakatselmuksen
aukikirjoittaminen
markkinoinnissa

Kun asiakas tilaa rantakatselmuksen
lomakkeella, kerrotaan laskeutumissivulla
perinpohjaisesti mita kyseinen rantakatselmus
kaytannossa tarkoittaa. Kuka ottaa yhteytta,
milloin ja mita sen jalkeen tapahtuu.

Markkinointitiimi

Heti.

Tiedon levittdaminen
myyjaverkostossa

Jarjestetaan jalleenmyyjapaivia tasaisin
véliajoin, joissa

myyjat voivat keskustella myds keskenaan.
Seuraavilla myyjapéivilld suunnitelmissa
jarjestaa tydpajoja, joihin sekoitetaan eri
tasoisia myyjia. Usein kysytyt kysmykset
kootaan yhteiseen Sharepoint jarjestelmaan,
jonne tehdaan myds ns. vinkkipankki, johon
voi matalalla kynnyksella lisatd kommentteja.
Laaditaan ohjeistuksia tutkimuksestakin
ilmenneisiin asioihin (mm. rantapaan
ankkurointi), seka yhteiset pelisdannot jotka
ovat myos kaikkien saatavilla.

Markkinointi ja myynti

Projekti laitetaan alulle
heti ja sité kehitetaan
jatkuvasti.

Jalkimarkkinoinnin
kaynnistaminen

Laiturin ostaneelle asiakkaalle 1ahetetaan
toimituksesta seuraavalla viikolla "kiitos kirje",
jossa on huolto-ohjeet ja vinkit,
lisamyyntituotteita seja myyjan yhteystiedot.
Syksylla asiakkaille lahtetaan
asiakastyytyvaisyyskysely, jonka tulokset
jaetaan myyjille.

Markkinointi ja myynti

Kaynnistetaan talle
2024 kaudelle.

Tiedotus ja viestintad y

Tiedotteet ja uutiset tulevat myyjien yhteiseen
Sharepoint jarjestelméaan, josta ne voidaan
my&s mydhemmin 16ytéda. Uudesta uutisesta
tulee tieto sahkodpostiin ja tuorein uutinen
linkitetdan myds myynnin tydkaluun etusivulle.

Markkinointitiimi

Aloitetaan valittémasti,
sharepoint valmiina
viimeistaan
loppuvuodesta 2024,

Vertailutaulukko laitur

Tehdaan vertailutaulukko vakiolaitureista,
joissa on

tarkeimmat tekniset ominaisuudet, esim.
kantavuus, ponttonien lukumaara jne.

Myynti ja markkinointi

Toteutetaan heti.
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Liite 1 Haastattelurunko

Haastettelu jalleenmyyjat 28.11

Teema

1. Myyntiprosessi

Miten liidit hoidetaan?

Miten ja missd muodossa halutaan jatkossa?

Owvatko liidit riittavan “hyid™?

Mitd tehdddn jos ei enndtd hoitaa liidia?

Onko rantakatselmuslupaus harhaanjohtava, mika olisi parernpi?

Kuinka nopeasti asiakas kontaktoidaan? Miten kontaktoidaan?

Tarkeimmat “speksit” myyntitapaamisessa? Onko jotain mitd tarvitaan tueksi?
Tehddanka tarjous jo tapaamisessa? Miksi kylld/ei?

Kauanko asiakas tarvitsee kaupan pd&tintaan aikaa?

Miten jalkimarkkinointi? Millainen on hywaa jélkimarkkinointia? Hoidatteko itse vai
hoitaako tehdas?

Millaisia haasteita myyntiprosessizsa talld hetkelld on? Misss voitaisiin auttaa?

2. Myynnin tyGkalut

Mitd tydkaluja kiytdsss (mm. esim. esite?

Mille tyGkaluille tarvetta?

Kaytetdankd tapaamisissa laitetta? (Hetokone, padi, puhelin)

Olisiko asiakkuudenhallintachjelma (CRM) hywd? Johon menisi kaikki asizkastiedot ja
miten kontaktoite. Téma vaat tydta myds myyjilta.

Tulossa sharepoint jarjestelma. Mitd on tarkeints laittaa sinne? Kuvat, ohjeet, pohjia?
Mihin uutiset ja tiedotteet tulisi laittaa?

Oma paikallinen somesivu johon myds linkitetdan tehdas, miltd kuulostaa? Onko
avuntarvetta?

3. Tuki

Millainen tuki on koettu hyvaksi?

Mitd toiveita olisi tukeen?

Flyerit, esitteet, markkinointituki, messut jne....
Miks motivoi rahan lisgksi?

Millainen yhteydenpito sopivaa? Millaista ollut?
Millaista apua tarvitaan tuotetietouteen?
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Liite 2 Saate haastateltaville

Moi,
Kiitos kaikille jos padsette osallistumaan ryhmahaastatteluun, jossa kasitellddn myyntiprosessia liidin hankinnasta aina jalkimarkkinointiin. Tiistai 12.12 sopi suurimmalle osalle niin laitoin haastatteluajan sinne.

Asioita kaytiin jo lapi myyjapaivilld, mutta tarvitsen opinndytetyoténi varten timén haastatteluaineiston, jonka voin sitten cikealla tavalla kasitelld.
Uskon ettd tekemani tutkimuksen pohjalta saadaan ihan oikeita konkreettisia kehitysideoita kayttoon, joilla saadaan teidan ty5ta helpotettua.

Tilaisuus on vapaamuotoista keskustelua ja toivon ettd jokainen kommentoi asioita aktiivisesti. Kiitos!
Nauhoitan haastattelun, jotta voin sen kasitell3 tutkimuksen teon ohjeistuksen mukaan.

Mikali Teamsin kayttd ei ole tuttua, autan mielellani!

-Elina
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Liite 3(1) Tietosuojailmoitus

m |
Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnédytetdihin
[Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuojs-asetus 2015/678)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkeis-Suomen ammatiikerkeakoulun {(¥amk) opintoihin
sisdltyvaan opinnaytetyohon littyvaan tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinnaytetyohon esallistuminen on taysin vapaaehteisia ja voit keskeyttad osallistumisesi koska
tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat sucstumuksen, keskeyttamiseen ja
sucstumuksen peruufiamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttaa csana
tutkimusaineistoa.

Tassa tistosuojaselosteessa kuvataan, miten henkildtietojasi kasitelladn opinnaytetyossa, mita
oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinndytetyon rekisterinpitija

Elina Reijonen, Kaakkois-Suomen ammatiikerkeakoulu

2. Yhteyshenkild

Elina Reijonen

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu, Tradenomi Y AME
Osoite: Viklonkuja 4-6 & 16, 785380 Kuvansi
Puhelinnumera: 0449013538

Sahképosti: aslred01@edu.xamk fi / elina@savorak.fi

3. Mihin tarkoitukseen henkildtietojani kerdtdan ja kdgitelladn?

Opinnaytetyon tavoitteena on selvitiad yrityksen myyntiprosessin haasteita
jalleenmyyjaverkoston, seka loppuasiakkaan valilla. Jalleenmyyjille toteutetaan rehmahaastatielu,
jonka vastaukset kasitellaan luctiamuksellisesti ja anonyymiperiaatieita noudattaen.

Kasittelyn cikeusperusteena on yleinen etu. Henkildtietojen kasittely tisteellisessa tutkimuksessa
perustue EU:n yleiseen tietesuoja-asetukseen sekd kanszalliseen tietosuojalakiin. Tieteellinen
tutkimus on tietesuoja-asetuksen tarkeittama yleisen edun mukainen tehtava, jolloin yleisen edun
mukainen tieteellinen tutkimus on kasittelyperuste henkilotiedoille (Tistosuocjalaki, Artikla 9 J).)

4. Milla perusteella henkilotietojani kasitelldan opinnaytetyossa?

TIETOSUCJAILMOITUS
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Liite 3(2) Tietosuojailmoitus

m 2
Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Henkilgtietoja kasitellaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaizella perusteella:

tutkittavan suostumus

[ rekisterinpitéjén lakisaateizen velvoitteen noudsttaminen

[ yieista atus koskevan tehtdvan suorittaminen (tisteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastointi tai
aineiston arkistointi) rekisterinpitgjalle kuuluvan julkisen vallan kiyitaminen

[ rekisterinpitjsn tai kolmannen osapuclen aikeutettujen etujen toteuttaminen.

5. Opinndytetyon aihe ja kesto

Opinnaytetydn aihe: Saverak Oy Myynfiprosessin kehittaminen

Cpinnaytetydn kesto:1.1.2023-31.1.2024 (haastateltavien henkilofietoja ei tallenneta tyon
materiaaleihin).

6. Mitd tietoja minusta kasitelldan?

Tutkimuksessa ei kasitelld tietosuoja-asetuksen 9 artiklan mukaisia erityisia
henkildtietoryhmia (eli arkaluonteisia henkilgtietoja).

7. Mista lahteista tietoni keratdan?

Henkildtietoja kasitellaan seuraavalla yieisen tietosuoja-asetuksen & artiklan 1 kehdan mukaisella
perusteella: yleista etua koskeva tehtava

8. Luovutetaanko henkildtietojani kolmansille osapuolille?
Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille.

9. Kazitellagnko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.

10. Kuinka kauan henkilatietojani sailytetaan?

Aineiston analysointi jatkuu alkuvuoteen 2024, ja tutkimusraportti on valmis helmikuussa
2024,

11. Miten henkilotietoni sailytetaan ja suojataan?
Tutkimusaineistoon sisaltyvia henkilttietoja kasitelladn ja sailytetaan suojattuna niin, etta

ainoastaan niita tarvitsevat henkilat paasevat tarkastelemaan tietoja. Tietojarjestelmissa
kasiteltavia tietoja suojataan seuraavilla tavoilla: kayttajatunnus ja salasana

TIETOSUOJAILMOITUS
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Liite 3(3) Tietosuojailmoitus
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Suorien tunnistetietojen kasittely yhmahaastattelussa: Suoran tunnistetiedot poistetaan
analysointivaiheessa ja sdilytetdan erlldan analysoitavasta tutkimusaineistosta.

Tutkimusaineisto s3ilytetdan taman tutkimuksen jalkeen tulosten luotettavuuden
arvioimista varten ilman suoria funnistetietoja.

Tutkimusaineisto sailytetdan mydhempaa, yhteensopivaa tieteellistd tutkimusta varten
tietosuoja-asetuksen vaatimusten mukaisesti ilman suoria tunnistetietoja.

Tutkimusaineiston sailytys perustuu tietosuoja-asetuksen 5 artiklan 1 kohdan b ja e
alakohtiin. Ennen uutta tutkimuskayttda rekisterinpitija varmistaa, efta uusi
tutkimuskayttd on yhteensopivaa aineiston alkuperdisen kayttotarkoituksen kanssa
asetuksen vaatimusten mukaisesti. Tutkimusaineiston uudesta tutkimuskaytosta
lahetetaan rekisteroidyille uusi tietosuojailmoitus, paitsi jos rekisterinpitdja ei enaa pysty
tunnistamaan rekisterdityja tutkimusaineistosta.

Missa aineistoa sailytetdan ja kuinka kauan: Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun
palvelimella henkilokohtaisessa OneDrive-tilassa vueden 2025 loppuun.

12. Miten voin kayttad tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

“Yhteyshenkild tutkittavan oikeuksiin littyvizsa asiocisza on taman iimoituksen kohdassa 1
mainitiu henkild.

a) Swuostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilotietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus zaada paasy tietoihin (tietosucja-azetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaankd henkildtietojasi ja mitad henkilotistojasi
kasitellaan. Vit myods halutessasi pyyiaa jalienndksen kasiteltavisia henkildtiedoisia.

c) Oikeus fistojen oikaisemiseen (tietosucja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia fai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaizua tai taydennysta.

d) Oikeus fietojen poistamiseen (tiefosuocja-asetuksen 17 arikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkilotietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus Kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoitamiseen tietyissa tilanteizsa kuten, jos kiistat
henkilétietojesi paikkansapitavyyden.

TIETOSUCJAILMOITUS
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f) Vastustamiscikeus (tiefosucja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildfietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
cikeutettuun etuun. Talldin ammattikerkeakoulu ei voi kasitella henkildtietojasi, paitsi jos se voi
csoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka synayitaa
cikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista cikeuksista saatetaan fietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asefukzessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta osin, kuin cikeuwdet estavat
tieteellizen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai filastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sita suuresti. Tarvetta poiketa cikeuksista arvicidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikal katsot, etta henkildtietojen kasittelyssa riketaan EU:n yleisia
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutetiu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

KXamkin tietosucjavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhieyden sahkiopostiosoitteesta
tietosuojavastaava@xamk.fi
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