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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli saada kuvaus toimeksiantajana toimi-
neen CM Pointin Kotkassa sijaitsevan myyntipisteen nykyisesta myyntiproses-
sista ja ehdottaa siihen mahdollisia kehitysehdotuksia. Toimeksiantajalla on
kaksi myyntipistetta Kotkassa ja Kouvolassa. Kotkan myyntipisteen myyntitu-
los on ollut heikompaa verrattuna Kouvolan myyntipisteeseen. Tata ongelmaa
lahdettiin tutkimaan myyntiprosessin nakokulmasta.

Teoreettinen viitekehys muodostui yritysmyynnin ja kuluttajamyynnin eroista
seka myyntiprosessin eri vaiheista. Tutkimuksen teoria muodostui myyntipro-
sessin maaritelmasta asiakaskokemuksesta seka myyntiprosessin vaiheista.
Tutkimus toteutettiin laadullisilla tutkimusmenetelmilla havainnointia ja haas-
tatteluja kayttaen. Havainnoinnit suoritettiin CM Point Kotkan myyntipisteen
laheisyydessa ja tutkimuksessa haastateltiin kolmea CM Point Kotkan tyonte-
kijaa ja kahta CM Pointin johtoon kuuluvaa esihenkiléa. Tutkimuskysymyk-
sena olivat, millainen on CM Point Kotkan nykyinen myyntiprosessi ja miten
CM Point Kotkan myyntiprosessia voitaisiin kehittaa eteenpain.

Tehtyjen havaintojen ja tyontekijoiden haastattelujen avulla saatiin selkea ku-
vaus CM Point Kotkan nykyisesta myyntiprosessista. Saatujen lopputulosten
avulla pystyttiin ehdottamaan kehitysehdotuksia CM Point Kotkan myyntipro-
sessissa havaittuihin ongelmakohtiin.

Tutkimuksen lopputulokset antoivat toimeksiantajalle selkean kuvauksen CM
Point Kotkan nykyisesta myyntiprosessista. Tutkimuksen lopuksi esitettiin ke-
hitysehdotuksia tutkimuksessa havaittuihin myyntiprosessin puutteisiin, joiden
avulla myyntiprosessia voidaan kehittaa eteenpain. Tarkeimpana kehi-tyskoh-
teena on toimeksiantajalle kuvaus CM Point Kotkan nykyisesta myyn-tiproses-
sista.
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to provide a description of the current sales
process of CM Point Kotka and to suggest possible development proposals
related to the sales process. The commissioner has two outlets in Kotka and
Kouvola. The sales result of the Kotka sales point has been weaker compared
to the Kouvola outlet. This problem was approached from the perspective of
the sales process.

The theoretical framework consisted of the differences between business-to-
business sales and consumer sales, as well as the different stages of the
sales process. The theory of the study was formed from the definition of the
sales process, customer experience, and the stages of the sales process.

The study was conducted using qualitative research methods, including obser-
vations and interviews. The observations were carried out in the vicinity of the
CM Point outlet in Kotka, and three CM Point Kotka employees and two CM
Point Managers were interviewed. The study’s questions were the following:
What is the current sales process of CM Point Kotka, and how could the sales
process of CM Point Kotka be developed further.

Through observations and employee interviews, a clear description of the cur-
rent sales process of CM Point Kotka was obtained. Based on the results ob-
tained, it was possible to propose development suggestions for the identified
problem areas in the sales process of CM Point Kotka.

The results of the study provided the commissioner with a clear description of
the current sales process of CM Point Kotka. At the end of the study, develop-
ment suggestions were presented for the shortcomings identified in the sales
process, which can be used to further develop the sales process. The most
important development area for the commissioner is the description of the cur-
rent sales process of CM Point Kotka.

Keywords: customer experience, marketing, sales, purchasing behavior
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1 JOHDANTO

Kun tehdaan myyntia, voi monelle tulla mieleen tapahtuma, jossa asiakas an-
taa myyjalle rahat ja asiakas saa tuotteen tai palvelun itselleen ostettua. Se
voi monen korvaan kuulostaa yksinkertaiselta tapahtumalta. Kyse ei ole kui-
tenkaan helposta tapahtumasta, vaan myynnin aikana tapahtuu useita eri vai-
heita, kuten asiakkaan lI6ytaminen, tarpeiden tunnistaminen ja asiakaspalaut-
teen kasittely. Edella mainittujen vaiheiden ja muiden myyntitapahtumassa

esiintyvien osien kokonaisuutta kutsutaan myyntiprosessiksi.

Myynti ja sen toiminta, vaikutukset ja asiakaspalvelu ovat kiinnostaneet minua
pitkdan. Sain taman opinnaytetydn idean nykyiselta tydpaikaltani. Opintojeni
ohessa olen ollut tdissa CM Pointilla seka myés Same-eYes Oy:n mainostoi-
miston tuotannon puolella. CM Pointilla suoritin syventavan tyoharjoitteluni.
Tuntui siis erittain luonnolliselta Iahtea kyselemaan kiinnostusta tahan opin-
naytetyohon nykyiselta tydpaikaltani. Olin nimittdin huomannut keskittyneeni
enemman markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan tradenomikoulutukseni ai-
kana. Motivaatiota lisasi myos opinnaytetyon tilaajan itse esille nostama mie-
lenkiinto opinnaytetyota kohtaan. Aihe valikoitiin yhdessa tilaajan kanssa ja se
saatiin heti alussa rajattua sopivan kokoiseksi. Opinnaytetyon aiheeksi valikoi-
tui siis myyntiprosessin kuvaus ja kehittaminen. Opinnaytetyd tehdaan tilaajan
nakokulmasta ja tilaaja avustaa minua tarjoamalla yrityksen sisaista dataa ja
tilastoja kaytettavaksi tahan opinnaytetyohon. Tilaajalta myyntiprosessi oli yksi
ehdotuksista ja silloin tajusin, etta tasta voisi olla hydtya minulle myoés myyn-
nin oppimisen kannalta, minka takia myyntiprosessin kehittaminen valikoitui

aiheeksi tahan opinnaytetydhon.

Opinnaytetyon tilaajana on Same-eYes Oy:n omistama CM Point. Tutkimuk-
sen kohteena oleva CM Point Kotka sijaitsee Kauppakeskus Pasaatissa Kot-
kassa. Taman Pasaatissa sijaitsevan myyntipisteen myyntiprosessia lahde-
taan tutkimaan tassa opinnaytetydssa. Tutkimus pyrkii kuvaamaan CM Point
Kotkan myyntipisteen myyntiprosessia ja I6ytamaan mahdollisia ongelmakoh-
tia myyntiprosessia tutkimalla ja ehdottaa kehitysideoita myyntiprosessin epa-
konhtiin tilaajalle.



7

CM Point Kotkan myyntitulos ja liikevoitto ovat olleet selvasti alhaisempaa ver-
rattuna CM Point Kouvolan myyntipisteeseen. Tutkimusongelmana on siis
myynnin vahainen maara CM Point Kotkan myyntipisteella, johon opinnayte-
tydn aihe on rajattu. Opinnaytety0 lahtee ratkaisemaan tata ongelmaa myynti-
prosessia kuvaamalla ja esittamalla siihen mahdollisia kehitysehdotuksia.
Myyntiprosessi on olennainen osa myyntia ja jos sen jokin osa ei ole kun-
nossa, voi silla olla negatiiviset vaikutukset yrityksen myyntituloksiin. On hyva
myos huomioida, etta vaikka myyntiprosessi olisi kunnossa, se ei valttamatta
takaa hyvaa myyntitulosta. Ulkoiset tekijat, kuten sijainti, voivat olla myyntitu-

loksessa ongelmana myyntiprosessin sijaan.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

1. Millainen on CM Point Kotkan nykyinen myyntiprosessi?

2. Miten CM Point Kotkan myyntiprosessia voitaisiin kehittaa?

Opinnaytetyon tavoitteena on muodostaa kuvaus CM Point Kotkan nykyisesta
myyntiprosessista, tarkastella siina esiintyvia mahdollisia kompastuskivia ja
ehdottaa kehityskohteita. Tutkimus pyrkii selvittamaan, mita mahdollisia ongel-
mia CM Point Kotkan nykyisessa myyntiprosessissa on. Mitkd myyntiproses-
sin kehitysehdotukset olisivat tilaajan kannalta oleellisimmat? Tutkimuksen
avainsanat ovat asiakaskokemus, markkinointi, myynti ja ostokayttaytyminen.
Mahdollisten saatujen tulosten avulla voitaisiin selvittaa, kenelle ollaan lopulta
myymassa, miten kohdistetaan kampanjat ja tarjoukset, mita arvoa voidaan
tuottaa asiakkaalle ennen myyntia ja onko itse myyntitilanteessa havaittavia

puutteita.

2 MYYNTIPROSESSI

Tassa teoriaosuudessa kaydaan lapi myyntiprosessin maaritelmaa, mita vai-
heita siihen kuuluu ja miksi se on tarkea osa myyntia. Tutkimuksen teoria-
osuus kay myos lapi kuluttajamyynnin ja yritysmyynnin myyntiprosessien
eroja, silla erot, kuten ostokayttaytyminen ja neuvottelutilanteet ovat huomat-
tavia, kun ollaan myymassa yritykselle eika kuluttajalle. Tama sama teoria ker-
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too myyntiprosessin maaritelman ja kasittelee myyntikolmiota yhtena mahdolli-
sena myyntiprosessin kuvauksena. Viimeisessa luvussa kasitellaan myynti-

prosessin eri vaiheet yksitellen lapi.

2.1 Myyntiprosessin kasite

Myyntiprosessilla tarkoitetaan konkreettisia vaiheita ja toimia, jotka myyja kay
lapi, jotta voidaan tehda kaupat asiakkaan kanssa (Novak 2021). Myyntipro-
sessi sisaltaa tarkeita asioita yksilon taipumusten kannalta, ja niilla on vaiku-
tusta myyntitapahtuman kulkuun (SHL 2018). Myyntiprosessin yleisempia vai-
heita ovat asiakkaiden tunnistaminen, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen,
vastavaitteiden kasittely, hintaneuvottelu, kaupanpaatos ja asiakkuuksien ylla-
pito (Hanti ym. 2016, 111). Myyntiprosessi alkaa asiakkaiden tunnistamisesta
ja paattyy asiakassuhteiden hoitoon. Myyntiprosessien vaiheet voivat vaih-
della aloittain. Isoja eroja on esimerkiksi siina, onko kyseessa kuluttajamyynti
vai yritysten valinen kauppa. Perinteinen myyntiprosessi on vaiheittain toimi-
vaa. Myyntiprosessin askeleita seuraamalla asiakkaita voidaan palvella pa-
remmin. (Partanen 2022, 16.)

Kun myyntiprosessi on tehty oikein, se parantaa ennustavuutta, tehokkuutta,
mittausta ja asiakaskokemusta. Yrityksen on helpompi ennustaa tuloksia ja
selvittaa esimerkiksi tarvittavien yhteydenottojen maara asiakkaaseen. Kun
myyntiprosessi on tehokas, se auttaa yritysta keskittymaan ongelmakohtiin,
joiden ratkaiseminen tehostaa myyntity6ta. Mittaamalla voidaan selvittaa eri
vaiheissa esiintyvat ongelmakohdat. Kun edelléa mainitut kohdat ovat kun-
nossa, asiakaskokemus paranee, silla asiakkaalle syntyy selkeampi ja sauma-

ton polku tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Kuusisto s.a.)

2.2 B2B-ja B2C-myyntiprosessi

Monesti myyntitydssa vastaan tulevat lyhenteet B2C ja B2B. B2C-myynnilla
(business to customer) tarkoitetaan, etta tuotteita tai palveluita myydaan yksit-
taisille kuluttajille. B2B-myynti (business to business) tarkoittaa, etta yrityksen
asiakkaana ovat toiset yritykset, jolloin palveluita ja tuotteita ei myyda tavalli-
sille kuluttajille ollenkaan. Isoimmat erot kuluttaja- ja yritysmyynnin valilla ovat
rahasummien maara ja myyntiprosessin eri vaiheisiin kuluva aika. Kuluttaja-

myynnissa kaupat ovat nopeita ja summat pienia, kun taas yritysmyynnissa



9

kauppojen summat ovat hyvinkin suuria ja myyntiprosessiin kaytetaan huo-
mattavasti enemman aikaa. (Novak 2021.) Kuluttaja-asiakas tekee usein im-
pulsiivisia paatoksia, kun taas yritysten ostotoiminnassa paatokset ovat hyvin
harkittuja. Oli kyseessa kumpi tahansa, myyjan on pakko miettia, miten myyn-
titapahtuma viedaan loppuun saakka. (Parvinen 2013, 193.) Kuvassa 1 nakyy
B2B- ja B2C-myynnin yleisemmat eroavaisuudet, kuten kohderyhmat ja osto-

prosessin pituus.

B2B vs B2C

Business to Business Business to Consumer

Myy yksittaisille

My yrtyksille kuluttajille

Pidempi ostoprosessi, Lyhyempi, enemman
paljon miettimistd impulsiivisia paatkéksia.
Keskittyy luomaan Keskittyy yksittdiseen
asiakassuhteen myyntitapahtumaan

Esimerkki: Ohjelmistojen

Esimerkki: kivijalkakaupat
myyjat

Kuva 1. B2B- JA B2C-myynnin erot (Novak 2021)

Kun B2C-markkinoinnissa suunnittelee sisaltéa kuluttajalle, voi kuluttajalle
kommunikoimista miettia kuin puhuisi tutulle henkildlle. Yrityskaupoissa kom-
munikointi on virallisempaa ja kauppoja on usein tekemassa useita henkiloita
kerralla. Kuluttajamyynnissa markkinoinnin taytyy tuntua aidolta, viestit on
hyva personoida henkilokohtaisiksi ja kuluttajien oikeat tarpeet tulee ymmar-
taa. (Junes 2024.)

2.3 Myyntikolmio

Myyntiprosessia voidaan kuvata monella eri tavalla. Yksi naista tavoista on
niin kutsuttu myyntikolmio. Myyntikolmion myyntiprosessin perusideana on,

ettd mikali myyntiprosessin ensimmaiset vaiheet kuten tarvekartoitus tehdaan
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hyvin, menee myyntikolmion muihin osiin vahemman aikaa. Kaupan syntymi-

sesta asiakkaan kanssa tulee nain paljon todennakoisempaa. (Jokitalo 2016,

50.)

Osa-aika/ty6vaihe

Myyjan kdyttama aika

Kuva 2. Myyntikolmio (Jokitalo 2016)

Kuvassa 2 nakyvan myyntikolmion mukaan tarvekartoitukseen pitaisi menna
eniten aikaa, tuotteen ja sen ominaisuuksien esittelyyn toisiksi eniten, ja lo-
puksi itse hintaneuvotteluun pitaisi menna vahiten aikaa. Jos tarvekartoitus
tehdaan huonosti, kdantyy kolmio vaarinpain ja hinta alkaa olemaan liian iso
tekija ja nain ollen tarvekartoitukseen joudutaan palaamaan ja siihen kuluu
paljon enemman aikaa. Kun myyntiprosessista on saatu selkea kuvaus, sita
voidaan lahtea kehittdmaan ja voidaan tarkastella, meneekd ajankaytté myyn-

tiprosessissa myyntikolmion kuvaamalla tavalla. (Jokitalo 2016, 51.)

2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaalle syntyvaa kokemusta, joka ta-
pahtuu asiakkaan ja myyjan yhteisten kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien

aikana. Jopa pienet asiat voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen: milla tavalla
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yritys markkinoi itseaan ja miten myyja kohtaa asiakkaan. Jokainen kohtaami-
nen joko vahvistaa tai heikentad asiakaskokemusta yrityksen kanssa. Asia-
kaskokemusta voidaan parantaa tarkastelemalla ja analysoimalla asiakasda-
taa ja kehittamalla asiakaspolkua, eli mita toimenpiteita asiakas kay lapi myyn-
tiprosessin aikana. (Sanoma 2023.) Kuusiston (s.a) mukaan myyntiprosessin
sujuvuus vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen, koska kunnossa olevan
myyntiprosessin avulla asiakkaalle syntyy helpompi ja sujuvampi polku tuot-

teen tai palvelun ostamiseen.

3 MYYNTIPROSESSIN VAIHEET

Tassa luvussa kaydaan lapi myyntiprosessin eri vaiheita ja mista ne koostu-
vat. Myyntiprosessi voidaan jakaa yleisesti seitsemaan eri vaiheeseen, joita
ovat asiakkaiden tunnistaminen eli prospektointi, tarvekartoitus, ratkaisun esit-
taminen, vastavaitteiden kasittely, hintaneuvottelu, kaupanpaatos ja asiak-
kuuksien yllapito. On hyva huomioida, etta kaikki myyntitapahtumat eivat valt-
tamatta sisalla edella mainittuja vaiheita, niiden jarjestys voi muuttua ja joskus

edelliseen kohtaan joudutaan palaamaan takaisinpain. (Hanti ym. 2016, 111.)

Myyntiprosessin
vaiheet

1. Prospektointi

4. Vastavaitteiden
kasittely

T Asiakkuuksi‘éﬁ\

ylldpito

gy 6. Kaupanpaiatds
Srl

Kuva 3. Myyntiprosessin vaiheet (Sales Focus 2024)



12

Kuvassa 3 on kuvattu myyntiprosessin vaiheet yleisella tasolla. B2C-myyn-
nissa myyntiprosessin osia on usein vahemman, silla esimerkiksi hinnat ovat
usein kuluttajakaupassa kiinteita eika niista voida neuvotella paljoa. Kun ver-
rataan B2B- ja B2C-myyntia keskenaan, eroavaisuudet korostuvat sielta eni-
ten kaytettyihin rahamaariin ja aikaan. Ajankaytté on B2C-myynnin myyntipro-
sessissa selvasti vahaisempaa, silla B2C-myyntiprosessin vaiheiden kesto on
usein lyhyempi verrattuna B2B-myyntiprosessiin. B2C-myyntitapahtumissa
likkuvat rahamaarat ovat keskimaarin pienempia verrattuna B2B-myyntitapah-
tumiin. (Sales Focus 2024.) Edella mainitun perusteella voidaan paatella, etta
yrityksilla on kaytdssa enemman varallisuutta ja hankinnat ovat isompia ver-
rattuna keskivertokuluttajaan, mika johtaa siihen, ettd myyntiprosessin eri vai-

heisiin kaytetdan B2B-kaupassa enemman aikaa verrattuna B2C-kauppaan.

3.1.1 Prospektointi

Ropposen (2020, 43) mukaan prospektoinnilla tarkoitetaan asiakashankintoja.
Prospektoinnin tehtavana on maaritella potentiaaliset asiakkaat yritykselle.
Talloin voidaan luoda ihanteellinen prospekti, joka on siis yrityksen oma maa-
ritelma, ettd minkalainen henkild voisi olla keskimaarin kiinnostunut ostamaan
yrityksen tuotteita ja palveluja. Prospektointia voidaan tehostaa luomalla esi-
merkiksi asiakasprofiili, jossa nakyy todennakoisen ostajan yleisimmat ominai-
suudet. Naita ominaisuuksia voivat olla erimerkiksi asiakkaan varallisuus ja
mielenkiinnon kohteet. Toinen hyva kehittaa prospektointia on analysoida
myyntidataa, josta voidaan huomata mitka kanavat ja mitka keinot toimivat
parhaiten prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden lahestymiseen. Hyva ka-
nava loytaa uusia asiakkaita voi olla esimerkiksi myytavaan tuotteeseen tai
palveluun liittyva sosiaalinen media. MyOs seuraamalla asetettuja tavoitteita
tehostetaan prospektointia, silla se on sdanndllinen ja jatkuva prosessi, jota

tulisi kehittdd paremmaksi ajan saatossa. (Hugg s.a.)

Mikali asiakas ottaa itse yhteytta yritykseen, tarkoittaa tama usein sita, etta
asiakas osoittaa todellista kiinnostusta ja aktiivisuutta yrityksen tuotteita ja pal-
veluja kohtaan. Yhteydenottotapoja on nykypaivana monia kuten esimerkiksi
puhelinsoitto, sahkoposti tai vaikka lomakkeen taytto internetissa. Oli yhtey-
denottotapa mika tahansa, niihin pitaa kaikkiin reagoida samalla nopeudella ja
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ammattitaidolla. Asiakkaat haluavat, etta heidan yhteydenottoihinsa vastataan
ja he paasevat kommunikoimaan oikean henkilon kanssa. (Rubanovitsch ym.
2016, 61.)

3.1.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksella viitataan toimintaan, jolla pyritaan selvittamaan asiakkai-
den tarpeet. Tama tehdaan kuuntelemalla asiakasta, silla tarvekartoituksen ai-
kana asiakas on suurimmaksi osaksi aanessa ja myyja hoitaa kyselemisen.
Kysymiset tehdaan normaalisti keskustelemalla, kyseessa ei ole kuulustelu.
Kysymykset pidetaan lyhyina, ymmarrettaving, selvina ja kysytaan yhta asiaa
kerrallaan asiakkaalta. Asiakkaan on nain helpompi ymmartaa kysymykset ja
myyja saa nain paremman vastauksen. Tarvekartoitus on onnistunut, kun
asiakas alkaa sanomaan aaneen myyjan toivomia asioita. Isoin virhe, jonka
voi tarvekartoituksessa tehda on sen ohittaminen kokonaan ja siirtya suoraan

esittamaan ratkaisua asiakkaalle. (Hanti ym. 2016, 113-115.)

Tarvekartoituksen aikana asiakasta voidaan motivoida vastaamalla kysymyk-
siin, jolloin asiakkaalle syntyy lisaarvon tunne. Avoimet kysymykset, joihin ei
voi vastata suoraan kylla tai ei, ovat tassa hyvia. Hyva tapa paasta tdhan on
aloittaa kysymykset sanoilla kuka, mita, milloin, miksi tai kuinka. Lopuksi asia-
kasta kuunnellaan aktiivisesti. Myyja voi tehda taman esimerkiksi nyokyttele-
malla ja hymyilemalla asiakkaalle. Tama auttaa myos pitamaan myyjan valp-
paana tarvekartoituksen ajan. (Hamari 2013, 26.) Asiakas usein pystyy vain
ainoastaan ilmaisemaan tarpeitaan, jotka ovat hanelle entuudestaan tuttuja
(Rubanovitsch ym. 2012, 88).

Parhaimmillaan hyvan tarvekartoituksen avulla saadaan palveluiden, myynnin
ja asiakastyytyvaisyyden maara kasvuun. Jarjestelmallinen tarvekartoitus
kaantaa huomion pois hinnoista ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden ilmaista
tarpeensa. Tarvekartoitus on myos tehokas tapa kerata tietoa asiakkaasta
kaupantekoa varten ja sopivan ratkaisun I6ytamiseksi. Vastapainona huonosti
tehty tarvekartoitus johtaa myyjan ajanhaaskaukseen ja asiakkaiden menetta-
miseen, silla vaaran ja huonon tuotteen myynti asiakkaalle huonontaa ja va-
hingoittaa asiakaskaan luottamusta myyjaa kohtaan. (Rubanovitsch ym. 2016,
77-78.)
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Internetin ja muiden tiedonhakupalveluiden ansiosta useat ostajat tekevat hy-
vin usein paljon enemman ennakkotyota, esimerkiksi etsimalla tietoja netista
ja lukemalla arvosteluja. Tama voi parhaimmillaan lyhentaa myyntiprosessia
myyjan kannalta, erityisesti tarvekartoituksen osaa, silla myyjan ei tarvitse al-
kaa alusta asti selvittamaan, mita asiakas on ostamassa. Tama ei kuitenkaan
poista tarvekartoituksen tarvetta ja myyjan pitaa edelleen selvittaa, mita asia-
kas oikeasti haluaa. (Partanen 2022, 17-18.)

3.1.3 Ratkaisun esittaminen

Kun tarvekartoituksessa on saatu asiakkaan tarpeet selville, siirrytdan ratkai-
sun esittamiseen. Ratkaisun esittamisella tarkoitetaan myyjan tarjoamaa pal-
velua tai tuotetta, jolla potentiaalisesti voidaan ratkaista asiakkaan tarpeet.
Mahdollinen ratkaisu tulee esittaa ytimekkaasti niin, etta se tuntuu asiakkaan
omiin tarpeisiin sopivalta. Myyjan on tehtava ostopaatdés mahdollisimman hel-
poksi asiakkaalle. Varsinkin arvokkaissa hankinnoissa, asiakas odottaa usein
myyijalta tukea ostopaatokseensa. Jos tarvekartoitus on tehty hyvin, helpottuu
ratkaisun esittdminen ja myyja pystyy suosittelemaan asiakkaalle hanen tar-
peitaan parhaiten vastaavan tuotteen tai palvelun. (Rubanovitsch ym. 2012,
123.)

Ratkaisua esittaessa tuotteen tai palvelun esittelyn taytyisi olla mahdollisim-
man selked, konkreettinen ja suoraviivainen. Tama voidaan ratkaista kaytta-
malla havainnollistavia esimerkkeja, kuten kuvia tai demoja. Talloin asiakas
nakee ja kokee, miten tarjottava ratkaisu toimii kaytannéssa. Se on myyijalle
paikka osoittaa, kuinka myytava tuote tai palvelu tekee muutoksen ja konk-
reettisen eron asiakkaan nykyiseen tilanteeseen. Ratkaisun esittamisessa
naytetaan asiakkaalle, etta todella ymmarrat heidan tarpeensa ja miksi rat-
kaisu sopii juuri heille. Yli- tai alamyyntia tulisi kuitenkin valttaa, eli asiakkaalle
tulee selkeasti kertoa, mitd myytava tuote tai palvelu voi ja ei voi tehda. (Kuu-

sisto s.a.)

3.1.4 Vastaviitteiden kasittely

Vastavaitteilla tarkoitetaan asiakkaan esittamia epailyksia ja lisakysymyksia.
Vastavaitteiden motivaatiot voidaan yleensa jakaa kahteen osaan. Ne ovat



15

asiakkaalle joko merkki kiinnostuksesta esitettya ratkaisua kohtaan tai sitten
syy paasta eroon myyjasta ja myyntitilanteesta. Yleisimpia syita vastavaitteille
ovat tiedonpuute, epavarmuus, tottumukset, huonot kokemukset ja asiakkaan
mielesta liian kallis hinta. Vastavaitteita voi myos syntya, kun asiakasta ei ole
kuunneltu tarpeeksi, jolloin voi olla syyta palata tarvekartoitukseen ja aloittaa

alusta kuuntelemalla asiakasta kunnolla ja tunnollisesti. (Hanti ym. 2016, 123.)

Hamarin (2013, 32) mukaan hyva myyja osaa asettua asiakkaan asemaan
vastavaitteiden aikana. Vastavaitteet hyvin usein ovat asiakkaalle tapa varmis-
taa, etta on tekemassa oikeaa ostopaatosta tuotteesta, eikd myyjan tule niita
pelata. Aktiivisesti kyseleva asiakas on lahes aina helpompi tapaus myyda
kuin passiivinen ja hiljainen asiakas, silla hiljaiselta asiakkaalta on vaikeaa
saada tietoa hanen todellisista tarpeistansa. (Rubanovitsch ym. 2012, 119.)
Edella mainittuun perustuen suositellaan siis, etta asiakasta todella kuunnel-

laan ja hanen todelliset tarpeensa ymmarretaan oikein.

Vastavaitteita voidaan kasitella monella eri tavalla. Tarkeinta on kuitenkin
kuunnella asiakasta empaattisesti. Hyvia tapoja vastavaitteiden kasittelyyn on,
ettei ota niita henkilokohtaisena hydkkayksena, silla asiakkaan mahdollinen
huoli koskee tuotetta tai palvelua, ei myyjaa henkilokohtaisesti. Kuuntelemalla
aktiivisesti, kysymalla tarkentavia lisakysymyksia ja tarjoamalla oikeita ratkai-
suja puolustelujen sijaan paastaan vastavaittelyissa pitkalle myyjan seka asi-
akkaan kannalta. Jos edella mainitut keinot eivat riita, voidaan kokeilla tehda
kompromisseja myyjan ja asiakkaan valilla kaupan syntymisen onnistu-

miseksi. (Kuusisto s.a.)

3.1.5 Hintaneuvottelu

Hintaneuvottelulla viitataan tuotteen tai palvelun hinnasta neuvottelun proses-
siin. Kuten edelld mainittu Jokitalon (2016) myyntikolmio osoitti, hintaneuvotte-
lujen pitaisi vieda vahiten aikaa myyntiprosessista. Kun myyja on osoittanut
tuotteen tai palvelun asiakasta kiinnostavat hyddyt, ei hintaneuvotteluille ole
valttamatta tarvetta ollenkaan. Hinta tulee olla perusteltu ilman turhia selityksia
ja myyjan on esitettava hinnoittelu itsevarmasti. (Rubanovitsch ym. 2012,
144.) Joissain tapauksissa asiakas voi pyrkia tuomaan hinnan esille aikai-

sessa vaiheessa, myyjan on tarkeaa pyrkia siihen, etta hintaa kasitellaan
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vasta lopussa. Tuotteen tai palvelun hinta on myyjan kannalta usein sellainen
asia mista myyja voi vahiten neuvotella, ei myyjan ei tule sortua hinnasta tinki-
miseen. Kun myyntiprosessin edelliset vaiheet on tehty hyvin, ne vahentavat

hintaneuvottelun syntymisen todennakoisyytta. (Hanti ym. 2016, 126-127.)

Rubanovitschin ym. (2012, 145-146) mukaan aina I16ytyy asiakkaita, jotka
ovat valmiita valittamaan hinnasta, oli hintataso mika tahansa. Vaikka myynti-
prosessin muut vaiheet olisivat tehty hyvin, voi osalle asiakkaista hinnasta tin-
kiminen saattaa olla ihan puhtaasti periaatteellinen tapa ja he tekevat sen aina
ostaessa tuotteita tai palveluita. Myyjan tulee siis pystya osoittamaan tuotteen
tai palvelun olevan oikein hinnoiteltuja ja haluttuja. Hinta siis perustellaan asi-

akkaalle syntyvien hyotyjen kautta.

3.1.6 Kaupanpaatos

Kaupanpaatos tarkoittaa sita vaihetta, kun asiakas viimein maksaa palvelusta
tai tuotteesta ja se siirtyy hanen kayttoonsa. Kaupanpaatoksen voi saavuttaa
monella eri tavalla. Kolme yleisinta tapaa ovat hyvaksyttaminen, ehdollistami-
nen ja suora kysyminen. Oikean tekniikan valinta on tarked myyntitilanteessa,
silld suurin osa asiakkaista esimerkiksi vasyvat jatkuvaan jankkaamiseen ja
tyrkyttamiseen. Mikali kaupanpaatosta ei tehda oikein, niin se voi pahimmil-

laan johtaa kaupanpaatoksen epaonnistumiseen. (Jokitalo 2016, 75.)

Kaupan voi paattaa missa tahansa vaiheessa asiakaskohtaamista. Myyja voi
alkaa tiedustelemaan kaupanpaatosta, kun asiakas osoittaa olleensa kiinnos-
tunut tuotteesta tai palvelusta selkeilla ostosignaaleilla. Kun tiedetaan, mita
asiakas todella haluaa, on kaupan sinetdinnin aika. Taman voi usein toteuttaa
suoralla kysymyksella: "Tehdaankd kaupat?” Joskus tama hetki voi tulla nope-
asti, jolloin myyjan taytyy olla valmis esittdmaan tama kysymys missa tahansa
myyntiprosessin vaiheessa, kuitenkin niin, etta on varma asiakkaan haluista.
Mikali kysymysta ei kysyta ollenkaan, valuu koko myyntiprosessi hukkaan ja

kauppoja ei synny. (Rubanovitsch ym. 2012, 128.)

3.1.7 Asiakkuuksien yllapito

Asiakkuuksien yllapito on myyntiprosessin viimeinen vaihe, jolla pyritaan pita-
maan nykyiset asiakkaat aktiivisina ja tietoisina yrityksen tarjoamista tuotteista
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tai palveluista. Yksi kateva tapa on erilaiset asiakaslistat, johon kerataan asi-
akkaiden tiedot. Myds asiakkaan peraan soittaminen kannattaa, kunhan valt-
taa oman edun tavoittelua ja kaupan kaynnin nopeuden valittamista puhelun
aikana, silla asiakas saattaa muuten arsyyntya. Kuitenkin kun puhelun hoitaa
oikein, tulee asiakkaalle tunne, etta hanen asioistaan huolehditaan. Mikali
tama ei voisi asiakasta vahempaa kiinnostaa, pystyy osaava myyja taman
huomaamaan. Motiivina ei tule olla nopea kaupanteko ja maksimaaliset voitot

vaan yhteistyd asiakkaan kanssa. (Jokitalo 2016, 102.)

Yksi asiakkuuksien yllapitoon tarkoitettu hyva tyokalu on asiakaspalautteen
keraaminen. Asiakaspalaute antaa yritykselle suoraa tietoa siita, mita on tehty
oikein ja missa on parantamisen varaa. Hyvia tapoja asiakaspalautteen keraa-
miselle on monia. Yksi tapa on automatisoidut kyselyt, jossa lahetetaan sah-
kopostia asiakkaalle ja kysytaan kokemuksesta. Toisena tapana on paikan
paalla palautteen kysymisen, kun asiakkaalla on myyntitapahtuma tuoreesti
mielessaan. Yritys voi myoOs seurata brandinsa mainetta sosiaalisen median
avulla. Asiakkuuksien yllapito on jatkuva prosessi, joka vaatii jatkuvaa huo-

miota ja kehittamista. (Kuusisto s.a.)

4 TOIMEKSIANTAJA SAME-EYES OY

Same-eYes Oy on kouvolalainen mainostoimisto, jonka toimialaan kuuluvat vi-
deo- ja danituotanto seka mainostuotanto. Same-eYes Oy on perustettu
vuonna 2008 ja kyseisen yrityksen paatoimipiste on Kuusankoskella, mutta
asiakaskenttana heilla on koko Suomi. Yrityksen asiakkaina ovat muut yrityk-
set eli he tekevat B2B-myyntia myymalla livestream-tuotantoja, mainosvide-
oita, painopalveluita, teippauksia ja nettisivujen suunnittelua. Vaikka Same-
eYes Oy sijaitsee Kuusankoskella, he tekevat myyntia ja tilaustoita ympari
Suomea. Yrityksen palvelut voidaan jakaa neljaan luokkaan: videotuotanto,

mainostuotanto, valokuvaus ja verkkopalvelut. (Same-eYes 2024.)

Same-eYes Oy:lla on myds kuluttajamyyntia tekeva aputoiminimi CM Point,
joka toimii tutkimuksen aiheena tassa opinnaytetydssa. CM Point on valoku-
vaus- ja tulostusliike, joka myy palveluja ja tuotteita kuluttajille. CM Point tar-

joaa ja myy erilaisia kuluttajapalveluita. CM Pointista I0ytyy valokuvakioski,
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jolla asiakas voi tehda omat kortit ja tulostaa puhelimestaan valokuvat fyysi-
seen muotoon paperille. CM Point myy myds vanhojen nauhojen kuten VHS-
kasettien ja kaitafilmien digitointipalveluja, jossa vanhat nauhat siirretaan digi-
taaliseen muotoon joko DVD:lle tai USB-tikulle. Tuotteisiin kuuluvat myés eri-
laiset painotuotteet kuten mukit ja t-paidat. CM Pointilla on valokuvauspiste,
jolla otetaan enimmakseen passikuvia ja henkildstokuvia asiakkaille. (CM
Point 2024.)

Kuva 4. CM Point Kotkan myyntipiste Kauppakeskus Pasaatissa

Kuten kuvassa 4 nakyy, CM Pointin myyntipisteilla voi kuka tahansa kayda
asioimassa ilman ajanvarausta, silla se on avoin tila ja myyntipisteelle on kai-
killa vapaa paasy. CM Pointin myyntipisteet I0ytyvat Kauppakeskus Veturista
Kouvolasta ja Kauppakeskus Pasaatista Kotkasta. Mikali jotain palvelua ei
voida CM Pointilla toteuttaa niin on mahdollista hyddyntaa Same-eYes Oy:n
mainostuotannon palveluja kuten digitoitujen nauhojen editointia tai logojen ja
tekstien lisdamista videoon. (CM Point 2024.)
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Viitekehyksen soveltaminen CM Point Kotkan toiminnassa

Koska CM Point Kotka tekee myyntia kuluttajille, on myyntiprosessi tarkea osa
CM Point Kotkan B2C-myyntid. Myyntiprosessin avulla yritys muuntaa potenti-
aaliset asiakkaat todellisiksi, maksaviksi asiakkaiksi. Myyntiprosessin onnistu-
minen vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Hyvin tehty ja johdonmukai-
nen myyntiprosessi parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla selkean ja mut-
kattoman ostopolun potentiaaliselle asiakkaalle. (Kuusisto s.a.) CM Pointin
johtajan Malbergin (2025) mukaan CM Pointin myyntia kehitetaan jatkuvasti
myyntia seuraamalla ja myyntiprosessin osat ovat tuttuja yrityksen tyonteki-
j6ille. CM Pointille suunnitellaan markkinointikampanijoita, joilla on tarkoitus
kartoittaa uusia asiakkaita. Kampanjoiden onnistumista seurataan myyntia
seuraamalla. CM Point Kotkalla on ollut pitkdan tappiollisia paivia ja myynti-
prosessin kehittdminen voisi tarjota tahan ratkaisuja. Kuusiston (s.a.) mukaan
asiakaskokemus paranee, kun myyntiprosessin mahdolliset ongelmakohdat

saadaan kuntoon.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Laadullisessa tutkimuksessa on useita erilaisia menetelmia aineiston keraami-
seen. Niista tunnetuimpia ovat haastattelu, havainnointi, kysely ja erilaisista
dokumenteista keratty tieto. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 94.) Monet tutkijat puhu-
vat menetelmien yhdistamisen puolesta. Erilaisten menetelmien yhdistami-
sella saadaan esiin laajempia ja tarkempia nakdkulmia. Yhden menetelman
kaytdssa on riski, etta paadytaan liian helposti uskomaan, etta oikea vastaus
on loytynyt. Useampien menetelmien kaytto kenttatutkimuksessa vahentaa
perusteetonta varmuutta. Tutkijoiden tulisi valita menetelmista sellainen
joukko, joka sopii tutkimusongelman ratkaisemiseen parhaiten havaitulla ta-
valla. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 37.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmina kahta eri menetel-
maa: havainnointia ja haastattelua. Edelliseen kappaleeseen vedoten tassa
tutkimuksessa paadyttiin useampaan menetelmaan, jotta tulos olisi varmempi.
Tutkimus lahtee kokeilemaan, voidaanko myyntiprosessin osia havainnoida
tarkastelemalla tilannetta. Paapaino on kuitenkin haastatteluissa, joilla pyri-
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taan kuvaamaan CM Point Kotkan myyntiprosessia ja siina esiintyvia mahdol-
lisia ongelmia. Havainnoinnit toimivat haastatteluille lisdapuna ja varmen-
teena. Lopuksi opinnaytety0 esittelee myyntiprosessin teoriaan perustuvat ke-
hitysehdotukset tilaajalle tutkimusmenetelmien avulla saatujen tulosten perus-
teella. Tama opinnaytetyd on siis raportti myyntiprosessista ja siihen ehdote-
tuista kehityskohteista. Tavoitteena on yhdistaa edella mainittujen menetel-

mien hyodyt yhdeksi kokonaisuudeksi.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan tutkimusmenetelmina kahta eri menetel-
maa: havainnointia ja haastattelua. Paapaino on kuitenkin haastatteluissa,
joilla pyritaan selvittamaan CM Point Kotkan myyntiprosessia ja siina esiinty-
via mahdollisia ongelmia. Haastattelun kysymykset perustuvat siis kerattyyn
teoriaan ja havainnointeihin. Kokonaisuutena tdma opinnaytetyd on siis ra-
portti CM Point Kotkan nykyisesta myyntiprosessista ja siihen ehdotetuista ke-
hityskohteista. Uteliaisuus ja ymmartamattomyyden tunne havaittuja asioita
kohtaan saavat aikaan prosessin, jolloin ilmiota halutaan tutkia lisaa. Tutkija
huomaa usein myds havainnoinnin aikana muutakin kuin sen mita lahti etsi-

maan. (Fingerroos 2022, 181.)

Kerdtty teoria Havainnointi Kysymykset
- Kysymykset
. . . - Tehdyt havainnot myynfiprosessin teoriaan
= Myynﬂprosgssm tearia - Havaittujen asioiden perus_tugn o
- BQ_C-myyn‘ﬂ rajaus tutkimukseen - HCIVOITUISTG asioista
- Asiakaskokemus kysyminen

littyen - Lis&tietojen hankkiminen

havaituista asicista

Kuva 5. Haastattelukysymysten suunnittelupolku

Havainnointi toimii uusien tutkintakysymysten perustana teorian lisaksi. Ta-
voitteena on yhdistaa edella mainittujen menetelmat yhdeksi kokonaisuudeksi.
Nain voidaan parantaa tulosten luotettavuutta, silla myyntiprosessin osia on
mahdollista havainnoida tarkastelemalla tilannetta ja tekemalla havaituista ti-

lanteista muistiinpanoja. Taman jalkeen kysymykset tuleville haastatelluille
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voidaan tehda teorian ja havainnointien perusteella, mika mahdollistaa havai-

tuista asioista lisatietojen kysymisen.

Ensimmaisena menetelmana tassa opinnaytetydssa on havainnointi. Havain-
noinnilla pyritdan luomaan ymmarrysta tilanteesta ja nakemaan myyntiproses-
sin toiminta paikan paalla. Havainnoinnilla voidaan saada selville asioita, joita
tutkittavat eivat valttamatta halua kertoa. Havainnoinnissa on kuitenkin omat
haasteensa: tapahtuvia asioita voi olla paljon, mika vaikeuttaa asioiden rekis-
terdintia. Havainnoinnissa tapahtumat ovat ainutkertaisia eika niihin voi sen
jalkeen enaa palata. (Hirsjarvi ym. 2022, 37.) Siksi on tarkeaa kirjata mahdolli-
simman paljon ylos ja hyodyntaa nykyajan teknologioita, kuten kameraa asioi-
den dokumentoimiseen. Haastatteluissa voidaan pureutua paremmin havait-
tuihin asioihin ja saada syita selville haastattelutilanteen aikana, silla tavoit-

teena on haastatella CM Point Kotkan tyontekijoita.

Toisena menetelmana toimii haastattelu ja se toimii taman opinnaytetyon paa-
menetelmana. Haastattelulla pyritaan valittamaan kuvaa haastateltavan aja-
tuksista, kasityksista, kokemuksista ja tunteista. Haastattelun tarkoitus on siis
informaation kerdaminen ja se on pitkalti ennalta suunniteltua paamaaraa ha-
kevaa toimintaa. (Hirsjarvi ym. 2022, 40.) Haastattelu on hyvin joustava mene-
telma ja se sopii hyvin moniin tutkimustarkoituksiin. Haastateltavan kanssa
pystytdan olemaan suorassa vuorovaikutuksessa; tiedonhankintaa tehdaan
itse tilanteessa ja vastausten taustalla olevia motiiveja voidaan ymmartaa.
(Hirsjarvi ym. 2022, 32.) Olen itse kiinnostunut ihmisten nakdkulmista ja tari-
noista, joten uskon saavani haastattelujen avulla syvallista ja tarkeaa tietoa
myyntiprosessista ja itse myynnista CM Point Kotkalla. Nain ollen pystyn sy-
ventamaan ja selventamaan havainnoinnista saatuja tietoja haastattelun

avulla.
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A A Haastattelun suunnittelu
Havainnointi perustuen teoriaan ja Haastattelu

havainnointeihin

Kehitysehdotukset
perustuen havainnointeihin Haastattelun tulosten
ja haastatteluun yhteenveto

Kuva 6. Opinnaytetyon tutkimuspolku kahta tutkimusmenetelmaa kayttamalla

Kuvan 2 mukaan opinnaytetyé tulee siis kdyttamaan havainnointia ja haastat-
teluja tutkittavan aineiston kerdamiseen. Havainnointia kaytetaan tassa opin-
naytetyossa haastattelujen tukena ja haastattelukysymykset suunnitellaan teh-

tyihin havainnointeihin perustuen myyntiprosessista keratyn teorian lisaksi.

Kun tutkimuksen materiaali on keratty, on paatettava mika keratyssa aineis-
tossa kiinnostaa. Keratysta aineistosta voi l0ytya monta kiinnostavaa asiaa
mita ei valttamatta aiemmin huomamannut, mutta ne on osattava jattaa tutki-
muksen ulkopuolelle ja keskityttava siihen mita ollaan tutkimassa. Yhdella tut-
kimuksella ei voi ratkaista tilaajan kaikkia ongelmia, ja on siis valittava tark-
kaan rajattu aihe. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104.) Tassa opinnaytetydssa ky-
seinen aihe on CM Point Kotkan myyntiprosessi ja sen kehittaminen, jolloin
keratysta aineistosta poimitaan vain tata aihetta kasittelevia asioita. Jos mah-
dollisesti taman tutkimuksen aikana 10ytyisi toinen mielenkiintoinen aihe, pitaa
se siirtaa seuraavan tutkimuksen piiriin, eika sita kasitella tassa kyseisessa
opinnaytetyon tutkimuksessa. Keratyt aineistot havainnoinneista ja haastatte-
luista on taman jalkeen tarkoitus kirjoittaa yhtenevaksi teksteiksi ja kaavioilla

esitettaviksi tapahtumiksi myyntiprosessin teoriaan pohjautuen.

Tassa opinnaytetydssa haastattelumetodina kaytetaan teemahaastattelua.
Kallisen & Kinnusen (2021) mukaan teemahaastattelu antaa vapauden oikeu-
den haastateltavien puheelle. Kysymyksia ei muotoilla tarkasti etukateen vaan

ne ovat suuntaa antavia. Kysymyksia kysytaan valittuihin teemoihin liittyen.
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Mita tulee itse haastattelutilanteeseen, on tarkeinta olla luontevasti vuorovai-
kutuksessa haastateltavan kanssa. Vaikka haastattelut eivat aina mene taysin

suunnitelmien mukaan, ne voivat silti tuottaa tarkeaa aineistoa tutkijalle.

Teemana tutkimuskysymyksissa oli myyntiprosessin vaiheet. Tavoitteena oli
selvittaa ja kuvata CM Point Kotkan nykyinen myyntiprosessi. Tyontekijat CM
Point Kotkan myyntipisteella olivat nain hyva valinta haastateltaviksi itse
myyntitilanteeseen liittyviin vaiheisiin. Naita vaiheita olivat tarvekartoitus, rat-
kaisun esittaminen, vastavaitteet, hintaneuvottelu ja kaupanpaatos. Myyntipro-
sessin ensimmaisesta ja viimeisesta vaiheesta kysyin CM Pointin esihenki-
16ilta, koska ennakkotiedusteluna tekemani selvityksen mukaan myyjana toi-
mivat edella mainitut tyontekijat eivat naista juuri tienneet, vaan ohjasivat mi-

nut esihenkildiden juttusille.

5.2 Havainnoinnin suunnittelu

Havainnoinnin isoin etu on, etta sen avulla voidaan hankkia ajankohtaista in-
formaatiota yksilon, organisaation ja sidosryhmien toiminnasta ja kaytoksesta.
Havainnointi sopii siis erinomaisesti vuorovaikutusten tutkintaan ja se mahdol-
listaa vuorovaikutusten seuraamisen luonnollisessa ymparistdossa. Havain-
noinnissa on omat haasteensa ja rajoituksensa kuten se, etta havainnoitsijan
lasnaolo voi olla haitallinen tutkimuksen aikana ja tama voi vaikuttaa lopputu-
loksiin. Havainnoinnin rajoitusten takia sita suositellaan usein haastattelun tai
muun tutkimusmenetelman tueksi. Nykytekniikan ansiosta havainnointiin on
olemassa erilaisia apuvalineita, kuten videokamera. Videokamara tallentaa
seka aanta seka kuvaa, ja talloin tutkijan on helppo palata materiaalin pariin

varmistaakseen havaitut asiat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Havainnoinnin aikana minun taytyy olla tarpeeksi etaalla sailyttden nakodyhtey-
den CM Point Kotkan myyntipisteeseen mutta kuitenkin tarpeeksi lahella, etta
kuulen myyntitilanteen danet. CM Point Kotkan myyntiprosessista kirjataan
muistiinpanoja, joiden perusteella suunnitellaan haastattelut CM Point Kotkan
tyontekijoille. Havainnointi tassa tapauksessa on strukturoimatonta havain-
nointia, johon valmistaudutaan keraamalla tietoja ja teoriakirjallisuutta myyn-

nista ja myyntiprosessista. Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mu-
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kaan strukturoimattoman havainnoinnin kayttd on perusteellista silloin, kun tar-
koituksena on saada mahdollisimman paljon ja monipuolista tietoa ennakkoon
tutkittavasta asiasta. Strukturoimatonta havainnointia ei ole mahdollista luoki-
tella etukateen, jolloin hyodynnetaan tutkittavan ilmion olemassa olevaa teo-
riaa. Keratyn teorian avulla voidaan tehda ennakkoon oletuksia, mita pitaisi ta-
pahtua. CM Point Kotkan myyntiprosessia seurataan havainnoinnilla ja opin-
naytetyossa on kerattyna teoria, jolla pystytaan ymmartamaan myyntiproses-
sia ja sen toimintaa. Mikali havainnoinnin aikana huomataan suoraan myynti-
prosessiin liittyvia tekijoita, voidaan niita kayttaa tutkimuksessa suoraan tai

niista voidaan kysya lisaa haastateltavilta henkilGilta.

5.3 Havainnoinnin toteutus

Tassa tutkimuksessa halutaan myyntiprosessin tapahtuvan luonnollisesti, jo-
ten tilannetta seurataan etaalta ja havainnoinneista kirjataan ylés muistiinpa-
noja. Metodina toimii siis havainnointi ilman osallistumista. Tutkija on ulkopuo-
linen, joka ei osallistu tilanteeseen, silla vuorovaikutus tilanne tiedonantajan ja
tutkijan valilla ei ole tutkimuksen tiedonhankinnan kannalta tarkea. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 94.) CM Point Kotkan myyjat ovat kuitenkin tietoisia havain-
noinnista, silla tdman opinnaytetyon tutkimus koskee ainoastaan CM Point
Kotkan myyntiprosessia ja mita tyontekijoille on koulutettu tilaajan toimesta
myyntiin- ja myyntiprosessiin liittyen. Vertasin myos havainnoinnin aikana te-
kemiani ulkoisia huomioita CM Point Kouvolan myyntipisteeseen. Ensimmai-
nen havainnointikerta suoritettiin aamupaivasta ja toinen illemmalla muutama

tunti ennen liikkeen sulkemisaikaa.

5.4 Tutkimushaastattelun suunnittelu

Tutkimushaastattelun avulla pyritdan keradmaan aineisto, jonka avulla voi-
daan tehda tutkittavaa aihetta koskevia johtopaatdksia. Ennen aineiston ke-
raamista on paatettava, millaisia paatelmia aikoo kyseisesta aineistosta tehda.
(Hirsjarvi & Hurme 2022, 67.) Suunnitelmana on kysya CM Point Kotkan tyén-
tekijoilta myyntiprosessin vaiheisiin liittyvista kysymyksista. Naita teemoja on
yhteensa seitseman ja ne perustuvat opinnaytetydn teoriaan ja CM Pointin

myyntipisteelta aikaisemmin tehtyihin havaintoihin.
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Tassa opinnaytetyossa tavoitteena on tehda paatelmia ja kehitysehdotuksia
myyntiprosessiin liittyen. Myyntiprosessi jaetaan siis opinnaytetyossa jaoteltui-
hin osa-alueisiin ja valitaan kohdat, jotka koskettavat kuluttajamyyntia. Myos
havainnoinneista saatuja tietoja kaytetaan taman haastattelun suunnitteluun.
Haastattelua varten tiivistin hintaneuvottelun ja vastavaitteiden kasittelyn sa-
man kategorian alle, silla oman kokemukseni mukaan vastavaitteita yleensa
syntyy, kun neuvotellaan hinnasta myyntitilanteessa. Suunnittelin kysymykset
niin, etta haastateltavat pystyivat niihin vastaamaan omin sanoin ja valtin ky-

symyksia, joihin pystyi vastaamaan suoraan kylla tai ei.

Haastateltavat ovat CM Point Kotkan tyontekijoita ja CM Pointin johtoon kuulu-
via henkil6ita. Teen opiskelujeni ohessa osa-aika ty6ta itsekin CM Pointilla.
Koska tunnen CM Pointin jokaisen tyontekijan, haastatteluajat oli helppo so-
pia. Yhteydenotot haastateltaviin saatiin suoraan yrityksen sisdisen Teamsin
kautta ja haastatteluaikojen sopiminen oli sujuvaa. Haastattelut suoritettiin
tyontekijoiden tydajalla, jotta tuoreet myyntiin liittyvat tapahtuvat olisivat mie-
lessa ja ymparisto, jossa haastattelu toteutettiin, liittyisi haastattelun aihee-
seen. CM Point Kotkan myyntipisteen tydntekijat eivat vastaa suoraan asia-
kashankinnasta ja asiakkuuksien jalkipidosta, jolloin niista kysyttiin vain CM
Pointin tiimin esihenkildilta. Muista kysymyksista liittyen myyntiprosessin tar-
vekartoitukseen, ratkaisun esittamiseen, vastavaitteisiin, hintaneuvotteluun ja
kaupanpaatokseen liittyen kysytaan kaikilta CM Pointin tyontekijoilta. Lisaky-
symyksilla kysyttiin mahdollisia tarkennuksia, jos vastaus ei ollut tarpeeksi sel-
kea. Motivaatiota lisatakseni kaikki haastattelut tehtiin tydajalla, ettei haastat-
teluun kulu tyontekijoiden vapaa aikaa. Tama oli hyvaksyttavaa myos toimek-
siantajan mielesta, silld parhaimmillaan talla tutkimuksella on potentiaalia pa-

rantaa CM Point Kotkan myyntitulosta.

5.5 Tutkimushaastattelun toteutus

Haastateltavia oli siis kolme CM Point Kotkan myyjaa ja kaksi CM Pointin joh-
toon kuuluvaa esihenkilda. Ennen haastattelutilannetta haastateltavalle henki-
IGille annettiin tietosuojalomake, jossa mainittiin esimerkiksi, miten haastatte-
lua tullaan kayttamaan, ja kauanko tietoja sailytetdan. Seuraavaksi suoritetiin
itse haastattelu sopimalla haastatteluajat ja ne pidettiin etana Teamisissa tai

paikan paalla CM Point Kotkan myyntipisteen laheisyydessa. Haastattelussa



26

kysyttiin valitut kysymykset, jotka liittyivat myyntiprosessin osiin ja omiin niihin
tehtyihin havainnointeihin. Haastattelu aanitettiin, jotta vastaukset pysyttiin lit-
teroimaan tekstimuotoon jalkikateen taman opinnaytetyon tutkimusosaa var-

ten. Tallenteet tullaan havittamaan, kun opinnaytetyo on julkaistu.

Haastattelut sujuivat hyvin ja niiden kesto oli noin 10—15 minuuttia. Osa haas-
tatteluista suoritettiin paikan paalla Kotkassa ja osa etayhteyden avulla Teami-
sissa. Haastattelut nauhoitettiin paikan paalla suljetussa tilassa nauhurilla ja
etana tietokoneella asennetulla aanitysohjelmalla. Haastatteluista saatiin hyvia
vastauksia myyntiprosessiin liittyen CM Point Kotkan nakokulmasta ja niista
saatiin muodostettua yhtenevia johtopaatoksia. Lopuksi haastattelut litteroitiin
tekstimuotoon ja tulostettiin paperille, jolloin niista oli helppo merkita havain-

toja ja johtopaatoksia tutkimuksen tuloksia varten.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Havainnoinnin ja haastattelujen avulla saatiin tarkeaa tietoa CM Point Kotkan
myyntiprosessista ja sen toiminnasta. Myyntitilanteita oli helppo seurata ja
niista pystyttiin tekemaan johtopaatdksia myyntiprosessiin liittyen. Haastatelta-
vana olleet yrityksen esihenkilot ja tydntekijat kertoivat kokemuksiaan ja jakoi-

vat nakemyksiaan CM Point Kotkan nykyisesta myyntiprosessista.

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen havainnointien ja haastattelujen tu-
lokset. Keratyt tiedot perustuvat haastateltavien tyontekijoiden ja esihenkiloi-
den kertomuksiin. Havainnoinnilla ja haastatteluilla saatiin hyvia vastauksia
CM Point Kotkan myyntiprosessiin ja siina esiintyviin ongelmakohtiin. Haasta-
teltavat kertoivat haastattelujen olevan mieluisia ja kysymyksiin oli helppo vas-

tata.

6.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnointeja suoritettiin kahtena paivana joulukuun alussa, niin ettd kum-
matkin CM Point Kotkan tydntekijdista olivat paikalla erillisina paivina. Havain-
noinnin aikana tarkasteltiin asiakkaiden ja myyjan valista vuorovaikutusta
myyntiprosessin nakdkulmasta: kuinka paljon aikaa myyntiprosessin osiin ku-

lui ja mita toimenpiteita ne sisalsivat asiakkaan ja myyjan puolesta. Havain-
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noinnin aikana tein huomioita moneen eri asiaan. Naita olivat esimerkiksi ul-
koiset tekijat, kuten sijainti ja palvelupisteen ulkonaka liittyen siihen kuinka hel-
posti asiakkaat I0ysivat perille. Yhtena sisaisena tekijana kiinnitin huomiota
asiakaspalvelutilanteeseen kuluvaan aikaan: kuinka nopeasti tarvekartoitus
saatiin tehtya; oliko asiakas tietoinen, mita oli ostamassa, vai kyselemassa,
mitd CM Point Kotka tarjoaa asiakkaalle. Lopuksi kiinnitin huomiota asiakkai-
den antamiin suullisiin palautteisiin asiakaspalvelutilanteen jalkeen. Vertasin
myo6s CM Point Kotkan myyntipistetta Kouvolan veturissa sijaitsevaan myynti-

pisteeseen.

Ulkoiset tekijat

Kuusiston (s.a) mukaan mainonnalla on tarkea vaikutus uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Taman takia kiinnitin huomiota CM Point Kotkan myyntipisteen
sijaintiin ja ulkonakéon. CM Point Kotkan myyntipiste sijaitsee selkeasti nahta-
valla paikalla kauppakeskus Pasaatissa. Lahella on liukuportaat ja pisteen ohi
menevalla kaytavalla on sisaankaynti kauppakeskukseen. Pisteen ohi kulkee
paljon ihmisia, jonka luulisi auttavan myyntipisteen huomaamisessa. CM Poin-
tin logot ja kyltit ovat selkeasti esilla myyntipistetta ymparaivilla lasiseinilla.
Myyntipisteen lahella ei kuitenkaan ole istuimia toisin kuin Kouvolan myyntipis-

teella.

Kouvolan myyntipiste sijaitsee Postin noutolokeroiden ja Alkon valissa, jossa
asiakasmaarat ovat suuria. Kotkassa CM Pointin myyntipiste on kauppakes-
kuksen kaytavan varrella. Yksi iso etu myyjan kannalta Kotkan myyntipisteella
on se, ettda myyntipisteen saa kiinni katevasti verrattuna Kouvolan pisteeseen.
Kouvolan myyntipisteella koneet ja laitteet pitaa laittaa alas, jos haluaa kayda
tauolla, kun taas Kotkan pisteella oven voi sulkea katevasti. Kotkan pisteella
on aanieristys parempi, kauppakeskuksen musiikki ja halina eivat juuri hai-
ritse, kun taas Kouvolan myyntipiste on avoin ja kauppakeskus Veturin aanen-

toistolaitteet sijaitsevat suoraan myyntipisteen ylapuolella.
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Kuva 7. CM Point Kotkan myytavia tuotteita

Kuvassa 5 nakyvat myytavat tuotteet ovat myyntipisteen takaseinalla selkeasti
esilla. Myyja pystyi sielta ottamaan katevasti tuotteita asiakkaalle naytille tuot-
teen esittelyn aikana. CM Point Kotkan myyntipisteen ulkopuolella on heidan
omistama torninaytto, joka nayttaa erilaisia tuotteita ja mahdollisia tarjouksia,
jos niita on silla hetkella voimassa CM Point Kotkassa. CM Pointin myyjilta

my0s kysyttiin havainnointien aikana useaan kertaan myytavista tuotteista.

Asiakaspalvelutilanteet

Sanoman (2023) mukaan asiakaskokemus on sita, kun asiakkaalle syntyy ko-
kemus asiakkaan ja myyjan yhteisten kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien
aikana. Taman takia tarkkailin itse asiakaspalvelutilanteita ja sita, minkalainen
kokemus asiakkaille jai myyntitilanteesta. Molemmilla havainnointikerroilla CM
Point Kotkan myyntipisteella kavi noin 10 asiakasta. Asiakkaat enimmakseen
tiesivat, mita olivat myyntipisteelta tulleet ostamaan. Poikkeuksena oli kuva-
piste, missa asiakkaat miettivat eri vaihtoehtoja tulostuksista. Tulostusten ja
eri kuvien vaihtoehdot olivat myyntipisteella selvasti esilla. Myyntipisteella asi-
oineista asiakkaista osa kertoi suullisesti myyjalle saaneensa hyvaa asiakas-

palvelua. Negatiivista suullista palautetta ei tullut havainnointien aikana.
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Myyntipisteella kavi myds muutama paikallinen asukas juttelemassa muuten
ja kysymassa kuulumisia myyntipisteella, mutta eivat kuitenkaan ostaneet mi-
taan. Muutama asiakas kyseli toimitusajoista ja niiden pituuksista digitointi- ja
painotuotteille. Asiakaspalvelutilanteisiin kului aikaa noin 5-10 minuuttia. Ku-
vatulosteita tilatessa yksi asiakas kavi muualla, silla niiden tulostaminen vei
enemman aikaa. Kuvakioski vei kaikista eniten aikaa myyntipisteella. Kuva-
kioski on kuitenkin lIahtokohtaisesti itsepalvelu, jolloin myyjan aikaa ei kulu ja

asiakas saa rauhassa tutustua vaihtoehtoihin.

Google-arvostelut

Haluan nostaa esiin yhden huomion, missa CM Point Kotkalla on selva ero
Kouvolan myyntipisteeseen. Kyseessa on siis Google-arvostelujen maara. CM
Point Kotkalla on vain kolme arvostelua, kun taas Kouvolan myyntipisteella
niita on 24 kappaletta. Vaghasiyan (2025) mukaan 91 % asiakkaista lukee
Google-arvosteluja ennen liikkeeseen saapumista ja arvostelun vahainen

maara vaikuttaa suoraan yrityksen nakyvyyteen Googlen hakutuloksissa.
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Kuva 8. CM Point Kotka Googlessa
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Kuvassa 6 nakyy, etta CM Point Kotkan Google-arvostelujen keskiarvo on |a-
hella viitta tahtea, mutta arvostelujen maara on vahainen. Kouvolan myyntipis-
teella arvostelujen maara on tutkimuksen kirjoitushetkella 24. Google-arvoste-
lujen vahainen maara voi Vaghasiyanin (2025) mukaan vaikuttaa negatiivisesti
prospektointiin. Google-arvostelun puute voi kartoittaa potentiaalisia asiak-
kaita, joita olisi mahdollista saada jopa suunniteltujen kohderyhmien ulkopuo-

lelta.

6.2 Haastattelujen tulokset

Kuten aikaisemmassa luvussa Tutkimusmenetelméat mainittiin, haastattelujen
kysymykset liittyivat myyntiprosessin ja tehtyihin havaintoihin. Kallisen & Kin-
nusen (2021) mukaan teemahaastattelu antaa vapauden oikeuden haastatel-
tavien puheelle ja haastateltavat voivat kertoa asiat niin kuin itse kokevat.
Haastatteluissa saatiin tarkeaa tietoa CM Point Kotkan myyntiprosessista ja
sen toiminnasta. Haastateltavana olleet yrityksen esihenkil6t ja tyontekijat ker-
toivat kokemuksiaan ja jakoivat nakemyksiaan CM Point Kotkan myyntipro-
sessista. Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi haastattelujen tulokset ja minka-
laisia johtopaatoksia haastatteluista syntyi. Tassa luvussa saadut tiedot perus-
tuvat haastateltavien kertomuksiin ja niista tehtyihin johtopaatoksiin. Ensim-
maiseen ja viimeiseen lukuun vastasi CM Pointin esihenkil6t ja muihin lukuihin
vastaukset on saatu CM Point Kotkan myyjijilta. Prospektointiin ja asiakkuuk-
sien yllapitoon haastatteluissa vastasivat CM Pointin esihenkil6t ja tarvekartoi-
tukseen, ratkaisun esittamiseen, vastavaitteisiin ja hintaneuvotteluun liittyvissa

kysymyksissa vastaukset kerattiin CM Point Kotkan myyjilta.

Prospektointia perinteisin keinoin

Ropposen (2020, 43) mukaan prospektoinnin tehtavana on maaritella potenti-
aaliset asiakkaat yritykselle. Talloin voidaan luoda ihanteellinen prospekti, joka
on siis yrityksen oma maaritelma, etta minkalainen henkild voisi olla keski-
maarin kiinnostunut ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja. Haastateltavien
esihenkildiden mukaan CM Point Kotkalle houkuteltiin aluksi asiakkaita ava-
jaistarjouksella. Passikuvat ovat CM Pointin tarkein tuote, joten passikuviin liit-
tyvia kampanijoita on ollut muita tuoteryhmia enemman. Nykyaan CM Pointilla
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kiertda samat kampanjat, joita seurataan myyntilukujen avulla. Naiden onnis-
tumista seurattiin myyntilukuja vertaamalla, joka siis toimi kampanjoiden on-
nistumisen mittarina. Jos kampanjoita pidetaan, ne perustuvat usein juhlapy-
hiin tai sesonkiaikoihin ja niilla yritetaan hankkia uusia kiinnostuneita asiak-
kaita CM Pointille.

Nykyiset
prospektointi
toimenpiteet

Aktiiviset | | Epdaktiiviset

Myyntipisteelld | | Asiakkaat Lehti, Sihkdposti- || Sosiaalinen media
esilld olevat |Gytavat Radio markkinointi
tuotteet myyntipisteen mainonta
Myyntipisteen
ulkoniko, mainokset
Palveluista ja tuotteista Kohderyhmé kuluttaa - Sahképostimarkkinointi ei tuloksia
kertominen kyseisid medioita - Kohderyhmi ei kdytd sosiaalista mediaa
Mielenkiinnon herattdminen (Elakeldiset)

Kuva 9. CM Point Kotkan asiakashankintakeinot

Kuvassa 9 nakyy nykyisina asiakashankintakeinoina myyntipisteen ulkonako,
sijainti Kauppakeskus Pasaatissa seka lehti- ja radiomainonta. Sahkdposti-
markkinointia ei enaa suoriteta koska se koettiin tehottomaksi ja sosiaalisen
median markkinointia on vahennetty, silla padkohderyhma elakelaiset kaytta-
vat sitd vahemman. Luottoa oli paljon siihen, etta asiakkaat I16ytavat itse myyn-
tipisteelle. Taman vuoksi CM Point Kotka panostaa myyntipisteen ulkonakoon

ja esilla oleviin mainoksiin.

Tarvekartoitus myyntipisteella

Haastateltujen CM Point Kotkan tyontekijdiden mukaan tarvekartoitus eteni la-
hes aina samalla tavalla. Asiakas yleensa oli nahnyt CM Point Kotkan pisteen
ohi mennessaan. Osa asiakkaista pysahtyi tutkimaan myyntipisteen lasissa

olevia bannereita, joissa kerrottiin myytavissa olevista tuotteista. Jos tuote
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kiinnosti asiakasta, he yleensa astuivat myyntipisteen sisalle kysymaan tuot-
teista. Hamarin (2013, 26) mukaan asiakkaalta voidaan suoraan kysya kysy-
myksiin, jolloin asiakkaalle syntyy lisaarvon tunne. Avoimet kysymykset, joihin
ei voi vastata suoraan kylla tai ei ovat tassa hyvia. Yksi haastateltava tyonte-
kija kertoi, etta han joskus kysyi ensin voisiko han olla mitenkaan avuksi en-
nen kuin asiakas oli astunut myyntipisteeseen sisalle tai sanonut mitaan. Ta-
man haastateltava oli kokenut tehokkaaksi keinoksi herattaa asiakkaan mie-

lenkiinto CM Point Kotkaan ja siella myytaviin tuotteisiin ja palveluihin.

Tarvekartoituksen polku

Asiakas Myyija
Nahty mainos Muista tuotteista
Q kertominen
Myyntipisteen ﬁ
tuotteet ja bannerit Lisikysymykset

v ft

Tuotteesta kysyminen| 5> | Tuote-esittely

Kuva 10. Tarvekartoituksen polku

Kuvan 10 tarvekartoitus on CM Point Kotkan myyntipisteella hyvin lyhytkestoi-
nen, silla asiakkailla ei ole aina hirveasti aikaa, koska he ovat hoitamassa

muita asioita kauppakeskuksessa samalla. Haastateltavien mukaan asiakkaan
tarpeet kuitenkin on mahdollista saada yleensa nopeasti selville. Siihen auttaa
se, ettd CM Point Kotkan tuotteet ja palvelut ovat helposti ymmarrettavia kulut-

tajalle ja niita on esilla myyntipisteella.

Haastateltavat kertoivat, etta kun oli havaittu, mita asiakas haluaa, tehtiin ky-
seisesta tuotteesta asiakkaalle lyhyt tuote-esittely. Mikali havaittiin, etta asia-

kas etsii ihan jotain muuta palvelua tai tuotetta, ehdotettiin toista tuotetta.
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Haastateltavien mukaan, vahiten tuote-esittelyja tarvitsi tehda passikuvissa,
silla suurin osa asiakkaista tiesi mihin tarkoitukseen ne olivat. Asiakkaat tiesi-
vat, miten passikuvan ottaminen toimii ja tarve oli usein sama: valokuva viral-
lista asiakirjaa varten kuten passi tai henkilokortti. Eniten tuote-esittelya tuli
tehtya kuvatuotteista ja kysymyksia asiakkaiden suunnasta tuli yleensa paljon.
Kysymykset liittyivat tulostusten kokoihin ja siihen minkalaisiin kehyksiin tulos-

tetut kuvat olisi mahdollista saada.
Ratkaisua kysymysten avulla

Kuusiston (s.a) mukaan asiakkaalle on tarkeaa esittaa, miten tarjottava rat-
kaisu toimii kaytannossa. Asiakkaan tulee huomata, kuinka myytava tuote tai
palvelu tekee muutoksen ja konkreettisen eron asiakkaan nykyiseen tilantee-
seen. Kun oli varmistunut mita asiakas todella haluaa ja kysytty mahdolliset li-
sakysymykset kaikki haastateltavat kertoivat, etta esittelivat mielestansa sopi-

van tuotteen asiakkaalle yleensa suoraan.

Ratkaisun esittaminen

Asiakas kysyy |:> Lisakysymykset |:> Tuotteen tai
tuotteesta myyjalta asiakkaalle palvelun myyminen

Kuva 11. Ratkaisun esittamisen toimenpiteet

Kuvan 11 ratkaisun esittamisen polku perustuu yleisimpaan tyontekijoiden ku-
vaamaan tilanteeseen. Asiakas useimmiten itse ehtii kysya ensimmaisena
tuotteesta tai palvelusta. Haastateltavien mukaan, kun oikea tuote oli I6ytynyt,

oli heidan vuoronsa myyjina kertoa miten kyseinen tuote tai palvelu ratkaisisi
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asiakkaan tarpeen. Lopuksi paastiin myyntiprosessin seuraavaan osaan eli

kuulemaan mahdollisia vastavaitteita tuotteesta.
Vastavaitteiden kautta kaupanpaatokseen

Tassa osassa tutkimusta halusin tietda mita vastavaitteita asiakkailla oli ja
mitka asiat olivat johtaneet kauppojen onnistumiseen ja perumiseen. Hantin
ym. mukaan (2016, 123) yleisimpia syita asiakkaiden vastavaitteille ovat tie-
donpuute, epavarmuus, tottumukset, huonot kokemukset ja asiakkaan mie-
lesta liian kallis hinta. Halusin selvittaa, mita vastavaitteita CM Point Kotkan
tydntekijat olivat myyntitehtavissaan kuulleet. Onnistuminen myyntiprosessin
edellisissa osissa vaikutti haastateltavien mukaan kauppojen onnistumiseen.
Monet asiakkaat kehuivat asiakaspalvelua suullisesti kaupanpaatoksen jal-
keen, mika vahvisti kauppojen onnistumisen tunnetta CM Point Kotkan myy-

jissa.

Vastavaitteet ennen kaupanpaatosta

Kauppa onnistui Kauppa peruuntui

Oikea tuote Toimitusajat
Hyva asiakaspalvelu Hinta
Asiakkaan johdattelu
lisakysymyksilla

Kuva 12. Vastavaitteet ennen kaupanpaatosta

Haastateltavilta tuli selkeita vastauksia, miksi kauppa oli peruuntunut. Ku-
vassa 12 nakyvien syiden mukaan hinta osoittautui kaupan perumisessa
syyksi silloin, kun myyjalla ja asiakkaalla oli erilainen kasitys, mita tietty pal-
velu tai tuote maksaa. Toimitusajat olivat kuitenkin yleisin syy kaupan perumi-
seen. Haastateltavien mukaan myos esimerkiksi digitoinnin hintataso saattoi
usein yllattaa, erityisesti suurissa maarissa. Toimitusajat ja epaselvat hinnoit-

telut nousivat siis esiin syista miksi asiakas ei paatynyt ostamaan tuotetta.
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Kaupanpaatos on se vaihe, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun itselleen.
Kaupanpaatdksen voi saavuttaa monella eri tavalla. (Jokitalo 2016, 75.) Haas-
tatteluissa haettiin siis, miten CM Point Kotkalla yleensa paadytaan kaupan-
paatokseen. Kaupanpaatoksessa haastateltavat kertoivat, etta asiakas usein
ilmaisee sanallisesti, kun haluaa ostaa kyseisen tuotteen. Yksi haastatelta-
vista kertoi seuraavansa asiakkaan eleita ja pyrkimaan nain johdattamaan
asiakas ostamaan tuote. Asiakas saattaa myos valilla pistaytya muilla kau-
poilla, mikali kyseessa on tuote, jonka valmistumisessa kestaa. Hyva esi-
merkki tallaisesta tilanteesta suuri maara kuvatulosteita, jonka tulostamisen ai-
kana ehtii kayda samassa kauppakeskuksessa sijaitsevassa ruokakaupassa.
Yleisin kaupanpaatostilanne oli siis se, etta asiakas sanoi haluavansa ostaa

tuotteen ja maksoi sen.

Asiakkuuksien yllapito

Kuusiston (s.a.) mukaan asiakkuuksien yllapitoon on useita tydkaluja kuten
asiakaspalautteen kerdaminen. Myo0s erilaiset asiakaslistat, johon asiakkaiden
tiedot kerataan, ovat hyvia asiakkuuksien yllapitoon kaytettavia tyokaluja (Jo-
kitalo 2016, 102). Haastatteluilla haluttiin selvittaa, minkalaisilla tavoilla asiak-
kuuksia yllapidetaan CM Pointilla. CM Pointin myyjat eivat hoida asiakkuuk-
sien yllapitoon kuuluvia asioita, kuten tarjouksia tai markkinointikampanijoita.
Heilla oli parhaat valmiudet vastata kysymyksiin asiakkuuksien yllapidosta,
silla he ovat tehneet ja suunnitelleet edella mainittuja asioita. Taman perus-
teella tein paatoksen, etta asiakkuuksien yllapitoon liittyvat kysymykset kasitel-
|&an ainoastaan CM Pointin esihenkildiden kanssa. Edellisissa haastatteluissa
CM Pointin tyontekijat sanoivat itse, etta he eivat naihin kysymyeksiin juuri
osaisi vastata, mika vahvisti tata perustetta haastateltavien henkildiden rajaa-
miselle tietyn aihealueen kanssa tutkimuksen aikana.

Haastateltavien esihenkildiden mukaan erilaisia toimia kuten kanta-asiakasoh-
jelmaa ja tilausmaaran mukaisia alennuksia oli joskus kokeiltu. Asiakkaiden
maaran kasvaessa kuitenkaan ei esimerkiksi vanhaa olemassa olevaa kanta-
asiakasohjelmaa enaa koettu tarpeelliseksi. Tahan vaikutti myos paatos, etta

haluttiin pitda kaikki asiakkaat tasavertaisina, oli asiakas CM Pointin myynti-
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pisteella sitten ensi kertaa tai uudestaan asioimassa. Uutiskirjeita sahkopos-
titse oli joskus lahetelty vanhoille asiakkaille, mutta ne lopetettiin sen takia,
koska havaittiin niilden menevan usein roskapostiin. Tama kokeilu tehtiin siis
lahettamalla uutiskirjeita tyontekijoiden testisahkoposteihin. Voidaan siis to-
deta, ettd CM Point suorittaa asiakkaan yllapitoa varsin pienella panostuk-

sella.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassa viimeisessa luvussa kaydaan lapi mita kehitysehdotuksia suosittelen
CM Point Kotkan myyntiprosessin parantamiseksi. Kehitysehdotukset perustu-
vat keréa@maani aineistoon ja niista tehtyihin analyyseihin. Huomasin havain-
nointeja ja haastatteluja lapi kaydessani muutamia parannuskohtia. Yksi

isoimmista puutteista mielestani oli asiakkuuksien yllapito.

7.1 CM Point Kotkan B2C-myyntiprosessi

Kun haastatteluista oli saatu tiedot ylds ja ne yhdistettiin havainnoineista saa-
tuihin tietoihin, syntyi lopputuloksena CM Point Kotkan myyntiprosessin ku-
vaus. Myyntiprosessissa oli yhteensa viisi osaa ja niissa tapahtuivat seuraavat
toimenpiteet. Myyntiprosessista muodostui lyhyempi kuin miten taman opin-
naytetyon teoriassa kuvattiin perinteisempaa enemman B2B-myyntiprosessia.
Novakin (2021) mukaan B2C-myyntiprosessissa on vahemman osia ja osien
kestojen pituus on lyhyempi. Tama tasmaa CM Pointin Kotkan nykyisessa

myyntiprosessissa, joka havainnointien ja haastatteluista keratyn tiedon avulla

. . A
CM Point Kotka B2C-myyntiprosessi
Prospektointi Tarvekartoitus tkaisun esittémi ditteet ja lisGkysymy Kaupanpadtss
Asiakas:
Lehti-i di - " - Mainckset Oikean fuotteen esittely - Asickas sanco holuavansa ostaa
- Lehti- jo radiomainonta - Nettlsivul, myyntipiste st L - Hinnasta kertominen tuotteen
- CM Point Kotkan sijainti =Bl 2 - Sefiftdminen miten tucte - Teimitusajat - Jehdattels myyniipuheella
- Myynfipisteen ulkondks Myyla: ;’“"c"_-"__c's'ckk“c’” - LisBesittelyd fuctteesta - Asigkos kély muuala jo paloa
- Myynfipisteen mainckset - Asiakkaala kysely apaisin myBhemmin myyntipisteslie

- Tuctteiden esittely

Kuva 13. CM Point Kotkan myyntiprosessi
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Kuva 13 kuvaa CM Point Kotkan nykyista myyntiprosessia B2C-myynnissa
asiakkaille. Myyntiprosessi saatiin kuvattua havainnoinneista ja haastatteluista
kerattyjen tietojen avulla. Asiakkuuksien yllapitoa ei tama lopullinen prosessi
sisalla, silla haastatteluista saadun tiedon perusteella panostus siihen on var-
sin vahaista, jolloin sita ei voida viela lukea talla perusteella osaksi nykyista

myyntiprosessia.

CM Point Kotkan myyntiprosessissa prospektointia tehdaan perinteiselld me-
dialla, kuten lehti- ja radiomainonta. Asiakkaita saadaan liikkeeseen myos
myyntipisteen sijaitsemisella Kauppakeskus Pasaatissa kaytavan varrella.
Myyntipisteen ulkonako ja nakyvat mainokset ja seka bannerien toivotaan he-
rattadvan asiakkaiden mielenkiinnon. CM Point Kotkan myyntipisteen sijainti

saa monen asiakkaan kavelemaan vahintaan ohitse myyntipisteesta.

Tarvekartoitusta potentiaalinen CM Point Kotkan asiakas lyhentaa omilla toi-
millansa kuten nettisivulla kaymisella ja myyntipisteen mainoksia tutkimalla.
Partasen (2022, 17—18) mukaan internetin ja tiedon helppo saatavuus on ly-
hentanyt tarvekartoituksen kestoa myyjan kannalta, silla asiakas etsii itse pal-
jon tietoa. Tama nakyy kuvatussa myyntiprosessissa siina, etta tietyissa tuot-
teissa kuten passikuvissa asiakkaat olivat haastateltavien mukaan hyvin tietoi-
sia tuotteesta. Myyijalle jaa asiakkaalta tarkempien tarpeiden selvittdminen ja
myytavien tuote- ja palveluvaihtoehtojen esittely, mikali asiakas ei olekaan
tuotteesta niin tietoinen tai mikali asiakkaalla on lisakysymyksia CM Point Kot-

kan palveluihin tai tuotteisiin liittyen.

Ratkaisun esittamisessa CM Point Kotkan myyntiprosessissa selvitetaan, mi-
ten asiakkaan ongelma ratkeaa myytavan tuotteen avulla. Valilla asiakkailta
taytyy kysya lisakysymyksia, etta saadaan selkeys siita, etta myytava on var-
masti oikea ja asiakkaan tarpeisiin sopiva. Nain CM Point Kotkan myyja voi

kasitella vastavaitteet helpommin, kun ratkaisut ovat perusteltuja.

Vastavaitteet yleensa muodostuvat kuvatussa myyntiprosessissa hinnan ym-
parille. CM Point Kotkan myyjilla ei ole juuri mahdollisuuksia alkaa tinkimaan,
vaan tuotteiden hinnassa pysytaan. Taman vuoksi tuotteen hyodyista ja no-

peista toimitusajoista kerrotaan positiiviseen savyyn asiakkaalle, kun se on
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mahdollista. Rubanovitschin ym. (2012, 145-146) mukaan myyjan taytyy pys-

tya osoittamaan tuotteen tai palvelun olevan hinnoiltaan perusteltuja.

Kaupanpaatos edella kuvatussa myyntiprosessissa syntyy yleensa niin, etta
asiakas ilmaisee olevansa valmis ostamaan tuotteen. Mikali tata ilmaisua ei
tule heti, voi CM Point Kotkan myyja auttaa tata palaamalla myyntiprosessin
edellisiin osiin ja kertomalla asiakkaalle, miksi tama tarvitsee kyseisen tuot-
teen tai palvelun. Usein asiakkaat saattavat lahtea kaymaan muilla asioilla

tassa vaiheessa, mutta palaavat yleensa ostamaan tuotteen.

7.2 Kehitysehdotukset

Ensimmaisena kehitysehdotuksena ehdotan asiakkaiden yllapidon kuntoon
laittamista. Jokitalon (2016, 102) mukaan asiakkaiden yllapito auttaa asiak-
kaita pysymaan aktiivisina ja tietoisina yrityksen tarjoamista tuotteista tai pal-
veluista. Vaikka asiakkaita on paljon ja myyntitulos olisi hyva, on hyva saada
vanha asiakas palaamaan ostamaan lisaa tuotteita. Talloin asiakkaan luotta-
mus on korkeammalla yritykseen verrattuna uuteen asiakkaaseen. Tahan on
myo6s CM Pointilla keinot, silld asiakas antaa usein joko sahkdpostinsa tai pu-
helinnumeronsa usein tuotteiden oston yhteydessa. Havainnoineista huomattu
Google-arvostelujen hankkiminen voisi auttaa asiakkaiden yllapidossa. Jos
asiakasta pyydetaan ostosten jalkeen antamaan Google-arvostelu, voi asiak-
kaalle syntya tunne, etta hanen mielipiteensa on merkityksellinen yritykselle.
Tama myods johtaisi Google-arvostelujen maaran kasvuun, jolloin yritys nakyisi
paremmin Googlen hakutuloksissa. CM Point Kouvolan myyntipisteella on |a-
hes 6-kertainen maara Google-arvosteluja verrattuna CM Point Kotkan myyn-

tipisteeseen.

Toisena kehitysehdotuksena ehdotan, etta siirretdan toimitusajasta tiedottami-
nen tarvekartoitukseen. Toimitusaikoja ei voida lyhentaa johtuen siita, etta osa
tuotteista seka digitoinnit tehdaan muualla kuin myyntipisteella. Hantin ym.
mukaan (2016, 113—-115) tarvekartoituksessa pitaisi selvittaa kaikki mahdolli-
set asiakkaan tarpeet kuuntelemalla asiakasta. CM Pointin Kotkan tyontekijoi-
den haastattelut antoivat tietoa siita, etta toimitusaika oli osassa tuotteissa rat-
kaiseva tekija ja tarkea tarve osalle asiakkaista. Talldin toimitusajan voisi ottaa

jo tarvekartoituksen aikana puheeksi. Ei ole jarkevaa kayttaa aikaa siihen, etta
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myyja selittaa ja esittelee tuotteita asiakkaalle, jos lopulta selvidakin, ettei
asiakas ostakaan tuotetta toimitusajan takia. Tama kehitysehdotus perustuu
samaan kuin edella mainitut ehdotukset. Annetaan asiakkaalle mahdollisuus
saada tieto toimitusajoista jo tarvekartoituksen aikana, mahdollisesti jopa en-
nen liikkeessa asiointia, jolloin saastetaan asiakkaan ja myyjan aikaa ja voi-
daan mahdollisesti valttaa kaupan peruutuminen kokonaan, kun asiakas on
siita valmiiksi tietoinen. Toimitusajat nakyvat kylla tarkasti CM Pointin nettisi-
vuilta, mutta suurin osa asiakkaista ei valttamatta tajua nettisivun olemassa-
oloa varsinkaan, jos sattuu CM Pointiin tormaamaan kauppakeskuksessa asi-

oidessa.

Kolmantena kehitysehdotuksena ehdotan myyntiprosessin seuraamiselle uu-
sien mittarien kayttdonottoa. Talla hetkellda CM Point mittaa myyntiprosessin
onnistumista ainoastaan myynnin maaralla. CM Point Kotka voisi ottaa kayt-
toon esimerkiksi asiakaskyselyt ja palautteen keraamisen, jolloin myyntipro-
sessia voitaisiin kehittaa monipuolisemmin ja tehokkaammin eteenpain. Rain-
makerin (2024) mukaan myyntiprosessissa on tarkeaa analysoida kriittisesti
kaikki vaiheet ja tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat. Yhtena ratkaisuna voi-
taisiin kayttaa asiakkuuksien hallintaan tarkoitettuja CRM-jarjestelmia, joilla

voidaan kerata dataa asiakkaista ja hyodyntaa sita tulevaisuudessa.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen on CM Point Kotkan
nykyinen myyntiprosessi ja miten sita voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa. Mie-
lestani tutkimus onnistui kuvaamaan hyvin CM Point Kotkan nykyisen myynti-
prosessin. Myyntiprosessista syntyi selkea kuvaus ja tutkimus onnistui loyta-
maan siihen kehitysehdotuksia selvilla perusteilla. Taman tutkimuksen tulok-
sista voi myds monet muut yritykset hyotya, varsinkin kun ottaa huomioon, mi-
ten moni muu vastaava tutkimus keskittyy nimenomaan B2B-kauppaan, kun
taas tama opinnaytetyd oli tehty yritykselle, jonka myyntiprosessi on B2C-kau-
pankaynnissa kaytossa. B2C-myyntiprosesista on saatavilla vahemman tietoa,
joten tdma opinnaytetyo voi toimia hyvana lahteena muille saman aiheen tutki-

muksille.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittaa parannuskohtia CM Point
Kotkan nykyiseen myyntiprosessiin ja CM Point pystyy kehittamaan myyn-
tiansa tutkimuksesta saadun tiedon avulla. Vaikka nykyaan eletaan digitaali-
sessa ymparistossa, voidaan taman tutkimuksen perusteella sanoa, etta perin-
teiselle myynnille, kivijalkakaupoille ja ystavalliselle asiakaspalvelulle edelleen

on kysyntaa tietyille kohderyhmille.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli muodostaa selkea kuvaus CM Point
Kotkan nykyisesta myyntiprosessista ja tehda siihen kehitysehdotuksia. Opin-
naytetyossa tehtiin havainnointeja ja haastateltin CM Point Kotkan henkil0s-
téa myyntiprosessiin ja havaittuihin asioihin liittyen. Tyo onnistui kuvaamaan
nykyisen myyntiprosessin CM Point Kotkalle havainnoinneista ja haastatte-
luista saatujen tietojen perusteella. Opinnaytety6 pyrki myos |6ytdamaan mah-
dollisia ongelmakohtia myyntiprosessia tutkimalla ja ehdottaa kehitysideoita
myyntiprosessin epakohtiin tilaajalle. Tassa mielestani onnistuttiin, tutkimus
onnistui kuvaamaan CM Point Kotkan nykyisen myyntiprosessin. Myds kehi-
tysehdotuksia onnistuttiin tekemaan kerattyyn teoriaan ja tutkimuksen tuloksiin
perustuen. Opinnaytetyd valmistui maaliskuun lopulla viimeiseen palautuspai-

vaan mennessa.

Opinnaytety6 antaa toimeksiantajalle selkean kuvauksen siita miltd nykyinen
myyntiprosessi nayttaa. Taman avulla toimeksiantaja pystyy mahdollisesti ke-
hittamaan myyntiprosessia tehokkaammaksi ja parantamaan opinnaytetydssa
havaittuja epakohtia. Tilaaja oli kiinnostunut opinnaytetyon tuloksista ja ilmaisi
taman myos haastattelutilanteiden aikana. Opinnaytetyon tekeminen oli teki-
jalle mielenkiintoista vaikkakin kiireista aikaa. Opinnaytetyon aihe kiinnosti ti-
laajaa seka tekijaa. Tekija myos huomasi kehittyneensa kenttatydssa ja haas-
tattelutilanteissa. Tekija oppi paljon myyntiprosessista, sen toimivuudesta ja
tarkeydesta opittiin lisaa ja syvallisemmin.

Isoimpana haasteena tutkimuksessa oli oma ajankayttd. Tutkijan tydmaara
CM Pointilla lisdantyi opinnaytetyon kirjoittamisen aikana, joka vaikutti siihen,
etta opinnaytetyo valmistui kuukauden suunniteltua aikataulua jaljessa. Tutki-

jan muita projekteja oli samaan aikaan menossa, jotka vaikuttivat suoraan
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opinnaytetyon tekemiseen ja siihen menevaan aikaan negatiivisesti. Opinnay-
tetyd kuitenkin saatiin lopulta tehtya. Pienempana haasteena oli myyntiproses-
sin tiedon puute B2C-myynnissa, silla lahes kaikki olemassa olevat tutkimuk-
set ja teoriat kasittelevat B2B-myyntiprosessia. Tietoa kuitenkin lopulta [0ytyi

tarpeeksi tutkimuksen teoriaa varten.

Taman tutkimuksen aikana joulukuun 2024 lopulla CM Point Kotka siirtyi
kauppakeskus Pasaatista uusiin tiloihin Kotkan Jumalniemen markettialueelle
Citymarketin tiloihin. Kysyin tasta molemmilta esihenkildilta haastattelujeni ja
vastauksissa nousi mielenkiintoisia asioita, miksi CM Point Kotkan myyntipiste
muutti. Hyvia vastauksia ja tutkittavia asioita tuli haastattelun aikana niin pal-
jon, etta siita olisi voinut tehda erillisen tutkimuksen. Se ei kuitenkaan liittynyt
juurikaan itse myyntiprosessiin, niin jatin koko asian pois tasta tutkimuksesta.
Taman perusteella siita saisi mielestani hyvan jatkotutkimuksen, jossa voisi
esimerkiksi tutkia sijainnin ja kaupungin infrastruktuurin vaikutusta yrityksen

myyntiin.



42

LAHTEET

CM Point. 2024. Same-eYes Oy. WWW-dokumentti. Saatavissa:
https://www.cmpoint.fi [viitattu 13.11.2024].

Durchman, M. 2029. Mita tekemista neurotieteilla on myynnin kanssa? Myyjan
vuorovaikutustaidot saavat lilan vahan huomiota. Blogi. Saatavissa:
https://brik.fi/brik-lehti/myyjan-vuorovaikutustaidot [viitattu 7.10.2024].

Fingerroos, O. 2022. Kulttuurien tutkimuksen menetelmat. Finnish Literature
Society / SKS. Saatavissa: https://directory.doabooks.org/haN-
dle/20.500.12854/96092 [viitattu 1.3.2025].

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teo-
ria ja kaytanto. 2. painos. Helsinki: Gaudeamus.

Hugg, M. & Hugg, M. s.a. Mita eroa on prospektilla ja liidilla? Kuinka kehittaa
prospektointia B2B-yrityksessa. Blogi. Saatavissa: https://inhou-
segroup.fi/mita-eroa-on-prospektilla-ja-liidilla [viitattu 16.10.2024].

Hamari P. 2013. Myynnin kasikirja. myTalentia. PDF-dokumentti. Saatavissa:
https://www.mytalentia.fi/wp-content/uploads/2018/07/Myynnin-k%C3%A4si-
Kirja-v1.2.pdf [viitattu 14.10.2024].

Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016. Oivaltava myyntityo: Asiak-
kaana organisaatio. Helsinki: Edita.

Jokitalo, J. 2016. Myyntikolmio: Amatoorista huippumyyjaksi. 2. uudistettu pai-
nos. Helsinki: Jyrki Jokitalo.

Junes, O. 2024. B2C markkinointi: Menestystekijat simppelisti. Blogi. Saata-
vissa: https://resaco.fi/b2c-markkinointi/ [viitattu 1.10.2024].

Kallinen, T. & Kinnunen, T. 2021. Etnografia. Teoksessa Vuori, J. (toim.) Laa-
dullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto. Saatavissa: https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus [viitattu
12.1.2025].

Karppinen, J., Paussu, A., Sorri, T., Kainiemi, O. & Kainiemi, O. 2022. Valitse
myynnin kasvu: 10 kohdan polku kasvun johtamiseen. Jyvaskyla: Docendo.

Kuusisto, K. s.a. Myyntiprosessin vaiheet: Kuinka myyda menestyksekkaasti.
Blogi. Saatavissa: https://www.asiakkaita.com/blogi/myyntiprosessin-vaiheet
[viitattu 1.3.2025].

Malmberg, M. 2025. Toimitusjohtaja. Haastattelu 4.2.2025. CM Point.

Novak, M. 2021. 81 Crucial Sales Terms: The Only Sales Glossary You Need.
Blogi. Saatavissa: https://learn.g2.com/sales-terms [viitattu 6.10.2024].

Partanen P. 2022. Myynti ja markkinointi. Milla markkinoin? PDF-dokumentti.
Saatavissa: https://tiimiakatemia.com/wp-content/uploads/2022/09/Myynti-ja-



https://www.cmpoint.fi/
https://brik.fi/brik-lehti/myyjan-vuorovaikutustaidot
https://directory.doabooks.org/haNdle/20.500.12854/96092
https://directory.doabooks.org/haNdle/20.500.12854/96092
https://inhousegroup.fi/mita-eroa-on-prospektilla-ja-liidilla
https://inhousegroup.fi/mita-eroa-on-prospektilla-ja-liidilla
https://www.mytalentia.fi/wp-content/uploads/2018/07/Myynnin-k%C3%A4sikirja-v1.2.pdf
https://www.mytalentia.fi/wp-content/uploads/2018/07/Myynnin-k%C3%A4sikirja-v1.2.pdf
https://resaco.fi/b2c-markkinointi/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus
https://www.asiakkaita.com/blogi/myyntiprosessin-vaiheet
https://learn.g2.com/sales-terms
https://tiimiakatemia.com/wp-content/uploads/2022/09/Myynti-ja-markkinointi-Johannes-Partanen-2022-Tiimiakatemia-Global-Oy.pdf

43

markkinointi-Johannes-Partanen-2022-Tiimiakatemia-Global-Oy.pdf [viitattu
30.9.2024].

Parvinen, P. 2013. Myyntipsykologia: Nain meille myydaan. Jyvaskyla: Do-
cendo.

Rainmaker. 2024. Myyntiprosessi vaiheet: Nain optimoit myyntiprosessin.
Blogi. Saatavissa: https://rainmaker.fi/ajankohtaista/myyntiprosessi-vaiheet-
nain-optimoit-myyntiprosessin [viitattu 1.3.2025].

Ropponen, J. 2020. Miljoonamyyja: Nain voitat isoja diileja (kerta toisensa jal-
keen). Helsinki: Axend Oy.

Rubanovitsch, M. D. & Aalto, E. 2012. Myy enemman - myy paremmin. 7. p.
Helsinki: Johtajatiimi.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. 6.4 Havainnointi. KvaliMOTV
- Menetelmaopetuksen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto. Saatavissa: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus [viitattu
15.11.2024].

Sales Focus. 2024. Your Ultimate Guide to Creating a Successful B2C Sales
Strategy. Blogi. Saatavissa: https://www.salesfocusinc.com/b2c-sales/ [viitattu
1.10.2024].

Same-eYes Oy. 2024. Mainostoimisto Same-eYes. WWW-dokumentti. Saata-
vissa: https://same-eyes.com [viitattu 13.11.2024].

Sanoma. 2023. Asiakaskokemus muodostuu pienista asioista. Blogi. Saata-
vissa: https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asia-
kaskokemus-muodostuu-pienista-asioista [viitattu 28.2.2025].

SHL. 2018. OPQ Myyntiraportti. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://ser-
vice.shl.com/docs/OPQ32%20Sales%20Report%20Std%20v2.0%20Fin-
nish.pdf [viitattu 28.2.2025].

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Uudis-
tettu laitos. Helsinki: Kustannusosakeyhtié Tammi.

Vaghasiya, K. 2025. 20 Google Review Statistics You Must Know in 2025. Wi-
sernotify. Blogi. Saatavissa: https://wisernotify.com/blog/google-review-stats
[viitattu 27.1.2025].

LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Liite 2. Tietosuojalomake


https://tiimiakatemia.com/wp-content/uploads/2022/09/Myynti-ja-markkinointi-Johannes-Partanen-2022-Tiimiakatemia-Global-Oy.pdf
https://rainmaker.fi/ajankohtaista/myyntiprosessi-vaiheet-nain-optimoit-myyntiprosessin
https://rainmaker.fi/ajankohtaista/myyntiprosessi-vaiheet-nain-optimoit-myyntiprosessin
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus
https://www.salesfocusinc.com/b2c-sales/
https://same-eyes.com/
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asiakaskokemus-muodostuu-pienista-asioista
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asiakaskokemus-muodostuu-pienista-asioista
https://service.shl.com/docs/OPQ32%20Sales%20Report%20Std%20v2.0%20Finnish.pdf
https://service.shl.com/docs/OPQ32%20Sales%20Report%20Std%20v2.0%20Finnish.pdf
https://service.shl.com/docs/OPQ32%20Sales%20Report%20Std%20v2.0%20Finnish.pdf
https://wisernotify.com/blog/google-review-stats

Liite 1/1

Henri Nokkanen
Myynti ja markkinointi Teemahaastattelu
LTKV21SP3 13.1.2025

Myyntiprosessin teemat

Suunnitelmana on valita CM Point Kotkan kannalta oleellisemmat myyntipro-
sessin teemat. Naita teemoja on yhteensa seitseman ja ne perustuvat opin-
naytetyon teoriaan ja CM Pointin myyntipisteelta tehtyihin havaintoihin.

Kysymysten perustelut

Myyntiprosessi jaetaan siis opinnaytetydssa jaoteltuihin osa-alueisiin ja vali-
taan kohdat mitka koskettavat kuluttajamyyntia. CM Pointin myyntipisteen
tydntekijat eivat vastaa suoraan asiakashankinnasta ja asiakkuuksien jalkipi-
dosta, kysytaan niistd vain CM Pointin tiimin esihenkildilta. Muista kysymyk-
sista kysytaan kaikilta CM Pointin tyontekijoilta. Lisakysymyksilla voidaan ky-
sya mahdollisia tarkennuksia, mikali iimenee vastaus ei ole tarpeeksi selkea.

Toimenpiteet

Ennen haastattelutilannetta tyontekijalle annetaan tietosuojalomake, jotta han
on tietoinen oikeuksistaan. Seuraavaksi suoritetaan itse haastattelu ja kysy-
taan valitut kysymykset. Haastattelu aanitetaan, jotta vastauksia voidaan
kuunnella ja litteroida jalkikateen opinnaytetyota varten. Tallenteet havitetaan
opinnaytetyon julkaisun jalkeen.

Prospektointi (vain tiimin esihenkilot)

Miten CM Point tunnistaa potentiaaliset asiakkaat?
Kuinka CM Point markkinoi itseaan kohderyhmille?

Tarvekartoitus

Milla tavalla asiakas saa tietoa CM Pointin myyntipisteella ollessaan myyta-
vista tuotteista?

Mista tuotekategorioista olet huomannut CM Pointin asiakkaiden tietavan pal-
jon?

Ratkaisun esittaminen

Miten asiakkaan tarpeet yleensa tulevat ilmi?
Kuinka helposti asiakkaan kaipaama palvelu/tuote yleensa |10ytyy?

Vastavaitteiden kasittely ja hintaneuvottelu

Miten toimitaan, jos asiakas kysyy alennusta?
Mika on mielestasi yleisin asia mika on johtanut kauppojen perumiseen?

Kaupanpaatos
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Miten asiakas ilmaisee olevansa valmis ostamaan palvelun tai tuotteen?
Miten asiakkaat osoittavat olevansa tyytyvaisia tai tyytymattémia palveluun?

Asiakkuuksien yllapito (vain tiimin esihenkilot)

Miten asiakkailta kerataan yhteystietoja?
Hyddynnatteko asiakkailta saatuja yhteystietoja markkinoinnin kannalta?
Millaisia markkinointikampanijoita olette miettineet asiakkaille?

Miksi CM Point vaihtoi myyntipisteen sijaintia? Mika sai teidat tekemaan paa-
toksen?
(CM Point Kotka siirtyi vuoden 2025 vaihteessa Pasaatista Citymarkettiin)

Lisakysymykset (mikali halutaan tarkennusta vastauksesta)
Mita tarkoitatte?

Mista luulet sen johtuvan?
Miten olette paatyneet tahan lopputulokseen/ratkaisuun?
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetoihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk)
opintoihin sisaltyvaan opinnaytetyohon liittyvaan tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinnaytetydhdn osallistuminen on tdysin vapaaehtoista ja voit keskeyttda osallistu-
misesi koska tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, kes-
keyttamiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan
kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi kasitellaan tassa projek-
tissa, mita oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Projektin rekisterinpitaja

Taman projektin rekisterinpitaja on
Henri Nokkanen
Katuosoite

XXxXxxX Kouvola

2. Projektin suorittajat
Henri Nokkanen
3. Mihin tarkoitukseen henkilotietojani kerataan ja kasitellaan?

Tietoja kerataan selvittdmaan CM Pointin tyontekijdiden kasitystd myyntiprosessista
ja milla tavalla se ilmenee CM Point Kotkan myyntipisteella myyntity6ta tehdessa.
Tiedoista tehdaan paatelmia ja mahdollisia kehitysehdotuksia opinnaytetyota varten.
Haastattelun aikana saatu tieto aanitetaan ja litteroidaan kaytettavaksi
opinnaytetydssa.

4. Milla perusteella henkilotietojani kasitelladan opinnaytetyossa?
Henkil6tietoja kasitelladn seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)

mukaisella perusteella:

VItutkittavan suostumus

[ ] rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen
[] yleistéa etua koskevan tehtavan suorittaminen (tieteellinen tai historialli-
nen tutkimus tai tilastointi tai aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuulu-

van julkisen vallan kayttdminen
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[ ] rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteutta-
minen.
5. Opinndytetydn aihe ja kesto

Opinnaytetyon aihe: Myyntiprosessin kehittdminen CM Point Kotka
Opinnaytetydn kesto: 2 kuukautta.

6. Mita tietoja minusta kasitellaan?
Tassa tutkimuksessa kerataan seuraavia tietoja:

A. - Haastateltava on osa CM Point organisaatiota.

- Haastateltava on tdissa CM Point Kotkan myyntipisteella tai siihen liittyvissa
tyétehtavissa.

B. MOpinnaytetyossa ei kerata ja kasitella arkaluonteisia henkilGtietoja.

7. Mista lahteista tietoni kerataan?
Tiedot kerataan haastattelutilanteessa haastateltavien kertomusten perusteella.

8. Luovutetaanko henkilétietojani kolmansille osapuolille?

Ei luovuteta, tiedot tulevat vain opinnaytetydn tekijan (Henri Nokkanen) ja
opinnaytetyon tilaajan (CM Point) kayttéon.

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

Ei kasitella.

Xamkissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive). Microsoft
saattaa siirtda naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EU:n

tai ETA-alueen ulkopuolelle. Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta:
https://privacy.microsoft.com/fi-Fl/privacystatement

10. Kuinka kauan henkil6tietojani sailytetaan?

Henkilbtietoja sailytetdan opinnaytetydn julkaisemisesta yhden kuukauden verran
eteenpain. Taman jalkeen henkiltiedot havitetaan.

11. Miten henkil6tietoni sailytetdan ja suojataan?

Tiedot sailytetdan salasana-lukitulla tietokoneella (tydasema) johon vain
rekisterinpitajalla (Henri Nokkanen) on paasy ja mahdolliset pilvipalvelut ovat myo6s
suojattu eika ulkopuolisilla henkil6illa ole niihin paasya.


https://privacy.microsoft.com/fi-FI/privacystatement
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12. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?
Yhteyshenkil6 tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on:

Henri Nokkanen
0400 954379
dheno003@edu.xamkfi

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

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

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)

Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaanko henkildtietojasi ja mita
henkilbtietojasi kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenndksen kasiteltavista
henkilGtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus
pyytaa niiden oikaisua tai tdydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkil6tietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten,
jos kiistat henkilotietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkil6tietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen
etuun tai oikeutettuun etuun. Talldin ammattikorkeakoulu ei voi kasitella
henkilGtietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan
tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa
tietosuoja-asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silté osin,
kuin oikeudet estavat tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen
tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista
arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin
mukaiselle valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkil6tietojen kasittelyssa
rikotaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa
valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.
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13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden
sahkopostiosoitteesta tietosuojavastaava@xamk.fi



