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B2B-myynti ja sen kehittaminen golfyhtiossa

- Case Archipelagia Golf Ab Oy

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, miten Archipelagia Golf Ab Oy:n
B2B-myynti tapahtuu ja mita se sisaltaa. Opinnaytetyd keskittyy golfyhtion B2B-
myyntiin. Opinnaytetydssa kaydaan lapi urheiluliiketoiminnan ja myynnin
erityispiirteita, seka tutkitaan, miten golfyhtion B2B-myyntia voidaan kehittaa.
Samalla myos selvitetdan kohdeorganisaation nykyisten
yhteistydkumppaneiden nakemyksia ja kehittamisideoita
yhteistydkumppanuuteen. Opinnaytetyo tehtiin Archipelagia Golf Ab Oy:lle,
koska koen, etta kohdeorganisaatiolla on golftoiminta sinallaan kunnossa, mutta
erityisesti yhteistydkumppanimyyntia lisaamalla ja kehittamalla on potentiaalia
kasvattaa liiketoimintaa entisestaan. Tata tukee golfalan kasvu Suomessa, joka
luo hyvat edellytykset tulevaisuuteen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perustui B2B-myyntiin ja B2B-
urheiluliiketoiminnan myyntia kasittelevaan kirjallisuuteen ja julkaisuihin. Lisaksi
tydssa hyoddynnettiin ajankohtaisia opinnaytetoita, jotka kasittelevat
urheiluliiketoimintaa B2B-myynnissa. Opinnaytetyon tutkimusosuudessa
tarkastellaan, kuinka B2B-myynti toimii Archipelagia Golfissa ja miten
yhteistyokumppanit kokevat yhteistyon ja minkalaisia kehittdmisajatuksia
yhteistyokumppaneilla on.

Tutkimusosio toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja aineisto

kerattiin haastatteluiden avulla. Haastattelukysymykset lahetettiin sahkopostitse
etukateen. Haastattelut pidettiin maalis- huhtikuussa 2025, ja niihin osallistui
kohdeorganisaation nykyisia yhteistybkumppaneita. Haastatteluiden tavoitteena
oli saada ymmarrysta siita, miten yhteistydkumppanit kokivat nykyisen



yhteistyon sisallon, ja miten ne vaikuttivat heidan sitoutumiseensa
yhteistyokumppanina seka lisaksi kerata kehittdmisajatuksia
yhteistydbkumppanuustarjontaan. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettéd hyva
palvelu ja tyytyvaisyys kumppanuussisaltoihin vaikuttavat merkittavasti
yhteistyokumppaneiden sitoutumiseen. Tulokset toivat esiin myos
kehittamisideoita kohdeorganisaation yhteistyokumppanuuksiin.
Arvioitaessa yhteistydkumppanuuksien hyotyja, vaihtelivat ne yritysten
yksilollisten tarpeiden ja odotusten mukaan. Erityisesti painotettiin B2B
verkostojen kehittamista ja niita edistavia tilaisuuksia. Tutkimus tarjosi
kohdeorganisaatiolle kdytannon suosituksia seka B2B-myynnin etta
yhteistyokumppanuuksien kehittamiseksi.
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B2B Sales and Its development in a golf company

- Case Archipelagia Golf Ab Oy

The objective of this thesis was to examine how B2B sales are conducted at
Archipelagia Golf Ab Oy and what they entail. The thesis focuses on the B2B
sales of the golf company. It explores the characteristics of sports business and
sales and investigates how the company’s B2B sales can be developed. At the
same time, it examines the perspectives and development ideas of the
organization's current partners regarding the partnership. The thesis was
carried out for Archipelagia Golf Ab Oy, as | believe that while the core golf
operations are in good shape, there is clear potential to grow the business
further by increasing and developing partner sales. This is supported by the
growth of the golf industry in Finland, which creates favorable conditions for the
future.

The theoretical framework of the thesis was based on literature and publications
related to B2B sales and B2B sales in the sports business. In addition, current
theses on sports business in the context of B2B sales were utilized. The
research section of the thesis examines how B2B sales function at Archipelagia
Golf and how the partners perceive the collaboration, as well as the kinds of
development ideas they have for the partnership.

The research section was conducted as a qualitative study, and the material
was collected through interviews. The interview questions were sent in advance
via email. The interviews were conducted in March—April 2025 and involved
current partners of the target organization. The aim of the interviews was to gain
an understanding of how the partners perceived the content of the current
partnership, how it influenced their commitment as partners, and to collect ideas
for developing the partnership offering.



The results of the study showed that good service and satisfaction with
partnership content significantly affect the commitment of partners. The results
also revealed development ideas for the organization’s partnerships. When
evaluating the benefits of the partnerships, they varied according to the
individual needs and expectations of the companies. Particular emphasis was
placed on the development of B2B networks and events that promote them. The
research provided the organization with practical recommendations for
developing both B2B sales and partnerships.

Keywords:

B2B sales, sports business, golf sports business, business partnerships
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Kaytetyt lyhenteet tai sanasto

ArGC Archipelagia Golf Ab Oy
B2B-myynti business to business yritykselta yritykselle myynti

B2C-myynti business to consumer yritykselta kuluttajille myynti



1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tutkia urheiluliiketoimintaa ja erityisesti B2B-myynnin
kaytantoja yhteistydkumppaneilleen golfyhtiéssa. Kohdeyrityksena toimii
Paraisilla sijaitseva Archipelagia Golf Ab Oy. Kohdeyrityksessa on tehty useita
kehittamistoimenpiteita ja investointeja kuluttaja-asiakkaille viime vuosina.
Viimeisimpana on toteutettu brandiuudistus, jossa yhdeksi uudistuksen
tavoitteeksi on mainittu kumppanimyynnin tukeminen ja lisaarvon luominen
myos yhteistyokumppaneille. Brandiuudistuksen varsinaisiksi mittareiksi on
yhteistyokumppaneiden osalta maaritelty mm. yhteistydkumppanuuksista
kiinnostuneiden maaran lisaaminen, yhteistydbkumppaneiden maaran kasvu ja
lisdarvon tuottaminen yhteistydkumppaneille. (Archipelagia Golf Brandistrategia
2025.)

Taman opinnaytetydn aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen ja tarkea, silla
siina selvitetaan yhteistyokumppanien nakemyksia ja kehitysehdotuksia. Lisaksi
tyossa tarkastellaan Archipelagia Golf Ab Oy:ta nimenomaisesti B2B-myynnin
tehostamisen nakdkulmasta. Tama on oleellista golf-markkinan ja
golfliketoiminnan jatkaessa kasvuaan Suomessa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten Archipelagia Golf Ab Oy:n
B2B-myynti yhteistydokumppaneille tapahtuu, miten sita voisi jatkossa kehittaa ja
miten nykyiset yhteistydkumppanit yhteistyon kokevat. Opinnaytety6 keskittyy
erityisesti golfyhtion B2B-myynnin kaytantoihin. Opinnaytetydssa kaydaan lapi
urheiluliiketoiminnan ja B2B-myynnnin erityispiirteita, seka tarkastellaan, miten
myynti toimii urheiluliiketoiminnassa. Lisaksi tarkastellaan mita erityispiirteita
golfyhtion myyntiprosesseissa urheiluliiketoiminnassa ja siihen kiinteasti
liittyvassa markkinoinnissa on otettava huomioon yhteistyokumppanuuksien
nakokulmasta. B2B-myynti ja yhteistyOkumppanit ovat keskeinen tekija
kohdeorganisaation menestykselle, ja niiden vahvistaminen edellyttaa, etta
myynti vastaa yhteistyokumppaneiden odotuksiin ja myyntia tehdaan
tehokkaasti. Golfin pelaaminen ja golf ylipaataan lajina mielletaan hyvin pitkalti
B2C-toimintana, mutta yhteistydkumppanuudet ja B2B-liiketoiminta ovat
jokaiselle golfyhtidlle tarkea osa liiketoimintaa.

Keskeiset kasitteet, B2B-myynti, urheiluliiketoiminta ja yhteistydkumppanuudet,
ovat opinnaytetyon keskiossa. B2B-myynti viittaa yritysten valiseen myyntiin
(Alonso 2019). Urheiluliiketoiminta on liiketoimintaa, jonka toimialana on urheilu
ja osana on urheiluseura (Poso & Taberman 2024,6). Yhteistydkumppanilla
tarkoitetaan toimijaa, joka tekee yhteistyota toisen toimijan kanssa.
Kumppaneiden valinen yhteistyd voi olla monenlaista toimintaa, kuten
molemmille yhteiseen tavoitteeseen tai paamaaraan pyrkivan kumppanin
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toiminnan tulemista rahallisesti tai muulla tavoin, liikketoimintaa tai kokemusten,
osaamisten vaihtoa. (Termipankki.) Yhteistydokumppanilla tarkoitetaan tassa
opinnaytetydssa niita Archipelagia Golf Ab Oy:n B2B-asiakkuuksia, joilla on
yrityksen kanssa yhteistyosopimus.

Opinnaytetyon rakenne etenee siten, etta teoriaosuudessa tutustutaan myynnin
ja urheiluliiketoiminnan perusperiaatteisiin. Aluksi kasitellaan B2B-myyntia
yleisesti. Taman jalkeen tarkastellaan urheiluliiketoiminnan ominaispiirteita,
erityisesti B2B-myynnin nakokulmasta, ja vertaillaan sen eroja muihin
toimialoihin. Urheiluliiketoiminta voidaankin luokitella palveluihin, joka eroaa
esimerkiksi tuotemyynnista (Jalonen ym. 2017). Opinnaytetyon teoriaosion
alaluvussa 3.4. esitellaan nimenomaisesti golfia liiketaloudellisesta
nakokulmasta tarkastelevasta kirjallisuudesta ja aiemmasta tutkimuksesta
nousseista havainnoista. Opinnaytetydssa pyritddn myds ymmartamaan, mitka
tekijat yhteistydkumppanuuksissa kehittamisessa ja myynnin tehostamisessa
ovat keskeisia.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osio keskittyy kahteen teemaan. Nama ovat 1)
Archipelagia Golfin kumppanuusmyyntiin ja sen analyysiin seka 2)
kumppaneiden haastatteluissa esiin nostamiin kehitysehdotuksiin. Naiden
pohjalta pyritaan esittamaan kehitysehdotuksia, jotka voivat tukea nykymyynnin
tehostamista ja uusien yhteistyokumppanuuksien vahvistamista. Myynnin
kehittaminen on tarkeaa, jotta Archipelagia Golf voi jatkossa kasvattaa
yritysasiakkuuksiensa arvoa.

Taman opinnaytetyon tutkimuksellisessa osiossa on tavoitteena vastata
seuraavaan kysymykseen: Miten golfyhtiot voivat kehittaa B2B-myyntiaan?
Haastatteluiden avulla haetaan vastauksia etenkin siihen, miten ne voivat
kehittaa jo olemassa olevia asiakkuuksiaan. Haastattelumetodi takaa sen, etta
kysymysta lahestytaan hyvin asiakaslahtoisesti.

Opinnaytetyon lopuksi perehdytaan tutkimusosion tuloksiin, tehdaan niista
johtopaatoksia seka vertaillaan niita aihealueen teoreettiseen viitekehykseen.
Lisaksi esitetdan kehitysehdotuksia suosituksina seka pohditaan mahdollisia
jatkotutkimuksen aiheita.

Lahteiden etsinnassa on hyddynnetty Turun AMK:n Finna-jarjestelmaa.
Hakukoneena hyoddynnettiin myds Google Scholaria. B2B-myynnista 16ytyy
paljon lahdeaineistoa. Tassa opinnaytetydssa B2B-myynti rajataan paaosin
koskemaan erityisesti urheiluliiketoimintaa. Tama tuo jo jonkin verran haastetta
lahdeaineistoon kahdesta syysta: ensinnakin B2B-lahdeaineisto supistuu
rajaamalla sita urheilutoimialaan, ja toiseksi on oltava kriittinen sen suhteen,
mihin toiseen vapaa-ajan urheilutoimialan lajiin paatetaan golforganisaation
myyntiprosessia vertailla. Golf urheiluna kuitenkin perustuu yksilésuoritukseen,
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jossa ensinnakin osallistujien on golfsaantdjen perusteellakin taytettava tietyt
minimikriteerit, ja toiseksi kohdeyleison maara on suppeampi, koska
kohdeyleisO osallistuu itse pelaten tapahtumiin. Talloin esimerkiksi jaakiekko ja
jalkapallo ovat B2B-myynnin yhteistydkumppanuuslajeina erilaisia, koska
kohdeyleis6 on Suomessa huomattavasti laajempi. Suomessa on kuitenkin
tehty jonkin verran viime aikoina opinnaytetdita, jotka kasittelevat golfurheilua
B2B-myynnin nakokulmasta kuten Golfkentan tuotteistus yritysmyynnissa
(Portaankorva 2022) ja Creating a New Business Model by Using Business
Model Innovation Tools (Reunanen 2020). Naissa opinnaytetoissa tarkastellaan
golfkenttien yritysmyyntia, tuotteistamista ja liiketoimintamallien kehittamista,
mutta suoranaisesti golfkeskuksen yhteistybkumppanuusmyynnin

kehittamisesta ei 10ydy tata opinnaytetyota vastaavaa lahdeaineistoa tai
tutkimustuloksia.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Rasmus Savolainen



12

2 B2B-myynti

Tassa kappaleessa lapikaydaan B2B-myynti kasitteena ja kuvataan B2B-
myyntiprosessin kulku kasitteineen. Tassa huomioidaan myos B2B-myynnin
uudet trendit ja niiden vaikutukset nykyaikaiseen myyntiin.

2.1 B2B-myynti kasitteena

B2B-myynnilla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden myymista yritykselta
toiselle. Se eroaa B2C-myynnista siten, etta kohderyhmana ovat organisaatiot
eika yksittaiset kuluttajat. B2B-myynnissa voidaan todeta, etta siind korostuvat
pitkaaikaiset asiakassuhteet, raataloidyt ratkaisut ja usein monivaiheinen
myyntiprosessi. Lisaksi paatoksentekoon osallistuu yleensa useita henkilGita.
Hankinnat perustuvat liiketoiminnallisiin tarpeisiin ja strategisiin tavoitteisiin.
Tama tekee B2B-myynnista usein monimutkaisempaa ja pidempikestoista
verrattuna kuluttajamyynnin suoraviivaisempaan prosessiin. (Soini 2024.)

Myyntia voidaan tutkia monesta nakokulmasta, koska myynti on monimuotoinen
prosessi, joka herattaa erilaisia mielikuvia riippuen yksilon kokemuksista
(Luukkanen 2016). Huolellisesti suunniteltu myyntistrategia toimii paljon muuna
kuin pelkkana myynnin valineena — se on myos tarkea osa brandin
rakentamista ja markkinointia (Network & Growth 2024). Luukkanen tuo esiin
blogissaan (2016), etta vaikka B2B-myynnissa korostuu monivaiheisuus, on
samalla huomioitava myyntiprosessin tuottama subjektiivinen kokemus. Joillekin
myynti tuo mieleen markkinoiden aanekkaat kaupustelijat tai sinnikkaat
puhelinmyyjat, kun taas toiset muistavat asiantuntevan myyjan, joka auttoi heita
parantamaan omaa toimintaansa. On tarkedad ymmartaa, etta myynti ei ole
pelkkaa puheliaisuutta, manipulointia tai nopeita kauppoja, vaan se perustuu
asiakkaan kuuntelemiseen, luottamuksen rakentamiseen ja todellisen arvon
tarjoamiseen. Hyva myyja keskittyy asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen ja
pyrkii tarjoamaan ratkaisuja, jotka aidosti hyodyttavat asiakasta. Tama
lahestymistapa ei ainoastaan edista myyntia, vaan myods rakentaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita ja vahvistaa yrityksen mainetta.

2.2 B2B-myyntiprosessi

Myyntiprosessi on systemaattinen ja vaiheittainen toimintamalli, jonka avulla
yritykset ohjaavat potentiaalisia asiakkaita kohti ostopaatdsta. Se koostuu
useista eri vaiheista, kuten asiakashankinnasta, ensikontaktista, tarpeiden
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kartoituksesta, ratkaisun esittelysta, vastavaitteiden kasittelysta, kaupan
paattamisesta ja asiakkuuden yllapidosta. Myyntiprosessin tavoitteena on
ymmartaa asiakkaan tarpeet, tarjota niihin sopiva ratkaisu ja luoda pitkaaikaisia
asiakassuhteita, jotka tuottavat lisaarvoa molemmille osapuolille. B2B-
myynnissa myyntiprosessi on usein pitkakestoisempi ja monivaiheisempi kuin
kuluttajamyynnissa, silla paatoksentekoon osallistuu useita henkiloita ja
hankinnat perustuvat liiketoiminnallisiin tarpeisiin. Tehokas ja suunnitelmallinen
myyntiprosessi auttaa yrityksia kasvattamaan myyntiaan, kehittamaan
asiakassuhteitaan ja parantamaan kilpailukykyaan. (Sales Communications
2024.) Alla olevaan on kuvaan koottu myyntiprosessin vaiheet. Eri vaiheet
kasitteineen on kirjoitettu auki kuvan alle.

7.Jalkitydt ja
yllapito 1

Prospektointi
6.Tarjoaminen

2.
Kontaktointi

5. Ratkaisun 3.
esittely ja Ensitapaa
vastavaitteiden 4, Tarpeiden minen
kasittely kartoittaminen

Kuva 1 Myyntiprosessin vaiheet

2.2.1 Prospektointi

Prospektointi on B2B-myynnissa keskeinen vaihe, jossa tunnistetaan ja
|I0ydetaan potentiaalisia asiakkaita. Se on yksi myynnin tarkeimmista osa-
alueista, silla menestyvat myyjat yllapitavat jatkuvasti aktiivista myyntiputkea
uusien mahdollisuuksien kautta. (Honkanen 2021.) Prospektointi on tarkea
vaihe, koska usein myyntiprosessin alkuvaiheen haasteet kumuloituvat ja
kayvat kalliiksi myohemmassa vaiheessa prosessia. Prospektoinnissa onkin
tarkeaa Ioytaa juuri oikeita potentiaalisia asiakkaita, jotta myyja ei tuhlaa
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aikaansa asiakkaisiin, missa ei tosiasiassa ole kaupallista potentiaalia ikina
ollutkaan. (Kenner & Leino 2020, 34.) Tirkkonen (2013) kiteyttaa prospektin
tunnistetuksi potentiaaliseksi asiakkaaksi, jolla on tarve ja kyky ostaa, seka
paatosvalta ostamiseen.

2.2.2 Kontaktointi

Kontaktointivaiheessa myyja ottaa ensimmaista kertaa yhteytta prospektoituun
asiakkaaseen. Yhteydenoton tavoitteena on herattaa kiinnostus ja sopia
tapaaminen. Kanavina toimivat esimerkiksi puhelin, sahkoposti ja LinkedIn.
Kontaktointi vaatii selkean viestin ja ymmarrysta asiakkaan tilanteesta. (Raussi
& Saarinen 2022, 16.)

Jokaisella asiakaskohtaamisella on vaikutus: se voi joko vahvistaa yrityksen
mainetta tai heikentaa sita, luoda uusia suhteita tai katkaista potentiaaliset
mahdollisuudet. Jokainen kontakti tarjoaa mahdollisuuden tehda positiivinen ja
mieleenpainuva vaikutus yrityksestasi (Network & Growth 2024.) Tehokkaan
myynnin kannalta myyjalla on oltava riittdva maara laatutapaamisia “oikeiden”
asiakkaiden kanssa (Rubanovitsch & Valorinta, 2010, 51).

2.2.3 Ensitapaaminen

Tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa on yksi tarkeimmista vaiheista
myyntiprosessissa. Tapaamisen tarkoituksena on rakentaa luottamusta,
kartoittaa tarkemmin asiakkaan tarpeita seka esitella ratkaisuja, jotka vastaavat
naihin tarpeisiin. Jotta tapaamisesta saadaan mahdollisimman tehokas ja
miellyttava molemmille osapuolille, vaatii se myyijalta huolellista
valmistautumista. (Poso & Tabermann 2024, 13.)

Valmistautuminen ennen asiakastapaamista on myyjan onnistumisen kannalta
keskeisessa roolissa. Valmistautumista voidaankin pitaa avaimena
menestykseen. Asiakkaalle esitettavan myyntipuheen tulisi aina olla raataloity
vastaamaan aina juuri heidan tarpeisiinsa. (Lucidchart 2017.) Hyva
valmistautuminen luo myyijalle itselleenkin varmuutta ja levollisuutta. Kaiken
kaikkiaan hyvat pohjatiedot ja valmistautuminen lisdavat myyjan uskottavuutta
ja luottamusta asiakkaan silmissa. (Kaski & Roos-Salmi 2019.)
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2.2.4 Tarpeiden kartoittaminen

Tarpeiden kartoitusvaiheessa myyja pureutuu syvallisemmin asiakkaan
haasteisiin ja tavoitteisiin. Tavoitteena on ymmartaa, mita asiakas todella
tarvitsee ja miten oma ratkaisu voisi tuottaa arvoa. Kartoitus luo pohjan
myohemmalle ratkaisun esittelylle. (Strongest Group 2024.)

Kartoitusvaiheessa myyjalle tarkeinta on osata kuunnella asiakasta. Myyjan
tulee selvittaa toimeksiannon tavoitteet ja tarpeet. Mikali tarvekartoitus tehdaan
kunnolla, voi se kasvattaa kokonaiskaupan arvoa. (Kenner & Leino 2020, 58.)

2.2.5 Ratkaisun esittely ja vastavaitteiden kasittely

Asiakastarpeiden selvittelyn jalkeen, myyja esittelee ratkaisun, joka vastaa
naihin tarpeisiin. Samalla kasitelldaan mahdolliset vastavaitteet. Tassa vaiheessa
on tarkeaa korostaa ratkaisun hyotyja ja vakuuttaa asiakas siita, etta ratkaisu
tuo arvoa hanen lilkketoiminnalleen. (Sales Communications 2024.)

Jokaisessa myyntineuvottelussa tulee vastavaitteita ja hyvan B2B- myyjan tulee
pystya kasittelemaan naita. Vastavaitteiden kasittely tulee tehda huolellisesti
myyntitilanteessa. Tarkea osa hyvan myyjan tyota on osata kuunnella. Juuri
vastavaitteita kasitellessa on tarkeaa kuunnella ostajaa, eika keskeyttaa tata.
Mikali vastavaitteet saadaan kasiteltya hyvin, kehittda se luottamusta
asiakassuhdetta kohtaan ja paastaan lahemmas kaupantekoa. (Semenoja
2021.) Mita paremmin ymmartaa asiakasta ja heidan tarpeitaan, sitd paremmin
voi vastata vastavaitteisiin ja erottautua kilpailijoista (Lucidchart 2017).

2.2.6 Tarjoaminen ja kaupan tekeminen

Tarjoaminen tarkoittaa varsinaisen tarjouksen tekemista. Tarjouksen tulee olla
selked, kilpailukykyinen ja perusteltu asiakkaan nakdkulmasta. Hyva tarjous on
aina tehty personoidusti juuri tietylle asiakkaalle. Myyjan on hyva kayda tarjous
lapi asiakkaan kanssa ja tarvittaessa tehda siihen tarkennuksia. Tarjouksen
tulee myods vastata asiakkaan tarvetta. Myyjan tulee tarjouksessa keskittya
siihen mita asiakas tarvitsee. Tarjouksen tulee olla selked, looginen ja perusteltu
asiakkaan nakdkulmasta. Tarjouksessa tulee myos tuoda esiin konkreettiset
hyodyt asiakkaalle. (Kenner & Leino 2020, 67—-69.)
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Kaupan tekeminen on myyntiprosessissa se kohta mihin loppupeleissa aina
tahdataan ja sen takia kaupan teko onkin tarkein vaihe. liman kauppaa yritys ei
voi toimia (Makinen & Nareharju 2023, 31.)

Jokainen myyntiprosessi vaatii klousauksen eli kaupan paattamisen. Klousaus
voi olla helppoa, jos prosessin kaikkia vaiheita on noudatettu kunnolla. Vaikka
kaupan paattaminen onkin prosessin lopussa, todellisuudessa kaupanteko
alkaa heti prosessin alussa. Kaupan paattamiseen on olemassa eri tekniikoita.
Harvoin asiakas itse ehdottaa kauppaa, vaan myyjan tulee itse tehda se.
Suoraviivaisin klousaustekniikka on yksinkertainen, jossa myyja ehdottaa
suoraan asiakkaalle, etta tehdaanko kaupat? Tama tekniikka toimii parhaiten
siina kohtaa, jos asiakas on jo osoittanut kiinnostusta myytavaa tuotetta
kohtaan. (Motwani 2023.) Kenner ja Leino (2020,78) toteavat myos, etta todella
usein myynnin onnistuminen luodaan aiemmissa myyntiprosessin vaiheissa,
jolloin klousaus on vain viimeinen tarvittava silaus asiakkuuden aloitukseen.
Talldin taman myyntiprosessin loppuvaiheen roolia ei tule erikseen asettaa
jalustalle.

2.2.7 Jalkityot ja asiakkuuden yllapito

Myynti ei paaty kauppaan. Asiakkuuksien yllapitaminen tarkoittaa toimintatapaa,
jossa myyjayritys pyrkii aktiivisesti vahvistamaan ja kehittamaan yhteyksia jo
olemassa oleviin asiakkaisiin. Taman toiminnan tavoitteena on rakentaa
pitkajanteinen ja molemminpuolinen yhteistydsuhde, joka ulottuu pelkkaa
kaupankayntia syvemmalle. Hyvin hoidetut asiakassuhteet tukevat lisamyyntia
ja mahdollistavat tehokkaan viestinnan asiakkaan kanssa, mika auttaa
havaitsemaan mahdolliset ongelmat ajoissa ennen kuin ne aiheuttavat
merkittavia kustannuksia myyjalle. (Kenton 2023.) Nykyisten asiakkaiden
yllapitaminen on huomattavan paljon kustannustehokkaampaa, kuin uusien
asiakkaiden hankinta. Olemassa oleville asiakkaille on helpompaa myyda, kuin
uusille. 5-20 % uusista prospekteista paatyy yrityksen asiakkaaksi.
Uudelleenostamisen todennakoisyys nykyisten asiakkaiden keskuudessa on
jopa 60-70 % luokkaa. Olemassa olevat asiakkaat myos yleensa kayttavat
ostoksiinsa enemman rahaa ja pysyvat yrityksen mukana myos
laskusuhdanteessa. (Uitto 2020.)

Rubanovitsch ja Valorinta (2010) kasittelevat kirjassaan Alykéas myynnin
ohjaaminen myynninohjausjarjestelmaa ja MOJ ajattelutapaa.
Myynninohjaamisen kaksi paaelementtia ovat myynninohjausjarjestelma ja
asiakkuuksien hoitomallit. Taman ajattelutavan tavoitteena on mm. nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden tulevaisuuden osto- ja kasvupotentiaalin
analysoiminen seka ymmartaminen historiatiedon rinnalla. Taman pohjalta
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yritys kykenee luomaan selkeat prosessit ja mallit asiakashoitoon seka
uusasiakashankintaan. Yritys myos oppii talla tavalla tuntemaan asiakkaansa
entista paremmin ja tunnistamaan asiakkaan kokonaispotentiaalin.
(Rubanovitsch & Valorinta 2010, 43-60.)

Olennaista asiakkuuksien hoitomalleissa onkin, etta tunnistetaan nykyasiakkaat
paremmin. Talloin varmistetaan se, etta kaikki asiakkaat hoidetaan niiden
kaupallisen merkityksen mukaisesti ja kukin asiakas saa oikeanlaista palvelua.
Asiakasluokittelussa tavoitellaan asiakkuuksien arvon kehittamista, jolloin myos
asiakkaan omat odotukset ja valmiudet ostaa korostuvat. TallGin yrityksella
pitaakin olla asiakkaalle olennainen ja lisaarvoa tuottava tuote tai palvelu.
Myyjaorganisaation tulee osata perustella lisaarvo ja myos asiakkaan oma rooli
asiakkuuden kehittamisessa on tarkea. (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 46—
53.)

2.3 Uudet trendit ja suuntaukset B2B-myynnissa

B2B-ostajan matka on muuttunut merkittavasti vime vuosina, mika vaatii
yrityksiltd uudenlaista lahestymistapaa myyntiin. Ostoprosessi ei ole enaa
lineaarinen polku, vaan monimutkainen verkosto erilaisia kosketuspisteita,
keskusteluja ja paatdksentekijoita. (Dock 2024.)

Ennen nykyista digitaalisen markkinoinnin ja myynnin aikakautta ostoprosessi
oli suoraviivaista. Tuotteet ja palvelut ostettiin juuri silloin, kun niille oli tarvetta.
Ostaja ei aiemmin ajatellut kumppanuutta pitkaaikaiseksi. Vanha ostamisen
tapa oli voimassa 2010-luvulle asti (Tanni 2022.)

Nykyaan suuri tiedon maara ja sen helppo saatavuus on muuttanut ostamisen
prosessia. Ostaja voi hakea palveluntarjoajaa mista pain maailmaa, mihin
aikaan tahansa. Prosessissa ostamisen epavarmuutta vahennetaan hakemalla
tietoa digitaalisista kanavista. Palveluntarjoajan tapaaminen useassa vaiheessa
ostoprosessia koetaan kankeaksi tavaksi olla yhteydessa myyjaan. Juuri tama
tiedonhaun ja tiedon karsimisen vaihe pitkittda prosessia nykyaan (Tanni 2022.)
Honkanen (2021) tuo esille, ettd aiemmin prospektointi oli yksinkertaisempaa:
etsittiin yrityksia ja paatoksentekijoita, jotka kuuluivat kohderyhmaan, ja otettiin
heihin yhteytta. Nykyaan prospektointi on monimuotoisempaa, sisaltaen
systemaattisuutta ja analytiikkaa. Tavoitteena on tunnistaa paitsi sopivat
yritykset ja paatoksentekijat, myos oikea ajoitus yhteydenotolle.

Prospektoinnissa hyodynnetaan erilaisia tiedonlahteita, kuten
kayttaytymisdataa, sisaista dataa ja julkista dataa. Kayttaytymisdata pohjautuu
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potentiaalisten asiakkaiden toimintaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla,
sisdinen data koostuu myyijien kirjaamista muistiinpanoista, ja julkinen data on
mm. internetin avointa tietoa, jota analysoimalla voidaan tunnistaa oikea hetki
ottaa yhteytta kohdeyritykseen. (Honkanen 2021.) Yhteenvetona voidaan
todeta, etta tehokas prospektointi vaatii nykyaikaisia tyokaluja, analytiikkaa ja
oikea-aikaista toimintaa, jotta myyntiputki pysyy jatkuvasti aktiivisena ja
tuottavana.

Kenner ja Leino (2020, 46) kuvaavat nykyaan asiakkaiden olevan aiempaa
kriittisempia omasta ajastaan, ja talloin jo kontaktointivaiheessa myyijalla tulee
olla nakemys siita, missa asioissa myyja voi auttaa asiakkaan liiketoimintaa.
Geneerisen ja verkkosivuilta 16ytyvat tiedon tilalle on nykyaikaisen myyjan
tuotava omaan osaamiseen perustuvia nakemyksia. Tama parantaa
mahdollisuuksia saada tapaamisia.

Nykyaikaisessa myynnissa teknologia ja mm. tekoaly korvaavat manuaaliset
tiedonhaut, tiedon syottamisen ja laskennan. Painopiste siirtyykin myyjien
ajankaytdssa sellaisiin asioihin, joissa tarvitaan ongelmanratkaisua ja tiedon
soveltamista. Myyjien osaaminen painottuukin asiakkaan yleisen tunneilmapiirin
analysointiin ja havainnointiin. Empatia ja tunteiden tulkinta jaa myyjalle,
teknologian keskittyessa tiedon keraamiseen ja rutiinitehtaviin. (Kenner & Leino
2020, 17.)
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3 Urheiluliiketoiminta

Tassa kappaleessa kasitellaan urheiluliiketoiminnan erityispiirteet seka siihen
kiinteasti liittyvat urheilumarkkinoinnin perusteet, sosiaalinen media ja kuvataan
varsinaista B2B-myyntia urheilussa. Kappaleen lopussa kuvataan ja
tarkastellaan B2B-myyntia kasittelevaa opinnaytetyota golfiin liittyvan
liketoiminnan ja kumppanimyynnin konteksteissa.

3.1 Urheiluliiketoiminnan erityspiirteet myynnissa

Kirjassa Arvonluonnin pelikirja (Jalonen ym. 2017,19-20) avaavat kysymysta,
mista arvo urheilussa syntyy. Kirjoittajat toteavat, etta usein urheilua kuvataan
julkisuudessa nimella tuote product. Jalonen ym. (2017) toteavat, etta termi
tuote on hieman vaara sana urheiluun, silla tuotenakokulma perustuu
putkimaiselle arvonluonnin nakdkulmalle, jossa fyysinen tuote valmistetaan ja
toimitetaan asiakkaan kulutettavaksi. Tassa nakokulmassa myds tarjoaja ja
kuluttaja erotetaan toisistaan ja kauppa syntyy, kun tarjonta kohtaa kysynnan.
Jalonen ym. (2017) ovatkin sitd mieltd, etta urheilun perimmainen olemus on
lahempana palvelua ("Service”). Palveluperustaisessa arvonluonnissa asiakas
ja kuluttaja eivat ole passiivisia toiminnan kohteita vaan aktiivisia toimijoita.
Tama on linjassa urheilun erityspiirteiden kanssa, jossa katsojat ovat paitsi
kuluttajia, my06s (yhteis-)tuottajia ("co-producer”) ja (yhteis-)kehittajia ("co-
creator”). Esimerkiksi jaakiekko-ottelu olisi erilainen ilman katsojia.
Urheilumarkkinoinnin selkeina paatehtavina on urheilutuotteiden markkinointi
suoraan urheilukuluttajille ja muiden kuluttaja - teollisuustuotteiden markkinointi
kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta (Mattila 2012, 7).

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa tarvittaessa kahteen eri sektoriin:
harrastajamarkkinointiin ja yleisomarkkinointiin. Yleisomarkkinoinnissa kuluttaja
seuraa ottelua katsomossa ja on talla tavalla altis mainoksille. Tassa kohtaa
myytava tuote on esimerkiksi paasylippu ja ihmisesta tulee kuluttaja.
Harrastajamarkkinoinnin tavoite taasen on saada kuluttaja aktiiviseksi
harrastajaksi, ja sen my6ta urheilutuotteiden ostajaksi. (Mattila 2017, 7; Sipes
2012.)

3.2 Sosiaalinen media urheilumarkkinoinnissa

Sosiaalisen median vaikuttajilla on yha merkittavampi rooli urheiluseurojen
markkinoinnissa ja viestinnassa. Urheilijat ja muut seuran toimintaan liittyvat
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henkilot voivat toimia vaikuttajina, jotka valittavat seuran arvoja ja tapahtumia
laajalle yleisolle. Heidan kauttaan seura voi lisata nakyvyyttaan, houkutella
uusia faneja ja vahvistaa yhteisollisyytta. Esimerkiksi tutkimusten mukaan
urheilijoiden sosiaalisessa mediassa tekemat sisallot sitouttavat yleis6a
poikkeuksellisen tehokkaasti, jopa yli kaksi kertaa tehokkaammin kuin muiden
sosiaalisen median vaikuttajien sisallét. (Opensponsorship.com 2023.)

Urheiluseurojen kannattaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia osana laajempaa
sosiaalisen median strategiaansa. Tama voi sisaltaa yhteistyota urheilijoiden
kanssa, jotka mainostavat seuran tapahtumia tai tuotteita omissa kanavissaan,
tai fanien osallistamista sisallontuotantoon. On kuitenkin tarkeda varmistaa, etta
vaikuttajien tuottama sisaltdo on laadukasta ja linjassa seuran brandin kanssa,
silla vain 58 prosenttia urheilukumppanuuksiin liittyvista sisalldista koetaan
mielenkiintoisiksi. Huolellisella suunnittelulla ja oikeiden vaikuttajien valinnalla
urheiluseurat voivat tehostaa viestintaansa ja syventaa suhdettaan yleisoonsa
sosiaalisen median kautta. (Rajamaki 2022.)

3.3 B2B-myynti ja kumppanuudet urheiluliiketoiminnassa

Urheilun B2B-myynnilla on omat erityispiirteensa, jotka erottavat sen muista
liketoiminnan myyntimalleista. Jalonen ym. (2017, 23) tuovat esille, etta
yritykset hyodyntavat urheilua joko branditydssaan, yhteiskuntavastuun
kommunikoinnissa tai verkostojen rakentamisessa. Keskiossa on yrityksille
asiakkaiden saama merkityksellinen kokemus.

Yksi keskeinen piirre urheilun B2B-myynnissa onkin tunnekokemusten ja
brandiarvon merkitys yritysasiakkaille. Urheiluun liittyvat yhteistyot, kuten
sponsorointi, VIP-tilaisuudet ja yritystapahtumat, eivat ole pelkastaan
liketoiminnallisia investointeja, vaan ne tarjoavat mahdollisuuden luoda
elamyksellisia asiakaskokemuksia ja vahvistaa yrityksen brandia tunnettujen
urheiluseurojen tai tapahtumien kautta. Lisaksi B2B-myynti urheilualalla
perustuu usein pitkaaikaisiin kumppanuuksiin, joissa korostuu raataloityjen
pakettien ja jatkuvan arvon tuottaminen asiakkaille. Tama voi sisaltaa
nakyvyytta urheilutapahtumissa, asiakas- ja tyontekijakokemuksia seka
verkostoitumismahdollisuuksia muiden yritysten ja sidosryhmien kanssa.
Urheilun ainutlaatuinen kyky herattaa intohimoa ja sitoutumista tekee siita
erityisen vahvan myyntialustan B2B-markkinoilla. (Kuuluvainen ym. 2024.)

Aiemmin B2B-kumppanuus urheiluliiketoiminnassa on ollut pelkastaan
nakyvyytta “logo rintaan ja rahat tilille” - tyyppista. Nykyaan kumppanuus on
kuitenkin monimuotoisempaa, jossa seka urheiluseura etta sponsoroiva yritys
pyrkivat hyotymaan toisistaan. (Siren 2021.) Nykyaan yhteistydkumppanit ovat
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myo0s tarkkoja siita, millaisten seurojen kanssa he tekevat yhteistyota. Yritykset
vaativat nykyaan seuroilta enemman vastinetta rahoillensa, mutta edellyttavat
myo0s kumppaniseuralta urheilutoiminnan lapinakyvyytta ja vastuullisuutta.
(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 12.)

3.4 B2B-myynti ja B2B-kumppanuudet golfyhtiossa

Golfliiketoiminnassa korostuu periaatteessa samat erityispiirteet kuin
urheiluliiketoiminnan myynnissa. Golfliketoiminnassa ollaan Sipeksen (2012)
maarittelemassa harrastajamarkkinoinnissa, jossa tavoitteena on saada lisaa
harrastajia lajin pariin. B2B-yhteistyokumppanuudessa toimitaan usein myds
vastavuoroisesti seka yksilollisesti raataloidyt paketit ja elamyksellisyys ovat
lasna (Poso & Tabermann 2024, 23).

Opinnaytety6ssaan Portaankorva (2022) tarkasteli suomalaisten golfkenttien
yritysmyynnin nykytilaa ja tuotteistamisen kehittamista. Opinnaytetyon tarkoitus
oli kartoittaa tutkimukseen valikoituneiden golfkenttien nykyisia toimintatapoja
tuotteistuksen seka yritysmyynnin suhteen. Tuloksista kavi ilmi, etta toiminta on
pitkalti samanlaista kentasta riippumatta ja tavoitteet samankaltaiset.
Yritysmyynnin kuvataan tassa tutkimuksessa noudattavan ns. perinteista
myyntityota prosesseineen, jossa vastuutahon verkostot olivat tarkeita, ja
yritysyhteistyon merkitys korostuu. Tuotteistuksessa ovat kaytossa alan
perinteiset tuotteet ja toimijat ovat jatkaneet niiden tarjoamista, ilman
asiakaslahtoista tarkastelua. Opinnaytetydssa todettiinkin myynnin
suunnitelmallisuuden lisaamisen ja systemaattisen lahestymistavan tuovan
kilpailuetua alan toimijoille. (Portaankorva 2022, 26—-30.)
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4 Case Archipelagia Golf Ab Oy

4.1 Lahtokohdat

Suomen Golfliitto seuraa vuosittain golflajilittona muun muassa golfiseurojen
jasenmaaria ja niiden kehitysta. Suomen Golfliitto laatii vuosittain
toimialaraportit, joissa ilmenee pelaajamaarat seka valtakunnallisesti etta
maantieteellisesti ja seuroittain jaoteltuna. Samalla myds dokumentoidaan
jasenien rakenne (naiset, miehet, pojat, tytot). Viime vuosien aikana
pelaajamaara ja jasenten maara on ollut kasvussa (Suomen Golfliitto 2024.)

Erityisena havaintona voidaan myos pitaa sita, etta jasenien ika on nuorentunut
aiemmista vuosista, ja yha useampi lajin parissa liikkuva on tydikainen. Alla
olevasta kuvasta 2 selvidaa jasenmaaran kehitys Lounais-Suomessa, jossa on
ollut kasvua 4 % vuonna 2024 verrattuna vuoden 2023 jaseniin (Suomen
Golfliitto Toimialaraportti 2024.)

Lounais-Suomi

Jasenmddran kehitys - LOUNAIS-SUOMI vrt 2023
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Jasenmaara: 21 019/ 2| seuraa
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Kuva 2 Jasenmaaran kehitys (Suomen Golfliitto Toimialaraportti 2024)
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Golfliitto on Suomen suurimpia lajiliittoja rekisterodityneilla harrastajilla mitattuna.
Erityisesti koronapandemia vauhditti lajin suosiota Suomessa (Suomen Golfliitto
2024.)

4.2 Golfyhtié Archipelagia Golf Ab Oy

Archipelagia Golf Club on vuonna 1980 perustettu golfseura Paraisilla. Seuralla
oli vuonna 2024 noin 1500 jasenta seka 20 yritysasiakasta ja
yhteistydkumppania. Archipelagia Golf-brandin alla toimivat seka golfseura
Archipelagia Golf Club ry, etta kenttaa operoiva yritys Archipelagia Golf Ab Oy
(jatkossa ArGC), joka on perustettu vuonna 1995. Seura ja osakeyhtio toimivat
tiiviissa yhteistydssa toiminnassaan. Seura vastaa toiminnassa kentalla
tapahtuvista toiminnoista, kuten kilpailuista ja erilaisista toimikunnista, mitka
liittyvat golfin harrastamiseen, kuten seniori ja junioritoiminta. Yhtié puolestaan
vastaa luonnollisesti golfkentan kaikesta liiketoiminnasta,
yhteistyokumppanuuksista ja esimerkiksi klubilla olevasta ravintolatoiminnasta.
Vuonna 2024 kohdeorganisaatiossa pelattiin 31 500 kierrosta. (Archipelagia
Golf 2025.)

Lounais-Suomessa on kaiken kaikkiaan 21 kenttaa, joista viittd kenttaa voidaan
pitda ArGC:n kilpailijoina Turun alueella: Kankaisten Golf, Harjattula Golf &
Country Club, Kultaranta Resort, Aurinko Golf ja Aura Golf. Yhtena
erikoispiirteena Archipelagia Golfissa on kaksikielisyys, suomi- ruotsi, joka on
huomioitava kaikessa toiminnassa. Muihin kenttiin verrattuna haasteena
voidaan pitaa sijaintia, koska Turun keskustasta autolla on matkaa n.35
minuuttia. Majoitustoiminnan yhdistaminen on myos helpompaa lahes kaikilla
l&hialueen kilpailijakentilla verrattuna ArGC:n sijaintiin. Toisaalta etuna
sijainnissa voidaan pitaa Nauvon laheisyytta, kesamatkailuun yhdistamista ja
saariston tarjoamaan ainutkertaisuutta.

Tama on myds huomioitu ArGC:n uudistetussa brandissa, jossa brandin
tavoitteena on vahvistaa omia ainutlaatuisia vahvuuksia ja erityispiirteita,
kasvattaa houkuttelevuutta ja elinvoimaisuutta seka valittaa yhteison arvot ja
viesti vaikuttavasti asiakkaille. Ydinviesteina ovat mm: “Saariston tapaan”,
“Saariston ehdoilla”, "Anna saariston liikuttaa”, ”Oletko sina tarpeeksi ihanan
hullu? Liity mukaan Archipelagian tarinaan”. (Archipelagia Golf Brandistrategia

2025.)
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4.3 Myyntiprosessi, uusasiakashankinta ja nykyiset yhteistyOkumppanuudet

Archipelagia Golfissa myyntiprosessi noudattaa pitkalti samoja piirteita kuin
aiemmin kuvatussa kappaleessa 2.2 B2B-myyntiprosessi. On siis huomioitava,
etta prosessi noudattaa ns. perinteista myyntiprosessia, mutta ilman
nykyaikaisia myyntityokaluja. Nykyasiakkuuksista huolehditaan pitamalla tiiviisti
yhteytta ja kontaktoimalla asiakkuuksia ymparivuotisesti. Uusasiakashankinnan
prosessi alkaa B2B-myyntiprosessin mukaisesti potentiaalisten asiakkaiden
kartoittamisella. Tahan ei ole toistaiseksi ollut kaytdssa mitaan
prospektointitydkalua. Potentiaalisia asiakkaita kartoitetaan seulomalla
maantieteellisesti lahinna paikallisia pienia ja keskisuuria yrityksia Varsinais-
Suomessa. Tama pohjautuu aiempien kokemusten myéta hankittuihin
myonteisiin kokemuksiin paatdksenteon nopeudesta pienten ja keskisuurten
yritysten kohderyhmassa. Myos nykyista jasenistda lapikaydaan ja tunnistetaan
sielta mahdollisia yrittajia, jotka olisivat kiinnostuneita yhteistyosta Archipelagia
Golfin kanssa. Kun prospektointi on tehty, asiakkaaseen otetaan ensikontakti,
yleensa puhelimitse. Yleensa jo puhelun aikana saadaan selville, onko
potentiaalinen asiakas kiinnostunut yhteistydkumppanuudesta vai ei. Mikali
asiakas vaikuttaa kiinnostuneelta, saa asiakas tarjouksen, joka pitaa sisaltaa
muutamia eri vaihtoehtoja yhteistydkumppanuuden sisallosta ja hinnoista.
Vaikka potentiaalinen asiakas ei olisikaan heti kiinnostunut, on tapana myos
lahettaa samantyyppinen tarjous tai esittely mahdollisista yhteistyokumppanuus
vaihtoehdoista. Taman pohjalta esitetaan jo aiemmin luotuja ja kaytdssa olevia
konsepteja ja neuvotellaan niista. Myytavat konseptit ovat paaasiallisesti
vaylayhteistydkumppanuuksia ja niihin liitettyja kausipelioikeuksia ja pelilippuja.
Soveltuvissa yrityksissa on myos hyddynnetty kaupankaynnin vastavuoroisuutta
kuten esimerkiksi yritys x saa nakyvyytta eri muodoissa koko toiminnassa, ja
ArGC on hankkinut tasta yrityksesta tuotteita, jotka parantavat
asiakaskokemusta klubilla.

Archipelagia Golfilla on yhteistydkumppaneina noin 20 eri yritysta, jotka
edustavat seka B2B etta B2C liiketoimintaa. Valtaosalla, 16 yrityksella (80 %)
on ollut vaylayhteistydkumppanuus, ja kaikista yhteistyokumppaneista noin 50
% ovat olleet kumppaneina yli viisi vuotta. Maantieteellisesti yritykset ovat
paaosin Varsinais-Suomesta ja yrityskooltaan edustavat lahinna pienia ja
keskisuuria yrityksia, joissa on alle 30 tyontekijaa. Tassa mielessa on onnistuttu
pitkajanteisessa asiakkuuksien hoidossa ja voidaan arvioida, etta
yhteistyokumppanit ovat olleet tyytyvaisia jatkaessaan sopimuksia. Tata
havaintoa myos tukee aiemmin ArGC:ssa toteutettu tutkimus Business client
services strategy for a golf club (Paananen ym. 2023), jossa yhdeksi
vahvuudeksi nimettiin tyytyvaiset yhteistydokumppanit.
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5 Tutkimus

5.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Taman opinnaytetyon tutkimuksellisessa osiossa tarkastellaan sita, kuinka
Archipelagia Golfin B2B-myynti toimii talla hetkella. Tutkimusosuuden
tavoitteena on lisaksi selvittaa Archipelagia Golfin nykyisilta
yhteistyokumppaneilta, miten he kokevat yhteistyOkumppanuuden hyoddyttavan
heita seka miten he kehittaisivat yhteistydokumppanitoimintaa.

Tyypillisesti tutkimustyypit jaetaan laadulliseen (kvalitatiivinen) ja maaralliseen
(kvantitatiivinen) tutkimus. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Maarallinen tutkimus
keskittyy kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen numeroiden ja tilastojen
avulla. (Jyvaskylan yliopisto 2025.) Laadullinen tutkimus soveltuu erityisen hyvin
taman tyon tavoitteiden ja tutkimuskysymysten selvittdmiseen, koska sen avulla
voidaan syventaa ymmarrysta siita, miten myyntia ja kumppanuuksia voidaan
kehittaa. Tutkimuskysymykset keskittyvat yhteistydokumppaneiden ajatuksiin ja
nakemyksiin eivatka maaralliseen aineistoon. Laadullinen lahestymistapa
mahdollistaa joustavan ja osallistujalahtoisen tiedonkeruun, jossa korostuu
osallistujien nakokulmien ymmartaminen heidan omista lahtokohdistaan kasin.
Tama on tarkeaa, silla taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa
konkreettisia keinoja yhteistyokumppanuuksien ja myynnin kehittamiseksi
organisaatiotasolla.

Tassa opinnaytetydssa haastateltiin Archipelagia Golfin yhteistydkumppaneita.
Haastatteluiden tavoitteena oli saada ymmarrysta siita, miten
yhteistyokumppanit kokivat nykyisen yhteistyon sisallon, ja miten ne vaikuttivat
heidan sitoutumiseensa yhteistyokumppanina, seka lisaksi

kerata kehittdmisajatuksia yhteistyokumppanuustarjontaan.

Haastattelut toimivat erinomaisena menetelmana saada suoraa palautetta ja
luoda pohjaa tuleville kehittamistoimille, silla ne tarjosivat laadukasta ja
henkilokohtaista tietoa. Samalla varmistettiin kuitenkin, etta kaikki
tutkimuskysymysten kannalta oleelliset teemat tulivat lapikaydyiksi. Haastattelut
sisalsivat ennalta laaditun kysymysrungon, jolloin haastattelijalla oli valmiina
joukko kysymyksia ja teemoja. Kysymykset olivat avoimia ja antoivat nain tilaa
laajoille vastauksille. Haastattelut olivat vuorovaikutteisia ja tama oli tarkea
elementti, koska haastattelija edusti Archipelagia Golfia asiakkaille.

Tutkimuksen lahestymistapa ei ole vain teoreettinen, vaan se linkittaa B2B-
myynnin teoriat ja kasitteet kaytannon kokemuksiin, tuottaen konkreettisia
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suosituksia, joita urheiluliiketoiminnan organisaatiot voivat kayttaa B2B-myynnin
ja yhteistydkumppanuuksien kehittdmiseksi. Haastatteluiden avulla saadut
tulokset voivat johtaa kohdeorganisaatiossa joihinkin kehittamisideoihin B2B-
myynnissa ja yhteistydkumppaneille tarjottavissa palveluissa.

Lopuksi on huomioitava, etta vaikka laadullinen lahestymistapa ei pyri
yleistettavyyteen kuten maarallinen tutkimus, se tarjoaa mielenkiintoista ja
kokemuksellista tietoa, joka tuo esiin moninaisia ja joskus vaikeasti mitattavissa
olevia havaintoja.

5.2 Haastattelukysymykset ja aineisto

Haastatteluiden tavoitteena oli kartoittaa kumppaneiden nakemyksia yhteistyon
sujuvuudesta, odotuksista, haasteista ja mahdollisista
yhteistyokumppanuuksien kehittamisen kohteista. Haastatteluihin luodussa
kysymysrungossa oli yhteensa kuusi kysymysta. Haastatteluiden kesto vaihteli
vastausten laajuuden mukaan, mutta keskimaaraisesti jokainen haastattelu
kesti alle 15 minuuttia. Liitteessa 1 on koottu haastattelukysymykset. Kaikki
haastateltavat saivat kysymykset etukateen tutustuttavaksi, jotta he kykenivat
valmistautumaan paremmin. Tama nakyi haastatteluun vastaamisen
nopeudessa ja kehittamisajatuksissa.

Archipelagia Golfilla on yhteistydkumppaneina 20 eri yritysta, jotka edustavat
seka B2B- etta B2C-liiketoimintaa. Yhteistyokumppaneille lahettiin
sahkopostitiedustelu halukkuudesta osallistua opinnaytetydn vastaamiseen.
Kaikista yhteistydokumppaneista kahdeksan ilmoitti halukkuudesta osallistua
haastatteluun, joten vastaajat edustivat 40 % kaikista yhteistyOkumppaneista.
Vastaajat edustivat asiantuntijapalveluja, markkinointia, hammaslaaketiedetta,
audiovisuaalista alaa, kiinteistdalaa ja rakennusalaa edusti kaksi vastaajaa.
Kumppanuudet ovat paasaantoisesti olleet hyvin pitkakestoisia. Vastanneista
kolme on ollut yli viisi vuotta yhteistydkumppaneita. Kolme yritysta on olleet
kumppanina 2—4 vuotta. Kaksi yhteistyokumppanuutta olivat uusia, joissa
yhteistyosopimus oli solmittu alle vuoden sisalla kyselysta. Talla perusteella
otosta laadullisena haastattelututkimuksena voidaan pitaa riittavana ja sen
voidaan katsoa edustavan riittdvan monimuotoisesti Archipelagia Golfin
yhteistydkumppanuuksia (yhteistybkumppanuuksien toimialat ja
yhteistydkumppanuuksien kesto). Puolet vastaajista ilmoitti toimivansa
kumppaneina myds muissa urheilulajeissa, jotka olivat mm. jaakiekko ja
jalkapallo. Nama vastaajat toivat jonkin verran esille omia kokemuksiaan naista
lajeista yhteistydkumppaneina ja ideoita esimerkiksi nakyvyyteen.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Rasmus Savolainen



27

6 Tutkimustulokset

6.1 Paaasialliset syyt yhteistydkumppanuuteen

ArGC:n yhteistydokumppaniksi paatymiseen ovat vaikuttaneet eri tekijat ja tama
jakoi selkeasti vastauksia. Koska yhteistyokumppanit saivat vapaasti tuottaa
vastauksia ja mainita halutessaan useista eri syita, on tassa luokiteltu eniten
mainintoja saaneet teemat

e Verkostoituminen (4 mainintaa).

e Kumppanuus oman harrastuksen myoéta (3 mainintaa).

e Nakyvyys (3 mainintaa).

e Pelaamiseen liittyvat edut (2 mainintaa) Eduksi on koettu mm., ettd oma
henkilokunta pelaa golfia, ja on ollut halukkuutta tukea tassa
pelaamisessa omaa paikallista seuraa.

e Yksi haastateltavista kertoi yhteistyon valinnan syyksi kokonaispaketin
yritystapahtumassa:

"ArGC paatyi kumppaniksi vertailtuani alueella olevien muiden
golfkenttien tarjontaan. ArGC pystyi tarjoamaan kokonaisvaltaisesti
parhaimman paketin meille.” -Haastateltava A. Kyseiseen pakettiin
sisaltyy tapahtumajarjestely ennen kisan aloitusta, kilpailun kuluessa ja
paatostilaisuus, joka vakuutti kyseisen yrityksen edustajan siita, etta
omat asiakkaat saavat laadukkaan tapahtuman. Yrityksen edustaja
kertoi haastattelussa, etta asiakaskunta on vaativan toimialan edustajia,
jotka ovat tottuneet saamaan sijoittamalleen rahalle laadukasta palvelua.
"Hintatasoltaan ArGC:n tarjous oli keskivertoa, joten kokonaisuus ol
merkitsevin tekija paatdksenteossani.” -Haastateltava A

6.2 YhteistyOkumppaneiden kokema tyytyvaisyys ja hyoty

Lahtokohtaisesti yhteistyokumppanit ovat olleet tyytyvaisia. Hyotya omaan
liketoimintaan mietittaessa vastaukset vaihtelivat omista suorista
bisneshyodyista lisaarvon tuottamiseen omille kumppaneilleen:

e Haastateltava B: "On sen kautta varmasti muutama kauppa tullutkin”.
¢ Haastateltava C: "Kumppanuuden yksi parhaista puolista on ollut
mahdollisuus tuoda omat yhteistydkumppanit hienolle golfkentalle”.
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Osa vastasi, ettd kumppanuudesta on ollut hieman apua. Myds potentiaalista
hyotya odoteltiin:

e Yksi uusi kumppani vastasi, etta mahdolliset hyodyt nakyvat vasta
myohemmin.

e Yksi vastaajista, haastateltava B totesi, ettd "Suurimmat kaupathan
solmitaan golfkentalla”.

6.3 Yhteistyokumppaneiden kehittamisajatuksia

Vaikka kumppanit ovat olleet paasaantoisesti tyytyvaisia toimintaan, esitettiin
myo0s kehityskohteita ja ideoita, ja tama olikin yksi tutkimuksen painopisteista.
Eniten mainintoja sai sellaisten B2B-tapahtumien lisdaminen, jossa paikalla
ovat pelkastaan ArGC:n yhteistydkumppanit. Toiveina esitettiin esimerkiksi B2B-
yhteistyokumppaneille bisnesaamuja, jossa yhdistetaan aamupala, pelaaminen
ja yhteistydkumppanin yritysesittely.

Myos kaikille kumppaneille yhteisia kilpailuja esitettiin, joihin kumppanit voisivat
kutsua omia asiakkaitaan tai sidosryhmia. ldeoina esitettiin myos yhteiset
ulkomaanmatkat. Yksi vastaajista toivoi yhteistyokumppaneiden yhteista
ulkomaanmatkaa esimerkiksi kauden paattyessa. Yksi vastaajista ideoi ArGC:n
hallinnoimaa ulkomaanmatkaa, jossa yhteistydokumppani hoitaa omien
asiakkaiden koulutuksen ja ArGC hoitaisi avaimet kateen periaatteella
koulutuspaivien oheistoimintana golfkierroksia- ja tapahtumia.

Paasyiksi naihin edelld mainittuihin tapahtumaideoihin mainittiin naiden
tilaisuuksien ja matkojen auttavan verkostoitumista paaosin paikallisten muiden
yhteistydkumppaneiden kesken, ja samalla tama verkostoituminen voisi edistaa
yrittajien omaa bisnesta.

Toinen kehityskohta, joka sai mainintoja, oli nakyvyys. Toivottiin, ettd ArGC voisi
kehittaa nakyvyytta kumppaneille viela muilla tavoin kuin pelkastaan perinteisilla
vaylakylteilla ja kotisivuilla. Toiveina oli tdssa nakyvyys sosiaalisessa mediassa.
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7 Johtopaatokset

7.1 Archipelagia Golfin myyntiprosessi ja sen kehittaminen

Archipelagia Golfin myyntiprosessissa suurin kehityskohta on heti prosessin
alussa, eli prospektoinnissa. Yhtiolla ei ole kaytossa talla hetkella
prospektointityokaluja, joten tdman kayttoonotto voisi edistaa prosessin alkua ja
samalla digitalisaation mukaanotto ja tekoalyn hyodyntaminen prospektoinnissa
toisi lisdetuja myynnin tehokkuuteen. Kuten kappaleessa 2.3 Uudet trendit ja
suuntaukset B2B-myynnissa tuotiin esille, on prospektoinnin merkitys
korostunut nykymyynnissa ja sita tulevaa teknologia on markkinoilla runsaasti.
Tekoaly ja muu teknologia vapauttaa myynnille aikaa asiakkuuksien
kohtaamiseen.

Myyntiprosessin nykyisten asiakassuhteiden yllapito ja jalkihoito on kuitenkin
liketaloudellisesti erittain tarkeaa, koska pitkat yhteistydsopimukset ja
yritysasiakkaat tuovat tasaisen tulon vuosittain yhtiolle. Kuten kappaleessa
2.2.7 Jalkityot ja asiakkuuden yllapito todettiin, uudelleen ostaminen on
todennakoisempaa nykyasiakkailla, kuin uusasiakkaan saanti ja uudet ostot
(Uitto 2020). Tama toteutuu talla hetkella Archipelagia Golfissa hyvin, ja
yrityksellda on monia pitkaaikaisia kumppaneita. Taltd osin tdman opinnaytetyon
havainnot vahvistivat aiempia kohdeorganisaatiosta saatuja nakemyksia siita,
etta verkostoituminen koetaan houkuttelevaksi ja tarkeaksi
yhteistyokumppaneiden kesken seka B2B-myynnin nykyasiakkuuksien
yllapitamisen merkitysta ja asiakassuhteiden vahvistamista. (Paananen ym.
2023.)

Kuten Jalonen ym. (2017) toivat esille urheiluliiketoiminnassa osallistujien
kokemukset ovat merkittavassa asemassa ja palveluperustaisessa
arvonluonnissa asiakas ja kuluttaja eivat ole passiivisia toiminnan kohteita vaan
aktiivisia toimijoita. Tama ajatusmalli tulee myds golfliketoiminnassa selkeasti
esiin, asiakkaille myydaan palvelua (tunnelma, miljég, fiilis), joka tuo arvon,
vaikka myytava tuote on fyysinen, kuten peliliput, pelioikeudet yms.

Rubanovitsch ja Valorinta (2010) toivat myds esille B2B-asiakkuuksien
luokittelun ja systemaattinen hoidon merkityksen asiakkaan
kokonaispotentiaalin tunnistamiseen selkeiden prosessien ja mallien avulla.
Talla tavoitellaan asiakkuuksien arvon kehittamista, jolloin yrityksella pitaakin
olla olennainen ja lisdarvoa tuottava tuote tai palvelu. Asiakkaan oma rooli
asiakkuuden kehittamisessa on myos tarkea.

Myyntiprosessin kehittdmisessa korostuvat siis kaksi prosessin vaihetta:
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1) Myyntiprosessin alun prospektoinnin tehostaminen.

2) Nykyasiakkuuksien luokittelu, niiden systemaattinen hoito ja sita kautta luotu
myynnin ohjausjarjestelma.

Nama molemmat kehityskohteet tehostavat seka asiakashankintaa etta
nykyasiakkuuksien potentiaalia. Prospektointia kehittamalla saadaan lisaa
myyntipotentiaalia ja laatutapaamisia oikeiden asiakkaiden kanssa ja
nykyasiakkuuksien systemaattisella hoitamisella, ja myynnin
ohjausjarjestelmalla tunnistetaan nykyasiakkuuksien tulevaa potentiaalia.
(Rubanovitsch & Valorinta 2010, 43,51.)

Naiden tietylla tavalla teknisten toimintojen lisaksi olisi samanaikaisesti
kuitenkin tunnistettava merkittava muutos modernin myynnin prosessissa, jossa
tunnetaitojen ja personoinnin merkitys korostuu urheiluliiketoiminnan
kontekstissa. Myyntiprosessin painopiste onkin viime vuosina siirtynyt selvasti
pois rutiininomaisista tehtavista kohti syvempaa, vuorovaikutukseen perustuvaa
asiakassuhteiden rakentamista. Teknologian kehittyessa myyjien rooli ei ole
enaa pelkastaan tiedonvalittaja, vaan yha useammin tunnevuorovaikutuksen
asiantuntija. Uusasiakashankinnassa keskeiseksi menestystekijaksi nousevat
myyjan tunnetaidot, empatiakyky ja kyky synnyttaa aitoa yhteytta asiakkaaseen.
Samalla korostuvat myyntiviestinnan personointi ja asiakkaalle tuotettavan
arvon kokemusperainen vahvistaminen.

Tama muutos heijastuu erityisen selkeasti urheiluliiketoiminnassa, jossa
asiakkaiden ja kumppanien sitouttaminen perustuu usein elamyksellisyyteen ja
tunteisiin. Golf, lajina, on historiallisesti rakentunut juuri tdmankaltaisten arvojen
varaan — yksilollisyys, elamykset ja yhteisollisyys muodostavat olennaisen osan
sen vetovoimasta liiketoimintaymparistona. Nain ollen tunnetaitoihin ja
vuorovaikutukseen panostaminen ei ainoastaan vastaa nykyisia myynnin
trendeja vaan yhdistyy myos golfliketoiminnan luontaisten ominaispiirteiden
kanssa.

7.2 Yhteistydkumppanuudet ja niiden kehittaminen

Golfin pelaaminen ja golf ylipaataan lajina mielletaan hyvin pitkalti B2C-
toimintana, mutta yhteistydkumppanuudet ja B2B-liiketoiminta ovat jokaiselle
golfyhtidlle tarkea osa liiketoimintaa.

YhteistyOkumppaneille ja yrityksille brandityo, verkostojen rakentaminen,
elamykset ja kokemukset ovat merkityksellisessa asemassa, kuten Jalonen ym.
(2017) ja Kuuluvainen ym. (2024) toivat esille aiemmin kappaleessa 3.3 jossa
kasiteltiin B2B-kumppanuuksia urheiluliiketoiminnassa. Golfliiketoiminnassa ja

Turun AMK:n opinnaytety0 | Rasmus Savolainen



31

yhteistyokumppanuuksia myydessa erityisesti verkostojen rakentaminen on
golfliketoiminnassa kohta, jolla saa yrityksen kiinnostumaan kumppanuudesta.
My6s markkinalogiikka on hyva pitaa mukana, kun mietitaan, miksi yritys lahtee
mukaan sponsoroimaan urheilijaa tai joukkuetta, tdssa tapauksessa golfkenttaa.

Usein mukaan lahtevat yritykset lahtevat mukaan, juuri hinnan ja hyddyn
oikeasta suhteesta, kuten haastatteluvastauksistakin ilmeni. Yritys, joka lahtee
sponsoroimaan tassa Archipelagia Golfia, ei valttamatta lahde mukaan pelkan
nakyvyyden takia, vaan koska paattaja kokee sen nayttavan yrityksen
yhteiskuntavastuullisuuta, tai juuri tuon verkostojen rakentamisen takia. Taman
takia yritykset, jotka lahtevat mukaan yhteistydkumppaniksi saavat erilaisia
etuja, kuten pelilippuja, joita yritykset voivat antaa omille asiakkailleen tai tuoda
itse yritysvieraita pelaamaan.

Haastatteluista saaduista vastauksista ilmenee, etta Archipelagia Golfin
nykyiset yhteistyokumppanit ovat varsin tyytyvaisia kumppanuuteen talla
hetkella. Paaasialliset syyt yhteistyokumppanuuteen noudattivat
urheiluliiketoiminnan periaatteita: urheilu itsessaan, yhteiskuntavastuu eli tassa
tapauksessa paikallisen seuran tukeminen, verkostot ja nakyvyyden
hyddyntaminen. Haastatteluissa erovaisuuksia ilmeni kuitenkin arvioitaessa
yhteistydbkumppanuuksien varsinaisia, suoranaisia hyotyja.

Yhteistyokumppaneiden tuottamissa kehittamisajatuksissa puolestaan korostui
kaksi asiaa: 1) Verkostoituminen lisdarvoa tuottavana tekijana ja sita kautta
hyotyna ja 2) Nakyvyyden lisdaminen yhteistydkumppanille.

Nama kehittamistoiveet tuovat mahdollisuuksia myos Archipelagia Golfille
brandistrategian nakokulmasta. Uudistetun brandin tavoitteena on toimia
rohkeasti ja ennakkoluulottomasti kumppanuuksien kehittamisessa. Naita
voidaan konkreettisesti toteuttaa yksilOllisesti raataloidyilla
kumppanuustapahtumilla, joissa painottuvat personointi, tunnekokemus ja aito
vuorovaikutus. Tapahtumien suunnittelussa voidaan ammentaa
saaristoympariston ainutlaatuisuudesta ja tunnelmasta, jolloin syntyy
kokonaisvaltaisia elamyksia, jotka tukevat pitkajanteisia ja arvolahtoisia
kumppanuuksia.

Vastauksissa ilmennyt toive yhteistydlle: nakyvyyden lisaaminen ja sosiaalisen
median laaja mukaanotto voitaisiin Archipelagia Golfissa nahda jatkumona jo
nyt toteutetulle brandiuudistukselle. Taman brandiuudistuksen paalle on hyva
rakentaa toimiva ja houkutteleva yhteistydkumppaneiden nakyvyytta tukeva
suunnitelma. Yhdeksi brandiuudistuksen tavoitteiksi olikin kirjattu
kumppanimyynnin tukeminen ja lisaarvon luominen myos
yhteistyokumppaneillemme. (ArGC Brandistrategia, 2025.)
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tassa kappaleessa kootaan tutkimustuloksista ja
johtopaatdksista suosituksia Archipelagia Golfille. Pohdinnassa lapikaydaan
my0s tutkimuksen luotettavuus ja lopuksi arvioidaan opinnaytetyontekijan oman
oppimisprosessi.

8.1 Suositukset kohdeorganisaation myynnin kehittamiseen

Modernin ja nykyaikaisen myynnin keskidssa on varsinkin myyntiprosessin
alkupaassa digitalisaation hyddyntaminen mukaan lukien esimerkiksi CRM-
jarjestelma. Vaikka yhteistyokumppanien nykymaara on talla hetkella
suhteellisen suppea ja hallittavissa, on uusasiakashankinnassa prospektoinnin
maaraa mahdollista tehostaa nykyaikaisilla jarjestelmilla. Kohdeorganisaatioon
siis suositellaan CRM:n kayttddnottoa. Ja sen myota voidaan jatkossa myds
pohtia mahdollisen tekoalyn kaytt6a myynnin tukena prospektoinnin ja
kontaktoinnin tehostamiseksi.

B2B-uusasiakashankinnassa olisi myds huomioitava lajin seka suosion, etta
jasenmaarien kasvu, joka tarkoittaa kuluttajajasenten liittymista alan harrastajiin
(Golfliitto 2024). Tata kautta voitaisiinkin laajentaa mahdollisten uusien
yhteistyokumppanuuksien hankintaa perinteisen B2B-myyntiprosessin
ulkopuolelta, koska golfliiketoiminnassa puhutaan harrastajamarkkinoinnista.
On hyva tiedostaa, etta jasenmaarien kasvaessa ja pelaajataustojen
laajentuessa B2B-myyntia voitaisiin myos pilotoida ja kohdentaa seuran omille
harrastajille. Jo seuran jasenina olevien kuluttajien joukosta voisi siis 10ytya
uusia B2B-yhteistyOkumppaneita, koska he itse kuluttajina ovat jo hakeutuneet
lajin pariin. Talla tavalla osa nykyisista yhteistyokumppaneista on liittynyt oman
harrastuksen kautta yhteistyokumppaniksi.

Myyntiprosessin kehittdmiseen liittyvat suositukset: CRM-jarjestelman
kayttdonotto ja seuran jasenistoon joukosta yhteistydkumppanuuksien kartoitus
ovat konkreettisia ja suhteellisen matalalla kynnyksella kokeilemisen arvoisia.

8.2 Suositukset yhteistydbkumppanuuksien kehittamiseen

Saatujen vastausten perusteella on syyta lisata verkostoitumista B2B-
yhteistydkumppaneiden kesken ja samalla lisata saannollisyytta tapahtumiin.
Yhteistydkumppanit eivat suoraan nahneet nykyisilla perinteisilla tarjottavilla
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ratkaisuilla omaan bisnekseen liittyvia hyotyja, ei tai niita ei tuotu niinkaan esille.
Sen sijaan oman bisneksen edistaminen yhteistyokumppaneiden kesken
nahdaan houkuttelevana ja kiinnostavana eli verkostoituminen tuottaisi selkeasti
ostajien kaipaamaa lisaarvoa. Tama myo0s tuottaisi nakyvyytta
yhteistyokumppaneiden omissa keskinaisissa tapahtumissa. Ja missa muualla
voit viettda nelja tuntia potentiaalisen asiakkaan kanssa? Otollinen aika tutustua
ja samalla nauttia golfin tuottamasta elamyksesta.

Verkostoitumistapahtumat on hyva systemaattisesti suunnitella jo nyt saadun
asiakasymmarryksen pohjalta, ja ennen kaikkia tuotteistaa ne ennen tarjontaa.
Nain niista saadaan heti riittdvan houkuttelevia. Jatkossa "sponsoriklubi” voisi
olla Archipelagia Golfin yhteistyokumppaneille lisdarvoa ja hyétya tuottava.

Systemaattisuuden rinnalle voisi kuitenkin tuoda brandistrategian innoittamana
lisda rohkeutta kumppanuustapahtumiin, jotka herattaisivat aitoa tunnetta ja
jotka, toteutettaisiin saariston hengessa — lampimasti, elamyksellisesti ja
persoonallisesti. Nama voivat muodostaa kestavan ja erottuvan kilpailuedun.
Hoidetaan homma saariston tapaan!

8.3 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi tarkoittaa tutkimuksen
uskottavuuden, lapinakyvyyden ja eettisyyden tarkastelua — eli sita, kuinka
hyvin tutkimus vastaa tutkimuskysymyksiin, kuinka rehellisesti aineisto on
keratty ja analysoitu, ja kuinka luotettavasti tuloksia voidaan pitéda kuvaavina
tutkittavasta ilmiosta (Jyvaskylan yliopisto 2025). Taman laadullisen
tutkimuksen luotettavuus on pyritty varmistamaan useilla keinoilla. Tutkimuksen
uskottavuutta on vahvistettu huolellisella aineistonkeruulla ja halukkaiden
yhteistydkumppaneiden haastatteluilla ilman kaupallista palkintoa, arvontaa
tms.

Haastattelukysymykset laadittiin teemoittain. Haastateltavia oli yhteensa
kahdeksan, ja he edustivat paaosin eri liketoiminnan aloja. Haastateltavat
edustivat seka pitkakestoisia etta uusia yhteistydokumppaneita. Taman
perusteella haastatteluilla saatua aineistoa voidaan pitaa riittdvan kuvaavana ja
kattavana opinnaytetyon kysymyksen asetteluun. Haastattelut on dokumentoitu,
jotta analyysissa voitiin palata suoraan alkuperaiseen aineistoon ja lapikayda
huolellisesti kaikki vastaukset. Luotettavuutta on siis pyritty lisaamaan
dokumentoimalla tutkimusprosessin vaiheet lapinakyvasti.
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8.4 Opinnaytetydn ja oman oppimisen arviointi

Olin opinnaytetyon alussa aidosti kilnnostunut itselle tutusta aiheesta, koska
olen tyoskennellyt kyseisessa organisaatiossa nelja vuotta. Opinnaytetyon
edetessa huomasin aiheen haastavuuden Iahinna aineistonkeruun osalta. B2B-
myynti on aarettoman laaja kasite, ja siita |0ytyy niin kasitteiden kuin prosessien
kuvaamisen osalta materiaalia runsaasti. Aiheen rajaaminen
urheiluliiketoimintaan supisti sen sijaan lahdemateriaalia, ja talldin haasteeksi
muodostui juuri tata tutkimusta ja sen kysymyksenasettelua hyodyntavien
ajankohtaisten lahteiden etsinta.

Opin huomattavasti kysymyksenasettelun rajaamisesta, ja edelleenkin koen,
ettd on hieman haastavaa tarkastella yhta aikaa seka myynnin alkupaata
uusasiakashankinnassa etta onnistuneen myynnin lopputulosta eli
nykyasiakkuuksien kehittamista. Jatkotutkimus voisikin keskittya pelkastaan
modernin myynnin keinoin uusasiakashankinnan tehostamiseen uusia
yhteistyokumppaneita hankittaessa. Talldin uusien yhteistydkumppaneiden
valikoitumista ja paatosta ryhtya yhteistydkumppaniksi voisi kartoittaa
syvemmin.

Toinen oppimiskokemukseni liittyi ajankayttoon. Yritysten vastuuhenkiloiden
aikataulupaineet venyttivat hieman haastattelujen alkuperaista aikataulua.
Taman vuoksi opinnaytetyon tutkimusosuuden valmiiksi saattaminen, ja sen
kautta haastattelumateriaalien analysointi ja linkittdminen teoriataustaan venyi
jonkin verran alkuperaisesta tutkimussuunnitelmani aikataulusta. Lisaksi oman
tyon, opiskelun ja opinnaytetyon loppuunsaattaminen loivat aikataulupaineita.
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Haastattelukysymykset

o Yrityksenne toimiala

« Kuinka pitkaan olette olleet Archipelagia Golfin yhteistydkumppanina?

o Onko yrityksenne yhteistydbkumppanina muissa urheiluseuroissa, missa?
o Miten paadyitte Archipelagia Golfin yhteistyokumppaniksi?

« Minka takia yritys toimii yhteistydkumppanina Archipelagia Golfissa? (
esim. nakyvyys, imago, pelaamisen edut, verkostoituminen yms.)

« Miten Archipelagia Golf voisi kehittaa yhteistydbkumppanitoimintaa?

e Onko yhteistydkumppanuudesta ollut hyotya yrityksenne
liketoiminnassa?
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