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Ty6ssa tutkitaan Oy Sika Finland Ab:n ja Casco Schonox Finland Oy:n yritysfuusion
jalkeistd B2B myynnin kaynnistamistd ja sen Kkehittdmistd. Tutkimus tehdaan
kvalitatiivisena teemahaastatteluna, joka keskittyy kysymysrungon ympérille ja on
tarkennettu tiimeittdin yrityksen péallikdiden kanssa.

Teoriaosuus koostuu ostoprosessista, myynnistd, yrityksen visiosta, asiakkuuksista,
tiimityostd ja muutoksista. Tyossa merkittdvand tekijana vaikuttaa se, ettd Suomessa
toimiva yritys on ainoastaan markkinointiorganisaatio, joka varastoi, myy ja valmistaa
lisdaineita. Kaikki loput tuotteet tulevat pé&&asiassa Euroopassa sijaitsevilta tehtailta.
Tutkimuskysymyksend tdssd tydssd on “Miten rakennetaan ja kehitetddn
mahdollisimman tehokas ja toimiva myyntiorganisaatio Oy Sika Finland Ab:lle”.

Haastattelut toteutettiin Sikan henkil6stolle ja yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille.
Taman tarkoituksena oli saada tietoa laajemmalta ja uudelta ndkdkulmalta, jotta
tutkimuksen tuloksesta saadaan mahdollisimman hyodyllinen. Teemahaastattelut
perustuivat ennalta péatettyihin kysymyksiin, jotka vaihtelivat haastateltavan mukaan.
Ensimmaiset tyon suunnitteluun liittyneet keskustelut yrityksen kanssa kéytiin 2015
puolella, mutta itse tyd toteutettiin 2016 puolella. Haastatteluja oli useita, jotka tehtiin
nimettomana.

Haastatteluista saatu tieto oli yhtendistd ja muita vastauksia tukevaa, mutta tutkimuksessa
esiintyi myds muutamia ristiriitakohtia. Haastatteluista saatu tieto kuitenkin tiivistettyna
oli selkedd ja sitd analysoimalla I0ydettiin kehityksen alueita.

Tutkimuksen perusteella esille nousee parantamisen kohteita kuten laajempi yhteistyo eri
alojen oppilaitosten kanssa, yrityksen laajan ikédrakenteen yllapitdminen, tietotaidon
kuljettaminen yrityksessd, tuoteperheiden lisédminen ja intra- ja extranetin kayttoonotto.
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This thesis studied the launch and development of the B2B sales of Oy Sika Finland Ab
and Casco Schonox Finland Oy after their merger. The study was conducted as a qualita-
tive theme-based interview that focused on the question frame elaborated by the company
managers for their teams.

The theoretical part consists of the buying process, sales, the vision, customers, teamwork
and changes. An important point in this work is the fact that Sika Finland is a marketing
organization, which stores, sells and manufactures additives only. The other products are
imported mainly from the factories located in Europe. The research question in this work
was, how to build and develop the most efficient and functional sales organization for Oy
Sika Finland Ab.

The interviews were carried out for the personnel of Sika and for the interest groups of
the company. The purpose of this type of interviewing was to get a broader and new point
of view, so that the information will be most beneficial. The theme-based interviews were
constructed of questions that differed between the interviewees. The first meetings related
to this thesis were held in 2015, but the survey itself was carried out in 2016. There were
many interviews, but some interviewees remained anonymous.

The processed information from the survey was mainly consistent, but there were also a
couple of contradictions. The compact information was distinct and through the analysis,
a few development areas were found.

The study raised a few development areas such as to increase cooperation with various
learning institutions, to maintain the wide age structure in the company, to maintain the
know-how, to increase the number of product families and to make use of intranet and
extranet.

research, target market, product family, international, organisation, development, CRM,
know-how, segmentation, building chemistry, tightening requirements and
environmental issues.
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1 JOHDANTO

Tassd tyossa tutkitaan Oy Sika Finland Ab:n B2B myynnin kdynnistdmista ja sen
kehitysta Oy Sika Finland Ab:n ja Casco Schénox Finland Oy:n yritysfuusion jalkeen
Sika Ag:n ostettua Schonox Gmbh:n. Tydssa on teoriaa ostotoimintaan, myyntiin ja sen
kehittdmiseen sek& yritysfuusioon liittyen. Ladhteind on useampi alan Kirja,
internetsivustoja ja haastatteluita ja dokumentteja.

Tutkimuksen tiedot saadaan teemahaastatteluista ja keskusteluista henkil6ille, jotka eivat
halunneet nimednsd mainittavan. Haastattelut maaraytyivat aikaisemmin suunnitellun
rungon mukaisiksi. Haastatteluissa keskustelu ja kysymykset perustuivat tiettyihin
tietoihin, mutta tarpeen mukaan keskustelu jatkui rungon ulkopuolelle. Haastatteluita
toteutettiin - Sikan henkilostolle, jalleenmyyjille ja rakennusalan ammattilaisille.

Keskusteluita kaytiin myods loppuasiakkaiden kanssa.

Tydssa keskityttiin myynnin ja myyntiorganisaation kehittamiseen yritysfuusion jalkeen,
joten oli tarkedd haastatteluissa pitdd kaksi eri rakennetta, Sika ja Casco Schonox
erikseen, jotta tietoa saatiin myos eri l&htokohdista. On huomioitava ettd Sikan kaltaisessa
suuressa ja kansainvalisessa yrityksessé paatokset tehdaén keskitetysti ja niité sovelletaan
markkina-alueittain, jotta niistd saadaan paras osuus kayttoon ja tehokkain lopputulos.
Tyossa késitelladn myds sosiaalisesta mediasta ja muista virtuaalimaailman
markkinointitavoista, koska ndmé ovat kasvavassa suosiossa ja entistd tarkedmmassé
asemassa. Haastatteluiden ja keskusteluiden kiteyttdmisen jalkeen tydssa tuodaan esille

kehitysehdotuksia.



Tutkimussuunnitelma

1.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksessa tutkitaan Oy Sika Finland Ab:n ja Casco Schénox Finland Oy:n valisen
yritysfuusion jalkeistd B2B myynnin k&ynnistdmistd ja tdmén kehittdmistd uudessa
organisaatiossa. Aihe Kkasittelee yritysfuusion jélkeen tapahtuvaa organisaation
rakenteellisia muutoksia ja niiden mukana tulevia haasteita saada organisaatio toimimaan
mahdollisimman tehokkaasti. Uuden organisaation rakentamista hankaloittavat kahden
eri yrityksen suuresti eroavat toimintamallit ja yrityskulttuurit. N&iden kahden yrityksen

fuusion jalkeen uusi organisaatio on Suomen suurin rakennuskemian alan yritys.

Toimiva kokonaisuus mahdollistaa uudella tavalla toimivan myyntiorganisaation, minka
eduiksi muodostui laaja tuotevalikoima. Taman avulla asiakkaiden ei tarvitse toimia
monien eri toimijoiden kanssa. Yhdeltd myyntiorganisaatiolta saatavat valmiit ratkaisut
helpottavat urakoitsijan sekd myyjan tydtd. Laaja tuotevalikoima mahdollistaa
tuoteperheiden kayttdmisen. Tuoteperhe tarkoittaa ryhmaa tuotteita, mitkd yritys on
tutkitusti todistanut sopivan kyseisiin kohteisiin/tarkoituksiin. Ne helpottavat asiakkaiden
valintaprosesseja ja vahentévat asiakkaan ostoon ja hankintaan kohdistuvia riskejé.
Taman takia asiakkaiden ei tarvitse koota kokonaisuutta useilta eri toimijoilta. Jos
tuotteita on kéytetty muiden valmistajien tuotteiden kanssa yhdessa, toimijat eivat ota

vastuuta tuotteistansa.

Tutkimuksen tavoite on saada lisdd ideoita organisaation kehitykseen
myyntiorganisaatiossa. Tutkimuksen raportointi perustuu teemahaastatteluista saatuun
tietoon. Ty0n teoriaosuutta tullaan vertaamaan tapahtuneisiin ja tapahtuviin ratkaisuihin.
Tyossa tullaan perehtymdan eri myyntitiimeihin. Tyossa selvitetddn myos erilaiset

toimintatavat eri tiimien valilla ja kuinka ne poikkeavat toisistaan.

Tutkimuskysymys, johon télla tyolla haetaan vastausta, on: “Miten rakennetaan ja
kehitetddn mahdollisimman tehokas ja toimiva myyntiorganisaatio Oy Sika Finland
Ab:lle”.



1.1.1 Oy Sika Finland Ab

Sikan perusti Itdvaltalaiset Sibrid ja Kaspar Winkler vuonna 1910, kun he toivat
markkinoille Sika-1, nopeasti tasoittuvan vedeneristyssekoiteen. Vuonna 1930 Sikalla oli
tytaryrityksia 15 eri maassa. Yrityksen toiminta jatkui koko toisen maailman sodan ajan
ja taten se myos kasvoi organisaationa. Nykypaivén Sika tunnetaan maailman laajuisesti,
vaikka vain harvat tietdvat kuinka suuri tuotevalikoima Sikalla oikeasti on. Sika on yksi
rakennuskemian alan suurimpia toimijoita, minka toiminta on maailmanlaajuista. Sikan
toiminta Suomessa oli myyntity6td, mutta Sikalla ei ollut aikaissmmin B2B-
myyntittimi&, vaan yksi myyntiedustustiimi oli vastuussa koko Suomen myynnista niin

jallyynmyyjille kuin ammattilaisille.

1.1.2 Casco Schénox Finland Oy

Casco perustettiin Ruotsissa vuonna 1928 ja hieman mydhemmin siita tuli osa Swedish
Nobel Groupia. Vuonna 1994 Swedish Nobel Group ja Akzo-konserni fuusioituivat ja
nain syntyi Akzo Nobel-konserni. Suomessa yritys tunnettiin nimelld Akzo Nobel
Coatings Oy:nd. Akzo Nobel Coatings Oy:n Suomen toiminnan loppumisen jalkeen
Casco Schonoxin tuotebrandit ja tuotantolaitokset myytiin Sika Ag:lle. Mutta Cascon
teollisuusliimat jaivat viela omaksi yrityksekseen, jota johdetaan Ruotsista. Casco
Schoénoxin tunnettuja brandeja Suomessa ovat esimerkiksi Eri Keeper, Synteko, Schénox,
Casco sek& Liquesole. Tuotteet ovat erilaisia liimoja, tiivitysmassoja, tasoitteita,
pikabetoneita, lakkoja sek& mérkaétila ja kaakelointituotteita. Cascon myyntiorganisaatio
poikkesi Sikan myyntiorganisaatiosta ennen fuusiota. Cascon myyntitiimi painottui
urakoitsija- ja rakentaja-asiakkaisiin, mutta tekivat kuitenkin yhteistyotda myos
jalleenmyyjien kanssa. Toisin kuin Sika Casco siis panosti huomattavasti enemman

ammattiasiakkaisiin.



10

1.2 Tyon tarkoitus ja tavoite

Tyon tavoitteena on [0ytad kehitettdvid kohtia nykyisessa organisaatiossa, joka muodostui
Oy Sika Finland Ab:n ja Casco Schonox Finland Oy:n fuusion jéalkeen. Tydssa
keskitytadn loytaméan kehitettdvid alueita toimintatavoista, myyntiprosessista, muista
myynnissd ja Suomen markkinoinnissa hyoddynnettavissa asioissa. Kehittamalla
organisaation toimintatapoja ja myyntiprosessin kaikkia vaiheita, saadaan kannattavuutta

kasvatettua ja toimintaa tehostettua.

Tyolla haetaa uusia ratkaisuja, toimintamalleja ja muita Suomessa toteutettavia
markkinointitoimia, joiden avulla saadaan uuden organisaation myyntia kasvatettua ja
toimintaa kehitettyé.

Tyon tuloksena on tarkoitus saada ideoita, jotka tulevat yrityksen sisé- ja ulkopuolisilta
osapuolilta, jotka ovat tekemisissa Oy Sika Finland Ab yrityksen kanssa loppuasiakkaina,
urakoitsijana tai jalleenmyyjana. Tama tyo tuli esille uutena mahdollisena tapana 16ytaa

uusien nakdkulmien avulla kehitettavia alueita yrityksen toiminnassa.

1.3 Tutkimuskysymykset

Tama tyo késittelee myynnin kéynnistamisté ja kehitysta uudessa organisaatiossa, tavalla
jonka avulla saadaan maksimaalinen hyoty irti koko yrityksestd ja organisaatiosta.
Tilannetta hankaloittaa todella laaja tuoterepertuaari ja useat myyntitiimit. Myyntitiimeja
on yrityksessé useita. Niitd on jaoteltu kahdella tekijéall&, kohdeasiakkaat ja tuotteet.

Taman takia uudessa yrityksessa on usea myynnistd vastaava tiimi ja tama on
muodostunut tehokkaan myynnin suunnittelu- ja organisointiprosessin ansiosta.
Jakautuma tiimien valill& on selked. Tiimit jaetaan tietdmysalueiden ja tuntemuksen

perusteella osiin, jotta lopputuloksena saadaan mahdollisimman tehokas organisaatio.

Tyossa tutkitaan Oy Sika Finland Ab:n yritysfuusion jalkeisida péaatoksia uuden
organisaation rakentamiseen ja tapoja, joilla se meinataan rakentaa. Tyon tarkoituksena
on siis 10ytad keinoja, parantaa nyKkyisté ratkaisua sekd havaita kohteita, joita kehitta tai

muuttaa.
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Teemahaastattelut toteutetaan yrityksen henkilokunnalle ja yrityksen sidosryhmille,
kuten rakentamisen ammattilaiset. Haastattelut tulevat olemaan avoimia
keskustelutilanteita, joissa teema ohjaa keskustelua. Tutkimuksessa ei kéytetd valmiita
kysymyksid. Apuna haastattelutilanteessa ovat teemojen maéarittdamat aiheet, joiden
ympdrille haastattelut keskittyvat. Tarkoituksena haastatteluissa on saada tietoa
organisaation rakenteesta ja kuinka sitd viel& kehitetddn. Toinen tarked asia uudessa
organisaatiossa on myyjien koulutus, silla nykyisen Oy Sika Finland Ab:n tuotevalikoima
on niin Kirjava ja laaja, ettei sitd voi osata kukaan kokonaisuudessaan. Taman takia on
organisaatio rakennettu useammasta myyntiorganisaatiosta. Nama myyntiorganisaatiot
jaetaan useammalla eri tavalla. Naista tavoista yksi tdrkeimmistd on Sikan k&yttdma termi
”Target Market”, mika tarkoittaa eri tuoteryhmid, joihin myyntiorganisaatio tai tiimi on
keskittynyt.

Haastattelu aloitetaan Suomen organisaation johtajista, jonka jalkeen néiden tietojen
avulla tullaan haastattelemaan myyntiedustajia seka teknisid neuvojia. Vasta ndiden
jalkeen haastattellaan yrityksen ulkopuolisia toimijoita. Haastattelujen tarkoitus on
hankkia tietoa niin organisaation tasolla kuin myos yksittaisilta tyontekijoilta yrityksessa.
Taman avulla tassa tyossa saadaan esille useampi ndkokulma yrityksen kokonaisuudesta
ja sen Kkehityksestd. Haastatteluja tehdaan myds yrityksen ulkopuolisille, jolloin
vastauksista saadaan tietoa myods ulkopuolisen silmin. Ideana on myds raportoida
yrityksen johdolle Suomessa ideoista, mitka syntyvét tai 16ytyvat tamén tyon avulla.

Tutkimuksella haetaan siis tapoja kehittdd nykyistd organisaatiota paremmaksi-,

tehokkaammaksi- ja tiiviimmaksi myyntiorganisaatioksi. Haastateltavia oli yhteensé 13.

1.4 Aineistot ja menetelmat

Aineistona tassd tyossa kaytetdan eri henkildiden haastatteluja ja yritykseltd saatua
materiaalia. Haastatteluiden tiedonkeruumenetelma on avoin haastattelu, silla kiinted ja
joustamaton kysymyslomake tai strukturoitu haastattelu runkona ei toimi, kun
myyntitiimien valill4 on todella suuret erot niin tavoissa toimia kuin tarvittavissa
resursseissa. Haastattelut nojautuvat tiimien myyntipééallikdiden kanssa kéytaviin
haastatteluihin, joiden avulla saadaan selville mitd tietoa tarvitaan missakin

myyntitiimissa toteuttaakseen tavoitteet, mitk& on maaréatty kyseiselle tiimille.
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Tutkimus tulee olemaan kvalitatiivinen, koska saatava tieto tulee olemaan yksilékohtaista
ja sité ei pysty kirjaamaan numeroina saadakseen parhaan mahdollisen lopputuloksen.
Tutkimus tulee siis olemaan laadullinen tutkimus, mink& tulos tulee olemaan tulkinta
saaduista tiedoista ja ndiden tietojen analysointi tapahtuu tutkimustehtdvan pohjalta.
Haastattelut ovat teemahaastatteluita. Haastatteluiden aiheena on myynnin
kaynnistdminen uudessa organisaatiossa ja sen kehittdminen, siihen vaadittavat

toimenpiteet ja mitk& néisté on jo toteutettu tai tullaan toteuttamaan.

Kysymysrungoksi muodostui aiheet, jotka sopivat kyseisen haastateltavan asemaan.
Haastatteluissa kaytettyja runkoja oli kolmea erilaista. Sikan henkilostoltd kysyttiin eri
kysymyksia kuin jalleenmyyjien- ja urakoitsijodien edustajilta.

Ensimmaisend kerroin tutkimuksesta ja Kysyin saako haastateltavan nimed kayttaa
tutkimuksen raportissa. Toisena kysymyksené haastattelussa avattiin Suomen markkinoita
ja sen tilannetta rakentamisen- ja rakennuskemian alalla. Kolmantena Kkaikilta
haastateltavilta tiedusteltiin heidan mielipiteestddn Oy Sika Finland Ab:sta nyt fuusion
jalkeen. Neljantend kysymyksena Sikan henkilostolta kysytddn heidan asemastaan Oy
Sika Finland Ab:ssa ja tdmén jalkeen vastaajia pyydettiin tarkentamaan tata aluetta.
Viidentend Sikan henkil6stolta tiedusteltiin fuusiosta ja vield tulevista muutoksista. Sikan

henkildstolta tiedusteltiin tassé vaiheessa myds Suomen organisaation tavoitteista.

Taustatietojen jélkeen seurasi kaikille sama kysymys; Target Market —ajatusmalli, joka
kuitenkin kaytiin tarkemmin lapi Sikan henkil6ostolta, mutta avattiin myos ulkopuolisilta
tekijoiltd. Taman jalkeen haastattelu keskittyi rakennuskemian ja rakentamisen alaan ja
siihen liittyviin tekijoihin kuten méaaraykset, talouden tilanne ja toiminta markkinoilla.

Kaikilta haastateltavilta  kysyttiin  seuraavaksi  markkinoiden haasteista ja
mahdollisuuksista. Naiden vastauksien perusteella haastateltavaa pyydettiin myos
tarkentamaan vastaustaan. Sikan myynnin toimintapa oli aihe, johon kaikki haastateltavat
kertoivat mielipiteensd. On kuitenkin selvad, ettd yrityksen ulkopuolisilta ja sisaisilta
henkil@iltd tulee eri na&kokulmia, koska ulkopuoliset kokevat ainoastaan heihin
kohdistuvan toiminnan. Lopuksi avoimena kysymyksend, johon kaikki paasivéat
vastaamaan oli: ’Sikalla kehitettdvat alueet”. Téssd vaiheessa haastateltavilta pyydettiin
tarkennusta jokaisesta vaittaméasta ja pyydettiin kertomaan myds mahdolliset korjaavat

toimenpiteet, mitd tulisi tehda.
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1.5 Tutkimuksen kulku

Ensimmaisissd palavereissa suunniteltiin tutkimuskysymykset. Nama palaverit kaytiin
Sikan myyntipédéllikén kanssa. Tallgin kaytiin myos lapi, mitd dokumentteja saan Sikalta
ty6tani varten ja mitd ndistd saa Kirjoittaa julkiseen dokumenttiin. Né&issd palavereissa
sovittiin my0ds haastatteluiden kysymykset ja rakenne, jonka ympdrille tutkimus
keskittyy. Palaverejen jélkeen k&ytiin ensimmadiset haastattelut tiimien paéllikiden
kanssa. Naissd haastatteluissa kaytiin 1api tiimikohtaisia erityspiirteitd ja paallikdiden
kanta kysymyksiin. Ensimmadisten haastatteluiden jélkeen toteutettiin  loput
haastatteluista eri henkil6iden kanssa. Haastatteluiden jalkeen vastaukset kiteytettiin ja
muotoiltiin tietoa antavaan muotoon. Tyossa ei ole henkilokohtaisia mielipiteitd, vaan
haastatteluista saatua tietoa. Tyon lopussi esille tuodaan tutkimuksesta ilmenneet alueet,
joita voidaan kehittdd. Tamaén jalkeen tyossd on pohdintaa tyon tekemisestd ja siind

ilmenneista haasteista.

1.6 Kasitteet ja teoria

Tutkimuksessa taytyy kaytaa tietoa, joka on tieteellista tietoa. Eli tietoa, joka voidaan
todistetusti perustella. On olemassa kahta erilaista tietoa, arkitietoa ja tieteellisté tietoa.
On todella térkeda erottaa ndma toisistaan, jotta tutkimuksesta tulee luotettava ja
uskottava. Tieteellisen tutkimuksen tulee olla ndiden vaatimuksien mukainen, jotta se
hyvaksytaan luotettavaksi ja todellisuuteen perustuvaksi tutkimukseksi. Tutkimuksen
tarvitsee olla “universaali”, joka valtuuttaa tiedon punnittavaksi objektiivisesti,
rilppumatta henkilokohtaisista ominaisuuksista. Toisena Kirjan vaatimuksena
“yhteis6llisyys”, jonka mukaan tutkimuksen tiedon pitdd olla tiedeyhteison yhteista
omaisuutta. Kolmantena Kirjan vaatimuksena on “puolueettomuus”. Vaatimuksen
mukaan tutkimuksen on oltava puolueeton ja se on esitettdva tutkijan henkil6kohtaista
uraa huomioimatta. Viimesend Kkirjan vaatimuksena on ”jarjestelméllisen epdilyn
periaate”, jonka mukaan tulokset on asetettava tiedeyhteison kriittiseen tarkasteluun.
Tieteelliseen tutkimukseen lukeutuu myos eettiset vaatimukset. Eettisesti tutkimuksessa
on muistettava, ettd ihmiset méaarittelevat hyvan ja pahan tai oikean ja véaéran eri tavoin.
Yleisesti hyvéksytty sddntd tutkimuksen tekemiseen liittyen on noudattaa “hyvai

tieteellistd kaytantoa”. (Hirsjarvi 2007).
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Kaiken myyntityon taustalla on aina asiakas, joka voisi hyotya tuotteista tai palveluista.
Na&itd myyjayritys ja sen myyjét tarjoavat. Asiakkaan organisaatiossa oleva ostoprosessi
on my0s keskeisessé osassa myyntity6td. Ostoprosessit vaihtelevat erilaisten toimijoiden
kanssa. Yleisesti ostajan asemassa olevan organisaation vaikuttaviksi tekijoiksi
katsotaan: tuotetekijat, yritys- ja Kilpailutekijat, organisaatiotekijat ja tilannetekijat.
(Rope 1998, 18).

Tuotetekijoiksi katsotaan tuotteen erilaiset ominaisuudet, siitd tuleva mielikuva ja
kayttotarkoitus. Paketointi ja sen nayttdvyys on myds todella tdrkedssa asemassa
markkinointia.  Yritys- ja kilpailutekijoihin lukeutuvat tuoteen valmistajan /
maahantuojan  tunnettavuus, imago, markkina-asema ja tarjonnan  maara.
Organisaatiotekijoiksi lukeutuvat organisaation koko, sen toimiala, organisaatiossa
tyoskentelevat yksilot, ostoprosessiin vaikuttavat henkil6t, yrityksen ostopolitiikka ja
kulttuuri. N&ité asioita on Sikan uudessa organisaatiossa otettu huomioon jarjestaméalla
myyntitiimit siten, ettd jokaisessa myyntitiimissa on henkil6itg, jotka tunnistavat omalle
myyntitiimilleen kuuluvan asiakasryhman ostokayttaytymisen ja tarpeet. Tamé tehostaa
myyntiorganisaatiota huomattavasti, silld eri myyntitiimeissa olevien henkil6iden ei
tarvitse raataloidad tyyliansa sopimaan taysin erilaisille asiakkaille. Esimerkiksi
valmistavan teollisuuden myyntitiimin myyjien ei tule miettid yksittaisia kohdekauppoja,
vaan myynti suoritetaan kausi- tai aikajakso -luonteisesti. Sopimukset luodaan
vastaamaan tiettyd ajanjaksoa, jolloin sovitut hinnat pitavat. Talldin tuotesaatavuus on
taattava, jotta yhteistyd onnistuisi parhaimmalla mahdollisella tavalla. Kun taas
vahittaiskaupan myyntitiimissd on huomioitavat paljon vaihtelevampi rytmi ja pienet
sekd poikkeavat ostot perusvaraston ylldpidon yhteydessd. Taten eri tiimeissé olevien
myyjien myyntiprosessi eroaa huomattavasti toisistaan (Kontio 2015).
Myyntiprosessissa on myos tarkeéksi todettu asiakassuhde ja siihen liittyvét tekijat, kuten
sen luominen, toimivuuden varmistaminen, syventdminen ja yllapito (Rope 1998). Tdma
patee kaikkien organisaatiossa toimivien myyntitiimen kohdalla, mutta on muistettava,
ettd kaikki tiimit toimivat eri tavalla pitdédkseen yll4 samoja asioita.

Muita kasitteita tdssa tyossa tulee olemaan esimerkiksi tehokkuuden maksimointi. Tama
toteutetaan riittavalla suunnitelulla ja liiketoimintastrategian sek& myyntistrategian
toteuttamisella Haasteiksi Alpo Arasmon esityksessd luetaan: asiakkuuden johtamisen

malli, roolit ja vastuut, palkitseminen ja hinnoittelu. (Arasmo 2014).
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On selvéd, ettd ndiden haasteiden kohdalla suunnittelu tapahtuu organisaation ylemmall&
tasolla ja toteutus kentalld. Suunnitelmassa on selkeésti annettu tavoitteita, joita
todennetaan mittareilla kuten tarjousten hit-rate%, miké tarkoittaa kauppaan johtaneiden
tarjouksien prosentuaalista suhdetta annettujen tarjouksien maaréan verrattuna. Toisena
kaytettynd mittarina on keskiméaéarainen toteutunut kauppa, mika méaaritellaén tilauksien
madra suhteutettuna tilausten kokonaishintaan. Naita tutkitaan jalkeenpdin erilaisilla
mittareilla, jotka todentavat tapahtuneet tavoitteihin suhteutettuna. (Arasmo 2014).

1.6.1 Myyntityo

Myynnin johtamisen roolin tarkeys ja merkitys avautuu strategian toteuttamisen ulospain
nakyvissa tuloksissa. Myynnin johtamista saatetaan pitdd pienemmissa yrityksissa
sivutyond vaikka myynninjohtaminen vaatii jatkuvaa panostusta ja sitd ei voi tehda
sivuuttaa. Ilman myynnin johtamista, ei myyntiorganisaatiossa ole tavoitteita tai muita
motivaatiotekijoitd, eikd kehitys ole maksimaalista. Ilman johtamista ei my0dsk&an
tiedonkulku ole tarpeaksi hyvalla tasolla. Hyvaksi johtajaksi ei synnytd vaan siihen
kasvetaan. Markkinoiden nykyinen kova kilpailutilanne ja entista tietoisemmat asiakkaat
vaativat my0s, ettd esimiehetkin kehittyvat maailman mukana. On paljon myynnin
ammattilaisia, jotka kayttavat ns. vanhoja kikkoja”, mutta kukaan tdman kaltainen myyja
ei pysy kehityksen mukana. Asiakkaat 10ytavét tietoa entistd helpommin, jolloin myyjilla
ei enaan ole kaikkea valtaa. On myds selvéa, ettd asiakkaiden on helpompaa kilpailuttaa

paatoksensa internetin, puhelimen ja kasvaneen tarjonnan takia. (Rubanovitsch 2007).

Esimiehena kehittymiseen on my6s olemassa helpottavia tekijoita, kuten kysymykset,
jotka Rubanovitsch esittelee Kirjassaan. Néaita kysymyksia on esimiehend hyva kysya
itseltdén, joka auttaa kehittymaan johtajana. Kirjassa esiintyvia kysymyksid on kuusi.

Ensimmainen kysymyksistd on “uskallanko olla oma itseni?”, itsevarmuus on tarkedssa
asemassa johtajan roolia. llman itseluottamusta on paatoksien teko hankalaa tai
mahdotonta ja se myds nakyy ulospdin. Toisena kysymyksend on ”Arvostanko itse
tyotani?”, jos tyoté ei arvosta ei tydmotivaatio ole niin korkealla kuin se voisi olla, jolloin
tyon lopputulos ei ole paras mahdollinen. ”Kuuntelenko puhujaa loppuun asti?”, joS
johtaja ei vaikuta kiinnostuneen muista, ei héntd arvosteta ja ilman arvostusta
esimiesasema ei toimi pitkddn. ”Annanko muiden myyjien mielialan vaikuttaa omaan
tyoskentelyyni?”, esimiehen tulee johtaa esimerkilld. Jos esimies ei tee t6itd kunnolla,

niin ei alaisetkaan tee tyotd kunnolla. ’Ajattelenko ja toiminko myonteisesti?”,
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jos esimies kayttaytyy ja ajattelee negatiivisesti, niin se myos vaikuttaa hénen alaisiin.
Positiivisuus on suuressa asemassa tyOilmapiirid ja motivaatiota. Viimeisena
kysymyksend Kirjassa mainitaan ”Osaanko ja uskallanko tehdd paatoksid?”, jos johtaja
kayttdytyy epdvarmasti eiké tee paatoksia kun niita tarvitaan, niin eivéat alaiset eivatka

asiakkaatkaan luota haneen ja hénen yritykseensa. (Rubanovitsch 2007).

Rubanovitschin kirjassa keskitytddn johtamiseen ja siihen liittyviin tekijoihin kuten
myyntistrategiaan ja asiakasuskollisuuteen. Myyntity6ta tai strategioita suunniteltaessa
pitdd ymmartad, ettd ei ole olemassa oikean tavan myyntity6td. Eri myyjat eivat toimi
valttaméatta samalla tavalla, jolloin toiset soveltuvat tiettyjen asiakas- ja tuoteryhmien
kanssa paremmin kuin toiset. Karkeasti katsomalla myyjat voidaan jakaa toimintamallien

mukaan kahteen eri ryhmaan, suorite- ja suhdepohjaiseen myyntitapaan. (Rubanovitsch

2007).
Yritysmyynti
Asiakaspohjainen Asiakkuuspohjainen
myynti yrityksille myynti yrityksille
Suoritepohjainen Suhdepohjainen
myynti myynti
Asiakaspohjainen Asiakkuuspohjainen
myynti kuluttajille myynti kuluttajille

Kuluttajamyynti

Kuva 1. Myyjien toimintamallit.

(Kortelainen. Myynnin ammattilaisena. 2015).

Aikaisemmassa kuvaajassa on suorite- ja suhdepohjaista myynti eri kohdemarkkinoilla.
Eri toimintatapoja voidaan mitata, mutta niiden mittaaminen on parasta toteuttaa eri
tavalla. Parhaan tuloksen ja eniten tietoa saadaan suoritepohjaisesta myynnistd
mittaamalla asiakaskédyntien, tarjouksien ja kauppojen mé&érdd. Suhdepohjaisessa
myynnissé taas kannattaa mitata yhteistyd- ja asiakassuhteiden maarad, kestoa seké
laajuutta. (Kortelainen 2015)
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1.6.2 Myyntistrategia

Myyntistrategian laajuus maaraytyy pitkalti yrityksen koosta ja siitd kuinka pitkélle ajalle
suunnittelu viedaan. On kuitenkin selvaa, etta eivét pienetkadn yritykset selvia ilman
suunnitelmia ja visioita. Strategian luominen on helppoa, mutta paatetyn strategian
toteuttaminen onnistuneesti vaatii tehokasta ja taitavaa johtamista ja koko tiimin halua
toteuttaa visiot. Myynnin esimiehiltd odotetaankin taitoa, mill4 han yhdistaa yrityksen
strategiset paatokset jokapaivéiseen tyoskentelyyn ja tapoja, milla lopputulokseksi
saadaan haluttu lopputulos. Myyjat nakyvat ulkopuolisille yrityksen kasvoina, tésta
syystd he ovat yrityksen imago. Rubanovitsch madrittelee myds kirjassaan tarvittavat
tekijat, jotta strategia on mahdollista toteuttaa ja sen toteutuksessa on mahdollista
onnistua. Ensimmainen tekija on yksiselitteinen malli ja suuntaa antavat linjaukset. Jos
strategia ei ole tarpeeksi selkeé niin se ei toimi. On tarkeéa luoda tavoitteita eri tasoilla ja
tehd& niista tarpeeksi selkeitd, jotta ne toimivat motivaatiotekijoind ja niitd on helppo
mitata. Organisaatiorakenteen taytyy tukea myos tulevia muutoksia, tiedonkulun taytyy
toimia saumattomasti, tulokset taytyy olla mitattavia ja niiden tuloksia on pystyttava
lukemaan. Seuranta- ja palautejéarjestelmén tulee olla toimiva ja strategian taytyy olla
sitouduttu koko organisaatiossa kaikkien osalta. ”On siis todenndkdist, ettd ylimalkaiset
tausta-ajatukset, kuten asiakasléhtdisyyden pohjalta toimiminen, eivdt johda kuin

epdonnistumiseen”. (Rubanovitsch 2007).

Myynnin johtamisessa on otettava huomioon, ettei tavoitteita tuoda kaikkia samaan
aikaan esille, mika ainoastaan aiheuttaa sekaannusta. Oikea tapa on tuoda tavoitteet ja
ideat esille tarkkaan valitussa jarjestyksessa, mutta lopputuloksen ja kokonaisuuden
tiedottaminen ei saa myoskaan unohtua. Jotta tavoitteet saavutetaan, on kaikkien
ymmarrettdva ja omaksuttava tavoite ja visio sekd mitd se tarkalleen tarkoittaa. T&méan
jalkeen vasta ajatellaan seuraavaa vaihetta. T&td kutsutaan tuotannossa lean-
menetelmaksi. Tuomalla esiin ongelmat ja haitat, jolloin voidaan etsid parhaat korjaavat
toimenpiteet. Tdman ajatusmaailman avulla voidaan hévittdad turhan tyén osuus ja
tuottavuus paranee. Sama ajatusmalli toimii myynnissakin. Kun havaitaan ongelma,
tutkitaan ja valitaan paras toimintamalli ongelman ratkaisemiseksi tehokkaasti ja
onnistuneesti. Talloin ei tehda lilan nopeita ja mahdollisia turhia liikkeitd markkinoilla.
(Rubanovitsch 2007).
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Myynnin perustana on toimiva ja selked myyntistrategia, mink& avulla mahdollistetaan
onnistuminen tavoiteltavissa tavoitteissa ja véltetddn haasteet kuten muutosvastarinta,
puutteellinen vastuunjako seka tietdmattomyys ja huhut. Strategia on heikko, jos myyjéat
eivéat sitoudu taysin siihen tai eivét ole tietoisia sen tarkoista tavoitteista. Jos myyjat eivét
ole tdysin tietoisia strategiasta, he eivat myodskaan sitoudu siihen, eivatka tavoitteet
toteudu. Strategian muokkaamiseen kaytdntéon on olemassa monia ei tapoja. Yksi ndista
on Balanced Scoreboard —menetelma, mink& avulla I6ydetdén kehykset, jotka helpottavat
mittaamista ja seurantaa. Balanced Scoreboard —menetelmé on tavoitejohtamista ennalta
luotujen mittareiden avulla. Nakymid, joita tdssd mitataan on neljd; taloudellinen
nakokulma, asiakasndkokulma, siséisten prosessien ndkokulma, oppimis- ja
kasvundkokulma. Tavoitteita luodaan useita jokaiselle ndkdkulmalle, jonka jalkeen
pohditaan ndité tavoitteita kaikkien ndkokulmien avulla. Tdssa menetelméssa pitaa olla
tietoinen markkinatilanteesta, mahdollisista toimenpiteistd, joilla reagoidaan ratkaistaviin
ongelmiin, kilpailijatilaneesta, yrityksen eduista ja haitoista ja miten kehittad tapoja, joilla
yritys paasisi uusille markkinoille tai jopa luoda niité. Strategian suunnitteluvaiheessa on
todella tarkeaa olla tietoinen myos aikataulusta, milla tavoitteet suoritetaan. Tavotteiden
on oltava realistisia ja houkuttelevia, mutta tarpeeksi vaativia, jolloin tyontekijat tuntevat

heidan tekemansé tyon vaikuttavan johonkin. (Rubanovitsch 2007).

1.6.3 Visio

Vision taytyy olla houkutteleva ja palkitseva. Yleensa visio on lilan mitddn sanomaton
kuten olla ”paras” tai ’suurin”. Ta&mé ei kuitenkaan herétd henkildstossd mitd&n halua
toteuttaa visiota tai panostaa siihen entista enemman. On hyvé ettd tdhdataan korkealle,
mutta visiossa pitad olla myos realistisuutta ja selkeyttd, miten olla paras sekd milla
tavalla ja mittakaavalla. Olemalla paras kaikessa ei nykytaloudessa ole endan mahdollista,
mutta olemalla Etel&-Suomen paras asiakaspalvelussa on tdysin mahdollinen tavoite.
Vision tulee my0ds tuoda tarpeeksi haastetta. Ilman haastetta ei ole myoskaan halua
kehittyd. On myds muistettava, etté ei ainoastaan seurata lopputulosta vaan myds tapoja,
joiden avulla sinne péastiin. Visiossa puhutaan yleensd imagosta, jolloin toimintatavat ja
“ulkoasu” ovat suuressa roolissa. Olemalla suurin autoteollisuuden valmistaja ei takaa
ympadristoystavallisyyttd tai hyvaa imagoa, jonka avulla asemaa pidetddn ylla. Hyvé
tavoite on tiivistettyna selked, konkreettinen ja realisti, mitattavissa oleva, kehittdva ja
sopivan haasteellinen, yhdenmukainen yhteisiin tavoitteisiin ndhden, yleisesti hyvaksytty
ja yhdessa henkildston kanssa mééritetty. (Rubanovitsch 2007).



19

1.6.4 Asiakasuskollisuus

Asiakaskunta ja sen uskollisuus ovat elintarkeitd yritykselle ja mahdollistavat sen kasvun
ja kehityksen. IIman uskollista asiakaskuntaa ei ole mahdollista kasvaa, mutta hetkellisi
onnistumisia on kuitenkin mahdollista saavuttaa. T&mé& ei Kkuitenkaa riitd
normaalikokoisten tai isompien yrityksien toiminnan vakauttamiseksi vaan tarvitaan
jatkuvaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden vélill4&. On kuitenkin olemassa aloja,
joissa kaupat ovat kerran elaméssa tapahtumia, mutta néissakin tieto yrityksesta leviaa.
Yrityksen tulee ansaita asiakkaidensa luottamus tavalla tai toisella, jotta asiakkaita ei
menetetddn myoskadn myohemmin. Pelkk& alhainen hinta ei koskaan takaa jatkuvaa
asiakassuhdetta. On siis tarkeéd, ettd myyntihenkilosto on tdynna ihmisié, joiden arvot ja
asenteet korostavat yrityksessa haluttua suuntausta. Myyjat ovat yrityksen kasvot
asiakkaille. Jotta henkiléstd on halutun kaltainen, on perehdyttdvd myyjien tapojen ja
taitojen kokonaisuuteen. Myyntikolmion avulla voidaan helposti luonnehtia yhdella
tavalla myyjien kolmea eri osa-aluetta, joiden tulee olla kunnossa ja tasapainossa.
(Rubanovitsch 2007).

Myyntiprosessi

Asiakassuhteet Asiakasvalinta

Kuva 2. Myyntikolmio.

(Rubanovitsch. Haasteena myynnin johtaminen, toinen painos. 2007).

Rubanovitsch esittelee Kirjassaan myos asiakasvalintaa helpottavan myyntipyramidin.
Myyntipyramidissa tuodaan esille ideaalin asiakkaan valintaan vaikuttavia tekijoita ja se
my0s helpottaa pé&&tostd keihin asiakkaisiin kannattaa panostaa, jotta asiakassuhteita

saadaan jatkettua ja kehitettya halutulla tavalla.
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Korkea hinta Aito kumppanuus

ojeltav
nostettavat

NyKkyiset asiakkaat \/ Kilpailijan asiakkaat

OSSRt
potentiaalin

omaavat

Alhainen hinta Yksittdisia ostoja

Kasvupotentiaali

Kuva 3. Myyntipyramidi.

(Rubanovitch. Haasteena myynnin johtaminen, toinen painos. 2007).

On hyva muistaa, ettd tietyissa tilanteissa tietyt asiakkaat eivat ole kannattavia. Mutta
miettiessédén tatad on pakollista myds ymmartaa, ettd kaikista voi kasvaa tulevaisuuden
paras asiakas.

Rubanovitschin Kirjassa (2007) Pareton periaate (1896), joka esitelladn Rubanovitsch:n
kirjassa toteaa, ettd 20% asiakkaista tuo 80% tuotosta. Kirjassa kuitenkin mainitaan, etti
heidén tekemansé asiakasanalyysin mukaan saanto on todellisempi muodossa 5/75, jonka
mukaan 5% tuo 75% tuoton. Tama ei kuitenkaan ole riippumaton alasta. Eri aloilla
asiakkaat kéayttaytyvat eri tavalla, mutta perusajatus pitad paikkansa. Yleisié tapoja mitata
myyntid ovat erilaiset laskutoimitukset kuten myyntikateprosentti-, kayttokate- ja
bruttokatelaskut, joiden avulla saadaan faktoja menneestd ajasta. Myyntikate kertoo
tuloksien analysoijalle, kuinka paljon tilikauden liikevaihdosta jaa muita kuluja varten
muuttuvien kulujen jalkeen. Kéyttokate kertoo toiminnan tuloksen ennen rahoituseria tai
poistoja. Bruttokate kertoo myynnisté tulevan osuuden maaran, joka jaa kattamaan muita
Kiinteita kustannuksia.

On myos elintarkeéé tiedostaa mit4 eroa on asiakkaalla ja asiakassuhteella. Jos téta ei
ymmarrad, on myynnin jatkuva kehitys epdvarmaa ja lopulta ei kehitysta tapahdu. Vaikka

myyja saisi kokoajan uusia asiakkaita, mutta ei pidd huolta vanhoista, ei myynti kehity.
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Asiakas on henkild tai yritys, joka on myyjan tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta
mahdollinen hyo6tyja. (Rubanovitsch 2007).

Mikali myyntityd on onnistunut kertaalleen ja sitd on pidetty ylld ja kehitetty, on
mahdollista syntya asiakassuhde. Téall6in asiakas ei puhu tuotteesta tai palvelusta vaan
yrityksestd tai myyjéstd, joka ndita tarjoaa.

Kehittyvad myyntity0 tarvitsee asiakassuhteita, joita yllapitdmalla ja uusia asiakassuhteita
samanaikaisesti luomalla myyntié voidaan kehittéa ja kasvattaa. Asiakassuhteita voidaan
jakaa osiin. Yleisen asiakassuhteen elinkaaren vaiheet ovat uusien asiakkaiden arviointi
ja etsiminen, valittujen asiakkaiden hankinta, asiakassuhteiden yllapitdminen ja niiden
kehittdminen ja asiakassuhteen paattyminen. Kaikki asiakassuhteet paattyvét jossain
vaiheessa. Mikéli néin tapahtuu, niin hyvd myyjé tekee toimenpiteitd, jotka helpottavat

asiakkaan paluuta asiakkaaksi. (Rubanovitsch 2007).

Kortelaisen kirjassa madritelldadn, miten asiakkaan sitoutumista voidaan ymmartaa
selvittdméalla vastaukset kysymyksiin; Onko asiakas mahdollisesti halukas suosittelemaan
myyjaa tai myyjayritystd. Jos asiakas ei ole valmis suosittelemaan myyntiorganisaatiota
tai tdmén myyjid, ei han silloin ole néihin tyytyvdinen. Jatkuuko asiakassuhde ja onko
asiakas edelleen valmis yhteistydhon? Jos asiakas ei ole valmis yhteistydhon, voidaan
asiakassuhde maéaritella loppuneeksi, jos korjaavissa toimenpiteissa ei onnistuta. Onko
asiakas valmis laajentamaan yhteisty6td? Jos kaikki on asiakassuhteessa hyvin ja
kummatkin osapuolet ovat tyytyvaisid on jarkevaa laajentaa yhteistyota. Etsiikod asiakas
vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluita? Jos asiakas kokee tarpeelliseksi etsid uusia
yhteistyokumppaineita on asiakassuhteessa ongelma. On kuintekin muistettava, etté
markkinataloudessa Kilpailuttaminen on normaalia. Jos reklamaatiotilanteet hoidetaan
hyvin ja naissd ymmarretddn kummankin osapuolen tilanne, voidaan asiakassuhteen

kasvattamista jatkaa. (Rubanovitsch 2007).

Vaikka myynti olisikin kertakauppaluontoista, on asiakassuhde mahdollista luoda ilman
jatkuvaa myyntity6td. Tallin asiakas tuntee jo myyjan ja yrityksen, eikd ajattele
ainoastaan saamaansa palvelua tai tuotetta. Té&lloin asiakkaan palaaminen on
todennakdisempad. Asiakkaiden hoito, asiakkaasta riippumatta, tiettyyn pisteeseen on siis
todella tarked tekija, mika takaa kehityksen ja kannattavan toiminnan. Mikali yritys
menettdd koko ajan asiakkaita, jotain tehdadn selvasti vaarin. Jos kukaan asiakkaista ei

palaa, on yleisin syy tyytyméattdmyys ja tieto tasta levidad. (Rubanovitsch 2007).
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Asiakkaita on kuitenkin erilaisia ja kaikkia mahdollisia osapuolia ei ole aina mahdollista
tyydyttdd. Asiakassuhteet voidaan tuhota myds hyvalla ja ystavélliselld toiminnalla.
Esimerkiksi jos myyja lupaa samat edut kilpaileville toimijoille, jolloin tdma saa
kummatkin asiakkaikseen hetkellisesti. Talloin myyjan lupauksista on jaanyt
kyseenalaistava mielikuva, minkd mukaan tdma toimintatapa on epéeettistd asiakkaan
mielestd. On siis oltava varovainen ja alasta riippuen on mietittdvd, kuinka toimia
asiakkaiden kanssa. T&hdn vyleinen tapa rakentamisen alalla on tarjota
jalkihyvitysmahdollisuus. Talloin alkutilanne on kaikilla sama ja asiakkaat ovat saman
arvoisia, mutta mitd enemméan ostoja tapahtuu, sen enemmén saadaan hyvitysta
jalkeenpdin. T&ma mahdollistaa neutraalin lahtdasetelman markkinoilla, mutta asiakkaat
yleensd arvostavat ja ymmartavat tilanteen. (Rubanovitsch 2007).

Reklamaatiot ovat keskeinen osa kaikkea myyntity6td. On vaarin ajatella, ettd kaikki
reklamaatiot ovat negatiivisia. Tottakai asiakkaat voivat olla negatiivisella kannalla
reklamaatiotilanteissa. Kaikkeen ei pysty varautumaan. Mikéli reklamaation
lopputuloksena saadaan asiakasta kohtaan reilu ja toimiva ratkaisu, mik& on mahdollista
toteuttaa ilman suuria tappiota pitkélla tahtaimella myyvalle yritykselle, on reklamaatio
onnistunut. Vaikka sanotaan, ettd hyvin hoidettu reklamaatio takaa kestdvan
asiakassuhteen, niin reklamaatioita ei saa tai voi olla liikaa. Reklamaatioiden kasittely on
hyva toteuttaa nopeasti, mahdollisimman asiallisesti ja pitdd asiakas tietoisena
reklamaation tilanteesta. On myds ymmarrettavd, mista reklamaatio johtuu. Taman
jalkeen reklamaation edistymisestd on hyva pitdd kummatkin osapuolet selkeasti
tiedotettuina. Téarkedd on myos seurata, ettd reklamaation hoito etenee tarpeettomasti
pysahtymatta loppuun asti. Mikali on korvauksesta kyse, niin korvauksen on oltava
asiallinen, aiheeseen liittyvd. Kummankin osapuolen on ymmarrettdava toisen kanta, jotta
lopputulos on molemmille osapuolille reilu ja hyvaksyttava. Jos kaikki tdmé tapahtuu
ripedsti ja asiallisesti, on reklamaatio yleisesti hoidettu hyvin loppuun saakka.
(Kortelainen 2015).
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1.6.5 Huippumyyntitiimi

Huipputiimiksi voidaan lukea erilaisia myyntitiimejé. Yritykselle paras myyntitiimi on
kuitenkin heidén toimintatapoihinsa parhaiten soveltuva kokonaisuus. On selvaa, ettd
yrityksen huipputiimin jasenet eivat valttamattd toimisi ndin hyvin eri yrityksessa, koska
sen toimintatavat ja kulttuuri ovat luultavasti erilaisia. Tallgin vastassa on muutos ja

sopeutuminen. (Rubanovitsch 2007).

Kun yritys on l6ytanyt haluamansa tavan toimia ja strategia seké visio on muodostettu,
se jalkautetaan henkiltstolle. Sen jalkeen kun henkildstd on omaksunut strategian ja he
ovat valmiita sitoutumaan sek& panostamaan sen suorittamiseksi, on mahdollista
muodostua huipputiimejd. Huipputiimi siis voidaan méaaritella tiimiksi, jotka toimivat
sovelletulla tavalla, joka toimii juuri heidan yrityksessa mahdollisimman tehokkaasti.
Tiimeja ei myoska&dn muodostu, jos kaikki eivét sisaista sité, ettd tiimi on kokonaisuus
mikd muodostuu monesta yksilostd ja yhteistyd on kaiken perusta. Tdssé on
myynninjohtajien haaste painottaa tiimin ja yrityksen merkitysta yksittaisille henkildille.

Kun ryhma tai tiimi menestyy, niin yksilétkin menestyvat. (Rubanovitsch 2007).

Ryhmien tadytyy myos kehittyd jatkuvasti pysyédkseen huipputiimind. Kirjassa myos
esitelladn amerikkalainen psykologi Mary Douglas (1994), joka on toteuttanut
tutkimuksen, miké tutki ihmisten tarvetta yhteenkuuluvaisuuteen ja sen suhdetta
kontrolliin ja tdmén tarpeeseen. Tamén tutkimuksen pohjalta hdn méaaritteli kolme
vaihetta, mitkd tulee lapéaista toimivan ryhman muodostumista varten. Tutkimuksen
mukaan vaiheita ovat ryhmé&an kuuluminen ja sen ymmartaminen, kontrolli ja
yhteenkuuluvuus. Ensimmaisend hédn toteaa, ettd ihmiset haluavat tuntea kuuluvansa
johonkin ryhmaén. Seuraavaksi ryhman sisdlld haetaan kaikille omaa roolia, jotta
ryhmasta tulee toimiva ja viimeiseksi ryhman johtaja rupeaa mahdollistamaan ryhman
kehityksen. Taman jalkeen prosessi alkaa osittain alussa. Tiimin sisalla esimiehen on
my06s huomioitava ryhman jasenien toisistaan eroavat tarpeet kehitysta varten. Kukaan ei
ole kopio toisesta, joten eri henkil6t tarvitsevat erilaista toimintaa, jotta kaikille saadaan
hyva lopputulos. Mikali tat4 ei huomioida, niin on yleistd, ettd tiimin sisdinen yhteisty6
rakoilee ja toiminta ei ole parhaalla mahdollisella tasolla. Pahimmassa tapauksessa tiimi

VoI jopa hajota tasavertaisuuden puutteessa. (Rubanovitsch 2007).
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1.6.6 Muutosvastarinta

Muutosvastarinta on termi, joka tarkoittaa sitd, ettd ihminen muutoksen edessa pitéa
kiinni siitd mihin on tottunut. On myds valitettavan yleistd, ettd muutosvastarinta termié
kaytetaan vaarin yrityksen muutoksen epéonnistuttua. Organisaatiossa on epaonnistuessa
saatettu syyttdad henkilostod muutosvastarinnasta, mikd on todellakin ollut mahdollista,
mutta harvoin ainoa syy epdonnistumiseen. Muutos ja sen aikana tapahtuvat vaiheet
vaativat paljon yrityksen tai organisaation johdolta. On reagoitava muutoksiin ja
muutoksien aiheuttamiin reaktioihin. Yleisimpia ja listattuja vastarinnan lahteitd on
Mattilan kirjassa ovat erilaiset tottumukset ja pelot. Tottumukset ovat yksinkertaisesti
henkilostolla ja ihmiselld asia, mista halutaan pita& kiinni. Totutut toimintatavat ja rutiinit
luovat turvallisuutta ja vakautta. Pelko etujen- tai oman aseman menettamisesta tai muista
muutoksesta johtuvista tekijoistd. On yleistd, ettd ihmiset ajattelevat aina ensimmaisena
itsedén, vaikka tatd ei kovinkaan moni halua muille myontaa. Ihmiselle on suuri pelko
menettéa jotain, mika vaikuttaa itseesi tai ryhmadsi. Tdmé on yleisin ongelma ja haaste
muutoksessa, silld vaikka johto yrittdisi parhaansa mukaan informoida ja tiedottaa
muutoksesta sekd sen kulusta, jaa aina jotain huomaamatta ja huhut Kiertavat suurissa
organisaatioissa hyvin nopeasti. Ndkemyserot yrityksen sisalla aiheuttavat usein
ristiriitatilanteita, missa kyseenalaistetaan eri tavat toimia ja pahimmassa tapauksessa

luodaan organisaatiossa kaksi vastakkaista ryhmaa. (Mattila 2007).

Helpoimmat tavat lieventdd epavarmuutta ja muita reaktioita, joita halutaan valttaa on
tehokas tiedottaminen ja lupauksista kiinni pitdminen. Avoin tiedon kulku ja selkeéat
lupaukset sekd niistd Kiinni pitdminen kasvattaa luottamusta. N&ma myds pitavét
henkildston suuremmalla todennékoisyydellda enemman sitoutuneena muutokseen. Aina
ei kuitenkaan muutostilanteissa ole mahdollista saada organisaation tukea muutokseen.
Esimerkiksi jos yritys on ostettu ja uusi omistaja tekee henkiloston mielesta negatiivisia
muutoksia, niin asialle harvoin voi tehdd mitddn. Vastarinta ei kuitenkaan aina ole
negatiivista. Vastarintaan reagoimalla oikealla tavalla, voidaan saada takaisin henkiloston
luottamus tai 10ytd& uusia mahdollisia ratkaisuja tilanteeseen. Mattilan Kirjassa (2007)
Albert Hirschman (1970) esittelee kaksi erilaista toimintalinjaa, mitk& esiintyvét
ristiriitatilanteessa. Hanen mukaansa nuoret, joilla on vahvempi asema tyémarkkinoilla,
ovat herkempié vaihtamaan yritysta tullessaan ristiriitatilanteeseen. Tata linjaa h&n kutsuu
nimelld “exit”, 1dhtd. Kun taas vanhemmat tyontekijdt ristiriitatilanteessa tarttuvat

epékonhtiin. Tata han kutsuu nimelld ”voice”, d4ni. (Mattila 2007).
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1.6.7 Kulttuuri

Kulttuurilla on suuri vaikutus muutoksissa. Mikéli kaksi eri kulttuuria yhdistetdédn samaan
organisaatioon, niin on tehtdva muutoksia ja sovellettava tilannetta, jotta muutos saadaan
kummallekin osapuolelle toimivaksi.

Yleisintd organisaatiofuusion yhteydessd, missd on kahden erilaisen Kkulttuurin
yhdistyminen, on luoda useampi yrityksen sisdinen organisaatio. Organisaatiot toimivat,
mutta tahtadvat samaan tavoitteeseen eri tavoin ja tdmén jalkeen soveltaat hitaasti omia
toimintamalleja ja tapoja enemman samankaltaisiksi ja yhteensopiviksi. On kuitenkin
muistettava, ettd kaikella on rajansa. Mikali on kyseessd uskonto tai vastaava suurempi
kulttuuriero, voi harvoin taysin sulauttaa kahta eri ryhmé&éa yhdeksi. Tallgin sovelletaan ja
tehdaan kompromisseja. On myos olemassa asioita, joita ei vain yksinkertaisesti voi
muuttaa, kuten maakohtaiset lait ja maardykset. Talloin tosiasiat on hyvaksyttavé ja

sovellettava toimintatapoja paikallisesti niiden tayttdmiseksi. (Mattila 2007).

Antropologi Mary Douglasin (2000) mukaan Mattilan kirjassa on olemassa kaksi eri
tekijaa, joiden avulla hédn erottelee ryhmét neljaén osaan. Néité ovat ryhmapaine ja ohjaus.
Mikéli ohjaus on véhaistad ja ryhmdapaine on korkea on Douglasin mukaan kyseessé
”susilauma”, joka koostuu tiiviistd, organisoidusta ja sitoutuneesta ryhmastd, joka on
erilladn muista. Talléin kilpailu yrityksen sisalla voi kasvaa jopa liian korkeaksi, joka

hankaloittaa tiimien valista yhteistyota.

Ohjaus voimakasta

Tybjuhta Susilauma
Saannot Tiiviit ryhmét
Ohjeet Vastuut ja velvollisuudet <
xS Alaiset Organisoitu §
I o _ _ <
8] Hierarkia sitoutuminen o
e X
@
£ =
g Metséstaja Kotka %
g Yrittajyys Solidaarisuus =
§ Kilpailullisuus Tasa-arvoisuus §
o Vapaus Tavoitteellisuus as
Valtuudet Karisma ja kunnia
Yksiléllisyys Ammattilaisuus

Ohjaus vahaista
Kuva 4. Douglas. Henkildstoryhmét muutoksessa. (Mattila. Johdettu muutos. 2007).
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1.6.8 Vaiheet muutoksessa

”Muutoksen perustan luominen on usein hidasta ja jopa haparoivaa, kun taas varsinaisen
kdynnistyksen tulee olla méératietoinen ja riped”, sanoo Mattila kirjassaan. Héan jakaa
muutoksen vaiheet neljd&n eri osaa perustan luominen, kaynnistystoimet, hallittu

eteneminen ja vakiinnuttaminen. (Mattila 2007).

N&ma neljé vaihetta ovat jokaisen muutoksen kohdalla tapahtuvat vaiheet, mikéli muutos
saatetaan loppuun asti. Tunnetuin listaus avaintehtévista Mattilan kirjan mukaan on John
Ketterin (1996) kahdeksanosainen lista. Ensimmaéisend on tarkeaa luoda kiirreellisyyden
tuntu, jonka avulla motivaatiota saadaan kasvatettua ja sitoutumista saadaan liséttya
entisestdadn. Seuraavana vaiheena on koota ohjaava ja organisoiva ryhmd, jotta
johtamisesta saadaan tarpeeksi tehokasta ja selkedd. Kolmantena vaiheena on kehittaa
visio muutoksesta ja strategia sen saavuttamiseksi halutulla tavalla. Jos visio ja strategia
puuttuu ei muutos etene, koska epatietoisuus luo sekaannusta. Neljantend vaiheena on
tiedonkulku ja sen laajentaminen, jonka avulla luodaan ymmarrysta ja sitoutumista
henkildstossa. Taman jalkeen kannustetaan toimintaan, jonka avulla luodaan motivaatiota
ja pidetadn sitd ylla. Kun muutos on kdynnissa on tarkedd saada tuloksia aikaan nopeasti,
jolloin muutoksen kulku ei pysdhdy. Viimeisend on uuden kulttuurin luominen
organisaatiossa. Aluksi muutoksen jalkeen on riski jdadda asemaan, jossa kaikki on
epaselvad. Talloin on tarkedd luoda selkeét pelisadnnét ja toimintatavat, jotka jadvat
ohjeistamaan henkildst6d muutoksen jalkeen. Mattila on myds laatinut kahdeksanosaisen
puutelistauksen. Aluksi esiintyva tekosyiden salliminen ja kiireellisyyden viestinnan
epaonnistuminen. Talldin tilanne ei liiku eteenpdin. Puutteellisen tuen hankinta johtavalta
osalta organisaatiossa voi kaataa tai pysayttdd koko muutoksen. Vision tarve on myds
tarkedssd asemassa. Tamé selkeyttdd asioita, kuten mitd ollaan tekemé&ssé ja miksi.
Kompromisseja ei myoskaén saa tehda liikaa, jos hyvaksytaan ongelmien luoma visio, ei
valttamatta mikaan muutu. Jos nopeita tuloksia ei toteudu voi vauhti laskea ja jopa loppua.
Talléin prosessi voi pysahtya ja loppuun saattaminen on mahdotonta. On myos tarkeaa
muistaa, ettd miké&li muutoksen perustaa ei ole luotu kestdmaan, se tulee sortumaan.
(Mattila 2007).
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Mattila kuitenkin painottaa kirjassaan, etta ns. reseptikirjallisuuden k&yttdminen oikeassa
maailmassa ja organisaatioissa on yhta hyodyllistd kuin myos vaarallista. Valmiiden
listojen soveltaminen, ilman Kriittistd pohdintaa ja organisaation tarpeiden arviointia,
seuraa Yyleensd suuria vaikeuksia. Ensimmadisend taytyy varmistaa soveltuvatko
ratkaisumallit omaan organisaatioon ja toimintakulttuuriin sek& —tapoihin. Seuraavaksi
tulee varmistaa tarpeelliset valmiudet ja resurssit muutoksen suorittamiseen ja varmistaa
koko organisaation sitoutuminen tulevaan muutokseen. On myods hyva miettia jo opittuja
omassa organisaatiossa toimivia tapoja, mitkd helpottavat muutoksen ldpivientia ja
neuvojen soveltamista. Viimeiseksi tulee varmistaa organisaation ja sen johdon
hyvaksynté tuleville muutoksille ja toimenpiteille.

Muutoksen alussa taytyy luoda hyva ja vankka perusta uudelle kulttuurille ja toiminnalle.
Kokonaiskuvan taytyy hahmottaa ja sen hyvéksyntd sekd vision ettd uusien
toimintatapojen sitouttaminen henkilstolle ovat kaiken alku. Kun perusta on hyvin luotu,
on muutoksen kaynnistdminen vaivatonta ja se sujuu hyvin. Kun kokonaiskuvaa luodaan,
on tarkeaa 10ytaa se tietty syy miksi muutosta tarvitaan. Eli tismentdd muutoksen taustalla
olevat syyt, jotta uudessa kokonaisuudessa paastaan eroon ongelmista, mitkd muutoksen
tarpeen aiheuttivat. (Mattila 2007).

On myos yleista, ettd muutoksen aikana ei olla rehellisia itsellemme ja sivuutetaan se mité
oikeasti on tapahtunut. On siis elintirkedd varmistaa ja “katsoa peiliin” muutoksen eri
vaiheissa, jotta saadaan aikaan toimiva lopputulos. Tavoitteita on hyvé asettaa ennen
muutoksen kaynnistdmistd, jotta osataan seurata ollaanko suunnitelmassa vai puuttuuko
jotain. Kaynnistystoimien tehtdvand on varmistaa liikkeellelahtd ja luoda sujuva
muutoksen kulku. Tall6in tiedonjako on tarkedssa asemassa. Kun kaikki ovat sitoutuneita
ja innostuneita muutokseen, on huomattavasti suurempi todennékdisyys myds onnistua.
Paatoksien paattavaisyys ja ripeys ovat myos tarkedssé asemassa kaynnistamisvaiheessa.
Jos péatokset tulevat paattavaisesti ja ripedsti, vaarat ratkaisut ehditdan vield korjata.
Heikoin tilanne syntyy, jos ei ole enda aikaa korjata ongelmatilanteita. Yleisesti
muutoksessa on oltava mukana koko johtoryhma ja mielell&4&n esimiehet, jotta tdma
saadaan aikaiseksi. Yleisesti k&ynnistysvaihe voidaan Kkiteyttdd tiedottamiseen ja
paatokseen. Vaikka perustan luomiseen on osallistunut henkildstod, on yleisesti muutos
suuri yllatys suurelle osalle henkilostostd. Oikeanlaisella tiedottamisella ja hyvalla
vuorovaikutuksella saadaan positiivisia muutoksia aikaiseksi niin henkildston

mielipiteisiin kuin myds sitoutumisessa tulevaan. (Mattila 2007).
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On téarkedad pitéa erillaan se mika on yrityksen tai organisaation johdon mielesté olennaista
ja mikd on henkildston mielestd tarkedd. Ei kannata yrittdd yhdistaa néité kahta asiaa,
vaan miettid ndiden kahden pohjalta kumpaakin hyodyttavia ratkaisuita. Muutos ei
onnistu mikéli toinen osapuoli ei tatd hyvaksy. Muutoksen eteneminen on syytéd pitaa
hallinnassa ja tiedonkulku tehokkaana. Palautetta on aina osattava kayttad, silla
muutoksessa tulee aina yllatyksia. Téassa vaiheessa perustan luomisen edut maksavat
itsensd takaisin monen kertaisesti. (Mattila 2007).

Ensimmaisien vaiheiden jalkeen on tirke&a pitda tahti ripedna ja jalkauttaa muutos
haluttuun kokonaisuuteensa. Talléin on tirkedd varmistua, ettd tarvittava tuki
muutokselle on vield sdilynyt ja ettd muutosta ollaan toteuttamassa. Jo tapahtuneen
peruminen ei ole mahdollista, se voidaan ainoastaan muuttaa uudelleen jalkeenpdin. On
my06s hyva kommunikoida tasaisesti, koska tassd vaiheessa on l6ydetty toimivia ja
kehnoja ratkaisuja. Niiden avulla osataan ohjata muutosta tulevaisuudessa oikeaan
suuntaan. (Mattila 2007).

Erinomaisena vaihtoehtona on kayttéa uusien vastuiden ja toimintamallien suunnittelussa
erilaisia taulukoita, joita verrataan aikaisempiin. Tall6in puutteet ovat helposti
huomattavissa ja korjattavissa. On myos selvitettdva uudet sdédnnot ja toimintamallit, jotta
kaikki ymmartavat miten toimitaan ja miksi. On myos tarkeéda kerrata kuinka muutoksen
kulkua suunnitellaan. Se, etta kaikki ajavat mielestdan hyvaa ideaa lapi, ei aiheuta kuin
sekasortoa. Aikajana on oltava ennalta suunniteltu ja siit4 on pidettava kiinni. Kun muutos
on aloitettu halutulla tavalla onnistuneesti ja toimivasti, seuraa sen jalkauttaminen.
Esimiesten ja yrityksen johdon on jaettava uudenmukainen organisaatio tavalla, miké
mahdollistaa aikaisemmin suunnitellun vision mukaisen toiminnan, jotta muutos on
pysyva, kestdvé ja toimiva. Muutoksia on tapahtunut, joten vanha tapa ei voi koskaan
toimia taysin ilman muutosta. Jos muutokseen on ollut tarvetta, on muutoksia myos
muuallakin syntynyt. Talldin esimiehen on oltava lasnd valmentamassa ja opastamassa
omat alaisensa toimimaan uudella ohjatulla ja halutulla tavalla, jotta kokonaisuus toimisi
saumattomasti. Esimiehen lasndolemisella on suuri vaikutus tassé vaiheessa. (Mattila
2007).
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1.6.9 Haastattelututkimus

Tutkimustydssé tdman tyyppi tulee méaaritella etukateen. Strukturoitu-, puolistrukturoitu-
ja syva haastattelu. Strukturoidussa haastattelussa runko on selked ja se viittaa yleisesti
”surveyhaastatteluun”. Téll6in tutkimuksen toteuttaja on madrdavissd asemassa, jolloin
han méérittelee kysymykset ja aiheet sek& yleensd myo6s rajaa vastaus vaihtoehdot
halutulla tavalla. Puolistrukturoidussa haastattelumallissa haastattelijalla on enemmaén
vapauksia. Tdmé tapa tunnetaan nimelld “teemahaastattelu”, jolloin haastattelija
madrittelee aiheet ja kysymykset, mutta haastateltava voi vastata ndihin omin sanoin ja
maadritell& kysymyksien jarjestyksen itselleen sopivaksi. Syvatutkimuksessa haastattelun
ainoana sitovana tekijdnd haastateltavan ja haastattelijan valilla oleva yhteinen
mielenkiinnon kohde. Talléin haastateltava vastaa omin sanoin ja muotoilee kysymyksen
tavalla, jonka avulla ndméa tukevat hanen tapaansa toimia ja ajatella. Tutkijan tulee
ainoastaan keskittyd ymmartdmaan kaikki tarpeellinen ja tukemaan vapaasti etenevaa
ajatuksenjuoksua. Tutkimusta analysoidessa on myos tarke&é pohtia tuloksia, jotta tieto
on taysin ymmarretty ennen tamén kiteyttdmista ja analysointia. On tarkedd myds
hahmottaa, mitké aineiston sisaltamat johtolangat otetaan tarkempaan pohdintaan, jolloin

valinnat voidaan tehdé teoreettisin taustoin. (Koskinen 2005).

Argumentointi on pakollista toteuttaa vasta analyysin ja tulkinnan jalkeen, mikali tama
jarjestys ei pida paikkaansa, on vaarana tiedon vaaristyminen. Hyva tapa tulkita aineistoa
on kayttdd “miksi” —kysymystd apunaan. Kyseenalaistamalla tieto voidaan 16yt44 sen
taustalla olevat todelliset syyt. On myo6s yleistd, ettd laadullisessa tutkimuksessa
kaytetdan tarpeen mukaan myos tilastollisia menetelmia tukena, mikéli ndiden avulla

voidaan parantaa tiedon ulosantia. (Koskinen 2005).
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2 Yrityksen erikoispiirteet

2.1 Fuusio

Fuusiota edeltavien yrityksien toimintamallit erosivat vahvasti toisistaan. Kun Sika
keskittyi myymaan jalleenmyyjien kautta tuotteitaan, mutta pitivat myds kohdekaupan
kaynnissa samalla myyntitiimill4. Casco painosti kohdekauppa-mallia ja jalleenmyyjié
samalla painoarvolla. Oli myo6s selvana erona se, ettd Sikalla oli jo aikaisemmin kéytossa
Target Market —ajatusmalli, jonka avulla edustajat jaettiin myyntitiimeihin ja se rajasi
toimintaa sekd kohdeasiakkaita, kun taas Cascon yrityksen edustajat eivat olleet
jaoteltuna tuotealueiden mukaan, mutta olivat kuitenkin jaoteltuna asiakkaiden ja
alueiden kautta. (Myyntiedustaja 1 ja 3 2016).

Fuusion aikana yrityksien toimintamallit yhdistettiin ja uudet myyntitiimit luotiin.
Ensimmaisend vaiheena oli tuoda Sikan jarjestelm&&n muutokset ja paivitykset Cascon
toiminnan mahdollistamiseksi samassa organisaatiossa. Samaan aikaan vahva koulutus
henkilostolle oli kdynnissd. Ensimmaisend oli térkeintd kouluttaa henkildstélle oman
Target Market alueensa tuotteet ja kaytannot. Vasta tdman jélkeen tuotekoulutuksia
laajennettiin, jotta asiakkaat kokevat parhaan mahdollisen asiakaspalvelun ja tehokkaan
toiminnan. Joillekin asiakkaille on térkeéa se, ettd sama myyja on heille ainoa yrityksen
edustaja. Fuusion lopulla Cascon asiakkuuksien myota myos Sikan tiukka Target Market
—ajatusmalli on joutunut muutoksen alle, koska huomattiin, ettd organisaation rakenne on
hyva muotoilla asiakkuuksien tarpeiden mukaiseksi. Seuraavana suurena muutoksena on
varastojen  yhdistyminen  ja  jarjestelmien  lopullinen  yhteensulautuminen.
(Myyntiedustaja 1 ja 3 2016).
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2.2 Rakennuskemian alan haasteet

Sika toimii rakennuskemian alalla, mika tarkoittaa sité, ettd tuotevalikoima on todella
teknistd ja mahdollisesti jopa vaarallista vaarin késiteltynd. Taméan takia Sikalla on
useampi myyntitiimi, mitk&d vastaavat eri osa-alueista tuotevalikoimassa. Hyvana
esimerkkind voidaan pitdd Target Market betonirakentamista, mika vastaa esimerkiksi
tunneli-, kaivos- ja siltatydmaista, joissa tarvitaan vield korkeamman tason teknisté
osaamista ja erikoistumista. Esimerkiksi Tampereelle rakennettava rantatunneli on yksi
Sikan suurista kohteista, missé on paikalla Sikan henkildst6d varmistamassa ja tutkimassa

minké&laisia sementin ja betonin lisdaineita milloinkin tarvitaan. (Mikkonen, Alén 2016).

Rakennuskemian alalla on myos kokoajan kehittyvia erilaisia testausjérjestelmid kuten
ETAG-jarjestelmé ja erilaiset sertifikaatit esimerkiksi; ymparistosertifikaatti 14001 ja
laatusertifikaatti 9001 seka emissioluokitukset M1 ja EC1. Liséksi tuotteilla, joilla on
voimassa oleva tuotestandardi, pitdd loytyd CE-merkkintd, milld osoitetaan
eurooppalaisen standardin mukaiset tuoteominaisuudet. On myods téarkeata tietda
oikeanlainen tapa havittaa tuotteet tai pakkaukset kayton jalkeen, jotta luontoon ei paase
vaarallisia aineita tai aiheuta vahinkoa ulkopuolisille. Erilaiset dokumentit, mitk& Sikan
tekninen henkil0st0 teettdd testien ja tutkimuksien perusteella, antaa suurimman osan
vastauksista. Tatd tukemassa on organisaation laaja sisdinen tekninen palvelu, mika
vastaa asiakkaiden, suunnittelijoiden ja jalleenmyyjien kysymyksiin, huomioiden myds
kansalliset vaatimukset. (Mikkonen, Alén 2016).

Jokaisesta tuotteesta I0ytyy erilaiset vaadittavat ja lakiséateiset dokumentit, joiden avulla
mm. pelastusviranomaiset, laakintahenkilosté sekd tuotteiden kayttajat saavat
tarvitsemaansa tietoa ja tapoja, joilla tuotteiden kanssa on toimittava. Nain
lopputuloksena saadaan turvallisesti toteutettu ja onnistunut ratkaisu. (Alén 2016).

Jokaisesta tuotteesta 16ytyy mm. tuoteseloste, missé kerrotaan yleisesti tuotteesta ja sen
rakenteesta sekd kaytostd. Kayttoturvatiedotteessa taas kerrotaan kemiallisista
koostumuksista tarkemmin ja toimintaohjeista vaaratilanteissa. Tuotteista on myods
tehtava lakisdateiset ilmoitukset viranomaisille, kuten Tukes ja Myrkytyskeskus. N&in
tilanteisiin osataan reagoida oikealla ja tehokkaalla tavalla, mikéali tuotteen késittelyssa
tai asennettaessa ilmenee vaarallisia tilanteita. On myos tarked tietdd mitd aineita on

kyseessd, jotta ndma tunnistetaan tarpeeksi nopeasti. (Kontio 2016).
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2.3 Target Market

Tama on Sikan kayttama termi, minka avulla yrityksen sisdiset tiimit voidaan jakaa
toimimaan eri tuoteryhmien kanssa, jotta asiakas saa parhaan mahdollisen tietotaidon
kayttoonsa tarpeiden mukaan. Eri tiimit tekevét kuitenkin tiivista yhteistyota keskenaan
tarpeen mukaan. Esimerkiksi Sealing & Bonding tekee jatkuvaa yhteisty6ta Fooringin ja
Refurbismentin kanssa, koska asiakkaat tarvitsevat laajan skaalan tuotteitaan eri vaiheissa
kohteissaan. Vaikka Sika kayttdd Target Market -ajatusmallia jakamaan oman
organisaationsa, on myos yritys jaettuna myyntipiireittdin ja asiakasryhmien mukaan.
Esimerkiksi yritys- ja kohdemyynti on erillaan jalleenmyyjamyynnisté, vaikka Target
Market -ajatusmallin kautta ne tekevat yhteistyOtd tarvittaessa. Casco Schonoxin
yhdistyttya Sikaan tiukkaa Target Market —ajatusmallia on muunneltu sopimaan
paremmin asiakkuuksien tarpeiden mukaiseksi.

(Kontio, myyntiedustaja 2 2016).

Betoni ja

vedeneristamien
Target Market Teollisuus Target
paallikko Market paallikko

Kuva 5. Oy Sika Finland Ab:n organisaatiokaavio 1.3.2016. Tehty aikaisemman
kaavion ja yritykseltd saatujen tietojen mukaisesti.
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Aikaisemmassa kaaviossa ndkyy Sikan Suomessa toimivan organisaation kaavio ja
kuinka organisaation sisalla myyntiedustat ja —p&allikot jakautuvat eri tiimeihin. Suomen
markkinoiden koko vaikuttaa organisaation siten, ettd esimerkiksi Target Market Flooring
ja Refurbishment on samassa myyntitiimissa, koska erillisida tiimeja ei Suomen
markkinoilla tarvitse. Target Market Concrete on tiimi, mika nimensd mukaan keskittyy
betoniteollisuuteen ja siihen liittyviin kohteisiin. Yleisimpi& asiakkaita ovat esimerkiksi
betoniasemat, elementtiteollisuus erilaisilla raaka-aineilla kuten Kiihdyttimet, hidastimet,
notkistimet, pakkassuoja. Kaivokset ja tunnelitydmaat ovat myds merkittavia asiakkaita
Sikalle mm. niiden tarvitsemien ruiskubetonien liséaineiden osalta. Laboratoriopalvelut,
tuotetestaukset sekd kohdek&aynnit ovat my0ds suuressa osassa Concrete-myyntitiimin
tyénkuvaa, joilla varmistetaan turvallinen rakentaminen erilaisten testausten kautta. On
selvad, ettd merkittavaa yhteistyota tehdadn suunnittelijoiden ja viranomaisten kanssa
uutuuksien testaamiseen liittyen ja mahdollisten ratkaisuiden 16ytdmiseksi. Sikan yksi
betonipuolen myyntivalteista on ylivoimainen tuoteosaaminen Kkuten vesitiivis
betonijarjestelmda, mikd alentaa perustamiskustannuksia merkittavasti. (Kontio,

myyntiedustaja 3 2016).

Target Market Roofing on tiimi mika keskittyy tdysin erilaisiin PVC -kattoratkaisuihin
nimensa mukaan. Merkittavimpia asiakkaita ovat suunnittelijat, rakennuttajat, rakentajat
ja asentajaorganisaatiot. Myyntiargumentteina toimivat erimerkiksi sédé- ja UV-suoja,
elinkaarikustannukset ja tietotaito. Tdma tiimi nojautuu vahvasti yhteistydhon muiden
ammattirakentamiseen nojautuvien myyntitiimien kanssa. (Myyntiedustaja 2 2016).

Target Market Sealing & Bonding on jakautunut kahteen osaan, jalleenmyyja myyntiin
ja ammattikuntamyyntiin. Jalleenmyyjd myyntid toteuttavassa myyntitiimissé on
myyntiedustajilla oltava kattava tuotetietous ja tekninen osaaminen taustalla. Heidan
toimenkuvaan kuuluu myyjéakoulutus, tekninen palvelu ja tuoteuutuuksien lanseeraus. He
mya0s suunnittelevat ja toteuttavat yhteistydssa asiakkaiden kanssa erilaisia kampanjoita.
(Mikkonen 2016).
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Ammattikuntamyynti  eroaa  toimintatavoiltaan  jalleenmyyjamyynnistd,  koska
asiakkaiden tuotetieto ja vaatimukset ovat korkeammalla, tarvemé&érat huomattavasti
suurempia ja ostoprosessi on pidempi seka koostuu useammasta henkilosté. Yleisesti he
toimivat arkkitehtien, suunnittelijoiden, rakennuttajien, asennusliikkeiden ja muiden
ammattikunnan asiakkaiden kanssa. Ty0 koostuu padosin B2B kaupasta, mutta he
kuitenkin tekevat tiivista yhteisty6td muiden tiimien ja heidan asiakkuuksien kanssa.
(Mikkonen 2016).

Target Market Flooring on lattianpinnoitukseen keskittyva tiimi. He toimivat B2B
myynnin mallilla ja tukevat muita myyntitiimeja teknisien tarpeiden ja koulutuksien
puutteissa.  Yleisimpid asiakasryhmid ovat arkkitehdit, sisustussuunnittelijat,
rakennuttajat seké loppukayttéjat. Ostoprosessi on monimuotoinen esimerkiksi julkisessa
kaytossd olevien rakennuksien suunnitteluvaiheessa, joiden tuotevalintapdatokseen
osallistuu useita eri kayttdjarynmid. Esimerkkind tuoteturvallisuudella (PVC - ja
pehmitinvapaus), elinkaarikustannuksilla ja siivousominaisuuksilla on merkittdva osa
paatdkseen. Flooring specialiastit toimivat sekd B2B tiimissa ettd Refurbishment Target
Marketissa. Target Market Refurbishment keskittyy laajalti korjausrakentamiseen, niin
suurissa siltatydmaa-, parkkihalli- tai julkisivukohteissa, kuin my6s sisapintojen
vedeneristamisessa ja erilaisissa tasoitustoissa. Target Marketin tuotteiden myyntié hoitaa
sekd kauppa- ettd ammatikuntamyynnin tiimit. Painotus myynnissa on useimmiten
tekniseen tuotetietouteen tukeutuva, jolloin hinnan merkitys ei ole maaraavassa asemassa.
Target Market -tiimi kouluttaa jatkuvasti mm. mérkatila-asentajia ja toimivat samalla
VTT:n sertifikaatin paivittdjand. Suomen myyntiorganisaatiossa Refurbishment toimii
kuitenkin Flooring kanssa samassa myyntitiimissa. Syyna tédhdn on Suomen
markkinoiden pieni koko verrattuna muihin markkina-alueisiin kuten Saksa.

(Hakala 2016).

Nimensd mukaan Target Market Industry keskittyy valmistavan teollisuuden asiakkaisiin.
Yleisimpia asiakkaita ovat lasi-, auto ja kori-, julkisivu-, veneteollisuus seka telakat.
Myyjilla ja teknisell& palvelulla on vahva tekninen tieto ja ylivoimainen erikoisosaaminen
seké erikoistuminen alalla. He tekevét myos tiivista tutkimustyoté ja tuotekehitysté eri
asiakkaidensa kanssa. Téhan Target Marketin tuoteryhmaan siséltyy laaja tuotevalikoima,
joista osa varastoidaan Suomessa ja osa kuljetetaan suoraan valmistuksesta asiakkaiden
tehtaille heidan tarpeidensa mukaisesti.

(Kontio, myyntiedustaja 1 2016).
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Suomen markkinat ovat noin 300 miljoonaa euroa ja maaréllisesti pienet verrattuna
muihin markkina-alueisiin, kuten Saksaan. (Hakala 2016). Td&ma esiintyy Suomessa
toimivan organisaation rakenteesta, missd on esimerkiksi yhdistettynd Flooring ja
Refurbishment Target Market -tiimit, jotta saadaan markkinoihin ja asiakkuuksien
tarpeisiin parhaiten sopeutuva organisaatio. Suomessa on myds monesti vaativammat
viranomais- ja rakentamismadaraykset kuin monessa muussa Euroopan maassa. Té&sté
syysta Sika on merkittavasti panostanut Suomen markkinoilla tekniseen osaamiseen ja
asiakastukeen. Tuoteuutuudet lanseerataan Suomen markkinoille vasta tarkkojen ja
vaativien tuotetestauksien jalkeen. Yhtena syyna tdhén ovat korkeat laatuvaatimukset
tuotteille ja toiseksi Suomen hankala ja vaativa ilmasto. Suomen vuodenajat ovat todella
“raakoja” ja vaativia eri rakennusmateriaaleille ja tdman vuoksi tuotteet, joita ei ole
asianmukaisesti testattu ja todettu toimiviksi, jadvat usein markkinoilla pienempéén
rooliin. (Alén, 2016).

Tama on haastava tekijd tavarantoimittajan myyntiorganisaatioille, mutta myos
hyodyllinen myyntitilanteissa, koska tuotteiden tekninen toimivuus voidaan perustella.
Useasti Suomen eri rakentamismaardyskokoelmat ja muut vaatimukset ja maaraykset
pudottavat tuotteita Suomen markkinoilta niiden teknisen testauksen puutteellisuuden
takia. Rakentamismaarayskokoelmista tunnetuimpia ovat RIL 107, RYL ja C2. Sika on
naistd huolimatta jalleenmyyjille yksi mahdollinen ja suuri tavarantoimittaja, jonka
tuotteita 10ytyy lahes jokaisesti rakentamiseen ja remontointiin keskittyvésta liikeesta.
(Hakala, myyntiedustaja 2, Valiméaki 2016).
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3 Koulutus

Sika jarjestdd koulutusta omalle henkilostolle, asiakkaille, jalleenmyyjille ja
suunnittelijoille. Koulutukset jaetaan kahteen eri osa-alueeseen. Sisdiseen, oman
organisaation kouluttamiseen ja eri asiakasryhmien kouluttamiseen. Oman organisaation
koulutuksen kautta tuleva osaaminen hyédynnetddn eteenpdin asiakaskoulutuksissa ja
myyntitilanteissa  asiakkaat vakuutetaan omalla tekniselld osaamisella ja
ongelmanratkaisulla. Koulutus on merkittdvdssa osassa palvelukokonaisuutta.
Koulutuksella varmistetaan siitd, ettd myynti- ja markkinointitoimenpiteistd saadaan
kaikki hyoty irti sekd siitd, ettd asiakas saa parhaan mahdollisen palvelun ja tarvitsemansa
tiedot, jotta heid&an ongelmansa ja/tai tarpeensa saadaan toteutettua onnistuneesti. (Kontio
2016).

3.1 Sisainen koulutus

Sikan sisdinen koulutus on laajaa ja jatkuvaa toimintaa yrityksen sisalld. Suomesta
kaydaan eri Euroopan koulutuskeskuksissa opiskelemassa, testaamassa ja kaytdnnossa
kokeilemassa eri uutuustuotteita sekd kertaamassa. Yleinen tapa on lahettdd kahden tai
kolmen henkilon ryhmia Euroopan koulutuskeskuksiin, minka jalkeen ndma henkil6t
kouluttavat omat maakohtaiset organisaationsa. Viime koulutuskierroksella
myyntipaallikko ja tekninen paallikko kéavivat Itavallassa Target Market Refurbishmentin
koulutuskeskuksella tutustumassa uuteen tuoteperheeseen. Taman jalkeen he kouluttavat
oman myyntiorganisaationsa Suomessa. Toinen yleinen kaytanté on opettaa henkildstoa
asiakkaiden suuremmissa kohteissa, joissa on paikalla kunkin tuoteperheen
erikoisosaajia. Nain koulutus saadaan annettua samaan aikaan niin asiakkaille kuin myos
omalle henkilostolle. Kolmantena jatkuvana toimintana on myynti- ja koulutuspaivat
Suomen péékonttorilla, misséd ké&yddan koulutuksia tiimeittdin myyntipalavereiden
ohessa, niin tietotaidon yllapitamiseksi kuin my6s uutuuksien oppimiseksi. Naissa
tapahtumissa péivitetddn ja tiedotetaan myyntitiimeille uudet viranomaisvaatimukset ja
maaraykset, joiden tayttdmiseksi uusia tuotteita lanseerataan markkinoille.Neljas tapa
kouluttaa henkildst6d on jatkuva “sparraus”-toiminta, minka avulla henkil@sto itse oppii
jatkuvasti uutta, niin toisilta tiimeiltd kuin myds oman tiimiensa jasenilta. (Hakala, Kontio
2016).
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Pitaa kuitenkin muistaa, ettd Sikan kaltaisessa yrityksessa on mahdotonta osata kaikkea,
minka takia Target Market —ajattelumalli on kdytdssé. Suomessakin on tuoteperheiden
erikoisosaajia, jotka vastaavat viimekadessa oman alueensa teknisestd osaamisesta.
(Hakala, Kontio 2016).

3.2 Asiakkaiden koulutus

Sika toteuttaa jatkuvaa asiakaskoulutusta heiddn eri asiakastarpeidensa kautta.
Esimerkkina voidaan pitédéd korjausrakentamisen asiakkaita, joita koulutetaan jatkuvasti
niin kohteissa kuin my6s koulutuspaivilla. Koulutuksia jarjestetdén tasaisesti kaikkina
vuoden aikoina poislukien kesalomakausi. Koulutukset ovat ilmaisia ja niité jarjestetadn
eri puolella Suomea, jotta kaikki halukkaat paasevat osallistumaan jossakin vaiheessa.
Koulutukset ovat myos ilmaisia palveluita, jotka kulkevat myyntitoiminnan tukena
asiakkaita varten. Koulutuspéivat ja -paikat ovat ilmoitettuna Sikan kotisivuilla, joiden
kautta kaikki halukkaat voivat ilmoittautua mukaan koulutuksiin. Liséksi myyntitiimit
yhdessda omien asiakkaidensa kanssa jarjestavét yrityskohtaisia tuotekoulutuksia ja

lanseerauksia eri teemoilla. (Hakala, 2016).

Liséksi eri Target Marketit yhdessd jarjestavat erilaisia tapahtumia esimerkiksi
arkkitehdeille ja sisustussuunnittelijoille, joissa tarjotaan heille kohdennettua viestintaa.
Rakentamisen alueella on useita erilaisia asiakasryhmid, joille raataloidaéan heita
kiinnostavia ja koskettavia tapahtumia. Yhtena esimerkkiné on toukokuussa jérjestettava
asiakastapahtuma, mika on jaettu péivan aikana kahteen eri osioon. Paivalla lounasaikaan
jarjestetaan tapahtuma tyopaallikoille, tydmaamestareille, rakennesuunnittelijoille ja
rakennuttajille. Tilaisuus on lounasaikaan (11:00 — 13:00) ja paikalle tulee Sika AG:n
betoniteknologian  asiantuntija  luennoimaan  (noin 30 min.)  vesitiiviista
betonijarjestelméastd. Tapahtumassa on esilla rakentamiseen liittyvien Target Marketien
tuotteet. Alkuillasta (15:30 - 19:00) samana pdivana tapahtumaan kutsutaan arkkitehtejé,
sisustussuunnittelijoita ja merkittavimpia rakennuttajia. Tilaisuudessa luennoi Sika AG:n
betoniteknologian asiantuntija arkkitehtoorisesta betonista, saksalainen vadritaiteilija
lattiapinnoitteiden véarimaailmoista ja trendeistd seka Sika AG.n asiantuntija Sveitsistd

luennoi julkisivurakenteista. (Hakala, jalleenmyyjén edustaja 1 2016).
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Kaikki luennot kestévét (noin 30 min), joten vierailla on mahdollisuus viela illan aikana
keskustella luennoitsijoiden kanssa. Tapahtumassa on tarjolla kevyttd naposteltavaa,
sveitsilaisid juustoja ja juotavaksi erilaisia sveitsildisia viineja. Asiakkaat kutsutaan
tapahtumaan henkilokohtaisella kirjeell&d ja molempiin ajankohtiin mukaan péasee sata
ensimmadisend ilmoittautunutta. Selkeésti on huomattu, ettd sahkopostilla lahetetty kutsu
ei tavoita asiakkaita yht& hyvin kuin henkilokohtaisella kirjeella.

(Hakala, jalleenmyyjan edustaja 1 2016).
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4 Tulevat muutokset ja toimenpiteet

Haastatteluista selvidd Sikan tulevat muutokset, jotka vaikuttavat myyntitoimintaan seka
markkinoihin. Sikan tuotevalikoimassa on tapahtumassa selked muutos esimerkiksi
Casco Schonoxin tuoteperheissd. Uusi jarjestelmd, nimeltddn Casco FloorExpert,
paivittaa lattiatasoitteiden valikoimaa tehden niista entistd helpompia valita oikea tuote
oikeaan tarkoitukseen. Tasoitteisiin tulevat nimimuutokset ja tuotteiden pakkauksien
varikoodaamisella saadaan enemmaén nopeasti tulkittavaa tietoa tuotteista pelkéstaén
pakkauksen ulkondkdon vaikuttaen. Tama helpottaa asiakkaiden tuotteen
valintaprosessia antamalla enemmén tietoa lukematta tuotetietoja  sékeista.
Tuotevalikoimassa on myds useita muita tuoteuutuuksia, mitkd eivat kuitenkaan
merkittdvasti muuta asioita, vaan ainoastaan taydentavat nykyista valikoimaa. Taman
kaltaisten muutoksien tarkoituksena on helpottaa asiakkaan valintaa ja tdmén kaltaisia

muutoksia on myds huomattu muiden kayttavan. (Alén 2016).

Johtavan teknologiaosaamisen yhtend merkittdvana tuoteuutuutena voidaan pitdd Q-
sarjan laastiperhettd. Uudella sarjalla voidaan véhentaa kiinnityslaastituotteiden maaraa,
koska uuden teknologian avulla vesim&drdd muuttamalla voidaan muuttaa
kiinnityslaastin ominaisuuksia. T&mé& helpottaa asiakkaan ostoprosessia ja mahdollistaan
entista paremman muunneltavuuden kiinnityslaasteissa, jonka avulla asiakas ei

valttamatta tarvitse yhtd montaa eri Kiinnityslaastia toteuttaakseen kohtee. (Alén 2016).

Asiakasrekisterid rakennetaan jatkuvasti entistd paremmaksi, jotta sitd saataisiin
hyodynnettya koko organisaation tasolla entistd tehokkaammin. On térke&a toiminnan
kehityksen ja laajentumisen kannalta, etta asiakasrekisteristd saadaan tarpeeksi kattava,
jotta kaikki myyntitiimit pystyvét hyédyntdmaan sitd tarpeen mukaisesti. Tdma helpottaa
ja parantaa entisestaan yrityksen sisaisté yhteistyotd. Asiakasrekisterilld ja sen hyodyilla
on myos selked vaikutus asiakaskokemuksiin, joita halutaan parantaa. Asiakkaiden tulee
saada myyntityosta ja asiakassuhteiden hoidosta kuva, missé koko organisaatio on heidén
tukenaan. Perinteisen myyntityon tavoin, missa yksi edustaja ja mahdollisesti hénen
esimiehensd ovat ainoat nakyvat yrityksen edustajat vastaan koko organisaation
néenndinen tuki. On selkedd kumpi vaihtoehto on parempi. Koulutus on jo tdydessé
vauhdissa, mutta sen ylldpitdminen on katsottu myds yhdeksi tarkeimmistd Sikan
strategisista paatoksista ja siihen panostetaan jatkuvasti.

(Alén 2016).
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5 Asiakassegmentit

Sikan kaltaisen yrityksen segmentointi perustuu paatoksiin, jotka ovat méariteltyna
emoyrityksessé strategiaa luodessa. Sikan segmentointi maarittyy Target Market —
ajatusmallin mukaisesti. Isoimmat yritykset ovat jaoteltu omakseen, mutta ndiden sisélla
sisaryritykset katsotaan kuuluvan toimialojensa mukaan eri segmentteihin. Pienemmat

yritykset jaotellaan toimialan mukaisesti segmentteihin. (Hakala 2016).

Yritykselld, jolla on todella laaja tuotevalikoima, on asiakkaat segmentoitava laajasti. Eri
asiakkaisiin kohdistuu eri painoarvot. Isot rakennusliikkeet, kuten NCC, YIT,
Lemminkainen, Lehto Group ja Consti Yhti6t, on jaoteltu erikseen, mutta naiden sisélta
loytyy vield useampi alaryhmd. Nama alaryhmét ovat jaoteltuna Target Market —
ajatusmallin mukaisesti. Tdman avulla jokainen yritys saa kokonaisuudessaan parhaan
mahdollisen tuen Sikalta. Esimerkiksi Consti Yhti6t on jaoteltuna kolmeen eri osa-
alueeseen heidan omien yritysjakojen mukaisesti. Consti julkisivut Oy on Target Market
Sealing & Bondingin asiakas, joten padvastuu asiakassuhteen hoitoon kohdistuu heille.
Liséksi he kuitenkin kayttavat paljon Target Market Refurbishmentin tuotteita. Eli Target
Market -ajatusmalli ei estd eri tiimeja toimimasta mahdollisimman tehokkaasti asiakkaan
tarpeiden ja toiveiden mukaan. Consti korjausrakentaminen Oy on merkittdva
Refurbishmentin asiakas ja nykyddn he kéyttdvat myds Cascon ja Schonoxin
markatilatuotteita ja tasoitteita. Consti talotekniikka Oy on Casco Schénoxin tuotteiden
kayttaja, jolloin tarjonta on mahdollista kasvattaa nyky&an myos Sikan puolelle.
Ottamalla huomioon asiakasyrityksien sisdiset rakenteet, pystyy Sika tarjoamaan
kokonaisuudessaan Kkattavia ratkaisuita mahdollisimman tehokkaalla tavalla, koska he
toimivat koko myyntiorganisaation voimin, mutta jakaen tuoteperheet.

Siséiselld tiedonkululla on iso merkitys, jotta kaikki kaupat saadaan kotiin. On myos
tarkedd, ettd kaikki Sikan myyntihenkilot osaavat auttaa nopeallakin aikataululla
muissakin tuoteperheissé ja ndihin liittyvissa tilanteissa ja kysymyksissa. Taman takia
koulutusta annetaan tuoteperheisté riippumatta kaikille, mutta syventyminen tapahtuu
Target Market —ajatusmallin mukaisesti. Yksi Sikan eduista muihin alan kilpailijoihin
verrattuna on suuri valikoima ja kattavat kokonaisuudet. Siihen panostetaan, jotta
kyseinen mielikuva saadaan pidettya nykyisten ja uusien asiakkaiden mielessé.

(Myyntiedustaja 1, myyntiedustaja 2, urakoitsija 1, Kontio 2016).
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6 Organisaation tavoitteet

Sikan tavoitteet maaraytyvat Sika AG:n strategian pohjalta. On muistettava, ettd vaikka
runko tavoitteille suunnitellaan emoyritykselld, niin tdma aina muokataan sopeutumaan
markkina-alue kohtaisesti. Perinteisen laajentumisen toisena merkittdvana tekijana on
laajentumisen hallinta ja kestavyyden yll&pitaminen. Liian nopea kasvaminen ei kesta,
mikali organisaatiota ja toimintaa ei ole rakennettu organisaatiorakenteesta ja
toimintamalleista lahtien kestdmaan laajentumista. Vasta laajentumisen jalkeen on
rakenteen ja toimintamallien uusiminen liian kallista ja mahdollisesti jopa liian hidasta,
jotta muutokseen voitaisiin reagoida oikealla tavalla. Suomen markkina-alueella on
muistettava, ettd organisaatiomalli, mikd toimii Suomessa ja muissa Pohjoismaissa, ei ole
kaytossd muualla Euroopassa. Suomessa toimiva B2B-myyntitiimié ei ole muualla kuin
Suomessa. Tdman takia yhteistyon tarkeys korostuu entisestaan. (Hakala, myyntiedustaja
2 2016).

Sikan tdrkeimpina tavoitteina on tietotaidon yllapitdminen. On elintarkeaa, etta
vanhemmat tyontekijat jakavat tietonsa yritykseen ennen kuin jaavéat pois tydelamasta.
llman toimivaa tiedonjakoa ei yrityksessa tapahdu jatkuvaa kehitystd. Koulutukseen
panostetaan myds jatkuvasti. Markkinoiden ja sen tuotteiden takia koulutuksen tarve on
merkittdva, jotta asiakkaat saavat tarvitsemansa tiedot tuotteiden kayttoon. IIman
jatkuvaa koulutusta yrityksen toiminta ei voi. Koulutuksen onnistuttua mahdollistetaan
myynnin kasvattaminen ja tuloksen varmistaminen. Jokaisen yrityksen on tehtava tulosta,
jotta toiminta on kannattavaa. Vaikka Sika onkin suuri konserni, on tarkeéd, etta kaikki
markkina-alueet toimivat tuottavasti ja laajentuvat hallitusti pitaen yllatykset kurissa. Jos

padomaa ei osata hallita, ei yritys voi toimia tuottavasti tai kehittya. (Kontio 2016).

Asiakasrekisterid ollaan kehittdmassa. Sikalta 10ytyy perinteinen, mutta liilan kapea
asiakasrekisteri, mita ei kaytetd niin hyvin kuin sitd voisi. Tarkoituksena on saada
asiakasrekisteristd tarpeeksi kattava, jotta kaikki organisaation osat pystyisivét
hyodyntdmaan sitd omalla toimialueellaan tehokkaasti. Jos tietoa 10ytyy tarpeeksi, on sité
hyodynnettava. (Mikkonen, myyntiedustaja 2 2016).
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On myos tarkeda noudattaa lain séatamid velvoitteita ja rajoitteita asiakasrekisteriin
liittyen. Asiakasrekisterissd ei saa olla mm. tietoa, jolla ei ole k&ytto6d tai merkitysta
toiminnan kannalta. (Myyntiedustaja 1, myyntiedustaja 2 2016).

Muutoksen jalkeisen Sikan tuoteperheitd kasvatetaan ja luodaan uusia ratkaisemaan
asiakkaiden tarpeita. Naiden avulla vahennetaén asiakkaaseen kohdistuvaa riskid, kun on
tarjolla tuoteperhe, jonka avulla ongelma ratkaistaan. Tuoteperheiden etuna on se, etté
asiakas saa valmiin ratkaisun ongelmiin. Tuotteet ovat testattuja yhdessa ja tdmén todistaa
dokumentit testeistd. Tuoteperheiden on myods oltava mahdollisimman laajoja ja
muokattavissa olevia. Té&lloin asiakas saa yhden tuoteperheen siséltd useamman

vaihtoehdon eivétka ratkaisut ongelmiin lopu kesken. (Hakala, Peltokorpi 2016).

Myyntiprosessia kehitetdédn jatkuvasti. Siité tehdaan entistd tehokkaampaa ja yhteistyon
avulla tdmén toimivuutta kehitetadn. Tarkedssa asemassa on myos tiedonkulku ja sen
helppous. T&ssd mukana kulkee markkina-aseman vahvistaminen monella tavalla,
esimerkiksi Sika pyrkii jatkuvasti mukaan yhteistyohon eri alojen oppilaitoksien kanssa,
mutta toistaiseksi ainoastaan pyynnostd. On myos térkedd vaalia merkittavimpia
asiakassuhteita asiakkaiden ehdoilla. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia, joten naiden
vaalimiseen ei voi olla valmista kaavaa. On myos yleistd, ettd emoyhtién tavat toimia
eivat toimi kaikilla markkina-alueilla. (Myyntiedustaja 2, myyntiedustaja 3, Kontio
2016).

Sika on my@s panostanut pakkauksien uusimiseen. Esimerkkind tastd voidaan pitad Casco
Schonox tuoteperheeseen tulevaa iFloor-jéarjestelméa, minka varikoodaukset sakeissa ja
nimet muuttuivat informatiivisemmiksi. Pakkauksien ulkon&kd on térked osa
markkinointia, jonka avulla helpotetaan asiakkaiden valintaprosessia ja tehddén tuotteista
entistd helpommin lahestyttavid. Tutkimuksessa ilmesi, ettd Schonoxin tuotteita ei
uskalleta aina ostaa mahdollisen epatietoisuuden takia. (\VValiméki, Mikkonen 2016).
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7 Jalleenmyyjien ndkdkulma

Tutkimuksen mukaan jalleenmyyjat eivat tieda Sikasta ja sen tuotteista tarpeeksi, jotta
naitd osattaisiin myyda tehokkaasti. Sikan tuotteita pidetddn laadukkaina, mutta
hankalina. Sikan tuotteet myos rinnastetaan usein teollisuuteen ja ammattikayttoon. On
kuitenkin my6s huomattu, ettd valveutuneet asiakkaat osaavat kysya tiettyjé tuotteita,
mutta ndma ovat ainoastaan ’pintaraapaisu” Sikan tuotevalikoimasta. Haasteena on
kuitenkin henkildston vaihtuvuus ja tarpeeksi laajan koulutuksen tarpeeseen kuluva aika.
Jos myyjét haluttaisiin kouluttaa todella kattavasti, aika joka siihen kuluisi on liian suuri,
jotta se kannattaisi jalleenmyyjan nakdkulmasta. On myds muistettava, ettd yleensa Sika
on vain yksi monesta tavarantoimittajista. On myds selvia eroja paikkakunnittain, minka
merkin tuotteita kuluttajat ja ammattiurakoitsijat haluavat kayttad. (Valimaéki,

jalleenmyyjan edustaja 1 2016).

Jalleenmyyjien edustajien koulutus vaihtelee kaupoittain. Tutkimuksessa selvisi, etté eri
kaupat ja liikkeet kouluttavat henkilostodén eri tavalla. Téassa selvané vaikuttaja pidetaan

valikoimien eroja ja kokoja. (Myyntiedustaja 3 2016).

Sikan tuotteet ovat myos tutkimuksen mukaan usein outoja, tai tuotteista tiedetédan vain
vahan. Koulutuksia on jarjestetty, mutta ajan puutteessa ne ovat vain perustiedon
opettamista, jolloin ongelmatilanteisiin harvoin osataan vastata. Koulutuksissa opittu
tieto on myo6s helposti unohdettavissa, jollei toimi tuotteiden kanssa aktiivisesti ja
jatkuvasti. Henkilostokin vaihtuu, jolloin koulutusta pitéisi tapahtua jatkuvasti.

(Jalleenmyyjan edustaja 1, jalleenmyyjan edustaja 2 2016).
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8 Haasteet ja mahdollisuudet

Haasteita ja mahdollisuuksia Sikan emoyhti6lla on lukuisia ja ne ovat maailmanlaajuisia.
Tassa tyossa kasitelladn Suomen organisaatiota. Suomessa haasteet keskittyvat yleisesti
toiminnan tehostamiseen, mutta joukossa on myds laajempia Kkasitteitd Kkuten

ymparistfasiat, misté on kasvanut merkittava tekija rakentamisen alalla.

On elintarkeda, ettd yrityksessa, kuten Sika, tiedonkulkelmisen on oltava tehokasta.
Suuremmat asiakasyritykset, kuten aikaisemmin mainitaan, koostuvat monesta siséisesta
organisaatiosta, mitka tyoskentelevét eri tiimien kanssa Sikalta. Jotta lopputuloksesta
saadaan toimivaa ja tehokasta asiakaspalvelua, on Sikan siséinen tiedonkulku ja yhteistyo
tiimien valilla toimittava. Oy Sika Finland Ab:n kaltaisissa yrityksissa, jotka toimivat
ainoastaan markkinointiorganisaationa, on menekin estimointi ja ostotoiminta toimittava
kuin hyvin rasvattu kone”. Menekkien estimointi on osuttava oikein, jotta tavaraa riittaa,
mutta ei liikaa, jotta tuotteet eivat vanhene. Ostotoiminnassa ei VoI siis toimia ’varman
paélle”. (Myyntiedustaja 1 ja 2 2016).

Koulutuksen osuus on jatkuvassa kasvussa, koska asiakkaat vaativat enemman ja tuotteet
jatkavat teknistad kehitystadn. Ilman tehokasta siséistd koulutusta eivét asiakkaat saa
tarvitsemaansa teknistd tukea ja koulutusta. Illman naitd ei yhteistyd toimi.
Mahdollisuudeksi on noussut asiakaskohtaiset koulutukset, missé kasvatetaan uusia
asiakkaita suuremmiksi asiakassuhteiksi ja koulutetaan heiddt mahdollisesti jopa
spesialisteiksi. Yrityksen hallittu kasvaminen on myos todettu tarkeéksi tavoitteeksi ja
haasteeksi. Jos yrityksen tulos kasvaa liian nopeasti eikd oteta huomioon ja katsota
tarpeeksi pitkélld ajanjaksolla tulevaisuutteen, voi yrityksen koko ja liiketoiminta paisua
niin paljon, ettd mahdollisen nousukauden jalkeen yrityksen toiminta voi hajota kasiin.
Yritykset siis tekevat selvid paatoksia haluavatko laajentua ja kuinka paljon. Yleisesti
ajatellaan, ettd yrityksen tulee kasvaa mahdollisimman nopeasti ja paljon. Kasvun on
oltava hallittua (Kontio, Hakala 2016).
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Sikan kaltaisella yrityksilld, joilla on néin laaja tuotevalikoima, on pidettdva huolta
tuotteiden saatavuudesta ja tehokkaista logistisista toiminnoista. Nopea ja tehokas
toimitusketju on alakohtaisen Kkilpailun yksi tarkeimmista osa-alueista. On my0Gs
mietittdvd ongelmatilanteiden mahdollisia ratkaisuja, eik& ainoastaan voi keskittya
perinteiseen l&hetys- ja vastaanottotoimintaan. Tama ja ymparistdasiat kulkevat aina
rinnakkain nykyisilld markkinoilla. Rakentamisen alalla ympaéristolliset tekijat ovat
nousseet l&hiaikoina todella tarkeddn asemaan. On térke&dd, ettd yritys jattaa
mahdollisimman pienen hiilijalanjéljen toiminnallaan. Asiakkaiden vaatimukset ovat
my0s kasvaneet huomattavasti ymparistotekijoihin liittyen. Teknisen kehityksen ansiosta
Sikan ympéristoasiat ovat hyvalla tasolla, mutta néisté tiedottaminen vaatii laajaa tieto-
ja myyntitaitoa. llman tehokasta ja oikeanlaista markkinointia eivat asiakkaat tieda t&sté
etulydntiasemasta.

Rakennusmaaraykset ja -vaatimukset Kiristyvat jatkuvasti. Taman takia teknisen
kehityksen on jatkuttava ja kiihdyttdvd pysyédkseen virran mukana. Jos j&& jalkeen
teknisessd kehityksessé voi nopeasti jaadad vaatimuksien jalkoihin, jolloin menetykset
olisivat suuret. Hyva esimerkki tastd on CE-merkintd, mika vaihtelee tuoteryhmittéin,
mihin yrityksen tuotteet jaetaan. Testissa on standardi, mink& mukaan tuotteen tulee
kestéa sen ryhmalle asetetut vaatimukset, jotta se saa CE-merkinnén.

(Alén, myyntiedustaja 3 2016).

Myyntitilanteissa myyjat kohtaavat tapauskohtaisen paattajaketjun. Esimerkkind koulun
lattiapinnoitteiden uusiminen ja sen kilpailuttaminen. Sikan tuotteita tarjottaessa on
tarkedd myyda tuote usealle eri péaéattajaketjun jasenille. Esimerkiksi siivousjohtaja on
kiinnostunut lattian siivoamisesta ja sen helppoudesta. Rehtoria ja kaupungin edustajaa
kiinnostavat kestavyys ja hinta. Rakennuttajaa asennusvaihe ja sen nopeus. Kaikille néille
on siis myytdvéd tuote erikseen ja eri sanoin, jotta lopputuloksena saadaan koko
paattajaketjun hyvaksyntd. On tarkedd pitdd ylla asiakasrekisterid ja hallita yrityksen
toimintoja asiakkaita varten. Jos asiakkaiden hallinta ei ole onnistunut, ei tiedonkulku ja
logistiset toiminnot toimi. Asiakkuuksien hallinta vaikuttaa siis moneen o0saan
lilketoiminnassa. Mahdollisuutena on siis, ettd kokonaisuudessaan Sikan toiminta
tehostuu entisestaan ja tehokkuudessa paéstaan uudelle tasolle. Ja on myds huomioitava,
ettd asiakashallinnan on oltava kaikkien organisaatiossa olevien kaytossd ja

hyédynnettavissa. (Hakala 2016).
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9 POHDINTA

Tutkimuksen tuloksena esiteteddn vaihtoehtoja, jotka parantaisivat ja helpottaisivat Sikan
toimintaa. Ensimmadisena on toimivan ja kattavan asiakasrekisterin luominen ja
yllapitdminen. Asiakasrekisteriin on selvasti panostettava entistd enemmaén. Sen on oltava
tarpeeksi laaja, ettd kaikki organisaation myyntitiimit ja markkinointitiimi saavat
hyodynnettya rekisterid. Jos asiakasrekisteristd saadaan tarpeeksi kattava, se parantaa niin
yhteisty6td kuin  my6s asiakkaiden kokemaa myyntitilanteen kokemusta ja
jalkimarkkinointia. Esimerkiksi suurten kohteiden edetessd, toisen Target Marketin
myyntitiimi voi entistd helpommin selvittdd kohteiden tilanteen ja ottaa yhteyttéd
asiakkaaseen taydellisella ajoituksella. Tdmd my0ds helpottaa mahdollisien uusien
kontaktien l16ytamista yrityksen sisdisen tietokannan kautta. Asiakasrekisterin yllapidon
ja luomisen yhteydessd kulkee kasikédessa tiedonkulun entistd tehokkaampi

toteuttaminen.

Intra- ja extranetin kehittdminen laajemmaksi kokonaisuudeksi on tarkeda
nykymaailmassa. Vaikka sosiaalista mediaa kaytetaan jo nyt, olisi myos otettava kéayttéon
uusia sahkoisia markkinointia ja toimintaa helpotavia l&hteitd. Asiakkaille tarkoitetun
Sikan media- ja tietopankki “extranet”. Extranetistd voisi I0ytad esimerkiksi Sikan
varastotilanne Suomen varastosta. Téalloin asiakkaat voivat suunnitella logistisia
ratkaisuja entistd tehokkaammin kohteisiinsa. Jalleenmyyjatkin voisivat kayttaa
extranettid vaikka mediapankkina. Suurimpien jalleenmyyjien kanssa voitaisiin tehda
sopimus kayttajatunnuksista Sikan jalleenmyyjille tarkoitetun mediapankin kaytosta.
Sieltd 16ytyisi markkinointimateriaalia, kaikki tuotedokumentit kootusti ja entista
laajemmin erilaisia myymaélassa kaytettdvia juliste- ja info-tauluja. Intranetin suurempi
kayttoonotto tuli esille tutkimuksen haastatteluissa, jotka ké&ytiin myyntiedustajien
kanssa. He kaikki kayttavat intranettid tyossaan, mutta tdamén hyodyllisyytta voisi kehittéda

entisestaan.

Strateginen suunnittelu on tehokasta, mutta liian lyhyelle aikavalille suunniteltua. On
tarkead, ettd strateginen suunnitelma on tarpeeksi pitkélle ajanjaksolle tehtyd, jolloin
tiedetddn ajoissa tulevat muutokset ja kuinka niihin voi varautua ja valmistautua.
Haastatteluissa tuli selvaksi, ettd nykyinen strateginen suunnitelma on toimiva, mutta

huomautuksia tuli myos, ettd suunnitelma voisi olla entistdkin pidemmalle ajanjaksolle.
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Vaikka yhteistyon kehittdminen eri alojen oppilaitoksien kanssa on jo suunnitelmissa,
joidenkin haastateltavien mielestd se voisi olla viel& entistékin kattavampaa ja laajempaa.
Oppilaitoksista saadaan uusia nakokantoja ja mahdollisia tulevia tyontekijoita.
Oppilaitoksien kautta pystytddn parantamaan ja laajentamaan imagoa ja lisatéa
tunnettavuutta. Talla hetkelld alan ammattilaiset ja valveutuneet kuluttajat tuntevat
brandin, mutta eivat valttamatta valikoiman laajuutta. On myds huomattu, ettd vielakin
rautakaupoissa kayvat asiakkaat eivat valttaméattd tiedd mika Sika on. Tama kehittyisi

varmasti, jos suurimpien oppilaitoksien kanssa yhteistyota lisattaisiin.

Sikan asiakkaiden kautta tullut ehdotus on saada jatkuvasti lisaé testattuja tuoteperheita.
Naméa on huomattu toimiviksi ja huomattavasti heidédn toimintaa helpottaviksi
kokonaisuuksiksi ja ovat saaneet paljon kiitosta myds myyntihenkildston mielesta. Uusia
tuoteperheité tulee koko ajan liséa ja ndin se myos pitaa ollakin yrityksen ulkopuolisten

henkildiden mielesta.

Organisaatiossa on tarkedd pitda ylla laajaa ikdarakennetta. Tamé on tarkedd, koska
asiakkaitakin on eri ikéisia. 25-vuotiaan myyntiedustajan on hankala vaikuttaa patevalta
55-vuotiaan ammattilaisen rinnalla. Tietotaito on myds ajan kanssa kasaantuvaa tietoa,
mité ei voi kouluissa oppia. Laajan ikdrakenteen ansiosta pystytdan sisdista koulutusta
pitad ylla ja kehittad tulevaisuudessakin. Laajan ikdarakenteen mukana pystytaan sisaisesti
kouluttamaan nuoria tulevaisuutta varten. llman tétd koulutuksen muotoa, jaisi yritys
junnaamaan paikallaan eikéd kehitystd tapahtuisi. Nuoria tyontekijoitd on kasvatettava
yrityksessa ja se lisd4 motivaatiota sek& parantaa mahdollisuuksia tulevaisuudessa.

Isompien projektien hallinnassa tarvitaan standardoituja tapoja toimia, jolloin toiminta
olisi tehokkaampaa. Téata pystytddn kehittdmadn luomalla valmiita toimintaohjeita ja
prosessikaavioita tukemaan tulevia projekteja. Ndiden avulla yhteisty0stékin saadaan
entistd tehokkaampaa, jolloin muut myyntitiimit pystyvat seuraamaan projektien
edistymistd ja osaavat varautua automaattisesti omaan osuuteensa isossa projektissa.
Talloin my6s asiakkaat huomaavat, ettd myyntikokemuksessakin on selvasti tapahtuvaa

muutosta. Ei ylimadraisia viiveitd ja tieto kulkisi sujuvammin yrityksessa.



48

Jalleenmyyjien edustajilta selkedné viestind oli tyontekijoiden tietdaméttdmyys Cascon ja
Sikan tuotteista. Suurin osa myyjista osaa myydé perus tuotteet, mutta ei valttdmatt4 osaa
perustella valintaa. Koulutuksia jarjestamalla tdmé saataisiin korjattua helposti. Sikan
nykyiset koulutukset jarjestetddn pyynnostd myyjille ja Casco jérjestdad tasoite-
koulutuksia jatkuvasti, mutta naihin ei yleensa paasta osallistumaan tai ei edes tiedeté.
Jalleenmyyjien pitdisi myos itse etsia koulutusajankohtia, mutta ndista tiedottamista voi

mya0s tehostaa entisestaan.

Tutkimuksessa tehdyt haastattelut olivat teemahaastatteluja, jotka olisi ollut parempi
esimerkiksi nauhoittaa. Tata kuitenkin hankaloitti se, ettd kaikkia haastatteluja ei kayty
paikanp&alld, vaan esimerkiksi puhelimitse. Haastatteluista tehtiin muistiinpanot.
Haastatteluista saadut tiedot on tiivistetty tdhan opinndytetyohon. Téssa tydssa lahes

kaikki tieto on haastatteluista tullutta tietoa.

Haastattelun runko tuotti hankaluuksia, koska haastateltavat olivat eri alueiden edustajia.
Osa heista oli Sikan henkil0st6d, osa urakoitsijoita ja ammattilaisia ja osa jalleenmyyjien
edustajia. Naiden eri alueiden edustajien haastattelut siis rakentuivat kaikki eri tavalla.
Tama kuitenkin mahdollisti tiedon saannin uudella tavalla. Tassa tutkimuksessa on tietoa
koottuna Sikan oman henkil6kunnan osalta ja my0ds ulkopuolisilta asiakkailta.

Tutkimuksesta saatiin selkeita kehitettavia alueita, joita tutkimuksessa haettiin.
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Liite 1. Sikan EMEA-organisaatiokaavio 1.3.2016.
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Liite 2. Sikan P&atoimiston-organisaatiokaavio 1.3.2016.
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