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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayrityksen kayttoon kehitysideoita seura-
ja yritysmyynnin myyntiprosessin kehittamista varten. Tarkoituksena oli saada jarjestelmalli-
nen ja johdonmukainen myyntiprosessi toimimaan kaytannossa ja taten parantaa asiakastyyty-
vaisyytta seka yrityksen kannattavuutta.

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli kaupan alalla toimiva erikoisliike. Yrityksen asiakas- ja ti-
lausmaarat ovat kasvaneet ja yhtenaisen myyntiprosessin kayttaminen mahdollistaa parem-
man ja tehokkaamman asiakaspalvelun.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui B2B -myynnin maarittelysta, henkilokohtai-
sesta myyntityosta, myynnin johtamisesta, myyntiprosessin vaiheista seka asiakkuudenhallin-
nasta. Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutkimuksen
kysymykset kohdistuivat asiakkaan tilausprosessiin joukkuetilauksen tekemisessa. Kysymykset
koostuivat 19 asteikkokysymyksesta seka vapaasta palaute osiosta. Aineisto kerattiin verkko-
kyselyna ja se lahetettiin yhteensa 138 henkilolle. Kyselyyn vastasi 45 henkiloa.

Kyselytutkimuksen keskeisimmiksi tuloksiksi nousivat tilauskanavat, valmiiden tilauspohjien
kaytto seka seurakuvastojen selkeys. Tutkimuksen tulosten mukaan, uudelle sahkoiselle ti-
lausjarjestelmalle oli kysyntaa asiakkaiden keskuudessa, vaikka useat vastaajat olivat tyyty-
vaisia myos taman hetkisiin tilauskanaviin.

Tutkimuksen tulosten perusteella esiteltiin kolme konkreettista kehittamisehdotusta toimeksi-
antajan kayttoon, jotka olivat sahkoisen tilausjarjestelman kayttoonotto, yhtenaisten tilaus-
pohjien toimittaminen asiakkaille seka seurakuvastojen visuaalisen ilmeen parantaminen. Var-
sinkin sahkoisen tilausjarjestelman kayttoonotto mahdollistaisi tilausten kasittelyn tehok-
kaamman toteuttamisen seka myos paremman asiakkuudenhallinnan.
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The objective of the thesis was to provide development ideas for the commissioner com-
pany’s team sales department to improve the sales process. The purpose was to have a sys-
tematic and consistent sales process to function in practice as well as to improve customer
satisfaction and profitability.

The commissioner company is a specialized shop that operates in retail industry. The number
of the company’s clients and orders has increased, and a coherent sales process enables bet-
ter and more efficient customer service.

The theoretical section of the thesis defines B2B selling, personal sales work, sales leading,
phases of the sales process and customer relationship management. The used research
method was survey. The questions of the survey focused on providing answers to how custom-
ers felt about ordering from the commissioner company. The survey had 19 multiple choice
questions and an open feedback section. The study was conducted as a web survey and it was
sent to 138 persons out of which 45 answered.

The most relevant outcome of the study were the established order channels, using premade
ordering forms and the clarity of the team catalogues. According to the study, there was a
consumer demand for a new order system even though many of the answerers were satisfied
with the present order channels.

The outcome of the study is three concrete development ideas that were presented to the
commissioner company. These three development ideas were the introduction of the elec-
tronic order system, premade ordering forms to the customers and improving the visuality of
the team catalogues. An introduction to the electronic order system could especially improve
the ordering process to become more efficient and improve customer relationship manage-
ment.

Keywords: B2B, Customer relationship management, Sales process
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoite on tarjota kohdeyrityksen kayttoon kehitysideoita myyntiprosessin ke-
hittamista varten. Opinnaytetyon tarkoituksena on saada jarjestelmallinen ja johdonmukai-

nen myyntiprosessi toimimaan kaytannossa ja tata kautta parantaa asiakastyytyvaisyytta seka
yrityksen kannattavuutta. Toimeksiantajan toiveesta tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayri-

tyksesta kaytetaan nimitysta Intersport X.

Opinnaytetyon aihe valikoitui kohdeyritykseen suoritetun tyoharjoittelun ja sen aikana tehty-
jen havaintojen perusteella. Tilausten ja asiakkuuksien maara on kasvanut huomattavasti ja
varsinaista selkeaa ja yhdenmukaista myyntiprosessia ei ole myyntihenkilostolle tarkkaan sel-
vitetty. Tilaus-toimitusprosessissa ilmenee ajoittain puutteita, mika helposti johtaa asiakkai-
den tyytymattomyyteen. Tavoitteena on saada yritykselle aikaan yhteneva ja jarjestelmalli-
nen myyntiprosessi toimimaan kaytannossa, jotta resurssien kohdentaminen olisi ajankaytolli-

sesti tehokasta ja kannattavaa.

Teoreettinen viitekehys kasittelee B2B -myyntiprosessia. Myyntiprosessin maaritelmia ja tul-
kintoja on olemassa useita, mutta tassa opinnaytetyossa kaytetaan perustana Irma Vahvaselan
(2004) mukaista myyntiprosessin maaritelmaa. Teoreettiset ylakasitteet avataan lukijalle en-

nen niihin varsinaista paneutumista.

Tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallisen tutkimuksen mukaista kyselytutkimusta, joka
suoritetaan verkkokyselyna ja tama kohdennetaan kohdeyrityksen asiakastietokannasta saata-
vien tietojen perusteella seurojen ja joukkueiden johto- ja toimihenkildille. Kyselytutkimuk-
sessa tutkitaan asiakkaiden mielipiteita ja kokemuksia nykyista myyntiprosessia kohtaan. Ky-
selyn vastauksista saadusta lahtokohdasta pyrittiin selvittamaan mahdollisia ongelmakohtia

myyntiprosessin aikana.

Opinnaytetyon toisessa paaluvussa esitellaan kohdeyrityksen ja toimintaympariston. Kolmas
paaluku on myyntiprosessin kehittaminen, mika pitaa sisallaan maaritelman B2B -myynnista,
henkilokohtaisen myyntityon, myyntiprosessin vaiheet seka asiakkuudenhallinnan kehittami-
sen. Neljannessa paaluvussa kuvataan projektikuvaus seka kaytetyt menetelmat ja niiden teo-
reettinen viitekehys. Neljas paaluku kasittelee kyselytutkimuksen teoriaa, jossa esitellaan
myos kyselytutkimuksen toteutuksen seka tutkimuksen tulokset. Opinnaytetyon viidenteen
paalukuun on keratty yhteen kyselytutkimuksen tuloksista johdetut kehitysehdotuset. Viimei-

sessa luvussa esitellaan johtopaatokset.



2 Intersport-ketju ja Intersport X

Intersport -ketju on Suomessa urheilukaupan markkinajohtaja ja palvelee kuluttajia Suomessa
62:lla eri kaupalla. Maailmanlaajuisesti Intersport kauppoja on yli 5400. Intersport-brandin
alla toimivat liikkeet ovat Suomessa kauppiasvetoisia liikkeita. Intersport Finland Oy on osa
Kesko-konsernia. Intersportin vahvuudet ovat laaja tuotevalikoima niin vapaa-ajan, kuin la-
jiurheilun vaatteissa, valineissa ja tarvikkeissa. Myos monipuoliset huolto- ja korjauspalvelut
kuuluvat Intersportin vahvuuksiin joustavan ja helposti lahestyttavan asiakaspalvelun ohessa.
(Intersport 2016.)

Intersport X on yksi paakaupunkiseudun suurimmista urheilukaupoista. Urheiluvalineiden, ur-
heiluvaatteiden ja vapaa-ajan asusteiden myynnin lisaksi liike on erikoistunut seura- ja yritys-
myyntiin. Seura- ja yritysmyynti liikkeessa alkoi vuonna 2013 ja on siita lahtien kasvanut ko-

vaa vauhtia liikkeen yhdeksi isoimmista yksittaisista tuoteryhmista.

Seura- ja yritysmyynnin tarkoitus on palvella sopimusseuroja seka yksittaisia asiakkaita myy-
malla heille peliasuja, varusteita ja muita tarvittavia valineita. Seura- ja yritysmyynti tarjoaa
palvelujaan myos eri yrityksille, organisaatioille ja yhdistyksille myymalla esimerkiksi yhtenai-
sia asukokonaisuuksia seka harrastustarvikkeita. Sopimusseuroja ja -yrityksia on talla hetkella
noin kaksikymmenta. Sopimusseuroja pyritaan kontaktoimaan myos erilaisilla markkinointita-

pahtumilla, kuten seurailtoina ja tarjouspaivina.



3 B2B -myyntiprosessin teoriaa

Tassa kappaleessa esittelen teoreettisen viitekehyksen, johon on valittu keskeisimmat kasit-
teet B2B -myyntiprosessiin liittyen. Ensimmaisessa kappaleessa kasitellaan yleisella tasolla
B2B -myynti seka sen maaritelma. Toisessa kappaleessa perehdytaan henkilokohtaiseen myyn-
tityohon, joka on valtavan suuri osa myyntiprosessin kokonaisuutta. Seuraavissa kappaleissa
kuvataan myynnin johtamista ja siihen liittyvat tyokalut ja apuvalineet. Neljantena isona tee-
mana alaluvussa 3.4 esitellaan myyntiprosessi, jonka jalkeen viimeisessa alaluvussa kasitel-

laan asiakkuudenhalinnan kehittaminen.

B2B -myyntiprosessiin liittyvat liiketoiminnalliset kasitteet ovat hyvin samankaltaisia kuin yk-

sittaisen kuluttajan myyntiprosessissa. Yritysten ja organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa
tapahtuu ihmisten valista vuorovaikutusta, joka on perustana kaupan syntymiselle. Myyjien ja
ostajien toisilleen lahettamat signaalit myyntiprosessin aikana kertovat paljon yhteistyon toi-

minnasta. Henkilokohtaisen myyntityon ja myyjan ammattitaito korostuu entisestaan. (Hanti,

Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 38.)

3.1 B2B -myynti

B2B -myynnilla tarkoitetaan yritysten tai organisaatioiden valista kaupankayntia, jossa vuoro-
vaikutuksessa ovat yrityksen ja organisaation edustajat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.) B2B -
myynnin tavoitteena on myyda asiakasorganisaatiolle tuote tai palvelu, mutta asiakaslahtoi-
sen ajattelun perustana sen tarkoituksena on etsia ja tarjota ratkaisuja asiakkaan ongelmiin.
B2B -myyntiin liittyy erityispiirteita, joita ovat esimerkiksi asiakkaiden tapaaminen, tarjous-
ten ja sopimusten tekeminen, tiedon hankkiminen asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista ja myos
suoraan rahasta puhuminen. Myynti on osa yrityksen liiketoimintaa ja silla varmistetaan yri-

tyksen elinkelpoisuus. (Kortelainen & Kyro 2015, 8, 14 - 16.)

B2B -myynnissa on kuitenkin eroavaisuuksia kuluttajamyyntiin verrattuna. Markkinoiden ra-
kenne on erilainen ja esimerkiksi ostajakunta B2B -myynnissa on harvempi. Myos ostokayttay-
tyminen on erilaista, yrityksen ostajana toimii usein ammattihenkilo, joka toimii yrityksen
edun mukaisesti, kun taas kuluttaja ostaa hyodykkeita usein itselleen tai lahipiirilleen. Myos
lainsaadanto on hieman erilainen B2B- ja kuluttajamyynnin valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
24-25.)

Myynnin eri muotoja voidaan Kortelaisen & Kyron (2015, 18 - 20) mukaan kuvata kahdella eri
tavalla, suoritepohjaisella tai suhdepohjaisella myyntityolla (Kuvio 1). Suoritepohjainen myyn-
tityo on tavanomaisesti nopeaa ja tehokasta kaupankayntia, eika myyjan ja ostajan valille
muodostu varsinaista suhdetta. Suhdepohjaisessa myyntityossa pyritaan luomaan pitkaaikaista

yhteistyosuhdetta asiakkaan kanssa. Useimmissa yrityksissa tasta jaottelusta huolimatta,



myynti perustuu kumpaankin myynnin muotoon. Suoritepohjaisessa myynnissa myos tuote on
yleensa hyvin rajattu ja selkea kun taas suhdepohjaisessa myynnissa tuotteita ja palveluita
raataloidaan asiakkaan mukaan. Suoritepohjaisen myynnin tuloksia on helppo seurata myynti-
maarien ja myyntikappaleiden avulla, mutta suhdepohjaista myyntia voidaan analysoida ta-

man lisaksi myos yhteistyosuhteen kestoa ja laajuutta.

Yritysmyynti

myynti myynti

Suoritepohjainen . . Suhdepohjainen

Kuluttajamyynti

Kuvio 1: Myynnin muodot (Kortelainen & Kyro 2015, 19.)

Kuviossa 1 on hahmoteltu myynnin eri muodot eri kohdemarkkinoilla. Suhdepohjaista ja suori-
tepohjaista myyntia esiintyy seka yritysmyynnin, etta kuluttajamyynnin puolella. Kuviosta kay
ilmi, etta suoritepohjaisen myynnin puolella puhutaan asiakkaista, kun taas suhdepohjaisen
myynnin puolella asiakkuuksista, eli pitkakestoisista yhteistyosuhteista, mihin myos asiakas-
lahtoisella myyntityolla pyritaan. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kuitenkin yrityspuolen

myyntiin ja myyntiprosessiin. (Kortelainen & Kyro 2015, 18 - 20.)
3.2  Henkilokohtainen myyntityo

Myymisen filosofia perustuu asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen. Myyjan on sopeuduttava asiak-
kaan tarpeisiin ja l0ydettava oikeat ratkaisut, seka auttaa ostopaatoksen tekemisessa. Asiak-
kaan tarpeisiin mukautuminen ja ratkaisujen kohdentaminen ovat yksiloiden valista vuorovai-
kutusta. Myyjaa voisi kutsua ongelmien selvittajaksi seka ongelmien ratkaisijaksi. Myyjan teh-
tava ei ole kuitenkaan itsestaan selva, silla monet asiakkaat ovat ammattiostajia. (Jobber &
Lancaster 2009, 248.)
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Hyvalta myyjalta tulee odottaa erilaisia tietoja ja taitoja. Hyvasta myyjasta voidaan erottaa
kolme eri osa-aluetta, jotka myyjan tulisi hallita. Nama ovat asenne, tiedot ja taidot. Myyjan
henkilokohtainen asenne tyotaan kohtaan vaikuttaa ratkaisevasti myos tietoihin ja taitoihin.
Myyjan on koettava arvostusta tekemastaan tyosta, jotta voi olla asiakaslahtoinen ja myos
ilahduttaa asiakasta. Myyjan tiedot asiakkaasta, tuotteesta, ostavasta ja myyvasta yrityk-
sesta, toimialasta ja kilpailijoista ovat myos erityisen tarkeita. Tietojen lisaksi hyva myyja
tarvitsee taitoja, joilla mukaudutaan kulloisenkin asiakkaan vaatimien tarpeiden mukaan.
Myyjan on osattava erityisen hyvin kuunnella ja kysella. Kuuntelun ja kyselyn avulla on hel-
pompi mukautua asiakkaan ongelmiin ja etsia niihin ratkaisuja. Nain myos luodaan ja raken-

netaan luottamusta, mika on pohjana jatkuvalle asiakassuhteelle. (Hanti ym. 2016, 96.)

Myyjan tehtava on ratkaista tai tarjota ratkaisuehdotuksia asiakkaan ongelmaan. Henkilokoh-
taisella tasolla myyjan kannattaa ehdottaa rohkeasti oma nakokulmansa, mutta myos esittaa
selkeat perustelut talle. Myyjan tehtavana on nahda sellaiset ratkaisut, joita asiakas ei itse
nae, mutta on kuitenkin muistettava, etta ongelmanratkaisu on aina tilannesidonnaista ja asi-

akkaastakin riippuvaa. (Kortelainen & Kyro 2015, 99.)

Usein puhutaan myyjien asenteesta ja minkalaisesta myyjasta on kyse. Myyjan asenne nakyy
helposti ulospain ja on tarkeaa, etta myyjan asenne tukee yrityksen strategiaa, silla myyja
toimii yrityksen edustajana asiakkaan silmissa. Myyjatyyppeja voidaan karkeasti erotellen to-
deta olevan kahdenlaisia: asiakaslahtoisia myyjia seka myyntisuuntautuneita myyjia. Asiakas-
lahtoinen myyja pyrkii vastaamaan asiakkaan oikeisiin tarpeisiin ja etsimaan ratkaisuja naihin
ja tarkoituksena on rakentaa pitkalla aikavalilla luottamusta asiakkaan ja myyjan valille seka
tata kautta parantaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakaslahtoisen myyjan tarkeimpia taitoja ovat
kysyminen, kuuntelu ja ymmartaminen. Asiakaslahtoinen myyja ei huolestu, jos ei saa tuo-
tetta tai palvelua myytya heti samalla kertaa. Toisin kuin asiakaslahtoinen myyja, myynti-
suuntaisesti toimiva myyja myy ensisijaisesti tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Myyntisuun-
tautuneen myyjan myyntipuheet ovat usein suoraviivaisia ja aggressiivisia. Nykypaivan myyn-
titrendi on kaukana myyntisuuntaisen myyjan tyosta. Myyntitaidot on oltava asiakaslahtoisia
parjatakseen asiakkaiden kanssa, jotta kauppa saadaan syntymaan. Myyntityo on asiakaspal-
velua ja paamaarana on etsia ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja ilahduttaa asiakas. Asiakkaalla
on olemassa tietty ennakkokasitys yrityksesta ja myyjasta, joka on lahtokohta, josta han al-
kaa arvioida yrityksen ja myyjan toimintaa. Kun halutaan hyvalaatuista myyntityota ja asia-

kaspalvelua on toimittava asiakaslahtoisesti. (Hanti ym. 2016, 97 - 100.)

Myyjan perustietoja ovat asiakastuntemus, omien ratkaisujen ja yrityksen tuntemus, toi-
mialan tuntemus ja kilpailijatuntemus. Tiedot asiakkaasta tarjoavat ratkaisun avaimia asiak-

kaan ongelmien ratkomiseen. Monilla yrityksilla on tietokantoja asiakkaista ja aiemmista os-
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toista yritysten kesken, josta voi saada lisatietoa myyntitapahtumaa varten. Kuitenkin myyn-
titapahtuman vuorovaikutuksen keskiossa ovat kummankin osapuolen yksilot. Nykypaivan
ajankayton arvo on suuri ja myyjan tulisikin huomioida ja arvostaa asiakkaan aikaa. Myyjan
tarkea tehtava on myos asettuminen asiakkaan asemaan, jonka avulla saadaan ratkaisuja asi-
akkaan arvomaailmaan perustuen. Tiedonkeruuta tapahtuu myos painvastoin, eli ostava yritys
tai organisaatio etsii tietoja myyvasta yrityksesta ja talloin on tarkeaa, etta kaikki tarpeelli-

nen tieto myyjayrityksesta on helposti saatavilla. (Hanti ym. 2016, 101 - 102.)

Myyntityon onnistumisen perustana on myos oman yrityksen ja ratkaisujen tunteminen. Myy-
jan on aivan ensimmaisena uskottava itse myymaansa tuotteeseen seka omaan yritykseen.
Myyjan on myo0s tietenkin tunnettava myymansa tuotteet, niiden valmistusprosessi seka saata-
vuus tai tilausprosessi. Asiakkaan kannalta ei ole valttamatonta luetella kaikkia teknisia yksi-
tyiskohtia tuotteista, vaan saada ne kuulostamaan selkealta ja silta, etta ne ovat asiakkaalle
tarkeita arvoa tuottavia hyodykkeita. Myyntityon perustana toimii myos tuntemus toimialaan
ja kilpailijoihin. Myos asiakkaan toimialasta ja liiketoiminnasta on ymmarrettava jotakin. Tek-
nologian nopea kehitys voi tarkoittaa sita, myyjalla on tuntemusta asioista asiakasta laajem-
min ja tama tarjoaa lisaarvoa asiakkaalle. Myos kilpailijoiden tunteminen on tarkeaa myynti-
tyossa. Kilpailijoiden hinnoittelun, tuotekehityksen, markkinaosuuksien ja jakelukanavien tie-
dostaminen myyjalle on mielenkiintoista tietoa. Tarkeaa on, etta asiakas kokee saavansa suu-
rempaa hyotya yrityksen tarjoamasta kuin kilpailijoiden vastaavasta. Absoluuttista parasta
vaihtoehtoa tuskin on olemassakaan, koska kyse on asiakkaan henkilokohtaisista arvoista ja
tarpeista. (Hanti ym. 2016, 103 - 104.)

3.3 Myynnin johtaminen

Myynnin johtaminen alkaa yrityksen strategian sisaistamisesta ja yhdistamisesta paivittaiseen
toimintaan. Asiakkaille valittyy kuva yrityksen strategiasta paivittaisen myyntityon kautta, jo-
ten on olennaista, etta myyjat ovat sisaistaneet ja omaksuneet yrityksen strategian osaksi it-
seaan. Yrityksen strategian on oltava selvilla kaikilla yrityksen tasoilla, silla taman avulla re-

sursseja osataan myos kohdistaa oikeisiin asiakasryhmiin. (Hanti ym. 2016, 62.)

Myynnin johtamiseen vaikuttaa myynnin toimintaymparistd. Nykyaikana myynnin toimintaym-
paristdo muuttuu hyvin nopeaan tahtiin ja taten on tarkeaa, etta myynnin johto osaa reagoida
muutoksiin tarvittavalla nopeudella ja tarvittavilla resursseilla. Asiakkaiden muuttuvien tar-
peiden tiedostaminen ja tunnistaminen sisaltavat myynnin kannalta erittain tarkeita tietoja,
joita tulisi kerata myynnin edistamiseksi. Nykypaivana esimerkiksi digitaalisen jaljen seuraa-
minen esimerkiksi yrityksen internetsivuilla voi auttaa taman tiedon keraamisessa. (Hanti ym.
2016, 63.)
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3.3.1  Myynnin johtamisen tyokalut

Myynnin johtamista tapahtuu eri tasoilla. Yrityksen johtoryhman tasolla voidaan puhua strate-
gisesta myynnin johtamisesta, kun taas myyjatasolle jalkautettua johtamista kutsutaan opera-
tiiviseksi johtamiseksi. Johtoryhmatasolla luodaan ja hahmotellaan mallit ja suuntalinjat asi-
akkuuksien hoitoon, seka arvioidaan ja tutkitaan asiakkuuksien arvoa ja kannattavuutta. Ope-
ratiiviseen johtamiseen yleisesti kuuluu muun muassa uusasiakashankinta ja asiakassuhteiden
yllapito ja ohjeistukset myyjille. Selkeiden ohjeiden ja suuntalinjojen vieminen myyjatasolle

on erityisen tarkeaa kannattavan toiminnan puolesta. (Hanti ym. 2016, 79.)

CRM (eng. customer relationship management) on asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka tar-
koituksena on yhdistaa ihmiset, prosessit ja teknologia mahdollistaakseen tehokkaan vuoro-
vaikutuksen asiakkaan kanssa. Teknologinen kehitys on mahdollistanut yritysten toiminnan
ymparivuorokautisesti seka myos asiakkaiden digitaalisen kayttaytymisen, on tietojen keraa-
minen sahkoisesti entista tehokkaampaa. Tehokkaasti ja hyvin kaytettyna CRM tarjoaa suuria
hyotyja ja etuja yritykselle kuten parempaa myynnin ja markkinoinnin seuraamista, parantu-
nutta tuottavuutta seka tehokkaampaa huolenpitoa asiakkuuksista. Asiakkaista pystytaan ke-
raamaan tarkempaa tietoa esimerkiksi ostokayttaytymisesta ja taustoista ja tilaus-toimitus-
ketjua pystytaan lyhentamaan saamalla tilaus suoraan ”kentalta” tuotantoon. (Goldenberg
2008, 3 - 4.)

Yritysten huolenpidon merkitys asiakkaita kohtaan on kasvanut ja asiakkaat kokevat luotta-
musta, jos heita arvostetaan ja heille osataan tarjota oikeanlaisia ratkaisuja. ISM (Inc. and
the Insight Technology Group) on tutkinut, etta oikein kaytettyna CRM tarjoaa useita hyotyja
yrityksille. Esimerkiksi ensimmaisen kolmen vuoden aikana bruttomyynnin kasvu on vahintaan
10 % myyjaa kohden ja hallinnolliset kulut tippuvat 5 %. Asiakkaiden arvioiman yrityksen laa-
dun uskotaan myos kasvavan vahintaan 5 % ensimmaisen kolmen vuoden aikana, johtuen tyy-

tyvaisimmista asiakkaista, joita CRM:n avulla saadaan. (Goldenberg 2008, 5 - 6.)

CRM voidaan kokea tyopaikalla myos hairitsevana tai, etta sita kaytetaan myyjien “kyttaami-
seen” on my0s mahdollista kirjoittaa Fujitsu Finland Oy:n myyntijohtaja Marko Savolainen
Kauppalehden blogissaan. Talloin syyt kuitenkin ovat useimmiten syvemmalla yrityksessa. CRM
jarjestelma ei ole ainoastaan isojen yritysten jarjestelma, silla se sopii myos pienemille yri-
tyksille etenkin, jos kilpailu alalla on kovaa. CRM jarjestelman hyva hallitseminen koko myyn-
tiorganisaation tasolla tuottaa kilpailukykya jatkuvasti kehittyvaan digitaaliseen yritysmaail-

maan. (Savolainen 2016.)

Myynnin johtamisen tyokaluna on myods myyjien johtaminen. Myyjien johtaminen on ihmisten

johtamista. Ihmisten johtaminen yrityksessa lahtee yrityksen strategian sisaistamisesta ja yh-
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teisesta halusta saavuttaa paamaara. Esimiehen tehtava on johdattaa ja ohjata myyjiaan ha-
luttuun suuntaan. Tarkeimpia ominaisuuksia, mita esimies haluaa myyjiltaan, on omistautu-
neisuus ja innostuneisuus samalla, kun tyo tuottaa tulosta. Jos esimiehen johtajuus on toimi-
vaa, saadaan kasvatettua yrityksen sisalla myos yhteishenkea ja sita kautta tyon kannatta-
vuutta. Tuloskeskeisyys on omiaan lisaamaan paineita ja heikentamaan myyjien motivoitunei-
suutta, mutta esimiehen vastuulla on kasitella myos negatiiviset asiat ja kannustaa eteenpain.
Kaskyttava organisaatio ei usein toimi yhta tehokkaasti kuin valmentava organisaatio, missa
myyjalle annetaan hetki aikaa ja opastusta, jotta han saa itse ratkaista ongelman. Ihmisten
johtamisessa on syyta aina ottaa yksilokohtaiset erot huomioon ja toimia naiden pohjalta,

hyva esimies siis tunnistaa myyjiensa ominaispiirteet. (Hanti ym. 2016, 81 - 82).
3.4  Myyntiprosessi ja myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi voidaan kuvata projektina, jossa myyja toimii projektipaallikkona ja asiakas
projektin tilaajana. Projektilla on aina olemassa jokin tavoite, joka tassa tapauksessa tarkoit-

taa ratkaisun etsimista asiakkaan ongelmaan. (Laine 2008, 46.)

Myyntiprosessin kuvaamiseen ei ole yhta ainoaa keinoa tai pohjaa, vaan siita on olemassa eri-
laisia muunnelmia ja maaritelmia. Ojasalo & Ojasalon (2010, 54.) mukaan myyntiprosessista
voidaan erotella seuraavat vaiheet: prospektien etsinta ja arviointi, myyntiesittelya edeltava
valmistelu, alkulahestyminen (ensivaikutelma), myyntiesittelyn pitaminen, vastustelun ja vas-
tavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen ja viimeisena seuranta, asiakkaasta huolehtiminen
ja jalkimarkkinointi. Kaikissa naissa oleellinen ja yhdistava tekija on henkilokohtainen myynti-

tyo, minka merkitys on valtaisa.

Toinen tapa maaritella myyntiprosessin vaiheet ovat suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhtey-
denotto asiakkaaseen ja neuvotteluajan varaaminen, myyntineuvottelu, kaupan paattaminen
seka jalkihoito ja jalkimarkkinointi. (Vahvaselka 2004, 142.) Naissa kummassakin maaritel-
massa on samoja asioita, mutta esimerkiksi Ojasalon ja Ojasalon maaritelma myyntiproses-
sista alkaa prospektien eli mahdollisten asiakkaiden etsinnasta ja arvioinnista, kun taas Vah-
vaselan myyntiprosessimallissa myyntiprosessi alkaa jo olemassa olevasta asiakkaasta. Tassa
opinnaytetyossa tulkitaan Vahvaselan mukaista myyntiprosessia, koska aihe kasittelee enim-
makseen jo olemassa olevien asiakkuuksien myyntiprosessin kehittamista. Kuviossa 2 on ha-

vainnollistettu myyntiprosessin vaiheet, seka niiden kronologinen eteneminen.
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Kuvio 2: Myyntiprosessin vaiheet (Vahvaselka 2004, 142.)

Myyntiprosessin eri vaiheet (kuvio 2) toimivat arsykkeina seuraaville vaiheille ja myyntiproses-
sin hoitaminen vaatii jatkuvaa panostusta toimiakseen alusta loppuun. Myyntiprosessin eri vai-
heet taydentavat toisiaan ja antavat tyokaluja myyjalle. Myyntiprosessia voi hoitaa joko yksi
tai useampi henkilo ja sen taytyy olla yritykseen sovellettu. Myyntiprosessi on usein joko
konkreettisesti kuvattu, mutta sita voidaan myos kayttaa tiedostamatta. Myyntiprosessin nou-
dattamisen etuna on, etta se luo yritykseen organisoituneen ja hyvan myynti- ja johtamismal-
lin. (Laine 2008, 59- 60; 75 - 76.)

3.4.1 Suunnittelu- ja valmisteluvaihe

Myyntiprosessin suunnittelu- ja valmisteluvaiheen merkitysta ei voi vaheksya. Valmistautumi-
nen tulee aloittaa asiakkaan perustietojen etsimisesta. Asiakkaan toimialan tunteminen on
myos oleellista myyjan oman ammattitaidon kannalta. Suunnittelu- ja valmisteluvaiheeseen
kannattaa kayttaa aikaa, mutta ei kuitenkaan liikaa, silla se sisaltaa paljon tyota asiakasana-
lyysin ja myyntitavoitteiden maarittelya varten. Seuraavaan vaiheeseen eli myyntineuvotte-
luun valmistautumiseen on syyta myos valmistautua. Ostaja voi hyvinkin olla ammattiostaja,
jonka kanssa on osattava toimia. Asiakkaan arvot ja tarpeet on myos hyva selvittaa etuka-
teen. Myyntineuvotteluun valmistautumisen oleellisia asioita ovat tehda asiakkaasta asia-
kasanalyysi, asettaa tavoite minka takia asiakas tavataan, suunnitella myyntineuvottelun
kulku, esitystapa ja paikka. (Vahvaselka 2004, 143 - 150.)

3.4.2 Yhteydenotto asiakkaaseen

Yhteydenotto asiakkaaseen toimii siltana suunnittelu- ja valmisteluvaiheen ja itse myyntineu-
vottelun valilla. Yhteydenotto voi tapahtua puhelimitse, sahkopostilla tai esimerkiksi kasvo-
tusten. Yhteydenotto voi tapahtua myos asiakkaan suunnalta, jos esimerkiksi yrityksella on
hyva maine ja asiakas on saanut kuulla tasta yrityksen muilta asiakkailta. (Vahvaselka 2004,
151.)

Yhteydenotossa on huomioitava oikea-aikaisuus seka on saman tien osattava myyda itsensa.
Tama korostuu etenkin otettaessa yhteytta puhelimella. Puhelimella yhteytta otettaessa on
huomioitava riittava valmistautuminen ja pitaa ymmartaa se, etta asiakas yllattyy lahes aina,
kun puhelu tulee. Perinteinen kysymys puhelimessa ”olisiko teilla hetki aikaa?” jakaa mielipi-
teita. Toisaalta se on kohtelias kysymys, mutta puhelimessa on helppo sanoa ei ja yhteyden-

otto voi silta osin jaada hyvin lyhyeksi. Puhelimessa ei ole mahdollista hyodyntaa ilmeita ja
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eleita, mika osin vaikuttaa myyjan antamaan vaikutelmaan. Myyja ei voi myoskaan nahda asi-
akkaasta, onko han kiinnostunut. Yhteydenotossa on aina oltava hyvakaytoksinen, mutta kui-
tenkin vakuuttava ja soitto on pidettava lyhyena ja ytimekkaana. Yhteydenoton tavoitteena
on saada on saada sovittua tapaaminen. Harvoin varsinkin B2B -myynnissa ostaja tekee osto-
paatoksen puhelimitse. (Vahvaselka 2004, 151 - 153; Kortelainen & Kyro 2015, 46 - 47.)

3.4.3 Myyntineuvottelu

Onnistunut yhteydenotto johtaa usein myyntineuvotteluun. Myyntineuvotteluun on valmistau-
duttava huolellisesti ja tapaamispaikassa on oltava ajoissa ja apuvalineet esimerkiksi tietoko-
neet ja projektorit ovat valmiina tapaamisen alkamisaikana. Myyntineuvottelun aikana tilanne
saattaa myos muuttua yllattavasti ennalta valmistauduttuun neuvotteluun nahden. Myyntineu-
vottelutaktiikkaan vaikuttavat eri asiat, ja myyjan on osattava muuttaa taktiikkaansa kesken

neuvottelun. Myyntineuvottelun toimintamalliin vaikuttavat eri seikat on kuvattu kuviossa 3.

Asiakastekijat

Tarkoituksenmukainen
Tilannetekijat o) myyntineuvottelun —
taktiikka

Tuotetekijat

Myyjatekijat

Kuvio 3: Myyntineuvottelutaktiikkaan vaikuttavat tekijat (Rope & Pyykko 2003, 314.)

Kuviosta 3 ilmenee, etta asiakastekijoita ovat muun muassa asiakkaan asema ostajayrityk-
sessa, asiakasyrityksen koko seka kuinka monta henkiloa ostajayrityksesta myyntineuvotteluun
osallistuu. Myyjatekijoita ovat esimerkiksi myyntiyrityksen koko, myyjan omat luontaiset omi-
naisuudet ja piirteet seka myyjan omat resurssit toimia yrityksensa puolesta. Tuotetekijoita
ovat hinta, tuotteen kaytettavyys ja tuotteen asema kilpailijoiden tuotteisiin. Tilannetekijoi-
hin vaikuttavat muun muassa myyjan ja asiakkaan edelliset kaupat ja tapaamiset, minkalai-

nen ostotarve asiakkaalla on seka kilpailijoiden maara. (Rope & Pyykko 2003, 314 - 35.)

Myyntineuvottelun sisalta voidaan erottaa eri vaiheet jotka ovat: avaus, tarvekartoitus, tuote-
esittely seka vastavaitteiden kasittely. Ensivaikutelmalla pyritaan saamaan luottamusta asiak-

kaaseen. Ensivaikutelmaan vaikuttaa muun muassa tasmallisyys seka myyjan pukeutuminen ja
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kayttaytyminen. Pukeutumisessa pitaa muistaa toimialan ”pukukoodi”, eli ei pida yli- tai ali
pukeutua. On myos hyva, jos myyntineuvottelun avauslause on hieman hiottu ja suunniteltu.
Talla pyritaan herattamaan asiakkaan kiinnostus valittomasti. Myyjan on tarkeaa saada hyva
neuvotteluyhteys asiakkaaseen. Erilaiset ihmistyypit toimivat eri tavalla ja myyjan henkilo-

kohtaisten taitojen ansiosta han voi mukautua tilanteeseen. (Vahvaselka 2004, 153 - 155.)

Ojasalo ja Ojasalon (2010, 57) mukaan myyntineuvottelu on myyntiprosessin keskeisin tapah-
tuma. He korostavat hyotyjen jatkuvan, mutta sopivan esille tuomisen, olevan keskeinen osa
asiakkaan ostohalun herattamisessa. Hyoty tassa vaiheessa asiakkaalle ei ole valttamatta

tuotteen tekniset ominaisuudet vaan myyjan on pyrittava loytamaan asiakkaalle koituva laa-

jempi hyoty tuotteesta.

Tarvekartoitus suoritetaan aktiivisella kyselemisella ja kuuntelulla. Kysymyksilla pyritaan sel-
vittamaan ja tarkentamaan asiakkaan tarpeita jo asiakkaasta ennakkoon haalitun tiedon li-
saksi. Kysymykset ovat laatuaan avoimia tai suoria ja aktiivisella kuuntelulla pyritaan saa-
maan vastauksia. Aktiivinen kuuntelu myos viestii asiakkaalle myyjan kiinnostuneisuudesta,
mika osaltaan johtaa myos luottamuksen rakentumiseen. Asiakkaalla voi olla myos piilevia
tarpeita jo ilmaistujen tarpeiden lisaksi. Asiakas ei valttamatta ole itse edes tietoinen naista.
Myyjalla on mahdollisuus myyntineuvottelun aikana selvittaa myos piilevia tarpeita, mika par-
haimmillaan johtaa myos lisamyyntiin. Piilevat tarpeet voivat tulla ilmi myyntineuvottelun ai-
kana asiakkaan kertoessa, mita esimerkiksi aikoo tehda jossakin tietyssa vaiheessa tai mihin
investointeja on tarkoitus suunnata. Tuotetarjous on tehtava vasta, kun myyja on varmistunut
asiakkaan tarpeista ja osaa tarjota niihin oikeanlaisen ratkaisun. (Vahvaselka 2004, 155 -
157.)

Myyntineuvottelun aikana asiakas todennakoisesti esittaa myos vastavaitteita ja myyjan on
kyettava vastaamaan naihin. Myyntineuvottelu voidaan katsoa varsinaisesti alkaneeksi, kun
asiakas esittaa ensimmaisen vastavaitteen. Vastavaitteet voivat olla joko muodollisia tai to-
dellisia. Muodollisten ja todellisten vastavaitteiden tunnistaminen on tarkeaa yhteisymmar-
rykseen paasemisen kannalta. Muodolliset vastavaitteet voivat liittya asiakkaan asenteisiin tai
tunteisiin myyjaa tai myyjayritysta kohtaan. Muodollinen vastavaite voi myos liittya asiakkaan
rahoituksen puutteeseen, jolloin asiakas usein vetoaa esimerkiksi kilpailijan hintatasoon, jolla
han pyrkii parantamaan asemiaan neuvottelussa. Todellinen vastavaite on vastaus myyjan
esittamaan tosiasiaan. Tama voi tarkoittaa myos sita, etta asiakas on kiinnostunut ja kaipaa
lisatietoa asiasta. Myyjan henkilokohtainen ammattitaito kokemuksen karttuessa helpottaa
vastavaitteiden kasittelya ja myos tunnistamaan ne vastavaitteet, joihin on tarkea tarttua
kiinni ja ne jotka kannattaa antaa olla. Tarkeinta on kuitenkin valttaa selkeat ristiriitatilan-
teet. (Vahvaselka 2004, 164 - 168.)
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3.4.4 Kaupan paattaminen

Ostosignaalin tunnistaminen on myyjalle erittain tarkea ominaisuus kaupan paattamiseksi.
Asiakas ilmaisee itseaan ollessaan kiinnostunut ja valmis ostamaan joko vaikeasti erotetta-
valla ostosignaalilla tai aivan selkeasti ilmaisemalla. Yleisimpia ostosignaaleja ovat esimer-
kiksi kysymykset toimitusajasta tai tavasta, jolloin myyjan on tunnistettava kaupan mahdolli-
nen toteutuminen. Kokeneet myyjat pystyvat tulkitsemaan asiakkaan ostosignaaleja myos il-
meista ja eleista. (Vahvaselka 2004, 169 - 171.)

Kaupan paattamiseksi myyjan on toimittava maaratietoisesti, mutta kuitenkin hienotuntei-
sesti, silla ostajalle kauppa voi olla epavarma tai hanella voi olla paineita miellyttaako rat-
kaisu koko organisaatiota. Myyjan tulee arvioida, onko tilanne ja hetki sopiva paatoksenteolle
ja myos auttaa asiakasta tekemaan ostopaatos. Kaupan voi paattaa usealla eri tavalla esimer-
kiksi suoralla kysymyksella, johon asiakas vastaa joko kylla tai ei. Kauppa voidaan myos paat-
taa hienovaraisemmin esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle mahdollisuutta kokeilla tuotetta tai
annetaan jokin luottamusta herattava lupaus. Myyja voi myos esittaa kysymyksen kaupan
paattamiseksi eri vaihtoehtojen avulla, jolloin olettamus myonteinen vastaus. Myyja voi pyr-
kia paattamaan kaupan myos askel askeleelta, jolloin myyja tarjoaa useita kysymyksia, joihin
asiakas vastaa kylla. Tama voi keventaa ostajan ostopainetta. Myyja voi pyrkia saamaan myos
alustavan tilauksen asiakkaalta, jos asiakkaan taytyy viela varmistua esimerkiksi ylemman
johdon mielipiteesta. Hyvin usein alustava tilaus myos toteutuu. Tassa on tarkea huomata,
etta jos asiakas lupaa palaavansa asiaan ja alustavaa tilausta ei ole otettu, asiakas ei toden-
nakoisesti palaa. (Vahvaselka 2004, 169 - 171.)

3.4.5 Jalkihoito ja jalkimarkkinointi

Jalkihoitotoimenpiteiden tarkoitus on huolehtia, etta ostettu tuote tai palvelu on toimitettu
ajallaan ja kayttokuntoisena. On myos saatava varmistus tuotteen virheettomyydesta. Kaupan
jalkeisia valittomia hoitotoimenpiteita ovat kaupasta kiittaminen, eli asiakkaan paatoksen-
teon arvostaminen, myyntianalyysin tekeminen seka erilaisten asiapapereiden tayttaminen
toimialasta ja toimintatavoista riippuen. Myos tuotteen huolto ja esimerkiksi varaosatarvik-
keiden myynti ja markkinointi ovat osa jalkihoitoa. Mahdolliset reklamaatiot ja niiden hoito
on suoritettava mahdollisimman nopealla aikataululla. Usein asiakkaisiin kohdistetaan kaupan
jalkeen myos jalkimarkkinointitoimenpiteita, joilla pyritaan saamaan lisamyyntia. Jalkihoito-
toimenpiteiden ja jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on antaa asiakkaalle tunne, etta hanta ar-
vostetaan ja hanesta pidetaan huolta. Talla pyritaan myos luomaan pitkakestoisia asiakassuh-
teita. (Vahvaselka 2004, 174 - 175.)
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3.5 Asiakkuudenhallinnan kehittaminen

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on pyrkia ymmartamaan asiakkaita seka lisata asiakkaan os-
tohalua juuri omaa yritysta kohtaan. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys pystyy korostamaan
omaa paatoksentekoaan, mita asiakuuksia pystytaan ja kannattaa kehittaa. Asiakkuudenhal-
linnan edut ovat parempi ymmarrys asiakkaan ostokayttaytymisesta seka myynnin ja markki-
noinnin tehokkaampi ja vaikuttavampi kohdentaminen. (Mantyneva 2003, 11 - 12.) Tassa opin-

naytetyossa keskitytaan lahinna asiakkuudenhallinnan kehittamisen keinoihin.

Mantyneva (2003, 111.) esittelee viisivaiheisen asiakkuudenhallinnan kehittamismallin, joka
on tarkoitettu etenkin yrityksille, jotka haluavat systemaattisesti ja perusteellisesti kehittaa
toimintaansa. Nama viisi vaihetta ovat 1) lahtotilanteen selvitys, 2) tavoitetilan maarittely, 3)

kehittamisen toteutustapa, 4) kehittamistoimet seka 5) seuranta ja arviointi.

Lahtotilanteen selvityksessa tarkeinta on selvittaa nykyisen toimintamallin ja halutun tulok-
sen valinen ero eli selvittaa kehittamisen kohde. Asiakkuudenhallinnan nakokulmasta oleel-
lista on selvittaa mita asiakkuuksia on tarkea kehittaa taloudellisesta nakokulmasta ja arvi-
oida asiakassuhteen jatkuvuutta. On myos tarkeaa, etta yrityksen tyontekijat ovat selvilla asi-
akkuuden todellisesta arvosta ja myos selvitettava, miten nykyiset tietojarjestelmat tukevat
asiakkuudenhallintaa ja myynnin ja markkinoinnin kaytannon toteuttamista. (Mantyneva 2003,
112.)

Tavoitetilan maarittelyn kannalta on oleellista, etta tavoitteita ei ole asetettu liikaa lyhyelle
ajanjaksolle. Tavoitteet tulee olla selkeita ja yhtenevia muiden tavoitteiden kanssa, jotta yri-
tys pystyy keskittymaan oikeisiin toimenpiteisiin tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden
maarittely tarkasti ja sen ilmi tuominen organisaation jokaiselle eri tasolle on erittain tarkeaa
tavoitteiden saavuttamisen kannalta, silla tyontekijat kaipaavat tavoitteita, jotta tyolla olisi
merkitysta. Tavoitteiden on oltava mitattavissa seka henkiloston helposti kommunikoitavissa.
Asiakkuudenhallinnan tavoite voi olla esimerkiksi taloudellinen tavoite tai toiminnallinen ta-
voite. (Mantyneva 2003, 112.)

Kehittamisen toteutustapa alkaa kehittamisen suunnittelulla, kun yritys on selvittanyt nykyi-
sen tilansa seka halutun tavoitetilan. Kehittamisen suunnittelulla pyritaan luomaan strategia
nykyisesta toimintatilasta tavoitetilaan selkeiden yksityiskohtien ja valitavoitteiden avulla.
Asiakkuudenhallinan kehittaminen on suotavaa tehda yksittaisten hankkeiden kehittamisella,
jotka ovat kaikki tavoitteiltaan samansuuntaisia ja pyrkii yhdessa luomaan asiakkuudenhallin-
taan kehitysta. Naille hankkeille luodaan tavoitteet ja suuntaviivat, jotka saavutetaan projek-
tinomaisesti. Kehittamisen elinehtoja on, etta myos yrityksen johto on sitoutunut hankkeisiin
riittavasti ja tarjoaa tarvittavat resurssit hankkeiden saavuttamiseksi. Projektityoskentelyssa

tyota tekee projektiryhma, jonka olisi hyva koostua eri taustan ja ammattitaidon omaavista
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ihmisista. Projektiryhmaa johtaa projektipaallikko, joka taas vastaa projektin johtoryhmalle.
Yrityksen sisaisten yksittaisten projektien tarkoitus on tukea yrityksen varsinaista toimintaa ja
projektin saavutettu lopputulos on tarkoitus soluttaa soveltaen yrityksen toimintatapoihin ja

nain saada kehitysta tapahtumaan. (Mantyneva 2003, 113 - 115.)

Asiakkuudenhallinnan kehittamistoimet on mahdollista maaritella vasta, kun polku nykytilasta
tavoitetilaan ja sen eri variaatiot on selvitetty ja suunniteltu tarkasti. Asiakkuudehallinnan
kehittamistoimia ovat esimerkiksi paattaa mita asiakkuuksia kehitetaan, mita asiakkuuksia
sailytetaan, mita tietojarjestelmia tarvitaan, miten asiakkuuksia ryhmitellaan ja miten asiak-
kuuksien arvo maaritellaan ja miten sita voidaan lisata. Myos henkiloston jatkuva kouluttami-
nen ja tiedottaminen asiakkuuksista on yksi kehittamistoimista. Asiakkuudenhallinnan kehitta-
minen on jatkuva oppimisprosessi, joten on luonnollista, etta tata myos seurataan ja arvioi-
daan. Vaiheittain tapahtuvan asiakkuudenhallinnan kehittaminen on todettu olevan tehok-
kaampaa, kuin kerralla kaynnistetty suuri muutosprosessi. Kaikki muutostoimet ovat riippuvai-
sia yrityksen omista toiminnoista ja toimintaympariston muutoksista, joten vaiheittain suori-
tettava muutos on usein helpommin sovitettavissa naihin muutoksiin. (Mantyneva 2003, 115 -
116.)
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4 Myyntiprosessin kehittaminen

Opinnaytetyon tavoite oli tarjota kohdeyrityksen kayttoon kehitysideoita myyntiprosessin ke-
hittamista varten. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta myyntiprosessin ny-
kytilan toiminnasta asiakkaan nakokulmasta. Tassa luvussa esitellaan ensiksi myyntiprosessin
nykytila, jonka jalkeen kasitellaan tutkimusmenetelmana kaytetyn kyselyn teoriaa. Kyselytut-
kimuksen teoreettisen osuuden jalkeen esitellaan kyselyn kaytannon toteutus seka kyselyn tu-

lokset.

4.1  Myyntiprosessin nykytila

Myyntiprosessin nykytila tukee nykyisten asiakkaiden palvelemista, mutta tilausmaarien ja

asiakkaiden maaran kasvaessa jarjestelmalliselle prosessille ja tyokaluille on tarve. Taman-
hetkinen myyntiprosessin malli ei valttamatta tue uusien asiakkuuksien hankintaa riittavasti
ja kehitysehdotukset ovat tarpeellisia tilausten toimittamisen onnistumisen ja asiakastyyty-

vaisyyden suhteen.

Joukkuetilauksen myyntiprosessi lahtee liikkeelle, kun asiakas tekee Intersport X:lle tilauk-
sen. Asiakas useimmiten tilaa esimerkiksi koko joukkueelle peliasusteet ja harjoitusvarus-
teita. Nain ollen tuotteiden kappalemaara yhdessa tilauksessa on useimmiten 20-60 kappa-
letta tai enemman. Kuviossa 4 on kuvattu paapiirteittain nykyinen myyntiprosessi. Prosessi
lahtee liikkeelle asiakkaan tarpeesta, jolloin han hankkii tietoa tilattavista tuotteista seu-
roille tehdyista seurakuvastoista, tiedustelemalla sahkopostitse, soittamalla tai kaymalla liik-
keessa. Taman jalkeen asiakas useimmiten saa itselleen sovitustuotteita valitsemistaan tuot-

teista, jonka perusteella han pystyy tekemaan joukkueen tilauksen.
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Kuvio 4: Nykyinen myyntiprosessi

Kuviosta 4 ilmenee etta, asiakas tekee tilauksia useita eri kanavia pitkin, muun muassa puhe-
limitse, sahkopostitse tai kaymalla paikan paalla. Tilaus otetaan vastaan ja kirjataan ylos ti-
lauslomakkeelle kasin tai tulostamalla sahkopostilla vastaanotettu tilaus. Taman jalkeen asi-
akkaan tekema tilaus tarkistetaan tuotteiden osalta ja tarkistetaan, tarvitseeko tavarantoi-

mittajalta tilata lisaa tavaraa, jotta asiakkaan tilaus pystytaan toimittamaan.
4.2  Kysely

Kysely on eras tapa kerata tutkimusaineistoa. Kyselyn aineisto kerataan standardoidusti eli
kohdehenkiloista muodostuu otos jostakin perusjoukosta. Kaikilta kohdehenkiloilta kysytaan
tasmalleen samat asiat samassa muodossa. Kyselyn etuja ovat muun muassa helppous kerata
laaja tutkimusaineisto ja myos tutkijan on helppo purkaa ja analysoida kyselyn tulokset. Kyse-
lytutkimuksen tosin pidetaan olevan hieman pinnallinen tutkimusmuoto ja vastaajien rehelli-

syydesta ei voida olla varmoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 193 - 195.)

Kyselytutkimus teetettiin sopimusseurojen ja yritysten varustehankinnoista vastaaville ja joh-

tohenkiloille ja pyrittiin selvittamaan kysymysten avulla, miten myyntiprosessi on onnistunut
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tahan mennessa asiakkaiden nakokulmasta. Talla tavoin pyrittiin keraamaan tietoa, miten asi-
akkaat kokevat myyntiprosessin ja sen onnistumisen ja naita saatuja vastauksia kaytettiin ke-

hitysehdotusten laatimisessa. Kyselytutkimus toteutettiin verkkokyselyna.

4.2.1  Kyselytutkimuksen teoriaa

Kyselyn muotoja on useita. Verkkokyselyn kyselylomake lahetetaan verkossa tutkittavalle,
jonka mukana lahetetaan saate ja ohjeet vastaamiseksi. Verkkokyselyn jakelu on helppo ja
vaivaton tapa, mutta vastausprosentti voi jaada alhaiseksi. Kontrolloidussa kyselyssa tutkija
voi vieda kyselylomakkeet paikanpaalle henkilokohtaisesti ja antaa ohjeet vastaamiseksi pai-
kan paalla. Toinen tapa on, etta tutkija on valittanyt kyselylomakkeet tutkittaville aiemmin
ja kay henkilokohtaisesti keraamassa tutkimusaineistot kohdehenkiloilta. (Hirsjarvi ym. 2010,
196 - 197.)

Kyselya suunniteltaessa maarallisessa tutkimuksessa tutkijan on tiedettava tasmalleen mita
tutkitaan seka on maariteltava tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet. Tata maarittelya
kutsutaan operationalisoinniksi. Operationalisoinnin tarkoituksena on kaantaa kasitteet selko-
kielelle, jotta tutkittava ymmartaa kysymyksen. Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi
kasitteet on maariteltava siten, etta jokainen tutkittava ymmartaa ne taysin samalla tavalla,
eika niihin jaa tulkitsemisen varaa. Maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on, etta tutkitta-
vaa asiaa voidaan mitata jollain mittarilla. Operationalisoinnin ensimmaisessa vaiheessa tut-
kija maarittelee kaytettavat kasitteet yleisella tasolla. Seuraavassa vaiheessa kasitteet ja-
otellaan edelleen osa-alueisiin, jotka sitten puretaan kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi. (Vilkka
2007, 36 - 38.)

Maarallista tutkimusta voidaan mitata asenneasteikoilla seka mitta-asteikoilla. Asenneas-
teikolla mitataan tutkittavan henkilon asennetta tai mielipidetta. Asenneasteikkoja on ole-
massa kahdenlaisia, Likertin asteikko seka Osgoodin asteikko. Likertin jarjestysasteikko on
mielipideasteikko, jossa asteikon keskikohdasta saman mielisyys joko kasvaa tai pienenee.
Osgoodin asteikko perustuu kahteen aaripaahan sijoittuvat vastakkaiset adjektiivit. Kuvioissa
5 on esimerkki Likertin asteikosta. (Vilkka 2007, 45 - 47.)
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Likert 5-portaisena asteik-

kona:

1 Taysin eri mielta

2 Jokseenkin eri mielta
3 Ei samaa eika eri mielta
4 Jokseenkin samaa mielta

5 Taysin samaa mielta

Kuvio 5: Likertin asteikko (Vilkka 2007, 46.)

Likertin asteikko on kuvion 5 esimerkin mukaisesti jarjestysasteikko, koska siina olevat muut-
tujat voidaan maaritella jonkin ominaisuuden mukaan jarjestykseen. Esimerkissa jarjestys on,
etta toiseen suuntaan saman mielisyys kasvaa ja toiseen suuntaan saman mielisyys vahenee.
Likertin asteikon mukaan kyselylomakkeen laatiminen voi olla joskus hankalaa, koska eri ihmi-
sille eri sanat tarkoittavat eri asioita. Esimerkiksi paljon kaytetyt usein, joskus, harvoin, aina,
silloin talloin voivat olla hyvinkin subjektiivisia. Tutkittava voi myos vastata joihinkin kysy-
myksiin hillitysti ja valttaa aaripaita. Taman takia on tarkeaa, etta lomaketta suunniteltaessa
kysymykset ovat muotoiltu oikein ja vastausvaihtoehtojen maara on harkittu tarkkaan. (Kvan-
tiMOTV 2007.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin mittaustasona Likertin asteikkoa, silla kyselylla mitataan
asiakasorganisaatioiden tilauksia tehneiden henkiloiden kokemuksia kohdeyrityksen myynti-

prosessin toimintaa kohden.

Kohdejoukkoa, jota tutkimuksessa halutaan tutkia, kutsutaan perusjoukoksi. Perusjoukosta
voidaan otantamenetelmalla valita otos, johon valitan eri menetelmien avulla tutkittavat
henkilot. Perusjoukosta voidaan myos toteuttaa kokonaistutkimus, jossa kaikki tutkittavat mi-
tataan. Otantamenetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen satunnais-

otanta, ositettu otanta seka ryvasotanta. (Vilkka 2007, 51.)

Otoksen maara vaikuttaa myos tutkimuksen luotettavuuteen. Voidaan karkeasti todeta, etta
mita suurempi otos, sita luotettavampi tutkimus on. Otoskoko vaikuttaa myos tutkimuksen
analysointiin. Tilastollisia menetelmia kaytettaessa otoskoon on oltava suurempi, jotta saa-
daan luotettavia taulukointeja aikaiseksi. Otoskoko on aina valittava huolellisesti tutkittavaa

kohdetta silmalla pitaen. Otoskokoon vaikuttavat muun muassa perusjoukon koko, mika on
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mitattava ominaisuus seka mitka ovat tutkimukselle asetetut tarkkuusvaatimukset. (Vilkka
2007, 56 - 59.) Tassa opinnaytetyossa suoritetaan kokonaistutkimus, eli koko perusjoukko mi-
tataan.

Onnistunut kyselylomake edellyttaa huolellista suunnittelua. Kun kyselylomake on vastaajalla,
ei sille ole tehtavissa enaa mitaan, joten lomaketta olisi syyta testata ennen varsinaista kyse-
lya. Onnistunut lomake edellyttaa selkeasti maaritettya tutkimuskohdetta, kasitteiden tark-
kaa maarittelya eli operationalisointia seka pitaa myos pyrkia pohtimaan kysymysten valisia
riippuvuuksia. Lomakkeen onnistumisen kannalta taytyy myos varmistua, etta vastaaja on
kiinnostunut aihepiirista. Taman opinnaytetyon tutkimuskohde vaikuttaa suoraan asiakkaiden
omaan toimintaan, joten uskon, etta huolellisesti suunniteltu lomake ja saatekirje saa tutkit-
tavat henkilot vastaamaan. Onnistumiseen vaikuttavat myos tutkittavan mahdollisuudet osal-
listua kyselyyn, kysymysten muotoilu ja jarjestys, saatekirjeen vaikuttavuus seka myos tieto

mahdollisesta palkkiosta, arvonnasta tai muusta lahjasta. (Vilkka 2007, 63 - 66.)
4.2.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus kohdistettiin suoraan joukkueen varustehankinnoista vastaaville henkiloille.
Kyselyyn vastasi ainoastaan yksi henkilo yhta joukkuetta kohti. Google Formsilla luotu kysely
lahetettiin sahkopostilinkkina kaikkiaan 138:lle henkilolle eri seuroissa ja joukkueissa. Kysely-
tutkimuksen vastausajaksi asetettiin 21.3.2017 - 2.4.2017 valinen aika, eli kolmetoista vuoro-

kautta.

Google Forms on Googlen tarjoama palvelu, jolla on vaivaton tehda yksinkertainen kysely. Ky-
selyn ulkoasun, kysymysten muodon, vastausvaihtoehtojen tyylin ja paljon muuta voi raata-
loida omaan kayttotarkoitukseen sopivaksi. Google Forms tallentaa kyselyjen vastaukset auto-
maattisesti seka reaaliaikaisesti ja niita voidaan analysoida valmiilla kuvioilla. Vastaukset voi
nahda myos Google Sheetsissa, jossa ne ovat excel taulukossa aikajarjestyksessa. (Google
2017.)

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen alustaksi valikoitui Google Forms, silla se oli helposti toteu-
tettavissa ja sen raatalointi sopi kayttotarkoitukseen mainiosti. Vastausten analysointi oli

myos selkea ja erittain hyodyllinen johtopaatosten tekemiseen.

Kyselytutkimuksen kysymysten teemat valikoituivat tyokokemuksen perusteella kohteisiin,
jotka tiedettiin olevan kriittisia asiakastyytyvaisyyden kannalta. Kysymysten teemojen valin-
taan vaikutti myos olemassa olevan myyntiprosessin mallin mukainen toiminta. Kyselytutki-
muksen otos muodostui kokonaisotannasta, eli kysely lahetettiin kaikille tilauksia tekeville

joukkueiden toimihenkiloille.
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Kyselytutkimus (liite 1) koostui kahdesta osiosta ja yhteensa 19:sta kysymyksesta, joista yksi
oli avoin kysymys. Ensimmainen osio koostui viidesta taustatieto kysymyksesta ja loput koski-
vat joukkuetilauksen tekemista. Kyselyssa haluttiin, etta kaikkiin kysymyksiin vastataan, joten
kysymykset asetettiin pakollisiksi, pois lukien viimeinen vapaan palautteen anto. Vastausvaih-
toehdot annettiin valmiiksi paitsi ensimmaiseen seka viimeiseen kysymykseen. Kyselyn vas-
tausprosentin parantamiseksi suunniteltiin kilpailu, jossa vastaaja voi voittaa koko joukkuetta

hyodyttavan palkinnon, 20 kappaletta peliliiveja joiden yhteisarvo on 79 €.

Kyselytutkimuksen tulokset on esitelty seuraavassa luvussa. Vastaajien seurojen nimet muu-
tettiin tunnistamattomiksi ja ne esitellaan tassa opinnaytetyossa nimikkein A, B, C, D, E, F, G,
H, seka "muut joukkueet”. Kyselytutkimuksen viimeisen osion avoimet palautteet ovat tee-
moitettu laadullisen aineiston analyysin (Jarvenpaa 2006) perusteella nykyisen myyntiproses-
sin mukaisiin teemoihin (Kuvio 4 s. 21). Kehitysehdotusten perusteeksi valikoitui tietyt keskei-

set kohdat kyselytutkimuksesta, jotka ovat esitelty kappaleessa 4.3.
4.2.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimukseen vastasi 45 henkiloa 138:sta lahetetysta sahkopostilinkista eli vastauspro-
sentiksi muodostui 32,6 %. Eniten vastauksia tuli seuroista A seka G, yhteensa 17 kappaletta.
Kaikista seuroista, joille kysely lahetettiin, saatiin kuitenkin vahintaan yksi vastaus. Kyselyn
ensimmaisessa osiossa tiedusteltiin vastaajien taustatietoja, jossa kysyttiin vastaajan edusta-
maa seuraa, toimenkuvaa omassa joukkueessa, seuran toiminnassa mukanaolo aikaa seka

oman joukkueen keskimaaraisia tilauskertoja vuositasolla.

Kuten kuviosta 6 kay ilmi, vastaajien yhteismaara oli 45 henkiloa. Seurasta A vastauksia tuli
yhteensa yhdeksan kappalattea, seurasta G kahdeksan kappaletta ja seuraavaksi eniten vas-
tauksia tuli seurasta C, yhteensa kuusi. Seuroista E ja F vastauksia tuli kummastakin nelja, ja

seuroista B ja D vastaajia oli kummastakin kolme.
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Vastaajien maara joukkueittain
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Kuvio 6: Vastaajien maara joukkueittain (n = 45)

Kuviosta 7 kay ilmi, etta vastaajista lahes puolet (22/45) oli joukkueenjohtajia. Seuraavaksi
suurin osuus vastaajista oli joukkueen nimeamia varustevastaavia tai huoltajia, joita oli vas-
taajien keskuudessa 11. Muita toimihenkiloita esimerkiksi rahastonhoitajia, sihteereita tai
muita vastaavia kyselyyn vastasi kahdeksan kappaletta. Vain nelja vastaajista oli toimenkuval-

taan joukkueen valmentajia.

Toimenkuva joukkueessa

JOUKKUEENJOHTAJA
VALMENTAJA
VARUSTEVASTAAVA / HUOLTAJA

MUU TOIMIHENKILO

Kuvio 7: Toimenkuva joukkueessa (n = 45)

Kuviosta 8 ilmenee vastaajien seuran toiminnassa mukanaolo aika. Yli puolet vastaajista on
ollut mukana 2-5 vuotta. 17 vastaajaa on ollut seuran toiminnassa mukana yli viisi vuotta, kun

taas viisi vastaajista on seuran toiminnassa mukana ensimmaista vuottaan.
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@ 0-1vuotta
@® 2-5vuotta
@ yli 5 vuotta

Kuvio 8: Seuran toiminnassa mukanaolo aika (n = 45)

Kysymyksessa nelja tiedusteltiin joukkueilta keskimaaraisia tilauskertoja vuosittain. Vastaa-
jista 39 vastasi joukkueensa tekevan keskimaarin 0-3 tilausta vuodessa ja vastaajista 14 kertoi

tekevansa enemman kuin kolme tilausta vuosittain. (Kuvio 9)

® 0-3tilausta
@ c=nemmén kuin 3 tilausta

Kuvio 9: Keskimaarainen tilausmaara vuosittain (n = 45)

Tiedusteltaessa vastaajilta kayttaako heidan oma joukkueensa valmiita tilauspohjia, jotka toi-
meksiantajayritys on heille tehnyt, ilmeni, etta valtaosa vastaajista eli 32 henkiloa vastasi,
ettei heidan joukkueensa kayta valmiita tilauspohjia ja 11 henkiloa vastasi heidan joukku-
eensa kayttavan valmiita tilauspohjia. Kaksi vastaajista ei osannut sanoa kayttaako heidan

joukkueensa valmiita tilauspohjia. (Kuvio 10)
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Kuvio 10: Valmiiden tilauspohjien kaytto

Kyselyn toisessa osiossa tutkittiin, miten asiakkaat kokevat joukkuetilauksen tekemisen toi-
meksiantajayrityksen seuramyynnista. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta suuri osa vastaajista on
joko taysin samaa mielta (12) tai jokseenkin samaa mielta (20) vaittaman kanssa. Jokseenkin
eri mielta oli seitseman vastaajaa ja vastaajista kuusi ei ollut samaa eika eri mielta. (Kuvio
11)

@ Taysin eri mieltd

@ Jokseenkin eri mieltd
 Eisamaa eika eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 11: Riittavat tiedot seuramalliston tuotteista (n = 45)

Vaitteessa seitseman haluttiin tiedustella, miten vastaajat kokevat seuroille tehtyjen kuvasto-
jen selkeyden. Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli vastaajista yhdeksan ja jokseenkin sa-
maa mielta vaitteen kanssa oli 22 vastaajaa. Kaksi vastaajista oli jokseenkin eri mielta ja

myos kaksi vastaajaa oli vaitteen kanssa taysin eri mielta. (Kuvio 12)
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@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eika eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 12: Seurakuvaston selkeys (n = 45)

Vaitteessa kahdeksan pyrittiin tarkentamaan vastaajien nakemyksia seurakuvastosta kysy-
malla kuvaston tuotteiden tuotetietojen riittavyydesta. Kuviosta 14 kay ilmi, etta vastaajista
kahdeksan oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta ja 17 vastaajaa oli jokseenkin samaa
mielta, etta seurakuvastossa tulisi olla tarkemmat tiedot tuotteista. Vastaajista seitseman oli
jokseenkin eri mielta. Ainoastaan kaksi vastaajaa oli taysin eri mielta siita, etta seurakuvas-

tossa tulisi olla tarkemmat tiedot tuotteista. (Kuvio 13)

@ Taysin eri mielta
® Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eikd eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mielta
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 13: Seurakuvastossa tulisi olla tarkemmat tiedot tuotteista (n = 45)

Seurakuvaston vaittamien jalkeen vaitteessa yhdeksan siirryttiin tuotteiden tilaamisen tutki-
miseen. Vaitteessa yhdeksan haluttiin saada selville, kuinka toimivina vastaajat pitavat nykyi-
sia tilauskanavia, joita ovat sahkoposti, puhelin ja kaynti liikkeessa. Suurin osa vastaajista oli
vaitteen ”nykyiset tilauskanavat (sahkoposti, puhelin, kaynti liikkeessa) ovat mielestani toimi-
via, kanssa taysin samaa mielta (18) tai jokseenkin samaa mielta (15).Vastaajista kahdeksan

oli kuitenkin jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa. (Kuvio 14)
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@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eika eri mieltd
® Jokseenkin samaa miglta
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 14: Nykyiset tilauskanavat (n = 45)

Vaitteessa kymmenen haluttiin tiedustella tarkemmin vastaajien kiinnostusta sahkoista tilaus-
jarjestelmaa kohtaan. Sahkoista tilausjarjestelmaa ei ollut maaritelty kuin kasitetasolla
”verkkokauppa, mobiilisovellus tai muu sellainen”. Tuloksista ilmenee, etta reilusti yli kolme
neljasosaa vastaajista kayttaisi mielellaan sahkoista tilausjarjestelmaa. Yli puolet vastaajista
eli 25 vastaajaa oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta ja 13 vastaajaa oli jokseenkin samaa

mielta. Jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa oli nelja vastaajaa. (Kuvio 15)

@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eikd eri mielti
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 15: Sahkoisen tilausjarjestelman kayttohalukkuus (n = 45)

Vaitteessa 11 tutkittiin, olivatko vastaajat saaneet tilauksen yhteydessa tietoa tilauksen toi-
mitusajasta. Taysin samaa mielta (13) tai jokseenkin samaa mielta (19) oli kaikista vastaajista
yli kolme neljasosaa. Vastaajista kahdeksan oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mielta ja aino-

astaan yksi vastaaja oli taysin eri mielta. (Kuvio 16)
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@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eika eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 16: Tieto tilauksen toimitusajasta (n = 45)

Vaitteessa 12 tutkittiin vastaajien mielipidetta tuotteiden toimitusajasta. Edelleen yli puolet
vastaajista oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa. Kuviosta
17 kay ilmi, etta taysin samaa mielta oli kuusi vastaajaa ja jokseenkin samaa mielta 20 vas-
taajaa. Kuitenkin 13 vastaajaa oli jokseenkin eri mielta siita, etta tuotteiden toimitusaika oli

nopea.

@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eikd eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mielta
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 17: Tuotteiden toimitusaika (n = 45)

Vaitteessa 13 tutkittiin, ovatko vastaajat saaneet jalkitoimitukseen jaaneet tuotteet sopivan
ajan kuluessa, jos heidan tilauksestaan on jaanyt tuotteita jalkitoimitukseen. 18:lla vastaa-

jista tuotteita ei ollut jaanyt jalkitoimitukseen lainkaan. Jaljelle jaaneista 27:sta vastaajasta
tuotteita on siis jaanyt jalkitoimitukseen, joista 11 vastaajaa oli vaitteen, sain jalkitoimituk-
seen jaaneet tuotteet sopivan ajan kuluessa, kanssa jokseenkin eri mielta. Jokseenkin samaa

mielta oli 9 vastaajaa ja taysin samaa mielta oli 5 vastaajaa. (Kuvio 18)
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@ Taysin eri mieltd

@ Jokseenkin eri mieltd
Ei samaa eikad eri mieltd

@ Jokseenkin samaa mielta

@ Taysin samaa mieltd

@ Tilaamiani tuotteita ei ole jaanyt
jalkitoimitukseen

Kuvio 18: Jalkitoimitukseen jaaneet tuotteet (n = 45)

Tutkittaessa vastaajien mielipiteita tuotteiden painatuksien laatuun tutkimuksessa ilmeni,
etta suuri osa vastaajista oli tyytyvainen tuotteiden painatuslaatuun. Kyselyn tulosten mukaan
vaitteen ”olen tyytyvainen tuotteiden painatuslaatuun”, kanssa taysin samaa mielta oli 13
vastaajaa ja jokseenkin samaa mielta oli 19 vastaajaa. Jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa

oli kuitenkin 10 vastaajaa. (Kuvio 19)

@ Taysin eri mieltéd
@ Jokseenkin eri migltsd

Ei samaa eika eri mielta
@ Jokseenkin samaa mieltad
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 19: Tuotteiden painatuslaatu (n = 45)

Vaitteessa 15 tutkittiin laskutuksen onnistumista. Kuviossa 20 on havainnollistettu, kuinka
vaitteen ”laskutus toimi moitteettomasti” kanssa taysin samaa mielta oli 17 vastaajaa seka
jokseenkin samaa mielta oli 20 vastaajaa. Vastaajista ainoastaan kaksi v oli jokseenkin eri

mielta. (Kuvio 20)
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@ Téysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eilké eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltad
@ Tiysin samaa mieltd

Kuvio 20: Laskutuksen onnistuminen (n = 45)

Kuviossa 21 on esitetty vaitteen 16 tulokset tiedusteltaessa vastaajilta oltiinko heihin yhtey-
dessa tilausprosessin aikana tilaukseen liittyvissa asioissa. Vastaajista 13 oli vaitteen kanssa

taysin samaa mielta ja 15 jokseenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa oli
kuusi vastaajaa ja kaksi vastaajaa oli taysin eri mielta, siita oltiinko heihin yhteydessa tilaus-

prosessin aikana. (Kuvio 21)

@ Taysin eri mielté
@ Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eika eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 21: Yhteydenpito tilausprosessin aikana (n = 45)

Vaitteessa 17 ”Pidan tarkeana, etta minuun oltiin yhteydessa tilausprosessin aikana”, halut-
tiin tarkentaa kasitysta siita, miten vastaajat kokevat yhteydenpidon tilausprosessin aikana.
Lahes kaikki vastajaat pitivat tarkeana, etta heihin oltiin yhteydessa tilausprosessin aikana.
Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli 25 vastaajaa ja jokseenkin samaa mielta oli 14 vas-
taajaa. Ainoastaan kaksi vastaajaa ei pitanyt tarkeana, etta heihin oltiin yhteydessa tilauspro-

sessin aikana. (kuvio 22)
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@ Taysin eri mielti
@ Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eika eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 22: Yhteydenpito tilausprosessin aikana (n = 45)

Vaitteella 18 tutkittiin kuinka mahdollisten reklamaatioiden hoito on vastaajien mielesta suju-
nut. Kaikista vastaajista 15 vastaajaa ei ollut reklamoinut tuotteita lainkaan. Jaljelle jaa-
neista 35:sta vastaajasta 10 vastaajaa oli taysin samaa mielta, etta reklamaatioiden hoito su-
jui hyvin ja jokseenkin samaa mielta oli 14 vastaajaa. Kaksi vastaajaa oli jokseenkin eri

mielta ja yksi taysin eri mielta, etta reklamaatioiden hoito sujui hyvin. (kuvio 23)

@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri migltd
Ei samaa eika eri mielta
@ Jokseenkin samaa mieltd
@ Taysin samaa mieltd
@ En ole reklamoinut tuotteita

Kuvio 23: Reklamaatioiden hoito (n = 45)

Viimeisena kyselyn vaitteena tiedusteltiin vastaajien yleista tyytyvaisyytta kokemaansa asia-
kaspalvelua kohden joukkuetilausta tehdessaan. Kuvio 24 osoittaa, etta valtaosa vastaajista
on erittain tai melko tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Vaitteen ”Olen tyytyvainen saa-
maani asiakaspalveluun” kanssa taysin samaa mielta oli 15 vastaajaa, jokseenkin samaa

mielta oli 23 vastaajaa. Kuusi vastaajaa ei kokenut saaneensa hyvaa asiakaspalvelua.
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@ Taysin eri mieltd

@ Jokseenkin eri mieltd
Eisamaa eikd eri mieltd

@ Jokseenkin samaa mieltd

@ Taysin samaa mieltd

Kuvio 24: Tyytyvaisyys asiakaspalveluun (n = 45)

Kyselytutkimuksen viimeisessa osiossa vastaajat saivat antaa vapaamuotoista palautetta. Laa-
dullisen tutkimuksen sisallonanalyysin mukaisesti (Jarvenpaa 2006.), vastaukset ovat teemoi-
teltu nykyisen myyntiprosessin vaiheiden mukaan. (Kuvio 4, s. 21) Vastaajien palaute kohdis-

tui tilausten kasittelyn vaiheeseen ja erityisesti toimitusajan nopeuttamiseen.
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4.3  Kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden kokemuksia toimeksiantajayrityksen
seuramyynnin myyntiprosessin toimivuudesta ja taten selvittaa myyntiprosessin kannalta kes-
keisia ongelmakohtia, jos niita ilmenisi. Kyselyyn vastasi kaikkiaan 45 henkiloa kymmenesta
eri seurasta. Taulukossa 1 on kuvattu kyselytutkimuksen tulosten valossa annetut kehityseh-

dotukset toimeksiantajayrityksen kayttoon.

Kohde myyntiprosessissa Kehitysehdotus myyntipro- | Hyoty yritykselle
sessiin
Valmiit tilauspohjat Uusien tilauspohjien tekemi- = Tilausten hallinnan
nen asiakkaille (raataloity parantuminen
asiakkaan mukaan) = Tyon tehokkuuden
parantuminen
Seurakuvastot Lisainformaatio seurakuvas- = Tilauksen tekemi-
toihin nen asiakkaalle
Visuaalisen ilmeen paranta- helpompaa ilman
minen kaymista paikan
paalla
Tilauskanavat Sahkoinen tilausjarjestelma = Tilausten kasittelyn

hallinnan parantu-
minen

= Tyon tehokkuuden
parantuminen

= Tietojen tallentu-
minen ”sahkdinen
jalki”

= Asiakaspalvelun pa-

rantuminen

Taulukko 1: Kehitysehdotukset myyntiprosessiin

Kyselytutkimuksessa tiedusteltiin asiakkailta kayttaako heidan oma joukkueensa heille tehtyja
valmiita tilauspohjia joukkuetilauksia varten. Kolme neljasosaa vastaajista kertoi, ettei hei-
dan joukkueensa kayta valmiita tilauspohjia. Jokaiselle seuralle on kuitenkin jo aiemmin
tehty ja lahetetty valmiit tilauspohjat sita varten, etta joukkuetilaukset olisivat selkeita ja
tarpeelliset informaatiot sisaltavia, jolloin niiden hallinta varsinkin kiireaikoina olisi helpom-

paa. Tilauslomakkeiden fyysinen olomuoto on erittain ratkaisevaa tilauksen kasittelyn aikana.
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Suositeltavaa olisi ehdottomasti yhtalaisen tilauspohjan lahettaminen uudestaan kaikille seu-
roille ja varsinkin huolehtiminen siita, etta tilauspohjia myos kaytetaan. Tama voisi helpottaa
merkittavasti tilausten kasittelya. Tilauspohjien tekemisessa tulisi huomioida eri seurojen
kayttamat eri tuotemerkit ja esimerkiksi tuotteiden mallinumerot voisivat olla valmiina, jol-

loin tavaran tilaaminen toimittajilta olisi helpompaa ja nopeampaa.

Kyselytutkimuksessa tutkittiin myos, mita mielta asiakkaat ovat heille tehdyista seurakuvas-
toista, jotka sisaltavat seuran kayttaman tuotemalliston seka saivatko he tarpeeksi tietoa seu-
ramalliston tuotteista. Suuri osa vastaajista piti kuvastoja selkeina, mutta lahes puolet vas-
taajista haluaisi kuitenkin, etta kuvastoissa olisi enemman tietoa tuotteista. Tama on osal-
taan ristiriitaista, silla kuvastot on pyritty tekemaan visuaalisiksi ja selkeiksi ilman ylimaarai-
sia tuotetietoja. Tuotteista on lahinna hintatiedot seka kokotiedot. Tuotteista voisi olla hie-
man enemman tietoa esimerkiksi materiaaleista tai kaytettavyydesta, seka kuvastoon voisi li-
sata esimerkiksi valmistajalta saatavan kokotaulukon, jolloin tilauksia olisi helpompi myos
tehda ilman sovittamista, vaikka sahkopostitse tai puhelimitse. Tama palvelisi ehka enem-
mankin yksittaisten asiakkaiden tekemia tilauksia. Ensisijaisesti kuitenkin joukkuetilauksissa
pyritaan, etta asiakas saa sovitustuotteet ennen varsinaisen tilauksen tekemista, jolloin yli-

maaraiselta kokojen vaihtelulta valtytaan.

Kysyttaessa mita mielta asiakkaat ovat nykyisista tilauskanavista, eli lahinna sahkopostilla,
puhelimella tai kaymalla paikan paalla liikkeessa tehdyista tilauksista, vastaajat olivat melko
tyytyvaisia. Suuri osa joukkuetilauksista tulee sahkopostilla, johon aiemmin otettiin kantaa
tilauspohjien muodossa. Kuitenkin seuraavassa vaitteessa tiedusteltiin, olisivatko vastaajat
halukkaita kayttamaan sahkoisesti toimivaa tilausjarjestelmaa, esimerkiksi verkkokaupan tyy-
lista palvelua tai mobiilisovellusta, lahes kaikki olisivat halukkaita kayttamaan tamankaltaista
palvelua. Yli puolet vastaajista oli vaitteen ”kayttaisin mielellani sahkoista tilausjarjestel-

maa” -vaitteen kanssa taysin samaa mielta ja hieman yli neljasosa jokseenkin samaa mielta.

On nykypaivaa, etta asiakas voi tehda tilauksen, joka tallentuu automaattisesti kaupan jarjes-
telmaan. Tasta voisi olla suurta hyotya myos toimeksiantajayritykselle, silla tilausten kasvava
maara on vaikea hallita nykyisella tilausjarjestelmalla. Sahkoisesta tilausjarjestelmasta voisi
olla myos hyotya esimerkiksi jalkitoimitukseen jaaneiden tuotteiden osalta, jolloin jo toimite-
tuista ja laskutetuista tavaroista jaisi selkea sahkoinen jalki tiettyyn tilaukseen liittyen, eika
paallekkaisia tai unohtuneita laskutuksia tulisi. Tama voisi auttaa myos varastonhallinnan

kanssa, mika osaltaan parantaisi myos tuottavuutta ja tehokkuutta.

Verkkokaupan tai sahkoisen tilausjarjestelman perustaminen vaatisi investointeja ja se ai-

heuttaisi myos sen, etta jonkun on yllapidettava sita. Verkkokauppa tulisi olla huolellisesti
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suunniteltu ja sen taytyisi olla seurojen toimihenkiloille selkea ja helppo kaytettavaksi. Sah-
koisen tilausjarjestelman kayttaminen ei poistaisi sahkopostikeskusteluja, tiedusteluja tai tar-
jouspyyntoja, vaan se ennemminkin tarjoaisi tarkean alustan ja tyokalun seka asiakkaille,
etta toimeksiantajayritykselle tilausten toimittamisen turvaamiseksi. Sahkoinen tilausjarjes-
telma mahdollistaisi myos paremman asiakaspalvelun, seka mahdollisuuden tietaa asiakkaan

ostohistoriasta ja taten parantaa seuraavan tilauksen toteuttamista.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella asiakkaat saavat melko hyvin tietoa tilauksen toimi-
tusajasta ja noin puolet vastaajista piti toimitusaikaa nopeana. Toimitusaika riippuu paljon
myos tavaran saatavuudesta tavarantoimittajilta, joten absoluuttista toimitusaikaa on yleensa
mahdotonta antaa. Lahes kolmasosa vastaajista ei pitanyt toimitusaikaa nopeana, joten tahan
olisi kuitenkin syyta kiinnittaa huomiota. Edella mainittu sahkoinen tilausjarjestelma auttaisi
toimeksiantajayritysta pysymaan ajan tasalla paremmin niin sanotusti paalla olevien tilausten
suhteen. Toimitusajat saattavat herkasti venya esimerkiksi muutaman tuotteen puuttuessa
isommasta joukkuetilauksesta. Yksittaisia puuttuvia tuotteita on lahes mahdoton muistaa ul-

koa ja jonkinlainen jarjestelma puuttuvien tuotteiden suhteen olisi suotava.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella on syyta huomata, miten asiakkaat kokivat toimitus-
ajan, jos heidan tilaamiaan tuotteita on jaanyt jalkitoimitukseen. Yli neljasosalla oli jaanyt
tuotteita jalkitoimitukseen, joista lahes puolet eivat olleet tyytyvaisia toimituksen nopeu-
teen. Palaan jalleen aiemmin mainitsemaani sahkoiseen tilausjarjestelmaan, jota voisi hel-
posti hyodyntaa seurattaessa tilauksen toimittamista. Asiakkaille pyritaan toimittamaan tuot-
teet mahdollisimman nopeasti ja mielellaan kaikki tilatut tuotteet kerralla, mutta kuitenkin
joskus on jarkevampaa toimittaa valmiit tuotteet nopeasti ja puuttuvat jalkitoimituksena. Jos

vaa entisestaan.
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5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kohdeyritykselle kehitysideoita myyntiprosessin kehit-
tamista varten. Tarkoituksena oli saada jarjestelmallinen ja johdonmukainen myyntiprosessi
toimimaan kaytannossa ja tata kautta parantaa asiakastyytyvaisyytta seka kannattavuutta.

Tutkimuksen tuloksista saatiin tuotettua konkreettisia kehittamisehdotuksia, jotka vastaavat

kohdeyrityksen tarpeeseen palvellakseen asiakkaitaan paremmin.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta vastaajat olivat melko tyytyvaisia
tilauksen tekemiseen liittyvissa asioissa, seka yleisesti asiakaspalvelun tasoon. Asiakaspalve-
lua voi kuitenkin aina kehittaa ja parantaa. Ehdotukset kohdistuvat myyntiprosessin tehosta-
miseen, joka kulminoituu asiakkaan tilauksen tekemisen helpottamiseksi ja samalla myos ti-
lausten kasittelyn selkeyttamiseksi. Sahkoista tilausjarjestelmaa yksinkertaisempi ehdotus on
seuroille tehtavien tilauspohjien huolellinen suunnittelu ja jakaminen ja huolehtiminen, etta
asiakkaat osaavat kayttaa niita. Tama mahdollistaisi paremmat edellytykset toimeksianta-

jayritykselle hallita tilauksia, seka valttaa vaarinymmarryksia tilauksissa.

Toinen konkreettinen ehdotus olisi sahkoinen tilausjarjestelma, joka olisi konkreettinen
alusta tilausten tekemiseen ja seuraamiseen. Toimeksiantajayritys voisi hyotya tasta jarjes-
telmasta sen selkeyden ja kaytettavyyden ansiosta. Tietojen etsiminen tiettyyn tilaukseen
liittyen onnistuisi helposti ja vaivattomasti sahkoisen tilausjarjestelman ansiosta. Tilausten
maaran kasvu tukee sahkaoista tilausjarjestelmaa, jos tilaukset halutaan toimittaa ajoissa ja
kokonaisina. Sahkoinen tilausjarjestelma toimisi osaltaan myos asiakkuudenhallintajarjestel-
mana (Mantyneva 2003, 11 - 12; 115 - 116.), johon esimerkiksi eri joukkueiden omat erikois-
tarpeet, esimerkiksi paitoihin painettavat sponsorilogot, olisi hyva kirjata ylos. Nain ollen
tieto olisi helposti saatavilla myyjille ja asiakkaille pystyttaisiin toimittamaan juuri oikeanlai-

set tuotteet ilman ylimaaraista ja aikaa vievaa tiedonhakua ja selvittelya.

Lahtokohdat myyntiprosessin kehittamiseen toimeksiantajayrityksella ovat hyvat. Kasvava
asiakas- ja tilausmaara edellyttaisi selkeita kehittamistoimenpiteita, juuri tilausten ja asiak-
kuuksien hallinnan suhteen, jotta asiakaspalvelu pysyy vahintaankin entisella tasolla ja varsin-

kin, jos sita halutaan viela merkittavasti parantaa.
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Liite 1

Liite 1: Kyselytutkimus

Intersport - Seuramyynnin
kyselytutkimus

Hyva seuran ja joukkueen edustzja!

Olen Emo Mutanen ja opiskelen Laurea ammattikorkeakoulun Leppavaaran yksikdssa
restonomiksi. Teen opinnaytetydtani yhteistydssa Intersport CUMGEG—_—_—cUrzMyynnin kanssa.

Tutkimukseni tavoite on kerZtd tietoa asizkkziden nakemyksistd seuramyynnin onnistumisesta
koskien joukkueen tekemis yhreistilauksia. Tutkimukseni kZsittelee asizkkaan kokemaa
palvelukokemusta ja tyytyvaisyytta palvelun onnistumisesen.

Opinnaytetydni tarkoitukzenz on kehitt23 Interspor: USRS = Jr3myyntia ja asizkaspalvelus.

Vastauksianne kasitell33n luottamuksellisesti ja tutkimuksen tulcksisiz vastazjaz ei voida
tunnistza. Tutkimuszaineisto kerdtaadn ainoastaan tatd opinndytetydta varten, jonka jélkeen
tutkimusaineisto havitetaan. Tutkimus valmistuu kesakuussa 2017, jolloin opinndytetys seka
tutkimuksen tulokset ovat ndhtavilld Theseus-palvelussa.

Vastatkaa kyselyyn valitsemallz jokaizesta kysymyksestz yksi vaihtoehto tai kirjoittakaz oikea
vastaus annetulle viivalle. Kyselyyn vastattuanne klikkaa “lataz" ja wlokset tallentuvat sdhkasizesti.
Kyselyyn vastaaminen kestdz noin viisi minuuttia. Kyselyn vastausaika padttyy 2.4.2017 klo 23:59.

Ontirkeds. eni kyselyyn vastaa joukkueestz henkilg, joka hoitaa joukkusen yhteistilaukset. Jos siis
tiedatte et joukkueestanne joku muu hoitaz joukkuetilaukset, olizin kiitollinen, jos vilittaisite
taman viestin kyseizellz henkilalle. MinZ ja Inters portdm— =r/0stamme kzikkien vastzajien
mielipiteit ja vastaustenne avulla voimme paraniza jz kehitt2a toimintazmme.

Kaikkien vastanneiden ja sahkopostiosoitteen jéttaneiden kesken arven 20 kappaletta pelilive)ad.
(Arvo 79 £} Sahkdpostiosoitetta kiytetddn ainoastzan arvonnan sucrittamisean. Arvonta
suoritetaan 3.4.2017 ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Tutkimusta koskeviin kysymyksiin vastaa zsliekirjoittanut s3hkdpostites osoitteessa:
emo.mutanen@student laursz fi

*Pakollinen

¥ INTERSPORT



1. Edustamani seura: *

2. Toimenkuvani joukkueessa: *

() Joukkueenjohtaja
() Valmentaja
() Varustevastaava / huoltaja

() Muu toimihenkild (rahastonhoitaja, sihteeri ym.)

3. Olen ollut seuran toiminnassa mukana: *

(O 0-1vuotta
(O 2-5vuotta

(O yli5vuotta

4. Kuinka monta joukkuetilausta teette keskimaarin vuosittain? *

() 0-3tilausta

() enemman kuin 3 tifausta

5. Joukkueeni kayttaa valmiita tilauspohjia *
O Kyla
O E

() Enocsaasanoa

SEURAAVA [c=——] Sivul/2
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Joukkuetilauksen tekeminen

Valitse yksi vaihtoehto.

6. Sain riittavaa tietoa seuramalliston tuotteista *

(O Taysin eri mielta

8,

-~
)

Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin samaa mielta

(7) Taysin samaa mielta

7. Seurakuvasto on mielestani selked *

() Taysin eri mieit3

~
)

N

Jokseenkin eri miela

Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin samaa mielta

(7) Taysin samaa mieha

8. Seurakuvastossa tulisi olla tarkemmat tiedot tuotteista *

() Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mieha
Ei samaa eika eri mieita
Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mielta
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9. Nykyiset tilauskanavat (sdhkoposti, puhelin, kaynti liikkeessa)

ovat mielestdni toimivia *

@

o o O 0O

10. Kayttdisin mielelldni sdhkdista tilausjarjestelmas

Taysin er mielta
Jokseenkin eri mieha

Ei samaa eikd eri misha
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieha

(verkkokauppa, maobiilisovellus tms.) *

O

= o OO0

OO0 00

Taysin en mielta
Jokseenkin eri miehd

Ei samaa eikd eri micha
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa miehta

. Sain tietoa tilauksen toimitusajasta *

Taysin en mielta
Jokseenkin eri mieha

Ei samaa eikd eri migita
Jokseenkin samaa mieltd

Téysin samaa mieha
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o O OO0 O0

13. Sain jalkitoimitukseen jddneet tuotteet sopivan ajan

. Tuotteiden toimitusaika oli nopea *

Taysin en mielta
Jokseenkin eri miehd

Ei zamaa eikd eri michta
Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa miehta

kuluessa. *

O
O
O

= C O O

o OO0 00

Taysin en mielta
Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eikd eri micha
Jokseenkin samaa mieltd
Taysin samaa mielta

Tilaamiani tuotteita ei ole jdanyt jalkitoimitukseen

. Olen tyytyvdinen tuotteiden painatuslaatuun *

Taysin en mieita
Jokseenkin eri mieha

Ei zamaa eikd eri michta
Jokseenkin samaa mieltd

Téysin samaa mieha
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. Laskutus toimi moittesttomasti *

-
on

Taysin er mielta
Jokseenkin eri miehia
Ei zamaa eikad eri miglta

Jokzeenkin samaa mieltd

o o000

Taysin sarmaa mieha

16. Minuun oltiin yhieydessa tilausprosessin aikana tilaukseen
littyvissa asioissa *

() Taysin eri miglta
Jokseenkin eri misha
Ei zamaa eikad eri miglta

Jokseenkin samaa mieltd

o O O O

Téysin sarmaa mieha

17. Pidan tarkeana, ettd minuun oltiin yhteydessa
tilausprosessin aikana *

() Téysin er mielta

() Jokseenkin eri migha

(") Eizamaa eika eri mighd
(") Jokseenkin samaa mielté

() Taysin samaa mieha



—
o

. Reklamaatioiden hoito sujui hyvin *

Taysin eri migltd
Jokseenkin eri mieltd

Ei samaa eikd eri mislta
Jokseenkin samaa mieltd
Téysin sarmmaa mielhs

En ole reklamoinut tuotteita

o0 OO0 O0O0

—
WO

. Olen tyytyvainen saamaani asiakaspalveluun *
Taysin eri migltd
Jokseenkin eri mielid
Ei samaa eikd eri mislta

Jokseenkin samaa mieltd

O OO0 0O0

Téysin sarmmaa mielhs

20. Anna vapaamuotoista palautetia

Kylla, haluan osallistua peliliivien arvontaan! Kirjoita
sahkopostiosoitteesi alla olevaan kenttadn.

TAKAISIN LATAA . Sivu 2 2
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