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Perinteinen tuote edella tapahtuva B2B-myynti on muuttanut muotoaan pelkasta tuotemyynnista
asiakkaalle arvon tuottamiseen. Nykypadivand myynti on kokonaisvaltainen asiakaskokemus,
jossa jokaisella asiakkaan kohtaamispisteelld myyjayrityksen kanssa on merkitystd myynnissa
onnistumiseksi.

Opinnadytetydssa tutkitaan, miten toimeksiantajan aluepaallikét hyddyntavat tuotepakettia
omassa tydssaan ja millaisia kehittdmisen kohteita tuotepaketin myynnissa on. Tuotepaketti on
maaritelty myynnin tydkaluksi, jonka avulla myyja voi tarjota asiakkaalle arvoa tuottavia ratkaisuja.
Opinnaytetyo toteutetaan tapaustutkimuksena. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu myynnin
teoriasta; myyntiprosessi ja asiakaslahtdinen toimintatapa, ratkaisu- ja arvomyynti seka tiimitydn
tarkeys myyntitydssd onnistumisessa. Tydn tiedonkeruu tehddan kyselytutkimuksilla
toimeksiantajan aluepaallikdille, ettd joukolle heidadn vahittdiskaupan ostajia. Lisdksi tehdaan
teemahaastattelu pienelle joukolle aluepaallikdista.

Tutkimustulosten mukaan aluepaallikét pitdvat tuotepakettia tarkedna tydkaluna myynnissa,
kuten myos asiakkaan liiketoiminnan tuntemista, luottamuksellisen suhteen rakentamista ja
tiimityota. Tutkimuksen tulosten perusteella vahittdiskaupan ostajat ovat tyytyvaisia
aluepaallikdiden tydhon ja tuotepakettiin. Parannusehdotuksina toimeksiantajalle ehdotetaan
tuotepaketin tarkentamista, myynnin seurannan parantamista ja puhelinmyynnin aktiivisempaa
roolia osana tuotepaketin myyntia. Toimeksiantaja kokee annetut ehdotukset hyviksi ja aikoo
kiinnittda niihin huomiota ja tehda tarvittavia muutoksia myynnin kehittdmiseksi.

Osia tyosta on salattu niiden sisaltdmien liikesalaisuuksien vuoksi.
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DEVELOPMENT OF SALES TOOL FOR B2B
CUSTOMERS

- Case Atria Suomi Oy

The B2B sales have changed from product-orientated to more value creator to a customer. Sales
value is a new form of sales and nowadays it is the way to a success. Creating a customer
experience in every interaction between the customer and the sales company will lead to a
success.

Study of thesis is about the commissioner’s sales tool development to be more customer
orientated and how it would create value for the retail buyers. Tool’s purpose is to create solutions
for customers business and to improve retails assortments. Value sales needs to bring value to
customer business in sales process and after. The theoretical framework of study consists of the
theory of sales; the sales process and customer-oriented approach, solution and value sales and
the importance of teamwork in success in sales. The empirical section of study done through
surveys by the commissioner’s area managers and to a group of retail sellers.

As a result, sales tool is very important for the area managers for create value in retail buyer's
business. Also, knowledge of customer operational environment, gaining creating trust in
partnership and teamwork is important in sales business. Retail buyers are satisfied with sales
tool's output in create value for retailers and for the relationships with the area managers. A study
and results reported to commissioner. Commissioner sees result as an advisable in development
sales tool in the future.

Parts of this study is hidden because of trade secrets they contain.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

B2B
CRM

Strategia

Vahittaiskauppa

Business-to-business, kahden yrityksen valista toimintaa

Customer relationship management, asiakassuhteiden hal-
linta, CRM-jarjestelma on yritysten kayttama asiakassuhtei-
den hallintajarjestelma

Suunnitelma, jolla organisaatioita johdetaan kohti asetettuja
tavoitteita

Tuotteiden myymista loppukayttdjille, paivittaistavarakauppa
myy paivittaistavaroita kuten ruoka, juomat, kodin paperit, tu-
pakkatuotteet, paivittdiskosmetiikka ja lehdet, paaasiassa it-
sepalveluperiaatteella toimivia marketmyymaloita



1 JOHDANTO

Perinteisen B2B-myynnin aika on ohi. Asiakkaan ostokayttaytymisen muutos, teknologi-
nen kehitys ja automaation kehittyminen vievat tarpeen myyntityolta. Tai nain pelataan.
Vaikka ostaminen on kokenut valtavan muutoksen lyhyessa ajassa, myyntityolla on tu-
levaisuus, kun haasteisiin osataan vastata ja toimia ostajaa hyodyttavasti. Myyntia kui-
tenkin tarvitaan myds tulevaisuudessa, vaikka perinteinen myyja onkin enemman oman
alansa asiantuntija ja liiketoiminnan kehittdja yhdessa asiakkaan kanssa. (Laine 2015,
9-18.)

Asiakasuskollisuus saavutetaan parhaiten kuuntelemalla asiakasta ja tarjoamalla ha-
nelle jotakin uutta, mita ei saavuteta pelkastaan tuotteita myymalla. Arvon luominen tie-
dolla ja ostamisen helppoudella ovat tarkeita, kuten asiakkaan kanssa keskusteleminen
myyjan tai puhelinmyynnin valityksellakin. Joskus asiakkaan ostopaatokseen ainoa vai-
kuttava asia on myyntitilanteessa tapahtuva kohtaaminen. (Heiskanen 2019, 88- 90.)
Pitkalle vietyna asiakasymmarrys tuottaa asiakkaalle pelkan tuotteen sijaan myos arvoa
ja hyotya, joka puolestaan kasvattaa myyjan paikkaa enemman kumppaniksi ja tuottaa

nain syvempia ja pitkdaikaisempia asiakassuhteita (Laine 2015, 124).

Opinnayteyon tarkoituksena oli selvittaa, miten toimeksiantajan kayttamaa myynnin tyo-
kalua, vahittaiskaupan ostajille tarjottavaa tuotepakettia, voitaisiin paremmin hyédyntaa
myynnissa ja arvon tuottamisessa kaupalle. Tutkimuksen aloittamista varten kaytiin toi-
meksiantajan kanssa keskustelu siita, mita tavoitteita tutkimukselle asetetaan, tuotepa-
ketin nykyinen toteutustapa ja tavoitteet myynnillisessa onnistumisessa. Tutkimusmuo-
doksi valikoitui case-tutkimus, jossa perehdyttiin tutkittavaan tapaukseen syvallisemmin
paremman ymmarryksen muodostamiseksi. Naitd mahdollisesti tutkimuksessa I0ydet-
tyjd parannusehdotuksia voitaisiin testata myoéhemmin kdytanndssa ja jatkaa edelleen

tuotepaketin kehittamista kokeilusta saatujen tuloksien perusteella.
Tutkimuskysymyksena oli:

Miten vahittaiskaupalle voidaan tuottaa arvoa tuotepaketin avulla?
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2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 Atria

Opinnaytetyon toimeksiantaja Atria on elintarvikeyritys, jonka liikevaihto oli vuonna 2019
n. 1,4 miljardia euroa. Atria konserni jakautuu neljaan liiketoiminta-alueeseen: Atria
Suomi, Atria Skandinavia, Atria Venaja ja Atria Baltia. Atrian asiakasryhmia ovat paivit-

taistavarakauppa, Food Service-asiakkaat seka teollisuus. (Atria 2020.)

Atrian strategisena tavoitteena on kannattavuuden kasvu, joka koostuu kolmesta eri tee-
masta: erinomainen kaupallisesti, tehokas toiminta ja Atrian tapa toimia. Atria haluaa
hyoddyntaa markkina- ja kuluttajatietoa, jotta se voi olla alansa edellakavija, unohtamatta
kuitenkaan vahvaa brandia, jota kehitetdan edelleen. My6s tuotannon ja toimitusketjun
on oltava tehokkaita, jotta yrityksen toiminta pysyy kannattavana ja palvelee parhaiten
asiakkaita. (Atria 2020.)

Dufva (2018) maarittelee megatrendit laajoiksi muutoksen kaariksi, useista ilmidista
koostuviksi yleisiksi kehityssuunniksi. Nama muutokset ovat yhteiskunnallisia ja tapah-
tuvat globaalilla tasolla ja usein uskotaan kehityssuunnan jatkuvan samansuuntaisena.
Atrian ndkemys sen omaan toimintaymparistéon vaikuttavista megatrendeista on globa-
lisaatio, kaupungistuminen samoin kuin vaestdn ikdantyminen ja yhden hengen talouk-
sien kasvu, ilmastonmuutos ja luonnonvarojen rajallisuuden ymmartaminen ja vastuulli-
suus, vaestonkasvu, joka lisaa ruuan kulutuksen kasvua seka digitalisaatio, joka vaikut-
taa tydohon ja kuluttamiseen. (Atria 2020; Dufva 2020.) Nama kaikki vaikuttavat Atrian
asiakkaiden liiketoimintaan ja toimintaympariston muutokset on otettu huomioon Atrian

omassa liiketoiminnan kehittdmisessa.

Atrian strategiassa mainittu Atrian Tapa Toimia (Atria 2020) maarittaa koko yhtién arvoja,
ja se nakyy asiakkaille. Atria haluaa olla asiakkailleen halutuin yhteistydbkumppani ja tar-
jota sekd asiantuntijuuttaan alasta, mutta samalla myds kehittdad asiakasyhteisty6ta ja
tuottaa lisdarvoa seka asiakkaalle etta Atrialle. Tama tarkoittaa laadun tuottamista kai-
kessa toiminnassa, mutta myds ymmarrystd oman alan asiakkaiden liiketoiminnasta

seka sita kasvattavista ratkaisuista. (Atria 2020.)

Opinnaytetyon toimeksiantajalla tydskentelee myyntikenttd, jonka yhtena tehtavana on

huolehtia Atrian tuotteiden myynnistd vahittaiskauppaan. Aluepaallikbiden myyntityd
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sisaltaa niin toimintaympariston, asiakkaiden liiketoiminnan kuin omien tuotteiden tunte-
musta, markkina- ja kilpailutilanteen tietoa seka ratkaisumyynnin taitoja. Myyntikentan
tydhdn kuuluu niin yksittaisten vahittdiskaupan ostovastaavien kuin kauppiaidenkin ta-
paaminen, seka isompien ketjupaallikoiden ja kauppiaiden tapaaminen yhdessa myynti-
paallikdiden kanssa yhteisten ratkaisujen sopimiseksi yhdelle tai useammalla kaupalle

kerrallaan.

2.1.1 Kesko

Kesko on kaupan alan suomen suurin toimija. Paivittadistavarakaupassa Keskon osuus
oli 2019 36,5% (Paivittaistavarakauppa 2020). Keskon paivittaistavarakauppoja on yli
1200. Kaupat muodostuvat Citymarket, Supermarket, Market ja Neste-likenneasemista
(Kesko 2020). K-ryhman suurin myynti tulee ruuhka-Suomen alueelta: paakaupunki-

seutu, Varsinais-Suomi, Pirkanmaa ja Uusimaa (K-kauppiasliitto 2020b., 6).

Opinnaytetyon toimeksiantajan asiakkaista puhuttaessa tarkoitetaan Citymarket-, Super-
market ja Market-kauppojen ostajia. K-ryhman kauppoja hoitavat itsenaiset yrittajat,
kauppiaat, ja he tekevat oman liiketoimintaideansa mukaisia toteutuksia kaupoissaan.
Keskon strategia on vuodesta 2015 alkaen ollut asiakaslahtdinen ja jokaisella kaupalla
on oma kauppakohtainen liikeidea. Kauppiasyrittdjyys on Keskon kilpailuetu. T&ma na-
kyy asiakkaille mm. parempina valikoimina ja palveluina, silla jokainen kauppias voi vas-
tata oman alueensa ja asiakkaidensa tarpeisiin haluamallaan tavalla. Vahittaiskaupassa
keskiossa onkin asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyyden parantuminen. (Kauppias-
liitto 2020a.)

Keskon strategisia tavoitteita ovat asiakaslahtdisemmat ja inspiroivammat ruokakaupat,
jotka toteutuvat kauppakonhtaisilla liikeideoilla, paremmilla ruokaratkaisuilla ja digitaalisia
palveluita kehittamalla. Myymalaverkon uudistaminen ja kehittaminen brandin paremmin
esiin tuomiseksi ja asiakaskokemuksen parantaminen auttaa kehittdmaan ja vahvistu-

maan vahittaiskaupan markkinassa. (Kesko 2020.)

2.1.2 Vahittaiskauppa

Vahittdiskaupassa ostajana usein toimii osastopaallikko tai -vastaava, joka vastaa osas-

ton toiminnasta kokonaisuudessaan. Isoimpiin paatdksiin voi ottaa osaa myods joko
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myymalapaallikkd tai kauppias. Nama isommat paatdkset koskevat yleensa isompia
markkinoinnillisia toimenpiteita eika niinkaan yksittaisia tuotteita koskevia ostopaatoksia.
Ostajalla usein on hyvin selkea toimenkuva ja paatdsvalta oman vastuualueensa hallin-
noimisesta. Isommissa kaupoissa kuten City- ja Supermarketeissa ostaja vastaa yleensa
vain yhden tai kahden osaston ostoista, Market tasolla kauppias tai myymalapaallikkd

saattaa vastata koko kaupan tai jopa useamman kaupan ostoista samaan aikaan.

Kaupan toimintaympariston muutos, asiakkaiden omatoimisuus ja digitaaliset kanavat
nopeuttavat monia kaupan toimintoja, mm. ostoprosessia. Vahittaiskaupan ostajat ovat
valveutuneempia ja ammattimaisempia, tietoa on sekd helposti ettd nopeasti saatavilla
kaupan omista jarjestelmista ja ostaminen itsessaan on helpompaa erilaisten sahkdisten
kanavien kautta, jopa niin helppoa, etta valikoimia ja tilaamista yllapitavat jarjestelmat,

eika ostaja itse.

Vahittdiskaupan ostaja haluaa sparrausta ja nakemyksia liiketoiminnan kehittamiseen.
Kaupan digitalisoituminen nakyy parempana asiakasymmarryksena, kohdennettu mai-
nontana ja monikanavaisena asiakasviestintana, joka auttaa myds kauppaa saamaan
enemman tietoa omista asiakkaistaan ja heidan ostokayttaytymisestaan. Ymmarrys kau-
pan omien asiakkaiden, eli loppukayttdjien kayttaytymisesta pitda olla jo myyjalla. Luot-
tamuksen saavuttanut myyja koetaan asiantuntijana ja kumppanina, jolta ostetaan,
koska myyijalta saatava arvo koetaan hyodylliseksi. Ostajat odottavat myyjalta aktiivista
yhteydenpitoa ja tietoa alan nykyhetkesta ja tulevaisuuden nakymista. (Rubanovitsch
2020, 77.) Pelkka yhteydenpito ei kuitenkaan riita, ellei myyjalla ole tarjota ostajalle jota-

kin konkreettista hyotya kaytetyn ajan vastineeksi (Laine 2015, 194).

2.2 Valikoima

2.2.1 Kaupan valikoimat

Vahittdiskaupassa kaupan jaksot on maaritelty kaupan vuosikalenterin mukaisesti ja
vuosi on jaettu kolmeen jaksoon; kevat, kesa ja syksy. Jokainen jakso kestaa 3- 4 kuu-
kautta. Ketjutasolla maaritellaan kaupan ketjun-, koon- ja alueiden mukaiset ketjuvalikoi-
mat, eli tuotteet, jotka kaupalla pitaa hyllyssaan olla. Lisaksi ketju maarittelee suositus-
valikoimia, joiden tuotteita kauppa voi omaehtoisesti joko ottaa tai olla ottamatta vali-

koimiinsa. Kaupalla voi olla omaa valikoimaa ketju- ja suositusvalikoimien lisaksi, kuten
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esimerkiksi paikallisien tuottajien tuotteita. Ketjuvalikoimien paattaminen vaikuttaa tava-
rantoimittajien tuotteiden myyntiin ja nakyvyyteen markkinassa. Mita laajemmin eli use-

amman kaupan valikoimiin tuote saadaan, sen paremmin se myy.

Ketjut hinnoittelevat itse valikoimiensa tuotteet erilaisin tavoin. Tuotteille voidaan asettaa
Keskon toimesta koko jakson ajaksi pysyvia ulosmyyntihintoja, tata kutsutaan enimmais-
vahittaishinta. Lisaksi ketjut toteuttavat kanta-asiakas hintoja, esimerkiksi Keskolla naita
ovat Plussa-korttikampanijat, joissa kuukauden ajan kanta-asiakaskortilla saa alennuk-
sen tietysta tuotteesta tai tuoteperheen tuotteista. Ketjuittain toteutetaan erilaisia kam-
panjoita myds lyhyemmiksi ajoiksi, viikko- kaksi viikkoa kerrallaan. Tuotteen hinnoittelu
samalla ulosmyyntihintaa koko jaksolle tuottaa tavarantoimittajalle parempaa valikoima-
peittoa ketjutasolla, mikd puolestaan lisda tuotteiden kiertoa ja tuottoa. Kaupalle pitka-
kestoiset hinnat auttavat tuotteiden tarvesuunnittelussa, eli kaupan tilausjarjestelman

osaa paremmin ennustaa tuotteen menekin ja parantaa hyllysaatavuutta.

Atrian ketjupaallikot sopivat Keskon kanssa jakson, sesonkien ja vuoden tarkeimmat yh-
tenaiset valtakunnan valikoimat, kampanjat ja hinnat. Ketjupaallikon tyo on erityisen tar-
keda, silla Atrialle hyva valikoimapeitto eri kauppaketjuissa takaa tuotteelle tuotannolli-

sesti riittdvan volyymin ja myynnin.

2.2.2 Tuotepaketti

Atrian aluepaallikéilla on kaytossaan myynnin tyokaluna ns. tuotepaketti. Palvelutuotteen
tunnusmerkkeina voidaan pitaa ratkaisun toistettavuutta, joustavuutta ja sailymista, vaik-
kakin se on muokattavissa ostajan tarpeiden mukaan. Kun palvelutuote voidaan muo-
dostaa niin, ettd se tuottaa tuloksia joka kerta, ostajat noudattavat sita mielelldan eivatka
edes mieti milla muulla tavoin sita voisi toteuttaa. Tama lisaa tuotteen kilpailullisuutta ja
houkuttelevuutta ja saa ostajat luottamaan ratkaisuun aina uudelleen. (Parantainen
2012, 77.) Tahan ajatukseen perustuu myds tuotepaketti; jokaiselle asiakkaalle tarpeita
vastaavaksi muokattava, joustava ja toistettavissa oleva myynnin tyokalu. Tuotepaketin
tarkoituksen on tarjota vahittaiskaupalle arvoa tuottavia ratkaisuja omaan tekemiseen

jaksojen ajan.
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3 MYYNTI

3.1 Myynnin teoria

3.1.1 Asiakaskokemus ja asiakaslahtdisyys myynnissa

Asiakaskokemus B2B-myynnissa voidaan maaritelld asiakkaalle muodostuvaksi tun-

teeksi ja mielikuvaksi kohtaamisestaan myyjan kanssa.

Asiakaskokemukseen vaikuttaa yrityksen brandi, asiakas on joustavampi silloin kun on
olemassa tunneside brandiin, arvomaailmaan tai itse tuotteeseen (Ahvenainen ym.
2017, 9, 10, 16). Asiakaskokemus koostuu fyysisesta, digitaalisesta ja tiedostamatto-
masta kohtaamisesta. Kaikki kolme kohtaamispistetta liittyvat vahvasti siihen, miten
asiakas kokee ja maarittelee yrityksen. (Ahvenainen ym. 2017, 34.) Kohtaamispisteita
ovat kaikki ne tilanteet, jossa asiakas on tekemissa yrityksen kanssa, mm. myyja, puhe-
linmyynti, digitaaliset kanavat. Vaikka asiakkaan digitaalinen tiedon etsinta onkin lisaan-
tynyt, on aina kasvokkain tapahtuva kohtaaminen kaikista tarkein. (Ahvenainen ym.
2017, 56.)

Yrityskulttuuri ja tapa toimia vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakaslahtoisyytta ei
voida vain paattaa yrityksen tavaksi toimia, ellei se lahde jo yrityksen sisaisesta tavasta
toimia. Tyopaivakokemus, yrityksen toimintatavat ja kaytannaot, tulosten mittaaminen ja
seuranta vaikuttavat kaikki osaltaan asiakaslahtdisyyden nakymiseen aina asiakkaalle
asti. (Ahvenainen ym. 2017, 77, 78.) Yrityskulttuuri, joka tukee myyjien tekemista seka
onnistumisissa ettd epaonnistumisissa, saa aikaan sitoutuneita myyjijia, jotka puolestaan
nostavat asiakkaan keskioon ja tuottavat nain sitoutuneita ja uskollisia asiakkaita (Ahve-
nainen ym. 2017, 79).

Asiakkaiden segmentointi auttaa myyjaa tdsmentadmaan omaa ajankayttdéansa asiakkai-
den tarkeyden mukaan, mutta talla tavalla toimimalla voidaan paremmin rakentaa myos
asiakaslahtoista toimintaa seka asiakasuskollisuutta suhteessa myyjaan ja yritykseen
(Rope 2004, 70).

Asiakasta hoitaa usein useampikin myyja tai tiimi, jonka tarkein tehtava on vastata asi-
akkaan tarpeisiin. Myyntitiimi pystyy paremmin katsomaan asioita useammasta eri na-

kdékulmasta ratkaisun tuottamiseksi, kuin yksittainen myyja. (Rubanovitsch 2020, 78.)
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3.1.2 Ratkaisun ja arvon tuottaminen myynnissa

Ratkaisumyynti on maaritelty tavaksi, joka keskittyy asiakkaiden ongelmien ratkaisemi-
seen. (Rantanen 2018). Tuotekeskeisessa arvomyynnissa arvo tulee tuotteista tai pal-
veluista (Heiskanen & Sandelin 2017, 4). Myynnissa onnistutaan, kun myyja osaa kysya
ja kuunnella asiakasta (Goad ym. 2018,1). Nain toimimalla myyja osaa pohjata ratkai-
suehdotuksen asiakkaalta kuulemaansa tietoon, omaan ammattitaitoon ja toimialansa
tuntemiseen (Salminen 2018, 53- 56).

Ratkaisumyynnin ongelmakohtana on erottautuminen kilpailijoista, silla kilpailijoilla on
tarjota omat ratkaisunsa samaan ongelmaan (Vuorio 2016, 105- 107). Ratkaisumyyn-
nista siirtyminen arvomyyntiin, eli asiakkaalle arvon tuottamiseen muutoinkin kuin tuot-
teilla auttaa erottautumaan paremmin kilpailijoista ja toiminaan asiakkaan kumppanina

yhdessa ratkaisujen ja toimintamallien I16ytamiseksi (Rantanen 2019).

Arvomyynnissa taitava myyja ymmartaa asiakkaan prosesseja, osaa hyodyntaa nume-
roita osoittaakseen saatavan arvon ja hyddyn, johtaa muutosta ja kdantda negatiivisuu-
den kokeiluksi ja uuden oppimiseksi, ja osaa luoda asiakkaaseen luottamuksellisen suh-
teen (Heiskanen & Sandelin 2017, 18). Myyntitilanteessa myydaan argumenteilla, jotka
puoltavat itse tuotteen arvoa. Asiakas ei ole vain myyntityon kohde vaan kumppani, jossa
ongelmia ratkotaan yhdessa pitkankin yhteistyon ajan. Arvoa voi tuottaa vain silloin kuin
asiakas oppii uutta, eli ratkaisu kantaa myos paljon pidemmalle kuin yhteen tiettyyn on-
gelmaan tai hetkeen. (Rubanovitsch 2020, 70- 72.)

Asiakkaalle arvon maarittely voidaan osoittaa helpointen kertomalla ratkaisusta saatava
konkreettinen hyoty, eli vaikutukset asiakkaan liiketoimintaan (Laine 2015, 127). Tama
voi tarkoittaa kdytdnndssa jopa rahallisen hyddyn laskemista saatavasta ratkaisusta tie-
tylla aikavalilla. Helpointen arvo todennetaan asiakkaalle saatavana katteena, tuotteen
kiertona tai havikin vahenemisen kautta saatavana hyétyna. (Laine 2015, 134, 135, 139.)
Konkreettisen hyddyn kertominen auttaa myyjaa seuraavalla kerralla, kun asiakas jo tie-

taa, mita hyotya myyjan ratkaisuilla voidaan saavuttaa.

3.1.3 Myyntiprosessi, ostopaatds ja seuranta

Myyntiprosessi etenee tietyin edellytyksin aina asiakkaan luottamuksen voittamisen

kautta ongelman tunnistamiseen ja maarittelyyn, ratkaisuun ja sen myymiseen. Prosessi
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muuttuu jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden ja myyjan osaamisen mukaisesti. (Salminen
2018, 24- 28; Vuorio 2016, 110.) Kun myyja keskittyy hoitamaan asiakkaansa huolella;
laatua maaran sijaan, myyntiprosessi oikea-aikaistuu, mutta myds nopeutuu. Luottamuk-
sellinen asiakassuhde rakentuu tietoon ja taitoon tuottaa asiakkaalle arvoa. (Ru-
banovitsch 2018, 155- 157.) Tunnetaidoilla voidaan luoda mm. positiivinen ensivaiku-
telma ja silla on iso rooli myyntitydssa, silld tunnetaitojen avulla kehitetdan ja yllapidetaan

suhdetta asiakkaaseen (Koponen ym. 2019, 9, 10, 12).

Ostajan oma rooli vaikuttaa ostopaatoksen syntyyn; tekeekd paatdksen ostaja itse vai
joku muu. Ostopaatokseen vaikuttaa myds erilaiset tilanne tekijat kuten ajankohta, tuot-
teen merkitys tai maantieteelliset tekijat. (Rope 2004, 18.) Hinta on yksi ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista. Asiakkaalla usein on jo kasitys tuotteen hinnasta, joka saattaa
poiketa myyjan kertomasta hinnasta. Hinnan osuessa asiakkaan mielessa sopivaan hin-
tahaarukkaan ei hinnasta valttamatta tarvitse keskustella ostopaatdksen yhteydessa
lainkaan. (Kohonaho 2011, 39.) Hinta maaraytyy toki markkinoiden mukaan, mutta mark-
kinasta poikkeavien tuotteiden kohdalla myyjalla on mahdollisuus vaikuttaa hintaan

enemman.

Myynnin seurannassa maarallisen kayntien lukumaaran, saatujen kauppojen tai tilausten
lukumaarallinen seuraaminen on hyvin yleinen tapa mitata onnistumista. Puhelinmyyn-
nissa yleensa seurataan puheluiden maaraa, kestoa tai myytya maaraa. (Vuorio 2013,
106.) Myynnin laadullisina mittareina voidaan pitda keskiostosta, ostouskollisuutta tai
vaikkapa ostomaaran lisdysta (Vuorio 2013, 107). Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla voi-
daan seurata myyjan onnistumista omassa tyossaan. Ajankayton hallinnointi ja asiak-
kaan kanssa kaytetty aika kertovat usein onnistuneesta myyntityosta, mutta toisinaan
kaupan paattaminen saattaa vaatia paljon aikaa suhteessa saatavaan hyotyyn. Pitkalla
aikavalilld seurattuna asiakastyytyvaisyys auttaa luottamuksen ja asiakasuskollisuuden
saavuttamisessa ja tuottaa myds muilla mittareilla mitattuna onnistumisia. (Vuorio 2013,
108.)
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3.2 Toimeksiantajan kaytannot myynnissa

3.2.1 Asiakaskokemus ja asiakaslahtoinen toimintatapa Atrialla

Atrian asiakkaita ovat tdssa opinnayteyossa tarkastellut Keskon vahittaiskaupat ja alue-
paallikdt tapaavat kaupoissa osastovastaavia, kauppiaita tai myymalapaallikdita. Atrian
aito kiinnostus asiakkaista ja tuotteiden loppukayttdjistd nakyy alan asiantuntijuutena ja
tiiviind yhteistydna vahittadiskaupan kanssa. Atrian asiakaslahtdisyys on jatkuvaa toimin-
tatapojen kehittamista yhteistydssa kaupan kanssa ja lisaarvon tuottaminen tiedolla ku-
luttajamarkkinasta. Atrian tavoitteena on olla alansa halutuin yhteistydkumppani. Tama
tulee ilmi myyjan ammattiylpeytena, luottamuksena tybantajaansa kohtaan ja haluna
myyda. Myyjasta valittyy innostuneisuus ja rehellisyys, joita ostaja arvostaa, ja joka saa
aikaan luottamusta. (Kokonaho 2011, 18.) Samalla luodaan asiakaskokemuksia, jotka
ovat asiakkaan odotuksen ylittavia, positiivisia ja asiakas kokee tulleensa kuulluksi (Ha-
gue & Hague 2018, 9).

Atria on brandina tunnettu seka vahittdiskaupalle etta tuotteiden loppukayttajille. Atrialla
voi olla iso rooli kaupan menestyksessa. Tuote itsessaan voi jo tarjota lisdarvoa kaupalle.
Laadullinen tuote niin tuotteena kuin toimitusvarmuutena ja saatavuutena vahentaa kau-
pan omaa ty6ta ja mahdollisia laatuvirheita. Laadullinen ja tunnettu brandi lisaa tuottei-
den kiertoa hyllysta, takaa enemman myyntia ja tuottoa vahittaiskaupalle. Markkinointi
Atrialla tukee vahittdiskaupan valikoimia ja sesonkien tarkeimpid tuotteita ja edistaa

myyntia.

Oman alan asiantuntijuus ja tiedon syventaminen ovatkin niité keinoja, joilla Atria haluaa
erottua kilpailijoistaan ja joiden avulla vahittdiskauppa voi kehittdd omaa liiketoimin-
taansa. Atrian tavoitteena on olla nakyva toimija vahittaiskaupan ostajan arjessa, myyn-
tikentan vahvistaminen ruuhka-Suomen alueella ja aktiivinen asiakkaiden tapaaminen

ovat Atrian tapa toimia asiakaslahtoisesti myynnissa.

Atrialla myynnissa onnistuminen tarkoittaa myynnin tekemista tiimityona. Aluepaallikko
tapaa vahittdiskaupan ostajia kentalla kasvotusten paremman asiakaskokemuksen ai-
kaan saamiseksi, mutta koska ndma kohtaamiset tapahtuvat harvemmin, ostajaan pide-
taan yhteytta arjessa puhelinmyynnin kautta. Nain toimimalla Atria tavoittaa ostajan sil-

loinkin, kun myyja ei ole itse paikalla. Tiimitydssa onnistumiseksi tiimien sisainen
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tiedonkulku, sparraus ja myynnin lukujen seuraaminen yhdessa saanndllisella yhteyden-
pidolla ja tiimipalavereilla takaavat vahittaiskaupalle yhtenaisesti toimivan Atrian myyn-

nin.

3.2.2 Atrian tapa ratkaisun ja arvon tuottamisessa asiakkaalle

Vahittdiskaupassa tuotteesta saatava hyoty on kaupalle jadva kate tuotteen myynnista,
mutta saatavan katteen lisaksi tuotteen loppukayttajille voidaan luoda mielikuvia hintata-
sosta kilpailijan tuotteisiin nahden, nostaa uusia tuotteita tai maarallisesti isompaa tuo-
tevalikoimaa esille. Asiakaslaatu on kokonaisuus ja mielikuva, mika vahittdiskaupalle
muodostuu niin itse tuotteesta ja sen tarjoamasta lisdarvosta kuten tuotteen asemasta

kilpailijoiden tuotteisiin ndhden eli kilpailukyvysta markkinoilla (Rope 2004, 80- 82).

Myyjan nakokulmasta tuotteen saaminen valikoimiin ja automaattisen tilausjarjestelman
hallinnoimaksi on aina pitkalla ajalla parempi vaihtoehto kuin yksittainen tuotteesta tehty
lyhyt kampanja, joka tuottaa arvoa vain lyhyen aikaa ja jonka jalkeen tuote ei valttamatta
kuulu enda valikoimiin. Tuotepaketin myynnin avulla vahittaiskaupalle tarjotaan pitkaai-
kaiseen tekemiseen sopivaa ratkaisua, joka tuottaa arvoa koko kaupan jakson ajan. Kau-
pan valikoimamielikuvan lisaksi tuotteiden tilaaminen nopeutuu, kierto ja hyllysaatavuus
paranevat, kaupan ajankayttd vapautuu muuhun ja kauppa saa tuotteiden myynnista ka-
tetta. Arvo siis syntyy myynnin katteesta ja myyjan taidoista auttaa vahittaiskauppaa tuo-

tepaketin avulla tarjottavilla ratkaisuilla.

3.2.3 Myyntiprosessi, ostopaatds ja seuranta Atrian nakdkulmasta

Aluepaallikdt vastaavat alueidensa vahittdiskauppojen hoidosta itsenaisesti. Ruuhka-
Suomen alueet ovat jaettu kahdelle aluepaallikdlle, joista toisella on vastuualueina liha-
jalosteet ja valmisruoka, ja toisella vastuuna lihat, muiden alueiden paallikt vastaavat
kaikista tuoteryhman tuotteiden myynnista alueidensa vahittaiskaupoille. Aluepaallikdt
tapaavat vahittdiskaupan ostajia suunnitellun kayntiohjelmansa mukaisesti kaupan tar-
peet huomioiden. Kauppoja voidaan segmentoida, jotta aluepaallikdiden oma tyd nopeu-
tuu, ostajia tavataan riittavan usein ja saatava hyoty vastaa kauppaan kaytettya aikaa.
Tuotepaketti on kuitenkin kaikille sama, aluepaallikkd itse voi muokata sita valmiiksi vas-

tamaan paremmin kaupan liikketoimellisia tarpeita.
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Asiakastapaamiset etenevat myyntiprosessin mukaisesti: niihin valmistaudutaan ja ta-
paamisissa on aina aihe, jonka myos ostaja tietad. Tapaamiset etenevat jondonmukai-
sesti myyjan toimesta ja ostajaa kuunnellen. Myyja arvostaa ostajan aikaa ja toimii sen
mukaisesti, tilanteen vaativalla tavalla. Tapaamisen tarkoituksena on aina saada jotakin
nakyvad aikaan, oli se uusien tuotteiden, tuotepaketin tai jonkin kampanjatuotteet
myynti, markkinointitapahtuman sopiminen tai jo toteutettujen tekemisten lapikaynti. Jal-
kihoito tapaamisen jalkeen on tarkeaa, jotta sovitut asiat ovat ostajan tiedossa ja tarvit-

taessa myyja on jakanut tiedon puhelinmyynnille ja tiimille.

Vahittdiskaupan ostajalla usein onkin jo valmiiksi mielipide tai ajatus seka yrityksesta
ettd sen tuotteista. Tieto kaupan omasta asiakassegmentista ja kuluttajien ostoskayttay-
tymisesta, oma mielipide tai aiemman kampanjan myynnin onnistuminen tai epaonnistu-
minen voivat vaikuttaa ostajan halukkuuteen ottaa valikoimiinsa tuotteita. Myyjan asia-
kaslahtdinen toimintapa ottaa huomioon erilaiset ostajat ja heidan ostokayttaytymisen ja
ostopaatoksiin vaikuttavat asiat. Ostajan paatosta arvostetaan ja kuunnellaan, mutta se

ei tarkoita, etteikd hyvilla myyntiargumenteilla tuotteen voi valikoimiin silti saada myytya.

Atrialla myynnin seurantaa kaytettaan erilaisia mittareita; asiakaskayntien- ja puheluiden
maaraa, ostoja ja erilaisia myynnin maarallisia seuraamisia. Myyjille asetettuja lukumaa-
rallisia tavoitteita seurataan viikko-, kuukausi-, jakso- ja vuositasolla. Annettuihin tavoit-
teisiin padsemiseksi seurantaa tehdaan niin myyjan toimesta itsenaisesti, tiimin kanssa

yhdessa ja myyntipaallikon toimesta.

Atria seuraa laadullisesti onnistumistaan kerran vuodessa asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sella, joiden tulokset kdydaan yhtenaisesti myyntikentan, mutta myos henkilokohtaisesti
aluepaallikéiden kanssa lapi. Tuloksista ndhdaan, missa on parannettavaa vahittaiskau-
pan mielesta. Viime vuosina Atria on onnistunut olemaan oman alansa luotettavin ja laa-

dullisesti paras myyntikentalla.
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4 TUTKIMUKSET JA ANALYYSI

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus tehtiin case- eli tapaustutkimuksena, jonka tavoitteena oli 16ytda parannus- tai
muutosehdotuksia tuotepaketin myynnin kehittdmiseksi toimeksiantajalle. Tutkimuksen
ollessa tapaustutkimus sen tarkoituksena on ymmartaa kehittdmisen kohdetta ja tuottaa
uusia kehittdmisehdotuksia (Ojasalo ym. 2015, 54). Taman opinnaytetydn tekijana toimin
my0s toimeksiantajalla aluepaallikkdna, samoissa tydtehtavissa kuin kysely- ja haastat-
telututkimuksen aluepaallikét, eli tutkijana olin osa tutkittavaa tapausta (Kananen 2010,
160).

Opinnaytetyota varten tehtiin kaksi erillistd kyselytutkimusta ja teemahaastattelu. Vain
yhta tutkimusmenetelmaa kayttamalla voidaan saada kapea nakemys aiheesta, mutta
useamman menetelman kayttdminen saattaa puolestaan auttaa ongelman ratkaisemi-
sessa (Hirsijarvi & Hurme 2015, 39) Menetelmaksi valikoitui avoimen haastattelun sijaan
kyselytutkimus ajankayton haasteellisuuden vuoksi. Kaikkien aluepaallikdiden ja vahit-
taiskaupan ostajien tavoittaminen, haastatteluiden tekeminen ja analysointi olisi vienyt
likaa aikaa. Lisaksi kahdella erillisella kyselytutkimuksella nahtiin saatavan tutkittavasta

aiheesta myos laajempi ndkokulma; myyjan ja vahittaiskaupan.

4.1.1 Kyselylomake

Kyselytutkimukset toteutettiin kyselylomakkeella, jossa vastaajat vastasivat kirjallisesti
annettuihin kysymyksiin. Kyselytutkimuksen aiheina olivat tuotepaketti, myyjan taidot,
myynnin seuranta, puhelinmyynnin rooli ja tuotepaketin parantaminen vahittaiskaupalle.
Sahkdpostin mukana meni saatekirje tutkimuksen taustoista ja tarkoituksesta, ja samat
asiat oli kerrottu viela kyselylomakkeen alussa. Kyselytutkimukset toteutettiin anonyy-
misti, eika vastauksia voitu yhdistaa vastaajaan. Tutkimuksen kysely toteutettiin sahkaoi-

sesti Google Forms- ohjelman kautta, silla tdma on toimeksiantajalla yleisesti kaytossa.

Kysymykset voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: strukturoituihin eli suljettuihin, avoi-
miin ja sekamuotoisiin (Hong 2019). Kyselylomakkeessa oli kaikkia kolmen muodon ky-
symyksia, avoimia kysymyksia kaytettiin erityisesti silloin kun haluttiin syvallisempaa tie-

toa asiasta. Avoimia kysymyksia oli vahemman vahittaiskaupan tutkimuksessa, silla
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ajankayton haasteellisuuden vuoksi vastaaminen ei saanut vieda vahittaiskaupan vas-
taajalta kauan. Kyselylomakkeella voidaan kysya vain asioita, jotka ovat tutkimuksen
kannalta merkityksellisia, eli viitekehys l6ytyy tutkimuksesta (Tuomi & Sarajarvi 2017,
41- 45).

Opinnaytetyon tutkimuksessa tarkeaa on, etta tutkittavat ovat hyvin perilla tutkittavasta
asiasta tai heilld on omakohtaista kokemusta. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 47, 48.) Kysely-
tutkimukset kohdistettiin Atria Suomen myyntikentan aluepaallikdille, joita oli 11. Alue-
paallikoille tuotepaketin myynti on osa heidan tyotaan eli he olivat tutkimuksen kannalta
tarkein vastaajaryhma. Aluepaallikdille tehtya tutkimusta voidaan pitda kokonaistutki-
muksena, silla tutkittavien maara oli pieni ja tutkimuksen tavoitettavuuden kannalta mah-
dollinen (Kananen 2010, 129).

Toinen tutkimus kohdennettiin koko Suomen alueella K-ryhman kaupoille, eli toimeksi-
antajan asiakkaille. Vahittaiskaupalle suunnattuja kyselyita lahetettiin 45. Vastaajat va-
littiin muiden aluepaallikdiden ehdotusten mukaan ja osa kyselyistd suunnattiin oman
toiminta-alueeni kaupoille. Tutkimuksen otannan todettiin oleva riittava, silla tutkimuk-
seen valitut tiesivat tuotepaketista ja toteuttivat sita eri tavoin tydossaan, lisaksi otanta
koostui kaikista eri ryhman kaupoista ja ostavista asiakkaista erilaisissa rooleissa kau-
passa. Tutkimuksen tulee vastata sita ryhmaa, johon tutkimus kohdistetaan, tassa ta-
pauksessa vahittdiskaupan ostajia, mutta koska ei voida tutkia kaikkia ostajia, valitaan
ryhma3, joka edustaa tata tukittavien joukkoa pienoiskoossa. Saatu otos kuvaa nain koko

ryhman nakemysta. (Kananen 2010, 129.)

Kyselyyn vastaamista varten aikaa annettiin kaksi vilkkkoa. Tassa ajassa uskottiin kaikilla
olevan riittdvasti aikaa vastaamiseen. Lisdksi aluepaallikdille lahetettiin vield erillinen
muistutus, jotta ne, jotka halusivat viela vastata, mutta olivat unohtaneet, olisivat kyselyn

voineet tayttaa. Vahittaiskaupan asiakkaille ei muistutusta lahetetty.

Vastauksia tuli aluepaallikdiltd yhdeksan kappaletta, eli kaksi jatti vastamaatta muistut-
tamisesta huolimatta. Vastausprosentiksi muodostui nain 82%, joka riittda tuottamaan
tarpeeksi luotettavaa tietoa. Kaupoille [dhetettyihin haastatteluihin tuli vastauksia 12,
joka otantana oli prosentuaalisesti pieni, 26,7 %, mutta tutkimuksen kannalta riittava, silla
saadut vastaukset tukivat aluepaallikéiltéd saatuja vastauksia. On kuitenkin hyva huomi-
oida, etta liilan pieni vastausmaara voi vaikeuttaa tutkimuksen luotettavuuden arviointia
ja vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin (Kananen 2010, 95). Tutkimus voitiin kuitenkin katsoa

luotettavaksi ja kayttOkelpoiseksi jo vastausmaarien, mutta myOs vastatusten
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perusteella; molempien tutkimusten vastaukset tukivat teoriassa havaittuja asioita, mutta

mya0s toisiaan.

4.1.2 Teemahaastattelu ja tutkimuksen aikataulu

Teemahaastattelut toteutettiin kyselytutkimusten jalkeen, kun haluttiin saada syvalli-
sempi ymmarrys aiheesta. Haastattelut tehtiin puhelimessa ja haastatteluun valittujen
kanssa oli sovittu yhteinen aika ja varattu noin tunti aikaa. Teemahaastattelut rajattiin
vain muutamaan vastaajaan, jotta ne voitiin ajallisesti jarjestaa jarkevasti ja saatiin riitta-
vasti nakemysta kyselytutkimuksissa esiin nousseisiin asioihin, mutta jotta myos tulosten
litterointi olisi ajallisesti mahdollista. Haastatteluihin nostettiin kolme teemaa, jotka nou-
sivat vastausten perusteella tarkennuksia vaativiksi. Teemat olivat; seuranta, puhelin-

myynnin rooli ja parannusehdotukset tuotepaketin myyntiin.

Kyselytutkimukset toteutettiin huhtikuun 2020 alussa aluepaallikdille ja samaan aikaan
vahittdiskaupan ostajille ja kauppiaille. Naiden tulosten saamisen jalkeen esiin nous-
seista teemoista toteutetut teemahaastattelut tehtiin viikolla 18, huhtikuun 2020 lopussa.
Tutkimuksen tulokset kaytiin lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa kesakuu 2020 alussa,

ennen lopullisen opinnaytetyon palauttamista.

4.2 Tutkimuksen eettisyys, laatu ja luotettavuus

Tehtya tutkimusta voidaan pitaa eettisena silloin kun tutkimus tehdaan tarkoitukseen,
jossa se voi parantaa tutkittavan tilannetta, on luottamuksellinen eika ilmianna tutkitta-
vien henkildllisyytta ja tulosten purkaminen eli litterointi noudattaa tarkkuutta (Hirsijarvi &
Hurme 2015, 20). Kyselylomakkeen etuna voidaan pitdd anonyymia vastausmahdolli-
suutta ja tulosten litteroinnin helppoutta, silld lomakkeen vastaukset jasentyvat auto-
maattisesti. Vain avoimet kysymykset sailyvat vastaajien antamissa muodoissaan. Tee-
mahaastattelut tehtiin henkilokohtaisesti, mutta tutkimuksen luotettavuuden kannalta ei

vastaajan henkilollisyydella ole merkitysta.

Haastattelun laatuun voidaan parhaiten vaikuttaa tekemalld hyva haastattelurunko (Hir-
sijarvi & Hurme 2015, 184). Tutkimuksessa toteutetun kyselylomakkeen runkoa mietittiin
etukateen teorian ja tutkittavan aiheen perusteella. Kyselyn kysymykset liitettiin teoriaan,

eli myyntitydohon, arvon luomiseen asiakkaalla seka tiimitydbhon myynnissa. Koska
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lomakkeet 18hetettiin kaikille samaan aikaan, ei niitd voitu valissa enda muuttaa tai muo-
kata. Saatujen ja litteroitujen vastausten perusteella huomattiinkin tarpeelliseksi tayden-

taa ja syventaa vastauksissa esiin tulleita asioita teemahaastatteluilla.

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todentaa, kun kahdella rinnakkaisella tutkimusmene-
telmalla saadaan sama tulos. Muuttuneet tilanteen tutkimusten valilla saattavat vaikuttaa
vastauksiin, mutta tutkimus voi silti tayttéa reliaabeliuden maareet (Hirsijarvi & Hurme
2015, 186). Tutkimuksessa voitiin huomata, etta kyselyn ja teemahaastattelun vastauk-
set olivat hyvin samankaltaisia ja teemahaastattelut tukivat ja syvensivat jo kyselysta
saatua tietoa. Teemahaastatteluissa todettiin maaraksi riittdvan neljan aluepaallikon
haastatteleminen, silla kaikki saadut vastaukset olivat hyvin samankaltaisia eikd uutta

tietoa enaa noussut esiin.

Kananen (2010, 69) muistuttaa tutkimuksen yleistettadvyyden olevan tarkeaa tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia tarkasteltaessa. Vaikka yleistettavyytta ei voida suoraan
osoittaa, on tutkimuksessa tarkeaa kayda lapi tutkimuskohteen tarkka kuvaus, jotta tut-
kimuksentilanne avautuu lukijalle parhaiten. (Kananen 2010, 70, 71.) Opinnaytetyon
aluksi kaytiin 1api seka toimeksiantajan tarkka kuvaus, mutta myos tuotepaketin nykyti-

lanne ja aluepaallikbiden tydtehtavat, jotta tutkimuksen tilanne ja ymparistd ovat selvilla.

Tutkimuksen validius voidaan todeta tuloksia raportoidessa teoriaan viittaamalla. Nain
toimimalla voidaan todentaa, etta tehty tutkimus saa vahvistusta teoriasta, ja tutkimuk-
sen tulokset ja teoria tukevat toisiaan. (Hirsijarvi & Hurme 2015, 189, 190.) Tutkimuk-
sessa onkin pyrittava siihen, etta se antaa todellisen kuvan vastaajien nakemyksista asi-
aan. Tutkimuksen raportoinnissa ja analysoimisessa on hyva huomioida kaikki saatu ma-
teriaali, jotta tutkimuksen voidaan katsoa olevan luotettava ja laadullisesti hyvaksyttava.
(Hirsijarvi & Hurme 2015, 189.) Tehtya tutkimusta ja saatua tulosta voidaankin pitaa eet-

tisesti, mutta myos laadullisesti luotettavana ja tarkoitustaan palvelevana.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Aluepaallikdiden kyselytutkimus

Kaikki vastanneet aluepaallikét kokivat tuotepaketin myynnin tarkeaksi omassa tyds-
saan. Tuotepaketin hyvina puolina ndhtiin mm. oman ja kaupan tyén helpottuminen. Vas-
taajat paasivat annettuihin myynnillisiin tavoitteisiin, mutta vastauksista voitiin paatella,
etta tuotepaketin maarallinen myynti suhteessa aluepaallikdiden vastuualueiden kaup-

pojen maaraan voisi olla korkeampikin.

Aluepaallikot kertoivat kyselytutkimuksessa muokkaavansa tuotepakettia vastaamaan
kaupan tarpeita. Tama vaatii myyjalta alan ja kaupan liikketoiminnan tuntemusta, mutta
myOs asiakaslahtdistd ajattelutapaa. Ratkaisun tarjoaminen kaupalle sopivimmassa
muodossa on ratkaisumyyntia ja arvon tuottamista.

Asiakas odottaa meidan kaynnilta lisdarvoa omaan tekemiseensa ja paketit ovat
se tarkein ominaisuus.

Tuotepaketin seurannassa oli vaihtelevia toteutustapoja, seurantaa tehtiin kylla, mutta
systemaattista tapaa tai tyokalua tuotepaketin myynnin seurannalle ei ollut. Tama nou-
sikin tutkimuksessa yhdeksi tarkeimmista asioista huomata tuotepaketin myynnin kehit-
tamisessa. Arvon todentaminen asiakkaalle on ratkaisumyynnissa tarkea osa myynnin
onnistumista ja luottamuksellisen asiakassuhteen luomista. MyOs tuotepaketin myyn-
nissd paremmin onnistuminen voisi kasvaa, jos tuotepaketista saatava arvo olisi hel-

pompi osoittaa asiakkaalle.

Puhelinmyynti ja tiimityd nousi aluepaallikbiden vastauksissa esiin kehittamisen koh-
teena, joskin vastatusten perusteella voidaan todeta, ettéd puhelinmyynnin kehittaminen
vaatii nakemyksia puhelinmyynnilta itseltdan. Nyt puhelinmyynnin rooli nahtiin aluepaal-
likdiden apuna myynnin tavoitteiden toteuttamisessa asiakkaalla, eli erittain tarkeana

osana asiakkaalle tehtavaa myyntia ja yhteistyota.

Myyjan taidoista kaikki aluepaallikot olivat kyselytutkimuksen vastausten perusteella sita
mieltd, ettd asiakkaan liiketoiminnan tunteminen ratkaisun luomiseksi on tarkeaa.
Toiseksi tarkeimmiksi asioiksi nousi luottamuksellisen suhteen rakentaminen ja nume-

roiden hyodyntaminen myyntityossa.
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Kaikki aluepaallikdiden kyselytutkimuksen vastanneista pitivat omaa ammatillista osaa-
mistaan hyvalla tasolla, ja kaikki olivat halukkaita saamaan myds lisdkoulutusta myyntiin.
Kukaan kyselyn vastaajista ei kokenut ammatillisen osaamisensa olevan tydhan nahden
huonolla tasolla ja jopa yksi vastaajista oli sitd mielta, ettd myyntitydon osaaminen on

erinomaista.

Aluepaallikdilta kysyttiin esimieheltd saatavan tuen ja tydkalujen, eli ajankohtaisen tiedon
ja tyovalineiden riittavyyttd tydhdn. Suurin osa aluepaallikbista oli tyytyvaisia seka saa-
tuihin tydkaluihin ettd tukeen. Vain kaksi vastaajaa yhdeksasta nosti esiin tydkalujen ja
tuen tarpeen omaan tyohon. Tarkentavassa kysymyksessa vastaajat toivoivat aikaisem-
min tietoa uuteen jaksoon liittyviin asioihin, selkeampaa ja loogisempaa tietopankkia kai-
ken tarvittavan tiedon saamiseen helposti sekd palautetta onnistumisesta oman alu-
eensa hoitamisesta.

Valilla olisi mielenkiintoista kuulla onko oma alue ja tekeminen tuottanut odotettua

tulosta. Lukuja kylld osaa tulkita, mutta ndhdaankd meilld yleisesti niiden olevan
riittdvalla tasolla alueen huomioiden verrattuna muut alueet.

5.2 Aluepaallikdiden haastattelut

Kaikki nelja haastateltua aluepaallikkda olivat tyytyvaisia kokonaisuudessaan tuotepa-
ketteihin myynnin tyokaluina. Muokkaamisehdotuksia tuotepaketin parantamiseksi nousi
yhden vastaajan toimesta ja etenkin tuotepaketin tarkentamista ehdotettiin parannuk-

sena nykyiseen toimintamalliin.

Haastatellut kertoivat myynnin seurannasta samaa kuin kyselytutkimuksessa aluepaalli-
kot ja vahittdiskaupan vastaajat. Haastatteluissa nousi esiin tarve tydkalulle tai ohjel-
malle seka kaupan tulosten etta aluepaallikdn oman tydn tulosten seuraamiseksi. Seu-
rannasta yksi haastatelluista huomautti, ettd maarallinen myynnin seuranta syrjayttaa
laadullisen seurannan, joten toisenlainen tyokalu tai ohjelma voisi olla tarpeellinen myos
myyijille itselleen. Seurannan helpottumisen arveltiin auttavan myos tiimityota ja puhelin-

myynnin ohjaamista myynnissa.

Puhelinmyynnin rooli koettiin haastatteluissa tarkeaksi etenkin lisdmyynnin ja asiakkaista
huolehtimisen vuoksi. Haastatteluissa nousi esiin ajatus puhelinmyynnin oman nakokul-
man huomioimiseen, miten he nakevat tuotepaketin ja oman roolinsa sen toteuttami-
sessa. Kaiken kaikkiaan haastatellut pitivat tuotepakettia osana tyotaan ja se helpottaa

myynnin ja arvon tuottamista asiakkailla, eika kukaan halunnut tuotepaketista luopua.
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5.3 Vahittaiskaupan vastaukset

Vahittaiskaupan vastaajilta kysyttiin ketjua, missa he toimivat, kaupan sijaintia ja vastaa-

jan toimenkuvaa kaupassa.

Missa naista toimit?

K-Market

K-Supermarket

K-Citymarket

Kuva 1. Vahittaiskaupan vastaajien jakautuminen ketjuittain

Vastaajista 50% oli osastovastaavia, 42% kauppiaita ja 8% eli yksi vastaajista oli myy-
malapaallikké. Vahittdiskaupan vastaajien kaupat jakautuvat sijainniltaan ruuhka-Suo-
men alueeseen; 8 (67 %) vastaajaa ja muu-Suomi alueeseen; 4 (33%) vastaajaa. Naiden
saatujen tietojen perusteella voitiin todeta otannan vastaavan kokonaisryhmaa ja olevan

yleistettavissa, eli tehdyn tutkimuksen kannalta kaytettavissa olevaa tietoa.

Vahittdiskaupan vastaajat olivat tyytyvaisia aluepaallikdiden tapaan toimia myynnissa.
Vastaajat olivat tyytyvaisia tuotepakettiin kokonaisuutena; sisaltoon ja ajankohtaisuu-
teen. Vastaajat kertoivat toteuttavansa aluepaallikdiden kanssa yhdessa sovittuja asi-
oita, huomioiden kuitenkin ketjukohtaiset toimenpiteet valikoimissa ja kampanjoissa.
Vastaajat kertoivat seuraavansa myynnin tuloksia itsenaisesti kaupassa tai yhdessa
aluepaallikbn kanssa.

Kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia aluepaallikdiden toimintaa ja kehitysehdotuksena nousi
esiin asia, joka ovat vahittaiskaupan tulevaisuudessa muutoinkin kehittamisen kohteena;
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digitaalinen hinnannayttd ja sen vaikutukset myynnillisesti, erityisesti kampanjatuottei-

den nakyvyyteen kaupan hyllyissa.

Yhteenvetona kaikkien tutkimuksissa saatujen vastausten perusteella voitiin todeta, etta
Atrian aluepaallikot tapaavat kaupan ostajia ja kauppiaita sdanndllisesti ja tarjoavat heille
kaupan omaan tekemiseen sopivia ratkaisuja tuotepaketin muodossa. Voidaankin todeta
tuotepaketin olevan toimiva ratkaisun ja arvon tuottamisessa vahittaiskaupan tarpeisiin;
tuotepaketin avulla voidaan lisatd kaupan asiakassegmenttiin sopivaa valikoimaa ja

kauppakohtaiseen liikeidean mukaisia toteutuksia.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Tutkimuskysymyksena oli: miten vahittaiskaupalle voidaan tuottaa arvoa tuotepaketin
avulla? Kuten tutkimuksen teoriasta ja tuloksista voitiin huomata, aluepaallikdn rooli va-
hittdiskaupan lilkketoiminnan kehittdja tuotepaketin ratkaisujen avulla on tarkea. Kaupan
liketoimintaympariston ja asiakassegmentin tunteminen auttaa aluepaallikkéa tuotta-

maan tuotepaketilla ratkaisuja valikoimien, myynnin ja tuoton aikaansaamiseksi.

Asiakaskokemus maariteltiin olevan asiakkaalle muodostuva tunne ja mielikuva kohtaa-
misestaan yrityksen kanssa (Ahvenainen ym. 2017, 9). Asiakasuskollisuus saavutetaan
kuuntelemalla asiakasta ja hanen tarpeitaan ja tarjoamalla hanelle jotakin uutta, arvoa
tuottavaa. (Heiskanen 2019, 89). Myyjan rooli kaupalle nakyvana osana yrityksesta on
tarked ja voi vaikuttaa ostopaatokseen. Oikeiden ratkaisujen tarjoaminen myyjan toi-
mesta, puhelinmyynnin tarkeys asiakassuhteen yllapidossa ja tiimityon merkitys myynnin

kokonaiskuvassa voitiin todeta seka teoriassa etta tutkimuksessa.

Teoriassa havaitun perusteella myyjan taidot arvon tuottamiseen vaativat asiakkaan lii-
ketoiminnan tuntemista, numeroiden hyédyntamista, muutoksen johtamista ja luottamuk-
sellisen suhteen rakentamista (Heiskanen & Sandelin 2017, 18- 20). Naiden asioiden
tarkeys voitiin todeta tutkimuksen vastausten perusteella. Aluepaallikot kokivat oman
tyonsa merkitykselliseksi ja kaupalle tarkeaksi, samoin kuin vahittaiskaupan vastaajat
nakivat aluepaallikbiden tyon tarkedksi kaupalle. Kaikki aluepaallikot kokivat tuotepake-
tin tutkimuksessa tarkeaksi tydkaluksi myynnissa ja arvon tuottamisessa. Samoin vahit-
taiskaupan kyselytutkimuksen vastaajat pitivat tuotepakettia ajankohtaisena ja hyvana

ratkaisuna kaupan omaan tekemiseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin todeta, ettd arvoa voidaan tuottaa tuotepaketin
ratkaisuilla, myynnin seurannalla ja sen todentamisella asiakkaalle, tiimityolla ja alue-

paallikdiden ammattitaidolla myyntityossa.

Oman kokemukseni mukaan jo nyt saatu ratkaisumyynnin koulutus, kdytannén harjoit-
teet ja tiimitydskentely ovat tuottaneet asiakkaille yhtenaisena nakyvaa Atrian tapaa toi-

mia. Tyosta ja yhdessa tekemisestd innostuminen ndkyy myyjissa ja tdma tulee esiin
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myos Atrian omissa asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksissa. Menestys ei kuitenkaan

tule ilman jatkuvaa kehittymista ja uuden oppimista.

6.2 Toimeksiantajalle esitetyt kehittdmisen kohteet tuotepaketin myynnin

onnistumiseksi ja toimeksiantajan ndkemys

Toimeksiantajalle esiteltiin koko opinnaytetyd, tehdyt tutkimukset ja tutkimusten tulokset
seka kaytiin yhdessa keskustelua kehittamisehdotuksista. Kehittdmisehdotuksina kerrot-
tiin kolme parannusehdotusta tuotepaketin myynnin kehittamiseksi. Nama olivat asioita,
jotka nousivat esiin tutkimuksissa ja joilla nahtiin olevan vaikutusta arvon tuottamiseen

asiakkaalle tuotepaketin myynnissa, seurannassa ja tiimityossa.

Toimeksiantaja koki tehdyn tyon ja tutkimusten tulokset hyviksi. Tyd vastasi tehtdvanan-
toa, joka toimeksiantajan kanssa opinnaytetydn alkuvaiheessa oli yhdessa sovittu. Tut-
kimusten tulokset kartoittivat aluepaallikdiden ja vahittdiskaupan ndkemyksia tuotepake-
tista, eika niita ole aiemmin selvitetty yhta laajasti. Toimeksiantaja koki, etta annetut ke-
hittmisehdotukset olivat hyvia huomioita tuotepaketin arvon tuottamisen parantamiseksi
nykyisesta. Jo nyt suunnitteilla olevat myynnin kehittamisen toimenpiteet yleisesti toi-
meksiantajalla ja opinnaytetyossa esiin nousseet huomiot linkittyvat yhteen, ja niita tar-
kastellaan vield 1dhemmin tulevaisuudessa. Jatkotoimenpiteena voitiin ndhda puhelin-

myynnin roolin ja nakemyksen selvittaminen tuotepaketin myynnissa ja seurannassa.

6.3 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli hyva matka tuotepaketin myynnin kehittdmiseen. Vaikka
toimin itse aluepaallikkdna ja kaytan tydssani tuotepakettia, en osannut odottaa saamiani
tuloksia tutkimuksissa. Tuotepaketin ehdoton tarkeys myynnin tyokaluna seka aluepaal-
likdille itselleen, mutta myds kaupalle jopa yllatti. Siksi my6s koen, etta jos paketista ha-
lutaan kehittaa jotakin viela parempaa, ei nyt tutkimuksessa esiin tulleita huomioita kan-

nata sivuuttaa.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen prosessi, joka hitaasta alusta huolimatta
eteni ja tuotti tuloksia. Toimeksiantajan antamat suuntaviivat tydhdn ja oman opettajan
vinkki ajatella laatikon ulkopuolelta toivat haastavaksi pitamaani aiheeseen hyvin alun.

Ajallisesti vuoden vaatinut tiedon hankinta avasi omaa tietdmysta myynnista paljon, silla
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en ollut muutamaa myynnin kurssia enempaa aiheeseen perehtynyt opinnoissani, toki
tydhistorian kautta ja tydssa saatua kokemusta ja oppia myyntitydsta on karttunut vuo-

sien aikana reilusti.

Myynnista on kirjoitettu paljon, joten materiaalin I6ytaminen ei itsessaan ollut haastavaa.
Haastavaksi osoittautuikin uuden tiedon ja ndkdkulmien I6ytaminen asiakaslahtbisesta
ja asiantuntevasta myynnista. Tyon tulokulman valitseminen yksittaisen tuotteen myyn-
nistd arvon tuottamiseen asiakkaalle oli mielestani onnistunut. Opinnaytetydssa keski-
tyttiin myyntiin, myyjan taitoihin ja arvon tuottamiseen. Naihin samoihin aiheisiin liittyivat
tehdyt tutkimukset. Kuten aina, aiheen ja aineiston rajaaminen, tutkimusten ja paatel-
mien tekemista voisi kerran aloitettuaan jatkaa melkein loputtomiin. Hankalinta koko pro-
sessissa lieneekin todeta itselleen, ettd kaikkea on tehty riittdvasti, tyd on ollut laadu-

kasta ja luotettavasti tehtya, ja lopputulos on tayttanyt annetut tavoitteet.

Koen, etta ajalla ja huolellisesti tehty riittavan laajan tietopohjan hankkiminen auttoi koko
tyon tekemisessa eniten. Ajatusten virittaminen tyon taajuudella ja erilaisten myyntiin liit-
tyvien aineistojen lapikaynti antoi nakokulman, joka tehtyjen tutkimustulosten kautta
tuotti tuloksia, kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle, jotka ovat kdytannossa toteutetta-
vissa. Ja ennen kaikkea, ehdotuksia, joista nakyvien tuloksien saaminen ei ole mahdo-
tonta. Jos ty6ta haluaisi jatkaa, seuraava tutkimuksen aihe voisi olla: seurannan ja arvon
tuottamisen myynnilliset kasvun tulokset asiakaslahtoisessa myyntitydssa toimeksianta-

jalla.
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