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1 JOHDANTO

Suhtautuminen myyntiin ja myyjiin on vaihdellut ajan saatossa. Jokainen suomalainen
on kuitenkin jollain tavalla tekemisissa myynnin kanssa ja myynnin voitaisiin jopa
sanoa pitavan yhteiskuntaamme ylla. Yrityksen taytyy onnistua myynnissa voidakseen
tarjota tyota ja maksaa veroja. Voimme ostaa tarvitsemiamme tuotteita ja palveluita
vain, koska joku nédhnyt mahdollisuuden ja alkanut myyd& niitd. Myynnista yrityksen

elinehtona tuskin tarvitsee keskustellakaan, ilman asiakkaita ei ole pian yritystakaan.

Nyky&an puhutaan paljon verkostoitumisesta ja asiakasléahtoisyydesta. Tietotekniikka
mahdollistaa uusia kanavia kanssakaymiseen, asiakassuhteissa pyritdan pitkaikaisyy-
teen ja strategiseen kumppanuuteen. Myynnin haasteet aiheutuvat muun muassa glo-
balisaatiosta ja sen myota Kiristyvasta Kilpailusta. Tallaisessa ympéristossd myos
myynnin merkitys korostuu. Yritysten on tehostettava ja erilaistettava myyntiaan ja
etsittdva uusia tapoja hankkia asiakkaita. Taman opinnéytetyon tavoitteena onkin sel-
vittad, millaisia myyntiin ja uusasiakashankintaan liittyvia suunnitelmia eteldsuoma-
laisilla B2B-myyntia tekevilla pk-yrityksilla on. Liséksi tavoitteena on tutkia myynnin
ulkoistamisen tdman hetkistd tilannetta yrityksissd sek& kiinnostusta ja yleista asen-

neilmapiirid sen suhteen.

Toimeksiantajana tassé opinndytetydssa toimii helsinkildinen Go Branding Oy, joka
tarjoaa B2B-myynnin sektorilla toimiville yrityksille myynnin ulkoistamisen palvelu-
ja. Go Branding Oy:n voidaankin siis sanoa myyvan myyntid. T&ssd opinnaytety0ssé
tulen osaltani auttamaan heitd kohdistamaan omaa liiketoimintaansa oikein. Tutki-
musongelmanani on tutkia, millaiset yritykset olisivat toimeksiantajalleni potentiaali-
sia asiakkaita. Téh&n ongelmaan haen ratkaisua tutkimalla yritysten myynnin organi-
sointia, rekrytointia, uusasiakashankinnan suunnitelmia, mahdollisia ulkoistamisen

suunnitelmia ja asennoitumista ulkoistamiseen.

Tutkimuksen lahestymistapa on kvantitatiivinen ja tutkimus toteutetaan Webropol-
tyokalun avulla luotavalla sahkoiselld kyselylld. Tamén tyon teoriaosuus tulee koos-
tumaan kolmesta eri osa-alueesta. Ensimmaisessd luvussa kdyddan lapi myynnin
suunnittelua, toisessa luvussa syvennytddn uusasiakashankintaan ja kolmannessa lu-

vussa kerrotaan ulkoistamisesta.



2 MYYNTITOIMINNAN SUUNNITTELU

Myyntitoiminnan suunnittelu on tarkeé osa yrityksen myyntiprosessia. Myyntiproses-
silla tarkoitetaan sitd, miten myyntity6ta tehdd&n myyntiorganisaatiossa tai myyntitii-
missa. Myynnin johtamisen nakodkulmasta myyntiprosessia voidaan pitdd myynnin
toimintamallina, jonka mukaan myyntityd suunnitellaan, toteutetaan ja arvioidaan.
(Nieminen & Tomperi 2008, 73.) liman hyvé& johtamista ja ohjausta ei todennékoi-
sesti saada organisaation avulla hyvia tuloksiakaan. Johtaminen voidaankin ndhdé
my0s vaikuttamisprosessina, jossa pyritdan yksiloita tai ryhmid ohjaamalla kohdista-
maan toimintaa oikealla tavalla. (Vahvaselkd 2004, 209.) Tassd luvussa kasittelen
myyntiprosessin ensimmaisté vaihetta myynnin suunnittelua sekd myynnin johdon etté
myyjan nakodkulmasta. Myynnin suunnitteluun kuuluvia uusasiakashankinnan osa-

alueita sen sijaan kasitellaén seuraavassa luvussa.

2.1 Myynnin suunnittelun sisalto

Kysymyksiin, mitd myynnin suunnittelun tulisi pitaa siséllaan ja kuinka suunnittelu
tulisi toteuttaa, ei ole olemassa vain yhta oikeaa vastausta. Yleisesti myynnin suunnit-
telua on pidetty myynnin johdon tehtdvana siind missa muutakin yritysta koskevaa
suunnittelua. Kuitenkin esimerkiksi Lehto (2001, 75-76) korostaa ryhmatyon tarkeyttéa
ja yhteisnakemystd, kun yritys haluaa paasta nykytilanteesta toivottuun tilanteeseen.
Organisaation mukaanotto yritysten strategiatyoskentelyyn onkin leviaméssa. Tdéman
paivéan toimintaymparistossa yritysten siirtymistd ryhmatyohon suunnittelussa puoltaa
h&nen mukaansa valttamattomyys saada monipuolinen tilannekuva, pyrkimys hallita
mahdollisimman monta nékodkohtaa ja nopeaan kommunikaatioon johtavien keinojen

hyddyntdminen.

Jobber ja Lancaster (2012, 56) aloittavat myynnin suunnittelun tavoiteltavan pdamaa-
ran asettamisella. Yritys voi halutessaan asettaa itselleen myds useita eri pdadmaaria.
Seuraavaksi yrityksen tulisi paattad ne toiminnot, joilla se aikoo asetettuihin pdaméaa-
riin paastd. Kun toiminnot on valittu, yrityksen tulisi laittaa kdytantoon ne toimenpi-
teet, joita valitut menettelytavat edellyttavat ja varmistaa esimerkiksi yrityksen resurs-
sien saatavuus. Suunnitelman toimeenpanon jalkeen tulee myds sen toimivuutta seu-

rata. Yrityksen tulee mitata, saavutettiinko suunnitelman avulla tavoitellut pddmaéarat.
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Tarvittaessa suunnitelmaa voidaan tulosten tarkastelun jalkeen arvioida uudelleen ja

saataa tarvittavilla tavoilla.

Vahvaselka (2004, 212) pitdd myynnin suunnittelua tarkeana tydkaluna parantaa yri-
tyksen edellytyksia selvité tulevaisuuden markkinatilanteissa. Suunnittelu voitaisiin
néhda siis varautumisena tulevaisuuteen. Myynnin suunnittelu on térkedd myos seu-
rannan takia, sen avulla voidaan arvioida tuloksia ja varmistua, ettd asetetut tavoitteet
on saavutettu. Suunnittelu voitaisiin jakaa kahteen osa-alueeseen, myynnin suunnitte-
luun, jolla tdssd ymmarretddn myyntijohdon toimenpiteet halutun myynnin saavutta-
miseksi ja yksittaisten myyjien kaytdnnon toiminnan suunnitteluun. Myynnin johdolle
kuuluu suunnittelun yhteydessa lisdksi strategiset paatokset myyntihenkiloston méarén
ja laadun, kohderyhmien ja asiakkuuksien, myyntipiirien ja henkilékunnan valinnan

suhteen.

Nieminen ja Tomperi (2008, 73) puolestaan aloittavat myynnin suunnittelun myynti-
strategian luomisella. Yhdistamalla strategia ja markkinatietous voidaan myynnin
suunnittelulla helpottaa resurssien kohdentamista luomalla yritykselle toimiva asia-
kassegmentointi. Tdmén lisdksi myynnin suunnittelun tulisi pitaa sisallaén asiakaskoh-
taisten toimintasuunnitelmien tekeminen seka potentiaalisten asiakkaiden prospektoin-
ti.

Miten myynnin suunnittelu mielletadan ja mitd luetaan mukaan esimerkiksi myyntistra-
tegiaan, vaihtelee paljon lahteesta riippuen. Esimerkiksi Karlof (2004, 100) huomaut-
taa, ettd strategialla tarkoitetaan nykyaan jo lahes kaikkea toimintaa edeltdvaa ajatus-
tyotd. Sanan merkityssisaltd on ndin ollen laajentunut kattamaan laajempaa aluetta
kuin alkuperdisessd madritelmassaan “nykyhetkessa tehtivit padatokset ja toimenpiteet

tulevan menestyksen varmistamiseksi ja mahdollisuuksien hyodyntdmiseksi”.

2.2 Myyntistrategia

Myyntistrategia luonnollisesti koostuu useista eri asioista. Niemisen ja Tomperin
(2008, 75-76) mukaan sen voitaisiin sanoa olevan suunnitelma siitd, miten yrityksen
myyntimenestys tullaan rakentamaan. Strategian tarkoituksena on tunnistaa ne tekijat,
joilla yrityksen uskotaan saavuttavan kannattavaa kasvua ja menestysta. Naita tekijoita

kutsutaan myos strategisiksi valinnoiksi. Myyntistrategiaan tarvittavat paatokset voi-
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taisiin jakaa neljaan eri asiakokonaisuuteen: markkinatuntemukseen ja sen hyédynta-
miseen, myyntiorganisaation rakenteeseen ja kokoon, henkilostoon ja sen osaamisen

kehittamiseen seka myynnin prosesseihin ja jarjestelmiin.

Donaldsonin (2007, 5-6) mukaan myyntistrategia paatetaan, kun yrityksell& on tavoit-
teet selkeésti maariteltyind. Myyntistrategian ja markkinointistrategian tulisi olla yh-
denmukaisia ja yhteensopivia. Myyntistrategiaan kuuluu muun muassa segmentointi,
jakelukanavista paattdminen, alueellisesta rakenteesta paattdminen ja asiakkaisiin
kohdistuvan kontaktoinnin suuntauksesta paattdminen. Myyjien tulisi myos tietéa,

mité heilt4 odotetaan, jotta he pystyisivat suunnittelemaan oman tyonsa oikein.

2.2.1 Myyntistrategian muodostamisprosessi

Lehto (2001, 82) nakee yritysjohdon suurimpana haasteena oikeanlaisen strategian
muodostamisprosessin luomisen yritykseen. Prosessissa ydintietoa ja ennusteita ulkoi-
sesta maailmasta tulisi virrata yritykseen jatkuvasti ja nopeasti. Samanaikaisesti yri-
tyksen pitaisi pystya kehittdmaan tiedon pohjalta taytdntdonpanokelpoisia ratkaisuja.
Onnistuneena prosessi luo yritykselle toimivan tavan hankkia, kerdtd, ymmartad ja
kayttad hyvéksi tietoa. Varsinainen strategia muodostetaan kerdatyn tiedon pohjalta.
Strategisten péaasuuntien tulisi pohjautua vahvasti yrityksen visioon ja yrityksen tulisi
myo0s tarkistaa seka henkisten etté aineellisten resurssiensa riittavyys. Yrityksen kult-
tuurin ja toimintatapojen tulisi tukea valittua suuntaa saumattomasti. Kaikesta tasta

huolimatta on my6s luotava valmius tarvittaessa muuttaa strategiaa nopeastikin.

Myyntitrategian laatiminen ei aina ole helppoa, mutta yritysten suurimpana haasteena
strategiaty0ssd voidaan silti pitdd strategian vientid kdytantoon. Usein varsinainen
toteutus jaa myynnin esimiehen vastuulle yrityksissa ja suunnitelmat jaavat suunnitte-
luasteelle, koska varsinainen taytantdonpano jaa monesti vaille johdon huomiota. On-
nistuakseen myyntistrategian kaytannon toteuttamisessa yritys tarvitsee muun muassa
selkedn mallin ja suuntaviivat, osatavoitteita, muutosjohtamista, oikeanlaiset organi-
saatiorakenteet ja johdolta sitoutumista valittuun strategiaan ja sen jalkauttamiseen.
Yrityksen strategia voi epdonnistua, vaikka johto uskoisi siihen vahvasti, mikéali yri-
tyksen myyjat eivét usko strategiaan. Johdon tulisi tavata myyntihenkilokuntaa ja ker-
toa strategiasta néille henkilokohtaisesti. (Rubanovitch & Aalto 2008, 44-47.)
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Mattila ja Rautiainen (2010, 58-59) puhuvat myds strategian kaytantdon viennin vai-
keudesta ja ndkevéat tdiman yritysjohdon suurimpana haasteena. Jostain syysta markki-
noinnin ja myynnin kohdalla strategian muuttaminen on vield vaikeampaa kuin esi-
merkiksi yrityksen tukifunktioiden kohdalla. Syyné voi olla johtaminen, jossa oikeaa
muutosta ei tapahdu myynnin organisoinnin ja toimeenpanon suhteen. Myynnin koh-
dalla ongelma voi olla myds uuden strategian kannalta véaarantyyppisiin suorituksiin
myyjid ohjaavassa palkitsemisjérjestelméassa. Monesti johto varoo muuttamasta naita

jarjestelmid, mutta niiden tulisi aina tukea myyntistrategiaa.

2.2.2 Markkinatuntemus myynnin suunnittelussa

Jobberin ja Lancasterin (2012, 57) mukaan se, mité yrityksen tulisi tutkia oikeanlaisen
markkinatuntemuksen saavuttaakseen, riippuu yrityksestd. Yleensa yritykset tekevat
ainakin markkina-analyysin ja SWOT-analyysin. Myods PEST-analyysin tekeminen
yleenséd kannattaa. PEST-analyysissa tutkitaan yrityksen poliittista (political), talou-
dellista (economical), sosiokulttuurista (sosiocultural) ja teknologista (technological)
toimintaymparistoa. Siind missa yritykset voivat vaikuttaa joko taysin tai ainakin osin
SWOT-analyysissé ilmi tulleisiin asioihin, kuuluvat PEST-analyysiin sisaltyvat asiat

taysin yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle.

Markkina- ja toimiala-analyysit tulisi mitoittaa yrityksen tarpeitten mukaan. Oikean-
tyyppiset analyysit valitsemalla on mahdollista kohdentaa toimintaa oikein, haastaa
kilpailijoita ja 10ytad uusia kohderyhmid tai uusia tarpeita. (Nieminen & Tomperi
2008, 75-76.) Jobber ja Lancaster (2012, 57) mainitsevat analyyseina ja tietoina, joita
yritys tarvitsee myynnin suunnittelua varten esimerkiksi:
e analyysin markkinoiden viimeaikaisesta ja tdman hetkisesta koosta sekd kas-
vusta,
e analyysin asiakkaiden tarpeista, asenteista ja trendeistd ostokayttaytymisessa,
e tdman hetkisen markkinointi-mixin,
e analyysin nykyisistd ja myds mahdollisesti tulevista kilpailijoista (Strategia,
markkina-osuus, vahvuudet ja heikkoudet sek& arvioinnit tulevista toimista).
Tarvittavaa tietoa yritykset saavat paitsi oman raportointijarjestelmansa avulla myds
tekemallda markkinatutkimuksia tai kayttaméalld valmiita tietolahteitd kuten tilastoja,
lehtid ja tietokantoja (Vahvaselka 2004, 212).
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Alanen ym. (2005, 16) avaavat myyjien osuutta sisaisen raportoinnin keinona. Myyjan
huomatessa muutoksia ulkoisissa tekijoissa, tulisi hdnen yksinkertaisesti raportoida
naista muutoksista myyntiorganisaatiolle. Ndin tieto saadaan kayttoon yrityksen
myynnin suunnitteluun. Myds Donaldson (2007, 63) huomauttaa, ettd myyjan tyon
yksi olennainen osa on antaa johdolle tietoa Kilpailijoita, markkinatilanteesta ja suun-
tauksista. Kerddmalla néité tietoja systemaattisesti myyjiltd, jotka toimivat eri alueilla
ja yhdistamalla ne, voidaan usein muodostaa kattava kuva markkinatilanteesta.

2.2.3 Myyntiorganisaation rakenteen maarittely

Myyntistrategiaan kuuluu olennaisena osana myds myyntiorganisaation rakenteen ja
koon méarittely. Myyjat ovat avainasemassa seka ostajan kokeman asiakastyytyvai-
syyden suhteen ettd luotaessa pitkaikéisia asiakassuhteita. Monesti yritysten tavoitteet
maéaritelld&n ylemman johdon taholta koko yritystd koskien, josta ne sitten johdetaan
markkinointi- ja myyntisuunnitelmiin ja lopulta myyntitavoitteiksi. Myyntitavoitteet
voidaan kuitenkin saavuttaa organisoimalla myynti useilla eri tavoilla. Myynnin joh-
don olisikin mietittdvd myynnin rakennettaan ennen kaikkea asiakkaan nakokulmasta.
Myynti tulisi jarjestaa niin, etta se vastaa asiakkaan tarpeisiin; asiakkaiden tulisi voida
ostaa mit4 he haluavat, milloin he haluavat ja parhaina pitdmidan kanavia kayttéen.
(Tanner ym. 2014, 140-142.)

Esimerkiksi Tanner ym. (2014, 146-149), Jobber ja Lancaster (2012, 467-473) seka
Bingham ym. (2005, 67—70) nostavat esille vaihtoehtoina organisoida myyntihenkil9s-
ton jaon alueellisesti, tuotteittain, toimialoittain tai asiakkuuksien mukaan. Té&man
tyyppinen jako toimii luonnollisesti vain yrityksill4, jotka ovat suhteellisen suuria.
Tannerin ym. (2014, 140) mukaan yritykset hyodyntavét yha laajalti myynnin raken-
teessaan jotain edelld kuvatuista jaoista, mutta asiakkaat ovat kasvavissa méarin kiin-
nostuneet kayttdmaan myos uusia séhkdisid, monikanavaisia tai hybridi tarjontaketju-
ja. Myyntiorganisaatioihin ja tarvittavaan myyjien mééraan voi vaikuttaa tulevaisuu-
dessa yh& enemman ostajien kasvava aktiivisuus. Nousevana trendind nayttéisi olevan,
ettd ostajat haluavat itse etsid toimittajansa ja eivét halua olla myyjan kanssa tekemi-

sissa ostoprosessin alussa. (ks. esim. Frank Communications Oy 2012 ja Repo 2012.)

Myyntihenkildston ollessa jaettu alueellisesti, jokaisella myyjalla on sovittu maantie-

teellinen myyntialue, jonka myynnistd han on vastuussa. Myyjien maara vaikuttaa
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siihen, kuinka monta esimiestasoa myyntiorganisaatioon tarvitaan. Aluemyyntijohtaji-
en lisdksi voidaan yritykseen palkata myos aluemyyntipdéllikoitd, mikali myyjia on
paljon. Myynnistd kokonaisuutena vastaa myyntijohtaja. (Kuva 1.) Alueellisen jaon
etuna on yksinkertaisuus. Verrattuna muihin organisointitapoihin alueellinen jako on
myos edullinen vaihtoehto. Huonona puolena rakenteessa voitaisiin nahda se, etté jo-
kainen myyja joutuu myymé&an kaikkia yrityksen tuotteita. Tuotevalikoima voi olla
laaja, sisaltaa teknisesti erityyppisia tuotteita ja myyntid voidaan tehda useilla eri toi-
mialoilla toimiville ostajille. Tdma voi asettaa myyjien ammattitaidolle liian suuria
vaatimuksia. (Jobber & Lancaster 2012, 468.)

Myyntijohtaja
| |
| Aluemyyntijohtajat |
| | | | | | | |
Aluemyyntipaéallikot Aluemyyntipaallikot Aluemyyntipaallikot
rerrerrrrrrrrr et rrrorn
Myyjat Myyjat Myyjat

KUVA 1. Myyntihenkildston organisointi alueellisesti (Jobber & Lancaster 2012,
467)

Toinen mahdollinen tapa organisoida myyntihenkildstd, on jakaa myyjéat tuoteryhmit-
tain tai tuotanto-osastoittain (kuva 2). Tasta jaosta on hyotya etenkin jos tuotteet ovat
monimutkaisia. Myyjastd voi helpommin tulla todellinen asiantuntija, kun hé&nen ei
tarvitse osata myydé koko tuotevalikoimaa. Tamén jaon heikkoutena voitaisiin nahda
se, ettd saman yrityksen eri myyjéat voivat soittaa tai kdyda asiakkaan luona toisistaan

tietdmattd, mika voi hdmmentaa asiakasta. (Tanner ym. 2014, 146-148.)

Jobber ja Lancaster (2012, 468-469) lisadvat vield tuotteisiin perustuvan myynnin
organisoinnin huonoksi puoleksi yleensé suuremmat matkakustannukset kuin alueelli-
sesti jaetussa organisaatiossa, samoja reitteja ajaa yleensd useampi yrityksen myyjé.
Myyijét voidaan heiddn mukaansa jakaa paitsi tuoteryhmittdin myos uusien ja vanho-
jen tuotteiden kesken. Talla pystytaan takaamaan se, ettd uudet tuotteet saavat tarvit-
semansa huomion myynnissé, uudet ja vanhat tuotteet eivét kilpaile toisiaan vastaan ja

uusia tuotteita myyvat niiden kayttoon todella perehtyneet ihmiset.




Myyntijohtaja

Tuotemyyntipaallikot

Tuulettimet Jaadhdyttimet Vesipumput

Myyjat Myyjat Myyjat

KUVA 2. myyntihenkiléston organisointi tuoteryhmittain (Jobber & Lancaster
2012, 467)

Kolmas tapa myynnin organisoimiseen, on asettaa myyjat asiakkaiden toimialojen
mukaan (Kuva 3). Eri toimialoille, kuten tietoliikennealalle, puolustusvoimille tai au-
toteollisuudelle myydaan samoja tuotteita, mutta eri myyjien toimesta. T&ma on erit-
tain asiakaskeskeinen tapa organisoida myyntihenkildsto ja onkin yleistyméssa nope-
asti. Myyjat oppivat hyvin tuntemaan asiakkaittensa erityiset tarpeet ja néin ollen
osaavat myos tarjota raataloityja ratkaisuja, jotka todella ratkaisevat ostajan ongelmia.
Tama on myos tehokas organisoinnin muoto silloin, kun yritys haluaa péasta uusille
markkinoille. Myyjien koulutus voidaan suunnata erikoistuneemmin tukemaan myyn-
tid juuri tietylle toimialalle. Huonoina puolina voidaan nédhda korkeat kustannukset,
koska samoilla markkinoilla toimivat yritykset sijaitsevat usein etaalla toisistaan. Os-
tajat voivat myos toimia useilla markkinoilla, joten mahdollisuus, ettd samasta yrityk-
sestd ottaa yhteyttd ostajaan useampi myyja on olemassa my0s tassé tavassa organi-

soida myyntihenkil6sto. (Tanner ym. 2014, 148.)

Myyntijohtaja

Toimialamyyntipaallikt

Pankkiala Tehdasteollisuus Jalleenmyynti

Myyjat Myyjat Myyjat

KUVA 3. Myyntihenkil6ston organisointi toimialoittain (Jobber & Lancaster
2012, 467)




Neljantend tapana myyntihenkiloston organisoimiseksi Jobber ja Lancaster (2012,
470-471) esittdvat asiakkaat jaettavaksi kolmeen ryhméaén: avainasiakkaisiin, kes-
Kisuuriin asiakkaisiin ja pieniin asiakkaisiin (kuva 4). He ehdottavat, etta tassa jaossa
avainasiakkaita hoitaisivat kokeneet myyjat, joilla on osaamista neuvotella esimerkik-
si alennuksia tai vastaavia suurten tilausten turvaamiseksi. Keskikokoisia asiakkaita
palvelisivat yrityksen vdhemman kokemusta omaavat myyjat ja pienimmat asiakkaat
voitaisiin jattaa puhelimitse myyntia hoitavalle tiimille. Variaationa talle organisoin-
nille he esittdvat myyjien jakamista nykyisten asiakkaiden ja uusasiakashankinnan
kesken. Hyvid puolia jaottelussa on panostettujen resurssien vastaavuus asiakasar-
voon, tarkeisiin avainasiakkaisiin muodostuva asiantunteva ja laheinen suhde seké&

myyjille tarjoutuva mahdollisuus nousta urallaan.

Myads Tanner ym. (2014, 149-152) nakevat myynnin organisoinnin yhtena vaihtoeh-
tona edelld kuvatun Jobberin ja Lancasterin mallin. Avainasiakkaat tulisi tunnistaa ja
hoitaa joko yleisesti omien myyjien toimesta, antamalla avainasiakkuudet myynnin
johdon vastuulle tai perustamalla avainasiakkuuksia varten oma myyntitiimi. Omat
myyjat eivat valttaméattd keskity muun myyntityén yhteydessa avainasiakkaiden tar-
peisiin ja suhteen kehittdmiseen tarpeeksi, heille tdrkedmpéaa saattaa olla lyhytjéantei-
nen kauppojen paattdminen. Myynnin johdon hoitaessa avainasiakkuudet on otettava
huomioon, etté se saattaa vieda paljonkin aikaa muilta tehtavilta. Erillinen myyntitiimi
taas on kallis vaihtoehto, joskin Jobber ja Lancaster (2012, 472) huomauttavat puhe-

linmyynnin pienille asiakkaille vastaavasti alentavan kustannuksia.

Myyntijohtaja
| | |
Avainas|iakkaat Keskisuuth asiakkaat Pienet a|siakkaat
| | | | | | | | |
Avainasiakkuuspaallikt Myyjat Puhelinmyyntitiimi

KUVA 4. Myyntihenkildston
Lancaster 2012, 467)

organisointi asiakkuuksien mukaan (Jobber &
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Kéytannossa yritykset kuitenkin kayttavéat usein edelld esitettyjen mallien yhdistel-
mad, joka on koottu vastaamaan parhaiten omia tarpeita. Alueellisesti jaettujen myyji-
en lisaksi saatetaan esimerkiksi kayttaa erikoistuneita myyjia tai tiimeja. Myynnin
johdolle myyntiorganisaation rakentaminen on yksi myynnin suunnittelun suurista
haasteista. Yrityksen taytyy pystya tasapainoilemaan kustannusten ja asiakkaiden vaa-

timusten valilla ratkaisuissaan. (Jobber & Lancaster 2012, 473.)

2.2.4 Myyntiorganisaation koon maarittely

Myyntiorganisaatiota suunnitellessa yksi keskeinen asia on maarittaa tarvittava myyji-
en maarg, jolla nykyisié ja tulevia asiakkaita pystytdan palvelemaan. Yksinkertaisia ja
yleisluonteisia kaavoja méaran laskemiseen tulisi valttaa. Tarvittavaan myyjamaaraan
vaikuttaa se, miten myyntihenkildstd on paéatetty yrityksessa organisoida. Huomioon
tulisi myo6s ottaa se, millaista myyntia tehd&an. Myyntitehtavien luonne on erilainen
uusasiakashankinnassa verrattuna yritysten nykyisten asiakkuuksien hoitoon. Riippu-
en myyntityostd myyjien aikaa voi myds menné esittelyihin, naytteillepanoon, neuvot-
teluihin, raporttien ja asiakastiedon tuottamiseen yritykselle, valitusten késittelyyn tai
varastojen tarkistukseen. Tarvittavaan myyjien madraan vaikuttaa myoés yrityksen ta-
voitteet, varat ja toimintaympariston tekijat, kuten kilpailutilanne. (Donaldson 2007,
93-94.)

Yksi liiketaloudellinen teoria on, ettd myynnin johdon tulisi palkata uusia myyjié niin
kauan kuin uusi myyjé tuottaa yritykselle enemman tuloja kuin menoja. Kaytdnnossa
asian arvioiminen etukateen voi kuitenkin olla hankalaa. Myynnin johto on harvoin
tietoinen yksittdisen myyjan aiheuttamista tuloista tai menoista. (Tanner ym. 2014,
143.)

Tarvittavan myyjien madran laskemista helpottamaan voidaan k&yttdd esimerkiksi
tyokuorman laskukaavaa, jossa yksinkertaistettuna asiakkaiden maaré kerrotaan heille
vuodessa soitettujen puheluiden mééralla, myyjien keskimaarédinen puhelujen soitto-
madra viikossa kerrotaan myyjien tyoviikkojen vuosimaaralla ja ndmé kaksi saatua
lukua jaetaan kesken&éan. Ndin saadaan arvio tarvittavasta myyjien maarésta. Halutes-
saan yritys voi myos luoda erillisen laskelman uusasiakashankintaa varten. (Jobber &
Lancaster 2012, 474.)
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Toinen mahdollinen tapa laskea tarvittavien myyjien méaréé on pilkkomismenetelma.
Siind litkevaihdon ennuste jaetaan myynnilld per myyjé. Tavan ongelmana on se, ettd
liikevaihdon ennusteet ovat usein liioiteltuja. Myyjét eivat mydsk&éan tee kesken&an
samanlaista tulosta, yhden myydessa kolmella miljoonalla eurolla toinen taas saattaa
myyda viidelld miljoonalla eurolla. Tatd metodia kaytetadn laskennassa usein silloin,
kun tarkeintd on saavuttaa haluttu liikevaihto paattdmalla mahdollisimman monta
kauppaa, ei niinkaan pitkaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen. (Tanner ym. 2014,
144.)

2.2.5 Myyntihenkil6sto ja sen osaaminen

Myyntihenkildston onnistuminen on Kiinni myds siita, etta yritykseen on kyetty rekry-
toimaan oikeat ihmiset myyjiksi. Myynnin johdon tulisi harkita jokaisen yksittéisen
myyjan palkkaamista hyvin tarkasti. Valinta on tarked, koska myyjien tehokkuudessa
on suuriakin eroja, myyjat ovat kallis kuluera yritykselle ja yksittaisten myyjien per-
soonallisuuden piirteet ja motivaatio tehdd myyntityota vaihtelevat suuresti. (Jobber &
Lancaster 2012, 414.) Donaldson (2007, 188) lisaa, ettd koulutus, johtaminen ja pal-
kitseminenkaan eivét auta, ellei henkil6lla ole tiettyja edellytyksia myyntityon tekemi-
seen. Kaikki myyjat eivat myoskaan sovi kaikentyyppisiin myyntitdihin. Oikean myy-

jan valitseminen ty6hon on siis varsin monitahoinen asia.

Rubanovitsch ja Aalto (2008, 106-107) huomauttavat, ettd uutta myyjaa etsittdessa
tulisi kiinnittd4d huomiota my®6s lojaalisuuteen ja suhtautumiseen yrityksen kulttuuria
kohtaan. Aina yritykset eivat epdonnistu markkinoinnin, luovuuden tai innovaation
puutteen takia, vaan koska konseptiuskollisten myyjien ja myynnin painoarvo on ali-
arvioitu. Tarkoituksena ei tietenk&&n ole puristaa kaikkia myyjid samaan muottiin,
mutta yrityskulttuuria heikentavid tai tuhoavia ihmisié ei yrityksen myyjissa tulisi olla.
Myd6s Nieminen ja Tomperi (2008, 85) korostavat, ettd aina méaéarallisten panosten
riittdvyydessé ei ole kyse henkilostoméaaran lisddmisestd, vaan joskus oikeana ratkai-

suna voi tulla kysymykseen myos vaarasta henkildstosta irtautuminen.

Rekrytoinnissa onnistuminen ei kuitenkaan yksinaan riitd toimivan myyntihenkiloston
luomiseen. Henkiloston johtamisella, koulutuksella ja palkitsemisella on myds suuri
merkitys toiminnassa. Myynnin johtamista ei voida pitdd toimivana, jos esimiehet

jakavat jasentymattomia kaskyja, asettavat tavoitteet kysymatta myyjien mielipidettd,
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eivét tunne kentan todellista tilaa tai osallistu mitenk&an itse myyntityéhén. Myynnin
johtaja ei saa tiimistédan yhtendista ilman, ettd panostaa myods henkilosuhteisiin. Myy-
jan ja esimiehen valilla tulisi vallita luottamuksen, kunnioituksen ja vastuullisuuden
ilmapiiri. Kun myynnin esimiehet ja johto ovat oikealla tavalla sitoutuneita yritykseen,
yleenséd myds myyjat ovat lojaaleja yritykselle. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 110 ja
115.)

Niemisen ja Tomperin (2008, 85) mukaan B2B-myyntiin erikoistuneissa yrityksissa ei
valttamatta aina ymmarretd henkiloston merkitysta toiminnalle. Henkildston osaami-
seen panostaminen unohdetaan kovin usein. TyontekijOiden lahettamistd valmen-
nusyrityksen myyntikurssille muutamaksi paivéksi ei voida pitdd systemaattisena

osaamisen johtamisena.

Myyjien koulutuksen perusperiaatteena voitaisiin pitéa sitd, ettd sen tulee keskittya
nithin asioihin, jotka myyjéan taytyy tyossdan onnistuakseen hallita. Toimintaymparis-
ton monimutkaistuminen ja kasvava kansainvélistyminen vaikeuttavat osaltaan myyn-
nin johdon tyotd, kun paatetddn mitd myyjien koulutuksen tulisi yrityksessa sisaltaa.
Erityisia sisaltdja ja painoarvoja madrittamatta voitaisiin sanoa, ettd B2B-myyjan kou-
lutukseen kuuluu yritys- ja tuotetuntemusta, myyntitekniikoita, asiakas- ja kilpailutie-
toutta ja ajanhallintaan sekd muuhun suunnitteluun liittyvdn osaamisen opetusta.
(Bingham ym. 2005, 75.) Vahvaselka (2004, 229) lisaa, ettd myos myyjén yleissivis-
tavén ja yritystaloudelliset perustiedot antavan koulutuksen tulee olla kunnossa. Jos-
kus voi myos olla tarpeellista kouluttaa myyjid edustamisen ja etikettitietouden, esiin-

tymistaidon, kielitaidon ja kulttuuriosaamisen saralla.

Myyjien tydlle asetetaan l&hes aina jonkinasteiset tavoitteet. Myyjien henkil6kohtai-
nen arviointi edellyttd, ettd yksilokohtaiset tulostavoitteet on asetettu. Tehtya tyota ja
siin& onnistumista mitataan eri asioita painottavilla mittareilla ja myds palkitaan tulos-
ten mukaisesti. Yrityksen toiminnan tavoitteet, painopistealueet ja avaintulokset voi-
vat vaihdella, mutta niistd joka tapauksessa johdetaan konkreettiset, aikaan sidotut
toimenpiteet seka yritykselle ettd yksittaiselle myyjélle. Tavoitteet voivat olla joko
maarallisia tai laadullisia. Maaréllisia tavoitteita ovat esimerkiksi myyntimaaré tai
uusien asiakkaiden mé&arad. Laadullisia tavoitteita taas voivat olla esimerkiksi myynti-

taitojen parantaminen tai raportoinnin tehostaminen. (Vahvaselkéd 2004, 214-215.)
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Palkitseminen on tyontekijoille luonnollisesti tarkeda. Haastetta oikeanlaiseen palkit-
semiseen tuo se, ettd eri ihmiset arvostavat eri asioita, eivatka odotukset tyollistavaa
yritysté kohtaan ja& pelkkaan rahapalkkaan. Palkitsemisena ndhdaan myos esimerkiksi
annettu tunnustus, kiitos, arvostus, koulutusmahdollisuudet, paatoksiin osallistumis-
mahdollisuudet, vapaus ja vastuu. Yrityksen tulisi luoda palkitsemisjarjestelmé, joka
perustuu aineellisten ja aineettomien palkitsemistapojen tasapainoon. Varsinainen
rahapalkka voidaan koostaa usealla eri tavalla. Peruspalkan lisaksi voi olla erityyppi-
sid luontoisetuja, bonuksia ja komissioita. Tarkeaa on, ettd palkitseminen tukisi strate-
gisia tavoitteita ja ohjaisi ndin osaltaan myyjan toimintaa oikeaan suuntaan. Palkitse-
misen merkitys myyj&a yha parempiin suorituksiin kannustavana tekijéna ja motivaa-
tion ja sitoutumisen lahteend on suuri. Palkitsemisstrategian periaatteiden tulisi olla
Kirjattu ylos ja esimiehen tehtdvand voidaan myos nahda periaatteiden selvittdminen
tarvittaessa myyjille. (Nieminen & Tomperi 2008, 151-152 ja 160-161.)

2.3 B2B-markkinoiden erityispiirteet

B2B-markkinoilla sekd myyjana ettd ostajana on yritys. Yritykset eivét osta tuotteita
tai palveluita valttaméattd omaan kayttoonsa, kuten kuluttajamyynnissé. Usein ostettua
hyodykettd kéytetddn tavaroiden ja palvelujen tuottamiseen, jotka on tarkoitus taas
myyda eteenpéin. Tama luo B2B-myynnille tiettyja kuluttajamyynnista eroavia eri-
tyispiirteitd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

Verrattuna kuluttajamarkkinoihin on B2B-markkinoiden rakenne erilainen. B2B-
markkinoilla on huomattavasti vdhemman ostajia ja vastaavasti taas ostot ovat yleensa
suurempia arvoltaan kuin kuluttajamarkkinoilla. B2B-markkinat ovat usein myds
maantieteellisesti keskittyneitd, eli tietyn toimialan toimijat ovat tietyllda alueella.
(Jobber & Lancaster 2012, 138.)

B2B- markkinoilla ostokayttaytyminen on erilaista kuin kuluttajamarkkinoilla. Ostaji-
na on usein koulutettuja ammattiostajia. Ostopaatokseen myos vaikuttaa usein useam-
pi ihminen, joilla voi olla eri rooleja ostotapahtumassa. Kun yritys on pieni tai ostetta-
va tuote yksinkertainen, ostajajoukko on myos yleensd suppeahko. Vastaavasti taas
suurella yritykselld tai monimutkaisen tuotteen oston ollessa kyseessa on ostajajouk-
kokin suurempi. Rooleina ostotapahtumassa voitaisiin ndhdé esimerkiksi aloitteenteki-

jat, kayttajat, vaikuttajat ja paatoksentekijat. Joukko ei valttamatta pysy samana vaan
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voi vaihdella ostokerrasta toiseen. Ostomotiivit liittyvét tehtdviin tai toimintaan ja

ostot halutaan perustella vahvasti jarkisyilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25 ja 35-37.)

Tuotteet ja palvelut ovat B2B-myynnissa usein monimutkaisempia kuin kuluttaja-
myynnissa. Yrityksille saatavuus, palvelu ja toimitus ovat yleensé ensiarvoisen tarkei-
t4, kun taas kuluttajalle niillda on vain jonkin verran merkitystd. Monesti yrityksille
myytavia tuotteita ja palveluita my0s raataloidaan heidan tarpeisiinsa sopiviksi, kun
taas kuluttajille myytavét tuotteet ja palvelut ovat yleensa standardoituja. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 25.) Tuotteen monimutkaisuus ja arvo vaikuttavat myds ostoprosessin
kestoon, joka B2B-myynnissé saattaa kaikkine vaiheineen olla jopa yli vuoden (Matti-
la & Rautiainen 2010, 36-37).

Suhdeulottuvuudet ovat myos B2B-myynnissa erilaiset kuin kuluttajamarkkinoinnissa.
Mattila ja Rautiainen (2010, 37) selvittavét, ettd harva kuluttaja ajattelee esimerkiksi
jaatelod pakastealtaasta ottaessaan olevansa tietyn jadtelOtehtaan asiakas. Sitd vastoin
B2B-myynnissa asiakkaan ja toimittajan valiset suhteet ovat usein tarkedssa asemassa.
Jobber ja Lancaster (2012, 90) selittdvat asiaa silla, etta koska etenkin suuret asiakkaat
ovat yrityksille arvokkaita, on jarkevéa investoida nimenomaan pitkékestoisiin suhtei-
siin heidan kanssaan. Tdma suhtautumistapa nakyy myads yritysten kasvaneena panos-

tuksena avainasiakasmyyntiin.

Kuluttajamyynnisté poiketen yritysten vélisessé liiketoiminnassa korostuu my6s neu-
vottelujen tarkeys. Myyjayrityksen ja ostajayrityksen edustajat saattavat tavata use-
amman kerran keskustellakseen sopimukseen vaikuttavista asioista. Hinta on luonnol-
lisestikin yksi oleellinen tekij&, etenkin jos kyse on kalliista tuotteesta. Yritysmyynnis-
s& neuvotellaan usein myods toimitusajoista, laadusta ja toimituskustannuksista. (Bing-
ham ym. 2005, 7.)

B2B-myyntiin voidaan n&dhd& joskus myos siséltyvan enemman riskeja kuin kulutta-
jamyyntiin. Tallaisia tilanteita voi syntyé silloin kun sopimukset allekirjoitetaan ennen
kuin varsinaisen tuotteen valmistusta on edes aloitettu. (Jobber & Lancaster 2012, 91.)
Eroa loytyy myos jakelukanavista. B2B-myynnissé jakelukanavat ovat useimmiten
suoria, joitain poikkeuksia tosin esiintyy. Kuluttajamyynnissé sitd vastoin tuotteet
saattavat kulkea monen valikaden kautta ennen paatymistaan loppukuluttajalle. (Bing-
ham ym. 2005, 6.)
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2.4 Asiakassegmentointi B2B-myynnissa

Asiakassegmentoinnissa on kyse siitd, mihin yrityksen myynnilliset voimavarat suun-
nataan. Segmentoimalla asiakkaat eri ryhmiin yrityksen on helpompi kohdentaa re-
surssinsa tehokkaasti. Segmentoinnissa kéytettavat periaatteet vaihtelevat toimialan
mukaan. Asiakkaita voidaan ryhmitell& esimerkiksi koon, sijainnin, toimialan, kaytos-
sé olevan teknologian, ostokéyttaytymisen tai asiakasosuuden mukaisesti. Oma tar-
jooma kohdennetaan eli asemoidaan kullekin asiakasryhmalle. (Nieminen & Tomperi
2008, 77.)

Weijon (2010) mukaan B2B-segmentointi on jopa tarkedmpaa kuin kuluttajasegmen-
tointi. Yritykset kuitenkin eroavat paljon toisistaan sen suhteen miten hienopiirteisesti
segmentointi tehd&an. B2B-segmentoinnissa tulisi Kiinnittdd huomiota ostokayttayty-
miseen, tavoiteltaviin hyotyihin, maantieteelliseen sijaintiin, psykografisiin tekijoihin,
asiakassuhteisiin liittyviin tekijoihin seka luottoluokitukseen. Yritysten tulisi valita ne
segmentit, joiden uskoo parhaiten vastaavan liiketoiminnan tavoitteisiin ja kohdistaa
sitten markkinointiviestintdnsa ndille segmenteille. Yrityksen tulisi myos péaattaa bud-
jetin suuruus kutakin segmentti& kohden.

Mattila ja Rautiainen (2010, 79) esittavat, ettd segmentointi on tapa ryhmitella seka
nykyiset ettd potentiaaliset asiakkaat yrityksen omista lahtokohdista. Valittuja seg-
mentteja varten yritys voi luoda eroavia liiketoimintamalleja, tarjoomia ja hinnoittelu-
ja, markkinointiviestintdd ja myyntiprosesseja. Heidan mukaansa segmentoinnin pe-
rustekijat ovat joko tunnistetekijoitd tai vastaustekijoitd. Tunnistetekijat liittyvat en-
nalta tehtyyn segmentointiin kun taas vastaustekijat viittaavat segmentointiin, joka
tehdaan asiakkaan kéyttdytymisen ja eri toimille antaman vastaanoton perusteella.

Yleensa ndma tekijat nivoutuvat segmentoinnissa yhteen.

Segmentointiinpa kédyttden mité kriteereitd hyvénsa, tulisi yritysten aina varmistaa etta
tietyt segmentointikriteerit tayttyvat. Segmenttien tulisi ensinnékin olla aidosti ja mer-
kityksellisella tavalla erilaisia. Segmentin pitéisi myos olla kooltaan riittdvan suuri,
ettei resursseja hukattaisi turhaan. Yritykset tulisi lisdksi pystyé selkeésti asettamaan
johonkin segmenttiin, eikd se myoskaan saisi olla sopiva kuin ainoastaan tahan ryh-

maéaan. Lisdksi pitéisi pohtia pystytdanko yritykset kdytannossé tuntemaan niin hyvin,
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ettd ne voidaan asettaa tiettyihin kohderyhmiin. Esimerkiksi kumppanuuspohjaiseen
toimintaan yrityksia segmentoitaessa vaatii paljon resursseja karsia téllaiset yritykset
kaikista potentiaalisista asiakkaista. (Hague & Harrison 2014.)

Sek& Mattila ja Rautiainen (2010, 80) ettd Weijo (2010) esittavat segmentointiin avuk-
si myos niin kutsuttua RFM-mallia. Tassa mallissa kohderyhméé voidaan luokitella ja
pisteyttdd ostohistorian tuoreuden (recency) eli sen perusteella kuinka pitka aika edel-
lisesta ostosta on. Huomioon otetaan myos ostotiheys (frequency) eli kuinka usein

asiakas ostaa ja ostojen arvo (monetary), jonka tulisi olla mahdollisimman suuri.

Hague ja Harrison (2014) esittavat, ettd B2B-myynnin suunnittelussa segmentoinnissa
tulisi ottaa huomioon myds B2B-myynnin erityispiirteet, jotka on esitelty kokonaisuu-
dessaan luvussa 2.3. Segmentoitaessa tulee miettia esimerkiksi segmentoidaanko yri-
tystd itseddn vai kenties ihmistd, joka ostopadtoksen yrityksessa tekee. Toisaalta B2B-
ostajat ovat rationaalisempia, mik& voi helpottaa segmentointia. Pitadd pystya tunnis-
tamaan ostajan tarpeet, jotka usein ovat johdettavissa Niemisen ja Tomperin (2008,77)
jo esittdmista ryhmittelyista kuten koosta. B2B-ostajat ostavat usein sen tuotteen, joka

parhaiten vastaa tarvetta.

B2B-myynnissa voidaan usein myods erottaa tiettyja avainasiakkaita, jotka ovat niin
tarkeitd, ettd heidat on parasta kasittdd omana segmenttindan. B2B-markkinoiden sup-
peus taas vaikuttaa segmenttien madraan; usein segmentteja ei voida erotella kuin
enintddn kolme tai neljd. Henkilosuhteet ovat usein merkittdvasséd asemassa B2B-
markkinoilla. Segmentoidessa tulisi kuitenkin ottaa huomioon myos se, mitka yrityk-
set ovat myo6s valmiit maksamaan henkilokohtaisesta palvelusta. (Hague & Harrison
2014.)

Lumijarvi (2007, 52) pohtii asiakassegmentointia yrityksen menestyksen kannalta.
Yritys voi saavuttaa paljon panostamalla oikeisiin asiakkaisiin. Kumppanoitumalla
yritykset pystyvat kasvamaan yhdessa eiké suuria tuote- tai palveluinnovaatioita vélt-
tdmatta tarvita menestykseen. Strategisia asiakkuuksia hyddyntavét yritykset eivat
valttamatta hae aktiivisesti lainkaan pienié asiakkuuksia itselleen. Segmentointi voi-
daan aloittaa asiakaskayttdytymisestd, asiakashistoriasta ja -kannattavuudesta. Valitun
segmentin toimialaa voidaan opetella ymmartamaan mahdollisimman hyvin ja tuottei-

ta vastaavasti kehittadd vastaamaan segmentin tarpeisiin.
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Nieminen ja Tomperi (2008, 77—78) mainitsevat segmentoinnin hyotypuolena myyn-
nin johdolle syntyvan kokonaisndkemyksen markkinoista. Segmentointi auttaa lisaksi
ymmartdmaan mihin oma tuote markkinoilla sijoittuu. Kun on paatetty mihin toimin-
taa kannattaa suunnata ja kohdistaa on myynnin helpompi maéritella tavoiteasiakkuu-
det ja toisaalta myds ne asiakkaat, joihin resursseja ei kannata kayttdd. Asiakasseg-
mentointia voidaan tarkastella esimerkiksi kokonaishankintojen ja asiakaskohtaisen
markkinaosuuden suhteitten kautta. Olennaista on, ettd myyjat myo6s aidosti hyddyn-

taisivat tehtya segmentointia tydssaan (Nieminen & Tomperi 2008, 80).

2.5 Myyjan tyon suunnittelu

Sekd myyjén itsensé ettd myynnin johdon tulisi suunnitella myés yksittdisen myyjéan
tyota. Myyjan tulisi pyrkid suunnitelmalliseen toimintaan ja kyetd johtamaan omaa
tyotaan. Kaikki myyjat eivat koe myynnin suunnittelua tyéhonsa kuuluvaksi toimin-
naksi. Monesti tdma johtuu siitd, ettei suunnittelun merkitysta ymmarreta. Suunnittelu
kuitenkin toimii apuna resurssien kohdentamisessa oikein seké ehkaisee ongelmia jo
ennen niiden syntyd. Myyjén tulisi tehdd oma myyntisuunnitelmansa, joka pohjaa yri-
tyksen myyntistrategiasta johdettuun myyntisuunnitelmaan. Tavoitteet olisi hyva aset-
taa seké lyhyelle etté pitkélle aikavalille ja niiden tulisi olla selkeitd, mitattavia ja rea-
listisia. Ajankéyton suunnittelu on tarkea osa tata projektia, jos suunnitelluille toimen-

piteille ei ole aikaa, on koko suunnitelma hyddyton. (Alanen ym. 2005, 32-33.)

Myyjéan tyota arvioidaan usein maaran, laadun ja fokuksen avulla. Mé&é&ralla tarkoite-
taan esimerkiksi yhteydenpitoa asiakkaisiin ja myyntitapaamisia. Laadullista osa-
aluetta myyjan tyossa on esimerkiksi, ettd myyjé tekee asiat sovitusti ja hallitsee oike-
an myyntitekniikan ja argumentit. Fokus taas on tydn suuntaamista, sitd ettd myyja
tapaa oikean kohderyhman asiakkaita. Myynnin johdon tulisi huolehtia, ett4 osa-alueet

ovat tasapainossa myyjan tyossa. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 119-120.)

Myds myynnin johdon omilla toimenpiteill& on vaikutusta myyjan myynnin suunnitte-
lun onnistumiseen. Myynnin johdon tulisi kiinnittdd huomiota jo aiemmin késiteltyi-
hin myynnin resursseihin sekd myyjien osaamisen kehittdmiseen. Pelk&stdan esimer-
kiksi vaatimus lisata tyon maéaréllisia panoksia, kuten asiakaskdynteja, on tehoton il-

man muun toiminnan tukea. (Alanen ym. 2005, 37.)
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Kun myyjé on tietoinen tavoitteistaan, tulisi hdnen suunnitella tavoitteisiin paésemi-
seksi tarvittavat toimenpiteet. Paatavoitteet tulisi jakaa osatavoitteisiin ja suunnitella
my6s varmuuden vuoksi varatavoitteet. Myyja voi markkinatilanteen, aiempien ko-
kemusten ja omien kaytossé olevien resurssiensa perusteella arvioida tavoitteeseen
padsemiseen tarvittavaa panostusta. Myyjén olisi myds oltava tietoinen omasta ’osu-
matarkkuudestaan”. Tamad myos “hit rate” -nimelld tunnettu kasite tarkoittaa sitd,

kuinka hyvin myyjan tarjoukset johtavat kauppaan. (Alanen ym. 2005, 52-53.)

Myyjan ajankaytto tulisi myds suunnitella asetettujen myyntitavoitteiden mukaisesti.
Myyjan tekemisen madran on hyvé painottua myyntiin, joka johtaa tdrkeimpien tavoit-
teiden saavuttamiseen. Asetettujen tavoitteiden tulisi myds olla merkityksellisia ja
mielekkaita, jotta myyjat jaksaisivat todella tyoskennelld ne saavuttaakseen. Myynnin
johdon tehtaviin kuuluu k&ydé& Iapi myyjan suunnitelmat yhdessé hénen kanssaan so-
vituin mééaraajoin. Tall4 tavoin voidaan varmistaa, ettd myyja todella sitoutuu suunnit-
teluun ja suunnitelmiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 88-89; ks. myds Alanen ym.
2005, 45.)

Yrityksen tulos muodostuu luonnollisesti useista eri tekijoistd. Yhtend olennaisena
tekijana voidaan pitaa sitd, miten myyjat jakavat oman aikansa. Jokaisella myyjalla on
tietty myyntipanos, joka syntyy maaran, laadun ja fokuksen kautta. Myyjéan tulisi
suunnitella ajankayttonsé niin, ettd myyntipanos tulisi kdytettyd mahdollisimman te-
hokkaasti. (Vahvaselkd 2004, 213.) Niemisen ja Tomperin (2008, 87) mukaan myyji-
en tarkein tehtdva on olla kasvotusten tekemisessa asiakkaiden kanssa. Myyjille ker-
tyy usein liiaksikin tehtdvid, jotka eivét edistd myyntid milldan tavalla. Alanen ym.
(2005, 50) esittavat ajankayttosuunnitelman esimerkisséan tavoiteosuuksiksi koko-
naisajankaytosta valittomalle myyntiajalle 30 %, valilliselle myyntiajalle 20 %, myyn-
tityohon tarvittavalle lisdajalle 15 %, muihin tyGtehtdviin tarvittavalle ajalle 20 % ja
henkilokohtaiselle ajalle 15 %.

Valittdméana myyntiaikana voidaan pitdé aikaa, jolloin myyj& neuvottelee asiakkaan
kanssa joko kasvotusten tai puhelimessa. Myyjé siis toisin sanoen pyrkii vaikuttamaan
asiakkaaseen saadakseen talta paatoksia. Tatd suoraan tulokseen vaikuttavaa aikaa
voidaan pitdd arvokkaimpana aikana. Vélillinen myyntiaika taas on aikaa, joka kéyte-

tddn myyntia tukeviin toimenpiteisiin, kuten tarjousten tekemiseen ja asiakaskaynneis-
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ta sopimiseen. Myyntity6hon tarvittava lisdaika on aikaa, jota kaytetddn pohjan luomi-
seen myyntitoimille. Tall4 tarkoitetaan esimerkiksi tyon suunnittelua, koulutusta ja
matkoihin kuluvaa aikaa. Muihin ty6tehtaviin kuluva aika ké&ytetd&n esimerkiksi ra-
porttien kirjoittamiseen ja hallinnollisiin téihin. Henkilékohtaisena aikana voidaan
pitdd aikaa joka menee esimerkiksi auton huoltamiseen, pankkiasioihin tai parturi-
kéaynteihin. (Alanen ym. 2005, 49; ks. myds Vahvaselka 213-214.)

3 UUSASIAKASHANKINTA

Uusasiakashankinta on yrityksille yksi tdrkeistd tavoista saavuttaa kasvua. Lahes
kaikki suomalaiset yritykset tekevét uusasiakashankintaa ainakin jossain mittakaavas-
sa. B2B-myynnissa uusasiakashankinnan merkitys voi olla korostuneessa asemassa,
koska asiakkaiden ostovilit saattavat olla pitkia (Jobber & Lancaster 2012, 247). Tas-
sé& luvussa tutustutaan ensin uusasiakashankinnan yhteydessa kaytettyyn termistoon.
Liséksi uusasiakashankintaa verrataan lissmyyntiin nykyisille asiakkaille, joka on
toinen tapa saada yrityksessd aikaan kasvua. Luvussa kdydaan lapi myods uusasia-
kashankinnan prosessi painottuen myyntitapaamista edeltaviin toimenpiteisiin. Vii-
meisessa alaluvussa selvitetadn mit& ongelmia uusasiakashankinnassa tyypillisesti voi

esiintya.

3.1 Uusasiakashankinnassa kaytettavia termeja

Uusasiakashankintaa késiteltdessa on ensin hyva selvittdd siihen laheisesti liittyvéat
termit suspekti, prospekti ja liidi. N&illa termeilld voidaan l&hteesta riippuen tarkoittaa
hieman eri asioita. Suspektilla tarkoitetaan Mattilan ja Rautiaisen mukaan (2010, 27—
28) kohderyhman jésentd, jolla jonkin demografisen tekijan perusteella voidaan olet-
taa olevan kiinnostusta markkinoivan yrityksen tarjoomaa kohtaan. Prospektista tai
liidistd taas voidaan puhua silloin, kun tdmé& kohderyhman jasen on aktivoitunut eli
siis antanut jonkinlaisen merkin kiinnostuksestaan, esimerkiksi vastannut kyselyyn
yrityksen kotisivuilla. Merkki voidaan saada joko markkinoivan yrityksen tai kohteena

olevan yrityksen aloitteesta.

Liidi, joka johtuu englannin sanasta “sales lead”, voitaisiin kaantad suomeksi myynnin
johtolangaksi. Se on tieto, ettd ostaja voi olla kiinnostunut yrityksen tuotteista ja sen

perusteella asiakkaaseen otetaan yhteyttd ja varmistetaan kiinnostuksen todellisuus.
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Liidi voidaan my6s ymmartaa prospektiksi suspektin jalkeen. (Miké on liidi? 2014.)
Donaldson (2007, 68) puolestaan esittaa, etté liidi on suspekti, joka kvalifioidaan pro-
spektiksi.

Tanner ym. (2014, 14) késittavat prospektoinnin tietylle tuotteelle tai palvelulle poten-
tiaalisen asiakkaan tunnistamiseksi. Prospektiksi nimitetdén yritysta ja ostavaa henki-
164 yrityksen sisalla, mikali namé tayttavat MAD-mallin ehdot. Ostajalla tulee olla
rahaa ostaa (money), paatosvalta tehda osto (authority) ja halu ostaa (desire). Ennen
prospektin méaarittamista yrityksella on liidi, yritys jolla ndyttda olevan ominaisuuksia
tulla MAD-mallin mukaiseksi prospektiksi. Myyjan tulee validoida namé liidit, eli
tarkistaa tayttyvatk6 MAD-mallin ehdot todella.

Hyvin samantyyppisesti esittavat kasitteistoa seka Ojasalo ja Ojasalo (2010, 54) seka
Mattila ja Rautiainen (2010, 28-29). Ojasalojen mukaan prospektit ovat mahdollisia
asiakkaita eli potentiaalisia ostajia. Prospekteiksi kelpuutetaan yritykset ja yritysten
edustajat, joilla on tarve ostaa, kyky ostaa, paatosvalta ostaa ja jotka ovat muilta omi-
naisuuksiltaan tavoittelemisen arvoisia yrityksen asiakkaiksi. Rautiainen ja Mattila
eivét siis erotelleet keskenddn liidid ja prospektia, mutta nimittavat kvalifioiduiksi
liideiksi niita liidejd, joiden potentiaali tdyttdd myyjand toimivan yrityksen Kkriteerit.
Kriteereind he esittavét selkedd ja ajankohtaista tarvetta ja tarpeen tayttdmiseen tarvit-
tavaa paatosvaltaa ja budjettia. He muistuttavat myos, ettd B2B-tasolla ostosta harvoin
paattad vain yksi ihminen, mutta liidi voidaan myds ndhdé yhteytend, joka kohdistuu

ensisijaisesti henkiloon.

3.2 Uusasiakashankinta vs. nykyiset asiakkaat

Uusasiakashankinnan korkeat kustannukset verrattuna jo olemassa olevalle asiakas-
joukolle myymiseen lienevét jo yleisesti tiedossa. Lehto (2001, 124) sanoo kuitenkin,
ettd taté tosiasiaa ei tutkimusten mukaan ole valttdmatta yrityksissa siséistetty. Pitkien
asiakkuuksien hyo6tyind han ndkee sen, ettd kanta-asiakkaat yleensa ostavat enemman,
heidan reaktionsa ovat paremmin arvattavissa, he ovat vdhemman hintatietoisia kuin
uudet asiakkaat ja heidan palvelemisensa on halvempaa. Myds Weijo (2010) on sita
mieltd, ettd yrityksen tulisi usein ensisijaisesti keskittyd jo olemassa oleviin asiak-
kuuksiin. Yhden lisatuotteen myynnin kustannus on tutkimusten mukaan noin 5-10

kertaa halvempaa nykyiselle asiakkaalle verrattuna uuteen asiakkaaseen.
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Weijo (2010) viittaa niin kutsuttuun Pareto 80/20 saantdon ja jatkaa, ettéd jotkut asiak-
kaat ovat kannattavampia kuin toiset ja ndm@ tulisi nostaa ykkosprioriteeteiksi. Nie-
minen ja Tomperi (2008, 99) taas ovat sitd mieltd, ettd mikali kyseinen s&ént6 toteutuu
yrityksessd, yrityksen tulisi todella miettida uusasiakashankinnan tehostamista. He né-
kevat, etté jos 20 % asiakkaista tuo 80 % myynnistg, ei resursseja nimenomaan kayte-
t4 tarpeeksi uusasiakashankintaan. Vahvaselké (2004, 217) nékee tarkeimpin& avain-
asiakkaina juuri 20 % asiakasmaéaran, joka tuo 80 % myyntimaarastd. Han kuitenkin
lisad, ettd panostus uusasiakashankintaan verrattuna nykyisiin asiakkaisiin tulee suun-

nitella yrityksen elinkaari huomioon ottaen.

Nieminen ja Tomperi (2008, 83) lisadvat, ettd on myds toimialoja, joilla prospektoin-
tia ei tehdd lainkaan. Potentiaaliset asiakkaat ovat jo kaikkien tiedossa, joko toimialan
erityisyyden tai asiakkaiden vahaisen lukumadaran vuoksi. Kaikki yritykset eivét yli-
paataan tee prospektointia. Yritysten yhtend helmasyntind voidaankin pitaa riittdma-
tontd panostusta uusasiakashankintaan. Uusasiakashankinnan toimintamallin suunnit-
telun ja myyjien uusasiakashankintaan suuntaamaan toiminnallisen panoksen varmis-

tamisen voidaankin ndhd& kuuluvan myynnin johdon tehtéviin.

Deloiten (2012, 12) keskisuurille ja suurille yrityksille suunnatussa omistajayrittaja-
tutkimuksessa vuonna 2011 yritykset suunnittelivat kasvattavansa myyntia ensisijai-
sesti kayttamalla uusasiakashankintaa. Noin puolet yrityksista oli valinnut kahden
tarkeimman kasvun tekijan joukkoon uusasiakashankinnan ja vastaavasti 40 % lisa-
myynnin nykyisille asiakkaille. Vuotta aiemmin uusasiakashankinnan merkitys myyn-
nin kasvattamiselle oli ollut yritysten mielesta yhtd tarke& (n. 32 % vastanneista) kuin

panostus nykyisiin asiakkaisiin (n. 32 % vastanneista).

3.3 Myyntiprosessi uusasiakashankinnassa

Uusasiakashankinta vaatii tietysti oman myyntiprosessinsa varsinaisen myynnin saa-
vuttamiseksi. Seuraavissa kappaleissa kuvaan uusasiakashankinnan prosessin painot-
taen kuitenkin prosessin tapahtumia ennen myyntitapaamista (kuva 5). Padpiirteissaan
prosessi voitaisiin yksinkertaistaa suspektien etsinnadksi, prospektien valinnaksi, yh-
teydenoton valmisteluksi, yhteydenotoksi ostajaan, myyntitapaamiseksi, mahdollisen

kaupan paattamiseksi ja jalkiseurannaksi (Tanner ym. 2014, 14-17). T&t& prosessia
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kuvatessani kaytan termid liidi synonyymina suspektin kanssa kuvaamaan asiakaskon-

taktia, jota ei ole kvalifioitu ja termid prospekti kuvaamaan potentiaalista asiakasta,
joka tayttaa tietyt ehdot.

KUVA 5. Uusasiakashankinnan myyntiprosessi (Tanner ym. 2014, 14-17)

Yrityksen on kyettava l0ytaméaén tarpeeksi liidejd, joista sitten valikoidaan potentiaali-

simmilta vaikuttavat asiakaskontaktit varsinaisiksi prospekteiksi. Yritykset voivat

hankkivat liideja lukuisista eri tietolahteista kuten:

oman alan yritysluetteloista

puhelinluetteloista

nykyisilta asiakkailta

oman yrityksen muulta kuin myyntihenkilékunnalta
Internetista

seminaareista

messuilta

lehtien nimitysuutisista ja artikkeleista

henkilokohtaisista lahteista
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e suoramarkkinoinnilla

e telemarkkinoinnilla

e séhkopostimarkkinoinnilla

e erityyppisellda mainonnalla

e sosiaalisesta mediasta

e omien kotisivujen kautta.
Liidien tuottamisen jalkeen on olennaisen tarkedd, ettd niitd karsitaan runsaastikin
ennen myyntitoimien aloittamista. Tavoitteena tulisi pitaa sitd, ettei prospekteiksi hy-
vaksyttaisi kuin todella prospektin kriteerit tayttavia yrityksia. Pois tulisi karsia mah-
dollisimman aikaisessa vaiheessa ne yritykset, joille ei kannata yrittdd myyda. (Do-
naldson 2007,68; Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55; Sahlsten 2009.)

Karsintaan voi kayttdd apuna jo edellda kuvattuja kvalifiointitapoja, kuten MAD-
mallia. (Tanner ym. 2014, 14). Prosessiin voi kuulua lisaksi esimerkiksi ihanneasiak-
kaan profiilin luominen parhaiden asiakkaiden tietojen pohjalta tai uusille markkinoil-
le pyrittdessa mahdollisimman tarkka maarittely néiden tavoiteltujen asiakkaiden halu-
tuista piirteistd. (Sahlsten 2009.) Arvioinnissa voidaan my6s pohtia kuinka todenna-
koisesti asiakas tulisi ostamaan, yrityksen tuotteiden tai palvelujen tarpeellisuutta
mahdolliselle asiakkaalle ja myds miten pitkan ajan paasta kauppa luultavasti syntyisi.
Liséksi huomioon otettavia asioita voisivat olla myds kaupasta mahdollisesti syntyvé
lisamyynti, asiakkaan tuoma referenssiarvo ja mahdollinen uuden oppimisen tilaisuus
omalle yritykselle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Tamantyyppinen arviointi ja karsintaty¢ vaativat luonnollisesti tietoa liideistd tuek-
seen. Samaa tietoa tarvitaan myos prospekteiksi hyvéksyttyjen yritysten yhteydenottoa
valmisteltaessa. Tdmé tiedonhankinta voidaankin ndhd& osana prospektien etsintaa ja
toisaalta myds jo yhteydenoton valmisteluna. Ideana joka tapauksessa on selvittaa jo
etukateen mahdollisimman paljon kiinnostuksen kohteena olevasta yrityksesta. Inter-
netin kautta on mahdollista 16ytaé4 tietoa yrityksen taloudellisesta tilanteesta ja tulevai-
suuden strategioista. My0s yrityksen toimialaan, tuote- ja palvelutarjontaan ja liike-
toimintaprosesseihin tulisi tutustua. Sekd omat ettd tutkittavan yrityksen kilpailijat
pitéisi myos kartoittaa, jotta saadaan selville onko jollain toimittajalla jo erityinen
suhde tahan asiakkaaseen ja millaisella kilpailukentallda tdmé itse toimii. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 55; Tanner ym. 2014, 14.)
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Rubanovitsch ja Aalto (2008, 78-79) kasittelevét hiukan toisella tavalla potentiaalis-
ten asiakkaiden etsintdé ja karsintaa. Heidan ndkemyksensa mukaan uusasiakashan-
kinnassa pitéisi panostaa ensisijaisesti oletettavasti kannattaviin asiakkaisiin. Yleensa
néilla asiakkailla kuitenkin on jo erityisia toimittajia ja kilpailijat tietenkin suojelevat
omia asiakkuuksiaan. Jakamalla asiakkaat nelikenttdmalliin pyritdénkin l0ytdmaén
asiakasryhmid, joita houkutellaan kilpailijoilta ja joiden kesken uusasiakashankinnan

aika jaetaan tietylla tavalla kutakin ryhmaa painottaen. (Kuva 6.)

Kuvassa 6 on esitettynd uusasiakashankinnan nelikenttd. Myyjan jakaessa aikaansa
erityyppisten asiakkaiden kesken tulisi siitd suurin osa (50 %) suunnata hyvakatteisiin
asiakkaisiin, joiden toimittajauskollisuus on pieni ja trenditietoisuus suuri. Toinen
tavoiteltava asiakasryhmé ovat tarpeeseen ostavat, toimittajilleen uskolliset yritykset,
joiden kannattavuus on yleensd matalampi. 25 % uusasiakashankinnan ajasta tulisi
suunnata tdhan ryhmaan, jolla usein saattaa olla referenssiarvoa. T&ma ryhma saattaa
olla valmis maksamaan uudesta teknologiasta, jota nykyiselld toimittajalla ei ole tarjo-
ta tai hakea parempaa palvelua. Ajasta 20 % voidaan suunnata laatuasiakkaisiin, jotka
ovat seké toimittajauskollisia ettd hyvakatteisia. Tdma ryhma on vaikein ryhma hank-
kia asiakkaaksi, koska nykyinen toimittaja hoitaa asiakassuhdetta varmasti huolella.
Vain 5 % uusasiakashankinnan ajasta tulisi suunnata heikkokatteisiin hintaostajiin,
vaikka he eivét olekaan toimittajauskollisia. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 79.)

< Korkea Kiimnostavius ja ostouskollsuus Matah
-
A
Korkea
Kiireelliset vilittdjit/laatu Trenditietoiset
20 % 50%
W
=
5
5
S
=
=)
=1
h¥a
Tarpeeseen ostajat/perinteiset Hintaostajat
25 % 5%
Matala

KUVA 6. Uusasiakashankinnan nelikentta (Rubanovitsch & Aalto 2008, 79)
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Uusasiakashankinnan prosessi jatkuu prospektien tunnistamisen ja hyvaksymisen jal-
keen yhteydenoton valmistelulla. Kuten aiemmin mainittiin, on prospektointia tehdes-
sé luultavasti jo keratty tietoja, joita voidaan hyddyntad myos téssa vaiheessa. Myyjan
tulisi jo etukéateen miettid myos tavoitteitaan, mitd kysymyksia asiakkaalle tulisi esit-
taa ja mité itse aikoo sanoa. On myo6s hyvé vield kerran tarkistaa, ettd asiakkaasta on
keratty riittavasti tietoa ja selvittdd mahdollinen asiakashistoria. Kysymysten esittami-
nen asiakkaalle on tarkeda, mutta kysymyksia ei koskaan tulisi esittaa asioista, jotka
yhteyttd ottavan myyjan tulisi jo tietdd, esimerkiksi yrityksen koko. (Donaldson 2007,
69.)

Kun yhteydenottoa prospektiin on valmisteltu riittdvasti, voidaan prosessissa siirtya
yhteydenottoon. Useimmiten uusasiakashankinnassa ensimmainen yhteydenotto ta-
pahtuu puhelimitse tai sahkopostilla (Sahlsten 2009). Ensimmadisen tapaamiskerran
sopiminen on usein myyjille haastavaa. Kokeneet myyjét korostavat usein niin sanot-
tujen portinvartijoiden ohi paasyn tarkeyttd. N&it4 varsinaista ostajaa ymparoivia ih-
misia voivat olla esimerkiksi sihteerit tai henkilokohtaiset assistentit. Myyjan tulisi
pystyd rakentamaan hyva suhde myds heihin heti alusta alkaen. Myos silld, kuinka
tunnetusta yhtiostd myyja ottaa yhteyttd on merkitystd, koska usein etenkin suurem-
mista tilauksista tai uusista tuotteista puhuttaessa yrityksen uskottavuudella on paljon
merkitysta. (Donaldson 2007, 69.)

Tanner ym. (2014, 14) huomauttaa, ettd yhteydenoton myyjélle haastavaksi tekee
myos se, ettd usein myyjé joutuu pyytdmaan tapaamista varsinaisesti tietaméatta tark-
kaan prospektin tarpeita. Myyjan pitéisi pystya herattdmaan asiakkaan huomio oikeal-
la tavalla. Tamén voi tehd& esimerkiksi niin, ettd tuotteesta suoraan puhumisen sijaan
puhuukin sen hyddyistd. Sahlsten (2009) on kuitenkin sitd mieltd, ettd puhelimitse
tapahtuvalla yhteydenotolla mielenkiinnon herdttdminen on nykyéén vaikeaa. P&atta-
vassd asemassa olevat ihmiset saattavat saada useita myyntipuheluita paivassg, eika

vastaanottavuus niitd kohtaan ole enaa samanlainen kuin ennen.

Onnistunutta yhteydenottoa seuraava vaihe voi olla varsinainen myyntitapaaminen.
Myyntineuvottelussa kaydaan usein l&pi vaiheittain avaus, tarvekartoitus, varsinainen
myyntiesittely ja asiakkaan vastavditteet ja niihin vastaaminen. Erityisesti uusissa

asiakaskontakteissa ensivaikutelma on tarked, myyjan tulee toisin sanoen myyda ensin
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itsenséd. (Vahvaselka 2004, 153.) Myyntiesittelyssa olisi hyva tuoda esiin enemman
asiakkaalle koituvia hy6tyja kuin tuotetta tai palvelua itsessadn. Uuden asiakkaan vas-
tavéitteet voidaan ndhdé usein myds merkkina kiinnostuksesta ja niihin tulisikin aina
vastata seka edelleen jatkaa asiakkaan ostopaatoksesta syntyvien hyotyjen korostamis-
ta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Kaupan péattamisen tulisi olla luonnollinen vaihe myyntiprosessia, eiké tulla yllatyk-
send myoskaan ostajalle. Kun on keskusteltu tuotteen tai palvelun ominaisuuksista,
budjetista, toimitusehdoista ja vastaavista asioista, voidaan néhda, etta tilauksen pyy-
taminen on prosessin looginen jatkumo. (Tanner ym. 2014, 16.) Myyjan tulisikin arvi-
oida tamé& pééatoksenteolle oikea hetki ja auttaa asiakasta paatoksenteossa. Myyjén
tulisi pitdd kaupan paattamista itsestddn selvana ja luonnollisena asiana seké pohjata

viela paatos asiakkaan tarpeisiin. (Vahvaselkéd 2004, 170.)

Seurantaan kuuluu asiakastyytyvaisyyden toteutumisen varmistaminen kaupan péat-
tymisen jalkeen. Hyvéa mielikuva asiakkaan silmissa ja tulevaisuuden myyntimahdolli-
suudet voidaan tassa vaiheessa joko pilata tai pohjustaa. Myyjén tulee huolehtia, etta
toimitus ja laskutus ovat toimineet sopimuksen mukaisesti, laatu on ollut sovitunmu-
kaista ja mahdollisesta asennuksesta seké koulutuksesta on huolehdittu. Myyjan pitaa
mya0s tarvittaessa ottaa vastaan valitukset ja vastata kysymyksiin. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 59.) Jalkimarkkinointiin liittyvia toimenpiteitd voivat olla esimerkiksi lisa-
myynnin hakeminen, uutuuksista kertominen ja séannéllinen asiakasyhteyden hoita-
minen (Vahvaselka 2004, 175).

3.4 Uusasiakashankinnan haasteet

Yhteydenottoa mahdolliseen asiakkaaseen ensimmadistd kertaa puhelimitse eli niin
kutsuttua kylmasoittoa on yleisesti pidetty haastavimpana myyntiprosessin osana
(Chapman 2013). Kylmaésoittojen tekemistd pidetdan niin stressaavana, kuormittavana
ja haastavana, ettd niiden tekemiseen sanotaan soveltuvan vain pienen ja tdmén takia
myo6s arvokkaan osan myyjista. Suurin ongelma kylmasoitoissa on l&hestyttédvan asi-
akkaan mahdollinen reaktio. Karjistyneimmill&dan asiakas ei ole ikind kuullut yhtiosta
ja sen tuotteista tai palveluista, eikd mydsk&éan tunne niitd kohtaan mitédan kiinnostusta

tai tarvetta. Tilanne on hyvin vaikea myynnillisesti. Yritysten ostajatkin saattavat suh-
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tautua pyytdmatta ja ilman lupaa tulleisiin soittoihin vastentahtoisesti. (Jobber & Lan-
caster 2012, 248.)

Kylmésoittojen tekemiseen on saatavilla paljon erityyppisia ohjeita ja kasikirjoituksia.
Yhté ainoaa kaikille toimivaa ratkaisua asiaan tuskin I6ytyy, mutta myyjan asenteen
kylmaésoittoja kohtaan voidaan sanoa vaikuttavan niiden hyodyllisyyteen. Monesti
myyjat nakevét kylmésoittamisen negatiivisesti erdénlaisena sattumankauppana, jossa
joka kahdeskymmenes tai joka sadas soitto saattaa herattdd jonkinlaista vastakaikua
asiakkaassa. Myyjat myos kokevat kylmasoittojen tekemisen epadmiellyttavéksi, nolos-
tuttavaksi, pelottavaksi, tuottamattomaksi ja rasittavaksi. (Chapman 2013.) Jobber ja
Lancaster (2012, 249) toteavatkin, ettd kylmésoitot vaativat tietynlaista persoonalli-
suutta myyjaltd. Kylmasoittojen tekijan on pystyttava sietdmaan paljon torjuntaa ja

oltava motivoitunut tekemaan Kyseistéa tyota.

Kylmasoittoja ei kuitenkaan tulisi tarkastella ainoastaan ndiden kerrottujen asioiden
valossa. Niissa on myds paljon hyvid puolia. Kylmésoittojen avulla yritykset voivat
laajentaa asiakaskuntaansa ja nain saada aikaan kasvua. Tietyille myyjille juuri kyl-
maésoittojen tekeminen tuo myyntityohon haastetta, jota he kaipaavat pitdadkseen moti-
vaationsa tyota kohtaan. (Jobber & Lancaster 2012, 249.) Kylmasoitot voidaan myods
muihin lahestymistapoihin verrattuna ndhdé aikaa ja kustannuksia séastavina. Kylma-
soitoilla saatetaan tunnistaa ja luoda aivan uusia bisnesmahdollisuuksia, kuten myds

ehtid ennen kilpailijoita asiakkaan luo. (Chapman 2013.)

Sahlstenin (2009) mukaan asiakashankinnan ongelmana voidaan ndhda myds se, etta
yritykset keskittyvat liidien maaréan laadun sijasta. Tuotetta tai palvelua tarjotaan
lilan laajasti unohtaen taysin kvalifiointi. Tama taas johtaa turhien asiakaskayntien
sopimiseen. Potentiaaliset asiakkaat voidaan myos siirtdd myynnille jatkotoimenpiteita
varten, vaikka naméa todellisuudessa eivat viel& ole valmiit ostamaan mitaan. Myds
asiakkaiden kontaktoinnissa voi olla ongelmia, markkinoinnin tyé menee hukkaan kun

myynti ei ota tarpeeksi ajoissa asiakaskontakteja tyostettavaksi.

4 ULKOISTAMINEN

Ulkoistaminen (engl. outsourcing) voidaan nahda taysin uuden toimintamallin luomi-

sena yritykseen. Se vaatii yritykseltd kykyé kyseenalaistaa aiempi toimintansa ennak-
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koluulottomasti ja ilman ennalta asetettuja l&htokohtia. Muutos on usein suuri, eika
tarkoituksena ole vain tuhota ja karsia vanhoja toimintatapoja vaan siirtyd aidosti uu-
delle kehityksen tasolle takertumatta vanhoihin toimintamalleihin. (Kiiskinen ym.
2002, 40.) Ulkoistamisen suosion nousun ja sen vaikutuksen yrityksen perinteisten
rajojen hdmartymiseen voidaan katsoa johtuvan paljon informaatio- ja kommunikaa-
tioteknologian kehityksesta. Uusi teknologia on luonut mahdollisuuden organisoida
toiminta uudella tavalla. (Kiiha 2002, 4.) Téss& luvussa kasitellaan ulkoistamisen maa-
ritelmaa, tyyppejé seka ulkoistamista Suomessa. Kannattavuuden nakokulmaa ulkois-
tamisessa tuodaan esille hyotyjen ja riskien kautta. Varsinainen ulkoistamisprosessi
jatetddn luvussa késittelemattd. Luvussa keskitytddn yksityisen sektorin ulkoistami-
seen, eik& nain ollen kasitell& julkisen puolen ulkoistamisen erityispiirteita lainkaan.

4.1 Ulkoistamisen maaritelma

Ulkoistamista ei ole maéritelty Suomen lainsdddannossé (Kiiha 2002, 3). Kirjallisuu-
dessa taas ulkoistamiselle on olemassa useita eri maaritelmid, jotka poikkeavat toisis-
taan. Lehikoinen ja Toyryla (2013, 17) esittavat ulkoistamisena kaiken sellaisen toi-
minnan, jossa ulkoistava yritys siirtdd ulkoistuspalvelujen tarjoajalle osan tai kaiken
toiminnoistaan. Heidan ndkemyksensa mukaan ulkoistamista on myds tilanne, jossa jo
aikaisemmin ulkoistettu palvelu kilpailutetaan uudestaan. Tata vastoin yrityksen kayt-
tdessd ostettuja palveluja, esimerkiksi tilitoimistopalveluja, kyseessa on palvelujen

hankinta, ei ulkoistaminen.

Karlof (2004, 191) ndkee ulkoistamisen yritykselle tehokkaana kehitystyon vélineena,
jossa siirrytadn suunnitelmatalouden sisdisista liiketoimista markkinatalouden ulkoi-
siin liiketoimiin. My6s McCarthyn ja Anagnostoun (2006, 63) mukaan ulkoistamisen
voi mééritella kahden yhtion vélisend sopimuksena, jossa toinen yhtidisté teettad toi-
sella yhti6ll4 jonkin olemassa olevista toiminnoistaan, joka on aiemmin hoidettu yri-
tyksessé sisdisesti. Kyse ei kuitenkaan ole pelkastéén tuotteiden tai palveluiden ostosta
vaan merkittdvad on myos, ettd mukana siirtyy kdytannén vastuu toiminnoista ja usein
lisdksi ulkoistavan yrityksen sisdista tietoa ja taitoa. Lumijarvi (2007, 195) néakee ul-
koistamisen my0s kahden yhtion vélisena sopimuksena ja korostaa lisaksi pitkaaikai-
sen vastuun ottamista ulkoistavan yrityksen prosessien suorittamisesta ja kehittdmises-

ta.
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Kettusen ja Reimanin (2004, 13) mukaan ulkoistaminen maéaritell&&n tietyn toiminnon
siirtdamisend ulkopuolisen palveluntarjoajan vastuulle. Toimintona voidaan n&hda esi-
merkiksi tyovaihe tai palvelu. Ulkoisen palveluntarjoajan kayttoa he kutsuvat alihan-
kinnaksi ja palvelujen tarjoajaa joko toimittajaksi tai alihankkijaksi. Alihankinnan
ominaispiirteena verrattuna tavalliseen ostotoimintaan voidaan nahda sen keskittymi-
nen tyohon tai palveluun, perinteisen hankintatoimen rajoittuessa lahinnd materiaalei-
hin tai komponentteihin. Vahvaselké (2004, 61) lisa4, ettd alihankintaa ei tulisi tarkas-
tella ulkoistamisena tilanteessa, jossa kyse on kapasiteetin lisaédmisestd tai kyseista

asiaa ei ole koskaan tehty itse.

My0ds Kiiha (2002, 1-3) rinnastaa ulkoistamisen osin alihankintaan, jossa paahankkija
ostaa alihankkijalta tuotteita tai palveluita. Etenk&an oikeudellisia asioita arvioitaessa
ei rajanvedolle alihankinnan ja ulkoistamisen valilla ole tarvetta. Ulkoistaminen voi-
taisiin ndhda alihankinnan lajina, jonka kahtena peruselementtind on nimenomaan
toiminnosta luopuminen yrityksen sisélld ja sopimussuhde toisen yrityksen kanssa

vastaavan toiminnon hoitamisesta.

Itse kaytan téssé tyossd Kiihan (2002, 1-3) maaritelmad ulkoistamisesta. Ulkoistus-
palveluja tarjoavasta yrityksesta kéytan tyodssa lyhennettynd nimitysta palveluntarjoa-
ja. Vastaavasti omaa toimintaansa ulkoistavaa yritysta nimitan ulkoistavaksi yrityk-

seksi.

4.2 Ulkoistamisen tyypit

Ulkoistaminen voidaan jakaa kolmeen ryhmé&én, onshore-, nearshore-, ja offshore-
ulkoistuksiin. Jako tapahtuu kohdemaan perusteella eli sen perusteella mihin maahan
ulkoistettavat toiminnot sijoittuvat. Mihin ryhmaan mikakin ulkoistaminen luetaan,
riippuu ulkoistavan yrityksen sijainnista. Suomen nékokulmasta tarkasteltuna onshore-
ulkoistamista on kaikki Suomen rajojen sisdpuolella tapahtuva ulkoistaminen.
Nearshore-ulkoistamisella taas tarkoitetaan ulkoistamista maantieteellisesti lahella
oleviin maihin. Suomen ollessa kyseessa nearshore-ulkoistukset tehddan Euroopan
valtioihin, erityisesti Baltian maihin ja Itd-Eurooppaan. Offshore-ulkoistukset olisivat
vastaavasti taas Suomesta ké&sin tarkasteltuna Euroopan ulkopuolelle tapahtuvia ul-
koistuksia. (Lehikoinen & Toyryld 2013, 29-30.)
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Nearshore-ulkoistukset tehdd&n edullisemman kustannustason maihin. Maantieteelli-
sesti l&hella oleviin maihin ulkoistamista suositaan usein sen takia, etta kulttuurit ovat
ldhempénd toisiaan, mika helpottaa yhdessa tydskentelyd. Mitd paremmin pystytdan
kommunikoimaan ja rakentamaan yhteistydsuhdetta, sitd monimutkaisempia liiketoi-
mintoja voidaan ulkoistaa. (O"Connell 2014.) Lehikoinen ja Toyryld (2013, 30) liséé-
vat Suomen nearshore-ulkoistuksille eduiksi toimimisen samalla aikavyohykkeelld

sek& maantieteellisesti aidosti melko lahell& sijaitsemisen.

Offshore-ulkoistukset sijoittuvat huomattavasti alemman kustannustason maihin.
Usein ulkoistettavat toiminnot ovat yksinkertaisia ja volyymit suuria. (O Connell
2014.) Lehikoisen ja Toyryladn (2013, 30) mukaan offshore-termill& tarkoitetaan eri-
tyisesti Intiaan suuntautuvia ulkoistuksia ja edullissmman kustannustason liséksi ta-

voitellaan usein myds osaavaa tydvoimaa.

Lumijarvi (2007, 196) on jaotellut ulkoistamisen hyvin samalla tavoin sijainnin mu-
kaan, mutta kayttdd suomennettuina termeind kauko- ja lahiulkoistamista. Kaukoul-
koistamisessa painottuu paitsi halvan kustannustason maihin ulkoistaminen myos ul-
koistamisen pitkéikaisyys. Olennaista on, ettd lahes aina ulkoistaminen toisiin maihin
vaatii myos paikallisen rajapinnan ja ulkoistaminen ulkomaille tulisi n&hda vain osana
kokonaisratkaisua. Monissa eri maissa sijaitsevilla toimituspisteilld voidaan hakea
toimintaan joustavuutta ja optimaalista kustannustehokkuutta. Kaukoulkoistamisella
haetaan kustannushy6tyja ja samanaikaisesti l&hiulkoistamisella vastaavasti joustoa

toimintaan helpomman ja tehokkaamman kommunikaation avulla.

Myos Lehikoinen ja Toyryld (2013, 30) mainitsevat, ettd usein yritykset paatyvat niin
kutsuttuun sekamalliin, jossa osa tehtévista tehdddn Suomessa ja osa taas hoidetaan
nearshore- tai offshore-palvelukeskuksissa. Yksi kaytetyistd malleista on onsite-malli.
Tassd mallissa palveluntarjoaja tuo omat tyontekijansa ulkoistavan yrityksen tiloihin.
Termi tarkoittaa etenkin ulkoistuksia, jossa ulkomailta tuodaan tyontekijoita Suomeen.
Monesti mallissa osa tyosta teetetd&n esimerkiksi Intiassa ja kontaktihenkiloiksi Suo-

meen tuodaan joitakin intialaisia tyontekijoita madraaikaisesti.

Kiiskinen ym. (2002, 69-79) jakavat ulkoistamisen hankintamallin avulla. Yritys voi
tuottaa palvelun itse, perustaa siséisen osaamiskeskuksen tai palvelukeskuksen, perus-

taa yhteisyrityksen tai yhteenliittymén toisen yrityksen kanssa tai ostaa palvelun, jol-
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loin puhutaan joko valikoivasta ulkoistamisesta tai taydellisesta ulkoistamisesta. Vali-
koivassa ulkoistamisessa yrityksen tukitoimintoihin liittyvét valikoidut toiminnot oste-
taan usealta eri palveluntuottajalta, joista kukin on erikoistunut ulkoistettavaan toimin-
toon. Taydellisella ulkoistamisella puolestaan tarkoitetaan kokonaisen toiminnon tai
jopa toimintaprosessin ulkoistamista, jota palveluntarjoaja saattaa vield ulkoistaa edel-
leen toiselle palveluntarjoajalle. Rajoja nédiden eri mallien vélill4 ei kuitenkaan tulisi
tarkastella liian jyrkasti. Yrityksen ulkoistamisratkaisut voidaan monesti liittd4 use-
ampaankin malliin, joten hankintamalleja ei pitdisi myoskaén tarkastella liian katego-

risina.

Lehikoinen ja Toyryla (2013, 35) esittavat valikoivaan ja taydelliseen ulkoistamiseen
lahinna rinnastettavana termind liiketoimintaprosessien tai niiden osien ulkoistamisen.
Itsesséan liiketoimintaprosessit voidaan ymmartaé usealla eri tavalla. Yhdella tapaa
ilmaisten liiketoimintaprosessit ovat toiminnallisuutta, jonka vuoksi yritykset ovat
olemassa. Prosessit voidaan jakaa ydinprosesseihin ja tukiprosesseihin. Ydinproses-
seiksi sanotaan niita prosesseja, jotka tuottavat arvoa suoraan ulkoisille asiakkaille.
Tukiprosessit vuorostaan ovat prosesseja, jotka turvaavat muiden liiketoimintaproses-
sien toimintaa. (Sahi 2012.)

Liiketoimintaprosessien ulkoistaminen (Business Process Outsourcing, BPO) on
Suomessa Yleistd. Usein ulkoistettuja ovat esimerkiksi taloushallinnon eri prosessit.
Liiketoimintaprosesseja ulkoistettaessa olennaista on sopia tarkasti ulkoistamisen si-
séltd, koska jokaisella yritykselld on omanlaisensa liiketoimintaprosessit. Onnistuak-
seen nama ulkoistukset vaativat lisdksi selkedn vastuunjaon ja toimivaa yhteistyota
palveluntarjoajan ja ulkoistavan yrityksen vélilla. Liiketoimintaprosessien ulkoistami-
selle on luonteenomaista my0ds kehittamistarve. Yrityksen muuttuessa taytyy myos
ulkoistettujen prosessien kyetd muuttumaan mukana, vastaavaa tarvetta taas ei esiinny
samoissa maarin esimerkiksi serverin yllapitoa ulkoistettaessa. (Lehikoinen & Toyryla
2013, 37-37.)

4.3 Ulkoistaminen Suomessa
Ulkoistaminen on Suomessa jo monilta osin arkipdivaistynyttd toimintaa. Markkinoita

voidaan tarjonnan osalta pitdd suhteellisen kypsina ja tietyilla yksityisen sektorin toi-

mialoilla ulkoistamisaste on jo ldhella kansainvalistd tasoa. Tervetta kilpailua ulkois-
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tusmarkkinoille tuovia uusia yrityksid syntyy ja vanhat toimijat ovat pystyneet vakiin-
nuttamaan asemansa. Toimivien palveluprosessien ja palvelujen tuotteistamisen ehto-
na voidaankin ndhda toiminnan vakiintuminen ja markkina-asema. N&in ollen on
my06s huomattava, ettd vakiintuneiden palveluntarjoajien ja ulkoistuspalveluiden ulko-
puolelle mentdessa eivat markkinat Suomessa olekaan kehittyneet tdyteen mittaansa.
Markkinat ovat vield kehittyméssa joillakin palvelualoilla ja palvelujen saatavuus seka
vaihtoehdot voivat olla heikkoja suurimpien kaupunkien ulkopuolella. (Lehikoinen &
Toyryla 2013, 18-19.)

Ulkoistaminen liiketoiminnallisena ratkaisuna ulottaa juurensa ainakin 1960-luvun
alkuun (Kiiskinen ym. 2002, 11-12). Kuvassa 1 on nahtavissé ulkoistamisen historial-
linen kehityspolku tahan péivaan saakka. Siivousalaa voidaan Suomessa pitaa yhtena
uran uurtajana ulkoistuksien suhteen. Siivousala laajensi jo aikaisessa vaiheessa palve-
luntarjontaansa koskemaan myos turvallisuuspalveluita ja kiinteistjen huoltoa. Seu-
raavana ulkoistuksissa alkoivat nakyé pienet erikoispalvelut kuten kopiointi ja viestin-
td. (Lehikoinen & Toyryla 2013, 26-27.) Perinteiset ulkoistamisen kohteet Suomessa
ovat siis siséltaneet yksittéisia toimintoja ja suppeita palvelukokonaisuuksia (Kiiski-
nen ym. 2002, 78).

Ensimmaisend laajasti ulkoistettuna toimintona voitaisiin Suomessa nahda yksityisella
sektorilla logistiikka. Aiemmin yrityksilla oli omat osastonsa ja kalustonsa, ulkoista-
misen myo6t4 ndistd luovuttiin ja vain suunnittelu, hankintaosaaminen ja johtaminen
jatettiin yritykselle itselleen hoidettavaksi. Tietotekniikka seurasi hyvin samanlaisella
kaavalla logistiikan peréssa. (Valtiovarainministerid 2009.) Siind missé tietojarjestel-
mien ulkoistukset alkoivat yleistyé jo 1980-luvulla, taloushallinnon palveluita ja palk-
kapalveluita alettiin ulkoistaa laajamittaisesti vasta 2000-luvulla (Lehikoinen & Toy-
ryla 2013, 27).
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KUVA 7. Ulkoistamisen evoluutio (Kiiskinen ym. 2002, 77)

Uusina trendeiné ulkoistusmarkkinoilla on arveltu olevan tuotekehitys, suurten yritys-
ten liiketoimintaprosessien osien ulkoistus ja pilvipalveluiden tuomat muutokset IT-
ulkoistuksiin (Lehikoinen & Toyryld 2013, 28-29). Suurille suomalaisille yrityksille
suunnatun, osaamispohjaisten palveluiden kehitysndkymié ja kysyntad kartoittavan
tutkimuksen asiantuntijahaastatteluista nousi esiin yritysten keskittyminen ydintoimin-
toihinsa, joka tulee johtamaan tukitoimintojen yha kiihtyvaéan ulkoistamiseen. Ulkois-
tamisen esitettiin mys menevén aiempaa pidemmaélle, &&ritapauksissa yritys voisi
hoitaa itse ainoastaan tuotemerkin imagollisen hallinnan ja kehittdmisen. Asiantunti-
joiden ndkemyksend oli, ettd vaikka vakiintuneelle puolelle on uusia palveluntarjoajia
tullutkin, on tarjonnan merkittdva kehitys vasta tuloillaan. Eldkoitymisen ja ruuh-
kasuomen tydvoimapulan nahtiin my0ds vauhdittavan tulevaisuudessa ulkoistamista.
(Melgin ym. 2003, 18.)

Lumijarven mukaan (2007, 209) yritykset, jotka ovat ulkoistaneet l&hes kaiken, ovat
jo t&td pdivad. Periaatteessa jopa toimitusjohtajan tyd voitaisiin ulkoistaa. Suomessa
hyva esimerkki pitkalle viedystd ulkoistamisesta on Suomen Numerot Numpac Oy,
joka on operaattorien omistama numeron siirtoja tekeva yhtio. Yrityksen henkil6sto-
mé&ard on 0,5 henked eli puolipéivdinen toimitusjohtaja. Kaikki muu toiminta yrityk-

sessa on ulkoistettu.
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Melgin ym. (2003, 3) esittivat kyselytutkimuksensa yhteenvedossa lisdksi todennakai-
seksi sen, ettd omasta henkilokunnasta siirrytddn yha enemman ulkoistettuihin palve-
luihin. He uskoivat teollisuuden ja rahoitusalan ulkoistavan tulevaisuudessa paljon ja
vastaavasti kaupan alan vahan. Tutkimuksen tulosten perusteella tyypillisid ulkoista-
misalueita olivat koulutus, markkinatutkimus ja ohjelmistokehitys. Sit4 vastoin Kirjan-
pito, telemyynti ja séhkoinen suoramarkkinointi olivat véahan kéaytossa. Tutkijat arve-
livat erityisesti telemarkkinoinnin ulkoistamisella olevan tulevaisuudessa potentiaalia,
koska siihen oli oltu hyvin tyytyvaisia yrityksissd, jossa se oli ollut kdytdssa. Tutki-
muksesta kavi myos ilmi, ettd kiinnostus ulkoistamiseen on suurempaa silloin kun

ulkoistamisp&d&tostd on jo kokeiltu yrityksessa (Melgin ym. 2003, 37).

4.4 Ulkoistamisella tavoiteltavat hyodyt

Taloudellisista syistd kustannussaastot ovat yleensa yrityksissé tarkein tai yksi tar-
keimmista syistd, milla ulkoistamista perustellaan. Kustannusséaastot eivét luonnolli-
sestikaan muodostu itsestaan silld, ettd toiminto siirretdan yritykselta yritykselle, ta-
mén vield lisdtessa oman katteensa toiminnon kustannusten paalle. Palveluntarjoajan
kustannussaastot mahdollistavat tekijat perustuvat parempaan tuottavuuteen ja alem-
piin tuotannontekijakustannuksiin ulkoistettavassa toiminnossa. (Lehikoinen & Toyry-
142013, 21.)

Palveluntarjoajan ulkoistavaa yritysta korkeamman tuottavuuden syynd on useimmi-
ten erikoistuminen ulkoistettavaan toimintoon sekd sitd seuraava toimintojen yhden-
mukaistaminen eli standardointi ja mittakaavaedut. Ulkoistavan yrityksen kannaltakin
standardointi voidaan nahd& ulkoistuksen kohteesta riippuen tavoiteltavana asiana.
Monesti sisaisesti yrityksessa tuotetuilla palveluilla on ajan kuluessa tapana irtautua
perustehtavastadn tarpeettomaan ylilaatuun tai ronsyilyyn. (Kiiskinen ym. 2002, 84.)
Lehikoinen ja Toyryla (2013, 22) nostavat erityisesti esiin palveluntarjoajan kustan-
nussadstdjen syyna rakenteellisen mittakaavaedun. Kustannussééstoja syntyy, kun
asiakkuuksia on paljon tietyll& alueella ja samat tyontekijat voivat hoitaa useamman
eri asiakkaan tyopyynt6ja. Talla tavoin toiminta on tuottavampaa, henkildston kaytto-
aste on suurempi ja myds mahdollisen paikasta toiseen siirtymiseen kaytettdvan ajan

suhteellinen osuus véhenee.
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Myo6s Karlof (2004, 193-194) nékee ulkoistamisen taloudellisten hydtyjen yhtena
syyné palveluntarjoajan mittakaava- ja osaamisedut. Ndiden etujen taas voidaan nahda
perustuvan kokemusk&ayréén. Kayrén ideana on, ettd yksikkokustannukset vahenevét
tuotantomééran kasvaessa. Kokemuskéyrd kokonaisuudessaan rakentuu toiminnante-
kijoista, joihin kokemuksen karttuminen vaikuttaa. Mittakaavaetuna voidaan nahda

kiinteiden kustannusten jakautuminen useammille yksikaille.

Tuotannontekijakustannuksista merkittdvimpia ovat yleensé palkkakustannukset. Suu-
rimman eron ndihin kustannuksiin ulkoistaminen tuo silloin, kun palveluntarjoaja tuot-
taa palvelun edullisemman palkkatason maassa. Yhtend keinona on myds ottaa ulkoi-
tuksessa vastaan suomalainen ty6tiimi ja myyda palvelua ensin tappiollisesti. Kustan-
nustasoa alennetaan tassé tapauksessa ajan myota parantamalla kannattavuutta tai siir-
tamalla tyo osittain tai kokonaan edullisemman palkkatason maahan. Vahemman pu-
huttuja keinoja séastad palkkakustannuksissa ovat tyoehtoshoppailu ja tietoinen pyr-
kimys eroon pitkdaikaisista tyosuhteista. Tydehtoshoppailussa tyontekijét siirtyvat
ulkoistuksen myota pois korkean palkkatason tydehtosopimuksen piiristd. Tyoeh-
toshoppailua sovelletaan myds, kun halutaan siirtya joustavammat toimintatavat salli-
viin tyéehtosopimuksiin. Pitkakestoisia tyosuhteita valtetddn kaytannossé palkkaamal-
la alhaisen alkupalkan omaavia vastavalmistuneita ja tekeméllad uramallista ja palkka-
kehityksesta epahoukuttelevan pitkaaikaiselle tyoskentelylle. (Lehikoinen & Tdyryla
2013, 22-23.)

Aina ulkoistava yritys ei edes pyri ulkoistamalla kustannustehokkuuden tai kustannus-
tason muutoksiin. Taloudellisia tunnuslukuja voidaan muuttaa paremmiksi niinkin,
ettd oman henkiloston kiinteat palkkakustannukset muuttuvat ulkoistamisen myota
muuttuviin kustannuksiin luettaviksi palveluostoiksi. Tdma suojaa yrityksen tulosta
esimerkiksi kausivaihtelulta ja myynnin alenemiselta jonkin verran. (Kiiskinen ym.
2002, 84.)

Toinen tarkednd pidetty syy ulkoistamiseen on yritysten halu keskittyd omaan ydin-
toimintaansa. Yleensa yrityksilla on ydinosaamisalueita, joihin sen menestys ja kilpai-
lukyky pohjaavat. Tarkead yrityksen toiminnan kannalta on tunnistaa ndmé osa-alueet,
tietdmys, kokemus ja taitojen yhdistelmad, ja panostaa niiden kehittdmiseen pitkajan-
teisesti. Ulkoistamalla ydinosaamisen ulkopuolelle jadvia toimintoja yritys pystyy

vapauttamaan resursseja tahén ydinosaamisen kehittdmistyohon. Téalla tavoin toimitta-
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essa ulkoistettava toimintokin paatyy yleensa palveluntarjoajalle, jolle se on ydin-

osaamista ja toiminnon laatu paranee. (Kiiskinen ym. 2002, 87-88.)

Karlof (2004, 197-198) painottaa myods ydintoimintaan keskittymista yhtena ulkois-
tamisen syyna. Johdon tulisi keskittya kilpailukyvyn kannalta oleellisiin asioihin, mi-
ka ei yleensé onnistu, jos késiteltavana on liian paljon ydintoimintaan kuulumattomia
asioita. Esimerkiksi yksikaan asiakas ei maksa korkeampaa hintaa tai valitse lentoyh-
tiota siksi, ettd yhtio hoitaa korjaamohuollon itse. Jos toiminnon asiakkaalle tuottama
arvo on pieni eiké toimintoa pystytd kehittdmaan kilpailuetua tuottavaksi, yrityksen
saattaisi olla hyva harkita toiminnon ulkoistamista. Lehikoinen ja Toyryld (2013, 24)
lisddvat, ettd yritykset saattavat ndhda ydintoimintoihinsa keskittymisen jopa niin tar-
kednd, ettd vaikka palvelu tulisi ostettuna kalliimmaksi kuin itse tehtyna ulkoistami-
nen kannattaa silti. Ajatuksena tdssa on se, ettd oman ajan ja omien rahojen nahdaan

tuottavan vield paremmin jossain muualla.

Ulkoistamisella voidaan tavoitella myods tydvoiman saatavuuden turvaamista tai erityi-
sen osaamisen hankkimista yritykselle. Yritysten tyévoima voi olla vaihtuvuudeltaan
suurta ja rekrytoinnin tarve lahes jatkuvaa. Tamé korostuu etenkin matalan palkkata-
son tehtdvissd, jotka koetaan epékiinnostaviksi. Taman tyyppinen tilanne ratkaistaan
ulkoistamalla toiminto yritykselle, joka pystyy jatkuvasti rekrytoimaan ja koulutta-
maan uutta henkildstéd. Puhelinpalvelukeskukset ovat hyva esimerkki tdman tyyppi-

sesté ulkoistamisesta Suomessa. (Lehikoinen & Toyryla 2013, 25-26.)

Yrityksell4 voi olla myds tilanne, jossa se ei pysty palkkaamaan niitd henkil6ita tai
osaamista, jolle olisi todellinen tarve. Syitad taha&n voi olla yrityksen brandi tai se, ettei
oikean tyyppistd osaamista ole Suomessa saatavilla. Téiden ulkoistaminen palvelun-
tarjoajalle, voi olla ainoa keino osaamisen hankkimiseen. (Lehikoinen & Toyryla
2013, 25-26.) Kiiskisen ym. (2002, 92-94) mukaan tdman tyyppiset rekrytointion-
gelmat korostuvat myos erityisosaamista vaativilla aloilla, joiden tyot kuitenkin ovat
ulkoistavalle yritykselle tukitoimintoja. Osaajat hakeutuvat alaan erikoistuneisiin yri-
tyksiin, joissa heidan tyotehtdvansa ovat yrityksen arvostettua ydintoimintaa. Namé
yritykset pystyvat tarjoamaan osaajille motivoivan ympariston ja kehittymismahdolli-
suuksia, joita ulkoistavan yrityksen ei ole mahdollista tarjota.
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Kysynnan muutosten parempi hallinta voi myos olla syyna ulkoistuksiin yrityksissa.
Yritykset hakevat kysynnan muutoksen hallintaan ulkoistamisen avulla nopeutta, rea-
gointiherkkyytta ja joustavuutta. Ulkoistaminen luo mahdollisuuden kaytta4 joustavaa
kapasiteettia, joka elad markkinatilanteen mukaisesti. Palveluntarjoajan suuret koko-
naisvolyymit antavat ulkoistavan yrityksen liiketoiminnalle kyvyn reagoida nopeasti

naihin muutoksiin. (Kiiskinen ym. 89-90.)

Ulkoistamisella voidaan myo6s pyrkid parantamaan laatua. Laadun paraneminen voi
perustua paitsi palveluntarjoajan erikoistumiseen myods palvelutason uusiin mittarei-
hin. Usein laatutasoa ei mitata, kun kyse on siséisista palveluista. Ulkoistamisen myo-
t4 taas yleensd voimaan astuvat jonkin tyyppiset laadulliset mittarit ja palvelutasoso-
pimukset. Ulkoistamisen my6té toimintoja myods usein keskitetdan, mika tukee myos
toimintatapojen yhtendistdmista. (Lehikoinen & Toyryld 2013, 24-25.) McCarthy ja
Anagnostou (2006, 63) nakivéat laatua parantavina myos erilaiset yhteistydsta mahdol-
lisesti syntyvét innovaatiot ja sen, etté tietyntyyppinen palveluntarjoaja voi myos tuo-

da yritykselle paremman maantieteellisen kattavuuden.

Strategisista ulkoistamissyisté yksi tarkeimmist& on riskin siirtdminen palveluntarjo-
ajalle. Ajatuksena on, ettd palveluntarjoaja kykenee hallitsemaan, ennakoimaan ja
ehkdisemaan tehokkaammin riskeja alalla, jolle on erikoistunut. Nama riskit voivat
olla taloudellisia, fyysisia tai oikeudellisia. Toinen strateginen syy ulkoistamiselle on
joustavuuden ja reagointikyvyn parantaminen. Ulkoistava yritys pyrkii vdhentdaméaan
sitoutumistaan kiinteisiin ratkaisuihin, laitoksiin, omaisuuteen ja henkil6ryhmiin.
(Kiiskinen ym. 2002, 83.) Myo6s Lehikoinen ja Toyryla (2013, 45) esittavat yhtena
riskind siind, ettei yritys ulkoista toimintojaan, tehokkuuden menettamisen kilpailijoi-

hin n&hden ja kiinteiden kulujen nousun suuriksi.

Ulkoistaminen voi myos tarjota padsyn aivan uusille markkina-alueille. Palveluntarjo-
ajan avulla saattaa olla mahdollista verkostoitua ja 16ytda uusia kanavia ja yhteyksié,
joilla saavutetaan uusia kaupankaynnin mahdollisuuksia. My6s muuttuvat markkina-
tarpeet ja niihin varautuminen voivat olla syyné ulkoistamiselle. Seka makroymparisto
ettd mikroymparistd voi synnyttéa yllattavia muutostarpeita tuotteissa, palveluissa ja
toimitusmalleissa. Ulkoistamisella vahennetdédn tarvetta sitoutua sellaisiin teknologi-

oihin, raaka-aineisiin, palveluihin, jakelumuotoihin ja tuotesovelluksiin, joiden muu-
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tokset voisivat vaikuttaa paljon liiketoimintaan. Esimerkkina voitaisiin nahdéd raaka-

aine, jonka kayton uusi lainsaadanto yllattaen kieltad. (Kiiskinen ym. 2002, 88-89.)

Yhtend syynd ulkoistamiselle voidaan ndhda myods yrityskuvan parantaminen. Tuo-
malla tunnettuja ja luotettuja yhteistydkumppaneita julkisuuteen, yritys voi parantaa
omaakin imagoaan. Naiden yhteistyokumppaneiden ké&ytolla halutaan usein lisata us-
kottavuutta asiakkaiden silmissé tai tyopaikan haluttavuutta tyontekijoiden piirissa.
(Kiiskinen ym. 2002, 87.)

Ernst & Youngin (2013, 15) kahdeksassa Euroopan maassa tekemén tutkimuksen mu-
kaan suurin syy ulkoistamiselle ovat yh& kustannussaastot. 42 % vastaajista ilmoitti
kustannussaastojen olevan yksi kolmesta tarkeimmaéstéd ulkoistamispéaatokseen vaikut-
taneesta syystd. Toiseksi ja kolmanneksi tarkeimpina syina ulkoistamiselle, olivat vas-
taajien mielestd tehokkuuden parantaminen (33 %) ja keskittyminen omaan ydintoi-
mintaan (26 %). Tarkein& tavoitteina pidettiin myds henkilostomadran vahentdmista

(24 %) ja erityisosaamisen saatavuutta (23 %).

Tutkimuksessa selvisi myos, ettd vaikka kustannustason alentaminen oli tavoitteista
tarkein, kayttivat yritykset vahén nearshore- ja offshore-ulkoistamista, jonka vaikutus
kustannuksiin on yleensa suuri. Syyna saattoi olla naiden ulkoistamistyyppien moni-
mutkaisuus, josta syntyvat ongelmat nahtiin kuitenkin painavampana tekijana kuin
kustannusten alentaminen. Eroa tavoitteissa oli myods ensikerran ulkoistajilla ja jo use-
amman kerran ulkoistaneilla. Ensimmaisissa ulkoistamisissa korostui juuri kustannus-
tason alentaminen, tehokkuuden parantaminen ja keskittyminen omaan ydintoimin-
taan. Useamman kerran ulkoistaneet yritykset taas korostivat tavoitteinaan tehokkuu-
den parantamista, erityisosaamisen ja valineiden saatavuutta seka laadun parantamista

ja toiminnon standardointia. (Ernst & Young 2013, 15.)

Melginin ym. (2003, 25) Suomen suuryrityksille tekemdssa tutkimuksessa ulkoistami-
sen tarkeimpéna syyna nahtiin strateginen paétds keskittyd omaan ydintoimintaan (4.1
asteikolla 1-5). Lahes yht& tarkednd pidettiin erityisosaamisen hankkimista (4.0), ka-
pasiteetin tasaamista tai vapauttamista (3.5) ja kustannusten alentamista (3.5). Vasta-
uksissa olivat nousseet esille myds henkildresurssien saatavuuden turvaaminen, uuden
teknologian kayttoonotto, kiinteiden kustannusten muuttaminen muuntuviksi kustan-

nuksiksi ja parempi kontrolloitavuus.
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4.5 Ulkoistamisen riskit

Ulkoistamisella voidaan nahda olevan my6s omat riskinsd. Osin nditd haittapuolia
voidaan vélttada huolellisella suunnittelulla ja asioihin perehtymiselld ennen ulkoista-
misen varsinaista toteutusta. Taysin riskittomaksi ulkoistamista kuitenkaan tuskin voi-

daan sanoa missaan tilanteessa.

Kiiskinen ym. (2002, 96) nimeévat ennakoitua korkeammat kustannukset ongelmaksi,
joka yleensa estdd tavoitellun taloudellisen hyédyn saavuttamisen ulkoistamisella.
Kustannuksiin vaikuttavat useat tekijét ja ndin ollen riskejakin syntyy ulkoistamisessa
paljon. Aina ulkoistavat yritykset eivat alun alkaenkaan tunne markkinoita niin hyvin,
ettd kykenevét neuvottelemaan itselleen Kilpailukykyisen sopimuksen. Monesti sopi-
mukset kytketaan kiintedan hintaan, vaikka olisi syyté olettaa hinnan olevan ennem-
minkin laskeva oppimisen, tehostuneiden tyokalujen ja kilpailun myota. Samasta asi-
asta mainitsee myos Karlof (2004, 207) huomauttaessaan, ettd palveluntarjoajan kans-
sa sopimuksia solmittaessa asiassa piilee aina riski. Ellei yrityksella ole patevyytta

neuvotella ulkoistamiseen liittyvista asioista, sitd tulisi ennen neuvotteluja hankkia.

Toisena ongelmallisena tekijand voidaan nahda palvelunsiirron kustannukset, sekéa
kertaluontoiset siirrosta johtuvat ettd jatkuvat hallinnasta syntyvét, jotka arvioidaan
yleisesti liian pieniksi ulkoistavissa yrityksissa. Ongelmia aiheuttaa myos yleinen ajat-
telutapa, ettd kun toiminto tai tehtdva on ulkoistettu, kaikki sitd koskevat kustannukset
ja tyo yrityksen sisélla eliminoituvat automaattisesti. Usein ndin ei kuitenkaan kay.
Huolimatta automatisoidusta tiedonsiirrosta eri tietojarjestelmien vélilla, voi olla
mahdollista ettd tiettyja tehtavid joudutaan yhd tekemaan tai joitain tietoja pitdmaén
ylla myos ulkoistavassa yrityksessa. Ulkoistaminen saatetaan myos perustella yksittai-
sen vuoden kustannuseroihin perustuvalla vertailulla, unohtaen taysin esimerkiksi
palvelun volyymin ja inflaation vaikutuksen ulkoistamiseen. (Kiiskinen ym. 2002, 97;
Lehikoinen & Toyryla 2013, 62-63.)

Ulkoistamisen kustannustasoon voi myos vaikuttaa palveluntarjoajan ylilaskutus. Jos-
kus ylilaskutuksessa on kyseessa sopimus epéselvyys, toisaalta joskus ylilaskutus on
myos taysin tahallista. Miten ylilaskutus kaytannodssa tapahtuu, riippuu hinnoittelu-

mallista. Mahdollisia keinoja ovat mm. tyétuntien pyoristys ylospéin, todellisuutta
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suurempien tuntiméérien raportointi, ylimééaraisten tarvikkeiden raportointi kaytetyksi,
tekemattémien toiden raportointi tehtyin tai tehtyjen téiden maaran paisuttelu. Suomi
ei ole asiassa poikkeus ja ongelmaa voi esiintyd myos nimekkaissa yrityksissa. Erdén
auditoinnin tuloksista kévi ilmi, ettd palveluntarjoajista 25-50 % ylilaskutti. (Lehikoi-
nen & Toyryla 2013, 167-168.)

Kiiskisen ym. (2002, 95-96) mukaan riskin& tulisi n&hdd myos liiallinen riippuvuus
palveluntarjoajasta. Ulkoistamisessa on usein tarkoituskin muodostaa yritysten valille
niin sanottu kumppanuussuhde, mutta keskinaisten voimasuhteiden tulisi pysya aina
hallinnassa. Palveluntarjoaja pyrkii ensisijaisesti luomaan kasvua omaan yritykseensa.
Kun yrityksessd ulkoistetaan uusia toimintoja, voi olla liiankin helppoa tukeutua tut-
tuun palveluntarjoajaan. Silloin voidaan siirtya tielle, jossa palveluntarjoaja valitaan
omien Kkriteerien vastaisesti. Ongelma syntyy silloin, kun yksi palveluntarjoaja saa
liikaa valtaa ja liian vahvan neuvotteluaseman ulkoistavan yrityksen suhteen. Tilanne
heikentdd ulkoistavan yrityksen muutosvalmiutta ja alentaa kykyd hyddyntda uusia

mahdollisuuksia.

Lehikoinen ja Toyryld (2013, 58) mainitsevat ulkoistamisen riskind myods laadun hei-
kentymisen. He eivat kuitenkaan nde tahan syynda ulkoistamista itsessadn vaan sen,
ettei tavoitteita ole alun perin osattu asettaa kohdilleen. Myds sopimus voi tuottaa laa-
tuongelmia. Jos sopimuksessa pyritdén neuvottelemaan kustannukset mahdollisimman
alas, voi palveluntarjoaja pyrkié tahén tavoitteeseen muun muassa laatua laskemalla,

ellei muuta ole sovittu.

Ulkoistamisella tavoiteltaviin hyotyihin kuului erityyppinen liiketoiminnan joustavuu-
den lisd&minen. Asiaa voidaan tarkastella myds painvastaiselta kannalta. Kiiskisen
ym. (2002, 96) mukaan ulkoistettaessa tulisi huomioida mahdollinen joustamattomuus
liikketoiminnan muuttuviin tarpeisiin. Palveluntarjoajasta voi tulla liiaksi yritysta kah-
litseva. Ulkoistava yritys ei pysty vaikuttamaan kovinkaan vahvasti palveluntarjoajan
toimintamalliin ja palvelusisaltoon, mik& heijastuu suoraan yrityksen omien asiakkai-
den ja prosessien muuttuviin tarpeisiin. Palveluntarjoaja ei pyri tallaiseen tilanteeseen
tahallaan vaan syy saattaa johtua siit4, ettd hyotyjen mééran ja asiakkaiden ja toimin-
taympériston valilla vain on riippuvuus. Tehokkuutta ja tasalaatuisuutta hakeva palve-

luntarjoaja pyrkii vakioimaan palvelunsa. Tilanteessa, jossa asiakkaan tarpeet muuttu-
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vat nopeasti, voidaan paatyéa tuottamaan tehokkaasti uusia tarpeita taysin vastaamaton-

ta palvelua. (Valtiovarainministerié 2009.)

Henkiloston muutosvastarinta voidaan nahda myos riskina ulkoistamisessa. Lumijéar-
ven (2007, 217) mukaan ulkoistamisen syyt ja vaikutukset tulisi kdyda tyontekijoiden
kanssa lapi. Mité tyontekija ei ymmarrd, han tuskin myoskaan hyvéksyy. Kiiskinen
ym. (2002, 96) painottavat, ettd elleivéat yritykset saa tyontekijoitdan oikein osallistet-
tua, voivat jopa ulkoistamalla saavutettavat hyodyt jadda saavuttamatta tyontekijéiden
motivaatio-ongelmien ja heikentyneen ty6ilmapiirin vuoksi. Pahimmillaan tyontekijat
voivat alkaa uhatuksi itsensé tuntiessaan hankaloittaa palveluntarjoajan toimintaa.
Lehikoinen ja Toyryla (2013, 64) mainitsevat myds negatiivisen mediajulkisuuden ja
heikentyneen tyonantajamielikuvan asioiksi, joita pitaisi miettia jo ennen ulkoistamis-

paatosta.

Ulkoistamisessa myds tiedonhallinta voi muodostua useammallakin eri tavalla ongel-
maksi. Kiiskinen ym. (2002, 98) mainitsevat, ettd usein ulkoistamisen jélkeen opera-
tilvista tietoa hallitsee palveluntarjoaja, jonka omiin intresseihin ei sovi tdmén tiedon
lilan vapaa jakaminen, koska se sisaltad myos palveluntarjoajan liiketoimintaan liitty-
vid luottamuksellisia lukuja. My6s ohjelmat ja laitteistot saattavat olla hyvin erityyp-
pisid, mika tekee toimintojen yhtendistamisen vaikeaksi. Lehikoinen ja Toyryla (2013,
62) mainitsevat yhtena kustannuksia nostavana tekijand juuri tietoliikenneyhteydet,

jotka voivat tulla todella kalliiksi.

Lehikoinen ja Toyrylda (2013, 44-45) lisadvéat yhdeksi ulkoistamisen riskiksi myds
prosessien pilkkoutumisen kahden tai useamman yrityksen valille. Tdm4 saattaa tehda
prosessista hitaan ja byrokraattisen. Myds oma osaaminen ja kontrolli prosessiin liit-
tyen saatetaan menettdd, miké tulisi huomioida etenkin l&helle ydintoimintoja sijoittu-
vissa ulkoistuksissa. Mahdollista on myds, ettd luottamukselliset tiedot vuotavat joko
kilpailijoille tai julkisuuteen. Kiiha (2002, 5) lisad, ettd myos palveluntarjoajan suori-
tusta joudutaan valvomaan ja hallinnoimaan, mikd myos aiheuttaa kustannuksia yri-

tyksille.

Ernst & Youngin (2013, 15) ulkoistamista Euroopassa késittelevan tutkimuksen mu-
kaan yritykset pitivat ulkoistamisen suurimpina riskeind riippuvuutta palveluntarjo-

ajasta (51 %), kontrollin menettamisté (43 %) ja vaikutusta laatuun (35 %). Riskeina
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néhtiin liséksi oman osaamisen menettdminen (29 %) ja luotettavuuden menetys (29
%). Luotettavuuden menetysta peldttiin erityisesti ulkomaille suuntautuvan ulkoista-
misen yhteydessd. Tutkimuksessa todettiin myos, ettd vaikka riippuvuutta pidettiin
suurena riskind, vain pienelld osalla yrityksistd oli kdytannossa keinoja riippuvuuden
vahentdmiseksi ulkoistamisessa ja suurelle osalle oikeiden keinojen I6ytdminen oli

ongelmallista.

Melgin ym. (2003, 25) totesivat Suomessa toimiville organisaatioille tehdyssa tutki-
muksessa johtopaatoksenadn, ettei Suomen suuryrityksissd ole varsinaisia esteita tai
suuria hidasteita ulkoistamiselle. Arvioidessaan esteité ja hidasteita skaalalla 1-5 yri-
tykset olivat padtyneet arvioimaan tasaisesti noin kolmosen tasolle kaikki annetut
vaihtoehdot. Jonkintasoisiksi esteiksi tai hidasteiksi ulkoistamiselle siis joka tapauk-
sessa tunnistettiin strategiset syyt, tarjonnan laadun heikkous, kokemusten puuttumi-
nen, johtamisen ja kontrolloinnin vaikeus, tarjonnan puuttuminen ja ostamisen hanka-
luus. Toimialakohtaisesti tarkasteltuina tuloksissa kuitenkin oli eroja. Esimerkiksi
pankki ja vakuutusalalla korostui poikkeavasti tarjonnan laadullinen heikkous ja julki-

sella sektorilla taas ostamisen hankaluus.

5 GO BRANDING OY

Toimeksiantajana opinndytetydssani toimiva Go Branding Oy on B2B-myyntiin eri-
koistunut yritys. Seuraavaksi esittelen yrityksen, kuvailen sen nykyista toimintaa ja
kerron yrityksen omista toimintamalleista. Tietoja ei tdssa luvussa voida esittada tay-
dellisind, koska osa kasiteltavista asioista lukeutuu yrityksen Kilpailustrategialle tar-
keiksi ja ndin ollen salassa pidettaviksi. Haluan kuitenkin tuoda esiin yleiselld tasolla
naitd asioita, koska ne auttavat luomaan kasitysté yrityksen toiminnasta ja néin ollen
toimivat my0s pohjana pohtiessani luomani kyselyn tulosten perusteella potentiaalisen

asiakkaan késitettd Go Brandingin nakokulmasta.

Go Branding Oy on vuonna 2011 perustettu myynnin ulkoistamisen palveluita tarjoa-
va yritys. Liikeideana on myyda yritysten tuotteita tai palveluita toisille yrityksille eli
asiakkaat voivat ulkoistaa joko koko myyntinsd tai osan siitd Go Branding Oy:lle.
Yritys ei toimi pelkastaan tietylla toimialalle ja tekee operatiivisen myynnin liséksi

myyjien rekrytointeja, koulutuksia sekda myyntid tukevia materiaaleja asiakkailleen.
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Helsingissa sijaitsevan yrityksen omistavat Tuomas Makinen ja Sakari Méakinen. Hei-

dan kummankin tausta on vahvasti B2B-myynnissa.

Go Branding Oy pystyy siis tarjoamaan asiakkailleen laajalla skaalalla palveluita, joita
voidaan raatéloida ja yhdistaa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Yritys voi toimia
kumppanina seka Kiiskisen ym. (2002, 78) esitteleméssa valikoivassa ulkoistamisessa
ettd tdydellisessa ulkoistamisessa. Valikoivassa ulkoistamisessa Go Brandingin eri-
tyisosaamisena voidaan pitdd myynnin eri osa-alueita, joista asiakasyritys voi poimia
itselleen parhaiten hydtya tuovat alueet. Toisaalta taas Go Branding Oy:n vahvan asi-
antuntijuuden ja kokemuksen avulla yrityksille pystytddn suunnittelemaan ja toteutta-
maan myos suurempia, taydellisen ulkoistamisen Kriteerit tayttavid kokonaisuuksia.
Go Branding Oy:n voitaisiin esimerkiksi nadhda hoitavan asiakasyrityksenséd koko

asiakashankintaprosessin.

Go Branding Oy:n toimintaa voisi nimittaa hallinnollisesti ketteraksi. Omistajat arvos-
tavat helppoa péaatoksen tekoa, asioita on nopea sopia ja toimintaa kehittdd kahden
omistajan kesken. Yritys onkin pyrkinyt seuraamaan aikaansa ja kentélld tapahtuvia
muutoksia. Uusia asioita ja aluevaltauksia on aina uskallettu kokeilla ja litketoiminnan
suuntaa kehitetdén jatkuvasti. Tyon ollessa projektimaista, myds tydvoiman mééra on
vuosien saatossa vaihdellut yrityksessa. Tyontekijoita on palkattu tarpeen mukaan. Go
Branding Oy suosii toiminnassaan nykyaikaisia ohjelmia ja toimintatapoja. Yritys
kayttad uusinta tekniikkaa avuksi toiminnassaan, mistd esimerkkind laajamittainen
pilvessa toimivien palveluiden kéytté. Se mahdollistaa tehokkaan tydskentelyn, misté
pain maailmaa tahansa. Kansainvalisissa projekteissa on korvaamatonta, ettd kaikki

tarvittavat jarjestelmat toimivat kaikkialla ja yrityksen tiedot ovat saatavilla.

Lehikoinen ja Toyryla (2013, 29-30) maarittelivat ulkoistukset kolmeen ryhméén,
onshore-, nearshore-, ja offshore-ulkoistuksiin. Toimintatapojen ajanmukaisuus ja
uudentyyppinen ajattelu mahdollistaa Go Branding Oy:n toimimisen paitsi kumppani-
na onshore-ulkoistuksissa, myos ratkaisujen luomisen asiakkaille nearshore- ja offsho-
re-ulkoistustarpeisiin. Go Branding Oy voi tarjota esimerkiksi asiantuntija-apua kan-
sainvalisestd ulkoistamisesta kiinnostuneille yrityksille tai auttaa k&ytannon jarjeste-
lyissé sekd Suomessa ettd ulkomailla.
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Yritykselld on ollut toimintavuosiensa aikana erikokoisia ja eri toimialoilta olevia asi-
akkaita. Eniten asiakkaat ovat painottuneet keskisuuriin yrityksiin. Kasvua tavoittele-
vat, ennakkoluulottomasti toimivat yritykset ovat loytdneet Go Branding Oy:sta
kumppanin myyntinsé kasvattamisessa. Sakari Mékinen, Go Branding Oy:n myynti-
johtaja, tiivistdd oman kisityksensd myyntityostd seuraavasti ’Se on aktiivista teke-
mistd ja mahdollisuuksien etsimistd asiakkaalle. Meilla myyntity6 tarkoittaa asiak-
kaamme ydinbisneksen ehdotonta tukea, jonka avulla he voivat keskittyd omaan ydin-

osaamiseensa. Meilld se on myynti.”

Go Branding Oy tekee paljon uusasiakashankintaa puhelimitse, mutta sanoutuu irti
perinteisestd Call Center -mallista. Yritys on panostanut toiminnassaan etsimaan ai-
dosti asiakasta hyodyttavét toimintamallit, siséltden myynnin big datan hyédyntami-
sen niin kuin erilaiset digitaalisen markkinoinnin tydkalut. Go Brandingin mielesta
uusasiakashankinnassa on térkedad, ettei pyritd vain sopimaan mahdollisimman paljon
asiakastapaamisia asiakasyritykselle. Heidan pddmadrandén sen sijaan on sopia ta-
paamisia, jotka voivat johtaa tuloksiin ja pidempiaikaiseen kumppanuuteen asiakasyri-
tyksen ja yhteydenoton kohteena olevan yrityksen vélilla. Pyrkimyksend on siis tilan-
ne, jossa laadulla tehdyn tyén avulla kaikki voittavat, eik& turhiin asiakastapaamisiin
hukkaannu aikaa.

Go Branding Oy:n voidaankin siis sanoa huomioivan myés B2B-myynnin erityispiir-
teitd, kuten Jobberin ja Lancasterin (2012, 90) esittdman pitkaikaisyyteen pyrkimisen
asiakassuhteissa ja Mattilan ja Rautiaisen (2010, 36—37) mainitseman ostoprosessin
pitkén keston. Go Branding Oy pystyy toimimaan niin sanotusti linkkind omien asi-
akkaidensa ja heid&n potentiaalisten asiakkaidensa vélilla pidemmankin aikaa. Go
Branding Oy voi etsid uusin tavoin yrityksille liidejd, valikoida néit4 prospekteiksi,
ottaa yhteyttd oikea-aikaisesti, seurata tilannetta ja luovuttaa kontaktit hyvin pohjustet-
tuina eteenpéin. Bingham ym. (2005, 7) korostivat my0ds neuvottelujen tarkeytta B2B-
myynnissé ja totesivat esimerkiksi tapaamisia ennen varsinaista myyntitapahtumaa
olevan usein monia. Go Branding Oy voi hoitaa myds ndit4 neuvotteluja, jolloin hei-

dan asiakkaansa kykenevét vapauttamaan omia resurssejaan toisaalle.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
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Omassa tyossani olen kayttanyt kvantitatiivista eli méaaréllista tutkimusmenetelmaa.
Seuraavaksi kerron kvantitatiivisesta lahestymistavasta yleisesti. Pyrin lisdksi esitta-
mé&an mahdollisimman tarkasti tutkimusaineiston kokoamisprosessin ja kasittelyn seka
perustelemaan asiaa koskien tekeméni paatokset. Saatekirje 10ytyy liitteestd 1 ja kyse-

lylomake liitteesta 2.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimusaineisto

Kvantitatiivisessa eli madrallisessd tutkimuksessa kasitelladn lukuja ja niiden vélisia
suhteita. Tutkittava ilmi6 on tunnettava, jotta luvuilla voidaan tehda erilaisia laskuope-
raatioita. Olemassa olevaa esitietoa ja teorioita hyodyntdmalla I6ydetddn laskemisen
kohde, joka mahdollistaa laskuoperaatiot. Maarallisen tutkimuksen suunta on siis teo-
riasta kaytantoon. (Kananen 2010, 77-78.)

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan usein kartoittaa tutkimuskohteen tdménhetki-
nen tilanne, mutta silla ei yleensé pystyté selvittaméan kovinkaan paljon asioiden syi-
td. Maaréllinen tutkimus sopii asioiden valisten riippuvuuksien tai tietyssd ilmidssa
tapahtuneiden muutosten tutkimiseen. Kysymykset, joita maaralliselld tutkimuksella
selvitetddn liittyvat lukumadariin ja prosenttiosuuksiin. Kvantitatiivinen tutkimuksen

otoksen on oltava riittdvan suuri ja liséksi myos edustava. (Heikkila 2004, 16.)

Kaikki tutkimukset voidaan jakaa joko analyyttiseen tai empiiriseen tutkimukseen.
Analyyttisessa tutkimuksessa yksittdisia véitteita ja tietoja pyritdén johtamaan yleisten
lainalaisuuksien pohjalta. Empiirisessé tutkimuksessa taas etsitddn yksittaistapausten
pohjalta yleisia lainalaisuuksia. Kvantitatiivinen tutkimus on empiirista tutkimusta,
siind tarkastellaan useista havaintoyksikgsta kerdttyd havaintoaineistoa ja pyritaan
I0ytam&an mahdollisia johdonmukaisuuksia. Mit4 useammin sama ilmi6 toistuu, sitd

todenndkodisemmin se vaikuttaa myds perusjoukossa. (Valli 2001, 10-11.)

Maaréllisen tutkimuksen peruskasite on muuttuja. Muuttuja on tekijan, kasitteen tai
asian nimi, jolla on ominaisuus tai ominaisuuksia, joista tutkimuksessa ollaan kiinnos-
tuneita. Muuttuja voi olla joko laadullinen (esim. sukupuoli) tai maarallinen (esim.
ikd). Muuttujia voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Mittarin valintaan tulisi kiinnittaa
huomiota, koska se vaikuttaa tulosten myohempiin analysointimahdollisuuksiin.

Muuttujan ominaisuudet maaréavat mitd mittaria kéytetddn. Mittaamiseen kaytetaan
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erilaisia mitta-asteikkoja. Mitta-asteikko voi olla nominaali-, ordinaali-, intervalli- tai
suhdeasteikko. Mittaaminen kohdistetaan havaintoyksikkoon, joka on tutkimuksen
kohde tai tapaus, jota tutkimuksessa analysoidaan. (Kananen 2010, 77-82.)

Lahtokohtaisesti tutkimusongelma maarittdd sen, millainen aineisto tutkimukseen
hankitaan. Yht& ainoaa oikeaa aineistoa ei valttamatta aiheeseen ole vaan kysymys on
l&hinn& siita, millaisen nakokulman tychonsa valitsee. Tutkimusaineiston valintaan
vaikuttaa tdman lisaksi taloudelliset resurssit ja kaytettavissa oleva aika. Aineiston
koolle ei varsinaisesti ole olemassa s&ént6d, mutta sen tulisi olla omien tavoitteiden

valossa riittava. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 47-49.)

Holopaisen ja Pulkkisen (2008, 29-30) mukaan kaikki tutkimukset lahtevat siitd, etta
on olemassa jokin tietty perusjoukko, johon huomio kiinnittyy. Tutkijan on ratkaista-
va, tutkiiko han koko perusjoukkoa, jolloin kyseessa on kokonaistutkimus vai vaan
osaa perusjoukosta, jolloin taas puhutaan otantatutkimuksesta. Kokonaistutkimus on
yleensé perusteltua tehdd, jos perusjoukon koko on pieni, esimerkiksi alle 100. Koko-
naistutkimus kannattaa tehdd myos silloin jos otoskooksi tulisi yli puolet perusjouk-

koon kuuluvien otantayksikdiden méaarasta.

Yksi vaihtoehto aineiston kerdamiseen on kysely. Kyselytutkimuksen etuna voidaan
néhda se, ettd sen avulla voidaan saada tutkimukseen osallistumaan paljon henkildita
ja myo6s kysya monia asioita. Kyselylla voidaan siis kerata laajoja aineistoja. Kysely-
tutkimuksen heikkoutena voidaan pitd4 sitd, ettd sen tuottama tieto on pinnallista. Ei
myoskéén ole mahdollista selvittdd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tut-
kimukseen. Valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja kaytettdessa on lisaksi vaikeaa
sanoa, miten onnistuneita ne ovat vastaajan kannalta. Ei myodskaan voida tietdd, miten

hyvin vastaajat ylipaataan tuntevat kasiteltavaa aihealuetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Holopainen ja Pulkkinen (2008, 42) méarittelevat kysymyslomakkeen maaramuotoi-
seksi kysymyspatteristoksi, jolla on tarkoitus keréta informaatiota. Kyselylomake voi
olla paperinen, se voidaan tayttdd suoraan tietokoneavusteisesti tai Internetin vélityk-
selld&. Lomakkeen etuja ovat heiddn mukaansa nopeus, tasapuolisuus haastattelijasta
riippumatta ja nopea tulosten kasittely.
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Lomakkeiden avulla voidaan ker&ta tietoa esimerkiksi tosiasioista, arvoista, asenteista,
toiminnasta, mielipiteistd ja kasityksistd. Kysymykset jaetaan yleensa avoimiin kysy-
myksiin, monivalintakysymyksiin ja asteikkoihin perustuviin kysymyksiin. Avoimet
kysymykset sallivat vastaajan ilmaista itseddn omin sanoin, osoittavat vastaajan tieta-
myksen ja tunteiden voimakkuuden asiaan liittyen sekd auttavat vastaajan motivaation
ja viitekehyksen tunnistamisessa. Valmiit vastausvaihtoehdot siséltavida kysymyksia
on helpompi vertailla, vastaukset eivét ole liian kirjavia ja vastaaja pystyy muistami-

sen sijasta tunnistamaan niisté asian. (Hirsjarvi ym. 2009, 197-201.)

Kysymykset toimivat tiedonkerddjina silloin, kun vastaaja ymmartaa kysymykset oi-
kein, vastaajalla on kysymysten edellyttdm tieto ja vastaaja haluaa antaa kyseessa
olevan tiedon. Kysymysten tulisi siis olla helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia.
Niissa ei saisi kayttaa erikoistermejd. Vastaajaa ei myoskaan saa pakottaa vastaamaan
kysymykseen, johon hénella ei ole tarvittavaa tietoa. Kysymyksié laatiessa tulisi aina
ottaa huomioon mahdollinen tarve “en osaa sanoa” vaihtoehdolle. (Kananen 2010,

94.)

6.2 Oma tutkimus ja tutkimusaineiston hankinta

Omassa tutkimuksessani kaytin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa lahinna siksi, etta
kuten Hirsjarvi ym. (2009, 195) mainitsee, se soveltuu laajojen aineistojen kerdami-
seen. Oma kohdejoukkoni oli varsin suuri. Toimeksiantajan toivomuksena oli yleis-
luontoisen tiedon kerd&&minen mahdollisimman suurelta joukolta, joten haastattelutut-
kimus ei tullut vaihtoehtona kysymykseen. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi
mielestani aiheeseen hyvin, koska tutkin osin juuri tdmanhetkistd tilannetta eikd ta-
voitteenani ollut selvittdd tarkemmin asioiden syitd. Heikkild (2004, 16) mainitsi myos
kvantitatiivisen tutkimuksen soveltuvan asioiden valisten riippuvuuksien tutkimiseen,

joita myds minun oli tarkoitus tydssani tutkia.

Aineiston omaa tyoténi varten péatin keréta itse, koska toimeksiantajan kanssa rajaa-
maani joukkoa koskevaa tietoa ei ollut valmiina saatavissa. Saaranen-Kauppinen ja
Puusniekka (2009, 47-49) huomauttivat, ettd tutkimusongelma maarittaa sen, millai-
nen aineisto tutkimukseen hankitaan. Omassa tutkimusongelmassani oli kyse potenti-
aalisen asiakkaan etsimisestd toimeksiantajalle, joten aineistoa tarvittiin yrityksilta,

jotka toiminnan suuntaukseltaan ja sijainniltaan todennékdisesti voisivat olla toimek-
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siantajani asiakkaita. Saaranen-Kauppinen ja Puusnhiekka (2009, 47-49) totesivat
myos, ettd vaikka aineiston koolle ei varsinaisesti ole olemassa séantod, sen tulisi olla
omien tavoitteiden valossa riittava. Itse padadyin tekemaan ldhes kokonaistutkimuksen,
koska arvelin todennékaisesti suurenkin kadon vastauksissa sité edellyttdvan. Vaikka
esimerkiksi Holopainen ja Pulkkinen (2008, 29-30) ehdottivat kokonaistutkimusta
pienelle alle 100 vastausjoukolle, mielestani oman tutkimukseni aineiston riittdvyyden
turvaamisen takia oli perusteltua tehdd kokonaistutkimus.

Tydssani olen siis kayttanyt kokonaistutkimusta, mutta siita on tehty tiettyja poikke-
uksia. Perusjoukkoni oli tyoni rajauksen mukaisesti eteldasuomalaiset B2B-myyntia
tekevét pk-yritykset. Toimeksiantaja toimitti minulle Asiakastieto oy:ltd ostamansa
yhteystietolistan, johon tdaman koko joukon piti sisaltya. Lista sisalsi ylemmén johdon
yhteystiedot B2B-yrityksistd, jotka sijaitsivat Uudellamaalla ja joiden liikevaihto oli
yli 5 M€ ja henkilostod oli yli 20. Muokkasin listaa ensin saadakseni sieltd esiin timén
tutkimuksen mukaisen perusjoukon. Kaytannossa tamé tarkoitti pk-yrityksen méaritte-
lya ja vain niiden jattamista listalle. Itse kaytin Euroopan komission (2014) maaritel-

maa ja poistin yhteystietolistalta pois liian suuret yritykset.

Saamallani listalla oli jokaisen yrityksen koko ylin johto, joten sitd piti karsia myos
niin, ettd jokaista yritystad kohden jaisi vain yksi vastaanottaja. Toimeksiantajan kanssa
asiasta keskusteltuamme padtimme suunnata kyselyn toimitusjohtajille. Syyna tahén
oli 1&hinn& pelko siitg, ettd suuntaamalla kyselyn muuhun johtoon voisimme saada
etenkin ulkoistamista koskien vaaristynytta tietoa. Tutkimuksessa toisin sanoen kasi-
teltiin osin strategista tietoa, jota ei valttamatta ollut saatavissa kuin toimitusjohtajilta.
Osasta listan yrityksia puuttuivat henkil6tiedoista tittelit ja tarkistin ndille yrityksille
oikean vastaanottajan manuaalisesti Kauppalehden sivujen kautta. Noin 60 vastaanot-
tajaa joka tapauksessa jai puuttumaan kokonaisotannasta, koska oikeita yhteystietoja
ei loytynyt. Listalta poistettiin myos joitakin yrityksia, jotka kylla tayttivat B2B-
yrityksen merkit ostajana, mutta tuskin esiintyvat myyjan roolissa. Tallaisia yrityksia
olivat muun muassa paivékodit. Lista hyvaksytettiin vield lopuksi toimeksiantajalla ja
vastaanottajien maéaraksi jai lopulta 979.

Oma kyselyni oli s&hkdinen kysely, joka lahetettiin vastaajien sahkopostiin linkkina.
Tata vaihtoehtoa tuki ensisijaisesti kyselyn vastaanottajien suuri maara. Léhes tuhan-

nelle ihmiselle paperisen kyselylomakkeen lahettdminen olisi vienyt aikaa ja tuonut
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myo6s kustannuksia postimaksujen muodossa. Séhkoisessa kyselyssd myds vastausten
purkaminen oli helppoa. Hyvéna puolena sahkoisen kyselyn kaytdssa saattoi myos
néhda sen sijainnista riippumattomuuden. Paikan paalla tehtyjen haastatteluiden on-
gelmana olisi ollut se, ettd Etela-Suomessa sijaitsevan kohdejoukkoni ja minun valilla

olisi ollut noin 200 km.

Kyselyn linkin yhteydessé vastaajille lahetettiin my6s saatekirje. Pyrin pitdméan saa-
tekirjeen mahdollisimman lyhyend ja selkednd. Saatekirjeessa kerrottiin, ettd kysymys
on opinndytetyohon liittyvasta tutkimuksesta ja mainittiin lyhyesti aihealueet, joita
kysely késitteli. Saatekirjeessa toin esille myods sen, ettei yksittdisen vastaajan tietoja
voida tunnistaa tutkimuksesta. Kirje kirjoitettiin teitittelymuodossa. (Liite 1.)

Varsinaisen kyselylomakkeen tein Webropol-tydkalun avulla. Muotoilin ja muokkasin
kyselya suoraan Webropolissa, miké& mielestani oli hyvéa ratkaisu. Webropol oli help-
pokayttoinen, eikd kyselyn kysymysten kirjoittaminen ohjelmaan ollut sen haasta-
vampaa kuin olisi ollut esimerkiksi Word-tekstinkasittelyohjelmaan Kirjoittaminen.
Etuna saattoi mielestani myds nédhdé sen, etta kyselyn teknista toimivuutta ja kysy-
mysten ulkondkoa saattoi kyselyd muokatessa seurata reaaliajassa. Webropolin hyo6ty-
né saattoi ndhdd myos erityyppisten estojen kaytén mahdollisuuden. T&mé véhensi
vastaajien mahdollisuutta vastata epdhuomiossa vaarin. Esimerkiksi kun pyydettiin
valitsemaan kaksi tarkeinta vaihtoehtoa, saattoi vastausten mahdollisen mééran rajoit-

taa kahteen.

Lomake oli strukturoitu kysymyslomake, joka sisélsi myos strukturoidun ja avoimen
kysymyksen vélimuotoon kuuluvia monivalintakysymyksid. Avoimeen kenttdan an-
nettiin siis joissain kysymyksissa mahdollisuus vastata myos jokin sellainen vastaus-
vaihtoehto, jota en itse ollut tullut ajatelleeksi. Kyselyssa kysyttiin ainoana taysin
avoimena kysymyksena yrityksen toimialaa. (Liite 2.) Kyselyn kysymykset valmistet-
tiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Itse pohdin mahdollisia kysymyksia viiteke-
hyksest& saadun tiedon perusteella ja Go Branding Oy vastaavasti toi mukaan kéytan-

non ammattitaidon tuoman nakokulman.

Kanasen (2010, 94) kysymysten laatimiseen antamien ohjeiden mukaisesti pyrin pita-
méaan kyselylomakkeen tekstin yleisluontoisena ja valttdméaan erikoistermien kayttoa.

Esimerkiksi termeja liidi ja prospekti en kayttanyt, koska ne voidaan ymmartaa eri
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tavoin tai ne voivat olla vastaajille taysin vieraita. Termi korvattiin puhumalla potenti-
aalisista asiakkaista, joka luultavasti oli helpommin ymmarrettavissa. Kananen (2010,
94) huomautti myds “en osaa sanoa” vastausmahdollisuuden tirkeydestd. Itselldni
tdma vastausvaihtoehto on kéytossa kyselylomakkeessa myyntiin ja uusasiakashankin-
taan liittyvissd kysymyksissa 6 ja 8. Kyselylomakkeen kysymys 9 pohjautuu Tuomi-
sen ja Pasman (2013) opinnaytetydhon. (Liite 2.)

Kyselyn kysymykset jaettiin taustakysymyksiin ja tutkimuskysymyksiin. Tutkimusky-
symykset kasittelivat yrityksen myyntid, uusasiakashankintaa ja myynnin ulkoistamis-
ta. Kyselyssé kaytettiin nominaaliasteikkoisia, jarjestysasteikkoisia ja skaalatulla as-
teikolla olevia kysymyksid. Myyntid ja uusasiakashankintaa koskeviin vaittamiin kay-
tettiin Likertin-asteikkoa viisiportaisena. Vaihtoehto “en osaa sanoa” péitettiin sijoit-
taa asteikon loppuun. (Liite 2.) Muokkasin kysymyksida my6s ohjaavan opettajan
kanssa ja tarkistutin kysymykset ennen kyselyn l&hettamisté viel& kielen ja rakenteel-
lisen oikeellisuuden varmistamiseksi kahdella eri opettajalla. Testasin kyselyd myos

ystavillani ja hyvéksytin sen vield ennen lahetystd myos toimeksiantajalla.

Kysely oli auki 14.4.2014-27.4.2014. Aika ei ollut kaikkein paras mahdollinen, koska
paasiaispyhat sattuivat kyselyn kanssa samaan aikaan. Muistutusviestin lahetin noin
puolivalissa vastausaikaa. Kysely lahti loppujen lopuksi 949 vastaajalle, joten kaikki
sahkopostiosoitteet listalla eivat olleet syysta tai toisesta toiminnassa. Vastauksia saa-

tiin 73 kappaletta, joten vastausprosentti jai 7,69 %.

Syitd alhaiseen vastausprosenttiin saattoi olla monia. Yhtené tekijana oli ehk& kyselyn
ajoitus pyhien yhteyteen. Saattaa myos olla, ettd yleisesti ilmassa alkaa jo olla pieni
kyllastyminen sdhkopostitse saapuviin kyselyihin. Asiaan voi olla vaikuttanut mygs
se, ettei vastaanottajiin ollut mitdan sidettd, kuten usein on esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyskyselyissd, jolloin asiakassuhde on ollut olemassa. Toimitusjohtajat olivat
epéilemattd myos haastava kohderyhmd&. Monesti yritysten toimitusjohtajat ovat Kii-

reisia ja usein myos matkoilla.

Tarkastin aineiston suljettuani kyselyn linkin ja huomasin, ettd osaan kysymyksista oli
jatetty vastaamatta. Kyse oli kuitenkin siitd, ettd eri vastaanottajat olivat jattaneet
syysté tai toisesta vastaamatta yhteen kysymykseen, joten en halunnut hylata naita

vastaajia jo muutenkin alhaisesta vastausmaarastd. Vastaukset analysoitiin SPSS-



51
ohjelmalla. Ensin aineisto koodattiin ja avoimena kysymyksena kysytyt toimialat jaet-
tiin TOL 2008 -luokituksen mukaisiin ryhmiin. Aineistosta koottiin havaintomatriisi
SPSS-ohjelmalla ja muuttujille annettiin numeroarvot. Tutkimustulosten tulkintaa
varten tein SPSS-ohjelmalla suorat jakaumat esittavat taulukot ja liséksi joitakin ris-
tiintaulukointeja (liite 3). Muokkasin ndma ohjelmasta saadut taulukot viel& standar-
dimuotoon, jota Mikkelin ammattikorkeakoulussa kaytetadn. SPSS-ohjelmalla tein
lisaksi taulukoiden pohjalta kuvia tulosten esittamisté helpottamaan.

7 ETELASUOMALAISTEN YRITYSTEN NAKEMYKSIA MYYNNISTA

Tassé luvussa kdydaan lapi eteldasuomalaisten pk-yritysten toimitusjohtajille suunna-
tun séhkaoisen kyselyn tulokset. Kysely lahti yhteensa 949 vastaanottajalle, joista kyse-
lyyn vastasi 73 yritysta. Vastausprosentti jai ndin ollen 7,69 %. Kysely jakaantui asia-
sisall6llisesti taustakysymyksiin ja tutkimuskysymyksiin, jotka késittelivat yritysten
myyntid, uusasiakashankintaa ja myynnin ulkoistamista. Tulen avaamaan kyselyn
tuloksia samaa jakoa noudattaen. Osa kyselyn kysymyksista sisalsi myos avoimen
vastauskentan, johon saattoi vastata, mikali valmiista vastausvaihtoehdoista ei 16yty-
nyt sopivaa vaihtoehtoa. Esitdn my6s ndma avoimet vastaukset kunkin kysymyksen
yhteydessa tassa luvussa. Jakaumataulukot kokonaisuudessaan 10ytyvat liitteesta 3.

7.1 Vastaajien taustojen kartoitus

Tutkimusta ei ollut rajattu koskemaan mitaan tiettyd toimialaa vaan vastauksia toivot-
tiin mahdollisimman laajalla skaalalla eri toimialoja edustavilta yrityksiltd. Kuten ku-
vasta 8 kay ilmi, vastauksia saatiin useilta eri toimialoilta, mutta vastaajien maarén ei
voida sanoa olevan tasaisesti jakautunut eri toimialoille. Rahoitusalalta, kiinteistdalan
toiminnasta, koulutuksesta ja kaivostoiminnasta vastaajia oli kustakin 1,4 % vastan-
neista. Vastaavasti yli kolmannes (36,1 %) vastaajista oli kaupan alalta. Toimialak-

seen teollisuuden ilmoittaneita oli toiseksi eniten, 15,3 % vastaajista.

Kyselyyn vastasi yrityksid 12 eri toimialalta. Kun otetaan huomioon kuusi eniten ky-
selyssd edustettuna ollutta toimialaa, saadaan katettua noin 87 % kyselyyn vastanneis-
ta yrityksistd. Jatkossa tulosten esittamistd helpottamaan ristiintaulukoinneissa yhdis-
tetadn teollisuuden toimialaan myds energia-ala ja kaivostoiminta. Samoin rahoitus- ja

vakuutustoiminta, Kiinteistdalan toiminta, ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toi-



52
minta, hallinto- ja tukipalvelutoiminta seka koulutus esitetdén yhtena luokkana nimel-

tadn muut palvelut.

Eahettus- ja val{uumstoinmlta—l:l
EKunteistéalan tom]jnta—l]

Koulutus—l:l
Kaivostoimjnta—l:l 14%
Energia—] ||2.8 %l
Ammatilinen, tieteelinen ja teloninen _I
] |4,2 Yo

touninta
Hallinto- ja tulapalvelutonminta— | 6.9 %
Falentamimen] | 6,9 %

Informaatio ja viestnta— 11,1 %|
Euljetus ja varastomti— Im'
Teolisuus— | 15,3 %
Kauppa— | 36,1%

KUVA 8. Yritysten toimialat (n = 72)

Vakituisten tyontekijoiden maaraa kysyttaessa lahes puolet (47,2 %) vastanneista oli
yrityksid, joissa tyoskenteli 10-49 henkil6d. Pienid 1-9 henked tyollistavié yrityksia
kyselyyn ei vastannut lainkaan. Toiseksi eniten (25 %) kyselyyn vastasi 50-99 henkea
tyollistavia yrityksia. Myos tata suuremmat yritykset olivat edustettuina kukin noin 10
% vastaajamaaralld aina viimeiseen véhintdan 250 henkeda tyollistavaan luokkaan asti.
(Kuva9.)
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KUVA 9. Yritysten vakituisten tyontekijoiden maara (n = 72)

Kuten kuvasta 10 kay ilmi, paasaantoisesti myyntityota tekevien tyontekijoiden maara
yrityksissa vaihteli melko paljon. Noin puolet (50,7 %) vastaajista oli yrityksi&, joissa
myyjid oli alle kymmenen kappaletta. Vahintadn 20 myyjaa tyollistavia yrityksia oli
kyselyyn vastanneista noin neljannes (21,9 %) ja valille jaavia 10-19 myyjaa tyollis-
tavia yrityksié oli vastanneista noin kolmannes (27,4 %).

Myyjien maara ei ollut suoraan verrannollinen yritysten henkiléstomaaraan muuten,
vaan suurtakin vaihtelua esiintyi myyjien maarassé suhteessa koko henkiloston méaa-
raan. (Liite 3, taulukko 6.) Verratessa myyjien maaraa toimialaan, ei kovin suuria ero-
ja myyjien mééarassé toimialoittain ollut ndhtavissa. Kaupan alalla myyjia oli paasaan-
toisesti enemman kuin muilla toimialoilla. Rakentamisen, teollisuuden seké kuljetuk-
sen ja varastoinnin puolella myyjia taas vastaavasti oli vahan. (Liite 3, taulukko 7.)



54

20+

157

Lulcumaara

107

04 5-9 10-14 15-19  Vahmntaan 20

Henkilémaara

KUVA 10. P&a4asiallisesti myyntity6ta tekevien henkildiden maara yrityksissa (n
=73)

Valtaosa vastaajista (89,1 %) sijoittui liikevaihdoltaan pk-yrityksen méaéaritelméssa
mainitulle 5-50 M€ viilille. Eniten vastaajia (42,5 %) oli 10 000 001-25 000 000 €:n
liikevaihtoluokassa. Vastaajissa ei ollut lainkaan pienimpé&an 0-2 000 000 €:n liike-
vaihtoluokkaan kuuluvia yrityksid. Vastaavasti myoskaan liikevaihtoluokaltaan suu-
rimmat yritykset, joiden liikevaihto olisi ollut yli 50 000 000 euroa, eivét olleet tutki-
muksessa vahvasti edustettuina. Tahén luokkaan kuuluvia vastaajia oli 5,5 %. (Kuva
11)
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KUVA 11. Yritysten liikevaihto euroina (n = 73)

Kyselyn taustatietona kysyttiin myds yritysten toimintavuosien maaraa. Vastanneiden
yritysten painopiste oli pidempéan toimineissa jo vakiintuneissa yrityksissa. Vastan-
neista yrityksista yli puolet (66,7 %) oli toiminut yli 20 vuotta. Toimintavuosia oli
kertynyt 10-20 vuotta 25 % vastaajista. 5-9 vuotta toimineita yrityksia oli kyselyyn
vastanneista 6,9 % ja 1-4 vuotta toimineita yrityksia 1,4 %. Alle vuoden toiminnassa

olleita yrityksia kyselyyn ei vastannut lainkaan. (Liite 3, Taulukko 4.)

7.2 Myyntia kasittelevien kysymysten tulokset

Tassa luvussa kerrotaan tulokset myyntid koskevista kyselyn kysymyksista ja esite-
taan osa tuloksista graafisessa muodossa. Myynnista haettiin tietoa tassé tutkimukses-
sa pééaasiallisesti vaittamien avulla. Kokonaisuudessaan tuloksia voi k&yda tarkastele-

massa liitteen 3 jakaumataulukoista 8 ja 9.

Kysyttédessa myyjien rekrytoinnin haasteellisuudesta, yli puolet (64,4 %) vastanneista
oli sitd mieltd, ettd myyjien rekrytointi on ollut haastava alue. Tdysin samaa mielta
vaittdman kanssa oli 23,3 % vastanneista ja jokseenkin samaa mieltd 41,1 % vastan-

neista. Hieman alle kolmannes (27,3 %) vastaajista kallistui enemman siihen suun-
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taan, ettei rekrytoinnin suhteen ole ollut ongelmia. Taysin eri mielta oli 6,8 % vastan-

neista ja jokseenkin eri mielta 20,5 % vastanneista. (Kuva 12.)

30

20

Lukumaara

Taysin samaa Jolseenlin Joleseenkin enn Téysin ent En osaa
mielts samaa mielts mielta mielts sanoa

KUVA 12. Myyjien rekrytointi on ollut haasteellista yritykselle (n = 73)

Kysyttdessa mahdollisesta myyntihenkilékunnan rekrytoinnin tarpeesta, enemmistd
vastaajista (64,4 %) oli sitd mieltd, ettd myyntihenkilokuntaa tullaan todennékdisesti
palkkaamaan lisaa l&hitulevaisuudessa. Vastaajista vajaa kolmannes (27,4 %) oli tay-
sin samaa mielt vaittdman kanssa ja 37 % jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa.
Noin kolmannes (31,5 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettei myyntihenkilokuntaa toden-
nékoisesti tulla palkkaamaan lisaa lahitulevaisuudessa. Jokseenkin eri mieltd vaitta-

mén kanssa oli 15,1 % vastanneista ja taysin eri mieltd 16,4 %. (Kuva 13.)
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KUVA 13. Myyntihenkilokuntaa tullaan rekrytoimaan lisda lahitulevaisuudessa
(n=73)

Yrityksilta kysyttiin myyjien maéran vaikutuksesta myyntiin véittamalla, ettd yritys
olisi voinut myyda enemman palkkaamalla lisad myyjid. Vastaajista noin puolet (46,6
%) uskoi, ettd myyntia olisi voitu lisata lisaamalla myyjien maaraé ja vastaavasti noin
puolet (52 %) oli eri mieltd. Eniten vastauksia saivat vastausvaihtoehdot, jotka eivat
sijoittuneet mielipideasteikon aaripdihin. Tdysin samaa mielta vaittdméan kanssa oli 4,1

% vastanneista ja taysin eri mieltd 16,4 % vastanneista. (Liite 3, Taulukko 8.)

Myyntistrategioiden jalkauttamisesta myyntityéhon kysyttiin vaittdméalla, jonka mu-
kaan myyntistrategiat olivat toteutuneet hyvin kdytannon myyntitydssé. Kuten kuvasta
14 kay ilmi, vastaajista selvd enemmisto (87,5 %) on sitd mieltd, ettd strategiat ovat
toteutuneet hyvin. Jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa oli 11,1 %. Kukaan vastan-

neista ei ollut taysin eri mielta vaittdman kanssa.
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KUVA 14. Myyntistrategiat ovat toteutuneet hyvin kaytannén myyntitydssa (n =
72)

Yrityksilta kysyttiin myos, oliko myyjille asetettu selkeét tavoitteet. Vastanneista noin
92 % oli joko taysin samaa mieltd (41,4 %) tai jokseenkin samaa mielta (50,7 %) véit-
tdman kanssa, jossa véitettiin ettd myyjille on asetettu selkeét tavoitteet. Taysin eri
mieltd oli vastanneista vain 1,4 % ja jokseenkin eri mielt4 6,8 %. (Liite 3, Taulukko
8.)

Kuten kuvasta 15 kdy ilmi, noin puolet vastaajista (53,4 %) oli tdysin samaa tai jok-
seenkin samaa mieltd vaittdméan kanssa, jossa esitettiin, ettd myyjat kontaktoivat ny-
kyisié asiakkaita riittdvasti. Vastaavasti noin puolet vastaajista (46,6 %) oli vaittdman
kanssa joko taysin tai jokseenkin eri mieltd. Vastausvaihtoehtojen &&ripaat saivat vas-
tauksia huomattavasti vahemman kuin maltillisemmat vaihtoehdot. Tdysin samaa
mieltd vaittdman kanssa oli 8,2 % vastanneista ja taysin eri mielta myos 8,2 % vastan-

neista.
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KUVA 15. Myyjat kontaktoivat nykyisia asiakkaita riittavasti (n = 73)

Selvittad haluttiin lisdksi, olivatko yritykset sitd mieltd, ettd heiddn oman alansa asia-
kassuhteita leimasi pitkéikaisyys. Valtaosin vastanneet olivat viittdiman ~Toimialam-
me asiakassuhteita leimaa pitkéikdisyys” kanssa samaa mieltd. Vastanneista 46,6 %
oli tdysin samaa mielta ja 37 % jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mielta vaittaméan
kanssa oli 5,5 % vastanneista ja jokseenkin eri mieltd 11 % vastanneista. (Liite 3, Tau-
lukko 8.)

Kyselyssé esitettiin my0s vdittdma “Pyrimme kasvattamaan myyntidmme ensisijaises-
ti asiakaskohtaisen myynnin lisddmiselld”. Vastaajista tdysin samaa mieltd vaittdman
kanssa oli 32,9 % vastanneista ja jokseenkin samaa mieltd 54,8 % vastanneista. Yh-
dessd ndamé vastausvaihtoehdot kattavat siis noin 88 % kaikista vastanneista. Taysin

eri mielt4 oli vain 1,4 % vastanneista ja jokseenkin eri mielt4 9,6 %. (Kuva 16.)
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KUVA 16. Myyntia tullaan lisédmaan ensisijaisesti asiakaskohtaisella myynnilla
(n=73)

Yrityksilta kysyttiin my6s, kuinka suuren osan myyjat kéayttavat tyéajastaan varsinai-
seen myyntityohon, kuten esimerkiksi asiakashankintaan ja myyntitapaamisiin. Ku-
vasta 17 voidaan nahdé, ettd myyjien ajankaytdssa on eroja yritysten kesken. YKksittdi-
send vaihtoehtona eniten arvioitiin myyjien kéyttavan 41-60 % ajastaan varsinaiseen
myyntityohon. Taman vaihtoehdon oli valinnut 37,5 % vastanneista. Loput vastaukset
sijoittuivat melko tasaisesti sekd suurempiin ettd pienempiin ajankéyton jakoluokkiin.
Huomattavaa on, ettd myds vaihtoehdon alle 20 % valitsi vastanneista 15,3 %. Yrityk-
sid, joissa myyjat kayttavat enintddn 40 % tyodajastaan varsinaiseen myyntityéhon oli
vastausten perusteella 36,1 %. Neljannes (26,4 %) vastaajista ilmoitti vuorostaan myy-

jiensd kayttavan myyntityohon vahintédén 61 % tydajastaan.
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KUVA 17. Myyjien varsinaiseen myyntityohon kayttama aika (n = 72)

Myyjien rekrytoinnin vaikeutta tutkittiin myos suhteessa vastaajan toimialaan. Rekry-
toinnista kysyttiin yrityksilta vaittdmall, jonka mukaan myyjien rekrytointi oli ollut
yritykselle haasteellista. Eniten taysin samaa mieltd vaittdmén kanssa oltiin muissa
palveluissa (36,4 %) ja eniten taas taysin eri mieltd kuljetus- ja varastointialalla (37,5
%). Vastaajista vaittdman kanssa taysin tai jokseenkin samaa mielta oli 87,5 % Infor-
maatio- ja viestintdalalla, 81,9 % muihin palveluihin kuuluvilla aloilla, 65,4 % kaupan
alalla, 64,3 % teollisuudessa, 40 % rakennusalalla ja 25 % kuljetus- ja varastointialal-
la. (Liite 3, taulukko 21.)

7.3 Uusasiakashankintaa kasittelevien kysymysten tulokset

Yritysten uusasiakashankintaa tutkittiin myos lahinng véittdmien avulla. Kokonaisuu-
dessaan uusasiakashankintaan liittyvat tulokset ovat néhtavilla liitteen 3 taulukoissa
10, 11 ja 12. Ristiintaulukointeja uusasiakashankintaan liittyen 16ytyy liitteen 3 taulu-
koista 19, 20 ja 23.

Yritykset kokevat uusasiakashankinnan térkeéksi. 72 vastaajasta 58,3 % valitsi ole-

vansa taysin samaa ja 33,3 % jokseenkin samaa mieltd vaittdmén “Uusasiakashankinta
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on yrityksellemme tirkedd” kanssa. Vastaajista siis noin 90 % on valinnut jomman-
kumman néisté vaihtoehdoista. Taysin eri mielta vaittaman kanssa oli vain 1,4 % vas-
tagjista. Vaittdmaan, joka esitti, ettd uusasiakashankintaa on tarkoitus lisata lahitule-
vaisuudessa, vastasi noin neljannes (26,4 %) vastaajista olevansa taysin samaa mielta
ja hieman yli puolet (54,2 %) olevansa jokseenkin samaa mieltd. Noin 80 % vastan-
neista oli valinnut toisen ndistd kahdesta vaihtoehdosta. Taysin eri mieltd vditteen

kanssa oli 4,2 % vastaajista. (Kuva 18.)

Kuvasta 18 voidaan myds nahda, ettd véitettdessd uusasiakashankintaa yrityksen tar-
keimmaksi keinoksi kasvattaa myynti4, tdysin samaa mieltd oli en&a 9,7 % vastanneis-
ta. Jokseenkin samaa mielté olevia oli puolet vastaajista ja jokseenkin eri mielta valitsi
olevansa 33,3 % vastaajista. Noin 60 % vastaajista oli siis joko jokseenkin samaa tai
taysin samaa mielté ja vastaavasti taas noin 40 % jokseenkin eri tai taysin eri mielta
vaittdman kanssa. Vittamissa oli myos mahdollista valita vaihtoehto ”en osaa sanoa”,

mutta sille ei ollut vastanneiden keskuudessa tarvetta.

Taysin eri mieltd

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta 54,2 %

50,0 %

58,3 %

Tdysin samaa mielta 26,4 %

9,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
B Uusasiakashankinta on tarkeaa

Uusasiakashankintaa on tarkoitus lisata lahitulevaisuudessa
m Uusasiakashankinta on myynnin kasvattamisen tarkein keino

KUVA 18. Uusasiakashankinnan merkitys ja hyddyntaminen tulevaisuudessa (n
=72)
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Kyselyssa selvitettiin myds, onko uusasiakashankinta koettu vaikeaksi yrityksissa.
11,3 % vastanneista ilmoitti olevansa taysin samaa mielta véittdman Uusasiakashan-
kinta on ollut yrityksellemme vaikeaa” kanssa. Léhes puolet (47,9 %) vastaajista oli
jokseenkin samaa mieltd ja noin kolmannes (32,4 %) jokseenkin eri mieltd. Taysin eri

mielté oli 8,5 % vastanneista. (Kuva 19.)

30

Lulcumasra
]
(=]
1

10

Taysin samaa Jolseenlkin Jokseenkin enn Téwsin eri En osaa sanca
mielta samaa mielta mielta mielta

KUVA 19. Uusasiakashankinta on ollut yritykselle vaikeaa (n = 71)

Yrityksilta kysyttiin myos tekevatkd kaikki myyjat uusasiakashankintaa. Kuten kuvas-
ta 20 k&y ilmi, vastanneista yrityksista 33,3 % ilmoitti olevansa taysin samaa mielt4
vaittdman “Kaikki myyjamme tekevit uusasiakashankintaa” kanssa ja 43,1 % jok-
seenkin samaa mieltd. Yhteensa vain noin neljasosa (23,6 %) vastaajista oli joko jok-

seenkin tai taysin eri mieltd vaittdman kanssa.
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KUVA 20. Kaikki myyjéat tekevat uusasiakashankintaa (n = 72)

Potentiaalisten asiakkaiden etsimisen helppoutta kyselyssé kysyttiin vaittamalla, jonka
mukaan yrityksen oli ollut helppo 16ytaa potentiaalisia asiakkaita. Vastaajista yli puo-
let (56,9 %) oli jokseenkin samaa mieltd ja 9,7 % téysin samaa mielt4 vaittdmén kans-
sa. 27,8 % vastaajista oli jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa ja taysin eri mielta oli
vain 5,6 % vastanneista. Yli 60 % vastanneista siis koki potentiaalisten asiakkaiden

etsimisen ainakin jokseenkin helpoksi. (Liite 3, Taulukko 10.)

Yrityksille esitettiin myos vaittdma Uusasiakashankintaa tdrkedmpaa yrityksellemme
on nykyisten asiakkuuksien hoitaminen hyvin”. Suurin osa (77,5 %) yrityksista oli
ainakin jokseenkin samaa mielt4 véittdméan kanssa. Taysin eri mielta vaittdman kanssa
oli vain 1,4 % vastanneista ja jokseenkin eri mielt4 ilmoitti olevansa 19,7 % vastan-
neista. (Liite 3, taulukko 10.)

Vastaajilta kysyttiin lisdksi uusasiakashankintaan liittyvésta asiakkaiden kontaktoin-
nista vaittamalld, jonka mukaan myyjat kontaktoivat uusia asiakkaita riittavasti. Kuten
kuvasta 21 kady ilmi, vastaajista yli puolet (54,2 %) ilmoitti olevansa jokseenkin eri
mieltd vaittdman kanssa. Jokseenkin samaa mieltd vastaavasti oli noin kolmannes

(30,6 %) vastanneista. Taysin eri mielta (6,9 %) tai tysin samaa mielta (5,6 %) ei oltu
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vaittdman kanssa kovinkaan vahvasti. 2,8 % vastanneista oli valinnut vastausvaihto-

ehdon ”en osaa sanoa”.

40—
30—
Hind
3
2
= S
= 20 39
— 54,2 %
10— 30,6 %
4 5 2
0 Fﬁ_ﬁ%—l 6,9 % 2.5 Yo
I [ I I |
Taysin samaa Jokseenkin Jolseenkin en Taysin en En osaa
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KUVA 21. Myyjéat kontaktoivat uusia asiakkaita riittavasti (n = 72)

Talouden ja toimintaympariston muutoksilla on myds vaikutusta uusasiakashankin-
taan. Vaittamaan “Talouden ja toimintaympériston muutokset vaikuttavat uusasia-
kashankintaamme” vastasi 29,2 % yrityksista olevansa tdysin samaa mielta ja 52,8 %
olevansa jokseenkin samaa mieltd. Yhteensa ndista vaihtoehdoista toisen valitsi siis 82
% vastanneista. Taysin eri mieltd oli vastaajista 2,8 % ja jokseenkin eri mieltd 13,9 %
vastaajista. (Liite 3, taulukko 10.)

Uusien asiakkaiden etsintaan yrityksissa kaytettavid kanavia kysyttiin tutkimuksessa
sekd kayton ettd mahdollisen kiinnostuksen osalta. Kuvassa 22 on nahtévissa yhteen-
veto ndistd osa-alueista. Tarkemmat numeeriset ja prosentuaaliset tiedot 16ytyvét liit-
teen 3 taulukosta 11. Kuten kuvasta 22 kay ilmi, yritykset kayttavat jo suurta osaa
annetuista liidien tuottamisen kanavista omassa toiminnassaan. L&hes kaikki vastaajat
(90 %) ilmoittivat k&yttdvansd nykyisia asiakkaita myos uusien asiakkaiden etsimi-
seen. Paljon kaytossa olivat myds omien verkkosivujen kdvijaseuranta (75 %), sahko-

postimarkkinointi (69 %), messut (67 %), oma henkilostd (64 %) ja Internet-mainonta
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(60 %). Vahiten yrityksissa kaytettiin yritysluetteloita ja telemarkkinointia, vain noin

neljannes vastaajista ilmoitti kyttdvansa niitd uusien asiakkaiden etsimiseen.

Kiinnostusta eri vaihtoehtoihin kysyttiin niiden kanavien osalta, joita yritykset eivéat
viela kéyttaneet asiakashankinnassaan. Eniten yrityksia kiinnosti sosiaalisen median
hyodyntdminen, josta 29 % prosenttia vastanneista ilmoitti olevansa kiinnostunut.
Kiinnostusta 16ytyi myds oman henkiloston hyddyntdmiseen (26 %) ja Internet-
mainontaan (22 %). Vastaavasti taas kanavista, joita ei viela kaytetty yrityksia ei Kiin-
nostanutkaan kéyttaa yritysluetteloita (76 %), telemarkkinointia (60 %), lehtimainon-
taa (51 %) tai suoramarkkinointia postitse (46 %). (Kuva 22.)

Yrityksille annettiin tdiman kysymyksen yhteydessa myos mahdollisuus kertoa avoi-
messa vastauskentdssa joku muu asiakashankinnan keino. Mahdollisuutta kéytti hy-
vakseen kaksi vastaajaa. Toinen vastaajista ilmoitti kdyttavansa suoramyyntia ja toi-
nen vastaajista kirjoitti tekevansa urakkansa hyvin.

Omien verkkosivujen kévijaseuranta
Lehtien artikkelit ja ilmoitukset 14 %[ 32%
Nykyiset asiakkaat %
Telemarkkinointi
Yritysluettelot
Seminaarit
Messut
Sosiaalinen media
Sahkdpostimarkkinointi
Suoramarkkinointi postitse
Oma henkil6sto - 26% 10%
Internet-mainonta
Sanomalehti- tai aikakauslehtimainonta

W Kaytossa yrityksessa ™ Ei kéytossa, kiinnostaa ™ Ei kaytossa, ei kiinnosta

KUVA 22. Kaytto ja kiinnostus liidien tuottamisen kanaviin (n = 73)

Uusasiakashankinnassa esiintyvien vaikeuksien laatua tutkittiin myds tarkemmin. Yri-

tyksia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista kaksi eniten uusasiakashan-
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kintaa vaikeuttavaa asiaa. Yritysten oli myés mahdollista ilmoittaa, ettei vaikeuksia
ole ollut tai kertoa avoimeen vastauskenttaan jokin annetuista vaihtoehdoista eroava
syy. Eniten (30,1 %) vastaajat ilmoittivat uusasiakashankintaa vaikeuttavan sen, ettd
myyjat kokevat uusasiakashankinnan epamiellyttavaksi. Lahes yhta paljon uusasia-
kashankintaa vaikeuttivat vastanneissa yrityksissd myds myyjien ajanpuute (28,8 %)
ja vaikeudet madritell& oikeita asiakkaita tai kohderyhmié (28,8 %). Vastaajista 19,2
% oli sitéd mieltd, ettei heilld ole vaikeuksia uusasiakashankinnassaan. (Kuva 23.)

Avointen vastausten perusteella voidaan sanoa, ettd annettujen vastausvaihtoehtojen
lisaksi ongelmia asiakashankintaan aiheuttivat erilaiset hintatekijét, joista vastaajat
mainitsivat hintamielikuvan, hinnan asiakkaiden ainoana kriteering, tarjouskilpailut ja
haluttomuuden myyda halvalla/tappiolla. Myds omaan alaan ja toimintaan liittyvia
asioita nostettiin esille. Aihepiiristd uusasiakashankintaa vaikeuttaviksi vastaajat il-
moittivat isot kokonaisuudet ja isot hankkeet, pitkan paatoksentekoprosessin, paallek-
kaiset asiakkuudet, kilpailukiellon, pienehkdt myyntiresurssit, erikoisalan ja vakiintu-
neen jalleenmyyjaverkoston. Lisaksi uusasiakashankintaa nahtiin vaikeuttavan myos
taloudellisen tilanteen. Vastaajat kommentoivat laman vaikuttavan kulutukseen, yri-

tysten taloustilanteen olevan heikko ja taantuman aiheuttavan sééstoja investoinneissa.

Tuctteiden tal palvelmden monmmutleaisuns— |24.? %%

Watlceudet maantelld otcetta asialdzaita tal_| pp—
e 288%
kohdervhmai

Ilyylla e1 ole tusasialeashankinnalle_ | p——
e e 28.8%
rittavast alcaa

Llyyat kolcevat uusasialeashankinnan_| ~n 10
- el 30.1%
epamiellyttavalks

B (EH

Iyynlta puuttun osaanusta_| 1339
msasiakashankinnasta ——

M 17.8 %|

TTisasialkcashankinnassa et ole ollut_| -0
: 19.2 %
ongelmia

Frosettia vastanneista (73)

KUVA 23. Uusasiakashankintaa vaikeuttavat asiat (n = 73)
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Uusasiakashankinnan lisddmista tutkittiin myos suhteessa vastaajan toimialaan. Ylei-
sesti ottaen jokaisella toimialalla uusasiakashankintaa on tarkoitus lisaté l&hitulevai-
suudessa. Viitteeseen “Uusasiakashankintaamme on tarkoitus lisatd lahitulevaisuu-
dessa” vastasi olevansa tdysin eri mieltd vain 3,8 % kaupan ja 14,3 % teollisuuden
alalta. Taysin samaa mielta véittdman kanssa olivat eniten informaatio- ja viestinta-
alan (50 %) ja kaupan (30,8 %) toimijat. L&hes jokaisella toimialalla jokseenkin samaa
mieltd olevia vastaajia oli vahintddn 50 %. Laskettaessa yhteen toimialakohtaisesti
prosentuaaliset osuudet vastaajien maarastd, jotka olivat ainakin jokseenkin samaa
mielt, saadaan toimialoille seuraava jarjestys: informaatio ja viestinta (100 %) raken-
taminen (100 %), muut palvelut (90,9 %), kauppa (77 %), teollisuus (71,4 %) ja kulje-
tus ja varastointi (62,5 %). (Liite 3, taulukko 19.)

Toimialaa verrattiin myos siihen, kuinka vaikeaksi yritykset kokevat uusasiakashan-
kinnan. Uusasiakashankinnan haastavuutta tutkittiin kyselyssa véittdman avulla, jonka
mukaan uusasiakashankinta oli ollut vaikeaa. Toimialoista eniten taysin samaa mielta
vaittdman kanssa olivat muut palvelut (27,3 %) ja informaatio ja viestinta (25 %). Eni-
ten taysin eri mieltd olevia vastaajia oli rakennusalalla (33,3 %) ja informaatio- ja
viestintdalalla (12,5 %). Tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd vaittdman
kanssa oli vastaajista 65,4 % kaupan alalla, 62,5 % kuljetus- ja varastointialalla, 62,5
% informaatio- ja viestintdalalla, 57,1 % teollisuudessa, 54,6 % muihin palveluihin

kuuluvilla aloilla ja 33,3 % rakennusalalla. (Liite 3, taulukko 20.)

Toimintavuosien vaikutusta uusasiakashankinnan lisddmiseen l&hitulevaisuudessa
tutkittiin jakaen yritykset kolmeen ryhméén toimintavuosien mukaisesti. Merkittavia
eroja ndiden ryhmien vélill& ei ollut, mutta toimintavuosia vdhemma&n omaavat yrityk-
set olivat hiukan kiinnostuneempia lisédmdaan uusasiakashankintaansa kuin pitk&an
toimineet yritykset. Vaittdmaan, jonka mukaan uusasiakashankintaa oli tarkoitus lisata
lahitulevaisuudessa, vastasi olevansa tdysin samaa mieltd alle 10 vuotta toimineista
yrityksistd 33,3 %, 10-20 vuotta toimineista 38,9 % ja yli 20 vuotta toimineista 19,1
%. Jokseenkin eri mielt4 tai taysin eri mieltd véittaman kanssa oli alle 10 vuotta toi-
mineista yrityksistd 0 %, 10-20 vuotta toimineista 11,2 % ja yli 20 vuotta toimineista
25,6 %. (Liite 3, taulukko 23.)
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7.4 Myynnin ulkoistamista kasittelevien kysymysten tulokset

Yrityksilta kysyttiin seka heidan jo ulkoistamiaan myynnin osa-alueita etta kiinnostus-
ta eri myynnin osa-alueiden ulkoistamiseen. Vastaajista 43,8 % ei ollut ulkoistanut
mitddn myyntiin liittyvia osa-alueita (liite 3, taulukko 13). Yritykset saivat myds mah-
dollisuuden vastata avoimessa kentdssé jonkin kdytossaan olevan myynnin ulkoista-
misen osa-alueen, jota valmiissa vastausvaihtoehdoissa ei ollut. Yksi vastaajista il-
moitti ulkoistaneensa PR:n. Kiinnostusta ulkoistamista kohtaan kysyttéessd, vastaajis-
ta 49,3 % prosenttia ilmoitti, ettei ole kiinnostunut minkaan myynnin osa-alueen ul-
koistamisesta (liite 3, taulukko 14).

Kuvassa 24 nadytetdadn sekd jo ulkoistetut ettd kiinnostusta heréttédneet ulkoistuksen
kohteet rinnakkain. Eniten yritykset olivat ulkoistaneet myyntimateriaalien tekoa (37
% vastanneista). Noin neljannes (26 %) yrityksista oli ulkoistanut puhelinkeskuksensa
ja viidennes (20,5 %) Internet-markkinoinnin. Muita vastausvaihtoehdoissa esiintyvia
myynnin osa-alueita oli ulkoistettu selkedsti vahemman. Véhiten oli ulkoistettu ny-
kyisten asiakassuhteiden yllapitoa, jonka oli ulkoistanut vain 1,4 % vastanneista. Mui-
den kuin edelld mainittujen toimintojen kohdalla ulkoistaminen oli noin viiden prosen-

tin luokkaa.

Kiinnostusta ulkoistaa herattivat eniten samat vaihtoehdot, joita yrityksissa oli jo ul-
koistettu eniten. Noin neljannes vastaajista oli kiinnostunut myyntimateriaalien teke-
misen (25,4 %), Internet-markkinoinnin (22,5 %) ja puhelinkeskuksen (22,5 %) ul-
koistamisesta. Vahiten kiinnostuneita vastaajat olivat nykyisten asiakassuhteiden yll&-

pidon (5,6 %) ja uusasiakashankinnan (7 %) ulkoistamisesta. (Kuva 24.)
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Prosenttia vastanneista (73)
Yritys on ulkoistanut myynnin osa-alueen
Yritysta kiinnostaa kyseisen osa-alueen ulkoistaminen

KUVA 24. Myynnin ulkoistaminen ja kiinnostus ulkoistamiseen yrityksissa (n =
73)

Yrityksiltd, jotka eivét olleet kiinnostuneet ulkoistamaan mitddn myynnin osa-alueita,
kysyttiin my0s kahta tarkeinta syyta asiaan. Vastaajia tahan kysymykseen oli yhteensé
37. Vastauksista esiin noussut kolmen karki syina olla ulkoistamatta myyntia oli pal-
velutason mahdollinen heikentyminen (56,8 %), oman osaamisen menettaminen (37,8
%) ja kielteinen vaikutus yrityksen imagoon (29,7 %). Myds joustamattomuus liike-
toiminnan tarpeisiin (13,5 %) ja toimintojen yhdistamisen vaikeus palveluntarjoajan
kanssa (10, 8 %) nostettiin syina esille. Yksikdan vastaajista ei ndhnyt tyontekijoiden
muutosvastarintaa kahden tdrkeimman syyn joukossa. Vastausten perusteella kielteista
suhtautumista ulkoistamiseen eivat merkittdvasti aiheuttaneet mahdollinen liiallinen
riippuvuus palveluntarjoajasta (2,7 %) tai luottamuksellisten tietojen mahdollinen

vuotaminen ulos yrityksesta (2,7 %). (Kuva 25.)
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Vastaajille annettiin myds mahdollisuus kertoa jokin annetuista syistd poikkeava syy
avoimessa vastauskentéssa. Avoimissa vastauksissa nostettiin esille tuotteen vaikeus
sekd tuotteen myymiseen tarvittava asiantuntijuus. YKksi vastaaja ilmoitti syyksi sen,

ettd miké&én ei puolusta ulkoistamista.

Oman osaamisen menettaminen 37,8 %
Riippuvuus palveluntarjoajasta | 2,7 %
Kielteinen vaikutus imagoon 29,7 %

Tyontekijoiden muutosvastarinta | 0,0 %

Palvelutason heikentyminen 56,8 %
- |
Joustamattomuus liiketoiminnan
0
tarpeisiin | 25
Hallinnointiin JOUQgtta|S||n 5.4 9
panostamaan liikaa |
Luottamukselliset tiedot voisivat vuotaa 570
yrityksesta ulos |
Toimintoja yhdl_sta_mlsen vaikeus 10,8 %
palveluntarjoajan kanssa |
Kustannukset voisivat nousta arvioitua
o 5,4 %
korkeammiksi |

Muu 16,2 %

KUVA 25. Syyt, joiden takia myynnin ulkoistaminen ei kiinnosta yrityksia (n =
37)

Vastaajilta, jotka olivat ilmoittaneet olevansa kiinnostuneita ainakin yhdestd myynnin
ulkoistamisen osa-alueesta, kysyttiin vastaavasti kahta tarkeintd tavoitetta, jotka he
haluaisivat myynnin ulkoistamisella saavuttaa. Vastaajia tdssa kysymyksessé oli 36
kappaletta. Eniten vastauksissa painottui kustannustehokkuuden parantaminen, jonka
oli valinnut kahden tarkeimmén syyn joukkoon 38,9 % vastanneista. Tarkedna pidet-
tiin myos keskittymistd omaan ydinosaamiseen (30,6 %), uusien markkinoiden ja
mahdollisuuksien tavoittamista ulkoistamisen avulla (25 %) sek& parempaa reagointi-
kyky& muuttuviin laatuvaatimuksiin ja tarpeisiin (22,2 %). Téarkeana sen sijaan ei pi-
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detty yrityskuvan parantamista, kahden tarkeimman tavoitteen joukkoon tdmén vaih-
toehdon oli valinnut vain 2,8 % vastanneista. Yritykset eivat nahneet tavoiteltavana
asiana myoskaan riskin siirtamista palveluntarjoajalle (5,6 %) tai kiinteiden kustan-

nusten siirtdmista muuttuviksi kustannuksiksi (5,6 %). (Kuva 26.)

Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimeen vastauskenttdan jokin ulkoistamisen
tavoite, jota ei valmiista vastausvaihtoehdoista 10ytynyt. Yhtend tavoitteena ilmoitet-
tiin vield korkeampi asiantuntijuus kuin nykyaan. Myos resurssipula ilmoitettiin syyk-
si myynnin ulkoistamiselle, tdima vastaus voitaisiinkin ndhda ehka valmiin vastaus-

vaihtoehdon “Tydvoiman saatavuuden turvaaminen” kanssa samaan joukkoon kuulu-

vana.
Kustannussaastot 11,1 % ‘ ‘
Kustannustehokkuuden parantaminen 38,9 %
Keskittyminen omaan ydinosaamiseen 30,6 %
Laadun parantaminen 11,1 %

TyOvoiman saatavuuden turvaaminen | 8,3 % ‘

Erityisosaamisen saatavuus 11,1 %
Yrityskuvan parantaminen | 2,8 %
Uusien markkinoiden ja | 250 %
mahdollisuuksien tavoittaminen A
Riskin siirtdminen palveluntarjoajalle | 5,6 %
Kiinteiden kustannusten siirtdminen | 560
muuttuviksi kustannuksiksi N’
Parempi reagointikyky muuttuviin 99 9 0
laatuvaatimuksiin ja tarpeisiin o=
Parempi joustavuus ja kyky vastata 8.3
kysynnan muutoksiin e
Muu | 83 %

KUVA 26. Tavoitteet, jotka myynnin ulkoistamisella haluttaisiin saavuttaa (n =
36)
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Kiinnostusta myynnin ulkoistamiseen verrattiin myo6s siihen, onko yrityksessa aiem-
min ulkoistettu mitadn myynnin toimintoja vai ei. Noin 80 % vastaajista, jotka ilmoit-
tivat, etteivat ole kiinnostuneet ulkoistamaan mitddn myynnin toimintoa olivat myods
yrityksid, joilla aiempia myynnin ulkoistamisia ei ollut (liite 3, taulukko 17). Tarkas-
tellessa kiinnostusta myynnin ulkoistamiseen suhteessa yrityksen toimialaan voitaisiin
sanoa Informaatio- ja viestintdalan toimijoiden olevan kaikkein kiinnostuneimpia
myynnin ulkoistamisesta. 87,5 % tdman alan toimijoista oli kiinnostunut ulkoistamaan
jonkin myynnin osa-alueen. Myos eri alojen palveluja tuottavista toimijoista kootussa
“muut palvelut” ryhméssa oli ulkoistamiselle paljon potentiaalia (63,6 %). Teollisuus-
alantoimijoista noin 57 % oli kiinnostunut ulkoistamisesta. Kuljetus- ja varastointialal-
la vastaavasti myynnin ulkoistamiselle ei ollut kiinnostusta, 75 % vastanneista ilmoit-
ti, ettei ollut kiinnostunut ulkoistamaan myynnistdadn mitdan osa-aluetta. Seké kaupan
ettd rakennusalan yrityksista noin 60 % eivét olleet kiinnostuneet myynnin ulkoistami-
sesta. (Liite 3, taulukko 18.)

Tutkittaessa yrityksen kokoa (yritykset jaettu pieniin tai keskisuuriin/isoihin) suhtees-
sa kiinnostukseen myynnin ulkoistamista kohtaan, ei suuria eroja ole havaittavissa.
Noin puolta kummastakin ryhmasta ulkoistaminen kiinnosti. 47,6 % pienista yrityksis-
ta oli kiinnostunut ulkoistamaan jonkin myynnin osa-alueen. Vastaavasti keskisuuris-

ta/suurista yrityksistd myynnin ulkoistaminen kiinnosti 53,8 %. (Liite 3, taulukko 22.)

8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa teen tuloksien perusteella johtopéétoksid, jotka pohjautuvat sekd omiin
nédkemyksiini ettd teoriaan. Tarkoituksena on koota tulosluvussa saadut tiedot niin,
ettd niiden avulla péaatelladn mita yritysten myynti nyt on ja mihin se vaikuttaisi talla
hetkelld olevan suuntaamassa. Lisdksi luvussa esitetddn Go Branding Oy:lle joitakin
nédkemyksia siitd, millainen yritys voisi olla heille potentiaalinen asiakas. Viimeisessa
alaluvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Taté lukua lukiessa on térked4 ottaa
huomioon se, ettei tuloksien perusteella voida alhaisen vastausprosentin vuoksi vetaa
yleistdvia johtopaatoksia kokonaisjoukosta vaan tulosten voidaan katsoa pétevén aino-

astaan vastanneisiin yrityksiin.
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8.1 Johtopaatoksia myyntitutkimuksesta

Taustatietojen tulosten perusteella voidaan varmistaa, ettd vastaajat olivat ainakin
paaosin pk-yrityksid, kuten oli tarkoituskin. Suurin osa vastaajista kuului Euroopan
komission (2014) pk-yritysten maaritelman sisépuolelle eli liikevaihto oli 50 M€ tai
alle ja henkilostod oli alle 250 henked. Muutama vastanneista yrityksista edusti jo
isoksi méériteltdvaa yritysta. Alkuperéinen osoitetietolistani puolestaan rajasi pois jo
aivan pienet, niin kutsutut mikroyritykset. Tamé rajaus vaikutti epéileméattad myos sii-
hen, ettd uusia alle vuosi sitten perustettuja yrityksia ei tutkimukseeni vastannut lain-
kaan. Aloitusvaiheessa olevien yritysten litkevaihdon voidaan arvella olevan vield

suhteellisen pieni.

Myyjien rekrytointia ei pidetty yrityksissa helppona. Noin 64 % vastanneista yrityk-
sista koki myyjien rekrytoinnin ainakin jokseenkin haastavaksi. Selked tarve rekrytoi-
da lisdd myyjia oli kuitenkin olemassa. Vastanneista yrityksista yli puolet ilmoitti to-
dennékoisesti rekrytoivansa lisdd myyjid lahitulevaisuudessa. Teoriaosuudessa esitet-
tiin yhtena liiketaloudellisena teoriana, ettd uusia myyjia tulisi palkata niin kauan kuin
uusi myyja tuottaa yritykselle enemmaén tuloja kuin menoja. Kéytannéssda myynnin
johto ei usein kuitenkaan ole tietoinen yksittdisen myyjan aiheuttamista tuloista tai
menoista. (Tanner ym. 2014, 143.) Omassa tutkimuksessani kysyttiin, olisivatko yri-
tykset voineet myyda enemman palkkaamalla lisdd myyjia. Vastaukset painottuivat
niin, ettd noin puolet vastaajista oli ainakin osittain sitd mielta, ettd palkkaamalla lis&a
myyjié olisi voitu myyda enemman ja vastaavasti noin puolet taas ainakin jokseenkin
eri mieltd asiasta. Voitaisiin paatelld ainakin puolella yrityksistd olevan jonkinlainen

kasvupotentiaali myynnissa, jota ei viel& taysin syysté tai toisesta hyddynneta.

Rubanovitsch ja Aalto (2008, 44-45) pitivat strategiatydssa erityisen haasteellisena
myyntistrategian viemistad kaytannon tyohon. Jalkauttamista vaikeuttavana asiana he
pitivat erityisesti sit4, ettd varsinainen taytdntdonpano jaa vaille johdon huomiota.
Oman tutkimukseni vastausten perusteella voitaisiin sanoa, ettd yritysten strategiat
ovat toteutuneet kaytdannon myyntitydsséa hyvin. Vastaajien mielestd myos taytantoon-
panossa oli onnistuttu. 87,5 % prosenttia vastanneista oli ainakin jokseenkin sitd miel-
t4, ettd myyntistrategiat ovat toteutuneet hyvin kdytdnnon myyntityossa. Kysely oli
suunnattu toimitusjohtajille, mutta vastausten perusteella ei voi vetéa johtopaatoksia

siitd, oliko vastanneissa yrityksissa myos johto Kiinnittdnyt huomiota varsinaiseen
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strategian taytantddnpanoon tai miten strategian tdytantdénpanon onnistuminen johto-

tasolla oli tulkittu.

Yritysten voitaisiin sanoa seuraavan myyjiensa tulosta lahes poikkeuksetta jollakin
tavalla. Kyselyn perusteella lahes kaikki yritykset olivat asettaneet myyjilleen tavoit-
teita. Vain 8,2 % vastanneista yrityksista ilmoitti olevansa taysin eri mielta tai jok-
seenkin eri mieltd kyselyssd olleen "Myyjillemme on asetettu selkedt tavoitteet” vait-
tdman kanssa. Noin 53 % vastanneista oli tyytyvdisia myyjien nykyisten asiakkaiden
kontaktoinnin maaraan, joten vastaajat nakivat siind myods hiukan parantamisen varaa.
Suurin osa yrityksisté koki toimivansa toimialalla, jonka asiakassuhteita leimasi pitké-
kestoisuus. Tamén voitaisiinkin sanoa olevan B2B- myynnille hyvin tunnusomaista
(Jobber & Lancaster 2012, 90).

Alanen ym. (2005, 50) esittivat varsinaiseen myyntityohon kaytettavalle ajalle tavoi-
teosuudeksi 50 %. Oma tutkimukseni mukaan nayttéisi siltd, ettd noin 64 % myyjisté
kayttéisi tyoajastaan yli 40 % myyntityéhon. Omaa tutkimustani teorian esittdmaén
tavoite ajankayttoon verratessa voitaisiin sanoa, ettd noin 36 % yrityksista on myyji-
ensé ajank&ytdssa parantamisen varaa. Ei kuitenkaan ole mahdollista tietd perustu-
vatko nama tutkimuksessani saadut luvut puhtaaseen arvioon vai onko myyjien ajan-
kayttoa todella seurattu jollakin tavalla. Vahvaselkéd (2004, 213) esitti yhtena olennai-
sena yrityksen tulokseen vaikuttavana tekijana myyjien ajankayton jakamisen niin,
ettd myyntipanos tulisi kdytettyd mahdollisimman tehokkaasti. Tutkimukseni perus-
teella voitaisiin péatelld, ettd ainakin 36 % vastanneista yrityksistd voisi parantaa tu-
lostaan myyjien tdmanhetkistd ajankayttod tehostamalla. Nykyisen myyjaresurssin
ajankayton tehostaminen saattaisi myos vahent&a esille tullutta myyjien rekrytoinnin

tarvetta yrityksissa.

Nieminen ja Tomperi (2008, 83) sanoivat yhden yrityksen helmasynneistd olevan riit-
tdmattdéméan panostuksen uusasiakashankintaan. Tutkimukseni vastausten perusteella
voitaisiin sanoa yritysten kuitenkin tiedostavan uusasiakashankinnan tarkeyden. L&hes
kaikki vastaajat ilmoittivat uusasiakashankinnan ainakin jokseenkin tarkeéksi yrityk-
selleen. Vastanneista yrityksistd noin 80 % voidaan myos olettaa kasvattavan uusasia-

kashankintaansa lahitulevaisuudessa ainakin jonkin verran.
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Tarkeimpéna keinona myynnin kasvattamiseen uusasiakashankintaa ei kuitenkaan
néhty yhtd vahvasti. Noin 10 % vastaajista oli tdysin sitd mieltd, ettd uusasiakashan-
kinta on tarkein myynnin kasvattamisen keino yritykselle. Verratessa lukuja asiakas-
kohtaisen myynnin lisdykseen yrityksen kasvutekijand, voidaan nédhdé sen olevan ai-
nakin tahén kyselyyn vastanneiden todennékdisemmin tulevaisuudessa kayttaméa vaih-
toehto. Yrityksista noin 33 % ilmoitti olevansa taysin sitd mielta, etta tarkein myynnin
kasvattamisen keino on myynnin lisaédminen nykyisille asiakkaille. Syyna tahan saat-
taa osaltaan olla omassa tutkimuksessanikin esille tullut B2B-myynnin asiakassuhtei-
den pitkdikaisyys. Asiakkaita on todennakdisesti vahemman, useilla saattaa jo olla
vakituinen toimittaja ja néin ollen saattaakin olla kustannustehokkaampaa suunnata

myynnilliset toimenpiteet nykyisiin asiakkaisiin.

Oman tutkimukseni tulokset poikkesivat Deloiten (2012, 12) tekemasta tutkimuksesta,
jossa vuonna 2011 vastaajat aikoivat panostaa enemmén uusasiakashankintaan kuin
myynnin kasvattamiseen nykyisten asiakkuuksien kautta. Kohdejoukko tutkimuksissa
oli kuitenkin erilainen ja lisaksi vastaajaméaara pieni, joten varsinaisesta suunnanmuu-
toksesta yrityksissa ei voida téltd pohjalta puhua. Oman tutkimukseni perusteella voi-
taisiin sanoa, ettd eteldsuomalaiset pk-yritykset tulevat kayttdm&&n sek& uusasia-
kashankintaa ettd myynnin lisdysta nykyisille asiakkaille liikevaihtonsa kasvattami-
seen, mutta painottavat kuitenkin enemman nyKkyisille asiakkaille tehtdvaa lisamyyn-

tia.

Kyselyssa tuli vahaisesti myos esille se, etteivat kaikki yritykset aio panostaa uusasia-
kashankintaansa. Vastaajista noin 8 % ei pitdnyt uusasiakashankintaa tarkeana ja noin
20 % ei aikonut lisata uusasiakashankintaansa l&hitulevaisuudessa. Néita vastauksia
tulkitessa on hyvd muistaa, etteivat ne esiinny yhdistettyind vastaajan toimialaan.
Nieminen ja Tomperi (2008, 83) huomauttivat, ettd on aloja, joilla uusasiakashankin-
nan merkitys on syystakin vahainen. Asiakkaita voi olla vahén ja ne saattavat jo olla
kaikkien tiedossa. Kyse saattaa siis ndiden vastaajien kohdalla olla myos siité, ettei

heilld ole varsinaista syyt4 panostaa uusasiakashankintaan.

Kyselystd kavi myos ilmi, etteivat yritykset kaytd juurikaan Jobberin ja Lancasterin
(2012, 471) esittdm&d myynnin organisointitapaa, jossa myyjét jaettiin nykyisten asi-
akkaiden ja uusasiakashankinnan kesken. Yli puolet vastanneista yrityksista koki kui-

tenkin uusasiakashankinnan ainakin jokseenkin vaikeaksi. Jobber ja Lancaster (2012,
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248) totesivat, ettd etenkin kylmasoittojen tekeminen ei sovi kaikille myyjille. Kyse-
Iyn tuloksissa korostui uusasiakashankintaa vaikeuttavana tekijané juuri sen epamiel-
Iyttavyys myyjien mielestd. Asia oli yrityksissa tiedostettu, mutta tulosten perusteella
saatettaisiin sanoa, ettei ulkoistaminen ollut yritysten mielestd kovinkaan kiinnostava
ratkaisu asiaan. 5,5 % vastanneista oli ulkoistanut uusasiakashankintansa ja 7 % vas-
tanneista uusasiakashankinnan ulkoistaminen kiinnosti. Syité saattaa olla monia, yhte-
n& voitaisiin luultavasti pitaé vastauksissa korostunutta pelkoa palvelutason mahdolli-
sesta heikentymisestd. Lisaksi avoimissa vastauksissa nostettiin esiin Kielteista suhtau-
tumista ulkoistamiseen selittdvané tekijana tuotteen vaikeus seka tuotteen myymiseen
tarvittava asiantuntijuus. Yritykset saattaisivat kuitenkin hyotya joko tiettyjen myyjien
osoittamisesta uusasiakashankintaan tai uusasiakashankinnan ulkoistamisesta. Uus-
asiakashankinnasta voitaisiin olettaa tulevan helpompaa, jos sité eivat tekisi ne myy-
jat, joista se on epamiellyttavad. Myos kyselyn tuloksissa esille tulleita aikapulaa ja
kohderyhmén madrittelyn ongelmia voitaisiin kenties véhenta osoittamalla uusasia-

kashankintaa hoitamaan tietyt henkildt.

Vaikka uusasiakashankinta koettiinkin vaikeaksi, potentiaalisten asiakkaiden l16ytami-
nen koettiin suhteellisen ongelmattomaksi eteldasuomalaisissa pk-yrityksissa. Noin 67
% vastaajista oli ainakin jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa, joka totesi poten-
tiaalisten asiakkaiden I6ytdmisen olevan helppoa. Padpiirteissdan uusasiakashankin-
nan myyntiprosessi voitaisiin yksinkertaistaa suspektien etsinnéksi, prospektien valin-
naksi, yhteydenoton valmisteluksi, yhteydenotoksi ostajaan, myyntitapaamiseksi,
mahdollisen kaupan paattdmiseksi ja jalkiseurannaksi (Tanner ym. 2014, 14-17). Ky-
selyn vastauksissa ilmenneet vaikeudet uusasiakashankinnassa saattaisikin olla mah-
dollista kohdistaa uusasiakashankinnan myyntiprosessin suspektien etsintdéd ja pro-
spektien valintaa my6hempiin vaiheisiin. Tulosten perusteella ongelmana yrityksissa
saattaisi olla ennemminkin uusasiakashankinnan kontaktoinnin riittaméattomyys tai
muut ongelmat kontaktoinnissa kuin hankaluudet potentiaalisten asiakkaiden 16ytami-
sessd. Noin 61 % vastaajista oli sitd mielt, ettd uusien asiakkaiden kontaktointi oli
ainakin jokseenkin riittdmé&tonta ja vain noin 6 % piti myyjien kontaktointia uusiin

asiakkaisiin taysin riittdvana.

Sahlsten (2009) toi esiin uusasiakashankinnan ongelmana sen, etteivat myyjat ota tar-
peeksi ajoissa asiakaskontakteja tyostettdvéaksi. Toisaalta Sahlstenin (2009) mukaan

ongelmia uusasiakashankintaan toi myos se, ettd yritykset keskittyvat liidien méaraéan
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laadun sijasta. Kyselyni vastauksissa noin 29 % yrityksistd, joilla oli ongelmia uus-
asiakashankinnassaan, ilmoitti yhdeksi syyksi ajan puutteen. Samoin noin 29 % vas-
tanneista ilmoitti yhdeksi syyksi vaikeudet madritella asiakkaita tai kohderyhméa.
Saattaa olla mahdollista, ettd uusasiakashankinnan riittdmattomyyden lisaksi potenti-
aaliset asiakkaat késitetdédn yrityksissa liian laajasti. Alanen ym. (2005, 37) toivat esiin
my0s sen, etta johdolta tuleva vaatimus lisatd tyon maaréllisia panoksia on hyddyton,
ellei myyjien osaamista ja myynnin resursseja olla valmiit tarkastelemaan myos sa-
massa yhteydessd. Potentiaalisten asiakkaiden kontaktointi koettiin siis riittamatto-
maéksi, mutta toisaalta vastaajat nostivat myos uusasiakashankinnan ongelmien syina
esille ajan puutteen ja myyjien osaamisen riittdmattomyyden. Saattaisikin olla, etti
yritysten uusasiakashankintaa parantaisi parempi prosessin lapiviennin suunnittelu ja

myyjien ammattitaidon tukeminen.

Noin 82 % vastaajista ilmoitti talouden ja toimintaympadriston muutosten vaikuttavan
uusasiakashankintaansa. Myynnin strategian teoria (Lehto 2001, 82) korosti toimin-
taympaériston analysointia seka tiedon jatkuvan virran ja toiminnan suunnittelun yhte-
yttd. Vastanneet yritykset saattavatkin toimia juuri teoriassa kuvatulla tavalla, eli muu-
tokset taloudessa ja toimintaympéristossé aiheuttavat niitd mukailevia muutoksia
my6s uusasiakashankintaan. Kyselyssa ei avattu kasitteend taloutta eikd toimintaym-
paristdd, eikd myodskaan selitetty millaisista muutoksista olisi kyse. Saattaisi kuitenkin
olla mahdollista sanoa, ettd yritysten uusasiakashankintaa koskeva strategia elaa ul-
koisten muutosten mukana, eikd ole vuodesta toiseen tietylla tavalla toteutettava toi-

minto.

Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd yritykset kdyttdvat monipuolisesti eri kanavia
uusasiakashankinnassaan. Voitaisiin ehkd sanoa, ettd teoriassa mainittu B2B-
asiakkaiden siirtyminen ostamaan uusia sahkoisia kanavia hyoddyntéen ja kasvussa
oleva toimittajien aktiivinen etsiminen itse on huomioitu myos yrityksissa (Tanner
ym. 2014, 140). Internet-mainonta ja sosiaalinen media nayttivét kiinnostavan yrityk-
sid kanavina, jotka eivét olleet vield kaytossd. Vastaavasti vastanneet yritykset eivat
olleet kiinnostuneet yritysluetteloista ja lehtimainonnasta. Kenties néitd pidetdan jo
hieman kehityksestéd jaaneind. Tuloksista paatellen vahvasti tat4 pdivaa ja jo laajalti
kéytossa olivat omien verkkosivujen kavijaseuranta, nykyiset asiakkaat, messut, séh-
kopostimarkkinointi ja oma henkildstd. Sahlsten (2009) mainitsi, ettd nykyisin yhtey-

denotto puhelimitse ei ole enda niin tehokasta B2B-myynnissa kuin ennen. Taté véitet-



79
td saattaisi tukea myos tutkimukseni tulokset. Telemarkkinointia kéytti uusasia-
kashankinnassaan noin 26 % vastaajista, kun taas noin 60 % ei ollut kiinnostunutkaan
kayttaméaan sitd. Oman tutkimukseni perusteella myosk&éan telemarkkinoinnin ulkois-
tamiseen ei nayttanyt syntyneen sita erityista potentiaalia, jota Melgin ym. (2003, 3)

arvelivat siind voivan piilla.

Myyntia oli yrityksissa ulkoistettu yleisestikin melko varovaisesti. Noin 44 % yrityk-
sista ei ollut ulkoistanut mitdan myyntiin liittyvaa toimintoa. Eniten ulkoistettuja oli-
vat toiminnot, joihin tarvittiin erityisosaamista ja jotka eivéat olleet lahelld yrityksen
ydinosaamista, kuten Internet-markkinointi ja myyntimateriaalien teko. Vastaavasti
taas lahemmas yritysten omaa osaamista sijoittuvia toimintoja, kuten asiakasneuvon-
taa, nykyisten asiakassuhteiden yllédpitoa ja uusasiakashankintaa ei oltu juurikaan ul-
koistettu. Tama voitaisiin myds néhda ulkoistamispotentiaalia omaavana alueena.
Melgin ym. (2003, 18) arvelivat yritysten tukitoimintoja ulkoistettavan yh& enemmén,

mutta my0s ulkoistamisen etenevan yha lahemmés yritysten ydintoimintaa.

Aiemmalla toimintojen ulkoistamisella vaikuttaisi myds olevan merkitysta, kun tar-
kastellaan yritysten kiinnostusta myynnin toimintojen ulkoistamiseen. Melgin ym.
(2003, 37) olivat my0s pistaneet merkille omassa tutkimuksessaan, etta kiinnostus
ulkoistamiseen oli suurempaa silloin kun ulkoistamispaatosta oli jo kokeiltu yritykses-
sd. Oman tutkimukseni perusteella voitaisiin olettaa, ettd myynnin toimintojen ulkois-
tamista kokeilleet yritykset ovat kiinnostuneempia ulkoistamaan muitakin toimintoja
verrattuna yrityksiin, joilla aiempaa ulkoistamiskokemusta ei ole. 80 % yrityksista,
jotka ilmoittivat kyselyssani, etteivat ole kiinnostuneet ulkoistamaan mitddn myynnin
osa-aluetta, olivat aiempaa myynnin ulkoistamiskokemusta vailla olevia yrityksia. Syy
voi tietysti olla jossain muuallakin kuin ulkoistamiskokemuksen puutteessa, mutta
myynnin ulkoistamisessa saattaa olla vield paljon piilevaa potentiaalia. Jos yritykset
kokeilevat ulkoistaa yhden myynnin osa-alueen ja tdima vastaavasti lisdd halukkuutta
ulkoistaa muitakin alueita, voivat ulkoistamismarkkinat tulevaisuudessa olla kas-

vusuuntaiset.

Kolmen kérki syissg, joiden takia yrityksia ei kiinnostanut ulkoistaa myyntia koskevia
toimintoja, oli omassa tutkimuksessani palvelutason heikentyminen (56,8 % vastan-
neista), oman osaamisen menettdminen (37,8 % vastanneista) ja kielteinen vaikutus

imagoon (29,7 % vastanneista). Verrattuna Melginin ym. (2003, 18) ja Ernst & Youn-
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gin (2013, 15) tekemiin tutkimuksiin, omat tulokseni olivat osin yhtenevét, mutta
my0s osin eroavat néista aiemmista tutkimuksista. Palvelutason heikentyminen nousi
yhtend tekijané esiin myds molemmissa néista aiemmista tutkimuksista. Oman osaa-
misen menettdminen esiintyi yhtend syyna myos Ernst & Youngin (2013, 15) tutki-
muksessa. Vastaavasti naissd aiemmissa tutkimuksissa esille tulleet liiallinen riippu-
vuus palveluntarjoajasta, tarjonnan puuttuminen, ostamisen hankaluus ja johtamisen ja
kontrolloinnin hankaluus eivat omassa tutkimuksessani nousseet syina esille. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd oman tutkimukseni vastaajaméaérat olivat pienié ja etta tutki-

mukset eivét ole suoraan vertailukelpoisia keskenéan.

Omassa tutkimuksessani korostui ulkoistamisen vaikutus yrityksen imagoon. Syita
talle voitaisiin ehka etsid esimerkiksi kyselyn toimialajakaumasta, joka painottui vah-
vasti kaupan alalle, jossa imagokysymykset saattaisivat olla muita aloja olennaisem-
massa asemassa. Syyné voi myos olla se, etta tutkimuksessani ei kysytty toimintojen
ulkoistamisesta yleensd vaan nimenomaan myynnin ulkoistamisesta. Tutkimusteni
tulosten perusteella saattaisi voida sanoa, ettd jos vastanneet yritykset paatyisivat tule-
vaisuudessa ulkoistamaan jostain syystd, palveluntarjoajan valintaan tulisi vaikutta-
maan todennakdisesti paljon tdman luotettavuus, imago, kyky toimia yhdessé ulkois-
tavan yrityksen kanssa ja vahva asiantuntijuus ulkoistettavalta alueelta.

Tarkeimpina tavoitteina ulkoistamiselle néhtiin oman kyselyni perusteella kustannus-
tehokkuuden parantaminen (38,9 % vastanneista), keskittyminen omaan ydinosaami-
seen (30,6 % vastanneista) ja uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittaminen
(25 % vastanneista). Omat tulokseni olivat hyvin samansuuntaisia kuin aiemmin teh-
tyjen tutkimustenkin tulokset. My6s Ernst & Youngin (2013, 15) ja Melginin ym.
(2003, 25) tekemissd tutkimuksessa kustannustason alentaminen ja ydintoimintaan
keskittyminen nousivat ulkoistamisen syind esille. Kustannuksissa saastaminen ja
omaan ydintoimintaan keskittyminen vaikuttaisivat siis olevan vahvasti ne syyt, joiden

vuoksi ulkoistamispaatos yrityksissa tehdaan.

Kuitenkaan yrityksissg, jotka eivét olleet kiinnostuneet myynnin ulkoistamisesta, ei
kustannusten nousu arvioitua korkeammaksi ollut oman tutkimukseni perusteella mer-
kittdva syy jattadé ulkoistamatta (5,4 % vastaajista). Kustannussaastot siis houkutteli-
vatkin yrityksia ulkoistamaan, mutta niiden oletettu toteutumatta jadminen ei vastaa-

vasti ndyttanyt olevan syyna ulkoistamatta jattamiselle. Omassa kyselysséni korostui
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tavoitteena myds uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittaminen. Syyna ta-
han voisi olla oman tutkimukseni suuntaus pk-yrityksiin. Pk-yrityksilla saatettaisiin
néhda suuria yrityksid enemman tarvetta Kiiskisen ym. (2002, 88-89) esittamalle ver-
kostoitumiselle palveluntarjoajan avulla, jonka myota paastaan jaseniksi eri yhteisoi-
hin ja l16ydetaan uusia kaupankdynnin mahdollisuuksia. Tdma saattaakin johtaa suur-
ten ja laajoja kontakteja omaavien palveluntarjoajien suosimiseen ulkoistamispaatok-

Sissa.

Yhteenvetona voitaisiin sanoa, ettd myyjien rekrytointi vastanneissa yrityksissa koet-
tiin vaikeaksi, mutta sille on kuitenkin olemassa tarvetta tulevaisuudessa. Myyntistra-
tegiat toteutuivat kdytannén myyntitydssa hyvin. Myyjien ajankéytossa saattaisi olla
parantamisen varaa noin 36 % vastanneista yrityksistd. Nykyisten asiakkaiden kontak-
tointiin oltiin vastanneissa yrityksissd hieman tyytyvéisempia kuin uusien asiakkaiden
kontaktointiin. Yritykset kayttavat tulevaisuuden kasvukeinona sekd uusasiakashan-
kintaa ettd lisamyyntid nykyisille asiakkaille, jalkimmaista painottaen. Uusasia-
kashankinta koettiin vastanneissa yrityksissd vaikeaksi. Ongelmia aiheuttivat seka
myyntihenkildiden persoonaan johdettavat tekijt ettd myynnin organisointiin kuulu-
vat asiat. Myynnin jonkin osa-alueen oli ulkoistanut 56 % vastanneista yrityksista ja
ulkoistukset painottuivat ydintoiminnasta etddmpéné oleviin toimintoihin. 49 % vas-
tanneista yrityksista ei ollut kiinnostunut ulkoistamaan mitddn myynnin osa-aluetta.
Saattaa olla, ettd kokemusten puute myynnin ulkoistamisesta vaikuttaa kielteisesti
kiinnostukseen sitd kohtaan. Oman tutkimukseni perusteella ulkoistamisen esteena
nayttéisivat olevan laadulliset, mielikuviin perustuvat ja enemman aineettomat syyt
kuin varsinaisesti mitkadn konkreettiset tekijat. VVastaavasti ulkoistamisella tavoitelta-
vat asiat voitaisiin ndhda yrityksen taloutta parantavina, tehokkuutta lisdéviné ja kas-

vua tukevina.

8.2 Potentiaalinen asiakas Go Branding Oy:lle

Go Branding Oy:n liiketoimintaa ajatellen voidaan ndhd& hyvand asiana se, ettd
myynnin ulkoistamiselle on eteldsuomalaisissa pk-yrityksissa nahtavissa vieléd todella
paljon kasvupotentiaalia. Yksi olennaisimmista asioista nayttéisi olevan niin sanottu
jaansarkeminen, eli yritysten saaminen kokeilemaan jonkin toiminnon ulkoistamista
ensimmadista kertaa. Tdmé saattaa toimia innoittavana tekijana ulkoistamisen laajen-

tamisessa myds muihin toimintoihin. Go Branding Oy:lle saattaakin muodostua vah-
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vuudeksi tulevaisuudessa se, etta he tekevat myyntiin liittyvia tehtavid monipuolisesti.
Tatd puolta yrityksen saattaisi myos olla hyva tuoda esiin, koska lisamyynnin mahdol-

lisuus onnistuneiden toimeksiantojen pohjalta nayttaisi olevan olemassa.

Kyselyyn vastanneissa yrityksissa rekrytointi nahtiin haastavana. Rekrytoinnin tarve
lahitulevaisuudessa oli kuitenkin selkedsti olemassa yli puolella vastanneista yrityksis-
ta. Yritykset kokivat tarkedmmaéksi asiakaskohtaisen myynnin lisdédmisen, mutta myos
uusasiakashankintaa oli tarkoitus lisatd. Tuloksista selvisi myds, etta yritykset olivat
tyytyvdisempia myyjien kontaktoinnin tasoon nykyisten asiakkaiden kohdalla kuin
uusia asiakkaita hankittaessa. Kaikki myyjat tekivat suurimmassa osassa yrityksista
uusasiakashankintaa. Uusasiakashankinta kuitenkin koettiin vaikeaksi. Ongelmia tun-
tuivat tuottavan vastausten perusteella myyjien kielteinen suhtautuminen, ajanpuute ja
osaamisen puute. Juuri téllaisiin ongelmatilanteisiin voitaisiin ndhdd Go Branding

Oy:n tarjoavan oikeantyyppista palvelua ja osaamista.

Potentiaalinen asiakas Go Branding Oy:lle saattaisi tulosten perusteella olla yritys,
joka suunnittelee uusasiakashankinnan lisdysta ja jolle rekrytointi on ollut vaikeaa. Go
Brandingin ei ehk& kannata tarjota yrityksille niinkain heidan nykyisten asiakkuuksi-
en hoitamiseen liittyvia palveluita, koska nykyisten asiakkuuksien hoito oli jo vastan-
neissa yrityksissa suhteellisen hyvalla tasolla ja kiinnostus sen ulkoistamiseen kovin
véahdista. Talla hetkelld kiinnostus uusasiakashankinnan ulkoistamiseenkaan ei ollut
suurta, mutta jos tulevaisuuden visiot ulkoistamisen suunnasta toteutuvat, uusasia-
kashankinnan ulkoistamisen potentiaali voi olla iso, koska selked tarve muutokselle
parempaan suuntaan oli olemassa. Go Branding Oy:n nykyinen suuntaus uusasia-
kashankintaan voitaisiin siis nahda toimivana. Uusasiakashankinnassa ilmi tulleet on-
gelmat olivat tyypiltaén sellaisia, joita Go Branding Oy voi asiantuntijuuttaan kayttéen
auttaa yrityksia ratkomaan. Yhtend mahdollisuutena liiketoiminnassa voitaisiin ndhdé
uusasiakashankinnan irrottamisen ehdottaminen muusta myynnistg, edella kuvattuihin

asioihin vedoten.

Eri toimialojen potentiaalia pohdittaessa vaikuttaisi silt, ettd kiinnostuneimpia ulkois-
tamaan jotain myynnin osa-aluetta olivat eri palvelualoilla toimivat yritykset, erityi-
sesti informaatio- ja viestintdalan toimijat. Myos teollisuudessa yli puolet toimijoista
oli kiinnostunut ulkoistamaan myyntidan. Kaupan alalla ja rakennusalalla oli my®os

néhtdvista kiinnostusta asiaan, joskaan ei yhta vahvasti kuin edelld kuvatuilla aloilla.
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Uusasiakashankintaa aikoivat lisatd ainakin jonkin verran yli puolet yrityksista kaikil-
la toimialoilla. Eniten tarvetta lisddmiselle voidaan kuitenkin sanoa olevan informaa-
tio- ja viestintdalalla, rakentamisessa, palveluissa ja pienelld varauksella myos kaupan
alalla. Vaikeaa uusasiakashankinta oli erityisesti kaupan alalla, kuljetus- ja varastoin-
tialalla ja palvelualoilla. Myyjien rekrytointi koettiin haastavaksi etenkin teollisuudes-
sa ja informaatio- ja viestintd alalla. Myos palveluissa ja kaupanalalla rekrytointi oli
ollut jokseenkin haastavaa.

Potentiaalinen asiakas Go Branding Oy:lle voisi olla esimerkiksi informaatio- ja vies-
tintdalalla toimiva yritys. Kiinnostusta myynnin ulkoistamiseen I0ytyi ja uusasia-
kashankintaa oli tarkoitus lisatd. Uusasiakashankinnan vaikeus jakoi yrityksissa mieli-
piteet. Esimerkiksi ohjelmistoja suunnitteleva ja valmistava yritys, joka ei ole suunni-
tellut ulkoistaa uusasiakashankintaansa, mutta suhtautuu muuten myynnin ulkoistami-
sen toisiin osa-alueisiin avoimesti ja tuntee vahvaa painetta listd uusasiakashankin-
taansa seka kokee sen vaikeaksi, voisi olla yksi potentiaalinen asiakastyyppi Go Bran-
ding Oy:lle. Informaatio- ja viestintdalalla myyjien rekrytointi koettiin haastavaksi,
joten saattaisi olla, ettd kiinnostusta ulkoistamiseen voisi edelld kuvatun kaltaisessa

tilanteessa yrityksesta I0ytya.

Teollisuudessa nayttaisi myos olevan asiakaspotentiaalia. Myynnin ulkoistamisen osa-
alueista oli teollisuudessa ainakin joiltain osin kiinnostuneita yli puolet toimijoista ja
uusasiakashankintaa tullaan lisddmaan myos teollisuudessa. Teollisuuden toimijat
kuitenkin suhtautuivat uusasiakashankinnan lisddmiseen maltillisemmin kuin useat
muut alat. Teollisuudessa uusasiakashankinnan koki ainakin jokseenkin vaikeaksi
noin puolet toimijoista ja myyjien rekrytointia piti haastavana noin 60 % toimijoista.
Saattaa olla, ettd teollisuuden myynnin ulkoistamisen potentiaali ei ole tarvepohjalta
niin vahvasti suunnattavissa uusasiakashankintaan, vaan muut ulkoistamisen alueet

voisivat olla otollisempia.

Oman tutkimukseni palveluyrityksid sisdltdvd luokka muut palvelut” oli koottu eri
toimialojen palveluyrityksistd, jotka eivéat kuuluneet mihink&&n muuhun vastaajamaa-
raltadan riittdvan isoon toimialaan. Tahan kyselyyn vastanneiden “muut palvelut” luok-
kaan kuuluvien yritysten vastausten perusteella voitaisiin sanoa potentiaalin olevan

palveluissa mahdollisesti lahes yhta suuri kuin informaatio- ja viestinté alalla.
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Kaupan alan toimijoita voitaisiin myos pitaa otollisina asiakkaina Go Branding Oy:lle.
Kaupan alalla myynnin ulkoistamiseen suhtauduttiin hieman varovaisemmin ja uus-
asiakashankinnan lisdéamiselle oli havaittavissa ainakin jonkin tyyppinen aikomus yli
75 % toimijoista. Kaupan alalla uusasiakashankinta ja myyjien rekrytointi koettiin
vaikeaksi. Kaupan alan toimijoissa on potentiaalia, mutta kiinnostusta myynnin ul-

koistamiseen saattaa olla véhemman kuin tietyilla toisilla aloilla.

Rakennusala ei oman tutkimukseni perusteella valttamatta ole kovin potentiaalinen Go
Branding Oy:lle. 60 % vastanneista yrityksistda myynnin ulkoistaminen ei kiinnosta-
nut. Rakennusalallakin uusasiakashankintaa oli tarkoitus lisata, mutta vastanneet yri-
tykset eivét kokeneet uusasiakashankintaa vaikeaksi. Toinen heikompi potentiaalinen
toimiala saattaisi olla kuljetus- ja varastointiala. Tamén alan toimijoista 75 % ei ollut
kiinnostunut myynnin toimintojen ulkoistamisesta. Yli puolet vastanneista suunnitteli
kyll& uusasiakashankinnan lisaystd, mutta uusasiakashankintaa ei néhty niin vahvasti
vaikeana kuin tietyilla toisilla aloilla. Myyjien rekrytointia ei mydsk&an koettu haasta-

vaksi tdmén toimialan vastaajien keskuudessa.

Vastaajien enemmistd painottui tutkimuksessani pitk&&n toimineisiin yrityksiin, joten
johtopééatosten tekeminen yritysten toimintavuosien perusteella on melko hankalaa.
Suurta eroa uusasiakashankinnan lisadmisen ja toimintavuosien méaarassa ei omassa
kyselyssani voinut sanoa olleen. Tulosten pohjalta voidaan sanoa alle 10 vuotta toimi-
neiden yritysten olleen kiinnostuneempia lisédmé&an uusasiakashankintaansa kuin yli
20 vuotta toimineiden yritysten. Toimintavuosien perusteella ei siis voida vetaa kovin
vahvoja johtopéatoksia siitd, minka ikaisilla yrityksill4 uusasiakashankinnan ulkois-
tamisen palveluille saattaisi olla tarpeeseen pohjautuvaa kysyntédd. Go Brandingille
ovat myos yhta potentiaalisia myynnin ulkoistamiseen kohdistuvan kiinnostuksen suh-
teen seka pieniksi luokiteltavat ettd keskisuuret yritykset. Molemmissa kokoluokissa
noin puolet vastanneista oli kiinnostunut ainakin joistain myynnin ulkoistamisen osa-

alueista.

Yritysten myynnin ulkoistamiseen suuntaaman yleisen kiinnostuksen perusteella voi-
taisiin sanoa, ettd Go Brandingin tarjoamista palveluista yrityksia saattaisi tulevaisuu-
dessa kiinnostaa etenkin myyntimateriaalien valmistus. Myynnin ulkoistamiseen kiel-
teisesti suhtautumista aiheuttavat syyt taas saattavat viitata siihen, ettd omaa toimintaa

asiakkaille esiteltdessa saattaisi olla hyvé korostaa laadullisia asioita. Kumppanuuden
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korostaminen ja mahdollisesti referenssien esittdminen saattaisi olla hyva idea. Yri-
tykset kiinnittivdt myos paljon huomiota imagoon, joten Go Brandingin kannattaa
my06s panostaa omaan imagoonsa ja ehk& myos painottaa kunnioittavansa asiakasyri-

tyksen arvoja toiminnassaan.

Yhteenvetona voitaisiin sanoa, ettd myynnin ulkoistamiselle on etelasuomalaisissa pk-
yrityksissa nahtavissé vield paljon kasvupotentiaalia. Jos yritykset saadaan kokeile-
maan jonkin myynnin osa-alueen ulkoistamista, saattaa siita seurata myds hyvia mah-
dollisuuksia laajentaa ulkoistamista koskemaan myds useampaa eri myynnin osa-
aluetta. Uusasiakashankinta voi olla Go Branding Oy:lle hyvé suuntaus, koska se ko-
ettiin yrityksissé hankalaksi ja syyt olivat sentyyppisig, joihin Go Branding Oy voi
tarjota ratkaisua. Téalla hetkellda uusasiakashankintaa enemman yrityksia kuitenkin
kiinnosti esimerkiksi myyntimateriaalien teon ulkoistaminen, joka myds voisi olla Go
Branding Oy:lle hyva toiminnan osa-alue. Toimialoista potentiaalia nayttaisi olevan
hieman eri painotuksilla informaatio- ja viestintdalalla, teollisuudessa ja kaupan alalla.
Vastaavasti rakennusala ja kuljetus- ja varastointiala eivat oman tutkimukseni perus-
teella vélttdmatta olleet yhta potentiaalisia. Yrityksen koolla ei juurikaan ollut vastan-
neissa yrityksissa merkitystd asiakaspotentiaaliin. Nuoremmat yritykset olivat tutki-
muksessani hiukan kiinnostuneempia lisdédméan uusasiakashankintaansa kuin pitk&an
toimineet, joten niissd myos potentiaalia saattaisi olla hieman enemmén uusasia-
kashankinnan ulkoistamiseen. Go Branding Oy:n voisi ehké olla kannattavaa tuoda
omassa toiminnassaan esille erityisesti laadullisia asioita. Kumppanuuden painottami-
nen, oman imagon huolellinen kunnossapito, asiakkaan arvojen ottamien huomioon
sek& mahdollisten referenssien esittely voisivat olla tutkimuksessani nousseiden asioi-

den pohjalta toiminnassa kaytettavia asioita.

8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Naissa molemmissa késitteissé on lisdksi omat alaké&sitteensa. (Kananen 2010,
128.) Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen tulokset eivat ole sattumanvarai-
sia. Tutkimus on siis mahdollista toistaa ja saada samanlaiset tulokset. Validiteetilla
taas tarkoitetaan sit4, ettd mittarilla tai tutkimusmenetelmalld voidaan mitata sitd mité
oli tarkoituskin ja saadaan selvitettyd se mité pitikin saada. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Reliabiliteetti ei siis takaa validiteettia, koska vaara mittari antaa saman tuloksen myos
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toistokerroilla. Luotettavuuteen liittyvat asiat tulisi ottaa huomioon jo tyén suunnitte-
luvaiheessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida enda parantaa kun
kenttaty6 on tehty. (Kananen 2010, 128-129.)

Reliabiliteetti voidaan edelleen jakaa stabiliteettiin ja konsistenssiin. Stabiliteetilla
tarkoitetaan mittarin pysyvyytta ajassa. Konsistenssi sitd, ettd mittarin eri osat mittaa-
vat samaa asiaa. Reliabiliteetti voidaan varmistaa periaatteessa vain toistamalla tutki-
mus. Todellisuudessa reliabiliteettia ei voida varmistaa edes uusintamittauksella, kos-
ka aika saattaa muuttaa ilmioéta. Myos aiemmin tehdyn tutkimuksen voidaan ajatella
vaikuttaneen tutkittaviin ja ndin ollen my6s uusintamittauksen tuloksiin. (Kananen
2010, 128-129.) Reliabiliteettia on mahdollista mitata myos kayttdmalla rinnakkais-
mittausta, eli siis mittaamalla samaa asiaa kahdella eri mittarilla samaan aikaan. Kay-
tdnndssa tama tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd kaytetaan kontrollikysymyksia kysely-
lomakkeessa. (Valli 2001,92.)

Tulosten sattumanvaraisuuteen vaikuttaa myds otoskoko. Kyselytutkimuksissa olisi-
kin hyva jo etukateen huomioida poistuma eli vastaamatta jattdneiden maara. Joskus
poistuma voi nousta korkeaksikin ja se tulisi ottaa huomioon otoskoossa. Kohderyhma
taytyy myos suunnitella niin, ettd otos kattaa koko perusjoukon edustavasti. Kohde-
ryhma on vino, jos se kattaa vain tietyt ryhmat perusjoukon sisalla. (Heikkila 2004,
30.)

Validiteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa ulkoinen validiteetti on ehk& tarkedampi, silla se mittaa tulosten yleistetta-
vyyttd ja kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistdimaan. Silloin kun tutkimustulokset
patevat samanlaisissa tilanteissa yleistettavyyden kriteeri tayttyy. Otoksen téytyy siis
vastata perusjoukkoa. Ulkoinen validiteetti on kunnossa silloin kun tehd&an kokonais-
tutkimus eli tutkitaan koko perusjoukko. Muissa tapauksissa otantamenetelma taytyy
miettid tutkimuskohtaisesti ja sen kayttd on pystyttdva perustelemaan. Sisdinen validi-
teetti voidaan edelleen jakaa sisélto-, rakenne-, ja kriteerivaliditeetiksi Siséltovalidi-
teetilla tarkoitetaan sitd, ettd on kaytetty oikeita mittareita. Mittarin tulisi mitata juuri
Sitd asiaa, jota tutkitaan. Rakennevaliditeetilla tarkoitetaan sitg, ettd kasitteet on joh-
dettu teoriasta ja méaritelty oikein. Kriteerivaliditeetista puhutaan, kun omille tutki-

mustuloksille haetaan tukea muiden aiemmin tekemista tutkimuksista. Jos tulokset
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ovat samantyyppisia, voidaan niihin viittaamalla tukea oman tutkimuksen validiteettia
(Kananen 2010, 128-131.)

Omaa tutkimustani ei voida vahdisen vastaajamaarén takia pitéa luotettavana kuvaa-
maan kuin kyselyyn vastanneiden yritysten tilannetta. Tutkimuksen reliabiliteetti ja
validiteetti eivat siis ole alhaisen vastaajamééran takia kunnossa. Tutkimukseni oli
lahestulkoon kokonaistutkimus, koska tiesin etukateen, ettd todennakdisesti moni jat-
taa vastaamatta sahkoiseen kyselyyn. Kysely lahti 949 henkildlle, siis lahes koko pe-
rusjoukolle. Kyselyyn vastasi kuitenkin vain 73 henked, jolloin vastausprosentti jai
7,69 %. Tuloksia voidaan siis pitdd sattumanvaraisina, eika niitd voida yleistaa kos-
kemaan koko perusjoukkoa.

Kyselyé tehdesséni pyrin tietyilla toimenpiteilld nostamaan vastaajien méaaraa jo edel-
ta k&sin. Suunnittelin saatekirjeen huolellisesti ja varmistin ettei siiné ollut Kirjoitus-
virheitd. Halusin myos pitaa kyselyn suhteellisen lyhyend, koska ajattelin, ettd jos ky-
sely on liian pitkd, vastaaminen saatetaan jattda kesken. Vastausaikaa annettiin kaksi
viikkoa, miké oli mielesténi tarpeeksi. Tosin vastausaika sattui paasidispyhien yhtey-
teen, joka olisi ehk& kannattanut huolimatta aikataulupaineista huomioida. Muistutus-
viesti lahetettiin puolivélissa vastausaikaa vield vastaamatta olleille yrityksille ja sen
avulla saatiinkin vield jonkin verran lisdd vastauksia. Vastauksia olisikin saattanut
saada vield hiukan enemman, jos muistutusviesteja olisi lahettanyt viela toisen ennen
vastausajan umpeutumista. Saattaa myo6s olla, ettd vastauksia olisi tullut hieman
enemman, jos vastaajien kesken olisi arvottu jokin palkinto, mika olisi saattanut in-
nostaa vield joitain ihmisid vastaamaan kyselyyn. Muuten on vaikea sanoa, milla
muulla tavalla vastausmé&éaraa olisi voitu korottaa, koska vastaamisen vapaaehtoisuus

oli kuitenkin itsestaan selva asia tutkimuksessa.

Tutkimuksen kyselylomake ja mittarit sen sijaan olivat mielestani kunnossa. Kysely-
lomakkeen teossa oli mukana sisédllon muokkaamisen osalta ohjaava opettaja ja sen
lisdksi toimivuus tarkistettiin vield yhdelld opettajalla kielen osalta ja yhdella opetta-
jalla kysymysten rakenteen virheettomyyden varmistamiseksi. Lisaksi testasin lomak-
keen yleistd toimivuutta ystavapiirissani. Lisasin toimivuutta myods niin, ettd kaytin
Webropol-tyokalun mahdollistamia estoja. N&itd olivat esimerkiksi vastausmaaran
rajoittaminen ja vastausmahdollisuus vain kielteiselld tai myonteiselld tavalla saman

kysymyksen sisalla. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan niin, ettd ne olivat helposti
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ymmarrettavia ja etteivat ne sisaltaneet vieraita termeja. Mielesténi on kuitenkin aina
se mahdollisuus, ettd kysymykset voidaan tulkita muulla tavoin kuin on tarkoitettu,
kun mahdollisuutta tarkentaviin kysymyksiin ei ole.

Uskoisin, ettd kyselyssani on kéytetty suhteellisen toimivia mittareita. Tutkin melko
paljon aiempia tutkimuksia sekd omaan aiheeseeni liittyen ettd oman aiheeni ulkopuo-
lelta pohtiessani miten ja millaisia asioita kannattaisi kysya. Liséksi luin paitsi omaa
aihettani koskevaa teoriakirjallisuutta myos tutkimusmenetelmié koskevaa kirjallisuut-
ta. Aiemmista tutkimuksista sai etenkin taustakysymyksiin hyvié ajatuksia siitd, mika
toimii ja toisaalta mik& ei toimi. En huomannut kysymyksisséni suuria virheita.
Enemman tutkimusty6té tehnyt ihminen olisi luultavasti pystynyt tekemaén viela toi-
mivammat kysymykset aihealueeseen, mutta mielestani pystyin omilla kysymyksillani
tutkimaan aihettani suhteellisen hyvin. Ohjauksesta oli myés paljon hyotya kysymys-
ten valinnassa. Sain etenkin apua siihen minka tyyppisiin kysymyksiin yrityksissa
ylipadtaén pystytddn vastaamaan. Tutkimuslomakkeen toimivuudessa en vastausajan
aikana tai sen jalkeen huomannut vikoja. Vastaukset myds pystyttiin siirtdmaan hel-

posti analyysia varten toiseen ohjelmaan.

9 PAATANTO

Opinnaytetyoni tekeminen ajoittui kevéaaseen ja kesaan 2014. Myyntipainotteisen
opinnéytetydn tekeminen taloushallintoon suuntautuneitten opintojen paatteeksi oli
valilla haastavaakin. Olen kuitenkin aihevalintaani tyytyvéinen. Koen, ettd paneutu-
minen myyntipuolen asioihin antoi tiettyd laajempaa nékokulmaa myds taloushallin-
non osaamiseen ja opetti arvostamaan myyntityota entistd enemman yhtélailla asian-
tuntijuutta vaativana alana. Teorian ja myds oman kyselyni pohjalta uskon, ettd saatan
hyvinkin vield p4ésta hyddyntdmaan oppimiani asioita myods tyoeldméssa. Esimerkiksi
ulkoistamisen suuri potentiaali ja mahdollisuudet oli itselleni aivan uusi asia ja uskon,
etta siitd tiethmyksestd, jonka aiheesta tdiman tyon kautta saavutin voi olla vield hyotya

aivan toisenlaisissa yhteyksissa.

Padpiirteissaan olen tyoni lopputulokseen tyytyvéinen. Tyon tekemisen voi kuitenkin
sanoa olleen ainakin yhta paljon oppimisprosessi kuin ndyte osaamisesta, niin vieraal-
la kentalla itselleni vélilla liikuttiin. Kyselyni alhainen vastausprosentti oli minulle

ehka suurin pettymyksen aihe, vaikka asia ei taysin yllatyksena tullutkaan. Toivoin
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ennen kaikkea voivani tarjota toimeksiantajalleni aiheesta mahdollisimman kattavan
selvityksen, jonka olisi voinut epdilyksettd yhdistdd koskemaan koko perusjoukkoa.
Nyt néin ei kdynyt. Jouduin alhaisen vastausmé&aran vuoksi miettimaén paljon uusiksi
tata tyota tehdessd myos sitd, mitd oikeasti kannattaa tuloksissa esittad ja miten. Olen
kuitenkin sitd mieltd, ettd vaikka asioita on hyva suunnitella, on tietyissa tilanteissa

my0s osattava padstad suunnitelmista irti ja mukautua uuteen tilanteeseen.

Parhainta antia tdssa tydssa oli minusta Webropol-tydkalun ja SPSS-ohjelman kéaytdn
oppiminen paremmin. Erityyppiset kyselyt ovat tyoelaméasséakin tata paivaa ja mieles-
tani on vahvuus, ettd osaa kayttdd suhteellisen itsendisesti niiden luomiseen kéytetta-
vid ohjelmistoja. Kvantitatiivinen tutkimus itsessain oli myos uutta minulle. N&inkin
ison projektin aikana opin mielesténi ajattelemaan asioita uudella tavalla, kokonaisval-
taisemmin ja asioiden riippuvuuksia tarkkaillen. Nyt uskon, ettd jos joutuisin teke-
maén isompaa projektia, olisi minulla siithen huomattavasti paremmat lahtokohdat
kuin ennen tata tyota.
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LIITE 1.

Saatekirje

Hyvé vastaanottaja,
olen Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen opinnaytetyonani

tutkimusta yritysten myynnin ja uusasiakashankinnan suunnitelmista.

Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin 5 minuuttia. Kysymykset koskettavat yri-
tyksenne B2B-myyntid, uusasiakashankintaa ja ulkoistamista. Vastaamalla kyselyyn
annatte tarkeaa tietoa, jota ei muulla tavoin ole saatavissakaan. Tutkimuksen onnistu-
misen kannalta on myo6s ensisijaisen tarkead, ettd valituista vastaajista mahdollisim-

man moni osallistuisi kyselyyn.

Kaikki vastaukset kéasitellddn ehdottoman luottamuksellisesti, eika yksittdisen vastaa-

jan tietoja voida tunnistaa tutkimuksesta.

Vastaamaan péésette alla olevasta linkisté. Vastaattehan 27.4.2014 mennessé. Jos mie-
lestdnne joku toinen on organisaatiossanne sopivampi henkilé vastamaan kyselyyn,

valittaisitteko kyselyn hénelle.

Suuri kiitos jo etukateen osallistumisestanne ja hyvéaé kevaan jatkoa!

Ystavallisin terveisin
Minna Kostet
opiskelija, Mikkelin ammattikorkeakoulu

minna.kostet@edu.mamKk.fi
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LIITE 2(1)
Kyselylomake

Tama tutkimus kasittelee B2B-myyntid ja uusasiakashankintaa.
Vastaattehan kysymyksiin B2B-myynnin nakdkulmasta.

Taustakysymykset

1. Mika on yrityksenne paatoimiala?

2. Kuinka monta vakituista tyontekijaa yrityksenne tyollistaa?
O1-9

O 10-49

O 50-99

O 100-149

O 150-249

O 250 tai enemman

3. Kuinka moni tyontekijoistanne tekee padasiallisesti myyntity6ta?
Oo0-4

O5-9

O 10-14

O 15-19

O 20 tai enemman

4. Kuinka monta vuotta yrityksenne on ollut toiminnassa?
O alle 1 vuotta

O 1-4 vuotta

O 5-9 vuotta

O 10-20 vuotta

O yli 20 vuotta

5. Miké on yrityksenne liikevaihto (€)?
0-2 000 000

2 000 001-5 000 000

5000 001-10 000 000

10 000 001-25 000 000

25 000 001-50 000 000

yli 50 000 000

O0O0O00O0



Tutkimuskysymykset

6. Seuraavassa esitdmme myynti& koskevia vaittamia.

Valitkaa mielestdnne sopivin vaihtoehto.

Myyjien rekrytointi on ollut
haasteellista yrityksellemme.

Todennékoisesti tulemme
rekrytoimaan lisad myyntihenki-
I6kuntaa lahitulevaisuudessa.

Olisimme voineet myyda
enemman, jos olisimme
palkanneet enemman myyjiéa.

Myyntistrategiamme ovat
toteutuneet hyvin kéytannon
myyntity6ssa.

Myyjillemme on asetettu
selkeéat tavoitteet.

Myyjamme kontaktoivat
nykyisia asiakkaita riittavasti.

Toimialamme asiakassuhteita
leimaa pitké&kestoisuus.

Pyrimme kasvattamaan
myyntiamme lahitulevai-
suudessa ensisijaisesti
asiakaskohtaisen
myynnin lisddmisella.

taysin jokseenkin jokseenkin taysin

samaa
mielta

O

O

samaa
mielta

O

O

eri
mielta

O

O
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eri  en osaa
mieltd sanoa
@) @)
@) @)
O O
O O
@) @)
O O
O O
@) @)

7. Kuinka suuren osan myyjanne kayttavat tydajastaan varsinaiseen

myyntityohon (asiakashankinta, myyntitapaamiset jne.)?

O alle 20 %
O 21-40%
O 41-60 %
O 61-80 %

O yli 80 %



8. Seuraavassa esitaimme uusasiakashankintaa koskevia vaittamia.

Valitkaa mielestdnne sopivin vaihtoehto.

Uusasiakashankinta on yrityk-
sellemme tarkeaa.

Uusasiakashankinta on ollut
yrityksellemme vaikeaa.

Kaikki myyjamme tekevét
uusasiakashankintaa.

Uusasiakashankinta on tarkein
keinomme myynnin kasvatta-
miseen.

Yrityksemme  uusasiakashan-
kintaa on tarkoitus lisata lahi-
tulevaisuudessa.

Yrityksemme on ollut helppo
I0ytaé potentiaalisia asiakkaita.

Uusasiakashankintaa tarkeam-
paa yrityksellemme on nykyis-
ten asiakkuuksien hoitaminen
hyvin.

Myyjamme kontaktoivat uusia
asiakkaita riittavasti.

Talouden ja toimintaymparis-
ton muutokset vaikuttavat uus-
asiakashankintaamme.

LITE 2(3)

Kyselylomake
taysin  jokseenkin taysin  en
samaa  samaa jokseenkin eri  0saa
mielta mieltd  eri mieltd mieltd sanoa

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

9. Mita seuraavista kanavista kaytatte tai olisitte kiinnostuneet kdyttdméan uusien

asiakkaiden hankintaan?

Omien verkkosivujen kévi-
jaseuranta

Erityyppiset lehtien artikkelit ja

ilmoitukset (nimitysuutiset,
rekrytointi-ilmoitukset)

kéytossa
yritykses-
samme

O

O

ei kaytossd, ei kaytossa,
kiinnostaa ei kiinnosta

O

O
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Kyselylomake
Nykyiset asiakkaat O O O
Telemarkkinointi O O O
Yritysluettelot O O O
Seminaarit O O O
Messut O O O
Sosiaalinen media O O O
Sahkdpostimarkkinointi O @) O
Suoramarkkinointi postitse O O O
Oma henkilosto
(muu kuin myyntihenkildsts) O O ©
Internet-mainonta O O O
Sanomalehti- tai aikakauslehti-
mainonta O O O
Muu,
mika? O O O

10. Valitkaa seuraavista kaksi yrityksenne uusasiakashankintaa eniten
vaikeuttavaa asiaa.

[] Tuotteidemme / palveluidemme monimutkaisuus

[] Vaikeudet maaritella oikeita asiakkaita tai kohderyhmaa

] Myyjillamme ei ole aikaa uusasiakashankinnalle riittavésti
[ ] Myyjamme kokevat uusasiakashankinnan epamiellyttavaksi
[] Myyjiltimme puuttuu osaamista uusasiakashankinnasta

[ ] Muu, mika?

[] Yrityksellimme ei ole ollut uusasiakashankinnassa vaikeuksia

11. Seuraavassa esitdimme joitakin myynnin osa-alueita, joita voidaan ulkoistaa.
Valitkaa kaikki ne vaihtoehdot, jotka yrityksessanne on jo ulkoistettu.

[ ] Puhelinkeskus

[_] Puhelinmyynti (asiakkaille soittaminen)
[] Puhelinmyynti (tilausten vastaanotto)

[ ] Asiakasneuvonta

[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Internet-markkinointi
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[] Myyntihenkildston vuokraus

[ ] Verkkokauppa

[ ] Uusasiakashankinta

[ ] Nykyisten asiakassuhteiden yllapito
[] Myyntimateriaalien teko

[ ] Jokin muu, mik&?

[] Yrityksemme ei ole ulkoistanut myyntiin liittyvia toimintojaan

12. Valitkaa seuraavaksi kaikki myynnin osa-alueet, joita saattaisitte olla
kiinnostuneet ulkoistamaan.

[ ] Puhelinkeskus

[_] Puhelinmyynti (asiakkaille soittaminen)
[_] Puhelinmyynti (tilausten vastaanotto)
[ ] Asiakasneuvonta

[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Internet-markkinointi

[ ] Myyntihenkilston vuokraus

[ ] Verkkokauppa

[ ] Uusasiakashankinta

[ ] Nykyisten asiakassuhteiden yllapito
[ ] Myyntimateriaalien teko

[ ] Jokin muu, mik&?

] Yrityksemme ei ole kiinnostunut ulkoistamaan mitdan edelld mainittuja
osa-alueita

13. Valitkaa kaksi tarkeinta syytd, joiden takia yrityksenne ei ole kiinnostunut
myynnin ulkoistamisesta.

[ ] Oman osaamisemme menettaminen

[] Liiallinen riippuvuus ulkoistuspalvelujen tarjoajasta
[] Kielteinen vaikutus imagoomme

[] Tyontekijéidemme muutosvastarinta

[] Palvelutason mahdollinen heikentyminen

] Joustamattomuus muuttuviin liiketoiminnan tarpeisiin
(ulkoistussopimuksen sitovuus)
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] Ulkoistuspalvelujen tarjoajan ja sopimuksen hallintaan jouduttaisiin
panostamaan resursseja liiaksi

[ ] Luottamukselliset tiedot voisivat vuotaa kilpailijoille tai julkisuuteen
[_] Toimintojen yhtenaistamisen vaikeus ulkoistuspalvelujen tarjoajan kanssa
[ ] Kustannusten mahdollinen nouseminen arvioitua suuremmiksi

[ ] Jokin muu, mika?

14. Valitkaa kaksi tarkeinta tavoitetta, jotka haluaisitte myynnin ulkoistamisella
saavuttaa.

[ ] Kustannussaastot

] Kustannustehokkuuden parantaminen
(ulkoistuspalvelujen tarjoajan mittakaavaedut)

[ ] Keskittyminen omaan ydinosaamiseen

[ ] Laadun parantaminen

[ ] Tyévoiman saatavuuden turvaaminen

[] Erityisosaamisen saatavuus

[] Yrityskuvan parantaminen

[ ] Uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittaminen

[] Riskin siirtaminen ulkoistuspalvelujen tarjoajalle

[ ] Kiinteiden kustannusten siirtdminen muuttuviksi kustannuksiksi

] Parempi reagointikyky nykymarkkinoiden muuttuviin
laatuvaatimuksiin ja tarpeisiin

[ ] Parempi joustavuus ja kyky vastata kysynnin muutoksiin

[ ] Jokin muu, mika?




TAULUKKO 1. Yritysten toimialat

Prosenttia | Prosenttia
Toimiala Lukumaara | kaikista vastanneista
Kaivostoiminta 1 14 1,4
Teollisuus 11 15,1 15,3
Energia 2 2,7 2,8
Rakentaminen 5 6,8 6,9
Kauppa 26 35,6 36,1
Kuljetus ja varas- 8 11,0 11,1
tointi
Informaatio ja vies- 8 11,0 111
tinta
Rahoitus- ja vakuu- 1 1,4 14
tustoiminta
Kiinteistalan toi- 1 1,4 14
minta
Ammatillinen, tie- 3 41 4,2
teellinen ja tekninen
toiminta
Hallinto- ja tukipal- 5 6,8 6,9
velutoiminta
Koulutus 1 1,4 14
Vastanneita 72 98,6 100,0
Ei vastausta 1 14
Kaikki yhteensa 73 100,0

TAULUKKO 2. Yritysten vakituisten tyontekijoiden maara

Prosenttia | Prosenttia
Lukumaara | kaikista vastanneista

10-49 henkilda 34 46,6 47,2
50-99 henkil6a 18 24,7 25,0
100-149 henkiloa 9 12,3 12,5
150-249 henkiloa 5 6,8 6,9
Vahintaan 250 henkil6a 6 8,2 8,3
Vastanneita 72 98,6 100,0
Ei vastausta 1 14

Kaikki yhteensd 73 100,0

LITE 3(2).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 3. Paaasiallisesti myyntityota tekevien tyontekijoiden maara

Lukumaara Prosenttia
0-4 henkiloa 18 24,7
5-9 henkilda 19 26,0
10-14 henkil6a 10 13,7
15-19 henkil6a 10 13,7
Vahintaan 20 henkiloa 16 21,9
Yhteensa 73 100,0




TAULUKKO 4. Yritysten toimintavuodet

Prosenttia Prosenttia

Toimintavuodet | Lukumééara kaikista vastanneista
1-4 vuotta 1 1,4 1,4
5-9 vuotta 5 6,8 6,9
10-20 vuotta 18 24,7 25,0
Yli 20 vuotta 48 65,8 66,7
Vastanneita 72 98,6 100,0
Ei vastausta 1 1,4
Kaikki yhteensa 73 100,0
TAULUKKO 5. Yritysten liikevaihto

Lukumaara | Prosenttia

2 000 001-5 000 000 € 4 55
5 000 001-10 000 000 € 17 23,3
10 000 001-25 000 000 € 31 42,5
25 000 001-50 000 000 € 17 23,3
Y1i 50 000 000 € 4 55
Yhteensa 73 100,0

LITE 3(2).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 6. Vakituisten tyontekijoéiden maara * myyntihenkiloston maara

MyyntihenkilGiden méaré Yhteensa
04 kpl | 59 kpl | 10-14 | 15-19 | vah. 20 tyon-
kpl kpl kpl | tekijoiden
maaré si-
sélla

Vakituisten tydntekijoiden maara

10-49 Lukumé&aré 8 10 8 6 2 34

kpl 9% tyontekijoiden maara sis. | 23,5%| 29,4%| 235%| 17,6 %| 59%| 100,0%
% myyntihenkildiden méara | 44,4 %| 52,6 %| 88,9 %| 60,0 % | 12,5% 47,2 %
sisélla

50-99 Lukumédra 4 6 0 2 6 18

kpl % tyontekijoiden maara sis. | 22,2 %| 33,3 % 0%]| 11,1%| 33,3%| 100,0%
% myyntihenkildiden méard | 22,2 %| 31,6 % 0%]| 20,0%| 37,5% 25,0 %
sisalla

100— Lukumdéard 1 2 1 1 4 9

149 % tyontekijoiden maaréd sis. | 11,1%| 22,2%| 11,1%| 11,1%| 44,4 % 100,0 %

kpl % myyntihenkiloiden mé&aréd | 5,6 %| 105%| 11,1%| 10,0%| 25,0 % 125 %
sisalla

150- Lukumdéard 3 0 0 1 1 5

249 % tyontekijoiden madrd sis. | 60,0 % 0% 0%]| 20,0% | 20,0%| 100,0 %

kpl % myyntihenkildiden méard | 16,7 % 0% 0%]| 10,0%| 6,3% 6,9 %
sisalla

Vah.  Lukumé&aré 2 1 0 0 3 6

250 9% tyontekijoiden méara sis. | 33,3%| 16,7 % 0% 0% 50,0 % 100,0 %

kpl % myyntihenkildiden méard | 11,1 %| 53 % 0% ,0%| 18,8 % 8,3%
sisélla

Kaikki Lukuméara 18 19 9 10 16 72
yhteensa o5 tydntekijoiden madra sis. | 25,0 %| 26,4 %| 12,5%| 13,9 %| 22,2 % 100,0 %

% myyntihenkil6iden méaara 100,0| 100,0| 100,0f 100,0f 100,0 100,0 %
sisallg % % % % %




TAULUKKO 7. Toimiala * myyntihenkiloiden maara

LITE 3(3).

Jakaumataulukot

Myyntihenkil6iden maara Y hteensi
0-4 kpl | 5-9 kpl 1?;}4 15k7}9 vaE. I20 toimialan
P P P sisalla
Toimi- Teolli- Lukumaara 4 7 0 3 0 14
alaSUUS g oimialan | 286%| 500%| 0%| 214%| 0%| 1000 %
sisalla
% myyjien 235%| 36,8% ,0% | 30,0 % ,0 % 19,4 %
maard sisélla
Raken-  |ukumaara 3 2 0 0 0 5
taminen o4 toimialan | 60,0%| 400%| 0%| 0%| 0%| 10009%
sisalla
% myyjien | 17,6%| 105%| ,0%| 0%| 0% 6.9 %
maard sisalla
Kauppa  Lukumaara 0 4 8 5 9 26
% toimialan 0%| 154%| 308%| 192%]| 346%| 1000 %
sisalla
% myyjien 0%]| 21,1%]| 80,0%]| 50,0%| 56,3 % 36,1 %
maard sisélla
Kuljetus  Lukumaara 5 2 0 0 1 8
jJavaras- o5 toimialan | 62,5%| 250%| 0%| .0%| 125%| 100.0 %
tointi P ’
sisalla
% myyjien | 294%| 105%| ,0%| 0%| 63% 11,1 %
maard sisalla
Infor- Lukumaara 2 2 1 1 2 8
maatio Ja o4, toimialan | 25,0 %| 250%| 12,5%| 125%]| 250%|  100.0 %
viestintd  _; ..\ '
sisalla
% myyjien 11,8%| 10,5%]| 10,0%| 10,0%| 125% 11,1 %
maard sisalla
Muut Lukumadara 3 2 ! ! 4 11
palvelut
% toimialan | 27,3%| 182%| 91%| 91%| 364%| 1000 %
sisalla
% myyjien 176%| 10,5%| 10,0%| 10,0%| 25,0 % 15,3 %
maard sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaara 17 19 10 10 16 72
% toimialan | 236%| 264%| 139%| 139%| 22.2%| 1000 %
sisalla
% myyjien 100,0| 100,0%| 1000 100,0| 1000| 1000 %
maard sisalla % % % %




TAULUKKO 8. Myynnin suunnittelu ja toteutus yrityksissa

LITE 3(4).

Jakaumataulukot

Taysin | Jokseenkin Taysin

samaa samaa Jokseenkin | eri miel- | En osaa

mielta mielta eri mielta ta sanoa | Yhteensa

Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/
% % % % % %

Myyjien rekrytointi 17 30 15 5 6 73
on ollut haasteellista 23,3 % 41,1 % 20,5 % 6,8 % 8,2% | 100,0%
Myyntihenkil6kuntaa 20 27 11 12 3 73
tullaan rekrytoimaan 27,4 % 37,0 % 151% | 164% 41% | 100,0%
lisaa lahitulevaisuu-
dessa
Myyntié olisi voitu 3 31 26 12 1 73
lisdtd myyjien méaa- 4,1% 42,5 % 356% | 164% 14% | 100,0%
raa lisaamalla
Myyntistrategia on 10 53 8 0 1 72
toteutunut hyvin 13,9 % 73,6 % 11,1 % ,0 % 1,4% | 100,0%
kaytannon myynti-
tydssa
Myyjille on asetettu 30 37 5 1 0 73
selkedt tavoitteet 41,1 % 50,7 % 6,8 % 14 % ,0% | 100,0 %
Myyjéat kontaktoivat 6 33 28 6 0 73
nykyisid asiakkaita 8,2 % 45,2 % 38,4 % 8,2 % 0% | 100,0%
riittavasti
Toimialan asiakas- 34 27 8 4 0 73
suhteita leimaa pit- 46,6 % 37,0% 11,0 % 5,5 % 0% | 100,0%
kéakestoisuus
Myyntié on tarkoitus 24 40 7 1 1 73
kasvattaa ensisijai- 32,9% 54.8 % 9,6 % 1,4 % 14% | 100,0%
sesti asiakaskohtai-
sella myynnill

TAULUKKO 9. Myyjien ajankaytto varsinaiseen myyntityéhon

Prosenttia Prosenttia

Lukumaara kaikista vastanneista
Alle 20 % 11 15,1 15,3
21-40 % 15 20,5 20,8
41-60 % 27 37,0 375
61-80 % 11 15,1 15,3
Yli 80 % 8 11,0 11,1
Vastanneita 72 98,6 100,0
Ei vastausta 1 1,4
Kaikki yhteensé 73 100,0




TAULUKKO 10. Uusasiakashankinta yrityksissa

LITE 3(5).

Jakaumataulukot

Taysin | Jokseenkin | Jokseen- | Taysin En

samaa samaa kin eri eri 0saa

mielta mielta mielta mieltd | sanoa | Yhteensa

Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/ Kpl/
% % % % % %

Uusasiakashankinta on 42 24 5 1 0 72
tarkeaa 58,3 % 33,3% 69%| 14% ,0% | 100,0 %
Uusasiakashankinta on 8 34 23 6 0 71
ollut vaikeaa 11,3 % 47,9 % 324% | 85% ,0% | 100,0 %
Kaikki myyjat tekevat 24 31 9 8 0 72
uusasiakashankintaa 33,3% 43,1 % 125% | 11,1 % ,0% | 100,0 %
Uusasiakashankinta on 7 36 24 5 0 72
myynnin kasvattamisen 9,7% 50,0 % 333% | 6,9% ,0% | 100,0 %
tarkein keino
Uusasiakashankintaa 19 39 11 3 0 72
on tarkoitus lisata 1ahi- 26,4 % 54,2 % 153% | 42% ,0% | 100,0 %
tulevaisuudessa
Potentiaalisten asiak- 7 41 20 4 0 72
kaiden I6ytaminen on 9.7% 56,9 % 278% | 5,6% ,0% | 100,0%
ollut helppoa
Nykyisten asiakkuuksi- 24 31 14 1 1 71
en hoitaminen hyvin on 33,8 % 43,7 % 19,7 % 14% | 14% | 100,0%
uusasiakashankintaa
tarkedmpéé
Myyijat kontaktoivat 4 22 39 5 2 72
uusia asiakkaita riitta- 5,6 % 30,6 % 54,2 % 69% | 28% | 100,0%
vasti
Talouden ja toimin- 21 38 10 2 1 72
taympériston muutok- 29,2 % 52,8 % 139% | 28% | 14% | 100,0%

set vaikuttavat uusasia-
kashankintaan




LIITE 3(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 11. Kaytto ja kiinnostus uusasiakashankinnan kanaviin yrityksissa

Kéytossa Ei kéytossa, Ei kéytossa,
yrityksessé kiinnostaa ei kiinnosta Yhteensa
Lukumaara Lukumaara Lukumaara Lukumaara
Prosenttia Prosenttia Prosenttia Prosenttia
Omien verkkosivujen 55 5 13 73
kavijaseuranta 75,3 % 6,8 % 17,8 % 100,0 %
Erityyppiset lehtien artik- 39 10 23 72
kelit ja ilmoitukset 54,2 % 13,9 % 31,9% 100,0 %
Nykyiset asiakkaat 66 3 4 73
90,4 % 4,1% 5,5 % 100,0 %
Telemarkkinointi 19 10 43 72
26,4 % 13,9 % 59,7 % 100,0 %
Yritysluettelot 17 0 55 72
23,6 % ,0 % 76,4 % 100,0 %
Seminaarit 40 7 25 72
55,6 % 9,7% 34,7 % 100,0 %
Messut 49 6 18 73
67,1 % 8,2 % 24,7 % 100,0 %
Sosiaalinen media 36 21 16 73
49,3 % 28,8 % 21,9 % 100,0 %
Sahkopostimarkkinointi 50 7 15 72
69,4 % 9,7 % 20,8 % 100,0 %
Suoramarkkinointi postit- 33 6 33 72
se 45,8 % 8,3 % 45,8 % 100,0 %
Oma henkil6stdé (muu 47 19 7 73
kuin myyntihenkildsto) 64,4 % 26,0 % 9,6 % 100,0 %
Internet-mainonta 43 16 13 72
59,7 % 22,2 % 18,1 % 100,0 %
Sanomalehti- tai aika- 29 6 37 72
kauslehtimainonta 40,3 % 8,3 % 51,4 % 100,0 %
Muu, mika? 2 0 11 13
15,4 % ,0 % 84,6 % 100,0 %
TAULUKKO 12. Uusasiakashankintaa eniten vaikeuttavat asiat
Vastauksia Prosenttia
(kpl) vastanneista (73)
Tuotteiden tai palveluiden 18 24,7 %
monimutkaisuus
Vaikeudet maaritella oikeita 21 28,8 %
asiakkaita tai kohderyhmaa
Uusasiakashankinnalle ei ole 21 28,8 %
riittavasti aikaa
Myyjét kokevat uusasia- 22 30,1 %
kashankinnan epamiellytta-
vaksi
Myyijiltd puuttuu osaamista 17 23,3 %
uusasiakashankinnasta
Muu 13 17,8 %
Uusasiakashankinnassa ei ole 14 19,2 %
ollut ongelmia
Vastauksia yhteensé 126




TAULUKKO 13. Yrityksissa ulkoistetut myynnin osa-alueet

LITE 3(7).

Jakaumataulukot

Vastauksia Prosenttia

(kpl) vastanneista (73)
Puhelinkeskus 19 26,0 %
Puhelinmyynti (asiakkaille soittaminen) 6 8,2%
Puhelinmyynti (tilausten vastaanotto) 3 4,1 %
Asiakasneuvonta 4 55 %
Suoramarkkinointi 5 6,8 %
Internet-markkinointi 15 20,5 %
Myyntihenkildston vuokraus 4 55 %
Verkkokauppa 4 55 %
Uusasiakashankinta 4 55 %
Nykyisten asiakassuhteiden yllapito 1 1,4 %
Myyntimateriaalien teko 27 37,0%
Muu toiminto 1 14%
Yritys ei ole ulkoistanut myyntiin liittyvid toimintoja 32 43,8 %
Vastauksia yhteensé 125

TAULUKKO 14. Myynnin osa-alueet, joita yritykset saattaisivat olla kiinnostu-

neita ulkoistamaan

Vastauksia Prosenttia

(kpl) vastanneista (73)
Puhelinkeskus 16 22,5 %
Puhelinmyynti (asiakkaille soittaminen) 11 15,5 %
Puhelinmyynti (tilausten vastaanotto) 6 8,5 %
Asiakasneuvonta 10 14,1 %
Suoramarkkinointi 14 19,7 %
Internet-markkinointi 16 225 %
Myyntihenkildston vuokraus 6 8,5 %
Verkkokauppa 10 141 %
Uusasiakashankinta 5 7,0 %
Nykyisten asiakassuhteiden yllapito 4 5,6 %
Myyntimateriaalien teko 18 254 %
Yritys ei ole kiinnostunut myynnin ulkoistamisesta 35 49,3 %
Vastauksia yhteensa 151

TAULUKKO 15. Syita, joiden takia yritykset eivat ole kiinnostuneita ulkoista-

maan myyntidan

Vastauksia | Prosenttia vastan-
(kpl) neista (37)

Oman osaamisen menettdminen 14 37,8 %
Riippuvuus ulkoistuspalvelujen tarjoajasta 1 2,7%
Kielteinen vaikutus imagoon 11 29,7 %
Ty0Ontekijoiden muutosvastarinta 0 0%
Palvelutason heikentyminen 21 56,8 %
Joustamattomuus muuttuviin liiketoiminnan tarpeisiin 5 13,5%
Hallinnointiin jouduttaisiin panostamaan liikaa 2 54 %
Luottamukselliset tiedot voisivat vuotaa yrityksesta ulos 1 2,7%
Toimintojen yhtenaistdminen ulkoistuspalvelujen tarjo- 4 10,8 %
ajan kanssa vaikeaa
Kustannukset saattaisivat nousta arvioitua korkeammiksi 2 5,4 %
Muu 6 16,2 %
Vastauksia yhteensé 67




LIITE 3(8).
Jakaumataulukot

TAULUKKO 16. Tavoitteita, joita yritykset haluaisivat myynnin ulkoistamisella
saavuttaa

Vastauksia | Prosenttia vas-
(kpl) tanneista (36)

Kustannussaastot 4 11,1 %
Kustannustehokkuuden parantaminen 14 38,9 %
Keskittyminen omaan ydinosaamiseen 11 30,6 %
Laadun parantaminen 4 11,1 %
Tyd6voiman saatavuuden turvaaminen 3 8,3%
Erityisosaamisen saatavuus 4 11,1 %
Yrityskuvan parantaminen 1 2,8%
Uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien tavoittaminen 9 25,0 %
Riskin siirtdminen palveluntarjoajalle 2 5,6 %
Kiinteiden kustannusten siirtdminen muuttuviksi kustan- 2 5,6 %
nuksiksi
Parempi reagointikyky muuttuviin laatuvaatimuksiin ja 8 222%
tarpeisiin
Parempi joustavuus ja kyky vastata kysynndn muutoksiin 3 8,3%
Muu 3 8,3 %
Vastauksia yhteensé 68

TAULUKKO 17. Kiinnostus myynnin toimintojen ulkoistamiseen * Myynnin
toimintojen aiempi ulkoistus

Myynnin toimintoja Kiinnostus ul-
ulkoistettu koistamiseen

Kyll4 Ei sisélla yhteensd

. Lukumaara 13 3 16
Puhelinkeskus % kiinn. ulkoist. sis. 32,5 % 9,7 %

Puhelinmyynti (asiak- ~ Lukumaara 10 1 11
kaille soittaminen) % kiinn. ulkoist. sis. 25,0 % 3.2%

Puhelinmyynti (tilausten Lukumaara 6 0 6
vastaanotto) % kiinn. ulkoist. sis. 15,0 % ,0%

Asiakasneuvonta Lukumaara ! 3 10
% kiinn. ulkoist. sis. 175% 9,7 %

Suoramarkkinointi Lukumadra 12 2 14
% kiinn. ulkoist. sis. 30,0 % 6,5 %

Internet-markkinointi Lukumadra 14 2 16
% kiinn. ulkoist. sis. 35,0 % 6,5 %

Myyntihenkildston Lukuméaéara 5 1 6
vuokraus % kiinn. ulkoist. sis. 12,5 % 3,2%

Lukumaara 9 1 10
Verkkokauppa % kiinn. ulkoist. sis. 22,5 % 3,2 %

. . Lukumaara 5 0 5
Uusasiakashankinta o "\ iinn Uikoist. sis. 12,5% 0%

Nykyisten asiakassuhtei- Lukumaara 4 0 4
den yll&pito % kiinn. ulkoist. sis. 10,0 % ,0 %

Myyntimateriaalien teko Lukumadra 16 2 18
% kiinn. ulkoist. sis. 40,0 % 6,5 %

Myynnin ulkoistaminen Lukumaara 10 25 35
ei kiinnosta % kiinn. ulkoist. sis. 25,0 % 80,6 %

Kaikki yhteensé Lukumééra 40 31 71




Jakau

LITE 3(9).

mataulukot

TAULUKKO 18. Vastaajan toimiala * Kiinnostus myynnin ulkoistamiseen

Kiinnostus myynnin | Yhteensa
ulkoistamiseen toimialan
Kylla Ei sisalla
Toimi-ala  Teollisuus Lukumaara 8 6 14
% toimialan sisalla 571%| 429% 100,0 %
% kiinnostus ulkoistami- 216%]| 171% 19,4 %
seen sisalla
Rakentaminen  Lukumaara 2 3 5
% toimialan sisalla 40,0% | 60,0% 100,0 %
% kiinnostus ulkoistami- 5,4 % 8,6 % 6,9 %
seen sisalla
Kauppa Lukumaara 11 15 26
% toimialan sisalla 423%| 57,7% 100,0 %
% kiinnostus ulkoistami- 297%| 429% 36,1 %
seen sisalla
Kuljetus ja va- Lukumaara 2 6 8
rastointi % toimialan sisalla 250%| 75,0%]| 100,0%
% kiinnostus ulkoistami- 54%( 171% 11,1 %
seen sisalla
Informaatio ja Lukumééara 7 1 8
viestinta % toimialan sisalla 875%| 125%/| 100,0%
% kiinnostus ulkoistami- 18,9 % 29% 11,1 %
seen sisalla
Muut palvelut  Lukumaara 7 4 11
% toimialan sisalla 63,6 % | 36,4% 100,0 %
% kiinnostus ulkoistami- 189% | 114% 15,3 %
seen sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaara 37 35 72
% toimialan sisalla 51,4% /| 48,6% 100,0 %
% Kiinnostus ulkoistami-| 100,0% | 100,0 % 100,0 %
seen sisalla




LITE 3(10).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 19. Vastaajan toimiala * uusasiakashankinnan lisays

Uusasiakashankintaa on tarkoitus lisata

Taysin | Jokseenkin Yhteensa
samaa samaa |Jokseenkin | Taysin eri |toimialan
mielta mielta eri mielta mielta sisalla
Toimi- Teollisuus Lukumaara 1 9 2 2 14
ala % toimialan 7,1% 64,3 % 14,3 % 14,3%| 100,0 %
sisélla
% uusasiakas- 5,6 % 23,1 % 18,2 % 66,7 % 19,7 %
hank. sisalla
Rakenta-  Lukumaéara 1 3 0 0 4
minen % toimialan 25,0 % 75,0 % ,0 % ,0% /| 100,0 %
sisalla
% uusasiakas- 5,6 % 7,7 % ,0% 0% 5,6 %
hank. sisalla
Kauppa Lukumaara 8 12 5 1 26
% toimialan 30,8 % 46,2 % 19,2 % 3,8%]| 100,0 %
sisalla
% uusasiakas- 44,4 % 30,8 % 45,5 % 33,3%| 36,6%
hank. sisalla
Kuljetus ja Lukumaara 1 4 3 0 8
varastointi - 9 toimialan 12,5 % 50,0 % 37,5% 0% | 100,0 %
sisalla
% uusasiakas- 5,6 % 10,3 % 273 % 0% 11,3 %
hank. sisalla
Informaa- Lukumaara 4 4 0 0 8
tio ja vies- 94 toimialan 50,0 % 50,0 % 0% 0%/ 100,0 %
tinta sisalla
% uusasiakas- 222 % 10,3 % 0% 0% 11,3 %
hank. sisalla
Muut o 3 7 1 0 11
Lukumaara
palvelut
% toimialan 27.3% 63,6 % 9,1 % ,0% | 100,0 %
sisalla
% uusasiakas- 16,7 % 179 % 9,1% 0,0%| 155%
hank. sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaara 18 39 11 3 71
% toimialan 25,4 % 54,9 % 15,5 % 42%| 100,0%
sisalla
% uusasiakas- | 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % | 100,0 %

hank. sisalla




LITE 3(11).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 20. Vastaajan toimiala * uusasiakashankinta on ollut vaikeaa

Uusasiakashankinta on ollut vaikeaa

Taysin | Jokseenkin Yhteensa
samaa samaa |Jokseenkin| Té&ysin |toimialan
mielta mielta eri mieltd |eri mieltd| sisalla
Toimi- Teollisuus Lukumaara 1 7 6 0 14
ala % toimialan 7.1 % 50,0 % 42,9 % 0% /| 100,0 %
sisélla
% uusasiakas- 12,5 % 20,6 % 27,3 % ,0% 20,0 %
hank. sisalla
Rakenta-  Lukumaara 0 1 1 1 3
minen % toimialan ,0 % 33,3% 33,3%| 33,3%| 100,0%
sisalla
% uusasiakas- ,0 % 2,9 % 45%| 16,7% 43 %
hank. sisalla
Kauppa Lukumaara 2 15 6 3 26
% toimialan 7,7 % 57,7 % 23,1%| 115%| 100,0%
sisalla
% uusasiakas- 25,0 % 441 % 27,3%| 50,0%| 371%
hank. sisalla
Kuljetus ja Lukumé&aré 0 5 3 0 8
varastointi - 9 toimialan ,0 % 62,5 % 37,5% 0% /| 100,0 %
sisalla
% uusasiakas- ,0% 14,7 % 13,6 % ,0% 11,4 %
hank. sisalla
Informaa- Lukumaara 2 3 2 1 8
tio ja vies- 9 toimialan 25,0 % 375% 250%| 12,5%| 100,0 %
tinta sisalla
% uusasiakas- 25,0 % 8,8 % 9,1 % 16,7 % 11,4 %
hank. sisalla
Muut pal- L ukumadrs 3 3 4 1 11
velut
% toimialan 27.3% 27,3 % 36,4 % 9,1%| 100,0%
sisalla
% uusasiakas- 375% 8,8 % 182%| 16,7%| 157%
hank. sisalla
Kaikki yhteensa Lukumaara 8 34 22 6 70
% toimialan 11,4 % 48,6 % 31,4 % 8,6 % | 100,0%
sisalla
% uusasiakas- 100,0 % 100,0 % 100,0 % | 100,0% | 100,0 %
hank. sisalla




LITE 3(12).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 21. Vastaajan toimiala * myyjien rekrytointi on ollut haasteellista

Myyjien rekrytointi on ollut haasteellista

Taysin | Jokseenkin Yhteensé
samaa samaa |[Jokseenkin| Té&ysin | Enosaa | toimialan
mieltd mieltd eri mieltd | eri mieltd| sanoa sisalla
Toimi-
ala
Teolli-  Lukumaaré 5 4 2 1 2 14
suus % toimialan 35,7 % 28,6 % 14,3 % 71%| 143%]| 100,0%
sisalla
% rekrytoin. 29,4 % 13,8 % 13,3%| 20,0%| 333% 19,4 %
sisalla
Raken- Lukumaaré 0 2 0 0 3 5
ta- % toimialan 0,0 % 40,0 % 0,0 % 0,0%| 60,0%]| 100,0%
minen  sjsalla
% rekrytoin. 0,0 % 6,9 % 0,0 % 0,0%]| 50,0% 6,9 %
sisalla
Kauppa Lukuméara 7 10 8 1 0 26
% toimialan 26,9 % 38,5 % 30,8 % 3,8% 0,0%]| 100,0 %
sisalla
% rekrytoin. 41,2 % 34,5% 533%| 20,0% 0,0% 36,1 %
sisalla
Kulje-  Lukumadara 0 2 2 3 1 8
tusja 9% toimialan 0,0 % 25,0 % 250%]| 375%| 125%| 100,0%
varas-  sisilla
tointl o4 rekrytoin. 0,0 % 69%| 133%| 60,0%| 167%| 11,1%
sisalla
Infor-  Lukuméara 1 6 1 0 0 8
maatio 9 toimialan 12,5% 75,0 % 12,5% 0,0% 0,0%/| 100,0%
javies- sisalla
tinta o4 rekrytoin. 59%|  20,7% 67%| 00%| 00%| 11,1%
sisalla
Muut L uKUMAGTS 4 5 2 0 0 11
palvelut ukumaara
% toimialan 36,4 % 45,5 % 18,2 % 0,0 % 0,0%| 100,0 %
sisalla
% rekrytoin. 23,5 % 17,2 % 13,3% 0,0% 0,0 % 15,3 %
sisalla
KaikKi Lukumaara 17 29 15 5 6 72
yhteensa 94 toimialan 23,6 % 40,3 % 20,8 % 6,9 % 8,3%]| 100,0%
sisalla
% rekrytoin. | 100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0 %

sisalla




LIITE 3(13).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 22. Yrityksen koko (liikevaihto) * kiinnostus myynnin ulkoistami-

seen
- | Yhteensa
Kiinnostus myynnin | yrityksen
ulkoistamiseen koon sisal-
kylla ei la
Yrityksen Pieni Lukumaara 10 11 21
koko (lv.) . .
% yrityksen koon sisélla 476 % | 52,4% 100,0 %
% vastausvaihtoehdon sisalla 26,3%| 314% 28,8 %
Keskikokoinen/ Lukuméaéara 28 24 52
suuri % yrityksen koon sisélla 53,8% | 46,2% 100,0 %
% vastausvaihtoehdon sisalla 73,7 % 68,6 % 71,2 %
Kaikki yhteensa Lukumaara 38 35 73
% yrityksen koon sisalla 52,1%| 479% 100,0 %
% vastausvaihtoehdon sisalla 100,0% | 100,0 % 100,0 %
TAULUKKO 23. Toimintavuodet * uusasiakashankinnan lisays
Uusasiakashankintaa on tarkoitus lisata Yhteensi
Taysin | Jokseenkin toiminta-
samaa samaa |Jokseenkin| Tdysin | vuosien
mielta mielta eri mieltd | eri mieltd| sisélla
Toimin-
tavuodet
0-9 Lukumaara 2 4 0 0 6
vuotta % toimintavuosien 33,3% 66,7 % ,0% ,09%/| 100,0 %
sisalla
% vastausvaihtoehdon 11,1 % 10,3 % ,0% ,0% 8,5%
sisalla
10-20 Lukuméara 7 9 1 1 18
vuotta % toimintavuosien 38,9 % 50,0 % 5,6 % 5,6 %| 100,0 %
sisalla
% vastausvaihtoehdon 38,9 % 23,1 % 9,1%| 333%| 254%
sisalla
Yli 20 Lukumaara 9 26 10 2 47
vuotta 94 toimintavuosien 19,1 % 55,3 % 21,3 % 43%]| 100,0 %
sisalla
% vastausvaihtoehdon 50,0 % 66,7 % 90,9 % 66,7 % 66,2 %
sisalla
Kaikki Lukumaara 18 39 11 3 71
yhteensa o4 toimintavuosien 25,4 % 54,9 % 155%| 4,2%]| 100,0 %
sisalla
% vastausvaihtoeh- 100,0 % 100,0 % 100,0% | 100,0% | 100,0 %
don sisalla




