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1 JOHDANTO

Tata opinnaytetyota lahdettiin tekemaan osana JAKK Aikuiskoulutuskeskuksen
muutosprosesseja. Tutkimusprojekti alkoi vuoden 2014 kevaalla. Tilanne JAKKissa,
koko koulutuskentassa ja koulutusten rahoituksessa, seka jatkuvuudessa on ollut
vime vuodet jatkuvaa muutosta ja epatietoisuutta tulevasta. Aikuiskoulutuksen
rahoitus, seka tyovoimapoliittinen, ettd oppisopimuskoulutuksen rahoitus ovat
vahentyneet valtiontalouden toimesta. Tama on nakynyt jatkuvana oppilasmaarien
vahenemisena ja kilpailun kiristymisenad. Koulutuskentalld on lahes jokaisessa
oppilaitoksessa ollut lomautuksia ja irtisanomisia. Maaraaikaisten kouluttajien
tyosopimuksia ei ole jatkettu, tai tunteja on ollut entista vahemman. Jopa
kokoaikaisten sopimuksia on muutettu osa-aikaisiksi. Yritysten ostamat niin sanotut
kovan rahan koulutukset ovat vahentyneet yleisen taloudellisen tilanteen
heikentyessa. Oppilaitokset pyrkivat sopeuttamaan toimintojaan niukkenevien

taloudellisten resurssien mukaisiksi.

Millainen on hyva jatkuvasti kehittyva oppivan organisaation myyntistrategia ja -
prosessi? Koulutusten rahoitusten niukkeneminen ja kilpailun kiristyminen tuovat
haasteita koulutusten myyntiin. Teollisuudessa on tapahtunut suuria muutoksia.
Tama nakyy Etela-Pohjanmaan alueella varsinkin metallialalla. Tyottomyysprosentit
ovat nousseet lahes 90-luvun laman tasolle. Yleisesti talous polkee paikallaan ja
kaikki odottavat talouden elpymista. [Imi6é ei koske vain Suomea vaan on koko
Eurooppaa koskeva. Koulutusten myyntiin on I0ydettava ja kehitettava uusia
asiakkaiden hankintakeinoja ja — strategioita sekd koulutustuotteita, joille on
kysyntaa. Suomalainen koulutus on arvostettua maailmanlaajuisesti. Koulutus pitaa
pystya pitamaan laadukkaana jatkossakin toimintoja jatkuvasti kehittamalla ja
tehostamalla. Kehittaminen on nykyisin jatkuvaa toimintaa arjessa mukana elaen
joka sektorilla. Koko aikuiskoulutuskeskuksen organisaation pitaa olla tekemassa
parempaa ja tehokasta ympardivaa yhteiskuntaa ja tybelamaa palvelevaa
koulutusta. Koulutuksen hyoty opiskelijalle, yrityksille ja yhteiskunnalle tulee nakya
alueen, yritysten ja yksilon kehityksessa. Koulutukseen tulee panostaa ja kehitys on

pidettava korkealla. On kehitettava toimintatapoja ja koulutuksen vaikuttavuutta.



Paaongelma tutkimuksessa on uuden organisaation, JAKK Koulutus Oy:n
koulutusten ja palveluiden myynnissa toteutettava myyntistrategia ja -prosessi. Talla
tutkimuksella selvitetaan JAKKin myynnin nykytilanne. Millaista myyntistrategiaa ja
myyntiprosessia osastoilla kaytetaan koulutusten myynnissa? Yritysten ostamat niin
sanotut kovan rahan koulutukset ovat vahentyneet yleisen taloudellisen tilanteen
heikentyessa. Oppilaitokset pyrkivat sopeuttamaan toimintojaan niukkenevien
taloudellisten resurssien mukaisiksi. JAKKin rehtori on ilmoittanut, etta koulutusten
myynti kuuluu jokaisen kouluttajan ja esimiehen tehtaviin JAKKin organisaatiossa.
Tama koetaan haastavana seka vaikeana. Jokaisella osastolla on omat tapansa
toimia - yhteinen myyntistrategia, -prosessit ja tuotteistus puuttuvat. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittda miten myyntia toteutetaan eri osastoilla. Kuka toteuttaa
myyntid ja miten? Tulosten perusteella pyritdaan Idytamaan hyvia kaytanteita
koulutusten myyntiin ja myyntiprosessin toteuttamiseen. Tutkimuksen aikana tilanne
muuttui ja tuli yhdistymispaatés JAKKiIn liittymisestd SEDU Aikuiskoulutus-
keskukseen. Tutkimusta suunnattiin osaksi yhdistymisen pohjatydn tekemista

myynnin osalta. Johto luo varsinaiset strategiat ja prosessit.



2 MYYNTIPROSESSI

Myyntityd on prosessi, jossa myyja omalla toiminnallaan tuottaa asiakkaalle arvoa
siten, etta saadaan asiakas tyytyvaiseksi ja saadaan aikaan jatkuva asiakassuhde
seka yrityksen tavoitteet toteutumaan. Esimerkiksi asiantuntijapalveluiden
markkinointia yrityksiin ja organisaatioihin kohdistettaessa on myyntityé (personal
selling) erityisen tarkeassa osassa markkinointiviestintda. Myyjan rooli on
painottunut rutiiniostojen automatisoinnin myoéta uusien asiakkaiden hankintaan,

neuvontaan ja asiakassuhteiden yllapitoon. (Bergstréom & Leppénen 2015, 371)

Myyntia voi tapahtua henkilo-, yritys- tai yhteiso tasolla. Henkilokohtainen myyntityo
on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja osa koko yrityksen toimintaa. Myynti on
aina monitahoinen tapahtumaketju, jossa on monia vaiheita ennen varsinaista
myyntia, eli asiakkaan ostopaatosta. Asiakas tekee ostopaatoksen omista
lahtokohdistaan perustellen eikd myyjan perustelut ratkaise ostopaatosta.
Myyntiprosessin tarkoituksena on aikaansaada asiakkaan myonteinen ostopaatos.
Myynti perustuu yrityksen toiminta-ajatukseen, liikeideaan ja strategiaan.
(Leppanen 2007, 46 - 52) Myyntiprosessin dokumentointi koetaan vaikeaksi, koska
myynti koetaan enemman taiteeksi kuin tieteeksi. Myyntiprosessi on lisaksi usein

erilainen eri toimialoilla. (Roune & Joki-Korpela 2008, 53)

2.1 Myyntiprosessin suunnittelun perusta

Yrityksen prosessien vaatimukset ja tavoitteet tulevat organisaation missiosta,
visiosta ja strategisista paamaarista. Prosessien avulla nivotaan yhteen muuten
irrallisiksi jaavat asiat organisaatiossa. (Laine 2008, 79) Prosessiajattelussa
prosessit rakennetaan siten, ettd asiakas esimerkiksi myyntiprosessissa saa
hairiotta sen, minka toivookin saavansa. Tama on prosessin toimivuuden ja
onnistumisen paaasiallinen mittari, eli sita voidaan kutsua myos asiakastyytyvai-

syydeksi. Prosesseja on eri yrityksissa eri maara riippuen esimerkiksi yrityksen



koosta. Kaikissa organisaatioissa on yleensa seuraavat prosessit:

tuotesuunnittelu, tuotekehitys tai jokin tuotteiston méérittdmiseen liittyvéa

prosessi

myynti- tai asiakkaalle lupaamisprosessi

- tekemisen prosessi, "tuotantoprosessi”, lupausten lunastaminen

hankintaprosessi

Johtamisen tai hallinnon prosessi, joka siséltdad suunnittelua, seurantaa,

ohjausta ja toiminnan parantamista.

Prosesseja voidaan luokitella ydin-, tuki- ja avainprosesseiksi niiden erilaisten
luonteiden mukaan. Avainprosesseihin kuuluvat kaikki ydinprosessit ja osa
tukiprosesseista. Tukiprosesseista otetaan toiminnan kannalta ehdottoman tarkeat,
esimerkiksi tietohallinnon prosessit. Tukiprosessit tukevat ydinprosesseja siten, etta
kaikki toimisi ja onnistuisi hyvin yrityksen ydinprosessissa. (Pesonen 2007, 129-
131) Prosessit ovat sarja tapahtumia, eli kaikkea ty6ta mita teemme voidaan kutsua
prosessiksi. Prosessi siis muodostuu vaiheista. Prosessin toimiessa prosessiin
menee sisaan ns. syodte (input), ja prosessissa ovat jo valmiina sisalla resurssit. Kun
syote ja resurssit yhtyvat oikealla tavalla, syntyy prosessin tulos tai tuotos (output).
(Pesonen 2007, 129)

Prosessit asettavat tavoitteet ja vaatimukset resursseille. Johdon asettamiin
tavoitteisiin sitoudutaan, jos on kaytettavissa oikeat resurssit, joiden avulla
prosessin toiminta mahdollistuu. Esimerkiksi myyja sitoutuu myyntiin taydellisesti,
jos hanella on kaytdssaan oikeat resurssit. Myos toisinpain, eli myyjan
velvollisuutena on kuvata mitda han on tekemassa, jotta perusteet
asiantuntijaresurssien ja ylimman johdon ajankayttoon ovat olemassa ja muidenkin
tiedossa. Myyntiprosessin vaiheisiin liittyy valitavoitteita, myyjan toimenpiteita ja
asiakkaan mittaamista seka koko prosessin dokumentointia. (Laine 2008, 79-81)
Myyntityd on prosessi, ja Leppanen kuvaa yrityksen myyntiprosessin
muodostumista seuraavalla sivulla olevan kuvion 1 avulla. Kuvion 1 mukaan
strategia toimii myyntiprosessin suunnitteluosana. Myynnin esimiehet suunnittelevat
myyntistrategian ennen varsinaista myyntity6ta eli asiakaskohtaamista. Strategia

tarkoittaa oikeiden asioiden tekemista tavoitteiden saavuttamiseksi.



MY YNTISTRATEGIA MY YNTITAKTIIKKA

l

YRITYKSEN
MY YNTIPROSESSI

Kuvio 1. Yrityksen myyntiprosessi (Leppénen 2007, 49)

Yrityksen liikeideasta johdettavia strategioita ovat myyntiin liittyen markkinointi- ja
myyntistrategiat. Strategiassa suunnitellaan myyntitapahtuma ja se johdetaan
yrityksen markkinointistrategiasta. Myyntistrategia edellyttaa, etta yritykseen
tehdaan myyntistrategian jalkeen myos myyntitaktiikka. Myyntistrategia kuvaa mita
myydaan ja myyntitaktikka miten myydaan. Myyntistrategiaa toteutetaan siis
myyntitaktiikan avulla. Myyntitaktiikka tarkoittaa asioiden tekemista oikein
kontaktissa asiakkaaseen. Hyvaa tulosta ei saada kovalla myyntityolla vaan pitaa
olla hyva myyntistrategia ja myyntitaktiikka. Asiakastyytyvaisyys kasvaa ja
myyntituotot nousevat toteutettaessa onnistunutta myyntistrategiaa ja —taktiikkaa.
Oikeanlainen, hyva myyntiprosessi saa aikaan asiakkaan myoOnteisen

ostopaatoksen. (Leppanen 2007, 49-51)

Prosessi etenee siis seuraavasti:

Liikeideampmyyntistrategia =» myyntitaktiikka =» asiakastyytyvaisyys=»myyntituotot
(Leppanen 2007, 51)

Prosessia mitatessa mitataan muun muassa prosessin tehokkuutta ja tuottavuutta.
Onko prosessissa tehty tai syntynyt kaikki se, mitéd on suunniteltu. (Pesonen 2007,
129)

2.2 Myyntistrategia ja sen yhdensuuntaisuus

Yrityksen strategia kertoo, mihin suuntaa yritysta halutaan kehittdaa. Sen avulla
pyritaan ilmaisemaan yrityksen johdon ja omistajien tahtotila sidosryhmille ja muille
organisaatioille. Strategia pyritdan rakentamaan yrityksen ainutlaatuisten, vaikeasti



kopioitavien ylivoimatekijdiden varaan. (Hiltunen 2014, 47) Strategia koskee
yrityksen pitkan aikavalin eloonjaantia ja menestysta (Karlof 2004, 7). Strategian
suunnittelu on pitka ja haasteellinen tehtava. Suurimmat haasteet liittyvat yleensa
strategian toteuttamiseen. Strategiatydn on oltava Iasna yrityksen arjessa ja sen

tulee elaa organisaatiossa seka sen paivittaisessa tydssa. (Kehusmaa 2010, 10-11)

Strategiatyo on jatkuvaa tyota, jossa strateginen suunnittelu jalkautetaan, tai toisin
sanoen levitetdan organisaatioon jatkuvasti  kehittyvaksi  prosessiksi.
Strategiasuunnitelma on yrityksen navigointikartta, joka ohjaa yritysta haluttuun,
maariteltyyn tahtotilaan. Strategia kertoo mitd tehdaan. (Rope 2003, 36)
Seuraavassa kuviossa 2 Kehusmaa tuo esiin strategiatydon jatkuvana prosessina

yrityksessa.

Strategiatydmallin
suunnittelu

Strategian laatiminen

Strategian toteuttaminen

Strategian seuranta ja
arviointi

Strategian paivitys

Kuvio 2. Strategiatyé jatkuvana prosessina (Kehusmaa 2010, 16)

Strategia on yrityksen johdon lisaksi kaikkien tyota. Yrityksen johto vastaa viime
kadessa strategisesta johtamisesta ja sen tavoitteesta saada koko organisaatio

tekemaan strategiatyota. (Kehusmaa 2010, 14)

Strategiatyd on monimuotoista riippuen yrityksestd ja sen toimintakentasta.
Strategiaty0 koetaan usein vaikeana ja suurisuuntaisena tyona, johon tarvitaan

asiantuntijaa, esimerkiksi konsulttia, avuksi. Strategiaty0 ei ole nykyisin yksin



johdon tyota. Strategiaty6ta voivat tehda alemmillakin tasoilla toimivat, joilla on tietty
vastuualue tai -alueita. Strategia kuuluu tarkeana osana johtamiseen joka tasolla.
Strategia tarkoittaa pitkajanteista kehittamistyota ja kohdistuu siihen toimintaan,
josta strategian laatija on vastuussa. Kohteena voi olla projekteja, prosesseja,
toimintokokonaisuuksia tai osastoja. Naiden johtamisessa kuten yrityksenkin
johtamisessa on tarkeaa nahda strategia siten, etta toimitaan oikein ja oikeaan

suuntaan menestyksen saavuttamiseksi. (Karlof 2004, 9)

Yrityksella voi olla eri toimintoihin myds omat strategiansa. On esimerkiksi
markkinointi-, viestinta-, myynti-, tuotekehitys- ja tuotantostrategia. Strategiassa
kerrotaan mita asioita oikeasti pitaa tehda, etta saavutetaan tavoite. Organisaation
toiminnan tulevaisuus pohjautuu strategiaan. Strategiaprosessin aikana myds
maaritelladn osaaminen, jota organisaation tulee kehittda. Strategiaan perustuva
osaamisen johtaminen on menestyvan organisaation ydin. Toimintaympariston
nopea muutos edellyttdaa ennakoivaa ja aktiivista toimintaa ja osaamisen johtamista
vision saavuttamiseksi. Strategia on toimintamalli, jolla visio toteutetaan. Strategia
suuntaa toimintaa tulevaisuuteen ja luo perustan, jolla ainutlaatuista, yhteista

osaamista kehitetdan. (Tuomi & Sumkin 2012, 14)

Strategia prosessina sisaltaa tyon tekemisen tavan (Karlof 2004,25). Strategian
toimivuus mitataan arkitydssa eli siina, miten se ohjaa tyon tekemista ja paivittaisia
valintoja seka paatoksia (Tuomi & Sumkin 2012,14). Strategiatyo aloitetaan, mutta
sita ei suunnitella, toteuteta eika jalkauteta organisaatioon. Johto ei ole sitoutunut
strategian tekemiseen ja se on suurimmalle osalle organisaatiota epaselva.
Tulevaisuuteen suuntautunut strategiatydon suunnittelu toteutuu parhaiten
rullaavasti. Tehdaan suunnittelua eteenpain siten, etta Iahiajan suunnitelma on
tarkka operatiivinen suunnitelma, esimerkiksi vuosisuunnitelma. Seuraavalle
vuodelle se on strateginen suunnitelma. Suunnitteluaikavali on yrityskohtainen.
Joillekin yrityksille sopii yhden- kahden vuoden aikajanteen suunnittelu ja toisille
kolmesta viiteen vuoden sykli riippuen yrityksesta ja sen toimialasta. (Kehusmaa
2010, 39)



Hyva strategia voi olla yhden ihmisen paassa syntynyt tai kuukausikaupalla tyostetty
ja hiottu paperi. Yrityksen koko, resurssit ja tilanne vaikuttavat kaytettyyn
menettelyyn. Tarkeinta ei ole se miten paljon on kaytetty aikaa ja resursseja vaan
se, ettd saadaan aikaan hyva strategia ja sen avulla menestyksellistd toimintaa.
Henkilokunnan mukaan ottaminen, eli osallistava strategian valmistelu sitoutumisen
parantamiseksi, ei valttamatta ole paras tapa. Parhaiten se toimii strategian
analyysivaiheessa selvittamalla henkilostolta ja/tai asiakkailta heidan odotuksiaan,
arvostuksiaan ja kasitystaan tulevaisuudesta. Analysoinnin avulla voi johto saada
tarkeaa nakemysta henkilostolta ja asiakkailta seka aikaansaa myos sitoutumisen
tunnetta. Yrityksen ylimmalla johdolla on paras kokonaisnakemys yrityksen tilasta
ja tulevaisuudesta, siksi strategian laatiminen pitaa jattaa heille. Yrityksen johdon
pitaisi pystya viestimaan strategian iso kuva ja sen sisaistaminen vahvistaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta seka lisdd oman roolin merkityksellisyytta. Strategian
viestimisessa pitda pystya yksinkertaistamaan ja pelkistamaan seka
konkretisoimaan seuraukset kaikille tasoille ja tahoille. Suurin ongelma strategian
toteutuksessa on saada ihmiset ymmartamaan, innostumaan ja toimimaan paatetyn
strategian mukaisesti. (Hiltunen 2014, 49-50)

Oppivan organisaation tunnuksena on elavaa, alykasta strategiatyota tekeva
henkilostd. Organisaatiossa alykkaalla strategiatydlla saavutetaan oppimista
yksilon, tiimin ja organisaation tasolla. Oppimisen avulla organisaatio saavuttaa
entistd paremmin tavoitteensa. Oppiva organisaatio tarkoittaa organisaatiota, jossa
oppimista tapahtuu sen jokaisella tasolla. Yrityksen johto luo puitteet, ettd oppiminen
olisi jatkuvaa ja yritystd tulevaisuuteen kehittdvaa, sekd suuntaavaa. Yritysta
kehitetdan ja henkilostda koulutetaan jatkuvaan oppimiseen ja toimintojen
kehittamiseen, siten ettd jokainen itse havainnoi ja kehittdd osaamistaan ja
toimintojaan yhteiskunnan muuttuvien tarpeiden suuntaan. Alykas strategiatydmalli
yhdistdd strategian, organisaation oppimisen ja vyksilétason kehittymisen.
(Kehusmaa 2010, 21)

Jatkuva strategiatyd kuvataan usein vuosikelloksi ja siihen lisataan mittarit seka

tavoitteet. Yrityksen koko strategiatyd tulee ihanne tapauksessa siten osaksi



yrityksen toimintaa ja siita johdon tuella jalkauttaen koko organisaation toiminnaksi.
Se on osa organisaation jokapaivaista tyota, johon kaikki osallistuvat. Yritys muuttuu
ja kehittyy jatkuvasti taman tyon kautta. Jatkuvassa strategiatydssa jokaisella
organisaation toiminnolla, rynmalla ja henkilollda on oma tiedostettu roolinsa — kaikilla

rooli jossakin, tai jossain vaiheessa. (Kehusmaa 2010, 29)

Toisaalta Kaplan ja Norton (2007, 53) totesivat satojen organisaatioiden parissa
tehdyn tyon perusteella, ettei yritysten pitaisi etsia taydellista rakennetta
strategialleen. Niiden tulisi valita rakenne, joka on jarkeva ja vaikuttaa toimivan
kohtuullisen hyvin. Sen jalkeen yrityksen tulisi suunnitella raataloity, koko
organisaation laajuinen toisiinsa kytkettyjen strategiakarttojen ja Balanced
Scorecard-mittaristojen jarjestelma. Taman jarjestelman avulla yritysrakenne —

yhtio, sen eri toiminnot, tuoteryhmat ja yksikot — voidaan mukauttaa strategiaan.

Strategiakartat ja Balanced Scorecard-mittaristot osoittautuvat ihanteellisiksi
kuvaajiksi yrityksen arvoista ja mahdollistavat siten yrityksen resurssien
mahdollisen yhdensuuntaistamisen. Nain voidaan saavuttaa ylivertainen kyky lisata
yrityksen arvoa ja yrityksen johto voi hyodyntaa niita yrityksen johtoajatuksen
iimaisemiseen. Tassa siis olennaista on yrityksen kyky tuottaa enemman arvoa
hierarkkisen rakenteensa sisalla toimivien lilkketoimintayksikdiden avulla kuin, etta
jokainen yksikkd toimisi itsenaisena yksikkonaan omine hallintorakenteineen ja
rahoituslahteineen. (Kaplan & Norton 2007, 55 - 56) Balance Scorecard- mittaristo-
jarjestelman tehokkuus perustuu kahteen yksinkertaiseen ominaisuuteen.
Ensinnakin jarjestelman avulla voidaan strategiakarttojen ansiosta selkeasti kuvata
strategiaa ja toiseksi Balance Scorecard-mittariston ansiosta strategia voidaan
kytkea johtamisjarjestelmaan. Naiden seurauksena organisaation kaikki yksikot,
prosessit ja jarjestelmat voidaan yhdensuuntaistaa strategian kanssa. (Kaplan &
Norton 2007, 293)

Usein yritykset ja organisaatiot, kuten myos JAKK ja Sedu Aikuiskoulutuskeskus ja
yhdistymisen jalkeen koko Sedu Aikuiskoulutusyhteenliittyma, muodostuvat eri

yksikoista, joita johtaa eri alojen ammattilaiset. Hiltusen mukaan yksikoiden toiminta



tulisi olla yhdenmukaista ja samaan suuntaan tahtaavaa. Yksikoiden valilla ei saa
olla ristiriita- ja kilpailutilannetta, eika keskenaan ristiriitaisia paamaaria, vaan niiden
tulee toimia koordinoidusti ja yndenmukaisesti yrityksen yhdensuuntaisen strategian
mukaan. Tama vaatii johdolta kykya luoda uusia ulottuvuuksia. Osaamisen sijainti
nyky-yrityksissa on muuttunut. Ennen sankarijohtaja omilla kyvyllaan, alyllaan ja
osaamisellaan seka tarmollaan sai yrityksen tekemaan valtavaa tulosta.
Tulevaisuuden sankarijohtaja on se, joka saa henkildstdonsa ponnistelemaan
yhdessa kohti samaa suuntaa. llman hyvaa johtamista ei synny osaamistakaan ja
osaavaan organisaatiota. Useiden tutkimusten mukaan henkilosto ei arvosta eniten
hyvaa palkkaa, olosuhteita tai etuja vaan ennen kaikkea hyvaa esimiesta. (Hiltunen
2014, 18-19)

Yhteenliittyman yhdensuuntaistaminen on tarkeaa, ettd saadaan organisaation
yksikot toimimaan kohti yhteista paamaaraa yhdensuuntaisen strategian mukaan.
Seuraavan sivun kuviossa 3 BSC- pohjaisen strategiamallin strategia on selkeasti
johtamisjarjestelman keskikohta ja vastakohtana tavallaan ’laadulle”. Siina
yhdensuuntaisuus maaritellaan keskeiseksi osaksi johtamismallia. Organisaation
kaikissa yksikoissa, prosesseissa ja toiminnoissa strategian toteuttaminen
edellyttaa koko integraation ja tiimityon korostamista. Rakenteellinen muutos ei ole
mahdollista ilman vahvaa yritysjohtoa ja sen panostusta onnistuneen strategian
toteuttamiseksi. Strategia on hallintojarjestelman keskidossa. Hallintojarjestelman
tulee olla selkeasti maaritelty, etta kaikki hallintoprosessin osat voidaan suunnitella
luomaan yhdensuuntaisuutta. (Kaplan & Norton 2007, 293-294)

Seuraavan sivun kuviossa kolme (3) yhdensuuntaisuuteen kuuluu nelja osatekijaa:
strateginen yhteensopivuus, organisaation yhdensuuntaisuus, henkisen paaoman
yhdensuuntaisuus seka suunnittelu- ja valvontajarjestelmien yhdensuuntaisuus
(Kaplan & Norton 2007, 297). Kuvion strategista yhteensopivuutta lyhyesti kuvaten,
strateginen yhteensopivuus saavutetaan yhdenmukaistamalla ja yhdensuuntaista-
malla koko sisdinen suorituskykytekijoiden verkosto haluttujen asiakas- ja

taloustulosten kanssa.
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Kuvio 3. Kokonaisvaltainen strateginen yhdensuuntaisuus (Kaplan & Norton 2007,
297)

Prosessien, henkiloston ja teknologian yhdensuuntaisuutta asiakasarvolupauksen
seka asiakas- ja osakkeenomistajatavoitteiden kanssa maaritellaan ja mitataan
strategiakartoilla. Organisaation yhdensuuntaisuus tarkoittaa organisaatioin eri
osien toimintojen yhdenmukaistamista kohti integraatiota ja synergiaa. Strategian
kuvaaminen organisaation kaikilla tasoilla ja tiedotuksen kulku tasoilta toiselle
strategiakartan ja Balance Scorecardin avulla antavat johdolle keinot. Tarkeaa on
ottaa niiden avulla huomioon myos miten eri yksikdiden valista yhteistyota vaativat

paamaarat on otettu huomioon. (Kaplan & Norton 2007, 294-296)

Henkisen paaoman yhdensuuntaisuus saadaan aikaan vain silla, etta tyontekijat
ymmartavat strategian ja innostuvat seka osallistuvat sen saavuttamiseen. Ellei nain
ole strategia epaonnistuu. Tyotekijdoiden tavoitteet, koulutus ja kannusteet tulee olla
yhdensuuntaiset liiketoimintastrategian kanssa ja ne tulee ymmartaa. Suunnittelu-
ja valvontajarjestelmien yhdensuuntaisuus saavutetaan, kun suunnittelun,
valvonnan ja toimintojen hallintojarjestelmat ovat sidoksissa strategiaan. Vaikka olisi
laadittu kuinka hyva strategia ja kaikki olisivat siihen sitoutuneet, se ei onnistu,
elleivat edelld mainitut hallintojarjestelmat toimi sen mukaisesti. (Kaplan & Norton
2007, 296)



2.3 Myyntitaktiikka

Myyntitaktiikka kuvaa asioiden tekemista oikein oikeaan aikaan. Myyntitaktiikalla
toteutetaan myyntistrategiaa. (Leppanen 2007, 50) Myyntitaktiikka = miten tehdaan.
Miten myyntity0 hoidetaan ammattitaitoisesti kaikissa erilaisissa myyntitilanteissa.
Myyntitilanteet eivat useinkaan ole ennalta ennustettavissa, helppoja,
ongelmattomia tai suju jonkun kaavan mukaan. Hyvan myyntitaktiikan ja
valmennuksen, seka erilaisten tilanteiden hallinnan osaamisella syntyy hyva myyja.
Han osaa hoitaa myyntitilanteen positiivisesti tilanteeseen sopivalla myynti-
taktiikalla. Myyntitaktiikkaan kuuluu olennaisena osana myyjan ja asiakkaan valinen
kommunikaatio. Myyjan pitaisi pystya kaikkia aistejaan kayttaen havainnoimaan
asiakasta ja tilannetta seka asiakkaan toimintaymparistoa. Myyntitaktiikassa
mietitaan miten ja milld tavoin myyntia toteutetaan eri tilanteissa. Tehdaanko
myyntityota puhelimitse, hyodyntden erilaisia viestimia ja sosiaalista mediaa,

tapaamalla asiakas, messuilla tai myyntitapahtumissa. (Leppanen 2007, 60)

Asiakkaan ottama puhelinkontakti on yleinen tapa olla yhteydessa yritykseen.
Varsinkin yritysten ilmaisnumeroiden lisdantymisen kautta asiakkaat kokevat
saavansa parempaa palvelua, kun voi puhua pidempaan. Puhelinkontaktissa on
ongelmana, ettei nahda asiakkaan olosuhteita, ilmeita ja eleita eika voida kayttaa
eleviestinnan etuja. Puhelinmyynti on yleistynyt. Puhelinkontakti tulee suunnitella
huolellisesti etukateen ja siind pitda osata puhua selkeasti danen tehokeinoja
kayttden. Adnen tulee kuulostaa rauhalliselta, kohteliaalta, myonteiseltd ja
innostuneelta. Asia on esitettava siten, etta kuulija ymmartaa asian samalla tavalla
kuin myyja. Tilanne muuttuu, jos myyja ja asiakas tuntevat toisensa
henkildkohtaisesti. Puhelinmyyjalle asiakkaan on helppo sanoa "ei” ja monet pitavat
puhelimen soimista hairidtekijana. Ellei myyja tunne henkil6a, jota tavoittelee, hanen
ei pida jattaa soittopyyntoa puhelinvastaajaan, eika asiakasyrityksen jollekin muulle
henkildlle. (Leppanen 2007, 61-63) Myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat
kommunikaatiotaidot, paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus. Myyntitydssa
menestymisessa keskeisia asioita ovat myyjan tiedot, taidot ja oma motivaatio.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 375)



Puhelin ei ole sopivin valine tehda kauppaa. Soittajan pitda osata myds kuunnella
eika lukea ulkoa koko myyntipuhettaan. Kun puhe loppuu, ostajan mielenkiinto koko
myyntitapahtumaan on kadonnut. Myyjan pitaa osata puhua siten, etta ostajan
mielenkiinto sailyy ja han kuuntelee. Parhain tapa myyda on henkilokohtainen
tapaaminen, eli soittaa ja sopia tapaaminen ostajan kanssa. Myyjan tulee antaa
vaihtoehtoja tapaamiselle ja sopia se tai uusi soittoaika. Puhelinta kaytetaan siis
vain myynnin kaynnistamisen apuna tavoitteena saada sovittua prospekti asiakkaan
kanssa. Tama on erityisen helppoa varsinkin silloin, jos asiakas on itse ottanut
yhteytta. (Leppanen 2007, 61-63)

Henkildkohtaisessa myyntitapahtumassa syntyy usein erilaisia kommunikaatio-
ongelmia, hairidtekijoita, vaarinkasityksia, henkilotason ongelmia, asenneongelmia,
kayttaytymiseen liittyvia ongelmia. Kommunikaatio-ongelmiin myyja voi vaikuttaa
kiinnittamalla huomiota omaan kayttaytymiseensa. Hanen ja asiakkaan valinen
kommunikaatio tulee toimia hyvin. Tama edesauttaa saavuttamaan paremman
asiakastyytyvaisyyden ja paremmat myyntituloksen. (Gréonroos 2007, 76)
Henkilokohtaisessa viestinndssa tulee esiin suunnitelmallisuus. On vaikea
suunnitella etukateen tapaamista kokonaan, mutta siihen voi tehda
matkasuunnitelman (aikataulu, osoitteet, reitti) ja selvittaa tiedot asiakkaasta, seka
ottaa neuvoja muilta asiakkaan mahdollisesti tavanneilta. Ollaan ajoissa ja tiedetaan
minne mennaan. Suunnittelemattomana asiakastapaamisen viestinta voi vaikuttaa
kielteisesti asiakkaan kasityksiin. Suunnitellussa tapaamisessa otetaan huomioon
esimerkiksi oma pukeutuminen ja asenne. Kohdataan asiakas arvostaen hanta ja
selvitetdan tiedot asiakkaasta. (Gronroos 2009, 367) Myyja saa itseluottamusta ja
uskottavuutta esiintymiseensa valmistautumalla hyvin myyntitilanteeseen. Varsinkin
hyva ja tasmallinen tuotetuntemus on valttamatontad jokaiselle myyijalle.
Valmistautuminen saastad myos aikaa ja kustannuksia. Asiakkaiden palvelu ja

myyntitulokset paranevat.( Bergstrom & Leppanen 2015, 378)

Markkinointiviestinnalla, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-toiminta, pitkalla
aikavalilla edistavat yrityksen imagoa ja muovaavat sitd jossain maarin.

Suusanallisella viestinnalla on pitkdaikainen ja suuri merkitys imagoon. On



mietittava mita ja miten, seka milla tavalla viestitaan. Osto-ja kulutushetkella silla voi
olla myo6s merkittava valiton vaikutus esimerkiksi lahistolla olevan asiakkaan
kielteinen huomautus voi muuttaa asiakkaan kasitysta saamastaan palvelusta.
(Gronroos 2009, 231)

Koulutusten  myynti  yrityksille on  suhdemarkkinointia. Se  perustuu
luottamukselliseen yhteistyohon ja siksi asiakas on opittava tuntemaan paremmin
kuin ennen. Tulisi kehittaa jarjestelmia, joista saa mahdollisimman paljon tietoa
asiakkaasta niiden yksilOllista palvelemistaan varten. Tietotekniikkaa hyodyntamalla
voidaan osoittaa asiakkaalle monin tavoin tuntevansa ja arvostavansa heita.
Mainoskampanjoinnin suuntaaminen siten, etta yrityksen ja asiakkaan valille syntyy
dialogi, ovat tehokkaimpia ja edullisempia. Asiakkaan yksildllisessa palvelemisessa
tulee jarjestaa aina myos kahdenkeskisia asiakastapaamisia, tai pystya paasemaan

mahdollisimman lahelle asiakasta tietoteknisin keinoin. (Grénroos 2009, 58-59)

Tietotekniikan kehittyminen ja internetin seka mobiilitekniikan kayton lisaantyminen
ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia yrityksille palveluiden kehittamiseen. IT-
jarjestelmat ja asiakastietokannat ovat helpottaneet asiakaspalvelua. Ne auttavat
asiakaslahtoista toimintaa vuorovaikutustilanteissa, seka kohentavat myds niiden
laatua. Tekniikalla on myodnteinen vaikutus myos palveluiden saatavuuteen.
(Grénroos 2009, 231) Digitaalisen maailman merkityksen kasvu vaikuttaa myos
markkinointiin. Internet on monisuuntainen ja vuorovaikutteinen viestintavaline,
jossa viesteja vastaanotetaan ja valitetdan verkostoituneille kayttajaryhmille. Viesti
kulkee keskustelumaisesti monelta monelle yksittaisten ihmisten valittamana.
(Juslén 2011, 19-23)

Hakukoneiden, blogien ja sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa ja myynnissa
ovat tuoneet uusia ulottuvuuksia niihin. Ne tuovat uusia mahdollisuuksia yrityksille
uusien asiakkaiden hankkimiseen ja nykyisten asiakkaiden hoitamiseen.
Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa on uutta. Yritykset ja
organisaatiot yhdessa asiakkaidensa kanssa oppivat uudenlaisia vuorovaikutuksen

keinoja ja kokoontumispaikkoja digitaalisessa maailmassa. Markkinointi internet-



ymparistdssa on erilaista kuin massamedia ja muut vanhat markkinointikanavat. On
opittava hyddyntamaan uusia menetelmia uusin ideoin. (Juslén 2011, 19-23)
Verkkomainonta on lisdantynyt voimakkaasti viime vuosina, ja sen osuus

mediamainonnasta on lahes 25 prosenttia (Bergstrom & Leppanen 2015, 347).

Markkinointi on interaktiivista ja markkinointiviestinnan tulee olla niin
mielenkiintoista, ettd se levida ja sitda luetaan. Sosiaalisessa mediassa
mielenkiintoista viestia halutaan jakaa toisille ja se on parasta markkinointia. Viestia
voi olla tekstina, valokuvina, videoina, e-kirjeina. Parhaiten saa markkinointiviestin
esiin, kun se esiintyy mahdollisimman monessa mediassa. Asiakas voi [0ytaa sinut
ja tuotteesi etsiessaan tietoa hakukoneesta, tai lukiessaan blogissa kaytavaa
keskustelua. Han voi myds kohdata sinut sosiaalisen median palvelussa, kuten
Facebookissa, viettaessaan siella aikaa kaveriverkostonsa kanssa kuulumisiaan
jakaen. Lisaksi on lukemattomia muita maksullisia ja maksuttomia kanavia. Yritysten
l&snaolo verkossa on rakentavaa, jos osaat luoda verkostot siten, etta potentiaaliset
ostajat Ioytavat sinut hakukoneista. Nakyvyys internetissa tarkoittaa 16ydettavyytta
hakukoneista. Saadaan kontakti asiakkaaseen, mutta voidaan perustaa myos
ryhmia ja saadaan asiakkaatkin vuorovaikutukseen keskenaan. Tuloksena on

uudenlaisia vuorovaikutuksen keinoja ja kokoontumispaikkoja. (Juslén 2011, 20- 23)

Sosiaalinen media on uudenlainen mahdollisuus luoda ja hoitaa suhteita. Julkaistu
sisaltd  voi  laukaista reaaliaikaisen  keskustelun  verkossa  sisallon
julkaisuymparistossa. Keskustelu on reaaliaikaista ja siihen voi osallistua kuka
tahansa. Sosiaalisessa mediassa syntyy myds yhteisoja esimerkiksi Facebook- ja
LinkedIn-ryhmat. Sosiaalisessa mediassa on kyse kuuntelusta, keskusteluun
osallistumisesta ja arvon tuottamisesta muille keskustelijoille. Tavoitteena on luoda
ja yllapitaa suhteita organisaation toiminnan kannalta oikeiden ihmisten kanssa.
Vuorovaikutuksesta hyotyy parhaassa tapauksessa niin  markkinoija kuin
asiakkaatkin. Verkossa oleva Vvirtuaalisen suhdeverkoston hyddyntamisen
onnistuminen voi edistaa yrityksen liiketoimintaa. Kynnys virtuaalisen suhteen
muodostamiselle on oltava asiakkaalle hyvin matala esimerkiksi Facebookin

Tykkaa-painike. Nain saat helposti puolestapuhujia, jotka edistavat kaikkein



tehokkaammin asiaasi. Tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen on luotava

sosiaalisen median strategia osaksi markkinointia. (Juslén 2011, 203-209)

Myynnin jalkihoito kuuluu tarkeana osana myyntitaktiikkaan. Asiakastyytyvaisyyden
varmistusvaihetta kutsutaan jalkihoitovaiheeksi. Useimmiten myyja on myynyt
tuotteen, palvelun tai muun kokonaisuuden ja myyntitimi tai asiantuntijat,
esimerkiksi kouluttajat, toteuttavat sen. Miten varmistaa, etta asiakas saa sita mita
myyja on myynyt? Myyjan tulee pitda ylla kiintea vuorovaikutus koko myynnin
toteutustahoon. Hanen tulee valittdd myynnin osallisille kaikki saamansa tieto
asiasta, seka mita han on sopinut asiakkaan kanssa. Hanen tulee varmistaa, etta
asia etenee sovitulla tavalla ja asiakas saa parhaan mahdollisen palvelun. Myyjan
vastuu jatkuu asiakkaan tyytyvaiseksi hoitamiseen asti, eika paaty kaupan
tekemiseen. (Leppanen 2007, 98 - 101)

Ongelmana koulutusmyynneissa on esimerkiksi myyjan rooli myyda palvelu ja sen
jalkeen toimitus siirtyy kouluttajille. Myyjan ei saa olla lilan hyvauskoinen ja luottaa
organisaation muihin osiin ja jarjestelmiin, etta asia hoituu. Myyjan on varmistettava
toimintaketjun toimivuus tekemissaan kaupoissa. Ei saa luottaa muihin, vaan
huolellinen myyja tekee aina toteutuksen varmistuksen. Muuten asiakastyytyvaisyys
saattaa karsia. Asiakaspalautteiden avulla saadaan tietoa palvelun onnistumisesta.
Asiakaspalautteet kaydaan lapi ja analysoidaan osana kehittamista. Myynnin
jalkihoitona myos saanndllinen yhteydenpito asiakkaaseen on tarkeaa. Han kokee,
ettd hanen tarpeitaan kuunnellaan ja hanta palvellaan. (Leppanen 2007, 98 - 101)
Asiakassuhteiden seurannassa seurataan muun muassa asiakastyytyvaisyytta,
asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Jatkuvaan seurantaan maaritellaan

mittarit ja toteutustapa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 443)

2.4 Myyntityd, markkinointiviestinta ja laatu

Henkildkohtainen myyntityd on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja yksi yrityksen

kilpailukeinoista tuotteen, hinnan ja saatavuuden lisdksi (Leppanen 2007, 46).



Myyntityota voidaan katsoa eri nakokulmista sen mukaan kuka on asiakas, millaisia
tuotteita tai palveluita myydaan ja missa myydaan. Myyntity0 voidaan karkeasti
jakaa kahteen paatyyppiin eli toimipaikkamyyntiin ja kenttdmyyntiin.
Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo ja kenttamyynnissd myyja menee
asiakkaan luo tai lahestyy asiakasta eli on b-to-b- myyntia. Myyntityota voidaan
tarkastella myyjan paaasiallisen tehtdvan nakdkulmasta. Onko han varsinainen
myyja, tilausten vastaanottaja, tuotteen toimittaja tai myynninedistaja. Heidan
kaikkien tyonkuvaan kuuluu erilaisia myyntitydn muotoja aktiivisena tai passiivisena
toimintana. Myyntityo on usein varsinkin b-to b- myynnissa tiimityota, jossa tarvitaan
monenlaisia osaajia. Voi olla omia asiakkuustiimeja ja erityisen tarkeaa on tehda
yhtestyota yrityksen markkinointi- ja viestintdosaston kanssa. Myynti ja muu
markkinointiviestintd tulee tukea toisiaan ja olla samanlinjaisia. Myyjan tarkein
tehtavd on saada toiminnallaan arvoa asiakkaalle niin, ettd asiakas tekee
ostopaatdksen ja on halukas ostamaan uudelleenkin.(Bergstrom & Leppanen 2015,
371-373)

Palveluiden markkinointi on monimuotoinen prosessi, jossa jokaisen markkinointiin
osallistuvan panos on tarkea. Johdon Iuoma strategia ja puitteet ovat
avainasemassa hyvan ja laadukkaan lopputuloksen toteutumisessa. Myyjan koko
persoonalla, kayttaytymiselld, esiintymisella ja toiminnalla on suuri merkitys
myyntiin. Myyjan puheet omasta yrityksestaan ja sen tuotteista luovat hyvan tai
huonon kuvan yrityksesta. Asiakkaalle on tarkeaa, mita he saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja sillda on suuri merkitys heidan
arvioidessaan palvelun laatua. Todellisuudessa kyseessa on vain yksi laadun
ulottuvuus, eli palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka jaa
asiakkaalle, kun tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjan vuorovaikutus ovat ohi.
(Gronroos 2009, 101)

Positiivisella vuorovaikutuksella on todettu olevan iso merkitys yritysten valisessa
palveluliiketoiminnan  tuottavuudessa ja  tuloksellisuudessa. Positiivinen
vuorovaikutus synnyttda positiivisisuutta ja laajentavat positiivista ajattelua ja

ajatusmalleja. Positiivisuus lisda asiakkaan ja myyjan kykya ratkaista ongelmia



yhdessa ja kokonaisuuksia nahden. (Ojanen2013, 23) Palveluntarjoajan ja
asiakkaan valilla on monia vuorovaikutustilanteita seka menestyksellisesti etta
epaonnistuneesti hoidettuja. Asiakkaan muodostamaan kasitykseen saamastaan
palvelusta vaikuttavat monet tekijat. Ensinnakin miten palvelu on saavutettavissa,
esimerkiksi  pankkiautomaatti, miten palvelutilanteessa kayttaydytaan ja
kommunikoidaan, esimerkiksi bussikuski, huoltohenkild. Teknisen laadun ulottuvuus
ei pida sisallaan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaan kokemukseen
vaikuttaa myos se miten tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle
ja millaiseksi han kokee prosessin. Toinen laadun ulottuvuus on prosessin
toiminnallinen laatu, joka liittyy l|aheisesti totuuden hetken hoitoon ja
palveluntarjoajan toimintaan. Palveluyritys ja sen resurssit, toimintatavat ja
prosessit nakyvat asiakkaalle muodostaen yrityksen imagoa. Imago on useimmissa
palveluissa tarkea tekija ja se voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin.

Imagoa voidaan pitaa laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 2009, 101-102)

Palvelun laadun kokeminen on monimutkainen prosessi. Asiakkaan kokeman
tekninen laatu ja prosessin toiminnan laatu ovat edella kuvatut kaksi laadun
perusulottuvuutta. Laadun kokeminen on kuitenkin tata monimutkaisempi prosessi
eika perustu pelkastaan laatu-ulottuvuuksista saatuihin kokemuksiin. Laatu on hyva,
kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia, eli odotettua laatua. (Gronroos 2009,
105) Seuraavassa kuviossa 4 nakyy miten laatukokemukset liittyvat perinteisiin

markkinointitoimiin ja johtavat koettuun palvelun laatuun.

Koettu laatu

Koettu kokonaislaatu
Tekninen Toiminnallinen
laatu:miten laatu:mita

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Odotettu
laatu

Markkinointiviestintd Myynti
Imago Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarneet ia arvot



Edellisen sivun kuvio 4 kertoo mista kaikesta odotettu laatu riippuu.
Markkinointiviestinta on suoraan yrityksen valvonnassa mm. mainonta,
suoramarkkinointi, myynnin-edistaminen, www-sivustot, nettiviestinta ja myynti-
kampanjat. Imagoa, suusanallista viestintda ja suhdetoimintaa yritys pystyy
valvomaan vain epasuorasti. Sen millaista kokonaislaatua asiakas kokee saavansa,
ei maaraa ainoastaan laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus, vaan
pikemminkin odotetun ja koetun laadun valinen kuilu. Palvelun tarjoajan ja
markkinoijan ei saa luvata liikoja, etteivat asiakkaan odotukset nouse liian suuriksi
ja asiakas kokeekin saavansa heikkoa laatua. Markkinointikampanjoissa
varovaisuus on tarkeaa, ettei sorruta antamaan lupauksia, joita ei voida pitaa ja
asiakkaat pettyvat kokemaansa laatuun. Samalla on mahdollisuus vyllattaa
asiakkaat, mika edistdd asiakasuskollisuutta ja uusintaostoalttiutta paljon

varmemmin kuin tyydyttavaksi koettu laatu. (Gronroos 2009, 106)

Palvelun kuluttaja havaitsee ensipalvelun ulottuvuuksien laadun samalla tavalla
kuin asiakas kokee fyysisen tuotteen ominaisuuksien laadun. Fyysisen tuotteen
hankkiva asiakas huomioi ominaisuuksien laadun lisaksi ehka myos hinnan ja muut
vaaditut panostukset paattaessaan onko han tyytyvainen tuotteeseen. Palvelun
kuluttaja huomioi palveluprosessin kokonaisuuden ja paattaa vasta sitten onko han
joko tyytyvainen tai tyytymaton saamansa palvelun laatuun. Looginen analyysi
osoittaa, etta palvelun laadun kokemus tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys ja

tyytymattdmyys laatuun syntyvat sen jalkeen. (Grénroos 2009, 121)

Asiantuntijaorganisaatiossa, mitd aikuiskoulutuskeskuksetkin osaksi edustavat,
myyjan tulisi olla aidosti asiakaslahtoinen ja omata hyvat vuorovaikutustaidot seka
tuntea tuotteet todella hyvin. Hanella on myyntiosaamista ja han on tuloksellinen
myyntitydssaan. (Vahvaselka 2004,13) Hyvaksi myyjaksi voi oppia ja taitojaan voi
parantaa. Hyvalla myyjalla on myonteinen asenne myymiseen ja han pitaa tyostaan
seka haluaa oppia jatkuvasti uutta. Kaytannodssa tuotteet, asiakkaat ja myynti-
tilanteet ovat hyvin erilaisia ja hyvin erilaiset ihmiset menestyvat myyntityossa.
(Bergstrom & Lappanen 2015, 374) Hyva neuvo on, ettd etene askel askeleelta,

sytytéd asiakkaasi lamppu! (Ojanen 2013, 47) Jalkimarkkinointi on tarkea osa



kokonaisuutta. Asiakkaat, yritykset ja yhteisot haluavat kokonaisvaltaisia ratkaisuja.
Halutaan my0s nopeaa reagointia ongelmiin seka palveluiden jatkuvuutta.
Toimiessaan edella kuvatuilla tavoilla myyja saa pysyvia asiakassuhteita. Pysyvat
asiakassuhteet luovat pohjaa koko toiminnalle ja sen vaikuttavuudelle.
Asiakassuhteen pysyvyyteen vaikuttaa moni asia. Yksi sellainen on palvelutarjonta,
mita itse pystytaan tarjoamaan. Asiakassuhde ei ole luja ja pitkaikainen, ellei hanta

pystyta palvelemaan jatkossa. (Leppanen 2007, 98 -102)

Osaamisesta on tullut kaikkien tasojen kilpailuetu: yksild, yritys, koko kansakunta.
Asiantuntijaorganisaatiot osaamista myydessaan toimivat palvelutilanteessa, jossa
tavanomainen tarjottu palvelu ei riitd - ostetaan palveluja ja erikoispalveluja.
Palveluita pitdd osata muokata asiakkaan tarpeiden mukaan tarjoamalla erilaisia
lisa- ja taydennyspalveluita. Pitaa pystya kehittamaan ja suunnittelemaan
asiakkaiden tarpeisiin ja prosesseihin soveltuva kokonaisvaltainen ratkaisu — yha
enemman toimitaan markkina- ja asiakaslahtoisesti. Hyvien ja pitkakestoisten
asiakassuhteiden luominen on tarkeaa. Myyjan tulee osata luoda kestavia
asiakassuhteita. Hanen tulee perehtya asiakkaaseen hyvin ennen tapaamista ja
luoda luottavainen suhde heti ensi kontaktista lahtien. Hanen tulisi myos kokoajan
miettia palvelua asiakkaalle myydessaan mita han voisi myyda seuraavaksi. Hanen
ei kannata tyhjatd koko varastoaan heti ratkaisuksi vaan kuunnella ensin
tarkkaavaisesti asiakasta. Myyjalla tulee olla hyvat vuorovaikutustaidot ja kuuntelun
taito. Myyjan pitaisi pystya saamaan selville asiakkaan toiminta mahdollisimman
laajasti, etta pystyisi tiedostamaan mita palveluita asiakas tarvitsee. (Vahvaselka
2004, 67-68)

Kommunikaatiotaidot, paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus ovat
myyntihenkildn tarkeimpia ominaisuuksia. Myyjan tiedot, taidot ja oma motivaatio
ovat myyntitydn menestymisen keskeisimmat asiat. (Bergstrom & Leppanen 2015,
375) B-to-B eli yritykselta yritykselle myynnissa myynti onnistuu, kun myyja on
vakuuttava ja osaa asiansa. Hanen tulee osata hoitaa myynti ja neuvottelutilanteet
tuloksellisesti. Myyjaksi ei synnytd vaan olennainen I|ahtdkohta myyjan

onnistumiselle on, ettd han saa tayden tuen yritykseltaan ja sen johdolta. Myyja on



ehka tietynlainen persoona ja kaikista ei valttamatta tule hyvia myyjia. Myyjalle tulee
luoda organisaatiossa johdon ja kaikkien tuki ja parhaat tyoskentelyolosuhteet
myyda seka lisaksi kaikkien organisaatiossa tulee ymmartaa myyntitydn merkitys.
(Vahvaselka 2004, 16) Organisaatiossa hyva myyntikulttuuri tarkoittaa erityisesti
myyntitaitojen omaksumista |api koko organisaation huippuasiantuntijasta
toimitusjohtajaan (Laine 2008, 26). Parhaat tulokset toimintaan saadaan
panostamalla myyntiin. Myynti on useimmissa organisaatioissa yha
hammastyttavan jalkeenjaanytta. Lisaksi yrityksissa ei arvosteta jalkimarkkinointia,

tai sita arvostetaan vahemman kuin myyntia. (Karléf 2004,74)

Asiakassuhteita tulee pitdd ylld ja heille tulee olla uutta tarjontaa tarjolla.
Asiakkaaseen tulee olla sdanndllisin valein yhteydessa ja kysya kuulumisia ja
tarpeita. Talloin asiakas kokee, etta hanta oikeasti kuunnellaan ja palvellaan.
Tuotteiden tulee uudistua ja kohdentua asiakkaiden tarpeisiin heilta saatujen
palautteiden perusteella. Nain luodaan pysyvia, uskollisia asiakassuhteita. Ollaan
palvelemassa asiakkaita ja heidan tarpeitaan. Vain asiakkaille kohdennetuilla
oikeilla tuotteilla on menestymisen mahdollisuudet ja saadaan myyntia. On myo6s
osattava kunnioittaa asiakkaan aikaa eika olla lilan usein yhteydessa. Myyjan tulee
tuntea asiakkaita niin hyvin, ettd han osaisi ennakoida heidan tarpeitaan oikea-
aikaisesti. (Gronroos 2009, 58-59)

Suhdemarkkinointi perustuu luottamukselliseen yhteistydhon asiakkaiden kanssa.
Tietotekniikan keinoin voidaan kerata paljon tietoa asiakkaasta ja osoittaa, etta
asiakas tunnetaan ja hanta arvostetaan. Mainoskampanjat ovat nykyisin kalliita ja
tehottomia, ellei niitd suunnata asiakkaalle siten, ettd paastaan asiakkaan kanssa
dialogiin. Dialogiin paasyn avuksi on tullut sosiaalinen media ja sen luomat
rajattomat  markkinointimahdollisuudet.  Sosiaalisessa mediassa voidaan
vuorovaikutusta saada aikaan luontevasti ja kohdataan asiakkaita nopeasti
globaalistikin. Yhdensuuntainen markkinointiviestinta ilman vuorovaikutusta, el
dialogia maksaa liikaa, eika tuota tuloksia. Asiakkaan kanssa pitaa jarjestaa aina
kahdenkeskisiakin tapaamisia tai paasta nykyaikaisia tietotekniikan keinoja

hyédyntaen mahdollisimman lahelle asiakkaita. (Gréonroos 2009, 58-59)



2.5 Markkinointi ja myyntiprosessi

Markkinointi ja myynti kasitellaan usein eri asiana. Yrityksissa ei valttamatta ole
yhteytta markkinoinnin ja myynnin valilla. Tilanne on pahimmassa tapauksessa se,
ettda myynti tekee myynnin t6itd ja markkinointi markkinointia, eivatka he tee
yhteistyota tai yhteista rajapintaa ei ole. (Tanni 2014, 32) Myynnin ja markkinoinnin
tulee tehda saumatonta yhteistyota ja yrityksen strategian tulee pitaa sisallaan
myynnin ja markkinoinnin yhteistyd. Myynnin ja markkinoinnin valilla on usein kuilu,
joka tuottaa hallaa yrityksen liiketoiminnalle. Markkinoinnin tulisi tukea myyntia ja
tuottaa aineistoa, joka olisi myynnin tydkaluna. Myyntia ei tue yleismarkkinointi vaan
kohdennettu tuotteistettu markkinointi. Myynti ja markkinointi tulee olla kohdennettu
oikeille kohderyhmille. Markkinoitavat tuotteet ja palvelut tulee olla kohderyhmalle
sopivia. Palveluorganisaation on tarkeaa fokusoida palvelu asiakkaalle. Muutoin voi
kayda niin, ettd toiminta fokusoituu ihmisten ja osastojen keskinaiseen kilpailuun.
Myyntihenkiloilta vaaditaan osaamista ja myytavan palvelun hyvaa syvallista
tuntemista. Myyntihenkilosto alkaa helposti palvella johtoa, kun heidan pitaisi osata
palvella asiakasta. (Alaladkkola 1993, 59) Markkinointi ja myynti pitda toimia
yhdessa. Markkinointiprosessin ei saa olla vain mainostamista ja brandin
rakentamista, vaan sen pitdd maaritella vahintdankin suuntaviivat tekemiselle.
Markkinointi ja brandi toimivat taustalla. (Laine 2009, 28)

Myyntiprosessi tulee miettida sen mukaan mitd myydaan. Myyntiprosessi kuvaa
myyntitapahtuman vaiheet miten parhaiten saadaan aikaan asiakkaan mydnteinen
ostopaatos. Myyntiprosesseja on kasitelty useissa kirjoissa ja kaikissa niissa on
samoja elementteja. Myytko tuotteita, ratkaisuja, palveluita tai jotain muuta niin
myynnistd muodostuu prosessi. Sitd voidaan kutsua myds myyntiprojektiksi
varsinkin ratkaisumyynnissa. Myyntiprosessin ensimmaisend vaiheena ja
onnistuneen myyntityon edellytyksena on, etta myyja tutustuu myytaviin tuotteisiin
jaltai palveluihin perusteellisesti ja luo kokonaisvaltaisen kuvan yrityksen
myyntimahdollisuuksista. Yrityksen ja sen prosessien seka tuotteiden/palveluiden
tuntemus auttaa myyjaa ennakoimaan, suunnittelemaan ja reagoimaan myynti-

tilanteissa oikein. Han pystyy vastaamaan asiakkaan kysymyksiin ja vaatimuksiin



positiivisesti ostajan ostopaatdsta edesauttaen. Myyntiprosessi etenee Liikeideasta
—> myyntistrategiaan -> myyntitaktikkaan -> asiakastyytyvaisyyteen ja siita
myyntituottoihin. Myyjan myyntiprosessi ja ostajan ostoprosessi nivoutuvat yhteen.
Myyntiprosessin toisessa paassa on ostajan nakokulmasta kyse ostoprosessista.

Vahvaselkd on kuvannut tatd myyjan myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin

liittymista toisiinsa seuraavan sivun kuvion 5 mukaisesti. (Vahvaselka 2004, 142 -
143)

Kuvio 5. Myyjéan myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin liittyminen toisiinsa
(Vahvaselké 2004, 143)

Kuvion 5 mukaan ostajalla on tarve, josta myynti saa vinkin/johtolangan ja lahtee
suunnittelemaan asiakkaan tarpeelle mahdollista vastinetta. Myyntineuvottelussa
arvioidaan asiakkaan potentiaalisuus ja mita, seka millaista tuotetta asiakas todella
haluaa. Etsitdan ratkaisuja ja vaihtoehtoja asiakkaan tarpeelle sekda saadaan
varmuutta asiakkaan ostoaikeista. Sopivan tuotteen I6ydyttya asiakas tekee
ostopaatoksen, eli asiakkaasta tulee ostava asiakas. (Vahvaselka 2004, 143)

Markkinointi ja myynti ovat jarjestelmallistd toimintaa tavoitteena asiakkaan
myoOnteinen ostopaatds. Asiakas paattaa itse sen mita han haluaa, milla hinnalla ja
kenelta han ostaa. Myyntiprosessi taytyy muokata valmiiksi myynnin tyokaluksi.
Myyntiprosessin oikaisu tai toteuttaminen eri tavalla ei onnistuu. Myyntiprosessin

tarkoitus on luoda kestavia asiakassuhteita. Myynnin panostaminen ensimmaiseen



kauppaan ja kaupan saaminen tulee yleensa kalliiksi, mutta seuraavat kaupat ovat
kannattavampia. Hyva myyja pyrkii aina miettimaan kaupan jalkeista aikaa ja sita,
mita han seuraavaksi myisi kyseiselle asiakkaalle. (Vahvaselka 2004, 143) Hyvassa
myyntitimissa kehitetaan jatkuvasti erilaisia tapoja lisata myyntia ja ilahduttaa
asiakasta uusilla tavoilla, tuotteilla tai palveluilla (Ojanen 2013, 113). Paatuotteen
mukana voidaan tarjota muita tuotteita tai palveluita taydentamaan kokonaisuutta ja
varmistamaan  asiakastyytyvaisyytta. Hyvassa  tuotetarjonnassa  |Oytyy
kokonaisuuksia ja asioita isompina ja pienempina ratkaisuina asiakkaan tarpeisiin.
(Ojanen 2013, 101)

Myynti voi olla tuotteiden, palveluiden, erilaisten ratkaisujen ja asiantuntijuuden
myyntida. Myynti koostuu prosessimaisesti etenevista vaiheista. Myyntitapahtuman
voidaan ajatella kasittavan seuraavat vaiheet: suunnittelu- ja valmisteluvaihe,
yhteydenotto, itse myyntineuvottelu, kaupan paattaminen ja jalkihoito. (Vahvaselka
2004, 142) Myyntiprosessia on kuvattu eri lahteissa janamallisina kuvauksina
myynnin eri vaiheiden seuratessa toisiaan. Eri maissa tehtyjen palvelun laatua
koskevien tutkimusten hyvan laadun osatekijdista voi kerata luetteloita. Yksi
tallainen luettelo on seuraavan sivun taulukossa 1, jossa on hyvan palvelun
seitseman kriteeria. Taulukon kriteerit ovat yhdistelma tehdyista tutkimuksista ja
teoreettisista pohdinnoista. Ne perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin
tutkimuksiin seka kaytannon kokemuksiin. Koko prosessin laatu sisaltyy naihin
kriteereihin. (Gronroos 2009, 121- 122)



Taulukossa 1 ensimmainen kriteeri ammattimaisuus ja taidot liittyvat lopputulokseen

ja ovat siten teknisen laadun ulottuvuuksia.

Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria (Gronroos 2009,
121- 122)

1 | Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, ettd palveluntarjoajalla ja sen tydntekijdilla on sellaiset tiedot
ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidan
ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen liittyva kriteeri)

2 | Asenteet ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat (kontaktihenkilot) kiinnittavat heihin
huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti
(prosesiin liittyva kriteeri)

3 | Lahestyttavyys

Asiakkaat tuntevat, etta palveluntarjoaja, tdman sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja
operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu ja toimivat siten, etta palvelu on helppo saada
ja etta yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti
(prosessiin liittyva kriteeri)

4 | Luotettavuus

Asiakkaat tietavat, ettd mita tahansa tapahtuu tai mista tahansa on sovittu, he voivat
luottaa palveluntarjoajan ja sen tyOntekijdiden lupauksiin ja asiakkaan etujen
mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyva kriteeri)

5 | Palvelun normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu jotain
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitadkseen tilanteen
hallinnassa ja I6ytaakseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun (prosessiin liittyva kriteeri)

6 | Palvelumaisema
Asiakkaat tuntevat, etta fyysinen ymparistd ja muut palvelutapaamisen ymparistéon
liittyvat tekijat tukevat myodnteista kokemusta (prosessiin liittyva kriteeri)

7 | Maine ja uskottavuus

Asiakkaat uskovat, etta palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, ettd palveluntarjoaja
antaa rahalle vastineen ja ettd silla on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka
asiakaskin voi hyvaksy (imagoon liittyva kriteeri)

Nelja seuraavaa kriteerid ovat asenteet ja kdyttdytyminen, saavutettavuus ja joustavuus seka
luotettavuus ja palvelun normalisointi. Nama kriteerit liittyvdt selvdsti myyntiprosessiin ja
edustavat siten toiminnallisen laadun ulottuvuutta.

Kuudenneksi kriteeriksi on lisdtty Bitnerin, Rustin ja Oliverin ehdottama palvelumaisema,
joka on prosessiin liittyvd, toiminnallista laatua kuvaava kriteeri. Seitsemds kriteeri on
suodattava kriteeri, eli maine ja uskottavuus, jotka liittyvit imagoon. Gronroos pitdd néité
kriteereitd myds hyddyllisind johtamisperiaatteina. Kriteereiden térkeys vaihtelee alan ja

asiakkaan mukaan ja siksi se ei ole tyhjentdva. (Gronroos 2009, 121 - 122)



3 AIKUISKOULUTUSTEN MYYNTI

Asiantuntijaorganisaatiossa, mita aikuiskoulutuskeskuksetkin edustavat, myynti on
osa tilaus-toimitusprosessia, joka alkaa asiakkaiden etsimisestd ja tarpeiden
selvittamisesta paattyen siihen kun tarpeet on tyydytetty ja asiakastyytyvaisyys
varmistettu (Vahvaselkd 2004, 133). Koulutusten myynti on asiantuntija-
organisaation asiantuntijamyyntia. Siind myydaan koulutuspalveluita, jota
toteuttavat koulutusasiantuntijat. Koulutuksen sisallon ja sen toteutuksen on
taytettdva asiakkaan toiveet ja tarpeet. Koulutusten myynti on osaksi myos
ratkaisumyyntia. Asiakkaalla on tarve kehittaa tai paivittaa henkilostonsa osaamista.
Asiakas esittaa tarpeensa myyijalle, jonka pitaa osata ratkaista millainen koulutus,
koulutuskokonaisuus tai palvelu parhaiten vastaisi asiakkaan tarpeita. Myyjan pitaa
perehtya yritykseen tai kohteeseen minne aikoo myyda tuotteita tai palveluita.
(Groénroos 2009, 58)

Asiakkaiden tarpeet ovat laajentuneet ja palvelukokonaisuuksien tarjonnassa
verkostoituminen muiden tarjoajien kanssa voi olla hedelmallista. Yritykset,
koulutusten tarjoajat, voisivat toimia kumppaneina, kaikkia osapuolia hyodyttavassa
suhteessa. Pystyttaisiin palvelemaan asiakasta laajemmin ja isommilla seka
vaikuttavimmilla kokonaisuuksilla eli tarjoomalla. Muodostuisi horisontaalisia ja
vertikaalisia kumppanuuksia ja verkostoja, joista |0ytyisi koulutuksia tai palveluita
taydentamaan omaa tarjontaa. Vaikka kilpaillaankin keskenaan, yhteistyo yhteisten
asiakkaiden palvelemiseksi kannattaa. Tama edellyttaa suhdemarkkinoinnin
peruspiirretta, eli verkoston osapuolten luottamusta toisiinsa seka sitoutumista

yhteiseen asiaan. (Gronroos 2009, 58)

3.1 Aikuiskoulutustoiminnan kuvaus ja rahoitus

Aikuiskoulutuskeskuksissa koulutuksia jarjestetaan monilla eri rahoitusmuodoilla,
joita hallinnoivat eri ministeriot riippuen koulutuksesta ja sen rahoituksesta. Opetus-

ja kulttuuriministeriolld on kokonaisvastuu koulutuksesta ja opiskelijan tarpeisiin ja



osallistumispaatokseen  perustuvasta  omaehtoisesta  aikuiskoulutuksesta.
Tyovoimapoliittisen koulutuksen rahoituksesta vastaa Tyo- ja elinkeinoministerio.
Tyovoimapoliittisen koulutuksen tavoitteena on edistaa tydmarkkinoiden toimivuutta
ja vahentaa tyottomyytta. Henkildstokoulutuksen tavoitteet ovat yritystaloudellisia
ja sen toteutuksesta ja hankinnasta vastaavat yritykset ja yhteisot paaosin itse.
(OPM 2015b)

Opiskelijan hakeutuessa ei tutkintotavoitteiseen koulutukseen eli tdydennys- tai
lisakoulutukseen selvitetaan alussa onko koulutus hanelle sopiva. Mika on hanen
osaamisensa ja koulutustaustansa seka tarpeensa. Seuraavassa kaaviokuvassa 6
havainnollistetaan hakeutumisvaiheen prosessia JAKKin perehdytysaineiston
pohjalta. (JAKK 2009)

TUTKINTOONJOHTAMATON

|
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ENKILOKOHTAISTAMINEN

Ammattipitevyys
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Kuvio 6. Hakeutumisvaiheen prosessi ja rahoitusvaihtoehdot ei
tutkintotavoitteisessa koulutuksessa (JAKK 2009)

Kuviossa 6 kuvataan tutkintoon johtamattoman koulutuksen hakeutumisvaihetta.
Hakeutumisvaiheessa selvitetdan millaista koulutusta henkil6 tarvitsee tydssaan,
jota han tekee, tai johon han on hakeutumassa. Lisaksi selvitetdan yrityksen
tavoitteet ja tarpeet koulutukselle. Samalla selvitetaan millainen rahoitus olisi
hanelle oikea, ellei hanella ole jo rahoitus selvilla. Tallainen koulutus toteutetaan

usein yrityksen tai yksilon tarpeiden pohjalta esim. korttikoulutukset. (JAKK 2009)



Opiskelijan hakeutuessa tutkintotavoitteiseen koulutukseen hanelle tehdaan
ammatillista aikuiskoulutusta saatelevien lakien ja asetusten mukainen henkilo-
kohtaistaminen. Henkilokohtaistaminen tarkoittaa nayttotutkintoon hakeutuvan
tutkinnon suorittajan ja valmistavaan koulutukseen osallistuvan opiskelijan ohjaus-,
neuvonta- ja tukitoimien asiakaslahtodista suunnittelua ja toteutusta.
Henkildkohtaistamisessa on kolme vaihetta: 1) nayttétutkintoon ja siihen
valmistavaan koulutukseen hakeutuminen, 2) tutkinnon suorittaminen ja 3)
tarvittavan ammattitaidon hankkiminen. Se on prosessi, joka etenee lapi tutkinnon

ja mahdollisen koulutuksen ja se pitaa dokumentoida.

Hakeutumisvaiheessa selvitetddn hakeutujan aiemmin hankkima ja osoittama
osaaminen hakeutujan esittdmien asiakirjojen ja muun hakeutujan antaman
selvityksen perusteella ja arvioidaan yhdessa hakeutujan kanssa hanelle soveltuva
tutkinto. Mikali todetaan, etta tutkinto ei ole oikea, ohjataan hakeutuja oikeaan
tutkintoon oman tai toisen oppilaitokseen tarjoamissa tutkinnoissa. Jos hakeutuja
on suorittanut voimassa olevien ammatillisen perus-, ammatti- tai
erikoisammattitutkinnon perusteiden mukaisia tutkinnon osia, jotka voidaan liittaa
osaksi suoritettavaa tutkintoa siten kuin tutkinnon perusteissa maarataan. Lisaksi,
jos hakeutujalla on muita suorituksia kuin edelld mainittuja, toimitetaan niista tieto
arvioijille. Arvioijat arvioivat niiden vastaavuuden suoritettavan tutkinnon perusteisiin
seka ajantasaisuuden ja esittavat tunnustettavaksi tutkintotoimikunnalle milta osin

ne vastaavat suoritettavan tutkinnon osia. (OPH 2015 a, 26-7)

Tutkintotavoitteisesta koulutusta ovat perus-, ammatti- ja erikoisammattitutkinnon
suorittamiseen valmistava koulutus. Ammatillisessa perustutkinnossa osoitetaan
laaja-alaiset ammatilliset perusvalmiudet alan eri tehtavissa seka erikoistuneempi
osaaminen ja tydelaman edellyttama ammattitaito vahintaan yhdella osa-alueella.
Ammatillisen perustutkinnon voi suorittaa myés ammatillisena peruskoulutuksena.
Ammattitutkinnossa osoitetaan tyoelaman tarpeiden mukaisesti kohdennettua
ammattiosaamista, joka on perustutkintoa syvempaa tai kohdistuu rajatumpiin
tydtehtaviin. Erikoisammattitutkinnossa osoitetaan tyéelaman tarpeiden mukaisesti
kohdennettua ammattiosaamista, joka on syvallistd ammatinhallintaa tai monialaista
osaamista. (OPH 2015 a, 14)



Hakeutumisvaiheessa katsotaan myo6s minka rahoitusvaihtoendon hakija on
valinnut tai mikad hanelle parhaiten soveltuu. Seuraava kuvio 7 kuvaa
hakeutumisvaiheen henkilokohtaistamista tutkintoon johtavassa koulutuksessa.

Alussa kartoitetaan oppilaan osaamisen taso suhteessa eri tutkintotasoihin ja niiden
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Kuvio 7. Hakeutumisvaiheen prosessi ja rahoitusvaihtoehdot tutkintotavoitteisessa
koulutuksessa (JAKK 2009)

Kun opiskelija hakeutuu koulutukseen, selvitetaan hanen osaaminen ja koulutus.
Millaista tyokokemusta hanella on ja miten pitkalti? Mitd muuta osaamista hanella
on harrastusten tai muun kautta hankittuna? Opiskelijan esittdmien dokumenttien
eli todistusten perusteella katsotaan tayttavatko niiden sisallot jonkun tutkinnon
osan ja voisiko osaamisen siltd osin esittda tunnustettavaksi tutkintotoimikunnalle.
Ellei hakijalla ole todistuksia esittda osaamisestaan, voidaan hanet ohjata suoraan
nayttoon sellaisilta osa-alueilta, joissa hanella on osaamista, vaikkapa pitka

tyokokemus alalla. Sen jalkeen selvitetdan onko osaaminen niin laajaa, etta sen



voisi osoittaa niin sanotulla suoralla naytolla, vai tarvitaanko sen suorittamiseen
lisakoulutusta. Tehdaan henkilokohtainen tutkinnonsuoritussuunnitelma ja

mahdollinen valmistavan koulutuksen suunnitelma. (JAKK 2009)

3.2 Aikuiskoulutustoiminta rahoituksen mukaan

Aikuiskoulutustoimintaan rahoitetaan eri lahteista: mm. tyoministerion, opetus-ja
kulttuuriministerion ja EU-projektirahoituksina seka yksityisena niin sanottuna
kovana rahana. Aikuiskoulutusta jarjestavat kunnat, kuntayhtymat, seka yksityiset
yhteis6t kuten saatiot, yhdistykset, yritykset sekd valtio. Opetus- ja kulttuuri-
ministerio myontaa luvan oppilaitoksen perustamiseen seka hyvaksyy oppilaitoksen

valtionosuuden piiriin koulutustarpeen perusteella. (OPM 2015a)

Valtionosuusjarjestelmasta rahoitettavan koulutuksen valtionosuuspaatokset tekee
Opetus- ja kulttuuriministerié.  Ministerid voi jakaa myos valtionavustuksia.
Aikuiskoulutuksen muu rahoitus koostuu kuntien rahoitusosuudesta ja yllapitajan
omasta rahoituksesta seka kurssi- ja opiskelijamaksuista. Omaehtoista aikuis-
koulutusta rahoitetaan paaosin valtionosuusjarjestelman kautta ja opiskelijalta
perittavilla kurssimaksuilla. (OPM 2015a)

3.2.1 Tyovoimapoliittinen koulutus

Tydvoimapoliittinen aikuiskoulutus on tydikaisen vaeston paaasiassa ammatillista
koulutusta. Tavoitteena on parantaa henkilon mahdollisuuksia pysya tyomarkkinoilla
tai paasta takaisin tyohon. Koulutus on suunniteltu ensisijaisesti tyottomille ja
tyéttdmyysuhan alaisille 20 vuotta tayttaneille henkildille. Iso osa koulutuksista on
ammatilliseen tutkintoon (perus-, ammatti- tai erikoisammattitutkinto) tai tutkinnon
osaan johtavaa. Koulutus voi olla myos valmentavaa koulutusta, esimerkiksi jollekin

ammattialalle ohjaavaa ja tydonhakuvalmiuksia parantavaa koulutusta. (OPM 2015b)



Koulutus on opiskelijalle maksutonta. Koulutuksen tukimuodot ovat koulutus- tai
tyomarkkinatuki seka yllapito- ja majoituskorvaus. Tyovoimapoliittiseen
koulutukseen hakeudutaan Tyo ja Elinkeino (TE) -toimiston kautta, koulutus-
hakemuksen voi jattaa myos sahkoisesti. Koulutussopimus tehdaan koulutuksen
jarjestajan ja Elinkeino Liikenne ja Ymparistd (ELY)-keskuksen tai TE-toimiston
kanssa. Koulutuksen toteuttamisessa yhteistyo-kumppanina on paikallinen TE-
toimisto. Tyovoimakoulutus rahoitetaan hankintatoimintana, jossa ELY virastot (TE-
keskukset) ostavat koulutusta suoraan koulutuksen jarjestajilta. Huomattava osa
tyohallinnon nain rahoittamasta koulutuksesta on nayttotutkintoon valmistavaa
koulutusta. (OPM 2015b) ELY-keskukset tai TE-toimistot hankkivat kilpailutuksena
Hilma-jarjestelmassa koulutuksia paaasiassa aloille, joilla on tyovoiman tarvetta

kyseisella alueella. Hilma on julkisten hankintojen kilpailutusjarjestelma.(TEM 2015)

3.2.2 Yhteishankintakoulutus (Muutos-, Tasma- ja Rekrykoulutus)

Tyoministerion rahoittamana jarjestetdaan myods yhteishankintakoulutusta pk-
yrityksille. Yhteishankintakoulutuksen rahoitus on harkinnanvaraista ja siina on
yritykselld oma osuus rahoituksesta. (OPM 2015a) Yhteishankintakoulutus on pk-
yrityksille raataloitya koulutus- ja kehittamistoimintaa, jonka yritys, tydhallinto ja
koulutuksen jarjestdja suunnittelevat ja toteuttavat yhdessa. Koulutuksessa on
kolme erilaista rahoitusmuotoa pk-yritysten eri tilanteisiin soveltaen. (TE-palvelut
2015)

Yhteishankintakoulutus on sopiva rahoitusmuoto, kun yritys on muutostilanteessa,
esimerkiksi henkilostoa ollaan vahentamassa tai toimintaa lopettamassa
taloudellisista ja tuotannollisista syista. Talloin kyseeseen tulee yhteishankinnan
muutoskoulutus, jossa tydonantajan maksuosuus on 20 % hankintasopimuksen
mukaisesta arvonlisaverottomasta kokonaishinnasta. Kun yritys tarvitsee uutta
tyovoimaa, voidaan jarjestaa rekrykoulutusta. Rekrykoulutuksen kustannuksista
tydnantaja maksaa 30 % ja elinkeinohallinnan hankintayksikkd maksaa 70 %
koulutuspalvelun myyjan tarjouksen ja hankintasopimuksen mukaisesta

arvonlisaverottomasta hinnasta. Tasmakoulutusta voidaan jarjestaa esimerkiksi



henkiloston osaamisen paivitykseen, yrityksen Kkilpailukyvyn parantamiseen tai
kansainvalistymiseen liittyen. Tasmakoulutuksessa yrityksen maksuosuus
maaraytyy yrityksen koon mukaan porrastaen 30:sta 50 prosenttiin. Yrityksessa
voidaan jarjestaa seka rekry- ettda tdsmakoulutusta yhta aikaa, mutta rahoitus
menee ylla olevan mukaan. Koulutukseen osallistuva voi olla tyoton tai tyossa oleva.
(TE-palvelut 2015)

3.2.3 Oppisopimus

Oppisopimuskoulutus on ammatillista perus- tai lisdkoulutusta, joka jarjestetaan
paaasiassa tyOpaikalla. Oppisopimus on opiskelijan ja tyonantajan valinen
maaraaikainen tydsopimus. Oppisopimuskoulutuksessa opiskelun paapaino on
tydssa oppimisessa. Oppisopimuksen edellytyksena on, ettd tydnantaja ja
koulutuksen jarjestaja ovat sopineet koulutuksesta maaratylla tavalla. (OPH 2015 b,
32)

Tyonantaja saa oppisopimusajalta tapauskohtaisesti sovittavan
koulutuskorvauksen seka mahdollisesti tyovoimatoimiston maksaman palkkatuen.
Oppisopimustoimisto on muun muassa mukana oppisopimuskoulutuksen
suunnittelussa yrityksen ja teoriaopetuksen jarjestavan oppilaitoksen kanssa.
Oppisopimustoimisto pyytaa tarjoukset ja ostaa teoriaopinnot alan oppilaitokselta/-
laitoksilta ja laatii oppisopimuksen yhdessa opiskelijan ja tyonantaja kanssa seka
laatii koulutuksen budjetin. Oppisopimustoimiston kanssa valittu kouluttaja tekee
yhteistydssa opiskelijan henkilokohtaistamisen, jossa selviaa koko koulutuksen eli
teoriaopintojen seka tydssaoppimisen sisaltd. Oppisopimustoimisto seuraa
koulutuksen  etenemista, vastaa tyossa oppimisen ohjauksesta ja
tydpaikkakaynneista. (OPM 2015b)



3.2.4 Valtionosuusrahoitus (VOS)

OPH rahoittaa aikuisille tarkoitettua ammatillista lisa- tai tdydennyskoulutusta
koulutusorganisaatiolle, jolla on voimassa oleva koulutuksen jarjestamislupa. OPH
tekee koulutuksen jarjestajakohtaisen VOS-rahoituspaatdksen vuosittain. Koulutus
voi olla ammatti- tai erikoisammattitutkintoon valmistavaa tai vapaatavoitteista.
VOS-koulutuksessa opiskelija tai yritys maksaa omarahoitusosuuden koulutuksesta
ja loppu koulutuksen kustannuksista katetaan VOS-rahoituksella eri aloille olevan
rahoitustaulukon mukaan. Tassa taulukossa esimerkiksi tekniikan ja liikenteen alan
koulutuksiin on ohjattu isompi rahoitus, koska koulutus niille aloille jarjestettaessa

on kalliimpaa kuin palvelualoille jarjestettaessa. (OPM 2015b)

3.2.5 Projektit

Kouluttamisen ohella JAKKissa toteutetaan erilaisia projekteja, joiden rahoitus
haetaan eri EU-hankerahoituslahteistd (esim. ESR, EAKR, OPH, Leonardo,
NordPlus). Euroopan sosiaalirahoituksella (ESR) toteutettaviin hankkeisiin sisaltyi
usein maaratylle kohderyhmalle tarkoitettua lyhytkestoista koulutusta. Koulutus liittyi
hankkeiden tavoitteisiin ja osatavoitteisiin sen kohderyhmille. Vuosien 2001 - 2009
valisend aikana JAKKissa on toteutettu yli sata erilaista projektia yhteistydssa
yritysten, tutkimus- ja koulutuslaitosten kanssa myos kansainvalisesti. Lisaksi JAKK
on toiminut asiantuntijana lukuisissa Tykes-projekteissa. JAKKin projektit nidotaan
jo suunnitteluvaiheessa toimimaan JAKKin toiminnallisten, hallinnollisten ja
taloudellisten suuntaviivojen mukaisesti. Projekteille nimetdan henkilo, jonka

vastuulla projektin toteutuminen on. (JAKK 2015)

3.3 Aikuiskoulutusta ohjaavat lait ja asetukset

Laki (631/1998) ammatillisesta aikuiskoulutuksesta muutettu lailla (788/2014) ohjaa

aikuiskoulutuksen toteuttamista. Laessa saadetaan tutkintotavoitteisten ja muiden



aikuiskoulutusten jarjestamisessa. Ammatillisen aikuiskoulutuksen tarkoituksena on
yllapitaa ja kohottaa vaeston ammatillista osaamista, antaa opiskelijoille valmiuksia
yrittdjyyteen, kehittaa tyoelamaa ja vastata sen osaamistarpeisiin seka edistaa
tyollisyytta ja tukea elinikaista oppimista. Lisaksi valtioneuvoston asetus (794/2015),
joka astui voimaan elokuun alusta 2015, saataa ammatilliseen aikuiskoulutukseen

liittyvasta henkilokohtaistamisesta. (Finlex 2015)

Valtioneuvoston asetuksessa ammatillisesta aikuiskoulutuksesta (812/1998) ja
asetuksessa ammatillisesta aikuiskoulutuksesta annetun asetuksen muuttamisesta
(800/2014) ja (330/2015) saadetdan muun muassa seuraavaa: alat joille
aikuiskoulutusta jarjestetdan ja rahoitetaan, tutkintotoimikuntien asettamisesta,
kokoonpanosta ja paatdksenteosta, nayttotutkintojen jarjestamissopimuksista,

todistuksista ja arvioinneista seka oppisopimuskoulutuksesta (Finlex 2015).

3.3.1 Koulutusten markkinointi ja myynti

Koulutuksesta tiedottamisesta on kerrottu laissa (952/2011) ammatillisesta
aikuiskoulutuksesta annetun lain muuttamisesta: Koulutuksen jarjestajan tulee
huolehtia siita, etta koulutusta ja koulutukseen hakeutumista koskevaa tietoa on
yleisesti saatavilla. Koulutuksesta tiedottamisesta saadetdan tarvittaessa
tarkemmin opetusministerion asetuksella. Mita tassa pykalassa saadetaan, ei koske
henkildstokoulutusta.(Finlex 2015) Koulutusten markkinointi ja myynti on
koulutuspalveluiden myyntia. Myytavaan tuotteeseen voidaan sisallyttaa palveluja,
jotka asiakas paattdaa laadun ja laatukriteerien suhteen (Leppanen 2007, 9).
Paaoman ja elintason nousun myota yritysten on erotuttava joukosta ja tarjottava
jotain sellaista ylimaaraista kokemusta tai mielinyvaa, jota ei voi kopioida hetkessa.
Kun perusasiat ovat kunnossa, yritys voisi tarjota jotain bonusta asiakkailleen
mielihyvdn muodossa. Todellinen erottuvuus puitteiltaan  samanlaisten
organisaatioiden valilla saadaan aikaan vain hyvalla johtamisella ja siita seuraavalla
palvelun laadulla. (Hiltunen 2014, 21)



Koulutusten myynti on toimintaa, johon useimmiten osallistuu koko timi ja
myyntiprosessi voi kestaa pitkaan ennen kauppojen syntymista. Myyja on lahinna
ratkaisujen myyja. Han ei kuitenkaan menesty yksin luotettavana myyjana, vaan
ratkaisujen myynti on joukkuetoimintaa, mikd muodostuu tiimin/organisaation
yksildiden suorituksista yhteisen paamaaran saavuttamiseksi, eli
kustannustehokkaan kaupan voittamiseksi. (Roune & Joki-Korpela 2008, 21)
Myytavat tuotteet ja palvelut tulee olla sellaisia, mista voi rakentaa asiakkaalle
hanen tarpeisiinsa soveltuvat yritystoimintaan lisdarvoa tuovat kokonaisuudet.
Myyntitydn tavoitteena on oikeiden kohderyhmien tavoittaminen, tyytyvaiset
asiakkaat, pitkaaikaiset asiakassuhteet, toistuvat kaupat ja hyvat suositukset
asiakkaalta toiselle. Tassa on kyse myds Win — Win tavoitteesta, jossa seka

asiakas, etta myyja ovat tyytyvaisia. (Leppanen 2007, 9)

3.3.2 Asiakkaiden tarpeiden havainnointi

Koulutustuotteet myydaan yritykselle tai yhteisdlle suunnitellen ja rakentaen ne
heidan tarpeidensa mukaan. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii saavuttamaan
tavoitetilan ottamalla kohderyhman tarpeet huomioon jo suunnitellessaan

omaperaista tuotetta ja palvelua. (Leppanen 2007, 23)

Palvelun laatu =prosessin laatu + lopputuloksen laatu (Leppanen 2007, 138).

Koulutuspalvelun laatuun vaikuttaa koko prosessi koulutuksen myynnista sen
toteuttamiseen ja lopputuloksen saavuttamiseen. Olkoon lopputulos sitten
tutkintojen suorittamista tai koulutuksen vaikuttavuuden arviointia niin siihen
vaikuttaa koko prosessi. Koulutusten myynnissa kokonaisvaltainen palveluiden
markkinoiden malli ottaa huomioon asiakkaat, prosessit ja henkiloston.
Suomalainen koulutus on arvostettua maailman laajuisesti. Koulutus pitaa pystya
pitamaan laadukkaana oppilaitoksen toimintoja jatkuvasti kehittamalla ja
tehostamalla. Kehittaminen on nykyisin jatkuvaa toimintaa elden arjessa mukana
joka sektorilla. Koko organisaation pitaa olla tekemassa parempaa ja tehokasta

ymparoivaa yhteiskuntaa ja tyéelamaa palvelevaa koulutusta. Yritykset odottavat,



etta koulutustuotteet tarjoavat heille konkreettisesti jotain uutta ja heita kehittavaa.
Koulutustuotteet kaipaavat kehittamista ja uudistamista yritysten tarpeisiin. Yritykset
haluavat kokonaisvaltaista palvelua tehokkaasti toteutettuna. Muutostarve syntyy

pyrittaessa yrityksen nykytilasta tavoitetilaan. (Leppanen 2007, 22)



4 JAKK

Aikuiskoulutuksen merkitys elinikaisessa oppimisessa on tarkea. JAKK maarittel
strategiassaan itsensa yritysten kehittamisorganisaatoksi ja kehittamiskumppaniksi.
Linjauksissa pyrittiin 16ytamaan kaikki ne kehittamisen ja kouluttamisen valineet,

milla pystyttaisiin tekemaan tata tyota. (Kakela 2009, 7)

4.1 Historiaa

JAKK on vuonna 1959 perustettu koulutuskeskus Jalasjarvella (Kakela 2009, 12).
Silloin nimi oli Jalasjarven kurssikeskus. 90- luvun alussa kurssikeskukset
muuttuivat Aikuiskoulutuskeskuksiksi ja nimeksi tuli Jalasjarven
Aikuiskoulutuskeskus, joka muuttui JAKK liikelaitokseksi 2007. JAKK liikelaitos on
100 prosenttisesti kunnan omistama liikelaitos. Se on ollut aina merkittava ja
tunnettu kuljetus- ja autopuolen kouluttaja. (Kakela 2009, 85) JAKK valitsi monista
muista aikuiskouluttajista poikkeavan strategian vuonna 2000 ja asetti
tavoitteekseen olla muita kouluttajia yrityslahtdisempi valtakunnallinen ja
toimialakohtainen kouluttaja. Tavoitteena oli olla Suomen merkittavin logistiikka-alan
kouluttaja ja tama edellytti valtakunnallisen toimipaikkaverkoston luomista. Kiinteita
toimipaikkoja oli laajimmillaan kymmenella eri paikkakunnalla. JAKK kehittyi nain
vuodesta 2000 lahtien merkittavaksi valtakunnalliseksi Aikuiskoulutuskeskukseksi.
Henkildkuntaa oli 2009 noin 290. (Rauhala 2014, 9-10)

4.2 Muutos JAKKin toiminnassa 2010 kohti supistumista

JAKKIin hyvaan vauhtiin paassyt kehitys loppui vuonna 2010, kun JAKKia kohtaan
nousi Opetusministerion syytteet oppisopimuskoulutusten toteutuksista ja paatoés
oppisopimuskoulutuksen rahoitusten takaisinperinnasta. Jalasjarven kunnasta tuli
kriisikunta. Ensimmainen Kkirjallinen neuvotteluesitys yhteistoimintamenettelya
koskien tuli kevaalld 2010 kunnanjohtaja Juntuselta Jalasjarven kunnasta. Taman
jalkeen JAKKia on koskenut useammat yhteistoimintaneuvottelut ja JAKKin toiminta

on jatkunut kokoajan supistuen ja epavarmuudessa. Lopuksi nyt JAKKia koskee



likkeenluovutusasia yhdistyttdessa SEDU Aikuiskoulutuksen kanssa vuoden 2016
alusta. (JAKK 2015)

Maaliskuun 2013 alussa muodostettiin Jalasjarven kunta/JAKK liikelaitoksen oheen
osakeyhtid JAKK Koulutus Oy arvonlisaverovelvollisuuden toteutumisen vuoksi.
JAKK Koulutus Oy toteuttaa markkinaehtoista arvonlisaverovelvollista koulutusta.
Lisaksi perustettin JAKK Opetus Oy, jonka tarkoituksena on ottaa hoitaakseen
jarjestamislupaperusteinen opetushallinnon rahoittama koulutus. JAKK Opetus
Oy:sta luovuttiin, kun varmistui, ettei arvonlisavelvollisuus edellytd kahta eri yhtiéta
hoitamaan toimintaa. Jalasjarven kunta omistaa 100 %:sti uuden osakeyhtion
osakkeet. (Rauhala 2014, 8)

4.3 Koulutustoiminnan muutos Suomessa

Julkistalouden sopeuttamistoimet seka rahoitusperusteiden uudistaminen ovat
merkittava ammatillisen aikuiskoulutukseen ja sen jarjestajien organisoitumis-
rakenteeseen vaikuttava tekija. Valtioneuvoston marraskuussa 2013 hyvaksyma
rakenneohjelma sisaltda toisen asteen ammatilliseen koulutukseen huomattavat
noin 195 miljoonan euron suuruiset leikkaukset. Yksikkdhintoja on pienennetty jo
vuosina 2012 - 2013 ja indeksikorotukset on jaadytetty seka oppisopimus-

koulutuksen rahoitusta on vahennetty. (Rauhala 2014, 7)

Vuonna 2009 ja 2010 tuli valtiolta lisda rahaa niin sanotun elvytyslisadyksen
muodossa lisakoulutukseen oppisopimuskoulutuksessa. Lisakoulutus on perus-
tutkinnon jalkeen jatkuvaa koulutusta, eli ammatillista taydennyskoulutusta. Tahan
kuuluu tutkintotavoitteisista koulutuksista ammatti- ja erikoisammattitutkintoon
johtava koulutus. Elvytyksella lisattiin opiskelijapaikkoja valiaikaisesti 1900 kappa-
letta koko Suomeen. 12.6.2012 tuli painvastainen tieto. Valtion talouden saasto-
ohjelmaan liittyen koulutuksista vahennetaan. Talla kirjeella ammatillisesta lisa-
koulutuksesta vahennetaan vuonna 2013 15,5 miljoonaa ja vuodesta 2014 lukien
22,5 miljoonaa. Koulutuspaikkoja vahenee vuonna 2013 kaikkiaan 5900 opiskelija-

paikkaa koko maassa. Vahennys oli osalla oppilaitoksia 20 % ja osalla 26 %.



Oheisessa taulukossa opiskelijamaarat / vuosi JAKKin oppisopimuskoulutuksessa.
Lahteend OPH:n opetus- ja kulttuuritoimen rahoitusjarjestelman raportit. (OPH
2015c)

Taulukko 2. Oppisopimusmaééréat JAKKissa vuosina 2008 - 2014(OPH 2015a)

Koulutus/vuosi 2008 2010 2011 2012 2013 2014
Ammatillinen

peruskoulutus 2676 881 95 16 27 27
Ammatillinen

lisdkoulutus 186 145 70 12 34 31

Taulukosta nakee miten oppisopimus- seka tyovoimapoliittisista koulutuksista on
vahennetty rahoitusta vuoden 2010 jalkeen ja se nakyy JAKKin toiminnassa, kuten
muillakin aikuiskoulutusten jarjestajilla. JAKKin oman oppisopimuskoulutuksen
maarassa tapahtui romahdus Opetusministerion tarkastuspaatosten jalkeen vuonna
2010. (OPH 2015c)

JAKKin henkilostomaara on supistunut taman hetkiseen vahan yli viiteen
kymmeneen. JAKK on kaynyt lapi useammat yhteistoimintaneuvottelut.
Henkildstéa on irtisanottu ja osa toiminnoista on ulkoistettu. Kiinteistotoimi,
puhtaanapito ja kirjanpito seka palkanmaksu on ulkoistettu Jalasjarven kunnalle.

Ravintola ja hotellitoiminnot hoitaa yksityinen ulkopuolinen yritys. (JAKK 2015)

4.4 Yhdistymisselvitys ja liittyminen Sedu Aikuiskoulutukseen

Jalasjarven kunnan jouduttua kriisikunnaksi alkoi Jalasjarven kuntaa koskeva
kuntaselvitystyd ja sen myodtd oma tulevaisuutemme kyseenalaistui. Osana
valtiovarainministerion toimeksiantoa alkoi vuonna 2012 selvitys JAKK:n toimintojen
yhdistamisestd Seindjoen koulutuskuntayhtymaan. Yhdistymisselvitys valmistui
helmikuun lopussa 2014 ja sen perusteella mahdollinen yhdistyminen tapahtuu
vuoden 2016 alusta riippuen kuntaliitospaatoksesta ja opetusluvistamme.
Yhdistymisselvityksessa todetaan JAKKin koulutustoiminnan eroavuus Sedu
Aikuiskoulutuksen koulutustoiminnasta. JAKKin koulutustoiminta ja SEDU
Aikuiskoulutuksen koulutustoiminta kohdistuvat paaasiassa eri aloille. JAKK on



kuljetus- ja logistiikka- sekd maarakennus- ja talonrakennusalan valtakunnallinen
kouluttaja, jonka toimipaikkoja on Jalasjarven lisaksi kuudella paikkakunnalla. Sedu
Aikuiskoulutus on maakunnallinen aikuiskouluttaja, joka on profiloitunut viidelle
toimialalle. (Rauhala 2014)

Kesakuussa 2014 JAKKIin virkaatekeva johtaja tiedotti, etta Jalasjarven kunta ja
Seinajoen koulutuskuntayhtyma ovat solmineet kesakuun 16. paiva aiesopimuksen
Jalasjarven kunnan omistaman JAKK liikelaitoksen ja JAKK Koulutus Oy:n
koulutustoimintojen yhdistamisestd Seindjoen koulutuskuntayhtymaan 1.1.2016
lukien. Lopullisen paatdksen yhdistymisesta tekevat Jalasjarven kunnanvaltuusto ja
Seindjoen koulutuskuntayhtyman hallitus kevaan 2015 aikana. Yhdistymista
aloitettiin suunnittelemaan Jalasjarven kunnan seka JAKKin johtokunnan ja
Seinajoen koulutuskuntayhtyman kanssa. Syksy 2014 kului odotuksessa tulevasta.
Loppusyksysta tiedotettiin JAKKin henkildstolle, etta Sedu Aikuiskoulutuksen rehtori
tulee vuoden 2015 alusta osa-aikaisesti toimimaan myos JAKKin johtajana ja

valmistelemaan tulevaa vuoden 2016 alusta tapahtuvaa yhdistymista. (JAKK 2015)



5 CRM JA ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakkuuksienhallinnan jarjestelmallisyys auttaa yritysta parempaan palveluun ja
asiakassuhteiden hoitoon. Aiemmin jo todettiin, etta tietotekniikkaa hyédyntamalla
voidaan osoittaa asiakkaalle, ettd hanet tunnetaan ja hanta arvostetaan. Jos
halutaan noudattaa suhdestrategiaa, on tunnettava asiakkaat hyvin ja
muodostettava asiakastiedostoista koostuva tietokanta. Tietokantaan talletetaan
tarkeat tiedot asiakkaista, heidan yhteyshenkiloista, alasta, ostetuista palveluista ja
osto-mahdollisuuksista seka yhteydenpidosta asiakkaaseen. Talldin kuka vain
yrityksesta esimerkiksi puhelimeen vastatessaan voi palvella asiakasta
vuorovaikutustilanteessa suhdekeskeisesti. Lisaksi hyva tietokanta auttaa ristiin-
myynnissa ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. Asiakastietokantoja voi kayttaa myos
muissa markkinointitoiminnoissa, kuten asiakaskannan segmentoinnissa,
markkinointitoimenpiteiden = mukauttamisessa, asiakasprofiilien laadinnassa,
tukipalveluissa ja mahdollisten ostajien maarittamisessa. Kaytettavan asiakastieto-
kannan on hyva sisaltaa tietoa myds kannattavuudesta kyseisen asiakkaan

palveluiden ostoissa. (Gronroos 2009, 59)

Menestyksellinen asiakkaiden hallinta tarvitsee huolella mietityt toimintatavat, niiden
noudattamisen ja toimintaa helpottavan CRM-jarjestelman. CRM, Customer
relationship management — jarjestelma on kehitetty asiakkuuksien hallintaan
myynnille. JAKKissa otettiin CRM-jarjestelma kayttéén vuonna 2006 myynnissa.
JAKKin asiakkuuden hallinnassa oli CRM:n lisaksi olemassa toimintaohjeet
asiakaskohtaamisiin ja segmetointiin. CRM jarjestelmaan kirjataan valittomasti
kaikki oleellinen tieto asiakkaan kanssa keskusteluista, sovituista ja tehdyista
toimenpiteista. Tyypillisia toimenpiteitd ovat puhelut, sdhkdpostit, tehtavat, faksit,
kirjeet, markkinointikampanjat ja niiden palautteet, tapaamiset ja palvelutapahtumat,
liidit, myyntimahdollisuudet, tarjoukset, tilaukset ja laskut. (JAKK 2006)

Perustettaessa uutta asiakkuutta jarjestelmaan, on ensin tarkistettava y-tunnuksen

ja asiakkaan nimen perusteella, ettei kyseessa olevaa yritystd jo [0ydy



jarjestelmasta. Samoin uuden yhteyshenkilon kohdalla tarkistetaan, ettei hanta ole
jo jarjestelmassa. Asiakkaan status voi olla esimerkiksi maksava asiakas,
mahdollinen asiakas, rahoittaja, kunta, lehdistd, toinen oppilaitos. Asiakkaalla voi
olla myGs useita osoitteita tai tehtaita eri paikkakunnilla, ne merkitddan myos
jarjestelmaan. JAKKissa asiakkaat jaettiin erilaisiin luokkiin JAKKin segmentointi-
ohjeen mukaisesti. Asiakkuudelle nimetaan omistaja, jonka vastuulla asiakkuuden
laadukas hoitaminen yrityksessa on. Asiakkuuden omistajaan on oltava yhteydessa,

ennen yritykseen suoritettavaa markkinointi- tai myyntitoimenpiteita. (JAKK 2006)



6 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

Tutkimus rajataan koskemaan JAKKin myyntistrategiaa ja —prosessia. Tutkimus
aloitettiin kevaalla 2014. JAKKin myynnin nykytilan selvittamisen lisaksi tutkimus-
projektissa pyritaan lIoytamaan myynnin kehittdmiskohteita. Koulutusten myynti on
asiakaskeskeista pitkalti myOs ratkaisukeskeista myyntia. Koulutusten myynti
koskee tassa yrityksille ja yhteisOille seka yksittaisille henkildille myytavaa
koulutusta. Asiakkaat haluavat ostaa koulutuspalveluita, joista on heille todellista
hyotya itsensa, henkiloston ja yrityksen kehittdmisessa. Koulutukset pyritaan
suunnittelemaan asiakaslahtoisesti siten, ettd asiakas saa koulutuksesta aidosti

hyotya tyohon ja toimintaansa seka yrityksen kehittamiseen.

Tutkimusongelma  rajautuu  lopuksi monen vaiheen jalkeen JAKKIn
myyntitoimintojen nykytilan arviointiin myyntistrategian ja -prosessimallin luomisen
pohjaksi. JAKK on yhdistymassa Sedu Aikuiskoulutukseen vuoden 2016 alusta.
Tutkimuksessa pyritdadn |0ytamaan mahdollisia hyvia kaytanteitd Sedu

Aikuiskoulutuksen myynnista JAKKin myyntistrategioiden yhtenaistamiseen.

Tutkimus on laadullista- eli  kvalitatiivista  tutkimusta. Laadullisessa
lahestymistavassa korostetaan todellisuuden ja siitd saatavan tiedon subjektiivista
luonnetta. Laadullinen tutkimus keskittyy tarkastelemaan yksittaisia tapauksia ja
tutkimuksessa oleellista on osallistuvien ihmisten nakokulman korostaminen ja
tutkijan vuorovaikutus yksittdisen havainnon kanssa. Tutkimuksessa tutkittavien
kokemukset ovat keskeisia ilmidita, joista tutkimuksen tehtavéana on antaa
teoreettisesti mielekas tulkinta tai kyseenalaistaminen.(Puusa & Juuti 2011, 48)
Tavoitteena on kuvata, selittaa ja ymmartaa JAKKin myynnin todellinen, nykyinen
toteutus ja prosessin kaytanteet. Tavoitteena l0ytaa tieto miten myyntia toteutetaan
ja kuka toteuttaa mitenkin prosessin eri vaiheita. Tavoitteena on kuvailla nykytilaa ja
luoda siitd tulkintoja tulevaan myyntiprosessiin. Tama tutkimus Iuo kuvan

yhdenlaisesta myyntiprosessin toteutusmallista.

Tutkimukseen liittyva ensimmaisen kysely toteutettiin huhti-toukokuussa 2014. Sen

jalkeen tutkimus keskeytyi JAKKin tilanteessa tapahtuneiden muutosten vuoksi.



Selvitys ja paatdés JAKKin yhdistymisestd Sedu Aikuiskoulutukseen valmistui
kesakuussa 2014. Alkoi yhdistymisprosessi Sedu Aikuiskoulutuksen kanssa.
Strategian luonti ja prosessien paivitykset jaivat yhdistymisselvityksen alle. Tata
tutkimusta jatkettiin loppusyksysta 2014 tilanteen selkiydyttyd yhdistymisen
suhteen. Tutkimusta suunnataan pohjatyoksi tulevaan yhdistymiseen SEDU
Aikuiskoulutuksen kanssa. Kevaasta 2015 alkaen on toteutettu johtoryhmassa
strategioita Sedu Aikuiskoulutukseen yhdistymiseksi. JAKK ja SEDU ovat
sopeuttamassa toimintojaan samansuuntaisiksi. SEDU:n aikuiskoulutusjohtaja
aloitti tydn vuoden 2015 alusta JAKK Koulutuksen ja JAKK liikelaitoksen johtamisen
ja kehittdmisen ohjaamisessa. (JAKK 2015)

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelman selvittamiseksi kaytetaan tutkimusmenetelmana laadullista el
kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimusstrategiana kaytetdan Survey-tutkimusta, jossa
kerataan tietoa standardoidussa muodossa kohteen perusjoukon ihmisista valitulta
kohdejoukolta eli otokselta. Standardoitu muoto tarkoittaa, etta kaikilta kysytaan
tasmalleen samalla tavalla asiaa. Kysymykset tulee rakentaa siten, etta kaikki voivat
niihin vastata ja ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Kysymyksia mietittdessa
pitdad myoOs ajatella vastaajaa ja vastaamisen helppoutta, seka vastaamiseen
tarvittavaa aikaa. Jos kysymyksia on liian paljon ja liian monimuotoisina, ei niihin
helposti vastata. Kysymykset tulee tehda selkeiksi ja mielenkiintoa herattaviksi, etta

vastaaja vastaisi kaikkiin kysymyksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193)

Kyselytutkimuksen etuna on, etta aineistoksi voidaan kerata laaja tutkimusaineisto
ja voidaan kysya monia asioita laajalta joukolta henkildita. Aineiston analysointi on
suhteellisen helppoa tietokoneohjelmien avulla. Kyselytutkimuksen heikkoutena
pidetdan aineiston pinnallisuutta ja teoreettista vaatimattomuutta. Lisaksi ei voida
varmistaa miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Miten
huolellisesti vastauksiin on vastattu, sekd ovatko vastaajat ymmartaneet
kysymykset oikein. Ovatko vastausvaihtoehdot olleet onnistuneita ja selkeita

vastaajan nakokulmasta. Tuntevatko, tai ovatko vastaajat perehtyneet lainkaan



kysyttaviin aihealueisiin. Hyvan lomakkeen laatiminen vaatii laatijalta monipuolista
perehtyneisyytta asiaan ja vie myos aikaa. Kato voi nousta joissakin tapauksissa
suureksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena on todellinen elama ja siihen
littyvat muuttuvat tekijat, jotka vaikuttavat tutkimukseen monessa suhteessa ja
monelta suuntaa (Hirsjarvi ym. 2009, 161). JAKKin nykytilannetta ja taustaa vasten
kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus soveltuu hyvin tadman tutkimuksen
menetelmaksi. Tavoitteena on saada selville tosiasiallinen tilanne koulutusten

myyntityosta JAKKin muuttuvassa tilanteessa.

Haastatteluita kaytetddn eri muodoissaan eniten laadullisessa tutkimuksessa
tutkimusaineiston keruumenetelmina. Haastattelu on keskustelua, jolla on
etukateen asetettu tavoite ja se tapahtuu tutkijan aloitteesta. Haastattelu on
vuorovaikutteista ja sen tavoite on kerata aineisto, jonka avulla on mahdollista tehda
tutkittavaa ilmiot koskevia uskottavia paatelmia. Haastatteluiden avulla keratty
aineisto on siihen valittujen henkildiden tulkintoja asioista, tapahtumista ja ilmidista.
Naista tutkijan tekema analyysi on kuitenkin hanen omaa puhettaan niista
heijastaen parhaassa tapauksessa tutkittavien tuntoja. Haastatteluaineistoon
vaikuttaa niin ikdan tilanne, eli se on tilannesidonnaista eikd siten valttamatta
yleistettavissa. (Puusa & Juuti 2011, 73)

Haastattelemalla varsinaista myyntia tekevia henkil6itd saa parhaan tiedon myynnin
nykytilanteesta osastoilla sekd mitd parannuksia siihen halutaan. Haastattelun
etuna on, ettd haastatteluun valitut henkilot ovat sellaisia, joilla on kokemusta
tutkittavasta ilmiosta ja tietoa aiheesta. Nayte on tarkoituksenmukainen ja
harkinnanvarainen. (Puusa & Juuti 2011, 76) Tavoitteena tédssa tutkimuksessa on
myods selvittdd onko JAKKissa aikaisemmin tehty strategiatyd ja myynnin
ohjeistukset pohjana ja kaytossa myyntityota tekevilla. JAKKissa tehtiin strategioita
eri osa-alueille voimallisesti ennen kriiseja. Organisaatiossa oli omat myyntihenkil6t

ja —strategiat.



Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on ongelmaa pystyttava tarkastelemaan
mahdollisimman puolueettomasti ja objektiivisesti, etta saisi tutkimuksesta
mahdollisimman luotettavan ja puolueettoman tuloksen. Haastattelututkimuksessa
luottamus on tarkeaa. Haastattelijan pitaisi pystya luomaan luottamuksellinen ja
motivoiva ilmapiiri, joka saa haastateltavan osallistumaan haastattelutilanteeseen
taysipainoisesti.  Yksilon  kasitys todellisuudesta syntyy  sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa ja tutkittavan tulisi pystya ymmartamaan asioita jokseenkin
samalla tasolla kuin tutkittavatkin. (Puusa & Juti 2011, 78)

Haastattelussa tulkintatasoja on useita, eli tutkija tekee jo etukateen
valmistautuessaan tulkintaa ilmidsta ja haastattelutilanteen tulkinnassa 1. asteen
tulkintaa ja itse haastattelutapahtumassa toisen asteen tulkintaa. Lopuksi
tutkimusraporttia tehdessaan tutkija tekee kolmannen asteen tulkintaa, kun han
jarjestellee, analysoi ja tulkitsee keraamaansa aineistoa. Tutkija tekee siis aina
tulkinnan tutkittavien esittdmista ajatuksista tai havainnoidusta kaytoksesta, eika
milloinkaan kykene valittamaan sellaisenaan tutkittavien ajatuksia. (Puusa & Juti
2011, 80)

6.2 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittamaan sen
paatosten ja kayttaytymisen syitd (esimerkiksi yrityksen tai asiakkaan).
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritadn saamaan vastaus kysymyksiin miksi, miten,
millainen. Tutkimuksessa ovat keskeisia aiemmat teoriat ja tutkimukset seka
johtopaatokset niista. Hypoteesin esittelyn ja kasitteiden maarittelyn jalkeen
tehdaan suunnitelmat havainnointiaineiston keruusta. Havainnointiaineiston tulee
soveltua maaralliseen tai numeeriseen mittaamiseen. Tutkimuksessa maaritellaan
perusjoukko ja tasta joukosta otos, johon tutkimuksen tulosten tulee patea.
Muuttujat tulee laittaa taulukkomuotoon ja aineisto saattaa tilastollisesti
kasiteltavaan muotoon seka paatelmien tekeminen havaintoaineiston tilastolliseen

analysointiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2007, 135-136)



Kvalitatiivista tutkimusta taydentamaan voidaan kayttaa kvantitatiivista tutkimusta
numeroiden merkitysta selitettdessa. Historiallisesti varhaisimmat tutkimukset ovat
olleen laadullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen perinteet katkesivat 1960-
luvulla sosiologian piirissa. Kvalitatiivinen tutkimus palasi ja yleistyi uudelleen 1970-

luvulla positivismin myo6ta. (Hirsjarvi ym. 2007, 157)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisista piirteistd on Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
painoksessaan 2009 julkaissut luettelon. Siina tutkimuksen luonnetta kuvataan
kokonaisvaltaiseksi tiedon hankinnaksi, jossa aineisto kootaan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa. Tiedonkeruun instrumentteina suositaan ihmista. Tutkija
luottaa enemman omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin
mittausvalineilld hankittavaan tietoon. Apuna kaytetdaan myos lomakkeita ja testeja.
Kolmantena on induktiivisen analyysin kaytto, jossa tutkijan pyrkimyksena on
paljastaa odottamattomia seikkoja. Siksi lahtdkohtana on aineiston monitahoinen ja
yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkija ei maaraa sita mika on tarkeaa. Neljantena
asiana on laadullisten metodien kayttd aineiston hankinnassa mm.
teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelut ja erilasten
dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Kohdejoukko tutkimukseen
valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotantana. Tutkimussuunnitelma
muotoutuu tutkimuksen edetessa. Tutkimus toteutuu joustavasti ja mukautuu
olosuhteiden mukaisesti. Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja tutkitaan sen

mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 164)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa voidaan erottaa useita erilaisia
tutkimustyyppeja. Aikaisemmassa maaritelmassa sita kerrottin kaytettavan
yleisimmin sosiaali- ja kayttaytymistieteissa ja ammatinharjoittajien parissa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kohdetta kuvaaman mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti tietoa hankkien. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kootaan
todellisissa elaman tilanteissa. (Hirsjarvi ym. 2007, 157) Tutkimuksessa pyritdan
havainnoimaan ihmisten kayttaytymista ja toimintaa eri tilanteissa.



Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kolme paaosatekijaa:
1. Tieto, joka usein kerataan haastatteluiden ja havainnoinnin kautta
2. Tulkitseva tai analyyttinen toimenpide: kasitteellistavat tekniikat ja 16ydok-
sista tai teorioista I0ydetyn tiedon analysointi.
3. Raportti: kirjoitettu tai suullinen. Opiskelijoiden tapauksessa raportti kirjoi-
tetaan opinnaytetyon tai projektin muodossa kuten Rasanen (2015) opin-

naytetyossaan: Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat.

Nykyisin termi kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus ymmarretaan sisaltavan viela
enemman eri merkityksia. Lahtokohtana laadullisessa tutkimuksessa on todellisen
elaman kuvaaminen silla ajatuksella, ettd todellisuus on moninainen. Siind on
mahdollista 16ytda monen suuntaisia suhteita koska tapahtumat muovaavat toinen
toisiaan.  Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa pyritadn  tutkimaan  kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkijan tulee ottaa myos arvolahtokohdat
huomioon sillda arvot muovaavat ymmarrystdmme tutkittavasta ilmiosta.
Objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa perinteisessa mielessa, koska tutkija ja
se mita tiedetaan tutkittavasta aihealueesta kietoutuvat saumattomasti toisiinsa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemminkin 10ytaa tai paljastaa
tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia (totuus)vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2009,
161) Tassa tutkimuksessa on tavoitteena I0ytaa tietoa miten JAKKin

myyntiprosessia tosiasiallisesti toteutetaan.

Kvalitatiivisesta tutkimuksesta on olemassa omat tutkimustapansa ja perinteensa
sosiologiassa, psykologiassa, kasvatustieteissa ja antropologiassa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen lajeja on olemassa lukuisia ja siina on erilaisia koulukuntia riippuen
mihin heidan tutkimuksensa suuntautuminen, 1ahtokohdat tai Iahestymistavat ovat
perustuneet. Nama tekevat kvalitatiivisen tutkimuksen termeistd epaselvia ja
sekaannusta aiheuttavia. On vaikea erottaa niita, jotka viittaavat epistemonologisiin
lahtokohtiin ja niita, jotka viittaavat metodiin. Naita lukuisia termeja ja suuntauksia
Hirsjarven mukaan on moni tutkija tutkinut muun muassa Dey ja Tech. Hirsjarvi tuo
esiin Dey’'n tutkimustulokset, jotka han mainitsee nojautuvat Teschin ndkemykseen
siitd, ettd naiden erilaisten tutkimusorientaatioiden valillda on vahva

perheyhtalaisyys. Ne korostavat sosiaalisten ilmididen merkityksellista luonnetta ja



tarvetta ottaa tama huomioon kuvattaessa, tulkittaessa tai selitettaessa
kommunikaatiota, kulttuuria tai sosiaalista toimintaa. Kvalitatiivinen tutkimus on kuin
varipaletti, jossa jokainen tutkija sekoittaa tutkimuksessaan omat varinsa omalla,

ainutlaatuisella tavallaan (Hirsjarvi ym. 2009, 163-165)

6.3 Aineiston hankinnan menetelmat

Tutkimuksen toteutuksen ja aineiston hankintatapojen suunnittelu aloitettiin vuoden
2014 helmikuussa. Aineisto paatettiin hankkia kyselytutkimuksella ja taydentaa sita
myynnin avainhenkildiden haastatteluilla. Aineiston hankintatavaksi paatettiin valita

ZEF-kysely ja haastattelumuodoksi teemahaastattelu.

6.3.1 Aineiston hankinta

Aineiston koon ja edustavuuden suhteen selvitettiin ketkda JAKKin henkilostosta
osallistuvat myyntiprosessiin ja ketkda ovat avainhenkiloita myyntitydossa. Henkilot
laitettiin taulukkoon ja merkittiin ketkd ovat myynnin avainhenkildita eri osastoilla (A,
B ja C osastot) seka ketka osallistuvat myyntiprosessiin. Kyselytutkimus toteutettiin
kaikille myyntiprosessiin osallistuville henkildille: osastonjohtajat, toimialavastaavat,
koulutussuunnittelijat, koulutussihteerit ja osa vastuukouluttajista seka vt. rehtori.
Teemahaastattelut toteutettin myynnin avainhenkildille (johtoryhma, toimiala-

vastaavat ja osaston myyntivastaavat).

Kysymyksen valmisteltiin ZEF-kyselyna. Kysely testattiin vt. johtajan ja tutkimustyon
ohjaajan kanssa. Kysely suoritettiin huhti-toukokuussa 2014. JAKKIin tilanne muuttui
juuri kyselyn aikana ja alkoi yt-neuvottelut. Kyselyyn vastasi kuitenkin osa
henkiloista Iahes saman tien. Kyselyajan lahestyessa loppua lahetettiin kyselyyn
vastaamisesta yksi muistutus uuden saatteen kera. Kyselyn vastaisprosentiksi tuli
67,9 prosenttia, mikd oli hyva tilanteen huomioon ottaen. Haastatteluiden
toteuttaminen aloitettiin joulukuussa 2014 ja ne toteutettiin loppuun maaliskuussa

2015. Otos oli suunniteltua pienempi, koska kaikkia haastateltavia ei enaa ollut



JAKKIin palveluksessa. Haastattelututkimuksen otos oli kuitenkin kattava, koska

haastateltiin juuri myyntiin osallistuvia avainhenkildita.

6.3.2 Kyselytutkimus (ZEF) toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin Zef-kyselyna, koska se on suhteellisen helppo rakentaa
ja toteuttaa. Sieltd saa myds tutkimuksen tulokset saman tien ulos taulukkoina,
grafiikkana tai sanallisena sen mukaan miten kysymyksien vastauksia halutaan

saada analysoitaviksi.

ZEF on arviointikone, jolla voit suorittaa helposti ja laadukkaasti kyselyn kuin
kyselyn. Sinne on helppo luoda kysymykset visuaalisesti ja saat yhteenvedot
helposti ja visuaalisesti. (ZEF.fi) Arviointikoneeseen luodut kysymykset taytyy luoda
selkeiksi ja helposti vastattaviksi. Kysymysten tulee olla lyhyita ja ytimekkaita. Osa
kysymyksista voi sisaltdd sanallista vastausta/palautetta. Kysymysten
arkkitehtuuriin on useita valmiita vaihtoehtoja, joita on helppo muokata omaan
kyselyyn soveltuviksi. ZEF Oy:n sivuilla mainostetaan ohjelmistoja, joilla saat lisaa
hymyilevia asiakkaita. Zef on patentoitu tekniikka joka tuo maailman tarkimmat
tulokset. (ZEF 2015)

Kysymysten teossa niiden arkkitehtiratkaisuvaihtoehtoihin antoi opastusta
tietohallintovastaava. Hanen kanssaan yhteistyossa hiottiin arkkitehtuuriratkaisut
kysymyksista Zef-arviointikoneeseen. Zef-kyselyn lahetettiin 23 henkildlle. Kysely
lahti jokaiselle osastolle henkildille, jotka toimivat tai valillisesti toimivat myynti- ja
markkinointiprosessissa. Kyselyn saaneet henkilot osastoilla jakautuvat seuraavan

taulukon mukaisesti.

Taulukko 3. ZEF-kyselyyn osallistuneet osastoittain

Osasto vastaajat Ikm
Osasto A 9
Osasto B 4
Osasto C 2
Tukihenkilot ja johtaja 7+1




Osasto A on suurin osasto ja siella myyntiprosessiin osallistuu useampi henkild.
Osaston myyntiprosessi on vastuutettu henkildiden kesken eri tavalla kuin muilla
osastoilla. Heilla koulutussihteerit hoitavat osan myyntityosta esimerkiksi
korttikoulutukset. Osasto C on pienin osasto ja heillda on vain osastonjohtaja ja

toimialavastaava, jotka paasaantoisesti osallistuvat myyntiprosessiin.

Tutkimuksen tekijan ja ohjaajan kanssa paatettin kysymykset ryhmitella
aihealueittain ryhmiin tutkimusongelmien perusteella. Jokaisessa ryhmassa oli
neljasta kahdeksaan kysymysta. Kysymysten toimivuutta kokeiltiin I1ahettamalla Zef-
kysely tutkimustyon ohjaajalle ja vt. johtajalle. Muutamaa kysymysta muutettiin viela

selkedmmaksi ennen varsinaista kyselyn lahettamista.

Kysymykset jaettiin seuraaviin aihealueisiin/ teemoihin:
o Teema 1 Taustatiedot.
o Teema 2 Myynti- ja markkinointiprosessin hallinta
o Teema 3 Tarjousten teko
o Teema 4 Tarjousten seuranta ja jalkilaskenta

o Teema 5 Asiakashankinta

Seuraavassa esitellaan teemoissa esitetyt kysymykset ja niiden vastausvaihtoehdot

ja vastaustavat teemoittain. (Liite 1)

Teema 1: Taustatiedot. Taustatietojen saamiseksi oli kuusi kysymysta.
Taustatietojen avulla voidaan jaotella vastausalueita ja verrata osastoittain miten

erilaiset taustat omaavat henkilot toimivat myynnissa.

Teema 2 aihealue oli Myynti- ja markkinointiprosessin hallinta. Kysymyksia oli
kahdeksan.

Nailla kysymyksilla pyrittiin saamaa vastauksia tutkimusongelmaan ja taustatietoihin
JAKKin myyntiprosessista. Ketka osallistuvat myyntiprosessiin ja missa laajuudessa

he osallistuvat sekd onko heilla tarpeellinen tieto saatavissa ja/tai hallinnassa?

Teema 3. Kysymykset koskivat tarjousten tekoa. Kysymyksia oli viisi.

Nailla kysymyksilla on tarkoituksena saada selville tutkimusongelmaan liittyvat



myynti - tarjous- prosessin sujuvuus ja tietotaustaa tarjousten teosta.

Teema 4 Tarjousten seuranta ja jalkilaskenta. Nailla kysymyksilla haluttiin saada
tietoa jalkilaskenta- ja tilausten dokumentointikaytanteista osastoilla. Teema 5 oli
asiakashankinta. Nailla kysymyksilla pyritaan saamaan kuvaa siita miten myyntia

eri tiimeissa/ osastoilla hoidetaan.

6.3.3 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluun valittiin kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti eli varsinaiseen
myyntitydhdon osallistuvia henkilditda JAKKin eri osastoilta. Haastateltavia oli
kaikkiaan seitseman henkilda. Haastattelut aloitettiin  joulukuussa 2014.
Maaliskuussa 2015 toteutettiin haastattelut kaikille varsinaista myyntia tekeville
henkilGille eri osastoilta, seka johtoryhmalle. Haastattelut toteutettiin paaosin
kasvokkain. Kaksi haastattelua JAKKin toisissa toimipisteissa (Jyvaskylassa ja
Porissa) tyoskenteleville toteutettiin puhelinhaastatteluna. Haastattelun tavoitteena
oli saada tietoa nykyisista JAKKin myynnin kaytanteista eri osastoilla ja timeissa eli
toisin sanoen tietoa JAKKin myyntiprosessin nykytilasta. Lisaksi haluttiin saada

selville haastateltavien odotuksia ja toiveita myynnin suhteen.

Haastattelukysymykset aiheesta: Koulutusten myyntiprosessi osastoilla olivat
seuraavat: (Liite 2)

1. Milla tavoin, kenelle ja missa tilanteissa myyt ja markkinoit koulutuksia
omassa tyossasi? Onko jatkuvia asiakkuuksia, jotka ostavat ja miksi ostavat
JAKKista?

2. Millaisia ohjeita/perehdytysté/koulutusta olet saanut myyntityohési JAKKilla?

3. Misté saat tiedot myyntiprosessisi tueksi (esim. hinta, resurssit)?

4. Miten dokumentoit ja hallinnoit myyntiprosessia? Onko joku tiedosto, oh-
jelma, kansio tms.?

5. Mitk& ovat koulutusten myynnin ja markkinoinnin ongelmakohdat?

6. Miten seuraat koulutuksen toteutusta ja toteutatko ns. jalkiseurantaa?

7. Mita parannusehdotuksia sinulla on myyntiin?



Haastattelukysymysten tavoitteena oli kerata lisatietoa tutkimusongelman aiheista.
Miten myyntia ja markkinointia toteutetaan, seka miten ne dokumentoidaan
tiimeissa. Lisaksi haluttiin saada tietoa mahdollisista ongelmista ja jalkiseurannasta,

seka ideoita ja parannusehdotuksia JAKKin myyntiin ja markkinointiin liittyen.



7 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

ZEF-kysely toteutettiin kevaalla 2014. Sen tarkoituksena oli saada nykytila-analyysi,
eli yleiskuvaa miten koulutusten markkinointi-myyntiprosessia JAKKin osastoilla ja
tiimeissa toteutetaan. Kuka osallistuu prosessiin ja milla tavalla? Miten hanet on
perehdytetty prosessin toteuttamiseen ja miten han dokumentoi sita? Kysely
lahetettiin kaikille myynnissa ja myyntiprosessissa mukana oleville, seka myos
valillisesti myyntiprosessissa tai sen rajapinnassa toimiville. Kyselyssd mukana
olevat koulutussihteerit eivat tee varsinaista koulutusmyyntid vaan he toimivat
tavallaan koulutusmyyntiprosessin rajapinnassa. He vastaavat asiakkaiden
kyselyihin ja lahettavat tietoa koulutuksista asiakkaille seka ottavat vastaan

ilmoittautumisia koulutuksiin.

7.1 Taustatiedot- teeman kyselyt ja niiden tulkinta

Kysely lahetettiin 23:lle henkildlle ja heistd 15 vastasi kaikkiin kysymyksiin.
Vastausprosentti oli 65,2 %. Kahdeksan henkilda jatti vastaamatta. Heista nelja oli
vastannut osaan kysymyksia. Niissa kysymyksissa vastausprosentti oli 82,6 %.
Varsinaiseen koulutusmyyntiin osallistuvia kyselyssa oli 16 ja heista 11 vastasi
kyselyyn. Vastausprosentti heidan osaltaan on 68,8 %. Taman perusteella voi
todeta, etta kyselyn vastausprosentti oli hyva. Alla taulukko vastaajien maarasta
osastoittain.

Taulukko 4 Vastaajat osastoittain/timeittain

Osasto/tiimi Vastaajia Vastanneet
Kuljetusosasto 9 5
Maanrakennus + 4 3

teollisuusosasto

Talonrakennus 2
Sihteerit 7 4
Vt.johtaja 1 1

Yhteensa 23 15




Sukupuoli

Kyselyyn vastaamisen oli aloittanut ZEF-yhteenvedon mukaan yhdeksan miesta ja

kymmenen naista. Alla olevassa kaaviokuvassa jakauma sukupuolen mukaan (%).

Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupucoli - |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Mies M Nainen

Kuvio 8 Vastaajien sukupuolijakauma

Kaaviokuvassa vastaajien sukupuolijakauma prosentteina eli (9) miesta 47,4 % ja
(10) naista 52,6 %.

Koulutustaustasi

Vastaajien koulutustaustaan ja tyokokemukseen liittyvilla kysymyksilla pyrittiin
peilaamaan valmiuksiin toimia koulutusten myyjana. Tahan kysymykseen oli
vastannut yhteensa 19 henkilda. Koulutustausta oli monipuolinen ja usealla oli myos
kaupallinen koulutus. Seuraavassa taulukossa on yhteenveto vastaajien

koulutaustoista.

Taulukko 5. Vastaajien koulutustausta

Kouluaste Kaupallinen ala | Teknillinen tai muu ala | Henkiloa
KTM 3
Yliopisto- tai YAMK, teknologiaos. joht. 2
korkeakoulututkinto KM 1
Tradenomi 1
Opettajakorkeakoulu 1
Insindori (AMK) 1
Opistoinsindori tai InsinGOri 3
Teknikko Teknikko 2
Toisen asteen Yo 2
tutkinto Ammattikoulututkinto 5

Vastaajien koulutustaustoja analysoitaessa ja kysymyksen vastauksista voidaan
paatella seuraavaa: Koulutustaustoja on yhteensé 21 erilaista ja vastaajia 19. Tésté



voidaan péétella, etté joku oli vastannut ruksaamalla kaksi eri koulutusta. T4dssé
kysymyksen asettelussa olisi pitényt olla lisGdohje, ettd vastaaja laittaa ruksin vain
ylimmé&n suorittaneensa tutkinnon kohdalle. Vastaajista neljélld oli kaupallinen
koulutus, joista kolmella oli koulutuksena kauppatieteiden maisterin tutkinto ja
yhdelld tradenomin tutkinfo. T&stéd voidaan pé&ételld, ettd heilld oli hyvé
pohjakoulutus myynnin ja markkinoinnin ty6tehtéviin. Yhdellé oli kasvatustieteiden
maisterin tutkinto ja yhdella oli HAMK/opettajakorkeakoulututkinto, jotka ovat hyvia
pedagogisia tutkintoja kouluttajille. Yhteenvetona Kkyselyyn vastanneiden

koulutustaso oli melko korkea.

Tyokokemuksesi ja palveluvuotesi alalla JAKKissa- kysymysten yhteenveto

Tydkokemus alalla vaihteli yhdesta vuodesta 39 vuoteen ja palveluvuosien maara
JAKK:issa vaihteli yhdesta vuodesta 26 vuoteen. Tama tulos kuvastaa hyvin JAKKin
henkiloston palveluvuosien maaraa, eli henkilosto on sitoutunutta ja palveluvuosien

maara JAKKissa on pitka.

Milla osastolla olet JAKKissa toissa- kysymyksen yhteenveto
Tutkimuksen vastausprosentti oli 67,3 jakautuen seuraavan taulukon 6 mukaisesti.

Taulukko 6. Vastaajat ja vastausprosentti osastoittain

Osasto / toimenkuva Ikm vastanneet %

A 9 6 66,6
B 4 3 75

C 2 2 100
Tukihenkilot 7 3 42,9
Vt.johtaja 1 1 100
Yhteensa 23 15 65,2

Taulukon vastaajaprosenteista voidaan analysoida seuraavaa: koulutussihteerien
osuus (tukihenkilét) vastausprosentissa jai pieneksi, eli heistd moni jéatti
vastaamatta. Tutkija antoi liséselvitykset vastaajille, ettéd kyselyssé on nimenomaan
kysymys myynnistd ja myyntiprosessista sekd sen toteuttamisesta JAKKissa ei

markkinoinnista. Tavoitteena on selvittdd miten myyntiéa toteutetaan ja miten sita



parannettaisiin. Vastausprosentti ei noussut heiddn osaltaan. QOsastojen

vastausprosentti oli osastolla C kiitettédvéa ja muillakin hyva.

Missa tyotehtavissa olet JAKKissa toiminut ja montako vuotta suunnilleen ?

Taustatietona kysyttiin missa tehtavissa on JAKKissa toiminut ja montako vuotta
suunnilleen. Yhteenveto tahan kysymykseen vapaapalautteista:
Vastuukouluttajana ilmoitti toimineensa yhteensd 10 henkilba. Heistd kuusi
on toiminut 1-9 vuotta ja kuusi yli 10 vuotta vastuukouluttajana.
Koulutussuunnittelijana on toiminut 1-6 vuotta yhteensé neljd henkilba.
Koulutussihteeriné on toiminut 3,5 — 15 vuotta yhteensé seitsemén henkilba.
Toimialavastaavina on toiminut 3-14 vuotta yhteensé kahdeksan henkil6&.
Osastonjohtajina on toiminut 1-8 vuotta yhteenséa kuusi henkil6a.
Myyntimiehené on toiminut 1-4 vuotta kaksi henkilbé.
Projektip&éllikkbné on toiminut 3-6 vuotta kuusi henkil6a.
vt.rehtorina oli toiminut vuoden yksi henkilb.

Muissa tehtévissé oli toiminut 1-9 vuotta yhteenséa kuusi henkil6a, joista yksi
vuoden myyntisihteeriné.

Asiantuntijatehtévissé ei ollut toiminut kukaan.

Tyotehtavat JAKKissa vastauksista voidaan analysoida seuraavaa: Useat vastaajat
olivat toimineet monissa eri tydtehtévissé JAKKissa ja he olivat olleet tydsuhteessa

JAKKIin monia vuosia tai vuosikymmenia.

Taustatiedot teeman yhteenveto ja analysointi.

Kyselyyn osallistuvilla henkilbilld on useimmilla pitkad tybkokemus ja kokemusta
useista eri tason tehtavistd JAKKissa. Koulutustausta yhdesséa tybkokemuksen
kanssa tarkasteltuna kertoo todella monipuolisesta osaamisesta aikuiskoulutuksen
sektorilla. Yhteenvetona taustatietojen perusteella voidaan todeta, ettd kyselyyn
vastanneilla henkilbilla on vahva osaaminen ja kokemus aikuiskoulutuksesta ja

aikuiskoulutuskeskuksessa toimimisesta.



7.2 Myynti- ja markkinointiprosessin hallinta teeman kyselyt ja
tulkinta

Teeman kysymyksien tavoitteena oli saada selville miten myynti- ja markkinointi-
prosessia toteutetaan organisaatiossa. Miten hyvin tunnetaan, tiedetaan ja
hallitaan tama prosessi seka myynnin perustiedot kuten kohderyhmat ja rahoitus-

vaihtoehdot.

Hallitsen myyntiprosessiin vaikuttavat asiat

Vastaus piti asettaa %-asteikolle miten hallitsee myyntiprosessiin vaikuttavat asiat:
tuotetiedot, alan  tuntemuksen, omat  myyntitaidot, koulutusten  eri
rahoitusvaihtoehdot ja tuotteen hinnoittelutaidot. Vastaajat vastasivat hallitsevansa

64,7 % tasolla nama asiat. Viimeisena oli tilaa vapaapalautteelle.
Vapaapalautteena: mita tukea tarvitsee markkinointiin vastasi kaksi vastaajaa

Tarvitsee tukea myytédvien tuotteiden tuotetiedoista ja alasta seké
hinnoittelusta: (V1)

Tarvitsee uusia ideoita (V2)
Tasta voidaan péétella, etté tietoja tuotteista ja alasta seké hinnoittelusta tarvitsevat
kaikki. Vastausten mukaan 64,7 hallitaan myyntiprosessiin liittyvié asioita. Myynnin
tulisi hallita néitd asioita paremmin ja kattavasti hyvdn myyntituloksen saamiseksi.

Liséksi kaivattiin uusia ideoita myyntiin.

Saan tukea myynti- ja markkinointiprosessiin

Vastaajat vastasivat zef-kyselyn kylla-ei-janalla kysymykseen. Alla taulukko 6

vastauksista.

Taulukko 7. Saan tukea myyntiin- ja markkinointiin vastaukset

2
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Yhteenvetona vastaukset asettuivat ldhelle toisiaan, eli vastaajat vastasivat

Saavansa jonkin verran tukea myynti- ja markkinointiprosessiin.

Osastomme markkinointiviestinta on selkeaa

Tahan kysymykseen ei saatu vastauksia tai ne eivat tulostuneet ZEF-kyselykoontiin.

Mika on kohderyhmanne ?

Kysymyksessa oli valmiina vastausvaihtoehtoina TE-toimistot, ELY-keskukset,
Yritykset ja yhteisot, yksittaiset tyottomat henkildt, tydssa olevat ja muu, mika?
Kysymykseen vastasi 14 vastaajaa. Myynnin suurin kohderyhma vastaajilla on
yritykset ja yhteisot 38 %. Toiseksi suurin ryhma olivat Ely- keskukset 34 % ja Te-
toimistot 28 %. ELY-keskusten ostamasta koulutuksesta osa on yhteishankinta-
koulutusta yrityksille ja osa tyovoimapoliittista koulutusta. Henkilotasolla myynnin
suurin kohderyhma olivat tydssa olevat henkilét 66,7 % ja yksittaiset tyottomat
henkilot 33,3 %. Kuvio 9 kuvaa myynnin kolmen suurimman kohderyhman %-

osuutta myynnista.

B TE-toimistot
B ELY-keskukset

Yritykset ja yhteisot

Kuvio 9. Myynnin kohderyhmien osuus myynnista

Kuvion vastaajaprosenteista voidaan analysoida seuraavaa: Vastausten
prosenttiluvut olivat vastaajien arvio kohderyhmistd. Tédmé on suuntaa antava.
Tarkan oikean tilanteen saisi laskettua opiskelijatietojen hallintajérjestelmésta.
Tahén vastasi vain 14 vastaajaa, misté voi pééatella, etté vastaamatta jatténeet eivat
tienneet myynnin kohderyhmié ja jéttivat siksi vastaamatta.



Tunnen JAKKin myynti- ja markkinointiprosessin ja toimin sen mukaisesti.

Kaikki vastasivat tuntevansa prosessin ja toimivansa sen mukaisesti.

Tunnen koulutusten rahoitusvaihtoehdot

Tahan vastasi 14 henkildd ja he kaikki tunsivat 100 % tyévoimapoliittisen
koulutuksen rahoituksen. Oppisopimuskoulutuksen rahoituksen tunsi 92,9 %
vastaajista. Valtionosuusrahoitteisen, VOS-omaehtoisen koulutuksen rahoituksen
tunsi vastaajista 92,9 %. VOS henkilostokoulutuksen rahoitusvaihtoehdon tunsi
85,7 % ja yhteishankintakoulutuksen rahoituksen 71,4 %. Muu rahoitus 14,3 %.

Kysymykseen vastasi kaksi henkil6a vapaapalautteessa.

Muu, miké rahoitus? Kaksi henkil6d vastasi tuntevansa yrityskoulutukset

seka yritysten itse maksaman koulutuksen ja projektirahoituksen.

Seuraavassa kuviossa 10 on yhteenveto koulutusten rahoitusvaihtoehtojen

tunnettuudesta vastaajien keskuudessa.

Rahoitusten tunnettuus
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Kuvio 10 Koulutusten rahoitusvaihtoehtojen tunnettuus

Kysymyksen vastuksista voidaan analysoida seuraavaa: Vastauksista voidaan

paételld/analysoida, etté tyévoimapoliittisen koulutuksen rahoituksen tunnettuus on



tdydet 100%. Oppisopimuskoulutuksen ja Valtionosuusrahoitteisen (VOS)-
omaehtoisen  koulutuksen tunnettuus olivat myds Kiitettdvélla tasolla.
Valtionosuusrahoitteisen (VOS)- henkiléstékoulutuksen tunnettuus oli myds hyva.
Néiden koulutusten rahoitusmuodot ovatkin nykyisin enemmisténd JAKKissa.
Yhteishankintarahoituksen tuntemus oli heikoin, mutta senkin tunsi yli puolet
vastaajista. Vain kaksi henkilbd tunsi muita yritysten koulutuksiin ja projekteihin
liittyvid  rahoitusmuotoja. Né&mé ovatkin  télld hetkellda  harvinaisempia
rahoitusmuotoja ja niissé tapahtuu muutoksia melko usein. Kokonaisuudessaan
kysely osoitti, ettd myyntiin osallistuvat henkilbt tuntevat eri rahoitusmuodot hyvin.
Toisaalta viisi henkilba, jotka vastasivat muihin kysymyksiin, jattivat vastaamatta
tdhan kysymykseen. Todennékdbisené syyné tdhéan on, etta he eivét ole tekemisissé

rahoitusasioiden kanssa, eivatkd osanneet siksi vastata tdhéan.

Mita koulutuksia markkinoit?

Teeman kysymykseen vastasi 14 henkilba. 12 (85,7%) heistd markkinoi kortti- ja
lupa-tyyppisid koulutuksia, 13 (92,9%) markkinoi VOS-koulutuksia, 11 (78,6%)
markkinoi tyévoimapoliittisia koulutuksia, 8 (57,4%) markkinoi oppisopimus
koulutuksia ja 7 (59%) markkinoi yhteishankintakoulutuksia. Kaksi (14,3%)

markkinoi muita koulutuksia, joihin antoivat vapaapalautteena lisdselvitysta.

Teeman vastaukset on esitetty prosentteina havainnollistaen koulutusten rahoitus-

vaihtoehtojen mukaan seuraavassa kuviossa 8.
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Kuvio 11 Eri koulutusten markkinointiosuudet vastauksien perusteella



Tahan vastasi kaksi henkiloa vapaapalautteessa.

Muut koulutukset, mita? Kaksi henkil6d ilmoitti markkinoivansa

yrityskoulutuksia ja ammattipétevyysjatkokoulutuksia.

Vastauksista voidaan analysoida seuraavaa: Saatujen vastausten perusteella kortti-
Ja lupatyyppiset koulutukset ovat yleisimmét koulutukset, joita markkinoidaan. VOS-
koulutukset eli Valtionosuus-rahoituksella jarjestettdvét koulutukset ovat yleisin
rahoitusmuoto. Kortti- ja lupatyyppiset koulutukset ovat usein henkilbéstbkoulutusta
Ja rahoitetaan valtioinosuusrahoituksella. Henkil6 maksaa osan koulutuksesta itse.
Tybvoimapoliittinen koulutus on toiseksi suurin ryhmé&. Oppisopimuskoulutuksen ja
yhteishankintakoulutuksen osuudet ovat ldhes yht4 suuria. Oikeastaan tulos
yhteishankintakoulutuksen suuremmasta osuudesta on ylldtys. Oppisopimus-
koulutus on laskenut VOS-koulutusta pienemmaéksi volyymiltéén JAKKissa tdmén

kyselyn mukaan.

Liséksi voidaan pé&étella, ettd markkinoinnissa paépaino on yrityksille ja yhteisoéille
seké niiden henkiléstélle suunnattu koulutus. Kortti- ja lupatyyppiset sekd VOS-
koulutuksia  markkinoidaan  yksittaisille  henkilbille  ja/tai  yrityksille  ja
yhteishankintakoulutusta yrityksille. T&ss& vastauksessa viisi henkilb6é jéatti
vastaamatta kysymykseen. T&stéa voi paatella, ettd he eivat markkinoi koulutuksia

tai eivat tiedd miten niitd markkinoidaan.

Myynti- ja markkinointiprosessin hallinta teeman yhteenveto ja analysointi

Koulutusten myyntiin ja markkinointiin ilmeni tarve saada tarkempaa tietoa
myytavista tuotteista, alasta ja hinnoittelusta. Lisaksi toivottiin uusia ideoita myyntiin
ja markkinointiin. Kohderyhmista koulutusta suunnattiin eniten tyossa oleville ja
yrityksille. Tassa nakyi tyovoimapoliittisen koulutuksen maarien supistuminen

maararahojen supistumisen myota.

Oppisopimuskoulutuksen ja valtionosuus-rahoitteisen VOS-koulutuksen suhde
tunnettuudessa yllatti. VOS-koulutusta vastasi tuntevansa yhtd moni kuin

oppisopimuskoulutusta. VOS-rahoitus on yleista kortti- ja lupatyyppisten



koulutusten rahoituksessa. Yhteenvetona koulutusten rahoituksiin liittyvista
vastauksista voi todeta, ettda myyntiin osallistuvat henkilot tuntevat koulutusten
rahoitusvaihtoehdot kiitettavasti. Yhteishankintakoulutuksen tunnettuus ei ollut
aivan yhta hyva vastaajien joukossa. Yhteishankintakoulutuksia onkin toteutettu
paaasiassa osastolla D, jota ei tutkimuksessa enaa ollut omana osastonaan. Osasto

oli liitetty toiseen osastoon eika taten ollut mukana tutkimuksessa erikseen.

7.3 Tarjousten teko teeman kyselyt ja niiden tulkinta

Kolmas teema koski tarjousten tekoa. Teemassa oli kuusi kysymysta.

Missa vaiheessa tarjous tulee sinulle ja mihin vaiheeseen se jatkuu sinulta?
Teemaan yksi vastasi 16 henkildd ja teemaan vastattin vapaapalautteisesti
seuraavasti:

Vapaapalautteessa: Misséa vaiheessa tarjous tulee sinulle ja mihin vaiheeseen se
Jatkuu sinulta? vastasi 15 henkilba. Alla vapaapalautteiden vastauksia ryhmiteltyné

sen mukaan missé vaiheessa henkild osallistui tarjouksen ké&sittelyyn.

Alusta saakka tarjouksen hoiti kuusi henkilba. Heista viisi teki tarjouksen
alusta loppuun saakka. Yhdelle henkilblle tarjoukset tulivat joko alusta
loppuun tai vain hinnoitteluvaiheessa. Osa heisté katsoi, tai sai itse tarjoukset
Ja tyosti siité tarjouksen loppuun. Yksi henkilo seurasi tarjouspyyntéja Hilma-

Jarjestelmésta.

Suoraan asiakkaalle tarjouské&sittelyn hoitaa asiakkaan yhteydenoton
perusteella neljd (4) henkil6d. Yhteydenotto tuli suoraan henkilblle tai

koulutussihteerin vélityksella.
Kaksi henkilbd meni apuun tarjouksen tekoon tarvittaessa.
Allekirjoitusvaiheessa asiakkaalle léhetettdvéksi sai tarjouksen kolme (3)

henkiloa.

En késittele tarjouksia ilmoitti kaksi (2) henkilba.



Vastauksista voidaan analysoida seuraavaa: Tarjousten tekoon osallistuu suurin
osa vastaajista prosessin jossain vaiheessa. Vastaajista yksi henkilb seuraa
tarjouspyyntéja Hilmasta. Han vélittdd havaitsemansa tarjouspyynnét eteenpéin
osastonjohtajille ja toimialavastaaville. Kolme henkil6d saivat tarjoukset

allekirjoitusvaiheessa ja toimittivat ne siitd eteenpéin asiakkaalle ldhetettéavaksi.

Vastauksista voidaan todeta, ettd kuusi henkilbd on tekeméssé tarjouksia alusta
loppuun saakka. Heidén ammattitaitonsa on todella tédrkeéé yritykselle. He osaavat

koko tarjousten teon prosessin.

Tiimimme roolit ovat selkeat tarjousta tehdessa.

Teeman kysymykseen vastasi 18 henkilda ja kolme ei osannut sanoa ovatko roolit

selkeat. Vastaukset annettiin kylla — ei akselilla seuraavasti.

Taulukko 8.Tiimin roolit ovat selkeét tarjousta tehdesséa

2

Kylla Ei
Roolit olivat kahdella selvat, kuudella melko selkeat ja kahdeksalla vahan epaselvat.

Yhteenvetona voi todeta, ettd tyénjaon/roolien selkeys ei ollut hyva. Kaikki eivéat

tiedd mita heidan tehtaviinsa kuuluu.

Tiimimme/minut on ohjeistettu tarjousten tekoon
Teeman vastaukset annettiin myos kylla-ei akselilla ja tuloksena saatiin seuraavaa.

Taulukko 9. Tiimimme/minut on ohjeistettu tarjousten tekoon vastaukset

2

Kylla Ei

Teeman kysymykseen vastasi 18 henkil6a ja yksi ei osannut sanoa onko ohjeistettu.



Vastauksia analysoitaessa voi todeta, ettd ohjeistus oli melko hyvé kahden henkilén
mielesté ja kuudella vélttdva. Kahdeksalla oli melko huono ohjeistus. Yhteenvetona
voi todeta, etté ohjeistukseen tulee panostaa enemman, etté kaikki tietadvat mitéa ja

miten tarjouksia tehdaan.

Miten on ohjeistettu?
Vapaapalautteena vastasi 14 henkilba kysymykseen. Miten on ohjeistettu?

Kaksi henkilbd vastasi, ettd hénet oli perehdytetty hyvin. Toiselle

osastopééllikké oli antanut laajat valtuudet hoitaa oppilashankinnan.

Neljélléd oli hinnoittelun tietdmys, ja he hinnoittelivat omatoimisesti. He
vastasivat tietdvdnsé hinnan ja hinnoittelun niin, ettd hinnan taytyy kattaa
kulut. Vastauksina liséksi seuraavaa: Laskurin kayttoa pitkien koulutusten

hinnoitteluun, muuten teen melko omatoimisesti. Voittoa téytyy tulla.

Yli puolet, eli kahdeksan henkilbé ei ollut saanut mitédén perehdytysta ja olivat
itse oppineet vuosien kokemuksella tarjousten teon. Yksi oli saanut vuosia
sitten tunnin perehdytyksen ja oppinut sen jélkeen yritysten ja erehdysten

kautta asian.

Vastauksina tuli seuraavia kommentteja: On kerrottu se, misté I6ytyy tarjoukset ja ei
Juuri muuta. Vuosien kokemuksen kautta, tyéssé oppien, muilta. Tieto on kertynyt
vuosien varrella. Olen ollut mukana tarjouksen teossa oman osaamiseni mukaan.

Perehtymisen mukaan enenevédssé méaérin

Vastauksista voidaan péétella, ettd perehdytysté ja ohjeistusta tarjousten tekoon ei
ole ollut. Yli puolet vastaajista olivat oppineet tarjousten teon muilta tai itse oppien
osaksi niin sanotusti kantapéaén kautta.

Tiimissamme / minulla on hyva tarjouslaskuri kaytossa.

Tahan teeman kysymykseen vastasi 18 henkilda, ettd oli melko hyva laskuri

kaytossa. Yksi ei osannut sanoa onko laskuria kaytossa.



Loydan tarjouksessa tarvittavat tiedot helposti JAKKin/ tiimimme

tiedostoista.

Tahan kysymykseen vastasi 18 henkiloa. He vastasivat, etta |0ytavat suhteellisen

helposti asiakirjat JAKKin tiedostoista. Yksi ei osannut sanoa |I0ytyyko helposti.

Tarjousten teko teeman yhteenveto ja analysointi

Kyselyn mukaan vastaajista yha useampi henkild osallistuu tarjousten tekoon oman
osaamisensa ja perehtymisensa mukaan. Yhden osaston osastopaallikkd on
antanut laajat valtuudet vastaajalle hoitaa oppilashankinnan itsenaisesti.
Perehdyttaminen on jaanyt vahalle. Moni on aloittanut tarjousten teon muilta mallia
ottaen tai niin sanotusti kantapaan kautta oppien. Useat olivat sita mielta, etta roolit
tarjousten teossa eivat olleet kovin selkeat. Tarjouksia teki seitseman henkilda
alusta loppuun. Kolme henkiloa osastonjohtajat ja vt. johtaja allekirjoittavat
tarjoukset, eli he ovat mukana allekirjoitusvaiheessa. He tarkistavat samalla
tarjouksen ja toimittavat sen eteenpain asiakkaalle. Kolme henkil6a ei kasitellyt

tarjouksia missaan vaiheessa. Tarjouksia tekevat samat henkil6t osastoilla.

Tarjousten tekoon ei nayta olevan yhtenaisia kaytanteita vaan jokainen tekee omalla
tai toisilta oppimallaan mallilla. Yhteinen hintalaskuri tarjousten laskemiseen oli
lahes kaikilla kaytdssa. Ohjeistusta ei ollut eli siihen tarvitaan panostusta.
Tarvittavan tiedon haku tarjouksiin oli Iahes kaikilla selvaa. Yhteenvetona voi todeta,
etta tarjoustentekoprosessi ei ollut selkea eika siina ollut selkeita, yhtenevaisia
kaytanteitd eikd ohjeita olemassa. Yksi henkild seurasi tarjouksia HILMA-
jarjestelmasta. Tyodvoimapoliittisista koulutuksista on tarjouspyynnét HILMA:ssa.
HILMA on tyo- ja elinkeinoministerion yllapitama sahkoinen ilmoituskanava, jossa
hankintayksikot ilmoittavat julkisista hankinnoistaan.(TEM 2015)

7.4 Tarjousten seuranta ja jalkilaskenta - teema

Neljantena teemana oli tarjousten seuranta ja jalkilaskenta. Teemassa selvitetaan
onko jalkilaskentaa ja seurantaa kaytdssa ja miten sitd toteutetaan seka minne

tallennetaan myynnin dokumentit.



Myyntityossamme on kaytossa jalkilaskenta

Tahan teemaan vastattiin kylla-ei —janalla. 18 henkildsta suurin osa vastasi, ettei ole

jalkilaskentaa. Nelja ei osannut sanoa, onko jalkilaskentaa.

Vastauksista voi paétella, ettéa jalkilaskentaa ei ole kdytdssé tai se on melko huonosti

k&ytéssé vastaayilla.

Jos on jalkilaskentaa, niin saatteko jalkilaskennan automaattisesti? Miten?

Tahan vastasi 16 henkiloa ja heista kolme ei osannut sanoa onko jalkilaskentaa
saatavissa automaattisesti. Kaksi (15,4%) vastasi, etta on jalkilaskenta kaytdssa.

11 (84,6 %) vastasi, ettei ole jalkilaskentaa automaattisesti kaytossa.

Vapaapalautteena Automaattisesta jélkilaskennasta Miten? vastasi yksi

henkilo, etté itse tekemalla taulukolla.

Vastauksista voi péaéatella, etté jalkilaskenta on kdytésséd vain kahdella henkilblla.
Heista toisella itse tekemalla taulukolla. Osa ei osannut sanoa onko automaattista

Jélkilaskentaa saatavissa.
Jos on jalkilaskenta, niin toteutatteko sen manuaalisesti, miten?

Teemaan vastasi 14 henkil63, joista 3 ei osannut sanoa toteutetaanko manuaalista
jalkilaskentaa. Automaattista jalkilaskennan seurantaa ei ollut kuin yhdella itse
tekema seurantajarjestelma. Manuaalisesti jalkilaskentaa toteuttaa viisi vastaajaa.
Yksi seurasi prosessia lapi projektin. Yhden mukaan tulot arvioidaan ja menojen
suuruusluokka on hahmoteltu esimiehen kanssa. Kuusi ei seurannut lainkaan

tarjouksen onnistumista jalkilaskennalla.

Vapaapalautteena Miten toteuttaa manuaalista jalkilaskentaa? vastasi kolme
vastaajaa. Yksi vastaaja seuraa prosessia lapi projektin. Yksi arvioi tulot ja
hahmottelee menojen suuruusluokan sitten yhdessé esimiehen kanssa. Yksi

laskee itse.

Vastauksista voidaan péétella, etté jélkilaskenta on melko huonosti hoidettu. Kuusi
ei seurannut mitenk&én tarjouksen onnistumista jélkilaskennalla. Viisi seurasi
toteutumista omalla manuaalisella laskentataulukollaan. Vain yksi seurasi prosessin

lapi toteutumaa. Yhtendéistéa jélkilaskentajarjestelméaé ei ollut olemassa.



Minne tallennat myynnin ja markkinoinnin dokumentit?

Kysymykseen vastasi 14 henkiloa, joista kaksi ei osannut sanoa minne dokumentit
tallennetaan. Yhdeksan henkiloa (75%) tallensi dokumentit yhteiseen myynnin
kansioon Q-asemalle ja nelja henkil6a (33,3%) tallensi dokumentit osaston omiin
tiedostoihin Y-asemalle. Vastaajista nelja (33%) sailytti dokumentit omalla

tietokoneellaan.

Vastauksista voidaan analysoida seuraavaa: Dokumenttien tallennuksen hoitaa yli
puolet, eli yhdeksédn henkilbd ohjeiden mukaan Q-asemalle myynnin kansioon.
Nelja henkilbéé tallensi dokumentit omalle koneelleen, mikd on JAKKin ohjeiden
vastaista. Kaksi henkiloé, jotka eivét tienneet minne dokumentit tallennetaan, eivét

ilmeisesti kasittele tarjousdokumentteja.

Tarjousten seuranta ja jalkilaskenta teeman yhteenveto ja analysointi

Teeman vastauksista voidaan tulkita seurannan ja jalkilaskennan kirjavuutta seka
puutetta eri osastojen tavoissa toimia. Voi paatella, etta jokainen toimii omalla
tavallaan tai osaston omalla tavalla. JAKKissa on ohjeistettu, etta kaikki tarkeat asiat
tallennetaan Q-asemalle. Siella on erikseen tehty kansio myynnille ja sen sisalla
tarjouksille. Tama toiminta ei ole kuitenkaan kaytossa kaikilla tai ohjeistuksista ei ole
valitetty. Tassa on selkeasti parantamisen paikka ja perehdyttaminen yhtenaisten
ohjeiden noudattamiseen olisi tarkeaa. Talouden seuranta on koulutuksien
toteutuksissa tarkea asia. Kilpailu on kova ja hinnat tiukat. Siksi olisi tarkeda seurata

toteutumaa, etta pysytaan tarjouslaskelmien puitteissa, eika tulisi tappiota.

7.5 Asiakashankinta - teema

Tassa teemassa oli kahdeksan kysymysta asiakashankintaan, — rekisteriin ja -

palveluun liittyen. Naihin kysymyksiin oli vastannut 18 henkil6a.



Uusia asiakkaita etsitaan jatkuvasti ja systemaattisesti.

Teemaan vastasi 18 henkilda ja yksi vastasi, ettei osaa sanoa. Kahdeksan henkiloa
vastaajista hankkii jatkuvasti ja systemaattisesti uusia asiakkaita. Nelja henkiloa
hankki jonkin verran ja seitseman hankki joskus. Vastaukset annettiin kylla-ei-

janalla. Vastaukset seuraavan sivun taulukossa 8 kylla — ei- asteikolla.

Taulukko 10. Uusia asiakkaita etsitédén jatkuvasti ja systemaattisesti

1
3

Kylla Ei

Vastauksista voi paéatelld, ettd vain alle puolet (8 henked) vastaajista etsivét
Jatkuvasti ja systemaattisesti uusia asiakkaita. Loput vastaajista etsivat harvoin tai

ei juuri koskaan uusia asiakkaita.

Miten hankitte uusia asiakkaita ?

Kysymyksessa oli valintatehtavana valmiina lehdet, netti, yritysrekisterit, messut,
muut alan tapahtumat ja siihen vapaapalautteena mitkd muut tapahtumat? Lisaksi

sai kirjoittaa vapaapalautteena muualta, mista?

Vastaajista uusia asiakkaita hankki netin kautta 11 henkiléa (73,3 % vastaajista).
Messuilta hankkii uusia asiakkaita 10 henkilda (66,7 %) ja lehtien kautta hankki
yhdeksan henkil6a (60 %). Yritysrekistereista uusia asiakkaita hankki kuusi henkil6a
(40 %).

Vapaapalautteena kysymys muut alan tapahtumat, mitké? Tahéan ei antanut

kukaan mitdén vastausta eli asiakkaita ei hankita muista tapahtumista.

Vapaapalautteena kysymys muualta, mistd? Téhén vastasi viisi henkiléa. He
hankkivat asiakkaita suorilla yrityskontakteilla esimerkiksi ottamalla
puhelimen kéteen ja soittamalla yritykseen. My6s ELY- ja TE-keskuksista ja
suorilla kontakteilla etsitdén asiakkaita. Puskaradio todettiin myds yhdeksi

keinoksi.

Saaduista vastauksista voidaan paatella seuraavaa: Asiakashankinnassa

hybédynnetdédn monia kanavia. Useimmat hybdynsivéat asiakashankinnassa nettia,



messuja, sekaé lehtia. Yritysrekistereité kdytti vajaa puolet asiakashankinnassa. Yksi
totesi, ettd puhelin kéteen ja soittamalla, seké pitdmélla yhteyksid ELY- ja TE-

keskukseen hankitaan asiakkaita.

Kayn yrityksissal/asiakkaiden luona ja markkinoin samalla JAKKia

Teemaan vastasi 18 henkiloa. Heista puolet markkinoivat JAKKia yrityksissa

kaydessaan. Kaksi ei kaynyt yrityksissa lainkaan.

Milloin viimeksi kavit jossain yrityksessa ja miksi?

Taman teeman kysymykseen vastasi 14 henkilda. Yksi ei osannut sanoa milloin oli
viimeksi kaynyt. Vastausvaihtoehtoina teeman kyselyssa oli Talla viikolla, miksi?
Viime viikolla, miksi? Viime kuussa, miksi? Viime vuonna, miksi? ja viimeisena En

kay yrityksissa.

Vastaajista viisi oli kaynyt vastausviikolla jossain yrityksessa. Kaksi oli kaynyt

edelliselld viikolla. Kolme oli kaynyt viime kuussa. Yksi oli kdynyt viime vuonna.

Vapaapalautteena kysymys Télla viikolla, miksi? Viisi henkilba oli kdynyt
viimeisen viikon aikana yrityksessé. Yrityksessé oli kdyty koulutusmyynnin,
konehuoltojen, tutkintotilaisuuden, opiskelijatapaamisen ja yhteishankinta-

palaverin vuoksi.

Vapaapalautteena kysymys Viime viikolla, miksi? Kaksi henkiléa oli kdynyt
vime viikolla.  Ké&yntien aiheena oli ollut toisella vastaajalla

tybsséoppimissopimuksen teko ja toisella tuttujen tapaaminen.

Vapaapalautteena kysymys Viime kuussa, miksi? Viime kuussa oli kdynyt
kolme henkilba yrityksissé. Yhdelld vastaajalla oli kdynnin aiheena ollut
asiakkaaseen tutustuminen. Toisella oli ollut koulutusneuvottelut yrityksessé

Ja kolmannella tutkintotilaisuus.

Vapaapalautteena kysymys Viime vuonna, miksi? Yksi henkilo oli kdynyt
viime vuonna sopimassa yritysasiakkaan kanssa tulevista koulutuspéivisté ja

samalla han oli markkinoinut muita koulutuksia.



Teeman vastauksista voidaan tulkita seuraavaa: Puolet kyselyyn vastanneista olivat
kdyneet yrityksessé viimeisen vuoden aikana. Yleisin kdynnin aihe heillé oli ollut
tutkintotilaisuus, tai opiskelijan tydssédoppimiseen liittyvat asiat. Koulutusten
markkinointi, niistd neuvottelu, sekd sopiminen olivat myds aiheina. Némé& ovat

tyypillisia yrityskdyntien aiheita aikuiskoulutuksessa toimivilla kouluttajilla.

Mista lahteista asiakkaat saavat tiedon koulutuksista?

Taman teeman kysymykseen vastasi 14 henkiléd. Kysymyksessa ol
vastausvaihtoehtoina: Netista JAKKIn sivuilta, Lehdesta, Lahetetysta kutsusta, Muu

tapa, mika?

Kaikkien vastaajien mielesta 100 % opiskelijoista saa tiedon koulutuksista JAKKin
sivuilta netistd. Kahdeksan vastaajan (57,1%) mukaan tietoa saadaan lisaksi
lehdista ja kuuden (42,9%) mielesta asiakas sai tiedon koulutuksesta lahetetysta

kutsusta.

Vapaapalautteena kysymys Muu tapa, mikd? Seitsemén vastaajaa vastasi
Seuraavia muita tapoja tiedonsaantiin: Suoramyynti, liittojen kautta
lahetettavéa posti, yhteistybtahojen suoramarkkinointi, sGhképosti ja kolmen

vastaajan mielestéa puhelinsoitto.

Vastauksista voidaan paatella seuraavaa: Tiedonsaannin yleisin kanava on netti eli
JAKKin omat wwwe-sivut. Niiden lisdksi parhaiten tietoa saa lehdisté ja

Ssuoramarkkinoinnin seké puhelimen vélityksella.

Onko sinulla kaytossa joku asiakasrekisteri?

Kysymyksessa oli vastausvaihtoehtoina erilaisia asiakasrekistereitd seuraavasti:
CRM, Excel-taulukko, Kansio, Muu mika? 14 henkil6a vastasi kysymykseen, etta ol
joku edella mainituista asiakasrekistereista kaytossa. Neljalla ei ollut
asiakasrekisteria kaytdossa. CRM:aa kaytti yksi vastaaja, Excel-taulukkoa kaytti
kuusi vastaajaa, kansio oli kaytdssa kolmella vastaajalla ja joku muu tapa neljalla

vastaajalla.



Vapaapalautteena kysymys Muu, miké? Neljé henkil6éa vastasi seuraavasti.
Yksi  kéytti Moodlea, toinen  Studenta-oppilashallintajérjestelméa.

Etujérjestéjen listoja kéytti yksi.

Vastausten analysointina voi todeta seuraavaa: JAKKissa ei ole olemassa
yhtendisid kdytédntbjé asiakasrekisterille. Kdytéssé on erilaisia taulukoita, kansioita
Ja ohjelmia, tai ei mitdén jérjestelméaé, kuten kuusi vastaajaa ilmoitti. Kolmellatoista
henkilblla oli olemassa asiakasrekisteri joko kansiossa, Excel-taulukossa tai jossain

muualla. CRM oli kdytéssé yhdella henkilblla, vaikka siitd on luovuttu vuosia sitten?

Tiimissamme on asiakkaita tarpeeksi

Teemaan vastasi 18 henkilda. Heista kahdeksan mielesta asiakkaita oli tarpeeksi.

Muiden mielesta asiakkaita oli valttavasti.

Vastauksesta voi paétella, ettd asiakashankintaan tulee kiinnittdd huomiota ja

tehostaa sitd asiakkaiden saamiseksi.

Asiakas saa sita mita luvataan.

Teeman kysymykseen vastasi 18 henkilda ja heidan mielestaan asiakas saa mita

luvataan.

Asiakashankintateeman vastausten yhteenveto ja analysointi

Asiakashankintaa teki kahdeksan henkiloa lahes jatkuvasti. Lopuilla asiakas-
hankinta oli satunnaista tai sita ei juuri tehty. Asiakashankinnassa JAKKin nettisivut
oli yleisin tapa saada asiakkaita. Lehti-ilmoitukset ja messut olivat toiseksi yleisin
tapa. Henkilokohtaiset suorat kontaktit ja puhelimella lahestyminen olivat useimmilla
kaytannon tapa toimia. Asiakashankintaan tulisi luoda oma strategiansa ja
tehokkaammat tavat toimia. Asiakasrekisteria ei ollut jarjestelmallisesti kaytossa.
Useimmalla oli joku Excel-taulukko tai kansio asiakkaista. Tama on asia, johon tulee
panostaa. Asiakasrekisterit ja niiden ajantasaisuus saastaa huomattavasti tydaikaa

ja nopeuttaa toimintoja asiakasrajapinnassa.



7.6 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelu toteutettiin kuudelle henkilOlle. Heista kahdelle haastattelu toteutettiin
puhelinhaastatteluna ja yhdelld osastolla haastatteluun osallistui kaksi

haastateltavaan yhta aikaa. Haastattelun ensimmainen kysymys:

Milla tavoin, kenelle ja missé tilanteissa henkil6 myy ja markkinoi koulutuksia

omassa tyossaan? Onko jatkuvia asiakkuuksia, jotka ostavat meilta ja miksi?

Seuraavassa on Kkirjattu vastaajien vastauksia teemaan. Kaikki haastateltavat
mainitsivat suorat kontaktit B to B- markkinoinnin ja myynnin tarkeimmiksi kanaviksi

koulutusten myynnissa.
Haastattelussa saatuja vastauksia teemaan:

Henkilokohtaiset tapaamiset yrityksien johdon kanssa on vaikuttavin tapa tehda
tulosta. Puhelimitse sovitaan ajankohta tapaamiselle, yleensa yrityksen tiloihin.
Myyntity6 on jatkuvasti mukana kaikessa (potentiaalisissa) kontakteissa, mitad
thmisié tapaa. IThmisten puheista tulee esiin asioita, jothin me JAKKina voimme
antaa ratkaisun. Puhelimessa tulee my0s paljon kauppaa, lisdksi séhkoposti-
kampanjat, messut, kirjeet, infotilaisuudet, tyopaikkakdynnit ovat osa myyntityota
tukevaa toimintaa. (H1)

Myyntityd pitdd olla jatkuvasti esilld tapaamisissa, tydssdoppimisen yhteydessi
kontakteissa thmisié tavatessa. Etujérjeston kanssa tehdyt sopimukset voimassa
“kovanrahan” -koulutuksissa. Ottavat itse yhteyttd tarvittaessa. (H2)

Asiakastoitd tehdessi ottavat yhteyttd. Korttikoulutuksissa jatkuvia asiakkuuksia.
Yritykset pienid ja siksi samaan yritykseen ei usein saa koulutuksia. (H3)

Messuilla, yrityskdyntien yhteydessd, suoria kontakteja tulee ja kyselyita.
Vakioasiakkaita on 1dhinnd lyhytkoulutuksissa. Ty0ssd oppijoiden kautta kyselyita,
jos toitd on, tyollistyvit. (H4)

Léheinen yhteisty0 yritysten kanssa tydssd oppimisten, erilaisten koulutusten,
tutkintojen suoritusten seki erilaisten tapahtumien kautta on tirkedd myynnin
ndkokulmasta. (HS5)

Jatkuvaa myyntimahdollisuuksien etsintdd tydssdoppimisten, tutkintojen ja muiden
tapaamisten yhteydessé. (H6)



Naista vastauksista voidaan paatelld/analysoida seuraavaa: Jokainen vastaaja
painotti jatkuvaa markkinointia ja tapaamisia asiakkaiden kanssa. Markkinointi pitaa
olla aina esilla yrityksissa kaydessa. Markkinointi tulee olla jatkuvaa myynti-

mahdollisuuksien etsintaa.

Osasto B:lla tehtiin yritysten kanssa t6ita tydmailla ja he olivat etujarjeston kanssa
yhteistydssa markkinoineet koulutuksia. Tyossaoppiminen ja suorat naytot olivat
hyvia tapoja paastd sisdan ja saada muutakin koulutusta esimerkiksi
korttikoulutuksia ja patevyyskoulutuksia. Osasto C:lla oli vakioasiakkaita, jonne aina

meni tyossa oppijoita. Yritykset ovat tyollistaneetkin useita henkiloita.

Ongelmana oli kaikilla osastoilla yritysten pienuus ja jatkuvien vanhojen asiakkaiden
puute ehka juuri pienuudesta johtuen. Sama asiakas ei osta koulutusta monta
kertaa. Alueemme on pienyritysvaltaista ja heilld ei ole usein koulutustarpeita.
Sahkodpostikampanjat, messut, kirjeet, infotilaisuudet ja tydpaikkakaynnit ovat osa
myyntityota tukevaa toimintaa. Toiminta on oman alan yritysten kanssa

kokonaisuutena melko tiivista ja hedelmallistakin.

Millaisia ohjeita/perehdytystia/koulutusta olet saanut myyntityohési
JAKKilla?

Perehdytysta myyntitydhon ei ollut saanut kukaan. Tuotteita on esitelty ja itse on

hankittu tietoa. Seuraavassa on haastattelussa saatuja vastauksia teemaan:
Ei milldén tavoin ole perehdytetty. (HI)

Nyt vain hoetaan myykdd.” ”90-luvun vaihteessa oli koulutusta muutokseen, kun
kurssikeskus muuttui aikuiskoulutuskeskukseksi.” Sen jédlkeen ei ole ollut.
Apuvilineet oli kdytossd vililli mm. CRM. Haastateltava totesi, ettd asiakkaan
tarve pitdd tunnistaa. On opittu kantapién kautta yrityksissi tyoharjoittelu-

valvonnoissa kdydessd. Kun huomaa jotain puutteita sielld niin tarjotaan ja
mietitddn koulutuksia. Raataléiddan koulutus yrityksen tarpeisiin. (H2; H3)

Myyntitydryhma aloitti toimintansa johdollani nelisen vuotta sitten, yhdessa
pohtien olemme saaneet aikaiseksi mielestéini melko hyvin toimivan konseptin. Eli
mitddn opastusta en ole saanut keneltdkaan tyohoni. (H4)

Ei ole perehdytetty mitenkéén. Tuotteita on esitelty ja itse olen hankkinut
tarvittavaa tietoa. (H5)
Ei ole perehdytetty eikd annettu ohjeita. Myyntii ja kannattavasti pitdd saada. (H6)



Naista vastauksista voidaan paatelld/analysoida seuraavaa: Haastatteluissa tuli ilmi
osastojen valinen ero toiminnoissa. Lisaksi perehdyttamista ei ole ollut. On hankittu
tietoa sieltd mista on saatu omana tiedonhankintana. Osaston eroavat toisistaan ja
kaikessa ei voi toimia samalla tavalla, mutta toimintojen ja prosessien
yhtenaistamiseen on tarvetta. Yhdella osastolla oli kehitetty oma prosessi ja tapa

toimia. Hyvia kaytanteita voisi benchmarkata kaytanteiksi koko organisaatioon.

Mista saat tiedot myyntiprosessin tueksi (hinta, resurssit, jne)?
Haastattelussa tuli esiin seuraavaa.

Sisdlloistd saan tietoa muilta kyselemadlld. Rahoituksesta vt.rehtorilta ja myynti-
henkil6ltd, muutoksista ELY-keskuksesta ja oman tiedonhankinnan kautta. (H1)

Rahoituspaletti, jossa hintoja. Nyt huono, kun ei ole tarpeeksi vaihtoehtoja tarjota.
Yhteishankinta huono, kun siindkin painopiste kohderyhmin suhteen muuttui
vuoden vaihteessa. Nippituntumalla vertailemalla muiden hintoja. Lasketaan hinnat
niin, ettd saadaan kulut peittoon — oma kehitelmai téssa laskentaan. (H2; H3)

Kokemuksen perusteella riippuen ryhmén koosta. Raitiloidyt koulutukset siten,
ettd saadaan uusia. (H4)

Hinnaston olen hyvéksyttinyt esimiehelld, kaupantekijand minulla on tietty pelivara
tilanteen mukaan. Hinnoittelussa, budjeteissa, hintaerittelyissa olen ollut mukana
vuosikaudet. Eli oman osaston kustannusrakenne on tuttu. Resursseista kdyn
neuvonpidon ennen tarjouksen jattdmistd tydvuorosuunnittelun kanssa. (HS)

Vertailemalla edellisid tarjouksia ja hintoja. Lasketaan hinnat kannattaviksi. Joka
vuosi tulee muutoksia. (H6)

Saaduista vastauksista voidaan paatelld/analysoida seuraavaa: Hinnoittelussa
hinta pyritdan saamaan niin, etta kulut peittyvat. Itse kehitelty hinnoittelupohja oli
kaytossa osalla. Hinnoittelussa selkeasti kokeneilla, pitkan tyouran tehneilla olivat
omat menetelmat kaytossa. Tassakin benchmarkaus talon sisalla olisi hedelmallista

ja yhtenaisten kaytanteiden saaminen koko talon etu.



Miten dokumentoit ja hallinnoit myyntiprosessia? Onko joku tiedosto,

ohjelma, kansio tms. ?

Myyntiprosessin dokumentoinnissa ja hallinnoinnissa jokaisella oli joku tilaus-
/myyntikansio tyopoydalla tai Excel-tiedosto. Naihin kirjattiin eri rahoitusmuodoilla
olevat koulutukset eri lehdille ja myds laskutukset. Q-asemalle talletetaan

tarjoukset. Viestitykset, soitot ja tapaamiset tallennetaan myos.
Haastattelussa saadut vastaukset:

On asiakasrekisteri kdytdssi ja ldhetetddn messuinfoja ja sdhkoisesti lyhytkoulutus-
kalenteri seuraavalle vuodelle joulutervehdyksen yhteydessd. Kansio on
tyopoydalld ja Q-asemalla. Sdhkdpostilla ja puhelimella viestitykset talletetaan.
(HI)

Tarjoukset Q:lle. Tilauskirja nyt kdytdssa, eri rahoitusmuodot eri lehdilla,
laskutukset jne. (H2; H3)

Myyntikansiossa, Excel-kansio, on ylhdélld kuka, mitd, miten keskusteltu aikataulu
yhteydenotoista ja kaikki mité kirjattavaa. Tapaamiset ja sen siséltd sekéd tulos
kirjaan sinne. (H4)

Nyt seurantana ovat olleet tarjouskansiot ja excel-taulukot. CRM-ohjelmaa odotan
ehdottomasti myynnin tueksi. (HS)

Naista vastauksista voidaan paatelld/analysoida seuraavaa: Yhdelld osastolla
asiakasrekisteri on olemassa sahkodisena. He hyodyntavat sita erilaisissa
markkinointiasioissa ja joulutervehdyksia lahetettdessa. Dokumentointi ja
hallinnointi vaatisivat eniten parantamista koko prosessissa. CRM-ohjelmaa
odotetaan ehdottomasti myynnin tueksi. Yhtenainen ohjeistus ja toimintatavat on

saatava kaikille myyntiin.

Mitké ovat koulutusten myynnin ja markkinoinnin ongelmakohdat?

Myynnin ja markkinoinnin ongelmakohdiksi nousi jokaisella ymparilla vallitseva
jatkuva taantuma. Yritykset elavat epavarmuustilanteessa. Maarakennuspuoli on
pieni itsetietoinen toimiala. Katsotaan tarkasti mitd ostetaan ja ostetaan vain

pakolliset koulutukset. Aikapula myyntiin koettiin suurimpana ongelmana.



Haastattelussa saatuja vastauksia teemaan.

“Henkildstopula ja kaikenlaiset muut toimeksiannot sydvét myyntiaikaa.
Sopeutustoimet heijastuvat koulutustarjontaan — tarjonta suppeampaa.” (H1)

Pieni itsetietoinen toimiala. Nykyinen taloustilanne vaikuttaa. Katsotaan tarkasti
mitd ostetaan ja ostetaan vain pakollinen. Suorat ndytot toimii — hyotyrefe-rensseini
julkisissa kilpailuissa arvotetaan. Oikeat, kokeneet henkil6t ovat tekemissa
myyntid. Pitkén linjan kouluttajat kdyvit suoraan tyopaikoilla. (H2; H3)

’Linja-autopuolella péatevyydet on koulutettu - jatko? Uusien keinojen etsiminen
markkinointiin olisi nyt tirkedd.” Myynti osa tyotd, mutta aikapula. (H4)

”Ongelmana voisin nostaa rajallisen ajan, mikd minulla on kdytosséd tyonimikkeeni
mukaiseen tyohon. Opetustyohon menee 20-25 % tyOajastani (opettaminen
sindllddn mielekédstd ja my0s osaltaan myyntiéd tukevaa) ja suunnilleen saman
verran menee kaikkeen muuhun séldén.” (HS)

Aikapula myyntiin suuri. Rakennuspuolen ammattitutkintokoulutuksista
ilmoitetaan ammattilehdessi ja se todettu hyvéksi kanavaksi. Puskaradio myds
hyva. On onnistuneitakin jatkuvia koulutuskokonaisuuksia. (H6)

Naistd vastauksista voidaan paatella/analysoida seuraavaa: Suurimpana
ongelmana koettiin aikapula. Myyntia piti tehda oman tyon ohessa. Lisaksi
kaikenlainen ylimaarainen tyd/’sala” vie aikaa. Tasta voi tehda johtopaatdksen, etta
myyntiin ei ole annettu resursseja tarpeeksi eika konkreettisia ohjeita ja strategioita.
Myynti vie kohtuuttomasti aikaa. Siihen tulisi saada hyvat, toimivat kaytanteet ja

ohjelmat avuksi toimintaa tehostamaan.

Miten seuraat koulutuksen toteutuksen ja toteutatko ns. jdlkiseurantaa ?

Haastateltavat seuraavat koulutusten toteumaa Excel-taulukolla ja tuloslaskelmasta
kuukausittain. Asiakaspalautteet otetaan ja niitd seurataan. Palautteet ovat olleet
hyvia.

Haastattelussa saatuja vastauksia teemaan:

Asiakaspalautteet- olleet tosi hyvid — kouluttajat hyvia. Jalkimarkkinointi puutuu.
Excelistd ndkee toteumaa ja noin 3 kuukauden pédsté tarkistetaan tarjous. (H1)

Kirjanpitoraporteista seurataan. (H2; H3)

Excel-taulukko, josta seurataan. Otetaan palautteet tapahtumasta — hyvin vihin
tulee kehitysideoita. Tuloslaskelmasta seurataan kuukausittain. (H4)



Osalle yrityksid 1dhetetddn oppilaiden palautteet, joskus puhelinkontakti
tiedustellen asiakkaan tyytyvésisyyden. Tarjouksista laitetaan outlokiin merkinta,
koska soittaa tarjouksen perddn. Olen perilld tarjouksen toteutumasta. (H5)

Seuranta Excel ja toteuma tuloslaskelmasta. (H6)

Naista vastauksista voidaan paatella/analysoida seuraavaa: Seurantaa oli jokaisella
Excel-taulukolla toteutumasta ja lisaksi tuloslaskelmaa seurattiin. Asiakaspalautteet
otetaan ja niitd seurataan. Seurantaa voisi aina parantaa ja yhtenaistaa siten, etta
oltaisiin tarkemmin selvilla toteutumasta ja voisi tehda korjaavia toimenpiteita

ajoissa. Jalkimarkkinointi puuttui ja kehitysideoita tulee asiakkailta hyvin vahan.

Parannusehdotuksia myyntiin.
Parannusehdotuksista oli oma kysymys ja siihen tuli monta ideaa ja ehdotusta.
Haastattelussa saatuja vastauksia teemaan:

Jalkimarkkinointi pitdd olla ja asiakassuhteiden jatkuvuutta. Tarjousten toteuman
seurantaan parannusta. Yhtendiset kdytdnteet eri osastoille. (H1)

Myyntihenkilditd ei ole. Myynnin ammattilainen koordinoimaan myyntid. (H2; H3)

Yhtend parannettavana asian on tiedonkulun puute kouluttajien ja myyjén valilla:
Opettajat tapaavat paljon mahdollisia asiakkaita opetustyOssé toimiessaan, jotkut
vilittdvit vinkkeja, mutta suurin osa ei. Oppilaspalautteet ja henkilokohtainen
kontaktointi koulutuksen jdlkeen ostajaan laajemmin kuin nyt. CRM kéyttoon.
(otan sen heti) (H4)

Talossa voisi olla enemmaén yhteismarkkinointia esim. korttikoulutukset ja
ammattipitevyydet eli yhteismarkkinointia. Lehdet ei endd kannata — ykkoset ehka.
Jéarjestojen kautta on ollut s-postikampanjoita kuukausikirjan mukaan. Ei ole
varsinaista asiakasrekisterid — myynti olisi helpompaa. Markkinointi on vaikeaa —
kohteita kylld 10ytyy. Kaikista ei ole markkinoimaan ja myymaéén. (H5)
Naista vastauksista voidaan paatelléd/analysoida seuraavaa: Myyntihenkildiden
puute on ongelma. Pitaisi olla myynnin ammattilainen koordinoimassa myyntia ja
yhtenaiset kaytanteet osastoilla. Tarkea parannettava asia on tiedonkulku
kouluttajien, myynnin ja osastojenkin valilla. Kouluttajat tapaavat paljon mahdollisia
asiakkaita opetustydssa toimiessaan. Heidan pitaisi valittaa vinkkeja
myyntihenkildlle tapaamisistaan ja tuoda palvelut esiin yrityksissa. Jotkut
valittavatkin vinkkeja, mutta suurin osa ei. Jalkimarkkinointi pitaa olla —

asiakassuhdejatkuvuus: tarjous — toteutuminen — palaute — jalkimarkkinointi.



Asiakasrekisteri pitaa olla — helpottaisi myyntia ja markkinointia. Lehtimainonta ei
kannata enaa — ykkoset ehka. Sahkdpostikampanjointia on ollut jarjestdjen kautta
ja kuukausi kirjeita mukana. Tuotteista riippuen markkinointia. Enemman talona
yhteismarkkinointia esimerkiksi korttikoulutukset ja ammattipatevyyskoulutukset
voisivat olla yhdessa markkinoiden ja jarjestaen. Saataisiin paremmat ryhmakoot ja

kustannustehokkuutta. CRM kayttéon takaisin ja koulutus siihen.

7.7 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimustulokset heijastavat yleista tilannetta myyntiprosessista organisaatiossa.
Tarvitaan uutta potkua ja yhteiset tavoitteet seka strategia myyntiin. Varsinaisilla
myyntia toteuttavilla henkildilla oli ideoita ja hyvia kaytanteita kaytdssaan. Leppasen
ja Gronforsinkin mukaan myytaessa myyntihenkildon tulisi hallita myyntiprosessiin
vaikuttavat asiat. Tuloksellinen myyntity0 edellyttda myytavan tuotteen/palvelun
hyvaa tuntemusta ja asiakkaan oikeanlaista kohtaamista. Myyjan on osattava
havainnoida asiakkaan tarpeet ja sen jalkeen muokata ja myyda soveltuva palvelu
asiakkaan tarpeeseen. Myyja tarjoaa ratkaisun ostajan ongelmaan. Koulutusten
myyjan tulee tuntea koulutukset ja niiden mahdollisuudet asiakkaalle. Mika ja
millainen koulutus asiakkaalle parhaiten soveltuisi. Myyja ottaa asiakkaan haltuun
riittavilla tiedoillaan. Sen jalkeen han hankkii tarvittavan lisatiedon tai ohjaa
asiakkaan koulutukseen, jossa tehdaan tarkempi selvitys henkilokohtaistamisen
avulla asiakkaan koulutussuunnitelmaksi. Tai myyja tekee yhteistydssa tarvittavien
tahojen kanssa tarjouksen tarvittavasta koulutuksesta asiakkaalle. Taman
toteuttamiseen tarvitaan koulutusten myyntiin strategia, ohjeet ja selkeat yhtenaiset
toimintatavat. Markkinoinnin tehtava on rakentaa yrityksille asiakkuusstrategia.
Myynnin tehtava on toteuttaa asiakkuusstrategiaa. Menestyneissa yrityksissa tama

tehdaan yhdessa. (Leppanen 2007; Gronroos 2009)

Yksilon kasitys todellisuudesta syntyy sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja siina voi
syntya samasta ilmiostd keskenaan ristiriitaisiakin tulkintoja eri aikoina ja eri
konteksteissa (Puusa & Juuti 2011, 78). Myyntineuvotteluun valmistautuminen

hankkimalla perustiedot ja valmiudet etukateen on erittain tarkeda onnistumisen



kannalta (Vahvaselkd 2004, 143). On vaikea myyda palvelua, ellet tunne
palvelutarjotinta ja myynnin kohderyhmaa hyvin. Tutkimuksessa tuli esiin, ettei
tuotteita tunnettu tarpeeksi hyvin. Palvelua pitaa osata hienosaataa, tai rakentaa
aivan uudelleen kohderyhman tarpeiden mukaan. Talloin on todella tarkeaa tuntea

tuotteet niin hyvin, etta pystyy raataldimaan sita asiakkaan tarpeisiin sopivaksi.

Vastaajat kokivat tarvitsevansa tukea markkinointiin tuotetietojen, ala tuntemisen,
hinnoittelutaitojen, seka uusien ideoiden osalta. Tama tieto on tuloksellisen
myyntitydon ehdoton elinehto. Myyntitydohdon on saatava perehdytysta ja
perusteellista tietoa myytavista tuotteista. Myyntihenkilot tulee perehdyttaa
tehtdvaansa. Heidan tulee saada tietoa systemaattisesti tuotteista ja niihin
vaikuttavista asioista, seka muutoksista. Vuorovaikutus lapi prosessin ja myds
osastojen kesken tulee olla myos lapinakyvaa ja avointa, etta tiedetaan mita
missakin on tulossa ja menossa. Nain voidaan markkinoida koko taloa, eika vain
kapeaa sektoria tuotteista. Myyntistrategian luonti osaksi organisaation strategiaa
ja siihen hyva myyntitaktiikka, sekd myyntiprosessi ovat menestymisen kannalta
tarkeitd Leppasen mukaan. (Leppanen 2007, 51) Lisaksi tata tukee Kehusmaa
siten, etta strategiatyon on oltava lasna yrityksen arjessa ja sen tulee elaa

organisaatiossa, seka sen paivittaisessa tydssa (Kehusmaa 2010, 11)

Tehokas myynti- ja asiakaspalvelutoiminta vaatii suunnitelmallisuutta myds
ajankayton suhteen (Vahvaselkd 2004, 143) Oman ajankayton suunnittelu ja
priorisointi on tarkeda. Oman ajan suunnittelu edellyttdd myods asiakasanalyysien
tekoa, tavoitteiden asettamista ja avaintehtavien seka avaintulosten maarittelya
omasta tyostaan. Yrityksissa ajankayton hallintaan on tullut koulutustarve. Myyntia
hoitaa asiantuntija-organisaatioissa useimmiten asiantuntijat, jotka tekevat sita
oman esimiestydnsa tai myds kouluttajatydnsa ohella. Tyéta on paljon, ja aikaa ei
jaa visiointiin, strategian luomiseen, eika asiakassuhteiden yllapitoon. Tydpaivat
kuluvat tulipalojen sammuttamiseen. Ellet hallitse aikaasi, et hallitse bisnestasi etka
myyntiakaan (Vahvaselka 2004, 147). Myyjille tulee Iluoda resurssit ja
mahdollisuudet tehda myyntid. Myynnin uudelleen organisointi ja tavoitteet on

tarkea uudistus saada aikaan. Tarvitaan selkeat strategiat ja prosessi myyntiin.



Tutkimuksessa tuli esiin toimintatapojen erilaisuus eri osastoilla. Oli yhtenevaisiakin
kaytantoja, mutta jokaisella oli omia prosesseja johtuen alasta. Kaikille aloille ei
sovellu aivan samanlaiset toimintatavat. Tein tutkimuksen loppupuolella 16ydon
omista kansioistani littyen JAKKin myyntiin ja myyntiprosessiin. JAKKille on tehty
prosessin kuvauksia muun muassa myyntiin ja tarjousten tekoon. JAKKissa ol
kaynnissa tehokas kehittdminen vuodesta 2006 lahtien. Oli erikseen palkattuna
henkild, joka laati prosessikuvauksia osastojen avustuksella. Nama pohjat |0ytyvat
JAKKIin ims-jarjetelmasta, joka ei ole ollut kdytdssa moneen vuoteen. Pohjat ovat
siella valmiina jatkotydstettavaksi. CRM-jarjestelman kayttédnottoa varten on myds
tarjouskasittelyn toimintakaytantd ja asiakkuudenhallinnan toimintaohje valmiina.
(JAKK 2007)

Aikaisemmin tehty asiakkuudenhallinta toimintaohje pitaa sisallaan CRM-ohjelman
kirjattavat tiedot ja niiden yleiset periaatteet muun muassa: asiakas, yhteyshenkilo,
Liidi, Liidista myyntimahdollisuudeksi, myynti-mahdollisuus, tarjoukset, tilaukset,
lasku, tuoteluettelo ja hinnasto, kilpailijat, asiakaskohtaamiset, segmentointi ja sen
yleiset periaatteet, seka huolenpidon lahtokohdat, nykyasiakkaiden segmentointi ja
toiminta huolenpitoluokittain. (JAKK 2007) CRM toimintaohje tulisi paivittaa
vastaamaan nykytilannetta. Toisaalta Sedu Aikuiskoulutuksessa on CRM kaytossa
ja se tulee osaksi JAKKin toimintoja vuoden 2016 alussa. On muistettava kuten
Leppanen ilmaisi, ettd asiakassuhde ei ole luja ja pitkaikainen, ellei asiakasta
pystyta palvelemaan jatkossa (Leppanen 2007, 98 -102). CRM luo mahdollisuudet
pitda huoli asiakkaista ja siella on kaikki tieto, mita asiakkaan kanssa on tapahtunut,

saatavissa.

Yhteisty® eri osastojen ja koko organisaation sisalla on tarkeda. On luotava
yhtenaiset prosessit ja mittarit. Kaplan & Nortonin mukaan olennaista on
Strategiakartat ja Balance Score Card- mittariston hyddyntaminen. Ne ovat
ihanteellinen kuvaaja yrityksen arvoista ja mahdollistavat yrityksen resurssien
yhdenmukaistamisen. Taten voidaan saavuttaa ylivertainen kyky lisata yrityksen
arvoa ja yrityksen johto voi hyddyntaa niita. Olennaista on siis yrityksen kyky tuottaa

itse oman rakenteensa sisalla olevien liiketoimintayksikdidensa avulla arvoa kuin,



etta jokainen toimii itsenaisina yksikkoinaan. (Kaplan & Norton 2007, 55-56) Koko
organisaatiota koskien yhteistyon tiivistaminen ja yhtenaisen organisaation

luominen kohti tulevaisuutta suunnaten tulee olla tavoite.

Yhteistyon tulee tiivistya, ja verkostoitumisen olla aitoa kaikkien osapuolten kesken,
mutta myos molempien organisaatioiden verkostojen kesken. Palveluiden tarjonnan
laajentamiseksi verkostoituminen muiden palveluntarjoajien kanssa voisi luoda
pidempid asiakassuhteita koulutuspalveluiden myynnissa. Yhteistydossa toisten
palveluntarjoajien kanssa voidaan rakentaa monipuolisempia kokonaisuuksia ja
vaihtoehtoja  asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen. Koulutuspalveluissa
esimerkiksi osaamisen ostamista ja kouluttajien vaihtoa voi toteuttaa eri
organisaatioiden kesken, tai ostetaan koulutuskokonaisuuksia osaksi omaa
tarjontaa yhteistyOkumppaneilta. Vaikka kilpaillaankin keskenaan, yhteistyo
yhteisten asiakkaiden palvelemiseksi kannattaa. On sitouduttava yhteiseen asiaan

ja luotava luottamusta. (Gronroos 2009, 58)

Markkinoiden tehostamiseksi sosiaalisen median kayttdoa tulee tehostaa ja lisata
merkittavasti. Sosiaalinen media tuo uusia ulottuvuuksia markkinointiin ja myyntiin.
Juslénin mukaan parhaassa tapauksessa suhteesta sosiaalisessa mediassa
hyotyvat niin markkinoija kuin asiakkaatkin. Sosiaalista mediaa tulee osata kayttaa
taidokkaasti ja oikeita kanavia hyodyntaen. Se saastaa aikaa ja kustannuksiakin
seka markkinoijalta etta asiakkaalta. (Juslén 2011) Nykyteknologia kehittyy nopeasti
ja siina tulisi pysya mukana kokoajan toimintoja tehostaen. Sosiaalisen median

hyoty ja kehittyminen ovat huimaa vauhtia kehittymassa kokoajan.

Yhteenvetona lopuksi JAKKin tulevaisuudesta. JAKK yhdistyy Sedu
Aikuiskoulutukseen vuoden 2016 alusta. Yhdistymisessa luodaan pelisaannét ja
yhdistetdan molempien organisaatioiden hyvia kaytanteitd. JAKKissa on hyvia
kaytanteita ollut paljon, mutta valitettavasti ne ovat unohtuneet tai olleet vain osan
henkiloston kaytossa. Tutkimuksen tulosten toimenpiteet ja tavoitteet esitettyna

seuraavassa taulukossa.



Taulukko 11 Yhteenveto tutkimuksen tulosten toimenpiteista

KEHITYSKOHDE | TAVOITE TEHTAVAT
Asiakkuuden- Asiakastietojenhallinta 1. Sedu CRM kayttéonotto
hallinta yhteiseen jarjestelmaan ja koko organisaatiossa
tiedot kaikkien saataville. 2. Toimintaohjeen padivitys
Markkinointi Markkinoinnin tehostuminen 1. Markkinointistrategian
yhteistydssa markkinointi, pdivitys ja toimintatapojen
myynti ja tulosyksikot yhtenaistaminen
Asiakassuhteiden vahvistaminen | 2. Sosiaalisen median
osana asiakkuustrategiaa kayttoonotto ja tehokas
hyddyntaminen
markkinoinnissa
Myynti Yhteiset selkeat tavoitteet ja 1. Myyntistrategian teko ja oh-
kaikilla tiedossa jeistukset
Asiakkaiden parempi 2. Myynnin organisointi ja toi-
kohtaaminen ja tarpeiden mintatapojen yhtenadistami-
havainnointi — asiakkuus- nen
strategian toteuttaminen 3. Perehdyttaminen ja tuote-
Tehokas myyntityo tietouden lisadminen seka
ajan- tasalla pito
Organisointi Selkeat tyonkuvat ja tavoitteet 1. Sedun strategia jalkauttami-
Jatkuva parantaminen ja nen lapi uuden organisaa-
toimintojen kehittyminen tion
Resursointi tuloksellisesti 2. Selkeat ohjeet, prosessit,
Tiivis yhteistyo lapi mittarit ja johdon tuki
organisaation 3. Organisointi, resursointi
seka yhteistyon tiivistami-
nen lapi organisaation
Verkostoituminen | Toimintojen tehostuminen ja 1. Yritysyhteistyon tiivistami-
asiakkaiden parempi ja laaja- nen
alaisempi palvelu 2. Verkostoituminen yritysten
Asiakkuuksien vahvistaminen ja muiden palvelun tarjo-
Osaamisen lisdantyminen ajien kanssa
3. benchmerkausta sisdisten ja
ulkoisten tahojen kanssa

Tulevalta organisaatiolta odotetaan paljon uusia tuulia ja visiota tulevaisuuteen
kaikista tulossa olevista valtiovallan luomista muutoksista ja paineista huolimatta.

Koulutusmaailma elaa muutoksessa ja se tulee nakymaan aikuiskoulutuksessa



seka koko koulutuskentdssa lahivuosina. On tulossa koulutusreformi, rahoitusten
muutos ja elokuun alussa tuli vimeiset uudet asetukset voimaan koskien tutkintojen
henkilokohtaistamista ja arviointeja. Elamme jatkuvassa muutoksessa. Jatkuva
kehitystyd yhteistydssa kohti tulevaisuutta on elinehto. Se luo uskoa ja menestysta.

Luodaan yhdessa vahva, kehittyva ja innovatiivinen koulutusorganisaatio.



8 JOHTOPAATOKSET

Keskeisena tuloksena oli JAKKin myyntiprosessin nykytilan kartoitus. Tassa
onnistuttiin mielestani hyvin. Saatiin selville miten henkilot tekevat myyntityota
yrityskaynneillda ja useissa erilaisissa  yhteyksissa. Ongelmana  oli
suunnittelemattomuus, tai paremminkin ajan hallinta ja asioiden priorisointi seka
resurssit. Suuri ongelma oli myés markkinoilla vallitseva yleinen tilanne. Myynti oli
haastavaa, mutta systemaattisella tyolla se onnistuu. Pitaa olla visio, strategia ja

prosessit tiedossa seka johdon taholta luotuina selkeat resurssit ja toimintaohjeet.

Aikuiskoulutusta koskevan lain mukaan koulutuksista pitaa olla tietoa saatavilla.
Koulutusten markkinointikanavina voitiin kayttaa kaikkia normaaleja markkinoinnin
kanavia. Tietoa oli koulutuslaitosten omilla nettisivuilla kaikista alkavista ja
tarjonnassa olevista koulutuksista. Lisaksi koulutuksista tehtiin mahdollisia
esitelehtisia, joita jaettiin TE-toimistoissa, messu- ja koulutustapahtumissa seka
muissa sopivissa yhteyksissa. Markkinointi huolehtii julkaisuista, nettisivuista, lehti-
ilmoituksista ja julkisesta ilmeesta. Koulutusten myyntiin voitiin toteuttaa myods
myyntikampanjoita esimerkiksi lahestymalla yrityksia ja yhteisdja seka yksittaisia
maarattyjen kohderyhmien henkilditd sahkdpostitse tai puhelimitse. Sosiaalinen
media eri sovelluksin, esimerkiksi facebook, instagram, twitter, blogit, yritysten omat
www-sivut ovat tulleet vimevuosina voimallisesti mukaan markkinointiin. Naita ei
hydédynnetd JAKKin markkinoinnissa tehokkaasti. Tahan tulee muutosta Sedu-
yhdistymisen myota vuoden 2016 alusta. Sedussa sosiaalista mediaa

hyédynnetaan jo monipuolisesti markkinointiin.

Keskeisena tuloksena tutkimuksessa oli se, etta henkilostolla oli hyvaa aikaisemmin
tehtya strategiapohjaa saatavissa ja mukana omassa toiminnassaan. Strategiat
pitaa paivittaa johdon taholta koko henkildstolle. Lisaksi iso ongelma tiedonkulussa
ja dokumentoinnissa pitaa ratkaista. Siihen oli luotu aikanaan ohjeet, mutta ne eivat
olleet kaytossa. Yksi tarkeimmista ohjeista oli ollut, ettd tarkeat myyntitiedot,
sopimukset ja tarjoukset tallennetaan aina yhteiselle Q-asemalle, ei koskaan omalle



koneelle. Tata eivat kaikki noudattaneet ohjeista huolimatta. Seduun yhdistyminen

tuo uudet ohjeet ja tavat toimia. Toivotaan niihin hyvaa perehdyttamista.

Johtopaatoksena paras ratkaisu dokumentointin on, ettd otetaan CRM-
asiakkuuksienhallintajarjestelma uudelleen kayttéon. Tama jarjestelma on Sedu
Aikuiskoulutuksessa kaytossa. Sen kayttoonotto syksystda 2015 edesauttaisi
organisaatioidemme liittymisprosessissa prosessien ja toimintojen
sopeuttamisessa. Yhteiset kaytannot ja yhteiset asiakastiedostomme taydentavat
toisiaan seka luovat uusia mahdollisuuksia koulutusten myyntiin mahdollista tulevaa
nousukautta varten. Jarjestelmasta Ioytyisi yhdesta paikasta kaikki tieto liideista
myyntiin seka asiakastapaamisista muuhun kontaktointiin kaikille tarvitsijoille.
Lisaksi tama olisi ymparistoystavallinen kestavan kehityksen ratkaisu — paperia
saastyy ja lahestyisimme kohti paperitonta toimistoa, mikd onkin Sedu

Aikuiskoulutuksen strategiassa.

Tutkimus vastasi paaongelmaan, eli millainen JAKKin koulutusten myynnissa
toteutettava myyntistrategia ja —prosessi olivat. Miten koulutuksia myytiin ja miten
myyntiin saataisiin parannusta? Tuloksena oli, ettd ne vaativat paivittamista,
kehittamista ja koulutusta seka perehdyttamista. Yhtenaiset, selkeat kaytannot ja
toimintaohjeet strategiasta johdettuna tulee jalkauttaa koko henkilGstolle.
Yhdistymisen myota tassa tulee tapahtumaan muutos. Tama vaikuttaa myos
palvelutarjontaan. Palvelutarjonta kasvaa ja monipuolistuu. Voidaan palvella
asiakasta monipuolisemmin ja pystytdan luomaan lujempia ja pitkaikaisempia

asiakassuhteita.

Tutkimus toteutettiin kohdistaen eri osastojen myynnin kanssa tekemisessa oleville
henkildille, seka varsinaisille myyijille aikuiskoulutuskeskusoppilaitoksen
ymparistdossa. Haastatteluun valittiin henkil6t, joilla oli vahvin kokemus myynnista ja
tietoa aiheesta. ZEF-kyselylla sai laajempaa kuvaa myynnin tilasta ja haastatteluilla
sai Kkiitettavasti syventavaa tietoa kaikilta haastateltavilta. Tutkimus voidaan
toteuttaa uudelleen ja sitd voi yleistdd moniin samanlaisiin ymparistoihin. ZEF-

kyselyn aikana tapahtuneet negatiiviset tapahtumat heijastuivat kysymyksiin



vastaamisena. Osa kyseenalaisti koko kyselyn ja jatti vastaamatta siina tilanteessa.
Jos kysely toteutettaisiin nyt, tulisi kaikkia kyselyn saajia informoida paremmin
kyselysta. Johdon tuki tulisi saada myo0s tiivimmin mukaan toteutukseen ja

tutkimuksesta tiedottamiseen.

Haastatteluissa ei kaikin kohdin tekniikka toiminut, eli sen toimivuuden parempi
varmistaminen on tarkeda. Ongelmana oli my0s se, etta tyon tekemiseen ei ollut
muuta resurssia, kuin haastatteluihin kaytetty aika kaksi paivaa maksimissaan.
Tutkimuksen tekemiseen tyOymparistdssa, missa tavoitteena on saada aikaan
toimintaa kehittavia tuloksia, pitaisi saada tietty kehittamisresurssi kaytettavaksi
esimerkiksi projektina. Esimiestutkinnoissa vaaditaan oppilailta toteutettavaksi
kehittamisprojekti oman tyon ja/tai yrityksen kehittamiseksi. Nama projetit ovat
paaosin erilaisia kehittamisprojekteja yritysten toimintojen kehittamiseksi. Samaa

toivoisin koulutussektorillekin.

Tutkimuksen reliaabelius ja validius tayttyvat. Tutkimuksella paastiin ajatukseen
objektiivisesta todellisuudesta. Tilanteet ovat erilaisia ja ei voida olettaa, etta
vastaukset ovat aina samanlaisia. Tama patee tahankin tutkimukseen. Tilanne vuosi
sitten oli aivan eri kyselytutkimusta tehdessa kuin haastatteluita tehdessa reilut puoli
vuotta myohemmin. Haastateltavien kokemukset ja arkitodellisuus olivat erilaiset
kuin tutkijan. Ulkoinen validius, eli yleistettavyys erilaisiin tilanteisiin ja henkildihin ei
olekaan yleistettavissa. Ihmiset ovat erilaisia yksiloita, joihin vaikuttaa historialliset
ja kulttuurilliset tekijat. Ihmiset ovat tutkittaessa luonnollisissa ymparistdissaan ja

tuloksia ei voi yleistaa.

Aineistoa laadullisesti analysoitaessa vaikuttaa validiuteen tutkijan toiminta ja
materiaalin analysointi. Samasta aineistosta toinen tutkija voi saada erilaisia
tuloksia omasta nakdkulmastaan katsoen. Tutkimuksen tulos on aina jossain maarin
tutkijan "nakoinen” ja niin varmaan tassakin. Tutkijan pitka alan kokemus ja omat
ajatukset vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin eritavalla kuin toisella tutkijalla, vaikka

kuinka yrittaa olla neutraali tutkimuksen suhteen.



Tutkimuksessa jai tutkittavaa oikeanlaisen strategian ja myyntiprosessin
loytamiseen ja luomiseen oppivan asiantuntijaorganisaation strategiaksi ja

prosessiksi jatkuvasti ja nopeastikin muuttuvassa ymparistossa.
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LIITE 1

ZEF-KYSELY

Kysely JAKKin myyntiprosessin tilasta ja siithen liittyvien tahojen tehtévistd sekd prosessin
kehittimisideoista. ZEF-kyselyna.

Teemojen taustatiedot

Teema 1: Taustatiedot. Taustatietojen saamiseksi oli kuusi kysymysta.
Kysymys 1: Kysyttiiin vastaajan sukupuoli, koulutustausta, tydkokemus,
palvelusvuosien maara JAKKissa seka missa tyotehtavissa on
JAKKissa toiminut?

Kysymys 2: Koulutustaustasi-kysymyksessa oli vaihtoehtoina ylioppilastutkinto,
ammattikoulututkinto,  teknikkotason  tutkinto,  opistoinsindori,
insin6ori(AMK), tradenomi, muu ammattikorkeakoulututkinto, ylempi
ammattikorkeakoulututkinto tai yliopistotutkinto ja naihin viela
lisdkohta kysymyksena - mika tutkinto?

Koulutustaustasi:

yo
ammattikoulututkinto
teknikkotason tutkinto
opistoinsin®ori
Ammattikorkeakoulututkinto
- insin6o6ri(AMK) |, tradenomi __, muu mika

Ylempi ammattikorkeakoulututkinto
- mika
korkeakoulututkinto
- diplomi-insin66ri, ekonomi, muu mika

Yliopistotutkinto
- mika

Kysymys 3: Missa tyotehtavissa on JAKKissa toiminut? Valintoina seuraavat
tyotehtavat: vastuukouluttaja, koulutussuunnittelija, koulutussihteeri,
toimialavastaava, osastonjohtaja, myyntimies, projektipaallikko,
asiantuntija, rehtori/ vt.johtaja ja muut tehtavat. Jokaisessa oli viela
lisakysymyksena montako vuotta toiminut kyseisessa tehtavassa?

Missa tyotehtavissa olet JAKKissa toiminut ja montako vuotta suunnilleen

- vastuukouluttajana ___vuotta
- koulutussuunnitteljana __ vuotta
- koulutussihteerind ___vuotta

- toimialavastaavana ___vuotta



Teema 2 aihealue
kahdeksan.
Kysymys 1:

Kysymys 2:

osastonjohtajana ___vuotta

myyntimiehena ___vuotta
projektipaallikkdna ___Vuotta
asiantuntijana ___vuotta
rehtorina/vt.johtajana ___Vuotta
muut tehtava: ___vuotta

oli Myynti- ja markkinointiprosessin hallinta. Kysymyksia oli

Kysyttiin myyntiprosessiin vaikuttavien asioiden hallintaa, jossa
vastaus annettiin kylla — ei taulukkoon, seka lisaksi sai antaa
taydentavaa tietoa sanallisena.

Kysyttiin tuen saantia myynti- ja markkinointiprosessiin
kylla — ei - asteikolla.

Saan tukea myynti- ja markkinointiprosessiin aiheet kylla — ei - as-
teikolla

Kysymys 3:

Kysymys 4:

Kysymys 5:

tuotetiedot

alan tuntemus

omat myyntitaidot

koulutusten eri rahoitusvaihtoehdot
tuotteen hinnoittelutaidot

tarvitsen tukea markkinointiin

Kysyttiin - onko markkinointiviestinta vastaajan osastolla
selkeaa?
Vastaus kylla — ei- asteikolla.

Kysyttiin onko kohderyhma osastolla/timissa selkead? Vastaus
sanallisesti vapaapalautteisena.

Kysyttiin vastaajan osaston/tiimin myynnin kohderyhmia. Tahan
kysymykseen oli vastausvaihtoehtoina TE-keskukset, ELY-
keskukset, yritykset ja yhteisot, yksittaiset tyottomat henkilot,
tydssa olevat henkilot ja muut, mika?

Mika on kohderyhmanne?

Kysymys 6:

TE-toimistot

ELY-keskukset

Yritykset ja yhteisot
Yksittaiset ty6ttomat henkilot
Tybssa olevat

Muu, mika?

Viidentena kysyttiin tunteeko JAKKin myynti- ja markkinointi-



Kysymys 7:

prosessin ja toimiiko henkilé sen mukaisesti? Tama kysymys ol
sanallisesti vapaapalautteinen.

Kuudenneksi  kysyttiin  tunteeko koulutusten rahoitus-
vaihtoehdot. Vastausvaihtoehtoina sai valita mitka seuraavista
vaihtoehdoista tunsi: Oppisopimus-, tydvoimapoliittinen-,
yhteishankinta-, VOS-henkilosto-, VOS-omaehtoinen koulutus
ja muu, mika? Tahan sai antaa sanallisen vapaapalautteen.

Tunnen koulutusten rahoitusvaihtoehdot

Kysymys 8:

oppisopimuskoulutus
Tyovoimapoliittinen
Yhteishankinta
VOS-henkilostokoulutus
VOS-omaehtoinen

Muu, mika?

Lopuksi kysyttiin mita koulutuksia henkil6 markkinoi? Tassa oli
vastausvaihtoehtoina: kortti- ja lupatyyppiset koulutukset,
yhteishankinta-, oppisopimus-, tydvoimapoliittiset-, VOS-
koulutukset ja muut, mitkd? Tahan sai antaa sanallisen
vapaapalautteen.

Mita koulutuksia markkinoit?

kortti- ja lupatyyppiset koultukset
Y hteishankintakoulutukset
Oppisopimuskoulutukset
Tyovoimapoliittiset koultukset
VOS-koulutukset

Muut mita?

Edella olevilla kysymyksilla pyrittiin saamaa vastauksia tutkimusongelmaan

ja taustatietoihin JAKKin myyntiprosessista. Ketkd osallistuvat myyntipro-

sessiin ja misséa laajuudessa he osallistuvat seka onko heilla tarpeellinen

tieto saatavissa ja/tai hallinnassa?

Teema 3. Kysymykset koskivat tarjousten tekoa. Kysymyksia oli viisi.

Kysymys 1:

Kysymys 2:

Missa vaiheessa tarjous tulee kyseiselle henkildlle ja missa
vaiheessa se jatkuu eteenpain? Vastaus annettiin sanallisena
vapaapalautteena.

Ovatko tiimin roolit selkeat tarjousta tehdessa? Tahan vastaus
annettiin kylla - ei- asteikolla.



Kysymys 3:

Kysymys 4:

Kysymys 5:

Miten henkilda on ohjeistettu tarjousten tekoon? Tahan vastaus
annettiin sanallisena vapaapalautteena.

Kysyttiin onko tiimilla/henkilolla hyva tarjouslaskuri kaytossaan.
Vastaus annettiin kylla - ei- asteikolla.

Loytaako tarjouksessa tarvittavat tiedot helposti JAKKin/
tiimin tiedostoista.

Nailla kysymyksilla on tarkoituksena saada selville tutkimusongelmaan liitty-

vat myynti - tarjous- prosessin sujuvuus ja tietotaustaa tarjousten teosta.

Teema 4 Tarjousten seuranta ja jalkilaskenta. Nailla kysymyksilla haluttiin saada

tietoa jalkilaskenta- ja tilausten dokumentointikaytanteista osastoilla.

Kysymys 1:

Kysymys 2:

Kysymys 3:

Kysymys 4

Onko vastaajalla myyntitydssaan kaytossa jalkilaskenta.
Vastaus kylla — ei- asteikolla.

Jos on kaytossa jalkilaskenta, niin saavatko he automaattisesti
sen ja miten saavat? Vastaus sanallisena vapaapalautteena.

Jos on jalkilaskenta toteutatteko sen manuaalisesti ja miten?
Tassa oli valinta kylla — ei- asteikolla seka lisaksi sanallisena
vapaapalautteena.

Minne tallennetaan myynnin ja markkinoinnin dokumentit?
Tassa oli vaihtoehtoina: Q-asemalle, Y-asemalle, omalle tieto-
koneelle, tikulle vai muualle. Minne muualle? Tilaa sanalliselle
vapaapalautteelle.

Minne tallennat myynnin ja markkinoinnin dokumentit ?

Q-asemalle
Y-asemalle

Omalle tietokoneelle
Tikulle

Muualle, minne?

Teema 5 oli asiakashankinta. Nailla kysymyksilla pyritdan saamaan kuvaa siita
miten myyntia eri tiimeissa/ osastoilla hoidetaan.

Kysymys 1:

Kysymys 2:

Ensimmaisena Kkysyttin  uusien asiakkaiden etsinnasta:
etsitdankd niita jatkuvasti ja systemaattisesti. Vastaus oli kylla-
ei- asteikolla.

Miten hankitte uusia asiakkaita ja vaihtoehtoina oli: lehdista,
netista, yritysrekistereista, messuilta, muista alan tapahtumista,



ja lisdkohtana viimeisessa sanallisesti Muualta, mista?
Miten hankit/-te uusia asiakkaita

- lehdet

- netti

- yritysrekisterit

- messut

- muut alan tapahtumat, mitka ?
- muualta, mista?

Kysymys 3: Kayko henkild yrityksissa/asiakkaiden luona ja markkinoiko han
samalla JAKKia. Tahan vastaus kylla-ei- asteikolla.

Kysymys 4: Milloin viimeksi kavit jossain yrityksessa ja miksi? Sanallinen
vapaapalaute.
Milloin viimeksi kavit jossain yrityksessa

- talla viikolla, miksi ?

- viime viikolla, miksi?

- Viime kuussa, miksi?

- Viime vuonna, miksi?

- En kay yrityksissa?

Kysymys 5. Mista lahteista vastaajan asiakkaat saavat tiedon
koulutuksista? Tassa oli vaihtoehtoina: netistd JAKKin sivuilta,
lehdista, lahetetyista kutsuista, muu tapa ja siihen selventava
sanallinen kysymys mika?

Mista lahteistd asiakkaat saavat tiedon koulutuksista ?
- Netistéa JAKKIin sivuilta ?
- Lehdesta
- Lahetetysta kutsusta
- muu tapa, mika?

Kysymys 6: Onko heillda kaytdssa joku asiakasrekisteri. Tassa oli
vaihtoehtoina CRM, Excel-taulukko, Kansio muu, mika?
Sanallinen vapaapalaute.
Onko sinulla kaytdssasi joku asiakasrekisteri?

- CRM

- Excel-taulukko
- kansio

- muu mika?

Kysymys 7: Onko vastaajan tiimissa/osastolla tarpeeksi asiakkaita?
Sanallinen vapaapalaute.

Kysymys 8: Saako asiakas sita mita luvataan? Vastaus kylla - ei- asteikolla.



LIITE 2

HAASTATTELUKYSYMYKSET

KOULUTUSTEN MY YNTIPROSESSI - osastoilla

1. Milla tavoin, kenelle ja missa tilanteissa myyt ja markkinoit koulutuksia omassa
ty0ssési? Onko jatkuvia asiakkuuksia, jotka ostavat meilté ja miksi?

2. Millaisia ohjeita /perehdytysta /koulutusta olet saanut myyntityohosi JAKKilla?

3. Misti saat tiedot myyntiprosessisi tueksi (hinta, resurssit)?

4. Miten dokumentoit ja hallinnoit myyntiprosessia? Onko joku tiedosto, ohjelma, kansio
tms.?

5. Mitké ovat koulutusten myynnin ja markkinoinnin ongelmakohdat?

6. Miten seuraat koulutuksen toteutuksen ja toteutatko ns. jilkiseurantaa?

7. Mitd parannusehdotuksia sinulla on myyntiin?



