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- Case Omnia Koulutus

Tama opinnaytetyd kasittelee myynnin johtamista, myynnin vaiheita ja asiakashallintaan
kaytettavaa CRM-jarjestelmaa. Opinnadytetyd muotoutui Omnia Koulutuksen tarpeesta kehittéda
CRM-jarjestelmaa. Toimeksiantajan yhtena tavoitteena on myynnin lisdaminen. Opinnaytety6n
tavoitteena on selvittdd, miten CRM-jarjestelmda voidaan hyddyntdd myynnin johtamisessa.
Opinnaytetydn tuloksia kaytetdan hyddyksi CRM-jarjestelman myynnin  seurannan
kehittdmisessa ja raporttipohjien maarittelyissa. Opinnaytetydn tulokset tulevat linkittym&an siten
my6s CRM-ohjeiden laatimiseen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmané oli haastattelut,
jotka toteutettiin yksilohaastatteluina marras-joulukuussa 2017. Tutkimus koostui kahdenlaisista
haastatteluista, Omnia Koulutuksen sisdisistd haastatteluista ja yrityshaastatteluista. Sisaisissa
haastatteluissa selvitettiin Omnian johdon tahtotilaa ja tarpeita. Haastateltavina oli viisi esimiesta,
kuntayhtyman johtaja, kaksi rehtoria, palvelujohtaja ja asiakkuuspaallikko. Yrityshaastatteluita oli
kolme, ja niiden tavoitteena oli saada selville, minkalaiset asiat CRM:ss& tukevat myynnin
johtamista.

Tutkimuksesta selviaa, ettda CRM-jarjestelmaa voidaan hyddyntdd myynnin johtamisessa. Tama
edellyttda, ettd myynnin tavoitteiden tulee olla tarpeeksi tarkat ja ettéd niiden on oltava seka
johtoportaan etta tydntekijdiden tiedossa. Asiakastiedon on oltava ajan tasalla, laadukasta ja
yhtenaisesti dokumentoitua CRM-jarjestelmassa, jotta mittarit ja seuranta toimivat. Asiakkuus- ja
myyntity6ta tulee seurata aktiivisesti ja tehda seuranta nakyvaksi, erityisesti esimiestasolla.

Saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Omnian myynnin johtamisessa on kehitettavaa.
Tarkeimmat kehityskohteet ovat myyntitavoitteiden tarkentaminen, tulosmittareiden

maaritteleminen ja johdon seurannan kehittaminen. Naiden tulisi olla kunnossa, jotta CRM-
jarjestelma toimisi myynnin johtamisen tukena.
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THE USE OF CRM IN SALES MANAGEMENT

- Case Omnia Education

This thesis focuses on sales management, the sales phases and the CRM system. It was initiated
to improve Omnia Education’s CRM system. Its purpose was to find out how the CRM system
can be used as a supportive tool in sales management. The results of the thesis will be used to
define how Omnia Education will report and follow-up its sales. The results will therefore also be
used in creating CRM guidelines for Omnia Education.

The study was conducted as a qualitative research. The data collection method was individual
interviews during November-December 2017. The study consisted of two types of interviews,
Omnia's internal interviews and external business interviews. The aim in the internal interviews
was to clarify the management group’s goals and needs. In the external business interviews, the
goal was to find out what type of information in CRM supports sales management.

The study shows that CRM can be used in sales management. The sales targets need to be
precise enough and well known by both the management and the employees. The data needs to
be up to date, of high quality and properly documented in the CRM system for the measurement
and follow-up to work. Sales and customer related work should be actively followed, especially
by the management team.

Based on the results, Omnia Education should develop the sales management process. The most
important issues to develop are to define the sales targets and indicators and to develop a sales

follow-up plan by the management. These need to be in place for the CRM system to work as a
tool for sales management.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnéaytetydn tausta

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana on Omnia Koulutuksen Ty6delama- ja yrityspal-
velut -yksikkd. Tyon tavoitteena on selvittdd, miten CRM-jarjestelmaad voi hyddyntaa
myynnin johtamisessa. Omnian tahtotilana on kehittaa ja lisatd koulutusten myyntia.
CRM-jarjestelméan hyédyntaminen ja kayttd on ollut vaillinaista, eivatka kaikki yritysyh-
teistyota tekevat tyontekijat ole kayttaneet jarjestelmaa. Myynnin seuranta on ollut puut-

teellista.

Asiakkuudenhallinta on keskeista yritysten liiketoiminnassa. On tarkeaa osata johtaa asi-
akkuuksia ja myyntia, jotta saadaan pidettyd olemassa olevat asiakkaat ja hankittua uu-

sia asiakkaita. CRM-jarjestelma on yksi, paitsi myynnin, myds johtamisen apuvaline.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitelladn teemoja myynnin johtaminen, myynnin vai-
heet sekda CRM (Customer Relationship Management, suom. asiakkuudenhallinta). Tie-

toperustana on kaytetty alan kirjallisuutta ja sdhkoisia lahteita.

Ty6 on ajankohtainen erityisesti ammatillisen koulutuksen reformin takia. Omnia on paa-
osin julkisrahoitteinen, mika osaltaan on voinut hidastaa myynnin kehittamista. Opinnay-
tetyd tukee Omnian noin vuosi sitten tapahtunutta organisaatiouudistusta, jolloin perus-
tettiin Tybelama- ja yrityspalvelut -yksikkd. Tybelama- ja yrityspalvelut -yksikén tehta-
vana on muun muassa hoitaa ja kehittdd asiakkuuksia sekd myyda koulutuksia yrityk-
sille. Taméa opinnaytety6 auttaa kehittamaan myynnin johtamista kayttaen apuvalineena
CRM-jarjestelmaé. Tutkimustulosten perusteella on tarkoitus kehittdd CRM-jarjestelman
kayttda vastaamaan johdon toiveita myynnin seuraamisessa, tarjoten siten apuvdlineen
johtamiseen. Aihe on tiiviisti sidoksissa tulevaisuuden trendeihin, joita ovat tydn muutos

(erityisesti elinikdinen oppiminen) ja digitalisuus.
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1.2 Omnia Koulutus

Espoon seudun koulutuskuntayhtym& Omnia (Omnia Koulutus) tarjpaa monipuolisesti
koulutusta seké nuorille ettéd aikuisille. Omniassa voi opiskella lukuisia ammatillisia tut-
kintoja eri muodoissa sekéa osallistua nuorten tyopajatoimintaan, lukio-opintoihin ja va-
paaseen sivistystyohtn. Omniassa toimii ainutlaatuinen Omnia Shop -myymala, jossa
myydaan tyépajojen ja pienyrittajien vastuullisesti ja eettisesti tuotettuja tuotteita. Kulut-
tajille Omnia tarjoaa esimerkiksi kauneudenhoitopalveluita, ajoneuvojen korjauspalve-
luita, kuljetuspalveluita ja tuoreita leivonnaisia. Omnian toimipisteitd on Espoon keskuk-
sessa, Leppavaarassa, Kauklahdessa, Suomenoijalla, Matinkylassa, Tapiolassa, Viher-
laaksossa ja Kirkkonummella. (Omnia 2017.)

Omnian jarjestamiin ammatillisiin koulutuksiin osallistuu vuosittain yli 10 000 opiskelijaa,
joista noin puolet suorittaa perustutkintoa. Vapaan sivistystyon opiskelijaméaéra on vuo-
sittain noin 40 000, ja kursseja on tarjonnassa noin 3000. Aikuislukiossa on suunnilleen
2000 opiskelijaa ja tydpajoilla 200 nuorta. Tydntekijoitda Omniassa on noin 900. (Omnia
2017))

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Omnian Tydelama- ja yrityspalvelut -yksikké. Om-
nian Tydelama- ja yrityspalvelut -yksikk6 auttaa alueen yrityksia kehittamaan henkiloston
ammattiosaamista seka esimiesosaamista. Yritykselle tarjottavat koulutukset ovat laa-
joja ja monipuolisia. Ne voivat olla muun muassa tutkintoon johtavia koulutuksia tai yri-
tyksen tarpeisiin suunniteltuja lisékoulutuksia. Yksikk® palvelee myds yrittéjia esimerkiksi
kehittamalla yrittajan yrittajyystaitoja ja tarjoamalla yrittdjille yksittaisia palveluja, kuten
tydtiloja tai myymalatiloja tuotteiden koemarkkinointiin. Tydelama- ja yrityspalvelu -yk-
sikkd tekee tiivista yhteistytta lahes 2000 yrityksen ja organisaation kanssa. Asiakkaita

on monipuolisesti eri toimialoilta ja eri kokoisista yrityksista.
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2 MYYNNIN JOHTAMINEN

2.1 Keskeiset kasitteet

Tyon keskeisia kasitteitéd ovat myynti, johtaminen ja myynnin johtaminen. Kortelainen &
Kyrd (2015, 23) kertovat, ettd myynti jaetaan yleensa kuluttaja- ja yritysmyyntiin. Tassa
opinnaytetydssa keskitytdén yritysmyyntiin, koska se on Omnian Tyoelama- ja yrityspal-
velut -yksikon keskeinen tehtava. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016, 10) maaritte-
levat myyntityon olevan toimintaa, jonka kautta syntyy arvoa ja taloudellista vaihdantaa.
Myynti voidaan jaotella tuotemyyntiin ja palvelumyyntiin. Tuotemyynti on myyntid, jossa
tuote on useimmiten paaosassa, fyysinen ja samankaltainen, vaikkakin esimerkiksi eri
versioina. Palvelumyynti on taas yleensa aineetonta, sen sisalt voi vaihdella ja se voi-
daan raataléida asiakkaan tarpeisiin. Palvelumyynnissa on hyvin tavallista, ettd palvelu
tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti. Tuote- ja palvelumyynti voivat
myoOs yhdistya. Nain esimerkiksi ostaessa halytinjarjestelméad, halytinjarjestelma tuot-

teena ja vartiointi palveluna. (Hanti ym. 2016, 18-22.)

Yritysmyynnille on ominaista, etta siihen osallistuu monia ihmisia ja ettd paatdéksenteko-
vaihe voi kestdd kauemmin kuin yksityishenkildille myytaessa. Myynti on myds tyypilli-
sesti suurempaa yritysmyynnissa kuin kuluttajamyynnissa. (Hutt & Speh 2010, 17.) Yri-
tys ostaa, jos se kokee saavansa tuotteesta tai palvelusta lisdarvoa, esimerkiksi selviy-
tyakseen tai kehittyakseen liiketoiminnassa. Voidaan sanoa, etta yritysmyynnissa onkin
kyse arvonvaihdannasta. (Hanti ym. 2016, 47.) Yritysmyynti voidaan jakaa PK- ja suur-
asiakasmyyntiin, mutta se voi sisaltad myds myyntia mikroyrityksille. Myyntimallit voivat
vaihdella riippuen yrityksen koosta. Yritysten valisessa myyntitydssa on muistettava, etta
se on hyvin usein tiimity6ta, jossa tarvitaan erilaisia asiantuntijoita ja toimivia verkostoja.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 373; Hanti ym. 2016, 23.) Myynnin rooli on muuttunut
viime vuosina paljonkin. Digitaalisuuden lisdantyessd moni etsii ratkaisua ongelmiinsa
tai tarpeisiinsa verkosta. Talla tavoin toimiessa myyja ei padse vaikuttamaan ostavan
asiakkaan paatoksentekoon aivan alkuvaiheilta asti, joten siksi my6s verkossa nakymi-

nen ja asiakkaan palveleminen on otettava huomioon. (Miettinen 2015.)
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Jacobsen ja Thorsvik (2014, 388) méaarittelevat johtamisen olevan tietynlaista kayttayty-
mist&, jossa vaikutetaan toisten inmisten ajatteluun, asenteisiin ja kayttaytymiseen, paa-
maarana saavuttaa yksi tai useampi tavoite. Johtaminen koostuu useista toiminnoista,
joihin yksi tai useampi ihminen osallistuu. (Jacobsen & Thorsvik 2014, 388.) Myynnin
johtaminen on kokonaisvaltaista, ei siis ainoastaan taloudellista johtamista. Myynnin joh-
tamisessa kyse on mygs tyontekijoiden suoriutumisen, kehittymisen ja hyvinvoinnin joh-
tamisesta. Myyntijohtajan tulee tukea ja kehittaa tyontekijoitddn seka ohjata heidan ky-
kynsa oikein, jotta tavoitteet saavutetaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20—-24.) M&éatta
(2017) toteaa myynnin johtamisen keskeisimmaksi tehtavaksi tehokkaan myyntikoneis-
ton rakentamisen ja sen kehittamisen. Han painottaa myynnin johtamisen olevan myyn-
nin tehokkuuden johtamista. Johtajuus on aktiivisuutta, sitoutumista, lasnéoloa ja kan-
nustusta. Johtajan on osattava ymmartaa tarpeita ja osattava kysya oikeita asioita, mutta

ennen kaikkea johtajuutta on osata paattéaa asioista. (Maury ym. 2016, 235-236.)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 393) mukaan myynnin johtaminen koostuu myynnin
suunnittelusta, myynnin organisoinnista, myynnin ohjaamisesta seka myynnin seuran-
nasta. Nieminen ja Tomperi (2009, 73) kutsuvat tatd myyntiprosessiksi. Myynnin suun-
nitteluun osallistuu seka johto ettd myyja itse. Johdon tehtdvana on laatia strategia, vas-
tata organisoinnista ja seurannasta. Tahan voi kuulua esimerkiksi maaréllinen tekemi-
nen, osaaminen, oikeisiin asioihin keskittyminen ja oikeanlainen asiakkaan kohtaami-
nen. Myyjan tulee osallistua kaytannon tyén suunnitteluun ja seurata omia tuloksiaan.
Myynnin ohjaaminen on myynnin johtamisen tarkeimpia tehtavia, ja se sisaltdd myyijien
koulutukset, motivaatiotekijat, arvioinnit ja kehittdmistyén. Myynnin seuranta voi olla
maarallista tai laadullista, tai yhdistelma naistd. Maarallista seurantaa on helpompi ra-
portoida (esim. myyntisaavutukset ja kustannukset), mutta se kertoo usein vain tulokset,
ei sitd, miten tuloksiin on paasty. Laadullisen seurannan avulla saadaan tietoon myyjan
mahdollisia kehittymistarpeita (esim. koulutus, tuotetietous tai ajankayttd). (Bergstrom &
Leppanen 2015, 393-397; Nieminen & Tomperi 2009, 73.) Kukkola (2017) toteaa, etta
myynnin johdon tulee seurata ja mitata myynnin edistymista, jotta se voi esimerkiksi oh-
jata myyjien myyntikayttaytymista. Han toteaa, etta asiakkuudenhallintajarjestelma on

oiva véline myynnin seuraamiseen ja mittaamiseen.

Myynnin johtamisessa johdon rooli on tarked. Kun johto toimii esimerkkina, toimivat alai-
setkin samansuuntaisesti. Johdon tulisi kaikella toiminnallaan viitoittaa tieta, jota kulje-

taan. Tama tarkoittaa myds sita, etta johdon on tunnettava niin sanottu ruochonjuuritaso.
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Liséksi on oltava lasnd myyjan arjessa ja tuettava myyjaa, jos tarve vaatii. (Maury ym.
2015, 236.)

Luoman (2016) mukaan myynnin johtamisen tulisi olla taktista. Myynnin johtamisen li-
séksi tulisi harjoittaa myyntitoiminnan johtamista. Myyntitoiminnan johtaminen sisaltaa
selvat suunnitelmat, asiakkaiden hoitomallit, uusien asiakkaiden hankkimisen tavat,
myyntisuppilon tayttdmisen seka digitaalisuuden mahdollisuudet myynnin kasvattami-
seen. (Luoma 2016.)

2.2 Johtamisen tyokalut

Hellman ja Varila (2009, 42) luokittelevat johdon tyOkalut kolmeen eri ryhmaan; johta-
mistyokaluihin, analyysityokaluihin ja tukityokaluihin. Johtamistyokalut sisaltavat numee-
rista tietoa, kuten tuloslaskelman ja myyntiraportit. Johtamistytkalut ovat liiketoiminnan
johtamisen kannalta hyvin tarkeitd, koska ne kuvastavat taloudellisen tilanteen. Analyy-
sitytkaluihin kuuluvat asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaskannattavuus ja muut si-
sdiset raportit. Analyysitytkalujen tehtdvana on antaa laajempaa tietoa ja nakemysta
johtamiseen ja ne taydentavat johtamistyokalujen tietoa. Analyysityokaluja voi kayttaa
hyodyksi esimerkiksi syy-seuraussuhteiden hahmottamisessa. Analyysitydkalujen heik-
koutena on, etta sisaltd on usein vanhentunutta. Tukitytkaluina voidaan kayttaa esimer-
kiksi asiakasanalyyseja, markkinatutkimuksia, asiakasennusteraportteja, prosessimitta-
reita ja markkinaosuustietoja. Tukityokalujen tavoitteena on laajentaa nakékulmaa ja aut-

taa uusien nakokulmien ja avausten hahmottamisessa. (Hellman & Vérila 2009, 42-45.)

Yrityksen johdolla ei ole aina tietoa asiakkuuksista. Jos silla ei ole yhtenista ja syste-
maattista tapaa kerata tietoa asiakkuuksista, se nakyy johdolle vaaristyneina tietoina.
(Hellman & Varila 2009, 47.) Rubanovitsch ja Valorinta (2009, 28) puhuvat myynnin oh-
jaamisen tarkeydesta. Kun myynnin johtaminen ei ole suunnitelmallista, se ei ole myods-
k&an suunnitelmallista asiakasrajapinnassa. Siksi on erittdin tarkeaa lahtea ylimmasta
johdosta alaspain maarittelemaan strategiaa ja luoda edellytykset myyntityolle. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 28.)
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2.3 Tavoitteet ja mittarit

Nieminen ja Tomperi (2008, 46) toteavat, ettd oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit hyodytta-
vat johtoa. Tavoitteiden tulisi innostaa tyontekijoita ja kirkastaa paamaaraa. Jos ei ole
paamaaraa, ei voi mitata eika vertailla. Kun tavoitteet ja strategia ovat oikeanlaiset, on
helpompi muuttaa strategia toiminnaksi, ohjata toimintaa, tukea paatoksentekoa ja in-
nostaa ihmisia. Strategia on opas yrityksen menestysta varten. Ongelmana on usein se,
ettd strategiaa ei konkretisoida. Siksi oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit varmistavat, etta
strategia muuttuu toiminnaksi. Tama tarkoittaa sitd, etta tavoitteet on avattava konkreet-
tiselle ja mitattavalle tasolle asti. Mittarit ovat relevantteja silloin kun niistd on apua stra-
tegian kehittamisessa. Mittarit ovat myos ohjaavana tydkaluna arjessa; usein juuri mitat-

taviin asioihin panostetaan. (Nieminen &Tomperi 2008, 46-51.)

Jacobsen ja Thorsvik (2014, 35) tuovat esille strategian merkityksen tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Strategia on kuvaus tavasta, jolla paastaan tavoitteisiin. Strategialla voi olla
kaksi eri nakékulmaa. Yleinen strategia sisaltda esimerkiksi sen, miten yritys erottautuu
kilpailijoista. Resurssipohjainen strategia keskittyy sisaisiin toimintoihin, kuten prosessei-
hin ja resursseihin seka tietoon ja toimintoihin joita yritys hallinnoi. (Jacobsen & Thorsvik
2014, 35.) On tarkeaa maaritella, millaisia yrityksia halutaan asiakkaiksi. Vasta kun yla-
tason asiat ovat tiedossa, voidaan edeta kaytannonlaheisempiin teemoihin, kuten resur-
sointiin. (Kortelainen & Kyro 2015, 105.) Kukkola (2017) mainitsee, ettd strategian tulee
antaa vastaukset kysymyksiin: mitd, kenelle, miten ja kuka. Hyvan strategian tunnistaa
sen mitattavuudesta. Strategiset tavoitteet tulee osata muuntaa kaytannén tekemiseksi,
ikaan kuin menestysmittareiksi. Kun strategia on selkeé ja kaikkien tiedossa, se tukee
myo6s tyontekijoiden roolia ja vastuuta strategian toteutumisessa. (Kurvinen & Seppa
2016, 283.)

Kun johto maarittelee tavoitteet ja mittarit, se viestii henkilostdlleen, mita asioita se pitda
tarkeina ja mistd mahdollisesti myds palkitaan. On ymmarrettava, etta jos ei ole tavoit-
teita, ei ole selkeda suuntaa tai maaranpaata. Tavoitteiden maarittelyssa kannattaa olla
huolellinen, jotta ne ovat realistisia ja sopivasti haastavia. Parhaimmat tavoitteet syntyvét
yhteistydssa henkiloston kanssa. Hyvanlaiselle tavoitteelle on olemassa SMART-muisti-

saantd. (Nieminen & Tomperi 2009, 53.)
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SMART; hyvan tavoitteen ominaisuudet:

Specific — tdsmallinen

Measurable — mitattavissa oleva

Achievable — saavutettavissa oleva mutta haastava
Realistic — mielekas ja kytkoksissa strategiaan
Time-bound — aikaan sidottu

Tavoitteet voivat olla esim. tuloksellisia, suorituksellisia tai kehityksellisia. Tuloksellisissa
tavoitteissa maaritelladn rahallisesti maaritelty lopputavoite. Suoritustavoitteella tarkoite-
taan esimerkiksi tyon tai tuotteen maarallista tavoitetta. Kehitystavoitteet voivat liittya
muun muassa osaamiseen ja toimintatapaan. (Nieminen & Tomperi 2009, 63-72.) Yri-
tyksella on usein tiedossa paljon tietoa seka yksittdisen myyjan ettd koko myyntiryhméan
toiminnasta. Ongelmana on usein se, ettd naita tietoja ei hyddynneta tarpeeksi kehit-
tdmisnakokulmasta. Taustatietoja analysoimalla voi esimerkiksi 16ytya kehittdmiskoh-
teita ja onnistuneita osa-alueita, joita seka yksittainen myyja ettéa koko organisaatio voisi
hyédyntaa. (Kortelainen & Kyr6 2015, 103.) Jos yritys seuraa ainoastaan maarallisia ta-
voitteita, eika lainkaan laadullista ndkdkulmaa, on vaarana saada pettyneita asiakkaita.
Siksi yrityksen tulisi miettid, miten se voi valmentaa myyjiansa parempaan lopputulok-
seen. Kun asiakas on tyytyvainen, voi yritys paasta tavoitteisiin vahemmalla kontakti-

maaralla. (Miettinen 2015.)

2.4 Myynnin vaiheet

Vaikka tassa opinnaytetyssa ei keskityta myynnin vaiheisiin, tuodaan ne esiin myynnin
kokonaiskuvan takia. Myynnin vaiheista voidaan kayttaa myds nimitysta myyntiprosessi.
Myyntiprosessi on toimintamalli, johon kuuluu tavoitteiden lisdksi myyntitydn suunnittelu,
toteutus ja arviointi. Myyntiprosessin johtaminen koostuu kolmesta kokonaisuudesta;
suunnittelun johtamisesta, myynnin toimeenpanon johtamisesta ja myynnin arvioinnin

johtamisesta. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Frida Wickholm-Jansson



13

Kuten kuvasta 1. nakyy, on erityisen tarkeda maaritella tavoitteet, koska vain niiden poh-

jalta myynnin johtamista voidaan suunnitella, tehda ja arvioida. Tavoitteet ja suunnittelu-

vaiheen strategialinjaukset antavat perustan myds myyntityota tekevalle. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

. *Ennalta maaritellyt tulos- ja
Tavoitteet suoritustavoitteet

. *Myyntistrategian, segmentoinnin,
Suunnittelu prospektoinnin seké asiakaskohtaisten
toimintasuunnitelmien suunnittelu

. * Asiakaskohtaamiset, osaamisen
T0|meenpano hyddyntaminen, oikeisiin asioihin
keskittyminen seka tekemisen maara

D *Myyntitulosten, suoritustavoitteiden
Arviointi toteutumisen, asiakastyytyvaisyyden seka
myynnin johtamisen arvioiminen

Kuva 1. Myyntiprosessin johtaminen (Nieminen & Tomperi 2008, 74).

Myyntiprosesseja voidaan kuvata eri maaraisilla myyntiaskelilla riippuen esim. toimia-
lasta. Myyntiprosessi on vaiheittain tapahtuva ja edistyva ketju asiakkaan ja myyjan va-
lilla. Se voi esimerkiksi sisaltdd seuraavat vaiheet: etukateisvalmistelun, oven avauksen,
tarvekartoituksen, ratkaisun esittdmisen ja argumentoinnin, ostopaatbksen ja seuran-
nan. Myyntiprosessi on myyijélle tydn apuvéline, joka tuo struktuuria myyntitydhon ja
myos helpottaa tyéta. Myynnin johdon nakdkulmasta ndiden vaiheiden seuraaminen on
osa myynnin johtamista. (Hanti ym. 2016, 133; Maatta, E. 2017.) Vaikka yrityksella olisi-
kin oma myyntiprosessinsa, on sen voitava mukautua ostavan yrityksen ostoprosessei-
hin. Tassa tieto on hyvin tarkedassa asemassa menestyksen kannalta. Jokainen myynti-

prosessin vaihe on omalla tavallaan ainutlaatuinen. (Hutt & Speh 2010, 86.)

Myyntiprosessia voidaan seurata ja havainnollistaa myyntisuppilon avulla. Myyntisuppi-
losta kaytetaan myo6s nimityksid myyntiputki ja myyntifunneli. Myyntisuppilo on visuaali-
nen mallinnus myynnin eri vaiheista, samoin kuin kuva kaikista samanaikaisista myynti-
prosesseista. Myyntisuppilon avulla voidaan seurata ja ennustaa myyntia. (Superoffice
2017.)
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Kuva 2. Myyntisuppilo (ValueFrame).

Yksinkertaisin myyntisuppilo voidaan jakaa neljaén asiakasmahdollisuuteen; tunnistettu,
kartoitettu, tarjous ja paatds (Kukkola 2017). Suppilon alkupdassa olevat asiakkaat tie-
tavat ehka tarvitsevansa jotain, tapaamisvaiheessa he saavat lisaa tietoa, tarjousvai-
heessa he ehka vertailevat tarjousta muihin tarjouksiin ja pyytavat lisatietoja, kunnes

myyntisuppilon loppuvaiheilla tekevat paatoksen. (The Bitter Business 2016.)

Myyntisuppilon avulla voidaan havainnollistaa, miten paljon eri vaiheissa olevia myynti-
mahdollisuuksia (lidejd) yrityksella on tyon alla. Myyntisuppilon alkupaassa olevia myyn-
timahdollisuuksia on oltava merkittavasti enemman kuin paattsvaiheessa olevia. Myyn-
tisuppilo pienenee paatdsvaihetta lahestyttaessa, koska osa mahdollisuuksista raukeaa
matkan varrella. Myyntisuppiloa seuraamalla voidaan néahdd, onko suppilossa tarpeeksi
lideja, jotta myyntitavoite voidaan saavuttaa. Vaihtoehtoisesti voidaan myds tarkastella,
kannattaako johonkin tarjoukseen tehda muutoksia, jotta siitd syntyy kauppa ja myynti-
tavoitteet saavutetaan. On myds huolehdittava, ettéa suppiloon tulee koko ajan uusia lii-
deja. (Kukkola 2017; Pipedrive 2017.)

Maatta (2017) korostaa, etta myyntisuppilon mitattavuus on tarkea asia. Han kertoo, etta
kun mittarit ovat asetettu myyntisuppilon oikeisiin kohtiin ja kun myyntiprosessi on sys-
temaattinen, voidaan varmistua siita, etta myyntimahdollisuudet liikkuvat putkessa te-
hokkaasti eteenpain. Myyntisuppilon mittarit antavat myynnin johdolle tarkeaa tietoa,

joka auttaa myds ennakoimaan myynnin kehitysta. (Maatta 2017.) Myyntisuppilon luo-
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minen ja seuranta ovat myyntijohdon paatehtavia. Kun johto kertoo myyjille myyntisup-
pilon olemassaolosta, perusteista ja seurannasta, on myyjankin helpompi ymmartaa,
mit& h&neltd odotetaan ja miten esimerkiksi kontaktien maara voi liittyd sopimuksiin ja
sita kautta myyntituloihin. Johdolle ja myyntihenkilostolle myyntisuppilo toimii myos ke-
hittdmisen nakdkulmasta, koska sen avulla voidaan paikantaa mahdolliset hairitt tai osa-
alueet, johon tulisi panostaa tai tehda korjausliikkeité. (Korteleinen & Kyro 2015, 105.)
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3 CRM — ASIAKKUUDENHALLINTA

3.1 Asiakkuudenhallinta kasitteena

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) on ké&site, joka si-
séltaé organisaation asiakaslahtoisen ajattelutavan ja lisaksi siihen liittyvéat tietojarjestel-
mat. Kasitteelle CRM ei ole olemassa taydellistd suomennosta, mutta silla tarkoitetaan
muun muassa asiakashallintaa, asiakassuhteen johtamista ja asiakkuuksien johtamista.
Kaytdnntssd CRM viittaa usein jarjestelmaan tai ohjelmistoon, jota yrityksessa kayte-
tdan asiakkuuksien hallintaan. (Oksanen 2010, 21.) Kortelaisen ja Kyron (2015, 108)
mukaan asiakkuudenhallinta on osa asiakasjohtamista ja myyntitoiminnan apuvaline.
CRM on laaja kasite, joka sisdltaa asiakaskohtaamisten hallinnan ja prosessit ja joka
tyovalineena auttaa asiakkaiden tunnustamisessa, hankkimisessa ja sailyttamisessa. Se
on myds suunnittelu- ja raportointitydkalu, jota sekd myyja tai myynnin johto voi kayttaa
hytdykseen. (Buttle 2009, 26.)

3.2 CRM-jarjestelméa

Buttle (2009, 365) kertoo CRM-jarjestelmien kehittyneen jo vuosikymmenten ajan. CRM-
jarjestelméan pohjana pidetdan 1970-luvun perusasiakasrekistereita, jotka kehittyivat
1980-luvulla sisdltamaan myos markkinointitietoja. Nykydan CRM-jarjestelmat on kehit-
tynyt monikanavaisiksi jarjestelmiksi, jotka kerdavat tietoja eri asiakaskanavista yhteen
paikkaan. Taustana monikanavaisuudelle on asiakasnakokulma; yhteydenpidon tulee
olla johdonmukaista ja kokonaisuuden kattavaa, eika esimerkiksi vain osastokohtaista.
Kun yritys tietda mita eri osastoilla tehdaan ja minkalaisia yhteydenottoja on, se nakyy
myo6s asiakkaalle parempana ja johdonmukaisempana palveluna. (Buttle 2009, 365—
366.) CRM-jarjestelmaan on mahdollista integroida muita kohteita tai jarjestelmia. Naista
yleisimmat ovat sdhkoposti ja puhelinliikenne. Integrointi mahdollistaa automaattisen yh-
teydenpidon kirjaamisen CRM-jarjestelmaan, mika tuo tehokkuutta, eli sééstaa aikaa ja
resursseja. (Buttle 2009, 385.)

CRM-jarjestelmia on useita ja niitd kaytetddn eri tavoin. On myos olemassa yrityksia,

jotka eivat kayta varsinaista asiakkuudenhallintajarjestelmad, vaan toimivat esimerkiksi
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excel-jarjestelmassa, johon voi liittdd tietoja muista jarjestelmistad tarpeen vaatiessa
(esim. laskutus). Yhteinen piirre CRM-jarjestelmissa on se, etta jarjestelmilla pyritaan
helpottamaan uusien asiakkaiden hankkimista seké yllapitdmaan ja syventamaén ole-
massa olevia asiakassuhteita. CRM-jarjestelman kayttajind ovat paitsi myyjat ja myynnin
johto, myds esimerkiksi talous- ja assistenttihenkiltt. (Kortelainen & Kyré 2015, 108-109;
Bergstrom & Leppéanen, 2009, 466.)

Hutt ja Speh (2010, 104) maarittelevat CRM:n olevan toiminnanohjausjarjestelma, jonka
tarkoituksena on yllapitaa ja ohjata yritysasiakasyhteydenottoja. He pitavat asiakkaan
sdilyttamista tarkeimpana asiana. Olemassa olevan asiakassuhteen sailyttdminen on
merkittavasti halvempaa kuin uuden hankkiminen (Virmavirta 2016). CRM-jarjestelmaa
voidaan kayttda myos asiakaspalvelun tukena (Kurvinen & Seppa 2016, 271).

3.3 CRM-jarjestelma myyntitydssa

CRM-jarjestelméa kaytetaan asiakastietojen tallennuspaikkana sekd oman tyon ohjaa-
misen, analysoinnin ja kehittdmisen apuvalineena (Kortelainen & Kyré 2015, 108). CRM-
jarjestelma on myos looginen paikka muistiinpanoille. CRM-jarjestelméaén kirjatut tiedot
ovat aina tallessa, helposti saatavilla ja nékyvissa koko organisaatiolle. Kun tiedot ovat
ajan tasalla ja avoimia, voidaan estdd monen eri myyjan yhteydenotot samalle asiakas-
yrityksen henkildlle samasta asiasta, mika ei anna hyvaa kuvaa yrityksesta. Jarjestel-

maan on mahdollista tehda esimerkiksi aikataulutuksia ja muistutuksia. (Plaksij 2017.)

Storbacka ja Lehtinen (2000, 13) toteavat, ettd CRM:n yksi lahtokohdista on ajatella tuo-
tetta tai palvelua prosessina. Myyntiprosessit on voitava mukauttaa ostavan yrityksen
prosesseihin. Tieto asiakasyrityksen prosesseista on voitava dokumentoida CRM-jarjes-
telmaan, jotta voidaan sitd kautta muovata esimerkiksi omia yhteydenottoja. (Hutt &
Speh 2010, 86.)
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Myyntiprosessin eteneminen on mahdollista dokumentoida CRM-jarjestelmassa vaiheit-
tain (Kuva 3.). Kun aktiviteetit ja muut tiedot kirjataan vaiheisiin, tulostuvat ne myos
myyntiputken raporttiin. (Microsoft 2017.)

Stages in a business
process flow

) =
Peter Houston /7 . l Py

sty et i 1 srmites ¥ i Dwmip B Fopos B o
1 . .' . ] —
I r
Steps in the active stage
Advance to
next stage in

the process.

Kuva 3. Myyntiprosessin dokumentointi (Microsoft 2017).

CRM-jarjestelméan lahtokohtana tulisi olla laadukas ja ajan tasalla oleva asiakastieto. Yri-
tyksen on sovittava yhteiset sdannot tietojen kirjaamiseen ja laadulliseen tasoon, jotta
tietoja voidaan kasitelld, seurata ja analysoida kokonaisvaltaisesti. Erityisesti yhteyshen-
kilot, yhteydenotot, toimenpiteet, sovitut asiat, tarjoukset ja asiakkaan erityistoiveet tulisi
kirjata jarjestelmaan. Vaikka CRM-jarjestelma pystyy paivittdmaan joitakin tietoja auto-
maattisesti (esimerkiksi yrityksen toimialan ja kokoluokan), on erittdin tarkeaa, etta asia-
kasvastaava pitaa tietoja ajan tasalla. Vanhentuneilla tiedoilla ei tee mitdén ja esimer-
kiksi sahkopostiviestinta menee hukkaan. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 463-466.)
Néakyvaa tietoa on helppo tallentaa jarjestelméén, ja sen etuna on mitattavuus. Tiedon
maaraa ja laatua voidaan mitata suhteellisen helposti ja sitd voi kayttda johtamisen apu-
valineena. Asiakastieto on kuitenkin paljon muutakin kuin kontaktitiedot. Merkityksellisia
asiakastietoja ovat myds esimerkiksi historia-, segmentointi- ja sopimustiedot. Kaikki
asiakasta koskevat oleelliset tiedot tulisi kirjata CRM-jarjestelmaan, eika erillisiin doku-
mentteihin tai muihin ohjelmiin. My6s hiljainen tieto tulisi muistaa dokumentoida, jotta
pystytddn ennakoimaan tarkeiden tietojen haviaminen, esimerkiksi jos henkild vaihtaa
tyopaikkaa tai jaa eldkkeelle. (Oksanen 2010, 148-153.)
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CRM-jarjestelméasta voi saada raportteja, joita voidaan kayttdd hyodyksi myyntity6ta
analysoidessa ja toimii siten apuvalineena (Bergstrom & Leppanen 2009, 467). Kuvassa
4. nakyy myyjan tavoitteet ja missa vaiheessa hanen kauppansa ovat. Kun myyja kirjaa

aktiviteetit myyntiprosessin eri vaiheisiin, han pystyy seuraamaan myyntityota ja tavoit-

teiden saavuttamista. (Microsoft 2017.)

Demo - Sales Rep Dashboard ~

Current Year - My Active Stage Tracking v My Goals for This Fiscal Year v

Kuva 4. Sales Dashboard (Collett 2016).

3.4 CRM-jarjestelmd myynnin johtamisen apuvalineena

CRM-jarjestelmaéa voidaan hyédyntaa myyntiprosessin johtamisessa. Kuvassa 5. mu-
kailtu Niemisen ja Tomperin (2008,73) myyntiprosessin johtamisen kolmea kokonai-
suutta ja miten CRM-jarjestelméa voi niissa hyddyntdd. CRM-jarjestelmassa olevia tie-

toja voi kayttaa hyddyksi esimerkiksi erilaisten raporttien muodossa.
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Kuva 5. Myyntiprosessin johtaminen ja CRM.

Myynnin johdon tulisi olla kiinnostunut ja seurata myyjien suorituksia. CRM-jarjestelma
toimii hyvana tyévalineena seuraamiselle ja mittaamiselle. Myynnin johtamisen kannalta
on tarkeaa, etta asioita voidaan mitata, jolloin tietoja voidaan analysoida. Analytiikan ja
tiedon perusteella on helpompi johtaa ja kehittdd myyntid. (Kukkola 2017.) Asiakashal-
linnassa sitoutuminen on tarkeda. Tarvitaan johdon tuki ja esimerkki, jotta ihnmiset saa-
daan sitoutettua toimimaan halutusti. (Oksanen 2010, 67.) Onnistumiseen vaikuttaa
kaksi tarkedd asiaa; johdon esimerkin ja tuen liséksi kayttdjien osallistaminen kehitys-
tyéhon. Myds CRM-tietojen ottaminen arkipaivatasolle johdon aloitteesta on merkittava
asia. Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd asioita kasitelladn tapaamisissa, jolloin
CRM:n rooli tulee nakyvaksi. (Oksanen 2010, 291.) CRM-jarjestelma toimii johtamisen
apuvalineena vain silloin, kun sen tieto on laadullista ja paikkansapitavaa. Monesti kipu-
piste CRM:sta mitattavilla asioilla on se, etta tietoa kirjataan sinne muulla tavalla kuin

sovitusti — tai ei kirjata ollenkaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 14-15.)

Myynnin seuraamiseen tarvitaan seka laadullista ettéd maarallista seurantaa. Maarallinen
seuranta kertoo tuloksista, mutta ei keinoista, joilla tulokseen on paasty. Laadullinen seu-
ranta taas kertoo, miten myyja on paassyt tulokseen. Laadullisen seurannan avulla saa-

daan arvokasta tietoa, mikd auttaa kehittdmaan myyjaa tyéssaan ja tuloksien saavutta-
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misessa. (Kukkola 2017.) Johdon on méariteltava tavoitteet ja osallistettava myyjat kayt-
tamaéan CRM-jarjestelmaa aktiivisesti ja yhdessa sovituin pelisddnndin. Tassa johdon
esimerkki on hyvin tarked (Oksanen, 2010, 76). Usein myyntiprosessia seurataan, kun-
nes kauppa saadaan paatettya. Ei huomioida kaupan jalkeista aikaa, eli jalkimarkkinoin-
tia. Jalkimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja se on siksi yksi tér-
ked mitattava osa-alue. (Storbacka & Lehtinen 2000, 166.)

Asiakasanalytiikka on yksi johtamisen valine. Analytiikka jakautuu kahteen eri tyyppiseen
paaluokkaan; kuvaavaan ja ennustavaan analytikkaan. Kuvaava analytiikka tarkoittaa
menneen ajan (historian) seurantaa, kuten esimerkiksi myynnin aktiviteettien seurantaa.
Ennustavan analytiikan tavoitteena on ennakoida tulevia tapahtumia tai mahdollisuuksia.

Analytiikka ei kuitenkaan toimi, jos tieto ei ole laadukasta. (Oksanen 2010, 175-177.)

Mittarit ovat valttdmattdmia myynnin kehittdmisessa ja johtamisessa. Johdolle ne ovat
tyovalineena tarkeita, vaikka kayttaja usein kokisi kayton pakkona tai epamiellyttavana.
Parhaimpaan mitattavuuteen paéastaan, kun tietoja kerataan pitkalta aikavalilta, koska ne
antavat usein mielenkiintoisempaa tietoa kuin jokin yksittdinen tulos. Hyvana esimerk-
kin& voidaan kayttaa reklamaatioiden hoitoa. Jos reklamaatioiden hoitoon kuluu eri kuu-
kausina huomattavasti eri aika, voidaan I6ytda poikkeava tulos ja siten paasta kiinni on-
gelmaan ja sen syihin. (Oksanen 2010, 292—-293.) Oleellista on innostaa ihmiset kaytta-
maan CRM-jarjestelm&a. Kun tydntekija ymmartaa, miten tietoja voidaan kayttaa hyo-
dyksi seka omassa tydssa etta johdon nakdkulmasta, voi motivaatio ja innostus ohjelman

kayttoon lisdantya. (Oksanen 2010, 68.)

Kuvassa 6. ndhdaan esimerkki CRM-jarjestelman myynnin ndkymasta. Tassa naky-
massa padosassa on myyntiputki, eli myynnin eri vaiheet. Nakymia pystyy muokkaa-
maan tarpeen mukaan. Nakymat auttavat hahmottamaan myyntityon vaiheita ja tuloksia
seka organisaatio- ettd myyjatasolla. (Sysco 2018.) CRM:sta saadaan tietoa markkinoin-
nin ja myynnin tehokkuudesta. CRM:n avulla voidaan ennustaa myyntituloksia ja huo-
mata mahdollisia korjattavia asioita. Vaikka CRM on jo nykyisin tarkea tytkalu, sen mer-
kitys tulee korostumaan vield tulevaisuudessa. Asiakastiedon hallinta yhdessa digitali-
saation, markkinoinnin ja myynnin kanssa ovat paaroolissa tulevaisuuden myyntitydssa

sekd myynnin johtamisessa. (Marttinen 2016.)
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Asiakkuudenhallinta on kokonaisuus, johon vaikuttavat isoina asioina strategiat ja pro-

sessit. Esimerkiksi asiakkuudenhoitomallit liittyvat segmentointiin ja siten myos asiak-

kuusty6hon konkretian tasolla; miten asiakasta lahestytdan, kuinka usein ja missa kana-

vissa. Asiakassuhde on dynaaminen prosessi, joka elaa ja kehittyy jatkuvasti. (Storbacka

& Lehtinen 2000, 61-62.) Tarpeen mukaan on myds osattava mukautua asiakkaan pro-
sesseihin (Storbacka & Lehtinen 2000,162).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdaa, miten CRM-jarjestelmaa voidaan hyédyn-
tda myynnin johtamisessa. Tiedon pohjalta on tarkoitus réatéloida CRM-jarjestelma vas-
taamaan toimeksiantajan tarpeita. Tutkimuksen tulokset tulevat linkittym&an myés CRM-

ohjeiden laatimiseen.

Tutkimus koostui Omnian sisdisista haastatteluista ja yrityshaastatteluista. Omnian
haastatteluissa pyrittiin selvitAmaan Omnian johdon tahtotila ja tarpeet littyen CRM:4an
ja myynnin johtamiseen. Yrityshaastatteluissa tavoitteena oli saada tietoa, millaiset asiat

CRM:ssa tukevat myynnin johtamista.

4.2 Menetelma

Tutkimusmenetelmaksi valittin kummassakin kohderyhmassa kvalitatiivinen tutkimus-
menetelmad, joka pyrkii kokonaisvaltaiseen tiedon saamiseen ja aihepiirin ymmartami-
seen. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman mukaisesti tarkoituksena on kayttaa inmisia
tiedonléhteind, jolloin voidaan huomioida eri ndkokulmia ja kokemuksia. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle on myds ominaista, ettd kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei

satunnaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 161-164.)

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, koska tarkoituksena oli
loytaa aiheeseen liittyvia nakokulmia ja selityksia. Teemahaastattelussa on tyypillista,
ettd aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys selviavat haas-
tattelun edetessa. Haastattelun etuna onkin, etta sitd voidaan joustavasti saadella tilan-
teen ja vastaajan mukaan. Kun tutkimusmenetelmana on haastattelu, on pyrittava teke-
maan huolellinen suunnitteluty6, kuten myds mietittava haastattelulle mahdollisimman
hairitton aika ja tila. Haastattelijan on osattava ohjata keskustelua, mutta hanen on myds
osattava antaa vastaajalle sopivasti tilaa ja aikaa vastauksille. Haastattelut paatettiin pi-
taa yksildllisesti, jotta jokaisen aani tulisi kuuluviin eivatkd ryhméan mielipiteet vaikuttaisi

vastaamiseen. (Hirsjarvi ym. 1997, 205-207.)
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4.3 Toteutus

Tutkimukseen haastateltiin viittA Omnian johtotehtavissa olevaa henkilda. Haastatelta-
vina olivat kuntayhtyman johtaja, kaksi rehtoria, Ty6elama- ja yrityspalvelut -yksikon pal-
velujohtaja ja asiakkuuspaallikkd. Haastattelut toteutettiin marraskuun aikana ja kestivat
30-60 minuuttia. Haastatteluille varattiin neuvotteluhuone, mikd mahdollisti rauhallisen
keskustelun. Yksi haastatteluista jarjestettiin kuntayhtyman hallintorakennuksessa, kun-
tayhtymén johtajan toiveesta. Palvelujohtaja tiedotti sahkdpostitse opinnaytetydsta ja
haastatteluista, minka jalkeen opinnaytetyon tekijan oli helppo jatkaa keskustelua ja va-

rata aikoja kalentereista.

Yrityshaastateltavina oli kolme eri toimijaa, jotka ovat kosketuksissa myynnin johtami-
seen ja CRM:aan. Haastateltavat valikoituivat aiheen asiantuntijuuden perusteella. Toi-
mijat olivat koulutusalalta kuten Omniakin, jotta ymmarrys alasta ja toimintakentta olisi
helpommin vertailtavissa. Toimeksiantaja (asiakkuuspaallikkd) oli aktiivisessa roolissa
selvittdessaan tapaamishalukkuutta ja ajankohtia, hanen kontaktiensa ja aiemman tyo-
historiansa vuoksi. Jokainen, jolta kysyttiin halukkuutta haastatteluun, vastasi myoéntei-
sesti. Yrityshaastattelut tapahtuivat toimijoiden omissa tiloissa marras- ja joulukuun 2017

aikana. Haastatteluissa meni ajallisesti 30—45 minuuttia.

Opinnaytetydn tekija maaritteli ensin itse kysymykset, minka jalkeen ne kaytiin lapi yh-
dessa toimeksiantajan kanssa. Nain varmistuttiin, etté toimeksiantajan nakdkulma ja tar-
peet huomioidaan. Kysymykset lahetettiin haastateltaville kaksi tyopaivaa ennen tapaa-
mista, jotta ne olisivat tuoreessa muistissa tapaamista varten. Samalla kysymysten la-
hettdminen oli muistutus tulevasta tapaamisesta. Sahkodpostiviestissa kerrottiin, etta
haastattelut nauhoitetaan, jotta ne voidaan myéhemmin litteroida opinnaytety6ta varten.
Litteroinnilla tarkoitetaan sitd, ettd haastattelut kirjoitetaan mahdollisimman tarkasti kir-
jalliseen muotoon (Hirsjarvi ym. 1997, 222). Yksi yrityshaastateltava oli toimija, jolla ei
ollut vield CRM-jarjestelmaa kaytdssa, mutta sitd oltiin ottamassa kayttdon. Heilla oli ai-
kaisemmin ollut jarjestelma kaytdssa, mutta se ei ollut toiminut toivotulla tavalla. Paa-
timme silti haastatella toimijaa, koska heilla oli syva asiantuntemus CRM:sta ja myynnin

johtamisesta. Tassa tapauksessa muokkasimme kysymyksia heille sopiviksi.
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Haastatteluihin osallistui opinnéytetyon tekijan lisdksi myos toimeksiantaja, paitsi toimek-
siantajan (asiakkuuspaallikdn) haastattelussa, jonka opinnaytetyon tekija hoiti itsenai-
sesti. Opinnaytetyon tekija oli haastatteluvastuussa, mutta toimeksiantaja esitti sovitusti
tilanteen vaatiessa taydentavia kysymyksia.

Haastattelut litteroitiin samana péaivand tai muutaman pdaivan sisélla haastatteluista.
Haastatteluiden litterointi oli valttdmé&tonta aineiston tydstoa ja analyysia varten, ja antoi
opinnaytetytn tekijalle mahdollisuuden entista syvallisempaan uppoutumiseen. Analyysi
alkoi taten jo litteroinneista. Tutkimustulokset analysoitiin haastattelukysymysten teemo-
jen kautta. Relevantit asiat poimittiin tiivistelman muotoon, jolloin tulosten lapikdyminen
helpottui ja johtopdatdkset olivat helpommin muodostettavissa. Siséisten tutkimustulos-
ten haastatteluotteissa viitataan kirjaimen S ja numeron yhdistelmadan. S tarkoittaa Om-
nian sisdisid haastatteluita ja numero ns. jarjestysnumeroa haastatteluiden joukossa.
Yrityshaastatteluiden otteissa viitataan kirjaimen Y ja numeron yhdistelmaan. Y tarkoit-

taa yrityshaastatteluita ja numero ns. jarjestysnumeroa toteutuneissa haastatteluissa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Siséiset haastattelut

Omnian tahtotila ja tavoitteet

Haastatteluissa selviaa, ettd Omnian tahtotila on selva. Omnia haluaa kehittaa
yritysyhteisty6ta ja lisdtd myyntid. Lisaksi haastatteluissa mainittiin, ettd uuden profiilin
luominen on ajankohtainen. Selvisi, ettd Omnian ison linjan tavoitteet ovat olemassa,
mutta ne eivat ole tarkkoja, eivatka valttaméatta kaikkien tiedossa. Nayttaisi silta, etta
tavoitteita ei ole liu’utettu konkretian tasolle. Haastatteluissa selvisi, etta myyntityolle ei
ole selkeita tavoitteita, mutta ne ovat johdettavissa talousarviosta. Mainitaan, etta taméa
johtuu siita, ettd halutaan ensin ndhda miten organisaatiouudistuksen muutokset
lahtevat konkretisoitumaan. Haastatteluiden pohjalta nayttaa silta, etta toimintatapa on
sellainen, ettéd ylemmalta johdolta tulee maaritelty tahtotila, jonka odotetaan tarkentuvan
ja konkretisoituvan yksikoissa. Jos esimerkiksi yhtena tahtotilana on alueen uusien
yritysten haltuunotto, tulee Tybelama- ja yrityspalvelut -yksikén maaritella tarkemmin,
mitd tdma konkreettisesti tarkoittaa ja miten tama suunnitellaan tehtavaksi. Nayttaisi
myo0s siltd, ettd johtoportaassa myynnin tavoitteita ajatellaan hieman eri ndkdkulmista
eika tavoitteiden ketju ole siksi taysin eheé. Kaikki haastateltavat mainitsevat talouden

tarkeyden ja erityisesti myynnin lisddmisen Omnian tavoitteiksi.

Mita tietoja asiakkuus- ja myyntitydsta halutaan

Vastausten perusteella on nahtavissa, etta johto haluaa asiakkuus- ja myyntityosta tie-
toa. Vaikka tietojen saamisessa on eri nakdkulmia, voidaan todeta, etta perustiedot asia-
kasyrityksen yhteydenotoista, tarjouksista ja sopimuksista ovat eniten esille nousevat
asiat. Haastatteluissa selviaa, etta nimenomaan myyntiputken seuraaminen olisi tarkea
asia. Johto haluaa nahda, kuinka paljon asiakkaita on missakin vaiheessa myyntiputkea.

Haastateltavat kertovat, etta aktiviteetteja, kuten soittoja, sahkdposteja ja tapaamisia ha-
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lutaan seurata. Erityisesti halutaan seurata euroméaéria tarjouksista. Haastatteluissa to-
detaan, etté aineistoa talouden seurantaan ei talla toimialalla kaytdnndsséa ole mahdol-
lista saada kokonaisuudessaan CRM-jarjestelmasta, joten siihen kaytetdan muita jarjes-
telmid. Nahdaan, ettd asiakkuus- ja myyntitydn seuranta-aineisto tulisi saada CRM-jar-
jestelmasta.

Tiedot asiakkuus- ja myyntitydsta halutaan seka raportti- ettd keskustelumuodossa. Ra-
portti lukuineen toimii pohjana seurannalle, mutta sitd halutaan tdydentaa myos keskus-
telemalla, jotta saadaan tietoon myods luvuissa nakymattdmat asiat. Useampi haastatel-
tavista mainitsee laadullisen tiedon olevan erittiin tarkedd, ja etta sité voisi kayda lapi
esimerkiksi yhteisissa palavereissa. Laadullisella seurannalla voitaisiin havaita mahdol-
linen osaamisen kehittamistarve ja esimerkiksi analysoida, minka takia jokin kauppa syn-
tyi tai oli syntymatta. On havaittavissa, etta laadullinen seuranta auttaisi luomaan pohjan

asiakassuhteen kehittymiselle.

Haastatteluissa selviad, etté asiakkuustyosté halutaan tietdd kokonaiskuva pohjautuen
yritys- ja yhteistyotietoihin. Erityisesti avainasiakkuuksien seuraaminen kiinnostaa. Sel-
vida, ettd Omnian johto haluaa tietaa, millaisten yritysten kanssa yhteistyota tehdéan ja
kuinka paljon yhteisty6ta on. Kaytdnndssa tama tarkoittaa, etta halutaan nahda, onko
asiakasyrityksessa esimerkiksi ty6ssa oppijoita, oppisopimusta ja/tai henkilostokoulu-
tusta. Yhteistyon eri muodot pohjautuvat yritysten luokitteluun, ja tietoja voi kayttaa hyo-
dyksi yhteistydn syventymisen kehittdmisessa. Haastatteluissa nousi esille, ettéa halu-
taan tietoa millaiset tuotteet ja palvelut Omniassa myyvat. Nahdaan, etta tama tieto aut-

taisi kehittdmaan asiakkuustydta ja myyntia.

Esille nousee myds se, ettd CRM-jarjestelmassé olevien tietojen tulisi olla niin kattavia,
ettd niistd ndkee koko yritysyhteistydn henkildineen. Nousi esille asiakasyrityksen nako-
kulma tietojen dokumentoinnissa. Saadaanko kaikki yritysyhteistydn tiedot samasta pai-
kasta (CRM), jos yritys niita kysyisi? Nahdaan, etta nain tulisi olla. Kaytdnnossa tama
tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd dokumentoituna tulee olla tieto siitd, kuka on ollut kehen-
kin yhteydessa, missa asioissa ja koska. Taman lisdksi CRM:sta tulisi selvita mista on
keskusteltu, mita on sovittu ja millainen jatkumo asialle on. Todetaan myos, ettd CRM-
jarjestelmasta tulee nakya tarjoukset, seka voitetut etta havityt. Myos tieto siita, miksi

joku tarjous on havitty toisi hyvaa tietoa kehitysta ja jatkumoa ajatellen.

Haastateltavien mielesta myyntitydn sopiva seurantavali voisi olla kaksi viikkoa. Kuu-

kausi todettiin liian pitkéksi ajaksi ja viikko liilan lyhyeksi organisaation luonteelle. Tietoa
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toivotaan saatavan helposti CRM-jarjestelmasta, kaytanndssa muutamalla napinpainal-
luksella. Tama tarkoittaisi sita, etta raporttipohjat tulee maaritella juuri Omnian tarpeisiin
sopiviksi.

Myynnin seuraamisen hyddyt johtamiselle

Haastatteluissa selviad, ettda myynnin seurannan nahdaan olevan avainasemassa myyn-
nin johtamiselle ja Omnian myynnin kehittymiselle. Johdossa ymmarretaan, etta jos Om-
nia todella haluaa lisatd myytavien koulutusten maaraa, ei seurantaa voi jattaa teke-

matta.

"Tekeminen pitdé saada nadkyvéksi. Jos sitd ei saa, sitd ei ole. Jotta se

saadaan nékyvéksi, niin sité pitdé raportoida”. (S5)

Nahdaan, etta myynnin seuraamisen tulisi olla osa johtoryhman tydskentelya. Nahdaan
my0s, etta kun seuranta nostetaan nakyvaksi, se myds vaikuttaa henkilokunnan toimin-
taan. Johtoryhmassa tulisi kasitella tietoa myynnista ja myynnin eri vaiheista. Korostet-
tiin, ettd ainoastaan lopputulosta ei voi seurata, vaan kaikki vaiheet ennen mahdollista
kauppaa tulee saada nakyviksi. Se muistuttaisi siitd, mitka kaikki vaiheet tarvitaan, etta
kauppa voi syntyd. Mainitaan, ettd varsinkin alussa voi olla tarpeellista kdyda esittele-
massa myynnin eri vaiheita johtoryhmalle, jotta he ymmartavat myynnin raportointia oi-
kealla tavalla. Uskotaan, etta kun johtoryhma alkaisi seuraamaan myyntityotad, se voisi

myo6s puuttua myyntiin aktiivisemmin.

Seurannan nahdaan tuovan hydtyja myynnin johtamiselle henkil6tasolla. Ymmarretaan,
ettd seurannan avulla voidaan esimerkiksi huomata, jos asiakasvastaava tarvitsee tukea
tai uutta osaamista myyntitydhon. Tama tulee ottaa erityisesti huomioon osaamisen ke-
hittdmisessa. Haastatteluissa mainittiin myos, etta kun rekrytoidaan ihmisia, tulee myynti

nostaa nakyvasti esille esimerkiksi haastattelukysymyksissa.

Nahdaan, ettd myynnin seuranta kehittaisi myynnin johtamista my6s asiakasnakokul-
masta. Seurannan avulla saisi tietoon minka tyyppiset asiat tai koulutukset myyvéat Om-

niassa. Seurannalla saisi tietoon my6s alan trendin. Nahdaan, etta alojen koulutustren-
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ditietoja voisi kayttaa hyvaksi sek& markkinoinnissa ettda myynnissa. Mainitaan, etta esi-
miehen tulisi aktiivisesti seurata tekemisié ja puuttua hoitamattomiin asioihin. Todetaan,
etta kaytannossa tAma onnistuisi esimerkiksi, jos raportin pohjalta selvidd poikkeava tu-
los. Esimiehen tehtdvana on selvittda mista poikkeama johtuu.

“Se on johtamisvéline mitd suuremmassa méérin. Se antaa positiivisen ta-

van seurata asioita, my6s sen yrityksen nakékulmasta”. (S2)

5.2 Yrityshaastattelut

Myynnin tavoitteet

Yrityshaastatteluissa selviaa, ettd myynti, myynnin seuraaminen ja johtaminen nayttaisi-
vat toimivan, kun tavoitteet ovat selvilla. Yleisesti voi sanoa, etta strategiset tavoitteet
liukuvat yksityiskohtaisempiin tavoitteisiin, kuten esimerkiksi tuoteryhmille, myyntiohjel-
miin ja koulutusmuodoille. Vaikka kaikki mainitsevat rahallisen tavoitteen olevan tarkein,
se on pilkottu pienimmiksi osa-alueiksi, joilla kaikilla on omat tavoitteet. Lopullinen mittari
on usein euromaara, eli tulokset. Tulosten lisaksi nayttdd olevan tavallista, etta seura-
taan myds myyntiputken mukaisia asioita; liideja, myyntimahdollisuuksia ja tarjouksia.

Erityisesti tarjousten tila (hyvaksytty tai hylatty) nayttda olevan tarkea seurattava.

Myynnin seuranta ja seurannan hyoty

"CRM on pé&é&asiallinen myynnin seuraamisen véline.” (Y2)

Kuten aikaisemmassa kappaleessa mainitsin, myyntiputken eri vaiheita ja niiden tiloja
seurataan. Yhdessa haastattelussa tosin selviad, etta heilla seurataan ainoastaan euro-
maaria. Tata perustellaan silla, etta sitd mitéd seurataan, sitd myods saadaan. Jos esimer-

kiksi seurataan asiakaskaynteja, on riskind, etta asiakaskayntien maara kasvaa, mutta
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niistd ei seuraa valttamatta mitd&n. Mutta jos seurataan euroja, saadaan myos kauppoja.
Taustana on, etté kyseiselld yrityksella ei ole ketaan varsinaista myyntihenkil6a, vaan
myynti on yksi tydtehtdva monien ty6tehtavien seassa.

"Mé& néen et myynnin seuraaminen on vélttdméaténtd. Muuten me kuljetaan
sakki paassa. Voidaan kohdentaa panoksia johonkin aikaiseen tekemi-
seen ja kuvitella et se on hirveen tarkeeta ja kannattavaa ja tuottaa tulos-
ta. Mutta ilman etté taa kaikki, koko prosessi ja tekeminen, yksikkotasolla
ja yksilotasolla, on lapindkyvaa. Niin etteihdn ilman sita tietoa voi tehda mi-

tdén johtopéétdksié. Tai p&détoksia.” (Y1)

Haastatteluissa selvida, etta varsinkin yritysrahoitteisissa koulutuksissa myynnin seuraa-
minen on todella tarkea asia. Suurin osa koulutusorganisaatioiden resursseista tulee yh-
teiskunnalta ja joihinkin koulutusmuotoihin on jopa imua. Jos tdman lisdksi halutaan

muuta myyntia, jonka asiakas rahoittaa, seurannan tarve korostuu.

“Sitten kun tullaan siihen, ettd asiakas maksaa omilla rahoillaan, sit se
muuttuu, se toiminta. Se koko toiminnan luonne. Sit niinku edetdén puh-

taasti kilpailumarkkinoiden ehdoilla.” (Y1)

Seuranta antaa myds tarkeaa tietoa siita, mita yritysten kanssa tapahtuu. Seurannan
avulla voidaan saada tietoon hyvin toimivia asioita, mutta myds kehitettavia osa-alueita.
Seurannan avulla selvida, kuinka paljon tydpanosta eri asiakkaisiin on laitettu. Koulutus-
alalla opiskelijamaarien seuraaminen on ollut oleellista. Kay ilmi, ettd CRM voisi tuoda

nakyvaksi juuri sitd tyota, jota on tehty ennen kuin opiskelija tulee oppilaitoksen kirjoihin.

"Meilla oli pitkéén sellainen tilanne, ettd me vaan niinku luultiin ja aavistel-
tiin, etté tuolla tehddan sita ja tuolla tehd&an tata. Ja sit me oikeesti ollaan
saatu selviteltya se, etta ketka tas kentassa on aktiivinen, kuka ei hyédynna

potentiaalia.” (Y2)
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” Halutaan seurata, kuinka paljon on laitettu tybta, eli viety aktiviteetteja sen

asiakkaan eteen, ja miké on ollut se tuotos. Eli tavallaan panos ja tuotos.”
(Y3)

Myynnin seuranta lahtee johdosta. Jos johto on aktiivinen ja kiinnostunut, myés myynti-
henkild ymmartad esimerkiksi CRM-kirjausten tarkeyden. Tehty asiakkuus- ja myyntityd
saadaan ndkyvéaksi CRM-kirjausten kautta. Kirjauksissa korostettiin ajantasaisia kirjaa-
miskaytantoja (asiat kirjataan heti) sekd yhdenmukaisia tapoja.

“Raportointi on osa pdivittaista johtamista, kokouskaytantoja. Se tavallaan
pakottaa siihen.” (Y1)

“Ei ole muuta kuin se, mita sieltd on néhtéavissé. Ja se edesauttaa sen kéyt-
tédmista” (Y1)

Myynnin seuraamisen muut keinot tai jarjestelmaét

Selvida, ettd CRM-jarjestelma on paaasiallinen myynnin seuraamisen valine. Myynnin
seuranta ei ole kuitenkaan vain CRM-raportteja. Raportteja taydentavat palaverit, joita
jarjestetaan eri toimijoilla hyvin vaihtelevalla aikavalilla. Palavereiden vaihteluvali oli ker-

ran viikossa — nelja kertaa vuodessa.

"Palaverikdytdnnét ovat keskeisié. Siel katotaan ne raportit ja sitten mieti-

taan et mita sit tehdaéan. Jos ollaan edella tai jaljessa. (Y1)

Vain CRM:sta tuotetut raportit eivat riitd myynnin seuraamiseen. Haastatteluissa ilme-
nee, etta talousraportointi joudutaan ottamaan erikseen. Yhdella toimijalla oli olemassa
tietovarasto, jonka avulla raportteja saadaan yhdestéa paikasta. Tieto ei kuitenkaan ole
aina reaaliaikaista, koska talousraportointiin liittyvaa opiskelijatydpaivaseurantaa ei ole
tehty paivatasolla, vaan kuukausitasolla. Nousee esiin, etta talousraportit eivat aina kerro
todellisuutta. TAma nousee esiin erityisesti oppisopimuskoulutuksessa. Kun koulutuksen
jarjestaja myy koulutusta toiselle koulutuksen jarjestajalle, kirjanpidossa nakyy, etta toi-
nen koulutuksen jarjestaja olisi kenties suurasiakas. Todellisuudessa koulutuksen jérjes-

tdja on ostanut toiselta jarjestajalta koulutusta asiakkaalleen, joka periaatteessa on se
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asiakas. Nahdaan, ettd tama taloushallinnon vaaristyma voitaisiin saada nakyvaksi tai
oikaistua CRM:ssa.

5.3 Johtopéaatokset ja kehitysehdotukset

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Omnian myynnin johtamisessa on kehitetta-
vaa. Haastatteluissa selvidd, ettd Omniassa ei ole tarkkoja tavoitteita myynnille. Yritys-
haastatteluista ja tietoperustasta selviaa, ettd myynnin tavoitteiden asettaminen on erit-
tain olennainen osa myyntia ja siten myds myynnin seurantaa ja johtamista. Tavoitteet
tulee olla konkreettiset ja mitattavat, jotta strategia muuttuu toiminnaksi. Suosittelen

siksi, ettd Omnia maarittelee mahdollisimman yksityiskohtaiset tavoitteet myyntityélle.

Myynnin johtamisen

kehittAmistarpeet

Tawoitteiden Mittareiden Myyninin
tarkentaminmen | magritteleminen seurants

Seuranta

Yertailu

Ennakointi

Raporttipohjat

Tavoitteet Mittarit P
kirjataan maritailzan | 1% (VT
CRM:35n CRM:33n .

CRM:33n

Tavoitteet tulee kirjata CRM-jarjestelmaan, jotta toteutumaa voidaan verrata tavoitteisiin
raporttien avulla. Myods oikeanlaiset mittarit edesauttavat toimintaa. Omniassa ei ole ollut
mittareita myynnille ja ehdotan, ettd Omnia maarittelee tavoitteiden lisdksi mittarit. Nama

tulee kirjata CRM-jarjestelmaan, jotta mittaaminen ja seuranta toimivat. Koska usein juuri
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mitattaviin asioihin panostetaan, tulee Omnian miettia, mita asioita halutaan mitata. Mit-
tarit kertovat mita asioita Omniassa pidetdan tarkeina. CRM-jarjestelma toimii hyvana ja

loogisena tyovalineené asiakkuus- ja myyntityon seuraamiselle ja mittaamiselle.

Myynnin seuranta on johtamisen nakdkulmasta vaikeaa, jos tarkkoja tavoitteita ei ole
maaritelty myynnin eri vaiheille. Tarkkojen tavoitteiden puuttuminen tekee myynnin vai-
heiden seuraamisesta vaikeampaa, ja estédé siten johdollisen otteen. Myynnin seuranta
CRM:ssa pohjautuu myynnin vaiheisiin, eli myyntiputkeen. Ehdotan, ettd Omnia mé&arit-
telee omanlaisensa myyntiputken CRM:&én koska nayttaa silta, etté juuri myyntiputken
avulla voidaan seurata ja ennustaa myyntia. Myyntiputkeen tulisi asettaa mittarit, koska

mittarit nayttavat olevan hyva myynnin kehityksen ennakoinnin tyokalu.

Myynnin seuranta ei voi olla vain lukuihin perustuvaa, vaan lisaksi tarvitaan laadullista
tietoa. Maaréllinen ja laadullinen seuranta nayttavat tdydentavan toisiaan, ja olevan
myynnin johtamisen kannalta tarkea asia. Systemaattista maarallista tai laadullista
myynnin seurantaa ei ole ollut Omniassa. Koska maaréllinen ja laadullinen tieto on tér-
keda, tulisi pitda kokoontumisia, joissa asiakasvastaavat voivat tdydentaa lukuja kerto-
malla esimerkiksi kuulumisia, onnistumisia ja haasteita. Ehdotan, ettd Omniassa pide-
tédan sopivin vélein olevia myyntipalavereita, joissa kaydaan lapi CRM-jarjestelmasta ja
muista jarjestelmista saatavat raportit ja laadullinen tieto. Naihin palavereihin voisi osal-
listua TyOelama- ja yrityspalvelut -yksikon johto ja asiakasvastaavat. Tyoelama- ja yri-

tyspalvelut -yksikk® raportoisi edelleen johtoryhmalle.

Nayttaa siltd, ettd johdon myynnin seuraaminen tuo jamakkyytta toiminnalle. Johdon tu-
lee nayttaa kiinnostuksensa ja seurata myyntia saannéllisesti. Omniassa johto on seu-
rannut koulutusorganisaatiolle tyypillisesti myyntia vain opiskelijalukujen kautta. Omnian
CRM-jarjestelméssa ei ole ollut raatalditya myyntiputkea, maariteltyja raportteja eika ta-
voitteita ole kirjattu jarjestelmaan, koska niita ei ole ollut. Nain ollen seurannalle ei ole
ollut hyvia lahttkohtia ja on yksi keskeinen kehittamiskohde. Taméan vuoksi ehdotan, etta
Tybelama- ja yrityspalvelut -yksikon johto alkaa seuraamaan myyntia systemaattisesti.
Myds Omnian johtoryhman tulisi ottaa myynnin seuranta yhdeksi aiheeksi palave-
reihinsa. Erilaiset raportit antavat hyvan pohjan Tybelama- ja yrityspalvelut -yksikén joh-
don ja Omnian johtoryhman tydskentelylle. Lukuja tulee tarvittaessa tdydentaa laadulli-
sella tiedolla. Kuten yhdessa haastattelussa mainitaan, olisi varmasti hyva kayda alussa

kertomassa johtoryhmalle myynnin eri vaiheista ja kuinka raportteja luetaan.
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Kaikissa kehitysehdotuksissani on tarkeda muistaa, etté asiakasvastaavien ja johdon tu-
lee sitoutua uudenlaiseen toimintatapaan. CRM-jarjestelmén seuranta ja mittarit eivat
toimi, ellei asiakastieto ole ajan tasalla ja yhtenéisesti dokumentoitu. Omniassa ei ole
ollut méaritelty CRM-jarjestelmén kirjauskaytanteita ja koko myyntiputken ajattelumalli
on Omnialle uusi. Nayttaa silta, etté sitoutumisen onnistumiseen vaikuttaa seka johdon
esimerkki, etta kayttajien osallistaminen kehitystyohtn. Ehdotan siksi, etta asiakasvas-
taavat otetaan mukaan kehitystydhon ja heidat koulutetaan ohjelman kayttoon. Koulu-
tusta tukemaan kannattaisi mielestani tehda kattavat ohjeet kirjaustavoista ja myyntiput-
kesta. Koulutus ja ohjeet edesauttavat yhdenmukaista dokumentointitapaa. Yhdenmu-
kaisilla CRM-kirjauskaytanteilla raporteista, mittareista ja seurannasta tulee myynnin joh-

dolle hyva tydkalu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Frida Wickholm-Jansson



35

6 YHTEENVETO

Opinnaytetyo oli ajankohtainen ja toimeksiantajalle hyddyllinen. Omnia tavoittelee aiem-
paa tiiviimpaa yhteisty6ta yritysmaailman kanssa. Vuodenvaihteessa 2018 voimaan tul-
leen, uuden ammatillisen koulutuslain pddpainona on yritysyhteistyo ja tyopaikalla ta-
pahtuva oppiminen. Lain myotd myds ammatillisen koulutuksen julkinen rahoitusperusta
muuttuu. Jos Omnia haluaa menestya markkinoilla, sen tulee myyda koulutuksia, joita
my0Os asiakasyritys rahoittaa. Jotta tAma onnistuu, tarvitaan aiempaa kirkkaammat ta-

voitteet. Niiden toteutumista palvelevat uudenlaiset toimintatavat, seuranta ja mittarit.

Opinnaytetydn ensimmainen vaihe oli aiheen tarkentuminen, jonka jéalkeen seurasi teo-
rian selvittiminen ja siihen paneutuminen. Taman jalkeen paatettiin haastateltavat ja
haastattelurunko. Opinnaytetydssa haastateltiin Omnian johtoporrasta ja muutamaa yri-
tysta. Sisaisilla haastatteluilla kartoitettiin johdon nakemys ja tahtotila koskien CRM-jar-
jestelmaa ja myyntia. Yrityshaastattelut toimivat vertailupohjana kehittamistyolle. Yritys-
haastatteluissa tavoitteena oli selvittdd, miten CRM-jarjestelmaa kaytetdan myynnin joh-

tamisen tukena.

Opinnaytetydssa oli tarkoitus selvittdd Omnian johdon CRM tarpeita, jotka tukisivat
myynnin johtamista. Haastatteluissa selvisi kuitenkin kehitettavia asioita myynnin johta-
misesta, jotka eivat suoranaisesti lity CRM-jarjestelmaan. Taman takia opinnaytetyo
muotoutui toisenlaiseksi kuin alun perin oli ajateltu. Opinnaytetydn tuloksena I6ytyi Om-
nian myynnin johtamisen kehittamistarpeita. Kehittdmistarpeita linkitettin CRM-jarjestel-

maan siten, etta CRM-jarjestelma tukisi myynnin johtamista.

Tietoperustan ja haastatteluiden perusteella ndkisin, ettd Omnian myynnin johtamisessa
on kehitettdvaa. Omnian tarkeimmat kehityskohteet ovat myyntitavoitteiden tarkentami-
nen, mittareiden maaritteleminen ja johdon seurannan kehittdminen. Omnian on my6s
huolehdittava, ettda CRM-jarjestelméassa olevat tiedot ovat ajan tasalla ja yhtenaisesti do-
kumentoituna, jotta seuranta ja mittarit toimivat. Kun nama ovat kunnossa, voi CRM-
jarjestelma toimia erinomaisena myynnin johtamisen tytkaluna. Sisaisissa haastatte-
luissa selvisi, ettd Omnialla on olemassa strategiset tavoitteet, mutta toiminnan tason
konkreettiset tavoitteet puuttuvat. Omniassa ei ole ollut myynnille mittareita. Koska usein
juuri mitattaviin asioihin panostetaan ja mittarit ohjaavat tavoitteiden toteutumista, tulisi
Omnian maaritella mittarit myyntityolle. Asiakkuus- ja myyntity6ta ei ole aiemmin juuri

seurattu ja se on siten yksi tarkea kehittamiskohde. Mielestani johdon tulisi enenevassa
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maéarin osoittaa kiinnostuksensa myyntiin. Nayttaisi silté, ettd myynnin seuranta ei voi
perustua ainoastaan lukuihin, vaan niita tulee taydentaé laadullisella tiedolla. Seuran-
taan sopii esimerkiksi Tydelama- ja yrityspalvelut -yksikon myyntipalaverit, joita tulisi pi-
téa sopivin véliajoin. Myés Omnian johtoryhman tulisi ottaa myynnin seuranta osaksi joh-
toryhmatydskentelya.

Yrityshaastatteluissa selvisi, ettd myynti, myynnin seuraaminen ja johtaminen ovat hel-
pompaa, kun tavoitteet ovat tarkat. Tarkeimpanéa tavoitteena nadhdaéan rahallinen tavoite,
mutta se on myds pilkottu pienempiin osiin. Myynnin seuraaminen on valttaméatonta joh-
tamisen nékodkulmasta. Tiedon on oltava ajantasaista ja laadullisesti dokumentoitua,
muuten seuranta ei toimi. Johdon aktiivinen rooli seurannassa nayttaisi olevan yksi téar-
keimmisté keinoista, jolla saadaan kayttajat dokumentoimaan tietoja jarjestelméan. Jos
johto viestittaa, etta tietoja ei ole, ellei niita ole kirjattu, se pakottaa kayttajan kirjpamaan
tiedot. Naen, ettd ulkoisten haastatteluiden tulokset ovat linjassa teoriaan ja Omnialle

kehittdmisen ndkokulmasta hyoddyksi.

Sisaisissé haastatteluissa tutkimuksen luotettavuutta alensi, ettei kaikilla haastateltavilla
ollut myynnillisté taustaa. My0s se, ettd haastateltavat eivat ehka haastatteluissa muis-
taneet ottaa esille kaikkia ajatuksia tai ndkdkulmia alensi reliabiliteettia. Tata oltiin kui-
tenkin ennakoitu lahettamalla haastattelukysymykset ennakkoon. Ulkoisissa haastatte-
luissa luotettavuus oli hyva, koska kaikki haastateltavat olivat alansa asiantuntijoita. Luo-
tettavuutta paransi lisdksi se, ettéd haastattelukysymykset lahetettiin my6s ulkoisille haas-
tateltaville ennakkoon. Validiteetin nden hyvana erityisesti yrityshaastatteluissa, koska
haastateltavat olivat alansa asiantuntijoita ja heilla oli aiheesta kokemusta ja nayttdakin.
Nakisin, etta ulkoisten tulosten monistettavuus on mahdollista, erityisesti samalla toi-
mialalla toimiville yrityksille. Sisdisten haastatteluiden tulokset ovat ainutlaatuisia, koska

ne kasittelevat ainoastaan toimeksiantajan tilaa ja tarpeita tassa hetkessa.

Myynti perustuu ennakointiin ja yritysyhteistydhon. Haluan siksi tdssa yhteenvedossa
nostaa lopuksi esille tarkean kehittamiskohteen, joka nousi esille erddssa sisaisessa
haastattelussa. Aihe on tiiviissa sidoksissa markkinointiin, myyntiin ja yritysyhteistydhon
ja olisi hyva opinnaytetyon aihe. Haastattelussa tuli esiin yritysyhteistydn ennakoinnin
kehittaminen. Omnialla olisi hyvét lahtokohdat tiivistad yhteistyéta Espoon kaupungin
elinkeinoeldmén ja kaavoituksen kanssa. Yhteisty6lld Omnia pystyisi ennakoimaan ja
reagoimaan yritysten tulemiseen kaupunkiin. Olisi tarkeaa kehittaa yhteistyota niin, etta

tieto kulkeutuu kaupungilta Omniaan ja my6s Omniasta kaupungille entistd paremmin.
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Haastattelurunko

Omnian sisaiset haastattelut

¢ Minkalaisia tavoitteita Omnialla on myyntitydlle?

e Minkalaista tietoa toivot saavasi asiakkuus/myyntity6osta?

e Minkalaisia asiakkuustydn /myynnin aktiviteetteja tulisi mielestasi raportoida
jaltai mitata? Miksi?

e Minkalaista hyotyd myynnin seuraamisesta voisi olla myynnin johtamiseen/muu-
hun johtamiseen?

Yrityshaastattelut

e Minkalaisia tavoitteita teilla on myyntity6lle?

e Mita asioita seuraatte myynnissa?

e Miten hyodynnatte CRM:4& myynnin johtamisessa?

e Minkalaista hyotyd seuraamisesta on ollut?

e Onko teilld kaytdssa muita keinoja myynnin seuraamiseen kuin CRM?
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