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Myyntiprosessi on keskeinen osa yrityksen toimintaa ja sen tehokkuus vaikuttaa
merkittavasti liketoiminnan menestykseen. Tama opinnaytetyd toteutettiin toi-
minnallisena kehittamisprojektina, jonka tarkoituksena oli parantaa ja tehostaa
toimeksiantajayritys Suojain Group Oy:n myyntiprosessia. Paatavoitteena oli tun-
nistaa sen vahvuudet ja heikkoudet seka tarjota yritykselle kaytannonlaheinen ja
helposti toteutettava ehdotus myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamisesta. Ta-
man tarkoituksena oli parantaa myyntiprosessin eri vaiheiden toimivuutta ja sa-
malla edistaa yrityksen liiketoiminnan kehittymista seka lisata sen kilpailukykya
nyKkyisilla markkinoilla.

Yrityksessa havaittiin tarve tarkastella myyntiprosessin toimivuutta ja mahdollisia
kehittamiskohteita, mika loi perustan talle kehittamisprojektille. Taman opinnay-
tetyon tavoitteena oli keskittya myyntiprosessin kriittisimpien vaiheiden tehosta-
miseen, tarjoten samalla kattavan kasityksen myyntiprosessiin liittyvasta teori-
asta. TyOn teoriapohjassa tutustuttiin B2B-myyntiprosessiin seka sen eri vaihei-
siin. Haastattelujen avulla pyrittiin keraamaan syvallista tietoa niin yrityksen sisai-
sesta kuin ulkoisestakin nakokulmasta, mika auttaa tunnistamaan kehitystarpeet
ja vahvistamaan ymmarrysta nykyisesta myyntiprosessista.

Kehittamisprojektin lopputuloksena esitellaan konkreettisia ja selkeitd toimen-
pide-ehdotuksia myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamiseksi. Nailla ehdotuk-
silla pyritaan parantamaan yrityksen myyntiprosessin tehokkuutta ja siten vahvis-
tamaan sen asemaa kilpailukykyisilla markkinoilla. Opinnaytety0 tarjoaa kaytan-
non ohjeita, joiden avulla Suojain Group Oy voi kehittdd myyntitoimintaansa ja
saavuttaa parempia tuloksia pitkalla aikavalilla.
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Sales process is a crucial part of a company's operations, and its efficiency sig-
nificantly impacts business success. This thesis was undertaken as a practical
development project with the objective of enhancing and optimizing the sales pro-
cess for the client company, Suojain Group Oy. The primary objective was to
identifying its strengths and weaknesses and provide the company with practical
and easily implementable proposal for intensify the stages of sales process. The
objective was to improve the efficiency of various stages within the sales process,
support ongoing business development, and enhance the company's competi-
tiveness in the current market.

Within the company, a recognized need existed to evaluate the efficacy of the
sales process and identify areas for potential improvement. This need served as
the foundation for the structure of this development project. The focus of this the-
sis was on optimizing the most critical phases of the sales process, comple-
mented by a comprehensive understanding of the theory related to the sales pro-
cess. The theoretical framework of the thesis delved into B2B sales processes
and their various stages. Through interviews, in-depth information was collected
from both internal and external perspectives to identify development needs and
strengthen the understanding of the current sales process.

As the result of the development project, a concrete proposal for an improved
sales process is presented, offering clear recommendations for enhancing the
efficiency of each stage. These suggestions aim to improve the effectiveness of
the company's sales process and reinforce its position in competitive markets.
This thesis provides practical guidance for Suojain Group Oy to enhance its sales
operations and achieve better long-term results.

Key words: sales, sales process, B2B-sales, process development
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kehittaa ja tehostaa Suojain Group Oy:n myyn-
tiprosessin eri vaiheita. Aiheen valinta 1ahti liikkeelle Suojain Groupin kehitystoi-
veiden kartoituksella. Kehitystoiveiden arvioinnista nousi tarve tarkastella myyn-
tiprosessin toimivuutta perusteellisesti. Tama kehitysprojekti keskittyy myyntipro-
sessin kehittamiseen ja erityisesti prosessin kriittisimpiin vaiheisiin. Tavoitteena
on tuottaa kehitysehdotuksia myyntiprosessin hiomiseksi ja nain tehostaa yrityk-

sen liiketoimintaa.

Opinnaytety0ssa esitellaan perusteellista teoriaa B2B-myyntiprosessista seka
sen vaiheiden kehittamisesta. Tyossa tutustutaan tarkasti myos yrityksen nykyti-
lanteeseen ja suoritetaan haastatteluja. Haastatteluja tehdaan yrityksen sisaisille
toimihenkiloille seka ulkopuolisille yrityksille, joilla on kokemusta B2B myynti-
tyosta. Taman toimintatavan avulla pyritddn saamaan mahdollisimman syvallinen
kasitys Suojain Group Oy:n myyntiprosessista, sen vahvuuksista ja heikkouksista
seka tunnistaa kehitysmahdollisuudet ottaen huomioon myos ulkoisten haastat-

teluiden esiintuomat asiakokonaisuudet.

Kehitysprojektin tarkoitus on keskittya prosessikehitykseen ja erityisesti niihin
myyntiprosessin vaiheisiin, joissa tehokkuuden lisaaminen ja selkeyttaminen ovat
avainasemassa menestymisen kannalta. Tavoitteena on myos varmistaa, etta
myyntiprosessi on ymmarrettava ja yhtenainen yrityksen myyjille ja nain tuottaen
parhaat mahdolliset tulokset asiakkaille.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy konkreettisia toimenpide-ehdotuksia
myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamiseksi, jonka avulla luodaan uusi myynti-
prosessi Suojain Group Oy:lle. Taman ohjeistuksen paaasiallinen tavoite on var-
mistaa yrityksen kasvu-uran jatkuminen ja parantaa sen kilpailukykya markki-
noilla tarjoamalla kaytannon ohjeita ja suosituksia myyntiprosessin optimoi-

miseksi.



2 TOIMEKSIANTAJA SUOJAIN GROUP OY

Suojain Group Oy on kotimainen rakennus- ja teollisuusalan tydsuojaimia maa-
hantuova ja myyva yritys. Yrityksen paatoimiala on vaatteiden ja tekstiilien tukku-
liike. Yritys maahantuo erilaisia ty6- ja turvallisuussuojaimia, kuten hanskoja, tyo-
vaatteita, turvakenkia, seka muita tydsuojaimia, kuten suojalaseja, maskeja, hen-
gityssuojaimia, kyparia ja kuulosuojaimia. Myyntia tehdaan suoraan isommille
loppukayttgjille, seka pienemmille jalleenmyyjayrityksille. Suojain Groupin va-
rasto, seka toimistotilat sijaitsevat Tampereella. Suojain Groupilla ei ole viela
muita toimipisteitd muualla Suomessa, mutta tamakin voi tulla ajankohtaiseksi

tulevaisuudessa. (Finder 2023.)

Yritys sai alkunsa vuonna 2021 Tampereella kolmen henkilon voimin. Varsinkin
yrityksen toimitusjohtajan Antti Nuutisen kymmenen vuoden kokemus tyosuo-
jainalalta ja myynnista vauhditti yrityksen liikkkeellelahtoa huomattavasti. Muiden
perustajajasenien kautta yritykseen on saatu osaamista muille osa-alueille, kuten
talousosaaminen, prosessien hallinta, seka markkinointi. Nama loivat hyvan ko-
konaisuuden lahtea toteuttamaan yritystoimintaa kyseisella alalla. (Nuutinen
2023.)

Yrityksen visiona on tarjota markkinoille hinnaltaan kilpailukykyisia, mutta sa-
malla laadukkaita tuotteita. Yritys pyrkii jatkuvasti I0ytamaan uusia tuotteita seka
tavarantoimittajia pystyakseen laajentamaan valikoimaansa, jotta asiakkaille on
mahdollista tarjota vielakin parempia tuotteita. (Nuutinen 2023.)

Yrityksen isona tavoitteena on jatkuva kasvu. Taman takia myyntiprosessin toi-
mivuutta on hyva tutkia ja taman pohjalta alkaa kehittad. Myynti on kasvun yksi
tarkeimmista tekijoista, silla se kasvattaa liikevaihtoa ja samalla mahdollistaa lii-
kevoittoa. llman parempaa myyntia yritysta on vaikea kasvattaa. (Nuutinen
2023.)

Myyntiprosessi valikoitui kiinnostavaksi aiheeksi nopeasti, koska sen avulla pys-
tytaan nopeuttamaan kasvua, eika siihen olla paneuduttu yrityksessa kunnolla



sen perustamisen eli vuoden 2021 jalkeen. Taman hetken myyntiprosessia ku-
vataan tarkemmin kohdassa 3.2. Selkealla myyntiprossilla saadaan tavoitteet ja
toimintamallit kaikille selkeiksi, eli myyntiprosessi olisi aina sama. Kun tavoitteena
on kasvu, voidaan joutua palkkaamaan uusia myyjia tai asiakkuuksien hoitajia
nopeallakin aikataululla. Heidan perehdyttamisensa ja toimintatavoille opettami-
nen on huomattavasti selkeampaa, kun myyntiprosessi on tarkasti mietittyna.

Tasta syysta myos Suojain Group Oy: myyntiprosessia lahdetaan kehittamaan.

2.1 Henkilosto

Suojain Groupilla on talla hetkella viisi tyontekijaa, joista kolme ovat yrittgjia. Yrit-
tajat vastaavat yrityksen jokaisen osa-alueen toiminnasta aina myynnista tavaran
toimituksiin. Selkeita tyonjakoja tai rooleja ei ole tarkemmin maaritelty. Lisaksi
yrityksessa on yksi myyntiedustaja ja yksi oppisopimuksella tyoskenteleva logis-
tilkkka-/varastotyontekija.

Tyontekijoiden maara on ollut toistaiseksi riittava, mutta yritys tulee tarvitsemaan
lisaa tyovoimaa lahivuosien aikana niin myyntiin kuin varastotyoskentelyyn. Hen-
kiloston maara pyritddn pitamaan mahdollisimman matalana niin pitkdan kuin

mahdollista, koska tyontekijan palkkaaminen on suuri kulu yritykselle.

2.2 Tavarantoimittajat

Suojain Group Oy:lla on talla hetkella monta eri tavarantoimittajaa mm. Puolasta,
Liettuasta, ltaliasta, Pakistanista, Kiinasta ja Suomesta. Toimitukset saapuvat
Suomeen EU:n ulkopuolelta meri- tai lentorahtina ja EU:n sisalta ja Suomessa
rekalla.

Toimitusajat vaihtelevat kolmesta arkipaivastd kuuteen kuukauteen riippuen,
kuinka kaukaa tavaraa tuodaan. Suhteet tavarantoimittajiin ovat yleisesti hyvia,
toiset hieman pidempiaikaisia ja toiset uusia. Yrityksessa pyritaan luomaan pit-
kakestoisia suhteita tavarantoimittajien kanssa.



3 MYYNTIPROSESSIN VAIHEET

Myyntiprosessi on joukko tarkeita vaiheita, joita myyntitiimi seuraa suorittaakseen
myyntisyklin. Myyntisykli tarkoittaa asiakkaan syklia ensikontaktin ja klousauksen
valilla (B2Bmyynti.fi n.d.). Myyntiprosessi on monessa yrityksessa toiminnan tar-
kein kulmakivi, jonka avulla pyritddn myymaan omaa tuotetta tai palvelua asiak-
kaalle. Myyntiprosessia voidaan kutsua myyjan tyokaluksi, jota tulisi hyodyntaa
jokaisessa tapaamisessa asiakkaan kanssa, eika vain silloin kun silta tuntuu. (Sa-
les Force India 2021.)

liman toimivaa myyntiprosessia yrityksen on vaikeampaa saada myyntia ja sen
kautta kasvattaa liiketoimintaa. Myyntiprosessin laadun tulisi joka kerta olla sa-
manlainen riippumatta myyjasta tai paikasta. Tie asiakastyytyvaisyyteen on toi-
miva ja tasalaatuinen myyntiprosessi. Se koostuu sovituista rutiineista, joita koko
organisaation henkilostd noudattaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30.)

Myyntiprosessin tarkoitus on muuttaa potentiaaliset asiakkaat ostaviksi. Myynti-
prosessit kuitenkin koostuvat aina erilaisista strategioista ja vaiheista. Tama joh-
tuu siita, etta jokainen myytava tuote vaatii erilaiset prosessit. On tarkeaa, etta
myyntiprosessi on aina johdonmukainen, koska jokainen asiakas ansaitsee par-
haan mahdollisen kokemuksen. Yksi huono kokemus voi kaataa koko asiakas-
suhteen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 31.)

Alla olevassa kuviossa (kuvio 1) ja seuraavissa kappaleissa esittelen kaksi eri-
laista myyntiprosessimallia: Kotler & Armstrong (2016) ja Helander (2019). Tar-
koituksena on tarjota laajempi ymmarrys jokaisen vaiheen merkityksesta seka
tarkeimmista sisalloista ja toimista. Nama mallit ovat tehokkaita tyokaluja myyn-
tiprosessin kehittamisessa ja samalla auttavat hahmottamaan, kuinka myyntipro-
sessi etenee vaiheittain seka mitka tekijat ovat olennaisia onnistuneen myynnin
aikaansaamiseksi. Kuten kuviosta kay ilmi myyntiprosessin vaiheet eroavat vain

pienilta osin toisistaan.



Kotler & Armstrong

(2016)

1.Prospektointi 1.Prospektointi
2.Valmistautuminen 2.Tapaamisen sopiminen

yhteydenottoon 3.Myyntitapaaminen
3.Yhteydenotto 4.Follow-up
4.Esittely 5.Paatos
5.Vaitteiden kasittely 6.Vastuun luovuttaminen
6.Kaupan tekeminen 7. Arvointi
7.Seuranta

KUVIO 1. Myyntiprosessin vaiheiden eroavaisuudet (Helander 2019; Koltler &
Armstrong 2016, 515-517.)

3.1 Prospektointi

Kotlerin ja Armstrongin (2016) mukaan myyntiprosessin ensimmainen vaihe on
asiakasprospektointi, joka on potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista yrityksen
nakokulmasta. Tama vaihe on ratkaisevan tarkea yrityksen myyntimenestyksen
kannalta. (Kotler & Armstrong 2016, 515). Helander (2019) korostaakin, etta ta-
voitteena on valita ne yritykset, jotka voivat olla kiinnostuneita ja joilla voi olla

tarvetta yrityksen tarjoamille tuotteille ja palveluille (Helander 2019).

Prospektointi alkaa ihanneasiakkaan (ideal customer profile, IPC) profiilin maa-
rittelylla. Maarittelya voidaan lahtea toteuttamaan mm. sijainnin, toimialan ja ko-
koluokan perusteella, jonka jalkeen on valittava sopiva yhteyshenkil6 tarjottavan
ratkaisun perusteella. Kaikki maarittelysta saadut tiedot kirjataan yrityksen jarjes-
telmaan, joka helpottaa yhteydenottoa asiakasyritysten edustajiin. Nykypaivana
erityisen tarkeaa prospektoinnissa on sen oikea ajoitus, silla suurella todennakoi-
syydella kaupat menevat yritykselle, joka tarjoaa potentiaaliselle asiakkaalle rat-

kaisua myyjan havaitsemaan tarpeeseen. (Honkanen 2021.)



3.2 Kontaktointi ja tapaamisen sopiminen

Kotlerin ja Armstrongin (2016) mukaan myyntiprosessin toisena vaiheena ennen
yhteydenottoa asiakkaaseen, on tarkeaa, etta myyja selvittda kohdeyrityksen tar-
peet seka osallistujat ostoprosessissa. Lisaksi myyjan tulisi asettaa selkeat ta-
voitteet kontaktille, kuten asiakkaan kvalifiointi, tiedonkeruu tai suora kaupanteko.
On olennaista harkita asiakkaan yksilollista lahestymistapaa, mukaan lukien vie-
railut, puhelut, tekstiviestit tai sahkopostit. (Kotler & Armstrong 2016, 516.)

Helander (2019) korostaa, etta kontaktointi on usein koko myyntiprosessin kriitti-
sin vaihe. Tassa vaiheessa keskitytaan herattamaan asiakkaan kiinnostus ja va-
kuuttamaan hanet tarjotusta ratkaisusta. Tavoitteena on saada asiakasyritys kiin-
nostumaan ja sopimaan myyntitapaaminen edustajan kanssa. Kontaktoinnin on-

nistuminen vaikuttaa merkittavasti myynnin etenemiseen (Helander 2019).

Ennen kontaktointia on tarkea ymmartaa kontaktoitavan yrityksen liiketoiminnan
perusteet ja miten omat tarjottavat ratkaisut vastaavat asiakasyrityksen liiketoi-
minnan haasteisiin ja tavoitteisiin. Tarkeinta on kuitenkin luoda luottamusta seka
valittaa aito ja rehellinen kuva itsestdan. On hyva yrittaa valttda vain suoraan
tuotteiden myyntia. (Kenner & Leino 2020, 90-91, 95.)

3.3 Myyntitapaaminen

Kotlerin ja Armstrongin (2016) mallin mukaan esittelyn, vaitteiden kasittelyn ja
kaupan tekemisen vaiheet vastaavat samaa myyntiprosessin kohtaa, kuin Helan-
derin (2019) mallissa myyntitapaamis kohta. Myyntiprosessin esittelyvaiheessa
myyja keskittyy esittelemaan ratkaisun arvon asiakasyritykselle, tarjoten selkean
kuvan siita, miten tarjotut tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan tarpeisiin.
Tama vaihe on tarkea asiakkaan tarpeiden ymmartamisen ja luottamuksen ra-
kentamisen kannalta. Seuraavana vaiheena myyja kohtaa asiakkaan vastavait-
teet, jotka voivat olla joko loogisia tai psykologisia. Myyjan on kasiteltdva nama
vastavaitteet positiivisesti ja pyrittdva tarjoamaan lisatietoa seka muuttamaan
vastavaitteet syiksi ostopaatosta. Kun vastavaitteet on kasitelty, myyja pyrkii sol-

mimaan kaupat, kayttaen erilaisia klousaamistekniikoita ja tunnistaen ostajan



kaupan sulkemisen eleet. Kaikkien naiden vaiheiden tarkoituksena on edeta kohti
onnistunutta myyntitapaamista ja kaupan solmimista. (Helander 2019; Kotler &
Armstrong 2016, 515-516.)

Myyntitapaaminen on kolmas vaihe ja my0s tarkea ajatellen koko prosessin on-
nistumista. Tassa vaiheessa paaset asiakkaan kanssa kasvokkaiseen kontaktiin
tai nykyaan etatapaamiseen, jossa tuotteiden esitteleminen on huomattavasti
helpompaa. Paastyasi asiakkaan luokse tapaamiseen, asiakkaan mielenkiinto on
heratetty, silld han on varannut aikaa asiallesi. (Hanti ym. 2016, luku 6.)

Tassa vaiheessa kaupan klousaaminen on jo mahdollista. Myyntitapaaminen pi-
taa sisallaan myyjan valmistautumisen, myyntitapaamisen avauksen, tarvekartoi-
tuksen, asiakasarvon, ratkaisun esittamisen ja klousauksen. (Hanti ym. 2016,
luku 6.)

Helanderin (2019) mukaan myyntitapaamisessa seuraavat asiat ovat tarkeita:

1. Hae vakuuttavaa itsevarmuutta olemalla aito ja rehellinen itsellesi.

2. Suorita perusteellinen taustatyo, mutta ala oleta, ettéa pystyt ennakkoon
laatimaan valmiin tarjouksen.

3. Syvenny vastapuolen henkiloon, joka istuu neuvottelupdydan toisella puo-
lella.

4. Jatka tiedusteluja, kunnes olet taysin selvilla tilanteesta.

5. Valta liiallista varovaisuutta, silla se ei palvele myyntitehtavaa asianmukai-
sesti.

6. Tartu ideaan heti, kun se ilmenee - valta sen lykkaamista tulevaisuuteen.

7. Sopi kaikista mahdollisista seikoista jo tapaamisen aikana, silla paatok-
sentekijan tavoittaminen mydhemmin saattaa osoittautua haastavaksi.
(Helander 2019.)

3.4 Follow-up

Follow-up vaihe on myyntitapaamisen jalkeen tapahtuva vaihe. Tassa vaiheessa

lahdetaan tiedustelemaan asiakkaan mietteita tai muita huolia tapaamisesta ja

kaupan loppuun viemisesta. Follow-up kasite maaritellaan myyntitapaamiseen tai



tarjoukseen palaamisen nakokulmasta. Tassa vaiheessa myyjalla on hyva mah-
dollisuus erottautua edukseen mm. huomioimalla asiakasyrityksen mahdolliset
huolenaiheet ja niiden taustalla olevat kysymykset. Tarkeinta on palata asiaan
aina ammattitaitoisesti ja ripeasti, silla luottamus lunastetaan aina tekojen kautta.
(Kenner & Leino 2020, 141, 145.)

Myyntiprosessin follow-up eli seuranta vaihe, on tarkea asiakassuhteiden yllapi-
don kannalta. Kotler ja Armstrong (2016) korostavat, etta myyjan tehtavana tassa
vaiheessa on varmistaa, etta kauppa toteutuu suunnitellusti, tarkistaa tilauksen
toimitusajankohta ja muut yksityiskohdat seka aikatauluttaa seurantapuhelu asi-
akkaalle. Tavoitteena on varmistaa tuotteiden toimivuus ja asiakkaan tyytyvai-
syys. Tama vaihe tarjoaa mahdollisuuden kasitella asiakkaan mahdollisia huo-
lenaiheita ja ongelmia. Helander (2019) puolestaan painottaa, etta ennen kontak-
tointia myyjan on tarkea olla tietoinen asiakkaan tilanteesta seka miettia, millaista
arvoa tarjottu ratkaisu voi tuoda asiakasyritykselle. Nain myyja voi lahestya asia-
kasta paremmin valmistautuneena ja jotta kaupan solmiminen onnistuu tulevai-

suudessa todennakoisemmin. (Helander 2019; Kotler & Armstrong 2016, 517.)

3.5 Paatos

Paatos on vaihe, jossa asiakkaalta halutaan vastaus, tuleeko kauppoja vai ei.
Tama on toisin sanoen urheilustakin tuttu viimeinen era, jossa haetaan kovasti
ratkaisua. Valilla asiakasta voi joutua painostamaan paatokseen, jotta prosessi
ei jaisi avoimeksi. Tassa on siis hyva olla valmiina kaikki perustelut ja vastavait-
teet, miksi tuote pitaisi ostaa. (Helander 2019).

Yleensa ennen tata vaihetta on tehty kaikki voitava, eli isompia onnistumisia ei
enaa tarvita. Kun kaikki on mennyt toivotusti ja yrityksella on hankittuna uusi asi-
akkuus, voidaan asiakas luovuttaa mahdolliselle asiakasvastaavalle. (Helander
2019).



3.6 Asiakkuuden luovuttaminen

Kaupan klousaamisen jalkeen monissa yrityksissa asiakkuuksienhoito siirtyy
myynniltd asiakkuuksienhoidosta vastaavalle tiimille tai henkildlle. Taman takia
on tarkeaa pyrkia siirtdmaan kaikki olemassa oleva asiakastieto kerralla kaytossa
olevaan CRM-jarjestelmaan. CRM-jarjestelma (Customer Relationship Manage-
ment) on asiakkuuksien hallinta jarjestelma (Uusitalo 2022). Sen avulla tieto kulkee
ongelmitta ihmiselta toiselle ja seuraavan henkilon on helpompi alkaa hoitamaan
asiakkuutta. Tama voi olla esimerkiksi jokaisen puhelun yhteenveto: mita on ka-
sitelty ja mihin tilanteeseen on jaaty. (Helander 2019.)

Asiakkuuden siirron jalkeen myyjan on viela hyva soittaa asiakkaalle muutaman
kerran varmistaakseen, ettd prosessi on sujunut ongelmitta ja kaikki on selvaa
(Helander 2019). Jotta yrityksen toimintaprosessit ja asiakasty0 johtaisivat tavoi-
teltuun visioon, tulee henkiloston olla sitoutunut yhteiseen tapaan ajatella seka
ymmartaa oma roolinsa yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi (Viitala & Jylha
2014, 88).

3.7 Arviointi

Viimeisessa vaiheessa ei menna enaa eteenpain, vaan pikemminkin palataan
taaksepain prosessissa. Tassa vaiheessa suoritetaan prosessin arviointi sen ko-
konaisuudesta ja yksittaisista vaiheista. Arviointi tarjoaa hyvan mahdollisuuden
myyjalle kehittymiseen ja mahdollisten parannustoimenpiteiden tunnistamiseen
myyntiprosessin eri vaiheissa. (Helander 2019.)

Kuten huomataan, myyntiprosessit vaihtelevat asiakaskohtaisesti, mutta niissa
on kuitenkin havaittavissa yhtenevia elementteja, joita on mahdollista tunnistaa
ja valmistautua niihin etukateen (Helander 2019.) Luvussa 4 syvennytaan myyn-

tiprosessin kuvaukseen ja sen mittaamiseen.



4 MYYNTIPROSESSIN KUVAAMINEN JA MITTAAMINEN

Tassa luvussa keskitytaan prosessien rooliin liiketoiminnassa ja niiden vaikutuk-
seen arvon luomisessa asiakkaille. Tarkastelen myos Leanin prosessiajattelua ja
Demingin ympyran merkitysta prosessikehityksessa. Onnistunut prosessikuvaus
ja prosessien kehittaminen parantavat asiakastyytyvaisyytta ja auttavat ymmar-

tamaan arvonmuodostusta asiakkaan nakdkulmasta.

Luvussa tarkastellaan my6s myyntiprosessin roolia liketoiminnassa, keskittyen
selkean myyntistrategian merkitykseen, asiakkuuksien tunnistamiseen, hankinta-
kustannuksiin, elinkaariarvoon, myynnin mittaamiseen, digitaalisten tavoitteiden
korostamiseen ja KPI-mittareiden valintaan. Prosessien johtaminen ja tehokkuus
ovat keskeisia menestyksen tekijoita.

4.1 Prosessin kuvaaminen

Prosessi on sarja tapahtumia, joissa tapahtuu kehitysta tai muutoksia. (Sanasto-
keskus TSK ry n.d.). Kyseessa on siis perakkaisten toimien jarjestelma, jonka
paamaarana on saavuttaa tietyntyyppinen haluttu tulos. Se edustaa yrityksen
tyoskentelytapaa, joka on suunniteltu tuottamaan arvokkaita tuloksia. Prosessi
voidaan myos ymmartaa jatkuvana ja vakiona toimintatapana. (Team Laamanen,
2020.)

Prosessiajattelun keskeisena ideana on arvon luominen asiakkaalle toimintaket-
jun avulla. Toimintaketju kuvaa, kuinka tehtavat etenevat alusta loppuun ja miten
ne liittyvat toisiinsa. Ydinkysymys prosessiajattelussa on, miten tama arvon luo-
minen tapahtuu ja millaisilla toimenpiteilla tama saavutetaan. Haaste ratkaistaan
tunnistamalla ja kuvaamalla toimintaketju ja maarittamalla siihen liittyvat paran-
nus- ja tehostamistavoitteet. Toimintaketjun tunnistamista ja kuvaamista voidaan
kutsua prosessien hahmottamiseksi, ja sen paamaarana on selvittaa, mitka vai-

heet ovat niita, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. (Laamanen & Tinnila 2009, 10.)



Prosessit auttavat hahmottamaan, miten yritys toimii ja mita tehtavia on suoritet-
tava ennen kuin siirrytadn seuraavaan vaiheeseen. Tama auttaa jarjestamaan
asiat tehokkaasti ja paattamaan, mika tehtava on tarkein. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 22.)

Onnistunut prosessikuvaus ja sen kehittdminen tuottaa korkeampaa asiakastyy-
tyvaisyytta. Asiakas tuntee saavansa hyvaa palvelua ja suurella todennakoisyy-
delld haluaa jatkossakin asioida yrityksen kanssa. Prosessin mallintaminen aut-
taa myos ymmartamaan molempien osapuolien roolit arvon muodostamisessa.
Tama auttaa myOs kokonaisuuden hahmottamisessa. Taman avulla asiakkaan
tarpeiden ymmarrys paranee, mika saadaan huomioitua toiminnan kehittamisvai-
heessa. Samalla saadaan myds tarjottua parempaa tuotetta, seka palvelua. (Laa-
manen & Tinnila 2009, 11.)

Lean prosessista puhuttaessa usein esille nousee Demingin ympyra (kuva 2)
(Laamanen & Tinnila 2009, 40). Lean prosessi viittaa likkeenjohdon filosofiaan,
joka keskittyy tuotannon ja palveluprosessien tehokkuuden maksimointiin. Sen
keskeisena tavoitteena on hukan vahentaminen ja arvon lisaaminen asiakkaalle.
Lean-prosessi perustuu jatkuvaan parantamiseen, virtaavan tuotannon luomi-
seen, ja tyontekijoiden osallistamiseen. Tama lahestymistapa on auttanut orga-
nisaatioita eri toimialoilla saavuttamaan parempaa tehokkuutta, laadun paranta-
mista ja kustannusten alentamista. (Sarkar 2005, 1.)

Demingin ympyra, joka tunnetaan myos nimella PDCA-sykli (Plan-Do-Check-
Act), on jatkuvan parantamisen tyokalu, joka kehitettiin laadunhallinnan seka pro-
sessien parantamisen tueksi. Se koostuu neljasta vaiheesta: suunnittelu, toteu-
tus, tarkistus ja toiminta. Demingin ympyraa kaytetaan prosessien parantamiseen
ja ongelmien ratkaisemiseen tehokkaasti. (Mikkonen 2022, 34, 52). Se soveltuu
my0s jatkuvan kehityksen tyOkaluksi. (Laamanen & Tinnila 2009, 40).

PDCA-menetelma on keskeinen tyokalu ongelmien ratkaisuun ja prosessien ke-
hittdmiseen, joka etenee neljan vaiheen kautta:
1. Suunnittelu (Plan): Tassa vaiheessa tunnistetaan ongelma, asetetaan ta-

voitteet ja luodaan suunnitelma ongelman ratkaisemiseksi tai prosessin



parantamiseksi. Tassa vaiheessa tehdaan myos paatokset siita, miten
prosessia muutetaan ja mita mittareita sen seurantaan kaytetaan.
Toteutus (Do): Tama vaihe sisaltaa suunnitellun muutoksen tai parannuk-
sen toteuttamisen. Se on kaytannon vaihe, jossa uudet menetelmat, pro-
sessit tai toimintatavat pannaan kaytantoon ja vastatoimia testataan.
Tarkistus (Check): Tassa vaiheessa tarkastellaan ja arvioidaan kuinka hy-
vin muutokset ovat toimineet. Tietoja ja tuloksia kerataan seka verrataan
alkuperaisiin tavoitteisiin ja suunnitelmiin. Vaiheessa arvioidaan ovatko ta-
voitteet saavutettu ja onko tarvetta lisamuutoksille.

Toiminta (Act): Tassa vaiheessa paatetaan, miten edetaan. Mikali tavoit-
teet on saavutettu seka muutokset ovat onnistuneita, ne vakiinnutetaan
osaksi normaalia toimintaa. Jos tavoitteet eivat ole toteutuneet, suunnitel-
maa ja toimenpiteitda mukautetaan ja prosessi aloitetaan uudelleen. (Meur-
man 2019; Mikkonen 2022, 53.)

2.Korjaa/paranna 1. Suunnittele/aseta

-

Tutki tuloksia tavoitteet
. . 5
M':;"té PP'“‘T: i Mit3 on tirkeinti saada aikaan?
itavoimme taman Millaista muutosta haluamme?

. > *
perusteella ennustas?. . mits tietoja tarvitsemme?
. Suunnittele muutos taitesti.
A P « P&stamiten hyédynnittietoa.
act plan
3. Tarkista C D 4. Toteuta/kokeile
« Havainnoi muutoksen check do « Kokeile haluttuamuutosta
taitestin vaikutukset. taitee testimielessa

pienessidmittakaavassa.

5. Suunnittele
+ Toistavaihe 1 parantuneen ymmarryksen avulla

6. Toteuta

+ Jatkavaiheeseen 2 jasiitd eteenpéin.

KUVA 2. Demingin ympyra (Aleksi Partio 2023, mukaillen Laamanen & Tinnila
2009, 40).

Tassa kehittamisprojektissa keskitytaan Demingin ympyran ensimmaiseen vai-

heeseen, joka on suunnittelu. Se sopii tydohon, koska projektilla haetaan kehi-



tysta. Tassa kohdassa mietitaan, mita halutaan saavuttaa, mita muutoksia halu-
taan, minkalaista tietoa tarvitaan ja milla tavalla sita hyodynnetaan. Naiden avulla

saadaan suunniteltua haluttu testi tai muutos (Laamanen & Tinnila 2009, 40).

4.2 Tuloksekas myyntiprosessi

Tuloksellisen myyntityon perusta on yrityksen myyntistrategia, joka tahtaa pitkalla
aikavalilla yrityksen asettamaan visioon. Myyntistrategia on suunnitelma, joka
maarittelee, miten yritys aikoo myyda tuotteitaan tai palveluitaan saavuttaakseen
liketoiminnalliset tavoitteet. Se on my0s osa koko lilkketoimintaa ja vaikuttaa suo-
raan siihen, miten yritys hankkii asiakkaita, kasvattaa myyntiaan ja kannattavuut-
taan. Yrityksen johdon tulee asettaa selkea suunta, joiden pohjalta myyntia to-
teutetaan. Myyntistrategia olisi hyva laatia yhdessa myyjien kanssa, jotta myynti-
strategian lopputuloksesta syntyy selkea suunnitelma, jota myyjien on helppo to-
teuttaa tyossaan. Strategiassa tulisi olla ne konkreettiset keinot, joilla tavoittee-
seen paastaan ja mukauttaa ne osaksi jokaisen myyjan arkea. Strategia antaa
henkilostolle suunnan, minne voimavaroja kannattaa keskittaa ja oleellista onkin
ymmartaa yrityksen kannalta merkittavimmat asiakkuudet, joihin on kannattavaa
suunnata rajallisia aika- ja energiaresursseja. (Kenner & Leino 2020, 233-237.)

Myyntistrategian maarittelyssa yrityksen on tunnistettava potentiaalinen asiakas
seka rajata kriteerit, joiden perusteella asiakkuudet valitaan (Holma ym. 2021,
luku 2). Yleisesti voidaan todeta, ettd B2B-maailmassa sama strategia ei toimi
kaikkien asiakkuuksien kohdalla, vaan yrityksen on tarkea tunnistaa ja keskittya
yrityksen kannalta potentiaalisiin eli pitkakestoisiin, seka mahdollisimman kan-

nattaviin asiakkaisiin.

Yrityksen olisi hyva pystya vertaamaan asiakkuuksien hankintakustannuksia nii-
den elinkaariarvoon, jolloin kannattamattomat asiakkuudet pystytdan havaitse-
maan (Karppinen, Paussu & Sorri 2022, 40—42). Asiakkuuden hankintakustan-
nus on mittari, joka kuvaa rahallista panosta tai resursseja, jotka tarvitaan uuden
asiakkaan hankkimiseen. Elinkaariarvo (Customer Lifetime Value, CLTV, CLV tai
LTV) on taas kasvavalle yritykselle yksi tarkeimmista mittareista. Siitd saadaan



selville koko asiakassuhteen aikana kertynyt kassavirta (Jeffery 2010, 137). Asi-
akkuuksien elinkaaren maarittely onkin yksi yrityksen tarkeimmista tehtavista,
silla maarittelemalla elinkaari saadaan tavoitteet konkretisoitua ja luotua suunta-
viivat myynnin organisoinnille ja tehostamiselle asiakkuuden eri vaiheissa (Karp-
pinen, Paussu & Sorri 2022, 40-42).

4.3 Myyntiprosessin kehityksen mittaaminen

Jotta organisaation strategian onnistumista ja suunnitelmallisuutta voidaan seu-
rata, taytyy sille asettaa jokin mittaristo. Nama luvut olisivat hyva olla kaikkien
saatavilla. Lapinakyvyys ja avoimuus organisaatiossa antavat tietoa nykytilan-
teesta ja kuinka lahella paamaaraa eli tavoitetta ollaan. Talla saadaan sitoutettua
ihmiset paremmin yhteiseen toimintaan ja paamaaraan. (Kurvinen & Seppa 2016,
29.) Nykyaan myynti on yrityksen yhteista tekemista, jolloin johdon lisaksi myos
myyntipaallikon on osattava yhdistaa strateginen ajattelu seka myyjien osaami-
nen luodessa myynnin mittareita, prosesseja ja tavoitteita. (Paakinaho & Hauta-
maki 2020.)

Myynnin mittaaminen perustuu liiketoimintaan asetettuihin tavoitteisiin ja siihen,
miten kehitystd saadaan aikaiseksi. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa miettia
myynnin tavoitteet ja mittaristo seka niiden digitaaliset tavoitteet. Digitaaliset ta-
voitteet ovat konkreettisia ja mitattavissa olevia paamaaria, joita organisaatio tai
yksilo asettaa digitaalisen toiminnan kehittamiseksi. KPI-mittarit (key perfor-
mance indicator) eli suorituskykya mittaavat mittarit ovat erityisen tarkeaa osata
valita oikein, silla ne kertovat siita, etta yritys liikkuu oikeaan suuntaan ja oikeita
asioita tapahtuu tavoitteiden saavuttamiseksi. Suurena riskina tadssa on vaaran
datan, seka vaarien numeroiden kayttaminen. Kun mittaamista toteutetaan kay-
tanndssa, on otettava huomioon myos datan laatu, silla heikkolaatuisella ja epa-
relevantilla datalla ei tulla paasemaan haluttuihin tavoitteisiin. Dataa pitaa myos
osata ottaa kayttoon, silla se tukee suoraan yritystoiminnan kehitysta ja nayttaa
tienviittaa sille mita tulisi tehda seuraavaksi. (Suomen Digimarkkinointi 2022,
6:50,10:00, 15:20, 17:50, 19.35.)



Prosessin johtamisen kannalta on oleellista miettia, mitka ovat asioita, joita kan-
nattaa analysoida, mitata ja raportoida. Mittarit tulisi valita niin, etta ne palvelevat
nimenomaan myynnin prosessin johtamista, eivatka kerro vain lukuja myynnin
tuloksista. Nain myyntia voidaan johtaa niin, ettd myos tehokkuus kasvaa. Dataa
on tana paivana saatavilla niin paljon, etta sen hydédyntaminen on valilla haasta-
vaa ja vaatii pohdintaa. Digitaalisuus tuo entista enemman keinoja yritysten hyo-
dynnettavaksi, mutta on muistettava, etta niiden tuoma hyoty saavutetaan vasta
kun myynnin johtaminen on tavoitteellista. (Karppinen ym. 2022, 70-74.)



5 SUOJAIN GROUP OY:N MYYNTIPROSESSIN NYKYTILANNE JA KEHIT-
TAMISTARVE

Myyntia Suojain Group Oy:ssa toteutetaan paaosin puhelimella seka sahkopos-
tilla. Naiden kautta kontaktoidaan jo olemassa olevia asiakkaita ja ennalta maa-
riteltyja prospekteja tai saatuja liideja. Myyntia tapahtuu jonkin verran myos verk-
kokaupan valitykselld, mutta sen toiminta on viela kehityksessa. Verkkokauppaan
pyritdan rakentamaan helppokayttdinen asiakasportaali nykyisille asiakkaille,
jonka avulla myyntia saadaan automatisoitua. Asiakasportaaliin saa laitettua
esille vain heidan kayttamansa tuotteet ja samalla portaali muistaa aikaisemmin
tehdyt tilaukset.

Myynti yrityksessa ulottuu koko Suomen alueelle ja tavarantoimituksiin on kay-
tossa ulkoistettu rahtiyritys. Yrityksena Suojain Group Oy on viela pieni toimija ja
myyntivoimaa on taman takia vahan. Myyntia tekee jokainen yrittgjista ja myynnin
tueksi on myds rekrytoitu myyntiedustaja, jonka tyotehtaviin kuuluu provisiopoh-
jainen tuotemyynti. (Nuutinen 2023).

5.1 Myynnin johtaminen

Suojain Group Oy:n myynnin johtamisesta on tahan mennessa vastannut toimi-
tusjohtaja Antti Nuutinen. Nuutisella on jo 10 vuoden kokemus B2B-myynnista.
Asiakassuhteita on vuosien varrella kertynyt huomattava maara. Myynnin johta-
misella on tarkea rooli yrityksen menestyksen kannalta (Rubanovitsch & Aalto
2007, 23).

Suojain Group Oy:n osakkaiden rooli myynnissa on laaja ja sen vuoksi kokemus
toimialasta ja myyntitydsta on erityisen tarkeda. Myos ulkopuolisten myyijien
osalta on tarkeaa kiinnittaa huomiota rekrytointiin, koulutukseen ja osaamisen yl-
lapitamiseen. Lisaksi motivaation yllapito on tarkeassa asemassa onnistuneen

myynnin kannalta.



5.2 Myyntiprosessin vaiheet

Suojain Group Oy:n hallituksen puheenjohtajan Mikko Nuutisen (2023) mukaan
myyntiprosessin ensimmainen vaihe on asiakkaiden segmentointi. Alussa mah-
dollisia asiakkaita yritetaan segmentoida jakamalla heidat erilaisiin asiakasryh-
miin. Taten varmistetaan, etta erilaisten asiakasryhmien tarpeet voidaan tunnis-
taa helpommin ja suunnata tarjouksen teko ja asiakkuudenhoitotoimenpiteet oi-
kein. Suojain Groupissa prospektit segmentoidaan niiden koon ja toimialan pe-
rusteella. Siind otetaan huomioon esimerkiksi yrityksen henkilostomaara ja se,
millaista tyota yrityksessa tehdaan. Asiakasyrityksen toimiala vaikuttaa selvasti
suojainten tarpeeseen ja kulutukseen. Nuutinen lisaa viela, etta yrityksen henki-
|6ston maaran perusteella voidaan arvioida mahdollisia kulutusmaaria. Naiden
avulla voidaan paremmin valmistautua myyntiin ja tehda paatoksia hinnoittelun ja

tuotevalikoiman suhteen. (Nuutinen 2023.)

Kontaktointiin valmistautumisessa Nuutisen (2023) mukaan on hyva tarkastele-
malla asiakkaan verkkosivuja. Sielta on mahdollista nahda erityisesti taman het-
ken kaytdssa olevien tydsuojainten laatua ja merkkia. On myos hyva hyodyntaa
verkosta |0ytyvaa julkista tietoa, kuten taloustietoja, joilla pystyy arviomaan luot-
toluokitusta liikevaihdon ja liiketuloksen perusteella. (Nuutinen 2023.)

Ensimmainen yhteydenotto asiakkaaseen tapahtuu yleensa puhelimitse, ja siina
ehdotetaan tarjouksen lahettamista sahkopostitse tai suoraa tapaamista. Nuuti-
sen (2023) kokemuksen perusteella useimmat asiakkaat haluavat tarjouksen heti
ensimmaisen yhteydenoton jalkeen, toiset asiakkaat haluavat nahda tuotteet
henkilokohtaisesti. Taman jalkeen sovitaan tapaaminen tai jos yritys sijaitsee
kaukana Suojain Group Oy:n toimipisteesta, toimitetaan mallit postitse. (Nuutinen
2023.)

Ennen myyntitapaamista esiteltavat tuotteet pakataan mukaan ja mietitaan, voiko
asiakkaalla olla mielessa vielad jotain tiettya tai spesifimpaa tuotetta, jonka asia-
kas tarvitsee. Myyntitapaamisen alussa myyja esittaytyy ja kertoo Suojain Group
Oy:n toiminnasta yleisesti. Aluksi kartoitetaan mahdollisia tarpeita, jotta saadaan



ymmarrys asiakkaan nykytilanteesta ja siita, miten asiakkaan ostoprosessi ete-
nee. Lopullista paatosta kaupasta ei valttamatta tule heti tapaamisen aikana,

mutta se on kuitenkin mahdollista. (Nuutinen 2023.)

Jos kauppaa ei saada solmittua suoraan tapaamisessa, seuraavaksi annetaan
asiakkaalle hieman mietintaaikaa ja ollaan yhteydessa uudelleen. Asiakas saat-
taa pyytaa lisamalleja tai rajattua tarjousta tapaamiseen pohjautuen Ne pyritaan
aina lahettamaan mahdollisimman nopeasti. Joskus saattaa olla myos tilanne,
etta asiakkaan varastotilanne on niin suuri, etta mahdolliseen kaupantekovaihee-

seen paastaan vasta myohemmin. (Nuutinen 2023.)

Myyntiprosessin viimeisen vaiheen jalkeen jokainen yrityksen henkild vastaa itse
omien asiakassuhteiden jatkotoimenpiteista, eika yrityksella ole erillista asiak-
kuuksienhallintatiimia. He my0s pitavat itse yhteytta asiakkaisiin tarpeen mukaan
ja yrittavat saada mahdollista lisakauppaa. Jokainen itse arvioi omia onnistumisi-
aan, seka epaonnistumisiaan ja naiden pohjalta voi kehittaa itseaan. Yhteisia sel-
keita myyntitavoitteita ei ole. (Nuutinen 2023.)

Tein Suojain Group Oy:n myyntiprosessin vaiheiden ymmartamisen helpotta-
miseksi Helanderin (2019) esittdmien seitsemasta vaiheesta mallin (kuva 1). joka
alkaa ensimmaisesta vaiheesta prospektointi ja loppuu viimeiseen vaiheeseen,

joka on arviointi.



Myyntiprosessin
7 eri vaihetta

Prospektointi

pe

Tapaamisen sopiminen

pe

Myyntitapaaminen

pe

Follow-Up

pe

Paatos

pe

Asiakkuuden luovuttaminen eteenpain

pe

Arviointi

KUVA 1. Suojain Group Oy:n myyntiprosessin vaiheet (Aleksi Partio 2023, mu-
kaillen Helander 2019).

5.3 Myyntiprosessin kriittisimmat vaiheet

Suojain Group Oy:n myyntiprosessin kriittisin hetki on alun kontaktointi, jonka tar-
koituksena on saada asiakas kiinnostumaan Suojain Group Oy:n tuotteista ja pe-
rehtymaan sahkopostilla lahetettyyn tarjoukseen. Toimialalla on kova kilpailu ja
paattajat saavat paljon puheluja samasta asiasta, joten kontaktoinnissa on kyet-



tava erottautumaan kilpailijoista ja saatava heratettya asiakkaiden kiinnostus. Mi-
kali asiakkaan kiinnostusta ei saada heratettya heti kontaktointi vaiheessa, kysei-
seen asiakkaaseen saattaa kulua resursoitua enemman aikaa. (Papinsaari
2023.)

Toinen myyntiprosessin kriittisista vaiheista liittyy itse myyntitapaamiseen. Haas-
tavinta on asiakkaiden tarpeiden tayttaminen, silla markkinoiden valikoima on
suuri ja taten asiakas myos odottaa, etta yritys pystyy tayttamaan kaikki tarpeet.
Haasteena voi myOs olla 10ytda korvaava tuote, mikali asiakasyrityksen halua-
maa tuotetta ei I0ydy heti omasta valikoimasta. Tallaisia ovat esim. naistenmal-

listo seka tietyt erikoistuotteet, joita asiakasyritys kayttaa. (Papinsaari 2023.)

5.4 Myynnin mittaaminen ja seuranta

Talla hetkella Suojain Group Oy ei mittaa myyntiprosessin eri vaiheita. Myynti-
putki on yrityksessa jotenkin mietittyna, seka kuinka asiakas kuljetetaan myynti-
putken lapi, mutta sita ei olla paivitetty hetkeen. Myyntiputki on visuaalinen ku-
vaus yrityksen myyntiprosessista, joka kuvaa asiakkaan matkaa potentiaalisesta
liidista lopulliseen ostokseen. Se sisaltaa vaiheita, kuten liidien hankinta, pros-
pektointi, tarjouksen tekeminen, neuvottelut ja kaupan klousaaminen. Tavoit-
teena on ohjata asiakkaat lapi putken ja varmistaa myyntisyklin onnistunut suo-
rittaminen. Myyntiputki auttaa yritysta ymmartamaan myyntiprosessin tehok-
kuutta ja kehittamaan strategioita asiakkaiden houkuttelemiseksi ja sitoutta-

miseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.)

Myyntiputken eri vaiheisiin ei ole mietittyna mittareita, eli dataa ei saada talla het-
kella kerattya. Myynnin tuloksellisuutta seurataan yrityksen kaytossa olevasta
Procountor kirjanpito- ja laskutusohjelmasta, joka keraa numeraalista dataa seka
ennusteita liikkevaihdosta, ostoista ja tuotekohtaisesta myynnista (kappalemaara
ja kokonaismyynti). Yrityksessa on myos kaytdssa ulkopuolisen tarjoajan CRM-
jarjestelma, mutta sen kayttoonotto taydella teholla on viela hieman kesken. (Pa-
pinsaari 2022.)



Uusille ideoille ja uudelle teknologialle ollaan avoimia. Niitd pyritdan jatkuvasti
ottamaan mukaan prosesseihin maltillisesti. Teknologian hyddyntaminen on kes-
keisessa asemassa yrityksen pitkan aikavalin menestyksessa ja tulevaisuuden
kannalta valttamatonta, jotta alalla vallitsevassa kilpailussa on mahdollista pysya
mukana. (Papinsaari 2023.)



6 KEHITTAMISPROJEKTIN TOTEUTUS

Jokaisen kehittamisprojektin taustalla on jonkinlainen kehittamista vaativa on-
gelma. Suojain Group Oy:n myyntiprosessia ei olla hetkeen purettu pieniksi pa-
loiksi ja mietitty sen toimivuutta. Tama herattaa kysymyksen onko myyntiprosessi

riittdvan hyva ollakseen toimintakykyinen kasvavassa liiketoiminnassa?

Tassa kehittamisprojektissa keskitymme prosessikehitykseen, seka kriittisimpiin
myyntiprosessin vaiheisiin. Tavoitteena on tehostaa myyntiprosessia ja varmis-
taa, ettd se on kaikille selkea ja yhdenmukainen, seka tuottaa parhaat tulokset
asiakkaillemme. Keskityn erityisesti prosessin eri vaiheiden mallintamiseen ja te-
hostamiseen. Projekti on myds osa laajempaa kehitysta, jonka tarkoituksena on
vahvistaa yrityksen kasvua, seka parantaa yrityksen kilpailukykya markkinoilla.

6.1 Projektin suunnittelu ja teoriaan tutustuminen

Projektin suunnitteluvaiheessa maariteltiin tavoitteet ja suunniteltiin tarvittavat toi-
menpiteet projektin onnistumisen varmistamiseksi. Taman lisaksi laadittiin tarkka
aikataulu ja maariteltiin tarvittavat resurssit. Naita esiteltiin projektisuunnitel-

massa ennen varsinaisen tyon aloittamista.

Teoriaan tutustuminen oli valttamatonta ymmartaakseni B2B-myyntiprosessin
perusteet ja sen eri vaiheet seka niiden erilaiset kehitysmahdollisuudet. Teoreet-
tinen viitekehys auttoi kehittamaan myyntiprosessin vaiheiden tehostamista myo-

hemmisséa vaiheissa.

6.2 Toiminnallinen kehittamisprojekti

Tama opinnaytetyd on toteutettu toiminnallisena kehittamisprojektina. Se keskit-
tyy Suojain Group Oy:n myyntiprosessin tehokkuuteen ja sen soveltuvuuteen
kasvavassa liiketoiminnassa. Projektin tavoitteena on prosessin kehittaminen ja

keskittyminen myyntiprosessin kriittisiin vaiheisiin.



Taman kehittamisprojektin vaiheisiin kuuluivat yrityksen sisaiset ja ulkoiset haas-
tattelut. Sisaisten haastatteluiden tuloksia kaytettiin nykytilanteen avaamiseen ja
ulkopuolisia tuomaan inspiraatiota kehittamiskohtiin. Ulkopuoliset haastattelut to-
teutettiin vapaamuotoisina haastatteluina tuomaan lisada kaytannon tietoa B2B-
myyntiprosessista seka sen mahdollisista kehittamiskohteista.

6.3 Aineistonkeruu ja tulosten analysointi

Tyota varten haastattelin kahta yrityksen sisaista henkilGita eri rooleista. Haastat-
telin seka myyntiedustajaa, etta itse yrityksen omistajaa, silla halusin saada mah-
dollisimman monipuolisen kuvan yrityksen toiminnasta ja sen nykytilanteesta.
Naiden haastatteluiden avulla pyrin ymmartamaan syvemmin yrityksen tarpeita
ja prioriteetteja, jotka ovat oleellisessa osassa toteuttamaani tyota.

Myyntiprosessin vaiheita ja niiden toimivuutta on hyva tutkia myos kaytannon ko-
kemuksen kautta. Sisaisten haastatteluiden lisaksi osana tyota toteutin ulkoisia
haastatteluja, jossa haastattelin eri yritysten johtajia sekad myyjia. Haastattelujen
kautta on mahdollista saada lisaymmarrysta kaytannosta seka uusia nakokulmia
myyntiprosessiin. Kaikki haastateltavat ovat toissa tukkukauppatyylisissa yrityk-
sissa ja tekevat paasaantoisesti B2B-myyntia. Kaikilla on vuosien kokemus
myynnista ja tydvuodet vaihtelevat 4—25 vuoden valilla.

Ulkoisia haastateltavia oli yhteensa 3 henkil6a. Haastatteluista kaikki toteutettiin
kasvotusten. Haastateltavien kanssa on sovittu anonyymisyydesta ja taman takia
henkiloita ei nimelta esitella, vaan tarkeimmat asiat tuodaan esille henkilGtietoja

paljastamatta.

Analysoin haastatteluista saadut tiedot ja ryhmittelin niista tarkeimmat havainnot
kayttamalla affinity wall menetelmaa (kuva 3). Affinity wall on menetelma, jota
kaytetaan keratyn tiedon ryhmittelemiseen. Se on erittain hyodyllinen silloin, kun
tietolahteita on monia (Suomidigi 2019).



KRIITTISET HETKET o
TOIMII MYYNTIPROSESSISSA MYYNTIPROSESSISSA HAASTEET

Nopea Vakuuttava
tarjouksen esitys
Iahettaminen myyntitapaamisessa

Aktiivinen
kontaktointi
&
vuorovaikutus

Asiakkaan
vakinnuttaminen

KUVA 3. Affinity wall -haastattelu aineistojen ryhmittely (Aleksi Partio 2023).

Asiakkaan
tarpeiden
tayttaminen

Kaikista haastatteluista voin yleisesti todeta, ettda myyntiprosessit ovat keskei-
sessa roolissa haastateltavien yrityksissa. Uusien asiakkaiden hankinta on tar-
keaa ja aktiivinen kontaktointi, erityisesti puhelimen valityksella, on yleinen kay-
tanto.

Kaikissa haastatteluissa korostuu myynnin ammattimaisten taitojen merkitys, eri-
tyisesti myyntitapaamisten onnistumisessa. Kaikissa haastatteluissa havaittiin
my0s, etta asiakkaiden pitkat paatoksentekoprosessit voivat olla haaste, joka voi
viivastyttaa kauppojen syntymista. Kuitenkin runsas kontaktointi, jatkuva vuoro-
vaikutus asiakkaiden kanssa seka selkea viestinta ovat keskeisia tekijoita myyn-

tiprosessissa menestymisessa.

Toimivia tekijoita haastateltavien myyntiprosesseissa oli nopea toiminta tarjouk-
sen lahettamisen kanssa, aktiivinen kontaktointi ja vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa. Yhtena tekijana oli myos asiakkaan vakiinnuttaminen, eli jatkuvien tilauk-
sien saavuttaminen. Tama on mahdollista saavuttaa, kun kaytdssa on onnistunut

myyntiprosessi

Haastattelujen perusteella kriittiset myyntiprosessin osat olivat onnistunut esitys
myyntitapaamisessa, eli asiakas saadaan vakuutettua ja hanelle perusteltua



miksi juuri tdma tuote on hyva ja se kannattaa ostaa. Naista saadaan suora yh-
teys muihin kriittisiin havaintoihin, jotka ovat hinnoittelu ja tarpeiden tayttaminen.
Hinnoittelu taytyy osata perustella perusteellisesti ja saada asiakas sivuuttamaan
hinta ja havaitsemaan mahdolliset hyodyt. Tarpeiden tayttaminen voi olla myods
kriittisessa asemassa, koska moni asiakas haluaa keskittaa ostot toimijalle, keilla
on tarjota kaikki tarvittavat tuotteet.

Haastatteluissa myyntiprosessin haasteeksi nousi selvasti kaikista eniten esille
asiakkaan pitka paatoksenteko. Se tuntui olevan suurin haaste jokaisella myy-
jalla. Myos nopea kaupan paatokseen vienti nayttaytyi haastavana. Moni asiakas
haluaa paljon mietintaaikaa, mutta tata ei haluta liikkaa antaa, koska silloin mah-
dollinen ostaja kay lapi negatiivisia asioita ostopaatokseen liittyen ja se voi olla

kriittista kaupan onnistumisen kannalta.

6.4 Opinnaytetyon luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon luotettavuus seka eettisyys on pyritty pitamaan yhtena tyon ar-
voista. Opinnaytety0 ja sen aihe on kayty huolellisesti 1api toimeksiantajayrityk-
sen kanssa. Olen itse henkilokohtaisesti perehtynyt aiheeseen huolella jo ennen
aloittamista. Kaikki osapuolet ovat tietoisia panoksesta ja tavoitteista tyohon liit-
tyen. Kaikki viralliset asiakirjat tydhon liittyen on allekirjoittanut mina tyon laatija,

ohjaaja, seka toimeksiantajalta tuleva yhteyshenkilo.

Olen tutustunut henkilGtietojen ja aineistojen kasittelyyn, jotta niitd kaytetaan ja
sailytetaan eettisella tavalla. Tyota varten on selvitetty, tarvitaanko tyéhon ennak-
koarviointeja. Tyota varten haastateltavien henkiloiden kanssa on sovittu anonyy-
miydesta. Opinnaytetyoni aineistojen sailyttamista ja kayttooikeuksista on sovittu
kaikkien osapuolten hyvaksymalla tavalla. Kustannuksia tyosta ei synny. Kaikille

on selvilla, etta opinnaytetyoni on julkinen asiakirja.



7 SUOJAIN GROUP OY:N MYYNTIPROSESSIN KEHITTAMINEN

Myyntiprosessin kehittamisessa tarkeaa on keskittya kriittisimpiin vaiheisiin eli nii-
hin, jotka ovat keskeisia kaupan onnistumisen tai epaonnistumisen osalta. Suo-
jain Groupin kriittisimmat vaiheet sisaisten haastattelujen perusteella ovat asiak-
kaan kiinnostuksen herattaminen heti alun ensimmaisessa kontaktoinnissa, seka
asiakkaiden tarpeiden tayttaminen. Suojain Groupin valikoiman laajuus ei aina

valttamatta ole riittava tayttamaan asiakkaan tarpeita.

Seuraavissa kappaleissa kasitellaan myyntiprosessin mittaamista digitalisaatiota
hyddyntaen, asiakastarpeiden tayttamista myyntiprosessin eri vaiheissa, seka
esitellaan vaihe vaiheelta suositukset Suojain Group Oy:n myyntiprosessin eri
vaiheiden tehostamiseksi. Lopuksi kaydaan viela lapi myyntiprosessin kayttoon-

otto, seka sen myota tehdyt johtopaatokset.

7.1 Myyntiprosessin mittaaminen digitalisaatiota hyodyntaen

B2B-myynti on murroksessa, jonka seurauksena myos digitalisaatio on alkanut
nakymaan B2B-myynnissa koko ajan enemman (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
125). Digitalisaation avulla myyntiprosessin kehittymista ja eri vaiheita on hel-
pompi seurata. Suojain Groupin tamanhetkisessa tilanteessa isoin kehitysaskel
on digitalisaation hyodyntaminen tyontekijoiden tuottavuuden, seka toiminnan

mittaamisen ja tehostamisen nakokulmasta.

Jotta Suojain Group Oy:n myyntiprosessia voidaan lahtea kehittdmaan, ensisijai-
sesti yrityksen on I0ydettava kayttoonsa omiin tarpeisiin seka kaytettavissa ole-
viin resursseihin sopiva toiminnanohjausjarjestelma, jonka avulla yritys pystyy
seuraamaan mm. myyntia, varastoa seka asiakasryhmia. Tama tukee myos yri-
tyksen myynnin johtamisen kehitysta. Kun kaikki data likkuu yhden jarjestelman
kautta, opitaan paremmin tunnistamaan, arvioimaan ja mallintamaan myynnin te-
hokkuutta ja asiakkaalle tuotettavaa arvoa. Nain myos lapinakyvyys yrityksen si-
salla paranee ja tarvittava tieto on jokaisen tyoskentelijan kaytossa. Talla hetkella



yrityksen myyntivaraston hallinta toteutetaan Excelissa ja esim. laskutus hoide-
taan irrallisena toimintona. Toiminnanohjausjarjestelman myo6ta myos varaston
hallittavuus paranee huomattavasti. Se tuo mm.

o lapindkyvyytta ja mitattavuutta varastotoimintoihin ja -prosesseihin

» parantaa tehokkuutta muiden toimintojen tasolle

o varaston hallinta on reaaliaikaista ja lapinakyvaa

» saldotarkkuus paranee (reaaliaikaisuus).

Uudistuksen myota yritys pystyy kehittdmaan omaa myyntiprosessiaan, silla yk-
sinkertaiset tyOvaiheet voidaan automatisoida sopivan ohjelmiston avulla. Auto-
maation myota asiakkaita pystytaan palvelemaan yksilollisemmin, joka parantaa
asiakaskokemusta ja luo asiakkaille enemman lisdarvoa. Samalla nykyaikaiset
jarjestelmat auttavat pitamaan myyjan jatkuvasti ajan tasalla asiakkaiden koko-
naistilanteista, jonka avulla myyja osaa olla yhteydessa asiakkaisiin oikea-aikai-
sesti. Tama varmistaa sen, ettd myyntiputkessa on jatkuvasti projekteja kayn-
nissa kaikista myyntiprosessin eri vaiheissa.

7.2 Suositukset myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamiseksi

Suosituksia myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamiseksi (kuva 4) tarkastellaan
yksityiskohtaisesti kayden lapi mitd myyntiprosessin eri vaiheissa tulisi tehda.
Kuva kertoo kaytanndssa, kuinka suosituksia sovelletaan ja miten ne muokkaa-
vat tapaa palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla.

Suositukset myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamiseksi olivat taman opinnay-
tetyon tavoiteltu lopputulos. Tama kuva tulee Suojain Group Oy:n toimintaohjeiksi
myynnin jokapaivaiseen kayttoon. Nama suositukset esitelldan vaiheittaan seu-

raavissa luvuissa.
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KUVA 4. Suositukset myyntiprosessin tehostamiseksi (Aleksi Partio 2023).
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7.2.1 Prospektointi ja kontaktointiin valmistautuminen

Prospektoinnissa tulee keskittya paasaantoisesti ihanneasiakkaisiin ja yrittaa 10y-
taa oikeat yhteyshenkilot, joita kontaktoida. Ennen yhteydenottoa on tarkeaa ke-
rata tietoa kohdeorganisaatiosta ja asettaa selkeat tavoitteet kontaktoinnille.
Naita tavoitteita ovat kvalifiointi, tiedonkeraaminen tai valiton kaupanteko. Lahes-

tymistapa pitaa miettia, mika sopisi kontaktoitavalle asiakkaalle parhaiten.

Oikean ajoituksen merkitys korostuu, silla usein kaupat menevat niille yrityksille,
jotka tarjoavat ratkaisun asiakkaan tarpeisiin juuri silloin kun tarve on ajankohtai-
nen. Erityisesti sesonkiaikoina aktiivinen myyntity0 ja jatkuva asiakaskontakiti
ovat avainasemassa, jotta varmistetaan, etta asiakkaat saavat tarvitsemansa pal-

velut ja tuotteet oikea aikaisesti.



7.2.2 Kontaktointi ja tapaamisen sopiminen

Kontaktointivaiheessa pitaa yrittaa vielakin vahvemmin saada heratettya vasta-
puolen mielenkiinto, jolloin myyntitapaamisen sopiminen on huomattavasti hel-
pompaa. Tassa vaiheessa myyjan ulospainsuuntautuvuus, aloituslauseet ja jat-
kokommentit ovat tarkeassa roolissa. Aloituslauseiden tulisi olla hyvaa ilmapiiria

rakentavia heti alusta alkaen.

Myyijien tulee herattaa kontaktoitavaan henkiloon luottamusta antamalla itses-
taan mahdollisimman aito ja rehellinen kuva. On tarkeaa, etta myyjat tuovat oman
persoonansa esiin ja pyrkivat aluksi valttamaan suoraa tuotemyyntia, keskittyen

sen sijaan keskusteluun ja tarpeiden tunnistamiseen.

7.2.3 Myyntitapaaminen

Kun myyntitapaamiseen paastaan, on kaupan onnistumisen mahdollisuus huo-
mattavasti parempi. Asiakas on varannut aikaa tapaamiseen, joten myyntitapaa-
misiin tulee valmistautua yksityiskohtaisemmin kuin kontaktointiin. Valmistautu-
minen tapahtuu miettimalld valmiiksi mitka asiat tuottavat asiakkaalle lisdarvoa

seka taman pohjalta esiteltava ratkaisu.

Kauppojen solmimista helpottamaan kayttoon otetaan erilaisia klousaamisteknii-
koita, kuten tilauksen suoraa pyytamista, avun tarjoamista tilauksen tekemiseen
tai asiakkaan positiivisten mieltymysten Iapikayminen, joita mallituotteista on syn-
tynyt. Klousaamisen helpottamiseksi mietitdan asiakkaalle kauppojen yhtey-
dessa mahdollisesti saatava etu, lisqalennus tai muu lisapalvelu, jonka asiakas

kauppojen tekemisen yhteydessa saa.

7.2.4 Follow-up

Follow-up-vaihetta tullaan tehostamaan palaamalla asiaan ripeasti ja otetaan
huomioon asiakkaan mahdolliset huolenaiheet ja kysymykset. Ennen kontaktoin-



tia on mietittava asiat, jolla voidaan luoda asiakkaalle lisdarvoa. Vaiheessa tul-
laan myoOs esittamaan asiakkaalle selkeat toimitusajat ja kauppoihin liittyvat eh-
dot.

Jos kaupat on jo solmittu myyntitapaamisen yhteydessa, seurantapuhelun tarkoi-
tus on varmistaa asiakkaalta tuotteiden toimivuus ja oikein kaytto. Talla myos
asiakkaan mahdolliset huolenaiheet kauppoihin liittyen saadaan selville. Perus-
telemalla ostopaatosta jalkeenpain positiivisesti, on mahdollista erottua kilpaili-
joista edukseen.

7.2.5 Paatos ja asiakkuuden luovuttaminen

Myyntiprosessin paatdsvaiheessa myyjan on hyva hieman painostaa ostajaa te-
kemaan paatos, jotta myyntiprosessi ei jaa kesken. Perustelut ja vastavaitteet on
hyva kayda lapi kaikkien myyjien kanssa, jotta tapaamisessa ne tulevat suoraan
selkarangasta. Myyijien tulee myds oppia tunnistamaan ostajan eleet kaupan
klousaamista kohti olivat ne fyysisia eleita, myontavia kommentteja tai kysymyk-
sia. Perustelujen ja vastavaitteiden kasittelyn jalkeen myyja pyrkii saamaan kau-
pat solmittua. Kaupan solmimisvaiheessa tarvitsee olla hyva itseluottamus, ei saa
kokea syyllisyyttd kaupan painostamiseksi ja taytyy osata |0ytaa oikea hetki

klousaamiselle.

Asiakkuuden luovuttaminen myyjilta asiakkuudenhoitotiimille ei ole Suojain
Groupissa kaytantona, koska erillistd asiakkuuksienhoitotiimia ei ole. Toimivan
CRM-jarjestelman ansioista se olisi jatkossa mahdollinen. Taman myoéta myyjiille
tulisi vastuu kerata kaikki relevantti tieto ylos kaikille nakyvaan jarjestelmaan,
jotta seuraavan henkilon on helppo saada heti kiinni asiakkuuden tilanteesta.

7.3 Myyntiprosessin kayttoonotto ja johtopaatokset

Uuden myyntiprosessin kayttoonotto on suunniteltu vuoden 2024 alkuun. Kayt-
toonotosta vastaa Aleksi Partio. Tama kehitysprojekti alkaa vaiheella, jossa arvi-



oidaan erilaisia vaihtoehtoja ja valitaan ne ohjelmat, joiden avulla myyntiproses-
sia ja myynnin seuraamista voidaan parantaa. Tavoitteena on parantaa myynti-

prosessin tehokkuutta ja parantaa asiakaskokemusta.

Kun suositukset on otettu kayttoon, se vaatii jatkuvaa seurantaa ja arviointia. Tata
varten hyodynnetaan digitalisaation tarjoamaa runsasta dataa. Kehitysta ja suo-
rituskykya arvioidaan neljannesvuosittain. Tama mahdollistaa nopean reagoinnin

ja tarvittavien muutosten tekemisen myyntityossa.

On tarkeda ymmartaa, etta uuden myyntiprosessin kayttoonotto vie aikaa. Muu-
toksen hallinta ja sen varmistaminen, etta jokainen myyja noudattaa uutta pro-
sessia yhdenmukaisesti, voivat olla aikaa vievia tehtavia. Karsivallisyys ja sitou-
tuminen ovat avainasemassa projektin onnistumisen kannalta. Jarjestelmallinen
ja pitkajanteinen lahestymistapa varmistaa, etta uusi myyntiprosessi toimii tehok-

kaasti ja tuottaa odotetut tulokset.



8 POHDINTA

Opinnaytetyon toteuttamisella oli tarkoitus tarjota toimeksiantajalle oikeasti hyo-
dyllista tietoa ja samalla kerryttaa itselle tarkeaa osaamista myyntiprosessiin ja
sen kehittamiseen liittyen. Myyntiprosessin hallinta ja kehittdmisosaamisesta on

varmasti hyotya tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tekeminen oli opettava, mutta samalla haastava projekti. Isoin
haaste tyon tekemissa oli ajankaytto ja sen hallinta. Lahes taysipaivainen tyon-
teko samaan aikaan opinnaytetyon kirjoituksen kanssa tuntui valilla haasteelli-
selta. Muina haasteina ilmeni aiheen valitseminen ja rajaaminen. Kun nama asiat

sai hallittua, sujui kirjoittaminen ja tyon eteneminen ongelmitta.

8.1 Eettisyystarkastelu ja projektin onnistuminen

Tassa tyossa kiinnitin erityista huomiota luotettavuuteen varmistamalla, etta
kaikki osapuolet ovat tietoisia projektin tavoitteista ja antaneet suostumuksen
tyon toteuttamiseen. Henkilotietojen ja aineistojen kasittely hoidettiin eettisesti ja
anonyymiydesta on sovittu haastateltavien kanssa. Osapuolia informoitiin selke-
asti aineistojen sailyttamisesta ja kayttooikeuksista. Opinnaytetyd on julkinen
asiakirja, joten naiden asioiden varmistaminen oli itselle olennainen osa opinnay-

tetyon eettista toteutusta.

Projektin tekijana olen motivoitunut tyoskentelemaan myyntiprosessin kehittami-
sen parissa ja viemaan projektin onnistumisia kaytantoon omassa yrityksessa.
Tyo mahdollistaa minulle syvemman ymmarryksen siita, miten myyntiprosessi on
keskeisessa roolissa paivittaisessa liiketoiminnassa ja miten sita on hyva kehittaa
seka tehostaa. Myyntiprosessin tehokkuudella on suora vaikutus liikevaihtoon
seka tulokseen ja sen jatkuva kehittaminen on keskeista yrityksen menestyksen
kannalta.

Myyntiprosessin eri vaiheiden tehostamisen myéta yrityksella on mahdollista saa-

vuttaa parempia tuloksia ja varmistaa, ettd myods uudet myyjat pystyvat nopeasti



omaksumaan yrityksen toimintatavat. Tama luo vakaan perustan kasvulle ja kil-

pailukyvylle markkinoilla.

Ulkopuolisten haastattelujen tuoma nakokulma jai taman tyon kehityskohteiden
kannalta pieneksi, mutta niiden huomioiminen yleisesti, voi tuoda esiin asioita,
joita yrityksen sisaiset toimijat eivat valttamatta havaitse tai tunnista itse. Lisaksi
se voi auttaa tuomaan esille mahdollisia sokeita pisteita tai pullonkauloja myynti-

prosessissa tulevaisuudessa.

Mielestani projekti oli kokonaisuudessaan onnistunut, silla sen avulla saatiin pe-
rinpohjaisesti selvitettya Suojain Group Oy:n myyntiprosessin nykytilanne. Sen
pohjalta sain kehitettya selkeat ohjeet myyntiprosessin eri vaiheiden tehostami-
seen. Samalla opinnaytetyo antoi itselle mahdollisuuden perehtya kyseiseen ai-
heeseen vahvistaen omaa osaamistani seka "pakottaen” myds Suojain Group
Oy:n muita yrittajia perehtymaan tarkemmin myyntiprosessiin nykytilaan ja kehit-

tamistarpeisiin.

8.2 Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotukseksi ehdotan digitalisaation mahdollistamien ohjelmien pe-
rusteellista kartoitusta ja mahdollista kayttoonottoa. Jatkokehitysehdotukset voi-
sivat keskittya erityisesti selvittamaan, mitka ohjelmat soveltuisivat juuri parhai-
ten Suojain Groupin liiketoimintaan ja kyseiselle toimialalle.

Tulevassa projektissa olisi hyva, etta ohjelmistoja vertaillaan, arvioidaan ja lo-
puksi parhaiten sopiva esiteltaisiin perusteluiden kera. Kayttdonotto tulisi suun-
nitella selkeasti vaihe vaiheelta, jotta siirtyminen uusiin digitaalisiin ratkaisuihin

olisi mahdollisimman sujuvaa.
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