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This thesis is about streamlining sales and creating conditions for growing sales.
The aim was to support Aidon Oy's sales organization in sales outside public
tenders through a renewed sales process based on the CRM system. The pur-
pose was to define the stages of the new sales process and model them in the
CRM system.

The new sales process was created using a constructive research approach. Ob-
servation, analysis of the company’s written material and workshop work were
used to carry out the data collection and development work of the research.

The thesis succeeded in defining the sales process and its touchpoints in the
CRM system. Practical testing showed that the new sales process and its mod-
elling in the CRM system enable more consistent and efficient sales work, which
is also easier to manage.

Using a digital, i.e., CRM-assisted, sales process will generate a lot of useful data
in the future. This kind of data has never been available in such an accessible
and easy-to-use form in the company. In the future, it will be possible to collect
all the necessary data about sales and its progress to facilitate decision-making.

Key words: sales process, CRM system, digital sales process
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja kohdeorganisaatio

Opinnaytetyon kohdeorganisaationa toimii teknologiayritys Aidon Oy, joka on
Pohjoismaiden johtava energianmittaus- ja alyverkkoratkaisujen toimittaja. Rat-
kaisujensa avulla Aidon Oy edistaa yhteiskunnan kestavaa kehitysta ja mahdol-
listaa innovaatioillaan siirtymisen kohti hiilineutraalia energiajarjestelmaa. Aidon
Oy:n teknologiaa on kaytdssa talla hetkella yli 140 pohjoismaisessa sahkodnjake-
luverkkoyhtidssa ja silla on toimipisteet Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja Tans-
kassa. (Aidon Oy n.d.) Tarve opinnaytetyolle Iahti kohdeorganisaation kohtaa-
mista haasteista liikketoiminnan kasvattamisessa ja myyntitydn organisoinnissa.
Organisaation liikketoimintaymparistdé on muuttunut merkittavasti vimeisen vuosi-
kymmenen aikana. Digitalisaatio ja kestavan kehityksen yhteiskunnallinen mer-
kitys ovat suurimmat muutosvoimat, jotka ovat vaikuttaneet ymparilla olevien

markkinoiden kehittymiseen.

Kohdeorganisaation toimiessa energiahuoltoalalla sen liiketoiminta on perintei-
sesti perustunut pitkalti laitepainotteisiin suurprojekteihin, joiden taustalla on |a-
hestulkoon poikkeuksetta erityisalojen hankintalakiin perustava julkinen kilpailu-
tus. Tama on vahvasti ohjannut myds kohdeorganisaation myynnin organisoitu-
mista. Myynti on aktiivisesti osallistunut julkisiin kilpailutuksiin ja olemassa olevat

myynnin prosessit ovat niin ikdan rakennettu tukemaan tata toimintatapaa.

Energiamarkkinoiden nopea digitalisoituminen on aiheuttanut muutoksia sahko-
verkoissa tapahtuvaan mittaamiseen ja siihen liittyviin vaatimuksiin. Digitalisaatio
kasvattaa verkkojen ja prosessien automaatiota. Lisaantyva automaatio, maail-
man sahkoistyminen ja energiajarjestelman epavakaus energiantuotannon muo-
tojen muuttuessa ovat muokanneet olemassa olevaa markkinaa. Nama merkit-
tavat muutostekijat ovat vahvistaneet palveluihin ja verkon analysointiin painottu-
vaa markkinasegmenttia. (AFRY 2022, 8, 27; Teknologian tutkimuskeskus VTT
2022, 5, 7, 9.) Markkinoiden kehittyessa Aidon Oy on enenevissa maarin siirtynyt

pelkkana teknologiatoimittajana toimimisesta kokonaisratkaisun tarjoajaksi, mika
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on tarkoittanut organisaation palveluliiketoimintaportfolion kehittamista. Palvelu-
liketoiminnan osuuden kasvattaminen organisaation liiketoiminnassa mahdollis-
taa myds tasaisemman ja ennustettavamman liikevaihdon muodostumisen, mika
taas edesauttaa osaltaan tulevaisuuden kasvutavoitteissa. Kasvua tavoitellaan

niin olemassa olevilta markkina-alueilta kuin uusilta markkina-alueiltakin.

Kohdeorganisaatiossa on tiedostettu, ettd uuden liiketoimintastrategian ja kasvun
tueksi on oltava hyvat ja oikeanlaiset tyokalut myynnin suunnitteluun, ohjaami-
seen ja tehokkaaseen toteuttamiseen. Organisaation olemassa olevan myynti-
prosessin ollessa suunniteltu tukemaan julkisen kilpailutuksen piirissa tapahtu-
vaa myyntia, tarvitsee organisaation maaritellda uusi myyntiprosessi. Uuden
myyntiprosessin halutaan ennen kaikkea mahdollistavan yksittaisten palveluiden
tai palvelukokonaisuuksien onnistunut myynti. Toimittaessa julkisen kilpailutuk-
sen ulkopuolisessa myynnissa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon asiakkaiden
ostopolku. Se on todennakdisesti hyvinkin erilainen silloin, kun asiakas saa itse
joustavasti paattaa tarjousprosessin keston, sisallon ja esimerkiksi siihen osallis-

tujat.

1.2 Tyon tavoite, tarkoitus ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tukea Aidon Oy:n myyntiorganisaatiota julkisten kil-
pailutusten ulkopuolisessa myynnissa uusitun, CRM-jarjestelmaan tukeutuvan
myyntiprosessin avulla. Julkisten kilpailutusten ulkopuolinen myynti koostuu paa-
saantoisesti palveluiden ja ohjelmistojen myynnista sahkonjakeluverkkoyhtioille.
Opinnaytetyon avulla pyritdan sujuvoittamaan myyntia ja luomaan edellytyksia
kasvavalle myynnille. Taman lisdksi opinnaytetydn tuloksena halutaan tarjota
myyijille ja myynnin johdolle nakyvyytta myyntiputken sisaltoon. Opinnaytetyon
aikana tehtavan kehittamistyon toivotaan myos selkeyttdvan organisaation si-
saista tydnjakoa myyntiprosessin eri vaiheissa seka sen avulla halutaan parantaa

ja vakioida tiedonjakoa organisaation eri osien valilla.

Opinnaytetyon tarkoituksena on maaritella kohdeorganisaatiolle palveluiden ja

ohjelmistojen myyntia tukeva myyntiprosessi ja sen eri vaiheet. Uuden myynti-
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prosessin on tarkoitus poistaa myyntiorganisaatiossa tapahtuvaa turhaa, esimer-
kiksi tiedon etsimiseen liittyvaa tyota, varmistaa tasalaatuinen tyon tulos, auttaa
resurssien paremmassa kohdentamisessa seka maaritella myyntiprosessiin liit-

tyvat roolit ja vastuut.

Opinnaytetyon aikana tehtava kehittamistyd tahtaa lisaamaan merkittavasti
CRM-jarjestelman tarjoamaa tukea myyntiprosessin toteuttamisessa. Myyntipro-
sessin vaiheet tullaan maarittelemaan CRM-jarjestelmaan, silla myyntiprosessin
vaiheita tullaan jatkossa tekemaan CRM-avusteisesti. Osa myyntiprosessiin liit-
tyvistd tyovaiheista automatisoidaan CRM-jarjestelman avulla. Uuden CRM-
avusteisen myyntiprosessin avulla pyritdan tekemaan myynnista skaalautuvam-
paa, yksinkertaisempaa ja yhdenmukaisempaa johtaa seka mahdollistamaan or-
ganisaatiota kasvattamaan kansainvalista palveluliiketoimintaansa.

Opinnaytetyon tavoitteeseen paasemiseksi tyon teoreettisessa viitekehyksessa
tarkastellaan kahta teemaa: B2B-myyntia ja myynnin johtamista (kuvio 1). Myyn-
nin johtamista tarkastellaan erityisesti myyntistrategian nakokulmasta. Teemojen
kautta tarkastellaan sita, millainen myyntiprosessi tukisi parhaiten kohdeorgani-
saatiota sen tavoitteiden saavuttamisessa. Myyntiprosessi rakentuu CRM-jarjes-
telmaan tukeutuen, joten tata tarkastellaan myos tyon teoriassa. Opinnaytetyon
ulkopuolelle rajataan myyntiprosessin aktiivisen myyntivaiheen jalkeen tapahtuva

asiakkuuden hoito eli ns. asiakkuuden elinkaaren hallinta.

/ N\ / R CRM-jarjestelma
B2B-myynti . Myynmn
johtaminen
— s | _
E Vaatimukset hyville myyntiprosessille MYYNTIPROSESSI
e S e —

KUVIO 1. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys.

1.3 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat
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Opinnaytetyo tullaan toteuttamaan kehittamistutkimuksena, jossa on konstruktii-
vinen tutkimusote. Konstruktiivisen tutkimusotteen keskidssa on aina tavoite
luoda tunnistettuun kaytannén ongelmaan ratkaisu luomalla uusi konstruktio eli
jokin konkreettinen tuotos. Tuotos voi olla esimerkiksi tuote, tietojarjestelma, ohje
tai kasikirja, menetelma, suunnitelma tai malli. (Lukka 2001; Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti. 2014, 37.) Opinnaytetyélle asetetun tarkoituksen perusteella on perus-
teltua kayttda konstruktiivista tutkimusotetta opinnaytetydn toteuttamistapana.
Valitun tutkimusotteen avulla on mahdollista maarittda konkreettinen kaytantoon
soveltuva toimintamalli eli opinnaytetyon tarkoituksessa maaritelty uusi myynti-
prosessi vaiheineen. Konstruktiivinen tutkimusote ja sen toteutustapa kaydaan

tarkemmin lapi raportin osassa 5.

Kehittamistutkimus koostuu perinteisesti kuudesta vaiheesta. Tutkimus aloite-
taan tekemalla nykytilan kartoitus, ongelmatilanteen analyysi ja sen jalkeinen pa-
rannusehdotus eli ehdotus ongelman poistamiseen tahtaavista toimenpiteista ja
keinoista. Ratkaisun kokeilun jalkeen sen toimivuus seka tutkimuksen tavoitteisiin
paaseminen arvioidaan. Naiden jalkeen aloitetaan seuranta, joka saattaa johtaa
uuteen kehittamistutkimukseen. Tutkimuksen dokumentaation pohjalta muodos-

tetaan opinnaytetyoraportin empiirinen osuus. (Kananen 2012, 52.)

Opinnaytetyon kehittamiskohteen ollessa jo maaritelty, opinnaytetyoprosessi (ku-
vio 2) aloitetaan ilmiédn perehtymisella. Tama tarkoittaa kohdeorganisaatioon,
sen toimintatapoihin ja prosesseihin seka kehittdamiskohteeseen perehtymista.
Alkuvaiheessa tutustutaan laajasti kehittamiskohteeseen liittyvaan kirjallisuuteen
ja erityisesti erilaisiin menetelmiin, joiden avulla vastaavia tutkimusongelmia on
aikaisemmin kasitelty. Hyvan ilmion yleiskuvan saavuttamisen jalkeen kootaan
teoreettinen viitekehys, jonka avulla kehittamisty6 on tarkoitus toteuttaa. Kehitys-
hanke toteutetaan yhteistyd0ssa kohdeorganisaation eri toimintojen kanssa. Tie-
donkeruu- ja kehitysmenetelmina kaytetdan mm. havainnointia, kohdeorganisaa-
tion kirjallisen aineiston analysointia ja tyopajatyoskentelya. Prosessin lopuksi
opinnaytetydn puitteissa toteutettu kehittamistyo ja sen tulokset analysoidaan ja
niiden pohjalta esitetaan jatkotoimenpide- ja kehitysehdotuksia. (Kananen 2012,
54-56; Ojasalo ym. 2014, 55.)



Kehityshankkeen

[Imidon Teoreettinen toteuttaminen Kehityshankkeen

tulosten
analysointi

perehtyminen viitekehys teoriaa apuna
kayttaen

KUVIO 2. OpinnaytetyOprosessin eteneminen.
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2 B2B-MYYNTI

B2B (business to business) -myynti on yritysten valista kaupankayntia. Yritysten
valisessa kaupankaynnissa keskeista on vuorovaikutus, joka perustuu myyjan ja
ostajan valiseen kommunikaatioon. Henkildiden valinen vuorovaikutus on kor-
vaamaton osa tata prosessia. Myyjan tehtavana on lahettaa ostajalle viesteja,
jotka saavat taman toimimaan tavalla, joka johtaa myyjan edustaman tuotteen tai
palvelun ostamiseen. Samanaikaisesti myds ostaja viestii omia nakemyksiaan ja
tavoitteitaan. Myyjan on tarkeaa osata tulkita naita viesteja oikein. Kummankin
osapuolen etu on saavuttaa tilanne, jossa molemmat ovat tyytyvaisia kaupan-
kaynnin lopputulokseen - ostaja saa tarvitsemansa ratkaisun ja myyja kokee teh-
neensa onnistuneen kaupan. Viestin valittdminen ei ole usein yksinkertainen pro-
sessi, vaan se muovautuu vuorovaikutuksen aikana tilanteen ja asiakkaan tarpei-
den mukaisesti. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 34.)

Myyjan tarkein tehtava on saada ostaja ymmartamaan, miten hanen myymansa
tuote tai ratkaisu voi tuoda lisdarvoa ostajan liiketoiminnalle. Yritysasiakas ei osta
tuotetta pelkastaan itse tuotteen takia, vaan siksi, ettd se voi hyddyttda hanen
edustaman organisaation liiketoimintaa. Myyjan on syvennettava tietamystaan
asiakkaan liiketoiminnasta ja ansaintalogiikasta, jotta han voi tarjota juuri sellaista
lisdarvoa, jota asiakas tarvitsee. (Hanti ym. 2016, 42.) Mike Weinberg (2019) ver-
taa kirjassaan Sales Truth tata toimenpidetta ladketieteellisen diagnoosin teke-
miseen. Myyjan on tehtava ensin diagnoosi, jotta han tietaa mita laakkeita asia-
kas tarvitsee. Laakkeista ei ole hyotya, jos ne ovat vaaraan vaivaan tai ongel-
maan. (Weinberg 2019, 4:06:00-4:08:00.) On hyva muistaa, etta asiakkaat eivat
valttamatta aina osaa itse pyytaa oikeita laakkeitd vaan on myyjan tehtava pun-

taroida mika hyodyttaisi asiakasta parhaiten (Holma ym. 2021, 86).

2.1 B2B-myynti digitaalisella aikakaudella

B2B-myynnissa on jo jonkin aikaa ollut valloilla uudenlainen aika. Tata aikaa voi-

daan kutsua valistuneiden ja valtaistuneiden asiakkaiden aikakaudeksi. Aikai-
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semmin myyjat ja myyntiorganisaatiot olivat ensisijaisia tiedonlahteita, kun asiak-
kaat etsivat tietoa tuotteista tai palveluista. Myyjijilla oli taysi kontrolli prosessista,
ja ilman heita oli vaikeaa tehda hankintoja. Kuitenkin verkon laajojen tietovaran-
tojen ja sosiaalisen median kayton yleistyessa, tiedot ovat yha useammin ostajan
saatavilla vapaasti verkosta tai muiden verkostojen kautta jo ennen yhteydenot-
toa myyjaan. Tama tarkoittaa sita, ettd myyntiorganisaatioita ei osallisteta osto-
prosessiin sen alkuvaiheessa enada samanlailla kuin aikaisemmin. Potentiaaliset
asiakkaat hoitavat tiedonetsinnan nyt itsenaisesti. (Cuevas 2018; Tanni 2022, 27-
28.) Helpottuneen tiedonhaun ansiosta asiakkaille muodostuu parempi tietoisuus
eri tuote- ja palveluvaihtoehdoista markkinoilla kuin vaikkapa 2010-luvun alussa
(Kenner & Leino 2020, Uusiaika).

Asiakkaiden odotukset siita, miten heidan myyjansa palvelevat heita ovat muut-
tuneet merkittavasti - he haluavat yksinkertaisempaa, mutta monikanavaista toi-
mintaa, jossa heidan tarpeensa ovat etusijalla. Asiakkaat haluavat samanlaista
palvelua, johon he ovat tottuneet kuluttajina - yksilollista sisaltda, raataloityja ar-
volupauksia ja palvelukokemuksia sekad ennen kaikkea tehokasta ajankayttoa,
kuten esimerkiksi itsepalveluna tilattavia tuotteita. He haluavat sitoutua omaan

aikaansa, eivat myyjan aikaan. (Cuevas 2018; Cruz ym. 2022, 6-7.)

2.2 Myynnin digitaalinen transformaatio

Myynnin liiketoimintaymparistd on siirtynyt digitaaliseen aikakauteen, jossa jat-
kuva muutos on uusi normaali (Kurvinen & Seppa 2016, 19). Tata muutosproses-
sia voidaan kutsua digitaaliseksi transformaatioksi. Digitaalisella transformaati-
olla tarkoitetaan prosessia, jossa digitaalisen teknologian avulla luodaan uusia —
tai muokataan olemassa olevia — liiketoimintaprosesseja, kulttuuria ja asiakasko-
kemuksia vastaamaan muuttuviin liikketoiminnan ja markkinoiden vaatimuksiin
(Guenzi & Habel 2020). Digitaalisesta liiketoimintaymparistosta voidaan nostaa
esiin viisi keskeista voimaa, jotka voivat vaikuttaa myyntiorganisaatioiden toimin-
taan joko mahdollisuuksia avaavalla tai haasteita tuovalla tavalla. Lopputulos riip-

puu siita, kuinka voimiin on reagoitu vai onko niihin kenties reagoitu ollenkaan.
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Nama voimat ovat: nopeus, sopeutuminen, laheisyys, skaalautuvuus ja mitatta-
vuus. (Kurvinen & Seppa 2016, 19.) Seuraavassa tarkastellaan kuinka nama voi-

mat nayttaytyvat myyntiorganisaatioiden toiminnassa.

Nopeus ja sopeutuminen. Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat mahdollista-
neet liikketoiminnan nopeuden kasvun. Kaikki myyntiorganisaation toimintaan liit-
tyva tieto on hyddynnettavissa nykyaan lahes tulkoon reaaliaikaisesti. Toisaalta
myOs asiakkaat odottavat nopeaa reagointia ja toimittamista. Jatkuvasti muuttuva
ymparisto vaatii organisaatioilta kykya sopeutua nopeasti uusiin tilanteisiin ja tek-
nologioihin. Tdma nopeus ja muutosherkkyys ajaa organisaatiot pohtimaan,
kuinka pitda oma toiminta hallinnassa ja tehokkaana. Joustavuus ja kyky oppia
uutta ovat avainasemassa menestymisessa. Myos menestyvien organisaatioiden
on oltava valmiita miettimaan tarvittaessa liiketoimintamallinsa ja prosessinsa uu-
siksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-20, 22.)

L&heisyys. Digitalisaatio on tuonut asiakkaat ja myyjat lahemmaksi toisiaan — di-
gitalisaatio mahdollistaa laheisemman ja yksildidymman yhteydenoton ja -pidon
asiakkaiden kanssa. Toisaalta se mahdollistaa my0s sen, etta kilpailijat ovat ny-
kyaan aivan asiakkaan kaden ulottuvissa — riippumatta siitd missa ne maantie-
teellisesti sijaitsevat. Digitalisaatio on kaventanut valimatkoja niin asiakkaiden ja
myyjien valilla kuin organisaatioiden sisallakin. Digitalisaation ansiosta kaikki tieto
on nykyaan helposti jaettavissa, se tavoittaa vastaanottajan missa vain ja kulkee

tarvittaessa koko ajan mukana. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-20.)

Skaalautuvuus. Digitaaliset ratkaisut tarjoavat mahdollisuuden skaalautua nope-
asti. Myynnissa skaalautuvuuden voidaan ajatella tarkoittavan esimerkiksi sita,
ettd samalla maaralla resursseja saadaan enemman aikaan joko tekemista tai
tuloksia. Digitaalisessa liiketoiminnassa mm. rutiineja ja prosesseja voidaan au-
tomatisoida tehostamaan myyntiorganisaation toimintaa. Kaiken ollessa digitaa-
lista voidaan samaa tietoa ja samoja prosesseja kayttaa hyddyksi useampaa eri
tarkoitusta varten. Myyntiorganisaatiossa tama tarkoittaa mm. erilaisten tyokalu-
jen hyoddyntamista helpottamaan ja tehostamaan arkea. Naita tyokaluja voivat
olla mm. asiakkuudenhallintajarjestelmat ja nykypaivana voimakkaasti yleistynyt

tekoalyn hyddyntaminen. Digitaalisten ratkaisujen rohkea hyddyntaminen liiketoi-
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minnan kehittdmisessa voi tuoda merkittavia kasvumahdollisuuksia, mutta sa-
malla se edellyttda uskalluksen muuttaa tarvittaessa organisaation rakenteita,
johtamisjarjestelmaa ja paatoksen tekoa seka sen ketteryytta. (Kurvinen & Seppa
2016, 20-24; Singh ym. 2019.)

Mitattavuus. Digitaalinen liiketoiminta antaa mahdollisuuden mitata lahes kaik-
kea. Tiedon avulla voidaan tehda parempia paatoksia ja optimoida toimintaa. Toi-
saalta tama lisad myos paineita saavuttaa hyvia tuloksia. Onnistuuko organisaa-
tio kokeilemaan uusia ratkaisuja ketterasti ja tekemaan tuloksien perusteella hy-
via paatelmia — vaalien toimivaa ja oppien epaonnistumisista? Digitalisaatio mah-
dollistaa esimerkiksi asiakkuuden elinkaaren vaiheisiin liittyvan tiedon mittaami-
sen reaaliaikaisesti. Oikein tehtyna tama voi auttaa myyntiorganisaatioita teke-
maan kilpailukykyaan tukevia ratkaisuja ja reagoimaan nopeasti muuttuviin mark-

kinaolosuhteisiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 21.)

Tiivistettyna myynnin digitalisaation voidaan sanoa olevan kaikki teknologian, da-
tan ja analytiikan kayttd myyntiprosessien ja -paatdsten suunnittelussa ja tukemi-
sessa (Singh ym. 2019). Jotta myyntiorganisaatio voi pysya kilpailukykyisena di-
gitaalisella aikakaudella, on sen pystyttava tarkastelemaan nykyista toimintaansa
kriittisesti niin kokonaisuutena kuin pienemmissa osissa. Taman avulla voidaan
tunnistaa toiminnan osa-alueet, joita tulisi muuttaa tai parantaa muuttuneen liike-
toimintaympariston takia. On kiistatonta, etta liiketoiminnan digitalisoiminen oi-
kein hyddynnettyna tehostaa organisaation toimintaa, parantaa asiakaskoke-
musta ja mahdollistaa kannattavan kasvun. Digitaalinen passiivisuus taas voi olla
jopa kuolinisku organisaatiolle. (Kurvinen & Seppa 2016, 22-23; Tampereen am-
mattikorkeakoulu 2021, 144.)

2.3 Asiakkaan ostoprosessi osana myynnin suunnittelua

Ostoprosessin muuttuminen myyjajohtoisesta prosessista ostajan johtamaksi
prosessiksi on ajanut myyntiorganisaatiot pohtimaan entista enemman ostopro-
sessin dynamiikkaa ja sitd, miten he voivat parhaiten tukea asiakkaitaan koko

ostoprosessin ajan. Keskeisena huomiona on ollut, ettd myynnin ja markkinoinnin
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on tehtava entista tiivimpaa yhteistyota, jotta paras mahdollinen tuki on mahdol-
lista saavuttaa. Ollakseen merkityksellinen asiakkaan ostoprosessin joka kaan-
teessa, tulee myyntiorganisaation ymmartaa mista tama matka koostuu. Samaan
aikaan, kun digitalisaatio on muovannut ostoprosessin ostajajohtoiseksi, se on
myos avannut myyjaosapuolelle lukuisia uusia mahdollisuuksia ymmartaa pa-
remmin ostajaa ja hanen kayttaytymistansa. (Kurvinen & Seppa 2016, 131; Tanni
2022, 80-81.) Asiakkaan ostoprosessi voidaan jakaa seuraaviin ostovaiheisiin:
tietamattomyyden tila, tarpeen tiedostaminen, ratkaisun etsinta, omien vaatimus-
ten rakentaminen vaihtoehtojen vertailun avulla ja ostopaatos (kuvio 3). (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 134; Tanni 2022, 56-57).

Vaihtoehtojen vertailu

@

Paatos ja
toimittajan valinta

Ratkaisun etsinta

Yo\
[\ ]
[~

Tarpeen tiedostaminen
Tietamattomyys

KUVIO 3. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016,
134; Tanni 2022, 56-57).

Asiakkaan ollessa tietamattomyyden tilassa han on tyytyvainen sen hetkiseen
tilanteeseensa, koska ei tiedosta tarvitsevansa mitdan. Se tarjoaja, joka pystyy
herattamaan asiakkaan huomion ja auttamaan tata tiedostamaan tarpeensa tai
tunnistamaan ongelmansa on vahvoilla tata seuraavissa asiakaskeskusteluissa.
Mikali onnistuu paasemaan mukaan keskusteluihin jo ostoprosessin tassa vai-
heessa, on suuri mahdollisuus, etta padsee myds vaikuttamaan asiakkaan valin-
takriteerien rakentumiseen. Tama taas osaltaan varmistaa, etta tarjoajalla on
paikka ostoprosessin seuraavissakin vaiheissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 133-
134; Tanni 2022, 58-59.)
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Aikaisemmin ostoprosessi aloitettiin lahestulkoon poikkeuksetta yhteistydssa
myyjan kanssa. Asiakkaalla ei ollut muuta vaihtoehtoa, koska myyjien ja tuottei-
den vertailu oli tydlasta tiedon puutteen takia. Tata voidaan pitaa syyna sille, miksi
esimerkiksi messut ovat aina olleet suosittuja niin B2B-ostajien kuin -myyjienkin
keskuudessa. Messut ovat perinteisesti tarjonneet mahdollisuuden kartoittaa te-
hokkaasti markkinoilla olevaa tarjontaa tuomalla saman alan palveluntarjoajat yh-
teen, myyjille messut taas ovat tarjonneet arvokasta nakyvyytta. Digitaalisuuden
aikakaudella on kuitenkin kaynyt niin, ettd B2B-ostajille on tarjoutunut mahdolli-
suus jarjestad omat digitaaliset messunsa verkossa aina, kun nain vain valitse-
vat. (Tanni 2022, 28-29.)

Jotta organisaatiot paasisivat osallisiksi naihin uuden ajan digitaalisiin messuihin
eli asiakkaan tarvemaarittely- ja tiedonhakuvaiheeseen, organisaatioiden on pys-
tyttdva rakentamaan asiakkailleen merkityksellista, personoitua ja asiayhteyteen
sopivaa markkinointisisaltéa. Tassa onnistuminen edellyttaa, ettd organisaatio
tuntee tavoiteasiakkaansa — tietda kuinka he ostavat, etsivat tietoa ja mita asioita
he pitavat tarkeina. On tarkeaa ymmartaa asiakkaan lahtokohdat ja osata puhu-
tella asiakasta niiden kautta. (Kurvinen & Seppa 2016, 138-139; Tanni 2022, 58-
59.)

Markkinointiviestien kohdentamisessa ja osuvan seka puhuttelevan sisallon luo-
misessa voidaan kayttaa apuna potentiaalisten asiakkaiden jakamista eri ostaja-
persooniin. Ostajapersoonien maarittely auttaa asiakkaan ongelmien ja haastei-
den hahmottamisessa. Ostajapersoonille maaritellaan mm. tyypillisia tilanteita,
joissa asiakas alkaa etsimaan uusia ratkaisuvaihtoehtoja tai haasteita, joiden
kanssa asiakas mahdollisesti painii. Puhutteleva sisaltdé onnistuu kertomaan asi-
akkaalle, kuinka nama haasteet ratkaistaan juuri kyseisen myyntiorganisaation
kanssa ja minkalaisia tuloksia on saatu vastaavanlaisten asiakkaiden kanssa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 138-140; Tanni 2022, 59.)

Asiakkaan kiinnostusta ei todennakoisesti herata tuotelahtdinen esittelyteksti
vaan selkeat ratkaisuehdotukset, kuinka juuri hanen on mahdollista hyotya ky-
seessa olevasta tuotteesta tai palvelusta. Toimivin tarina on lahtokohtaisesti sel-
lainen, jonka luettuaan tai kuultuaan asiakas haluaisi ehdottomasti olla itsekin

osallisena siina. Koko prosessin mittaisen uskottavuuden takia on tarkeaa, etta
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markkinointi ja myynti puhuvat samoista asioista ja vievat tarinaa johdonmukai-
sesti eteenpain koko prosessin lapi. Hyva myyntitarina on myyjan tehokkain ase
asiakkaan ostoprosessin aikana ja sen avulla on mahdollista pysya mukana pro-
sessissa loppuun saakka. (Weinberg 2012, 3.17.00-3.24.00, 4.01.00; Kenner &
Leino 2020, Uusiaika.)

Ratkaisujen etsimisen jalkeen asiakas muodostaa oman vaatimusmaarittelynsa
vertailemalla eri vaihtoehtoja. Tama prosessin vaihe ei usein ole lineaarisen suo-
raviivainen vaan asiakas saattaa palata oman organisaationsa sisaiseen neuvot-
telupdytaan useaan otteeseen hankittuaan valissa lisatietoja hankintaan liittyen.
Tahan ostoprosessin vaiheeseen liittyy usein isompi joukko ihmisia asiakkaan
organisaatiossa. Myyjaosapuolella onkin hyva olla valmiina erilaista ja eri paatta-
jia varten valmisteltua materiaalia. Tavanomaisten ratkaisukuvausten lisaksi or-
ganisaatiolla voi olla valmisteltuna myds muunlaista myyntimateriaalia. Tallaisia
ovat erilaiset prosessikuvaukset, demot, samaistuttavat asiakasreferenssit, val-
miit asiakasnakokulmasta tehdyt kriteeri- ja tarkastuslistat, joita asiakas hyodyn-
taa prosessin edetessa. (Tanni 2022, 69, 83-84.)

Ostopaatosvaiheeseen paastyaan asiakas on se, joka paattaa prosessissa ete-
nemisen tahdin ja lopullisen paatoksen. Se, mita myyjalta tdssa vaiheessa odo-
tetaan, on, etta myyja on tarvittaessa antamassa tukea ja vahvistusta paatoksen
tekoon. Myyjan on vain ns. luotettava prosessiin ja uskottava siihen, etta on on-
nistunut vakuuttamaan asiakkaan prosessin aikaisemmissa vaiheissa. (Tanni
2022, 90-91, 93, 98.)

Kuten jo kerrottu digitaalisella aikakaudella asiakas on keskidssa, ja kilpailu on
globaalia ja kovaa. Siksi asiakas valitsee yha useammin toimittajaksi sen, joka
pystyy osoittamaan lisdarvontuottokykynsa ja tarpeellisuutensa seka tarjoamaan
asiakkaalle parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen juuri hanelle sopivana
ajankohtana ja paikassa tai kanavassa. Kun myyntiorganisaatio ymmartaa, mista
paras mahdollinen asiakasarvo kullekin asiakkaalle muodostuu, on heidan mah-
dollista tarjota merkityksellisia ja kilpailukykyisia ratkaisuja. (Rubanovitsch ym.
2018, 168; Kenner & Leino 2020, Uusiaika.)
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3 MYYNTISTRATEGIAAN POHJAUTUVA MYYNTIPROSESSI

Myynnin johtajalta vaaditaan tana paivana ennen nakematonta muutoksenhallin-
takykya. Asiakkaiden kayttaytymisen muutokset, heidan kasvaneet odotuksensa
ja digitaalisten teknologioiden nopea kehitys ovat kaikki asettaneet perinteiset
myyntitydn kaytannot ja prosessit uudenlaiseen testiin. Nama tekijat yhdessa
muodostavat myynnin johtamiselle ainutlaatuisen haasteen. On tarpeen sopeu-
tua nopeasti muuttuviin tekijoihin, mika vaatii jatkuvaa seurantaa ja reagointia.
Digitaaliset teknologiat tarjoavat lukemattomia mahdollisuuksia tehostaa myyntia
ja asiakaspalvelua, mutta samalla ne luovat myds valtavan maaran vaihtoehtoja
ja tyOkaluja, joista valita. Myynnin johtajien on oltava taitavia ohjaamaan organi-
saatiota tassa teknologioiden runsaassa valikoimassa. Heidan on l6ydettava juuri
ne ratkaisut, jotka tukevat parhaiten heidan tiimejaan ja tavoitteitaan. (Cuevas
2018; Tampereen ammattikorkeakoulu 2021,105.)

3.1 Myyntistrategian merkitys

Suuntaviivat myynnin johtamiselle saadaan myyntistrategiasta ja sen jalkautta-
misesta. Myyntistrategian avulla konkretisoidaan liiketoimintastrategian tavoitteet
asiakasrajapinnassa. (Rubanovitsch ym. 2018, 126.) Zoltners, Sinha ja Lorimer
tuovat esiin vuonna 2008 julkaisemassaan tutkimuksessa, etta liiketoimintastra-
tegialla ja siita johdetulla myyntistrategialla on merkittava rooli organisaation
myynnin viitekehyksen maarittamisessa ja muodostamisessa. Myyntistrategiaa
voidaan sanoa ns. "taistelusuunnitelmaksi” eli organisaation suunnitelmaksi siita,
mita se aikoo myyda, kenelle se aikoo myyda ja miten se aikoo toteuttaa myynnin
saavuttaakseen parhaat mahdolliset tulokset. Myyntistrategiassa organisaation
resurssit kohdistetaan strategisesti tarkeisiin asiakkaisiin, tuotteisiin ja palvelui-
hin. (Zoltners ym. 2008.) Hyvassa myyntistrategiassa maaritellaan lisaksi mitka
ovat organisaation tavoitteet ja kilpailuedut, milla myyntitimia mitataan seka mi-
ten tavoitteiden toteutumista johdetaan ja seurataan (Rubanovitsch ym. 2018,
127).
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Hyvin suunniteltu myyntistrategia voi olla suuri kilpailuetu organisaatiolle, mutta
toimiakseen sen on oltava vahvasti mukana myyntitiimin operatiivisessa tekemi-
sessa. Sita tulisi ajatella tydkaluna, jota paivitetdan tarvittaessa ja jonka toteu-
tusta seurataan jatkuvasti. Vain nain voidaan varmistaa, etta strategia johtaa to-
dellisiin tuloksiin. Strategian onnistunut toteuttaminen kaytannossa edellyttaa
monia taitoja ja toimenpiteita. Naitd ovat mm. muutosjohtamistaidot, tehokas seu-
ranta- ja palautemenetelma, organisaatiokulttuuri ja johtamistyyli, jotka tukevat
strategian taytantdonpanoa seka johdon taysi sitoutuminen valittuun strategiaan
ja sen kaytannon toteuttamiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 44; Rubanovitsch
ym. 2018, 127.)

Myyntistrategiassa myynnin johto tarjoaa myyntitiimille selkeat seka ymmarretta-
vat suuntaviivat ja mallit, joiden avulla myyntityo voidaan toteuttaa. Aluksi on tar-
keaa luoda rehellinen kuva nykytilasta ja kirkastaa tahtotila. Tahtotilasta voi ra-
kentaa innostavan muutostarinan, joka auttaa ihmisia innostumaan. Johdon vas-
tuulla on myos selkeyttaa asetetut tavoitteet ja tarvittaessa priorisoida niita myy-
jien puolesta ja maarittda niiden toteuttamisjarjestys. Myynnin esimiehen tulee
valmistautua tukemaan myyijia viikoittaisilla tai jopa paivittaisilla toimintamalleilla.
Lisaksi tavoitteiden asettamisen ja seurannan on oltava tiivista ja lyhytaikaista.
Tarvittaessa pystytaan puuttumaan ajoissa myyntitydohon, joka on mennyt vaarille
urille. Ennen seuraavaan vaiheeseen siirtymista on ensin saavutettava edellinen
tavoite. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 44-45; Kurvinen & Seppa 2016, 279.)

3.2 Myyntiprosessi

Zoltners ym. (2008) ovat maaritelleet myyntiorganisaation tehokkuuden viiteke-
hyksen, joka koostuu tehokkuuteen vaikuttavista ajureista. Naita ajureita ovat eri-
laiset paatokset, prosessit, jarjestelmat ja ohjelmat, joilla vaikutetaan mm. myyn-
titiimin toimintaan. Yksi myyntitiimin toimintaa ohjaavista ja sen tehokkuuteen vai-
kuttavista ajureista on myyntistrategiasta johdettu myyntiprosessi. Myyntipro-
sessi on merkittavassa roolissa, kun myynnin aktiviteetteja muunnetaan myynti-

henkiloston toimesta myynnin tuloksiksi. (Zoltners ym. 2008.)
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On hyva huomata, etta tassa vuonna 2008 julkaistussa tutkimuksessa myyntitii-
min tehokkuuden on maaritelty muodostuvan ihmisista ja heidan toiminnastaan.
Esimerkiksi myynninteknologiaa, kuten CRM-jarjestelmaa ei ole nostettu viela
tassa vaiheessa esiin tehokkuuden rakentajana. Teknologian kehityttya ja taman
seurauksena myos digitaalisen liiketoimintaympariston vahvistuttua on ajattelu
teknologian vaikutuksista myynnin tehokkuuteen muuttunut voimakkaasti. Ta-
man tuovat esille myds Zoltners ym. (2021), jotka mydhemmassa tutkimukses-
saan ovat nostaneet myynnin teknologian kayton mukaan paivitettyyn myynnin
tehokkuuden viitekehykseen (Zoltners ym. 2021). Tassa opinnaytetyossa tekno-
logian roolia myyntiprosessin tukena kasitellddn seuraavassa osiossa. Tata en-

nen tutustutaan kuitenkin tarkemmin myyntiprosessiin ja siihen liittyviin teorioihin.

Myyntiprosessi on valine, jonka avulla myyntistrategia ja sen toteuttaminen saa-
daan vietya kaytannoén myyntitydhon. Yksityiskohtaiset myyntiprosessin vaiheet
ja tyétehtavat muuttavat asetetut tavoitteet konkreettiseksi arjen tekemiseksi. On
myaos varsin selvaa, etta mikali organisaation toimintaa halutaan kehittaa tehok-
kaasti ja johdonmukaisesti, on toiminnan oltava vakioitua. Samalla mahdolliste-
taan myos toiminnan skaalautuvuus. Voidaankin sanoa, ettd myyntiprosessin
maarittelyprosessi on ikdan kuin onnistumisen monistamista. (Karppinen, Paussu
& Sorri 2022. 67-68, 203, 216.)

Myyntiprosessin mallintamisessa on kyse toimintatapojen ja vastuiden maaritte-
lystd. Myynnin johdon vastuu on varmistaa, ettd organisaatiossa on yhtenainen
ja tehokas tapa hallita ja vieda lapi sen myyntitapahtumia. Systemaattinen ja tar-
kasti maaritelty myyntiprosessi antaa myyjille paremmat edellytykset onnistua
myynnissa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 166-167; Hanti ym. 2016, 70; Karppinen
ym. 2022, 67.) Maarittelemalla selkeat toimintatavat ja vastuut myyntiorganisaa-
tion on mahdollista optimoida resurssiensa kayttoa. Myyjille jaa enemman aikaa
keskittya itse myyntitydhon, kun myyntiin liittymattomat tehtavat tai muuten turhat
tydvaiheet on karsittu minimiin. (Baumgartner ym. 2016, 148-150.) Harward Bu-
siness Review:n (2015) paaosin suurille B2B-organisaatioille kohdistama kysely
paljasti, ettd organisaatiot, jotka ovat mallintaneet myyntiprosessinsa tekevat
huomattavasti tuloksellisempaa myyntia. Liikevaihdon kasvu oli 18 prosenttia
suurempaa naissa organisaatioissa verrattuna sellaisiin, jotka eivat olleet proses-

siaan mallintaneet. (Jordan & Kelly 2015.)
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Yksi tunnetuin mallinnus myyntiprosessista on Dubinskyn vuonna 1980 tekema
seitsemanvaiheinen malli. Tama malli pohjautuu myynnin peruskehykseen, joka
on pysynyt varsin muuttumattomana aina 1900-luvun alkupuolelta lahtien.
Dubinskyn seitsemanvaiheinen malli koostuu seuraavista seitsemasta vaiheesta:
(1) prospektointi, (2) ennakkolahestyminen, (3) lahestyminen, (4) esittely, (5) vas-
talauseiden voittaminen, (6) kaupan paattaminen ja (7) seuranta (kuvio 4).
(Dubinsky 1980.)

Vuonna 2005 Moncrief ja Marshall esittelivat Dubinskyn malliin paivityksen. Muu-
tosvoimat, kuten digitalisoituminen, arvon tuottamisen tarve, yhteistyon syventy-
minen, asiakkaan tarpeiden selvittaminen ja viestinnan tehostuminen teknologian
avulla ovat muovanneet perinteisen seitsemanvaiheisen mallin seuraavaan muo-
toon: (1) asiakkaan sailyttdminen ja poistaminen, (2) datan ja tiedon hallinta, (3)
suhteen vaaliminen (suhdemyynti), (4) tuotteen tai ratkaisun markkinointi, (5) on-
gelman ratkaisu, (6) arvon lisdaminen/tarpeiden tyydyttaminen ja (7) asiakassuh-
teen yllapito (kuvio 4). Paivitykselle koettiin tarvetta, koska perinteiset seitseman
vaihetta heijastelivat vahvasti organisaatioiden myyntisuuntautuneisuutta, kun
taas kehittynyt malli lahestyy myyntia asiakaslahtdéisemmasta nakdkulmasta. Ke-
hittyneen mallin painopiste on suhdemyynnissa eli pitkdaikaisten suhteiden var-
mistamisessa, rakentamisessa ja yllapitamisessa kannattavien asiakkaiden
kanssa. (Moncrief & Marshall 2005.)
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Perinteinen malli Kehittynyt malli

(1) Asiakkaan sailyttaminen

(1) Prospektointi MUUTOSVOIMAT ja poistaminen

(2) Ennakkoldhestyminen

(2) Datan ja tiedon hallinta

Digitalisoituminen

(3) Lahestyminen Arvon tuottamisen tarve S vaallmlnen
(suhdemyynti)

Yhteistyon syventyminen
. (4) Tuotteen tai ratkaisun
(4) Esittely KKkinointi
Asiakkaan tarpeiden markkinointi

selvittaminen
(5) Vastalauseiden

voittaminen Viestinnan tehostuminen
teknologian avulla

(5) Ongelman ratkaisu

(6) Arvon lisaaminen/
tarpeinen tyydyttaminen

(6) Kaupan paattaminen

(7) Seuranta (7) Asiakassuhteen yllapito

KUVIO 4. Myynnin seitseman vaiheen kehitys (mukaillen Moncrief & Marshall
2005).

2000-luvulta lahtien myyntiprosessi on enenevissd maarin muuttunut luonteel-
taan myynnilliseksi ongelmanratkaisuksi. Tassa korostuu myyjan ja asiakkaan
valinen tiivis ja aikaisempaa laajempi suhde. (Tuli, Kohli & Bharadwaj 2007.) Ku-
ten kappaleessa 2.3 on nostettu esiin, parhaassa tapauksessa myyja paasee mu-
kaan asiakkaan ostoprosessiin jo tarvemaarittelyvaiheessa eli vaikuttamaan rat-
kaisevasti siihen millaista ratkaisua lahdetaan lopulta etsimaan. Hanti ym. (2016)
ovat onnistuneesti mallintaneet naiden kahden prosessin valisen yhteyden (kuvio
5). Myyjan ja ostajan prosessit kulkevat rinnakkain yhdistyen toisiinsa eri vuoro-
vaikutustilanteissa - myyja pyrkii tunnistamaan nama vuorovaikutustilanteet etu-
kateen ja etenemaan omassa myyntiprosessissaan niiden mukaisesti (Hanti ym.
2016, 50).
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KUVIO 5. Osto- ja myyntiprosessin yhteys (mukaillen Hanti ym. 2016).

Mallinnuksessa on kaytetty yhdistavana tekijana asiakkuuden vaihetta. Onnistu-
neessa myyntiprosessissa asiakkuus kehittyy liidista eli myyntijohtolangasta va-
kituiseksi asiakkaaksi. On hyva huomata, etta prosessin aloittaminen ei tarkoita,
etta prosessi tullaan aina viemaan loppuun saakka. Kumpikin osapuoli voi halu-
tessaan lopettaa prosessin missa vaiheessa tahansa. (Hanti ym. 2016, 50.)
Myyntiprosessi on tassa mallissa esitetty kolmivaiheisena - kuitenkin sisaltaen
paapiirteittain kaikki aikaisemmin esitellyn kehittyneen seitsemanvaiheisen mallin
vaiheet. Asiakastapaamista edeltavaan vaiheeseen voidaan laskea kuuluvaksi
seitsemanvaiheisen mallin vaiheet 1 ja 2, myyntineuvotteluvaiheeseen vaiheet 3-

6 ja jalkiseurantavaiheeseen vaihe 7 (kuvio 5).

Ennen ensimmaista asiakastapaamista tulee toteuttaa hyvien myyntijohtolanko-
jen etsinta eli ns. asiakasvalinta. Tama vaihe ei usein ole myyjan yksin toteuttama
vaan se tehdaan usein markkinoinnin tai teknologian, kuten CRM-jarjestelman
automaation avustuksella tai se voi olla kokonaan ulkoistettu sisaisten resurssien
tehostamiseksi. Asiakasvalinnalla on merkittava rooli myyntiprosessin onnistumi-
sessa. Mita laadukkaampia myyntimahdollisuuksia onnistutaan I6ytamaan, sita
tehokkaammin myynnin on mahdollista tuottaa myos tulosta. Onnistunutta asia-
kasvalintaa voidaan edesauttaa esimerkiksi maarittelemalla organisaatiolle ide-

aali asiakasprofiili, jonka avulla voidaan keskittya oikean asiakasprofiilin omaaviin
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asiakkaisiin. (Moncrief & Marshall 2005; Kenner & Leino 2020, Myyntikonsepti.)
Asiakasvalinnan jalkeen myyjan tulee perehtya huolellisesti asiakkaaseen ja ha-
nen liiketoimintaansa. Perehtymisen tarkoituksena on luoda selked nakemys
siitd, kuinka organisaation on mahdollista auttaa asiakasta. (Kenner & Leino
2020, Myyntikonsepti.)

Hyvan valmistautumisen jalkeen myyja on valmis siitymaan varsinaiseen myyn-
tivaiheeseen. Myyjan tavoitteena on neuvotteluvaiheen aikana onnistua rakenta-
maan toimiva asiakassuhde - asiakassuhteen syntymisessa on avainasemassa
luottamuksen syntyminen myyjan ja asiakkaan valille. (Kenner & Leino 2020,
Myyntikonsepti.) Neuvotteluvaihe koostuu yleensa useasta tapaamisesta, joiden
aikana myyja tekee tarvekartoituksen ja esittelee sen pohjalta ratkaisunsa. Voit-
tavan ratkaisun tunnistaa siita, etta se on henkilokohtainen, asiakastarpeita vas-
taava, looginen, asiakashyodyt esiin tuova, se omaa toimivan hinnoittelun ja en-
nen kaikkea erottaa organisaation positiivisesti muista. Ratkaisu on tarkea kayda
aina henkilokohtaisesti l1api asiakkaan kanssa. Lapikaynnin aikana on mahdolli-
suus ratkoa ilmenneita ongelmia seka perustella ratkaisun tuottamaa arvoa.
(Moncrief & Marshall 2005; Kenner & Leino 2020, Myyntikonsepti.)

Neuvotteluvaiheen paattaa paatdksen teko. Perinteisesti on ajateltu, etta positii-
vinen ostopaatos on ainut tyydyttava ratkaisu myyntiprosessille. Nykyaan on kui-
tenkin vahvistunut asiakkuuden elinkaariajattelu, jossa tarkastellaan asiakkuu-
den kannattavuutta pitkalla aikavalilla. Voitettu kauppa ei aina valttamatta tarkoita
hyvaa liiketoimintaa myyjan kannalta. Myos asiakkaan kannalta on tarkeaa, etta
ostopaatos tuottaa halutun lisdarvon ja tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Voidaankin
sanoa, etta onnistuneen myyntiprosessin aikana on onnistuttu saavuttamaan mo-

lemminpuolinen menestys. (Moncrief & Marshall 2005.)

Kaupan myo6ta on paasty tilanteeseen, jossa potentiaalisesta asiakkaasta on tul-
lut asiakas. Tasta alkaa asiakkuuden jalkihoito ja myyjan kannalta toivottavasti
my0s asiakkuuden kasvattaminen. Mahdollinen lisamyynti tarkoittaa, etta asiakas
on onnistuttu pitamaan tyytyvaisena ja han on valmis sitoutumaan pitkaaikaiseen
asiakassuhteeseen. Uudelleen oston jalkeen voidaan sanoa, etta asiakkaasta tu-
lee vakioasiakas. Kaupan solmimisen jalkeen ihanteellinen tilanne myyjan kan-

nalta on sellainen, jossa asiakkaan kanssa on onnistuttu luomaan sellainen
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suhde, etta asiakkaasta saadaan organisaation ja sen tuotteiden tai palveluiden
suosittelija. (Hanti ym. 2016, 50, 131.)
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4 CRM-JARJESTELMA MYYNTIPROSESSIN TUKENA

Myynnin toimintaympariston ollessa nykyaan entista kompleksisempi voidaan sa-
noa, etta B2B-myyjan on vahintaankin haastavaa menestya myynnissa ilman tek-
nologian tehokasta hyddyntamista. Muotoaan muuttavia tekijoita ja likkuvia osia
on myyjan arjessa nykyaan niin paljon, ettd myyjan on vaikea pystya menestyk-
sekkaasti hallitsemaan ja johtamaan yksin laajaa ja moniulotteista kokonaisuutta,
jonka ymparille myyntiprosessi on kietoutunut. (Kenner & Leino 2020, Uusi aika.)
Ensisijaisesti teknologian avulla halutaan mahdollistaa tilanne, jossa myyja voi
myyda nopeammin ja paremmin. Nykyistd myyntiprosessia halutaan nopeuttaa
poistamalla myyjalta hallinnollisia tehtavia seka arjen rutiineja. Samalla pyritaan
tuottamaan asiakkaille parempaa ostokokemusta koko heidan ostomatkansa

ajan. (Roberge 2015, Technology to sell better, faster.)

41 CRM-jarjestelma

CRM-jarjestelmaa pidetaan yleisesti myynnin tarkeimpana yksittaisena tyoka-
luna. CRM tulee sanoista Customer Relationship Management eli asiakkuuden-
hallinta. CRM-jarjestelman tarkeimpana tehtavana on parantaa ja helpottaa or-
ganisaation asiakassuhteiden hoitoa, jolla hyvin hoidettuna on usein positiivinen
vaikutus myos myynnin tuloksiin. Onnistuneesti rakennettu ja tehokkaasti hyo-
dynnetty CRM-jarjestelma tarjoaa nopealla silmayksella tasmallisen tilannekuvan
myynnista. (Kurvinen & Seppa 2016, 270-271; Karppinen ym. 2022, 95, 163.)

Myyjien keskuudessa CRM-jarjestelmaa ajatellaan kuitenkin monesti vain tukijar-
jestelmana, joka hairitsee operatiivista myyntityota sen aiheuttaman lisatyon takia
- sen sijaan, etta se tehostaisi myyntia. Tallaisena tilanne usein nayttaytyykin,
mikali CRM-jarjestelmaa ei hyddynneta sen koko potentiaalissaan. CRM-jarjes-
telma on mahdollista integroida osaksi myyntia, jolloin se ei ole enaa ylimaaraista
tyota vaan se vie jokaisella askeleella maaratietoisesti myyntiprosessia eteen-
pain. (Hunter & Panagopoulos 2015; Kenner & Leino 2020, Myyntikonsepti.)
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Jotta tallaiseen tilanteeseen on mahdollista paasta, edellyttda se ensimmaisena
toimenpiteena sita, ettd organisaatio on maaritellyt myyntiprosessinsa vaiheet.
Nama vaiheet taas vuorostaan mallinnetaan CRM-jarjestelmaan. Kun myyntipro-
sessin eri vaiheet ovat CRM-jarjestelmassa, on jarjestelman avulla mahdollista
tehda operatiivista myyntia. Teknologian avulla helpotetaan niin myyntiprosessin
kokonaisuuden hallintaa kuin yksittaisten myyntiaktiviteettien tekemista. (Guenzi
& Habel 2020.) Tana paivana CRM-jarjestelman ehka suurin salainen ase on sen
nakymaton osa eli viime vuosien aikana vauhdilla kehittynyt tekoaly. Tekoaly an-
taa ennen nakemattoman mahdollisuuden asiakkaiden ostokayttaytymisen ym-
martamiseen ja nain myynnissa on mahdollista toimia entistakin proaktiivisem-
min. Tekoalyavusteisen CRM-jarjestelman on mahdollista toimia myyjan alyk-
kaana avustajana, joka tietyissa tilanteissa on jopa itse myyjaakin alykkaampi
pystyessaan yhdistelemaan ja analysoimaan lahes reaaliaikaisesti kaikkea orga-
nisaation kaytdssa olevaa tieto- ja datamassaa. (Kenner & Leino 2020, Myynti-

konsepti.)

On tarkeaa huomata, etta myyntiprosessin tekninen mallinnus on kuitenkin vasta
lahtdkohta menestykseen. Jotta CRM-jarjestelman koko potentiaali saadaan val-
jastettua myyntitiimin kayttéon, taytyy kaikkien kayttajien noudattaa yhteista toi-
mintamallia. Taman edellytyksena on tietenkin se, ettd myyntiorganisaatio on
maaritellyt yhtenaiset toimintatavat ja tarjoaa niiden toteuttamiseksi selkeat toi-
mintaohjeet. (Jordan & Vazzana 2012, CRM; Hunter & Panagopoulos 2015; Ken-
ner & Leino 2020, Myyntikonsepti.) Hunter ja Panagopoulos (2015) maarittelevat
myyntiteknologian kayttoonoton kaksivaiheiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa
myyntiteknologia otetaan osaksi myyntitoimintaa auttamaan myyjien tyoskente-
lya. Kuitenkin vasta, kun teknologia on saatu taysimittaisesti integroitua mukaan
myynnin prosesseihin ja kaytantdihin voidaan sen sanoa tuottavan aidosti arvoa.
(Hunter & Panagopoulos 2015.) Digitaalisessa liiketoimintaymparistossa CRM-
jarjestelman voidaan siis sanoa olevan sydan, joka pumppaa verta organisaa-

tioon (Kenner & Leino 2020, Myyntikonsepti).

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta CRM-jarjestelma on tarkeassa roolissa, kun
myynnista halutaan tehda digitaalista. Digitaalisen myyntiprosessin avulla on

myOs helpompi vastata asiakkaan ostoprosessin tarpeisiin. Aikaisemmin maini-
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tun mukaisesti asiakas toimii nykyaan niin ikaan digitaalisessa ymparistossa. Di-
gitaalinen myyntiprosessi mahdollistaa asiakkaan ostoprosessin seuraamisen
seka sen tietojen ja vaiheiden tallentamisen vaivattomammin kuin manuaalisesti

tehtyna.

4.2 Digitaalisesta myyntiprosessista muodostuva data

Myynnin digitaalisuuden keskiossa on ehdottomasti myynnista ja sen proses-
seista muodostuva data. Datan avulla pystytaan analysoimaan organisaation toi-
mintaa ja analysoinnin tuloksia voidaan kayttaa hyédyksi niin myynnin kuin muun-
kin liiketoiminnan kehittamisessa. (Kenner & Leino 2020, Myynninjohtaminen.)
Myynnin digitalisoitumisen suuri voima nakyy siina, etta data mahdollistaa myyn-
nin analysoinnin nykyaan lahestulkoon tieteen omaisesti. Entista tarkempi ym-
marrys siitd, mistd myynti koostuu antaa myyntiorganisaatioille mahdollisuuden
parantaa kaytannossa kaikkia strategisia ja taktisia paatoksiaan seka prosesse-
jaan. (Zoltners, Sinha & Lorimer 2021.)

Myyntitoiminnoista on mahdollista kerata paljon hyddyllistd dataa. Datan keraa-
minen ja hyodyntaminen vaatii kuitenkin sen, etta organisaatiossa on kaytossa
oikeanlaista teknologiaa. Taman lisaksi organisaation prosessit taytyy olla mal-
linnettu sellaisiksi, ettd ne mahdollistavat datan kerdamisen. (Luckevich, Misner
& Vitt 2010, Understanding Business Intelligence; Frost 2023.) Myyntidatan ke-
raadminen kulminoituu vahvasti organisaation CRM-jarjestelmaan ja sinne maari-
teltyihin prosesseihin. Parhaimmassa tapauksessa niiden avulla voidaan taltioida
kaikki yksittaiset myyntitapahtumat ja vuorovaikutustilanteet asiakkaan kanssa.
Digitaalisen myyntiprosessin muodostama data lisaa merkittavasti datan luotet-
tavuutta, saavutettavuutta ja kaytettavyytta. Yksinkertaisuudessaan silla voidaan
sanoa olevan suuri merkitys myynnin operatiiviseen tehokkuuteen ja erityisesti

sen tehostamiseen. (Singh ym. 2019.)

Kattavan teoriakirjallisuuteen perehtymisen jalkeen voidaan todeta, etta opinnay-
tetyon tarkoituksesta eli myyntiprosessin vaiheiden mallintamisesta CRM-jarjes-

telmaan on vain vahan tutkimustietoa. Aiheeseen liittyen Guenzi & Habel (2020)
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ovat tutkineet haastattelututkimuksen avulla, kuinka eri alojen menestyneissa or-
ganisaatioissa on viety eteenpain myynnin digitaalista transformaatiota. Tulosten
pohjalta he ovat koonneet myynnin johdolle kaytannonlaheisia ohjeita myynnin
digitaalisen transformaation ohjaamiseksi. Tutkimustulokset kasittelevat kuiten-
kin transformaation edistamista enemman muutosstrategian laatimisen nakokul-
masta, eivatka ne ota kantaa sen operatiivisen tason mallintamiseen. Yhtenaisen
operatiivisen myyntiprosessin mallinnus myynnin tydkalun avulla jaa puuttumaan
kyseisen tutkimuksen viitekehyksesta. Taman opinnaytetyon empiirisessa osi-
ossa pyritaan tuottamaan tietoa edelld mainitun tutkimusaukon kattamiseksi. Di-
gitaalisen myyntiprosessin onnistunut mallinnus CRM-jarjestelmaan, tuottaisi
hyodyllista tietoa, jota myds muut organisaatiot voisivat hydédyntaa omassa myyn-

nin digitaalisessa transformaatiossaan.
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5 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN JA LAHTOTILANNE OPINNAYTETYON
KAYNNISTYESSA

5.1 Tutkimusmenetelma ja sen kaytto

Seuraava osio kasittelee opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa ja sen kayttdéa tut-
kimustydssa. Tutkimusprosessin tavoitteena oli sujuvoittaa kohdeorganisaation
myyntia ja luoda edellytyksia kasvavalle myynnille CRM-jarjestelmaan tukeutu-
van uuden myyntiprosessin avulla. Konkreettisesti tama tarkoitti uuden myynti-
prosessin mallintamista ja sille kosketuspisteiden maarittamista CRM-jarjestel-
maan. Kosketuspisteita ovat jatkossa myyntiprosessin eri vaiheet, avustettu tar-
jousprosessi sekd mahdollisen tilauksen automaattinen muodostaminen muun

organisaation hyédynnettavaksi.

Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valittiin konstruktiivinen tutkimusote, jonka on to-
dettu soveltuvan hyvin tutkimuksen teko tavaksi useilla eri aloilla, kun halutaan
rakentaa uutta tietoa ja ymmarrysta tutkimusongelmasta. Sen avulla on mahdol-
lista kehittda uusia teorioita, malleja tai ratkaisuja. Konstruktiivisen tutkimusot-
teen ideaalinen tavoite on, etta se johtaa uuden kaytanndllisen ratkaisun luomi-

seen tosielaman ongelmaan. (Kasanen, Lukka & Siitonen 1993; Lukka 2001.)

Konstruktiivinen tutkimusote pyrkii aktiivisesti luomaan uutta tietoa sen sijaan,
etta se vain havainnoisi tai kuvailisi olemassa olevaa. Kehitetyn uuden ratkaisun
tulisi olla hyodyllinen seka kaytannon sovelluksissa etta teoreettisessa tiedossa.
Tallaista lopputulosta voidaan pitaa tyydyttavana kaikille tutkimusprosessiin osal-
listuville sidosryhmille. Kuitenkin on tarkead huomata, etta akateemisesta nakoé-
kulmasta tarkasteltuna jopa projekteilla, jotka eivat jostain syysta onnistu kaytan-
non tasolla, voi silti olla merkittavaa teoreettista arvoa. Uudenlaiset mallit tai rat-
kaisut eli konstruktiot kehittavat aina uutta todellisuutta ja niiden avulla on mah-
dollista vahvistaa olemassa olevan teorian paikkansa pitavyytta tai esittdaa uusi
keino-lopputulos-suhde. (Kasanen, Lukka & Siitonen 1993; Lukka 2001.)
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KUVIO 6. Konstruktiivinen tutkimusote (Mukaillen Lukka 2001).

Kuviossa 6 on esitetty konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset elementit niiden

esiintymisjarjestyksessa tutkimusprosessissa:

Ongelman (1), johon tutkimusprosessin aikana halutaan 16ytaa ratkaisu, tulee
olla aina kaytantdlahtoinen ja sen ratkaisuun on aina jokin tosielaman tarve. Tut-
kijan ja tutkimuksen kohdeorganisaation valisen yhteistyon (2) tulee olla laheista
ja sitoutunutta. Tutkimuksen projektiryhnmaan on hyva kuulua seka itse tutkija etta
kohdeorganisaation avainjasenia. Kohdeorganisaation sitouttaminen tutkimus-
prosessiin johtaa todennakdisimmin myods tutkimuksessa kehitetyn ratkaisun
konkreettiseen toteutukseen. Konstruktiivisen tutkimusotteen on oltava kytketty
vahvasti (3) olemassa olevaan teoreettiseen tietdmykseen. Tutkijan tulee tuntea
alan aiemmat teoriat pystyakseen perustamaan kehittamistydnsa niihin, mutta
my0s pystyakseen tunnistamaan ja analysoimaan myoéhemmassa vaiheessa tut-

kimuksensa teoreettista kontribuutiota. (Lukka 2001.)

Tutkimusprosessin aikana on tarkoitus innovoida ratkaisumalli (4), jonka pohjalta

kehitettdva konstruktio ratkaisee kohdeorganisaation ongelman. Tama on yksi
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konstruktiivisen tutkimusotteen kriittisimmista vaiheista, silla tutkimusprosessia ei
ole syyta jatkaa, mikali siina ei pystyta kehittdmaan innovatiivista konstruktiota.
Kehittamistyd voidaan toteuttaa iteratiivisena prosessina eli konstruktioideoita
voidaan tuottaa ja pilotoida pienemmissa osissa ja palata sen jalkeen takaisin
innovaatiovaiheiseen muuttuneen tietamyksen kera. (Lukka 2001.)

Konstruktion kehittamisen jalkeen seuraava tarkea vaihe on konstruktion ensim-
mainen kaytannon testi (5). Tama vaihe on tarkea, silla tassa kohtaa testataan
tutkimusprosessin toimivuus kokonaisuudessaan — ei ainoastaan teknisesti. Jo
pelkastaan taman vaiheen saavuttamista voidaan pitda positiivisena signaalina
tutkimusprosessin onnistumisesta. Prosessin tassa vaiheessa korostuu tutkijan
ja muun projektiryhman omistautuneisuus innovoidulle konstruktiolle. Kehitetty
innovaatio on onnistuttava myymaan kohdeorganisaatiolle. Kohdeorganisaation
laajemman mukaan saamisen apuna voidaan kayttaa esimerkiksi henkildkunnan
koulutusta, pilottitesteja ja yleista riittdavaa ohjeistusta. Tama vaihe erottaa kon-
struktiivisen tutkimusotteen perinteisesta akateemisesta tutkimuksesta, jossa py-
ritdan nimenomaan puuttumattomuuteen ja neutraaliuteen. Konstruktiivisessa
tutkimusprosessissa odotetaan tapahtuvan kokemuksellista oppimista tutkijan ja

kohdeorganisaation kesken. (Lukka 2001.)

Projektin ratkaiseva vaihe akateemisesta nakokulmasta on tutkijan kyky projektin
lopussa kuvata ja selventaa projektin teoreettinen kontribuutio (6). Tutkijan on
tarkea pystya reflektoimaan empiiriset 160ydokset ja havainnot takaisin teoriaan.
Teoreettisen tuloksen nakokulmasta tutkimusprojektilla on kolme vaihtoehtoa:
uuden teorian kehittdminen — on onnistuttu luomaan itsessaan uusi konstruktio,
vanhan teorian jalostaminen ja sen testaus tai vaatimattomimpana vaihtoehtona
vanhan teorian havainnollistaminen kohdeorganisaatiossa. Mutta, kuten jo aikai-
semmin todettu — vaikka konstruktiivinen tutkimus ei onnistuisi tuomaan mitaan
uutta aikaisempaan teoriaan tai jalostamaan sita, on voitu onnistua saamaan
mielenkiintoinen uusi sovellus jo olemassa olevalle teorialle. Usein jo tamakin
lopputulos hyddyttda kohdeorganisaatiota. (Lukka 2001.) Huomiona mainitta-
koon, ettd konstruktiivisen tutkimusotteen viimeisesta elementista poiketen
YAMK-opinnaytetyon tavoitteena on keskittya reflektoimaan kehitetyn ratkaisun
avulla saadut tulokset takaisin teoriaan seka ratkaisun toimivuus kaytannossa -

ei niinkaan kehittaa uutta teoria.
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5.2 Lahtotilanneanalyysi

Kohdeorganisaatio maaritteli uudessa liiketoimintastrategiassaan pyrkivansa
kasvattamaan palveluliiketoiminnan osuutta kokonaisliiketoiminnassaan. Liiketoi-
mintastrategiasta johdetun myyntistrategian kannalta tama tarkoitti, ettd kohde-
organisaation oli maariteltdva mita se aikoo myyda, kenelle ja miten. Yhteis-
tydssa muun johdon kanssa myynnin johto maaritteli liketoiminnalliset ja -tulok-
selliset tavoitteet ja minkalaisilla kilpailueduilla niihin tullaan paasemaan. Opin-
naytetydssa maaritelty uusi myyntiprosessi oli yksi keskeisimmista keinoista, jolla

strategiaan liittyvia suunnitelmia lahdettiin viemaan kaytantoon.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin ilmiddn perehtymisella. Tata vaihetta voitiin kut-
sua myos ns. lahtétilanneanalyysiksi (Kananen 2012, 55). Konstruktiivisen tutki-
musotteen osalta tama vaihe vastasi tutkimuksen kohteena olevaan ongelmaan
ja toimeksiantajan toimintatapoihin perehtymista. Lahtotilanneanalyysiin kuului
operatiivisen myynnin ja CRM-jarjestelman seka sen kayton nykytilan selvittami-
nen. Olennainen osa lahtétilanteen selvittamista oli myds uuteen myyntistrategi-
aan ja sen tavoitteisiin perehtyminen. Uuden myyntistrategian perusteella saatiin
kehittamistyolle selkeat suuntaviivat ja tulevalle myyntiprosessille maaritettya ta-
voitetila. llman selkean tavoitetilan maarittamista, on vaikea todentaa tapahtu-
nutta muutosta (Kananen 2012, 23). Opinnaytetydssa tehtavalla kehittamistyolla
pyritdan aina lahtokohtaisesti saavuttamaan positiivinen muutos tyon kohteena
olevassa organisaatiossa (Kananen 2012, 19). Myyntistrategiaan tutustuttiin
myynnin johdon kanssa jarjestetyssa tyopajassa (lite 1) marraskuussa 2022.
TyOpajassa tehtiin strategian pohjalta ensimmainen tarvemaarittely uudelle

myyntiprosessille.

Operatiivisen myynnin Iahtétilanteen selvittamiseksi tehtiin havainnointia, tutus-
tuttiin organisaatiossa kaytettyyn myyntimateriaaliin ja myynnin tuottamaan tar-
jousmateriaaliin seka keskusteltiin eri maiden myyntitiimien sekd myynnin johdon
kanssa. Luonnollinen tapa perehtya organisaation myynnin toteuttamiseen oli tie-

tenkin myos viimeisin siita tehty kirjallinen mallinnus. Tama mallinnus on vuodelta
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2016 ja sen nimi on Myynti ja tilausten vastaanottaminen (kuvio 7). Mallinnuk-
sessa esitetty myyntiprosessi pohjautuu taysin julkisiin kilpailutuksiin perustu-

vaan myyntiin.

o 2 Sopimus, .
Markkinoiden Konsultatiivinen . P P ! Elinkaaren
. . Tarjouskilpailu edelleenluovutus .
valmistelu myynti b e hallinta

ja projekti

KUVIO 7. Aidon Oy:n Myynti ja tilausten vastaanottaminen-prosessi.

Kuvion 7 mukaisesti prosessiin kuuluu viisi toisiaan seuraavaa myyntivaihetta: (1)
Markkinoiden valmistelu, (2) Konsultatiivinen myynti, (3) Tarjouskilpailu, (4) So-
pimus, edelleenluovutus ja projekti seka viimeisena vaiheena (5) Elinkaaren hal-
linta. Jokaiselle vaiheelle on maaritetty tarkeimmat tehtavat, joiden avulla myyn-
tiprosessi on tarkoitus vieda onnistuneesti lapi. Tehtaville ei kuitenkaan ole ny-
kyisessa prosessikuvauksessa maaritetty erikseen rooleja tai vastuita eika yksi-
tyiskohtaisempia tydohjeita. Tehtavia tai niiden sisaltdoa ei esitella tassa opinto-
naytetyossa taman tarkemmin niiden liittyessa vahvasti organisaation nykyiseen

operatiiviseen liiketoimintaan.

Perehtymisen tuloksena voitiin siis todeta, ettd uudessa myyntistrategiassa tavoi-
tellun kaltaista myyntia varten ei ollut mallinnettuna prosessia. Uuden myyntistra-
tegian mukaista myyntia toteutettiin kylla lahtotilanteessa pienimuotoisesti, mutta
yhtenaisen prosessin puuttumisen takia sen toteuttaminen oli vaihtelevaa, moni-
mutkaista ja aikaa vievaa. Yhdeksi operatiivisen myynnin suurimmaksi ongel-
maksi tunnistettiin tarjouksentekoprosessi, joka toteutettiin hyvin manuaalisesti,
mika teki siita paikoin jopa haastavan toteuttaa. Haastavuutta aiheutti valmiiden
tarjouspohjien puuttuminen eri maista, mika oli tarkoittanut ylimaaraista tyota jo-
kaiselle myyjalle seka erilaisen tapauskohtaisen myyntiviestin. Taman manuaali-
sen tyon takia myds jokainen tarjous oli ollut tekijansa nakodinen eika nain ollen
ollut ollut mahdollista pitaa ylla organisaatiossa yhtenaista visuaalista ilmetta.
My®és hinnoittelun monimutkaisuus ja hinnastojen vaikea tavoitettavuus oli aiheut-
tanut ylimaaraista tyota seka myyijille etta muille sidosryhmille, kuten projektijoh-

dolle ja toimitusketjulle.
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CRM-jarjestelman ja sen kayton nykytila selvitettiin tutustumalla jarjestelmaan,
sen ominaisuuksiin ja sen sisaltamaan dataan. Taman lisaksi myds keskusteltiin
kohdeyrityksen eri maissa olevien myyntitiimien kanssa ja kerattiin heiltd kaytto-
kokemuksia. Tama toteutettiin jarjestamalla jokaisen maan myyntitimille CRM-
tyopajat (liite 1), joiden aikana kaytiin 1api tulevaisuuden tavoitteita ja mahdollisia
haasteista seka saatiin erittain hyddyllista tietoa eri markkina-alueiden tarpeista
littyen CRM-jarjestelmaan. Tarpeiksi nimettiin mm. jarjestelman tarjoama tieto
asiakkaista ja markkinoista seka tuki operatiivisessa myyntityossa. Jokainen tyo-
pajoista jarjestettiin fyysisesti myyntitimin kotimaassa.

Lahtotilanneanalyysissa kavi ilmi, ettd CRM-jarjestelman kaytto oli hyvin vahaista
lukuun ottamatta julkisiin kilpailutuksiin liittyvaa kayttoa, josta vastasi keskitetysti
myynnin tuki. Syyksi vahaiselle kaytolle nimettiin mm. CRM-jarjestelman osittain
suppea ja puutteellinen asiakastieto seka puutteet kayttajien jarjestelmaosaami-
sessa. CRM-jarjestelman myynnin osion lisaksi kohdeorganisaatiossa oli otettu
juuri ennen opinnaytetyon aloitusta kayttoon myos sen markkinoinnin tyokalu.
Sita kayttivat markkinointi, viestinta ja myynnintuki, ja silla hallinnoitiin nimensa
mukaisesti markkinoinnin aktiviteetteja. Markkinoinnin tydkalu oli aktiivisessa
kaytdssa sen ollessa kohdeorganisaation ainut markkinoinnin ja viestinnan tyo-
kalu. Myynnin osio ja markkinoinnin tyOkalu kayttivat samaa jarjestelmassa ole-
vaa keskitettya asiakastietoa.
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6 UUDEN MYYNTIPROSESSIN KEHITTAMINEN KOHDEORGANISAATION
TARPEISIIN

6.1 Uusi myyntiprosessi

Uuden myyntiprosessin ja sen eri vaiheiden maarittely aloitettiin vertailemalla teo-
riasta 10ydettyja mallinnuksia kohdeorganisaation tarpeisiin ja toimintaymparis-
toon ja -kulttuuriin. Tama kehittamisvaihe vastasi konstruktiivisen tutkimusotteen
elementtia 3, jossa tutkimus kytkettiin aiempiin teorioihin ja elementtia 4, jossa
naiden teorioiden avulla Iahdettiin innovoimaan ratkaisumallia. Lahtétilanneana-
lyysin yhteydessa oli todettu, etta kohdeorganisaation olemassa ollut myyntipro-
sessi ei palvellut uuden myyntistrategian mukaista myyntitarvetta. Olemassa ol-
leessa myyntiprosessissa oli kuitenkin maariteltyna paljon hyédyntamiskelpoisia
tehtavia, jotka tarvitsivat vain uudet raamit ymparilleen. Yhdessa myynnin johdon
kanssa tehtiin paatos, etta tehtavat uudelleen jarjesteltiin uusien opinnaytetyossa
maariteltyjen myyntivaiheiden alle, poistettiin tarpeettomat ja lisattiin tarvittaessa
uusia tehtavia, jotka kuvasivat paremmin uudistunutta tarvetta. Lopullisessa
myyntiprosessin mallinnuksessa ei eroteltu naita tehtavatyyppeja toisistaan, joten

niitd ei myoskaan eroteltu tassa opinnaytetyossa.

Uuden myyntiprosessin haluttiin olevan mahdollisimman helppo ymmartaa ja sel-
kea toteuttaa, joten myyntiprosessin paavaiheet paatettiin rajoittaa kolmeen vai-
heeseen (kuvio 8). Tama lahestymistapa tuki myds kohdeorganisaation ole-
massa ollutta sisaista toimintakulttuuria ja sisaisia toimintatapoja. Uuden myynti-
prosessin paavaiheiksi maariteltin Hantia (2016) mukaillen Valmisteleva vaihe,
Aktiivinen myyntivaihe ja Kaupan jélkeen. Aikaisemmin mainitun mukaisesti Asi-
akkuuden hoito eli asiakkuuden elinkaaren hallinta jatettiin maaritellyn myyntipro-
sessin ulkopuolelle. Edella mainittu kolmijako tuki myos kohdeorganisaation si-
saista tydnjakoa, silla ainoastaan valmistelevaan vaiheeseen osallistui aktiivisesti
myyntitiimin ulkopuolisia tahoja. Myynnin tuen tietysti tukiessa koko myyntipro-

sessin ajan taustalla.
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KUVIO 8. Uuden myyntiprosessin paavaiheet.

Lahdettaessa maarittelemaan uuden myyntiprosessin paavaiheille alavaiheita ja
yksityiskohtaisempia tehtavia pyrittiin teoriasta tunnistamaan hyvan myyntipro-
sessin hygienia- ja menestystekijat. Hygieniatekijoita olivat mm. selkeasti maari-
tellyt prosessin vaiheet, toimintatavat, roolit ja vastuut seka teknologian perusta-
soinen hyddyntaminen. Menestystekijoina taas voitiin pitda onnistunutta asiak-
kaan ostoprosessin tunnistamista ja siind proaktiivisesti toimimista, tehokasta
teknologian hyodyntamista, ainutlaatuisen myyntitarinan sanoittamista ja sen on-
nistunutta viestimista asiakkaalle seka tietysti myyntitarinassa luvatun lisdarvon
luomista asiakkaalle. Onnistunut myyntitarina pystyy konkretisoimaan asiakkaan
nykytilan ja tavoitetilan valisen kuilun ymmarrettavaan muotoon (Karppinen ym.
2022, 217).

Maarittelyprosessin edetessa arvioitiin, tarvittinko kahta erillistd myyntiprosessia
- toinen olemassa olevia asiakkaita varten ja toinen uusmyyntia varten vai pys-
tyttiinkod yhdella myyntiprosessilla palvelemaan molempia kayttotarkoituksia. To-
dettiin, ettd myyntiprosessin kuvaamiseen riittda yksi mallinnus. Tarvittavat eroa-

vaisuudet pystyttiin kuvaamaan riittavalla tarkkuudella tehtavien kuvauksissa.

Uuden myyntiprosessin tarkemmat tyOvaiheet, roolit ja vastuut maaritettiin kehit-
tamistydn aikana ja ne kuvataan opinnaytetyoprosessin jalkeen kohdeorganisaa-
tion kayttdon koostamalla niista ISO 9001-laatujarjestelman mukainen laatukasi-
kirja eli SOP (Standard Operating Procedure = vakiomuotoinen toimintatapa).
Tassa opinnaytetyossa laatukasikirjasta esitellaan ainoastaan sisallysluettelo
(liite 2), joka mukailee uuden myyntiprosessin paa- ja alavaiheita. Linjassa taman
kanssa tyOvaiheet esitelldadn seuraavaksi ainoastaan yleisella tasolla ilman yksi-
tyiskohtaisempia viittauksia roolitukseen tai organisaation kaytdssa oleviin jarjes-
telmiin. Laatukasikirjan sisallysluettelo on vapaasti suomennettu alkuperaisesta
englanninkielisesta versiosta tata opinnaytetyota varten. Samoin on tehty myos

itse myyntiprosessille ja kaikille sita kasitteleville kuvioille.

6.1.1 Valmisteleva vaihe
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Myyntiprosessin ensimmainen vaihe eli Valmisteleva vaihe jakautuu viiteen ala-
vaiheeseen (kuvio 9), jotka ovat (1) Markkinoiden tutkiminen, (2) Luo arvolupauk-
set, (3) Prospektoi ja karsi, (4) Huomion heréttdéminen ja (5) Suunnittele ja val-
mistele ldhestymistapa. Myynnin johtamisella ja myyntistrategialla on suuri oh-
jaava rooli valmistelevassa vaiheessa. Myynnin johdon lisaksi tehtavien toteutta-

miseen osallistuu myyntitiimin lisaksi vahvasti myds markkinointi ja viestinta.

_________________ N
Myyntiprosessi Valmisteleva vaihe Aktiivinen myyntivaihe Kaupan jalkeen ] >
p CUTARREEEER TOTY ’

Suunnittele ja

Luo arvolupaukset 4 Prospektoi ja karsi P valmistele
herattdminen . ;
lahestymistapa

Markkinoiden Huomion

tutkiminen

KUVIO 9. Valmistelevan vaiheen alavaiheet.

Markkinoiden tutkimisvaiheessa (1) on tavoitteena onnistua keraamaan tarvittava
markkina-, liketoiminta- ja kilpailijatieto, jotta on mahdollista 1ahtea etenemaan
menestyksekkaasti myyntiprosessissa. Naiden tietojen pohjalta seuraavassa vai-
heessa (2) maaritellaan myynnin johdon johdolla organisaatiolle ihanteellinen
asiakasprofiili, luodaan toimintaa ohjaavat arvolupaukset seka niita tukevat mark-
kinointiviestit yhdessa markkinoinnin ja viestinnan kanssa. Taman lisaksi markki-
nointi ja viestinta keskittyvat viestimaan valitulle kohderyhmalle organisaation vi-
siosta ja sen avulla tuotetusta arvosta. Nailla toimilla pyritaan rakentamaan orga-
nisaatiolle vahva brandi ja vahvistamaan markkinoilla nakemysta organisaatiosta

luotettavana neuvonantajana.

Kolmannessa vaiheessa (3) etsitaan ja tunnistetaan sopivat tavoiteasiakkaat.
Koko myyntiprosessin yksi tarkeimmista vaiheista on tehda strateginen tavoite-
lista, jossa konkreettisesti nimetdan myynnin johdon ja myyjien yhteisty6ssa or-
ganisaation tarkeimmat tavoiteasiakkaat (Weinberg 2019, 2.48.30). Hyvin tehty
alustava asiakasvalinta antaa onnistumisen avaimet my0s prosessin seuraavalle
vaiheelle (4), jossa pyritadn herattamaan asiakkaiden huomio. Taman vaiheen
toteuttamisesta on paavastuussa markkinointi ja viestinta. Asiakkaiden huomiota
pyritdan herattdmaan mm. markkinoinnilla seka erilaisilla asiakastapahtumilla ja
webinaareilla, joista tietoa jaetaan mm. kampanjoiden ja uutiskirjeiden keinoin.
Kaikkia naita toimenpiteitd on mahdollista kohdistaa niin olemassa oleville kuin

uusillekin asiakkaille.
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Valmistelevan vaiheen viimeisessa vaiheessa (5) tehdaan lopullinen asiakasva-
linta. Tdman jalkeen perehdytaan asiakkaisiin ja heidan liiketoimintaansa. Pereh-
tymisen pohjalta suunnitellaan ja valmistellaan myynnillinen lahestymistapa.
Tasta pisteesta eteenpain prosessin toteuttaminen rajautuu koskemaan yhta
asiakasta kerrallaan ja toteuttamisvastuu siirtyy myyntitiimille, jota avustaa taus-
talla myynnin tuki. Asiakasvalinnan jalkeen ennen siirtymistd myyntiprosessin
seuraavaan paavaiheeseen myyja perehtyy huolellisesti asiakkaaseen ja hanen
liketoimintaansa. Ennen aktiivista myyntivaihetta on hyva olla jo nakemys siita,
kuinka myyjan on mahdollista auttaa asiakasta ja kuinka han tulee asian esittele-

maan valitsemalleen tavoiteasiakkaalle.

6.1.2 Aktiivinen myyntivaihe

Varsinaisen operatiivisen myynnin kaynnistaa Aktiivinen myyntivaihe, joka jakau-
tuu kuuteen alavaiheeseen (kuvio 10), joita ovat (1) Ensimméinen yhteydenotto,
(2) Asiakastarpeen ymmartdminen, (3) Valista ja neuvo, (4) Tee tarjous, (5) Neu-
vottele ja (6) Voita tai hdvia. Operatiivisesta myynnista vastaa eri maiden myyn-
titimit. Tama myyntivaihe tullaan toteuttamaan jatkossa vahvasti CRM-jarjestel-
man avustamana ja ohjaamana. CRM-jarjestelman roolia tullaan kasittelemaan

tarkemmin luvussa 6.2.

Myyntiprosessi Valmisteleva vaihe Aktiivinen myyntivaihe Kaupan jalkeen
=

Ensimmainen Asiakastarpeen i
. p Valista janeuvo Tee tarjous Neuvottele Voita tai havia
yhteydenotto ymmartaminen

KUVIO 10. Aktiivisen myyntivaiheen alavaiheet.

Aktiivisen myynnin ensimmaisessa vaiheessa (1) myyja ottaa yhteytta valmiste-
levassa vaiheessa valittuihin asiakkaisiin. Jokaisesta kontaktoidusta asiakkaasta
kaynnistyy erillinen myyntiprosessi, jota myyja edistaa yhtaaikaisesti muiden
kaynnissa olevien myyntiprosessien kanssa. Ensimmaisen yhteydenoton jalkeen
myyjan tehtadvana on suorittaa tarvekartoitus, jonka avulla saadaan ymmarrys

asiakastarpeesta (2). Tarpeen selvittdmisessa on avainasemassa taito kysya ja
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kuunnella. Tarvekartoitus kaynnistaa asiakkaan kanssa vuoropuhelun, jonka ai-
kana halutaan herattaa asiakkaan mielenkiinto ja synnyttaa luottamus myyjan ja
asiakkaan valille. Kartoituksen pohjalta myyja muodostaa ratkaisuehdotuksen,
jonka hyodyt han esittelee asiakkaalle. Hienovaraisesti valistamalla ja neuvo-

malla varmistetaan, ettd organisaation arvolupaus ymmarretaan oikein (3).

Neljannessa vaiheessa (4) ratkaisuehdotuksesta rakennetaan asiakkaalle kilpai-
lukykyinen tarjous. Ensisijaisen tarkeaa tarjoukselle on, ettd se on asiakastar-
peita vastaava ja siind on tuotu selvasti esiin asiakashyodyt. Tarjous kaydaan
aina henkildkohtaisesti lapi asiakkaan kanssa. Tassa ns. neuvotteluvaiheessa (5)
myyjan on mahdollista analysoida ratkaisunsa sopivuus ja tarvittaessa ratkoa
esiin nousseita ongelmia yhdessa asiakkaan kanssa. Neuvotteluvaihe on myos
oivallinen tilaisuus perustella ratkaisun tuottamaa arvoa. Mikali analyysi paljastaa
puutteita kokonaisratkaisussa, voidaan tarjousta viela paivittaa tassa kohta. Myy-
jan on myds mahdollista vetaytya kaupasta ennen lopullisen tarjouksen jatta-
mista, mikali han nakee, ettei ratkaisulla ole mahdollista saavuttaa luvattua hyo-
tya tai kauppa ei ole myyjan liikketoiminnan kannalta kannattava. Mikali lopullisen
tarjouksen jattamiselle ei ole esteita, on paasty aktiivisen myynnin viimeiseen vai-
heeseen (6), jossa asiakas arvio saamansa tarjouksen ja tekee hankintapaatok-

sensa.

6.1.3 Kaupan jalkeen

Myyntiprosessin viimeinen vaihe ovat kaupan jalkeen tapahtuvat aktiviteetit (ku-
vio 11) eli (1) Sopimuksen viimeistely, (2) Sopimuksen allekirjoitus, (3) Viimeiste-
lyaktiviteetit ja (4) Johtopéétbkset. Aktiivisen myyntivaiheen jalkeen myyjalla on
joko kasissaan myonteinen tai kielteinen paatds asiakkaalta. Mikali paatés on
myonteinen, edetaan myyntiprosessissa kaupan jalkeiseen osioon, joka aloite-
taan viimeistelemalla sopimus (1). Sopimus tulee kadyda aina ennen allekirjoitusta
lapi asiakkaan kanssa. Nain varmistutaan siita, ettd molemmat osapuolet ovat
samaa mielta siitd mita neuvotteluvaiheen aikana on sovittu ja kuinka yhteistyota
tullaan jatkamaan eteenpain. Allekirjoituksen jalkeen sopimus tulee aina arkis-
toida sovittujen kaytantéjen mukaisesti (2). Organisaation sisaisesti viimeistely

aktiviteetit (3) nayttelevat erittdin suurta roolia onnistumisessa myyntiprosessin
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jalkeisessa tekemisessa. Hyvaksytyn tarjouksen pohjalta muodostetaan myynti-
tilaus, joka toimii tiedonvalittajana muille organisaation osille. Mikali myyty rat-
kaisu vaatii isomman toimitusprojektin onnistuakseen, jarjestaa myyja sisaisesti

kaupan luovutustilaisuuden kaikille asianomaisille sidosryhmille.

Myyntiprosessi Valmisteleva vaihe Aktiivinen myyntivaihe Kaupan jélkeen ) ",
L
/ \;

Sopimuksen i iimei 3
p - Soplr.n.uk'sen V||r|:19.|stely Johtopaatokset
viimeistely allekirjoitus aktiviteetit

KUVIO 11. Kaupan jalkeiset alavaiheet.

Riippumatta siitéa onko asiakkaan hankintapaatos myonteinen vai kielteinen, myy-
jan tulee aina suorittaa viimeinen vaihe eli Johtopéétébkset (4). Myyntiprosessin
viimeisena aktiviteettina arvioidaan mitka toimenpiteet johtivat siihen, ettd myyn-
tiprosessissa joko onnistuttiin tai ei onnistuttu toivotulla tavalla. Naiden tunnistet-
tujen syiden pohjalta saadaan kirjattua ylos oppeja seuraavia myyntitapahtumia

varten.

6.2 CRM-jarjestelman rooli myynnin ja myyntiprosessin kehittamisessa

Opinnaytetyon tarkoituksen yhteydessa maaritettiin, ettd opinnaytetydn aikai-
sessa myyntikonseptin muutoksessa lisataan merkittavasti CRM-jarjestelman
tarjoamaa tukea myyntiprosessin toteuttamisessa. Myynnin kehittamisen kan-
nalta suurin muutos aikaisempaan oli, ettd CRM-jarjestelma ja sen kaytto tuotiin
vahvasti mukaan myynnin operatiiviselle tasolle. Myynnista haluttiin skaalautu-
vampaa ja helpompaa toteuttaa. CRM-jarjestelman haluttiin lisaksi olevan myy-
jien aktiivisessa kaytossa.

Tama tehtiin mallintamalla uudelle myyntiprosessille kosketuspisteet CRM-jarjes-
telmaan (kuvio 12). Naissa kosketuspisteissa myyntia joko avustetaan tai auto-
matisoidaan. Operatiivisen myynnin osalta CRM-jarjestelmaan mallinnetut kos-
ketuspisteet ajoittuvat uuden myyntiprosessin paavaiheisiin Aktiivinen myynti-

vaihe ja Kaupan jalkeen. Suurin osa operatiivisen myynnin aktiviteeteista tapah-
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tuu myyjan hallinnoiman ja toteuttaman Myyntimahdollisuuden puitteissa. Myyn-
timahdollisuus on CRM-jarjestelman myynnin tydnkulku, joka saa alkunsa myyn-
tijohtolangasta ja paattyy myyntitilaukseen ja johtopaatdksiin. Myyntimahdolli-
suus ja sita edeltava myyntijohtolangasta muodostunut tehtdva muodostavat ta-
man opinnaytetyon puitteissa CRM-jarjestelmaan mallinnetun operatiivisen

myynnin myyntiprosessin.

Myyntiprosessi

Valmisteleva vaihe Aktiivinen myyntivaihe Kaupan jalkeen

L
Myyntimahdollisuus ’

Tarjous Myyntitilaus Johtopaatokset

&

Aktiviteettien ja asiakaskommunikaation seuranta ’E‘ 8| i3 E

KUVIO 12. Myyntiprosessin mallintaminen CRM-jarjestelmassa.

Taman lisaksi myos valmistelevan vaiheen tehtavia toteutetaan jatkossa CRM-
avusteisesti. Nama tehtavat ovat joko yksittaisia kosketuspisteita tai pidempia ta-
pahtumasarjoja, kuten erilaisten tapahtumien jarjestaminen ja kampanjoiden
seka uutiskirjeiden hallinnointi. Naiden tehtavien toteuttamisessa hyodynnetaan
CRM-jarjestelman tarjoamaa automatisoitua tydnkulkua ja keskitettya asiakastie-
don hallintaa. Kyseisten tehtavien operatiivinen toteuttamisvastuu on paaosin
muilla tahoilla kuin myyijilla eika niita tasta syysta sisallytetty mukaan CRM-jarjes-

telmaan mallinnettuun myyntiprosessiin - kuten kuviosta 12 on nahtavissa.

CRM-jarjestelman suurin myynnin kehityksellinen arvo on uusi avustetusti toteu-
tettava myyntiprosessi ja erityisesti sen sisaltdma tarjousprosessi, joiden avulla
lisataan merkittavasti operatiivisen myynnin tehokkuutta. Tarjousprosessissa on
jatkossa mahdollista muodostaa automatisoidusti tarjous asiakkaalle seka muo-

dostaa siitd mydhemmassa vaiheessa tarvittaessa myyntitilaus. Tarjoukseen
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saadaan sisallytettya asiakas-, tuote- ja hintatietojen liséksi ennalta suunnitellut

tuote- ja palvelukohtaiset myyntitekstit.

Kaupan viimeistelyaktiviteettien jalkeen CRM-jarjestelmaan kirjataan viela johto-
paatokset jokaisesta myyntitapahtumasta, rippumatta siitéa paattyikd myyntipro-
sessi kauppaan vai ei. Menestyksen ja mahdollisten havididen syiden ylds kirjaa-
minen on tarkeaa, jotta tulevaisuudessa myynnin tuloksellisuuden arviointi ja ke-
hittdmistyo voidaan pohjata johonkin tasmalliseen tietoon. Tata tietoa voi kayttaa
hyodykseen joko myyja, myynnin johto tai myynnin tuki. Arviointi voidaan tehda
niin sanotusti manuaalisesti tai siihen voidaan kayttaa apuna CRM-jarjestelman

sisaltamia tekoalyominaisuuksia.

Myynnin kehittamisen kannalta Iahes yhta tarkeaksi tekijaksi kuin itse uusi myyn-
tiprosessi voitiin katsoa myyntiprosessista ja siihen liittyvistd muista toimenpi-
teistd muodostuva data. Prosessin mukaan toimittaessa jarjestelmaan tallentuu
kaikki myyjien toteuttamat aktiviteetit seka kohdeorganisaation ja asiakkaan vali-
nen kommunikaatio (kuvio 12). Tama tieto on elintarkeaa, kun pyritaan vastaa-
maan opinnaytetyon tavoitteissakin mainittuun tarpeeseen saada nakyvyytta
myyntiputken sisaltédn. Tiedon avulla mahdollistetaan myds myynnin johtami-
selle asetettujen tavoitteiden saavuttaminen. Kun nahdaan mita tehdaan, on
myynnin suunnittelu ja johtaminen huomattavasti helpompaa ja yndenmukaisem-

paa.

6.3 Uuden myyntiprosessin mallintaminen CRM-jarjestelmaan

Ennen kehittamisty6ta CRM-jarjestelmaan oli mallinnettu kaksi toisiaan muistut-
tavaa myynnin tyonkulkua eli myyntimahdollisuutta, jotka olivat suunniteltu koh-
deorganisaation myyntityon hallintaan. Toinen julkisia kilpailutuksia varten ja toi-
nen niiden ulkopuolista myyntia varten. Lahtokohtaisesti naiden olemassa ollei-
den myyntimahdollisuuksien hallinnointi vaati paljon manuaalista ty6éta ja niiden
avulla oli kdytannéssa mahdollista seurata vain prosessin etenemista ja tarkas-
tella sen sisaltoa. Julkisten kilpailutusten ollessa monimutkaisia ja erittain pitka-
kestoisia useista kuukausista jopa vuoteen jo pelkastaan prosessin aikataulun

seuraamisesta ja siind pysymisesta saatiin tarpeeksi hyotyja kompensoimaan



43

manuaalinen tydmaara. Myynnin tuki kayttaakin aktiivisesti julkisten kilpailutusten

myyntimahdollisuutta hallinnoidakseen niiden prosessin kulkua.

Julkisten kilpailutusten ulkopuolinen myynti oli kuitenkin huomattavasti nopea-
tempoisempaa ja vahaisten hyotyjen takia olemassa ollut malli ei ollut tehokas
tydskentelytapa. Tata varten muodostettiin vaihe vaiheelta eteneva tyonkulku,
joka mukaili tdman opinnaytetydn aikana kehitettya uutta myyntiprosessia. Tyon-
kulku eli CRM-jarjestelman digitaalinen versio uudesta myyntiprosessista on ai-
kaisemmin mainitun mukaisesti nimeltdan Operatiivisen myynnin myyntiprosessi
(kuvio 13).

CRM

Segmentointi
Myyntimahdollisuus ,*

D Asiakas- Ava Asiakas- Tarjous Myyntltllaus Johtopdatokset

valinta tarpeen
!l l-- ymmarta- I:> . . —t E/
‘Q‘ minen

KUVIO 13. Operatiivisen myynnin myyntiprosessi CRM-jarjestelmassa.

Kuvion 13 mukaisesti tyonkulku alkaa jatkossa paasaantoisesti myyjalle osoite-
tusta tehtavasta. Tehtdva voi olla joko myyjan manuaalisesti tekema CRM-jarjes-
telmassa tai sdhkdpostiohjelmassa, myynnin tuen jarjestelmaan lataama tai au-
tomaattisesti markkinoinnin tyonkulusta muodostunut. Tehtava on yleensa tassa
yhteydessa myynnillinen yhteydenotto asiakkaaseen joko organisaation myynti-
strategian puitteissa tehdyn asiakasvalinnan tuloksena tai asiakkaan omasta
aloitteesta. Mikali tehtavan suorittaminen antaa syyn edeta myyntitapahtumassa,
muodostetaan tehtavasta myyntimahdollisuus, johon kopioituu kaikki tehtavan
perustiedot seka muistiinpanot. Myyntimahdollisuus voidaan luoda myds ilman,
ettd asiakasvalinnan jalkeen on erikseen suoritettavaa tehtavaa. Talldin myyja

syottaa kaikki myyntimahdollisuuden lahtétiedot kasin jarjestelmaan.

Myyntimahdollisuudelle taytetaan lisatietoja asiakkaalle tehdyn tarvekartoituksen
(Asiakastarpeen ymmartdminen) ja hanen kanssaan kaydyn vuoropuhelun pe-

rusteella - Aktiivisen myyntivaiheen alavaiheet 2 ja 3. Myyntimahdollisuudelle
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kootaan mm. tiedot hankinnan aikataulusta, tarkemmat asiakastiedot, tarjottavat
tuote- ja ratkaisukokonaisuudet, hankinnan arvioitu arvo seka mahdolliset kilpai-
lijatiedot. Naiden tietojen keraamista varten tehtiin kehittdmistydn aikana useita

muutoksia ja lisayksia jarjestelman tietokenttiin.

Kokonaisuudessaan isoin muutos CRM-jarjestelman ja myyntimahdollisuuden
rakenteeseen oli tarjousprosessin lisdaminen myyntimahdollisuuden tyonkulun
sisdlle. Tama kohta vastaa Aktiivisen myyntivaiheen alavaihetta 4. Myyntimah-
dollisuudelle on jatkossa mahdollista muodostaa yksi tai useampi tarjous ja naista
voi olla useita versioita. Tarjouksesta voi olla tarve tehda uusi versio esimerkiksi
kaydyn neuvottelun pohjalta - Aktiivisen myyntivaiheen alavaihe 5. Tarjoustie-

doista keraantyy koonti myyntimahdollisuuden Tarjous-valilehdelle.

Tarjouksesta haluttiin tehda mahdollisimman tarkka ja hyodyllinen. Taman mah-
dollistamiseksi todettiin, etta tarjouksilla oli oltava kaytettavissa kokonaisuudes-
saan kohdeorganisaation tuote- ja palveluportfoliot seka niiden hinnastot. Aikai-
semmin nama tiedot olivat olleet ainoastaan kohdeorganisaation dokumentinhal-
linta- ja toiminnanohjausjarjestelmissa. CRM-jarjestelmaan sisallytetyt tuotetie-
dot sisalsivat perustietojen lisaksi myos tuotekuvaukset, jotka toteutettiin eri kie-
liversioina kohdeorganisaation markkina-alueen koostuessa useista eri kielialu-
eista. Tasta kokonaisuudesta myyja pystyy rakentamaan tarvitsemiaan ratkai-
suyhdistelmia vastaamaan kulloiseenkin asiakastarpeeseen. Tuotetietojen ohella
asiakasvalmiin tarjouksen muodostamisen keskidssa oli jarjestelmaan tallennetut
hinnastot. Tarjouksella kaytettavat tuotteiden hintatiedot pohjautuvat joko ylei-
seen hinnastoon tai asiakaskohtaiseen hinnastoon riippuen kayttotilanteesta.
Hinnastojen tallentamisessa taytyi huomioida myds eri valuutat, joita kohdeorga-
nisaation nykyisilla markkina-alueilla on nelja. Kayttdvalmiit hinnastot tarjoavat
aikaisempaan verrattuna merkittdvaa helppoutta ja tasmallisyytta myyjille ja

muulle organisaatiolle.

Automaattisesti muodostuvalla tarjouksella varmistettiin, etta kaikki kohdeorgani-
saation asiakkailleen lahettamat tarjoukset omaavat jatkossa saman visuaalisen
ilmeen (kuva 1), ajantasaiset tuotetiedot ja -kuvaukset seka hintatiedot riippu-
matta siitd kuka oli myyjana tai mika markkina-alue oli kyseessa. Automaattiseen

pohjaan pystyttiin lisdksi maarittelemaan valmiiksi noudatettavat kaupan ehdot,
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kuten toimitus- ja maksuehdot, tarjouksen voimassaolo ja muut yleiset sopimus-
ehdot. Automatisoidun prosessin myo6ta kaikki lahetetyt tarjoukset tallentuvat jat-
kossa automaattisesti jarjestelmaan ja ne ovat lisaksi helposti [0ydettavissa. Nii-
hin paasee jatkossa kasiksi niin itse tarjoukselta, myyntimahdollisuudelta, asiak-
kuudelta kuin jopa koko myyntimahdollisuuden kaynnistaneelta tehtavaltakin.
Asiakkaan hyvaksymasta tarjouksesta saadaan prosessin lopuksi viela muodos-
tettua automaattisesti myyntitilaus, joka saadaan toimitettua niin ikdan automaat-

tisesti mm. toimitusketjulle, joka hoitaa tilauksen laskutuksen.

Flidon

Palvelu X

Tarjous
Asiakas ABC
Lucttamuksellinen

13.11.2023
n:o QUO-01019-X

KUVA 1. Esimerkki automaattisesti muodostetun tarjouksen kansilehdesta.

Tarjouksen lisdksi uutena ominaisuutena CRM-jarjestelmassa ja osana myynti-
mahdollisuutta otettiin kayttoédn myyntitilaus. Myyntitilauksella hyddynnetaan tar-
jouksen tavoin kohdeorganisaation tuote- ja palveluportfolioiden tietoja seka nii-
den hinnastoja. Myyntitilaus muodostetaan automatisoidusti tehdyn tarjoukselta
pohjalta. Se toimii ennen kaikkea informaation siirtokeinona kohdeorganisaation
sisalla tarjoten tietoa vakioidussa muodossa. Myyntitilauksen muodostaminen on
osa kaupan jalkeisia viimeistelyaktiviteetteja. Myyntitilauksen jalkeen on enaa jal-
jella johtopaatoksien kirjaaminen myyntimahdollisuudelle, jonka jalkeen myynti-
mahdollisuus voidaan sulkea. Myyntimahdollisuuden sulkeminen merkitsee
my0Os varsinaisen myyntiprosessin valmiiksi saamista, silla myyntiprosessin vii-

meinen vaihe Kaupan jélkeen paattyy niin ikaan tahan aktiviteettiin.
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7 KOHDEORGANISAATIO KEHITTAMISTYON JALKEEN

Voidaan sanoa, etta tassa opinnaytetydssa onnistuttiin I0ytamaan keinot teoria-
osuudessa mainitun myyntiteknologian kaksivaiheisen kayttdonoton jalkimmai-
seen eli arvoa tuottavaan vaiheeseen. Taman opinnaytetydn puitteissa tehdyn
kehittamistyon avulla teknologia saatiin integroitua kiintedksi osaksi kohdeorga-
nisaation myynnin prosesseja ja kaytantoja eli tuottamaan aitoa arvoa. Tama pys-
tyttiin testaamaan kaytanndssa pilotointiryhman toimesta. Pilotointiryhma koostui
Suomen myyntitimistd seka kohdeorganisaation myynnin johdosta. Testaus oli
myOs yksi tarkeimmista vaiheista konstruktiivisen tutkimusotteen toteuttami-
sessa. Kaytannon testauksella haluttiin varmistaa kehitetyn konstruktion toimi-

vuus ja samalla arvioida koko tutkimusprosessin onnistumista.

Onnistuneen pilotoinnin jalkeen voidaan seuraavaksi jarjestaa prosessin kayt-
toonotto koko myyntiorganisaatiolle. Kayttoonotto tullaan jarjestamaan kaksiosai-
sena. Kayttoonotto koostuu myyjille suunnatuista kayttoonottotyopajoista ja kayt-
tokoulutuksista. Prosessin lopullinen kayttdtapa ja yksityiskohdat halutaan vii-
meistella yhdessa myyjien kanssa ja ottaa huomioon viela mahdolliset markkina-
alueiden erot. Kayttokoulutuksia varten rakennetaan taman jalkeen kattavat kayt-
toohjeet jarjestelman kayttoa varten seka tarkempi prosessikuvaus tyotehtavi-

neen.

Aikaisempaan viitaten taman opinnaytetyon aikataulun puitteissa ei ollut mahdol-
lista tuottaa pilotointia lukuun ottamatta mitattua tietoa uuden myyntiprosessin
tuottamista hyddyista kohdeorganisaatiossa. Voidaan kuitenkin todeta, etta opin-
naytetydssa onnistuttiin luomaan toimiva mallinnus siita, millainen olisi hyva
myyntiprosessi toteuttamaan kohdeorganisaation uuden myyntistrategian mu-
kaista myyntida. Myynnin ja myynnin johdon kanssa tehty kaytannon testaus
osoitti, ettd uusi myyntiprosessi ja sen mallinnus CRM-jarjestelmaan mahdollis-
tavat tasalaatuisemman ja tehokkaamman myyntitydn, jota on myos helpompi
johtaa. Tahan ennen kaikkea vaikuttaa jatkossa CRM-avusteisesti tehtava tar-
jousprosessi, yleisesti manuaalisen tyon vaheneminen ja kattavamman myynti-

datan keraamisen mahdollistuminen.
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Opinnaytetyon tulokset heijastelevat hyvin teoreettisen viitekehyksen kirjallisuu-
desta esiin nousseita teorioita ja niiden ajankuvaa. Tasta esimerkkina voidaan
nostaa esiin Zoltners ym. kaksi eri aikakauden tutkimusta ja kohdeorganisaation
myyntiprosessin mallinnukset. Kohdeorganisaation aiemmassa myyntiproses-
sissa (2016) teknologian roolia ei ollut huomioitu ollenkaan myynnin toteuttami-
sessa, kuten ei ollut Zoltners ym. vuoden 2008 tutkimuksessakaan. Tassa opin-
naytetydssa maaritellyssa uudessa myyntiprosessissa teknologialla on kuitenkin
jo merkittava rooli. Uusi myyntiprosessi tukeutuu vahvasti myynnin teknologiaan
ja CRM-jarjestelma on olennainen osa myyntiprosessin mallinnusta ja sen toteut-
tamista. Zoltners ym. vuonna 2021 julkaisemasta tutkimuksesta kay niin ikdan
ilmi, etta digitalisaation ja myynnin teknologian rooli myynnin toteuttamissa ja eri-
tyisesti sen tehokkuuden lisaamisessa on kasvanut merkittavasti vime vuosien

aikana.

Kuten jo teoriaosuuden lopussa mainittiin, digitaalisen myyntiprosessin mallinta-
misesta CRM-jarjestelmaan oli Ioydettavissa vain vahan tutkimustietoa. Opinnay-
tetydssa onnistuttiin tuottamaan tietoa tahan tutkimusaukkoon, silla opinnayte-
tydssa onnistuttiin mallintamaan kohdeorganisaatiolle kehitetysta uudesta myyn-
tiprosessista yhtenainen digitaalinen versio CRM-jarjestelmaan. Vaikka mallin-
nus on tehty kohdeorganisaation tarpeita varten, tuottaa se hyodyllista tietoa siita
millaisia kosketuspisteitda CRM-jarjestelmassa voidaan hyodyntaa operatiivisen
myyntiprosessin toteuttamisessa ja miten hyddyntaminen kaytanndssa tehdaan.
Opinnaytetyossa toteutetun digitaalisen myyntiprosessin rakenne jaljittelee on-
nistuneesti teoreettisessa viitekehyksessa kaytettya kirjallisuutta ja sen teorioita
perinteisesta digitalisoimattomasta myyntiprosessista.

Opinnaytety0 ja sen aikana toteutetut muutokset CRM-jarjestelmaan toimivat hy-
vana pohjana jarjestelman ja kohdeorganisaation toimintatapojen jatkokehityk-
selle. CRM-jarjestelmassa oleva data tukee nyt erinomaisesti myyntiprosessin
toteuttamista. Taman eteen tehtiin paljon tyéta opinnaytetydn aikana ja CRM-jar-
jestelmassa on nyt kyvykkyys myyntiprosessin laajamittaiselle ohjaamiselle. Ta-
man mahdollistaa mm. keratty ja tallennettu markkina-, liketoiminta- ja kilpailija-
tieto seka kohdeorganisaation tuotteisiin liittyvat perus- ja hintatiedot.
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Myyntiprosessin toteuttaminen digitaalisena eli CRM-avusteisesti tuottaa jat-
kossa paljon hyddyllista dataa. Tallaista dataa ei ole aikaisemmin ollut nain hel-
posti ja helpossa muodossa hyddynnettavissa kohdeorganisaatiossa. Jatkossa
myynnista ja sen edistymisesta on mahdollista kerata kaikki tarpeellinen tieto
myynnin suunnittelua ja ohjaamista varten seka paatoksenteon helpottamiseksi.
Myynnin tekeminen digitaalisena ruokkii itsedan ja muodostaa niin sanotun posi-
tiivisen kierteen. Mitd enemman saadaan dataa hyédynnettavaksi, sitd paremmin
pystytadn ymmartamaan markkinoita ja asiakkaita seka parantamaan organisaa-
tion operatiivista suorituskykya.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tukea kohdeorganisaation myyntiorganisaatiota jul-
kisten kilpailutusten ulkopuolisessa myynnissa uusitun, CRM-jarjestelmaan tu-
keutuvan myyntiprosessin avulla. Opinnaytetyé saavutti erinomaisesti sille ase-
tetut tavoitteet. Siina onnistuttiin maarittelemaan kohdeorganisaatiolle sen myyn-
tia tukeva myyntiprosessi ja prosessille kosketuspisteet CRM-jarjestelmaan. Koh-
deorganisaatio saa opinnaytety0ssa tehdyn kehittdmistyon tuloksena konkreet-
tista hydtya myynnin operatiiviseen toteuttamiseen, sen tehokkuuden lisdami-

seen seka kaivattua nakyvyytta myynnin tilannekuvaan.

Opinnaytetyolle valittu konstruktiivinen tutkimusote tuki hyvin opinnaytetyon to-
teuttamista ja varmisti osaltaan, ettd tutkimus eteni loogisesti ja perustellusti
eteenpain. OpinnaytetyOprosessissa onnistuttiin kattamaan kaikki tutkimusot-
teelle ja opinnaytetyolle keskeiset elementit seka niiden avulla onnistuttiin luo-
maan tutkimusotteelle ominainen konstruktio kdytannon ongelmaan. Kaytettyja
teorioita yhdistelemalla onnistuttiin innovoimaan kohdeorganisaation tarpeisiin

hyvin soveltuva ratkaisu.

Yksi tyon isoimpia oivalluksia olikin, etta teorian monipuolisella tutkimisella ja sen
johdonmukaisella hyddyntamisella on mahdollista saada kehitettya tasmallisia ja
erittain toimivia kaytantéja organisaation operatiiviseen toimintaan. Tutkimuk-
sessa teoriasta onnistuttiin tunnistamaan vaatimukset hyvalle myyntiprosessille
tyon teoreettiselle viitekehykselle asetetun tavoitteen mukaisesti. Kehittamis-
tydssa tehdyt valinnat liittyen uuden myyntiprosessin rakenteeseen ja sisaltéoon

pystyttiin lisdksi perustelemaan hyvin kaytetyn teorian avulla.

Myyntidatan tuottaminen ja sen hyddyntaminen kokivat suuren harppauksen
eteenpain kehittamisprosessin tuloksena. Kehittamistydon aikana havaittiin, etta
myyntiprosessin toteuttamista varten jarjestelmaan lisatty aikaisempaa monipuo-
lisempi asiakas- ja tuotetieto antaa kohdeorganisaatiolle mahdollisuuden tehda
myOs parempaa asiakasvalintaa. Laadukkaamman tiedon avulla pystytaan tun-

nistamaan paremmin potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksessa kaytetysta kirjalli-
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suudesta nousi niin ikaan esille asiakasvalinnan tarkeys myyntiprosessin onnis-
tuneessa toteuttamisessa. Kehittamistyo lisasi siis CRM-jarjestelman kayttomah-
dollisuuksia enemman kuin opinnaytetyon viitekehykseen oli maaritelty. Tama
toivottavasti vaikuttaa jatkossa positiivisesti jarjestelman kayttdaktiivisuuteen.
Samankaltaiset kayttotarpeet nousivat nimittain esille myos tutkimuksen lahtoti-
lanneanalyysissa, jossa myyjat toivoivat CRM-jarjestelman tarjoamana tietoa asi-

akkaista ja markkinoista.

Uusi laadukkaampi myyntidata antaa myos edellytykset laadukkaalle myynnin ra-
portoinnille. Aikaisempaan verrattuna myynnin raportoinnin on jatkossa mahdol-
lista olla monipuolisempaa, tehokkaampaa ja reaaliaikaisempaa. Tehdyn myyn-
tikonseptin muutoksen jalkeen CRM-jarjestelmaan voidaan tehda valmiita rapor-
tointipohjia, jotka paivittyvat automaattisesti halutussa syklissa. Raporttien poh-
jalta voidaan helposti luoda myds visuaalisia mittaristoja, jotka auttavat niin myy-
jia kuin myynnin johtoakin havaitsemaan helposti tapahtuneita muutoksia ja ke-
hitysaskeleita. Mittaristoja voidaan kayttaa hyodyksi niin myynnin sisaisissa pa-
lavereissa, kohdeorganisaation muissa palavereissa, joissa halutaan kasitella
myynnillisia asioita kuin viestimisessa myynnin kehityksesta kohdeorganisaation

johdollekin.

Myyntidatan mahdollistamaa visuaalisuutta voidaan hyddyntaa jatkossa myos re-
aaliaikaisen myyntiputken kuvaamisessa. Myyntiputkesta on jatkossa mahdol-
lista nahda tehtyjen tarjousten hinnallinen arvo, mille markkina-alueelle aktiiviset
myyntimahdollisuudet ja tarjoukset kohdistuvat seka myyntimahdollisuuksien
eteneminen. Myyntimahdollisuuksien edistymisestd muodostuvaa vaihetietoa
voidaan jatkossa hyddyntaa niin myynnin johdon suunnittelutydssa kuin teko-
alyavustajan tekemassa myynnin tehostamisessakin, joka voi olla aikaisemmin
mainitun mukaisesti esimerkiksi kalenterimuistutuksia tai valmiita asiakasvies-

tiendotuksia.

Opinnaytetyo toteutettiin hyvaa eettistd tutkimustapaa noudattaen. Opinnayte-
tyon kehittamistyon tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla tutkimuksen koh-
teena olleeseen organisaatioon, sen toimintatapoihin, prosesseihin ja kaytossa

olleisiin jarjestelmiin perehdyttiin niin syvallisesti kuin tutkimuksentekohetkella oli
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mahdollista. Kehittamistyota dokumentoitiin kattavasti tutkijan toimesta koko ke-
hittamistydn ajan. Ylos kirjattiin kaikki havainnot ja kehitysideat, joita keskuste-
luista, tydpajoista, kaytannon testauksesta tai teoriasta nousi esiin tutkimuksen

edetessa.

Kohdeorganisaatiossa luonnollinen jatkumo tassa opinnaytetyéssa tehdylle ke-
hittamistydlle on seuraavaksi maaritella kohdeorganisaatiolle Asiakkuuden
hoito-prosessi, joka jatettiin taman opinnaytetyon viitekehyksen ulkopuolelle.
Prosessin kuvauksessa tulisi maaritella prosessin sisaltd tyotehtavineen seka
eri tahojen roolit ja vastuut. Naiden maarittelyjen avulla pystytdan ohjaamaan

tasmallisesti asiakkuuden elinkaaren aikaista tekemista.

Toisena jatkokehitysehdotuksena kohdeorganisaatiolle on tehda valmiit myynti-
materiaalit jokaiselle markkina-alueelle. Valmiiden myyntimateriaalien avulla
olisi mahdollista saada lisaa tukea ja tehokkuutta Aktiivisen myyntivaiheen al-
kuosioon ennen CRM-avusteisesti tehtavaa tarjousprosessia. Pohdittavaksi
voisi nostaa myos mahdollisuuden, jossa myyntimateriaaleihin lisattaisiin lisaksi
kyvykkyys taltioida asiakkaan kanssa kaydyn tarvekartoituksen tulokset. Teko-
alyominaisuuksien kehittyessa tulevaisuudessa taman pohjalta voisi olla mah-
dollista muodostaa valmiita ratkaisuehdotuksia, joiden pohjalta taas voitaisiin

muodostaa automaattisesti tarjous.

Tassa opinnaytetydssa tehty kehittdmistyd on suunniteltu nimenomaisesti Aidon
Oy:n tarpeiden mukaiseksi, joten opinnaytetydssa maaritelty uusi myyntiprosessi
ja sen kehitysvaiheet eivat valttamatta sellaisenaan sovi suoraan muiden organi-
saatioiden kayttoon. Voidaan kuitenkin todeta, etta tutkimuksen aikana tunniste-
tut vaatimukset hyvalle myyntiprosessille ovat helposti mallinnettavissa myo6s
muiden organisaatioiden toimesta. Myos kehittamistyon aikana tehdyt parannuk-
set CRM-jarjestelmaan ja erityisesti niiden avulla tehty myyntityon tehostaminen
ovat hyvia esimerkkeja, joista muut organisaatiot voivat lahtea tekemaan omaa

kehittamistyotaan naiden asioiden tiimoilta.
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