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Asiakastiedon merkitys kasvaa nykypaivana entisestaan, ja sitd kuvataan yhta arvokkaaksi kuin
yrityksen omistamat laitteet ja patentit. Arvokasta asiakastietoa hyédynnetaan yrityksen liiketoi-
minnan suunnittelussa, asiakasymmarryksessa kehittdmisessa ja asiakaskokemuksen luomi-
sessa. Yrityksen asiakashallintajarjestelma on yksi myynnin tarkeimmista tydkaluista. liman toi-
mivaa asiakashallintajarjestelmaa on yrityksen vaikea hyodyntaa hallussa pitamaansa arvo-
kasta asiakastietoa. Tama opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, missa tilassa Nanea Oy:n
asiakashallintajarjestelma on talla hetkella, ja millainen jarjestelma palvelisi parhaiten yrityksen
myyntia ja kasvavaa liiketoimintaa tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kolmesta eri aihealueesta. Teoriaosuuden ensimmaisessa
osassa kasitellddn myyntiprosessin teoriaa. Toisessa osassa perehdytaan tarkemmin asiakas-
tietoon ja tdman merkitykseen laajemmin yrityksen sisalla eri toiminnoissa. Oheisessa luvussa
kaydaan myos lyhyesti |api asiakashallintajarjestelman merkitysta ja kayton haasteita. Viimei-
sessa osassa perehdytaan, kuinka asiakastiedon avulla rakennetaan yrityksessa asiakasym-
marrysta ja asiakaskokemusta.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin helmikuussa 2024 ja tutkimusaineisto kerattiin haastattele-
malla kolmea Nanea Oy:ssa toimivaa henkilda. Kukin heista toimii erilaisissa rooleissa yrityksen
sisalla ja kayttaa asiakashallintajarjestelmaa eri ndkokulmalla. Heidan aiempi tyohistoriansa on
hyvin erilainen ja tasta syysta heidan tietonsa asiakashallintajarjestelman kehittamiseen on ar-
vokasta. Haastattelututkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tavoitteena on tutkimus-
tiedon ja kaytanndn kokemusten avulla 16ytaa millainen asiakashallintajarjestelma vastaa Nanea
Oy:n tarpeita.

Tuloksista on nahtavissa, ettd Nanea Oy:n asiakashallinnan nykytilassa merkittava osa myyjien
voimavaroista kulutetaan puutteellisesti toimivan jarjestelman kayttéon. Henkiléston jarjestel-
man kanssa kayttama aika ei ole tehokasta, mika johtaa arvokkaan asiakastiedon menetyk-
seen. Keskeiseksi ongelmaksi on paljastunut selkean ja yhteisen toimintamallin puute seka yri-
tysjohdon tuki jarjestelman kehittamistyolle. Haastattelutuloksista nousee esiin kehitysideoita
kuten laaja yhteystietolomake asiakkaasta ja tahan liittyvista kriittisista tiedoista, seka asiakas-
persoonan muodostamisen jarjestelmaan. Nama kehitysideat ovat ratkaisevia ja tukevat yrityk-
sen kasvua.
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1 Johdanto

Myynninmaailmassa kaytetdan monia erilaisia tydkaluja, jotka voivat aiheuttaa joko hampaiden ki-
ristelya tai onnellisuuden tuntua. Yksi naista tydkaluista, joka aiheuttaa usein hampaiden kiristelya
on asiakashallintajarjestelma. Ensimmainen asiakashallintajarjestelma nykyisessa muodossaan
kehittyi 1980-luvulla, ja sen kehittdjiksi mainitaan Robert ja Kate Kestnbaum. (Salesforce 2024)
Alun perin se oli suoramarkkinoinnin muoto, joka analysoi asiakastietokantoja tilastollisesti tunnis-

taakseen asiakkaat, jotka todennakdisimmin reagoivat markkinointikampanjoihin.

CRM-jarjestelman luojasta kaydaan kuitenkin edelleen keskusteluja, mutta heidan kahden panok-

sensa taman paivan asiakashallintajarjestelman syntymiseen on kiistattomasti merkityksellinen.

Huonosti toimiva asiakashallintajarjestelma voi olla este yrityksen kasvulle. Esimerkkina voi mainita
tilanteita, joissa myyjat unohtavat kriittisen asiakastiedon tai tieto asiakkaan kontaktointitarpeesta

katoaa jarjestelmissa. Siksi taman opinnaytetydn aihe on minulle ja yrityksellemme erittain tarkea.

Olen henkilokohtaisesti aina lahestynyt isompia kokonaisuuksia pilkkomalla ne pieniksi, kutsun
naita poluiksi, jotka lopulta yhdessa muodostavat laajan tien kohti suurempaa tavoitetta. Tassa ta-
pauksessa lopullinen tavoite on yrityksemme myynnin kehittdminen. Haluan pilkkoa taman koko-
naisuuden pienemmiksi osa-alueiksi ja ratkaista ongelmat yksi kerrallaan, jolloin lahestymme tavoi-
tettamme jokaisen ratkaistun ongelman myo6ta. Tama menetelma muistuttaa minua Martti Ahtisaa-
ren kayttamasta lahestymistavasta suurten kansainvalisten ongelmien ratkaisemisessa. Arvostan
muutenkin Martti Ahtisaarta suuresti, ja tunnen samankaltaisuutta hdnen kanssaan monessa eri

asiassa.

Opinnaytetydssani keskityn asiakashallinnan tutkimiseen mutta myoés siihen, kuinka myyntiproses-
sin aikana kerattya asiakastietoa voidaan kayttaa tehokkaasti myynnin edistdmisessa. Tarvekartoi-
tus on tarkea osa monimutkaista konsultatiivista myyntia. Yrityksemme myynti toimii paaosin rat-
kaisukeskeisessa myynnissa. Hyvin suunniteltu ja toteutettu tarvekartoitus ei ainoastaan auta myy-
jaa ymmartamaan asiakkaan tarpeita syvallisesti, vaan myds rakentaa luottamusta asiakkaan ja

myyjan valilla.

Asiakastiedolla on monta erilaista kayttétarkoitusta, yksi niistd on asiakaskokemuksen tuottaminen.
Laadukas asiakaskokemus on yha tarkedmmassa roolissa nykyaikaisessa liiketoimintaymparis-
tossa. Asiakas ei etsi ainoastaan tuotetta tai palvelua, vaan myds merkityksellistd vuorovaikutusta
ja ratkaisuja omiin tarpeisiinsa. Tahan ajantasainen ja laadukas asiakastieto auttaa yrityksen

myyntiorganisaatiota ymmartamaan asiakasta jo ennen ensimmaista kohtaamista.



Toivon, ettd opinnaytetyoni antaa lukijalle kuvaa siita, kuinka tarkea laadukas asiakastieto on haas-
tavassa myynnin maailmassa. Samalla haluan korostaa kuuntelemisen taitoa ja tarkeytta niin
myynnissa kuin arjessa yleisemminkin. Kuuntelemisen taito on tarkea ja auttaa inmisia laajasti yh-

teiskunnassa ja sosiaalisessa elamassa.
1.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon keskeinen tutkimuskysymys on: Millainen asiakashallintajarjestelma edistaa

yrityksen myyntiprosessin menestysta?

Tama kysymys on jaettu kolmeen alatutkimuskysymykseen, jotka ovat:
o Millainen tarvekartoituksesta saatu asiakastieto on tarkea asiakashallinnassa?
o Missa eri myyntiprosessin vaiheissa asiakkaan tarpeita on tarkea kartoittaa?
o Kuinka asiakashallinnassa olevaa asiakastietoa hyddynnetdan asiakaskokemuksen

luomisessa?

Opinnaytetydni tavoitteena on kehittdd Nanea Oy:lle tehokas asiakashallintajarjestelma, joka tukee
yrityksen myyntiprosessia ja palvelee myyijia heidan tydssaan. Tydssani keskityn selvittdmaan, mi-
ten asiakastietoa voidaan kerata ja kuinka tata tietoa voidaan kayttaa optimaalisesti asiakassuhtei-
den rakentamisessa ja yllapidossa. Tama sisaltda asiakastiedon hallinnan parantamisen ja jarjes-
telman toiminnallisuuden kehittdmisen, jotta tieto on helposti saatavilla ja hyédynnettavissa paivit-

taisessa myyntityéssa.

Tavoitteena on tarjota konkreettisia suosituksia ja kdytannén toimintatapoja, joita voidaan soveltaa
paivittdisessa myyntitydssa seka toimeksiantajan ettd muiden yritysten organisaatioissa. Opinnay-
tetydni pyrkii vastaamaan naihin kysymyksiin tarjoamalla kattavan ymmarryksen siita, miten asia-

kastietoa voidaan kayttaa tehokkaasti asiakassuhteiden syventamiseen. Nain opinnaytetyon tulok-
sia voidaan kayttda hyvaksi laajemmin myyntiorganisaation toiminnassa mika edesauttaa koko tii-

min myyntisuorituksen parantumista.

Samalla opinnaytetydprosessi parantaa allekirjoittaneen myyntitydn laatua ja myyntitaitojen kehitty-
mista keskittymalla erityisesti asiakastarpeiden syvalliseen ymmartamiseen ja niiden tehokkaaseen
kommunikointiin asiakassuhteiden yllapidossa. Tama opinnaytetydn kirjoitusprosessi vahvistaa

omaa osaamistani asiakashallintajarjestelmista ja auttaa myo6s kehittamaan monimutkaisen konsul-

tatiivisen myynnin taitoja. Tama on erittain olennaista oman myynnillisen tyourani kannalta.

Peittomatriisi (taulukko 1) esittda tutkimuksen alaongelmien, teoreettisen viitekehyksen, haastatte-

lukysymysten ja tulosten valista yhteytta.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuksen alaongelmat Teoreettinen | Haastateltaville Tulokset
viitekehys esitettavat kysy-

mykset

Millainen tarvekartoituksesta saatu asiakastieto | 2.1, 2.2, 2.4, 1.a,1.b,1.d,2.b, | 5.1, 5.2,

on tarkea asiakashallinnassa? 2.5,2.6, 3.1, 2.e,3.a 53,55
3.2,3.3

Missa eri myyntiprosessin vaiheissa asiakkaan | 2.1,2.2,2.3, | 2.a,2.c,2d 5.2

tarpeita on tarkea kartoittaa? 24,25

Kuinka asiakashallinnassa olevaa asiakastie- 21,2.2,23, |2.a,2b,2d, 2.e, |53,54,

toa hyddynnetdan asiakaskokemuksen luomi- | 2.4,2.5, 2,6, | 3.a,3.c 55
sessa? 2.7,3.1, 3.2,
3.3

1.2 Rakenne ja rajaukset

Opinnaytetydni rakenne on suunniteltu niin, ettd se tukee tutkimuskysymyksia ja opinnaytetydn ta-
voitteita. Tutkimusongelma keskittyy asiakashallinnan kehittdmiseen ja asiakastiedon syvempaan

ymmartamiseen toimeksiantajayrityksessa, Nanea Oy:ssa. Tutkimuksen painopiste on asiakashal-
lintajarjestelmassa ja asiakastiedon kerddmisessa. Nama kaksi osa-aluetta ovat kriittisia yrityksen
myyntitoiminnan onnistumiselle, ja niiden kehittdminen voi parantaa merkittavasti yrityksen myynti-

organisaation suorituskykya.

Opinnaytetydn tietoperusta koostuu kolmesta keskeisesta teoriasta: asiakashallintajarjestelmasta,

myyntiprosessista ja asiakaskokemuksesta.

Asiakashallintajarjestelman teoriaosuudessa perehdyn asiakastiedon merkitykseen ja kuinka tata
voidaan yrityksen sisalla hyddyntaa tehokkaasti. Myyntiprosessin teoriassa keskityn selvittamaan,
missa eri vaiheissa myyntiprosessia asiakastietoa voidaan kerata. Asiakaskokemuksen teoriaosuu-
dessa tutkin, miten asiakastietoa voidaan hyédyntaa laadukkaan asiakaskokemuksen luomisessa

ja nykyisen parantamisessa.

Tietoperusta on rajattu kasittelemaan vain yritysten valista kauppaa, jattaen kuluttajamarkkinoihin

keskittyvan myynnin tarkoituksella pois opinnaytetyon tietoperustasta. Myoskaan digitaalinen ja



transaktionaalinen myynti, joka usein keskittyy yksinkertaisempiin tai automatisoituihin myyntipro-
sesseihin, ei ole tdman opinnadytetydn piirissa. Nama myynnin muodot eroavat konsultatiivisesta

myynnistd, jossa myyntiprosessi on vuorovaikutteisempi ja ratkaisukeskeisempi.

Tassa opinnaytetydssa sovelletaan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa, joka on va-
littu sen syvallisen ja yksityiskohtaisen tiedonkeruumenetelman vuoksi. (Jyvaskylan yliopisto 2021)
Empiirinen osuus toteutetaan haastatteluiden avulla. Haastateltavat henkilot ovat Nanea Oy:n
myyntiorganisaatiosta seka projektinjohdosta. Heista jokainen toimii suoraan asiakasrajapinnassa
ja kayttavat asiakashallintajarjestelmaa jatkuvasti. Haastattelut ovat keskeisessa roolissa, kun ke-
ratadan tietoa asiakashallintajarjestelman nykytilasta ja mahdollisista kehitystarpeista. Tama mene-
telma mahdollistaa yksityiskohtaisen ndkemyksen yrityksen asiakashallintaprosesseista ja tarjoaa
arvokasta tietoa siitd, miten asiakastietoa keratadan, hallinnoidaan ja hyddynnetdan yrityksessa. Ta-
voitteena on saada syvallinen ymmarrys aiheesta, mika auttaa tunnistamaan parhaat kaytannét ja

ratkaisut asiakashallinnan kehittamiseksi Nanea Oy:ssa.



2 Myyntiprosessi

Nykypaivan myyntiprosessi on muuttunut paljon globaalin internetin tulemisen jalkeen ja on edel-
leen jatkuvassa muutoksessa. Ajan tasalla olevan tiedon runsaus ja tdman saavuttamisen help-
pous on, kuten vuoden 2019 Gartnerin Buyer Survey tutkimuksessa ilmaistaan, muuttanut nykypai-
van myyntia voimakkaasti. Asiakkaat ovat valmiiksi tietoisia tuotteista, naiden ominaisuuksista,
vahvuuksista ja heikkouksista. Nain ollen asiakkaalle muodostuu suuria ongelmia rakentaa nako-
kulma eroja kilpailevien yritysten valilla ja tdma vahentaa asiakkaan halukkuutta tehda nopea han-
kintapaatés. (Adamson & Toman 2020, 8)

Ylla mainituista syista johtuen myyjan rooli myyntiprosessia ohjaavana tekijana on vahvistunut ny-

kypaivan myynnissa asiakasta palvelevana toimijana.

Lisa Spiller esittelee teoksessaan Selling & Sales Management: Developing Skills for Success aja-
tuksen, ettd menestynyt myynti seuraa seitseman vaiheen prosessia. Nama seitseman osaa kes-
kittyy asiakkaan tarpeiden ja ongelmien tunnistamiseen seka niiden ratkaisemiseen. Tata proses-
sia kuvataan usein termilla myyntiprosessi tai myyntiputki. Myyntiprosessi kulkee kasi kadessa asi-
akkaan ostopolun kanssa ja alkaa vaiheesta, jossa asiakas havaitsee tayttamattéman tarpeen, toi-
veen tai ongelman, jolle etsitdan ratkaisua. Spiller hahmottelee myyntiprosessin seitsemana eri pe-

rakkaisena osa-alueena.

Nama seitseman eri myyntiprosessin vaihetta ovat:
o Prospektointi
o Lahestyminen ja kontaktointi
o Tarvekartoitus
o Myyntiesitys ja ratkaisun esittely
o Vastavaitteiden kasittely ja kaupasta neuvottelu
o Kaupan paattaminen

o Kaupan seuranta ja jalkihoito

Monimutkaisemmissa ja suuremmissa yritysten valisissa kaupoissa, myyntiprosessi kestaa kauem-
min ja vaatii usein enemman ihmisia myyntiprosessin eri vaiheisiin, kuin normaalissa kuluttajakau-
pankaynnissa. (Spiller 2022, 16-19)

Kokonaisuudessaan myyntiprosessi alkaa, kun myyntiorganisaatiossa toimiva myyja muodostaa
tietopohjan, jonka pohjalta he voivat ymmartaa paremmin itsedan, yritystaan, tdman tuotteita tai
palveluita. Tietopohjan tarkein merkitys on myos pyrkid muodostamaan kuva asiakkaiden tarpeista,

toiveista tai ongelmista. Onnistunut myynti edellyttaa selkedd ymmarrystd monimutkaisesta ja



muuttuvasta myyntitilanteesta, jossa myyjien on toimittava. Kun myyja on sisaistanyt edelld maini-

tut asiat, on hanella korkeampi todennakoisyys onnistua myyntiprosessissa. (Spiller 2022, 18)

Prospektointi

Lahestyminen ja
kontaktointi

Tarvekartoitus

Myyntiesitys ja

ratkaisun esittely

Vastavaitteiden
kasittely ja kaupasta
neuvottelu

Kaupan
paattaminen

Kaupan seuranta ja
jalkihoito

Kuvio 1. Myyntiprosessi vaiheet (Mukaillen Spiller 2022, 17)
2.1 Prospektointi

Prospektointi on myynnin ja markkinoinnin termi, joka tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden etsi-

mista ja I6ytamista. Prospektointi on osa myyntiprosessia, jossa myyja eri toimenpiteilla pyrkii 10y-
tdmaan uusia asiakkaita ja luomaan liiketoimintamahdollisuuksia. (Kenner & Leino 2020, luku 2.2)
Etsinnan ja tunnistamisen tavoitteena on luoda mahdollisimman laaja tietokanta asiakkaista, jotka

olisivat todennakdisesti yrityksen asiakkaita. (Gartner 2023)

Tassa myyntiprosessin alkuvaiheessa myyjat selvittavat, onko potentiaalisten asiakkaiden kanssa
mahdollisuus muodostaa molempia osapuolia hyédyttava suhde. Naiden asiakkaiden tunnistautu-
misprosessin lopputuloksia, eli potentiaalisia asiakkaita, kutsutaan liideiksi. (Jobber & Lancaster
2019, 179)



Tarkea elementti prospektoinnissa on 16ytaa juuri se asiakaskohderyhma kenelle kohdentaa myyn-
tid ja myyntiprosessia ja kenelle ei. Prospektoinnissa ei maara ole maaraava tekija vaan laatu. Ta-
voitteena on siis eliminoida tehotonta ty6ta ja kohdistaa myynnin arvokkaat resurssit oikeisiin tu-

losta tuottaviin asioihin ja varteenotettaviin asiakkaisiin. (Kenner & Leino 2020, luku 2.2)

Jotta prospektointia voidaan onnistuneesti toteuttaa, taytyy yrityksella olla ymmarrys heidan ideaa-
lista asiakasprofiilistansa, ja ettd tdma on ajan tasalla ja paivitetty. Ideaaliasiakasprofiilin maaritte-
leminen on kriittinen osa yrityksen myyntiprosessia ja tdman onnistumista. Jos yritys ei tiedosta
heidan tarkeintd asiakaskuntaansa on myynnin suuntaaminen ontuvaa ja tuloksetonta. Asiakaspro-
fiilin maarittelyn kriteereita voi olla esimerkiksi sijainti, toimiala, liikevaihtoluokka, yrityksen koko el
henkilostomaara, taloudelliset tunnusluvut tai avainsanat yrityksen kotisivuilla. (Kenner & Leino
2020, luku 2.2)

2.2 Lahestyminen ja kontaktointi

Ensilahestymista ja kontaktointia entuudestaan tuntematonta asiakasta kohtaa kutsutaan kylma-
kontaktoinniksi. Tama on edelleen suurelle osalle myyjista epamiellyttava ja negatiivisia tunteita
nostava tydvaihe. Yksi myyjille tunnistettu tunnetila tdssd myyntiprosessin vaiheessa on torjutuksi
tulemisen pelko. Tdma tunne voimakkaimmillaan ajaa myyjaa valttelemaan kylmakontaktointia

myynnissa. (Kenner & Leino 2020, luku 3.2)

Lahestymis- ja kontaktointivaiheessa myyjat ottavat ensimmaisen kerran yhteytta potentiaalisiin
asiakkaisiinsa. Tama on myyntiprosessin tapaamisvaihe, jossa tavoitteena on tehda hyva ensivai-
kutelma, vahvistaa uskottavuutta ja pyrkia saavuttaa ostajan luottamus. (Spiller 2022, 18) Onnistu-
nut kontaktointi asiakkaaseen vaatii perusteellisen valmistautumisen. Myyjan riittdvasti perehdyt-
tava kontaktoitavaan asiakaspersoonaan ja taman liiketoimintaan. Perehtymisen tarkoituksena on
auttaa myyjaa selvittamaan ja ymmartamaan mita asiakas arvostaa ja mitka tekijat ovat asiakas-
persoonalle merkityksellisia. Nain myyjalla on jo nakemys, kuinka hanen yrityksensa palvelu tai

tuote auttaa asiakasta hanen liiketoiminnassaan. (Kenner & Leino 2020, luku 3.2)

Luottamus on nykypaivan myynnissa tarkeampaa kuin koskaan, erityisesti kasvavan kilpailun ja

monimutkaisten myyntien myota.

Mercuri Research teettdma The future state of trust tutkimus osoittaa, ettéd suuri enemmisté (99 %
n=859) uskoo, etta luottamuksen olevan ratkaisevan tarkeaa yrityksen kilpailukyvylle ja asiakas-

suhteiden kannattavuudelle. Haastattelu koostui yli 1000 globaalista yritysjohtajasta eri toimialoilta
ja eri kokoisista yrityksista. (Larsson-Broman 2022) Luottamuksen rakentamisessa myyjan vuoro-
vaikutustaidot ovat kriittisessa osassa jo heti ensimmaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa oli

tama sitten puhelimessa, messuilla tai myyntineuvottelussa tapahtuva kohtaaminen. Ensimmaiset



askeleet myyjan ja asiakkaan valilla maarittelevat vahvasti, millaiseksi heidan henkildsuhteensa
alkaa rakentua. (Kaski & Niemi 2021, luku 2.1)

Tutkimuksesta nousee selvasti kolme B2B-myynitiin liittyvaa keskeista luottamuksen ulottuvuutta:
luotettavuus, patevyys ja rehellisyys. Nama kolme ominaisuutta ovat ratkaisevia vahvojen asiakas-

suhteiden, uskollisuuden ja asiakkaan kulutuksen kasvattamisessa. (Larsson-Broman 2022)

Tutkimuksen kolmas tarkein ulottuvuus, rehellisyys liittyy vahvasti myynnin ammattietikan kayttoon.
Myyjan ja hanen yrityksensa taytyy omata kyky olla rehellinen, puolueeton ja luotettava, seka sitou-
tuminen aitoihin periaatteisiin ja arvoihin. Ammattietiikan noudattaminen auttaa varmistaa, etta

myyjan ja asiakkaan valilla on molemminpuolinen ymmarrys. (Spiller 2022, 18)

Tassa myyntiprosessin vaiheessa myds asiakkaan tarpeita kartoitetaan ensimmaista kertaa. Eng-

lannin kielessa tata kuvataan sanalla Sales discovery tai Sales discovery process. (Bender 2019)

Tata myynnin tydkalua, jota kutsutaan strukturoiduksi prosessiksi, myyntiorganisaatiot kayttavat
ohjatakseen myyjien ja ostajien valisia keskusteluja laajasti koko myyntiprosessin ajan. Taman tyo-
kalun avulla myyja voi yhdessa ostajan kanssa I6ytda havaintoja (englanniksi insights), joiden
avulla he voivat yhdessa ratkaista ostajan ongelman myyjan yrityksen tuotteen tai palvelun avulla.
(Bender 2019)

Keskeinen osa tata prosessia on iteratiivinen eli toistuva menetelma, jossa myyja herattelee osta-
jaa léytamaan havaintoja omasta liiketoiminnastaan ja taman jalkeen esittaa syventavia kysymyk-
sia tasta. Myyja pyrkii aktiivisesti osallistamaan asiakasta keskusteluun, joka ei vain paljasta asiak-
kaan tarpeita ja haasteita, vaan my0s herattda asiakkaassa ajatuksia ja tarjoaa uudenlaisia naké-
kulmia. (Bender 2019)

Sales discovery prosessin aikana myyja toimii konsultin tavoin, pyrkien ymmartdmaan asiakkaan
tilanteen syvallisesti ja auttaen hantd ymmartamaan erilaisia ndkdkulmia ja seurauksia liittyen ha-
nen paatdksiinsa. Nama havainnot ovat tarkeita tietoja tai nakdkulmia, jotka myyja tuo keskuste-
luun. Havainnot voivat haastaa tai laajentaa asiakkaan kasitystd omasta tilanteestaan tai ongel-
mastaan. Kysymykset ovat keinoja ohjata asiakasta itse pohtimaan naita seikkoja ja niiden vaiku-
tuksia. (Bender 2019)

My6s vuonna 2022 julkaistussa Mecruri Researchin tutkimuksessa on havaittavissa samankaltai-

suuksia kuin Gartnerin julkaisemassa artikkelissa. Tutkimuksessa todetaan, ettd myyjan on oltava
huomattavasti paremmin informoitu ja oltava tietoinen asioista, joista asiakas ei itse ole tietoinen ja
haastavan asiakaan nakymysta naista. Nain han toimii enemman konsulttina tai liiketoiminnan ke-

hittaja kuin pelkastaan myyjana. Tarkeaa on pyrkia keskittymaan enemman asiakkaan ongelman



ennakointiin, ja asiakkaan kanssa kaytavaan vuorovaikuttamiseen. Samalla vuorovaikutuksen
avulla arvon luonti tapahtuu luonnollisesti ja rakentaa luottamusta. Ero voi vaikuttaa hienovarai-

selta, mutta kaytanndssa se on valtava. (Larsson-Broman 2022)
2.3 Tarvekartoitus

Seuraava myyntiprosessin vaihe tunnetaan usein tarpeiden selvityskeskusteluna tai haastatteluvai-
heena, johon sisaltyy tarpeellisten kysymysten esittaminen, aktiivinen ja proaktiivinen kuuntelu, os-
tajan ja heidan ostopolkunsa ymmartaminen seka todellisen ostohalukkuuden maarittaminen. lde-
aalitilanne olisi, ettd mahdolliset asiakkaat saadaan rentoutumaan tilanteessa, jossa myyja auttaa
heitd itsediagnoosin tekemisessa siitd, ovatko he valmiita ja kykenevia tekemaan ostopaatdksen
kyseisessa hetkessa. Jos he ovat, myyja siirtyy seuraavaan myyntiprosessin vaiheeseen; jos ei,
potentiaalinen ostaja ja myyja paattavat, miten edeta. Myyja on tdssa vaiheessa suositeltavaa har-
kita siirtymistd muihin myyntimahdollisuuksiin, jotka ovat todennakdisempia johtamaan ostopaatok-
seen. (Spiller 2022, 19)

Tarvekartoitus on yksi kriittisimmistd myyntiprosessin vaiheista ja tdman tarkoituksena on saavut-
taa ymmarrys asiakkaan nykytilanteesta, hanen mahdollisista haasteistansa ja kokemistaan ongel-
mista. Samalla myyjan olisi hyva luoda kasitys, kuinka asiakkaan osto- ja paatoksentekoprosessi

on hanen yrityksessaan rakennettu. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, luku 6.2)

Tyoskentely erilaisten asiakkaiden kanssa edellyttaa jatkuvaa sopeutumista asiakkaiden kayttayty-
miseen, silla samankaltaiset kayttaytymismallit eivat toimi kaikkien kanssa. Nain ollen menestyvan
myyntitydn avain onkin kyky tunnistaa erilaisia kayttaytymismalleja ja sopeutua niihin joustavasti.
(Kenner & Leino 2020, luku 2.8)

Tarvekartoituksen ytimessa tulisi olla molemmille osapuolille mydnteisen kokemuksen tuottava on-
nistunut vuorovaikutustapahtuma. Myyjan on oltava osaava taituri vuorovaikutuksen muuttuvassa
ymparistdssa, omaksuttava adaptiivisuus toimia asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Tama tar-
koittaa yksinkertaisuudessa sita, etta myyja mukauttaa myyntitapaansa ja kayttaytymismalliaan
asiakkaan tyylin ja asiakaspersoonan mukaiseksi. (Hanti ym. 2016, luku 2.8) Myyijalla on hyva olla
kykya nahda tilanne asiakkaan perspektiivista, kuinka asiakas nakee sen hetkisen ostotilanteen.
Tama vaatii kuitenkin usein myyjalta luottamusta omaan tekemiseen ja kykyihinsa. (Parvinen 2013,
luku 4.3)

Mukautuminen asiakkaan olemukseen vaatii myyjalta tiedustettua lasnaoloa tilanteessa ja aktiivi-
sen kuuntelun harjoittamista. Kasitteena aktiivinen kuuntelu tarkoittaa sita, etta viesti koostuu seka
sanallisista, ettad sanattomista viesteista, joiden ymmartaminen on avainasemassa. Aktiivinen

kuuntelija kasittelee ja vertailee saamaansa tietoa jo olemassa olevaan ymmarrykseen, olipa
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kyseessa sitten taustatieto tai yksityiskohtaisempi informaatio, tai aiemmin esitetyt kommentit. (El-
lis 2003, 32)

Kuitenkin on havaittu, ettd avoimuus ja rehellisyys ovat peruselementteja luottamuksen ja onnistu-

neen vuorovaikutuksen rakentamiseksi. (Hanti ym. 2016, luku 2.8)

Maltti on valttia, myés myynnissa. Tarvekartoituksessa myyjan on tarkea pidattaytya aloittamaan
liian aikaisin palvelun tai tuotteen esittelya, vaikka omasta tuotteesta puhuminen antaisi itseluotta-
musta haastavassa tilanteessa. Huolellisesti tehdylla tarvekartoituksella on mahdollista 16ytaa asi-
akkaalle tuntemattomia tarpeita ja ongelmia, jotka esiintyvat hanen liiketoiminnassaan. Jos naita
ongelmia on mahdollista ratkaista myyjan tuotteilla tai palveluilla, asiakkaan odotukset ja tavoitteet
tuotteelle tai palvelulle ylittyvat moninkertaisesti. Usein kuitenkin nahdaan asiakkaan tarpeet yksin-
kertaisiksi ja helposti ymmarrettavaksi, mutta todellisuudessa ndma ovat monitasoisia. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, luku 2.12)

Yrityksen tarjoamiin ratkaisuihin voi liittya eritasoisia tarpeita, jotka kohdistuvat naiden toiminnalli-
suuteen, pakkaukseen, brandiin, hintaan tai kuinka tuote kayton jalkeen tulee havittda. Nain ollen,
kun tarpeet ovat monisyisia, on asiakkaan haastava ilmaista naita riittdvasti. Onnistuakseen taydel-
lisesti tarvekartoituksessa myyjan tulee siis nahda ja ymmartaa asiakkaiden tarpeita mita he eivat

osaa pukea sanoiksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.12)

Myyijalta tama vaatii luovaa ongelmanratkaisukykya ja sekd tdman lisdksi asiakkaan liiketoiminnan
ymmartamista, jotta han voi luoda laajemman kuvan asiakkaan yksittaisesta tarpeesta. Tassa tar-
koitetaan tarve tarpeen takana aiheesta. Asiakkaan tarpeen tai ongelman takana saattaa olla suu-
rempi haaste, jonka asiakas haluaa ratkaista. Taman tarpeen Iéytdminen on myyjalle ensiarvoisen
keskeista, koska talloin myyja ja asiakas toimivat vuorovaikutuksessa ratkaisemalla hanen ongel-

mansa, joka samalla rakentaa luottamusta myyjan organisaatioon. (Hanti ym. 2016, luku 6.3)

Muistiinpanojen tuottaminen, ja naiden ajan tasalla pitdminen, on yksi tarkea tyokalu myyjalle koko
myyntiprosessin aikana. Viimeistaan tarvekartoitusvaiheessa on hyva tehda muistiinpanoja asiak-
kaasta ja hanen tilanteestaan ja ongelmistaan. Kun myyja on lasna asiakkaan kanssa, kuuntelee
aktiivisesti ja kirjaa tapaamisessa koettuja tarkeita asioita ylos muistiinpanoihin, osoittaa tama sa-
malla aitoa kiinnostusta asiakasta ja hdnen ongelmaansa kohtaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
89)

2.3.1 SPIN-tekniikka

On olemassa erilaisia tarvekartoitukseen kaytettavia tekniikoita ja toimintatapoja. Eras naista on

SPIN. SPIN-tekniikka on yleisesti kaytetty kysymys- ja tarvekartoitus taktiikka. Tama pohjautuu
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tutkimustietoon siitd, miten menestyneet myyjat toimivat kartoittaessaan asiakkaan tarpeita ja on
kehitetty analysoimalla kymmenia tuhansia myyntineuvotteluja. Englannissa syntyneen Neil
Rackhamin tekemien tutkimuksien mukaan, myyntineuvottelun lopputulos oli myyjalle suotuisa, jos
asiakas oli selkeasti myyjaa enemman aanessa. Nain myyja samalla osoittaa kiinnostusta asiak-
kaaseen ja rakentaa luottamusta haneen. Kyseinen tekniikka perustuu siihen, etta asiakas itse oi-
valtaa ja sanoittaa nykytilan haasteet ja tastad aiheutuvat seuraamukset seka ratkaisun tahan.
(Hanti ym. 2016, luku 6.6)

SPIN-tekniikka sisaltda nelja eri kysymys tyyppia:
o tilanne (Situation)
o ongelma (Problem)
o seuraus (Implication)

o merkitys (Need-payoff)

Jos tilanteen vaatimat edellytykset eivat ole tayttyneet
on myyjan palattava edeltaviin vaiheiseen

I: i
S: P: N:

Ongelman
Ongelman tai aiheuttamat
tarpeen selvitys seuraukset
asiakkaalle

Ratkaistun
ongelman hyédyt
asiakkaalle

Tausta ja
nykytilanteen
selvitys

Ei edetd ennen Ei edetd ennen Ei edetd ennen Ei edetd ennen
nykytilanteen ongelman ongelman kuin asiakas on
selvitysta selvidmista aiheuttamat ymmartanyt
molemmille seuraukset ratkaisun
osapuolelle ovat selvilla tuomat hyodyt

Kuvio 2. SPIN-tekniikan vaiheet (Mukaillen Hanti ym. 2016 luku 6.7)

Tilannekysymyksissa halutaan asiakkaan kertovan talla hetkella heilla olemassa olevista tuotteista.
Ongelmakysymyksissa myyja pureutuu asiakkaan haasteisiin ja ongelmiin nykyisten tuotteiden pa-
rissa. Ongelmakysymyksia ei kuitenkaan tule esittaa liikaa, ettei asiakkaalle tule huono ja ep&on-

nistunut tunne nykyiseen tuotteeseen paatymisesta. Seurauskysymyksissa halutaan selventaa ny-

kyisia ongelmia asiakkaalle. Myyjan tarkoitus on saada asiakas ymmartamaan muutoksen tarve
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samalla herattéden asiakkaassa halun uudistukseen. Merkityskysymyksilla myyja saa asiakkaan

tuomaan esille etuja, joihin myyjalla on ratkaisu valmiina. (Hanti ym. 2016, luku 6.6)

Perusperiaate on, ettd myyja ei etene suoraan seuraavaan vaiheeseen, ellei edeltdvaan kohtaa ole
selvaa ratkaisua loytynyt. Myos takaisin aiempiin kysymyksiin palaaminen on tarkeaa, jos ky-
seessa olevan vaiheen ratkaisua ei ole tunnistettu tai ilmenee ongelmia, jotka on otettava huomi-
oon asiakkaalle tarjottavassa ratkaisussa. Ammattimainen myyja tuntee tuotteensa edut ja ratkai-

sut olemassa oleviin ongelmiin eika hatikoi naita esitellessa. (Hanti ym. 2016, luku 6.6)

Tarvekartoituksen ja kysymysten esittdmisen viimeinen vaihe on yhteenvetokysymys. Tassa koh-
taa asiakkaalta tiedustellaan, onko molemmat osapuolet ymmartaneet kyseisessa myyntiproses-
sissa kasitellyt asiat ja pyydetaan hyvaksynta edeta ratkaisun esittamiseen. (Hanti ym. 2016, luku
6.7)

2.3.2 BANT-tekniikka

Toinen yleisesti toimintatapa tarvekartoituksessa on BANT. BANT on IBM:n kehittdma ja muodos-
tunut jalkeen pain eraaksi myynnin kivijalaksi tarvekartoituksessa. Malli siséltaa nelja osaa, joihin
myyjan on kriittista saada vastaus tarvekartoituksen aikana. Nama nelja osaa ovat:
o Budget, onko asiakkaalla taloudellisia resursseja toteuttaa kauppa?
o Authority, onko asiakkaalla mandaatti tehda paatoksia, ja jos ei ketkd nama henkilét
ovat?
o Need, millainen on asiakkaan aito tarve tai ongelma, joka taytyy ratkaista?

o Timing, onko asiakkaan aikataulu ja ajoitus oikea tuotteelle tai palvelulle?

Malli on yksinkertainen ja kaytetdan usein myyntiprosessin alkuvaiheessa. Nain on helppo varmis-
taa, onko mahdollisen asiakkaan potentiaali todellinen ja onko kyseiseen kannattavaa investoida
myyntiorganisaation resursseja myyntiprosessin myéhempiin vaiheisiin. (Kenner & Leino 2020 luku
2.10)

2.4 Myyntiesitys ja ratkaisun esittely

Tassa vaiheessa myyntiprosessia myyjalla tulisi olla selked kuva asiakkaan tarpeesta ja hanen on-

gelmastaan ja myds siita, miten myyjan tuote tai palvelu tarjoaa parhaan ratkaisun tahan.

Tavoitteena olisi, ettd myyja pystyy vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat siirtymaan eteenpain
myyntiprosessissa ja lopulta viimeiseen vaiheeseen, toteuttamaan kaupat myyjan kanssa. (Spiller
2022, 19)



13

Onnistunut myyntiesitys perustuu perusteelliseen valmistautumiseen ja esityksen suunnitteluun.
Nama ovat avainasemassa, kun halutaan onnistua asiakkaan vakuuttamisessa. Esityksen pitava
myyja perehtyy perusteellisesti prospektointivaineessa asiakkaasta saatu tietoon, ja muuhun tar-
peelliseen tietoon, mitad asiakkaasta on koko myyntiprosessin aikana keratty. Tdman tiedon kaytta-
minen esityksen perustana on oleellista onnistuneen myyntiesityksen luomisessa ja esittamisessa.
(Spiller 2022, 241)

Yhta lailla hyva valmistelu auttaa myyjaa rakentamaan itseluottamusta ja valmistelee hanta tilan-

teeseen, kun hanen taytyy esittda ratkaisuaan mahdolliselle asiakkaalle. Asianmukainen valmistelu
varmistaa myos, ettd myyja tuntee ja pystyy kasittelemaan avainkohdat, jotka ovat nousseet asiak-
kaalle huolenaiheiksi myyntiprosessin aikana. (Spiller 2022, 241) Myyntiesittelya suunnitellessa on
hyva muistaa, ettd asiakas ei osta tuotteen ominaisuuksia, vaan taman etuja ja hyo6tyja, jotka asia-

kas saa ratkaisun johdosta. (Hanti ym. 2016, luku 6.7)

Ratkaisu- ja konsultatiivisessa myynnissa myyntiesityksen toteuttaminen on monimutkaisempaa, ja
myyja toimii tilanteen aikana enemman konsulttimaisesti. Tassa lahestymistavassa myyntiesitys
alkaa siita, ettd myyja esittdd kohdennettuja kysymyksia, jotka auttavat hahmottamaan asiakkaan
tilanteen. Samaan aikaan tama tarkoittaa asiakkaan aktiivista kuuntelua ja hanen vastaustensa pe-
rusteella tehtavaa analyysia, jotta voidaan tunnistaa ja ymmartaa hanen todelliset tarpeensa ja on-
gelmansa. Mutta sen sijaan, etta myyntiesityksessa vain esiteltaisiin tuotteita tai palveluja, myyja
keskittyy ymmartamaan asiakkaan ainutlaatuiset tarpeet ja haasteet. Nain myyja toimii kuin kon-

sultti, joka pyrkii tarjoamaan asiakkaalle personoituja ratkaisuja. (Spiller 2022, 245)

Samalla tama lahestymistapa osoittamaan asiakkaalle myyjan sitoutumista asiakkaan liiketoimin-

nan menestykseen, mika on avain pitkdaikaisten suhteiden rakentamisessa. (Spiller 2022, 245)

Kuitenkaan myyntiesittely termin ei saisi ohjata myyjaa uskomaan, etta hanen tulisi puhua tilan-
teessa yksin. Optimaalisin esittelytilaisuus olisi vuorovaikutteinen asiakkaan ja myyjan valilla. Tata
voidaan kuvata termilla sales interaction. Kyseista termia tai kasitettd on hankala suomentaa suo-
raan, mutta myynnin vuorovaikutus on sopivampi monissa tilanteissa. (Jobber & Lancaster 2019,
210)

2.5 Vastavaitteiden kasittely ja kaupasta neuvottelu

Perusperiaatteena on, etta myyjan ei pida siirtya myyntiesityksesta seuraavaan myyntiprosessin
vaiheeseen, ennen kuin on varmistettu, etta edellisen vaiheen kysymykset tai ongelmat on rat-
kaistu. Myyjan on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa oltava valmiita palaamaan takaisin aiem-
piin vaiheisiin, mikali uusia ongelmia on ilmentynyt tai jos edellisen vaiheen ratkaisu molempia osa-

puolia miellyttdva. Tdma joustavuus neuvotteluissa auttaa varmistamaan, ettd kaikki asiakkaan
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huolenaiheet kasitelldan huolellisesti. Ammattitaitoinen myyja tuntee tuotteensa hyodyt ja osaa tar-

jota ratkaisuja asiakkaan kohtaamiin ongelmiin ilman kiirehtimista. (Jobber & Lancaster 2019, 210)

Aidon vuorovaikutuksen tunnistaa siitd, ettd asiakas voi huoletta ja turvallisesti esittda kysymyksia
ja vastavaitteitd myyjalle hanen tarjoamastaan ratkaisustaan. Vastavaitteet ovat luonnollinen osa
tata vuorovaikutusta, ja ne voivat ilmentaa asiakkaan epavarmuutta tai epailystd myyjan ehdotta-
maa tuotetta tai palvelua kohtaan. Ne voivat myds osoittaa asiakkaan kiinnostusta ja halua ymmar-
tda paremmin tuotteen tarjpamaa arvoa. Vastavaitteet tarjoavat myyjalle tilaisuuden selventaa epa-
selvyyksia ja osoittaa, kuinka tarjottu ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeita. Huolenaiheiden tai kysy-
mysten esittdminen voi olla merkki siita, ettd asiakas pohtii aktiivisesti ratkaisun soveltuvuutta
omaan tilanteeseensa. Sen sijaan, ettd myyja kokee vastavaitteet turhauttavina, niita tulisi pitaa
mahdollisuutena rakentaa luottamusta ja syventda ymmarrysta asiakkaan nakdkulmasta, tuoden

esille niitd seikkoja, jotka ovat ostajalle tarkeita paatdoksenteossa. (Spiller 2022, 215)

Vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa taytyy myyjan kuitenkin olla tarkkana, ettei han toiminnal-
laan aiheuta asiakkaassa vastareaktiota. Vastareaktio on psykologinen ilmi6, missa henkilé kokee
vastustusta, kun hanta yritetdan ohjata tai suostutella tekemaan jotain. Tama voi tapahtua erityi-
sesti, kun asiakas tuntee myyjan rajoittavan hanen valinnanvapauttaan ja saattaa johtaa asiakkaan
pelkoon vapauden menettamisesta ja taten vahingollisten paatdsten tekemiseen. Vastareaktio on
usein eparationaalinen ja primitiivinen, ja sen ehkaiseminen on keskeista ja kriittistd myyntiproses-
sissa jokaisessa vaiheessa. Analysoimalla asiakkaan vastareaktioita ja niiden ehkaisemista, myyn-
tiesittelyssa voidaan luoda aito vuorovaikutus, jossa myyja ei ainoastaan tarjoa ratkaisua, vaan
myds vahvistaa asiakkaan kokemusta kuulluksi ja ymmarretyksi tulemisesta. (Parvinen 2013, luku
2.2)

Yleisimpia syita asiakkaan vastavaitteille on tiedon puute, epaluulot tuotetta tai myyjaa tai yrityksen
ammattitaitoa kohtaan, vaarinkasitykset ja huonot tai vanhat kokemukset. Vastavaitteet voi myds
johtua siita, etta tuotteen/palvelun ratkaisuja asiakkaalle ei ole korostettu riittavasti asiaa tai asia-
kasta ei ole kuunneltu aiemmissa osuuksissa myyntiprosessissa. (Hanti ym. 2016, 6.7) Ammatti-
maiset ja kokeneet myyjat toivottavat ostajien kysymykset ja vastavaitteet tervetulleiksi, ja samalla
pyrkivat analysoimaan, onko ndissd mahdollisuus konfliktiin. Myyjien on my6s hyva ennakoida ja
olla valmiina hallitsemaan ja ratkaisemaan naita konflikteja. Kun vastavaitteet ja konfliktit on rat-
kaistu molempia osapuolia tyydyttavalla tavalla, voidaan siirtya seuraavaan vaiheeseen myyntipro-

sessissa menestyksekkaasti. (Spiller 2022, 19)
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2.6 Kaupan paattaminen

Yrityksessa kaikenlainen kaupankaynti pitaisi tahdata lopulliseen tavoitteeseen, eli kaupan paatta-
miseen. Myyjalla taytyy olla kyky saada kauppa paatdkseen ja sulkea kauppa. Jotkut myyjat usko-
vat, ettd tehokas esittely johtaa ostajan pyyntdon tuotteesta ilman, ettd myyjan tarvitsee sulkea
myyntia. Tama on epavarmaa ja yleensa myyjan on otettava aloite kasiinsa. Vaikka myyja olisi on-
nistunut tunnistamaan asiakkaan tarpeet, esittelemaan tuotteen edut ja kumoamaan vastavaitteet,
asiakkaalla saattaa silti olla epailyksia. Nama epailykset voivat ilmeta haluna lykata ostopaatosta.
On havaittu, etta ostopaatoksen lykkdaminen usein johtaa siihen, ettd asiakas kaantyy kilpailijan
puoleen. (Spiller 2022, 222)

Jossain tapauksissa on havaittu, ettd myyjat ovat vastahakoisia paattamaan kauppoja. Tama on
osaltaan luonnollista ja johtuu myyjan tunteesta tullakseen hylatyksi. (Spiller 2022, 222) Puhutaan
termista nimelta hylkddmisen tunnelukko. Hylkddmisen tunnelukosta karsiva ihminen kokee, etta
ihmiset ja hylkdavat hanet jossain vaiheessa, ja lopettavat olevan Iasna hanen kanssaan. (Lehto
2021) Kaupan paattadmisen tilanteessa, jos asiakkaan vastaus on ei, myyja voi kokea tulleensa hy-
latyksi. Monet myyjat valttelevat kaupan paattamista tdma ei tietenkdan johda enempaan myyntiin,
mutta hylkdaminen tapahtuu jollain muulla iimeisella tavalla. Myyjan on tarkea ymmartaa, etta kau-
pan paattamista ei pida pelata, vaan kaupan paattaminen on normaali osa myyntiprosessia. (Spil-
ler 2022, 222)

Nain ollen myos viimeista myyntiprosessin myyjan on syyta ohjata niin, ettd asiakas voi luontevasti
kertoa mitd mieltad on yrityksen tarjoamasta ratkaisusta, ja onko han valmis maksamaan siita pyy-
dettdvan summan. Mikali vastaus on kielteinen, on erityisen tarkeaa pyrkia etsimaan syy kieltei-
selle vastaukselle. Tama auttaa myyjaa ja yritysta kehittdmaan toimintaansa parempaan. (Hanti
ym. 2016, luku 6.10)

Kaupan paattdmisvaiheessa myyijien on tarkea tarkastella ja analysoida asiakkaankehonkielta ja
mukauttaa kaupanpaattamistapa hanen viestintatyylinsa mukaan. Asiakkaan antamia viestinnalli-
sia vihjeita, kuten eleita ja ilmeita, kutsutaan ostosignaaleiksi. Nama auttavat myyjaa ymmarta-

maan onko asiakas valmis toteuttamaan kaupat hanen kanssaan. (Spiller 2022, 332)

Naiden signaalien tunnistaminen on hyodyllista jo myyntiprosessin alkuvaiheessa, erityisesti kun
arvioidaan potentiaalisen asiakkaan laatua liidina. Ne mahdollistavat asiakasorganisaation muutos-
ten havaitsemisen, mika voi nostaa liidin arvoa. Jos ostosignaalit auttavat myyjaa tunnistamaan
asiakkaiden tarpeet jo varhaisessa vaiheessa auttaa rakentamaan luottamuksellista suhdetta asi-
akkaiden kanssa heti myyntiprosessin alkuvaiheessa. Tama antaa myyjalle mahdollisuuden vaikut-

taa asiakkaan paatoksentekoon ennen kuin kilpailijat paasevat mukaan kilpailuun. (Granath 2018)
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Kun myyja tunnistaa ostosignaalit ja keskittyy yrityksiin, jotka sopivat myyjaorganisaation ihan-
neasiakasprofiiliin auttaa tdma suuntaamaan myyntiresursseja oikeille yrityksille, mika liséa oleelli-
sesti onnistuneen myyntiprosessin todennakoisyytta. Myyjan on mahdollista oppia ymmartamaan

ja tunnistamaan naita signaaleja. (Granath 2018)
2.7 Kaupan seuranta ja jalkihoito

Myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa on tarkoitus varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ja ennalta
ehkaista mahdolliset tulevat ongelmat. Tama vaihe on kriittinen, silla se luo pohjan asiakassuhteen
jatkumiselle ja mahdollisille tuleville kaupoille. Jalkiseuranta voi tuntua ylimaaraiseltd askeleelta,
mutta se on keskeinen toistuvan liiketoiminnan ja asiakassuhteen yllapidon kannalta. Jalkiseuran-
nan merkitys ei rajoitu vain myynnin varmistamiseen, vaan se on myds keino osoittaa asiakkaalle,
ettad heidan tarpeensa ja kokemuksensa ovat meille tarkeitd. (Spiller 2022, 225) Asiakas hakee
kaupan paattamisen jalkeen vahvistusta tekemalleen ratkaisulle ja paatdkselle, tietoisesti tai tie-
dostamatta. (Hanti ym. 2016, luku 6.10)

Myyjan tyo ei siis lopu kaupan paattdmiseen ja kdden puristukseen, vaan myyjan on tarked monin
erilaisin keinon vahvistamaan asiakkaan tunnetta, ettd asiakkaan tekema ratkaisu oli paras ja jar-

kevin kyseisessa tilanteessa. (Hanti ym. 2016, luku 6.10)

Yrityksista riippuen myyjalla voi myods olla tehtavia valvoa esimerkiksi, ettd toimitus sujuu sovitusti
ja tasmallisesti. Myyntiprosessin aikana rakennettu luottamus ja suhde on tarkeassa osassa kau-
pan jalkihoidossa. Usein myyja on ainoa yhteys yritykseen, minka asiakas kokee luotettavaksi ja
turvalliseksi. Hanesta tulee asiakkaan edustaja myyjan organisaatiossa. Tama henkildkohtainen
suhde auttaa reklamaatiotapauksissa ja muussa ongelmatilanteissa mita saattaa kaupan paattami-
sen jalkeen tapahtua. Samalla myyja voi rakentaa edelleen luottamusta ja vuorovaikutussuhdetta

asiakkaan kanssa, joka voi mahdollistaa lisamyyntia myyjan yritykselle. (Hanti ym. 2016, luku 6.10)

Samalla kun myyja pitda huolen, etta asiakas on tyytyvainen myytyyn ratkaisuun. Hanen taytyy
varmistaa, etta asiakas paasee yrityksen asiakaspalvelun saataville. Usein tama vaikuttaa suoravii-
vaiselta prosessilta, mutta kaytannossa se vaatii harkittua kommunikaatiota ja johdonmukaista
seurantaa. Laadukas palvelu ei paaty kauppaan, vaan se jatkuu myynnin jalkeiseen vaiheeseen,
jota kutsutaan myynnin luovutukseksi. Tassa vaiheessa myyjan luovuttaa kaikki keskeiset tiedot
asiakkaasta varmistaakseen jatkuvan ja yhtenadisen asiakaspalvelukokemuksen. (Spiller 2022,
362)

Myyijien tulee harjoittaa eettista myyntikayttaytymista olemalla rehellisesti sitoutuneita palvelemaan
asiakkaidensa pitkaaikaisia tarpeita, eika vain pyrkimalla sulkemaan kauppoja. Lyhyt aikaisen hyo-

dyn hakeminen saattaa myyjan organisaatiolle ja asiakkaalle tyytymattomyytta tai reklamaatiota



myyjan tarjoamasta ratkaisusta. Hyvaan kaytantéon kuuluu asiakasvalitusten ennakointi tehok-
kaalla kommunikaatiolla ja jatkuvan yhteydenpidolla asiakkaaseen. Nain myyja voi olla tietoinen
mahdolliset ongelmista ja alkavista reklamaation kohteista jo ennen niiden syntymista. (Spiller
2022, 363)
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3 Asiakashallinta

Kasitteena asiakashallinta (engl. customer relationship management, CRM) tarkoittaa asiakassuh-
teiden hoito- tai toimintamallia. (Kenner & Leino 2020 luku 2.14) Asiakkuushallintajarjestelman
ydintehtavana taytyy olla luoda asiakasuskollisuutta yrityksen tuotteille ja palveluille. Yritykset toi-
mivalla ja tehokkaalla CRM-jarjestelmalla kykenee luomaan myyntiorganisaatioon asiakaskulttuu-
rin, jonka keskitssa on asiakassuhteiden rakentaminen ja olemassa olevien vahvistaminen. (Spil-
ler 2022, 35)

Nama asiakasjarjestelmat ovat nykypaivana keskeisia tydkaluja asiakassuhteiden hallinnassa,
mutta niiden tehokas hyédyntaminen voi kohtaa viela nykypaivanakin esteita. Tyypillisesti myyjat
saattavat kokea CRM:n kayttdonoton byrokraattisena, aikaa vievana ja jopa tarpeettomana lisa-
tyona. Tama saattaa johtaa voimakkaisiin negatiivisiin asenteisiin jarjestelmaa kohtaan. Tallaiset
nakemykset juontavat juurensa ajoilta, kun CRM-jarjestelmat eivat valttdmatta palvelleet myyijien
todellisia tarpeita tai tukeneet myyntity6ta toivotulla tavalla, vaan pikemminkin loivat ylimaaraista
hallinnollista ja byrokraattista taakkaa myyntiorganisaatiolle. Saatettiin kokea myds, etta jarjes-
telma oli myyntijohdon keino valvoa myyjien toimintaa ja tehokkuutta tai tehottomuutta. (Kenner &
Leino 2020 luku 2.14)

3.1 Asiakashallintajarjestelman kehittaminen yrityksessa

Asiakastieto on modernissa liiketoimintaymparistossa yhta arvokasta kuin yrityksen fyysinen omai-
suus, kuten laitteet, tehdasalueet tai omat patentit. Se edistdad merkittavasti yrityksen tuottavuuden
kasvua ja auttaa alentamaan operatiivisia kustannuksia, luoden samalla kestavaa taloudellista ar-
voa pitkalla aikavalillda. Tama arvokas tieto mahdollistaa asiakkaiden yksildllisten tarpeiden tunnis-
tamisen ja tarjoaa kilpailuedun yritykselle. Asiakastiedon arvo piilee sen yksil6llisyydessa. Ajankoh-
tainen asiakastieto, joka keskittyy yksittdiseen asiakkaaseen eikad suurempaan asiakasryhmaan,
on hyddyllisempaa yritykselle, kun luodaan yksildityja ja raataldityja ratkaisuja asiakkaalle. (Pep-
pers 2022, 75)

Useiden vuosien ajan yritysten kilpailuetu perustui vahvoihin tuotemerkkeihin ja brandeihin, jotka
olivat 1900-luvun massamarkkinoinnin aikakaudella kiistattomia ja muuttumattomia. Kuitenkin
2000-luvun interaktiivisella aikakaudella, jossa asiakasvuorovaikutus ja asiakastieto ovat keski-
0ssa, yritykset ovat siirtyneet luomaan erityisia asiakasstrategioita. Nama yrityksen kilpailukykya
edistavat strategiat rakennetaan yrityksen asiakkaista saatavan asiakastiedon perusteella. Yrityk-
sessa pitaisi olla selvaa, etta asiakasstrategia on muutakin kuin vain yrityksen ideaaliasiakkaille

kohdennettua markkinointia. Jos yrityksessa halutaan valjastaa asiakasstrategia
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kokonaisuudessaan kayttdon, on yrityksen integroitava arvokas asiakastieto yrityksen jokaiseen
toimintoon mukaan, tarkoittaen asiakaspalvelusta, tuotantoon, logistiikkaan ja markkinointiin. (Pep-
pers 2022, 10)

Nain yritykselle luodaan kaksisuuntainen brandi, joka kehittyy jatkuvassa vuoropuhelussa asiak-
kaidensa kanssa. Samalla yrityksen brandi muovautuu ja uudistuu asiakkaan tarpeista ja toiveista.
Don Peppersin kirjassaan Managing Customer Experience and Relationships: A Strategic Fra-
mework, han kuvaa uusia yrityksen kaksisuuntaista brandia termeilla: brandin sitoutuminen asiak-

kaan kanssa, brandisuhde ja asiakkaan brandikokemus. (Peppers 2022, 5)

Yksinkertaisuudessaan asiakkaat toivovat saavansa haluamansa tuotteet tai palvelut juuri silloin ja
siella, missa he niita tarvitsevat. Yrityksella taytyy olla kyky kayttda asiakastietoja tarjotakseen asi-
akkaalle osuvin tuote oikeaan hintaan oikealla hetkella. Nain he pystyvat tuottamaan asiakaskoke-
muksen, joka rakentaa asiakasuskollisuutta. (Peppers 2022, 24) Yritykset, jotka tuntevat asiak-

kaansa paremmin ja pystyvat kayttdmaa tata tietoa paremmin hyddykseen ovat vahvemmassa Kkil-

pailuasemassa yritysten valisessa kamppailussa. (Peppers 2022, 75)

Tasta syysta asiakashallintajarjestelman toiminta ja tdman kehittdminen yrityksessa korostuu. Te-
hokas asiakastiedon hallinta ja tdman hydédyntdminen muodostuvat yhden yrityksen menestyksen
kulmakivista. (Peppers 2022, 75)

CRM-jarjestelmien kayttéonoton ja tehokkaan kaytdn haasteet liittyvat usein selkean yhteisen toi-
mintamallin puutteeseen. On erityisen tarkeaa, etta kaikki myyjat omaksuvat yhtenaisen lahesty-
mistavan jarjestelman kayttéon. (Kenner & Leino 2020 luku 2.14) Jarjestelman kayttdonotto onnis-
tuneesti, auttaa myynnissa toimivan henkildston tuntemaan itsensa osalliseksi yrityksen omista
prosesseista ja edistda nain sisaista yhteisty6ta ja sitoutumista. Onnistunut kayttéénotto vaatii kui-
tenkin tutkimuksen mukaan oleellisesti my0s yrityksen johdon tukea ja osallistumista. (Le Meunier-
FitzHugh & Sheahan, 62) Myyntiorganisaatiossa toimivat henkil6t nojaavat vahvasti yrityksen asi-
akkuudenhallintajarjestelman antamiin tietoihin. llman relevanttia ja ajankohtaista tietoa asiakkuuk-
sista, myyjijille voi tulla haasteita tunnistaa heidan asiakkaidensa todelliset tarpeet. (Spiller 2022,
35) Yksittaisen henkildn huolimattomuus tai puutteellinen sitoutuminen, kuten ohjaajani ensimmai-
sessa ohjaustilaisuudessa mainitsi, voi horjuttaa luottamusta jarjestelman tietoihin ja siten haitata
koko jarjestelman toimivuutta. Tdma voi voi johtaa laajempaan kayttamattomyyteen. (Kenner &
Leino 2020 luku 2.14)

Asiakkuudenhoidon parhaat kaytannét ja CRM-jarjestelmaan liittyvat keskustelut tulisi kdyda heti
kayttoonoton alkumetreilla, jotta jokainen myyntitimin jasen ymmartaa jarjestelman merkityksen ja

hyodyt. Nykyaikaiset asiakashallintajarjestelman ovat kehittyneet ja muotoutuneet myyjien
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kumppaneiksi, eivat vastustajiksi. Nama jarjestelmat auttavat myyjia prospektointitehtavissa ja toi-
mivat mahdollisuuksien mukaan myds myyjien assistentteina ja pitavat kirjaa kaikista tarkeista teh-
tavista. (Kenner & Leino 2020 luku 2.14)

Organisaatiot investoivat merkittavasti CRM-ratkaisuihin, silld uusien asiakkaiden hankinta on
usein kallimpaa kuin olemassa olevien asiakkaiden pitdminen. (Le Meunier-FitzHugh & Sheahan,
60) Ja koska, asiakas ja heidan asiakaskokemuksensa on B2B-myyntiprosessin ytimessa, taytyy
tulevaisuudessa yrityksen myyntiorganisaatiolla olla entistd enemman erilaisia teknologioita, jotka
tukevat asiakkaan itsenaista ostoprosessia. Taman kehityksen my6ta CRM-jarjestelmien rooli ko-
rostuu, silld ne yhdistavat asiakkaan toimet ja tarjoavat myyijille arvokasta tietoa ostoprosessin ete-
nemisesta. Nain jarjestelma antaa myynnille enemman tietoa asiakkaasta ja nain he voivat palvella
asiakasta entista paremmin ja samalla onnistua myyntiprosessissa. (Kenner & Leino 2020 luku
2.14)

Nykyaikaiset CRM-jarjestelmat sisaltavat koneoppimisteknologioita asiakaskayttaytymisen keraa-
miseen ja ymmartadmiseen. (Le Meunier-FitzHugh & Sheahan, 60) Tata asiakashallintajarjestel-
masta saatavaa arvokasta tietoa ja strategisia ndkemyksia voidaan hyddyntaa yrityksen myynnin ja

liketoiminnan kehittamisessa. (Spiller 2022, 16)
3.2 Asiakaskokemus

Yrityksen tuottama asiakaskokemus voidaan maaritelld seuraavasti. Asiakaskokemus on kokonais-
valtainen ndkemys ja kokemus, jonka asiakas muodostaa yritykseen liittyvistd kohtaamisista, mieli-
kuvista ja tunteista. Tarkemmin asiakaskokemus rakentuu asiakkaan ja myyjdorganisaation vali-
sissa vuorovaikutushetkissa, joita kutsutaan kosketuspisteiksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku
1.1) Naita voi olla esimerkiksi yrityksen tuote, asiakaspalvelu, myyntihenkildsto tai yrityksen kotisi-
vut. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.6) Keskeisinta asiakaskokemuksessa on asiakkaalle valit-

tyva tunne siitd, kuinka yritys kohtelee asiakasta.

Asiakaskokemus rakentuu asiakkaan mielessa jo paljon ennen kuin varsinaista asiakassuhdetta
syntyy. Henkild muodostaa ennakko-odotuksen yritykseen liittyvista mielikuvista, kasityksista ja
markkinoinnin brandiviestinnan pohjalta. Naita kokemuksia syntyy jokaisessa kohtaamisessa,
jossa asiakas tormaa yritykseen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021 luku 1.3) Si-
salla yrityksessa hyva asiakaskokemus rakennetaan kolmesta perusfundamentista, jotka ovat stra-
tegia, brandi ja kulttuuri. Naiden kolmen ymparille asiakaskokemus rakennetaan syvallisesta asia-
kasymmarryksesta, asiakaslahtoisesta toimintamalleista, hyvasta johtamisesta ja kyvysta luoda

tunnekokemuksia. (Holma ym. 2021, luku 1.8)
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Yritysten valisessa kaupassa laadukkaan asiakaskokemuksen kulmakiveksi rakentuu arvon tuotta-
minen asiakkaalle. Asiakkaan arvokokemuksessa on lahdettava siita, etta asiakas kokee saavansa
yhteistyOsta, tuotteesta tai palvelusta enemman arvoa kuin han on valmis investoimaan resursse-
jaan tahan. Yhta lailla, jos asiakas ei koe, ettd hanen asiakaskokemuksensa tai arvokokemuk-
sensa ei ole riittavalla tasolla nakyy tama vagjaamatta yritykselle taloudellisina menetyksina.
(Holma ym. 2021, luku 1.7)

Jos yrityksen brandi lupaa painokkaasti eri kanavissa laadukasta asiakaskokemusta, taytyy myos
yrityksen myyntiprosessin vastata tdhan. Asiakasta taytyy pystya tuottamaan laadukas asiakasko-
kemus heti myyntiprosessin alussa, tai menestysta tai toiveita prosessin onnistumisesta, ei ole
odotettavissa. Nain ollen myyntia ja markkinointia ei voi toteuttaa erilisissa siiloissa, vaan naiden
kahden toimijan viesti taytyy olla yhtendinen ja kertoa samaa tarinaa asiakaskokemuksesta eteen-
pain asiakkaille. (Saikkonen 2023)

Kuitenkin myynnin ja markkinoinnin yhteistyon toimimattomuutta tapahtuu viela paljon nykypai-
vana, vaikka asiasta on puhuttu jo kauan ja tdman kehittdmiseksi on kehitetty paljon erilaisia tytka-
luja ja toimintatapoja. Jotta menestyva myynti voi tuottaa korkea tasoista asiakaskokemusta, on
yrityksen eri osastojen puhallettava yhteen hiileen. Yrityksella taytyy olla selkeat kaytannot, kuinka
toimia liidien ja yhteydenottopyyntdjen kanssa, ja millaiset esimerkiksi myyjan ja asiakkaan yhtey-

denpidon vasteajat ovat ja onko naita maaritelty. (Kenner & Leino 2020, 51)
3.3 Asiakasymmarrys

Kun ymmarramme nyt mita asiakaskokemus yritykselle tarkoittaa on hyva kasitella asiakaskoke-
muksen kriittisin tekija eli asiakasymmarrys. Syvallinen asiakasymmarrys on kriittinen tekija laaduk-
kaan asiakaskokemuksen tuottamisessa. (Holma ym. 2021, luku 3.1) Asiakasymmarrys tarkoittaa
kaiken tarpeellisen tiedon oppimista asiakkaista, kuten heidan tarpeensa, heidan kohtaamansa on-
gelmat, heidan tavoitteensa ja nykyiset kokemuksensa. Yksinkertaisuudessaan asiakasymmarrys
tarkoittaa sanan merkityksessaan, kuinka yrityksen organisaatio ymmartaa asiakasta ja hanen mo-
tiivejaan. Kun yritys tuntee paremmin asiakkaansa, on heitd mahdollista ymmartaa millaisia he
ovat, missa tilanteessa he kaantyvat yrityksen puoleen ja millaisia haasteita asiakkailla on. (Franz
2019)

Nain yrityksen koko organisaatio vastauksen kysymykseen, miksi asiakas toimii niin kuin toimii. Ta-
man jalkeen yritys voi vastauksien perusteella kehittaa toimintaansa niin, ettd heidan ratkaisunsa

palvelee paremmin asiakastaan. (Holma ym. 2021, luku 3.1)

Asiakasymmarrys yrityksen asiakkaista taytyy pohjautua monipuoliseen ja laadukkaaseen tietoon,

jota on keratty erildhteista. Asiakasymmarrykseen tarvittavan tiedon saaminen voidaan jakaa
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kahteen eri kategoriaan, kaksiulotteiseen ja kolmiulotteiseen. Kaksiulotteinen asiakasymmarrys
syntyy eri lahteisteista saatavilla olevalla tiedolla tarkoittaen esimerkiksi asiakasinformaatiota,
markkinatutkimusta tai ulkopuolisen teettdmista branditutkimuksista tai politikan ennusteista. Kun
taas kolmiulotteinen asiakasymmarrys toteutetaan yrityksen eri prosessien avulla, jolloin koko yri-
tyksen organisaatio pyrkii olemaan mahdollisimman Iahella asiakasta ja kuuntelemaan taman tar-
peita. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi tuotekehitysosasto ottaa yhteytta asiakkaisiin tai logistiik-
kayritys pyytaa palvelun toiminnastaan laajasti kokemuksia niin I&hettajan etta vastaanottajan puo-
lelta. (Holma ym. 2021, luku 3.3)

Tarkeaa yrityksessa on ymmartaa, mihin mitékin dataa voidaan kayttaa. Jos yritys haluaa selvittaa
asiakkaiden nykyista toimintaa ja ohjata korjaustoimenpiteitd on jarkevaa kayttaa kevyempia ja ket-
terampia tiedonkeruukeinoja. Kuten, myyntitapaamisten muistiinpanot jaetaan tuotekehitystiimille ja
asiakkaita kutsutaan yrityksen sisaisiin kanaviin keskustelemaan aiheesta, joka on ajankohtainen.
Tasta syysta myyntiorganisaation henkildstda olisi hyva kouluttaa asiakasymmarryksen kriittisyy-

desta yrityksen menestyksen kannalta. (Holma ym. 2021, 3.3)

Nykypaivana lahes jokainen yritys toimialallaan pystyy tarjoamaan asiakkaalle tuotteen tai palve-
lun, joka vastaa asiakkaan vaatimuksia ja alan saannostelya ja ratkaisun hinta on hyvaksyttavalla
tasoalla asiakkaan mielesta. Kun toimialan ratkaisut tayttavat nama perusvaatimukset, jaa yrityk-
sille mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen henkilokohtaisten arvojen perusteella. (Holma ym. 2021,
luku 3.4)

Customer Understanding: Three Ways to Put the "Customer" in Customer Experience 2019, kirjan

kirjoittaja Annette Franz listaa kotisivullaan kolme tapaa ymmartaa asiakasta. (Franz 2019)

Nama kolme lahestymistapaa ovat:

o Kuuntele asiakasta. Kuuntelu on avainasemassa asiakasymmarryksen luomisessa.
On valttamatonta, ettd myyjat eivat pelkastaan pyyda palautetta asiakkailta, vaan
myos aktiivisesti kuuntelevat heitd. On erilaisia kanavia, joilla asiakkaat kertoa tar-
peistaan ja kuinka yritys voi tayttaa heidan odotuksensa.

o Tunne ja maarittele asiakkaasi. Tarkea on tunnistaa ja maaritella asiakkaiden suorit-
tamat tyot, seka laatia asiakaspersoonat, jotka edustavat erityyppisia asiakasseg-
mentteja. Nain yritys voi tarjota heille raataloityja ratkaisuja, jotka vastaavat erilais-
ten asiakasryhmien kohdennettuja tarpeita.

o Kayta hyvaksi empatiaa. Pyri nakemaan maailma asiakkaan silmin. Aseta itsesi asi-
akkaan saappaisiin ja asemaan, nain saat selkean kasityksen siita, mita askeleita

he ottavat suorittaakseen sen tydn, jonka he yrittdvat tehda organisaatiosi kanssa.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin Nanea Oy:ssa, joka toimii rakennustoimialalla, tarkemmin [&mp0&-, vesijohto-
ja ilmastointiasennus toimialalla toimialakoodi 4322. (Tilastokeskus 2023) Yrityksen paatuotteena
ovat energiatehokkuushankkeet, ja Nanea Oy toimii KVR-urakoitsijana. (Kiinteistélehti 2023) Yritys
on perustettu vuonna 2005. Nanea Oy on kokenut merkittdvia muutoksia liiketoimintastrategias-
saan. Tama on vaikuttanut siihen, etta yrityksen myyntiprosessit ovat tarvitsevat paivittamista ta-
manhetkiseen tilanteeseen. Ongelmia ilmenee erityisesti CRM-jarjestelman paivittamistarpeessa,
jotta se vastaisi paremmin yrityksen nykyisiin tarpeisiin. Nanea Oy:n myynti on vahvasti ratkaisu- ja
konsultatiivista myyntia, mika korostaa laadukkaan tarvekartoituksen seka sen tuottaman tiedon

merkitystd myyntiprosessin onnistumiselle.
4.1 Tutkimuksen kohderyhma

Tarkemmin tutkimuksen kohteena on kolme henkil6d Nanea Oy:n organisaatiosta. Heista kaksi
tyoskentelee paatoimisesti myyntitehtavissa ja kolmas henkilé vastaa projektijohtamisesta ja osal-
listuu ajoittain myos myyntitydhon. Aineiston keruu tapahtuu henkilokohtaisten haastattelujen
kautta, jotka tallennetaan &aninauhurilla danitiedostoiksi. Haastatteluiden aikana merkitsen muis-
tiinpanoihin keskeiset asiat. Tama varmistaa, ettd haastattelun tarkeimmat yksityiskohdat ja nako-

kulmat tulevat huolellisesti kirjatuiksi.

Taman tutkimuksen tavoitteena on paivittaa olemassa olevaa tai toteuttaa kokonaan uusi CRM-
jarjestelma, joka palvelee Nanea Oy:n tarpeita optimaalisesti. Keskeisia kriteereitd ovat tehokas
asiakashallinta, kayttajaystavallinen kayttoliittyma seka kyky syottaa ja paivittaa sujuvasti asiakas-
tietoja myyntiprosessin eri vaiheissa. Kehittdmistehtavassa keskitytaan selvittamaan, millainen
CRM-ratkaisu ja millaiset ominaisuudet jarjestelmassa tukisi parhaiten yrityksen liikketoimintaa ja

myyntiprosessia.

Haasteita ja ongelmia voi tutkimuksen toteutuksessa ilmeta henkildstén haastatteluissa ja tutki-
muksen tekijan kyvyssa tuottaa ja muotoilla oikeanlaiset kysymykset, jotka tuottavat kayttokel-
poista tietoa tutkimuksen tavoitteen toteuttamiseksi. On tarkeda tunnistaa myds oma puutteeni
kaytannén CRM-kokemuksen osalta. Allekirjoittanut ei ole aiemmin kayttanyt asiakashallintajarjes-
telmid mika voi kykyyni arvioida jarjestelman toimivuutta. Lisaksi tulee ottaa huomioon Nanea Oy:n

henkildston sitoutuminen ja valmiudet osallistua aktiivisesti tietojen syottamiseen jarjestelmaan.
4.2 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Opinnaytetyon tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, tarkemmin soveltava tutkimus

ja kehittamistyo. (Jyvaskylan yliopisto 2021)
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Soveltavan tutkimuksen tavoitteena on uuden tiedon hankkiminen ja taman tiedon valiton hyodyn-
taminen kaytantdon siirtdmisessa. Tilastokeskus maarittelee soveltavan tutkimuksen seuraavasti.
Soveltavan tutkimuksen pyrkimys on esimerkiksi keskittyd perustutkimuksen tulosten kaytannon

sovellusten Idytamiseen tai uusien metodien ja valineiden kehittamiseen tietylle ongelmalle ratkai-

sun tarjoamiseksi. (Tilastokeskus 2020)

Kehittamistyd viittaa prosessiin, jossa tutkimustiedon ja kaytdnndén kokemusten avulla luodaan uu-
sia tuotteita, prosesseja tai menetelmia tai tehddan merkittavia parannuksia olemassa oleviin. Sen
ydin on soveltaa kertynytta tietdmysta innovatiivisesti, joko uuden luomiseksi tai nykyisen toimin-

nan tehostamiseksi. (Tilastokeskus 2020)

Soveltava tutkimusote ja kehittdmistyd sopii hyvin toteutettavaan tutkimukseen, koska opinnayte-
tydn tavoitteena on paivittada tai luoda uusi CRM-jarjestelma, joka vastaa Nanea Oy:n tarpeita.
Tama edellyttda nykytilanteen perusteellista analysointia ja parannusehdotusten tuottamista kay-
tannon toimintaa varten. Samalla tutkimuksessa pyritdan kehittdmaan myyntiprosessia ja asiakas-
hallintaa, mika vaatii uusien ratkaisujen ja kaytantdjen ideointia, suunnittelua ja toteutusta. Tama

toiminta nojaa vahvasti kehittamistyo tutkimuksen suuntausta.

Tutkimus suoritetaan kayttaen yksilohaastatteluja, silla ne tarjoavat joustavuutta ja soveltuvat mo-
nenlaisiin tutkimustavoitteisiin. Haastattelut mahdollistavat suoran kielellisen vuorovaikutuksen
haastateltavan kanssa, mika antaa mahdollisuuden tiedonkeruun keskittamisen mutta myds tarvit-
taessa sen suunnan muuttamiseen kesken prosessin. Taman vuorovaikutuksen kautta tutkija voi
tunnistaa ja ymmartaa paremmin vastausten taustalla olevia motiiveja seka sijoittaa saadut vas-
taukset laajempaan kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 3.2) Tdman kyseisen tutkimuksento-
teutuksen takia on erityisen tarkea pyrkia I6ytamaan haastateltavien kanssa I6ytamaan kehityskei-

noja yrityksen laajuisessa kontekstissa tutkimuskohteelle.

Puolistrukturoitu haastattelussa tutkijalla on valmiina lista teemoista tai kysymyksista, jotka halu-
taan kasitella haastattelun aikana. Keskustelun kulkua ei kuitenkaan ole taysin maaritelty, ja haas-
tattelija voi joustavasti syventaa keskustelua tai tutkia aiheita, jotka nousevat esille haastattelun ai-
kana. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.2) Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumene-
telma, joka keskittyy tiettyihin ennalta maariteltyihin teemoihin tai aiheisiin. Teemahaastattelun me-
netelma pohjautuu Mertonin, Fisken ja Kendallin tyohon, joka on esitelty kirjassa The Focused In-
terview. Menetelma on suunniteltu kerddmaan tietoa tietyista, tutkimusta ohjaavista teemoista,
jotka on asetettu etukateen. Haastattelun aikana haastattelija pyrkii syventdmaan ymmarrystaan
haastateltavan kokemuksista, kasityksista ja mielipiteista liittyen naihin teemoihin. (Hirsjarvi &
Hurme 2022, luku 4.2)
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Tutkimusaineisto kerataan kayttaen puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa, joka sisaltda kolme
valittua teemaa, asiakashallinta, myyntiprosessi ja asiakaskokemus. Tutkimuksen toteutus siis

noudattaa myos teemahaastattelun periaatteita, joissa keskitytaan ennakkoon méaariteltyihin aihe-
alueisiin. Samalla menetelma mahdollistaa joustavuuden ja syvallisen keskustelun naiden teemo-

jen ymparilla haastateltavan kanssa.
4.3 Haastattelu kysymykset

Itse haastatteluprosessi kaynnistetdan informoimalla haastateltavaa ennakkoon kolmesta haastat-
teluteemasta, kehottaen hanta valmistautumaan ja pohtimaan naihin teemoihin liittyvia ajatuksiaan
ennen kohtaamistamme. Haastattelun ajankohdan ja paikan valitsemme yhteistydssa haastatelta-
van kanssa, suosien kuitenkin vahvasti hanen esittamaansa haastattelupaikkaa. Tallainen menet-
telytapa edistaa haastateltavan luonnollista rentoutumista keskustelun aikana, mikd on omiaan pa-

rantamaan kerattavan tutkimusaineiston syvyytta ja laatua.
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5 Tulokset

Aineisto perustuu kolmen yrityksessa tydskentelevan henkilon kokemuksiin ja nakemyksiin asia-
kashallinnasta ja tahan liittyvista aiheista. Kaksi heista ovat kokeneita myynnin ammattilaisia, joilla
on lisaksi pitka kokemus mikro- ja pienyritysten johtamisesta suomalaisessa vientiyrityksessa. Hei-
dan panoksensa on erityisen arvokasta, kun tarkastellaan asiakashallinnan kayttéa myynnin johta-
misen nakokulmasta. Kolmas henkilé on tydskennellyt monipuolisesti sdhkétekniikan, projektijoh-
don ja myynnin parissa, toimien jatkuvasti asiakasrajapinnassa. Han on monella tapaa ollut vah-
vasti tekemisissa asiakkaiden kanssa varsinkin projektijohtotehtavissa. Hanen kokemuksensa ovat
erittain hyodyllisia asiakashallinnan kehittamisessa. Mutta erityisesti siina, miten asiakkaalta saa-
tava tieto voidaan tehokkaasti sy6ttaa asiakashallintajarjestelmaan, jossa tama tieto olisi koko or-
ganisaation hyoddyksi. Haastateltavat henkilot on jaettu numeroin 1, 2 ja 3 tulos- ja pohdinta-
osioissa. Tulokset on jaettu neljaan eri aihealueeseen, jotka noudattavat opinnaytetydn paa- ja ala-

tutkimuskysymyksia.
5.1 Asiakashallinnan nykytila

Haastateltava 1 kuvaa asiakashallinnan nykytilaa haasteelliseksi, mutta ymmartaa yrityksen ta-
manhetkisen kehitysvaiheen. Asiakashallinta toimii pilvipohjaisesti Excel-tyylisella pohjalla, mika
tarjoaa joustavuutta ja muokattavuutta, mutta jonka operatiivinen tehokkuus on rajallinen. Haasta-
teltava 1 nostaa esiin yrityksessa olevan kolme erilaista tietokantaa: prospektitietokanta, tarjoustie-

tokanta ja tilauskanta.

Haastateltava 2 kertoo, etta yrityksen asiakashallintajarjestelma on viela kehityksen kohteena ja
tdman kehittdminen perustuu aiemman omistamansa yrityksen asiakashallintajarjestelmaan. Posi-
tiivista han nakee, etta tiedot ovat helposti kaikkien yrityksen jasenten saatavilla verkossa. Tama
poistaa aiemmissa hanen yrityksissansa esiintyneen ongelman, jossa asiakastiedot sijaitsivat

useilla henkildilla heidan omilla tietokoneillaan.

Haastateltava 2 korostaa, etta jarjestelman tulee tukea projektitietojen kohdentamista asiakaskoh-
taisesti ja mahdollistaa nopean paasyn tietoon, esimerkiksi hanketoimitusten hinnoista. Tarkeaa
on, etta tieto ei ole piilotettu liilan syvalle jarjestelmaan, vaan ettd se on nopeasti I6ydettavissa ja

selkeasti esitetty.

Haastateltava 3 nakee, ettd nykyinen Excel-listoihin perustuva asiakashallintajarjestelma on riittava
tassa vaiheessa yritystoimintaan ja tata kayttaa paaasiassa myynnin henkildsto. Jarjestelma perus-

tuu yrityksen toimitusjohtajan aiemman yrityksen jarjestelmaan.
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5.2 Asiakastieto ja taman keraaminen

Haastateltava 1 korostaa, ettad yritykselle kriittisia asiakastietoja ovat yrityksen nimet, kontaktihenki-
I6t, osoitetiedot seka toimialatiedot. Lisdksi han painottaa asiakassuhteen historiatiedon merkitysta,
joka kattaa toteutuneet kaupat, myydyt tuotteet tai palvelut ja hinnoittelun. Hanelle on tarkeaa

my0s tietdad projektien onnistumiset ja haasteet, seka asiakassuhteeseen vaikuttavat erityisehdot ja

sopimukset.

Haastateltava 1 painottaa benchmark-tiedon, eli vertailevan tiedon, tarkeytta asiakkaista ja heidan
toimialoistaan tai asiakassegmenteistaan. Tama tieto auttaa ymmartamaan, mita on aiemmin saa-
vutettu tietyssa asiakassegmentissa ja miten eri asiakaspersoonat eroavat toisistaan, esimerkiksi

konepajan ja kasvihuoneen valilla.

Haastateltava 1 toteaa, etta yrityksessa ei ole selvaa kuvaa tarvittavista asiakastiedoista, joita asi-
akkaalta taytyy pyytaa. Yrityksen sisalla tulisi muodostaa asiakastiedosta riittdva konsensusnake-
mys myyjien, kartoittajien ja projektihenkiloston eroavista nakemyksista. Nykytilassa tama aiheut-
taa epavarmuutta siita, mita tietoa keraté ja missd muodossa. Haaste korostuu erityisesti, kun asi-
akkaat eivat valttamatta ole halukkaita jakamaan kaikkea tietoa tai eivat itsekadan ole tietoisia
naista tiedoista. Han keraa asiakastietoa paaosin myyntiprosessin alkuvaiheessa, prospektointivai-

heessa, kayttden apunaan esimerkiksi Google Mapsia kiinteistdjen ja toimialojen tunnistamisessa.

Haastateltava 2 painottaa yhteyshenkildiden nimien ja numeroiden tallentamisen tarkeytta. Han pi-
taa valttdamattdmana kerata tietoja asiakkaan kiinteistdon koosta ja energiankulutuksesta, jotka ovat
merkittavia toimituksen tehomitoituksen arvioinnissa. Tarkat tiedot asiakaskohtaisista projekteista
ja toimituksista ovat arvokasta historiatietoa, joka auttaa ymmartdmaan asiakkaita paremmin ja
suunnittelemaan tulevia toimituksia. Haastateltava 2 kuvailee, etta luotettavan ja vertailukelpoisen
asiakasdatan keraaminen on keskeinen haaste, mutta samalla olennainen osa asiakashallintaa.
Asiakastiedon keraaminen ja taman paivittaminen on keskeista koko myyntiprosessin ajan, alkaen
myyntiprosessin alkuvaiheesta jatkuen lapi projektisuunnitelmien teon, tarjousvaiheen ja kauppa-

neuvottelujen.

Haastateltava 3 korostaa teknisen tiedon, kuten kartoitusten kartoitusraporttien, merkitysta asia-
kaskohtaisesti jarjestelmassa. Hankin mainitsee asiakkaanperustietojen, kuten yhteyshenkiloiden
yhteystietojen valttamattomyyden, ja painottaa naiden keraamista laajemmin asiakasyrityksen or-

ganisaatiosta.

Haastateltava 3:n mielesta, ettd asiakaskohtaista tarvekartoitusta tulisi tehda jo ennen ensim-
maista yhteydenottoa asiakkaaseen. Nain voidaan arvioida, vastaako potentiaalinen asiakas ide-

aaliasiakasprofiilia. Tama lahestymistapa minimoi myynnin resurssien ja samalla asiakkaan ajan
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tuhlauksen. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle todellista arvoa, eikd pakkomyyda tuotteita tai palve-

luita, joita han ei aidosti tarvitse.
5.3 Asiakastieto hyéodyntaminen myynnissa

Haastateltava 1 korostaa jarjestelman kaytdn helppoutta, joka mahdollistaisi asiakaskohtaisten yh-
teydenottojen seurannan ilman tarvetta liilan yksityiskohtaiseen tiedonkeruuseen. Han painottaa,

ettd myyjien tulisi pystya saamaan nopeasti kattava ymmarrys asiakassuhteiden nykytilasta. Erityi-
sesti on tarkeaa tietda, kuka myyja on ollut yhteydessa asiakkaaseen ja mista syysta. Mobiilikaytet-

tavyytta han pitéa hyodyllisend, mutta ei valttdamattomana ominaisuutena.

Haastateltava 1 korostaa asiakkaiden jarjestdmisen tarkeytta eri kriteereiden, kuten toimialan, mu-
kaan ja painottaa tarvetta pystyd mukauttamaan ja paivittdmaan segmentointeja joustavasti. Han
mainitsee, ettd vanhentuneet asiakastiedot voivat vaikeuttaa ryhmittelya, erityisesti jos asiakkaan
tarpeet tai yrityksen tarjonta muuttuvat. Lisaksi han ehdottaa syvemman toimialakohtaisen tiedon,
kuten teollisuusprosessien lammdnhydtykayttdmahdollisuuksien, hyédyntamista. Haastateltava 1
suosittelee, etta jarjestelman tulisi mahdollistaa toimialakohtaisten benchmark- tai vertailuarvojen
haku, mikad auttaisi tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat ja kohdentamaan heille sopivaa tarjon-

taa.

Aiempien energiahankkeiden Case study -viitteiden helppo saatavuus ja ndista saadun tiedon ana-
lysoiminen on hanen mielestaan esimerkkeja siita, miten asiakastietoa voidaan kayttaa yrityksen
hyddyksi. Haastateltava 1 antaa esimerkin asiakastiedon todellisesta arvosta kertomalla konkreetti-
sen kauppatilanteen, missa tietoa asiakkaan teollisuuden haastavasta olosuhteesta auttoi yritysta
voittamaan kaupan heidan eduksensa. Lisaksi haastateltava 1 mainitsee tarkedn nakékohdan sa-
lassapitovaatimuksista. On varmistettava, ettad asiakkaan tietoja ei kaytetd markkinoinnissa ilman

lupaa.

Haastateltava 2 nostaa esimerkiksi kohteen lammitysmuodon ja kriittisesta asiakastiedosta. Han
myos nostaa esille vertailukelpoiset tiedot asiakkaasta kuten kiinteiston energian ominaiskulutuk-
sen. Nama tiedot antavat nopeasti kuvan asiakkaan nykytilanteesta ja auttavat arvioimaan, vas-
taako asiakas ideaaliasiakasprofiilia. Jos ei niin myynnin resursseja ohjataan muualle, jos asiakas
tunnistetaan ideaaliasiakkaaksi, edetaan myyntiprosessissa normaalisti eteenpain. Nain voidaan
saastaa myynnin resursseja kohdistamalla naita juuri oikealle asiakkaille. Haastateltava 2 korostaa
kilpailevien tuotteiden ymmartamista yhdistettyna asiakkaalta saatavaan tietoon. Tiedot kilpailevan
tuotteen yleisista toiminnallisuusongelmista, avaa mahdollisuuden ehdottaa asiakkaalle parempaa

vaihtoehtoa.
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Haastateltava 3 painottaa, etta jarjestelma tukee myyntia tarjoamalla historiatietoa asiakkaaseen
koskevista tapahtumista. Naitd on hanen mielestaan asiakkaan kanssa kaydyt keskustelut ja koh-
teessa tapahtuneet kaynnit. Han painottaa kohdennettua tietokantaa jokaiselle asiakkaalle, josta
voidaan helposti ndhda asiakkaan tulevat tarpeet, kuten toimituksen huollon ajankohdat. Myos
haastateltava 3 korostaa mahdollisuutta vertailla asiakkaan nykytilannetta muihin vastaaviin kohtei-
siin, tarjoten asiakkaalle nain ollen merkityksellista ja raataloitya tietoa. Tamankaltaiset tiedot ja nii-
den visualisointi kuvaajien avulla auttavat asiakasta ymmartamaan paremmin omaa tilannettaan ja
mahdollisia parannuskohteita. Myds asiakastiedon perusteella voidaan tunnistaa kriittisia toiminta-

tapoja esimerkiksi asiakkaan kiinteistdn turvallisuusvaatimuksia kohtaan.

Haastateltava 3 pohtii tulevaisuuden jarjestelmalta kykya integroida markkinointi- ja myyntitoimin-
not siten, ettd kaikki naihin liittyva relevantti historiatieto on helposti ja nopeasti |6ydettavissa. Li-
saksi jarjestelman tulisi mahdollistaa tietojen linkittdminen suoraan tietylle asiakkaalle, parantaen

nain tietojen hallintaa ja saatavuutta.

Kaikki haastateltavat ovat yhta mielta asiasta, etta jarjestelman ei tarvitse antaa tukea ensimmai-
selle asiakaskaynnille, jota yrityksessa kutsutaan energiakartoitukseksi. Haastateltava 3 mainitsee,
etta asiakashallintajarjestelma ei valttamatta ole tarpeen naiden tietojen keraamiseen, mutta ole-
massa oleva asiakastieto ja taman hyddyntaminen tekee kartoituksesta tehokkaamman. Tulevai-
suudessa han pohtii eraanlaisen asiakkaalle 1ahetettavan lahtotietodokumentin kayttéa. Tama voisi
helpottaa ja tehostaa kartoituskayntia. Dokumentti voisi toimia pohjana keskusteluille ja varmistaa,

ettd kaikki oleelliset tiedot ovat nopeasti saatavilla ja hydodynnettavissa kartoitustilanteessa.
5.4 Asiakastieto hyodyntaminen asiakaskokemuksessa

Haastateltava 1 alleviivaa jarjestelman kayttajaystavallisyyden merkitysta, jotta kaikki asiakasraja-
pinnassa tyoskentelevat voivat kayttaa sita helposti. Hanen mielestaan, jos asiakaskokemukseen
liittyva kriittinen tieto ei ole helposti koko yrityksen henkiloston saatavilla, on mahdollista, etta asia-
kaskokemuksen laatu karsii. Esimerkkina han nostaa esille maaldmpdtoteutuksen haastavuuden
jossain asiakastapauksissa. Kun tama asiakaskohtainen ongelma on ennen asiakastapaamista

asiakastiedoista etukateen tunnistettu, on mahdollista tarjota heille oikeaa ratkaisua ongelmaan.

Haastateltava 1 korostaa konkreettisen, kovan datan ja kokemuksellisen pehmean datan merki-
tysta asiakaskokemuksen nakokulmasta. Kovaa dataa ovat energiansaastot ja projektin saavutuk-
set konkreettisesti ja pehmeat tiedot sisaltavat asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaan kokemukset
projektin aikana. Haastateltava 1 summaa, ettd nama tiedot yhdessa auttavat tunnistamaan netto-
hyodyt asiakkaalle ja korostamaan hankkeen kokonaishyotya. Varsinkin kokonaishyoty rakentaa

arvostusta ja luottamusta asiakkaan ja myyjan valilla. Yhtena merkittavana ominaisuutena
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haastateltava 1 pitaa asiakaskohtaisen tai asiakassegmenttikohtaisen tarvelistan laatimista ja asi-
akkaan prioriteettien tunnistamista. Nain voidaan tarjota raataldityja ratkaisuja, jotka tarjoavat koko-

naishyotya asiakkaalle ja valtetdan projekteissa usein tapahtuva osaoptimointi.

Haastateltava 2 kuvaa asiakkaalta saatavan asiakastiedon, esimerkiksi vanhojen suunnitelmien,
vaikuttavan vahvasti myos tapahtuvaan asiakaskokemukseen. Taman tiedon perusteella on mah-
dollista sovittaa yrityksen tarjoamaa tuotetta asiakkaan todellisiin tarpeisiin sopivaksi. Han kuvaa
erdassa tapauksessa kilpailevan yrityksen toimitusta liian raskaaksi kokonaisuudeksi asiakkaalle,

kun asiakastiedon perusteella asiakas olisi toivonut kevyempaa toteutusta.

Saanndllisten viikkopalaverien ja aktiivisen viestinnan rooli haastateltava 2 mielesta, on onnistunut
toimintatapa yllapitamaan henkiloston asiakasymmarrysta yrityksessa talla hetkelld. Koko organi-
saatiossa on tunnistettu vahvasti ideaaliasiakaspersoonan tarpeet, kuten siirtyminen 6ljylammityk-

sesta ymparistdystavallisempiin vaihtoehtoihin.

Haastateltava 3 kuvaa asiakaskokemukselle olennaiseksi kirjata yl0s jarjestelmaan asiakkaan tar-
peet ja paivittda naita jatkuvasti. Jarjestelmaan kirjattavat tiedot perustuvat yritysten asiakkaiden
kanssa kaytaviin tapahtumiin ja naista koostettaviin johtopaatoksiin. Nain on mahdollista tuottaa
asiakkaille mahdollisimman raataldity ja henkildkohtainen myyntiprosessi. Myds tulevaisuudessa
energiakartoitukseen liittyva lahtétietodokumentti parantaa asiakaskokemusta. Dokumentin avulla
kartoittaja tulee tietoiseksi asiakkaan ongelmista ja haasteista, ja voi keskittya olennaisiin asioihin

kartoituskaynnilla.

Haastateltava 3 nostaa esille, kuinka asiakastietojen hyddyntaminen asiakaskokemuksen paranta-
misessa ulottuu hyvaa valmistautumiseen ja kayttaytymiseen asiakkaan tiloissa. Han mainitsee ta-
man sisaltavan esimerkiksi tarvittavien suojainten kayton, ilmoitusvelvollisuudet ja muut asiakkaan
tilojen erityisvaatimukset. Kun toimintatavat on tunnistettu asiakastiedon perusteella viestittavat
nama huomaavaisuutta ja kunnioitusta asiakkaan tilaa ja turvallisuusvaatimuksia kohtaan. Han eh-
dottaa, etta asiakashallintajarjestelmaan olisi hyva sailyttaa tiedot siita, onko yleisesti asiakkaalta
pyydetty palautetta ja miten han on vastannut. Han kokee kuitenkin asian olevan tarkea, mutta ei

koe, etta tata olisi hyva esittdad ensimmaisena asiakaskohtaisessa profiilissa.
5.5 Haastelevien nakemysten kayttaminen jarjestelman kehittamiseen

Haastattelu tulosten perusteella on selvaa, etta nykyinen Excel-pohjainen asiakashallintajarjes-
telma ei tayta kaikkia myyntiorganisaation tarpeita, ja sen puutteet heijastuvat koko yrityksen toi-
mintaan. Kolmen eri yrityksen tietokannan yhdistaminen toisiinsa nousee eraaksi merkittavaksi te-
kijaksi, kuinka yrityksen asiakashallintajarjestelmaa voidaan kehittda. Kuten myés mobiilikayttdinen

asiakashallintajarjestelma antavat tulevaisuutta varten enemman mahdollisuuksia, kun yrityksen
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toiminta kasvaa entisestaan ja myyijien ja energiakartoittajien paivittainen toiminta vaatii jatkuvaa

siirtymista asiakkaalta seuraavalle.

Myds laajempi yhteystietolomake asiakkaasta ja hanen organisaatiostaan nousee esiin haastatte-
lutuloksissa. Yhteystietolomake sisaltaisi asiakkaan perustiedot kuten yrityksen toimialan ja katta-
van listan yrityksen eri yhteyshenkildista. Lomake olisi laajasti yrityksen organisaation kaytdssa ja
varsinkin projektihallintaosastolla. Nain asiakasta kontaktoivan henkilon olisi mahdollista saada
helposti tarvittava asiakastieto ennen asiakasta lahestymistd. Tama parantaa asiakasta kohtaa ta-
pahtuvan kontaktoinnin ja Iahestymisen laatua ja luo luottamusta myyja yrityksen ja asiakkaan va-
lila. (ks. 2.2)

Jokainen haastateltava nostaa esiin asiakaskohtaisen aikajanan muodostaminen. Nain jarjestel-
man mahdollistaisi yksityiskohtaisen historiatiedon esittdmisen visuaalisesti helposti ymmarretta-
vassa muodossa. Tama aikajana esittaisi selkeasti suoritetut yhteydenotot, kuka nama toteuttivat
ja naiden ajankohdat, seka kunkin toimenpiteen taustalla olleet syyt tai tavoitteet. Ominaisuuden
avulla seka yrityksen tyontekijat etta asiakkaat voivat seurata asiakassuhteen kehittymista reaa-
liajassa. Asiakkaiden tarpeet saattavat muuttua nopeasti, joten yrityksen on pystyttava tarjoamaa
tuote oikealla hetkella asiakkaalle. (ks. 3.3) Haastatteluissa korostui myds asiakaskohtaisen histo-
riatiedon tallentaminen ja myéhemmin taman Idytaminen jarjestelmasta ja tama olisi mahdollista
sisallyttaa asiakaskohtaiseen aikajanaan. Asiakkaasta saatava historiatieto on tarkea apuvaline

muun muassa valmistautuessa asiakastapaamisiin ja myyntineuvotteluihin.

Nykyinen asiakashallintajarjestelma ei tue asiakaspersoonan maarittelya tai segmentointia tehok-
kaasti tai ollenkaan. Asiakaspersoonan maarittely on avainasemassa kohdennetun markkinoinnin
ja yrityksen asiakaspalvelun kehittamisessa. Kun yritys on maaritellyt asiakaspersoonan, on tar-
keda suunnata myyntia tata ryhmaa kohtaan, joka mahdollistaa myynnin resurssien tehokkaan
kayton. (ks. 2.1) Asiakaspersoonien ja -segmenttien tehokas hallinta sekéa markkinointitoimintojen
integroiminen jarjestelmaan voisivat merkittavasti parantaa yrityksen kykya kohdentaa toimenpitei-
taan ja palveluitaan tarkemmin. Asiakaskohtainen vertailu, esimerkiksi energiankulutuksen ja kiin-
teiston ominaisuuksien osalta, seka toimialakohtainen segmentointi tarjoaisivat arvokasta tietoa,
joka auttaisi raataldimaan palveluita entistd paremmin asiakkaan tarpeisiin. Kaikki nama tiedot aut-
tavat yritystd muodostamaan kuvaa asiakasymmarryksesta ja kuinka asiakas toimii kuten toimii.
(ks. 3.2) Lisaksi turvallisuuskaytantdjen ja toimialakohtaisten normien huomioiminen jarjestelmassa

parantaisi yrityksen valmiutta kohdata asiakkaan tarpeet erilaisissa toimintaymparistdissa.

Haastateltava 1 nostaa esiin asiakastiedon laadun yrityksessa ja ajoittain tdman kerdamisen haas-

tavuuden. Yrityksessa olisi hyva varmistaa, ettd myyntiorganisaatiolla on riittdva ajankohtainen
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tieto siitd, mika asiakastieto on kriittista yrityksen lilkketoiminnassa ja mika ei. llman riittdvaa ymmar-

rysta tarvittavasta asiakastiedosta tarvekartoitukset toteuttaminen voi olla haasteellista. (ks. 2.3)
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa Nanea Oy:n kaytdssa olevan nykyisen asiakashallintajar-
jestelman epakohdat ja ehdottaa konkreettisia parannustoimenpiteita tulevaisuuden jarjestelmaa
varten. Tavoitteen saavuttamiseksi toteutettiin haastatteluja kolmen yrityksen tydntekijan kanssa,
jotka kayttavat jarjestelmaa saannollisesti joko paivittain tai viikoittain. Haastattelut toivat esiin jar-
jestelmasta selkeitad kayttoon liittyvia puutteita. Samalla haastateltavien kokemukset ja nakemykset
aiemmista asiakashallintajarjestelmista antoivat arvokasta tietoa, millaisia ominaisuuksia uudessa
asiakashallintajarjestelmassa olisi hyva olla. Haastattelun tuloksia voidaan hyddyntaa kehittamalla
Nanea Oy:n asiakashallintajarjestelmaa siten, ettad se vastaa paremmin yrityksen eri osastojen tar-
peita. Tulokset tarjoavat tarkeaa tietoa myos siitd, millainen asiakashallintajarjestelmassa tulisi olla,
jotta se palvelisi yrityksen eri osastoja mahdollisimman hyvin. Tutkimus avaa kuinka myyntiorgani-
saation tyontekijat tarvitsevat parempia tydkaluja asiakastietojen analysointiin ja projektiorganisaa-

tio tarvitsee teknista asiakastietoa projektihallinnan avuksi.
6.1 Johtopaatokset tuloksista

Tarkasteltaessa asiakashallinnan nykyista tilannetta myyntiorganisaatiossa huomataan, ettd mer-
kittdva osa voimavaroista kuluu puutteellisesti toimivan jarjestelman kayttédn seka sen kehittami-
seen tydajan ohessa. Tdman lisadksi ongelmana on, etta yrityksen henkildston kayttdama aika jarjes-
telman parissa ei ole tehokasta, vaan yritys myds menettaa arvokasta asiakastietoa tdman toimi-
mattoman jarjestelman vuoksi. Don Peppers kirjassaan Managing Customer Experience and Rela-
tionships: A Strategic Framework kuvaa, etta hyvin toimiva asiakashallintajarjestelma on yksi me-

nestyvan yrityksen kulmakivista. (Peppers 2022, 75)

Eras keskeinen ongelma jarjestelman toimimattomuuden taustalla on havaittu olevan selkean, yh-
teisen toimintamallin puute seka yritysjohdon tuki jarjestelman kehittdmistydlle. Tama tuen puute ja

toimintamallin epaselvyys heijastuvat suoraan jarjestelman tehottomuuteen.

Kun asiakashallintajarjestelma toimii tehokkaasti ja sisdltda kattavasti laadukasta asiakastietoa,
tarjoaa se yritykselle selkedn kuvan sen asiakkaista ja erityisesti niistd asiakasryhmistd, jotka muo-
dostavat yrityksen ideaaliasiakkaat. Tama tieto on erityisen kriittistd myyntiprosessin prospektointi-
vaiheessa, silla onnistunut prospektointi edellyttaa, etta yrityksellad on tarkka ymmarrys siita, ketka
kuuluvat sen ideaaliasiakasryhmaan. Ymmarrys asiakkaista mahdollistaa yrityksen myyntiresurs-
sien keskittamisen niiden potentiaalisten asiakkaiden tavoitteluun, jotka ovat todennakdisimmin

valmiita ostamaan yrityksen tarjoamia palveluita.
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Myyntiprosessin aikana asiakastiedon merkitys korostuu esimerkiksi asiakaskohtaamisissa. Onnis-
tunut asiakaskohtaaminen vaatii perusteellista valmistautumista ja tietoa kontaktoidun asiakkaan
taustasta, toimialasta sek& muista ajankohtaisista ja relevanteista tiedoista. Naiden tietojen tarjoa-
minen myyjille luo perustan luottamuksen rakentamiselle asiakassuhteessa. Myds ennen myynti-
esityksen pitamista on myyjan perehdyttava prospektointivaineessa asiakkaasta saatu tietoon, ja
muuhun tarpeelliseen tietoon, mita asiakkaasta on koko myyntiprosessin aikana keratty. Taman
tiedon kayttaminen esityksen perustana on oleellista onnistuneen myyntiesityksen luomisessa ja

esittamisessa.

Kun yritykselle rakennetaan ajankohtaista ja paivitettya markkinointistrategiaa on keskeista, etta
strategian ytimessa on asiakas, eika yrityksen oma henkildkunta. Onnistunut markkinointi rakentuu
relevantin ja ajankohtaisen asiakastiedon varaan. Laadukkaaseen asiakastietoon perustuva asia-
kasymmarrys mahdollistaa yritykselle kuvan siita, miksi asiakas toimii tietylla tavalla ja milloin. Ta-
man ymmarryksen pohjalta yritys voi aloittaa rakentamaan kaksisuuntaista brandiyhteytta itsensa

ja asiakkaidensa valille.
6.2 Opinnaytetyoprosessin onnistumiset sekd epaonnistumiset

Opinnaytetydn ja varsinkin asiakastiedosta kertovan kirjallisuuden parissa syntyi selva kasitys siita,
ettd yrityksessa taytyy keskittya kirkastamaan ideaaliasiakkaan profiilia hyddyntamalla saatavilla
olevaa asiakastietoa. Kirkas ymmarrys yrityksen ideaaliasiakaspersoonasta on erityisen arvokas
Nanea Oy:lle, silla ymmarrys yrityksen asiakkaista on keskeinen tekija liiketoiminnan kehittami-
sessa. Tutkimuksessa onnistuttiin yhdistamaan tehokkaasti myynnin ja asiakastiedon merkitys il-
man, etta syvennyttiin liiaksi yksityiskohtiin. Yhdistamalla tietoperustan teoreettiset nakdkohdat ja
tutkimuksen empiirisen osan saavutettiin opinnaytetydssa ymmarrys siita, miten asiakashallintajar-
jestelma voi tukea Nanea Oy:n liiketoiminnan tavoitteita ja edistaa yrityksen kilpailukykya. Haas-
teita ja ongelmia prosessin aikana aiheutti erityisesti opinnaytetyon tekijan kokemuksen puute asia-
kashallintajarjestelmista. Tama haaste voitettiin kuitenkin nopeasti tutkimalla perusteellisesti mark-
kinoilla olevia asiakashallintajarjestelmia ja haastattelemalla Nanea Oy:n tyontekijoitéd heidan koke-

muksistaan eri jarjestelmien kanssa.

Empiiristd osuutta olisi voinut parantaa ottamalla mukaan laajemman joukon haastateltavia seka
tutkimalla useampien yritysten myyntihenkildiden kokemuksia asiakashallintajarjestelmista. Vaikka
tama lahestymistapa olisi merkinnyt opinnaytetyoprosessin laajenemista ja todennakoisesti lisan-
nyt tydmaaraa, se olisi tarjonnut syvallisemman ja monipuolisemman ymmarryksen siita, mita eri-
laiset kayttajaryhmat ja organisaatiot todella tarvitsevat ja arvostavat asiakashallintajarjestelmissa.
Tamankaltaisen tiedonkeruun avulla olisi voitu tunnistaa laajempia trendeja ja spesifisia tarpeita,

jotka vaihtelevat toimialoittain, antaen nain arvokkaita oivalluksia jarjestelman kehittamiseen.
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6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessin aikana oman oppimiseni arviointi kohdistuu erityisesti asiakastiedon merki-
tyksen ymmartamiseen yrityksen myynninjohtamisessa ja myyntiorganisaation toiminnan tehosta-
misessa. Taman opinnaytetydn tekemisen myoéta syveni ymmarrykseni siitd, miten erottaa arvokas

asiakastieto vahemman merkittavasta, ja miten tama tieto voidaan valjastaa yrityksen hyodyksi.

Oman oppimisen arviointiin kuuluu myos tiedostaminen, etta asiakastiedon tehokas hyddyntami-
nen vaatii jatkuvaa oppimista ja muuttuvien trendien seuraamista asiakkaiden liiketoimintaymparis-
tossa. Opinnaytetyoprosessi on vahvistanut kriittisen ajattelun taitojani ja kykyani soveltaa teoreet-
tista tietoa kaytdnndn ongelmanratkaisuun, mika on olennainen osa ammatillista kehitystani. Pro-
sessi on opettanut minulle projektinhallinnan tarkeytta: aikataulutuksen, suunnittelun ja jarjestel-
mallisen tydskentelyn merkitysta suuren projektin, kuten tdman opinnaytetydn, onnistuneessa lapi-

viennissa.
6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tassa tutkimuksessa keskityttiin Nanea Oy:n myyntiprosessiin ja asiakashallintaan, erityisesti asia-
kastiedon roolin selvittdamiseen myyntiprosessin tukena. Tutkimusaineiston keruu toteutettiin haas-
tattelemalla kolmea Nanea Oy:n organisaation jasenta, joiden kokemukset ja ndkemykset antoivat

arvokasta tietoa tutkittavasta aiheesta.

Laadullisen tutkimuksen luonteesta johtuen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta, eli validiteettia
ja reliabiliteettia on vaikea arvioida taydellisesti johtuen ihmisen Iahtéolettamuksista ja hdnen suh-
teestaan ympardivaan todellisuuteen. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 8.0) Tutkimuksen luotetta-
vuutta ja laadullisuutta parannettiin rakentamalla toistettava haastattelurunko ja varautumalla mah-
dollisiin lisdkysymyksiin, jotka liittyvat haastattelun teemoihin. Haastatteluaineiston laatua paransi
myds, osallistujien koulutus teemoihin ennen haastattelun toteuttamista. Tutkimusaineiston laatua
paransi myds aineiston litterointi heti samana paivana ja samalla viikolla materiaalin puhtaaksi kir-
joittaminen opinnaytetydhon. Tama mahdollisti sen, etta haastattelun aikana valittyneet ajatukset ja

teemoihin liittyvat asiat eivat muuttuneet ajan myéta. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 8.0)

Laadullisen tutkimuksen toistettavuus voi olla haasteellista ainutlaatuisten aineistojen ja ihmisten
toiminnan moninaisuuden vuoksi. Kaikilla kolmella haastateltava on hyvin erilainen maailmankuva,
kokemus tyoelamasta ja teemoista, joita haastattelussa kasiteltiin. Tutkimustulokset nojaavat suu-
relta osin haastateltavien aiempiin kokemuksiin naista aiheista. Koska nama tiedot perustuvat
haastateltavien kokemusperaiseen tietoon, niiden toistettavuus laadullisessa tutkimuksessa on var-
sin todennakoistd. Tama korostaa laadullisen tutkimuksen arvoa: se tarjoaa ymmarrysta ja nako-

kulmia, jotka pohjautuvat henkilokohtaisiin kokemuksiin ja tulkintoihin tutkittavasta aiheesta.
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Tutkimusprosessin avoimuus ja lapinakyvyys, mukaan lukien tutkimuslupa ja eettiset nakokohdat,
vahvistivat tdman luotettavuutta. Haastateltavien suostumus ja tietojen kasittelyn huolellisuus ko-
rostivat tutkimuksen eettistad ulottuvuutta. Tutkimuksen tavoitteena oli saada ymmarrys millainen
asiakashallintajarjestelma tukisi parhaiten Nanea Oy:n kasvua, joten tutkimusaineisto rajattiin asia-
kashallintajarjestelmaa kayttadvaan henkilostoryhmaan. Osa tutkimuksen tuloksia ei voi suoraan
yleistdd muihin samalla alalla toimiviin organisaatioihin mutta varsinkin asiakastietoon ja asiakas-
hallintajarjestelmaan liittyvissa teemoissa tutkimuksen tulokset tarjoavat mahdollisia kehityssuuntia

vastaavissa ongelmissa toimiville yrityksille.
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Liite 1. Haastattelun kysymykset teemoittain

1. Asiakashallinta

a.

Miten kuvailisitte nykyisen asiakashallintajarjestelmanne tilaa ja sen roolia organi-
saatiossanne?

Minkalaisia tietoja olette kokeneet valttdmattdmiksi tallentaa asiakashallintajarjestel-
maan?

Millaisia ominaisuuksia tai erityistarpeita CRM tarvitsee nyt ja tulevaisuudessa?
Minkalaisia haasteita olette kohdanneet asiakastiedon kerdamisessa ja taman ana-

lysoinnissa?

2. Myyntiprosessi

a.

b
c
d.
e

Miten asiakashallintajarjestelman tulisi tukea myyntiprosessia?

Milla tavalla asiakastietoa voisi kayttaa myyntiprosessin kehittamisessa?

Missa vaiheessa myyntiprosessia tulisi kartoittaa asiakkaan tarpeita?

Millaista tukea CRM voisi tarjota kartoituskaynnin yhteyteen?

Onko esimerkkia tilanteesta, jossa kriittinen asiakastieto on ollut ratkaiseva tekija

kaupan syntymiselle?

3. Asiakaskokemus:

a.
b.

C.

Miten asiakastietoja hyddynnetaan asiakaskokemuksen parantamisessa?
Kuinka asiakaspalautteen ja asiakastyytyvaisyyden voisi yhdistdd CRM?
Kuinka yrityksessa varmistetaan, ettd koko organisaatiolla on yhtenainen ja paivi-

tetty kuva asiakasymmarryksesta?
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