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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa kohdeyrityksen myyntiproses-
sista kriittisimpia kehityskohteita. Toisena tavoitteena oli tunnistaa yrityksen
myyntiprosessin nykytila ja kuvata se prosessikaavion avulla. Varsinaista tut-
kimusongelmaa ei toimeksiantajan taholta annettu, vaan tutkijan oli tarkoitus
loytaa kehitysta vaativat kohteet myyntiprosessista itse. Tutkijan oli myds tun-
nistettava lahestymistapa kehitystydlle sekd miten tietoa halutaan kerata.
Tasta syysta tiedon keraaminen toteutettiin haastattelujen seka tutkijan oman
havainnoinnin avulla. Kehityskohteet tunnistettin DMAIC-menetelm&aa hyo-
dyntéaen. Kehitysehdotusten tarkoituksena oli sujuvoittaa seka edistaa onnis-
tunutta myyntiprosessia. Opinnaytetyon tilaaja Stig Wahlstréom Oy toimii tekni-
sen tukkukaupan toimialalla. Vastaavaa tutkimustyota ei kohdeyritykselle ole
tehty aikaisemmin.

Tutkimustyon aikana esille nousi useita kehityskohtia, joista kohdennettiin silla
hetkella kriittisimmat tekijat. Kehityskohteiksi muodostui kilpailutilanne markki-
noilla, aktiivinen yhteydenpito seka kontaktointi ja tarjousten seuranta seké to-
teuma. Kilpailutilannetta ei kuitenkaan pystytty tdmén tutkimustyon aikana
muuttamaan, jolloin se jatettiin pois kehitysehdotuksista. Kehitystoimenpiteet
esiteltiin yritykselle ehdotuksina, jolloin toimeksiantajalle jai vapaus toteutus-
ten suhteen. Kehitysehdotusten luomisessa otettiin huomioon yrityksen nyky-
tilanne, jolloin ne olivat myds realistisesti toteutettavissa. Kehitysehdotusten
avulla pystyttéaisiin luomaan aktiivisempaa myyntity6ta, jolloin aloite niiden to-
teuttamiselle tapahtuisi johdon sekd myyijien toimesta.

Avainsanat: Myyntiprosessi, DMAIC, prosessin kehittdminen, Kkriittisimmat
haasteet, asiakkaan lisdarvo.
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The aim of this thesis was to identify the most critical development areas in the
sales process of the target company. The second goal was to identify the cur-
rent state of the company's sales process and describe it using a process dia-
gram. The actual research problem was not given by company, but the re-
searcher was supposed to find the developmental items in the sales process
herself. The researcher also had to identify the approach to the development
work and how the data is to be collected. For this reason, the data collection
was carried out with the help of interviews and the researcher's own observa-
tions. Development targets were identified using the DMAIC method. The pur-
pose of the development proposals was to streamline and promote a success-
ful sales process. Stig Wahlstréom Oy, the subscriber of the thesis, operates in
the field of technical wholesale trade. Similar research has not been done be-
fore for the target company.

Several development points emerged during the research work, from which
the most critical factors were allocated at the time. The development targets
were the competitive situation in the market, active communication and con-
tacting, and monitoring and realisation of offers. However, it was not possible
to change the competitive situation during this research, leaving it out of the
development proposals. The development measures were presented to the
company as proposals, the choice of implementation was left to company.
When creating development proposals, the company's current situation was
considered, when they were also realistically feasible. The framework pro-
posals could be used to create more active sales work, in which case an initi-
ative for their implementation would be done by the management as well as
the sellers.

Keywords: Sales process, DMAIC, development of process, Critical Chal-
lenges, added value of customer.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Taman opinnaytetytn tavoitteena on tunnistaa yrityksen nykyisesta myyntipro-
sessista kehityskohteita ja esittéaa niihin kehitysehdotukset. Jotta pystytaan tar-
kastelemaan kehityskohteita prosessista, on tunnistettava myyntiprosessin ny-
kytila. Myyntiprosessista tullaan luomaan prosessikaavio yrityksen kayttoon.
Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa yrityksen myyntiprosessia sujuvoitta-
malla sita seka edistdd sen onnistumista. Tyd koostuu teoriaosuudesta, jossa
kaydaan tarkemmin lapi opinndytetydn kannalta keskeisimpia kasitteita seka
soveltavasta osuudesta, jonka pohjalta pyritdan vastaamaan ennalta maaritet-
tyihin tutkimuskysymyksiin. Tyon paatutkimuskysymys on: Mitka ovat kriittisim-
mat haasteet onnistuneen myyntiprosessin loppuun saattamisessa ja mitka
ovat niiden kehitysehdotukset? Alakysymyksind ovat: Millainen on yrityksen
nykyinen myyntiprosessi? Mitka ovat kriittisten haasteiden juurisyyt? Mitka

ovat nykyhetkessa toteutettavissa olevat kehitysehdotukset?

Soveltava osuus pitaa sisallaan yrityksen nykyisen myyntiprosessin tarkaste-
lua eri menetelmien seka tydkalujen avulla. Tullaan selvittdmaan myyntipro-
sessista tunnistetut kriittiset haasteet, niiden juurisyyt seka esitelladn kehitys-
ehdotukset tulosten pohjalta. Tarkastelun tavoitteena on luoda myyntiproses-
sikaavio seka loytaa asiakkaalle lisdarvoa tuottavia kehityskohteita sen paran-
tamiseen. Kohdeyritykselle ei ole vastaavaa tutkimusta tehty aikaisemmin,
eika tarve sellaiselle ole talla hetkella kriittinen. Myyntiprosessia on kuitenkin
hyva tutkia saanndllisin valiajoin ja [6ytaa sita kautta uusia kehityskohteita pro-

sessin parantamiseksi.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana on Stig Wahlstréom Oy. Yritys toimii

teknisen tukkukaupan toimialalla. Tassa tydssa tullaan keskittymaan vain



kriittisimpiin kehityskohteisiin, jolloin kehitystyon laajuus ei kasva liilan suu-
reksi. Kehitysehdotusten luomisessa tullaan ottamaan huomioon yrityksen ny-

kytilanne, jolloin ne olisivat my0s realistisesti toteutettavissa.

1.2 Toimeksiantaja

Stig Wahlstrom Oy eli SWOY kuuluu Ruotsalaiseen AddTech AB nimiseen
konserniin ja on sen yksi tytaryhtidista. Yritys toimii teknisen tukkukaupan toi-
mialalla. Stig Wahlstrém Oy on perustettu vuonna 1976. Yrityksen paakonttori
sijaitsee Vantaalla ja paikalliskonttorit sijaitsevat Hyvinkaalla, Jyvaskylassa
seka Pirkkalassa ja tuotanto Vantaan Hakkilassa. Tuotannon toiminta keskit-
tyy venttiilien ja toimilaitteiden kokoonpanoon seka kayttéonottoon. Varasto si-
jaitsee Vantaalla, joka on myds muiden AddTech:in tytaryhtididen kaytossa.
Naita ovat Movetec seka Kraftmek. Addtech AB:n omistama yritys Addcomp
tuottaa varastointi-, talous- sekd henkildstéhallinnon palvelut konsernin Com-
ponents Finlandin yrityksille. Henkilostomaara Stig Wahlstromilla on talléa het-
kella 30. (Stig Wahlstrom Oy, n.d.)

Paamiehia SWOY:lla on maailmanlaajuisesti yli 100, joiden tuotteita jalleen-
myyda&an eri yrityksille ja toimijoille. Liiketoimintaryhmat jakautuvat neljaan ryh-
maan: ATEX-laitteisiin, mittaus — ja saatotekniikkaan, prosessimittauksiin,
seka venttiili- ja toimilaitteisiin. Liiketoimintaryhmilla on omat myyjansa. Tuo-

tenimikkeita on talla hetkella noin 15 000 kappaletta. (Stig Wahlstrém Oy, n.d.)

1.3 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytd& kehitysideoita nykyiseen myyntiprosessiin
seka esittaa kehitysehdotukset esille nousseisiin kriittisiin haasteisiin onnistu-
neen myyntiprosessin loppuun saattamisessa. Myyntiprosessi on hyvin laaja
kokonaisuus ja sitd pystytaan kehittdmaan jatkuvasti. On myos suotavaa ke-
hityksen kannalta, etta sita tutkittaisiin sé&nndllisin valiajoin. Mitdan suoraa on-

gelmaa tutkimuksen aiheeksi ei ole toimeksiantajan taholta annettu, vaan



tarkoituksena on selvittaa talla hetkella kriittisimmat haasteet myyntiprosessin

loppuun saattamisessa ja I6ytaa niihin tehokkaimmat ratkaisut.

Paatutkimuskysymyksena on: Mitka ovat kriittisimmat haasteet onnistuneen
myyntiprosessin loppuun saattamisessa ja mitka ovat niiden kehitysehdotuk-
set? Alakysymyksina: Millainen on yrityksen nykyinen myyntiprosessi? Mitka
ovat kriittisten haasteiden juurisyyt? Mitka ovat nykyhetkessa toteutettavissa
olevat kehitysehdotukset?

1.4 Opinnaytetyon rajaukset

Tavoitteena on l0ytaa yrityksen myyntiprosessista laadullisesti kriittiset tekijat,
joita lahdetdan parhaalla mahdollisella tavalla vahentamaan tunnistamalla
suurimmat haasteet. Paapaino tulee olemaan sellaisissa kehityskohteissa,
jotka ovat kriittisimpia taman tutkimustyon aikana seka ovat realistisesti mah-
dollisia toteuttaa nykytilanteessa. Kun prosessin aikana ilmenevéat ongelmat
ovat tunnistettu ensimmaisen haastattelukierroksen jalkeen, lahdetdan jatko-
haastattelujen avulla selvittamaan niiden juurisyité ja mahdollisia kehitysehdo-
tuksia. Haastattelujen ensimmainen kierros tullaan toteuttamaan ennalta maa-
ritettyjen vastausten sekd muutamien avointen kysymysten avulla. Haastatte-
lun tarkoitus on luoda alustavaa kuvaa yrityksen myyntiprosessista ja luoda
suuntaa, joihin lahdetaan keskittymaan tyon tulosten kannalta. Toinen haas-
tattelukierros tullaan suorittamaan teemahaastatteluina kohdennetusti jo ke-
rattyjen tulosten pohjalta. Ty6n soveltava osuus toteutetaan Six sigman
DMAIC-menetelmdd hyotdyntden. Naiden tarkemmat selitteet kaydaan lapi
teoriaosuuden luvussa 2. DMAIC:in viimeinen vaihe eli hallinta jatetd&n opin-
naytetydsta kokonaan pois, koska opinnaytetydn aikajana ei riita siihen, etta
kaikki muutosehdotukset vietaisiin kaytantéon, ja niiden toimivuutta ehdittaisiin
havainnoimaan. Aiheen rajauksessa on kaytettava tutkimuksen tekijan omaa
arviointikykya kriittisimmista ongelmista ja mihin pystytaan vaikuttamaan nyky-
hetkessa. Toimeksiantajalla on myds mahdollisuus ottaa myohemmin tarkas-
teluun tutkimustyon aikana esille nostettuja haasteita, joiden kehittdmiseen

opinnaytetyon aikajana ei riittanyt.



Tarkoituksena ei ole lahtea kehittamaan koko myyntiprosessia, vaan kohdeyri-
tykselle on tarkeinta 16ytdd uusia yksittaisia kehittdmiskohteita prosessin si-
saltd sujuvoittaakseen seka edistddkseen myyntiprosessin onnistumista. Yri-
tys pystyy taman liséksi hydodyntdamaan tutkimuksessa esitettyja kuvausmal-
leja uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa seka myyntiprosessin kehittami-
sessa tulevaisuudessa. Myyntiprosessia tehostamalla seka sujuvoittamalla
pystytdan tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa.

1.5 Tutkimusmenetelmat ja niiden kaytto

Opinnaytetyossa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuskysy-
mysten |ahestymistapana on toimintatutkimus, jonka keskeisia tekijoitd ovat
muutosprosessiin liittyva tutkimus seka pyrkimys muuttaa todellisuutta (Koski
& Kelo, 2019).

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa laadullista tutkimusta. Auvisen ja
Tarkiaisen (2018) mukaan laadullinen tutkimus on tieteellinen tutkimussuun-
taus, jonka avulla pyritaan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti tutkittavan koh-
teen merkitysta, laatua seké ominaisuuksia. Laadullinen tutkimus on kokonais-
valtaista ja sille tyypillisintd on induktiivinen paattely, jossa tehdaan paatelmia
seka havaintoja tutkittavasta aineistosta saatavien tietojen pohjalta. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa aineiston keruu ja sen kasitteleminen ovat yhtenainen
kokonaisuus (Aarnos & Valli, 2018, osa 1, kohta Menetelmien valinnan koe-
tuksia).

Toimintatutkimuksen keskigssa on tiedon tuottaminen ja toiminnan kehittami-
nen todellisissa toimintaymparistdissa ongelmanratkaisun avulla. Toimintatut-
kimus eroaa tavallisesta tutkimuksesta siten, ettd se perustuu kaytdnnossa
ratkaistuihin ongelmiin ja tutkittavat henkilot ovat mukana aktiivisesti tutkimuk-
sen jokaisessa vaiheessa. Perinteinen tutkimus pohjautuu enemman Kkirjalli-
suuteen, jolloin ongelmat haetaan kirjallisuudesta ja aineisto kerataan paa-

saantoisesti tutkimuksen alla olevien henkildiden avulla. (Koski & Kelo, 2019.)



Koska ennalta maaritettyd ongelmaa ei ole annettu, aineiston keréaaminen ta-
pahtuu haastattelujen sekd havainnointien avulla. Henkiloéstdd haastattele-
malla pystytdén tunnistamaan nykyhetkella kriittiset kehityskohteet myyntipro-
sessista. Ennalta méaaritettyjen kysymysten muodostamisessa tullaan hyddyn-
tamaan Kirjallisuutta, jolloin kysymykset olisivat mahdollisimman kattavia tutki-

mustulosten kannalta ja nakdkulma pysyisi asiakkaan kokemassa lisdarvossa.

Havainnointien avulla tutkija pystyy tarkentamaan haastatteluista saatuja tu-
loksia ja luomaan suuntaa lopputulokselle. (Auvinen & Tarkiainen, 2018.) Ylei-
sesti havainnointia voidaan kayttaa joko yksinaan tai esimerkiksi haastattelun
tukena tai sen lisana. Tieteellinen havainnointi ei ole pelkastaan asioiden sa-
tunnaista tarkastelua, vaan on suunniteltua jarjestelmallista tarkastelua. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Havainnointi ei itsessaan tuota varsi-
naisia tuloksia, vaan sen avulla tutkimuksen tekija pyrkii johdattelemaan itse-
aan tutkittavan kohteen taustoihin (Alasuutari, 2011, luku 4, kohta havainnot
ja johtolangat). Tutkijan on oltava havainnoidessa mahdollisimman neutraali,
jotta saadaan kerattyd mahdollisimman luotettavaa aineistoa. Jos tutkija on
muodostanut oman kantansa havainnoitavasta aiheesta, voi hdn ohjata huo-

maamattaan tutkimuksen suuntaa vaaralla tavalla.

Toisena aineistonkeruumenetelména on haastattelut. Haastattelut ovat hyvin
yleinen kaytantd aineistoa kerattaessd. Haastattelujen tavoitteena on keréta
aineistoa haastateltavilta, jotta tutkimuksen tekija pystyy saamaan ratkaisuja
tutkimusongelmaan. Haastattelijan roolilla on hyvin tarkea vaikutus kerattavien
aineistojen laadulla. Haastattelijan on osattava muotoilla kysymykset sen mu-
kaan, mita haluaa saavuttaa niilla. (Hyvarinen ym., 2013.) Jotta saadaan mah-
dollisimman laadukasta tietoa tutkimuksen kannalta, on hyva kartoittaa haas-
tateltavat henkilot. Tavoiteltavat henkilot halutaan yleisesti valita sen mukaan,
miten heidan tyonimikkeensa ja kokemuksensa vaikuttavat tutkittavaan aihee-
seen. (Aarnos & Valli, 2018, osa 1, kohta Keta haastatella.) Haastattelut voi-
daan jakaa strukturoituihin seka puolistrukturoituihin haastatteluihin. Struktu-
roitu haastattelu on ennalta ohjattua haastattelua, joihin kyselyn vastaaja va-

litsee vastauksensa sen pohjalta, mitkd ovat lahimpand hanen omaa
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mielipidettaan. Strukturoituja haastatteluja ovat lomakehaastattelut. Puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa taas kysymykset on maaritetty valmiiksi,
mutta vastaukset saavat olla vapaampia. Téallekin haastattelun muodolle on
raamit, ettei asiayhteys katoa haastattelujen aikana. (Hyvarinen ym., 2013.)

Teemahaastattelu on yksi puolistrukturoidun haastattelun muoto. Siina haas-
tattelija on laatinut etukateen kysymyksia eri teemoilla, jotka on tarkoitus kayda
l&pi haastateltavien kanssa. Teemahaastattelun p&&piirre on keskuste-
lunomainen. Teemahaastattelussa on vapaus pomppia teemojen valilla ja kes-
kittyd kunkin haastateltavan kanssa silla hetkella eniten esille nousseisiin asi-
oihin. Jokaisen kysymyksen kohdalla haastateltavalla on vapaus maarittaa
kauanko mitakin aihetta kasitella&n ja mista keskustellaan. (Aarnos & Valli,
2018, osa 1, kohta Mita kysya.)

2 PROSESSIN KEHITTAMINEN JA KUVAAMINEN

2.1 Prosessin kehittaminen

Prosessia kehitettdessa prosessin jakaminen eri kokonaisuuksiin ja niiden te-
hostaminen sellaisenaan ei tuota tehokkaampaa prosessia (Tuominen, 2021,
s. 11). Jotta yritys pysyy kilpailukykyisena muihin organisaatioihin nahden ja
kykenee vastaamaan asiakkaan tarpeisiin palveluillaan tai tuotteillaan on sen
kehitettava toimintaansa jatkuvasti. Asiakkaiden toiveet ja tarpeet muuttuvat
jatkuvasti, eikd voi enda viiden vuoden paasta odottaa saman tuotteen tai pal-
velun menevan kaupaksi. Maailma seka teknologia kehittyy, jolloin yrityksien
on myos kehityttava niiden mukana. (Andersen, 2007, s. 1-3.) Prosessien pa-
rantamisessa on kyse eri kokonaisuuksien muodostamisesta tunnistamaan,
kuvaamaan, analysoimaan seka parantamaan prosesseja. (Tuominen, 2021,
s. 40).
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Vaikka jatkuvakehitys on tullut ihmisten keskuuteen jaddakseen, se ei kuiten-
kaan ole aina helppoa. Andersenin (2007, s. 4-9.) mukaan sellaiset yritykset,
jotka ovat ottaneet jatkuvan kehityksen mukaan toimintaansa omaavat enem-
man luovuutta sek& asennetta kehitystyota tehdessaan. Naiden piirteiden
omaaminen luo paremmat lahtékohdat uusien lapimurtojen saavuttamiseksi.
Yksi merkittava vaikutus parannusprosessiin on yrityksen strategian muotoilu.
Strategialla on suuri rooli kehityksen kannalta. Wysockin (2004, s. 2) mukaan
tyon maaralla, joka on kaytetty suunnitteluun sek& varsinaiseen toteuttami-
seen ei ole merkitysta. Merkitysta on pelkastaan silla, etta ldydetaan proses-

seista kehitysta vaativia kohteet. Kehittamiskohteita I6ytyy aina.

2.2 Prosessin johtaminen ja hallinta

Prosessijohtamisen yksi paatavoitteista on toiminnan kehittdminen organisaa-
tiossa seka lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Prosessijohtamisella pystytaan
parantamaan yrityksen siséisia sekad ulkoisia kanssakaymisia. Kehittamalla
yrityksen prosesseja ja niiden vélista toimintaa seka poistamalla prosessien
sisélta tarpeettomia tydvaiheita, luodaan mahdollisuus saavuttaa asetetut ta-
voitteet. (Suomi.fi, 2021.) Johdon tuella seka kokemuksella on merkittava vai-
kutus prosessin lapivientiin ja sen kehittamiseen. Taman lisdksi prosessin
kayttgjien osallistuminen on tarkea tekija onnistumisen kannalta. Johto luo pro-
sessikuvauksen, jota kaikkien prosessissa toimivien on tarkoitus noudattaa
paastakseen tavoitteeseen. Jotta pystyaan yhtenaisessa linjassa, vision on ol-
tava sama jokaisella. Kun johto osallistuu taydella tuella, on lopputulos aina
varmempi tavoitteiden kannalta. (Wysocki, 2004, s. 3-5.)

Jotta yritys pystyy luomaan liiketoiminnantavoitteet, on sen luotava muodolli-
nen prosessi. Prosessinhallinnan kannalta on oleellista tiedostaa, ettd muutok-
set kuuluvat osana yrityksen toimintaan ja muutoksiin on pystyttava vastaa-
maan. On oleellista pyrkia sailyttdmaan tietyt tavoitteet, vaikka muutoksia syn-
tyisi. Tdman liséksi on l6ydettava tapa mukauttaa prosessisuunnitelma vaihtu-
viin olosuhteisiin. Vaatimusten hallinta kuuluu osaksi prosessinhallintaa. Tama

on prosessina jatkuvaa tydstdmistda, missa tunnistetaan, seurataan,
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dokumentoidaan, viestitdédn seka hallitaan prosessin vaatimuksia seka reagoi-
daan vaihteluihin. (Wysocki, 2004, s. 5-8.) Prosessinhallinnan lahestymista-
pana toiminta kuvataan prosesseina, joissa on syotteet, tulokset seka suori-
tustavoitteet. Merkittdvaa on se, ettd ongelmien ilmetessa ei nimeta syyllisia
vaan kirjataan esille nousseet asiat ylos ja yritetdén etsia yhteistydssa ratkai-
sut niihin. (Tuominen, 2021, s. 11.)

2.3 Lean ja Six Sigma

Lean on kasitteena hyvin asiakaskeskeinen. Leanin tarkoituksena on poistaa
arvoa tuottamattomia vaiheita prosessista ja parantaa sen laatua. Yksi hyva
tapa tuoda asiakkaille lisaa arvoa on poistaa hukkaa tutkimuksen alla olevasta
prosessista. Laatua saadaan parannettua, kun minimoidaan virheet ja luodaan
optimaaliset lapimenoajat. Leanissa hukka on asiakkaalle lisdarvoa tuottama-
tonta. Kaytannossa kaikki misté asiakas ei ole valmis maksamaan on lisdarvoa
tuottamatonta. (Kliem, 2016, luku 2, kohta Overview.) Hukkaa ja sen seitse-
man yleisinta vaihetta kdydaan tarkemmin lapi luvussa 3.4. Lean-ajattelun tuo-
minen yritykseen on jatkuvaa kehittamistyota. Lean ei takaa kokonaistavoit-
teeseen paasemistd, vaan ohjaa siihen vaihe kerrallaan. Valitsemalla sopivat
tyokalut ja menetelmat yritys pystyy vastaamaan sen ja omien asiakkaidensa
tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Yleisimpid Leanin tyOkaluja ovat
muun muassa 5S-jarjestelma, Kanban, Kaizen sekd PDCA eli Plan-Do-Check-
Act. (Mikkonen, 2022, s. 44.)

Hayes Adamin (2023, kohta What is Six Sigma) mukaan Six Sigma on vuonna
1980 kehitetty laadunhallinnan menetelma. Sen perusideana on, etta yrityksen
koko liiketoimintaprosessia voidaan kehittaa ja mitata. Six Sigma on erilaisten
tekniikoiden seka tydkalujen hy6dyntamistd kohdennettuihin prosesseihin. Ta-
man liséksi Six Sigma toimii apuvalineena yrityksen asettamien strategisten

tulosten saavuttamiseksi vahentamalla vaihteluja. (Adams ym., 2003, s. 11.)

Six Sigman avulla pystytaan kehittdamaan prosesseja seka tuotekehitysta. Me-

netelmana se soveltuu sellaisten yritysten kayttoon, jotka tuottavat tuotteita tai
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palveluja. My6s tassa kuten Leanissakin paapaino on hyvin asiakaskeskeista,
jolloin asiakkaalle tuotettu arvo on tarkeinté ja virheiden maaraa prosessissa
pitaisi minimoida. Jotta saavutetaan paras hyo6ty Six Sigman kayttamiselle on
tarkeaa ymmartad prosessi kokonaisuudessaan. Myds johdon sitoutumisen
seka osallistumisen merkitys on tarkedd onnistumisen kannalta. (Adams ym.,
2003, s. 9-10.)

2.4 Hukka asiantuntijatydssa

Kun yritys lahtee tunnistamaan arvoa tuottamattomia tydvaiheita ja sen jalkeen
joko poistamaan tai minimoimaan niita, pystytddn luomaan lisdarvoa asiak-
kaalle. Hukka tunnetaan paremmin Lean-filosofiassa nimella muda. (Nelson &
Nelson, 2016, s. 94-96.) Hukkaa pystytaan harvoin taysin poistamaan, jolloin
sen tunnistaminen seka vahentaminen on enemman keino kuin paamaara
(Torkkola, 2015, s. 28). Hukan muotoja on méaaritetty yleisimmin seitsemén
kappaletta, jotka lI6ytyvat listattuna myos kuviosta 1. Seitsem&n muodon maa-
ritelmat vaihtelevat hiukan eri lahteissa. Seuraavana on kuvattu hukan seitse-
man muotoa kayttaen yhta vaihtoehtoista maarittelytapaa. Naissa hukan muo-
doissa keskitytddan enemman myynnin seka asiantuntijantydssa esiintyviin
hukkiin.

Kuvio 1. Seitseman hukan muotoa asiantuntijaty0ssa.
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Ensimmaisend muotona on ylituotanto. Ylituotanto on naista seitsemasta suu-
rin uhka yritykselle. Se aiheuttaa eniten ongelmia ja lisda muiden hukkien maa-
raa. Ylituotanto voi olla esimerkiksi ylimaaraisten palaverien pitaminen, jotka
eivat edesauta siihen osallistuvien henkiliden tyon etenemista. Tama voi pa-
himmillaan vaikuttaa tyontekijéiden tyon laatuun ja lykata tiettyjen tydévaiheiden
lapimenoaikoja. Taman lisdksi hukkaa ovat myds sellaiset tydvaiheet, jotka
ovat kiireellisia, mutta tarpeettomia. Kaytanndssa ylituotanto on kaikkea teke-
mistd, missé tehdaén ilman asiakkaan tilausta tai tarvetta. (Torkkola, 2015,
s.25-26.) Myynnin nakékulmasta ylituotantoa on esimerkiksi sellaisten tuottei-
den ensisijainen myyminen, joissa ei ole saatavuutta tai jarkevia toimitusai-
koja. Talldin olisi hyva luoda selkeét tavoitteet mihin keskittaa myyntia, jolloin
valtytaan ylimaaraiselta tyolta. Jos tuotetta ei ole enaa saatavilla tai toimitukset
menevat pitkalle, usein asiakas toivoo korvaavaa tuotetta nopeammalla aika-
taululla. Kun on kattavat listat tuotteiden nykytilasta, valtytdan ylimaaraiselta

tyolta.

Toisena hukan muotona on asiantuntijatydssa keskeneraiset ty6t. Tassa tar-
koitetaan kaikkia tditd, jotka on saatu aloitettua, mutta ovat jaaneet kesken-
eraisiksi. Naitd ovat muun muassa erilaiset projektit, raportit tai sdhkodpostit.
Mitd enemman tehtavia on kesken, sen hitaammin ne saadaan saatettua myos
loppuun asti. (Torkkola, 2015, s. 26.) Myyntitilanteissa myyja aloittaa myynti-
prosessin ja myods paattaa sen. Jos myyjalla on monta projektia kdaynnissa eri
asiakkaiden kanssa, on niiden loppuun saattaminen pitkakestoisempaa. Tal-
|6in asiakaspalvelun taso voi laskea, eikd myyntiprosessin noudattaminen ole
tasalaatuista. Mita enemman ty6ta kerdantyy, sen enemman niiden loppuun

saattaminen voi kestaa. (Jaaskelainen ym., 2020, kohta Hukka on hirveaa).

Kolmas hukan muoto on odottaminen. Kaytanndsséa tama on kaikkea joutoai-
kaa tai viivetta, jolloin tuotteelle tai palvelulle ei synny lisdarvoa. (Pazek, 2021,
s. 32.) Asiantuntijatehtavissé odottaminen on enemman sita, etta asiakas jou-
tuu odottamaan palvelua. Usein odotusaikojen syntyminen on vaistamatonta,
eika niitd pystyta taysin poistamaan. Talla tarkoitetaan sita, etta yhden tyovai-
heen paatyttya siirretdén tehtdva seuraavaan vaiheeseen ja talldin se joutuu

l&htékohtaisesti aina jonottamaan omaa vuoroaan jatkokasittelyssa. (Torkkola,
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2015, s. 26.) Myyntitilanteissa odotusta voi syntyd, jos asioita ei oteta kasitte-
lyyn riittdvan ajoissa tai tyon alle otettu tehtdva osoittautuu odotettua tydlaam-
maksi. Esimerkiksi asiakas ottaa yhteytta ja toivoo pikaista tarjousta tietylle
tuotteelle tai palvelulle. Sen sijaan, etta myyja ottaisi kyselyn suoraan kasitte-
lyyn, han siirtdékin kyselyn muiden aloitusta odottavien téiden listan jatkeeksi.
Talloin tyon aloittaminen voi venya ja asiakkaan odotusaika tarjouksen vas-
taanottamiselle kestaa. Taman liséksi hidas tai huonosti toimiva jarjestelma tai
internet-yhteys voivat vaikuttaa odotusaikaan. (Jaaskelainen ym., 2020, kohta

Hukka on hirveéaa.)

Neljantena hukan muotona on ylimaarainen liike. Tassa tarkoitetaan kaikkea
tarpeetonta liikehdintéa. Ihmisten liikehdintd on enemman eri tietojarjestelmien
valilla tapahtuvaa liiketta, kuin konkreettista liikkumista. Esimerkiksi jos yrityk-
sella on monta jarjestelmaa kaytossa ja ne eivat kommunikoi keskenaan, on
tiedon hakeminen sekd syottaminen kasin pitkakestoisempaa. (Torkkola,
2015, s. 26.) Myyntitydssa erityisesti korostuu tietojarjestelmien helppokayttti-
Syys ja esteettomyys. Jos tietojen saaminen tai niiden luominen vaatii paljon
tyota, vie se tarpeettoman paljon aikaa myyjan tyosta. Kun paivittaisessa kay-
tossa olevat toiminnot ovat helposti saatavilla, on tyd sujuvampaa. (Jaaskelai-
nen ym., 2020, kohta Hukka on hirve&a).

Viides hukan muoto on tarpeeton siirtely. Esimerkkina tallaisesta on tyénteki-
jéiden maaran minimointi tehtavaa kohden, eika siirreta tyota tarpeettomasti
eri tyopisteiden tai osastojen valilla. Jos tallainen ei ole mahdollista, on suosi-
teltavaa suunnitella tyopisteet lahelle toisiaan, jotta tydn tekemiseen ei menisi
turhaa aikaa ja kommunikointi osastojen valilla olisi mahdollisimman teho-
kasta. My0@s tarpeetonta vastuun siirtamista eteenpdin on véltettava. Tallaisia
tilanteita aiheuttaa muun muassa tietamattomyys jokaisen vastuista tai roo-
leista. (Torkkola, 2015, s. 27.) Kun myyntitiimill& on selkeat roolit koko myynti-
prosessin aikana, on tyon tulos myos laadukkaampaa. Valtytaan ylimaaraisilta
vastuun siirtelyvaiheilta ja pidetadn prosessin lapimenoaika mahdollisimman

lyhyena. (Jaaskelainen ym., 2020, kohta Hukka on hirved).
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Kuudentena hukan muotona Torkkolan (2015, s. 27) mukaan on virheet seka
uudelleen tekeminen. Kun tyota lahdetddn tekemé&én, on erityisen tarkeda
muistaa asiakkaan tarpeet seka toiveet tyon lopputuotokseen asti. Jos yritys
toimittaa tuotteen asiakkaalle, johon hén ei ole tyytyvainen, palautuu tuote ta-
kaisin toimittajalle ja pahimmassa tapauksessa joudutaan aloittamaan koko
tuotantoprosessi uudelleen. Tama lisaa turhan tyén maaraa, jolloin kaytetaan
yrityksen resursseja yli odotusten. Myds prosessin aikana tapahtuvat virheet
pitkittavat lapimenoaikoja ja aiheuttavat turhaa odottelua. Myyntiprosessissa
virheet korostuvat enemman asiakasrajapinnassa. Jos myyja unohtaa asiak-
kaan tarpeet ja keskittyy omien etujen ajamiseen, voi lopputulos olla kaiken
tyon kannalta turha. Jokaista asiakasta on kuunneltava ja heidat on otettava
huomioon kaikissa paatoksissa, jotta véltytdén lisdarvoa tuottamattomilta tu-
loksilta. Virheita voi syntya, jos asiakasta ei huomioida tai tarpeita selviteta

riittAvan tarkasti.

Seitsemas ja viimeinen hukan muoto on epatarkoituksenmukainen kasittely.
Tama tarkoittaa kaytannossa sita, ettd tehdaan kaikkea sellaista tyéta, mita
tehdaan ylimaaraisena tarpeellisten tehtavien lisaksi. Esimerkiksi ylimaarais-
ten raporttien tai tydvaiheiden tekeminen. Jotta yritys pystyy optimoimaan ty6-
maaran seka —laadun on tarke&a tehda vain niita tehtavia, joilla on merkitysta
tulokseen seka asiakkaan tarpeisiin. Tallaista hukkaa pystytddn minimoimaan
selvittdmalla tydhon vaikuttavat tekijat seké laajuus. Taman jalkeen luoda sel-
keat ohjeet tyonkulusta seka siihen oleellisesti vaikuttavien tekijoiden roolit ja
muut vaatimukset. (Torkkola, 2015, s. 27.)

2.5 DMAIC

DMAIC on yksi Six Sigman prosessinhallinnan tydkaluista. DMAIC tarkoittaa
define, measure, analyze, improve and control eli suomeksi maarittele, mittaa,
analysoi, paranna ja hallitse. DMAIC on prosessinhallinnan kannalta tarkea
osa. (Adams ym., 2003, s. 29.) Hayes Adamin (2023, kohta The Five Steps of
Six Sigma) mukaan yritykselld on mahdollisuus ratkaista ndennaisesti minka

tahansa selvittdmatén ongelman noudattamalla DMAIC:in viisi vaihetta.
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Ensimmainen vaihe on maarittely. Tarkoituksena on maarittdd mahdollisim-
man tarkasti parannuksen tarpeessa oleva kohde, jota lahdetaan kasittele-
maan ja johon halutaan I6ytaa ratkaisu. (Adams, 2023, kohta Define.) Loppu-
tuloksen saavuttavuuden kannalta on erityisen tarkedd maarittaa kasiteltavan
tyon tai projektin laajuus. On méaaritettava aikataulut seka tulokselliset odotuk-
set. Jotta valtytdan ylimaaraisiltd kuluilta tai ollaan mydhassa aikataulusta, on
hyva maarittda infrastruktuuri projektille. (Adams ym., 2003, s. 29-30.)

Toinen vaihe on measure eli mittaus. Mittausvaiheen tavoitteena on luoda lah-
tbtaso, jota kaytetaan apuna DMAIC:in parannusvaiheessa (Kliem, 2016, luku
7, kohta 7.1). Mittausvaiheessa on oleellista tiedostaa nykytilanne missa ol-
laan. Lopputuloksen on tarkoitus edesauttaa tavoitteiden asettamista ja suori-
tuskyvyn lisaamista tavoitteiden saavuttamiseksi. (Adams ym., 2003, s. 31—
32.) Kun on identifioitu asia, joka vaatii kehittdmista, on kyseisesta aiheesta
kerattava mahdollisimman kattavaa nykytietoa. Naita tietoja kaytetdan ymmar-
tamaan esimerkiksi asiakkaiden vaatimuksia, miten prosessi kaytanndssa ete-

nee seka missa varsinaiset ongelmat piilevét. (Shankar, 2009, s. 11.)

Shankarin (2009, s. 11) mukaan mittauksen tulisi suorittaa nelja eri vaihetta.
Ensimmainen vaihe on ymmartaa prosessin eri toiminnot. Tata pystytaan to-
teuttamaan esimerkiksi luomalla nykytilaa kuvaava prosessikaavio. Prosessi-
kaaviota kaydaan tarkemmin lapi luvussa 2.7. Toisena vaiheena on ymmartaa
prosessissa piilevat riskit. Kolmas kohta on méaarittdd kuinka hyvin prosessi
vastaa asiakkaiden odotuksia tai tarpeita. Neljas ja vimeinen vaihe on arvioida
mittausjarjestelmat varmistaakseen, etta raportoidut tiedot ovat riittavan tark-

koja ja etta tietojen kerddmisessa ei ole luontaisia eroavaisuuksia.

Kun prosessin nykytila on kuvattu seka tunnistettu kehityksen mahdollisuudet
niin seuraavana on kolmas DMAIC:in vaihe, joka on analysointi. Analysointi-
vaiheen yksi tarkeimmista tavoitteista on ongelmien juurisyyn tai -syiden sel-
vittdminen (Kliem, 2016, luku 7, kohta 7.1). Esimerkiksi kalanruotokaavio on
hyvé tyokalu kohdennetun ongelman juurisyiden identifiointiin. Kalanruotokaa-

viota kaydaan tarkemmin lapi luvussa 2.7.
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Analysoinnin tarkoituksena on auttaa ymmartamaan paremmin syy ja seuraus-
suhteita prosessissa. Analyysissa lahdetaan suodattamaan mittausvaiheen lo-
pussa tunnistetut ongelmat. Tasséa vaiheessa karsitaan pois merkityksettomat
syotetekijat ja keskitytaan pelkastaan tutkimuksen kannalta oleellisiin tekijoi-
hin. (Shankar, 2009, s. 41.) Jotta pystytdan luomaan kehitysideoita, on erityi-
sen tarkedd ymmartaa prosessi sellaisella tasolla, jolla on merkitysta lopputu-
lokseen. Analyysia tehdessa on hyva muistaa vertailla tuloksia toisiinsa, jotta
paastaan vertailukyvyltaan parhaaseen mahdolliseen tulokseen. Taman li-
saksi analyysin tarpeeksi syva pureutuminen eri vaihtoehtoihin luo laajemman
kokonaiskasityksen ja sitéd kautta kohdennetun ratkaisuehdotuksen. (Adams
ym., 2003, s. 32-33.)

Neljas vaihe on improve eli parannusvaihe. Tassa vaiheessa on tarkoitus kek-
sia eri parannusvaihtoehtoja aikaisemmin |gytyneisiin ongelmiin. Parannusvai-
heen yksi tarkeimmista tehtavista on I6ytaa kehitysidea ongelmaan tai asiak-
kaan tarpeisiin validoitu ratkaisu. (Kliem, 2016, luku 7, kohta 7.1.) Vaikka ke-
hitysideoita 16ydetaénkin, niin harvoin ne ovat heti menestyksekkaita. Niiden
kaytantdonpano vaatii aikaa ja suunnitelmallisuutta. Kun on tunnistettu kehi-
tyskohde ja luotu sille varsinainen kehitysidea, on idean toimivuus testattava,
jotta halutut tulokset saavutettaisiin ennen kayttéonottoa. Toimivuutta voidaan

testata erilaisilla kokeilla tai kokeiluilla. (Adams ym., 2003, s. 33.)

Viimeisena vaiheena on control eli hallintavaihe. Shankarin (2009, s. 95) mu-
kaan hallintavaihe ohjaa jokaista merkittavaa syott6a, jotka vaikuttavat varsi-
naiseen tulokseen. Hallinnan rooli on merkittava jatkuvuuden kannalta. Tassa
vaiheessa luodaan erilaiset tavat ja kaytannot, joilla seurataan aikaisemmin
kehitetyn prosessin suorituskykyd ja ennakoidaan vaihtelujen syntymista.
(Kliem, 2016, luku 7, kohta 7.1.) Six Sigman projektimetodologiaan kuuluvat
erilaiset mittaukset ja seurannat, jotta varmistetaan etteivat parannusidean

tuomat hyodyt mene taysin hukkaan.
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2.6 Prosessin kartoitus ja kuvaaminen

Kun prosessia lahdetaan kuvaamaan, on erityisen tarke&aa tunnistaa mita lah-
detddn kuvaamaan ja miksi. Prosessin kuvaamisen tarkoituksena on tuoda
kohdeyritykselle hyotya, jolloin sen on oltava myds tarpeellinen. Prosessin ku-
vaaminen visuaalisesti esimerkiksi kaavioiden avulla helpottaa kokonaisuuden
ymmartamista. Prosessikuvauksia pystytdan hyédyntdmaan monissa eri yri-
tyksen sisaisissa toimissa kuten esimerkiksi uusien tydntekijoiden perehdytta-
misessa, tybtehtavien ja vastuiden kartoittamisessa, prosessin jatkuvassa ke-
hityksessa seka laadun mittaamisessa. Prosessin kuvausta tehdessa on hyva
kartoittaa mihin sitd on tarkoitus hyddyntaa, jolloin pystytaan maarittamaan
miss& muodossa se kuvataan. Esimerkiksi kun halutaan kuvata myyntiproses-
sin tyotehtavia tai -vaiheita yksi hyva muoto kuvata, prosessi on uimaratakaa-
vio, josta kay ilmi sille oleellisimmat prosessin vaiheet ja ne on helppo tunnis-

taa. (Esseepankin arkisto, 2018; Mustonen, 2020.)

Prosessia tunnistettaessa on tarkeda kartoittaa ymparisto, jossa yritys toimii.
Jotta saadaan kokonaiskasitys siitd mita lahdetaan kehittamaan, on selvitet-
tava mihin kehitettava prosessin osa liittyy isommassa prosessikartassa. Kun
lahdetaan kartoittamaan prosessikuvausta, on sita laatiessa tunnistettava liséa-
arvoa tuottavat tehtavat seka niihin kytkeytyvat tiedot ja resurssit. (Martinsuo
& Blomaquvist, 2010, s. 8-9.)

2.7 Prosessikaavio

Yksityiskohtaisempaan prosessinkuvaamiseen on kaytdssa erilaisia prosessi-
kaavioita. Yksi yleisesti kaytetty kaavio on uimaratakaavio. (Blomqgvist & Mar-
tinsuo, 2010, s. 11-12.) Uimaratakaavio on visuaalinen tapa luokitella proses-
sin aikana tapahtuvia tehtavia tai vaiheita, jotka merkitd&n kaavioon vaakasuo-
rille riveille. Kaavion vasempaan reunaan merkitdan prosessiin vaikuttavat roo-
lit. Kaavion avulla pystytaan ymmartamaan valittu prosessikokonaisuus selke-
ammin. (Malik, 2013, s. 80—-87.) Kuviossa 2 esimerkki yhdesté tavasta kuvata

prosessi.
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Kuvio 2. Esimerkki prosessikuvauksesta mukaillen Blomqgvistia & Martinsuota
(2010, s. 12).

Kalanruotokaavio, joka tunnetaan my@s toiselta nimeltaan Ishikawan kaavio.
Kalanruotokaavio on hyva tydkalu juurisyiden selvittamiseen. Sita voidaan
kayttaa joko prosessin sisélla tapahtuvien tekijoiden tarkasteluun tai jonkun
tietyn ongelman ratkaisuun, jolloin tarkastelun kohteena ovat syy-seuraussuh-
teet. Kun halutaan lahtea kehittamaan jotain tiettyd ongelmaa, ensimmaisena
tavoitteena on selvittda siihen vaikuttavat tekijat. Kun tekijat ovat tunnistettu,
lAhdetaan selvittdmaan tarkemmin tekijoéihin vaikuttavia syita ja sita kautta 16y-
tamaan eri kehitysideoita. (Strong, 2014, s. 119-120.) Kuviossa 3 esimerkki
kalanruotokaavion mallista.
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Kuvio 3. Esimerkki kalanruotokaaviosta mukaillen Strongia (2014, s. 120).

3 MYYNTIPROSESSI

3.1 Myyntiprosessin teoria

Prosessi koostuu eri tehtavista ja paatoksistd. Kaytdnnossa prosessi toimii
niin, etta se kayttaa yrityksen resursseja tuomalla tuottoa yritykselle. Jotta pro-
sessi olisi sisaisesti mahdollisimman tehokasta ja vastaa asiakkaan tarpeita,
on sen suoritus ratkaisevassa roolissa. (Tuominen, 2021, s. 27.) Myyntipro-
sessi on laaja kokonaisuus, joka muodostuu uusien asiakkaiden kartoittami-
sesta, yhteydenotosta, kaupan solmimisesta, tilatun tuotteen tai palvelun toi-
mituksesta seka jalkihoidosta. Myyntiprosessin on tarkoitus edeta jarjestelmal-
lisesti ja etenemista koko myyntitiimi tukee omalla toiminnallaan. (Hanti ym.,

2016, luku 2, kohta Erilaiset roolit myyntitydssa.)

Myyjan rooli myyntiprosessin onnistuneeseen toteutumiseen on merkittava.
Hanen on ymmarrettavd myyntiprosessi kokonaisuudessaan, jotta pystyy te-
kemaan tyotdan tehokkaasti seka tuottavasti. Onnistunut myyntiprosessi luo
uusia kontakteja, parantaa yrityksen tulosta seka auttaa parantamaan asia-
kastyytyvaisyytta. Jotta yritys pystyy kilpailemaan hintojen lisdksi hyvalla asia-

kaspalvelullaan, on tarkedd kouluttaa myyntitimida sek& muistuttaa myyjaa
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seuraamaan yrityksen myyntiprosessia mahdollisimman tarkasti. (Aalto & Ru-
banovitsch, 2007, s. 9-13.) Vaikka myyja hoitaisikin viralliset kaupat asiakkaan
kanssa loppuun asti, on hanen muistettava kayda myyntiprosessi lapi jokaisen
asiakkaan kanssa. Tall6in saadaan pidettyd myyntiprosessi jatkuvasti tasalaa-

tuisena riippumatta asiakkaasta.

3.2 Myyntiprosessin vaiheet

Jokaisen yrityksen myyntiprosessi muodostuu eri perustein, tietyt vaiheet kui-
tenkin toistuvat lahes jokaisessa myyntiprosessissa. Seuraavana kaydaan tar-
kemmin l&pi yksi vaihtoehtoinen myyntiprosessin kokonaisuus, jonka kaikki

vaiheet I0ytyvét listattuna alla olevasta kuviosta 4.

S
S

Kuvio 4. Mukaillen Aallon seka Rubanovitschin myynnin ympyraa (2007, s.
35).

AVARVIRVERV )

Myyntiprosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisesta. Jotta yritys
kasvaa, on sen muistettava keskittyd myos uusiin asiakkaisiin, ei pelkéastaan
yllapitam&éan vanhoja asiakassuhteita. Kuitenkin jokaista asiakassuhdetta on
yllapidettava tasavertaisesti, on se sitten uusi tai vanha. Kun myyja on pereh-
tynyt potentiaaliseen asiakkaaseen tarkemmin, on hanen valmisteltava paras

|ahestymistapa asiakas huomioon ottaen. On tarke&& perehtya asiakkaan
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yritykseen mahdollisimman hyvin, jotta vaikutelma kiinnostuksesta heita koh-
taan valittyy. Vanhojen asiakkaiden kanssa on myds tarke&aa osoittaa jatkuvaa
kiinnostusta heidéan yrityksestaan ja mahdollisista muutoksista organisaation
sisélla, jotka voivat vaikuttaa omalta osaltaan myyntiprosessin kulkusuuntaan.
Vaikka on kyse vanhasta asiakassuhteesta, myds heidan kanssaan. Myynti-
prosessia tulee noudattaa tasalaatuisesti seka muistaa, etta jokainen yhtey-
denotto on myyntitilanne, vaikka asiakassuhde onkin muodostunut tuttavalli-
semmaksi. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 42-47.)

Seuraavana vaiheena on yhteydenotto kohdeyritykseen. Tasséa vaiheessa on
erityisen tarke&é luoda hyva ensivaikutelma, jotta paastaan myyntiprosessissa
eteenpain. Yhteytta voi ottaa esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse. Asia-
kas on otettava huomioon, jotta saadaan luotua paras mahdollinen ensivaiku-
telma. On kyse sitten sahkopostista tai puhelinsoitosta, asian on oltava selke-
asti ilmaistu ja huomiota herattava. Tarkoituksena on saada asiakas kiinnos-
tumaan myyjayrityksesté ja mahdollisesta tapaamisesta, eika tyrehdyttaa vii-
meistakin mielenkiintoa. Yhteydenoton aikana on hyva unohtaa luvut ja mono-
toninen luettelointi yrityksen kaikista tarjolla olevista tuotteista. Tuote-esittelyt
on hyva jattaa itse tapaamiseen. Vaikka myyja ei onnistuisikaan sopimaan ta-
paamista, myyntiprosessi voi edetd myos ilman sitd. Videotapaamiset ovat
myo6s hyva tapa herétella asiakkaan mielenkiintoa, ja sita kautta jatkaa myyn-
tiprosessin etenemistd, jos kasvotusten tapaaminen ei jostain syysta onnistu.
My06s naiden kahden tapaamismuodon hybridimalli on sallittu, eli ensin alus-
tava kokous esimerkiksi Teams:issa tai muussa videotapaamiseen tarkoite-
tussa palvelussa ja sen jalkeen asiakaskaynnin sopiminen suoraan asiak-
kaalle. On kuitenkin hyva muistuttaa, ettd asiakastapaaminen on molempien
kannalta paras vaihtoehto, varsinkin uusien asiakkaiden kanssa. Kasvotusten
on helpompi esitella konkreettisesti yrityksen tarjontaa ja ottaa kontaktia suo-
raan asiakkaaseen. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 54-58.)

Kun tapaaminen on saatu sovittua, alkaa myyjan valmistautuminen asiakkaan
kohtaamiseen. Tétéa varten on hyva tehda alustava suunnitelma siita, mita ha-
lutaan asiakkaalle tuoda ilmi keskustelujen aikana seka valmistautua mahdol-

lisiin kysymyksiin parhaansa mukaan. Kuten useampaan kertaan on mainittu,
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niin asiakas on otettava huomioon myyntiprosessin jokaisessa vaiheessa. Asi-
akkaalle on saatava olo siita, etta myyja on motivoitunut luomaan asiakassuh-
detta seka aktiivinen heidan tarpeidensa ratkaisussa. Luottamuksen luominen
on hyvin oleellinen osa onnistumisen kannalta. (Aalto & Rubanovitsch, 2007,
s. 67—-69.) Kun myyja ottaa omatoimisesti yhteytta potentiaaliseen asiakkaa-
seen, talléin on harvoin maaritelty asiakkaan toimesta suoraa kiinnostusta
myyjayrityksen tuotteista tai palveluista. Naissa tilanteissa myyjan on tapaami-
sen aikana tai ennen sita osoitettava tuotteidensa tai palveluidensa tarpeelli-
suus asiakkaalle. Kuitenkin jokaisessa myyntitilanteessa on hyva kartoittaa
asiakkaan muut mahdolliset tarpeet tarkentavilla kysymyksilla. Jos kyseessa
olisi vanha asiakas, tarpeita voi muodostua lisaa, varsinkin jos myyvan yrityk-
sen tarjonta on laajaa. Taman lisaksi uusia tuotteita ja palveluita ilmestyy jat-
kuvasti lisdd markkinoille. On my6s hyva vanhojen asiakassuhteiden kohdalla
tiedustella tuotetyytyvaisyyttd. Kannattaa myds kartoittaa onko jotain tarvetta
kehittda tai muuttaa nykyista toimintaa. Hyva tapa heréttaa asiakkaan mielen-
kiintoa on esitella yritys ja yrityksen tarjoamat tuotteet paapiirteisesti. Asiakas
saa naissa tilanteissa vapauden tarttua esityksessa heitéa koskeviin tuotteisiin
tai palveluihin. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 77-80.) Tilanteen mukaan
my0s yritysesittely on hyva ottaa liséana sellaisten asiakkaiden tapaamisiin, joi-
den asiakassuhde on jo muodostettu vuosia sitten. Esimerkiksi jos myyvan
yrityksen sisélla on tapahtunut suuriakin muutoksia tai aikaisemmasta tapaa-

misesta on kulunut vuosia.

Tarvekartoituksen pohjalta myyja pystyy tarjoamaan asiakkaalle heille sovel-
tuvat tuotteet tai palvelut. Talldin myyja tekee varsinaisen tarjouksen asiak-
kaalle. Tarjous on yksi myyntiprosessin tarkeimmista vaiheista, joka maarittaa
lopullisen suunnan onnistumisen kannalta. Myyjan on hyvéa osata perustella
tarjoamiensa tuotteiden tarpeellisuus asiakkaalle. Mité laajemmin myyja pys-
tyy vastaamaan asiakkaan eri tarpeisiin, sen suuremmalla todennakaoisyydella
asiakas haluaa solmia kaupat. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 98.) Harva yri-
tys haluaa ostaa tuotteita tai palveluita omiin tarpeisiinsa monelta eri taholta.

Mita keskitetymmin ostot saadaan tehtya, sen parempi.
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Kun asiakas on saatu vakuutettua tuotteiden tai palvelujen tarpeellisuudesta,
myyja pyrkii ohjaamaan asiakasta kaupan solmimiseen. Ostopaatdksen tekee
aina asiakas, mutta myyja pystyy toiminnallaan ohjaamaan asiakasta siihen
suuntaan. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 121.) Valilla tulee tilanteita, joissa
asiakas ei ole heti valmis sopimaan kauppoja, vaan esimerkiksi vasta tutkii
tarjontaa tai hinta ei miellyta. Naissa tilanteissa myyntiprosessin jatkaminen
hienovaraisesti voi olla hyva idea. Valilla asiakkaan kieltdva vastaus on merkki
kiinnostuksesta ja odotus reagoinnista. Harva asiakas ottaa yhteytta sen takia,
ettd ei ole kiinnostunut. Yleensa talldin myyja on tehnyt vaikutuksen toiminnal-
laan, mutta ongelma piilee jossain muussa asiassa. (Aalto & Rubanovitsch,
2007, s. 136-139.)

Myyntiprosessin kannalta oleellinen vaihe on kaupan solmiminen eli sopimuk-
sen tekeminen. Tassa vaiheessa kaydaan lapi, mita on tadhan asti myyntipro-
sessissa sovittu ja paatetaan kauppa. Kaupan solmiminen avaa uuden asia-
kassuhteen tai syventdd vanhaa asiakassuhdetta. (Aalto & Rubanovitsch,
2007, s. 149-150.) Taman jalkeen kaikki muu toiminta on asiakassuhteen jal-
kihoitoa, jota ei ole syytad unohtaa, vaikka kaupat ovatkin jo syntyneet ja asia-
kas saatu puolelleen. Muun muassa lisamyynti tuo jatkuvuutta yhteistyohon ja
auttaa yllapitamaan toimintaa. Taman lisaksi reklamaatiot kuuluvat osaksi jal-
kihoitoa. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 152-153.)

3.3 Myynnin johtaminen

Myynninjohtamisella on iso merkitys, jotta paastaan myyntiprosessissa asetet-
tuihin tavoitteisiin. Johto myos seuraa, etta kaikki toimivat ty6ssaan yrityksen
strategian mukaisesti. (Hanti ym., 2016, luku 4, kohta Strategiasta toimintaan.)
Kun myynnin johto osallistuu ja tukee myyjia koko myyntiprosessin aikana,
paastaan parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Myyjaa on kannustettava
menestymaan ja hdnen on myo6s haluttava sité itse. (Aalto & Rubanovitsch,
2007, s.172))
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3.4 B2B-myynti

B2B eli business to business tarkoittaa yritysten valistd kauppaa. Vaikka asia-
kaskuntana ovat yritykset, ovat hekin vain tavallisia ihmisia ja paatokset syn-
tyvét heidan toimestaan. Yritysmyynnissa ostopaatoksia voivat tehda isommat
ryhmat kuten esimerkiksi hankintatiimit, jolloin myyvan tahon on hyva selvittaa
todellinen hankintatiimin laajuus, jotta myyntiprosessin eteneminen on mah-
dollisimman laadukas kaikkien osalta. Vaikka yritys toimiikin paasaantoisesti
yritysmyynnin puolella, on myyntiprosessin rakenne lahtdkohtaisesti myos yk-
sityisten kuluttajien osalta hyvin samankaltainen. Asiakaspalvelun laadun rooli
on merkittava ja se luo paremmat mahdollisuudet jatkuvien asiakkuuksien luo-

miseen seka yllapitoon. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, s. 17-18.)

3.5 Tietojarjestelmat myyntiprosessissa

ERP (Enterprise Resource Planning) eli toiminnanohjausjarjestelmé kokoaa
yrityksen kaikki prosessit yhteen ohjelmaan. Kuviossa 5 on kuvattuna yksin-
kertaistettu versio, mihin kaikkiin yrityksen tai organisaation osastoille toimin-
nanohjausjarjestelmaa voidaan hyoddyntdd. Toiminnanohjausjarjestelma ra-
kennetaan yrityksen kaikkien osastojen tarpeiden mukaan. Sen tarkoitus on
tukea jokaisen osaston tarpeita ja auttaa kommunikoimaan kesken&an. Jar-
jestelma tukee yrityksen taloushallinnon, henkiléstohallinnon, myynnin, toimi-
tusten seka tuotannon toimintaa. Toiminnanohjausjarjestelmaa kaytetaan va-
rastosaldojen, asiakastilausten, ostojen seka toimitusten datan keraykseen
seka seurantaan. Kaytannossa silla ohjataan yrityksen liiketoimintaa.
(Parthasarthy, 2007, s. 1-4.)
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Kuvio 5. Toiminnanohjausjarjestelman eri kayttokohteet, mukaillen Parthasar-
thya (2007, s. 7).

CRM (Customer Relationship Management) on asiakkuuksien hallintaan tar-
koitettu jarjestelma. Asiakashallintajarjestelma on lAhempéna asiakasrajapin-
taa, kuin toiminnanohjausjarjestelma. Jarjestelméan kirjataan kaikki asiakas-
suhteen aikana tapahtuvat asiat. Kun asiakashallintajarjestelmaan kerataan
kaikki asiakasta koskeva tieto, pystytddn tulevaisuudessa palvelemaan asia-
kasta laadukkaasti ja personoidusti. Esimerkiksi markkinoinnissa jarjestelma
on hyva tyokalu, koska sen avulla pystytaan kohdentamaan uutiskirjeet tai
mainokset niille soveltuville tahoille. Asiakassuhteiden yllapitaminen seka jat-
kuva kehitys ovat liiketoiminnan kannalta oleellista. (Parthasarthy, 2007, s. 68—
70.)

Vaikka asiakashallintajarjestelmaa kaytetadn nakyvammin asiakasrajapin-
nassa, on toiminnanohjausjarjestelma vahintaan yhta tarkeassa roolissa. Kun
jarjestelmaa paivitetaan jatkuvasti ja se on ajan tasalla, pystytdéan luomaan li-
saarvoa niin asiakkaalle kuin myyjayritykselle. Esimerkiksi ajan tasaiset hin-
nastot tai toimitusajat voivat nopeuttaa myyntiprosessia. Tall6in myos asiakas-
palvelutilanne on sujuvampaa, eika tarjouspyyntdjen vastaamiseen mene lii-
kaa aikaa. (Parthasarthy, 2007, s. 1-4.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tyo6n toteutus ja kulku

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tunnistaa kriittisimmat haasteet onnis-
tuneen myyntiprosessin loppuun saattamisessa seka l6ytaa niille kehitysehdo-
tukset. Jotta pystyttiin tunnistamaan haasteet ja luomaan kehitysehdotukset,
oli tunnistettava prosessin nykytila. Myyntiprosessin nykytila tullaan kuvaa-
maan prosessikaavion avulla. Naiden tavoitteiden pohjalta tutkimuksen tekija
maaritti tutkimuskysymykset, joihin tullaan vastaamaan seuraavissa kappa-
leissa. Paatutkimuskysymyksena on: Mitka ovat kriittisimmaéat haasteet onnis-
tuneen myyntiprosessin loppuun saattamisessa ja mitka ovat niiden kehitys-
ehdotukset? Alakysymyksina: Millainen on yrityksen nykyinen myyntiprosessi?
Mitk& ovat kriittisten haasteiden juurisyyt? Mitka ovat nykyhetkessa toteutetta-

vissa olevat kehitysehdotukset?

Varsinaista tutkimusongelmaa ei toimeksiantajan taholta annettu, vaan tutkijan
oli tarkoitus loytaa kehitysta vaativat kohteet myyntiprosessista itse. Tutkijan
oli itse myds tunnistettava lahestymistapa kehitystydlle seka miten tietoa halu-
taan kerata. Tasta syysta tiedon keraaminen toteutettiin haastattelujen seka
tutkijan omien havainnointien avulla. Tutkija p&éatyi pitkdn pohdinnan jalkeen
tarkastelemaan myyntiprosessin kehittamista asiakkaan lisaarvon nakokul-
masta. Apuvdlineiksi kehitystydhon valikoitui tasta syysta Lean-filosofia seka
Six sigma. Molempien tarkemmat selitteet |6ytyvét aikaisemmasta teoriaosuu-
desta. Ty0 toteutettin DMAIC-menetelmaa hyddyntden. Menetelmaa hyodyn-
nettiin ongelmaratkaisun nakékulmasta. Tydvaiheet etenevét kehitettavan pro-
sessin maarittelysta, sen mittauksesta, analysoinnista seka viimeisena paran-
nusehdotusten esittdmisesta Stig Wahlstrom Oy:lle. Tutkimuksen tukena py-
rittiin k&yttdmaan eri vaiheisiin soveltuvia tydkaluja. Tytkalujen seka menetel-
mien lisdksi yrityksen johto on ollut tarvittaessa tukena koko ty6n aikana. Ke-
vaan 2024 aikana on pidetty muutamia kokouksia liittyen tyon etenemiseen ja
silla hetkelld esille nousseiden kysymysten vastaamiseen. Kyseiselle yrityk-

selle ei ole vastaavaa tutkimusta tehty aikaisemmin.
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4.2 Méaarittely

DMAIC-menetelman maarittelyvaiheessa maaritettiin tutkimuksen lahtokoh-
dat, joista tullaan kehitystyo aloittamaan. Koska valmista tutkimusongelmaa ei
annettu, maarittelyvaiheessa luotiin tulevan lomakehaastattelun kysymykset,
joiden avulla pyrittiin tunnistamaan tutkimuksen alle otettavat onnistuneen
myyntiprosessin loppuun saattamisen Kkriittiset haasteet. Ensimmaisena lah-
dettiin pohtimaan tutkijan eli opinnaytetyon tekijan nakokulmasta merkittavim-
mat hukat myyntitydssa, joista muodostettiin kysymyksia tulevaan lomake-
haastatteluun. Tutkija kaytti kysymysten maarittamiseen kirjallisuuden liséksi
omia havaintoja myyntityén mahdollisista haasteista. Tutkija tydskentelee itse
kyseisessa yrityksessa myyjanéa. Hukkien tarkastelu oli tutkijan mielesté sopiva
lahestymistapa, koska Lean-filosofiassa hukka on asiakkaalle lisdarvoa tuot-
tamatonta tyota. Tavoitteena oli muodostaa kysymyksia jokaista seitsemaa hu-
kan muotoa apuna kayttaen sekéa asiakkaan yleisen lisdarvon nakdkulmasta,
jolloin kysymykset eri ndkdkulmista mahdollistivat kattavamman tarkastelun.
Lomakehaastattelun tuloksia kaydaan tarkemmin lapi mittausvaiheessa. Ky-

selylomake l6ytyy liitteesta 1.

Ensimmaisend hukan muotona on ylituotanto. Ylituotannossa hukkaa ovat
kaikki sellaiset asiat, joita tehdaan ilman asiakkaan tarvetta tai tilausta. Kysei-
seen hukkaan perustuen muodostettiin kaksi kysymystd, joiden avulla pyrittiin
tunnistamaan, koetaanko palaverit tarpeellisiksi suhteessa toteumaan seka
kuinka aktiivista asiakastapaamisten suunnittelu on. Kun myyja suunnittelee
etukateen yhteydenottotavan asiakkaaseen ja maarittelee agendan asiakasta-
paamiselle, valtytaan ylimaaraiselta tyolta. Myos turhien palaverien, tapaamis-
ten tai yhteydenottojen suorittaminen on ylituotantoa. Tutkijan mielesta tama
hukka on merkittavaa tunnistaa, koska sen lisdantymisella voidaan lisatd mui-

den hukkien maaraa kuten esimerkiksi odotusta.

Toisena hukkana lisdarvon kannalta on keskeneraiset ty6t. Tahan hukan muo-
toon perustuen luotiin kaksi kysymysta. Kysymysten tarkoitus oli selvittaa myy-
jien tybkuormaa suhteessa koettuun tarkeyteen. Keskeneraiset tyot vaikutta-

vat toiminnallaan myds odotusaikoihin. Monien pienten projektien aloittaminen
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voi koitua tyémaarana yhdelle henkildlle liilan isoksi urakaksi. Liiallinen ty6-
maara taas vaikuttaa projektien loppuunsaattamiseen negatiivisesti, jolloin
asiakas joutuu odottamaan prosessin etenemista. Asiakaspalvelun taso voi
my6s muuttua liukuhinnamaiseksi, koska myyjalla ei riitéa aikaa keskittya tiet-

tyyn asiakassuhteeseen liian pitkéksi aikaa.

Kolmas hukan muoto on odotus. Odotusta syntyy lahes aina, eiké sita pystyta
taysin poistamaan prosessista. Tutkijalle nousi ensimmaisena merkittdva hu-
kan muotona mieleen odotus, koska myyntitilanteessa asiakkaan nakokul-
masta suurin lisdarvoa tuottamaton asia on palvelun odottaminen. Talléin asia-
kas voi kokea odotukseen kuluvaa aikaa suurenakin kuluna. Varsinkin tilan-
teissa, joissa projektit tai huollot venyvét tarpeettoman pitkiksi johtuen odotuk-
sesta. Usein nopea ja sujuva asiakaspalvelu on iso tekija asiakkaan kokemaan
luottamukseen. Tahan hukkaan perustuen muodostettiin kaksi kysymysta. Ky-
symysten tarkoituksena oli selvittda tarjous- sekd myyntitilanteessa tapahtu-

van asiakaspalvelun nopeutta.

Neljantena hukan muotona on ylimaarainen liikke. Asiantuntijatydssa liikehdinta
on usein enemman tietojarjestelmien valilla tapahtuvaa liikehdintdd, mutta voi
olla myos eri tyovaiheiden valista liikettd. Tahan hukkaan perustuen luotiin
kolme kysymysta. Kysymysten tarkoitus oli selvittéa tietojarjestelmien kaytet-
tavyyttd myyntitilanteessa. Tavoitteena oli tunnistaa paasaantoisesti asiakas-
tietojenhallintaan liittyvia asioita seka myyntitydssa paivittain kaytettavien alus-

tojen saavutettavuutta.

Viides hukan muoto on tarpeeton siirtely. Kyseiseen hukan muotoon perustuen
kyselyyn luotiin nelja kysymysta. Tarkoituksena oli selvittda yrityksen sisaista
tiedonkulkua seka tietoisuutta eri tyontekijoiden rooleista myyntiprosessin ai-
kana. Viidennessa hukan muodossa tutkijan mielesta korostuu tietamys eri
tyontekijoiden vastuista tydvaiheiden valilla. Kuten on mainittu useampaan ot-
teeseen, niin myyntitiimi pystyy toiminnallaan vaikuttamaan myyntiprosessin
kulkuun ja sen lopputulokseen omalla toiminnallaan. Jokaisen rooli prosessin

aikana on oltava selkeda ja kaikilla tiedossa. Todella harvoin myyntitiimi
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koostuu pelkdstaan yhdesta henkilosta. Ty6vaiheiden siirtymien tulisi olla

mahdollisimman optimaalisia ja ennalta sovittuja.

Kuudentena hukan muotona on virheet ja uudelleen tekeminen. T&han hukan
muotoon liittyen luotiin nelja kysymysta. Kysymysten tarkoituksena oli tunnis-
taa pyrkimykset virheiden minimointiin myyntityon aikana seka tarvekartoitus-
ten merkitysta. Asiakkaan kuuntelu ja tarpeiden tayttaminen tulisi tutkijan mie-
lesta olla myyjan prioriteeteissa suhteellisen korkealla, jolloin tat& teemaa tulisi
korostaa kyselyssa. Suunnitelmallisuus helpottaa tarkentavien kysymysten
esittamista ja myyntiprosessin kannalta tarvittavien tietojen keraamista. Kun
myyja valmistautuu perusteellisesti eri asiakkaiden kohtaamiseen, luodaan us-

kottavampi kuva asiakkaalle.

Viimeinen hukan muoto on epéatarkoituksenmukainen kasittely. Kaytanndssa
se tarkoittaa kaikkea ylimaaraista tyota, jolla ei ole varsinaista vaikutusta tu-
lokseen tai laatuun. Tahan hukan muotoon tutkija ei kohdistanut suoraan yh-
taan kysymysta, vaan taméa hukan muoto sivuaa toisiin hukkiin perusteltuja ky-
symyksiad. Jos ilmenee tarpeettomia tydvaiheita, ne tulevat esille haastattelu-
jen tuloksena, jolloin niihin suoraan kysymyksilla johdattaminen ei olisi tutkijan

mukaan antanut tarpeeksi oikeellista tulosta.

Koska haastattelujen tarkoituksena oli kartoittaa mahdollisimman monesta eri
nakokulmasta potentiaalisia kehityskohteita, tutkija loi kysymykset hukan seka
asiakkaan saaman lisdarvon tarkasteluun. Myyntitydssa asiakas on aina etu-
sijalla. Asiakas on perusta myyntiprosessin toteuttamiselle. Jotta myyntipro-
sessi olisi mahdollisimman tehokas, on sita tarkasteltava saanndéllisin valiajoin
ja kehitettava tarpeen vaatiessa. Myyntiprosessin kehittamiseen seka toteut-
tamiseen muodostettiin nelja kysymysta. Kysymysten tarkoituksena oli selvit-
taa miten myyjat toteuttavat myyntiprosessia ja miten myyntiprosessin kehitta-
minen koetaan. Taman liséksi selvitettiin myyjien tarpeita koulutuksiin myynti-
tyon kannalta. Jokaisen myyjan paatavoite on luoda mahdollisimman paljon
uusia asiakassuhteita ja yllapitaa vanhoja. Yksi asiakassuhteen yllapidon pe-
rusta on tuottaa mahdollisimman laadukasta ja personoitua asiakaspalvelua.

Asiakassuhteiden hallintaan sekd uusien luomiseen Kkartoitettiin yhteensa 5
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kysymysta. Tutkija koki asiakassuhteiden hallinnan olevan olennainen osa ke-
hitys- seka myyntityota. Pelkastdan asiakaspalvelun laatu ei riita yllapitoon tai
uusien suhteiden luomiseen, vaan siihen tarvitaan myods tuntemusta samoilla
markkinoilla kilpailevista yrityksista. Yrityksen on osattava reagoida markkina-
hintoihin, trendeihin seka jatkuvaan kehitykseen. Myyntitilanteessa asiakkaalle
on perusteltava, miksi yrityksen esittelemat tuotteet vastaavat asiakkaan tar-
peita paremmin, kuin kilpailevan yrityksen. Yksi merkittava kilpailuetu on tuot-
taa asiakkaalle lisaarvoa. Lisdarvolla asiakas kokee saavansa enemman hyo-
tyja kuin kuluja. Parhaimmillaan asiakkaan kokema lisdarvo voi olla sellaista,
jota kilpailevalta taholta ei saa. Naihin liittyen muodostettiin kolme kysymysta.
Kysymysten tarkoituksen oli selvittéa myyjien nakemys asiakkaan lisdarvosta,
hyotyjen esittelyyn asiakkaalle seka asiakkaan ostopaatokseen ohjaamiseen.

Kyselylomake muodostui kolmesta eri osiosta, joista ensimmaisessa kasiteltiin
avointen vastausten pohjalta yrityksen myyntiprosessia yleisella tasolla. Avoi-
mia vastauksia oli 6 kappaletta. Naiden kysymysten avulla pystyttiin keskitty-
maan enemman myyntiprosessin tunnistamiseen ja sen tulevaan kuvaukseen.
Avoimia vastauksia pystyttiin myos vertaamaan ennalta maaritettyihin eli struk-
turoituihin vastauksiin luotettavuuden kannalta. Avoimien kysymysten jalkeen
tuli 57 kysymysta, joiden vastaukset olivat ennalta strukturoituja. Toisessa 0si-
ossa tarkasteltiin kysymyksia tarkeyden nakoékulmasta, kuinka tarkedna myyja
kokee seuraavat asiat sujuvan myyntityon kannalta. Vastausvaihtoehdot arvi-
oitiin strukturoidusti asteikolla 1-5. Myyjan tuli valita yksi omasta mielesté eni-
ten kuvaava vaihtoehto, jossa 5 - Erittain tarked, 4 - Tarked, 3 - Kohtalaisen
tarked, 2 - Ei niin tarked, 1 - Ei tarkea. Kolmannessa osiossa hyédynnettiin
osion 2 kysymyksia laadun nédkdkulmasta. Eli miten eri tarkeiksi koetut asiat
toteutuvat kaytdnndssa. Myds tassa myyja valitsi hanen mielestdéan kuvaavim-
man vaihtoehdon, jossa 5 - Erittéin hyvin, 4 - Hyvin, 3 - Kohtalaisesti, 2 - Ei
kovin hyvin, 1 - Eivat toteudu.

Haastattelulomakkeeseen ohjautuva linkki sek& saateviesti l&hetettiin tutkijan
toimesta sdhkdpostitse 16 myyjalle. Sahkoposti alkoi seuraavasti: "Olen teke-
massa opinnaytetyota, jonka aiheena on Stig Wahlstrom Oy:n myyntiproses-

sin kehittaminen. Loin kyselyn, jonka vastaamiseen menee aikaa noin 20-25
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minuuttia. Toivon, ettd mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn, jotta saisin tar-
peeksi kattavaa tietoa tyota varten.” Myyjille annettiin kaksi viikkoa aikaa vas-
tata kyselyyn. Tarkemmat ohjeistukset kyselyn tayttamiseen loytyvat kyselylo-
makkeesta. Katso liite 1. Taman lisdksi lomakkeen alussa oleva johdanto ky-

selyn rakenteesta lisattiin myods sahkopostin loppuun muistutukseksi.

4.3 Mittaus

Maaritysvaiheen tavoitteena oli tunnistaa onnistuneen myyntiprosessin lop-
puun saattamisen kriittiset haasteet, joita tullaan mittausvaiheessa kaymaan
tarkemmin lapi. Mittausvaiheen tarkoituksena on avata lomakehaastattelujen
tuloksia ja maarittdd koetut kriittisimmaéat haasteet analysointivaiheen juurisyi-
den tunnistamista varten. Kriittisten haasteiden tunnistamiseksi oli luotava ky-
selylomake myyijille. Lomake lahetettiin huhtikuun alussa séhkdpostitse ja
myyjilla oli kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Lomakehaastatteluun vastasi
yhteensa 14 myyjaa. Avoimissa vastauksissa esille nousseita asioita verrattiin
ennalta strukturoitujen vastausten tuloksiin. Jos avoimessa vastauksessa il-
menneet myynnin toteutumisen kannalta tarkeét vaiheet olivat todettu struktu-
roiduissa vastauksissa laadullisesti kriittisina, otettiin ne tutkimuksessa syvem-
paan tarkasteluun. Ennalta strukturoiduista vastauksista pystyttiin selvitta-
maan, mitka asiat myyjat ovat kokeneet laadun kannalta kriittisiksi. Eli toteu-
tuuko asia laadullisesti samalla tavalla, kuin myyjat ovat kokeneet sen onnis-
tuneen myyntityon kannalta merkittavana. Tulosten pohjalta luotiin jatkohaas-
tattelujen tueksi keskusteluteemat seké& alustavaa prosessikaaviota. Jatko-
haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina. Teemahaastattelujen tarkoitus oli
syventya yrityksen nykyiseen myyntiprosessin tilaan seka léytaa juurisyyt lo-
makehaastatteluissa esille nousseisiin Kriittisiin kehityskohteisiin. Juurisyita

avataan tarkemmin analysointivaiheessa.

Lomakkeen osiossa 1 kysyttiin myyjien mielesta tarkeimmat vaiheet myynti-
prosessista myyntitydn onnistumisen kannalta. Eniten esille nousi asiakastar-
peiden tunnistaminen ja ratkaisujen lIdytaminen. Sama aihe nousi myds esille

strukturoiduissa kysymysosioissa laadullisesti kriittisend. Kuten kuviossa 6
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huomataan, vastaajat kokivat asiakastarpeen tunnistamisen tarkeana. Yli puo-
let 57 % oli sitd mielta, etta perusteellinen tarvekartoitus on tarkedd myynnin
onnistumisen kannalta. Toiseksi eniten 29 % koettiin asiakastarpeiden tunnis-
tamisen olevan erittain tarkeaa. Kun taas laadullisesta nakokulmasta tarkas-
teltuna tarpeiden kartoitus ei ole samalla tasolla tarkeyden kanssa. 43 % vas-
tanneista oli sita mieltd, ettd asiakastarpeen perusteellinen kartoitus toteutuu
kohtalaisesti ja 29 % vastaajista koki sen toteutuvan hyvin. 14 % taas koki,
ettei perusteellinen tarvekartoitus toteudu kovin hyvin ja vain 14 % koki onnis-
tuvan erittain hyvin. Kyselyssa oli myds strukturoituna kysymyksena asiakkaan
silla hetkella oleellisten tarpeiden kartoitus kuvio 7, johon vastaajat kokivat laa-

dullisesti toteutuvan paremmin, kuin suhteessa koetaan tarkeana.

Asiakastarpeen perusteellinen Asiakastarpeen perusteellinen
kartoitus jokaisen asiakkaan kartoitus jokaisen asiakkaan
kohdalla - Tarkeys kohdalla - Laatu

B 5. Erittain tarkea
04. Tarkea

m5. Erittain hyvin

14 % 14 %

34. Hyvin

03. Kohtalaisen tidrked 03. Kohtalaisesti

0O2. Ei niin tarkea O2. Ei kovin hyvin

W1 Ei tarkeid B 1. Eiviit toteudu

Kuvio 6. Asiakastarpeen perusteellinen kartoitus tarkeyden ja laadun nakokul-

masta.
Asiakkaan silla hetkella oleellisten Asiakkaan silla hetkella oleellisten
tarpeiden kartoitus - Tarkeys tarpeiden kartoitus - Laatu

B5. Erittdin hyvin
B4. Hyvin

B 5. Erittédin tirkea
O4. Tarked

03. Kohtalaisen tarkea 03. Kohtalaisesti
O2. Ei niin tirkea 0O2. Ei kovin hyvin

B 1. Ei tirkea B 1. Eivat toteudu

Kuvio 7. Asiakkaan silla hetkella oleellisten tarpeiden kartoitus tarkeyden ja

laadun ndkodkulmasta.
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Toisena myyntiprosessin kannalta tarkednd osana myynnin onnistumisen kan-
nalta esille nousi asiakkaan kokema lisdarvo. Naitd voivat olla esimerkiksi
asiakaspalvelun ja tuotteiden laatu sek& hintataso markkinoihin nahden. Lisa-
arvona usein pidetdén koettua hyotya suhteessa kuluihin. Myds myyjien aset-
tamien lupausten pitdminen on hyvin tarkeaa asiakkaan kokeman lisdarvon
kannalta. Haastattelun alussa kysyttiin myyjien mielesta suurimmat haasteet
myyntiprosessin loppuun saattamisessa. Merkittdvimpana haasteena koettiin
yleinen kilpailutilanne. Kilpailulla tarkoitettiin tdssa tapauksessa kohdeyrityk-
sen erottuvuutta suhteessa kilpailijoihin. Markkinoilla pystytdén erottumaan
esimerkiksi hinnan, toimitusaikojen tai tarpeita vastaavien ratkaisujen avulla.
Myds asiakaspalvelun laadulla on iso merkitys vakuuttaa asiakas. Usein isom-
missa projekteissa ostotiimit kilpailuttavat eri toimittajien ratkaisuja, jolloin yksi
merkittava tekija on hinta. Kuitenkaan yleiseen hintatasoon harvoin pystytaan
vaikuttamaan. Kuitenkin markkinoiden tunteminen on erityisen tarkeaa. Kuvi-
ossa 8 tarkastellaan lisdarvon tuottamista asiakkaalle tarkeyden ja laadun néa-
kokulmasta. Kuten kuviostakin huomataan, koetaan asiakkaan saama lisdarvo
tarkeana. 43 % mielesta lisdarvon tuottaminen asiakkaalle toteutuu hyvin ja 36

% mielesta kohtalaisesti.

Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle - Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle -
Tarkeys Laatu

B5. Erittdin tiarkea B 5. Erittdin hyvin
O4. Tarkea O4. Hyvin

03. Kohtalaisen tarked 03. Kohtalaisesti

O2. Ei niin tirked 02. Ei kovin hyvin
W 1. Ei tarked B 1. Eivit toteudu

Kuvio 8. Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle tarkeyden ja laadun nakékulmasta.

Kolmantena tarkeana myyntiprosessin osana nousi esille asiakassuhteiden yl-
|&pito ja aktiivinen kontaktointi. Uusien asiakassuhteiden luominen koettiin tar-
keana jatkuvan kasvun kannalta. Kuitenkin myyntiprosessin loppuun saattami-
sen toiseksi suurimpana haasteena koettiin tarjousten seuranta ja toteutumi-

nen. Vastaajat kokivat tarkeaksi, ettd myyjien on oltava aktiivisia
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yhteydenpitoon asiakkaan kanssa ja itse myyntityossa kentéalla. Myyjilta odo-
tettu vield aktiivisempi toiminta nousi myds esille vastaajien omissa kehitys-
kohteissa myyntiprosessin seurantaan. Varsinkin kun yhtend haasteena koet-
tiin yleinen kilpailutilanne, on erityisen tarke&é pyrkia erottumaan muiden vas-
taavien toimijoiden joukosta. Alla olevassa kuviossa 9 kasiteltiin kuinka myyjat
kokevat uusien potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisen seka etsimisen
myynnin kannalta tarkeéksi suhteessa niiden lI6ytamiseen. Yli puolet 57 % vas-
taajista koki potentiaalisten asiakkaiden etsimisen erittain tarkeadksi ja 43 %
tarkedksi. Laadullisesta nakdkulmasta huomattiin selkea ero toteumaan. Puo-
let vastaajista 50 % olivat sita mielta, ettd uusien potentiaalisten asiakkaiden
Idytdminen toteutuu kohtalaisesti. 22 % vastaajista oli sitd mielta, etta ei to-
teudu kovin hyvin. Vain 14 % oli sita mielta, etta toteutuu erittdin hyvin seka
loput 14 % hyvin.

Uusien potentiaalisten Uusien potentiaalisten
asiakkaiden etsiminen asiakkaiden loytaminen

B5. Erittain tarkea
O4. Tarkea

B 5. Erittain hyvin
O4. Hyvin

0O3. Kohtalaisen tarkea 03. Kohtalaisesti
0O2. Ei niin tarkea O2. Ei kovin hyvin

| 1. Ei tarked B 1. Eivat toteudu

Kuvio 9. Uusien potentiaalisten asiakkaiden etsiminen tarkeyden ja laadun na-

kokulmasta.

Kuviossa 10 tarkastellaan tuloksia uusien seka vanhojen asiakassuhteiden
hoitamiseen yht&aikaisesti. Yli puolet 57 % koki, ettd on erittdin tarkeaa kes-
Kittya niin uusiin, kuin vanhoihin asiakkaisiin ja 36 % koki sen tarkeaksi. Laa-
dullisesti taas huomataan, ettd toteuma ei vastaa koettua tarkeytta. Yleisella
tasolla vanhoihin asiakassuhteisiin keskittyminen koettiin laadullisesti onnistu-
neempana, kuin uusiin. Haastattelun tulosten pohjalta tdssa on yksi kehitys-

kohde tarkasteltavaksi.
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Molempiin keskittyminen Molempiin keskittyminen
yvhtaaikaisesti- Tarkeys yvhtaaikaisesti - Laatu

B5. Erittdin térked B5. Erittain hyvin
O4. Tarkea D4. Hyvin

03. Kohtalaisen tirkea 0O3. Kohtalaisesti

O2. Ei niin tarkea O2. Ei kovin hyvin
B 1. Ei tirked B 1. Eivat toteudu

Kuvio 10. Uusiin sek& vanhoihin asiakassuhteisiin keskittyminen yhtaaikaisesti

koetun tarkeyden ja laadun kannalta.

Haastateltavilta kysyttiin, miten myyntiprosessia seurataan kohdeyrityksessa
ja mitd kehityskohteita parempaan seurantaan voisi olla. Yhtena seurannan
kohteena mainittiin asiakaskaynnit. Kaynteja seurataan yrityksen johdon toi-
mesta lahinna maaréllisesti sekd miten ne ovat sujuneet. Seurannan yhtena
tarkoituksena on tukea seka edesauttaa myyntity6ta. Toisena seurannan koh-
teena ovat tarjoukset. Tarjousten maaraa seka niiden suhdetta toteutumiseen
seurataan johdon puolelta. Myyjien tehtdva on seurata tarjousten etenemista
asiakkaan ostopaatokseen asti. Myyjien on oltava aktiivisia asiakkaan suun-
taan tarjouksen teon jalkeen. Aktiiviset yhteydenotot puhelimitse seka sahko-
postitse kuuluvat osaksi paivittaista myyntityota. Tarvittaessa myyjat myos so-
pivat uusia kaynteja asiakkaan luona, jos kokevat sen tarpeelliseksi. Myyja tu-
kee prosessin etenemistd seka tarvittaessa I6ytdd vaihtoehtoisia ratkaisuja

asiakkaan tarpeisiin.

Tarpeiden yleinen tunnistaminen kuuluu osaksi aktiivista myyntityota. Tarjouk-
sia pystytddn seuraamaan tietojarjestelmien kautta. Yrityksella on kaytossa
toiminnanohjausjarjestelmand Tisma ja asiakkuuksienhallintajarjestelména
Lime. Nyky&an tarjousten seuranta tapahtuu toiminnanohjausjarjestelméan
kautta, johon myos tarjoukset luodaan. Asiakkuuksienhallintajarjestelma paivi-
tettiin joku aika sitten uudempaan versioon, jonka jalkeen tarjoukset eivat ole
enaa siirtyneet suoraan Tismasta tarjouksen teon jalkeen. Lomakehaastatte-

luissa koettiin Tisman olevan hieman vanha ja kankea, jolloin esimerkiksi
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tarjousten seuranta ei ole helppoa. Myds Limen kayttod koettiin olevan hieman
heikommalla tasolla, sen tuomiin hyétyihin nahden. Yhtena syyna voi olla uusi
versio, jolloin jarjestelmén kaytettavyys muuttui. Yrityksen kayttdmia tietojar-

jestelmia avataan tarkemmin analysointivaiheessa.

Kuten aikaisemminkin mainittiin, niin vastaajien mielesta yksi kehityskohde
myyntiprosessin seurantaan voisi olla viela aktiivisempi yhteydenpito asiakkai-
siin seka myyntityo kentélla. Kuten kuvioiden 9 ja 10 tulokset kertovat, vastaa-
jat ovat kokeneet myynnin onnistumisen kannalta tarkeéksi yllapitaa vanhoja
asiakassuhteita seka I6ytad uusia potentiaalisia asiakkaita. Toisena esille
noussut kehitysté vaativa kohde oli tarjousten viela tarkempi seuranta. Kun
tarjous lahetetdan asiakkaalle, myyntiprosessi ei paaty siihen, vaan myyjan
tehtava on pyrkia ohjaamaan omalla toiminnallaan asiakas ostopaatokseen.
Suurin haaste on varmasti "taklata” asiakkaan kielteinen ostopaatés. Kun vas-
taus on kielteinen, tulisi myyjan 16ytaa toinen ratkaisu, jotta prosessi saataisiin

etenemaan.

Jatkohaastattelut toteutettiin kolmen myyjan kanssa. Haastattelulomakkeen
tulokset olivat kattavampia tutkimuksen kannalta, kuin oli alustavasti suunni-
teltu. Vastausprosentti oli 88 %, joka on todella hyva. Lisdksi avoimet vastauk-
set olivat riittavia, jolloin niiden avulla pystyttiin tAsmentamaan strukturoitujen
vastausten tuloksia. Ensimmaisten jatkohaastattelujen aikana vahvistui ajatus
siitd, ettad tutkijan tulosten analysointi oli yhteneva vastaajien kokemien haas-
teiden kanssa. Tutkija koki teemahaastattelujen jatkamisen tutkimuksen kan-

nalta lisdarvoa tuottamattomaksi.

Ensimmaiset jatkohaastattelut suoritettiin nelja paivaa kyselylomakkeen lahet-
tdmisestd. Haastattelut sovittiin sen myo6ta, kun haastateltavat olivat kysymyk-
siin vastanneet. Viimeiset haastattelut suoritettiin kolmen viikon sisélla lomak-
keen lahettamisesta. Nopea aikataulu haastattelujen suhteen johtui siita, etta
tutkimustyolle asetetut aikataululliset tavoitteet alkoivat ylittya tutkimuksen te-
kijasta riippumattomista syista. Jatkohaastattelut suoritettiin kasvotusten seka
puhelimen valitykselld. Haastattelujen ajankohdat sovittiin jokaisen myyjan

kanssa henkilokohtaisesti joko puhelimitse tai sdhkopostitse. Haastattelujen
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teemat muodostettiin personoidusti jokaisen myyjan kohdalla, koska lahes jo-
kaisella myyjalla oli hyvin erilainen lahestymistapa haastattelujen tuloksiin.
Teemahaastattelujen teemat olivat myyntiprosessin vaiheet, koetut haasteet
onnistuneen myyntiprosessin loppuun saattamisessa seka lomakkeessa esille
nousseet laadullisesti kriittiset tekijat. Haastattelujen teemat 16ytyvéat myaos liit-

teesta 2.

Samoja haastattelun teemoja ei pystytty toteuttamaan jokaisen haastateltavan
kanssa, vaan tutkija poimi jokaiselta omasta mielestaan kriittisimmat kohteet
tulosten kannalta. Tutkija kavi jokaisen haastateltavan kysymykset erikseen
l&pi, poimi niista kriittisimmat kohteet haastattelua varten ja keskittyi niihin. Jo-
kaisen haastateltavan kohdalla myyntiprosessin vaiheet kaytiin kuitenkin paa-
piirteisesti lapi. Kuten mainittiin, lomakehaastattelun tulokset olivat riittavéan
kattavia, jolloin niiden avulla pystyttiin my6s muodostamaan myyntiprosessin
nykytilan kuvausta. Teemahaastattelut olivat 1ahinn& koettujen haasteiden tar-
kastelua ja juurisyiden tunnistamista. Koska strukturoitujen vastausten tulok-
set vaihtelivat merkittavasti eri myyntitiimien valilla, tutkija ei pystynyt suoraan
luomaa niiden valilla kriittistd ongelmaa. Tasta syysta paadyttiin ottamaan sy-
vempaan tarkasteluun tutkimuksen kannalta avoimissa vastauksissa nousseet
myyntiprosessin loppuun saattamisen haasteet. Avoimissa vastauksissa tun-
nistettin enemman yhdenmukaisia haasteita, kuin strukturoiduissa. Naita
haasteita verrattiin vastaaviin strukturoituihin vastauksiin, jolloin pystyttiin 16y-
tamaan yhtalaisyyksia koetuista kriittisista tekijoistd. Teemahaastattelujen si-
séaltd vaihteli myds merkittavasti eri haastateltavien kohdalla, jolloin tutkija ei
pystynyt luomaan selkeda kuvausta tuloksista. Myyntiprosessin kuvauksen
osalta ei koettu suuria eroja, mutta koetut tarkeydet poikkesivat toisistaan eri
myyntitiimien valilla. Tasta syysta tutkija pyrki kayttdmaan tulosten analysoin-
nissa omaa kriittisyyttaan, jolloin tutkimuksen suunta olisi mahdollisimman ra-

jattu.

Kuviossa 11 on hahmotelma yrityksen nykyisesta myyntiprosessista. Alustava
kuvaus luotiin teemahaastattelujen tueksi, jota haastateltavat saivat mahdolli-
suuksien mukaan tarkentaa. Prosessin vaiheita tullaan kaymaan tarkemmin

l&pi analysointivaiheessa.
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Kuvio 11. Alustava kuvaus yrityksen nykyisesta myyntiprosessista.

4.4 Analysointi

Mittausvaiheen tarkoituksena oli avata lomakehaastattelun tuloksia ja maarit-
taa tutkimuksen alle otettavat kriittiset haasteet, joihin pyritaan I6ytamaan ke-
hitysehdotukset parannusvaiheessa. Opinnaytetyon analysointivaiheessa lah-
dettiin tunnistamaan mittausvaiheessa esille nousseiden myyntiprosessin ai-
kana tapahtuvien kriittisten kehityskohteiden juurisyyt. Juurisyiden tarkoituk-
sena oli selvittda koettuihin haasteisiin vaikuttavat tekijat, jotka pyritaan otta-
maan huomioon kehitysehdotusten luomisessa. Juurisyiden analysointiin kay-
tettiin tyokaluna kalanruotokaaviota. Kalanruotokaavioiden juurisyyt perustu-
vat molempien haastattelujen seka tutkijan omien pohdintojen tuloksiin. Paa-
saantoisesti juurisyyt perustuvat lomakehaastattelusta keréttyjen tietoihin, joita
tutkija tarkensi omien pohdintojen ja havaintojen kautta. Tutkija pyrki myos
teemahaastatteluissa mahdollisuuksien mukaan tarkentamaan juurisyita. Juu-

risyiden lisaksi analysointivaiheessa luotiin yrityksen nykyinen myyntiproses-

sin kuvaus uimaratakaavion avulla.
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Lomakehaastattelussa yksittaisia kehityskohteita nostettiin esille useita. Kriitti-
simmiksi koettiin kilpailu markkinoilla, tarjousten viela aktiivisempi seuranta
seka tavoittelu ja asiakassuhteiden yllapito seka uusien kontaktointi. Varsi-
naista markkinatilannetta ei kuitenkaan tulla ratkaisemaan, vaan tarkoitus oli
loytaa syita, miksi asia koettiin nain ja mitka siihen vaikuttavat. Yhtena tyon
kannalta merkittdvana havaintona molempien haastattelujen pohjalta oli, miten

jokaisen koetun haasteen vaikutukset liittyivat vahvasti toisiinsa.

Tyokalut Markkinointi  Tuotteet

Markki Toimitusajat
arkkinoinnin pitkia
menetelmien

riittamattomyys

Tuotevalikoimat
hankalasti

Ei kayteta (Gydettavissa

tarpeeksi
aktiivisesti

Tuotteet eivat
ole uniikkeja

Kilpailu
markkinoilla

Asiakkaiden
odotukset

Kilpailijoiden
hinnatvs. omat

Maailmantilanteet

Tunnettavuus
muihin

toimijoihin

néhden

Hintojen

Markkinatuntemuksen
korotukset

puute

Hinta-
laatusuhde

lhmiset Hinta Ymparisto

Kuvio 12. Kalanruotokaavio haastattelujen tuloksista, kilpailu markkinoilla.

Kuviossa 12 tarkastellaan juurisyitd koettuihin haasteisiin kilpailutilanteessa
markkinoilla. Ensimmaisenda vaikutuksena on markkinointi. Markkinointi nou-
see usein vahvasti esiin, kun puhutaan erottuvuudesta markkinoilla. Varsinkin
tilanteissa, joissa myyva yritys ei ole kovin tunnettu. Kohdeyritykselle on maa-
ritetty markkinoinnin menetelmia, joita hyddynnetaan myynnin edistamisessa.
Kuitenkin ne on koettu riittAméattémiksi. Markkinointikanavien kaytto voisi olla

vield aktiivisempaa.

Jotta yritys erottuu joukosta Kilpailijoihin ndhden, on sen myés pystyttava rat-
kaisemaan asiakkaan tarpeet tuotteidensa avulla. Usein yritykset haluavat

keskittda ostonsa sellaisiin  yrityksiin, jotka pystyvat vastaamaan
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mahdollisimman moniin tarpeisiin. Tuotteiden pitkat toimitusajat ovat koettu
yleiseksi ongelmaksi esimerkiksi materiaalien saatavuusongelmien takia.
My0s kohdeyrityksella on ollut aikaisemmin haasteita pitkien toimitusaikojen
takia. TAma nousi myos esille lomakehaastattelun tuloksissa. Tuotteiden pit-
kiin toimitusaikoihin ei pystytd suoraan vaikuttamaan, mutta vaihtoehtoisten
ratkaisujen loytaminen voi kasvattaa kilpailuetua. Yrityksen tuotteet eivat ole
uniikkeja kilpailijoihin ndhden, jolloin kilpailuetu pitaéa I0yt&a toisin keinoin. Koh-
deyrityksella on kattava tuotevalikoima. Koko yrityksen tuotevalikoima on kui-

tenkin hankalasti [0ydettavissa.

Ihmiset pystyvat omalla toiminnallaan vaikuttamaan markkina-asemaan, mutta
eivat aina taysin muuttamaan sita. Asiakkaiden odotukset voivat joskus tuntua
mahdottomilta toteuttaa, jolloin myyjien tehtava on l6ytaa paras mahdollinen
ratkaisu jokaisen osapuolen kannalta. Vaikka myyja ei pysty vaikuttamaan
suoraan hintojen korotuksiin tai toimitusaikoihin, pystyy han omalla toiminnal-
laan viemaan yritystd parempaan asemaan markkinoilla. Tallgin tarvitaan jat-

kuvaa aktiivisuutta pysya tietoisena mita markkinoilla tapahtuu.

Hinta on yksi merkittava kilpailuetu. Hintojen korotukset ovat my6s merkitta-
vasti vaikuttaneet ostovoimaan. Suurempia projekteja tehddan entista har-
vemmin. Yritys ei pysty vaikuttamaan hintojen korotuksiin, koska usein ne hei-

jastavat juurensa huomattavasti kauempaa.

Ympariston vaikutuksia ovat erilaiset maailmantilanteet. Usein eri maailmanti-
lanteet voivat nostaa hintatasoja, pidentaa toimitusaikoja materiaalisaatavuuk-
sien vuoksi seka luoda epavarmuutta tulevasta. Mydskaan maailmantilantei-

siin ei pystyta suoraan omalla toiminnalla vaikuttamaan.
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Kuvio 13. Kalanruotokaavio haastattelujen tuloksista, uusien asiakkaiden |6y-

taminen.

Kuviossa 13 kasitelladn uusien asiakkaiden l0ytamiseen koettujen haasteiden
juurisyita. Myyjiille ei ole annettu taysin valmiita tydkaluja uusien potentiaalisten
asiakkaiden loytamiseen tai vanhojen asiakassuhteiden yllapitamiseen, vaan
tarkoituksena on Ioytaa mahdollisimman omatoimisesti. Johdolta on kuitenkin
aina tarvittaessa saatavilla tukea, jolloin pystytaan edistamaan myyntity6ta.
Tietojarjestelmissé ei ole saatavilla kattavaa dataa kaikista tapahtumista. Esi-
merkiksi ovatko myyjan tunnistamat potentiaaliset asiakkaat jo olleet jollain ta-
paa kontaktissa yritykseen. Téallaisia tilanteita muun muassa ovat asiakkaat,
jotka eivat ole jarjestelmien mukaan ostaneet yritykselta mitaan, mutta histo-

riaa voi kuitenkin olla neuvottelujen osalta tai eri sopimusvalmistajien kautta.

Jotta yritys I6ydetdén vastaavien toimijoiden joukosta, on sen hyva luoda na-
kyvyytta. Eri markkinointimenetelmia pystytdan hyddyntamaan myyntityon tu-
kena. Onnistunut markkinointiprosessi kaynnistaa varsinaisen myyntiproses-
sin. Markkinointikanavien nykyaikaisuus luo saavutettavuutta suuremmille
maarille. Aina uusien potentiaalisten asiakkaiden I6ytdminen ei tarkoita myyjan
aloittamaa kontaktia, vaan erilaiset markkinointikanavat voivat herattaa uusien

asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotevalikoimasta.
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Uusien potentiaalisten asiakkaiden I6ytdminen voi tuottaa haasteita monesta-
kin syysta. Jos yritys ei ole kovin tunnettu, silloin on myyjan erityisen tarkeaa
olla mahdollisimman aktiivinen ja oma-aloitteinen uusien myyntien saavutta-
miseksi. Joskus monta vuotta samassa tyotehtavassa tyoskennellyt voi jaada
tiettyihin rutiineihin kiinni ja turvautua tuttuihin ja turvallisiin ratkaisuihin. Uu-
demmilla tydntekij6illa haasteet voivat taas olla enemman mukavuusalueelta
poistumista ja omanlaisen ammattirohkeuden puuttumista. Jotta yritys kasvaa
myynnillisesti, on jokaisen poistuttava mukavuusalueelta ja oltava aktiivisia
kasvun kannalta. Kasvua voi tapahtua seka vanhojen ettd uusien asiakassuh-

teiden kautta.

Viimeisena haasteena uusien potentiaalisten asiakkaiden |dytamiseen on eri
maailman tilanteet. Niiden vaikutukset myynnin kasvuun niin positiivisesti kuin
negatiivisesti voivat olla hyvinkin merkittavid. Toisena ympariston aiheutta-
mana syyna voi olla kilpailutilanne. Joskus isommissa organisaatioissa toimit-

tajaksi padseminen voi vaatia isoja ponnisteluja, kuin jo valituilta toimittajilta.

Tyokalut Markkinointi Tuotteet
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vs. kilpailijan
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Kuvio 14. Kalanruotokaavio haastattelujen tuloksista, tarjousten seuranta & to-

teuma.

Kuviossa 14 kasitellddn tarjousten seurantaan ja toteumaan koettujen haas-
teiden juurisyitd. Tietojarjestelmat nousivat myos esille tarjousten seuran-

nassa. Talla hetkella yrityksen tietojenhallintajarjestelmasta ei siirry tarjoukset
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asiakashallintajarjestelméaan, jolloin tarjousten seuranta on tuottanut haasteita.
Myds jarjestelmien koettu kankea kaytettavyys vaikuttaa tarjousten seuran-

taan.

Tuotteiden osalta suurimpina vaikutuksina tarjousten toteutumiselle koettiin
omien tuotteiden kilpailutus suhteessa kilpailijoiden vastaaviin. Taman lisaksi
pitkat toimitusajat vaikuttavat merkittavasti asiakkaan lopulliseen ostopaatok-
seen. Varsinkin jos tarve on kriittinen ja kilpailijalla on vastaavaa tuotetta heti

varastossa.

Tarjousten seurannan ja toteuman kannalta koettiin, ettd myyjien tulisi olla
viela aktiivisempia ohjatessaan asiakasta ostopaatokseen. Tarjousten toteutu-
minen ei aina tapahdu yhdella yritykselld, vaan voi vaatia vaihtoehtoisten rat-
kaisujen loytamista. Tallin on erityisen tarke&aa tunnistaa asiakkaan tarpeet,
jotta ne pystyttaisiin tayttdmaan mahdollisimman kattavasti. Toisena vaikutuk-
sena koettiin, ettéa myyjien tulisi olla viela aktiivisempia ottamaan yhteyttéa asi-

akkaisiin. Yhteydenpito luo paremmin luottamusta asiakkaan kanssa.

Usein tarjousvaiheessa on tietynlainen kilpailutilanne. Varsinkin isommissa in-
vestoinneissa voi mukana olla monia eri vastaavia toimijoita oman tar-
joomansa kanssa. Tarjousten seurantaan seka toteumaan voi myos vaikuttaa
projektien pitkat syklit. Esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus voi kestaa vuo-
sia, jolloin tarjouksen lapimenoprosessi voi olla hyvin pitka ja vaatia vaihtoeh-
toisia ratkaisuja.

Seuraavaksi kaydaan tarkemmin lapi yrityksen myyntiprosessin eri vaiheet.
Kuviossa 15 mallinnettu myyntiprosessin kulku tarjouspyynnésta jalkiseuran-

taan asti.
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Asinlkas

Myl

Myyntitami

Tietofirjeste Iniit

Kuvio 15. Yrityksen myyntiprosessin nykytilan kuvaus.

Onnistunut markkinointiprosessi aloittaa varsinaisen myyntiprosessin. Markki-
nointi tapahtuu nettisivujen, uutiskirjeiden ja messujen valityksella tai myyjien
tekemilla asiakaskaynneilla. Usein myyntiprosessi lahtee kayntiin yhteyden-
otosta. Yhteydenotto voi tapahtua myyjan tai asiakkaan toimesta. Useammin
tapahtuva asiakkaan toimesta aloitettu kontakti on tarjouspyynnon lahettami-
nen. Kun tarjouspyyntd on vastaanotettu, suunnataan se tarvittaessa oikealle
vastuumyyjalle. Jos kuitenkin myyja on ensimmaisena yhteydessa asiakkaa-
seen, muodostuu ensimmaiseksi vaiheeksi ennakkovalmistautuminen yhtey-
denottoon, jonka jalkeen vasta tapahtuu yhteydenotto asiakkaaseen. Usein
myyja suunnittelee ennen kontaktia, milla tavoin pyrkii olemaan asiakkaaseen
yhteydessa ja mista syysta. Teoriassa mainittiin myyntiprosessin lahtevan liik-
keelle ennakkovalmistautumisesta yhteydenottoon ja vasta seuraavana vai-
heena on yhteydenotto. Yll& olevassa prosessikuvauksessa myyntiprosessi
poikkeaa hieman teoriasta, koska ennakkovalmistautuminen ei ole valttamatta
ensimmainen vaihe, josta myyntiprosessi lahtee liikkeelle. Jos asiakas on yh-
teydessa tarjouspyyntoon liittyen, ennakkovalmistautuminen tulevaan yhtey-
denottoon tapahtuu ennen myyjan ottamaa asiakaskontaktia eli yhteydenottoa

tarjoukseen liittyen.
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Seuraavana prosessin vaiheena on tunnistaa, onko kyseessa vanha vai uusi
asiakassuhde. Kun tiedetddn asiakkaan status, lahdetdaén kartoittamaan asi-
akkaan tarpeet. Vanhojen asiakassuhteiden kohdalla usein oleellinen tarve-
kartoitus on riittdva, koska asiakkaan laajemmat tarpeet on jo selvitetty ja tie-
dossa. Uusien asiakkaiden kohdalla usein laajempi tarvekartoitus on toimi-
vampi ratkaisu, jolloin sovitaan tapauskohtaisesti asiakaskaynti. Kun asiakas
ottaa yhteytta tarjouskyselylld, on tietty tarve jo muodostunut. Jos taas myyja
aloittaa kontaktin, on usein ensimmainen lahestymistapa pyrkid sopimaan
asiakaskaynti. Asiakaskayntien tarkoitus on tutustua paremmin asiakkaisiin ja
heidan mahdollisiin tarpeisiinsa. Kaynnin aikana on helpompi esitella yrityksen
tuotevalikoimaa ja nostaa esille tuotteita, joita asiakas voisi kayttdd. Vanhojen
asiakassuhteiden kohdalla asiakaskayntien tarkoitus on enemman yllapitavaa
ja kuulumisten paivittelya. Kun tarpeeseen kohdennetut tuotteet ovat tunnis-
tettu, muodostuu lopullinen tarve. Taman jalkeen selvitetaan hinta ja tarkempi
saatavuus tuotteille. Usein hinnat ovat saatavilla yrityksen kayttdmassa toimin-
nanohjausjarjestelmassa. Jos kyseessa ei ole varastotuote tai hinnat eivat ole-
kaan saatavilla, kysely suunnataan valmistajalle. Teoriassa kuvatussa myynti-
prosessissa kolmas vaihe oli ennakkovalmistautuminen tapaamiseen ja nel-
jantena tarvekartoitus. Ylla olevassa prosessikuvauksessa ndma vaiheet ovat
yhdistetty tarvekartoitukseen mukaan. Joissain tapauksissa kolmas vaihe jaa

kokonaan pois, koska asiakastapaaminen ei aina onnistu.

Kun kaikki tiedot tarjousta varten on keratty, luodaan tarjous, joka lahetetaan
asiakkaalle. Taman jalkeen alkaa tarjouksen seuranta. Tietyn ajan kuluessa
myyja pyrkii ottamaan asiakkaaseen yhteytta tarjoukseen liittyen. Aikaisemmin
teoriassa kuvatussa myyntiprosessissa viides vaihe oli hyotyjen esittely, joka
ylla olevassa prosessikuvauksessa tapahtuu tarjouksen lahettdmisena. Usein
myyja lahettaa tarjouksen yhteydessa tarvittavat dokumentit ja lisatiedot esi-
merkiksi tuotelehdet ja perustelut valikoituihin tuotteisiin, joihin asiakas voi tu-
tustua rauhassa. Kuudentena vaiheen myyntiprosessin teoriassa mainittiin
kaupan tavoittelu, joka toimeksiantajan myyntiprosessin kuvauksessa on tar-
jouksen seuranta. Tarjouksen seurannan aikana myyjéa pyrkii omalla toiminnal-
laan tavoittelemaan kauppoja ja tarvittaessa loytaa vaihtoehtoisia ratkaisuja,

jos alkuperdinen tarjous ei sovellukaan asiakkaan kayttotarkoitukseen tai
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jostain syysta miellyta. Joskus tarjottu tuote ei vastaa syysta tai toisesta asiak-
kaan odotuksia tai tarpeita, jolloin vaihtoehtoisen ratkaisun I6ytdminen voi olla
tarpeen. Toinen vaihtoehto voi myds olla suoraan kieltdva vastaus, jolloin
myyja pyrkii toiminnallaan ldytamaan syyn kieltavaan ostopaatokseen ja mah-
dollisuuksien mukaan ratkaisemaan sen. Aina se kuitenkaan ei ole mahdollista
ja myyntiprosessi paattyy talldin kieltavaan vastaukseen. Kun tarjous on hy-
vaksytty, etenee myyntiprosessi sopimuksen tekemiseen. Talloin asiakkaan ti-
laus syotetaan toiminnanohjausjarjestelmaan. Jos kyseessa ei ole varasto-
tuote, vastuu siirretaan ostolle. Yrityksen myyntiprosessi paattyy tilauksen jal-
kiseurantaan seka -hoitoon. Jalkihoitoon lukeutuu muun muassa reklamaatiot
ja uusien tilausten muodostaminen. Aikaisemmin teoriassa mainitut kolme vii-
meistd myyntiprosessin vaihetta olivat kielteisen vastauksen torjuminen, sopi-
muksen tekeminen seka jalkihoito, jotka toteutuvat myos ylla kuvatussa myyn-
tiprosessissa. Tyon tekijan mielestd ndméa kolme vaihetta olivat erityisen téar-

keita myo6s onnistuneen myyntiprosessin loppuun saattamisen kannalta.

Toimeksiantajalla on kaytéssa toiminnanohjaus- seka asiakashallintajarjes-
telma myyntiprosessin tukena. Jarjestelmiin kerataan tietoa yrityksen toimin-
nasta seka asiakassuhteista. Toiminnanohjausjarjestelmana toimii Tisma. Tis-
maan kirjataan kaikkien tuotteiden rakenteet, hinnat ja muut tarvittavat tekniset
tiedot. Taman lisdksi toiminnanohjausjarjestelmaan syoétetaan tilaukset, tar-
joukset seka laskutustiedot. Toiminnanohjausjarjestelmasta siirtyy asiakasta
koskevat historia asiakkuuksienhallintajarjestelmaéan. Naita tietoja ovat muun
muassa myyntivolyymit seka katteet. Asiakkuuksienhallinta jarjestelmana toi-
mii Lime. Limeen kirjataan kaikki asiakkaan kanssa kaydyt yhteydenotot, neu-
vottelut seka tarvittavat asiakirjat. Myds myynti liidit avataan Limeen, jotta nii-
den jatkokasittely olisi sujuvampaa. Limeen kirjataan itselle asetetut tehtavat,
jotka pyritadn suorittamaan tiettyyn aikaan mennessa. Esimerkiksi tarjouksen
seuraamiseen voidaan asettaa itselle tehtava. Lahes kaikki data mita ilmenee
myyntiprosessin aikana, tulisi I6ytya naista jarjestelmista. Tietojarjestelmat toi-
mivat myynnin tukena koko myyntiprosessin aikana. Jarjestelmien kaytté on
edellytys prosessin etenemiselle. Esimerkiksi, jos asiakkaan kanssa kaytyja
tarjousneuvotteluja ei kirjata jarjestelmiin, voidaan myéhemmin joutua teke-

maan ylimaaraista ty6ta neuvottelujen yksityiskohtien selvittdmisessa.
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Varsinkin jos neuvotteluista on kulunut pidempi aika, eiké& neuvotteluista vas-
tannut myyja ole kykeneva tietoja jakamaan. Kuviossa 16 on kuvattu kohdeyri-
tyksen tietojarjestelmiin kerattdvaa dataa myyntiprosessin aikana. Data kuvi-

oon on saatu toimeksiantajalta, josta tutkimuksen tekija loi oman visuaalisen

version.
Tuoterakenteet Asiakas.
Kayntiraport

Myynti-

projektit

Tarjoukset - IVIIyynt.|~ ..................................... Asiakas-
historia tiedot
Myynti
Tuotteiden liidit
Laskutus hinnat Tehtavat

Kuvio 16. Myyntiprosessin aikana tietojarjestelmiin kerattava data.

4.5 Parannus

Aikaisempien vaiheiden avulla tunnistettiin kolme kriittisintd onnistuneen
myyntiprosessin loppuun saattamisen haastetta, joihin parannusvaiheessa
luotiin kehitysehdotukset. Tutkimusten tuloksena kehitettavaksi kohteeksi tut-
kija muodosti yleistavoitteen vield aktiivisempaan myyntitydhon. Kriittisimmat
haasteet olivat kilpailu markkinoilla, aktiivisempi asiakassuhteiden yllapito ja
kontaktointi seké tarjousten viela aktiivisempi seuranta ja tavoittelu. Koska var-
sinaiseen kilpailutilanteeseen ei pystyta talla tutkimusty6lla vaikuttamaan, ra-
jattiin se kokonaan pois kehitysehdotusten osalta. Tutkijalla oli laht6kohtaisena
tavoitteena luoda nykyhetkessa toteutettavissa olevia kehitysehdotuksia, il-
man varsinaista rahallista sitoutumista. Perusteluina kyseiseen l&ahestymista-
paan, oli kehitysehdotusten mahdollinen lapivienti toteumaan. Kehitysehdo-
tukset eivat mydskaan olleet mahdottomia toteuttaa, jolloin toimeksiantaja pys-
tyy niihin tarttumaan pienemmalla kynnyksella. Kehitysehdotukset l16ytyvat lis-

tattuna taulukosta 1.
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Ensimmainen tunnistettu kehityskohde oli aktiivisempi asiakassuhteiden ylla-
pito ja uusien kontaktointi. Tutkimusten tuloksista ilmeni, etta myyjat keskitty-
vat keskimaaraisesti enemman vanhojen asiakassuhteiden yllapitamiseen,
kuin uusien potentiaalisten asiakkaiden loytamiseen. Kuitenkin vastausten pe-
rusteella koettiin, ettd molempien asiakassuhteiden yllapito on tarkeda. Tekni-
sen myynnin yksi kulmakivistd on hyva suhde asiakkaaseen. Asiakassuhteen
yllapitaminen luo pitkaaikaisia kumppanuuksia seka vahvaa luottamusta. Hy-
vin hoidettu suhde tuo merkittavaa lisdarvoa asiakkaalle ja kilpailuetua. Myyn-
tiprosessin aikana yhteydenpito on erityisen tarkeaa. Hyvin hoidettu kumppa-
nuus voi myds avata uusia mahdollisuuksia. Suurin haaste uusien asiakkaiden
l6ytamiseen koettiin olevan kilpailutilanne. Tassa tapauksessa hinta, toimitus-
aika ja oikean ratkaisun loytaminen kilpailijaan ndhden. Toinen syy oli myyjien
tiettyyn rutiiniin jadminen. Kun on valmiiksi yllapidettavia vanhoja asiakassuh-
teita, ei koeta uusien loytdmiseen niin isoa tarvetta. Uudemmilla tydontekijoilla
taas jalan saaminen oven valiin uusiin asiakkaisiin voi tuntua haastavalta. Yri-
tysmyynnissa uusien potentiaalisten asiakkaiden I6ytdminen ei ole kuitenkaan
helppoa. Myyjiille on jo tarjolla konsernin puolelta muutamia myyntikoulutuksia,
joissa on mahdollisuus kerata uusia ideoita asiakassuhteiden hallintaan ja uu-
sien luomiseen. Yrityksen johto seuraa myynnin lukuja ja asettaa yleiset tavoit-
teet jokaiselle tilikaudelle.

Yhtena kehitysehdotuksena on, etta jokainen myyja asettaisi itselleen henkil®-
kohtaiset tavoitteet mihin pyrkii padsevansa tiettyyn aikaan mennessa. Omien
tavoitteiden asettaminen luo pdamaaran yleiseen tekemiseen, jolloin jaA&dminen
tiettyihin rutiineihin mahdollisesti vahentyisi. Tavoitteiden on hyva olla jokaisen
myyjan itse asettamia, jolloin ne ovat myos realistisia toteuttaa. Usein myynti-
tyo vaatii omanlaista kilpailuhenkisyytta, jolloin tavoitteiden asettaminen seka
niihin pyrkiminen on tietynlainen kilpailu. Kun tavoitteet asetetaan esimerkiksi
esimiehen avustuksella, on niiden toteutuminen myds varmempaa. Tavoitteet,
jotka asetetaan virallisesti lisaavat tiettya painetta suorittajalle. Talldin niiden
saavuttaminen tuntuu tarkedmmalta. Ulkopuolisen osallisuus tavoitteiden
asettamisessa edesauttaa tiettyd mukavuusalueelta poistumista. Tavoitteista
saadaan silloin realistisia toteuttaa, mutta myods nostattaa myyjan asettamaa

vaatimustasoa yhdella pykalalla. Jokainen myyja tietda missa itsella voisi olla
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eniten kehitettdvaa myyntiprosessin loppuun saattamisessa, jolloin tavoittei-
den asettaminen voi olla yksi keino muuttaa asiaa. Tavoitteet voivat myds esi-
merkiksi olla myynnillisid. Yksi kannustin tavoitteiden luomiseen ja niiden to-
teuttamiseen voisi olla esimerkiksi pieni henkilékohtainen muistaminen johdon
puolelta. Aina kannustimen ei tarvitse olla rahallista, vaan se voi olla esimer-

kiksi yksi ylimaarainen vapaapaiva.

Toinen kehitysehdotus asiakaskontaktien luomiseen seké yllapitoon on aset-
taa tietylle ajanjaksolle selkeat markkinoinnin menetelmat ja tavoite mihin niilla
pyritdan. Yksi tapa voisi olla, etta jokaiselle kuukaudelle luotaisiin omat mai-
nonnan vetonaulansa, jolloin pyritddn saamaan uusien potentiaalisten asiak-
kaiden huomiota tai vaihtoehtoisesti heratelladn vanhoja asiakkaita. Jos ase-
tettuihin tavoitteisiin ei paasta pyritaan kokeilemaan toista lahestymistapaa.
Esimerkiksi uutiskirjeen tavoittavuus on koettu onnistuneeksi, mutta kyselyjen
tai tilausten maara ei kasva merkittavasti. Yhtena kysymyksena heréé, onko
mainontaan kaytetty tyGaika silloin kannattavaa. On kuitenkin muistettava, etta
uutiskirjeiden yksi tehtdva on heréttaa asiakkaiden mielenkiintoa kohdenne-
tuilla tuotteilla, vaikka tarvetta ei silla hetkella olisikaan. Markkinoinnin tuloksia
analysoimalla pystytaan luomaan todellinen kasitys sen toimivuudesta. Talla
hetkella markkinointi tapahtuu messujen, uutiskirjeiden seka yksittaisten me-
diapostauksien avulla. On myds luotu yritysesittely asiakaskaynneille ja sah-
kopostitarjousten liitteeksi. Kuten on mainittu, yritys ei ole kovin tunnettu, jolloin
myds monille Stig Wahlstrom Oy nimena ei kerro mitdéan. Jotta yritys erottuu
muiden vastaavien toimijoiden joukosta, on sen lisattava tunnettavuutta. Luo-
malla markkinoinnille uusia ulottuvuuksia, pystytaan myos yllapitamaan van-

hoja asiakassuhteita.

Kolmas tunnistettu kehityskohde oli tarjousten aktiivisempi seuranta ja tavoit-
telu. Kun tarjous on lahetetty asiakkaalle, alkaa tarjouksen seuranta. Tarjouk-
sen seurantaan kuuluu yhteydenpito asiakkaaseen. Ensin yhteydenpito voi
olla vahaisempé&a, jotta asiakas saa aikaa tutustua tarjoukseen. Kuitenkin tie-
tyn ajan kuluessa tarjouksen peraan tulisi kyselld, jos asiakas ei itse ole yhtey-
dessa asiaan liittyen. Joskus yhteydenotto voi edistdd sopimukseen paase-

mistd, jos ensimmaéainen ratkaisu ei olekaan ollut soveltuva asiakkaan
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tarpeisiin. Suurimpana haasteena kaupan solmimisen kannalta koettiin myos
olevan kilpailutilanne. Naissa tilanteissa myyjan luoma lisaarvo asiakkaalle on
erityisen tarke&a. Tarjousten luomiseen ja seurantaan myyjat ovat hyodynta-
neet toiminnanohjausjarjestelmaa. Toiminnanohjausjarjestelma on kuitenkin
koettu hankalaksi tydkaluksi seurantaan. Varsinkin kun toiminnanohjausjarjes-

telmasta ei siirry tarjousten data asiakashallintajarjestelmaan talla hetkella.

Olemassa olevilla tydkalulla yksi kehitysehdotus on, etta jokainen myyja hyo-
dyntaisi asiakkuuksienhallintajarjestelméaa tehokkaammin. Myyja luo itselleen
tehtavalistat jarjestelmaan tarjouksista, joita tulisi seurata. Kun tehtava on
luotu, pystyy asiakkaan alle lisddmaa esimerkiksi tarjouksen aikana kaydyt
neuvottelut seka tarjoukseen liittyvat asiakirjat. Kaikki asiakasta koskevat tie-
dot olisi muutenkin hyva kirjata jarjestelmaan, jotta tieto olisi my6s muiden saa-
tavilla. Asiakasta koskevien tietojen kirjaaminen vahentaa ylimaaraista selvi-
tystyota ja parantaa palvelun tasoa. Varsinkin tilanteissa, joissa asiakasta pal-
velee useampi myyja tai asiakassuhde on pitk&daikainen. Toinen hyva syy tie-
tojen kirjaamiseen, on vastuumyyjien lomat tai muut pakolliset poissaolot.
Alussa tietojen kirjaaminen voi tuntua ylimaaraiselta tyolta, mutta pidemmalla
tahtaimella helpottaa jokaisen myyntity6ta. Uusien tyokalujen lisdaminen
omaan paivittdiseen tyohon voi tuntua kuormittavalta, mutta muututtua rutii-
niksi toimintatapoja ei halua enaa jattaa pois. Jotta myyjat pystyisivat hyédyn-
tamaan jarjestelman koko potentiaalia myynnin apuvalineend, tulisi johdon

luoda selkeat kirjalliset ohjeet eri toiminnoille.
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Koettu kriittinen haaste Kehitysehdotus Vaikutus
Aktiivisempi " - . Myyjien henkildkohtainen
. s P . Myyjien henkilokohtaisten . VYJ ; ) ) )
asiakassuhteiden yllapito s . kehittaminen ja tavoitteellisuus
. . . tavoitteiden asettaminen ) .
ja uusien kontaktointi jokapaivaiseen myyntityohon
Aktiivisempi Asettaa selkeat markkinoinnin Tunnettavuuden lisaaminen seka
asiakassuhteiden yllapito | menetelmat ja tavoitteet tietylle asiakassuhteiden yllapidon
ja uusien kontaktointi ajanjaksolle apuvaline

Tarjousten aktiivisempi
seuranta ja tavoittelu

Myyjat hyodyntaisivat
asiakkuuksienhallintajarjestel-
maa tehokkaammin

Vahentaa ylimaaraista selvitystyota
ja parantaa palvelun tasoa. Lisaisi
my0s tarjousten seurattavuutta.

Tarjousten aktiivisempi
seuranta ja tavoittelu

Luoda selkeat kirjalliset ohjeet
asiakkuuksienhallintajarjestel-
maan eri toiminnoille

Myyijat pystyisivat hyédyntamaan
jarjestelman koko potentiaalia

myynnin apuvalineena

Taulukko 1. Kehitysehdotukset koettuihin kriittisiin haasteisiin.

5 POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa kohdeyrityksen myyntiproses-
sista kriittisimpia kehityskohteita, joihin lahdettiin haastattelujen seka havain-
nointien avulla luomaan kehitysehdotuksia. Toisena tavoitteena oli tunnistaa
yrityksen nykyinen myyntiprosessin tila ja kuvata se prosessikaavion avulla.
Kehitysehdotusten tarkoituksena oli sujuvoittaa sekd edistda onnistunutta
myyntiprosessia. Tutkimustyon aikana esille nousi useita kehityskohtia, joista
kohdennettiin silla hetkella kriittisimmat tekijat. Kehityskohteiksi muodostui kil-
pailutilanne markkinoilla, aktiivinen yhteydenpito seka kontaktointi ja tarjous-
ten seuranta seka toteuma. Kilpailutilannetta ei kuitenkaan pystytty tAméan tut-
kimustydn aikana muuttamaan, jolloin se jatettiin pois kehitysehdotuksista. Ke-
hitystoimenpiteet esiteltiin yritykselle ehdotuksina, jolloin toimeksiantajalle jai
vapaus toteutusten suhteen. Kehitysehdotusten luomisessa otettiin huomioon
yrityksen nykytilanne, jolloin ne olisivat myos realistisesti toteutettavissa. Ke-
hitysehdotukset olivat asettaa myyjille henkilokohtaiset tavoitteet, luoda sel-
keat markkinoinnin menetelméat seka tydkalut tietylle ajanjaksolle, myyjat hyo-
dyntaisivat asiakkuuksienhallintajarjestelmaéa tehokkaammin seké& selkeiden
kirjallisten ohjeiden luominen asiakkuuksienhallintajarjestelméan monipuoli-

seen kayttoon. Kehitysehdotusten avulla pystyttaisiin luomaan aktiivisempaa
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myyntity6ta, jolloin aloite niiden toteuttamiselle tapahtuisi johdon sek& myyijien

toimesta. Kehitysehdotukset I6ytyvat myos listattuna taulukosta 1.

Tutkimuskysymyksiin vastattiin soveltavassa osiossa hyddyntaen Six sigman
DMAIC-tyokalua. Paatutkimuskysymykseen muodostettiin vastaus hyddyn-
téden jokaista DMAIC:in vaihetta. Alakysymysten tarkoituksena oli johdattaa tut-
kimus eri vaiheiden avulla asetettuun padmaaraan eli vastata paatutkimusky-
symykseen. Esille nousseiden haasteiden juurisyyt seka yrityksen myyntipro-
sessi kuvattiin analysointivaiheessa. Juurisyiden tunnistamiseen hyddynnettiin
kalanruotokaaviota ja myyntiprosessin nykytilan kuvaus luotiin uimaratakaa-

vion avulla.

Tama opinnaytetyo oli todella opettavainen kokemus. Tutkimuksen avulla tyon
tekija pystyi tutustumaan yritykseen huomattavasti syvemmin. Tutkimuksen te-
kija tyoskentelee kyseisessa yrityksessa myyntitehtavissa, jolloin aihe oli mie-
lenkiintoinen ja todella ajankohtainen. Liséksi tutkimuksessa kaytetyt menetel-
mat seka tyodkalut tulivat tutuiksi ja tulevat varmasti kayttéon myoés tulevissa
projekteissa. Yksi merkittava etu oli mahdollisuus tehda opinnaytetydta oman
tyon ohella. Yhtena haasteena oli aikataululliset haasteet tyon valmistumisen
kannalta. Lopulta kuitenkin paastiin tavoitteeseen ja ty6 valmistui juuri asetet-
tuun maaraaikaan mennessa. Toisena haasteena ilmeni aiheen laajuus. Toi-
meksiantajan alkuperaisestd ehdotuksesta olisi saatu luotua useampia tutki-
musaiheita, jolloin aiheen rajaaminen oli tarkeda. Rajaus kuitenkin saatiin hoi-
dettua yhteisymmarryksessa ja lopputuloksesta saatiin kaikkia hyodyttava.
Tutkimustyon aiheesta keskusteltaessa oltiin sitd mieltd, ettd aihe on todella
hyva ja merkityksellinen. Aiheena soveltuu hyvin koulutusohjelmaan. Tutki-
mustyon avulla yritys pystyy tulevaisuudessa tarkastelemaan myyntiprosessia
ja tarvittaessa kehittdamaan sitéd. Myyntiprosessin kuvausta pystytaan hyodyn-
tamaan jatkossa esimerkiksi henkiloston kouluttamisessa seka tukena proses-
sin jatkokehityksessa. Tyon aikana nousi esille useita kehityskohteita, joihin ei
taman tutkimustyon aikana ehditty syventymé&an tarkemmin. Naihin on mah-
dollisuus keskittyd myohemmin, kun ne on nostettu jo kerran esille. Tutkimus-
tuloksia pystytaan hydédyntamaan myos muissa vastaavissa yrityksissa. Opin-

naytetyon tulokset voi olla esimerkki siita, ettd aina kehitysehdotusten ei
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tarvitse olla merkittavia investointeja. Pienilla muutoksilla pystytddn luomaan

merkittavasti lisdarvoa asiakkaalle seka itse yritykselle.

Opinnaytety6 toteutettiin sen vaatimaa tarkkuutta ja suunnitelmallisuutta huo-
mioiden. Opinnaytety6n luotettavuus perustui aineiston kerdamiseen, analy-
sointiin seka raportointiin. Luotettavuus perustuu myos hyvaan teoriaan, joka
pohjautuu tieteelliseen aineistoon. Kaikki tydon soveltavassa osiossa kuvatut
tulokset perustuvat haastatteluihin, tutkijan omiin havainnointeihin kirjallisuutta
apuna kayttéaen. Tutkija oli tulosten havainnoinnissa mahdollisimman neut-
raali, jotta saatiin kerattya tutkimuksen kannalta luotettavaa aineistoa. Tutki-
muksen tekija pyrki olla muodostamatta omaa mielipidettd haastatteluista ke-
ratyn tiedon analysoinnissa, jottei han ohjannut huomaamattaan tutkimuksen
suuntaa omien ajatustensa pohjalta. Tydssa haastateltiin eri tuoteryhmien
myyjia, jolloin koetut haasteet ja tarkeydet myyntiprosessin aikana vaihtelivat
jonkin verran. Tutkija kaytti kuitenkin omaa kriittisyyttaan, jotta kehityskohteet
olivat mahdollisimman yhtenevia. Haastattelujen vastausprosentti oli myos to-
della hyva, joka lisasi luotettavuutta tutkimuksessa maaritettyihin tuloksiin.
Opinnaytetydssa on myos otettu huomioon eettiset periaatteet. Jokaiselle
haastateltavalle on annettu vapaus paattaa, osallistuuko tutkimukseen vai ei.
Tuloksia esiteltiin avoimina, jolloin vastauksia ei kohdennettu tiettyihin henki-
|6ihin. Tutkimustulokset sailytettiin tutkimuksen tekijan toimesta. Tietojen yksi-
tyiskohtainen luovuttaminen toteutetaan vain henkilon erillisella suostumuk-

sella.
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LITE 1

Sahkdopostitse lahetetty lomakekysely myyjiille.

SWOY:n myyntiprosessin kehittiminen

Tiissii kyselyssii keskitytiiin pelkistiiin myyntiprosessiin, ei tilaus=toimitusprosessiin.
Haastattelu muodostuu 3:sta eri osiosta, joihin

vastataan omien mielipiteiden pohjalta.

Osio 1: Sisiltdd 6 kysymysti, joiden avulla kartoitetaan myyntiprosessia yleiselli tasolla.

Vastaukset muodostuvat vapaista tekstiosiosta.

Osio 2: Sisiltdd 29 monivalintavéittimad, joista valitaan vksi omasta mielestd kuvaavin

vastausvaihtochto. Kysymyksid tarkastellaan tirkeyden ndkdkulmasta.

Osio 3: Sisiltdd 28 monivalintaviittamad, jossa osion 2 kysymyksid tarkastellaan laadullisesta
niakdkulmasta. Vastaukset valitaan samalla tavalla, kuin osiossa 2. Eli valitaan yksi omasta

miclestd kuvaavin vastausvaihtochto.

Tarkemmat ohjeistukset ovat midritetty jokaisen osion alkuun.

1. Sihkoposti *

08I0 I:

Kyselyn ensimmiiinen osio sisiltii 6 kysymysti, joihin on tarkoitus vastata vapaalla
tekstilld. Vastausten tarkoituksena on kartoittaa alustavaa kuvaa yrityksen
myyntiprosessin tilasta.

2. 1. Kuvaile miten myyntiprosessi etenee sinun mielestisi ja mihin se pédttyy

Esim. tyylilld vaihe 1 - vaihe 2 - vaihe 3 - vaihe 4



3.

4.

5.

6.

2. Mitka sinun mielestdsi ovat tirkeimmat asiat ndissi vaiheissa myynnin onnistumisen
kannalta?

3. Keitd myyntiprosessiin osallistuw/ketki hyddyntivit mywntiprosessista saatavaa tietoa
tyissidn ja keneltd tietoa saadaan?

4. Mitkd ovat suurimmat haasteet myyntiprosessin loppuun saatiamisessa?

5. Seuraatteko myyntiprosessin etenemisti jotenkin, miten?
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7. 6. Voisiko tassd olla mielestisi kehitettivaa, mita?

0510 2:

Sewraavassa osiossa Kysytitdn, kuinka tirkednd koet seuraavat asiat sujuvan myyntityin
kannalta. Sinun on tarkoitus valita vastaus omien mielipiteidesi pohjalia. Ei siis sen

perusteclla, mitd koef, eftd sinulta odotetaan, vaan sen perusteella, miti tekijiiti itse pidat

tydsi onnistumisen kannalta tirkeind tai ef niin tdrkeind. Valitse alia Kuvaavin vaihtoehto,
joka kertoo, kuinka tirkeind koet seuraavat tekijit sujuvan myyntityiin kannalta"

5 = Erittdin térked, 4 - Tirked, 3 = Kohtalaizsen tirked, 2 = Ei niin tarkeg, 1 = Bi tirked

8. 1. Uusien potentiaalisten asiakkaiden etsiminen

Merkitse vain yksi soikio.

) 5 _ Erittdin tdrked
4 - Tarkei
3 - Kohtalaisen tirked

2 = Ei niin tirked

1 - Fi tirked
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9. 2. Keskittyminen pelkistiin uusiin asiakkaisiin (uudet myvynnit)

Merkitse vain yksi soikio.

() 5 - Erittain tirkes

-

() 4-Tirked
() 3 -Kohtalaisen tiirkes
()2 -Ei niin tirkei

f it . .
w1 = Ei irked

10. 3. Vanhoihin asiakkaisiin keskittvminen

Merkitse vain yksi soikio.

'

5 -Erittiin tirkei

) 4 - Thrked
f__; 3 = Kohtalaisen tirkea
{2 -Fi niin tirked

I

{1 -Ei tirke3

11. 4. Keskittyminen molempiin yhtiaikaisesti
Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Eriutin tirked
() 4-Tirke

() 3 -Kohtalaisen tirked

¥

()2 -Fi niin tarked

) 1 =Fi tirkes
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15. 8. Asiakaspalvelun nopeus itse myyntitilanteessa
Merkitse vain yksi soikio.
O 5 - Eriudin tirked
() 4-Tirke

) 3 - Kohtalaisen tirkei

I

()2 -Fi niin tarkei

=

) 1 -Ei tirkes

16. 9. Asiakastarpeiden perustecllinen kartoitus jokaisen asiakkaan kohdalla (muidenkin kuin
kyselyn/tarjouksen alla olevien tuotieiden osalta)

Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Frittéin tarkei

LN :: L= Til‘kEﬂ

)3 =Kohtalaisen tirked

() 2 -Ei niin tirkei

C )1 -Fi tiirkea

17, 10, Asiakkaan silld hetkelld oleellisten tarpeiden kartoitus (esim. vain kyselyn/tarjouksen
alla olevat tuotteet, jolloin ei Kiytetd aikaa muihin mahdollisiin tuoteryhmiin)

Merkitse vain yksi soikio.

() 5 - Erittéin tirkes
i j 4 = Tarked
O )3 -Kohtalaisen tirked

-

) 2 - Ei niin tarked

() 1 -Ei tiirkes



18. 11. Asiakkaasta on helposti ldydettdvissi kattavat tiedot jirjestelmistd koko
asiakassuhteen ajalta

Merkitse vain yksi soikio.

'

()5 - Erittiin tirked
) 4 - Tarkes

) 3 - Kohtalaisen tirked

r

) 2 - Bi nitn tirked

P

) -
1 =FEi tirkea

L

19. 12, Tietojen kirjaaminen (jirjestelmiin} asiakkaasta seki kiivdyistd keskusteluista koko
myyntiprosessin aikana

Merkitse vain yksi soikio.

Yy e et
5 =Enrittiin tirked
4 = Tirkei

-

) 3 = Kohtalaisen tarked

()2 =Fi niin tarkes

' Y R —
o1 =Fi tarked

20, 13 Lisiiarvon tuottaminen asiakkaalle (laadullinen, asiakaspalvelu yms.)

Merkitse vain yksi soikio.

() 5 - Erittéin tirked

5

4, -: dm Til‘kEﬁ
() 3 -Kohtalaisen tirkes
) 2 = Fi niin tarked

()1 -Fi tiirkes



27, 14 Tietoisuus jokaisen tydntekijin roolista myyntiprosessin eri vaiheissa
Merkitse vain yksi soikia.
) 5 - Frittiin tirked
() &-Tirkei
'3 - Kohtalaisen tirked
) 2-Ei niin tarkes

) 1 -Ei tirkei

22, 15, Kuinka térke#d myyntitilanteiden kannalta on sinun miclestiisi panostaa myyjicn
jatkuvaan kouluttamiseen?

Merkitse vain yksi soikio.
) 5 = Frittéin tarkei
i 3 4 - Tarked
() 3 =Kohtalaisen tirkei
() 2 -Ei niin tirkei

)1 -Fi tiirkea

23, 16, Oman tiimin kesken pidettivit palaverit siannéllisin viliajoin

Merkitse vain yksi soikio.

F

i . - - e
5 =FErittiin tirked

) 4 - Tarkes

P
[ 1

W 3 3 = Kohtalaisen tirked
() 2 - Fi niin tarked

() 1-Ei tirkea



24,

25.

26.

17, ¥leinen tiedottaminen yrityksen sisilld (tiedonkuliu)
Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Erittiin tirked
() &-Tirked
) 3 = Kohtalaisen tirked
)2 -Einiin tarkei

) 1 - Ei thrked

18, Yhteistyd muiden titmildisten kanssa (asiakaskivnnit, kokemusten jakaminen,

taustatuki)

Merkitse vain yksi soikio.
)5 - Erittiin tarkei

() 4-Tarkei

{13 - Kohtalaisen tirkei

() 2 -Ei niin tirkes

C )1 =Fi tiirkea

19. Myvjien vililld kiytivi tiedonkulku seki -siirto (esim. lomat, sairastumiset,

vasiuiden siirdminen jne.)

Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Erittain tarked

() 4&-Tarked

() 3 -Kohtalaisen tirked

)2 =FEi niin tirkes

)1 -Ei tiirkes
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27. 20, Myynnissil piivittiin kilytettivien jirjestelmien/alustojen saavutettavuus
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 = Erittiin tirkei
() 4-Tarkei
) 3 - Kohtalaisen tirked
() 2-Ei niin tarked

) 1 -Ei tirkes

28, 21, Virheiden tai jonkun asian uudelleen tekemisen minimointi

Merkitse vain yksi soikio.

.

) 5-Erittiin tirkei
() 4-Tarkea

i_; 3 = Kohtalaisen tirked
) 2 ~Fi niin tirked

O )1 -Eitirkea

29, 22 Virheiden mairilld ei ole vilid, vaan miten niisti oppii
Merkitse vain yksi soikio.
() 5 Erittiiin tirked
x__: 4 = Tarked
) 3-Kohtalaisen tirkes
) 2-Ei niin tarkes

) 1 -Fi tirkes



30. 23, Luoda mahdollisimman monia uusia projekteja/liidejd (vhid aikaa)
Merkitse vain yksi soikio.

5 = Frittiin tirkei
() 4-Tirkei
) 3 = Kohtalaisen tirked
()2 -Ei niin tirkes

) 1 -Ei tirkes

31, 24, Keskittyd vain muutamaan isompaan projektiin/liiddiin kerrallaan

Merkitse vain yksi soikio.

F

()5 =Erittiin tirkei

) 4 - Tirked
i_; 3 = Kohtalaisen tirkea
" )2 -Fi niin tarkei

() 1-Eitirkea

32, 25 Myyjit voivat osallistua myyntiprosessin kehittimiseen
Merkitse vain yksi soikio.
) 5 Erinin tirked
() 4-Tirked
) 3-Kohtalaisen tirkea
()2 -Fi niin tarkes

) 1 - Ei tirke#



33, 26, Myyji saa toteuttaa myyntiprosessia omalla tavallaan
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittiin tirked
i ; 4 - Tarked
) 3 - Kohtalaisen tirked
) 2-Finiin tarkes

) 1 -Ei tirke

34, 27, Myvjin tulee noudattaa yrityksen vhteistd myyntiprosessia

Merkitse vain yksi soikio.

~

) 5-Erittiin tirkes
() 4 -Tarkes

i_; 3 = Kohtalaisen tirkea
2 = Fi niin tirked

O 1 -Eitirkes

35. 28 Hydtyjen esittely asiakkaalle (miksi meidin tuote eiki kilpailijan, hyddyt vs.
kustannukset)

Merkitse vain yksi soikio.

'

R . - - %
5 =FErittdin tirkei

) & = Tiirkes

P
P

Wy

L. 3 3 = Kohtalaisen tirkea

) 2 - Ei nitn tirked

i

) 1 - Ei tiirke

-



36, 29 Asiaklaan ostopédtokseen ohjaaminen

Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittiiin tirked
() 4-Tirkei

3 =Kohtalaisen tirkei

) 2 =i niin tarked

) 1 -Fi téirkea

O5]0 3;

Seuraavassa osiossa aikaisemmissa kysymyksissi tarkasteltnja tekijbiti kisitellifin
laadullisesta niikikulmasta, eli kuinka hyvin aiemmin listatut asiat Kiiytinnissi

nykytilanteessa totentuvat. Valitse alta kuvaavin vaihtochto, joka kertoo, kuinka hyvin
mielestiisi asiat toteutuvat

5 = Erittéin hvvin, 4 = Hyvin, 3 = Kohtalaizesti, 2 = Ei kovin hyvin, 1 = Eivit totcudu

37. 1, Uusien potentizalisten asiakkaiden loytiminen

Merkitse vain yksi soikio.

i " 1 - .
! 5 = Erittiin hyvin

4 =Hyvin
3 = Kohtalaisesn

_ )2 —Fi kovin hyvin

! 1 = FEivil toteudo
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38. 2. Uusiin asiakkaisiin keskittyminen {uudet myynnit)
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittiin hyvin
)a- Hywvin
() 3 =Kohtalaisesti
) 2-Fikovin hyvin

1 =Fivit toteudu

39, 3. Vanhoihin asiakkaisiin keskittyminen

Merkitse vain yksi soikio.

i

() 5 -Erittiin hyvin
) 4-Hyvin

i

() 3 =Kohtalaisesti
)2 -Fi kovin hyvin

i

R R
1 =FEivit toteudu

40. 4. Keskittyminen molempiin yhtdaikaisesti

Merkitse vain yksi soikio.
{5 Frittiin hyvin
Da- Hyvin
()3 -Kohtalaisesti

() 2~Ei kovin hyvin

1 = Eiviil toteudu



41,

42.

43.

5. Vanhojen asiakassuhteiden yllipito

Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittin hyvin
_Ja- Hyvin
() 3-Kohtalaisesti
) 2-Eikovin hyvin

1 = Eiviit toteudu

6. Asiakastapaamisten suunnittelu ctukiteen (Agenda, asiakkaan taustojen sclvittiminen

yms. )

Merkitse vain yksi soikio.
) 5 - Exittéin hyvin

(Ja- Hyvin

) 3 -Kohtalaiscsti

() 2-Eikovin hyvin

1 =Eiviit toteudu

7. Asiakaspalvelun nopeus tarjoustilanteessa

Merkitse vain yksi soikio.

.

5 = Erittiin hyvin

apre Hyvin

™5

() 3 -Kohtalaisesti
) 2 = Fi kovin hyvin

) -
. 1 =Eivit toteudn
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44,

45.

45.

8. Asiakaspalvelun nopeus itse myyntitilanteessa
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittiin hyvin
_Ja- Hyvin
{3 -Kohtalaisesti

)2 -Eikovin hyvin

1 - Eiviit toteudu

9. Asiakastarpeiden perustecllinen kartoitus jokaisen asiakkaan kohdalla (muidenkin kuin
tarjouksen alla olevien tuotieiden osalta)

Merkitse vain yksi soikio.
(5 Frittsin hyvin

' 3 4= H}"‘l'lﬂ

[ 3 -Kohtalaisesti

() 2-Eikovin hywvin

() 1 - Eivat toteudu

10. Asiakkaan silld hetkelld oleellisten tarpeiden kartoitus (esim. vain
kyselynfarjouksen alla olevat tuotieet, jolloin ei kivietd aikaa muihin mahdollisiin

tuoteryhmiin)

Merkitse vain yksi soikio.

5 = FErittdin hyvin
:,- ‘ & = Hywvin

() 3 =Kohtalaisesti

() 2 -Eikovin hyvin

() 1-Eiviit toteudu
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47 11. Asiakkaasta on helposti loydettivissi kattavat tiedot jarjestelmisti

Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittiin hyvin
(Da- Hywin

-

) 3 -Kohtalaisesti

) 2-Fikovin hyvin

-

1 = Fivéit toteudu

A8, 12, Tietojen kirjaus (jirjestelmiin) astakkaasta tai kiydyistd keskusteluista koko
myyntiprogessin aikana

Merkitse vain yksi soikio.

() 5 -Frittéin hyvin
apre Hywvin

) 3 -Kohtalaisesti
(__) 2-Eikovin hyvin

1 =Eivit toteudu

49 13, Lisdiarvon tuottaminen asiakkaalle (Jaadullinen, asiakaspalvelun taso vms.)

Merkitse vain yksi soikio.

.

) 5 -Erittiin hyvin
() 4-Hyvin

(3 -Kohtalaisesti
() 2 -Fi kovin hyvin

R R
1 =FEivit totendu



50. 14 Tietoisuus jokaisen tyontekijin roolista myyntiprosessin eri vaiheissa

Merkitse vain yksi soikio.

) S = Frittiin hyvin
(Da- Hywin
() 3 -Kohtalaisesti
() 2-Eikovin hyvin

-

) 1 - Eiviit toteudu

51. 15 Myyjit saavat tarvitlacssa jatkuvaa koulutusta

Merkitse vain yksi soikio.

F

() 5 =Erittiin hyvin
() 4_Hyvin

:_; 3 = Kohtalaisesti
() 2 -Fi kovin hyvin

i

(1 -Eiviit toteudu

52. 16, Oman tiimin kesken pidetdin palavereja sidnndllisin viliajoin
Merkitse vain yksi soikio.
() 5 —Erittgin hyvin
(a- Hyvin
() 3-Kohtalaisesti
) 2 -Ei kovin hyvin

-

) 1 - Eivit toteudu



53. 17 Yleinen tiedotus yrityksen sisilld (tiedonkulku)
Merkitse vain yksi soikio.
) 5 = Erittain hyvin
()a- Hywvin
'3 = Kohtalaisesti
) 2-Eikovin hyvin

1 = Fivit toteudu

54. 18 Yhteistyd muiden tiimildisten kanssa (asiakaskdvonit, kokemusten jakaminen,

taustatuki)

Merkitse vain yksi soikio.

) 5 =Frittdin hyvin
I

. :: 4-H}"i."|ﬂ

) 3 =Kohtalaisesti

R

_ ) 2-Fikovin hyvin

)1 -Fivit toteudu

55. 19, Myyjien vilinen tiedonkulku sekd -siirto (esim. lomat, sairastumizet, vastuiden
slirtdmien jne.)
Merkitse vain yksi soikio.
) 5 - Erittain hyvin
apre Hywvin
()3 -Kohtalaisesti
() 2-Eikovin hyvin

1 =Eiviit totendu



56.  20. Myynnissé paivittiin kiytettivien jarjestelmien/alustojen saavutettavuus
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 = Erittiin hyvin
(a4- Hyvin
('3 =Kohtalaisesti
) 2-Fikovin hyvin

-

1 = Fiviit toteudu

57, 21. Virheiden tai jonkun asian uudelleen tekemisen minimoiminen

Merkitse vain yksi soikio.

'

() 5 = Erittdin hyvin
4 -Yyvin

i

)3 =Kohtalaisesti
)2 -Fi kovin hyvin

i

(' 1=Eivit toteudu

58. 22, Mahdollisimman monien uusien projektien/liidien aloittaminen yhti aikaa
Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Erittain hyvin
(_a- Hywvin
) 3-Kohtalaisesti
) 2-Fikovin hyvin

1 = Eiviil toteudu



59. 23, Keskittyminen vain muutamaan isompaan projektiin/iidiin kerrallaan
Merkitse vain yksi soikio.

) 5 - Erittdin hyvin
apre Hywvin
() 3 -Kohtalaisesti
() 2-Fikovin hyvin

) 1 - Eiviit toteudu

B0, 24, Myyjit pifsevit osallistumaan myyntiprosessin kehittimiseen

Merkitse vain yksi soikio.
() 5=Erittin hyvin
-: £ = Hywvin

() 3 -Kohtalaisesti
) 2 -Fi kovin hyvin

'

(1 -Eiviit toteudu

671, 25 Myyji saa toteuttaa myyntiprosessia omalla tavallaan
Merkitse vain yksi soikio.
) 5 —Frittin hyvin
(Da- Hywin
) 3-Kohtalaisesti
) 2 -Ei kovin hyvin

-

1 =Fiviit toteudu
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62. 26, Myyji noudattaa yrityksen laatimaa myyntiprosessia mahdollisimman tarkasti

Merkitse vain yksi soikio.
() 5 - Erittain hyvin
 Da- Hywvin

-

) 3 -Kohtalaisesti

R

) 2-Eikovin hyvin

1 =Fiviit toteudu

63. 27. Hybtyjen perustelu asiakkaalle (miksi meidiin tuote ciki kilpailijan, hyBdyt vs.
kustannukset)

Merkitse vain yksi soikio.

) 5= FErittin hyvin

)

J4- Hywvin
()3 -Kohtalaisesti
() 2-Fi kovin hyvin

) 1-Fivit toteudu

64, 2B Asiakkaan ostopidtokseen ohjaaminen

Merkitse vain yksi soikio.

{5 -Erittain hyvin
) 4 - Hyvin

i_; 3 - Kohtalaisesti
) 2 = Fi kovin hyvin

'

™ e
. 1=Eivat toteudu



80

LIITE 2

Jatkohaastattelun teemat.

1. Myyntiprosessin vaiheet (Kuvio 11)

Lisattavaa?

Miksi tietyt vaiheet koettiin tarkeiksi myynnin onnistumisen kannalta?

2. Haasteet myyntiprosessin loppuun saattamisessa (lomakekyselyn tu-
loksista)

Miksi koettiin haasteiksi?

Mahdolliset juurisyyt haasteille?

Voisiko olla kehitettavaa?

3. Lomakkeessa eniten esille nousseet kohdat

- Kohdennetusti jokaisen myyjan tuloksista



