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Tama opinnaytetyo tutkii tekijoita uuden toiminnanohjausjarjestelman hankinnan taustalla. Toi-
minnanohjausjarjestelmat yleistyvat koko ajan ja niiden kayttéénotto on mahdollista jo kaiken
kokoisissa yrityksissa. Liiketoiminta digitalisoituu yhd vahvemmin ja toimintoja halutaan automa-
tisoida mutta myds ohjata datalla, ja yritykset ymmartavat koko ajan paremmin kaytettavan da-
tan tarkeyden. Aihe sai alkunsa, kun opinnaytetyon kirjoittaja aloitti uudessa tyotehtavassa toi-
minnanohjausjarjestelmien myynnin parissa ja huomasin kuinka erilaista ja vaativaa myyntityo
on tassa maailmassa.

Opinnaytety6 alkaa toiminnanohjausjarjestelmiin ja niihin liittyviin tekijéihin, kuten hankintapro-
sessi, myynti ja toimittaminen tutustumalla. Sen lisaksi tydssa tutustutaan nykyaikaisen ostami-
sen ja myynnin erityispiirteisiin, jotka ovat tarkedssa roolissa jarjestelmien myyntia ja hankintaa
ajatellen.

Opinnayteyon empiirinen osa toteutettiin teemahaastatteluina kolmelle henkilélle, joilla on koke-
musta toiminnanohjausjarjestelman hankinnan parissa tydskentelysta viimeisen vuoden aikana.
Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2024 Haastattelussa nousi esiin merkittavia tekijoita, jotka
kaynnistivat hankintaprosessin. Haastattelujen tuloksista voitiin rakentaa kaari aina hankinnan
syista, hankintaprosessin lapi, riskienhallintaan seka itse jarjestelman valintaan. Hankinnan
taustalla on usein selkeita tunnistettavia tekijoita, mutta itse hankintapaatoksen tekeminen nojaa
myos vahvasti irrationaalisiin tekijoihin.

Johtopaatdksissa korostuu valinnan taustalla luottamuksen syntyminen ja myynnin tarkea teh-
tava tukea ostajan hankintaprosessia avoimella kommunikoinnilla mahdollisen projektin riskeista
ja haasteista, joihin projektiin 1ahtevalla yrityksella voi olla kapea-alainen nakdkyky. On myds to-
dettava, etta tutkimuksen tulokset heijastelevat pitkalti teoriaa. Toisaalta hankinnan tarpeen syn-
tyminen tunnistettiin lahtevan vahvasti organisaatiosta sisalta pain, ei niinkdan ulkopain tulleiden
vaikutteiden voimasta.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia syita toiminnanohjausjarjestelman vaihtoon, ja samalla
tutkia minkalaiset syyt vaikuttavat palveluntuottajan valintaan. Tutkimuksessa valotetaan syita vaih-
toprosessin aloittamisen takana ja pyritdan tunnistamaan tekijéita, jotka vaikuttavat palvelun tuotta-
jan valintaan. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan (Tilastokeskus 2023.) toiminnanohjausjarjes-
telmat ovat yleistyneet merkittavasti |api toimialojen ja nykyaikainen dataohjautuvuus ja digitalisoi-
tuva liiketoiminta seka liikketoiminnan kehitysmahdollisuudet ovat lisdnneet toiminnanohjausjarjes-

telmien merkitystd myoés pk-sektorilla. (Luoma-Kyyny 20.12.2021.)

Teoreettisessa viitekehyksessa ja toisessa paaluvussa tutustutaan toiminnanohjausjarjestelmiin ja
niiden ominaisuuksiin. Kolmannessa paaluvussa syvennytaan ostokayttaytymiseen ja sen muutok-
seen. Tassa paaluvussa pyritaan teoriatasolla ymmartamaan ostamiseen vaikuttavia tekijoita. Nel-

jannessa paaluvussa luodaan ymmarrystd modernista myyntitydsta ja ratkaisumyynnista.

Tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan erilaisia tekijoita ja vaikuttumia ostopaatdksen taustalla.
Teoreettista tietoa peilataan haastattelun vastauksiin ja keskusteluun heidan kanssaan. Nain pyri-
tdédn ymmartamaan, miten valinta toiminnanohjausjarjestelmistd mahdollisesti tehdaan ja miten ja

missa vaiheessa myyja siihen voisi vaikuttaa.

Samalla kun toiminnan ohjausjarjestelmat ovat yleistyneet, on niiden tarjonta myds kasvanut ja kil-
pailu alalla kovaa. Samaan aikaan myds yritysten ostoprosessi on muuttunut. T&han muuttunee-
seen ostoprosessiin tutustumme luvuissa 3.1 ja 3.2. Ja kun ostaminen muuttuu, taytyy myos tar-
jolla olevan tiedon ja tarjonnan muuttua tdman mukana. Kolmannessa ja neljannessa paaluvussa

l&hestymme asiaa myds markkinoinnin ja myynnin kulmista.
1.1  Tutkimuksen lahtokohta

Tavoitteena on tehda aiheesta kvalitatiivinen tutkimus haastatellen muutamia mahdollisia ostajien
edustajia. Haastattelussa on tarkoitus kartoittaa nykytilannetta ja syita toiminnanohjausjarjestelman
vaihdon aloittamisen takana ja toisaalta jarjestelman seké palveluntuottajan valintaan liittyvien teki-
jéiden takana. Tata kautta olisi mahdollisuus myds tunnistaa erilaisia kilpailuetuja, haasteita ja uu-
sia mahdollisuuksia. Tutkimuksen tavoitteena on myds tunnistaa mahdollisia aiheita jatkotutkimuk-

sille.



1.2 Tutkimusongelma ja rajaus

Tutkimuksen paaongelma ja selvityksen kohde on selvittda asiakasymmarryksen kautta, minkalai-
sin perustein tehdaan paatdés uudesta toiminnanohjausjarjestelmasta? Tama opinnaytetyd pyrKii

Idytamaan vastauksen seuraaviin kysymyksiin:

1. Mita ongelmia ja/tai haasteita muutos voisi ratkaista?
2. Minkalaista arvoa muutokselta odotetaan?

3. Minkalaisia riskeja muutokseen liittyy?

Taulukko 1 esittelee opinnaytetydn peittomatriisin:

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tietoperusta Tulokset Lomakkeen
(luvut) (luku) kysymykset

Alaongelmat

Mita ongelmia ja/tai haasteita muutos ratkaisee? [2,3.2.1,4.1 |5.2.1,5.2.2 |1-5

Minkalaista arvoa muutokselta odotetaan? 3.4,4.2,43 |5.2.2 6,9, 10

Minkalaisia riskeja muutokseen liittyy? 2,3.2.1,44 |5.2.3 7,8

Taulukosta 1 voimme nahda miten tdman opinnaytetyon tietoperusta, liitteena olevan teemahaas-

tattelurungon kysymykset (Liite 1.) sekd haastattelun tulokset nivoutuvat alaongelmiin.

Tutkimus rajataan koskemaan suomalaisia yrityksia, joilla on kaytdssa toiminnanohjausjarjestelma

tai ovat suunnitelleet ottavansa kayttdon sellaisen seuraavan vuoden aikana.
1.3 Aineiston keruu- ja analysointitavat

Tassa tutkimuksessa aineisto on keratty ensisijaisesta etayhteyksien avulla tuotetuilla haastatte-
luilla, dokumenttianalyysin seka henkilokohtaisen havainnoinnin ja kokemuksen avulla. Tavoitteena
oli haastatella kolmesta viiteen yrityksen paattavaa edustajaa, joilla toiminnanohjausjarjestelman
paivittaminen on ajankohtaista tai oli ajankohtaista viimeisen vuoden aikana. Tutkimuksen avulla

pyritdan 16ytamaan aihetta mahdolliselle jatkotutkimukselle.



Merkittavana osana tutkimusta on myds keratyn aineiston reflektointi aiheesta julkaistuun kirjalli-
suuteen. Puusa & Juuti kirjassaan Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat (2020, s.
101.) tuovat esille haastattelujen keskeisimman pyrkimyksen keratd mahdollisimman paljon tietoa

asiasta seka luomaan monipuolinen kuva ilmidsta, joka on tutkimuksen kiinnostuksen kohteena.

Haastattelututkimus tapahtuu teemahaastatteluna. Teema haastattelut etenevat etukateen valittu-
jen teemojen ja niitad koskevien tarkentavien kysymysten mukaan, ollen kuitenkin selkeasti vapaa-
muotoisempi kuin puolistruktuoitu haastattelu. (Puusa & Juuti, 2020, s. 106—108.) Samaisessa te-
oksessa he toteavat myos, ettd kysymyksen asettelussa voidaan teoreettisen viitekehyksen lisaksi
kayttda myds intuitiivisia ja kokemusperaisia havaintoja pohjana kysymysten asettelulle. (Puusa &
Juuti, 2020, s. 106-108.)

Laadullisen tutkimuksen tietolahteisiin luetaan myds erilaisia dokumentaarisia materiaaleja, kuten
tekstit, kirjalliset tuotokset, videoaineistot ja valokuvat, jolloin puhutaan dokumenttianalyysista On
ehdottoman olennaista, etta keratty aineisto dokumentoidaan huolellisesti tutkijan toimesta varmis-
taakseen sen luotettavuuden. Tiedonhankintaa suoritetaan enimmakseen toissijaisista tietolah-
teista, kuten kirjallisuudesta, artikkeleista, verkkosivustoilta, uutisista, blogeista ja muista online-

resursseista, jotka sisaltyvat aiemmin mainittuihin dokumentteihin. (Kananen 2015, s. 65.)

Koska ty6 on tutkimusmuotoinen, taytyy tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta mitata. Tall6in pu-
hutaan tutkimuksen validiteetista ja reliabiliteetista. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten
luotettavuutta seka myds toistettavuutta. Validiteetilla analysoidaan tutkimuksen patevyytta ja sit3,

etta tutkimus on mitannut oikeita asioita. (Kananen, 2015, s. 342-343.)



1.4 Kasitteellinen viitekehys

Viitekehyksella kuvataan tyon sisaltyvia keskeisia kasitteita seka tutkimuksen rakennetta. Kasilla

olevan opinnaytetyon viitekehys on laadittu ERP-jarjestelmiin liittyvan seka myyntiin, markkinointiin
ja ostamiseen liittyvan kirjallisuuden avulla. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan niita asioita,
mitd ERP-jarjestelman toimittajan valintaprosessiin seka myyntiin liittyy. Kuva 1 esittaa tutkimuksen

keskeisia kasitteita.

MAARITTELY

ERP-jarjestelman

MYYNTI JA MARKKINOINTI -
vaihto

RATKAISU

KARTOITUS

Kuva 1. Kasitteellinen viitekehys: Toiminnanohjausjarjestelman vaihtoon liittyvia keskeisia kasit-

teita.

Kuva 1 osoittaa kokonaisuudessaan myynnin ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta osana kokonai-
suutta. Asiakkaan paassa syntyy tarve ERP-jarjestelman vaihtamiselle, johon liittyvat muutossyyt,
seka ostamisen prosessi. Naiden pohjalta asiakas tekee omaa maarittelyty6taan, jossa he tunnis-
tavat omalta osaltaan tavoitteita seka tarpeita mutta myds muutokseen liittyvia riskeja. Myynti tun-
nistaa oman kartoitustydnsa pohjalta mahdollisia ratkaisuja ja ratkaisujen asiakkaalle luomaa ar-

voa. Vuorovaikutusnuolet kuvaavat myés sita, miten vuorovaikutuksen eteneminen saattaa vaikut-

taa niin ostajan tekemaan maarittelyyn, kuin myyjan suorittamaan kartoitukseen.



2 Toiminnanohjausjarjestelmat

Tassa paaluvussa tutustutaan toiminnanohjausjarjestelmiin seka sivutaan niiden erityisia piirteita
myynnillisessa kontekstissa. Toiminnanohjausjarjestelma eli ERP (Enterprise Resource Planning)
on integroitu ohjelmistoratkaisu, joka tukee yrityksen lapikulkevien tietojen saumatonta integrointia.
Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi talous-, kirjanpito-, toimitusketju-, asiakas- ja henkilostétiedot. ERP
koostuu taysin integroiduista moduuleista, jotka toimivat yhdessa tietokannassa. Ja sen on tarkoi-
tus kattaa kaikki yrityksen keskeiset toiminnot ja mahdollistaa reaaliaikainen paasy tietoihin. (Sa-
mara 2015, luku 1.)

ERP:n avulla pyritdan hallitsemaan integroimatonta ja levallaan olevaa dataa sekd mahdollisuuk-
sien mukaan ohjaamaan ja automatisoimaan prosessien eri vaiheita. ERP:n avulla tuotetaan ja ka-

sitellaan dataa osana tiedonkeraysta ja tietoperusteista johtamista. (Bansal 2013, luku 1.4.)
2.1 ERP-jarjestelman rakenne

Toiminnanohjausjarjestelma koostuu erilaisista yrityksen liiketoiminnan ytimessa olevista liiketoi-
mintaprosesseista. Jarjestelman avulla on mahdollista vahentaa manuaalisen tyoskentelyn tarpeita
ja auttaa datapohjautuvasti yrityksia kehittamaan omia prosessejaan, havainnoimaan erilaisia mah-
dollisia toimintaa hidastavia pullonkauloja seka myds virtaviivaistamaan niita. (Vogel & Kimbell
2015, luku 1.)

Kun yrityksen liiketoiminnan kannalta keskeiset prosessit ovat keskitettyna tai integroituna toimin-
nanohjausjarjestelmaan, saavutetaan merkittavaa etua tiedon keruussa ja sen hyédyntamisessa.
Tasta hyvana esimerkkina varastonhallinta yhdistettyna myyntiin seka ostoihin. Kun liiketoiminnan
ytimessa on tavaraliikenteen hallinta, on tarkeaa, etta tieto kulkee ja sailyy aina ostoista varastoon
ja lopulta myyntiin. Nain on mahdollista muun muassa optimoida ostettavien tuotteiden maaraa,
hallita varastonarvoa ja seurata sen kiertoa ja seurata esim. asiakaskaytdsta ja raportoida myyntia.
(Vogel & Kimbell 2015, luku 1.)

2.2 ERP-jarjestelmat ja niiden suosio

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2023 jo 57 % yrityksista oli kdytdssa toiminnanohjausjarjes-
telma. Vahintaan 100 henkea tyodllistavilla yrityksilla ERP on kaytdssa jo 91 %:lla ja myds 10-19
henkea tydllistavilla luku on 43 %. (Tilastokeskus 2023.) Tasta on myds hyva paatelld, etta toimin-

nanohjausjarjestelmien merkitys on edelleen kasvava varsinkin pienempien yrityksien kohdalla.

Tunnettuja ja yleisia toiminnanohjausjarjestelmia myds Suomessa ovat SAP S/4HANA, Microsoft

Dynamics, Limesoft seka kasvavia mm. Odoo ja Oracle Netsuite. Sen lisaksi suomalaisella



kentalla toimii lukuisia pienempia ja isompia kuten Oscar, Tehden ja Netvisor, jotka jokainen tarjoa-

vat ERP-ratkaisuja.
2.3 Toiminnanohjausjarjestelman ostaminen on prosessi

Tietojarjestelmien hankinnassa Nieminen (2016, luku 3.) jakaa hankintaprosessin kuusiosaiseksi

prosessiksi aina tarpeen maarittelysta toteutuksen seurantaan ja arviointiin. Kun toiminnanohjaus-
jarjestelmat ovat viela yritykselle niin sanottuja kriittisia tietojarjestelmia, johon pyritdan implemen-
toimaan yrityksen kaikki keskeiset prosessit, on todella tarkeda huolehtia hankintaprosessin koko-

naisuudesta.

Niemisen kirjassa Hyva hankinta — parempi bisnes (2016, luku 3.1.) kdydaan lapi palvelun maarit-
telya ja korostetaan, etta palvelua, joka esim. toiminnanohjausjarjestelman usein on, etta prioriteet-
tina maarittelylld on palvelun tulos eli tdssa tapauksessa tavoite mitd uudella jarjestelmalla halu-
taan saavuttaa. Omassa tydssani juuri toiminnanohjausjarjestelmien myynnissa tallainen tavoitetila

usein kommunikoidaan meille esim. kaytdn helppoutena tai tydmaarien vahentamisina.

Nieminen (Hyva hankinta — parempi bisnes, 2016, luku 3.2.) ohjaa maarittelyn jalkeen hankinnan
toimittajan valintaan, jossa jo tehdyn maarittelyn avulla pyritdan yhdistdmaan oma osaaminen toi-
mittajan osaamiseen. Naiden syntymiseksi on tarked hakeutua aktiiviseen yhteistydéhon ja vuoro-
vaikutukseen toimittajan kanssa. Usein toimittajan valinnassa vertaillaan muutamaa parhaaksi
nahtya toimittajaa ja jarjestelmaa toisiinsa niin toiminnallisuuksien kuin myds ominaisuuksien

osalta.

Seuraavat vaiheet hankinnassa ovatkin sopimuksen laatiminen, itse tilausprosessi, toimittamisen
valvonta seka seuranta ja arviointi (Nieminen 2016, luvut 3.3—-3.6.) Usein varsinaiseen jarjestelman
toimittamiseen ei tehda erillistd sopimusta vaan esim. toiminnanohjausjarjestelmien toimittamisen
voidaan katsoa olevan kertatilaus eli osto. Mutta varsinkin jatkuvia palveluita kuten yllapitoa varten
on tarkea laatia sopimuksen, jotka osoittavat molempien osapuolien tahdonilmaisua. Yleisesti sopi-

muksen on hyva sisaltaa kaikki tarvittava tieto.

Toimittamisen valvonta (Nieminen 2016, luku 3.5.) on varsinkin ERP-jarjestelmien osalta merkitta-
vassa roolissa ja molempien osapuolien on hyva valvoa toimittamisen etenemista. Tassa on tar-
keada myos, etta jo ennen toimittamiseen alkamista on yhdessa sovittu eteneminen ja tahti. Talloin
voidaan myos reagoida aikaisessa vaiheessa, jos nayttaa, etta toimittamisessa on matkalla haas-
teita. Tahan liittyy oleellisena my6s seuranta ja arviointi. Ja varsinkin kayttdonoton yhteydessa on
hyva olla jo valmiina tieto, milla mittareilla toimittamisen onnistumista voidaan mitata ja jatkokehi-

tysta suunnitella. (Nieminen 2016, luku 3.6.)



2.4 Toiminnanohjausjarjestelmien myynti

Toiminnanohjausjarjestelmat ovat todella merkityksellisia yrityksen liiketoimintaa ajatellen. Tasta
seuraa myos se, etta ne voidaankin luokitella yrityksen toiminnan kannalta todella merkityksellisiksi
tietojarjestelmiksi. Kun toiminnanohjausjarjestelma pyritaan sisallyttamaan tai integroimaan jarjes-

telmiin, on pohjatéiden merkitys todella tarkeaa.

Paaluvussa kaksi syvennytaan tarkemmin asiakasymmarrykseen ja sen merkitykseen osana nyky-
aikaista myynti- ja ostoprosessia seka paaluvussa kolme syvennymme selkedmmin viela myynnin
merkitykseen hieman laajemmin seka itse myynnin prosesseihin. Yleisella tasolla voimme kuvata
toiminnanohjausjarjestelman myyntia ratkaisumyynniksi, jonka ytimessa on asiakkaan liiketoimin-

nan ja sen prosessien ymmartaminen ja niihin sopivien ratkaisujen tarjoaminen.

2.5 Toiminnanohjausjarjestelman kayttoonotto on kehitys- ja muutosprojekti

Siind missa jarjestelmahankinta on aina prosessi, niin varsinkin toiminnanohjausjarjestelman han-
kinta on projekti. Ja ennen kaikkea erp-projektissa on kyse muutosjohtamisesta. Tiedossa olevien
tutkimusten mukaan nayttaisi olevan niin, etta jopa 70 prosenttia erp-projektien epaonnistumisista
johtuu heikosta muutosjohtamisesta. (Kailio 22.3.2021.) Kailion samaisessa artikkelissa nostetaan
myos esiin se, ettd toiminnanohjausjarjestelman kayttéénottoprojekti on liiketoiminnan muutos- ja

kehityshankkeita, eivat enaa vain it-projekteja.

Epéaonnistuneista erp-projekteista on olemassa paljon kokemuksia ja niita on jopa listattu (Pervila
23.3.2021.) kaikkien tutustuttavaksi. Pervilan kirjoituksessa nostetaan myos esille tutkimustulos,
jonka mukaan suurin osa erp-hankkeista paisuu yli suunnitellun budjetin tai jaavat tavoitteista jal-

keen.



3 Ostajan ymmartamisen kautta arvontuottoon

Tassa paaluvussa syvennytaan ostamiseen ja asiakkaiden kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen. Ja
asiakasymmarryksen kerryttamisen kautta myds tuo markkinointi kulmaa tahan. Myynti lahtee
my0s aina asiakkaasta liikkeelle ja taman luvun voikin ansaitusti pohjustaa Kottlerin teorialla or-

ganisatorisesta ostamisesta
3.1 B2B-ostamisen roolit

Kotler (2016, luku 7.) on muotoillut seuraavanlaisen teorian B2B-ostajista, jossa ostopaatdksen ta-
kana on paatdoksentekoyksikko, joka koostuu erilaisista rooleista. Ja tama on yksi merkittavimpia
eroja kuluttajakauppaan verrattuna. Tama paatoksenteko yksikko koostuu seitsemasta roolista ja
sisaltaa jasenia lapi organisaation, nama seitseman roolia ovat: aloitteen tekija, kayttaja, vaikuttaja,

paatoksentekija, hyvaksyja, ostaja, portinvartija. (Kotler 2016, luku 7.)

Aloitteen tekija toimivat laukaisevana tekijana ja vaativat uuden hankintaa. Heidat voidaan tunnis-
taa niin kayttajaksi kuin muiksikin organisaation jaseniksi. Kayttajat muodostavat organisaatioon
hankittavan tuotteen tai palvelun ryhman, jotka voivat myos osallistua ominaisuuksien ja tarpeiden

kartoittamiseen

Vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka vaikuttavat paatoksen tekoon antamalla tukeaan maarittelyyn ja
tarjoamalla tietamystaan paatoksenteon tueksi. Tarkeita vaikuttajia ovat esim. Tekniset asiantunti-

jat ja jossain tapauksessa esim. ulkopuoliset konsultit tms.

Paatoksentekijat ovat henkildita, jotka ovat paattdvassa asemassa vastaamassa ostopaatoksesta
ja valitsevat palveluntuottajan. Mutta heidan lisaksi I0ytyy myos Hyvaksyijat, jotka ovat Paattajien

lisdksi antamassa hyvaksyntansa hankinnalle.

Ostajat ovat usein ryhma henkiléita, joille on annettu valta hankinnan tekemiseen. He tekevat valin-
nat palveluntuottajista, jarjestelmista jne. Mita isompi hankinta sitéd merkittavammin johtotason hen-
kilot osallistuvat. Taman lisaksi on olemassa portinvartijat, jotka ovat henkil6ita, jotka vaikuttavat
informaation kulkuun ja yhteyden saamiseen paatoksenteko yksikkdon. Tallaisia henkildita voivat

olla esim. Ostoagentit, assistentit tms.

Paatdksenteko yksikdssa yksi organisaation jasen voi vaikuttaa useassa roolissa, ja usein yksikkd
sisaltdakin viidesta kuuteen henkilda. (Kotler, 2016, luku 7.) Ja jotta myynnilla ja markkinoinnilla on
mahdollisuudet onnistua, on hyva ymmartaa roolit ostoprosessin takana ja pyrkia tunnistamaan

henkil6t roolien takana ja kohtaamaan heidat oikealla tavalla. Mutta ennen kaikkea ymmartamaan,

ettd jokaisen roolin takana on ihminen ja jokaisella ihmisella on taas heidan henkilékohtaiset



vaikuttimensa, jotka syntyvat monen tekijan summasta mm. 1k&, asema, koulutus, riskinottokyky
jne. (Kotler, 2016 luku 7.)

Tassa tapauksessa Kottler luo pohjan talle luvulle. Ja vaikka perusteoria on edelleenkin hyvin voi-
missaan, on ostokaytoksessa tapahtunut merkittavasti muutosta. Tahan liittyy monia trendeja, joita
ovat esimerkiksi ostamisen monikanavaisuuden yleistyminen, lisdantynyt saatavilla olevan tiedon
maara, ostamisen itseohjautuvuuden korostuminen ja esimerkiksi tapaamisten korvaaminen etata-
paamisilla. (Tanni 2022, s. 96.)

3.2 Ostamisen muutos

Tanni jakaa nykyaikaisen ostamisen muutoksen neljan erilaisen trendin alle (Tanni 2022, s. 54—
101.) Naita trendeja ovat ostamisen epavarmuus, ostopaatdksen demokratisoituminen, ostaja di-
gissa vertailuvaiheeseen asti seka, ostaja maaraa tahdin. Seuraavissa alaluvuissa sukelletaan néai-

hin trendeihin hieman syvemmalle.

Kaikki vaiheet vaikuttavat 1api ostoprosessin. Ja ndiden tunnistamisen kautta myyjan on myoés kyet-
tava tarjoamaan oikein kohdistettua tietoa ja ndkemysta arvon tuotosta. Tassa luvussa kdymme
l&pi niista toiminnanohjausjarjestelmaan vaikuttavat merkittavimmat tekijat eli ostajan epavarmuus
seka ostopaatdksen demokratisoituminen. Ostajan epavarmuus vaikuttaa suoraan muutostarpei-

den ja riskien ymmartamiseen ja demokratisoituminen hankintapaatoksen tekemiseen.

Ostaminen on myds yha vahvemmin muuttunut itsenadiseksi. Ja Gartnerin tutkimuksissa (Gartner.)
jopa 75 % ostajista suosii tdnd paivana myyjavapaata ostamista. Joka korostaa sita, ettd myyjan
pitda olla I6ydettavissa itsenaisesti ja tiedon omasta tarjonnasta pitaa olla 16ydettavissa, mutta

myods avointa ja ostamista tukevaa.
3.2.1 Ostajan epavarmuus

Tieto lisda tuskaa, on erittain tuttu sanonta monelle meista ja se todella resonoi nykyaikaisessa os-
tamisessa. Tana paivana ostaja hyédyntaakin tehokkaasti erilaisia markkinointimateriaaleja lapi
prosessin. (Tanni 2022, s. 55.) Ostopaatdkseen voi osallistua useampi taho, jotka samanaikaisesti
suorittavat tata tietoty6ta ja tarjousneuvotteluvaiheessa tiedonhaku jopa kiihtyy entisestaan (Tanni.
2022, s. 55.)

Aiemmin saatettiin ndhda asia niin, ettd myyntitydn alkaessa markkinointityd oli tehty ja onnistu-
neesti. Mutta nykyaikaista ostopolkua katsoessa on ymmarrettava, ettd markkinoinnin on oltava
I&asna koko asiakkuuden matkan ja sen avulla voidaan saada uusia asiakkaita, kyetaan pitamaan ja

palvelemaan nykyisia asiakkaita seka syvennetaan asiakassuhteita. (Tanni 2022, s. 55.) Ja



10

suoriutuakseen markkinoinnin, mutta myos myynnin on hyva ymmartaa miten asiakkaat ylipaataan
etenevat ostoprosessiin. Tahan asiaan Tanni tuo nakyvyytta viitaten Gartnerin tutkimuksiin ja esit-
telee jasennellyn mallin ostoprosessiin paatymisesta markkinoinnin ratkaisuihin nojaten (Tanni
2022, s. 56.)

Ensimmaisessa vaiheessa avaimena on ongelman tunnistaminen. Tassa palveluntarjoajan tehtava
on pyrkid havahduttamaan asiakas havaitsemaan tarvetta tai epakohtia nykytilanteessa. Ja tukea
asiakkaan tiedon hankintaa. (Tanni 2022, s. 56.)

Toisessa vaiheessa ostaja ehdokas aloittaa ratkaisun etsimisen. Tassa vaiheessa palveluntarjo-
ajan on tarjottava keinoja ja ndkemyksiaan havaitun epakohdan ratkaisemiseksi sen sijaan. Tari-
nallistaminen ja vahvistetut esimerkit ovat todella vahvoja keinoja tdhan vaiheeseen, vakuuttamaan
asiakasta jatkamaan seuraavaan vaiheeseen. On hyva muistaa, ettd epakohdan osoittanut ja poh-
jatietoa antamaan paassyt palveluntarjoaja luo myos kriteereitd seuraavan vaiheen vaatimusten
maarittelyyn. (Tanni 2022, s. 56.)

Kolmas vaihe on vaatimusmaarittely. Kun tarve on synnytetty ja ratkaisuja on etsitty niin ostaja on
myo6s muodostanut alustavan ajatuksen vaatimuksista uutta jarjestelmaa kohtaa. Samaistuttavien
referenssitarinoiden merkitys on todella tarkeda tassa vaiheessa. Ne tukevat asiakkaan ostopro-
sessin jatkamista. Ostaja haluaa lukea yhteisista opeista ja kokemuksista, joihin on helppo samais-
tua, jotta voi pohtia palvelun ja palveluntarjoajan soivan kumppaniksi hankintaan. Mutta nama si-
sallét auttavat asiakas myds maarittelemaan vaatimuksia omalle hankinnalleen. (Tanni 2022, s.
56.)

Neljannessa vaiheessa siirrytaan tarjoajan valintaan. Ja kun palveluntarjoaja on ollut alusta asti
mukana tassa prosessissa, on paasty vaikuttamaan organisaation oppimiseen alkaen epakohdan
havaitsemisesta, jatkuen ratkaisujen pohtimiseen ja aina organisaation oppimiseen asti. Tallainen
toimija on merkittavasti vahvemmassa asemassa kuin kilpailija, joka ehka tassa vaiheessa paasee

vasta mukaan harkintaan. (Tanni 2022, s. 57.)

Viidennessa vaiheessa siirrytaan paatoksen jasentamiseen ja validointiin. Yleensa viimeistaan
tassa vaiheessa asiakas voi hyodyntaa kollegioita tai muita kolmansia osapuolia tiedon jasentelyn
ja arvioinnin apuna. Referenssien merkitys korostuu entisestdan. Ja kuudennessa vaiheessa onkin
vuorossa paatoksen tekeminen. Viimeisessa vaiheessa myyjaorganisaation on kyettava antamaan
my0s tilaa osto-organisaatiolle. Tarjolla on oltava linjakas kokonaisnakemys ja sisaltdjen merkitys

korostuu entisestdan ja samojen vahvuuksien ja asiakashydtyjen on noustava esille. (Tanni 2022,
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s. 56.) Kuva 2 esittelee ostopressin vaiheittaista etenemista ja tiedonhankinnan eri keinoja aina

prosessin aloituksesta ostopaatokseen.

Hankinnan Hankinn
sddnnokse an
t #  budejtti
Loppukayttajien | - “J
arviot Lisatiedot
' Sopivuuden o myyjalta
arvionti Loppukayttgjien
LAHT® arviot
Keskustelu johdon Trend i_ Somekeskustelut Verkkovertailu
kanssa report palveluntarjogjista

Ongelman . o Vaatimusten Palvelun tarjoajan
tunnigtaminen bbbt L rakentaminen > valintaj j
Itsendinen . Tiedojakaminen
) Vierailu palvelun . Demot
tiedonhaku tarjoajan sivuilla #  ostoryhmén
verkossa kesken T
Lataa Ongelman Osto- ja »  Osto-oppaiden lataus

materiaalit kohdennus hankintakeskustelut
0STOPAATOS
4
Ostoprosessiin
osallistujien suunnittelu —»  LinkedIn-keskustelut Liiketoimintacasen
muodostaminen

:

‘ Asiantuntijakeskustelut

T

Kuva 2. B2B-ostoprosessin tiedonhankinnan ja tarjonnan vaiheet hankkijan ja myyjan prosessien

mukaan. (Tanni 2022, s. 78.)

Kuten kuvasta 2 nékee, niin matka aina prosessin alusta, kuvan vasemmassa reunassa "LAHTO”,

aina valintaan ja lopulliseen paatdkseen, kuvan oikeareuna "OSTOPAATOS”, kdy mahdollinen os-

taja Iapi monia vaiheita ja hyodyntaa tiedonkerryttamisessa monia kanavia, joista myyja on vain

yksi. Kuvan 2 keskilinjan paaelementit kuvaavat ostoprosessin etenemista ongelman
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tunnistamisesta aina palvelun tarjoajan valintaan. Kuvan 2 keskilinjan ylapuolella olevat elementit
kuvaavat yrityksen sisaisia keinoja kerryttaa tietoa kuten kayttajien arviot, trendiraportit ja esimer-
kiksi some-keskustelut seka sisaista hankintaprosessin edistdmista: hankinnan sdanndkset seka
budjetti. Kun taas keskilinjan alapuoli kuvaa markkinoinnin ja myynnin sisaltéjen luomista ja koh-

dentamista keskella kulkevan ostoprosessin eri vaiheisiin.

3.2.2 Ostopaatoksen demokratisoituminen

Myyntitydssa yhteydenottoja tulee monitasoisesti eika aloitteen tekija missaan nimessa ole enaa
aina johtajatason henkild. Joten 2020-luvulla ostopersoonaa pitaa lahestya hanen tiedontasonsa,
oman motivaation, aihealueen osaamisen, oston esteiden, ostoindikaatioiden ja -epaluulojen
kautta. (Tanni 2022, s. 74.)

Myyjaorganisaation on hyva myds muistaa, etta B2B-ostamisessa ostoprosessiin osallistuu keski-
maarin 6—10 henkilda, joten heita [Ahestyessa on pyrittava tiedostamaan erilaiset l1ahestymistavat
eri tekijoiden takia. Alan asiantuntijaa ei voi lahestyd samalla siséallolla kuin substanssiosaamisel-

taan heikompaa hankintavastaavaa. (Tanni 2022, s. 76.)

Tanni nostaa myyjaorganisaation kannalta merkitykselliseksi oikeanlaisen sisallon tarjoamisen jo-
kaiselle ostajapersoonalle 1api koko prosessin. Ja myds ohjaa toistamaan sisaltéa pitkin ostopro-
sessia, koska tdma rakentaa luottamusta, mutta myds vahvistaa sita entisestdan. (Tanni 2022, s.
78.)

3.3 Luottamus syntyy rakentamalla

Kahdessa keskeisessa lahdeteoksessa (Tanni 2022, 109; Holma ym. 2021 Brandi lupaa ja asiakas
kokemus lunastaa.) nostetaan esiin taysin sama ajatus, jossa brandi luo pohjan luottamukselle an-
tamalla asiakkaalla lupauksen arvon tuotosta ja asiakaskokemus sen jalkeen lunastaa taman lu-
pauksen. Talta pohjalta I1dhdetdan rakentamaan luottamusta, joka kuitenkin rakentuu pitkalti juuri

asiakaskokemuksen pohjalle.

Mita brandi sitten on? American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin seuraavanlai-
sesti: Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai ndiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on
yksil6ida tietyn tuottajan palvelut ja tuotteet kilpailijan vastaavasta valikoimasta. Mutta nykyaan
tdma maaritelma on jo ehka hieman vanhahtava nykyaan ja vaikka ydin onkin sama, niin brandi on
jotain, joka on jo saavuttanut alallaan tietynmaaran tunnettavuutta, mainetta, nakyvyytta jne. alal-
laan. (Keller & Swaminathan 2020, s. 32.)
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AMA:n ydin sailyy kuitenkin myds mukana, kun katsotaan brandin rakentumista. Brandi rakentuu
erilaisista osista kuten nimista, pakkauksien muotoiluista, symboleista seka kaikista muista piir-
teista, jotka identifioivat sen tuotteeksi ja erottavat muista kilpailijoista. Naita erilaisia rakennuspali-
koita, joista brandi muodostuu, kutsutaan brandi elementeiksi. (Keller & Swaminathan 2020, s. 32.)
Mutta jotta brandin voi erottaa tuotteesta sen taytyy olla myos hieman enemman kuin vain tuote,
silla taytyy olla jokin ulottuvuus, jolla se selkeasti erottaa itsensd muiden saman tarpeen tayttavien
tuotteiden joukosta. Tallaiset ulottuvuudet voivat olla rationaalisia ja konkreettisia tai toisaalta ne

voivat olla tunteellisia, symbolisia ja aineettomia. (Keller & Swaminathan 2020, s. 32.)

Kun katsotaan brandia tassa tapauksessa myyvan yrityksen silmin, voidaan sanoa sen olevan ta-
voitemielikuva siitd, mita asiakkaalle halutaan luoda ja sita johdetaan liiketoimintastrategian raken-
nuspalasista eli tarkoituksesta, missiosta, visiosta ja ennen kaikkea arvolupauksesta. (Holma ym.
2021 Brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa.) Ja jos myynti, niin myds markkinointi on murrok-
sessa eika brandia voida enaa rakentaa perinteisilla markkinoinnin keinoilla yrityslahtdisesti, vaan
on ymmarrettava, etta lopulta mielikuva yrityksesta syntyy asiakkaalla ja nimenomaan asiakaan
omat kokemukset, kanssa ihmisten kokemukset seka vastaavat tiedon saantikeinot ovat nousseet

paljon merkittdvampaan rooliin, (Holma ym. 2021, Brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa.)

Markkinoinnin muutos liittyy vahvasti B2B-myynnin kehitykseen nykyaikaisessa toimintaymparis-
tossa. Joten on tarkea hieman myos vilkaista aiheeseen. Tanni esitteleekin seuraavan kuvan, joka
visualisoi painopisteen liikkumisen arvon tuottamiseen ja brandin luomien lupausten lunastami-
seen. Ja luottamus syntyy asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaisesta ymmartamisesta, jota kuva 3
hyvin visualisoi (Tanni 2022, s. 112.):
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Tuotehyodyista asiakasarvoon
Kampanijoista vg‘mm
e ——
Datavetoisesta datan kautta tulleiden
markkinoinnista oivallusten hyodyntamiseen
Empatiasta luottamukseen
Asiakkaan hankinnasta asiakaspitoon

Myyntivetoisesta
tekemisesta

asiakasvetoiseen lasnaoloon

Kuva 3. Markkinoinnin painopisteen muutos asiakasarvon tuottamiseen. (Tanni 2022, s. 112.)

Kuvassa 3 on havainnollistettu miten markkinoinnin painotus on muuttunut vastaamaan
nykyaikaisen ostajan vaatimuksia ja miten erilaiset teemat ovat painotuksessa muuttuneet, kun
painotus on muuttunut tuotehyddyista asiakasarvoon, kohdennetusta markkinoinnista personoituun
ja empatiasta luottamukseen. Tarkeimpina teemoina tassa ovatkin pitkdaikainen vaikutus ja
luottamuksen ja suhteen rakentaminen seka painotuksen pisteen muuttuminen arvon tuottamista
kohti.
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3.4 Arvo keihaan karkena

Kun ymmarramme ostoprosessin ja olemme tunnistaneet erilaisia henkil6ita ostoprosessissa,
voimme myos alkaa tuntemaan ihmiset tdman prosessin sisalla. Ja kuten taman kappaleen alussa
nostin esiin, niin loppujen lopuksi B2B on juuri H2H, Human to Human, myyntia. Tama kokonais-
valtainen ymmarrys nykyaikaisesta ostamisesta avaa my6s mahdollisuuden arvojen kayttéon
markkinoinnissa ja myynnissa. Aiemmin arvon tuotto oli yksinkertaisempaa. Esimerkiksi arvolu-
paukset olivat tuotteen tuomia hyétyja, kun nyt pitda kyeta purkamaan ne asiakaskohtaisiksi hyo-
dyiksi. (Tanni 2022, 111.)

Kotler ja Kartajaya seka Setiawan kirjassaan Markkinointi 3.0 (2011, luku 4.) nostaa esille sen, etta
myods yrityksen tyontekijat pitéda sitouttaa puhumaan samaa tarinaa yrityksen kanssa ja heidat on
kyettava sitouttamaan ja jakamaan yrityksen arvot. Myds Holma ja kumppanit (2021, Kun henki-
I8sto viihtyy, se nékyy asiakkaalle.) Nostaa henkiloston viihtyvyyden vahvasti asiakaskokemusta
tukevaksi tekijaksi. Ja heidan mukaansa jaetut arvot ovat yksi tarkeista tydpaikan valintakritee-

reistd, nykyaan myds vanhemmille asiantuntijoille.

Kuvassa 4 Kotler ja muut kuvaavat markkinoinnin muutosta kohti arvolahtdistéd markkinointi. (Kotler
ym. 2011, luku 4.):



Markkinointi 1.0
Tuoteldhtdinen

Tuotteiden rmyynti

Markkinointi 2.0
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Aslakas- byytyvalsyys

Markkinointi 3.0
Arvoldhtdinen

Maailman
parantaminen

Kuva 4. Markkinoinnin kehitys kohti arvolahtoistd markkinointia. (Kotler ym. 2011, luku 4.)

Kuva 4 esittelee, miten arvolahtéinen ajattelu on muuttanut merkittavasti nakékulmia ja suhtautu-

Teollinen Informaatio- Uuden ajan
vallankumous teknologia teknologia
Valveutunut,
Kuluttajan fyysiset Ihminen on
tarpeet (massa) A kokonaisuus
he kuluttaja
Tuotekehitys Erottautuminen Arvat
Tarkka Yrityksen ja tuotteen
. tyksen | Visio, missio ja arvot
tuotemadrittely asemointi
o Kaytannilliset ja Kamann?lUSet,
Kaytannalliset . tunneperdiset ja
tunneperalset
henkiset
Yhdeltad monelle Yhsilolliset Yhteystolminta
-toimintaa aslakassuhtest massojen kanssa
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mista. Arvolahtbisessa markkinoinnissa keskittyminen on siirtynyt isompiin teemoihin esim. tavoit-

teet ovat siirtyneet tuotteiden myynnista ns. maailman parantamiseen, jossa tuotteelta odotettu

arvo on enemman kuin vain tarpeen tayttaminen.
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4 Uuden ajan myynti ja myynninjohtaminen

Edellisessa paaluvussa kavimme lapi ostamisen kehitysta ja varsinkin asiakasymmarrysta ja tassa
kappaleessa syvennymme myynnin kehitykseen. Myynnin muutos on hyva ymmartaa, jotta
voimme ymmartaa edellisen luvun teorian siita, miten markkinointi ja myynti kulkevat kasikadessa
nykyaikaisessa B2B-myyntitydssa. Ostoprosessin muutos on ollut merkittava, joten myés myynnin

on kyettava kehittymaan taman muutoksen mukana.

Tassa opinnadytetydssa keskitytaan ratkaisumyyntiin. Eades kirjassaan The New solution selling
maarittelee ensin ratkaisun seuraavasti: Ratkaisu on tunnistettuun ongelmaan yhdessa jaettu vas-
taus, joka sisaltda mitattavaa parannusta. (Eades 2003, osa 1, luku 1.) Tasta on hyva huomioida
Eadesin nosto mitattavasta parannuksesta eli arvon tuottamisesta. Eli ratkaisu ongelmaan ei yksin

riitd, vaan ratkaisun pitaisi myos mitattavasti parantaa nykytilannetta.



4.1

Ratkaisumyynti pohjana nykyaikaiselle myynnille
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Aivan kuten ostoryhmalla on prosessi, on myos ratkaisumyynti prosessi. Kuva 5 esittelee Eadesin

teoksesta (2003, osa 1 luku 3.) prosessikuvauksen ratkaisumyynnin prosessista:

Potentiaalinen

_________________ . LATENTTI timahdollisuus AKTIIVINEN
! (el etsi aktiivisesti) Lt b2 L, {etsii jo) b
alkupiste
T r
Tutustu asi?kkaas?gp jatee Arvic mahdollisuus
tutkimustydtd
Y
Herata kinnostusta I |
Tarjotaan? Ei

1 g
Ei Kylla

3 |

Médritiele kipupisteen tai Paisy neuvoiteluihin ja N . . )
liketaiminnalle kriittiset tekijat * vaikuttamaan Valitse myynt strategia

& [
Ei

A 4 T

Diagnosoi ja luo visio perustuen omiin Kyl Kyl Ratkaisu hyddyntden omia erctiuvuus
ratkaisuihin tekijditéd
: !
| Kylla
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[

Lua ratkaisu malli ja arvosta se

Yksinkeraistetfuna

- Summaa [Gydokset

- Tedista kyvykkyys

- Esittele alustava ratkaisu
- Maarittele saatava arvo ja onnistumisen kriteerit
- Saayuta paattdjien ja vaikuttajien hyviksynta

- Kay ratkaisun tarjous [8pi

[

v

Saavuta lopullinen hyvaksynta

v

Mittaa onnistumiset kriteerit

Y

Hyddynna onnistumista

Kuva 5. Ratkaisumyynnin prosessikuvaus. (Eades 2003, osa 1 luku 3.)



19

Kuva 5 esittelee kahdelle erilaiselle asiakkaalle, latentti ja aktiivinen, myynnin perusprosessin aina
myynnin alkup&asta aina mahdolliseen myyntiin asti. Prosessikuvaus sisaltaa myos ajatuksen

myynnin prosessin jatkuvasta kehittymisesta itse prosessia hyédyntaessa.

Myds Kenner ja Leino (2020, luku Myyntikonseptin merkitys.) nostavat esille myynnin konseptoin-
nin ja prosessin. Taman avulla voittavia taktiikoita ja keinoja voidaan hyddyntaa ns. Best practices
mielessa, tukien kuitenkin myyjien itsenadisyytta ja samalla avata myynnin toimintaa myos muulle
organisaatiolle, joka luo lapinakyvyytta koko organisaatioon ja edes auttaa myynnin ja esim. tuo-

tannon kommunikointia.

Vaikka ratkaisumyyntia voidaan jo pitda hieman vanhentuneena termina kaikkien uusien termien
rinnalla, niin sen ydin viesti on edelleen tana paivana hyvin vahvasti lasna. Eli pyritdan |6ytamaan
asiakkaan haasteeseen arvoa tuottava ratkaisu, jossa arvon tuotto on myds mitattavissa. Ja tdma

arvo pohjaa aina vahvaan asiakasymmarrykseen.

4.2 Arvon tuottaminen ratkaisun pohjana

Nykyaikaisessa ratkaisumyynnissa pohjana toimii arvon tuottaminen ja varsinkin mita lilkketoimin-
nan osalta kriittisemmasta hankinnasta on kyse, sita tarkedmpana tekijana sen arvo on. Arvoa
myydessa emme myy tuotetta tai ratkaisua asiakkaalle. Tavoitteena on myyda ratkaisun tuottamaa
arvoa. Liian usein koemme myyvamme tuotteita, ratkaisuja ja valineitd, vaikka asiakas on itse osta-

massa jotakin minka kokee tuovan arvoa liiketoiminnalleen. (Laine 2015, luku 2.)

Usein arvoksi nahdaan hinnan ja hyddyn valinen suhde, mutta myos hyddyn ja sen vaivan suh-
teessa voidaan nédhda arvoa. Mutta vield arvokkaampaa arvon kohdalla on merkityksellisyys. Mer-

kitysta luomalla voidaan luoda pitkaaikaista kilpailuetua. (Ojanpera, Pyhtia ja Rehn 2023, Luku 7.)

Laineen mukaan arvon tuottamisessa on nelja merkityksellista vaihetta: tunnistaminen, konkreti-

sointi, argumentointi ja todentaminen. (Laine 2015, luku 2.)

Jotta arvon voi tunnistaa on myytaessa kyettdva ymmartdmaan asiakkaan liiketoiminnan keskeisia

tekijoita, heidan huolenaiheitaan, heidan prosessiaan ja myds heille merkityksellisia muita asioita ja
arvoja. Tama kaikki tapahtuu kuuntelemalla ja havainnoimalla asiakasta ja reflektoimalla naita asi-

oita omaan tarjoamaan ja ratkaisuihin. (Laine 2015, luku 2.) Jotta vaiheissa voidaan edeta, on

tdma vaihe kaikista kriittisin ja vaatii myyjaltd ennen kaikkea kaksi korvaa.
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Varsinkin arvon konkretisoiminen on vahvasti riippuvainen hyvin suoritetusta arvon tunnistami-
sesta. Konkretisoinnin vaiheessa ratkaisun hydty ja arvo pyritdan konkretisoimaan joko tulojen kas-
vamiseen ja suorituskykyyn, menojen hallintaan ja toiminnan tehokkuuden parantamiseen tai asi-
akkaan kokemien riskien ja epavarmuuksien hallintaan tai esimerkiksi monimutkaisuuden halventa-
miseen. (Laine 2015, luku 2.)

Arvon argumentointi on kolmas vaihe, kun myymme arvoa. Argumentointivaiheessa on jalleen
nelja kohtaa, joihin myyvan organisaation olisi kyettava antamaan argumenttinsa. Ensin on kyet-
tava esittamaan ratkaisun tarkeimmat ominaisuudet ja mihin se ratkaisu kykenee. Taman jalkeen
argumentoidaan asiakkaan kokemat konkreettiset hyddyt. (Laine 2015, luku 2.) Mutta seuraavat
argumentoinnin tasot ovat jo selkeasti haastavampia ja haastavat myyntiorganisaatiota muotoile-
maan my0s asiakaskohtaisia arvolupauksia. Alla oleva kuva havainnollistaa harmaalla tason, joka
organisaation on vield myynnissa helppo saavuttaa ja pinkilla tasot, jotka vaativat jo asiakaskohtai-

sesti merkittava kykya syventya asiakkaan ymmartamiseen.

Asiakkaan kokeman arvon argumentointi vaatii hyvin vahvaa ymmarrysta asiakkaan toiminnasta ja
vastaakin siihen, mita asiakas voi saavuttaa kokemallaan hyddyilla ja miten ne auttavat asiakasta
ja toisaalta mika olisi yhteistydn arvo asiakkaalle. Jalkimmaisen arvoja voisivat olla esimerkiksi asi-
antuntevuus, helppous, nopeus tai ammattimaisuus. (Laine 2015, luku 2.) Mutta tassa vaiheessa
myyjan on aidosti ymmarrettava mistd arvo muodostuu asiakkaalle, koska arvot ovat vahvasti asia-
kaskohtaisia mutta my6s henkilsta riippuvaisia. Parhaassa tapauksessa tassa vaiheessa arvo voi-
daan argumentoida asiakkaalle myds rahallisesti suorin ja epasuorin vaikutuksin. Kuva 6 havain-

nollistaa tdman (Laine 2015, luku 2.):

MYYJA TEKEE ASIAKAS SAA VAIKUTUS
| |

Rahallinen
arvo

Arvo

asiakkaalle .
asiakkaalle

Kuva 6. Asiakkaan kokeman arvon argumentointi (Laine 2015, luku 2.)
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Kuvassa 6 on havainnollistettu miten myyjan tarjoaman ratkaisun ominaisuudet tulee perustella
asiakkaalle lopulta niiden arvon kautta ja ennen kaikkea pyrkid muodostamaan niistd myds rahal-

linen arvo.

Arvon myymisen viimeisena vaiheena onkin arvon todentaminen. Laine kuvailee prosessissa muu-
toksen tdssa vaiheessa. Kun aiemmat portaat ovat olleet asiakkaalle lupaus arvosta, on tassa vai-
heessa aika lunastaa lupaus. Tama vaihe on my6s todella merkityksellinen syventyvan asiakas-

suhteen osalta (Laine 2015, luku 2.) Seuraavaan kuvaan 7 onkin nostettu kaikki tarkeimmat tekijat

arvon todentamisesta asiakkaalle (Laine 2015, luku 2.):

Asiakkaalle luvattu
konkreettinen hyoty

Mittaa ja todenna,
vertaa seka Tunnista mittarit
kommunikoi hyodyn mittaamiseen

asiakkaalle

Maarita aikataulu Maarita arvot eri
arvon mittaamiseen mittareille

Kuva 7. Arvon todentamisen vaiheet. (Laine 2015, luku 2.)

Arvon todentamisen vaiheessa onkin tarkea seurata mita asiakkaalle on luvattu ja yhdessa pyrkia
sitouttamaan asetettuihin tavoitteisiin paasemiseen ja niiden mittaamiseen. Ja myds oleellisena
asiana tahan vaiheeseen liittyy dokumentointi, jonka olisi hyva sisaltaa ainakin |1&hto- ja taustatie-
dot, mahdolliset haasteet ja niiden ratkaisut, minkalaisia tuloksia saimme aikaan ja mita proses-

sista opimme. (Laine 2015, luku 2.)
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4.3 Myyjasta asiantuntijamyyjaksi

Yksi konkreettisimpia muutoksia myynnissa on tapahtunut myés myyjan roolissa. Seka Kenner ja
Leino, ettd myds Laine omassa kirjassaan nostavat esiin myyjan roolin muuttumisen myyjasta ja
tuotespesialistista asiantuntijaksi, jolla on kyky tarjota myos tietojensa, kokemuksiensa ja taitojensa
pohjalta muodostettuja perusteltuja nakemyksia. (Kenner ja Leino 2020, Menestyvan myyjan taidot
tulevaisuudessa; Laine 2015, luku 3.) Tahan kohtaan sopiikin nykyaikaista myyntia kuvaava ajatus:

Nykyajassa tieto on ilmaista, mutta ndkemyksista maksetaan.

Ei mydskaan riita, ettd myyva organisaatio tuntee ja on asiantuntija omissa tuotteissaan ja ratkai-
suissaan, vaan hanella on oltava aitoa kykya ja kokemusta reflektoida osaamistaan asiakkaan lii-
ketoiminnan ymmartadmisessa. (Kenner ja Leino 2020, Menestyvan myyjan taidot tulevaisuudessa.)
Kenner ja Leino nostavatkin tdssa kohtaa myos esille organisaation avainosaajien roolituksen ja
osaamisen syventamisen erilaisten alojen osalta, koska ei ole mahdollista, etta yksittaiset myynti-
henkilot voisivat olla kaikkien alojen asiantuntijoita. (Kenner ja Leino 2020, Menestyvan myyjan tai-

dot tulevaisuudessa.)

Laine kiteyttdd kuvaan 8 hieman yksinkertaistetummassa muodossa selkeimmat erot tuotemyyjan

ja asiantuntijamyyjan valilla.



TUOTEMYYJA

Lahtdkohtana oma tuote ja tuotteen
ominaisuudet. Tuote-esittelya.

Kay kiinni nakyviin mahdollisuuksiin ja
keskittyy hintaan.

Kartoittaa asiakkaan tilannetta ja
kyselee asioita

Reagoi asiakkaan tilanteeseen.

Keskittyy omaan myyntiin ja
asiakastapaamiseen.

b 4

TUOTETIETAJA
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ASIANTUNTIJAMYYJA

——

Lahtkohtana asiakas. Keskittyy
asiakkaan haasteiden ja tarpeiden
ratkaisemiseen.

—)

Tunnistaa myds piilevid mahdollisuuksia
ja keskittyy asiakashyotyyn.

—)

Tuo asiakkaalle uusia nakemyksia ja
idecita. Haastaa asiakasta rakentavasti.

—)

Ennakoivasti tunnistaa asiakkaan
haasteita ja tarpeita seka tarjoaa
ratkaisua niihin.

—)

Raataloi viestit ja huomioi asiakkaan
kokonaistilanteen ja ostopolun.

D 4

ASIAKKAAN NEUVONANTAJA

Kuva 8. Erot tuotemyyjan ja asiantuntijamyyjan valilla. (Laine 2015, luku 3.)

Kuten kuvasta 8 osoittaa, niin myynnissa painopiste on siirtynyt tuotemyyjasta asiantuntijamyyjaksi

ja tata kautta lopullinen funktio myyjalla painottuu asiakkaan neuvontaan entisen tuotetiedon

sijaan. Painopisteen muutos on kokonaisvaltainen ja vaikuttaa monella tasolla myyjan kaytokseen

kuten kuvasta nakee. Asiakkaan neuvonantajana myyja pyrkii aktiivisesti tuottamaan asiakkaalle

korkeampaa arvoa ja herattdmaan nakemyksia ja ideoita.
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4.4 Asiakaskohtaamisen tarkeys

Kuten luvussa 3.1.4 kdvimme |api asiakkaan ostoprosessin itsenaisyytta ja halua maarat tahdista,
voimme kayda tassa lapi myds asiakaskohtaamisen tarkeytta ja sen merkitysta koko arvon tuo-

tossa. Kun nyt tiedamme, ettd myyjalta odotetaan asiantuntijuutta ja asiakas haluaa maarata tah-

din, niin myyjan on entista tarkeampi ymmartaa myds asiakkaan kiire ja halu olla tuhlaamatta aikaa

“turhaan”.

Laine nostaa esiin juuri asiakkaan ajan kaytén kunnioittamisen ja myyjan kyvyn esittaa asiakkaalle
perusteltuja nakemyksia palaverissa. Seuraava kuva 9 esitteleekin Laineen vaikuttavan asiakasta-
paamisen askelmerkit seka pysty akselilla tunnelman ja vaaka akselilla tapaamisen etenemisen.
(Laine 2015, luku 3.):

Ota tilanne haltuun ja ymmérré asiakkaan Auta asiakasta kohti paatssta
Mybnteinen 4 kokonaistilanne sekd tunnista ostoprosessin tai seuraavaa askelta
fiilis vaihe
) e Edista paatosta ja
Diagnoisi ja ota Korosta asiakkaan haastetta, sovi jatkot
Luo luottamus ja osocita e haltuun luo tarvetta ja esilé ratkaisu
valmistautumisesi ‘ Jja osoita hydly
D D - -"
] ey
. : K Todista
Aloitus ] F \'\ tkaisukyky j
suuntaus i rafkaisuxykyja
i vakuuta
Osoita i
asiantuntemusta, [JEE—.S
herattele |
oivalluta
Uskalla haastaa asiakasta rakentavasti ja
Rakentava fuoda esille omia ndkemyksia
jannite >

Tapaaminen

Kuva 9. Vaikuttavan asiakastapaamisen eteneminen. (Laine 2015, luku 3.)

Kuten kuvasta 9 ndkee niin asiakastapaamisen etenemista voidaan seurata kahdella akselilla,
tapaaminen kesto seka tapaamisen tunnelma mydnteisen tunnelman ja rakentavan jannitteen
valilla. Onnistunut tapaamisen yhteydessa tunnelman taso vaihtelee myyjan ohjaamana naiden

kahden tunnelman valilld aina tapaamisen edetessa.

#Myyntikirja —kirjassa Kenner ja Leino esittelevat asiakaskohtaamisen tarkeimpien vaiheiden mu-

kaisen muistilistan vaikuttavan asiakaskohtaamisen keskeisista tekijoista, jotka auttavat
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organisaatiota valmistautumaan tapaamiseen ja sen suunnitteluun. (2020, Arvoa tuottavan asia-

kaskohtaamisen anatomia.):

Kohtaamiseen on valmistauduttu ja sen etenemista on mietitty etukateen eri skenaarioiden
pohjalta

Aidon asiakasarvon tuottamisen ymmartaminen

Selked agenda ja avausvaihe seka agendan lapikaynti

Henkilékohtainen ja Iasna oleva kohtaaminen, jossa pysahdyt kuuntelemaan asiakasta ja
pyrit selvittamaan kokonaistarpeen

Esittdmasi asiat tuot esille ymmarrettavasti ja tuottamasi materiaali tukee sanomaasi
Johdatat tapaamista systemaattisesti kohti yhteisty6ta asettamalla asiakkaalle valihyvak-
syntgja

Osaat argumentoida yleisimpiin vastavaitteisiin ja vastata tarkentaviin kysymyksiin
Ratkaisu rakentuu aina yhdessa asiakkaan kanssa mahdollisimman pitkalle

Sovit selkean aikataulun ja askelmerkit etenemiselle

Purat kohtaamiseen ja kayt lapi, mika meni hyvin ja mista voisit oppia lisaa ja mita kehittaa

seuraavaan kohtaamiseen.
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5 Kokemuksia ERP-jarjestelmien hankinnan parista

ERP-jarjestelman hankinta on aina yritykselle mittava prosessi. Tutkimusten mukaan jopa yli 60
prosenttia toiminnanohjausjarjestelmien kayttdonotosta epaonnistuvat. (Nestel ja Olson 2017, Suc-
cessfull ERP system, s. 63.) Tydssani ERP-jarjestelmien myynnin parissa olen paassyt paljon ha-
vainnoimaan seka asiakkaiden ostokayttaytymista, ymmartamaan heidan tarpeitaan, ettd nake-
maan myos toimittamisen ja yllapidon haasteita. Haastattelujen teemoja on kasitelty taman opin-
naytetyon tietoperustan yhteydessa. Teemahaastattelun tuloksia peilataan tietoperustan tutkittuun
tietoon. Tutkimuksessani halusin ymmartaa miten toiminnanohjausjarjestelmaa hankkivien yritys-
ten ja erityisesti paattajien matka kay aina hankinnan tarpeen syntymisesta hankintapaatokseen ja
mahdolliseen kayttédnottoon. Erityisesti minua kiinnostaa mitka olivat konkreettiset syyt jarjestel-
mahankintapaatdksen taustalla? Mitd ongelmia hankinnalla pyrittiin ratkaisemaan? Mista paatok-
sen mahdollinen arvo syntyy? Halusin myds ymmartaa minkalaisia riskeja asiakkaat itse nakevat
liittyvan jarjestelman seka toimittajan valintaan liittyen ja minkalaisia odotuksia uudelle jarjestel-
malle on jo asetettu? Haastatteluihin valikoin juuri jarjestelmahankintapaatéksen tehneita asiak-

kaita.
5.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Tutkimus voidaan suorittaa joko laadullisin tai maarallisin menetelmin eli tutkimus voi olla kvalitatii-
vinen tai kvantitatiivinen tutkimus. Onnistuneen tutkimuksen kannalta on todella tarkeaa valita oi-
kea tutkimusmenetelma. Tutkimusmenetelman valintaa ohjaa ensisijaisesti tutkimusongelma seka
tutkimuksen tavoite. Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ensisijaisesti selvit-
tamaan olemassa olevaa tilannetta ja se perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilasto-
jen ja numeroiden avulla. Maarallisessa tutkimuksessa painopiste on olemassa olevan tilanteen
kartoittamisessa. Kun taas laadullisella tutkimuksella pyritdan selvittdmaan tutkimuskohteen kayt-
taytymisen ja paatosten syita. (Heikkila 2014, s. 14-16.) Tutkimusongelman asettelun takia tutki-

mukselle valittiin laadullinen menetelma ja tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, koska aiheiden monialaisuus ja kompleksisuus syn-
nytti lisdkysymyksia ja tarkennuksia haastattelun edetessa. Teemahaastattelu tilanteena muistut-
taa sinallaan normaalia keskustelua, jossa haastateltava ohjaa keskustelua eri teemojen parissa.
(Tietoarkisto 2021.) Teemahaastattelu muodostuu etukateen muotoillusta haastattelurungosta,
jotka sisaltavat teemat kysymyksiksi muotoiltuna. Kaikkien haastateltavien kanssa ei kuitenkaan
kayda taysin samoja kysymyksia lapi, vaan haastattelu etenee suhteellisen vapaasti synnyttaen
spontaaneja kysymyksia ja tarkennuksia. Etukateen luoto haastattelurunko on myos tyokalu tutki-

jalle keskustelun ohjaamiseen seka pitdmiseen aiheessa.
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Lahetin etdhaastattelupyynnot 14.-15.10.2024 kohderyhmaksi valikoituneille noin 15 asiakkaalle
seka viidelle toimittajan edustajalle, joiden tiesin tehneen tai littyneen toiminnanohjausjarjestelman
hankintapaatdksen tekemiseen viimeisen vuoden aikana. Haastatteluihin suostui yhteensa kolme
henkil6a, joista kaksi edustavat asiakasnakokulmaa seka yksi henkild edustaa jarjestelmatoimitta-
jan nakokulmaa hankintaprosesseihin littyvana myyjana. Haastattelut tapahtuivat 23.-29.10.2024
valisena aikana. Asiakkaat edustavat myos hieman erilaisia toimialoja, toinen haastateltavista
edustaa valmistavaa teollisuutta ja toinen asiakas on perinteisemman tukkukaupan edustaja. Tama
voisi mahdollistaa my6s vastausten vertailun toimialaan peilaten. Jokainen haastatteluihin suostu-
nut sai sdhkopostilla haastattelun kysymykset etukateen, noin viikkoa ennen sovittua haastatteluai-

kaa. (Liite 1.) Haastattelut tapahtuivat maantiellisista syista Microsoft Teams -etapalaverialustalla.

Haastattelut sovittiin joko sahkdpostitse tai puhelimitse haastateltavien kanssa ja vahvistettiin Mic-
rosoft Teams -kutsuun vastaamalla. Haastattelut kestivat noin 25—60 minuuttia ja ne nauhoitettiin,
niiden analysoinnin mahdollistamista varten. Yhteensa haastattelumateriaalia kertyi noin 100 mi-
nuuttia. Nauhoittamiseen kysyttiin lupa haastateltavilta ja haastattelujen 16ydoksiin viitataan ano-

nyymisti.

Laadullisen aineiston analysointiin ei ole olemassa yleispatevaa mallia ja sita voidaan tehda mo-

nilla eri menetelmilla. (Tietoarkisto 2021.) Tassa tydssa haastattelun aineistoja analysoidaan sisal-
tdanalyysin menetelmin. Aineistoa tutkiessa pyrittiin kiinnittamaan huomiota aineistojen valisiin sa-
mankaltaisuuksiin seka eroavaisuuksiin. Analysoinnissa pyrittiin myos vertailemaan roolien asiaan
tuomia eroja ja yhtalaisyyksia ajatellen sita, ettd milla tavalla myynnin edustajan ajatukset peilautu-

vat asiakaspuolen ajatuksiin ja minkalaisia eroja sieltd mahdollisesti syntyy.
5.2 Haastattelujen tulokset

Tassa alaluvussa kaydaan lapi esiin nousseita tuloksia verraten niitd myos teoriaan ja omiin ha-
vaintoihini toiminnanohjausjarjestelmia myydessa. Jaan haastattelun tulokset omiin lukuihinsa,

jotka tarkemmin pureutuvat tutkimusongelmiin ja kuvaavat mekanismeja paatoksen teon taustalla.

Alaluvussa 5.2.1 kasitellaan haastattelurungon kysymyksien 1, 3, 4 ja 5 vastauksia. Alaluku 5.2.2.
kasittelee haastattelurungon kysymyksia 4 ja 9. Alaluvussa 5.2.3. kasitellaan haastattelurungon ky-
symyksia 6, 7 ja 8 Seuraavassa alaluvussa 5.2.4 kasitelldan kysymysten 2, 6 ja 9 vastauksia seka

viimeisessa alaluvussa 5.2.5 kasitellaan kysymyksen 10 vastauksia.
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5.2.1 Nykytilanteen rajoitteet pakottavat muutokseen

Toiminnanohjausjarjestelman vaihtamisen taustalla voidaan tunnistaa useita erilaisia tekijoita,
mutta haastatteluissa nousi muutamia selkeita tekijoita kaikilta haastateltavilta. Kaikki haastatelta-
vat nostivat esiin, ettd nykyinen jarjestelma koettiin rajoittavana tekijana liikketoiminnan kehittymi-
selle. Tama sama tekija nousee varsinkin myyntikeskusteluissa hyvin usein esille. Ja usein tassa
rajoittavuus on haittaava tekija haastateltavien mukaan nimenomaan liiketoiminnan uudistumi-
sessa ja markkinoiden uudistuessa. Tahan liittyy myos vanhan jarjestelman puutteelliset ominai-
suudet, jotka nousivat kaikkien haastateltavien vastauksista esille. Tassa nousi esille myés se, etta
jarjestelman vaihtoa pohtivat asiakkaat kuivailivatkin vaihtoa nimenomaan pakon omaiseksi. Asiak-
kaan haastatteluissa nousi myos esille manuaalisen tydnmaara nykyisen jarjestelman kanssa joh-

tuen juuri nykyjarjestelman puutteellisista ominaisuuksista.

Tota, yleensa se lahtee kylla varmaan siita, etta tyyliin ollaan kasvuhaluisia ja sitten jonkun
jarjestelma tavallaan estaa sita. Eli todetaan, ettd me ei voida tehda jotain kehitysta, koska
meidan jarjestelmaa ei taitu siihen enaa. Niin se on yksi semmoinen aika yleinen syy ja sitten
toinen on kylla ihan sitten, vahintadan yhta yleinen syy, on se, etta se ohjelmisto vanhenee,
etta niin kun tuet loppuu tai muuta, etta tulee vahan niinku puoli pakkotilanne eteen. Etta kun
todetaan ettad nyt on pakko vaihtaa tata jarjestelmaa. (Myyntijohtaja, jarjestelmatoimittaja.)

Haastatteluista nousi my0s selkeasti esiin, etta toiminnanohjausjarjestelmaa hankittaessa ymmar-
rys muutostarpeesta syntyy hyvin vahvasti sisdisten motivaattorien kautta. Kukaan haastateltavista
ei nostanut muutostarpeen syntymiseen liittyen esille ulkoisia vaikuttimia. Tassa haastateltavilla
korostui tiedonhankinta myds itsenaisesti, johon myds Gartnerin tutkimuksissa (Gartner.) on vii-
tattu.

Valmistavan teollisuuden haastateltava seka myyja nostivat molemmat esiin myds tiedolla johtami-
sen ja sen puutteellisuuden. Tama yhtyykin hyvin vahvasti Bansalin (2013, luku 1.4.) kasitykseen
tietoperusteisesta johtamisesta ja toiminnanohjausjarjestelman vahvasta merkityksesta osana tata.
Ja vaikka tukkukaupan edustaja ei nain suoraan nostanut esiin datan sijoittamista yhteen jarjestel-
maan, nousi sielldkin esiin datan pirstoutuminen useaan paikkaan, joka vaikeuttaa seka datan

kayttoa mutta myos tiedon jakamista.
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On, ja siis se tieto on niin tarkeata sitten loppupeleissa, ettéd se miten me ollaan tadssa nyt, ma
sanon nyt rumasti rapikoity, niin tota. Hyvin pienella tiedolla kun se oikeasti pitaisi olla se
kaikki tieto saatavilla ja helpottamassa sun omia tyétehtavia. Ja helpottamassa niita proses-
seja, mita siella niin kun tydpaikalla kaydaan paivasta toiseen lapi, etta siihen. (Talousjohtaja,
valmistavateollisuus.)

Myds nykyisen jarjestelman integroituminen muihin toimintoihin ja palveluihin koettiin tekijana, joka
pakotti kdynnistdmaan muutoksen harkinnan. Varsinkin molemmat asiakkaan edustajat nostivat
esiin verkkokauppaintegraation puutoksen tai koko verkkokaupan puuttumisen. Tama koettiin niin
tukkukaupan kuin valmistavan teollisuuden puolella merkittdvaksi puutoksesi ja ohjasi myés myo-
hempaa valintaprosessia. Jarjestelmamyyja ei tuonut verkkokauppaa esiin niin vahvasti eika termia
juuri tassa yhteydessa kasitelty, mutta toisaalta asiaa han kasitteli toimintaympariston muutok-
sessa ja asiakkaan kehittymisen tarpeessa. Tassa korostuu myynnissa hyvinkin vahvasti asiak-
kaan oman liiketoiminnan ymmartaminen ja kyky ymmartaa myos asiakkaan loppuasiakkaan kay-

tosta eli asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaisesta ymmartamisesta. (Tanni 2022.)

On se verkkokaupan kayttdonotto, josta jossain kohti tuli sitten vahan tammaoinen strateginen
paatos, etta uusitaan meidan taustajarjestelmat eka kuntoon. Eli ratkaistaan se, ettd mika
erppi otetaan kayttéon ja sen jalkeen sitten pystytaan sen pohjalle tekemaan verkkokauppa,
koska sitten toiveissa kuitenkin on se, etta verkkokauppa olisi sellainen mista sitten niinku
saataisiin integraatioiden kautta hyotya siihen, etta toiminta olisi niinku tehokasta. (Toimitus-
johtaja, tukkukauppa.)

5.2.2 Muutoksen odotetaan helpottavan arkea

Kun halu vaihtaa jarjestelmaa ja toimittajaa on kerran syntynyt, niin asetetaan jo tehdyn maarittelyn
pohjalta odotuksia muutokselle. Kaikki haastateltavat nostivat alkuun esiin varsin yksinkertaisi vaa-
timuksia, jotka peilasivat suoraan nykyisiin pullonkauloihin ja vanhan jarjestelman kankeisiin omi-
naisuuksiin. Myyjan haastattelussa nousi myos esiin eraanlainen muutoshaluttomuus, jossa han
totesikin, etta useassa tapauksessa asiakas on lahestynyt ratkaisua vahvasti nykyisen jarjestelman
toimintojen kautta eivatka haluaisi prosessimuutoksia, joita usein jarjestelman vaihto tuo muka-
naan. Myyjan onkin tarkea kyeta perustelemaan tassa alkuvaiheessa tarjoamansa arvo ja muutok-
sen tuomaa arvoa. (Laine 2015.) Tama arvo voi muodostua monella tapaa ja onkin tarkeaa, etta
myyja ymmartaa arvon muodostumisen eripisteissa niin mahdollisen tehostamisen kuin ansainnan

kautta.
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Ei ehka niin kun se asiakasrajapinta mun nakdkulmasta aika harvoin ehka pystyy edes itse
hahmottaa, ettd mita ne oikeasti tarvitsisi. Vaan lahdetaan niinku ikdan kuin korvaamaan sita
nykyjarjestelmaa. Ja tda on ehka se yleisempi, etta vaikka se, etta joo jarjestelma vahan van-
henee tai se ei toimi meille niin me halutaan tavallaan korvata vaan taa uudella vanhalla.
(Myyntijohtaja, jarjestelmatoimittaja.)

Haastatteluissa toistui hyvin vahvasti kaavamaisuus, jossa vanhan jarjestelman haasteet tunnistet-
tuaan ratkaisut ja odotukset ratkaisuille olivatkin hyvin konkreettisia kuten sen aiemmin saavutta-
mattoman skaalautuvuuden, paremman kaytettavyyden ja tarpeellisten ominaisuuksien kayttoon
ottaminen. Toisaalta valmistavan teollisuuden asiakas oli hyvin pitkdan kayttanyt jarjestelmaa, joka
ei oikein tukenut heidan tarpeitaan, joten myyntivaiheen jalkeiset odotukset uudelle jarjestelmalle
oli asetettu todella korkeiksi ja mahdollisuutta vaikuttaa nykyiseen toimintaan kommentoitiin mullis-
tavaksi. Tahan myds myyntia edustava haastateltava toi esiin, etta usein kaykin niin, etta tehdyn
paatoksen jalkeen odotukset kasvavat merkittavasti toimittajaa kohtaan ja toimitusprojektissa tar-

keaa onkin hallita naita odotuksia.

Valmistuksen vaiheita, ettd mika jarki tadssakin on, ettd me ollaan jouduttu oikeastaan mene-
maan niinku sinne ihan ruohonjuuritasolle naissa jutuissa ja kyseenalaistetaan ihan kaikki,
ettéd meilld on ollut paljon kylld semmoisia kipuja. Ja siella tota tuntuu, ettd no ma sanon, etta
ma koen, ettd tda erppi on meille semmoinen jeesuksen toinen tuleminen, ettd me saadaan
niin kun tdmmdiset jollakin asteella ainakin ratkaistua. (Talousjohtaja, valmistava teollisuus.)

5.2.3 Paattamisen vaikeus

Paatoksen teon tiella on monia tekijoita ja esiin nousee myads riskein puntarointi. Vaikka jarjestel-
maa vaihtamalla tunnistettiin arvoa tuottavia tekijoitad ja muutostarvetta asiakkailla ohjasi pakko,
nousi esiin monia organisaation sisaisi tekijoita, jotka vaikeuttivat paatoksen tekoa. Molemmat
asiakasta edustavat haastateltavat nostivat esiin sisdisen toiminnan ja kulttuurin seka jarjestelman
vaihdon vaikutuksen ihmiseen yrityksissa. Tanni (2022.) nostaa tata hieman sivuten esiin seka os-
topaatdksen demokratisoitumisen seka kyvyn tunnistaa organisaatiossa erilaiset paattajaroolit ja

tarjota heille juuri oikeanlaisia ratkaisuja vastaamaan esiin nouseviin haasteisiin.

Kyse ei ole jarjestelmasta eika ohjelmasta, vaan meidan talon tavoista, mitka on ja olisi ollut.
Jos meilld olisi ollut mika tahansa hanke, minka tahansa ohjelmiston kanssa, niin t4a ongelma
olisi ollut jokaisessa niissa ja taa on aina ollut meilla. Ja kyse on siita, ettd me ei me ei pystyta
tekemaan paatoksia. Me halutaan varmistuksen varmistuksia. Eri ihmiset tulee vaatimaan
niitd just kun sa luulet, ettd sa paaset maaliin. Etta, nyt tda on se. Niin joku tulee kyseenalais-
taa ja sitten jollain lillukan varrella yrittda tyrmata sen koko systeemin. Niin se on meilla se
isoin ongelma tassa. Ohjelmistojen kanssa talla ei ole mitdan tekemistd vaan meidan talon
tavalla. (Talousjohtaja, valmistava teollisuus.)
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Haastatellun myyjan nakdkulmasta tdssa nousi merkittdvana tekijana esiin luottamuksen puute.
Mika voi johtua monesta erilaisesta tekijastd. Taman opinnaytetydn paaluku kolme tuo juuri asia-
kas ymmarryksen tarkeyden kautta esiin luottamuksen rakentamista, joka on monivaiheinen pro-
sessi, jossa ei voida erottaa yrityksen toimintoja erikseen vaan asiakkaan polku pitda nahda jatku-

vana matkana. (Tanni 2022.)

Ehka periaatteessa peilaa noita samoja eli eli se luottamuksen taso, etta jos se ei se tavallaan
ole rakentunut riittadvan syvalle niissa keskusteluissa. Niin se se on niin iso tavallaan sellainen
henkinen se paatés. Niinku vaihtaa ja toimittaja tai jarjestelmaa niin sitten, jos luottamuksen
taso ei ole viela riittavalla tasolla, niin se kylla blokkaa sita paatdsta. (Myyntijohtaja, jarjestel-
matoimittaja.)

Asiakkaiden haastatteluissa jarjestelmanvaihtoon liittyvien riskien kartoitus edelld mainittuja haas-
teitta lukuun ottamatta oli hieman kapea-alaista eika aina ymmarreta projektin mittavaa resurssivai-
kutusta. Valmistavan teollisuuden haastateltava oli kuitenkin kayttanyt referenssipuheluita tyoka-
luna toimittajan soveltuvuuden arviointiin ja sitéd kautta riskien hallintaan. Tassa myynnin edustaja
nostikin esiin, etta juuri ylla mainitun luottamuksen rakentamisen takia olisikin tarkeaa, etta jarjes-
telma toimittaja kertoo avoimesti mahdollisista riskeista ja rasitteista mita toiminnanohjausjarjestel-

maprojektiin voi kuulua.

Eli joo, ja mahan otin yhteytta naihin heidan referensseihin ja kyselin sieltd vahasen. Ja ei
siella kaikki niin ruusuista ollut. Naita joutu vahan punnitsemaan, varsinkin kun muutaman
kanssa puhuin just tammoisesta valmistavasta teollisuudesta. Niin tota, kylla sielld huomasi,
etta ei se niin kun mitdan autuutta tuo ja etta siella on niitd ongelmia. (Talousjohtaja, valmis-
tava teollisuus.)

5.2.4 Valintakriteerit

Haastateltavien osalta varsinkin asiakaspuolella valintakriteerit olivat yhtenevia. Molemmilla asiak-
kaan edustajilla jarjestelman valintakriteereina oli joustavuus ja laajennettavuus eli toisin sanoan
varautuminen liiketoiminnan skaalautuvuuteen. Samaan teemaan kuuluu myds jarjestelman kehit-
tyvyys, jonka myos jarjestelmamyyntia edustava haastateltava nosti esiin. Myos valmistavaa teolli-
suutta edustava haastattelija sekd myynnin edustaja nostivat molemmat esille kriteereissa datan

merkityksen ja pyrkimyksen sijoittaa se yhteen jarjestelmaan.
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Aika pian ehka jossain kohtia paadyttiin siihen, ettda me lahdetdan mieluummin tdmmadiseen,
sitten vahan niinku joustavampaan ratkaisuun. Ei lahdeta niinku sitten sitomaan itseamme
vaan vaihtamalla tavallaan toista tammadista taloa niin sanotusti. Niinku Visman Novaa johon-
kin toiseen. Ja sitten on varmaan niitéd vahvistavia asioita. Niin me haluttiin moderni jarjes-
telma, joka olisi nykyaikainen myds tulevaisuudessa ja kaikkea tammaista (Toimitusjohtaja,
tukkukauppa.)

Molempien asiakkaiden haastattelussa valintakriteerien kohdalla nousi esiin henkildkohtaisuus ja
asiakkaan liiketoiminnan ymmarrys ja aktivisuus. Molemmat haastateltavat toivatkin esiin, etta va-
littu toimittaja osasi vastata yrityksen tarpeisiin nopeasti ja ymmartaen asiakkaan toiminnan kan-
nalta tarkeimmat tekijat. Ja kun katsotaan kaikkia haastattelun vastauksia niin luottamuksen raken-

taminen korostuu valintakriteeristossa.

Kylla me kaytiin niitdkin paljon lapi, koska se se vaikutelma se on erittain tarkea juttu, ettd mi-
ten se minkalainen fiba sulla jaa jo pelkastaan niista ihmisista ei valttamatta edes siita ohjel-
mistosta, vaan siis se, ettd mika se tunnelma on ollut siella palaverissa, niin se vaikuttaa hyvin
paljon. (Talousjohtaja, valmistava teollisuus.)

Molempien asiakasta edustavien vastauksissa kuului myos sellainen positiivinen tunnelma, joka
syntyi yhteistydsta valitun toimittajan kanssa. Vaikka myyntia edustava haastattelija nosti rahan

esiin valintakriteereiden joukossa, niin kumpikaan asiakas ei nostanut rahaa merkittavaan rooliin
paatoksenteossa. Tama todennakoisesti kertoo siita, etta tarjousten kokoluokka kohtasi niiden

tuottaman arvon kanssa enneminkin kuin silla, etta rahalla ei olisi merkitysta.

Tuloksista ja varsinkin konkretian puutteesta voisi nostaa esille sen mahdollisuuden, etta tunteet
vaikuttavat merkittavasti paatdksen tekemiseen. Vaikka valintakriteerit pyritdan rakentamaan konk-
reettisiksi, niin aineettomat ja mittaamattomat asiat kuten luottamus ja syntynyt samaistuttavuuden
tunne, jonka tukkukaupan edustaja nosti esiin, ovat hyvin vahvasti Iasna paatdéksen teon vai-
heessa. Tahan tietenkin vaikuttaa vahvasti myés ostoryhméan (Kotler 2016.) vaikutus ja kokoon-
pano. Varsinkin valmistavan teollisuuden edustaja haastattelussa nosti esiin keskustelun monien

henkildiden kanssa, jotka vaikuttavat paatoksentekoon.

Sitten toi pienemman yrityksen kanssa tuli joku sellainen olo, etta olisimme heille tarkea asia-
kas tai niin kun tavallaan heillekin merkityksellistd, ettad saavat nyt ruveta meidan kanssa teke-
maan tata. Tata ottaa jarjestelmaa kayttdéon. (Toimitusjohtaja, tukkukauppa.)
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5.2.5 Onnistunut muutos

Yleisena havaintona kaikilta haastateltavilta voi todeta sen, etta itse jarjestelman kayttéénotolle
eika kayttéonottovaiheelle aseteta mitaan selkeita tavoitteita. Vaikkakin Nieminen (2016.) esittaa-
kin, ettd varsinkin toimittamiselle on tarkeaa rakentaa mittaristo, jolla mitata toimittamisen onnistu-
mista ja varsinkin kayttdonoton onnistumista. Nama luovat myds pohjan jatkokehittamiselle ja yh-
teistyon pitkaikaisyydelle.

Ehka siina tulee vahan se, ettd ma koen, etta asiakkaat aika harvoin just pystyy hahmotta-

maan sitd minkalaiseen projektiin ovat oikeasti menossa. Niin ne eivat osaa myoskaan taval-
laan itse tuoda. Ehka se sellaista niinku mittaristoa siihen.

Mutta sitten on sellaisiakin keisseja ollut, missa asiakas laski klikkauksien maaraa, etta kun
han tekee myyntitilauksen niin monta kertaa han joutuu klikata. Ja jos se on enemman kuin
vanhassa jarjestelmassa, se on paskajarjestelma, etta kylla tallaisiakin tietysti [0ytyy. Mutta toi
niin kun mittaamiseen ja tuon, varsinkin jos tuommoisen onnistuneen toimituksetn mittaami-
sen mittareita, niin mun mielestd tosi vahan siis paljon vdhemman kuin mita toivoisi tavallaan
nakevan tai kuulevan tuolla. (Myyntijohtaja, jarjestelmatoimittaja.)

Toisaalta tukkukauppaa edustanut haastateltava korosti itsenaisyyttaan haastattelussa ja naki, etta
kayttoonoton jalkeen yhteistyolle ei merkittavaa tarvetta olisi. Joka tietenkin vaikuttaa myds merkit-
tavasti toimittamisen aikaiseen tavoiteasetantaan. Mutta kuten riskien kohdalla haastateltavat olivat
nostaneet esiin muutoksen, voimme paatella, etta kasitys kehitysprojektista ja muutosjohtamisesta
oli tunnistettu. (Kailio 22.3.2021.)



34

6 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa opinnadytetydssa halusin ymmartaa erilaisia syita toiminnanohjausjarjestelman vaihtamisen
taustalla. Kartoitin my6s ymmarrysta siita, minkalaisia odotuksia jarjestelman vaihdolle oli asetettu,
minkalaisia vaaranpaikkoja tassa yhteydessa tunnistettiin seka sita, ettd minkalaiset syyt synnytti-
vat tarpeen jarjestelman vaihdon pohtimiselle. Tassa paaluvussa kayn lapi johtopaatokset tutki-

muksesta seka opinnaytetydprosessista.
6.1 Johtopaitokset

Opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa syita toiminnanohjausjarjestelman hankinnan taustalla ja
ymmartaa mista paatos syntyy. Taman lisaksi tarkoituksena oli syventaa ymmarrysta taustalla ol-
leista aiemmista haasteista seka hankintapaatokseen liittyvista riskeista mutta myds tavoitteista

mita paatoksen taustalle oli asetettu.

Tutkimus osoittaa, etta toiminnanohjausjarjestelmien merkitys liiketoiminnassa nykypaivana on to-
della merkittava. Tilastokeskuksen (2023.) datan perusteella jo 57 % kaikista suomalaisista yrityk-
sista kayttaa toiminnanohjausjarjestelmaa. Ja tietojohtaminen (Bansal 2013.) perustuu hyvin pit-
kalle toiminnanohjausjarjestelman synnyttamaan dataan. Toiminnanohjausjarjestelmien avulla pyri-
taan keskittamaan yrityksen keskeisimmat prosessit yhden tietokannan alle, jolloin yrityksella olisi
mahdollisimman laajasti toimintaan liittyvista prosesseista kertyvaa dataa. Haastattelututkimuksen

tulokset yhtyvat pitkalti teoriaosuudessa esiteltyjen aiempien tutkimusten kanssa.

Merkittavana tekijana toiminnanohjausjarjestelman hankinnan taustalla tunnistettiin kuitenkin
pakko. Seka asiakkaat, etta toimittajan haastateltava nostivat esiin sen, etta vanhan jarjestelma loi,
syysta tai toisesta, pakon vaihtaa jarjestelmaa. Tallaisessa tilanteessa tarpeen synnyttdminen os-
tamiselle ei ole niin merkittava tekija ja korostaa toiminnanohjausjarjestelman poikkeuksellista ase-

maa hankinnankohteena.

Jokainen haastateltava nosti myds esiin teoreettisessa osuudessa mainitun maarittelyprosessin.

(Nieminen 2016.) Hankinta on aina alkanut jonkin asteisesta asiakkaan sisaisesta maarittelytyosta
ennen etenemista toimittajan kanssa kaytyyn keskusteluun. Haastattelut myds korostivat Niemisen
(2016.) hankintaprosessin kuvausta hyvinkin vahvasti. Tama on myds havaittu osana omaa tyétani

toiminnanohjausjarjestelman myynnin parissa.

Haastatteluissa korostuivat myds erilaiset tunnepitoiset tekijat kuten positiiviset tunteet, toimintata-
vat, yhteinen ymmarrys seka henkilokohtaisuus, mutta toisaalta kukaan haastatelluista asiakkaista

ei nostanut suoraan toimituksen hintaa ratkaisevaksi tekijaksi valinnan tekemiseen. Taman
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voidaan ajatella kertovan siita, etta vaikka rahalla on varmasti merkitysta, niin oikein mitoitettujen
tarjouksien kohdalla valinta tehdaan ensisijaisesti muilla kriteereilla. Vaikka kriteereita asetettiin
seka toimittajalle, etta jarjestelmalle, niin lopullisessa paatdksessa asiaan vaikutti myds merkitta-
vasti inhimilliset tekijat ja tunteet. Tama myods vaikka taustalla oli ostoryhma, kuten valmistavan te-

ollisuuden edustajalla.

Koko tutkimuksen merkittavin tekija paatoksen taustalla oli kuitenkin luottamuksen syntyminen.
Luottamuksen rakentaminen nakyi niin teoriapohjassa kuin myos haastatteluntuloksissa. Siind
missa luottamus oli merkittdvana tekija asiakkaan ostopaatoksen tekemisessa, niin sen synnytta-

minen oli haastatellun myyntijohtajan vastauksissa myynnin tarkein tavoite.

Huomioitavaa oli myds edelleen projektin tavoitteiden epaselvyys hankinnan tekijoille, vaikka erp-
projektien maine onkin yleiselld tasolla huono. (Kailio 22.3.2021; Pervila 23.3.2021.) Mutta toi-
saalta haastatteluissa korostui muutosjohtamisen tunnistaminen, mika onkin avain onnistuneelle
liketoiminnan kehitysprojektille. TAma on myds oman kokemukseni mukaan yksi tarkeimpia teki-

j6ita, joilla jarjestelmamyyija ja -toimittaja voi jo heti alkuvaiheessa tukea mahdollista asiakasta.

6.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Tata opinnaytety6ta tehdessani olen paassyt samaan aikaan oppimaan paljon liittyen omaan tyo-
hdéni toiminnanohjausjarjestelmien myynnin parissa. Olen voinut myds vahvistaa omaa osaamistani
seka saanut uusia tydkaluja kirjallisuuteen ja l1dhdeteoksiin tutustuessa. Aikatauluttaminen ja re-
surssointi taysipaivaisen tydn ohella aiheutti haasteita tdman opinnaytetydn edistamiselle. Viimei-

set haasteet aiheutti myds haastava tilanne saada sopivia haastateltavia tutkimukselle.

Tama ty6 aiheutti minulle myds merkittavasti stressia ja ahdistusta, koska sen loppuunsaattaminen
tuntui henkilokohtaisesti todella haastavalta, mutta seka opinnaytetydnohjaajan, etta tydyhteisdn
tuella paasin tydssa etenemaan ja saattamaan sen loppuun. Kuitenkin haastavinta tyéssa oli sen

edistaminen itselleni.

Aihe alue oli todella mielenkiintoinen ja aluksi ty6ta tehdessani rénsyilin jo liiankin kauas aiheesta
innostuessani. Tama on tarkea huomio minulle jatkoakin ajatellen, etta on tarkea seurata alkupe-
raisen suunnitelman laajuutta ja aihetta. Ehka voisin myos viela vahvemmin tuoda tyohoni omia

kokemuksiani osaksi pohdintaa.
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Mutta lopullisesti tdman opinnaytetydn valmistuminen on osoitus pitkasta tydkokemuksestani eri-
laisten tehtavien ja nykyaan toiminnanohjausjarjestelmien parissa. Vasta nyt olin kypsa opiskele-
maan seka toteuttamaan tdman tyon valmiiksi. Ja nyt voin tassakin opinnaytetydssa kerrytettya tie-
topadaomaa ja kokemusta hyddyntaa suoraan omassa roolissani myyntipaallikkona ERP-jarjestel-

mien parissa. Tama on ollut myds isoin motivaattorini tdman tydn kirjoittamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

1. Mika on nykytilanteenne liittyen toiminnanohjausjarjestelmaan?

2. Miten paadyitte nykytilanteeseen?

3. Mitka tekijat synnyttivat ymmarryksen muutostarpeesta organisaatiossa?

4. Minkalaisia tarpeita lahditte ratkaisemaan toiminnanohjausjarjestelman vaihtoa pohtiessa?

5. Minkalaisia kipupisteitd tai haasteita teilla oli vanhan jarjestelman kanssa?

6. Mitka tekijat vahvistivat paatdksenne valita uusi toiminnanohjausjarjestelma?

7. Mitka tekijat vaikeuttivat paatdksen tekemista?

8. Mita riskeja tunnistitte paatdkseen liittyen?

9. Mita odotatte uudelta jarjestelmalta?

10. Miten tunnistitte onnistuneen jarjestelman vaihdon mittarit ja miten mittaatte niita?
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