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Thesis focuses on developing an effective B2B sales process for an energy company,
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon tausta

Myyntiprosessi on keskeinen yrityksen liiketoiminnan ja kilpailukyvyn kannalta, silla se tuo
selkeytta toimintoihin ja varmistaa myynnin johdonmukaisuuden kaikissa vaiheissa. Hyvin
suunniteltu myyntiprosessi auttaa yritysta kasvattamaan myyntimaaria sekd hallitsemaan
asiakasvirtoja. Erityisesti B2B-sektorilla myyntiprosessit ovat monivaiheisia ja edellyttavat
tarkkaa suunnittelua ja hallintaa. Parjatakseen B2B-markkinoilla, yritysten on jatkuvasti yl-
lapidettava asiakassuhteitaan ja kehitettdva toimintatapojaan vastaamaan asiakkaiden
muuttuvia tarpeita. Toimivan myyntiprosessin rakentaminen edellyttdéd yrityksiltd vahvaa
asiakasymmarrysta, tavoitteellista ajattelua seka modernien tytkalujen hyddyntamista
osana myyntid. llman naita kykyja yritysten on vaikea toimia tuloksellisesti ja tehokkaasti.
(Kenner & Leino 2020, 88-93.)

Opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona kohdeyritys Lappeenrannan Energia Oy:lle. Lap-
peenrannan Energia Oy on Lappeenrannassa toimiva energia- ja vesihuoltoyhtid. Yrityksen
ydinliiketoimintoihin kuuluvat sdhkonsiirto, kaukolammon jakelu seka vesihuolto Lappeen-
rannan alueella. Lappeenrannan Energia Oy toimii konsernin emoyhtiona, jonka palveluihin
kuuluu asiakaspalvelu, tekninen asiakaspalvelu, myynti, tietohallinto, viestinta seka talous,
henkildsto- ja kehityspalvelut. Konsernin toimintaa tukevat myos kaksi tytaryhtiéta Lappeen-
rannan Energiaverkot Oy ja Lappeenrannan Lampoévoima Oy. Lappeenrannan Energiaver-
kot Oy:n vastuualueina ovat energian ja veden siirtiminen seka verkostojen yllapitaminen.
Lappeenrannan Lampévoima Oy vastaa lampo- ja hdyrylaitosten seka vedenottamoiden ja
jatevedenpuhdistamoiden kaytdsta ja kunnossapidosta toiminta-alueellaan. (Lappeenran-
nan Energia Oy.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittaa Lappeenrannan Energia Oy:lle B2B-myyntiproses-
siehdotus, joka parantaa yhtion tuloksellisuutta ja selventda sen vaiheita. Lisdksi halutaan
selvittdd, mitd myynnin tydkaluja myyntiprosessin tehostamiseksi voidaan hyddyntaa. Ta-
voitteena on luoda konkreettinen ja kdytdnnénlaheinen dokumentti, joka toimii myynnin tu-

kena paivittdisessad myyntitydssa.
Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Miten Lappeenrannan Energia voi tehostaa ja selventdd B2B-myyntiprosessiaan ja

sen vaiheita?



¢ Mitd myynnin tyokaluja voidaan hyddyntaa myyntiprosessin tuloksellisuuden paran-

tamisessa?

Opinnaytetytssa selvitetadn Lappeenrannan Energia Oy:n B2B-myyntiprosessin nykytila,
ja tutkitaan, milla keinoilla sitéa voidaan kehittda selkeéksi ja tehokkaaksi. Tehtavana on loy-
téa prosessin osa-alueet, jotka vaativat parannusta, seka tunnistaa modernit tyokalut ja me-
netelmat, joilla myynti& voidaan tehostaa. Opinnaytetydn tuloksena on dokumentoitu myyn-
tiprosessiehdotus, jota Lappeenrannan Energia pystyy hybdyntamaan paivittaisessa myyn-
titydssa. Energia-alan yhti6t toimivat markkinalla, jossa niiden on sopeuduttava muuttuviin
asiakastarpeisiin. Naissa olosuhteissa myyntiprosessin selkeys ja tehokkuus ovat kilpailu-

tekijoitd. Taman vuoksi on tarkedd, ettd myyntiprosessia kehitetdan jatkuvasti.

1.3 Opinnaytetyon viitekehys

Opinnaytetytssa keskitytddn ainoastaan B2B-myyntiprosessiin, vaikka Lappeenrannan
Energia tarjoaakin tuotteita ja palveluita myos kuluttaja-asiakkaille. Myyntid tarkastellaan
erityisesti myyntiprosessin nakdkulmasta, ja tuotekohtaiset erityispiirteet jatetdén pois. Pro-
sessin kasitteleminen yleiselld tasolla mahdollistaa sen hyddyntadmisen eri tuotteiden myyn-

nissa ja tarjoaa pohjan prosessin kehittamiselle tuotekohtaisesti.

Tuotteet ja palvelut, joita B2B-myyntiprosessi télla hetkella Lappeenrannan Energia Oy:lla

koskettaa ovat:

e kaukolammon palveluiden tuoteperhe Kaukoviisas-palvelut: Kaukoviisas Tarkastus,
Kaukoviisas Laitteisto ja Kaukoviisas Optimointi
o kaukolammon alkuperatakuut ja uusiutuva Biolampo yrityksille

e asiakasrajapinnan palvelut energia- ja vesihuoltolaitoksille.

B2B-myyntiprosessin teoria esitellaan kolmesta padkohdasta kasin, joista jokainen kattaa
myyntiprosessin oleellisia vaiheita. Ensimmaisena keskitytddn mahdollisuuksien kartoitta-
miseen, jossa tavoitteena on potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja myyntikontaktien
luominen. Toinen paékohta on tarjouksen laatiminen, esittaminen ja naita toimenpiteita en-
nen tehtava tarvekartoitus, joka pohjautuu asiakkaan tarpeiden tarkempaan maarittamiseen
ja sopivien ratkaisujen tarjoamiseen. Kolmas paakohta kasittelee kaupan paattamista ja
asiakassuhteiden hallintaa, joiden avulla pyritddn luomaan pitk&janteista yhteistyota asiak-

kaan kanssa. Paakohtien avulla myyntiprosessista pyritddn rakentamaan selke& malli.



Viitekehys sisaltad myds myyntiprosessin tehostamiseen tahtaavat elementit, kuten myyn-
nin seurannan ja mittaamisen seka myyntityokalujen hyédyntamisen. Naiden avulla myyn-
tiprosessista voidaan kehittéda tuloksellisempi ja paremmin hallittava kokonaisuus, jossa
prosessin eri vaiheita voidaan arvioida ja optimoida selkeiden mittareiden perusteella.
Myyntityokalujen, kuten CRM-jarjestelmien kayttd auttaa myyntitiimia luomaan ja yllapita-

maéan tietoa asiakkuuksista, mika tukee yhtenaista toimintatapaa ja tehostaa myyntia.

Opinnaytetytssa yhdistetaan B2B-myyntiprosessin teoria ja teemahaastattelumuotoinen
tutkimus, joiden kautta pyritaan kehittamaan Lappeenrannan Energian myyntiprosessia sel-
keammaksi ja tuloksellisemmaksi. Teorian ja tutkimuksen pohjalta luodaan toimintamallieh-
dotus, jota voidaan soveltaa B2B-myyntity6ssa ja jonka avulla yritys voi kasvattaa myynti-

aan ja parantaa myynnin kokonaisprosessin hallittavuutta.



2 B2B-myyntiprosessin vaiheet ja seuranta
2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi koostuu vaiheista, joiden tarkoituksena on ohjata asiakas ensikontaktista
sopimuksen allekirjoittamiseen ja asiakkuuden yllapitoon. Se maaritellaan toisiinsa liittyvien
tapahtumien sarjaksi, joka on helposti mallinnettavissa, toistettavissa ja kerrattavissa.
Myyntiprosessin aikana selvitetaan asiakkaan tarpeet ja nykytilanne, seké samalla ratkai-
sukeskeisesti pyritdan ohjaamaan asiakas kohti ratkaisua. (Alanen ym. 2011, 65.) Jokai-
sella vaiheella on oma roolinsa, ja niilla on yhteinen tavoite auttaa asiakas kohti ostop&é-

tosta tuloksellisesti.

Myyntiprosessi luo yrityksen myynnille selke&n toimintamallin, jonka avulla myyntia voidaan
ohjata ja kehittaa. Kaytannossa onnistunut myyntiprosessi luo myynnille selkeén ja johdet-
tavan tyonkuvan. Myyntiprosessin ollessa hyvin laadittu, myyjien persoonallisuuden, am-
mattitaidon ja kokemuksen rooli pienentyy. (Karppinen ym. 2022.) Myynti on yritykselle
laaja-alainen toiminto, joka kattaa paljon enemman kuin pelkén tuotteen tai palvelun tarjoa-
misen asiakkaalle. Se sisaltaa lisksi asiakkaiden tarpeiden ymmartamisen, asiakassuhtei-

den hoitamisen seké asiakasuskollisuuden vahvistamisen.

Karppinen ym. (2022) vertaavat B2B-myyntiprosessia yrityksen tuotantoprosessiin, joka on
yleensa tarkasti maaritelty ja seurattu tuloksellisuuden varmistamiseksi. Kun tuotannossa
havaitaan ongelma, se pystytddn paikantamaan ja korjaamaan nopeasti prosessikuvauk-
sen avulla. Kaikilla tuotannon parissa tyoskentelevilla on selkea kasitys tuotantoprosessista
ja sen vaiheista. Harva yritys kuitenkaan osaa paikantaa myynnin ongelmia ja haasteita

vastaavasti.

Kenner ja Leino (2020, 76) korostavat, ettd myynti ja myyntiprosessi on tarkedd dokumen-
toida kirjalliseksi pelikirjaksi tai "myynnin parhaiksi kaytannoiksi”. Dokumentaatio on kaik-
kien myynnin parissa tydskentelevien siséistettéva ja sen ohjeita tulee noudattaa johdon-
mukaisesti. Tarkoituksena ei ole rajoittaa myyjien mahdollisuutta tydskennell& persoonalli-
sesti, vaan yhtenaistaa toimiviksi todetut kaytannot. (Kenner & Leino 2020, 75, 76.) Doku-
mentoitu myyntiprosessi mahdollistaa hyvien kaytantdjen tehokkaan levittdmisen koko tii-
mille ja heikompien kaytantojen karsimisen. Liséksi se tarjoaa selkeén viitekehyksen, jonka
avulla myyjat voivat omaksua roolinsa nopeammin, mikd puolestaan vahentaa koulutuk-
seen ja perehdytykseen tarvittavaa aikaa. Dokumentointi tekee myyntiprosessista konkreet-

tisesti ndkyvan ja helpottaa myyntitiimin yhtenaista toimintaa.

Myyntiprosessin rakentaminen alkaa asiakkaiden ymmartamisesta ja nykyisen myyntipro-

sessin analysoinnista. Selvittamalla ajankohtainen tilanne voidaan tunnistaa ja hyddyntaa



prosessin parhaat kaytannot optimoidun prosessin pohjaksi (Rinko 2023). Vaikka yrityksella
ei olisi virallisesti dokumentoitua myyntiprosessia, monilla yrityksilla on vakiintuneita toimin-
tatapoja, joihin myyntityd perustuu. Salonen (2024) korostaa podcastissaan, etta myynti-
prosessin liséksi on tarke&é ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessi, joka kulkee rinnakkain
myyntiprosessin kanssa. Ymmartamalla, missa vaiheessa asiakas on omassa ostoproses-
sissaan, myyja voi mukauttaa omat toimintansa vastaamaan asiakkaan tarpeita ja odotuk-

sia, mika lisdd myynnin tuloksellisuutta.

Myyntiprosessi jaetaan vaiheisiin, jotka etenevét asiakkuuden elinkaaren mukaisesti. Naméa
vaiheet koostuvat ty6tehtavista, jotka perustuvat vaiheen tavoitteisiin ja asiakkaan tarpei-
siin. Vaikka yhta ainoaa oikeaa mallia ei ole, useimmista prosesseista |0ytyy samankaltaisia
elementteja, kuten prospektointi, tarjouksen esittaminen ja kaupan paattdminen. (Karppi-
nen ym. 2022.) Kuviossa 1. havainnollistetaan B2B-myyntiprosessin vaiheet, jotka on tassa
tyossa jaettu kolmeen paavaiheeseen: mahdollisuuksien kartoittamiseen, tarjousvaihee-
seen ja asiakassuhteiden yllapitoon. Jokaiselle vaiheelle asetetaan selkeat kriteerit, joiden

perusteella asiakas voi nousta prosessissa seuraavaan vaiheeseen (Rinko 2023).

B2B-myyntiprosessin vaiheet

4

Kaupan

‘ paattaminen ja
asiakassuhteiden

Tarjousvaihe an
yllapito

Mahdollisuuksien
kartoittaminen

Kuvio 1. B2B-myyntiprosessin paavaiheet. (Mukailtu Karppinen ym. 2022; Rinko 2023.)

2.1.1 Mahdollisuuksien kartoittaminen

Mahdollisuuksien kartoittaminen on myyntiprosessin ensimmainen paakohta, jossa tunnis-
tetaan potentiaaliset asiakkaat, arvioidaan heidan tarpeensa ja luodaan ensimmainen yh-
teys heihin. Konkreettisia toimenpiteitd ovat prospektointi ja ensikontaktointi. Tama vaihe

edellyttda huolellista tutkimusta ja asiakkaan tilanteen ymmartamista. (Harsh 2024.)



Yrityksissa prospektointi kuuluu usein myynnin tehtaviin, silla markkinoinnin kautta ei
yleensa kerry riittavasti liideja eli potentiaalisia asiakkaita (Kurvinen & Seppa 2016, 274).
Kenner ja Leino (2020, 79-80) maarittelevat prospektoinnin toimenpiteiksi, joilla varmiste-
taan myyjijille riittdva maara kontakteja oikeasta kohderyhmasta. Se on myyntiprosessin en-
simmainen vaihe, jonka tavoitteena on I6ytda potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. Hyvin
toteutettuna se vahentaa turhaa tyota, silla myyntiprosessi aloitetaan ainoastaan potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa, miké tekee prosessin loppuun viemisesta tehokkaampaa. Usein
prospektointiin kiinnitetéd&n lilan vahan huomiota, mik&a voi vaikuttaa negatiivisesti myynti-
prosessin mydhempiin vaiheisiin. Prospektoinnissa on tarke&aa arvioida, onko mahdollisella

asiakkaalla tarvetta myytavalle tuotteelle tai palvelulle (Kenner & Leino 2020, 81).

B2B-myynnissa energia-alan yrityksille prospektointi on erityisen tarkeaa, silla asiakkailla
on yleensa yksil6lliset tarpeet ja pitkat paatbksentekoprosessit. Taméa tekee prospektoin-
nista kriittista, silla oikein kohdistettu tyd saastaé resursseja ja varmistaa, ettd myyjat kes-

kittyvat oikeisiin mahdollisuuksiin.

Ensikontaktin luominen potentiaaliseen asiakkaaseen on ratkaiseva hetki. Ensimmainen
kontakti tulee suunnitella huolella ja asiakaslahtdisesti. Kenner ja Leino (2020, 116) koros-
tavat, ettd ennen jokaista kontaktointia on perehdyttavd mahdollisen asiakkaan liiketoimin-
toihin esimerkiksi nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien kautta. Kontaktoinnin valmis-
telussa on tarkedd, ettd myyja hyppaa "asiakkaan mieleen", jolloin asiakas kokee, ettd yh-
teydenotto koskee hanta ja tuo aitoa hyotya. (Kenner & Leino 2020, 117.)

Kontaktoinnin onnistumiseksi on tarkeda valita menetelmat ja viestintdkanavat, jotka vas-
taavat seka asiakkaan tarpeita etta liiketoimintaympariston vaatimuksia. Sahkopostit ja pu-
helut ovat perinteisia kanavia, kun taas sosiaalisen median kaytt6 voi tuoda lisdarvoa, koska
se mahdollistaa henkilékohtaisemman lahestymistavan. Videoviestit ovat erityisen tehok-
kaita, silla ne parantavat viestien tavoitettavuutta ja tekevat l[Ahestymisesta inhimillisempaa
(Cluytens 2023). Video mahdollistaa myyjan persoonallisuuden ja kehon kielen esille tuo-
misen tavalla, joka ei ole mahdollista perinteisissa séahkdpostiviesteissa. Cluytensin (2023)
mukaan videon ei tarvitse olla ammattimaisesti tuotettu markkinointimateriaali, vaan riittaa,
etta viestin sisalto kerrotaan luonnollisesti kameralle, aivan kuten sdhkopostiin kirjoitettuna.

Video tekee viestistd mieleenpainuvamman ja henkilékohtaisemman.

Tapaamisen sopiminen asiakkaan kanssa on ensikontaktoinnin p&atavoite, jotta myyja voi
syventad ymmarrystddn asiakkaan tarpeista (Tirkkonen 2013). Tulokulma on tassa ratkai-
sevassa roolissa. Kenner (2023) korostaa podcastissaan, ettd yhteydenoton tulee keskittya
siihen, miten myyja voi konkreettisesti auttaa asiakasta saavuttamaan liiketoiminnallisia ta-

voitteitaan, eika vain esitelld omia palveluitaan. TAdma& voi tarkoittaa esimerkiksi



kustannusten saastamista tai saantelyvaatimusten tayttamista. Oikein muotoiltu tulokulma
osoittaa asiakkaalle, etta hanen ajastaan on hyotya ja myyntiprosessissa paastaan eteen-
pain. Kun kontaktoinnin tuloksena on saatu sovittua tapaaminen, siirrytddn myyntiproses-

sissa eteenpadin tarjousvaiheeseen.

2.1.2 Tarjousvaihe

Tarjousvaiheessa syvennytaan asiakkaan nykytilanteeseen ja liikketoiminnan tavoitteisiin,
jotta asiakkaalle voidaan tarjota hdnen tarpeitansa parhaiten vastaava ratkaisu. Tapaami-
sessa, joka voi olla lasna- tai etatilaisuus, myyja pyrkii kartoittamaan asiakkaan organisaa-
tion haasteita ja kehitystarpeita, kuten kustannustehokkuuden parantamista, toiminnan te-
hostamista tai uusien markkinoiden saavuttamista. Tassa vaiheessa myyjan tavoitteena on
rakentaa luottamusta ja vakuuttaa asiakas siita, ettd hanen tarpeensa on ymmarretty ja
huomioitu ratkaisua suunniteltaessa. (Jones 2023.) Myyjan tulee antaa asiakkaan olla mah-
dollisimman paljon danessa. Vielakaan ei tarvitse tehda kattavaa tuote- tai palveluesitysta
yksityiskohdista, vaan kysya relevantteja kysymyksia ja keréata informaatiota ratkaisua var-
ten. Ojanperd ym. (2024) kertovat, etté ihmisella on kaksi korvaa ja yksi suu, ja niita on
kaytettava tassa prosessin vaiheessa samassa suhteessa. Tapaamisen lopuksi myyjan tu-
lee kertoa seuraavat askeleet: miten prosessi etenee ja miten tarvekartoituksen pohjalta

laaditaan asiakkaalle ratkaisu- eli tarjousehdotus.

Ennen tarjouksen laatimista on syyta analysoida myés kilpailijat, silla asiakas saa todennéa-
koisesti tarjouksia muiltakin yrityksiltd. Erottautumistekijat ja omat vahvuudet tulee huomi-
oida tarjousta laadittaessa, jotta se erottuu edukseen Kilpailijoiden joukosta. (Kenner &
Leino 2020, 200.)

Hyva tarjous on henkilokohtainen ja raatéloity asiakkaan tarpeisiin, keskittyen hanen haas-
teisiinsa ja liiketoiminnallisiin tavoitteisiinsa. Tarjouksen tulisi tuoda esiin hyédyt ja sijoitetun
paaoman tuoton (ROI, Return Of Investment), joita asiakas voi odottaa saavansa ratkai-
susta (Harsh 2024). Selkea ja loogisesti jasennelty tarjous, joka korostaa konkreettisia asia-
kashyotyja, helpottaa asiakkaan paatoksentekoa ja osoittaa ratkaisun tuoman arvon. Kil-
pailukykyinen ja perusteltu hinnoittelu on olennaista, valttden seka ylihinnoittelua etta liian
alhaista hintaa. Lisaksi tarjouksen tulisi tuoda esiin ratkaisun ainutlaatuiset vahvuudet ja

erottautumistekijat, jotka tarjoavat asiakkaalle lisdarvoa. (Kenner & Leino 2020, 201.)

Tarjouksen lahettamisen jalkeen myyntiprosessissa ei tule passivoitua. Kenner ja Leino
(2020, 205) suosittelevat, etta tarjouksen lapikaynnille sovitaan ajankohta jo ennen sen I&-

hettamista. He korostavat, ettd on tarkeda kayda tarjous asiakkaan kanssa lapi yhdessa ja



pysya aktiivisesti asiakkaan mielessa myds tarjouksen jattamisen jalkeen. Usein asiakkaat
alkavat vertailla eri toimittajia vasta tarjousten vastaanottamisen jalkeen, ja tdssa vaiheessa

on tarke&a erottua positiivisesti, jotta myyntiprosessissa edetaan kaupan paattamiseen.
2.1.3 Kaupan paattaminen ja asiakassuhteiden yllapito

Kaupan saattaminen paétokseen on yksi myyntiprosessin kriittisimmista vaiheista, ja se
vaatii myyjalta taitoa lukea asiakkaan signaaleja seka kykya vastata h&nen tarpeisiinsa.
Asiakkaan rohkaiseminen kohti ostop&atdsta edellyttaa aktiivista lasndoloa, tarkkaa kuun-
telua ja empaattista suhtautumista. Myyjan tulisi kannustaa asiakasta ilmaisemaan mielipi-
teensé tarjouksesta seka siihen liittyvista tuotteista tai palveluista. Jos asiakas epardi, on
syyta palata myyntiprosessissa taaksepdin ja kasitella hdnen mahdolliset huolenaiheensa
tai epdilyksensad. Tassa vaiheessa myyjan tehtdvana on osoittaa, kuinka tarjottu ratkaisu
vastaa asiakkaan tarpeita ja tuo lisdarvoa hénen liiketoimintaansa (Hanti ym. 2016, 155).
On myo6s hyddyllista esitella referensseja ja asiakastarinoita, jotka voivat vahvistaa asiak-

kaan luottamusta ja lievittd& hankintaan liittyvia riskeja.

Erilaiset kaupan paattamistekniikat, kuten vaihtoehtojen tarjoaminen, lisdarvon korostami-
nen tai kiireellisyyden luominen, voivat helpottaa ostopdatoksen tekemista. Esimerkiksi eri-
tyistarjoukset, rajoitetut kampanjat tai lyhyemmaét toimitusajat voivat toimia tehokkaina kan-
nustimina, kun ne esitelldan oikeaan aikaan ja asiakaslahtoisesti. On kuitenkin tarkeaa valt-
taa liiallista painostusta, silla se saattaa johtaa paattksen lykkadmiseen tai jopa hylkdami-
seen. Myyjan tulisi pyrkiad rakentamaan luottamusta ja osoittamaan aidosti, ettd asiakkaan

etu on ensisijainen. (Hanti ym. 2016, 155.)

Kaupan paattdminen ei ole myyntiprosessin loppupiste, vaan myds uuden asiakassuhteen
alku. Se luo perustan pitkaaikaiselle yhteisty6lle, jossa molemmat osapuolet hydtyvat. Kun
kauppa on solmittu, myyjan tulee keskittyd asiakassuhteen yllapitdmiseen ja syventami-
seen. Hantin ym. (2016, 158) mukaan asiakas etsii vahvistusta tekemaélleen sopimukselle

ja myyjan on tarkeé tukea asiakasta tassa.

Asiakassuhteen yllapito edellyttaa jatkuvaa viestintaa, asiakkaan tarpeiden seuraamista ja
lisdarvon tarjoamista esimerkiksi lisdpalveluiden tai tuen muodossa. Laadukas asiakassuh-
teen hoito voi johtaa asiakasuskollisuuden kehittymiseen, uusiin ostoihin ja positiivisiin suo-
situksiin, mik& on arvokasta yrityksen pitkan aikavalin menestyksen kannalta (Hanti ym.
2016, 158). Kenner ja Leino (2020, 328) mainitsevat myds, ettd myynti olemassa oleville
asiakkaille on huomattavasti helpompaa kuin uusasiakashankinta. Siksi tuloksellisuuden

kannalta on tarkeadd hoitaa jokainen nykyinen asiakassuhde laadukkaasti. Yksi



yksinkertainen tapa jattaa asiakkaalle positiivinen mielikuva on lahettaa kiitosviesti jokaisen

puhelun, tapaamisen tai viestittelyn jalkeen (Kenner & Leino 2020, 217).
2.2 Energia-alan erityispiirteet

Energia-alan erityispiirteita ovat nopea teknologinen kehitys, useat sdantelyvaatimukset ja
pitkat paatoksentekoprosessit. Myynnin tulee mukautua muuttuvaan toimintaympéaristoon
seka vastata asiakkaiden kasvaviin odotuksiin esimerkiksi energiatehokkuuden, uusiutu-
vien energialahteiden ja ilmastonmuutoksen torjunnan osalta. Kehitystrendit, kuten uusiu-
tuvan energian tuotannon kasvu, energian varastointiratkaisut seka alykkaat energiaverkot,
edellyttavat, ettd myyntiprosessit raataldidaan vastaamaan asiakkaiden erilaisia tarpeita ja
saantelyn asettamia rajoitteita. (Vepsalainen 2017, 5, 59-63). Naiden muutosten vuoksi
energia-alalla tarvitaan joustavia myyntimalleja, joissa keskeistd on asiakkaan liiketoimin-

taymparistbn ymmartaminen.

Reagoiva myyntiprosessi tarkoittaa sita, ettd myyntiprosessi alkaa asiakkaan aloitteesta,
esimerkiksi tarjouspyynnon tai suoran tilauksen muodossa (Laine 2015, 93). Tama toimin-
tamalli on yleista energia-alalla, silla asiakkaat tietavat usein tarkasti tarpeensa ja etsivat
spesifisia ratkaisuja havaittuihin haasteisiin. Esimerkkeja tallaisista tilanteista ovat lampo-
liittyman tilaaminen uuteen rakennukseen, lAmmoénjakokeskuksen uusiminen vanhan tilalle
tai siirtyminen uusiutuvaan kaukolampddn uusien direktiivien vuoksi. Reagoivassa myynti-
prosessissa myyjan rooli korostuu asiakkaan tarpeiden syvéllisessa ymmartamisessa ja nii-

den mukaisten ratkaisujen tarjoamisessa (Laine 2015, 93).

Kun myyntiprosessi kdynnistyy asiakkaan toimesta, on tarkeaa ottaa nopeasti yhteytta tar-
jouspyynnon tai tilauksen jattdaneeseen henkilddn. Yhteydenotossa kannattaa pyrkia saa-
maan lisatietoa toimeksiannon tavoitteista ja konkreettisista tarpeista, joita voidaan hyddyn-
taa tarjouksen laadinnassa (Kenner & Leino 2020, 200). Tarjouspyynndsta kiittdminen on
my0s tarkeaa, silla asiakas on todennakoéisesti jattanyt tarjouspyynndén myos kilpailijoille.
Tassa tilanteessa nopea ja laadukas viestinta on arvossaan. Vaikka reagoivassa myynti-
prosessissa mahdollisuuksien kartoittamista ei ole tarvinnut tehdd, myyntiprosessi jatkuu

tasta eteenpdin muuten normaalisti.

Kilpailutilanne on kiristynyt energia-alalla uusien toimijoiden ja teknologisten innovaatioiden
myo6ta. Uusiutuvien energialdhteiden yleistyminen, kilpailun globalisoituminen ja digitalisaa-
tio ovat muuttaneet kilpailua. TAma pakottaa yritykset erottumaan palveluidensa laadulla,
innovaatioilla ja asiakaslé&htbisyydella. Myyjien on oltava asiantuntijoita, jotka tarjoavat raa-
taloityja ratkaisuja ja hyddyntavat uusinta teknologiaa asiakassuhteiden rakentamisessa.

Kilpailun kiristyessé yritykset, jotka pystyvat mukautumaan muutoksiin ja hyddyntamaan
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niité tehokkaasti, voivat saavuttaa merkittavaa kilpailuetua. Nain ollen suunnitellut myynti-
mallit ja syvallinen asiakkaan liiketoimintaympéariston ymmartaminen ovat tarkeita tekijoita

menestyksessa energia-alalla. (Chapentier; Vepsaldinen 2017, 6.)
2.3 Myyntiprosessin mittaaminen

Mittaaminen ja seuranta ovat osa tuloksellista myyntiprosessia. Mittarit ja selkeé&t tavoitteet
antavat myynnille suuntaa ja mahdollistavat jatkuvan kehittymisen. Kennerin ja Leinon
(2020, 363) mukaan hyva myynnin mittari mittaa oikeita asioita ja sen kautta saatua tietoa
voidaan kayttaa toimintojen parantamisessa, lisdksi hyvalla mittarilla on aina selkeé tavoite.
Hanti ym. (2016, 84) taas painottavat, etta mittariston ja tavoitteiden tulisi olla realistisia,
mutta kuitenkin tarpeeksi haastavia, jotta myynnin tekemistéd ohjataan oikeaan suuntaan.
He myds kertovat, ettd rahamdaaraiset tavoitteet tulisi johtaa yrityksen liikevaihto tavoit-
teesta. Tama tarkoittaa, ettd myynninjohto sopii myyjien kanssa yhdessa tavoitteet, jotka
yhteenlaskettuna ovat vahintaénkin lilkevaihtotavoitteen verran.

Haasteena Lappeenrannan Energia Oy:n kaltaisissa yrityksissd on se, etta energia-alalla
likevaihto koostuu useista eri prosesseista ja liiketoiminta-alueista. Liikevaihdon jakautumi-
nen eri segmentteihin tekee vaikeaksi maarittaa yksittaisten myyijien tavoitteita siten, etta
ne suoraan heijastavat koko yrityksen liikevaihtotavoitetta. Tasta syysta myynnin mittarei-
den ja tavoitteiden asettaminen vaatii huolellista suunnittelua esimerkiksi liiketoiminta-alue-
kohtaisesti, jotta ne ovat seka yrityksen kokonaisstrategian mukaisia etta yksittaisille myy-

jille selkeita ja motivoivia.

My6s laadullisten mittareiden avulla voidaan arvioida myyntiprosessin tehokkuutta ja tun-
nistaa mahdollisia kehityskohteita. Liséksi naiden mittareiden kautta pystytdan asettamaan
myyijille tavoitteita, jotka motivoivat heitd tekeméaan haluttuja toimenpiteita. Myyntiprosessin
tuloksellisuuden kannalta keskeisia mittareita rahallisten mittareiden liséksi ovat myyntiput-
ken vaiheiden konversioasteet, asiakaskontaktien maara ja tarjousten lapimenoprosentti.
(Kenner & Leino 2020, 371-374.)

Konversioasteet mittaavat, kuinka moni potentiaalinen asiakas siirtyy myyntiputken vai-
heesta seuraavaan. Konversioasteiden seuraaminen auttaa tunnistamaan myyntiprosessin
pullonkauloja ja mahdollistaa resurssien kohdentamisen vaiheisiin, joissa asiakkaiden ete-
neminen hidastuu tai pysahtyy. Konversioasteet esimerkiksi tapaamisten ja tarjousten va-
lill& osoittavat, kuinka hyvin myyntityd onnistuu vakuuttamaan asiakkaan ja siirtamaan ha-

net ostopaatoksen suuntaan. (Hanti ym. 2016, 84.)

Asiakaskontaktien ja tarjousten maaran seuranta tuo tietoa myyntiprosessin aktiivisuudesta

ja auttaa ymmartamaan myynnin tehokkuutta. Naiden mittareiden avulla voidaan arvioida,
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kuinka tehokkaasti tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita ja kuinka moni naista kontakteista
johtaa konkreettisiin tarjouksiin. Kenner ja Leino (2020, 371) kuitenkin korostavat, etta
pelkka maara ei riita, vaan on myos tarkeaa, ettd kontaktien laatu ja luonne otetaan huomi-
oon. Jos mittareissa ja niiden tavoitteissa keskitytdan pelkkiin maariin, myyjat todennakai-
sesti alkavat keskittya pelkastéaan niihin. Laadukkaat asiakaskontaktit tarkoittavat, ettd myy-
jat kohtaavat asiakkaita, joilla on todellinen tarve tai kiinnostus yrityksen tarjoamiin ratkai-
suihin, mik& lisda todennakdgisyytta edetd myyntiputkessa kohti kauppaa. Lahetettyja tar-
jouksia voidaan arvioida lapimenoprosentilla. Jos tarjousten lapimenoprosentti on alhainen,
VOi se viitata tarpeeseen parantaa prospektointia ja tarjousten kohdentamista, selkeyttaa

tarjottuja hyotyja tai tehda hintarakenteesta houkuttelevampi. (Sopanen 2021.)

On tarkead muistaa, ettei mittareita pida vakisin lisdtd myyntiprosessiin, silla yleensa vahem-
man on enemman. Jokaisen yrityksen tulee suunnitella tarkasti, mitka mittarit tukevat omaa
myyntiprosessia parhaiten ja miten mittareista saatua tietoa pystytddn hyédyntamaan tu-

loksellisuuden parantamisessa. (Kenner & Leino 2020, 371-374.)
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3 Tyobkalut myyntiprosessissa
3.1 CRM-jarjestelmat

CRM-jarjestelmat (Customer Relationship Management) ovat viime vuosikymmenina kehit-
tyneet myynnin keskeisiksi tyokaluiksi. Niiden tehtavana on tehostaa yrityksen asiakashal-
lintaa, edistaa asiakassuhteiden yllapitoa ja parantaa myyntiprosessia. CRM-jarjestelmien
avulla yritykset voivat kerata ja analysoida asiakastietoja, kuten ostohistoriaa, yhteydenot-
toja ja asiakaspalautteita. (Kurvinen & Seppéa 2016, 270.) Organisoitu asiakastietojarjes-
telm& mahdollistaa syvemman asiakasymmarryksen ja yksilollisemman palvelun tarjoami-

sen, mika puolestaan voi parantaa myyntiprosessin tuloksellisuutta.

Chen ja Popovich (2003, 676—677) toteavat, ettd CRM on kokonaisvaltainen lilketoiminta-
strategia, joka yhdistaa teknologian, ihmiset ja prosessit. Onnistunut CRM:n kaytto edellyt-
taa, etta yrityksen eri osastot tekevat tiivista yhteisty6ta ja ettd asiakastieto integroidaan
saumattomasti kaikkiin asiakasrajapinnan toimintoihin, kuten myyntiin, markkinointiin ja
asiakaspalveluun. Tama mahdollistaa johdonmukaisen ja yhtenaisen toiminnan, mika voi

lisata asiakkaiden sitoutumista ja uskollisuutta.

CRM-jarjestelmien rooli ei kuitenkaan rajoitu pelkkaan tiedon hallintaan. Jarjestelméat ovat
kehittyneet merkittavasti ja toimivat nyt myyntiprosessissa myos prospektoinnin valineena,
Kipupisteiden l6ytamisessa ja myyjien henkilokohtaisena assistenttina. Nykypaivan jarjes-
telmat mahdollistavat my6s puheluiden kirjaamisen, sahkdpostien lahettamisen ja tapaa-
miskutsujen luomisen suoraan jarjestelmasta, mika sujuvoittaa myyntiprosessia. (Kenner &
Leino 2020, 347; Kurvinen & Seppa 2016, 270.) CRM-jarjestelmasta saatujen tietojen avulla
myyja organisaatio voi myos selvittda, millaisia lisamyyntimahdollisuuksia olemassa oleville

asiakkaille on ja milloin asiakas saattaisi olla lisapalveluiden tarpeessa.

Vaikka CRM-jarjestelmat tarjoavat merkittavia etuja, niiden onnistunut kayttéonotto voi koh-
data monia haasteita. Usein niiden kayton esteeksi muodostuu kuitenkin sen monimutkai-
suus ja myyntihenkildston kokema hallinnollinen taakka. Kenner ja Leino (2020, 345) tuovat
esille, ettd etenkin myyjien toimesta monissa organisaatioissa CRM-jarjestelmét on koettu
l[&hinna ylimaaraiseksi byrokratiaksi, joka vie aikaa asiakaskohtaamisilta. He jatkavat, etta
tama ongelma voidaan kuitenkin osittain ratkaista ottamalla myyntihenkildsté mukaan
CRM-jarjestelman suunnitteluun ja valintaan jo alkuvaiheessa, jolloin jarjestelma voidaan

sovittaa paremmin vastaamaan kaytannon tarpeita ja tukemaan myyijien paivittaista tyota.

Energia-alalla yrityksilla on usein kaytossaan laaja kirjo erilaisia tietokantoja, kuten energian
kulutustietoja, karttajarjestelmia ja asiakaslaskutukseen liittyvia tietoja. Naiden tietokantojen

integrointi CRM-jarjestelmaan parantaa asiakasymmarrystd ja tarjoaa myyntitiimille
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arvokasta dataa esimerkiksi asiakaskohtaamisten raataléimiseksi. Integraatio mahdollistaa
my0s entistad tarkemman asiakasprofiloinnin, mika on olennaista palveluiden kohdentami-
sessa ja lisamyyntimahdollisuuksien tunnistamisessa. Myds kysymyksiin vastaaminen kay
nopeammin ja helpommin, kun yhteys jarjestelmien valilla on olemassa. (Chen & Popovich
2003, 677.)

CRM-jarjestelm&é voidaan kuvata myyntiprosessin sydamena, silla koko myyntiprosessi voi
rakentua sen ymparille (Kenner & Leino 2020, 348). Nykyaikaisissa jarjestelmissa on mah-
dollista maaritella jokainen myyntiprosessin vaihe ja sijoittaa asiakkaat naihin vaiheisiin.
Kuviossa 2. havainnollistetaan, kuinka CRM-jarjestelma yhdistda eri tietoldhteitd osaksi
myyntiprosessia. Kenner ja Leino (2020, 248) ennustavat, ettd CRM-jarjestelmat kehittyvat
entista alykkaammaksi ja niiden rooli osana myyntiprosessia jatkaa kasvamistaan. He myos
mainitsevat, ettd erillisten dokumentoitujen myynnin pelikirjojen merkitys tulee heikenty-
maan, silla kaikki tulevaisuudessa l6ytyy yhteisestda CRM-jarjestelmasta. Myyntiprosessin
keskitssa tulee jatkossakin olemaan asiakas, ja kehittyvien jarjestelmien avulla heidéan tar-

peensa pystytdan tunnistamaan paremmin seka palvelemaan heitéa laadukkaammin.

Integroidut
jarjestelmat

esim.
prospektointityokalut

Asiakkaat —b Myyntiprosessi —_— CRM-Jérjestelméa

\ Muut tietokannat

esim.
energiankulutusdata

Kuvio 2. CRM-jarjestelman rooli myyntiprosessissa ja sen yhteydet integroituviin tietolah-
teisiin. (Mukailtu Kenner & Leino 2020, 348-349.)

3.2 Myynnin automaatiot ja tekodaly

Myynnin automaatio ja tekoaly (Al) ovat muuttaneet tapaa, miten myyntiprosessi toimii ja

asiakkuuksia hallitaan. Myynnin automaatiolla tarkoitetaan manuaalisten ja aikaa vievien
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myyntitehtavien, kuten potentiaalisten asiakkaiden etsimisen, tarjousten lahettamisen ja
asiakaskontaktien hallinnan automatisointia erilaisten digitaalisten tytkalujen avulla. Talla
tavoin voidaan saastda huomattavasti aikaa ja tehostaa myyntiprosessia. (Karppinen ym.
2022; Korpi.)

Aiemmin kasitelty CRM-jarjestelm& on myynnin automaation ytimessa, silla monet auto-
maatioprosessit tapahtuvat sen kautta. Jarjestelman avulla voidaan automatisoida erilaisia
myyntiprosessin vaiheita, kuten tarjousten lahettaminen, muistutusten asettaminen seuraa-
vista toimenpiteisté seka viestintd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi jarjes-
telm& voi automaattisesti lahettaéd asiakkaalle s&hkopostin tietyn ajan kuluttua tarjouspyyn-
ndsta tai muistuttaa myyjaa, kun liidi etenee uuteen vaiheeseen myyntiprosessissa. Lisaksi
CRM-jarjestelmaan voidaan ohjelmoida automaattisia toimenpiteitd, kuten palautekyselyjen

l&ahettamisen tapaamisen jalkeen. (Korpi.)

Kurvinen ja Seppéa (2016, 272) mieltavat, ettd myynnin automaatiosta on eniten hyotya
prospektointitytssé, koska siina toistuu usein sama kaava. Markkinoilla on olemassa tyo-
kaluja, jotka voi hakukriteereiden avulla koota potentiaaliset asiakkaat yhteen nakymaan
hyvin nopeasti ja vaivattomasti. Tallaiset tydkalut auttavat myyjid tunnistamaan relevantit
prospektit. Tydkalut voivat esimerkiksi suodattaa yrityksia toimialan, koon tai ajankohtaisten
tapahtumien perusteella. Nain myyjat voivat keskittya aidosti potentiaalisiin asiakkaisiin ja

saastaa aikaa.

Tekoaly tdydentaa myynnin automaatiota tuomalla myyntiprosessiin alykkyytta ja ennakoi-
tavuutta, mika tekee myyntiprosessista strategisemman ja tehokkaamman. Tekodély auttaa
myyjia analysoimaan suuria tietomaaria ja tunnistamaan niista trendeja, joiden perusteella
voidaan tehda nopeita ja tarkkoja paatoksia. Tekoaly pystyy esimerkiksi hyddyntamaan asi-
akkaan ostohistoriaa, verkkokayttaytymista ja markkinatietoa muodostaakseen ennusteita
asiakkaan tulevasta ostokayttaytymisesta ja tarpeista. Tama mahdollistaa kohdennetut tar-
joukset ja viestinnan, jotka ovat oikea-aikaisia ja asiakastarpeita vastaavia. (Ojanperé ym.
2022))

Ojanpera ym. (2020) korostavat, ettd tekodlyn avulla myyntiprosessista saadaan proaktiivi-
sempi reaktiivisuuden sijaan. Kun reagoivassa myyntiprosessissa myyja on reagoinut asi-
akkaan tarpeisiin vasta niiden ilmetessa, niin tekoélyn avulla tarpeet voidaan ennakoida jo
ennen, kun asiakas on itse niisté tietoinen. Kysynnan ennustaminen mahdollistaa resurs-
sien kohdentamisen alueille, joilla se on todennakdisesti suurinta, mika taas edesauttaa

myyntiprosessin tuloksellisuutta.

Myynnin automaatio ja tekodaly tulevat jatkuvasti kehittymaan, ja tekevat myyntiprosessista

tehokkaampia ja vaikuttavampia (Ojanpera ym. 2022). Kynnoés (2024) toteaa Myynti ei ole
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kirosana podcastin jaksossa, etté kaikki mahdollinen paitsi ajattelu ja ihmiskohtaamiset tu-
lisi myyntiprosessissa automatisoida. Han jatkaa, etta automatisointi tulee aloittaa perus-
asioista ja rutiinitehtavista, jonka jalkeen voidaan siirtyd miettimaan monimutkaisempia rat-
kaisuja, kuten tekoalyn kayttoonottoa. Esimerkeiksi rutiinitehtavista han antaa datan siirta-

misen ja tarjousten laatimisen.

Myynnin automaation ja tekoalyn jatkuva kehitys tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tehostaa
toimintaansa ja parantaa asiakaskokemusta entisestaan. Naiden teknologioiden tulokselli-
nen hyodyntadminen edellyttdé kuitenkin strategista suunnittelua, selkeita tavoitteita ja oike-
anlaista resurssien kohdentamista. Automaatio on jarkevinta aloittaa yksinkertaisista, tois-
tuvista tehtavista, ja laajentaa sen jalkeen monimutkaisempiin ratkaisuihin, kuten tekoalyn
hyodyntamiseen ennusteiden ja paatdoksenteon tukena. Ennen uusien automaatiotytkalu-
jen hankintaa on suositeltavaa péaivittaa CRM-jarjestelma ajan tasalle ja hyddyntaa sita
myyntiprosessin automaatiossa mahdollisimman tehokkaasti. Lopulta automatisointi va-
pauttaa myyjien aikaa asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen ja aitojen ihmiskohtaamisten

rakentamiseen, jotka ovat edelleen myyntitydn ydin. (Karppinen ym. 2022; Kynngs 2024.)
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4 Energia-alan myyntiprosessitutkimus
4.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Haastattelu on tut-
kimusmenetelmé&na joustava ja sopii moniin tutkimuksiin. Haastattelulla tavoitetaan tutkitta-
van henkilokohtaiset kokemukset ja nakemykset. Haastattelu tarjoaa tutkittavalle mahdolli-
suuden tuoda esiin itselleen merkityksellisid asioita omasta ndkdkulmastaan, mika tekee
siitd erityisen soveltuvan menetelméan ihmisten kokemusten ja merkityksien ymmartami-
seen (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 32.) Koska tassa opinnaytetydssa pyritaéan syvallisesti ym-
martamaan myyntiprosessin vaiheita ja myynnin kehitysmahdollisuuksia, haastattelun
avulla saadaan monipuolisia ja henkilokohtaisia nakemyksia aiheesta.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto, jossa haastattelun teemat ja aihe-
alueet on suunniteltu etukateen, mutta haastattelun kulku on silti joustava. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymysten jarjestysta ja tarkkaa muotoa voidaan muokata haas-
tattelutilanteen mukaan, mik& mahdollistaa vapaamman keskustelun. (Hirsjarvi & Hurme
2022, 44.) Eskolan ja Suorannan (1998, 64) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole sidottu, vaan haastatelta-
vat voivat vastata omin sanoin. Nain saadaan laadullisesti rikas aineisto, jossa haastatelta-
vien henkilokohtaiset kokemukset ja ndkemykset padsevat esiin. Teemahaastattelussa
keskeista on, etté haastattelussa ei keskityta liilkaa yksittaisiin kysymyksiin vaan enemman-

kin haastattelun paateemoihin, jotka ohjaavat haastattelua (Hirsjarvi & Hurme 2022, 46).

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kaytadnnonlaheista tietoa Lappeenrannan Energia Oy:n
B2B-myyntiprosessin nykytilasta ja kehitystarpeista. Haastatteluihin osallistuneet henkiltt
valittiin harkinnanvaraisella otannalla siten, ettd heidan taustansa edustivat mahdollisim-
man monipuolisesti B2B-myyntiprosessin eri osa-alueita. Haastatteluihin osallistui yrityksen
myyntihenkildstéa eri tehtavistd, mikda mahdollisti kattavan ndkemyksen saamisen organi-
saation sisaisista kaytanndista. Lisaksi haastateltiin yht& ulkopuolista toisen energiayhtion
myynnin asiantuntijaa, mika laajensi perspektiivid ja tarjosi vertailupohjaa myyntiprosessei-
hin.

Haastatteluissa keskityttiin ennalta maariteltyihin teemoihin, mutta tilaa jatettiin myos haas-
tateltavien omille nakemyksille ja kokemuksille. Haastattelun teemat valittiin tutkimuskysy-
mysten perusteella, ja ne keskittyivat myyntiprosessin keskeisiin vaiheisiin seké sen kehi-
tyskohteisiin. Teemahaastattelu mahdollisti keskustelun keskeisistd teemoista ilman, etta

haastattelu olisi ollut liilan strukturoitu. Haastattelujen pdateemoina olivat:

e Myyntiprosessi ja sen vaiheet
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e Myyntiprosessin mittaaminen ja tuloksellisuus
o Myyntityokalujen hyddyntadminen

e Energia-alan erityispiirteet ja tulevaisuuden nakymat

Haastattelutilanteessa teemat jaettiin viela tarkempiin alateemoihin, mika mahdollisti syval-
lisemmé&n perehtymisen kunkin osa-alueen erityiskysymyksiin. Haastattelurunko sisalsi
seka avoimia etta tarkentavia kysymyksia, jotka auttoivat saamaan monipuolista ja rikasta
tietoa haastateltavien kokemuksista ja nakemyksista. Tama lahestymistapa mahdollisti
haastateltavien omien nakemysten esille tuomisen ja toi esiin yksiléllisia nakékulmia myyn-

tiprosessista ja siihen liittyvista aiheista.

Haastatteluissa kysymyksia esitettiin hieman eri tavalla riippuen haastateltavan taustasta.
Ulkoisille haastateltaville painotettiin enemman energia-alan myyntiprosessien yleisia kay-
tantdja ja hyvaksi havaittuja toimintatapoja. Lappeenrannan Energia Oy:n henkiléstolle
suunnatuissa kysymyksissa taas keskityttiin liséksi yrityksen nykytilan ja kdytannon toimin-
tatapojen kartoittamiseen, jotta saatiin tarkkaa tietoa organisaation sisaisista kaytannoista.
Tama lahestymistapa mahdollisti, etta haastatteluista saatiin seka syvallista tietoa toimek-
siantajayrityksen myyntiprosessin erityispiirteista ettd laajempi nakékulma energia-alan ja
muiden toimialojen hyvaksi havaitsemista kaytanndista. Nain aineisto rikastui seka organi-
saation sisaisesta etté ulkoisesta ndkodkulmasta, mika tukee tutkimuksen tavoitteita.

Haastattelut nauhoitettiin, mik& mahdollisti tarkan litteroinnin ja aineiston laadullisen ana-
lyysin. Laadullinen analysointi tarkoittaa aineiston jarjestamista ja tulkitsemista siten, etta
siitd tunnistetaan teemoja ja merkityksia, jotka syventavat ymmarrysta tutkittavasta ai-
heesta (Glunther ym. 2021). Litteroinnin jalkeen aineisto analysoitiin, joissa etsittiin toistuvia
teemoja, kasitteita ja ilmiditd. Analyysin avulla pyrittiin ymmartamaan syvallisemmin myyn-
tiprosessin nykyisia kaytantoja, haasteita ja kehityskohteita seké tunnistamaan mahdolli-

suuksia prosessin tehostamiseksi ja selkeyttamiseksi.

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi kiinnitettiin huomiota haastatteluiden johdon-
mukaiseen toteutukseen ja aineiston objektiiviseen eli puolueettomaan kasittelyyn (Lehto-
nen 2021). Haastateltavien anonymiteettid kunnioitettiin, eik& yksittaisia henkildita tunnis-
teta tulosten raportoinnissa. Nain mahdollistettiin avoin keskustelu haastateltavien kanssa

ja liséttiin tutkimuksen validiteettia.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset pohjautuvat teemahaastatteluista saatuun aineistoon, joka koostuu
Lappeenrannan Energia Oy:n henkiléston seka ulkopuolisten asiantuntijoiden nakemyk-

sistd. Lappeenrannan Energialta haastateltavat voidaan profiloida seuraavasti:
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¢ Haastateltava A on Lappeenrannan Energian asiakkuuspaallikko, vastuualueinaan
uudet kaukolampdliittymét, Kaukoviisas-palvelut seké uusiutuva Kaukolamp6. Ha-
nella on viiden vuoden kokemus B2B-myyntitydsta energia-alalta ja aiempaa koke-
musta LVI-alalta.

¢ Haastateltava B toimii Lappeenrannan Energian asiakaspalvelun tiimin vetaja, vas-
taten sek& perinteisesta asiakaspalvelusta etta teknisesta asiakaspalvelusta. Han
on toiminut nykyisissa tehtavissaan vuodesta 2011 |ahtien. Hanella ei ole suora-
naista kokemusta B2B-myyntitydsta, mutta hdn on seurannut myynnin toimintaa ja
ollut mukana tukemassa liiketoiminnan kehittamista.

e Haastateltava C on Lappeenrannan Energian asiakkuusjohtaja ja myyntihenkildston
esimies. Vastuualueinaan avainasiakkuudet ja yritysten kaukolampdliittymét. Ha-
nella on yli kymmenen vuoden kokemus B2B-myyntityosta energia-alalta useam-

masta yhtiosta.
Liséksi haastateltiin ulkopuolista myynnin asiantuntijaa toisesta energiayhtiosta:

e Haastateltava D on toisessa energiayhtiossa tyoskenteleva tuoteryhmépaallikko,
joka vastaa uusien palveluiden, tuotteiden ja ratkaisujen myynnista. Hanella on kah-
deksan vuoden kokemus B2B-myynnista energia-alalla ja toimii esimiehena kuusi

henkiselle myyntitiimille.

Tulokset kertovat, millainen kohdeyrityksen nykyinen myyntiprosessi on ja mité kehityskoh-
teita siitd 10ytyy. Liséksi aineistosta ilmenee energia-alan yleisia trendeja ja hyvéksi havait-
tuja toimintatapoja. Haastatteluaineisto siséltdd monipuolisia kokemuksia ja nédkemyksia,
jotka ovat arvokasta tietoa myyntiprosessin eri vaiheista, myynnin tuloksellisuudesta ja tyo-

kalujen hyédyntamisesta.

Tulokset on jaoteltu neljaan paateemaan, jotka seuraavat haastattelujen runkoa ja tutki-
muskysymyksia. Tulokset esitetddn seka Lappeenrannan Energia Oy:n nakdkulmasta etta
ulkopuolisen haastateltavan vastausten avulla. Yhdistamalla nykytilan vahvuudet, kehitys-
kohteet seka vertailukohdat kohdeyrityksen ulkopuolelta pyritddn hahmottamaan kokonais-

kuva B2B-myyntiprosessin nykyisista kaytanngista, haasteista ja mahdollisuuksista.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan yksityiskohtaisesti kunkin pdateeman havaintoja. Tu-
lokset esitetaan selkeasti jasenneltyind kohdeyrityksen siséisten nakdkulmien ja ulkoisen
asiantuntijan tarjoaman vertailutiedon pohjalta. Jokaisessa osiossa tuodaan esiin myoés
keskeisia kehitysehdotuksia ja hyvia kaytantdja, jotka voivat toimia pohjana tulevalle kehi-

tystyolle.
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4.2.1 Myyntiprosessi ja sen vaiheet

Myyntiprosessin tehokas hallinta on yrityksen menestyksen kannalta tarkeaa erityisesti
B2B-ymparistdssa. Lappeenrannan Energia Oy:n nykyinen myyntiprosessi on reaktiivinen
ja joustava. Haastattelut osoittavat, etta kehittamisen varaa on sen yhtenaisyydessé, doku-
mentoinnissa ja systemaattisuudessa. Lappeenrannan Energialla myyntiprosessin keski-
0ssa on asiakas ja yritys pyrkii aina ratkaisukeskeiseen myyntiin. Prosessi vaihtelee eri
tuotteiden ja palveluiden kohdalla, mik& korostaa tarvetta selkeélle ja yhtenaiselle toiminta-

mallille.
Myyntiprosessi voidaan jasentaa perinteista mallia mukaillen kolmeen péaévaiheeseen:

e Mahdollisuuksien kartoittaminen: Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja pros-
pektointi.

e Tarjouksen laatiminen ja esittdminen: Asiakkaan tarpeisiin raataldidyn tarjouksen
valmistelu ja esittaminen.

e Kaupan paattaminen ja asiakassuhteiden yllapito: Kaupan solmiminen ja pitkaaikai-

sen asiakassuhteen kehittaminen.

Haastatteluissa haastateltavat A, B ja C vastauksia saatiin myyntiprosessin nykytilasta ja
kehityskohteista. Heidan roolinsa vaihtelevat asiakkuusp&éllikosta asiakaspalvelun tiimin
vetgjaan ja asiakkuusjohtajaan, mik& antaa monipuolisen kuvan prosessin eri osa-alueista.
Liséksi haastateltava D, toisen energiayhtion tuoteryhmépéaallikké toi ulkopuolisen nake-
myksen myyntiprosessin toteutuksesta, mik& mahdollistaa vertailun ja parhaiden kaytanto-

jen tunnistamisen.

Seuraavassa kasitelladn kutakin myyntiprosessin vaihetta yksityiskohtaisesti, yhdistaen
haastateltavien kokemukset. Tavoitteena on tunnistaa nykyiset kdytannot, niiden vahvuudet
ja kehityskohteet, jotta voidaan kehittaa tuloksellinen ja dokumentoitu B2B-myyntiprosessi

kohdeyritykselle.
Mahdollisuuksien kartoittaminen

Myyntiprosessin alkuvaiheessa tavoitteena on tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja kartoit-
taa myyntimahdollisuudet. Lappeenrannan Energia Oy:ssd tdma vaihe on perinteisesti ollut
reaktiivinen. Haastateltava A totesi, etté asiakaslahtoisyys on ollut keskeista, ja myyntipro-
sessi kaynnistyy usein asiakkaan yhteydenotosta. TA&ma johtuu siita, ettd monet yrityksen
tuotteet ja palvelut ovat valttamattomyyshyodykkeitd, kuten sahko-, vesi- ja kaukolampdliit-

tymat.
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Haastateltava B oli samaa mielta myyntiprosessin luonteen osalta. Han totesi, etta liittymien
myynti on padosin reaktiivista, silla asiakkaat lahestyvat yritysta tarpeensa kanssa. Uus-
asiakashankinta on ollut vahaista, ja kylmakontaktointi ilman tarkkaa kohderyhmaanalyysia

on koettu tehottomaksi.

Haastateltava C toi esille tarpeen siirtyd proaktiivisempaan toimintatapaan. Han korosti, etta
aktiivinen uusasiakashankinta on valttamatonta kilpailukyvyn sailyttamiseksi ja myynnin
kasvattamiseksi. Tama edellyttdd asiakkaiden segmentointia ja data-analytiikan hyddynta-
mista potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseksi. Haastateltava C my6s mainitsi, etta yri-
tys on alkanut kayttéé dataa asiakkaiden tarpeiden ennakoimiseen ja kohdentamaan myyn-

tiponnisteluja oikeisiin segmentteihin.

Haastateltava D vahvisti nama ndkemykset ja toi esille omia kokemuksiaan toisesta ener-
giayhtidsta. Hanen kertomuksistaan pystyi paattelemaan, etta heidan yrityksessaan myyn-
tiprosessi on hieman proaktiivisempaa kuin Lappeenrannan Energialla. He hyddyntavat
CRM-jarjestelmaa tehokkaasti potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen ja myyntimah-
dollisuuksien priorisointiin. Heilld on nimettyja avainasiakaspaallikoitd, jotka vastaavat kukin
omista asiakassegmenteistdan. Uusien asiakkaiden hankinnassa he kayttavat erilaisia tie-
tolahteitd ja ostopalveluita, kuten tietoja taloyhtididen paattajista ja rakennusprojekteista.
Liséksi he tekevat yhteistyota LVI-suunnittelijoiden ja rakennusliikkeiden kanssa, jotta hei-

dan tuotteensa ja palvelunsa ovat mukana jo suunnitteluvaiheessa.
Haasteet ja kehityskohteet:

¢ Asiakassegmentointi ja datan hyddyntadminen: Haastateltava A totesi, etta yrityksen
tulisi kayttaa olemassa olevaa asiakastietoa tehokkaammin kohderyhmien maarit-
telysséa. Haastateltava C korosti dataldhtdisyyden lisddmista ja asiakastarpeiden
tunnistamista ennen kuin asiakas itse tiedostaa tarpeensa.

¢ Resurssien jakaminen: Haastateltava A mainitsi, etta resurssien puute on rajoittanut
uusasiakashankintaa. Han totesi, etta myyjilla ei ole riittdvasti aikaa prospektointiin,
koska he keskittyvét olemassa oleviin asiakkaisiin. Haastateltava C ehdotti, etta re-
surssit tulisi jakaa selkeammin uusasiakashankinnan ja nykyasiakkaiden hoidon va-
lilla.

e Proaktiivinen l&hestyminen: Haastateltava C painotti, ettd uusien asiakkaiden koh-
dalla on tarkeaa tunnistaa tarpeet ennen asiakasta ja lahestya heita aktiivisesti.

Tama vaatii kylmékontaktointia ja myynnin aktiivisuutta.

Mahdollisuuksien kartoittamisessa Lappeenrannan Energia Oy:lla on potentiaalia tehostaa
prosessia siirtymalla reaktiivisesta toiminnasta askel kerrallaan kohti proaktiivisempaa toi-

mintatapaa. Asiakassegmentoinnin ja datan hyddyntadmisen kautta voidaan tunnistaa uusia
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myyntimahdollisuuksia ja kohdentaa resurssit tehokkaammin. Haastateltavien nakemykset

tukevat tarvetta systematisoida prospektointi ja kontaktointi.
Tarjouksen laatiminen ja esittaminen

Tarjousvaiheessa asiakkaan tarpeisiin vastataan tehokkaasti ja ratkaisukeskeisesti. Kaikki
haastateltavat korostivat tarjouksen selkeyden, asiakaslahtdisyyden ja raataléinnin merki-

tysta. Tarjousta laatiessa on otettava huomioon tuote tai palvelu, jota ollaan tarjpamassa.

Haastateltava A korosti tarjouksen selkeyden ja ytimekkyyden merkitysta, erityisesti taloyh-
tididen kohdalla. Han totesi, ettd asiakkaat arvostavat lyhyité ja selkeita tarjouksia, joissa
hinnat esitetdan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Tama helpottaa asiakkaan paatok-

sentekoa ja vahentaa viiveita kaupan syntymisessa.

Haastateltava B painotti tarjouksen oikeasisaltdisyytta ja hinnoittelun tarkkuutta. Energia-
alan saantely asettaa reunaehtoja tarjousten laadinnalle, mika korostaa tarvetta tarkkuu-
teen ja yhdenmukaisuuteen. Han mainitsi, etta tekniset yksityiskohdat ja yhteisty6 verkos-

topuolen kanssa ovat tarkeitd monimutkaisempien tarjousten osalta.

Haastateltava C toi esille, ettd tarjouksen tulisi vastata asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin.
Han korosti, ettd myyjan tulee osata lukea asiakasta ja raataloida tarjous siten, ettd se mak-
simoi yrityksen tuoton ja vastaa asiakkaan yksildllisiin tarpeisiin. Lisaksi h&dn mainitsi, etta
tarjouksen laatimisessa tulisi hyédyntaa dataa ja teknologiaa tehokkaammin, jotta tarjous-

ten laatiminen olisi nopeampaa ja tarkempaa.

Haastateltava D vahvisti naita ndkemyksia tuomalla esiin omia kokemuksiaan toisesta ener-
giayhtitsta. Hanen mukaansa tarjouksen onnistumisen keskeisia tekijoita heidan yritykses-
saan ovat asiakkaan tarpeiden tarkka ymmartaminen, selkea ja asiakaslahttinen tarjous,
tekninen osaaminen seka tarjouksen esittaminen ja seuranta. Ennen tarjouksen laatimista
myyjat tekevat perusteellisen tarvekartoituksen ymmartaékseen asiakkaan liiketoiminnan
haasteet ja tavoitteet. Tama mahdollistaa tarjouksen raataléinnin siten, etta se vastaa tar-
kasti asiakkaan tarpeisiin. Tarjouksessa korostetaan asiakkaalle koituvia hy6tyja ja ratkais-
tavia ongelmia. Sen tulee olla selkeasti jasennelty ja helposti ymmarrettava, jotta asiakas

nakee heti tarjouksen arvon.

Haastateltava D kertoi, etta myyjat tekevét tiivistd yhteistyoté teknisten asiantuntijoiden
kanssa, jotta kaikki tekniset yksityiskohdat ja ratkaisut voidaan huomioida tarjouksessa.
Tama lisda tarjouksen luotettavuutta ja vakuuttavuutta. Tarjouksen toimittamisen jalkeen
myyjat varmistavat, ettéd asiakas on ymmartanyt siséllon, ja ovat aktiivisesti yhteydessa

mahdollisten kysymysten tai lisatietotarpeiden osalta.
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Haasteet ja kehityskohteet:

e Tarjouspohjien hyddyntdminen: Haastateltava A ja C ehdottivat standardoitujen tar-
jouspohjien kayttoonottoa ja prosessin automatisointia. Jokaiselle tuotteelle ja pal-
velulle voitaisiin luoda tarjouspohja, joka tukee hyddykkeen luonnetta ja erityispiir-
teita.

e Myyjien asiantuntemuksen lisaaminen: Haastateltava A korosti asiantuntemuksen
ja tuotetuntemuksen merkitysta tarjousten onnistumisessa. Haastateltava D mai-
nitsi, etta heilla myynti tekee runsaasti yhteistyota teknisten asiantuntijoiden kanssa,
josta on ollut hy6tya tarjousta esittaessa.

o Asiakastarpeiden tarkka kartoittaminen: Kaikki haastateltavat painottivat tarvekar-
toituksen merkitysta. Haastateltavat kertoivat, etta heidan myyntiprosessissaan pa-
nostetaan erityisesti asiakkaan liikketoiminnan ymmartamiseen ja tarjouksen raata-

[6intiin tdm&n perusteella.

Tarjousten laatimisessa ja esittdmisessa Lappeenrannan Energia Oy:lla on mahdollisuus
tehostaa prosessia hyddyntamalla teknologiaa, parantamalla myyjien asiantuntemusta ja
vahvistamalla yhteisty6ta teknisten asiantuntijoiden kanssa. Standardoitujen tarjouspohjien
Voisi nopeuttaa tarjousten laatimista, parantaa niiden laatua ja saastaa resursseja esimer-
kiksi uusasiakashankintaan. Asiakkaan tarpeiden tarkka ymmartaminen ja tarjousten raa-
taldinti ovat Lappeenrannan Energialla siséistetty, joka on tarkeaa tarjousten osuvuuden
kannalta. Haastateltava D:n kokemukset toisesta energiayhtitsta tarjoavat konkreettisia

esimerkkeja siita, miten naita kehityskohteita voidaan toteuttaa kaytdnnossa.

Myyntiprosessin loppuvaiheessa, joka sisaltdd seka kaupan solmimisen ettd asiakassuh-
teen hoidon, korostuvat tehokas viestintd ja pitkdjanteinen asiakastyd. Lappeenrannan
Energia Oy haluaa olla asiakkaiden keskuudessa helposti l&hestyttava ja ratkaisukeskei-

nen.

Haastateltava A kertoi, ettd kaupan paattdminen saattaa joskus viivastya, erityisesti tilan-
teissa, joissa asiakas ei ole varma paattksestaan tai tuote ei ole hanelle valttdmatén. Han
totesi, ettd vaikka tarjouksiin sisallytetddn usein maaraajat, tehokkaiden keinojen 16ytami-
nen paatdksenteon nopeuttamiseksi on haastavaa. Asiakkaan tarpeiden syvallinen ymmar-
taminen ja luottamuksellisen suhteen rakentaminen ovat hdnen mukaansa keskeisia teki-

joita kaupan syntymisessa.

Haastateltava C korosti aktiivisen seurannan merkitysté tarjouksen jattamisen jalkeen. Han
ehdotti, ettd myyjat voisivat hyddyntdd CRM-jarjestelmia paremmin tarjousten tilan seuraa-

misessa ja asiakkaisiin yhteyden ottamisessa oikeaan aikaan. Lisdksi h&n painotti, etta



23

myyjan tulisi osata arvioida asiakkaan paatoksentekoprosessia ja mukauttaa viestinta sen

mukaan, olipa asiakas nopea tai harkitsevampi paatoksentekija.

Asiakassuhteiden yllapidossa korostui kaikkien haastateltavien mukaan saanndllinen yh-
teydenpito ja asiakkaan kuunteleminen. Haastateltava A mainitsi, ettd kaupan solmimisen
jalkeen on tarke&a seurata asiakkaan kokemuksia ja varmistaa, etté sovitut asiat toteutuvat
odotetusti. Tama voi luoda pohjaa lisamyynnille ja vahvistaa asiakassuhdetta pitkaaikai-
sesti. Lappeenrannan Energia jarjestaa saannollisesti tapaamisia asiakkailleen, joka on ha-

vaittu hyvaksi toimintatavaksi.

Haastateltava C toi esille henkilékohtaisen vuorovaikutuksen merkityksen asiakassuh-
teissa. Han antoi esimerkkeja tilanteista, joissa hopea reagointi asiakkaan tarpeisiin on sy-
ventanyt luottamusta ja parantanut yhteistydta. Han korosti, etté asiakassuhteen hoitami-
nen on jatkuvaa vuorovaikutusta, joka ei paaty kaupan solmimiseen. Esimerkiksi jokaisen
asiakkaan ja potentiaalisen asiakkaan numeron tallentaminen puhelimeen on yksinkertai-
nen tapa lisatéd henkilokohtaista vuorovaikutusta. Kun puhelimeen vastataan aina asiak-

kaan nimella, luodaan syvallisempi suhde asiakkaan kanssa.

Haastateltava D kertoi, ettd heidan yrityksessaan kaupan paattamistéa tehostetaan selkealla
tyonjaolla ja jarjestelmallisella seurannalla. He hyddyntavat CRM-jarjestelmaa tarjousten
hallinnassa, mika auttaa myyijia pysymaan ajan tasalla ja muistuttaa heita yhteydenpidosta
asiakkaisiin. Asiakassuhteiden yllapidossa he panostavat asiakaspalautteen kerddmiseen
eri keinoin, kuten ulkoisten soittopalveluiden avulla, saadakseen kattavan kuvan asiakas-

tyytyvaisyydesta ja kehitystarpeista.
Haasteet ja kehityskohteet:

e Aktiivinen seuranta ja teknologian hyoédyntaminen: Haastateltavat tunnistivat tar-
peen hyddyntad CRM-jarjestelmia tehokkaammin seka tarjousten etta asiakassuh-
teiden hallinnassa. Tdma voi auttaa varmistamaan oikea-aikaisen yhteydenpidon ja
ehkaiseméaan myyntimahdollisuuksien menetyksia.

e Asiakassuhteiden syventaminen henkildkohtaisen vuorovaikutuksen kautta: Jat-
kuva yhteydenpito ja asiakkaan tarpeiden huomioiminen ovat keskeisia pitkaaikais-
ten suhteiden rakentamisessa. Henkilokohtainen lahestymistapa ja luottamuksen
vahvistaminen voivat johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja lisdmyyntiin.

¢ Asiakaspalautteen kerddminen ja hyddyntadminen: Palautteen aktiivinen keraaminen
auttaa ymmartamaan asiakkaiden kokemuksia ja odotuksia. Taméa mahdollistaa pal-
veluiden kehittdmisen vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja voi parantaa

yrityksen kilpailukykya.
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Kaupan paattamisen ja asiakassuhteiden yllapidon osalta Lappeenrannan Energia Oy:lla
on mahdollisuus kehittaa toimintatapojaan hyédyntamalla teknologiaa tehokkaammin ja pa-
nostamalla asiakaslahtoiseen toimintaan. CRM-jarjestelmien aktiivisempi kaytt6 voi paran-
taa tarjousten seurantaa ja helpottaa asiakassuhteiden hallintaa. Lisaksi henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen ja luottamuksellisen suhteen vahvistaminen asiakkaiden kanssa voi joh-

taa pitkaaikaisiin yhteistysuhteisiin ja lisata asiakastyytyvaisyytta.
4.2.2 Myyntiprosessin mittaaminen ja tuloksellisuus

Myyntiprosessin tehokas mittaaminen ja jatkuva kehittdminen ovat olennaisia myynnin tu-
loksellisuuden parantamisessa. llman selkeita mittareita on vaikea tunnistaa prosessin vah-
vuuksia ja heikkouksia, seka tehda tarvittavia parannuksia. Haastattelujen perusteella Lap-
peenrannan Energia Oy:ssd myyntiprosessin mittaaminen on vield kehittymassa, ja yrityk-

sessa tunnistetaan tarve kehittaa sita.

Haastateltava C totesi, etta nykyiset mittarit ovat puutteellisia ja mittaaminen on vahaista.
Han mainitsi, etta talla hetkella myyntiprosessia ei mitata systemaattisesti, mikéa vaikeuttaa

sen tuloksellisuuden arviointia. Haastateltava C ilmaisi huolensa mittaamisen puutteesta:

Mittarit ovat huonolla tolalla, kuten on huomattu. Perusasioita, kuten asiakaskaynteja
olisi hyva mitata. Mielestéani on tarked ymmartaa ja analysoida, mitkd asiat johtavat

kaupankaynnin onnistumiseen tai sitten epaonnistumiseen.

Tama korostaa perustietojen kerddmisen tarkeytta myyntiprosessin seurannassa. Yksin-
kertainen tapa saada arvokasta tietoa myyntiprosessin tuloksellisuuden parantamiseen on
kysya jokaiselta asiakkaalta, mika johti hanen paatokseensa lyhyesti ja ytimekkaasti. Myyn-
tipalautteen jarjestelmallinen kerdaminen muodostaa perustan myynnin jatkuvalle paranta-
miselle ja tiedolla johtamiselle, jolloin paattkset perustuvat todellisiin kokemuksiin ja ha-

vaintoihin.

Haastateltava A oli samaa mieltd mittaamisen tarpeellisuudesta. Han totesi, etta myyntipro-
sessin tuloksellisuutta voitaisiin parantaa ottamalla kayttoon selkeita mittareita, kuten asia-
kaskontaktien m&ara, tarjousten maara ja kauppojen voittoprosentti. Han korosti, ettéa mit-

taaminen auttaisi ymmartamaan, missa prosessin vaiheissa on eniten kehittamistarpeita.

Haastateltava D kertoi, ettd heidan yrityksessdan mitataan myyntiprosessin aktiivisuutta ja
tuotekohtaisia liikevaihtotavoitteita. Aktiivisuuden mittaaminen on tarke&a, silla ilman asiak-
kaiden tapaamista ei synny kauppaa. He seuraavat esimerkiksi asiakaskayntien ja -kontak-
tien maaraé seka tarjousten konversioprosenttia. Tuotekohtaiset liikevaihtotavoitteet autta-

vat heitd kohdentamaan myyntiponnisteluja oikeisiin tuotteisiin ja palveluihin. Naiden
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mittareiden avulla he pystyvat tunnistamaan myyntiprosessin vahvuuksia ja kehittamiskoh-
teita seka ohjaamaan resursseja tehokkaammin. Lopuksi han mainitsi, ettéd mittareiden ra-

kentaminen on haastavaa ja vaatii paljon suunnitelmallisuutta.

Lappeenrannan Energia Oy:ssa tunnistetaan tarve selkeiden mittareiden maarittelyyn ja
mittaamisen jarjestelmallistamiseen. Nykyisten mittareiden puute vaikeuttaa myyntiproses-
sin tehokkuuden arviointia ja kehityskohteiden tunnistamista. Haastateltavat korostivat pe-
rustietojen, kuten asiakaskayntien ja tarjousten, systemaattisen kirjaamisen tarkeytta. llman
naita tietoja on vaikea analysoida myyntiprosessin onnistumisia ja epaonnistumisia. Joitakin
mittareita on olemassa, mutta ne eivat ole tarpeeksi lahella myyntiprosessia ja arjen teke-

mista.
Kehitysehdotukset:

e Selkeiden mittareiden maarittely: Maaritellaédn keskeiset mittarit suunnitelmallisesti
yhdessa myynti- ja johtohenkildston kanssa.

o Jarjestelmallinen perustietojen kerddminen: Luodaan kaytantd, jossa asiakaskon-
taktit ja -kaynnit kirjataan systemaattisesti. Tama mahdollistaa tarvittavan datan ke-
raamisen myyntiprosessin analysointia varten.

¢ Raportoinnin kehittaminen: Hyoédynnetaan olemassa olevia tydkaluja raportoinnin
parantamiseksi. Kuten haastateltava B mainitsi: IT-osasto tuottaa raportteja yha
enemman tarpeisiimme. Jos osaa kysya oikeat kysymykset, saa apua raporttien
laatimisessa. Parempi raportointi auttaa tunnistamaan trendeja ja kehityskohteita
myyntiprosessissa.

e Tulospalkkiomallin harkitseminen: Tutkitaan tulospalkkiomallin kayttdonottoa kan-
nustimena. Haastateltava C mainitsi tulospalkkioiden positiivisen vaikutuksen myyn-
titydhon aiemmassa yrityksessaan. Tama voisi motivoida myyjia saavuttamaan ase-

tetut tavoitteet.

Myyntiprosessin mittaaminen on tarkea kehityksen kohde Lappeenrannan Energia Oy:n
myynnin tuloksellisuuden parantamisessa. Haastattelujen perusteella yrityksessa on tarve
maaritella selkeat mittarit ja ottaa kayttoon jarjestelmaélliset kaytannot tiedon kerdamiseksi.
Mittaamisen avulla voidaan tunnistaa myyntiprosessin vahvuuksia ja heikkouksia seka koh-
dentaa resurssit tehokkaammin. Myyjien koulutus ja sitouttaminen mittaamiseen ovat téar-
keitd, jotta uudet kaytannot saadaan vakiinnutettua osaksi arkipaivan toimintaa. Naiden toi-

menpiteiden avulla yritys voi parantaa myyntiprosessinsa tehokkuutta ja tuloksellisuutta.
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4.2.3 Myyntitydkalujen hyddyntaminen

Myyntityokalujen ja teknologian tehokas hyddyntdminen on nykypaivan liiketoiminnassa
keskeista myyntiprosessin tehostamiseksi ja asiakassuhteiden hallinnan parantamiseksi.
Haastattelujen perusteella Lappeenrannan Energia Oy:ssa on tunnistettu tarpeita kehittéaa
teknologian hyoddyntamista myynnissa, erityisesti asiakkuudenhallintajarjestelmien (CRM)

osalta.

Haastateltava C totesi, ettd nykyinen CRM-jarjestelma ei tue myyntiprosessia riittavasti.
Han mainitsi, etta asiakastiedon hallinta on hajanaista ja jarjestelma ei tarjoa tarvittavia tyo-
kaluja myyijille. Talla hetkella Lappeenrannan Energia Oy:lla on kaytdssa Excel-pohjainen
CRM, joka ei vastaa nykypaivan vaatimuksia, mutta on tyhjaa parempi. Lisaksi kayttssa on
erilaisia tietokantoja esimerkiksi asiakaspalveluun, laskutukseen ja energian kaytén seu-
rantaan. Haastateltavat ilmaisivat tarvitsevansa jarjestelmén, joka tukee myyntiprosessia

kokonaisvaltaisesti ja auttaa hallitsemaan asiakassuhteita tehokkaammin.

Haastateltava A oli samaa mieltd teknologian hyddyntamisen tarpeesta. Han totesi, etta
modernit myyntitydkalut voisivat tehostaa myyntiprosessia ja vapauttaa aikaa asiakastyo-
hon. Esimerkiksi tarjousten laatiminen ja seuranta voisivat hyotya jarjestelmasta, joka au-

tomatisoi tiettyja tehtavia ja tarjoaa paremman nakyvyyden myyntiputkeen.

Haastateltava B toi esiin, etta teknologiaa voitaisiin hyédyntaa paremmin myds asiakaspal-
velussa. Han mainitsi, ettd asiakastiedon keskittaminen yhteen jarjestelmaan helpottaisi
asiakaspalvelun ty6ta ja parantaisi asiakaskokemusta. Asiakkaan tiedot tulisi I16ytya helposti

yhdesté paikasta, jotta heitd voidaan palvella tehokkaasti ja henkilokohtaisesti.

Haastateltava D kertoi, etté heidan yrityksessdadn CRM-jarjestelméa on tarkein tyokalu myyn-
tiprosessin hallinnassa. He hyddyntavat jarjestelmaa asiakastietojen hallintaan, myyntiput-
ken seurantaan ja myyntiprosessin mittaamiseen. Haastateltava D painotti CRM-jarjestel-

man tarkeytta:

CRM:-jarjestelméa on meille valttamatdn. Se mahdollistaa asiakastietojen keskittami-
sen ja helpottaa myyjien ty6ta. Jarjestelman avulla voimme seurata myyntiprosessin

etenemista ja varmistaa, ettd emme unohda tarkeita asiakaskontakteja.

Haastateltava D mainitsi, ettd heidan yrityksessaan hyddynnetdan CRM-jarjestelmaa myos
tarjousten laatimisessa ja seurannassa. Jarjestelma auttaa hallitsemaan tarjousten tilaa,
asettaa muistutuksia jatkotoimenpiteista ja mahdollistaa tarjousten raataléinnin asiakastie-

tojen perusteella.
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Lappeenrannan Energia Oy:ssd on tunnistettu useita haasteita myyntitydkalujen ja tekno-
logian hyddyntamisessa. Nykyinen CRM-jarjestelméa on Excel-pohjainen eika tarjoa tarvit-
tavia ominaisuuksia myyntiprosessin hallintaan. Asiakastieto on hajallaan eri jarjestelmissa,
mika vaikeuttaa kokonaiskuvan saamista asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Tama hanka-

loittaa asiakassuhteiden yllapitoa ja myyntimahdollisuuksien tunnistamista.

Liséksi uusien jarjestelmien kayttéénotto edellyttdd myyjien koulutusta ja sitouttamista, jotta
teknologiaa hyddynnetaan tehokkaasti arjen tydssa. Myyjien on omaksuttava uudet tyokalut
ja nahtava niiden tuomat hyddyt myyntiprosessissa. Osa haastateltavista korosti, etta tek-

nologian tehokas hyddyntadminen vaatii myds johdon tukea sopiviin ratkaisuihin.
Kehitysehdotukset:

e Uuden CRM-jarjestelman kayttdonotto: Hankitaan moderni CRM-jarjestelma, joka
tukee myyntiprosessin kaikkia vaiheita ja mahdollistaa asiakastiedon keskittdmisen
yhteen paikkaan integroituen samalla jo olemassa oleviin tietokantoihin.

e Henkiléston koulutus ja sitouttaminen: Tarjotaan yrityksen kaikille asiakkaiden pa-
rissa tydskenteleville henkildille koulutusta uuden jarjestelman kayttéon, jotta siitéa
tulee rutiini ja jarjestelmésta saadaan kaikki hyoty irti.

e Automaatioiden ja uuden teknologian tutkiminen: Ollaan avoimia tutkimaan uusia
myynnin tyokaluja osana myyntiprosessia. Alkuun on kuitenkin tarkeinta aloittaa uu-

desta myynnin CRM-jarjestelmasta ja edetd muita tytkaluja kohti jarjestelmallisesti.

Myyntitydkalujen ja teknologian tehokas hyédyntdminen tarjoaa mahdollisuuksia Lappeen-
rannan Energia Oy:n myyntiprosessin tehostamiseksi. Haastattelujen perusteella nykyi-
sissa asiakkaidenhallintajarjestelyissa on puutteita, jotka vaikeuttavat asiakastiedon hallin-
taa ja myyntiprosessin seurantaa. Uuden jarjestelman kayttdonotto ja myyjien koulutus ovat
toimenpiteita, joilla voidaan parantaa myynnin tehokkuutta ja asiakassuhteiden hallintaa.
Haastateltava D:n kokemukset toisesta energiayhtidsta osoittavat, etta CRM-jarjestelman

tehokas kaytto voi tuoda merkittavia hyotyja myyntityohon.
4.2.4 Energia-alan erityispiirteet ja tulevaisuuden ndkymat

Energia-ala on murroksessa, mika vaikuttaa suoraan yritysten toimintaan ja strategisiin va-
lintoihin. Haastattelujen perusteella Lappeenrannan Energia Oy:n henkildsto tunnistaa alan
erityispiirteet ja tulevaisuuden kehityssuunnat, jotka tuovat mukanaan seka haasteita etta

mahdollisuuksia.

Haastateltava A korosti kestdvan kehityksen ja ymparistdystavéllisten energiaratkaisujen

kasvavaa merkitystd. Asiakkaiden kiinnostus uusiutuviin  energialahteisiin  ja
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energiatehokkuuteen on lisdantynyt huomattavasti. Asiakkaat kysyvat yha useammin, mi-
ten heitd voidaan auttaa pienentamaan hiilijalanjalkedan. Tama trendi luo tarpeen kehittaa

uusia palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin.

Haastateltava B toi esille energia-alan tiukan saéntelyn vaikutuksen liikketoimintaan. Lain-
saadanto ja viranomaismaaraykset asettavat rajoitteita esimerkiksi hinnoitteluun ja sopi-
musehtoihin, mikéa vaikuttaa suoraan myyntiprosessiin. Han mainitsi, etta saantelyn jatkuvat
muutokset vaativat yritykseltéd joustavuutta ja valmiutta sopeutua nopeasti uusiin vaatimuk-
siin.

Teknologian kehitys on myds merkittava tekija alan tulevaisuudessa. Haastateltava C ko-
rosti digitalisaation ja uusien energiateknologioiden vaikutusta. Alykkaat sahkoverkot, ener-
gian varastointiratkaisut ja datan hydédyntdminen muuttavat toimintatapoja ja luovat uusia

liiketoimintamahdollisuuksia. Han totesi:

Meidan on pysyttava teknologian kehityksen karjessa tarjotaksemme asiakkaillemme

moderneja ja tehokkaita ratkaisuja.

Tama edellyttaa yritykselta valmiutta investoida uusiin teknologioihin sek& panostaa henki-
|6stdn osaamisen jatkuvaan kehittdmiseen. Nain Lappeenrannan Energia Oy voi varmistaa

kilpailukykynsé ja vastata asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin tulevaisuudessa.

Haastateltava D, joka tydskentelee toisessa energiayhtidossé, nosti esiin kilpailun kiristymi-
sen ja asiakkaiden kasvavat odotukset. Uudet toimijat ja vaihtoehtoiset energiaratkaisut li-
saavat kilpailua markkinoilla. Asiakkaat odottavat energiayhtidilté kokonaisvaltaisia ratkai-
suja ja korkeatasoista palvelua. Tama vaatii yrityksiltéd panostusta asiakaskokemuksen pa-

rantamiseen ja palvelutarjonnan laajentamiseen.

Tulevaisuuden nédkymissa korostuvat myds energian hajautettu tuotanto ja paikalliset rat-
kaisut. Haastateltava A totesi, ettd asiakkaat ovat kiinnostuneita esimerkiksi aurinkopanee-
leista ja muista omavaraisista energiaratkaisuista. Tama voi muuttaa perinteisia liilketoimin-

tamalleja ja vaatii yrityksiltéa kykyd mukautua uusiin markkinatilanteisiin.

Yhteenvetona energia-alan erityispiirteet ja tulevaisuuden kehityssuunnat vaikuttavat huo-
mattavasti Lappeenrannan Energia Oy:n toimintaan. Alan muutos edellyttaa yritykselta ak-
tiivista otetta kehityksen seuraamisessa, kykya innovoida uusia tuotteita ja palveluita seka
valmiutta mukauttaa myyntiprosessia vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Haas-
tateltavien ndkemykset korostavat joustavuuden, asiakaslahtdisyyden ja teknologian hyo-

dyntadmisen tarkeyttd menestyksen varmistamiseksi tulevaisuudessa.



29

4.3 Keskeisten havaintojen yhteenveto

Haastatteluista nousi esiin kolme keskeista teemaa, jotka vaikuttavat Lappeenrannan Ener-
gia Oy:n myyntiprosessin nykytilaan ja kehittdmiseen eniten: myyntiprosessin systemati-
sointi, teknologian hyédyntaminen ja henkildstén osaamisen kehittdminen. Kuvio 3. havain-
nollistaa naiden teemojen vélisia yhteyksia ja niiden vaikutusta tuloksellisen myyntiproses-

sin tehokkuuteen.

Prosessin hallinta
ja seurattavuus

Myyntiprosessin Tyokalujen
systematisointi hyodyntaminen
(CRM-jarjestelma)

Tehokas ja
tuloksellinen
B2B-
Myyntiprosessi

Datan
hyodyntaminen
myynnin tukena

Standartoitujen
toimintamallien
luominen

Myyntihenkiloston
osaamisen
kehittaminen

Kuvio 3. Myyntiprosessin kehittdmisen keskeiset osa-alueet

Kuviossa esitetddn, miten myyntiprosessin systematisointi, teknologian hyédyntadminen ja
henkildston osaamisen kehittdminen yhdessa vaikuttavat tehokkaan myyntiprosessin muo-
dostumiseen. Myyntiprosessin systematisointi tarkoittaa prosessin yhtenaistamisté ja doku-

mentointia, mik& helpottaa sen hallintaa ja seurantaa. Teknologian hyddyntadminen viittaa
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modernien tydkalujen ja jarjestelmien kayttdon myynnin tukena. Henkiléston osaamisen ke-
hittdminen keskittyy myyjien koulutukseen ja sitouttamiseen uusiin toimintatapoihin. Naméa
kolme osa-aluetta yhdistyvat kokonaisuudeksi, joka parantaa myyntiprosessin tehokkuutta

ja tuloksellisuutta.

Haastattelujen perusteella myyntiprosessin parhaiksi kaytanndoiksi ja toimintatavoiksi ovat
osoittautuneet asiakaskeskeisyys, aktiivinen seuranta ja viestinta seka asiakaspalautteen
hyddyntaminen. Keskeisid onnistumisen tekijoita ovat asiakkaan tarpeiden syvallinen ym-
martaminen ja ratkaisukeskeinen myynti. Standardoitujen tarjouspohjien kaytto tehostaa ja
yhdenmukaistaa tarjousten laadintaa, mik& helpottaa myyntityota. Tarjousten ja asiakas-
kontaktien seuranta seka saénnoéllinen yhteydenpito asiakkaisiin vahvistavat asiakassuh-
teita. Lisaksi asiakasdatan hyodyntaminen auttaa kehittamaan palveluita ja myyntiproses-
sia vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Uusasiakashankinta edellyttaa riittavaa re-
surssien kohdentamista ja suunnitelmallisuutta, jotta proaktiivista myyntityéta voidaan lah-
ted toteuttamaan. Naiden havaintojen pohjalta Lappeenrannan Energia Oy:lla on hyvat

edellytykset lahtea kehittdamaan myyntiprosessiaan entista tuloksellisemmaksi.
4.4 Lappeenrannan Energia Oy:n uuden B2B-myyntiprosessin ehdotus

Myyntiprosessiehdotus on erillisessa tiedostossa.
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5 Johtopaatokset

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittdd Lappeenrannan Energia Oy:lle B2B-myyntiproses-
siehdotus, joka selventéé sen vaiheita ja parantaa tuloksellisuutta. Liséksi haluttiin selvittaa,

mitd myynnin tydkaluja myyntiprosessin tehostamiseksi voidaan hyddyntaa.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus loi vahvan pohjan B2B-myyntiprosessin ymmartamiselle
ja kehittamiselle. Teoriaosuudessa painotettiin myyntiprosessin vaiheiden merkitysta, nii-
den systematisointia seka mittaamisen ja teknologian roolia myynnissa. Asiakaskeskeisyys

nousi myods keskeiseksi tekijaksi myyntiprosessin onnistumisessa.

Tutkimuksen tulokset teemahaastattelujen perusteella osoittivat, ettd Lappeenrannan Ener-
gia Oy:n nykyinen myyntiprosessi sisaltdd monia toimivia elementteja, mutta se kaipaa sel-
keyttamista ja systematisointia. Nykyinen prosessi on paaosin reaktiivinen ja vaihtelee tuot-
teiden valilla, mika saattaa vaikeuttaa sen hallintaa ja seurantaa. Mittareiden puute hanka-
loittaa myyntiprosessin tehokkuuden arviointia ja kehityskohteiden tunnistamista. Lisaksi
nykyinen CRM-jarjestelma ei tue myyntiprosessia riittavasti, mika vaikeuttaa asiakastiedon

hallintaa ja myyntimahdollisuuksien tunnistamista.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi kehitettiin dokumentoitu B2B-myynti-
prosessiehdotus, joka perustuu haastattelujen ja teorian pohjalta tunnistettuihin parhaisiin
kaytantoihin. Prosessissa korostuvat myyntiprosessin systematisointi, teknologian tehokas
hyoédyntaminen ja henkiléstdon osaamisen kehittdminen. Prosessin yhtendistaminen ja do-
kumentointi helpottavat sen hallintaa ja seurantaa, mikd mahdollistaa myynnin tulokselli-

suuden parantamisen.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi tunnistettiin myynnin tyokaluja, jotka voivat
tehostaa myyntiprosessia. Uuden CRM-jarjestelméan kayttdonotto nousi keskeiseksi kehi-
tysehdotukseksi, silla se mahdollistaa asiakastiedon keskittémisen ja paremman hyddynta-
misen myyntitydssa. Lisdksi myynnin automaation ja tekoalyn hyédyntaminen voivat tehos-

taa prospektointia ja vapauttaa myyjien aikaa asiakastyohon.

Suositeltavat jatkotoimenpiteet keskittyvat myyntiprosessiehdotuksen lapikayntiin ja jalkaut-
tamiseen koko myyntitimin kanssa. Tama mahdollistaa sen, etté kaikki myyntitydn parissa
toimivat ymmartavat prosessin ja sitoutuvat sen toteuttamiseen. Myyntiprosessin mittarit ja
tyokalut tulisi myds kayda lapi yhdessa myyntihenkiloston kanssa, jotta ne tukevat tehok-
kaasti paivittaista tyota ja vastaavat tiimin tarpeita. Energia-alan erityispiirteiden ja tulevai-
suuden trendien huomioiminen on tarkeda prosessin onnistuneessa kayttbénotossa ja ke-

hittamisessa.



32

Opinnaytetydprosessi eteni sujuvasti, ja haastatteluista saatiin riittavasti aineistoa tutkimus-
kysymyksiin vastaamiseksi. Vaikka haastateltavia olisi voinut olla enemman, saadut tiedot
olivat laadukkaita ja tukivat tutkimuksen tavoitteita. Prosessin aikana havaittiin, ettd myyn-
tiprosessin onnistunut kayttéonotto vaatii pitkgjanteista ja suunnitelmallista ty6td seka

myyntihenkil6ston etté johdon sitoutumista.

Lappeenrannan Energia Oy:lla on hyvéat edellytykset tehostaa ja selventaa B2B-myyntipro-
sessiaan. Dokumentoitu myyntiprosessiehdotus tarjoaa selkeén rakenteen, jonka pohjalta
yritys voi kehittdd myyntitoimintaansa. Uusien myynnin tydkalujen, kuten CRM-jarjestelméan
kayttoonotto ja henkiloston osaamisen kehittaminen ovat keskeisia tekijoita myynnin tulok-

sellisuuden parantamisessa.
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