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Tassa opinnaytetydssa selvitettiin, kuinka myynnin johtamista voidaan tehostaa toimeksi-
antajan kaytossa olevalla Salesforce -asiakashallintajarjestelmalla. Tarve tutkimukseen tuli
toimeksiantona ABB Marine & Ports Servicen myynnin johtajalta.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin myynnin johtamista myyntijohtajan roolin ja eri tehtavien
kautta. Lisaksi tarkasteltiin asiakashallintaa, asiakashallintajarjestelmia ja niiden kayttétar-
koituksia seka Salesforcea ja sen toiminnallisuuksia.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetel-
mana kaytettiin teemahaastatteluita, jotka pidettiin helmikuussa 2020. Aineistoa varten
haastateltiin kahta myyntijohtajaa ja kolmea myyntip&allikkda.

Tutkimuksessa selvitettiin toimeksiantajan Salesforcen kayton nykytila. Tutkimuksessa
nousi esiin, ettei Salesforcen kayttd ollut osa myyntiprosessia, mutta sitd hyddynnettiin
myyntitydn tukena. Salesforcea kaytettiin muun muassa budjetin, tavoitteiden, myyntiput-
ken, -mahdollisuuksien ja -projektien seuraamiseen seka osana raportointia.

Kehittamiskohteiksi I6ydettiin monen tarkean tiedon hajaantuminen useaan eri paikkaan.
Keskittamalla toiminnat yhteen jarjestelmaén saadaan toimintaa kehitettya tehokkaam-
maksi.

Opinnaytety6ta voidaan hyddyntad ABB Marine & Ports Servicen myynnin johtamisessa.
Liséksi opinnaytetydssa esitetaan kehittdmisehdotus, jonka avulla voidaan ratkaista esiin
nousseita haasteita, kuten séahkdpostitse kaytava myyntimahdollisuuteen liittyva tiedon-
vaihto. Kehittdmisehdotus on hyédynnettavissa ABB Marine & Ports Servicen liséaksi myods
yrityksen globaalissa liiketoiminnassa.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa lahestytaan ABB Marine & Ports Service myynnin johtamista
myyntityon, henkil6- ja asiajohtamisen nakdkulmasta, ajan- ja resurssienhallinnan kautta,
seka kasitellaan asiakashallintaa. Opinnaytety0ssa kaytettavia keskeisia kasitteita on
avattu liitteessa 1 Keskeiset kasitteet. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu
myynnin johtamisesta, myyntijohtajan eri tehtavista, asiakashallinnasta, CRM-jarjestel-
mien kayttotarkoituksista ja Salesforcesta. Opinnaytetyon tutkimusosassa kaytetaan kvali-
tatiivista eli laadullista tutkimusotetta.

1.1 Tutkimuksen tausta

Organisaatioiden nykytilaa on kyseenalaistettava positiivisella tavalla. Talla tarkoitetaan
sitd, ettd on mietittava, onko organisaation toimintatavoissa, prosesseissa tai periaatteissa
kehittdmisen varaa ja voitaisiinko asiat tehda toisella tapaa nykytilanteessa seka tulevai-
suudessa. (Kauhanen 2018, 18.)

Ehdotus tutkimusongelmasta tuli toimeksiantona ABB Marine & Ports Marine Service-liike-
toiminnan myyntijohtajan ehdotuksesta tutkia myynnin johtamista ja johtamismalleja verra-
ten tuotantoon, jossa kaytetaan tuotantoaikatauluja ja resursointia tuotannon ohjaami-
seen. Aihe tarkentui siitd myynnin johtamisen tehostamiseen yrityksen kaytdssa olevan

asiakashallintajarjestelman avulla.

Jotta voi tutkia kuinka myynnin johtamista voidaan tehostaa Salesforcen avulla piti pereh-
tya myynnin johtamisen ja asiakashallinnan teoriaan, saada kasitys organisaation tavasta
toteuttaa myyntityota, myyntiprosesseista, asiakkuuksien hallinnasta, ajan ja resurssien

kaytosta, kaytossa olevasta Salesforce-asiakashallintajarjestelmésta seké asenteista sen

kayttoa kohtaan.

1.2 Tutkimusongelman asettelu, tavoitteet ja rajaukset

Tutkittavista aiheista muodostetaan tutkimusongelma, jota maéariteltdessa kiteytyy opin-
naytetyon tarkoitus seké tavoitteet. Tutkimusongelma voi nousta esiin tydelamasta, aihe-

alueeseen liittyvasta kirjallisuudesta tai toimeksiantona. (Kananen 2008, 51.)

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on kuinka tehostaa ABB Marine & Ports Service
liketoiminnan myynnin johtamista Salesforce asiakashallintajarjestelmalla. Tavoite on pyr-
kia l10ytam&an keinoja, joilla tehostaa myynnin johtamista Salesforcea kayttamalla. Opin-

naytetyo rajattiin koskemaan ABB Marine & Ports Servicen liiketoimintaa.



Kananen (2008, 51) kirjoittaa, etté tutkimusongelma kannattaa purkaa tutkimuskysymyk-
siksi, joita voi olla yksi tai useampi, joihin vastaamalla opinndytetydn empiirisessd osassa

saa vastauksen tutkimusongelmaan.

Tassa opinnaytetydssa tutkimuskysymyksesta kaytetaan termia alaongelma.
Alaongelmat ovat esitelty peittomatriisissa (Taulukko 1), jossa kuvataan teoreettisen viite-
kehyksen, alaongelmien ja haastattelulomakkeen (lite 2) kysymyksien ja tuloksien yh-

teytta toisiinsa.

Taulukko 1. Alaongelmat, joiden avulla tutkimusongelma ratkeaa.

Alaongelma Viitekehys Lomakkeen Tulokset
kysymykset
Alaongelma 1 2.2.1,3.2 10-15, 22 52,6.1
Alaongelma 2 3.1-3.3 7,9, 16-20 5.3-5.4,6.1-6.2
Alaongelma 3 2.1-2.4 24-35 5.4,6.1-6.2

Alaongelmat olivat miten ajanhallintaa voisi parantaa tai selkeyttaa (alaongelma 1), onko
asiakashallintajarjestelméan kaytossa kehitettavaa (alaongelma 2) seka mitk& myynnin joh-

tamiseen liittyvat asiat kaipaavat parannusta (alaongelma 3).

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on ABB Marine & Ports, johon kuuluu Marine-, Ports- ja
Service liiketoiminnat. ABB Marine & Ports on merenkulun ja satamien laite- ja palvelutoi-
mittaja, jonka tehtaviin kuuluu asiakkaiden palveleminen koko laivan elinkaaren ajan. ABB
Marine & Ports liiketoimintojen yhteenlaskettu henkiléstomaara on noin 3000 henkiléa ja
se toimii noin 25 maassa, joissa yrityksella on asiakasrajapinnassa toimivia lokaaleja el

paikallisia myyjid. Suomessa toimintaa on Helsingissa, Turussa ja Haminassa.

Gronroosin (2009, 26) mukaan jokaisella yrityksella on mahdollisuus omaksua palve-
lundkdkulma riippumatta siité, onko ydintuote palvelu vai fyysinen tuote tai toimiiko yritys
kuluttaja- vai tuotantohyddykemarkkinoilla. Tarjoamaa kutsutaan palvelutarjoamaksi,
vaikka ydinratkaisuna olisikin fyysinen tuote, silla tarjoaman kaikki osatekijat yhdistettyna
kasvattavat kokonaisuudessa asiakkaan saamaa arvoa (Gronroos 2009, 29). Kaikki yrityk-
set, jotka valmistavat tuotteita, tarjoavat asiakkailleen myos palveluita (Gronroos 2009,
22).



Taméa patee myos ABB Marine & Ports Servicen kohdalla. Yrityksen palvelutarjoamaan
kuuluu myds varaosien, tuoteparannuksien ja modernisaatioiden ohella miehistén koulu-

tukset ja ainoana toimijana omien propulsiojarjestelmiensé huollot ja kayttokoulutukset.

Lisapalveluiden tarjoaminen on keino peitota ne kilpailijat, joiden tarjoama ydintuotteiden
osalta on laadullisesti tai hinnallisesti samantasoista. Kilpailuedun kehittdminen ydintuot-
teen varaan onkin vaikeaa ilman pysyvaa teknista etua tai ydintuotteen kustannukset ovat

jatkuvasti halvempia kuin muilla. (Grénroos 2009, 26.)



2 Myynnin johtaminen

Tassa luvussa kasitellaan teoriaa myynnin johtamisesta ja myyntijohtajan tehtavista seka
esimiesroolista. Luvussa kasitella&n englanninkielisia termeja leadership ja management.
Molemmilla sanoilla viitataan johtamiseen, mutta hieman eri nakdkulmasta. Tassa opin-
naytetydssé Leadership-johtaminen on suomennettu henkildjohtajuudeksi ja manage-

ment-johtaminen asiajohtamiseksi.

2.1 Strateginen ja operatiivinen johtaminen

Organisaation johtaminen on entistéd haasteellisempaa. Yritysten toimintaymparistot ovat
tulleet 2010-luvulla nopeasti muuttuviksi ja arvaamattomimmiksi. Sen takia paatdksente-
ossa on otettava huomioon samanaikaisesti useita siséisia ja ulkoisia tekijoitéa. (Kauhanen
2018, 13.)

Myynnin johtamisessa voidaan erottaa strateginen ja operatiivinen toisistaan. Myynnin
strategista johtamista kutsutaan my6s myynnin ohjaamiseksi. Se tarkoittaa tydskentelya
johtoryhmaétasolla ja sen seurauksena yritys luokittelee asiakkaansa, maarittelee hoitomal-
lit, joilla asiakkuuksia hoidetaan seké seuraa asiakkuuksien arvoa. Myynnin operatiivi-
sessa johtamisessa asetetaan tavoitteet, jotka tukevat strategiaa, seka jalkautetaan myy-
jatasolle maaritellyt prioriteetit, tavoitteet ja hoitomallit. Osana operatiivista myynnin johta-
mista on tuoda myyijien tietoisuuteen ohjeet uusasiakashankinnasta seka hoitomalleissa

maatritellyista toimenpiteista. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 79.)

Rubanovitsch & Valorinta (2009, 29) kirjoittavat, etta liiketoiminnan perusta on myynnin
ohjaaminen. Kuten Kuvio 1 esittdd, myyntijohtajan tehtaviin kuuluu mydés johtoryhmatyos-
kentely.



Myyntipaallikot Taso 3

+myyjat

Myyntijohtaja Taso 2

+myyntipaallikot

Ylin johto Taso 1

+toimitusjohtaja Myynnin ohjaaminen
+myynnin johto

Kuvio 1. Myynnin avaintoimintojen kolme tasoa (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 29).

Myynnin johto osallistuu myynnin ohjaamiseen. Myynnin ohjaaminen eroaa myynnin johta-
misesta siten, ettéa se on johtoryhman tehtéava. Johtoryhmaan kuuluu ylin johto, toimitus-

johtaja seka myynnin johto. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 29.)

Voidaan siis ajatella, ettd myyntijohtaja on henkild johtoryhméan ja suorittavan myyntitiimin
valissd, joka jalkauttaa myynnin ohjauksessa maaritellyt linjaukset myynnin johtamisen

kautta myyntiin.

2.2 Asiajohtaminen

Hanti ym. (2016, 83) maarittelevét, ettd myyntitydn johtamisessa on kyse myynti- ja palve-
luorganisaation tyén suunnittelusta ja myynnin tehokkuudesta, seké tehda arvio organi-
saatiossa vaadittavista edellytyksista saavuttaakseen tulokset ja asiakasyhteistyon, jotka

strategiassa ja tavoitteissa on maaritelty.

Eri yrityksien prosessi kontaktista kauppaan vaihtelee. Myyntijohdon tehtdva on kehittda ja
suunnitella prosessit yhtenaiseksi ja tehokkaaksi niin, ettéd myyntihankkeet voidaan toteut-
taa yhtendisella ja tehokkaalla tavalla. (Hanti ym. 2016, 83.)

Nykyaikaisessa organisaatiossa myyntijohtajalla on tarkea strateginen rooli. Myyntijohta-
jan tulee hallita myyntityon liséksi myos budjetointia, kirjanpitoa, markkinointia ja henkilds-
tohallintoa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.)

Kauhanen (2018, 41) kayttaa esimiehen tehtdvien maarittelyyn Luther Gulickin 1930-lu-

vulla luomaa jaottelua. Jaottelun mukaan esimiehen keskeiset tehtavat ovat suunnittelu,



organisointi, henkiloston hankinta ja kehittAminen, ohjaus ja johtaminen tavoiteasetantoi-

neen, koordinointi, raportointi ja budjetointi.

2.2.1 Resurssien- ja ajanhallinta

Ennen resurssien maarittamista myyntijohdon ja yrityksen johdon on paatettava, minkalai-
sia asiakkaita halutaan sekéa kuinka asiakassuhteet tullaan hoitamaan. Asiakkuusvalinto-
jen tulisi nakyéa kaikkien tytssa ja ohjata koko organisaation toimintaa. (Kortelainen & Kyro
2015, 105.) Myynnin ohjaaminen rakennetaan asiakkuuksien arvon perusteella (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 15).

Myynnin johdon on méaariteltdva oikeat asiakkaat ja kohdistettava myyjien aika oikein. Si-
ten voidaan saavuttaa tehostunut tydskentely, laskenut stressitaso seka tulostason ja

asiakassuhteiden parantuminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61.)

Asiakkuuksien luokittelu ja myyjien ajankayton priorisointi nykyisten ja uusien asiakkaiden
valilla on keskeista myynnin johdolle (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70). Myyjan tydssa
asiakasvalintojen pitaisi nakya siten, ettd myyja kayttaa aikaansa oikein, eli kayttamalla
tybajastaan suurimman osan merkityksellisimpien asiakkaiden parissa ja pienemman
osan tyOajastaan merkityksettémampien asiakkaiden parissa (Kortelainen & Kyré 2015,
105).

2.2.2 Henkiléstdn hankinta, tavoitteet ja mittaristo

Esimiehen tehtaviin kuuluu oman yksikkdnsa osalta henkildston hankinta seka kehittami-
nen. Vaikka padavastuu oman ammattitaitonsa yllapitamisesséa on henkiléilla itselldén, on
organisaatiolla omien tarpeiden liséksi tydsopimuslain mukaisia velvoitteita henkildston
kehittamisessa. (Kauhanen 2018, 42.)

Myyntijohdon on luotava haasteelliset, mutta realistiset tavoitteet myyjille, sek& mittaristo,
jolla ohjataan tekeminen oikeaan suuntaan. Rahamaaraiset tavoitteet johdetaan yrityksen
liketavoitteista siten, etta myyjien kanssa sovittujen rahaméaardaisten tavoitteiden summa
on minimissdan yrityksen kokonaistavoite. Rahamaaraisten tavoitteiden lisaksi myyjille
voidaan asettaa tavoitteita asiakastyytyvaisyydesta, projektien kannattavuudesta seka
laadullisuudesta. Laadullisia tavoitteita voivat olla oppiminen tai patevoityminen, yhteisty6

kollegoiden kanssa tai palaute asiakkaalta. (Hanti ym. 2016, 84.)



2.2.3 Myynnin suunnittelu, ennustaminen ja budjetointi

Esimiehen tehtdva on suunnitella yrityksen valitusta strategiasta maariteltyjen tavoitteiden
ja arvojen pohjalta oman yksikkdnsa toimintaa (Kauhanen 2018, 41). Myynnin suunnitte-
luun kaytetaan myyntiennustetta. Suunnittelun tarkoituksena on allokoida yrityksen resurs-
sit tavalla, jolla saavutetaan odotetut myynnit. (Jobber & Lancaster, 440.)

Myyntia voidaan ennustaa lyhyelld, keskipitkalla ja pitkalla aikavalilla. Lyhyen aikavalin en-
nusteella yleensa tarkoitetaan enintdan kolmea kuukautta eteenpain. Keskipitkan aikava-
lin ennusteella tarkoitetaan yli kolmen kuukauden ennustetta. Riippuen toimialasta, pitkan
aikavalin ennusteella tarkoitetaan yleensa ennustetta vahintaan yli kolmen vuoden paa-
han. Pitkan aikavalin ennusteita tarvitsevat yleensa kirjanpitajat ja yrityksen hallituksen ja-
senet. Keskipitkaa myyntiennustetta pidetaan budjetoinnin kannalta tarkeimpana. Myyn-
tiennusteen perusteella tehdaan myyntibudijetti, joka pitda sisallaan monta muuttujaa (Ku-
vio 2). (Jobber & Lancaster, 440-441 & 462.)

Myyntiennuste

Myyntibudjetti

h 4

Myyntiosaston Tuotannon Hallinnon
budjetti budjetti budjetti
I | }
Tuloshudjetti Tasebudjetti
Tulot Menot Menot Tulot
1 t | t

Kuvio 2. Myyntibudjettikaavio (Jobber & Lancaster 2015, 462).

Myyntibudjetti (kuvio 2) jaetaan myyntiosaston, tuotannon ja hallinnon budjettiin. Tuotan-
non budjetti kattaa kaikki kulut, jotka liittyvat tuotteiden tuottamiseen. Hallinnollinen bud-
jetti kattaa kaikki muut kulut esimerkiksi henkildsto- tai rahoituskustannukset, jotka eivét
ole suoraan riippuvaisia tuotannosta tai myynnista. Myyntibudjetti kuvaa yrityksen ansait-
tavia tuloja seka tulon saavuttamiseen liittyvid menoja. (Jobber & Lancaster 2015, 461—
462.)



Budjetointi voidaan maaritella yksinkertaistetusti siten, ettéa tehdaan talousarvio muutta-
malla oman yksikdn toimintasuunnitelma rahaksi. Budjetin laatimisessa suositaan nyky-
aan myos henkildstén panosta, silla henkiléstdn osaaminen ja ndkemys voi tarjota joh-

dolle lisdarvoa toiminnan tietdmyksen ja tuntemuksen myoéta. (Kauhanen 2018, 43.)

Myyntity6ta tekevat tietavat summan, mita heidan taytyy myyda saavuttaakseen osuu-
tensa kokonaistavoitteesta. Osuudet eivat valttdmatta ole yksilollisid, vaan ne voivat olla
my0Os osastokohtaisia ja ne voivat olla myds tehty lynyemmalle ajanjaksolle kuin vuosi.
Vakiintunut ja yleinen kaytantt budjettien teossa on korottaa tai laskea edellisen vuoden
henkilokohtaisia osuuksia sopivalla prosentilla, joka on johdettu kokonaisbudjetista. (Job-
ber & Lancaster 2015, 462.)

Myynnisté vastaavan esimiehen tulisi varmistaa se, ettd osana asiakaskohtaista suunnitel-
maa laaditaan myds tarkeimmisté asiakkaista tarkat budjetit. Budjetointi voi olla asiakas-,
myyjéa-, tuote- ja palvelu-, tai ajanjaksokohtaista tai naiden yhdistelmé&. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 145.)

2.2.4 Seurantajaraportointi

Myyntijohdon paatehtavia ovat myyntiputken luominen ja seuranta. Myyntiputkella voidaan
havainnollistaa systemaattisen tytn ja tydomaaran suhde menestykseen, seké havaita ne
osa-alueet, joiden laatu ei ole kunnossa. (Kortelainen & Kyro 2015, 105.)

Suppilomalliajattelun (Sales funnel, Sales pipeline) avulla voidaan seurata myyjakohtai-
sesti onnistumisprosentteja, asiakasmaaria, tapaamisia, tehtyjen tarjouksien maaraa seka
solmittuja kauppoja. Myyntisuppilon avulla voidaan seurata myyjien etenemista suhteessa
tavoitteisiin, seka havaita syita, mikali tavoitteet eivat tayty. Tarvittaessa myynnin johto voi
tukea myyjaa tunnistetussa ongelmakohdissa, jotka voivat olla tapaamismaaran tai tar-
jouksien vahaisyys, tai se, etta tarjoukset eivat johda kauppoihin. (Hanti ym. 2016, 85-86.)
Organisaation myynnin ja markkinoinnin osastot voivat seurata kauppaan johtavia toimen-
piteita asiakashallintajarjestelmasta, mikali se on kytketty osaksi myyntisuppiloa (Ru-
banovitsch 2019, 46).

Suppilomallia (Kuvio 3) kayttden voidaan laskea tavoitteen saavuttamiseksi vaadittu

maéara tyostettavia liideja eli myyntijohtolankoja, tapaamisia ja tarjouksia.



= Kvalifioitu /
13 (1) * 7 42 paivaa (4)
80% (2) o 14140€(3)
10 (1) \\ Tapaaminen pidetty / 12 piiva3 (4)
50% (2) 12 246€ (3)
5 (1) \ Tarjous ldhetetty / 11 péivas (4)

(1) Avointen tapausten y
lukumaizra keskimaarin 50% (2) Ehdot P 10 203€ (3)

(2) Keskimaarainen % seuraavaan 4
vaiheeseen etenevisti tapauksista 3(1) hvvaksvtty 28 paivad (4)

(3) Keskimaardinen kaupan
koko 40% ( 2)

(4)Keskimaardinen kesto
vaiheessa

Kuvio 3. Suppilomalli (Hanti ym. 2016, 84).

Hanti ym. (2016, 84) havainnollistavat suppilomallia siten, etta kuviossa 3 on 13 kappa-
letta kvalifioituja liideja, joista 80 %, eli kymmenen kappaletta johtavat tapaamiseen. Kym-
menesta tapaamisesta 50 %, eli viisi kappaletta johtaa tarjoukseen. Viidesta annetusta
tarjouksesta hyvaksytaan 50 %, eli kolmen kappaleen ehdot. Kolmista hyvaksytyista eh-
doista yksi (40 %) johtaa kauppoihin. Kuvion 3 mukaan vaadittiin siis 13 kappaletta kvalifi-
oitua liidia eli myyjayrityksen maarittdmien kriteerien perusteella tyostettavaksi valikoitu-
nutta myyntijohtolankaa, jotta onnistuttiin toteuttamaan yksi kauppa. (Hanti ym. 2016, 84—
86.)

Myyntijohtaja toimii yleensé esimiesasemassa, jonka tehtaviin kuuluu raportointi. Kauha-
nen (2018, 42) méaarittelee raportoinnin siten, ettd oman yksikén toiminnasta kerataan, ja-

lostetaan ja tuotetaan erilaista tietoa organisaation sisaisiin seka ulkoisiin tarpeisiin.

2.3 Henkildjohtaminen

Johtaminen voidaan erotella ihmisten ja asioiden johtamiseen. Asiajohtamisen rinnalla on
tarkeda omata kyvyt leadership-johtajuuteen eli henkildjohtamiseen, silla henkil6johtami-
sessa pyrkimyksen& on motivoida ja luoda suunta organisaation yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. (Hanti ym. 2016, 81.) Usein nyky&éan tehokkaan myyntijohtajan méaaritte-
lysséa kaytetddn kykya henkil6johtamiseen asiajohtamisen sijaan (Johnston & Marshall
2016, 4).



Tyontekijdiden suoriutuminen, kehitys ja hyvinvointi ovat myyntijohtajan vastuulla taloudel-
lisen menestyksen lisaksi (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20). Myyntijohtajan onkin ensisijai-
sesti haluttava rahan sijasta johtaa ihmisia (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35). Jokainen voi
oppia johtamaan ihmisid, vaikka toisille se onkin luontaisempaa. Hyva johtaja on sellai-
nen, joka saa myyjat motivoituneeksi ja innostuneeksi samalla toimien tuloksellisesti.
(Héanti ym. 2016, 81.) Johtamisessa on kyse enimmaékseen siitd, kuinka ihmiset saadaan

sitoutettua sovittuihin asioihin (Maury, Meretniemi & Tuomila 2016, 236).

Hanti ym. (2016, 81) kuvailevat muiden liikuttelun yrityksen strategiassa maariteltyyn
suuntaan olevan johtajan tarkein tehtava. Maury ym. (2016, 236) kehottavat myyntijohta-
jaa toimimaan itse hyvana esimerkkina alaisilleen olemalla lasna ja k&arimalla hihat, sekéa
osoittamaan myyntitaitoa ja tuomaan esiin positiivista asennetta, kommunikointia ja vai-
kuttamista. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 23) kuvailevat vastaavasti hyvaéd myynnin johta-
jaa sellaiseksi, joka inspiroi ja luo myonteisen tydilmapiirin sekd herattaa suoriutumishalua
ja pyrkimyksia parempaan tulokseen. Monipuolinen taito valmentaa on tarkea kyky myyn-
tijohtajalle ja esimiehelle (Maury ym. 2016, 237).

Maury ym. (2016, 235) vertaavat johtamista myyntitydhon, silla johtamisessa toimivat sa-
mat tyokalut kuin myynnissakin: aktiivisuus, lasnaolo, kiinnostuneisuus, kannustavuus, po-
sitiivinen viestiminen, tukena oleminen seké& kysymysten esittaminen ja asioiden paatok-
seen vieminen. My6s Hanti ym. (2016, 81) kirjoittavat, etta henkildjohtamiseen voidaan
kayttdd samoja nakymattoman "non-sales selling” myyntitydn taitoja kuin itse myyntity6-

hon.

Yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi myyntijohtajan tehtava on tukea ja kehittédé seka
kanavoida ihmisten kykyja ja luoda myonteista ty6ilmapiiria. Myonteinen tydilmapiiri taas
synnyttaa alaisissa halun suoriutua tuloksellisesti paremmin. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
22-23.)

Tehokas henkildjohtaminen pitda sisalldadn kommunikointia henkildstén kanssa, kontrolloi-
misen sijaan, kannustamista ja valmentavaa otetta enemmin, kuin tydnvalvojan tai pomon
roolia sek& henkildston valtuuttamista tekem&an paatokset itsendisesti liian ohjailun sijaan
(Johnston & Marshall 2016, 4). Esimiehen tulee luottaa alaisiinsa, jotta alaiset voivat luot-
taa haneen, silla alaisten luottamus on tarkeaa esimiestydn onnistumisen kannalta (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 26).

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 27) kuvailevat esimiehen oleellisiksi taidoiksi kyvyn rajata

omat tehtavat, resurssien jakamisen seka delegoimisen. Hyva myyntijohtaja osaa tukea
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myyjia paivittaisessa tekemisessa, auttaa ja ratkaista ongelmatilanteita seka osallistuu
maariteltyjen asiakkuuksien hoitamiseen hoitomallien mukaisella tavalla (Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 29).

Esimiesta kuvaillaan kyvyttomaksi, mikali han ei ota roolia alaistensa johtamisessa seka
tyon organisoinnissa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 23). Myyntijohtajan kuuluu huolehtia
tyontekijoiden suoriutumisesta ja kehityksesta, mutta myds hyvinvoinnista taloudellisen
menestyksen lisaksi (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20).

Toimivalla henkildjohtamisella voidaan kasvattaa henkil6stén sitoutumista ja sen avulla
parantaa organisaation suoriutumista (Hanti ym. 2016, 81). Rubanovitsch ja Aalto (2007,
27) kirjoittavat, etté alaiset arvostavat sellaista tilannetta, jossa johtaja ka&ntyy heidan
puoleensa, kun ei itse tieda asiasta tarpeeksi ja kayttaa alaisia tietolahteina tai asiantunti-

joina.

Hyva henkildjohtaja tuntee myyjansa seka heidan motivaationsa lahteet ja huomioi heidan
erilaisuutensa. Motivoivan ilmapiirin ja myyjalle tarkedn tekemisen kautta esimies voi
edesauttaa myyjad motivoitumaan, vaikka kukin myyja toimiikin oman motivaationsa alku-
lahteen&. (Hanti ym. 2016, 81.) Ymmartaakseen motivaation alkuléhteen tarvitsee tunnis-
taa tarpeiden, ohjaavien tekijoiden ja tavoitteiden valinen suhde (Jobber & Lancaster
2015, 392).

Yritys ei menesty ilman motivoituneita, patevid, osaavia ja hyvaan palveluun sitoutuneita
ihmisid. Grénroos (2009, 30) kirjoittaa tutkijoiden ja kdytannén markkinoijien muistuttavan

tyontekijoiden olevan yrityksen tarkein resurssi.

Myynnin onnistumisen kannalta korkea motivaatio on tarkeaa, sill se johtaa lukuisiin po-

sitiivisiin asioihin, kuten luovempaan ja tehokkaampaan tydskentelyyn, itsetunnon kohen-
tumiseen, rennompaan asenteeseen seka vahentaa negatiivista savya (Jobber & Lancas-
ter 2015, 392). Myds Hanti ym. (2016, 81) korostavat, etta myyjien motivoitumiseen ja tu-

loksentekoon voidaan vaikuttaa hyvalla henkildjohtamisella. Churchill, Ford ja Walker ke-

hittivat myyntitiimin motivaation kehitysta kuvaavan mallin, jossa he hyddynsivéat Herzber-
gin ja Vroomin ideoita (Kuvio 4) (Jobber & Lancaster 2015, 396).

11



Motivaatio — Panostaminen * Suoritus — » Palkinto ——— Tyytyvaisyys

f |

Kuvio 4. Churchillin, Fordin ja Walkerin malli myyntitiimin motivaation kehittymisesta (Job-
ber & Lancaster 2015, 396).

Malli kuvastaa kuinka korkeampi motivaatio johtaa suurempaan panostamiseen ja sita
kautta parempaan suorittamiseen. Parempi suorittaminen johtaa taas parempiin palkintoi-
hin, joka kohottaa tyGtyytyvaisyytta ja sita kautta taas motivaatiota. (Jobber & Lancaster
2015, 396.)

2.4 Myyntityo

Hanti ym. (2016,10) maarittelee myyntitytksi toiminnan, jossa organisaatiota tai itsedan
edustavien yksildiden henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta syntyy arvoa, joka johtaa
ongelman ratkaisuun ja luo taloudellista vaihdantaa. Myyntijohtajan vastuulla on ennen
kaikkea tuloksen johtaminen ja aktiivinen osallistuminen myyntityéhén. Esimies toimii
omasta halustaan riippumatta aina esimerkkina tiimilleen, minka takia osallistuminen itse
myyntitydhon on tarke&d, silla siten han voi tarjota alaisilleen mahdollisuuden seurata ja
oppia hanen toimintatapojaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 26-30).

Tydskentely asiakasrajapinnassa muissakin kuin myyntitehtavissa on nykyaan arkipai-
vaista, silld asiakkaat voivat olla tekemisissé huoltohenkilokunnan, téiden vastaanottajien
tai muiden asiakaspalvelijoiden kanssa (Hanti ym. 2016, 12). Rubanovitsch (2019, 17) to-
teaakin, ettd myynti on koko organisaation asia ja asiakkaan on luotettava koko organi-

saatioon, pelkka luottamus myyjaan ei riita.

Yrityksen koosta tai johdettavien maarasta riippumatta, joukossa ei voi olla tyontekijoita,
jotka eivat miella itseaan myyijiksi (Rubanovitsch 2019, 17). Silla kuten Hanti ym. (2016,

63) toteavat, yritystoiminnan tavoite on tuottaa yrityksen omistajille voittoa.

Mya@s asiakassuhteiden hoitaminen on myyntityota, jotta tyytyvaisyys sailyy kummallakin
osapuolella (Hanti ym. 2016, 12). Lis&arvon tuottaminen asiakkaalle on tarkeintd, jotta voi-
daan saada enemman kauppaa ja voittoa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61). Arvo voidaan
maaritella vastineeksi siitd mitd asiakas saa silla mitd h&n antaa ja onko asiakas tyytyvai-
nen ratkaisuun (Hanti ym. 2016, 48). Myynnin kannalta jokainen asiakaskohtaaminen on

merkityksellinen, silla ne tarjoavat tilaisuuden tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ylivertaisella
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palvelulla, kerata tietoa asiakkaasta tai mahdollisuuden lisdmyyntiin. Liséamyynnin tarkoi-
tus ei ole hyddyttaa pelkastaan myyjayritysta, silla sen tavoite on myyda jotain, josta myos
asiakas hyotyy. (Hanti ym. 2016, 26-27.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 61) kirjoittavat menestyvien yritysten haluavan kehittya
myynnin kolmella osa-alueella (Kuvio 5). Osa-alueet ovat myyntiprosessit, asiakassuhteet

ja asiakasvalinnat.

Myyntiprosessi

Asiakassuhteet Asiakasvalinta

Kuvio 5. Myynnin kolme osa-aluetta (Rubanovitsch & Aalto 2007, 62).

Ensimmaisend myyntiprosessit on kehitettava laadullisesti niin, etta yritys seké asiakas
saavat mahdollisimman suuren hy6dyn jo ensikohtaamisessa (Rubanovitsch & Aalto
2007, 6). Asiakas ei saa kokea tuhlaavansa aikaa palveluyrityksen kanssa, silla ajan tuh-
laaminen aiheuttaa ylimaaraisia kuluja kaikille osapuolille (Gronroos 2009, 60). Toisena
on nykyisten asiakassuhteiden jalostaminen ja kehittdminen hyddyntéen oikeanlaisia tyo-
kaluja. Kolmantena on asiakaskannan kehittdminen oikeanlaisilla asiakasvalinnoilla. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 61.)
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3 Asiakashallinta

Tassa luvussa kasitellaan teoriaa asiakashallinnasta, asiakkuuksien johtamisesta ja CRM-
asiakashallintajarjestelmista, sekéa avataan CRM-jarjestelmien ominaisuuksia ja haasteita.
Liséksi tassa luvussa kerrotaan toimeksiantajayrityksen kayttdmasta Salesforce jarjestel-

masta ja sen toiminnallisuuksista.

3.1 Asiakkuuksien johtaminen

Liikevaihdon ja katteen yllapitoon seka kasvattamiseen vaaditaan olemassa olevien asiak-
kuuksien hyvaa ja oikeanlaista hoitamista, seké asiakkuuksien jalostamista (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 70). Yritysten kyky hyddyntaa ja toimia verkostojen muodostamisessa, ylla-

pitdmisessa ja hallinnassa vaikuttaa sen menestymiseen (Hanti ym. 2016, 11).

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 70) mukaan mikaan liiketoiminta ei voi perustua jatku-

vaan tuloksen tekoon uusasiakashankinnan avulla. lIman uskollisen asiakaskunnan ra-
kentamista, on turha haikailla jatkuvasti uusien asiakkaiden peraan tai mahdotonta saa-
vuttaa kannattavaa kasvua (Rubanovitsch & Aalto 2007, 59).

Asiakkaiden uskollisuus tulee ansaita. Yrityksen on kannattavaa panostaa asiakasuskolli-
suuteen, koska se vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen seka tulokseen, silla os-

tojen maaralla on tapana nousta ajan saatossa, mikali asiakas on tyytyvainen. Pitk&aikai-

set asiakkaat my6s todennakoéisesti kuormittavat yritysta véhemman kuin uudet asiakkaat,
silla he oppivat tuntemaan yrityksen toimintatavat ja valikoiman, liséksi he voivat toimia

korvaamattomina tydmotivaation lahteina tyontekijéille. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 59.)

Myyjayritykselle asiakkaan tunteminen ja aktiivinen vuoropuhelu ovat edellytyksia, jotta
voidaan saavuttaa aito asiakkuusnakdkulma (Hanti ym. 2016, 73). Hallitakseen asiakas-
suhteita menestyksekkaasti, tulee liiketoiminnan sisaltdd myds hivenen markkinointiajatte-
lua (Grénroos 2009, 70).

Myynnin esimiehen tehtdva on auttaa myyjaa asiakasvalintojen suhteen, tarjota oikeanlai-
nen asiakaskanta yhteydenottoja varten, seké ohjata laadukkaaseen asiakashankintaan,

soittamiseen ja asiakaskayntien toteuttamiseen (Rubanovitsch & Aalto 2007, 128-129).

Asiakkuuksien johtamisessa kattavalla asiakastiedolla on olennainen rooli, silla muuten

asiakkuuksien tuloksellinen johtaminen on haastavaa. On tarkeda koota relevanteimmat
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asiakastiedot hyddyntaden organisaation sisdisia seka ulkoisia lahteita. (Hanti ym. 2016,
77).

Rubanovitsch ja Valorinta (2009, 14) toteavat, etta liika tieto jarjestelmissa voi johtaa sii-
hen, ettei tiedetda endaa mita seurataan tai mitataan. Olennaisen tiedon erottaminen jou-
kosta ja analysoidun tiedon hyédyntaminen on haasteellista. Myds useaan eri paikkaan
hajautuneet asiakastiedot tekevat tehokkaasta asiakastiedon hyédyntamisesta haasteel-
lista ja hyddyntédmiseen saatetaan tarvita ohjelmistoratkaisuja tai integrointia eri ohjelmis-
tojen valilla. (Hanti ym. 2016, 77-79.)

3.2 CRM - Asiakashallintajarjestelma

CRM-jarjestelma Customer Relationship Management on asiakashallinnan jarjestelma,
jota kaytetaan yleisesti yrityksissd myynnin tydkaluna (Hanti ym. 2016, 79). Kortelainen &
Kyrd (2015, 108) kirjoittavat, etta CRM-jarjestelmalla yleensa viitataan nimenomaan asia-

kastiedon ja asiakkuuksien hallintaan liittyvaan ohjelmistoon.

CRM-jarjestelmia kaytetdan eri yrityksissa eri tavoin, mutta yhteinen tavoite sen kaytdssa
on, etta sen kaytolla helpotettaisiin asiakashankintaa sek& nykyisten asiakassuhteiden yl-
lapitoa ja syventamistd (Kortelainen & Kyrd 2015, 109). CRM:Il4 voidaan tarkoittaa useita
eri kasitteita (Kuvio 6).

CRM

Kasite Prosessi

toimintatavoille ja jarjestelmille, joilla organisaatio hallitsee asiakaskohtaamisten
jarjestelmallisesti asiakkuuksiaan hallitaan

. . Liiketoiminnan
Lahestymistapa tietojarjestelma

asiakkaiden
tunnistamiseen,
hankintaan ja kiinni
pitdmiseen

Liiketoimintastrategia

asiakkaiden
kannattavuuden,
tuottojen ja
tyytyvaisyyden
maksimoimiseen

markkinointi-, myynti- ja
asiakaspalvelutoiminnan
suunniteluun,
aikatauluttamiseen ja
johtamiseen

Kuvio 6. Oksasen méaarittelemia kasitteita CRM:lle (Oksanen 2010, 22).
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Oksasen (2010, 22) mukaan CRM:lla voidaan tarkoittaa ainakin kasitetta toimintatavoille
ja jarjestelmille; prosessia asiakaskohtaamisten hallintaan; |ahestymistapaa asiakkaiden
tunnistamiseen, hankintaan ja kiinni pitdmiseen; liketoiminnan tietojarjestelmaa, jolla
suunnitellaan, aikataulutetaan ja johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimin-
taa seka liiketoimintastrategiaa asiakkaiden kannattavuuden, tuottojen ja tyytyvaisyyden
maksimointiin.

Vaikka CRM:ssé on kyse koko organisaation toiminta- ja ajattelutavasta, saatetaan se vir-
heellisesti mieltdaa vain myynnin ja markkinoinnin tyékaluksi ja ulkopuolelle jatetaan ylin
johto, asiakaspalvelu, taloushallinto seka hankinta- tai osto-osasto (Oksanen 2010, 57).
Mikali tieto jaa yksittaisien myyjien taakse eiké ole kaikkien kaytettavissa, jaa hyddynta-

matta yksi jarjestelméan tarkeisté eduista, l1&apinakyvyys (Hanti ym. 2016, 80).

Moni CRM-projekti saa alkunsa yhden yksikon tarpeesta, jolloin ratkaisut jaavat palvele-
maan vain yhta yksikkoa, ei koko organisaatiota (Oksanen 2010, 57). CRM-hankkeet
saattavat kariutua laadullisiin ongelmiin, silla henkil6t, jotka toimivat asiakasrajapinnassa
eivat paivita jarjestelman tietoja ajantasaisiksi sovitulla tavalla (Rubanovitsch & Valorinta
20009, 14).

Asiakkuudenhallintaan liittyy aina ihmisi&, prosesseja ja teknologiaa. Yrityksen asiakkuu-
denhallinnan haasteita ei voida ratkaista pelkdn CRM-jarjestelmén avulla, ellei ihmisten
sitoutuminen ja prosessit ole kunnossa. Suureen osaan yritysten epaonnistuneista CRM-

jarjestelmahankkeista epaonnistumisen syyna ovat asiakashallinnan kahden muun osa-

alueen, ihmisten ja prosessien laiminlyonti. (Hanti ym. 2016, 79.) Oksanen (2010, 26) mu
kaan yleensa syy sille, ettd CRM-jarjestelmaa ei kdyteta, johtuu muusta kuin teknisesta

ongelmasta ja syy verhoillaan kiireen tai jonkin muun selityksen taakse, vaikka todellisuu-
dessa kayttaja on valinnut jonkun toisen asian CRM-jarjestelmaa tarkeammaksi kayttaen

rajallisen tydpanoksensa siihen.

Paaasiallinen kayttokohde CRM-jarjestelmélle on tallentaa asiakastietoja ja ohjata, analy-
soida ja kehittaa yrityksen omaa toimintaa (Kortelainen & Kyro 2015, 108). Rubanovitsch
ja Valorinta (2009, 14) toteavat, etta monissa yrityksissa myynnin ohjaamisen ja asiakas-
suhteiden hoitamisen kannalta on unohdettu se, miten tietoa pitaisi keratd, miten CRM-

jarjestelma toimii tai kuinka sen tarjpamaa tietoa voi hyddyntaa.
CRM-jarjestelmaan voi vieda asiakastietoja, mallintaa asiakkuuksien hoitomalleja ja myyn-
nin prosesseja, seka kirjata yrityksen tekemia toimenpiteitéa markkinoinnin ja myynnin

osalta (Hanti ym. 2016, 79-80). Yhteystiedot, ostohistoria ja olemassa olevat sopimukset
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ovat asiakastietoja. Yrityskohtaiset kaytannot asiakastietojen sailyttamisesta ja tallentami-

sesta voivat poiketa toisistaan. (Kortelainen & Kyrd 2015, 108.)

Tavanomaiset asiat, joita CRM-jarjestelmalla hoidetaan liittyvat asiakasrekisteriin, myyn-
nin budjettiin ja myyntiennusteeseen, asiakaskaynteihin, tarjouksien tai sopimuksien el
myyntiputken seuraamiseen. Asiakasrekisteria koskevat toimet voivat olla potentiaalisten
seka nykyisten asiakkaiden yhteystiedot, segmentointitiedot tai ostohistoria. CRM-jarjes-
telmalla voidaan seurata myds asiakkaan kanssa sovittuja asioita tai markkinointikampan-
joita. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 108-109.)

CRM-jarjestelmilla voidaan tukea myyjan paivittaista tydskentelya seka myynnin johtoa,
mikali myynnin ja asiakkuuksien hoidon prosessit on méaaritelty. Oikein ja tehokkaasti kay-
tettynd CRM-jarjestelma tarjoaa myynnin johdolle kattavan tiedon yrityksen myynnista ja
asiakkuuksien hoitamisesta, sek& mahdollistaa laadukkaan ennustamisen ja antaa tydka-
lut reagoida korjaavasti myynnin poikkeamiin jo varhaisessa vaiheessa. Myyjille CRM-jar-
jestelma toimii paivittaisena tydkaluna, johon on liitetty kalenteri, tapaamiset ja tehtavat.
Myyja voi suunnitella ajankayttoaan seka merkita tekemiaan toimenpiteita jarjestelmaan,
kuten soittoja tai séhkoposteja asiakkaille. (Hanti ym. 2016, 79-80.)

3.3 Salesforce

Salesforce on Marc Beniofin vuonna 1999 perustama CRM-ratkaisu. Perustettaessa Sa-
lesforcen lahtokohdaksi asetettiin saatavuus kaikille, jonka haluttiin olevan mahdollista
vuorokauden ympari maailmanlaajuisesti. Perustettaessa Salesforce poikkesi kilpailijois-
taan SAP:ista sekda ORACLE:sta erikoistuen SaaS-palveluun Software as a service.
(TheStreet 2020.) SaaS-palvelulla tarkoitetaan ohjelmistoa, joka toimii pilvipalvelussa ja
palveluntarjoaja yllapitaa sita. SaaS-palvelut vélitetdan kayttajalle joko verkkoselaimen,
applikaation tai ndiden yhdistelman kautta. SaaS-palvelut toimivat vuokratuilla kayttooi-
keuksilla, joiden hinnoittelu yleensa pohjautuu kayttémaariin tai kayttdaikoihin, jonka ta-

vanomaisin hinnoittelumalli on kiinted kuukausimaksu. (Pilvi.)

Vuonna 2015 Salesforcesta julkaistiin uusi kayttoliittyma Lightning Experience, joka tuli al-
kuperaisen Classic-version rinnalle (McCarthy 13.3.2020). Kayttgjalla on mahdollisuus va-
lita kayttoliittymien valilla kumpaa han kayttaa (Tech.co 2019). Taman opinnaytetyon Ke-

hittAmisehdotus (liite 3) esitelladn kayttoliittymien toiminnallisia ja visuaalisia eroavaisuuk-

sia, seka kerrotaan kuinka kayttaja voi vaihtaa kayttoliittymasta toiseen.
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Vuoden 2018 markkinatutkimuksessa Salesforce oli CRM-jarjestelmien ylivoimainen
markkinajohtaja 19.5 % markkinaosuudellaan. Seuraavaksi lahin kilpailija SAP ylsi vain
8.3 % markkinaosuuteen. (Forbes 2019.)

Salesforce on asiakaskohtaamisiin liittyvien liikketoimintasovelluksien ja datan alusta. Se
kehitettiin alkujaan myynnin CRM-jarjestelmaksi, mutta on nykyisin laajentunut liiketoimin-

nan muihinkin alueisiin, kuten markkinointiin, asiakaspalveluun (BIIT b, 15-16).

BIIT (b, 19) kuvaile Salesforcea pilvialustaksi, jonka perusta muodostuu valmiista sovel-
luksista, joita Salesforce on rakentanut eri kayttotarkoituksiin. Naita sovelluksia kutsutaan
Cloudeiksi eli pilviksi. Sales cloud on CRM-jarjestelma, joka toimii myynnin tykaluna. Sa-
les cloudista I6ytyy myynnin kannalta paljon olennaisia toiminnallisuuksia (kuvio 7). (BIIT
a, 4; BIIT b, 19.)

Sales Cloud

toiminnallisuuksia

e Asiakas- ja yhteystiedot
e Liidit

e Myyntimahdollisuudet
e Tehtavat

e Kalenteri

e Tapahtumat

e Kampanjat

e Raportit

® Ennusteet

e Mittaristot

e Myyntiputki

* Myyntiprosessien mallinnus

Kuvio 7. Salesforce Sales cloud toiminnallisuuksia (Salesforce a)

Sales cloudissa kayttaja voi yllapitda asiakas- ja yhteyshenkildiden tietoja, liideja, myynti-
mahdollisuuksia, tehtavid, tapahtumia, kalenteria, kampanjoita, raportteja, ennusteita ja
suorituskykya kuvaavia mittaristoja, myyntiputkea ja tarjoaa tydkalut myynnin johtamiseen

(Salesforce b). Sales cloudiin on mahdollista mallintaa myyntiprosessit tai raataléida sita
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kayttagjien tarpeiden mukaiseksi, mikali se ei vastaa yrityksen myyntiprosesseja. Salesfor-
cen alustaa voidaan hy6dyntaa raataloimalla sen paalle sovellus, joka tukee yrityksen

myyntiprosessia taydellisesti. (BIIT a, 4.)

Salesforcesta l16ytyy Sales cloudin liséksi Service cloud, Marketing cloud, Commerce
cloud ja Community cloud (BIIT b, 19-21). Salesforce tarjoaa nykyisin valmiit ratkaisut
myynnin lisdksi markkinointiin ja monenlaiseen muuhun palveluliiketoimintaan. Salesfor-
cen omasta AppExchance-sovelluskaupasta l6ytyy valmiiksi paljon seka maksullisia etta
ilmaisia sovelluksia ja komponentteja, joilla ohjelmistoa voidaan muokata vastaamaan yri-

tyksen tarpeita. (BIIT a, 4; Salesforce AppExchange.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kerrotaan laadullisen ja m&arallisen tutkimusotteen eroja, perustellaan
opinnaytetython valittu tutkimusote, esitellaén aineiston lahde, tiedonkeruumenetelma- ja
valine, joilla voidaan ratkaista opinnaytetyon tutkimusongelma. Taman opinnaytetyontutki-
musongelma on kuinka tehostaa ABB Marine & Ports Service liiketoiminnan myynnin joh-
tamista Salesforce -asiakashallintajarjestelmalla.

4.1 Tutkimusote

Yksinkertaisin tapa jaotella tutkimusotteet, on jakaa ne kvalitatiiviseen sek& kvantitatiivi-
seen tutkimusotteeseen. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa selvitetaan vas-
tauksia kysymykseen mita tai miten. Tutkimuksen tarkoitus on tulkita sekda ymmartaa il-
miota ja toimijan nakokulmaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei tunne ilmiota,
mutta olettaa tutkittavilla olevan tietoa ilmiosta. Laadullisen tutkimuksen sanotaan olevan
hypoteesiton, eli ennakko-odotukseton. Kvalitatiivisen tutkimuksen tietona toimii tekstit ja
sanat. (Kananen 2008, 27-28, 53-55.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetddn vastauksia kysymykseen
paljonko tai miksi. Tutkimuksen tarkoitus on yleistdd, ennustaa tai I6ytaa syy — seuraus -
suhteet. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija tuntee ilmion, josta luodaan testattavat
hypoteesit ja sen taustalta |6ytyy aina teoria, silla ilman ennakkotietoa ilmidsté tai mitatta-
vista muuttujista survey-tutkimuksen kyselylomakkeen luominen on mahdotonta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tietona toimii luvut. (Kananen 2008, 27-28, 53.)

Kananen (2008, 30) kirjoittaa, etta kvalitatiivinen tutkimus soveltuu parhaiten tilanteisiin,
joissa ilmiosta ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta, halutaan saada syvallinen nakemys il-
midstd, luoda uusia teorioita ja hypoteeseja tai halutaan ilmidsta hyva kuvaus. Se myoés

tarjoaa mahdollisuuden syventya havaintoyksikén maailmaan. (Kananen 2008, 30-32.)

Taman opinnaytetyon tutkimusotteeksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote,
silla opinnaytetydssa on tarkoitus ymmartaa toimijan nakékulmaa ja tulkita sita. Tutkija ei
tuntenut ilmi6t&, mutta oletti haastateltavilla olevan tietoa ilmigsta, jotta pystyttiin tutki-

maan, kuinka myynnin johtamista voitaisiin tehostaa.
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4.2 Aineisto jatiedonkeruuvdline

Laadullisen tutkimuksen tutkittavien valintaan on kiinnitettdva huomiota. Tutkittavien tulisi
tuntea ilmié mahdollisimman hyvin, jotta he edustaisivat ilmidn kannalta oleellisia havain-
toyksikkoja. (Kananen 2008, 37.) Taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen myyntijoh-
taja ehdotti henkil6ita, jotka osallistuisivat haastatteluun. Tutkijan kannalta ehdotus tutkit-
tavista henkildista oli hyva, silla heidat koettiin tutkittavan ilmién kannalta olennaisiksi
haastateltaviksi, silla voitiin olettaa tutkittavilla henkil6illa olevan riittavasti tietoa ilmiosta
(Kuvio 8).

Haastateltavat jaoteltu osastoittain. N=5

0 B Myyntijohtaja B Myyntipaallikko 2

Kuvio 8. Haastateltavien henkiléiden toimenkuvat esitetty graafisesti liiketoimittain.

Tutkimusaineisto on kerétty haastattelemalla viitta ABB Marine & Ports Service liiketoimin-
nan tyontekijaa, joista kaksi oli myyntijohtajia ja kolme myyntipaallikditd. He edustivat kol-
mea eri liiketoimintaa, jotka ovat Propulsion Service (PS), Electrical Service (ES) ja Digital

Service (DS), joista kaytetédn mychemmin myds lyhenteita.

Tiedonkeruumenetelma oli teemahaastattelu. Tiedonkeruuvélineené oli teemahaastattelu-
runko, joka sisalsi avoimia kysymyksia méaaritellyist teemoista: lahtétiedot, myyntityo,
ajanhallinta, Salesforce seka myynnin johtajille suunnattu oma osio. Haastattelut suoritet-
tiin yksilohaastatteluina, jotka dokumentoitiin &&ninauhurilla. Teemahaastatteluissa pidet-
tiin vapaa tunnelma, jotta haastateltavat pystyivat tuomaan omia nakemyksiaan laajasti
esille.

Haastateltaville toimitettiin ennakkoon teemahaastattelurunko, jonka mukaan haastattelu

eteni. Teemahaastattelurunko (liite 2) muodostettiin alaongelmien ratkaisemiseksi vaadit-

taviin kysymyksiin.
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Teemahaastattelurungon kysymykset 10-15 liittyivat siihen, miten ajanhallintaa voisi pa-
rantaa tai selkeyttdé (alaongelma 1). Kysymysten 7, 9 & 16-21 avulla selvitettiin, onko
asiakashallintajarjestelman kaytdssa kehitettavaa (alaongelma 2). Kysymysten 24—-35
avulla selvitettiin, mitk& myynnin johtamiseen liittyvéat asiat kaipaavat parannusta (alaon-

gelma 3).
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kerrotaan minkalaista myyntityota ABB Marine & Ports Service -liiketoimin-
nassa tehdaan seka esitelladn vastauksia teemahaastattelun runkoa mukaillen ajanhallin-
nasta, Salesforcen kaytostd, myynnin johtamisesta ja lopuksi yhteenveto tuloksista.

5.1 Myyntityd

Kaikkien haastateltavien henkildiden tytnkuvaan kuului myyntityd. Myyntijohtajien tehta-
viin kuului myyntityon lisdksi myynnin johtaminen, budjetointi, ennustaminen, rekrytoimi-
nen, myynnin kehittdminen, johtoryhmatydskentely ja myynnin hankesalkun, eli portfolion
tyostaminen.
"Ma myyn myo6s naitd, ma johdan sitd myyntia, me kaytetdan Salesforcea myynnin
tukitybkaluna. Sitten budjetointia, ennustamista siis myynnin ennustusta, rekrytoi-
mista, myynnin kehittdmistd, monenlaisia juttuja mité siihen kuuluu, johtoryhmatyds-

kentelya.” (myyntijohtaja)

Kolmen eri liiketoimen PS, ES ja DS valilla nékyi eroja mitd myydaan. PS liiketoiminnassa

myynti keskittyi propulsiojarjestelmien huoltotoimintaan, silla henkilét maarittelivat oman

myynnin vastuualueiksi Azipod-laitteiden huolto-, modernisaatio- ja telakointiprojektit.
"Myyn Azipod-huoltopalvelua, eli valtaosa tulee noista telakointiprojekteista, moder-
nisaatioprojekteista. On erilaajuisia huoltosopimusprospekteja, mihin me yritetdan
paasta, niissa meilla on suuri fokus talla hetkella, ettd saadaan tavallaan asiakas-
suhdetta syvennettya silla, etta pyritaan tekemaan pitkaaikaisia huoltosopimuksia

niiden kanssa.” (Myyntipaallikkd)

DS liiketoiminnassa myynti keskittyi digitaalisiin palveluihin.
"Digital Serviceen kuuluu energiatehokkuus ja turvallisuuspalvelut, softapal-
velut, etddiagnostiikkapalvelut ja tilannetietoisuuden parantamisjarjestelmat.”

(Myyntijohtaja)

ES liiketoiminnasta haastatellun myyntipaallikdn vastuualueisiin kuului tuotteiden kuten
akkujarjestelmien, rantasyoton ja latausjarjestelmien myynti. ES-myyntijohtajan vastuulla
oli my6s akkupakettien myynnin lisaksi modernisaatioprojektit ABB nykyiseen kantaan, kil-
pailijoiden tuotteiden korvaaminen seka digipalveluiden myynti.
"Me myydaan modernisaatioita ABB olemassa olevaan install baseen, sitten third-
party modernisaatioita tai upgreideja, eli jos on muita kuin ABB tuotteita, niin korva-

taan ne ABB tuotteilla. Sitten me myydaan myos perus sahkdojarjestelmamoderni-
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saatiota, mutta sitten myos lisayksia, niin kuin akku, akkujen lisays laivojen séahkojar-
jestelmaan, eli yhdeksi uudeksi generaattoriksi, sanotaanko sitten, etta se on akku-

paketti. Myds meille kuuluu digipalvelut, mita meilld on.” (Myyntijohtaja)

Haastateltavat henkil6t pitivat paddsaantoisesti myyntitydn vastuualueiden jakoa selkedna
ja hyvin viestittyna. PS-liiketoiminnassa asiakkuudet oli jaettu niin, ettéd myyntipaallikot
vastasivat tietyista asiakkaista. Yksi myyntipaallikko kuvaili oman myyntitydnsé teknologi-
sen puolen vastuualuejaon olevan selke&, mutta maantieteellisten vastuualueiden jaon
olevan hieman epaselva.
"Talla hetkelld on vahan toi vastuualue geografisesti hakusessa.” (myynti-
paallikko)

ABB Marine & Ports Servicen myyntityd oli sekoitus inbound-myyntid, jossa asiakas la-
hestyy myyjaa seka outbound-myyntia, jossa myyja lahestyy asiakasta. PS-liiketoimen
myyntipaallikkd kuvaili heidan myyntitydtaan poikkeavaksi perinteisesta myyntityosta.
Myyntipaallikkd kuvaili, etta heidan tydssaan asiakastarve luodaan, kun asiakas ostaa
propulsionjarjestelman, silla niita ei talla hetkella huolla kukaan muu kuin ABB.
*Jos miettii perinteista myyntity6ta, missa proaktiivisesti kdydaan asiakkaalle
myymassa asioita, niin kylla tama siitd poikkeaa aika paljon.” (myyntipaal-
likkd)

Vaikka ABB Marine & Ports Servicen myynti toimi keskitetysti Helsingista, kaytetaan
myyntitytssa globaalin liiketoiminnan takia myds paikallisia myyjia, jotka toimivat maantie-
teellisesti l&hella asiakkaita.
"Meilla on taalla Helsingissa keskitetysti globaali Service-myynti, missa tama
meidan tiimi on. Sitten meill& on noi lokaalit service-myyjat, jotka on asiak-
kuuspaallikoita, ympari maailmaa, yleensa niin, etta he ovat lahella asia-

kasta.” (myyntipaallikkd)

Suurin osa PS-liiketoimen myynneista menee paikallisen ABB-yksikon kautta, joka toimii
asiakasrajapinnassa. Paikalliset asiakkuuspaallikdt vastaavat ensisijaisesti asiakassuh-
teista ja myynnisté loppuasiakkaalle seka he myé6s hoitavat sopimusteknisid asioita.
"Kylla mekin siitd huolimatta, etté lokaaleilla on ensisijainen suora vastuu, niin ei se
poista sité tehd&an paljon proaktiivista myyntid. Eli me ollaan se aktiivinen osapuoli,
joka esittelee jotain konseptia tai tekee tarjouksen tai ihan konkreettisesti ajaa myyn-
tia eteenpdin sen lokaalin myyjan kanssa.” (myyntipaallikko)
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Yhteydenpito asiakkaisiin kulkee paasaantdisesti paikallisten asiakkuuspaallikdiden
kautta. Joissain tapauksissa ABB Marine & Ports Servicen myyjat ovat myos itse suoraan
yhteydesséa asiakkaisiin hinta ja teknisessa neuvottelussa.
"Me enemman ja enemman koko ajan pyritaan siihen, ettd me oltaisiin out-
bound-myyija, eli me proaktiivisesti tarjotaan tuotetta tai palvelua ennen kuin

asiakas sita osaa kysya.” (myyntipaallikk®)

Asiakkuuden tilan eri vaiheita seurataan seka paikallisten asiakkuuspaallikdn seka Sales-
forcen kautta.
"Seuranta tulee kaytanndssa, etta aktiivisesti kysytaan tolta lokaalilta kave-
rilta, ettd missa milloinkin mennaan ja seurataan sitten hanen kauttaan.”

(myyntipaallikkd)

Toinen myyntijohtajista toivoi, ettd asiakkuuden tilan eri vaiheita voisi seurata paremmin
Salesforcesta, joka toiminnallisuuksillaan mahdollistaa taman.
"Nyt sit taas kun on tassa globaalissa perspektiivissd nimenomaan tama on se naky-
vyys jonka haluaisi itse globaalisti, mutta véahan niin kuin sanottu, niin ongelma on
globaalisti, se data joka Saleforcesta |6ytyy on aika huonoa. Mahdollisuudet olisi
seurata sitd asiakkuutta ja prospektin kehitysta, mutta Salesforcessa ehka muistaa
avata ja seuraavan kerran se suljetaan Closed won tai lost, mutta siina valissa ei ta-

pahdu ihan hirveasti aktiviteetteja.” (myyntijohtaja)

Myyntijohtajista toinen koki, ettd asiakkuudentilan yllapitoa ja seurantaa pitaisi kehittaa or-
ganisaatiotasolla.
"Se on ehdottomasti sellainen mita pitaisi kehittda meidan organisaatiossa.”

(myyntijohtaja)

Haastattelussa kysyttiin nékevatkd henkilét heille asetetun tavoitteen ja sen saavuttami-
sen selvasti, jolloin kavi ilmi, etté ainakaan PS-liiketoiminnassa ei ollut yksil6llisia myynti-
tavoitteita, vaan oli yksikdn myyntibudjetti. Henkilot kokivat paasaantdisesti selkeaksi
myyntitavoitteiden ndkyvyyden ja saavuttamisen.
"Meilla ei ole yksildllisia myyntitavoitteita ainakaan viela. Meilla on yksikon myynti-
budjetti, joka sitten muodostuu eri myyjien eri projekteista. Suurempi kokonaisuus,
joka on hyvin selka ja paamittari suorituskyvylle. Totta kai mulla on Salesforcessa
mun omat prospektit, niin niistdhan tietylla tavalla muodostuu mun oma myyntita-

voite.” (myyntipaallikkd)

Salesforcen vaikutus myyntity6ta helpottavaksi koettiin vaihtelevasti. Kolme henkil6a vas-

tasi Salesforcen helpottavan heidan myyntityotaan. Henkilot, jotka kokivat Salesforcen
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helpottavan heidan omaa myyntity6taan kertoivat sen helpottavan tydjonon, paivAmaa-
rien, myyntiputken, raportoinnin ja mittariston osalta.
"Olen itse nykyisin innostunut ja pidan paivamaaria seka deadlineja siella.”
(myyntipaallikk®)

Myo6s Salesforcen tuomaa lapinakyvyytta kehuttiin, silla se vahensi tarvetta viestia ulos-
pain oman tyon tilasta.
"Se on lapinakyva, siind mielessa, ettd mun esimies nakee sen projektit, hanen esi-
mies nakee, projektin ja talouspuoli ndkee ne projektit — kaikki nakee ne projektit.
Jos sita yllapitaa aktiivisesti, niin sit se on kaikille tosi paljon helpompaa ja tietda
missd mennaan ilman, ettd minun tarvitsee lahettda massasahkdpostia.” (myynti-

paallikko)

Kaksi henkiloa vastasi, etteivat he koe nykyisellaédn Salesforcen helpottavan heidan myyn-
titybtdan. Toinen heista piti Salesforcea myyntiprosessista irrallisena tydkaluna, kun taas
toinen koki Salesforcen helpottavan lahinné vain héanen esimiehensa tyota.
"Ei se mun myyntity6ta helpota, mutta helpottaa mun esimiesta.” (myynti-
paallikkd)
Lisaksi yksi henkil®, joka koki Salesforcen helpottavan omaa tyétaan nosti esiin kuitenkin

ongelmakohdaksi tarjousten aikatauluttamisen ja visuaalisuuden puutteen.

Kahdella henkildlla asenne Salesforcen kayttéa kohtaan oli muuttunut alun jalkeen. Yksi
myyntipaallikkd kuvaili itse kokeneensa alussa muutosvastarintaa Salesforcen kayttoa
kohtaan, mutta kertoi ajatuksen muuttuneen.
’Kylla toi Salesforce on ihan fiksu tydkalu, nyt kun sen kayttdminenkin alkaa suju-
maan ihan hyvin. Aiemmin ehka oli sellainen tietynlainen muutosvastarinta, etta kun
tassa tekee naita toita joka tapauksessa, niin miksi mun pitaa laittaa ne tyot johonkin
jarjestelmaan. Mutta kun tédn on saanut ajettua itselle, etta niin, kun sita katsoo joku
muukin kuin mind ja jos minékin saan silla omaa ty6téni helpottamaan paljon irti, niin

tamahan on todella fiksua - ndinhan sen pitddkin mennd.” (myyntipaallikk®)
5.2 Ajanhallinta

Haastateltavat henkil6t yllapitivat ty6jonoaan yhdessa tai useammassa eri paikassa (kuvio
9).
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Missa yllapidat tyojonoasi? N=5

Salesforce Excel Outlook Onenote Muistikirja

Kuvio 9. Ty6jonojen yllapitaminen

Tyo6jonoja yllapidettiin lukuisissa paikoissa Salesforcen liséksi, kuten Excelissd, Outloo-
kissa, OneNotessa sekd muistikirjassa.

"Mun omassa salaisessa Excel-filessd.” (myyntipaallikkd)

"Salesforce ja Outlook-sé&hkdposti. Salesforcessa opportunity pipeline, mit& niin kuin
seuraa, mitk& on ne asiakkaat tai prospektit mita pitaa tyostaa. Ja sit tietenkin nyky-
aan sahkoposti on valitettavasti se hektisin tydjono. Myynnin johtamisen kannalta se
on toi Salesforce.” (myyntijohtaja)

Haastateltavat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia nykyiseen tapaan yllapitad tyéjonoaan,
eivatka kaivanneet tai osanneet kaivata muutosta tyéjonon yllapitamiseen. Myyntijohtajilta
|6ytyi toiveita ja kehitysideoita tehtavien hallinnoimiseen ja delegoimiseen.
"Salesforcen kannalta se on ihan looginen, mutta siellakin olisi enemman mahdolli-
suuksia. Salesforcessa voisi tehda Task-listoja ja muistutuksia, mita en itse kayta.
Sahkdposti aivan hurjaa meidan firmassa. Niité tulee parisataa paivassa, se ei ole
kestava eika hyva tapa yrittda edes yllapitaa mitdan tydjonoa. Sita pitaisi kehittda.”

(myyntijohtaja)

"Tiedan, etta taskeja voi laittaa Salesforceen ja niita voi laittaa ihmisille ja nain.
Mutta meilla ei ole ollut sité kaytossa. Ehka se vaan pitdisi ottaa kayttdon. Mutta

ehka se tdssa nyt pikkuhiljaa tulee kayttédn.” (myyntijohtaja)

Vaikka myyntipaallik6t kertoivat olevansa tyytyvaisia nykyiseen tapaan yllapitaa ty6jonoja,
nousi myds heidan keskuudestaan toiveita. Toiveena oli téiden parempi tahditettavuus,
priorisointi, visuaalisempi kalenterindkyma, seka ajatus Salesforcen Case management-
moduulin hyédyntamisesta.
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"Jos tasta saisi lisaa vield, jotain kalenterijuttua tai tdiden tahdittamista, niin

olisi aina vain parempi.” (myyntipaallikkd)

Ty6jonojen aikatauluttamisen suhteen ilmeni vaihtelevuutta eri tydkalujen kaytossa. Tyo-
jonon aikatauluttamiseen kaytettiin Excelia, Outlookia seka muistinvaraisuutta. Yksi myyn-
tipaallikkd nosti esiin toiveen tulevien tdiden laajuuden arviointiin. Toisen myyntipaallikon

mielesta talla hetkella ei ole yhta jarkevaa tytkalua téiden aikatauluttamiseen.

Outlookia kaytettiin tdiden aikatauluttamiseen siten, etté tehtiin kalenterivarauksia omaan
kalenteriin tietyn tyon suorittamiselle. Mikali t6ita jouduttiin siitdmaan, varattiin Outlookista
seuraava vapaa tila. Téiden uudelleen aikatauluttamiseen kaytettiin myos muistinvarai-

suutta tai henkilokohtaisessa Excelissa yllapidettavan tydjonon uudelleenpéivittdmista.

Tyo6aikataulujen visuaaliseen ndkyvyyteen osa vastaajista kaipasi muutoksia, osa ei. Muu-
toksia kaivanneet henkil6t toivoivat parannusta tydjonon ja tarjouksien visuaalisuuteen
seka muistutuksiin. Henkil6t, jotka eivéat kaivanneet muutosta, eivat joko osanneet kaivata

mitd&n uutta tai eivat kokeneet sita tarpeelliseksi nykyisella tytkuormalla.

Nelja vastaajaa viidesta uskoi, ettd Salesforcen avulla voidaan helpottaa tai selkeyttaa
omaa ajanhallintaa. Toinen myyntijohtajista uskoi, etta Salesforce voisi helpottaa tarjous-
muistutuksien ja ennen tarjousta vaadittavien toimenpiteiden osalta. Myyntijohtajista toi-
sen mielesta Salesforcen avulla voitaisiin helpottaa tai selkeyttaa etenekin alaisten ajan-
hallintaa, silla se nayttaa tydlistan ja seuraavaksi vaadittavat toimenpiteet.

"Kylla, etenkin tiimilla, jos ne kayttavat sitd omana tdammdisena tydlistana.”

(myyntijohtaja)

Yksi myyntipaallikkd kertoi Salesforcen helpottaneen jo nykyisellaan kaytélla héanen ajan-
hallintaansa ja han uskoo, etta sen olisi mahdollista helpottaa sité viela lisaakin. Toinen
myyntipaallikkd uskoo Salesforcen tarjoavan sellaiset tytkalut, joilla ajanhallinnan helpot-
tuminen tai selkeytyminen on mahdollista, etenkin jos toiminnallisuus yhdistettéisiin sa-
maan ohjelmaan tarjousjonon ja tydaikataulujen hallinnan kanssa. Kolmas myyntipaallikko

ei usko, ettd Salesforcen avulla voitaisiin vaikuttaa hanen ajanhallintaansa.

5.3 Salesforce

Haastatteluissa ilmeni eroja Salesforcen kayttssa myyntijohtajien ja myyntipaallikbiden

valilla (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Salesforcen kayttékohteita

Myyntijohtajat kertoivat kayttavansa Salesforcea myynnin seurantaan ja ennustamiseen,
myyntimahdollisuusien, asiakaskayntien ja myyntiputken seuraamiseen. Myyntipaallikot
taas kayttivat sitd myyntiprospektien listaamiseen, omien tydtehtavien jaksottamiseen,
myyntiputken, todennékdisyyksien, arvioiden, myyntiprojektien, budjetin ja omien tavoittei-
den seuraamiseen. Yksi myyntipaallikko piti Salesforcea pelkkéana raportointitydkaluna

myynnin johdon suuntaan.

Viidesta haastateltavasta nelja uskoi, ettd Salesforcen avulla voidaan saavuttaa hyoétya tai

helpotusta heidan tyéhoénsa (Kuvio 11).

Projektien ja . -
bldjstiieniealranta Karkea jaksotus Oma tyodlista
Tydaikataulun Tydjonon . Oman' tyon_
: . ; » » johtaminen ja
hallinta visuaalinen nakyma :
hallinta
Toiminnallisuuksien Salesforce
Olemalla osa e o . .
myvntiorosessia kaytto esimerkiksi raporttinakyman
yyntip muistutukset parantaminen

Kuvio 11. Asiat, joilla Salesforcen uskottiin hyodyttavan tai helpottavan tyota.
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Tyo6ta hyodyttaviksi tai helpottaviksi asioiksi uskottiin projektien ja budjetin seuranta, pa-
rempi tyGaikataulujen hallinta ja visuaalinen ndkyma seka tyolistan selkeampi nakyma.

Salesforcen avulla uskottiin myds oman tydn johtamisen ja hallinnan parantuvan.

Asiakastietoja sailytettiin lukuisissa eri paikoissa. Asiakastietojen sailytyspaikasta kysytta-
essd, saatiin vastauksiin paljon hajontaa (Kuvio 12).

Salesforce
S /
Muistivihko | — . Séhkoposti
. Asiakastiedot
Kayntikortit } Excel
' b
/ . P N i

Outlook /

kontaktilista SErEEl:

./l

Kuvio 12. Asiakastietojen sailytyspaikat

Salesforcen lisdksi asiakastietoja sailytettiin sahkdpostissa, Excelissd, Sharepointissa,
Outlookin kontaktilistassa, kayntikortteina ja muistivihossa. Myyntijohtajista toinen kertoi,
ettd lahtokohtaisesti asiakastiedot 16ytyvat todella hyvin Salesforcesta ja organisaation
asiakastuntemus on kattavaa. Avainasiakaspaallikon rooli on yllapitaa asiakastietojen Sa-

lesforcessa.

Kaksi myyntipaallikkod kolmesta toivoi Salesforcen helpottavan tyontekoa selkeyttamalla
ajanhallintaa. Yhdella myyntipaallikolla ei ollut toiveita Salesforcen suhteen tyénteon
helpottamiseksi.

Myyntijohtajien kohdalla vastaus ei ollut yhta yhtenevainen, kuin myyntip&allikoilla.
Myyntijohtajien kohdalla toiveet olivat hieman eri nakokulmasta, silla toinen heista mietti,
I0ytyisikd Salesforcesta toiminnallisuus, jossa voisi kirjoittaa toimintoja niin, etté se nakyisi
vain rajatuille henkil6ille, kuten omalle myyntitiimille tai erikseen maaritellyille henkiléille.
"Toimintojen yllapitdminen Salesforcessa, se olisi hyva saada. Se on var-

maan nyttenkin mahdollista.” (myyntijohtaja)
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Myyntijohtaja nosti kehitettdvaksi asiaksi tavoitteen, jonka mukaan olisi tarkoitus paasta
eroon Exceleista Salesforcen kayttoa lisaamalla.
"Salesforcen kayttdéa kehittamalla paasisi noista Exceleista eroon.” (myynti-

johtaja)

Myyntijohtajista toinen koki tyélaaksi nykyisen tavan siirtdd manuaalisesti tietoa Salesfor-
cesta Exceliin ja ongelmaksi sen, ettei tieto ole silloin valttamatta paivitettya.
"Min&hén siirran Salesforcesta tietoa Exceliin manuaalisesti, ja se on aika

tydlasta.” (myyntijohtaja)

Toinen myyntijohtaja pohti pystyisikd Salesforcella tekemaéan vastaavia kuvaajia kuin
Excelisséd. Myyntijohtaja kertoi tekevansa Exceliin budjettikuvaajan, jossa nakyy budjetin
seka myyntimahdollisuuksien vélinen suhde.

"Sita budjettikuvaajaa ei saa Salesforceen mun mielesta. Enka ma tieda

saako sinne tollaista kuvaajaa yleensakkaan.” (myyntijohtaja)

Myyntijohtajista toinen uskoi, ettd Salesforce voisi hyddyttaa tai helpottaa tyéntekoa, mi-
kali se olisi osa myyntiprosessia. Toinen myyntijohtajista uskoi, ettd se helpottaisi tai hyo-
dyttaisi, mikali Salesforcea kaytettaisiin kaiken tarvittavan myyntimahdollisuuksiin liittyvan
tiedon kasittelemiseen yhdessa paikassa siten, etta nakymasta kavisi ilmi myos tulevat
toimenpiteet.
"Erityisesti se, etta saataisiin Salesforce nakyma sellaiseksi, ettd vahan niin
kuin kaiken siihen yhteen opportunitiin liittyvan datan kasittelemaan Sales-

forcessa. Mita siihen tehdaan seuraavaksi ja tallaiset.” (myyntijohtaja)

Nykyisen sahkopostitse kaytavan myyntimahdollisuuksiin liittyvan asioiden kasittelyn tilalle
toivottiin ratkaisua Salesforcesta, josta nakisi kuinka kyseisen myyntimahdollisuuden
kanssa edetaén. Molemmat myyntijohtajat nostivat esiin isoksi teemaksi sen, miten
paastaan eroon siita, etta tieto vaihtaa omistajaa sahkopostitse.
"Mekin tehdaan hyvin tavallaan projekti- tai asiakaskeskeista tyo6ta, niin olis loogista
ajatella, ettd kommunikointi yhden asiakkaan, tai yhden laivan tai yhden
jarjestelmén, niinku asioista olisi linkitettyna siihen itse asiakkaaseen tai siihen
laivaan tai siihen jarjestelmaan, eika niin ettd se liikkuisi séhkodpostissa ja siihen tulisi
irrallinen linkki johonkin, joku péivitys johonkin jarjestelmaan, kun siella tapahtuu

joku muutos.” (myyntijohtaja)

My@s toinen myyntijohtaja nosti saman ongelman esiin.
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"Naitahan ei Salesforcessa niin kuin kasitella asioita, ne kasitelladn séhkopostissa.
Jos on joku myyntiopportunity, niin siita lahetelldén ees taas vaikka kuinka paljon
sahkdposteja. Se asia jota siellda sahkdposteissa kasitelldan, niin nakyisko se

Salesforcessa.” (myyntijohtaja)

Toinen myyntijohtajista vastasi, ettéa Salesforce on nykyisella kayttolla irrallinen tydkalu.
Myyntijohtaja arveli, ettd Salesforce voisi helpottaa hénen tydtadan mikali se olisi osa
myyntiprosessia, silla silloin sen kaytto olisi aktiivisempaa, data olisi ajantasaisempaa ja
laadukkaampaa.

Myyntijohtajat pitivat Salesforcea hyvana tydkaluna, joskin toinen heista koki, etta siina
olisi my6s parannettavaa, silla integroituna muihin prosesseihin se palvelisi kayttajia
enemmaé&n. Kummankin myyntijohtajan asenne Salesforcea kohtaan oli positiivinen. Myyn-
tijohtajat arvelivat, etta yleiselld tasolla asenne sen kayttda kohtaan ei valttamatta ole niin
my®onteinen ja, ettd joku muu saattaa kutsua Salesforcea pakolliseksi pahaksi.

Toinen myyntijohtajista totesi, etta Salesforce on ohjelma, jota on pakko kayttaa ja se toi-

mii myyjalle tydkaluna, joka auttaa myyntityota.

Kahden myyntipaallikbn asenne Salesforcea kohtaan oli muuttunut positiivisemmaksi alun
haasteiden jalkeen. Kolmas myyntipaallikkd ei kokenut Salesforcen kayttéa kovin mielui-
saksi, silla han ei kokenut Salesforcen tarjoavan hanelle lisdarvoa, mutta ymmartaa, etta
esimiehet tarvitsevat sen tuottamaa tietoa. Han nosti myds esiin talla hetkella Salesforcea
kayttaessa havaitun kankean prosessin myyntimahdollisuuden todennakoéisyyden muutta-

misessa.

5.4 Myynnin johtaminen

Molemmilla haastatelluilla myyntijohtajilla oli alaisia. Toisella myyntijohtajalla oli nelja
alaista, jonka liséksi oli kaksi rekrytointia kaynnissa. Myyntijohtajista toinen kertoi ole-
vansa “funktioesimies”, jolla on kuusi alaista globaalissa matriisiorganisaatiossa, missa
kukaan ei raportoi hanelle henkiléstdasioissa. Myyntijohtaja ohjaa isompaa kuvaa ja ha-
nen seka alaisten valissa toimii esimies, joka ohjaa tyontekij6ita hallinnollisesti.

"ABB:lIa on prosessit ja ohjenuorat siitd, miten myyijien tulisi ajankayttoa itse

seurata ja hallita.” (myyntijohtaja)
Toinen myyntijohtajista kertoi seuraavansa alaistensa ajankayttéa myyntiprosessien kat-

selmuksien kautta. Katselmuksissa esitelladn myyntimahdollisuudet, joista paatetaan, 1ah-

detddnko asiakkaalle tarjoamaan tuotteita tai palveluita. Mikali asiakkaalle paatetaan tar-
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jota tuotteita tai palveluita, maaritellaén palaverissa myyja, jonka vastuulla on tehdé kalen-
terikutsut kaikkiin seuraaviin katselmuksiin, kun tiedeta&n milloin asiakkaalle pitaa tarjota
tuotteita tai palveluja. Myyjan tehtava on tehda materiaalit katselmuksiin, mika myyjan on

huomioitava omassa ajankaytossaan.

Toinen myyntijohtajista kertoi, etta ei talla hetkella nae myyjien kalentereita ilman, etta
pyytaa myyijia erikseen jakamaan sitd. Myyntijohtaja korosti, ettei han ole niinkaan kiinnos-
tunut myyjien koko kalenterin sisallésta vaan enemmankin liidi-merkinndista.

"Ei mua valttamatta kiinnosta koko kalenterin sisélté vaan mua kiinnostaa

niiden liidi-merkinnat.” (myyntijohtaja)

Myynnin johtamisen tukena kaytettiin useita eri tyokaluja. Kysyttaessa myyntijohtajilta mita
tyokaluja he kayttavat myynnin johtamiseen, ilmeni seka yhtalaisyyksia etta eroavaisuuk-
sia (Kuvio 13).

Mita kaikkia tyokaluja kaytat myynnin
johtamisen tukena? N=2

Excel Powerpoint Salesforce Outlook

Kuvio 13. Myynnin johtamisen tukena kaytettavat tyokalut

Molemmat heista kayttivat tydkaluina myynnin johtamisen tueksi Excelid ja Salesforcea.
Naiden lisdksi ilmeni eroavaisuuksia, silla myynnin johtamiseen kaytettiin myos Outlook-
ja Powerpoint-ohjelmistoja. Lisaksi toinen myyntijohtaja kaipasi visuaalisuuden tueksi
mahdollisimman pikaisesti uutta ohjelmistoa.
"Meilla joissain organisaatioissa kaytetaan jo Power Bl:ta visualisointina ja
se on sellainen joka toivottavasti saadaan meillekin kayttoon pian.”

(myyntijohtaja)

Myyntijohtajat kertoivat kayttdvansa myyjien tydn seuraamiseen Salesforce-, Excel- ja
SAP-ohjelmistoja. Myyntijohtajat kertoivat seuraavansa myyjien tyoskentelystéd monia eri

asioita (Kuvio 14).
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Asiakassuunnitelma Myyntiputki Asetetut tavoitteet

Asiakastapaamiset Tarjousten maarat Myyntimaarat

Kuvio 14. Seurattavia asioita myyjien tytskentelysta

Myyjien tydskentelyyn liittyvat seurattavat asiat olivat asiakassuunnitelma, myyntiputki,
asetettujen tavoitteiden saavuttaminen, asiakastapaamiset, tarjousten maaréat, vierailura-

portit ja myyntimaarat.

Myyntijohtajat kertoivat seuraavansa myyjien tydskentelya. Kuvio 15 osoittaa, kuinka myy-

jien tyoskentelya ohjataan nykyisin ja mita on toiveissa tulevaisuudessa.

\'\
¢ Tiimipalaverit

Nykytl Ia NNE@ ° Osasto(SEPP)-palaverit

¢ Budjetoimalla ja ennustamalla
9 ‘

Y
e Asiakassuunnitelman toteutus ja seuranta

Toiveissa Salesforcen kautta

Kuvio 15. Keinot, joilla myyjien tydskentelya ohjataan.

Myyntijohtajat kayttivat myyjien tyéskentelyn ohjaamiseen tiimi- ja SEPP-palavereita, bud-
jetointia ja ennustamista seka asiakassuunnitelmien seuraamista. Toinen myyntijohtajista
kertoi, ettd organisaatiossa on luotu asiakassuunnitelmaa varten tyokalun Exceliin, jossa
rakennetaan konkreettiset askelmerkit siihen mita asiakkaan kanssa halutaan tehda, jotta
saavutetaan haluttu tavoite. Myyntijohtaja kertoi kuulleensa, etta vastaava toiminnallisuus
tai plug-in l6ytyisi myds Salesforcesta.

"Mika ilmeisesti [0ytyy Salesforcesta, mutta mé en ole kerennyt perehtymaan

siihen.” (myyntijohtaja)

Myyntijohtaja piti asiakassuunnitelman seuraamista tarkeéand osana myyjien ohjaamista,

jotta voidaan seurata, ettd jokaiselle asiakkaalle tai segmentille on hyva suunnitelma, jota
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toteutetaan. Hanen toiveissaan oli, ettd asiakassuunnitelmien seurannan voisi jatkossa
hoitaa Salesforcessa, silla enempéaa ohjelmistoja ei kaivattu.

"Ei me ainakaan yhtaan ylimaaraista tyokalua tarvittaisi.” (myyntijohtaja)

Asiakkuuksien priorisoinnista kysyttaessa toinen myyntijohtajista vastasi, ettei heidan liike-
toiminnassaan ole varsinaisesti priorisoitu asiakkuuksia, vaikka isoimmat asiakkaat ja pro-
spektit saavatkin suhteessa enemman huomiota. Myyijien ajankayttdd suhteessa asiak-
kuuden luokiteltuun arvoon ei ole huomioitu, silla asiakkaat ja tietynlaiset projektit jaetaan
myyijille tyékuorma huomioiden. Toinen myyntijohtajista kuvaili Salesforcessa tapahtuvaksi
strategisten tai arvokkaaksi koettujen asiakkuuksien priorisointitavaksi asiakkuuksien mer-
kitsemista niin sanotusti pakosti voitettaviksi tai tavoiteltavaksi. Tarkeimmille asiakkaille on
oma avainasiakaspaallikko, joka tyoskentelee sovitun asiakkuuden parissa, mutta muuten
aika asiakkaiden kesken jakautuu tasaisesti.

"Kylld me merkataan Saleforceenkin must win ja target opportuniteja.”

(myyntipaallikkd)

Molemmat myyntijohtajat hyédynsivat Salesforcen myyntiputkea myynnin johtamisessa ja
sita pidettiin tarkeimpéana toimintona myynnin johtamisen kannalta.

"Se on tarkein. Seurataan, ettd pipeline on terve ja kasvaa.” (myyntijohtaja)

Myyntiputkesta voidaan seurata, etta se on terveella pohjalla ja kasvaa, sekd mita pitaa
saada suljetuksi, mihin pitda keskittyd ja mika on ty6jono. Myyntiputkea hyddynnettiin
my6s myyntitiimin palavereissa kaymalla sita lapi myyntitiimin kanssa.
Myyntiennusteeseen kaytettiin Salesforcessa myyntiputkea, raportteja ja todennakdisyyk-
sia laskemalla ennuste.

"Salesforce, pipeline.” (myyntijohtaja)

Toinen myyntijohtajista kertoi myyntiennusteesta esimerkin niin, ettéd mikali olisi 10-20
myyntimahdollisuutta, joiden taysarvo olisi 100 miljoonaa euroa, mutta todennékdisyyksilla
laskettu painotettu arvo olisi 20 miljoonaa euroa, olisi myyntiennuste 20 miljoonaa euroa.
Han lisasi kuitenkin loppuun, etta todellisuudessa se ei ole ihan nain yksinkertaista, mutta

tama on se lahtokohta.

Raportteja luotiin ylemmalle johdolle manuaalisesti Powerpointia kayttaen. Raportteihin
liitettiin selitys, jotta se myds pystyttaisiin selittdmaén eteenpain.
"Aika paljon on sellaista raportointia, etta Salesforcesta otetaan jotkut tietyt oppor-
tunit, mutta sitten taytyy selittd& mik& niiden opportunitien status tai sisélto on, jotta

sitten se seuraava layer, eli vaikka esimiehen esimies hanelle pystytéaén selittamaéan
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mita taa tarkoittaa ja sit taas han pystyy selittaméaéan eteenpain. Siihen mé en oo ai-
nakaan nahnyt Salesforcessa mitdan jarkevaa tapaa, miten sen vois toteuttaa. Totta
kai jokaiseen opportunitiin s& voit tehdéa kuvauksen, mité se prospekti pitaa sisal-
l[&an, mutta etté voisit ottaa jonkun raportin mik& nayttais natissa listauksessa, etta
taman kvartaalin vaikka havityt myyntikeissit olivat nama nelja ja sit niissa nakyis nii-
den keissien nimi, milloin se on havitty asiakkuus ja joku lyhyt selitys minka se hakis
automaattisesti. Niin tallaista raportointia me tehdaan aika paljon, mika on taysin
manuaalista, eli kasataan johonkin powerpointiin, miksi nama on havitty tai miksi
nama on voitettu tai mik& naiden status on, mitk& me oletetaan, ettd me saadaan
seuraavassa kvartaalissa. Tommoinen toiminnallisuus voisi olla mielenkiintoinen, jos
sellainen on olemassa.” (myyntijohtaja)

Talla hetkella havittyjen kauppojen raportointi selityksella ei onnistu.
"Closed lost, eli lyhyt kuvaus miksi ollaan havitty, niin sellaisen raportin luo-

minen ei talla hetkella onnistu.” (myyntijohtaja)

Salesforcea hytdynnettiin budjettien luomiseen, esimerkiksi seuraavan vuoden myynti-
mahdollisuuksien maaréaa hyodyntden. Myyntijohtaja kertoi heidan toimintansa perustuvan
pitkalti suurien asiakkaiden telakointiaikatauluihin, mikd mahdollistaa budjettien luomisen
hyvissa ajoin, vaikka han korosti sen olevan haasteellista. Molemmat myyntijohtajat koki-
vat, ettd Salesforcen avulla voitaisiin edelleen tehostaa myynnin johtamista (Kuvio 16).

; ksi :
Datan laatu ja "Q?a S . Tiedon
. . palvittaista . .
ajantasaisuus . jakaminen
tekemista

Salesforcen
ominaisuuksien
hyodyntaminen

Synkronoidut
kalenterit

Kuvio 16. Keinot, joilla myynnin johtamista voisi tehostaa Salesforcen avulla.

Myyntijohtajista toinen koki, ettd mikali Salesforce olisi integraali, jolloin sinne sydtetyn da-
tan laatu olisi parempaa ja ajankohtaisempaa, se mahdollistaisi laadukkaampien analyy-
sien luomisen. Nykyisessa tilanteessa pidetaan sivuraportointia SAP-ohjelmistossa asi-
oista, jotka eivat nay Salesforcessa ollenkaan ja tiedot eivat valttamaéatta aina vastaa toisi-
aan ohjelmistojen valilla. Kysyttaessa, uskotko, ettd Salesforcen avulla voitaisiin tehostaa
myynnin johtamista, saatiin selke& vastaus.

"Hyvin paljon.” (myyntijohtaja)
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My@s toinen myyntijohtaja korosti datan laadun merkitysta ja sitd, etté tietojen pitaa olla
paivitetty. Han koki myos, ettd myynnin johtamista voitaisiin tehostaa Salesforcen avulla
saamalla se osaksi jokapaivaista paivittaista tekemista, hyodyntamalla sen ominaisuuksia

ja kayttamalla sita tiedon jakamisessa.

5.5 Yhteenveto

Kaikki haastateltavat tekivat myyntity6ta ja kayttivat Salesforcea osana sité. Salesforcea
kaytettiin myyntitydssa asiakkuuden tilan ja myyntiprosessin eri vaiheiden seuraamiseen,
myyntiprospektien listaamiseen, omien ty6tehtévien jaksottamiseen, myyntiputken, toden-

nakoisyyksien, arvioiden, myyntiprojektien, budjetin ja tavoitteiden seuraamiseen.

Viidesta haastateltavasta kolme koki Salesforcen helpottavan heidan myyntityotaan, kaksi
ei kokenut Salesforcen helpottavan heidan myyntitydétaan. Enemmistd haastateltavista us-
koi, etta Salesforcen avulla voidaan saavuttaa lisda hyotya tai helpotusta heidan tyo-
honsa. Suurimmalla osalla haastateltavista oli melko positiivinen tai positiivinen asenne

Salesforcea kohtaan.

Asiakastietoja sailytettiin Salesforcessa, sahkopostissa, Excelissd, Sharepointissa, Out-
lookin kontaktilistassa, kayntikortteina ja muistivihnossa. Ty6jonoja yllapidettiin Salesfor-
cessa, Excelissa, Outlookissa, OneNotesissa ja muistikirjassa. Haastateltavat olivat paa-
saantoisesti tyytyvaisia nykyiseen tapaan yllapitaa tydjonojaan.

Tyo6jonoja aikatauluttiin Excelilld, Outlookilla ja muistinvaraisuudella. Eras haastateltava

koki, etta talla hetkella ei ole yhta jarkevaa tyokalua téiden aikatauluttamiseen. Ty6jonoon
ja tarjouksiin kaivattiin selkeAmpaa visuaalista nakyméaa seka tulevien tdiden muistutuksia
jarkevammin ajastettuna. Kaksi kolmesta myyntipaallikdsta toivoi Salesforcen helpottavan

tyontekoa selkeyttamalla ajanhallintaa.

Nelja viidesta haastateltavasta uskoi, etta Salesforcen avulla voidaan helpottaa tai sel-
keyttaa heidan ajanhallintaansa. Toinen myyntijohtajista koki, etta Salesforcen avulla voi-
taisiin selkeyttaa tiimilaisten ajanhallintaa, silla sieltd ndkee tydlistan ja vaadittavat toimet.
Yksi myyntipaallikko ei uskonut, ettd Salesforcen avulla voitaisiin helpottaa hanen ajanhal-

lintaansa.
Salesforcea hyddynnettiin myynnin johtamisessa myynnin, myyntiputken, myyntimahdolli-

suuksien ja vierailuraporttien seuraamiseen sekd myynnin ennustamiseen. Myyntiputkea

pidettiin myynnin johtamisen Salesforcen tarkeimpana toimintona. Myynnin johtamisessa
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kaytettiin Salesforcen liséksi myds muita ohjelmistoja, kuten Excelia, Powerpointia ja Out-
lookia. Myyjien tyoskentelyn seuraamiseen kaytettiin Salesforcea, Excelia sekd SAP:ia,

joilla seurattiin asiakassuunnitelman toteuttamista, asetettujen tavoitteiden saavuttamista,
asiakastapaamisia, tarjouksia, vierailuraportteja, myyntimaaria ja myyntiputkea. Toiveena

oli asiakassuunnitelmien toteutus ja seuranta Salesforcen kautta.

Salesforcea kaytettiin myyntiraporttien, budijetin ja myyntiennusteen tekemiseen hyédyn-
taen myyntiputkea, raportteja ja todennakoisyyksia. Myyntijohtajat kokivat, ettéa Salesfor-
cen avulla voitaisiin tehostaa myynnin johtamista, mikéli se oli osana paivittaista teke-
mistd, data olisi laadukasta ja ajantasaista, tietoa jaettaisiin ja Salesforcen toiminnallisuuk-
sia hyddynnettaisiin entistd tehokkaammin. Molemmat myyntijohtajat kokivat ongelmal-

liseksi sen, ettd myyntimahdollisuuksiin liittyva tieto kulkee paasaantoisesti sahkopostitse.
Toinen myyntijohtajista arveli, etta Salesforce voisi helpottaa hanen ty6taéan, mikali se olisi

osa myyntiprosessia, jolloin sen kaytto olisi aktiivisempaa, data ajantasaisempaa ja laa-

dukkaampaa.
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6 Pohdinta

Tassa paaluvussa esitellaan johtopaatokset tutkimustuloksista, seka kehittamis- ja jatko-
tutkimusehdotukset, tarkastellaan opinnaytetydn eettisyyttd, seka arvioidaan opinnayte-
tyOprosessia ja omaa oppimista.

6.1 Johtopaattkset

Yrityksessé kaytetddn Salesforce Classic -versiota moniin eri myynnin ja myynninjohtami-
sen toimintoihin, mutta sen kayttd on viela tehostettavissa. Salesforcea ei kayteta taydella
potentiaalillaan ja sen avulla voidaan tehostaa myynnin johtamista ja sen toimia (Kuvio
17). Yrityksessa tiedetaan jarjestelman piilossa olevasta potentiaalista, mutta sité ei ole
viela syysta tai toisesta otettu kaytt6on. Paatelmaa tukee myds toisen myyntijohtajan kom-
mentti, jossa han toteaa:

"Sanotaan nain, etta kylla Salesforcessa on niin paljon toiminnallisuuksia mitd me-
kaan ei kaytetad ja mahdollisuuksia mité ei kayteta, etta kylla se on meista kiinni ottaa
kaikki siita irti, ennen kuin valittaa, etta pitaisi saada parempia tyokaluja.” (myyntijoh-
taja)

Tehtdva-toiminnon
kayttoonotto ja
toiden delegoiminen

Asiakastietojen

Muistutukset keskittaminen

Kalenterindkyma

Mahdollisuus Raportoinnin

Asiakassuunnitelman
yllapito

vahentaa Excelin ja
sahkopostin kayttoa

Vahentaa tietojen
manuaalista
kasittelya

tehokkaampi kaytto

Esim Lost by Reason

Kuvio 17. Nailla toimilla voi tehostaa Salesforce Classicin kayttoa.

Toimeksiantajan kayttamaa Salesforce Classic version kaytt6a voidaan tehostaa kalente-
rindkyman, muistutuksien, tehtéva -toiminnon, asiakassuunnitelmien yllapidon ja rapor-
toinnin tehokkaammalla kaytolla seka tietojen manuaalisen kasittelyn, Excelin ja sahko-

postien vahentamisella.

Toinen myyntijohtajista kertoi tavoitteen, joka on paasta Exceleista eroon Salesforcen
avulla, vaikkei han taysin uskonutkaan, ettéd Salesforcella voitaisiin taysin korvata Excelia.
Tavoitteeseen paastaan ainakin osittain siirtamalla toimia Excelistd Salesforceen, kuten
tehtavat, tehtavien jakaminen, ty6jonot, ajanhallinta, kalenterit, muistutukset, asiakastiedot

seka asiakassuunnitelmien yll&pito ja hallinnointi.
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Kalenterindkyman ja muistutuksien aktiivisella kayt6lla saadaan myyntipaallikdille heidan
toivomaansa selkeytta ja visuaalista ndkymaa ajanhallinnan ja tydjonojen suhteen, mika
helpottaa heidan oman tydnsa johtamista. Myynnin johdolle alaisen jakama, paivitetty ja
ajantasainen kalenteri toimii apuna myynnin johtamisessa siten, etta sieltd voi seurata

alaisen tekemia toimia esimerkiksi liidien tai ajankayton suhteen.

Salesforcessa tehtava-toiminnon aktiivisella kayttolla ja tdiden delegoimisella voidaan
siirtda téiden organisoinnin paapainopiste keskitetysti Salesforceen, jonka seurauksena
oletettavasti voidaan vahentaad sahkopostiviestien maaraa. Asiakastietojen aktiivisella pai-
vittamisella ja keskittamisella yhteen jarjestelmaan saadaan tieto kaikkien kaytettavaksi ja
helposti saatavaksi. Se nopeuttaa tydskentelyd, tehostaa ajankayttdéa seka vahentaa tur-

haa ty6td, kun asiakastietoja ei tarvitse etsia useasta paikasta.

Asiakassuunnitelmien hallintaan I6ytyy maksullisia sovelluksia tai lisdosia Classic ja
Lightning Experience -versioihin Salesforcen appexchange-sovelluskaupasta. Niiden

avulla nykyisen Excelissé yllapidettavan asiakassuunnitelmien hallinnan voisi korvata.

Toinen myyntijohtaja kertoi siirtivansd manuaalisesti tietoja Salesforcesta Exceliin. Myyn-
tijohtaja kertoi olevansa siiné kasityksessa, etta nykyisin tietoja ei saa siirrettyd Salesfor-
cesta Exceliin ja pohti voisiko taméan toiminnallisuuden puute johtua organisaation maari-
tyksista.

"Tiedan edellisesta tyopaikasta, ettd pystyin ajamaan raportit suoraan Ex-

celiin.” (myyntijohtaja)

Tietojen manuaalista kasittelya voidaan vahentaa kayttddnottamalla Salesforcen seké
Excelin toiminnallisuuksia (liite 3), esimerkiksi tietojen noutaminen Excelilla Salesforcen
tietokannasta. Raportointitydkalulla voidaan vahentaa manuaalista ty6ta, kuten havittyjen
kauppojen raportointia PowerPointin kautta, silla siihen 16ytyy raportointitydkalu suoraan

Salesforcesta.

6.2 Kehittédmis- ja jatkotutkimusehdotus

Kehittamisehdotus tutkimuksen perusteella myynnin johtamisen tehostamiseksi on
suostitus paivittaa Salesforce -kayttoliittyma Lightning Experienceen. Sen avulla toimintaa
voitaisiin tehostaa viela lisda nykyisin kaytettavaan Classiciin verrattuna (liite 3). Vaikka
moni myynnin tai myynnin johtamisen toiminto ovat perusperiaatteeltaan hyvin

samanlaisia molemmissa versioissa seka osa lisdohjelmista on saatavissa myds Classic-
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versioon, tarjoaa Lightning Experiencen kayttoonotto lisaa ratkaisuja ja mahdollisuuksia

toiminnan tehostamiseksi (kuvio 18).

Myynti-
mahdollisuuteen
liittyvien tietojen ja
viestin kasittely
yhdessa paikassa

Visuaalisempi ja
nykyaikaisempi
ulkoasu

Nopeampi
kayttoliittyma

Kanban-nakyma

Kvartaalitason
budjettikuvaaja

Selkeat mittaristot ja
ennusteet

Vahentaa tietojen
manuaalista

Korvaa Classicin

kasittelya

Kuvio 18. Nailla toimilla Lightning Experiencen kayttd tehostaa toimintaa Classiciin

verrattuna.

Lightning Experienceé kuvaillaan tehokkaammaksi ja oivaltavaksi kayttéliittymaksi, jolla
tarvittavat tiedot [0ytyvat nopeammin ja sen auttavan keskittym&an itse myyntiin seké asi-

akkaiden ongelmien ratkaisemiseen (Salesforce c).

Lightning Experience on visuaalisempi kuin Classic. Lightning Experiencesséa mittaristot ja
myyntiennusteet ovat selkeammat ja visuaalisemmat lisaksi koti -nakymalta 16ytyy kvar-
taalitason budjettikuvaaja. Sen avulla voi korvata tai vahentaa nykyisen Excelin budjettiku-

vaajan kayttoa.

Myyntiputken ja tehtavien havainnointi ja hallinnointi on selkeampééa ja nopeampaa uu-
della Kanban-nakymalla, jossa voi hiirella raahata myyntimahdollisuuksia myyntiputken
vaiheesta toiseen tai siirtda tekemattdman tyon tehdyksi. Lisaksi nakymalta voi lisata
myyntimahdollisuuteen aktiviteetteja, kuten tehtavia tai tapahtumia. Kalenterindkyma on
selkeampi kuin Classic-versiossa, silla Lightning Experiencessa nakyma nayttaa selkeasti,

mikali jokin tyd kuormittaa tyontekijad useampana paivana perakkain.

Myyntimahdollisuus -nakymalta pystyy kasittelemaan kaiken kyseiseen
myyntimahdollisuuteen liittyvan datan, kAymaan keskustelua seka lisata tarvittavia toimia
kuten tehtavia tai tapahtumia, joiden ansiosta sahkopostin kuormitusta saadaan laskettua
huomattavasti ja tarvittavat tiedot I6ytyvat nopeasti ja loogisesti kunkin
myyntimahdollisuuden alta. Myyntimahdollisuus -nakymalta voi merkita

myyntimahdollisuuden havityksi valmiilla syilla. Havityistd myyntimahdollisuuksista saa
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raportointinakyman niin, etté nékee kvartaalitasolla esimerkiksi havityn kaupan nimen,

summan, syyn ja paivamaaran.

Internetisséa on lukuisia artikkeleita, joiden mukaan Salesforce Classic -versio tulisi kulke-
maan tiensa paahan ennemmin tai myéhemmin ja Salesforce lopettaisi sen tukemisen ko-
konaan. Salesforce rakentaa nykyaéan kaikki uudet ominaisuudet Lightning Experience
alustalle. (Tech.co 2019.)

Toimeksiantajan kannattaa aloittaa siirtymaprosessi kohti Lightning Experiencea. Silloin
siirtyman voi toteuttaa joustavasti ja omaehtoisesti esimerkiksi porrastaen aloittamalla
kayton Suomen toimipisteissa. Silla kuten Kauhanen (2018, 14) kirjoittaa, etta tiedetaan
ettei ajattelutapa muutu hetkessé ja se voi vieda jopa usemman vuoden, vaikka taustalla
tapahtuva tyoskentely olisikin maaratietoista. Sen takia aikaa ei ole hukattavaksi, mikali

haluaa menestya tulevaisuudessakin.

Haastattelun loppupuolella toiselta myyntijohtajalta kysyttiin ajatuksia Classicista siirty-
mista uudempaan Lightning Experience-kayttoliittymé&an. Myyntijohtaja epéili, ettéa mikali
Salesforcen ndkyma muuttuisi, voisi se aiheuttaa vastustusta globaalisti kayttgjissa, jotka
ovat juuri oppineet Classicin kayton, silla he seuraavat tietyn mittaristondkyméan kautta
myyntimahdollisuuksia ympéri maailmaa.
"Luulisin etta siind voisi olla suurin vastustus siing, etta vime vuonna me tehtiin jo
paljon toita, etta tata alettaisiin hyddyntaméaan. Nyt oikeastaan tdana vuonnakin se on
vield muotoutumassa. Me seurataan globaalisti naita. Meilla on maailmanlaajuisesti
kaikki myynninvetdjat Skypessa. Kaydaan kaikkien maiden opportuniteja Iapi ja siiné
on yksi tietty dashboard sit, mita kaytetdén. Sekéaéan ei vieldkéaan ihan viela palvele
sité tarkoitustaan. Etta jos nyt muutettaisiin uuteen, niin meilla olis kaikki maailman
ihmiset, jotka tata kayttaa niin ne olisivat, etta ei hitto, just kun méa opin tan nyt kavi

tallein.” (myyntijohtaja)

Myyntijohtaja kuitenkin itse suhtautui myonteisesti, mikali k&yttoliittyma vaihtuisi uudem-
paan Lightning Experienceen.

"Mutta mulla ei ole mitdan sita vastaan tietenkaan.” (myyntijohtaja)

Siirtymassa kannattaa panostaa riittavaan viestintaan henkildstén suuntaan ja myyda aja-
tuksia Salesforce-jarjestelmén konkreettisista hytdyista eritoten henkildille, jotka saattavat
kokea jarjestelman pakolliseksi pahaksi. Oksanen (2010, 254.) kirjoittaa, ettd CRM-kéyt-
toonotosta on melkein mahdotonta tiedottaa liikaa ja ettd sisdinen markkinointi on paikal-

laan ennen kayttdonottoa, kayttdonoton aikana seka pitkdan sen jalkeen.
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Kuten 3.2 -luvussa kavi ilmi, etta jarjestelman hyodyt tulevat parhaiten esiin, kun kaikki
asiakasrajapinnassa toimivat henkilot kayttavat sitd aktiivisesti ja siella oleva tieto on ajan-
tasaista. Ajantasainen tieto helpottaa myyjien omaa tydskentelya seka tarjoaa myynnin
johdolle tarvittavaa tietoa muun muassa poikkeavista tai reagointia vaativista toimista

sekd mahdollistaa tarkemmat analyysit.

Jatkotutkimusehdotus on Salesforcen syvallisempi tarkastelu toiminnallisuuksien osalta.

6.3 Tutkimuksen hyddynnettavyys

Johtopaatoksissa esille tuotuja tutkimustuloksia voi hyddyntaa PS, ES ja DS liiketoimin-
nassa. Tutkimustuloksia voi hyddyntaa osana jokapaivaista tekemista ja Salesforcen kéayt-

t6da, muun muassa myynnin johtamisessa, myyntitydssa, tydjonojen- ja ajanhallinnassa.

Kehittdmisehdotuksessa esille tuotuja asioita voi hyddyntaa sekd ABB Marine & Ports
Servicen Suomen liiketoiminnan, etta globaalin ABB Marine & Ports Service liiketoiminnan

myynnin johtamisen tehostamisessa.

6.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen eettisyytta tarkastellessa on huomioitava, ettéa tutkimustulokset eivat valtta-
matta aina miellyta toimeksiantajaa. Lahtokohta tutkimukselle kuitenkin on, ettei asioita

unohdella, sivuuteta tai jateta raportoimatta asioita, jotka eivat miellyta toimeksiantajaa.

Tutkimuksessa on aina pyrittava totuuteen, myds tassa opinnaytetydssa pyritty tuomaan
totuus ja asiat esille sellaisenaan kuin ne ovat tutkimuksen aikana ilmenneet. (Kananen

2008, 134.)

Laadukkaan kvalitatiivisen opinnaytetyon voi varmistaa dokumentoimalla tarkasti niin, etta
ulkopuolinen arvioitsija kykenee seuraamaan tutkijan ajatuksenkulkua eri tutkimusproses-
seissa ja informanteilta voi hankkia vahvistuksen tutkimustuloksille.

Tutkittavan kannalta tutkimustulokset ovat laadullisessa tutkimuksessa luotettavia ja us-
kottavia, silla ainoastaan informantti voi kommentoida tutkimustulosten paikkaansa pita-
vyytta tai luotettavuutta. Se voi aiheuttaa ristiriitatilanteita, mikéali tutkija tulkitsee tai nékee

asioita, jotka eivat ole tutkittavien mieleen. (Kananen 2008, 126-128.)

Opinnaytetydhon haastateltiin viittd henkil6a, jotka toimivat kahdessa eri asemassa.
Haastateltavien m&arat ja eri asemat ja osastot tarjosivat tarpeeksi laajan nakemyksen,
jotta esille nousseita kehityskohteita voitiin yleistdd koskemaan Suomen likketoimintayksik-

koja. Opinndytetytn haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja siteerattiin sanatarkasti, jotta
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haastateltavien sanomiset pysyvat sellaisena, kuin ne on sanottu. Haastatteluihin pystyi
tarvittaessa palaamaan varmistaakseen sanatarkasti mit sanottiin. Loppuvaiheessa opin-

naytetyo lahettiin viela toimeksiantajan maarittamalle yhteyshenkillle kommentoitavaksi.

6.5 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon teko oli hyvin opettavainen, mutta samalla raskas prosessi. Alkuvai-
heessa tehty opinnaytetydsuunnitelma aikatauluineen auttoivat selkeyttdma&an kokonai-
suudessaan opinnaytetydprosessin vaiheita, hahmottamaan tydmaaraa, tarvittavia toimia
ja luomaan rungon opinnaytetyoprosessille. Aikataulullisesti opinnaytetyo pysyi asete-
tuissa tavoitteissa.

Salesforcen toiminnallisuuksien maara hankaloitti tutkimusta, silla oli hankalaa paattaa mi-
hin tutkimus rajataan. Haasteita aiheutti myods se, ettei ollut padsya Salesforcen oikeaan
versioon ja toimintaymparistoon. Havaintojen tekemiseen kaytettiin ilmaista demoversiota,

joka ei taysin vastaa toimeksiantajan kayttamaa versiota.

Koen, etta olisi ollut hyddyllista nahda toimeksiantajan kayttama Salesforce kaytannossa
oikeassa toimintaymparisttssa, silla silloin olisi voinut nousta viela selkedmmin puutteita
tai kehityskohteita esille sen toiminnallisuuksien suhteen. Taman lisaksi toinen haastatte-
lukierros olisi voinut tuoda lisdarvoa opinnaytety6hon, silla silloin opinnaytetyéprosessin
aikana kasvaneen tiedon ja ymmarryksen seké Salesforcesta saadun kéasityksen ansiosta
olisi osannut kysya viela paremmin tarkentavia kysymyksia ja vieda tutkimusta viela pi-

demmaélle.

Vaadittava tydmaara opinnaytetydn teossa yllatti ja aiheiden laajuus tuotti aluksi hieman
haasteita, silla myynnin johtaminen sek& asiakashallintajarjestelmat ovat yksittainkin laa-
joja kasitteitd. Opinnaytetydprosessin matkan varrella pohdin erillisen kehityssuunnitelman
teon tarpeellisuutta, mutta koin kehityssuunnitelman tarpeelliseksi kehitysehdotuksen rin-
nalle, silla siitd ndkee konkreettisesti kayttéliittymien valisia eroja ja uuden kehitysehdotuk-
sessa esille nostetun Lightning Experiencen toiminnallisia hyodtyja verrattuna nykyiseen

Classic-versioon.

Opinnaytety® on toiminut tutkijalle hyvana oppimisprosessina myynnin johtamisesta, asi-
akkuuksien hallinnasta ja sen avulla on saatu paljon kasitysta Salesforcesta, sen toimin-
nallisuuksista ja kaytosta. Kasvanut tietdmys ja ymmarrys selkeytti sitd, miten paljon suu-
remmalla potentiaalilla kaytettava ohjelmisto voi tuoda lisdarvoa paivittdiseen tekemiseen,

myynnin johtamiseen ja myyntitydhon. Opinnaytety6n aihe on varsin kiinnostava ja sen
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myota herasi halu oppia aiheista enemman seké syventya niihin lisdd opinnaytetyon jal-

keen.
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Liitteet

Liite 1. Keskeiset kasitteet

CRM

Customer relationship management; asiakkuuksien hallinta. Termia kaytetddn seka asia-
kashallintajarjestelmistéa etté asiakkuuksien johtamisesta, jolloin siihen liittyvat ihmiset,
prosessit ja jarjestelmat (Hanti ym. 2016, 176).

CRM-tietojarjestelma ja sen kayttdonottoon liittyvien palveluiden muodostama koko-
naisuus (Oksanen 2010, 23).

Inbound-myynti
Myynti tilanteissa, joissa asiakas l&hestyy myyjaé. (Hanti ym. 2016, 176.)

Key account management, KAM (avainasiakaspdaallikko)
Avainasiakkuuksien hoitaminen (Hanti ym. 2016, 177).
Vastuullinen henkil® yrityksen merkittavimmille asiakkuuksille (Marbles).

Liidi
Myyntijohtolanka, potentiaalinen asiakas (Hanti ym. 2016, 177).
Liidi voidaan maaritella siten, ettd ihminen tai yritys osoittaa kiinnostuksensa myyjayrityk-

sen tuotetta tai palvelua kohtaan antamalla yhteystietonsa (Matter).

Liidien kvalifiointi
Myyntijohtolankojen valikoiminen tyostettaviksi myyjayrityksen maarittdmien kriteerien pe-
rusteella (Hanti ym. 2016, 177).

Myynnin hankesalkku

Kaynnissa olevien myyntihankkeiden muodostama portfolio (Hanti ym. 2016, 177).

Myyntimahdollisuus (opportunity)

Liidi, joka on kontaktoitu ja mahdollisesti sovittu tapaaminen tai tehty tarjous (Matter).

Myyntisuppilo
Sales funnel, sales pipeline; myynnin seurannan ja ennustamisen tydkalu, jossa maaritel-

l[&&n myynnin eri vaiheissa olevat mahdolliset asiakkaat (Hanti ym. 2016, 177).

Outbound-myynti
Myynti tilanteissa, joissa myyja lahestyy asiakasta (Hanti ym. 2016, 177).
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Sales manager (myyntipaallikkd)
Toimii uusasiakashankinnan hyvaksi, mutta hanellékin saattaa olla nimettyja asiakkuuksia
(Marbles).
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Haastattelu ABB Marine Service

Lahtotiedot
1. Nimesi
2. Tyonimikkeesi
3. Mista tehtavista tyonkuvasi koostuu?

Myyntityo
Jos teet myyntityota vastaa naihin kysymyksiin, mikali et, siirry seuraavaan osioon
4. Mitd myyt?
5. Onko myyntityon vastuualueet selkeéat ja viestitty? Missa niita yllapidetaan?
6. Onko myyntitydsi inbound-, outbound-myyntia vai naiden yhdistelma? Arvioi pro-
sentteina (esimerkiksi 70 % outboundia, 30 % inboundia)
7. Miten seuraat asiakkuuden tilan eri vaiheita? (Esimerkiksi eri vaiheet prospektista
hyvaksyttyyn tarjoukseen)
8. Naetkd selkeasti myyntitavoitteesi ja niiden saavuttamisen tilan?

9. Koetko Salesforcen helpottavan myyntity6tasi? Jos koet, niin miten?

Ajanhallinta

10. Missa yllapidat tydjonoasi?

11. Onko nykyinen tapa mielestasi hyva ja toimiva vai olisiko siina jotain kehitettavaa?
12. Kuinka aikataulutat tydsi?

13. Miten uudelleenaikataulutat ty6tehtavasi, jos joudut siirtdmaan sita?

14. Kaipaatko tydaikataulujesi visuaalisen nakyvyyteen muutosta? Kuvaile, mita?

15. Uskotko, etté Salesforcen avulla voisi helpottaa / selkeyttdd ajanhallintaasi?

Salesforce

16. Kaytatkod Salesforcea, jos niin mihin?

17. Uskotko, ettd Salesforcen avulla voidaan saavuttaa hyotya tai helpottaa tyotasi?
Miten/miksi?

18. Oletko muokannut Salesforcen ndkymia vastaamaan tarpeitasi? Miten?

19. Loytyvatko kaikki asiakastiedot Salesforcesta, useammassa paikasta vai pelkas-
tdan jostain muualta? Missd muualla yllapidat asiakastietoja?

20. Miten toivoisit Salesforcen helpottavan tyotasi?

21. Mik& on asenteesi Salesforcen kayttta kohtaan?
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22.

Onko toiveita Salesforceen liittyen myyntityon tai ajanhallinnan suhteen?

Myyntijohtaja

23.
24.
25.

26.

27.
28.
29.
30.

31.
32.
33.
34.
35.

Onko sinulla alaisia? Lukumaara?

Mit& kaikkia tyokaluja kaytat myynnin johtamisen tukena?

Mit& puutteita, kehitysideoita tai -toiveita olet havainnut myynnin johtamisen
muissa tyotkalussa, joihin toivoisit saavasi apua Salesforcesta?

Seuraatko jotenkin myyijien aikatauluja, yhteydenottojen maaria, tapaamisia, teh-
tyja tarjouksia tai myyntimaaria? Miten?

Kuinka ohjaat myyjien tydskentelya?

Onko tehtavat, diilit ja asiakkuudet priorisoitu?

Kuinka ohjaat myyjien ajankayttoa?

Onko myyjien ajankayttéa huomioitu suhteessa luokiteltujen asiakkuuksien ar-
voon? Miten?

Hyddynnatkd Salesforcen Pipelined myynnin johtamisessa? Miten?

Milla tavoin ennustat myyntia? Mita tyokalua kaytat?

Kaytatkd Salesforcea myyntiraporttien, -ennusteiden ja -budjettien luomiseen?
Uskotko, etté Salesforcen avulla voidaan tehostaa myynnin johtamista? Miten?
Toiveita Salesforceen liittyen myynnin johtamisen suhteen?
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Liite 3. Kehittamisehdotus
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