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Tutkimuksessa haluttiin tutkia, milla tavalla toimeksiantajayrityksen myyntiprosessia pystyt-
taisiin kehittamaan seka asiakaskokemusta parantamaan. Jokaisessa myyntiorganisaatiossa on
tarkeaa, etta myynti toimii saumattomasti ja asiakasymmarrys nakyy aina asiakkaille asti.
Nain jokainen myyntihenkilo pystyy keskittymaan olennaiseen eika tarvitse huolehtia proses-

sien toimivuudesta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista tutkimusta apuna kayttaen. Tutkimusaineisto kerattiin
puolistrukturoiduissa haastatteluissa yrityksen tyontekijoilta seka asiakasyrityksen edusta-
jalta. Tutkimuksen teoreettinen osuus rakentui pitkalti myyntiprosessista, asiakkaiden huo-

lenpidosta, asiakassuhteista seka yksilon kokemuksesta kohtaamisissa.

Tutkimuksen taustalla oli kaytannolliset ja tutkimukselliset tarpeet. Kaytannollisella tasolla
tarkoituksena tutkimuksen tarkoituksena on tukea toimeksiantajayrityksen kehittamisproses-
sia - myyntiprosessi on tarkea myynnin tyokalu, jonka tarkoituksena on helpottaa myynnin ar-
kea ja tehostaa myyntia. Teoreettisella puolella taas tarkoituksena oli tutkia myyntiproses-
sien kokonaisuutta ja sen saumattomuuden yhteyksia asiakaskokemukseen. Milla tavalla nai-
den kahden suhde vaikuttaa liiketoimintaan ja miten niiden lahempi tarkastelu vaikuttaa tule-

vaisuuden yhteistyomahdollisuuksiin.

Tutkimuksen tulokset muodostuvat haastatteluista saaduista tiedoista. Kaikki haastattelut on
analysoitu ja koottu yhdeksi teemojen alle mahdollisimman kattavasti ja autenttiseksi koko-
naisuudeksi. Niiden seka tietoperustan pohjalta luotiin johtopaatokset yrityksen tamanhetki-
sesta tilanteesta, kehityskohteista seka tehtiin pohja kehitysehdotuksille. Kehitysehdotukset
pohjautuvat tuloksiin ja johtopaatoksiin ja ovat kaytannonlaheisia ja toteuttamiskelpoisia toi-

meksiantajayritykselle.
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The aim of the study was to examine how the sales process of the client company could be
developed and the customer experience improved. In every sales organization, it is important
that sales work seamlessly and that customer insight is visible all the way to the customers.
This way, every salesperson is able to focus on the essentials and not have to worry about the

processes working.

The study was conducted with the help of qualitative research. The research material was
collected in semi-structured interviews with the company's employees and a representative of
the client company. The theoretical part of the study was largely based on the sales process,

customer care, customer relationships and the individual's experience in encounters.

The study was based on practical and research needs. At a practical level, the purpose of re-
search is to support the development process of the client company - the sales process is an
important sales tool designed to facilitate everyday sales and increase sales efficiency. On
the theoretical side, the aim was to study the totality of sales processes and the connections
of how seamlessness on processes connects to the customer experience. How does the rela-
tionship between the two affect business and how a closer look at them will affect future op-

portunities for collaboration.

The results of the study consist of data obtained from interviews. All interviews have been
analyzed and compiled into one under the themes as comprehensive as possible. On the basis
of them and the knowledge base, conclusions were created about the company's current situ-
ation, development targets and a basis for development proposals was made. The develop-
ment proposals are based on results and conclusions and are practical and feasible for the cli-

ent company.

Keywords: Sales process, customer insight, customer experience, solicitude
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon johdanto on kirjoitettu kevaalla 2020 koronapandemian aikana. Mielen-
kiintoisena karanteeniaikana oli hyva keskittya tutkimaan milla tavalla toimeksiantajayrityk-
sen myyntiprosessi toimii, onko siina parannettavaa ja millainen on asiakkaiden kokema pal-
velu. Myyntiprosessi on yksi tarkeimmista myynnin tyokaluista, joiden avulla myyjat pystyvat
hoitamaan asiakassuhteitaan kokonaisvaltaisesti ja selkeilla malleilla turvataan samalla yhte-

nainen palvelu jokaiseen asiakaskohtaamiseen.

Olen tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa osa-aikaisena tyontekijana opiskeluiden aikana
ja paassyt sisaan sen toimintoihin ja kulttuuriin. Naiden tietojen pohjalta ja kollegoiden tur-
hautumisista johtuneista ajatuksista alkoi ideointi, milla tavalla kyseisia turhautumia pystyt-
taisiin poistamaan. Jokaisen liiketoiminnan kulmakivi on sen tyontekijat seka asiakkaat, joten

on luonnollista, etta molempien hyvinvointiin ja yhteistyohon kiinnitetaan paljon huomiota.

Yhdessa kollegoiden kanssa keskusteltuani loytyi muutama selkea kehityskohde, joita kehitta-
malla yritys pystyy jatkossa toimimaan entista tehokkaammin seka parantamaan toimin-
taansa. Oma opiskeluni on keskittynyt nimenomaan myyntiin seka markkinointiin, joten ai-

heet ovat tuttuja ja tukevat hyvin tyouraani jatkossa.

Naiden tietojen jalkeen selkeimmat kehityskohteet liittyivat myyntiprosessiin, tarkemmin sa-
nottuna sen huolenpitoon, joka alkaa tarjouksen jattamisen jalkeen. Tassa suurin ongelma on
viime vuosien aikana rajusti kasvanut volyymi, jonka seurauksena yksittaisten tarjouksien lop-
puun vieminen on selkeasti karsinyt. Yrityksella ei ole jarjestelmallista systeemia, jonka
avulla pystyttaisiin seuraamaan tarjouksia ja niiden maaraaikoja, joten niiden muistaminen
on yksilon vastuulla. Mikali yksilo ei muista palata sithen myohemmin, jaa se useimmiten hoi-
tamatta. Sen lisaksi huomattiin yrityksen keraavan todella vahan tietoa asiakkaista, eika sii-
hen ole saatavilla tukea toimeksiantajayritykselta. Taman tiedon puuttuminen vaikuttaa asia-
kaskokemukseen, silla mita enemman tietoa asiakkaasta on, sita paremmin hanta pystytaan

palvelemaan.

2 Tavoite

Tavoitteena oli yritys X:n myyntiprosessin loppuvaiheen kehittaminen. Osana tutkimusongel-
maa kartoitettiin, milla tavalla toimeksiantajayrityksen asiakasymmarrys nakyi yhteistyossa

asiakkaiden kanssa. Tutkimuksessa olevat tutkimuskysymykset keskittyivat yrityksen kannalta



olennaisten toimintojen tuntemukseen tyontekijoilla. Kysymysten avulla oli tarkoitus selven-

taa tutkimusongelmaa ja saada toimeksiannolle ratkaisua.

e Mika on yrityksen myyntiprosessi ja onko sen loppuvaiheessa kehitettavaa?
¢ Millaisella tasolla asiakasymmarrys yrityksessa on ja milla tavalla tyontekijat hyodyn-
tavat niita? Nakyvatko asiakasymmarryksen hyodyt myos asiakkaille?

e Mitka ovat suurimmat ongelmat myyntiprosessissa ja asiakaskokemuksessa
2.1 Tutkimusongelman rajaus

Myyntiprosessin kehittaminen rajautuu sen loppuvaiheeseen, huolenpitoon (tarjouksen jatta-
misen jalkeinen toiminta), mutta sen kehittamiseksi taytyy tietaa, millainen koko prosessi on.
Kun eri vaiheet ovat selkeat ja pystytaan selkeasti osoittamaan milloin huolenpidon vaihe al-
kaa, voidaan paneutua sen ongelmiin. Asiakasymmarryksessa syvennytaan yrityksen toimin-
taan seka siihen, milla tavalla asiakasymmarrysta harjoitetaan ja milla tavalla sen vaikutukset
nakyvat asiakkaiden kanssa kaydyissa kohtaamisissa. Vastaavasti tutkitaan myos henkilokoh-
taisesti avainasiakkaiden kanssa sita, miten hyvin nama edella mainitut asiat toteutuvat kay-
tannossa. Yritykselle on tarkeaa tiedostaa heidan toimintatapansa toimivuus seka sen toimin-
tojen jalkauttamisen laatu. Mikali ohjeet ovat selkeat ja tiedetaan milla tavalla asioita tulisi

hoitaa, mutta niiden toiminta ontuu silti, tulee asioihin puuttua.

3 Myyntiprosessi
3.1 Myyntiprosessin maaritelma

Myyntiprosessi on reitti, jonka tarkoituksena on saada tuote myytya asiakkaalle. Kaytannossa
se alkaa tarpeesta asiakkaan puolella ja loppuu siihen, kun han saa tarvitsemansa tuotteen ja
on siihen tyytyvainen. Koska myyntiprosessi on omanlaisensa jokaisella yrityksella ja yksilolla,

on vaikeaa kuvata yhta universaalia mallia. Myyntiprosessi seuraa yrityksen kannalta usein

kuitenkin perusperiaatteeltaan yksinkertaista kaavaa.
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e s

MUODOSTUVA
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Kuvio 1 (Ojala 2020, Yksinkertaistettu myyntiprosessi)



Myyntiprosessi on matka, joka alkaa prospektoinnista eli uusasiakashankinnasta, missa poten-
tiaalisiin asiakkaisiin ollaan yhteydessa ja kartoitetaan heidan tarpeitaan seka mahdollisia on-
gelmakohtia. Tassa vaiheessa myyja ei viela useinkaan yrita edes myyda tuotteita, silla tar-
koituksena on paasta asiakkaan kanssa vuorovaikutukseen, jonka seurauksena nostetaan yritys
tietoisuuteen seka luodaan pohja uudelle asiakassuhteelle. Mikali tama vaihe onnistuu hyvin,
pyrkii myyja rakentamaan otollisen alustan myyntitoimenpiteille. On tarkeaa muistaa, etta
viela tassakaan vaiheessa asiakas ei valttamatta ole otollisessa tilassa ostaakseen mitaan,
vaan saattaa olla vasta kartoittamassa eri vaihtoehtoja. Myynnin nakokulmasta tarkoituksena
on syventaa aikaisemmin esiin nostettua asiakassuhdetta ja loytyy ratkaisut yhdessa ja luoda
nain henkilokohtainen suhde asiakkaan kanssa. Andersenin ja Steinin mukaan nykyajan asia-
kassuhteissa tarkein asia on aito yhteys ja suhde, lapinakyvyys, patevyys seka yhteisollisyyden
tunne. (Andersen & Stein, 2016, 18)

Aidon yhteyden saamiseksi on tarkeaa paasta kosketuksiin asiakkaan kanssa henkilokohtai-
sesti. Tapaamiset ovat avainasemassa, silla silloin voidaan nostaa henkilokemiat esille. Jatkoa
ajatellen tama on tarkein vaihe prosessissa, silla viela nykyaankin ihmiset tekevat ihmisten
kanssa kauppaa, eivatka yritykset yritysten kanssa. Tapaamisten paamaara on vieda aloitetut
keskustelut loppuun ja hakea lopullisia ratkaisuita asiakkaan ongelmiin. Myyjan tehtava tassa
osiossa on kuunnella asiakas seka esittaa asiantuntijan mielipiteita ja ratkaisuita ongelmakoh-
tiin. Tilanteissa voidaan loytaa ratkaisu, jonka myyja lahettaa virallisten teiden kautta tapaa-

misen jalkeen.
3.2  Myyntiprosessin ongelmat

Kuten kuviosta 1 kay ilmi, monesti myyntiprosessissa unohdetaan asiakas heti myyntitapahtu-
man jalkeen. Tassa opinnaytetyossa pyritaan keskittymaan tapahtumiin tarjouksen jalkeen,
eli milla tavalla asiakasta lahestytaan tarjouksen jaton jalkeen, seka miten asiakassuhdetta

kannattaa hoitaa myyntitapahtuman jalkeen.

Yksi suurin ongelma tamanhetkisissa yritysten myyntiprosesseissa kulminoituu tekniikan kehit-
tymiseen. Siina missa yritys kuvittelee asiakkaan olevan viela prospektointivaiheessa, voi han

olla jo odottamassa tapaamista. Kaikkialla olevan tiedon saatavuus ja avoimuus on tehnyt pe-
likentasta paljon nopeatempoisemman kuin aikaisemmin. Asiakkaat pystyvat jo ennakkoon tu-
tustumaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja niiden sovellutuksiin. Tama aiheuttaa ongelmia

yritysten myyntiprosessille, silla useinkaan asiakkaan ostoprosessi ei seuraa samaa polkua kuin
yritys niiden kuvittelee menevan. Myyntiprosessi linkittyy hyvinkin vahvasti myos asiakaskoke-
mukseen, jonka takia on yrityksen kannalta oleellista tietaa, missa vaiheessa ja millaisissa ka-
navissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa. Yrityksen efektiivisyys seka asiakkaan ostopro-

sessin ymmarrys nakyy pitkalti asiakastyytyvaisyydessa seka uudelleenostoissa. Mikali



ongelmiin ei kyeta reagoimaan ajoissa, nakyvat niiden aiheuttamat seurauksena tulevaisuu-

dessa vahvasti.

Edella mainittujen ongelmakohtien takia on tarkeaa ymmartaa, miten jokainen kosketuspinta
asiakkaan kanssa merkitsee entista enemman. Tama korostuu paljolti siihen, miten asiakas
kokee yrityksen toiminnan myyntitapahtuman jalkeen. Yritysasiakkaiden ostoprosessit ovat
muuttuneet paljon, ja nykyaan ne muistuttavat entista enemman kuluttajakayttaytymista.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 128) Taman tiedon pohjalta on hyva muistaa, mika ohjaa kulutta-
jatoimintaa. Selkeimmat asiat ovat mielikuvat, suositukset seka helppous eli toisin sanoen,

tunteet (Suomalainen tyo, 2020).

Yritykset keskittavat paljon resursseja ja energiaa ymmartaakseen asiakkaan ostoprosessia.
Usein taman ostoprosessin kautta pystytaan tehostamaan yrityksen omaa myyntiprosessia ja
myos tehostamaan niita osia, joissa ei tarvita esimerkiksi ihmiskontaktia. Yritysten on kuiten-
kin vaikeaa tietaa varmasti, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on saavuttaessaan yrityksen
myyntiprosessin. Ostoprosessi ja asiakaspolku kulkevat kasi kadessa tassa tilanteessa. Asiakas-
polulla tarkoitetaan sita matkaa, jonka asiakas kulkee yrityksen kautta saadakseen tarvitse-
mansa hyodykkeen tai palvelun. Tama alkaa tiedon etsimisesta ja paattyy palvelun tai hyo-

dykkeen ostoon, ja mahdollisesti myos uusintaostoon. (Korkiakoski K. & Gerdt B. 2016, 132)

3.3 Myyjan vastuu myyntiprosessin vaiheissa

On suurimmalta osin myyjan vastuulla, miten asiakkaita hoidetaan ja milla tavalla heihin kon-
taktoidaan. Myyjan tehtavana on yrityksen nakokulmasta saada tuotteita myytya seka tuottaa
rahaa sille. Myyntitilanteissa hyva myyja erottuu aina edukseen ja tarkeissa tilanteissa pystyy
vakuuttamaan asiakkaan tuotteen tarpeellisuudesta seka sopivuudesta juuri kyseiselle asiak-
kaalle. Hyva myyja pystyy siis muokkaamaan viestiaan vastaanottajan taustan pohjalta; onko
kyseessa uusi vai vanha asiakas tai hanella esimerkiksi aikaisempaa kokemusta vastaavista
tuotteista. (Kurvinen & Seppa 2016, 198) Tama tarkoittaa myos sita, etta asiakkaiden odotus-
arvot ovat nousseet viimeisen kymmenen vuoden aikana hurjasti. Jokainen pystyy osaltaan et-
simaan tietoa internetista, jolloin myyjan valta myyntitilanteessa pienenee. Kun asiakkaalla
on nakemys tuotteesta ja sen kayttotarkoituksesta, nousee myyjan ammattitaito entista
enemman prioriteetiksi. Forbes insightin tutkimuksen perusteella 58% ostajista kertoi myyjien
ammattitaidon olevan puutteellinen, silla heidan kykynsa vastata asiakkaan esittamiin kysy-
myksiin oli kehno. (Kurvinen & Seppa 2016, 169) Naiden syiden takia yritykset ovat ruvenneet
panostamaan myos koulutukseen enemman, jotta kilpailuetu saataisiin sailytettya kilpailijoi-
hin nahden. Case yrityksen tilanteessa on huomionarvoista muistaa se, ettei sen kilpailuetuna

ole hinta vaan nimenomaan ammattitaito, ns. premium tuotteet seka toimitusvarmuus ja
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asiakaspalvelu. Siksi asiakkaan huolenpitoon pitaisi suhtautua vakavasti ja sen ongelmiin loy-

taa ratkaisu.

Rubanovitsch & Aalto havainnollistavat asiaa automaahantuonnin nakokulmasta: siella myyjaa
ohjeistetaan soittamaan asiakkaalle noin kolme paivaa auton luovutuksen jalkeen, varmistaen
toimivuuden seka lievittaen myos ostokrapulaa, mika ostajalla saattaa olla (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 90). Samat lainalaisuudet patevat myos yritykseen X. Talla hetkella tata jalkisoit-
toa ei harrasteta, tai se ei ole missaan maarin jarjestelmallista. Tama saattaa jattaa asiak-
kaalle yrityksesta kuvan, jossa ainoa arvo mita asiakas yritykselle tuo, on raha. Todella pie-
nilla henkilostoresursseilla operoiva yritys joutuu tekemaan jatkuvasti valintoja siita, mihin se
kayttaa rajallisia resurssejaan. Kun jarjestelmallista toimintaa ei johtoportaasta tueta, jaa se

helposti toteuttamatta.

B2B-bisneksessa puhutaan myos paljon siita, etta yritykset tekevat yritysten kanssa kauppaa,
mutta todellisuudessa ihmiset tekevat niita ihmisten kanssa. Rubanovitsch & Aalto tuovat osu-
vasti esille sen, miten monesti yritysta vaihtaneita asiakkaita ei ole niinkaan vaivannut esi-
merkiksi tuotteen kalliimpi hinta, vaan kyseessa on useimmiten ollut jokin asiakaspalveluun
tai myyntiprosessiin liittynyt ongelma (Rubanovitsch & Aalto 2007, 87). Tama voi olla monesti
pieni asia kuten esimerkiksi myyjan vaikea tavoitettavuus, huono informaatio toimituksesta

tai sen vaiheista tai vaikkapa aikaisemmin mainittu asiakkaan arvon laiminlyominen.

Kurvinen & Seppa huomauttavat samasta asiasta, silla on yleisesti tiedossa, etta uusien asiak-
kaiden hankkiminen on paljon tyolaampaa seka kalliimpaa kuin jo olemassa olevien sailytta-
minen. Tasta huolimatta usein B2B-yritykset unohtavat asiakkaansa kaupan jalkeen ja seuraa-
van kerran asiakas kohtaa yrityksen laskun muodossa. (Kurvinen & Seppa 2016, 198) Herkkyys
ja tunnealy ovatkin tarkea osa myyjan adaptiivisen myyntikyvyn kehittymisessa. Asiakkaan na-
kokulmasta lahestyminen auttaa molempia osapuolia ymmartamaan toisiaan ja asiakas saat-
taa tuntea itsensa tarkeaksi, kun myyja joutuu oikeasti ponnistelemaan loytaakseen juuri ha-
nelle sopivan ratkaisun. Monille saattaa pelkastaan tamankaltainen kuunteleminen ja hyvan-
tahtoinen ymmartaminen riittaa vakuuttamaan. (Parvinen 2013, 90) On tarkeaa kuitenkin
muistaa, etta hyvien aikeiden takana on myos erittain tarkeaa seista ja suorittaa. Mikali asi-
akkaalle on luvattu soittaa tai olla tavoitettavissa, mutta tilanteen sattuessa sita ei olla, on
tama isku niin myyjan kuin yrityksenkin kilpeen. Taman takia on mielestani huomioitavaa,
ettei yrityksen huolenpidossa ole kaytetty samaa metodia kuin kaikessa muussa toiminnassa.
Vaikka toimintaketjun jokainen nyanssi olisi huomioitu ja hiottu viimeiseen saakka toimivaksi,
mutta kaupan tehtya ja tuotteen toimitettua asiakas jatetaan yksin ja ongelmiin tai kysymyk-

siin on vaikea saada vastausta, tulee se vaikuttamaan myos tuleviin investointeihin.

Tama kertoo paljon siita, mita yritykset arvostavat nykymaailmassa asioinnissa eniten: help-

poutta. Asiakkaalle helppous nakyy yrityksen joustavuudessa ja siina, milla tavalla se on
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tavoitettavissa niina ajankohtina kuin asiakas tarvitsee. Loppujen lopuksi helppous tarkoittaa
myos luottamusta ja sita, etta asiat saadaan suoritettua ajoissa ja oikein, eika niita tarvitse
jalkikateen korjata. (Karhinen & Korkiakoski 2019, 48-49)

4  Asiakaskokemus
4.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemusta kaytetaan usein synonyymina palvelumuotoilulle. Se on kuitenkin paljon
laajempi kuin palvelumuotoilu (Karhinen & Korkiakoski 2019, 45). Asiakaskokemus on noussut
entisen asiakasymmarryksen seka niin sanotun CRM-ajattelun (Customer Relationship Manage-
ment) rinnalla seka ohi yritysmaailmassa. ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” (Loytana & Korte-
suo 2011, 11.) Loytana ja Kortesuo korostavat kuitenkin maaritelmasta huolimatta, etta asia-
kaskokemus ei ole niinkaan rationaalinen ratkaisu, vaan yksilon tekemien yksittaisten tulkin-
tojen summa. Taman takia jokainen kosketuspiste potentiaalisten asiakkaiden kanssa tulisi
hyodyntaa mahdollisimman positiivisen kuvan antamiseen. Loytana ja Kortesuo ovatkin pai-
nottaneet, etta vaikka yksilon tekemiin ratkaisuihin ja johtopaatoksiin ei aina voida vaikut-
taa, voivat yritykset paattaa millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan asiakkailleen (Loytana
& Kortesuo 2011, 11).

Hyva asiakaskokemus muodostuu siis kolmesta eri elementista: tehokkuudesta, helppoudesta
seka tunteesta (Karhinen & Korkiakoski 2016, 49-51). Kaikki elementit tulisi olla tasapainossa,
jos mietitaan yrityksen kannalta oleellisinta asiaa, eli pitkaaikaisia asiakassuhteita. Yrityksen
pohtiessa strategiaa talle osa-alueelle on tarkeaa ymmartaa, miten ja missa nama elementit
realisoituvat asiakkaille. Tehokkuus on naista helpoin; se nakyy kaikessa tekemisessa, alkaen
siita, milla tavalla yrityksen verkkosivut toimivat, loppuen siihen, milla tavalla esimerkiksi yri-
tyksen huoltopalvelut toimivat. Kaikki muut toiminnot naiden valilta on myos olennaista huo-
mioida, silla prosessien saumattomuus ja yhtenaisyys nakyy asiakkaalle nopeasti. Naiden ol-
lessa irrallisia, voi yhden osan huono kokemus kaataa muiden toimintojen positiivisen kuvan.
Helppous puolestaan rinnastetaan usein asioinnin helppouteen. Jokainen asiakas haluaa olla
se tarkein asiakas, joka saa aina palvelua juuri silloin kuin haluaa ja siella missa haluaa. Tar-
kein asiakas on aina ensimmaisena jonossa ja hanen asialleen loytyy aina aikaa. Kaytannossa
se ei onnistu, mutta yrityksen ponnistelut nakyvat kylla asiakkaalle. Tahankin asiaan auttaa
kommunikointi, silla pelkka ilmoitus tilanteesta riittaa nostamaan asiakkaan tuntemaa arvos-
tusta. Lopulta on kenties tarkein osa-alue, joka vastaa lahes 66% kokonaisuudesta, on tunne.
Kuten aikaisemmin kavi ilmi, on siihen vaikeaa vaikuttaa, silla se on tiukasti sidottu yksiloihin
ja tilanteisiin. ”Tunne on se lopputulos, joka asiakkaalle jaa yksittaisista kohtaamisista tai

koko asiakassuhteesta. ” (Karhinen & Korkiakoski 2016, 49-51) Taman takia yksiloiden lasnaolo



12

jokaisessa kohtaamisessa on avainasemassa, silla ihmiset kykenevat aistimaan, mikali esimer-

kiksi sanat seka kehonkieli eivat vastaa toisiaan.

Asiakaskokemuksen nousemisen taustalla on muun muassa se, etta massiivisen tietomaaran
takia asiakkaat myos aistivat entista paremmin sen, kuinka hyvin yrityksen markkinointi ja sen
harjoittama toiminta sopivat yhteen. Tama tarkoittaa periaatteessa sita, kuinka hyvin yritys
kantaa arvolupauksensa asiakkaalle ja vastaako sen toiminta annettua kuvaa. (Parvinen 2013,
90)

Tama on jatkumoa siita ajattelusta, etta nykyisin halutaan yritysten arvojen seka tekemisten
sopivan oman yrityksen imagoon ja arvoon sopivaksi. Esimerkiksi yritykset, jotka tukevat kes-
tavaa kehitysta, eivat halua tulla yhdistetyksi yritykseen, joka raikeasti hyvaksikayttaa luon-
toa omaan tarpeisiinsa. Customer fit -ajattelun mukaan tarkea osa yhteensopivuutta on se,
milla tavalla yrityksen toiminta “ruumiillistuu” asiakkaan nakokulmasta. Milla tavalla se hyo-
dyntaa jo olemassa olevaa historiaa asiakkaan kanssa, yhteisia kosketuspintoja muualta tai
esimerkiksi alkuperaa luodakseen suhteen asiakkaan kanssa. Kaikessa ajattelussa pyritaan sii-
hen, etta asiakas pystyy rationaalisesti tai irrationaalisesti luottamaan omaan paatokseensa

tehda yhteistyota kyseisen yrityksen kanssa. (Parvinen 2013, 90)

4.2  Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt

Asiakaskokemusten hyodyista voidaan kayttaa esimerkkia brandayksesta. Koska toimeksianta-
jayritys keskittyy premium tuotteisiin ja hyvaan palveluun, on tarkoitus sama kuin teknologia-
yritys Applella. Apple on pitkan brandayksen tuloksena saanut kayttoonsa myyntivaltin, jol-
laista on vaikea saada. Suuret kuluttajamassat nimittain kokevat Applen uusien tuotteiden
kuuluvan juuri heille, tai hiukan paremmalle minalle, jollaisena he haluavat itsensa nahda.
Tama juontaa juurensa ajatukseen, jota Steve Jobs halusi Applen edustavan, kun ensimmaiset
iPhone puhelimet tulivat markkinoille: edistyksellinen ja laadukas, jonka omistaja voi tuntea

itsensa olevan erityinen omistaessaan taman hyodykkeen. (Parvinen 2013, 90)

Tutkimukset ovat myos osoittaneet asiakaskokemuksen kayton hyodyn liiketoiminnassa. Asia-
kaskokemuksen luominen ja yllapitaminen on loistava keino rakentaa yrityksen kilpailuetua.
Aikaisemmin on jo ymmarretty luoda koko asialle hyva pohja henkiloston kautta. Kun henki-
losto on sitoutettu yrityksen luomaan strategiaan ja heille on annettu tarpeelliset tyokalut
hyodyntaa niita, voi jokainen riippumatta paikasta ja positiostaan organisaatiossa rakentaa
asiakkaiden odottamia kokemuksia. Kun henkilostolla on kaytossaan selkeat toimintamallit,
joita juuri heidan paikassaan kannattaa hyodyntaa, voi jokainen yksilo nain osaltaan vaikuttaa
lopputulokseen jokaisessa kohtaamisessaan asiakkaan kanssa siita, milla tavalla vastapuoli ko-

kee yrityksen toiminnan. (Karhinen & Korkiakoski 2019, 118 & 139) Mikali yritys jamahtaa
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paikoilleen, eika koe tarpeen kehittya jatkuvasti, voi se aiheuttaa pitkalla tahtaimella ongel-

mia menestyneimmillekin yrityksille.

Korkiakoski & Gerdt ovat samoilla linjoilla; yritysten kyvyttomyys uudistua, seka niiden jaykat
rakenteet aiheuttavat ongelmia muutosprosesseihin. Kaytannossa tukeudutaan aikaisemmin
toimiviin toimintoihin ja uudistukset aloitetaan vasta, kun yrityksen liiketoiminta on jo krii-
sissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 49) Pitkan linjan yritysjohtaja Matti Alahuhta puolestaan ha-
vainnollistaa asiaa johdon nakokulmasta; kun kehittyminen on asetettu selkeaksi tavoitteeksi
ja kaikki sitoutuvat noudattamaan niita asioita ja kannustetaan kehittamaan itseaan, syntyy
usein parhaita tuloksia ja tyontekijat tuntevat itsensa tarkeaksi osaksi yrityksen kasvua. (Ala-
huhta 2015, 143-145)

5  Tutkimusmenetelman valinta

Olennaisena osana opinnaytetyota haastatellaan yrityksen tyontekijoita, jotta saadaan tausta-
tietoa siita, milla tavalla yritys on toiminut, ja toimii nykyaan. Tarkoituksena on selvittaa on-
gelmakohdat jokapaivaisessa tyoskentelyssa ja loytaa niihin ratkaisuehdotuksia, joiden avulla
yritys pystyy jatkossa parantamaan toimintaansa ja luomaan entistakin viihtyisamman ympa-
riston tyoskentelylle. Taman lisaksi pohditaan yhdessa asiakasyrityksen edustajan kanssa,
milla tavalla toimeksiantajayrityksen toiminta nakyy asiakkaille ja onko siina parannettavaa.
Paapaino on asiakkaan kokemuksessa ja siina, milla tavalla yritys X:n toiminta vastaa heidan

lupauksiaan seka asiakkaiden odotuksia.

5.1 Kvalitatiivinen (laadullinen) tutkimus

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkijan etukateen laatimien kysymysten ase-
masta tutkimushenkilot saavat suhteellisen vapaamuotoisesti kertoa aihealueeseen liittyvista
kokemuksistaan ja mielipiteistaan esim. syvahaastatteluissa tai ryhmatilanteessa. Tama ns.
ymmartava menetelma antaa mahdollisuuden kartoittaa yhteiskuntailmioita niiden kaikessa
rikkaudessaan. Sita kaytetaan joko itsenaisena tutkimusmenetelmana tai yhdessa kvantitatii-
visen tutkimuksen kanssa. (Tilastokeskus 2020) Tama kyseinen tutkimusmenetelma valikoitui
taman opinnaytetyon tyokaluksi juuri sen monipuolisuutensa takia. Kun lahdetaan selvitta-
maan ongelman syita ja parannuskeinoja, on hyva, mikali ne henkilot ketka ovat siita vas-
tuussa, tai keita se koskettaa, pystyisivat kertomaan tuntemuksistaan ja ajatuksistaan mah-

dollisimman vapaasti ilman sen suurempia rajoja.
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5.2 Haastattelumuodot

Haastattelut jaetaan perinteisesti kahteen kategoriaan: strukturoituihin ja strukturoimatto-
miin haastatteluihin. Tama tarkoittaa sita, etta strukturoidut haastattelut ovat selkeasti muo-
toiltuja, aaripaassa jopa valmiit vastausvaihtoehdot omaavia haastattelulomakkeita, kun taas
strukturoimattomissa ne ovat paljon vapaampia, jolloin kysymykset eivat ole valttamatta edes
valmiiksi mietittyja. Jalkimmaisessa pyritaan olemaan mahdollisimman avoimia, eika mitaan
nakokulmia tai ennakko-oletuksia ole tehty. Nain mahdollistetaan avoin ja neutraali keskus-
telu, jossa haastateltava voi kertoa tietojaan ja tuntemuksiaan avoimesti. (Ruusuvuori & Tiit-
tula 2005, 11)

Naiden edella mainittujen lisaksi on olemassa myos niiden valimaastoon meneva puolistruktu-
roitu haastattelu. Siina tyypillista on jonkin nakokulman tai teeman valinta ennakkoon, ennen
varsinaista haastattelutilannetta. Tassa vaihtoehdossa tyypillisesti kysymysten muotoilu ja
jarjestys voivat vaihtua riippuen haastateltavasta, mutta paateemat pysyvat samoina. Nain
pyritaan hakemaan vastauksia tiettyyn aihealueeseen, kuitenkaan liikaa ohjailematta koh-
detta. Tassa on kuitenkin haastattelijalla tarkea tehtava pitaa keskustelu teemojen sisalla,
silla toisinkuin strukturoimattomissa haastatteluissa, tassa muodossa on olennaista saada vas-
taus esitettyihin kysymyksiin. Haastattelijalla on valta ohjata keskustelua oikeaan suuntaan,

mikali kohde alkaa eksya aiheesta. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11)

Haastatteluiden osa tutkimustyossa on paljon vaikeammin maariteltava kuin esimerkiksi val-
miiden kyselyiden. Vaikka strukturoimattoman haastattelun perimmainen idea on olla mah-
dollisimman neutraali ja vapaa, ei voida kuitenkaan valttya silta, milla tavalla vastapuoli ko-
kee asiat. Tassa tapauksessa puhutaan haastateltavan tiedonluvusta. Vaikka haastattelija yrit-
taisi olla vaikuttamatta haastateltavan vastauksiin seka ilmapiiriin, niin jokainen haastatel-
tava pyrkii vastamaan sellaisiin aiheisiin, joihin kuvittelee haastattelijan etsivan vastauksia.
Ruusuvuoren ja Tiittulan mukaan tata ilmiota ei voida taysin kumota kysymysten muotoilulla,
silla jopa kokeneet haastattelijat muuttavat kysymysten sana- tai kysymysjarjestysta syottaen

nain haastateltavalle haluamiaan vastausvaihtoehtoja. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 12)

Tama on tarkeaa muistaa, silla tutkimushaastattelussa haastattelijan tulisi aina olla se tieta-
maton osapuoli, joka hakee tietoa ja taitoa haastateltavalta (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 21).
Kaytannossa perusperiaate on sama kuin raporteissa. On tarkeaa antaa haastateltavalle mah-
dollisuus selittaa asiat niin, etta kuulijakin ymmartaa sen, vaikkei valttamatta ole aiheesta
kuullut. Tama tietenkin ei pade samalla tavalla tehdessa ammattiin liittyvaa haastattelua,
silla oletusarvona on silloin se, etta molemmat osapuolet omaavat tietoa asiasta, vaikkakin

haastateltava on usein niin sanottu mentori tilanteessa.
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5.3 Haastattelumuodon valinta ja toteutus

Lopulliseksi haastattelumuodoksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu ja sen tyypillisin
muoto, teemahaastattelu. Tahan opinnaytetyohon haastateltiin kolmea eri henkiloa, joista
kaksi on yritys X:n tyontekijoita ja yksi asiakasyrityksen hankintapaallikko. Teemahaastatte-
lun etuna on, etta jokaisen haastateltavan kanssa kaydaan samat aihealueet, jotka ovat tar-
keita taman opinnaytetyon kannalta. Tarkoituksena on luoda haastattelulle selkeat raamit
haastattelutilanteelle, jota han itse ohjaa. Haastateltavalla on tarkea tehtava tassa, nimit-
tain usein haastateltavat saattavat innostua aiheesta ja lahtea viemaan keskustelua vaaraan
suuntaan. Silloin haastattelijan tehtava on muistuttaa aiheesta ja tuoda keskustelu takaisin
siihen teemaan, josta kysymys esitettiin. Teemahaastattelussa on myos vapaus, jota esimer-
kiksi strukturoidussa haastattelussa ei ole. Nimittain kysymysten muotoa ja paikkaa voidaan
vaihtaa haastateltavan mukaan ja samalla tavalla voidaan lisata ja poistaa kysymyksia, mikali
haastateltavan vastaukset niin antavat. Tama vapauttaa haastattelijan resursseja keskitty-
maan enemman haastattelutilanteeseen ja luomaan nain keskustelusta entista luontevampaa

ja soljuvampaa. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11)

Kun haastattelumalliksi oli valikoitunut teemahaastattelu, oli teemojen valinta myos luonte-
vaa. Tassa tapauksessa teemoiksi valikoitui myyntiprosessi, asiakaskokemus seka tyokalut
(liite 1). Kaikkien teemojen alle tuli kysymyksia, joiden avulla haastateltavaa pystyttiin oh-

jaamaan oikeaan suuntaan.

Haastattelut oli tarkoitus toteuttaa kasvokkain haastattelemalla yksiloita erikseen heidan tyo-
paikoillaan mahdollisimman tutussa tilassa, jotta haastateltavat kykenevat rentoutumaan ja
kertomaan asioista mahdollisimman vapaasti ilman muita arsykkeita. Maailmalla puhjenneen
koronaviruspandemian takia, lahes kaikki kontaktit riskiryhmien kanssa kiellettiin ja ihmisten
suositeltiin jaavan etatoihin minimoidakseen riskit tartuttaa muita ja itseaan. Naiden varotoi-
mien takia haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluilla. Naissa puhelinhaastatteluissa oli
mukana myos kuvanakyma, silla oli tarkeaa nahda myos haastateltavien eleet seka ilmeet ai-
heista puhuttaessa. Nain taataan myos selkeampi vuorovaikutus haastattelutilanteessa, ja

siita tulee luontaisempi. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 13)

Henkiloston haastatteluissa tarkoituksena oli etsia tietoa siihen, millaisia tyokaluja heilla on
kaytossaan myyntiprosessin seka asiakaskokemuksen avuksi jokapaivaisessa tyossaan. Tavoit-
teena oli selvittaa, milla tavalla tyontekijat kokevat yrityksen tuen paastakseen paamaa-
raansa ja toteuttaakseen yrityksen strategiaa myyntityossaan. Tarkoituksena oli loytaa epa-
kohtia mm. yrityksen viestinnassa tyontekijoilla seka markkinoinnissa asiakkaille, mikali nai-
hin epakohtiin loytyy selkeita syita, pystytaan niihin puuttumaan ja korjaamaan niita mahdol-
lisimman nopeasti. Osana naita pyrkimyksia oli myos selvittaa, milla tavalla henkilosto halu-

aisi parantaa myyntiprosessia seka tarvitaanko naihin toimenpiteisiin apua emoyhtiolta.
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Asiakkaan haastattelussa puolestaan tarkoituksena oli selvittaa, milla tavalla yrityksen sanat
seka teot kohtaavat. Paaaiheina olivat asiakaskokemus (mm. tavoitettavuus, palveluasenne
seka teot), informaation laatu seka maara, naiden seuranta seka millainen merkitys hyvin su-

juneella yhteistyolla on tulevaisuuden kannalta (liite 2).

Haastattelut nauhoitettiin laadun varmistamiseksi seka vapauttaakseen haastattelijan kapasi-
teettia keskittya haastattelutapahtumaan mahdollisimman hyvin. Nauhoituksen etuna on
haastattelijan kannalta se, etta usein haastatteluissa on vaikea keskittya kaikkeen sanomaan
ja monesti tarkeatkin asiat saattavat menna ohi keskustelun lomassa. Tallenteella pystyy jal-
kikateen palaamaan tilanteeseen ja miettimaan sanomaa uudelleen tilanteen kautta. Tarkoi-
tuksena on soveltaa haastattelutilanteen dynamiikkaa vastauksia kuunnellessa ja samalla
haastattelija pystyy myos objektiivisesti tarkkailemaan myos omaa tyoskentelyaan. (Ruusu-
vuori & Tiittula 2005, 14)

5.4 Haastattelujen litterointi ja tutkimusetiikka

Tutkimuksissa, joissa molemmat osapuolet tuntevat toisensa entuudestaan, on hyva apu tutki-
mukseen, mutta synnyttaa myos tietynlaisia ongelmia. Luottamuksellisuus ja laheisyys saatta-
vat saada haastateltavan kertomaan asioita, joita han myohemmin saattaa katua, eika varsin-
kaan halua tulla tunnistetuksi niista. (Ruusuvuori & Tiittula 2005 17) Siksi tamankin opinnayte-
tyon haastattelujen lahtokohtana oli luottamuksellisuus seka henkildiden identiteetin suojaa-
minen. Koska haastattelut olivat tarkea osa opinnaytetyota ja tarkoituksena oli saada mahdol-
lisimman kattava kuva niin yrityksesta kuin asiakkaastakin, koettiin oleelliseksi suojella niin
toimeksiantajayrityksen kuin asiakasyrityksenkin tunnistettavuutta seka haastattelujen osalta
haastateltavien anonymiteettia. Ruusuvuoren ja Tiittulan mukaan on erityisen tarkeaa haasta-
tellessa oman ammattinsa edustajia, etteivat liikesalaisuudet paady vaariin kasiin, tai niista
kertonutta henkiloa tunnisteta. Tama on tietenkin vaikeampaa, mikali yrityksessa on pieni
maara henkilokuntaa, mutta silloin siita tulee entista tarkeampaa. (Ruusuvuori J & Tiittula L.
17)

Litterointi eli haastattelusta saadun tutkimusaineiston puhtaaksikirjoitus tassa tyossa tapah-
tuikin suurimmaksi osin pelkastaan puheen avulla, mutta tietyissa tilanteissa myos aanenpai-
nolla seka yksilon ilmeilla oli merkitysta aiheen kannalta (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 16).
Tehtavaa helpotti hyva dokumentointi haastattelutilanteessa, seka yhteisten pelisaantojen

sopiminen haastateltavien kanssa hyvissa ajoin ennen itse tapahtumaa.
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6  Tulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi tuloksia, jotka on saatu haastattelujen avulla. Haastatteluissa sel-
miensa tyokalujen toimivuutta seka heidan nakemyksiaan parannettavista asioista. Asiakasyri-
tyksen haastattelussa paapaino oli asiakaskokemuksessa, yhteistyon laadussa ja parannetta-
vissa asioissa. Tulokset kaydaan lapi haastattelujen teemojen mukaisessa jarjestyksessa, nos-
taen esille niita asioita, jotka ovat tarkeassa asemassa taman opinnaytetyon lopputulosten

kannalta.

6.1  Myyntiprosessi ja tyokalut

Ensimmainen ja olennaisin kysymys liittyi myyntiprosessiin ja siihen, milla tavalla se on yrityk-
sen toimesta tuotu esille. Vastaukset jakautuivat vastaajan mukaan eri nakemyksiin, riippuen
tyohistoriasta yrityksessa. Puhuttaessa toimeksiantajayrityksen toiminnoista ja historiasta,
kerrottiin avoimesti, miten aikoinaan yrityksen tullessa markkinoille oli emoyhtion puolelta
isoja apuja mm. koulutukseen. Silloinen toimitusjohtaja peraankuulutti koulutuksen merki-
tysta ja yritys X jarjestikin 5 vuoden mittaisen koulutusohjelman, johon jokainen myyja sitou-
tettiin osallistumaan. Koulutuksessa paapaino oli nimenomaa myyntiprosesseissa ja asiakas-
kayttaytymisessa ja siina, miten niita hyodynnetaan myyntitilanteissa. Samalla kavi ilmi, mi-
ten tyontekijat olivat huolissaan sukupolvenvaihdoksesta, joka yrityksessa on tulossa lahivuo-

sina.

Vaikka aikoinaan onkin koulutettu paljon seka pidetty myyntikokouksia ja seurattu asiakasda-
taa, hinnoittelua, tarjouksien tekemista, katteita seka muita asioita, niin olisi ehdottomasti
hyotya kayda niita lapi tasaisin valiajoin. Varsinkin jos henkilo ei ole ollut myynnin kanssa
vahvasti tekemisissa ja miksei kokeneempiakin, paivittamaan olemassa olevaa tietoa. Kaikkea

ei pysty kirjoista oppimaan ja prosessi varsinkin uudelle on todella raaka.

Kun tata tietoa vasten pohditaan erilaista lahestymista nykytilanteessa, on nakokulma erilai-
nen. Haastatteluista kay ilmi, etta kaikilla on edellisissa tyopaikoissa ollut selkea sapluuna,
joka on jo varhain pyritty iskostamaan jokaisen myyntiedustajan toimintaan. Taman taustalla
oli ajatus, etta he tekisivat sen mukaan ja voisivat tarvittaessa tiukan paikan tullen luottaa
siihen toimivaan systeemiin, joka heille on opetettu - yritys X:ssa sen sijaan sellaista ei nyky-
tilanteessa ole, vaan jokaisella on oma tapansa toimia. Kyseinen tapa on muotoutunut lahinna
yrityksen ja erheen kautta, kokemuksen avulla. Kaytannossa jokainen, joka on myynnin
kanssa yrityksessa tekemisissa, tekee kuten parhaaksi nakee, silla lopulta myynti ratkaisee.
Nain saadaan myos ajan mittaan opittua, mika tapa toimii ja mika taas ei. Prosessi voi kuiten-

kin vieda yksilolta kauan, eika se sovellu kaikille.
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Myyntiprosessiin kuuluu olennaisesti prospektointi, eli uusasiakashankinta. Tata yritys ei kui-
tenkaan aktiivisesti tee, vaan luottaa pitkalti hakukoneoptimointiin ja asiakkaiden loytavan
heidan luokseen. Tama juontaa juurensa toimeksiantajayrityksen alkuvaiheisiin. Yrityksen tul-
lessa markkinoille se teki ison pioneerityon: yrityksen toimesta kaytiin lapi monia suunnittelu-
toimistoja seka lahes kaikki Suomen arkkitehtitoimistot, jotta saatiin yrityksella tunnetta-
vuutta seka nostettua se rakennuttajien tietoisuuteen. Taman lisaksi osallistuttiin myos pal-
jon messuille ja lahetettiin kutsuja vakuutusyhtioille, puolustusvoimille, rakennuttajille, ark-
kitehdeille, joiden kanssa tehtiin tuotetta tutuksi. Nain tuotetta saatiin tunnetuksi ja raken-
nusalalle tyypillisesti myos rakennustyoselostuksiin kirjoitettua, jolloin rakennuttajalla on
kaytannossa velvollisuus ainakin pyytaa tarjous kyseiselta yritykselta. Taman tiedon pohjalta
on hyva huomioida, etta yrityksen kannalta tarkeimpia asiakkaita ovat pitkaaikaiset asiakas-
suhteet, silla niiden yllapitamiseen kuluu huomattavasti vahemman resursseja kuin uusien asi-

akkaiden hankkimiseen tai menetettyjen asiakkaiden takaisinsaamiseen.

Kuten aikaisemmin mainittiin, teemoihin liittyi olennaisesti yrityksen kaytossa olevat tyoka-
lut. Yritys X:lla on kaytossaan koko konsernin kattava CRM-jarjestelma, johon saa tietoa niin
paljon, kuin vain ehtii, haluaa tai viitsii laittaa. Molemmissa haastatteluissa tuli ilmi, miten
kaytannollinen jarjestelma on, kunhan sen kayttd maksimoidaan. Tama asia on kuitenkin hel-
pommin sanottu kuin tehty, silla ilman selkeita ohjeita sen kayttamiseen, ei prioriteetti ole
korkealla. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta mikali ei ole pakottavaa tarvetta kayttaa ai-
kaa tietojen syottamiseen, se jaa helposti tekematta. Talla hetkella tiedot jarjestelmassa
ovat lahinna yleisluontoisia ja kaikki vahankaan tarkempi ja "arvokkaampi” tieto on yksittais-
ten ihmisten muistissa. Haastattelussa nousi esille esimerkki asiaan, silla taman huomaa
oleellisesti, kun tyontekija menee kokoukseen, jonka edellisessa osassa on joku toinen henkilo
ollut, niin silloin monesti puuttuu niita tietoja mita edellisessa kokouksessa on kayty. Kaytan-
nossa siis tietoa on ollut, mutta se ei ole kulkeutunut eteenpain, silla sita ei ole kirjattu min-
nekaan. Jos jokainen ottaisi tavaksi kirjata sinne kaikki prosessina niin silloin olisi jokaisella
helpompi valmistautua saman asiakkaan tapaamiseen ja olisi heti kartalla asioista. Tamankal-
tainen valmistautuminen nostaisi varmasti myos asiakkaan tyytyvaisyytta ja nostaisi asiakas-

kokemuksen positiivisuutta.

Taman pohjalta on helppo havainnollistaa jarjestelman kayttamisen edut jokapaivaisessa
tyoskentelyssa. Nama huomiot nakyvat niin tyontekijoilla, johdolle seka asiakkaille pitkassa
juoksussa. Tyontekija huomauttaa, miten esimerkiksi hyva myyntimies kirjaa aina tarjouksen
paivamaaran ylos ja soittaa peraan. Han kirjaa ylos mita on keskusteltu ja mina ajankohtana.
Jos kauppaa ei synny, tiedustelee han missa mentiin pieleen ja kirjaa ylos asiakkaan kohdalle
esimerkiksi liian kallis hinta, toimittu huonosti edellisella kerralla tai muu vastaava syy, jotta
jatkossa kun asiakkaalta tulee uusi tarjouskysely, on myyjalle kaytossaan enemman tietoa
kuin viimeksi ja han pystyy sita hyodyntamaan. Tama tietenkin vaatii sen, etta jokainen on

sitoutunut nain tekemaan, silla mikali pelkastaan yksi tata harrastaa, jaa paljon informaatiota
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muualle. Ongelmaksi muodostuu toimeksiantajayrityksen tapauksessa tamanhetkisen volyymin
suuruus seka jarjestelmien vajavaisuus ja koulutuksen puute. Kun yhteista tapaa toimia ei ole

sovittu, on siihen hankala vaikuttaa.
6.2  Asiakaskokemus

Tutkimuksen kannalta oli oleellista loytaa syita, missa asioissa yritys pystyisi parantamaan toi-
mintaansa, jotta jatkossa sen palvelu olisi entista saumattomampaa. Asiakashaastattelussa
nahtiin selkea yhteys toimeksiantajayrityksen ongelmista asiakkaan luomaan kokemukseen.
Asiakasyrityksen kanssa kaytiin lapi asioita, jotka vaikuttavat olennaisesti yritysten valiseen
yhteistyohon. Ensimmaiseksi teemaksi nostettiin yhteistyon laatu, seka milla tavalla yrityksen
markkinointi ja toiminta kohtaavat. Hyvat suhteet seka aikaisempi kokemus ja luottamus avaa
aivan uusia ovia. Kun on varmuus siita, etta kaikki tieto pysyy kahdenkeskisena, talloin pysty-
taan vapautuneemmin keskustelemaan asioista ja luomaan yhdessa se paras ratkaisu. Suhteita
seurataan paljonkin yrityksissa, pidetaan paljon kokouksia hankkijoiden tiimien kanssa, joissa
keskustellaan mm. kuinka hyvin saadaan tarjouksia ja miten hyvin urakoitsijat ovat toimineet
ja millaista palautetta on saatu puolin ja toisin. Naita kaydaan saannollisesti lapi, jotta pysy-

taan kartalla siita, millaisten yritysten kanssa ollaan tekemisissa.

Asiakas pohti asiaa hanen nakokulmastaan liittyen yhteistyohon, silla on aina omituista, mikali
tarjouspyyntoon ei tule vastausta maaraaikaan mennessa. Johtuuko se siita, ettei asiakkaan
lahettamiani tietoja ole keritty kaymaan lapi, laskea tai muuta. Se antaa myos sellaisen ku-
van urakoitsijasta, etta yhteistyo ei kiinnosta. Tama luo kuvaa asiakkaalle, ettei han ole tar-
peeksi tarkea asiakas tai kohde ole tarpeeksi hyva, silla tarkealle asiakkaalle helpommin il-
moitetaan ja pidetaan yhteytta. Tama on sikali saali, silla ikina ei saisi vaheksya mitaan tar-
jouspyyntoja, silla taman tarjouksen jalkeen voi olla jonossa tulossa seuraava tarjouspyynto,
joka olisi paljon isompi, joka vastaavasti kiinnostaisikin urakoitsijaa, mutta jos urakoitsija te-
kee usein saman tempun (ettei vastaa pyyntoihin), niin asiakkaana jattaa helpommin lahetta-
matta edes niita tarjouksia. Eli jokaiseen tarjouspyyntoon pitaa edes jotenkin vastata. Mene-
tetyn asiakkaan takaisin saaminen on huomattavasti vaikeampaa ja kalliimpaa kuin uuden asi-

akkaan saaminen.

Asiakasyrityksen hankintapaallikon kanssa kaytiin myos lapi yrityksen toimintaa, seka milla ta-
valla sita voitaisiin parantaa. Toimeksiantajayritys toimii pienella spesifioidulla alalla, joten
on tarkeaa, etta sen tuomat edut ovat asiakkaille selkeita. Haastattelusta paljastui, etta
brandays on yritys X:ssa tassa asiassa onnistunut. ”Yritys X itsessaan tekee hyvia tuotteita ja
on pystynyt aina loytamaan ratkaisun ongelmiin. Hintakilpailijahan se ei ole, mutta tasaisen

varmaa laatua se tekee”, kommentoi asiakasyrityksen hankintapaallikko.

Asiakasyrityksen hankintapaallikko kommentoi aikaisemmin toimeksiantajayrityksen pitkia

vastausaikoja tarjouskyselyihin. Tyontekijoiden haastatteluissa mietittiin ongelman syyta, ja
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paadyttiin lopputulokseen, joka juontaa juurensa toimeksiantajayrityksen pieneen henkilosto-
maaraan, joka on erittain kuormitettu ja kaikkea ei pystyta aina hoitamaan maaraaikoihin
mennessa. Asiakashaastattelussa pureuduttiin myos siihen, ja milla tavalla se nakyy asiakas-
yrityksen toiminnoissa ja milla tavalla se vaikuttaa esimerkiksi tulevaisuuden yhteistyohon.
Joissain tapauksissa esimerkiksi tarjouksissa on kestanyt liian pitkaan ja niita on asiakas jou-
tunut moneen otteeseen kysymaan ja viela soittamaankin peraan. Haastateltava korostaa,
etta on kiireita ja muuta, mutta sen verran pitaisi arvostaa myos asiakasta, etta ainakin il-
moittaisi peraan, mikali yritys tarvitsee lisaaikaa tarjouksen laskemiseen (tai ei aio jattaa sita
ollenkaan). Muuten han joutuu itse tekemaan lisaa tyota sen eteen, eika se ainakaan paranna
asiakaskokemusta. Jollain tavalla pitaisi varmasti yrityksessa X:ssa laittaa asiat muistiin, etta

tama on vastaamatta, maaraaika on X ja Y, vastaa siihen mennessa.

7  Johtopaatokset

7.1 Yritys X myyntiprosessin huolenpito

Jos kyse on yrityksesta, jonka kanssa on aikaisemmin tehty yhteistyota, on hyva tuoda esille
myos aikaisempia kohtaamisia ja yhteisia projekteja. Mikali yhteinen taival on ollut menestyk-
sekas aikaisemmin, on tarkeaa nostaa esille kyseinen arvo, jonka yritys on tuottanut asiak-
kaalleen, ja milla tavalla he ovat yhdessa luoneet lisaarvoa koko projektin lopputulokselle
(Andersen & Stein 2016, 36).

Kun mietitaan huolenpitoa, on hyva ottaa huomioon muutama askel ennen varsinaista paa-
asiaa. Tapaamisten jalkeen myyjan tehtavana on luoda olemassa olevien tietojen pohjalta
tarjous, joka lahetetaan asiakkaalle tarvittavien asiakirjojen kera. Tassa tapauksessa tarjouk-
silla on kaksi vaihtoehtoa; joko pelkka tavaratoimitus, tai sitten koko projekti, eli tavarantoi-
mitus seka niiden asennus. Mikali tarjous hyvaksytaan, jatkuu yhteistyo tietenkin aktiivisesti.
Asiakkaaseen ollaan yhteydessa mm. toimitusajasta, kohteen aikataulusta seka tuotteiden
saapumisaikataulusta (tuotteet tilataan emoyhtiolta, jonka tehdas sijaitsee ulkomailla). Ra-
kennusalalle tyypillisesti monissa kohteissa onkin ongelmia aikataulun kanssa, joten toimeksi-
antajayrityksen pitaa aktiivisesti olla yhteydessa yritykseen varmistaakseen toimitusaikatau-
lun ja tarvittaessa tehden muutoksia omaan aikatauluunsa. Projektin valmistuessa yrityksen
asennusvastaava kay tarkastamassa viela tyon jaljen, varmistaakseen sen laadun. Kun tama
toimenpide on tehty, yritys kaytannossa poistuu paikalta. Mikali asiakkaalle tulee ongelmia tai

muutoksia, yritys vastaa niihin ja pyrkii korjaamaan ongelmat pois.

Huomionarvoista huolenpitoon liittyen on myos se, etta talla hetkella yritys ei aktiivisesti ke-
raa tietoa reklamaatioista tai muista ongelmista. Uusien ongelmien syntyessa ne ratkaistaan,

mutta ei kirjata mihinkaan. Tama seuraa monen muun yrityksen trendia, silla suurin osa ei
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seuraa niita ollenkaan. Tama on hukattu mahdollisuus, silla jokaisen huonon palautteen taus-
talla on mahdollisuus kehittya yrityksena. Kun palautteita ei tule, on yrityksen sisaisesti vai-
kea huomata kehittamisen kohteita. Siksi jokainen palaute pitaisi kirjata ylos, jotta niiden
reagointi helpottuu ja jarjestelmasta tulee systemaattinen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 95)
Nain pystytaan myos jatkossa tutkia reklamaatioiden syita seka huomaamaan selkeat kaavat.
Mikali palautteissa toistuu sama ongelma moneen kertaan, on asiaan puututtava mahdollisim-

man nopeasti.

7.2 Yritys X myyntiprosessin ongelmat

Monesti tarjouksien ollessa suhteellisen samanlaisia, voi pienilla teoilla olla suuri merkitys
siina, kumpaan asiakas paatyy. Yrityksella ei kuitenkaan talla hetkella ole minkaanlaista jar-
jestelmallista toimintaa tarjouksen tueksi. Tassa tapauksessa yrityksen myyntiedustajan
soitto, tiedustellen tarjouksen etenemista, sen mahdollisesti ongelmakohtia ja yhdessa ratkai-
sun hakemista, voisi seurata enemman kauppoja yritykselle. Lopulta onnistumisesta paattaa
kuitenkin asiakas. Hanen tyytyvaisyytensa on riippuvainen niista elementeista, joita myyja
kayttaa myyntiprosessin eri vaiheissa, kuinka hyvin sanat seka teot kohtaavat, seka milla ta-
valla lopputulokseen paastaan ja vaikka tama saattaa kuulostaa itsestaanselvyydelta, harmilli-
sen usein nama elementit eivat kuitenkaan kohtaa. Yritysmaailmassa on tarkeaa pystya muut-
tumaan ja keskittymaan jokaiseen yhteistyohon kuin se olisi ainoa. Tama luo vahvan siteen
molempien yritysten edustajien valille ja nostaa luottamusta. Yritykset seuraavat paljon ura-
koitsijoita ja pitavat palavereita, joissa keskustellaan onnistumisista ja tutkitaan, milla ta-
valla he ovat toimineet edellisilla kerroilla ja onko toiminta pysynyt samana, parantunut tai
huonontunut. Mikali yritys pyrkii jokaisella kerralla parhaaseen tulokseen, se nakyy myos asi-

akkaalle, jonka on helppo luottaa siihen myos jatkossa. (Andersen & Stein 2016, 161)

Toimeksiantajayrityksella ei ole myoskaan kaytossa tyokaluja asiakastyytyvaisyyden selvitta-
miseen, eika sita tutkita, ellei yksittainen myyntiedustaja halua kayttaa siihen omaa aikaansa
eri asiakkaiden kanssa. Talloinkin palaute on lahinna suullista, eika sita kirjata mihinkaan. Ta-
han asiaan pyrin myos loytamaan ratkaisua ja auttamaan yritysta heidan ongelmakohdissaan,
jotta jatkossa kaikki toiminta olisi mahdollisimman kattavaa ja hyodyttaisi nain seka toimeksi-

antajayritysta, etta sen asiakaskuntaa.

Ongelmat juontavat juurensa pitkalti yrityksen johtoportaaseen enemman kuin varsinaisiin
rakennettu myyntia ihannoivan kulttuurin perusteella. Tama ei itsessaan ole ongelma, mutta
sen luoma kulttuuri aiheuttaa kitkaa kaupankaynnissa. Kun mentaliteetti on "myy, myy, myy”
ei muulla kuin tuloksella ole valia. Nain myyntiedustajat myyvat yrityksen tuotteita ja brandia

niin kutsutulla ”peravalotakuulla” eli myyja on aktiivinen ja kiinnostunut niin pitkaan, kunnes
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kauppa varmistuu (tai menetetaan), jonka jalkeen hanta on vaikea saada kiinni. Vastaavasti
asiakkaan asiakaskokemus harvoin nousee kokonaan esille myyntihetkella, vaan se rakentuu
pikkuhiljaa prosessin aikana ja etenee sita mukaa, kun tuotetta kaytetaan. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 132)

7.3 Menneisyys ja nykytilanne yrityksessa

Yrityksen uusille tai sen enempaa vanhoillekaan tyontekijoille ei ole talla hetkella selkeaa
myyntiprosessia esiteltavissa. Kaytannossa siis kaikki kulminoituu yksiloihin, joille on annettu
paljon vapauksia toteuttaa itseaan kaupankaynnissa. Tama on tietenkin osaltaan hyva asia,
silla myos liiallinen kahlitseminen tiettyihin muotteihin voi ajaa yrityksen myyjat hankaliin ti-

lanteisiin, jolloin yksilon luovuus ja oma taito saattaa jaada taka-alalle.

Yritys X rantautui Suomeen 90-luvun puolivalissa ja silloin asiat olivat toisin. 1990-luvun lop-
pupuolella puhkesi niin kutsuttu IT-kupla, jota seurasi lama. Laman myota kaikki haastatte-
luissa esille tulleet koulutusohjelmat laitettiin jaihin, eika niita oikeastaan koskaan nostettu

uudelleen pinnalle.

Lopulta yritys lopetti kaikki yksittaiset koulutustapahtumatkin, joissa oli mukana yrityksen jo-
kaisesta toimipisteesta Euroopasta tulleita myyntiedustajia. Talla hetkella ei siis ole tarjolla
minkaanlaisia koulutuksia edes vuosittain, ei uusille eika vanhoille tyontekijoille. Haastatte-
lussa kay myos ilmi, etta paatosta ei ole otettu myonteisin mielin vastaan. Kaytannossa yritys
ei talla hetkella panosta tyontekijoidensa koulutukseen, vaan pyrkii saamaan valmiita henki-

loita tehtaviin, jotta silta saastyy resursseja.

Alahuhta huomauttaa kuitenkin koulutuksen merkityksesta yritysmaailmassa. Mikali yritys ei
kayta tarpeeksi resursseja ja sitouta tyontekijoitaan yritykseen, voivat he vaihtaa tyopaikkaa
heti, kun ovat saaneet tarpeeksi tietoa ja kyllastyneet yrityksen toimintaan. Talloin yritys
joutuu jalleen kerran panostamaan uuteen rekrytointiin, jonka kustannukset saattavat nousta
huomattavankin korkealle. Alahuhdan mielesta koulutusohjelmat ovat valttamattomia yrityk-
sille, iasta riippumatta, silla ihmisiin panostettaessa, kokevat he olevansa tarkeita ja taman-
kaltainen toiminta nostaa tyontekijoiden tyytyvaisyytta ja motivaatiota yrityksen hyvaksi seka

vahentaa riskia menettaa tarkeita ihmisia muille yrityksille. (Alahuhta M. 152-155)

7.4  Asiakasymmarrys ja -kokemus case yrityksessa

Talla hetkella yritys keraa varsin suppeasti tietoa asiakkaistaan. Yrityksen tyontekijoilla on
selkeasti sama visio asiasta ja sen kaytosta. Ongelmana on siis enemmankin kyseisen tyokalun
kayttaminen eika niinkaan olemassa olevien jarjestelmien kaytto tai ongelmat. Taman asian

muutos vaatisi rakenteellisia muutoksia seka tukea ylemmalta taholta. Jokainen kaytetty
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minuutti tietojen syottamisesta on pois mahdollisista kaupoista, ja mikali tyontekijoiden ai-

noa arvo mitataan tuloksessa, ei houkutus niiden tekemiseen ole suuri.

Yritys on toiminut pitkaan markkinoilla ja on aikoinaan panostanut moniin asioihin, jotka sit-
temmin ovat jaaneet taka-alalle. Tarkeimpana huomiona on sen panostaminen yrityksen tyon-
etta yrityksen tyontekijoiden vaihtuvuus on ollut vahaista. Viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana yritykseen ei ole tullut kuin yksi uusi vakituinen tyontekija, jonka palkkaamisen taustalla
oli luonnollinen poistuma, eli elakoityminen. Jatkoa ajatellen yritys on tiukan paikan edessa.
Seuraavan kolmen vuoden aikana on tulossa suurin poistuma, silla puolet sen tyontekijoista
jaa elakkeelle. Kyseisen vaihtuvuuden takia, olisi tarkeaa nostaa jalleen kerran koulutus
osaksi uusien tyontekijoiden rekrytoimisen toimenpiteita, silla kuten haastatteluista ilmenee,

on uusille tulokkaille ala todella raaka.

Monet esille nousseista ongelmista eivat johdu niinkaan yrityksen tyokalujen puutteesta, vaan
selkeiden ohjeiden ja yhtenaisten toimien puuttumisesta. Kun pienella henkilostomaaralla
toimiva yritys ei tee asioita samalla tavalla, nakyy se kaikessa toiminnassa. Yksi olennainen
huomio on myyntiprosessiin liittyva epatietous ja siita johtuvat erilaiset toimintatavat. Tama
on tiukasti sidoksissa myos emoyhtion toimintaan, tai toimimatta jattamiseen. Vahvasti yksi-
l6ihin painottuneen myynnin ongelmaksi muodostuu, mikali nama henkilot paattavat lahtea
(muihin tyopaikkoihin tai elakkeelle) menettaa yritys suurimman osan tiedosta heidan muka-
naan. Mikali toimintaa alettaisiin ajamaan jarjestelmallisempaan suuntaan, ja nostettaisiin
dokumentoiminen suuremmaksi prioriteetiksi, loiventaisi se huomattavasti iskua tulevaisuu-

dessa.

Jarjestelmallisyyden puute nakyy myos asiakkaille ja heijastuu heidan kokemuksiinsa. Asiakas-
haastattelussa tuli ilmi se, milla tavalla yritysasiakkaat kokevat yritys X:n toiminnan ja milla
tavalla se vaikuttaa yhteistyohon, sen laatuun ja jatkuvuuteen. Kun pyritaan jarjestelmalli-
sesti kirjaamaan asiakastietoihin asioita, pystytaan jatkossa osoittamaan asiakkaille, etta
heita kuunnellaan ja rakennetaan yhdessa parempaa asiakassuhdetta, jossa pyritaan aina pa-

rantamaan toimintaa (Andersen & Stein 2016, 161).

Ongelman ydin on kiire ja sen taustalla myos henkiloston pieni maara. ”Talla hetkella vede-
taan niin pienella henkilokunnalla, etta mikali yksi sairastuu, halvaantuu koko prosessi eli
moni asiaa jaa tekematta ja se heijastuu kaikkialle”, kommentoi yrityksen tyontekija. Alati
kasvavien volyymien maara nakyy henkilokohtaisen palvelun laskuna myos asiakkaille. Tama
saattaa aiheuttaa isoa ongelmia niille, jotka sita erityisesti kaipaavat ja saavat sita kautta
tarkeaa informaatiota ostopaatoksilleen. Huolenpito tulee nakymaan jatkossa kaikessa teke-
misessa; tarkein asia nykypaivan bisneksessa on asiakasuskollisuus, jonka sailyttamiseen pi-

taisi laittaa resursseja. Kun case yritys pyrkii tekemisessaan pitamaan kiinni brandistaan, on
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asiakkaiden tyytyvaisyys osa sita. Taman takia jokaista asiakasta kohdellaan yhta tarkeana ja
pyritaan yhdessa viemaan molempia yrityksia kohti parempaa tulevaisuutta. (Andersen &
Stein 2016, 43)

Naiden tietojen ja havaintojen pohjalta lahdetaan tyostamaan kehitysehdotuksia, joiden

avulla case yritys pystyisi kehittymaan yrityksena ja parantamaan toimintaansa.

8  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset painottuvat tutkimusongelmien paaaiheisiin. Tarkoituksena on luoda mah-
dollisimman kaytannonlaheisia seka helposti toteutettavia ehdotuksia, joita pystyttaisiin hel-

posti hyodyntamaan toimeksiantajayrityksessa.

Ensimmaisena paneudutaan myyntiprosessiin ja sen huolenpitoon. Kuten aikaisemmin on tul-
lut ilmi, yrityksen vajavainen jarjestelmallisyys aiheuttaa ongelmia niin tyontekijoille kuin
asiakkaillekin. Taman takia nykyiseen CRM-jarjestelmaan pitaisi saada muistutus, joka pakot-
taa myyjan tekemaan ratkaisun asialle, ennen kuin han paasee seuraavaan asiaan. Kaytan-
nossa tama jarjestelma pakottaa muistutuksen myyjalle esimerkiksi paattyneesta tarjousky-
selysta, jolloin han tarkastaa onko syntynyt kauppaa ja mikali vastaus on negatiivinen, pystyy
myyja ottamaan yhteytta asiakasyritykseen selvittaakseen, missa tilanteessa tarjouksen
kanssa ollaan, ja pystyyko case yritys tekemaan viela jotain muutoksia, jotta yhteistyohon
paastaan. Kun tama vaihe on suoritettu, pystyy myyja merkkaamaan kyseiseen myyntiin sen
tilanteen (myyty, kaynnissa, menetetty). Tama vapauttaa paljon muistiresursseja jo valmiiksi
kuormitetulta henkilostolta, seka nostaa huomattavasti aktiivisuutta saattaa asioita loppuun.
Talla hetkella CRM-jarjestelmassa saattaa olla parin vuoden takaisia kohteita auki, silla ku-
kaan ei ole muistanut kayda lapi lopputulosta, eika suorittamassa sen dokumentoimista lop-

puun.

Seuraava kehityskohde liittyy myyntiprosessiin, mutta myos asiakaskokemukseen. Koska yritys
ei aktiivisesti keraa tietoa asiakastyytyvaisyydesta tai reklamaatioista, on niiden yllapitami-
nen vaikeaa. Taman takia nykyisiin jarjestelmiin lisataan yksi ”asiakas”, jonka nimena on rek-
lamaatio. Sinne kirjataan jokaisen reklamaation tullessa kohdeyritys, kohde, syy reklamaati-
olle seka mahdollisen henkilon, kenesta reklamaatio on tehty. Koska ongelmat eivat ratkea,
ellei niita systemaattisesti seuraa, pitaa yrityksen joka kuukausi tarkastaa reklamaatioiden
maara seka syyt ja tutkia yhtalaisyyksia. Nain pienilla jarjestelmallisilla teoilla pystytaan

puuttumaan isoihinkin ongelmiin, ja korjaamaan ne, ettei samoja virheita toisteta jatkossa.

Yhden kehitysehdotuksen paatavoitteena olisi kaikkien toiminnan yhtenaistaminen, seka yh-
teinen agenda, jonka mukaan toimittaisiin. Tama pitaa sisallaan uusien kehitysehdotusten

noudattamisen, tiedon kirjaamisen seka jokaisen sitoutuminen naihin asioihin.
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Asiakaskokemuksen parantuminen esimerkiksi harvoin on suoraan verrannollinen tulokseen,
eika niitakaan tuloksia, mita saadaan, pysty vahvistamaan kuin pidemman aikavalin (esim.
6kk-1v) jalkeen.

Tama lisaksi on viela yksi kehitysehdotus, joka ei periaatteessa liity yrityksen Suomen osas-
toon, vaan rakenteellisesti koko organisaatioon. Koska organisaatio on melko iso ja silla on
tyontekijoita yli 40:ssa maassa, on tarkeaa pitaa huolta yrityksen tyotekijoista. Taman takia
sen pitaisi nostaa esille taas kerran koulutuksen merkitys tyoymparistossa seka yrityksen me-
nestyksessa. Kuten haastatteluista tuli ilmi, ei yrityksella ole koulutuksia niin uusille kuin van-
hoillekaan tyontekijoille talla hetkella. Mikali yritys pyrkii pysymaan myos jatkossa kilpailuky-
kyisena, olisi tarkeaa panostaa sen tyontekijoihin, niihin henkiloihin, jotka lopulta tuovat ra-

han yritykseen.
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Liite 1: Yritys X:n tyontekijoiden haastattelukysymykset

Myyntiprosessi / Tyokalut:

Millainen on yrityksen myyntiprosessi. Onko olemassa ns. Yritys X:n tapaa toimia
myyntitilanteissa

o Onko edellisissa tyopaikassa ollut selkeaa myyntiprosessia. Millainen se on ol-

lut? Peilaa nykyiseen tyohon.

Olisiko hyotya, mikali pystyisi seuraamaan tarjouksien aikataulua ja olisi esim. jonkin-
lainen halytysjarjestelma, johon voi syottaa haluamaansa ajankohtaan halytyksen ja
jarjestelma muistuttaa siita, etta tarjoukselle pitaa tehda jotain.
Millaista apua emoyhtiolta olisi hyva saada prosessiin? Tyokaluja, vapautta tehda asi-
oita, muuta, mita?
Milloin koulutustoiminta loppui? Oliko siita hyotya sinun toiminnassasi?

Asiakasymmarrys / -kokemus

Koetko yrityksella olevan tarpeeksi asiakastietoa kaytettavissaan? Enta onko silta tul-

lut tukea niiden keraamiseen tai ovatko he keranneet sita?

Onko sinulla myyjana tarpeeksi tietoja siita, minkalaista kauppaa asiakkaan kanssa on
tehty aikaisemmin? Puhuit siita, etta jos ei soiteta peraan niin asiakas ei tunne oloaan
arvokkaaksi, niin milla tavalla se nakyy seuraavalla kerralla?

Kerataanko palautteita asiakkailta? Pitaisiko reklamaatioihin kiinnittaa enemman huo-
miota?

Vapaa sana
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Liite 2: Asiakasyrityksen haastattelukysymykset

Taustaa

e Kuinka paljon yrityksissa seurataan alihankkijoita ja urakoitsijoita ja heidan toimin-
taansa, ja millainen vaikutus silla on tulevaisuuden kohteissa?

e Millainen vaikutus on tarjouksien peraan soittamisella? Jos esimerkiksi tiedustelee tar-
jouksen jattopaivan jalkeen omasta asemastaan, ja voiko sita parantaa. Pystytaanko
tallaisilla toimenpiteilla nostamaan omia osakkeitaan tarjouskilpailuissa?

Asiakaskokemus

e Millaisena koet Yritys X:n tavoitettavuuden ja yleisen asiakaskokemuksen, hankinnan
nakokulmasta?

e Millaisissa asioissa toivoisit asiakaskokemuksen ja tavoitettavuuden osalta parannusta
(ei pelkastaan Yritys X, vaan voi hakea myos muualta esimerkkeja)

e Kuinka hyvin yritys vastaa reklamaatioihin? Enta onko asiakkaalle nakynyt toimenpi-
teita niihin reagoimiseksi?

Vapaa sana



