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Opinnaytetyon tarkoituksena oli |6ytéaa toimeksiantajana toimivalle Yritys X:lle tydvali-
neitd myynnin mittaamiseen. Henkilokuljetuspalveluita tarjoava yritys toimii Keski-
Suomen alueella ja tyollistaa talla hetkella nelja henkiléa. Sen tarkoituksena on kas-
vattaa liiketoimintaansa lahitulevaisuudessa ja opinnaytety6n tavoitteena oli tuottaa
mahdollisimman kaytannonlaheisia kehittdmisehdotuksia myynnin parantamiseen.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kahdesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa pereh-
dytdan strategiaan, myyntistrategiaan, segmentointiin ja yritysasiakkaiden ostokéyt-
taytymiseen. Toisessa osiossa kdydaan lapi myyntijohtamisen eri osa-alueita, joihin
kuuluu: myynnin johtaminen, myynnin mittaaminen, tavoiteasetanta ja seuranta, seka
palkitseminen ja palautteenanto. Teoriaosuuteen kaytettiin kirjallisia lahteita, e-kirjoja
ja internetlahteita.

Opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna. Haas-
tatteluissa selvitettiin toimeksiantajan nykytilannetta, resursseja ja tulevaisuuden ta-
voitteita eri nakokulmista. Haastateltaviksi valittiin yrityksen omistaja ja tyontekija, joka
on aloittanut myyntityén tekemisen taman vuoden aikana.

Haastatteluista saatuja vastauksia reflektoitiin tyon teoriaosuuteen, jonka pohjalta teh-
tiin kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksia annettiin osaamisen kehittamiseen, myyn-
nin seurantaan tasapainotetun tuloskortin avulla ja nykyaikaisten tydvalineiden kayt-
téonottoon, esimerkiksi CRM-jarjestelmén avulla. NAma olisi helppo toteuttaa pie-
nessa yrityksessa eivatkd ne vaatisi kohtuuttomia resursseja.
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The objective of this thesis was to explore the possibilities of sales performance
measurement. The study was commissioned by Company X, which provides passen-
ger transportation services in Central Finland. The company employs four people at
the moment. The company is intending to expand its business, this thesis aims to
evaluate practical opportunities to improve the sales process.

The theoretical section consists of two parts. The first part includes strategy, sales
strategy, segmentation, and the behavior of a corporate customer. The second part
examines the sections of sales management. It includes sales management, sales
performance measurement, target setting, the observation of targets, rewarding, and
giving feedback. The theoretical part is made using a variety of sources including liter-
ature, e-books, and internet sources.

The study is qualitative research. The data has been gathered from theme interviews.
The interviews are aiming to discover the present state of the company, the resources
to expand the business, and their goals in the future. Interviewees are the owner of
the company and one employee, who has started implementing the sales process
earlier this year.

The conclusions are made by comparing the results of the study with the theoretical
part. Proposed recommendations are improving the skills of the salesperson, starting
to observe the sales with a balanced scorecard, and taking some new systems into
operation, for example, a CRM system. These recommendations are practical, and
they will not need excessive resources.
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat

Puhutaanpa sitten liiketoiminnasta tai ammattilaisurheilusta, uudistuminen vaatii poikkeuk-
setta uurastusta, ponnistelua ja hiked. Useissa suomalaisissa yrityksissa piilee yhteinen
ongelma, jossa puheita ei saada muutettua teoiksi. Se, etta yrityksissa tehtaisiin asiat, joista
on paatetty, veisi ammattilaisuuden taysin uudelle tasolle, silla uudistuminen tapahtuu ai-
noastaan tekojen my6tad. Useimmiten prosessit, mittarit, suunnitelmat ja vastuunjaot ovat
selvilla, mutta tekeminen ja varsinkin sen aloittaminen on usein lilan vaikeaa. (Berkowits
2018.)

Taman opinnaytetydn aihe on yrityksen myynnin mittaaminen osana liiketoiminnan kasvua.

Toimeksiantajana toimii Yritys X, joka on henkilokuljetuksia tarjoava mikroyritys.

Yrityksen toiminta perustuu olemassa olevien asiakkuuksien hoitoon ja yllapitamiseen.
Viime vuosina se on kuitenkin harkinnut laajentamista, mutta yrittajalla itselldén ei ole aikaa
tai osaamista uusasiakashankintaan ja myyntitydhon. Yksi tyontekijoista on alkanut tehda
myyntity6té ja kartoittaa potentiaalisia asiakkaita. Taman opinnaytetydn tarkoituksena on
antaa kehitysehdotuksia ja ideoita erityisesti myyntitydhon liittyen. Koska kyseessa on pieni
yritys, on tarkoituksena antaa mahdollisimman kaytannénléheisia ehdotuksia, joiden toteut-
tamiseen ei vaadita kohtuuttomia resursseja. Tama edesauttaa sita, etta tyo on aidosti kayt-

tokelpoinen ja antaa todenmukaisen kuvan siitd, mita organisaatiolta vaaditaan.
1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja rajaukset

Tutkimuksen tavoite on antaa toimeksiantajalle ehdotuksia myynnin mittaamiseen ja myyn-
titydbn kehittamiseen. Tutkimuksessa selvitetdan yrityksen jasenten nakemys nykytilan-
teesta ja tulevasta. Miten he tekevéat myyntia nyt, mikd on heidéan ajatuksensa tulevaisuu-
desta ja minkalaiset resurssit kehitykselle on. Tarkoituksena on méaarittda sopivat mittarit,
jolla myyntia voitaisiin mitata ja seurata. Taméan avulla yritys saisi nopeasti tietoa myynnin
onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Tutkimuskysymys on: Mitk& olisivat parhaat myynnin
mittarit Yritys X:lle? Lisakysymyksena tutkimuksessa pyritdéan selvittamaan, miten myynti-

tyota voitaisiin kehittda?

Tyo6sta on rajattu potentiaalisten asiakkaiden segmentointi ja markkinatutkimus. Mahdollisia
tapoja segmentointiin kasitellaan teoriassa, mutta niiden tekeminen kaytannossa jaa yrityk-

sen tehtéavaksi. Tyossé ei myoskaan perehdyta kilpailijoihin. Tydn tarkoituksena on antaa



yritykselle mahdollisimman helposti lahestyttavia ja toteutettavissa olevia ajatuksia siitd, mi-

ten myyntityota voitaisiin kehittdé ja miten sen etenemista kannattaisi seurata.
1.3 Tutkimusmenetelmat

Tydsséa hyoddynnetdan kvalitatiivista haastattelututkimusta ja empiiristd tutkimusta. Tyon
teoriaosuus rakennetaan tutkimusaiheen pohjalta. Tutkimustuloksia reflektoidaan tydn teo-

riaosuuden kanssa ja naiden pohjalta tehdaan johtopaéattkset seka kehitysehdotukset.

Tutkimusmenetelmét jaetaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin sekd méaa-
rallisiin eli kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia ilmi6ita ihmisten sosiaalisessa ymparistdssa ja useimmiten ne suuntaavat katseensa
tulevaisuuteen. Lahtokohtaisesti silla kehitetdén, parannetaan tai uudistetaan tutkittavaa il-
miota. Maarallinen tutkimus puolestaan keskittyy jo tapahtuneisiin tapahtumiin. (Pitkaranta
2014, 8-9.) Taman opinnaytetyon tarkoituksena on léytaa Yritys X:lle sopivat valineet myyn-
nin mittaamiseen, minkd vuoksi laadullinen tutkimusmenetelma valikoitui tyén tutkimus-
osuuteen. Sen avulla pystytaan selvittdmaéan organisaation jdsenten ndkemyksia ja toiveita
aiheeseen liittyen. Suuremmassa yrityksessa myds maarallinen tutkimus olisi voinut olla

vaihtoehto.

Puusan, Juutin ja Aaltion (2020) ndkemyksen mukaan laadullisessa tutkimuksessa ilmitta
pyritaan ymmartamaan henkildiden nakokulmasta. Tutkimuksessa halutaan selvittdd koh-
teena olevien ihmisten ajatuksia, kokemuksia seka tunteita, joita tutkimusaihe heissa herat-

taa. Liséksi siina pyritdan selvittamaan erilaisia nakdkulmia aiheeseen liittyen.

Empiirinen tutkimus tarkoittaa henkilén kokemukseen perustuvia ulkoisia ja siséisia havain-
toja (Puusa ym. 2020). Empiria ei tarkoita samaa kuin kaytanto ja tassa tydssa empiirinen
osuus on tutkimuksen tekijan kokemuksiin ja havaintoihin perustuvaa. Tutkimuksen tekija

tuntee yrityksen ja sen toimintatavat hyvin, mutta ei ole itse tydskennellyt yrityksessa.

Kun halutaan selvittdd, mita ihminen ajattelee tietysta aiheesta, paras tapa selvittaa on ky-
sya sita hanelta itseltaan. Haastattelut ja kyselyt ovatkin hyva tapa saada selville ja ymmar-
téda ihmisten ajatusmaailmaa tai kayttaytymismalleja. Kyselyiden ja haastatteluiden erotta-
minen toisistaan saattaa olla epaselvaa. Perusajatuksena voidaan kuitenkin pitaa sita, etta
kyselyissa ihminen vastaa kyselylomakkeisiin kun taas haastatteluissa kysymykset esite-
taan suullisesti ja haastattelija kirjaa vastaukset yl6s. Joustavuutta pidetddn haastattelun
etuna, silld haastattelija pystyy toistamaan kysymyksen, oikaisemaan vaarinkasityksia seka
kdymaan avointa keskustelua aiheeseen liittyen. Kysymysten jarjestysta voidaan myos

muuttaa haastattelun aikana. (Pitkaranta 2014, 91; Tuomi & Sarajarvi 2018.)



Teemahaastattelun (puolistrukturoitu haastattelu) tarkoituksena on edeta ennalta asetettu-
jen teemojen pohjalta. Haastatteluun valmistellaan kysymykset, mutta ne voivat tilanteen
mukaan elaé, ne voidaan esittaa eri jarjestyksessa tai osa niista voidaan jattaa pois. Taman
lisaksi tilaa jaa avoimelle keskustelulle ja tarkentaville kysymyksille. Tutkimusaineiston kan-
nalta on tarkeaa, etta haastateltavat tietavét ja omaavat tarpeeksi kokemusta tutkimusai-
heesta. Taman vuoksi tulee tarkkaan harkita, keta tutkimuksessa kannattaa haastatella.
(Pitkaranta 2014, 92-93, 98.) Teemahaastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi,
silla sen avulla pystytddn toteuttamaan avointa keskustelua aiheeseen liittyen. Se antaa
tilaa haastateltavien omille ajatuksille ja mielipiteille, mutta teema auttaa pitamaan keskus-
telun itse aiheessa. Tutkimuksessa haastatellaan yrityksen omistajaa seka yhta tyontekijaa,
joka on aloittanut myyntitydn tekemisen. Tutkimuksen kannalta on tarkeaa saada kokonais-
kuva siitd, mita eri osapuolet aiheesta ajattelevat, jotta lopputuloksesta saadaan mahdolli-

simman hyvin kaikkia osapuolia palveleva.

Haastattelun tallentaminen jossain muodossa on valttamaténta. Vaihtoehtoja on monia: re-
portterinauhuri, sanelukone, videotallenne, tietokone tai puhelimen nauhuri. Jotta mahdolli-
simman luontevaan ja yhtenaiseen keskusteluun paastaan, ei haastattelijan keskittymisen
tulisi olla vastausten kirjaamisessa. Vastausten kirjaamisessa usein monet tarkeat seikat
jaavat huomioimatta, kun haastattelija pyrkii kiraamaan sanatarkasti vastauksia. Teema-
haastattelusta saatu aineisto on usein laaja. Aineiston kasitteleminen aloitetaan tallenteiden
purkamisesta. Litterointi eli puhtaaksikirjoitus ei tarkoita, etta aanitteen koko sisalto kirjoitet-
taisiin sanasta sanaan, vaan sielta kirjataan ylés ainoastaan tutkimuksen kannalta oleelliset
asiat. Tata kutsutaan luokittelemiseksi ja koodaamiseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 75, 92,
135, 138))

Kun aineisto on litteroitu, tutkimuksen tekijan on syyta tarkistaa puhtaaksi kirjoitettu aineisto.
Aineistoa on haastava analysoida, mikali sitd ei tunne tarpeeksi hyvin. Analyysivaiheessa
aineistoa eritellaan ja luokitellaan, jotta siitd pystytdan luomaan kokonaiskuva. Luokitte-
luista pyritddn loytdmaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia, joiden pohjalta johtopaatoksia
voidaan tehda. Analysoinnin loppuvaiheessa aineistoa tiivistetaan, jotta siitd saadaan oleel-

liset tulokset esitettya raportoinnissa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 143, 149.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa tulee pohtia sen uskottavuutta, eet-
tisyyttd seka luotettavuutta. Taméan yhteydessa puhutaan tutkimuksen validiteetista eli pa-
tevyydesta ja reliabiliteetista eli luotettavuudesta ja pysyvyydesta. Patevyydella tarkoite-
taan, etta tutkimuksen lukevat kollegat, tutkimuksessa kohteena olevat henkilot seka suuri
yleis6 uskovat tulosten olevan totta ja pystyvat luottamaan aineistonkeruun seka -analy-

soinnin olevan asianmukaista. Eettisyyden periaatteena voidaan pitaa sita, etta tutkimus on



tehty eettisia periaatteita noudattaen ja siina kaytettyja menetelmia voitaisiin kayttda missa
tahansa hyvin tehdyssa tutkimuksessa. Luotettavuuteen vaikuttaa oikein valitut ja hyvin pe-
rustellut l&hestymistavat sekd menetelmat kyseiseen tutkimusongelmaan. (Puusa ym.
2020.)

1.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Laadullisessa tutkimuksessa voi kaytettyjen menetelmien mukaan olla monenlaisia vai-

heita. Tassa tydssa tehty tutkimus etenee mukaillen Juutin ja Puusan (2020) nakemysta:
e aiheen valinta
e tutkimuksen tavoitteiden maarittdminen
o tutkimuskysymysten muodostaminen
¢ rajauksien tekeminen ja esittely
e teoreettisen viitekehyksen luominen
e aiheen ldhestymistavan valinta
e aineiston hankinta
e saadun aineiston litterointi ja analysointi
e johtopaatdsten tekeminen, tulosten raportointi
e tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi

Kun tutkimuksen aihe on selvilla, tulee seuraavaksi maarittaa sen tavoitteet, tutkimuskysy-
mykset ja rajaukset. Taman opinnaytetydn osalta suunnittelua on tehty yhdessa Yritys X:n
kanssa, jotta tutkimus olisi heille mahdollisimman hyédyllinen. Yhteisen suunnitelman poh-

jalta on luotu teoriapohja, eli tydn teoreettinen viitekehys.

Aineiston hankintatapana kaytetaan teemahaastattelua, jonka tavoitteena on luoda mah-
dollisimman kattava kasitys haastateltavien ajatuksista myyntitydhon ja myynnin mittaami-
seen liittyen seka selvittda yrityksen taman hetken tilannetta. Lisaksi tarkoituksena on sel-
vittda eri osapuolten ndkemykset kaytettavista resursseista, jotta lopputuloksesta saataisiin

realistinen.

Kysymykset laaditaan toimeksiantajan kanssa kaydyn alkukeskustelun pohjalta. Taman jal-
keen kysymykset testataan ulkopuolisella henkil6lla. Haastateltavat saavat kysymykset en-
nen haastattelutilannetta, jotta he pystyvat valmistautumaan tilanteeseen. Haastattelut 44-

nitetdan ja litteroidaan, jonka jalkeen ne analysoidaan.



Analysoinnissa aineistosta pyritdan muodostamaan luokitteluja, teemoja tai kategorioita,
joiden avulla aineiston kasittely helpottuu. Taman lisdksi saatua aineistoa verrataan teoria-

osuuteen.

Naiden pohjalta luodaan johtopaatoksia ja raportoidaan tutkimustuloksista. Tutkimuksen vii-
meisessé vaiheessa arvioidaan mitka tekijat parantavat tai heikentavat tehdyn tutkimuksen

luotettavuutta ja patevyytta.
1.5 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu viidesté péaluvusta, jotka on kuvattu seuraavassa kuviossa 1.

-
e Johdanto
e Aiheen esittely, tutkimusmenetelmien kuvaaminen ja perustelut )
e Strategia yrityksen kilpailukeinona
e Strategian tavoite, myyntistrategia ja segmentointi
e Myyntijohtaminen
e Mita osa-alueita kuuluu myyntijohtamiseen
e Tutkimusosio, Case: Yritys X
e Toimeksiantajan esittely, tutkimuksen toteutus ja johtopaatokset
-
* Yhteenveto
e Opinndytetydn yhteenveto ja jatkotutkimusehdotukset )

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisessa paaluvussa kasitellaan tyon taustaa, toimeksiantajayritysta, tyon tavoitetta

seka valittuja tutkimusmenetelmia. Tassa luvussa esitetddn myos aiheen rajaukset.

Toinen paaluku on teoriaosuus, joka keskittyy yrityksen strategisiin valintoihin. Mika on stra-
tegia ja myyntistrategia, mité niissa kasitella&n ja mitéd on segmentointi? Kolmannessa paa-
luvussa keskitytddn myyntijohtamisen teoriaan. Tassé osiossa kasitelladan myynnin johta-

minen ja mittaaminen, tavoiteasetanta ja seuranta seka palautteenanto ja palkitseminen.

Neljas paéaluku on opinndytetydn tutkimusosuus. Luvun alussa esitelladn toimeksiantaja
Yritys X seka yrityksen nykytila. Osiossa kasitelladn tutkimuksen toteutus, johtopaatdkset

ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Yhteenveto on viimeinen paéluku, jossa kootaan



esiin nousseet asiat ja keskeisimmat tulokset. Lisaksi tasté osiosta loytyy jatkotutkimuseh-

dotukset.

Opinnaytetyt alkaa kansilehdelld, sen jalkeen tulee tiivistelm&a suomeksi ja englanniksi seka
siséllysluettelo. Paalukujen jalkeen tydn lopusta I6ytyy opinnaytetydssa kaytetyt lahteet,

joissa on eroteltu painetut ja elektroniset lahteet seka liitteet..



2 Strategia yrityksen kilpailukeinona
2.1 Strategiasta toiminnaksi

Strategian tavoitteena on toimia yrityksen keskeisten tavoitteiden seka toiminnan suuntavii-
vana, silla hyvin tehtyné se toimii myos kilpailuetuna. Selkea tavoite on helppo jakaa toimin-
noiksi organisaation eri osa-alueissa. Strategia on siis toimintasuunnitelma, joka pystytaan
oikeilla mittareilla muuttamaan seurattaviksi numeroiksi, jotka puolestaan toimivat johtami-
sen apuna. Parhaimmillaan strategia innostaa organisaation jasenia ja sitouttaa henkilo-
kuntaa. Sitoutunut tydntekija on puolestaan valmis tilanteen vaatiessa myos joustamaan.
(Kauhanen 2015, 20; Kurvinen & Seppa 2016, 28-29.)

Strategian maarittdmisessa keskeisimpia seikkoja ovat: liiketoimintamalli, yrityksen tavoite-
tila, kilpailuetu, ydinosaaminen seké toimenpiteet, joilla ndihin paastaan (Mitronen & Rai-
kaslehto 2019, 56-57). Strategia voidaan kasittaa pitkan aikavalin suunnannayttajana seka
reseptind menestykseen. Se on my@s tapa, jolla pystytaan hyédyntamaan organisaation
resursseja muuttuvassa toimintaymparistdssa ja tayttamaan markkinoiden seké eri sidos-

ryhmien tarpeet ja odotukset. (Puusa ym. 2015, 98.)

Strategiaprosessiin ei ole olemassa yhtéa oikeaa kaavaa, jolla voitaisiin taata prosessin on-
nistuminen. Yrityksen tulee valita sen toimintaan sopivimmat tyokalut, jotta strategiasta saa-
daan juuri oman yrityksen nakéinen. Vaihtoehtoja on monia. Voidaan jarjestaa tyépajoja,
kayttaa ulkopuolisia konsultteja, panostaa taustatyon tekemiseen tai yritysjohto voi halutes-
saan suorittaa prosessin itsenaisesti. Prosessi aloitetaan lahtétilanteen arvioinnista, jossa
kaytetaan usein erilaisia analyyseja, joihin voi kuulua esimerkiksi SWOT-analyysi (selvite-
taan organisaation vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat), PESTE-analyysi (ver-
taillaan organisaation poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknologista, ekologista seka ym-
pariston tilaa), kilpailijatutkimus tai markkinatilannetutkimus. Arvioidaan sita, mita nyt teh-
daan hyvin ja mitd puolestaan voisi parantaa, onko toimialalla nahtéavissa uusia mahdolli-
suuksia ja onko talla hetkella selkeitéa strategisia ongelmia. Analyysit luovat liiketoiminnan
kivijalan ja ne toimivat tavoitteiden, strategian seka toimenpiteiden perustana. (Kamensky
2008, 120; Puusa ym. 2015, 67, 82; Mitronen & Raikaslehto 2019, 93-94).

Kun nykytilanne on kartoitettu, voidaan siirtyd strategisten valintojen pariin, joihin kuuluu

esimerkiksi:
e Mihin asiakkaiden tarpeisiin tai ongelmiin tarjoamme ratkaisua?
o Mita tuotteita, palveluita ja osaamista tarjotaan?

e Mitd etua pystymme tarjoamaan kilpailijoihimme nahden?



e Miten myynti ja markkinointi toteutetaan?
¢ Miten tuotteet ja palvelut hinnoitellaan?

e Misté liikevaihto koostuu?

e Mika olisi tehokas liiketoimintamalli?

Naiden valintojen pohjalta maaritellaan mittaristot, joilla strategian toteutumista pystytaan
seuraamaan. Mittareille asetetaan myds tavoitearvot, jolloin jokainen organisaation jasen

pystyy seuraamaan tavoitteiden toteutumista. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 94-95.)

Strategian yksi tarkeimmista tehtavista on yllapitaé kilpailukykya. Yrityksella pitéisi olla jo-
tain, mita toiset eivat pysty kopioimaan, silla kilpailuetu sailyy ainoastaan siihen saakka,
kunnes kilpailijat pystyvat kopioimaan edun tuottaman hyddyn. Taman vuoksi painopiste
kilpailukyvyn nakokulmasta kannattaa olla henkilGihin, toimintatapoihin, yrityskulttuuriin tai
prosesseihin sidottua. Yhteisollisen ja rakenteellisen pddoman vaaliminen seka ainutlaa-
tuisten asiakassuhteiden luominen ovat kannattavia keinoja, silla niiden kopioiminen on
mahdotonta. (Puusa ym. 2015, 109-110.)

2.2 Myyntistrategia

Maatan (2016) mukaan hyva myyntistrategia toimii yrityksen tarkeimpéana kasvun tytka-
luna. Myyntistrategiaa tulee kehittaa ja yllapitaa jatkuvasti asiakastiedon lisdéntyessa, silla
ainoastaan yrityksen alkuvaiheessa tai edes vuosittain uudelleen tehtyné, sen arvo heikke-
nee. Se lahtee liikkeelle myyntibudjetin, asiakassegmentoinnin, asiakaspolun, yrityksen
erottautumistekijdiden ja myyntitimin osaamisprofiilin hahmottamisesta. Myyntistrategia

koostuu seuraavista kokonaisuuksista:
¢ tavoiteasetanta myyntibudjetin pohjalta
e myynnin mittareiden ja seurannan asettaminen
¢ asiakassegmenttien valinta ja viestinndn kohdentaminen
e yrityksen erottautumistekijoiden selventdminen
e prospektikanavien maarittaminen
e myynnin ja markkinoinnin yhteistyon maarittaminen
e myyntiprosessin rakentaminen

e myyntitimin osaamisprofiilin kartoittaminen



o teknologiaratkaisut myynnin tueksi
e myyntistrategian dokumentointi.

Naista tarkemmin keskitytdan asiakassegmentointiin, josta kerrotaan kappaleessa 2.3. Ta-
voiteasetantaan, mittareiden asettamiseen ja seurantaan puolestaan tutustutaan kappa-

leissa 3.2 ja 3.3.

Myyntistrategiasta tulisi myds selvitd, minka kanavien uskotaan olevan parhaimpia tapoja
tavoittaa kohderyhma, maarittéda siis prospektikanavat. Perinteisesti myyjien tyéhén on kuu-
lunut verkostoituminen, messut ja tapahtumat sekéa niin sanotut kylmésoitot. T&na paivana
suurempi painoarvo kohdistuu verkostoitumiseen ja uusien kontaktien tavoittamiseen ver-
kossa. Esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavat ja yrityksen nettisivut toimivat alustana,
jossa luottamusta asiakkaaseen rakennetaan jo ennen ensimmaista tapaamista. (Maatta
2016.)

Nykyaikaiset teknologiaratkaisut helpottavat myyjan ty6td huomattavasti. Tama saastaa ai-
kaa rutiininomaisista tehtavista tarkeimmalle osa-alueelle, eli kanssakaymiselle asiakkai-
den kanssa. Erilaiset jarjestelmat kuten asiakkuuden hallintajarjestelma CRM (customer re-
lationship management) tai myyntiketjun hallintajarjestelmé SCM (selling chain manage-
ment) auttavat sekd myyntijohtajan ettd myyjan tyota. Usean eri jarjestelman kayttamisesta
voi syntyd myo6s ongelmia, jotka pahimmillaan heikentavét tyén laatua tai hidastavat sita.
Jarjestelmia valittaessa tulisi pitdé huolta ennen kaikkea siita, etta tieto eri jarjestelmien
valilla kulkee sujuvasti. (Maatta 2016; Viitala & Jylha 2019.)

Myyntistrategian dokumentoinnilla tdhdataan siihen, ettd toiminta on monistettavissa. Kun
myyntitiimi kehittad myyntiprosessia, saadaan myyijien hiljainen tieto nakyvaksi dokumen-
taation avulla. Taméa puolestaan kasvattaa yrityksen osaamispadomaa. Dokumentointi aut-
taa myds havainnoimaan kehityskohteita ja tamankin vuoksi se on erittain tarkeaa. (Maatta
2016.)

Vuonna 2018 Pro Growth Consulting, TIVIA ja Ohjelmistoyrittgjat tekivat valtakunnallisen
tutkimuksen, jossa selvitettiin myynnin esteité ja parhaita keinoja varmistua, ettd myynti on-
nistuu. Tutkimukseen vastasi sata ICT-alan yrityksen edustajaa eri kokoisista yrityksista.
Tuloksia vertailtiin erikokoisten yritysten kesken. Pienilld yrityksilla, jotka tydllistivat 1-9 hen-
kiloa, suurimmat haasteet olivat resurssit, myyntialoitteiden maara ja myynnin systemaatti-
suuden puutos. Koettiin, etté heilla ei ole tarpeellisia henkiléresursseja eivatka he tee tar-
peellista maaraa soittoja tai tapaamisia myynnin edistamiseksi. Taman lisaksi oltiin huolis-
saan siita, ettd myynti ei ole tarpeeksi systemaattista ja ammattimaista. Parhaiksi myynti-

keinoiksi pienille yrityksille olisi myynnin systematisoinnin, ammattimaisuuden ja



10

myyntialoitteiden kasvattaminen sekd myynnin tukeminen markkinoinnin avulla. Liséksi yri-
tysten tulisi tdasmentaa kasvu- ja myyntistrategiansa ja varmistaa sen avulla oikea suunta
kehitykselle. (Pro Growth Consulting Oy 2018, 4, 6, 10, 14, 17-18.)

2.3 Asiakkuuksien segmentointi

Kaikkea kaikille -periaate on harvoin kannattavaa, silla vaikka massatuotannolla yksikko-
hinnat jaavat pieniksi, asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia. Tastéa syysta useat yritykset ovat
paatyneet valikoimaan markkinoilta sopivimmat asiakasryhmat, joihin se tutustuu mahdolli-
simman syvallisesti tunnistaakseen heidén tarpeensa. Segmentointi on prosessi, jossa
markkinat jaetaan selkedasti erottuviin asiakasryhmiin. N&ista ryhmista yritys valitsee toimin-

taansa sopivimmat. (Puusa ym. 2015, 91.)

Asiakaskayttaytymisen ymmartaminen toimii pohjana nykyisten asiakkaiden ja yrityksen ta-
voittelemien tulevien asiakkaiden segmentoinnissa, eli ryhmittelyssa. Tarkoituksena on ym-
martaa eri segmenttien asiakasarvo, sillda molemminpuolinen hy6ty on asiakassuhteen
muodostumisen ehto. Lisaksi segmentointi toimii myds kilpailukeinojen perustana ja se aut-
taa keskittdmaan resurssit oikeasti potentiaalisiin asiakkaisiin, jolloin uusasiakashankinnan
hinta laskee ja osumatarkkuus paranee. Segmentoinnin tarkoituksena on kohdentaa mark-
kinointiviestinta, hinta, asiakassuhteiden yllapito seka saatavuusratkaisut jokaisen segmen-
tin tarpeiden mukaisesti. Tamankaan vuoksi lika segmentointi ei ole kannattavaa, silla yri-
tyksilla ei ole resursseja tuottaa ja toteuttaa useita eri toimintamalleja. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016; Kurvinen & Seppa 2016, 40.)

Potentiaalisten asiakkaiden luokittelu

Uusasiakashankinnassa on tarkedd huomioida, etté potentiaaliset asiakkaat voidaan ja-
otella sen perusteella, millainen suhde heilla yritykseen on talla hetkella. Tama helpottaa
myds markkinointiviestintaa, silla eri vaiheissa toimii eri viestintékeinot ja kanavat. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 135.) Seuraavassa kuviossa 2. on esitetty yksi tapa potentiaalisten asi-

akkaiden luokitteluun.
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/

Tunnistamaton

ePotentiaaliset asiakkaat, eivat viela tunne palveluita

Vierailija

ePotentiaaliset asiakkaat, jotka ovat esimerkiksi kayneet verkkosivuilla

|

Liidi
eTunnistettu potentiaalinen asiakas, joka on esimerkiksi ollut yhteydessa

[

S

SELER

e(Ostaa tai on ostanut palveluitamme

Suosittelija
sSuosittelevat palveluitamme muille ja jakavat sisaltéamme

Kuvio 2. Potentiaalisten asiakkaiden luokitus (Kurvinen & Seppa 2016, 135-136)

v

Luokittelun tarkoituksena on helpottaa uusien asiakkuuksien luomista ja yllapitda seka kas-
vattaa olemassa olevia asiakassuhteita. Tunnistamaton potentiaalinen asiakas ei vield
tunne yritysta tai sen palveluita ollenkaan. Tietoisuuden liséédmiseen toimivia keinoja ovat
esimerkiksi hakukoneoptimointi, lasndolo sosiaalisessa mediassa ja verkkomarkkinointi.
(Kurvinen & Seppa 2016, 136.)

Vierailija on mahdollisesti kaynyt tutustumassa yrityksen verkkosivuihin, mutta sita ei pys-
tyta tunnistamaan. Taman vuoksi héneen ei pystyta kohdentamaan myyntia tai markkinoin-
tia. Vierailijoita palvelee parhaiten hyvét verkkosivut. Hyvilté verkkosivuilta [0ytyy esimer-
kiksi tuote- ja palvelukuvauksia, ladattavia sisaltdja, tietoja tulevista tapahtumista, yhtey-
denottopyynnon jattamisen mahdollisuus tai esimerkiksi asiakaspalveluchat. (Kurvinen &
Seppéa 2016, 136.)

Liidiksi potentiaalinen asiakas muuttuu, kun se pystytdan tunnistamaan ja yhdistamaan tiet-
tyyn yritykseen olemalla esimerkiksi yhteydesséa asiakaspalveluun. Téssé vaiheessa on
kannattavaa tarjota ja hyodyntaé esimerkiksi kohdennettuja heratteitd, digitaalisen kehon-
kielen seurantaa ja pisteytysta, webinaareja, kohdennettuja séhkdposteja seka tapaamisia.
(Kurvinen & Seppa 2016, 136.)

Kun asiakas on paatynyt ostamaan palvelun, on tarkeaa yllapitaa ja kasvattaa asiakassuh-
detta. Erilaisia tapoja yllapitdd asiakassuhdetta voivat olla esimerkiksi tervetuloviestit,



12

henkilokohtainen viestinta, koulutukset, sopimuksien uusiminen, lisdpalveluiden myynti,
asiakasyhteis6dn kuuluminen tai tuotekehitykseen osallistaminen. Jotta nykyiset asiakkaat
saadaan suosittelemaan yrityksen palveluita, tulee heidan kokea tulevansa huomioiduksi.
Taman tukena voidaan kayttaa esimerkiksi aktivointia ja osallistamista, kumppaneiden esit-
telyd, kutsuja tapahtumiin, aktivoimista brandilahettiladksi, menestystarinoita tai vaikuttaja-
markkinointia. (Kurvinen & Seppa 2016, 136.)

2.4 Ostajana yritys

Kun ostajana on yritys, taytyy ottaa huomioon ostokayttaytymisen rationaalisuus. Ostopaa-
tokset ovat suunnitellumpia, ostomaarét ovat suurempia ja niiden tekoon on usein vaikutta-
massa useampi osapuoli. Tuotteet ja palvelut ostetaan lahtokohtaisesti yrityksen kayttéon.
Palveluiden raataldiminen, yksildllinen business-to-business markkinointi seka verkostoitu-
minen ovat useimmiten parhaita keinoja lahestya mahdollista ostajaa, sen sijaan etta kay-
tettaisiin massamarkkinointia. Raataldidyt kokonaisuudet sitouttavat yritysasiakkaita, silla
niiden korvaaminen tai tavarantoimittajan vaihtaminen on usein haastavaa ja aiheuttaa
mahdollisesti muutoksia asiakkaan liikketoiminnassa. Segmentointia kayttamalla pystytaan
kohdentamaan markkinointi potentiaalisiin ostajiin. (Puusa ym. 2015, 171-172; Bergstrom
& Leppéanen 2016.)

Myyjan ja markkinoijan on tarkea tuntea asiakkaan matka, jotta he pystyvat hyodyntamaan
tietoa kohdennetussa markkinoinnissa. Kun yritys tunnistaa asiakkaan ostoprosessin vai-
heet, pystyy se kohdentamaan markkinoinnin ja viestinnén eri ostovaiheiden mukaisesti.
(Kurvinen & Seppa 2016, 131-134.)

Alla olevassa kuviossa 3. esitetddn tavanomainen polku, jonka organisaatio kdy ostopaa-

tosta tehdessaan.
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Tarpeen
havaitseminen Ostopaatos
ja maarittely

Kokemuksen
arviointi

Vaihtoehtojen
vertailu ja
tiedon keruu

e Uusintaostot

¢ Suosittelu

e Toimittajan
vaihto

Kuvio 3. Organisaation ostopaattksen kulku. (Bergstrém & Leppanen 2016)

Ketju alkaa tarpeen havaitsemisesta. Tama havainto voi ilmeta organisaation sisalla, toi-
minnan muutoksen seurauksena tai olla ulkoinen arsyke, kuten mainos, joka aiheuttaa mie-
lenkiinnon herddmisen. Useimmiten yritykset etsivat taman jalkeen eri tahoja, jotka tarjoa-
vat kyseisté tuotetta tai palvelua. Riippuen oston suuruudesta ja merkityksesta, tdma ver-

tailu/kilpailutus voi kestada kauankin. (Bergstrom & Leppanen 2016.)

Taman jalkeen arvioidaan eri tarjoajien tarjouksia jolloin my6és myyjan vaikutus on suuri.
Positiivisen kuvan jattdminen mahdolliseen ostajaan parantaa todennakdisyyttd ostopaa-
toksen tekemiselle. Kun ostopaatds on syntynyt, tehdéén varsinainen tilaus eli osto. (Berg-

strom & Leppéanen 2016.)

Taman prosessin jalkeen ostaja arvioi kokemustaan, oliko tuote tai palvelu sita mité odotin,
ylittikd se odotukseni, meniko jotain pieleen tai esimerkiksi suoriutuiko myyja tehtavastaan.
Taman arvioinnin seurauksena ostaja paattaa siitd, jatkaako han asioimistaan kyseisen yri-
tyksen kanssa vai etsiikd han uuden toimittajan. Mikéli ostaja on tyytyvainen palveluun,
asiakassuhde jatkuu ja han on todennakdisemmin valmis suosittelemaan saamaansa pal-

velua myds muille. (Bergstrom & Leppanen 2016.)

Business-to-business myynnissa on tapahtumassa nyt ja lahitulevaisuudessa suuria muu-

toksia, jotka vaikuttavat merkittavasti mydés myynnin johtamiseen. Naiden takia koko
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myynnin kenttd on uudistumassa ja tarvitsee reagointia organisaatiolta. (Kurvinen & Seppa
2016, 168-169.)

Tallaisia muutoksia ovat esimerkiksi transaktiomyynnin siirtyminen verkkoon itsepalveluna,
perinteisen kenttamyynnin siirtyminen puhelimitse tehtavaksi seka tuote-esittelyiden ja de-
mojen tekemisen siirtyminen verkkoon. Lisaksi myyjien sosiaalisten medioiden verkostojen
merkitys ja laajuus seké se, ettéd myyjat eivat enaé ole asiakkaiden ensisijainen tiedonléhde,
vaan monipuolista tietoa etsitdan esimerkiksi Googlesta tai suositusten kautta. (Kurvinen &
Seppéa 2016, 168-170.)

Naiden muutosten lisdksi myynnin hinta on noussut. Palkkakustannusten nousu on tieten-
kin yksi syy, mutta sen liséksi ostajia on selvasti haastavampi tavoittaa kuin aiemmin. Jos
aiemmin riitti alle nelja puhelinsoittoa myyntitapaamisen sopimiseen, tarvitaan niitd tana
paivana kahdeksan. (Kurvinen & Seppa 2016, 168-170.)

Liséksi ostajat ovat tietoisempia oman ajan arvosta, eivatkd ole valmiita kdymaan pitkia
myyntineuvotteluja. He haluavat saada hyo6tya jokaisesta tapaamisesta ja keskustelusta.
Tietoisuus eri vaihtoehdoista seka muiden kokemuksista on myds lisdantynyt, minka ansi-
osta ostajat osaavat esittaa tarkempia ja haastavampia kysymyksia. (Kurvinen & Seppa
2016, 169-170.)
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3 Myyntijohtamisen osa-alueet
3.1 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamisen tarkoitus on saada myyntiryhméa suoriutumaan mahdollisimman tehok-
kaasti, jolloin mahdollistetaan yritystoiminnan kannattavuus. Myyntijohtaminen kasittéda
myyntistrategioiden suunnittelun ja toimeenpanon. (Hinson ym. 2018.) Myyntijohtajan teh-
tava on myds saada myyntitiimi sitoutumaan myyntistrategiaan ja saada eri toiminnot yri-

tyksessa tydskentelemaan yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi (Maatta 2016).

Johtamiseen liittyy useita haasteita, kuten tilannetaju seka ajoitus. Esimiehella tulee olla
nakemys siita, milloin johtaminen on tarpeellista. Kun ihmiset tekevéat oikeaan aikaan oikeita
asioita ja osaavat tehtavansa, ei heita tule hairita. Mikali johtamista tehdaan vaaraan ai-

kaan, se voi toimia motivaatiota heikentéavana tekijana. (Puusa ym. 2015, 255.)

Myynnin johtaminen on yksi myynnin tukitoimista. Johtamiselle on useita teorioita. Yksi kay-
tetyimpia johtamistyon jaottelun keinoja on Gulickin vuonna 1937 kehittama POSDCORB-
maadrittely. Johtajan tehtaviin kuuluu erilaisia osa-alueita, jotka on esitetty kuviossa 4. (Kau-
hanen 2015, 29.) Opinndytetydn kannalta tarkeimmaét osa-alueet ovat ohjaus ja johtaminen

seka organisointi, silla naihin myynnin mittarit antavat tyokaluja.

Suunnittelu

Budjetointi Organisointi

Henkiloston
Raportointi hankinta ja
kehittaminen

Ohjaus ja

Koordinointi . )
johtaminen

Kuvio 4. Johtamisen POSDCORB-maarittely (Kauhanen 2015, 29)
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POSDCORB-johtamismallia on kritisoitu vanhanaikaiseksi. Sita kaytettiinkin jo 1800-luvulla
hierarkkisissa tydymparistoissa, joissa patriarkkamainen johtaminen oli arkipaivaa. (Karo-

nen 2004, 226.) Seuraavassa kuviossa 5. esitetaan nykypaivana suositumpi johtamismalli.

Organisointi

Ihmisten
johtaminen

Kuvio 5. Johtamisen osa-alueet (Viitala & Jylhéa 2019)

Suunnittelussa tulisi maarittdd mita tehdaan, miten tehdaéan ja mita tavoitellaan. Organi-
soinnin tavoitteena on jarjestaa inmiset ja asiat siten, ettd suunniteltu toiminta on mahdol-
lista toteuttaa. Organisointi vastaa kysymyksiin kaytettavista resursseista, aikataulusta, pai-
kasta ja tehtavanjaosta. Ihmisten johtamisen tarkoituksena on varmistaa tavoitteisiin paa-
seminen. Johtamisen tulisi pitda tavoitteet selkeind, varmistaa henkiléston osaaminen ja
jaksaminen. Hyva johtaja pohtii, kuinka saadaan yhteisty6 sujumaan, pidetddn motivaatio
ja sitoutuminen korkealla seka pyritdan rakentamaan kannustava organisaatiokulttuuri. Kai-
ken kaikkiaan ihmisten johtamisella varmistetaan tavoitteita kohti paaseva tyoyhteiso. Arvi-
oinnissa kaydaan lapi osa-alueet, jotka ovat johtaneet lopputulokseen. Missé on onnistuttu?
Paastiinkd tavoitteisiin? Onko kehitystarpeita ja onko tarvetta uudistua? (Viitala & Jylha
2019.)
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3.2 Myynnin mittaaminen

Tana paivana lahes kaikkien organisaatioiden menestysta pyritdan mittaamaan erilaisin kei-
noin. Sopivimmat mittaristot valitaan kyseisen organisaation toimialan, yritysrakenteen ja
tavoitteiden pohjalta. Yritysmaailmassa mittauksesta ovat kiinnostuneita organisaation ylin
johto, kuntasektorilla poliittiset toimijat (maan hallitus ja viranomaishallinto) ja jarjestoissa
puolestaan jasenistd, ulkopuoliset rahoittajat seka jarjeston johtoporras. (Kauhanen 2015,
48.) Digitalisaation ansiosta yritykset pystyvat mittaamaan jopa reaaliaikaisesti esimerkiksi
uusasiakashankinnan hintaa, asiakasuskollisuutta sek& asiakkaan elinkaaren arvoa. Téar-
keint& onkin pohtia yrityksen valmiutta kehittda toimintaansa saamiensa tulosten pohjalta,
ja pystyyko yritys tekemaén suuriakin muutoksia toimintaansa nopeasti. (Kurvinen & Seppa
2016, 21.)

Jotta mittarit olisivat tehokkaita ja hyddyllisia, tulisi niiden pohjautua yrityksen strategiaan.
Selkea strategia on helppo mitata ja vaivatonta johtaa. Strategia jaotellaan arjen tavoittei-
siin, joiden toteutumista pystytddn seuraamaan esimerkiksi kasvun ja kannattavuuden mit-
tareilla. Oikeiden mittareiden I6ytaminen ei aina ole helppoa, silla organisaatioilla on harvoin
tasmallisté kuvaa siitd, mita se haluaa saavuttaa ja miten siihen paastaan. Hyva mittaristo
kuitenkin selventaa kaikille organisaation jasenille mita mitataan, miksi mitataan seka mika
on tarkeda. Tama helpottaa myods vastuunjakoa seké henkilokohtaisten tavoitteiden asetta-
mista. (Kurvinen & Seppa 2016, 58.)

Tasapainotettu tuloskortti

Balanced Scorecard (BSC) eli tasapainotettu tuloskortti on suorituskykymittaristo, joka toi-
mii johtamisen tybtkaluna. Sen kehittivat David Norton ja Robert Kaplan vuonna 1992
USA:ssa. Tasapainotetun tuloskortin tavoitteena on luoda mittarit yrityksen strategiaan ja

visioon pohjautuen. Mittareiden asettaminen tapahtuu neljan nakékulman avulla:
e taloudellinen nakdkulma
e asiakasnakokulma
e sisdisten prosessien nakokulma
e oppimis- ja kasvunakokulma.

Naiden nakokulmien (kuvio 6) avulla pyritddn luomaan mittaristot, joilla pystytdan seuraa-
maan lyhyiden ja pitkien aikavélien tavoitteita, taloudellisia ja ei-taloudellisia mittareita sekéa
hahmottamaan menneisyytté ja tulevaa. Valituille mittareille mé&aritetdén arvot ja seuranta-

aika. (Kytola.)
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Mitd mielta
omistajat ovat?
Taloudellinen MENNEISYYS
nakokulma
Missa
. _ meidan

Miten a5|§kas on tultava
kokee meidat? paremmiksi?

Visio Prosessi-

Strategia

Asiakas-

nakokulma nakokulma

NYKYISYYS
Oppimis- ja
kasvu-
. . . nakokulma
Miten voimme jatkaa TULEVAISUUS

kehitysta tulevaisuudessa?

Kuvio 6. Tasapainotetun tuloskortin ndkdkulmat (Kaplan & Norton 1992)

Taloudellisen ndkdkulman avulla mitataan yrityksen tuottavuutta, kannattavuutta, kasvua ja
kassavirtaa. Mittareiden valintaan vaikuttaa se, onko yrityksen strategian tavoite kasvaa vai
lisatéa kannattavuutta. Yrityksen pdamaara voi olla esimerkiksi alan paras kannattavuus.
Kaytettavid mittareita voi olla esimerkiksi liikevaihto, liikevaihdon kasvu, omavaraisuusaste,

kannattavuus, myyntikate, myynti tai myynnin kasvu. (Kauhanen 2015, 74-76; Kytol&.)

Asiakasnakokulman mittareilla kiteytetadn kilpailutekijat, joilla yritys aikoo saavuttaa asiak-
kaat. Kilpaillaanko hinnalla, laadulla vai palvelulla? Taman avulla pyritddn selvittamaan
markkinaosuutta, uusien asiakkaiden maaraa, asiakastyytyvaisyytta tai asiakkaiden pysy-
vyyttd. PAdmaaraksi voidaan asettaa esimerkiksi paras asiakastyytyvaisyys. Mittareina voi
olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, uudet asiakkaat, asiakastapaamisten maara, yhtey-
denotot asiakkaisiin, NPS eli Net Promoter Score (suositteluindeksi), asiakaspalvelun ta-
voiteajat tai asiakaspysyvyys. (Kauhanen 2015, 74-76; Kytdla.)

Sisdisten prosessien nakdkulmasta mitataan niita toimintoja, joiden avulla paastaan talou-
dellisen ja asiakkaiden ndkokulman tavoitteisiin. N&aitd on esimerkiksi toimintaprosessit,
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asiakasprosessit, yhteiskunnalliset prosessit ja innovaatioprosessit. Paamaarana voi olla
tehokkaat prosessit. Mittareina toimii esimerkiksi laatukustannukset, kapasiteetin kaytto-
aste tai hiilijalanjalki. (Kauhanen 2015, 74-76; Kytola.)

Oppimis- ja kasvunakdkulma tarkastelee yrityksen mahdollisuuksia kehittymisen ja arvon
tuottamisen kannalta. Kilpailussa parjadminen vaatii osaamisen, organisaation ja jarjestel-
mien jatkuvaa kehittdmista. Henkilostoon liittyvia nakokulmia ovat esimerkiksi henkilsto-
tyytyvaisyys, vaihtuvuus, sairaspoissaolot ja koulutuksen resurssit. Paamaarana voi olla
esimerkiksi aloitteellinen ja motivoitunut henkilostd. Oppimis- ja kasvunakékulman mitta-
reita voi olla: tyOtyytyvaisyys, vaihtuvuus, sairaspoissaolot, henkiloston osaaminen, tuote-
ja palveluvertailut ja rekrytointien laatu. (Kauhanen 2015, 74-76; Kytola.)

3.3 Tavoiteasetanta ja seuranta

Organisaation johtaminen perustuu koko organisaatiolle asetettuihin tavoitteisiin. Pitkalla
aikavalilla yrityksen tavoitteena on voiton maksimointi. Lahtdkohtaisesti yrityksen paamaa-
rana voi olla joko kasvun tai kannattavuuden lisaéaminen. Kasvun ja kannattavuuden yhta-
aikainen kasvattaminen on erittdin haastavaa, silla liketoiminnan kasvattaminen useimmi-
ten heikentaa liiketoiminnan kannattavuutta lyhyella aikavalilla. Liiketoiminnan kasvattami-
sella tarkoitetaan liikevaihdon tai markkinaosuuden kasvattamista tietylla markkina-alu-
eella. (Kauhanen 2015, 69.)

Tavoiteasetanta aloitetaan koko organisaation tasolta, josta tavoitteet pilkotaan osatavoit-
teiksi seuraaville tasoille. Tavoitteiden tulee tukea toisiaan ja olla keskenédén yhdenmukaisia
jokaisella tasolla. Tavoitetasot vaihtelevat organisaation mukaan, mutta niita ovat esimer-
kiksi: konsernitaso (koko organisaatio), sektoritaso (esimerkiksi yksittdinen toimiala), orga-
nisaatiotaso (yksittdinen tulosyksikko), osastotaso (esimerkiksi myyntiosasto), tiimitaso (yk-
sittdinen myyntitiimi), projektitaso seka yksilétaso. Organisaatioissa voidaan sopia vain ta-
voitteista ja niiden seurannasta, jolloin yksildn vastuulle jaa keinojen I6ytaminen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tata tapaa perustellaan usein henkildkunnan sitouttamisella ja se perus-
tuu siihen, etta yrityksen arvojen uskotaan ohjaavan keinojen ldytamisessa. Tallaisesta toi-
mintatavasta on seka hyvia etta huonoja esimerkkeja. Monesti voi kayda kuitenkin niin, etta
hektisessa tydelaman arjessa tavoitteet hukkuvat, ellei niista muistuteta sadnndllisesti. Suo-
rituksen johtaminen saattaa kariutua jo alkuun, mikali tavoitteet eivat ole kaikille selvilla tai
ainakaan ei ole ymmarrysta, milla tyokaluilla ja toimilla tavoitteisiin paastaan. Taman vuoksi
esimiehen tulee antaa tukea ja varmistaa usein, etta alaiset ymmartavat tavoitteet ja tyoka-
lut, joilla tavoitteet saavutetaan. Toimintatavasta huolimatta esimiehen tehtavé on aina seu-
rata oman yksikkdnsa toimintaa, jotta yhteisia pelisdantdja noudatetaan. (Jarvinen ym.
2014; Kauhanen 2015, 73-74.)



20

Tavoiteasetannan lahtokohtana kaytetaan usein SMART-kriteereitd, joka tarkoittaa, etta ta-
voitteiden tulisi olla: spesifeja (yksiloityja ja riittavan tarkkoja), mitattavissa, ajallisesti maa-
riteltyja, realistisia (toteutettavissa olevia) ja tunnustettuja (hyvaksyttavissa olevia). Ensisi-
jaisen tarkeda on kiinnittd& huomiota siihen, etta tavoitteet ovat jollain tapaa mitattavissa ja
ettd seurannalle asetetaan tarkoituksenmukaiset aikavalit, esimerkiksi paivittain, viikoittain
tai kuukausittain. Liséaksi tulee huomioida, etta eri osastoilla samat tavoitteet eivat todenné-
koisesti toimi, vaan tavoiteasetanta on tarpeellista tehda eri toiminnoille kohdistettuna.
(Kauhanen 2015, 76-77.)

Hyvat tavoitteet ovat haasteellisia ja kunnianhimoisia, mutta eivat mahdottomia. Liian kor-
keat tavoitteet johtavat motivaation heikentymiseen, jolloin tavoitteisiin ei edes pyrita, koska
ne tuntuvat liilan kaukaisilta. Haasteelliset ja selkeat tavoitteet, jotka esimies ja alainen ovat

yhdessa asettaneet toimivat yleensa parhaiten. (Kauhanen 2015, 76-77.)

Uusasiakashankinnan myynnin mittaamisessa voidaan kayttda esimerkiksi seuraavia kri-

teereita:
¢ Kuinka nopeasti uudet liidit kontaktoidaan?
e Kuinka monta yhteydenottoyritysta liidiin kohdistetaan ennen sen tavoittamista?

¢ Missa vaiheessa liidista luovutaan, mikali siita ei synny aktiivista myyntimahdol-

lisuutta?
¢ Kuinka monta yhteydenottoa tarvitaan liidin tavoittamisesta myyntiin?

Uusien liidien ensimmaéinen kontaktointiyritys tulisi olla mahdollisimman pian liidin saami-
sesta, useimmiten viimeistaan 24 tunnin sisalla. Seurannalla varmistetaan, etta tavoiteaika-
taulussa pysytaan. Liidin tavoittamiseen tarvittavia kontaktointiyrityksia on kannattavaa seu-
rata sen vuoksi, ettd pystytddn havaitsemaan kontaktoinnin tehokkuutta. Tama tarkoittaa
esimerkiksi sdhkopostiviestien sekd puhelinsoittojen maaraa siihen saakka, etta asiakas
reagoi viestiin. Taman yhteydessa puhutaan konversiosta ja konversiosuhteesta. Konver-
siossa asiakas siirtyy eteenpain myynnin prosessissa. Konversiosuhteella esitetdan kuinka
iso osa liideista jatkaa ensimmaisen kontaktin jalkeen prosessia. Liséksi kannattaa maarit-
taa ajallinen maare, jonka jalkeen liidistd kannattaa luopua, mikali sité ei tavoiteta. T&méan
ansiosta voidaan myo6s seurata, kuinka iso osa liideista jaa kokonaan tavoittamatta. Liidin
tavoittamisen jalkeen on kannattavaa edelleen seurata, kuinka monta tapaamista, palave-
ria, sdhkopostia tai puhelua vaatii, etta syntyy myyntia. (Kurvinen & Seppa 2016, 125, 127;
Aaltonen 2019.)
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Suoriutumisen mittaamisessa tulee huomioida se, miké taho mittaamisen ja arvioinnin suo-
rittaa. Tarkeinta on, ettd saavutetaan riittava ja luotettava kasitys mitattavan henkilon tai

tiimin suorituksesta.
Suorituksen arvioinnin voi tehda esimerkiksi:
e tyOntekija itse
e lahiesimies
e tyOntekijan alaiset
e vastaavassa asemassa oleva henkild
e sisdiset ja ulkoiset asiakkaat
e sidosryhmien edustajat
¢ kolmas osapuoli
o tietojarjestelma.

Tana paivana arvioinnin suorittaa ensisijaisesti henkild itse. Tama on mahdollista entuudes-
taan sovittujen mittareiden ja arvojen perusteella. Yleensa tdman lisdksi esimies arvioi alai-

sen suoritusta samojen kriteerien pohjalta. (Kauhanen 2015, 78-79.)
3.4 Palkitseminen ja palautteenanto

Palkitsemisen tarkoitus on kiittaa hyvin tehdysta tytsta ja tavoitteiden saavuttamisesta. Pal-
kitsemisella pyritaan saamaan henkil6 jatkossakin suoriutumaan tehtavastaan yli odotus-
ten. Samalla palkitsemisella pyritddn sitouttamaan tyontekija yritykseen ja sen avulla hou-
kutellaan uusia tydntekijoitd. Tulospalkkiojarjestelmat ovat viimeisten vuosikymmenien ai-
kana tulleet tutuiksi Suomessakin. Aiemmin kaytdssa on ollut tydaikaan perustuva palkka.
2010-luvulla arviolta joka toinen yksityisen sektorin tyontekija tydskentelee provisioon pe-
rustuvalla palkkauksella. Provisio on yksi palkitsemisen keinoista ja se mahdollistaa suu-
remmat ansiot tulokseen perustuvasti. Tyontekijan arvot ja ajatusmaailma ratkaisevat sen,
mink& henkild kokee palkitsemisena. (Viitala 2014; Kauhanen 2015, 119, 139; Ylikorkala
ym. 2018, 119-122.)

Palkitsemista on seka aineellista etta aineetonta, vaikka se useimmiten mielletdan taloudel-
lisena ja rahallisena palkintona. Kuitenkin tulotason kasvaessa rahan merkitys useimmiten
pienenee. Aineetonta palkitsemista on esimerkiksi henkildstéedut tai kasvun ja kehittymisen

mahdollisuudet. Hyva esimiestyd toimii myds osana aineetonta palkitsemista. Sen tarkoitus
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on parantaa tyohyvinvointia seka luoda osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksia. (Kau-
hanen 2015, 114-115.)

Palkitsemista voidaan kayttaa johtamisvalineena. Silla kannustetaan henkilostda ja tuetaan
organisaatiota menestymaan jatkossakin, mikali perusteet palkitsemiseen ovat valittu oi-
kein. Sen avulla my6s houkutellaan oikeita henkil6it ja sitoutetaan heita yritykseen. L&hto-
kohtaisesti palkitsemisen pitéisi perustua organisaation arvojen, tavoitteiden ja strategian
noudattamiseen. Kun palkitseminen kytketaan tekijdihin, joilla parannetaan tuottavuutta pit-
kalla ja lyhyella aikavalilla, onnistutaan strategisessa palkitsemisessa todennakéisemmin.
Palkitsemisen mittareina voi olla taloudelliset, maaralliset tai laadulliset tavoitteet. (Kauha-
nen 2015, 106; Rotkin 2015, 120; Joki 2018, 170.)

Palautetta on positiivista, neutraalia ja negatiivista. Kun palaute menee negatiivisen puo-
lelle, pitaisi sen olla rakentavaa tai kriittistd. Palaute ei saa olla loukkaavaa, vaikka palaut-
teen saaja saattaakin rakentavasta palautteesta hieman pahastua. Palautteen laht6kohtana
tulee aina olla onnistumisen tukeminen. Palautetta kannattaa antaa ennemmin tavasta, jolla
tulokseen on paasty, kuin pelkdsta lopputuloksesta. Nain lI6ydetddn pohjimmainen syy tu-

loksen takaa, ja saadaan ohjattua tekemista oikeaan suuntaan. (Ro6tkin 2015, 110-113.)

Pitkaan on ollut ajatuksena, etta esimiehen kuuluu antaa palautetta alaiselleen, ja alaisen
pitda olla hyva vastaanottamaan sitd. Tana paivana asetelma on kuitenkin alkanut muuttua.
Nykyaan annetaan palautetta seka ylhaalta alaspain etté toisinpdin ja jopa sivuttain kolle-
goiden kesken. Paras palauteymparistd syntyy avoimesta dialogista, jossa pystytaan kes-
kustelemaan luottamuksella ja toista kunnioittaen. Silloin riittaa tilaa toisten tarkennuksille
ja vasta-argumenteille. Esimiehen tulisi oppia tuntemaan alaisensa tarpeeksi hyvin, jotta

osaisi antaa palautteen alaiselle mielekkaalla tavalla (Rotkin 2015, 110-113, 115.)

Kaikki yksilot tai tiimit eivat aina ylla asetettuihin tavoitteisiin, jolloin esimiehen tulee selvittda
syita tavoitteiden alittamiselle. Syytéa voi lahtea pohtimaan esimerkiksi seuraavien kysymys-

ten avulla:
e Onko tyoskennelty liian vahan?
e Onko tydskennelty vaaralla tavalla?
e Onko prosesseissa vikaa?
e Onko tiimin yhteishengessé vikaa?
e Onko jokin muuttunut (esimerkiksi asiakkaat tai kilpailutilanne)?

e Onko tavoitteet lilan korkeat?
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e Onko esimies ollut riittavasti lasna?

Esimiehen tulee olla koko ajan tilanteen tasalla, silla usein yhden tydntekijan alisuoriutumi-
nen ei johda vaikeuksiin, mutta usean tyontekijan alisuoriutuminen samanaikaisesti kertoo
suuremmasta ongelmasta. (Kauhanen 2015, 91.) Kun syy on selvitetty ja palaute annettu,
tulee esimiehen pystyé tarjoamaan erilaisia tukitoimia, joilla syntyy yhteinen ymmarrys siita,

miten ongelmia lahdetdén korjaamaan (Rotkin 2015, 116).
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4 CASE: Yritys X
4.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on monipuolisia henkilokuljetuspalveluita tarjoava mikroyritys Keski-Suo-
mesta. Yritys on perustettu vuonna 1996 ja se tydllistaa vakituisesti kolme henkilda. Yritys
tulee pieneltd paikkakunnalta, josta sen toiminta-alue on hiljalleen kasvanut naapurikuntiin
ja talla hetkella se on tunnettu Keski-Suomen alueella. Yrityksen liiketoiminta perustuu tak-

silikenteeseen seka linja-autokuljetuksiin.

Alusta asti yksi merkittavimmista asiakassegmenteista on ollut kunta, jonka kautta yritys on
mukana alueen koulukuljetuksissa. Koulukuljetuksia jarjestetaan peruskouluikaisille oppi-
laille, joiden lisdksi myds lukio-opiskelijat voivat kayttaa kuljetusta. Yhteisty6 kunnan kanssa
mahdollistaa myds muiden kunnan hallinnoimien kuljetusten jarjestamisen. Téallaisia ovat

esimerkiksi kunnan henkiloston koulutus- ja virkistyspaivat.

Erilaiset jarjestot, urheiluseurat, liitot seka alueen yritykset ovat toinen merkittéava asiakas-
ryhma, josta moni kayttaa yrityksen palveluita saénnollisesti. Erityisesti ryhmékuljetusten
kysynta on kiivaimmillaan pikkujouluaikaan lokakuusta joulukuuhun. Muita vakiintuneita
ryhmakuljetuksia ovat esimerkiksi koulujen luokkaretket ja opintomatkat seka erilaisten ryh-
mien keséteatterikuljetukset ja messuvierailut. Yritykselta [6ytyy kalustoa monenlaisiin tar-
peisiin pikkubusseista suurimpiin linja-autoihin, joista osassa onnistuu myds pyoratuolikul-
jetukset. Huomioitavaa on, etta vuosi 2020 on ollut erittéain poikkeuksellinen myés taman
yrityksen nékdkulmasta. Koronapandemian takia lahes kaikki ryhmékuljetukset koulukulje-
tuksia lukuun ottamatta ovat peruuntuneet. Kevaalla myos koulukuljetukset paattyivat het-

kellisesti, kun koulut suljettiin ja siirryttiin etadopetukseen.

Taksiliikenteessa puolestaan huomattava osa liikevaihdosta perustuu Kelan tukemiin taksi-
matkoihin. Koulukuljetusten liséksi Kela-kuljetukset ovat auttaneet yritysta selviam&an
haastavasta vuodesta, silla niiden maaraan koronatilanne ei ole merkittavasti vaikuttanut.
Yrityksella on jatkuvasti ajossa kaksi taksia ja kolmas tarpeen mukaan kéytettavissa. Toinen
takseista on lahtokohtaisesti Kela-kuljetuksia varten. Toinen liikenteessé olevista autoista

puolestaan hoitaa paikallista liikenndintia ja suoria tilauksia.

Yrityksen toiminta perustuu pitkalti tunnettuuteen ja hyv&&n maineeseen. Sen tavoitteena
on pitkien asiakassuhteiden luominen, joka perustuu erinomaiseen asiakaspalveluun. 26
vuoden aikana se on onnistunut laajentamaan asiakaskuntaansa, vaikka merkittavia mark-
kinointi- tai myyntikeinoja ei ole kaytetty. Yritys mainostaa palveluitaan 1&hinn& paikallisleh-

dissa, mutta merkittava tekija tunnettuuden lisdéamisessa on ollut asiakkaiden suosittelut.
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Viime vuosina yritys on tasapainotellut strategiaa pohtiessaan, pitdisikd sen kasvattaa liike-
toimintaansa. Taméanhetkisella markkina-alueella olisi vield jonkin verran potentiaalisia asi-
akkaita, mutta ennen kaikkea kasvattaminen tarkoittaisi markkina-alueen tai palvelutarjon-
nan laajentamista. Koska kyseessa on pienen paikkakunnan yritys, on harkittava tarkkaan,

onko laajentaminen realistista, halutaanko siihen panostaa ja kuinka paljon.

Nykyisten asiakkaiden kasvattamisessa ei juurikaan ole merkittavaéa potentiaalia nykyisella
palvelutarjonnalla, joten kasvua tulisi hakea nimenomaan uusasiakashankinnalla. Yksi
tyontekijoista on alkanut kartoittaa potentiaalisia asiakkaita ja tehda myyntityota. Taméan
tyon tarkoituksena on selvittaé haastatteluiden ja teorian pohjalta, mitké voisivat olla oikeat

keinot myyntiin ja sen mittaamiseen, mikali laajentaminen ndhdaan kannattavana.
4.2 Teemahaastattelun toteutus

Teemahaastatteluun valmisteltiin seitseman kysymysta (liite 1), joiden tarkoituksena oli toi-
mia keskustelun ohjaajana. Kysymyksia laadittaessa pyrittiin varmistamaan, etta ne ovat
selkeita vaarinymmarrysten valttdmiseksi. Lisaksi oli tarkeaa ottaa huomioon, etta kysymyk-
set kohdistuvat oikeisiin asioihin, jotta niiden avulla pystytdaan vastaamaan tutkimuskysy-
myksiin. Kysymykset testattiin ulkopuolisella henkildllg, jonka avulla varmistuttiin kysymys-
ten selkeydesta. Kysymykset lahetettiin haastateltaville kolme paivaa ennen haastattelua,
jolloin he pystyivat valmistautumaan ja aloittamaan ajatusty®n aiheen ymparilla. Talla myods
varmistettiin, ettd yhteisen alkukeskustelun pohjalta laaditut kysymykset vastaavat toimek-

siantajan toiveita ja tarpeita tutkimukseen liittyen.

Haastattelututkimus toteutettiin yrityksen toimitiloissa kasvotusten. Ajankohta valikoitui yri-
tyksen aikataulujen mukaisesti. Haastateltavana oli kaksi yrityksen edustajaa, jotka olivat
yrityksen omistaja seka tydntekija, joka on aloittanut myyntitydn. Haastattelut jarjestettiin
yksiléhaastatteluina molemmille saman paivan aikana. Haastattelutilanteista pyrittiin luo-
maan mahdollisimman avoin ja rento, jotta haastateltavat uskaltavat tuoda nédkemyksiaan
rohkeasti esille. Haastattelut aanitettiin tarkoituksena saada tilanteessa haastattelijan taysi

keskittyminen tilanteeseen. TAman avulla vastauksiin pystyttiin palaamaan jalkikateen.

Haastatteluiden jalkeen litterointi eli puhtaaksi kirjoittaminen aloitettiin valittomasti. Talla
varmistettiin se, ettd haastattelutilanne oli viela tuoreessa muistissa. Litteroinnissa tutkimuk-
sen kannalta epaolennainen aineisto karsittiin. Taman jalkeen aanitteet poistettiin tietotur-
vallisista syistd. Litteroitu aineisto kasiteltiin koodaamisen avulla, jonka ansiosta aineistosta
pystyttiin Idytamaan yhtalaisyyksia, eroavaisuuksia seké teemoja. Kasiteltya aineistoa ver-
rattiin opinnaytetyon teoriaosuuteen, jonka avulla tehtiin johtopaatoksia ja kehitysehdotuk-

sia.
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Teemahaastattelun runkona toimi seuraavat kysymykset:
o Miten yrityksessa tehdaan myyntityota talla hetkella?
e Miten myyntia seurataan?
e Onko yrityksessa tarvittava osaaminen myynnin prosesseihin?
o Kuinka paljon yrityksella on resursseja kaytettavissa myyntityéhén?
e Mitka ovat yrityksen kilpailukeinot kilpailijoihin nahden?

e Mitka ovat yrityksen tavoitteet asiakasmaaran kasvun suhteen seuraavan kah-

den vuoden aikana?
e Miten yritys on varautunut saatavuuden varmistamiseen kysynnan kasvaessa?

Haastattelutilanteet menivat suunnitellusti ja molempien haastateltavien kanssa kaytiin
avointa keskustelua aiheeseen liittyen. Kysymykset toimivat enemmankin keskustelun oh-
jaajana. Yhdesta kysymyksesta syntyi pohdintaa laajemmasta nakdkulmasta ja kysyttaessa
yhta kysymysta saatiin vastaus jo seuraavaan kysymykseen. Lisaksi esille nousi nakokul-
mia, joita ei ollut ajateltu kysymyksia laadittaessa. Naistd nakokulmista saatiin lisaarvoa
tutkimukselle, mutta osa niista karsittiin pois. Taman seurauksena syntyi kokonaisuus, jossa
kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset. Nain avointa keskustelua edesauttoi varmasti se,
ettd haastateltavat olivat saaneet kysymykset etukateen. Haastattelun luonteen takia vas-
tauksia ei avata kysymyskohtaisesti. Tutkimusaineistoa kasitelladn enemmankin kokonai-

suutena, jossa huomioidaan haastateltavien nakdkulmat.

Talla hetkellda myyntid tehd&én 1&hinn& puhelimitse. Myyntityon aloittanut henkilé on ollut
yhteydessa lahialueen yrityksiin ja seuroihin, joihin yritykselld on jo jonkinlainen kontakti
olemassa. Myyntia on kohdistettu varsinkin sellaisiin toimijoihin, joilla oletetaan olevan tar-
vetta kuljetuksille l&hitulevaisuudessa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myyntid ei juurikaan
seurata. Koska myyntityd on pienimuotoista, ei sen seurantaan ole kiinnitetty suurempaa
huomiota. Omistaja kuitenkin toteaa, etta hanen mielestaan seuranta kannattaisi ehdotto-
masti aloittaa. Lisaksi han tuo ilmi, etta ei itse tieda, miten seurantaa ja mittaamista kannat-
taisi tehd&, mutta toivoisi l6ytdvansa helpon tavan, jonka avulla h&n ja myyja pystyisivat

etenemista havainnoimaan.

Tarvittavaan osaamiseen myyntitydssa tyontekijalla ja omistajalla oli melko eri kasitykset.
Ennen myyntityon aloittamista molemmat olivat olleet sita mieltd, etta tyosta selvitaan ilman
suurempia ongelmia. Omistajan mielesta tyontekija on suoriutunut riittavalla tasolla, eika

han koe osaamisen olevan ongelmana. Tydntekija itse kuitenkin kokee, ettd hanella ei ole
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riittdvaa osaamista, kokemusta tai tyovalineita laadukkaan myynnin toteuttamiseen. Han ei
koe itsedan kovinkaan itsevarmaksi myyntitilanteissa, vaikka ty6 on héanelle mielekasta.
Han ei osannut mainita yksittaisia tekijoita, joihin kaipaisi koulutusta, mutta kokemuksen
puute selvasti vaivasi hanta. Resurssien nakdkulmasta yritys on valmis panostamaan tyon-
tekijan tukemiseen myyntitydssa. Painoarvo on enemman henkiléresursseissa kuin talou-
dellisissa resursseissa. Yritys on valmis investoimaan tarvittaviin tyd- ja apuvdlineisiin,

mutta suuria summia silla ei ole kaytettavissa.

Yrityksen kilpailukeinona nahdaén laadulliset tekijat. Yritys tunnetaan hyvéasta asiakaspal-
velusta, luotettavuudesta, tasmallisyydesta ja joustavuudesta. Heilla on myds monipuolinen
kalusto, joka mahdollistaa kuljetukset monenlaisiin tarpeisiin. Markkinointi on jaanyt melko
vahaiseksi, silla asiakkaiden suosittelut ovat riittdneet tunnettuuden lisadmiseen. Asiakas-
kunnan laajentuminen on kuitenkin hidastunut merkittavasti, jonka vuoksi he hakevat nyt
uutta asiakaskuntaa. Taman avulla he toivovat saavansa uusia suosittelijoita, joiden myéta
yritys saataisiin uusien ihmisten tietoisuuteen. Omistajan mielesta heilla on myo6s kilpailu-
kykyiset, tasapuoliset ja lapindkyvat hinnat. Hinnoittelu perustuu mm. auton kokoon, kilo-
metrimaaraan sekad ajo- ja odotusaikaan. Varsinkin kuluttaja-asiakkaat arvostavat myos
sita, etta yrityksella ei ole palvelumaksua soitettaessa. Molemmissa haastatteluissa kuiten-
kin kay ilmi myos se, etta yritys on jaanyt jalkeen teknologiaosaamisessa. Heidan mieles-
taan tamanhetkisten asiakkaiden kanssa tdma ei ole ollut ongelma, mutta molemmat tie-

dostavat tdman merkityksen uusasiakashankinnassa ja erityisesti toiminnan kasvaessa.

Asiakasmaaran kasvulle ei ole asetettu selkeita tavoitteita. Tavoitteena ei kuitenkaan ole
rgjahdysmainen laajentaminen vaan ennemminkin tasainen ja maltillinen kasvaminen. Toi-
veena olisi [6ytaa muutamia suurempia asiakkaita, jotka kayttaisivat palveluita saannolli-
sesti. Tama voisi toteutua esimerkiksi lahialueiden urheiluseurojen tai yritysten kanssa.
Saatavuuden varmistamisen avuksi yritys haluaisi selkeamman seurantajarjestelman,
jonka avulla voidaan seurata kaluston ja henkilostdn riittavyytta. Yrityksen néakdkulmasta
kalustoa uskotaan olevan riittdvasti, mutta he ovat valmiita palkkaamaan henkildkuntaa,

mikali tarvetta uusille kuljettajille iimenee.

Keskusteluiden myo6ta nousi esille huoli asiakastyytyvaisyyden yllapitdmisesta. Yrityksen
maine on talla hetkellda hyva, mutta heidan mielestéaén olisi hyva pystya seuraamaan laa-
jentamisen vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Varsinkin omistaja pitdd asiakastyytyvai-
syytta niin tarkeéna, etta ei halua kasvun heikentavan sitd. Kumpikaan haastateltavista ei

kuitenkaan ollut vield miettinyt keinoja tAmé&n seuraamiseen.
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4.3 Johtopaatokset ja kehittAmisehdotukset

Johtopaatoksissa ja kehittamisehdotuksissa haluttiin varmistaa ennen kaikkea se, etta ne
ovat toimeksiantajan tavoiteltavissa ja mahdollisia toteuttaa. Liian suuriin toimiin yrityksella
ei ole resursseja. Toisaalta tarkeana pidettiin sita, etta myyntityon kehitysta pystytaan seu-
raamaan, jotta varmistutaan sen toimivuudesta. Kehittamisehdotuksista syntyi kolme suu-

rempaa kokonaisuutta, joihin yrityksen kannattaisi keskittya (kuvio 7).

Osaamisenkehittaminen

Tuloskortin laatiminen

Nykyaikaisten jarjestelmien
kayttoonotto

B F

Kuvio 7. Kehitysehdotusten paakohdat

Haastatteluissa ilmeni se, etta tyontekija ei koe osaamistaan myyntitydhon riittdvana. Han
on aloittanut myynnin tekemisen ilman aiempaa kokemusta ja tarvitsisi tyovalineita siitéa
suoriutumiseen. Taman tulisi olla ensimméainen kehityskohta. Tyodntekijd on motivoitunut
oppimaan uutta ja on kiinnostunut myyntitydsta. Hanelle tulisi 16ytd& sopiva oppimisvayla,
jonka avulla han saisi varmuutta ja osaamista tekemiseen. Vaihtoehtoja on monia, mutta
esimerkiksi verkossa pidettavia kursseja on useita, joista varmasti [0ytyisi sopiva. Koulutuk-
sen pitaisi kuitenkin olla melko nopeatempoista, jonka avulla hdn péaasisi alkuun. Ammatti-

tutkintojen suorittaminen ei esimerkiksi olisi ajallisesti mahdollista.

Seurannan avuksi olisi jarkevinta laatia tasapainotettu tuloskortti. Mittareiden avulla pystyt-
taisiin seuraamaan useita osa-alueita eri ndkokulmista. Liséksi tuloskortin kayttdminen on
melko yksinkertaista, kun oikeat mittarit ja tavoitteet ovat I6ytyneet. Yrityksen tulee itse har-
kita mitka mittarit heille olisi todella tarpeelliset, mutta vaihtoehtoina voisi olla seuraavat.
Taloudellisen nakdkulman mittareina voisi toimia liikevaihdon ja myynnin kasvun seuraami-
nen. Asiakasnakokulman seuraamiseen puolestaan voisi kayttaa asiakastyytyvaisyysky-
selyitd, seurata asiakastapaamisten ja yhteydenottojen maaraa ja kayttda NPS-kyselyita,
joilla selvitetdén asiakkaan suositteluhalukkuutta. Siséisten prosessien nakokulmasta
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esimerkiksi kapasiteetin kayttbaste voisi olla kannattavaa. Tyotyytyvaisyyskyselyilla ja hen-
kilostbn osaamisen varmistamisella voitaisiin seurata oppimisen ja kasvun nakékulmaa. Jo-

kaiselle kaytettavalle mittarille yrityksen tulee maarittaa sopivat seurantavdlit ja tavoitteet.

Kolmas suurempi kehityskohta olisi nykyaikaisten jarjestelmien hyddyntaminen. Yrityksen
kannattaisi ottaa kayttoon verkkosivut ja CRM-jarjestelma. Naissakin vaihtoehtoja on mo-
nia, mutta markkinoilla on myds melko edullisia ja toimivia ratkaisuja pienemmille yrityksille.
Verkkosivut liséisivat yrityksen nakyvyyttd huomattavasti. Hyvin tehtyné ne toimivat jo itses-
saén markkinointivalineena. Sivuille olisi kannattavaa kerata tieto erilaisista kuljetusmah-
dollisuuksista, yhteydenottolomake, hintaesimerkkeja, asiakkaiden suosituksia ja kuvia ka-
lustosta. Liséksi ne tarjoavat mahdollisuuden sivuilla vierailevien seurantaan. Taman kautta
saataisiin potentiaalisia liideja, joita ei valttamatta muuten tavoitettaisi. CRM-jarjestelma toi-
misi erityisesti myyjan tyévalineena. Sen avulla han pystyisi seuraamaan asiakastapaamis-
ten ja yhteydenottojen maaraa seka myyntia. Jarjestelman kautta pystyttaisiin pitamaan yh-
teytta asiakkaisiin, lahettamaan asiakastyytyvaisyyskyselyita ja hallinnoimaan sopimuksia.
Liséksi tAma vastaisi omistajan toiveeseen luoda varaus- ja seurantajarjestelma, jolla pys-

tytaén seuraamaan kaluston ja henkildston tilannetta ja myynnin onnistumista.

Nailla yritys paasee jo hyvin alkuun. Mikali verkkosivut koetaan hyvana, on niiden pohjalta
tulevaisuudessa kannattavaa harkita myds mobiilisovelluksen teettdmista. Useat taksialan
yrittéjat hyodyntavét jo mobiilisovelluksia ja niiden kautta on esimerkiksi mahdollista tilata
taksi haluamanaan ajankohtana. Yrityksen ei ole kannattavaa tehda kaikkia uudistuksia ja
hankintoja kerralla, mutta tAma kannattaa pitaa mielessa jatkoa ajatellen. Sovellus tarjoaisi

uusia mahdollisuuksia asiakkaiden tavoittamiseen.

Myynnin ammattimaisuuden ja myyntialoitteiden maaran lisddminen ovat keinoja myynnin
kasvattamiseen. Myynnin tekeminen puhelimitse ja tapaamisten sopiminen ovat toimivia
keinoja tdhé&n. Taman tueksi CRM-jarjestelma ja verkkosivut antaisivat lisda tydkaluja myyn-

tiin.
4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksessa kaytettiin hyvakysyttyja tutkimusmenetelmia, jotka valittin aiheen perus-
teella huolellisesti ja perustellusti. Haastattelukysymykset pohdittiin tarkkaan ja niista kes-
kusteltiin toimeksiantajan kanssa yhteistydssa. Tutkimus toteutettiin toimeksiantajan toivei-
den pohjalta ja heiltd varmistettiin, ettd tutkimus ja sen lahestymistapa vastaavat heidan
tarpeitaan. Kysymyksid myds testattiin taysin ulkopuolisella henkil6lld, jolla varmistettiin,

ettd kysymykset ovat asetettu oikein ja ettd ne ovat ymmarrettavia.
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Haastattelun luotettavuutta paransi se, ettd haastateltaville toimitettiin kysymykset etuka-
teen. Taman avulla he pystyivat valmistautumaan aiheeseen ja aloittamaan sen proses-
soinnin jo ennen haastattelua. Taman vuoksi haastattelutilanne eteni jouhevasti, ja haasta-
teltavilla oli jo mielipiteita ja ideoita aiheeseen liittyen. Haastattelut aanitettiin, minka ansi-
osta haastattelija pystyi keskittymaan tilanteessa keskusteluun eikd hanen tarvinnut kirjata
muistiinpanoja. Tama paransi tutkimuksen luotettavuutta, silla litterointivaiheessa pystyttiin
palaamaan haastatteluhetkeen uudelleen. My6s analysointivaiheeseen valittin parhaiten

soveltuvat menetelmat, joiden avulla aineistoa kasiteltiin.

Luotettavuutta heikentavéana tekijana voidaan pitaa sité, etté haastattelurunkoa ei toteutettu
sellaisenaan samanlaisena molempien haastateltavien kanssa. Kummankin kanssa luotiin
avointa keskustelua aiheesta. Kysymyksiin saatiin vastaukset, mutta niihin paastiin eri pol-

kua molemmissa tilanteissa.

Luotettavuuteen ja patevyyteen vaikuttaa myods haastateltavien maara. Kaksi haastattelua
ei useimmissa tilanteissa ole riittava méara aiheen kokonaisvaltaiseen tarkasteluun. Tassa
tutkimuksessa silla kuitenkin saatiin tarvittavat tiedot ja nakokulmat kehitysehdotuksia var-
ten. Yrityksessa tyoskentelee kolme ihmista, mutta tAman tutkimuksen kannalta ennen kaik-

kea omistajan ja myyntity6ta tekevan tydntekijan nakokulmat olivat merkityksellisia.

Tutkimuksessa pidettiin huolta sen eettisyydestd. Koko prosessissa kiinnitettiin huomiota
siihen, etta kaikki sen vaiheet tehtiin rehellisesti, tarkasti, huolellisesti ja objektiivisesti. Toi-
meksiantajan toiveesta tyosta ei ilmene yrityksen tai haastateltavien nimet, eika niita pystyta

tydsté tunnistamaan.

Tutkimus on tehty erityisesti toimeksiantajan tarpeisiin, joten sen tulokset eivat ole kovin-
kaan hyvin yleistettavissa. Tutkimusmenetelmat ovat kuitenkin asianmukaisia ja nailla me-
netelmilla pystyttaisiin tekem&an uusi tutkimus, joka on laadullisen tutkimuksen nékokul-

masta oleellista.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli 16ytaa Yritys X:lle sopivimmat keinot myynnin mittaamiseen.
Tarkoituksena oli tarjota Yritys X:lle selkeat ja helposti toteutettavat kehitysehdotukset

myyntitydn kehittdamiseen.

Ty0 jaettiin kahteen osaan, teoria- ja tutkimusosuuteen. Teoriaosuus rakennettiin tutkimus-
suunnitelman pohjalta. Paakohdiksi valikoituivat strategiset valinnat ja myynninjohtaminen.
Teoria pyrittiin valitsemaan toimeksiantajan tilanteeseen soveltuvaksi. Se on helposti sisdis-
tettavaa ja antaa vastaukset siihen, miten myyntid voidaan seurata ja johtaa ja miten stra-

tegiset valinnat vaikuttavat koko yrityksen toimintaan.

Opinnaytetytssa pyrittiin I0ytamaéan vastaukset tutkimuskysymyksiin: Mitk& olisivat parhaat
myynnin mittarit Yritys X:lle ja miten myyntity6t& voitaisiin kehittd&? Tutkimusmenetelmaksi
valikoitui kvalitativinen menetelmd, ja tamé osoittautui hyvaksi valinnaksi. Valitulla tutki-
musmenetelmallda paastin pureutumaan syvélle yrityksen nykyhetkeen, tavoitteisiin ja
haasteisiin keskustelun avulla. Tutkimuksen pohjalta I6ydettiin vastaukset tutkimuskysy-

myksiin.

Toimeksiantajalle laadittiin ehdotuksia toiminnan kehittdmiseen, jotka pohjautuivat haastat-
telututkimukseen ja teoriaosuuteen. Tutkimustuloksista kavi ilmi osaamisen kehittamisen
tarve, myynnin mittaamisen ja seurannan tarve seka nykyaikaisempien tydkalujen tarve.
Naiden pohjalta suositeltiin neljad kehitysehdotusta. Nama olivat intensiiviseen myyntikou-
lutukseen osallistuminen, tasapainoitetun tuloskortin laatiminen, CRM-jarjestelman kayt-

toonotto ja verkkosivujen luominen.

Toimeksiantaja oli tyytyvainen saamiinsa kehitysehdotuksiin. Heidan mielestdan suosituk-
set ovat kaytannonlaheisia ja helposti toteutettavissa. He aikovat ottaa ndmé ehdotukset
kayttoon ja kokevat saaneensa hyvia vinkkeja kehitystyon aloittamiseen. Yhteisty6ta toi-

meksiantaja kuvaili onnistuneeksi.

Myyntity6 oli itselleni entuudestaan tuttua, mutta teoriaosuudessa ilmeni myds itselle uusia
nakokulmia ja tamé syvensi ndkemysténi aiheesta. Opinnaytetyd vaati minulta pitk&jantei-
syytta laajemmassa mittakaavassa kuin minkaan muun aiemman tyon tekeminen. Se ol
opettavainen prosessi, jonka tulen muistamaan pitkaan. Itse opinnaytetyd sen kaikkien vaa-
timustensa kanssa ovat kasvattaneet suuresti osaamistani liiketaloudessa ja ymmarran nyt

paremmin sen tarkeyden osana tutkintoa.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tehda markkina- ja kilpailijatutkimusta tai perehtyéa yrityksen

segmentointiin tarkemmin. Tasta tutkimuksesta nama pdaatettiin rajata, silla tyosta olisi
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muuten tullut liian laaja, eikd sen toteuttaminen olisi ollut ajallisesti mahdollista. Jatkotutki-
musten avulla voitaisiin [6ytaa uusia nakoékulmia ja kilpailukeinoja toimeksiantajayrityksen
liketoimintaan. Lisaksi voitaisiin tehda tutkimusta toimivista myyntikanavista, joihin yrityk-

sen kannattaisi keskittya tavoittaakseen kohderyhméansa.
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Liite 1. Teemahaastattelukysymykset

Case: Yritys X

Teemahaastattelu kysymykset

% Miten yrityksessd tehddan myyntityota tilla hetkella?

% Miten myyntid seurataan?

¢ Onko yrityksessi tarvittava osaaminen myynnin prosesseihin?

++ Kuinka paljon yritykselld on resursseja kéytettivissd myyntityohon?

%+ Mitka ovat yrityksen kilpailukeinot kilpailijoihin ndhden?

%+ Mitka ovat yrityksen tavoitteet asiakasmairin kasvun suhteen seuraavan

kahden vuoden aikana?

++ Miten yritys on varautunut saatavuuden varmistamiseen kysynnén kasvaessa?



