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Datan maaran kasvaessa rajahdysmaisesti on tarkea ymmartaa sen merkitys yrityksen
operationaaliseen toimintaan ja lilketoiminnan kehittamiseen. Taman paivan globaali, lahes
24/7 toimiva yhteiskunta edellyttaa nopeita paatoksia ja muutoksia. Teknologian kehityksen
myota datan analysointi ja visualisointi mahdollistavat monenlaisen tiedon saamisen
paatoksenteon tueksi nopealla aikataululla ja helposti luettavassa muodossa. Tiedolla
johtamisen ratkaisut kiinnostavat yha useampaa yritysta, mutta niiden hankkimisen tiella on

usein niin ostajista kuin myyjistakin johtuvia haasteita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen
myymiseen liittyy ja miten kyseisen osa-alueen myyntia voitaisiin kohdeorganisaatiossa
kehittaa. Opinnaytetyon tavoitteena oli tiedolla johtamisen myynnin nykytilan selvittaminen ja

konkreettisten kehitysehdotusten loytaminen.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena haastattelemalla kohdeorganisaation keskeisia
myynnillisia henkiloita seka havainnoimalla ja hyodyntamalla yrityksen sisaista materiaalia.
Lisaksi selvitettiin asiakasnakokulmaa sahkoisen kyselyn avulla. Opinnaytetyon viitekehys
koostuu tiedolla johtamisesta ja sen keskeisista termeista seka myynnista sisaltaen siihen

liittyvat prosessit ja roolit.

Opinnaytetyossa havaittiin, etta keskeisimpia haasteita ovat molempien osapuolten tiedon ja
kokemuksen puute, asiakaskohtaisten hyotyjen perustelemisen vaikeus seka oikeiden
henkiloiden loytaminen ja lahestyminen oikealla viestilla. Lisaksi kohdeyrityksen asiakkailla oli
tietamattomyytta kohdeyrityksen tiedolla johtamisen osuudesta tarjoomassa, mika edellyttaa
markkinoinnillisia jatkotoimia. Konsultoinnin syvaosaaminen, asiakaskohtaiset ROI-laskelmat,
perustelut ja viestit seka tiivis yhteistyo markkinoinnin kanssa ovat avainasemassa myynnin
kehittamisessa jatkossa. Myyjien tyon tueksi tulee luoda selkeat ohjeistukset ja

kysymyspatteristot seka panostaa lisakoulutukseen ja motivointiin.

Asiasanat: tiedolla johtaminen, myynti, kehitys
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The amount of data is increasing exponentially. It is important to understand the meaning of
data to a company’s operational functions and business development. Today’s global, almost
24/7 functioning society requires fast decisions and changes. With technological advances, data
analysis and visualization enable a wide range of data to support decision-making quickly and
in an easy-to-read format. Information management solutions interest more and more compa-

nies, but there are often challenges arising from both buyers and sellers.

The purpose of this thesis was to find out, what challenges are involved in selling knowledge
management solutions and how the target organization could develop the sales of the area
concerned. The aim of the thesis was to clarify the current situation of information manage-

ment sales and find out concrete development proposals.

The study was carried out as a case study by interviewing key sales people in the target organ-
isation, observing and by utilising internal material within the company. In addition, an elec-
tronic survey was used to investigate the customer perspective. The theoretical framework of
the thesis consists of knowledge management and its key terms, as well as sales, including

related processes and roles.

The thesis discovered that the main challenges are the lack of knowledge and experience on
both sides, the difficulty of justifying customer-specific benefits, and finding and approaching
the right people with the right message. In addition, the target company's customers were not
aware of the company's information management contribution in portfolio, which requires mar-
keting procedures. In-depth consulting expertise, customer-specific ROl calculations, justifica-
tions and messages, and close co-operation with marketing are the key to develop sales in the
future. In support of the work of sellers, clear instructions and questions must be created, as

well as additional training and motivation.

Keywords: information management, sales, development
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1 Johdanto

Globaali digitaalinen talous muuttaa toimialoja, ekosysteemeja ja liiketoimintamalleja.
Digitalisaation myota syntyville uusille palveluille ja Lliiketoimintamalleille on ominaista
asiakkaan tarpeisiin vastaaminen teknologiaa hyodyntaen, toimialarajoista riippumatta.
Disruption eli digitaalisen mullistuksen kautta perinteiset yritysten liiketoimintamallit ja
prosessit ovat menettaneet tehoaan. Verkostoitumisen merkitys kilpailuetuna on kasvanut ja
arvoketjut ovat muuttuneet. Lisaksi asiakkaan valta on tiedon haun helpottumisen myota
kasvanut. Kaikki tapahtuu entista nopeammin, mika vaatii yrityksilta jatkuvaa valppautta ja
nopeaa reagointia muuttuvissa tilanteissa aina strategiamuutoksista lahtien. Kaiken keskiossa

on tieto ja tiedolla johtaminen. (Markkula & Syvaniemi 2015, 11-16.)

Tietoa keraantyy enemman ja nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. Markkinatutkimusyhtio
IDC ennusti vuonna 2014 tutkimuksessaan datan maaran kaksinkertaistuvan joka toinen vuosi,
jolloin vuonna 2020 datan maara olisi 44 biljoonaa gigatavua (EMC Digital Universe with
Research & Analysis by IDC 2014). Vuoden 2018 IDC:n tutkimus kuitenkin kertoi datan maaran
olevan jo 33 triljoonaa gigatavua ja vuoden 2025 arvion perati 175 triljoonaa gigatavua, jolloin

vuosittainen datamaaran kasvu olisi jopa 61% (Reinsel, Gantz & Rydning 2018).

Tietotulva on tuonut mukanaan useita haasteita, kuten mihin kaikki kertyva data saadaan
tallennettua ja miten se saadaan turvattua. Tiedon maaran rajahdysmainen kasvu vaatii entista
enemman tiedon jalostamista ja sen ymmarrysta seka tietoa siita, mika tieto yrityksen
toiminnan kannalta on oleellista. Tietoa tarvitaan ja tuotetaan kaikkialla organisaatiossa
jatkuvasti. Samaan aikaan paatoksia pitaa pystya tekemaan entista nopeammin. Teknologian
kehityksen myota datan analysointi ja visualisointi ovat kehittyneet, jolloin paatoksenteon
kannalta tarkeaa tietoa on mahdollista saada nopeasti ja eri muodoissa. (Laihonen ym. 2013,
5-8; Syvaniemi & Markkula 2017, 140.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen
myymiseen liittyy ja miten kyseisen osa-alueen myyntia voitaisiin kohdeorganisaatiossa
kehittaa. Keskeisena tekijana ovat myos ratkaisujen ostajat eli asiakkaat. Opinnaytetyon
tavoitteena on tiedolla johtamisen myynnin nykytilan selvittaminen ja konkreettisten

kehitysehdotusten loytaminen.

Tavoitteessa ja tarkoituksessa on huomioitu vahvasti sen tuottama hyoty kohdeorganisaatiolle.
Taman maksimoimiseksi opinnaytetyon tarkoitus on edellisten lisaksi kohdeyrityksen tiedolla
johtamisen ratkaisujen mainostaminen asiakkaille seka uusien liidien eli potentiaalisten
asiakkaiden hankkiminen. Kokonaistavoitteena on kohdeyrityksen myynnin kasvattaminen
tiedolla johtamisen osa-alueella. Lisaksi opinnaytetyon tekijan henkilokohtainen tavoite on
saada lisaa tietoa tiedolla johtamisen ratkaisuista ja myynnin haasteista oman osaamisen ja

myyntityon kehittamiseksi.
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Kyseessa on case study eli opinnaytetyon mukaista aihetta tutkitaan ja kehitetaan aineistojen
pohjalta. Tutkimuksessa hyodynnetaan Yinin teoreettista viitekehysta eli aihetta pohditaan
kysymyksen kautta. Tutkimusaineistona kaytettiin kohdeyrityksen sisaisen materiaalin lisaksi
asiakkaille lahetettya sahkoista kyselylomaketta, havainnointia seka tutkimuskohteen kannalta
keskeisten myynnillisten henkiloiden haastatteluja kohdeorganisaatiossa. Aineiston
monipuolisuuden kautta vahvistettiin tutkimuksen luotettavuutta eli triangulaatiota.
Perehtymalla seka myyjan etta ostajan nakemykseen varmistettiin aiheen tarkastelu

useammasta nakokulmasta.
1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on loytaa tiedolla johtamisen hankintoihin liittyvia haasteita ja
ratkaisuja niiden selattamiseksi. Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa aineiston
keraaminen tapahtui sahkoisella kyselylomakkeella valittujen asiakkaiden IT-paattajille seka
kohdeorganisaation tiedolla johtamisen myynnin kanssa tekemisissa olevien henkiloiden

teemahaastatteluilla. Lisaksi hyodynnettiin yrityksen sisaista materiaalia ja havainnointia.

Kohdeyritys kuuluu Pohjoismaiden johtavaan IT-alan konserniin, mutta tutkimus on rajattu
koskemaan ainoastaan Suomea. Tuloksia on mahdollista hyodyntaa joiltain osin myos konsernin
muissa maissa sijaitsevien yritysten tiedolla johtamisen myymiseen liittyvaan kehitystyohon.
Tiedolla johtaminen on osa konsernin Information Management -tarjoomaa, joka on melko tuore
osa-alue aiemmin perinteisempaan laite-, lisenssi- ja palveluliiketoimintaan painottuneessa
tarjoomassa. Jokaisessa maassa on oma Information Management -yksikkonsa tiimeineen, joskin

yksikot tekevat myos jonkun verran yhteistyota keskenaan.
Kehittamistutkimuksen kysymykset:

1. Mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myymiseen kohdeorganisaatiossa liittyy?
2. Mika tekee tiedolla johtamisen ratkaisujen hankkimisesta asiakkaalle haastavaa?
3. Mita toimenpiteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myynnin kehittamiseksi voitaisiin

kohdeyrityksessa tehda?

Ensimmaiseen kysymykseen haettiin vastauksia haastattelemalla kohdeorganisaation tiedolla
johtamisen ratkaisujen myynnin  kanssa tekemisissa olevia henkiloita. Toisen
tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli saada ostavan osapuolen eli asiakkaan nakemys tiedolla
johtamisen ratkaisujen hankkimisen haasteisiin. Tahan tutkimusaineistoa kerattiin sahkoisen
kyselyn muodossa. Molempien tutkimuskysymysten vastausten selvittamisessa hyodynnettiin
lisaksi yrityksen sisaista materiaalia seka havainnointia. Kolmatta tutkimuskysymysta pystyttiin

tarkastelemaan ensimmaisen ja toisen tutkimuskysymyksen aineistojen pohjalta.
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Opinnaytetyo etenee teoriaperusteisesta tiedolla johtamisen ja keskeisten termien
maarittelysta myynti- ja ostoprosessin seka myyntiorganisaation roolien kuvaamiseen. Taman
jalkeen kuvataan kehittamisasetelma ja kaytetyt tutkimusmenetelmat seka se, miten aineisto
on analysoitu. Lopuksi kaydaan lapi kehittamistehtavan kannalta keskeisimmat tulokset
vertaillen niita keskenaan. Pohdinnassa ja johtopaatoksissa keskitytaan tulosten oikeellisuuden

selvittamiseen seka kehitysehdotusten muodostamiseen.

1.2 Kohdeorganisaation kuvaus

Kohdeyritys toimii Suomessa, mutta on osa suurta pohjoismaista IT-konsernia. Kyseinen
porssiyritys tyollistaa tuhansia ihmisia Pohjoismaissa ja Baltiassa, Suomessakin satoja.
Yrityksella on pitka historia IT-laitteiden ja lisenssien toimittajana. Myohemmin tarjoomaan on
tullut mukaan myos palvelut. Kohdeyrityksen asiakkaita ovat kaikenlaiset toimijat aina PK-

yrityksista julkisen sektorin organisaatioihin.

Yrityksen missiona on rakentaa Suomea tietotekniikalla kestavasti ja eettisesti, ymparistosta ja
yhteiskunnasta huolehtien. Yksi vuoden 2020 teemoista on ollut asiakkaiden opastaminen
digitaalisella matkalla neuvoen IT-ymparistojen rakentamisessa liiketoimintalahtoisesti seka

toimien neuvonantajana niiden suunnitelmallisessa kehittamisessa.

Yrityksen strategia on kolmiportainen kasittaen Information Management -, Digital Workplace -
ja Hybrid Platform -tarjooman. Yrityksen tavoitteena on olla markkinajohtaja jalleenmyyjana,

integraattorina ja palvelujen tuottajana.

2 Tiedolla johtamisesta myyntiin

2.1 Tieto, tietojohtaminen ja tiedolla johtaminen

Tieto voidaan maaritella monin eri tavoin. Perinteisessa tiedon arvoketjussa eli Ackoffin DIKW-
pyramidissa datasta saadaan tietoa (information), tiedosta tietamysta (knowledge) ja
tietamyksesta viisautta (wisdom). DIKW-pyramidin mukaisesti tieto voi siis olla dataa,

informaatiota, tietamysta tai viisautta. (Rowley, 2007)

Laihonen ym. (2013) maarittelee puolestaan tiedon ainoastaan tietamykseen, informaatioon ja
dataan, jolloin tietamys on inhimillista tietoa, informaatio rakenteellista dataa ja data on

rakenteettomia tosiasioita.
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Pirttimaen (2007) mukaan kirjallisuudessa on useita eri kasitteita tiedolle, mutta useimmissa
tapauksissa tieto kasitetaan informaatiota laajempana konseptina, kun taas datan

ymmarretaan olevan infromaatiohierarkian alimmalla portaalla.

A
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o\

Kuva 1: DIKW-pyramidi (Rowley 2007)

Tietojohtamisesta alettiin puhua Suomessa 1990-luvulla, kun viestinta- ja tietoteknologien
nopea kehitys avasi uusia mahdollisuuksia tiedon valittamiseen, tallentamiseen ja analysointiin.
Alkuaikoina huomio oli enemman tiedon tuottamisessa ja jakamisessa ja sita kutsuttiinkin
nimella tietohallinta, joka kuvasi hyvin toiminnon tehtavaa ja tavoitetta. Myohemmin
painopiste on siirtynyt enemman Kkilpailukyvyn kehittamiseen tiedon avulla seka tiedon

hyodyntamiseen paatoksenteossa. (Laihonen ym. 2013, 6 & 12.)

Tietojohtamista voidaan tarkastella erilaisista nakokulmista, kuten jakamalla termit tiedon
johtamiseen ja tiedolla johtamiseen. Tiedon johtamisella tarkoitetaan tietamisen ja tietajien
johtamista, sisaltaen esimerkiksi tietovirtojen hallinnan, tiedon jakamisen seka uuden tiedon
luomisen johtamisen. Tasta kaytetaan usein myos termia tietojohtaminen. Tiedolla johtaminen
puolestaan kasittaa tiedon hyodyntamisen paatoksenteossa ja tietyissa valinnoissa tietoisesti,
jolloin tavoitteena on johtaa tiedonhankinta ja -jalostusprosessia paatoksentekoa tukevasti.
(Kapyla & Salonius 2013, 7; Laihonen ym. 2013, 32.)

Tiivistetysti tiedolla johtaminen viittaa toimintatapoihin, joilla organisaation tietoa jalostetaan
ja hyodynnetaan organisaation toiminnan johtamisessa, kun taas tiedon johtaminen viittaa
enemmankin organisaation uudistamiseen seka tietovarantojen ja -virtojen hallintaan.
Kaytannossa molemmat nakokulmat usein yhdistyvat, jolloin niiden yhteisena tavoitteena on

organisaation tietoperustan kehittaminen, vaaliminen ja soveltaminen kaytantoon. Kyseessa ei
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ole pelkastaan korkeimman johdon tyokalu, vaan siita on hyotya koko henkilostolle paivittaisten

tyotehtavien ja -paatosten ohjaamisessa. (Kapyla & Salonius 2013, 7; Laihonen ym. 2013, 32.)

Kosonen (2019, 2-6) maarittelee tiedolla johtamisen tiedon systemaattiseksi analysoinniksi sen
hyodyntamiseksi paatoksenteossa. Se on osa laajempaa tietojohtamisen kenttaa, joka sisaltaa
arvon luomisen aineettomista voimavaroista. Tiedolla johtamisen kokonaisuuteen kuuluvat
tiedon tuottaminen, hallitseminen, sailyttaminen ja analysointi seka sen hyodyntaminen. Jotta
tietoa voidaan hyodyntaa ja soveltaa paatoksenteossa, tarvitaan siihen ihmisia kykyineen,
motivaatioineen ja mahdollisuuksineen. Data, teknologia tai analytiikka eivat ratkaise yksin
mitaan, silla paatoksenteko on kaytannossa aina yhdistelma varsinaista tietoa ja kokemukseen
pohjautuvaa intuitiota. MyOs tunteet vaikuttavat siihen, millaista tietoa yksilo pystyy
vastaanottamaan. lhmisella on esimerkiksi tapana valikoida ja jattaa osa informaatiosta
huomioimatta seka tulkita, muokata ja vaaristaa sita omien kokemusten perusteella. Nain ollen
tiedolla johtamisen onnistuminen edellyttaa, etta sita lahestytaan kokonaisuutena,

sosioteknisena systeemina.

Yritysten tulisi pystya rakentamaan tiedolla johtamisen kulttuuri, jossa toiminta on avointa ja
lapinakyvaa. Kun tarjolla olevaa tietoa hyodynnetaan, tiedosta luodaan arvoa ja saadaan
totuudenmukainen tilannekuva paatosten pohjaksi. Tilannekuva koostuu organisaation sisalta
ja ulkopuolelta keratysta tiedosta, jolloin tarvitaan tietojarjestelmista keratyn tiedon lisaksi

myos inhimillista osaamista ja tietoa. (Laihonen ym. 2013, 5-6 & 28.)

2.2 Tiedolla johtamisen prosessi ja keskeiset termit

Digitalisaation myota kaikki tieto alkaa hiljalleen loytya digitaalisessa muodossa. Tieto on
entista paremmin saatavilla yritysten sisalla ja ulkopuolella avoimen datan muodossa. Lisaksi
yritysten sisalla olevaa dataa pystytaan yhdistelemaan entista paremmin. Teknologian
kehittyminen on tehnyt tiedon kasittelysta halvempaa ja pilvipalveluista joustavampia. (Kouhi
2013, 150-151.)

Tiedolla johtamisen prosessi voi sisaltaa useita osa-alueita aina tiedon keraamisesta datan
valmisteluun tai jalostamiseen, analysointiin ja tiedon visualisointiin saakka. Vasta taman
jalkeen paastaan varsinaisiin johtopaatoksiin ja suosituksiin paatoksenteon tueksi. Kaiken
lahtokohtana on kuitenkin ongelman ja tavoitteen maarittely seka tarvittavan tiedon kartoitus,
silla ilman sita data on vain dataa. Olennaista on lisaksi datan sailytys ja raportointi seka

jalkiarviointi, jotta naihin tietoihin voidaan palata myohemminkin. (Kosonen 2019)

Alla on kuvattuna mukaeltuna Miia Kososen (2019) nakemys tiedolla johtamisen prosessista

vaiheineen.
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Kuva 2: Tiedolla johtamisen prosessi (mukaeltu Kosonen 2019)
2.2.1 Tiedon keraaminen ja visualisointi

Kaikki data ei ole yritykselle automaattisesti arvokasta tai kilpailuetua tuovaa, painvastoin.
Datasta voi olla jopa enemman haittaa kuin hyotya, jos laadun ja kaytettavyyden sijaan
painotetaan maaraa. Pahimmassa tapauksessa voi syntya koko toiminnan lamaannuttava
tietotulva, jolloin tiedon maara jarjestelmassa ylittaa prosessointikyvyn. Datan maaran nopeaa
kehittymista ovat lisanneet globalisaatio, teknologian kehittyminen ja entista nopeammat
tiedonsiirtoyhteydet. Saatavilla on myos entista monipuolisempaa dataa, mika johtuu
esimerkiksi sosiaalisen median kasvusta. Dataa voidaan kerata lisaksi erilaisten antureiden ja
sensoreiden, robottien, mobiililaitteiden, lokitietojen, satelliittien ja paikkatietojen avulla.
(Laihonen ym. 2013, 44.)

Tasta monipuolisesta ja nopeasti kasvavasta, organisaatioille ja yhteiskunnalle haasteita
aiheuttavasta suuresta maarasta dataa kaytetaan usein termia big data eli massadata. Big
datalla tarkoitetaan myoOs ratkaisuja, joilla tahan haasteeseen pyritaan vastaamaan eli
monimutkaisten ja laajojen tietojoukkojen keraamista seka analysointia. Ilmio lahti nousuun

vuonna 2011, mutta kasitteena se on ollut tuttu jo paljon tata aiemmin. (Salo 2013, 10 & 94.)

Big dataan liitetaan usein termi 5V tarkoittaen kasitteita nopeus (Velocity), maara (Volume),
totuudenmukaisuus (Veracity), monimuotoisuus (Variety) ja arvo (Value). Nama ovat

avaintekijoita, joiden avulla big datasta saadaan liiketoiminnallista hyotya. (Hiba ym. 2015)
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Kuva 3: Big datan viisi V:ta (mukaelma Hiba ym.2015)

Big datan edut tulevat siita, etta informaatio on ajantasaista, helposti saatavilla ja
tarkoituksenmukaisessa muodossa. Datan avulla on mahdollista analysoida erilaisia toimintoja,
loytaa poikkeamia, mitata tehokkuutta ja parantaa suorituskykya. Paatostenteon tueksi on
saatavilla entista parempaa ja tarkempaa tietoa, joka saadaan helposti ymmarrettavassa
visuaalisessa muodossa. Dataa analysoimalla loydetaan mahdollisuuksia kehittaa nykyisia ja
luoda kokonaan uusia tuotteita ja palveluja. Big datan tarjoamat mahdollisuudet ovat kaikkien
toimialojen, yksityisen ja julkisen sektorin saatavilla. Big dataan liittyvat haasteet koskevat

tiedon omistajuutta, tietosuojaa ja yksityisyytta seka tietoturvaa. (Kouhi 2013, 150-151.)

Yleisesti data voidaan jakaa strukturoituun ja strukturoimattomaan dataan. Strukturoitu data
on hyvin organisoitua ja selkeasti jaoteltua. Sita on helppo analysoida ja varastoida
tietokannoissa. Strukturoimaton data on puolestaan organisoimatonta, vaikeasti luettavaa ja
perinteisten tietokantojen hankalasti tulkittavissa. Strukturoimatonta dataa ovat esimerkiksi
pdf- ja kuvatiedostot, metatiedot seka sosiaalisen median, sahkopostien ja verkkosivujen
sisallot. Suurin osa big datasta on strukturoimatonta, eli silla ei ole selkeaa rakennetta.
(Reynolds 2016, 43-44.)

Yleisen nakemyksen mukaan tiedolla johtamisessa ulkoisen ja sisaisen tiedon tulee elaa
rinnakkain. Puhutaan liiketoimintatiedon hallitsemisesta (business intelligence, Bl), jossa
hallinnan kannalta oleellinen tieto voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tietoon. Sisaisella
tiedolla eli yritysta itseaan koskevalla tiedolla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen taloustietoja,

tuotantokustannuksia ja HR-tietoja. Ulkoinen tieto koostuu puolestaan muun muassa kilpailija-
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ja asiakastiedoista, kumppanidatasta seka toimintaympariston trendeista. Kumpaakin tietoa
tarvitaan kokonaisvaltaisen kuvan muodostamiseksi seka tulevaisuuden suunnittelemiseksi ja
ennustamiseksi. Tiedon oikeellisuuden varmistamiseksi tietoa on hyva kerata useista, hyvinkin
erilaisista tietolahteista, vaikka suuren tietomassan vuoksi oikean ja luotettavan tiedon
loytaminen onkin haastavaa. (Pirttimaki 2007, 65 & 75.)

Tietolahteina tiedolla johtamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi markkinatietoa, yrityksen omaa
toimintatietoa tai toimiala- ja yrityskohtaista tietoa. Markkinatieto voi liittya eri markkina-
alueisiin  tai yleiseen liiketoimintaymparistoon, demograafisiin, lainsaadannollisiin,
puolestaan esimerkiksi kilpailutilanteeseen ja kumppaniverkostoihin, tilastoihin ja trendeihin
seka kysynta- ja tarjontatietoihin. Yritykselle kertyy dataa myos myynnista, asiakkaista,
myynnin ja markkinoinnin toimenpiteista, verkkosivuilta, kilpailijoista seka yleisesti

toimialasta, taloustilanteesta seka tulevaisuuden trendeista. (Kosonen 2019, 6-7.)

Liiketoimintatiedonhallinnan eli Business Intelligencen (Bl) avulla ymmarretaan markkinan ja
kilpailijoiden liikehdintaa, mika mahdollistaa oikeiden valintojen ja paatosten tekemisen. Sen
ytimessa ovat yrityksen omien tietojarjestelmien osalta usein toiminnanohjausjarjestelma
(Enterprise Resourcing Planning, ERP) seka taloushallinnon ja asiakkuuksien jarjestelmat
(Customer Relationship Management, CRM). Naiden tietosisaltojen jalostaminen ja analysointi
eivat yleensa kuulu tietohallinnolle vaan ratkaisun omistajalle eli liiketoiminnalle, jonka
prosesseja ja kilpailukykya Bl:n avulla pyritaan parantamaan. Tavoitteena on, etta
lilkketoimintatiedon hallinnan avulla jokainen saa juuri omaa tyotaan tukevan nakyman juuri
oikeaan aikaan. Bl-toteutuksen kayttajakokemus ja visuaalisen toteutuksen tuoma helpotus
tiedon hahmottamiseen ovat olennaisia, jotta ratkaisuista on oikeasti hyotya koko yritykselle.
(Markkula & Syvaniemi 2015, 75-79.)

Datan visualisoinnin suosio on kasvanut voimakkaasti viime aikoina. Visualisoinnin avulla
voidaan havaita uusia poikkeavuuksia, yhteyksia ja samankaltaisuuksia datassa perinteisia
numero- ja tekstitaulukoita nopeammin ja tehokkaammin. Visuaalisen esitysmuodon avulla
voidaan tarkastella useampaa asiaa samanaikaisesti ja vertailla niita keskenaan. Asioita on
helppo hahmottaa ja oleellisin tieto on helposti loydettavissa. (Eckerson & Hammond 2011, 5-
12.)

Visualisoinnissa ei ole kyse vain raporteista grafiikalla, silla sita voidaan hyodyntaa myos
erilaissa sovelluksissa tuomalla useita datalahteita yhteen. Hyvana esimerkkina tasta on Covid-
19 pandemiaan Itavallassa kehitetty sovellus, joka hyodyntaa Itavallan terveysministerion ja
Euroopan tautien ehkaisy- ja valvontakeskuksen maailmanlaajuisia tietoja luoden kayttajille
erilaisia interaktiivisia karttoja ja kaavioita, joista klikkailemalla avautuu erilaisia nakymia.

(EU:n avoimen datan portaali, 2020.)
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Liiketoiminnan kannalta turhaa tietoa ei kannata kerata, joten tietoa keratessa on yleensa
tiedettava, mihin tietoa tullaan kayttamaan. Lahtokohtaisesti voidaan sanoa, etta dataa, jota
ei voi paivittaa, ei kannata kerata tai sailyttaa. Keraamisessa tulee huomioida myos
henkilotietojen suojaamiseen liittyva GDPR-asetus (General Data Protection Regulation), jonka
mukaan esimerkiksi tietojen kayttotarkoituksen tulee ilmeta rekisteriselosteesta. (Markkula &
Syvaniemi 2015, 43-44.)

Koska tietoa on saatavilla niin paljon, on tarkeaa osata hallita sita jasentamalla ja valikoimalla.
Organisaatio voi saada tiedosta arvoa vain, jos se on kohdistettu oikealle henkilolle, oleellisin
sisalloin, oikeaan aikaan ja oikeassa muodossa. Lisaksi tieto pitaa osata tulkita oikein ja silla

pitaa olla merkitysta organisaation paatoksenteon kannalta. (Laihonen ym. 2013, 44.)

Ollakseen laadukasta datan tulee olla myos hyodynnettavissa. Tarvitaan paasy, saatavuus seka
lainmukaiset edellytykset kasitella dataa. Kaikki data ei ole yrityksen strategian, liiketoiminnan
kehittamisen tai kilpailuedun kasvattamisen kannalta arvokasta, joten oleellista on erottaa
merkityksellinen tieto epaoleellisesta, varmistaa datan aitous seka neutraalius ja

vastuuhenkilot. (Kosonen 2019, 7.)

Eri tietolahteista keratty informaatio on usein epataydellista, jolloin paatoksentekoon voi
liittya epavarmuutta etenkin, jos kyse on monimutkaisesta ongelmasta. Talloin on uskallettava
hyodyntaa myos asiantuntijoiden hiljaista, kokemuksesta kertynytta tietoa. Vaikka lopullisen
paatoksen tekevat aina ihmiset, voi esimerkiksi oppiva tekoaly olla analysointi- ja
havaitsemisprosessissa ihmista rationaalisempi, silla se ei anna tunteiden tai esimerkiksi

ennakkoluulojen vaikuttaa asioihin. (Kosonen 2019, 4-6.)

2.2.2 Tiedon jalostaminen, louhiminen, analysointi ja rikastaminen

Yrityksista loytyy sen toiminnan kannalta oleellista, pitkaikaista ja hitaasti muuttuvaa tietoa,
joka on kaiken perusta. Tahan master dataan kuuluvat esimerkiksi asiakas-, tuote- ja
henkilotiedot seka erilaiset luokittelu- ja tunnistetiedot. Tiedon kivijalan eli master datan
ollessa kunnossa, voidaan siirtya transaktiodataan eli datan massamaailmaan.
Jasentymattomalla raakadatalla ei ole arvoa, silla arvo syntyy datan strukturoidun kerayksen
ja laadunvarmistuksen mahdollistamasta datan louhinnasta ja jalostamisesta liiketoiminnan
tarpeisiin. Yhdistamalla sisainen data ulkoiseen dataan saadaan hyva kokonaiskuva
nykytilanteesta ja voidaan luoda liiketoiminnan prosesseja tukevat tietoprosessit. Tama
edellyttaa seka liiketoiminnallista nakemysta etta analyyttista ymmarrysta ja osaamista.
Liiketoiminnassa analytiikalla tarkoitetaan menetelmia, joilla saadaan datasta selville
paatoksentekoa ja toimenpiteita tukevaa uutta tietoa, ennusteita ja korrelaatioita. (Markkula
& Syvaniemi 2015, 36-42 & 72-74.)
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Yleisesti kaytetaan myos termia ennakoiva analytiikka, jossa erilaiset arviot ja ennusteet
toteutetaan keraamalla samankaltaisuuksia aiempien ja nykyisten tapahtumien valilla.
Ennusteiden tekemisessa hyodynnetaan tekoalya ja koneoppimista, jolloin perinteisesti
ohjelmisto perehtyy aiempiin tietoihin ja tunnistaa niista toistuvia kaavoja algoritmien avulla.

Tahan voidaan lisata tarvittaessa myos erilaisia halytyksia. (Behmann & Wu 2015, 250.)

Tiedon rikastamisella tarkoitetaan puolestaan eri tietojen yhdistamista niin, etta syntyy uutta,
oleellista tietoa liiketoiminnan ohjaamiseen ja kehittamiseen. Tietoa voidaan rikastaa
yhdistamalla seka yrityksen sisalta etta ulkoa tulevaa tietoa. Ulkoista tietoa hankitaan usein
tiedon yllapitoon ja rikastamiseen erikoistuneilta palveluntarjoajilta seka esimerkiksi
yhteistyokumppaneilta. Kertyva big data muodostuu moninaisista datamuodoista seka tiedon
aika- ja paikkasidonnaisuudesta. Dataa ja analytiikkaa on hyodynnetty monessa yrityksessa
perinteisesti esimerkiksi markkinoinnin automaation avulla keraamalla tietoa verkkosivuilla
kavijoista seka viime aikoina myos bottien (virtuaalinen asiakaspalveluja, chatbot jne.) avulla,
jolloin kertynytta dataa voidaan hyodyntaa asiakkaiden kayttaytymisen ymmartamiseen.
(Markkula & Syvaniemi 2015, 36 & 72-74.)
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Kuva 4: Digitaalinen alusta liiketoiminnan mahdollistajana (Kohdeorganisaation sisainen
materiaali 2020)

Big datan eli massadatan analysoinnissa haasteena on datan maaran, luonteen, muodon ja sen
hyodyntamiskohteen jatkuva muuttuminen, mika edellyttaa paitsi jatkuvaa sovittamista ja
hienosaatoa, myos erityisesti siihen soveltuvaa teknologiaa. Big datan analysoinnissa onkin

usein kyse haastavasta ja pitkajanteisesta tiedonlouhintaprosessista. (Salo 2013, 94-95.)

Tiedonlouhinnan (data mining) menetelmia on useita ja niiden avulla pyritaan loytamaan
suuresta datamassasta piilevaa hyodyllista informaatiota, kuten tiettyja lainalaisuuksia ja

tietojen valisia korrelaatioita, seka helpottamaan liiketoiminnan ennakoimista ennustamalla
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tulosten perusteella tulevaa kayttaytymista. Kaytetyt menetelmat ovat usein tilastollisia,
matemaattisia ja tietojenkasittelyllisia puoliautomaattisia analysointimenetelmia, joiden
avulla suuria data-aineistoja tyostetaan algoritmisesti. (Hovi, Hervonen & Koistinen 2009, 98;
Hovi, Ylinen & Koistinen 2001, 125.)

Olennaista tuloksellisen tiedon louhinnan kannalta on tiedon soveltaminen halutussa
kontekstissa eli sen linkitys strategiaan. Monia tietokantoja yhdistaessa haasteena on usein
kokonaisuuden raportoiminen, mika onnistuu kuitenkin tiedon rikastamisen ja synkronoinnin
avulla. Erilaisten toisiaan taydentavien tietokokonaisuuksien synkronointi hyodyntaa
kokonaisvaltaisen kuvan saamista. Lahtokohtaisesti jokainen tietokokonaisuuteen onnistuneesti
kytketty uusi tietoalue parantaa tietokokonaisuuden ennustevoimaa ja selitearvoa.
Synkronointi mahdollistaa yrityksen tiedon rikastamisen myos ulkoisista lahteista edellyttaen,
etta tieto sisaltaa jonkun keskeisen tunnistetiedon, kuten asiakastiedon. Nain useita eri
tietolahteita yhdistamalla voidaan ymmartaa asiakkaan suhdetta yritykseen perinteista
syvemmalla tasolla. (Markkula & Syvaniemi 2015, 74-76 & 84-85.)

2.2.3 Tekoaly ja robotiikka

Tekoaly (Artificial Intelligence, Al) tarkoittaa laitteita, ohjelmistoja ja jarjestelmia, jotka
kykenevat oppimaan ja tekemaan paatoksia itsenaisesti ja automaattisesti seka toimimaan
suorittaen. Tekoaly ei ole yksittainen teknologia, vaan sen alle kuuluu useita erilaisia
teknologioita, menetelmia, sovelluksia ja tutkimussuuntia. Sen etuina voidaan pitaa esimerkiksi
tyovoiman tarpeen vahentamista automaation avulla, operatiivisen tehokkuuden parantamista
ja sita kautta saatuja kustannussaastoja. Tekoalyteknologioita voidaan hyodyntaa myos taysin
uusien liiketoimintamallien luomiseen ja yhteistyon syventamiseen koko yrityksen
ekosysteemin kanssa. Tekoalyn hyodyntaminen on kasvanut laskentakapasiteetin
halventumisen ja tehostumisen, datan maaran kasvun seka tekoalyalgoritmien kehittymisen

myota. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019.)

Talla hetkella tekoalyratkaisujen vallitseva teknologia on tilastollinen oppiminen, jota
edustavat koneoppiminen seka syvat neuroverkot. Koneoppimiseen liittyy vahvasti ohjelmisto,
joka oppii tietomassoista.  Asiantuntijat ennustavat painopisteen  muuttumista
datapainotteisista menetelmista symbolisiin menetelmiin, kun nykyiset
koneoppimismenetelmat kohtaavat rajansa. Puhutaan kolmannesta tekoalyaallosta, joka
yhdistaisi ohjaamattoman oppimisen seka symbolisen tekoalyn menetelmat, kuten logiikan ja

paattelyn, semanttiset esitystavat seka hakutekniikat. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2019.)

Yksi tekoalyn ja automaation hyodyntamismuoto on robotiikka, jonka avulla saadaan
suoritettua rutiininomaisia, isoja datamaaria sisaltavia ja virheherkkia tyotehtavia. Robotteja

loytyy erilaisia eri kayttotarkoituksiin, mutta karkeasti ne voidaan jakaa ohjelmisto-, tehdas-,
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virtuaali- ja palvelurobotteihin. Toisin kuin esimerkiksi teollisuusrobotit, ohjelmistorobotti
(Robotic Process Automation, RPA) ei ole fyysinen tai nahtavilla oleva, vaan tietokoneessa
toimiva ohjelmisto, ohjelmistoalusta tai -tyokalu, joka suorittaa nopeasti, virheettomasti ja
kaskysta rutiininomaisia tehtavia tai tehtavia, joita ihminen ei normaalisti tekisi.
Ohjelmistorobotti hyodyntaa automaation toteuttamiseen usein ohjelmistojen rajapintoja
(Application Programming Interface, APl) tai vaihtoehtoisesti tietokoneen tai sovelluksen

kayttoliittymaa (User Interface, Ul). (Andersson ym. 2016, 38 ; Salminen 2018.)

ICT-alan tutkimus- ja konsultointiyritys Gartner nostaa yhdeksi vuoden 2020 trendeiksi
esimerkiksi hyperautomaation, lohkoketjut ja tekoalyn tietoturvan. Hyperautomaatio
hyodyntaa kehittynytta teknologiaa sisaltaen tekoalya ja koneoppimista automatisoidakseen
prosesseja voimakkaasti. Koska mikaan yksittainen tyokalu ei pysty korvaamaan ihmista,
hyperautomaatio muodostuu kokoelmasta erilaisia tyokaluja sisaltaen ohjelmistorobotiikan,
alykkaan liiketoiminnan hallintaohjelmiston ja tekoalyn, jolloin tavoitteena on jatkuvasti
kasvattaa tekoalyvetoista paatoksentekoa. Hyperautomaatio johtaa usein organisaation
digitaalisen kaksosen (DTO) luomiseen mahdollistaen organisaatioille visuaalisen nakyman
luodakseen arvoa. Taman jalkeen digitaalisesta kaksosesta tulee tarkea osa
hyperautomaatioprosessia tarjoten reaaliaikaista, jatkuvaa tietoa yrityksesta ja merkittavista

lilkketoimintamahdollisuuksista. (Gartner Top 10 Strategic Technology Trends for 2020, 2020.)
2.3 Tiedolla johtamiseen liittyvia haasteita

Siirtyminen perinteisesta tuotantotaloudesta reaaliaikaisen tiedon ohjaamaan malliin
merkitsee rajuja muutoksia yrityksen prosesseissa, organisoinnissa ja osaamistarpeissa.
Tyoskentelytavat muuttuvat, muutos vie aikaa ja muutosvastarinta voi nostaa paataan.
Muutoksen jalkauttaminen organisaatioon nousee alkuvaiheessa keskeiseksi haasteeksi.
(Markkula & Syvaniemi 2015, 31.)

Organisaation ulkopuolella haasteita tuovat asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja riittavan seka
oleellisen tiedon saaminen toimintaymparistojen muutoksista, jotta paatostenteko olisi
optimaalista. Jatkuva haaste on myos eri tietojarjestelmien toimimattomuus tai
yhteensopimattomuus. Usein kaytossa on useita eri jarjestelmia, jotka eivat keskustele
keskenaan tai data on sirpaloitunut ympari organisaatiota. Tietomaaran kasvaessa ongelmaksi
voi muodostua myos tietoturva, jossa tulisi huomioida datan ja informaation turvaamisen lisaksi

myos organisaation jaseniin sidottu inhimillinen tieto. (Laihonen ym. 2013, 13-16.)

Teknologia yksin ei ratkaise tiedonhallinnan haasteita, vaan lisaksi tarvitaan ihmisten
sitoutumista ja osaamista. Johtamiskaytantojen ja toimintamallien tulee tukea tyonteon

sujuvuutta. Liiketoiminta ja teknologia eivat usein kommunikoi riittavasti keskenaan tai
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ymmarra toisiaan. Jotta saadaan rakennettua toimiva mittaristo, on koko johdon ymmarrettava
ja maaritettava tietolahteet seka informaatioprosessi, jolla data linkittyy osaksi organisaation
paatoksentekoa, toimenpiteita ja seurantaa. Yrityksissa on usein omat siilonsa
lilkketoimintayksikkokohtaisesti. Samalla myos datasta tulee helposti siiloutunutta. Jotta
tiedolla johtamisen prosesseista saataisiin tehokkaita ja lapinakyvia, edellyttaa se siilojen
purkamista. Vasta taman jalkeen voidaan lahtea automatisoimaan tiedon keraysta ja jakelua
niin, etta oikea tieto lOytyy Kkriittisista pisteista oikea-aikaisesti ja toimii tehokkaana

paatoksenteon tukena. (Markkula & Syvaniemi 2015, 31-42.)
2.4 Myynti
Myynti on mahdollista maaritella eri tavoin, esimerkiksi nain:

”"Myyntity0 on toimintaa, jossa itsedan tai organisaatiotaan edustavien yksiloiden valisen
henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta syntyy osapuolille arvoa, joka johtaa asiakkaan

haasteen ratkaisuun ja tata kautta synnyttaa taloudellista vaihdantaa.”

Ennen vuotta 1930 myyjan rooli oli lahinna toimia tuotteiden toimittajana. Taman jalkeen rooli
muuttui suosittelijaksi ja 1960-luvulla painottui enemman ongelmien ratkaisijaksi. 1990-luvun
alkupuolella havaittiin myyjan ja ostajan yhteistyon tuottavan strategisia etuja kilpailijoihin
nahden, jolloin muodostui kasitys myynnista molemminpuolisen arvon tuottamisen valineena.
Myyntityo on haasteellistunut teknologian kehityksen ja Internetin myota, silla nyt tuotetiedot,
-vertailut ja muu informaatio ovat ostajan saatavilla, eivatka vain myyjan puheiden varassa.
Asiakkaalla voi olla jopa palvelun tarjoajaa monipuolisempi tieto esimerkiksi

markkinatilanteesta ja kilpailijoiden tarjoamista ratkaisuista. (Markkula & Syvaniemi 2015, 20.)

Myyntityo voidaan jakaa kohderyhman mukaisesti B2B (business-to-business) ja B2C (business-
to-customer) myyntiin, joista jalkimmainen kohdistuu kuluttajille. Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan ensisijaisesti yritysten valiseen myyntiin, jolloin myyntiprosessit voivat kestaa
kuukausista jopa vuosiin. B2B-myynnissa ostopaatoksen tekee yksilon sijaan yleensa useampi
henkilo ja paatokset tehdaan kuluttajakauppaa rationaalisemmin. Yritysmyynnissa molemmilla
osapuolilla on korkea tekninen asiantuntemus ja mahdollisesti viela tiimi takanaan.
Henkilokohtaiset suhteet ohjaavat ostopaatosta jossain maarin, minka vuoksi myyjan tulee
onnistua luomaan pitkaaikainen ja luottamuksellinen suhde asiakkaaseen. Kaupan kohde on
usein asiakkaan tarpeen mukaisesti raataloity kokonaisuus, jossa erilaiset tukitoiminnot ovat

tarkeassa roolissa. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13.)

B2B-myynnissa myyjan rooliksi muodostuu entista enemman asiakkaan haastajana ja
valmentajana toimiminen, jolloin on osattava soveltaa tarjottavaa ratkaisukokonaisuutta
asiakkaan liiketoiminnan tarpeisiin. Myynti on siirtynyt entista enemman tuotemyynnista

ratkaisumyyntiin, jossa myyja tai myyntitiimi pyrkii etsimaan yhdessa asiakkaan kanssa
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kokonaisvaltaisia, molempien hyvinvointia lisaavia ja koko liiketoimintaan arvoa tuottavia
ratkaisuja yksittaisten tuotteiden sijaan. Oleellista on, etta kumpikin osapuoli kokee
hyotyvansa kumppanuussuhteesta. Myyjan tehtavana on tuoda myyntitilanteessa asiakkaalle
lisaarvoa. Tahan liittyy asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden ymmartaminen, jotta myyja
pystyy keraamaan tarvitsemansa tiedon loytaakseen asiakkaalle parhaiten soveltuvan ratkaisun
ja osoittamaan, miten ratkaisu tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja tuottaa heille lisaarvoa. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 10-16 & 30-32.)

Tarkan kuuntelun avulla myyja havainnoi asiakkaan paatoksentekoon vaikuttavia henkiloita ja
painotuksia, joita voidaan hyodyntaa myyntiprosessin edetessa kohti kaupantekovaihetta.
Myynnin perustana toimivat asiakassuhteiden luominen ja niiden syventaminen seka
luottamuksen rakentaminen. Myyntityo on vaikuttamista ja tavoitteena olevien ajatusmallien
edistamista haluttuun suuntaan ongelmien ratkaisua ja arvon luomista unohtamatta. Aina
paatoksia tekeva asiakas ei ole edes itse tietoinen kaikista yrityksessa olevista haasteista tai ei
osaa kysya ratkaisua myyntiorganisaatiolta, esimerkiksi koska myyntiorganisaation koko
tarjooma ei ole tiedossa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 10-16 & 30-32.)

2.4.1  Myynti- ja ostoprosessi

Myyntiprosessi on koko organisaation yhtenainen tapa toimia eri tilanteissa. Se on tyokalu, joka
auttaa yritysta menestymaan ja saavuttamaan tavoitteensa. Myynti voidaan ajatella joukkona
ennalta tiedostettavia vaiheita, joihin ennalta maaritelty myyntiprosessi luo puitteet jokainen
vaihe kerrallaan. Myyntiprosessin ymmartaminen auttaa myyjaa hahmottamaan ja hallitsemaan
myyntitilanteita antaen kuitenkin mahdollisuuden omalle luovuudelle ja innovatiivisuudelle.
(Eades 2003, 29-31.)

Myyntiprosesseja voi kuvailla usein eri tavoin ja painotuksin. Harvoin myyntiprosessi noudattaa
taysin samaa kaavaa, mutta yleinen myyntiprosessin kokonaisnakemys auttaa myyjaa
ennakoimaan tilanteita ja tekemaan oikeita toimenpiteita oikeaan aikaan seka ohjaamaan
asiakasta kohti kaupan tekoa esimerkiksi ehdottamalla seuraavaa tapaamista tai
tarjousehdotusta. = Myynnin  johdolle prosessivaiheiden seuraaminen  mahdollistaa

myyntiprojektien edistymisen seuraamisen. (Roune & Joki-Korpela 2008, 12-13.)

Alla olevaan kaavioon on kuvattu myyntiprosessin ydinvaiheet, jotka sopivat useimpiin

ratkaisumyyntitapauksiin.
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1. Projektimahdollisuudet 4. Myyntiprojektin toteutus

-Kohteiden valinta (Suspect) - Tarjous (voittostrategian 7. Asiakkuuden hoito

kehittaminen)

- Asiakasprosessin aloitus (Lead) - Asiakasjatkuvuuden

- Loppuneuvotteluun varmistaminen

valmistautuminen (strategian
(Prospect) toteutus)

-Asiakassuhteen syventaminen

5. Kaupan paattaminen
2. Myyntiprojekti - Tilaus

3. Voittomahdollisuuksien

arviointi 6. Toimitusprojektin toteutus
- Mahdollisuuksien, riskien,
kilpailutilanteen ja asiakassuhteen
analysointi

- Toimitusvaihe

\J

Kuva 5: Myyntiprosessin vaiheet ratkaisymyynnissa (mukaeltu Roune & Joki-Korpela 2008, 54-
55)

Myyntiprosessin muotoutumiseen vaikuttaa asiakkaan hankintaprosessi ja se, missa kohtaa
toimittaja, eli myyjaorganisaatio, paasee siihen mukaan. Kohteiden valinta (Suspect) -
vaiheessa myyja vasta kartoittaa todennakoisia asiakkaita. Asiakasprosessi alkaa varsinaisesti
vasta liidin (Lead) eli potentiaalisen asiakkaan ja myynticasen loytymisesta. Liidin saaminen
edellyttaa, etta asiakas on osoittanut alustavaa mielenkiintoa. Liidi voi tulla asiakkaalta
itseltaan, yhteistyokumppanilta tai myyntiorganisaatiolta myyjan tai asiakasrajapinnassa
toimivien henkiloiden aktiivisuuden ja valppauden kautta. Asiakassuhde syvenee prospektiksi
(Prospect), kun asiakas on aktiivinen ja vastaa positiivisesti esitettyihin hyotyihin ja on valmis

jatkamaan myyntiprosessia. (Roune & Joki-Korpela 2008, 13-14.)

Myyntiprojektin alkamisen jalkeen toteutetaan voittomahdollisuuden arviointi. Tassa vaiheessa
tarkistetaan, mita riskeja ja mahdollisuuksia kaupan voittamiseen sisaltyy, pystytaanko
kilpailemaan muita toimittajia vastaan ja tunnetaanko oikeasti asiakastarve ja
paatoksentekijat. Kun paatos tarjoamisesta on tehty, siirrytaan varsinaiseen myyntiprojektin
toteutusvaiheeseen eli tehdaan tarjous ja kehitetaan voittostrategia. Asiakas vertailee usein
eri toimittajilta saamiaan tarjouksia ennen kuin siirrytaan varsinaiseen loppuneuvotteluun,
jossa pyritaan vakuuttamaan asiakas kilpailueduista ja hyodyista suhteessa kilpailijoihin eli
tekemaan tarvittavat toimenpiteet kilpailijoiden myyntistrategioiden eliminoimiseksi. (Roune
& Joki-Korpela 2008, 13-14.)
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Kauppa paatetaan, kun asiakas tekee positiivisen tai negatiivisen ostopaatoksen. Mikali paatos
on toimittajan kannalta positiivinen eli asiakas tekee tilauksen, hoidetaan tahan liittyen
tarvittavat sopimukset ja muut Vviralliset velvoitteet. Seuraavaksi alkaa asiakkaan
tyytyvaisyyden kannalta kriittisin vaihe eli toimitusprojektin toteutus. Tassa kohtaa lunastetaan
asiakkaalle sovitut lupaukset. Myyjan tyo ei paaty sopimuksen allekirjoitukseen ja projektin
tuotantoon siirtoon, silla myyjan tehtavana on seurata projektin toteutumista ja varmistaa
asiakkaalle sovittujen lupausten lunastaminen lisamyyntia unohtamatta. (Roune & Joki-Korpela
2008, 53-55.)

Asiakkaan nakokulmasta prosessi alkaa usein vasta siina kohtaa, kun asiakas kartoittaa
markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet on kuvattu alla olevassa

prosessikaaviossa.

Ei Ajatus Vaihto- Yksityis-
Tarpeen tarpeen A f
R o ehtojen kohtainen
tunnistus ratkaisemi- ! '
—— kartoitus vertailu

Prosessin
paatos

tarpeita/ai-
keita ostaa

Kuva 6: Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (mukaeltu Rubinovitsch & Aalto 2007, 91-93)

Asiakas haluaa usein osallistua hankinnan suunnitteluun ja yksiloida hankintansa niin, etta
lopputuloksena on raataloity, juuri heidan tarpeisiinsa suunniteltu ratkaisu. Asiakkaan ja
myyjan prosessit eivat valttamatta kohtaa, ellei myyja ota ohjaksia kasiinsa heti
asiakaspalaverin alussa. Hyva myyja haluaa olla mukana asiakkaan ostoprosessissa alusta
lahtien tekemalla ensin huolellisen tarvekartoituksen, luomalla asiakkaalle tarpeen ja
perustelemalla hyodyt. Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen on edellytys myyntivaiheen
myohemmissa vaiheissa onnistumiselle. Kun tarpeet on kartoitettu huolellisesti, on helpompi
esitella asiakaskohtaiset vaihtoehdot hyotyineen. Kiinnostus asiakkaan tarpeita kohtaan ja halu
palvella asiakasta tulee olla lasna myyntiprosessin kaikissa vaiheissa. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 91-93.)

Toimittajan valinta ja paatos ratkaisun hankinnasta on usein monivaiheinen prosessi, jossa
lopullisten paatoksentekijoiden tunnistaminen ja heidan paatoskriteeriensa ymmartaminen,
ovat myyjan suurimpia haasteita. Asiakkaan ostoprosessiin vaikuttavat esimerkiksi
investointibudjetin riittavyys, kilpailevien toimittajien antamat virikkeet, vaihtoehtoiset
ratkaisumallit seka tarpeen realisoituminen ja tarkentuminen myyntiprosessin edetessa. Kun

toimittajien tarjoamat ratkaisut ovat lahes tasavertaisia hinnan ja sisallon puitteissa, vaikuttaa
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toimittajan valintaan usein eniten luottamus myyjaa kohtaan. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-
13.)

Asiakas saattaa kiinnostua myyntiorganisaation palveluista missa tahansa ostoprosessin
vaiheessa. Verkon ja tekoalyn kautta putkimaisen osto- ja myyntiprosessin rinnalle on tullut
erilaisia vaihtoehtoisia, paallekkaisia ja verkostomaisia prosesseja esimerkiksi verkossa
tapahtuvien sosiaalisen median kohtaamisten kautta. Yhteystyokumppaniverkostot ja
kilpailijoiden lahestymisyritykset tuovat prosesseihin oman mausteensa. Asiakkaan kayttama
aika yksittaista palveluntarjoajaa kohden on lyhentynyt, joten asiakkaalle on kyettava
vastaamaan entista nopeammin. Jos myyjataho ei vastaa lisakysymyksiin riittavan nopeasti, on
kynnys vaihtaa kilpailijalle suuri. Taman paivan yhteiskunnassa nopeus ja ketteryys ovat valttia,
joten tulevaisuudessa todennakoisesti entista useampi yritys hyodyntaa esimerkiksi robotiikkaa
asiakkaan liikkeiden ennustamiseen ja ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen.
(Rubanovitsch 2018, 52-53.)

2.4.2 Myyntiorganisaation roolit

Mika Rubanovitsch on lanseerannut termin ”Kaikki myyvat”, jolla tarkoitetaan myos ei-
myynnillisessa roolissa olevien henkiloiden osallistumista myyntityohon omaksumalla ajatuksen
myynnista yrityksen tarkeimpana tehtavana ja toimimalla sen mukaisesti. Kaytanndssa tama voi
tarkoittaa esimerkiksi potentiaalisten liidien toimittamista asiakasrajapinnasta, myyntiin
tahtaavan sisallon tuottamista ja jakamista seka kehitysideoiden tuomista sisaisiin prosesseihin
liittyen. Yksittaiset sankarimyyjat alkavat olla historiaa. Tilalle ovat tulleet kokonaiset myynti-
ja asiakastiimit, sisaltaen esimerkiksi erilaisia teknisia asiantuntijoita, verkkoympariston
markkinoinnin kautta liideja tuottavia henkiloita ja asiakaspalvelijoita. Keskeisessa roolissa on
aina Account Manager eli asiakkuuksien hoitamisesta vastaava henkilo, jonka tehtavana on
asiakkaan tarpeiden tayttamisen lisaksi etsia jatkuvasti uusia ideoita, joiden avulla kasvatetaan
asiakkuuden arvoa ja luodaan asiakassuhteelle jatkuvuutta. (Rubanovitsch 2018, 41-43.)
Asiakasvastuullisen myyjan tehtavana on lisaksi taata asiakkaalle annetun asiakaslupauksen
toteutuminen yrityksen sisalla ja sita kautta yllapitaa ja kehittaa yrityksen ja asiakkaan valista
suhdetta (Hanti ym. 2016, 32).

Uutta tietoa tulee lisaa kiihtyvalla maaralla, jolloin myyjan ja myyntitiimin on kyettava
oppimaan jatkuvasti uutta ja ylittamaan asiakkaan entista kovemmat odotukset. Hyva myyja
hyodyntaa  teknologian  tarjoamat  mahdollisuudet  esimerkiksi  valmistautumalla
asiakastapaamiseen  perehtymalla etukateen asiakkaan jattamiin digijalanjalkiin.
(Rubanovitsch 2018, 28-29.)

Onnistumiseen tarvitaan usein myos yrityksen teknisia henkiloita. Myyntitapaamiseen
osallistuva konsultti tai muu tekninen asiantuntija pystyy vastaamaan asiakkaan teknisiin

kysymyksiin valittomasti eika myyjan tarvitse selvittaa asioita erikseen ja palata asiakkaalle
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myohemmin. Tama nopeuttaa myyntisyklia ja lisaa asiakkaan tyytyvaisyytta. Talla valtetaan
lisaksi virhetilanteet, joissa myyja lupaa asiakkaalle jotain, mita ei ole teknisesti mahdollista
toteuttaa halutussa aikataulussa. Asiantuntijoilta voi loytya myos kykya tarkastella asioita
asiakkaan nakokulmasta ja tunnistaa vastaavissa projekteissa ilmenneiden haasteiden riskin

mahdollisuus asiakkaan organisaatiossa. (Hanti ym. 2016, 24-29.)

Asiantuntijan tulee ymmartaa oma roolinsa myynnissa ja osata puhua riittavan selkokielisesti,
asiakkaan rooliin mukautuen. Jos ostaja ei ole tekninen henkilo, tulee valttaa liian teknisia
termeja ja oman alan lyhenteita. Asiantuntijan tulisi painottaa erityisesti teknisten ratkaisujen
tuomia hyotyja asiakkaan liiketoiminnalle. Esimerkiksi talousjohtajia kiinnostavat usein
tehokkuuden avulla tuotettavat saastot. (Hanti ym. 2016, 24-29.)

Yritys menestyy, kun markkinointi ja myynti toimivat saumattomasti yhteen ja keskittyvat
entista paremmin asiakkaan palvelemiseen tiimina ostamisen eri vaiheissa ja kanavissa.
Asiakasta voi hoitaa useampi henkilo ostoprosessin vaiheesta ja asiakaskanavasta riippuen.
Myyntiprosessin alussa tarvetta on etenkin prospektoinnin ja konvertoimisen osaajille ennen
kuin lahdetaan syventamaan liideja tarjouksiksi ja kaupoiksi. Myynnin eri roolit tulee huomioida
palkitsemisessa, silla uusien roolien myota ei ole jarkevaa mitata vain yksittaisten henkiloiden

onnistumista vaan koko tiimia. (Rubanovitsch 2018, 48-51.)

Myyntiorganisaation tahtotila on usein luoda pitkaaikainen asiakassuhde ja sita kautta myyda
pitkalla aikavalilla mahdollisimman paljon ratkaisujaan. Toteutuakseen myos ostajan on
koettava hyotyvansa asiakassuhteesta esimerkiksi erilaisten kehitysideoiden ja teknisen
asiantuntemuksen myota. Jokaisen myyntiorganisaation jasenen tuleekin tiedostaa ja muistaa
oma roolinsa asiakasarvon tuottamisessa ja sita kautta koko yrityksen toiminnan
mahdollistajana. (Hanti ym. 2016, 32-35.)

2.5 Tiedolla johtamisen ratkaisujen myymisen haasteet teorian perusteella

Datan maara kasvaa jatkuvasti, jolloin haasteeksi syntyy oikean ja oleellisen tiedon loytaminen
luotettavasta lahteesta halutussa ajassa. Tiedolla johtamisessa yrityksen dataa jalostamalla ja
hyodyntamalla saadaan apua toiminnan johtamiseen, kuten paatoksentekoon ja strategian

suunnitteluun. (Laihonen ym. 2013, 32).

Jotta yritysta voidaan johtaa tiedolla, edellyttaa se muutoksia organisaation rakenteissa,
prosesseissa ja tyon organisoinnissa. Muutos on usein hidasta, se herattaa helposti vastarintaa
ja muutoksen jalkauttaminen organisaatiossa voi aiheuttaa haasteita. Liiketoiminta ja
teknologia eivat valttamatta keskustele riittavasti keskenaan ja organisaatio on siiloutunut
erilaisiin liiketoimintayksikoihin, jolloin myos datasta tulee helposti siiloutunutta. (Markkula &
Syvaniemi 2015, 31-39.) Tietojarjestelmien yhteensopivuus on yleinen ongelma silla

jarjestelmat eivat usein keskustele keskenaan tai data on sirpaloitunut ympari organisaatiota.
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Tyontekijoiden vaihtuessa menetaan niin sanottua hiljaista tietoa, jonka merkitys voi olla
yllattavan suuri. (Laihonen ym. 2013, 13-16.)

Organisaation ulkopuolella haasteita voivat tuoda asiakkaan tarpeiden tunnistaminen seka
riittavan ja oleellisen tiedon saaminen paatoksen tekoa varten. Teknologian kehitys tuo tiedon
aiempaa paremmin ostajien saataville, jolloin asiakkaalla voi olla jopa myyjaa enemman tietoa
(Markkula & Syvaniemi 2015, 20). Ennen ostajalla oli kaytossaan vain eri toimittajien edustajien
myyntipuheet, nyt asiakas pystyy tarkastamaan helposti tiedon paikkaansa pitavyyden,
selvittamaan hintatietoja jopa globaalilla tasolla ja perehtymaan asioihin huolella ennen
ostopaatosta. Asiakkaan nakokulmasta toimittajan valinta ja paatos ratkaisun hankinnasta on
monivaiheinen prosessi, johon vaikuttavat esimerkiksi budjetin riittavyys, ratkaisuvaihtoehdot
ja tarpeen realisoituminen ja tarkentuminen prosessin edetessa. Asiakkaan lopullisten
paatoksentekijoiden tunnistaminen ja heidan paatoskriteeriensa ymmartaminen, ovatkin

myyjan suurimpia haasteita. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13).

Tiedolla johtaminen on tyypillisesti liiketoiminnan eika IT:n vastuulla, jolloin ostopaatokseen
osallistuvilla henkildilla voi olla hyvinkin erilaista teknologiaosaamista ja tarpeita, jotka myyjan
on osattava ottaa huomioon. Myyjan on pystyttava vakuuttamaan asiakas tarjotun ratkaisun
tuomista hyodyista vastaanottajasta riippumatta. Myyjan on osattava soveltaa olemassaolevaa
tietoa asiakaskohtaisesti tuottaakseen asiakkaan tarpeiden mukaan raataloidyn ratkaisun (Hanti
ym.2016, 24).

Uutta tietoa tulee jatkuvasti, mika asettaa haasteita tiedon sisaistamiseen myyntityossa.
Taman vuoksi onkin jarkevaa hyodyntaa entista enemman teknisia osaajia sisaltavia
myyntitiimeja yksittaisten myyjien sijaan. Ilman teknisen henkilon lasnaoloa on mahdollista,
etta myyja esimerkiksi lupaa asiakkaalle jotain, mita ei ole teknisesti mahdollista toteuttaa

asiakkaan haluamassa aikataulussa. (Hanti ym. 2016, 24-35)

Myynti- ja ostoprosessit ovat entista moninaisempia ja sirpaleisempia (Rubanovitsch & Aalto
2007, 91-93). Asiakas haluaa tietoa nopeasti ja etsii sita asiakaspalaverien ulkopuolella
esimerkiksi hakuportaaleista ja yrityksen kotisivuilta, jolloin myos markkinoinnin merkitys
myyntityossa korostuu. Tarjottavasta ratkaisusta riippumatta myynnin kannalta keskeista on
luottamuksellisen asiakassuhteen rakentaminen ja lisaarvon tuottaminen asiakkaalle, silla

naiden merkitys ostopaatokseen on suuri. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13)
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3 Kehittamisasetelma
3.1 Tarkoitus, tavoitteet, kehittamiskysymykset

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen
myymiseen liittyy ja miten kyseisen osa-alueen myyntia voitaisiin kohdeorganisaatiossa
kehittaa. Lisaksi tarkoituksena on kohdeyrityksen tiedolla johtamisen ratkaisujen

mainostaminen asiakkaille seka uusien liidien eli potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen.

Opinnaytetyon tavoitteena on tiedolla johtamisen myynnin nykytilan selvittaminen ja
konkreettisten kehitysehdotusten loytaminen. Kokonaistavoitteena on kohdeyrityksen myynnin

kasvattaminen tiedolla johtamisen osa-alueella.

Kehittamiskysymykset olivat:

1. Mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myymiseen liittyy?

2. Mika tekee tiedolla johtamisen ratkaisujen ostamisesta asiakkaalle haastavaa?

3. Mita toimenpiteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myynnin kehittamiseksi voitaisiin tehda?
3.2  Menetelmalliset ratkaisut

Opinnaytetyo toteutettiin tapaustutkimuksena eli case study-tutkimuksena.
Tapaustutkimuksessa tutkitaan tiettya ilmiota sen luonnollisessa ymparistossa tavoitteena
ymmartaa ilmiota syvallisesti. Tavoitteena on l|ahtokohtaisesti hahmottaa kokonaisuus
mahdollisimman monipuolisesti sisaltaen seka maarallista etta laadullista aineistoa. Koska
tietoa kerataan suuri maara useammasta lahteesta, voidaan sen luotettavuutta pitaa hyvana
kyseiseen tapaukseen liittyen. Sen sijaan paatelmat voivat olla subjektiivisia ja tulosten

yleistettavyys voi olla hankalaa. (Jarvenpaa & Kosonen 1996, 32-38.)

Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuottaa tutkittua tietoa kohteesta. Opinnaytetyon
kaltaisessa kehittamistyossa tapaustutkimus on hyva vaihtoehto, kun halutaan ymmartaa jonkin
tietyn organisaation tilannetta syvallisesti, ratkaista siella ilmennyt ongelma tai tuottaa
kehittamisehdotuksia tutkimuksen keinoin. Tapaustutkimuksessa ei vieda itse muutosta
eteenpain tai kehiteta mitaan konkreettista, vaan luodaan kehitys- tai ratkaisuehdotuksia

havaittuun ongelmaan. (Ojasalo ym. 2014, 37.)

Tapaustutkimus on iteratiivinen ja monipuolinen prosessi, joka koostuu useista eri tyovaiheista.
Prosessin olennaisia vaiheita ovat tutkimuskysymysten muotoilu, tutkimusasetelma ja sen

jasentely, tapausten maarittely ja valitseminen, teoreettiset nakokulmat seka kasitteiden
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maarittaminen, aineiston ja tutkimuskysymysten valisen suhteen nakeminen, aineiston

analyysitavat ja tulkinta seka raportointitavan valitseminen. (Eriksson & Koistinen 2014, 28.)

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa useita eri tutkimusaineistoja, kuten haastatteluja,
kyselyja, havaintoja, dokumentaatioita tai arkistotallenteita. Dokumentit ovat tyypillisia
tapaustutkimuksen tietolahteita ja niihin voidaan sisallyttaa lahes mita tahansa yrityksen
kirjallisia tuotoksia aina sahkoposteista strategiasuunnitelmiin tai myyntiesityksiin.
Dokumenttien hyvana puolena on niiden hyva saatavuus seka mahdollisuus tutustua aineistoon
useampaan otteeseen. Olennaista tapaustutkimuksessa on loytaa oman tutkimuksen kannalta
oleellisia tutkimusaineistoja ja dokumentteja. Hyvan tapaustutkimuksen tunnistaa useasta eri
tietolahteesta keratysta aineistosta. Talloin aineistotriangulaatio, eli samaan tulokseen

paatyminen useasta eri tietolahteesta, tuo tutkimukselle luotettavuutta. (Yin 2014, 102-133.)

Tutkittaessa aiheita, joita ei tunneta ennestaan hyvin tai joita halutaan ymmartaa paremmin,
kaytetaan lahtokohtaisesti laadullisia eli kvalitatiivisia menetelmia. Laadullisissa menetelmissa
tutkittavien maara on maarallista tutkimusta pienempi, mutta analysoitavaa aineistoa, kuten
haastatteluja, syntyy paljon. Tarkoituksena on siis hankkia suppeasta kohteesta runsaasti tietoa
ja ymmartaa nain ilmiota paremmin seka kokonaisvaltaisemmin. Koska tarkoituksena on tuottaa
uutta tietoa, eivat olemassa olevat teoriat ohjaa laadullisten menetelmien suunnittelua niin
paljon kuin maarallisissa menetelmissa. Tutkimuksen kohde on valittu harkitusti ja tutkija on

usein hyvin lahella tutkittavia tai jopa osallistuu heidan toimintaansa. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan muun muassa kuvaamaan
jotain ilmiota tai ymmartamaan tietynlaista toimintaa. Nain ollen tarkeaa on, etta henkilot,
joilta tietoa kerataan, tietavat tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman paljon tai heilla on tasta
kokemusta. Tiedonantajien valinnan ei siis pida olla satunnaista vaan tarkoitukseen sopivaa ja
harkittua. Tutkimusraportissa on myos kerrottava, miten tiedonantajien valinta on harkittu ja

tutkimukseen tarkoitukseen sopivaa. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 85-86.)

Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin  tutkimusaineistona kohdeorganisaation sisaista
dokumentaatiota, havainnointia, asiakkaille lahetettya sahkoista kyselylomaketta seka
yrityksen sisalla toteutettuja teemahaastatteluja. Haastattelujen kohteet valittiin harkitusti,
milla varmistettiin tiedonantajien riittava kokemus ja tieto tutkittavasta ilmiosta.
Haastateltavat olivat opinnaytetyon tekijan kollegoja samasta myyntitiimista (Account
Managereita) seka kohdeorganisaation Information management -tiimin myynnillisia
konsultteja. Teemahaastatteluja kertyi yhteensa seitseman (7) kappaletta, joista nelja (4) oli
asiakasvastuullisia myyjia ja kolme (3) konsultteja. Account Managereita olisi ollut
haastateltavissa enemmankin, mutta heidan tyotilanteensa ja opinnaytetyon aikataulun vuoksi
haastatteluja ei tehty enempaa. Lisaksi koettiin, etta haastateltavien maara oli tutkimuksen

onnistumisen kannalta riittava.
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Haastateltujen lisaksi myos sahkoisen kyselyn vastaajat mietittiin harkiten niin, etta heilla olisi
mahdollisesti kokemusta tai tietoa aihealueesta. Sahkoiset kyselylomakkeet kohdistettiin yli 50
hengen asiakasyritysten IT-paatoksia tekeville henkiloille. Sahkoisen kyselyn oli tarkoitus olla
maarallisen tutkimuksen aineistoa, mutta suuresta vastaanottajajoukosta (2000 kpl)
huolimatta, vastauksia saatiin vain 38 kappaletta, mika ei tayta maarallisen tutkimuksen 100
kappaleen rajavaatimusta. Nain ollen kaikki tutkimukseen keratyt aineistot, eli yrityksen
sisainen dokumentaatio, teemahaastattelut ja sahkoisen kyselylomakkeen tuotokset, ovat

laadullista tutkimusaineistoa.

Tutkimusaineistoa kerattiin  hyodyntaen asiakaskyselyn vastaajien rajauksen osalta
kohdeorganisaation Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaa seka varsinaisena kyselytyokaluna
Questback-ohjelmistoa. Teemahaastatteluissa kaytettiin Microsoft Teams -videotyokalua
haastattelun pitamiseen ja tallentamiseen (Microsoft Stream). Haastattelut litteroitiin
manuaalisesti Stream-aanitteen avulla. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina
virtuaalisesti Covid-19 pandemiaan liittyvien valtion maaraamien sosiaalisten kontaktien
minimoinnin ohjeistuksen mukaisesti. Aineistoja sailytettiin opinnaytetyon tekijan omassa
OneDrive-pilvitallennustilassa, johon muilla osapuolilla ei ollut paasya ilman salasanaa. Aineisto

tuhottiin opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
3.2.1 Teemahaastatteluilla myynnin nakokulmaa

Tutkimushaastattelun tarkoitus on kerata tietoa, kasityksia ja kokemuksia tietysta aiheesta
ennalta suunnitellun tavoitteen mukaisesti. Haastattelu tapahtuu haastattelijan aloitteesta,
haastattelijan johdolla ja ehdoilla seka osana tutkimusta, jolloin haastattelija on perehtynyt
aiheeseen etukateen. Haastattelija johtaa keskustelua ja motivoi haastattelun kohdetta, mutta
ei syyllisty haastateltavan johdatteluun. Annettuja tietoja tulee kasitella luottamuksellisesti.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 41-43.)

Haastattelun etuna voidaan pitaa joustavuutta: kysymys on mahdollista toistaa, kysymyksien
jarjestys on muutettavissa, vaarinkasitykset ja sanamuodot voidaan selventaa. Haastattelu on
lahempana keskustelumaista tilannetta kuin esimerkiksi kysely. Haastattelun ja kyselyn ero
liittyykin paasaantoisesti tiedonantajan toimintaan tiedonkeruuvaiheessa. Haastattelussa
tarkeinta on saada halutusta aiheesta mahdollisimman paljon tietoa. Haastattelun heikkoutena
kyselyyn verrattuna on, etta se vie paljon aikaa ja sen myota rahaa. (Tuomi & Sarajarvi 2012,
73-74.)

Tutkimushaastattelujen eroavaisuudet syntyvat lahinna strukturointiasteen perusteella. Taysin
strukturoidussa haastattelussa kysymykset esitetaan ennalta maaratyssa jarjestyksessa ja ne on
muotoiltu valmiiksi, jolloin ainoastaan vastauksen sisalto jaa avoimeksi. Strukturoitu
haastattelu on toteutukseltaan seka tarkoitukseltaan lahella kyselya. Puolistrukturoidussa

haastattelussa eli teemahaastattelussa kysymysten jarjestysta voidaan vaihtaa haastattelun
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aikana ja joitain kysymyksia voidaan jattaa pois tai lisata uusia. Kysymysten sanamuotoa
voidaan myos vaihdella tilanteeseen sopiviksi. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on hyva
valinta silloin, kun ei taysin tunneta tutkimuksen kohdetta eika haluta ohjata vastaajia liikaa.
(Ojasalo ym. 2014, 41.)

Strukturoimatonta eli avointa haastattelua kaytetaan puolestaan silloin, kun halutaan saada
tietoa jostain laajasta aihepiirista keskustelumaisesti avoimia kysymyksia hyodyntaen.
Haastattelijan tehtavaksi jaa talloin haastateltavien vastausten syventaminen uusien

kysymysten avulla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 43-48.)

Teemahaastattelussa pyritaan loytamaan tutkimuksen viitekehykseen perustuvien kysymysten
kautta tutkimustehtavan kannalta merkityksellisia vastauksia (Tuomi & Sarajarvi 2012, 75).
Teemahaastattelu on yksi puolistrukturoidun haastattelun menetelmista, sijoittuen kuitenkin
lahemmaksi strukturoimatonta kuin taysin strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelu
etenee nimensa mukaisesti haastattelijan ennalta paattamien teemojen mukaisesti jattaen
kuitenkin myos haastattelun kohteen nakemyksille tilaa ilman, etta haastattelijan oma
nakokulma maarittaisi koko keskustelua. Teemahaastattelussa voidaan ottaa huomioon
haastateltavien tulkinnat ja heidan asioilleen antamansa merkitykset. Teemahaastatteluissa
teemat ovat kaikille samat, mutta kysymysten muoto tai jopa itse kysymykset voivat vaihdella.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 43-48.)

Tassa opinnaytetyossa haastattelumuodoksi valittiin teemahaastattelu, koska se mahdollisti
syvallisen tiedon saamisen joustavin keinoin. Lisaksi kysymysten muokkaaminen haastateltavan
ryhman tai tilanteen mukaan oli mahdollista. Alun perin tarkoitus oli, etta Account
Managereiden ja konsulttitiimin jasenten kysymykset olisivat eronneet toisistaan, mutta lopulta
paadyttiin kuitenkin samoihin kysymyksiin, silla ne koettiin sopiviksi molemmille ryhmille.
Kaikkien teemahaastattelujen tarkoituksena oli loytaa vastauksia kehittamiskysymyksiin eli
selvittaa, mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myymiseen liittyy, mika tekee
asiakkaan ostamisesta hankalaa kyseisten ratkaisujen osalta seka mita toimenpiteita taman osa-

alueen myynnin kehittamiseksi voitaisiin tehda.

Vaikka haastattelujen eteneminen tapahtui teemoittain opinnaytetyon tekijan johdolla, oli
haastateltavalla vapaus esittaa mielipiteensa avoimesti haluamastaan nakokulmasta, jolloin
saatiin monipuolisia vastauksia. Valilla haastateltava vastasi yhdessa kysymyksessa myos
toiseen, myohemmin listalla olevaan kysymykseen, jolloin toiston valttamiseksi ja vastaamisen
mielekkyyden vuoksi jatettiin kysymasta asiasta uudestaan. Teemahaastattelussa tama on

mahdollista toteuttaa.

Kanasen (2012, 100) mukaan teemahaastattelu voidaan tehda yksilo- tai ryhmahaastatteluna,
mutta kaikkien haastateltavien on liityttava tutkittavaan asiaan jollain tavoin. Haastateltavien

valintaan vaikutti heidan asemansa organisaatiossa ja sen mahdollistama kokemus seka tieto
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tutkittavan ilmion osalta. Haastateltavia oli kaksi hieman erilaista ryhmaa; vain Information
Management-alueen (IM) parissa tyoskentelevat konsulttitiimiin kuuluvat myynnilliset henkilot
seka asiakasvastaavina toimivat Account Managerit, joiden tyohon myos naiden osa-alueiden
myyminen kuuluu. Molemmat tekevat toita asiakkaiden parissa ja kayvat keskusteluja aiheista,
mutta IM-ryhman henkilot ovat aihealueen syvaosaajia, kun taas Account Managerien tietamys
on vakisinkin suppeampi, silla heidan tyohonsa kuuluu koko organisaation tuotetarjooman
myyminen. Tutkimuksessa haluttiin haastatella molempia osapuolia, jotta aihetta saatiin
tutkittua useammasta nakokulmasta. Haastattelujen tavoite oli lisaksi loytaa selkeita

kehityskohteita ja -ehdotuksia.

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maara on usein pieni, silla vastaukset alkavat
helposti toistamaan itseaan, jos haastateltavaksi valitaan suuri maara ihmisia. Laadullisessa
tutkimuksessa analysointia tulisi tehda jo tiedonkeruuvaiheessa. Vain talla tavoin saadaan

selville, milloin tietoa on keratty riittavasti. (Kananen 2012, 100-101.)

Opinnaytetyon teemahaastattelun piirissa oli seitseman (7) henkiloa; kolme (3) Information
Management -tiimista ja nelja (4) Account Manageria. Haastattelut suoritettiin huhti-
toukokuussa 2020 satunnaisessa jarjestyksessa. Ensin haastateltiin Account Managerit ja
myohemmin konsultointitiimin henkilot. Haastatteluista saadut vastaukset toimivat osaltaan

apuna myos kesakuussa 2020 lahetetyn asiakaskyselyn kysymysten laadinnassa.

Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin, etta opinnaytetyossa huolehditaan heidan
anonymiteetistaan ja nain myos tehtiin. Ainoastaan opinnaytetyon tekijalla ja vastaajilla
itsellaan on tieto siita, kuka on minkakin vastauksen takana. Haastateltavat eivat ole nahneet
toistensa vastauksia. Haastatteluja tai niiden osia ei ole annettu kenellekaan ulkopuoliselle
kuunneltaviksi tai luettaviksi. Nauhoitteet ja litteroinnit sailytettiin opinnaytetyon tekijan

OneDrive-tallennustilassa, johon ulkopuolisilla ei ollut paasya.

3.2.2 IT-paattajien ostohalukkuuden selvittaminen sahkoisen kyselyn avulla

Kysely sopii tilanteisiin, joissa tiedusteltavia asioita on suhteellisen vahan ja vastaajia
suhteellisen paljon (Jarvinen & Jarvinen 2004, 147). Kysely on hyva vaihtoehto myos silloin, kun
tutkittava aihealue tunnetaan jo melko hyvin, mutta halutaan viela varmistua asiasta. (Ojasalo
ym. 2014, 41.)

Kyselyn etuna voidaan pitaa esimerkiksi sita, etta vastaajat voivat valita vastausajankohdan
suhteellisen vapaasti eika vastaamiseen mene kohtuuttomasti aikaa, jolloin kynnys
vastaamiseen on pienempi. Lisaksi kysymykset ovat yhdenmukaiset kaikille vastaajille ja
vastaustilanne on neutraali, jolloin muiden osapuolten vaikutusmahdollisuus vastauksiin jaa
pieneksi. Kyseinen menetelma on lisaksi melko nopea ja edullinen toteuttaa. (Jarvenpaa &
Kosonen 1996, 22.)
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Kysely voidaan tehda sahkoisella tai paperisella lomakkeella tai vaikka puhelimitse. Kyselya
suunniteltaessa on mietittava tarkkaan, mita tietoa tarvitaan ja miten sen analysointi aiotaan
tehda. Kyselyn tulisi pohjautua jossain maarin jo olemassa olevaan tietoperustaan, jonka
kasitteet muutetaan mitattavissa oleviksi muuttujiksi. Kysymysten tulee olla helposti
vastattavissa ja ymmarrettavissa. Keskeista on maarittaa perusjoukko ja otos, jotta kyselyn
perusteella voidaan tehda johtopaatoksia tulosten yleistettavyydesta. Tulokset ilmaistaan usein

erilaisina tunnuslukuina ja jaotteluina. (Ojasalo ym. 2014, 41.)

Kyselytutkimus muodostuu osioista eli yksittaisista kysymyksista tai vaitteista, jotka mittaavat
lahtokohtaisesti vain yhta asiaa. Osiot voivat olla avoimia tai suljettuja, jolloin avoimeen osioon
vastataan vapaamuotoisesti, kun taas suljetussa osiossa vastausvaihtoehdot on maaritetty
valmiiksi. Valmiiden vaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia eli paallekkaisyytta ei saa
esiintya. Kokonaisuuden kannalta oleellista on osioiden sisaltd ja mita ulottuvuuksia niille
pyritaan mittaamaan. (Vehkalahti 2014, 23-24.)

Sahkoisen lomakkeen kautta lahetettyyn kyselyyn paadyttiin, koska teemahaastattelujen ja
opinnaytetyon tekijan havaintojen kautta oli jo jonkinlainen kasitys tekijoista, jotka tekevat
tiedolla johtamisen ratkaisujen hankinnasta haastavaa. Asiakaskyselyn tarkoituksena oli saada
asiakkaan eli ostajan nakokulmaa aiheeseen. Tavoitteena oli loytaa keskeisimmat hankintaa

vaikeuttavat tekijat ja selvittaa, nouseeko avoimissa osioissa mahdollisesti uusia asioita esiin.

Kyselyn tarkoituksena oli paitsi saada vastauksia opinnaytetyota varten, myo0s toimia
eraanlaisena kohdeyrityksen olemassa oleville asiakkaille suunnattuna mainoksena tiedolla
johtamisen ratkaisuista. Aiemman tiedon perusteella oli syyta olettaa, ettei monilla yrityksen
asiakkailla ollut tietoa kyseisen osa-alueen sisaltymisesta yrityksen tarjoomaan. Kysely on
toteutettu niin, etta se lisaisi vastaajien mielenkiintoa jatkaa keskustelua kohdeorganisaation

edustajien kanssa.

Kyselytutkimus on lahtokohtaisesti maarallisen tutkimuksen menetelma. Talloin se pyrkii
selittamaan ja kuvailemaan tutkimuskohteena olevaa ilmiota jarjestelmallisten havaintojen
avulla. Ilmio maaritellaan tutkimustavoitteen perusteella. Mittauksen kohteista kaytetaan
termia havaintoyksikko ja niiden muodostamaa joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi.
Tutkimuksissa keskitytaan yleensa perusjoukosta valitun satunnaisen otoksen tutkimiseen,
joista saadun tiedon perusteella pystytaan tilastollisen paattelyn menetelmin tekemaan
paatelmia koko perusjoukosta. Koska vastaajamaara jai opinnaytetyon tutkimuksessa pieneksi,
tulee kyselytutkimusta pitaa tassa tapauksessa laadullisena menetelmana. Laadullisissa
menetelmissa puhutaankin harkinnanvaraisesta naytteesta otoksen sijaan. (Ojasalo ym. 2009,
109-110; Ojasalo ym. 2014, 105.)

Tassa  opinnaytetyossa  perusjoukosta  (kohdeorganisaation kaikki  asiakasyritysten

yhteyshenkilot) valittiin ensin CRM:aan rajaus paattajat. Taman jalkeen poistettiin Kuntien
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Tiera -asiakasryhmaan kuuluvat vastaajat, silla heilta olisi sopimuksen mukaan pitanyt kysya
lupa kyselyn lahettamiseen etukateen. Lisaksi vastaajajoukko rajattiin henkiloihin, jotka
toimivat yli 50 hengen yrityksissa, silla tama on myyntiyksikon asiakkuuksien koon alaraja.
Kaytannossa kohdeorganisaation asiakkaana on myo0s pienempia yrityksia, mutta ne haluttiin
rajata taman ulkopuolelle, silla paaasiassa vain yli 50 hengen yrityksilla oli asiakkuusvastaava
(Account Manager). Organisaation koko myyntitiimia tiedotettiin sahkopostitse kyselyn

lahettamisesta heidan asiakkailleen.

D Company Name (Acco Contains data

D Account Contains data

|:] Strategic Customer Tiera Does not equal Yes

D Number of Employees Is greater than or equal to 50
-+ Add

Kuva 7: Perusjoukon rajaus Microsoft Dynamics CRM-jarjestelmasta

Perusjoukon rajauksen jalkeen jarjestelmasta ladattiin Excel-tiedostona yli 4000 henkilon lista
yhteystietoineen, joka rajattiin viela tehtavanimikkeen perusteella kohderyhman mukaiseksi,
jolloin jaljelle jai noin 2300 nimea. Kyselyn lahetysvaiheessa listalta jai pois viela yli 300
vastaajaa, joiden sahkopostiosoite oli Questback-kyselytyokalun mukaan virheellinen.

Lopulliseksi maaraksi jai siis hieman yli 2000 vastaajaa.

Kutsu kyselyyn lahetettiin vastaajille sahkopostitse saatekirjeena sisaltaen kyselylinkin seka
lisatietoja kyselyn aiheesta, sisallosta ja tavoitteista. Lahettajana asiakkaan suuntaan nakyi
opinnaytetyon tekija. Vastausmotivaatiota pyrittiin kasvattamaan arpomalla kyselyyn
vastanneiden kesken noin 130 euron arvoiset urheiluun tarkoitetut kuulokkeet. Saatekirje
pyrittiin otsikoimaan mahdollisimman houkuttelevaksi: “Tiedolla johtaminen - peruskauraa vai
uutta ja ihmeellista? Vastaa kyselyyn ja voita Jabran sporttikuulokkeet!”. Saatekirjeen
vasemmassa ylakulmassa oli kohdeorganisaation logo, mika toi kyselylle uskottavuutta.
Saatekirje on nahtavissa opinnaytetyon liitteissa muokattuna niin, etta yrityksen nimet ja

tunnisteet on piilotettu mustilla palkeilla.

Saatekirje toteutettiin Ojasalon ym. (2014) ohjeistuksen mukaisesti. Saatekirje on tarkea
kyselytutkimuksen onnistumisen varmistamiseksi, silla sen perusteella vastaaja tekee

paatoksen tutkimukseen osallistumisesta. Saatteen on heratettava vastaanottajassa
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luottamusta ja motivaatiota vastata. Saatekirjeessa tulee kayda ilmi esimerkiksi tutkimuksen
kuvaus ja tekija, kyselyn kohderyhma, tutkimuksen tarpeellisuus, maininta tutkimustulosten ja
-aineiston kaytosta seka vastaajien anonymiteetin sailyttamisesta. Lisaksi jokaisen vastauksen
tarkeytta on hyva korostaa. Saatekirjeen tulee sisaltaa myos viimeinen vastauspaiva ja

etukateiskiitokset vastauksista.

Saatekirjeen linkista asiakas ohjattiin Questbackin kyselyalustalle, jossa viela varmistettiin
asiakkaan suostumus osallistua kyselyyn seka tasmennettiin esimerkiksi tietosuoja-asioita. Alla
olevaa kuvaa on muokattu mustilla palkeilla niin, ettei kohdeyrityksen nimea tai yhteystietoja

nay.

Tiedolla johtaminen suomalaisissa organisaatioissa

Haluamme tarjota entist4 parempia ratkaisuja asiakkaillemme. Se edellyttaa, ettd kysymme asiakkailtamme heid&n nakemyksiaan
toimintamallien ja palveluiden kehittamisesta

Tietoja tietojenkasittelysta

-kaynaa henkildtietoja saadakseen asiakkaiden ehdotuksia toiminnan kehittamiselle.

-remsterin pitdjana kerda ja kasittelee asiakaskyselyilla keradmizén tietoja. Rekisterin pitdjana -swtouluu noudattamaan tietosuojalakia
(1050/2018) ja EU:n tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679, the General Data Protection Regulation (GDPR).

Miten otat meihin yhteytta

Tietosuojaa koskevat kysymykset voi osoittaa sahkdpostilla osoitteeseen

Jos haluat lisgtietoja henkilotietojesi kasittelysta, klikkaa tasta

Hyvaksyn henkilbtietojeni kasittelyn tassa annettujen tietojen mukaisesti.

En halua osallistua

Kuva 8: Kyselyn etusivu saatekirjeen linkista painamisen jalkeen (kyselyalusta)

Kysely lahetettiin kesakuun 2020 alussa. Vastaamisaikaa kyselyyn oli kaksi (2) viikkoa ja
puolivalissa  jarjestelmasta lahetettiin automaattinen muistutusviesti kyselyyn

vastaamattomille henkiloille.

Muistutusviestin sisalto tehtiin Ojasalon ym. (2009) ohjeistuksen mukaisesti eli muistutettiin

esimerkiksi vastauksen tarkeydesta, kohderyhmasta ja luottamuksellisuudesta.



Sensitivity: Internal

33

Toivon, etta ehdit vastaamaan tiedolla johtamiseen liittyvaan kyselyymme.

Tiedolla johtaminen on osa -Information Management osa-alueen tarjontaa. Kyselyn tarkoituksena
on selvittda asiakkaidemme kiinnostusta ja kokemusta kyseisen aihealueen osalta seka luoda vastausten

pohjalta uusia, entistd parempia toimintamalleja ja palveluja -

Kysely on suunnattu liiketoiminta- ja IT-p&attdjille ja se on osa omaa MBA-opinndytetydtani, jossa tutkin

tiedolla johtamisen ratkaisujen myymiseen liittyvid haasteita. Jokainen vastaus on meille arvokas!

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja yhteystietonsa jattaneiden osallistujien kesken arvotaan
Jabran korkealaatuiset Elite Active 65T -sporttikuulokkeet (ovh n. 130 €). Vastaukset kasitelladn

luottamuksellisesti.

Vastausaikaa on 16.6.2020 saakka.|

Kuva 9: Sahkaisen kyselyn muistutusviesti

Kyselyyn oli mahdollista vastata taysin anonyymisti, mutta halutessaan osallistua arvontaan tai
saada lisatietoja tuli vastaajan syottaa kyselylomakkeelle yhteystietonsa. Kyselyn vastauksia ei
ollut mahdollista yhdistaa vyhteystietoihin, joten vastaukset pysyivat anonyymeina.
Opinnaytetyon tutkimuksen kannalta olisi ollut mielekasta pystya yhdistamaan kysymysten
vastauksia vastaajakohtaisesti, jolloin niita olisi voinut vertailla paremmin. Tama ei kuitenkaan

ollut teknisesti mahdollista.

Kyselyyn vastaamisen jalkeen asiakkaat saivat automaattisen Kiitos-viestin sisaltaen linkin
kohdeorganisaation tiedon hallintaa ja johtamista koskevalle sivustolle. Nain vastaajan oli
mahdollista tutustua aiheeseen omatoimisesti enemmankin. Mikali vastaaja halusi saada
lisatietoja tiedolla johtamisesta, generoitui tasta liidi eli ilmoitus opinnaytetyon tekijan
sahkopostiin. Liidit valitettiin edelleen vastuumyyjille, joiden tehtavaksi jai asiakaspalaverin

sopiminen yhdessa konsultoinnin kanssa.

Tutkimuksen kysymyksissa noudatettiin Katri Ojasalon ym. (2009) ohjeistusta: Kysyttiin vain
opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisen kannalta oleellisia seikkoja, aseteltiin kysymysten
jarjestys helpoimmasta vaikeaan ja kiinnitettiin kysymyksissa huomiota niiden ymmartamiseen,
esimerkiksi pitamalla kysymykset lyhyina, valttelemalla liiallisia ammattitermeja ja avaamalla
valttamattomia termeja kysymyksen yhteydessa tarkemmin. Yhden kysymyksen osalta
vastaajan oli mahdollista valita useamman vaihtoehdon joukosta enintaan kolme tarkeinta ja

osuvinta vastausta. Muissa kysymyksissa oli valmiit vastausvaihtoehdot tai avoin vastauskentta.

Lomakkeen pituus pysyi lyhyena, silla kysymyksia oli kolmen taustatekijatiedon lisaksi vain 9-
10. Etukateen oli tiedossa, etta liian pitka tai vaikea kysely johtaisi helpommin kyselyyn
vastaamisen keskeyttamiseen. Kysymysten laadinnassa kaytettiin yksinkertaista ja tasmallista

kielta. Kysymykset ja muut kyselyyn liittyvat materiaalit lahetettiin luettavaksi ja
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kommentoitavaksi kohdeyrityksen keskeisimmille henkildille (Account Manager -tiimin esimies
ja Information Management -tiimin esimiehet), ennen lahetysta. Tassa kohtaa joitakin
kysymysten sanamuotoja muutettiin ja lisattiin esimerkiksi uusi kysymys tiedolla johtamisen
hyodyista ja tarkeydesta strategian mahdollistajana. Lisaksi kyselylomakkeen toimivuutta

testattiin sahkoisesti useita kertoja ennen sen lopullista lahettamista vastaajille.

3.2.3 Yrityksen sisainen dokumentaatio ja havainnointi

Tapaustutkimuksissa kaytetaan usein yhtena tietolahteena olemassa olevaa aineistoa, kuten
dokumentteja, artikkeleita ja muistiinpanoja. Naiden tarkein tehtava tutkimuksessa on muista
lahteista saadun tiedon vahvistaminen ja kasvattaminen. Aineistojen valinnan ja kayttamisen
kanssa taytyy huomioida erityisesti niiden luotettavuus ja todenmukaisuus. Tutkijalla tulee olla
ymmarrys siita, miksi aineisto on alun perin luotu ja mita agendaa se on ensisijaisesti ajanut.
(Yin 2014, 105-106.)

Havainnointi on hyva tutkimusmenetelma kaikkeen kehittamistyohon. Havainnoitsija voi
seurata haluamiaan tilanteita ulkopuolelta tai osallistua toimintaan itse samalla itse
havainnoiden. Havainnoinnilla pyritaan ymmartamaan tutkimuskohdetta tarkemmin. (Ojasalo
ym. 2014, 42.) Yin (2012, 10-11) nimeaa havainnoinnin yhdeksi yleisimmista
tiedonkeruumenetelmista. Havainnointi voi olla suoraa tai osallistavaa. Suora havainnointi
kohdistuu ihmisten tekoihin, fyysiseen ymparistoon tai erilaisiin tapahtumiin, kun taas
osallistava havainnointi liittyy enemmankin tutkijan rooliin tutkimusaiheen ymparilla

tutkimuksen ulkopuolella.

Kohdeorganisaatiossa tiedolla johtamisen ratkaisut ovat viela melko uusi osa tarjoomaa, joten
materiaalia ei ole saatavilla paljon. Opinnaytetyon tekijalla oli mahdollisuus paasta kasiksi koko
konsernin yhteisiin palvelukuvauksiin ja tuotteistuksiin seka osallistua erilaisiin myynnillisiin
koulutuksiin. Kohdeyrityksessa jarjestettiin vuosina 2019-2020 useita myynnin koulutuksia,
joissa kasiteltiin tiedolla johtamista ja keskustelun avaamista asiakkaan suuntaan. Nama
yrityksen sisaiset, myynnille suunnatut materiaalit, sopivat hyvin muiden aineistojen kautta
saadun tiedon laajentamiseen ja vahvistamiseen. Materiaalit perustuivat koko konsernin
tiedolla johtamisen parissa tyoskentelevien havaintoihin, eika niiden todenmukaisuutta tai
luotettavuutta voi kyseenalaistaa, vaikka lahtokohtaisesti kyse onkin yksiloiden ja tiimien omiin

kokemuksiin perustuvista havainnoista.

Tutkimuksessa hyodynnettiin myods opinnaytetyon tekijan omia, tyotehtavien kautta syntyneita
havaintoja asiakastapaamisissa seka yrityksen sisaisissa keskusteluissa ja palavereissa. Tekijalla
on puolentoista vuoden kokemus kohdeyrityksesta sisaltaen yli 300 asiakaspalaveria ja
lukemattomia keskusteluja tiedolla johtamisesta yrityksen sisalla ja ulkopuolella. Tutkimuksen
tekijan omia havaintoja hyodynnettiin muiden tutkimusmenetelmien kautta saatujen tulosten

tukena.
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3.3 Aineistojen analysointi

Aineiston analyysilla tarkoitetaan yleensa aineiston kasittelya, jarjestelya, muokkaamista tai
tiivistamista. Analysoinnin tavoitteena on l0ytaa ratkaisu tutkimusongelmaan ja siita

johdettuun tutkimuskysymykseen. (Kananen 2012, 105-109.)

Eriksson ym. (2014, 29-30 ) maarittelee puolestaan aineiston analysoinnin tavoitteeksi aineiston
jasentelyn yhtenaiseksi kokonaisuudeksi esimerkiksi hyodyntamalla laadullisen tutkimuksen
analyysimenetelmia kuten tyypittelya ja teemoittelua. Toisena tavoitteena on tulkita kerattya

aineistoa antamalla havainnoille merkitys seka rakentaa yhteyksia eri havaintojen valilla.

Laadullisen aineiston analysoinnissa pyritaan luomaan hajanaisesta aineistosta yhtenainen,
selkeda ja mielekas informaatio, mika mahdollistaa luotettavien ja selkeiden johtopaatosten
tekemisen tutkittavasta ilmiosta. Aineiston laadullinen kasittely perustuu loogisen tulkintaan
ja paattelyyn, jossa aineisto ensin hajotetaan osiin, kasitteellistetaan ja sitten kootaan
uudestaan uudella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi. Laadullisessa aineistossa analyysi on

mukana tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 108.)

Tapaustutkimuksessa aineistojen analysointi on tutkimuksen haastavimpia vaiheita. Analyysia
aloittaessa on olennaista tunnistaa, ollaanko aineiston kautta hakemassa tasmennysta
tutkimuskysymykseen vai maarittamassa tutkimuskysymyksia. (Eriksson & Koistinen 2014, 29-
30.)

Hirsjarven ja Hurmeen (2009) mukaan haastattelun aineiston purkaminen voidaan tehda joko
litteroimalla haastattelu tekstiksi tai tekemalla paatelmia suoraan aanitetysta aineistosta.
Aineiston litterointi on huomattavasti suoria paatelmia yleisempaa. Litteroinnissa voidaan

kirjoittaa aineisto sanatarkasti ylos tai valikoida vain tietyt kohdat.

Valintaan vaikuttaa se, miten aineistoa aiotaan hyodyntaa. Analysointi aloitetaan lukemalla
kasitelty aineisto useasti, jonka jalkeen se pyritaan luokittelemaan esimerkiksi laskemalla
ilmioiden esiintymisen maaraa. Jos eri ilmioita on useita, ne voidaan esittaa esimerkiksi
taulukkoa tai diagrammia hyodyntaen. Usein aineiston purkaminen tapahtuu haastatteluissa
teemoittain, jolloin tarkastellaan haastateltaville yhteisia ilmioita tai asioita eli
haastatteluaineistosta ilmenevia saannonmukaisuuksia suhteessa toisiinsa. Tavoitteena on

loytaa yhteyksia kaytettyyn teoriaan. (Ojasalo ym. 2009, 99.)

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin manuaalisesti sanatarkasti, vaikka lopputuloksen
kannalta epatarkempikin kirjaamismalli olisi ollut riittava. Haastattelujen analysoinnissa
hyodynnettiin teemahaastattelun kysymyksia, jolloin tiedon jasentaminen oli helpompaa.
Vastaukset kaytiin lapi useaan otteeseen ja kerattiin sitten keskeiset asiat vastaajien

mukaisesti varikoodeittain Excel-tiedostoon, jonka pohjalta tehtiin tutkimustuloksiin taulukot.
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Taulukoissa oli suluissa nahtavissa, montako vastaajaa oli maininnut samasta asiasta. Vaikka
kyseessa olikin laadullinen tutkimus, eika maarilla ole merkitysta samalla tavalla kuin uuden
tiedon tuottamisella, koin kuitenkin tarkeana havaita asioiden toistuvuutta ja loytaa sita kautta

keskeisimmat vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Laadullisin menetelmin keratyn ja analysoidun aineiston kasittelya voidaan jatkaa
luokittelemalla aineisto, minka voidaan nahda tuovan laadullisen aineiston tulkintaan erilaista
nakokulmaa. Koska laadulliset aineistot ovat usein pienia, ei niiden kvantifiointi tuo

valttamatta suurta lisaarvoa ilmion tutkimiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 120-121.)

Sahkoisessa asiakaskyselyssa kaytettiin enimmakseen suljettuja kysymyksia valmiine
vastausvaihtoehtoineen, jotka selkeyttivat mittaamista ja helpottivat tiedon kasittelya.
Tutkimustuloksissa hyodynnettiin suljettujen osioiden osalta Questback-tyokalun valmiiksi
tyostamia kaavioita ja laskelmia. Sanallisten vastausten analysointi ja kasittely ovat
tyolaampia, mutta niiden kautta on mahdollista saada tutkimuksen kannalta tarkeaa
syvallisempaa tietoa, joka voisi jaada muuten havaitsematta (Vehkalahti 2014, 25). Avointen
osioiden analysoinnissa hyodynnettiin osittain sisallon erittelya keraamalla samankaltaiset

vastaukset yhteen ja ilmaisemalla ne sitten sanapilven muodossa.

Sisallon erittely voidaan maaritella dokumenttien tai vastaavien tekstien analysoinniksi, jossa
kuvataan maarallisesti eli kvantitatiivisesti esimerkiksi tekstin sisaltoa. Sisallon erittelyssa tieto
voidaan kerata sanallisina ilmaisuina, sanallisessa muodossa tai maarallisessa muodossa,

luokiteltuna tai ja tilastoituna. (Tuomi & Sarajarvi 2012,105-107.)

Sisallonanalyysilla tarkoitetaan puolestaan pyrkimysta kuvata dokumenttien sisaltoa
sanallisesti. Analyysilla pyritaan aineiston jarjestamiseen tiivistettavaan ja selkeaan muotoon
ilman, etta sen sisaltama informaatio katoaa. Sisallonanalyysissa aineisto jarjestellaan
johtopaatoksia varten ja siina tulee aina maaritella analyysiyksikko, joka voi olla esimerkiksi
yksittainen sana. Analysointiprosessi alkaa aineiston pelkistamisella eli redusoinnilla, jolloin
tekstillisesta aineistosta karsitaan pois tutkimuksen kannalta epaolennainen. Pelkistamista
voidaan kayttaa niin informaation tiivistamiseen kuin sen pilkkomiseenkin. Ohjaavana tekijana
toimii tutkimustehtava, jolloin aineistosta kerataan tutkimuksen kannalta olennaiset ilmaukset.
Pelkistamisesta sisallonanalysointiprosessi etenee aineiston klusterointiin eli ryhmittelyyn.
Talloin aineistosta etsitaan samankaltaisuuksia, jotka ryhmitellaan ja yhdistetaan luokaksi ja
nimetaan luokan sisaltda kuvaavalla kasitteella. Aineiston klusteroinnista voidaan jatkaa
aineiston abstrahointiin eli kasitteellistamiseen, jossa erotetaan tutkimuksen kannalta
olennainen tieto ja muodostetaan sen perusteella kasitteita. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 108-
110.)

Tassa tutkimuksessa yrityksen sisaisesta materiaalista poimittiin tutkimuskysymysten kannalta

keskeisimmat asiat ja jalostettiin ne tiivistelmamaiseen muotoon. Analyysiyksikkona toimi
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tiedolla johtaminen. Taman jalkeen aineisto klusteroitiin ja muodostettiin taulukko, johon
ryhmiteltiin myynnin kannalta tarkeat huomiot asiakkailla, kun tarkoituksena on tiedolla
johtamisen ratkaisujen myyminen. Sisaisen materiaalin vahyydesta johtuen abstrahointiin ei
ollut tarvetta, vaan keskeisin tieto saatiin kerattya ja jasenneltya prosessin ensimmaisten

osioiden avulla.

4  Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen kannalta keskeiset tulokset. Tutkimusaineistoa kerattiin
teemahaastattelun ja sahkoisen kyselyn avulla seka kohdeyrityksen sisaista dokumentaatiota ja

havainnointia hyodyntaen.

Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, miten organisaation asiakasrajapinnassa toimivat ja
tiedolla johtamisen ratkaisuja myyvat henkilot kokevat myymisen; mita haasteita he olivat
havainneet ja mita muutoksia heidan mielestaan pitaisi tehda. Haastateltavat jaettiin
kohdeorganisaation Information management -tiimin myynti- ja konsultointitehtavissa
tyoskenteleviin seka asiakasvastuullisiin Account Managereihin, jotka molemmat lahestyivat
asiaa hieman eri nakokulmista. IM-tiimin alla toimivilla henkiloilla tyo keskittyy lahinna tiedolla
johtamisen osa-alueisiin, kun taas asiakasvastuullisilla myyjilla on tarjoomassa koko
kohdeorganisaation portfolio, josta tiedolla johtamisen ratkaisut muodostavat hyvin pienen
osan. IM-tiimista haastateltiin kolme henkiloa ja Account Managereista nelja henkiloa eli
haastatteluja tuli yhteensa seitseman kappaletta. Haastattelut tapahtuivat videopuheluina ja
kestivat vastaajasta riippuen puolesta tunnista tuntiin. Videopuhelut aanitettiin
jatkoanalysointia varten. Vastaukset kerattiin Excel-tiedostoon kysymyksittain niin, etta

jokaisen vastaajan vastaukset nahtiin yhdella silmayksella.

Sahkoisen kyselyn tavoitteena oli selvittaa asiakkaan eli ostajan nakokulmaa tiedolla
johtamisen ratkaisujen hankkimisen haastavuuteen. Lahtokohtana oli loytaa selkeita haasteita,
joihin vaikuttamalla kohdeorganisaatio voisi mahdollisesti tulevaisuudessa helpottaa asiakkaan
ostamista. Kysely lahetettiin olemassaoleville asiakkaille eli yli 50 hengen yritysten paatoksista
vastaaville noin 2000 henkilolle, joista kyselyyn vastasi yhteensa 38 henkiloa eli
vastausprosentti oli 2%. Kyselyn vastaanottajat olivat kohdeorganisaation yksityisen sektorin

asiakkaita useilta eri toimialoilta.

Kyselylinkkia ei jaettu sosiaalisessa mediassa, erillisissa sahkoposteissa tai muissa kanavissa.
Osalla kyselyn vastaanottajista kutsu saattoi menna roskapostisuodattimeen, silla se lahetettiin
Questback-jarjestelman kautta eika opinnaytetyon tekijan omasta sahkopostista, vaikka tekijan
nimi nakyikin sahkopostin lahettajana. Kysely kohdistettiin yritysten paattaville henkiloille,

joilla on yleensa asemastaan johtuen paljon tyotehtavia ja vastuuta, eika aikaa vastata
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ylimaaraisiin kyselyihin. Lisaksi tutkimus tehtiin kesakuussa, jolloin osa potentiaalisista
vastaajista saattoi olla kesalomalla tai Covid-19 pandemian vuoksi lomautettuna. Muun muassa
nama tekijat saattoivat vaikuttaa vastausprosentin pienuuteen. Tutkimuksen kannalta
kiinnostavaa olisi ollut nahda, kuinka monta prosenttia vastaanottajista avasi sahkopostin,

mutta tata tietoa ei ollut mahdollista saada jarjestelmasta.
4.1 Sahkoinen kysely

Asiakaskyselyn tutkimuksen kannalta keskeisimmat tulokset on kuvattu alla. Kokonaisuudessaan
kyselytulokset kysymyksineen loytyvat opinnaytetyon liitteista. Kysely aloitettiin

taustatekijoiden selvittamisella.
Taustatekijat

Ensimmaiseksi selvitettiin vastaajien tehtavanimiketta eli asemaa yrityksessa. Vastaajiksi
tavoiteltiin nimenomaan yrityksen paattavassa asemassa olevia henkiloita, joiden on
mahdollista vaikuttaa tiedolla johtamisen ratkaisujen kayttoonottoon tai suunnitteluun.
Teorian ja aiemmin toteutettujen teemahaastattelujen perusteella oli tiedossa, etta tiedolla
johtamisessa paatokset tekee perinteisista IT-hankinnoista poiketen koko liiketoimintajohto
pelkan IT-paallikon sijaan. Vastaajien rajaamisesta paattajiin huolehdittiin jo kyselyn
lahetysvaiheessa karsimalla vastaanottajalistalta tyonimikkeen perusteella muut kuin

paattavassa asemassa olevat henkilot.

Vastaajista suurin osa oli IT-paallikoita ja tietohallintojohtajia (Chief Information Officer, CIO).
Lisaksi vastaajissa oli toimitusjohtajia (Chief Executive Officer, CEO) ja muutama talous- ja
kehitysjohtaja.  Yksittaisia vastaajia loytyi myos titteleilla varatoimitusjohtaja,

kiinteistopaallikko ja ICT Operations Manager.

Toisena vastaajilta kysyttiin kokemusta IT-alalta, mita nain jalkikateen voidaan pitaa
kysymyksena, joka on saattanut karsia vastaajia ja saada jopa kyselyyn vastaajan sulkemaan
koko kyselyn. Vaikka vastaajan tulisi jollain tavoin olla tekemisissa IT-alan paatosten kanssa, ei
vastaajan tullut kuitenkaan olla valttamatta varsinaisesti IT-alan osaaja. Tama kysymys voi
selittaa osittain, miksi koko kyselyn vastausprosentti jai verrattain pieneksi (2%) ja miksi
vastaajista yli puolet oli IT-alan ammattilaisia eli IT-paallikoita ja Tietohallintojohtajia. Nain
jalkikateen analysoituna olisi ollut parempi kysya esimerkiksi kokemusta IT-toimintoja

koskevien paatosten osalta.

Vastaajat olivat tulosten perusteella IT-alan kokeneita konkareita, silla suuri osa vastaajista oli
ollut alalla 16-30 vuotta. Tata selittaa myos vastaajien melko korkea ika, silla lahes puolet
vastaajista olivat ialtaan 46-55 vuotta seka muut vastaajat 36-45 -vuotiaita ja 56-65 -vuotiaita.

Vastaajien pitka kokemus IT-alalta nakyy siis myos korkeampina ikavuosina. Asiaan vaikuttaa
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varmasti myos kyselyn kohdistaminen paattavalle taholle, silla johtotehtaviin paasy edellyttaa

usein melko pitkaa tyouraa.
Tiedolla johtamisen tuttuus

Taustatekijoiden jalkeen vastaajilta haluttiin selvittaa, miten tuttuja erilaiset tiedolla
johtamisen ratkaisut ovat ja oliko heilla tiedossa, etta naita on mahdollista hankkia
kohdeyrityksesta. Lisaksi kysyttiin vastaajien nakemysta siita, tunnistetaanko heidan
yrityksissaan tiedolla johtamisen tarkeys ja hyodyt nykyisen strategian mahdollistajana.
Kysymyksessa kerrottiin muutamia hyotyja esimerkkina. Talla haluttiin avata asiaa niille, joille
aihealue ei ollut ennestaan tuttu ja toisaalta lisata myos mielenkiintoa tiedolla johtamisen

ratkaisuja kohtaan.

Kysyttaessa tiedolla johtamisen ratkaisujen tuttuutta oli vastaajilla kaytossaan seuraava

kuvaus:

”Ohjelmistorobotiikka on teknologia, jonka avulla automatisoidaan rutiiniprosesseja
tietotyossd. Analytiikalla tarkoitetaan datan analysointia jonkin kysymyksen ratkaisemiseksi.
Tekodly voidaan mddritelld koneoppimiseen perustuvaksi analytiikaksi automaatioon

yhdistettynad.”

Kyselya laatiessa mietittiin yhdessa kohdeorganisaation edustajien kanssa, miten tiedolla
johtaminen rajataan kyselyyn eli toisin sanoen, mita kaikkea siihen yrityksen tarjonnasta
sisallytetaan. Paadyimme ohjelmistorobotiikkaan, analytiikkaan ja tekoalyyn koneoppimista
sivuten. Termit kuvattiin teorian ohjeistuksen mukaisesti eli lyhyesti ja ymmarrettavasti.

Vastausten oikeellisuuden kannalta oli tarkeaa, etta vastaaja ymmartaa, mihin on vastaamassa.

Suurelle osalle vastaajista tiedolla johtamisen ratkaisut ovat tuttuja eli niita on heidan
yrityksessaan kaytossa (alle puolet vastaajista) tai niihin on tutustuttu muutoin. Hyvin pieni osa
vastaajista ei ollut tutustunut ratkaisuihin ollenkaan tai ei osannut vastata kysymykseen.
Vastaajien taustatietojen perusteella suurin osa vastaajista oli tyokseen IT-osastolla, joten
tiedolla johtamisen ratkaisujen tuttuus on ymmarrettavaa. Termeihin tormaa varmasti
esimerkiksi erilaisissa koulutuksissa ja palavereissa. Yli puolella vastaajista ratkaisuja ei ollut
viela kaytossa, mika tarkoittaa kohdeorganisaation kannalta sita, etta potentiaalisia, taysin
uusia tiedolla johtamisen asiakkaita on viela paljon. Toisaalta myos ratkaisuja kayttavissa

yrityksissa on potentiaalia, silla heilla on selvasti kiinnostusta aiheeseen.

Tassa kohtaa mielenkiintoinen jatkokysymys olisi ollut, mita ratkaisuja vastaajien
organisaatiossa on kaytossa. Nain olisi nahnyt, miten vastaukset jakaantuivat

ohjelmistorobotiikan, analytiikan ja tekoalyn seka koneoppimisen osalta.
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Yksi kohdeorganisaation haasteista on ollut se, etta tarjooma on laaja eika edes omilla
asiakkailla ole valttamatta tietoa siita, mita kaikkea yrityksesta on mahdollista hankkia.
Kohdeorganisaatiossa tiedolla johtaminen ja tahan keskittynyt yksikko ovat viela melko

tuoreita, mika selittaa osaltaan asiaa.

Tiesitko, etta kohdeorganisaatiosta saa tiedolla
johtamisen ratkaisuja?

Kylla = Ei mEnosaasanoa

Kuva 10: Tietamys kohdeorganisaation tiedolla johtamisen ratkaisujen tarjoomasta

Kyselyn vastaukset tukevat ennakkoaavistusta, silla yli puolet asiakkaista ei tiennyt tai ei
osannut sanoa, tietaako kohdeorganisaation tarjoavan kyseisia ratkaisuja. Tassa kohtaa on hyva
huomauttaa, etta kysely lahetettiin nimenomaan kohdeyrityksen nykyisille asiakkaille, joille

yrityksen voidaan katsoa olevan yleisesti tuttu.

Kysyttaessa tunnistetaanko vastaajan mielesta heidan yrityksessaan tiedolla johtamisen tarkeys
ja hyodyt strategian mahdollistajana (esimerkiksi sisaisten toimintaprosessien kehittamisessa,
asiakastyytyvaisyyden parantamisessa tai uusien liiketoimintamallien rakentamisessa), vastasi
suurin osa myontavasti. Asia koetaan siis tarkeana ja siihen halutaan mahdollisesti panostaa
tulevaisuudessa. Tama on hyva uutinen tiedolla johtamisen ratkaisuja myyvalle yritykselle.

Ainoastaan alle viidesosa vastaajista koki, ettei asian tarkeytta tai hyotyja tunnisteta.

Naiden kolmen kysymyksen vastauksia vertaillessa voidaan pitaa hammentavana, miten tiedolla
johtamisen ratkaisuja on kaytossa vain alle puolella vastaajista, kun kuitenkin suurimman osan
mielesta aihe koetaan heidan yrityksessaan tarkeana strategian toteuttamisen kannalta. Vaikka
vastaajamaara kyselyssa on pieni, voisi taman perusteella olettaa, etta kyseisten ratkaisujen
hankkiminen on yrityksessa suunnitteilla tai ainakin siita on keskusteltu. Tasta paastaankin

kyselyn seuraavaan osioon eli selvittamaan, ovatko hankinnat suunnitelmissa lahiaikoina.
Tiedolla johtamisen ratkaisujen hankkiminen lahitulevaisuudessa

Tassa kyselyosiossa selvitettiin, onko vastaajan yrityksessa suunnitteilla tiedolla johtamisen

ratkaisujen hankintaa seuraavan vuoden aikana. Lisaksi avoimissa kentissa tiedusteltiin
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edellisesta vastauksesta riippuen, mista ratkaisuista on kyse tai miksi hankintaa ei ole
suunnitteilla. Vuoden aikajanne kyselytutkimukseen tuli kohdeorganisaation edustajien
toiveesta. Tassa on hyva huomioida, etta kyselytutkimus toteutettiin kesakuussa 2020, jolloin
vuoden 2021 budjettien suunnittelu ei todennakoisesti ollut viela alkanut. Lisaksi kevaalla 2020
alkanut Covid-19 pandemia toi haasteita tulevaisuuden suunnitteluun, minka vuoksi kyselyssa
haluttiin tietaa myos, mika on vastaajan nakemys pandemian vaikutuksesta tiedolla johtamisen

hankintoihin.

Lahes puolet vastaajista suunnitteli tiedolla johtamisen ratkaisujen kayttoonottoa seuraavan
vuoden aikana, kieltavien vastausten jaadessa noin kolmasosaan. Vajaa viidesosa ei osannut
sanoa, onko asia suunnitteilla vai ei. Vastaajia pyydettiin kertomaan asiasta tarkemmin
avoimessa teksiosiossa (”Jos kylla, mita?” tai ”Miksi ei?”). Tekstiosiot analysoitiin, tyypiteltiin
samankaltaisiin termien perusteella, jonka jalkeen niista muodostettiin alla kuvattu sanapilvi

tulosten hahmottamiseen.

Sanapilvi tarkoittaa sanoista muodostettua kuvaa, jossa aineistossa esiintyvat keskeiset sanat
on kuvattu yhteen kuvaan niin, etta sana nakyy pilven sisalla sita suurempana, mita useammin
aihe on noussut aineistossa esiin. Sanapilvessa samantyylisista, samaa tarkoittavista sanoista on
muodostettu yksi sana, jotta tulokset olisivat helpommin luettavissa. Vastauksia oli yhteensa

16 kappaletta.

Bl-raportointi.
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Kuva 11: Sanapilvi vastaajien suunnittelemista tiedolla johtamisen hankinnoista

Vastauksissa mainittiin useita eri tiedolla johtamisen termeja, joista voimakkaimmin esiin
nousivat analytiikka, robotiikka (etenkin ohjelmistorobotiikka), Bl-raportointi ja sen kehitys
seka tekoaly. Kyselyn vastauksissa nakyi myos erilaisten jarjestelmien tuottamien tietojen

integrointia ja uuden tiedolla johtamista tukevan ERP-jarjestelman kayttoonottoa. Monilla
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vastaajista oli useampia hankkeita vireilla tai suunnitteilla. Vastaajien tekninen tausta nakyi

vastauksissa erilaisina lyhenteina ja teknisina termeina.

"Tiedon kerddmistd  kokonaisvaltaisemmin. Analytiikan  ja ennustamisen lisddmistd,

ohjelmistorobotiikkaa sekd koneoppimista.”

”Kehitdmme jatkuvasti tiedolla johtamista, mm. KPI-mittareihin perustuvia Dashboard-tyyppisid Bl-
ratkaisuja kehittden. Al-puolella emme ole vield ldytdneet sopivaa ndkokulmaa, milld edetd.

Keskusteluja on kdyty. ”

”Pilotoimme parhaillaan ohjelmistorobotiikkaa muutamissa tunnistetuissa kdyttotapauksissa ja

testaamme myds tekodlyd/koneoppimista mm. dokumenttien automaattisessa tulkinnassa.”
”Ohjelmistorobotiikan hyddyntdmistd sekd teemme selvitystd tekodlyn hyddyntdmismahdollisuuksista.”

Kun selvitettiin syita, miksi tiedolla johtamisen ratkaisujen hankintaa ei suunniteltu seuraavan
vuoden aikana, oli vastauksissa huomattavaa hajontaa ja niista oli vaikeampi loytaa
yhtenaisyyksia. Vastauksia oli yhteensa kymmenen kappaletta. Ainoastaan ajan puute
mainittiin kahteen otteeseen. Lisaksi kahdella vastaajalla hankintoja oli tulossa, mutta ei talla
aikajanteella. Yksi vastaajista totesi kaiken tarvittavan olevan jo kaytossa, jolloin mitaan uutta
ei tarvita. Vastauksissa nakyy osittain samoja asioita ja teemoja, mita kysymyksen 12

vastauksissa, kun kysyttiin syita tiedolla johtamisen ratkaisujen haasteellisuuteen.

Johtuu yrityskulttuurista

Aikapula

Meilld on jo kdytdssa - ei tarvitse ottaa mitadn uutta kayttoon

Organisaatio myynniprosessin alla, toistaiseksi investoinnit jdissa.

perus-erp:t kuntoon, sitten katseet loT:hen ja Bl -vdlineisiin

Ei riitd aika

Kasitteet ovat vield niin epamaardisia. Periaatteessa jokaista yritystd johdetaan "tiedolla".
Teemme paatoksia ensi vuoden alkuun

Ei mitaan lasitysta asiasta

Prosesseja on suunnitteilla, mutta kdyttoonotto tapahtuu vuoden 2022 aikana

Kuva 12: Syita olla hankkimatta tiedolla johtamisen ratkaisuja seuraavan vuoden aikana

Sen sijaan Covid-19 pandemialla ei suurimman osan vastaajista mielesta ollut vaikutusta
hankintojen tekemiseen. Kyselyn ajankohtana pandemia oli kestanyt vasta muutaman

kuukauden. Tama on voinut osittain vaikuttaa vastauksiin.
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Covid-19 pandemian vaikutus tiedolla johtamisen
hankintoihin

4

= Positiivinen = Negatiivinen Ei vaikutusta

Kuva 13: Koronaviruksen vaikutus tiedolla johtamisen hankintoihin
Tiedolla johtamisen ratkaisujen hankintojen haastavuus

Viimeisessa osiossa keskityttiin loytamaan vastauksia varsinaisiin tutkimuskysymyksiin tiedolla
johtamisen ratkaisujen haastavuudesta. Ensin vastaajilta tiedusteltiin, kokevatko he tiedolla
johtamisen hankinnat haastavaksi ja mikali kysymykseen vastasi kylla, tuli vastaajan selvittaa,
mitka seikat tahan olivat lahtokohtaisesti syyna. Vastaajalla oli valittavanaan yhdeksan eri
vaittamaa, minka lisaksi oli mahdollista kuvata oma syy avoimessa kentassa. Vastaajien tuli
valita kolme keskeisinta syyta eika niita tarvinnut laittaa paremmuusjarjestykseen.
Vastausvaihtoehdot oli maaritelty yhdessa kohdeorganisaation edustajien kanssa ja ne

perustuivat jossain maarin teemahaastatteluissa ilmenneisiin asioihin.

Yli puolet vastaajista koki tiedolla johtamisen ratkaisujen hankkimisen haastavana, kun taas
kielteisesti vastasi reilu viidesosa. Saman verran oli vastaajia, jotka eivat osanneet vastata
kysymykseen. Tutkimuksen kannalta oleellisinta tietoa olivat syyt, miksi kyseiset hankinnat

koettiin haastaviksi.
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12. Mitka tekijat tekevat tiedolla johtamiseen liitbyvien ratkaisujen hankkimisesta
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Kuva 14: Tiedolla johtamisen hankintaa vaikuttavat tekijat (kuva suoraan kyselytutkimuksesta)

Vain yksi vastaajista ei loytanyt valmiista kentista taysin haluamaansa ja vastasi ”Jokin muu,
Mika?”-kohtaan: ”Kun ei tunne asiaa, on haastavaa osata arvioida, mita kaikkia hyotyja juuri
meidan litketoiminnoissa voisi tiedolla johtamisella saavuttaa eli on vaikea ideoida, mita tietoja

ja milla tavalla hyodyntaa.”

Suosituimmat vastaukset olivat selkeasti ajan puute, hyotyjen epaselvyys ja
kokonaiskustannusten selvittamisen hankaluus. Lisaksi &ania saivat ylimman johdon
kiinnostuksen puute, budjetin rajallisuus ja tiedon hankkimisen vaikeus. Osa koki haastavaksi

myos tiedon puutteen, markkinatarjonnan suppeuden ja oman kiinnostuksen puutteen.

Kyselyyn pyrittiin saamaan lisaa vastaajia arpomalla Jabra-sporttikuulokkeet osallistuneiden
kesken. Taman vuoksi kyselyn lopuksi kysyttiin halukkuutta osallistua arvontaan. Kaikista 38:sta
vastaajasta 34 eli 89% halusi osallistua arvontaan, jolloin arvonnan voidaan ajatella
vaikuttaneen vastaushalukkuuteen jonkun verran. Lisaksi kyselyn lopussa kysyttiin vastaajien
kiinnostusta saada lisatietoja kohdeorganisaation tiedolla johtamisen ratkaisuista. Tahan
positiivisesti vastasi seitseman henkiloa. Nama vastaajat kontaktoitiin ja heidan kanssaan

sovittiin syksylle 2020 asiakaspalaveri, jossa sovittiin mahdollisista jatkotoimenpiteista.
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4.2 Teemahaastattelut

Haastattelujen aluksi haastateltavilta kysyttiin perustietoja. Kaikki seitseman haastateltavaa
olivat miehia ja ialtaan 35-44 -vuotiaita. Vastaajien voidaan sanoa olevan tyypillisia IT-alalla
myynti- ja konsultointitehtavissa olevia henkiloita niin sukupuolen kuin ikansakin puolesta.
Myos IT-alan kokemus oli jokaisella pitka. Seitsemasta vastaajasta kolme oli ollut alalla 7-15
vuotta ja loput nelja vastaajaa kaikki noin 20 vuotta. Kohdeorganisaatiossa vastaajat olivat
olleet paaosin 1-2 vuotta. Vain yksi vastaaja oli ollut yrityksen palveluksessa yli viisi vuotta.
Koska Information Management -yksikko on yrityksessa melko uusi, ei yhden henkilon
pidemmalla tyokokemuksella pitaisi olla vaikutusta tuloksiin, silla vastaajat ovat ehtineet
perehtya yrityksen tarjooman kyseiseen osa-alueeseen lahtokohtaisesti yhta paljon esimerkiksi

koulutuksien muodossa.

Haastattelujen varsinaiset vastaukset kerattiin varikoodeittain Excel-tiedostoon, jolloin
jokaisella vastaajalla oli oma sarakkeensa. Nain pystyttiin vertailemaan kaikkia saatuja

vastauksia kysymyksittain ja teemoittain helposti.

Vastaaja 1 AM Vastaaja 3 AM Vastaaja 4 AM Vastaaja 6 IM Vastaaja 7 IM
Teema: IM ratkaisujen myymisen haasteet

Asiakkaat ei tieds, etts
kohdeyritys tarjoaa tillaista, Kun
kerrotaan, joutuu vihin
vakuuttelemaan, koska el ole
samanlaista mainetta vield
ehtinyt tulla
Myyjill4 kok

palvelumyy
palvelu vaik
vaatii itseluottamusta ensin,
Loydettéva oikea hlé Kohderyhmé mille
asiakkaalta: paattava, tiedollajohtamista myydadn, ei
liiketoimintajohtoa. Ei  ole sama kuin laitteissa ja
valttamatta IT, koska lisen
miettivat helposti tekn,
negatiivisen ja projektit ja
tyéllistavyyden kautta. liiketoimintapu

IT on mukana

oluissa, mutta

htee
Mika on haastavampaa / haasteet

ta

Kuva 15: Excel-tiedosto teemahaastatteluista

Vastaukset olivat paikoin hyvin pitkia, joten tutkimusongelman kannalta oleellisimmat
kysymykset kerattiin keskeisine vastauksineen alle omiin taulukoihinsa. Vastauksen perassa on
ilmaistu numerolla, montako vastaajaa on tuonut asian esiin. Sanamuoto on voinut olla
erilainen, mutta sisalto ja merkitys samankaltainen. Kokonaisvastaajamaara haastatteluissa oli
seitseman. Tarkemmat teemahaastattelukysymykset apukysymyksineen on listattu

opinnaytetyon liitteisiin.
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Taulukko 1: Tiedolla johtamisen ratkaisujen myynnin haasteet

Vastausten perusteella suurimmat haasteet liittyvat tiedolla johtamisen uutuuteen. Koska
kyseinen liiketoiminta-alue on kohdeyrityksessa uusi, ei referensseja loydy riittavasti ainakaan
asiakaskoko- ja toimialakohtaisesti, mika hankaloittaa myyntia ja luottamuksen rakentamista.
Toisaalta referensseja on myos hankala saada, mikali projekteja ei saada ensin myytya. Eraan

vastaajan suoraa kommenttia lainaten:

”Markkinointi kaipaa referenssejd, konsultointi kaipaa myyntid, myynti kaipaa referenssejd.
Jatkuva kierre.”

Kohdeyrityksen pitka historia ja maine laite- ja lisenssitoimittajana voi johtaa siihen, etteivat
edes olemassaolevat asiakkaat tieda, etta tiedolla johtamiseen liittyvat ratkaisut ovat osa
tarjoomaa. Talloin tyytyvaisetkin asiakkaat jattavat tarjouspyynnot lahettamatta ja yritys
menettaa nain jatkuvasti potentiaalista kauppaa. Haastateltavien mielesta asiakkaita joutuu
maineen vuoksi vakuuttamaan yrityksen tiedolla johtamisen osaamisesta hieman normaalia

enemman.

Perinteisesti myynti kontaktoi IT-paallikkoa tai tietohallintojohtajaa, joka tekee ostopaatokset.
Tiedolla johtamisessa paatos ja tarve tulevat kuitenkin liiketoimintajohdosta, jolloin IT on
mukana lahinna teknologiavalinnoissa ja tukemassa projektien toteutusta. Eraan vastaajan

mielesta IT voi suhtautua asiaan jopa negatiivisesti, silla se lisaa heidan tyokuormaansa. Nain
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ollen oikean henkilon kontaktoiminen on erittain tarkeaa. Lisaksi myyntiviesti taytyy osata
muokata yhteyshenkilon mukaan eli perustella, mita hyotya ratkaisusta olisi hanen tyonsa tai
mittareidensa kannalta. Viesti ei saa olla liian tekninen. Myyjan tulee ymmartaa asiakkaan
lilkketoimintamalli ja strategia seka mahdolliset toimialalla kaynnissa olevat muutokset, jotka

voivat vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen.

Kohdeyrityksen tarjooma on laaja, jolloin myyjan on valittava, mista keskustelee asiakkaan
kanssa tapaamisessa, jossa tarkoitus on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja sopia jatkopalavereista.
Aiheesta keskusteleminen edellyttaa myyjalta aihealueen ymmarrysta ja se voidaan kokea

pelottavaksi.

”Sehdn pitdis vaan nostaa se morko sieltd kaapista ja tuoda ruohonjuuritasolle et se on ihan tdtd samaa,
mitd on aiemminkin myyty. Suoraviivaistaa ja yksinkertaistaa sen asian myymistd ja esille ottamista, mut
sehdn tulis niiden esimerkkien kautta enemmdnkin ja referenssien kautta. Nythdn se on monella
myyjdlld, tai se voi olla, vihdn semmonen peikko, ettei siitd oikein uskalla puhuakaan, kun sitd luulee,

ettd se on niin haastava ja ihmeellinen asia, mut eihdn se o0o.”

Haastatteluissa kKkysyttiin lisaksi, mita mielta he olivat asiakkaan ostamiseen liittyvista
haasteista. Tassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin asettumaan niin sanotusti asiakkaan

housuihin eli kuvittelemaan itsensa asiakkaan paikalle.

Mita tiedolla johtamisen ratkaisujen ostamisen haasteita olet havainnut?

v' Vaikea kuvata asiakkaan saamat hyodyt paperilla, ainakaan taloudellisesti (ROI). (5)

v' Asiakas ei tieda, mita tarvitsee, eika ole kokemusta taman tyylisista projekteista. (4)

v' Vaatii asiakkaalta sisaista myyntityota omassa organisaatiossa. Viesti voi muuttua matkalla. (3)

v' Haaste l0ytaa oikea ratkaisu ja kumppani, kun vaihtoehtoja on niin paljon. (1)

v' Muutosvastarinta, muutospaineen puuttuminen ja teknologian pelottavuus. (2)

Taulukko 2: Tiedolla johtamisen ratkaisujen ostamisen haasteet asiakkailla

Vastauksissa oli samankaltaisuutta ensimmaisen kysymyksen vastausten osalta. Tiedolla
johtaminen on aihealueena sen verran uusi, etta asiakkaat eivat valttamatta tieda, mita
tarvitsevat, eika heilla ole kokemusta taman tyylisista projekteista. Talloin asiakkaalle on
hankalaa perustella myos sen tuomat hyodyt. Useampi vastaaja mainitsi ROl (Return of
Interest) -laskemien olevan tarkeita ja kysyttyja, silla asiakkaat kaipaavat jonkinlaista

todistetta uusien ratkaisujen tuomista taloudellisista hyodyista suhteessa kustannuksiin.
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Eras Information Management -tiimin haastateltava luokitteli asiakkaat valmiiksi kolmeen

lokeroon:

”Md oon vdhdn miettiny, ettd meiddn asiakkaista 10% on jo pilvessd ja heiddn primddriasenne kaikkeen
mitd kehitetddn, on pilvipohjainen ratkaisu. Sitten meilld on noin 30% niitd, jotka kokeilee ja on
hiljalleen ldhteneet viemddn asioita pilveen. Heille alkaa hiljalleen hahmottumaan, miten asioita
voidaan hyodyntdd pilven avulla. Sitten meilld on 60% sellaisia, ettd eiviit ole ehkd kuulleet edes asiasta

tai pilvi on pelottava moérko, joka vie rahat eikd sitd kannata miettid. Et ne on aivan alkumetreilld tai

”

sit ne on niinku pelokkaita jostain syysta.
Hanella oli myos mielenkiintoinen nakemys siita, mihin ryhmaan mitakin kannatti tarjota:

”Sinne 10% jengiin ois helppo myydd Al-pohjautuvia ratkaisuja, koska se jengi on jo ymmdrtényt sen, ettd

tarvitaan dataa, integraatioita ja kunnossa oleva tietovarasto. Sinne voi helposti myydd robotiikkaa jne.

30% jengillekin semmonen tekodlyhanke voi olla helppo ja hyvd myydd - - geneerisesti sille jengille on
hyvd myyda sitd, ettd kuinka sd automatisoit vaikka raportointia ja tuot sitd data-alustaa semmoiseksi
keskidksi sithen koko liiketoimintaan ja rakennetaan nykypdivdisesti niinku integraatioita avoimille API-

rajapinnoille.

60% porukalle ei kannata puhua ehkd niinku Al-jutuista ollenkaan. Robotiikka sielld vois toimia.
Robotiikka oikeastaan toimii koko skaalassa sellaisenaan, ettd sd automatisoit jotain. Sielld 60%:n
joukossa voi alkaa kertoa enemmdn, et kuinka sd Excel-raportointia viet enempi nykyaikaisemmaksi

PowerBI:n pddlle. Sielld sd voit ehkd enemmdn tuoda sitd, ettd integroidaan asioita.”

Covid-19 pandemian vaikutus koko maailman talouteen ja operatiivisiin toimintoihin oli suuri
kevaalla 2020, joten teemahaastatteluissa haluttiin selvittaa vastaajien kokemusta ja
mielipidetta pandemian vaikutuksiin tiedolla johtamisen ratkaisujen myyntiin ja
kiinnostukseen. Suurin osa haastatelluista oli sita mielta, etta koronapandemian vaikutus on
ollut negatiivinen. Yritysten on taytynyt keskittya saamaan etatyot ja normaali infra pyorimaan
organisaatiossa, jolloin tiedolla johtamiseen liittyvat asiat ovat jaaneet perusasioiden jalkoihin.
Monessa yrityksessa investoinnit on laitettu jaihin, eika uusia hankintoja haluta tehda ennen

tilanteen selkeytymista. Projektien aloituksia ja paatoksia on siirretty jatkuvasti eteenpain.

Toisaalta Covid-19 on pakottanut yritykset heraamaan digitalisointiin ja automatisointiin.
Keskusteluyhteys ja mielenkiinto on kasvanut, vaikka itse hankintoihin ei viela uskalleta tai
voida lahtea. Tiedolla johtamisen myynnin tulevaisuus nayttaa lupaavalta, kunhan virus ja sen

aiheuttamat taloudelliset seuraukset saadaan selatettya.
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Taulukko 3: Onnistuneen lopputuloksen kannalta hyodylliset toimenpiteet

Account Managereista jokainen mainitsi, etta onnistuminen vaatii konsultin mukana oloa, ja
mielellaan jo pre-sales vaiheessa. Konsultilta loytyy aiheeseen syvaosaamista ja han voi olla
asiakkaan silmissa luotettavampi henkilo kuin myyja itse. Konsulttipuolen vastaajien mielesta
tarkeinta on asiakkaan liiketoiminnan syvallinen ymmartaminen ja mielellaan silla tasolla, etta
tarkkaillaan yrityksessa toimivia henkiloita ja heidan tyopaivaansa haasteineen, jolloin voidaan

perustella asiakkaalle parhaiten tarjottujen ratkaisujen tuomat hyodyt konkreettisesti.

Pienimuotoisen demon avulla voidaan nayttaa asiakkaalle selkeasti, mita ratkaisut tekevat ja
samalla todistaa konsultoinnin osaamista. Isojen ja hintavien projektien myyminen on havaittu
haastavaksi niin sanotuille ensiostajille, jolloin yhteistyo saatiin helpoiten kayntiin kevyemmilla
palveluratkaisuilla tai pienilla projekteilla. Talloin asiakas paasee testaamaan ratkaisuja ilman
suurempaa taloudellista riskia ja kynnys ostaa on matalampi. Luotettavuus ja uskottavuus
nakyivat useissa vastauksissa eli kaikki toiminnot, joilla naita pystyttiin vahvistamaan asiakkaan

silmissa, koettiin tarkeiksi.
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Tiedolla johtamisen myynnin kehittamisen keinot

v' Enemman onnistumisia ja sita kautta referensseja. (2)

v/ Tiivistetympaa/yksinkertaisempaa viestintaa, enemman markkinointia. (2)

v" Enemman tiedolla johtamisen myyntiin keskittyneita henkil6ita/erikoistuneita myyjia. (3)

v' Account Managereille lisdaa pohjatietoa ja koulutusta. (3)

v' Account Managereille valmiit ohjeistukset ja kysymyspatteristot helpottamaan asiakkaan tarpeen

selvittamista keskustelumaisesti. (1)

v/ Matalan kynnyksen alkupaketointeja parista tuotteista, joilla paastaan helpommin sisaan

asiakkaaseen. (1)

Taulukko 4: Tiedolla johtamisen myynnin kehitys

Referenssien tarkeys tuli ilmi tassakin kohtaa. Viestinnan osalta kaivattiin entista
tiivistetympaa ja yksinkertaisempaa sanomaa, jotta aihetta olisi helpompi ymmartaa.
Markkinointia tulisi lisaksi olla enemman. Information Management -tiimissa olevat vastaajat
kaipasivat heidan ratkaisujensa myyntiin keskittyvia ratkaisumyyjia sen sijaan, etta

koulutettaisiin vain lisaa koko tarjoomaa edustavia Account Managereja.

Account Managerit puolestaan kaipasivat lisaa koulutusta, mutta tiedostivat itsekin, ettei

tarjooman laajuuden vuoksi pelkka koulutuksen lisays valttamatta auta.

”Se ldhtee aina siitd et ymmdrretddn sitd asiakasta ja ymmdrretddn sen asiakkaan liiketoimintaa ja
ldhdetddn rakentamaan niitd tarpeita. Ja tdmmdinen keskustelu aina rakentuu kysymyspatteriston
pohjalle eli pitdisi olla valmiit kysymyspatteristot, joita sillei sujuvasti kayt ldpi sen asiakkaan kanssa --
Eihdn meilld ole mitddn valmista ohjeistusta, ettd kysy tdmd ja selvitd tamd tieto. Koska se auttais niinku
suoraan parempiin asiakaskohtaisempiin tarjouksiin. Saataisiin oikeasti selville, mitd se asiakas haluaa

ja miten me voidaan heitd auttaa.”

Valmiit ohjeistukset ja kysymyspatteristo ovat hyvia kehitysehdotuksia asiakastarpeen
kartoittamiseen, keskustelun ohjaamiseen kohti konsultin kanssa pidettavaa jatkopalaveria ja

itse tarjouksen tekemiseen.

4.3 Havainnointi

Opinnaytetyon tekijan omat havainnot tukevat edeltavia tutkimustuloksia. Kynnys lahtea
johdattelemaan asiakaskeskustelua tiedolla johtamiseen on suuri, silla aihealueen osaaminen

ja ymmarrys ei ole riittavaa. Keskusteluissa ollaan helposti epamukavuusalueella ja konsultin

Sensitivity: Internal
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lasnaolo onkin lahes pakollista, jotta asiakas saadaan vakuutettua ja myyntiprosessissa
paastaan eteenpain. Tiedolla johtaminen on mukana yrityksen tarjoomaa esittelevassa
esityksessa, mutta se on aiheuttanut reaktioita ja jatkokysymyksia asiakkailta vain harvoin,
joten aihe on vaikuttanut vieraalta ja haastavalta asiakkaillekin. Asiakastapaamisissa mukana
ovat usein asiakkaan puolelta lahinna IT-paallikot ja muut teknisemmat henkilot, joiden aika
menee perinteisempien IT-ratkaisujen parissa kamppaillessa eika uusien ratkaisujen

testaamiseen ole aina resursseja, vaikka vahan kiinnostaisikin.

Tutkimustuloksissa yllatti, miten suuri osa asiakkaista ei tiennyt, etta kohdeorganisaatiosta saa
tiedolla johtamisen ratkaisuja. Toisaalta moni vastaajista oli hankinnoissaan ja
suunnitelmissaan jo pitkalla eli aihealue yleisesti ei ole niin vieras, mita asiakastapaamisista on
saanut ymmartaa. Haastattelujen kautta tuli paljon uutta tietoa esimerkiksi asiakkaan
haasteiden taklaamisesta. Konsulttitiimin vastaajilla oli hyvin vahva ymmarrys siita, mitka ovat
asiakkaiden kipukohdat ja miten niita voidaan selattaa, mika oli opinnaytetyon tekijalle

positiivinen yllatys.
4.4  Yrityksen sisainen dokumentaatio

Seuraava tiivistelma tiedolla johtamisen ymparilta on keratty kohdeorganisaation sisaisesta

materiaalista sisallonanalysointia kayttaen. Analyysiyksikkona toimi tiedolla johtaminen.

Erilaiset tiedon hallintaan ja johtamiseen liittyvat ratkaisut eroavat myynnillisesti hieman
perinteisemmista ratkaisuista, silla asia on monelle asiakkaalle viela uusi, sita on usein vaikea
hahmottaa ja ostavana tahona asiakasyrityksessa voi olla muu kuin perinteinen IT. Myyjan tulee
seurata, mita asiakkaan liiketoiminnassa tapahtuu seka olla itse asiakastapaamisessa hereilla,
jotta osaa ottaa tiedolla johtamisen puheeksi asiakkaan kanssa ja sita kautta edeta

myyntiprosessissa.

Muutokset organisaatiossa ovat usein hyvia ajankohtia kayda lapi tiedonhallinnan ja tiedolla
johtamisen haasteita, silla talloin datan merkitys korostuu. Tallaisia muutoksia voivat olla
esimerkiksi fuusiot ja yritysostot, strategiset muutokset seka uusien tietojarjestelmien
kayttoonotto. Naita ovat myos niin sanotut sukupolvenvaihdokset seka uudet paattavan tason

henkilot yrityksessa.

Asiakasta tavatessa on hyva huomioida, ettei tieto vality kaikille asianomaisille, silla harvoin
tapaamisessa ovat mukana kaikki paatoksentekoon osallistuvat ja vaikuttavat henkilot.
Asiakastapaamisessa myyjan on hyva kiinnittaa huomiota alla olevan mukaisiin viesteihin
asiakkaan tarpeista ja toiminnasta. Nama ovat merkkeja siita, etta tiedolla johtamisen
ratkaisuista kannattaisi keskustella asiakkaan kanssa enemmankin. Alla on klusteroitu eli

ryhmitelty aineisto siihen liittyvien kasitteiden muodostaman ylaotsikoiden mukaisesti.
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Data

- Suuren datamaaran varastointi

- Data on levittaytynyt useampaan paikkaan tai tietokantaan

- Halu saada hallintaa datan kasittelyyn, integrointiin tai keraamiseen

- Asiakkaalla on haussa uudet ajatukset siita, mihin kaikkeen dataa voisi hyodyntaa
- Markkinoinnin tai myynnin dataa haluttaisiin hyodyntaa asiakassegmentointiin, -

profilointiin ja -ennustamiseen
Raportointi ja jarjestelmat

- Halu tuoda liiketoiminnan data lapinakyvammin kaikkien saataville

- Halu saada parempaa raportointia tai tyokalua (esim. itsepalveluraportointi)
- Yritys on vahvasti sisalla Microsoft-maailmassa

- Halu tyoskennella hallitusti Bl:n kanssa

- Kaytossa useampia jarjestelmia, jotka eivat keskustele keskenaan
Prosessien kehittaminen

- Halu automatisoida prosesseja, jotka hoituvat nykyisin manuaalisesti
- Halu digitalisoida paperiprosesseja (data fyysisesti paperilla)

- Halu lahtea tutkimaan ennustavaa huoltoa tai vastaavaa toimintaa

- Halu hyodyntaa loT:ta liiketoiminnassa

- Halu hyodyntaa logistiikan dataa toimitusketjun optimointiin

(Kohdeyrityksen sisainen materiaali 2020.)

5 Pohdinta ja tulosten vertailu

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen
myymiseen liittyy ja miten kyseisen osa-alueen myyntia voitaisiin kohdeorganisaatiossa
kehittaa. Lisaksi tarkoituksena oli mainostaa kohdeyrityksen tiedolla johtamisen ratkaisuja
asiakkaille seka kerata liideja, jotka johtaisivat myohemmin kauppaan. Pidemman tahtaimen
kokonaistavoitteena on kohdeyrityksen myynnin kasvattaminen tiedolla johtamisen osa-

alueella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tiedolla johtamisen myynnin nykytilan selvittaminen
kohdeorganisaatiossa seka konkreettisten kehitysehdotusten l6ytaminen. Lisaksi opinnaytetyon
tekijan henkilokohtainen tavoite oli saada lisaa tietoa tiedolla johtamisen ratkaisuista ja

myynnin haasteista oman osaamisen ja myyntityon kehittamiseksi.
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Tassa luvussa tutkimuksen tuloksia verrataan toisiinsa, tulkitaan ja peilataan tietoperustan
synteesiin. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen hyodynnettavyytta, luotettavuutta ja pohditaan,

mita tutkimuksessa olisi voitu tehda toisin.
5.1 Tutkimustulosten vertailu keskenaan tietoperustaan peilaten

Asiakkaiden mielesta suurimpia ostamisen haasteita olivat kyselytutkimuksen mukaan tiedolla
johtamisen ratkaisujen hyotyjen epaselvyys, kokonaiskustannusten selvittamisen hankaluus
seka se, ettei ole aikaa perehtya asioihin. Tiedon hankkiminen koettiin yleisesti haastavana.
Teknologian kehityksen myota erilainen informaatio on kuitenkin entista paremmin ostajien
saatavilla ja heilla voi olla tietoa myyjaa enemman esimerkiksi markkinoista ja kilpailijoiden
tarjoamista ratkaisuista (Markkula & Syvaniemi 2015, 20). Ongelmaksi tuntuukin muodostuvan

nimenomaan oikean tiedon loytaminen kaikesta tietotulvasta ajan rajallisuus huomioiden.

Kohdeorganisaation edustajien haastatteluissa tuli esiin hyvin samankaltaisia asioita.
Haastateltavien mukaan asiakkaiden suurimmat ostamisen haasteet liittyivat hyotyjen
selvittamiseen suhteessa kustannuksiin seka asiakkaan tiedon ja kokemuksen puutteeseen.
Asiakkaan saamien hyotyjen esille tuominen ei ole helppoa, silla ne on usein perusteltava
asiakaskohtaisesti, mika edellyttaa asiakkaan liiketoiminnan syvallista tuntemista. Asiakkaan
nakokulmasta toimittajan valinta ja paatos ratkaisun hankinnasta on monivaiheinen prosessi,
johon vaikuttavat esimerkiksi budjetin riittavyys, ratkaisuvaihtoehdot ja tarpeen

realisoituminen ja tarkentuminen prosessin edetessa. (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13.)

Oleellista on haastattelutulosten ja yrityksen sisaisen materiaalin perusteella oikean
lilkketoiminnasta paattavan henkilon kontaktoiminen, jotta asiaa saadaan edistettya
organisaation sisalla ja valtetaan viestin muuttuminen matkan varrella. Asiakkaan lopullisten
paatoksentekijoiden tunnistaminen ja heidan paatoskriteeriensa ymmartaminen, ovatkin

myyjan suurimpia haasteita (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13).

Asiakkaiden mukaan yksi ostamisen haasteista on ylimman johdon kiinnostuksen puute. Tama
johtuu varmasti osittain siita, ettei ratkaisun tuomia hyotyja tunnisteta. Toisaalta suurin osa
kyselyyn vastanneista oli kuitenkin sita mielta, etta heidan yrityksessaan tunnistetaan tiedolla
johtamisen tuomat hyodyt strategian mahdollistajana. Liiketoiminta ja teknologia eivat aina
kommunikoi riittavasti keskenaan tai ymmarra toisiaan (Markkula & Syvaniemi 2015, 31). Tama
aiheuttaa haasteita etenkin tiedolla johtamisen kaltaisessa koko vyrityksen toimintaa

lapileikkaavassa, teknologiaperusteisessa kokonaisuudessa.

Asiakasviesti tuleekin haastateltavien mukaan kohdentaa asiakkaan yhteyshenkilon roolin
mukaisesti, jotta asia esitetaan riittavan ymmarrettavasti (ei liian teknisesti) asiakkaan saamia
konkreettisia hyotyja painottaen. Myos Hanti ym. (2016) mukaan myyntiorganisaation edustajan

tulee osata puhua riittavan selkokielisesti asiakkaan rooliin mukautuen. Jos ostaja ei ole



Sensitivity: Internal

54

tekninen henkilo, tulee valttaa liian teknisia termeja ja oman alan lyhenteita. Ensisijaisesti
tulisi painottaa ratkaisujen merkitysta asiakasyrityksen liiketoiminnalle. (Hanti ym.2016, 24-
35.)

Asiakkaan nakokulmasta ostoprosessi alkaa usein vasta kun tarve on tunnistettu ja siirrytaan
kartoittamaan eri vaihtoehtoja markkinassa. Hyva myyja on mukana heti ostoprosessin alussa
luomassa asiakkaalle tarvetta huolellisen tarvekartoituksen jalkeen tai vahintaankin

tarjoamassa eri vaihtoehtoja perusteltuine hyotyineen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 91-93.)

Koska aihealue on haastava ja edellyttaa Account Managerilta aiheen syvaosaamista, tuli
haastatteluissa esiin toive konsultin mukanaolosta asiakaspalaverien pre-sales-vaiheessa.
Kohdeorganisaation konsultin  osallistuminen asiakaspalavereihin jo myyntiprosessin
alkuvaiheessa auttaa asiakasta seka tiedon saamisessa etta hyotyjen tuomisessa esille. Myos
teoria tukee teknisen henkilon osallistumista myyntipalaveriin jo alkuvaiheessa. Tekninen
henkilo pystyy vastaamaan asiakkaan teknisiin kysymyksiin heti, mika nopeuttaa myyntisyklia
ja lisaa asiakastyytyvaisyytta. Talla valtetaan myos virhetilanteet, joissa myyja lupaa
asiakkaalle jotain, mita ei ole teknisesti mahdollista toteuttaa halutussa aikataulussa. (Hanti
ym. 2016, 24-35.)

Teemahaastattelujen mukaan konsultilta edellytetaan asiakkaan liiketoimintaan ja
operatiiviseen toimintaan perehtymista, aihealueen syvallista tuntemusta seka kykya selvittaa
asiakkaalle heidan saamansa hyodyt suhteessa kustannuksiin (ROI-laskelmat). Teorian mukaan
asiantuntijoilta tuleekin loytya kyky tarkastella asioita asiakkaan nakokulmasta ja tunnistaa
vastaavissa projekteissa ilmenneiden haasteiden riskin mahdollisuus asiakkaan organisaatiossa
(Hanti ym.2016, 24-35).

Kohdeyrityksen konsultit olivat havainneet pienimuotoisen demonstraation ratkaisuista lisaavan
asiakkaan luottamusta ja tarjoavan kaivattua lisatietoa ostopaatoksen tueksi. Aloittamalla
yhteisty0 pienista projekteista, voidaan kasvattaa molemminpuolista ymmarrysta ja edeta
yhdessa kohti suurempia ja vaativampia tiedolla johtamisen projekteja. Teorian mukaan
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 91-93) asiakas haluaa olla mukana hankinnan suunnittelussa,

toiveenaan heidan tarpeidensa mukaisesti raataloity kokonaisuus.

Asiakkaan luottamuksen ja kohdeyrityksen uskottavuuden vahvistamisen Kkriittisyys nousi
tuloksissa vahvasti esiin. Sita mukaa, kun pieniakin projekteja saadaan tehtya, tulee
kohdeorganisaation kerata niista asiakasreferensseja, joiden avulla saadaan edistettya myyntia
ja lisattya luottamusta asiakkaissa. Tama on tarkeaa, silla toimittajan valintaan vaikuttaa
eniten nimenomaan luottamus silloin, kun toimittajien tarjoamat ratkaisut ovat lahes

tasavertaisia hinnan ja sisallon suhteen (Roune & Joki-Korpela 2008, 11-13).
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Lisaksi asiakasvastuullisten myyjien eli Account Managerien tulee yhdessa markkinoinnin kanssa
edistaa asiakkaiden tietamysta tiedolla johtamisen ratkaisuista osana tarjoomaa.
Asiakaskyselyn tulosten mukaan vain alle puolet vastaajista tiesi, etta kohdeyrityksesta saa
naita ratkaisuja, mika tukee myos haastatteluissa saatuja kommentteja. Kysely lahetettiin
olemassaoleville asiakkaille, joten voidaan pitaa huolestuttavana, ettei edes heilla ole tietoa
kohdeorganisaation koko tarjoomasta. Taysin uudet asiakkaat ovat oma lukunsa ja viestia pitaisi

saada eteenpain myos heille esimerkiksi tehokkaampaa markkinointiviestintaa hyodyntaen.

Kevaalla 2020 alkaneen Covid-19 pandemian vaikutus oli asiakaskyselyyn vastanneiden mielesta
paaosin olematon ja hieman yli puolet vastaajista suunnittelivatkin erilaisten tiedolla
johtamisen ratkaisujen hankkimista seuraavan vuoden aikana. Kohdeorganisaation edustajat
kokivat puolestaan viruksen vaikuttavan hankintoihin negatiivisesti projektien siirtymisen
vuoksi. Toisaalta kuitenkin aloitetut projektit olivat edenneet sovitun mukaisesti pandemiasta
huolimatta ja koronan tuoma, osittain pakotettukin, siirtyminen digitalisaation maailmaan on
lisannyt asiakkaiden kiinnostusta. Tasta on kuitenkin viela pitka matka varsinaiseen

ostopaatokseen ja hankkeen toteutumiseen.

Koska kyseessa on melko uusi liiketoimintayksikko kohdeorganisaatiossa, tulee yrityksen sisaisia
myyntimalleja kehittaa lisaa. Yrityksen sisaisen materiaalin mukaan asiakasvastuullisten
myyjien tulee olla perilla asiakkaiden mahdollisista muutoksista organisaatiossa, silla ne ovat
hyvia ajankohtia tiedolla johtamisen ratkaisujen lapikdaymiseen. Eraan haastateltavan
kommentti selkeasta ohjeistuksesta ja kysymyspatteristosta voisi olla tarpeellinen, silla aina
konsulttia ei ole mahdollista saada mukaan asiakaspalaveriin ja toisaalta asiakkaan tarve voi
ilmeta myyjalle hieman yllattaen muiden keskustelujen yhteydessa. Naiden ohjeiden avulla
keskustelua voidaan johdatella kohti aiheesta erikseen pidettavaa jatkopalaveria.
Kysymyspatteriston ja ohjeiston teossa voidaan hyodyntaa yrityksen sisaisen materiaalin

perusteella kerattya listausta seka haastatteluissa ilmennytta 10/30/60 asiakasluokittelua.
5.2  Tulosten hyodynnettavyys ja kehitysehdotukset

Ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyossa keskeista on tulosten hyodynnettavyys
suhteessa sille asetettuihin tavoitteisiin, uuden tiedon syntymisen edistaminen ja/tai
tyoelaman kehittaminen. Tassa tyossa pidemman tahtaimen kokonaisvaltainen tavoite oli
kasvattaa kohdeorganisaation tiedolla johtamiseen liittyvien ratkaisujen myyntia, mita voidaan

pitaa melko suurena tavoitteena.

On tarkeaa, etta tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan siirtaa jossain maarin myos kaytantoon.
Tama on mahdollista, silla tulokset vahvistavat tutkimusta edeltavia ennakkokasitteita ja
opinnaytetyon kautta kerattya tietoa voidaan hyodyntaa tiedolla johtamisen myynnin

kehittamista koskeviin paatoksiin ja toimenpiteisiin.
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Kohdeorganisaation edustajilta saamat vastaukset tulosten hyodynnettavyydesta tukivat
tavoitteen toteutumista. Opinnaytetyossa tehdyt havainnot olivat Information Management-
konsulttitiimin vetajan mukaan hyvia ja vahvistivat ymmarrysta siita, missa ovat isoimmat
haasteet sisaisesti ja ulkoisesti. Tutkimuksen kyselyn kautta saadut liidit ovat olleet hyodyllisia
ja esimerkiksi referenssien keraamisessa aktivoiduttiin uudella teholla opinnaytetyon tulosten
lapikaynnin jalkeen. Myynnin johdossa koettiin tarkeana, etta tutkimuksen kautta saatiin
nakokulmia niin asiakkailta, Account Managereilta, kuin konsultoinnin edustajiltakin ja

loydettiin toteuttamiskelpoisia kehitysideoita myynnin kehittamiseen.

Opinnaytetyon kautta saatiin kerattya seitseman tapaamisiin johtanutta asiakasliidia
(liidikonversio 18%). Tapaamiset toteutettiin syksylla 2020 ja niiden yhteydessa kaytiin lapi
tiedolla johtamista asiakkaan nakokulmasta. Tapaamisten lopuksi sovittiin mahdollisista
jatkotoimenpiteista. Myyntiprosessit ovat yritysmyynnissa pitkia ja kauppojen klousaantumista
hankaloittaa opinnaytetyon julkaisuhetkella lisaksi koronavirus, joten voitetuista kaupoista ei

opinnaytetyon julkaisuvaiheessa ole viela tietoa.

Asiakaskysely lahetettiin noin 2000 vastaajalle ja vaikka ei ole selvilla, kuinka moni viestin on
lukenut, voidaan ajatella sen lisanneen kohdeorganisaation olemassa olevien asiakkaiden

tietoisuutta tiedolla johtamisen ratkaisujen sisaltymisesta yrityksen tarjontaan.

Yksi keskeisimmista tutkimuksessa saaduista kehitysehdotuksista oli selkeiden ohjeistusten ja
kysymyspatteristojen luominen myyjille. Tassa voidaan hyodyntaa yrityksen aiemmin kerattya

sisaista materiaalia seka myynnillisten konsulttien asiantuntemusta.

Asiakkaiden tietamysta ja ymmarrysta tiedolla johtamisesta tulisi lisata kaikin mahdollisin
keinoin. Yksi tapa voisi olla yrityksen sivuille sijoitettavan ladattavan ohjekirjan tekeminen,
jolloin asiakkaan tulisi syottaa lomakkeelle yhteystietonsa ohjekirjan lataamista vastaan. Nain
saataisiin selville aiheesta kiinnostuneet asiakkaat, jotka voitaisiin kontaktoida myohemmin.
Asiakas puolestaan hyotyisi saamalla ohjekirjan kautta hyvin tuotettua, helposti
ymmarrettavassa muodossa olevaa tietoa haluamastaan aiheesta. Lisaksi ohjekirja kasvattaisi
kohdeyrityksen uskottavuutta asiakkaan silmissa, mika koettiin tarkeaksi myynnin

kasvattamiseksi.

Talla hetkella yrityksen Internet-sivuilta loytyy tiedon hallinnan kokonaisuudet kattavasti
kuvattuna - myos tiedolla johtaminen on termina mainittu. Asiakkaan saamia konkreettisia
hyotyja voisi tuoda enemman esiin, jolloin asiakas voisi sivua selaillessaan miettia, mita etua
tama voisi tuoda heidan yritykselleen. Aiheeseen liittyvat referenssitarinat tai linkit olisi hyva
sijoittaa tahan kohtaan. Nyt referensseihin taytyy menna erikseen toisesta valikosta. Ilman
referensseja on vaikea saada kuvaa organisaation osaamisen tasosta ja luottamuksen taso jaa
heikoksi. Referensseja tulisi saada kerattya eri toimialoilta ja eri kokoluokista, jotta loydetaan

potentiaalisen asiakkaan tarpeita vastaavia caseja enemman.
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Tarkeaa on lisata myos kohdeorganisaation tunnettavuutta tiedolla johtamisen ratkaisujen
toteuttajana kaikissa kanavissa (asiakastapaamiset, asiakasviestit, sahkoiset asiakaskirjeet,
sosiaalinen media, tapahtumat, hakukonenakyvyys jne.). Markkinoinnin kohdistamisen avuksi
voidaan luoda tyypilliset ostajapersoonat, joiden hahmottamiseen voidaan hyodyntaa

opinnaytetyon tuloksissa ilmenneita seikkoja.

Asiakasvastuullisten myyjien koulutusta tulee lisata. Koska myynnin tarjooma on jo muutenkin
todella laaja, tulisi koulutuksen toteutusta miettia tarkasti. Infoahky kasvaa helposti liian
suureksi, jolloin koulutuksesta ei jaa mitaan paahan. Moni totesi oppivansa parhaiten siina
kohtaa, kun tyostossa on oikea asiakascase aiheesta. Oppimista ei voida kuitenkaan jattaa
muilta tulleiden liidien varaan, silla myyjan taytyy pystya generoimaan niita myos itse

esimerkiksi toisen palaverin yhteydessa nousseen keskustelun yhteydessa.

Talla hetkella myynnin tavoitteet eivat ole painottuneet tiedolla johtamisen tai muiden IM-
tiimin ratkaisujen suuntaan, jolloin myyjan on helpointa keskittya vain siihen osa-alueeseen,
joka hanelle on tuttua. Myyjien motivaatiota opiskella aihealuetta enemman voisi lisata tahan

painottuneilla tavoitteilla tai palkitsemismalleilla.

Tiedolla johtamisen hankkeissa kontaktoitavat henkilot ovat usein ylemman johtoportaan
henkiloita perinteisen IT-paallikon sijaan. Koska asiakasvastuullisilla myyjilla ei valttamatta
riita osaaminen ja rohkeus naiden asiakassoittojen tekemiseen aiheen tiimoilta, voisi soittajana
toimia hyvin myds myynnillinen konsultti, ratkaisumyyja tai kokonainen tiedolla johtamiseen
erikoistuneiden myyjien tiimi. Account Manager voisi kertoa keskeiset tiedot asiakkaasta ennen
soittoa asiakkaan tilanteen hahmottamiseksi. Ylemmassa johdossa kohdeorganisaation nimi
toimittajana on varmasti tuttu, mika lisaa uskottavuutta keskusteluissa. Konsultti tai
aihealueeseen erikoistunut ratkaisumyyja osaa vastata asiakkaan kysymyksiin saman tien
puhelun aikana, mika edesauttaa tapaamisen sopimista. Tarvittaessa soittoihin tai muihin
yhteydenottotapoihin voidaan kayttaa myos ulkopuolista, aiheeseen hyvin perehdytettya,

buukkausfirmaa.
5.3  Tutkimuksen oikeellisuus ja onnistumisen arviointi

Tapaustutkimuksessa tavoitteena on  kokonaisuuden monipuolinen hahmottaminen
hyodyntamalla suurta maaraa useasta lahteesta kerattya tietoa, mika kasvattaa tapauksen
luotettavuutta. Paatelmat voivat kuitenkin olla subjektiivisia ja tulosten yleistettavyys on

usein hankalaa. (Jarvenpaa & Kosonen 1996, 34-38.)

Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan esimerkiksi ymmartamaan
tietynlaista toimintaa tai kuvaamaan jotain ilmiota. Henkiloiden, joilta tietoa kerataan, tulee
tietaa tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman paljon. Tiedonantajien valinta tulee siis olla

tarkoitukseen sopivaa ja harkittua. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 85-86.)
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin eli mittauksen luotettavuuden seka
validiteetin eli mittarin tarkkuuden avulla. Laadullisissa menetelmissa tutkija kuvaa
tutkimusprosessin tarkasti ja tekee ilmiosta omia perusteltuja tulkintojaan, joiden avulla
tutkimuksen lukija voi tehda johtopaatoksia tutkimuksen luotettavuuden suhteen. Tulosten
luotettavuutta voidaan kasvattaa triangulaation avulla eli tutkimalla ilmiota eri nakokulmista,
erilaisia aineistoja ja tiedonkeruumenetelmia hyodyntaen. Laadullisessa menetelmassa
tutkimuksen kohde on valittu harkiten. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, jossa tarkastelu
on tapahtunut ilmiopohjaisesti. Otantamenetelma on harkinnanvarainen eli vastaajat
tunnetaan, he liittyvat aiheeseen vahvasti ja heita on kohtuullisen vahan. Tutkimusprosessi on
kuvattu tarkasti. Lahteita kaytettiin monipuolisesti (asiakaskysely, teemahaastattelut,
havainnot ja kohdeyrityksen sisainen materiaali), mika vahvistaa tutkimuksen triangulaatiota.
Tietoa kerattiin molemmilta osapuolilta (ostajat ja myyjat) seka vyrityksen sisaisesta
dokumentaatiosta, jolloin saatiin kattava kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta seka tarkasteltua
asiaa useammasta nakokulmasta. Menetelmat ja niista saadut vastaukset tukivat toisiaan, mika
kertoo menetelmien valinnan onnistuneen. Tulokset ovat jossain maarin yleistettavissa, mutta
tutkimuksen fokus oli nimenomaan kohdeorganisaation myyntiin liittyvissa haasteissa, jotka

voivat olla erilaiset kuin toisella yrityksella.

Yhtena kyselytutkimuksen luotettavuuden mittarina voidaan pitaa vastausprosenttia.
Tyypillinen kyselytutkimuksen vastausprosentti on alle 50%, mutta vastausprosentin pudotessa

alle 10%:iin, voidaan tutkimustuloksen pitavyytta pitaa kyseenalaisena. (Vehkalahti 2014, 44.)

Asiakaskyselyyn vastaajien maara jai harmillisen pieneksi. Kysely lahetettiin 2000 henkildlle,
joista siihen vastasi ainoastaan 38 vastaajaa, vastausprosentin jaadessa nain 1,9%:iin. Pienen
vastaajamaaran vuoksi maaralliseksi tutkimukseksi suunniteltu kysely jaikin laadulliseksi
tutkimukseksi. Syita pieneen vastausmaaraan voidaan etsia vastaanottajien kiireellisyydesta,
sahkopostin maarasta ja aihealueen huonosta tuntemuksesta. Kysely lahetettiin sahkoisen
jarjestelman kautta, jolloin se on voinut menna monella vastaajalla suoraan roskapostiin.
Valitettavasti jarjestelmasta ei ole mahdollista saada tietoa siita, kuinka moni sahkopostin on
avannut tai klikannut itse kyselylinkkia. Vastausmotivaation puute jaa siis pelkan arvailun

varaan.

Saatekirjeen merkitysta ei voi aliarvioida, silla sen perusteella vastaaja paattaa, vastaako
kyselyyn vai ei. Hyva kysely ei riita, jos saatekirje on epamaarainen. Paras vastausmotivaatio
tulee siita, etta aihe kiinnostaa jo valmiiksi, mutta hyvin laaditulla saatekirjeella voidaan
herattaa vastaajassa kiinnostusta ja vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Vastaaminen
pitaisi tehda mahdollisimman helpoksi, silla harvalla on aikaa ja kiinnostusta pitkien kyselyiden

tekemiseen. Myos lomakkeen ulkoasulla ja kielen selkeydella on vaikutusta
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vastausmotivaatioon. Kyselylomaketta on testattava etukateen ja parhaiten tahan sopivat
kohderyhmaan kuuluvat henkilot, jolloin saadaan todenmukainen kasitys lomakkeen

ymmarrettavyydesta ja kiinnostavuudesta. (Vehkalahti 2014, 48.)

Saatekirje oli toteutettu hyvin. Kyselytutkimuksen kysymykset olivat relevantteja eika kysely
ollut liian pitka. Ulkoasu ja kieli olivat asiallisia ja luottamusta herattavia. Materiaalit kaytiin
lapi yhdessa kohdeorganisaation edustajien kanssa ja opinnaytetyon tekija testasi
kyselylomaketta useamman kerran. Tassa kohtaa lomaketta ei ehditty enaa testata
kohderyhmalla, silla kysely piti saada vastaajille ennen kesalomakauden alkua. Kukaan ei
valitettavasti tassa kohtaa huomannut, miten harhaanjohtava kysymys kokemuksesta IT-alalta
oli. Kysely lahetettiin yrityksille, jotka ovat eri toimialoilla ja vaikka kohdennetut vastaajat
olivatkin IT-paattajia, oli heidan joukossaan lahetyslistalla kuitenkin esimerkiksi kehitys- ja
talousjohtajia, jotka eivat toimi paaasiassa IT-alalla, vaan ovat ainoastaan mukana
paatoksenteossa. Tama kysymys on voinut karsia vastauksia. Parempi kysymysmuotoilu olisi

ollut "Kokemus IT-paatosten teosta” kyselylomakkeelle paatyneen ”Kokemus IT-alalta” sijaan.

Suuremmalla vastaajamaaralla asiakaskyselyn tulokset eivat varmastikaan olisi taysin
samanlaiset. Vastaukset kuitenkin tukivat hyvin muissa menetelmissa esiin nousseita asioita.
Nain jalkikateen ajatellen asiakkaiden haastattelujen avulla oltaisiin voitu saada tutkimuksen
kannalta parempaa tietoa kyselyyn verrattuna. Etukateen ei kuitenkaan ollut mahdollista

ennustaa vastaajaprosentin jaamista nain pieneksi.

Haastattelussa pyritaan saamaan mahdollisimman paljon tietoa halutusta aiheesta.
Haastateltavien tuleekin olla henkiloita, joilla on tutkimuksen onnistumisen kannalta riittavasti
tietoa ja kokemusta tutkittavasta ilmiosta. Lisaksi onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta
haastateltavat ovat tietoisia aiheesta etukateen. Kaytannossa tama tapahtuu jo sovittaessa
haastatteluaika ja -lupa. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 73; 85-86.)

Teemahaastattelujen henkilot olivat vahvasti tekemisissa yrityksen tiedolla johtamisen
myynnin kanssa ja heilta loytyi aiheesta paljon kokemusta, joten heidan roolinsa tutkimuksen
tuloksissa oli keskeinen. Teemahaastattelun vastauksissa oli nahtavissa hieman toistoa, mutta
on mahdollista, etta uusia haastatteluja lisaamalla olisi saatu kerattya lisaa kehitysideoiden

kannalta uutta tietoa.

Hyvan tutkimuksen kriteerina voidaan pitaa sen sisaista johdonmukaisuutta, joka konkretisoituu
perusteluissa ja esimerkiksi valituissa lahteissa. Tarkea asia on myos eettinen kestavyys, joka
koskee tutkimuksen laatua ja luotettavuutta. Hyva tutkija on eettisesti sitoutunut. Tahan liittyy
esimerkiksi se, miksi tutkimusaihe on valittu ja miksi tutkimukseen ryhdytaan? (Tuomi &
Sarajarvi 2012, 127-129.)
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Tutkimusaiheen valinta tapahtui kohdeorganisaation tarpeeseen ja opinnaytetyon tekijan
mielenkiintoon perustuen. Tutkimus toteutettiin eettisesti ja olosuhteet huomioon ottaen
laadukkaasti, vaikka joitakin asioita olisikin voitu tehda toisin. Ammattikorkeakoulun tarjoaman
vapaavalintaisen tutkimus- ja kehittamismenetelmiin keskittyneen kurssin kayminen olisi
helpottanut menetelmien valinnassa ja niiden sisaistamisessa. Tutkimuksellinen osuus olisi
voitu aloittaa aiemmin, silla se vaikuttaa jossain maarin myos teoriaosuuteen. Nyt teorian
opiskeluun ja kirjoittamiseen kaytettiin liikaa aikaa opinnaytetyoprosessin alussa ja teksteja
jouduttiin muokkaamaan ja poistamaan jalkikateen. Tutkimuksen suunnitteluprosessin
merkitysta ei voi myoskaan vahaksya ja suunnitteluun olisi pitanyt kayttaa enemman aikaa jo

varhaisessa vaiheessa.

Tapaustutkimuksessa tutkimustulosten ei tarvitse olla yleistettavissa tai siirrettavissa
sellaisenaan. Myyntiorganisaatiosta riippumatta tulokset olisivat kuitenkin ainakin jossain
maarin samanlaiset, joskin esimerkiksi kaikilla tiedolla johtamisen ratkaisuja tuottavilla
yrityksilla ei valttamatta ole samanlaisia mainehaasteita (pitka tausta lisenssi- ja
laitetoimittajana) tai toimintayksikon tuoreudesta johtuvia haasteita (referenssien puute,
osaamisen haasteet myynnissa jne.). Asiakasnakokulmasta myyjan ja ostajan keskeisimmat
haasteet ovat kuitenkin varmasti kaikilla samat. Tarpeiden kartoitus ja tarjotun ratkaisun
perustelu hyotyjen saamisesta suhteessa (kokonais)kustannuksiin ovat myynnin kannalta
kriittisia tekijoita. Tiedolla johtamisen ratkaisuihin liittyy vahvasti my0s ostavan tahon

ymmarryksen ja kokemuksen puute, minka huomioiminen myyntiprosessissa on kaikille tarkeaa.

6  Johtopaatokset

Johtopaatoksissa opinnaytetyon tuloksista muodostetaan vastaukset tutkimusongelmaan eli
vastataan kehittamistyota ohjaaviin tutkimuskysymyksiin, esitellaan johtopaatokset ja

ratkaisut seka selitetaan, miten niihin on paadytty.
Kehittamistutkimuksen kysymykset:

1. Mita haasteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myymiseen kohdeorganisaatiossa
liittyy?

2. Mika tekee tiedolla johtamisen ratkaisujen hankkimisesta asiakkaalle haastavaa?

3. Mita toimenpiteita tiedolla johtamisen ratkaisujen myynnin kehittamiseksi voitaisiin

kohdeyrityksessa tehda?

Ensimmaiseen kysymykseen haettiin vastauksia haastattelemalla kohdeorganisaation tiedolla
johtamisen ratkaisujen myynnin kanssa tekemisissa olevia henkiloita. Toisen
tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli saada ostavan osapuolen eli asiakkaan nakemys tiedolla

johtamisen ratkaisujen hankkimisen haasteisiin. Tahan tutkimusaineistoa kerattiin sahkoisen
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kyselyn muodossa, mutta myos haastatteluissa oli ajatuksia tahan liittyen. Molempien
tutkimuskysymysten vastausten selvittamisessa hyodynnettiin myos yrityksen sisaista
materiaalia ja havainnointia. Kolmatta tutkimuskysymysta pystyttiin tarkastelemaan

ensimmaisen ja toisen tutkimuskysymyksen aineistojen pohjalta.

Tiedolla johtamisen ratkaisujen myymisen keskeiset haasteet kohdeorganisaatiossa liittyvat
aiheen uutuuteen. Asiakasvastuullisilla myyjilla ei ole riittavasti tietoa ja ymmarrysta aiheesta,
mika tekee asiasta keskustelemisen asiakkaan kanssa vaikeaksi ja jopa pelottavaksi. Etenkin
yhtaan syvallisempi osaaminen vaatii isojen kokonaisuuksien ymmartamista ja yhdistamista.
Asia ei ole pelkastaan yrityksen vastuulla, silla paljon lahtee myos myyjan omasta motivaatiosta

menna epamukavuusalueelle ja opetella uutta aktiivisesti.

Kohdeorganisaatiolla on pitka maine laite- ja lisenssitoimittajana, minka vuoksi asiakkaat eivat
osaa valttamatta lahestya yritysta tiedolla johtamiseen liittyvissa asioissa, jolloin yhteydenotot
menevat muualle. Tata selittaa osin se, etta Information Management -yksikko on
kohdeorganisaatiossa viela melko uusi. Tama nakyy myos referenssien vahyytena. Ilman
asiakkaan helposti samaistuttavia referensseja on vaikea luoda uskottavuutta, rakentaa
luottamusta ja voittaa kauppoja. Myyntimallit eivat ole viela taysin vakiintuneet tai ne tuntuvat
ainakin asiakasvastuullisista myyjista lilan monimutkaisille. Haasteita aiheuttaa lisaksi oikean
kontaktihenkilon loytaminen, silla tiedolla johtamisen hankinnoista paattavat henkilot ovat
harvoin samoja, joiden kanssa myyja normaalisti keskustelee. Myyjalta tarvitaan rohkeutta
kontaktoida ylemman johdon henkiloita ja asioida heidan kanssaan ymmarrettavasti, ei liian
teknisesti. Tutkimuksen tekoaikana vuonna 2020 haasteita toi myos Covid-19 pandemia, joka

siirsi projektien aloittamista, vaikka lisasikin jollain tasolla kiinnostusta tiedolla johtamiseen.

Asiakkaan puolella haasteet liittyvat tiedon ja kokemuksen vahyyteen, jotka johtuvat paaosin
rajallisista resursseista ja riittavan mielenkiinnon puutteesta vastaajan itsensa tai ylimman
johdon puolesta. Aihealue on monelle asiakkaallekin viela vieras ja juuri heidan organisaationsa
saamat hyodyt tiedolla johtamisesta ovat usein epaselvia. Asiakas ei valttamatta tieda, mita
tarvitsee ja oikean ratkaisun ja kumppanin loytaminen markkinoista voi olla haastavaa. Uudet
asiat herattavat helposti muutosvastarintaa ja muutospaineen puuttuessa on helpompaa vain
pitaytya vanhoissa toimintamalleissa. Budjetin rajallisuus asettaa raamit sille, mita milloinkin
voidaan tehda. Esimerkiksi Covid-19 pandemian tuomien haasteiden myota monen yrityksen

osalta kaikki ei-pakolliset investoinnit ovat jaissa.

Tiedolla johtamisen ratkaisujen myynnin kehittaminen voi tapahtua monin eri tavoin. Hyvin
toteutetun  myyntiprosessin  kautta  syntyneista = onnistumisista saadaan luotua
asiakasreferensseja, joita voidaan hyodyntaa tulevien kauppojen voittamisessa. Asiakkaan
tietoa ja aihealueen ymmarrettavyytta voidaan lisata markkinoinnin avulla pohdinnoissa

ehdotetuin menetelmin. Tarkeaa on lisata kohdeorganisaation tunnettavuutta tiedolla
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johtamisen ratkaisujen toteuttajana kaikissa kanavissa, jotta asiakkaat eivat

tietamattomyyttaan paady kysymaan apua muualta.

Keskeisimmat haasteet ja ratkaisut

. Kohdeorganisaatio
Myyja Ostaja

Haaste 1. Asiakkaat ei tietoisia tiedolla

Haaste 1: Osaamisvaje Haaste 1: Hyodyt epdselvid johtamisen osuudesta. tarjoomassa
- Lisakoulutus - Asiakaskohtaisten hyétyjen esittely - Viestin vieminen eteenpdin kaikissa kanavissa:

asiakastapaamiset, webinaarit ja tapahtumat,

- Selkedt ohjeet (sisalle ostajan paivaan) e

= KRR - ROl-laskelmat - Kohdennettu markkinointiviesti
- Oma IM-myyntitiimi ostajapersoonat :

Haaste 2: Kokemuksen puute
Haaste 2: Viotivaatiohaasteet ) e
e e - Aloitetaan testaus pienista projekteista Haaste 2: Uskottavuuden puute
Tavoitteiden ja palk-ntsemlsmalllen - Demojen hyédyntiminen = =
muuttaminen - Referensseja lisdd ja paremmin esille
kotisivuilla
Haaste 3: Tiedon puute - Maineen muuttaminen lisenssi- ja
- Ladattava ohjekirja asiakkaille laitekauppiaasta monipuolisemmaksi
L . o - Tiedon lisaaminen konsulttien/tapaamisten - Konsultit/ratkaisumyyjat mukaan
- Kohdennettu ja raataldity asiakasviesti ym. kautta myyntiprosessiin alusta l3htien
- Konsulttitiimi auttaa kontaktoinnissa - Demonstraatiot asiakastapaamisissa

Haaste 3: Paattavdt henkilot uusia

- Rohkeus kontaktoida ja etsia oikeat henkilot

Taulukko 5: Keskeisimmat havaitut haasteet ja ratkaisut

Asiakasvastuullisten myyjien osaamista tulee kasvattaa ja kehittaa erinaisin koulutuksin seka
luoda selkea ohjeistus ja kysymyspatteristo asiakastapaamisiin, jolloin keskustelua saadaan
johdatettua kohti varsinaista aihepalaveria konsultin kanssa. Myyjien tavoitteita ja
palkitsemismalleja tulisi muokata tiedolla johtamisen ratkaisuja tukevaksi. Yksi mahdollisuus
on kokonaan uuden tiedolla johtamiseen ja hallintaan keskittyneen ratkaisumyyntitiimin
perustaminen, joka kontaktoi kaikkien asiakkaiden kohdehenkiloita. Tata voidaan toteuttaa
myos myynnillisten konsulttien toimesta. Oikeiden paattavien henkiloiden selvittaminen ja
tavoittaminen on tarkeaa. Asiakasviestin tulee olla kohdehenkilolle sopiva ja keskustelut tulee
raataloida asiakaskohtaisesti, kohdehenkilon asema ja ratkaisun tuoma hyoty huomioiden.
Erilaiset kustannuslaskelmat hyotyineen ovat ensisijaisessa asemassa kaupan edistamisessa.
Luottamusta voidaan lisata myOs demonstroimalla tarjottuja ratkaisuja ja aloittamalla
yhteistyd pienemmista projekteista, jolloin asiakas paasee ensin itse testaamaan ja

syventymaan asiaan.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

-Sukupuoli

-lka

-Kauanko ollut IT-alalla?

-Kauanko ollut kohdeorganisaatiossa?

Teema: Mita haasteita olet havainnut Information Management -ratkaisujen myymisessa?

Apukysymykset: Onko IM-ratkaisujen myyminen mielestasi haastavampaa kuin muiden ns.
perinteisempien ratkaisujen? Miksi? Mika naista tekee haastavaa? Mitka IM-ratkaisut koet
myymisen kannalta haastavimmiksi ja miksi? Onko naissa eroavaisuuksia? Onko Covid-19

pandemia vaikuttanut IM-ratkaisujen myyntiin? Miten?

Teema: Millaisen vaikutelman olet saanut asiakkaiden mielenkiinnosta IM osalta?

Apukysymykset: Oletko huomannut eroavaisuuksia asiakkaiden toimialojen valilla? Enta
asiakkaan ian, IT-alan kokemuksen tai tyotehtavien osalta? Oletko huomannut mielenkiinnossa

muutoksia Covid19-pandemian myota?

Teema: Mita ostamisen haasteita olet havainnut asiakkaalla olevan?

Apukysymykset: Onko mielestasi IM-ratkaisujen ostaminen asiakkaalle haastavampaa kuin ns.
perinteisempien ratkaisujen? Miksi? Oletko huomannut eroavaisuuksia asiakkaiden toimialojen
valilla? Enta asiakkaan ian, IT-alankokemuksen tai tyotehtavien osalta? Oletko havainnut Covid-

19 pandemian tuovan muutoksia haasteisiin, mita?

Teema: Mitka myynnilliset toimet ovat osoittautuneet mielestasi hyodyllisimmiksi onnistuneen

lopputuloksen kannalta ja miksi?

Apukysymykset: Millaisia toimenpiteita sina tai tiimisi olette kokeilleet? Onko jokin ollut ylitse
muiden? Onko jokin osoittautunut huonoksi? Miksi? Oletko tehnyt muutoksia omaan toimintaasi?
Mita?

Teema: Miten IM-myyntia pitaisi mielestasi kehittaa?

Apukysymykset: Koetko, etta markkinoinnin osalta on ollut riittavasti panostusta? Onko

kohdeorganisaatiossa riittavasti osaajia? Saatko riittavasti koulutusta?
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Liite 2: Sahkoisen asiakaskyselyn saatekirje

Haluamme kehittdd toimintaamme jatkuvasti ja tarjota entistd parempia ratkaisuja asiakkaillemme. Toivon,
ettd ehdit vastaamaan tiedolla johtamiseen liittyvaan kyselyymme.

Tiedolla johtaminen on osafjjjjjj 'nformation Management osa-alueen tarjontaa. Kyselyn tarkoituksena on
selvittéad asiakkaidemme Kiinnostusta ja kokemusta kyseisen aihealueen osalta seka luoda vastausten

pohjalta uusia, entistd parempia toimintamalleja ja palveluja_.
Kysely on osa omaa MBA-opinndytetyéténi. Jokainen vastaus on meille arvokas!

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja osallistujien kesken arvotaan Jabran Korkealaatuiset Elite

Active 65T -sporttikuulokkeet (ovh n. 130 €). Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti.

Vastausaikaa on 16.6.2020 saakka.

Osallistu napsauttamalla tata

Mika tiedolla johtaminen?

Tiedolla johtamisen tarkoitus on hyédyntaa eri lahteista kerattya, olemassa olevaa dataa ja tuoda se osaksi
paatoksentekoa. Keskeisté on paitsi tiedon oikeellisuus, myds paatdksen teon kannalta oleellisen datan ja
sen yhteyksien tunnistaminen. Dataa yhdistetaan eri lahteistd, analysoidaan ja tarvittaessa jatkojalostetaan.
Ideaalitilanteessa lopputuloksena syntyy pelkistettya ja visuaalista, helposti luettavassa muodossa olevaa

tietoa paatdksenteon tueksi.

Tiedolla johtaminen voi paitsi tehostaa prosesseja ja tuoda huomattavia saastoja, myos luoda kokonaan

uusia liiketoiminta- ja lisémyyntimahdollisuuksia.

OsoiteIénde:-asiakasreklsten

Klikkaa tidstd mikéli et halua osallistua.

Taman palvelun tuottaa www.questback.com - Questback Essentials
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Liite 3: Sahkoisen asiakaskyselyn tulokset

1. Asema yrityksessa
1005
o
ane
0%
a

5%

Prosentt

AN 36,6%
0%
2%

10%

1. Asema yrityksessa
il

IT-paallikke
Teknalogisjahtags
(o]

{atza]

CED
Kehitysjahtsja
Tuatantajochtaja
Jakin muu. Mika?
L]

184%

&

Prosentti
36,8%
53%

18 4%
2,6%

18 4%
7.0%
0,00
10,5%
EL

184%
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2. Kokemus [T-alalta vuosina

10066

ank

0%

T

0%

5%

Prosentt

A

%

2%

10%

11,6%
2B.9%
10,5%
Ta%
26%:
o —

05 vuatta E- 20 wuatta 11-15 vucita 16-20 wwatts 21-25 wuptta 2630 wuatts

2. Kokemus [T-alalta vuosina

Fmil

05 wusatta
E-10wuptts
11-15vuatta
16-20vuatta
11-25vuatta
26-30vuatta
yli A0vuatta
N

Prosentti
7.5%
0,0
2,68
31.6%
IE9%
10.5%
184%
L

15.4%

il 30 weatta
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5%

Prosentt

A
%

2%

3.1ka

il
20-25vusatta
26-35vusatta
35-45vuatta
46-55 vusatta
56-65vuatta
yli 66 wusatta
L]

AT A%

D% D% 0,05

20-25 vuatta 26-35 wuatta 3E-45 vuakta 4E-55 vuatta SE-65 wvuatta il 66 wuatta

Prosentti
0,00
0,00
4%
4a7.4%
18 4%
0,00

EL
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1r 3 johtaminen suomalaisissac .l-.i-l'l.l.ll'-";
4, Ovatko erilaiset tiedolla johtamisen ratkaisut {ohjelmistorobotiikka, analytiikka,
tekodly & koneoppiminen) sinulle tuttuja?

100%
43.2%
40,5%
12.5%
- _—
I

Krlld, mitd on jo meill kiybisss Kiylld, olen tutustunut niibin [El, e ple tutustunut nigin [En osaa sanoa

Prosentt

4. Ovatko erilaiset tiedolla johtamisen ratkaisut (ohjelmistorobotiikka, analytiikka,
tekodly & koneoppiminen) sinulle tuttuja?

il Prosentti
Koy, niirt& con o mesilld eyt sl 4A0.5%
Kiyll&, pleen tubiestinut niihin 4312%
Ei, 2n ale tutuestunut nidhin 1354
En osss sanps 2.7%

L] ar
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lolla johtaminen suomalaisissa crganisaaticissa
5. Tiesitko, ett [ saa edelld kuvattuja tiedolla johtamisen ratkaisuja?
1008
Ak
2%
T
61%
E 503 47.4%
L. 42,1%
A%
3%
0%
10.5%
10%
. I
Kyilld En En D= sanoa
5. Tiesitks, etts [ saa edells kuvattuja tiedolla johtamisen ratkaisuja?
i Prosentti
Kyls 47,4%
En 41,1%
En osss sanps 105%
] EL
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&. Tuninistetaarkao yrityksessanne tiedolla johtamisen tarkeys ja hyGdyt nykyisen
strategian mahdollistajana (esim. sisdisten toimintaprosessien kehittdmisessa,
asigkastyytyvaisyyden parantamisessa tai uusien liketoimintamallien rakentamisessa)?

ank
0%
Tk
0%

5%

Prosentt

A

%

2%

10%

En coaa sanoa

&. Tuninistetaarkao yrityksessanne tiedolla johtamisen tarkeys ja hyGdyt nykyisen
strategian mahdollistajana (esim. sisdisten toimintaprosessien kehittdmisessa,

mrinlock o dhaHics adoe maenebameicaces Falmweioe Bleotaloslintameallion eoloedomeie ace=a

il Prosentti
Eylld TRA%

Ei 18.4%
En osss sanps 26%

L] EL
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1r 3 johtaminen suomalaisissac
7. Oletteko suunnitelleet tiedolla johtamisen ratkaisujen kiyttodnottoa seuraavan

vuoden aikana?
1008
Ak
0%
it
0%
o
A%
3%
205
10%
153
|' 3 0l '|.I"'- 1N suamalal 3 [ 'l'.i'u'u.l.|| TolL
7. Qletteko suunnitelleet tied
vuoden aikana?
[
Kyl
Ei
En osss sanps
1]

2%

[En osas sanoa

olla johtamisen ratkaisujen kayttéGnottoa seuraavan

Prosentti
4a7.4%
4%
18 4%
EL
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8. Jos kylld, mita?

Erilaisis rapartcannin kehityksid sekd rabatikan ratkaisujen kiyttédnottogs

Anahytiks, rpa

Lbuzi Bi-ratkaisu tulessa kdyttdan kesin aikana

Tiedan kerddmistd kokanassvaltalsemmin. Anahytikan js lisAarmists, tikicas sekl kone:

K a i tied ol mam. KPI mittareibin perustusia Desbaard - tyypaisid Bl ratkaisuja kehittien. 4 puclells emme ale vield [Bytineet
sapivas ndk milld edetd. K on leiyty.

Big Dista anahytifices tuatsntoprasessien ahjsukseen.

Kansapaimisan lssjentamista analy ja tiettien

Hankkeita an kiynnissh meidin mykyisten pabselutsrjoajiemme kanssa,
Laitbebstoan liitbyedd analytikkaa shinnk

Meills meneilliin glabaslin ERP j4r &n k! jaka tulee wiisti tiecalla

Uucien ERP-jarjestelman kiyttanotio

Eri tietojen hytiikan

Peills on Bl-progekti mensidiidn, missh konvatasn vanha alusta ja samalls listisn lihdejdrjestelmien magris.

P parhailk ahotikkas fedyttBtapanksiea ja b iyl tekodhd, man.
dakumenttien avtomasttisessa tulkinnasss.

Anabytifkkapra)ektin lppusnveminen

Oihjelmistarohotiikan hycdyntimists, sekd teemme sebtystd tekadlyn hyodyntimismahd ol issuksista.

9, Jos ette, miksi ette?

Sahtuw yrityskulttourista

Alkapula

Pl oin o edytassd - 2 tarvitss ottas mitdin uwtts kiyttban

Organissatia mypnniprasessin alla, taistasais investainn jiisss

perus-rpt buntaon, sitten katsest IoT:hen ja B -wilineisin

Ei riitd aia

Kisitteet avat wield nin epdmddrdisd. Periaatteesss joksists yritysts johdetssn "tedolia”.
Teemme pa&taksid ensivuoden alkusn

Ei mitdan |dsitysts asiasta

Prasessefs on suunnitteills, mutt kiytt 88 nottn tapshtuw vsaden 2022 aikans
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:I 10 Uskoﬂco Cmd—lg-parﬂemlan vaikuttavan tuleviin tiedolla johtamisen
hankintoihinne?

10066

71.1%

5%

Prosentt

A

%

2%

Kiylld, positindsest Kyllé, negatirdsest Ei cle vaikutusta

:I 10 Uskoﬂco Cmd—lg-parﬂemlan vaikuttavan tuleviin tiedolla johtamisen

hankintoihinne?

[ Prosentti
Kiylls, pasitinvisest] 13.2%
Kiylls, negatinvisesti 15,8%

Ei o= vaikutusts Ti1%

1] ag
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htamiseen liittyvien ratkaisujen hankkimisen haastavana?

11. Koetko tiedolla jo

ank

0%

5%

Prosentt

A

%

2%

[En osas sanoa

11. Koetko tiedolla johtamiseen littyvien ratkaisujen hankkimisen haastavana?

il Prosentti
Eylld 56.8%
Ei 21.6%
En osss sanps 21 6%

L] ar

Sensitivity: Internal



Sensitivity: Internal

80

12. Mitka tékijfa't tekevit tiedolla johtamiseen liittyvien ratkaisujen hankkimisesta
mielestdsi haastavaa? Valitse kolme tarkeintd tekijaa.

1008

a0

2%

T

0%
514%

0%
e 33,3%
Ik 2;,3;5
:9 %
20%
0 A%
™

5
‘3@

Prasentti

+

f é&& 5"‘} f fg ﬁ @@é\ﬁ gfﬁ @50
f jy‘ *@ {g"
‘9@&@

12. Mitka tékijfa't tekevit tiedolla johtamiseen liittyvien ratkaisujen hankkimisesta
mielestdsi haastavaa? Valitse kolme tarkeintd tekijaa.

il Prosentti
Tiedan puwte 18 0%
Tiedan hankkiminen an vaikeaa 23 8%
Ei che aikaa perehtyd asissn 5314%
Ei ol kiinnoetusts asissn 9,5%
K ek on 514%
Iarkkinatarjonts on suppea 9,5%
Hypldyt cwat epdselvid 52.4%
¥limman johdan kiinncetsksen puute 333k
Bucijetin rajasliissus 238K
Jakin muu. Mika? 4,8%
L] 21
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13, Haluan osallistua Jabra Elite Active 65T -sporttikuulokkeiden (arvo n. 130€)

arvontaan
F)

E-]

15

13. Haluan osallistua Jabra Elite Active 65T -sporttikulokkeiden (arvo n. 130€)

arvontaan

e M
Kiylta 34

N 34
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14. Haluan saada lisitietoja [ iecolla johtamisen raticisuista

8

14. Haluan saada lisitietoja [ tedolia johtamisen ratkaisuista

e M
Kiylta 7
N 7
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