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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Oulussa sijaitseva globaali teknologiayritys SPECIM.
Yritys on globaalisti johtava hyperspektrikameroiden toimittaja, jonka tuotteita ovat muun muassa
hyperspektrikamerat seka lisavarusteet. Yrityksella on isot kasvutavoitteet ja yrityksen tuotteilla tu-
lee olemaan iso kysynta maailmanlaajuisen muoviongelman vuoksi.

Tutkimuskysymyksena oli miettia myyntiprosessin kuvausta ja kehitysta. Tyon tavoitteena oli ku-
vata yrityksen nykyinen myyntiprosessi seka paivitetty versio visuaalisesti. Opinnaytetyohoni kuului
myos miettia mahdollisia kehitysehdotuksia kohdeyrityksen myyntiprosessiin. Tyossa kaytettiin
kahta eri tapaa kuvata myyntiprosessia: uimaratamalli seka service blueprint. Kuvattavaa mallia
kaydaan lapi enemmankin yritysmyynnin kautta, sen ollessa kohdeyrityksen padsaantoinen myyn-
nin muoto.

Opinnaytetyoni viitekehys koostuu myyntiprosessin teoriasta seka tavoista kuvata se eri tavoin.
Tietoperustana kaytettiin eniten kirjallisuutta seka suuri osa tiedosta saatiin tekemalla haastatte-
luita. Tutkimusta varten haastateltiin kahta kohdeyrityksessa tyoskentelevaa myyjaa seka yrityksen
myyntijohtajaa. Tietoperustaa on myds laajennettu internet-lahteilla. Kirjallisia lahteita valittaessa
haluttiin tuoda ilmi kuluttaja- sek& yritysmyynnin vaiheet. Haastatteluita tekemalla saatiin yleiskasi-
tys yrityksen nykyisestd myyntiprosessista ja sen kautta tehtiin visuaalinen kuvaus prosessista.
Kohdeyritykselle enemman hyotya toi uimaratamalli, mutta service blueprintista voi myos olla hyo-
tya yrityksen asiakkaille.

Tuloksena saatiin kuvattua nykyinen prosessi kahdella eri tapaa. Service blueprint -malli tarkaste-
lee asiakkaan nakokulmaa ja uimaratamalli on tarkoitettu yrityksen sisaiseen tarkasteluun. Tyon
lopussa tullaan esittamaan tyon tuloksia seka pohtimaan mahdollisia kehitysehdotuksia tulevai-
suutta varten. Uutta myyntiprosessin kuvausta kohdeyritys voi hyddyntaa tulevaisuudessa esimer-
kiksi perehdyttamiseen tai toiminnan kehittamiseen.

Asiasanat: Laatu, Myynti, Prosessi, Teknologia
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The case company of this thesis is the global technology company called Specim Spectral Imaging
Oy Ltd which is headquarted in the city of Oulu, Finland. Specim is a globally leading supplier in
hyperspectral imaging. Product portfolio consist among others of hyperspectral cameras and ac-
cessories. The company has great growth expectation and products of the company will face a
major demand due to global plastic issue.

Research problem was to study description and development of sales process. The goal of the
thesis was to visually describe the current and updated sales process of the company. The thesis
also included consideration of potential development proposal on sales process of the company.
In the thesis two models utilized to describe sales process are Swim Lane and Service Blueprint.
Described model is based on business to business type of sales because that is principal form of
sales of the case company.

My thesis framework consists of theory of Sales Process and different ways of mapping it. Literature
was used as major factual basis. Large part of facts were also achieved by interviews. Two sales
persons and the Sales Manager of the case company were interviewed for this thesis. Data struc-
ture is also extended by internet sources. Selection of literature supported describing different
phases of sales process. Interviews were conducted in order to achieve general view of the current
sales process after which the process was visually described. The case company profited more by
Swim Lane model but also Service Blueprint model can benefit company’s customers.

As a result the current process was mapped by two fashions. Service Blueprint model consider
customer viewpoint while Swim Lane is purposed for business internal analysis. At the end of the
thesis results are put forth together with consideration of future possible improvement proposal.
The case company can utilize the new process mapping for instance in introduction or development
of operations.

Keywords: Quality, Sales, Process, Technology
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1 JOHDANTO

Myynti kuuluu jokaisen yrityksen arkeen tavalla tai toisella. Perinteinen kaupankaynti on muuttunut
vuosikymmenten aikana varsin merkittavasti. Globalisaatio ja digitalisaatio ovat saaneet sen ai-
kaan, etta myyntia tehda@@n mannerten valisesti, internetissa seka digitaalisesti. Yritykset miettivat
jatkuvasti, missa asiakasmassat liikkuvat ja mista heidat voisi helpoiten ja kustannustehokkaimmin
tavoittaa. Prosessien kuvaamisella yritykset voivat kehittaa omia toimintoja seka saavat paremman
kuvan eri vaiheista, mita mihinkin kohtaan liittyy. Prosesseja voidaan myds kayttaa perehdyttami-
sessa seka koulutuksissa, koska ne antavat visuaalisen kuvan, josta on helpompi oppia kuin pel-

kasta teoriasta.

Opinnaytetydssani kaydaan lapi myyntiprosessin yleista teoriaa seka sen eri vaiheita. Tutkimuson-
gelmana on tutkia kohdeyrityksen SPECIM n nykyista myyntiprosessia seké& parantamismahdolli-
suuksia. Tutkimuskysymys on kuinka parantaa myyntiprosessia ja antaa mahdollisia kehitysehdo-
tuksia siihen. Pyrkimys on saada kohdeyritykselle paranneltu malli myyntiprosessiin. Kaytetyt me-
todit ovat kaksi visuaalista esitystapaa. Ty0ssa tullaan esittdmaan kohdeyritys SPECIM n nykyinen
myyntiprosessi sellaisenaan seka uusi visuaalinen kuvaus Service blueprint -mallissa seka uima-
ratamallissa. Opinnaytetyon lopussa tullaan pohtimaan tyon tuloksia ja tavoitteita seka tarjotaan
mahdollisia kehitysehdotuksia kohdeyritykselle littyen myyntiprosessiin. Kaytetyista kuvausmal-

leista/kuvaustekniikoista tullaan selittdmaan enemman tyon keskivaiheilla.

Opinnaytetydssa materiaalia on keratty paaosin kirjallisuutta hyddyntaen. Tarkein materiaali tutki-
musta varten on saatu haastatteluita tekemalla. Tutkimusta varten on tehty haastatteluita kahdelle
eri myyjalle, joissa kysymykset on ennakkoon mietitty. Yksi haastattelu on tehty yrityksen paakont-
torilla Oulussa yrityksen myyntijohtajalle. Tutkimuksen edetessé informaatiota on keratty tiiviilla yh-
teydenpidolla yrityksen myyntijohtaja Hannu Maki-Marttusen kanssa. En pyri tutkimaan erilaisia

myyntiprosesseja sen laajemmin, vaan keskityn eritoten kohdeyrityksen myyntiprosessiin.

Tutkimuksessa pyritaan pysymaan aiheessa eli prosessikuvauksessa, kuvausmalleissa seka sen
eri vaiheissa. Opinnadytetydssani ei lahdeta etsimaan teoriaa laajasti sielta taalta asiaa hipoen, silla
tyo tehdaan kohdeyrityksen tarpeen mukaan. Tarve ei ole teorialahtdinen vaan tyossa paapiste

tulee olemaan myyntiprosessin kuvaamisessa.



Paatavoite tutkimuksellani on antaa SPECIM'lle jarjestelmiin selke& malli vaiheittain myyntiproses-
sista. Keskeisia kasitteitd opinnaytetydssa ovat myyntiprosessi, myyntiprosessin eri vaiheet, Ser-
vice blueprint seka uimaratamalli. Termi "uimaratamalli” ei ole virallinen asiasana, vain tyoelamassa

yleisesti kaytetty termi. Myyntiprosessi on kuvattu kuin siina olisi uimaratoja vierekkain.

My6hemmin tyossa naytetyt mallit kuvaavat toinen enemman yrityksen myyntiprosessia sisalté kat-
sottuna ja toinen asiakkaan nakokulmasta. Kyseiset mallit olen valinnut, koska naiden mallien
myo6ta kohdeyritys kuten myds yrityksen mahdolliset asiakkaat voivat saada hyétya néahden pro-
sessien vaiheet selvasti. Kohdeyritys voi tarkastella omia prosesseja helposti kuvausten kautta ja

ne ovat helposti muokattavissa yrityksen sisalla.



2 TOIMEKSIANTAJA SEKA TOIMIALA

21 Yritys ja toimiala

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 1995 perustettu osakeyhtio nimelta Specim, Spect-
ral Imaging Oy Ltd. Yrityksen kotipaikka sijaitsee Oulussa, myyntiedustajia I0ytyy myos Yhdysval-
loista, Kiinasta ja Espanjasta. Yritys on globaalisti johtava hyperspekirikuvantamisen toimittaja,
jossa tyoskenteli viime vuoden tilinpaatoksen mukaan 62 henkiloa, tand vuonna yrityksella on jo yli
70 tyontekijaa yhtiossa. (Maki-Marttunen, haastattelu 8.10.2020). Joulukuussa vuonna 2020 Japa-
nilainen Konica Minolta osti yrityksen, jolloin Specim, Spectral Imaging Oy Ltd:sta tuli osa globaalia
porssiyritysta. Specimin likevaihto on vimeisena neljana vuotena vaihdellut 8,5-13,4 miljoonan va-
lill4. (Fonecta 2020, viitattu 20.12.2020).

Specim kehittaa hyperspektraalikameroita tutkimukseen, teollisuuteen seka kaukokartoitus-
kayttoon. Tulevaisuudessa yritys tahtaa tulevaisuudessa eritoten kierratys- ja elintarviketeollisuu-
teen. Nykyaan yha useampi ihminen on tarkempi ravinnostaan. SPECIM n kameroiden avulla voi-

daan esimerkiksi lajitella eri muoveja seka mitata rasvapitoisuutta lihasta.

2.2 Tietoa kohdeyrityksesta

Yritys valmistaa seka tarjoaa muun muassa hyperspektrikameroita, ohjelmistoja seka lisatarvik-
keita. Tyypillisia asiakkaita ovat koneenrakentajat, integraattorit sekd muut teollisuuden OEM-val-
mistajat (alkuperainen laitevalmistaja), mukaan lukien julkisten organisaatioiden tutkimusryhmat.
Yrityksen tuotteita voidaan kayttaa teollisessa ymparistossa, kentalla tai tutkimuslaboratorioissa.
(Specim 2020, viitattu 18.12.2020). SPECIM'n asiantuntemusta Idytyy skaalautuvista tuotanto-,
huolto-, kalibrointi- seka korjauspalveluista. Erinomainen osaaminen keskittyy optiikkaan, ohjel-
mistoihin, mekaniikkaan seka elektroniikkaan. Yrityksen vahvuus on teknologia, seka asiakkaiden
ymmartaminen, tuotteiden arvo asiakkaalle tiedetaan yrityksen sisalla. (Maki-Marttunen, haastat-
telu 8.10.2020).



Kuten teollisessa maailmassa yleensakin, on hyvin tarkeaa osata tehda paras mahdollinen komp-
romissi teollisuuden tarpeeseen, joka poikkeuksetta lahtee asiakkaan tarpeesta. Tulevaisuudessa
yrityksella on kova kasvutavoite. Kysynta tulee kasvamaan maailmanlaajuisen muoviongelman
kanssa, johon yrityksen spektraalikamerat kykenevat erinomaisesti. Yritys tekee business-to-busi-

ness myyntia, eli paasaantoisesti yritysmyyntia. (Maki-Marttunen, haastattelu 8.10.2020).



3 MYYNTIPROSESSI

3.1 Myyntiprosessin teoria

Myyntiprosessin avulla myyja selvittda asiakkaan tilanteen ja tarpeet seka pyrkii saamaan asiak-
kaan vakuuttuneeksi siita, ettd myyjan tuote olisi hanelle juuri oikea ratkaisu. Taksi kutsutaan koko
tapahtumaa, jossa kasitellaan asiakkaan tuotteesta tai ratkaisusta saamaa arvoa. Nykyaan yha
laajemmissa palvelukokonaisuuksissa paatoksien saaminen tuotteisiin ja ratkaisuihin vaatii useita
tapaamisia asiakkaan ja myyjan valilla, tahan kuuluu myds lukuisia yhteydenottoja. “Koska puhu-
taan prosessista, on syyta maaritella, mita sillé tarkoitetaan: Prosessi on usean ostotapahtuman
muodostama toimintoketju tai tapahtumasarja. Se on toistettavissa, kerrattavissa mallinnettavissa”.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 65).

Myyntitydssa on hyva oivaltaa, etta myyntiprosessi on kaytava lapi jokaisen asiakkaan kanssa, joka
kohdataan. "Myyntiprosessin tulee olla korkean tasalaatuinen ja edeta johdonmukaisesti, eika
poukkoilla myyjan mielialan mukaan”. Myyntiprosessia voi pitaa mallina, joka kertoo myynnin olen-
naisimmat vaiheet. Myyntiprosessin on suotuisaa sujua joutuisasti, jotta asiakkaan mielenkiinto ei
katoa ja kauppa saataisiin maaliin mahdollisimman nopeaa. Yritysmyynnissa tosin kaupanteko voi

vaatia enemman tapaamisia kuin kuluttajamyynnissa. (Rubanovitsch & Aalto 2014, 33-35).

Myyntiprosessin edetessa oikein, myyjan ei tarvitse asiakastapaamisen jalkeen laatia uudestaan
laskelmia, lahetellda séhkoposteja tai ottaa yhteytta asiakkaaseen moneen kertaan. Hyva myynti-
prosessi pyrkii siihen, etta alkuvaiheet etenevat jarjestelmallisesti, jolloin aikaa jaa loppuun sopi-
muksen tekoa varten. Myyntiprosessia noudattamalla myyja saa mahdollisimman paljon aikaan jo
ensi kohtaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2014, 33). Seuraavissa kappaleissa avataan enemman
myyntiprosessin eri vaiheita, jotka kuvaavat kaupanteon prosessia alusta loppuun. Rubanovitsch
kuvaa myynninprosessia "myynnin ympyrana”, jossa tarkeimpia vaiheita ovat ennakkovalmistautu-
minen, asiakkaan "kontaktoiminen”, tarvekartoitus, hyotyjen esittely, kaupan paattdminen, mahdol-
listen vasta-argumenttien taklaaminen, sopimuksen solmiminen, seké seuranta ja lisamyynti. (Ru-
banovitsch & Aalto 2014, 36).
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Opinnaytetydssa on tarkoitus kuitenkin keskittya Ojasalo & Ojasalo kuvaamaan malliin, joka koos-
tuu business-to-business-myynnissa seitsemasta eri vaiheesta, jotka kaydaan seuraavaksi lapi vai-
heittain. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54). Tata mallia on kaytetty, koska kohdeyritys tekee paasaan-
toisesti yrityspuolella kaikki kauppansa ja kuluttajille ei tuotteita suoranaisesti myyda, ainakaan

isossa maarin.

3.2 Myyntiprosessin vaiheet

3.21 Prospektien etsiminen

Prospektit ovat mahdollisia ostajia yritykselle eli mahdollisesti tulevia asiakkaita. Yritykset seka
myyntihenkildt etsivat lukuisista lahteista prospekteja palveluita seka tuotteita varten. Ojasalo &
Ojasalon mukaan henkild tai organisaatio voidaan nahda "prospektina” mikali heilla on joko tarve
ostaa, kyky ostaa, paatosvaltaa ostoa varten tai he ovat muuten mahdollisia ostajia ominaisuuksil-
taan. Prospektien etsimisvaihetta pidetaan raskaana myyntiprosessin vaiheena, ja se maarittaakin
paljon onko myyntihenkild menestyva vai vahemman menestyva. Kyseinen vaihe vaatii kykya Ioy-

taa hyvat prospektit. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54).

Yritykset kayttavat prospektien |0ytamiseen monia eri tiedonlahteita. Naita ovat muun muassa toi-
mialan yritysluettelot, oman yrityksen myyntihenkilot, muut asiakkaat, seminaarit, kauppakamarit,
ammatilliset kontaktit. Ojasalon mukaan on tarkeaa 16ytaa sellaiset prospektit, jolla ostamistoden-

nakoisyys on suurin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55).

Ennen myymista myyntihenkilon on harkittava prospektin kohdalla, voidaanko hanet kelpuuttaa os-
tavaksi asiakkaaksi. Arvioinnista voi tehda vaikeaa, silla optimismi voi sekoittaa realismia. Tassa
vaiheessa on hyvin tarkeaa miettia kuinka isolla todennakoisyydella asiakas ostaa. Prospektivai-
heessa myyjan tulee miettia vastauksia kysymyksiin: onko prospektilla tarvetta ostaa, milla toden-
nakoisyydella hén ostaa, onko kauppa kannattavaa yritystoiminalle, ostaako prospekti pian vai pi-
demman ajan paasta, pitdako prospektiin kayttaa iso vai pieni vaiva, jotta kauppa saadaan maaliin,
voidaanko prospektille tehda lisamyyntia? Jotta naihin kysymyksiin saadaan vastaus, myyjan tay-
tyy ottaa selvaa prospektin liketoimintaprosesseista, operaatioista, palveluista, asiakkaista, kilpai-
lijoista, taloudellisesta tilanteesta ja vaikkapa minkalainen suhde nykyiseen prospektiin on jo ole-

massa. Prospektin ollessa iso, usein organisaatiosta osallistuu moni maarittamaan prospektia.
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Hyvaksymiskriteereja ovat esimerkiksi kertatilausten minimikoko, luottoluokitus seka vahimmaisos-

tojen rahamaarat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55).

3.2.2 Myyntityoesittelya edeltava valmistelu

Hyvin hoidettu valmistautuminen on erittain tarkeaa, jotta asiakastapaaminen onnistuu. Hyvin
suunniteltu tapaaminen luo perustan tulevalle yhteistyolle. Valmistautumista ei kannata jattaa viime
hetkeen luottaen hyvaan tuuriin ja kokemukseen, etta se riittaisi. Jokaista kohtaamista asiakkaan
kanssa tulee edeltaa perusasioiden kayminen lapi huolella. Asiakaskohtaamisen on ainutkertainen
tapahtuma. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 73).

Valmistautumiseen patee sama kuin muuhunkin, hyviin tuloksiin paadseminen edellyttaa harjoitte-
lua. Kun perusasiat ovat siséistetty monien toistojen jalkeen, ei niihin tarvitse kayttaa enaa huo-
miota tapaamisen aikana, talldin aikaa ja huomiota ja@ enemman ennalta ennakoimattomaan tilan-
teiden selvittdmiseen. Valmisteluvaiheessa myyjan kannattaa miettia, onko asiakas entuudestaan
tuttu, tapaako hén kokonaisen asiakasryhman vai pelkan yksittaisen henkilon, seka tavataanko

asiakas yksin vai esimerkiksi asiantuntijoiden kanssa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 73-74).

Valmistellessa yhteydenottoa ja tehokasta myyntiesittelya, prospekteista kerataan tietoa. Myynti-
esittelya valmistaessa on mietittava pitaisikd myyntiesittely tehda ostoprosessiin vaikuttavien hen-
kiloille yksitellen vai ryhmana. Eri henkilGilla voi olla eri asenteita, eli siina tapauksessa joskus pitaa
esittelyt tehda henkilokohtaisesti. Ojasen mukaan usein paras tapa on tehda demonstraatio. De-
monstraation tulee olla harjoiteltu hyvin etukateen tuoden samalla ostoprosessiin vaikuttaville asi-

akkaille omakohtaisia kokemuksia tai havaintoja palvelusta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55-56).

3.2.3 Alkulahestyminen (ensivaikutelma)

Ensivaikutelma on muutaman ensimmaisen minuutin aikana muodostuva vaikutelma, joka syntyy
myyntiesittelyssa. Tama on erittain tarkea tilanne myyvélle taholle. Myyjan tavoite on tehda tassa
kohtaa hyva ensivaikutelma ja pyrkia saamaan prospektin kiinnostus herdé@maan, jotta myyja paa-
see viemaan myyntiesittelynsa lapi. Kuten muissakin tapahtumissa, esimerkiksi uusia ihmisia ta-

vatessa, ensivaikutelma voidaan antaa vain kerran, myds myyntitilanteessa, toista tilaisuutta tehda
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ensivaikutelma, ei saada koskaan. Ensivaikutelman ollessa miellyttava ja positiivinen, se jattaa jal-
kensa aina kaupan paattamiseen asti. Kielteinen ensivaikutelma taas voi johtaa siihen, etta kes-
kustelu estyy kokonaan, joka johtaa siihen, etté yhteistyd loppuu heti alkuun. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 55-56).

Jos mietitaan asiakkaan nakokulmaa, kun asiakkaalle vaikka soitetaan, tarve ja ostohalu puuttuvat
yleensa alussa, mutta asiakkaan kiinnostuu saattaa kasvaa. Kiinnostus alussa ei kohdistu vield)

tuotteeseen eika ostamiseen vaan myyjaan itse. (Vuorio 2008, 64).

Myyntihenkilon tarvitsee aina myyda ensin itsensa. lhmiset tekevat monesti luokitteluja ihmisista,
riippuen siita vaikuttaako henkild aggressiiviselta tai mukavalta. Kun on "myynyt” itsensa, tasta on
helpompi jatkaa myymaa palvelua. Yleiseen vaikutelman muodostavat esimerkiksi myyjan yleinen
siisteys, kasvon ilmeet, ryhti, vaatteet seka sanavalinnat. Prospektin ja myyjan valinen muutaman
minuutin kestava vuorovaikutus muodostaa mielikuvan, joka voi olla vaikeaa muuttaa myohemmin.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 56).

Ihmisilla on tapana epailla kaikkea uutta ja tuntematonta, tasta johtuen on tarkeaa saada asiakas
vakuuttumaan siita, ettei myyja tai hanen yhteydenottonsa tunnu kielteisilté asiakkaan silmiin. Myy-
jan tavoite on voittaa mahdollisen asiakkaan pelko ja vastenmielisyys myytavaa tuotetta kohtaan.
Tama pelko kohdistuu yleensa myyjaa kohtaan, asiakkaan omaa tietamattomyytta kohtaan tai
vaikka mahdolliseen ajanhukkaamista kohtaan. Pelko ei kohdistu yleensa myytavaa tuotetta koh-
taan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56).

3.24 Myyntiesittelyn pitdminen

Myyntiesittelya voidaan pitdd myynnin ytimend, tilanteessa myyja esittelee palveluaan osoittamalla
palvelunsa hyodyt sekd ominaisuudet prospektille. Tavoite on synnyttda prospektille ostohalu.

Tassa kohtaa prospektista koitetaan tehdd maksava asiakas. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57).

Hyvan tarvekartoituksen jalkeen hyvan myyjan on myyntiesittelyssa tarkeaa ehdottaa asiakkaalle
ratkaisua, joka tayttaa asiakkaan tarpeet. Tarvekartoituksessa myyja kuuntelee, tassa myyntitilan-
teessa myyja on se, joka puhuu. Huippumyyja esittaa ytimekkaasti ja myyvasti niita piirteita, jotka

juuri kiinnostavat asiakasta. Rubanovitcsh muistuttaa, ettd myyjan esittdmien perusteiden tulee
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aina liittya asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan. Ominaisuuksien luettelemisen sijasta kannattaa

keskittya esittelemaan vain tuotteen hyotyja asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2014, 98).

Myyntiesittelyssa on hyva muuntaa palvelun ominaisuudet hyddyksi. Samalla kun myydaan tuote,
kannattaa selittaa arvo (= kokonaishyddyt/kokonaiskustannus). Talla tavoin asiakkaalle saadaan
asiakkaalle selvempi kuva mita saadaan ja mihin hintaan, koska jokainen haluaa maksimoida ra-
hastaan saatavan hyodyn ja valita parhaan tarjoavan yrityksen muiden joukosta. On siis tarkeaa
yrittda tuoda esiin jotain sellaista, mita kilpailijoilla ei ole, tai mik& on parempaa kuin kilpailijoilla.
Ojasalot toteavat yleisiksi kompastuskiviksi kilpailijoiden liiallisen mustamaalaamisen, liiallisen ag-
gressiivisuuden. Yksi iso virhe on myos puutteelliset tiedot kilpailijoiden tuotteista tai palveluista.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 57).

3.2.5 Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Miksi asiakas esittaa vastavaitteita? Vuorion mukaan vastavaitteita esittava asiakas voi olla epa-
varma, hanella voi epaluuloja tai tiedonpuutetta viela tuotteesta. Myos aiemmat huonot kokemukset
voivat synnyttaa vastavaitteita. Jotkut asiakkaat voivat olla hyvin torjuvia, tallaisen asiakkaan kasit-
teleminen voi olla vaikeaa. Vastavaitteita voi toki tulla ihan senkin takia, etta asiakkaalla ei varat
riita, tai tuotteen hinta on vain yksinkertaisesti liian iso, pahimmassa tapauksessa tarvetta ei ole,

jolloin pitaisi koittaa luoda sellainen. (Vuorio 2008, 120).

Vastavaitteitd ei kannata kumota, silla se saattaa loukata asiakkaan arvovaltaa, ja talloin asiakas
saattaa ajautua nurkkaan ja olla viela "hanakampi” vastaan. Vastavaitteet kannattaa ottaa huomi-
oon, ne voidaan kasitella tai ohittaa. Pitaa kuitenkin muistaa, etta jos vastavaite ohitetaan koko-

naan, asiakas voi hyvinkin palata asiaan uudestaan myéhemméssa vaiheessa. (Vuorio 2008, 122).

Vastavaitteiden kasittelyyn on monia eri tapoja. Vuorio kuvailee kirjassaan kuutta eri tapaa, jotka
ovat:

e Siirretddn my6hemmaksi

e Kylla, mutta” -vastaus

o Vastakysymys

e Hyddynnetaan aikaisemmat hyvaksynnat

e Uudelleenmuotoilu
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o Vetoaminen kolmanteen osapuoleen
(Vuorio 2008, 123-125).

Varsinainen myyntitilanne lahtee yleensa vasta siita, kun mahdollinen asiakas tuo esiin ensimmai-
sen vastavaitteensa tai vaitteet. Ostajan vastavaitteitd ja vastusteluita pidetaan kaikkia sanoja ja
tekoja, jotka hankaloittavat myymista. Usein prospektin esittamat vastavaitteet kuitenkin osoittavat
mahdollisen asiakkaan kiinnostumisesta. Vastavaitteiden tullessa prospektilta, onkin todennakéi-

sempaa, etta kauppa syntyy. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57).

3.2.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisella tarkoitetaan myynnin varmistumista ja asiakkaan sitouttamista lopullisesti
kauppaan. Koko myyntiprosessin tuleekin tahdata tahan. Mikali myyntiprosessi ei paaty kaupan
paattamiseen, on prosessi ollut turha. Erilaisia kaupan paattamisen ja hienovaraisen tunnustelun
tekniikoita on kehitelty runsaasti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-58).

Kaupan paattamiseen liittyy monia eri perusperiaatteita. Ojasalo on esittanyt niista teoksessaan

seitseman vaihetta, naita ovat:

Johdonmukaisuusperiaate: Prospektit ovat johdonmukaisia seké loogisia ajattelussa etta kayt-
taytymisessa, myontavat vastaukset myyntiesittelyn aikana johtavat todennakéisesti myos

myOnteiseen vastaukseen kaupan paattaessa.

Sitoutumisperiaate: Ostamista edeltaneet prospektin yritykset oppia tuntemaan palvelu lisdavat

todennakaisyytta, etta asiakas sitoutuu palveluun.

Vastavuoroisuusperiaate: Joissakin kulttuureissa on tapana, etta kun joku on tehnyt palveluk-
sen toiselle, toinen tuntee velvollisuutta tehda vastapalvelus, joissakin tapauksissa vastapalve-

lus on isompi kuin alkuperainen palvelus.

Validointiperiaate: Prospektit ostavat todennakoisemmin tuotteen tai palvelun, jos he tietavat,

ettd vastaavanlaiset yritykset tai henkilot ovat ostaneet jo kyseiselta firmalta.

Auktoriteettiperiaate: Prospektit ostavat myyjiilté, joita he pitavat asiantuntijoina

Harvinaisuusperiaate: Harvinainen tuote koetaan arvokkaammaksi tai halutummaksi.

Ystévyysperiaate: Prospektit ostavat mielelldén myyjilta, joista he pitavat.

15



Ojasalo kuitenkin toteaa, etta vaikka ndma ovat olleet suosittu aihepiiri henkildkohtaisessa myynti-
tyon oppaissa ja kirjallisuudessa, tahan myyntiprosessin vaiheeseen on myos yhdistetty monenlai-
sia manipulatiivisa lahestymistapoja, jopa harhautuskeinoja. B-to-B ammattiostajat ovat kuitenkin
yleensa saaneet hyvan koulutuksen eri kaupanpaattamistekniikoista. Taten he pystyvat tunnista-
maan manipulointiyritykset, joten kaupan lopulliseen toteutumiseen on osatta tiedustella mahdolli-

simman luonnollisesti seka hyvin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 58-59).

3.2.7 Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kun asiakkaan kanssa on saatu kauppa paatokseen, myyntihenkilon tarkea tehtava on varmistaa,
ettd asiakas on tyytyvainen. Tahan kuuluu epéilyjen halventdminen, laadun varmistaminen, toimi-
tusten seka laskutuksien varmistaminen. Asiakas saattaa myos valittaa tai kysya jostain, niin niihin

on myos pystyttava vastaamaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59).

Tavoitteena tassa vaiheessa on rakentaa hyvaa tahtoa asiakkaan mielessa ja vahvistaa mahdolli-
nen lisamyynti tulevaisuudessa. Asiakkaasta huolehtiminen kaupan jalkeen on erittdin tarkeaa
asiakastyytyvaisyytta silmalla pitaen, ne voivat synnyttaa uusia asiakassuhteita seka uusia lisaos-
toja nykyisilta asiakkailta. Hyvassa tapauksessa viela ihan eri kategoriaan kuuluvan tuotteen myy-
valta yritykselta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59).

Yrittajamyynnissa on erittain tarkeaa vuorovaikutustaidot, esimerkiksi kuunteleminen, kirjallinen
osaaminen seka keskustelutaito, ongelman ratkaisua unohtamatta. Ongelman ratkaisuun liittyy
useasti asiakkaan tarpeiden selvittelya, timimyyntia ja valmentamista. " Tieto-, viestinta- ja tuotan-
toteknologian tunteminen seka kyky tehda myyntityota kansainvalisessa, nopeasti muuttuvassa
seka lainsaadannoltaan ja poliittisesti jarjestelmaltaan vaihtelevassa ymparistossa ovat myos usein
tarkedd”. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59).

Rubanovitsch kuvaa teoksessaan myyntiprosessin tarkeimmiksi vaiheiksi:
e ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon
e soitto
¢ ennakkovalmistautuminen tapaamiseen
o tarvekartoitus

e hyotyjen esittely, asiakkaan aktivointi
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kaupan paattamiskysymyksen esittaminen

asiakkaan kieltavan vastauksen eli “ei:n” taklaaminen
sopimuksen solmiminen

lisamyynti

seuranta.

Tarkeimmaksi vaiheeksi naista nousee selvasti asiakkaan tarvekartoitus. Kun asiakkaan tarpeet

tiedetaan ja otetaan huomioon tarpeeksi hyvin, asiakkaan tyytyvaisyys kaupan syntymisen jalkeen
on odotetusti korkea. (Rubanovitsch & Aalto 2014, 36).

Rouneen teoksessa han kuvaa myyntiprosessia seitseméassa eri vaiheessa:

1.

N o g kN

Projektimahdollisuudet
Myyntiprojekti
Voittomahdollisuuden arviointi
Myyntiprojektin toteutus
Kaupan paattaminen
Toimitusprojektin toteutus

Asiakkuuden hoito

Lahes vastaavia vaiheita [6ytyy myds muista teoksista kuten Seija Bergstromin — Markkinoinnin

maailmasta. Bergstrom kuvaa vaiheet huomattavasti yksinkertaisemmin kuin esimerkiksi Roune T.

Bergstromin vaiheet ovat:

1.
2.
3.
4.
5.

ensikosketus
tarvekartoitus
tuote-esittely
hintaneuvottelu ja vastavaitteiden kasittely

kaupan paatos ja asiakassuhteen vahvistaminen

(Roune 2008, 54-55).
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3.3 Prosessikuvauksen menetelmia ja tyokaluja

Prosessien kuvaamiseen on olemassa useita menetelmia. Prosessien kehittdminen on melkein
mahdotonta ilman etta prosessit kuvataan. Kuvaamisesta kaytetaan myos yleisesti sanaa proses-

sin mallintaminen. (Salomaki 1999, 104).

Prosessit pitaa ensin tunnistaa ja sen jalkeen prosessi maaritellaan ja kuvataan. Maariteltaessa
prosessia, halutaan tdsmentaa prosessin sisaltda. Kuvaamalla eri vaiheet prosessissa, miettien
kuka liittyy mihinkin prosessin vaiheeseen seka kuka on missakin vaiheessa vastuussa ja mista,

tasmentavat prosessin siséltéa. (Virtanen & Wennberg 2007,121-122).

Ennen prosessikuvasten tekemistd, yrityksien on hyva miettia minka tason prosessikuvauksia tar-
vitaan. Prosessikuvaukset auttavat prosessien hallintaa ja ovat hyvia apuvalineita esimerkiksi hen-
kilosto-, materiaali-, ja tietohallinnolle. Mikali yritys tarvitsee prosesseja organisaation toiminnan
yleisesittelyyn, tallGin riittaa kuvaamiseen prosessikartta, jossa esitetaan yrityksen ydinprosessit.
Yrityksen halutessa prosessikuvausta toiminnan kehittamiseen tai mittaamisen kehittamiseen, sil-

loin ydinprosessit tulee kuvata seka maarittaa. (Virtanen & Wennberg 2007, 121-122).

Prosesseja kuvatessa tulee olla koko ajan selvaa minka tason kuvausta ollaan laatimassa ja mihin
ylatason prosessiin se liittyy. Prosessikaaviot laaditaan vasta kun eri tyovaiheet on maaritelty. Pro-
sessikartoissa nakyy tyypillisesti organisaation ydinprosessien nimet seka tukiprosessit. (Virtanen
& Wennberg 2007, 123).

Halusin tuoda tutkimuksessani esille eri ndkemyksia myyntiprosessin eri vaiheista, silla jotkut vai-
heet saattavat erota hieman, mikéli kyseessa on kuluttajamyynti verrattuna yritysmyyntiin. Ru-
banovitschin mallissa esitellddn enemman kuluttajamyyntiin littyvaa myyntiprosessia, Roune ja

Ojasalot taas kertovat enemman yritysmyyntiin liittyvasta myyntiprosessista.

Tydssani tullaan seuraavaksi kdymaan lapi kohdeyrityksen nykyista prosessikaaviota, seké tulen
esittamaan kaksi eri kuvaamismallia: Service blueprint -malli seka uimaratamalli. Service blueprint
-mallissa selviad ulkopuoliselle ymmarrettavalla tavalla, miten organisaatio toteuttaa tehtaviaan.

Uimaratamallissa kuvataan yrityksen sisalta myyntiprosessin eri vaiheita ja mita osastoja mihinkin
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vaiheeseen liittyy. Kohdeyritys SPECIM saa molemmat mallit kayttéonsa ja niitd voidaan ajan
myota parannella ja my0s paivittaa. Yritysoston jalkeen seka laajennuksen myota, prosesseja tul-
laan varmasti lahiaikoina jo paivittdmaan ajan tasalle. Seuraavaksi esitellaan tydssani kaytetyt ku-

vausmallit seka myyntiprosessin kuvaus naissa malleissa.

3.3.1 Kaytetyt kuvaustekniikat prosessissa

Service blueprint visualisoi palveluprosessin siten, etté se piirtda yhtaaikaisesti kuvan palvelun na-
kyvistd elementeistd, asiakkaiden ja palveluntarjoajan tyontekijdiden rooleista, asiakaspalvelun
leikkauspisteista seka palvelutarjonnan prosessista. Service blueprint konsepti tunnetaan myos ni-

millé palveluketjuanalyysi, palvelun prosessikuvaus ja palvelun mallinnus.

Service blueprint -konseptin ensikertaa 1984 julkaissut Lynn Shostack erotti kasitteellisesti toisis-
taan kasinkosketeltavat tuotteet ja prosesseista koostuvat aineettomat palvelut (Service).

Tama 'tavaroiden’ ja 'prosessien’ erottelu on Lynn Shostackin mukaan palveluiden tutkimisen lah-
tokohta. Aineettomia palveluita voidaan tulkita ja kuvantaa seké tarjota, tuotteet voi taas omistaa.
Palveluita ei voi saada itselleen, ne voidaan ainoastaan kokea, luoda tai niihin voi osallistua.
(Shostack 1984. viitattu 10.1.2021).

Erosta huolimatta palvelut ja tuotteet ovat erottamattomasti yhteydessa toisiinsa. Jokin yksinker-
taiselta vaikuttava tuote voi olla monien palveluiden ja tuotteiden lopputulos. Toisaalta palvelut ja
tuotteet voivat samanaikaisesti luoda isompia kokonaisuuksia. Seka yksinkertainen tuote tai pal-
velu on usein monitahoinen tuotteiden ja palveluiden yhdistelma. Ensimmainen askel kohti jarke-
vaa palvelun suunnittelua on jarjestelma, joka visualisoi tdman kompleksisuuden. (Shostack
1984, viitattu 10.1.2021).

Monimutkaisetkin tuotteet ovat suhteellisen helposti ja suoraviivaisesti jaettavissa yksiselitteisiksi
komponenteiksi. Sama elementteihin jako on palveluiden kohdalla lahes mahdotonta. Tasta
syysta palveluita maaritettdessa kaytetaan usein epamaaraisia suullisia ja kirjallisia ilmaisuja.
Lopputuloksena usein on virheellinen kasitys siita, etta palvelut olisivat tulleet riittdvasti dokumen-
toiduiksi ja ymmarretyiksi. (Shostack 1982, viitattu 10.1.2021).
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Jos palvelua ei voida aluksi kuvata taydellisesti ja objektiivisesti, palvelua ei voida riittavasti verrata
muihin palveluihin, jarkevalla tavalla suunnitella, vaikuttavasti muuttaa eli kehittaa tai kontrolloida.
Lynn Shostackin mielesté tarvitaan jarjestelma, joka mahdollistaa palveluiden kuvaamisen objek-
tiivisesti ja eksplisiittisesti niin, etta myos tarpeelliset markkinoinnin piirissa olevat toiminnot tule-
vat huomioiduiksi. Tallaista jarjestelmaa kutsutaan Service blueprintiksi. (Shostack 1984, viitattu
10.1.2021).

On olemassa 3 perustavaa laatua olevaa vaatimusta Service blueprintille. Ensimmaéiseksi, koska
prosessit tapahtuvat ajassa, taytyy Service blueprintin siséltaa aikaelementti. Toiseksi, kuten tyo-
tehomittauksessa, Service blueprintin tulee identifioida kaikki paa- ja alaprosessit, jotka tarvitaan
palvelun tuottamiseen. Myds virheiden tunnistaminen ja niiden kasittely samoin kuin pullokaulojen
ja tarpeen palata aiempaan prosessin vaiheeseen kasittely tulee sisallyttdd Service blueprintiin.
Kolmanneksi Service blueprintin tulee tarkasti maarittda mallin toleranssit, eli paljonko voidaan poi-
keta esitetysta standardista iiman, ettd vaikutetaan negatiivisesti asiakkaan kasitykseen palvelun
laadusta tai oikea-aikaisuudesta. (Shostack 1984, viitattu 10.1.2021)

1. FYYSISET ELEMENTIT —

2. ASIAKKAAN PROSESSIT / I I , I H I_.I I
PALVELUPOLKU

(Customer Journey)

Vuorovaikutuksen raja

(Line of Interaction)

3. MAKYVA PALVELUPROSESSI

(Frontstage Actions)
- Tybtekijat I I
- Teknologia I I_.I I I I

Nakyvyyden raja
(Line of Visibility)

4. NAKYMATON PALVELUPROSESSI

(Backstage Actions) I I I I_'I I

Sisdisen vuorovaikutuksen raja

(Line of Internal Interaction)

5. TUKITOIMINNOT / PAATOKSET

(Sunport Prosesses) I I_"I I

Kuva 1 Service blueprint -malli.

Uimaratamallissa eli prosessikaaviossa nakyvat toiminnot seka tekijat yhdessa kaaviossa. Hy-
vassa kaaviossa tulisi kuvata organisaation toimintaa helposti ymmarrettavasti. Prosessikaavion
olisi hyva sisaltaa prosessin kannalta olevat kriittiset asiat seka auttaa katsojaa ymmartamaan ko-
konaisuutta ja rooleja, mitka auttavat tavoitteiden saavuttamista. Prosessikuvauksen pitaisi edistaa
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ihmisten yhteisty6ta ja mahdollistaa joutuisa toimiminen tilanteen vaatimusten mukaan. Prosessien
kuvauksen sisaltaa tiedon, mika on tarkeaa organisaatiolle. Toimintaa kuvataan useisiin eri tarkoi-
tuksiin muun muassa toiminnan ymmartamiseksi seka parantamiseksi. Prosessikuvauskaavioon
kuvataan roolit seka toiminnot. Roolit ovat kuvattuna siksi, etta ihmiset tunnistavat omat roolinsa
seka tietavat mihin kohtaan prosessia kuuluvat. Laamasen mukaan prosessikaavion ylaosaan on
hyva tuoda asiakas ilmi, sill& se voi antaa alitajuntaisesti viestin, etta asiakas ei ole yritykselle tar-
ked. (Laamanen 2004, 76-77).

Prosessikaavioita luetaan vasemmalta oikealle vaakasuorasti. Toimintoja kuvataan vaiheittain. Ui-
maratamallissa on yleensa nuolia seka symboleita ja jokainen vaihe halutaan kuvata tarkemmin
kuin esimerkiksi palveluketjuanalyysissa eli service blueprintissa. Kaavioissa nuolilla osoitetaan
osastojen valista vuorovaikutusta. Mallissa vasemmalla ilmoitetaan yleensa toimijat, radat muotou-
tuvat sen perusteella, mihin toimivat kuuluvat. Symbolit kuvaavat tehtavia ja nuolet tiedonkulkua.
Prosessikaaviossa ei kannata kuvata kaikkea liian tarkasti, sillé se johtaa suureen maaraan alipro-

sesseja, mika vaikeuttaa ymmartdmaan taas itse prosessia. (Laamanen 2004, 80-81).

ROOLIN

s
i
i

Kuva 2 Uimaratamalli Virtasen ja Wennbergin mukaan.
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4 TUTKIMUSPROSESSI

41 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on miettia, miten prosessi voidaan kuvata eri tavalla visuaalisesti ja
tarkemmin. Opinndytetyon tarkoitus on tarjota kohdeyrityksellemme havainnollisempi, tarkempi ja
mahdollisesti kehitysideoiden myota parempi myyntiprosessi visualisoituna heidan tietokantaansa.
Tutkimuksen tavoite ei ole luoda myyntiprosessia uusiksi kohdeyritykselle, vaan antamaan nykyi-
selle mallille visualisoitu iime. Tavoitteena myyntiprosessin kuvauksessa on my0s avata eri kohtia

laajemmin mita aikaisemmassa mallissa.

Tutkimuksessa esitetaan yrityksen vanha myyntiprosessin malli, seka uusi visualisoitu myyntipro-
sessin kuvaus Service blueprint -mallissa. Opinnaytetydn edetessa kaytin myyntiprosessin kuvaa-
miseen myos toista mallia, jota kutsutaan uimaratamalliksi. Siind on kéyty kuvaaminen enemman
sisalta 1api, Service blueprint -mallissa enemmankin ulkoa katsottua. Tutkimuksen aihetta on rajattu
siltd kantilta, mita kohdeyritys haluaa talta tyolta ja mita halutaan yleisesti asiasta tietaa. Pyrin
pitamaan tutkimuksen sisallon kaytannon laheisena pitaman aineiston hyodyllisena enka lahde laa-

jasta joka puolelta avaamaan jokaista asiaa.

4.2 Tutkimusmenetelma ja aineiston keraaminen

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista tutkimusta, joka kutsutaan myds kvali-
tatiiviseksi tutkimukseksi. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti
tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia ja sen merkitysta (Jyvaskylan yliopisto 2015, viitattu
05.01.2021). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on ominaista, etté se sisaltaa useita lahestymistapoja
seka aineistonkeruutapoja. Tyypillisia piirteitd laadullisessa tutkimuksessa on muun muassa tiedon
hankkiminen kokonaisvaltaisesti, jossa aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa.
Laadullisessa tutkimuksessa suositaan myds metodeja, jossa &ani ja tutkittavien henkiliden na-

kokulmat paasevat esille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160).

Opinnéytetydssani tietoa on keréatty usealla eri tavalla. Suuri osa teoriasta on etsitty kirjallisuudesta,
tietoperustaa on laajennettu myos internetista 10ytyneilla lahteilla. Teoria on pyritty valikoimaan
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sen mukaan, josta olisi eniten hyotya tutkimuskohteelle, ei yleisen teorian vuoksi. Tutkimuksessa
suurena tekijana oli kyselyt, joita tehtiin paikan paalla yrityksen toimipisteessa, online-haastatte-
luina seka kyselomakkeina, joissa on ollut valmiit kysymykset ja vastattava on lahettanyt pohjan
vastauksineen takaisin. Ensimmainen haastattelu pidettiin paikan paalla, jossa haastattelu nauhoi-
tettiin ja vastaukset koottiin ylos litteroimalla. (Maki-Marttunen, haastattelu 8.10.2020). My6hemmat
kaksi tehtiin etana (Mustajarvi, haastattelu 12.10.2020, Siipola, haastattelu 14.10.2020). Yrityksen
myyjat haastattelin sopimalla ennakkoon ajankohdan. Haastateltavilta kysyttiin, miten he haluaisi-
vat haastattelut pitaa, molemmat paatyivat siihen, etta laitan heille hyvissa ajoin kysymykset tule-
maan sahkopostilla ja he saavat aikaa miettia valmiiksi vastauksia. Haastattelun aikana sain kysya
lisda kysyttavaa ja tarkentavia kysymyksia, vastaukset sain myds lopuksi vastattuina takaisin alku-

perdiseen kysymyspohjaan.

Tutkimuksen edetessa olen ollut sahkopostitse yhteydessa yrityksen myyntijohtajaan kysymyksien
merkeissa. Kyselyt ovat yksi suosittu tapa kerata aineistoa, kyselya pidetaan keskeisena menetel-

mana survey-tutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 199).

4.3  Aineiston analyysi ja kasittely

Aineistoja voidaan analysoida monella eri tavalla. Niita ovat muun muassa selittamiseen pyrkiva
lahestymistapa seka ymmartamiseen pyrkiva lahestymistapa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
219).

Tutkimusta varten tehdyissa haastatteluissa tavoitteenani oli saada lisatietoa tutkittavaa aihetta
kohtaan, silla dokumentit mita Iahtokohdassa minulla oli, eivat olleet kattavia. Ensimmainen haas-
tattelu kesti noin kaksi tuntia, haastattelu nauhoitettiin ja nauhoituksesta koottiin tarkea tieto ka-
saan. Kirjallisuutta valittaessa, koitin etsia sellaisia kirjoittajia, jotka olivat tulleet jo korkeakouluopi-
noissani vastaan. Kirjoja valitessani myds vuosi, jolloin kirja on painettu, vaikutti paatoksiin. Tietoa

tulee vuosi vuodelta enemman, niin useasti uudempi painos on vanhempaa luotettavampi.
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5 KOHDEYRITYKSEN MYYNTIPROSESSI

Kuvassa kaksi kaydaan lapi SPECIM:n lahtétila, jossa myyntiprosessin vaiheet ovat palkeittain ja
muutamat vaiheet ovat esimerkkina avattu alempana. Kuvassa kolme on Service blueprintista ylei-
nen malli perusajatuksena. Kuvassa nelja on myyntiprosessin kuvaus Service blueprint -mallissa
visualisoituna. Kohdeyrityksen myyntiprosessi on kuvattu uimaratamallissa, joka I0ytyy erikseen
litteet osiosta.

Niin kuin kuvasta nékyy, kohdat ovat hyvin lyhyesti kuvattu ja ehka isoin ongelma on se, etta tiedot
voivat olla monta vuotta vanhaa eiké niité ole aktiivisesti paivitetty. Uudistetuissa kuvausmalleissa
ja prosessikaavioissa tiedot ovat paivitetty ajan tasalle, jolloin kaikkia vaiheita on helpompi tarkas-

tella vaikkapa uuden tyontekijan tullessa yritykseen.

A )
Vastuu Kriittisot ja tirkeat tekijat lu':'o'nlmm. ohjeet ja Syntyvi ja jaljitettava tieto
mal
MYYNTI LNDI Myyntipaaisiico tal Yrityksen strategian - Osallistumalla valituile Myyntlikh metridka
Marikkinointihenkild mukainen kohdennettu messuille - Liid# ohjautuvat
markkinointi - Sosiaalisen myynnin SalesForce CRM-
kanavien hyotykayttd ja janesteimaan ynityksan
sisaltenarkkinoink WS kautta tai
- Myyntilsdien tuottaminen  kirjataan myyntihenkion
www-sivujen kautta tal toimesta janesteimaan
muiden sosiaalisen medsan - Lildi seuranta tapahtuu
kanavien kautta SalesForce CRM-
- Asiapitosten webinaanen jAnesteimiissa
tuottaminen seka - Kvalfficitujen myyntilidien

tuotetietouden taroaminen. lukumaard per kuukausi /
suhteutettuna sosiaaisien

myyntkanavien
kokonaisisdimaaraan
« Kvalfictujen myyntiliidien
ukumaard per kuukausi /
subteutettuna
myyjenjalleenmyyjan
henkiokohtaisten Ridsen
maaraan
KONTAKTOINTI MyyntipSaiikot tai myyjd . Ennahzvmmnnen - Liidien seuranta tapahtuu  * Lisdi seuranta tuy
asiakasprofilien / kriteerit  Sales Force, CRM SalesForce CRM-
1ayttavien potentiaalisen asiakasrekslenssa ;a?sle‘massa
asiakkaan kontakiointl - Myyntihenkiiot luokittelevat - Kvalifioftupen myyntilidien
- Tuotetiedon jakaminen hewdan vastuualueeleen ukumaara per kuukaus /
potentaaisilie kuuluvat lidit suhteutetiuna sosiaalisten
asiakasprofileile - Liidien luckatteks / myyntikanavien
- Potentaaksten Kontakti-indikaation tai kokonaishicmaaraan
aslakasprofilien si kontaktipyynndn perusteeia. - Kvalifiotuen lichen
tarjousvaiheeseen (Sales - Myyntihenkiion tulee kumaara per kuukausi /
Forcelopportunity) tedottaa vasmwwaean olevaa suhteuiettuna
|aleenmyyjad uudesta myy, m
asiakaspolentiaalista hem:mnm
- Myyntibenkildn tehtavin maaraan
kuutuu asiakaskontaklointi
joko kylma soittona tai sopla
mahdolinen
aslakastapaaminen vahvan
liidin kanssa,

Kuva 3 Specimin alkuperéinen malli.
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e hteydenoton (LIIDI) SEfEEE madritys tarjouksen
potentiaaliin yhtey iy J .
| Tilaus-
Liidien Liidien TETEe
= kirjaaminen || kvalificinti Gl
d " logistisen ratkaisun toimitusprosessi
CRM CRM "
tuottaminen

Markkinointimateriaalin
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Strategisten
asiakaspotentiaalin
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Jalleenmyyjien ja
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tekninen tuki, F——— PRO-6-628-fi
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johto

Liidien kirjaamisen ja
kvalifioinnin sddntsjen
laadinta ja yllapito.
n tilastointi ja

raportointi

Kuva 4 Specim-myyntiprosessi parannellussa Service blueprint -mallissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyossani tavoitteena oli tehda toimeksiantajalleni heidan myyntiprosessistaan kuvaus ja
antaa mahdollisia kehitysehdotuksia. Kohdeyritykselle tarkeinta kuitenkin tyon tuloksena oli visu-
aalinen kuvaus, mahdolliset kehitysehdotukset plussaa. Yritys voisi jatkossa hyodyntaa tutkimuk-
sessa esitettyja kuvasmalleja yrityksen sisdisesti vaikkapa koulutukseen tai myyntiprosessin kehit-
tamiseen, mallia voisi ajan saatossa muokata. ltse idea opinnaytetyon aiheeksi tuli oman ammatti-
korkeakoulun etusivulta. Huomasin avoimissa opinnaytetyon aiheissa SPECIM'n hakemuksen,
kiinnitin huomiota aiheeseen, silla olin jo miettinytkin, etta kirjoittaisin jotain myyntiprosessiin liitty-
vaa. Siitd seurasi sitten yhteydenotto yrityksen HR-vastaavaan ja kohta ensimmainen tapaaminen

jarjestettiinkin.

Itse tutkimusta aloin tekemaan jo lokakuun puolella vuonna 2020. Johtuen vallitsevasta pandemi-
asta, yrityksen ja minun yhteiset tapaamiset pyrittiin pitdmaan etana. Ensimmainen tapaaminen
pidettiin jo syyskuun loppupuolella, talloin kaytannossa molemmat osapuolet esittelivat toistensa
kanssa, tyon tavoitteista puhuttiin ja avattiin kohdeyritys tyolta haluaisi. Seuraavassa kuussa eli
lokakuussa 2020 pidettiinkin jo ensimmainen haastattelu. Haastattelu kesti vajaat kaksi tuntia,
haastattelu pidettin myyntijohtaja Hannu Maki-Marttusen kanssa. Keskustelu nahtiin parhaaksi
nauhoittaa ajankeston vuoksi ja tarkea tieto litteroitiin mydhemmin. Lokakuussa ennen keskustelua
sain nahda yrityksen jarjestelmista nykyisen myyntiprosessin nykytilan. Kavi ilmi, etta kyseista ku-
vausta ei ole muokattu ainakaan viiteen vuoteen eli osa tieto oli vanhentunutta, joten paivitetty
kuvaus myyntiprosessin tilasta olisi enemman kuin tarpeen. Tyon aloitusseminaari pidettiin mar-

raskuun alkupuolella teams-kokouksen valityksella.

Tydn alun jalkeen pienia ongelmia oli 1dytad myyntiprosessista yleista teoriaa, silld sana myyntipro-
sessi ei ole asiasana. Lahteita oli sen takia aiheesta vahan vaikeampi 16ytaa, mutta teoria kylla
|6ytyi erilaisista kirjoista, kunhan jaksoi etsid. Kohdeyrityksen ja minun valinen yhteisty6 sujui mie-
lestani erittain hyvin. Haastattelut saatiin sovittua hyvin ja ajankohdat piti. Heti alussa sovimme,
etta jos tarvitsisin lisdinformaatiota tyténi kohtaan, voisin pienelld kynnykselld ottaa yhteytta joko
yrityksen kahteen myyjaan, joita olin haastattelut, tai yrityksen myyntijohtajaan. Tyon edetessa olin
monesti yhteydessa sahkopostitse yrityksen myyntijohtaja Hannu Maki-Marttuseen, saaden vas-

taukset aina parin paivan sisalla.
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Ohjausseminaari pidettiin tammikuussa 2021. Seminaari oli itselle erittdin hyddyllinen, silla sain
paljon palautetta omasta tyosta. Tyoni halusin pitaa suhteellisen tiiviina pakettina, enka halua lah-
tead etsimaan teoriaa sielta taalta, jotka liittyvat vain vahan toisiinsa. Tarkeimmaksi asiaksi nain
kohdeyrityksen tarpeen, joka olisi nimenomaan kuvaaminen visuaalisesti. Seminaarissa oma alku-
perainen Service blueprint -mallissa oleva kuva kerasi kiitosta, mutta my0s kritiikkia. Paatin myds
luoda toisen kuvausmallin, jossa kuvataan enemman yrityksen myyntiprosessia sisalta kasin. Pa-
laute olikin, etta jos saisin avattua enemman sisaiset toiminnot myyntiprosessista, se olisi enem-
man kuin hyva. Tyo6ta tehdessa itse opin lisda myyntiprosessista itsessaan, silla olen itsekin myyja.
Tutkimusta tehdessa ja lukiessani eri kirjallisuutta opin huomaamaan yhtenevaisyyksia ja eroavai-
suuksia yritys- etta henkilopuolen myynnissa. Omasta mielestani sain tutkimukseeni tarpeeksi
yleisté teoriaa myyntiprosesseista ja lukivat nakevat ainakin kaksi mallia, miten kuvata myyntipro-
sessi. Yleisesti mité tulee myyntiprosessin kuvaamiseen tydssani, olen tyytyvainen lopputulokseen,
silla tarvittava tieto taytyi itse saada mietityilla kysymyksilla esitettyna kohdeyritykselle. Ty6ta teh-
dessa opin, ettd kannattaa varmistaa mita kohdeyritys nimenomaan haluaa. My6hemmin toisessa
seminaarissa sain onneksi lisdinformaatiota, ettd mita tydsta puuttuu, mika on hyvaa ja mita halut-
taisiin avata lisaa. Mielestani molemmat kuvaukset ovat selkeita ja niista voi hyotya niin asiakas

kuin kohdeyrityskin.
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7 KEHITYSEHDOTUKSET

Haastattelujen perusteella nykyisessa myyntiprosessissa nahtiin hyvana asioina, etta perusasiat
ovat kunnossa ja on hyva "standardi’-tuote. Asiakastiedot, merkinnat jarjestelmissa ovat hyvalla
tasolla. Haastatteluissa parantamisen aiheeksi ilmeni se, ettd prosessista puuttuu miten eri osa-
puolet kytkeytyvat toisiinsa tietyissa tilanteissa. Joissakin tilanteissa ratkaisumyyntiin mennessa,
teknisissa ratkaisuissa tarvitaan insinooreja seka myyntipaallikk6a, mutta kommunikointia ei joskus
ole tarpeeksi ajoissa eika oikeaan aikaan, kun tarve vaatisi. Pitaisi enemman maaritella roolit, mita
tarvitaan missakin ja kuka tekee missakin vaiheessa. Koen, ettd kohdeyritys hyotyi tekemastani
tutkimuksesta ja prosessin kuvaamisesta. Kohdeyrityksen edustajalta tuli hyvaa palautetta ja uima-
ratamallia voisi hyodyntaa yrityksen sisalla. Tekemaani tydhon olen tyytyvainen, silla kohdeyrityk-
sen myyntiprosessin kuvausta voidaan tarkastella nyt helposti yhdella nakymalla seka tiedot ovat
paivitetty ajan tasalle. Kohdeyritys voi myods jatkossa paivitella ja taydentaa eri kohtia tarpeidensa

mukaan.

Kehitysideoina nostaisin, ettd SPECIM voisi ottaa kayttdon mittareita, joissa mitataan tavoitteiden
saavuttamista. Mielestani potentiaalisia ostajia eli "liideja” tulisi analysoida enemman, oli ne sitten
voitettuja tai havittyja. Naen SPECIM’ssa paljon potentiaalia globaalissa mittakaavassa, heidan
erittéin edistyksellisia kameroita voitaisiin hyddyntaa terveysviranomaisten kanssa, konttiperustai-
siin jatteenerottelulaitteistoihin vaikkapa kehitysmaissa. Teknisesti en tiedd, voisiko yrityksen ka-
meroita kayttaa esimerkiksi hyddyksi ilmastonlampenemisen estamiseen yhdessa terveysviran-
omaisten kanssa, Edelld kavijana SPECIM voisi alkaa yhteistydhdn markkinoinnissa isojen globaa-
lien jarjestojen kanssa kuten YK. Laaketieteellisissa seka koneapplikaatiossa voisi hyodyntaa
merkkia ja brandia kuten Intel brand@a omaa prosessoriaan erilaisissa lappareissa "intel inside” -

tapaisesti.
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Haastattelun runko 1, Kari Mustajarvi LITE 1

Kuvaile unelma-asiakasta.

Toimiala?

Yrityksen kokoluokka?

Maantieteellinen sijainti?

Paras kanava liidien generointiin?

Miten valmistaudutaan asiakastapaamisiin?

Millaisella rungolla asiakastapaamiset vedetaan lapi?

Minka apuvalineen/ sovelluksen avulla tarjous annetaan asiakkaalle?
Minkalaista "valipelid” tarjouksen ja tilauksen vélilla luodaan asiakkaaseen?
Kuinka nopeasti tarjouksen jalkeen asiakkaaseen ollaan yhteydessa?

Mista voisitte generoida lisaa liideja nykyisten kanavien liséksi?

Miten yritys valitsee asiakkaat?

Miten kuvailisit yrityksen nykyista myyntiprosessia, misté se lahtee liikkeelle?
Mita parannusehdotuksia sinulla olisi myyntiprosessiin, mika toimii ja mika ei?
Tukeeko myyntiprosessi yrityksen missiota ja strategiaa?

Onko myyntiprosessia muokattu ajan myota?

Minkalaiseksi kuvaisitte taydellistd myyntiprosessia asiakkaan nakokulmasta?

Miten yritys valitsee asiakkaat?
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Haastattelun runko 2, Joni Siipola

Kuvaile unelma-asiakasta.

Toimiala?

Yrityksen kokoluokka?

Maantieteellinen sijainti?

Paras kanava liidien generointiin?

Miten valmistaudutaan asiakastapaamisiin?

Millaisella rungolla asiakastapaamiset vedetaan lapi?

Minka apuvalineen/ sovelluksen avulla tarjous annetaan asiakkaalle?
Minkalaista "valipelid” tarjouksen ja tilauksen valilla luodaan asiakkaaseen?

Kuinka nopeasti tarjouksen jalkeen asiakkaaseen ollaan yhteydessa?
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Haastattelun runko 3, Hannu Maki-Marttunen LITE3

Onko tutkittu miten asiakkaat nakevat SPECIM’n toimittajana?

Onko asiakkaat nahneet mitaan negatiivista SPECIM"ssa?

Onko ilmennyt mitaan tiettya asiaa minka asiakkaat nakevat vaikeana/ty6laana/epavarmana asioi-
dessaan SPECIM'n kanssa?

Kuka yleensa on asiakasyrityksen paatoksentekija tai mika taho yleensa paattaa, ettd SPECIM'n
ollaan yhteydessa, kun halutaan tarjous. Kuka tekee ostopaatoksen?

Mika on kaytannossa SPECIM'n jalleenmyyijien "rooli”, markkinoivatko ja myyvatkd he aktiivisesti
SPECIM'n tuotteita vai ovatko kaytdnndssa enemman "varastoja”?

Missa tapauksissa asiakas yleensa ottaa yhteytta jalleenmyyjiin eika suoraan SPECIM'n?
Myyvatko jalleenmyyjéat kilpailijoidenkin tuotteita?

Voiko jalleenmyyjia nahda yksinkertaisesti vain asiakkaana?

Onko SPECIM’la sosiaalisia myyntikanavia?

Onko SPECIM’lI3 alihankintaa, miten hankinta etenee?

Onko SPECIM’lIa myynnin jalkeisia toimintoja, esim korjaus, varaosat tai softapéaivitys?

Onko tuotteiden valmistus ulkoistettu? Jos on, kuka manageeraa? Jos ei ole, niin kuka manageeraa
valmistuksen? Kuuluuko Supply Chain Logistiikkaan?

Mik& on Supply Chain Managerin tehtava?

Tehdaanko protoja? Jos tehdaan, niin missa ne valmistetaan?

Muutama esimerkki miten jalleenmyyjan kautta tapahtunut kauppa on tapahtunut. Miten SPECIM
haluaisi jalleenmyyjan kautta tapahtuvan kaupan tapahtuvan. Onko erilaisia, erilaisia prosessiket-
juja noudattavia, jalleenmyyjia.

Onko tuotteiden ostaja jarjestelmaintegraattori (OEM) tai loppukayttéja? Kuka on tuotteiden ostaja?
Onko SPECIM'lla After Sales -toimintoja (esim takuukorjaus/swop, huolto, varaoat, korjaus,
uppgrade, koulutus, kierratys jne)? Ovatko ndma hoidettu itse vai alihankkijan tai partnerin kautta?
Hyodynnetaankd 'Specim inside’ -periaatetta? Toisin sanoen onko SPECIM partneroitunut min-
kaan

laitevalmistajan kanssa niin, etta laitevalmistaja markkinoi omien tuotteidensa siséltdvan SPE-
CIM'n

komponentteja. Onko SPECIM partneroitunut kenenkaan komponettivalmistajan kanssa jopa niin,

ettd molempien yritysten tuotekehitys olisi integroitunutta?
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Haastattelun runko 3, Hannu Maki-Marttunen LITE4

Hakevatko jalleenmyyjat aktiivisesti uusia asiakkaita / uusia kauppoja, vaan toimivatko 'vain’ kana-
vina asiakkaan ja SPECIM’n valilla?

Markkinoiko tai myykd SPECIM tuotteitaan suoraan julkishallinnon toimijoille (YK, EU, ministeridt,
luonnonsuojelujarjestot jne)?

Millainen on markkinointia ja myyntia (toiminnot erikseen) mittaava mittaristo?

Mita SPECIM'n strategia, visio ja mission sanovat nimenomaan markkinoinnista ja myynnista erik-
seen? Eli mitka ovat markkinoinnin ja myynnin ylatason ohjaavat tekijat? Mitataanko naiden teki-
jéiden onnistumista?

Mita toimintoja salesforce.com’ssa on kaytdssa?

Esiintyykd SPECIM messuilla, nayttelyissa ja konferensseissa yksin itsenaisesti vai osana OEM'n
tai integraattorin rinnalla yhdessa?

Kuka / mika organisaatio hyvaksyy tarjouksen talouskohdat (kate, luottoluokitus jne)?

Kuka hyvaksyy, jos on tarve uuden suunnitteluun (RD tai T&amp;K)?

Asettaako Konica Minolta joitain tiettyja vaatimuksia prosessinkuvaukselle? Onko heilld oma pro-
sessinkuvaus myynnista ja markkinoinnista, joka olisi SPECIM’in adoptoitavissa?

Miksi SPECIM haluaa prosessinsa kuvattavaksi (mika on tavoite ja kayttotarkoitus)?

Miten myynnin ja markkinoinnin toimintaa mitataan? Onko olemassa myynnin ja markkinoinnin sco-
recard? Jos on, niin miten tata kaytetaan hyvaksi?

Mita toimintoja kuuluu hankinnalle? On Supply Chain Management yhta kuin hankinta?
Suorittaako myynti toteutuneiden kauppojen jalkianalyysin (miksi voitettiin, missa asiakas tyytyvai-
nen/tyytyméaton — miksi havittiin)? Jos tekee niin mita se sisaltaa?

Mitka ovat tuotekehityksen impulssit? Mika saa kehittdmaan uuden tuotteen? Mika on asiakkaan
rooli tuotekehityksen kaynnistamisessa?

Strategia, missio ja visio?

Mitka seikat aiheuttavat ettei asiakaskyselyyn edes vastata?

Kaydaanko tarjouksen jattamisen jalkeen useita neuvottelukierroksia ennen lopullista paatdsta?
Otetaanko asiakkaaseen yhteytta asiakkaan hylattya tarjous?

Ketk& useimmiten (95%+ tapauksista) vastaanottavat asiakkaan ensimmaisen yhteydenoton?
Mita kautta tarjouspyynnét voivat tulla SPECIM lle?

Onko tarjouksen antaja SPECIM’lI& aina sama organisaatio?
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Uimaratamalli LIITES
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Uimaratamalli osa 2 LIITE6
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