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Ihmisten tekema myyntity6 on yksi kalleimmista yrityksen investoinneista. Sen mahdollisimman te-
hokas ja yhtendinen toimintatapa ei ainoastaan tuo yritykselle saastoja vaan se voi myos oikein ja
tehokkaasti toteutettuna parantaa yrityksen liketoimintaa ja tulosta. Naista syista myynnin kehitta-
minen kokonaisuudessaan pysyy ajankohtaisena aiheena jatkuvasti.

Tassa tydssa myyntia kehitetddn ja myyntiprosessia yhtenaistetdan konstruktiivisen tapaustutki-
muksen avulla eli parannetaan vanhaa toimintamallia ja luodaan siihen uusia ulottuvuuksia myyn-
nin tehostamiseksi. Tama vanhojen toimintamallien yhtenaistamisen ja parantamisen toimintamalli
luodaan yhteistyossa kohdeorganisaation Areite Oy:n kanssa. Teoriatiedon lisaksi tassa tydssa
kerattiin tutkimusaineistoa kohdeorganisaation myyjille suunnatulla kyselyll&, jonka tarkoitus oli sel-
vittdd kohdeorganisaation myynnin nykytila, sen hyvat kaytannot, kehityskohteet seka mahdolliset
puutteet. Jotta myyntiprosessia ja myyntia voitiin kehittaa, tarvittiin siihen oikeanlaiset tydkalut ja
teoriat. Tassa tyossa taustoitettuun myyntia paasaantoisesti myyntiprosessin teorialla. Myyntipro-
sessin teorian lisaksi tydssa paneuduttiin kehittdmiseen ja etenkin jatkuvaan kehittdmiseen Lean-
ajattelun teorian avulla sekéd sen soveltamiseen juuri myynnin kehittdmisessa ja myyntiprosessin
yhtendistamisessa.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin konstruktiivisena tapaustutkimuksena, jossa ny-
kytila kartoitettiin kohdeorganisaation myyjille kohdistetulla kyselylla. Taméa kysely luotiin yhdessa
kohdeyrityksen henkiléston kanssa. Nykytilan kartoituskyselyn avulla luctiin kehittdmissuunnitel-
mat, joissa myynnin kehittdminen jaettiin kahteen osaan, yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen kehitta-
miseen. Yrityksen siséisena kehittdmisena toteutettiin kohdeyrityksen myynnin tydkalujen ja ohjel-
mistojen sisaltGihin liittyvat kehitystoimet ja ulkoisena kehitystoimena toteutettiin niin myyntiproses-
siin liittyvat kehitystoimet kuin myos yrityksen myynnin strategiaan kohdistuvat kehitystoimenpiteet.

Kehityshankkeen tuloksina saatiin yritykselle luotua helposti paivitettava ja yllapidettdva myynnin
strategia tyokaluineen seka yhtendinen myyntiprosessi, joka auttaa yrityksen myyjia suoriutumaan
tehokkaasti omasta tyostaan. Kehityshankkeessa kaytiin lapi my6s myynnin tyokalut sisaltdineen
ja niihin luotiin tarpeen vaatiessa ohjeistukset niiden kaytosta seka niiden sisaltéa paivitettiin vas-
taamaan paremmin nykypaivan kilpailutilannetta.

Asiasanat: myynti, myyntiprosessi, kehittdminen, Lean-ajattelu, standardointi
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Sales work done by the sales personnel in an organization is one of the most expensive invest-
ments from the company’s perspective. Maximizing the efficiency and standardizing the sales pro-
cess will not only save money but can also improve organizations operations as a whole as well as
boost the profit margin in the long run. Therefore, the question of how to improve the sales pro-
cess to get the maximum benefit remains as one of the key issues for many organizations.

This thesis examines how sales process can be standardized and improved trough a constructive
case study where the old model is improved and new dimensions are created to make the sales
process more efficient. This is done in cooperation with the case organization Areite Oy. A survey
that was aimed at the sales personnel of the case organization was carried out to gather information
about the current state of the organization’s sales process as well as its strength and weaknesses.
In order to be able to develop the sales process, relevant tools and theories related to these were
needed. This thesis examines theories related to the sales process as well as continuous improve-
ment in relation to Lean Thinking, and how that can be applied to developing and standardizing the
sales process.

In the research section of the thesis case organizations employees were involved in creating the
survey. Based on the survey a development plan was created, which was further divided into inter-
nal and external development. Internal development plan involved plans to improve the software
as well as other tools used in the sales process. External plan focused on the development of the
sales process as well as development of the organization’s strategy.

As a result of this development project, sales strategy and tools that can be both easily updated
and maintained as well as a standardized sales process were created. As a result, sales personnel
will be able to do their work more efficiently. The project examined the tools used in the sales
process and these were updated to better meet the current requirements of the market.

Keywords: sales, sales process, development, Lean, standardize
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Myynti on olennainen osa jokaisen yrityksen toimintaa, olipa sitten kyse ulkoisesta tai sisdisesta
myynnista. Myyntityd itsessaan tapahtuu lahes poikkeuksetta asiakkaan ja myyjan vélilla puheli-
mitse, kasvotusten tai erilaisten digitaalisten ratkaisujen valitykselld. Myyntity6 on siis vuorovaiku-
tusta ja kommunikaatiota kahden asian valilla. Yleensa voidaan ajatella myyntitapahtuman toimi-
van suunnitelmallisesti ja toistuvasti. Tahan kuitenkin voi tulla poikkeuksia erilaisissa asiantuntija-
myyntitehtavissa tai myyntitilanteissa, joissa lopputuotetta ei tarkalleen viela tiedetd myyntitapah-

tuman yhteydessa.

Maailmassa lisaantyvan kilpailun, muutoksien nopeuden ja haastavan tulevaisuuden ennustetta-
vuuden takia jokainen yritys tarvitsee kilpailukyvyn sailyttdmiseksi ja parantamiseksi jatkuvaa kehi-
tysta. Jatkuvan kehityksen integroiminen osaksi yrityksen toimitapaa ja kulttuuria luo sillé erinomai-
set mahdollisuudet selviytya niin tulevaisuuden haasteista kuin myds luoda tydmukavuutta ja -tur-
vallisuutta yrityksen henkildkunnalle. Muutoksen ja kehityksen aikaan saaminen ei kuitenkaan tule
ilman sille annettuja resursseja kuten tyépanosta ja aikaa. Timo Rope ja Kari Tuominen (2010, 3)
kuvailevat muutoksen luonnetta hyvin kirjassaan Lean: Tehoa ja laatua markkinoinnin kehittami-
seen: "Muutos on kuin raketti. Se vaatii valtaisan energian lapaistakseen iimakehan. Lapéisyn jal-
keen sitd ei pidattele mikaan”. Talla hetkella maailman laajuinen tydnteon mullistaja luo haasteita
kaikille tydntekemisen muodoille, mutta erityisen haasteen ja muutosvaateen se antaa myyntityélle,
joka lahtdkohtaisesti ja perinteisesti on perustunut kasvokkain tapahtuvaan kanssakaymiseen asi-

akkaiden kanssa.

Tassa opinnaytetydssa pyritaan selvittdmaan, voiko myyntiprosessin yhtenaistaa hajautetussa asi-
antuntijaorganisaatiossa seka milla keinoin tdméa on mahdollista ja mité tydkaluja seka niiden omi-
naisuuksia yhtenaistaminen vaatii. Asian ratkaisemiseksi pyritdan selvittdmaan, miten kartoitetaan
myynnin nykyprosessi, mita ongelma- ja kehityskohtia talla hetkella on havaittu kohdeorganisaation
myynnissa sekd miten myyntiprosessia voidaan yhtenaistad, tehostaa ja kehittda. Kohdeorgani-
saationa talle tutkimustydlle toimii Areite Oy, joka pyrkii I6ytamaan taman kehitystydn avulla paran-

nuksia yrityksen kilpailukykyyn, uusien tyontekijoiden perehdytykseen seka toimintamalleja ja uusia



ratkaisuja myyntityon tekemiseen niin digitaalisten ratkaisujen kuin myds asiakkaidenkin kanssa

tapahtuvan kanssakaymisen vélitykselld (Saloranta 2021).

Kohdeorganisaationa toimii maaralaskentapalveluita rakennusalalla tuottava Areite Oy. Areite Oy:n
historia ulottuu vuoteen 1993 saakka. Vuonna 1993 organisaatio perustettin maaralaskentaa var-
ten nimella Insindoritoimisto Rakennus-Maarat Helsingissa. Yritys on vaihtanut nimeaan vuosien
aikana usein: vuonna 2010 Areite Oy:ksi, vuonna 2016 yritystoimintakaupan seurauksena Areite
Rakennus-Méaarat Oy:ksi seka viimeksi vuonna 2020 takaisin Areite Oy:ksi nimen vapauduttua
kayttoon. (Saloranta 2021.)

Kohdeorganisaatiolla on parhaimmillaan ollut kymmenen toimistoa eri puolilla Suomea, mutta talla
hetkella toimintaa on seitsemassa kaupungissa Suomessa. Yrityksen toimistot sijaitsevat Rovanie-
melld, Oulussa, Seindjoella, Kuopiossa, Joensuussa, Lappeenrannassa ja Helsingissa. Naista
maaralaskentaan suoritetaan kaikissa muissa toimistoissa paitsi Helsingin toimistolla, jossa toimii
talla hetkella yrityksen hallintoa. Yrityksen myyntipuolesta vastaavat aluepaallikét ja kuten kuvassa
1 nakyy, yrityksen aluepaallikét sijaitsevat Oulussa, Joensuussa ja Helsingissa. Kokonaisuudes-
saan Areite Oy:n palveluksessa toimii talla hetkella 43 tyontekijaa. Henkildston ikarakenne on 25

vuoden ja 63 ikdvuoden valilla. (Saloranta 2021.)

Helsinki
|
I T 1 T 1
Helsinki Joensuu Helsinki Joensuu Oulu
5 henkiloa 6 henkiloa 7 henkiloa 6 henkiloa 7 henkiloa 6 henkiloa

KUVA 1. Kohdeorganisaatiokaavio ja pdésaéntoiset toimipaikat seké laskentahenkiléston jakauma
Areite Oy:ssé (Saloranta 2021.)

Maaraluetteloita kohdeyritys toimittaa hieman yli 200 kappaletta vuodessa erilaisista rakennuspro-
jekteista uudistuotannosta saneeraukseen seka asuinrakennuksista kouluihin, metroasemiin ja toi-
mitiloihin. Areite Oy on toiminut my6s méaaralaskennan lisaksi rakennusalan kustannuslasken-
nassa, mutta tdma palvelun tuottaminen on toistaiseksi lopetettu epasaannallisen kysynnan seka

ydinosaamiseen keskittymisen takia. (Saloranta 2021.)
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Kohdeyrityksen myynti on jaanyt kaikkien muiden kehityshankkeiden takia ilman tarpeellista huo-
miota ja kehittamista. Myyntiorganisaatiossa on ollut viime vuosina henkildstomuutoksia luontaisen
poistuman takia, mika on luonut myyntitydskentelyn prosessissa ja kaytanndissa muutoksia. Muu-
toksia on kohdeorganisaatiolla tulossa myds tulevaisuudessa, mika korostaa tarvetta yhtenaistaa
myyntiprosessia ja siirtda tietoa niin kokeneemmilta myyjiltd nuoremmille kuin myés toisin péin.
Kohdeyritys on myds koko maailmaa kasittelevien tyéeldman muutoksien kuten digitalisaation tuo-
man tietomallintamisen takia isojen haasteiden edessa. Myynnin kehittamiselld ja sen prosessin
yhtenaistamisella kohdeyritys hakee niin kilpailukyvyn parantamista tehokkaamman myynnin muo-
dossa kuin myos kykya saada mahdollisten uusien myyjin perehdytys mahdollisimman helpoksi
seka tehokkaaksi. Myyntiprosessin yhtendistamisella pyritaan 16ytdmaan tehokkaita ratkaisuja
myynnin tekemiseen myyjien omien alueiden ulkopuolella esimerkiksi lomasijaisuuksien muo-
dossa. (Saloranta 2021.)

Areite Oy:ssd myynnin hoitavat yrityksen aluepaallikét. Aluepaallikdiden vastuualueet on jaettu
maantieteellisesti neljaan alueeseen. Pohjois-Suomen aluepaallikkd vastaa Lapin seka Pohjan-
maan alueiden myynnista ja asiakkuuksista, Itd-Suomen aluepaallikké vastaa nimensa mukaisesti
lta-Suomen ja Keski-Suomen alueiden asiakkuuksista seka myynnista. Etela-Suomen aluepaalli-
kén vastuualueena on Varsinais-Suomi, Hame ja Uusimaa pois lukien paakaupunkiseutu eli Hel-
sinki, Vantaa ja Espoo, josta vastaa paakaupunkiseudun aluepaallikkd. Jokaisen aluepaallikon teh-
taviin kuuluvat oman alueensa kohteiden kartoitus, ennakkomarkkinointi, myynti ja jalkimarkki-
nointi. Areite Oy:n ennakkokartoitusprosessi toimii talla hetkella padsaantoisesti puskaradion eli
asiakkailta tulevan tiedon, Faktanetin eli rakennusalan ammattilaisille tarkoitetun tietopalvelun
(Faktanet 2021) seka lehtien avulla. Projektikartoituksen seka projektien ennakkomarkkinoinnin
kirjaamistyokaluna on kohdeorganisaation omaan kayttéon luotu ohjelmisto, johon aluepéallikot
kirjaavat tulevat kohteet seké kohteiden potentiaaliset tilaajat. Kyseisen ohjelmiston avulla on myds
mahdollista lahettdd kohteiden tarjoukset seka tilausvahvistukset. Markkinointityokaluna kaytossa
on sahkopostitse toimiva laskentakohteet markkinointiviesti seké kasvokkain tapahtuvat tapaami-
set ja puhelut asiakkaiden kanssa. Kohdeorganisaation myynninkulku kaaviona nakyy kuvassa 2.
(Saloranta 2021.)



+ Asiakkaat
s Faktanet
+ehdet

*Puhelin *Puhelin
+ Sahkdposti + Sahkdposti

KUVA 2. Myynnin kulku Areite Oy:ssé (Saloranta 2021.)

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on ratkaista, kuinka kohdeorganisaationa toimivan hajautetun asiantuntijaor-
ganisaation myyntiprosessi yhtenaistetaan seka kuinka sen myyntia kehitetdan. Tavoitteena on
myds 10ytaa ratkaisuja yhtenaiseen toimintamalliin ja prosessin kehittdmiseen mahdollisimman te-
hokkaaksi ja toimivaksi seka asiakkaan arvon ymmartavaksi. Jotta vanhaa mallia voidaan kehittaa
ja yhtenaistaa, pitaa analysoida sen nykytilanne seka kartoittaa, milla tyokaluilla, ohjeistuksilla ja
toimintamalleilla sen kehittaminen on mahdollista toteuttaa. Tassa opinnaytetydssa tullaan myds
esittelemaan myyntiprosessi ja myynnin kehittdminen hajautetussa asiantuntijaorganisaatiossa.
Ajatuksena on myds pyrkia ratkaisemaan, miten voidaan kartoittaa myynnin nykytila ja kuinka tata

tietoa voidaan hyddyntaa myynnin kehittamisessa sekd myyntiprosessin yhtendistamisessa.

Tassa tutkimustydssa myyntityon monimuotoisuuden takia tutkimuskysymykset on pyritty rajaa-
maan muutamaan olennaiseen ja yksinkertaiseen kysymykseen. Taman tyon tutkimuskysymykset
on kolme:

- Mitka ovat myyntitydn kriittiset menestystekijat?

- Mita virikkeita Lean-ajattelu antaa myyntitydhon?

- Miten naita voi hyddyntaa kohdeorganisaatiossa?

10



1.3  Tutkimusote

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutetaan konstruktiivisena tutkimuksena. Tassa tyossa pyritaan
kehittdmaan toimintamalli, jonka avulla jokainen kohdeorganisaation myyjistd voisi toimia saman,
mahdollisimman tehokkaan ja tuottavan kaavan seka toimintamallin avulla myyntitydssaan. Tutki-
muksen tuloksena pyritaan kehittdméaan kohdeorganisaatiolle yhtendinen toimintamalli, joka seka
ratkaisee alun ongelman etté kehittdd myds muuten yrityksen myynnin toimintaa. Ongelman rat-
kaisu ja kehitystydn perustana on teoriaan pohjautuva yhdessa kehittdminen, jossa niin ongelman
laajuutta kuin myds sen ratkaisujakin haetaan yhdessa tyontekijdiden kanssa. Konstruktiivisen tut-
kimuksen rakenne ilmenee kuvasta 3. (Jokinen 2021; Talus 2014; Kasanen, Lukka & Siitonen
1993).

Ongelma Ratkaisun
kdaytannon kdaytannon

relevanssi \ Konstruktio / toimivuus

Ongelman

ratkaisu \
Ratkaisun

Kytkenta

- teoreettinen
teoriaan

uutuusarvo

KUVA 3. Konstruktiivinen tutkimus (Kasanen, Lukka & Siitonen 1993.)

Taman opinnaytetydn tutkimus tullaan tekemaan erilaisin kyselyin ja haastatteluin seka niista saa-
tujen tietojen avulla. Kehitystydn alussa pyritdan selvittdmaan myynnin nykytilanne ja lahtokohdat

nykytilanteen kartoituskyselyllé seka toimitusjohtajan haastattelulla.
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1.4  Tyon toteuttaminen

Teoriapohjana tassa kehitystydssa kaytetaan paasaantoisesti myynnin ja markkinoinnin teorioita
seka naiden lisaksi kehittamiseen liittyvia teorioita tdméan kehitystyon vaatimassa laajuudessa.
Myynnin sek& markkinoinnin teorioiden avulla pyritdan rakentamaan tarpeellinen teoriatieto myyn-
nista, sen prosessista ja tyokaluista. Myynninteorioiden lisaksi kehittamisen yleisten teorioiden
avulla pyritdén varmistamaan, jotta télle kehittdmistyolle asetetut vaatimukset niin laadun kuin
myds tilaajan nékokulmasta tayttyvat. Kehittamisen ja jatkuvan parantamisen teoriana kaytetaan
Lean-ajattelun teoriaa tyokaluineen. Teoriaa tahan tydn keratdan niin myynnin kuin kehittdmisen
kirjallisuudesta sek& myos erilaisista muista kirjallisista tuotoksista kuten tieteellisista artikkeleista

ja blogiteksteista.

Tama opinnaytetyd koostuu sisallysluettelon mukaisesti viidesta paakohdasta. Ensimmaisessa lu-
vussa eli tassa luvussa on tyon johdanto. Johdannossa kdydaan lapi tyon taustat, tavoitteet, tutki-
musongelmat seka tyossa kaytettavat teoriat ja tyon toteuttaminen. Toisessa luvussa perehdytaan
tydnkannalta olennaisiin teoriatietoihin eli myyntiin ja kehittdmiseen niiltd osin kuin se on tdman
tutkimuksen kannalta oleellista. Tydn teorialuvun jalkeen tulevassa luvussa perehdytaan tutkimuk-
seen sen tavoitteisiin, toteuttamiseen seka tuloksiin. Neljannessa luvussa kaydaan koko tyon tu-
loksia lapi seka arvioidaan niita ja niihin liittyvia mahdollisia jatkoajatuksia. Ty6n viimeisessa lu-

vussa on yhteenveto eli tiivistelma tasta tyosta ja sen ansioista.
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2 TEORIA

21 Myynti

Myynti kasitteend on hyvin monialainen ja melkein kaikkialla tapahtuva prosessi. Myynti voi olla
niin sanotusti perinteistd myyntia eli esimerkiksi paivittaistavarakauppaa tai oman idean, palvelun
tai yksittaisen tyontekijan suoritteen myyntia. Naissa myynnin eri muodoissa myyja tarvitsee aina
jonkinlaisen myyntiprosessin ja myyntitaidot onnistuneen myynnin aikaan saamiseksi. Yhteista kai-
kille myyntitapahtumille on ostajan tarve seka myyjan kyky tdman tarpeen tyydyttdmiseksi. (Salmi-
nen 2018, 11-15.)

Myyjan ty6 itsessdan muuttuu jatkuvasti vaativammaksi. Myyntity6lle haasteita luovat niin erilaisten
teknologioiden kehityksen kiihtyminen, maailman digitalisoituminen, myytavien ratkaisujen moni-
mutkaistuminen kuin myds yleisesti maailmassa vallitsevan muutoksen nopeutuminenkin. Myynti-
tydn jatkuvan haasteellisuuden kasvun liséksi samat syyt asettavat myos asiakkaille yha isompia
haasteita seka vaatimuksia hankintoihin. Asiakkaiden voi olla informaation maaran lisaantymisen
ja helpomman saatavuuden takia hankalampi havaita liiketoimintansa tueksi oikeita ratkaisuja on-
gelmiinsa, seka tdman lisaksi asiakkaan voi olla yleisesti haastava ymmartaa, millaisia haasteita
hanelld on ratkaistavaksi. Vaikka asiakas havaitsisikin liketoimintaansa vaatimansa ratkaisun, on
hanelld maailman avoimuuden seka helpon tiedon saannin takia helpompi kilpailuttaa ja 16ytaa
kyseisen ratkaisun myyjat tai tuottajat, mika entisestdén hankaloittaa myyjan tyéta seka lisaa kil-
pailua. (Yli-Pietila & Tani 2019, 13.)

Helppo tiedonsaanti luo myos haasteita asiakkaan ostopaatoksen tekemiseen, kun han yrittaa l6y-
taa oikeaa ratkaisua erilaisten ja toisinaan my6s monimutkaisten ratkaisuiden viidakosta. Kilpailun
kiristymisen ja ostotapahtuman naennaisen helppouden takia tulee monimutkikkaampien ratkaisu-
jen myyjien pyrkia asiakkaan kanssa laheiseen yhteistydhon ja tdman kautta 16ytaa oikeat seka

toimivat ratkaisut asiakkaan likepalvelun tueksi ja lisdarvon tuojaksi. (Yli-Pietila & Tani 2019, 13.)

Asiakkaiden suurimmat syyt ostotapahtumaan ovat oman liiketoiminnan kehittdminen seka siihen
liittyvan ongelman ratkaiseminen. Tassa ajatuksessa olennaista on havaita, etta yleensa myyjan ja
ostajan vuorovaikutus kaynnistda isomman prosessin, olipa sitten kyse yrityksien ja asiakkaan tai
yrityksen ja yrityksen valisesta kaupan kdynnistd. Myyntitapahtuma kaynnistaa tai antaa ensi im-

pulssin palvelun tai tuotteen tekemiselle. Myyjan on siis pystyttava tarjoamaan sellaisia palveluita
13



tai tuotteita, joiden asiakasyritys tai yksityishenkild nakee tuottavan lisdarvoa hanen omassa toi-
minnassaan. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 46-56; Viio & Gronroos 2014, 1085-1095.)

Myyntikokonaisuus ei kuitenkaan ole vain pieni yksittainen tapahtuma asiakkaan ja myyjan valilla,
vaan se muodostuu useista osatekijéista aina kysynnan kartoittamisesta ja tuote- seka palveluke-
hityksesta jalkimyyntiin ja toimitukseen. Myynti kokonaisuudessa tulee myds ymmartaa itse myyta-
van palvelun tai tuotteen osuus myyntitapahtumasta seké@ sen merkitys toteutuneen kaupan ai-
kaansaamiseksi. Lisdarvon tuottamisesta johtuen myyjan on tiedettdva edustamansa tuotteen tai
palvelun ominaisuuksien liséksi sen soveltuvuus juuri kyseisen asiakkaan toimintaa tai tarpeeseen.
Myyjan onkin siis pystyttava tuotetietdmyksen lisaksi selvittdmaén asiakkaan mahdollinen liiketoi-
minta, ostoprosessi seka ostokayttaytyminen, markkinatilanne ja osattava yhdistaa edelld mainitut
omaan myyntipalveluun tai tuotteeseen kdytanndssa. Myynti kokonaisuutena vaatii runsaan tiedon
hallintaa seké yhdessa tekemisté ja onnistumista asiakkaan ja myyjan valilla arvon tuottoa unohta-
matta. Mikali myynti pitdisi kiteyttad yhteen lauseeseen, voitaisiin sen ajatella olevan asiakkaan
liketoiminnan tuntemista ja kehittdmista seka yhteisen paamaaran saavuttamista lisdarvon tuoton
kautta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 46-56; Viio & Gronroos 2014, 1085-1095.)

Kun puhutaan asiakkaalle tuotettavasta arvosta, on syyta muistaa, etta asiakkailla on yleensa oma
luokitus tai kasitys myyjan toiminnasta seka myyntiorganisaation kyvysta auttaa heita liketoimin-
nan kehittamisessa, sen ongelman tai haasteen ratkaisemisessa ja tdmén seurauksena lopulli-
sessa arvon tuossa asiakkaan toimintaan. Useimmilla asiakkailla on yleensa jonkinlainen ajatus,
miten yhteisty6 on kaikin puolin sujunut myyjan seka hanen edustamansa organisaation ja tdman
edustaman tai jopa tuottaman palvelun tai tuotteen osalta. Taman ajatuksen avulla, joka perustuu
menossa olevaan myyntitapahtumaan ja mahdollisesti aikaisempiin kokemuksiin kyseisen myyjan
kanssa seka niiden yhteydessé saamaansa palveluun ja kokemukseen, asiakas voi luoda ajatuk-
sen millainen asiakas han on myyjalle ja hanen edustamalleen organisaatiolle. On siis mahdollista
tai jopa todennakoista, etta asiakas luokittelee myyjat ja palvelun tuottajat omiin kategorioihin heilta
saaman palvelun suhteen aivan kuten myyntiyrityksetkin segmentoivat asiakkaansa. Myyja ei kui-
tenkaan voi pakottaa tai valttamatta edes omalla tekemisellaan vaikuttaa, mihin kategoriaan asia-
kas mieltdd suhteensa myyntiorganisaatioon seka myyjaan. Tarkeinta on myyjéorganisaation ym-
marrys tarjonnasta seka heidan kyvystaan tehda asiakkaan ostoprosessi mahdollisimman helpoksi
lisdarvon tuoton avulla sekd& sen maksimoinnilla mahdollisimman kustannustehokkaasti. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2010, 48-54.) Asiakkuuden arvon kehittyminen yrityksen tarjoamasta ja

asiakkaan tarpeista kohti toteutunutta myyntia on kuvattu kuvassa 3.
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Toteutunut
myynti

Asiakkaan
odotukset ja
valmius ostaa

KUVA 4. Asiakkuuden arvon kehittyminen (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 53.)

21.1  Myynnin johtaminen

Myynnin johtaminen voidaan jakaa kahteen osaa, operatiiviseen ja strategiseen osaan. Myynnin
johtaminen on niin myynnin seurantaa kuin rajojen asettamista myyjille seka tyokalujen valintaan
myynnin tekemiseksi ja tukemiseksi. Myynnin johtaminen on siis niin asioiden kuin ihmisten hallin-
taa ja johtamista. Myynninjohtamisen tarkein tavoite on varmistua myyntiorganisaation eli myyjien
paasemisesta heille asetettuihin tavoitteisiin seka varmistua siita, ettd myynti tukee yrityksen stra-
tegiaa. Kun myynti tukee yrityksen strategian toteutumista, pitéisi sen myés tukea yritystoiminnan
perimmaista tarkoitusta eli tuottaa voittoa yrityksen omistajille. Yrityksella voi ollakin kaytossa paa-
strategian liséksi myos erilliset myynti- ja markkinointistrategiat, jotka toimivat yrityksen kokonais-
strategian tdsmentavina tyokaluina. Myynnin ja markkinoinnin strategiat kasittelevat sita, ketka ovat

yrityksen asiakkaat, niin padkohderyhman asiakkaat kuin my6s muutkin kohderyhmat, mita myy-
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daan seka mika on yrityksen kilpailuetu oman sektorinsa markkinoilla. Myynninjohtamisen perus-
asioita ovat yrityksen toimintaympariston analysointi, asiakkuuksien johtaminen sekd@ myyntika-
navien valitseminen. Myynninjohtamisen tyGkaluna voi toimia myds asiakkuudenhallintajarjestelma
eli CRM. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 61-62, 79.)

Osa myynnin johtamista on myynnin toimintaymparisto seka sen syvempi ymmartaminen. Myynnin
toimintaympéristolla tarkoitetaan markkinoita, joissa yritys toimii. Markkinat muodostavat sen erilli-
set toimijat, joita ovat asiakkaat, kilpailijat seka naiden lisdksi mahdolliset muut sidosryhmat ja toi-
mijat kuten lainsaatajat, rahoituslaitokset sekd muut erilliset sidosryhmét ja viranomaiset. Maail-
massa muutoksen nopeuden lisdantyessa seké tiedon saannin parantuessa on toimintaympariston
nopeat ja isot muutokset yha yleisempia. Myyjien pitéisi myynnin johdon tuella ja avulla pystya
vastaamaan naihin muutoksiin ja haasteisiin. Tiedon saannin lisdantyminen on parantanut asiak-
kaiden tietoisuutta ja maaraa heidan liketoimintansa ongelman ratkaisuun kehitetyista palveluista.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 63.)

Myynninjohtajan tydkaluja toimintaympariston nakemiseksi, ymmartamiseksi seka siihen vaikutta-
vien asioiden ja tulevaisuuden muutoksien ennakoimiseksi ovat markkina- ja asiakasanalyysit.. Toi-
mintaympariston analysointi perustuu ajatuksiin, milla markkinoilla yritys haluaa toimia seka millai-
sia asiakkuuksia se tavoittelee. Naihin yritys saa vastauksia ja ajatuksia markkina- ja asiakasana-
lyysien avulla. Markkina-analyysi on niin asiakkaan kuin oman toimialan tulevaisuuden ennusta-
mista, kehitysnakymien seka trendien avulla, jotka voivat auttaa yrityksen liiketoiminnan kehitty-
mista eli tdssa tapauksessa myyntia ja sen keittdmista. Asiakasanalyysin avulla yritys pyrkii ym-
martdmaan asiakkaita seka heidan kayttaytymistaan paremmin esimerkiksi ostokayttaytymisen
osalta. Asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartamiseksi tulee selvittad miksi, miten ja millé perus-
teilla asiakkaat tekevat oman ostopaatoksensa. Néiden tietojen avulla yritys voi kohdistaa omien
ratkaisujensa ominaisuuksia seka myyjan perusteluita ja argumentteja, miksi juuri hanen myy-
mansé tuote tai palvelu tukee asiakkaan liiketoimintaa parhaiten seka luo sille suurimman lisdarvon
suhteessa kilpailijoiden ratkaisuihin. Taman liséksi asiakkaiden analysoinnintiin tarkeita tyokaluja
ovat asiakaskannattavuus ja asiakkaiden reklamaatiot. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 63-
67.)

Asiakaskannattavuuden avulla yritys saa tarkeaa tietoa, onko asiakkuudet kannattavia seka mitka
néista ovat kannattavia ja kuinka kannattavia ne lopulta ovat. Monimutkaisempien ratkaisujen tuot-
tajien ja myyjien voi olla hankala ennustaa tarkkaa kannattavuutta etukateen palvelulleen ja tasta

syysta tulisi myyntijohtajan ja myyjien analysoida kannattavuutta jalkikateen. Usein asiakkuuksien
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kannattavuutta kannattaa katsoa pitkéllé aikajénteelld ja useamman projektin osalta eikd tehda
pikaisia johtopaétoksia yhden projektin tietojen perusteella. Toki yhden projektin huonoa kannatta-
vuutta voi ja osassa tapauksissa myds pitéisi paikata seuraavalla projektilla. (Hanti, Kairisto-Mer-
tanen & Kock 2016, 63-67.)

Markkinoiden ymmartamisen sekéa asiakkaiden toiminnan ymmartamiseksi markkinoilla tulee yri-
tyksen selvittda myos kilpailijoiden toiminta ja maara. Kilpailijoiden toiminnan lisdksi markkina-ana-
lyysissa tulee perehtya asiakkaiden mielikuviin kilpailijoista. Markkincilla on aina kilpailijoita ja hei-
dan toimintansa vaikuttaa toisiinsa merkittavasti. Markkina-analyysin tarkoituksena on tuoda yrityk-
sen tietouteen ketka ovat yrityksen kilpailijoita suorilla markkinoilla eli tarjoavat lahestulkoon ident-
tista ratkaisua tai palvelua yrityksen kanssa. Suorien markkinoiden analysoinnin liséksi yrityksen
tulee ottaa huomioon myds epasuorakilpailu ja -kilpailijat eli ne toimijat, jotka eivat suoranaisesti
myy l&hestulkoon identtista ratkaisua yrityksen kanssa vaan ovat kehittaneen tai keksineet toisen-
laisen ratkaisun ja lahestymistavan samaan ostajan ongelman ratkaisemiseksi. Markkina-analyysin
tekemiseen on luotu useita tyokaluja kuten SWOT-analyysi seka PESTEL. (Hanti, Kairisto-Merta-
nen & Kock 2016, 67-68.)

Myyntikanavilla tarkoitetaan kanavia, joista yrityksen tarjontaa voidaan ostaa. Nama myyntikanavat
voidaan jakaa kahteen paaalueeseen, joko suoraan myyntiin eli myyntiin suoraan asiakkaille oman
organisaation toimesta tai sitten epasuosuoraan myyntiin eli myytiin, jossa myynti toteutetaan toi-
sen toimijan avulla. Suorien ja epasuorien myyntikanavien piirteet ja erot on esitetty taulukossa 1.
Suorat ja epasuorat myyntikanavat eivat ole toistensa pois sulkevia vaihtoehtoja vaan yritys voi
suorittaa myyntiansa molempien kanavien kautta. Molempien kanavien kayttd henkildasiakkaille
on yleistynyt huomattavasti digitaalisten ratkaisuiden kuten internetin ja sen tuomien mahdollisuuk-
sien seurauksena. On my0s hyvin yleista, etté yritys tekee suoraa myyntia omassa kotimaassaan
ja ulkomaan myynti toteutetaan epasuoran myynnin avulla. Suoralla ja epasuoralla myyntikanavalla
on ominaisuuksiin nédhden isoja eroja niin myynnin kulujen, katteen, asiakassuhteiden kuin myés
mahdollisten konfliktien osalta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 68-72.)
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TAULUKKO 1. Suoran ja epdsuoran myyntikanavan piirteet ja eroavaisuudet (Hanti, Kairisto-Mer-

tanen & Kock 2016, 70.)

Kilpailevat tuotteet

Keskittyy omiin tuotteisiin

Myy yleensa myos muita tuot-
teita

Myyjan panostus

Voidaan painottaa korkean kat-

toon tuotteiden myyntia

Panostaa usein niihin tuotteisiin,
joita helpoin myyda tai joista saa

parhaan tuoton itselleen

Myyjien kontrollointi ja ohjaus

Yrityksen omissa kasissa

Ei suoraa kontrollia

Motivointikeinot Palkka + muut edut, koulutus, | Yleensad komissio tai kate, voi-
kannustus, arvotuksen osoitta- | daan tarjota myds markkinointi-
minen, myyntiorganisaation tuki | tai koulutustukea

Uusasiakashankinta Asiakkaat hankitaan itse Uusasiakashankinta ei aina ak-

tiivista

Asiakassuhteet Omissa kasissa Asiakassuhteet olemassa,

mutta jalleenmyyjan hallinnassa

Kustannusvaikutukset Korkeat kiinteat kustannukset Vahan tai ei ollenkaan kustan-

nuksia

Tuotekohtainen marginaali

Korkea

Alhaisempi, mutta maaréat voivat

olla suuria

Kommunikaatio

Suoraan asiakkaan kanssa

Viestit saattavat jaada vain jal-

leenmyyjan tietoon

Konfliktit

Myynnin  johtaminen, kehitys-

keskustelut

Tavoitteiden erilaisuus, neuvot-

telut tai sopimuksen purku
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21.2 CRM, Customer Relationship Managemet

CRM eli Customer Relationship Management on nimensa mukaisesti asiakkuudenhallintajarjes-
telma. Sen paatavoite on mahdollistaa seka edistda myyntiorganisaation asiakkuuksien hallintaa.
CRM sisaltaa asiakkaisiin liittyvaa tietoa ja dataa kuten heidan yhteystietonsa, yrityksen tiedot,
mahdolliset aikaisemmat ostotapahtumat, myyjéan omat muistiinpanot kyseisesta asiakkaasta seka
mahdolliset tiedot yhteydenpidosta kyseiseen asiakkaaseen. Asiakkuudenhallintajarjestelm@ voi
myds sisaltad muita tietoja kuin edella mainitut, ja se on usein muokkautunut yrityksen oman kult-
tuurin ja tarpeiden mukaan. CRM-jarjestelma voi historia tiedon ja datan lisaksi pitaa sisallaan myds
tulevaisuuden ennusteita eli prospektointia. Kyseinen jarjestelma voi siséltad my6s myyntiorgani-
saation lisd@mien tietojen liséksi asiakaspalvelun kirjaamia tietoja, joista my6s myyntiorganisaatio
eli myyjat voivat hyétya erilaisissa myyntitilanteissa (Kurvinen & Seppanen 2016, 270-271.) CRM
on kasitteeltaan ja sisalloltdan hyvin laaja-alainen ja monimuotinen seké usein sen kaytdssa oloai-
kana jatkuvasti kasvava tietojarjestelma. Tommi Oksanen (2010, 22) jaottelee kirjassaan CRM ja
muutoksen tuska asiakkuudet haltuun CRM:n olevan
- Kasite, toimintatavoille ja tietojérjestelmille, joilla organisaatio jérjestelméllisesti hallit-
See asiakkuuksia.
- Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia, esimerkiksi markkinointia, myyntiéa
ja asiakaspalvelua.
- Léhestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni pitdmiseen.
- Lilketoiminnan tietojérjestelmé, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja johde-
taan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa.

- Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaan kannattavuus tuotto ja tyytyvéi-

Syys.

CRM-jarjestelma ei kuitenkaan yksinaan riita vaan se vaatii myos jarjestelman kayttajat. Toisin sa-
noen kyseessa on yleensa tietokoneohjelmisto, jonka sisallésta, kaytettavyydesta ja siséllon laa-
dusta vastaa kayttajat. Monissa yrityksissa on hyvin luotu myynninprosessi seka kaytdssa on erit-
tain hyva asiakassuhdejarjestelma, mutta silti nama yritykset menettavat asiakkaita kokonaan tai
osa asiakkaista vaihtaa osittain palvelun tuottajaa. Tasta syysta niin prosessiin kuin myds CRM-
ohjelmistoon tulee luoda sdanndt, seuranta seka niitd tulee jatkuvasti kehittdd vastaamaan asiak-
kaiden sek& oman organisaation tarpeita. Vain naiden toimien avulla saadaan CRM-jarjestelmasta
maksimaalinen hyoty irti eli apu yrityksen liiketoiminnan pydrittamiseksi seka asetettujen tavoittei-

den saavuttamiseksi. Mikali yrityksella on kaytdssa asiakkuuksien hallintaohjelmisto, tulisi kayton
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olla suunnitelmallista, hyvin johdettua ja yrityksen liketoimintaa tukevaa. Vain suunnitelmallisen ja
hyvin jalkautetun CRM-jérjestelman avulla mahdollistetaan myynnin perustuminen faktatietoon ja

rajoitetaan myyjan omien mielikuvien vaikutusta myyntiin. (Liu, Leach & Chung 2015, 906-910.)

21.3 Asiakassegmentti

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden seka asiakkuuksien luokittelua yrityksen méaarittamien
parametrien mukaisesti. Yritys pyrkii luokittelun avulla selkeyttdmaan ketké ovat heidan kohderyh-
maansa ja missa jarjestyksessa. Asiakassegmentoinnin avulla helpotetaan myynnin rajallisia re-
sursseja kohdistamaan omat resurssinsa niille asiakkaille, joiden kanssa yritys haluaa toimia ja
mita palveluita tai tuotteita haluaa eri asiakasryhmille myyda. Juuri rajallisten resurssien takia yri-
tyksen on tarkeaa segmentoida asiakkaat oman liketoiminnan kasvattamisen tai séilyttdmisen ta-
kia tiettyjen arvojen perusteella. Segmentointi voidaan tehda esimerkiksi sen perustella, miké on
asiakaan arvo, asiakkaan potentiaali tai kuinka tarked asiakas on myyjayrityksen liketoiminnan
kannalta eli, kuinka paljon rahaa han tuo yritykselle. Segmentointi voi perustua myds useamman
eri segmenttimaaritelman yhdistelmaan, mutta segmentoinnilla on aina joku hierarkkinen jarjestys.
Rajallisten resurssien takia yrityksen on tehtava valintoja ja ndiden valintojen pitéisi aina perustua
dataan tai suurempaan linjaukseen, jolla on tietty suunta ja pddmaara. Taman takia segmentointi
pitdisi olla aina tietyn arvon tai arvojen ja maarittelyiden perusteella tehtyja eika perustua esimer-

kiksi ihmisen omaan tuntumaan. (Kortelainen & Kyr6 2015, 38-39.)

Asiakkaiden lajittelun eri ryhmiin ei pitaisi toimia osan asiakkaiden karkottajana vaan sen tulisi ni-
menomaan parantaa jokaisen asiakkaan asiakaskokemusta sekd auttaa myyjaan selviytyméan
ty6stadn mahdollisimman tehokkaasti ja laadukkaasti. Harva yritys pystyy haalimaan kaikkia po-
tentiaalisia asiakkaita asiakkaikseen ja vielda harvemmin kaikkien asiakkaiden haaliminen on pit-
kélla aikatahtaimella yrityksen liiketoiminnan kannalta kannattavaa tai edes jarkevaa. (Kortelainen
& Kyrd 2015, 38-39.)

Vaikka asiakassegmentteja voi olla useita, niiden maara kannattaa pitaa rajallisena. Rajallisen seg-
menttimaaran avulla saadaan maksimoitua niiden hyddyntdminen myynnissa ja niista viestiminen
pysyy mahdollisena eika segmentit ala olemaan ristiriidassa keskendan seké tdman seurauksena
toimi aikasyopp6na myyjantydssa tehokkaan tydntekemisen sijaan. Segmenttien tulisi 1ahtdkohtai-

sesti perustua asiakkaan nykyarvoon seka hanen mahdolliseen arvoon eli potentiaaliseen arvoon
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ja sen nousuun tulevaisuudessa eli kasvupotentiaaliin. Naista syista yrityksen on kyettava loyta-
maan sekd maarittdmaan ne asiakkaat, jotka tuovat sille arvoa nyt ja tulevaisuudessa. Kuten ku-
vasta 5 kay ilmi on asiakkaiden segmentointi arvoon perustuvasti helppo jakaa nelja@n segmenttiin
heidan tdman hetken arvon ja tulevaisuuden potentiaalin suhteen. (Kortelainen & Kyrd 2015, 38—
39.)

Suuri
Nykyinen arvo

Pieni
tulevaisuuden tulevaisuuden
arvo arvo

fi b
H
!

Pieni
Nykyinen arvo

KUVA 5. Asiakassegmentoinnin asiakasarvoon perustuva periaate (Kortelainen & Kyr6 2015, 39.)

2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi voidaan jaotella useammalla eri tavalla. Useille naisté tavoista yhteista on kolmivai-
heinen paarakenne prosessissa: asiakkaiden etsinta ja ennakkomarkkinointi seka asiakkaan tar-
peen havaitseminen kuuntelemisen ja tiedon kerdamisen avulla, itse perinteisesti myynniksi miel-
letty neuvottelu ja kaupantekovaihe kaikkine ratkaisujen esittamisineen seka asiakkaan ja myyjan
molemmin puolisen ajatuksien vaihtamisen avulla seké viimeisimpana vaiheena itse palvelun tuot-
taminen ja jalkimarkkinointi sek& mahdollinen lisamyynti. Esimerkiksi Hanti ja kumppanit (2016, 57-

60) jaottelevat myyntiprosessin edelld mainitun kaavan mukaisesti teoksessaan: Oivaltava myynti-
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tyd asiakkaana organisaatiossa, ja myds Jari Salmisen (2018, 20, 109-158) myyntiprosessin vai-
heet etenevat paapiirteittain edelld mainitun kaavan mukaisesti teoksessa: Asiantuntijan myyntitai-
dot. Osto- ja myyntiprossien vaiheet seka yhteydet toisiinsa on esitetty kuvassa 6. Myyntitydssa
seka sen kehittdmisessa on olennaista tietdd myyntiprosessin eri vaiheet seka sisaistaa naiden
merkitys onnistuneen myynnin aikaan saamiseksi mahdollisimman tehokkaasti. (Kortelainen &
Kyrd 2015, 8-10.)

Myyntiprosessi:
Myyjayrityksen kannalta Asiakkuuden kannalta Asiakkaan ostopaéatos
Asiakastapaamista . o — . a
edeltava vaihe Liidi eli myyntijohtolanka Tarpeen havaitseminen
emyyntijohtolankojen
etsinta ~ ™
evalmistautuminen S

esomen kaytto
emarkkinoinnin apu

Myyntineuvotteluvaihe
’

eavaus o

starvekartoitus

eratkaisun esittaminen

easiakkaan
huolenaiheiden
kasittely

ehinnan perustelu

ekaupan paattaminen

T,’"’ as \
=== =77 Oston jalkeinen tilanne

easiakkaan jalkihoito
ja lisamyynti

-=- |nformaation etsinta

¥

N
*+ Vaihtoehtojen vertailu

&

Ostopaatos

KUVA 6. Osto- ja myyntiprosessin yhteys (Hénti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 57.)

2.21 Asiakkaiden hankinta seka ensikontakti ja luottamuksen voittaminen

Myyntiprosessi saa alkunsa asiakkaiden kartoittamisella ja hankkimisella seka naihin valmistautu-
misella. Valmistautumisvaiheessa selvitetdan mahdolliset asiakkaat seké naiden toiminta, pereh-
dytaan omaan palveluun tai tuotteeseen, otetaan selville mahdolliset kilpailijat seké heidan toimin-
tansa ja tutkitaan meneilld olevat trendit seka toimialan mahdolliset erikoispiirteet. Naiden tietojen

pohjalta luodaan suunnitelma ja tydkalut asiakkaiden saamiseksi ja heidan kanssa toimimiseen.
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Yleensa suunnittelematon toiminta johtaa myyntitilanteessa jonkinasteiseen sekaannukseen, ku-
ten esimerkiksi asiakkaan odotteluun tai vaaran tuotteen tai palvelun myyntiin seké naista aiheutu-
vien virheiden korjaamiseen, mika ei herata luottamusta asiakkaassa varsinkaan asiakkuuden
alussa. Myyntitapahtumaan valmistautuminen ei kuitenkaan prosessin alussa yksinaan riita vaan
sen liséksi on pystyttava ldytamaan ja hankkimaan itselleen asiakkaita, jotta pa@see hyddyntamaan
myyntitapahtumaan valmistautumista. Uusien asiakkaiden etsimisen ja hankkimisen tulisi olla jat-
kuvaprosessi yrityksen liiketoiminnan onnistumisen ja menestymisen takia. (Salminen 2018, 8,
109-113; Matthyssens & Johnston 2006.)

Kuten kuvasta 7 ilmenee, suoranainen asiakkaiden hankinta tapahtuu markkinoinnin, myyntityon
seka verkostoitumisen avulla. Markkinoinnin ja myynnin tehtava on saada asiakkaat kiinnostumaan
myyntiorganisaation tuottamasta palvelusta tai tuotteesta seka sen avulla mahdollistaa potentiaa-
lisen asiakkaan yhteydenotto myyjaan seka myds myyjan yhteydenotto potentiaalisiin asiakkaisiin.
Myyntity6lla tarkoitetaan ty6td, jossa myyja kartoittaa potentiaaliset asiakkaat ja on niihin itse suo-
raan yhteydessé erilaisten viestintdkanavien kuten puhelimen, sdhképostin tai tapaamisen avulla.
(Salminen 2018, 109-113; Matthyssens & Johnston 2006.)

=t Markkinointi ja mainonta g

Myyntity0 eli asiakkaiden
kontaktointi (kylmasoitto)

Verkostoituminen

KUVA 7. Asiakkaiden hankinta menetelmét ja ensikontaktin tekijé (Salminen 2018, 109-113.)
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Verkostoitumista voi tapahtua missa ja milloin vain. Verkostoitumisen avulla syntyneita asiakkuuk-
sia voivat olla esimerkiksi joukkoliikenteessa vieressa istuja, illan istujaisissa ennestaan tuntema-
ton henkild tai alaan liittyvan tapahtuman yhteydessé tulevat kanssakéymiset niin tuttujen kuin en-
nestaan tuntemattomien henkildiden kanssa. Nykyaikana suurimpia verkostoitumiskanavia ja ver-
kostoitumisen mahdollistajia ovat erilaiset virtuaaliset ja digitaaliset ratkaisut kuten sosiaaliset me-
diat; Twitter, Facebook ja LinkedIn. Naiden k&yttdminen uusien asiakkaiden hankintaan vaatii ky-
seisen alustan tuntemista ja aikaa siella tapahtuvan myyntityén, markkinoinnin ja verkostoitumisen
tekemiseen. Asiakkaiden hankinta seka siihen valmistautuminen voidaan kiteyttaa kahteen kysy-
mykseen: Mita osaat? Kenet tunnet? (Salminen 2018, 109-113; Matthyssens & Johnston 2006.)

2.2.2 Asiakkaan kuuntelu ja tietojen keradminen

Potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisen seka heihin saadun ensikontaktin ja tamén seurauksena
luodun ensivaikutelman jalkeen tulee onnistuneen myynnin ja palvelun tuottamisen kannalta yksi
olennaisimmista myyntiprosessin vaiheista eli asiakkaan kuunteleminen ja heiltd saatavan tiedon
keradminen oikeanlaisen ratkaisun saavuttamiseksi. Tassa vaiheessa olennaista on pystya tunnis-
tamaan kuuntelemisen ja kysymyksien avulla, mité asiakas tarvitsee seka millainen palvelu tai tuote
tuo lisdarvoa asiakkaan liiketoimintaan ja ratkaisee hanen liiketoimintaan liittyvan ongelman. (Kor-
telainen & Kyr6 2015,8-10; Ingram ym. 2006, 31.) Kuuntelemis- ja tiedonkeruuvaiheella on erittain
suuri merkitys, ettei palvelua tai tuotetta yli tai ali tuoteta vaan se olisi ratkaisuiltaan mahdollisim-
man lahella asiakkaan vaatimuksia. Oikeanlaisen ratkaisun avulla voidaan varmistaa my6s tuot-
teen hinnoittelun kohtaaminen asiakkaan toiveiden mukaiseksi ja talla varmistetaan, ettei asiakas
joudu maksamaan mahdollisesta ylituottamisesta toisen asiakkaan tarpeiden mukaisesti tai palve-

lun laatu ei ole liian heikko eika sen sisaltd ole vaara. (Salminen 2018, 128-130.)

Asiakkaan kuuntelu ja tietojen keradmisvaiheessa olennaista on keratéd mahdollisimman paljon tie-
toa seka tarvittavaa informaatiota oikeanlaisen palvelun tai tuotteen aikaan saamiseksi, eika asia-
kasta tarvitse hairitd uudelleen oikeanlaisen palvelun tuottamiseen tarvittavilla lisakysymyksilla.
Tiedon kera@misvaiheeseen on hyva luoda systemaattinen toimintatapa, jolla varmistetaan, etta
kaikki tarpeellinen tieto saadaan asiakkaalta kerralla selvitettyd. Johdonmukaisella ja systemaatti-
sella toiminnan avulla voidaan varmistua maksimaalisen laadun saavuttaminen ja sen lisaksi voi-
daan lisata luottamusta asiakkaan ja myyjan valilld. Kun tiedon keruu vaiheelle luodaan hyva ja
luotettava toimintamalli sekd systeemi tulee tasté ajan saatossa myyjille automaattinen toiminta-

tapa ja nain ollen he voivat hyddyntaa sitd myos yllattavissa myyntitilanteissa, joissa ei valttdmatta

24



ole myynninty6kalu seka muistilistoja muistin tueksi vaan nimenomaan toimintamalli ohjaa myyjaa
suoriutuvaan kyseisesta tilanteesta mahdollisimman tehokkaasti ja laadukkaasti. Hyvin suunniteltu
tiedon keruujarjestelm@ auttaa vanhojen myyjien toiminnan lisaksi myds uusien myyjien perehdy-
tysta ja heidan onnistumistaan tydssaan heti tydsuhteen alussa. Kaiken edella mainitun liséksi joh-
donmukaisen ja hyvin suunnitellun tiedonkeraysjarjestelman avulla voidaan helpottaa ostajan os-
toprosessia ja rakentaa luottamusta ennakoimalla hanen toiveita ja mahdollisesti uusia esille tuo-
tavia asioita, jotka vaikuttavat tdman ostopaatokseen. Tata toimintaa sanotaan proaktiiviseksi
myyntityoksi. (Salminen 2018, 128-130; Matthyssens & Johnston 2006; Ingram ym. 2006, 31-32.)

Kuvassa 8 esitetaan, kuinka proaktiivinen eli ennakoiva toimintatapa vaatii myyjélta tuntemusta niin
markkinoiden, asiakkaan kuin my6s oman organisaation toiminnasta sek& mahdollisesti ennusta-
mista ja ennakointia ndissa kaikissa tapahtuvista muutoksista. Naiden toiminnan tuntemisen seka
niilden muutosten ennakoinnin liséksi on myyjan pysyttava aktiivisena kuuntelijana asiakkaan suun-
taan, jotta hén saa varmasti kaiken tarvittavan tiedon onnistuneen myynnin mahdollistajaksi. (Sal-
minen 2018, 128-130; Matthyssens & Johnston 2006; Ingram ym. 2006, 31-32.)

Asiakkaan
toiminnan
tunteminen ja
muutosten
ennakointi

'SELCEED

odotusten

aktiivinen
kuuteleminen

Markkinoiden
muutosten
tunteminen ja
ennakoiminen Uusien
ratkaisujen
esittaminen

KUVA 8. Proaktiivisuus myyntityéssé (Salminen 2018, 129.)
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2.2.3 Ratkaisun tuottaminen ja tarjouksen laatiminen

Kolmantena myyntiprosessin vaiheen on konkreettisen ratkaisun kehittdminen ja tuotantomallin ra-
kentaminen seka néiden seurauksena tarjouksen laatiminen. Voidaan ajatella, etté ratkaisun tuot-
taminen ja kehittdminen on seurausta kahdesta edeltavésté vaiheesta eli asiakkaiden hankkimis-
ja kuuntelemisvaiheista tai naiden vaiheiden toimiessa seka niiden onnistuneen suorittamisen
avulla pitaisi asiakaslahtdisen ja juuri hanelle oikean ratkaisun kehittaminen olla huomattavasti hel-
pompaa. (Salminen 2018, 130-134; Matthyssens & Johnston 2006.)

Ratkaisun tuottamis- ja tarjouksen laatimisvaiheen suurimpia haasteita ja ongelmia on, ettei asiak-
kaan eli tilaajan tarpeita ole selvitetty tai niita ei ole ymmarretty oikein. Tasta syysta on syyta kirjata
tasmallisesti asiakkaan vaatimukset ja toiveet sekd@ noudattaa yrityksen tahan tarkoitukseen luo-
maa toimintamallia ja muistilistaa. Tasméllinen dokumentointi asiakkaan kanssa lapi kaydyista asi-
oissa mahdollistaa niin myyjan kuin mahdollisesti tuotantopuolen keskittymisen oikeiden asioiden
tuottamisen ja suunnitteluun. Oikein suunniteltu ja tuotetuttu palvelu on yleensa myds oikein hin-
noiteltu. Palvelu- tai tuoteratkaisun tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen asiakkaan ongelman
ratkaiseva toteutus eika suinkaan johtaa hanen toimintansa tekemiseen monimutkaisemmaksi. Yk-
sinkertainen ja helposti [ahestyttava palvelu- tai tuoteratkaisu helpottaa niin myynnin toteutumista
kuin myds tarjouksen laatimista. Yksinkertainen ratkaisu on helpompi esittaa niin suullisesti kuin
my0s kirjallisesti asiakkaalle seka auttaa asiakasta ymmartamaan sen sisalto ja tarkoitus. (Salmi-
nen 2018, 130-134; Matthyssens & Johnston 2006.)

Tarjouksen laatimiseen ja sen kirjalliseen muotoiluun seka esitystapaan kannattaa kiinnittaa huo-
miota ja varata tarpeeksi aikaa, jotta myéhemmassa vaiheessa tarjouksen perusteluun ja selitta-
miseen kuluva aika saadaan minimoitua. Tarjouksesta tulisi kdyda ilmi mahdollisimman selkeasti
tarjottava palvelu tai tuote seka miksi juuri kyseinen ratkaisu on toimivin asiakkaan ongelman rat-
kaisemiseksi. Niin kuin aikaisemmassa vaiheessa myos tarjousvaiheessa kannattaa noudattaa
systemaattista ja johdonmukaista toimintaa seka mielellaan jonkinlaista etukateen suunniteltua ra-
kennetta ja muotoilua. On syyta muistaa, etta tarjouskirje toimii aina myds myyntiesitteena ja mark-
kinointivalineena. Tarjouskirjeen luomisessa tulisi ottaa huomioon, ettei valttamatta se henkild, joka
on tarjouksen pyytanyt, ole ainoa henkild paattdmassa tai paattdmassa ollenkaan kyseisesta han-
kinnasta. Tasta syysté selked ja hyvin perusteltu ratkaisu seka toimintamalli auttavat tilaajaa teke-

maan oman ratkaisunsa hankinnan eli ostopaatoksen suhteen tai auttaa hanta perustelemaan ky-
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seisen ratkaisun toimivuutta mahdollisille muille ostopaatéksesta vastaaville henkildille omassa or-
ganisaatiossaan eli piileville paattajille. (Salminen 2018, 130-134; Matthyssens & Johnston 2006.)
Jari Salminen (2018, 133) esittelee kirjassaan Asiantuntijan myynti taidot kahdeksan kohtaisen ky-
symyslistan laadukkaan tarjouksen luomiseksi:

- Onko tarjouksen siséltdé kunnossa?

- Vastaako tarjous asiakkaan tarvetta?

- Onko tarjottu ratkaisu perusteltu riittdvan tarkasti?

- Miten ostaja aikoo kayttaa tarjoustasi?

- Ketké osallistuvat tarjouksen késittelyyn ja p4étéksen tekoon?

- Miten eri henkilbiden osaaminen ja tietotarpeet on huomioitu tarjouksessa?

- Onko tarjouksen visuaalinen ilme kunnossa?

- Millaista listukea ostajana toiminut henkilé saaftaa tarvita tarjouksen esittelyssé

omalle organisaatiossa?

2.24 Ratkaisun esittaminen ja perustelu seka vastavaitteiden kasittely

Kun asiakkaan ongelmaan on keksitty soveltuva ratkaisu, joka tuottaa arvoa asiakkaalle ja tdman
ratkaisun pohjalta on luotu tarjous, on aika esitelld kyseinen ratkaisu. Vaikka ongelman ratkaisu
itsessdan olisi erittain onnistunut ja hyvin luotu vaatii se siitd huolimatta esittelya seké perustelua
asiakkaan suuntaan viestintdkanavan avulla, olipa viestintakanavana sitten tapaaminen, puhelin
tai sahkdposti. Esittelyssa ja ratkaisun perustelussa on syyta huomioida sama pééasia kuin aikai-
semmissa myynninprosessin vaiheissa eli helppous, selkeys seka johdonmukaisuus. Esittelyn ja
perustelujen tulee olla helpon tulkittavuuden lisksi my6s lyhyita, jotta asiakkaan mielenkiinto tar-
jousta ja sen siséltamaa ratkaisua kohtaan saadaan pidettyd. Taman avulla asiakas tuodaan tie-
toiseksi, miksi juuri kyseinen ratkaisu on heidan kannalta paras. Ratkaisun esittelyssa ja esittami-
sessa tulee huomioida asiakkaan tekninen osaaminen, mika ei valttamatta aina ylla palvelun tai
tuotteen tuottajan tai edes myyjan osaamisen tasolle. Koska yleensa on epaselvaa, miké on asiak-
kaan tekninen osaaminen, kannattaa kiinnittad huomiota tarjouksen ja sen perustelujen sanavalin-
toihin eika kaikissa tilanteissa kannata kayttad ammattisanastoa kovinkaan syvallisesti tai moni-
mutkaisesti. (Salminen 2018, 134-135: Matthyssens & Johnston 2006.)

Asiakkaita tdssa vaiheessa melkein poikkeuksetta kiinnostaa hinta eik& niinkdan myyjan ja hanen

edustamansa organisaation tuottama ja kehittdma ratkaisu asiakkaan ongelman poistamiseksi.
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Tasta syysta johtuen myyjan tulisi aina paasta perustelemaan ratkaisua ja hintaa olipa sitten vies-
tintavaline tarjouksen lahettdmis- tai esittdmisvaiheessa mika tahansa. Esimerkiksi mikali tarjous
lahetetdan sahkopostilla kannattaa myyjan avata ja perustella tarjous sahkopostin saatteena mah-
dollisimman hyvin seka viela lahettdmisen jalkeen olla asiakkaaseen yhteydessé puhelimitse tai
tapaamisen muodossa ja taman avulla varmistua, etté asiakas on varmasti ynmértanyt tarjouksen
sisallon ja perustelut. Ratkaisun selkea esittdminen ja hyva perusteleminen on erittdin tarked osa
onnistuneessa myyntiprosessissa, silld myyjan tehtava on pyrkia vaikuttamaan asiakkaan ajatte-
luun ja mielikuviin seka antaa télle kaikki tarpeellinen tuki ja tieto tilaajan oikean ratkaisun teke-
miseksi. Sen lisaksi, etta ratkaisun esitteleminen auttaa tilaajaa paé@seméaan mahdollisimman perille
sen ominaisuuksista ja miksi juuri kyseinen ratkaisu on oikea heidén ongelman suhteen, antaa
tarjouksen kasittely vaiheessa lasna@ oleminen joko fyysisesti tai digitaalisen viestintakanavan
avulla mahdollisuuden reagoida tilannekohtaisesti tilaajan ajatuksiin, toiveisiin sekd mahdollisiin
muutoksiin, joita tilaajalle on voinut tulla tarjouspyynndn jalkeen. (Salminen 2018, 130-134; Matt-
hyssens & Johnston 2006.)

Kuten kuvassa 9 on esitetty ostajan ostamispaatokseen vaikuttavat tarjouksen teknisen siséllon,
tuotteen arvon ja hinnan lisaksi my6s myyjan argumentointi seka ostajan emotionaaliset ajatuksen
myyjaa ja hanen edustamaansa yritysta seka tuotetta kohtaan. (Salminen 2018, 135-139: Matt-
hyssens & Johnston 2006.) Myyjan tulisi tehda ostajan ostopaatés mahdollisimman helpoksi toimi-

van ratkaisun ja selkeén tarjouksen avulla (Leijala 2018, 22-23).

Argumenttien

hyvaksyminen \
Tarjouksen
ymmartaminen ﬂ Ostopddtos

Emotionaalinen
sitoutuminen

KUVA 9. Asiakkaan ajatteluprosessi tarjouksen késittelyssé (Salminen 2018, 141.)

Yleensa myyntiprosessiin ja myyntineuvottelu vaiheeseen kuuluu asiakkaan vastavaitteet myyjan
tarjoaman ratkaisun ja esittdméan tarjouksen suhteen. Vastavaitteet eivat valttamatta suinkaan
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johdu esitetyn ratkaisun huonoudesta tai edes siihen liittyvista perusteluista ja tarjouksen esittami-
sestd, vaan ne voivat olla luonnollinen osa asiakkaan muutosprosessia oman ajattelun suhteen.
Myyjan kannattaa suhtautua vastavaitteisiin sellaisen néakokulman avulla, ettei asiakas ole viela
sisaistanyt ja ymmartanyt tarjouksen siséltoa tarpeeksi syvallisesti. (Salminen 2018, 139-144; Da-
vies 2010.)

Kuten myynti my6s ostaminen on prosessi, joka muodostuu eri aiheista aina esitetyn ratkaisun
ymmartamisesta seké soveltuvuudesta heidan ongelmanratkaisuun ja ostajan edustaman yrityk-
sen luomien ostosaanndstdjen noudattamiseen. Vaikka asiakas olisi siséistanyt tarjouksen ja heille
ajatellun ratkaisun sisallon tulee vasta-argumentti hinnan osalta ja tuotteen tai palvelun kalleudesta.
Tama johtuu asiakkaan kyvysta sisaistaa hinta huomattavasti paremmin kuin mikaan muu tarjouk-
sen sisallosta. Vasta-argumenttien avulla seké seurauksena myyjélle tulee mahdollisuus avata tar-
joustaan ja ratkaisuaan ostajalle juuri niiltd osin, kun han ei ole vield sité sisaistanyt tai tarvitsee

lisatietoa oman ostopaatoksensa tekemiseksi. (Salminen 2018, 139-144; Davies 2010.)

Yrityspuolen ostoissa asiakasta ohjaa alussa jarkiperaiset eli rationaaliset syyt ja lopussa siina voi
olla sek& usein on mukana myG@s innostuneisuuden tunnetta. Tama poikkeaa kuluttajille tutusta
herateostoajatusmaailmasta, jossa tunnemaailman seka jarkiperaisten ostamiseen ohjaavien toi-
mintojen kulku on juuri pain vastainen. Myyntitilanteessa esitetty ratkaisu vaatii muutosta asiakkaan
toimitavoissa eli niin sanotusti siind tutussa ja turvallisessa toimintamallissa seka -ymparistossa.
Oman toimintamallin ja -ymparistdn muutosta asiakas kasittelee vasta-argumenttien kautta. Yritys-
ten vélisessa kaupanteossa ostaja on kaiken lisaksi vastuussa tekemisistadan niin onnistumisista
kuin epdonnistumisista omalle organisaatiolleen. Myyjan pitéisi onnistua auttamaan ostajaa argu-
mentoimaan myyjan esittdman ratkaisun puolesta, sen jarkevyydesta seka toimivuudesta ostajan
organisaatiosta péin katsottuna. Kun myyja tekee ostajan tyén mahdollisimman helpoksi ostajan
omassa organisaatiossa hankinnan puolesta, luo tdma myos lisaa luottamusta myyjan ja ostajan
valilla seka nopeuttaa kaupan teon prosessia. Perusteluissa ja ratkaisun ominaisuuksissa myyjan
pitdisi muistaa pitaytya faktoissa ja muistaa luvata vain sellainen palvelulupaus, josta voi pitaa
kiinni, silla talla voi olla erittdin merkittavat seurauksen asiakassuhteen jatkumiseen ja tuleviin kaup-
poihin yritysten valilla. (Salminen 2018, 139-144; Davies 2010.)
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2.2.5 Hinnan myyminen ja kaupan paattaminen

Vaikka asiakkaiden hankkiminen, heidan ensikontaktointi, luottamuksen voittaminen, kuuntelemi-
nen, heiltd tietojen keraaminen, heille lisdarvoa tuottavan ratkaisun mahdollinen kehittaminen ja
siita tarjouksen laatiminen seka tdman ratkaisun esitteleminen ja perusteleminen ovat kaikki erittain
tarkeitd myyntiprosessin vaiheita on myyntiprosessin tarkein vaihe tuotteen tai palvelun hinnan
myyminen ja itse toteutuneen kaupan aikaan saaminen. Jos ei ensimmaisella kaupanteon kerralla
niin viimeistaan jossakin vaiheessa saman asiakkaan asiakkuuden aikana tulisi myyjan paasta on-
nistuneeseen kaupan tekoon. Onnistuneen kaupan teon merkitys johtuu siita, etta loppujen lopuksi
vain onnistuneet kaupat toimivat myyjan edustaman organisaation ja yrityksen liiketoiminnan ylla-
pitajana seka liiketuloksen parantajana ja tulevaisuuden mahdollistajana. Toki pelkk& onnistunut
kaupan teko ei riitd vaan kauppojen tulisi olla voitolliset vahintaan pitkalla aikavalilld asiakkuuden
aikana. Myyjan tekemien onnistuneiden voitollisten kauppojen vaikutus liiketoimintaan on merkityk-
seltaan suuri, joten hanen tulisi aina pyrkia lyomaan kauppalukkoon kuin se on mahdollista. (Sal-
minen 2018, 144-151.)

Mitd nopeammin myyja on saanut edeltavan kahden myyntiprosessin vaiheen tavoitteen saavu-
tettua seka kaupan vahvistettua, sita kustannustehokkaampi myyja on omassa tyossaan. Kaupan
lukkoon lyémisen vaativaan aikaan vaikuttaa huomattavasti myytava tuote tai palvelu. Mikali myyja
myy yleisesti tunnettua tuotetta tai palvelua kuten esimerkiksi toimistotarvikkeita tai puhelin liitty-
maa, sita lyhyemman ajan han joutuu kayttaa ratkaisun esittamiseen, perusteluihin ja kaupan paat-
tamiseen, toisin kuin monimutkaisissa asiantuntijapalveluiden kaupanteossa, joiden hinta voi vaih-
della tuhansista euroista jopa satoihin tuhansiin euroihin tai sita isompiin raha summiin. Nama mo-
nimutkaisemmat ratkaisut, joiden hinta ja arvon tuotto, ovat kaiken lisaksi yleensa merkittdvampia
ostajan kannalta, vaativat huomattavasti kattavampaa ja aikaa vaativampaa ostoprosessia ja kau-
pan paattamista. Myds monimutkaisten palveluiden myynnissa toimii sama laina-alaisuus kuin tun-
nettujen tuotteiden myynnissa, eli mitd nopeammin ja paremmalla onnistumisprosentilla myyja on-
nistuu kaupat lydémaan lukkoon, sen kannattavampi myyja on hanen omalle organisaatiolleen. Kau-
pan vahvistamiseksi myyjan ei pida kuitenkaan lupailla liikoja vaan pitdytya jo ennalta sovituissa
asioissa tuotteen tai palvelun toimitusajan seka ratkaisun sisallon suhteen, ellei hanella ole varmaa
tietoa, etta asiakas haluaa juuri nopeamman toimitusajan tai erilaisen ratkaisen ja toisekseen tieda
varmuudella, ettd omatuotanto pystyy toteuttamaan myyjan lupaaman uuden ratkaisun tai aikatau-
lun ongelmitta. (Salminen 2018, 144-151.)
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Hinnan myymisessa puhutaan hinnan esittdmistd mahdollisimman selkeasti asiakkaalle, mutta sa-
malla pitaen huolen argumenttien riittdvyydesta esitetyn ratkaisun puolesta seké sen tuottaman
lisdarvon asiakkaan liiketoiminnan suhteen. Mitd huonommin ratkaisu on esitelty, perusteltu ja

avattu asiakkaalle, sita korkeammalta hinta hanesta vaikuttaa. (Salminen 2018, 144-145.)

2.2.6 Palvelun tuottaminen ja asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen

Kaupan syntyminen ei suinkaan paata ostoprosessia silla sen jalkeen on vield tuotettava ostettu
palvelu tai tuote, joka on asiakkaalle luvattu. Tuotteen tai palvelun tuottamisen liséksi on varmis-
tuttava, etta tuote tai palvelu on lupauksien mukainen ja vastaa ominaisuuksiltaan tarjouspyynnon
sisaltoa. (Salminen 2018, 151-152.)

Palvelun tuottamisessa tarkeinta on, etta tuote tai palvelu vastaa ennalta sovittuja asioita seka en-
nen kaikkea tuottaa lisdarvoa ostajalle. Naiden kahden ominaisuuden sek& hyvan palvelun avulla
voidaan luoda edellytykset asiakassuhteen jatkumiselle myds tulevaisuudessa. Yleensa jos asia-
kas on ollut tyytyvainen kaupan lukkoon lyonti hetkella, on hénta helpompi miellyttda myds palvelun
tuottamisessa. Myyjan tulee varmistua asiakkaalle luodun asiakaspalvelun toimivuudesta ja sopi-
vuudesta juuri kyseisen asiakkaan suhteen seka sen toimivuudesta asiakkaan toimitapaan ja toi-
mintaprosessiin, jotta asiakas saa tarvitsemansa palvelun ja tuen niin palvelun tuottamisen aikana
kuin mahdollisesti siitd seuranneiden tuotteiden toimituksen aikana ja jalkeen. Asiakasprossia voi-

daan kutsua myds asiakkaanpoluksi. (Salminen 2018, 151-152.)

2.2.7 Asiakassuhteen ja luottamuksen vahvistaminen

Myynnissa on syyta ymmartdd myyntiprosessin jatkuminen ostopaatoksen, tuotteen tai palvelun
tuottamisen sekéa sen toimittamisen jalkeen, silla jalkeen tulee varmistaa, etté asiakkaalle tuotettu
palvelu tai tuote on sopimuksen mukainen ja asiakkaalle arvoa tuottava. Kun asiakkaalle tuotettu
palvelu tai tuote on sopimuksen mukainen ja arvoa tuottava voidaan kuvailla asiakasta tyyty-
vaiseksi asiakkaaksi. Yleensa tyytyvaiset asiakkaat palaavat saman palvelun tai tuotteen tuottajan
sekd myyjan asiakkaaksi ja parhaimmassa tapauksessa hanesta tulee heidan suosittelija, joko
avoimesti tai oman yrityksensa ja verkostonsa sisalla. (Leijala 2018, 22-23; Salminen 2018, 152.)
Myyjan vastuulle jaa siis tuotteen oikeellisuuden varmistaminen ja asiakkaan kanssa myyntipro-
sessin aikaisemmissa vaiheissa sovituista asioista kiinnipitdminen. Taméa vaatii myyjalta laadu-

kasta ja selkeaa viestintdd seka kommunikointia niin tiedottamisen muodossa palvelun tuottavan
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organisaation suuntaa, millaisesta palvelusta tai tuotteesta on asiakkaan kanssa sovittu seka ta-
man liséksi myyjan on pysyttdva vastaamaan palvelun tuottajissa heranneisiin kysymyksiin seka
olla apuna mahdollisten tuotannollisten ongelmatilanteiden ratkaisuissa. (Salminen 2018, 152-
153.)

Asiakassuhteen luomisessa ja hanen luottamuksen voittamisessa tulee muistaa kustannusvaati-
mus, joka tulee uusien asiakkaiden hankkimisesta. Uusien asiakkaiden hankkiminen, heidén luot-
tamuksen voittaminen ja pysyvan asiakkuuden saaminen vaatii yleensa huomattavasti isommat
taloudelliset resurssit kuin vanhojen asiakkaiden pitaminen tyytyvaisend. Koska uusien asiakkai-
den hankkiminen on kallimpaa kuin vanhojen séilyttdmien, tulisi koko myyjéorganisaation aina
ylimmasta johdosta myyjiin sekd mahdollisiin palvelun tai tuotteen tuottajiin, ynmartaa koko myyn-
tiprosessin olevan osa vakiintuneen asiakkuuden saavuttamista ja myds osa markkinointia, varsin-
kin jalkimarkkinointia. Myyjan tulisi olla yhteydessa aktiivisesti asiakkaisiin myds myyntivaiheen jal-
keen seka ostotilanteiden valissa, jotta pystytaan varmistumaan maksimaalisesta asiakkaan arvon
lisdamisesta seka tiedetaan mahdollisista asiakkaan vaatimuksien tai tilanteen muutoksista. (Sal-
minen 2018, 152-155.)

Monissa organisaatioissa myyja onnistuneen kaupan saatuaan siirtyy merkittavasti pienempaa roo-
liin asiakkaan suhteen tai poistuu jopa kokonaan kuviosta, sillé vastuu varsinaisen tuotteen tai pal-
velun tuottamisesta siirtyy yleensa muille organisaation jasenille. Tassa toimintamallissa on vaa-
rana, etta asiakas kokee joutuvansa laiminly6dyksi tai hdnen kanssa sovittu ratkaisu ei vastaakaan
myyjan lupaamaa tai pahimmassa tapauksessa asiakas joutuu selittdmaan ndmé asiat uudelleen
tuotteen tuottajille. Kun asiakas kokee tulevansa laiminlyddyksi johtaa tamé yleenséa asiakkuuden
loppumiseen tai merkittdvasti sen hankaloitumiseen. Jotta asiakkuudet saataisiin sailymaéan ja asi-
akkaat olisivat tyytyvaisia, myyjan tulisi olla sdanndllisesti, mutta lisdarvoa tuottavasti yhteydessa
asiakkaisiin. Myyjan lasnéolon liséksi koko organisaation tulisi tiedostaa ja ymmartaa seka toimia
asiakkaan arvonmuodostuksen mukaisesti ja sen avulla mahdollistaa mahdollisimman hyva seka

asiakkaan liiketoimintaa tukeva asiakaskokemus. (Salminen 2018, 152-155.)

Menestyvan ja onnistuneen asiakassuhteen luo myyntiorganisaation ja asiakkaan toimintatapojen
seka -prosessien yhteensovittaminen seka niiden ymmartaminen. Tama toiminto vaatii toteutuak-
seen resursseja. On siis syyta huomioida, ettei kyseinen toiminto tapahdu niin sanotusti valokat-
kaisijasta kaantamalla vaan se tulee todennakdisesti vaatimaan niin epaonnistumisia kuin myds
mahdollisia uudelleen aloittamisia asiakkuuksien osalla. Tassa auttaa, kun myyja pitéa lupauksis-

taan kiinni eli ei toisin sanoen lupaile asiakkaalle liikoja eiké varsinkaan asioita, joita asiakas ei itse
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edes vaadi tai jopa tarvitse. Erityisen tarkedksi riittava asiakkaan ja myyjan valinen kommunikaatio
muodostuu asiantuntijaty6ssa, vaikkei asiakkaalla juuri sillé hetkell olisikaan ostotarpeita. Myyjan
ja asiakkaan valinen kommunikaatio jaa paasaantdisesti myyjan vastuulle. Mikali asiakas ei ole
juuri silla hetkella ostamassa mitaan, taméa yhteydenpito voi muodostua esimerkiksi edeltavan yh-
teisen projektin asiakaspalautteen kera@misesté tai mahdollisten tulevien projektien tiedottami-
sesta tai kartoittamisesta. Jari Salminen (2018, 154-155) muotoilee kirjassaan Asiantuntijan myynti
taidot yhteyden pidon tarkoitukseksi muun muassa seuraavat:

- Varmistaa asiakkaan tyytyvéisyys tuotettuun palveluun ja toimintaasi asiantuntijana

- Vahvistaa luottamusta osoittamalla aitoa kiinnostusta asiakkaan toimintaa kohtaan

- Kerétéd kokemuksia oman tuotteen tai palvelun tuottamasta arvosta, ratkaisun toimi-

vuudesta ja asiakkaan kayttokokemuksista

- Pohjustaa tulevaa myyntia, oftamalla selvaé asiakkaan tilanteesta ja suunnitelmista.

Luottamuksen luominen ja aikaan saaminen on hyvan asiakassuhteen perusta. Se toimii niin myy-
jan kuin asiakkaan hyddyksi ja auttaa myyjaa selvittdmaan miten voidaan mahdollisesti tuottaa jopa
entista enemman lisaarvoa asiakkaan liiketoimintaa kohtaan. Kun luottamussuhde on saatu ai-
kaiseksi, asiakas yleensé kertoo omaan liketoimintaa seka myyntiorganisaation toimintaan ja tuot-
tamiin palveluihin liittyvista asioista huomattavasti avoimemmin ja kattavammin. Téallaisia asioita
voivat olla esimerkiksi: asiakkaan kokemukset saamastaan palvelusta seka sen teknisista ratkai-
suista ja niiden yhteen sopimisesta hanen toimintaan, asiakkaan omista tulevaisuuden nakymista
ja suunnitelmista, asiakkaan omasta suhtautumisesta myyjaén seka tdman edustamaan organi-
saatioon ja sen henkildstddn seka myyja voi saada arvokasta tietoa kilpailijoiden toiminnasta. (Sal-
minen 2018, 155-158: Yli-Pietila & Tani 2019, 47-50.)

Hyva seka luottava asiakaan ja myyjan suhde auttaa ongelmatilanteiden ratkaisemiseen molemmin
puolin. Kun myyjan on helppo olla yhteydessa asiakkaan suuntaan ja myds toisin pain, mahdollis-
tetaan ongelmien ratkaisu mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ongelmien havaitsemisesta seka
mahdollisimman toisiaan ymmartavasti. Mahdollisimman nopean ongelmatilanteiden ratkaisun
avulla véltetdan usein ongelmien kasvaminen entistd suuremmiksi sekd mahdollisesti ndista seu-

raavien lisdongelmien syntyminen. (Salminen 2018, 155-158: Yli-Pietila & Tani 2019, 47-50.)

Kerran luotu luottamussuhde asiakkaan ja myyjan valilla ei kuitenkaan séily itsestaan loputtomiin
vaan se vaatii yllapitoa. Myyjan tulee tajuta yhden virheen vaikutus tahan luottamussuhteeseen. Jo
pelkastaan yksi huonosti hoidettu tilanne tai reklamaatio voi murentaa koko luottamuksen myyjan

ja asiakkaan vélilld. Ongelmatilanteiden hoitamisen nopeus ja avoimuus vaikuttaa merkittavasti,
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kuinka kovasti ne vaikuttavat asiakkaan ja myyjan véliseen suhteeseen. On siis my6s mahdollista,
kun hairi6tilanne tai ongelmakohta hoidetaan erittdin laadukkaasti ja asiakasta ymmartavasti, etta
tama jopa lisaa luottamusta asiakkaan seka myyjan valilla ja parantaa heidan vélista suhdetta, sen
avoimuutta ja tiedon jakamisen tasoa. (Salminen 2018, 155-158: Yli-Pietila & Tani 2019, 47-50.)

2.3 Lean-ajattelu

Lean-tuotanto eli Lean Production tuli termind tunnetuksi teoksesta The Machine that Changed
The World. Tama teos on MIT:sséa tydskennelleiden professoreiden tekema kirja, jossa kuvataan
tutkimusta autotehtaiden massa- ja Lean-tuotantojen eroista. Kyseisessa teoksessa tutkijat vaitta-
vat myos, ettd Lean-tuotantoa voi soveltaa onnistuneesti jokaisella teollisuuden alalla maailman
laajuisesti. (Womack & Jones 2003.) The Machine that Changed The World ei kuitenkaan ole Lean-
ajattelun alkuperainen lahde vaan alkunsa se on saanut Toyotan tuotantofilosofiasta. Lean-tuotan-
nosta kaytetadn myos toista termia Toyota Production System eli lyhenteena TPS. (Six Sigma &
C; Six Sigma & A; Petersson ym. 2018a.)

Toyotan tuotantofilosofiaa on kehitetty jo reippaasti yli puolen vuosisadan ajan. Alkunsa ajattelu-
malli sai, kun Toyota Motor Corporation johto antoi toimeksiannon paatuotantoinsindéri Taiichi
Ohnolle nostaa yrityksen tuottavuutta. Tuohon aikaan Toyota Motor Corporation suurimpia haas-
teita oli taydellinen padoman puuttuminen seka tuotannon konekannan vanhentuminen. Naista
kahdesta syysta paatuotantoinsingdri Ohnon oli pakko kehittaa ja keksia uusia toimenpiteitd, joilla
saavutettaisiin suurempi tuotanto vahemmalla tekemisella seka pienemmalla paaomalla ja resurs-
seilla. Lean-ajattelu on siis saanut alkunsa valmistuskonseptista seka taméan konseptin sisaltdmista

tydkaluista ja tekniikoista. (Six Sigma & C; Six Sigma & A; Petersson ym. 2018a.)

Lean-ajattelun ytimessa on kyse jatkuvasta parantamisesta ja kehittamisesta. Jatkuvan parantami-
sen ja kehittdmisen perustana ovat tuotantokustannuksien minimoiminen, laadun parantaminen
seka tehokkuuden lisdé@minen ja virtauksen maksimoiminen yrityksen prosesseissa. Juuri imuoh-
jaus ja virtaus ovat paatekijoita Lean-ajattelussa eli yrityksen tuotantoprosessi pitéisi saada virtaa-
maan mahdollisimman tehokkaasti. Imuohjauksella tarkoitetaan toimintaa, jossa tuotteen tai palve-
lun tekeminen kaynnistyy asiakkaan tarpeesta saada kyseinen tuote tai palvelu ja se tahtaa siihen,

ettd tuotteen tai palvelun ominaisuudet vastaavat juuri niitd vaatimuksia, mité asiakas tuotteelta
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haluaa. (Womack & Jones 2003.) Kéytanngssa nama asiat saavutetaan muun muassa hukan pois-
tamisella, arvon lisdamisella ja ihmisten sekd prosessin jatkuvalla kehittdmisella. (Bicheno &
Holweg 2016, 1-2; Dombrowski & Karl 2017, 615-620.)

Lean-ajattelu pohjautuu hyvaan organisointiin ja prosessimaiseen ajatteluun (Todorut, Rabontu &
Cirnu 2010, 334-340). Lean-ajattelun tavoitteena on kehittaa tehokkuutta ja laatua yrityksen toi-
minnassa (Womack & Jones 2003). Lean-ajattelussa on syyta muistaa, ettd kyseessa on koko
organisaation ajattelumaailman muutoksen vaativa toimenpide ja prosessi eli voidaan puhua myos
Lean-filosofiasta. Lean-tuotannon, -ajattelun tai -filosofian luominen ja tekeminen organisaatioon
vaatii yleensé pitkajanteista tyota seka kuten ajattelun yksi perusasioista on jatkuvaa kehittamista.
Esimerkiksi Toyotalle tdmén ajattelun ja toimintamallin luominen on kestanyt jo useita vuosi kym-

menid ja sen kehittdminen jatkuu edelleen. (Bhasin & Burcher. 2006, 56-72.)

Yksi hyva tapa esitella Lean-ajattelua on Lean-talo, jossa perustan télle ajattelulla luo toiminnan
stabiilius. Lean-talo 1dytyy kuvasta 10. Talon keskidssa on Lean-ajattelun ydin eli ihmiset ja ndiden
jatkuva kehittdminen. Ajattelutavan kattoa eli liiketoiminnan tavoitteita sekéa tavoitteiden johtamista
kannattelevat kaksi pilari, jotka ovat JIT-ajattelu ja JIDOKA. Toiminta saadaan stabiiliksi kaytta-
malla Lean-menetelmia kuten 5S, visuaalista ohjausta, hukan ymmartamista ja sen minimoimista
seka Kaizen-ajattelua eli jatkuvaa parantamista. Vasemmanpuoleisen pilari eli JIT-pilarin muodos-
tavat pieneratuotanto, imuohjaus ja Heijunka eli tasapainotettu tuotanto. Toisen pilarin eli oikean-
puoleisen pilarin muodostaa Jidoka eli inhimillinen automaatio, Poka Yoke eli virheiden estdminen
sekéa vakioidut tybtavat. Kattoa kannattelevan palkin muodostaa Hoshin Kanri eli tavoitteiden joh-
taminen ja itse kattona on Lean-ajattelun avulla saatavat hyddyt liketoiminnalle eli taloudellinen,
virheetdn ja nopea tuotanto, joiden avulla yrityksen liketoiminnan kannattavuus paranee. (Jokinen
2020, 6-7.)
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Lean-filosofiaja periaatteet

KUVA 10. Lean-talo (Jokinen 2020.)

Taiichi Ohno oli Toyota Motor Corporation paatuotantoinsindériné luomassa ja mahdollistamassa
Toyota Production Systeemin syntymista. Han jakoi hukan muodostumisen (menetelman alkupe-
raiskielelld muda) seitsemaan eri osa: 1. ylituotanto, 2. odottaminen, 3. siitdminen, 4. yliproses-
sointi, 5. varastointi, 6. turha liike, 7. virheet. Naiden seitseman alkuperaisen hukan lisaksi on ole-
massa teoksia, joissa on nostettu esille myds kahdeksas hukan muoto eli ihmispotentiaalin huk-
kaaminen. Tasta on hyvin eridvia mielipiteitd, onko tamé kahdeksas hukan muoto vai yksi Lean-
ajattelun perusajatuksista eli ihmisten jatkuva kehittdminen. (Six Sigma & B; Bicheno & Holweg
2016, 17-23.)

Lean-ajattelu on myos tyokaluja seka tyokaluihin perustuvia toimintoja ja tekniikoita. Tydkaluja ja

tekniikoita ovat muun muassa: Kanban-taulu, 5s-mentelma, VSM, imuohjaus, Poka-Yoke, SMED,
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tydn standardoiminen seka tuotantolinjan tasapainottaminen. Naista tunnetuin esimerkki on ensim-
maisend mainittu Kanban-taulu, johon Ohno sai ajatuksen vierailleessaan Piggle Wiggly supermar-
ketissa Yhdysvalloissa. (Six Sigma & A; Six Sigma & B; Six Sigma & D.)

2.3.1 Kaizen

Kaizen eli vapaasti suomennettuna jatkuva muutos parempaan ja juuri tata Kaizenilla tarkoitetaan.
Kaizenin merkitysta voidaan kuvailla yhdeksi Lean-ajattelun peruspilareista seka kulmakivista.
Tassa ei kuitenkaan ole valia muutoksien suuruudella, kunhan niité tapahtuu, olipa ne sitten suuria
muutoksia tai joukko pienia muutoksia. (Bicheno & Holweg 2016, 3-5; Liker 2016, 23, 26.)

Kaytanndssa Kaizen on jatkuvaa kehittamista ja parantamista. Kaizenin avulla on tarkoitus kehittaa
ja parantaa prosesseja ja toimintamalleja. Jotta jatkuva kehittdminen on mahdollista, vaatii tama
menetelmd tydpanosta ja ajatuksen sisdistamista jatkuvasta kehittdmisesta aina yrityksen johto-
portaalta tydntekijoille saakka. Voidaan ajatella, etta Kaizenin avulla tehtvan kehityksen olennai-
nen osa on koko organisaation osallistaminen aina ylimmasta johdosta tydntekijdihin ja tdman seu-
rauksena koko organisaation jatkuva kehittaminen ja kehittyminen. Kun koko organisaatioon saa-
daan ajettua sisalle jatkuvan kehittymisen seka kehittdmisen ajatus, tulee siitd myos ajan saatossa
normaali toimintatapa ja ajatusmalli seka osa yrityksen kulttuuria. Kun organisaatiossa annetaan
kaikille tyontekijoille mahdollisuus kertoa oma ndkemyksensé tyonsa kehittdmisen kohdista seka
ongelmakohdista, antaa my6s tamé mahdollisuuden jokaiselle parantaa osaamistaan, kehittaa yri-
tyksen prosesseja seka auttaa myds muita kehittymaan tydssaan. (Bicheno & Holweg 2016, 3-5;
Lean Production 2020.)

2.3.2 Imuohjaus, JIT (Just In Time)

Just In Time -filosofian perusajatuksena on, etta tuotantoprosessissa on juuri oikeat raaka-aineet,
juuri oikean laatuisina seké juuri oikea mééra raaka-ainetta oikeassa paikassa oikeaan aikaan
(Kootanaee & Babu & Talari 2013, 8). Imuohjaus on tasta ajatuksesta suomennos. Imuohjauksella
tarkoitetaan perinteisen tydntohjaus-ajattelun vastakohtaa eli ajatusmalli, jossa tuotannon teke-
mista ohjataan prosessin lopusta kasin eli ideaali tilanteessa asiakkaan tilaus toimii tuotannon
kaynnistajand (Rahko & Jokinen 2020). Naiden jarjestelmien ajatuksena on siis, ettei tuotannon

tekeminen perustu arvioihin vaan aitoon asiakkaiden muodostamaan kysyntaan ja tarpeeseen. Ai-
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toon kysyntaan perustuvan tuotannon avulla yritys pystyy kasvattamaan tuotannon laatua, tuotta-
vuutta ja tehokkuutta sekd parantamaan kommunikaatiota ja vahentdmaan merkittavasti hukkaa

sen eri muodoissa. (Kootanaee & Babu & Talari 2013, 8.)

JIT-tuotannossa tuotteen kuluttajan tarve toimii tuotannon laukaisevana ajatuksena, pystyy yritys
vastaamaan kuluttajan tarpeisiin huomattavasti paremmin eika se ole tuottanut varastoon mahdol-
lisesti vaaranlaisia tai tilaajalle vahemman arvoa tuottavia tuotteita jo valmiiksi. Yrityksen varastojen
maara vahetessa tarkoittaa se myds pienempia investointeja ja sidottua paddomaa keskeneraisiin
tuotteisiin. Kun niin vali- kuin loppuvarastot saadaan mahdollisimman pieniksi, on yrityksen varas-
tojen fyysisen koon vaatimus luonnollisesti pienempi seké riski tuotteiden pilaantumisesta ja vari-
oitumisesta varastoinnin yhteydessa pienenee merkittavasti. (Kootanaee & Babu & Talari 2013, 8,
13-14.) Imuohjaus antaa tuotannolle mahdollisuuden reagoida markkinatilanteiden muutoksiin no-
peammin, kun tuotteita ei ole valmiiksi tuotettu varastoon vaan tilaus toimii ohjaavana tekijana tuo-

tannossa.

Alun perin JIT-ajattelussa on puhuttu jopa yhden tuotteen virtauksesta ja se voi joissakin tuotanto-
prosesseissa toimia tanakin paivana. (Hopp & Spearman, 2004, 135). JIT-tuotannon periaatteisiin
kuuluu my6s vahvasti tuotannon lapimenoaikojen lyhentdminen seka laadun jatkuva parantaminen.
Imuohjausajattelun avulla saadaan pienennettya raaka-aineiden ja valmiiden tuotteiden varastoin-
tia kuin my6s onnistutaan vélttdmaan tyonaikaisia pysahdyksia (Kootanaee & Babu & Talari 2013,
8). Jotta JIT-tuotanto on mahdollista, vaatii se ihmisten osallistamista ja tukemista jatkuvaan kehit-
tamiseen seka kuten Lean-ajattelu vaatii se myos johdon ja yrityksen omistajien ymmarrystéa imuoh-
jauksesta seka ajattelutavan muutosta lyhyen aikavalin tuottomallista pitkan aikavélin ajatteluun ja
tavoitteisiin. (Kootanaee & Babu & Talari 2013, 12-13.)

2.3.3 Standardoitu tyo

Standardilla tarkoitetaan parhaaksi tiedettya yhdessa sovittua tapaa tehda tietty ty6. Standardin
tarkoituksena on siis luoda toimintamalli seka ohjenuora, joka on voimassa juuri nyt ja jota noudat-
tamalla kyseisen tehtavan suorittaminen pitaisi onnistua tehokkaimmin ja turvallisimmin tydmuka-
vuutta unohtamatta. Standardoinnin avulla voidaan mahdollistaa poikkeamien havainnointi, lisita
ennustettavuutta sekd mahdollistaa jatkuva oppiminen ja kehittyminen. Koska tapahtuma on stan-
dardoitu eli sille on maaritelty jokin oletusarvo, olipa se sitten tapaviestia tai toimintatapa laittaa

tietty maara tiettya aineosaa tiettyna aikana tiettyyn seokseen, antaa se mahdollisuuden havaita,
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jos sovitussa toimintatavassa tulee poikkeama. Mikali ty6ta ei ole standardoitu ei voi my6skaan
ajatella jonkin tapahtuman olevan poikkeava normaalista silla normaalia ei ole mitenk&an maari-
telty. (Petersson ym. 2018a, 69-71.)

Standardoinnin avulla voidaan maaritella tyolle seka sen vaatimille olosuhteille vaatimukset, joten
myds hukan seuranta tulee mahdolliseksi standardoinnin avulla. Yhteisesti sovitulla tavalla toimi-
minen tietyssa prosessissa tai toiminnossa luo mahdollisuuden ennustaa sen lopputulosta eli esi-
merkiksi, mitd myyntiprosessissa pitdisi lopulta tapahtua ja mihin eri standardoidun myyntiproses-
sin vaiheen pitéisi johtaa. Kuten jo Lean-ajattelu luvun alussa todetaan, on ennustettavuus jatkuvan
yhdessa kehittamisen seké toimintojen parantamisen lisaksi yksi Lean-ajattelun avain asioista ja
osa mahdollistaja hukan poistamisen mahdollistamiseen. Standardoinnissa tulee huomioida, ettei
kaiken standardoiminen ole jarkevaa vaan yleensa toistuvasti tapahtuvat toiminnot ovat otollisimpia
standardoimiselle seka sen avulla jatkuvalle parantamiselle. Standardit eivat kaytanndssa koskaan
ole luotu pysymaan ensimmaiselle kerralla luodussa muodossa loputtoman ajan vaan niita tulisi

muokata ja kehittda tarpeen mukaan. (Petersson ym. 2018a, 69-71.)

Standardisointi antaa mahdollisuuden tehokkaalle toiminnalle seka tamén lisaksi se mahdollistaa
toimintojen ohjaamisen ja seuraamisen. Toimintojen ohjaaminen ja seuraaminen puolestaan antaa
mahdollisuuden organisaation tehokkaalle johtamiselle ja ohjaamiselle kohti Lean-ajatteluorgani-
saatiota. Lean-ajatteluorganisaation yksi padasioista on hyviksi ja tehokkaiksi todettujen toiminta-
tapojen luominen, kayttdminen seké niiden parantaminen kaytanndssa. Standardien luominen ja
kayttoon ottaminen auttaa merkittavasti Lean-ajattelun periaatteen luomista ja syntymista seka nii-
den seurauksena tulee liiketoiminnallin parantaminen niin hukkien minimoimisen muodossa kuin
myds tydmukavuuden avulla. Standardoiminen ei ole pelkastaan tyontekijoiden vastuulla vaan se
vaatii myds merkittdvaa kiinnostusta ja panostusta tyonjohdolta. Tydnjohdon vastuulle jaa antaa
tyontekijoille mahdollisuus tydn standardoimiseen kuin myds sen yhdesséa sovittujen toimintatapo-
jen noudattamisen seuraaminen seka niiden jatkokehittdmisen mahdollistaminen. (Petersson ym.
2018b, 88-90; Bicheno & Holweg 2016, 142-146.)

234 58

5S on systeemi, joka on saanut nimensa viiden S-kirjaimella alkavan japaninkielisen sanan perus-
teella. Namé sanat ovat: seiri eli sorteeraus, seiton eli systematisointi, seiso eli siivous, seiketsu eli

standardointi ja shitsuke eli seuranta. Kuvassa 11 kay ilmi 5S vaiheet ja niiden suhteet toisiinsa.
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58S tarkoitus on nimensa mukaisesti olla jonkin tyétehtavan tai -pisteen siivoava, systematisoiva,
standardoiva seka kurinalaistava jarjestelma. 5S hyotyja ovat tuottavuuden paraneminen seka tyo-
tapaturmien vaheneminen. (Gapp, Fisher & Kobayashi 2008, 565-566.) Yksinkertaistettuna 5S:n
mukaan tavaroilla seka asioilla on aina oikeat paikat riippuen siita, kuinka usein sita tarvitaan (Mo-
dig & Ahlstrém 2018, 144).

1. Sorteeraus

KUVA 11. 5S-systeemi (Veres ym. 2018, 900-905.)

5S-systeemin ensimmaisen vaiheen padmaara on siivota tyopiste ja sen yhteydessa tyopisteelle
kuulumattomat tavarat eli tavarat, joilla ei ole kyseisen tyon tekemisen kannalta merkitysta. Tassa
vaiheessa kaydaan lapi kyseisen tyotehtavan vaatima alue kokonaisuudessaan, kaikki laitteet ja
tyokalut mukaan luettuna. Tydpisteen tavarat ja laitteet kdydaan lapi yksi kerrallaan ja pyritaan
jokaisen kohdalla miettimaan vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Miksi tata tarvitaan, kuka tata
tarvitsee, kuinka usein tata tarvitaan seka milloin vimeksi tata on kaytetty? Naiden kysymyksien
avulla selvitetdan, mitka tydvalineet ja -koneet ovat oikeasti valttamattomia tyopisteen valittomassa
laheisyydessa tehokkaan tydntekemisen suorittamiseksi. Kyseisten kysymyksien avulla pyritaan
myds selvittdmaan, onko tyopisteelld turhia tarvikkeita ja tydvalineita seka voisivatko namé olla
vahaisen kayton takia muualla kuten varastossa. Ensimmaisen vaiheen eli siivous vaiheen avulla
jaetaan tyOpisteen tydvalineet ja -tarvikkeet karkeasti kahteen eri ryhméén tydnkannalta tarpeelli-

siin eli niihin, joita kaytetdan usein seka tarpeettomiin eli tydvalineisiin ja -koneisiin, joita kyseisen
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tyontekemiseen ei tarvita olleen tai tarvitaan harvoin. Siivouksen avulla tydpisteestd saadaan tur-
vallisempi ja tehokkaampi, kun tydntekij6illa ei mene aikaa etsié oikeaa tyokalua eika tyontekemi-
nen aiheuta turhaa tyéturvallisuusriskia epasiistin tyopisteen takia. (Filip & Marascu-Klein 2015, 1-
3)

Systematisointivaiheessa tyopisteen tyosuoritteen tehokkaan tekemisen kannalta merkityksellisim-
mille materiaaleille ja valineille merkitdén paikat tydpisteelle esimerkiksi teipin tai tydkalutaulun
avulla. Tydpisteella harvemmin kaytetyt materiaalit ja valineet sijoitetaan kauemmaksi tydpisteelta
riippuen siita, kuinka usein niita tarvitaan kyseisella pisteella tehtavaan tyéhon tai kaytetadnko niita
koskaan. Naiden sijoituspaikkana voi toimia esimerkiksi erilaiset varastotilat. Mikali tyopisteella on
tyokaluja, joita kaytetdan yhdessa toistensa kanssa, on syyté pitdd nama samassa paikassa vaikkei
kaikkia niita kaytettaisi yhta useasti. Systematisoinnin tehtava on auttaa tyontekijaa tunnistamaan
oikeat tyOkalut mahdollisimman vaivattomasti ja helposti seké luoda jarjestelma, jossa tyokalut ja
materiaalit ovat aina samalla paikalla. Tyokalujen ja materiaalien paikat tulee olla vakioitu ja niiden
paikat tulee olla merkitty mahdollisimman nakyvasti. Kun tydkalut ja -materiaalit on helppo havaita
ja ldytaa on tyén tekeminen mahdollisimman tehokasta ja mielekasta. (Filip & Marascu-Klein 2015,
1-3.)

Siivousvaiheessa eli 5S-jarjestelman kolmannessa vaiheessa siivotaan tydpiste. Taméa vaihe on
siis seurausta kahdesta edeltavasta vaiheesta ja niiden aikaansaannista. Tydpisteeltd on poistettu
kaikki sinne kuulumaton vaiheessa yksi ja vaiheessa kaksi tyopisteelle kuuluvien vélineiden ja ma-
teriaalien paikat on mietitty tarkasti, olivatpa ne sitten itse tyOpisteella tai varastossa. Siivousvai-
heessa on aika tarkastaa, ettd tyGpiste on edelld mainittujen vaiheiden paatoksien mukainen ja
siisti. Tassa tapauksessa siivouksella viitataan myos jatkuvaan tekemiseen eli jokapéivaiseen siis-
teyteen. Vaiheen avulla pyritdan etsimaan poikkeamia aikaisemmassa vaiheessa luodusta jarjes-
telmasta seka sen saanndista ja toimintamalleista. Talla tarkoitetaan myos tyokoneiden ja -valinei-
den kuntoa eli niiden kunto ja toimivuus tarkastetaan tassa vaiheessa, jotta mahdollisten laitteiden
aiheuttamat ennakoimattomat katkokset saadaan minimoitua tydpisteella. Kaikenlainen lika, pély
ja jate poistetaan tyopisteests, silla ne luovat mahdollisuuden tehottomuudelle, vaéranlaisille tuot-
teille seka tyotapaturmille ja on yleensa seurausta kuritomuudesta seké toimintamallin noudatta-
mattomuudesta. (Filip & Marascu-Klein 2015, 1-3; Veres ym. 2018, 901.)

Menetelman neljdnnessa vaiheessa eli standardoimisvaiheessa varmistetaan tyontekijéiden ym-
marrys luodun jarjestelman suhteen ja luodaan yhdessa toimintatapa sekéa selkeat pelisdannot ky-

seisen pisteen ja prosessin toimivuudesta aikaisemman kolmen vaiheen toimintojen perusteella.
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Taman vaiheen tarkoitus on saada kaikki kyseista tyOpistetta kayttavat tajuamaan, mita pitaa tehda
ja milla valineilla tehokkaan, turvallisen seka mukavan tyosuoritteen aikaan saamiseksi. Standar-
dointia tulee edes auttaa luomalla tydpisteelle selkeét ohjeet mahdollisuuksien mukaan joko pape-
rille tai erilaisille digitaalisille ratkaisuille. On syyta muistaa, etta kuten Lean-ajattelu kokonaisuu-
dessaan, myos standardoiminen tapahtuu yhdessa henkilostdn kanssa avoimen keskustelun
avulla. Tassé vaiheessa tyonjohdon on tarkeaa varmistua, ettd kaikki tyontekijat ymmartavat mil-
laisella tydprosessilla kyseinen tyovaihe tehdaan seka milla tydkaluilla ja -materiaaleilla. Standar-
doinnissa on tarkedd molemmin puolinen, niin tydntekijdiden kuin my@s tydnjohdon, palautteen
anto, joka mahdollistaa tyopisteen ja tyosuoritteen jatkuvan kehittdmisen. Tyonjohdon tulee pitda
kiinni lupauksistaan, joita se antaa tyontekijdille, jotta molemmin puolinen luottamus sailyy ja pro-
sessia saadaan kehitettya. (Filip & Marascu-Klein 2015, 1-3; Veres ym. 2018, 901.)

Mikaan jarjestelma ei kuitenkaan pysy ennallaan tai kehity ilman seurantaa. Tésta syysta johtuen
myds 5S-jarjestelman viimeinen vaihe on seuranta. Seurannan tarkoitus on pitaa tyopiste siistina
ja varmistaa yhteisten pelisdantdjen noudattaminen sekd mahdollistaa Lean-ajattelun yksi perus-
ajatuksista eli jatkuva kehittdminen. Seurannalla pyritdédn myés mahdollistamaan Lean-ajattelun
integroituminen osaksi yrityksen kulttuuria. Seurannan tulee olla saannéllista esimerkiksi viikoit-
taista ja siina tulisi kayttaa apuna erilaisia tarkastuslistoja, joiden avulla voidaan antaa myos tyon-
tekijoille mahdollisuus kirjata ylos niin poikkeamia kuin uusia kehitys ja parannus ideoita kyseiselle
tydpisteelle ja -prosessille. Mikéli havaitaan aikaisemmissa vaiheissa luodusta systeemista ja jar-
jestelmésta poikkeamia tulee naihin puuttua valittomasti. Tassa vaiheessa tulee tarpeen vaatiessa
kayda uudelleen lapi tyokalut ja -materiaalit seka yhdessa luodut pelisadanndt. Taman seurauksena
on mahdollista, etté 5S-jarjestelma aloitetaan uudelleen jostakin aikaisemmasta vaiheesta. (Filip &
Marascu-Klein 2015, 1-3; Veres ym. 2018, 901.)

2.3.5 SMED, Single Minute Exhange of Die

SMED eli Single Minute Exhange of Die tarkoituksena on yksinkertaistaa ja standardisoida tiettya
prosessia padmaaranaan yksinumeroinen muotin vaihtoaika. Tassa Lean-tydkalussa alun perin on
ollut tarkoitus saavuttaa yksinumeroinen eli alle kymmenen minuutin muotin vaihtoaika. Nykyaan
SMED on kaytdssa myds perinteisen muotin vaihtamisen liséksi oikeastaan kaikkien prosessimais-
ten toimintojen siséisten ja ulkoisten asetuksien muutoksissa seké niiden parantamisessa. SMED:n

avulla organisaatio voi saavuttaa merkittavasti pienempia varastoja seka lisata koneiden, laitteiden,
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automaation ja henkildston tehokkuutta itse palvelun tuottamiseen eika asetuksien muuttamiseen.
(Ulutas 2011, 1194-1197; Filla 2016, 59-69.)

Kaytannossa vaihtoajan lyhentaminen tai jopa kokonaan poistaminen tapahtuu jakamalla asetuk-
sien vaihto kahteen kategoriaan sisdiseen ja ulkoiseen. Sisaisilla asetuksilla tarkoitetaan niité ase-
tuksia, joita voi muuttaa vain, kun kyseinen prosessi on kokonaan poispaalté. Ulkoisilla asetuksilla
tarkoitetaan puolestaan asetuksia, joita voi muuttaa myds prosessin ollessa k&ynnissa. Kuten ku-
vasta 12 kay ilmi voidaan SMED jakaa kolmeen eri tydvaiheeseen: 1. erottele sisdiset ja ulkoiset
vaihtoajat, 2. pyri vahentdmaan sisaisia vaihtoaikoja joko poistamalla niitd kokonaan tai muutta-
malla niité ulkoisiksi teknisten ratkaisuiden tai prosessi muutosten avulla seka 3. virtaviivaista ja
optimoi ulkoiset vaihtoajat. (Ulutas 2011, 1194-1197; Filla 2016, 59-69.)

1. vaihe 2. vaihe
erotellaan muutetaan 3. vaihe

sisaiset ja sisdiset asetuksien

ulkoiset asetukset virtaviivaistaminen
asetukset ulkoisiksi ja optimoiminen

Alkutilanne

Ulkoiset

Sisdiset ja

ulkoiset

Sisaiset

KUVA 12. SMED-jérjestelmén vaiheet (Ulutas 2011, 1194-1197; Filla 2016, 59-69.)

Jotta voidaan erotella sisdiset ja ulkoiset asetukset, pitdd ensin ymmartaa, miten kehitettavana

olevan prosessin asetuksien vaihto tapahtuu alkutilanteessa. Alussa pitaa siis tunnistaa prosessin

asetuksien vaihdon elementit ja niihin kuluva aika. Naiden l&htétietojen avulla voidaan selvittaa,

mitka asetuksien vaihdot menevat sisaisiin ja mitk& puolestaan ulkoisiin vaihtoihin eli aikaisem-

masta yhdesta isosta kokonaisuudesta vaihtoja saadaan luotua kaksi erillistd kokonaisuutta ulkoi-

set ja sisdiset asetukset. Toisessa vaiheessa analysoidaan sisaisia asetuksia ja pyritdan [6ytamaan
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ratkaisuja, joilla ndma voidaan muuttaa ulkoisiksi asetuksiksi. SMED-jarjestelméan viimeisessa vai-
heessa pyritdan yksinkertaistamaan ja tehostamaan niin siséisia kuin ulkoisia asetusaikoja ja néi-
den avulla pienentdmaan jokaisen asetuksen vaihtoaika minimiin. Kuten kaikissa muissa Lean-
ajattelun tyokaluissa myés SMED-jarjestelmassa pitda uudesta menetelmésté luoda dokumen-
tointi, joka edesauttaa henkiloston tehokasta tydntekemista sekd mahdollistaa kyseisen toiminta-
mallin siirtdmisen muihin prosesseihin. (Ulutas 2011, 1194-1197; Filla 2016, 59-69.)

2.3.6 Poka-Yoke

Poka-Yoke -tydkalun kehitti Toyotalle Shigeo Shingo vuonna 1961. Poka-Yoken tavoitteena on
ennalta ehkaista vikoja ja virheita aina nollavirhetasoon asti. Poka-Yoke voidaan kaantaa suomeksi
kémmahdyssuojaksi. Tama jarjestelma on niin kone- kuin my6s ihmisperusteinen ja sen avulla on
tarkoitus helpottaa jarjestelman avulla ihmisen kykya operoida laitteita ja koneita. Se tahtaa virhei-
den tutkimiseen siten, etta Idydettaisiin virheiden alkupera 100-prosenttisesti ja sen avulla kaikki
mahdolliset virheet olisivat kokonaan estettavissa. Kaikki virheet eivat kuitenkaan ole jokaisessa
maailman jarjestelmassa ennalta estettavissa vaan naissa tapauksissa jarjestelma pyrkii havaitse-
maan virheen mahdollisimman aikaisin virheen tapahtumisesta. (Dudek-Burlikowska & Szewieczek
2009.)

Poka-Yoke-jarjestelma toimii kaksi tasoisesti ja se sisaltda kolme ominaisuutta. Toisessa tasossa
tama jarjestelma toimii virheen jo tapahduttua ja toisessa se puolestaan toimii virheitd ennalta eh-
kaisevasti. Jarjestelmd varmistaa toimimisen kahdella eri tasolla kolmen perusominaisuuden
avulla, joita ovat: jarjestelman sammuttaminen, sen kontrolloiminen seka varoittaminen. Jarjes-
telma voi siis tarpeen vaatiessa sammuttaa koko prosessin, jotta enempaa vahinkoa tai virheita ei
tapahtuisi tai sitten jarjestelma voi kontrolloida prosessia tai sen osia ehkaistakseen lisdvahinkojen
syntymisen ja kolmantena ominaisuutena jarjestelma voi varoittaa virheesta tai potentiaalisesta tu-
levasta virheesta. Halyttavalla osalla voidaan saada 30-prosentin lupaus onnistuneista tuotteista,
mutta se ei kuitenkaan pysty takaamaan 100-prosenttista laatua. Kontrolloinnin avulla voidaan saa-
vuttaa 100-prosenttinen lupaus onnistuneista tuotteista ja tdméan avulla voidaan varmistua siita,
ettei virheellisia tuotteita paady asiakkaalle asti. Viimeisella eli ennalta ehkaisevalla tavalla saavu-
tetaan myds 100-prosenttinen varmuus onnistuneista tuotteista. Kontrollointi voidaan toteuttaa esi-
merkiksi tietynlaisen kappaleen muodon avulla, jonka seurauksena tdma kappale voidaan asentaa
vain tietyin pain vastakappaleeseen tai vaihtoehtoisesti kyseisessa tybvaiheessa on kaytettavissa

vain siihen kohtaan sopiva osa. (Dudek-Burlikowska & Szewieczek 2009.)
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2.3.7 Value Stream Mapping (VSM)

Value Stream Mapping eli arvovirtakuvauksessa kuvataan tietyn prosessin vaiheet, niiden yhteydet
toisiinsa, mahdolliset varastojen maarat seka prosessien ajat yhden kokonaisjakson aikana eli niin
sanotusti prosessin lapimenoaikana. Lapimenoajalla tarkoitetaan aikaa, joka kuluu asiakkaan ti-
lauksesta tuotteen saapumiseen asiakkaan kayttdon. Kuten jo nimesta voi paatella on VSM- tyo-
kalu visuaalinen tapa esittaa prosessi seka siihen liittyvat ominaisuudet ja informaatiot yhdella do-
kumentilla. Tamé tyokalu toimii visuaalisena prosessin kehittdmistydkaluna. Arvovirtakuvauksella
tarkemmin sanottuna havainnollistetaan tiettyyn toimintoon liittyvat asiakkaat, tavarantoimittajat,
informaatiovirrat seka materiaalivirrat yhtena kuvauksena. VSM:n tarkoitus on auttaa tunnistamaan
prosessissa olevat esteet eli hukat ja asiakkaalle arvoa tuottavat elementit sekéa naiden avulla vir-
taviivaistaa ja nopeuttaa prosessia. (Vaisanen 2013.) Tavoitteena VSM:lle on minimoida vélivaras-
tot, eliminoida prosessissa olevat pullonkaulat ja ndiden avulla pienentaa lapimenoaikaa, vastata
asiakkaan toiveisiin tuotteen toimituksesta, sen laadusta, ajasta seka tuotteiden maarasta seka
poistaa prosessista turhia toimintoja, jotka eivat tuo lisaarvoa asiakkaalle, tuotteella tai ole muuten
prosessin kannalta elintérkeitd ja valttamattomia. (Barber & Tietje 2013.) Malliarvovirtakuvauksesta

|6ytyy kuvasta 13.

Annual Production Plan Market Forecast

= L

Premedia ‘ Ink Lab Presroom Convertin &
Inspection
3Days | y ‘ ' ( .
® eo/m2min * C/T: 5min * C/T: 7min * C/T:3min 30Days
* C/0: 60 min e C/0: 45 min  C/O: 40 min * C/0:35 min
* Uptime: 74% * Uptime: 70% * Uptime: 55% * Uptime: 95%

KUVA 13. Malliesimerkki arvovirtakuvauksesta (X-rite 2018.)
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Kaytanndssa arvovirtakuvauksessa pitda ymmartaa prosessin nykytilanne ja havainnollistaa se ny-
kytilan arvovirtakuvaukseen kaikkine tekijoineen ja vaikuttajineen. Nykytilakuvauksen avulla pysty-
taan helposti analysoimaan ja osoittamaan, mitk& kohdat prosessissa ovat valttdmattomia ja arvoa
lisaavia seka mitka kohdat voitaisiin yksinkertaistaa tai jopa poistaa kokonaan prosessista. Nykyti-
lan arvovirtakuvauksen avulla saadaan myos selkiytettya niin yrityksen tyontekijdille kuin myds joh-
dolle, mitka asiat vaikuttavat prosessin eri osiin seka miten eri prosessin vaiheissa toimitaan talla
hetkelld. Tdman avulla voidaan selvittaa, mita toimintatapoja voidaan suoraviivaistaa, yhtenaistaa
tai tarpeen vaatiessa erottaa, jotta lapimenoaikaa saataisiin pienennettya ja pullonkauloja poistet-
tua. Nykytilan arvovirtakuvauksen avulla seké sen analysoinnin avulla saadaan selville myos pro-
sessin ydinongelma eli juurisyy prosessin toimintojen tai toimimattomuuden takana. Kun arvovirta-
kuvausta kaytetdan prosessin kehittdmistydkaluna, on syytd muistaa ja ymmartaa, etté se kuvaa
prosessikokonaisuutta niin materiaalin, informaation ja ihmisten osalta seka myds naiden valisia
suhteita. (Vaisanen 2013.)

Arvovirtakuvausta tehtdessa pitdd ymmartaa, etta tehtavat tuotannossa voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan: ei arvoa tuottavaan, pakolliseen, mutta ei arvoa tuottavaan seké arvoa tuottavaan
osaan. Naista ensimmainen on puhdasta hukkaa, joka pitaisi poistaa kokonaisuudessaan proses-
sista. Puhdasta hukkaa voi olla esimerkiksi odotusajat. Toinen eli prosessin kannalta pakollinen,
mutta ei arvoa tuottava toiminta voi olla esimerkiksi osien hakeminen varastosta tai tyokalun vaih-
taminen kadesté toiseen. Kolmas ja viimeinen kategoria eli arvoa tuottava toiminta voi olla esimer-

kiksi tuotteen rungon maalaaminen oikean variseksi. (Hines & Rich 1997.)

2.3.8 5 x Miksi -menetelma

Virheiden ja ongelmien ratkaisemiseksi on tarkeaa selvittaa niiden todelliset juurisyyt. Lean-ajatte-
lussa juurisyiden selvittdmiseksi on kehitetty 5 X miksi -menetelmé&. Tama menetelma perustuu
nimensa mukaisesti vahintaan viiden miksi kysymyksen perakkaiseen kayttoon, jotta juurisyy sel-
vida. 5 x miksi-menetelméan tarkoituksena on lahestya juurisyyta naiden kysymyksien avulla seka
niiden avulla erotella juurisyystéa aiheutuvat oireet todellisesta sairaudesta eli juurisyysta. Kaytan-
ndssa juurisyiden selvittdminen ei ole aina néin yksinkertaista ja suoraviivausta vaan se saattaa
vaatia kyseisessa menetelméssa paluuta aikaisempaan kysymykseen tai jopa aloittamaan koko

menetelméan alusta. (Murugaih ym. 2010.)
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Yleensé kaikissa ongelmissa juurisyyt ovat syvalla systeemissa ja aiheuttavat sen seurauksena
useita erilaisia oireita ja heijasteita eripuolille prosessia (Murugaih ym. 2010). Kuvassa 13 on ku-
vattu 5 x miksi -menetelmé yksinkertaisimmillaan terveydenhuollon ymparistdssa. Tasta kuvasta
voidaan havaita, etté juurisyy kyseiseen ongelmaan on paljon syvemmalla kuin vain, mita ensim-

maisen miksi-kysymyksen vastaus antaa ymmartaa.

¢ Ongelma: Potilaalle annetty vaarat |adkkeet ]

* Potilaan rannenauhaa ei tarkastettu

* Potilaan rannenauha ei ollut ranteessa

¢ Rannenauhojen tulostin oli rikki

¢ Tulostin jumissa

* Heikko laatuinen tulostin J

KUVA 13. 5 x miksi -menetelmé (Card 2016.)

2.3.9 PDCA (Demingin ympyra)

PDCA-menetelmé tunnetaan myds Demingin ympyrana. Menetelman tavoitteena on jatkuva kehit-
taminen. Nimensa mukaisesti tama kehitysmenetelma muodostuu neljasta vaiheesta. Nama vai-
heet ovat Plan-, Do-, Check- ja Act-vaiheet. Namé vaiheet seka niiden suhteet toisiinsa kayvat ilmi
kuvasta 14.
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7. Stardointi ja 1. Kehityskohteen
tiedon jakaminen maaritteleminen

\

2. Faktojen
keraaminen

6. Tulosten
tarkastaminen

5. Suunnitelman
toteuttaminen

3. Juurisyiden
analysointi

4.
& Toimenpiteiden /
suunnitteleminen

ja valitseminen

KUVA 14. PDCA-menetelmé (Lodgaard & Gamme & Aasland 2012.)

Ensimmaéinen vaihe eli suunnitteluvaihe pitda siséllaan nykytilan maarittdmisen faktoineen seka
kehityshankkeen kehitystavoitteiden asettamiseineen. Tassé vaiheessa pitéisi selvittaa kehityksen
kohteeksi valitun prosessin toiminta perinpohjaisesti, jotta sité voidaan kehittaa oikeaan suuntaan
eiké suuria yllatyksia kehitysprosessin sisalla tulisi. Naiden tavoitteiden seké faktojen avulla teh-
daan suunnitelmat kehittamisesta seka valitaan siihen sopivat toimenpiteet. Toisessa vaiheessa eli
toteutusvaiheessa viedaan ensimmaisessa vaiheessa tehdyt suunnitelmat ja toimenpiteet kéytan-
to6n. Toisen vaiheen jalkeen tarkastellaan kaytantdon vietyjen toimenpiteiden ja suunnitelmien tu-
loksia seka arvioidaan naita suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Mikali on tarpeellista, tdssa vai-
heessa voidaan palata viela aikaisempiin vaiheisiin, eli suunnittelu- tai toteutusvaiheisiin, jos tdmén
vaiheen tulokset sité vaativat tai edellyttava seké tehda néiden vaiheiden suunnitelmiin ja toteutuk-
siin muutoksia. Viimeisen vaiheen tarkoitus on varmistua, ettd kehitystydssa saavutetut tavoitteet
saadaan jatkumaan prosessissa ja uusista tavoista seka toiminnoista tulee kaytantd. Tassa vai-
heessa tehdaan myos dokumentointi ja otetaan ylds, mita eri vaiheissa on opittu ja saatu aikaiseksi.
(Lodgaard & Gamme & Aasland 2012.)
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2.4 Yhteenveto

Myyntitydntekeminen vaatii organisaatiolta huomattavia investointeja ja se koetaan yleisesti ottaen
yhdeksi kalleimmista tyGvaiheista ja markkinointivalineistd ihmisten tekemana (Barber &Tietje
2013). Koska myyntityd on yleisesti ottaen aikaa ja resursseja vievaa, tarvitaan siihen tydvalineet
ja toimitavat, joilla kalliit resurssit voidaan kohdistaa oikeaan, oikea aikaiseen seka oikein kohden-
nettuun tekemiseen. (Kortelainen & Kyrd 2015, 38-39.) Myyntitydn padmaéarana tulisi aina olla asi-
akkaan ongelman ymmartaminen, sen poistaminen ja hanelle lisdarvon tuottaminen, jotta tahan
paédmaaraan voidaan paasta tulisi myyjien itsessaan sisaistaa ajatus asiakkaan ongelman ymmar-
tamisesta seka hanelle arvoa tuottavan ratkaisun tekemisesté ja pyrkia toimimaan naiden arvojen
mukaisesti. Asiakkaan arvon méaarittamiseen pystytaan vain yhdessa asiakkaan kanssa sillg vain
han tietda kyseisen ongelman ja useimmissa tapauksissa pystyy kertomaan ongelman seka siihen
liittyvat tiedot eteenpain myyjalle. (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 48-54.) Pelkastaan ongelman
tietdminen ja arvontuottaminen asiakkaalle ei yleensé johda onnistuneeseen kaupankayntiin vaan
niiden ymparille nivoutuu useita eri haaroja aina asiakkaan ongelman nyanssien selvittdmisesta
oikeanlaisen ratkaisun aikaansaamiseksi seka tdman muotoilemiseksi tarjoukseksi perusteluineen
ja vasta-argumentteineen. Olennaisena osana onnistunutta myyntia on myds tunnesiteen luominen
asiakkaaseen. Myynti on niin nakyvyyden luontia, tietoiseksi tekemista, asioiden seuraamista kuin
my0s viestintaa, kuuntelemisesta puhumiseen. (Hanti, Kairisto-Metanen & Kock 2016, 57-60; Sal-
minen 2018, 20, 109-158; Kortelainen & Kyrd 2015, 8-10.)

Jatkuvaan kehittdmiseen ja arkipaivaisten toimintojen parantamiseen on kehitetty useita erilaisia
teorioita ja toimintamalleja, mutta tunnetuin ndisté on Lean-ajattelu. Lean-ajattelu itsesséén tahtaa
jatkuvaan parantamiseen ja kehittdmiseen. Se pyrkii karsimaan kaiken hukan poissa organisaation
toiminnasta ja taméan avulla maksimoimaan asiakkaalle tuotettavan arvon ja siihen kaytetyn ajan
suhteessa koko toimintaprosessin aikaan. Tavoitteena on niin sanottu nolla hukka eli kaikki yrityk-
sen tekemat asiat tuottaisivat jatkuvasti arvoa asiakkaalle tai olisivat prosessin kannalta merkityk-
sellisia. Lean-ajattelu ja sen saaminen osaksi yrityksen kulttuuria vaatii sen perusajatuksen ym-
martamista ja sisdistamista kaikilla yrityksen tasoilla aina johtajista ja mahdollisista omistajista jo-
kaiseen tyontekijaan. (Womack & Jones 2003.) Lean-ajatusmallin tuominen osaksi yrityksen kult-
tuuria ja strategiaa ei tapahdukaan yhdessa y6ssé vaan se voi vaatia vuosi kymmenia tai oikeam-
min ja Lean-ajattelun perusarvojen mukaisesti jatkuvaa toimintaa nyt ja tulevaisuudessa. Tassa
ajatusmallissa virtaus, imuohjaus ja ihmisten kehittaminen ovat keskidssa. (Bhasin & Burcher.
2006, 56-72.)
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3 EMPIRIA

3.1 Tavoite

Taman tutkimustyon kohdeyrityksessa ei ole aikaisemmin tdssa mittakaavassa kartoitettu myynnin
nykytilaa eika yhtenaistetty myyntiprosessia myynnin henkilostdé muutoksista huolimatta. Myynnin
kehitys on ollut paasaantdisesti uusien myyntityokalujen tekemista ja vanhojen paivittamista ilman
suurempaa suunnitelmaa tai kokonaisuus ajattelua seké hallintaa. Taman lisaksi myynnin nykytilaa
on Areite Oy:ssa kartoitettu lahinna epasaanndallisillé asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Yrityksessa on
jo viimeisen parin vuoden aikana tapahtunut muutoksia aluepaallikké tasolla ja tulee myds tapah-
tumaan parin seuraavan vuoden aikana. Varsinaisia kartoituksia ei myynnin kehittdmiseen tai kar-
toittamiseen ole tehty. Myynnin toiminnan muutoksia ja tyokalukehityksia ovat olleet lahinna tar-
joustydkalun integroiminen yrityksessa olemassa olevaan paaohjelmistoon aikaisemmin olleen Ex-
cel-taulukko pohjaisen tarjoustydkalun sijasta ja samaiseen ohjelmistoon luodun potentiaalitaulu-
kon luominen seké& asiakastapaamisten tavoitemaarien kayttdon ottaminen. Naista tosin asiakas-
tapaamiset ovat olleet tauolla maailmassa vallitsevan korona pandemian takia. Myynnin nykytilan
kartoittamisen puutteen seka kehittdmisen suunnitelmallisuuden puutteen takia taman tutkimuksen
tavoitteena on 16ytaa vastaukset seka ratkaisut tutkimuskysymyksiin seka mahdollistaa ndiden
avulla myynnin kehittdminen kohdeyrityksessa. Tassa tydssa tutkimuskysymyksia ovat seuraavat:

- Mitka ovat myyntitydn kriittiset menestystekijat?

- Mita virikkeitd Lean-ajattelu antaa myyntityéhon?

- Miten naitd voi hyddyntaa kohdeorganisaatiossa?
Kehitystyon lisatavoitteena oli myos kartoittaa kohdeyrityksen myyntiprosessin nykytilanne seka

myynnin mahdolliset kehitystarpeet ja mahdollisuudet seka jo olemassa olevat hyvat kaytannat.

3.2 Toteutus

Nykytilanteen kartoituskyselylomake toteutettiin taman tyon tekijan liséksi yhdessa kohdeyrityksen
lta-Suomen aluepaallikdn ja toimitusjohtajan kanssa. Nain myGs itse myyntity6té kohdeorganisaa-
tiossa tekevat paasivat osallisiksi kehitystydhon jo alkuvaiheessa seka vaikuttamaan, mité asioita
pitdisi selvittaa ja kartoittaa, jotta alun kysely antaisi mahdollisimman hyvat mahdollisuudet kehit-

tamistydhon. Tama kysely lahetettiin kaikille kohdeorganisaation myyntia tekeville henkildille, jotta
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kohdeorganisaation alkutilanteesta saatiin mahdollisimman kattava kuva ja jokaisella tyontekijalla
olimahdollisuus vaikuttaa. Kartoituskyselylla pyrittiin selvittdmaa myynnin osalta niin nykyiset hyvat
kaytannoét kuin myds ongelmakohdat ja kehitysmahdollisuudet. Nykytilanteen kartoituksessa ilmi
tulleiden ongelmakohtien ja kehitysideoiden avulla pyrittiin kehittdmaan kohdeorganisaatiota myyn-
tia seka yhtenaistettiin sen toimintaa ja selkeytettiin myyntity6téa tekevan henkildston jokapaivaista
tekemistd poistamalla mahdollisia paéallekkaisyyksia, pullonkauloja seké tydntekijéiden turhautu-
mista aiheuttavia tekijoité niin itse myyntiprosessissa kuin myds myyntitydkalujen osalta. Kehitys-
ideoiden toteuttamisessa pyrittiin osallistamaan kohdeorganisaation henkiléstéa mahdollisimman
paljon, jotta myynnin tykaluista saatiin juuri heille ja heidan kéyttotarkoitukseen sopivia tehokkaita

tydkaluja seka toimitapoja.

ltsekysely lomake luotiin Microsoft Forms -tyokalun avulla ja se sisélsi niin avoimia kuin my6s mo-
nivalintakysymyksia, jotka suurimmalta osalta perustuivat vaittamiin. Jotta kehitystyohon saatiin
mahdollisimman paljon tietoa, oli jokaiseen kysymykseen vastattava ennen kuin vastaukset pystyi-
vat palauttamaan. Kyselylomake muodostui yhteensa 29 kysymyksesta tai monivalintavaittaméasta.
Kyselylomakkeen siséllon luonnissa kaytettiin Theseuksesta 16ytyvia aikaisempia opinnaytetdita
seka nadissa kaytettyja kyselyita seké taman tyontekijan lisaksi kohdeorganisaation toimitusjohtajan
ja yhden myyjan ajatuksia kysymyksista niiden luoteesta, sisallosta ja kyselylomakkeen raken-
teesta. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan taméan tyon liitteestd kaksi ja sen saatekirje liit-
teesta yksi. Taméan kyselyn vastaamiseen varattiin aikaan hieman vajaa kaksi viikkoa helmikuun
lopussa. Kyselylomake lahetettiin kohdeorganisaation kaikille myyjille eli aluepaallikille. Aluepéal-

lik6ita kohdeorganisaatiossa oli yhteensa nelja.

Kyselylomake muodostui siis yhteensa 29 eri kohdasta niin avoimista kuin myés monivalintakysy-
myksistd. Kyselyn ensimméinen kysymyksella pyrittiin saamaan jonkinlainen kasitys myynnin ny-
kytilasta ja sen toimivuudesta kokonaisuudessaan seka herattelemaan vastaajia kyselya koskevan
aiheen piiriin. Seuraavat kaksi kysymysta paneutuivat myyjien tapaan ja maaraan kontaktoida asi-
akkaita. Naiden kahden kysymyksen avulla oli tarkoitus saada tietoa, mita valineita myyjat kayttavat
kohteen myynnissa seka kuinka monesti myyjat ovat yhteydessa asiakkaisiin ynden kohteen myyn-

nin yhteydessa.

Kyselyn neljannen ja viidennen kysymyksen tarkoituksena oli saada selville, onko kohdeorganisaa-
tion myyntiprosessi myyjien miesta selkeé ja noudetaanko myyntiprosessia organisaatiossa. Nai-
den kahden kysymyksen avulla pyrittiin saamaan tietoa, tarvitseeko kohdeorganisaation selkeyttaa

ja avata myyntiprosessia nykyistad paremmin sek& myyntiprosessin avaamisen avulla yhtenéistaa
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myyjien toimintatapaoja. Myynnin suunnitelmallisuutta selvitettiin my6s kohdan yhdeksan vaitta-
man avulla eli vaittaman "Koetko, etta yrityksen myyntityd on suunnitelmallista avulla?”. Naiden
kahden kohdan lisdksi my0s kohta 13 keskittyi kohdeorganisaation myyntiprosessiin ja siihen,

kuinka myyjat maarittelevat myyntiprosessin.

Kohdan viisi kysymyksella selvitettiin, miten [apinékyvyys ja avoimuus seka yhteisten saantéjen
noudattaminen tapahtuu kohdeorganisaatiossa, keskittyi myds kohta 12 eli vaittama "yrityksemme
myyntikulttuuri on avointa ja lapinakyvaa”. Seuraavat kaksi kohtaa kyselyssa eli kohdat kuusi ja
seitseman linkittyivat samaan aiheeseen. Ensin kohdalla kuusi eli vaittamalla "Myyntity6 yritykses-
samme on toimivaa.” selvitettiin, toimiiko myynti talla hetkella yrityksessa. Seka taman jalkeen
kohta seitseman avoinkysymys "Mika myynnissa on toimivaa mielestasi talla hetkella?” pyrittiin sel-

vittdmaan hyvia kaytantoja seka myynnissa onnistumisen kohtia.

Kyselykaavakkeessa kohdassa kahdeksan vastaajia pyydettiin kijaamaan oman myyntialueensa
kilpailijat seka kuinka laajalla maantieteelliselld alueella kyseiset Kilpailijat toimivat. Taman kohdan

tarkoituksena oli mahdollistaa ja edesauttaa kohdeorganisaation kilpailija-analyysin tekemista.

Kohtien 10 ja 11 merkityksena oli selvittdd, miten myyjat kokevat yrityksen myynnin valmentamisen
seka sen merkityksen oman tyonséa tekemisen helpottamiseksi ja tukemiseksi. Naista jalkimmainen

kyselyn kohta 11 selvitti, kuka kyseisessa organisaatiossa johtaa myyntia seka milla keinoin.

Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan myos, mita tydkaluja myyjat kayttavat missakin tilanteessa, kuinka
hyvin ne toimivat ja mitka ovat mahdolliset kehitystoiveet, jotta tyokaluista saataisiin tehokkaampia,
laadukkaampia seka mukavampia kayttaa. Kyselyn kohdissa 14, 15 ja 16 pyydettiin kirjaamaan
arvosanat ja kehitystoiveet jokaiselle myynnintyokalulle seké erottelemaan naista tyokalut, joita

kayttaa projektikartoitukseen.

Projektikartoitukseen keskittyivat myds kyselyn kohdat 17, 18, 19 ja 20. Naiden kohtien tarkoituk-
sena oli selvittaa toimintatapoja, miten kukainenkin myyja tekee tulevien kohteiden kartoituksen,
mihin he kirjaavat siitd saadut tiedot seka kuinka pitkan ajan paahan myyja tekee kartoitustyon.
Kysymyksien 17-20 avulla oli tarkoitus yhtenaistaa toimintatapoja seka jakaa tietoa mahdollisista
hyvista toimintatavoista. Hyvien toimitapojen lisaksi niiden tarkoitus oli auttaa yrityksen johtoa tule-
vaisuuden projektimaéran ennustamisessa ja mihin dataan myyjilta saatu tieto perustuu. Kohdan
20 tarkoituksena oli auttaa yhtenaistdmanaan toimintatapoja, mikéli siihen on asiakkaiden kontak-

toinnin osalta tarvetta tulevissa kohteissa.
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Seuraava kyselyn kohta eli kohdan 21 tehtavana oli selvittaa, miten yrityksen myyjat kartoittavat
mahdollisia uusia asiakkaita. Kartoituksen liséksi tavoitteena talla kysymykselld oli saada tietoa,

mité kanavia ja tydkaluja he mahdollisesti kayttavan uusasiakashankinnan tekemiseen.

Seuraavista neljasta kohdasta kolme kohtaa, kohdat 22, 23, 25 paneutuivat yrityksen myynnin
markkinointiin, markkinointitapoihin ja markkinointimateriaaleihin. Naiden avulla selvitettiin, onko
myyjilld yhtendinen toimintatapa myydesséaan ja markkinoidessaan niin sanotusti aktiivista koh-
detta. Jalkimmaisen kysymyksen avulla ja sen lisakysymyksen avulla haluttiin saada tietoa, mil-
laista markkinointimateriaali myyjat haluaisivat kayttaa jo olemassa olevien markkinointimateriaalin
liséksi. Viimeisin markkinointiin liittyva kysymys 25 paneutui myyjien tapaan tehda jalkimarkkinoin-
tia. Kysymykselld selvitettiin, tekevatkd myyjat jalkimarkkinointia, ja mikali tekevat, miten he sen

kéytanndssa suorittavat.

Markkinoinnin kysymyksien valissa kohdassa 24 oli kysymys, joka liittyi asiakkaiden tiedusteluun
mahdollisista palveluista, joita kohdeyritys ei talla hetkella tuota. Tdman kysymyksen avulla haluttiin
saada tietoa asiakkaiden lisdmarkkinatarpeista sek& mahdollinen listaus palveluista, joita yrityksen

kannattaisi tutkia selvittdmalla, onko niista sille liketoiminnan vahvistajiksi tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden nakymiin suuntasivat myds kysymykset 26 ja 28. Naistad ensimmaisen kysymyksen
vastauksien toivottiin auttavan yrityksen tulevaisuuden suunnitteluun seka niin yrityksen kuin myyn-
nin 1-, 3-, 5-vuotissuunnitelmien luomiseen. Myds kohdan 28 vastauksien eli vastaukset kysymyk-
seen "Mita haasteita nget yrityksemme myynnissa tulevaisuudessa?” toivottiin auttavan yrityksen
tulevaisuuden myynnin suunnittelussa seka mahdollisesti koko yrityksen tulevaisuuden nékymissa
eli tulevaisuuden markkinan selkeyttamisessa. Naiden kahden kysymyksen valissa eli kohdassa
27 pyrittiin selvittm&an myynnin haasteita tana paivana. Tahan kysymykseen saatujen vastauk-
sien avulla pyrittiin parantamaan niin myyntia lyhyella aikavalilla, kuin myés kohdan 28 vastauksien

kanssa pitkallakin aikavalilla.

Kysely lopussa viimeisessa kysymyksessa 29 kysyttiin, mita myyjat kehittaisivat myynnissa. Taman
kysymyksen toivottiin auttavan myynnin kehittdmissuunnitelman luomisessa. Kehittamissuunnitel-
man luomisen lisaksi taméan kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan myyjien toiveita hyvista kay-
tannadista, mita tyokaluja ja toimitapoja myyjat haluaisivat myynnin alueella tulevaisuudessa, etta
he olisivat tehokkaampia, myynti olisi tuloksekkaampaa ja tydntekeminen olisi mahdollisesti muka-

vampaa.
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3.3 Tulokset

3.3.1  Kyselyn tulokset

Tahan kyselyyn kohdeorganisaatiossa vastasivat kaikki aluep&éllikot, eli myyntitydta tekevat. Nain
ollen vastaustausprosentiksi saatiin 100 %. Yrityksen myynnin toimivuuden keskiarvoksi saatiin
3.5, mika on hyva vastaus tulos. Taman pohjalta voitiin paatella, ettei mitdén kovin suurta ole myy-
jien mielesta pielessa kohdeyrityksen myynnissa. Toki tasta voidaan myds paatella parantamisen
mahdollisuuksia olevan myynnin osalta. Myés kohdan viisi vaittaman "Myyntity0 yrityksessamme
on toimivaa.” kanssa jokainen aluepaallikkd koki olevansa jokseenkin samaa mieltd. Tama vastaus

tukee ajatusta, ettd kohdeyrityksen myynti on kohtalaisen hyvalla tasolla jo kehitystyon alussa.

Asiakkaiden kontaktointi varsinaisessa myyntitilanteessa tapahtui pagsaantoisesti samalla kaa-
valla kaikilla kohdeorganisaation aluepaallikéilla eli puhelimella ja séhkopostilla. Téman lisaksi yksi
aluepaallikkd kaytti myods etatapaamisia asiakkaiden kontaktointiin. My6s yhden kohteen kontak-
tointien maara oli lahestulkoon sama kaikilla aluepaallikéilla ja se vaihteli 3-6 kertaan sisaltaen

mahdollisen ennakko- ja jalkimarkkinoinnin.

Kyselyn kohdat 4 ja 5 kasittelivat kohdeorganisaation myyntiprosessia seka sen toimivuutta. Nel-
jannen kohdan vaittamén kanssa kolme aluepaallikkd oli jokseenkin samaa mielté ja yksi jokseen-
kin eri mielta. Sen lisdksi sama vastaus profiili toistui viidennen kohdan vaittdman "Kaikki noudat-
tava yrityksemme myyntiprosessia.” kanssa. Naiden kahden véittdman vastauksien pohjalta voitiin
vetda johtopaatds, jossa kohdeorganisaation kannattaa selkeyttaa ja ohjeistaa myyjia yrityksen
myyntiprosessista seké pyrkia yhtenaistad myyjien ja yrityksen toimitapaa myyntiprosessin osalta.
Myos kohdan 9 vaittaman "Koetko, etta yrityksen myyntityd on suunnitelmallista?” vastauksen joh-
tivat ajatukseen, etta yrityksen kannattaisi parantaa yrityksen myyjien tietoutta myyntiprosessista

ja myynnin toimitavoista. Kohdan 9 vastaukset I16ytyvat kuvasta 15.
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9. Koetko etté yrityksen myyntity6 on suunnitelmallista?

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa ei samaa eika eri Jokseenkin eri  Tdysin samaa mieltad

mielta mielta mielta

KUVA 15. Viéittdmén "Koetko, etté yrityksen myynti on suunnitelmallista?” vastaukset

Kohdassa 13, jossa vastaajia pyydettiin maarittelemaan yrityksen myyntiprosessi, vastaukset olivat

kolmella neljasté vastaajasta jokseenkin samankaltaisia, mutta jokaisessa vastauksessa oli poik-

keamia prosessista verrattuna toisen vastaajan nadkemykseen ja vastaukseen. Kohdan 13 vastauk-

set ovat seuraavat:

1.

Vastaus

Kohteiden kartoitus

Kiinnostavista kohteista asiakkaiden alustava kontaktointi

Laskenta-aikataulun lapikéynti tuotantopééllikbén kanssa

Tarjouksen tekeminen

Yhteydenotto asiakkaisiin tarjouksen tiimoilta ja kauppojen sopiminen.

Vastaus

Kohteiden kartoitus

Ennakkomarkkinointi ja kohteiden kiinnostavuuden kartoitus asiakkaiden avulla seké
kohteen ominaisuuksien avulla/perusteella

Tarjouksen laatiminen, tuntimenekki, hinta, tarjouksen voimassaoloaika

Tarjouksien lahettdminen

Asiakkaiden tavoittaminen esimerkiksi puhelimella ja tilauksien saaminen/hommaami-
nen seké mahdollisesti wip-markkinointiviestien léhettdminen

Tarpeen vaatiessa asiakkaan tietojen lisééminen Areteen

Tilauksen kirjaaminen potentiaalitaulukkoon ja siirtéminen RMNet kohde sivulle

Tilausvahvistuksen lahettdminen
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Léhtétietojen kirjaaminen kohteen Teams kanavalle laskentaa varten

- Jélkimarkkinointi ja asiakkaiden kohtaktointi kohteesta onnistumisesta meidén osalta
ja yhdessé. saiko asiakas urakan

3. Vastaus

- Projekti-potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

- Yhteydet asiakkaisiin

- Suorat tilaukset

- Lisétilaukset

- Jélkitilaukset

- Laskun kirjoitus

- Projektin jélkihoito.

4. Vastaus

- Melko yksilbitynytté toimintaa alue kohtaisesti. Tarjouskaytdnndt vaihtelevat alueittain.

Kyselyn kohdassa "Mika myynnissa toimii miestasi talla hetkella?” eli kohdassa 7 vastauksiksi saa-
tiin: nopea yhteydenotto asiakkaisiin, hyva kohteiden seké niiden kiinnostavuuden kartoitus ja nai-
den liséksi yhdelta vastaajalta positiivista palautetta sai uusi tarjousty6kalu, jonka avulla tarjouksien
laatiminen on sujuvampaa kuin vanhan tydkalun avulla. Tassa kohdassa toki myds yksi vastaajista

kritisoi myynnin ty6kalujen toimivuutta seka niiden viimeistelya.

Seuraavassa kyselyn kohdassa kohdeorganisaation aluepaallikét kirjasivat omalla alueella toimivia
kilpailijoita, joita 10ytyi yhdelta alueelta yksi, toiselta ja kolmannelta viisi ja vimeiselta alueelta kuusi
kilpailijaa. Naista toki jokaisella alueella toimi sama Kkilpailija, mutta sen lisaksi [dytyi useita alue-

kohtaisia pienempia tekijita.

Kyselyn kohdat 10 ja 11 kasittelivat yrityksen myynnin valmentamista ja johtamista. Valmentamista
kasittelevaan vaittdmaa kolme neljasté vastaajasta vastasi ei samaa eika eri mielta ja yksi oli vait-
taman kanssa jokseenkin eri mieltd. Myos seuraavan kohdan kysymykseen, jossa selvitettiin kuka
kohdeorganisaatiossa johtaa ja valmentaa myyntia seka miten, kolme neljasta aluepaallikdsta vas-
tasi jokaisen aluepaallikdn johtavan itse oman alueensa myyntia seka yksi vastaajista koki yrityk-
sen toimitusjohtajan hoitavan myynnin johtamisen ja valmentamisen. Yksi vastaajista, joka vastasi
aluepaallikdiden hoitavansa itse oman alueensa myynnin johtamisen ja valmentamisen, koki myy-

jien voivan hakea ja hakevat tukea toisen alueen myyjilta.
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Kohdissa 14 ja 16 selvitettiin myynnin tyokalujen toimivuuden nykytilaa seké& mité kehityskohtia
aluepaallikot nakivat kyseisissa tyokaluissa. Myynnin ty6kalujen nykytilan keskiarvosanat l0ytyvat
kuvasta 16. Naista vastauksista kay ilmi osan tydkalujen toimivuus seka miellyttava kaytettavyys ja
tieten osan heikompi toimivuus. Aluepaallikdt mielsivat hyvin toimiviksi tyokaluiksi tilausvahvistuk-
sen (keskiarvo 3,5) seké faktanetin, sahkdpostin ja puhelimen, joiden kaikkien keskiarvot olivat yli
nelja. Naiden lisaksi yksittaiset vastaajat nostivat toimiviksi tyovalineiksi Hilman, Teamsin ja WIP-
markkinointityokalun. Selvasti heikoimman arvosanan sai kohdeorganisaation asiakastietojen hal-
linnointiohjelma Arete, jonka keskiarvo oli kaksi. Alle kolmen keskiarvoihin jaivat tyokaluista tulevat
kohteet-tydkalu seka potentiaalitaulukko-tykalu. Naiden liséksi yksi vastaaja huomautti, ettei myy-

jien kaytdssé ole varsinaista CRM-ohjelmistoa.

Myynnintyokalujen toimivuus, keskiarvot
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KUVA 16. Myynnin ty6kalujen nykytilanne vastauksien keskiarvoina

Kyselyn kohdassa 16 pyydettiin vastaajia antamaan kehitystoiveita myynnintyokaluihin. Tdman ky-
selyn kohdan kehitystoiveet kohdistuivat huonoimmat arvosanat saaneisiin tydkaluihin tai koko-
naan puuttuviin tyokaluihin. Huonoimman arvosanan saaneesta Arete-ohjelmistosta huomautettiin,
sen siséltamien tietojen puutteellisuudesta seka paikkaansa pitdméattdmyydesta, sen hitaudesta
kayttaa, ohjelman tietojen lisddmisen epavarmuudesta seka asiakastapahtumien koontitietojen
puutteesta. Kaksi vastaajista kannatti kyseisen jarjestelman poistamista tai kokonaan uudistamista.
Myos tulevat kohteet- seka potentiaalitydkalu koettiin hitaiksi ja asiakkaille turhaa odotusta aiheut-

tavaksi seka naihin toivottiin, etta niita voisi kayttaa yhtaaikaisesti. Tulevat kohteet -tyokalusta huo-
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mautettiin myos tulostusmahdollisuuden puutteesta. Potentiaalitydkalun osalta toivottiin myds mah-
dollisuutta luoda myyjan omia kohde kohtaisia asiakasryhmié seka siihen toivottiin ohjeistusta, mita
tietoa jokaisen aluepaallikon tulisi tayttdd ohjelman eri kohtiin. Tarjoustyokalusta huomautettiin
sielld olevista puutteista kuten osan kohdeorganisaation tuotteiden tuote- ja hintatiedon puuttumi-
sesta, pdf-tulostuksen puuttumisesta, seké asiakkaalle lahtevan version ulkoasun sekavuudesta.
Myos tilausvahvistuksen osalta toivottiin tietojen ajantasaistamista esimerkiksi yrityksen nimen-

osalta. Yksi vastaajista toivoi useamman ohjelman yhdistamistd CRM tyyppiseksi ohjelmistoksi.

Kyselyn kohdassa 15 keskityttiin aluepaéllikdiden kayttamiin tyokaluihin projektikartoituksessa.
Kaikki heista kaytti projektien kartoittamiseen puhelinta ja Faktanettia. Kolme vastaajista kaytti pu-
helimen ja Faktanetin liséksi lehdistd saatavaa tietoa, asiakastapaamisista saatavaa tietoa seka
kyselyn ulkopuoleisia vélineita. Vain yksi aluepaallikkd hyddynsi projektikartoituksessa yrityksen
markkinointiviestid. Kohdan 15 liséksi kohdassa 17 ja 18 kasiteltiin projektien kartoittamista. Naista
kohdassa 17 tiedusteltiin projektikartoitusvalineiden sijasta toimintatapaa, miten projektikartoitus
tehdaan. Tassa kohdassa kolme vastaajaa mainitsi kayttavansa tahan Faktanettia, Hilmaa ja asi-
akkaiden avulla saatavaa tietoa seka naiden liséksi kaksi vastaajista tiedustelu aikataulua myés
rakennuttajilta. Neljds vastaaja hyodynsi tdssa asiakkaiden kanssa kaytavia tapaamisia tai etata-
paamisia. Kohdassa 18 kerattiin tietoa, minne aluepaallikét kirjaavat tulevista kohteista saadut tie-
dot. Kohtaan 18 saatiin seuraavat vastaukset:
1. Vastaus
RMNetin tuleviin kohteisiin ja potentiaalitaulukkoon seké VIP-ohjelmaan, jotta tieto vélittyy
myGs asiakkaille.
2. Vastaus
potentiaalitaulukkoon. Jos jostakin syysté potentiaalitaulukko ei ole kéytdssé kirjaan muu-
ten koneelle tai vihkoon, josta siirrén tiedot potentiaalitaulukkoon.
3. Vastaus
Faktanettiin kirjaan yhteydenotot rakennuttajaan, siiné useat yhteydenotot ndkyvét vuosi-
kausia, jos projekti kestéé kauan.
Tulostan (toimistolla) faktanetin kortin kansioon, jossa samat yhteydenottotiedot nékyvét.
Tiedot kansiossa aikajérjestyksessé ja alueittain.
Projektin tieto myGs tuleviin projekteihin ja potentiaalitaulukkoon, johon samat yhteydenot-

totiedot kolmanteen kertaan.
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4. Vastaus
Omatietokone, hankekortit (kuukausittain), omaan mieleen. Yritén synkronoida oman ko-
neen tiedot RMNet/WIP 1-4 krt kk.

Seuraavat kaksi kyselyn kohtaa keskittyivat myos tulevien kohteiden kartoitukseen. Naista ensim-
maisessa kohdassa selvitettiin, kuinka pitkalle aikavalilla aluepéallikot tekevat tulevien kohteiden
kartoittamisen. Yksi vastaajista kartoitti tulevat kohteet 1-3 kuukauden aika valille, toinen 4-6 kuu-
kauden aika valille ja kaksi vastaajaa teki tulevien kohteiden kartoituksen 10-12 kuukauden eli noin
vuoden paahan. Jalkimmaisessa kohdassa kyselyssa selvitettiin, miten aluepaallikdt kontaktoivat
tulevien kohteiden osalta asiakkaat. Kolmen neljasta vastaajasta néki ensisijaisena tapana olla pu-
helimitse yhteydessé asiakkaisiin ja yksi koki sahkdpostin olevan tdhén hanelle sopivin ja tehokkain
tydkalu. Kaksi kolmesta, jotka nékivat parhaimpana puhelimen, kéyttivat myds sahkopostia toissi-
jaisena tapana kontaktoinnissa seka kolmas heista pyrki jarjestaméén etatapaamisen ja etatapaa-

misten jalkeen hyddynsi vasta sahkdpostia.

Kyselyn kohdassa 21 tiedusteltiin, miten vastaajat tekevat uusien asiakkaiden kartoittamisen.
Kaikki vastaajat kayttivat tahan Faktanettia seka sieltd saatavaa tietoa. Kaksi vastaajista kaytti

myds lehdista, internetista seka tydmaatauluista saatavaa tietoa tahan tarkoitukseen.

Kyselyn kohdat 22, 23 ja 25 keskittyivat markkinointiin seka sen toimitapoihin ja markkinoinnin ke-
hitysideoiden keraamiseen. Naista ensimmaisessa kohdassa selvitettiin, miten aluepaallikot teke-
vat myynnissa olevan kohteen markkinoinnin. Tahan kaikki vastasivat kayttdvansa yrityksen kay-
tossé olevaa WIP-markkinointiviestid, jonka yksi vastaajista koki olevan kaikkein tehokkain tapa
markkinoida kohdetta. Kolme muuta vastaajaa kaytti WIP-markkinointiviestin lisaksi puhelinta ja
yksi heista kaytti myos itse tarjousta markkinointityokaluna. Seuraavassa kyselyn kohdassa vas-
taajilta tiedusteltiin, millaista markkinointimateriaalia he haluaisivat kayttad myynnin tukena. Kaksi
vastaajista haluaisi kayttaa yritysesittelya ja toinen naista vastaajista haluaisi esitella myos yrityk-
sen tuottamia palveluita seka yrityksen lopputuotteita. Toinen puolestaan haluaisi yrityksen hyo-
dyntavan myods lehtimarkkinointia ja sen tuomaa nakyvyytta. Kaksi muuta kokivat jo aikaisemmin
mainitun WIP-markkinointiviestin riittdvaksi valineeksi puhelimen ohella. Toinen heista toki tiedus-
teli, onko yrityksen mahdollista kayttaa sen lisaksi enemman kohteista tietoa antavaa markkinoin-
tia. Viimeisessa markkinointiin keskittyvassa kohdassa vastaajilta kysyttiin tekevatké he jalkimark-

kinointia ja mikali tekevat niin, miten. Kukaan vastaajista ei tehnyt systemaattista jalkimarkkinointia
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vaan vastauksien perusteella jalkimarkkinointi oli enemman satunnaista toimintaa. Vain yksi vas-
taajista pyrki olemaan osan kohteiden osalta yhteydessé asiakkaisiin puhtaasti jalkimarkkinointi-

asialla. Muut vastaajat tekivat jalkimarkkinointia muun asian yhteydessa, jos silloinkaan.

Kohdassa 24 vastaajilta kysyttiin saavatko he yhteydenottoja yrityksen palveluiden ulkopuolisiin
palveluihin littyen. Kaikille kohdeorganisaation aluepaallikdille oli tullut yhteydenottoja hinnoittelu-
palveluun liittyen. My6s kahdelta oli kyselty LVIS puolen maérélaskentaa. Kaksi vastaajista nosti
myods esille saannéllisen kyselyn tietomallien hyddyntdmisesta yrityksen toiminnassa. Naista toi-

selta oli tiedusteltu tietomallien hyddyntamisen lisaksi satunnaisesti hiilijalanjalkilaskentaa.

Kyselyn kolme viimeista kohtaa keskittyivat myyjien havaintoihin myynnin haasteista nyt ja tulevai-
suudessa seka myynnin nakymiin vastaajan omalla alueella vastaus hetkelld. 3 vuoden paasta
seka 5 vuoden paasta. Alla vastaukset vastaajien oman alueen myyntinakymiin nyt, 3 vuoden

paésta seka 5 vuoden paasta:

1. Vastaus
Pysyy samana lahitulevaisuudessa
3-6 vuoden péésta pysynee kohtalaisena
2. Vastaus
Keski-Suomi ja Pohjois-Savo kasvaa
P-Karjala: pysyy samana/pienenee (riippuu kilpailijoiden aktiivisuudesta)
Etela-Savo / Eteld-Karjala: pysyy samana/pienenee (rijppuu kilpailijoiden aktiivisuudesta)
3. Vastaus
téllé hetkellé alueella on hieman matalapainetta eli siis ns. hyvié kohteita ei juurikaan ole.
3-6 vuoden péésté tilanne on ndkemykseni mukaan mydskin haastava. siihen haasteita
tuonee tietomallipuolen kehittyminen ja nyt Koronan seurauksena/aikana havaittu urakka-
muotojen muuttuminen, elinkaari, kvr, sr-urakka, projektinjohtourakka, neuvottelu-urakka-
muotoon. MyGskin saman tyyppisten kohteiden péaéllekkaisyys luo haasteita 16ytdé ja valita
hyvét kohteet kaikkien kohteiden joukosta.
4. Vastaus
Urakkamuodot on kdyneet ja kéyvét yhé edelleen meille haasteellisemmiksi. Allianssi, SR-
, KVR-urakat ja erilaiset neuvottelumenettelyt ovat yleistyneet siind méérin, ettei ulkopuo-

liselle méérélaskennalle tahdo I6ytyé jalansijaa.
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Niin tulevaisuuden kuin myds nykytilanteen myynnin haasteina vastaajat nakivat kilpailijoiden li-
saantymisen seka tdman seurauksena asiakkaiden kayttaytymisen muutoksen markkinoilla. Talla
hetkella aluepaallikbt nakivat haasteina projektimaarien vahenemisen seka naiden kiinnostavuu-
den ennustettavuuden hankaloitumisen. Naiden liséksi haasteena nahtiin yrityksen tuotannon koh-
dekohtaisen tuntimaaran kasvun ja siitd seurauksena olevan tuotteen hinnan nousun. Tassa koh-
dassa esille nousivat myds tydkalujen aikasyoppdys ja myytavien tuotteiden rajallisuus tdman het-
ken myynnissa. Tulevaisuuden osalta haasteina vastaajat nakivat myyntikaytantéjen suunnitteluun
tarvittavan ajan suuruuden, tietomallien yleistymisen seka niiden vaikutuksen inmisten tekemaan
laskentatydhon. Myds yrityksen kankea kyky muuttaa toimitapojaan sek& myyntiorganisaatioon
kohdistuva luontainen poistuma nostettiin haasteeksi tulevaisuudessa. Rakennusalan urakkamuo-
tojen moninaisuus seka niiden vaatimukset ja haasteet perinteisten kokonaisurakoiden maaralas-

kentaan verrattuna todettiin olevan haaste tulevaisuudessa.

3.3.2 Kehitystoimenpiteet kyselyn pohjalta

Kohdeorganisaatiossa paatettiin jakaa kehitystoimet kahteen eri osioon sen mukaan ovatko ne
tehtavisséa yrityksessa sisaisesti vai tarvitaanko niihin mahdollisesti ulkopuolisia resursseja ja asi-
antuntemusta. Tama jako sisaisiin ja ulkoisiin kehitystoimiin 16ytyy myds kuvasta 17. Jakamisen
ajatuksena oli saada myynnin kehitystoimiin tarvittavat resurssit ja osaaminen. Lisaresurssien ja
osaamisen avulla voitiin varmistaa kehitystoimien onnistuminen nopeassa aikataulussa. Tavoit-
teena oli saada kehitystoimenpiteiden hydyt mahdollisimman nopeasti tukemaan yrityksen liike-
toimintaa laadusta tinkimatta. Yrityksen siséisiksi kehityskohteiksi paatettiin jattaa asiat, joiden te-
keminen vaatii huomattavaa tuntemusta yrityksen toiminnasta ja ovat tehtavissa kohtuullisella ty6-
panoksella. Ulkopuolisia lisaresursseja puolestaan paatettiin kayttda suurempaa tyépanosta seka
asiantuntemusta myyntityon kehittdmisesta ja sen strategisista toiminnoista vaativiin toimintoihin.
Yrityksen kehitystoiminta hyddyntéen ulkopuolista osaamista ja resursseja toteutettiin useiden tyo-
pajojen avulla seka ndiden valissa olevia valitehtavia hyddyntaen, joiden tarkoitus oli taata ja antaa

tarpeellinen tieto yrityksen ulkopuolisille resursseille kehitystyéta varten.
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KUVA 17. Jako kohdeyrityksen siséllé tehtéviin ja ulkoistettuihin kehitystoimiin

Kohdeorganisaation siséisiksi kehityskohteiksi nostettiin kyselyssé esille tulleet ongelmat ohjelmis-
tojen toimivuuksissa ja asiasisélldissa. Asiasisaltéjen kehittdminen toteutettiin luomalla kaikille koh-
deorganisaation aluepaallikdille, toimitusjohtajalle ja tuotantopaallikélle avoin dokumentti yrityksen
Teams-ohjelmistoon, mink& avulla jokaisella oli mahdollisuus tuoda ilmi ongelmakohtia seka niihin
kehitysideoita. Dokumentin liséksi kohdeorganisaatiossa sovittiin palaverit, joissa naitd ongelma-
kohtia ja kehitysideoita kaytiin 1api ja my6s taydennettiin puuttuvilta osin. Tassa dokumentissa ja
palavereissa kehitettiin sekd yhtendistettiin myynnin toimintaa niin myyjien seka yrityksen johdon

kuin my0s yrityksen tuotantopaallikon nakokulmasta.

Sisaisena kehityskohteena olivat yrityksen kaytossa olevien ohjelmistojen kuten tulevien kohteiden
kijaamiseen ja analysoimiseen kaytettava ohjelmisto seké naiden lisaksi tarjoustyokalu ja tilaus-
vahvistuksen tekemiseen ja lahettdmiseen tarkoitettu tyokalu. Naista tulevien projektien kartoitta-
miseen ja seuraamiseen sekd niiden potentiaalin kirjaamiseen tarkoitetuissa osissa keskityttiin,
mita asioita ja mihin siella tulisi kirjata ja miksi, jotta yrityksen myyjilla olisi yhtenadinen toimintatapa
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ja kaikki tarpeellinen tieto kohteista niin toisen myyjan tuuraamiseen kuin myos kohteiden laskutta-

miseen ja tuotannon mahdollisiin tarpeisiin nahden.

Kehitystoimet, joihin organisaatio haki osaamista ja resursseja oman organisaation ulkopuolelta
olivat niin strategisia kehitystoimia kuin myds taménhetkiseen operatiiviseen toimintaan kohdistuvia
kehitystoimia. Strategisia toimenpiteité olivat tavoitteiden asettaminen kohdeorganisaation liiketoi-
minnalle ja myynnille, kohdeasiakkaiden ja -ryhmien maarittdminen, riskien ja mahdollisuuksien
analysointi SWOT-analyysin avulla, asiakaslupauksen muodostaminen seka suunnitelma kohde-
organisaation kehitystoimenpiteista, jotka vaikuttavat niin myyntiin suoranaisesti kuin mys paran-

tavat kohdeorganisaation kilpailukykya nyt ja tulevaisuudessa.

ltse kehitystoimien lisdksi maariteltiin niille myds mittarit ja mittaustavat seka mietittin kohdeorga-
nisaation johdon ja myyntihenkildiden roolit ja vastuut. Strategisten toimintojen lisaksi ulkoistetun
kehittdjan kanssa luotiin kohdeorganisaatiolle oma raataloity ja juuri sille sopiva myyntiprosessi
seka myynnintoimintatapa. Naiden kehitystoimien pohjana oli analyysit niin kohdeorganisaation
asiakkaista seka markkinoista ja kilpailusta rakennusalan maaralaskentasektorilla eli toisin sanoen
kehitystyon yhteydessa tehtiin myds markkina- ja asiakasanalyysit. Naiden analyysien avulla saa-
tiin jasennettya Areite Oy:n osuus markkinoista ja selkeytettya kohdeorganisaation asiakaskuntaa,
heidan tekemistaan, heihin vaikuttavia asioita seka ketka kaikki ovat niin sanotusti kohderyhmaa.
Taman isomman kehityskokonaisuuden yhteydessa luotiin myds myynnin vuosikello ja suunniteltiin
asiakastapaamisten rakennetta ja siséltd niin etatapaamisia kuin myos fyysisia tapaamisia ajatel-
len. Kehitystoimien toteutuksen yhteydessa késiteltiin ja analysoitiin myds erindisi@ kohdeorgani-

saation prosesseja kuten myyntiprosessia kokonaisuudessaan.

Myynninstrategia eli myynnin suunnitelman luomisessa keskityttiin siihen, mité toimia yrityksen tu-
lisi harkita seka toteuttaa yrityksen kilpailukyvyn parantamiseksi seka pysyakseen mukana digitali-
saation tuomissa haasteissa ja mahdollisuuksissa kuten tietomallintamisessa. Suunnitelma vai-
heessa luotiin suunnitelmat ja tavoitteet yrityksen toiminnalle 12 kuukauden, 3-vuoden ja 5-vuoden
paahan. Suunnitelmaan kirjattiin ylos tavoitteet niin liikevaihdon, kayttokatteen kuin myds markki-
naosuuden osalta eri maantieteellisilld alueilla. Tulevaisuuden suunnitelmaan kirjattin myés, mita
toimia kohdeorganisaatiossa nahtiin talla hetkella tulevaisuudessa toteutettavaksi, etta se voi saa-
vuttaa tietyille aikavéleille asetetut tavoitteet. Strategian suunnittelu vaiheessa tehtin SWOT-ana-
lyysi, jonka tehtédvana oli selvittaa ja tuoda esille niin uhkakuvat lyhyella kuin pitkélla aikavalilla seka
my0ds naiden aikavalien tulevaisuuden mahdollisuudet. Uhkien ja mahdollisuuksien lisaksi SWOT-

analyysin avulla selvitettiin perinteisesti myds yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. SWOT-analyysin
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tarvittavaa tietoa saatiin lahtotietokyselyn vastauksista, jossa ilmi tulleita asioita hyddynnettiin 12

kuukauden, 3-vuoden ja 5-vuoden suunnitelmien luomisessa.

Asiakkaiden ja markkinoiden analyysi aloitettiin jakamalla markkina-alueet maantieteellisiin osiin
maakunnittain ja jaottelemalla jo olemassa olevat asiakkuudet kolmeen eri kategoriaan. Maantie-
teellinen jaottelu markkinoissa perustuin niin yrityksen olemassa olevaan ajatukseen, etta tietylla
aluepaallikolla on tietty maantieteellinen sijainti, jonka markkinoita han hoitaa kuin myos eri aluei-
den erilaisuuteen niin rakentamisen maaran kuin my6s kilpailutilanteen osalta. Alueista paakasit-
telyyn otettiin yritykselle jo entuudestaan vahvat alueet eli padkaupunkiseutu seka Etela-Suomi
kuin myds alueet, joilla kohdeyritys hakee kasvua tai markkinatilanteen vakiinnuttamista. Tallaisiksi
alueiksi valittiin Pirkanmaa, Keski-Suomi, josta p&dapainoksi Jyvaskylan seutu ja Ita-Suomi. Keskit-
tymélld néihin muutamiin alueeseen pystyi kohdeorganisaatio hallitsemaan kehitystyon kokonai-

suuden ja sijoittamaan siihen tarvittavat resurssit tavoitteiden saavuttamiseksi.

Olemassa olevat asiakkuudet jaettiin kolmeen eri kategoriaan, eli kategorioihin A, B ja C, niiden
ostovolyymin, potentiaalin ja vaikuttavuuden kohdeorganisaation liiketoimintaa kohtaan. Naiden
kategorioiden vaikutus yrityksen liikkevaihtoon on: A-kategoria noin 2/3-0saa, B-kategoria noin 1/4-
osaa ja C-kategoria loput eli noin 1/10-osaa. Taman ABC-kategorioinnin liséksi yritykselle luotiin
jarjestelma, jonka avulla se pystyy tunnistamaan kehitettavat, sailytettavéat ja tavoiteltavat asiak-
kuudet. My6s naille kolmelle eri ryhmalle luotiin toimintamalli, jonka avulla kyseinen tehtava on

mahdollista toteuttaa tehokkaasti.

Kilpailutilanteen analyysin pohjana oli kartoittaa kaikkien aluepaallikdiden alueella toimivat kilpailijat
laht6tietokyselyn avulla. Kyselyssa ilmi tulleet kilpailijat jaettiin niin sanotusti paakilpailijoihin seka
satunnaisiin kilpailijoihin eli pieniin kilpailijoihin, joista osa merkittiin kasvaviksi kilpailijoiksi. Pienten
ja isojen kilpailijoiden jaottelun raja meni heidan henkildston maarassa, jossa rajaksi asetettiin 10
henkilda. Yli 10 henkilon yrityksen olivat paakilpailijoita ja alle 10 henkilén yritykset olivat satunnai-
sia kilpailijoita. Kilpailijat analysoitiin heidan viimeisen 3 vuoden kehityksen mukaan suhteessa koh-

deorganisaatioon. Tunnuslukuina kaytettiin likevaihtoa seké nettotulosta.

Uusien asiakkuuksien saamisen seka vanhojen sailyttdmisen ja parantamisen tueksi luotiin jokaista
asiakasryhméaa varten suunnitelma ja toimintamalli asiakastapaamisiin. Tahan toimintamalliin kir-
jattiin tapaamisten siséltd ja agenda, tavoite, tarpeelliset osallistujat seka niihin tarvittava ja niissa
hyédynnettava materiaali. Tapaamisten ja asiakkaan ostopaatoksen selvittdmiseksi tehtiin asiak-

kaan paattajakartat niin suurista kuin myds pienista asiakkaista. Taméan kartan avulla saatiin selville
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ja kirjattua, kuka toimii paattajana ja kuka piilevana paattajana, kuka mielipidevaikuttaja seka kuka
on yhteyshenkild6 missakin asiakasorganisaatiossa. Tama kartta antoi mahdollisuuden laajentaa
niin jo olemassa olevien asiakkuuksien kuin myds potentiaalisten uusien asiakkaiden yhteyshenki-

[6luetteloa seka taman liséksi selkeytti keneen pitéisi vaikuttaa, jotta asiakkaat tekevat ostopaatok-
sen.
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4 TULOKSET

41 Tyon tulokset

TyOntuloksena saatiin luotua konstruktiivinen tutkimus, joka kasittelee myynnin kehittamista seka
myyntiprosessin yhtendistamista. Taman tyon teoreettinen viitekehys perehtyy teoriatasolla myyn-
tiin seka Lean-ajatteluun, joita on sovellettu tdman tutkimuksen kohdeyrityksen kehittdmisosiossa.
Loppu tuotteena kohdeorganisaatiolle luotiin myynnintoimintasuunnitelma, joka toimii niin vanhojen
myyjien ohjeena, toimintamallina sek& oppaana kuin myds apuna uusien tyontekijdiden perehdyt-

tamisessa.

Taman opinnaytetyon alussa asetettiin tutkimukselle kolme tutkimuskysymysta, jotka olivat seuraa-
vat:

- Mitk& ovat myyntityon kriittiset menestystekijat?

- Mita virikkeitd Lean-ajattelu antaa myyntityéhon?

- Miten naita voi hyddyntaa kohdeorganisaatiossa?
Kehitysty0ssa ja teoriassa on kaynyt ilmi, ettd myynnin kriittisimméat menestystekijat ovat suunni-
telmallisuus ja valmistautuminen erilaisiin tilanteisiin, joita myynnissa voi tulla vastaan. Naiden kah-
den tekijan lisaksi kriittinen asia asiantuntijamyynnissa on ymmarrys, ettei myyntityd lopu asiakkaan
tilaukseen tai tilausvahvistuksen l&ahettamiseen vaan se jatkuu aina I&pi tuotteen tai palvelun teke-
misen, toimittamisen, asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisen kautta tulevien yhteisten tuotteiden
tai projektien késittelemiseen ja asiakkuuden jatkuvuuden varmistamiseen tavoitteena aito yhdessa
kehittava ja toimiva kumppanuus, joka luo lisdarvoa asiakkaalle. Myyntiprosessi tulisi aina olla hy-
vin suunniteltu ja kohdennettu kyseisen organisaation palvelun tai tuotteen myyntiin seké heidan
ja heidan asiakkaiden toimintatapoihin. Hyvan suunnitelman, toimintamallin ja valmistautumisen
avulla myyntitydssa ei ainoastaan saavuteta onnistuneita myynteja kappalemaarallisesti enemman

vaan se tehdédan myds tehokkaasti aikaa ja rahaa ajatellen tydmukavuutta unohtamatta.

Lean-ajattelu toimii myynnissa yhté hyvin kuin missé tahansa muussa teollisuuden haarassa aina
tuotanto mukaan luettuna. Se toki vaatii, etta sita sovelletaan kyseiseen tarpeeseen ja ymmarre-
taan kohdeorganisaation toiminnan sille asettamat rajat, vaatimukset ja mahdollisuudet. Jotta
nama kolme asiaa tayttyvat, tulee organisaation aina ylimmasta johtajasta tydntekijéihin olla sitou-

tuneita Lean-ajatteluun ja ymmartaa sen sisélto tai vahintaan olla valmiina ottamaan siita selvaa.
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Lean-ajattelun sovittaminen myyntitydhon ja sen kehittdmiseen vaatii myds perehtymista ja tutki-
mista, miten sitd on aikaisemmin sovitettu myyntityéhon, mita ongelmakohtia ja mahdollisuuksia
siind on nahty. Lean-ajattelun ydinta eli jatkuvaa kehittdmista ja parantamista, voi soveltaa erin-
omaisesti myyntityon kehittamiseen ja parantamiseen. Silld aivan kuten kaikki muukin nopeasti

muuttuvassa maailmassa, myos myyntityd vaatii jatkuvaa ajanhermolla oloa ja parantamista.

Lean-ajattelun tyokaluista lahestulkoon kaikkia voidaan hyoyntada kokonaan tai osittain myynti-
tydssa. Tassa tydssa niista suurimmat hyodyt on saatu 5S-tydkalusta, tydn standardoimisesta, 5 X
miksi-tyokalusta seka Demingin ympyrasta eli PDCA-tyokalusta. Demingin ympyra eli kehitystyo-
kalu on toiminut myds taman konstruktiivisen tapaustutkimuksen ohjenuorana ja pohjana. 5S-tyd-
kalua on sovellettu asiantuntijamyyntiorganisaation myyntiohjelmistojen asiasisaltéjen yhtenaista-
miseen ja siistimisen, seka tdman liséksi asiakasreklamaatioiden juurisyiden Idytamiseen. Eli koh-
deorganisaation tulevien kohteiden taulukon, potentiaalitaulukon, tarjoustydkalun seka tilausvah-
vistuksen tarpeellisen sisallon selvittamiseen ja jasentelyyn. 5 X miksi-tyokalun avulla voitiin my6s
selvittda myynnissé aiheutuneita virheita kuten miksei yrityksen tuottamia lisdpalveluita ole lasku-
tettu.

4.2 Tulosten arviointi

Tassa konstruktiivisessa tapaustutkimuksessa teorian ja empiirisen osan paamaarana yhdistettiin
myynnin teoriaa ja Lean-ajattelua kohdeorganisaation myynnin kehittdmiseen ja myyntiprosessin
yhtenaistamiseen. Naiden teoreettisten lahteiden lisaksi tutkimukseen kerattiin tietoa kohdeorgani-
saation myyjille suunnatulla kyselylla, joka kehitettiin yndessa myyntiorganisaation myynnin kehit-
tamistydryhméan kanssa. Talla kyselylld varmistettiin, ettd mahdollisimman paljon tietoa olisi kehi-
tysryhman kaytdssa ja kehitystoimenpiteista saataisiin mahdollisimman kattavat ja monipuoliset.
Laajan tiedon keruun lisaksi kysely antoi henkildkunnalle mahdollisuuden osallistua kehittdmiseen
ja vaikuttaa omien ty6tehtaviensa tulevaisuuden toimintamalleihin ja tydkaluihin. Henkiloston osal-
listaminen kehitystoimiin antaa myds hyvat jatkomahdollisuudet jatkuvalle parantamiselle ja kehit-
tamiselle. Ulkoisten resurssien hyddyntaminen osassa tata kehitystydta auttoi saavuttamaan sille

asetetut tavoitteet niin aikataulullisesti kuin laadullisesti.

Kehityshankkeessa kaytettavissa ollut tiukka aikataulu ei antanut mahdollisuutta varmistaa kehi-

tystoimien onnistumista esimerkiksi kyselyn avulla eiké myoskaan jatkokehitysideoiden keraamista

67



vaan tama toimenpide jaa yritykselle tulevaisuudessa toteutettavaksi. Tama laadunvarmistustoi-
menpiteen puuttuminen jattaa siis pienoisen kysymysmerkin, missa asioissa kohdeorganisaation
myyjat kokevat tdman kehitystydn olleen onnistunutta ja mihin myynnin osiin he toivoisivat viela
jatkoparantamista ja -kehittamista. Yksildiden lisaksi tulevaisuudessa selvitettavaksi jaa, kuinka hy-
vin tdma kehitystoimenpide parantaa yrityksen kilpailukykya nyt ja tukevaisuudessa. Kuitenkaan
kohdeorganisaatiossa ei oltu koskaan ennen tehty ndin mittavaa kehitystoimenpidettd myyntiin ja
tasta syysta voidaan olettaa, ettd suurin osa niin myynnin arkipaivaisista kuin myds strategisista
toimista meni merkittavasti eteenpéin ja voidaan todeta taméan projektin olleen juuri télle organisaa-

tiolle erittain tarpeellinen ja onnistunut.

Henkilokohtaisesti uskon, ettd 1&hes tulkoon kaikki tassa kehityshankkeessa tehdyt toimet auttavat
kohdeorganisaatiota parantamaan kilpailukykyaan ja mahdollistavat tydmukavauuden parantami-
sen niin myynnin kuin myos yrityksen toimitusjohtajan seka tuotantopaallikon osalla. Taman johto-
paéatoksen perustan niin omiin lyhyen aikavalin kokemuksiin jo kehityshankkeen aikana havaituista
hy6dyista puhumattakaan sen lopullisesta versiosta kuin myés keskusteluihini kohdeorganisaation
henkildston kanssa. Toki on syyta muistaa, etta taméa kehityshanke on tehty juuri kyseiseen orga-
nisaatioon opinnaytetyona, joten tdman tyon tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti varsinkin niiden

soveltavuuden osalta toisessa organisaatiossa.

4.3 Ajatukset jatkosta

Kehityshankkeessa luotu suunnitelma seké toimintamalli kohdeyrityksen myynnin osalta antaa or-
ganisaatiolle mahdollisuuden paivittda naitd suunnitelmia ja toimintamalleja eli toisin sanoen se
mahdollistaa jatkuvan kehityksen niin yksildiden toiminnan kuin yrityksen toimintamallin osalta.
Myynnin kehittdmisen osana luotujen strategisten tydkalujen kuten yritykselle luotujen 12 kuukau-
den, 3-vuoden ja 5-vuoden suunnitelmien avulla voidaan myés jatkossa analysoida yrityksen tule-
vaisuuden nakymia vain paivittdmalla jo luodut pohjat seka siihen luodut tavoiteosiot. Juuri jatkoa
ajatellen tyokaluille luotiin tarkat mééaritelmat, miten niita yllapidetaan ja miten niista saadaan yri-

tykselle hyotya myos tulevaisuudessa.

Yritykselle ja& jatkoanalysoitavaksi nykyisten myynnin tyokalujen toimivuus ja onko niita tarvetta
paivittdd mahdollisesti kokonaan uusiin ohjelmistoihin. Naista CRM-ohjelmiston puuttuminen ja sen
mahdollisuudet kannattaa kohdeorganisaation kayda tarkasti [api, jotta myynnilla ja tuotannolla olisi

kaytdssa parhaat mahdolliset tyokalut tehokkaan myynnin seka tehokkaan myynnin ja tuotannon
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tiedon kerd@misen ja jakamisen kannalta. Toki CRM-ohjelmistosta voi my6s tulla vaarin kaytettyna

aikasyoppd ja rasite organisaatiolle eika niinkaan tehoa ja tydmukavuutta lisaava tyovaline.

Myynnin tydkalujen jatkoanalysoinnin liséksi kohdeorganisaation tulisi miettia myynnin ja markki-
noinnin nakyvyytta ja sen lisadmista. Kohdeorganisaatio voisi selvittaa olisiko sen myynnille ja toi-
minnalle jarkevaa lisata nakyvyytta erilaisissa sosiaalisissa medioissa seka alan lehdissa. Sosiaa-
lisista medioista esille nostaisin LinkedIn-palvelun ja alan lehdistda Rakennuslehden, joiden mah-
dollisuuksia kannattaisi kartoittaa. Voisiko ndiden avulla lisata rakennusalan yrityksien tietamysta
Areite Oy:n toiminnan laajuudesta ja mahdollisuuksista seka olisiko mahdollista esimerkiksi Lin-
kedIn-palvelun avulla luoda reaaliaikainen referenssiluettelo, missé voisi mainostaa viimeisimmat

hankkeet, joissa kohdeyritys on ollut mukana.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon aiheena oli myynnin kehittdminen ja myyntiprosessin yhtendistaminen case-
esimerkin avulla ja tavoitteiksi asetettiin kohdeorganisaation myynnin kehittdminen seka myynti-
prosessin yhtenaistaminen. Kehitystyo tassa opinnaytetyossa toteutettiin konstruktiivisen tapaus-
tutkimuksen avulla. Opinnaytetydn ja siina oleellisena osana olleen kohdeorganisaatioon suunna-
tun kdytannon kehitystyon tekeminen oli tdman tyontekijan mielesté erittéin opettavainen ja haas-
tava kokonaisuus. Kohdeorganisaationa tassa kehityshankkeessa toimi rakennusalan maaralas-

kentapalveluita tuottava Areite Oy.

Opinnaytety6 koostuin jondannosta, teoriasta, empiriasta nykytilan kartoituksineen, johtopaétok-
sista ja yhteenvedosta. Johdanto luvussa kaydaan lapi tyon kulku ja rakenne seka avataan tutki-
muksen luonnetta ja sen tavoitteita seké kehitystyon haluttua padmaaraa. Johdannossa kaytiin lapi
myds kohdeorganisaation historiaa, nykytilaa ja miksi tassa opinnaytetydssa toteutettu kehitystyd

oli yrityksen kannalta erittéin tarkeaa ja jarkevaa toteuttaa.

Jotta télle tyolle asetetut tavoitteet oli mahdollista saavuttaa, perehdyttiin tdman tyon teorialuvussa
niin myynnin kuin Lean-ajattelun teoriaan seka kerattiin kohdeorganisaation aluepaallikdille suun-
natun kyselyn avulla tietoa kohdeorganisaation myynnin nykytilasta ja sen kehittdmismahdollisuuk-
sista ja toiveista. Teorian l&hdeteoksina toimivat paastoisesti myynnin ja Lean-ajattelun teorioiden
kirjallisuus seka tieteelliset artikkelit ja julkaisut. Teorialuku aloitettiin kerddmalla myyntitydhon liit-
tyvaa teoriaa myynnin johtamisesta, asiakkuuksien hallinnasta ja asiakkaiden segmentoinnista.
Myyntiteoriaa tdydennettiin myyntiprosessin teorian omalla luvulla, jossa kéytiin Iapi myyntiprosessi
seitseman vaiheisena prosessina, joka alkaa asiakkaiden hankinnasta seka siihen valmistautumi-
sesta ja paattyy asiakassuhteen ja luottamuksen vahvistamiseen (Hanti, Kairisto-Metanen & Kock
2016, 57-60; Salminen 2018, 20, 109-158; Kortelainen & Kyro 2015, 8-10). Kolmannessa teoria-
luvussa kuvattin Lean-ajattelu, sen ydinta, tarkoitusta seka pdamaaraa, johon Lean-ajattelun
avulla pitdisi paasta. Lean-ajattelun ydintd taydennettin myds Lean-tekniikoiden ja -tykalujen
osalta siind maarin kuin se oli tdméan kehittdmishankkeen kannalta jarkevaa ja merkityksellista.

Teorialuvun loppuun tehtiin yhteenveto teoriasta.

Teorialuvun jalkeen oli empirian vuoro. Empirialuvun rakenteeksi muodostui tavoitteen asettami-

nen, toteutuksen l&pi kdyminen seka siind tehdyt tulokset. Empirian tulokset-luvussa kaytiin 1api
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niin kohdeorganisaation aluepaallikéille suunnatun lahtotietokyselyn vastaukset eli tuloksen, kuin

my0ds sen pohjalta seka tassa opinnaytetydssa toteutetut kehitystoimenpiteet.

Taman opinnaytetydn neljannessa luvussa eli tulokset-luvussa kaytiin lapi, millaisia vastauksia joh-
dannossa asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin ja millé perusteilla. Tutkimuskysymyksien vas-
tauksien lisaksi tyon tulokset-luvussa arvioidaan opinnéytetyon tuloksia seka pohdiskellaan millai-

sia toimi kohdeorganisaation kannattaisi jatkossa toteuttaa myynnin kehittdmisen osalla.

Viidennessa eli tassa luvussa kaytiin [api tydn yhteenveto tastad opinnaytetydsta. Yhteenvedon jal-

keen tasta tyosta [oytyy viela lahdeluettelo seka liitteet.
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MYYNNIN NYKTILAN KARTOITUSKYSELYN SAATEKIRJE LIITE 1

Terve,

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa yrityksemme myynnin nykytila seké toimia myynnin va-
lineiden ja toimintatapojen kehitystydn pohjana seka myyntiprosessin yhtenaistajana. Toiveena oli-
sikin, etta jokainen aluepaallikkd vastaisi kyselyyn, jotta tdhan kehitys- ja yhtenaistamistyéhon saa-

taisiin mahdollisimman kattava nykytilanteen kuva.

Myynnilla tarkoitetaan myyntiprosessia aina tulevien kohteiden kartoittamisesta ennakkomarkki-

nointiin seka itse myyntiin tilausvahvistuksien lahettamisineen ja jalkimarkkinointeineen.

Kysely on suunnattu kaikille yrityksessémme myyntia tekeville eli kaikille aluepaallikéille. Tama ky-

sely tehdaan anonyymisti. Kyselyyn vastaaminen tulisi tehda 26.2.2021 kello 12.00 mennessa.

Kysely on suunniteltu yhteistydssa yrityksemme myynninkehittdmistyéryhman ja toimitusjohta-
jan kanssa. Kyselyn tarkoituksena on antaa jokaiselle aluepaallikélle mahdollisuus vaikuttaa myyn-
tiin sekd@ myynnin tydkaluihin ja toimitapoihin. Tdma kysely toimii myds osana Lean johtamisen
ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnéytety6td, joka kasittelee yrityksen myynnin kehitta-
mista ja myyntiprosessin yhtenaistamista. Joten kysely on kaytetty myos edelld mainittujen lis&ksi

Oulun ammattikorkeakoulun opinndytety6n ohjaavalla opettajalla.

Kysely avautuu alla olevasta linkistd. Muista vastata, mutta ethan vastaa kuitenkaan useammin

kuin kerran. Aikaa vastaamiseen kannattaa varata 20-30 minuuttia.

Kiitos ajastasi ja osallistumisestasi
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Ystavallisin terveisin

Timo Tunturi
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MYYNNIN NYKTILAN KARTOITUSKYSELY LITE 2

1. Yrityksemme myynnin toimivuus yleisarvosanalla 1-5? (1=huonoin, 5=paras)

2. Miten kontaktoit asiakkaat myyntitilanteessa?
esimerkiksi sahkopostilla puhelimella, muulla tavalla kuten tapaamisella tai etatapaami-
sella

3. Montako kertaa olet keskimaarin yhteydessa yhteen asiakkaaseen yhden kohteen aikana?

ennakkomarkkinointi, myynti ja jalkimarkkinointi

4. Myyntiprosessi yrityksessamme on mielestani selkea
__ Taysin samaa mielta
__ Osittain samaa mielta
__Eisamaa eika eri mielta
__ Osittain eri mielta

__ Osittain samaa mielta
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Kaikki noudattavat yrityksemme myyntiprosessia
__ Taysin samaa mielta

__ Osittain samaa mielta

__Eisamaa eika eri mielta

__ Osittain eri mielta

__ Osittain samaa mielta

Myyntityd yrityksessamme on toimivaa
__ Taysin samaa mielta

__ Osittain samaa mielta

__Eisamaa eika eri mielta

__ Osittain eri mielta

__ Osittain samaa mielta

Mika myynnissa toimii mielestasi talla hetkella?

hyvéat kaytanndt ja toimitavat

Kirjaa tahan alueellasi toimivat kilpailijat seka kuinka laajalla alueella kyseinen kilpailija
toimii?

esimerkiksi Etela-Karjala, koko maan laajuisesti

Koetko etta yrityksen myyntityd on suunnitelmallista?
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10. Myyntia yrityksessdmme valmennetaan hyvin ja jatkuvasti ja siita on apua myyntitydhoni

11. Kuka yrityksessamme johtaa ja valmentaa myyntia? Miten?

12. Yrityksemme myyntikulttuuri on avointa ja lapinakyvaa
__ Taysin samaa mielta
__ Osittain samaa mielta
__Eisamaa eika eri mielta
__ Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta

13. Kuinka maarittelisit yrityksemme myyntiprosessin?
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14.

15.

Myynnin ty6kalujen toimivuus yleisarvosanalla 1-57 (1=huonoin, 5=paras)

Erottele seuraavat tydkalut ja anna niille arvosana 1-5
- tulevat kohteen RMNet

- potentiaalitaulukko

- tarjoustydkalu

- tilausvahvistukset

- Faktanet

- sahkdposti

- puhelin

- Arete

- muu mika?

Milla tyokaluilla teet projektikartoitusta?

__Puhelin

__Tapaaminen / etatapaaminen asiakkaan kanssa
__Tapaaminen / etatapaaminen rakennuttajan kanssa
__ Markkinointiviesti

__ Faktanet

__Lehdet

_ Muu
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Mit& haluaisit kehittda myynnintyokaluissa tai lisata niihin?

Miten teet talla hetkella tulevien projektien kartoittamisen?

Mihin kirjaat tulevien kohteiden kartoituksesta saadut tiedot?

esimerkiksi: potentiaalitaulukkoon, Faktanettiin, tulostetulle Faktanetin hankekortille, Fak-

tanetin hankekortille, omalle tietokoneelle, omaan vihkoon, omaan mieleen

Mille aikavalille kartoitat tulevat kohteet?

kuinka pitkan aikavalin paahan

Miten kontaktoit asiakkaat tulevien kohteiden kartoituksessa?
esimerkiksi sahképostilla, puhelimella, muulla tavalla kuten tapaamisella tai etatapaami-

selle

Miten pyrit kartoittamaan uusia asiakkaita?

Miten markkinoit myynnisséa olevaa kohdetta?

sahkoposti, puhelin, WIP-viestit, muu mika?

Millaista markkinointimateriaalia kaytat? Haluaisit kayttaa?

Kysytaanko sinulta palveluita, joita yrityksemme ei talla hetkelld tuota/tarjoa? Mité palve-

luita? Kuinka usein?

Teetko jalkimarkkinointia? Jos teet niin mita?

Oman alueesi myyntindkyma nyt? 3 vuoden paasta? 5 vuoden paasta?

85



27. Mita haasteita ndet myynnissa nyt?

28. Mité haasteita ndet yrityksemme myynnissa tulevaisuudessa?

29. Mita kehittaisit myynnissa?
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