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Opinnaytetyon tavoitteena oli vakiinnuttaa myyntiprosessi ensikosketuksesta asiakkaan kanssa
tarjousehdotuksen luomiseen asti seka luoda myyntitydkalu, joka mahdollistaa tarjouksen
luomisen jokaisen myyjan toimesta 3PLogistiikka Group Qy:lle.

Tyo0 toteutettiin vuosina 2020—2021 siten, etta aluksi yrityksen myyntiprosessiin tutustuttiin, sita
verrattiin aiheesta tehtyyn Kkirjallisuuteen, paikannettiin kehityskohdat ja maéaritettiin, mita
myyntitydkalun pitdisi tehda. Tassa tapauksessa myyntityokalun tehtavaksi paatettiin toimia
uutena esitietolomakkeena ja hinnastolaskurina, jotka toteutettiin Microsoft Excelilla.

Tyon tulokseksi saatiin myyntiprosessi, joka hyédyntéda nykyisin suositeltavalla tavalla tydkaluja
myyjien paivittdisten tehtavien tukena. Tyokalu vahentdd myyntiprosessissa hinnoitteluun
kaytettya aikaa, joka voidaan kayttaa asiakastuntemukseen ja varsinaiseen myyntityohon.

Tuloksia hyddynnetdan jatkossa kaikissa 3PL-yhtidissd ja uudet tydkalut tullaan ottamaan
kayttoon paivittdiseen tydhon mahdollisimman pian.
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The goal of this thesis was to standardize the sales process from the first contact with a potential
client to creating the offer proposal and to create a sales tool that makes it possible for every
sales person within 3PLogistiikka Group Oy to create an offer for a potential client.

The thesis was written in 2020 — 2021. First the organizations sales process was examined. After
that, relevant literature on the subject was studied and compared to the ongoing process. The
development needs were identified and the requirements for the sales tool were defined. It was
decided that the sales tool should work as a preliminary information form and a price calculator.
The tools were then created with Microsoft Excel.

As the result of this work, a more agile sales process was created for the company. This process
utilizes the created tools to aid sales personnel in their day-to-day tasks and by doing so, reduces
the time that was previously spent creating pricing. This time can now be spent into customer
knowledge and actual sales work.

The results of this work are going to be used in all 3PL-companies and the new tools are going
to be included in the daily work as soon as possible.
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KAYTETYT LYHENTEET

3PL

B2B

B2C
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NVA

RNVA
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3PLogistiikka
Business-to-Business, yritysten valista toimintaa

Business-to-Consumer, yrityksen ja kuluttajan valista toimin-
taa

Lean Six Sigma
Non-Value Added, arvoa lisdamaton toiminta

Required Non-Value Added, vaadittu arvoa lisaamatén
toiminta

Value Added, arvoa lisdava toiminta



1 JOHDANTO

Myynnin osuus logistiikkatalon toiminnassa jatetaan yleensa normaalissa keskustelussa
huomioimatta. Vaikka "kylmat” kontaktoinnit ovat vahentyneet isommilla ja nimekkailla
toimijoilla, on tarkeda huomioida myynnin olevan olennainen osa sita, miten pienemmat
ja uudemmat palveluntarjoajat voivat erottua kilpailusta positiivisesti. Useimmiten hin-
nalla kilpailu paatyy pienemman tarjoajan pois jattdytymiseen jo tarjousvaiheessa.
Isompi tarjoaja pystyy kasittelemaéan ja varastoimaan enemman tuotteita alemmalla hin-
nalla pelkastdan kokonsa puolesta. Tallaisella tarjoajalla tarkoitetaan yritysta, joka on
taseensa puolesta iso ja joka saattaa hakea aggressiivista laajentumista markkina-alu-
eella. On varsin yleista, etta téllaisen yrityksen varastointitoimintaa tuetaan esimerkiksi
kuljetusliiketoiminnalla, jotta hinnat voidaan tiputtaa rajapintaan, jossa pelkan varastoin-
tipalvelun tarjoaja ei pysty enaé kilpailemaan heidan kanssaan (esimerkiksi Posti, Post-
Nord, Schenker).

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn 3PL-yhtididen myynnin sekd myyntiprosessin kehit-
tamiseen logistiikan B2B-ymparistossa. Opinnaytetybn tavoitteena on vakiinnuttaa
myyntiprosessi ensikosketuksesta asiakkaan kanssa tarjousehdotuksen luomiseen asti
sekd luoda myyntitytkalu, joka mahdollistaa tarjouksen luomisen jokaisen myyjan toi-

mesta.

Tyon lopputuloksen on tarkoitus luoda mahdollisuus 3PLogistiikalle erottua positiivisesti
nopean kommunikaation seké Kkilpailukykyisten hintojen muodossa. Tarkoituksena on

huomioida asiakkaan tarpeet paremmin kuin vanhalla malli mahdollisti.

Tyb6ssa perehdytaan aluksi yrityksen myyntiprosessiin ja lahtétilanteeseen seké luodaan
kehykset asioista, jotka halutaan sisallyttaa yhteiseksi jaettuun tydkaluun. Tamén jalkeen
luodaan tytkalu tai malli, jota voidaan soveltaa 3PLogistiikan sisaisesti jokaisessa toimi-

pisteessa tietylle asiakasfoorumille logistiikkapalvelutarjousta luodessa.

Myyntitybkalun luomiseksi kaytetdan Microsoft Excelid, jossa ei ole sovellettu Microsoft
Visual Basic for Applications -koodaamista. Tyonkalun luomisen pohjalle ei ole aikaisem-
paa kokemusta tai koulutusta Excelin kayttdmiseen muuten kuin Turun ammattikor-

keakoulussa kéayty Excelin perusteet -kurssi sekd aikaisempi itsendinen opiskelu tyon



ohessa. Myyntitydkalun luomisosiossa kaydaan lapi sita, miten tyokalun toimintaperiaa-
tetta rakennettiin seka selvitysprosessia toiminnoista, minka pohjalle se lopulta paadyt-

tiin tekemaan.

Opintotytssa on kaytetty suunnitelussa yksityistd haastattelua 3PLogistiikan johtopor-
taan kanssa halutuista tavoitteista seka vaatimuksista, mita tyolta vaaditaan. Tyon tulok-
sen kohderyhmaksi on valittu 3PLogistiikan myyntiryhma, eiké tyokalun tule olla sellai-
nen, johon jokaisella organisaatiossa on vapaa paasy, vaan organisaatio voi rajoittaa

sen jakelun vain henkildstolle, jolle tydkalu koetaan tarkeaksi ja asialliseksi.



2 3PLOGISTIIKKA

3PLogistiikka Group Oy on vuonna 2013 perustettu osakeyhtid, joka on erikoistunut va-
rastointiin ja siihen liittyviin lisdprosesseihin, kuten tuotteiden lokalisointiin, muokkauk-
seen ja testaukseen. Group Oy vastaa hallinnointi- ja tukitoiminnoista sen alla toimiville
alueellisille yrityksille, joihin kuuluvat mm. 3PLogistiikka Turku Oy, 3PLogistiikka Sata-
kunta Oy seké 3PLogistiikka Uusimaa Oy. Nama alueelliset yritykset tuottavat varsinai-
set logistiikkapalvelut. Vuonna 2020 alueellisten yritysten liikevaihdot ja tulokset olivat

seuraavat:

- 3PL Turku, liikevaihto 4,1 miljoonaa euroa, tulos 55 tuhatta euroa (Finder 2021)

- 3PL Satakunta, liikevaihto 2,5 miljoonaa euroa, tulos 98 tuhatta euroa (Finder
2021)

- 3PL Uusimaa, liikevaihto 0,7 miljoonaa euroa, tulos 9 tuhatta euroa (Finder
2021).

3PLogistiikka on saanut kilpailuetunsa suurempia toimijoita vastaan raataléidylla palve-
lulla ja lisdtoiminnoilla, jotka voidaan suorittaa jo tuotteiden ollessa varastossa odotta-

massa siirtoa (Yksityinen tiedonanto 2019).

Toimintaperiaatteena on mahdollistaa alueellisten yritysten kasvaminen 3PL-organisaa-
tion sisalla tarjpamalla mahdollisimman paljon tukea ja kokemusta toimintoihin jo alku-
vaiheessa 3PLogistiikka Groupin kautta. Alueellisten yritysten johtoon valitaan sellaiset
henkil6t, jotka ovat mahdollisesti toimineet alueella jo pitkaan tai siirtyivat 3PLogistiikan
palvelukseen varaston haltuunotossa ja ovat vastanneet kyseisen varaston toiminnasta

jossain kapasiteetissa jo aikaisemmin. (Henkildkohtainen tiedonanto 2019.)

Yritys pyrkii laajentumaan uusille paikkakunnille tai alueille asiakkaiden tarpeesta joko
hankkimalla ulkoiselta toimijalta varastotilaa tai siirtymalla asiakkaan jo olemassa oleviin
varastotiloihin ja johtamaan sielta varastointia. Naihin tiloihin hankitaan lisda asiakkaita,
jotta toimintaa saadaan laajennettua kannattavaksi pitkakestoisesti (Henkilokohtainen
tiedonanto 2019.)

Opinnaytety® on tarke&a 3PLogistiikalle talla hetkella, silla he ovat jo pitkdan kokeneet
tarvetta yhtendistdd hinnoitteluperusteet alueellisten yritysten valilla ja lyhentdad aikaa
yritysten yhteydenotosta siihen hetkeen, kun tarjousehdotus lahetetdan takaisin asiak-

kaalle. Varsinkin pienien asiakkaiden kohdalla on huomattu rasitetta, kun tarjoukset ovat



joutuneet kulkemaan samaa reittia kuin suurien yritysten tarjousehdotukset, vaikka talle
ei valttamatta olisi tarvetta yhtenaisen hinnoittelun kanssa. (Henkilékohtainen tiedonanto
2020.).
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3 PROSESSIKEHITYS JA MYYNTI KIRJALLISUUDESSA

Tassa luvussa kasitellaan aiheesta l6ytyvaa kirjallisuutta seka esimerkkeja, joita voidaan
hyodyntaa myyntityokalun luomisessa seké& myyniprosessin kehittdmisessa nykyisesta
tilanteesta. Luvussa 3.1 kaydaan lapi asioita, joita otettiin huomioon tydn tekemisessa
arvon luomiseksi 3PLogistiikalle tyokalun sisalla sen kayttéon liittyviltd ominaisuuksilta
jaluvussa 3.2 miten myynti on kehittynyt ja muuttunut ja millainen se on verrattuna 3PLo-

gistiikan nykyiseen myyntiprosessiin.

3.1 Prosessikehitysta ja pohjaa tytn lahestymiselle

Opinnaytetyd perustuu pitkélti Lean-ajattelumallin pohjalle. Turhia toimintoja pyritd&n
karsimaan pois l&pimenoajan lyhentamiseksi. Tavallisen tuotteen tai materiaalin sijaan
tassé yhteydessa pyritdan vahentdmaan informaation lapimenoaikaa, jotta asiakkaalle
voidaan tuottaa mahdollisimman nopeasti arvopalvelu tarjouksen muodossa. Tama taas
mahdollistaa yrityksen oman alan palveluiden aloittamisen aikaisemmin, kun sopimus
pystytdan tekemaan asiakkaan kanssa. Tydn varsinaisessa laatimisosuudessa on si-

vuttu Six Sigmaa ongelmakohtien tunnistamiseksi.

Tyobssa pyritdan kasittelemaan sekd myynnin ettd prosessikehittamisen teoriaa. Vaikka
tydssa on paljon kustannuslaskennan elementteja, on arvot kuitenkin annettu suoraan

toimeksiantajalta. Tama rajoittaa teorian viemista kaytantoon tassa osa-alueessa.

Tyota aloittaessa sovellettiin Six Sigmaan pohjautuvaa DMAIC-ongelmanratkaisumene-
telmaa varsinaisen ongelman kartoittamiseksi. Aalto University Professional Develop-

mentin (2015) mukaan DMAIC muodostuu seuraavista sanoista ja niiden tarkoituksista:

- D - Define: Maarittelyvaiheessa tunnistetaan ongelma ja rajataan se muista toi-
minnoista seka asetetaan tavoite, mihin halutaan paasta. Esimerkiksi opinnayte-
tyon prosessissa todettiin ongelman sijaitsevan vaihtelevissa hinnoitteluperus-
teissa seka tiedoissa, joiden pohjalta hinnoittelua seké tarjouksia luotiin ja maa-
ritettiin. Hinnoittelun halutaan olevan yhtenéinen paikkakuntakohtaisesti tiettyja

poikkeustapauksia lukuun ottamatta.
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- M — Measure: Mittausvaiheessa tarkastellaan ongelmaa seka vahvistetaan sen
olemassaolo datalla. Opinnaytetytssa datana toimi aikaisemmin tehdyt tarjouk-
set ja niiden vertailu toisiinsa, jotta voitiin varmistaa hinnoittelun pohjatiedoissa
olevan huomattavia eroavuuksia.

- A - Analyze: Analysoidaan kerattya dataa ja paatellaén, mista ongelmat aiheu-
tuvat. Opinnaytetyén ongelman muodosti padsaéantoisesti eroavaisuudet esitie-
tolomakkeen kayttamisessa. Yrityksella oli kaytdssa 2 esitietolomaketta (yksi
suurille yrityksille, joilta haluttiin paljon dataa, ja toinen pienille yrityksille, jota kay-
tettiin erittain harvoin eika se ollut yleisessa jaossa). Valilla kumpaakaan naista
ei kaytetty potentiaalisten asiakkaiden tietojen keraamiseen.

- | — Improve: Ratkaistaan ongelma ja testataan ratkaisua. Ratkaisuna esitietolo-
makkeen kayttoon ja vaihteleviin hintoihin on yritykselle luoto taysin uusi esitie-
tolomake, joka soveltuu kaikenkokoisille yrityksille, sek& hinnastolaskuri, joka on
luotu vastaamaan juuri uudesta esitietolomakkeesta saatuja tietoja prosessin hel-
pottamiseksi myyjalle. Laskurin avulla varmistetaan. ettd sitd kaytetaan kasi ka-
dessé esitietolomakkeen kanssa.

- C - Control: Ohjaus ja valvontavaihe, niin sanottu yllapitovaihe. Opinnaytetyo ei
varsinaisesti yleta tahan rajaan asti, silla tydksi on rajattu vain edella mainitun
ongelman ratkaiseminen. Talléin ohjaaminen ja jatkuva valvominen jaavét 3PLo-
gistiikan vastuulle, kun ty® on valmis. (Aalto University Professional Development
2015).

Lean-malli pohjautuu alkujaan Toyota Production Systemsin kayttdmaan valmistuspro-
sessin malliin, jossa tavoitteena on saada asiakkaan tilaamat tuotteet toimitettua perille
kaikkein nopeimmalla seka tehokkaimmalla tavalla. Alkuperdinen malli pohjautuu Toyo-
tan mukaan kahteen konseptiin: jidokaan joka voidaan kaantaa muotoon automaatioksi
ihmiskosketukesella, seka Just-in-time -konseptiin, jossa jokainen prosessi tuottaa ja toi-
mittaa vain ne tuotteet, mitd seuraava prosessi tarvitsee. (Toyota Motor Corporation
2021.) Jidokan sisélle kuuluu myés termi kaizen. Kaizen tarkoittaa hyvaa (zen) muutosta
(kai) (Toyota Motor Corporation 2021).

Fliedner (2016) kertoo, ettéd Lean-filosofian perusteella kaikkien toimintojen tulee tuottaa
asiakkaalle jotain arvoa, ja jos ne eivat tuota arvoa, naista toiminnoista tulee hankkiutua

eroon.
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Tyb6ssa nakyy parhaiten ominaisuuksia jidokasta seké kaizenista: Jidoka on jo kdynnissa
myyntityokalun luomisessa seké testaamisessa, kun muutoksia tehdaan heti niiden tar-
peiden ilmentyessa. Toyotalle jidoka tarkoittaa, ettd heidan valmistuslaitteidensa on py-
sahdyttava turvallisesti, jos tapahtuu joko virhe tai jotain muuta epanormaalia. Toyota
Motor Corporationin (2021) mukaan tavoitetilassa ihmiskosketukselle prosessissa ei ole
enaa tarvetta, jolloin kuka tahansa voi suorittaa prosessia saaden saman lopputuloksen.
Tama on piste, milloin jidoka on sisallytetty tuotantoon. Tavoitetilassa myyntitytkalu toi-
mii itsendisesti ja tuottaa luotettavat arvot hinnoittelun avuksi seké ilmoittaa selkeasti
kayttajlle, jos kayttajan taytyy keskeyttdd sen kayttdminen, tydssa "Tapauskohtainen
hinnoittelu. Talldin my6s kenen tahansa kayttdessa tydkalua samoilla arvoilla saadaan
tuotettua sama lopputulos. Myyntitydkalua yllapidetdéan jatkuvasti, jos siind ilmenee puut-
teita, ja sen hinnoitteluperusteita paivitetaan aktiivisesti toimeksiantajayrityksen paatta-

malla aikavalilla.

Oppenheim (2011) tiivistaa Lean-ajattelun seuraavasti: “creation of best value with mini-
mum waste”, eli parhaan arvon luomista mahdollisimman vahalla jatteelld. Han tiivistaa
arvon olevan sitd, mitd asiakas kertoo sen olevan, minké asiakas kokee tarkedksi ja
mista asiakas on valmis maksamaan. Tassa tydssa arvoksi on maaritetty tydkaluissa
mahdollisimman nopea lapimenoaika tietojen saamisesta asiakkaalta. Asiakkaille seka
yritykselle aika on aina tarkeaa, ja mitd enemman aikaa voidaan sdastda molemminpuo-
lisesti, sen parempi. Jéatteen tai hukan Oppenheim (2011) maarittelee seuraavasti: ja-
tettd/hukkaa on mika tahansa muu kuin pienin mahdollinen mé&ara resursseja (tyonteki-
jan aika, tila, materiaalit, valineet), jotka ovat pakollisia asiakkaalle arvon luomiseksi.
Talla perusteella nykyisestd myyntiprosessista pyritddn vahentamaan tydntekijoiden
kayttamaa aikaa hinnoittelun luomiseksi, silla sita kuluu huomattavan paljon jokaisen uu-
den asiakkaan palveluiden hinnoitteluun. Samassa yhteydessa Oppenheim (2011) mai-

nitsee, etta Lean-ajattelu jaottelee kaikki tydprosessit kolmeen kategoriaan:

1. Value Added (VA) -toiminnot (arvonlisaystoiminnot), joiden kuuluu tayttda seu-
raavat kolme vaatimusta:
a. Muuntaa informaatiota tai materiaalia tai vAhentda epétietoisuutta (ei voi
olla tarpeeton byrokraattinen tehtava joka ei luo arvoa).
b. Asiakkaan tulee olla halukas maksamaan siita (eksplisiittisesti tai moni-
mutkaisissa ohjelmissa implisiittisesti, eli jos asiakas ymmartaisi yksityis-
kohdat h&n kannattaisi tata toimintoa).

c. Se tehdaan oikein ensimmaisella kerralla.



13

2. Required Non-Value Added (RNVA) -toiminnot (vaaditut arvoa lisaamattdmat toi-
minnot), jotka eivat tayta ylla mainittuja maaritelmia mutta joita ei voida poistaa,
koska niité vaaditaan joko lain, sopimuksen, yrityksen maarayksen, nykyteknolo-
gian tai muusta vastaavasta syysta.

3. Non-Value Added (NVA) -toiminnot (arvoa lisaamattémat toiminnot), jotka kulut-
tavat resursseja eivatka luo arvoa. Nama ovat pelkkaa jatetta (esim. tarpeettomat
raportit ja sahkopostit, odotusaika, virheet, jotka vaativat uudelleen tekemista,

yms.). (Oppenheim 2011.)

Tybssa on kaytetty periaatteita Lean-ajattelun ja Six Sigman fuusiosta, Lean Six Sig-
masta. Tahgizadegan (2006) maarittelee Lean Six Sigman olevan liiketoimintastrategia,
joka keskittyy tuloksen kehittamiseen ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Tyo ei
kuitenkaan maarittele mik& on paras liiketoimintastrategia yritykselle, vaan tydssa kay-
tetty lahestymistapa ongelmatilanteeseen ja sen korjaamiseen on lahtenyt toimeksianta-
jayrityksen omista toimintamalleista, jotka ovat lahella LSS (Lean Six Sigma) periaatteita.
Ytimena tytssa on edellamainitut tuloksen kehittdminen lisdantyvilla asiakasmaarilla
seka asiakastyytyvaisyyden parantuminen, miké saavutetaan nykyisten asiakkaiden pa-
rantuvalla huomioinnilla seké& uusien asiakkaiden kilpailukykyisilla hinnoilla jotka voidaan

toimittaa entistd nopeammin.

Tahgizadegan (2006) kertoo Lean-tuotannon tekniikoista ja periaatteista jotka ovat kay-
tosséd Lean Six Sigmassa olevan muun muassa 5S, Kaizen-toiminnot, virheiden estami-

sen, l[Apimenoajan vahentdminen ja turhuuden tunnistaminen sek& sen poistaminen.

5S tulee Taghizedegan (2006) mukaan englanninkielisista sanoista Sort (pida asiat jotka
ovat valttdmattomia), Shine (pida kaikki siistind), Straighten (tee kaikesta nakyvaa ja
helppokayttdista), Standardize (implementoi ensimmaiset 3S ja yllapida niitd) ja Sustain.
Naita viittd osiota sovelletaan tydssa esitietolomakkeen seka hinnastolaskurin luomi-
sessa, jossa "Sort” kohdassa esitietolomakkeesta karsitaan ylimaaraiset ominaisuudet
ja vaihtoehdot pois, "Shine” kohdassa esitietolomakkeen ulkoasua muutetaan siistim-
maksi ja yksinkertaisemmaksi kayttaa, "Straighten” kohdassa esitietolomakkeesta ja las-
kurista tehdaan helposti saatavat ja helppokayttdisemmat, "Standardize” kohdassa mo-
lemmat osiot ajetaan arkipaivan toimintoihin ja viimeiseksi "Sustain” kohdassa niiden toi-

mintoja yllapidetdan ja tarkastellaan tietyin aikavalein.
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Taghizadeganin (2006) mukaan tavoitteena Six Sigmassa on saavuttaa vahemman kuin
nelja virhettda miljoonaa suoritusta kohden. On vaikea sanoa kuinka monta virhetta las-
kuri tuottaa miljoonaa suoritusta kohden vaikka sille on méaaéritetty rajapisteet joissa se
vaatii kayttajaltaan lisihuomiota ja manuaalista toimintoa hintojen luomiseksi. On kuiten-
kin tarkea huomioida, etté laskuria seké esitietolomaketta on tarkoitus parantaa jatku-

vasti, jos havaitaan sen kaavoissa tai toiminnoissa olevan puutteita tai virheita.

Taghizadegan (2006) sanoo ergonomian olevan insindoritydssa suunniteltava prosessi
tai tuote joka pohjautuu siihen miten ihmiset ajattelevat, ndkevat ja kayttaytyvat. Se on
valmistusprosessi tai tuote joka sopii ihmisten tarpeisiin ilman virheita, stressia tai epa-
mukavuutta ja luo positiivisen vaikutelman kaytettdessa. Niinpd ergonomian sisaltami-
nen monimutkaisiin jarjestelmiin muuttaa sen yksinkertaisemmaksi luomatta virheita sen
kaytdéssa. Se myds tunnetaan nimella "human factors engineering”. Tama esiintyy insi-
nddritydssd kummankin tydkalun helppokayttdisyydella ja visuaalisesti siten, ettéd pro-

sessikulku on helppo ymmartaa.

Taghizadegan (2006) kertoo Six Sigmaan pohjautuvan tuotekehityksen etuja olevan

muun muassa seuraavat:

Tuottavuuden kasvu

Kokonaiskustannusten lasku

Tuotekehitykseen kuluvan ajan seké kulujen vaheneminen
Virheiden ja eroavaisuuksien vaheneminen tuotekehitysprosessissa

Tuoton kasvaminen tuotteen elinkaaren aikana

o g ks~ w N PRE

Asiakastyytyvaisyyden kasvu

Torkkola (2015) maarittelee teoksessaan Lean- prosessin kolmeksi viholliseksi vaihte-
lun, ylikuormituksen ja hukan. Vaihtelu on hanen mukaansa naista kolmesta tarkein, silla
se aiheuttaa kaksi muuta. Tama sisaltaa tapahtumien keskiarvojen vaihtelua tai tapah-
tumien itsensa eroavaisuuksia. “Ylikuormitus on joko laitteen, jarjestelman tai ihmisen
kuormittumista. Henkiloston jatkuva ylikuormittuminen aiheuttaa sairaspossaoloja ja va-
hent&a kykya uudistua, oppia uutta, ja siten estaa tyon tekemisen tapojen parantamisen”
(Torkkola 2015). Tamé on ilmeistd 3PLogistiikan sisalla siten, ettd myynnin lopullinen
vastuu ja ratkaisunteko kaatuu organisaation kokeneimmille myyijille jotka tekevat lopul-
lisen hinnaston jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle ja nain jokaisen erillisen myyjan
tekema tyd kuormittaa naité kahta henkilod enemman ja enemman. Hukka on Torkkolan

(2015) mukaan arvoa tuottamatonta toimintaa josta asiakas ei ole valmis maksamaan.
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Han kertoo hukan olevan luokiteltavissa seitsemaan kategoriaan: Ylituotantoon, Varas-
toihin, Odottamiseen, Ylimaaraiseen liikkeeseen, Siirtdmiseen, Virheisiin ja jonkin asian
uudelleen tekemiseen. Naista seitsemasta kohdasta esille nousevat parhaiten odottami-
nen, ylimaarainen tyontekija ja materiaalin (tdssa tapauksessa informaation) liike, (infor-
maation) siirtdminen ja epatarkoituksenmukainen kasittely. On tarkeaa tiedostaa, etta
nykyisessa muodossa tietoa siirretdén turhaan erillisten tyontekijoiden valilla josta aiheu-
tuu viivastyksia sellaiseen tilanteeseen verrattuna, jossa jokainen myyja pystyy itse luo-

maan hinnastot, tarjousehdotukset seka viimeistelemaan kaupan.

3.2 Myynti kirjallisuudessa

Kalle Laine (2015) esittaa, etta yksilon myynti- ja asiakastaidot ovat yleensa henkilékoh-
taisia ja siksi asioita jotka ovat tastd myyjasta riippuvaisia seké jos myyja paattaa lahtea
organisaatiosta pois, menetetddn myds taman myyjan myynti- ja asiakastaidot. Naita
yksilén myynti- ja asiakastaitoja ovat muun muassa valmistautumistaidot tapaamisiin,
mielenkiinnon herattdminen myyjaan ja hanen yritykseensa, myyntiprosessin vienti
eteenpéain ja edistdd asiakassuhteita. Vastakohdaksi han esittéd& organisaation myynti-
kyvykkyydet, joita ovat muun muassa selked myynti- ja asiakasstrategia, toimintamallit,
tehokas myyntiprosessi, myynninIT-jarjestelmat ja tydkalut, asiakassegmentointimalli,
hyva tarjoomarakenne ja eri asiakasrymille suunnatut arvo ja hyotylupaukset.. Opinnay-
tetydssa pyritaan tuomaan néita puolia lahemmaksi toisiaan hydédyntamalla uusia tyoka-
luja, kuten yhtendista hinnoittelulaskuria ja esitietolomaketta, joissa on hyédynnetty ny-

kyisten myyjien kokemusta sen sailyttamiseksi organisaatiossa.

Laine (2015) tuo myos esiin havainnon, etta yllattdvan harvat organisaatiot ovat tunnis-
taneet ja ymmartaneet miksi ne ovat olemassa ja heiddan oman “auttamistehtavansa”.
Havainto liittyy h&nen kokemukseensa todellisesta asiakaslahtbisyydestd, jossa tarkeaa
on ymmartad mita yritys todellisuudessa tarjoaa asiakkaillensa: Onko myytavana vain
yrityksen tuottama tuote tai palvelu, vai onko kyseessa keino auttaa asiakasta heidan

tarpeessaan. Esimerkkeina Laine (2015) antaa muun muassa seuraavat:

“Myyko Kone hisseja ja lukuportata vai ihmisten sujuvaa, turvallista ja mukavaa

likkumista?
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- Myykd Elisa vain matkapuhelinliittymia ja matkapuhelinyhteyksia vai sujuvaa
kommunikointia ja huoletonta yhteydenpitoa?

- Keraako Punainen Risti rahaa vai auttaa ihmisia auttamaan?” (Laine 2015).

Tama kaikki perustuu Laineen (2015) esittamaan malliin, jossa asiakaslahtéinen myynti-
ja ajattelutyd on avain nykypaivan myynnissa sekéa B2C, etta B2B myynnissa sen pitka-
kestoiseen menestykseen. Asiakaslahtdisen myynnin vastakohtana on tuoteldht6inen
myynti, jossa ratkaisun muodostaminen lahtee tuotteen ominaisuuksista, luo tuotteen
mahdollistamat hyodyt asiakkaalle ja paattyy tuotteen arvolupaukseen. Asiakaslahtdi-
sessd myynnissa ratkaisun muodostaminen alkaa asiakkaan liiketoiminnastasta tarkei-
den seikkojen tunnistaminen jota seuraa asiakkaan haasteiden, kriittisten kohtien, huo-
lenaiheiden ja tunnistamattomien mahdollisuuksien tunnistaminen. Naiden perusteella
muodostetaan ratkaisu myytaviin tuotteisiin perustuen seka luodaan nakemys ratkaisun
vaikutuksista asiakkaan toimintaan, muodostetaan varsinainen asiakasarvo ja esitetaan

tama asiakasarvo selkeasti asiakkaalle.

Molemmat edellamainituista toiminnoista esiintyvat 3PLogistiikan myynnissa talla het-
kella. Onkin tarkeaa, etta myyntia yhtenaistetaan myds talla osa-alueella ja luodaan sel-
keampi toimintamalli kaikkiin myyntitilanteisiin. Laineen (2015) esittdméa malli on vain yksi
monesta mahdollisesta joita yritys voi hyddyntéa tulevaisuudessa. Tassa mallissa esite-
taan kolme kysymystd, jotka selventdvéat oman organisaation ja tarjooman merkitysta
asiakkaalle: "Miksi olemme olemassa — mik& on organisaatiomme auttamistehtava?

Keitd me autamme? Miten me autamme?”.

Kurvinen ja Seppa (2016) esittavat vertauksen suomalaisten ja ulkomaisten start-up yri-
tysten pitchauksesta, jossa suomalaiset puhuvat tuotteidensa ominaisuuksista paljon
verrattuna ulkomaalaisiin, jotka keskittyvat puhumaan asiakkaiden ongelmista, naiden
ratkaisemista ja markkinapotentiaalista. Heiddn mukaansa B2B-myynnin kymmenen

kaskya joilla rakentaa kilpailuetua ovat seuraavat:

Ymmarra asiakasta

Auta, ala tyrkyta

Tuota arvoa joka kohtaamisella

Luovu korporaatiolatindsté ja insindoripornosta
Luo maineesi

Muutu mediaksi

N o o bk~ wDd P

Pelaa tunteilla
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8. Haasta asiakasta
9. Saata myynti ja markkinointi yhteen

10. Ryhdy mielipidejohtajaksi

Dave Donelson:in (1999) lahestymistapa myyntiin on tdhdata uusiin asiakkaisuuksiin jo
nykyisille asiakkaille lisamyynnin sijaan. Tdma johtuu siitd, etta h&n uskoo uusille asiak-
kaille suunnattujen myyntikeinojen toimivan viel& paremmin vanhoja asiakkuuksia koh-
taan joten miksi suunnitella erikseen myynti olemassa oleville asiakkuuksille. Donelson
(1999) myds huomio, ettd B2B-myynnissa on tarkeda tahdatd jatkuvasti uusiin asiak-
kuuksiin, silla vanhat asiakkaat eivat koskaan ole taysin varmoja. TAma voi johtua heidan
suunnitelmiensa muuttumisesta, heidan asiakkaidensa suunnitelmien muuttumisesta tai
heidan kilpailijoidensa liikkeista. Tasta syysta onkin tarkead, ettd 3PLogistiikka keskittyy
yhta vahvasti uusmyyntiin kuin aikaisemmin, mahdollisesti jopa suuremmalla tyépanok-

sella tai laajemmalla sektorilla kuin aiemmin.

"Creative Selling Principles” (Donelson, 1999) perustuu kolmelle periaatteelle: Keskity
suurimman potentiaalin asiakkaisiin — Tunne asiakkaan liiketoiminta — Myy ideoita. Vii-
meinen periaate on sama joka ilmenee myds Laineen seka Kurvisen ja Sepan (2016)
ideoissa: Asiakkaita ei niinkdan kiinnosta tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet
vaan se, miten se auttaa heita ratkaisemaan omat ongelmansa. Nykyisessa toiminnassa
nama kolme periaatetta ilmentyvéat myynnin keskittymisessa suurille tai lahelld toimiville
potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaan liiketoimintaan tutustutaan jo ennen kylmaa kon-
taktia luotaessa isompien yritysten yhteydessa tai kontaktin saatua asiakkaan ottaessa
yhteyttd 3PLogistiikkaan. Kummassakin tapauksessa asiakkaan yrityksesta pyritdéan
saamaan mahdollisimman kattava kuva ennen tarjouksen luomista oman yrityksen suo-

jaamiseksi seka edellamainitun idean myymiseksi.

"Luovassa myynnissa on kyse siitd, etta myynti itsessdan ajaa markkinoita haluttuun
suuntaan, eika se ole tuote tai markkina ohjautuvaa. Yritys joka harjoittaa luovaa myyntia
laajentaa omaa markkinaosuuttaan luomalla uusia mahdollisuuksia asiakkaidensa tie-
dostamattomista tarpeista” (Donelson 1999). Donelsonin (1999) lahestymistavassa on
tavoitteena jattaa kilpailijat taakse ennen heidan tietamista kilpailun asiakkaista olevan
olemassa. Samalla tallainen luova myyja muodostaa lujan suhteen asiakkaaseen, silla
asiakas ymmarta& myyjan olevan heista kiinnostunut ja kehittamaan asiakkaan toimintaa

eteenpdin luomalla ratkaisuja jotka hyodyttavat kumpaakin osapuolta. Onkin varsin
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yleista, etta tilanteessa jossa uusi tai pieni yritys saadaan kontaktoitua, pystytaan heille
myo6s ehdottamaan kokemuksella opittua toimintamallia suurempien yritysten kanssa toi-
mimisesta joka mahdollistaa télle yritykselle tehokkamman kasvun jo olemassa olevien
tyokalujen hyédyntamiselld. Jokainen uusi asiakkuus rakentaa lisda kokemusta tietyn-
laisten tuotteiden tai yritysten kanssa toimimisesta siséaisesti ja taté tietoa voidaan hyo-

dyntda molemminpuoliseen kehitykseen.

"Asiakkaan moderni ostoprosessi on monisaikeinen ja sisaltdd yha useampia paatok-
sentekijoita ja vaikuttajia, ja siksi palveluntarjoajan onkin ratkaisevan tarkeaa olla lasna
my0s ostopolun aiemmissa vaiheissa. Mikali myyntiorganisaatio ei onnistu vaikuttamaan
asiakkaaseen ja pysty tarjoamaan hanelle jotain arvokasta ostoprosessin alkupéaéan, eli
tiedonhaun ja tarvemaarittelyiden vaiheissa ja herattaméaan kiinostusta kuulla lisda, or-
ganisaatio on yha useammin auttamattomasti ulkona myds ostoprosessin myéhemmista
vaiheista, joissa lopullinen paatds valinnasta ja suositusten antamisesta syntyy” (Kenner
& Leino 2020). Selkeasti Donelson:in (1999) lahestymistapa luovan myynnin suunnasta
on sisaltanyt itsessaan paljon B2B-myynnin ominaisuuksia joita nykyisin pidetaan vaati-
muksena voida kilpailla markkinoilla asiakkaista. Kenner ja Leino (2020) sanovat myos
lisdantyneiden tietovarantojen ja vaihtoehtojen johtaneen siihen, etta ostajat osallistutta-
vat enemman henkilditéd hankintaprosesseihin seka hyddyntavéat useampia tietolahteita
kuin aiemmin ja kertovat tdman johtavan myyntiyritysten tarpeeseen pitdd omat julkisesti
ja yksityisesti annettavat tiedot ajantasaisina. 3PLogistiikka on opinnaytetydn Kirjoituk-
sen aikana teettanyt uudet verkkosivustot seka mainoskampanjan joka nakyy myds mi-
nulle itselleni sosiallisessa mediassa. On siis selkedd, etta tavoitteena on pysya proak-

tilvisina asiakkaiden hankinnassa.

Kenner ja Leino (2020) mainitsevat, ettd nykyisella aikakaudella asiakkaan ollessa
myyntitilanteessa johtajana ja kilpailun ollessa globaalia, asiakkaat valitsevat entista
useammin sen tarjoajan joka pystyy toimittamaan asiakkaalle parasta mahdollista pal-
velua juuri silloin, kun asiakas niin haluaa ja tietyssa paikassa. Tadssa on mahdollisesti
paljon parannettavaa 3PLogistiikan myyntiprosessissa, silla ajankaytollisesti myyntita-
paamisten jarjestely on rajoitettua henkilékunnan sijaintiin liittyen. Yrityksella on vain ra-
jallinen maara myyntiresursseja seké kyseisia resursseja hydédynnetddn myds muuhun

toimintaan jo olemassa olevissa toimipisteissé ja hallinnollisessa toiminnassa.

"Asiakkaat odottavat, etta heidat kyetaan yritysostajina kohtaamaan ja kasittelemaan ih-
misina tikettinumeroiden tai "prospekteina tai pokina” olemisen sijasta” (Kenner & Leino

2020). Koen omasta kokemuksesta 3PLogistiikan olevan tassa hyvassa asemassa, silla
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jo myyntikoulutuksessa korostettiin paljon asiakkaan kéasittelemista oikeana henkiléna
eika vain potentiaalisina lavapaikkoina varastoissa ja se korostui omassa myyntityossa

jo asiakkaan kontaktoinnissa.

Kenner ja Leino (2020) sanovat asiakkaan ostopaatdsprosessin ja myyntikentan jatka-
van kehitystddn entistakin monipuolisemmiksi joten yritysmyyjan on jatkossa pakko
tehda oikeanlainen roolitus ja hyddyntda teknologiaa edukseen voidakseen menestya.
Tama ajatus on myos johtanut opinnaytetyén tekemiseen myynnin tytkaluksi joka auttaa
myyjia toimimaan nykypaivan myyntiymparistdssa ja mahdollistaa samojen hintojen tar-
joamisen asiakkaille rippumatta kuka myyjista on tarjouksen tehnyt. "Moderni myyja on
muutoskonsultti, jonka tehtavana on toimia erilaisten elementtien kapellimestarina ja
kommunikoida ja toimia tehokkaasti ilman sinkoilua. Kaytannon tasolla myynnin tulee
siis viimeistaan nyt alkaa aidosta hytdyntaa teknologiaa tehokkaasti, jotta rutiinitehtavat
ja aikaa vievat taustatehtavat eivat enda pitkaan kuormia myyjan tydémuistia, jolta odote-
taan kyvykkyyttda hahmottaa kokonaisuuksia ja esittaa teravid nakemyksia valistuneille
asiakkaille” (Kenner & Leino 2020).

Kenner ja Leino (2020) kertovat, etté teknologia tai tekodaly eivat tule korvaamaan myyjia
tai sellaisia tydtehtavia missa vahvoilla vuorovaikutustaidoilla varustettuja ihmisia tarvi-
taan mutta manuaaliseen tiedonhakuun, tiedon sy6ttamiseen ja laskentaan liittyvat teh-

vat tulevat tulevaisuudessa siirtymaan pois myyjien vastuulta.

He my0s tarjoavat kolmivaiheisen nakemyksensa siita, miten myyijien ja myyjaograni-

saatioiden tulisi mukauttaa toimintaansa projektien edistdmiseksi:

1. Myyntiorganisaatioiden tulisi tuntea kohdeasiakkaidensa paivittdinen toiminta ja
sen tarpeet voidakseen myyda heille apua ja ratkaisuja ongelmiin.

2. Myyjien tulisi olla proaktiivisempia ollakseen nakyvia asiakkaiden tiedonhakupro-
sessissa.

3. Myyjien tulee aina olla valmiita tarjpamaan asiakkaalle arvoa heidan liiketoimin-

taansa sen sijaan, ettd he myisivét vain tuotettaan.

Onkin siis tarve muokata nykyistd myyntiprosessia jatkossa siten, etta volyymin sijasta
keskitytddn enemman asiakkaan laatuun seka perehdytdén asiakkaisiin viela entista tar-
kemmin voidaksemme selvittdé heidan sen hetkiset tarpeet ja myyda heille ideoita pelk-

kien palveluiden sijaan.
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Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) jaottelevat myyntineuvottelun vaiheet seuraa-

vasti:

Avaus

Tarvekartoitus

Ratkaisun esittdminen

Asiakkaan huolenaiheiden kasittely
Hinnan perustelu

Kaupan paattdminen

N o o bk~ D RE

Asiakkaiden jalkihoito ja lisdmyynti

He myos tuovat esiin, etteivat vaiheet valttamatta toteudu aina tassa jarjestyksessa tai

jokaisessa myyntineuvottelussa.

Avaus-vaihe perustuu pitkalti luottamuksen rakentamiseen. Hanti, Kairisto-Mertanen ja
Kock (2016) avaavat sen tarkoittavat tapaamisen aikana myyjan myyvan asiakkaalle it-
seaan ja yritystdédn ja vasta taman jalkeen siirrytaan tuotteen, palvelun tai ratkaisun myy-
miseen. Naiden kahden jalkeen on hinnan vuoro, jota seuraa asiakkaan suostuttelu han-
kintapaatoksen tekemiseksi. 3PLogistiikan myyntiprosessi tdma heijastuu sahkoposti-
seka puhelinkontaktoinnin yhteydessa, jossa paaasiallisena tavoitteena on saada asia-
kas vakuuttumaan asiakkuuden arvosta heidan yritykselleen. Hanti, Kairisto-Mertanen ja
Kock (2016) myoOs kertovat luottamuksen muodostamisen olevan valttamatonta jos
myyja haluaa edistdd myyntiprosessia ja onnistuneen avauksen jalkeen asiakkaan ja
myyjan valilla olevan niin paljon luottamusta, ettd asiakas on valmis kertomaan yrityk-

sestaa yksityiskohtaisia tietoja ratkaisun muodostamista varten.

Tarvekartoitus-vaiheessa pyritddn hankkimaan mahdollisimman paljon tietoa asiakkaan
yrityksesta sekd ymmartamaan asiakkaan todellinen tarve. Hanti, Kairisto-Mertanen ja
Kock (2016) selittavan sen olevan vaihe jonka aikana myyja kartoittaa asiakkaan tarpeen
tekemalla kysymyksia ja taitava myyja seuraa annettuja vastauksia seka sanattomia
viesteja, joita asiakas saattaa antaa. TAma voidaan sitoa 3PLogistiikan prosessissa pu-
helinkontaktointiin sek& varsinaisiin tapaamisiin, joissa asiakkaan tarpeita pyritdéan kar-
toittamaan mahdollisimman laajasti. Varsinkin tapaamisissa asiakkaan toimipisteissa
tarpeisiin pdastaan hyvin kasiksi, silla asiakas on kokemuksesta paljon avoimempi pu-
humaan asioistaan, kun se voidaan sitoa johonkin konkreettiseen tuotteeseen joka voi-
daan nahda tuotantolinjalla/asiakkaan hyllyssa. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016)

sanovat suuremmissakin myynti- ja hankintaorganisaatioissa tilanteen pysyvan saman
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kaltaisena, jossa organisaatioiden edustajat toimivat yritystensa tavoitteiden mukaisesti
mutta silti yksildina ja ihmiset ostavat aina ihmisiltd. Tama tarkoittaa myos sita, etta myy-
jan on itsensa oltava sellainen henkilo jolta asiakas haluaa ostaa. Vaikka tuote olisi miten
hyva tahansa, on vaikea saada asiakasta vakuutettua myytavan palvelun hankkimisesta
jos myyja on henkiléna sellainen, joka ei herata asiakkaalta luottamusta tai osaa esitella
itsedan, tuotettaan ja tarkoitustaan halutulla tavalla. Heidan mukaansa tutkimukset osoit-
tavat kyselevien myyjien menestyvan, silla nama pystyvat selvittamaan paremmin asi-
akkaasta tietoja ja asiakas kokee myyjan olevan aidosti kiinnostunut hénesté seka par-
haan mahdollisen ratkaisun loytamisesta. Tasté syysta on téarkeaa, ettd vaikka ensim-
mainen kontakti olisi geneerinen (sahkdpostikontakti) tuodaan seuraavaan keskusteluun
jo jotain henkilbkohtaista juuri kyseiselle potentiaaliselle asiakkaalle. Hanti, Kairisto-Mer-
tanen ja Kock (2016) sanovat asiakkaiden tulevien tarpeiden proaktiivisen ratkaisemisen
olevan mahdollista, kun myyja loytaa tarpeiden taustat asiakkaiden kanssa josta seuraa
asiakkaiden luottamuksen kasvu myyjaa kohtaan ja todennékdisesti myds halu jatkaa
toimintaa tAman myyjan kanssa. Tarpeiden kartoituksessa on tarke&a pitda mielessa ky-
symysten muotoilu ja niiden tarkoitus. Téah&n on luotu myds tiettyja kyselytekniikoita, ku-

ten SPIN-kyselytekniikka. SPIN muodostuu seuraavista osista:

- S (Situation): Tilannekysymykset

- P (Problem): Ongelmakysymykset

- | (Implication): Seurauskysymykset

- N (Need-payoff): Merkityskysymykset

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) avaavat kysymysten tarkoitusta seuraavasti: Ti-
lannekysymykset selvittavat ostajan tilanteeseen liittyvia faktoja, esimerkiksi mika rat-
kaisu asiakkaalla on nyt kaytdssa. Ongelmakysymykset keskittyvat kartoittamaan osta-
jan ongelmia ja selvittdmaan mita haasteita asiakas itse nékee. Seurauskysymykset sel-
ventavat mitd naista ongelmista seuraa asiakkaalle ja korostaa samalla ongelmien va-
kavuutta. Merkityskysymykset saavat asiakkaan itse kertomaan tarpeestaan ja mainit-
semaan myyjan ratkaisun etuja. "Hyva silta tarvekartoituksesta ratkaisun esittdmiseen
on tehda yhteenvetokysymys ja saada asiakkaalta hyvaksynta siihen, ettd molemmat
osapuolet ovat ymmartaneet asiat samalla tavalla” (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016).

Ratkaisun esittamisvaiheessa saatujen tietojen pohjalta muodostetaan asiakkaalle rat-

kaisu heidan tarpeisiin. "Tassa myyjan kyky valita kullekin asiakkaalle parhaat argumen-
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tit on ratkaisevan tarkead. Ammattimainen myyja tuntee edustamansa ratkaisun ominai-
suudet, edut ja hyddyt suhteessa kilpaileviin ratkaisuihin” (Hanti, Kairisto-Mertanen &
Kock 2016). 3PLogistiikan myyntiprosessissa taméa vaihe tapahtuu palvelutarjouksen
luomisvaiheessa, sitd ennen olevassa tapaamisessa tai mahdollisesti uudessa tapaami-
sessa palvelutarjouksen luomisen jalkeen. Palvelutarjouksessa on avattu jokainen kes-
kusteltu tarvekohta auki ja niiden yhteyteen on kirjoitettu mita palvelua niihin ehdotetaan
ja miksi. Jokainen palvelu on liséksi avattu mita kyseinen palvelu siséltaa, missa se toi-
mitetaan ja millainen tila/tyokalut ovat kayttssa sen toteuttamiseksi (esim. elintarvikkei-
den varastointiin erikoistuneet tilat, testaamisradat, alkoholi/tupakkatuotevarastot ja tul-
livarastot). "Myyjan usko omaan tuotteeseensa on ratkaisun myynnin vaiheessa erityisen
tarkeata. Myyjan oman persoonan likoon laittaminen tuo asiakkaalle aitouden ja uskot-
tavuuden tunteen, joskin esimerkiksi huumoria kannattaa kayttda varoen. Myyjan innos-
tuksella on taipumus tarttua myds asiakkaaseen” (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016). Kuten jo aikaisemmin on tuotu esille, myyjalla itselladn on suuri vaikutus siihen,
miten asiakas nékee tarjouksen vaikka ominaisuudet olisivatkin itsessé&én paljon parem-
mat kuin kilpailevilla tarjouksilla ja onkin tarke&a, ettd myyja pystyy luomaan luottamuk-
sen asiakkaaseen. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock tuovat myds esille, ettd myyntiesi-
tyksesta ei pitaisi muodostua myyjan yksinpuhelua tai luentoa, vaan kysymysten esitta-
minen on tarkedd myds tassa vaiheessa molemminpuolisen ymmarryksen varmista-

miseksi.

Asiakkaan huolenaiheiden kasittelyvaiheessa selvitetddn mahdolliset lisakysymykset
tarjoukseen liittyen. "Myyntiesityksen aikana tai ainakin sen loppupuolella myyja voi ky-
sya asiakkaalta, onko siihen mennessa ilmennyt joitakin kysymyksia tai epéailyksen ai-
heita. Tavoitteena on tehda paatoksenteko asiakkaalle helpoksi. Tasta syysta epéilyjen,
huolenaiheiden ja vastavaitteiden kasittely on térke&é ja myyja voi siis jopa pyytaa niita
asiakkaalta” (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016). Tama tapahtuu siis samanaikai-
sesti kuin tarjousehdotuksen esittely. Ongelmia tassa vaiheessa esiintyy lahinna sahko-
postitse tapahtuvassa keskustelussa, silld vuoropuhelu on aina paljon hitaanpaa kuin
esimerkiksi kasvotusten tapahtuvassa keskustelussa ja tekstimuodossa voi olla vaike-
ampaa selventda tiettyja muotoseikkoja luontevasti. Toki huolenaiheiden kasittelya ta-
pahtuu myds ensimmaisten kontaktien yhteydessa jos asiakas esimerkiksi iimaisee ettei
tarve ole heille ajankohtainen tai he eivat nyt ole kiinnostuneita palveluista. Talldin kysei-
sid vastavaitteita pyritdaan kiertamaén sopimalla uusi kontaktointiajankohta tai tapaami-

nen asiakkaalle sopivaan aikaan.
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Hinnan perustelemisvaiheessa on tarkeéa keskittya puhumaan tuotteen tai palvelun tuo-
masta arvosta eika pelkastdan sen hinnasta. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016)
korostavat, etta hinta on vain yksi heuvottelun kohde ja itsessaan sellainen, josta myyja
ei haluaisi neuvotella. Yritykset yrittavat tietysti tuottamaan mahdollisimman paljon tuot-
toa itselleen, jolloin hinnasta neuvottelu on molemmille epamielekasta. Tasta syysta on-
kin tarkeaa saada palvelu myytya sen ominaisuuksilla. Vastavetona he esittavatkin, etta
vaikka asiakas haluaisi keskustella hinnasta jo neuvottelun varhaisessa vaiheessa tulisi
myyjan pyrkia siihen, etté hintaa kasitella&n vasta silloin kun myytavien ratkaisujen arvo
on jo osoitettu asiakkaalle ja kaikista muista osista on sovittu. Hinnan perustelua tapah-
tuu tarjousehdotuksessa itsesséé, mahdollisesti sen jalkeen sekad kaupan viimeistelyn
yhteydessa. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) sanovat myds, etté tallaisessa ti-
lanteessa on muistettava hinnan ja tuotteeseen liittyvien kulujen olevan eri asia vaikka
kumpikin vaikuttavat myyjayrityksen katteeseen omalta osaltaan ja vaikka hintaneuvot-
telussa paastaisiinkin halutulle tasolle, saatetaan samalla havita tata voitettua katetta
palveluilla jotka ollan jouduttu lupaamaan paastaksemme t&han hintatavoitteeseen.
Tama korostuu varsinkin logistiikka-alalla kuljetussopimusten, vakuutusten, tullauksen
yms. muodossa ja siten vaatii myyjaltd kokonaiskuvan nékemista tarjousta tehdessa.
Asiakkaan tuotteet pitaa ensin saada varastoon ja sieltéd asiakkaan asiakkaalle, mutta
kuka maksaa tdman tuotteiden liikkeen? Varastot on aina vakuutettu tiettyyn pisteeseen
saakka mutta tiettyjen tuotteiden kohdalla on erittdin tarkeaa kertoa asiakkaalle heidan
tarvitsevan mahdollisesti lisdvakuutus tuotteen varastointia varten. Hanti, Kairisto-Mer-
tanen ja Kock (2016) tekevat myos havainnon, ettd ammattiostajat ovat kiinnostuneita
vain ratkaisun olemisesta maaritellyn mukainen ja hinnan olevan kilpailukykyinen, jolloin
on turhaa tarjota lisdominaisuuksia jotka nostavat hintaa. Tallainen hankinnan muoto
onneksi ilmenee harvoin ja yleensa vain suurempien potentiaalisten asiakkuuksien yh-
teydessa, silla logistiikka-alalla pienempien toimijoiden on kilpailtava lisdarvolla jos suu-

rien toimijoiden raakaan varastointihintaan ei paasta kiinni tekematta tappiota.

Kaupan paattamisessa kyse on myyntitilanteen viemisesté paatokseen. Hanti, Kairisto-
Mertanen ja Kock (2016) sanovatkin myyjan tarkeimmiksi tehtaviksi kuuluvan kaupante-
kotilanteen ohjaaminen siten, ettd asiakas kertoo mitd mielta hén on tarjottavasta ratkai-
susta sekd onko han valmis ostamaan sen. On varsin yleista, ettéd kauppaa ei synny
ensimmaisen tarjouksen esittdmisesta ja usein asiakas voi joko haluta lisaa tai véhem-
man palveluita. Talldin tehdaan niin sanottu uusi kierros asiakkaan huolenaiheiden ka-

sittelysté lahtien ja lopulta palataan taas kaupan paattamiseen. Hanti, Kairisto-Mertanen
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ja Kock (2016) myos korostavat myyntineuvottelussa asiakkaan “ostosignaalien” tarkkai-
lun, silla naiden avulla on mahdollista paatella asiakkaan halukkuutta paattad kauppa
seka ostotilanteen olevan aina asiakkaalle riski, silla paatyessaan yhteen palveluntarjo-
ajaan he joutuvat samalla hylkdamaan kaikki nykyiset ja mahdollisesti tulevat tarjoukset.
Tama on vaikea tilanne myyijalle purettavaksi silla asiakas on tarkea saada sitoutumaan
sopimukseen niin pian kuin mahdollista muiden kilpailijoiden tarjoukset valtettaeksi,
mutta asiakasta ei kuitenkaan kannata painostaa kauppaan liian aikaisin. "Asiakkaan
ennenaikainen painostaminen voi pilata myyjan mahdollisuudet kaupantekoon siina vai-
heessa, kun asiakkaan organisaatio olisi siihen valmis” (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016). Onkin tarkea seurata tarkasti juuri asiakkaan ostosignaaleja joita hén voi joko
tietoisesti tai tiedostamatta viestid myyjalle.

Asiakkaan jalkihoito ja lisamyynti tarkoittaa olemassa olevien asiakkuuksien yllapita-
mista ja jatkuvaa yhteydenpitoa. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) muistuttavat,
ettd asiakkaan tartuttua tarjoukseen han siirtyy tilanteeseen, jossa han haluaa vahvis-
tusta tekemaélleen paatokselle tarjouksen suhteen. On siis tarkeaa, ettd myyja pitéaé yh-
teytta asiakkaaseen myyntitilanteen jalkeen ja pitaa itsensa tavoitettavissa télle. Heidéan
mukaansa myyjan tehtdvana on valvoa myydyn palvelun tai tuotteen toimituksen suju-
mista sovitusti sekd asiakkaan tyytyvaisyytta tilanteeseen. Myyjan vastuulle jaa siis
oman organisaationsa jarjestiminen siten, ettd asiakas saa héanelle sovitun palvelun.
Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) mainitsevat myds, etta osalla toimialoista en-
simmainen kauppa on kuin koukku, jolla asiaks pyritaan sitouttamaan palveluntarjoajaan
lisdkauppojen toivossa. Tamé patee myds osittain logistiikassa. Toki sopimukset ovat
yleensa aivan normaaleja, mutta on paljon helpompaa keskittaa varastointipalvelut yh-

delle palveluntarjoajalle kuin hajannuttaa ne usealle eri toimijalle.
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4 MYYNTIPROSESSI TOIMEKSIANTAJAYRITYKSESSA

Tassa luvussa esitellaan 3PLogistiikan myyntiprosessin nykytilanne. Prosessin kuvaa-

miseen tiedot kerattiin myyntity6ta tekemalla kesalla 2019 ja 2020.

3PLogistiikan myyntiprosessin l&htdtilanne on kylman kontaktoinnin yhteydessa luokitel-
tavissa seuraaviin vaiheisiin: Kontaktilistan luominen, sé&hkopostikontakti, puhelinkon-
takti, tapaaminen, palvelutarjouksen luominen seka kaupan viimeistely. Joissakin ta-
pauksissa asiakkaan tapaaminen ja palvelutarjouksen luominen voivat vaihtaa paikkaa
keskenaan tai tapaaminen voi jadda kokonaan pois asiakkaan tarpeista ja haluista riip-

puen.

4.1 Kontaktilistan luominen

Kontaktilistan luomisessa kaytetaan tytkaluina useaa eri lahdetta tarpeista riippuen.
Paikkakuntaisessa listassa jossa halutaan kohdentaa tarjonta ja kontaktointi vain valitto-
maan lahialueeseen, saatetaan listan luomisessa kayttaa karttapohjaista tietolahdetta
(esim. Google Maps) josta etsitdan yrityksia joiden toimialue vastaa haluttuihin kriteerei-
hin. Yleisemmassa listassa joka halutaan vain keskittéda esimerkiksi Uudenmaan tai Var-
sinais-Suomen alueelle, voidaan tietolahteena kayttaa esimerkiksi Asiakastieto-sivuston
yrityskantaa, jossa tehdaan halutut rajaukset yritysten toimialueeseen ja liikevaihtoon.
Liséksi tietolahteena voidaan kayttdd myos vanhoja kontakteja tai tuttuja joilla voi olla

tarvetta yrityksen palveluille tai lisatietoa yrityksista jotka voivat tarvita naita palveluita.

Tietokannasta riippumatta nama tiedot viedaan yrityksen kayttaméaan CRM-pohjaan,
tassé tapauksessa Microsoft Excel tiedostoon jota paasee yrityksen tietyt toimihenkil6t
kayttamaan Office 365 portaalin valityksella etdna. Yrityksen nimen lisaksi listataan toi-
mialue, johon listaus kohdennetaan (esimerkiksi Uusimaa), vastuuhenkild joka ottaa
tyokseen kontaktoida yrityksen, yhteystiedot taman yrityksen toimihenkildlle muodossa
nimi, s&hkoposti ja puhelinnumero jos saatavilla. Lisatietokenttaan lisatadan "hyva tietad”

asioita kuten aiemmat kontaktit tai entiset yhteistyot.
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4.2 Sahkdpostikontakti

Ensimmaisena kontaktointikeinona 3PLogistiikassa kaytetaan lahtokohtaisesti sahko-
postia listatuille yrityksille. S&dhképostin sisaltd riippuu paljon yrityksesta jota kontaktoi-
daan seka ’listasta” johon yritys kuuluu CRM:n sisalla. Yleisesti sahkoposti sisaltaa ly-
hyen esittelyn palveluista, joita 3PLogistiikka tarjoaa asiakkailleen seka toiminnoista joita
voidaan asiakkaille toteuttaa tarvittaessa. Taman lisdksi sédhkdposti koitetaan muotoilla
siten, etta viesti heréattda kontaktoitavan huomion vahintdén yhdella kohdennetulla tar-
jonnan osuudella, kuten lisdasennuksilla teollisuuden valmistavilla yrityksilla tai lokali-
soinnilla maahantuovilla yrityksilla. S&hkdpostin lopuksi mainitaan perinteisesti, ettéa hei-
hin otetaan uudestaan puhelimitse yhteytta Iahipaivina.

Sahkopostin lahtdkohtainen tarkoitus on tutustuttaa kontaktoitava henkil® ja/tai yritys
3PLogistiikkaan vahintddn nimen verran, jotta puhelimessa on helpompi lahestya ky-

seista henkilda heidan jo tietdessa vahintaén yrityksen tai soittajan nimen.

4.3 Puhelinkontakti

Puhelinkontaktointi pyritdan aloittamaan joko muutaman paivan sisalla sahkdpostikon-
taktoinnista tai kun listan sahkdpostikontaktointi on tehty kokonaan loppuun. Yleisesti
sahkopostin ja soiton valiin on hyva jattda vahintaéan 2-3 arkipaivaa, silla talldin on suu-
rempi todenndkoisyys sille, ettd yrityksen edustaja on ennattanyt lukemaan lahetetyn
sahkopostin. Joissakin tapauksissa edustaja ei kuitenkaan ole lukenut viestid, vaikka
kontaktointikertojen valiin on jaanyt 5 tai enemman arkipaivaa. Talldin puhelimitse teh-
tava tyo vaikeutuu lievasti, silla palvelutarjoajan esittely kattavasti mutta kiinnostavasti

lyhyessa ajassa on haastavaa.

Puhelinkontaktoinnin tarkoituksena on vakuuttaa potentiaalinen asiakas siita, etta he tar-
vitsevat 3PLogistiikan palveluita ja avata avoimempi keskustelu tai sopia tapaaminen
toimihenkilon kanssa joko heidén toimitiloihin tai varastolle, jossa heidén tuotteitaan voi-

taisiin kasitella.
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4.4 Tapaaminen

Tapaaminen yleensa jarjestetdan kaikkien sopimusneuvotteluiden yhteydessa. Tama ta-
paaminen kohdentuu lahtokohtaisesti joko potentiaalisen asiakkaan toimitiloihin/toimis-
tolle tai varastolle jossa heidan tuotteitaan tullaan kasittelemaan. Jos toimihenkil6 tuo-
daan varastolle, on hanelle helpompi esitella tiloja seké toimintatapoja. Tapaamisella va-
rastolla pystytdan myos esittelemaan miten 3PLogistiikan toimintatavat eroavat muista
toimijoista, varsinkin tilanteessa jossa muiden tarjoajien varastolle ei valttamatta vieda

potentiaalisia asiakkaita vierailemaan.

Tapaamiset voivat kestaa ajallisesti 20 minuutista aina pariin tuntiin, riijppuen siita miten

pitkalla neuvottelut ovat tai mita asioita halutaan keskustella kasvotusten.

4.5 Palvelutarjouksen luominen

Palvelutarjouksessa on otettava huomioon kaikki muuttujat joita tuotteet, erikoispyynnot
seka sijainti aiheuttavat. Hinnoittelu pohjautuu yleisesti paikkakuntakohtaiseen varas-
tointihintaan seka purku-, lahetys- ja lisdtyohintaan, joista jalkimmainen lasketaan 1&hto-
kohtaisesti aina alkavalle 15 minuutin ajalle. Asiakkaan pyytaessa voidaan tarjous myoés
hinnoitella suoriteperusteisesti, esimerkiksi tarroitustyo (per kappale) tai kontinpurku (per

tietyn kokoinen kontti).

Palvelutarjoukseen myo6s kirjoitetaan mahdollisimman paljon informaatiota lisatdista
seka toiminnan kulusta tuotteita kasiteltaessa varastolla, jotta tietyt toimintatavat saa-
daan hyvaksyttya asiakkaalla jo varhaisessa vaiheessa myohempien ongelmien valtta-

miseksi.

4.6 Kaupan viimeistely

Kaupan viimeistelyssa paapisteena on viimeisten muutosten hyvaksynta, yhteisen tule-
vaisuuden paattdminen ja toimintatapojen varmistaminen jatkon kannalta. Logistiikka-
palveluehdotusta on tahan pisteeseen mahdollisesti muutettu muotoon, joka miellyttaa
kumpaakin toimijaa, sek& toimintatavat jotka ovat aikaisemmin hyvéksi todettu yrityk-
sessé jonka toiminnot nyt siirtyvat 3PLogistiikan hallintaan ovat nyt kirjoitettu auki muo-

toon, josta ne voidaan siirtda uuteen toimintaymparistoon. Kun kummankin yrityksen
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paattajat allekirjoittavat sopimuspaperit, voidaan todeta kaupan olevan valmis ja téiden
alkavan ajankohdassa joka on kirjoitettu ylos. Sopimuksen liitteeksi luodaan palveluku-
vaus, jota voidaan paivittaa sopimuksen voimassaoloaikana. Joillakin néista paivityksista

voi olla vaikutusta sopimuksen hinnoitteluun.

4.7 Prosessin vertaaminen kirjallisuuteen

3PLogistiikan myyntiprosessi on hyva esimerkki proaktiivisesta toiminnasta, jossa asiak-
kaan tarpeen odottamisen sijaan luodaan asiakkaalle ymmarrys heidan tarpeistaan ja
sytytetdaan halu etsia sille ratkaisu. Laine (2015) esittaakin, ettd "parhaassa tapauksessa
kontaktoinnin seurauksena pystytaan herattdmaan asiakkaan mielenkiinto organisaa-
tiota ja sen tarjoomaa kohtaan, minka seurauksena mahdollisesti myds kaynnistyy asi-
akkaan ostoprosessi”. Talldin on tarvoitteena vaikuttaa tahan ostoprosessiin, mahdolli-
seen tarjouspyyntdoon seka tukea asiakasta heiddn ostoprosessissaan (Laine 2015).
Konkreettisesti tyota tehtdessa tdma nakyi mahdollisimman laajalla kartotuksella kon-
takti potentiaalisesta asiakkaasta saadessa. Puhelun lomassa saatettiin esimerkiksi ky-
sya kuinka monta tuoteperhettd heilla on, tarvitseeko tuotteisiin tehda erillisasennuksia
asiakkaasta riippuen, minne tuotteet paasaantoisesti lahetetdan ja miten pitkdan tuotteet
odottavat tuotannon jalkeen ja missa. Jokainen naistd kysymyksista tarjoaa jalansijaa

oven vdliin jos asiakas antaa vastauksen jossa on sauma kysya lisaa.

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) kertovat teoksessaa, ettd myyjan tehtava on
muuttunut tuotteiden myymisesta asiakkaan ohjaamiseen ratkaisun valitsemiseen ja sen
luomiseen. Taméa on vield puutteellista 3PLogistiikan myyntiprosessisa vaikka organi-
saatio ymmartaakin myynnin muuttuneen tdhan suuntaan. Tavoitteena on, etta tydssa
luotavat tytkalut mahdollistavat enemman aikaa kaytettavaksi naiden muutoksien omak-

sumiseksi ja sisallyttamiseksi myyntiprosessiin.
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5 MYYNTITYOKALUN LUOMINEN

5.1 Myyntitydkalun kehystaminen

3PLogistiikka Group Oy:n kanssa kaydyn keskustelun jalkeen olemme paatynyt seuraa-
vaan malliin muutoksista: Luodaan uusi esitietolomake seka luodaan hinnastot paikka-
kunnittain jotka mahdollisesti yhdistetdan esitietolomakkeeseen. Hinnastojen pohjana
kaytetaan jo luotuja tarjousehdotuksia sekd sopimuksia tietyn tyyppisille asiakkaille ja
tulevat hinnastot luokitellaan asiakasryhmiin jotta niitd voidaan soveltaa mahdollisimman

suoraan tulevaisuuden tarjousehdotuksiin.

Materiaali, jonka pohjalta tytkalua luodaan, koostuu 22 eri yrityksille lahetetyista tarjous-
ehdotuksista/sopimuksista. Naiden pohjalta luodaan esitietolomaketta varten vaadittavat
tiedot, joista muodostetaan Excel-tydkirjalle pohja johon asiakas tayttaa omat tietonsa.
Tyokirjasta voidaan taméan jalkeen kopioida tiedot toiseen Excel-tiedostoon joka toimii
hinnastona ja laskurina. Lisaamalla asiakkaan ilmoittamat tiedot oikeisiin soluihin, voi-
daan tuottaa suoraan asiakkaalle hinnasto. Tata varten hinnastot on luotava paikkakun-
takohtaisiksi ja tarjousehdotusta luovan henkildn on valittava oikea pohja omaan kéaytto-

tarkoitukseensa.

Tyokalun paaasiallisena tarkoituksena on siirtda nykyinen johtoportaan tieto ja kokemus
tarjousten ja sopimusten luomisessa kayttoéon useammalle myyjalle. Tarve muutokseen
on tunnistettu organisaation siséisesti ja korostuu kiireaikoina. Nykyiset ongelmat ilme-
nevat tarjousprosessien hidastumisena seka tiettyjen henkildiden tydlistan kasvamisena
yleisen prosessikulun takia. Tavoitteena on, ettéa tydkalun avulla jokainen yrityksen myyja
pystyy luomaan itsenéisesti tarjousehdotuksen jokaiselle paikkakunnalle uuden esitieto-

lomakkeen avustuksella.

Esitietolomakkeen ja hinnastolaskurin luomisessa keskityttiin sen helppokayttdisyyteen
tulevaisuudessa ja mahdollisimman paljon nyt ylimaaraiseksi maariteltya tietoa jatettiin
pois tasta syysta. Suuri osa tasta tiedosta oli aikanaan tehostamassa omaa toimintaa ja
varmistamassa hintojen pysyvan tasolla jossa yritys tuottaa voittoa mutta nyt se ei ole

enaa konkreettista tietda hinnoittelun luomisessa.
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On tarkeaa huomioida, ettéd myyntitytkalujen luomista varten minulla ei ole aiempaa kou-
lutusta tai kokemusta Excel- tai Office365-ymparistéssa vastaavien tyokalujen luo-

miseksi ja siksi avaan ajatustyéta milla paadyin tekemiini ratkaisuihin.

5.2 Esitietolomakkeen luominen

Vanha esitietolomake todettiin olevan liian laaja pienille yrityksille seka vaativan liikaa
tietoa heidan toimintaansa verrattuna. Tata tydkalua kaytetddn harvoin nykyisessa toi-
minnassa ja sen kayttd tapahtuu yleensa ylemman johdon toimesta entuudestaan tunte-
mattomien yritysten tarpeen kartoittamiseen. Tarkoituksena oli luoda mahdollisimman
helppo kaava, joka ei vaadi yltiomaista selvittdmista tayttdmista varten ja jonka tietoja

voidaan helposti vieda eteenpéain hinnoittelun luomista varten.

S— OGISTIKKA
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4.4 Paallekkain pinottavia lavo lavamaéra
paljonko pinottavissa paallekkain%

4.5 Parasta ennen paivattyjen tuotteiden osuus tuotteista: %
46 VAK-tuotteet; kylla; erillinen selvitys yk- numeroista, pakkauskoosta ja méarista
4.7 Varastointilampédtila ja osuus volyymista (o % ce % (o %

48 Muuta huomioitavaa |

Kuva 1: Vanhan esitietolomakeen osa, johon kerdttiin tietoja kaiken kokoisilta yrityksilta
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Ennen esitietolomakkeen tekemistéa perehdyin 3PLogistiikan kahteen omaan esitietolo-
makkeeseen seka varmistin heiltd mitk& tiedot ovat valttamattémia tulevaisuuden kan-
nalta. Koska toimeksiantajayritys on samalla muokkaamassa hinnoitteluperusteitaan,
asiasta kaytiin pitkd keskustelu jonka pohjalta pystyttiin rajaamaan “elintarkeat” tiedot
joita jatkossakin tarvitaan seka tiedot, jotka jatkossa halutaan lisdksi. Naiden pohjalta
aloitin visualisoimaan milta esitietolomakkeen kuuluisi nayttaa jotta sita olisi helppo tayt-
taa eika se nayttaisi lilan vaativalta potentiaalisen asiakkaan silmista. Opiskelussa kay-
tyjen esimerkkien sek& aiemman kokemuksen pohjalta esitietolomakkeesta pyrittiin
muodostamaan mahdollisimman tiivis, jotta se mahtuu my6s pienemmalle tietokoneen

naytolle ilman, etta teksti kutistuu liian pieneksi.

Normaalin asettelun tapaan, esitietolomakkeesa olevat vaihdokset aiheessa on koros-
tettu lihavoidulla tekstilla, monivalintakenttien teksti on tarkoituksella muutettu hieman
pienemmaksi kuin varsinainen kysymysteksti ja solut jotka halutaan taytettavan on ko-
rostettu reunaviivoilla. Mahdolliset alueet lisétiedoille on alleviivattu solujen perusteella,
eli soluun kirjoittaminen ei muuta lomakkeen visuaalista muotoa, mutta lomaketta voi-
daan tarvittaessa kayttda tulostettuna ja asiakkaalle suoraan jaettuna. Visualisesti lo-
makkeen varsinainen tietoalue on pohaltaan taysin valkoinen normaalin ruutupohjan si-
jaan joka myods edesauttaa selkeytta luettaessa. Lomake on myds muodostettu korke-
ammaksi sen sijaan, etta siitd tehtéisi levea. Tama vaikutti minulle itselle selkeAmmalta,
silla nykypaivana toita voidaan tehda myos alypuhelimella jossa tarjolla oleva media on
yleensd muodossa jossa sisaltoa kelataan alaspéin sen sijaan, etté sita kelataan sivulta

toiselle.

Visuaalisesti moni kohta karsittiin joko kokonaan pois tai muotoiltiin monivalintakysymyk-
sen muotoon, joissa hyddynnettiin Excel-ohjelman kehitystydkaluja vastausvaihtoehto-
jen luomiseksi. Haittapuolena tassa on se, ettd vastausvaihtoehdot toimivat ainoastaan
Excel:in tyOpodytaversiossa talla hetkella. Tama kuitenkin tarkoittaa sité, etta niinsanottu
"vapaa sana’- kentét on saatu paaasiallisesti karsittua. Alkuperaisessa lomakkeessa oli
n. 250 solua jotka pystyi tayttamaan tekstilla vaikka lomake itsessaan oli 65 rivia korkea
muotoiltuna. Uudessa lomakkeessa tdma maaré on 23 solua joista osa tarvitsee tayttaa
vain tapauksissa joissa vastaus tulee annettujen monivalintavastausten ulkopuolelta.
Valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja on porrastettu siten, etté skaala pysyy tarpeeksi

tarkkana sen aiheuttamatta ongelmia vastaajalle.



Yrityksen nimi:

S W R LS R

Kotisivut:

3
i)
7 |Edustaja ja pvm:
a
9

10
11 |Yrityksen toimiala: [] verckokauppa [ Tukkukauppa

12
13 [ Teollisuuden tuottzjz  [] Muu toimizla, miks:

14

15

16 |Toive varaston sijainnista:
17

18

19 Nimikemzsra: [ ]

20

21

22 |Saapuvat l3hetykset

23 |Saapuvat lihetykset keskiarvo/kk: I:I

24 |Pa&saantoisesti saapuva muoto: [ Taydet lavat [ sekalavat

25 [] kontit 7 o, miks:

26
27
28 |Varastointi
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Kuva 2: Ensimmainen versio esitietolomakkeen asettelusta seka kokeilu monivalintaso-
lujen toiminnasta. Tassa versiossa ei viela kaikkia haluttuja tietoja eik& esimerkiksi poh-

javaria.

Yrityksen sisdinen olettamus on, etta yksinkertaisempi esitietolomake houkuttelee enem-

man pienia asiakkaita vastaamaan kysymyksiin ja sen kautta antaa paremman mahdol-

lisuuden tarjouksen luomiseksi. Taman hypoteesin todistaminen voi kuitenkin osoittau-

tua hankalaksi pelkastaan opinnaytetydlle varattuna aikana, silla COVID-ajan toiminta

on erilaista kuin muulloin seka sisaisesti, etta ulkoisesti. Asiakkaiden hankintaan myds

vaikuttaa paljon eri tekijoitd, joten vaikka pienempia yrityksia l0ytyisikin asiakkaaksi uu-

den esitietolomakkeen kayttdonoton jalkeen, ei voida suoraan sanoa sen johtuneen vain

tasta toiminnosta.



Yrityksen nimi:

Kotisivut:

Edustaja ja pyvm:

Yrityksen toimiala: []Verckokauppa [ Tukkukauppa

[ Tecllisuuden tuottaja [ Muu toimiala, mika:

Toive varaston sijainnista:

Nimikemaéra: [ ]

Saapuvat l3hetykset
Saapuvat ldhetykset keskiarvo/kk: I:I

P&5s3antdisesti saapuva muoto: [ Téydet lavat

[ kontit

Varastointi
Lavamaarat, keskiarvo:

EUR-lavat, korkeus < 1300mm:

EUR-lavat: korkeus 1300-1500mm:

EUR-lavat, korkeus =1500mm:

Muut lavat:

Pientavarahyllyssa olevat hyllymetrit:

Paallekkain pinottavissa olevat lavat:

VAK-tuotteita? e

Lihtevit lihetykset

Lahtevat erdt/kk:

Lahtevat lavat/kk:

Lahtevat rivit/kk:

Tyypillisen 13hetyksen rivim33ra: O3

Tuotteiden merkitseminen

Osanumerot ndkyvilld ulkopakkauksessa? [
Sarjanumerot ndkyvilld ulkopakkauksessa? [ kylis
Viivakoodit ndkyvilld ulkopakkauksessa? kg

|:| Sekalavat
[ Muw, miks:

Mitat:

|:| Kyllg: erillinen selvitys yk-numeroista, pakkauskoeosta ja mdaristd

Oz  [dso [Oso-00 =100

O
O
O
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Kuva 3: Osa uudesta esitietolomakkeesta jonka tietoja voidaan kayttaa suoraan lasku-

rissa olevien kenttien tayttamiseen
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5.3 Hinnastolaskurin luominen

Hinnastolaskurin rakentamisessa keskityttiin arvoihin, jotka saadaan esitietolomakkeen
kautta. Alkuperainen tavoite oli luoda pelkastaan paikkakuntakohtaiset hinnastot, joiden
pohjalta voidaan helposti kasin laskea hinta kullekkin tarjottavalle tuotteelle. Yhteisen
mietinnan jalkeen todettiin, ettd laskuri voidaan toteuttaa jarkevasti myos kayttamalla sa-
moja monivalintavaihtoehtoja kuin esitietolomakkeessa kaytettiin. Laskuri paadyttiin pi-
tamaan Excel-pohjaisena ja lisapyyntona yritys haluaa sen myos laskevan heidan oma-

kustannushintansa kyseisille palveluille.

Hinnastolaskuria suunnitellessa joudin aloittamaan taysin puhtaalta poydalta ja selvitta-
maan mika on yksinkertaisin, varmin ja mukautettavin tapa luoda laskuri joka pystyy tuot-
tamaan haluttu data ja antamaan se ulos halutussa muodossa. Paras tapa olisi varmasti
ollut Microsoft Excel:in sisalla koodaaminen mutta se olisi vaatinut paljon opiskelua ai-
heesta seka tiettyja lisatoimia kayttajan puolelta, kuten koodin suorittaminen tulosten
saamiseksi. Parhaaksi vaihtoehdoksi minulle muodostui Microsoft Excel:in kehittajatyo-
kalujen hyvaksikayttd, varsinkin monivalintasolujen muodossa. Tama johtuu siita, etta
jokaisella organisaatiossa jonka tarvitsee kayttaa tydkalua on lisenssi Office365 sovel-
lusten lataamiseen seka etatytskentelymahdollisuus ladatun Excel:in muodossa. Vaikka
naitd monivalintasoluja voidaan kayttaa vain tyopoytaversiossa ohjelmasta, ei sita koettu
ongelmaksi hinnastolaskurin kaytettavyytena. Vaihtoehtoisesti saman tuloksen olisi voi-
nut toteuttaa tekstisoluilla jotka hakevat vastaavasti arvot halutuista soluista. Tama olisi
kuitenkin visualisesti heikompi toteutusmenetelma seka olisi alttiimpi virheille, silla se

vaatisi kayttajalta tiettya kirjoitusmuotoa helpon valinnan sijaan.



= == B B = R

A E C

Mimikkeet:
[] walintzruuty 3
|:| Valintaruutu &

Saapuvat ldhetykset/kk:
[] valintzruutu 9
[] valintaruutu 12

P&&sadantdinen saap. muoto:

[ ] valintzruutu 15
valintaruutu 18

Varastoitavat lavat:
[] valintzruutu 19
[] valintaruutu 22

Pientavarahyllymetrit:
[] valintzruutu 25
[] valintaruutu 25

Lahtevat lahetykset/kk:
[] walintzruutu 31
|:| Valintaruutu 34

100-500
|:| Valintaruutu 7

[] valintzruutu 10
Valintaruutu 13

[ ] valintzruutu 16

1000
[ ] valintaruutu 23

Valintaruutu 26
[] valintaruutu 29

valintaruutu 32
[ ] valintaruutu 35

[] walintzruutu 5
|:| Valintaruutu &

[] walintzruutu 11
[] valintaruutu 14

[] valintzruutu 17

[] walintzruutu 21
[] valintaruutu 24

[] valintzruutu 27
[ ] valintaruutu 30

[] valintzruuty 33
[] valintaruutu 36
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Kuva 4: Ensimmainen versio ja testi milta laskuri voi nayttéda ulkoasultaan monivalinta-
solujen kanssa.
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ARVOT ARVOT ARVOT SUMMA
Nimikkest: 10 50 100
EPATOSI 1000 TOSI 2000 EPATOSI 3000 0 [ 200000 ] 2000
EPATOSI 4000 EPATOSI 5000 EPATOSI 6000 o Jo Jo ]
300 500 1000
Saapuvat I3hetykset/kk:
EPATOSI 1 EPATOSI 2 EPATOSI 3 b Jo To ] 5
EPATOSI 4 TosI 5 EPATOSI 5 o s ]
Paasaantoinen saap. muoto:
EPATOSI 5 EPATOSI 6 EPATOSI 7 o Jo  Jo ] 8
Tos! 8 [ 4
Varastoitavat lavat:
EPATOSI 2 TOSI 3 EPATOSI a4 o [ 30 ] 3
EPATOSI 5 EPATOSI 6 EPATOSI 7 o Jo Jo ]
Pientavarahyllymetrit:
EPATOSI 2 TosI 3 EPATOSI 4 b T 3 ] 3
EPATOSI 5 EPATOSI 6 EPATOSI 7 o Jo Jo ]
Lihtevit ldhetykset/kk:
EPATOSI 2 TOSI 3 EPATOSI 4

EPATOSI 5 EPATOSI 6 EPATOSI

i
w

Kuva 5: Ensimmainen laskurin logiikan testaaminen pelkistetyssa muodossa, TOSI ja
EPATOSI kenttien ylapuolella arvoja omakustannehintoja varten jotka siirtyivat pois
myoéhemmin.

Toimintaperiaate laskurissa on yksinkertainen. Ensimmaisella vélilehdella laskurista na-
kyy hyvin pelkistetty versio ja teoriatestauksessa se sisaltdd vain monivalintakentat.
Nama kentét on sidottu arvoihin, jotka yritys on maaritellyt itselleen téarkeiksi rajapinnoiksi
hinnoitteluun (esimerkiksi 500 vai 1000 eri nimikettd, 10 vai 100 lavapaikkaa). Kyseiset
kentat on linkitetty toiselle vélilehdille soluihin, jotka vaihtavat arvoaan TOSI-EPATOSI
-valilla riippuen siitd onko monivalintakentté valittu vai ei. Laskuri tarkastaa kenttien arvot
ja jos kentan arvo on muodossa TOSI, se lisaa kenttien viereen varatulle alueelle kysei-
seen monivalintaruutuun lisatyn arvon. Jos arvo on EPATOSI, palauttaa laskentakaava
arvon 0. Nama lasketaan yhteen SUMMA -funktiolla, jolloin saadaan joko tietty arvo tai

kerroin jota soveltaa muihin laskurilla saatuihin arvoihin.

Lavapaikkoja keskimaarin:
0 Esim Esim [] Esim
O Esim

Kuva 6: Esimerkki laskurin etusivun monivalintaruuduista normaalissa toiminnassa
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Lavapaikkaja keskimaarin: £PATOSI 8 Tosl 05 EPATOSI 03 b T osp ] 05 07 07 07
EPATOSI TAPAUS _

Kuva 7: Esimerkki laskurin kaavapuolen toiminnasta edellisessa kuvassa esitetylla va-
linnalla

Voidaksemme muokata arvot haluttuun muotoon halutuin muutoksin, laskurissa kayte-
taén neljad JOS -funktiota monivalintakentan ja lopputulos ruutujen valissa. Naissé funk-
tioissa arvoon luodaan haluttuja tekstimuutoksia jos valittu monivalinta-arvo on niin pieni,
ettd halutaan kayttda aikaperusteista hinnoittelua normaalin sijaan, lisdtdén B2B tai B2C
toimitusten vaikutus hintaan seka tarkastetaan seuraavaksi mainittava "Tapauskohtai-

nen hinnoittelu” seka lisatdan se jokaiseen arvoon.

Valittaessa suurin mahdollinen arvo monivalintakentista, yrityksen toiveena on kayttaa
tapauskohtaista hinnoittelua. Tama tarkoittaa perinteisen mallin kayttdmista laskurin si-
jaan. Ajatus tapauskohtaiselle hinnoittelulle on luoda kehys, jossa voidaan kayttaa las-
kurin hintoja alempia arvoja tiettyja kohtia varten ja silti tehda tuottoa koko sopimuksesta.
Jotta voidaan varmistaa laskurin kayttajan huomaavan tama tarve, laskuri tarkastaa jo-
kaisesta laskentakentasta saadut arvot. Jos yksikin naista laskentakentista palauttaa ar-
von "TAPAUS”, laskuri kayttda kaavaa JOS(LASKE.JOS( tuottaakseen jokaiselle etusi-

vulle tuotavalle lopputulos-solulle tekstin "Tapauskohtainen”.

Tilausmaara/kk:

EPATOSI 3 EPATOSI 3 EPATOSI 2 P To o ] TAPAUS " #ARVO! " #ARVO! Tapauskohtainen
ToSI  TAPAUS frapaus [ [ |

Rivimara/kk: EPATOSI g TOSI 1,2 EPATOSI 0.9 b T 120 ] 12 168 1,62 Tapauskohtainen
EPATOSI TAPAUS b [ [ 1

Kuva 8: Esimerkki laskurin toiminnasta, kun yhteen monivalintakenttédén on valittu suurin
mahdollinen arvo ja laskuri tuottaa “TAPAUS” -muuttujan laskukaavaan

Vastaanotto Varastointi Lahetykset

Saapuva tilaus: Tapauskohtainen Lavahinta: Tapauskohtainen Lahtevd tilaus: Tapauskohtainen

Saapuva rivi: Tapauskohtainen Pientavarahylly: Tapauskohtainen€/m  Lahteva rivi: Tapauskohtainen
Lahtevi lava: 0

Kuva 9: Esimerkki etusivulle palautettavista arvoista, kun vain yksi kentta tuottaa "TA-
PAUS"-muuttujan laskuriin
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Omakustannehintaa laskettaessa laskuri kayttaa naista arvoista valittuja muotoja seka
soveltaa niihin 3PLogistiikka Group Oy:n kunkin paikkakunnan hintoja tietyn arvon las-
kemiselle. Kaikki laskurin mahdollisista arvoista ei valttamatta ole tarkeita tamén laske-

miselle, joten tiettya valikointia on tehtava kaavan muotoilussa.

Laskentakaavojen jalkeen valmiit hinnat palautetaan ensimmaiselle vélilehdelle siina
muodossa, jossa ne voidaan toimittaa asiakkaalle. TAman toiminnon jalkeen monivalin-
takentat tyhjennetaan jolloin laskuri nollaa itsensa seuraavaa kayttajaa varten. Tietynlai-
nen vastuu jaa silti tarjouksen tekijalle vertailla omakustannehintaa seka asiakkaalle tar-

jottavaa hintaa.
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6 MYYNTITYOKALUN TESTAAMINEN KAYTANNOSSA

Varmistaakseni esitietolomakkeen seka laskurin toimivuuden kaytannon sovelluksissa
seka todistaakseni yritykselle sen olevan valmis ajettavaksi yleiseen kayttéon jopa eri
toimipaikkojen valilla, on tydkalulle jarjestettava kattava testaus ymparistossa jossa sita
tullaan kayttamaan jatkossa. Tama tarkoittaa uusien yritysten tietojen hankkimista esi-
tietolomakkeen kautta ja niiden ajamista laskurin lapi jonka lopputulosta verrataan nykyi-
sen esimiestydn tuottamaan lopputulokseen. Toisena vaihtoehtona on tuottaa synteetti-

sia yritystietoja, jotka voisivat olla uskottavia asiakkaita 3PL ymparistossa.

Oikeiden yritysten tietojen kayttaminen on huomattavasti parempi lahestymistapa tes-
taukseen, silla se minimoi riskit oletetuista tiedoista joita saatetaan tehda luodessa yri-
tysprofiileita aikaisemman tiedon pohjalta ja tuottaa mahdollisesti tietoa jota ei ole aja-
teltu tarpeelliseksi prosessoida alkuperdisessa suunnitelmassa. Paastdksemme samalle
tasolle synteettisilla yritystiedoilla testaamalla, on luotava huomattavasti suurempi maara

testitapauksia voidaksemme eliminoida mahdolliset virhetilanteet.

Jos yritystiedot joudutaan luomaan itse, on 3PLogistiikalle ehdotettu jarjestelya jossa ny-
kyisistd kahdesta henkildista jotka yleensa tekevat tarjousehdotukset mahdollisille asi-
akkaille, toinen tuottaa synteettiset yritystiedot eika osallistu itse tarjouksen luomiseen
valttdadksemme virheet testauksessa ennakkoajattelun takia. Henkil® joka ei ole tuottanut
yritystietoja tekee laskelmat perinteisella menetelmaélla ja naita tuloksia verrataan lasku-

rin tuottamiin arvoihin samoilla tiedoilla.

Kummassakin tapauksessa verrataan lopputuloksia seka selvitetddn mahdollisten eroa-
vaisuuksien syyt. Jos tulokset eroavat merkittavasti tai syysta joka halutaan sisallyt-
taad/poistaa laskurista, tehdaan laskuriin tarpeelliset muutokset ja ajetaan arvot sen lapi
uudestaan. Eliminoidaksemme vain yhden tapauksen kohdalla saavutettavat ihannear-

vot, on tarkeaa testata jokaisen muutoksen jalkeen kaikki testiasiakkaat uudestaan.

Tassa tapauksessa pystyimme testaamaan laskuria oikeilla yrityksilla, joka mahdollisti
meille myds vajailla tiedoilla testaamisen. Toisen testaamisyrityksen liikevaihto on n.
400 000€ ja toinen on niin nuori, ettei silta ole viela julkisia taloustietoja. Kyseiset yrityk-
set ottivat yhteyttd 3PLogistiikkaan ja naissa tapauksissa tiedot olivat niin vajavaisia, etta
esitietolomaketta ei ollut tarpeellista kayttaa tietojen keraamiseen. Puuttuvat tiedot tay-

dennettin olettamuksilla yritysten muista arvoista.
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Kummassakin tapauksessa laskuri pystyi vajavaisista tiedoista huolimatta toimittamaan
halutut ja odotetut arvot, joita entisella hinnoittelumenetelmalla olisi saatu. Pieni huomio
keskittyi kerailyhintoihin jotka laskuri antoi ja joita jatkossa seurataan mahdollisien muu-
toksien takia. Laskuri antoi halutut arvot, mutta kerdilyn arvot todettiin olevan aivan ra-

jassa, jota ei haluta alittaa.

Taman rajatun testauksen perusteella voidaan todeta laskurin toimivan halutusti anne-
tuilla arvailla. Laskurin toimintaa kuitenkin seurataan jatkuvasti hinnoitteluja tehtéessa ja
niité tarkistaessa jotta sitd voidaan kehittda tulevaisuudessa monipuolisemmaksi sisal-

tamaan lisaa hinnoitteluvaihtoehtoja.
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7 MYYNTIPROSESSIN YLLAPITO

Laskurin ollessa kaytettavassa tilassa ja tuottaessa haluttua tietoa, on tarkeaa keskittya
myyntiprosessin yllapitoon kokonaisuutena. Kaytettya aikaa voidaan siirtaa pois hinnoit-
telun luomisesta asiakkaisiin tutustumiseen tai olemassaolevien asiakkuuksien yllapi-
toon. Tama muutos on nyt myos tarpeellinen, kuten myyntiprosessiin liittyvasta kirjalli-

suudesta voidaan todeta.

Laskuria kuuluu myo6s yllapitaa saanndllisesti kuten aikasemmin on mainittu. Vaikka sen
ominaisuuksista on luotu niin yksinkertaisia ja vakaita kuin mahdollista, ei hairididen il-
menemista voida koskaan poissulkea. On myds erittain todennakaoista, etta jatkossa las-
kuriin halutaan luoda lisdéa portaita tai hinnoittelumahdollisuuksia. Joillekkin asiakkaille
voidaan esimerkiksi antaa erilaisia hinnoitteluperusteita kuin muille varastoitavien tuot-

teiden tai lisdtoiden takia.

Seuraavaksi 3PLogistiikan on tarkeaa sisaistda halutut muutokset omaan toimintaansa
ja luoda tarkkailusykli, milla laskuria paivitetaan sen hetkista hinnastoa vastaavaksi. Las-
kurin kayttéonotto luo varmasti haasteita paivittdiseen toimintaan alkuvaiheessa, mutta
alun jalkeen myyntiprosessia voidaan optimoida laskurin ymparille siten, ettad koko pro-
sessi tehostuu entisestéaén ja voidaan saavuttaa parempia tuloksia kontaktoituja yrityksia

kohtaan.

Koska laskuri on vasta optimoitu toimimaan tiettya aluetta kohtaan, taytyy yrityksen viela
luoda halutut arvot ja muutokset muita paikkakuntia varten. Taman jalkeen koko myynti-
prosessi voidaan kiinteyttaa samanlaiseksi jokaisella paikkakunnalla, jolloin myyjat pys-
tyvat toimimaan paremmin ja laajemmin vastaamaan asiakkaiden tarpeita tuotteiden va-
rastoinnin kannalta. Samalla saadaan ajettua myds asiakastyytyvaisyytta eteenpain, silla
lisaantynyt myyjien tydaika voidaan kayttaa aikaisempien asiakkaiden tarpeiden kartoit-

tamiseen seka palvelun parantamiseen niilta osin, kuin mahdollista.

Nyt on siis hyva aika suunnata katse eteenpdin ja kehittdd omaa toimintaa vapautuvalla

ajalla niin organisaation johdossa, kuin myynnin perustasollakin.
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli vakiinnuttaa 3PLogistiikka Group Oy:n myyntipro-

sessi ja luoda tydkalut timan prosessin avuksi.

Ty0 toteutettiin siten, ettd myyntiprosessiin tutustuttiin vuosina 2019 ja 2020 jonka jal-
keen t&ta prosessia verrattiin kirjallisuudessa esitettyihin malleihin ja jonka perusteella

tunnistettiin kehityskohteet ja maaritettiin rooli, joka uuden myyntitydkalun tulee tayttaa.

Tyon tuloksena todettiin, ettd 3PL-yhtididen myyntiprosessi on jo muodossa joka on to-
dettu nykypaivana toimivaksi. Taméa prosessi kuitenkin vaatii muutoksia paastakseen ta-
solla, jossa myyjat pystyvat toimimaan parhaalla tasollaan.

Tuloksena syntynyt myyntityokalu seka esitietolomake tulee siirtdméaan ajankayton pai-
nopistetta pois aikasemmin myyjille vaativasta hinnoittelusta, jolloin aikaa jad enemman
asiakkaalle arvon luomiseen. Tama myyntitytkalu, eli hinnoittelulaskuri, on testauksessa
toiminut odotetusti ja halutulla tasolla ja se tullaan tuomaan myyntiorganisaation kayt-
t6on pian. Myyntitydkalua tullaan paivittdmaan 3PL-yhtididen vaatimilla aikavéleilla jotta
toimivuus ja haluttu hintataso saadaan yllapidettya.

3PLogistiikka Group Oy:n ja omasta mielestani tydssa on paésty haluttuun tavoitteeseen

ja jatkamme laskurin kehittdmista yhdessa tulevaisuudessa.
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