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Myynti on liiketoiminnan elinehto ja myynnin tavoitteiden asettaminen seka mittaami-
nen on edellytys yrityksen menestyksen kannalta. Siitd huolimatta myynnin mittaami-
nen ja tavoitteet jaavat usein tasolle, jota ei voida hallita eikd johtaa. Miten kehittaa
myyntia, kun kauppa ei kay ja ainoa mittari on menneisyyteen katsova liikevaihto?

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli kehittaa yrityksen myynnin seurantatydkalua ja ra-
portointia. Opinnaytety0d toteutettiin toiminnallisena tyona kohdeyritykselle, jolla ol
tarve saada myynnin mittaaminen ja raportointi tarkemmaksi ja ajantasaisemmaksi.
Tavoitteena oli kehittdd myynnin seuranta- ja raportointitydkalu B2B-liiketoimintaan
tukemaan myynnin ja asiakkuuksien johtamista seka liiketoiminnan ennakointia. Tyon
toiminnallinen osuus on rajattu seurantatydkalujen eli tiedon keraamis- seka rapor-
tointitydkalujen rakentamiseen.

Opinnaytetyon viitekehys muodostui kolmesta paaosa-alueesta: myynnin johtami-
sesta, asiakkuuksien johtamisesta sekd myynnin mittaamisesta. Viitekehyksessa ka-
sitellaan tavoitteellisen ja tuloksellisen johtamisen kasitteita myynnin ja asiakkuuksien
johtamisen kontekstissa seka myynnin mittaamisen anatomiaa. Tietoperustan asiasi-
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tavan kokonaisvaltaisen ymmarryksen myynnin ja asiakkuuksien johtamisen osa-alu-
eista myynnin seurantatyokalun rakentamiseen.

Opinnaytetyon tuloksena kohdeyritykselle syntyi ensimmainen versio visuaalisesta ja
helposti ymmarrettavasta raporttitydkalusta. Raporttitydkalu antaa yrityksen johdolle
uudenlaista informaatiota myyntiprosessien toimivuudesta seka tulevaisuuden naky-
mista. Jatkokehittdminen aloitettiin tyon valmistumisen jalkeen, silld uuden tiedon
myota tunnistettiin tarve yhdistdaa myynnin seurannan ja talousjarjestelman asiakas-
tieto entistd paremman kokonaiskuvan saattamiseksi.
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Sales are crucial for business, and as a result, setting and measuring sales targets is
a prerequisite for the success of a company. Nevertheless, the measurement and ob-
jectives of sales often remain at levels that cannot be controlled or managed. How to

develop sales when sales are not on expected levels and the only indicator is the tur-
nover, which investigates the past?

The purpose of this thesis was to develop a company sales management and repor-
ting tool. The thesis was implemented as a functional study for the target company,
which needed to make sales measurement and reporting more accurate and up to
date. The aim was to develop a sales monitoring and reporting tool for B2B business
to support sales and customer management and business foresight. The functional
part of the study is limited to the construction of monitoring tools i.e., data collection
and reporting tools.

The thesis framework consisted of three main areas: sales management, key ac-
count management, and sales measurement. The framework explains the concepts
of goal-oriented and effective management in the context of sales and key account
management and the anatomy of measuring sales. The content of the framework is
more focused on strategic and tactical level management but provides sufficient
comprehensive understanding of the aspects of sales and key account management
to build a sales monitoring tool.

As a result, the first version of the visual and easy-to-understand reporting tool was
created for the target company. The report tool provided the company management
with new information on the sales process and future prospects. Further development
was started almost immediately after the completion of the study, as the new informa-
tion identified a need to combine sales monitoring and customer information in order
to improve the overall picture.

Keywords: sales promotion, customer relationship management, selling, knowledge-
based management
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda kohdeyritykselle myynnin seuranta-
ja raportointityokalu parantamaan myynnin ja asiakkuuksien johtamista seka lii-
ketoiminnan ennustettavuutta ja paatoksentekoa. Opinnaytetyo on tehty palve-
lualojen B2B-liiketoiminnan myynnin ja asiakkuuksien johtamisen tarpeiden na-
kOkulmasta, mutta se on mallinnettavissa muun tyyppiseenkin seurantaan ja ra-
portointiin. B2B eli Business-to-business tarkoittaa liiketoimintaa kahden eri yri-
tyksen valillda (Oksanen 2010, 23). Tassa tydssa asiakkuudella tarkoitetaan yri-
tyksen ja asiakkaan valista prosessia, joka koostuu asiakaskohtaamisista, joi-
den aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla tapahtuu re-
surssien vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 20.)

Myynnin mittaaminen ja tavoitteiden asettaminen ovat tarkeita yrityksen menes-
tyksen kannalta. Palvelu- ja puitesopimusasiakkaat ovat yhteistyopaatoksen
tehneita asiakkaita. Sopimussuhteen alkamisen jalkeen alkaa tavoitteellinen
asiakassuhteen lujittaminen lisapalveluita tarjoamalla eli toisin sanoen asiak-

kuuden johtaminen.

Asiakkuuden johtamisessa on kyse johtamisprosessista, jolla tavoitellaan mak-
simaalista arvon tuottoa asiakkaalle. Johtamisprosessia kuvaa se, etta arvon
tuotto pyritaan osoittamaan nakyvasti mittaamalla ja tuloksista viestimalla koko
asiakassuhteen elinkaaren ajan. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa, Tanner &
Kiukas 2021, 25.) Yrityksen nakokulmasta asiakkuuden johtamisella tavoitellaan
pitkaaikaista asiakasuskollisuutta. Asiakkuuden johtamisen tarkeimmat tehtavat
ovat asiakkuuden perustan rakentaminen ja kehittaminen, potentiaalin ja mah-
dollisuuksien tunnistaminen. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20—-24.) Suunni-
telmallisessa toiminnassa asiakkuuksia johdetaan asiakkuudenhallintajarjestel-
mia hyodyntaen jokaisen elinkaaren vaiheen mukaan. Asiakkuuden elinkaari
voidaan jakaa kolmeen eri paavaiheeseen: hankintaan, haltuunottoon ja kehitta-
miseen seka sailyttamiseen tai lopettamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87.)

Asiakkuudenhallintajarjestelmilla eli CRM (Customer Relationship Management)



-jarjestelmilla tarkoitetaan liiketoiminnan tietojarjestelmia, joiden avulla johde-
taan yrityksen myynti, markkinointi ja asiakaspalvelutoiminta (Oksanen 2010,
22).

Hyvin tyypillista on, etta yrityksissa toimintaa johdetaan taloustietoihin nojautuen
ja tama on hyvin inhimillista, silla tieto perustuu toteutuneisiin faktoihin ja on hel-
posti raportoitavissa. Talous-, toiminnanohjaus- ja asiakkuuksien hallintajarjes-
telmien kehittymisesta huolimatta tiedon hajanaisuus ajaa yritykset rakenta-
maan ennustemallinsa Excelilla. Kun tietoa joudutaan lukemaan useista eri lah-
teista ja manuaalisesti muuntamaan sopiviksi tunnusluvuiksi, jaa muun kuin ta-

loustiedon hyodyntaminen helposti vahemmalle huomiolle.

Kun puhutaan toiminnansuunnittelusta, budjetoinnista ja liiketoiminnan kehityk-
sen ennustamisesta, tulisi menneisyyteen katsovan taloustiedon lisaksi kerata
tietoa lilketoimintojen jokaiselta vastuualueelta. Menneisyyteen katsova talous-
tieto ei ole aina paras indikaattori tulevasta kehityksesta. Taloudelliset olosuh-
teet voivat muuttua nopeasti, ja menneisyyden trendi ei valttamatta toistu tule-
vaisuudessa. Siksi on tarkeaa yhdistda menneisyyteen katsova taloustieto mui-
hin ennusteisiin ja taloudellisiin indikaattoreihin, jotka auttavat ymmartamaan
nykytilannetta ja ennustamaan tulevaa kehitysta. Osa organisaatiosta saattaa
jattda huomioimatta aineettoman paaoman eli asiat, jotka eivat ole fyysisia tai
konkreettisia, kuten yrityksen brandi, maine, henkildston osaaminen ja tietotaito,
asiakassuhteet, tietojarjestelmat ja ohjelmistot seka muut vastaavat tai kerta-
luontoisten epaonnistumisien irrottamisen normaalista toiminnasta. Naiden seu-
rauksena saatetaan laatia taysin eparealistisia tavoitteita, jotka johtavat toivot-
tua heikompaan sitoutumiseen organisaatiossa. Realistisen myyntiennusteen
laatiminen tuo lisdarvoa yritykselle muun muassa erottamalla liiketoiminnan jat-
kuvan suorittamisen kertaluontoisista sattumista ja toiminnan hairidista. (Nie-
mela, Pirker & Westerlund 2008, 69-71, 80-86.)

B2B-liiketoiminta on kokenut merkittavia muutoksia, ja voidaan todeta, etta se

on elanyt murrosvaihetta, jossa yha useammat myyntiprosessit ovat siirtyneet



verkkoon rutiinitransaktioiksi. Toimitukset tapahtuvat yha useammin automati-
soidusti ja reaaliaikaisesti ilman, etta myyjan ja ostajan valilla on tarvetta kayda
lapi perinteisia vaihdantoja eli kaupankayntia. (Roune & Joki-Korpela 2008,
130.) Tama on parantanut huomattavasti kaupankaynnin tehokkuutta ja nopeut-

tanut toimitusaikoja.

Yrityksien tulee ymmartaa mita ja miten asiakkaat toimialalla ostavat. Ensim-
mainen haaste tulee siita, etta myyntia useasti mitataan ja seurataan mennei-
syyteen katsomalla toteutuneen liikevaihdon avulla. Usein keskustelua kaydaan
eri osastojen ja yksikdiden valilla siitd, miten myyntia tulisi mitata? Kysymys
kuuluu: onko myynti tapahtunut vahvistetun tai hyvaksytyn tilauksen vaiko saa-
puneen maksun perusteella? (Niemela, Pirker & Westerlund 2008, 85.) Jalkim-
mainen tapa luo haasteen yrityksen liiketoiminnan resursoinnin ennakoinnille
varsinkin henkilotyohon painottuvilla palvelualoilla. Yksittainen palvelusuorite ei
anna kovin paljoa informaatiota asiakkaasta tai asiakkuuden kehityksen kaa-
resta. Myynnin ja asiakkuuksien tilasta muodostuu moniulotteisempi, kun ote-
taan huomioon myynnillinen ja toiminnallinen ulottuvuus. Kun myyntia mitataan,
tulee asiakkuuden johtamisen kannalta ei rahamaaraiset ns. laadulliset asiat

olla mukana, jotta kokonaiskuvasta voidaan tehda uskottavia johtopaatosta.

Palvelutoimialoilla hintakilpailu on markkinoiden vakiintunut kaytantd. Palvelui-
den sisallot ovat pitkalle standardisoituja ja vuosisopimukset hankitaan yha use-
ammin verkon kautta kilpailuttamalla. (Roune & Joki-Korpela 2008, 131.) Avoin
tieto verkossa on lisannyt tietoisuutta olemassa olevista yrityksista, tuotteista ja
palveluista niin asiakkaiden kuin kilpailijoiden keskuudessa ja siten haastanut
yritykset keksimaan, miten erottua kilpailijoista. Tanaan lanseerattu tuote tai pal-
velu I0ytyy vastaavanlaisena huomenna kilpailijalta. Globaali talous on tuonut
mukanaan uudenlaisia tilanteita kaupankayntiin. Teknologiakehitys on tehosta-
nut monia toimintoja ja siten myos lyhentanyt kanssakaymisien ja kohtaamisien
vasteaikoja. Asiakkaista ja tyontekijoiden osaamisesta kilpailu on kovaa ja tasta

syysta myynnin olosuhteet ovat haastavat. (Nieminen & Tomperi 2008, 16.)



Kaikki tekeminen lisaa tietoa, joka taas on entista helpommin ja nopeammin
hyddynnettavissa. Korona pandemian vauhdittamana osto-, hankinta-, myynti-
ja palvelukanavat ovat siirtyneet yha laajemmin kasvottomaksi verkkoon B2B-
liketoiminnassa. Yrityksien on haastava pysya muutoksen mukana, silla kellon
ympari toimivan verkon takia osittain muodostunut jatkuva kiire on nostanut pal-
veluvasteen yha korkeammalle eli vaatimustason tai lupauksen aikamaareesta,
joka kuluu asiakkaan pyynnon vastaanottamisesta siihen hetkeen, jolloin palve-
luntarjoaja vastaa pyyntoon. (Kenner & Leino 2020, 18-20; 62—64.) Kirjoittajan
omakohtainen kokemus on osoittanut, etta kasvottomuus ja kiire ovat yleisia
piirteita palveluita hankkivien yritysten toiminnassa. Palveluiden hankinnassa
VoI jopa kayda niin, etta kiire saada nakyvia tuloksia aikaan johtaa siihen, etta
monimutkainen palvelukokonaisuus hankitaan ilman minkaanlaisia keskusteluja

palveluiden toimittajan kanssa.

Myynti- ja asiakastoiminnasta keraantyva tieto raportin muodossa auttaa liiketoi-
mintoja ennakoimaan toiminnan muutoksia. Analysoimalla myynnin ja asiak-
kuuksien tuloksia pidemmalla aikavalilla johto pystyy tarkastelemaan, mika
myyntistrategia toimii ja minne resurssit kannattaisi kohdentaa. Ennen kuin
myynnin ennustamiseen ja sen tarkkuuteen voidaan ottaa kantaa, pitaa tieto

saattaa yhteen ja nakyvaksi ja se on taman opinnaytetyon tarkoitus.

1.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jonka tuotoksena syn-
tyi seuranta- ja raporttityokalu, joka hyddyntaa organisaation tietolahteita. Ta-
voitteena oli rakentaa kohdeyritykselle johdon ja osittain koko henkiloston kayt-
toon helposti tulkittava ja esitystavaltaan yksinkertainen raporttikokonaisuus.
Kohdeyritys toimii Suomessa valtakunnallisesti ja silla on useita liiketoimintayk-

sikoita, mitka jakautuvat maantieteellisiin alueisiin.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvat teoria, kdytannon toteutus ja toteu-

tuksen raportointi. Toiminnallisessa opinnaytetydssa ohjaavana tekijana on aina



kaytannonlaheisyys ja tydelamalahtodisyys. Tarkoituksena on ohjeistaa ja jar-
keistaa opittua ja tutkittua tietoa. Aikaan saadulla tuotoksella pyritaan helpotta-

maan tiedon konkretisointia kaytantoon. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Toteutusprosessissa hyddynnettiin ohjelmistokehityksen iteratiivisen mallin peri-
aatetta. Mallissa kehityksen kohde puretaan osiin ja jokainen osa tehdaan
alusta loppuun kerrallaan. Iterointi mahdollistaa sen, etta toteutettuja osia voi-
daan testata yksi kerrallaan tuotannossa, ja sen perusteella suunnitella tulevat
osat. Iteratiivisen mallin periaate on se, etta vaiheet muodostavat kehan, jota
pitkin edetaan kierroksittain. Yksi kierros pitaa sisallaan vaiheet: vaatimusana-
lyysin, maarittelyn, toteutuksen, testauksen ja kayttdonoton. Vaihe jarjestys kul-

kee tasolta toiselle jarjestyksessa vesiputousmallin tavoin. (Oksanen 2010, 86.)

Vesiputousmalli on ohjelmistokehityksenprosessi, jonka juuret ulottuvat 70-lu-
vulle saakka. Vesiputousmalli on vanhin ja tunnetuin ohjelmistokehityksen-malli.
Mallia kaytetaan laajalti valtion hankkeissa ja monissa suurissa yrityksissa. Ta-
man mallin erityispiirre on sen perakkaiset vaiheet, joita ovat vaatimusten analy-
sointi, suunnittelu, koodaus, testaus ja huolto. Lisaksi se varmistaa suunnittelun
puutteita ennen tuotteen kehittamista. Tama malli toimii hyvin projekteissa,
joissa laadunvalvonta on suuri huolenaihe sen intensiivisen dokumentoinnin ja
suunnittelun vuoksi, Taman mallin rakentavat vaiheet eivat ole paallekkaisia vai-
heita, mika tarkoittaa, etta vesiputousmalli aloittaa ja paattaa yhden vaiheen en-

nen seuraavan aloittamista. (Alshmrani & Bahattab 2015.)

Opinnaytetyon lopputuotoksen mittarit rakennettiin kohdeyrityksen johdon en-
nalta maariteltyjen tarpeiden pohjalta. Rakennetun seuranta ja raporttitydkalun
ominaisuuksien myd6ta yrityksella on mahdollista seurata myynnin kehitysta joka

tasolla seka I16ytaa mahdollisia myynnillisia kehitysalueita.

1.2 Viitekehys ja tyon rajaus

Opinnaytetyon viitekehyksessa kasitellaan taktisen ja strategisen tason myynnin

ja asiakkuuksien johtamisen tietoperustaa seka myyntiprosessin ja suorituksen



johtamisen tavoitteita ja niiden merkitysta. Opinnaytetyossa palkitseminen jatet-
tiin huomioimatta, vaikka se onkin oleellinen osa johtamista ja motivointia.
Syyna tahan on se, etta opinnaytetyon varsinainen toiminnallinen osuus muo-
dostuu myyntitiedon keraamisesta ja tiedon hyddyntamisesta raportoinnissa

eika niinkaan tuloskortin kehittamisesta.

Viitekehys on rakennettu kolmesta osa-alueesta: myynnin johtaminen, asiak-
kuuksien johtaminen ja myynnin mittaaminen ja tavoitteet. Toiminnallisen osuus
eli myynnin seuranta- ja raportointityokalu rakentui kohdeyrityksen kaytossa ole-

via jarjestelmia hyodyntaen, jotka esittelen lyhyesti viitekehyksen lopussa.

2 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamisen tavoitteena on lisata myyntia ja kasvattaa yrityksen liike-

vaihtoa. Myynnin johtaminen kasittda useita eri osa-alueita kuten myyntitiimin

johtamisen, myyntiprosessin kehittdmisen, myynnin tavoitteiden asettamisen,

myyntibudjetin suunnittelun ja myyntianalyysien tekemisen. Myynnin johtami-

sessa keskitytddn myds asiakassuhteiden hoitamiseen ja kehittamiseen. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 12.)

Myynnin johtamisessa tarkein tehtdva on muuttaa strategia toiminnaksi. Oikean-
laiset tavoitteet ja mittarit ovat merkittava valine strategian muuttamisesta konk-
reettiseksi toiminnaksi. Johtamistyon ainoa tehtavana ei kuitenkaan ole asettaa
tavoitteita ja seurata niiden toteutumista, vaan tukemalla ja innostamalla aikaan-
saada tyontekijoiden halu tehda asioita toiminnan edistamiseksi ja tavoitteiden

saavuttamiseksi. (Nieminen & Tomperi 2008, 46—47.)

Esimiehella ei ole johtamistehtavaa ilman alaisiaan, ja myynnin esi-
mies saavuttaa itselleen asetetut tavoitteet vain myyjiensa tyon
kautta. Hanen tarkeana tehtavanaan on siis pitaa alaisensa tyy-
tyvaisina ja sitoutuneina. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 118).

Parhaimmillaan tavoitteellisella ja hyvalla johtamisella saavutetaan jatkuvasti

kehittyvaa tehokkuutta, tyytyvaisia omistajia, asiakkaita ja motivoituneita tyonte-



kijoita. Nieminen ja Tomperi (2008, 46—47) toteavat teoksessaan, etta kaytan-
non johtamistyon kannalta oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit on kriittinen tekija: Et
voi johtaa sellaista mita et voi tavalla tai toisella mitata. Ja edelleen: Et voi mi-

tata sellaista, jolla ei ole tavoitetta, vertailukohtaa.

Globalisoitunut maailmantalous ja verkostomaiset yritys- ja toimialarakenteet
seka toimintatapojen virtualisoituminen ovat muuttaneet ratkaisevasti yrityksien
valitonta toimintaymparistéa. Samanaikaisesti kun yrityksien tietomaara kasvaa,
my0s asiakkaiden paasy erityyppiseen informaatioon lisaantyy. Asiakkaat tieta-
vat mita ovat ostamassa ja tuntevat yrityksien tuotteet yhta hyvin itse yritys.
Tama on lisannyt asiakaskunnan valintamahdollisuuksia seka kasvattanut
yleista tietamysta. (Niemela & Pirker & Westerlund 2008, 20-21.) Yleisen tietoi-
suuden myota kilpailu markkinoista haastaa yrityksien myynnin pohtimaan
kuinka erottua muista. Myynnin johtaminen nousee kriittisemmaksi tekijaksi yri-
tyksen toimiessa hintakilpailulla toimialalla, jossa tuotteet ja palvelut ovat ene-
nevissa maarin toistensa kaltaisia. Kilpailijoiden osaamisen tason noustessa yri-
tys tarvitsee uusia nakokulmia ja sarjoittain onnistumisia saavuttaakseen kesta-
vaa kasvua. Tulevaisuuden menestymisen maarittelee asiakkuuksien sitoutta-
misen ja kehittamisen keinot ja toimet. Eli milla keinoilla ja toimenpiteilla yritys
pyrkii luomaan pitkaaikaisia ja vakaampia suhteita asiakkaidensa kanssa ja var-
mistaa, etta asiakkaat pysyvat uskollisina yrityksen tuotteille tai palveluille. Si-
touttamisen ja kehittamisen valilla on yhteys, silla asiakkuuden sitouttaminen on
usein edellytys asiakkuuden kehittamiselle. Jos yritys onnistuu luomaan vahvan
ja pitkaaikaisen suhteen asiakkaisiinsa, se voi helpommin kehittaa naita asiak-

kuuksia ja kasvattaa niiden arvoa. (Nieminen & Tomperi 2008, 104.)

Yrityskulttuurin vahvistaminen ja henkildston sitouttaminen tyohyvinvoinnista
huolehtimalla on tarkeata, silla asiakas tunnistaa, myyko tyontekija vilpittomasti
ja omasta tahdostaan. Tyontekijat, jotka ovat kykenevia innovoimaan palveluita
ja tuotteita, joita asiakkaat ostavat ovat yrityksille pitkalla aikavalilla hyvin arvok-
kaita. Edella mainittujen tarkeiden tyontekijoiden sitouttaminen on haasteellista

ilman jatkuvan tyénhyvinvoinnin edistamista. (Rubanovitsch 2019, 134.)



2.1 Johtamisen tavoitteet

Yrityksen strategiset tavoitteet ja myynnin tavoitteet eivat voi olla ristiriidassa
keskenaan vaan naiden on kuljettava kasi kadessa. Strategiset tavoitteet, kuten
"paras” tai "johtava”, tulee johtaa todellisiksi tavoitteiksi ja mittareiksi. Yrityksen
ja yksikoiden tavoitteet ja mittarit pilkotaan aina yksilotasolle saakka henkilokoh-
taisiksi tavoitteiksi ja mittareiksi. Naiden ohjaamina yksildiden toiminnan seu-
rauksena pitaisi yhteismaaraisena syntya strategian ja sen tavoitteiden mukai-
sia tuloksia. (Nieminen & Tomperi 2008, 46—47.)

Sistonen (2008, 17) toteaa teoksessaan, etta tydelaman muutoksista huoli-
matta, johtamisen tarkoitus on tuloksien aikaansaaminen. Ihmisten johtami-
sessa on kaksi tarkeaa asiaa: selkeiden tavoitteiden asettaminen ja tavoitteiden
saavuttamiseen innostaminen. Tavoitteilla tulisi motivoida, innostaa ja rakentaa
onnistumisen kulttuuria. Tavoitteiden asettamisen voisi jakaa neljan kohdan toi-

mintamalliin:

1. Linkita tavoitteet visioon ja strategiaan.
2. Huolehdi, etta tavoitteet ovat selkeat ja etta ne ovat riittavan korke-
alla.
3. Anna alaisellesi mahdollisuus vaikuttaa tavoitteisiin.
4. Tue tavoitteiden toteutumista.
e Julkista tavoitteet.

e Toimi esimerkkina. (Nieminen & Tomperi 2008, 196).

2.2 Tuloksekas johtaminen

Hektisessa ja jatkuvasti muuttuvassa ymparistdssa tulevaisuuden menestymi-
sessa vaaditaan, ettd jokainen myyntiin osallistuva organisaation jasen on oike-
assa ammatissa, kuten myos esihenkilot, jotka johtavat osaamisensa lisaksi
asiakaslahtoista myyntiprosessia. Myynnin johdon tulee myds kyeta valmenta-

vaan johtajuuteen ja toimia tavoitehakuisesti. (Nieminen & Tomperi 2008, 104.)



Myynnin johtajan rooli voidaan jakaa kolmeen: myyjan, hallintojohtajan ja val-
mentajan rooliin. On hyva kuitenkin muistaa, etta johdon rooli on aina toimia-
lasta, yrityksen koosta, yksikOsta tai divisioonasta riippumatta ainutlaatuinen.
Johtajan on tarkeaa oivaltaa mika on oikea ja sopiva rooli. Kokonaiskuvassa
johtajan rooli koostuu lahinna siita mita tekee ja mita jattaa tekematta arjessa.
Optimaalisin ja tuloksekkain johtaja on naiden kaikkien kolmen edella mainittu-
jen yhdistelma. (Nieminen & Tomperi 2008, 118-119.)

Myynnin johdon roolien valisia suhteita havainnollistettu alempana kuvassa 1.
Myyjan roolissa johtaja osallistuu aktiivisesti myyntitydhon vahintaankin yrityk-
sen avain- ja suurasiakkaiden osalta. Osallistumalla sdannéllisesti kaytannon
asiakastyohon auttaa se pysymaan ajan hermoilla. Hallintojohtaja tayttaa kalen-
terinsa suunnittelulla, seurannalla, raportoinnilla ja muilla hallinnollisilla tehta-
villa. Valmentaja pyrkii auttamaan myyjiaan hyodyntamaan kaiken potentiaa-
linsa. Valmentaja ei sanele suoria vastauksia edes kysyttaessa vaan pyrKkii
kuuntelemalla, kysymalla ja kiteyttamalla ohjamaan myyjat itse I16ytamaan vas-
taukset ja ratkaisut haasteisiinsa ja ongelmiinsa. (Nieminen & Tomperi 2008,
118.)

Myyja

Valmentaja

» Hallintojohtaja

Kuva 1. Myynnin johdon roolit (Nieminen & Tomperi 2008, 119).

Yhteenvetona voisi sanoa, etta tasapainoilu eri roolien valilla vaatii johtajalta
moniulotteista osaamista itsensa johtamisesta puhumattakaan. Johtamisen on-
nistumista arvioidaan yhta lailla tavoitteiden saavuttamisilla ja muun suoriutumi-

sen kautta.
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2.3 Motivointi

Liiketoiminnan menestyksen taustalta I0ytyy motivoitunut henkilosto. Nain voi

lukea lahes poikkeuksetta julkisen yrityksen vuosikertomuksesta menestyksen
vuosina. Ei siis sattumaa, etta yksi johtamisen tehtavista on alaisten motivointi.
(Nieminen & Tomperi 2008, 104.) Harisalo (2009, 100—101) summaa teokses-
saan, ettd motivaation johtamisen tarkoitus on vaikuttaa yksilon haluun saavut-

taa yrityksen tarpeet ja tavoitteet.

Motivaatio voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen motivaatioon. Ulkoiseen moti-
vaatioon vaikuttaa korvaus menetetysta vapaa-ajasta, tyosuhde-edut ja esihen-
kilon ja tyoyhteisolta saadut positiiviset palautteet. Ulkoiset motivaation lahteet
voivat vahvistaa tyontekijan sitoutumista tyotehtavaa kohtaan nopeasti ja tehok-
kaasti, mutta pitkalla tahtaimella ne toimivat heikosti. Esimerkiksi myyntikilpailun
voitto voi johtaa rahapalkkioon ja tuoda tunnustusta tydyhteisolta. Pitkalla aika-
valilla se ei kuitenkaan tuo merkittavaa lisamotivaatiota tyontekoon. Sisdinen
motivaatio tulee itse tydsta ja tyon ollessa mielekasta tyontekija ei ensisijaisesti
valita palkkioista, joita siita seuraa. Tyontekijan nakokulmasta tyonkuvan tulee
olla itselleen mielekas, monipuolinen ja riittavan haastava. Talloin tyontekija ei
tavoittele tyontekemisesta tulevaa paamaaraa vaan itse tyon tekeminen on
tyontekijalle paamaara. Tata tilaa voisi kutsua myos tyon imuksi. (Nieminen &
Tomperi 2008, 37.)

Nykyaikainen henkilostdjohtaminen sai alkunsa sadan vuoden takaisista ihmis-
koulukunnan kehittamista teorioista ja menetelmista. Yhdysvalloissa 1920- ja
1930-luvulla johtajista ja tutkijoista koostunut ryhma tutki tydntekijoiden sosiaa-
listen suhteiden ja muiden psykologisten tekijoiden yhteytta tyotehoon. Tutki-
muksien tulokset johtivat uuden johtamista koskevan tutkimusperinteen, joka
kyseenalaisti tieteellisen liikkkeenjohdon eli taylorismin tarkat aika- ja lilkkemit-

taukset seka tyoprosessien teknisen optimoinnin. Ensimmaiset johtamiskokeet
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1920-luvulla toimivat alkusysayksena ihmissuhdekoulukunnaksi nimetylle, psy-
kologiaa tydorganisaatioissa hyodyntavalle tutkimusperinteelle. (Kuokkanen
2015, 188.) Inmissuhdekoulukunnan edustajat olettivat, ettd organisaation suo-
rituskykya ja tehokkuutta voidaan lisata vaikuttamalla ihmisten innostukseen ja
motivaatioon. Ihmiset etsivat organisaatiosta mahdollisuuksia tyydyttaa tar-
peensa ja kun ne on tyydytetty, tulee tilalle uusia tarpeita. Jos organisaatio ei
pysty tyydyttamaan tyontekijoidensa tarpeita, seuraa kielteisia reaktioita organi-
saation pyrkimyksiin. Nain ollen heidan kayttaytymisensa on organisaation toi-

menpiteiden seuraus eika syy. (Harisalo 2009, 100-101.)

3 Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkaat ovat yrityksien toiminnan elinehto ja keskeisimpia resursseja. NyKyi-
sessa markkinatilanteessa yritykset ovat sisaistaneet, etta toimintaa on kehitet-
tava niin, ettd kyetadan vastaamaan entistd paremmin asiakkaiden nykyisiin seka
tulevaisuuden tarpeisiin. (Mantyneva 2019, 9-10.) Yrityksien tulee keskittya
markkinoilla yha enemman asiakaspaaoman arvon eli asiakkuuksien kannatta-
vuuden kasvattamiseen, jotta voivat menestya (Storbacka 2005, 43—45). Asia-
kas suhteiden lujittamiseen yritykset tahtaavat eri toimenpiteilla pitkajanteisena
kehittamistyona. Saavuttaakseen paremman kannattavuuden, asiakastyytyvai-
syyden ja asiakkaiden sitoutumisasteen yritykset ovat lisanneet kohdennettuja
henkiloresursseja tarkeimpiin asiakkuuksiinsa. Kun tavoitellaan kannattavaa
kasvua, vaatii se lahes poikkeuksetta tarkeimpien asiakkuuksien suhteen lujitta-
mista. (Mantyneva 2019, 10.) Tassa opinnaytetydssa asiakkaiden sitoutumisas-
teella eli asiakasuskollisuudella tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaiden uudel-
leenostohalukkuutta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Lisaksi asiakasus-
kollisuus nakyy usein myos asiakkaiden halukkuutena suositella yritysta tai sen

tuotteita ja palveluita muille.

Asiakkuuden johtamisessa on huomioitava asiakassuhteen eri ulottuvuuksien
nakokulmat. Ulottuvuudet ovat: vaihdanta, asiakkuuden rakenne ja asiakkuuden
eri vaiheet. Kaikissa asiakkuuden vaiheissa tiedon, tunteiden seka tekojen vaih-

dantaa. Yrityksen ja asiakkaan tiedon vaihdantaa voidaan pitaa asiakkuuden
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toiminnan oletuksena. Tiedon vaihdanta toimii ohjenuorana, miten asiakkuu-
dessa toimitaan. Asiakkaalle tieto yrityksesta on merkityksellinen tekija esimer-
kiksi paatoksenteossa. Yritykselle tieto muodostaa arvoa asiakkuudessa ja kas-
vaa sitd mukaan, mita enemman tiedetaan asiakkaasta. Tunteiden vaihdantaa
voidaan pitaa asiakkuuden resurssina, joka vaikuttaa asiakkuuden pysyvyyteen
seka asiakasuskollisuuteen. Molemminpuolinen syva tunneside on lahtokohta
luottamuksen syntyyn. Luottamuksen ilmapiiri kertoo siita, etta asiakas kokee
syntyneen tunteen hallitusta ja varmasta toiminnasta ja talloin yhteinen paa-
maara on asiakkuuden kehittamisessa. Asiakuuden kehittamiseen tarvitaan
aina molempia osapuolia. Tekojen vaihdannassa ei ole kyse aina tavaran tai
palvelun ja rahan vaihdannasta asiakkaan ja yrityksen valilla. Tarkoittaen, etta
asiakas voi panostaa kehittamiseen myos omalla resurssilla ja siten saastaa yri-
tyksen omien resurssien panostusta. Ajan merkitys on kasvanut kilpailussa ja
asiakkuuksissa koko ajan, silla tehokas ajankaytto ja keskittyminen olennaiseen
vaikuttavat suoraan kilpailukykyyn. (Storbacka & Lehtinen 2002, 32; 40—46)

Asiakaspaaoman kasvattaminen on yrityksen johdon ja koko organisaation tar-
keimpia tehtavia, silla se tarkoittaa samalla liikevaihdon ja kannattavuuden kas-
vattamista. Tahan vaikuttaa kaikki yrityksen paatokset ja valinnat matkan var-
rella esimerkiksi asiakkaiden segmentoinnissa, tuotteistuksessa, myyntika-
navien hallinnassa seka henkildresursseissa (Porkka 2014, 8.) Asiakkuuksien
johtamiseen pitaa panostaa ennen kaikkea, koska kaikkien asiakkuuksien tulee
olla tehokkaita ja tuloksellisia (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 16).

3.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan yrityksen prosessinomaista lahestymista-
paa asiakkaiden kasittelyyn pitaen sisallaan asiakkaiden tunnistamisen, hankki-
misen ja kiinnipitdmisen. Se on kokonaisuus, mika kasittaa toimet asiakkuuden
elinkaaren alusta loppuun. (Oksanen 2010, 22.) Asiakkuuden elinkaari voidaan
jakaa kolmeen eri paavaiheeseen: hankintaan, haltuunottoon ja kehittamiseen
seka sailyttamiseen tai lopettamiseen. (Mantyneva 2001, 19; Storbacka & Lehti-
nen 2002, 87.) Asiakkuudenhallinnan tarkoitus on lisata yrityksen asiakkuuksiin
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liittyvaa tietamysta ja ymmarrysta siita, miksi asiakkaat ostavat. Systemaattinen

asiakkuudenhallinta lisaa myos tehokkuutta ja vaikuttavuutta toiminnan ollessa

maaratietoisen asiakaslahtoista ja jatkuvasti kehittyvaa. (Mantyneva 2001, 11—

12.) Yrityksen omat resurssit ja osaaminen tulisi kohdistaa tarkoin ja tehokkaasti

valitsemalla parhaat toimintatavat eri asiakkuuksiin. Toimintatavat voivat vaih-

della suurestikin eri asiakassegmenteissa. (Porkka 2014, 8.)

Prosessinomaisella asiakkuudenhallinnalla ohjataan asiakkuuksia elinkaaren

vaiheiden mukaan. Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan missa vaiheessa asia-

kassuhde on menossa. Mantyneva (2001, 19) jakoi asiakkuuden elinkaaren vai-

heet neljaan: hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja sailyttaminen. Jokaisessa

vaiheessa asiakkaaseen kohdistuvat toimet on mietitty hieman eri nakdkulmista.

Kuvassa 2 esitettyna asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa ja eri nako-

kulmista.

Asiakkuudenhallinnan eri ndkokulmia

Tavoite

Lahestymisen peruste

Tarveldhtoisyys

Markkinoinnin
personointi

Tarjouksen sisalto

Kaupanteon
onnistumis-
todennakaisyys

Asiakkuuden elinkaaren vaihe

>

Potentiaalisten
asiakkuuksien
hankinta

Demografinen
profiili

Oletetut
tarpeet

Vahemmankin
persoonallinen
riittaa
Perustuu
tuoteldhtoi-
syyteen

Alhainen

Uusien asiakkuuksien

kannattavuus muiden

tuotteiden
lisamyynnilla

Aiemmat ostokset

Viestityt tarpeet

Pyrkimys
persoonallisuuteen

Perustuu asiakkaan
olemassa oleviin
tarpeisiin

Kohtalainen

Asiakkuuksien
syventaminen

Potentiaalin
realisointi

Todelliset tarpeet

Persoonallisuus
valttamatonta

Perustuu asiakkaan
olemassa oleviin
tarpeisiin ja
toiveisiin

Hyva

Olemassa olevien
asiakkuuksien
sailyttaminen

Asiakkaan
ostohistoria ja
profiili

Todelliset tarpeet

Persoonallisuus
valttamatonta

Perustuu aiempaan
asiakassuhteeseen

Suhteellisen korkea

Kuva 2. Asiakkuudenhallinnan vaiheet asiakkuuden elinkaarella (Mantyneva
2001, 19).
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Asiakkaat ovat erilaisia ja jokaisella on eri tarpeita ja toimintatapoja, joten ei
kannata palvella kaikkia asiakkaita samalla tavalla, jollei se ole strategisesti jar-
kevaa. Asiakkuuksien hallinnalla pyritaan systemaattiseen prosessiin, jossa lah-

tokohtana ohjata toimintaa asiakaslahtdiseen ajattelutapaan. (Porkka 2014, 8.)

Mantynen (2001, 7) kuvaa teoksessaan, etta asiakkuudenhallinta on luonteel-
taan jatkuva oppimisprosessi, jonka keskeisin tehtava on lisata yrityksen tieta-
mysta ja ymmarrysta asiakkuuksistaan. Asiakkuuksien hallinta ja kehittaminen
on valintojen tekemista siita, miten yrityksen kannattaa toimia asiakkaiden

kanssa. Lisaksi yritys joutuu tekemaan strategisia valintoja, miten se tarjoaa ja

kehittaa tarjontaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. (Porkka 2014, 8-9.)

3.2 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden ryhmittelya tai luokit-
telua asiakaskannan kriteerin mukaan. Segmentoinnissa lahdetaan siita, etta
kaikki asiakkaat eivat ole samanlaisia. (Oksanen 2010, 178.) Segmentoinnilla
pyritdan tunnistamaan asiakasryhmia, joilla samanlaiset tarpeet ja odotukset tai
jotka ovat yhdenmukaisia ostokayttaytymisessaan. Tyypillisia ryhmittelykritee-
reja ovat asiakkaiden tarpeet, resurssit, ominaisuudet ja ostokayttaytyminen.
(Mantyneva 2019, 26; 57.)

Asiakassegmentointi on osa asiakkuuksienhallintaa. Asiakkuuksien johtamisen
kannalta tarkeaa, etta segmentit ovat rakennettu oikein. Asiakasryhmilla tarkoi-
tus helpottaa ja selkeyttaa asiakkuuksien kasittelya. Jokaiselle ryhmalle laadi-
taan omat tavoitteet, seka toimenpide- ja hoitosuunnitelmat, jotka kertovat miten
eri asiakasryhmien kanssa toimitaan. Eri segmenteille voidaan tarjota toimituk-
sissa erilaisia etuja esimerkiksi hinnoittelumallit tai toimitusehdot. Asiakassuh-
teen syventamisen keinona yritys voi myos pitaa asiakaskoulutuksia, tilaisuuk-
sia tai webinaareja kutsumalla olemassa olevia asiakkaitaan eri segmenteista.
(Kenner & Leino 2020, 110-113.) Porkka (2014, 13) toteaa teoksessaan, etta

segmenttikohtaisien myynnin ja markkinointitoimenpiteiden toteutuksen tuloksia
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seuraamalla voidaan paatella mitka asiakkaat kannattavat ja mitka asiakkaat pi-

taisi jattaa vahemmalle huomiolle.

Asiakkaiden segmentointi voidaan toteuttaa dynaamisesti tai staattisesti. Dy-
naamisessa eli koneellisessa segmentoinnissa valitaan halutut kriteerit asiak-
kaan liiketoiminnasta tai asiakassuhteen kehityksesta ja tietojarjestelmat ohjel-
moidaan huolehtimaan automaattisesti ryhmittelyn yllapidosta. Staattisella seg-
mentoinnilla tarkoitetaan kasin maariteltyjen ryhmittelyjen tekemista. Asiakas
merkitaan johonkin ryhmaan ja pysyy siind, kunnes ryhmittelytietoja muutetaan.
(Oksanen 2010, 178.)

3.3 Asiakastiedon tuottaminen ja hyodyntaminen

Oksanen (2010, 148) toteaa teoksessaan, etta asiakastietoista puhuttaessa
sana liitetdan useimmiten kontaktitietoihin, mutta ne ovat vain pieni osa koko-
naisuudesta. Asiakastietoon kuuluu kontaktitietojen lisaksi kontaktihistoria,
markkinointitiedot, luottotiedot, myyntitiedot, sopimustiedot, yhteystiedot, osto-
tiedot ja segmentoinnit. Oikeanlaisen, tarkan ja tasmallisen tiedon merkitys on
kasvanut merkittavasti liiketoiminnassa. Menestyksen kannalta on tarkeaa, etta
paatoksentekoon saadaan luotettavampaa, tarkempaa, monipuolista ja tuoretta
asiakastietoa. Tallaisen tiedon hankintaan tarvitaan jatkuvaa tiedon tuottamista
ja kasittelya. (Hellman & Varila 2009, 27-28.)

Asiakkaista kertyva tieto voidaan jakaa transaktionaalisiin ja digitaalisiin datoi-
hin. Transaktionaalisella datalla tarkoitetaan tietoa, joka syntyy liiketoiminnan
prosessien aikana tapahtuvista transaktioista eli toimenpiteista. Nama toimenpi-
teet voivat liittya esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden myyntiin, varastotapahtu-
miin, reklamaatioihin, kontaktitietoihin laskutukseen tai maksujen kasittelyyn.
Transaktionaalinen data sisaltaa yleensa tietoa, kuten tuotteen nimi, hinta,
maara, myyja, ostaja, aika, paikka ja muut vastaavat tiedot. Transaktionaalinen
data kuvaa yksittaisia tapahtumia, eika valttamatta anna kokonaiskuvaa liiketoi-
minnan tilanteesta. Siksi sita kaytetaan yleensa yhdessa muiden tietolahteiden

kanssa, kuten muiden asiakastietojen ja markkinatietojen kanssa, jotta saadaan
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laajempi nakemys liiketoiminnan tilanteesta. Digitaalisella datalla tarkoitetaan
asiakkaan verkkokayttaytymisesta kerattavaa tietoa, kuten verkkosivuston ja so-
velluksen kavijatietoja, sosiaalisen median kayton tietoja ja hakutietoja. (Kana-
nen 2021.)

Asiakastiedon hydédyntaminen B2B-liiketoiminnassa tarkoittaa tietojen keraa-
mista ja analysointia yrityksen asiakkaiden toiminnasta, kayttaytymisesta ja tar-
peista. Kuvassa 3 esitettyna Oksasen (2010) kuvaus yksinkertaisesta B2B-asia-
kastieto esimerkista. Asiakastietoa kertyy muun muassa tuotannonohjaus-, ta-
loushallinto-, asiakashallinta-, markkinointijarjestelmista ja asiakastyytyvaisyys-
kyselyista. Taydellisessa mallissa kaikki asiakkaisiin liittyva tieto 10ytyy yrityksen
tietojarjestelmista, ja se on hyvin organisoitua, laadukasta ja tietosuojasaannok-
sid noudattavia. Kun yritys pystyy keraamaan, tallentamaan ja analysoimaan
asiakastietoja oikealla tavalla, se voi hyddyntaa naita tietoja monin eri tavoin.
(Oksanen 2010, 147-149.)

Yhteystiedot

Segmentoinnit .
toimipaikat Sopimukset
postiosoitteet o itk - . asema
ostohistoria

laskutusosoitteet + koko (Iv./henkilsto) +  palvelusopimukset *  rooli
kayntiosoitteet o asiakasluokka p P

Segmentoinnit

Tuoteprofiili Asiakas Kontaktihenkilot

Oy Asiakas Ab esim M. Meikéldinen

¢ ostot

Markkinointitiedot

Luottotiedot Myyntiponnistelut Kontaktihistoria

jakelulistat
jakeluhistoria
kieltolistat

 ulkoinen luokitus « liidit *  tapaamiset
* sisdinen luokitus ¢ mahdollisuudet e puhelut

* avoimet saatavat * tarjoukset *  sahkopostit
* maksukaytos *  asiakastilaisuudet

sovitut asiat

Kuva 3. Yksinkertaistettu esimerkki asiakastiedosta (Oksanen 2010, 149).
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Asiakastietoa voidaan hyodyntaa B2B-liiketoiminnassa asiakasymmarryksen li-
saamiseen. Asiakastiedon keraaminen ja analysointi kaikilla organisaation eri
tasoilla auttaa yritysta ymmartamaan asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia pa-
remmin. Tiedon hankintaan tarvitaan jatkuvaa tiedon luomista ja kasittelya. Joh-
tamisessa kaytetyn oikeanlaisen, tosiasiapohjaisen tiedon merkitys on kasva-
nut, koska yrityksen toimintaymparistdossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, jotka
vaikuttavat yrityksen toimintaan ja sen suhteisiin muihin toimijoihin. Yritykset
tyytyivat aikaisemmin rajalliseen ja puutteelliseen tietoon asiakkaistaan, mutta
paremmat edellytykset menestymiselle on, kun yrityksen johto pystyy tasmalli-
sen tiedon pohjalta hallitsemaan toimintaansa. Tama tarkoittaa karkeasti, etta
kaikkien asiakastietojen tulisi olla yhta tarkkoja kuin taloustiedot. Eksaktiin tie-
toon perustuva johtaminen auttaa yritysta tarjoamaan parempia tuotteita ja pal-
veluita seka kehittamaan asiakaskokemusta ja siten auttaa yritysta luomaan Kkil-
pailuetua. (Hellman & Varila 2009, 25-28.)

Yrityksen tulee kerata ja tuottaa relevanttia tietoa asiakkuuden johtamiseen,
jotta silla on kyky palvella asiakasta jokaisessa tilanteessa. Tieto kehittyy jatku-
vasti ja sen mukana tiedon hyodyntaminen muuttuu yrityksen eri toiminnoissa.
Yleensa talous ja tuote ovat yrityksen ulkoisen seka sisaisen tiedon yhdistajina.
Nama tukevat tuotelahtdista toimintaa, mutta ovat yksistaan liian kapea-alaista
tietoa. Asiakas on monipuolisin ja tarkin yhdistaja sisaiselle ja ulkoiselle tiedolle.
Teknologioita hyodyntamalla tietoa voidaan yhdistella niin, etta yritys esimer-
kiksi kykenee kohdistamaan myynti- ja markkinointitoimia paremmin ja tehok-
kaammin. Asiakaskokemukseen vaikuttaa yrityksen tehokkuus ja nopeus vas-
tata asiakkaan tarpeisiin. Puutteelliset asiakastiedot voi pahimmillaan tuottaa
jopa negatiivisia asiakaskokemuksia esimerkiksi vaarin kohdennettuna markki-
nointina. (Hellman & Varila 2009, 26—-27; Korkiakoski & Gerdt 2016, 54-56.)

3.4 Mahdollisuuksien ja arvon tunnistaminen

Asiakkuuksien johtamisessa on tarkeaa havaita eri asiakkaiden tuoma strategi-
nen lisaarvo. Yrityksen toiminnan kannalta erityisen tarkeita ovat taloudellista

hyotya tuottavat asiakkaat. Taloudellista hyotya asiakkuuksista voidaan saada
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suuremmat kannattavuuden tai liikevaihdon kautta. Asiakkuudesta yritys saa lii-
kevaihdon lisaksi asiakasarvoa, joka voi perustua kokemukseen ja tietotaitoon.
Esimerkiksi osallistuminen asiakkaiden projekteihin voi tuoda uutta kokemusta
ja nakokulmia muilta liiketoiminnan osa-alueilta. Referenssina vahva yhteistyo
ja isommat projektit voivat aukaista uusia liiketoiminta mahdollisuuksia ja asiak-
kuuksia yritykselle ja nain mahdollistaa positiivista liikketoiminnan kasvua. (Stor-
backa, ym. 2000, 15.)

Asiakkuuden ja asiakkaan tulevaisuuden nakymat voisi olla yksi asiakasarvon
ajuri liilketoiminta mahdollisuuksia tunnistaessa. Talloin asiakkuus ei valttamatta
nykyhetkella tuo suurta liikevaihtoa yritykseen, mutta tulevaisuuden nakymat

nostavat asiakasarvon korkealle yrityksessa. (Storbacka, ym. 2000, 15.)

4 Myynnin mittaaminen ja tavoitteet

Myynti tarkoittaa prosessia, jossa yritys tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan asi-
akkaille vastineeksi maksusta. Prosessia tulisi mitata eri nakokulmista, joiden
avulla mitatut tulokset kertovat heti, miten tehtavissa suoriudutaan. Myyntia ku-
vaavat mittarit jattavat harvemmin selittelyille tilaa. Hyva mittari mittaa oikeita
asioita ja siihen on liitetty selkea tavoite. Oikein johdetusti mittarin kautta saatua
tietoa kaytetdan apuna toiminnan kehittamisessa. (Kenner & Leino 2020,122—
123.)

Myynnin mittaaminen on yksi tarkeimmista yrityksen strategian toteutumisen ja
suorituksen seurannan osa-alueista. Usein hyvin pintapuoliseksi jaanyt ylatason
myynnin mittaristo johdetaan strategiasta ja on valitettavan yleista, etta mitta-
reissa huomiotta ovat jaaneet asiakkaat, sidosryhmat ja henkiloston osaaminen.
(Nieminen & Tomperi 2008, 46.)

Mittaristo on kokonaisuus, joka koostuu mittauskohteen keskeisimmista mitta-
reista. Mittaristo voi kehittya ajan saatossa mittarikokoelmaksi mukaan tulleiden
uusien mittareiden myota. Mittariston kayttotarkoitus vaikuttaa siihen, mita omi-

naisuuksia mittarilta vaaditaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 57.)
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Suorituksen mittaamisessa on muistettava, etta vain pieni osa mittareista on
sellaisia, joihin tekemisella on mahdollista vaikuttaa ja niita voi hallita. Yrityksen
ylimman johdon liiketoiminnan tulosmittarit ovat mittareita, jotka kuvaavat teke-
misen tuloksia. Niiden avulla toimintaa ei kyeta johtamaan tai kehittdamaan. Mit-
tarit voidaan kuvata pyramidiksi, jossa alimmaisena ovat tekemista kuvaavat
mittarit ja keskella tavoitteita kuvaavat mittarit ja ylimpana pyramidin huipulla ta-

voitteiden kautta tuloksia kuvaavat mittarit. (Jordan & Vazzana 2011.)

Jokaisella yrityksella on sisdanrakennettuja olettamuksia menestymiseen vai-
kuttavista tekijoista ja niiden kausaalisuhteista. Hyvan mittariston suunnittelu al-
kaa strategiasta ja on mietitty yndenmukaiseksi lapi organisaation kulkevaksi
kokonaisuudeksi. Huolellisesti laadittu hyva mittaristo auttaa jokaista organisaa-
tion yksikkda kulkemaan samaan suuntaan ja vahentaa keskenaan ristiriitaisia
ja yrityksen tuloksellisuutta vahentavia tekijoita. (Nieminen & Tomperi 2008, 56—
57.)

Mittaristo voi myds olla rakennettu mittaristomallin mukaan, joihin esimerkiksi
tunnetuimpana pidetyn Robert Kaplanin ja David Nortonin vuonna 1992 raken-
nettu tasapainotettu mittaristomalli, Balanced Scorecard kuuluu. (Nieminen &
Tomperi 2008, 57.) Balanced Scorecard on tasapainotettu ja moniulotteinen tu-
loskortti ja toimi alun perin ylatason mittaristojarjestelmana. Balanced Scorecard
ottaa kantaa neljaan nakokulmaan: talous, asiakkaat, sisaiset prosessit seka
oppiminen ja kasvu. Sen perimmainen ajatus on muuttaa strategia mitattavaksi
toiminnaksi. Alunperaisesta mittaristojarjestelmasta se on kehittynyt johtamisjar-
jestelmaksi. Mallin mukaan mittarit maaritellaan yksikkotasolta alaspain osasto-,
tiimi- ja henkilokohtaisiksi tuloskorteiksi. Balanced Scorecardin yhtena keskei-
sena lahtdkohtana on, etta toteutusmuodosta riippumatta ohjausjarjestelma ja
mittaristo tulisi johtaa yrityksen visiosta ja strategiasta eli asioista ja keinoista,
joilla saavutetaan se tila, jossa yrityksen halutaan olevan tietyn ajanjakson ku-
luttua. (Malmi, Peltola & Toivanen 2006, 22—-23;61-63.)
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Suorituksen mittaamiselle on asetettava tavoitteet, jotta henkildstd, yksikot, ja
osastot tietavat mita heiltd odotetaan. On sanomattakin selvaa, etta mittaami-
sella ja tavoitteilla on toimintaa edistava vaikutus, kun suorittamista seurataan
saanndllisesti naiden avulla. Jos mitataan, mutta ei seurata viestii se henkilos-
tolle, etta asia ei ole merkityksellinen. Mittaamisen ja seuraamisen ero on siis
siina, etta mittaus antaa kertaluonteisen arvion tietysta asiasta tietylla ajanhet-
kelld, kun taas seuraaminen edellyttaa jatkuvaa mittauksen ja analyysin teke-
mista tietyn ajanjakson aikana. Seuraamattomuuden riskina on, etta tekeminen
keskittyy pahimmillaan organisaation nakokulmasta toissijaisiin asioihin, jonka
seurauksena strategian toteutuskin saattaa ontua. (Niemela, Pirker & Wester-
lund 2008, 161.) Hyvin johdetut ja oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit innostavat ja
sytyttavat ihmisia, muuttavat strategian toiminnaksi seka ohjaavat toimintaa ja

tukevat paatdksen tekoa (Nieminen & Tomperi 2008, 46, 60).

Sita saat mita mittaat — kuuluu sanonta. Mittareiden valinnassa ja maarittelyssa
systemaattisuus tuo selkeytta. Turhien mittareiden valttamiseksi, maarittelyvai-
heessa tulee kysya, miksi mitataan ja mita mittari kertoo? Mittareita suunnitelta-
essa on hyva esittaa apukysymyksia, jotka antavat maarittelyssa vastauksia
mm. tavoitteisiin, tarkoituksiin, paamaaran yhteyksiin, laskentakaavaan, tieto-
lahteeseen, vaikutuksiin ja frekvenssiin. (Niemela, Pirker & Westerlund 2008,
102-103.) Taulukossa 1. on Niemisen ja Tomperin esittamat apukysymykset

johdonmukaisten mittareiden maarittelyyn.

Taulukko 1. Mittarin maarittelyn apukysymykset (Nieminen & Tomperi 2008,
61).

Otsikko Selitys

1. Tavoitteet ja mittarit Mika on mittarin nimi? Selittdako ja ilmaiseeko
nimi sisallon ja miksi mittari on tarkea?

2. Tarkoitus Miksi tama otetaan kayttoon ja mita haluamme
sen saavan aikaan?

3. Yhteys paamaariin Mitka ovat liiketoiminnan paamaarat, joihin mit-
tarit liittyvat?
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4. Tavoitetaso

Mille tasolle haluamme toimintaa kehittda?
Missa ajassa taso on saavutettu? Mika on taso
kilpailijoihin verrattuna?

5. Laskentakaava

Kuinka mittaamme tata toimintaa? Onko kaava
selkea? Onko mittakaava sopiva? Kuinka tark-
kaa syntyva tieto on? Onko tarkkuus riittava?

6. Mittauksen aikavali

Kuinka usein mittaus tapahtuu? Kuinka usein
tulokset raportoidaan?

7. Kuka mittaa ja raportoi

Kuka on vastuussa mittaamisesta?

8. Tietolahde

Mista tietolahteesta tieto saadaan?

9. Miten tulosten perus-
teella toimitaan

Mihin toimiin ryhdytaan tulosten pohjalta?

Nieminen ja Tomperi toteavat kirjassaan, etta taydellista mittaristoa ei ole ole-

massakaan. Hyva mittaristo koostuu rajatusta maarasta sisalloltaan tasapai-

nossa olevista tulos- ja tulosta ennakoivista mittareista. Mittareiden tulisi kuvata

asioita, joihin yksilot, tiimit ja yksikot pystyvat itse vaikuttamaan. Mittareiden

maarasta voidaan pitda saantda: mita alempana organisaatiotasolla, sita va-

hemman mittareita, tulisi olla. Keskittymisen kannalta on tarkeaa, etta yksilon

mittarit on yhdella kadella laskettavissa, jotta toimintaa pystytdan ohjaamaan

menestyksen kannalta olennaisiin asioihin. (Nieminen & Tomperi 2008, 58—60.)

4.1 Myynnin mittarit

Mittarit voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: raha- ja ei-rahamaaraiseen mit-

taamiseen. Mittaristossa suoritusmittareiden tulisi jakautua tasapuolisesti tar-

koittaen, etta johtaminen ei saa nojautua ainoastaan taloudellisiin mittareihin.
(Nieminen & Tomperi 2008, 59.) Porkan (2014, 28) mukaan asiakastyon ja

myyntiprosessin suorituskyvyn tehokkuutta kuvaavat parhaiten maaralliset ja

laadulliset aktiviteettimittarit, jotka kertovat kuinka paljon toimenpiteita tarvitaan

tietyn myyntituloksen saavuttamiseksi.

Rahamaaraisia mittareita on esimerkiksi:
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e myynti/ myynnin kasvu per myyja/ tiimi/ yksikko
e myynti/ myynnin kasvu per tuote/ tuoteryhma
¢ myynti/ myynnin kasvu per asiakas/ asiakassegmentti

e myynti vs tavoite per myyja/ tuote/ tuoteryhma/ asiakas/
segmentti

¢ myynti/ myynnin kasvu verrattuna edelliseen ajanjaksoon
(€, %)

e uusien tuotteiden myynti ja myynnin kasvu per asiakas/
asiakassegmentti

o myyntikanavien tehokkuus esim. myynti per asiakas per
myyntikanava

e kasvu uusilla markkina-alueilla
e myyntikate per myyja / tuote/ tuoteryhma

e myyntikate per asiakas / asiakassegmentti (Nieminen &
Tomperi 2008, 59.)

e asiakaspaaoma, asiakasarvon nakokulmasta esim. tuotto-
jen ja kustannuksien erotus (Mantyneva 2000, 47.)

e alennukset

e myyntivolyymi
Ei-rahamaaraisia mittareita esimerkiksi:

e markkina-/asiakasosuus (%)
e asiakaspysyvyys/- uskollisuus (%)

e asiakastyytyvaisyys (indeksi) (Kaario, Pennanen & Stor-
backa 2004, 154).

Suorituskyvyn ja tehokkuuden mittareita esimerkiksi:

e myyntikustannukset (%, €)
e myyntisyklin pituus (paiva, kuukausi)

e osumatarkkuus (hitrate) (%)
Aktiviteettien mittareita esimerkiksi:

e asiakaskaynnit per myyja/ tiimi/ yksikko

o tehdyt ehdotukset per myyja/ tiimi/ yksikkd
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o tehdyt tarjoukset per myyja/ tiimi/ yksikko (Kaario, Penna-
nen & Storbacka 2004, 154.)

4.2 Myynnin matematiikka

Myynnin mittaamisella parannetaan liiketoimintojen tulevaisuuden ennustamista
merkittavasti. Myynnin matematiikan tehtava on korostaa erilaisten toimenpitei-
den syy- ja seuraussuhteiden merkitysta. Myynnin matematiikalla tarkoitetaan
yksinkertaisia laskutoimituksia, joilla mitata myynnin menestymista seka maarit-
taa yrityksen budjettitavoite ylhaalta aina yksittaiselle myyjan aktiviteettitasolle
asti. Myynnin suoritusluvut antavat tehokkaan ja helpon mallin seurata nykytilan
ja tavoitteiden valistd suhdetta. (Kenner & Leino 2020,126-127.)

4.2.1 Myynnin lapivirtaus

Yksi tunnetuimpia myynnin suoritukseen liittyva laskukaava on myynnin lapivir-
tauksen kaava, englanniksi Sales Velocity Formula, jossa yrityksen kokonais-
myyntivolyymi on laskettavissa kaavalla: myyntimahdollisuuksien eli tarjouksien
maara kerrotaan keskimaaraisella tarjouksen hinnalla ja konversiolla eli voitto-
prosentilla ja nama jaetaan keskimaaraisella myyntisyklin pituudella kuukau-

sina.

Keskimaardinen

Mahdollisuudet kauppa Voittoprosentti

# X :€ X % s
=V
L

Myyntisyklin pituus

Kuva 4. Myynnin lapivirtauksen kaava (Kenner & Leino 2020,127).
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Myynnin lapivirtauksen kaavaa kayttamalla paastaan helposti kasitykseen
myynnin onnistumis- ja ongelmakohdista. Pohjimmiltaan myynnin lapivirtaus ku-
vaa yrityksen tietyn ajanjakson aikana saamien tulojen maaraa. Mita lyhyempi
myyntisykli eli aika tarjouksesta tilaukseen, sita tehokkaammin tehdaan kaup-

poja ja tuotetaan tulosta.

Myynnin lisavirtausta seuraamalla yritys voi tunnistaa trendit ja tehda tietoon pe-
rustuvia paatoksia myyntiprosessinsa optimoimiseksi. Jos esimerkiksi myynnin
lisavirtaus laskee, yrityksen on ehka keskityttava parantamaan myyntitiiminsa
tehokkuutta tai lyhentamaan myyntisyklia. Pitkat myyntisyklit voivat olla merkki
siita, etta myyntiprosessi on tehoton tai asiakkaat eivat ole tyytyvaisia tarjouk-
sen sisaltoon tai hintaan. Tallaisissa tapauksissa voidaan pohtia, miten myynti-
prosessia voitaisiin nopeuttaa ja tehostaa, tai miten tarjousta voitaisiin muuttaa

vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

4.2.2 Myyntisuppilo ja myyntiputki

Myyntisuppilo on myynnin ja markkinoinnin johtamisen tyokalu, joka kuvaa asi-
akkaan matkaa yrityksen potentiaalisesta asiakkaasta lopulliseksi asiakkaaksi.
Se kuvaa eri vaiheita, jotka asiakas kulkee ostoprosessin aikana. Myyntisuppi-
loa kaytetaan yleisesti myynnin ja markkinoinnin suunnittelussa ja seurannassa.
Ei ole olemassa vain yhdenlaista myyntisuppiloa, vaan vaiheiden maara ja eri-
tyisnimet voivat vaihdella toimialasta ja yrityksesta riippuen. Yrityksen kannattaa
itse maaritella toimintaa kuvaavat vaiheet suppiloon. (Kaario, Pennanen & Stor-
backa 2004, 137-139; Kenner & Leino 2020,133.)

Myyntiputki keskittyy sisdiseen myyntiprosessiin, kun taas myyntisuppilo keskit-
tyy ulkoiseen ostoprosessiin. Myyntiputki visualisoi ostajan matkan myynnin na-

kdkulmasta ja seuraa avoimia kauppoja alusta loppuun. (Salesloft 2022.)

Tana paivana yritykset panostavat myyntiputkien ja myyntisuppiloraporttien ra-
kentamiseen saadakseen enemman tietoa molemmista nakokulmista. Myynti-
putkiraportit havainnollistavat aktiivisuutta, tehokkuutta ja volyymia ja suppilora-

portit seuraavat konversiolukuja ja antavat tietoa kohdeyleison edustajien
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muuntautumisesta potentiaalisiksi asiakkaiksi seka suppilovuodosta. (Salesloft
2022.)

Myyntisuppilo on malli, joka kuvaa asiakasmatkaa alkutietoisuudesta ostosten
tekemiseen. Myyntisuppilon tavoitteena on ymmartaa asiakkaan kayttaytymista
ja tarpeita eri vaiheissa, jotta yritys voi suunnitella tehokkaan markkinoinnin ja
myyntistrategian kunkin vaiheen kohdalla. Yritys voi esimerkiksi kayttaa erilaisia
markkinointikanavia ja viesteja eri vaiheissa tavoittaakseen asiakkaat oikeaan
aikaan oikealla tavalla. Seuranta ja analysointi auttavat yritystd ymmartamaan,
missa vaiheessa asiakkaat ovat ja mitka toimenpiteet ovat tehokkaimpia tietyn
vaiheen saavuttamiseksi. Vaikka vaiheiden maara ja erityisnimet voivat vaih-
della toimialasta ja yrityksesta riippuen, kuvassa 5. esitettyna tyypillisten myynti-

putken ja myyntisuppilon vaiheita. Myyntisuppilon vaiheita ovat:

1. Tietoisuus: Suppilon ylareuna, jossa potentiaaliset asiakkaat tulevat en-
sin tietoisiksi tuotteestasi tai palvelustasi. Tassa vaiheessa tavoitteena
on vangita kohdeyleison huomio ja luoda potentiaalisia asiakkaita eri
markkinointikanavien, kuten sosiaalisen median, mainonnan, sisalto-

markkinoinnin jne., kautta.

2. Kiinnostus: vaihe, jossa heratetaan potentiaalisen tai nykyasiakkaan kiin-
nostusta tarjoamalla lisaa tietoa, valistamalla tarjonnasta ja korostamalla
sen ainutlaatuisia ominaisuuksia ja hyotyja. Tavoitteena on pitaa heidat

sitoutuneina ja kiinnostuneita tuotteistasi tai palveluistasi.

3. Harkinta: Vaiheessa potentiaalinen asiakas pohtii aktiivisesti, ostaako
han tuotteensa vai palvelunsa. Tavoitteena on saada heidat vakuuttu-
neiksi siita, etta tuotteesi tai palvelusi on paras ratkaisu heidan ongel-

maansa tai tarpeeseensa.

4. Paatds: Vaiheessa potentiaalinen asiakas on osoittanut selkean aiko-

muksensa ostaa tuotteen tai palvelun ja pyytaa tarjousta tai jarjestamaan



26

esittelyn. Tavoitteena on tarjota saumaton ja henkildkohtainen ostokoke-

mus, joka helpottaa ostosten tekemista.

Toiminta: Tyypillisesti myyntisuppilon viimeinen vaihe, jossa potentiaali-
sesta asiakkaasta tulee varsinainen asiakas ostamalla. Tavoitteena on
tarjota positiivista asiakaskokemusta, joka ylittaa odotukset, rakentaa

luottamusta.

Uskollisuus: Tama on valinnainen vaihe, joka ei aina sisally perinteiseen
myyntisuppilomalliin. Tavoitteena on muuttaa tyytyvaiset asiakkaat uskol-
lisiksi asiakkaiksi tarjoamalla erinomaista asiakaspalvelua ja yksildllisia
tarjouksia, jotka pitavat heidat sitoutuneina ja ostamaan lisda. Uskolli-

sista asiakkaista voi tulla yrityksen brandilahettilaita ja auttaa luomaan

uusia potentiaalisia asiakkaita ja myyntia. (Salesloft 2022; Kenner &
Leino 2020, 129.)

Kuluva aika

Liidien hankinta: tapa, jolla
potentiaaliset asiakkaat
|6ytavat yrityksen

<

1000 kiinnostunutta

500 sitoutunutta

Potentiaalisten asiakkaiden
arviointi (prospektointi)

<

100 potentiaalista asiakasta

-
—_—
—

Potentiaalisten asiakkaiden tapaaminen ja
luottamuspohjan rakentaminen paattdjiin.

B —

30 tarjousta

Myyntiehdotus / Tarjousvaihe
- 20 asiakasta
Sopimuksen kiinnittdminen tai
potentiaalin paattaminen.

-

5 kehujaa / suosittelijaa

3
S~———
<
P —

4.
S~————
<
N —]

5
S~————

Myyntiputki Myyntisuppilo

Kuva 5. Myyntiputken ja myyntisuppilon rakenteet (mukailen Salesloft 2022;
Kenner & Leino 2020, 129).
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Kenner ja Leino (2020) korostivat, ettd myyntiorganisaatioiden on helpompi ku-
vata menneisyyteen perustuvia malleja. Heidan nakemyksensa mukaan on tar-
kea tunnistaa useat erilaiset myyntisuppilot, jotta voidaan kohdentaa myynnin-
edistamistoimet oikeisiin asioihin. Yrityksien on syyta tunnistaa, etta kaikkien
aktiviteetteja kuvaavien lukujen taustalla on kuitenkin sama myynnin matema-
tiikka. (Kenner & Leino 2020, 133.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta vaikka molemmat mallit liittyvat myyntipro-
sessiin, myyntiputki on sisdisen myyntiprosessin hallintavaline, kun taas myynti-
suppilo on malli, jota kaytetaan asiakasmatkan ymmartamiseen. Molemmat ovat
tarkeita myynninhallinnassa, ja niita voidaan kayttaa vaihdellen. Naiden valilla
on kuitenkin joitakin eroja. Myyntiputki on kuvaus myyntiprosessin vaiheista,

kun taas myyntisuppilo on malli, joka kuvaa asiakasmatkaa tietoisuudesta os-
toon. Toisin sanoen suppilo kuvaa markkinoinnin kykya tuottaa potentiaalisia

asiakkaita.

Myyntiputkea mitataan usein kussakin vaiheessa tehtyjen kauppojen maaralla,
putken lapi kulkevien kauppojen nopeudella ja kokonaisvolyymilla. Myyntisup-
pilo mitataan usein liidien eli kohdeyleison potentiaalisten asiakkaiden maaralla

kussakin vaiheessa, konversioluvulla kussakin vaiheessa ja kokonaisvolyymilla.

4.2.3 Myynnin performanssipyramidi

Myynnin performanssipyramidi on myynnin johtamisen ja kehittamisen malli,
joka kuvaa suorituskyvyn eri tasoja ja niiden vaikuttavia tekijoita. Mallin avulla
pyritaan loytamaan kehityskohteita ja parantamaan myynnin tuloksellisuutta.
(Helmer 2018.)

Jason Jordan ja Michelle Vazzana esittavat kirjassaan Cracking the Sales Ma-
nagement Code (2011) I6yddksen myynnin johtamisen haasteista. Tutkiessaan
satojen yrityksien mittareita he havaitsivat, etta 306 mittarista vain 17 % voidaan
oikeasti hallita ja johtaa ja nama liittyvat kaikki myyntitoimenpiteisiin. He jakoivat

kaikki mittarit kolmeen kategoriaan: liiketoimintatulokset, myyntitavoitteet ja
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myyntitoimenpiteet. Kuvassa 6. esitetty myynnin performanssipyramidi mika ku-
vaa Jordanin ja Vazzanan mallia mittareiden vaikutuksista toisiinsa. He esittivat
mallin, jossa liikketoimintatulos on useiden tavoitteiden lopputulos, ja mita hy-

vansa nama ovatkaan niita ei voida johtaa. Myyntitavoitteisiin voidaan vaikuttaa

vain johtamalla myyntitoimenpiteita ja itse myyntitoimenpiteita voidaan johtaa

Suoritustavoitteet / \ Liiketoimintatulokset

Myyntitavoitteet

ennakoivasti.

Suorituksen indikaattorit

Suorituksen ajurit L i
Johtaminen Myyntitoiminteet Myyntitoimenpiteet

Myynti strategia Potentiaalisten asiakkaiden arviointi,
Myynnin tyokalut, kehittdminen, suunnitelmat, seuranta, dokumentaatio,
koulutus, prosessit

Kuva 6. Myynnin performanssipyramidi (mukailen Helmer 2018).

Kenner ja Leino (2020) esittivat myynnin performanssipyramidista mallin, jossa
myyntisuppilo kdannetaan ylosalaisin. Mallin tausta perustuu myynnin lapivir-

tauksen kaavan soveltamiseen. Mallilla selviaa, miten paljon aktiviteetteja tarvi-
taan tietyn asiakasmaaran saavuttamiseksi. Performanssipyramidi kuvaa suori-

tuksien kautta myds myynnin tehokkuutta.

Mallissa ensiksi maaritellaan pyramidin kaikki kohdat. Kohtien avulla on tarkoi-
tus saada naiden valisista suhteista uusia tunnuslukuja, joiden avulla voidaan
nahda myynnin haasteet ja hyvin toimivat osa-alueet. Kuvassa 7. esitetty Ken-

ner ja Leinon myynnin suppilosta kdannetty myynnin performanssipyramidi.
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Pyramidimallin pohjalla on kontaktointikyky, jolla tarkoitetaan kaikkia myyntia
edistavia suorituksia kuten esimerkiksi puheluita ja muita keskusteluja eri kon-
taktikanavien kautta. Seuraavana tasona konvertointikyky eli miten monesta
keskustelusta saadaan aikaan kaupallinen kohtaaminen. Kaupallisella kohtaa-
misella tarkoitetaan kasvotusten tehtya tai verkkoneuvottelua, jossa kartoitetaan
asiakkaan nykytilaa ja tarpeita. Tama kertoo myynnin kyvysta olla yhteydessa
kohdeasiakkaisiin oikeaan aikaan ja oikeanlaisella viestilla. Kohtaamisen jal-
keen tulee kaupallistamiskyky eli miten moni kohtaaminen kaupallistuu ja niista
luodaan myyntimahdollisuus. Eli talla tarkoitetaan kykya Ioytaa tapaamisesta
edellytykset yhteistyolle. Tason tunnusluku kertoo kohtaamisten ja myynti mah-
dollisuuksien valisesta suhteesta eli toisin sanoen tapaamisten tehokkuudesta.
Kaupallistamiskyvysta noustaan tasolle tarjousherkkyyteen, mika kuvaa kuinka
moneen myyntimahdollisuuteen lahdetty tarjoamaan. Mikali tarjousherkkyyden
tunnusluku on korkea, mutta voittoprosentti pieni, voidaan pohtia, onko toiminta-
mallissa viilattavaa. Mikali tunnusluku on matala, todennakdisesti myynnin

suuntaamisessa tai ajoituksessa on parannettavaa.

Pyramidin toiseksi ylin taso voittoprosentti kertoo, kuinka moni tarjous paatyy
yhteistyon aloittamiseen asti. Voittoprosentin avulla voidaan havaita myynnin
laadullisia tai ajoitukseen liittyvia haasteita tai onnistumisia. Mikali luku on alhai-
nen, on tyypillista, etta tarjouksia lahetetaan herkasti, mutta varsinainen asiak-
kaille valittyva arvo saattaa jaada puuttumaan kohtaamisista ja kaupallisista eh-
dotuksista. Voittoprosenttiin ottamalla mukaan palvelukohtaisen tarkastelun ja
lisdamalla tarjouksen lapimenoajan saadaan erittain hyodyllista informaatiota,
milla tuoteryhmilld on esimerkiksi suoraviivaisempi ja tehokkaampi myyntipro-
sessi. Viimeisena tasona pyramidin karjesta I0ytyy referenssi-indeksi eli kuinka
moni asiakaista on valmis toimimaan referenssina. Tunnusluku ei ole sama kuin
NPS (Net Promoter Score) eli suositteluindeksi, vaan kuvaa konkreettista suh-
detta referenssihalukkaiden asiakkaiden maaran ja kaikkien asiakkaiden maa-
ran valilla. Tama lasketaan jakamalla referenssiluvan myontaneiden maara

kaikkien asiakkaiden maaralla. (Kenner & Leino 2020, 130.)
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Kuva 7. Performanssipyramidi (Kenner & Leino 2020, 130).

Eli mallista riippumatta pyramidin ajatus on, etta jokainen taso alhaalta yl6s vai-
kuttaa suoraan seuraavaan, eli aktiviteetit tai toimenpiteet vaikuttavat tavoittei-
den saavuttamiseen ja niin edelleen. Yhteenvetona voisi sanoa, etta myynnin
performanssipyramidi auttaa tunnistamaan ja ymmartamaan, missa vaiheessa
suorituskyky voi olla heikko ja millaisilla toimenpiteilla suorituskykya voidaan pa-

rantaa.

5 Myynnin seuranta

5.1 Seuranta- ja raportointitydkalu

Tassa opinnaytetydssa myynnin seurantatyokalulla tarkoitetaan jarjestelmaa, jo-
hon kirjataan myyntitapahtumat. Tapahtumia voi olla esimerkiksi asiakastapaa-
miset, puhelut ja tarjoukset. Yleensa tapahtumia kirjataan CRM-tyokaluihin tai
luetteloiksi Exceleihin, joista kerataan ja yhdistellaan manuaalisesti tietoja joh-
dolle. Jotta tapahtumista saadaan toimintaa edistavia tietoja, on tarkoin maari-

teltava kulloisellekin tapahtumatyypille kerattavat tiedot.
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Opinnaytetydn myynnin seurantatydkaluksi valikoitu Microsoft Lists. Kyseinen
sovellus oli kohdeyrityksella kaytettavissa ja I0ytyy kaikista yrityksille suunna-

tuista Microsoft 365 hyotyohjelmapilvipalvelupaketeista.

5.1.1 Microsoft Lists

Microsoft Lists on luettelosovellus, johon voidaan maaritella vapaita ja maara-
muotoisia tietokenttia. Microsoft Lists on jatkoa alkuperaisista SharePoint-luette-
loista. Lists-sovellus tuo yhteen kaikki uudet Microsoft Lists:n avulla luodut luet-
telot seka kaikki SharePointilla aiemmin luodut luettelot. Lists sovellus toimii kai-
killa verkkoselaimilla, Microsoft TEAMS-sovelluksessa ja mobiilisovelluksella.
Kuvassa 8 esitetty verkkoselaimen Lists-luettelo. Kayttoliittyman mukaan naky-
mat hieman eroavat toisistaan, mutta toiminteet ovat yhtenevat. (Microsoft
2023a.)

n Myynnin seuranta
- Asiakas Tarjouksen arvo

Kuva 8. Microsoft Lists-sovelluksen luettelo nakyma verkkoselaimella.

Microsoft Lists on suunniteltu tdiden seurantaan ja organisoimiseen. Sen avulla
on mahdollisuus saada kokonaisvaltainen nakyma kaikista luetteloista, jotka
ovat tydryhmien valisilla sivustoilla, sekd omista henkildkohtaisissa luetteloissa.
Sovellus toimii kevyena tietokantana, jonka voi rakentaa ja muokata yrityksen
tarpeiden mukaan ilman, etta tarvitsee huolehtia monimutkaisempien relaatiotie-
tokantojen sdannoista. Kevyita tietokantoja voidaan kayttaa tietojen tallentami-
sen ja jakamisen lisaksi esimerkiksi luomaan mukautettuja tyonkulkuja datan
paalle automatisoiden liiketoimintaprosesseja organisaation eri tasoilla. (Fer-
reira & Modery 2021.)
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Lists on kustannustehokas ratkaisu yritykselle, silla se on hyvin helppo ja nopea
ottaa kayttoon. Lisaksi Lists mahdollistaa tietojen helpon organisoinnin ja jaka-

misen organisaatiossa.

5.1.2 Power Bl

Power Bl on ohjelmistoyhtidé Microsoftin kehittdma datavisualisointiohjelmisto,
jossa keskitytaan ensisijaisesti muuttamaan raakadata liiketoiminnan tarkoitus-
peria palvelevaksi ymmarrettavaksi ja hyoddylliseksi tiedoksi. Se on osa Micro-
softin pilvipohjaista kehitysalustaa. Power Bl sisaltda kokoelman ohjelmistopal-
veluita, sovelluksia ja liittimia. Liittimien avulla Power Bl yhdistaa tietoja erilai-
sista tietolahteista. Kokoelman osa-alueet toimivat yhdessa muuttaen toisiinsa
liittymattomat tietolahteet johdonmukaisiksi, visuaalisesti mielenkiintoisiksi ja
vuorovaikutteisiksi oivalluksiksi, kuten kuvassa 9, jossa esitetty Power Bl:n mo-
nipuolinen visuaalien kirjo. Tiedot voidaan syottaa Power Bl:hin esimerkiksi lu-
kemalla suoraan tietokannasta, verkkosivulta tai jasennetyista tiedostoista, ku-
ten laskentataulukoista. (Microsoft 2023b.)

Kuva 9. Power Bl Desktop raporttinakyma (Microsoft 2015).
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5.2 Seurantatydkalun rakentaminen — Microsoft Lists

Seurantatydkalun rakentamisessa ensimmaiseksi on maariteltava, mita halu-
taan mitattavan ja seurattavan raportilla. Tyypillisimmista myynnin mittaamisen
kohteista kerrottiin aiemmin luvussa 4. Jokaisen mitattavan asian tulisi I0ytya al-
kutietona luettelon sarakekentista. Luettelon sisaltoa on hyva hahmotella pape-
rilla tai Excelilla ennen luontia. Maarittelyn jalkeen Excelista on mahdollista siir-

taa saraketiedot suoraan uuteen Lists-luetteloon.

Myynnin seurantaan sopivia sarakeotsikoita voisi olla: asiakas, kontakti, seg-
mentti, neuvottelun paivamaara, myyja, vastuuhenkilo, tarjouksen arvo, tarjouk-
sen kuvaus, tarjouksen paivamaara, status, tilattu/ohi paivamaara, sopimus-
tyyppi, hankintamenettely, jne,. Jos halutaan seurata tilauskantaa tietylla ajan-
jaksolla, tarvitaan maaramuotoinen paivamaaratieto palvelun tai tuotteen toimi-
tusajankohdalle. Mikali halutaan laskea myynnin lapivirtausta, tarvitaan myynti-
syklia varten vahintaan kaksi paivamaaratietoa. Toinen oltava tarjouspyynnon
tai tarjouksen lahettdmisen paivamaara ja toinen on paivamaara, jolloin tieto ti-

lauksesta tai hylkaamisesta tullut.

Kerattaviin tietoihin kannattaa sisallyttaa muun asiakastiedon tietolahteeseen
yhdistava tieto kuten esimerkiksi y-tunnus tai jokin muu laskutukseen liittyva
tieto. Tama helpottaa tietojen yhdistamista ja hydodyntamista muiden tietolahtei-

den esimerkiksi taloustietojen, asiakastyytyvaisyysmittaustietojen ja markkinoin

titietojen kanssa.

Lists-luettelo on heti kayttovalmis, kun sarakkeet on luotu. Seurantatydkalun
kayttoonottoa varten kannattaa luoda muutamia testiriveja, jotta kayton alkuvai-
heessa kayttajien on helpompi havainnoida, miten tietojen taytto tulisi tehda.
Testirivit eri myyntiprosessin vaiheilla ja paivamaarilla helpottavat myos raport-
tindkymien rakentamista Power Bl:ssa. Raportin rakentamisesta enemman seu-

raavassa alaluvussa.
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5.3 Mittarit ja raporttinakymat — Power BI

Mittareiden ja raporttinakymien rakentaminen vaatii tietolahteen yhdistamista
Power Bl:hin. Microsoft Lists:n yhdistaminen Power Bl:hin on tehokas tapa mal-
lintaa ja visuali-soida dataa. Power Bl:n voi yhdistaa eri tietolahteisiin, muokata
tietoja ja luoda niista malleja ja lopulta visualisoida ne sopivassa ja puhuttele-
vassa nakymassa yleisolle. Power Bl:n avulla on mahdollista saada lisatietoa
olemassa olevista tiedoista ja tehda paatoksia saatujen tietojen perusteella.
(Ferreira & Modery 2021.)

Lists:n yhdistaminen tapahtuu SharePoint Online liittimen avulla Power Bl

Desktop-sovelluksessa. Sovelluksessa tietojen noutaminen aloitetaan paina-
malla tyokaluriviltda "Noudat tiedot” kuvaketta. Kadytanndssa taman jalkeen lis-
talta valitaan tietolahdetta kuvaava liitin ja siita eteenpain tietojen noutaminen

on vaiheistettu toiminto.

Power Bl:ssa mittarit voidaan luoda pikamittari laskentatytkalua kayttaen. So-
velluksesta 10ytyy rajallinen maara pikamittareita. Toinen vaihtoehto on luomalla
uusi mittari tai taulukko, johon kaytetaan DAX (Data Analysis Expressions) kaa-
valausekekielta. DAX-kaavoja on mahdollista kayttaa mittareissa, lasketuissa
sarakkeissa, lasketuissa taulukoissa ja rivitason suojauksessa. Tarvittaessa lau-
sekkeita voi myohemmin muokata ja jatkaa. DAX-kaavat sisaltavat funktioita,
arvoja ja operaattoreita, jotka suorittavat kyselyita ja laskelmia tiedoille. (Micro-
soft 2023d.)

DAX on erittain tehokas kieli, joka voi suorittaa monimutkaisiakin laskutoimituk-
sia. Tehokkuus tulee jo yksinkertaisten laskutoimituksien kautta, silla nimetyt

mittarit voidaan jakaa argumenttina muihin mittareihin. (Microsoft 2023d.)
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6 Myynnin seurannan ja raportoinnin kehittaminen kohdeyri-
tykselle

6.1 Toteutus

Opinnaytetyon tavoite oli parantaa kohdeyrityksen liiketoiminnan paatoksente-
koa ja tehokkuutta. Kohdeyritys, jolle tyo tehtiin, toimii B2B-liiketoiminnassa pal-
velutoimialalla. Toimeksianto oli luoda myynnin seurantaan ja raportointiin tyo-
kalu, josta saadaan liiketoimintaa tukevaa ja tarkempaa tietoa myynnin ja asiak-

kuuksien johtamiseen.

Toteutusvaihetta varten kerattiin tietoa myynnin johtamisesta ja mittaamisesta
seka asiakkuuksien johtamisesta ja hallinnasta. Naista osa-alueista muodostui
opinnaytetyon viitekehys. Myynnin johtaminen on liiketoiminnan osa-alue, jota ei
voida johtaa vain liikevaihtoa seuraamalla. B2B-liiketoiminnan palvelutoimialoilla
myyntityota tehdaan asiakkuuksissa monilla eri toiminnan tasoilla, joten koko-
naiskuvan hahmottamiseksi raportoinnissa tulisi huomioida organisaation eri ta-
sot. Lisaksi toteutusta varten tutustuttiin verkossa Microsoft Lists:n ja Power
Bl:n valmistajan kasikirjoihin ja Microsoftin Power Bl yhteison sivustoihin. Sivus-
tolla vertaiskayttajat ja asiantuntijat jakavat parhaita kaytantéjaan seka ratkovat

Power Bl:hin liittyvia haasteita yhdessa.

Toteutusty0 aloitettiin vaatimusten analyysilla. Kaytettavat jarjestelmat olivat tie-
dossa, mutta toteutustapa tulisi paattaa. Taman jalkeen tehtiin lahtotilannekar-
toitus nykytiedolle. Kartoitukseen kerattiin olemassa oleva myynnin seuranta-
materiaali ja analysoitiin niiden kayttokelpoisuus. Kohdeyrityksella oli kaytossa
muun muassa Microsoft Lists-luettelo palveluiden myynnin seurantaan. Luette-
loon maaritetyt tietokentat olivat samankaltaisia, kuten tavanomaisissa CRM ja

myynnin johtamisen tydkaluissa.

Lists-luetteloon oli keraantynyt noin kolme tuhatta tapahtumakirjausta, joiden
kayttokelpoisuutta tulisi alkuun arvioida. Analysointi tehtiin Excelissa luettelon
sarakkeita suodattamalla ja soluja varjaamalla. Lopputulema oli, etta tiedot oli-

vat raportoinnin nakdkulmasta osittain kayttokelvottomia, silla tietokentat olivat
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tekstityyppisia valinta ja vapaatekstikenttia, joiden jalostusarvo on matala ja ylla-
pitdminen todella tydlasta. Sarakekentan tietotyypin muuttaminen jalkikateen
Lists:ssa ei ole mahdollista. Seurantatyokalun pohjalta oli kasattu Power Bl-ra-
portti, jossa oli kuvattuna summatason tarjouskanta ja tilauskanta euroina seka
osumatarkkuus maantieteellisesti alueisiin jaettuna. Seurantatydkalussa ei ollut
alun perin huomioitu raportoinnin kannalta tarkeita maarittelyita, joita ovat esi-
merkiksi maaramuotoiset ja pakolliset tietokentat. Lahtdkartoituksen johtopaa-
toksista huolimatta paadyttiin sailyttdamaan luettelo pohjatietona, silla arvioitiin,
etta taysin uuden rakentaminen ja jalkauttaminen organisaatiolle tulisi viemaan
enemman aikaa ja resursseja. Lisaksi pohjantiedon hyddyntaminen olisi hyvaksi

asiakkuuksien hallinnan nakokulmasta.

Kartoituksen jalkeen suoritettiin mittareiden maarittely ja seurantatydkalun ra-
kenteen uudelleen rakentaminen. Maarittely tehtiin Excelia hyodyntaen. Ensim-
maisena noudettiin olemassa olevan Lists-luettelon asetuksista sarakeluettelo
ja kopioitiin Excel-tyOkirjaan. Taman jalkeen listattiin samaan Excel-tyokirjaan
mitattavat asiat, joita raporteilta tulisi I0ytya. Naiden avulla maariteltiin mittarei-
hin tarvittavat tietokentat sarakeluettelon jatkeeksi. Kun tarvittavat tietokentat
olivat tiedossa, rakennettiin myynnin seurantatyokalu tekemalla Lists-luetteloon
sarakelisaykset ja maaritykset seka poistamalla hyodyttdomiksi todetut tietoken-
tat. Seurantatyokalu pysyi koko rakentamisvaiheen ajan kayttdkuntoisena. Sa-
rakkeiden poistot ja asetusmuutokset ajoitettiin ilta-aikaan, jotta mahdolliset

haasteet voitiin ratkoa ilman tyopaivan aikaisia kayttokatkoja.

Seurantatydkalun valmistumisen jalkeen Lists-luettelo yhdistettiin Power Bl:n.
Tiedot noudettiin SharePoint Online liittimellda. Noudon yhteydessa muutamia
saraketietoja muunnettiin ymmarrettavaan muotoon Power Query:ssa, jonka jal-
keen aloitettiin mittareiden teko. Kun ensimmaiset mittarit oli luotu, aloitettiin ra-
porttien rakentaminen. Ensimmaiseen raporttisivuun lisattiin muutamia kaa-
viokuvaajia seka osittajia, joiden avulla voitiin tehda kuukausi, vuosi, paikka-
kunta ja henkild suodatuksia raportin kuvaajiin. Taman jalkeen raportti julkaistiin

organisaation Power Bl palvelimelle. Palvelimella raportin tietojoukolle asetettiin
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ajastettu paivitys. Eli raportin tiedot noudettiin Lists-luettelosta automaattisesti

joka yo.

Raporttien rakennus jatkui jokaisen nakyman kanssa samalla kaavalla. Ensim-
maiseksi analysoitiin seuraavaan raporttinakymaan tarvittavat tiedot ja mittarit.
Taman jalkeen maaritettiin kuvaajat, jonka jalkeen toteutus ja testaus. Valmis
sivu julkaistiin palvelimeen myynnin raporttityOkalun versiopaivityksena. Alkuun
mittareiden luonnissa parjasi Power Bl:n pikamittari tydkalulla, mutta monimut-
kaisempia laskutoimituksia ja mittarisuodatuksia varten oli helpompi kayttaa

DAX-kaavalausekekielta.

Raportin tietoihin luotiin aputaulukko, johon lisattiin kohdeyrityksen tulosyksikko,
budjetti ja osoitetietoja. Lisaksi luotiin taulukko, mikd DAX-kaavalausekekielen
avulla muunnettiin kalenteriksi. Kalenterin avulla kaaviokuvaajiin saatiin tulevai-
suuteen ulottuvia nakymia, kuten tarjous ja tilauskannan seka myynnin lapivir-

tauksen ennusteet kuukausitasoilla.

Raporttitydkalun sivujen luontien jalkeen tehtiin sivujen viimeistely, jossa rapor-
teille luotiin yhtendinen ilme. Viimeistelyssa kuvaajat, fontit, tietojen otsikoinnit
yhtenaistettiin ja sivuille tuotiin kohdeyrityksen logo seka navigointi painikkeet.
Raportin teemaksi muutettiin tumma teema, silla teeman varimaailmassa ku-

vaajat ovat erottuvampia kuin oletus teemassa.

Raporttitydkalun mittareiden ja kuvaajien luonnin myota seurantatyokalun luet-
telon saraketietokenttien lopullinen maara muuttui kahdella kentalla ja yksi tieto-

kentta poistettiin tultuaan turhaksi laskennallisen mittarin myaota.

6.2 Tuotoksen esittely

Lopputuloksena syntyi kattava myynnin raportointitydkalu, joka tarjoaa organi-
saatiolle lahes reaaliaikaisia tietoja myynnillisista ponnisteluista. Raportteihin
tuotiin mittareina suorituksen indikaattoreita, joiden tiedot paivittyvat kaksi ker-

taa paivassa. Raporttitydkalun raporttinakymista rakennettiin osa myynnin ja
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asiakkuuksien johtamisen aputydkaluiksi ja osa puhtaasti liiketoimintojen myyn-
nin raportointiin. Raportointityokalu auttaa organisaatiota tekemaan perusteltuja
paatoksia tehokkaasti, kunhan seurantatyokalun kayttoaste on riittavan korke-

alle tasolla.

Raporttien avulla tiedoista saatiin organisaatiolle laajalti syvallisempi ymmarrys
myynnin prosessin toimivuudesta ja asiakkaista. Raporttisivuja tehdessa myos
selvisi, ettd seurantatyokalun kayttdaste vaihteli hyvin paljon, joten paatettiin
luoda raporttindkyma, jolla voidaan seurata seurantatyOkalun kayton aktiivi-
suutta. Aktiivisuusraportti liitettiin osaksi myynnin raporttityokalua. Erilaisia ra-

porttinakymia luotiin tydokaluun kaikkiaan 11 kappaletta.

Raporttindkymia kehittdessa asiakkuuksien johtamisen aputydkalu syntyi osit-
tain raporttien sivutuotteena. Tarkoitus oli tehdad myynnillisista vaiheista visuali-
soinnit, jotta voitiin tarkastella mita on tarjottu, kenelle on tarjottu, milloin on tar-
jottu, mitka johtivat tilaukseen ja mitka tarjoukset hylattiin. Raporttiin lisattiin osit-
tajaksi asiakas. Tama mahdollisti suodattamaan asiakkaan nimella kaikki asia-
kasta koskevat tapahtumat yhdelle sivulle. Raporttinakyma antaa asiakasvas-
tuulliselle tietoa, mita kaupallisia tapahtumia asiakkuudessa ollut ja on kayn-

nissa.

Raportit rakennettiin toivotuimpien mittareiden ja raporttitarpeiden jarjestyk-
sessa eli nakymat kehittyivat kayttajien palautteiden ja toiveiden mukaan. Myyn-
nin lapivirtauksesta tehtiin oma raporttinakyma. Nakyman kuvaajana kaytettiin
hajotuspuuta. Hajotuspuu kertoo visuaalisesti, miten myynnin lapivirtaus ja tar-
jouskanta jakautuu palvelulajeittain liiketoimintayksikdihin. Raporttien monipuoli-

set myynnin nakokulmat ruokkivat tiedon nalkaa ja sen takia lisattiin jokaiseen
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raporttiin liiketoimintayksikko osittaja, jotta seurantatydkaluun sitoutuneet liike-
toimintayksikot voisivat hyodyntaa raportteja ilman, etta ovat riippuvaisia toisten

kayton aktiivisuudesta.

7 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittaa kohdeyritykselle myynnin seurantatyokalua
ja raportointia. Kohdeyritys toimii Suomessa valtakunnallisesti ja silla on useita
liketoimintayksikoita, mitka jakautuvat maantieteellisiin alueisiin. Kohdeyrityk-
sella oli tarve saada myynnin mittaaminen ja raportointi tarkemmaksi ja ajanta-
saisemmaksi, jotta myyntia voitaisiin seurata ja kehittaa. Tavoitteena oli raken-
taa johdon ja osittain koko henkiloston kayttoon helposti tulkittava ja esitystaval-

taan yksinkertainen myynnin raporttikokonaisuus.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus vaati perehtymista ohjelmistokehitysproses-
simalleihin. Raporttitydkalun rakentamisen vaiheissa hyddynnettiin vesiputous-
mallia, jonka juuret ovat 1970-luvulta. Vesiputousmallissa prosessi kulkee vai-

heesta toiseen ja sen erityispiirteena on perakkaiset vaiheet.

Raportin kehitystyon vaiheet kulkivat kuitenkin iteratiivisen mallin mukaisesti ve-
siputousmallia mukaillen niin, etta 1. versio oli hyvin yksinkertainen toiminnoil-
taan. Ensimmaiseen versioon toteutettiin toivotuimmat toiminnot ja seuraaviin
versioihin lisattiin aina uusia ominaisuuksia kayttajien palautteiden pohjalta. Ok-
sasen (2010, 86) esittama iteratiivinen malli osoittautui toimivaksi malliksi, silla
raporttitydkalun mahdollisuudet aukesivat ja tarkentuivat askel kerrallaan. Itera-
tiivinen malli ei ole kustannustehokkain vaihtoehto, mutta se mahdollisti raport-
tien kehittamisen kayttajien tarpeiden mukaan. Tasta syysta juuri puhtaasti pe-
rinteista vesiputousmallia kritisoidaan. Ohjelmistokehityksen alkupaassa ei valt-
tamatta nahda tai kyetda huomioimaan kaikkia tarpeita ja siten vesiputousmallin
tarkka noudattaminen saattaa aiheuttaa ennalta arvaamattomia sudenkuoppia

loppupaassa.
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Opinnaytetyon alun perin asetettuihin tavoitteisiin verrattuna raporttitydkaluista
jatettiin pois mittareiden tavoitetasot. Mittareille ei haluttu asettaa naennaisia ta-
voitteita, koska ei ollut riittdvaa ymmarrysta mitattavien asioiden kehityksesta.
Tarkeinta oli alkuun mahdollistaa seuranta suorituksien edistymisesta henkilota-
solle asti ja aiemmin maaritellyt mittarit johdolle. Kun seurantatydkalun kaytto-
aste nousee riittavan korkealle tasolle, voidaan liiketoiminnoissa asettaa tavoit-

teet myynnin mittareille.

Lopputuotos sai positiivisen vastaanoton. Tuotoksen merkitys konkretisoituu or-
ganisaatiolle, kun seurantatyokalun kayttdaste nostetaan liiketoimintayksikoissa
seuraaville tasolle. Isommassa kuvassa myyntitapahtumien tiedon keruu sai uu-
den merkityksen organisaatiossa, silla raporteilta saadaan uusia nakdkulmia
asiakastyoskentelyyn ja liiketoiminnan johtamiseen seka kehittamiseen. Loppu-
tuotoksesta saatu palaute ei ollut pelkastaan positiivista, silla seurantatyokalun
kayttdaste ja kayttoon sitoutuminen oli hyvin alueellista siitakin huolimatta, etta
myynnin seurantaluettelon ensimmainen versio oli otettu kayttoon jo vuotta
aiemmin. SeurantatyOkalun aktiivisuutta esittava raporttisivu aiheutti keskuste-
lua luettelon kayton haasteista, etenkin niiden osalta, jotka eivat olleet aktiivi-
sesti luetteloa kayttaneet. Passiivisten kayttajien keskuudessa suurimpana
haasteena koettiin luettelolomakkeen taytto ja siihen kuluva aika. Moni piti pa-
rempana vaihtoehtona olla kayttamatta ollenkaan. Asiaa lapikdydessa selvisi,
etta juuri syy kayttamattomyydelle oli se, etta kayttajan ei ollut mahdollista tayt-
taa lomaketta kerralla valmiiksi, koska lomaketta tulisi paivittaa myyntiproses-
sien eri vaiheiden mukaan. Kohdeyrityksella oli ennestaan erilaisia menetelmia

seurata myyntia ja vanhoista tavoista poisoppiminen ottaa aikansa.

Raporttitydkalu on enemman mita osasin ennalta arvioida, silla raporttitydkalu
antaa myynnin ja asiakkuuksien johtamiseen uudenlaista tietoa organisaatiolle.
Raporteille tuotiin ennalta maaritetyt myynnin mittarit ja kuvaajia, joilla liiketoi-
minnan tulevaisuuden ennakointi helpottuu. Myynnin ja asiakkuuksien johtami-
sen nakodkulmasta raporteille saatiin useita myynnin suorituskykyyn ja aktiviteet-
teihin viittaavia seka suorituksen indikaattori mittareita, joiden perusteella voi-

daan johtaa, analysoida ja kehittaa toimintaa.
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Taman kehitystyon perusteella voin todeta, etta Power Bl -raportit, jotka hyo-
dyntavat organisaation tietolahteita ja tietoja Microsoft Lists-sovelluksesta ovat
yritykselle kustannustehokkaita. Power Bl:lla on mahdollista luoda ketterasti eri-
laisia mittareita ja raportteja. Niita on mahdollista jakaa organisaation sisalla ja
ulkoisille sidosryhmille. Sovellukset on tehty niin, etta kayttajien ei tarvitse olla
ICT-asiantuntijoita osatakseen rakentaa tietolahteen ja yhdistéa Power Bl:hin.
Itsella ei ollut aikaisempaa kokemusta Lists-luettelon luomisesta tai sarakkeiden
maarittelyista. Kaytdssa olleiden sovelluksien ainoa kehitysprosessia hidastava
tekija oli tietojen noutaminen Power Bl-raportille. Yksittaisen Lists-luettelo tieto-
lahteen paivitys saattoi kestaa useita kymmenia minuutteja, joten raportille teh-
tava suurempi muutos kannatti miettia etukateen niin, ettei tietolahdetta tarvin-

nut paivittaa kesken tyoskentelyn.

Kohdeyritykselle syntyi kattava myynnin seuranta- ja raporttityokalu. Seuranta-
tydkalun avulla saadaan tukea myynnin ja asiakkuuksien johtamiseen seka lii-
ketoiminnan ennakointiin. Nain ollen opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite tuli tay-
tettya. Kohdeyrityksessa myynnin raporttitydkalun jatkokehitys voisi tarkoittaa
asiakastiedon laajempaa yhdistamista, joko suoraan tai tietovarastoa hyodynta-
malla. Myyntitapahtumien yhdistdaminen master dataan olisi merkittava askel
myynnin ja asiakkuuksien tiedolla johtamisessa. Raportille voitaisiin lisata laa-
jemmin Helmerin (2018) kuvaaman myynnin performanssipyramidin mukaisesti
suorituskyvyn eri tasoja ja niiden vaikuttavia tekijoita. Naiden avulla voitaisiin
luoda entista tarkempia analyyseja eri toiminteiden syy-seuraussuhteista. Jatko-
kehitysta ajatellen seurantatydkalun vaiheittain tayttamisen helpottamiseksi
voisi tuoda esimerkiksi Power Apps-sovelluksella tehdyn lomakkeen, jossa kayt-
tajakokemus olisi huomioitu tiedon syotossa esimerkiksi osittain automatisoi-

dulla lomakkeen taytolla.
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Opinnaytetyon lopputuotoksen lisaksi henkildkohtaisena onnistumisena voin pi-
taa ammatillisen osaamisen kehitysta, joita opinnaytetyo kaikkineen vaiheineen
mahdollisti. Opinnaytetyota tehdessa sain myods lukuisia uusia ajatuksia ja oival-
luksia, kuinka mittareiden seka kuvaajien kayttaminen raportoinnissa avaa uu-

sia ulottuvuuksia muun muassa myynnin ja asiakkuuksien johtamiseen.
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