jamk

Asiakasdatan rooli myyntiprosessin kus-
tannustehokkuuden kehittamisessa yri-
tysasiakasmyynnissa SQL-vaiheesta so-
pimukseen

Miten yritysasiakasmyynnin asiakasdata vaikuttaa
myyntiprosessin kustannustehokkuuteen SQL-
vaiheesta sopimukseen

Rasmus Andersson

Mikki Huttunen

°
amk I Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences



Opinnaytetyd, AMK

Marraskuu 2024
Liiketalous, Tiimiakatemia

°
amk Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences



®
Jamk Kuvailulehti

Andersson, Rasmus & Huttunen, Mikki

Asiakasdatan rooli myyntiprosessin kustannustehokkuuden kehittdmisessa yritysasiakasmyynnissa SQL-
vaiheesta sopimukseen.

Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Marraskuu 2024, 70 sivua.
Liiketalouden ala. Tiimiakatemian tutkinto-ohjelma. Opinnaytetyé AMK.
Julkaisun kieli: Suomi

Julkaisulupa avoimessa verkossa: Kylla

Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakasdatan roolia yritysasiakasmyynnin (B2B) kus-
tannustehokkuuden parantamisessa myyntiprosessin SQL-vaiheesta (Sales Qualified Lead) sopi-
mukseen. Tutkimusaiheen valintaan vaikuttivat tutkijan kiinnostus dataldhtoiseen paatoksente-
koon seka asiakasdatan kasvava merkitys myyntiprosessien optimoinnissa. Asiakashankinnan
kustannusten noustessa yritykset tarvitsevat tehokkaita strategioita potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamiseksi ja myyntiresurssien kohdentamiseksi kustannuksia minimoiden.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena hyddyntden puolistrukturoituja teemahaastatte-
luja, joissa haastateltiin asiakasdataan perustuvan myynnin parissa tyoskentelevia myyntipaalli-
koita. Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin systemaattisesti, minka pohjalta tunnis-
tettiin keskeiset teemat, jotka vaikuttavat asiakasdatan tehokkaaseen hyddyntamiseen
yritysasiakasmyynnissa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta asiakasdatalla on merkittava rooli potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamisessa, resurssien kohdentamisessa ja myyntiprosessin kustannustehokkuuden paranta-
misessa. Haasteina nousivat esiin datan integrointi, laatu ja saatavuus, jotka voivat vaikeuttaa da-
talahtoisten myyntistrategioiden onnistunutta toteuttamista.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd asiakasdata tarjoaa mahdollisuuden tehostaa yritysasiakas
myyntia tukemalla tarkempia, kohdennetumpia ja kustannustehokkaampia myyntiprosesseja. Tu-
lokset korostavat vahvan datainfrastruktuurin rakentamisen ja datalahtoisen kulttuurin merki-
tysta, jotta asiakasdataa voidaan hyodyntda tehokkaasti organisaatiossa.
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Abstract

The purpose of this thesis was to investigate the role of customer data in enhancing the cost effi-
ciency of the B2B sales process from the SQL (Sales Qualified Lead) stage to the contract stage.
The choice of research topic was motivated by the researcher’s interest in data-driven decision-
making and the increasing importance of customer data in optimizing sales processes. With the
rising costs of customer acquisition, companies need efficient strategies to identify and engage po-
tential clients while minimizing resource expenditure.

This study was conducted as qualitative research, utilizing semi-structured thematic interviews
with sales managers engaged in data-driven sales activities. The interviews were recorded, tran-
scribed, and systematically analyzed, leading to the identification of several key themes that im-
pact the effective use of customer data in B2B sales.

The research findings indicated that customer data plays a significant role in identifying high-po-
tential clients, improving resource allocation, and enhancing the overall cost-effectiveness of the
sales process. However, challenges such as data integration, quality, and accessibility were also
noted as factors that can hinder the successful implementation of data-driven sales strategies.

In conclusion, the study highlights the potential of customer data to transform B2B sales by sup-
porting more efficient, targeted, and cost-effective sales processes. The findings emphasize the
importance of building a robust data infrastructure and fostering a data-driven culture within or-
ganizations to leverage customer data effectively.
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1 Johdanto

Uusasiakashankinta on kaikille yrityksille elintdrkeaa, koska se mahdollistaa liiketoiminnan kasvun
ja kilpailukyvyn sadilyttamisen. Systemaattinen uusasiakashankinta on strateginen paatos ja vaatii
yritykselta resursseja kuten henkil6stoa, tyokaluja ja dataa. Tutkimusten mukaan uusasiakashan-
kinnan kustannukset (CAC, Customer Acquisition Cost) ovat viimeisen kuuden vuoden aikana kas-
vaneet jopa 60 prosenttia, vaihdellen vakiintuneiden toimialojen 70 prosentista aina uusimpien
toimialojen 50 prosenttiin (ks. kuvio 1). Uusasiakashankintakustannus on tunnusluku, joka kuvaa,
kuinka paljon yrityksen pitaa investoida uusien asiakkaiden hankkimiseen. Yrityksen on tarkeaa
ymmartda CAC, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja pitkan aikavalin menestykseen.

(Oppaasi myynnin kiihdyttamiseen n.d.)

Customer acquisition cost has increased significantly

Kuvio 1. Uusasiakashankinna kustannukset kuvattuna viimeisen kuuden vuoden aikana (Oppaasi

myynnin kiihdyttamiseen n.d.).

Yritysasiakasmyyntiin kohdistuu entistd vahvemmin muutospaineita, koska seka liiketoimintaym-
pdristo ettd asiakkaiden tarpeet muuttuvat yha monimutkaisemmaksi samalla, kun kilpailu kove-

nee ja markkinat laajenevat useilla toimialoilla lokaalista globaaliksi (ks. kuvio 2).
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Source: McKinsey & Company Global B2B Pulse, Aug 2020, n= 602, Feb 2021 n = 562, Nov 2021, n = 602

Kuvio 2. Yritysasiakasmyyntiin kohdistuvat muutospaineet (Mckinsey & Company 2022).

Tutkimusten mukaan yritysmyyntitiimit tuhlaavat arvokasta aikaansa kohdistamalla resurssejaan
vaariin prospekteihin. Prospekti on yrityksen nakdkulmasta potentiaalinen uusi ostava asiakas,
joka ei kuitenkaan ole vielad aktiivisesti osa myyntiprosessia. Myynnin yhteydessa kaytetaan ter-
meja prospekti ja liidi. Liidi on puolestaan prospekti, joka on onnistuneesti tullut osaksi myyntipro-
sessia, hyodyntaa esimerkiksi jo jotain yrityksen palveluista tai kuluttaa yrityksen tuottamaa sisal-
toa. Liidi on tyypillisesti tunnistettu prospektia potentiaalisemmaksi uudeksi asiakkaaksi yrityksen
laatimien kriteerien perusteella. (What's the difference between a prospect, lead, contact, and op-

portunity n.d.)

Viime vuosina asiakasdatan merkitys on kasvanut myyntiprosessien kustannustehokkuuden kehi-
tyksessa (Data-driven B2B sales: All you need to know 2023). Yritysasiakasmyynnissa asiakasdatan
hyodyntaminen Sales Qualified Lead (SQL) -vaiheesta sopimukseen tarjoaa mahdollisuuden tehos-
taa myyntiprosessin kaikkia vaiheita potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta aina sopimuksen
solmimiseen saakka. Myyntimahdollisuutta kuvataan tassa prosessin vaiheessa liidina, josta kadyte-
taan alkuvaihessa nimitysta MQL-liidi eli Marketing Qualified Lead. MQL-liidivaiheessa myyntimah-
dollisuus pisteytetaan tyypillisesti automaation avulla yrityksen maarittelemilla perusteilla. Kun
liidi saa tietyn pisteytyksen, se siirtyy SQL-vaiheeseen. MQL-vaihe auttaa tunnistamaan, etta liidi
on sellainen, johon kannattaa kohdistaa myyntitoimenpiteita ja -resursseja. (Wu, Andreev & Beny-

oucef 2023, 82-83.)



Digitalisaation ja data-analytiikan kehittyessa yrityksilla on entista paremmat mahdollisuudet hy6-
dyntaa kerattya tietoa paatoksenteossa, mika tyypillisesti parantaa kustannustehokkuutta ja joh-
taa parempiin liiketoiminnallisiin tuloksiin (Why Data Driven Decision Making is Your Path To Busi-
ness Success 2024). Danielsin (2023) Tutkimuksen mukaan vain alle yksi prosentti potentiaalisista
asiakkaista paattyy sopimuksen syntymiseen. Tasta syystd aihe on ajankohtainen ja yrityksille tar-

kea kilpailukyvyn kehittamisen nakékulmasta.

Karlssonin ja Swannin (2023) mukaan taman hetken taloustilanne on pistanyt yritykset ympari
maailmaa tehostamaan omaa toimintaa suhteessa kustannuksiin. Vaikka tehostaminen ei valtta-
matta tarkoita parasta mahdollista ratkaisua yrityksen, tyontekijoiden tai asiakkaan ndakdokulmasta
on se ollut valttamatonta suurelle osalle yrityksista. Kuluttajien ostovoima on heikentynyt merkit-
tavasti korkojen nousun takia erityisesti Euroopassa, joka on vaikuttanut vaistamatta myos yritys-
ten valista kauppaa kdyvien yritysten myyntiin. Toisaalta samanaikaisesti yritysasiakaskaupankayn-
nissa on havaittu kasvua, silla yritykset ovat siirtdneet painopistettdaan kuluttajamarkkinoilta
yritysmarkkinoille, missa hintaherkkyys on vahadisempaa ja investoinnit jatkuvat vakaammin huoli-
matta taloudellisista haasteita. Tulevaisuuden menestyksen avaimina nahdaan yritysten tuotta-

vuus, teknologian hyddyntaminen seka kestava kehitys. (Karlsson & Swan 2023.)

lessthan

60% 1%

of marketers consider the of those surveyed don't feel as of leads that B2B
overall health of their data as though their sales teams have the marketers generate turn
unreliable. right account intelligence. into customers.

SiriusDecision: Dun & Bradstreet Customer Insights orrester

Kuvio 3. Modernin yritysasiakasmyynnin isoimmat haasteet. (Data-driven B2B-sales: All you need

to know 2023.)



Opinndytetyon tarkoituksena on aikaisempiin tutkimuksiin, asiantuntijahaastatteluihin seka kirjalli-
suuteen pohjautuen tutkia asiakasdatan vaikutuksia myynnin kustannustehokkuuteen SQL-
vaiheesta sopimukseen. Myynnin kustannustehokkuutta on tutkittu laajasti ja monet tutkimukset
ovat kasitelleet erityisesti myyntiprosessien tehostamista ja resurssien optimaalista kohdenta-
mista. Aiemmissa tutkimuksissa on keskitytty pdaasiassa perinteisten myyntistrategioiden ja pro-
sessien kustannustehokkuuteen, kuten esimerkiksi Tunturin (2021) ja Yla-Jokisalon (2020) opin-
ndytetdissa. Perinteisissa myyntimalleissa myyjat kdyttavat liikaa aikaa suureen maaran
heikkolaatuisia markkinointikelpoisia liideja (MQL-liidi), jotka eivat muutu myyntikelpoisiksi lii-
deiksi (SQL-liidi) lahitulevaisuudessa. Sen sijaan, ettad palkattaisiin lisdd myyjia, mika on yrityksille
kallista, ennustava data-analytiikka tuottaa tietoa myyntimahdollisuuksista, joihin myyjien kannat-
taa ottaa yhteytta ja talléin ponnistelut voidaan kohdistaa liideihin, jotka todennakdéisimmin kon-

vertoituvat sopimuksiksi. (Wu, Andreev & Benyoucef 2023, 83.)

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan, kuinka asiakasdataa voidaan hyédyntaa kustannustehokkaan
myyntiprosessin kehittamiseen. Asiakasdatan roolia ja sen hydédyntamisen vaikutuksia SQL-
vaiheesta sopimukseen ei ole tarkasteltu aikaisemmin yhta yksityiskohtaisesti. Lisaksi myyntiin
liittyvat tutkimukset vanhentuvat nopeasti alan jatkuvan teknologisen kehityksen vuoksi, mika
tekee vanhemmista tutkimuksista usein vihemman relevantteja nykypdivan tarpeisiin (Hautamaki,
Mattila & Yrjola 2021). Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimus kohdennetaan myyntiprosessiin ja kus-

tannustehokkuuden vaikutuksia pohditaan SQL-vaiheesta sopimuksen syntymiseen (ks. kuvio 3).
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Tutkimus tarjoaa myds uusia nakoékulmia siihen, kuinka asiakasdata voi tukea myyntitiimien tyon
tehostamista ja edistaa yritysasiakasmyynnin tuloksellisuutta. Nain opinnadytetyo tuo merkittavaa
ja konkreettisia hyotya tyoelamalle. Tasta hyotyvat erityisesti yritykset, jotka haluavat hyodyntaa

data-analytiikkaa myyntiprosessin kustannustehokkuuden kehittamisessa.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, koska sen avulla pystytdan sy-
vallisesti ymmartamaan asiakasdatan vaikutusta myyntiprosesseihin, jotka liittyvat potentiaalisten
asiakkaiden hallintaan ja sopimuksen syntymiseen kustannustehokkaasti. Laadullinen tutkimus so-
veltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tutkittava ilmié on monimutkainen ja edellyttaa kontekstin tar-
kempaa ymmartamista (Kananen 2017, 23-29.). Menetelmaa kdytetdaan myos silloin, kun aiheesta

ei ole viela tarpeeksi tietoa (Kananen 2015). Asiakasdatan vaikutusta myyntiprosessin kustannus-



tehokkuuteen erityisesti SQL-vaiheesta sopimukseen on aihealue, josta ei ole kattavasti aikaisem-
paa tutkimusta, joten kvalitatiivinen lahestymistapa on perusteltu. Kvantitatiivisella eli maaralli-
selld tutkimuksella ei saavuteta yhta perusteltua kasitysta ja ymmarrysta vastaajien nakokulmista

(Kananen 2011, 11-13).

Aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, joissa haastateltaville esitettiin en-
nalta maariteltyja kysymyksid, mutta vastauksille jatettiin tilaa joustavasti. Ndin oli mahdollista
saada esiin syvallisia nakemyksia ja kokemuksia siitd, miten asiakasdatan kaytto vaikuttaa yritys-
asiakasmyynnin myyntiprosessin eri vaiheisiin ja pdatoksentekoprosesseihin. Puolistrukturoidut
haastattelut soveltuvat hyvin tilanteisiin, joissa halutaan tutkia haastateltavien henkilokohtaista
kokemusta ja ndkemyksia jostakin ilmidsta, mutta samalla varmistaa, etta keskustelu pysyy tutki-

musaiheeseen liittyvissa teemoissa (Kananen, 2015).

Tutkimuksella haluttiin tavoittaa asiantuntijoita ja myynnin kehityksessa mukana olleita ammatti-
laisia, jotta saataisiin kattava kasitys tdman hetken tilanteesta yritysten myyntiprosesseista ja siitd,
kuinka asiakasdataa hyodynnetaan kustannustehokkaan myyntiprosessin kehittamisessa. Koska
tutkimuksen tavoitteena oli saada syvallisempi ymmarrys asiakasdatan roolista ja sen erilaisista
hyodyntamistavoista yrityksissa, paadyttiin kayttamaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvali-
tatiivinen lahestymistapa valittiin erityisesti siksi, ettd asiakasdatan hyodyntamisen tasot ja kaytan-
not vaihtelevat merkittavasti eri yrityksissa. Maarallisella tutkimuksella ei olisi ollut mahdollista
saavuttaa yhta syvallistd ymmarrysta siitd, miten yritykset talla hetkelld lahestyvat asiakasdatan
kayttda ja mita kehityskohtia he ndkevat (Heikkila 2014, 8). Kvalitatiivinen tutkimus antoi myos
mahdollisuuden kerata asiantuntijoiden nakemyksia ja kokemuksia joustavasti, mika toi esiin arvo-

kasta tietoa aiheeseen liittyvistd haasteista ja mahdollisuuksista.

2.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, miten asiakasdataa hyddynnetaan yritysasiakasmyynnissa
myyntiprosessin tehostamiseksi SQL-vaiheesta sopimuksen syntymiseen asti. Tutkimuksen perus-
joukko muodostui yritysasiakasmyynnin parissa toimivista myynnin kehittéjista ja asiantuntijoista.
Tutkimuksessa ei rajattu toimialaa, silla myyntiprosessi SQL-vaiheesta sopimuksen solmimiseen

sisaltaa yhteismitallisia elementtejd, jotka eivat ole toimialakohtaisia (Cespedes, Peterson & Wein-



furter 2024). Tavoitteena oli tunnistaa asiakasdatan kdyton esteita ja haasteita seka esittaa konk-
reettisia ratkaisuja niiden ylittdmiseksi. Lisdksi pyrittiin |0ytdamaan uusia mahdollisuuksia, joita asia-
kasdatan tehokkaampi hydédyntaminen voisi tarjota erityisesti kustannustehokkuuden ja myynnin

optimoinnin nakdkulmasta, mika oli tarkeaa yritysten kilpailukyvyn kannalta.

Tutkimuksen rajaus SQL-vaiheesta sopimuksen syntymiseen oli perusteltua, silld tdma vaihe on
kriittinen myyntiresurssien kohdentamisessa. Kustannustehokkuuteen keskittyminen tarjoaa konk-
reettisia johtopaatoksia siitd, miten myynnin prosesseja ja resursseja voidaan optimoida (Oppaasi
myynnin kiihdyttamiseen n.d.). Tutkimuksessa haluttiin myds tuoda esiin tulevaisuuden haasteita
ja mahdollisuuksia asiakasdatan hyodyntamisessa, huomioiden esimerkiksi GDPR:n vaikutukset.
Asiakasdatan parempi hyddyntaminen auttaa yrityksia johtamaan myyntia tiedolla ja tekemaan
datalahtoisia paatoksia, joka puolestaan tehostaa myyntiprosessia ja mahdollistaa resurssien koh-
dentamisen oikeisiin prospekteihin ja asiakassegmentteihin. Kustannustehokkuus tulee olemaan

aito kilpailuetu. (Mt.)

Tutkimuksessa SQL-vaiheella tarkoitetaan vaihetta, jossa potentiaaliset asiakkaat siirtyvat markki-
nointiliideista (MQL) myyntiin eli ovat erittdin potentiaalisia ja heista pyritdaan tekemaan uusia kan-
nattavia asiakkaita. Asiakasdata jatetdan avoimeksi kasitteeksi, jotta tutkimus voisi kattaa laajem-

man kokonaiskuvan erilaisista datalahteista ja niiden vaikutuksesta myyntiprosessiin.

Vaikka datan hyédyntaminen on ollut pitkdaan kaytossa yritysasiakasmyynnissa, sen potentiaali on
vield alihyddynnetty kaiken kokoisissa yrityksissa niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Datan ke-
raaminen on keskittynyt suurille teknologiayrityksille, mika kasvattaa jatkuvasti kuilua pieniin ja
keskisuuriin yrityksiin, jotka eivat kykene investoimaan datan kerdaamiseen. Nykyisessa liiketoimin-
taympaéristossa, jossa digitalisaation rooli myyntiprosessien optimoinnissa kasvaa, asiakasdatan
hyédyntaminen on entista tarkedampaa yrityksille, jotka haluavat tehostaa myyntityota ja saavut-

taa korkeampia konversioita. (Kilpailukykya datasta 2022.)

Taman opinnaytetyon keskeinen tutkimusongelma on:

Miten asiakasdata vaikuttaa yritysmyynnin myyntiprosessin kustannustehokkuuteen SQL-

vaiheesta sopimukseen?
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Tutkimuskysymykset ovat:

Miten asiakasdataa voidaan hyddyntaa potentiaalisten asiakkaiden asiakasymmarryksen laadun

varmistamiseksi SQL-vaiheessa?

Miten asiakasdata voi tehostaa myyntiresurssien kohdentamista myyntiprosessin SQL-vaiheesta

sopimuksen solmimiseen saakka?

Milla tavoin asiakasdatan hyodyntaminen parantaa yritysasiakasmyynnin kustannustehokkuutta

myyntiprosessin loppuvaiheessa, erityisesti sopimuksen syntymisessa?

2.2 Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu on tiedonkeruun
tapa, jossa haastateltavaa pyritddan ymmartamaan hanen nakemyksiensa ja kontekstin mukaan.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata tutkittava ilmi6 ja saada siita syvallinen nake-
mys (Kananen 2017). Laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin, kuten mita, miksi, mi-
ten tai millainen (Nummenmaa ym. 2019). Maarallinen tutkimus sen sijaan keskittyy numeerisiin
mittaustuloksiin ja pyrkii yleistamaan tuloksia vastaamalla kysymyksiin, kuten mika, missa, kuinka

paljon ja miten asiat ovat riippuvaisia toisistaan (Kananen 2017; Nummenmaa ym. 2019).

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista menetelm&a. Laadulliset menetelmét on suunniteltu paljasta-
maan, mitd tapahtuu kuvaamalla ja tulkitsemalla ilmidita. Ne eivat pyri mittaamaan, kuinka usein
tapahtuma tai yhteys esiintyy. Laadullisilla menetelmilla tehty tutkimus pyrkii sdilyttamaan inhimil-
lisen kayttdaytymisen luontaiset monimutkaisuudet sen sijaan, ettd oletettaisiin reduktiivinen ndke-
mys aiheesta ilmididen esiintymisen laskemiseksi ja mittaamiseksi. Laadullinen tutkimus ottaa
yleensa induktiivisen lahestymistavan, siirtyen yksittaisista havainnoista yleisiin johtopaatoksiin.
Laadullisen tutkimuksella yleisena tavoitteena on kehittaa kasitteitd, jotka auttavat ymmartamaan
sosiaalisia ilmiditd mahdollisuuksien mukaan luonnollisissa eikd kokeellisissa ymparistoissa, saa-
daksemme ymmarrysta yksiloiden kokemuksista, kasityksista ja/tai kayttaytymisista seka niihin liit-
tyvista merkityksista. (Agius 2013, 204—205.) Myers (2009) tuo esille, ettd ihmisen kdytdsta, moti-

vaatiota tai nakemyksia on hankala arvioida sekd ymmartaa ilman kontekstia. Aiheen kannalta
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konteksti ja ymmarrys ovat tarkedssa roolissa tutkimuksen tuloksien kannalta. Tasta syysta laadul-

linen menetelma on tutkimukselle tarkea. (Mt.)

Haastateltavat valittiin opinndytetyon tekijoiden verkostojen kautta hyédyntden LinkedIn-palvelun
yksityisviestiominaisuutta. Haastateltavia kontaktoidessa heille kerrottiin tutkimuksen aiheesta ja
sovittiin, ettd haastattelut jarjestetaan etdyhteyksin. Haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -
sovelluksen videokokouksina, jotta haastateltavien sijainti tai aikataulut eivat muodostuisi es-
teeksi. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin tekstimuotoon. Erityistd huomiota kiinnitettiin sii-
hen, etta haastateltavat edustaisivat eri ikdryhmia, sukupuolia seka toimialoja, ja etta heilla olisi
eripituisia tyosuhteita. Yhdistavana tekijana haastateltavien valinnassa oli heidan laaja-alainen ko-
kemuksensa myynnin kehittamisesta. Lisdksi haastateltavia valittiin useilta eri paikkakunnilta, jotta
saataisiin kattava nakemys tutkimuksen kannalta olennaisista tekijoista. Laddering-haastattelume-
netelmaa hyodyntamalla pyrittiin ymmartamaan, kuinka haastateltavien omat arvot ja nakemyk-

set ohjaavat paatoksentekoa myyntiprosessiin liittyen.

Aineiston keruussa ilmeni, etta lahes kaikki haastateltavista oli sitd mielta, etta asiakasymmarrys
on suuressa roolissa SQL-vaiheesta sopimuksen tekemiseen. lIman syvallisempaa dataa ja keskus-
teluja asiakkaiden kanssa jdisi asiakasymmarrys vahintaankin pintapuoleiseksi. Tasta syysta kvalita-
tiivisen ja kvantitatiivisen datan yhdistdminen ja ymmartaminen tulee olla edistyneilld dataa hy6-
dyntavilla organisaatioilla arjessa mukana. (Why Data Driven Decision Making is Your Path To

Business Success 2024.)

Haastattelu ja teemat

Haastatteluissa pyrittiin saamaan vastauksia siihen, miten yritysasiakasmyynnin kehittdjat nakevat
asiakasdatan roolin myynnin kehittamisessa, mita dataa kerataan, miten ja miksi sita kerataan
seka kuinka dataa analysoidaan ja miten se vaikuttaa myyntiprosessin kustannustehokkuuteen.
Lisaksi pyrittiin saamaan kasitysta siitd, miten jalostettua dataa hyédynnetdan, miten asiakasda-
talla voisi poistaa myynnin pullonkauloja seka miten menestysta mitataan. Ndiden haastatteluiden
avulla pyrittiin saamaan kasitys erilaisista tavoista hydodyntaa asiakasdataa myyntiprosessissa seka
loytamaan kayttokohteita, joissa asiakasdatan hyddyntaminen voisi tehostaa myyntia ja parantaa

kustannustehokkuutta. Haastatteluiden teemat ja kysymykset johdettiin tutkimuskysymyksista,
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jotta saataisiin syvallisempi ymmarrys asiakasdatan kayton vaikutuksista myyntiprosessin eri vai-

heissa.

Haastatteluissa keskityttiin neljadan paateemaan: tiedolla johtaminen, prospektien hallinta ja kvali-
fiointi, myyntiprosessin tehokkuus ja haasteet sekd menestyksen mittaaminen ja palaute. Naiden
teemojen alle syntyi alateemoja, kuten asiakasdatan hyodyntaminen tiedolla johtamisessa ja
myynnin optimoinnissa, prospektien kvalifioinnin prosessit, myyntiprosessin pullonkaulat seka me-
nestyksen mittarit ja palautteen hydédyntaminen. Haastatteluiden pohjana kaytettiin pitkalti sa-
moja apukysymyksia kunkin teeman ymparilld, mutta tarkentavia lisakysymyksia esitettiin haasta-
teltavien vastausten mukaan. Kaikkia teemoja ei voitu kasitelld samalla tavalla jokaisen
haastateltavan kanssa, silla osalla ei ollut yhta laajaa kokemusta esimerkiksi asiakasdatan hyodyn-
tamisestd SQL-vaiheessa. Kuitenkin myds ndiltd haastateltavilta saatiin arvokasta tietoa tutkimuk-

sen tueksi.

2.3 Analysointimenetelma

Koodaaminen on yleinen tapa tiivistaa litteroituja haastatteluja, mika helpottaa aineiston selkeyt-
tamista ja analysointia (Kananen 2017, 136). Tassa opinnaytetydssa koodaaminen toteutettiin vie-
malla aineisto Excel-taulukkoon, jossa kysymykset aseteltiin riveille ja haastateltavat sarakkeisiin.
Jokaisen haastateltavan vastaus tiivistettiin kysymyskohtaisesti heiddan omiin soluihinsa, jotta yh-
della rivilla olisi lyhyt yhteenveto kunkin haastateltavan vastauksesta. Alkuperaiset tiedostot saily-

tettiin tallessa koko analyysiprosessin ajan.

Aineisto analysoitiin teemoittelun avulla, joka tarkoittaa toistuvien piirteiden tai aiheiden tunnista-
mista haastateltavien vastauksista. Nama piirteet voivat perustua haastattelun alkuperdisiin tee-
moihin, mutta analyysivaiheessa voi nousta esiin myds uusia, tutkimukselle olennaisia teemoja.
Tutkijoiden tulkinnat haastateltavien vastauksista ovat keskeisia analyysin teemoittelun muodos-
tamisessa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 173). Tassa tutkimuksessa haastattelukysymykset oli jaettu
neljdan paateemaan: tiedolla johtaminen, prospektien hallinta ja kvalifiointi, myyntiprosessin te-

hokkuus ja haasteet sekd menestyksen mittaaminen ja palaute.



13
2.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Systemaattinen tiedonhaku tahan opinndytetyohon keskittyi asiakasdatan rooliin myyntiproses-
sien kustannustehokkuuden parantamisessa, erityisesti SQL-vaiheesta eteenpain. Tiedonhaku suo-
ritettiin kattavasti tieteellisia artikkeleita, kansainvalisia tutkimuksia ja organisaatioraportteja ana-
lysoimalla. Aineisto valittiin erityisesti niista lahteista, jotka kasittelivat datan hyddyntamista
myynnin optimoinnissa ja kustannustehokkuuden kehittdmisessa. Erityista huomiota kiinnitettiin
kansainvalisiin tutkimuksiin, joissa asiakasdataa kdytetdan laajasti myyntiprosessien tukena, kuten
Gartnerin, Harvard Business Reviewin ja Forresterin raporteissa. Tiedonhaussa noudatettiin lahde-

kriittisyytta, ja painopiste oli luotettavissa, vertaisarvioiduissa lahteissa.

Ldhdeaineiston tiedonhaku suoritettiin systemaattisesti tieteellisista tietokannoista, kuten Google
Scholarista seka ammattialan johtavien organisaatioiden raporteista ettd Googlen hakukoneesta.
Tavoitteena oli |0ytda seka uutta ettd relevanttia aineistoa, joka kasittelee asiakasdatan roolia
myyntiprosessissa, myynnin kustannustehokkuutta ja SQL-vaihetta yritysasiakasmyynnissa. Eri-
tyista huomiota kiinnitettiin tuoreisiin kansainvalisiin lahteisiin, jotta tutkimus pysyy ajankohtai-
sena ja vastaa tdman hetken kehityssuuntiin seka tulevaisuuden trendeihin. Myyntiin liittyvat kir-
jalliset lahteet vanhentuvat nopeasti alan kehityksen takia (Vilkka 2021, 120). Valitun aineiston
relevanssia arvioitiin kriittisesti, jotta tutkimukseen sisaltyisi vain sellaisia |ahteitd, jotka tarjoavat

tukea tutkimuksen tavoitteille ja kysymyksenasettelulle.

Tutkimuksessa laadittiin aineistonhallintasuunnitelma varmistamaan, etta kaikki keratty asiakas-
data kasitellaan asianmukaisesti ja tietosuoja sailyy koko tutkimuksen ajan. Tama suunnitelma si-
saltaa selkeat toimenpiteet siitd, miten dataa sailytetdaan, pseudonymisoidaan ja kaytetaan tutki-
muksen aikana, jotta henkil6tietoja ei voida yhdistaa yksittaisiin henkildihin tai yrityksiin.
Aineistonhallintasuunnitelman noudattaminen on keskeinen osa hyvaa tieteellista kdytantoa ja se
varmistaa, etta dataa voidaan hyddyntaa turvallisesti myos tulevaisuudessa (Aineistonhallinnan
suunnittelu, n.d.). Ennen haastattelun alkua kaikilta haastateltavilta pyydettiin lupa tallennukseen
ja osallistumiseen tutkimukseen. Lisaksi varmistettiin, ettd haastateltavat olivat tietoisia siita, mi-
ten heidan vastauksiansa ja henkil6tietojaan kasitellaan, sdilytetaan ja milloin ne havitetdaan. Nain
varmistetaan, ettei tutkimuksessa loukata yksildiden tai organisaatioiden oikeuksia ja etta tulokset

esitetdadn lapinakyvasti ja rehellisesti (Vilkka 2007, 90-91).
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Taman opinnadytetyon luotettavuuden varmistamiseksi on kiinnitetty erityista huomiota aineiston
validiteettiin ja reliabiliteettiin. Kananen (2017) toteaa, ettd laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuuden arviointi perustuu huolellisesti keratyn tiedon ja tutkimusmenetelmien tarkasteluun (Ka-
nanen 2017, 173-175). Validiteetin osalta varmistettiin, etta tutkimuksen kysymyksenasettelu — eli
miten asiakasdata vaikuttaa yritysmyynnin myyntiprosessin kustannustehokkuuteen SQL-
vaiheesta sopimukseen — on linjassa aineistonhankinnan kanssa. Tama tehtiin valitsemalla haasta-
teltaviksi henkil6ita, joilla on riittdva asiantuntemus ja kokemus vastata aiheeseen liittyviin kysy-
myksiin. Kaikki analysoitu data on pseudonymisoitu ja keratty eettisesti hyvaksytyilla tavoilla. Ana-
lysoidessa objektiivisuutta pyrittiin ottaa huomioon, jotta valtettaisiin vaaristymat tai liialliset
yleistykset. Tutkimuksen objektiivisuutta lisdsikin se, etta tutkijoita oli kaksi. Lisaksi haastattelui-
den yhteydessa varmistettiin, etta osallistujat olivat tietoisia tietosuojasta, henkilotietojen kasitte-
lysta ja datan havittamisesta tutkimuksen padattyessa. Nain varmistetaan, ettei tutkimuksessa lou-
kata yksiloiden tai organisaatioiden oikeuksia ja ettd tulokset esitetdan lapindkyvasti ja rehellisesti

(Vilkka 2007, 90-91).

Reliabiliteetti, eli tulosten pysyvyys, on pyritty varmistamaan aineiston huolellisella dokumentoin-
nilla ja analyysilla. Lahdekritiikin nakdékulmasta kaupallisten lahteiden kdytt66n on suhtauduttu va-
rovaisesti. Vaikka kaupallisten toimijoiden, kuten McKinseyn ja Deloitten, raportteja on hyédyn-
netty, niiden tulokset on otettu enemmankin anekdoottisina havaintoina kuin absoluuttisina
totuuksina. Tama johtuu siitd, ettd kaupalliset Idhteet harvoin esittdvat tulosten vastakkaista
puolta. Luotettavammissa lahteissa, kuten Sitran tutkimuksissa, pyritdan tuomaan esiin myos

kaantopuoli, mika parantaa tulosten objektiivisuutta.

Tutkimuksen eettisyys on olennainen osa taman opinnaytetydn toteutusta, ja se noudattaa tieteel-
lisen tutkimuksen periaatteita, kuten luotettavuutta, rehellisyytta ja objektiivisuutta. Eettisten pe-
riaatteiden noudattaminen varmistaa myos sen, etta tutkimuksen aikana kasiteltdava data on ke-
ratty asianmukaisesti, noudattaen voimassa olevia tietosuojalakeja, kuten EU:n yleista tietosuoja-
asetusta (GDPR), joka suojelee yksityishenkildiden oikeuksia heidan tietojensa kasittelyssa (Euro-
pean Commission 2018). Tutkimuksen eettisyys on varmistettu kasittelemalld asiakasdataa GDPR
mukaisesti. Tutkimuksen eettisyys on varmistettu hyvan tieteellisen kdaytannén mukaisesti. Kaikilta

haastateltavilta pyydettiin lupa tallennukseen, ja heille kerrottiin aineiston kaytosta, pseu-
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donymisoinnista seka tietosuojasta. Pseudonymiteetti sdilytettiin tunnistamattomuutta yllapita-
vien koodien avulla. Haastatteluissa saatu aineisto sailytettiin salasanalla suojatussa ymparistossa,

ja se havitetdan tutkimusprosessin paatyttya tietoturvan varmistamiseksi.

Tekoalya on hyddynnetty opinnaytetydssa ideointiin ja satunnaisten lauseiden muotoilemiseen.
Tekodlya ei kaytetty tutkimustulosten analysoinnissa tai arkaluonteisen aineiston kasittelyssa tie-
tosuojariskien minimoimiseksi. Talla tavalla tekodlyn kaytto ei vaarantanut tyon eettisyytta eika

tietoturvaa.

3 Data

Tassa luvussa kasitelldan datan ja asiakasdatan merkitysta liiketoiminnassa, tarkastellaan datan
lahteitd, tyyppeja seka jalostusprosessia. Asiakasdatan rooli korostuu erityisesti SQL-vaiheessa,
jossa data auttaa tunnistamaan ja segmentoimaan potentiaaliset asiakkaat, mahdollistaen myynti-
resurssien tehokkaamman kohdentamisen. Luvussa syvennytdan myos datatalouden ja tekoalyn
valiseen suhteeseen seka siihen, kuinka dataa hyodyntamalla yritykset voivat parantaa kilpailuky-

kyaan ja liikketoimintansa vaikuttavuutta.

Data on noussut yhdeksi keskeisimmista raaka-aineista seka taloudessa etta teknologisessa kehi-
tyksessa. Datatalous, jossa tiedosta jalostetaan taloudellista arvoa, mullistaa yritysten toimintata-
vat ja innovaatiot. Tiedon ja tekoadlyn vdlinen suhde on symbioottinen — mita enemman dataa ker-
tyy, sita laadukkaampaa dataa keraantyy. Tama luo tehokkaampia ja tarkempia tekoalyratkaisuja.
Tekoaly kayttaa massiivisia datamaaria oppiakseen ja kehittyakseen, tarjoten ratkaisuja, jotka voi-
vat auttaa ratkaisemaan monimutkaisia yhteiskunnallisia haasteita. Big Data-termia kdytetdaan
usein englanninkielisissa lahteissa, ja Bernard Marr (2016) maarittelee kirjassaan sanaparin tar-
koittavan faktaa, miten kykenemme varastoimaan, kasittelemaan ja hyodyntamaan dataa tavoilla,

jotka olivat mahdottomia vield muutama vuosi ennen kirjan julkaisua.

Tama kehityshyppy on kiihdyttanyt yritykset seka valtiot kilpajuoksuun datatalouden edelldkavijan
asemasta, minka osoittaa Big Data -markkinoiden jatkuva kasvu seka kasvava merkitys taloudelli-
sessa ekosysteemissda. MMR:n Big Data Market: Global Industry Analysis and Forecast (2024—
2030), tekeman raportin mukaan Big Data -markkinoiden koko oli vuonna 2023 arviolta 217,2 mil-

jardia USD, ja sen ennustetaan kasvavan vuoteen 2030 mennessa lahes 492,29 miljardiin USD.
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Tama osoittaa, miten organisaatiot ovat yha enemman hyddyntamassa suuria datamaaria tehok-
kaaseen paatoksentekoon ja innovaatioiden edistamiseen eri toimialoilla. (Maximize Market Re-

search raportti 2024.)

Sivula, Aho ja Laukkanen (2023, 9—-12) kertovat kirjassaan datan olevan tietoa, joka on koneluetta-
vaa. Dataa voidaan valjastaa kayttoon liiketoimintojen tehostamiseen, kehittamiseen ja tukemi-
seen, mutta useilla yrityksilla datan taysimittaisen lisdarvon lunastaminen ei tapahdu. Tata vaitetta
tukee my0s Sitran (2021) toteuttaman kyselyn tulokset. Kyselyssa selvitettiin useiden eurooppa-
laisten maiden tietoisuuden tasoa, asennetta ja kyvykkyytta vastata datatalouden kehittymisen
myo6tad avautuviin liiketoimintamahdollisuuksiin. Suomalaisista kyselyyn vastanneista yrityksista 35
prosenttia naki datataloudessa olevan kilpailuetua omalle yritykselleen. (Sivula, Aho & Laukkanen

2023; Sitra 2021.)

Mathias (2023) avaa e-kirjassaan, yleisesti dataan liittyvia luokituksia sekd terminologiaa. Data voi-
daan jakaa kahteen paatyyppiin: rakenteellinen ja rakenteeton data. Rakenteellinen data on jasen-
neltya, esimerkiksi taulukoihin organisoitua tietoa, kun taas rakenteeton data on jasentamatonta,
kuten tekstia, kuvia tai videoita. Data voidaan myos jakaa kategoriseen ja numeeriseen dataan. Ka-
tegorinen data jakautuu nimelliseen (esim. maat, valmistajat) ja jarjestettyyn dataan (esim. arvo-
sanat). Numeerinen data taas on jatkuvaa (esim. [ampatila) tai diskreettid (esim. autojen maara)

(Mathias 2023.)
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Kuvio 5. Datan mahdollisuudet (Menestys syntyy asiakaskokemusta: B2B-johtajan opas 2021, E-

kirja).

Tutkimuksessa kaytetylla asiakasymmarrys termilla tarkoitetaan pitkalle jalostettua asiakasdataa,
jota on havainnollistettu kuviossa 5. Asiakasdataa on kasiteltdva ja jalostettava liiketoiminnan ke-
hityksen kannalta vaikuttavaksi. Whistler (2019) kasittelee artikkelissaan tata nakokulman muu-
tosta ja suosittelee keskittymaan Big Datan sijaan niin sanottuun Smart Dataan. Whistlerin mu-
kaan, jotta datasta saadaan kayttokelpoisia oivalluksia, on yhdistettdva big data ja small data
(paneelit — eli ymmarrys siita, kuka asiakas on). Pieni data antaa big datalle kontekstin ja saataa
sen tarkkuutta tavalla, johon big data yksinaan ei kykene. Ndiden yhdistelma tuottaa niin kutsuttua

smart dataa, joka tuo lisdarvoa paatoksenteolle.
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3.1 Dataldhteet

Tassa osassa esitellaan, mista lahteista asiakasdataa keratdan ja miten eri dataldhteet auttavat
SQl-vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa. Eri dataldahteiden merkitys korostuu
erityisesti siind, kuinka ne auttavat asiakasymmarryksen kasvattamisessa ja mahdollistavat tar-

kemman segmentoinnin ja kohdentamisen.

Demographic Chronographic

Firmographic Customer Quantitative

Data

Technographic Qualitative

¥V LeadMine
Kuvio 6. Asiakasdatatyypit (leadmine.net 2024).

Gulhane, Mohite, Khajbage, Turkade, Pund & Kanade (2024.) maarittelevat verkkojulkaisussa opin-
ndytetyollemme olennaisia erilaisia asiakasdatatyyppeja. Demografinen data kuvaa vdestoa, kuten
ikaa ja sukupuolta, auttaen yrityksia kohdentamaan markkinointiaan tiettyihin vaestéryhmiin. Fir-
mografinen data kasittelee yritysten ominaisuuksia, kuten toimialaa ja kokoa, ja on erityisen hyo-
dyllista B2B-markkinoinnissa. Teknografinen data kertoo asiakkaiden kdyttamasta teknologiasta,
mika mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin teknologiakayttdjille. Kronografinen data liittyy ai-
kaan, kuten kausiluonteisiin ostotottumuksiin, auttaen yrityksia kohdentamaan viestintaa oikeisiin

ajankohtiin.
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Fullstoryn artikkelissa (2024) on maaritelty kvantitatiivinen data numeeriseksi tiedoksi, jota voi-
daan laskea tai mitata, kuten esimerkiksi osallistujamaarat tai yrityksen tulot. Se mahdollistaa tark-
kojen lukujen avulla yrityksen tehokkuuden ja edistymisen arvioinnin. Kvantitatiivista dataa kayte-
taan laajalti liiketoiminnassa resurssien kohdentamisessa ja toiminnan mittaamisessa. Laadullinen
data puolestaan keskittyy sanallisiin kuvauksiin, jotka tuovat esiin tiettyja ominaisuuksia tai asiak-
kaiden mielipiteitd. Se tarjoaa syvempaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, joita ei
voi ilmaista numeroilla. Laadullinen data on arvokasta asiakaskokemuksen kehittdmisessa ja asia-

kaslahtoisessa toiminnassa. (Fullstory 2024.)

Erilaisia asiakasdatalahteitad ovat esimerkiksi CRM eli asiakkuudenhallintajarjestelma, joka on ohjel-
misto tai pilvipohjainen ratkaisu, joka mahdollistaa asiakassuhteiden hallintaan tarvittavan tiedon
systemaattisen tallentamisen ja helpon saatavuuden (Lyly-Yrjandinen, Mahlamaki, Rintamaki, Saa-
rijarvi, Tiitola (2018.) Markkinoinnin automaatioratkaisut ovat myos yleistyneet, jossa markkinoin-
nin automaatiojarjestelma, kuten esimerkiksi HubSpot, siirtaa liidit automaattisesti CRM-
jarjestelmaan, jossa ne jaetaan eri liidijonoihin. Liidijonot voivat erota toisistaan esimerkiksi maan-

tieteellisen sijainnin tai liiketoiminta-alueen perusteella (Jarvinen & Taiminen 2016).

Datatalouden ja tekoalyn kehittymisen kiihtymisen ovat huomioineet useat merkittavat toimijat
kuten Euroopan komission puheenjohtaja Ursula von der Leyen. Han korosti puheessaan tekoalyn
ja datan potentiaalin tarjota innovaatioita, mutta ndiden potentiaalien hyodyntamisen lisaksi han
painotti, miten meidan on loydettava eurooppalainen tapa tasapainottaa datan kdytto ja yksityi-

syyden suoja. (von der Leyen 2019.)

Tahan keskusteluun on osallistunut myos Eger ja Scheufen (2024, 94) European Journal of Law and
Economics:issa julkaistussa artikkelissa. Artikkelissa huomioidaan, kuinka kuluttajilta kerataan jat-
kuvasti tietoa heidan kayttaytymisestdan, ja tata dataa kdaytetddan mainonnan kohdentamiseen,
tuotteiden personointiin ja liiketoiminnan optimointiin. Tama herattaa kysymyksia siitd, miten ja
milla ehdoilla dataa tulisi kerata ja miten lainsdadanndlla voidaan taata eettinen datan hyodynta-
minen, seka miten tietosuojan taso voidaan varmistaa vaadittavalle standardille. Dataa on valta-
vasti, mutta sen hyddyntaminen vaatii selkedt sadannot ja lainsadadannon, joka suojelee yksildiden

yksityisyytta ja estaa vaarinkaytoksia. (Eger & Scheufen 2024, 98-99.)
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Egerin ja Scheufenin (2024) mukaan Euroopan Unionin kaltaiset toimijat ovat jo ottaneet kayttoon
tiukkoja saantelymekanismeja, kuten yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR), jonka tarkoituksena on
varmistaa, ettad datan keruu ja kdytto ovat eettisia ja lapindkyvid. Naiden saantelytoimien tarkoi-
tuksena on myds suojata kilpailua datataloudessa, estdaen suurten toimijoiden dominoinnin ja var-
mistaen, ettd myos pienemmilla yrityksilld on padsy markkinoille. Ndiden lisdksi Euroopan Unioni
on ottanut kdyttdon useita lisasadadoksia ja toimia varmistaakseen datatalouden eettisyyden ja yk-
sityisyydensuojan. Digital Services Act (DSA), joka astui voimaan lokakuussa 2022, pyrkii luomaan
turvallisemman digitaalisen ympariston estamalla laitonta ja vahingollista toimintaa verkossa. DSA
parantaa lapinakyvyytta algoritmien kaytossa, erityisesti liittyen sisallon suosituksiin ja mainonnan
kohdentamiseen, ja vahvistaa seuraamuksia sdantojen rikkomisesta. Erityisia sadnnoksia on ase-
tettu erittdin suurille verkkoalustoille ja hakukoneille, jotta niiden toiminta olisi mahdollisimman

vastuullista ja kuluttajia suojelevaa. (Eger & Scheufen 2024, 104.)

Samanaikaisesti Data Act (2023) pyrkii takaamaan oikeudenmukaisen datan jakamisen ja lisaa-
maan lapinakyvyytta datan hallinnassa, erityisesti loT-laitteiden (kuten itseohjautuvat autot ja aly-
laitteet) tuottaman datan osalta. Tavoitteena on varmistaa, etta datan kayttd hyodyttaa kaikkia

osapuolia, ei pelkadstdan suuria teknologiajatteja.

Myds Euroopan Unionin Artificial Intelligence Act (2021) pyrkii harmonisoimaan tekoalyn kayton ja
luomaan riskipohjaisen lahestymistavan. Tama asetus varmistaa, etta korkean riskin tekodlysovel-
lukset, kuten terveyteen tai turvallisuuteen liittyvat sovellukset, ovat tiukasti sddnneltyja ja niihin
liittyvat oikeudelliset vaatimukset selkeitd. EU:n yleinen pyrkimys on sdilyttaa tasapaino innovaa-
tion ja yksityisyydensuojan valilla, mika nakyy myos niiden tiukoissa eettisissa ohjeissa koskien te-

koalyn ja datan kayttoa.

3.2 Datan analysointimenetelmat

Tassa kappaleessa tarkastellaan datan analysointimenetelmia, jotka ovat olennaisia asiakasdatan
hyédyntamisessa ja SQL-vaiheen optimoimisessa. Analysointimenetelmien avulla asiakasdatasta
voidaan tunnistaa trendeja ja padtoksenteon kannalta tarkeita mittareita, jotka parantavat myynti-

prosessin tehokkuutta.
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Bolton (2022) avaa johdannossa datan analysoinnin tarkoittavan datan tarkastelua, muuntamista
ja mallintamista tavoitteena |6ytaa hyodyllista tietoa, jotka auttavat johtopaatoksien tekemisessa.
Datan analysointimenetelmien avulla on mahdollista paljastaa trendeja ja mittareita, jotka muuten
hukkuisivat tiedon maaraan. Tata tietoa voidaan kayttaa prosessien optimointiin, jotta yrityksen
tai jarjestelman kokonaistehokkuus paranee. Datan analysoinnilla on keskeinen rooli paatéksen-
teon tieteellistamisessa ja yritysten toiminnan tehostamisessa. Datan analysointi sisdltaa useita
osa-alueita ja ldhestymistapoja, ja sen alaisuuteen kuuluu monenlaisia menetelmia eri nimikkeiden
alla. Analysointia kaytetaan eri toimialoilla, tieteissa ja yhteiskuntatieteissa. Analysointiprosessissa
hankitaan raakadataa ja muutetaan se tiedoksi, jota voidaan hyddyntaa paatdksenteossa. Dataa
keratdaan analysointia, hypoteesien testaamista tai teorioiden kumoamista varten. Datan analy-
soinnilla on keskeinen rooli paatoksenteon tieteellistamisessa ja yritysten toiminnan tehostami-

sessa. (Bolton 2022.)

Opinndytetyon aiheen ymmartamisen kannalta on oleellista tiedostaa analytiikan nelja paatyyppia,

jotka Mathias (2023) jaottelee seuraavanlaisesti:

1. Kuvaileva analytiikka tarkastelee menneitd tapahtumia ja trendeja selventdakseen, mitd on tapah-

tunut. Se antaa yleiskuvan tilanteesta ja auttaa aloittamaan ongelman tutkimisen.

2. Diagnostinen analytiikka selvittaa tapahtumien syita, kuten miksi kannattavuus on heikentynyt, tut-

kimalla korrelaatioita ja syy-seuraussuhteita tietojoukoissa.

3. Ennustava analytiikka ennakoi mahdollisia tulevia tapahtumia, kuten henkiléstén vaihtuvuutta, aut-

taen organisaatioita valmistautumaan tuleviin muutoksiin.

4. Ohjaava analytiikka antaa suosituksia tulevien toimenpiteiden suhteen perustuen aiempaan da-
taan, kuten varaston lisdadamiseen ennakoitujen erityistapahtumien varalta.

Usein uudet innovaatiot syntyvat asiakasdatan analysoinnin pohjalta, kun tunnistetaan mahdollisia
uusia kayttajatarpeita tai tapoja, joilla asiakkaat haluaisivat hankkia tuotteita tai palveluita. Perus-

teellinen analyysi asiakastarpeista ja erilaisista segmenteista tarjoaa yrityksille arvokasta tietoa,
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joka auttaa niita kilpailemaan tehokkaammin. Kun yritykset |0ytavat innovatiivisia tapoja analy-
soida myyntidataa, ne voivat kohdentaa tuotteensa ja palvelupakettinsa entista tarkemmin oikeille
asiakkaille. Heidan mukaansa markkinatiedon analysointi ja siita saatava tieto ovat kenties nyky-
paivan tarkeimpia kilpailuedun lahteita. (Lyly-Yrjanainen, Mahlamaki, Rintamaki, Saarijarvi, Tiitola

2018, 226-227.)

3.3 Asiakasdatan kdayton haasteet

Tassa kappaleessa kasitellaan asiakasdatan kayton haasteita, kuten datan laatu, siiloutuminen ja
teknologiset esteet. Nama haasteet voivat hidastaa yritysta saavuttamasta SQL-vaiheen tavoitteita

ja vaikuttaa myyntiprosessin tehokkuuteen.

Mathias (2023) muistuttaa myos, miten datan laatu vaikuttaa analyysiin: puuttuva, virheellinen,
paallekkdinen, vanhentunut ja epdjohdonmukainen data voivat vaaristaa tuloksia. Sivula, Aho ja

Laukkanen (2023) tuovat kirjassaan esiin datan kdyton erindisid haasteita. Naitd ovat:

Siiloutuminen: Data on hajautunut eri osastoille, mika vaikeuttaa tiedon jakamista seka

vertikaalisesti (liiketoimintajarjestelmien valilld) ettd horisontaalisesti (jarjestelmien valilla).

e Terminologian epayhtenaisyys: Kaytetyt termit ja kasitteet voivat erota organisaation
osastojen ja tietojarjestelmien valilla, mikd hankaloittaa tiedon yhdenmukaista kayttoa.

e Hajautettu hallinta: Useat henkil6t hallitsevat dataa ilman yhteisia prosesseja, mika johtaa
paadllekkdisten ongelmien ratkaisemiseen ja ajan hukkaan.

e Heikko datan laatu ja kulttuurinen luottamus: Huonolaatuiseen dataan ei luoteta, ja data-
lahtoinen kulttuuri on tarpeen luottamuksen rakentamiseksi.

e Saatavuus ja integraatio-ongelmat: Datan saatavuus on rajoitettua, ja tietojarjestelmiin voi
olla haastavaa integroida puutteellisten rajapintojen vuoksi.

e Yhteisten sdantdjen ja toimintatapojen puute: Organisaatiolta puuttuvat yhtenaiset kay-
tdnnot datan kerdamiseen ja tallentamiseen, mika estaa tiedon tehokkaan hyddyntamisen.

e Osaamisvaje: Datan hyodyntaminen liiketoiminnassa jaa vajaaksi puuttuvan asiantunte-
muksen vuoksi.

e Strategian puute: Selkedn suunnitelman puuttuminen datan kayton maksimoimiseksi ra-

joittaa datan tuomaa arvoa.
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e Omistajuuden puute: Tietojen hallinnan ja vastuiden puuttuminen johtaa tehottomiin yk-

sittdisiin ratkaisuihin ja alioptimointiin.

Holman, Laasion, Ruusuvuoren ja Tannerin (2021) tarkastelemien tutkimusten mukaan yritysasiak-
kaat kaipaavat hyvia kokemuksia. Hyvat kokemukset syntyvat yrityksen osoittaessa kiinnostusta ja
ymmarrysta asiakkaan liiketoimintaa kohtaan, tayttdessa annetut lupaukset ja jakaessa yhteisia
onnistumisia seka positiivisia tunteita. Tatd tukee myos McKinsey & Company (2022) artikkeli,
jossa kasitellaan erityisesti sitd, kuinka yritysten taytyy siirtaa keskioon asiakkaiden kokonaisvaltai-
nen ymmarrys ja asiakaskeskeiset myyntistrategiat. Artikkelissa painotetaan, kuinka yritysasiakas-
myynnissa ratkaisevaa on asiakkaiden tarpeiden ennakoiminen ja henkilokohtaisten ratkaisujen
tarjoaminen, mika puolestaan vahvistaa asiakasuskollisuutta ja kasvattaa myyntituloksia. (Cruz,

Driedonks, Ellencweig, Fischer, Hernandez, Klemme, Lewis & Valdivieso de Uster 2022.)

Sivula, Aho ja Laukkanen (2023) maarittelevat dataperustaiseksi liiketoiminnaksi ne liiketoimet,
jotka hyodyntavat dataa yrityksen tai muun organisaation suorituskyvyn kehittamiseksi. Tassa
opinnaytetyossa tutkitaan yrityksia, jotka toimivat taysin tai osittain business-to-business liiketoi-
minnassa. Cambridgen sanakirjan (n.d.) maaritelman mukaan termi kuvaa liiketoimintajarjestelyja
tai kauppaa, jota kaydaan eri yritysten valilla. Tutkijat viittaavat jatkossa opinnaytetyossa yritysasi-
akkaisiin ja yritysasiakasliiketoimintaan tai yritysasiakasmyyntiin. (Sivula, Aho & Laukkanen 2023,

13.)

Datan ja tekodlyn yhdistelma toimii innovaatioiden raaka-aineena. Myos World Economic Forum
artikkelissaan Towards a Data Economy: An Enabling Framework (2021) vakuuttaa, kuinka innova-
tiiviset yritykset pystyvat jalostamaan kerattya dataa uusiksi tuotteiksi ja palveluiksi, joilla on mah-
dollisuus vastata ihmiskunnan moninaisiin haasteisiin, aina ilmastonmuutoksen torjunnasta logis-
tiilkan optimointiin. Tata vaitettd tukee myods Wrightin antama lausunto, jossa Global DataSpheren
tutkimuspaallikko korostaa, kuinka tekodlyn yleistyessa — erityisesti generatiivisten tekoadlymallien
myo6ta — syntyy datan valtava kasvu, mika toimii polttoaineena tekoalyn kehitykselle ja innovaati-
oille. Tama "datatsunami" on kuitenkin asteittainen, ja seuraavien vuosien aikana infrastruktuu-
rien taytyy kehittya, jarjestelmien mukautua, ja seka kuluttajien etta yritysten taytyy rakentaa

luottamusta ja kykya hydodyntda naita uusia teknologioita tehokkaasti. (Wright, A. 2024)
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Sivulan ja Laukkasen (2023) mukaan monet nykypaivan yrityksista eivat voisi toimia ilman dataa,
minka lisdksi he toteavat, ettd datalla on osansa jokaisen organisaation toimintaa. Datalle tulisi olla
kayttotarkoitus, jatkojalostussuunnitelma paamaarandan, etta se tuottaisi lisdarvoa yrityksen
omalle toiminnalle tai uusien palveluiden seka tuotteiden kehittamiselle (Sivula & Laukkanen

2023, 13).

3.4 Asiakasdatan analysoinnin vaikutus myynnin kustannustehokkuuteen

Data-analysointi on keskeinen osa myynnin ja markkinoinnin strategiaa, silla sen avulla yritykset
voivat jakaa asiakaskuntansa pienempiin ryhmiin perustuen erilaisiin demografisiin, kayttaytymi-
seen liittyviin tai ostohistoriallisiin ominaisuuksiin (Viitala & Jylha 2007, 107). Analysoinnin tavoit-
teena on tunnistaa kullekin segmentille parhaiten sopivat palvelut tai tuotteet, mika parantaa
myynnin kustannustehokkuutta ja asiakastyytyvaisyytta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 216). N&in
yritykset voivat kohdentaa myynnin entistd tarkemmin niihin asiakasryhmiin, jotka ovat todenna-

koisimpia ostajia ja joilla on suurin elinkaariarvo yritykselle (Christy ym. 2021).

Asiakassegmentointi on ratkaisevan tarkeaa myynnin kasvattamiseksi, koska sen avulla yritykset
voivat kohdentaa markkinointinsa ja raataloida tuotteensa vastaamaan paremmin eri asiakasryh-
mien erityistarpeita. Segmentointi tarjoaa yrityksille syvempaa ymmarrysta asiakkaidensa kayttay-
tymisesta ja mieltymyksista, mikda mahdollistaa henkilokohtaisemman asiakaskokemuksen ja te-
hokkaammat myyntistrategiat. Esimerkiksi kdyttaytymiseen perustuvan datan analysointi auttaa
tunnistamaan asiakkaat, jotka ovat uskollisia tuotemerkille, ja kohdentamaan heille raataloityja
tarjouksia ja suosituksia, mika parantaa asiakastyytyvaisyytta ja lisda ostotiheyttd (Fontanella ym.

2020; Samli 2013).

Onnistunut segmentointi voi myds parantaa myyntia tarjoamalla yrityksille mahdollisuuden kehit-
tad uusia tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat kunkin segmentin tarpeita, ja siten kasvattaa
markkinaosuuttaan kilpailijoihin ndhden (Hassan & Tabasum 2018). Lisdksi yritykset, kuten Ama-
zon ja Spotify, hyodyntavat algoritmeja ja asiakaskayttaytymista analysoivaa dataa ennustaakseen
asiakkaiden tulevia mieltymyksia, mika johtaa parempaan sitoutumiseen ja useampiin toistuviin

ostoihin (Samli 2013; Balabanis & Diamantopoulos 2004).
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3.5 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentointi on kdytanto, jossa monimuotoinen asiakaskunta jaetaan yhtendisempiin, ho-
mogeenisiin ryhmiin demografisten tekijoiden, kayttaytymisen, ostotottumusten ja/tai mieltymys-
ten perusteella. Segmentoinnin avulla yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan tehokkaammin
ja kehittaa kampanjoita, jotka vastaavat kunkin asiakasryhman erityisiin tarpeisiin ja toiveisiin.
Talla tavoin yritykset voivat parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa asiakasuskollisuutta (Sri, Paul-

son & Srinivasareddy 2023).

Kumari (2022) kasittelee asiakassegmentointia prosessina, joka mahdollistaa markkinointitoimien
optimoinnin ja resurssien kohdentamisen tuottavimmille asiakasryhmille. Segmentoinnin avulla
voidaan analysoida asiakasdataa, kuten ostohistoriaa, ja tunnistaa ne parametrit, jotka ovat vah-
vimmassa korrelaatiossa yrityksen myyntituloksiin. Nykyaan segmentoinnissa hyodynnetaan yha
enemmadn koneoppimisen algoritmeja, jotka auttavat tunnistamaan eri asiakasryhmia ja kohdenta-
maan markkinointi- ja myyntiresurssit optimaalisesti, mikd parantaa prosessien kustannustehok-

kuutta (Kumari 2022).

Yritysasiakasmarkkinoilla segmentoinnin merkitys korostuu erityisesti markkinointi- ja myyntistra-
tegioiden suunnittelussa. Spekman (2017) painottaa, ettd segmentointi auttaa yrityksia luomaan
tarkempia ja tehokkaampia strategioita, jotka kohdentuvat potentiaalisiin asiakasryhmiin SQL-
vaiheessa. Yangin (2009) mukaan kayttaytymismalleihin perustuva segmentointi, joka ryhmittelee
asiakkaita heidan ostokayttaytymisensa ja tarpeidensa mukaan, on intuitiivinen tapa ymmartaa
asiakkaiden kayttaytymista ja kehittda strategioita, jotka vastaavat heidan odotuksiaan ja tarpei-

taan.

Seka Spekman (2017) etta Yang (2009) korostavat asiakassegmentoinnin tarkeyttd, mutta lahesty-
vat sita eri nakokulmista. Spekman korostaa segmentoinnin rakenteellista puolta ja sen vaikutusta
markkinoinnin tehokkuuteen, kun taas Yang painottaa kayttaytymisanalyysin merkitysta segmen-

toinnin perustana. Naiden nakokulmien yhdistaminen antaa yrityksille laajemman kasityksen siita,
kuinka asiakassegmentointi voi parantaa markkinointi- ja myyntiprosessien tehokkuutta ymmarta-

malla seka asiakkaiden yhteisid ominaisuuksia ettd heidan kayttdaytymismallejaan.
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4 Yritysasiakasmyynti

Tassa luvussa tarkastellaan yritysasiakasmyynnin keskeisia periaatteita ja toimintamalleja. Luvussa
kasitelldaan yritysasiakasmyynnin asiakaslahtoisyytta, arvolahtdista |ahestymistapaa seka digitali-
saation ja teknologian vaikutusta myyntiprosessien kehitykseen. Lisaksi luvussa pohditaan, miten
yritysasiakasmyynnissa korostuvat asiakastiedon hyddyntaminen ja markkinoinnin sekd myynnin

yhteistyd saumattoman asiakaskokemuksen luomisessa.

B2B (Business-to-Business) eli yritysasiakasmyynti tarkoittaa yritysten valista kaupankayntia, jossa
myydaan tuotteita tai palveluita toisille yrityksille eika kuluttajille. Yritysasiakasmyynnissa korostuu
asiakaslahtoisyys, pitkdjanteisyys ja ratkaisuja tarjoava ldhestymistapa. Kenner ja Leino (2020) ko-
rostavat teoksessaan, ettd uuden ajan yritysasiakasmyynnissa keskioon nousevat asiakkaan tarpei-
den ymmartaminen ja arvoldahtéinen myyntityd. Tama tarkoittaa, ettd menestyakseen yritysasia-
kasmyynnissd myyjan tulee aktiivisesti kuunnella asiakastaan, ymmartaa taman liiketoimintaa ja

tarjota ratkaisuja, jotka tuovat lisdarvoa asiakkaan toimintaan. (Kenner & Leino 2020, 36—-42).

Haas, Snehota ja Corsaro (2012) korostavat, ettd myynti toimii yhteisluojana asiakassuhteiden ar-
von muodostuksessa. Heidan tutkimuksensa mukaan arvon luominen yritysasiakassuhteissa voi-
daan ymmartaa vuorovaikutteisena prosessina, jossa myynnilla on nelja keskeista tehtdvaa: yhtei-
syys, tasapainoinen aloitteellisuus, vuorovaikutteinen arvo seka sosiokognitiivinen rakentuminen.
Nama tekijat maarittelevat ne keskeiset myyntitehtavat, jotka ovat ratkaisevia arvon luomisessa

yritysasiakassuhteissa. (Haas, Senhota & Corsaro 2012).

Perinteisten myyntimenetelmien rinnalle on noussut tarve yhdistaa dataa eri jarjestelmista ja hyo-
dyntaa kehittyneita teknologioita, kuten analytiikkaa ja tekodlya. Digital Customer Hub (DCH) -
malli vastaa tahan haasteeseen integroimalla asiakastiedot yhteen alustaan, mika mahdollistaa
markkinoinnin ja myynnintehokkaan synkronoinnin. Tama ei pelkdstaan nopeuta myyntiproses-
seja, vaan my0ds parantaa asiakaskokemusta vahentden samalla virheita ja tehostaa vuorovaiku-

tusta asiakkaiden kanssa (Sinha, Shastri & Lorimer 2024).

Seka Kenner ja Leino (2020) etta Sinha, Shastri ja Lorimer (2024) korostavat my0s, etta digitalisaa-
tio ja teknologian kehitys ovat muuttaneet yritysasiakasmyynnin toimintaymparistoa merkitta-

vasti. Asiakkailla on nykyaan paasy laajaan maaraan tietoa, joten myyijien rooli on muuttunut
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enemman konsultatiiviseksi, jossa asiakkaalle tarjotaan asiantuntijuutta ja tukea ostoprosessin kai-
kissa vaiheissa. Sinha ja muut jatkavat, etta yritysasiakasmyynnissa asiakaskeskeisyys ja arvolahtoi-
nen myynti korostuvat entistd enemman. Teknologian avulla myyjat voivat kerata ja analysoida
asiakastietoja, tunnistaa mahdollisia myyntimahdollisuuksia seka ennakoida asiakkaiden tarpeita,
mika johtaa kustannustehokkaampaan ja vaikuttavampaan myyntityéhon (Sinha ym. 2024). Mo-
lemmat yhtyvat, etta tdma kehitys vaatii yrityksiltd vahvaa teknologista infrastruktuuria ja kykya
yhdistda myynnin ja markkinoinnin toiminnot saumattomaksi kokonaisuudeksi. Taman lisaksi asi-
akkaat haluavat saada oikea-aikaista tietoa ja palvelua kaikissa ostoprosessin vaiheissa, ja myynti-
tiimien tulee pystya vastaamaan tahan joustavasti. (Kenner & Leino 2020; Sinha, Shastri & Lorimer

2024.)

4.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi maaritellaan sarjaksi toimenpiteita, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat johdate-
taan ostopdatokseen. Taman prosessin onnistunut toteuttaminen vaatii markkinoinnin ja myynnin
tiivista yhteistyota. Yha useammat yritykset kohtaavat haasteita, kun asiakastiedot ovat hajautet-
tuja ja eri jarjestelmat eivat ole synkronoitu keskenaan, mika johtaa katkoksiin asiakaskokemuk-
sessa. Myyntiprosessin nakeminen yhtendisenad markkinoinnin ja myynnin tehtdvdana mahdollistaa
asiakastietojen paremman hyddyntamisen sekd saumattomamman ja personoidumman asiakasko-
kemuksen. Tama synkronointi parantaa myynnin tehokkuutta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta, koska

pdatoksia voidaan tehda aiempaa tarkempien tietojen pohjalta (Sinha, Shastri & Lorimer 2024).

Asiakkaiden odotukset siitd, miten heidan toimittajansa palvelevat heitd, ovat muuttuneet merkit-
tavasti. Asiakkaat haluavat yksinkertaisempaa, tarpeen mukaan (on-demand) saatavilla olevaa,
monikanavaista kohtaamista, joka asettaa heidan tarpeensa etusijalle (ks. kuvio 6). He odottavat
voivansa kdyda asiantuntevia keskusteluja toimittajien kanssa, jotka voivat osoittaa asiantunte-
musta asiakkaan toimialasta, tuotteista ja markkinoiden haasteista. Muuten asiakkailla ei ole
suurta kynnysta siirtya muualle. Yli 70 prosenttia yrityksistda sanoo harkitsevansa mielelldan muita
toimittajia, jos heidan keskeisia vaatimuksiaan ei taytetd ostoprosessin aikana tai jos kokemus on

huono. (McKinsey 2022.)
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Proportion of business customers using sales rep or website
channels to complete a buying job

B Supplier sales rep Supplier website

100% 92% 90%

82% 85%
5']% I I
0%

Problem Solution Requirements Supplier Validation Consensus
identification  exploration building selection (n =1.003) creation
(n =978) {n=1.073) (n=994) {n=1.253) (n=643)

Kuvio 7. Yritysasiakkaan kanavavalinta ostoprosessin tietyssa vaiheessa (Gartner: The Future of

Sales 2025: Data-Driven B2B-Selling to Drive Digital Commerce).

Monet yritysasiakkuuksiin keskittyvat yritykset kamppailevat omaksuakseen aidosti asiakaskeskei-
sen ajattelutavan, alkaen siita kielesta, jota he kayttavat menestyksen maarittelyssa. Modernit
huippusuorittajat keskittyvat vahemman myyntiputkensa sisdiseen nakdkulmaan (kuten esittelyt,
tarjoukset tai neuvottelut) ja enemman asiakkaiden ohjaamiseen henkilékohtaisella ostopolulla
(esimerkiksi tietoisuus, arviointi tai osto). He voivat harkita kolmea asiakaskeskeistad kaytantoa. En-
sinnakin |6ytaa asiakkaat hyodyntamalla kattavia tietoja asiakkaiden aikomuksista ja mieltymyk-
sista seka kayttamalla analytiikkaa, joka muuntaa nama oivallukset positiiviseksi vaikutukseksi asi-
akkaan toimintaan. Toiseksi he voivat houkutella asiakkaita tarjoamalla B2C (business to
consumer) -palvelutason, henkilokohtaista sisaltda raataloityjen arvolupausten kanssa. Lopuksi he
voivat ilahduttaa asiakkaita olemalla aina valmiudessa ja tarjoamalla johdonmukaisia kokemuksia

koko heidan ostopolkunsa ajan. (McKinsey 2022.)
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Yhtendinen myyntiprosessi, jossa markkinointi ja myynti toimivat saumattomasti yhdessa, tuo
merkittdvia etuja yrityksille. Tallainen integrointi mahdollistaa nopeamman ja kohdennetumman
viestinndn asiakkaille, mika parantaa seka asiakaskokemusta etta myynnin lopputuloksia. Tama la-
hestymistapa tekee myyntiprosessista tehokkaamman ja kohdennetumman, mika vahentaa vir-
heita ja mahdollistaa paremmat kaupalliset tulokset seka hyvan asiakaskokemuksen (Sinha et al.

2024).

4.2 Myynnin seuranta

Myynnin seuranta tarkoittaa data-analytiikasta seka erilaisista yksittaisista suorituskykyindikaatto-
reista eli Key Performance Indicators (KPI) koostuvaa kokonaisuutta, jolla pyritdan seuraamaan,
analysoimaan ja arvioimaan myyntiprosessin etenemista kohti tavoitteita. Myyntia voidaan seu-
rata monilla eri mittareilla. Naista yleisimmin yrityksilla kdaytdssa oleva on kokonaismyyntitulo. Eli
kuinka paljon yrityksen kokonaismyynti on kasvanut tai heikentynyt suhteessa tiettyyn ajanjak-
soon, kuten edelliseen kuukauteen, kvartaaliin tai vuoteen ndahden. Kokonaismyynti ei kuitenkaan
vield indikoi varsinaista myynnin tuottoa ja kannattavuutta ilman muita mittareita. Myynnin mitta-
rit ovat olennaisia organisaatioille myyntiprosessin suorituskyvyn arvioimisessa ja parantamisessa.
Tilanteeseen relevanttien mittarien valinta sekd myyntiprosessin jarjestaminen tarkoituksenmu-
kaisella tavalla ovat ratkaisevia tehokkaan ja toimivan myynnin kannalta. (Teau & Protopopescu

2015).

4.3 Myyntiresurssit

Myyntiresusseilla tarkoitetaan henkil0stda, valineita ja strategioita, joita yhdistelemalla yrityksessa

johdetaan, hoidetaan ja tehostetaan myyntiprosessia. Keskeisimpia myyntiresursseja ovat:

e Myyntitiimi, joka kasittaa kaikki eri roolit, joita tarvitaan yrityksen myynnin kaytannon to-
teuttamiseen

e Myynnin tyokalut ja teknologiat, kuten CRM-jarjestelmat, myynnin automaatio- ja analy-
tiikkajarjestelmat, jotka toteuttavat osaa myyntiprosessin toiminnoista

o Markkinointimateriaalit kuten verkkosivut, uutiskirjeet, esitteet, demot ja vastaavat, joita

hyodyntamalld tuote tai palvelu saadaan viestittya kohderyhmalle
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e Markkinointiteknologiat, jotka kerdavat ja analysoivat dataa seka automatisoivat asiakkaan

ostopolkua ja yhdistavat dataa CRM-jarjestelmaan

4.4 Prospektin laatu

Myyntiprosessin ehkapa vaativin vaihe on tunnistaa yritykselle relevantit prospektit eli potentiaali-
set asiakkaat isosta massasta. Laadukas prospektointi on menestyneen myynnin tarkeimpia aju-
reita, koska se varmistaa, ettd myyntiprosessiin tunnistetaan mukaan sellaiset potentiaaliset asiak-
kaat, joilla on jollakin aikavalilla mahdollisuus muuttua maksaviksi asiakkaiksi. Hyvalla
prospektoinnilla tehostetaan myyntiresurssien hyodyntamista ja lyhennetdan myyntiprosessiin
kaytettya aikaa. Tutkimuksen mukaan jopa 67 prosenttia havityista kaupoista johtuu siita, etta

myyjat eivat ole onnistuneet kvalifioimaan prospekteja oikein (Negi 2020).

Yksi globaalisti tunnetuimpia ja myds edelleen laajasti kdytdssa oleva prospektointimenetelma on
jo 1950-luvulla IBM:ssa kehitetty BANT-menetelma. BANT koostuu budget, authority, need ja ti-
meline -vaiheista. Menetelma auttaa myyjia keskittymaan potentiaalisiin asiakkaisiin, joilla on sel-
kea tarve (need), mutta myos kyky (budget) ja mahdollisuus (authority) tehda ostopaatos tunniste-

tulla aikavalilla (timeline). (Coleman 2024.)

CHAMP-metodi on asiakaslahtoinen tapa tunnistaa laadukkaat myyntiprospektit. Menetelma kes-
kittyy neljaan tekijaan: haasteet (challenges), paatosvalta (authority), budjetti (money) ja priori-
sointi (priorization). CHAMP-menetelma mahdollistaa paremmin asiakkaiden tarpeiden ja haastei-
den tunnistamisen ja siten myyntipuheen raataldinnin juuri asiakastarpeisiin. Merkittavin ero
BANT ja CHAMP metodien valilla on se, ettd CHAMP keskittyy potentiaalisen asiakkaan haasteisiin,
kun taas BANT lahtee kyvykkyydesta ostaa eli siitd, onko asiakkaalla jo budjetti ostoa varten. (Negi

2020.)

4.5 Myyntiprosessin vaikutus myynnin kustannustehokkuuteen

Myyntiprosessin kustannustehokkuuden parantaminen yrityksissa on kriittinen tekija, joka voi
merkittdavasti tehostaa myyntiprosesseja ja vahentaa resurssien tuhlausta. Bielozertsev & Mykha-

lochkina (2019) korostavat, ettd tehokkaampi kustannusten hallinta myyntiprosessin aikana lisaa



31

yrityksen kykya kasvattaa myyntia kannattavasti ja houkutella uusia asiakkaita. Tama johtuu siita,
ettd kustannustehokkaat toiminnot mahdollistavat yritykselle paremmat resurssit ja kyvyn tarjota
asiakkaille kilpailukykyisia hintoja tai palveluita ilman laadusta tinkimista. (Bielozertsev & Mykha-

lochkina 2019).

Tehokkuus liitetdaan usein kasitteeseen suorituskyky. Useiden tutkijoiden mukaan suorituskyky ku-
vaa liiketoiminnan transaktionaalisten toimien tehokkuuden mittaamista seka panos-tuotos tehok-
kuuden suhdetta. Hyva suorituskyky edellyttdaa henkilostolta motivaatiota ja osaamista seka sel-

keda kontekstia, jossa naita taitoja kdytetdadn (Stannack 1996).

Kustannustehokkuusmittarit kuvaavat yleensa panosten ja tuotosten vilista suhdetta. Myynnissa
tuotoksia arvioidaan yrityksen kokonaismyyntitulojen perusteella, kun taas panokset, eli myynti-
prosessista aiheutuneet kustannukset, lasketaan suorien ja valillisten kustannusten kautta. Kustan-
nustehokkuutta voidaan mitata vertaamalla myyntituloja yrityksen valillisiin kustannuksiin (kuten
myynti-, yleis- ja hallinnolliset kustannukset) tai operatiivisiin kustannuksiin. Tama mahdollistaa

my0s erikokoisten yritysten vertailun. (Jiang & Qureshi 2006, 49.)

Kamensky (2010) korostaa, etta kustannustehokkuus on suhteellinen kasite, ja omaa kustannuste-
hokkuutta tulisi aina verrata kilpailijoihin. Kustannustehokkuus yhdistetdan toisinaan virheellisesti
pelkastdadn kustannusten alentamiseen tai minimointiin. Usein kustannustehokkaan toiminnan
saavuttaminen vaatii yritykselta investointeja ennen kuin paras mahdollinen tilanne voidaan saa-
vuttaa (Kamensky 2010, 240-411). Kanniaisen (2002) mukaan kustannustehokkuutta pidetdan mo-
nesti kielteisena asiana. Kustannustehokkuutta tavoiteltaessa pyritdan saamaan tietty maara suo-
ritteita aikaan mahdollisimman alhaisilla kustannuksilla. Tehokkuus yleisesti ajatellaan
positiivisemmin: tehokkaassa toiminnassa eri toiminnot pyritdan tekemaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Kanniainen nakee tehokkuuden vaikuttavan myds hyvinvointiin. Esimerkiksi huono tyail-
mapiiri, tyopaineet ja huono tydlaatu ovat taloustieteen kokonaistehokkuusnakdkulmasta sosiaali-

sia kustannuksia, jotka tulisi ottaa huomioon tehokkuutta arvioitaessa. (Kanniainen 2002, 18-19.)

Quinn & Rohrbaugh (1983) kuvasivat tehokkuuden olevan organisaation kykya saavuttaa sille ase-
tetut tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti (Quinn & Rohrbaugh 1983, 375). Jiang & Qureshi

(2006) puolestaan kertoivat tehokkaiden yritysten allokoivan resurssejaan niihin toimintoihin,
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joilla he voivat saavuttaa kilpailuetua, muut toiminnot kannattaisi heidan mukaansa aina ulkoistaa

(Jiang & Qureshi 2006, 50).

Bielozertsev ja Mykhalochkina (2019) toteaa, ettd parantunut kustannustehokkuus ei pelkdstaan
vahenna kustannuksia, vaan se voi myds parantaa yrityksen omavaraisuutta ja pitkan aikavalin kil-
pailukykya. Skiba, Saini & Friend (2016) osoittavat tutkimuksessaan, etta vaikka kustannusten hal-
linta on tarkeda, myynninjohtamisessa kaytetyt kontrollikeinot vaikuttavat merkittavasti tahan il-
mioon. Kayttaytymisen ja suoritusten kontrollointi voivat vahentdaa myyntihenkilostdn
vaihtuvuutta, kun taas mikromanageeraus eli liian tiukka kontrollointi pahentaa tilannetta. Bielo-
zertsev ja Mykhalochkina korostavat, etta kun yritys hallitsee myyntikustannuksiaan paremmin, se
voi tehda tarkempia ennusteita, optimoida myynnin resurssit ja hyddyntdaa paremmin kerattya
asiakasdataa. Tama vahvistaa yrityksen kykya reagoida markkinamuutoksiin ja sailyttaa kilpai-
luetunsa. Bielozertsev ja Mykhalochkina seka Skiba ettd muut yhtyvat, ettd tehokas kustannusten
hallinta ei saisi heikentdaa myyntitiimien toimintakykya ja sitoutumista. Yrityksissa, joissa panoste-
taan liikaa kustannusten optimointiin ilman asianmukaista henkilostén tukemista, myyntihenkil6s-
ton vaihtuvuus voi kasvaa ja vaikuttaa negatiivisesti myyntituloksiin lyhyella aikavalilla. (Bielozert-

sev & Mykhalochkina 2019; Skiba ym. 2016.)

Markkinoinnin ja myynnin tiivis yhteistyd myyntiprosessissa parantaa merkittavasti myynnin kus-
tannustehokkuutta. Kun nama kaksi toimivat saumattomasti yhdessa, yritykset pystyvat hyodynta-
maan asiakastietoja ja vuorovaikutusta entistd tehokkaammin, mika vahentaa resurssien hukkaa ja
turhia myyntiponnisteluja. Digitaaliset asiakastiedon alustat (DCH) mahdollistavat asiakkaiden vuo-
rovaikutustiedon kerdaamisen ja analysoinnin eri jarjestelmista yhteen paikkaan, jolloin seka mark-
kinointi ettda myynti paasevat kasiksi reaaliaikaiseen, synkronoituun tietoon. Taiméa helpottaa myyn-
tia kohdistamaan resurssit niihin liideihin, jotka ovat valmiita siirtymaan eteenpain
ostoprosessissa, jolloin myyntitoimista tulee kohdennetumpia ja tehokkaampia. (Sinha, Shastri &

Lorimer 2024).

Markkinoinnin ja myynnin tehokas yhteistyé vahentdd manuaalisia prosesseja ja lisda automaa-
tiota, mikd nopeuttaa myyntiprosessia ja parantaa asiakasvuorovaikutuksen laatua. Kun myyntitii-
mit saavat kdyttdonsa paremmin analysoitua ja jalostettua dataa, he pystyvat keskittymaan poten-

tiaalisiin asiakkaisiin, jotka ovat valmiita ostamaan, mika vdahentaa hukkainvestointeja. Taman
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seurauksena myynnin kustannukset per potentiaalinen asiakas alenevat, ja myynti voi saavuttaa

parempia tuloksia pienemmalla ajallisella ja taloudellisella panostuksella. (Sinha ym. 2024).

4.6 SQL-vaihe ja erot MQL- ja SQL-vaiheiden valilla

Sales Qualified Lead (SQL) on potentiaalinen asiakas, joka on edennyt myyntiprosessissa markki-
noinnin hyvaksymasta liidista eli MQL:sta (eng. Marketing Qualified Lead) myynnin hyvaksymaksi
liidiksi, ja jota myyntitiimi voi nyt tyostaa aktiiviseksi asiakkaaksi. SQL-vaiheessa asiakas osoittaa
selkeda aikomusta ostaa yrityksen tarjoama palvelu tai tuote tietyn tarpeen ratkaisemiseksi, ja li-
saksi hanella on taloudelliset resurssit ratkaisun kayttéénottoon seka aikataulu ostopaatoksen te-

kemiseksi ldhitulevaisuudessa. (Gupta 2023.)

Seka Guptan (2023) etta Riserbaton (2023) mukaan SQL-asiakkaan tunnistamisessa keskeisia teki-
joita ovat ostosignaalit, kuten suorat kyselyt tuotteen hinnoittelusta, kdayttdonotosta tai toiminnal-
lisuuksista, seka BANT-kriteerien (budjetti, paatosvalta, tarpeet ja aikataulu) tayttyminen. Riserba-
ton mukaan jokainen MQL-liidi muuttuu SQL-liidiksi, kun potentiaalinen asiakas on valmiina
keskustelemaan myyntitiimin kanssa. Molemmat korostavat, etta taman vaiheen merkitys myynti-
prosessissa on huomattava, koska SQL-vaiheessa olevat asiakkaat ovat jo valmiita siirtymaan
eteenpdin, mikd mahdollistaa tehokkaamman resurssien kohdistamisen niihin asiakkaisiin, jotka

ovat todenndkdisimmin valmiita tekemaadn ostopdatoksen (Gupta 2023; Riserbato 2023).

MQL (Marketing Qualified Lead) ja SQL eroavat toisistaan erityisesti ostoaikeen suhteen. SQL-
vaiheessa asiakas on valmis keskustelemaan myyntitiimin kanssa ja on kiinnostunut ostamaan
tuotteen tai palvelun. MQL-vaiheessa asiakas ei sen sijaan ole vield valmis tekemaan ostopaatosts,
vaan on vasta ostopolkunsa alkupadassa. Tasta syysta MQL-liidi tulisi sailyttaa markkinoinnin kon-
taktina ennen kuin liidina siirretadan myynnille. Esimerkiksi MQL-vaiheessa asiakas voi olla ensim-
maista kertaa yrityksen verkkosivustolla ja ladata tutkimuspohjaista sisaltoa, kun taas SQL-
vaiheessa asiakas on jo osoittanut konkreettista ostokiinnostusta lataamalla sisallon, joka liittyy

ostopaatoksen tekemiseen. (Riserbato 2023.)

MQL-liidi on samalla tavalla potentiaalinen asiakas, joka on osoittanut jonkinlaista kiinnostusta yri-
tyksen tuotteisiin tai palveluihin, mutta ei vield ole taysin valmis siirtymaan myyntitiimin kasitte-

lyyn. Vaikka MQL-liidi voi olla oikealta toimialalta ja hanella voi olla paatosvaltaa, hanelta saattaa
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vield puuttua muutamia ostokriteereita, kuten realistinen budjetti tai tarpeeksi vahva ostoaiko-
mus. Usein MQL-liidi voi olla pitkdssa ostoprosessissa, jossa tarvitaan viela lisda kiinnostuksen kas-
vatusta ja sitoutumista ennen kuin hdan on valmis etenemaan. Yhteenvetona, MQL on kohtuulli-
sesti kvalifioitu liidi, joka vastaa yhta tai useampaa ostajapersoonaa, mutta ei ole viela valmis

ostamaan (MQL vs. SQL 2023).

5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa luvussa esitimme tutkimushaastattelujen tuloksia. Osa kysymyksista on kysytty kasvatta-

maan tutkijoiden taustatietoa ja ymmarrysta aiheesta. Tasta syysta kaikki kysymykset eivat vastaa
suoraan tutkimusongelmaamme tai -kysymyksiin. Tutkimuksen ollessa ensimmainen asiakasdatan
hyodyntamisesta myyntiprosessin SQL-vaiheesta sopimukseen, haluttiin saada syvallisempaa ym-
marrysta ja tietoa yritysten nykyisesta tilanteesta, miten asiakasdataa on hyédynnetty myyntipro-

sessin tehostamisessa sekd mitad haasteita nykytilanteessa on havaittu.

Tutkimuksen haastattelukysymykset jakautuivat neljaan pdateemaan: tiedolla johtaminen, pro-
spektien hallinta ja kvalifiointi, myyntiprosessin tehokkuus ja haasteet sekda menestyksen mittaa-
minen ja palaute. Ndiden paateemojen alle muodostui alateemoja, kuten asiakasdatan hyddynta-
minen tiedolla johtamisessa ja myynnin optimoinnissa, prospektien kvalifiointiprosessit,

myyntiprosessin pullonkaulat sekd menestyksen mittarit ja palautteen hyoédyntaminen.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, mika mahdollisti tarkentavien lisdakysymysten kysy-
misen kunkin teeman sisalla. Haastateltavien vastaukset koottiin ja teemoitettiin siten, etta kukin
teema sisaltda yhteisia havaintoja ja vastauksia samoihin aiheisiin liittyen. Tama ldhestymistapa
helpotti yhteyksien havaitsemista eri teemojen valilld ja mahdollisti syvallisemman analyysin ai-
heista. Aineiston analyysin jalkeen siirryttiin tulosten avaamiseen ja niiden tarkempaan tarkaste-

luun teemoittain tutkimuksen tavoitteiden kannalta.

Haastattelukysymykset keskittyivat yrityksen toiminnan kannalta keskeisiin teemoihin, jotka kasit-
telivat potentiaalisten asiakkaiden datan kerdaamista, liidien kvalifiointia ja myyntitaktiikoita. Li-
saksi tarkasteltiin tapoja, joilla yritykset hyodyntavat kerattya dataa, seka heidan kohtaamia haas-

teita ja pullonkauloja tiedonkeruu- ja analyysiprosesseissa. Haastateltavat antoivat myos
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nakemyksidan siita, miten menestysta mitataan ja kuinka asiakaspalautetta hyddynnetdan toimin-

nan kehittamisessa.

Haastateltavat ovat tydskennelleet eri pituisia ajanjaksoja yrityksissaan ja olivat vaihtelevasti pe-
rehtyneet kaytdssa oleviin jarjestelmiin ja tyokaluihin. Heidan tehtdavankuvansa sisalsi useiden oh-
jelmistojen kayttoa, joista osa oli yrityksen itse kehittamia ja osa kolmansien osapuolien tarjoamia
ratkaisuja. Kaytossa olevat CRM-jarjestelmat, kuten HubSpot ja Salesforce auttoivat tiedon hallin-
nassa ja haastateltavat korostivat tietojen keskittamisen merkitysta myyntiprosessien sujuvoitta-
misessa. Asiakastietojen kerddminen oli usein jarjestetty siten, etta yritykset keskittyivat erityisesti
avainhenkildiden taustatietoihin ja yrityskohtaisiin tarpeisiin. Useimmat haastateltavat arvioivat
osaamisensa datan kasittelyssa hyvaksi, mutta toivat esiin myds kehityskohteita, erityisesti datan

analysoinnin ja hydédyntamisen tehostamisessa myynnin tukena.

Asiakaspalautteen merkitys korostui haastatteluissa, silla useat yritykset pyrkivat hyddyntamaan
kerattya palautetta aktiivisesti myyntiprosessien kehittdmisessa. Erityisesti positiivinen palaute ko-
ettiin arvokkaaksi signaaliksi, mutta haastatteluissa tuotiin esiin myds tarve hyédyntaa rakentavaa
palautetta prosessin parantamiseen. Useat haastateltavat kertoivat, etta palautteen avulla he pys-
tyvat suuntaamaan myyntitoimiaan tarkemmin asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi, mika vahvistaa

asiakassuhteita ja edistaa pitkan aikavalin tavoitteiden saavuttamista.

5.1 Tiedolla johtaminen

Haastateltavat kuvasivat tiedolla johtamisen tarkedna osana yrityksen toimintaa, erityisesti asia-
kasdatan kerdaamista ja analysointia. Moni painotti, etta tietojarjestelmien, kuten CRM-
ohjelmistojen, avulla voidaan parantaa tiedonhallintaa ja tehda tietoon perustuvia paatoksia.
Useat haastateltavat kokivat, etta tiedolla johtamisen avulla pystytaan tarkentamaan kohderyh-
mien valintaa ja optimoimaan markkinointiponnistuksia. Tiedon keskittaminen jarjestelmaan pa-
ransi myos asiakasviestinnan laatua, silla ajantasainen tieto on helposti kaikkien organisaatiossa
tyoskentelevien kaytettavissa. Tiedonkeruun haasteeksi mainittiin erityisesti tietosuojakysymykset

ja resurssien rajallisuus, jotka asettavat rajoitteita sekd keratyn datan laajuudelle ettd sen kaytolle.



36

Haastateltavien edustamissa organisaatioissa nousi esiin kaksi erityyppista myyntitapaa korostu-
neesti. Toisessa pyrittiin myymadan enemman jo olemassa oleville asiakkaille ja kasvattaa asiakkuu-

den elinkaaren arvoa. Kun taas toisessa mallissa keskityttiin korostetusti uusasiakashankintaan.

Haastateltava 1: "pyrimme ymmdrtdmdéin — — mikd témdn yrityksen strategia on,

miten se liittyy meiddn toimialaan, missd me voidaan auttaa."

Haastateltava 6: "Perus yritys ja pddttdjdtietoja, liikevaihtoa ja toimialaa."

Haastateltava 3: "Meitdi kiinnostaa tosi paljon ne eri pddttdjéluokat, ettd minkdlaiset
niinku pdadttdjét ja vastuut sielld on — — nimike voi kertoa jotain, mutta ei vélttdmdttd

kaikkea."

Haastateltavien vastauksissa korostuu CRM-jarjestelmien merkitys keskeisena datankeruun ja hal-
linnan tyokaluna, sillda useimmat mainitsivat kayttavansa jarjestelmia kuten Salesforce tai HubSpot.
Nama jarjestelmat auttavat kokoamaan yhteen myynnin, markkinoinnin ja asiakaskokemuksen da-
taa, mika tarjoaa ajantasaisen 360-kokonaiskuvan asiakkuuksista. Useat haastateltavat taydenta-
vat CRM-jarjestelmien kaytt6a markkinoinnin automaatiotyodkaluilla ja paattajatietokannoilla, ku-
ten Vainulla, mika mahdollistaa kohdistetun prospektoinnin ja potentiaalisten asiakkaiden

tunnistamisen.

Haastateltava 3: "No kéytédnnéssd HubSpot on se, mihin me pyritddn kerddmddn ja
mikd myds tunnistaa meiddn asiakkaiden liikkeitd — — siellé niinku 16ytyy kollektiivi-
sesti kaikki meiddn asiakkaihimme liittyvd data ja sitten taas sitdhdn tdydentdd
Googlen tyokalut — — miten saadaan vaikka kiinni siitd, mité asiakas tekee meidén

verkkopalvelussa tai muissa digitaalisissa kanavissa."

Haastateltava 4: "Vainu on yritystietojen osalta meilld kdytdssd. Meilld on oma pddt-

tdjatietokanta mihin ollaan prospektoitu yhteystietoja."
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Muutama haastateltava nosti esille LinkedInin tarkedna asiakasdatan kerdysvalineena, jota hyo-
dynnetaan asiakkaiden reaktioiden ja postausten seuraamisessa seka verkostoitumisessa, etta tar-
keiden ostomotiivien I6ytamisessa. Taman lisaksi verkkosivujen analytiikan ja chatbottien avulla
kerattavat tiedot mainittiin tarkeina apuvalineina, jotka auttavat potentiaalisten asiakkaiden tun-
nistamisessa ja markkinointikampanjoiden tehokkuuden arvioinnissa. Toisin sanoen, sosiaalinen
media ja verkkosivujen tyokalut muodostavat keskeisen osan yritysten digitaalista tiedonkeruuta

ja asiakassuhteiden hallintaa.

Haastateltava 6: "Meiddn omat tapahtumat ja internet —— Vainu kéytéssd tdlld het-
kellé prospektointia varten, mutta sitten myds LinkedIn ja asiakasyritysten verkkosi-

n

vut.

Haastateltava 1: "Ollaan nyt oikeastaan vasta ténd vuonna alettu aktiivisesti Linked|-
nissd julkaisee kampanjoita — — seurataan sitd, kuinka paljon ne tuottaa liikennettd

esimerkiksi kotisivuille."

Haastateltava 5: "LinkedIn on tosi térkedssd roolissa nykydén —— toinen on meidén

verkkosivut —— meilld on chattibotti sielld, ettd voi jdttéd tiedot."

Muutamalle haastateltavalle myds tapahtumat, kuten webinaarit ja seminaarit, ovat tarkeita tie-
donkeruukanauvia, silla niiden kautta saadaan potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja ja osallistu-
jalistat. Tama henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa nahdaan tarkeana osana tiedon-
keruuprosessia. Jotkut haastateltavat mainitsivat, etta heille osa asiakasdatasta keratdan
manuaalisesti tyontekijoiden toimesta, jolloin henkilokohtainen kontaktien luominen ja yllapitami-

nen korostuu.

Haastateltava 5: "Tietenkin jérjestdd jotain tapahtumia — — kdvijéit ketkd kéy sielld ja
muuta seminaareja tai ollaan itse esiintymdssd seminaarissa niin saadaan mahdolli-

sesti seminaarista esiintyjélistat."
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Haastateltava 2: "Ne tulee meiddn tydntekijéiden kautta kaikki data eli me ei kerditd
mitéién dataa automaattisesti — — eli kaikki tulee joko siitd, ettd olet osallistunut we-

binaariin tai kongressiin missd me kerdtéiéin mahdolliset kontaktit."

Haastateltava 6: "Meiddin omat tapahtumat ja internet —— Vainu kdytéssé tdllé het-
kelld prospektointia varten, mutta sitten myds LinkedIn ja asiakasyritysten verkkosi-

n

vut.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksissa on eroja siina, kuinka paljon automaatiota hydédynnetaan
tiedonkeruussa. Joissakin yrityksissa kdytetdan runsaasti automaatiotyokaluja erityisesti verkkosi-
vujen analytiikassa, kun taas toiset yritykset luottavat enemman manuaaliseen tiedonkeruuseen,
joka tapahtuu esimerkiksi asiakaskohtaamisissa ja tapahtumissa. Lisdksi muutamat haastateltavat
nostivat esille, ettd manuaalinen tiedonkeruu koetaan erityisen tarpeelliseksi, kun GDPR-sdaadokset
rajoittavat tietojen automaattista kerdamista ilman asiakkaan suostumusta. Usea haastateltava,
kuitenkin nosti esille heidan tiedostavan, etta asiakasdataa taytyisi pystya hyodyntamaan katta-

vammin ja automatisoidummin.

Haastateltava 6: "Asiakastapaamisista ja keskusteluista kirjataan tietoja, jotta pide-

tddn yhteydenpito ajantasaisena."

Haastateltava 7: "Tdrkeimmdit dataldhteet on oikeastaan itse kerdtty olemassa oleva

data asiakkaista — — se on itse kerdttyd sekd verkkosivuilta ettd myyjien toimesta."

Eroavaisuuksia havaittiin myos ulkopuolisten ja sisdisten dataldhteiden hyédyntamisessa. Osa
haastateltavista kayttaa ulkopuolisia dataldhteitd, kuten LinkedInia ja Vainua asiakastietojen rikas-
tamiseen, kun taas toiset yritykset luottavat ainoastaan itse kerattyyn tietoon, joka pohjautuu asi-
akkaan kanssa tapahtuvaan suoraan vuorovaikutukseen. Tata tdydentaa joidenkin yritysten tapa
kayttaa chatbotteja verkkosivuillaan, mika erottaa heidat perinteisempia keinoja kayttavista yrityk-
sista. Perinteisia keinoja kayttavat yritykset kuitenkin kertoivat kehittdvansa datan keruu prosesse-

jaan.
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Haastateltava 1: "Tehdddn markkinatutkimuksia, jotka keskittyvdt johonkin tiettyyn
aihealueeseen, kuten uuden tuotteen tai palvelun kehitykseen vaikuttaviin kysymyk-
siin, esimerkiksi maksulliset konsulttifirmat — — tekevdt kyselyitd tietylld otannalla ja

ldhtevdt selvittémddn sitten tarkempia asiakastarpeita.”

Useimpien haastateltavien mukaan asiakasdataa kerdtdan monikanavaisesti hyodyntamalla CRM-
jarjestelmia, kuten HubSpotia tai muita automaatiotydkaluja, joiden avulla seurataan asiakkuuk-
sien kehitystd, ostoprosesseja ja markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Téma data syotetaan
joko manuaalisesti myyjien toimesta tai kerataan automaattisesti eri lahteista, kuten sahkopostista
ja tapahtumarekistereista. Muutamassa yrityksessa hyodynnetdan ulkopuolisia palveluita, kuten
oppilaitosyhteistoitd, konsulttifirmoja ja maksullisia yritysrekistereita laajemman markkinatiedon

keradmiseen ja asiakasanalyysin tukemiseen.

Moni haastateltava korosti, ettd analysointi on viela manuaalista ja Excel-pohjaista, mutta joillakin
yrityksilla on kaytossaan erillisia analytiikkatyokaluja kuten Salesforcen Tableau tai CRM Analytics

ennusteiden ja datan kasittelyn tueksi. Automaation ja kehittyneempien analyysitydkalujen puut-

teen vuoksi myyntitiimit ovat vield usein riippuvaisia perinteisista arviointi- ja seurantarutiineista.

Erityisesti GDPR-sdadokset rajoittavat automaattista tiedonkeruuta, jolloin asiakkaan suostumus

korostuu manuaalisen prosessin ohella.

Haastateltava 2: "lhmiset kerdd —— tyontekijéind kerdtddn niitd. Sitten me kerditéiéin

ne meiddn CRM systeemiin — — vanhanaikaisesti soitetaan ihmisille."

Haastateltava 7: "Meilld on kéytossd CRM jérjestelmé — — mutta aika paljon ne Iéhte-
vdt tdmmdisestd henkil6kohtaisesta asiakkaan tilan ymmdrtdmisestd — — aika manu-

aalista tyétad."

Huomionarvoista on, etta datan hallinta ja hyddyntdaminen vaihtelee merkittdvasti haastateltujen
asiantuntijoiden yritysten valilla. Tahan vaikutti suuresti yrityksen myyntitapa, eli pyritdanko ensi-

sijaisesti kasvattamaan nykyisten asiakkuuksien arvoa vai hankkimaan uusia asiakkaita. Esimerkiksi
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jotkut haastateltavat kayttavat dataa aktiivisesti asiakkaiden tarpeiden ennakoimisessa ja vuoro-
puhelun tukemisessa, kun taas toisissa yrityksissa keskitytdadan enemman retrospektiiviseen analyy-

siin ja asiakaskohtaisten tietojen pdivittamiseen.

5.2 Prospektien hallinta ja kvalifiointi

Haastatteluista ilmenee, etta liidien kvalifiointiprosessi ja erityisesti MQL- (Marketing Qualified
Lead) ja SQL- (Sales Qualified Lead) -maaritelmat vaihtelevat yrityksittdin huomattavasti. Useilla
yrityksilla ei ole perinteista kvalifiointimallia kaytdssa, ja niissa kvalifiointi perustuu asiakaskontak-
teihin ja asiakkuuksien luonnolliseen tarpeeseen. Esimerkiksi jotkin yritykset, joissa asiakkuudet
syntyvéat toimialan erityispiirteiden kautta, eivat ole kokeneet tarpeelliseksi maarittaa tarkkoja kri-
teereja MQL- tai SQL-liideille. Osalla yrityksistd on puolestaan selkeat kriteerit ja prosessit, kuten
tiettyjen aktiviteettien seuraaminen (esimerkiksi verkkosisaltdjen lataaminen tai webinaariin osal-

listuminen), joilla liildeja siirretdan markkinoinnilta myynnille.

Haastateltava 8: "SQL kai vois tarkoittaa, ettd on potentiaalinen tarve nyt eli kannat-

taa tavata."”

Haastateltava 1: "Meilld ei ole ollut kdytossd sellaista liidiprosessia sen perinteisessé

merkityksessd aikaisemmin, —— nyt sitten ollaan parhaillaan kehittdmdssé prosessia.

Haastateltava 3: "Meilld on tarkkaankin mddritelty, ettd kuka on meiddn SQL ja kuka
on meiddn MQL —— kdytdmme pisteytysjdrjestelmdd arvioimaan, ettd néd on riitté-

vdt indikaattorit siitd, ettd voidaan siirtyd eteenpdin.”

Haastateltavat kuvailivat useita kdytanto6ja, joilla liidien kvalifiointia toteutetaan, kuten liidien arvi-
ointia asiakasprofiilin ja tarpeiden mukaisesti. Monet mainitsivat, etta kvalifiointivaiheessa kayte-
taan pisteytysjarjestelmia, joiden avulla voidaan erotella potentiaalisimmat asiakkaat muista.
Haastateltavat toivat myos esiin, ettd CRM-jarjestelmat helpottavat prospektien luokittelua ja hal-

lintaa.
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Haastateltava 3: "Tdd henkilé nyt joka meiddn HubSpotissa tunnistettuna MQL, niin
hdn kdy vaikka meiddn palveluilla lukemassa nyt tietyn osion ja siité tulee signaali

siirtyd eteenpdin.”

Haastateltava 4: "Jos on joku selked indikaattori siité, ettd on joku tarve —— ne taval-

laan tunnistetaan, ettd ne on potentiaalisia."

Haastateltava 8: "Helpompi vaan todeta, ettd kvalifioidaan ettd onko asiakkaalla

tarvetta nyt tai potentiaalisesti joskus tulevaisuudessa."

Kvalifiointiin liittyvia haasteita olivat erityisesti riittdvan tiedon saaminen potentiaalisista asiak-

kaista, proaktiivisuus ja se, ettd prosessia olisi tarpeen tehostaa entisestdan automaation avulla.

Haastatteluista ilmenee, etta kaikkien haastateltavien keskuudessa CRM-jarjestelmien kaytto ja
perusasiakastietojen kerdaminen ovat tarkeita. Lisaksi segmentointi ja paattdjatietojen hallinta
koetaan arvokkaaksi, mutta tiedonkeruun laajuudessa ja analyysin tarkkuudessa on eroja. Osa
haastateltavista painottaa proaktiivista analyysia ja tietojen tarkkaa segmentointia, kun taas toiset
keskittyvat perusasioihin, kuten yhteystietojen paivittamiseen ja tapahtumien dokumentointiin.

Automaatio ja teknologian kaytt6 nayttaytyvat selkeasti vain muutamilla haastateltavilla.

Muutamilla yrityksillda myynnin ja markkinoinnin toiminnot ovat niin pienet, ettei niita ole eroteltu
selkedsti, vaan molemmat toiminnot kattavat seka MQL- etta SQL-vaiheet. Lisaksi joissakin tapauk-
sissa liidien kvalifiointiin liittyvat kasitteet, kuten MQL ja SQL, koetaan monimutkaisiksi tai epa-
olennaisiksi, jolloin liidit maaritelladn pikemminkin suoran tarvearvioinnin perusteella. Useampi
haastateltava mainitsee kuitenkin, etta nykyisia jarjestelmia pyritaan kehittamaan siten, etta lii-

dien seurantaa ja kvalifiointia voidaan jatkossa parantaa ja selkeyttaa.

Haastateltava 7: "Me puhutaan hyvin suppeasta asiakaskohteista — — meilla on aika

paljon tdmmoistd account based tyyppistd meidan tekeminen."

Haastateltava 6: "Meilla on jarjestelmamuutos tulossa — — ollaan vaihtumassa sem-

moiseen jarjestelmaan, joka korvaisi tuommoisen meidan taman hetken CRM."
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Vaikka yritysten lahestymistavat ja kaytannot eroavat, yhteista niille on pyrkimys luoda systemaat-

tisempi tapa arvioida asiakaspotentiaalia ja tunnistaa oikea hetki siirtya aktiivisiin myyntitoimiin.

Haastatteluissa korostui, ettda useimmat yritykset ovat vasta kehittamassa liidien kvalifiointiproses-
sejaan ja -kriteerejaan. Monissa tapauksissa kriteerit ja mittarit vaihtelevat palvelukohtaisesti, ja
yritykset hyodyntavat eri indikaattoreita riippuen tarjottavan palvelun luonteesta. Esimerkiksi sel-
kedsti tuotteistettujen palvelujen kohdalla asiakkuuspotentiaalin signaalina voivat toimia verkko-
palveluista ladatut oppaat, kun taas strategisissa palveluissa asiakkaan odotetaan osallistuvan use-

ampiin vuorovaikutuksiin, kuten webinaareihin, ennen kuin liidi etenee myyntiprosessissa.

Haastateltava 6: "Meiddn omat tapahtumat ja internet —— Vainu kdytéssd tdllé het-
kellé prospektointia varten, mutta sitten myds LinkedIn ja asiakasyritysten verkkosi-

n

vut.

Joillakin yrityksilla kvalifioinnin |ahtokohtana on liidin arvioitu potentiaali hankkia yrityksen tarjo-
amia palveluita, jossa painottuu liidin koko, toimiala ja aiempi asiakaskontaktin syvyys. Toisissa yri-
tyksissa painotetaan harkinnanvaraisuutta eika kayteta tiukkoja maarallisia mittareita, vaan arvi-
ointi tehdaan tapauskohtaisesti myyntitiimin harkinnan mukaan. Myos asiakkuuksien priorisointi
on tarkeaa, erityisesti niille yrityksille, jotka vasta aloittelevat systemaattista myyntia uusille asia-

kassegmenteille.

Haastateltava 5: "Ajatellaan sitd potentiaalisuutta ostaa meiltd, mité me myyd¢dén —

— onko sen kokoinen yritys tai toimia silld alalla.”

Haastateltava 6: "Kalibroidaan sen firman koon perusteella — — mikd olisi ostopoten-

tiaalia realistisesti sillé organisaatiolla."

Haastateltava 8: "Myyntitiimin koko ja tekeviitké aktiivista outbound myyntid on

kvalifioitavat mittarit.”
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Kehittyneemmissa prosesseissa kdaytossa on vaiheittainen myyntiputki, jossa liidit jaotellaan eri ka-
tegorioihin riippuen siitd, missa vaiheessa myyntiprosessia liidi on. CRM-jarjestelmien ajantasai-
suus nousee tarkedksi, silla useimmat yritykset seuraavat tietoja jarjestelmista saadakseen koko-

naisvaltaisen kuvan myyntimahdollisuuksista.

Haastateltava 3: "Tietyt laukaisumekanismit tai indikaattorit millé siirretéddn hénet

SQL- liidiksi — — tietyt kriteerit tdyttyessd."

Haastateltavien vastauksissa nousi esiin datan hyoédyntamisen merkitys ja kehitystarpeet liidien
kvalifioinnin tehostamisessa. Useat haastateltavat korostivat, ettd paremmin hyédynnetty data
voisi auttaa analysoimaan asiakasorganisaatioiden paatdksentekoprosesseja ja ostopolkua, mika
mahdollistaisi yhteydenottojen ajoittamisen tarkemmin asiakkaan tarpeiden mukaan. Esimerkiksi
asiakas, joka on hiljattain tehnyt merkittavan hankinnan, ei todennakdisesti ole valittémasti kiin-
nostunut uusista tuotteista, joten myyntitoimenpiteet kannattaisi kohdistaa hetkeen, jolloin paivi-

tystarpeet ovat ajankohtaisia.

Haastateltava 1: "Analyysi tulisi mun mielestd siitd, ettd pitéé ymmdrtdd sen asiak-
kaan pddtdksentekoprosessi ——, jotta osutaan oikeaan saumaan, kun asiakas on te-

kemdissd pddtdksida."

Haastateltava 3: "Erilaisia indikaattoreita myds eri palveluihin linkittyen — — tunniste-

taan ostoprosessin vaiheet."

Toisaalta muutama haastateltava ilmaisi skeptisyyttd kylmasoittoihin perustuvan tiedonkeruun
hyodyista, silla henkilokohtainen lahestymistapa, kuten tapahtumatapaamiset, koettiin usein te-
hokkaammaksi liidien hankinnassa. He painottivat lisdksi my0s sitd, etta henkilokohtaiset kontaktit

ovat arvokkaampia kuin massadataan perustuva myynti.

Haastateltava 2: "Mun mielesté hedelmdillisempdié on face-to-face tai ihmiskontakti,

kylmdsoitot ovat tosi raskaita."
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Kehitysideana nousi esille pisteytysjarjestelmien jatkuva paivitys ja tekoadlyn hyodyntaminen datan
analysoimisessa ja liidien luokittelussa. Usea haastateltava ehdotti, ettd Al-pohjaiset tydkalut voisi-
vat yhdistada eri datalahteita ja analysoida asiakkaan historiatietoja, mika auttaisi kohdentamaan
aktiviteetteja myyjille tehokkaammin. Lisaksi automatisoitu liidien seuranta, jossa potentiaalisten
asiakkaiden verkkokayttdaytyminen ja tapahtumaosallistumiset yhdistettdisiin yhteen jarjestel-

maan, voisi vahentdd manuaalista tyota.

Haastateltava 4: "Toivoisin, ettd tulevaisuudessa CRM:ssd olisi Al-tyékalu, joka osaisi

tulkita dataa ja ehdottaa aktiviteetteja myyjdlle."

Haastateltava 6: "Olisi hyvd, jos CRM automaattisesti seuraisi asiakkaiden verkko-

kéyttdytymistd ja tekisi siitd ennusteita."

Haastateltava 7: "Verkosta tunnistetut yritykset, jotka seuraavat materiaalia, voitai-

siin tunnistaa ja kdsitelld automaattisesti."

Haastateltava 5: "Jos verkkosivuilta saatavat tiedot olisivat nopeammin saatavilla,

pystyisi heti arvioimaan potentiaalin.”

Monilla yrityksilla oli kuitenkin haasteena tiedon saatavuus ja jarjestelmien rajallisuus, mika hidasti

liidien kvalifiointia ja teki prosessin kehittamisesta haastavaa.

Haastateltava 8: "Usein fundamentaalinen ongelma on, ettd haluttua tietoa ei ole

helposti saatavilla, jolloin on hankala luoda standardimuotoista prosessia."

Haastateltava 7: "Isossa globaalissa organisaatiossa haasteena ovat erilaiset tarpeet

eri maissa, mikd vaikeuttaa tiedon hallintaa."

Toinen olennainen tekija on asiakkaan investointikyky ja budjetti seka tieto siitd, onko asiakas har-
kitsemassa muita vaihtoehtoisia ratkaisuja. Myyntitiimi pyrkii tekemaan tarjouksesta mahdollisim-

man houkuttelevan ja ostoprosessista asiakkaalle helpon. Tama tapahtuu tarjoamalla tietoa, joka



45

tukee asiakkaan paatoksentekoprosessia ja auttaa rakentamaan luottamuksellisen suhteen. Myy-
jien kerdaama laadullinen tieto asiakkaan haasteista ja erityistarpeista toimii tarkedna apuna ratkai-

sujen raataloinnissa.

Haastateltava 4: "Asiakkaan budjetti ja investointikyky ovat olennaisia pdéitéksen-
teon kannalta. Niiden varhainen selvittdminen auttaa kohdentamaan resursseja oi-

kein."

Haastateltava 5: "Ymmdirrys asiakkaan toimialan realiteeteista ja resursseista auttaa

rddtdléimddn tarjouksen sellaiseksi, ettd asiakkaan on helppo tehdd pddtés."

Haastateltava 3: "Meilld on erilaisia myyntitaktiikoita eri asiakkaille, jotka vaativat

rddtdloityd Iéhestymistapaa.”

Haastateltavat painottavat, etta hyvin onnistunut alkukartoitus ja asiakkaan tarpeiden selkea tun-
nistaminen ovat klousauksessa avainasemassa. Tama ennakkoty® mahdollistaa sen, etta tarjousta
voidaan muokata asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman relevantiksi, mika auttaa lopullisen
paatoksen saavuttamisessa. Yksi haastateltava painotti, ettd manuaalisen tiedonkeruun sijaan yri-
tysten tulisi investoida valmiiseen kohderyhmadataan ja hyddyntaa jarjestelmien tuottamaa da-
taa. Tama tehostaisi myyntitiimin ajankayttoa ja antaisi enemman mahdollisuuksia keskittya varsi-
naiseen myyntiin. Tassa tapauksessa olisi erityisen tarkeda tunnistaa yrityksen Ideal Customer
Profile (ICP) eli unelma-asiakas mahdollisimman tarkasti, jotta datasta voitaisi aidosti tehda paatel-

mia.

Haastateltava 6: "Liiallinen manuaalinen prospektointi vie myyjiltd aikaa. Yrityksen
tulisi panostaa datan hyédyntédmiseen ja numeroiden analysointiin, jotta myyntipro-

sessia voidaan optimoida ja tehdd siitd tehokkaampaa."

Analyysin perusteella haastateltavat korostavat myyntiresurssien kohdentamisen merkitysta erityi-
sesti SQL-vaiheessa, jolloin asiakkuuden potentiaali ja asiakassuhteen merkitys ovat keskiossa. Yri-

tyksissa pyritdaan priorisoimaan suurimpia ja kaupallisesti arvokkaimpia asiakkaita, joista odotetaan
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korkeaa liikevaihtoa tai joilla on strateginen arvo esimerkiksi referenssinad muille asiakkaille. Re-
surssien kohdentamisessa kaytetdan padosin tiimiroolien selkeda jakoa, jossa CRM- tai Sales Deve-
lopment Representative (SDR) -henkil6 tarkastaa liidit ja jakaa ne asiantuntijoille, jotka voivat tuot-

taa eniten lisdarvoa kyseiselle asiakkaalle.

Haastateltava 6: "Kalibroidaan sen firman koon perusteella — — mikd olisi ostopoten-

tiaalia realistisesti silld organisaatiolla.”

Haastateltava 1: "Priorisoimme yhtiéitd, jotka voivat toimia julkisena referenssind,

mikd tuo lisdarvoa verkostossa."

Haastateltava 3: "CRM-pdidllikké jakaa liidit aihealueittain myyijille, jotka parhaiten

osaavat hoitaa tietyn alan asiakkuudet.”

Haastatteluissa ilmeni myds, etta resurssien priorisointi perustuu usein asiakasvastaavan omaan
asiakasportfolioon, eika resursseja siirreta asiakkuuksien valilla. Tama malli toimii erityisesti suu-
rissa yrityksissa, joissa asiakkaat on jaettu vastuualueisiin. Toisaalta pienissa yrityksissa resurssit
saattavat kohdistua olemassa olevien asiakkuuksien hoitamiseen, mika voi rajoittaa uusien poten-
tiaalisten liidien kasittelyda. Muutamat yritykset kehittavat parhaillaan asiakassegmentointiin ja po-
tentiaalin arviointiin pohjautuvia priorisointimalleja, joissa esimerkiksi kokemattomammat myyjat

vastaavat laajemmasta markkinasta ja kokeneet myyjat keskittyvat arvokkaampiin asiakkuuksiin.

Haastateltava 4: "Jokainen hoitaa omaa ‘pipelineddn’, mutta tarvittaessa osalliste-

taan muita potentiaalisimmissa keisseissd."

Haastateltava 6: "Suunnitellaan myyntié myyjdn profiilin perusteella: junnummat

kdyvdat markkinaa laajemmin, seniorit keskittyvit potentiaalisimpiin asiakkaisiin.”

Haastateltava 5: "Joku tekee julkiselle puolelle — — tuntee sen sektorin tarkemmin ——

liittyy vdhdn omaan osaamiseen ja toimialaan."
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Useimmissa tapauksissa priorisointi tapahtuu jo ennen SQL-vaihetta, jolloin kaikki liidit ovat jo kva-
lifioituja ja etenevat ilman erillista priorisointia. Yrityksissa nahdaan tarkeana, etta SQL-vaiheeseen
tulevat liidit tayttavat tietyt kriteerit, mika vahentaa tarvetta jatkuvaan priorisointiin. Tama koh-

dentamismalli edistaa resurssien tehokasta kayttoa ja takaa, etta SQL-vaiheessa keskitytaan niihin

liideihin, joiden kanssa myyntimahdollisuudet ovat aidosti potentiaalisia ja liiketoimintaa tukevia.

Haastateltava 8: "Priorisoinnin tulisi tapahtua SQL-kvalifioinnin ennen; en ole néhnyt

SQl-tasolla priorisointiongelmaa, vaan aiemmin vaiheessa on usein ongelmia."

5.3 Myyntiprosessin tehokkuus

Myyntiprosessin tehokkuus riippuu suuresti jarjestelmien kaytettdavyydesta ja myyntitiimin sisai-
sesta yhteistyosta. Haastateltavat toivat esille, ettd myyntiprosessissa pyritdan noudattamaan en-
nalta maariteltyja vaiheita, mutta tiettyja kaytannon haasteita ilmenee, erityisesti silloin, kun lii-
dien tieto ei ole helposti saatavilla tai se on hajautettuna eri jarjestelmiin. Prosessin sujuvuutta
voisi heiddan mukaansa parantaa keskittamalla tietoa yhteen jarjestelmaan sekd hyodyntamalla au-
tomaatiota liidien hallinnassa, jolloin tiedon saatavuus nopeutuisi. Se myo6s parantaisi myyntitiimin

kykya arvioida liideja ja tehda tietoon perustuvia paatoéksia nopeasti.

Haastateltava 3: "Viikkotason checkeissd tarkistetaan, ettd tiimin fokus on oikein, ja

seurataan toimenpiteiden toteutumista.”

Haastateltava 6: "Viikottain tai véihintddn joka toinen viikko kdyddéin ldpi myynnin

potentiaalisimmat keissit, jotta kaupat saadaan siséddn."

Haastateltava 1: "Tyéviilineet, koulutus ja sparrailu ovat osa tiimin tukemista, ja ta-

voitteet ohjaavat priorisointia."

Myyntitaktiikoissa painottuu asiakasymmarrys ja asiakaslahtdinen ldhestymistapa, jonka myota
yksilollinen ongelmanratkaisu nousee keskeiseksi. Asiakkaan tarpeiden perusteellinen selvittami-

nen ja kokonaisratkaisujen tarjoaminen nahdaan tehokkaina tapoina luoda lisdarvoa erityisesti
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monimutkaisissa asiakkuuksissa ja suurasiakkaiden kohdalla. Naissa tapauksissa kaytetaan Ac-
count-Based Marketing (ABM) -strategiaa, jolla pyritddan syventamaan asiakkuuksia ja rakenta-

maan pitkaaikaisia kumppanuuksia.

Haastateltava 7: "Jatkuva dialogi asiakkaiden kanssa auttaa ymmdrtdmdén, mité

tarpeita ja haasteita heilld on."

Haastateltava 4: "Tirkeintd on, etté asiakas pystyy ddneen sanoittamaan tarpeensa

—— tdmd auttaa myyntitilanteessa."

SQL-liidien klousaamisessa keskeista ovat henkilokohtaiset ja asiantuntevat keskustelut, joissa
myyja kuuntelee asiakasta, ymmartaa taman liiketoimintaa ja tarjoaa juuri oikeat ratkaisut. Tama
lahestymistapa auttaa luottamuksen rakentamisessa ja antaa asiakkaalle selkedn kasityksen siita,
miten yhteisty06 voisi tuottaa arvoa heidan liiketoiminnalleen. Usea haastateltava nosti tarkeaksi
ensimmaisten kohtaamisten merkityksen asiakasymmaryksen rakentumiseen. Lisdksi moni-
kanavainen yhteydenpito, jossa hyoédynnetdan kanavia kuten sahképostia, puheluita ja LinkedInig,

auttaa yllapitamaan jatkuvaa kontaktia ja sitouttamaan asiakkaita paremmin.

Haastateltava 4: "Alkukartoitus on térkedd, jotta ymmdrretddn asiakkaan liiketoi-

minnalliset tavoitteet ja ettei prosessi ldhde vdidirille raiteille."

Haastateltava 6: "Ensimmdisessd palaverissa kartoitus ja luottamuksen rakentami-

nen ovat tédrkeimpié vaiheita. Jos ndmdé onnistuvat, kaikki muu etenee luonnollisesti."

Haastateltava 2: "Kun kuuntelee asiakasta ja tarjoaa juuri hdnelle rédtdléityd asian-

tuntemusta, se lisdd luottamusta."”

Lahes kaikki haastateltavat nostivat monikanavaisen yhteydenpidon osaksi jatkuvaa yhteydenpi-
toa. Suora sahkopostilla tai puhelimitse tapahtuva yhteydenpito on kuitenkin edelleen yleinen tak-
tiikka, johon moni tyytyy. Kaikki kertovat sen olevan yksi tehokkaimmista valineista saada kontak-

toitua asiakas.
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Haastateltava 5: "Monesti ldhestytddn suoraan puhelinsoitolla tai sdhképostilla.”

Haastateltava 6: "Suoraviivaisesti soitamme ja Idhetémme viestejé monikanavai-

sesti."

Muutamassa haastattelussa nousi esiin, etta erityistd tehokkuutta on saavutettu keskusteluilla,
joissa asiakas saa itse maaritella tarpeensa ja perustella ratkaisun merkityksen omalle organisaa-
tiolleen. Tama lahestymistapa mahdollistaa ostopaatoksen helpomman perustelun asiakkaan
omassa organisaatiossa, mika vahvistaa myyntiprosessia ja auttaa saavuttamaan tuloksia. Nama
yritykset nakevat myyjan roolin konsulttina, joka osaa kysya oikeita kysymyksia. Yksi haastatelta-

vista painotti oikeiden kysymisten tarkeytta.

Haastateltava 6: "Meiddn tulisi tunnistaa eri pddttdjét ja heiddn tarpeensa ajoissa,

jotta pystymme vastaamaan eri osapuolten tavoitteisiin ja toiveisiin."

Haastateltava 3: "Myynti auttaa asiakasta perustelemaan pdditostd sisdisesti, ja
usein tehdddn jopa lisdkalvoja, jotta asiakas voi esittéid ratkaisun johtoryhmdlle tai

hallitukselle."

Vastausten perusteella yritykset painottavat myds jatkuvaa kommunikointia ja selkeita aikarajoja,
jotka auttavat asiakkaita ymmartamaan tarjouksen sisallon ja vastaamaan siihen omien tar-
peidensa nakdkulmasta. Monissa yrityksissa myyntitiimeille tarjotaan tukea ja koulutusta, ja ta-
voitteet asetetaan ja tarkistetaan saannollisesti, jotta myyjat voivat priorisoida tehtaviaan tehok-

kaasti.

Haastateltava 1: "Yhteistydssd asiakkaan kanssa prosessin alussa pitdisi ymmdirtdd

heiddn ostoprosessinsa pddittdjineen, jotta voidaan kohdistaa myyntiponnistukset oi-

kein."

Haastateltava 2: "Aikarajat ja tavoitteet asetetaan alusta ldhtien asiakkaan puolelta,

mikd auttaa etenemddin tehokkaasti kohti pddtostd."
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Haastatteluissa tuli esille, etta myyntiprosessin tehokkuutta voisi parantaa keraamalla oleellinen
asiakasdata jo ennen SQL-vaihetta, jotta kasilla olisi kaikki tarvittava tieto paattdjista ja muista re-
levanteista tekijoistda. Tama voisi vahentda manuaalista tyotd SQL-vaiheessa ja mahdollistaa keskit-

tymisen olennaisiin myyntitoimenpiteisiin.

Haastateltava 6: "Meiddn tulisi tunnistaa eri pddttdjét ja heiddn tarpeensa ajoissa,

jotta pystymme vastaamaan eri osapuolten tavoitteisiin ja toiveisiin."

Vastauksista kay ilmi, etta liidien klousaamisessa keskeisimpia tietoja ovat asiakkaan tarpeiden,
motivaatioiden ja paatoksentekokriteerien syvallinen ymmartaminen. Useat haastateltavat koros-
tavat, ettd myyntiprosessissa on tarkeaa selvittaa asiakkaan organisaatiorakennetta ja tunnistaa
oikeat paatoksentekijat ja allekirjoittajat, silla tama auttaa kohdistamaan viestintaa juuri niille hen-
kiloille, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Tama tieto vahentaa viivastyksia ja mahdollistaa koh-
dennetun kommunikoinnin, joka vastaa kunkin paatoksentekijan erityisiin tarpeisiin ja tavoitteisiin.
Muutama haastateltava nosti tarkedksi vaikuttamisen paattdjien lisdksi kohdeyrityksen eri tasoille,
jotta myyntitiimin vaikutus ylettdisi mahdollisimman monelle tasolle potentiaalisen asiakkaan or-

ganisaatiossa.

Haastateltava 1: "Jos pystymme ymmdrtdmddn asiakkaan ostoprosessia, voimme eri
vaiheissa tarjota heille relevanttia tietoa, jotta he ovat valmiimpia tekemddn pddték-
sen. Ostoprosessin hitaus johtuu usein siitd, ettd emme ole toimittaneet tarpeeksi da-

taa pddtoksenteon tueksi kaikille asiassa mukana oleville henkildille."

Haastateltava 6: "Meiddn tulisi tunnistaa eri pddttdjét ja heiddn tarpeensa ajoissa,

jotta pystymme vastaamaan eri osapuolten tavoitteisiin ja toiveisiin."

Yksi haastateltava toi esiin, ettd myyntiprosessin onnistuminen perustuu vuorovaikutukseen ja
asiakasymmarrykseen. Han korosti, ettd vaikka data ja tekniset ratkaisut ovat arvokkaita, myynti-

prosessin perusta on ihmisten valisessa luottamuksessa ja yhteistyossa.

Haastateltava 3: "SQL-vaiheesta ldhtien tehdddn rddtdloity ratkaisu asiakkaalle,

kuunnellaan tarpeita ja tarjotaan kokonaisvaltainen ratkaisu, ei vain tuotetta."
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5.4 Menestyksen mittaaminen ja palaute

Menestyksen mittaamiseen kaytettiin monissa yrityksissa erilaisia KPI-mittareita, joihin lukeutuivat
esimerkiksi konversioprosentit ja asiakastyytyvaisyyden arvioinnit. Haastateltavat korostivat, etta
nama mittarit auttavat seuraamaan myyntitavoitteiden saavuttamista ja antavat arvokasta tietoa
myyntistrategian toimivuudesta. Mittareiden hyodyntaminen mahdollisti my6s tiimin suoritusky-
vyn seuraamisen, mika puolestaan auttoi kohdistamaan kehitystoimenpiteita oikeisiin osa-aluei-
siin. Joissakin vastauksissa ilmeni, etta KPI-mittareiden kaytossa on viela parantamisen varaa, eri-
tyisesti analysointitydkalujen osalta, joiden avulla voitaisiin tuottaa tarkempaa dataa

paatoksenteon tueksi.

Haastateltava 3: "Myynnissé me jaetaan kehitysvastuut ja pyrimme kehittdmddn jat-
kuvasti esimerkiksi tarjouspohjia seké toimintamalleja, joita myyjét voivat hyédyntdd,

jotta pysytddn ajantasalla asiakkaiden tarpeista."

Useimmat haastateltavat kertoivat mittareiden kayton olevan keskeisessa roolissa myyntiproses-
sin parantamisessa, erityisesti viikoittaisten keskusteluiden ja saannoéllisen valmennuksen yhtey-

dessa. Osassa organisaatioista keskitytdan yksilokohtaisesti haasteiden tunnistamiseen ja tukemi-
seen, erityisesti tarjousten kasittelyn ja asiakkaan vastavaitteisiin reagoimisen osalta. Tavoitteena

on jatkuva dialogi ja oppiminen, jotta tiimi voisi kehittda toimintatapojaan systemaattisesti.

Haastateltava 5: "Meilld on euromddirdiset tavoitteet jaettu asiakassegmenttien ja

tuotteiden mukaan."

Haastateltava 2: "Aika on meillé tdrked mittari, ja seuraamme kuinka nopeasti

saamme liidit eteenpdiin ja kvalifioitua."

SQL-liidien etenemistd seurataan paaasiassa CRM-jarjestelman ja KPl-mittareiden, kuten klousaus-

prosentin ja klousausaikojen avulla. Prosessia pidetaan ylla viikoittaisissa myyntipalavereissa,
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joissa tarkastellaan aktiivisia myyntitapahtumia ja maaritetaan tarvittavat toimenpiteet. Haastatel-
tavien vastauksista ilmenee, ettd myyntiprosessin sujuvuutta pyritdan varmistamaan aktiivisella
seurannalla ja sadanndllisilla palavereilla, joissa tarkastellaan liidien edistymista ja arvioidaan myyn-
nin etenemista. Useissa yrityksissa CRM-jarjestelma toimii keskeisena tyokaluna, joka auttaa pita-
maan myyntitapaukset ajan tasalla. Talla pyritdan estamaan pullonkaulojen syntyminen ja varmis-
tamaan, etta kaikki myyntitiimin jdsenet ovat tietoisia prosessin vaiheista ja tehtavista. Osa
yrityksista hyodyntaa myyjakohtaisia visuaalisia raportteja eli dashboardeja, joilla myyjat pystyvat

helposti seuraamaan omaa kehitysta.

Haastateltava 3: “Jokaisella myyjdlld on kéytdssd oma digitaalinen raportti, jossa on
tietyt tavoitteet sekd koko myyntiputken klousausprosentit. Niiden perusteella pysty-
tddn arvioimaan tietyn todenndkdisyyden mukaan, miké on oikea suunta, laatu ja

mddrd."

Haastateltava 2: "KPI-tavoitteet asetetaan siten, ettd ne muistuttavat kerran kuussa,
tai saan séhkoéposti-ilmoituksen, jos olen myéhdssd. Tdmd on osa tehokkuuden seu-

rantaa."

Monissa organisaatioissa seuranta on osittain manuaalista, ja se perustuu myyjien omiin muistiin-
panoihin. Laajempi, systemaattinen seurantajarjestelma puuttuu muutamilta, mutta kehitysta py-
ritdan automatisoimaan tulevaisuudessa. SQL-vaiheen menestyksen arvioinnissa haastateltavien
vélilla on seka yhtenevaisyyksia etta eroavaisuuksia. Yhtenevaisesti useimmat haastateltavat ko-
rostavat klousausprosentin ja myyntiputken etenemisen seuraamista eri vaiheissa keskeisind mit-

tareina, jotka antavat tiimille selkedn kasityksen kauppojen etenemisesta ja onnistumisesta.

Haastateltava 1: "Me mitataan aktiviteettejd, koska ollaan luomassa myyntikulttuu-
ria, kuinka paljon pitdisi olla asiakastapaamisia viikossa. Liséiksi meidén CRM:ssd on

tietyt laatukriteerit, jotta saamme laadukasta analytiikkaa ulos."

Haastateltava 4: "Kauppojen prosentuaalinen eteneminen eri vaiheissa ja niiden kes-
kimddrdinen viipymdaika ovat keskeisid mittareita. Niisté nédkee suuntaa esimerkiksi

edellisten kuukausien perusteella."
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Eroja ilmeni siind, miten pitkalle mittarointia on viety eri yrityksissa. Osassa yrityksista mittarit ovat
jo monipuolisia, kuten kauppojen arvo SQL-vaiheessa ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden jatkuvuus.
Toisissa yrityksissd mittareita on vihemman kaytossa, ja niita kehitetdan edelleen, tavoitteena eri-

tyisesti kauppojen keston ja klousausprosentin systemaattisempi seuranta.

Haastateltava 3: "Me seuraamme ensimmdisen kaupan kokoa ja katsomme, saa-
daanko kumppanuuksia. Kiinnostavampaa on, onko asiakas valmis pitkdaikaiseen

suhteeseen vai onko kyse projektimaisesta asiakkuudesta.”

Haastateltava 6: Tulemme seuraamaan klousausprosenttia, eli kuinka monta SQL lii-
did menee maaliin suhteessa hdévittyihin. Lisdksi seuraamme vdlivaiheita ja niissd ete-

nemistd, kun saamme dataa ja jdrjestelmdt toimimaan."

Asiakaspalautteella oli merkittava rooli myyntiprosessin kehittamisessa, ja monet haastateltavat
kertoivat, ettd kerattya palautetta kaytetaan aktiivisesti prosessin parantamiseen. Haastateltavat
mainitsivat, ettd asiakaspalautetta kerdataan seka uusilta etta pitkdaikaisilta asiakkailta, jotta myyn-
tiprosessia voidaan kehittdda molempien ndakokulmista. Osa haastateltavista painotti palautteen
hyodyntamista erityisesti silloin, kun asiakkaat antavat negatiivista palautetta, kuten mainintoja
kankeista tai byrokraattisista prosesseista. Tallaisissa tapauksissa palautteen perusteella tehtiin

prosessimuutoksia, joilla pyrittiin lisddmaan joustavuutta ja nopeuttamaan toimintaa.

Haastateltava 6: "Jos huomataan, ettd yli luvataan jotain, niin sitten tdytyy tarken-

taa speksejd, mitd lupaamme. Tdmd auttaa tunnistamaan prosessin pullonkauloja.”

Haastateltava 5: "Jos joku ei toimi, téytyy tehdd muutoksia. Vastaavasti, jos joku

malli toimii hyvin, pyritéiéin kopioimaan se muihinkin asiakkuuksiin."

Haastateltava 3: "Joka kerta kun diili siirretéién joko voitettuun tai hyléttyyn vaihee-
seen, myyjé on pakotettu kirjoittamaan syyt ja palautteen. Tdmdn laadullisen datan
pohjalta tehdddn kuukausittainen kaupallinen katsaus, jossa kdydddn Idpi voitot ja

héviét koko organisaatiolle."



54

Lahes kaikkien haastateltavien yhtendisena kantana mainitaan, etta myyntiprosessi on viela kau-
kana parhaista kdytannoista, mutta tavoitteena on huomattava kehitys tulevaisuudessa. Usea
haastateltava painotti lisdksi, etta tekodly tulee varmasti tehostamaan asiakasdatan hyodynta-
mista ja jalostamista. Seka ettd asiakasdatan ja tydkalujen kaytdssa on kehittamismahdollisuuksia,
vaikka automaation lisddmiselle ei olekaan tarkkoja suunnitelmia talla hetkelld. Useimmat haasta-
teltavat pitavat mittareiden kehittamista tarkedana seuraavana askeleena, jotta SQL-vaiheessa voi-
daan tunnistaa tarkemmin mahdolliset kehityskohteet ja tehostaa myyntiprosessia. Yksittdiset
haastateltavat kuitenkin totesivat, ettei palautetta kerdtd systemaattisesti SQL-vaiheessa olevilta

liideiltd, vaan ainoastaan uusilta asiakkailta projektin tai toimituksen paatyttya.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksella haettiin vastausta kirjallisuuden, aikaisempien tutkimusten ja teemahaastattelujen
perusteella, miten asiakasdata vaikuttaa yritysasiakasmyynnin kustannustehokkuuteen SQL-
vaiheesta eteenpadin. Vaikka tutkimusten mukaan nykyisille asiakkaille myynti on kustannustehok-
kaampaa kuin uusasiakashankinta, yleisin myynnin kasvustrategia on hakea aktiivisesti my6s uusia
asiakkaita. Asiakkaiden liiketoiminnassa tapahtuvat muutokset, vallitseva taloustilanne ja jopa
muuttuva geopoliittinen tilanne voi vaikuttaa nopeastikin yritysasiakkaiden tarpeisiin ja siten kas-
vun ylldapitaminen on harvoin mahdollista ilman uusasiakashankintaa. Koska uusasiakashankinnan
kustannukset ovat viime vuosina kasvaneet merkittavasti (ks. kuvio 1), on kustannustehokkuus en-

tistd tarkedmpaa kannattavuuden ja investointien nakokulmasta.

Johtopaatoksina haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd CRM-jarjestelmat, kuten haasta-
telluissa yrityksissa kaytossa olleet SalesForce ja HubSpot, ovat keskeisia tyokaluja asiakasdatan
kerddmisessa ja analysoinnissa. Ne parantavat tiedonhallintaa, auttavat tekemaan tietoon perus-
tuvia paatoksia ja optimoimaan markkinointitoimentpiteita. CRM-jarjestelmat tarjoavat ajantasai-
sen 360-kokonaiskuvan asiakkuuksista, mika parantaa asiakasviestinnan laatua. Tietosuojakysy-
mykset ja resurssien rajallisuus ovat merkittavia haasteita asiakastiedon kerdamisessa. GDPR-
saadokset rajoittavat tietojen automaattista kerdamista ilman asiakkaan suostumusta, mika koros-

taa manuaalisen tiedonkeruun tarvetta ja aiheuttaa kustannuksia.
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Haastateltavat edustavat kahta erilaista myyntitapaa, mita tulee myyntiaktiviteettien priorisoin-
tiin: olemassa olevien asiakkuuksien kasvattaminen ja uusasiakashankinta. Molemmissa tapauk-
sissa asiakasdataa hyodynnetdan kohderyhmien valinnassa ja markkinointitoimenpiteiden opti-
moinnissa. Asiakasdataa keratdaan monikanavaisesti hyodyntamalla CRM-jarjestelmia,
markkinoinnin automaatiotyodkaluja, sosiaalista mediaa (esim. LinkedIn), verkkosivujen analytiik-
kaa ja chatbottien avulla kerattya tietoa. Tapahtumat, kuten webinaarit ja seminaarit, ovat myds

tarkeita tiedonkeruukanavia.

Haastatellut yritykset eroavat siind, kuinka paljon automaatiota hyddynnetdan tiedonkeruussa.
Osassa yrityksista kdytetaan runsaasti automaatiotyokaluja, kun taas toiset luottavat enemman
manuaaliseen tiedonkeruuseen. Automaatio koetaan tarpeelliseksi erityisesti GDPR-sdadadosten
vuoksi. Osa yrityksista kdyttaa ulkopuolisia datalahteita, kuten LinkedInia ja Vainua, asiakastietojen
rikastamiseen, kun taas toiset luottavat itse kerattyyn tietoon. Chatbotit ja verkkosivujen analy-
tiikka ovat tarkeita tyokaluja potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa ja markkinointikampan-

joiden tehokkuuden arvioinnissa.

Liidien kvalifiointiprosessi ja erityisesti MQL- (Marketing Qualified Lead) ja SQL- (Sales Qualified
Lead) -madritelmat vaihtelevat yrityksittdin huomattavasti. Useilla yrityksilla ei ole perinteista kva-
lifiointimallia kdytdssa, ja niissa kvalifiointi perustuu asiakaskontakteihin ja asiakkuuksien luonnol-
liseen tarpeeseen. Joillakin yrityksilla on selkeat kriteerit ja prosessit, kuten tiettyjen aktiviteettien
seuraaminen, joilla liideja siirretdan markkinoinnilta myynnille. Liidien kvalifiointia toteutetaan eri
kaytannailla, kuten asiakasprofiilin ja tarpeiden mukaisella arvioinnilla seka pisteytysjarjestelmilla.
Joissakin yrityksissa myynnin ja markkinoinnin toiminnot ovat niin pienet, ettei niita ole eroteltu
selkeasti, vaan molemmat toiminnot kattavat sekda MQL- ettd SQL-vaiheet. Liidien kvalifiointiin liit-
tyvat kasitteet, kuten MQL ja SQL, koetaan joskus monimutkaisiksi tai epdolennaisiksi, jolloin liidit
maaritellddn suoran tarvearvioinnin perusteella. Haasteina ovat riittavan tiedon saaminen potenti-

aalisista asiakkaista, proaktiivisuus ja automaation tarve prosessin tehostamiseksi.

Datan hyddyntaminen liidien kvalifioinnissa on tarkeaa, ja monet haastateltavat korostavat, etta
paremmin hyodynnetty data voisi auttaa analysoimaan asiakasorganisaatioiden paatoksenteko-

prosesseja ja ostopolkua. Kehitysideana nousi esille pisteytysjarjestelmien jatkuva paivitys ja teko-
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alyn hyédyntaminen datan analysoimisessa ja liidien luokittelussa. SQL-liidien klousaamisessa kes-
keisid tietoja ovat asiakkaan tarpeiden, motivaatioiden ja paatdksentekokriteerien syvallinen ym-
martdminen. Myyntiprosessissa on tarkeda selvittaa asiakkaan organisaatiorakenne ja tunnistaa
oikeat paatoksentekijat ja allekirjoittajat. Myds asiakkaan investointikyky ja budjetti seka tieto

mahdollisista vaihtoehtoisista ratkaisuista ovat olennaisia.

Myyntiresurssien kohdentaminen on erityisen tarkeda SQL-vaiheessa, jolloin asiakkuuden potenti-
aali ja asiakassuhteen merkitys ovat keskidssa. Yrityksissa pyritdan priorisoimaan suurimpia ja kau-
pallisesti arvokkaimpia asiakkaita, joista odotetaan korkeaa liikevaihtoa tai joilla on strateginen
arvo esimerkiksi referenssind muille asiakkaille. Resurssien kohdentamisessa kaytetdaan padosin
tiimiroolien selkeda jakoa, jossa liidit kvalifioidaan ja jaetaan asiantuntijoille, jotka voivat tuottaa
eniten lisdarvoa kyseiselle asiakkaalle. Resurssien priorisointi perustuu usein asiakasvastaavan
omaan asiakasportfolioon, eikd resursseja siirreta asiakkuuksien valilld. Téma malli toimii erityi-
sesti suurissa yrityksissd, joissa asiakkaat on jaettu vastuualueisiin. Pienissa yrityksissa resurssit
saattavat kohdistua olemassa olevien asiakkuuksien hoitamiseen, mika voi rajoittaa uusien poten-
tiaalisten liidien kasittelya. Joissakin yrityksissa kehitetdaan asiakassegmentointiin ja potentiaalin
arviointiin pohjautuvia priorisointimalleja, joissa esimerkiksi juniorimyyjat vastaavat laajemmasta

markkinasta ja kauemmin tydskennelleet myyjat keskittyvat arvokkaampiin asiakkuuksiin.

Useimmissa tapauksissa priorisointi tapahtuu jo ennen SQL-vaihetta, jolloin kaikki liidit ovat jo kva-
lifioituja ja etenevat ilman erillistd priorisointia. Yrityksissa nahdaan tarkeana, ettd SQL-vaiheeseen
tulevat liidit tayttavat tietyt kriteerit, mika vahentaa tarvetta jatkuvaan priorisointiin. Tama koh-
dentamismalli edistaa resurssien tehokasta kayttoa ja takaa, ettda SQL-vaiheessa keskitytaan niihin
liideihin, joiden kanssa myyntimahdollisuudet ovat aidosti potentiaalisia ja liiketoimintaa tukevia.
Myyntiprosessin sujuvuus riippuu pitkalti jarjestelmien kaytettavyydesta ja myyntitiimin seka
markkinointitiimin sisdisesta yhteistydsta. Selkeiden vaiheiden seuraaminen on tarkeaa, mutta
kdaytannon haasteita ilmenee, kun tietoa prospekteista ei saada nopeasti tai se on hajallaan eri jar-
jestelmissa. SQL-vaiheen merkitys korostuu, silla téssa vaiheessa tiimi pystyy arvioimaan liidien
laatua ja tekemaadn paatoksia seuraavista askelista. Prosessia voitaisiin parantaa keskittamalla tie-

toa yhteen jarjestelmaan ja hydédyntamalla automaatiota.
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Tavoitteita kohti ohjaavat myynnin KPI-mittarit ja asiakaspalaute ovat tarkeita myyntiprosessin ke-
hittamisessa. Ne auttavat tunnistamaan prosessin pullonkauloja ja parantamaan myyntistrategi-
oita. Nadiden johtopdatosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakasdata ja sen tehokas hyodynta-
minen ovat keskeisia tekijoita yritysmyynnin kustannustehokkuuden parantamisessa ja
myyntiprosessin tehostamisessa. CRM-jarjestelmat ja automaatiotydkalut ovat erityisen tarkeita
tiedonhallinnan ja asiakasymmarryksen laadun varmistamisessa. Lisaksi monikanavainen tiedonke-
ruu ja ulkopuolisten dataldhteiden hyédyntaminen voivat merkittavasti parantaa myyntiresurssien

kohdentamista ja asiakasviestinnan laatua.

7 Pohdinta

Tutkimustulokset ja johtopaatokset osoittavat, etta asiakasdata ja sen tehokas hyédyntaminen
ovat keskeisia tekijoita yritysmyynnin kustannustehokkuuden parantamisessa ja myyntiprosessin
tehostamisessa sen kaikissa eri vaiheissa. Asiakasdataa tulee ker&ta ja analysoida systemaattisesti,
jotta voidaan ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja kdyttdaytyminen paremmin. Tama auttaa kohdenta-
maan myynti- ja markkinointitoimenpiteet tehokkaammin ja parantamaan asiakasymmarrysta

SQL-vaiheessa. (Data-driven B2B sales: All you need to know 2023.)

CRM-jarjestelmat ovat valttamattomia asiakasdatan hallinnassa. Ne mahdollistavat tiedon keskit-
tdmisen yhteen paikkaan, mikd parantaa tiedon saatavuutta ja myyntiprosessin sujuvuutta. Auto-
maatio ja tekodly voivat tehostaa liidien kvalifiointia ja hallintaa. Esimerkiksi pisteytysjarjestelmat
ja tekodlypohjaiset analyysityokalut voivat auttaa tunnistamaan potentiaalisimmat liidit ja kohden-
tamaan myyntiresurssit tehokkaammin. Asiakasdataa tulee kerata monikanavaisesti, hyodyntdaen
CRM-jarjestelmia, markkinoinnin automaatiotytkaluja, sosiaalista mediaa, verkkosivujen analytiik-
kaa ja chatbottien avulla kerattya tietoa perinteisten asiakastyytyvaisyyskyselyjen, markkina-ana-
lyysien tai asiakaspalvelun rinnalla. Tama parantaa asiakasymmarrysta ja mahdollistaa kohdenne-

tumman viestinnan, joka resonoi vastaanottajalle ja saa hanet tekemaan haluttuja toimenpiteita.

Tulevaisuuden kustannustehokkaan yritysmyyntiorganisaation kehittamiseksi tulisi varmistaa, etta
CRM-jarjestelma on integroitu markkinoinnin automaatiotydkalujen kanssa. Tama mahdollistaa
saumattoman tiedonvaihdon ja parantaa liidien hallintaa. Lisaksi tekoalya ja koneoppimista tulee
hyodyntaa liidien pisteytyksessa ja analysoinnissa. Tekoaly voi auttaa tunnistamaan liidien kayttay-

tymismalleja ja ennustamaan ostoaikeita, mika parantaa myyntiprosessin tehokkuutta ja tulosten
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ennustettavuutta. Personoitu viestinta mahdollistaa aidosti asiakaslahtoisen lahestymistavan, kun
360-asiakasdataa hyodynnetdan optimaalisesti kommunikointiin ja tarjotaan ratkaisuja, jotka vas-

taavat asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin oikeassa hetkessa asiakkaan ostopolulla.

Yritysasiakasmyynnin tavoitteena on rakentaa pitkdaikaisia kumppanuuksia asiakkaiden kanssa,
jolloin yksi merkittava tekija on myds joustavat hinnoittelumallit ja riskin jakaminen asiakkaan
kanssa. Myyntisopimusten tulisi huomioida asiakasyhteistyd kokonaisuudessaan, ei pelkastaan yk-
sittaisia tuotteita tai palveluita, jotta asiakkaat kokevat investoinnit turvallisemmiksi. Tama voi pa-
rantaa klousausmahdollisuuksia ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakassopimusten kehittamiseen kan-
nattaa hyodyntaa asiakasdatan tarjoamaa kokonaiskuvaa, ja hinnoittelussa huomioida

kannattavuus sekd asiakkuuden arvo. (Kenner & Leino 2020.)

Teknologian tarjoamat, kustannustehokkuutta varmistavat kyvykkyydet ja toisaalta yritysmyyntior-
ganisaatioiden omat prosessit eivat vield aina kohtaa optimaalisesti. Selvaa kuitenkin on, etta te-
koalypohjaiset tyokalut tulevat entisestaan lisdaantymaan ja mahdollistavat manuaalisten tydvaih-
den automatisoinnin, ennakoivat analyysit ja entistd paremman resurssien kohdentamisen.
Muutos tulee vaistamatta vaikuttamaan myos yritysmyyntitiimien osaamisvaatimuksiin jo ldhitule-
vaisuudessa, kun entisen tiedon syottamisen ja etsimisen sijaan myynnille jdd enemman aikaa val-

jastaa asiakasymmarrys konkreettisiksi toimenpiteiksi.

Salesforcen Einstein ja HubSpotin tekoalytyékalut auttavat jo nyt analysoimaan asiakasdataa ja en-
nustamaan myyntimahdollisuuksia. N&ita ei vield kuitenkaan ollut aktiivisesti kdytossa haastatel-
luissa organisaatioissa. Tyokalut kuten Marketo, Pardot ja Mailchimp automatisoivat jo tanadan
markkinointikampanjoita ja liidien hallintaa, parantaen tehokkuutta, asiakasymmarrysta ja viestien
personointia. Chatbotit ja virtuaaliassistentit kuten Drift ja Intercom, voivat auttaa kerdamaan
asiakasdataa ja tarjoamaan reaaliaikaista tukea asiakkaille, mika parantaa asiakaskokemusta ja lii-
dien kvalifiointia. Vastaavasti verkkosivujen analytiikkatydkalut, kuten Google Analytics ja Hotjar
voivat tarjota syvallista tietoa verkkosivujen kavijoista ja heidan kayttaytymisestaan, mika auttaa
tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median analytiikkatyokalut kuten Hootsuite ja
Sprout Social mahdollistavat sosiaalisen median kampanjoiden seurannan tehokkaasti samalla,
kun ne kerdavat arvokasta asiakasdataa. Useat haastateltavat nakivat tekoadlyn merkittavana tule-
vaisuuden tyokaluna erityisesti liidien pisteytyksessa ja asiakasorganisaatioiden paatoksenteko-
mallien ennakoinnissa. Esimerkiksi tekodlypohjaiset analyysityokalut voivat auttaa tunnistamaan
potentiaalisimmat liidit ja kohdentamaan resurssit niihin asiakkuuksiin, joilla on korkein konversio-

todennakadisyys, mika tukee kustannustehokkuutta koko myyntiprosessin lapi.
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Aiheen rajaus jattaa tilaa useille jatkokysymyksille ja jatkotutkimukselle. Ensinnakin, vaikka tutki-
muksessa keskitytdan SQL-vaiheeseen, on mahdollista, ettd aiemmat vaiheet, kuten markkinoinnin
ja myynnin valisen yhteistyon kehittaminen, vaikuttavat merkittavasti datan kaytt66n myohem-
missa vaiheissa. Lisaksi, vaikka tutkimus keskittyy yritysasiakasmyynnin myyntiprosessin kustan-
nustehokkuuteen SQL-vaiheesta sopimukseen, on huomioitava, ettd eri toimialojen ja markkinoi-
den valillda on huomattavia eroja asiakasdatan kerdamisessa ja hydodyntamisessa. Esimerkiksi
yritykset, joilla on lyhyemmat myyntisyklit tai erityyppiset tuotteet, voivat kohdata erilaisia haas-
teita asiakasdatan hyodyntamisessa verrattuna yrityksiin, joilla on vakiintuneet markkinat ja joiden
myynti koostuu pdaasiassa nykyisille asiakkaille tehtavasta lisamyynnista. Vaikka tutkimus huomioi
GDPR-asetuksen vaikutukset, eettiset kysymykset ja tietosuojan asettamat rajoitukset asiakasda-
tan hyodyntamiselle vaativat lisdaa tarkastelua. Erityisesti tulevaisuuden tietosuojakysymykset ja
niiden vaikutukset automaation ja tekoalyn hyédyntamiseen asiakasdatan analysoinnissa ovat
avoimia kysymyksia, joihin tdama tutkimus ei viela taysin pysty vastaamaan. (European Commission

2018.)

Jatkossa aihealueesta kannattaisi tehda kvantitatiivinen tutkimus, joka yhdistaisi kvalitatiiviseen
tutkimukseen mitattavia arvoja, kuten liidien konversioasteen aikatauluun sidottuna eli kuinka
moni lampdinen liidi etenee myyntiprosessin eri vaiheiden lapi ja lopulta muuttuu sopimukseksi ja
missa aikataulussa. Tama antaisi tarkennetun kuvan siitd, kuinka tehokas myyntiprosessi on. Li-
saksi tutkimukseen voisi yhdistda myyjien maarallisesti mitattavia toimenpiteita eri liidiprosessin
vaiheissa, kuten kontaktointi- ja tapaamismaarat seka kuinka moni tapaamisista on johtanut sopi-
mukseen. Asiakastyytyvdisyysmittareita yhdistamalla viela tutkittavaan kokonaisuuteen tunnistet-
taisiin tehokkaammin myynnin esteitad seka saataisiin laadullisesti ja maarallisesti korreloivia toi-

menpide-ehdotuksia myyntiprosessin jatkuvaan kehittamiseen.

Muita jatkotutkimusaiheita voisi olla selvittda, miten tekoaly vaikuttaa liidien kvalifiointiin ja sopi-
musten syntymiseen yritysasiakasmyynnissa. Lisaksi datan ja teknologian mahdollistama yhdis-
telma personoitujen viestin vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja sitd kautta myyntituloksiin yri-
tysasiakasmyynnissa voisi olla mielenkiintoinen aihe, koska siina voisi selvittda monikanavaisen
tiedonkeruun vaikutusta asiakasdatan laatuun, personoituun viestintdan ja niiden yhteytta myynti-
tuloksiin. Nama tutkimukset tdydentaisivat tata tehtya tutkimusta ja mahdollistaisivat yritysasia-

kasmyynnin entista kokonaisvaltaisemman kehittdmisen dataa ja teknologiaa hyodyntaen.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessamme korostamme eettisten periaatteiden ja luotettavuuden merkitysta varmistaak-
semme, ettd tyo on seka rehellinen ettd osallistujia kunnioittava. Tama tarkoittaa plagioinnin valt-
tamista, tulosten esittamista avoimesti seka osallistujien suojelua. Kaikki tutkimuksessa kaytetty
aineisto on asianmukaisesti viitattua ja omaa tuotostamme. Emme hyddynna muiden teksteja tai
tutkimuksia ilman asianmukaista viittausta, vaikka emme tdssa raportissa vertaa omia tuloksi-
amme suoraan aikaisempiin tutkimuksiin. Kaikki tutkimuksen tulokset pohjautuvat autenttisiin
haastatteluihin ja niiden perusteella tehtyihin analyyseihin. Tutkimuksessa noudatetaan rehelli-

syytta ja luotettavuutta; emme keksi tuloksia tai jata pois ei-toivottuja tuloksia.

Osallistujien anonymiteetti ja tietosuoja

Kaikki haastatteluihin osallistuvat henkilot pysyvat anonyymeina. Emme paljasta heidan nimiaan,
tyotehtavidaan tai muita yksityiskohtia, jotka voisivat johtaa heidan henkil6llisyytensa tunnistami-
seen. Noudatamme tiukkoja tietosuojakaytant6ja varmistaaksemme, etta kaikki keratty tieto kasi-
telldan luottamuksellisesti ja sdilytetaan turvallisesti. Osallistujat ovat tietoisia tutkimuksen tarkoi-
tuksesta, roolistaan ja oikeuksistaan tutkimuksessa. Heille on my6s kerrottu, etta osallistuminen
on vapaaehtoista, ja he voivat keskeyttda osallistumisensa milloin tahansa ilman seurauksia. Kun-
nioitamme osallistujia koko tutkimusprosessin ajan ja varmistamme, ettei tutkimus aiheuta heille

haittaa tai epamukavuutta.

Tietojen kerdaminen ja sadilytys

Keraamme tiedot systemaattisesti ja tarkasti, varmistaen, etta kaikki haastatteluissa saadut vas-
taukset dokumentoidaan huolellisesti. Sdilytamme keratyt tiedot turvallisessa ja luottamukselli-
sessa ympadristossa, johon vain tutkimuksen tekijoilla on paasy. Tutkimuksen paatyttya havitdmme

tiedot turvallisesti varmistaaksemme osallistujien yksityisyyden suojan myds tutkimuksen jalkeen.

Naiden eettisten periaatteiden noudattaminen varmistaa, etta tutkimuksemme tayttaa korkeim-
mat eettiset standardit ja tuottaa luotettavia tuloksia. Toivomme, etta tutkimuksen tulokset hy6-
dyttavat seka meita opiskelijoina etta haastateltuja yrityksia heidan myyntiprosessiensa kehittami-

sessa.
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Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden ja validiteetin varmistaminen oli keskeinen osa opinnaytetyon toteu-
tusta. Tiedonhaussa pyrittiin valikoimaan lahteitd, jotka ovat tuoreita ja yritysmyyntiprosessiin liit-
tyvan asiakasdatan kannalta olennaisia. Lahteiden avulla saavutettiin laaja-alainen ymmarrys yri-
tysasiakasmyynnin optimoinnin mahdollisuuksista, erityisesti SQL-vaiheesta sopimuksen
syntymiseen asti. Kansainvalisten lahteiden kdytté mahdollisti monipuolisemman nakékulman, ja
l[ahdekriittisyys varmistettiin valitsemalla |ahinna vertaisarvioituja tutkimuksia. Vaikkakin kaupallis-
ten ldhteiden kaytto on otettu erikseen huomioon ja tunnistettu niiden subjektiiviset intressit, on

niiden kaytto kuitenkin perusteltua. (Vilkka 2007, 150)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta toistettaessa mittauksia eri tilanteissa. Kysymyksia py-
rittiin asettamaan niin, ettd ne ovat ymmarrettavia ja yksiselitteisia, valttaen vaikutelmaa ohjaile-
vasta kysymyksenasettelusta. Vastaajien pseydonymisoimisen korostaminen jo tutkimuksen alussa
oli keskeista, silla se paransi vastauksien rehellisyytta ja todenmukaisuutta. Vastausten satunnais-
ten virheiden minimoimiseksi kysymykset testattiin ennakkoon. Tutkimuksessa on kuitenkin otet-
tava huomioon, etta jokainen henkildo ymmartaa kysymykset omalla tavallaan, eika taysin objetiivi-

sia vastauksia ole mahdollista saada. (Vilkka 2007, 149.)

”Suomen tasolla ollaan jéljessd asiakasdatan potentiaalisesta hyédyntdmisestd” (Kenner 2024).
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysymykset

1. Asiakasdatan kerdaminen ja analysointi:
o Mita tietoja yrityksenne kerda potentiaalisista asiakkaista?
o Mitkd ovat tarkeimmat datalahteet?

e esimerkkeja: CRM, verkkosivuanalytiikka, sosiaalinen media, markkinoinnin auto-
maatiojdrjestelmat,asiakaspalautteet ja kyselyt, kolmansien osapuolten kyselyt ja
tutkimukset, kuten markkinatutkimukset

o Miten data kerataan ja analysoidaan?
2. Liidien kvalifiointi:

o Miten yrityksenne maarittelee ja tunnistaa MQL:t ja SQL:t?

o Mitka kriteerit ja mittarit ovat kdytossa liidien kvalifioinnissa?

o Tuleeko mieleesi, miten kvalifiointiprosessia voitaisiin tehostaa datan avulla?
3. Myyntistaktiikat:

o Mitka ovat tehokkaimmat myyntitaktiikat, joita kaytatte SQL-liidien klousaamisessa?

o Miten priorisoitte ja kohdistatte myyntiresursseja SQL-liideihin?

o Miten varmistatte, ettd myyntiprosessi etenee sujuvasti ja tehokkaasti?

o Mitkd ovat tarkeimmat vaiheet SQL-vaiheesta kaupan klousaamiseen?
4. Datan hyédyntaminen:

o Miten asiakasdataa hyodynnetdaan SQL-vaiheessa olevien liidien kanssa?

o Mita tietoja pidatte tarkeimpina SQL-liidien klousaamisessa?

o Miten analysoitte ja seuraatte SQL-liidien kdyttaytymista ja edistymistd myyntiprosessissa?
5. Haasteet ja pullonkaulat:

o Mitkd ovat suurimmat haasteet SQL-liidien klousaamisessa?

o Miten pyritte ratkaisemaan nama haasteet?

o Miten asiakasdata auttaa tunnistamaan ja poistamaan pullonkauloja myyntiprosessissa?
6. Menestyksen mittaaminen:

o Mitkd mittarit ja KPI:t (Key Performance Indicators) ovat kaytdssa SQL-vaiheen menestyk-

sen arvioimisessa?

o Miten seuraatte myyntitiimin suorituskykya SQL-liidien klousaamisessa?

o Miten kadytatte nditd mittareita myyntiprosessin parantamiseen?
7. Asiakaspalautteen hyodyntaminen:

o Miten keraatte palautetta SQL-vaiheessa olevilta liideilta ja uusilta asiakkailta?

o Miten keratty palaute vaikuttaa myyntiprosessin kehittamiseen?

Onko jotain muuta, mita haluaisit lisdta kustannustehokkaasta dataldhtoisesta myyntiprosessin kehittami-
sestd, jota emme ole vield kasitelleet?
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