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1 Johdanto 

1.1 Kehitystyön tausta 

Myyntiprosessien tehokas johtaminen on elintärkeää organisaatioiden menestykselle, eri-

tyisesti kilpailuilla markkinoilla. Ensimmäinen askel tehokkaassa myyntijohtamisessa on 

selkeiden tavoitteiden määrittäminen. Yksi keskeisimmistä haasteista myyntiprosessien 

johtamisessa on varmistaa, että kaikki tiimin jäsenet ovat sitoutuneita yhteisiin tavoitteisiin 

ja että heillä on tarvittavat välineet ja tiedot menestyäkseen. Tämän vuoksi organisaatioiden 

on panostettava selkeisiin tavoitteisiin, tehokkaaseen viestintään, jatkuvaan koulutukseen 

ja suorituskyvyn seurantaan. Lisäksi asiakassuhteiden hoitaminen ja palautteen hyödyntä-

minen ovat keskeisiä tekijöitä, jotka voivat vaikuttaa suoraan myyntituloksiin.  

Myyntiprosessien kehittäminen ja tehokkaampi käyttöönotto mahdollistaa paremmat kyvyk-

kyydet mukautua toimintaympäristön muutoksiin, joita myynnin kohdalla varmasti jatkuvasti 

tulee. Tehokas ja toimiva myyntiprosessi luo yritykselle paremman maineen, tuo lisäarvoa 

asiakkaalle sekä mahdollistaa mahdollisimman tehokkaan toiminnan ilman turhia toimin-

toja. Johtamisella on tärkeä rooli myyntiprosessien läpiviemisessä sekä kehittämisessä. 

Johdon tulee nähdä ja luoda kyvykkyydet ja osaaminen sekä luoda myyjille tehokkaat puit-

teet myynnin onnistumiselle sekä asetettujen tavoitteiden saavuttamiselle. Muutos yrityk-

sessä vaatii oikeanlaisia toimenpiteitä ja niiden tutkimiseen tulisi myös panostaa. Ilman oi-

kein kohdistettua johtamista muutoksen eri vaiheissa harvoin myöskään tulos on halutun 

kaltainen (Vuori & Vuori, 2022). 

Myyntiprosessien tehokas johtaminen ei rajoitu ainoastaan tavoitteiden asettamiseen ja tii-

min sitouttamiseen, vaan se kattaa myös laajemman strategisen ajattelun, joka huomioi 

markkinoiden dynaamisuuden ja asiakaskäyttäytymisen muutokset. Kilpailuetu syntyy 

usein siitä, miten hyvin organisaatio pystyy ennakoimaan asiakastarpeita ja reagoimaan 

niihin nopeasti. Tämän vuoksi myyntijohtajien on tärkeää olla jatkuvasti ajan tasalla mark-

kinatrendeistä ja asiakaspalautteesta, mikä puolestaan edellyttää kaikin puolin toimivaa 

viestintä- ja tiedonjakamisjärjestelmää. 

Tehokkaan myyntiprosessin kehittämisessä keskeistä on myös teknologian hyödyntämi-

nen. CRM-järjestelmät ja muut myyntityökalut voivat auttaa myyntitiimejä hallitsemaan asia-

kassuhteita, seuraamaan myyntitavoitteita ja analysoimaan myyntidataa. Tietojen keräämi-

nen ja analysointi mahdollistaa syvällisemmän ymmärryksen asiakaskunnasta ja auttaa 

myyjiä räätälöimään tarjouksiaan paremmin asiakkaiden tarpeiden mukaan. Teknologian 

avulla voidaan myös automatisoida rutiinitehtäviä, jolloin myyjät voivat keskittyä enemmän 

asiakassuhteiden rakentamiseen ja myyntitavoitteiden saavuttamiseen. Lisäksi 
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myyntiprosessien jatkuva arviointi ja kehittäminen ovat välttämättömiä organisaation me-

nestyksen kannalta. Tämä tarkoittaa käytännössä säännöllisiä palautekeskusteluja, joissa 

tiimin jäsenet voivat jakaa kokemuksiaan ja ideoitaan. Organisaation kulttuurin tulisi tukea 

avointa keskustelua ja innovatiivista ajattelua, mikä voi johtaa uusiin näkökulmiin myynti-

strategioihin. 

Yhteistyö myynnin ja markkinoinnin välillä on myös olennaista. Nämä kaksi osastoa voivat 

täydentää toisiaan ja luoda synergiaa, joka parantaa asiakaskokemusta ja lisää myyntiä. 

Esimerkiksi markkinoinnin luomat liidit voivat tarjota myyntitiimille arvokasta tietoa potenti-

aalisista asiakkaista ja heidän käyttäytymisestään, mikä voi johtaa tehokkaampiin myynti-

strategioihin. 

Lopuksi on tärkeää muistaa, että myyntiprosessien tehokas johtaminen ei ole vain myynti-

johtajien vastuulla. Koko organisaation on sitouduttava myyntistrategioihin ja -tavoitteisiin, 

ja jokaisella työntekijällä on oma roolinsa näiden tavoitteiden saavuttamisessa. Yhteistyö, 

sitoutuminen ja jatkuva kehitys ovat avaintekijöitä, jotka varmistavat, että organisaatio pys-

tyy menestymään kilpailuilla markkinoilla ja mukautumaan muuttuviin asiakastarpeisiin. 

Kattava lähestymistapa myyntiprosessien johtamiseen auttaa organisaatioita saavutta-

maan pitkäaikaista menestystä ja kasvua. 

1.2 Kehitystyön tarkoitus, tavoitteet ja rajaus 

Tässä kehitystyössä kohdeyrityksenä toimii Suomessa toimiva teknisen alan yritys, joka tuo 

maahan laitteita ja koneita Euroopasta. Yrityksessä on havaittu haasteita myyntiprosessien 

kehittämisen ja johtamisen kanssa. Prosesseja kyllä luodaan, mutta niiden jalkauttaminen 

aiheuttaa ongelmia eikä niitä osata tehdä järjestelmällisesti ja oikein johtaen. Kehitystehtä-

vässä paneudutaan yrityksen jo olemassa oleviin myyntiprosesseihin ja niiden systemaat-

tiseen kehittämiseen sekä miten niiden johtamista saataisiin tehostettua. Lopuksi annetaan 

myös jatkokehitysehdotuksia, joita tämän tehtävän pohjalta syntyy.  

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida myynnin päivittäisen johtamisen nykytilaa sekä 

selvittää, mihin suuntaan myyntiprosesseja tulisi viedä ja kehittää, jotta jatkossa myynti tu-

kee paremmin yrityksen kasvua, asiakassuhteiden johdonmukainen ylläpitäminen paranee 

sekä myynnin johtaminen selkiytyy. Myynnin kehityksen tulee tuottaa asiakkaalle lisäarvoa, 

jolla nykyasiakkaat saadaan yhä käyttämään kohdeyrityksen tuotteita ja palveluita. Kehitys-

työn avulla saadaan alkuun myyntiprosessien jäsennelty ja suunnitelmallinen kehitys, jolle 

tämä kehitystyö toimii ponnahduslautana. Myyntiprosessien kehittämistä ei tulisi jättää vain 

tähän kehitystyöhön vaan sitä tulisi nyt jatkaa ja kehittää askel askeleelta.  

Kehitystyötä tukeva pääkysymys on:  
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• Miten myyntiprosesseja voidaan kehittää ja johtaa tehokkaammin, 

jotta ne tukevat yrityksen kasvua ja parantavat asiakassuhteiden yl-

läpitoa? 

Pääkysymystä tukevat apukysymykset ovat:  

• Millaisia parannuksia tai muutoksia myyntiprosesseihin voitaisiin 

tehdä, jotta ne tukisivat paremmin yrityksen strategisia tavoitteita? 

• Miten asiakassuhteiden hallintaa voitaisiin kehittää myyntiproses-

sien kautta? 

• Miten teknologiset ratkaisut voisivat tukea myyntiprosessien kehit-

tämistä ja johtamista? 

Haastattelut rajataan koskemaan vain myyntitiimiä, tämän rajauksen avulla halutaan selvit-

tää kohdennetusti myynnin haasteet myyntitiimin näkökulmasta. Jatkokehityskohteisiin tu-

lee ottaa huomioon myös muun henkilökunnan näkökulmat ja ongelmakohdat. Tukitiimit on 

rajattu pois tästä työstä, jotta saadaan selkeästi työ painottumaan vain myynnin haasteisiin 

eikä työn aihepiiri laajene hallitsemattomaksi.  

1.3 Tutkimusmenetelmä, aineistonkeruu ja analysointi 

Tässä kehitystyössä tutkimusmenetelmänä käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimus-

metodia, mikä on erityisen soveltuva lähestymistapa, kun halutaan syventää ymmärrystä 

ilmiöistä, kuten päivittäisestä johtamisesta ja sen kehittämisestä kohti asetettuja tavoitteita 

(Kananen 2008, 24). Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy ilmiöiden ymmärtämiseen ja tulkitse-

miseen, sen sijaan että se perustuisi pelkästään numeerisiin tietoihin tai tilastollisiin analyy-

seihin. Aineiston keruussa suositaan ihmistä tiedon keruun instrumenttina. Kerättyä aineis-

toa voi analysoida ja tarkastella monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. (Hirsijärvi, Remes & 

Sajavaara 2000, 152).  

Laadullisessa tutkimuksessa tieto muodostuu kielen, kielellisten ilmaisujen ja sosiaalisesti 

rakentuneiden merkitysten kautta. Aineisto kerätään usein luonnollisissa, arkipäiväisissä ti-

lanteissa, ja tutkimusmenetelminä käytetään esimerkiksi teemahaastatteluja, ryhmähaas-

tatteluja, osallistuvaa havainnointia sekä erilaisten dokumenttien ja tekstien diskurssiana-

lyysejä. Myös aineiston ja tapausten ainutlaatuisuus vaikuttavat tutkimustulosten tulkintaan.  

(Hirsjärvi ym. 2000, 164; Vilkka 2021, 19.) 

Haastattelumuotona käytetään puolistrukturoitua haastattelua, jossa käydään ennalta 

suunniteltuja kysymyksiä, mutta mahdollistetaan myös avoin keskustelu aiheista, jotka 

mahdollisesti haastattelujen aikana nousevat esille. Haastateltavina olevat myynnin johtaja 

ja myyjät perustellaan sillä, että heillä on käytännön kokemusta ja asiantuntijuutta, jolla 
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tunnistetaan tutkimusongelmia ja kehityskohteita prosesseissa ja niiden johtamisessa. Ky-

seessä on kenttätutkimus, jolle on ominaista olla vuorovaikutuksessa kohteena olevien 

kanssa ja tutkittavan ilmiön ymmärtäminen (Aspers & Corte, 2019.) 

Haastatteluista saatu aineisto käsiteltiin ja analysoitiin. Aineiston analysointiin käytettiin ti-

lastollisia perustasoisia analyysimenetelmiä. Haastattelut litteroitiin ja vastaukset luokiteltiin 

ja etsittiin yhteneväisyyksiä eri vastaajien välillä. Vastaustiedostosta analysoitiin keskeisim-

mät ongelmakohdat ja koostettiin niistä kehitystyöhön tärkeimmät ja kriittisimmät kohteet.  

Kehittämistutkimus pyrkii saavuttamaan konkreettisia muutoksia tai parannuksia tietyn il-

miön tai ongelman kohdalla. Muutokset eivät kuitenkaan yleensä ole yleistettävissä tai siir-

rettävissä laajemmin, sillä kehittäminen tapahtuu yksilöllisten prosessien ja kontekstin 

kautta, minkä vuoksi kehittämisen vaikutus on usein kertaluonteinen. Kehittämistutkimuk-

sessa testataan ja todetaan ratkaisujen tai muutosten toimivuus. On tärkeää ottaa huomi-

oon tutkimuksellinen osuus ja tieteelliset kriteerit, sillä kaikki organisaatioissa tapahtuva ke-

hitystoiminta ei automaattisesti ole kehittämistutkimusta. Tulosraporttien huolellinen doku-

mentointi ja jakaminen antavat yksittäistapauksille suurempaa merkitystä ja voivat muuttaa 

kehitystyön tutkimukseksi. (Kananen 2012, 42–44.) 

Tässä työssä on kehittämistutkimuksen piirteitä, sillä tarkoitus on löytää konkreettisia muu-

toksia myyntiprosesseihin ja niiden johtamiseen. Muutoskohteet ovat strukturoitu kyseistä 

kohdeorganisaatiota varten, eikä niitä tule suoraan hyödyntää muussa ulkopuolisessa ke-

hitystyössä.   

1.4 Aiemmat tutkimukset aiheesta 

Myynnin prosesseja ja niiden johtamista on tutkittu vuosisatojen ajan ja nykypäivänä myyn-

nin kehittämisen parantamista henkilökunnan osaamisen kautta on tehostettu. Nykyään asi-

akkailla on laajemmin tietoa ja vaihtoehtoja saatavilla, joten myynnin tulee tuottaa asiantun-

tijuudellaan sekä osaamisellaan luoda asiakkaalle myyntikokemus, jota hän ei digitaalisesti 

saa. (Laine 2015, 185–187.) 

Ahti ja Aydin (2022) ovat kehitystyönään tehneet myynnin pelikirjan B2B myyntiä harjoitta-

valle kohdeyritykselleen. Myös tämän työn perustana on luoda työkaluja ja avaimia, jotta 

jatkossa voidaan luoda myynnin toiminnoille käsikirja tätä työtä hyväksikäyttäen Käsikir-

jassa tulisi olla selkeät ohjeet ja suuntaviivat, jotta myyjät tietävät, miten jatkossa toimia 

yhdenmukaisesti.  

Vuorela (2023) on omassa kehitystyössään selvittänyt, mitä myynnin johtaminen vaatii ja 

mitä myyntijohtajan ominaisuuksiin kuuluu. Työn kohdeyritys on erilainen kuin tämän työn, 
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mutta tutkimuksessa käsiteltyihin myynnin johtamisen elementteihin on löytynyt samankal-

taisia huomioita kuin tähänkin työhön. Molemmissa töissä nousee esille se, että hyvältä 

myyntijohtajalta vaaditaan sopeutumiskykyä, selkeät myyntiprosessit helpottavat myynnin 

johtamista ja seurantaa sekä jatkuvat ja selkeät koulutukset tukevat ja parantavat myynti-

työtä.  

Väänänen (2023) perehtyi työssään, miten CRM-järjestelmää voidaan parhaiten hyödyntää 

myynnin tukena. Työssä tarkennetaan myyntiprosesseja, jotta järjestelmän käyttöönotosta 

saisi parhaan mahdollisen hyödyn. Työssä myös paneudutaan myynnin johtamiseen. Vää-

näsen työssä on paljon samoja elementtejä kuin tässä kehitystyössä. Kyseisessä työssä 

paneudutaan konkreettisemmin CRM-järjestelmän käyttöönottoon, kun taas tässä työssä 

luodaan perustaa sille, että CRM-järjestelmän käyttöönotto olisi tulevaisuudessa mahdol-

lista.  

1.5 Teoreettinen viitekehys 

Tässä työssä teoreettisena viitekehyksenä toimii eri prosessimallit, asiakkuuden hallinta, 

lisäarvon tuottaminen asiakkaalle. Tärkeimpänä näistä tutkija näkee lisäarvon tuottamisen 

nykyasiakkaalle. Viitekehyksessä perehdytään asiakaskokemusprosessin arvon vaiheittai-

seen muodostumiseen, jota tapahtuu palvelun aikana lisäksi myös ennen ja jälkeen palve-

lun (Jain, Aagja & Bagdare 2017, 658). Tähän peilaten voidaan kehitystyössä keskittyä 

huomioimaan jokaiseen vaiheeseen sopivat prosessit. 

Teoreettinen viitekehys myyntiprosessien johtamisesta keskittyy myyntitoimintojen tehok-

kuuden parantamiseen ja niiden sopeuttamiseen organisaation strategisiin tavoitteisiin. Te-

hokas myyntiprosessin johtaminen on elintärkeää organisaation kilpailukyvylle, erityisesti 

dynaamisilla markkinoilla, joissa sopeutuminen muuttuviin olosuhteisiin on välttämätöntä. 

Tässä viitekehyksessä keskeisiä elementtejä ovat selkeiden tavoitteiden asettaminen, tii-

min sitouttaminen, jatkuva koulutus ja suorituskyvyn seuranta. 

Selkeiden tavoitteiden määrittäminen on myyntiprosessien johtamisen kulmakivi, sillä se 

tarjoaa tiimille suunnan ja motivoi heitä työskentelemään yhteisten päämäärien eteen (Kot-

ler & Keller, 2016). Tehokas viestintä ja palautteen kerääminen asiakkaista ovat keskeisiä 

elementtejä, jotka tukevat tiimin jäseniä myyntitavoitteiden saavuttamisessa (Schwepker, 

2001). Tällöin asiakassuhteiden hoitaminen ei ole vain reaktiivista, vaan myös proaktiivista, 

asiakaslähtöistä ja pitkäjänteistä (Grönroos, 1994). 

Johtaminen näyttelee keskeistä roolia myyntiprosessien kehittämisessä ja implementoin-

nissa. Johdon vastuulla on luoda ja ylläpitää kyvykkyyksiä ja resursseja, jotka tukevat myyn-

tihenkilöstöä tavoitteiden saavuttamisessa. Tässä kontekstissa myyntiprosessien 
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kehittäminen ei tarkoita pelkästään nykyisten prosessien tehostamista, vaan myös organi-

saation kykyä mukautua markkinatilanteen muutoksiin (Hammer & Champy, 1993). 

Muutosprosessit ovat myös keskeinen osa myyntiprosessien johtamista, sillä yrityksissä ta-

pahtuvat muutokset voivat vaikuttaa myyntitiimien toimintaan ja suoritukseen (Kotter, 1996). 

Myyntijohtajien tulee ymmärtää muutosjohtamisen periaatteet ja osata ohjata tiimiään oike-

anlaisin toimenpitein ja ajoituksin, jotta muutoksista saadaan parhaat mahdolliset tulokset 

(Vuori & Vuori, 2022). Tässä kehitystyössä tärkeää on muutoksen rauhallinen, keskittynyt 

ja sopeutuva reagointi. Muutoksessa on kyse sopeutumisesta uusiin toimintatapoihin ja 

näitä toimintatapoja pyritään löytämään haastatteluiden perusteella esiintyviin ongelmakoh-

tiin. Sopeutumisen tarkoitus on saada kaikki mukaan muutokseen ja varmistaa, että jokai-

nen kehityskohta on tarkoituksenmukainen ja jokainen saadaan osallistettua kehitykseen. 

Muutoksen tärkein syy on kuitenkin asiakastyytyväisyys ja asiakkaan arvon lisääminen, ja 

nämä syyt on hyvä pitää mielessä koko muutosprosessin ajan ja myös sen jälkeenkin.  

Tämän teoreettisen viitekehyksen avulla voidaan kehittää tehokkaita ja kestäviä myyntipro-

sesseja, jotka tukevat organisaation tavoitteiden saavuttamista, lisäävät asiakastyytyväi-

syyttä ja parantavat yrityksen kilpailukykyä markkinoilla. 
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2 Prosessit ja niiden johtaminen liiketoiminnassa 

2.1 Liiketoimintaprosessit 

Prosesseilla tarkoitetaan yritysmaailmassa tapahtumasarjoja, joiden tavoitteena on tuottaa 

lisäarvoa asiakkaalle erilaisina tuotoksina, kuten tuotteina, palveluina tai ratkaisuna. Jotta 

prosessi on mahdollisimman tehokas asiakaskokemukseen nähden, on tapahtumasarjojen 

hallinta ja seuranta tärkeää. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 3–4.) Eri prosessien tunnistami-

nen ja nimeäminen on ensimmäinen ja tärkein vaihe, sillä sen avulla yritys määrittelee tär-

keimmät prosessit ja miten niitä lähdetään tavoittelemaan (Hammer 2001, 184). Kuten Mar-

tinsuo & Blomqvist (2010) kuvaa kuviossa 1, tapahtumaketju voi yksinkertaisimmillaan olla 

hyvinkin selkeä ja suoraviivainen. Prosessien tehokas hallinta on tärkeää asiakastyytyväi-

syyden ja liiketoiminnan menestyksen kannalta. 

 

Kuvio 1. Yksinkertaistettu prosessi (Martinsuo & Blomqvist 2010). 

Prosessien parantaminen, optimointi ja jatkuva kehittäminen ovat avainasemassa kilpailu-

kyvyn ylläpitämisessä. Hyvä prosessien tunnistaminen tarvitsee yritykseltä taitoa ymmärtää 

koko organisaation toimintaa sekä nähdä se kokonaisuutena, ei vain erillisinä yksikköinä ja 

toimintoina (Hammer 2001, 184). Prosessia kannattaa testata ensin rajoitetuissa ja tue-

tuissa ympäristöissä ennen sen laajamittaista käyttöönottoa. Pilottivaiheessa voidaan hyö-

dyntää materiaalia pienessä mittakaavassa. Usein pilotoinnin ja testauksen jälkeen havai-

taan tarvetta parannuksille, jotka on syytä ottaa huomioon ennen prosessin käyttöönottoa 

laajemmin. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 14.) 

Hyvällä dokumentoinnilla on keskeinen rooli yrityksen riskien hallinnassa ja prosessien ke-

hittämisessä. Laadukas dokumentaatio parantaa tiedon jakamista, lisää toiminnan tehok-

kuutta ja varmistaa laadun. Äkillisissä muutos- ja kriisitilanteissa hyvä dokumentointi mah-

dollistaa prosessien sujuvan toteuttamisen. Se edistää tiedon ja toimintojen avoimuutta 

koko organisaatiossa. Uuden henkilöstön perehdyttäminen etenee jouhevammin, ja har-

vemmin toistuvissa prosesseissa dokumentaatio tarjoaa hyödyllistä tietoa vastuuhenkilölle. 

Dokumentoinnin avulla voidaan myös varmistaa toimintamallien noudattaminen ja taata lop-

putulosten yhdenmukaisuus. (Kaarlejärvi & Salminen 2018, 169-170.) 
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2.1.1 Miten prosessi muodostuu 

Yritystä tarkasteltaessa ulkoapäin se näyttäytyy yhtenä suurena prosessina, mutta todelli-

suudessa se koostuu useista pienemmistä sisäisistä prosesseista. Näitä prosesseja voi-

daan karkeasti luokitella seuraavasti: liiketoimintaprosessi, pääprosessi, ydinprosessi ja tu-

kiprosessi. Liiketoimintaprosessi, joka kattaa tilaustoimitusketjun, sisältää kaikki yrityksen 

sisäiset toiminnot aina ulkoisiin toimittajiin ja asiakkaisiin saakka. Usein yrityksessä on käy-

tössä useita liiketoimintaprosesseja, jotka toimivat itsenäisesti ja ovat yleensä tulosvastuul-

lisia. Pääprosessi on osa liiketoimintaprosessia, ja se on organisaation kannalta erityisen 

tärkeä. Ydinprosessi puolestaan keskittyy asiakkaalle lisäarvon tuottamiseen. Tukiprosessit 

ovat samankaltaisia kuin pääprosessi, mutta ne eivät kuulu siihen. Ne mahdollistavat 

ydinprosessien toiminnan, mutta eivät palvele suoraan ulkoista asiakasta. (Salomäki 1999: 

116–117.) Laamanen (2001) esittää prosessien tunnistamiseen kolme eri lähestymistapaa: 

oman organisaation toiminnan arviointi, mahdollisten menestystekijöiden tarkastelu sekä 

asiakkaan prosessien analysointi.  

Storbacka ja Lehtinen (2006) viittaavat edellä mainittuun käsitteeseen nimellä "vetoket-

justrategia". Heidän mukaansa keskeisin haaste on yritysjohdon sitoutuminen tämän stra-

tegian toteuttamiseen. Kyseisessä tilanteessa asiakkaan on esimerkiksi luovuttava perin-

teisestä kilpailuttamismallista. Yleinen riski on, että asiakas vaatii yritystä mukauttamaan 

omat prosessinsa ilman, että itse tekee vastaavia muutoksia. Tällaiselle tilanteelle annetaan 

nimitys tarrastrategia. Tehokkaat yhteiset prosessit mahdollistavat avoimen ja laajan tie-

donvaihdon, mikä voidaan nähdä avoimuusperiaatteen toteuttamisena. Prosessit esitetään 

usein vuo- tai virtauskaavioina organisaation leikkaavina matriiseina tai prosessihierarki-

oina. (Laamanen 2001, 59). 

Vuokaavio on suunniteltu kuvaamaan informaation, asiakastietojen, laitteiden tai materiaa-

lien virtoja prosessin eri vaiheissa. Tällaisia kaavioita voidaan nimittää myös prosessikar-

toiksi, suhdekartoiksi tai prosessisuunnitelmiksi. Vuokaavioilla ei ole yhtä ainoaa oikeaa 

muotoa, ja ne piirretään usein erilaisien laatikoiden ja nuolien avulla, mikä havainnollistaa 

prosessin jakautumista ja virran suuntaa. Kaavion laatikoissa esitetään prosessin eri vai-

heet, kuten varastointi, kuljetus ja asiakaspalvelu. Laatikoiden muoto saattaa vaihdella riip-

puen esitettävästä vaiheesta. Värien ja varjostusten käyttö voi auttaa erottamaan eri vai-

heita, erityisesti silloin, kun ne eroavat merkittävästi prosessin kannalta. Eroja voidaan myös 

visualisoida siten, että nuoli osoittaa useampaan eri laatikkoon. Vaikka vuokaavioissa on 

monia hyväksyttäviä esitystapoja, on tärkeää sopia käytännöistä organisaation ja johdon 

kanssa. Lisäksi on olennaista kertoa, mitä kaaviossa kuvataan, kuten asiakastilaukset, in-

formaatio ja materiaalit. (Krajewski ym. 2016, 84–85.) 
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Kuvio 2. Myyntiprosessin vuokaaviomalli (Someka 2025) 

Kuviossa 2 on esitettynä yksi yleisimmin käytetyistä myyntiprosessin vuokaaviomalleista. 

Vuokaavioissa käytettävät symbolit kuvaavat eri vaiheita prosessissa, mikä auttaa kaavion 

rakentamisessa. Ovaali tai pyöreä symboli merkitsee prosessin aloittamista ja lopettamista. 

Suorakulmion muotoinen symboli edustaa yleistä prosessivaihetta. Timantin muotoinen 

symboli viittaa prosessissa tehtävään päätökseen. Suunnikkaan muotoinen symboli esittää 

syötteitä ja tuotoksia. Nuolet näyttävät prosessin kulkusuunnan. (Someka 2025.) 

Prosessiajattelun periaate voidaan ymmärtää yrityksen sisäisestä näkökulmasta siten, että 

sen strategian keskeiset elementit eivät ole niinkään tuotteet ja palvelut, vaan liiketoiminta-

prosessit. Yrityksen menestys rakentuu ydinosaamisen muuttamisesta prosessien avulla 

strategiseksi kyvykkyydeksi, joka tuottaa arvoa asiakkaille. Tämän lisäksi yrityksen kyvyk-

kyys perustuu eri toimintojen läpi kulkeviin prosesseihin. (Hannus 1994, 21-22.) 

Kuviossa 3 on esitetty yksinkertaistettuna prosessikartta. Prosessikartta toimii kehittämisen 

perustana, jonka avulla saadaan selkä näkymä organisaation toiminnasta. Sen avulla 

voidaan merkitä kaikki palvelun tai toiminnan vaatimukset ja tukitoimet. Kun prosessit on 

tunnistettu ja kuvattu halutuin kaavioin, ne tukevat toiminnan kehittämistä sekä 

organisaation että asiakkaiden tarpeiden näkökulmasta. Tämän avulla kehitystoimia 

voidaan ohjata tehokkaammin ja jäsennellymmin. Prosessit muodostavat organisaation 

tukirangan, jonka varassa se voi kasvaa ja kehittyä. Palveluja tai toimintoja voidaan 

muokata, luoda uusia tai poistaa tarpeettomia, mikä vahvistaa organisaation perustaa. 

(Laamanen 2009, 39–41.) 
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Kuvio 3. Prosessikartan malli (mukailtu Hannus, 1994, 44)  

2.1.2 Myyntiprosessi 

Se, miten myyntityötä tehdään, kutsutaan myyntiprosessiksi. Myyntiprosessi määrittelee 

sen, miten myyntityötä suunnitellaan, miten se toteutetaan ja miten arvioiminen tapahtuu. 

(Nieminen & Tomperi 2008, 73.). Nykyajan myyntityössä teknologian kehittyminen tuo mu-

kanaan monipuolisempia tapoja pitää yhteyttä asiakkaisiin. Koska asiakas pystyy internetin 

kautta saamaan samat tiedot kuin myyjä, on myyjän rooli entistä enemmän haastajan ja 

valmentajan rooli. Myyjän tärkein tehtävä on löytää asiakkaan tarpeet ja mahdollisuudet ja 

tarjota niihin sopivia ratkaisuja, joita hänellä on tarjolla. (Hänti ym, 2016, 51.)  

Myyntiprosessin noudattaminen tuo monia etuja eri sidosryhmille, kuten asiakkaille, myy-

jäyrityksen johdolle, myyntijohdolle, myyjille ja myynnin tuelle. Asiakkaille myyntiprosessi 

tarjoaa esimerkiksi sen, että myyjät ovat paremmin valmistautuneita tapaamisiin. Tämä tar-

koittaa sitä, että asiakkaat saavat asiantuntevampaa ja kohdennetumpaa palvelua. Myyjät 

pystyvät myös tarjoamaan uusia ideoita ja ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin, mikä parantaa 

asiakaskokemusta. Lisäksi myyjien noudattama läpinäkyvä malli auttaa asiakkaita ymmär-

tämään prosessin kulkua ja sitä kautta luo lisää luottamusta myyjäsuhteeseen. Myyjäyrityk-

sen johdolle myyntiprosessin systemaattinen noudattaminen voi muodostaa kilpailuedun. 

Yhteisten käsitteiden ja käytäntöjen avulla voidaan parantaa kommunikaatiota ja yhteistyötä 

organisaation sisällä. Tämä puolestaan mahdollistaa tarkempien myyntiennusteiden 
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laatimisen, mikä auttaa resurssien tehokkaassa kohdentamisessa sekä tulevien vuosin 

budjetoinnissa. Myyntijohto ja myyjät hyötyvät prosessin selkeydestä ja johdonmukaisuu-

desta, sillä se helpottaa heidän työtään ja mahdollistaa tehokkaamman suorituksen. Myyn-

nin tuki voi myös hyötyä, kun selkeät prosessit ja mallit auttavat heitä tukemaan myyntiä 

tehokkaammin, olipa kyseessä koulutus, materiaalien tuottaminen tai asiakastietoisuuden 

lisääminen. (Laine 2008, 44-45.) 

Katri Tannin vuonna 2022 julkaisemassa teoksessa B2B-ostamisen uusi aika esitetään 

Gartnerin tutkimus (kuvio 4), jonka mukaan ostajat käyttävät nykyisin vain noin 17 % ajas-

taan ostoprosessissa myyjän kanssa neuvotellessa. Tämä aika saattaa vielä jakautua usei-

den kilpailijoiden kesken, joten myyjälle jää hyvin vähän aikaa asiakkaan kanssa. Aiemmin 

myyjällä oli mahdollisuus tunnistaa ostavan organisaation tarpeet ja viedä myyntiprosessi 

eteenpäin kaupantekoon saakka. Nykyään myyjän rooli ostoprosessissa on kuitenkin paljon 

pienempi, mikä tekee asiakkaisiin vaikuttamisesta entistä haastavampaa. Kuvioista käy 

ilmi, että päätökset valituista tuotteista tehdään yhä useammin yrityksen sisällä ilman vas-

tapuolen myyjän osallistumista. Gartnerin tutkimuksessa todettiin myös, että 44 % B2B-

ostopäättäjistä ei halua tavata myyjiä ollenkaan. (Tanni 2022, 31.) Tämä tarkoittaa, että 

nykyään yrityksen tarjonnan tulee olla helposti löydettävissä myös ilman myyjän apua, mi-

käli asiakas niin haluaa. 

 

Kuvio 4. Asiakkaan ajankäyttö ostoprosessissa (Tanni 2022, 33). 
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2.1.3 Muutosprosessi 

Prosessien kehittäminen tai muutosprosessi on toimintaa, joka etenee järjestelmällisesti eri 

vaiheiden läpi. Onnistuneessa kehityksessä jokaisella vaiheella on oma tärkeä roolinsa, ja 

niiden hallinta edellyttää vahvaa johtajuutta. Muutosprosessin johtamisen päämääränä on 

siirtyminen nykytilasta haluttuun lopputilaan. Tämän vuoksi johtaminen on keskeinen keino 

muutosprosessin hallinnassa, ja se vaatii esimieheltä kykyä nähdä asioiden kokonaiskuva. 

Se on myös sarja hyvin hallittuja ja valvottuja toimintoja, joiden avulla haluttuun lopputilaan 

päästään. (Stenvall & Virtanen 2007, 20.) Muutosprosesseihin liittyvät haasteet eivät rajoitu 

pelkästään teknisiin asioihin; ihmisten reaktiot ja sitoutuminen ovat usein keskeisessä roo-

lissa muutosten onnistumisessa. Työntekijöiden asenteet ja valmius omaksua uusia toimin-

tatapoja vaikuttavat merkittävästi muutoksen toteutumiseen. Johdon tehtävänä on tukea 

henkilöstöä muutoksen etenemisessä ja varmistaa, että prosessien kehittäminen etenee 

suunnitelmien mukaisesti. (Laamanen 2009, 256–269.) Muutosprosessin aikana on tärkeää 

välttää paikalleen pysähtymistä. Mikäli muutoshankkeen eteneminen hidastuu ennen sen 

loppuunsaattamista, voidaan menettää arvokasta muutosvoimaa. Tämä voi johtaa taantu-

miseen ja vaikeuttaa muutoksen vakiinnuttamista. Tämän vuoksi muutoksen hallinta ja ko-

konaisvaltainen johtaminen ovat haastavia tehtäviä, jotka edellyttävät johtajilta sekä hyviä 

ihmisten että asioiden johtamisen taitoja. On tärkeää tarkastella asioita pitkäjänteisesti, sillä 

organisaation toimiessa uuden mukaisesti voi kestää aikaa. Muutosprosessissa on kyse 

vanhoista käytännöistä irti pääsemisestä ja uusien asioiden oppimisesta. Keskeistä muu-

toksen johtamisessa on luoda avoin ja keskusteleva organisaatiokulttuuri, jossa kaikki voi-

vat osallistua toiminnan kehittämiseen. (Kotter & Schlesinger. 2008, 125–127.)  

Prosessien muuttaminen ja kehittäminen vaikuttaa aina myös yrityksen käytössä oleviin tie-

tojärjestelmiin. Muutosprosessia kehitettäessä tulee ottaa huomioon, onko tietojärjestel-

mien muutos oleellinen osa prosessia. Laajemmat tietojärjestelmämuutokset ovat aina ta-

loudellisesti arvokkaita ja myös hyvin riskialttiita. Muutosratkaisujen suunnitteluun ja kehit-

telyyn tulee käyttää aikaa ja resursseja, jotta tulevat ratkaisut ovat tarpeeksi lähellä yrityk-

sen tarpeita ja ne saadaan sovitettua yritykselle vaatimuksiin sopivaksi. Tämä vaatii myös 

hyvää kommunikaatiota henkilöstöltä, jotta jokaisen tarpeet tulee huomioiduksi ja kuulluksi. 

Tämän avulla saadaan henkilöstö sitoutuneeksi muutokseen, kun he tulevat kuulluksi pro-

sessin suunnitteluvaiheessa. (Laamanen 2009, 243–269.) 
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3 Asiakkuuksien johtaminen 

3.1 Asiakkuus 

Asiakkuudella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta, josta molemmat 

hyötyvät. Prosessissa tehdään resurssien vaihdantaa osapuolten välillä. (Storbacka & Leh-

tinen, 1997, 15). Eli asiakas saa haluamansa tuotteen / palvelun ja yritys saa pyytämänsä 

hinnan siitä. Asiakkuus on myös paljon muuta kuin pelkkä palvelutapahtuma yrityksen ja 

asiakkaan välillä. Se on myös asiakkaiden tunteita ja odotuksia ennen palvelutapahtumaa 

sekä sen jälkeen.  (Löytänä & Kortesuo, 2011.)  

Asiakkuuksien hallinta on yksi yrityksen keskeisistä osa-alueista ja se on ratkaiseva tekijä 

yrityksen menestykselle. Asiakkuuden hallinnan ensisijainen tavoite on syventää ymmär-

rystä asiakkaista sekä niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat asiakassuhteiden säilyttämiseen ja 

asiakkaiden uskollisuuteen. Tämän ymmärryksen avulla voidaan jatkossa kehittää kestä-

vämpiä asiakassuhteita. Lisäksi CRM-teknologioiden kehittyminen on parantanut yritysten 

kykyä hallita monimuotoisia asiakasryhmiä, ja se on auttanut syventämään asiakasymmär-

rystä. Asiakkuudenhallinnalle on tarjolla useita määritelmiä: organisaation näkökulmasta se 

on monitahoinen prosessi, joka keskittyy suhteiden luomiseen, ylläpitämiseen ja paranta-

miseen tärkeimpien asiakkaiden kanssa. (Bhat & Darzi 2016, 389). 

3.2 Asiakaskokemus 

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijoiden välisestä vuorovaikutuk-

sesta. Se voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkitykseen. Toimin-

nan taso on perusta, jossa palveluntarjoaja täyttää asiakkaan tarpeet ja saavuttaa asetetut 

tavoitteet. Tunnetasolla palveluntarjoajan on tärkeää vastata asiakkaan henkilökohtaisiin 

odotuksiin ja mielikuviin siitä, millaista kokemusta hän haluaa saada.  

Merkityksen taso on kaikkein henkilökohtaisin, sillä siinä pohditaan, mitä asiakas oppii, hyö-

tyy ja saavuttaa palvelua käyttäessään. (Tuulaniemi 2011, 71–75.) Asiakaskokemus voi-

daan nähdä myös kolmena osakokonaisuutena: fyysisenä, digitaalisena ja tiedostamatto-

mana kohtaamisena (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33–34). Asiakaskokemukseen liit-

tyy tunteita ja tulkintoja, joten yritys ei voi täysin hallita sitä, miten asiakas kokemuksensa 

kokee. Yrityksellä on kuitenkin mahdollisuus valita, minkälaisia kokemuksia se haluaa asi-

akkailleen tarjota. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.)  



14 

3.3 Asiakaskeskeisyys ja -lähtöisyys 

Asiakaskeskeisyys ja -lähtöisyys menevät usein sekaisin yrityksen käytössä, vaikka ky-

seessä on kaksi aivan eri käsitettä. Asiakaskeskeisyys on yrityksen sisällä tapahtuvaa toi-

mintaa, jonka kautta yhteistyötä asiakkaan ja yrityksen välillä tehdään, toisin sanoen; rea-

goidaan asiakkaan tarpeisiin asiakasta kuunnellen. Tämä on ns. ulkoa sisälle päin tulevaa 

tarpeiden täyttämistä. Asiakaslähtöisyys puolestaan on yritykseltä lähtöisin olevaa asiak-

kaiden tarpeiden täyttämistä, Ne voivat olla tarpeita, joita asiakas ei välttämättä edes vielä 

ole osannut ajatella tarvitsevansa.  (Grönroos 2015, 7). 

Asiakaskeskeisyyden tärkein kulmakivi on yksittäinen asiakas ja hänen tarpeensa. Eri asi-

akkaista kerätään tietoa mm. ostokäyttäytymisestä ja sen muutoksista. Samankaltaiset 

asiakasprofiilit kerätään yhteen ja heistä muodostuu asiakasprofiili. Eri asiakasprofiileille 

pystytään jatkossa tarjoamaan kohdennettuja tuotteita ja palveluja. (Hänti 2021, 43–38.) 

Asiakaskeskeinen lähestymistapa kilpailee kolmen muun strategian, eli tuotekeskeisyyden, 

tuotantokeskeisyyden ja myyntikeskeisyyden, kanssa. Tuotekeskeisyys keskittyy tuotteen 

laatuun, vaikka se saattaa johtaa tuotteen hinnan nousuun. Tuotantokeskeisyys puolestaan 

perustuu massatuotantoon ja kustannusten minimointiin, mikä voi vaikuttaa tuotteen laa-

tuun negatiivisesti. Myyntikeskeisyys taas pyrkii vähentämään kuluja, jolloin markkinointiin 

jää enemmän resursseja. (Buttle 2009, 4-5) 

Hyvän asiakaskeskeisyyden kannalta tärkeässä roolissa yrityksessä ovat asiakasrajapin-

nassa työskentelevät henkilöt. He ovat suorassa kontaktissa asiakkaaseen ja kuulevat en-

simmäisenä kehut sekä haukut. Mikäli osataan kysyä oikeat tarkentavat kysymykset, voi-

daan reagoida asiakkaan tarpeisiin hyvinkin tehokkaasti ja nopeasti. Empaattisuudella ase-

tutaan asiakkaan puolelle ja pystytään näkemään asiakkaan ongelma hänen näkökulmas-

taan. Tilanteessa pitää pystyä myös lukemaan rivien välistä ns. sanatonta viestintää, jolla 

on myös suuri merkitys asiakkaan ongelman ratkaisussa. (Hänti 2021, 51–52.) 

3.4 Asiakkuusjohtaminen 

Asiakkuusjohtaminen on yrityksen johtamista asiakkaita johtamalla (Hellman. K., 2003). Kil-

pailun kovetessa markkinoilla on siirrytty aikaisemmasta tuotanto- ja tuotelähtöisestä johta-

misesta enemmän kohti asiakkuusjohtamista (Hellman &Värilä 2009,16). Myös asiak-kaan 

sitouttaminen yritykseen asiakkuusjohtamisen kautta on entistä helpompaa.  

Asiakkuusjohtamisessa tärkein perusta on asiakkaan ja sen tarpeiden ymmärtäminen. 

Asiakas on keskiössä jokapäiväisessä toiminnassa ja kilpailukykyä tarkasteltaessa. Hyvät 

palvelukokemukset ovat tärkeässä roolissa asiakkaalle, ei pelkästään hinta. Joten yritysten 
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tulee tarkastella palveluitaan ja tuotteitaan asiakaskeskeisesti. Yrityksen toiminnan lä-

pinäkyvyys on yksi isoimpia kulmakiviä asiakkuusjohtamisen kannalta. (Korkiakoski & Kar-

hinen 2019, 174–180.) Kun kaikki on avointa ja läpinäkyvää, on myös helpompi luoda asi-

akkaisiin luottamuksellisia suhteita.  

Asiakkuudet muodostavat keskeisen perustan jälkimarkkinoinnille. Asiakkuuksien hallinta 

viittaa yrityksen systemaattiseen johtamis- ja toimintatapaan, jossa keskeisiä tehtäviä ovat 

liiketoiminnan kannalta merkittävien asiakkuuksien tunnistaminen ja valinta, tavoitteiden 

asettaminen sekä toimintastrategioiden laatiminen asiakkuuksien kehittämiseksi. Tämän li-

säksi prosessiin kuuluu ennalta kehitettyjen toimenpiteiden toteuttaminen ja toiminnan jat-

kuva kehittäminen saatujen tulosten ja palautteen perusteella. (Puusa ym. 2014.)  

3.5 Asiakaspolku 

Asiakaspolku on visuaalinen viitekehys, jolla kartoitetaan asiakassuhteen vaiheet yrityksen 

kanssa. Polun tarkoitus on jakaa jokainen vaihe eri osiin asiakkaan näkökulmasta katsot-

tuna, ja sen kautta voi tunnistaa vuorovaikutuksen osat yrityksen kanssa alusta loppuun 

saakka. (Villani 2018, 83.)  

Asiakaspolun vaiheita voidaan kuvata ja määritellä useilla eri tavoilla. Asiakaspolulla on 

useita eri osa-alueita, joilla on omat vaiheensa. Asiakaspolut tarjoavat arvokasta tietoa siitä, 

miten asiakkaat vuorovaikuttavat palvelun kanssa eri vaiheissa, mikä auttaa yrityksiä ym-

märtämään asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. Ennen palvelun hankintaa asiakkaat 

voivat etsiä tietoa, vertailla vaihtoehtoja ja muodostaa ensimmäisiä mielipiteitään. Ostopro-

sessissa he tekevät päätöksiä, ja palvelun käytön aikana heidän kokemuksensa muotoutu-

vat sen perusteella, miten hyvin palvelu vastaa heidän odotuksiaan. Palvelun jälkeinen aika 

on myös tärkeä osa asiakaspolkua, sillä se vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen ja mahdolli-

seen uusintaostoon tai suosituksiin. Yritysten on tärkeää tunnistaa ja analysoida näitä asia-

kaspolkuja, jotta ne voivat optimoida asiakaskokemuksia ja varmistaa, että asiakkaat saa-

vat haluamansa kokemuksen oikeaan aikaan. Tämä voi johtaa asiakasuskollisuuden kehit-

tymiseen ja parantaa liiketoiminnan tuloksia. (Reason ym. 2015, 26–28.) 

Kuviossa 5 näkyy, mitä asiakaspolulla tapahtuu ja kuinka se vaikuttaa asiakaskokemuk-

seen. Viitekehys jakaa asiakaspolun kolmeen vaiheeseen: ennakko-ostovaihe, ostopro-

sessi ja oston jälkeinen vaihe. Nämä vaiheet ovat samoja, joita Lemon & Verhoef (2016) 

esittivät asiakaspolkuun tekemässään tutkimuksessa. Kunkin vaiheen sisällä on useita kos-

ketuspisteitä, jotka ovat kaikkia asiakaskohtaamisia yrityksen kanssa. Nämä kosketuspis-

teet jaetaan neljään kategoriaan: asiakaskohtaiset kosketuspisteet, kumppanikosketuspis-

teet, sosiaaliset/ulkopuoliset kosketuspisteet ja brändin omistamat kosketuspisteet, jotka 
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myös esitetään Lemon & Verhoefin tutkimuksessa (2016). Kaikki nämä vaiheet ja niissä 

esiintyvät kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakkaan kokemus jokai-

sesta kosketuspisteestä johtaa toimiin ja tunteisiin, mutta myös mahdollisiin ongelmakohtiin 

ja kysymyksiin (Agius, 2021; Rosenbaum ym., 2017). Yrityksen tulisi olla tietoinen näistä 

tekijöistä, jotta se voi parantaa asiakaskokemustaan koko asiakaspolun ajan. Näin ollen 

kaikki nämä tekijät sisältyvät asiakaspolun kartalle, joka tarjoaa yritykselle tietoa ja ehdo-

tuksia siitä, miten asiakaspolkua voidaan parantaa. 

 

Kuvio 5. Asiakaspolun tapahtumat (mukailtu Rosenbaum ym. 2016) 

Asiakaspolun eri vaiheita voi olla myös impulssi, tarpeen tunnistaminen, harkinta, ostopää-

tös, asiakkuus, uskollisuus ja asiakassuhteen päättyminen. Impulssi, joka käynnistää osto-

prosessin, voi syntyä monesta eri tekijästä, mutta se johtaa usein tarpeen tunnistamiseen. 

Tässä vaiheessa yrityksen on tärkeää ymmärtää, miten se voi lisätä asiakkaidensa tietoi-

suutta yrityksestään ja sen tarjoamista palveluista. Tietoisuuden luojina toimivat yhä enem-

män sosiaalinen media, mutta perinteiset markkinointikanavat, kuten printtimainonta ja muu 

perinteinen markkinointi, eivät ole kadonneet mihinkään. Harkintavaiheessa asiakas alkaa 

aktiivisesti etsiä lisätietoa, vertailee eri vaihtoehtoja ja kysyy suosittelijoilta ja referensseiltä 

mielipiteitä. Tässä vaiheessa on tärkeää ymmärtää asiakkaan tarpeet ja arvot, sekä vastata 

niihin, sillä tämä vaikuttaa suoraan ostopäätökseen. Seuraava vaihe on ostopäätös, jonka 
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tulisi olla mahdollisimman vaivaton ja tuottaa asiakkaalle hyvä olo, sekä vahvistaa tunnetta 

oikeasta valinnasta. Hyvä palveluntarjoaja pitää yhteyttä asiakkaaseen myös ostopäätök-

sen jälkeen, tarjoten mahdollisesti lisäpalveluita tai muita tukevia elementtejä, jotta asiakas-

suhteesta kehittyy pitkäaikainen. Tämä voi luoda positiivisen kierteen, jossa tyytyväinen 

asiakas tuo yritykselle lisää asiakkaita omassa verkostossaan. Asiakkuudet voivat myös 

päättyä eri syistä, ja tämäkin vaihe on tärkeää hoitaa asiakaskokemusta kunnioittaen. Tyy-

likäs asiakkuuden päättäminen voi avata oven asiakkaan paluulle tulevaisuudessa, mah-

dollisesti eri olosuhteissa. (Holma ym. 2021, 138–141.) 

3.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Asiakaskokemuksen mittaamista tulisi toteuttaa systemaattisesti, jotta siitä saadaan paras 

mahdollinen hyöty. Mittaamiselle on tärkeää asettaa selkeä tavoite ja pohtia, mitä asioita 

sen avulla halutaan selvittää. Jokaisen mittariston suunnittelu tulisi alkaa yrityksen vision ja 

strategian selkeyttämisellä ja oikeanlaisen mittariston tulisi tukea yrityksen tavoitteita ja 

luoda keinoja päästä niihin. (Holma ym. 2021, 148.) Yritysten välisessä liiketoiminnassa 

asiakastyytyväisyyden mittaamisen painopisteenä on yleensä asiakassuhteiden arviointi. 

Jokaisen yrityksen tulisi kehittää oma ainutlaatuinen mittaamismallinsa, joka tukee asiakas-

kokemuksen kehittämistä ja liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. On kuitenkin tärkeää, 

että mittaamisen avulla saadaan riittävän luotettavaa tietoa, jotta yritys voi ja uskaltaa tehdä 

liiketoiminnan kehittämiseen liittyviä päätöksiä kerätyn tiedon perusteella. Luotettava tie-

donkeruu edellyttää oikeita kysymyksiä, kohdeyleisöä sekä oikeaa ajankohtaa. Kun tavoi-

tellaan asiakkaan kokemuksia, jotka ylittävät odotukset, täytyy muistaa, että asiakaskoke-

mus koostuu yksilöiden tekemistä tulkinnoista. Asiakaskokemus ei ole pelkästään rationaa-

lisia päätöksiä, vaan siihen vaikuttavat voimakkaasti tunteet ja alitajuiset käsitykset. Näistä 

syistä on mahdotonta täysin hallita sitä, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa 

mielessään. Näissä tapauksissa yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia ne 

haluavat luoda asiakkailleen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) Saarijärven ja Puustisen 

(2020) mukaan asiakaskokemus on käsitteenä epäselvä. Sen ymmärtäminen ja konkreti-

soiminen voi olla haastavaa. Sen vuoksi myös asiakaskokemukselle luotava mittaristo vaatii 

paljon aikaa ja vaivaa, jotta sen avulla voidaan mitata haluttuja tietoja oikein ja järjestelmäl-

lisesti. Asiakaskokemus on merkittävä osa yritysten strategista suunnittelua. Se toimii stra-

tegiana, joka yhdistää asiakaskokemuksen suunnittelun ja käytännön toteutuksen. Mittaris-

tojen avulla pyritään selvittämään, mitä asiakaskokemus tarkoittaa ja kuinka sitä voidaan 

johtaa.  

Asiakaskokemuksen mittaaminen on todella keskeinen osa asiakaskokemuksen johta-

mista, ja sen avulla organisaatiot voivat tehdä tietoon perustuvia päätöksiä, jotka parantavat 
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asiakastyytyväisyyttä ja liiketoiminnan tuloksia. Kolme eri mittarivaihtoehtoa — asiakasmit-

tarit, taloudelliset mittarit ja henkilöstömittarit — tarjoavat kattavan näkökulman asiakasko-

kemuksen kehittämiseen. 

1. Asiakasmittarit: Nämä mittarit keskittyvät suoraan asiakaskokemukseen, kuten asia-

kastyytyväisyyteen, asiakkaiden uskollisuuteen ja asiakaspalautteeseen. Tyypillisiä 

asiakasmittareita ovat Net Promoter Score (NPS), asiakastyytyväisyyskyselyt ja 

asiakaspoistuman seuranta. Näiden mittaristojen avulla voidaan arvioida, kuinka te-

hokkaasti yritys täyttää asiakkaidensa tarpeet ja odotukset ja mitä muutoksia tule-

vaisuudessa kannattaisi tehdä. 

2. Taloudelliset mittarit: Näiden avulla arvioidaan asiakaskokemuksen taloudellista vai-

kutusta yrityksen liiketoimintaan. Esimerkiksi asiakashankintakustannukset, asia-

kassuhteen arvo (Customer Lifetime Value, CLV) ja myynnin kasvu asiakaskeskeis-

ten aloitteiden seurauksena ovat taloudellisen mittariston keskeinen osa-alue. Ta-

loudellisten mittareiden avulla pystytään osoittamaan asiakaskokemuksen paranta-

misen vaikutus liiketoiminnan tulokseen. 

3. Henkilöstömittarit: Nämä mittarit keskittyvät yrityksen sisäisiin prosesseihin ja kult-

tuuriin, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Esimerkiksi työntekijöiden tyytyväi-

syys, sitoutuminen ja koulutustaso ovat tärkeitä osa-alueita mittaristossa. Tyytyväi-

set ja sitoutuneet työntekijät pystyvät tarjoamaan parempaa asiakaspalvelua, mikä 

puolestaan mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen.  

Yhdistämällä nämä kolme mittarivaihtoehtoa yritykset voivat saada kattavan kuvan asia-

kaskokemuksensa nykytilasta ja kehityssuunnista. Tämä kaiken kattava lähestymistapa 

auttaa yrityksiä tekemään strategisia päätöksiä, jotka tukevat parantavat asiakaskoke-

musta ja tehostavat liiketoimintatuloksia. (Löytänä & Korkiakoski, 2014, 52.) 

Löytänä ja Kortesuo toteavat (2011) että sosiaalisen median myötä myös siitä on tullut uusi 

iso ulottuvuus yrityksien asiakokemuksien mittaristoon sekä yhteydenpitoon asiakkaiden 

suuntaan. Tiedonkeruu sosiaalisesta mediasta ei kuitenkaan yleensä ole kovin systemaat-

tista ja perustuu harvoin kirjoitettuun, kerättyyn faktaan. Asiakaspalautteita löytyy paljon so-

siaalisesta mediasta, sillä se on helposti lähestyttävä kanava ja sen kautta kerättyä tietoa 

kannattaa hyödyntää asiakaskokemuksien mittaamisessa. Tulevaisuudessa ja tekoälyn 

käytön yleistyessä, sosiaalisen median kautta kerättävä asiakaspalaute tulee isoksi osaksi 

mittaristoja.  
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3.7 Myynnin johtaminen 

Johtaminen tarkoittaa sitä toimintaa, jolla pyritään ohjattavaa toimimaan halutulla tavalla. 

Myyntijohtamisen yhteydessä tämä viittaa vuorovaikutukseen, jonka avulla myyntijohtaja 

pyrkii vaikuttamaan myyjiin siten, että he sitoutuvat ja ovat valmiita toimimaan halutuilla 

tavoilla myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. (Yammarino 1997, 44.) Myynnin johtajan rooli 

on monipuolinen ja kattaa useita eri osa-alueita. Ihmisten johtamisessa keskeisiä tekijöitä 

ovat toiminnan tavoitteet, ryhmät, viestintä ja vaikuttaminen. Johtaminen tapahtuu sekä yk-

silö- että ryhmätasolla, ja sen ydin on ihmisten vaikutusvaltaisuuden ohjaaminen sekä hei-

dän menestyksensä tukeminen. Hyvä johtaja osaa parhaimmillaan innostaa ja auttaa tiimi-

läisiään saavuttamaan täyden potentiaalinsa. Nykyisin uskotaan yhä enemmän, että orga-

nisaatioiden menestys perustuu pitkälti tehokkaaseen ihmisten johtamiseen. (Viitala & Jylhä 

2019.) 

Aito kiinnostus esihenkilötyöhön ja myynnin kehittämiseen on olennaista myynnin johtajan 

roolissa. Hyvä myynnin johtaja osaa ja kykenee ottaa vastuuta, on aito ja avoin, suosii val-

mentavaa lähestymistapaa, mutta osaa myös samalla johtaa tehokkaasti. Myynnin johtajan 

on mukautettava johtamistyyliään eri ihmistyyppien mukaan, sillä erilaisia ihmisiä motivoivat 

erilaiset asiat. Hyvällä johtajalla on tunneälyä ja empatiaa. On tärkeää, että esihenkilö oppii 

tuntemaan myyjät laajemmin kuin pelkästään heidän tietojensa ja taitojensa perusteella. 

Esihenkilön on oltava läsnä, mikä ei aina tarkoita välttämättä vain fyysistä läsnäoloa, vaan 

hän on oltava saavutettavissa ja kommunikoitava sujuvasti tiiminsä kanssa. Hyvä kokonais-

kuva myynnistä ja yrityksen toiminnasta sekä numeerinen osaaminen ovat myynnin johta-

jalle hyödyksi, vaikka pelkät numerot eivät yksin riitä myynnin johtamiseen. Myynnin johta-

jan on tiedettävä, millaista toimintaa odotetaan, jotta hän voi antaa palautetta ja ohjata myy-

jiä oikein. (Hartikainen 2019, 34–35.) Myynnin johtajan päävastuu on varmistaa, että myyn-

titoiminnot ovat oikeanlaisia ja ne suuntautuvat tehokkaasti yrityksen tavoitteiden saavutta-

miseen. Tähän rooliin kuuluu useita keskeisiä tehtäviä ja vastuita, kuten myyntihenkilöstön 

tavoitteiden ja päämäärien määrittäminen, markkinointitoimintojen integrointi, budjetointi ja 

ennustaminen, myyntiorganisaation hallinta, rekrytointi ja koulutus, henkilöstön motivointi 

sekä arviointi ja valvonta. (Jobber ym. 2019, 298–299.) 

3.8 Muutosjohtaminen 

Kehitysprosessien menetelmien muutos ei ole ainoastaan menetelmällinen muutos, vaan 

se edellyttää myös jokaisen prosessiin osallistuvan jäsenen sopeuttavan omia totuttuja toi-

mintatapojaan sekä yritys- että yksilötasolla. Yksilöt kokevat muutoksen eri tavoin, ja johta-

misen on pystyttävä huomioimaan erilaiset tuen tarpeet. Tehokkaalla muutosjohtamisella 
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voidaan merkittävästi lieventää muutosten aiheuttamaa haittaa työyhteisöissä. (Kotter 

1996, 4.) 

Muutos on aina jonkin asian kehittämistä tai muuttamista toiseen suuntaan. Erämetsän 

(2003, 23-25) mukaan muutosta voidaan tarkastella neljällä eri tasolla. Ensimmäinen taso 

on yksilön muutos, joka toimii yrityksessä muutoksen perustana. Ilman yksilön muutoksia 

ei voida myöskään saavuttaa yhteisöllistä muutosta. Toinen tarkastelun taso on taktinen tai 

työprosessiin liittyvä muutos, joka ei vaikuta syvällisesti yrityskulttuuriin, vaan on osa esi-

merkiksi uusien toimintatapojen käyttöönottoa. Kolmas taso on strateginen muutos, joka 

vaatii kehitystä ja muutoksia myös yrityksen perinteisissä toimintatavoissa sekä työntekijöi-

den ajattelussa ja asenteissa. Tällaiset muutokset voivat vaikuttaa useisiin organisaation 

osa-alueisiin, sillä harvat yksiköt voivat toimia täysin eristyksissä toisistaan. Neljäs taso kä-

sittää kulttuurin muuttamisen, mikä on prosessina, hidasta ja haastavaa. Muutokset voidaan 

kokea hyvin eri tavoin; esimerkiksi joillekin pienet toimintatapamuutokset voivat tuntua suu-

remmilta kuin organisaation rakenteelliset muutokset, jotka saattavat olla merkityksellisem-

piä johdolle. Osa työntekijöistä saattaa kyseenalaistaa muutoksia, mutta kuitenkin nähdä 

ne parannuksina, kun taas toiset eivät kykene sopeutumaan edes pieniin muutoksiin ilman 

tukea.  

Muutosjohtamiseen on erilaisia teoriota ja käytänteitä. John Kotter on vuonna 1996 luonut 

kahdeksanportaisen muutosjohtamisen mallin. joka tarjoaa systemaattisen lähestymistavan 

muutoksen läpiviemiseen. Kuvasta 1 selviää, että ensimmäiset neljä vaihetta keskittyvät 

nykytilanteen analysoimiseen ja ongelmien tunnistamiseen, kun taas vaiheet 5-7 ovat käy-

tännön toimia, joilla muutokset otetaan käyttöön organisaatiossa. Kahdeksas vaihe puoles-

taan korostaa tarvittavien muutosten juurruttamista organisaatiokulttuuriin, mikä on olen-

naista muutoksen pysyvyyden varmistamiseksi (Kotter 1996, 19). 
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Kuva 1. Kotterin malli onnistuneen muutoksen läpiviemisestä (Kotter 1996, 18)   
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4 Kohdeyrityksen myyntiprosessit 

4.1 Nykytila 

Yritysmyynnille on tyypillistä, että siihen osallistuu useita henkilöitä ja päätöksentekopro-

sessi voi kestää pidempään kuin yksityishenkilöille myydessä. Lisäksi yritysmyynnissä 

myyntimäärät ja myyntisummat ovat usein suurempia kuin kuluttajamyynnissä (Hutt & Speh 

2010, 17). Yritys tekee ostopäätöksen, kun se näkee saavansa tuotteesta tai palvelusta 

lisäarvoa, esimerkiksi pysyäkseen kilpailukykyisenä tai kehittyäkseen liiketoiminnassaan. 

Yritysten välisessä myyntityössä on tärkeää muistaa, että se tapahtuu usein tiimityönä, 

jossa tarvitaan erilaisia asiantuntijoita ja tehokkaita verkostoja. (Hänti ym. 2016, 23-47.) 

Kohdeyrityksen myyntitiimissä työskentelee 3 myyjää sekä myyntijohtaja. Myyntialueet on 

jaettu maantieteellisesti eri lohkoihin, jolloin jokaisella myyjällä on oma toiminta-alueensa. 

Myynnillä ei ole tällä hetkellä käytössä minkäänlaista toiminnanohjausjärjestelmää. Vain 

hallinnon työntekijöillä on käytössä yrityksen toiminnanohjausjärjestelmä, joten kaikki yri-

tyksessä työskentelevät eivät näe esimerkiksi asiakkaiden päivitettyjä osoitetietoja tai uusia 

asiakkaita. Vaikka myyntitiimi toimiikin pääsääntöisesti yrityksen yhteyshenkilönä asiak-

kaan suuntaan, joutuvat he usein välittämään asiakkaalta tulevia tiedusteluja ja kyselyitä 

eteenpäin henkilöille, jotka käyttävät toiminnanohjausjärjestelmää. Tämä ei helpota luotta-

muksellisen ja pitkäaikaisen suhteen luomisessa asiakkaan ja myyjän välillä. Toiminnanoh-

jausjärjestelmän avulla voidaan tehostaa asiakaspalvelun laatua. Hyvin toimiva ja oikein 

käytetty toiminnanohjaus näkyy asiakkaalle parempana palveluna, mikä lyhentää palvelu-

jen tarjoamisen aikatauluja ja vähentää mahdollisia virheitä. Toiminnanohjausjärjestelmä 

vapauttaa aikaa asiakaspalvelun kehittämiselle ja antaa työntekijöille mahdollisuuden vai-

kuttaa entistä paremmin palvelun laatuun. (Roivas 2017, 24) 

Yhteydenpito asiakkaisiin ei ole tällä hetkellä järjestelmällistä, saati tehokasta. Kahden vii-

me vuoden asiakastyytyväisyyskyselyn vastauksien perusteella asiakkaiden isoimmaksi 

toiveeksi on noussut se, että yritys toimisi proaktiivisemmin.  

Myös myyjät saattavat sopia erikoisehtoja järjestelmään syötettäviin sopimuksiin, joihin jär-

jestelmä ei taivu. Tämä aiheuttaa paljon muistinvaraista työtä hallinnon puolen työntekijöille. 

Tulevaisuuden myyntien ja uusien tuotteiden maahantuonti on hankalaa, koska ei ole mi-

tään dataa, josta voisi arvioida paljonko seuraavien vuosien myynti tulisi olemaan. Tämä 

hankaloittaa budjetointia sekä yhteydenpitoa maahantuotavien laitteiden valmistajan suun-

taan, kun ei osata arvioida tulevia hankintoja. 
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Kuvio 6. Organisaation myyntiprosessi 

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, nykyinen myyntiprosessi on hyvin selkeä ja suoraviivai-

nen. Asiakaskontakti tai liidi tulee yleensä suoraan asiakkaalta. Myyjä antaa tiedot yrityksen 

sisällä tarjouslaskijalle, joka valmistelee tarjouksen myyjältä saatujen tietojen pohjalta. 

Nämä tiedot muuttuvat usein ja vaativat tarjouksen laatijalta monia työtunteja sekä lisäsel-

vittelyjä. Sisäinen tuki tekee ja laskee tarjoukselle katteen ja myyjä esittelee valmiin tarjouk-

sen asiakkaalle. Vielä tässäkin vaiheessa tarjoukseen saattaa tulla isojakin muutoksia ja 

niitä ei aina edes välttämättä muisteta ilmoittaa, joten pahimmassa tapauksessa tarjous 

saattaa jäädä puutteelliseksi tai virheelliseksi. Tietoja saatetaan korjata kynällä paperiver-

sioon eikä niitä viedä järjestelmään. Asiakkaan hyväksyttyä tarjouksen valmistelee myyjä 

tarvittavat tiedot ja siirtää asiakkaan projektitiimin käsiin. Kun projekti on viety maaliin asti, 

tulee myyjä hoitamaan asiakassuhdetta yhdessä huoltotiimin kanssa. 

4.1.1 Työntekijähaastattelut 

Kehitystyössä henkilöstön haastatteluja on käytetty keskeisenä aineistonkeruumenetel-

mänä. Tämä tarjoaa mahdollisuuden syvälliseen keskusteluun ja vuorovaikutukseen tutki-

muskohteiden kanssa, mikä voi tuoda esiin näkemyksiä ja kokemuksia, joita ei saada saa-

vutettua kvantitatiivisten menetelmien tai yksittäisten kyselylomakkeiden avulla (Sarajärvi & 

Tuomi 2017). 

Työntekijähaastattelut suoritettiin puhelimitse syksyllä marraskuussa 2024. Haastattelu-

muotona oli puolistrukturoitu haastattelu, jossa kyselylomake muodosti rungon, mutta tar-

peen tullen myös vapaaseen keskusteluun oli tilaa. Haastattelussa oli 3 henkilöä myynnistä. 

Haastattelumalli muodostui, koska haluttiin selvittää, mitä myyjät kokevat ongelmallisena 

toiminnassaan sekä miten niitä lähteä ratkomaan.  

Määrällisessä tutkimuksessa tiedonkeruu tapahtuu kysymysten avulla, jotka voivat olla joko 

avoimia tai valmiiksi strukturoituja, eli sisältää valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymysten 

toimivuus riippuu yleensä kolmesta seikasta: vastaajan tulee ymmärtää kysymykset oikein, 
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hänen tulee omata tarvittava tieto kysymyksiin liittyen, ja vastaajan tulee myös olla halukas 

antamaan tähän liittyvää tietoa tutkimuksen käyttöön. Näiden kolmen edellytyksen täytty-

minen on välttämätöntä, jotta kyselytutkimus voidaan toteuttaa onnistuneesti. (Kananen 

2008, 25.) Puolistrukturoidulla haastattelulla saatiin syvempää ymmärrystä ongelmakoh-

dista myyjiltä, joilla on paras osaaminen ja tieto myynnin tämänhetkisestä toiminnasta ja 

myynnin haasteista. Haastattelu suoritettiin puhelimitse, joka mahdollisti syvällisemmän 

vuorovaikutuksen ja loi tilaa lisäkysymyksille. Vilkka (2015, 191) korostaa, että haastatelta-

valle on tärkeää pystyä perustelemaan lyhyesti, miksi juuri hänen vastauksensa ovat kehi-

tystyön kannalta merkityksellisiä. Lisäksi haastateltavalla on oikeus tietää, mihin tarkoituk-

seen tietoja kerätään ja kuinka niitä aiotaan käyttää. 

Haastattelun runkokysymyksinä toimi, mitä muuttaisit tämänhetkisessä myyntiprosessissa 

ja yrityksen toiminnassa ylipäätään? Mikä mielestäsi tällä hetkellä ei toimi? 

Haastatteluissa kävi ilmi, että myynnin onnistuminen, seuranta ja johtaminen toimisivat te-

hokkaammin, jos tavoitteet olisivat selkeästi määriteltyjä. Keskeinen mittari liiketoiminnassa 

on usein taloudellinen tulos. Lisäksi on tavallista, että seurataan myyntiputken eri vaiheita, 

kuten saatuja liidejä, myyntimahdollisuuksia ja tarjouksia. Erityisesti avoimien tarjouksien 

määrä oli kriittinen seurattava määre.  

Alla haastattelujen aikana isoimmat esille nousseet ongelmakohdat: 

• Työnkuvat ovat epäselviä, toiminnan tehokkuus on heikkoa. 

Esimerkkinä mainittiin mm. tarjouksien tekeminen. 

”Tarjoukset teetän nopeasti asiakkaan pyynnön mukaisesti. En tiedä miten muut myy-

jät sen tekee. Täytän mallipohjaa vähän ja loput tekee sitten tarjouksen tekijä. En näe 

tarjouksen katetta ennen kuin se on valmis.” H1 

”Eihän se tarjouksen tekeminen mulle kuulu, eikä mulla ole edes osaamista sitä 

tehdä” H3 

• Johtamisen suhteen on liikaa itseohjautuvuutta. Ei tiedetä mitä pi-

täisi tehdä ja miten ja mitä muut tekevät. Myyntitapoja on yhtä 

monta kuin on myyjiäkin. 

”En tiedä missä kuuluisi olla milloinkin ja mitä tehdä.” H2 

• Yrityksen tiedonkulku ei toimi ja tietoa ei eri toimipisteiden välillä 

vaihdeta eikä näin ollen myöskään tiedetä missä mennään. 

”Esimiehen kanssa ei palaveerata säännöllisesti. Soitellaan sitten, jos on asiaa.” H2 
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• Epäselvien työnkuvien vuoksi myöskään toiminnan automatisointia 

ei nähdä tällä hetkellä mahdollisena. 

• Uudet CRM-järjestelmät ja teknologian kehitys nähdään liian haas-

teellisena eikä siihen myyntitiimi toivo muutosta, vaikka tunnistaa 

ongelmakohdat. 

”Ei me mitään uusia ohjelmia oteta käyttöön, kun edellistenkin kanssa ollaan vielä 

vaiheessa. Autolla ajaessa tietokonetta on vaikea käyttää.” H2 

Myös haastattelussa jäi se kuva, että myyjien mielestä yrityksessä seurataan vain liikevoit-

toa ja yrityksen liikevaihtoa. Esimerkiksi asiakaskäyntien lukumäärää ei seurata tai mitata, 

joten asiakaskäynneiltä ei saada tällä hetkellä tarvittavaa dataa ulos myyjiltä. Asiakaskäyn-

nit ovat satunnaisia ja niitä ei tehdä järjestelmällisesti. Asiakaskäynneiltä ei saada tarvitta-

vaa potentiaalia ja mahdollisia uusia asiakashankintoja ulos eikä niiden seurantaa pystytä 

tällä hetkellä hallitsemaan. Niin asiakaskäyntien kuin muidenkin asiakaskontaktien seuranta 

tarjoaa arvokasta tietoa yritysten toiminnasta. Sen avulla voidaan tunnistaa sekä hyvin toi-

mivia käytäntöjä että kehityskohteita. Seuranta paljastaa myös, kuinka paljon resursseja on 

kohdennettu eri asiakkaille. 

Myyntitiimillä ei ole säännöllistä esimerkiksi viikoittain tapahtuvaa yhteistä tapaamisaikaa, 

jossa tiimi kävisi läpi tulevan viikon suunnitelmansa ja mitä asiakaskontakteja tulisi sillä vii-

kolla edistää ja miksi. Näiden syiden takia kukaan ei tiedä mitä myynnin lähitulevaisuuden 

tavoitteet ovat ja miten sinne on ajateltu suuntaavan. Tämän takia myöskään pitkän aika-

välin suunnitelmia ei ole tehty johdonmukaisesti askel askeleelta vaan on luota laajoja suun-

nitelmia ilman sen tarkempia etenemispolkuja. Koska kenelläkään ei ole selkeää suuntaa 

ei myöskään tämänhetkinen työskentely ole johdonmukaista ja taloudellista. Kaikki asiak-

kaat eivät saa samankaltaista kohtelua eivätkä huomiota ja isojakin kauppoja voi mennä 

ohi tämän takia.  

4.1.2 Ihmiset ja kyvykkyydet 

Haastattelujen perusteella selvisi, että isoimmat ongelmat tulevat siinä, ettei myyntitiimissä 

ole vastuualueita jaettu selkeästi, myyjät eivät tiedä, missä menee heidän osaamisensa ja 

tiedon raja, sekä milloin asiakkaan kysymykset tulee ohjata eteenpäin muille asiantuntijöille 

yrityksessä. 

Pk-yrityksissä oppiminen perustuu usein hiljaiseen tietoon, eikä vakiintunutta tietoon perus-

tuvaa oppimisen mallia ole vielä vakiintunut (Närhi L. 2023). Koulutukset ovat keskeinen 

osa yrityksen resursseja ja keinoja organisaation kehittymisen tukemiseen. Kun henkilöstö 

on hyvin koulutettua, ymmärtää omat tehtävänsä ja omistaa tehokkaat työkalut työnsä 
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tekemiseen, työmotivaatiokin lisääntyy. Koulutuksia voidaan järjestää joko yrityksen sisäi-

sesti tai ulkopuolisten tahojen avulla (Viitasaari ym. 2022). 

Kohdeyrityksessä on käytössä koulutusohjelma, joka on kerran viikossa järjestettävä n. tun-

nin esitys, jossa pyritään esittelemään uusia tuotteita tai kouluttamaan henkilökuntaa jo ole-

massa oleviin palveluihin tai käytäntöihin. Koulutusaiheita ja ehdotuksia otetaan henkilö-

kunnalta vastaan. Koulutukset ovat olleet hyvin yleisellä tasolla, jolloin kaikki ovat niihin 

voineet osallistua. Jatkossa voisi pohtia, onko kohdennettu koulutus parempaa, ja pitäisikö 

koulutusaiheista järjestää koko henkilöstölle kyselyä.  

Ongelmana kuitenkin on se, että yrityksen myyjät myyvät tehtaalta tulevia uudenlaisia lait-

teita, ja niiden huoltoon perehdyttäminen ja kouluttaminen jää jokaisen työntekijän omille 

harteille. Esimerkiksi myyjä saa tiedon uudesta laitteesta ja myy sen asiakkaalle. Uusi laite 

on jo toiminnassa, kun aletaan miettimään, miten henkilökuntaa voitaisiin yhteisesti koulut-

taa ja kuka koulutuksen järjestäisi. Tällä hetkellä jokaisen oppiminen on kokemusperäistä 

ja jokainen vastaa omasta oppimisestaan itsenäisesti. Tämä myös luo asiakaskokemuk-

seen sen kuvan, että yritys ei tiedä mitä myy eikä koko henkilökunta ole samalla kartalla 

asiasta.  

Asiakaskokemusten luominen ei rajoitu pelkästään myyntiin, vaikka sillä onkin luonnollisesti 

eniten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Kyseessä on koko yrityksen yhteinen ponnis-

tus, johon osallistuvat kaikki osastot joko suoraan tai epäsuorasti. Esimerkiksi IT-osasto 

varmistaa järjestelmien sujuvan toiminnan ja talousosasto vastaa laskutuksesta. Muutkin 

toiminnot vaikuttavat merkittävästi siihen, kuinka hyvin myynti ja asiakaspalvelu voivat tar-

jota erinomaisia asiakaskokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 14–15.) 

Myynnissä ja sen johdossa ei osata tällä hetkellä hyödyntää lainkaan jo olemassa olevia 

digityökaluja eikä ymmärretä prosessien kehittämisen näkökulmasta, miksi muutos on vält-

tämätöntä. Myöskään myynnin muutoksen johtamista ei osata nähdä osana kokonaisuutta. 

Jos myyntijohto ei koe omaa rooliaan tärkeänä myyntiprosessien edistämisessä, on se yksi 

isoimpia haasteita kehittämisen kannalta (Wengler ym. 2021). Kykyjen ja taitojen kehittämi-

nen läpi koko organisaation on, kuten perinteisessä muutoksessa, myös elintärkeää myyn-

tiprosessien kehittämisen onnistumisessa.  Tärkeä osa-alue muutoksessa on yksilöiden 

roolien ja vastuiden määrittely, jotta ne voidaan sovittaa yhteen liiketoiminnallisten tavoittei-

den kanssa. Tämä auttaa määrittämään mitä rooleja ja kyvykkyyksiä organisaation tarvit-

see. (McKinsey & Company 2018.) 

Myyntitaitoja voi kehittää samalla tavoin kuin muitakin taitoja, kuten pyöräilyä tai pianonsoit-

toa. Vaikka jotkut henkilöt saattavat luonteeltaan olla luonnollisesti parempia myyjiä, se ei 

kuitenkaan välttämättä tarkoita sitä, että hyvät myyntitaidot olisivat synnynnäisiä. 
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Myynnilliset taidot ovat hyödyllisiä asiantuntijatyössä, joten niitä kannattaa aktiivisesti pa-

rantaa ja kehittää. Myyntitaitojen aktiivinen kehitys kannustaa myös muita kehittämään 

omaa osaamistaan ja usein luo tiimille terveen kilpailutilanteen omasta osaamisestaan. 

Usein myyntitaidot auttavat saavuttamaan parempia tuloksia monilla työelämän osa-alu-

eilla. (Hernberg 2013.) 

Tällä hetkellä yrityksessä vaikuttaisi puuttuvan tarvittavat avainhenkilöt myyntiprosessien 

järjestelmällisen kehittämisen toteuttamiseksi. Ylemmän johdon osalta olisi tärkeää ymmär-

tää, että yrityksessä tarvitaan kyvykkäitä ihmisiä, joilla on tarpeeksi osaamista ja motivaa-

tiota, jotta prosessien kehitystä voidaan viedä eteenpäin. Näiden osaajien avulla varmiste-

taan myös tiedon ja osaamisen siirtyminen koko organisaatioon. (McKinsey & Company 

2018.)  

Osaamisen varmistaminen edistää organisaation menestystä monin tavoin. Ensinnäkin se 

vaikuttaa suoraan positiivisesti asiakaskokemukseen: tyytyväiset, osaavat ja motivoituneet 

työntekijät pystyvät tarjoamaan parempaa ja asiantuntevampaa palvelua asiakkaille, mikä 

lisää asiakastyytyväisyyttä. Tämän lisäksi myönteinen työntekijäkokemus auttaa organisaa-

tiota houkuttelemaan ja säilyttämään huippuosaajia, mikä parantaa yrityksen kilpailukykyä. 

Ilman hyvää työntekijäkokemusta on vaikeaa luoda myös vahvaa työnantajabrändiä. (Vau-

los, 2024, 274.) 

4.1.3 Teknologiat 

Yrityksessä on jo käytössä sisäisenä työkaluna Microsoft Teams, joka otettiin käyttöön n. 

1,5 vuotta sitten. Teamsin kansiorakenteet luotiin niin, että se mahdollistaa jokaisen työn-

tekijän pääsyn hänelle tarpeellisiin dokumentteihin. Henkilökunnasta n. puolet ovat ottaneet 

Teamsin hyvin käyttöön ja tallentavat tarpeellisia dokumentteja säännöllisesti kansioihin, 

mutta osa kokee sen käytön hankalaksi eikä näin ollen käytä sitä ollenkaan. Tarpeelliset 

dokumentit tallennetaan ainoastaan heidän koneelleen eikä niitä tarvittaessa ole saatavilla 

nopeasti ja helposti.  

Henkilökunnalle on Teamsin lanseerauksen yhteydessä järjestetty koulutusta useaan ker-

taan. Tuolloin kansiorakenne ei vielä ollut selkeää ja se koettiin myynnin osalta hyödyttö-

mänä eikä Teamsin käyttöönottoa edes yritetty. Teamsin hyötyjä ei osattu johdon suunnalta 

tuoda selkeästi esille eikä sen käyttöönottoa valvottu tai ohjeistettu säännöllisesti. 

Koska yrityksellä ei ole myynnille CRM-järjestelmää käytössä ja myyjät hoitavat asiakkuuk-

sia niin sanotusti oman mielensä mukaan, heillä ei ole suunniteltua ja johdonmukaista asi-

akkaiden lähestymismallia ja hallintaa. Tästä syystä myöskään kaikkiin asiakkaisiin ei olla 
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vuosittain yhteyksissä eikä pystytä reagoimaan tarpeeksi nopeasti, mikäli asiakas esimer-

kiksi vaihtaa tuotteita kilpailijoiden tuotteisiin. 
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5 Myynnin prosessien kehittäminen 

5.1 Teknologian hyödyntäminen 

Teknologioiden murros on yksi digitalisaation tasoista ja pärjätäkseen muuttuvassa toimin-

taympäristössä organisaatioiden tulee keskittyä uudistamaan toimintaansa teknologian tar-

joaman potentiaalin rajoissa. Teknologian suorituskyky ja sen tarjoamat mahdollisuudet ei-

vät ole enää keskiössä, vaan organisaation strategian täytyy pyrkiä hyödyntämään tekno-

logiaa tehokkaammin. Teknologiaa hyödyntämällä voidaan keventää organisaation hierar-

kiaa sekä lisätä läpinäkyvyyttä, joka ohjaa organisaatioita hajautettuun päätöksentekoon ja 

uudistamaan muun muassa liiketoimintamallejaan. Esimerkkeinä tästä ovat alustatalouden 

digitaaliset alustat. (Vitikka 2020.) 

Yrityksen myyntitiimillä on käytössään Microsoft Teams, johon koko myyntitiimin on mah-

dollista viedä asiakkaita koskevia dokumentteja, mutta yrityksestä vain noin puolet ovat ot-

taneet yhteisen Teams-kanavan käyttöön ja loput tallentavat tiedostoja omille koneilleen, 

josta ne eivät ole kaikkien saatavilla.  Syitä, minkä vuoksi Teamsiä ei ole otettu yrityksessä 

aktiiviseen käyttöön on useita: muutosvastarinta, kyvykkyys käyttää digitaalisia työkaluja ja 

uusien toimintamallien jalkauttaminen yritykseen eli uusien toimintamallien johtaminen.  

Panostamalla olemassa olevan Teamsin käyttöönottoon ja selkeillä sekä yksinkertaisilla 

prosessikaavioilla, yritys voi tehostaa myyntiä ja palveluprosessia asiakkaiden suuntaan. 

Samalla voidaan seurata esimerkiksi tehtyjen sopimusten määriä ja asiakassuhteiden hoi-

tamista eli kuinka usein olemassa olevia asiakkaita kontaktoidaan. Teamsin avulla myynti-

prosesseista tulee näkyvämpiä, paperiset sopimukset saadaan sähköiseen muotoon, jolloin 

ne ovat helposti kaikkien myyjien saatavilla, eikä tiedot ole vain yhden henkilön takana. Näin 

yritys varmistaa myös palvelun jatkumisen asiakkaalle katkeamattomana, vaikka yrityksen 

henkilöstössä tapahtuisi vaihtuvuutta.  

Asiakkaat odottavat, että yritys on proaktiivinen, ja tässä roolissa yritys voisi toimia asian-

tuntijaa tukevana kumppanina. Yrityksessä voisi ottaa käyttöön esimerkiksi automaatiotyö-

kalun, joka muistuttaa myyjiä ennalta sovituista aiheista valmiilla malliviesteillä tai esitys-

materiaaleilla. Näissä materiaaleissa voidaan nostaa esiin tärkeitä näkökulmia, parhaita 

käytäntöjä tai myyjien omia muistiinpanoja. Myyjillä on varmasti omia ideoitaan siitä, mil-

laista apua ja tukea he tarvitsevat proaktiivisuuden toteuttamisessa. Vaikka palvelu käyn-

nistetään aluksi tapaamisista ja yhteistyön käytännöistä sopien, on tärkeää tarkistaa sään-

nöllisesti, että tapaamisten tahti pysyy edelleen sopivana. Tarpeet voivat muuttua, esimer-

kiksi jos asiakkaan yhteyshenkilö vaihtuu tai laitteiston päivitys tulee ajankohtaiseksi. 
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Myyntitiimin prosessien selkiyttämiseksi, luodaan Excel-tiedosto, johon myyjiä ohjeistetaan 

viemään asiakaskontaktoinnit kuvion 7 mukaisesti. Tämä mahdollistaa jo yrityksessä ole-

massa olevan Teamsin käytön asiakasrekisterin tavoin. Tiedoston avulla yrityksen johto 

sekä myyntitiimi pystyvät yhdessä seuraamaan yhteydessä olleiden asiakkaiden määrää, 

myyjäkohtaista asiakasmäärää sekä asiakkaan kanssa sovitun kontaktien toteutumista. 

 

Kuvio 7. Asiakkuuksien hallinta Excel-tiedostoa hyödyntämällä Teamsissä. 

Teamsiin rakennetaan valmis kansiorakenne kuvan 2 mukaisesti, jonne myyjät ohjeistetaan 

viemään asiakastyölle tärkeät tiedostot, kuten asiakkaalle lähetetyt tarjoukset, asiakkaan 

kanssa tehdyt sopimukset ja niin edelleen. Tiedon löytämisen helpottamiseksi kansiora-

kenne perustuu asiakasyrityksen nimeen, jolloin tietoa on löydettävissä aakkosjärjestyk-

sessä. Asiakaskansin värikoodauksen avulla myyjien on mahdollista nähdä yhdellä sil-

mäyksellä asiakkuudentila: 

Asiakkaat, joilla on voimassa oleva sopimus yrityksen kanssa (vihreä) 

Potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat kontaktoitu, mutta joiden kanssa ei ole vielä sopimusta 

(keltainen) 

Päättyneet asiakkuudet (punainen) 

Asiakaskansion alta löytyy kansioittain asiakkuuteen liittyvää materiaalia, kuten sopimukset 

ja tarjoukset. Asiakkuuden alle on mahdollista viedä myös muuta yrityksen tärkeäksi katso-

maa tietoa asiakkuuteen liittyen, kuten tietoa asiakkuuden päättymisen syystä. Materiaalia 

kertyessä pitkältä ajalta kansiorakennetta on mahdollista muokata vastaamaan yrityksen 

tarpeita esimerkiksi lisäämällä tarjouskansion alle vuosiluvut, jolloin eri vuosina annetut tar-

joukset on mahdollista löytää nopeasti vuosiluvun perusteella.  

Asiakas 
Asiakkaan yhteystiedot 
(yhteyshenkilö ja yhteystiedot)

Asiakas kontaktoitu 
(milloin, miten)

Sovittu asiakkaan kanssa
Seuraava 
yhteydenotto 
(pvm.)

Myyjä

Yritys X
Erkki Esimerkki, toimitusjohtaja puh. 
040 123 1234

10.3.2024 puhelimitse
Asiakkaalle lähetetty myyntiesite ja tarjous. 
Soitetaan asiakkaalle uudelleen 
kuukauden kuluttua. 

10.4.2025 Matti Mallikas

Yritys AB
Essi Esimerkki, ostovastaava puh. 
040 223 4445

12.1.2025 teams-palaveri
Sovittu asiakkaan kanssa tapaaminen 
kesäkuulle 2025. Myyjä käy asiakkaan 
luona. 

12.6.2025 
tapaaminen 
asiakkaan luona

Miia Mallikas
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Kuva 2. Asiakkuuksien kansiorakenne Teamsissä 

Uudistettua prosessia käyttöön otettaessa yrityksen johdon on tärkeää painottaa Teamsin 

ajan tasalla pitämistä, joka tarkoittaa myyntitiimiltä aktiivista asiakkuuksien päivittämistä 

Teamsiin, jotta asiakastiedot pysyvät ajan tasalla yrityksessä. Samalla johto pystyy seuraa-

maan, kuinka nopeasti ja hyvin myyntitiimi ottaa Teamsin käyttöön.  

Tulevaisuudessa CRM-järjestelmän käyttöönotto olisi järkevää yrityksen myynnin ja liiketoi-

minnan kasvun mahdollistamiseksi. CRM-järjestelmät (asiakkuudenhallintajärjestelmät) 

ovat keskeisiä työkaluja nykyaikaisessa liiketoiminnassa, sillä ne mahdollistavat asiakastie-

don tehokkaan hallinnan ja analysoinnin. CRM:n avulla yritykset voivat parantaa asiakas-

kokemusta, tehostaa myyntiprosesseja ja optimoida markkinointitoimenpiteitä. CRM-järjes-

telmän tarjoamat hyödyt sisältävät muun muassa asiakastietojen kuten yhteystiedot, tilauk-

set ja reklamaatiot keskitetysti yhdessä paikassa. CRM:n avulla myyjät ja muut työntekijät 

voivat helposti jakaa tietoja keskenään ja se taas parantaa ja nopeuttaa tiimityötä sekä 

asiakaan suuntaan vuorovaikutusta. CRM-järjestelmät myös tarjoavat erilaisia työkaluja da-

tan keräämiseen, analysointiin sekä raporttien luomiseen. Tämän avulla voidaan auttaa yri-

tystä ymmärtämään tämänhetkistä asiakaskäyttäytymistä ja tekemään tarvittaessa toimin-

taan muutoksia sekä olemassa olevaan dataan pohjautuvia päätöksiä. Järjestelmät voivat 

ketterästi kasvaa yrityksen mukana, ja hyvin harkitut järjestelmät kulkevat pitkään yrityksen 

rinnalla. (Jokipii, 2023.)  

5.1.1 Asiakaskokemuksen parantaminen digitaalisia työkalujen avulla 

Automaatioita ja tekoälyä hyödyntäen yrityksen on mahdollista tehostaa uusasiakashankin-

taprosessia. Liidien kerääminen ja seuranta voidaan automatisoida, mikä säästää aikaa ja 

resursseja. Tekoäly-työkalut tarjoavat mahdollisuuden tunnistaa potentiaaliset liidit ja tarjota 

heille oikeanlaista sisältöä oikeaan aikaan. Digitaalinen transformaatio tuo merkittävää 
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lisäarvoa kehittämistehtävän kohteena olevan yrityksen uusasiakashankintaprosessiin pa-

rantaen prosessin tehokkuutta, laajentaen asiakaspohja ja tarjoten parempaa asiakaskoke-

musta. Näiden hyötyjen avulla yritys pystyy kasvattamaan liiketoimintaansa ja vahvista-

maan kilpailukykyänsä markkinoilla. 

Asiakaskokemus on asiakkaalle syntyvä kokonaisvaltainen tunne, olotila tai kokemus, joka 

hänelle jää yrityksestä ja sen kanssa asioinnista. Asiakaskokemus on onnistunut, kun yri-

tyksen kanssa asiointi täyttää asiakkaan toiveet, ja parhaimmillaan silloin, kun se ylittää ne. 

Kokemus voi muodostua monista eri kohtaamispisteistä, kuten viestinnästä, brändistä, hin-

nasta, verkkosivujen toiminnasta tai asiakaspalvelusta. Se voi muodostua myös digitaali-

sesta vuorovaikutuksesta ja sen pohjalta syntyneestä kokemuksesta. Yrityksen tulee ottaa 

huomioon digitaalisen kohtaamisen tärkeys, sillä kokonaiskokemus vaikuttaa asiakaskoke-

muksen muodostumiseen. Asiakkuuden jälkihoito tarkoittaa yhteydenpitoa sen jälkeen, kun 

asiakas on tehnyt ostopäätöksen ja siirtynyt asiakkaaksi. Hyvin hoidetulla jälkihoidolla asia-

kas saadaan sitoutettua ja edesautetaan uusintaostoja. (Plyhm-Juvonen, N. 2021.) 

Teknologian ja digitalisaation kehittymisen myötä on digitaalisista työkaluista paljon apua 

myös B2B maailmassa. Yrityksen tulee tunnistaa ja valita käyttöönsä parhaiten sopivat työ-

kalut, kuten automaattisesti päivittyvät CRM-työkalut, tekoälyllä toimivat chat-botit tai auto-

matisoidut viestit ja muistutukset asiakkaille. Kilpailu yritysten välillä on kiristynyt, ja yritys 

voi saada itselleen kilpailuetua hyödyntämällä digitaalisia palveluiden kautta parempaa 

asiakaskokemusta. (Plyhm-Juvonen, N. 2021.) 

Digitaalisia työkaluja voi käyttää paremman asiakaskokemuksen luomiseen helposti. Kun 

yrityksellä on käytössä hyvä CRM-järjestelmä, johon on mahdollista luoda erilaisia auto-

maatioita, on yhteyden pitäminen asiakkaaseen helppoa. Automaatiot on hyvä rakentaa 

niin, että tietyin väliajoin myyjälle tulee muistutus asiakkaan kontaktoimisesta, jolloin myyjä 

tarkistaa asiakkaan tilanteen järjestelmästä ja on tähän yhteydessä asiakkaan toivomalla 

tavalla. Myös erilaiset ajastetut viestit ovat tärkeitä: asiakkaalle on hyvä lähettää säännölli-

sin väliajoin yrityksen uutiskirje, sekä tietoa siitä, jos yrityksen palveluihin tulee muutoksia. 

Näin asiakas kokee, että yritys huomioi hänet ja on proaktiivinen asiakkuudenhoidossa. 

Kohdeyrityksen tulisi aloittaa asiakaskokemuksen ja jälkihoidon parantaminen arvioimalla 

ja uudistamalla nykyisiä prosessejaan. Tämä sisältää nykyisen asiakaspalveluprosessin 

tarkastelun, päällekkäisyyksien tunnistamisen ja poistamisen sekä digitaalisten työkalujen 

tehokkaamman hyödyntämisen.  

Onnistumisen mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen ja jälkihoidon kehittä-

mistä. Kohdeyrityksen tulee asettaa selkeitä tavoitteita ja mittareita, joita voivat olla esimer-

kiksi asiakaspalautteiden määrän ja laadun kasvu sekä saavutettu ajansäästö. Tämä 
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edellyttää järjestelmällistä asiakaspalautteen keräämistä ja analysointia, jotta voidaan ym-

märtää asiakkaiden tarpeita ja kokemuksia paremmin. Digitaaliset työkalut, kuten automa-

tisoidut palautekyselyt ja analytiikkatyökalut, ovat avainasemassa tässä prosessissa, mah-

dollistaen reaaliaikaisen seurannan ja nopeat reagoinnit asiakaspalautteeseen. 

Johtamisen suunnitelman tulee keskittyä siihen, miten digitaalinen transformaatio integroi-

daan yrityksen päivittäiseen toimintaan. Tämä vaatii selkeää viestintää ja koulutusta kaikille 

tiimeille, erityisesti myynnille ja tuelle. On tärkeää, että kaikki osapuolet ymmärtävät digi-

taalisten työkalujen merkityksen asiakaskokemuksen parantamisessa ja ovat sitoutuneet 

yhteisiin tavoitteisiin. Johtamisen suunnitelmaan kuuluu myös vastuun jakaminen ja tiimien 

välinen yhteistyö, varmistaen, että jokainen tiimi ymmärtää roolinsa asiakaskokemuksen 

parantamisessa. 

5.1.2 Yrityksen prosessikartta 

Alun haastattelujen perusteella kävin ilmi, ettei yrityksellä ole mallinnettu prosessikuvausta 

myynnin toiminnasta eikä ole luotu selkeitä suuntimia, joita myyjien olisi helppo noudattaa. 

Myyntistrategian mukaisia myyntitoimia toteutettiin rajoitetusti ja jokainen myyjä koki pro-

sessin eri tavalla, joka teki toteutusvaiheesta monimutkaista, aikaa vievää ja hankalaa seu-

rata.  

Myynnin kannalta on tärkeää, että myyjät tietävät organisaation toimintatavat ja pelisään-

nöt. Myynnille tulee luoda kirjalliset ohjeet tarpeeksi selkein ja yksinkertaisina, jotta jokainen 

organisaatiossa voi luottaa siihen, että myyntityö tehdään annettujen ohjeiden mukaisesti 

(Kenner & Leino 2020, 56–57). Jotta prosesseja voidaan alkaa kehittää ja niiden onnistu-

mista mittaamaan, tulee ne ensin luoda ja tehdä ne näkyviksi henkilökunnalle. Prosessi-

karttojen avulla voidaan selkeyttää vastuualueita ja toimintamalleja. Prosessinkuvausta voi-

daan tehdä myös osaprosesseista, jotta asiat ovat tarpeeksi selkeästi kuvattuja helpotta-

maan henkilökunnan työskentelyä. 
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Kuvio 8. Yrityksen pääprosessit 

Kuviossa 8 on tehty prosessikartta yrityksen pääprosesseista, jotta henkilökunnalle selkiy-

tyisi yrityksen toiminnat ja niiden prosessikaaviot. Nämä ovat keskeisiä toimintoja, jotka vai-

kuttavat suoraan organisaation menestykseen. Prosessit yhdessä tukevat organisaation 

strategiaa ja auttavat saavuttamaan asetetut tavoitteet liiketoiminnassa. Asiakashankinta-

prosessit keskittyvät uusien asiakkaiden hankintaan ja pitkäaikaisten asiakassuhteiden luo-

miseen. Asiakashankintaprosessit, johon myös myyntiprosessit kuuluvat, voivat sisältää li-

säksi markkinointiprosessin ja asennusprosessin, jotka tukevat myyntiprosessia asiakas-

tyytyväisyyden ja asiakaspalvelun kehittämisen suhteen. Materiaaliprosessit kattavat mate-

riaalien hankinnan, varastonhallinnan ja logistiikan. Näiden avulla varmistetaan, että tarvit-

tavat tuotteet ovat saatavilla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, mikä on kriittinen osa tuo-

tannon sujuvuuden suhteen. Ylläpitoprosessit puolestaan liittyvät organisaation resurssien 

ylläpitoon. Tavoitteena on, että kaikki laitteet ovat toimintakunnossa ja toiminnot sujuvat 

häiriöittä. Hallinnon prosessit keskittyvät organisaation sisäiseen hallintaan ja niiden avulla 

varmistetaan, että organisaation toimii tehokkaasti ja noudattaa sääntöjä ja määräyksiä.    
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5.1.3 Osaprosesseja myynnin tueksi 

Kokonaisuuden hallinta on yksi tärkeimmistä osa-alueista prosessijohtamisessa. Yrityk-

sessä tyypillinen tilanne voi olla, että osastot tuntevat vain oman toiminta- ja työskentely-

alueensa ja muut yrityksen toimialueet jäävät vieraiksi. Kyseiset toimialueet saattavat kui-

tenkin olla hyvin vahvastikin sidoksissa keskenään, ja niiden työprosessien tunnistaminen 

olisi oleellista omien työtehtävien suorittamisen kannalta. Prosessijohtamisen kannalta tulisi 

ylittää osastorajoja, jotta eri kokonaisuuksia voidaan esittää prosesseina ja myös osapro-

sesseina. (Tapaninaho-Pitkänen 2015.)  

Liidien hankintaa tehdään eri kanavien kautta, kuten kotisivujen kävijöistä, verkostoitumalla 

tai suosituksista. Seuraavaksi arvioidaan eri liidien kiinnostuksen todennäköisyydet ja täyt-

tävätkö yrityksen tuotteet tai palvelut kyseisille liideille heidän tarpeensa. Ensikontakti ote-

taan puhelimitse, sähköpostitse tai henkilökohtaisesti tapaamisella. Ensikontaktin aikana 

keskustellaan asiakkaan tarpeista ja ongelmista, jotta voidaan tarjota räätälöityjä ratkaisuja. 

Esitellään yrityksen tuote tai palvelu, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Käydään neuvotte-

luita ja vastataan asiakkaan mahdollisiin huoliin ja kysymyksiin. Näin kasvatetaan myös 

luottamusta asiakkaan suhteen. Seuraavaksi laaditaan tarjous asiakkaalle ja jos asiakas 

tarjouksen hyväksyy, tehdään lopullinen sopimus. Jälkihoitona säännöllinen yhteydenpito, 

mahdolliset lisämyynnit ja yleinen asiakaspalvelu. 

Kuviossa 9 on kuvattu esimerkki siitä, miten avainasiakashankinnan vuokaaviota voisi to-

teuttaa. Kuvion vuokaavio on tehty uimaratamenetelmällä, jotta jokaisen prosessin vaihe 

olisi helpompi tunnistaa.  Ensimmäinen impulssi, jonka perusteella ryhdytään toimeen, tulee 

asiakasrekisteristä tai sosiaalisesta mediasta tai muista kanavista. Kontakti luo aina uuden 

kontaktirekisterin asiakkaasta, joten vaikka hän ei tällä kerralla olisikaan kiinnostunut yrityk-

sen tuotteista ja palveluista, jää yhteystiedot kuitenkin valmiiksi rekisteriin ja yhteistyö on 

myöhemmin mahdollista. Kontaktoinnin jälkeen tehdään yhteistyöehdotusta, johon tässä 

tapauksessa kuuluu esimerkiksi tarjouksien ja sopimuksien esittely. Mikäli asiakas näyttää 

vihreää valoa neuvotteluiden jälkeen, tehdään toimeenpano eli luodaan yrityksen ja asiak-

kaan välille sopimus. Sopimuksen tulee olla sellainen, jonka molemmat ovat hyväksyneet 

ja allekirjoittaneet. Sopimus ja asiakastiedot syötetään yrityksen ERP-järjestelmään sekä 

Teamsiin. Avainasiakashankinnat mahdollistavat myös pitkäaikaisten asiakassuhteiden 

syntymistä.  
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Kuvio 9. Avainasiakashankinta vuokaavio 

Kuviossa 10 on yksinkertaistettu reklamaatioprosessi ja kuvattu se yhtenä myynnin osapro-

sesseja. Asiakastyytyväisyys ja reklamaationprosessin impulssina voi toimia joko jatkuva 

palaute tai asiakastyytyväisyyskysely. Jatkuvan palautteen prosessi liittyy lähinnä rekla-

maatioiden vastaanottamiseen ja käsittelyyn. Asiakastyytyväisyyteen liittyvä prosessi puo-

lestaan liittyy vastausten analysointiin sekä jatkotoimenpiteisiin.  

 

Kuvio 10. Asiakastyytyväisyys ja reklaamaatioprosessi vuokaavio 

Reklamaatioiden käsittely on iso osa asiakastyytyväisyyttä ja sitä, miten asiakas kokee, että 

hänet on huomioitu, tilanteessa, jossa kokee tulleensa saaneeksi virheellisen tuotteen tai 

palvelun. Barlow ja Møller (2018) ovat huomanneet, että reklamaatiot ovat olennaisia yri-

tyksille, mutta monet yritykset eivät käsittele niitä asianmukaisesti. Useimmin yritykset pyr-

kivät viivyttämään reklamaatioiden käsittelyä, syyttävät asiakasta tai asettavat asiakkaat ti-

lanteeseen, jossa heidän on todistettava reklamaation oikeellisuus. Joissakin tapauksissa 

jopa reklamaatiot koetaan negatiivisena asiana, niitä vältellään ja niihin suhtaudutaan aina 

kielteisesti. Reklamaatioihin tulisi kuitenkin suhtautua niin, että niillä on tärkeä osa 
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liiketoiminnan menestykselle. Yritykset, jotka tämän ovat ymmärtäneet, panostavat rekla-

maatioprosessin sujuvuuteen ja kouluttavat työntekijöitään kohtaamaan tyytymättömiä asi-

akkaita. Kun asiakas antaa palautetta, yrityksen tulisi nähdä se rasitteen sijaan mahdolli-

suutena kehittyä ja parantaa tilannetta. Reklamaatiot eivät koskaan katoa, mutta oppimalla 

virheistä yrityksellä on mahdollisuus vahvistaa asiakasuskollisuuttaan ja parantaa kilpailu-

asemaansa markkinoilla 

5.2 Muutoksen johtaminen 

Johtajuus on monimuotoinen, sekä ryhmään että yksilöön kohdistuva prosessi, jossa vai-

kutetaan toisten ihmisten käyttäytymiseen ja ominaisuuksiin. Johtaminen voi tapahtua it-

sensä johtamisena, yksilötason johtamisena tai tiimijohtamisena. Esimiestyö organisaa-

tiossa voi esiintyä ilman johtajuutta, jolloin johtamisvastuu voi siirtyä muille, kuten ryhmän 

jäsenille. Johtajuus voi olla luonnollista tai se voidaan myöntää muodollisesti. Johtajuutta 

on mahdollista ansaita vähitellen ja oppia käytännön kokemusten kautta. (Ristikangas & 

Ristikangas 2018, 28-32.) 

 

Kuvio 11. Prosessi suunnittelun aloitukseen (mukaillen Jobber ym. 2019, 51) 

 

Kuviossa 11 on esitetty Jobberin ym. (2019) suunnitteluprosessi yksinkertaistettuna. Kuten 

kuviosta voi nähdä, on prosessi jatkuvaa ja sitä tulee kehittää jokaisen tulosten mittaamisen 

ja uudelleen arvioinnin jälkeen. Uudet tavoitteet ja niiden seuranta on yksi isoimmista asi-

oista, jotka tällä hetkellä kohdeyrityksestä puuttuu. Suunnitteluprosessi pakottaa myös 

myyntijohdon luomaan työnkuvat selkeämmiksi ja kehittää myyntitiimin vastuualueita 
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tarkemmiksi. Näiden avulla prosessin kiertokulun seuranta yksinkertaistuu ja muuttuu 

osaksi myyntijohdon vuosittaisia toimintoja. Tämä myös helpottaa jatkossa uusien myyntien 

seurantaa ja parantaa budjetointia täsmällisemmäksi. 

Muutosvastarinta ja sen hallinta nousivat tässä tutkimuksessa esiin merkittävimpinä haas-

teina johtamisessa. Suunnitteluvaiheen alussa oli olennaista keskittyä siihen, miten henki-

löstö voitaisiin aktiivisesti osallistaa muutoksen toteuttamiseen ja toiminnan kehittämiseen, 

jotta muutoksesta saataisiin mahdollisimman paljon hyötyä. Luomalan (2008, 8-9) mukaan 

aikaisempien muutosprosessien arviointi auttaa valmistautumaan tuleviin muutoksiin. 

Haastatteluissa tuli selkeästi ilmi, että henkilöstön osallistuminen muutoksen toteutukseen 

ja sen suunnitteluun on tärkeää. Aiemmin organisaatiossa muutoksista tiedotettiin henkilös-

tölle ainoastaan kertomalla tulevasta muutoksesta ja sen toteutustavasta, kuulematta kui-

tenkaan heidän ajatuksiaan ja mielipiteitään. Tämä johti siihen, että henkilöstö vastusti muu-

tosta ja piti sitä lähinnä uhkana. 

5.2.1 Kotterin muutosjohtamisen malli  

Aiemmin kohdassa 3.8 esiteltyä Kotterin kahden askeleen muutosjohtamisen mallia voisi 

hyödyntää yrityksessä myynnin tukena, myyntityökalujen sekä prosessien käyttöönotossa. 

Malli ohjaa vaiheittain, kuinka myyntityökalujen käyttöönotto voidaan toteuttaa hallitusti ja 

työntekijöiden sitoutuminen varmistaa. Keskeistä mallissa on selkeä visio ja aktiivinen vies-

tintä, jotka ovat erityisen tärkeitä uusien teknologioiden käyttöönotossa, kun ne vaikuttavat 

työskentelytapoihin ja tuloksiin (Viitala & Jylhä 2019). 

Alkuun päästäkseen on uuden myyntityökalun käyttöönoton perusteet saatava henkilöstön 

tietoon ja varmistaa, että se on ymmärretty. Vasta kun henkilöstö näkee muutoksen tarpeel-

lisena ja on valmis sitoutumaan muutokseen, se voi onnistua. Muutoksen tavoitteet ja pää-

määrä tulee määritellä selkeästi ja viestiä siitä monikanavaisesti. Etenemistä voi suunnitella 

vaiheittain, määrittelemällä välietappeja. Esimerkiksi uusi työkaluprosessi voidaan ottaa 

käyttöön asteittain, aloittamalla keskeisimmistä osa-alueista sen sijaan, että yritettäisiin 

hyödyntää kaikkia mahdollisia osia heti alussa. Työkalun käyttöönottoa voi myös pilottivai-

heessa kokeilla muutaman työntekijän kanssa, jotka ovat myönteisiä muutosta kohtaan ja 

joilla on vaikutusvaltaa muihin. Näitä henkilöitä kutsutaan ns. avainhenkilöiksi. Johdon teh-

tävänä on myös poistaa mahdollisia esteitä muutosprosessin aikana, sillä ne voivat hidas-

taa etenemistä. On tärkeää tunnistaa organisaatiossa muutosvastarintaa kokevia henkilöitä 

ja käydä heidän kanssaan avoimia keskusteluja. Esteitä voivat olla myös osaamisen puut-

teet tai epävarmuus omasta kyvykkyydestä, jolloin on olennaista tarjota riittävää tukea 

osaamisen kehittämiseksi. 
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Kun muutos on jaoteltu pienempiin osiin ja asetettu pieniä, erillisiä välitavoitteita, niiden 

saavuttaminen ja onnistumiset tulisi havainnoida ja huomioida positiivisella tavalla. Muutok-

sen vakiinnuttaminen on viimeinen vaihe Kotterin mallissa. Vaikka päämäärä olisi saavu-

tettu, johdon tehtävä on jatkaa muutoksen vahvistamista ja toimintatapojen juurruttamista. 

Tämän varmistamiseksi on tärkeää, että myyntityökalut muodostavat pysyvän osan myyn-

tiprosessia. Tämän voi toteuttaa esimerkiksi lisäämällä työkalujen käyttöä koskevaa seu-

rantaa ja raportoimalla tuloksista säännöllisesti. Esihenkilöiden rooli esimerkkinä on myös 

tärkeä, sillä heidän aktiivinen käytöksensä auttaa uuden toimintatavan juurtumisessa orga-

nisaatiokulttuuriin. (Viitala & Jylhä 2019.) 

5.2.2 Teknologian johtaminen 

Myynnin tehostaminen ja sen johtaminen tulisi aloittaa ymmärtämällä nykyiset myyntipro-

sessit ja tunnistamalla alueet, joilla digitaalisia työkaluja ja automaatiota voidaan hyödyntää 

tehokkaammin. Tärkeää on tunnistaa prosessin vaiheet ja mahdolliset päällekkäisyydet, 

jotta ne voidaan sujuvoittaa. Kohdeyrityksen tulee kehittää kattava mittausstrategia, joka 

sisältää selkeät tavoitteet ja KPI:t (Key Performance Indicators), kuten liikevaihdon kasvu 

ja kannattavuus. Mittaamisen avulla voidaan arvioida eri digitaalisten työkalujen ja auto-

maatioprosessien tehokkuutta ja tehdä tietoon perustuvia päätöksiä niiden optimoinnista. 

Tämä edellyttää järjestelmien ja työkalujen käyttöönottoa, jotka keräävät ja analysoivat da-

taa reaaliajassa, mahdollistaen jatkuvan parantamisen ja nopeat reagoinnit markkinoiden 

muutoksiin. 

Johtamisen suunnitelman tulee keskittyä siihen, miten teknologia ja erilaiset digitaaliset työ-

kalut integroidaan yrityksen päivittäiseen toimintaan ja kulttuuriin. Tämä vaatii selkeää vies-

tintää, koulutusta ja tukirakenteita, jotta kaikki työntekijät ymmärtävät digitaalisten työkalu-

jen merkityksen ja heidän roolinsa siinä. Johtamisen suunnitelmaan kuuluu myös vastuun 

jakaminen ja tiimien välinen yhteistyö, varmistaen, että kaikki osapuolet ovat sitoutuneet 

yhteisiin tavoitteisiin ja ymmärtävät, miten heidän toimintansa vaikuttaa myynnin tehosta-

miseen. Johtamisen suunnitelman tulee myös sisältää säännölliset arviointi- ja kehityspala-

verit, joissa tarkastellaan strategian toteutumista ja tehdään tarvittavia säätöjä. 
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6 Yhteenveto ja pohdinta 

6.1 Tulosten tarkastelu 

Kehittämistyöllä haettiin vastauksia työn alussa asetettuun pääkysymykseen: Miten myyn-

tiprosesseja voidaan kehittää ja johtaa tehokkaammin, jotta ne tukevat yrityksen kasvua ja 

parantavat asiakassuhteiden ylläpitoa? Työssä luotiin ratkaisuehdotuksia, joilla päästään 

myyntiprosessien kehittämisessä alkuun ja tarjottiin työkaluja, joiden avulla myynnin työ sel-

kiytyisi ja yhdenmukaistuisi. Ensimmäisenä apukysymyksenä oli: Millaisia parannuksia tai 

muutoksia myyntiprosesseihin voitaisiin tehdä, jotta ne tukisivat paremmin yrityksen strate-

gisia tavoitteita? Työssä todettiin myynnin haastatteluvaiheessa, että myynnille ei ole sel-

keää miten eri tilanteissa toimitaan ja tästä syystä toimintamalleja oli yhtä monta kuin myy-

jiäkin. Työn avulla luotiin selkeämmät prosessit, joiden avulla myynnin toiminnot yhdenmu-

kaistuvat ja selkeytyvät. Toisena apukysymyksenä oli: Miten asiakassuhteiden hallintaa voi-

taisiin kehittää myyntiprosessien kautta? Työssä luotiin käytössä olevaan Teams-ohjelmis-

toon yksinkertaisia kansiorakenteita sekä esimerkkejä minkälaisilla Excel-taulukoilla asia-

kassuhteiden jäsennelty seuranta olisi jatkossa hoidettava. Asiakassuhteiden ylläpito on 

tällä hetkellä liikaa henkilösidonnaista eikä myyjät tiedä toistensa asiakkuuksista mitään, 

kun tietoja ei ole jaettu keskenään. Kolmantena apukysymyksenä oli: Miten teknologiset 

ratkaisut voisivat tukea myyntiprosessien kehittämistä ja johtamista? Myynnin johtaminen 

on tällä hetkellä olematonta ja siksi myös toimintamallit ja tavat ovat puutteelliset. Aiemmin 

mainituilla Teams-kansioilla ja asiakasrekisteri-Excelillä saadaan myös myynnin johtamista 

alkuun ja näiden avulla esimerkiksi jatkossa pidettävät viikkopalaverien aiheet muodostui-

sivat helpommin, kun on työkaluja, joiden avulla myynnin kehittymistä tarkastella. Johtami-

sen tulisi olla päivittäistä ja jatkuvaa ja sen avulla tulisi yritykseen luoda mahdollisimman 

osaavan ja kehittyvän myyntitiimin.  

Kehittämistyössä käytettiin kvalitatiivista tutkimusmetodia, joka sisälsi yksilöhaastatteluja 

myyntitiimin jäsenten kanssa. Teoreettinen viitekehys keskittyi prosessimalleihin, asiakkuu-

den hallintaan ja asiakaskokemukseen.  

Yrityksen myyntiprosessin kehittäminen tähtää nykytilanteen keskeisten haasteiden ratkai-

semiseen ja tehokkuuden parantamiseen. Nykytilasta nousevat esiin asiakasdatan hyödyn-

tämisen puutteet, johdon kyvyttömyys johtaa, toiminnanohjausjärjestelmän puuttuminen 

sekä vaikeudet myynnin ennustamisessa ja tavoitteiden saavuttamisessa. Näiden haastei-

den vuoksi johto ei saa riittävää näkyvyyttä myyjien toimintaan eikä pysty ohjaamaan myyn-

tiprosesseja päämäärien mukaisesti. Asiakastyytyväisyyden jatkuva kehittäminen ei onnistu 
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nykyisellä toiminnalla ja yrityksen saama markkinajohtajuus alallaan, ei tule säilymään, mi-

käli myynnin prosesseja ei lähdetä kehittämään.  

Nykyisellään asiakkuussuhteiden ylläpito on liian henkilösidonnaista, eikä se tue yrityksen 

kasvua sellaisenaan. Henkilösidonnaisuus hankaloittaa pitkäikäistä asiakassuhteen ylläpi-

toa jo esimerkiksi loma-aikoina, kun muu henkilöstö ei tiedä minkälaisia käytänteitä myyjä 

ja asiakas on sopinut keskenään. Tämä myös luo tahatonta eriarvoisuuttaa eri asiakkaiden 

välille. Myyjät kokevat, että tavoitteet ovat epäselviä ja seuranta puutteellista. Kehittämis-

ehdotuksina esitetään teknologian, kuten CRM-järjestelmien, käyttöä sekä Microsoft Team-

sin tehostettua hyödyntämistä asiakastiedon jakamisessa ja hallinnassa. Muutosjohtamisen 

näkökulmasta on tärkeää, että henkilöstö osallistuu aktiivisesti kehitysprosesseihin, jotta 

muutosvastarinta vähenee. Kotterin muutosjohtamisen malli tarjoaa systemaattisen lähes-

tymistavan muutosten toteuttamiseen. Kehittämistyön myötä pyritään luomaan selkeä ja 

jäsennelty myyntiprosessi, joka parantaa asiakaskokemusta ja edistää organisaation kilpai-

lukykyä. 

Erilaisin prosessi- ja vuokaavioin on pyritty selkeyttämään myynnille, miten osaprosesseista 

voidaan luoda työtä tukevia kaavioita ja yhdenmukaistaa toimintatapoja. Prosessikaaviot 

myös tukevat myynnin ja sidosryhmien toimintaa ja selkeyttää henkilöstön vastuualueita.  

Tavoitteena on tehostaa myyntiprosesseja sekä parantaa johdon näkyvyyttä ja kontrollia 

prosessien toimintaan, jotta liiketoiminta voi reagoida nopeammin ja varmemmin markkinoi-

den vaatimuksiin. Nykyisessä tilanteessa haasteina ovat muun muassa asiakasdatan puut-

teellinen hyödyntäminen, toiminnanohjausjärjestelmän puuttuminen ja ennustettavuuden 

vaikeus. Nämä ongelmat vaikeuttavat myyntitiimin tavoitteiden saavuttamista ja johdon 

mahdollisuuksia tehdä strategisia päätöksiä myyntidatan perusteella. 

Myyntiprosessien jatkuva ja säännönmukainen johtaminen ja johdon sitoutuminen ovat kes-

keisiä menestystekijöitä, jotta kehitys tukee pitkän aikavälin tavoitteita ja vahvistaa liiketoi-

minnan kilpailukykyä. Johdon aktiivinen osallistuminen ja muutosjohtaminen mahdollistavat 

sen, että koko henkilöstö sitoutuu ja omaksuu uudet työkalut sekä toimintatavat. Koulutuk-

sen ja tuen avulla henkilöstö voi vähentää muutosvastarintaa ja oppia hyödyntämään ole-

massa olevia järjestelmiä tehokkaasti. Henkilöstön, myynnin ja johdon yhteinen sitoutumi-

nen luo pohjan sille, että yritys pystyy saavuttamaan strategiset tavoitteensa ja pysymään 

kilpailukykyisenä. Tämä vaatii selkeää johtajuutta, muutosmyönteistä kulttuuria sekä riittä-

vien resurssien suuntaamista jatkuvaan kehitystyöhön. 

Kehitystyössä selkiytynyt iso oivallus on ollut myynnin johtamisen tärkeys sekä se, että sitä 

kehitetään jatkuvasti tiiviisti yhteistyössä myyntitiimin sekä muiden sidosryhmien kanssa. 

Tällä saadaan lisättyä myös henkilöstön sitoutuvuutta yritykseen ja parantaa käsitystä siitä, 
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minkälaisia mittareita myyjät tarvitsevat työssään, jotta suoriutuvat tuloksellisesti. Myös 

myynnin tavoitteet olisi hyvä luoda yhdessä myyntitiimin kanssa, mikä kehittää yhteistyötä 

myyntitiimissä sekä mahdollistaa sitoutumisen luotuihin tavoitteisiin.  

Kehitysehdotuksia ei ole vielä yrityksessä otettu käyttöön, sillä muutosvastarinta yltää myös 

yrityksessä johtoon asti, eikä työn hyödynnettävyyttä ja käyttömahdollisuuksia ole saatu yri-

tyksessä selkiytettyä. Pieniä osia prosessista on yritys ottanut käyttöön ja kokenut ne hyö-

dyllisiksi. Tätä ei ole kuitenkaan jalkautettu koko myyntitiimille käyttöön ja toimintamalliksi, 

joten myynnin erilaiset toimintatavat jatkuvat vielä toistaiseksi.  

Kehitystyö on tehty kohdeyrityksen tarpeita vastaamaan, joten sen laajempaan hyödynnet-

tävyyteen tulee suhtautu kriittisesti. Usein yrityksillä prosessit ja myynnin ongelmat ovat 

melko samankaltaisia, joten kehitystyön yksittäisiä osa-alueita pystyisi hyödyntämään myös 

muiden yrityksien toiminnassa. Myynnin prosessien kehittäminen on säännöllisenä ja jatku-

vana tärkeää ja siksi sitä tulisi jatkaa myös tulevaisuudessa. Tämä kehitystyö on hyvä alku 

myynnin kehittämisen pohjaksi ja luo perustan, jolle kehittämistä ja myynnin johtamista voi 

lähteä kasvattamaan. 

6.2 Kehitystyön reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksen eli reliabiliteetti luotettavuus tarkoittaa tässä työssä käytetyn laadullisen tutki-

muksen osalta sitä, että tutkimuskohde ja tulkittava materiaali ovat sopivia keskenään. Teo-

rianmuodostukseen ei ole saanut vaikuttaa epäolennaiset tai satunnaiselta vaikuttavat 

asiat. Tutkijan tulee hyvää tieteellistä käytäntöä noudattaen toimia kaikissa tilanteissa sa-

malla tavalla. (Vilkka 2021.) 

Reliabiliteetti otettiin myös huomioon siinä, että haastattelu suoritettiin useamman myyjän 

osalta ja yhdistämällä heidän vastauksistaan kokonaisuus, jota tutkittiin. Aineistonkeruume-

netelmänä myynnin henkilöstön haastattelut toimivat hyvin, niiden avulla saatiin isoimpia 

ongelmakohtia nostettua esille ja luotua pohjaa, johon kehittämissuunnitelmaa lähdettiin ra-

kentamaan. Luotettavuuteen saattoi vaikuttaa se, että haastattelut olivat henkilökohtaisia 

puhelinhaastatteluja ja kaikkiin kysymyksiin ei välttämättä saatu suoria ja rehellisiä vastauk-

sia. Haastateltavat tiesivät ennen vastauksien antamista, mihin tarkoitukseen niitä käyte-

tään. Henkilötietoja ei tallennettu mihinkään ja vastauslomakkeissa käytettiin vain haasta-

teltavista numeroita.  

Validius tarkoittaa tutkimuksen arviointia, eli tutkimusmenetelmän tulee mitata juuri sitä mitä 

on tarkoituskin. Laadullisessa tutkimuksessa menetelmät ja mittarit eivät aina välttämättä 

vastaa tutkijan kysymyksiin. Tutkimuksen teoria-aineisto tuki hyvin kehityskohteita ja -ide-

oita ja niiden avulla saatiin perusteltua uudet kehitysideat ja toimintamallit. Koska 
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kehitysideoita ei ole viety kokonaisuudessaan käyttöön, on luotettavuuden testaaminen 

hankalaa. Työstä ei voi vielä antaa tarkempia johtopäätöksiä ilman käyttöönottoa.  

Työ on tehty noudattaen hyvää tieteellistä käytäntöä eli tutkimusetiikkaa. Tutkija on ollut 

rehellinen, huolellinen eikä esitä toisten tutkijoiden tekstejä omana tekstinään. Lähdeviit-

taukset on tehty huolellisesti. Tutkija varmistaa, ettei työstä käy ilmi kohdeyritys tai haasta-

teltavien henkilöllisyys.  

6.3 Jatkotutkimusehdotukset 

Tulevaisuudessa, kun yrityksen toiminta kasvaa ja laajenee, on myynnin johtamistapoja 

päivitettävä vastamaan työssä esitettyihin ongelmiin. Tässä kohtaa uuden myyntihenkilös-

tön palkkaaminen tulee ajankohtaiseksi.  Nämä asiat tulisi ottaa huomioon, ennen rekry-

tointiprosessin aloitusta ja miettiä niiden selkiyttämistä ennen uuden henkilöstön palkkaa-

mista. Tämä helpottaa kouluttamista uusiin toimintamalleihin myös vanhan henkilöstön 

osalta, kun kaikki opettelevat uudet työkalut yhdessä. 

Jatkossa organisaation myynnin prosesseja voisi kehittää pienelläkin budjetilla ja muutok-

silla. Muutoksia kuitenkin tulisi tehdä eikä jäädä toistamaan samoja virheitä aina uudestaan. 

Tulevilla asiakastyytyväisyyskyselyillä voidaan selvittää asiakaskokemuksen perusteella, 

miten uudet kehitystoimet ovat toimineet asiakkaiden näkökulmasta ja onko asiakastyyty-

väisyys lähtenyt kasvuun. Jatkotutkimuksena tulisi CRM-ohjelmiston käyttöönottoon pereh-

tyä laajemmin myynnin osalta ja miten sen saataisiin parhaiten vastamaan myynnin ongel-

makohtiin.  

Kehittämistyöstä nousi myös esille, että henkilöstön kouluttautumisesta ja perehdyttämi-

sestä voisi jatkossa tehdä esimerkiksi pelikirjan, jotta myynti ja myynnin tuki saisivat selkeän 

ohjekirjan, miten toimia missäkin tilanteessa. Tämä työ toimii hyvänä pohjana pelikirjalle.   
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Liite 2. Haastattelulomake  

Tutkimuskysymykset 11/2024 

 

1. Kerrotko taustoja itsestäsi, miten kauan olet työskennellyt myyntityössä? 

2. Miten koet myynnin tavoitteiden seurannan tällä hetkellä? 

3. Miten kehittäisit myyntiprosesseja? 

4. Onko oma osaamisesi riittävää tämänhetkiseen työnkuvaasi? 

a. Miten olet sitä itse kehittänyt? 

5. Onko myynnin johtaminen tällä hetkellä hyvällä tasolla ja miten haluaisit sitä 

edistää? 

6. Koetko, että palkitsemisjärjestelmästä olisi työssäsi apua? Esim. myyntiin pe-

rustuva bonus? 

7. Mitkä ovat tulevaisuudessa suurimmat uhat työssäsi? 

8. Mitä haasteita luulet yritykselle tulevan lähivuosien aikana? 

a. Miten kokisit, että myynnin johtamista kannattaisi kehittää, jotta 

se vastaisi tätä nykypäivän työelämää? 


