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1 Johdanto
1.1 Kehitystyon tausta

Myyntiprosessien tehokas johtaminen on elintdrke&é organisaatioiden menestykselle, eri-
tyisesti kilpailuilla markkinoilla. Ensimmainen askel tehokkaassa myyntijohtamisessa on
selkeiden tavoitteiden maarittdminen. Yksi keskeisimmista haasteista myyntiprosessien
johtamisessa on varmistaa, etta kaikki tiimin jasenet ovat sitoutuneita yhteisiin tavoitteisiin
ja etté heilla on tarvittavat valineet ja tiedot menestyakseen. Taméan vuoksi organisaatioiden
on panostettava selkeisiin tavoitteisiin, tehokkaaseen viestintdan, jatkuvaan koulutukseen
ja suorituskyvyn seurantaan. Lisaksi asiakassuhteiden hoitaminen ja palautteen hyddynta-

minen ovat keskeisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa suoraan myyntituloksiin.

Myyntiprosessien kehittaminen ja tehokkaampi kayttéonotto mahdollistaa paremmat kyvyk-
kyydet mukautua toimintaympariston muutoksiin, joita myynnin kohdalla varmasti jatkuvasti
tulee. Tehokas ja toimiva myyntiprosessi luo yritykselle paremman maineen, tuo lisaarvoa
asiakkaalle sekd mahdollistaa mahdollisimman tehokkaan toiminnan ilman turhia toimin-
toja. Johtamisella on tarkea rooli myyntiprosessien lapiviemisessa seka kehittamisessa.
Johdon tulee néahdé ja luoda kyvykkyydet ja osaaminen seka luoda myyjille tehokkaat puit-
teet myynnin onnistumiselle seka asetettujen tavoitteiden saavuttamiselle. Muutos yrityk-
sessa vaatii oikeanlaisia toimenpiteita ja niiden tutkimiseen tulisi my6s panostaa. llman oi-
kein kohdistettua johtamista muutoksen eri vaiheissa harvoin myodskaan tulos on halutun
kaltainen (Vuori & Vuori, 2022).

Myyntiprosessien tehokas johtaminen ei rajoitu ainoastaan tavoitteiden asettamiseen ja tii-
min sitouttamiseen, vaan se kattaa myds laajemman strategisen ajattelun, joka huomioi
markkinoiden dynaamisuuden ja asiakaskayttdaytymisen muutokset. Kilpailuetu syntyy
usein siitd, miten hyvin organisaatio pystyy ennakoimaan asiakastarpeita ja reagoimaan
niihin nopeasti. T&man vuoksi myyntijohtajien on tarke&a olla jatkuvasti ajan tasalla mark-
kinatrendeistd ja asiakaspalautteesta, mika puolestaan edellyttdéd kaikin puolin toimivaa

viestinta- ja tiedonjakamisjarjestelmaa.

Tehokkaan myyntiprosessin kehittamisessé keskeistd on myos teknologian hyddyntami-
nen. CRM-jarjestelmét ja muut myyntityokalut voivat auttaa myyntitimeja hallitsemaan asia-
kassuhteita, seuraamaan myyntitavoitteita ja analysoimaan myyntidataa. Tietojen keraami-
nen ja analysointi mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen asiakaskunnasta ja auttaa
myyijia raataléimaan tarjouksiaan paremmin asiakkaiden tarpeiden mukaan. Teknologian
avulla voidaan myds automatisoida rutiinitehtavia, jolloin myyjat voivat keskittyd enemman

asiakassuhteiden rakentamiseen ja myyntitavoitteiden saavuttamiseen. Lisaksi



myyntiprosessien jatkuva arviointi ja kehittdminen ovat valttamattémia organisaation me-
nestyksen kannalta. Tama tarkoittaa kaytanndssa saénnollisia palautekeskusteluja, joissa
tiimin jasenet voivat jakaa kokemuksiaan ja ideoitaan. Organisaation kulttuurin tulisi tukea
avointa keskustelua ja innovatiivista ajattelua, mika voi johtaa uusiin nakdkulmiin myynti-

strategioihin.

Yhteistyd myynnin ja markkinoinnin valilla on myos olennaista. Naméa kaksi osastoa voivat
taydentda toisiaan ja luoda synergiaa, joka parantaa asiakaskokemusta ja lisdd myyntia.
Esimerkiksi markkinoinnin luomat liidit voivat tarjota myyntitiimille arvokasta tietoa potenti-
aalisista asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan, mika voi johtaa tehokkaampiin myynti-
strategioihin.

Lopuksi on tarkeaa muistaa, etta myyntiprosessien tehokas johtaminen ei ole vain myynti-
johtajien vastuulla. Koko organisaation on sitouduttava myyntistrategioihin ja -tavoitteisiin,
ja jokaisella tyontekijalla on oma roolinsa naiden tavoitteiden saavuttamisessa. Yhteistyo,
sitoutuminen ja jatkuva kehitys ovat avaintekijoitd, jotka varmistavat, etta organisaatio pys-
tyy menestymaan Kkilpailuilla markkinoilla ja mukautumaan muuttuviin asiakastarpeisiin.
Kattava lahestymistapa myyntiprosessien johtamiseen auttaa organisaatioita saavutta-

maan pitkaaikaista menestysté ja kasvua.
1.2 Kehitystyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Tassa kehitystydssa kohdeyrityksena toimii Suomessa toimiva teknisen alan yritys, joka tuo
maahan laitteita ja koneita Euroopasta. Yrityksessa on havaittu haasteita myyntiprosessien
kehittamisen ja johtamisen kanssa. Prosesseja kylla luodaan, mutta niiden jalkauttaminen
aiheuttaa ongelmia eika niita osata tehda jarjestelmallisesti ja oikein johtaen. Kehitystehta-
vassa paneudutaan yrityksen jo olemassa oleviin myyntiprosesseihin ja niiden systemaat-
tiseen kehittamiseen sekd miten niiden johtamista saataisiin tehostettua. Lopuksi annetaan

myds jatkokehitysehdotuksia, joita tdméan tehtéavan pohjalta syntyy.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida myynnin paivittaisen johtamisen nykytilaa seka
selvittaa, mihin suuntaan myyntiprosesseja tulisi vieda ja kehittaa, jotta jatkossa myynti tu-
kee paremmin yrityksen kasvua, asiakassuhteiden johdonmukainen yllapitaminen paranee
seka myynnin johtaminen selkiytyy. Myynnin kehityksen tulee tuottaa asiakkaalle lisdarvoa,
jolla nykyasiakkaat saadaan yha kayttamaan kohdeyrityksen tuotteita ja palveluita. Kehitys-
tyon avulla saadaan alkuun myyntiprosessien jasennelty ja suunnitelmallinen kehitys, jolle
tama kehitysty6 toimii ponnahduslautana. Myyntiprosessien kehittdmista ei tulisi jattaa vain

tahan kehitystydéhon vaan sita tulisi nyt jatkaa ja kehittaa askel askeleelta.

Kehitystyota tukeva paékysymys on:



¢ Miten myyntiprosesseja voidaan kehittéda ja johtaa tehokkaammin,
jotta ne tukevat yrityksen kasvua ja parantavat asiakassuhteiden yl-

lapitoa?
Paakysymysta tukevat apukysymykset ovat:

¢ Millaisia parannuksia tai muutoksia myyntiprosesseihin voitaisiin
tehd4, jotta ne tukisivat paremmin yrityksen strategisia tavoitteita?
¢ Miten asiakassuhteiden hallintaa voitaisiin kehittda myyntiproses-
sien kautta?
¢ Miten teknologiset ratkaisut voisivat tukea myyntiprosessien kehit-
tamisté ja johtamista?
Haastattelut rajataan koskemaan vain myyntitiimia, taman rajauksen avulla halutaan selvit-
taa kohdennetusti myynnin haasteet myyntitimin nakokulmasta. Jatkokehityskohteisiin tu-
lee ottaa huomioon myds muun henkildkunnan ndkokulmat ja ongelmakohdat. Tukitiimit on
rajattu pois tasta tyosta, jotta saadaan selkeasti tyd painottumaan vain myynnin haasteisiin
eika tyon aihepiiri laajene hallitsemattomaksi.

1.3 Tutkimusmenetelma, aineistonkeruu ja analysointi

Tassa kehitystydssa tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimus-
metodia, mika on erityisen soveltuva lahestymistapa, kun halutaan syventdd ymmarrysta
iimidista, kuten paivittaisesta johtamisesta ja sen kehittamisesta kohti asetettuja tavoitteita
(Kananen 2008, 24). Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy ilmididen ymmartamiseen ja tulkitse-
miseen, sen sijaan etta se perustuisi pelkastaddn numeerisiin tietoihin tai tilastollisiin analyy-
seihin. Aineiston keruussa suositaan ihmistéa tiedon keruun instrumenttina. Kerattya aineis-
toa voi analysoida ja tarkastella monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2000, 152).

Laadullisessa tutkimuksessa tieto muodostuu kielen, kielellisten ilmaisujen ja sosiaalisesti
rakentuneiden merkitysten kautta. Aineisto ker&td&n usein luonnollisissa, arkipaivaisissa ti-
lanteissa, ja tutkimusmenetelmina kaytetdan esimerkiksi teemahaastatteluja, ryhmahaas-
tatteluja, osallistuvaa havainnointia seké erilaisten dokumenttien ja tekstien diskurssiana-
lyyseja. Myos aineiston ja tapausten ainutlaatuisuus vaikuttavat tutkimustulosten tulkintaan.
(Hirsjarvi ym. 2000, 164; Vilkka 2021, 19.)

Haastattelumuotona kaytetd&n puolistrukturoitua haastattelua, jossa kaydaan ennalta
suunniteltuja kysymyksid, mutta mahdollistetaan myds avoin keskustelu aiheista, jotka
mahdollisesti haastattelujen aikana nousevat esille. Haastateltavina olevat myynnin johtaja

ja myyjat perustellaan silla, ettd heilla on kaytannon kokemusta ja asiantuntijuutta, jolla



tunnistetaan tutkimusongelmia ja kehityskohteita prosesseissa ja niiden johtamisessa. Ky-
seessa on kenttatutkimus, jolle on ominaista olla vuorovaikutuksessa kohteena olevien

kanssa ja tutkittavan ilmién ymmartaminen (Aspers & Corte, 2019.)

Haastatteluista saatu aineisto kasiteltiin ja analysoitiin. Aineiston analysointiin kaytettiin ti-
lastollisia perustasoisia analyysimenetelmid. Haastattelut litteroitiin ja vastaukset luokiteltiin
ja etsittiin yhtenevaisyyksia eri vastaajien valilla. Vastaustiedostosta analysoitiin keskeisim-

mat ongelmakohdat ja koostettiin niista kehitystyéhon tarkeimmat ja kriittisimmat kohteet.

Kehittamistutkimus pyrkii saavuttamaan konkreettisia muutoksia tai parannuksia tietyn il-
mion tai ongelman kohdalla. Muutokset eivat kuitenkaan yleensé ole yleistettavissa tai siir-
rettévissa laajemmin, silla kehittdminen tapahtuu yksilollisten prosessien ja kontekstin
kautta, minka vuoksi kehittamisen vaikutus on usein kertaluonteinen. Kehittamistutkimuk-
sessa testataan ja todetaan ratkaisujen tai muutosten toimivuus. On tarkeda ottaa huomi-
oon tutkimuksellinen osuus ja tieteelliset kriteerit, silla kaikki organisaatioissa tapahtuva ke-
hitystoiminta ei automaattisesti ole kehittdmistutkimusta. Tulosraporttien huolellinen doku-
mentointi ja jakaminen antavat yksittaistapauksille suurempaa merkitysté ja voivat muuttaa
kehitystydn tutkimukseksi. (Kananen 2012, 42—-44.)

Tassa tyodssa on kehittamistutkimuksen piirteita, silla tarkoitus on l6ytaa konkreettisia muu-
toksia myyntiprosesseihin ja niiden johtamiseen. Muutoskohteet ovat strukturoitu kyseista
kohdeorganisaatiota varten, eika niita tule suoraan hyédyntaa muussa ulkopuolisessa ke-

hitysty6ssa.
1.4 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Myynnin prosesseja ja niiden johtamista on tutkittu vuosisatojen ajan ja nykypaivana myyn-
nin kehittdmisen parantamista henkilokunnan osaamisen kautta on tehostettu. Nykyaan asi-
akkailla on laajemmin tietoa ja vaihtoehtoja saatavilla, joten myynnin tulee tuottaa asiantun-
tijuudellaan seka osaamisellaan luoda asiakkaalle myyntikokemus, jota han ei digitaalisesti
saa. (Laine 2015, 185-187.)

Ahti ja Aydin (2022) ovat kehitystydndan tehneet myynnin pelikirjan B2B myyntid harjoitta-
valle kohdeyritykselleen. Myds tdman tyon perustana on luoda tytkaluja ja avaimia, jotta
jatkossa voidaan luoda myynnin toiminnoille kasikirja tata tyotd hyvéksikayttden Kasikir-
jassa tulisi olla selkeéat ohjeet ja suuntaviivat, jotta myyjat tietavat, miten jatkossa toimia

yhdenmukaisesti.

Vuorela (2023) on omassa kehitystydssaan selvittanyt, mitd myynnin johtaminen vaatii ja

mitd myyntijohtajan ominaisuuksiin kuuluu. Tydén kohdeyritys on erilainen kuin tdman tyon,



mutta tutkimuksessa kasiteltyihin myynnin johtamisen elementteihin on 16ytynyt samankal-
taisia huomioita kuin tédhankin tyéhdon. Molemmissa tdissd nousee esille se, etta hyvalta
myyntijohtajalta vaaditaan sopeutumiskykyd, selkeat myyntiprosessit helpottavat myynnin
johtamista ja seurantaa seka jatkuvat ja selkeét koulutukset tukevat ja parantavat myynti-

tyota.

Vaananen (2023) perehtyi tytssédén, miten CRM-jarjestelmaa voidaan parhaiten hyddyntaa
myynnin tukena. Tydssa tarkennetaan myyntiprosesseja, jotta jarjestelman kayttdonotosta
saisi parhaan mahdollisen hyédyn. Tydssa myos paneudutaan myynnin johtamiseen. Vaa-
nasen tydssa on paljon samoja elementteja kuin tassa kehitystydssa. Kyseisessa tydssa
paneudutaan konkreettisemmin CRM-jarjestelman kayttéonottoon, kun taas tdssa tydssa
luodaan perustaa sille, ettd CRM-jarjestelman kayttdonotto olisi tulevaisuudessa mahdol-

lista.
1.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa tytdssa teoreettisena viitekehyksena toimii eri prosessimallit, asiakkuuden hallinta,
lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Tarkeimpana naista tutkija nakee lisdarvon tuottamisen
nykyasiakkaalle. Viitekehyksessa perehdytddn asiakaskokemusprosessin arvon vaiheittai-
seen muodostumiseen, jota tapahtuu palvelun aikana liséksi my6s ennen ja jalkeen palve-
lun (Jain, Aagja & Bagdare 2017, 658). Tahan peilaten voidaan kehitystydssa keskittya

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 elintdrkeda organisaation kilpailukyvylle, erityisesti
dynaamisilla markkinailla, joissa sopeutuminen muuttuviin olosuhteisiin on valttmatonta.
Tassa viitekehyksessa keskeisia elementteja ovat selkeiden tavoitteiden asettaminen, tii-

min sitouttaminen, jatkuva koulutus ja suorituskyvyn seuranta.

Selkeiden tavoitteiden maarittaminen on myyntiprosessien johtamisen kulmakivi, silla se
tarjoaa tiimille suunnan ja motivoi heitd tyoskentelemé&én yhteisten padmaarien eteen (Kot-
ler & Keller, 2016). Tehokas viestinta ja palautteen kerddminen asiakkaista ovat keskeisia
elementteja, jotka tukevat tiimin jdsenia myyntitavoitteiden saavuttamisessa (Schwepker,
2001). Talloin asiakassuhteiden hoitaminen ei ole vain reaktiivista, vaan myds proaktiivista,

asiakaslahtoista ja pitkajanteista (Gronroos, 1994).

Johtaminen néayttelee keskeisté roolia myyntiprosessien kehittdmisessa ja implementoin-
nissa. Johdon vastuulla on luoda ja yllapitdd kyvykkyyksia ja resursseja, jotka tukevat myyn-

tihenkilostéa tavoitteiden saavuttamisessa. Tassad kontekstissa myyntiprosessien



kehittaminen ei tarkoita pelkastaan nykyisten prosessien tehostamista, vaan myds organi-

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

Muutosprosessit ovat myos keskeinen osa myyntiprosessien johtamista, silla yrityksissé ta-
pahtuvat muutokset voivat vaikuttaa myyntitiimien toimintaan ja suoritukseen (Kotter, 1996).
Myyntijohtajien tulee ymmartad& muutosjohtamisen periaatteet ja osata ohjata timiaan oike-
anlaisin toimenpitein ja ajoituksin, jotta muutoksista saadaan parhaat mahdolliset tulokset
(Vuori & Vuori, 2022). Tassa kehitystydssa tarkeaa on muutoksen rauhallinen, keskittynyt
ja sopeutuva reagointi. Muutoksessa on kyse sopeutumisesta uusiin toimintatapoihin ja
naita toimintatapoja pyritaan loytamaan haastatteluiden perusteella esiintyviin ongelmakoh-
tiin. Sopeutumisen tarkoitus on saada kaikki mukaan muutokseen ja varmistaa, etta jokai-
nen kehityskohta on tarkoituksenmukainen ja jokainen saadaan osallistettua kehitykseen.
Muutoksen tarkein syy on kuitenkin asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan arvon liséaminen, ja

nama syyt on hyva pitdd mielessa koko muutosprosessin ajan ja myds sen jalkeenkin.

Taman teoreettisen viitekehyksen avulla voidaan kehittda tehokkaita ja kestavid myyntipro-
sesseja, jotka tukevat organisaation tavoitteiden saavuttamista, lisdavat asiakastyytyvai-
syyttd ja parantavat yrityksen kilpailukykya markkinoilla.



2 Prosessit ja niiden johtaminen liiketoiminnassa
2.1 Liiketoimintaprosessit

Prosesseilla tarkoitetaan yritysmaailmassa tapahtumasarjoja, joiden tavoitteena on tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle erilaisina tuotoksina, kuten tuotteina, palveluina tai ratkaisuna. Jotta
prosessi on mahdollisimman tehokas asiakaskokemukseen néhden, on tapahtumasarjojen
hallinta ja seuranta tarkeaa. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 3—4.) Eri prosessien tunnistami-
nen ja nimeaminen on ensimmainen ja tarkein vaihe, silla sen avulla yritys maarittelee tar-
keimmat prosessit ja miten niité lahdetaan tavoittelemaan (Hammer 2001, 184). Kuten Mar-
tinsuo & Blomqvist (2010) kuvaa kuviossa 1, tapahtumaketju voi yksinkertaisimmillaan olla
hyvinkin selkeé ja suoraviivainen. Prosessien tehokas hallinta on tarkeaa asiakastyytyvai-

syyden ja liketoiminnan menestyksen kannalta.

) Syote (input) Tuotos (output)
Asiakas Prosessi > Asiakas

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

Prosessien parantaminen, optimointi ja jatkuva kehittdminen ovat avainasemassa kilpailu-
kyvyn yllapitamisessa. Hyva prosessien tunnistaminen tarvitsee yritykselté taitoa ymmartaa
koko organisaation toimintaa sek& néhda se kokonaisuutena, ei vain erillisina yksikkdina ja
toimintoina (Hammer 2001, 184). Prosessia kannattaa testata ensin rajoitetuissa ja tue-
tuissa ymparistdissa ennen sen laajamittaista kayttéonottoa. Pilottivaiheessa voidaan hyo-
dyntaa materiaalia pienessa mittakaavassa. Usein pilotoinnin ja testauksen jélkeen havai-
taan tarvetta parannuksille, jotka on syyté ottaa huomioon ennen prosessin kayttéonottoa

laajemmin. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 14.)

Hyvalla dokumentoinnilla on keskeinen rooli yrityksen riskien hallinnassa ja prosessien ke-
hittdmisessa. Laadukas dokumentaatio parantaa tiedon jakamista, lisda toiminnan tehok-
kuutta ja varmistaa laadun. Akillisissa muutos- ja kriisitilanteissa hyva dokumentointi mah-
dollistaa prosessien sujuvan toteuttamisen. Se edistda tiedon ja toimintojen avoimuutta
koko organisaatiossa. Uuden henkildston perehdyttdminen etenee jouhevammin, ja har-
vemmin toistuvissa prosesseissa dokumentaatio tarjoaa hyodyllista tietoa vastuuhenkilélle.
Dokumentoinnin avulla voidaan myds varmistaa toimintamallien noudattaminen ja taata lop-

putulosten yhdenmukaisuus. (Kaarlejarvi & Salminen 2018, 169-170.)



2.1.1 Miten prosessi muodostuu

Yritysta tarkasteltaessa ulkoapéin se nayttaytyy yhtena suurena prosessina, mutta todelli-
suudessa se koostuu useista pienemmista sisaisista prosesseista. Naita prosesseja Vvoi-
daan karkeasti luokitella seuraavasti: liiketoimintaprosessi, paaprosessi, ydinprosessi ja tu-
kiprosessi. Liiketoimintaprosessi, joka kattaa tilaustoimitusketjun, siséltéa kaikki yrityksen
sisdiset toiminnot aina ulkoisiin toimittajiin ja asiakkaisiin saakka. Usein yrityksesséa on kay-
tossé useita liiketoimintaprosesseja, jotka toimivat itsenaisesti ja ovat yleensa tulosvastuul-
lisia. PA&prosessi on osa liikketoimintaprosessia, ja se on organisaation kannalta erityisen
tarked. Ydinprosessi puolestaan keskittyy asiakkaalle lisdarvon tuottamiseen. Tukiprosessit
ovat samankaltaisia kuin paaprosessi, mutta ne eivat kuulu siihen. Ne mahdollistavat
ydinprosessien toiminnan, mutta eivat palvele suoraan ulkoista asiakasta. (Salomaki 1999:
116-117.) Laamanen (2001) esitt&d& prosessien tunnistamiseen kolme eri [ahestymistapaa:
oman organisaation toiminnan arviointi, mahdollisten menestystekijoiden tarkastelu seka

asiakkaan prosessien analysointi.

Storbacka ja Lehtinen (2006) viittaavat edella mainittuun kasitteeseen nimella "vetoket-
justrategia”. Heiddn mukaansa keskeisin haaste on yritysjohdon sitoutuminen tdman stra-
tegian toteuttamiseen. Kyseisessa tilanteessa asiakkaan on esimerkiksi luovuttava perin-
teisesta kilpailuttamismallista. Yleinen riski on, etta asiakas vaatii yritysta mukauttamaan
omat prosessinsa ilman, etté itse tekee vastaavia muutoksia. Tallaiselle tilanteelle annetaan
nimitys tarrastrategia. Tehokkaat yhteiset prosessit mahdollistavat avoimen ja laajan tie-
donvaihdon, mika voidaan nahda avoimuusperiaatteen toteuttamisena. Prosessit esitetdan
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. Téllaisia kaavioita voidaan nimittad myos prosessikar-
toiksi, suhdekartoiksi tai prosessisuunnitelmiksi. Vuokaavioilla ei ole yhta ainoaa oikeaa
muotoa, ja ne piirretddn usein erilaisien laatikoiden ja nuolien avulla, mika havainnollistaa
prosessin jakautumista ja virran suuntaa. Kaavion laatikoissa esitetdan prosessin eri vai-
heet, kuten varastointi, kuljetus ja asiakaspalvelu. Laatikoiden muoto saattaa vaihdella riip-
puen esitettavasta vaiheesta. Varien ja varjostusten kayttd voi auttaa erottamaan eri vai-
heita, erityisesti silloin, kun ne eroavat merkittavasti prosessin kannalta. Eroja voidaan myos
visualisoida siten, etta nuoli osoittaa useampaan eri laatikkoon. Vaikka vuokaavioissa on
monia hyvaksyttavia esitystapoja, on tarkedad sopia kaytanndista organisaation ja johdon
kanssa. Lisdksi on olennaista kertoa, mité kaaviossa kuvataan, kuten asiakastilaukset, in-

formaatio ja materiaalit. (Krajewski ym. 2016, 84—-85.)



Identify leads Qualify leads Schedule initial meeting Conduct initial meeting

Address objections Present product/service

Gather customer
Generate invoice and Prepare contract Negotiate Close the feedb;ck and
request payment terms sale testimonials

Upsell/cross-sell FelEmmy

opportunities with new
* offers

Fulfill the order Obtain contract signature

Kuvio 2. Myyntiprosessin vuokaaviomalli (Someka 2025)

Kuviossa 2 on esitettyna yksi yleisimmin kaytetyistd myyntiprosessin vuokaaviomalleista.
Vuokaavioissa kaytettavat symbolit kuvaavat eri vaiheita prosessissa, mika auttaa kaavion
rakentamisessa. Ovaali tai pyored symboli merkitsee prosessin aloittamista ja lopettamista.
Suorakulmion muotoinen symboli edustaa yleista prosessivaihetta. Timantin muotoinen
symboli viittaa prosessissa tehtavaan paatokseen. Suunnikkaan muotoinen symboli esittaa

syotteitd ja tuotoksia. Nuolet nayttavat prosessin kulkusuunnan. (Someka 2025.)

Prosessiajattelun periaate voidaan ymmartaa yrityksen sisdisesta nakdkulmasta siten, etta
sen strategian keskeiset elementit eivét ole niinkaan tuotteet ja palvelut, vaan liiketoiminta-
prosessit. Yrityksen menestys rakentuu ydinosaamisen muuttamisesta prosessien avulla
strategiseksi kyvykkyydeksi, joka tuottaa arvoa asiakkaille. TAman lisaksi yrityksen kyvyk-

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

Kuviossa 3 on esitetty yksinkertaistettuna prosessikartta. Prosessikartta toimii kehittamisen
perustana, jonka avulla saadaan selkd nakymé& organisaation toiminnasta. Sen avulla
voidaan merkita kaikki palvelun tai toiminnan vaatimukset ja tukitoimet. Kun prosessit on
tunnistettu ja kuvattu halutuin kaavioin, ne tukevat toiminnan kehittamistd seka
organisaation ettéd asiakkaiden tarpeiden nakokulmasta. Taméan avulla kehitystoimia
voidaan ohjata tehokkaammin ja jasennellymmin. Prosessit muodostavat organisaation
tukirangan, jonka varassa se voi kasvaa ja kehittya. Palveluja tai toimintoja voidaan
muokata, luoda uusia tai poistaa tarpeettomia, miké vahvistaa organisaation perustaa.
(Laamanen 2009, 39-41.)
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Input
Myynti asiakkaalta Neuvonta Asiakaspalvelu Asiakas

Ydinprosessit | —=

Tukiprosessit <

Kuvio 3. Prosessikartan malli (mukailtu Hannus, 1994, 44)
2.1.2 Myyntiprosessi

Se, miten myyntity6ta tehddan, kutsutaan myyntiprosessiksi. Myyntiprosessi méaarittelee
sen, miten myyntitydta suunnitellaan, miten se toteutetaan ja miten arvioiminen tapahtuu.
(Nieminen & Tomperi 2008, 73.). Nykyajan myyntitydssé teknologian kehittyminen tuo mu-
kanaan monipuolisempia tapoja pitaa yhteytta asiakkaisiin. Koska asiakas pystyy internetin
kautta saamaan samat tiedot kuin myyja, on myyjan rooli entistd enemman haastajan ja
valmentajan rooli. Myyjan térkein tehtava on I0ytad asiakkaan tarpeet ja mahdollisuudet ja

tarjota niihin sopivia ratkaisuja, joita hanella on tarjolla. (Hanti ym, 2016, 51.)

Myyntiprosessin noudattaminen tuo monia etuja eri sidosryhmille, kuten asiakkaille, myy-
jayrityksen johdolle, myyntijohdolle, myyjille ja myynnin tuelle. Asiakkaille myyntiprosessi
tarjoaa esimerkiksi sen, etta myyjat ovat paremmin valmistautuneita tapaamisiin. Tama tar-
koittaa sita, etta asiakkaat saavat asiantuntevampaa ja kohdennetumpaa palvelua. Myyjat
pystyvat myds tarjpamaan uusia ideoita ja ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin, mik& parantaa
asiakaskokemusta. Lisaksi myyjien noudattama lapinédkyva malli auttaa asiakkaita ymmar-
tamaan prosessin kulkua ja sita kautta luo lisaa luottamusta myyjasuhteeseen. Myyjayrityk-
sen johdolle myyntiprosessin systemaattinen noudattaminen voi muodostaa kilpailuedun.
Yhteisten kasitteiden ja kaytantdjen avulla voidaan parantaa kommunikaatiota ja yhteistyota
organisaation sisalla. Tam& puolestaan mahdollistaa tarkempien myyntiennusteiden
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laatimisen, mika auttaa resurssien tehokkaassa kohdentamisessa seka tulevien vuosin
budjetoinnissa. Myyntijohto ja myyjat hyotyvat prosessin selkeydesté ja johdonmukaisuu-
desta, silla se helpottaa heidan ty6taan ja mahdollistaa tehokkaamman suorituksen. Myyn-
nin tuki voi myds hyoétya, kun selkeat prosessit ja mallit auttavat heitd tukemaan myyntia
tehokkaammin, olipa kyseessa koulutus, materiaalien tuottaminen tai asiakastietoisuuden
lisédminen. (Laine 2008, 44-45.)

Katri Tannin vuonna 2022 julkaisemassa teoksessa B2B-ostamisen uusi aika esitetaan
Gartnerin tutkimus (kuvio 4), jonka mukaan ostajat kayttavat nykyisin vain noin 17 % ajas-
taan ostoprosessissa myyjan kanssa neuvotellessa. Tama aika saattaa viela jakautua usei-
den kilpailijoiden kesken, joten myyjalle jaa hyvin vahan aikaa asiakkaan kanssa. Aiemmin
myyjalla oli mahdollisuus tunnistaa ostavan organisaation tarpeet ja vieda myyntiprosessi
eteenpéain kaupantekoon saakka. Nykyaan myyjan rooli ostoprosessissa on kuitenkin paljon
pienempi, miké tekee asiakkaisiin vaikuttamisesta entista haastavampaa. Kuvioista kay
ilmi, ettd paatdkset valituista tuotteista tehdaan yha useammin yrityksen sisélla ilman vas-
tapuolen myyjan osallistumista. Gartnerin tutkimuksessa todettiin myds, etta 44 % B2B-
ostopaattajista ei halua tavata myyijia ollenkaan. (Tanni 2022, 31.) Tama tarkoittaa, etta
nykyaan yrityksen tarjonnan tulee olla helposti I6ydettavissa myods ilman myyjan apua, mi-

kali asiakas niin haluaa.

22%
27 %

17 %

16 %

ltsendinen tiedonhaku
Tapaamiset myyjien kanssa
Muut aktiviteetit

B [tsendinen tiedon jasentaminen

Tapaamiset yrityksen ostoprosessiin osallistuvien kanssa

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

Prosessien kehittdminen tai muutosprosessi on toimintaa, joka etenee jarjestelmallisesti eri
vaiheiden lapi. Onnistuneessa kehityksessa jokaisella vaiheella on oma tarkea roolinsa, ja
niiden hallinta edellyttaé vahvaa johtajuutta. Muutosprosessin johtamisen pdamaarana on
siirtyminen nykytilasta haluttuun lopputilaan. Taméan vuoksi johtaminen on keskeinen keino
muutosprosessin hallinnassa, ja se vaatii esimiehelta kykya néahda asioiden kokonaiskuva.
Se on mydos sarja hyvin hallittuja ja valvottuja toimintoja, joiden avulla haluttuun lopputilaan
paastaan. (Stenvall & Virtanen 2007, 20.) Muutosprosesseihin liittyvat haasteet eivat rajoitu
pelkastaan teknisiin asioihin; inmisten reaktiot ja sitoutuminen ovat usein keskeisessé roo-
lissa muutosten onnistumisessa. Tyontekijoiden asenteet ja valmius omaksua uusia toimin-
tatapoja vaikuttavat merkittavasti muutoksen toteutumiseen. Johdon tehtdvana on tukea
henkildst6d muutoksen etenemisessé ja varmistaa, ettd prosessien kehittdminen etenee
suunnitelmien mukaisesti. (Laamanen 2009, 256—-269.) Muutosprosessin aikana on tarkeda
valttda paikalleen pysahtymista. Mikali muutoshankkeen eteneminen hidastuu ennen sen
loppuunsaattamista, voidaan menettaa arvokasta muutosvoimaa. Tama voi johtaa taantu-
miseen ja vaikeuttaa muutoksen vakiinnuttamista. Tamén vuoksi muutoksen hallinta ja ko-
konaisvaltainen johtaminen ovat haastavia tehtavia, jotka edellyttavat johtajilta seka hyvia
ihmisten etta asioiden johtamisen taitoja. On tarkeaa tarkastella asioita pitkdjanteisesti, silla
organisaation toimiessa uuden mukaisesti voi kestaa aikaa. Muutosprosessissa on kyse
vanhoista kaytannoista irti padsemisesta ja uusien asioiden oppimisesta. Keskeista muu-
toksen johtamisessa on luoda avoin ja keskusteleva organisaatiokulttuuri, jossa kaikki voi-

vat osallistua toiminnan kehittdmiseen. (Kotter & Schlesinger. 2008, 125-127.)

Prosessien muuttaminen ja kehittdminen vaikuttaa aina myos yrityksen kaytossa oleviin tie-
tojarjestelmiin. Muutosprosessia kehitettdessa tulee ottaa huomioon, onko tietojarjestel-
mien muutos oleellinen osa prosessia. Laajemmat tietojarjestelmamuutokset ovat aina ta-
loudellisesti arvokkaita ja my6s hyvin riskialttiita. Muutosratkaisujen suunnitteluun ja kehit-
telyyn tulee kayttaa aikaa ja resursseja, jotta tulevat ratkaisut ovat tarpeeksi lahella yrityk-
sen tarpeita ja ne saadaan sovitettua yritykselle vaatimuksiin sopivaksi. Taméa vaatii myos
hyvaa kommunikaatiota henkilostolta, jotta jokaisen tarpeet tulee huomioiduksi ja kuulluksi.
Taman avulla saadaan henkildsto 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 valisté vuorovaikutusta, josta molemmat
hyotyvat. Prosessissa tehdaan resurssien vaihdantaa osapuolten valilla. (Storbacka & Leh-
tinen, 1997, 15). Eli asiakas saa haluamansa tuotteen / palvelun ja yritys saa pyytamansa
hinnan siitd. Asiakkuus on myo6s paljon muuta kuin pelkka palvelutapahtuma yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Se on myo6s asiakkaiden tunteita ja odotuksia ennen palvelutapahtumaa

seka sen jalkeen. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Asiakkuuksien hallinta on yksi yrityksen keskeisista osa-alueista ja se on ratkaiseva tekija
yrityksen menestykselle. Asiakkuuden hallinnan ensisijainen tavoite on syventaa ymmar-
rysté asiakkaista sekéa niista tekijoista, jotka vaikuttavat asiakassuhteiden sailyttimiseen ja
asiakkaiden uskollisuuteen. Taman ymmarryksen avulla voidaan jatkossa kehittaa kesta-
vampiéa asiakassuhteita. Lisdksi CRM-teknologioiden kehittyminen on parantanut yritysten
kykya hallita monimuotoisia asiakasryhmia, ja se on auttanut syventamaan asiakasymmar-
rysta. Asiakkuudenhallinnalle on tarjolla useita maaritelmia: organisaation nakokulmasta se
on monitahoinen prosessi, joka keskittyy suhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja paranta-

miseen tarkeimpien asiakkaiden kanssa. (Bhat & Darzi 2016, 389).
3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijoiden vélisesta vuorovaikutuk-
sesta. Se voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkitykseen. Toimin-
nan taso on perusta, jossa palveluntarjoaja tayttaa asiakkaan tarpeet ja saavuttaa asetetut
tavoitteet. Tunnetasolla palveluntarjoajan on tarkeaa vastata asiakkaan henkilokohtaisiin

odotuksiin ja mielikuviin siita, millaista kokemusta han haluaa saada.

Merkityksen taso on kaikkein henkilokohtaisin, silla siin& pohditaan, mité asiakas oppii, hyo-
tyy ja saavuttaa palvelua kayttaessaan. (Tuulaniemi 2011, 71-75.) Asiakaskokemus voi-
daan nahda myods kolmena osakokonaisuutena: fyysisend, digitaalisena ja tiedostamatto-
mana kohtaamisena (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33—-34). Asiakaskokemukseen liit-
tyy tunteita ja tulkintoja, joten yritys ei voi taysin hallita sitd4, miten asiakas kokemuksensa
kokee. Yrityksella on kuitenkin mahdollisuus valita, minkalaisia kokemuksia se haluaa asi-

akkailleen tarjota. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)
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3.3 Asiakaskeskeisyys ja -lahtdisyys

Asiakaskeskeisyys ja -lahtdisyys menevéat usein sekaisin yrityksen kaytossa, vaikka ky-
seessa on kaksi aivan eri kasitettd. Asiakaskeskeisyys on yrityksen sisélla tapahtuvaa toi-
mintaa, jonka kautta yhteistytta asiakkaan ja yrityksen valilla tehd&én, toisin sanoen, rea-
goidaan asiakkaan tarpeisiin asiakasta kuunnellen. Témé on ns. ulkoa sisélle pain tulevaa
tarpeiden tayttamista. Asiakaslahtoisyys puolestaan on yritykselta lahtoisin olevaa asiak-
kaiden tarpeiden tayttamistd, Ne voivat olla tarpeita, joita asiakas ei valttamatta edes viela

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

Asiakaskeskeisyyden tarkein kulmakivi on yksittdinen asiakas ja hanen tarpeensa. Eri asi-
akkaista kerataan tietoa mm. ostokayttaytymisesta ja sen muutoksista. Samankaltaiset
asiakasprofiilit keratddn yhteen ja heistd muodostuu asiakasprofiili. Eri asiakasprofiileille
pystytdan jatkossa tarjoamaan kohdennettuja tuotteita ja palveluja. (Hanti 2021, 43—-38.)
Asiakaskeskeinen lahestymistapa 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, mik& voi vaikuttaa tuotteen laa-
tuun negatiivisesti. Myyntikeskeisyys taas pyrkii vahentamaan kuluja, jolloin markkinointiin

jaa enemman resursseja. (Buttle 2009, 4-5)

Hyvan asiakaskeskeisyyden kannalta tarkeassa roolissa yrityksessa ovat asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevat henkilét. He ovat suorassa kontaktissa asiakkaaseen ja kuulevat en-
simmaisena kehut seka haukut. Mikali osataan kysya oikeat tarkentavat kysymykset, voi-
daan reagoida asiakkaan tarpeisiin hyvinkin tehokkaasti ja nopeasti. Empaattisuudella ase-
tutaan asiakkaan puolelle ja pystytaan ndkemaén asiakkaan ongelma hanen nakdkulmas-
taan. Tilanteessa pitdd pystya myos lukemaan rivien vélistd ns. sanatonta viestintaa, jolla

on myo6s suuri merkitys asiakkaan ongelman ratkaisussa. (Hanti 2021, 51-52.)
3.4 Asiakkuusjohtaminen

Asiakkuusjohtaminen on yrityksen johtamista asiakkaita johtamalla (Hellman. K., 2003). Kil-
pailun kovetessa markkinoilla on siirrytty aikaisemmasta tuotanto- ja tuotelahtoisesta johta-
misesta enemman kohti asiakkuusjohtamista (Hellman &Varila 2009,16). Myds asiak-kaan

sitouttaminen yritykseen asiakkuusjohtamisen kautta on entist helpompaa.

Asiakkuusjohtamisessa tarkein perusta on asiakkaan ja sen tarpeiden ymmartdminen.
Asiakas on keskiossa jokapaivaisessa toiminnassa ja kilpailukykya tarkasteltaessa. Hyvét

palvelukokemukset ovat tarke&dsséa roolissa asiakkaalle, ei pelkastdén hinta. Joten yritysten
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tulee tarkastella palveluitaan ja tuotteitaan asiakaskeskeisesti. Yrityksen toiminnan la-
pindkyvyys on yksi isoimpia kulmakivid asiakkuusjohtamisen kannalta. (Korkiakoski & Kar-
hinen 2019, 174-180.) Kun kaikki on avointa ja lapinakyvaa, on myods helpompi luoda asi-

akkaisiin luottamuksellisia suhteita.

Asiakkuudet muodostavat keskeisen perustan jalkimarkkinoinnille. Asiakkuuksien hallinta
viittaa yrityksen systemaattiseen johtamis- ja toimintatapaan, jossa keskeisia tehtévia ovat
liketoiminnan kannalta merkittdvien asiakkuuksien tunnistaminen ja valinta, tavoitteiden
asettaminen seka toimintastrategioiden laatiminen asiakkuuksien kehittdmiseksi. Taman li-
saksi prosessiin kuuluu ennalta kehitettyjen toimenpiteiden toteuttaminen ja toiminnan jat-

kuva kehittdminen 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 nakotkulmasta katsot-
tuna, ja sen kautta voi tunnistaa vuorovaikutuksen osat yrityksen kanssa alusta loppuun
saakka. (Villani 2018, 83.)

Asiakaspolun vaiheita voidaan kuvata ja maaritella useilla eri tavoilla. Asiakaspolulla on
useita eri osa-alueita, joilla on omat vaiheensa. Asiakaspolut tarjoavat arvokasta tietoa siita,
miten asiakkaat vuorovaikuttavat palvelun kanssa eri vaiheissa, mika auttaa yrityksia ym-
martamaan asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. Ennen palvelun hankintaa asiakkaat
voivat etsia tietoa, vertailla vaihtoehtoja ja muodostaa ensimmaisia mielipiteitdén. Ostopro-
sessissa he tekevat paatoksia, ja palvelun kayton aikana heidan kokemuksensa muotoutu-
vat sen perusteella, miten hyvin palvelu vastaa heidan odotuksiaan. Palvelun jalkeinen aika
on myos tarkea osa asiakaspolkua, silla se vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen ja mahdolli-
seen uusintaostoon tai suosituksiin. Yritysten on tarkeaa tunnistaa ja analysoida naita asia-
kaspolkuja, jotta ne voivat optimoida asiakaskokemuksia ja varmistaa, etti asiakkaat saa-
vat haluamansa kokemuksen oikeaan aikaan. T&ma voi johtaa asiakasuskollisuuden kehit-

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

Kuviossa 5 nakyy, mita asiakaspolulla tapahtuu ja kuinka se vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen. Viitekehys jakaa asiakaspolun kolmeen vaiheeseen: ennakko-ostovaihe, ostopro-
sessi ja oston jalkeinen vaihe. Nama vaiheet ovat samoja, joita Lemon & Verhoef (2016)
esittivat asiakaspolkuun tekeméssaan tutkimuksessa. Kunkin vaiheen sisélla on useita kos-
ketuspisteita, jotka ovat kaikkia asiakaskohtaamisia yrityksen kanssa. Nama kosketuspis-
teet jaetaan neljdén kategoriaan: asiakaskohtaiset kosketuspisteet, kumppanikosketuspis-

teet, sosiaaliset/ulkopuoliset kosketuspisteet ja brandin omistamat kosketuspisteet, jotka
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my0s esitetdan Lemon & Verhoefin tutkimuksessa (2016). Kaikki ndma vaiheet ja niissa
esiintyvat kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakkaan kokemus jokai-
sesta kosketuspisteesta johtaa toimiin ja tunteisiin, mutta myés mahdollisiin ongelmakohtiin
ja kysymyksiin (Agius, 2021; Rosenbaum ym., 2017). Yrityksen tulisi olla tietoinen naista
tekijoistd, jotta se voi parantaa asiakaskokemustaan koko asiakaspolun ajan. Nain ollen
kaikki nama tekijat sisaltyvat asiakaspolun kartalle, joka tarjoaa yritykselle tietoa ja ehdo-

tuksia siita, miten asiakaspolkua voidaan parantaa.

Asiakaspolku

Oston
jalkeen

Ostovaihe

Sosiaaliset/
ulkoiset
kosketuspisteet

Asiakaskohtaiset
kosketuspisteet

Kumppani-
kosketuspisteet

\

Tunteet /

/ Ongelmakohdat

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

Asiakaskokemus

Asiakaspolun eri vaiheita voi olla my6s impulssi, tarpeen tunnistaminen, harkinta, ostopaa-
tos, asiakkuus, uskollisuus ja asiakassuhteen paattyminen. Impulssi, joka kdynnistaa osto-
prosessin, voi syntyd monesta eri tekijasta, mutta se johtaa usein tarpeen tunnistamiseen.
Tassa vaiheessa yrityksen on tarkeda ymmartad, miten se voi lisaté asiakkaidensa tietoi-
suutta yrityksestaén ja sen tarjoamista palveluista. Tietoisuuden luojina toimivat yha enem-
man sosiaalinen media, mutta perinteiset markkinointikanavat, kuten printtimainonta ja muu
perinteinen markkinointi, eivat ole kadonneet mihinkédan. Harkintavaiheessa asiakas alkaa
aktiivisesti etsia lisétietoa, vertailee eri vaihtoehtoja ja kysyy suosittelijoilta ja referensseilta
mielipiteita. Tassa vaiheessa on tarkead ymmartaa asiakkaan tarpeet ja arvot, seka vastata

niihin, silla tama vaikuttaa suoraan ostopaattkseen. Seuraava vaihe on ostopaatds, jonka
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tulisi olla mahdollisimman vaivaton ja tuottaa asiakkaalle hyva olo, seka vahvistaa tunnetta
oikeasta valinnasta. Hyva palveluntarjoaja pitdd yhteytta asiakkaaseen my6s ostopaatok-
sen jalkeen, tarjoten mahdollisesti lisdpalveluita tai muita tukevia elementteja, jotta asiakas-
suhteesta kehittyy pitkdaikainen. Tama voi luoda positiivisen kierteen, jossa tyytyvainen
asiakas tuo yritykselle lisda asiakkaita omassa verkostossaan. Asiakkuudet voivat myo6s
paattya eri syista, ja tamakin vaihe on tarkeaa hoitaa asiakaskokemusta kunnioittaen. Tyy-
likés asiakkuuden paattaminen 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 siitd saadaan paras
mahdollinen hyoty. Mittaamiselle on tarkeda asettaa selkea tavoite ja pohtia, mita asioita
sen avulla halutaan selvittdd. Jokaisen mittariston suunnittelu tulisi alkaa yrityksen vision ja
strategian selkeyttamisella ja oikeanlaisen mittariston tulisi tukea yrityksen tavoitteita ja
luoda keinoja paasta niihin. (Holma ym. 2021, 148.) Yritysten vélisessa liiketoiminnassa
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen painopisteena on yleensa asiakassuhteiden arviointi.
Jokaisen yrityksen tulisi kehittda oma ainutlaatuinen mittaamismallinsa, joka tukee asiakas-
kokemuksen kehittamisté ja liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. On kuitenkin tarkeaa,
ettd mittaamisen avulla saadaan riittdvan luotettavaa tietoa, jotta yritys voi ja uskaltaa tehda
liketoiminnan kehittdmiseen liittyvia paatoksia keratyn tiedon perusteella. Luotettava tie-
donkeruu edellyttaa oikeita kysymyksia, kohdeyleista seka oikeaa ajankohtaa. Kun tavoi-
tellaan asiakkaan kokemuksia, jotka ylittavat odotukset, taytyy muistaa, etta asiakaskoke-
mus koostuu yksildiden tekemista tulkinnoista. Asiakaskokemus ei ole pelk&stdéan rationaa-
lisia paatoksia, vaan siihen vaikuttavat voimakkaasti tunteet ja alitajuiset kasitykset. Naista
syistd on mahdotonta taysin hallita sitd, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa
mielessaan. Naissa tapauksissa yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia ne
haluavat luoda asiakkailleen. (Loytand & Kortesuo 2011, 11.) Saarijarven ja Puustisen
(2020) mukaan asiakaskokemus on kasitteena epéaselva. Sen ymmartaminen ja konkreti-
soiminen voi olla haastavaa. Sen vuoksi myods asiakaskokemukselle luotava mittaristo vaatii
paljon aikaa ja vaivaa, jotta sen avulla voidaan mitata haluttuja tietoja oikein ja jarjestelmal-
lisesti. Asiakaskokemus on merkittava osa yritysten strategista suunnittelua. Se toimii stra-
tegiana, joka yhdistdéd asiakaskokemuksen suunnittelun ja kaytanndn toteutuksen. Mittaris-
tojen avulla pyritddn selvittaméaan, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja kuinka sitd voidaan

johtaa.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on todella keskeinen osa asiakaskokemuksen johta-

mista, ja sen avulla organisaatiot voivat tehda tietoon perustuvia paatoksia, jotka parantavat
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asiakastyytyvaisyytta ja liketoiminnan tuloksia. Kolme eri mittarivaintoehtoa — asiakasmit-
tarit, taloudelliset mittarit ja henkildstomittarit — tarjoavat kattavan nakdkulman asiakasko-

kemuksen kehittamiseen.

1. Asiakasmittarit: Nama mittarit keskittyvat suoraan asiakaskokemukseen, kuten asia-
kastyytyvaisyyteen, asiakkaiden uskollisuuteen ja asiakaspalautteeseen. Tyypillisia
asiakasmittareita ovat Net Promoter Score (NPS), asiakastyytyvaisyyskyselyt ja
asiakaspoistuman seuranta. Naiden mittaristojen avulla voidaan arvioida, kuinka te-
hokkaasti yritys tayttaa asiakkaidensa tarpeet ja odotukset ja mitd muutoksia tule-

vaisuudessa kannattaisi tehda.

2. Taloudelliset mittarit: Naiden 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 pystytaan osoittamaan asiakaskokemuksen paranta-

misen vaikutus liiketoiminnan tulokseen.

3. Henkilgstomittarit: Nama mittarit keskittyvat yrityksen sisaisiin prosesseihin ja kult-
tuuriin, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Esimerkiksi tyontekijdiden tyytyvai-
syys, sitoutuminen ja koulutustaso ovat tarkeita osa-alueita mittaristossa. Tyytyvai-
set ja sitoutuneet tyontekijat pystyvat tarjoamaan parempaa asiakaspalvelua, mika

puolestaan mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen.

Yhdistamalla ndma kolme mittarivaihtoehtoa yritykset voivat saada kattavan kuvan asia-
kaskokemuksensa nykytilasta ja kehityssuunnista. Tama kaiken kattava l&hestymistapa
auttaa yrityksia tekemaan strategisia paatoksia, jotka tukevat parantavat asiakaskoke-

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

Loytana ja Kortesuo toteavat (2011) ettd sosiaalisen median my6td myos siitéa on tullut uusi
iso ulottuvuus yrityksien asiakokemuksien mittaristoon sek& yhteydenpitoon asiakkaiden
suuntaan. Tiedonkeruu sosiaalisesta mediasta ei kuitenkaan yleensé ole kovin systemaat-
tista ja perustuu harvoin kirjoitettuun, keréttyyn faktaan. Asiakaspalautteita 6ytyy paljon so-
siaalisesta mediasta, silld se on helposti |&hestyttava kanava ja sen kautta kerattya tietoa
kannattaa hyddyntda asiakaskokemuksien mittaamisessa. Tulevaisuudessa ja tekoalyn
kayton yleistyessa, sosiaalisen median kautta kerattava asiakaspalaute tulee isoksi osaksi

mittaristoja.
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3.7 Myynnin johtaminen

Johtaminen tarkoittaa sitd toimintaa, jolla pyritdan ohjattavaa toimimaan halutulla tavalla.
Myyntijohtamisen yhteydessa tama viittaa vuorovaikutukseen, jonka avulla myyntijohtaja
pyrkii vaikuttamaan myyijiin siten, ettd 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 keskeisia tekijoita
ovat toiminnan tavoitteet, ryhmat, viestinta ja vaikuttaminen. Johtaminen tapahtuu seka yk-
silo- ettd ryhmaétasolla, ja sen ydin on ihmisten vaikutusvaltaisuuden ohjaaminen seka hei-
dan menestyksensa tukeminen. Hyva johtaja osaa parhaimmillaan innostaa ja auttaa tiimi-
laisidén saavuttamaan tayden potentiaalinsa. Nykyisin uskotaan yha enemman, etté orga-
nisaatioiden menestys perustuu pitkalti tehokkaaseen inmisten johtamiseen. (Viitala & Jylha
2019.)

Aito kiinnostus esihenkilétydhon ja myynnin kehittdmiseen on olennaista myynnin johtajan
roolissa. Hyva myynnin johtaja osaa ja kykenee ottaa vastuuta, on aito ja avoin, suosii val-
mentavaa lahestymistapaa, mutta osaa myds samalla johtaa tehokkaasti. Myynnin johtajan
on mukautettava johtamistyylid&n eri inmistyyppien mukaan, silla erilaisia ihmisia motivoivat
erilaiset asiat. Hyvalla johtajalla on tunnedalya ja empatiaa. On tarkead, etta esihenkild oppii
tuntemaan myyjat laajemmin kuin pelkastdan heidan tietojensa ja taitojensa perusteella.
Esihenkilon on oltava lasna, mika ei aina tarkoita valttamatta vain fyysista lasnaoloa, vaan
han on oltava saavutettavissa ja kommunikoitava sujuvasti tiiminsé kanssa. Hyva kokonais-
kuva myynnista ja yrityksen toiminnasta sek& numeerinen osaaminen ovat myynnin johta-
jalle hyddyksi, vaikka pelk&t numerot eivat yksin riitd myynnin johtamiseen. Myynnin johta-
jan on tiedettava, millaista toimintaa odotetaan, jotta han voi antaa palautetta ja ohjata myy-
jia oikein. (Hartikainen 2019, 34—35.) Myynnin johtajan pddvastuu on varmistaa, etta myyn-
titoiminnot ovat oikeanlaisia ja ne suuntautuvat tehokkaasti yrityksen tavoitteiden saavutta-
miseen. Té&h&n rooliin kuuluu useita keskeisia tehtavia ja vastuita, kuten myyntihenkildstén
tavoitteiden ja pd&mé&arien maarittdminen, markkinointitoimintojen integrointi, budjetointi ja
ennustaminen, myyntiorganisaation hallinta, rekrytointi ja koulutus, henkil6ston motivointi

seka arviointi ja valvonta. (Jobber ym. 2019, 298-299.)
3.8 Muutosjohtaminen

Kehitysprosessien menetelmien muutos ei ole ainoastaan menetelmallinen muutos, vaan
se edellyttda myds jokaisen prosessiin osallistuvan jasenen sopeuttavan omia totuttuja toi-
mintatapojaan seka yritys- etta yksildtasolla. Yksilét kokevat muutoksen eri tavoin, ja johta-

misen on pystyttava huomioimaan erilaiset tuen tarpeet. Tehokkaalla muutosjohtamisella
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voidaan merkittavasti lieventdd muutosten aiheuttamaa haittaa tyOyhteisdissa. (Kotter
1996, 4.)

Muutos on aina jonkin asian kehittamista tai muuttamista toiseen suuntaan. Erdmetsan
(2003, 23-25) mukaan muutosta voidaan tarkastella neljalla eri tasolla. Ensimmaéinen taso
on yksildn muutos, joka toimii yrityksessd muutoksen perustana. llman yksilon muutoksia
ei voida mydskaan saavuttaa yhteiséllistd muutosta. Toinen tarkastelun taso on taktinen tai
tyoprosessiin liittyvd muutos, joka ei vaikuta syvallisesti yrityskulttuuriin, vaan on osa esi-
merkiksi uusien toimintatapojen kayttbonottoa. Kolmas taso on strateginen muutos, joka
vaatii kehitysta ja muutoksia myos yrityksen perinteisissa toimintatavoissa seka tyontekijoi-
den ajattelussa ja asenteissa. Tallaiset muutokset voivat vaikuttaa useisiin organisaation
osa-alueisiin, silla harvat yksikot voivat toimia taysin eristyksissa toisistaan. Neljas taso ka-
sittda kulttuurin muuttamisen, mikd 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-
pid johdolle. Osa tyontekijdista saattaa kyseenalaistaa muutoksia, mutta kuitenkin néhda
ne parannuksina, kun taas toiset eivat kykene sopeutumaan edes pieniin muutoksiin ilman

tukea.

Muutosjohtamiseen on erilaisia teoriota ja kaytanteita. John Kotter on vuonna 1996 luonut
kahdeksanportaisen muutosjohtamisen mallin. joka tarjoaa systemaattisen lahestymistavan
muutoksen l&piviemiseen. Kuvasta 1 selvida, ettd ensimmaiset nelja vaihetta keskittyvat
nykytilanteen analysoimiseen ja ongelmien tunnistamiseen, kun taas vaiheet 5-7 ovat kay-
tannon toimia, joilla muutokset otetaan kayttdon organisaatiossa. Kahdeksas vaihe puoles-
taan korostaa tarvittavien muutosten juurruttamista organisaatiokulttuuriin, mika on olen-

naista muutoksen pysyvyyden varmistamiseksi (Kotter 1996, 19).



[1. MUUTOSTEN KIRELLISYYDEN JA VALTTAMATTOMYYDEN TAHDENTAMINEN ]

«Markkinoiden ja kilpailutilanteen tutkiminen
« (Mahdollisten) kriisien tai merkittavien mahdollisuuksien maarittaminen

2. OHJAAVAN TIMIN PERUSTAMINEN ]

«Riittavan vahva ryhma, joka pysiyy ohjaamaan muutosta
«Ryhman saaminen tekemaan tyota tiimina

[3. VISION JA STRATEGIAN LAATIMINEN ]

«Vision [aatiminen muutoshankkeen ohjenuoraksi
»Vision toteuttamisen varmistavien strategioiden laatiminen

4. MUUTOSVISIOSTA VIESTIMINEN ]

+Kaikkien mahdollisten keinojen kayttaminen, jotta uudesta visiosta ja Uusista
strategioista voidaan viestia tehokkaasti

«Ohjaava tiimi nayttaa mallia niista toimintamalleista, joita henkiloston
odotetaan noudattavan

(5. HENKILOSTON VALTUUTTAMINEN VISION MUKAISEEN TOIMINTAAN )

«Esteista irtéulunirien
«Muutosvisiota heikentavien jarjestelmien tai rakenteiden muuttaminen
+Riskien ottaminen seka vudenlaisten ideoiden ja toimenpiteiden kannustaminen

' 6. LYHYEN AIKAVALIN ONNISTUMISTEN VARMISTAMINEN ]

«Nakyvien suorituskyvyn parannusten suunnittelu
»Naiden hyotyjen toteuttaminen
«Voitot mahdollistaneiden ihmisten nakyva palkitseminen

[1. PARANNUSTEN VAKIINNUTTAMINEN JA UUSIEN MUUTOSTEN TOTEUTTAMINEN ]

»Uskottavuuden tahdentaminen kaikkien muutosvision kanssa yhteen
sopimattomien jarjestelmien, rakenteiden ja toimintaperiaatteiden
muuttamiseksi.

«Muutosvision toteuttamiseen pystyvien ihmisten rekrytointi, ylentaminen ja
kehittaminen

«Prosessin elavoittaminen uusilla projekteilla, teemoilla ja muutosagenteilla

8. UUSIEN TOIMINTATAPOJEN JUURRUTTAMINEN YRITYSKULTTUURIIN ]

«Parempien suoritusten alkaansaaminen asiakas- ja tuottavuuskeskeisilla
toimintamalleilla, runsaammalla ja paremmalla johtajuudella ja
tehokkaammalla asioiden johtamisella

«Uusien toimintamallien ja organisaation menestymisen valisten yhteyksien
esiintuominen

« Johtajuuden kehittamisen ja seuraajien loytymisen varmistavien keinojen
kehittaminen

Kuva 1. Kotterin malli onnistuneen muutoksen lapiviemisestéa (Kotter 1996, 18)
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4 Kohdeyrityksen myyntiprosessit
4.1 Nykytila

Yritysmyynnille on tyypillista, ettd siihen osallistuu useita henkiloita ja paatoksentekopro-
sessi voi kestdd pidempaan kuin yksityishenkilGille myydessa. Lisaksi yritysmyynnissa
myyntimaarat ja myyntisummat ovat usein suurempia kuin kuluttajamyynnissé (Hutt & Speh
2010, 17). Yritys tekee ostopaéatoksen, kun se nakee saavansa tuotteesta tai palvelusta
lisdarvoa, esimerkiksi pysyakseen kilpailukykyisena tai kehittyakseen liiketoiminnassaan.
Yritysten valisessd myyntitydssa on tarkedd muistaa, ettd se tapahtuu usein tiimityona,

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

Kohdeyrityksen myyntitimissa tydskentelee 3 myyjaa seka myyntijohtaja. Myyntialueet on
jaettu maantieteellisesti eri lohkoihin, jolloin jokaisella myyjalla on oma toiminta-alueensa.
Myynnilla ei ole talla hetkella kaytdssa minkaanlaista toiminnanohjausjarjestelmaa. Vain
hallinnon tyontekijdilla on kaytdsséa yrityksen toiminnanohjausjarjestelma, joten kaikki yri-
tyksessa tyoskentelevat eivat nae esimerkiksi asiakkaiden péivitettyja osoitetietoja tai uusia
asiakkaita. Vaikka myyntitiimi toimiikin p&asaéantoisesti yrityksen yhteyshenkiloné asiak-
kaan suuntaan, joutuvat he usein valittAmaan asiakkaalta tulevia tiedusteluja ja kyselyita
eteenpdin henkildille, jotka kayttavat toiminnanohjausjarjestelmad. Tama ei helpota luotta-
muksellisen ja pitk&aikaisen suhteen luomisessa asiakkaan ja myyjan valilla. Toiminnanoh-
jausjarjestelman avulla voidaan tehostaa asiakaspalvelun laatua. Hyvin toimiva ja oikein
kaytetty toiminnanohjaus nakyy asiakkaalle parempana palveluna, mika lyhentdé palvelu-
jen tarjoamisen aikatauluja ja vahentaa mahdollisia virheitd. Toiminnanohjausjarjestelma
vapauttaa aikaa asiakaspalvelun kehittamiselle ja antaa tydntekijoille mahdollisuuden vai-

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

Yhteydenpito asiakkaisiin ei ole talla hetkella jarjestelmallista, saati tehokasta. Kahden vii-
me vuoden asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksien perusteella asiakkaiden isoimmaksi

toiveeksi on noussut se, etta yritys toimisi proaktiivisemmin.

My6s myyjat saattavat sopia erikoisehtoja jarjestelmaan syoétettaviin sopimuksiin, joihin jar-
jestelma ei taivu. TAma aiheuttaa paljon muistinvaraista ty6ta hallinnon puolen tyontekijille.
Tulevaisuuden myyntien ja uusien tuotteiden maahantuonti on hankalaa, koska ei ole mi-
tdan dataa, josta voisi arvioida paljonko seuraavien vuosien myynti tulisi olemaan. Tama
hankaloittaa budjetointia seka yhteydenpitoa maahantuotavien laitteiden valmistajan suun-

taan, kun ei osata arvioida tulevia hankintoja.
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Myyntitiimi

Tarjouksen

Asiakaskontakti " .
hyvaksyminen

Sisdinen tuki ! !

[ Tarjouslaskenta ja tarjouksen valmistelu ]

Projektivaihe Asiakkuussuhde

Kuvio 6. Organisaation myyntiprosessi

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, nykyinen myyntiprosessi on hyvin selkea ja suoraviivai-
nen. Asiakaskontakti tai liidi tulee yleensa suoraan asiakkaalta. Myyja antaa tiedot yrityksen
sisélla tarjouslaskijalle, joka valmistelee tarjouksen myyjalta saatujen tietojen pohjalta.
Nama tiedot muuttuvat usein ja vaativat tarjouksen laatijalta monia ty6tunteja seka lisasel-
vittelyja. Sisdinen tuki tekee ja laskee tarjoukselle katteen ja myyja esittelee valmiin tarjouk-
sen asiakkaalle. Vield tdssakin vaiheessa tarjoukseen saattaa tulla isojakin muutoksia ja
niitd ei aina edes valttaméatta muisteta ilmoittaa, joten pahimmassa tapauksessa tarjous
saattaa jaada puutteelliseksi tai virheelliseksi. Tietoja saatetaan korjata kynalla paperiver-
sioon eika niitd vieda jarjestelmaan. Asiakkaan hyvaksyttya tarjouksen valmistelee myyja
tarvittavat tiedot ja siirtd& asiakkaan projektitimin k&siin. Kun projekti on viety maaliin asti,

tulee myyja hoitamaan asiakassuhdetta yhdessa huoltotiimin kanssa.
4.1.1 Tyontekijahaastattelut

Kehitystydssa henkiloston haastatteluja on kaytetty keskeisenad aineistonkeruumenetel-
mana. Tama tarjoaa mahdollisuuden syvalliseen keskusteluun ja vuorovaikutukseen tutki-
muskohteiden kanssa, mika voi tuoda esiin ndkemyksia ja kokemuksia, joita ei saada saa-
vutettua kvantitatiivisten menetelmien tai yksittaisten kyselylomakkeiden avulla (Sarajarvi &
Tuomi 2017).

Tyontekijahaastattelut suoritettiin puhelimitse syksylla marraskuussa 2024. Haastattelu-
muotona oli puolistrukturoitu haastattelu, jossa kyselylomake muodosti rungon, mutta tar-
peen tullen myds vapaaseen keskusteluun oli tilaa. Haastattelussa oli 3 henkil6d myynnista.
Haastattelumalli muodostui, koska haluttiin selvittad, mita myyjat kokevat ongelmallisena

toiminnassaan seka miten niita lahtea ratkomaan.

Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruu tapahtuu kysymysten avulla, jotka voivat olla joko
avoimia tai valmiiksi strukturoituja, eli sisdltdad valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymysten

toimivuus riippuu yleensa kolmesta seikasta: vastaajan tulee ymmartaa kysymykset oikein,
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hanen tulee omata tarvittava tieto kysymyksiin liittyen, ja vastaajan tulee myés olla halukas
antamaan tahan liittyvaa tietoa tutkimuksen kayttéon. Naiden kolmen edellytyksen taytty-
minen on valttamatontd, jotta kyselytutkimus voidaan toteuttaa onnistuneesti. (Kananen
2008, 25.) Puolistrukturoidulla haastattelulla saatiin syvempad ymmarrysta ongelmakoh-
dista myyjilta, joilla on paras osaaminen ja tieto myynnin tamanhetkisesta toiminnasta ja
myynnin haasteista. Haastattelu suoritettiin puhelimitse, joka mahdollisti syvéllisemman
vuorovaikutuksen ja loi tilaa lisdkysymyksille. Vilkka (2015, 191) korostaa, etta haastatelta-
valle on tarkeda pystya perustelemaan lyhyesti, miksi juuri h&nen vastauksensa ovat kehi-
tystyon kannalta merkityksellisia. Lisaksi haastateltavalla on oikeus tietaa, mihin tarkoituk-

seen tietoja kerataan ja kuinka niita aiotaan kayttaa.

Haastattelun runkokysymyksina toimi, mitd muuttaisit timanhetkisessd myyntiprosessissa

ja yrityksen toiminnassa ylipaataan? Mika mielestasi talla hetkella ei toimi?

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myynnin onnistuminen, seuranta ja johtaminen toimisivat te-
hokkaammin, jos tavoitteet olisivat selkeasti maariteltyja. Keskeinen mittari liiketoiminnassa
on usein taloudellinen tulos. Liséksi on tavallista, ettd seurataan myyntiputken eri vaiheita,
kuten saatuja liideja, myyntimahdollisuuksia ja tarjouksia. Erityisesti avoimien tarjouksien

maara oli kriittinen seurattava maare.
Alla haastattelujen aikana isoimmat esille nousseet ongelmakohdat:

e Tyonkuvat ovat epaselvid, toiminnan tehokkuus on heikkoa.

Esimerkkin&d mainittiin mm. tarjouksien tekeminen.

"Tarjoukset teetan nopeasti asiakkaan pyynnén mukaisesti. En tiedd miten muut myy-
jat sen tekee. Taytan mallipohjaa vahan ja loput tekee sitten tarjouksen tekija. En nde

tarjouksen katetta ennen kuin se on valmis.” H1

"Eihan se tarjouksen tekeminen mulle kuulu, eikd mulla ole edes osaamista sita
tehda” H3

e Johtamisen suhteen on liikaa itseohjautuvuutta. Ei tiedetd mita pi-
taisi tehdd ja miten ja mitd muut tekevat. Myyntitapoja on yhta

monta kuin on myyjidkin.
"En tied& missé kuuluisi olla milloinkin ja mité tehd&.” H2

e Yrityksen tiedonkulku ei toimi ja tietoa ei eri toimipisteiden valilla

vaihdeta eika nain ollen myoskaéan tiedetd missd mennaan.

“Esimiehen kanssa ei palaveerata saanndllisesti. Soitellaan sitten, jos on asiaa.” H2
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o Epaselvien tydnkuvien vuoksi mydskaan toiminnan automatisointia
ei nahda talla hetkella mahdollisena.

o Uudet CRM-jarjestelmat ja teknologian kehitys nédhdaan liian haas-
teellisena eika siihen myyntitiimi toivo muutosta, vaikka tunnistaa

ongelmakohdat.

"Ei me mitdén uusia ohjelmia oteta kayttéén, kun edellistenkin kanssa ollaan vieléa

vaiheessa. Autolla ajaessa tietokonetta on vaikea kéyttéa.” H2

My0s haastattelussa jai se kuva, ettd myyjien mielesta yrityksessa seurataan vain liikevoit-
toa ja yrityksen liikevaihtoa. Esimerkiksi asiakaskayntien lukumaaraa ei seurata tai mitata,
joten asiakaskaynneilta ei saada talla hetkella tarvittavaa dataa ulos myyjilta. Asiakaskayn-
nit ovat satunnaisia ja niité ei tehda jarjestelmallisesti. Asiakaskaynneilta ei saada tarvitta-
vaa potentiaalia ja mahdollisia uusia asiakashankintoja ulos eikd niiden seurantaa pystyta
talla hetkella hallitsemaan. Niin asiakaskayntien kuin muidenkin asiakaskontaktien seuranta
tarjoaa arvokasta tietoa yritysten toiminnasta. Sen avulla voidaan tunnistaa seka hyvin toi-
mivia kaytantoja etta kehityskohteita. Seuranta paljastaa myds, kuinka paljon resursseja on

kohdennettu eri asiakkaille.

Myyntitiimilla ei ole saanndllistéa esimerkiksi viikoittain tapahtuvaa yhteista tapaamisaikaa,
jossa tiimi kavisi lapi tulevan viikon suunnitelmansa ja mita asiakaskontakteja tulisi silla vii-
kolla edistaa ja miksi. Naiden syiden takia kukaan ei tieda mita myynnin lahitulevaisuuden
tavoitteet ovat ja miten sinne on ajateltu suuntaavan. Taman takia myodskaan pitkan aika-
valin suunnitelmia ei ole tehty johdonmukaisesti askel askeleelta vaan on luota laajoja suun-
nitelmia ilman sen tarkempia etenemispolkuja. Koska kenellakaan ei ole selkeda suuntaa
ei myoskaan tamanhetkinen tydskentely ole johdonmukaista ja taloudellista. Kaikki asiak-
kaat eivat saa samankaltaista kohtelua eivatkd huomiota ja isojakin kauppoja voi menné

ohi tAman takia.
4.1.2 Ihmiset ja kyvykkyydet

Haastattelujen perusteella selvisi, ettéa isoimmat ongelmat tulevat siind, ettei myyntitiimissa
ole vastuualueita jaettu selkeasti, myyjat eivat tieda, missd menee heidan osaamisensa ja
tiedon raja, sekd milloin asiakkaan kysymykset tulee ohjata eteenpain muille asiantuntijoille

yrityksessa.

Pk-yrityksissa oppiminen perustuu usein hiljaiseen tietoon, eik& vakiintunutta tietoon perus-
tuvaa oppimisen mallia ole viela vakiintunut (Narhi L. 2023). Koulutukset ovat keskeinen
osa yrityksen resursseja ja keinoja organisaation kehittymisen tukemiseen. Kun henkilésto

on hyvin koulutettua, ymmartda omat tehtavansa ja omistaa tehokkaat tyokalut tyonsa
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tekemiseen, tydmotivaatiokin lisdéntyy. Koulutuksia voidaan jarjestaa joko yrityksen sisai-

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

Kohdeyrityksessé on kaytossa koulutusohjelma, joka on kerran viikossa jarjestettava n. tun-
nin esitys, jossa pyritdan esittelemaan uusia tuotteita tai kouluttamaan henkilokuntaa jo ole-
massa oleviin palveluihin tai kaytantdihin. Koulutusaiheita ja ehdotuksia otetaan henkil6-
kunnalta vastaan. Koulutukset ovat olleet hyvin yleisella tasolla, jolloin kaikki ovat niihin
voineet osallistua. Jatkossa voisi pohtia, onko kohdennettu koulutus parempaa, ja pitaisiko

koulutusaiheista jarjestaa koko henkilostolle kyselya.

Ongelmana kuitenkin on se, etta yrityksen myyjat myyvét tehtaalta tulevia uudenlaisia lait-
teita, ja niiden huoltoon perehdyttdminen ja kouluttaminen jaa jokaisen tydntekijan omille
harteille. Esimerkiksi myyja saa tiedon uudesta laitteesta ja myy sen asiakkaalle. Uusi laite
on jo toiminnassa, kun aletaan miettimééan, miten henkilékuntaa voitaisiin yhteisesti koulut-
taa ja kuka koulutuksen jarjestaisi. Talla hetkella jokaisen oppiminen on kokemusperaista
ja jokainen vastaa omasta oppimisestaan itsendisesti. Tama myos luo asiakaskokemuk-
seen sen kuvan, ettd yritys ei tieda mitd myy eikd koko henkildkunta ole samalla kartalla

asiasta.

Asiakaskokemusten luominen ei rajoitu pelkastaan myyntiin, vaikka silla onkin luonnollisesti
eniten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Kyseessa on koko yrityksen yhteinen ponnis-
tus, johon osallistuvat kaikki osastot joko suoraan tai epasuorasti. Esimerkiksi IT-osasto
varmistaa jarjestelmien sujuvan toiminnan ja talousosasto vastaa laskutuksesta. Muutkin
toiminnot vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka hyvin myynti ja asiakaspalvelu voivat tar-

jota erinomaisia asiakaskokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-15.)

Myynnissa ja sen johdossa ei osata talla hetkella hyddyntaéa lainkaan jo olemassa olevia
digitytkaluja eikd ymmarreta prosessien kehittdmisen nakokulmasta, miksi muutos on valt-
tamatonta. Myoskaan myynnin muutoksen johtamista ei osata nahda osana kokonaisuutta.
Jos myyntijohto ei koe omaa rooliaan tarkeana myyntiprosessien edistamisessa, on se yksi
isoimpia haasteita kehittdmisen kannalta (Wengler ym. 2021). Kykyjen ja taitojen kehittami-
nen lapi koko organisaation on, kuten perinteisesséa muutoksessa, myos elintarkead myyn-
tiprosessien kehittdmisen onnistumisessa. Téarked osa-alue muutoksessa on yksilGiden
roolien ja vastuiden maarittely, jotta ne voidaan sovittaa yhteen liiketoiminnallisten tavoittei-
den kanssa. Tama auttaa maarittamaan mité rooleja ja kyvykkyyksia organisaation tarvit-

see. (McKinsey & Company 2018.)

Myyntitaitoja voi kehittdéd samalla tavoin kuin muitakin taitoja, kuten pyoréailya tai pianonsoit-
toa. Vaikka jotkut henkilot saattavat luonteeltaan olla luonnollisesti parempia myyjia, se ei

kuitenkaan valttamatta tarkoita sitd, ettd hyvat myyntitaidot olisivat synnynnéisia.
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Myynnilliset taidot ovat hyddyllisia asiantuntijatytssa, joten niitd kannattaa aktiivisesti pa-
rantaa ja kehittdd. Myyntitaitojen aktiivinen kehitys kannustaa myds muita kehittamaan
omaa osaamistaan ja usein luo tiimille terveen kilpailutilanteen omasta osaamisestaan.
Usein myyntitaidot auttavat saavuttamaan parempia tuloksia monilla tyéelaman osa-alu-
eilla. (Hernberg 2013.)

Talla hetkella yrityksessa vaikuttaisi puuttuvan tarvittavat avainhenkildt myyntiprosessien
jarjestelmallisen kehittamisen toteuttamiseksi. Ylemman johdon osalta olisi tarke&d ymmar-
taa, ettd yrityksessa tarvitaan kyvykkaita inmisia, joilla on tarpeeksi osaamista ja motivaa-
tiota, jotta prosessien kehitystéa voidaan vieda eteenpain. Naiden osaajien avulla varmiste-
taan myo0s tiedon ja osaamisen siirtyminen koko organisaatioon. (McKinsey & Company
2018.)

Osaamisen varmistaminen edistdd organisaation menestysta monin tavoin. Ensinnékin se
vaikuttaa suoraan positiivisesti asiakaskokemukseen: tyytyvaiset, osaavat ja motivoituneet
tyontekijat pystyvat tarjoamaan parempaa ja asiantuntevampaa palvelua asiakkaille, mika
lisda asiakastyytyvaisyytta. Taman lisdksi myonteinen tyontekijikokemus auttaa organisaa-
tiota houkuttelemaan ja sailyttamé&an huippuosaajia, mika parantaa yrityksen kilpailukykya.
llIman hyvaa tyontekijakokemusta on vaikeaa luoda myds vahvaa tyonantajabrandia. (Vau-
los, 2024, 274.)

4.1.3 Teknologiat

Yrityksessa on jo kaytdssa sisdisena tydkaluna Microsoft Teams, joka otettiin kayttéon n.
1,5 vuotta sitten. Teamsin kansiorakenteet luotiin niin, ettd se mahdollistaa jokaisen tyon-
tekijan paasyn hanelle tarpeellisiin dokumentteihin. Henkilkunnasta n. puolet ovat ottaneet
Teamsin hyvin kayttoon ja tallentavat tarpeellisia dokumentteja sdanndllisesti kansioihin,
mutta osa kokee sen kaytdn hankalaksi eikéd néin ollen kayta sitéa ollenkaan. Tarpeelliset
dokumentit tallennetaan ainoastaan heidan koneelleen eika niita tarvittaessa ole saatavilla

nopeasti ja helposti.

Henkilokunnalle on Teamsin lanseerauksen yhteydessa jarjestetty koulutusta useaan ker-
taan. Tuolloin kansiorakenne ei viela ollut selkeda ja se koettiin myynnin osalta hy6dytto-
mana eikd Teamsin kayttdonottoa edes yritetty. Teamsin hyotyja ei osattu johdon suunnalta

tuoda selkeasti esille eika sen kayttdonottoa valvottu tai ohjeistettu sdanndllisesti.

Koska yrityksella ei ole myynnille CRM-jarjestelmaa kaytdssa ja myyjat hoitavat asiakkuuk-
sia niin sanotusti oman mielensa mukaan, heilla ei ole suunniteltua ja johdonmukaista asi-

akkaiden lahestymismallia ja hallintaa. Tasta syysta mytskaan kaikkiin asiakkaisiin ei olla
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vuosittain yhteyksissa eika pystyta reagoimaan tarpeeksi nopeasti, mikali asiakas esimer-

kiksi vaihtaa tuotteita kilpailijoiden tuotteisiin.



29
5 Myynnin prosessien kehittaminen
5.1 Teknologian hyédyntaminen

Teknologioiden murros on yksi digitalisaation tasoista ja parjatakseen muuttuvassa toimin-
taymparistdssa organisaatioiden tulee keskittyd uudistamaan toimintaansa teknologian tar-
joaman potentiaalin rajoissa. Teknologian suorituskyky ja sen tarjoamat mahdollisuudet ei-
vat ole enda keskitssa, vaan organisaation strategian taytyy pyrkia hyddyntamaan tekno-
logiaa tehokkaammin. Teknologiaa hyddyntamalla voidaan keventaa organisaation hierar-
kiaa seka lisata lapinakyvyytta, joka ohjaa organisaatioita hajautettuun paatdksentekoon ja
uudistamaan muun muassa liikketoimintamallejaan. Esimerkkeina tasta ovat alustatalouden
digitaaliset alustat. (Vitikka 2020.)

Yrityksen myyntitiimilla on kaytdssaan Microsoft Teams, johon koko myyntitiimin on mah-
dollista vieda asiakkaita koskevia dokumentteja, mutta yrityksesta vain noin puolet ovat ot-
taneet yhteisen Teams-kanavan kayttoon ja loput tallentavat tiedostoja omille koneilleen,
josta ne eivat ole kaikkien saatavilla. Syita, minkd vuoksi Teamsia ei ole otettu yrityksessa
aktiiviseen kayttdon on useita: muutosvastarinta, kyvykkyys kayttaa digitaalisia tytkaluja ja

uusien toimintamallien jalkauttaminen yritykseen eli uusien toimintamallien johtaminen.

Panostamalla olemassa olevan Teamsin kayttéonottoon ja selkeilld sekéa yksinkertaisilla
prosessikaavioilla, yritys voi tehostaa myyntia ja palveluprosessia asiakkaiden suuntaan.
Samalla voidaan seurata esimerkiksi tehtyjen sopimusten maaria ja asiakassuhteiden hoi-
tamista eli kuinka usein olemassa olevia asiakkaita kontaktoidaan. Teamsin avulla myynti-
prosesseista tulee nakyvampia, paperiset sopimukset saadaan sdhkbdiseen muotoon, jolloin
ne ovat helposti kaikkien myyjien saatavilla, eika tiedot ole vain yhden henkilén takana. Nain
yritys varmistaa myos palvelun jatkumisen asiakkaalle katkeamattomana, vaikka yrityksen

henkildstdssa tapahtuisi vaihtuvuutta.

Asiakkaat odottavat, etta yritys on proaktiivinen, ja tassa roolissa yritys voisi toimia asian-
tuntijaa tukevana kumppanina. Yrityksessa voisi ottaa kayttdon esimerkiksi automaatioty6-
kalun, joka muistuttaa myyjid ennalta sovituista aiheista valmiilla malliviesteilla tai esitys-
materiaaleilla. Naissa materiaaleissa voidaan nostaa esiin tarkeitd ndkokulmia, parhaita
kaytantoja tai myyjien omia muistiinpanoja. Myyjilla on varmasti omia ideoitaan siita, mil-
laista apua ja tukea he tarvitsevat proaktiivisuuden toteuttamisessa. Vaikka palvelu kayn-
nistetaan aluksi tapaamisista ja yhteistyon kaytannoista sopien, on tarkeaa tarkistaa saan-
nollisesti, ettéd tapaamisten tahti pysyy edelleen sopivana. Tarpeet voivat muuttua, esimer-

kiksi jos asiakkaan yhteyshenkil6 vaihtuu tai laitteiston paivitys tulee ajankohtaiseksi.
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Myyntitiimin prosessien selkiyttdmiseksi, luodaan Excel-tiedosto, johon myyjia ohjeistetaan
viemaan asiakaskontaktoinnit kuvion 7 mukaisesti. Tama mahdollistaa jo yrityksessé ole-
massa olevan Teamsin kayton asiakasrekisterin tavoin. Tiedoston avulla yrityksen johto
sekd myyntitiimi pystyvét yhdessa seuraamaan yhteydessa olleiden asiakkaiden maaraa,

myyjéakohtaista asiakasmaaraé seka asiakkaan kanssa sovitun kontaktien toteutumista.

Seuraava
. Asiakkaan yhteystiedot Asiakas kontaktoitu . . raav
Asiakas s . o N Sovittu asiakkaan kanssa yhteydenotto Myyja
(yhteyshenkilo ja yhteystiedot) (milloin, miten) ey
Asiakkaalle lahet tiesite ja tarjous.
‘ Erkki Esimerkki, toimitusjohtaja puh. o slakkaalle lahetetty myyntiesite ja tarjous o
Yritys X 10.3.2024 puhelimitse Soitetaan asiakkaalle uudelleen 10.4.2025 Matti Mallikas
0401231234
kuukauden kuluttua.
Essi Esimerkki. ostovastaava puh Sovittu asiakkaan kanssa tapaaminen 12.6.2025
Yritys AB 040 223 4445 ’ pul. 12.1.2025 teams-palaveri kesadkuulle 2025. Myyja kay asiakkaan tapaaminen Miia Mallikas
luona. asiakkaan luona

Kuvio 7. Asiakkuuksien hallinta Excel-tiedostoa hyddyntamalla Teamsissa.

Teamsiin rakennetaan valmis kansiorakenne kuvan 2 mukaisesti, jonne myyjét ohjeistetaan
viemaan asiakastyotlle tarkeat tiedostot, kuten asiakkaalle [&hetetyt tarjoukset, asiakkaan
kanssa tehdyt sopimukset ja niin edelleen. Tiedon léytdmisen helpottamiseksi kansiora-
kenne perustuu asiakasyrityksen nimeen, jolloin tietoa on ldydettavissa aakkosjarjestyk-
sessd. Asiakaskansin varikoodauksen avulla myyjien on mahdollista nahda yhdella sil-

mayksella asiakkuudentila:
Asiakkaat, joilla on voimassa oleva sopimus yrityksen kanssa (vihred)

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

(keltainen)
Paattyneet asiakkuudet (punainen)

Asiakaskansion alta 16ytyy kansioittain asiakkuuteen liittyva& materiaalia, kuten sopimukset
ja tarjoukset. Asiakkuuden alle on mahdollista vieda myds muuta yrityksen tarkeédksi katso-
maa tietoa asiakkuuteen liittyen, kuten tietoa asiakkuuden paattymisen syysta. Materiaalia
kertyessa pitkalta ajalta kansiorakennetta on mahdollista muokata vastaamaan yrityksen
tarpeita esimerkiksi lisdamalla tarjouskansion alle vuosiluvut, jolloin eri vuosina annetut tar-

joukset on mahdollista I6ytéaa nopeasti vuosiluvun perusteella.
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Kuva 2. Asiakkuuksien kansiorakenne Teamsissa

Uudistettua prosessia kayttdon otettaessa yrityksen johdon on tarkeaa painottaa Teamsin
ajan tasalla pitamistd, joka tarkoittaa myyntitiimiltd aktiivista asiakkuuksien paivittamista
Teamsiin, jotta asiakastiedot pysyvat ajan tasalla yrityksessa. Samalla johto pystyy seuraa-

maan, kuinka nopeasti ja hyvin myyntitiimi ottaa Teamsin kayttéon.

Tulevaisuudessa CRM-jarjestelméan kayttéonotto olisi jarkevaa yrityksen myynnin ja liiketoi-
minnan kasvun mahdollistamiseksi. CRM-jarjestelmat (asiakkuudenhallintajarjestelmat)
ovat keskeisia tydkaluja nykyaikaisessa liiketoiminnassa, silla ne mahdollistavat asiakastie-
don tehokkaan hallinnan ja analysoinnin. CRM:n avulla yritykset voivat parantaa asiakas-
kokemusta, tehostaa myyntiprosesseja ja optimoida markkinointitoimenpiteitéd. CRM-jarjes-
telman tarjoamat hyddyt sisdltavat muun muassa asiakastietojen kuten yhteystiedot, tilauk-
set ja reklamaatiot keskitetysti yhdessa paikassa. CRM:n avulla myyjat ja muut tydntekijat
voivat helposti jakaa tietoja keskenaan ja se taas parantaa ja nopeuttaa tiimitydta seka
asiakaan suuntaan vuorovaikutusta. CRM-jarjestelmat myds tarjoavat erilaisia tydkaluja da-
tan kerddmiseen, analysointiin seké raporttien luomiseen. Taman avulla voidaan auttaa yri-
tystd ymmartamaan tdmanhetkista asiakaskayttaytymistéa ja tekemaan tarvittaessa toimin-
taan muutoksia sekéd olemassa olevaan dataan pohjautuvia paatoksia. Jarjestelméat voivat
ketterasti kasvaa yrityksen mukana, ja hyvin harkitut jarjestelmét kulkevat pitkaan yrityksen
rinnalla. (Jokipii, 2023.)

5.1.1 Asiakaskokemuksen parantaminen digitaalisia tytkalujen avulla

Automaatioita ja tekoélyd hyddyntéen yrityksen on mahdollista tehostaa uusasiakashankin-
taprosessia. Liidien kerddminen ja seuranta voidaan automatisoida, mikéa sdastaé aikaa ja
resursseja. Tekoéaly-tyokalut tarjoavat mahdollisuuden tunnistaa potentiaaliset liidit ja tarjota

heille oikeanlaista sisaltda oikeaan aikaan. Digitaalinen transformaatio tuo merkittavaa
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lisdarvoa kehittdmistehtavan kohteena olevan yrityksen uusasiakashankintaprosessiin pa-
rantaen prosessin tehokkuutta, laajentaen asiakaspohja ja tarjoten parempaa asiakaskoke-
musta. Naiden hyotyjen avulla yritys pystyy kasvattamaan liikketoimintaansa ja vahvista-

maan kilpailukykyansa markkinoilla.

Asiakaskokemus on asiakkaalle syntyva kokonaisvaltainen tunne, olotila tai kokemus, joka
hanelle jaa yrityksesta ja sen kanssa asioinnista. Asiakaskokemus on onnistunut, kun yri-
tyksen kanssa asiointi tayttaa asiakkaan toiveet, ja parhaimmillaan silloin, kun se ylittaa ne.
Kokemus voi muodostua monista eri kohtaamispisteisté, kuten viestinnasté, brandista, hin-
nasta, verkkosivujen toiminnasta tai asiakaspalvelusta. Se voi muodostua myos digitaali-
sesta vuorovaikutuksesta ja sen pohjalta syntyneesta kokemuksesta. Yrityksen tulee ottaa
huomioon digitaalisen kohtaamisen tarkeys, silld kokonaiskokemus vaikuttaa asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Asiakkuuden jalkihoito tarkoittaa yhteydenpitoa sen jalkeen, kun
asiakas on tehnyt ostopaattksen ja siirtynyt asiakkaaksi. Hyvin hoidetulla jalkihoidolla asia-

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

Teknologian ja digitalisaation kehittymisen my6ta on digitaalisista tyokaluista paljon apua
myo6s B2B maailmassa. Yrityksen tulee tunnistaa ja valita kayttdonsa parhaiten sopivat tyo-
kalut, kuten automaattisesti paivittyvat CRM-tytkalut, tekodlylla toimivat chat-botit tai auto-
matisoidut viestit ja muistutukset asiakkaille. Kilpailu yritysten valilla on kiristynyt, ja yritys
voi saada itselleen kilpailuetua hyédyntamalla digitaalisia palveluiden kautta parempaa

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

Digitaalisia tyokaluja voi kayttaa paremman asiakaskokemuksen luomiseen helposti. Kun
yrityksella on kaytdssa hyva CRM-jarjestelma, johon on mahdollista luoda erilaisia auto-
maatioita, on yhteyden pitaminen asiakkaaseen helppoa. Automaatiot on hyva rakentaa
niin, etta tietyin valiajoin myyjalle tulee muistutus asiakkaan kontaktoimisesta, jolloin myyja
tarkistaa asiakkaan tilanteen jarjestelmésta ja on tahan yhteydessa asiakkaan toivomalla
tavalla. My0s erilaiset ajastetut viestit ovat tarkeita: asiakkaalle on hyva lahettdd saannolli-
sin valiajoin yrityksen uutiskirje, seka tietoa siitd, jos yrityksen palveluihin tulee muutoksia.

Na&in asiakas kokee, etté yritys huomioi hanet ja on proaktiivinen asiakkuudenhoidossa.

Kohdeyrityksen tulisi aloittaa asiakaskokemuksen ja jalkihoidon parantaminen arvioimalla
ja uudistamalla nykyisia prosessejaan. TAma sisaltdd nykyisen asiakaspalveluprosessin
tarkastelun, paallekkaisyyksien tunnistamisen ja poistamisen seka digitaalisten tytkalujen

tehokkaamman hyddyntamisen.

Onnistumisen mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen ja jalkihoidon kehitta-
mista. Kohdeyrityksen tulee asettaa selkeita tavoitteita ja mittareita, joita voivat olla esimer-

kiksi asiakaspalautteiden maaran ja laadun kasvu sekd saavutettu ajansaasté. Tama
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edellyttaa jarjestelmallistd asiakaspalautteen keraamista ja analysointia, jotta voidaan ym-
martaa asiakkaiden tarpeita ja kokemuksia paremmin. Digitaaliset tykalut, kuten automa-
tisoidut palautekyselyt ja analytiikkatydkalut, ovat avainasemassa tassa prosessissa, mah-

dollistaen reaaliaikaisen seurannan ja nopeat reagoinnit asiakaspalautteeseen.

Johtamisen suunnitelman tulee keskitty& siihen, miten digitaalinen transformaatio integroi-
daan yrityksen paivittdiseen toimintaan. Tama vaatii selkeda viestintaa ja koulutusta kaikille
tiimeille, erityisesti myynnille ja tuelle. On tarkeaa, ettd kaikki osapuolet ymmartavat digi-
taalisten tyOkalujen merkityksen asiakaskokemuksen parantamisessa ja ovat sitoutuneet
yhteisiin tavoitteisiin. Johtamisen suunnitelmaan kuuluu mygds vastuun jakaminen ja tiimien
valinen yhteistyd, varmistaen, ettd jokainen tiimi ymmartaa roolinsa asiakaskokemuksen

parantamisessa.
5.1.2 Yrityksen prosessikartta

Alun haastattelujen perusteella kavin ilmi, ettei yrityksella ole mallinnettu prosessikuvausta
myynnin toiminnasta eika ole luotu selkeita suuntimia, joita myyjien olisi helppo noudattaa.
Myyntistrategian mukaisia myyntitoimia toteutettiin rajoitetusti ja jokainen myyja koki pro-
sessin eri tavalla, joka teki toteutusvaiheesta monimutkaista, aikaa vievaa ja hankalaa seu-

rata.

Myynnin kannalta on tarkeaa, ettd myyjat tietdvat organisaation toimintatavat ja pelisaan-
ndt. Myynnille tulee luoda kirjalliset ohjeet tarpeeksi selkein ja yksinkertaisina, jotta jokainen
organisaatiossa voi luottaa siihen, etta myyntityd tehdaan annettujen ohjeiden mukaisesti
(Kenner & Leino 2020, 56-57). Jotta prosesseja voidaan alkaa kehittéda ja niiden onnistu-
mista mittaamaan, tulee ne ensin luoda ja tehda ne néakyviksi henkilokunnalle. Prosessi-
karttojen avulla voidaan selkeyttaa vastuualueita ja toimintamalleja. Prosessinkuvausta voi-
daan tehdd myo6s osaprosesseista, jotta asiat ovat tarpeeksi selkeasti kuvattuja helpotta-

maan henkilokunnan tytskentelya.
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Kuvio 8. Yrityksen pééprosessit

Kuviossa 8 on tehty prosessikartta yrityksen paaprosesseista, jotta henkilékunnalle selkiy-
tyisi yrityksen toiminnat ja niiden prosessikaaviot. Naméa ovat keskeisia toimintoja, jotka vai-
kuttavat suoraan organisaation menestykseen. Prosessit yhdessa tukevat organisaation
strategiaa ja auttavat saavuttamaan asetetut tavoitteet liiketoiminnassa. Asiakashankinta-
prosessit keskittyvat uusien asiakkaiden hankintaan ja pitk&aikaisten asiakassuhteiden luo-
miseen. Asiakashankintaprosessit, johon myds myyntiprosessit kuuluvat, voivat sisaltaa li-
saksi markkinointiprosessin ja asennusprosessin, jotka tukevat myyntiprosessia asiakas-
tyytyvaisyyden ja asiakaspalvelun kehittdmisen suhteen. Materiaaliprosessit kattavat mate-
riaalien hankinnan, varastonhallinnan ja logistiikan. Naiden avulla varmistetaan, etta tarvit-
tavat tuotteet ovat saatavilla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, mik& on kriittinen osa tuo-
tannon sujuvuuden suhteen. Yllapitoprosessit puolestaan liittyvéat organisaation resurssien
yll&pitoon. Tavoitteena on, etté kaikki laitteet ovat toimintakunnossa ja toiminnot sujuvat
hairioitta. Hallinnon prosessit keskittyvat organisaation sisdiseen hallintaan ja niiden avulla

varmistetaan, ettéd organisaation toimii tehokkaasti ja noudattaa saantéja ja maarayksia.
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5.1.3 Osaprosesseja myynnin tueksi

Kokonaisuuden hallinta on yksi tarkeimmista osa-alueista prosessijohtamisessa. Yrityk-
sessaé tyypillinen tilanne voi olla, etta osastot tuntevat vain oman toiminta- ja tydskentely-
alueensa ja muut yrityksen toimialueet jaavéat vieraiksi. Kyseiset toimialueet saattavat kui-
tenkin olla hyvin vahvastikin sidoksissa keskenaan, ja niiden tydprosessien tunnistaminen
olisi oleellista omien ty6tehtavien suorittamisen kannalta. Prosessijohtamisen kannalta tulisi
ylitta& osastorajoja, jotta eri kokonaisuuksia voidaan esittdd prosesseina ja my0s osapro-

sesseina. (Tapaninaho-Pitkdnen 2015.)

Liidien hankintaa tehdaan eri kanavien kautta, kuten kotisivujen kavijoista, verkostoitumalla
tai suosituksista. Seuraavaksi arvioidaan eri liidien kiinnostuksen todennakoisyydet ja tayt-
tavatko yrityksen tuotteet tai palvelut kyseisille liideille heidan tarpeensa. Ensikontakti ote-
taan puhelimitse, sdhkopostitse tai henkildkohtaisesti tapaamisella. Ensikontaktin aikana
keskustellaan asiakkaan tarpeista ja ongelmista, jotta voidaan tarjota raataldityja ratkaisuja.
Esitellaan yrityksen tuote tai palvelu, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Kaydaan neuvotte-
luita ja vastataan asiakkaan mahdollisiin huoliin ja kysymyksiin. Nain kasvatetaan myds
luottamusta asiakkaan suhteen. Seuraavaksi laaditaan tarjous asiakkaalle ja jos asiakas
tarjouksen hyvaksyy, tehdaan lopullinen sopimus. Jalkihoitona s&a&nndllinen yhteydenpito,

mahdolliset lisamyynnit ja yleinen asiakaspalvelu.

Kuviossa 9 on kuvattu esimerkki siitd, miten avainasiakashankinnan vuokaaviota voisi to-
teuttaa. Kuvion vuokaavio on tehty uimaratamenetelmalla, jotta jokaisen prosessin vaihe
olisi helpompi tunnistaa. Ensimmainen impulssi, jonka perusteella ryhdytéén toimeen, tulee
asiakasrekisterista tai sosiaalisesta mediasta tai muista kanavista. Kontakti luo aina uuden
kontaktirekisterin asiakkaasta, joten vaikka han ei talla kerralla olisikaan kiinnostunut yrityk-
sen tuotteista ja palveluista, jaa yhteystiedot kuitenkin valmiiksi rekisteriin ja yhteisty6 on
myodhemmin mahdollista. Kontaktoinnin jlkeen tehddan yhteistybehdotusta, johon tassa
tapauksessa kuuluu esimerkiksi tarjouksien ja sopimuksien esittely. Mikali asiakas nayttaa
vihreda valoa neuvotteluiden jalkeen, tehddan toimeenpano eli luodaan yrityksen ja asiak-
kaan vélille sopimus. Sopimuksen tulee olla sellainen, jonka molemmat ovat hyvéaksyneet
ja allekirjoittaneet. Sopimus ja asiakastiedot syttetaan yrityksen ERP-jarjestelmééan seka
Teamsiin. Avainasiakashankinnat mahdollistavat myds pitkdaikaisten asiakassuhteiden

syntymista.



36

Avainasiakashankinta

Asiakasrekisteri
Impulssi 1:
ideointi
g .
B Kontaktointi ™ Yhteistybehdotus Toimeenpano
=
X
g ~
£ & 2| | Kontakti- o
% é _f:“ tieto Yhteistyéehdotus
§ s
"
=
]
3 Teams - ERP
[%2]

Kuvio 9. Avainasiakashankinta vuokaavio

Kuviossa 10 on yksinkertaistettu reklamaatioprosessi ja kuvattu se yhtena myynnin osapro-
sesseja. Asiakastyytyvaisyys ja reklamaationprosessin impulssina voi toimia joko jatkuva
palaute tai asiakastyytyvaisyyskysely. Jatkuvan palautteen prosessi liittyy lahinna rekla-
maatioiden vastaanottamiseen ja kasittelyyn. Asiakastyytyvaisyyteen liittyva prosessi puo-

lestaan liittyy vastausten analysointiin seka jatkotoimenpiteisiin.

Asiakastyytyvaisyys ja reklamaatioprosessi
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Kuvio 10. Asiakastyytyvaisyys ja reklaamaatioprosessi vuokaavio

Reklamaatioiden kasittely on iso osa asiakastyytyvaisyytta ja sitd, miten asiakas kokee, etta
hanet on huomioitu, tilanteessa, jossa kokee tulleensa saaneeksi virheellisen tuotteen tai
palvelun. Barlow ja Mgller (2018) ovat huomanneet, ettd reklamaatiot ovat olennaisia yri-
tyksille, mutta monet yritykset eivat kasittele niitd asianmukaisesti. Useimmin yritykset pyr-
kivat viivyttamaan reklamaatioiden kasittelya, syyttavat asiakasta tai asettavat asiakkaat ti-
lanteeseen, jossa heid&n on todistettava reklamaation oikeellisuus. Joissakin tapauksissa
jopa reklamaatiot koetaan negatiivisena asiana, niita valtella&n ja niihin suhtaudutaan aina

kielteisesti. Reklamaatioihin tulisi kuitenkin suhtautua niin, ettd niilla on tarkead osa
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liketoiminnan menestykselle. Yritykset, jotka taman ovat ymmartaneet, panostavat rekla-
maatioprosessin sujuvuuteen ja kouluttavat tyontekijoitddn kohtaamaan tyytymattémia asi-
akkaita. Kun asiakas antaa palautetta, yrityksen tulisi ndhda se rasitteen sijaan mahdolli-
suutena kehittya ja parantaa tilannetta. Reklamaatiot eivat koskaan katoa, mutta oppimalla
virheista yrityksella on mahdollisuus vahvistaa asiakasuskollisuuttaan ja parantaa kilpailu-

asemaansa markkinoilla
5.2 Muutoksen johtaminen

Johtajuus on monimuotoinen, sekd ryhmaan etta yksiléén kohdistuva prosessi, jossa vai-
kutetaan toisten ihmisten kayttaytymiseen ja ominaisuuksiin. Johtaminen voi tapahtua it-
senséa johtamisena, yksilétason johtamisena tai tiimijohtamisena. Esimiestyd organisaa-
tiossa voi esiintyd ilman johtajuutta, jolloin johtamisvastuu voi siirtyd muille, kuten ryhman
jasenille. Johtajuus voi olla luonnollista tai se voidaan mydntdd muodollisesti. Johtajuutta
on mahdollista ansaita vahitellen ja oppia kaytdnnoén kokemusten kautta. (Ristikangas &
Ristikangas 2018, 28-32.)

Tavotteiden
asettaminen

Tarvittavien
toimintojen
maarittaminen

Uudelleen
arviointija
seuranta

Tulosten
mittaaminen

Toteutus

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

Kuviossa 11 on esitetty Jobberin ym. (2019) suunnitteluprosessi yksinkertaistettuna. Kuten
kuviosta voi ndhdé&, on prosessi jatkuvaa ja sita tulee kehittaa jokaisen tulosten mittaamisen
ja uudelleen arvioinnin jalkeen. Uudet tavoitteet ja niiden seuranta on yksi isoimmista asi-
oista, jotka talla hetkella kohdeyrityksestda puuttuu. Suunnitteluprosessi pakottaa myos

myyntijohdon luomaan tydnkuvat selkedmmiksi ja kehittdd myyntitimin vastuualueita
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tarkemmiksi. Naiden avulla prosessin kiertokulun seuranta yksinkertaistuu ja muuttuu
osaksi myyntijohdon vuosittaisia toimintoja. Tama myds helpottaa jatkossa uusien myyntien

seurantaa ja parantaa budjetointia tdsmallisemmaksi.

Muutosvastarinta ja sen hallinta nousivat téassa tutkimuksessa esiin merkittavimpiné haas-
teina johtamisessa. Suunnitteluvaiheen alussa oli olennaista keskittya siihen, miten henki-
I6sto voitaisiin aktiivisesti osallistaa muutoksen toteuttamiseen ja toiminnan kehittdmiseen,
jotta muutoksesta saataisiin mahdollisimman paljon hy6tya. Luomalan (2008, 8-9) mukaan
aikaisempien muutosprosessien arviointi auttaa valmistautumaan tuleviin muutoksiin.
Haastatteluissa tuli selkeasti ilmi, ettd henkildston osallistuminen muutoksen toteutukseen
ja sen suunnitteluun on tarkeaa. Aiemmin organisaatiossa muutoksista tiedotettiin henkilos-
tolle ainoastaan kertomalla tulevasta muutoksesta ja sen toteutustavasta, kuulematta kui-
tenkaan heidan ajatuksiaan ja mielipiteitddn. Tama johti siihen, etta henkildstd vastusti muu-

tosta ja piti sita [&hinna uhkana.
5.2.1 Kotterin muutosjohtamisen malli

Aiemmin kohdassa 3.8 esiteltya Kotterin kahden askeleen muutosjohtamisen mallia voisi
hyodyntaa yrityksessa myynnin tukena, myyntitydkalujen seka prosessien kayttdonotossa.
Malli ohjaa vaiheittain, kuinka myyntitydkalujen kayttéénotto voidaan toteuttaa hallitusti ja
tyontekijoiden sitoutuminen varmistaa. Keskeistd mallissa on selkea visio ja aktiivinen vies-
tint&, jotka ovat erityisen tarkeita uusien teknologioiden kayttbonotossa, kun ne vaikuttavat

tyodskentelytapoihin ja tuloksiin (Viitala & Jylha 2019).

Alkuun paastakseen on uuden myyntitydkalun kayttdénoton perusteet saatava henkildston
tietoon ja varmistaa, ettd se on ymmarretty. Vasta kun henkildsté nakee muutoksen tarpeel-
lisena ja on valmis sitoutumaan muutokseen, se voi onnistua. Muutoksen tavoitteet ja paa-
maara tulee maaritella selkedasti ja viestia siitd monikanavaisesti. Etenemista voi suunnitella
vaiheittain, maarittelemalla vélietappeja. Esimerkiksi uusi tytkaluprosessi voidaan ottaa
kayttoon asteittain, aloittamalla keskeisimmista osa-alueista sen sijaan, etta yritettaisiin
hyodyntaa kaikkia mahdollisia osia heti alussa. Tydkalun kayttdonottoa voi myoés pilottivai-
heessa kokeilla muutaman tyontekijan kanssa, jotka ovat myonteisia muutosta kohtaan ja
joilla on vaikutusvaltaa muihin. Naita henkil6itd kutsutaan ns. avainhenkildiksi. Johdon teh-
tavana on myds poistaa mahdollisia esteitd muutosprosessin aikana, silla ne voivat hidas-
taa etenemista. On tarkeda tunnistaa organisaatiossa muutosvastarintaa kokevia henkil6ita
ja kdyda heidan kanssaan avoimia keskusteluja. Esteita voivat olla myds osaamisen puut-
teet tai epavarmuus omasta kyvykkyydestd, jolloin on olennaista tarjota riittdvaa tukea

osaamisen kehittdmiseksi.
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Kun muutos on jaoteltu pienempiin osiin ja asetettu pienid, erillisia valitavoitteita, niiden
saavuttaminen ja onnistumiset tulisi havainnoida ja huomioida positiivisella tavalla. Muutok-
sen vakiinnuttaminen on viimeinen vaihe Kotterin mallissa. Vaikka paamaara olisi saavu-
tettu, johdon tehtava on jatkaa muutoksen vahvistamista ja toimintatapojen juurruttamista.
Taman varmistamiseksi on tarkead, ettd myyntitydkalut muodostavat pysyvan osan myyn-
tiprosessia. Taman voi toteuttaa esimerkiksi lisaamalla tyokalujen kayttéa koskevaa seu-
rantaa ja raportoimalla tuloksista sdanndllisesti. Esihenkildiden rooli esimerkkind on myds
tarked, silla heidan aktiivinen kaytoksensa auttaa uuden toimintatavan juurtumisessa orga-
nisaatiokulttuuriin. (Viitala & Jylha 2019.)

5.2.2 Teknologian johtaminen

Myynnin tehostaminen ja sen johtaminen tulisi aloittaa ymmartamalla nykyiset myyntipro-
sessit ja tunnistamalla alueet, joilla digitaalisia tyokaluja ja automaatiota voidaan hyédyntaa
tehokkaammin. Tarkeaa on tunnistaa prosessin vaiheet ja mahdolliset paallekkaisyydet,
jotta ne voidaan sujuvoittaa. Kohdeyrityksen tulee kehittéda kattava mittausstrategia, joka
siséltaa selkeat tavoitteet ja KPI:t (Key Performance Indicators), kuten liikkevaihdon kasvu
ja kannattavuus. Mittaamisen avulla voidaan arvioida eri digitaalisten tydkalujen ja auto-
maatioprosessien tehokkuutta ja tehda tietoon perustuvia paatoksia niiden optimoinnista.
Tama edellyttaa jarjestelmien ja tyokalujen kayttddnottoa, jotka keraavat ja analysoivat da-
taa reaaliajassa, mahdollistaen jatkuvan parantamisen ja nopeat reagoinnit markkinoiden

muutoksiin.

Johtamisen suunnitelman tulee keskittya siihen, miten teknologia ja erilaiset digitaaliset ty6-
kalut integroidaan yrityksen paivittaiseen toimintaan ja kulttuuriin. Tama vaatii selke&a vies-
tintdd, koulutusta ja tukirakenteita, jotta kaikki tyontekijat ymmartavat digitaalisten tyokalu-
jen merkityksen ja heidan roolinsa siina. Johtamisen suunnitelmaan kuuluu myds vastuun
jakaminen ja tiimien valinen yhteistyd, varmistaen, ettd kaikki osapuolet ovat sitoutuneet
yhteisiin tavoitteisiin ja ymmartavat, miten heidan toimintansa vaikuttaa myynnin tehosta-
miseen. Johtamisen suunnitelman tulee myos sisaltda sdénnolliset arviointi- ja kehityspala-

verit, joissa tarkastellaan strategian toteutumista ja tehdaan tarvittavia saatoja.



40
6 Yhteenveto ja pohdinta
6.1 Tulosten tarkastelu

Kehittamisty6lla haettiin vastauksia tyon alussa asetettuun paakysymykseen: Miten myyn-
tiprosesseja voidaan kehittda ja johtaa tehokkaammin, jotta ne tukevat yrityksen kasvua ja
parantavat asiakassuhteiden yllapitoa? Tyossa luotiin ratkaisuehdotuksia, joilla padstaan
myyntiprosessien kehittdmisessa alkuun ja tarjottiin tytkaluja, joiden avulla myynnin tyo sel-
kiytyisi ja yhdenmukaistuisi. Ensimmaisena apukysymyksené oli: Millaisia parannuksia tai
muutoksia myyntiprosesseihin voitaisiin tehda, jotta ne tukisivat paremmin yrityksen strate-
gisia tavoitteita? Tyodssa todettiin myynnin haastatteluvaiheessa, ettd myynnille ei ole sel-
keda miten eri tilanteissa toimitaan ja tasta syysta toimintamalleja oli yhtd monta kuin myy-
jiakin. Tyon avulla luotiin selkeammat prosessit, joiden avulla myynnin toiminnot yhdenmu-
kaistuvat ja selkeytyvat. Toisena apukysymyksena oli: Miten asiakassuhteiden hallintaa voi-
taisiin kehittdd myyntiprosessien kautta? Tydssa luotiin kaytossa olevaan Teams-ohjelmis-
toon yksinkertaisia kansiorakenteita seka esimerkkeja minkalaisilla Excel-taulukoilla asia-
kassuhteiden jasennelty seuranta olisi jatkossa hoidettava. Asiakassuhteiden yllapito on
talla hetkella likaa henkilosidonnaista eikd myyijat tieda toistensa asiakkuuksista mitaén,
kun tietoja ei ole jaettu keskendén. Kolmantena apukysymyksena oli: Miten teknologiset
ratkaisut voisivat tukea myyntiprosessien kehittdmista ja johtamista? Myynnin johtaminen
on talla hetkella olematonta ja siksi my@s toimintamallit ja tavat ovat puutteelliset. Aiemmin
mainituilla Teams-kansioilla ja asiakasrekisteri-Excelilla saadaan my6s myynnin johtamista
alkuun ja nadiden avulla esimerkiksi jatkossa pidettavat viikkopalaverien aiheet muodostui-
sivat helpommin, kun on tydkaluja, joiden avulla myynnin kehittymista tarkastella. Johtami-
sen tulisi olla paivittaista ja jatkuvaa ja sen avulla tulisi yritykseen luoda mahdollisimman

osaavan ja kehittyvan myyntitiimin.

Kehittamistydssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmetodia, joka sisalsi yksilbhaastatteluja
myyntitiimin jAsenten kanssa. Teoreettinen viitekehys keskittyi prosessimalleihin, asiakkuu-

den hallintaan ja asiakaskokemukseen.

Yrityksen myyntiprosessin kehittdminen tahtaa nykytilanteen keskeisten haasteiden ratkai-
semiseen ja tehokkuuden parantamiseen. Nykytilasta nousevat esiin asiakasdatan hyddyn-
tamisen puutteet, johdon kyvyttdmyys johtaa, toiminnanohjausjarjestelman puuttuminen
seka vaikeudet myynnin ennustamisessa ja tavoitteiden saavuttamisessa. Naiden haastei-
den vuoksi johto ei saa riittdvaa nakyvyytta myyjien toimintaan eik& pysty ohjaamaan myyn-

tiprosesseja paamaarien mukaisesti. Asiakastyytyvaisyyden jatkuva kehittdminen ei onnistu



41

nykyisella toiminnalla ja yrityksen saama markkinajohtajuus alallaan, ei tule sailymaan, mi-

kali myynnin prosesseja ei lahdeta kehittamaan.

Nykyisellaan asiakkuussuhteiden yllapito on lilan henkilésidonnaista, eika se tue yrityksen
kasvua sellaisenaan. Henkildsidonnaisuus hankaloittaa pitkaikaista asiakassuhteen yllapi-
toa jo esimerkiksi loma-aikoina, kun muu henkildsto ei tiedd minkélaisia kaytéanteita myyja
ja asiakas on sopinut keskendén. Tama myds luo tahatonta eriarvoisuuttaa eri asiakkaiden
valille. Myyjat kokevat, etta tavoitteet ovat epaselvia ja seuranta puutteellista. Kehittamis-
ehdotuksina esitetaan teknologian, kuten CRM-jarjestelmien, kayttoa sek& Microsoft Team-
sin tehostettua hyédyntamista asiakastiedon jakamisessa ja hallinnassa. Muutosjohtamisen
nakokulmasta on tarkeda, ettda henkilostd osallistuu aktiivisesti kehitysprosesseihin, jotta
muutosvastarinta vahenee. Kotterin muutosjohtamisen malli tarjoaa systemaattisen lahes-
tymistavan muutosten toteuttamiseen. Kehittdmistyon myota pyritdan luomaan selkea ja
jasennelty myyntiprosessi, joka parantaa asiakaskokemusta ja edistaa organisaation kilpai-

lukykya.

Erilaisin prosessi- ja vuokaavioin on pyritty selkeyttdmaan myynnille, miten osaprosesseista
voidaan luoda ty6ta tukevia kaavioita ja yhdenmukaistaa toimintatapoja. Prosessikaaviot

my0s tukevat myynnin ja sidosryhmien toimintaa ja selkeyttdd henkilostdon vastuualueita.

Tavoitteena on tehostaa myyntiprosesseja seka parantaa johdon nakyvyytta ja kontrollia
prosessien toimintaan, jotta liiketoiminta voi reagoida nopeammin ja varmemmin markkinoi-
den vaatimuksiin. Nykyisessa tilanteessa haasteina ovat muun muassa asiakasdatan puut-
teellinen hyddyntéaminen, toiminnanohjausjarjestelman puuttuminen ja ennustettavuuden
vaikeus. Nama ongelmat vaikeuttavat myyntitiimin tavoitteiden saavuttamista ja johdon

mahdollisuuksia tehda strategisia paatoksia myyntidatan perusteella.

Myyntiprosessien jatkuva ja sédnndnmukainen johtaminen ja johdon sitoutuminen ovat kes-
keisid menestystekijoitd, jotta kehitys tukee pitkan aikavalin tavoitteita ja vahvistaa liiketoi-
minnan kilpailukyky&. Johdon aktiivinen osallistuminen ja muutosjohtaminen mahdollistavat
sen, etta koko henkildst6 sitoutuu ja omaksuu uudet tyokalut seka toimintatavat. Koulutuk-
sen ja tuen avulla henkildsto voi vahentdd muutosvastarintaa ja oppia hyddyntamaan ole-
massa olevia jarjestelmid tehokkaasti. Henkiloston, myynnin ja johdon yhteinen sitoutumi-
nen luo pohjan sille, etta yritys pystyy saavuttamaan strategiset tavoitteensa ja pysymaan
kilpailukykyisend. TAma vaatii selkeda johtajuutta, muutosmydnteista kulttuuria seka riitta-

vien resurssien suuntaamista jatkuvaan kehitystyohon.

Kehitystydssa selkiytynyt iso oivallus on ollut myynnin johtamisen tarkeys seka se, etta sita
kehitetdan jatkuvasti tiiviisti yhteistydssa myyntitimin sekd muiden sidosryhmien kanssa.

Talla saadaan lisattyd myos henkiloston sitoutuvuutta yritykseen ja parantaa kasitysta siita,
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minkalaisia mittareita myyjat tarvitsevat tydssaan, jotta suoriutuvat tuloksellisesti. Myds
myynnin tavoitteet olisi hyva luoda yhdessa myyntitiimin kanssa, mika kehittaa yhteistyéta

myyntitiimissa seka mahdollistaa sitoutumisen luotuihin tavoitteisiin.

Kehitysehdotuksia ei ole viela yrityksessa otettu kayttéon, silla muutosvastarinta yltda myos
yrityksessa johtoon asti, eiké tyén hyddynnettavyytta ja kayttdbmahdollisuuksia ole saatu yri-
tyksessa selkiytettyd. Pienid osia prosessista on yritys ottanut kayttéon ja kokenut ne hyo-
dyllisiksi. Tata ei ole kuitenkaan jalkautettu koko myyntitiimille k&ytt6on ja toimintamalliksi,

joten myynnin erilaiset toimintatavat jatkuvat viela toistaiseksi.

Kehitysty® on tehty kohdeyrityksen tarpeita vastaamaan, joten sen laajempaan hyédynnet-
tavyyteen tulee suhtautu kriittisesti. Usein yrityksilla prosessit ja myynnin ongelmat ovat
melko samankaltaisia, joten kehitystyon yksittaisia osa-alueita pystyisi hydodyntamaan myos
muiden yrityksien toiminnassa. Myynnin prosessien kehittdminen on sdanndllisena ja jatku-
vana tarkeaa ja siksi sita tulisi jatkaa myos tulevaisuudessa. Tama kehitysty on hyva alku
myynnin kehittdmisen pohjaksi ja luo perustan, jolle kehittdmista ja myynnin johtamista voi

lahte& kasvattamaan.
6.2 Kehitystyon reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen eli reliabiliteetti luotettavuus tarkoittaa tassa tydssa kaytetyn laadullisen tutki-
muksen osalta sit&, etta tutkimuskohde ja tulkittava materiaali ovat sopivia keskenaan. Teo-
rianmuodostukseen ei ole saanut vaikuttaa epadolennaiset tai satunnaiselta vaikuttavat
asiat. Tutkijan tulee hyvaa tieteellistd kaytantéa noudattaen toimia kaikissa tilanteissa sa-
malla tavalla. (Vilkka 2021.)

Reliabiliteetti otettiin myds huomioon siing, ettéd haastattelu suoritettiin useamman myyjan
osalta ja yhdistamalla heidan vastauksistaan kokonaisuus, jota tutkittiin. Aineistonkeruume-
netelmand myynnin henkildston haastattelut toimivat hyvin, niiden avulla saatiin isoimpia
ongelmakohtia nostettua esille ja luotua pohjaa, johon kehittdmissuunnitelmaa lahdettiin ra-
kentamaan. Luotettavuuteen saattoi vaikuttaa se, ettd haastattelut olivat henkilokohtaisia
puhelinhaastatteluja ja kaikkiin kysymyksiin ei valttdmatté saatu suoria ja rehellisia vastauk-
sia. Haastateltavat tiesivit ennen vastauksien antamista, mihin tarkoitukseen niita kayte-
taan. Henkilotietoja ei tallennettu mihinkdén ja vastauslomakkeissa kaytettiin vain haasta-

teltavista numeroita.

Validius tarkoittaa tutkimuksen arviointia, eli tutkimusmenetelman tulee mitata juuri sitd mita
on tarkoituskin. Laadullisessa tutkimuksessa menetelmat ja mittarit eivat aina valttamatta
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 kayttéon, on luotettavuuden testaaminen

hankalaa. Tyosta ei voi vield antaa tarkempia johtopaatoksia ilman kayttdonottoa.

Ty6 on tehty noudattaen hyvaa tieteellistd kaytantoa eli tutkimusetiikkaa. Tutkija on ollut
rehellinen, huolellinen eika esita toisten tutkijoiden teksteja omana tekstindén. Lahdeviit-
taukset on tehty huolellisesti. Tutkija varmistaa, ettei tydsta kay ilmi kohdeyritys tai haasta-

teltavien henkilollisyys.
6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuudessa, kun yrityksen toiminta kasvaa ja laajenee, on myynnin johtamistapoja
pdivitettdva vastamaan tydssa esitettyihin ongelmiin. Tassa kohtaa uuden myyntihenkilds-
ton palkkaaminen tulee ajankohtaiseksi. Nama asiat tulisi ottaa huomioon, ennen rekry-
tointiprosessin aloitusta ja miettia niiden selkiyttamista ennen uuden henkiléstén palkkaa-
mista. Tama helpottaa kouluttamista uusiin toimintamalleihin my6és vanhan henkildston

osalta, kun kaikki opettelevat uudet tytkalut yhdessa.

Jatkossa organisaation myynnin prosesseja voisi kehittda pienellakin budijetilla ja muutok-
silla. Muutoksia kuitenkin tulisi tehda eika jaada toistamaan samoja virheité aina uudestaan.
Tulevilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla voidaan selvittaé asiakaskokemuksen perusteella,
miten uudet kehitystoimet ovat toimineet asiakkaiden nakokulmasta ja onko asiakastyyty-
vaisyys lahtenyt kasvuun. Jatkotutkimuksena tulisi CRM-ohjelmiston kayttoénottoon pereh-
tya laajemmin myynnin osalta ja miten sen saataisiin parhaiten vastamaan myynnin ongel-

makohtiin.

Kehittamistydsta nousi myods esille, ettd henkiléston kouluttautumisesta ja perehdyttami-
sesta voisi jatkossa tehda esimerkiksi pelikirjan, jotta myynti ja myynnin tuki saisivat selkean

ohjekirjan, miten toimia missakin tilanteessa. Tama tyd toimii hyvana pohjana pelikirjalle.
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Liite 2. Haastattelulomake

Tutkimuskysymykset 11/2024

1. Kerrotko taustoja itsestasi, miten kauan olet tydskennellyt myyntitydssa?

2. Miten koet myynnin tavoitteiden seurannan talla hetkella?

3. Miten kehittaisit myyntiprosesseja?

4, Onko oma osaamisesi riittavaa tamanhetkiseen tydnkuvaasi?
a. Miten olet sité itse kehittanyt?

5. Onko myynnin johtaminen télla hetkella hyvalla tasolla ja miten haluaisit sita
edistaa?

6. Koetko, ettd palkitsemisjarjestelmasta olisi tydssasi apua? Esim. myyntiin pe-

rustuva bonus?

7. Mitk& ovat tulevaisuudessa suurimmat uhat tyossasi?
8. Mitd haasteita luulet yritykselle tulevan lahivuosien aikana?
a. Miten kokisit, etta myynnin johtamista kannattaisi kehittaa, jotta

se vastaisi tata nykypaivan tydelamaa?



