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Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan teknisen myynnin mittaamista seka
myyntiprosessin kehittdmista pk-yrityksissa. Tyon tavoitteena oli selvittaa, miten
myyntiprosessia mitataan yrityksissa seka miten sita voidaan kehittaa
mittareiden ja Lean-ajattelun avulla. Tutkimus kohdistui kolmeen pk-yritykseen,
jotka toimivat rakennusalalla, teollisuuden kunnossapidossa seka
lattiapaallystysalalla projektipohjaisessa yritysten valisessa liiketoiminnassa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa aineisto kerattiin
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Tulosten perusteella
myyntiprosessin mittaaminen yrityksissa on vahaista ja perustuu paaosin
kokemukseen. Myynti kytkeytyy vahvasti tarjouslaskentaan ja projektien
valmisteluun, eika sita tarkastella erillisena prosessina. Mittaamisen puute
vaikeuttaa myyntiprosessin kehittamista seka resurssien kohdentamista.

Tulosten perusteella myyntiprosessia voidaan kehittaa ottamalla kayttoon
keskeisia mittareita, kuten tarjousten maara, tarjousten arvo, voittoprosentti
seka haviamissyiden seuranta. Lisaksi myyntisyklin tarkastelu, kuten tarjouksen
valmisteluun kaytetty aika, tukee prosessin ajallisen tehokkuuden arviointia.
Lean-ajattelun nakokulmasta mittaaminen auttaa tunnistamaan tehottomuuksia
ja kohdentamaan resursseja tarkoituksenmukaisemmin.
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Measurement of technical sales and development of
sales process in SMEs

This thesis examines sales process measurement and development in small
and medium-sized enterprises (SMEs). The objective was to analyze how sales
processes are measured in companies and how they can be developed through
the use of key performance indicators (KPIs) and Lean thinking. The study
focuses on three SMEs operating in the construction, industrial maintenance
and flooring sectors in project-based business-to-business (B2B) environments.

The research was conducted as a qualitative case study, and the data were
collected through semi-structured thematic interviews. The findings indicate that
sales process measurement is limited and largely based on experience. Sales
activities are closely linked to quotation processes and project preparation, and
they are not viewed as a separate, structured process. The lack of systematic
measurement makes it more difficult to develop the sales process and allocate
resources effectively.

The results indicate that the sales process can be developed by implementing
key performance indicators such as the number of quotations, quotation value,
win rate and the tracking of lost deals. In addition, analy the sales cycle, for
example examining the time spent on preparing quotations, supports the
evaluation of process efficiency. From the perspective of Lean thinking,
measurement enables a more systematic evaluation of the sales process and
helps identify inefficiencies and allocate resources more effectively.
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1 Johdanto

Tekninen myynti on keskeinen osa monien pk-yritysten liiketoimintaa, erityisesti
business-to-businees (B2B) -ymparistdssa, jossa tuotteet ja palvelut ovat usein
monimutkaisia ja vaativat syvallista asiantuntemusta. Teknisen myynnin
erityispiirre on myyntiprosessin ja asiakaskohtaamisten korkea
asiantuntijasisalto, jossa ratkaisut raataldidaan asiakkaan yksildllisten tarpeiden
mukaan. Kilpailun kiristyessa ja asiakasvaatimusten monipuolistuessa korostuu

entisestaan tarve tehostaa myyntiprosesseja systemaattisesti.

Myyntiprosessin tarkastelu prosessinakokulmasta tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden hahmottaa paremmin myyntityon eri vaiheita seka tunnistaa
mahdollisia parantamiskohteita. Myyntiprosessin mittaaminen puolestaan
tarjoaa valineita tarkastella myyntity6ta systemaattisemmin ja tukea prosessin

kehittamista.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan teknisen myynnin mittaamista seka
myyntiprosessin kehittamista pk-yrityksissa. Tutkimus rajautuu kolmeen pk-
yritykseen, jotka toimivat rakennusalalla, teollisuuden kunnossapidossa seka
lattiapaallystysalalla ja joiden liiketoiminta perustuu projektipohjaiseen B2B-
myyntiin. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole tuottaa tilastollisesti yleistettavia
tuloksia, vaan muodostaa tapaustutkimuksen avulla kaytannénlaheinen kuva
siita, miten myyntiprosessia ja sen mittaamista tarkastellaan tallaisessa

toimintaymparistossa.

Tutkimuksen tavoitteena on analysoida, miten teknisen myynnin prosesseja
voidaan tehostaa pk-yrityksissa myynnin mittareiden ja Lean-ajattelun
nakokulmasta. Tydssa pyritaan erityisesti ymmartamaan, millaisia kaytantoja
yrityksissa on myyntiprosessin mittaamisessa seka millaisia

kehittdmismahdollisuuksia siihen liittyy.

Opinnaytety6 rakentuu siten, etta toisessa luvussa tarkastellaan teknisen
myynnin keskeisia kasitteita sekd myynnin mittaamista koskevaa kirjallisuutta.

Kolmannessa luvussa kasitellaan Lean-ajattelua ja sen soveltamista prosessien



kehittamiseen. Neljannessa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus seka
haastattelujen tulokset ja niiden analyysi. Viidennessa luvussa esitetaan
tutkimuksen pohjalta laaditut kehitysehdotukset myyntiprosessin kehittamiseksi.
TyoOn lopussa esitetdan pohdintaa tutkimuksesta seka mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

Taman opinnaytetyon kirjoittamisessa on hyddynnetty tekoalytyokalua tekstin

jasentelyn ja kielellisen muotoilun tukena.



2 Tekninen myynti ja mittaaminen

2.1 Tekninen myynti ja asiakasarvon merkitys

Euroopan komission (2015) mukaan pk-yritykseksi luokitellaan yritys, jossa
tydskentelee alle 250 henkil6a ja jonka taloudellinen koko jaa komission
maarittelemien liikkevaihto- tai tasearvojen alapuolelle. Maaritelma toimii EU:ssa
yhtenaisena luokitteluperusteena, ja sita kaytetaan esimerkiksi tilastoinnissa

seka erilaisten rahoitus- ja tukijarjestelmien kohdentamisessa.

Pk-yritykset jaetaan kokonsa perusteella mikro-, pieniin ja keskisuuriin yrityksiin.
Mikroyrityksessa henkilostomaara on alle 10 ja liikevaihto tai taseen
loppusumma enintaan 2 miljoonaa euroa. Pienessa yrityksessa tyontekijoita on
alle 50 ja liikevaihto tai tase enintaan 10 miljoonaa euroa. Keskisuuren yrityksen
likevaihto saa olla enintaan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma

enintaan 43 miljoonaa euroa. (Euroopan komissio 2015.)

Pk-yritysten kokoluokan ja rakenteen maaritteleminen luo perustan teknisen
myynnin ilmion tarkastelulle, sillda taman tutkimuksen kohteena olevat yritykset

toimivat kaikki pk-yritysluokassa.

Asiakasarvon tuottamisesta on tullut keskeinen osa liiketoiminnan kehittamista,
ja sen merkitys korostuu erityisesti teknisessa B2B-myynnissa. Arvoperustainen
myynti tarkoittaa lahestymistapaa, jossa myyja keskittyy ymmartamaan
asiakkaan toimintaa ja tarjoamaan ratkaisuja, jotka tuottavat konkreettista
lisdarvoa. Talldin huomio siirtyy tuotteen ominaisuuksista ja asiakkaan
esittamista tarpeista kohti arvoa, joka vaikuttaa suoraan asiakkaan

liketoimintaan. (Terho, Haas, Eggert & Ulaga 2012.)

Tassa lahestymistavassa korostuvat kolme keskeista osa-aluetta: asiakkaan
liketoiminnan syvallinen ymmartadminen, liiketoimintaan sovitettu arvolupaus
seka taman arvon vakuuttava viestinta. Ensimmainen vaihe edellyttaa syvallista
nakemysta siita, miten asiakas luo arvoa ja tuottaa voittoa. Taman pohjalta
rakennetaan arvolupaus, joka konkretisoi, miten tarjottu ratkaisu tukee



asiakkaan toimintaa. Lopuksi myyjan tehtavana on viestia arvo selkeasti ja

vaikuttavasti, usein taloudellisin perustein. (Terho ym. 2012.)

Arvoperustainen myynti eroaa muista lahestymistavoista, kuten
asiakassuuntautuneesta tai ratkaisukeskeisestd myynnista, painottamalla
asiakkaalle tuotettavan liikketoimintahyodyn osoittamista ja sen numeerista
konkretisointia. Myyjan tulee arvioida ratkaisun vaikutuksia esimerkiksi
kustannussaastoina tai tuottavuuden parantumisena, hyddyntaa asiakkaista
kerattya dataa seka osallistumaan aktiivisesti arvon yhteisluomiseen asiakkaan
kanssa. (Terho ym. 2012.)

Asiakasarvon merkitysta B2B-suhteissa tarkastellaan myos toimittaja-
asiakassuhteen nakdkulmasta. Eggertin, Ulagan, Schultzin (2006) mukaan
asiakasarvo ei muodostu ainoastaan yksittaisen tuotteen ominaisuuksista, vaan
useista toimittajasuhteen aikana syntyvista hyodyista. Tutkimuksen mukaan
arvoa voivat tuottaa esimerkiksi tuotteen laatu, toimitusvarmuus, palveluiden
tukiverkosto seka yhteistyon toimivuus. Nain ollen arvo syntyy usein koko
yhteistyOsuhteen aikana eika pelkastaan yksittaisessa kauppatilanteessa.
(Eggert, Ulaga & Schultz 2006.) Taman vuoksi asiakasarvon viestiminen ja

konkretisoiminen asiakkaalle muodostuu keskeiseksi osaksi myyntity6ta.

Asiakasarvon tarkastelua voidaan syventaa myos arvolupauksen nakokulmasta.
Andersonin, Narusin ja van Rossumin (2006) mukaan yritykset esittavat usein
asiakasarvoa yleisina hyotyvaittamina ilman, etta niiden todellista merkitysta
asiakkaan liiketoiminnalle pystytaan osoittamaan. Talloin asiakkaan on vaikea
arvioida, miten tarjottu ratkaisu eroaa kilpailijoiden vaihtoehdoista. Tutkimuksen
mukaan tehokas arvolupaus perustuu muutamaan asiakkaalle
merkityksellisimpaan tekijaan, jotka voidaan myds perustella konkreettisesti.
Sen sijaan, etta yritys esittaisi suuren maaran mahdollisia hyoétyja, tulisi
keskittya niihin ominaisuuksiin, jotka aidosti erottavat ratkaisun kilpailijoista ja
tuottavat asiakkaalle merkittavaa arvoa. (Anderson, Narus & van Rossum
2006.)



2.2 Teknisen myyntiprosessin vaiheet

Tekninen myynti etenee tyypillisesti vaiheittaisena prosessina, jossa myyntityo
alkaa markkinan tunnistamisesta ja paattyy asiakassuhteen pitkajanteiseen
kehittamiseen. Myyntiprosessien vaiheiden ymmartaminen on tarkeaa, koska se
auttaa yrityksia jasentamaan myyntityota, tunnistamaan kehityskohteita seka
parantamaan myynnin tuloksellisuutta. Seuraavaksi esitelldan yksi teknisen

myynnin prosessimalli, jonka on kuvannut John Care (2022).

Markkinan maarittely

Myyntiprosessi alkaa jo ennen kuin yksikaan myyja ottaa yhteytta
asiakkaaseen. Yrityksen johto tai markkinointitiimi maarittelee tuotteen tai
palvelun kohderyhman seka sen liiketoimintaongelman, jota ratkaisulla pyritaan
helpottamaan. Tavoitteena on, etta tuote kohtaa todellisen markkinatarpeen, ei
pelkastaan tekninen innovaatio, vaan vastaus asiakkaiden haasteisiin.
Kohdeasiakkaita kuvaavia profiileja ja kayttotapauksia hyddynnetaan myynnin

suunnittelussa. (Care 2022, 9.)

Markkinointikampanjat

Markkinointitiimi kaynnistaa erilaisia kampanjoita asiakkaiden kiinnostuksen
herattamiseksi. Tyypillisia kanavia ovat sahkdpostimarkkinointi,
puhelinkampanjat, asiakastapahtumat, messut ja digitaaliset kokeilut. Jokaisen
kampanjan tavoitteena on saada aikaan reaktio esimerkiksi yhteydenotto,

verkkolomakkeen tayttd tai demon varaaminen. (Care 2022, 9-10.)

Liidien kvalifiointi

Kaikki liidit eivat ole samanarvoisia, ja siksi niiden arvioinnissa kaytetaan usein

systemaattisia malleja. Naista tunnetuimpia ovat BANT- ja MEDDIC-mallit, jotka
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tukevat myyntitiimia tunnistamaan ja priorisoimaan liidit tehokkaasti. (Care
2022, 10-11.)

BANT-malli (Budget, Authority, Need, Timing) on klassinen ja helppokayttdinen
tyokalu. BANT auttaa seulomaan nopeasti, onko asiakas valmis siirtymaan kohti
varsinaista ratkaisukeskustelua. MEDDIC-malli (Metrics, Economic Buyer,
Decision Criteria, Decision Process, Identify Pain, Champion) on puolestaan
laajempi arviointimalli, joka soveltuu erityisesti tekniseen B2B-myyntiin.
MEDDIC-mallia hyédynnetaan erityisesti tilanteissa, joissa myyntiprosessi on
pitka ja paatdoksentekoon osallistuu useita osapuolia. Tekninen myyja osallistuu
molemmissa malleissa erityisesti teknisten vaatimusten ja ratkaisun
soveltuvuuden arviointiin varmistaen sen, etta tarjottu ratkaisu vastaa aidosti
asiakkaan tarpeita. Myyntitiimin tehtavana on arvioida niiden laatu ja

kaupallinen potentiaali. (Care 2022, 10-11.)

Tarjouspyynto

Erityisesti suuremmat organisaatiot ja julkisen sektorin toimijat kayttavat
virallisia tarjouspyyntdja ostoprosessin osana. RFP (Request for Proposal) on
dokumentti, jossa asiakas esittaa vaatimukset tuotteelle, palvelulle ja
toimittajalle. Vastauksena yritys toimittaa kattavan esityksen omasta
ratkaisustaan, hinnasta ja toimitusmallista. Myyja varmistaa, etta tekniset

vaatimukset on huomioitu oikein. (Care 2022, 11.)

Tarpeiden kartoitus

Tarpeiden kartoitusvaiheessa myyja kay vuoropuhelua asiakkaan kanssa
syvallisemman ymmarryksen saavuttamiseksi. Mita asiakas todella tarvitsee?
Mika on taustalla oleva ongelma? Tama vaihe vaatii aktiivista kuuntelua,
kysymysten esittamista ja luottamuksen rakentamista. Kartoitus toimii perustana

ratkaisun raataldinnille ja erottumiselle kilpailijoista. (Care 2022, 11.)
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Esittely, demonstraatio ja tarjous

Kartoituksen pohjalta laaditaan asiakaskohtainen esitys ja jarjestetaan
tuotedemo. Teknisen myyjan tehtavana on osoittaa ratkaisun lisdarvo juuri
kyseiselle asiakkaalle — ei vain esitella tuotteen ominaisuuksia. Demon jalkeen
toimitetaan tarjous, jossa on mukana tekninen kokoonpano, hinta, ehdot ja
mahdolliset liitdnnaisvaatimukset. Usein mukana ovat my6s dokumentit
tietoturvasta, tietojenkasittelysta tai yhteensopivuudesta muiden jarjestelmien
kanssa. (Care 2022, 12-13.)

Neuvottelut ja kaupan paattaminen

Kaupalliset neuvottelut keskittyvat hintaan, toimitusehtoihin ja vastuisiin. Myyja
voi olla mukana selventamassa yksityiskohtia, mutta paavastuu on usein
kaupallisella myyjalla. On tarkeaa sailyttaa aktiivinen yhteys asiakkaaseen,

koska luottamus jatkuu neuvotteluvaiheen yli. (Care 2022, 13.)

Jalkimyynti ja asiakkuudenhallinta

Asiakassuhde ei paaty kauppaan, vaan jatkuu tuotteen kayttoonoton ja
yllapidon aikana. Tekninen myyja osallistuu kayttoonottoon, tukee asiakasta
mahdollisissa ongelmatilanteissa ja toimii siltana tukiorganisaatioon. Tama
vaihe on erityisen tarkea, jos liikketoimintamalli perustuu jatkuvaan laskutukseen

tai asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. (Care 2022, 14.)

Uudelleenkaynnistys

Kun asiakkaan tarpeet muuttuvat, myyja voi tunnistaa uuden ratkaisun
mahdollisuuden. Tama voi johtaa uuden myyntisyklin kdynnistymiseen jo
olemassa olevan asiakassuhteen pohjalta. Pitkdaikainen yhteistyo luo pohjan

laajempaan kumppanuuteen. (Care 2022, 14.)
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On tarkeaa huomata, etta John Caren esittdma yhdeksanvaiheinen teknisen
myynnin prosessi on vain yksi mahdollinen malli. Myyntiprosessit voivat
vaihdella organisaation toimialan, tuotteiden ja asiakaskunnan mukaan.
Esimerkiksi Eadesin ja Sullivanin (2014) The Collaborative Sale -teoksessa
myyntiprosessi esitetaan dynaamisena ja ostajalahtoisena kokonaisuutena,
jossa myyja mukauttaa toimintansa asiakkaan ostoprosessin mukaan. Malli
korostaa yhteistyota, vuorovaikutusta ja myyntityon joustavuutta erilaisissa
ostotilanteissa. Tama nakokulma korostaa, etta myyntiprosessi ei ole aina
lineaarinen vaiheittainen malli, vaan se voi mukautua asiakkaan tilanteen ja

ostoprosessin mukaan.

Myyntiprosessin kehitysta on tarkasteltu myods myynnin tutkimuksessa.
Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan perinteinen myyntiprosessi on pitkaan
kuvattu seitsemanvaiheisena mallina, johon kuuluvat esimerkiksi prospektointi,
asiakkaan lahestyminen, esittely, vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen
ja jalkihoito. Tutkimuksen mukaan myyntityo on kuitenkin muuttunut
merkittavasti teknologian kehityksen, asiakkaiden kasvaneen tietamyksen seka
organisaatioiden toimintatapojen muutosten seurauksena. Nykyisessa
myyntitydssa korostuvat erityisesti asiakassuhteiden rakentaminen,
ongelmanratkaisu seka pitkaaikaisen yhteistyon kehittaminen asiakkaan
kanssa. (Moncrief & Marshall 2005.)

Naiden nakokulmien perusteella myynnin prosessi voidaan nahda seka
vaiheittaisena toimintamallina etta joustavana asiakaslahtoisena
kokonaisuutena, jossa myyntityd kehittyy usein pitkaaikaisen asiakassuhteen

aikana.

2.3 Mittariston ja KPI-ajattelun logiikkaa

Suorituskyvyn mittaaminen perustuu organisaation tavoitteiden ja strategian
seurantaan erilaisten mittareiden avulla. Key Performance Indicators (KPI) ovat
keskeisia suorituskykymittareita, joiden tehtavana on kuvata, miten hyvin

organisaatio etenee suhteessa strategisiin tavoitteisiin. KPI-mittareiden
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tarkoituksena ei ole mitata kaikkea mahdollista toimintaa, vaan keskittya
rajattuun maaraan tekijoita, joilla on suurin vaikutus toiminnan onnistumiseen ja
kehitykseen. (Marr 2015, 7.)

KPI-mittareiden valinnassa keskeista on niiden relevanssi paatoksenteon
nakokulmasta. Hyvat KPI-mittarit vastaavat organisaation kannalta kysymyksiin
ja auttaa tunnistamaan, mitka toiminnot tukevat tavoitteiden saavuttamista ja
miten suorituskykya tulisi kehittaa. Mittareiden arvo ei perustu niiden
mittaamisen helppouteen vaan siihen, kuinka tehokkaasti ne ohjaavat toimintaa

ja tukevat strategista johtamista. (Marr 2015, 7-8.)

Balanced Scorecard on Robert Kaplanin ja David Nortonin (1992) kehittama
mittaristomalli, jonka tavoitteena on ohjata organisaation toimintaa strategisten
tavoitteiden suuntaisesti. Heidan mukaansa mittarit eivat ainoastaan mittaa
tuloksia, vaan ohjaavat myos kayttaytymista ja paatoksentekoa “what you
measure is what you get”. Mittarit toimivat siten johtamisen valineena, joka

suuntaa huomion organisaation kannalta olennaisiin osa-alueisiin.

Perinteiset taloudelliset mittarit, kuten tulos, sijoitetun paaoman tuotto tai
kassavirta, kertovat, mita on jo tapahtunut. Ne eivat kuitenkaan anna riittavaa
nakyvyytta siihen, miten nykyinen toiminta vaikuttaa tulevaan kilpailukykyyn.
Kaplanin ja Nortonin (1992) mukaan tehokas johtaminen vaatii myds ei-
taloudellisten nakdkulmien huomioimista. Tasta lahtokohdasta syntyi Balanced
Scorecard, joka yhdistaa taloudelliset ja ei-taloudelliset mittarit osaksi

yhtenaista mittausjarjestelmaa.

Balanced Scorecard sisaltaa nelja nakdkulmaa, joiden kautta organisaation
suorituskykya tarkastellaan: taloudellinen nakokulma, asiakasnakokulma,
sisdiset prosessit seka oppiminen ja kasvu. Taloudellisessa nakokulmassa
mitataan esimerkiksi liikevoittoa, kassavirtaa ja sijoitetun paaoman tuottoa.
Asiakasnakokulmassa voidaan kayttaa mittareita kuten asiakastyytyvaisyys,
asiakasuskollisuus tai markkinaosuuden kehitys. Sisaisten prosessien
nakokulma sisaltdd muun muassa lapimenoaikoja, prosessien tehokkuutta tai

virheettomyytta kuvaavia mittareita. Oppimisen ja kasvun nakdkulma



puolestaan painottuu henkiloston osaamisen, innovaatiokyvyn ja teknologian
hyodyntamisen arviointiin. Naiden mittareiden tarkoituksena on tarjota
tasapainoinen nakyma organisaation nykytilasta ja mahdollistaa sen

pitkajanteinen kehittdminen. (Kaplan & Norton 1992.)

2.4 Myynnin mittareista

Teknisen myynnin mittaaminen on tarkea osa yrityksen myyntiprosessin
johtamista ja kehittamista. Oikein valitut mittarit tarjoavat organisaatiolle
nakyvyytta siihen, kuinka hyvin myyntiresurssit kohdentuvat, mitka toiminnot
tuottavat lisdarvoa ja missa prosessin vaiheissa esiintyy tehottomuutta.
Mittareiden avulla yritys pystyy seuraamaan myyntitoiminnan kehitysta seka
tekemaan paatoksia myyntiprosessin kehittdmiseksi faktapohjaisen tiedon

perusteella. (Piercy, Cravens, Lane & Vorhies 2006.)

Teknisessa myynnissa myyntityon mittaaminen ei rajoitu pelkastaan

lopputuloksiin, kuten toteutuneeseen liikevaihtoon, vaan huomiota voidaan

kiinnittda myos myyntiprosessin aikana tapahtuvaan tekemiseen. Piercyn ym.

(2006) mukaan myyntityon suorituskykya voidaan tarkastella niin sanotun in-

14

role behavior performance -kasitteen kautta, joka viittaa myyjalta edellytettyjen

myyntitehtavien ja toimintojen toteuttamiseen myyntiprosessin aikana. Talloin
mittaamisen kohteena ovat myyntityohon liittyvat tehtavat ja toimintamallit, ei
ainoastaan myynnin lopullinen tulos. Tallainen lahestymistapa mahdollistaa
prosessin tehokkuuden tarkastelun jo ennen varsinaisen kaupallisen

lopputuloksen syntymista.

Myyntiorganisaatioissa myyntihenkildoston suorituskykya arvioidaan useiden eri

mittareiden avulla. Koska myyntityd sisaltaa seka asiakassuhteiden kehittamista

etta varsinaisten myyntitulosten saavuttamista, yksittdinen mittari ei yleensa riita

kuvaamaan myynnin kokonaisuutta. Taman vuoksi myyntiorganisaatiot
hyodyntavat useiden suorituskykymittareiden yhdistelmaa, jotka voivat liittya
esimerkiksi myyntituloksiin, kannattavuuteen tai myyntiprosessin toimintaan.
(Ingram ym. 2006, 276.)
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Myynnin arvioinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi tuloksiin liittyvia mittareita,
kuten myyntivolyymia, myynnin kasvua seka uusien asiakkuuksien maaraa.
Lisaksi myyntiprosessin toimintaa voidaan arvioida mittareilla, jotka kuvaavat
esimerkiksi tilausten maaraa, tilausten keskimaaraista arvoa seka myyntiin
liittyvia kustannuksia. Tallaiset mittarit auttavat organisaatiota ymmartamaan
paremmin myyntityon tehokkuutta ja tunnistamaan kehityskohteita. (Ingram ym.
2006, 285-286.)

Myyntiprosessin aktiivisuutta tarkastellaan laadittujen tarjousten
kokonaismaaran avulla. Tarjousten maara kuvaa sita, kuinka paljon
myyntimahdollisuuksia yritys kasittelee tietylla ajanjaksolla seka kuinka paljon
yritys kayttaa resursseja tarjousvaiheen toimintaan. Mittarin avulla voidaan
seurata myyntiorganisaation aktiivisuutta ja arvioida, kuinka suuri osa
myyntitydsta kohdistuu tarjousten valmisteluun. Tarjousten kokonaismaaran
seuranta auttaa myos tunnistamaan mahdollisia muutoksia
myyntimahdollisuuksien maarassa seka arvioimaan kuormitusta. (Jobber &
Lancaster 2009, 497—498.)

Yksi keskeinen myyntiprosessin tehokkuutta kuvaava mittari on voittoprosentti,
jota kutsutaan usein myds nimella win rate. Mittari kuvaa sita, kuinka suuri
osuus tehdyista tarjouksista tai myyntimahdollisuuksista johtaa toteutuneeseen
kauppaan. Sen avulla yritys pystyy arvioimaan myyntiprosessin tehokkuutta
erityisesti tarjousvaiheessa seka tunnistamaan tilanteita, joissa tarjouksia
laaditaan ilman realistista voittomahdollisuutta. (Jobber & Lancaster 2009, 497—
498.)

Voittoprosentin voi esittda esimerkiksi seuraavasti (Jobber & Lancaster 2009,
497-498.):

Voitetut tarjoukset
100

Voittoprosentti = X
P Voitetut + havityt tarjoukset

Voittoprosentin tarkastelu yhdessa tarjousten maaran kanssa antaa
organisaatiolle kokonaiskuvan myyntiprosessin tehokkuudesta. Mikali tarjousten

maara on suuri mutta voittoprosentti alhainen, yritys saattaa kayttaa
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merkittavasti resursseja myyntimahdollisuuksiin, joissa voiton todennakoisyys
on heikko. (Jobber & Lancaster 2009, 497—-498.)

Myyntisyklilla tarkoitetaan myyntiprosessin vaiheiden kokonaisuutta, jonka
tarkastelu auttaa muodostamaan kokonaiskuvan toiminnasta. Myyntisyklien
analysoinnin avulla tarkastellaan myyntiprosessin rakennetta seka tarkastellaan
sen yhteytta yrityksen suorituskykyyn. Prosessin tarkastelussa kiinnitetaan
huomiota seka prosessin tehokkuuteen etta sen vaikuttavuuteen, silla
suorituskyvyn arviointi liittyy usein naihin molempiin nakokulmiin. Myyntisyklin
vaiheiden tunteminen auttaa myds vahentamaan myyntiprosessiin liittyvaa

epavarmuutta ja jasentamaan myyntityota selkeammin. (Maier 2021, 41.)

Myyntiprosessin kehittdmisen nakdkulmasta hyddyllista tietoa voidaan saada
myos haviamissyiden analysoinnista. Haviamissyiden systemaattinen
kirjaaminen auttaa yritysta tunnistamaan, miksi myyntimahdollisuuksia
menetetdan ja missa tilanteissa kilpailijat onnistuvat voittamaan tarjouskilpailuja.
Havittyjen kauppojen analysointi tarjoaa organisaatiolle tietoa kilpailutilanteesta
seka auttaa tunnistamaan tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen.
(Jobber & Lancaster 2009, 497—-498.)

Yhteenvetona myynnin mittarit tarjoavat yritykselle valineita myyntiprosessin
systemaattiseen johtamiseen ja kehittamiseen. Mittaamisen avulla organisaatio
pystyy tunnistamaan prosessin tehottomuutta, kohdentamaan resursseja
tarkoituksenmukaisemmin seka kehittdmaan myyntitoimintaa faktapohjaisen

tiedon perusteella.
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3 Lean-ajattelu

3.1 Lean-ajattelun periaatteet

Lean-ajattelu on toimintaa ohjaava kehittamisfilosofia, jonka tavoitteena on
parantaa organisaation kykya tuottaa asiakkaalle arvoa mahdollisimman
tehokkaasti. Leanissa huomio kohdistuu erityisesti siihen, miten organisaation
prosessit tukevat asiakkaan tarpeiden tayttamista ja miten toiminnasta voidaan
tunnistaa ja poistaa sellaisia vaiheita, jotka eivat edista arvon syntymista. Lean-
ajattelua on perinteisesti sovellettu tuotantoymparistdissa, mutta sen
perusperiaatteet soveltuvat myos palvelu- ja asiantuntijatoimintoihin, joissa tyo
koostuu pitkalti tiedon kasittelysta, vuorovaikutuksesta ja prosessien
hallinnasta. (Womack & Jones 1996, 15-28.)

Lean-ajattelun keskeinen lahtokohta on asiakasarvo. Asiakasarvolla
tarkoitetaan niita tekijoita, jotka asiakas kokee merkitykselliseksi ja joista han on
valmis maksamaan. Lean-ajattelun mukaisesti arvoa ei maaritella organisaation
sisaisten tavoitteiden perusteella, vaan asiakkaan nakokulmasta. Tama
edellyttaa, etta organisaation toimintaa tarkastellaan kriittisesti ja arvioidaan,
mitka prosessien vaiheet tukevat asiakkaan ongelman ratkaisua ja mitka eivat.
(Womack & Jones 1996, 29-36.)

Lean-ajattelussa arvoa tuottamattomaksi katsottu toiminta maaritellaan hukaksi.
Hukkaa syntyy silloin, kun resursseja kaytetaan toimintaan, joka ei edista
asiakkaalle tuotettavan arvon muodostumista. Hukka ei valttamatta tarkoita
virheita tai huonosti tehtya tyota, vaan se voi ilmeta esimerkiksi tarpeettomina
tydvaiheina, odotusaikoina, ylimaaraisena tiedonkasittelyna tai paallekkaisena
tekemisena. Lean-ajattelun tavoitteena on tunnistaa tallaiset ilmiét ja kehittaa
toimintaa siten, etta resurssit kohdistuvat mahdollisimman tehokkaasti arvoa
tuottavaan tyohon. (Liker 2004, 27-34.)

Prosessien tarkastelu kokonaisuutena on keskeinen osa Lean-ajattelua. Tahan
liittyy ajatus virtauksesta, jolla tarkoitetaan tyon sujuvaa etenemista prosessien

eri vaiheiden valilla. Hyvin toimiva virtaus vahentaa viiveita, parantaa
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ennakoitavuutta ja tukee resurssien tehokasta kayttoa. Lean-ajattelun
nakokulmasta prosessien eri vaiheita ei tulisi tarkastella erillisina toimintoina,
vaan kokonaisuutta, jossa yhden vaiheen ongelmat heijastuvat koko prosessin
toimivuuteen. (Womack & Jones 1996, 50-66.)

Lean-ajattelu korostaa myos jatkuvaa parantamista osana organisaation
paivittaista toimintaa. Jatkuva parantaminen tarkoittaa sita, etta toimintaa
kehitetaan systemaattisesti pienin askelin, eika kehittaminen rajoitu yksittaisiin
projekteihin tai lyhytaikaisiin toimenpiteisiin. Lean nahdaan talloin
pitkajanteisena ajattelutapana, jossa oppiminen ja ongelmien ratkaiseminen
ovat keskeisessa roolissa. Kehittamistyd perustuu havaintojen tekemiseen,
kokeiluihin ja niiden tulosten arviointiin. (Liker 2004, 250-266.)

Faktapohjainen paatoksenteko on olennainen osa Lean-ajattelua.
Kehittamistoimenpiteiden perustana kaytetaan mitattavaa tietoa ja
systemaattista havainnointia sen sijaan, etta paatdkset tehtaisiin pelkastaan
kokemusten tai oletusten perusteella. Mittaamisen rooli Lean-ajattelussa on
tukea oppimista ja toiminnan kehittamista, ei valvoa yksittaisia suorituksia.
Tietoon perustuva lahestymistapa auttaa tunnistamaan kehityskohteita ja
arvioimaan tehtyjen muutosten vaikutuksia osana jatkuvaa parantamista. (Liker
2004, 221-236.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Lean-ajattelun perusperiaatteet tarjoavat
viitekehyksen, jonka avulla organisaation toimintaa pystyy tarkastelemaan
asiakaslahtoisesti ja prosessilahtdisesti. Lean ei ole yksittainen menetelma,
vaan kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka yhdistaa asiakasarvon, hukan
tunnistamisen, prosessien virtauksen, jatkuvan parantamisen ja faktapohjaisen
paatoksenteon. (Womack & Jones 1996; Liker 2004.)

3.2 Lean myynnissa

Lean-ajattelun soveltaminen myyntiin poikkeaa olennaisesti
tuotantoymparistosta kaytetyista Lean-ajattelusta. Tuotannossa Lean keskittyy
ensisijaisesti hukan poistamiseen, virtauksen tehostamiseen ja
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kustannustehokkuuden parantamiseen, kun taas myynnissa keskioon nousee
asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen ja myyntiprosessin kehittaminen
asiakasarvon nakokulmasta. Lean-myynnissa keskiossa ei ole yksittaisten
tyovaiheiden tehokkuus, vaan myyntiprosessin kyky tuottaa asiakkaalle arvoa ja

kasvattaa yrityksen myyntia. (Leijala 2019, 30-31.)

Lean-myynnissa myyntiprosessin kehittamista pystytaan jasentamaan DMAIC-
viitekehyksen avulla. DMAIC ei ole yksittdginen menetelma, vaan prosessin
jatkuvaa kehittamista tukeva ajattelumalli, joka perustuu systemaattiseen

mittaamiseen, analysointiin ja kehittamiseen. (Leijala 2019, 32.)

Kuviossa 1 esitetty DMAIC-viitekehys havainnollistaa Lean-myynnin
kehittamisen etenemista vaiheittaisena prosessina. Viitekehys alkaa
myyntiprosessin tavoitteiden ja asiakaskohderyhmien maarittelysta, minka
jalkeen toimivuutta mitataan ja analysoidaan. Analyysin perusteella tunnistetaan
kehittamiskohteet, joita kehitetaan ja joiden vaikutuksia seurataan osana
jatkuvaa parantamista. DMAIC-malli tukee faktapohjaista paatoksentekoa ja
auttaa vakiinnuttamaan onnistuneet toimintamallit osaksi myynnin arkea.
(Leijala 2019, 32-33.)

Jatkuva oppiminen

+ Kohderyhmit - Voitto % + Syyt voittaa/havitd « Hyodynnavahvuudet - Lisda myyntid

+ Ostokriteerit « Luotettavuus + Mita opittavaa + Eliminoi heikkoudet + Ohjaa hinnoitélua

+ Prosessin nykytila « Poikkeamat + Referenssit + Prosessikehitys « Data/faktapohjainen
+ Ongelma-alueet myynti

Kuvio 1. DMAIC-rakenne. (Leijala 2019, 33)
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Myyntiprosessin mittaaminen on keskeinen osa Lean-myynnin soveltamista.
Erityisesti tarjousten voittoprosentti toimii Lean-ajattelun nakokulmasta
keskeisena mittarina, silla se kuvaa myyntiprosessin kykya tuottaa asiakkaalle
arvoa ja johtaa onnistuneisiin kauppoihin. Voittoprosentin mittaaminen
edellyttaa selkeaa maarittelya siita, mitka tarjoukset katsotaan voitetuiksi,
havityiksi tai luovutetuiksi. Kun mittarit on maaritelty johdonmukaisesti, voidaan
myyntiprosessin kehittdmisessa siirtya oletuksista faktapohjaiseen
paatoksentekoon. Pienillakin parannuksilla voittoprosentissa voi olla merkittava

vipuvaikutus myynnin kokonaisvolyymiin. (Leijala 2019, 35-37.)

Lean-ajattelua voidaan soveltaa myos palveluprosesseissa ja
asiakaspalvelutoiminnoissa. Lean-periaatteiden tavoitteena on keskittya
asiakkaalle arvoa tuottaviin toimintoihin seka vahentaa prosesseissa esiintyvaa
hukkaa. Tutkimusten mukaan palvelutoiminnoissa merkittdva osa tyosta ei tuota
suoraa arvoa asiakkaalle, mikd korostaa prosessien systemaattisen

mittaamisen ja kehittdmisen merkitysta. (Dombrowski & Malorny 2017.)

Analytiikan rooli korostuu erityisesti juurisyyanalyysissa ja jatkuvassa
oppimisessa. Tarjousten voittoihin ja havidihin liittyvan tiedon systemaattinen
analysointi auttaa tunnistamaan myyntiprosessin kriittisia vaiheita. Mittareiden
avulla voidaan tunnistaa asiakasryhmia ja toimintamalleja, joissa myynnin
onnistuminen poikkeaa positiivisesti tai negatiivisesti keskimaaraisesta tasosta.
Juurisyyanalyysia voidaan hyodyntaa seka maarallisen etta laadullisen tiedon
pohjalta, jolloin kehittdmistyd perustuu kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen
myyntiprosessin toimivuudesta. Tiedon jakaminen koko organisaation tasolla

tukee oppimista ja myyntikulttuurin kehittymista. (Leijala 2019, 28-29.)

Myyntiprosessin kehittdminen ei ole kertaluontoinen projekti, vaan jatkuva
oppimis- ja kehittamisprosessi, jossa mittaamisen ja analyysin tuloksia
hyodynnetaan systemaattisesti. Lean-myynnin tavoitteena on siirtya
hintakilpailuun ja alennuksiin perustuvasta myynnista kohti lisdarvoon
perustuvaa myyntia. Lisdarvoon perustuvassa myynnissa Kilpailukyky rakentuu
asiakasymmarrykseen, osaamiseen ja prosessien toimivuuden varaan. Tama

lahestymistapa soveltuu erityisesti pk-yrityksiin, joissa myyntiprosessien
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kehittamista voidaan toteuttaa kevyesti iiman jarjestelmainvestointeja, kunhan
oleellinen tieto on saatavilla ja sitd hydédynnetdan johdonmukaisesti. (Leijala
2019, 28-30.)

Yhteenvetona Lean-ajattelun soveltaminen tarjoaa rakenteellisen ja
asiakaslahtoisen viitekehyksen myynnin kehittamiselle. Lean-myynti yhdistaa
asiakkaan ostoprosessin ymmartamisen, mittaamisen, analytiikan ja jatkuvan
parantamisen kokonaisuudeksi. Tavoitteena on parantaa myyntiprosessin

vaikuttavuutta ja kilpailukykya pitkalla aikavalilla.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetydn empiirisen osuuden toteutus. Luku
esittelee tutkimuksessa kaytetyn tutkimusmenetelman ja lahestymistavan,
aineistonkeruun toteutuksen seka aineiston kasittelyyn ja analyysin periaatteet.
Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa kaytannonlaheinen ymmarrys
tutkimukseen osallistuneiden pk-yritysten teknisen myynnin nykytilasta, myynnin
mittaamisesta seka Lean-ajattelun mahdollisuuksista myyntiprosessien

kehittamisessa.

4.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tassa opinnaytetyossa tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jota
sovellettiin tapaustyyppisena tarkasteluna. Laadulliselle tutkimukselle on
ominaista pyrkia ymmartamaan tutkittavaa ilmiota syvallisesti tutkittavien
nakokulmasta. (Jyvaskylan yliopisto n.d.) Tapaustyyppinen lahestymistapa
taydentaa tata mahdollistamalla ilmion tarkastelun rajatussa kontekstissa, ja
tassa tutkimuksessa tutkittiin kolmea pk-yritysta niiden omassa

toimintaymparistossa.

Tutkimusaineisto on luonteeltaan ei-numeraalista ja tekstimuotoista, jolloin
laadullinen tutkimusote ymmarretaan aineiston ja analyysin muodon
kuvaukseksi. Analyysi perustuu siten vastausten tulkintaan seka merkitysten

ymmartamiseen. (Eskola & Suoranta 2005, 13—-15.)

Laadullinen lahestymistapa valittiin tahan tutkimukseen, koska tavoitteena ei
ollut tuottaa tilastollisesti yleistettavia tuloksia. Sen sijaan tarkoituksena ol
saada kaytannonlaheinen ja syvallinen kuva kolmen pk-yrityksen teknisen
myynnin nykytilasta, myynnin mittaamisesta seka Lean-ajattelun

mahdollisuuksista myyntiprosessin kehittamisessa.
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4.2 Teemahaastattelujen toteutus ja aineistonkeruu

Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen
avulla. Teemahaastattelu soveltuu tutkimusmenetelmaksi tilanteisiin, joissa
halutaan saada syvallista ja kaytannonlaheista tietoa tutkittavien kokemuksista,
toimintatavoista ja nakemyksista ennalta maariteltyjen teemojen puitteissa,
mutta ilman tarkasti strukturoitua kysymyslomaketta. Teemahaastattelussa
haastattelu etenee ennalta maariteltyjen teemojen pohjalta, mutta kysymysten
sanamuoto ja jarjestys voivat vaihdella haastattelutilanteen mukaan. Menetelma
mahdollistaa joustavan ja vuorovaikutteisen tiedonkeruun, seka antaa tilaa

haastateltavien omille nakokulmille ja painotuksille. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Haastattelujen teemat muodostettiin opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta.
Teemoissa keskityttiin erityisesti tekniseen myyntiin, asiakassuhteisiin, myynnin
mittaamiseen, kilpailukykyyn seka Lean-ajattelun mukaisiin
kehittamismahdollisuuksiin. Haastattelutilanteissa esiin nousseita uusia

nakokulmia tarkennettiin lisakysymyksilla keskustelun edetessa.

Tutkimukseen osallistui kolme pk-yritysta, jotka toimivat rakennusalalla,
teollisuuden kunnossapidossa ja lattiapaallystysalalla. Yritykset harjoittavat
paaosin B2B-liiketoimintaa, ja nilden myynti on luonteeltaan urakka- ja
projektipohjaista. Haastattelut toteutettiin syys- ja lokakuussa vuonna 2025
teemahaastatteluina yritysten edustajien kanssa. Kaksi haastateltavaa toimi
yrityksissaan toimitusjohtajina ja omistajina rakennus- ja
lattiapaallystysyrityksissa. Kolmas haastateltava toimi yrityksessa tyonjohtajana

ja oli samalla osittainen omistaja teollisuuden kunnossapidon yrityksessa.

Tutkimukseen valittiin kolme pk-yritysta tarkoituksenmukaisella otannalla, koska
tutkimuksen tavoitteena ei ollut tilastollinen yleistettavyys, vaan teknisen
myynnin kaytantdjen ja kehityshaasteiden syvallisempi ymmartaminen pk-
yritysten toimintaymparistdssa. Lean-ajattelun soveltaminen tekniseen myyntiin
pk-yrityksissa on tutkimuskirjallisuudessa viela suhteellisen vahan tarkasteltu
ilmio, minka vuoksi tapaustutkimuksellinen lahestymistapa mahdollistaa ilmion

tarkastelun yksityiskohtaisesti rajatussa kontekstissa. Kolmen yrityksen
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tarkastelun avulla pyrittin muodostamaan mahdollisimman rikas ja
kaytannonlaheinen kuva teknisen myynnin toteutumisesta samankaltaisessa
toimintaymparistossa toimivissa pk-yrityksissa. Vaikka tutkimuksen tulokset
eivat ole tilastollisesti yleistettavissa kaikkiin yrityksiin, tutkimuksen perusteella
esitetyt kehitysehdotukset voivat olla siirrettavissa muihin samankaltaisiin pk-

yrityksiin, joissa myynti perustuu projekti- ja urakkapohjaiseen toimintaan.

Haastateltaville toimitettiin haastattelukysymykset etukateen, jotta he pystyivat
perehtymaan aiheeseen ja pohtimaan vastauksiaan ennen varsinaista
haastattelua. Yksi haastatteluista toteutettiin ilman ennakkovalmistautumista ja
se kaytiin Teamsin valityksella. Haastattelu kesti noin 2,5 tuntia, ja se
tallennettiin, seka litteroitiin Teamsin automaattisen litterointitoiminnon avulla.
Litterointi tarkistettiin ja tarvittaessa taydennettiin manuaalisesti ennen aineiston
analysointia. Kaksi muuta haastattelua toteutettiin siten, etta haastateltavat
vastasivat ensin kysymyksiin Kirjallisesti, minka jalkeen vastauksia taydennettiin
ja syvennettiin Teams-keskustelussa. Naiden haastattelujen kesto oli noin 40

minuuttia ja aineisto dokumentoitiin muistiinpanojen avulla.

Haastattelujen jalkeen aineistoa taydennettiin tarvittaessa lyhyilla puhelimitse
esitetyilla jatkokysymyksilla, joiden tarkoituksena oli selventaa ja tarkentaa

haastatteluissa esiin nousseita teemoja.

Teemahaastattelujen joustava luonne mahdollisti sen, etta haastattelutilanteissa
voitiin esittda tarkentavia kysymyksia ja syventaa vastauksia tutkimuksen
kannalta olennaisissa kohdissa. Menetelma tuki erityisesti kaytantdjen, myynnin

mittaamisen nykytilan seka kehitystarpeiden esiin tuomista nakdkulmista.

Haastatteluaineiston kasittely aloitettiin litteroidun ja kirjallisen aineiston
huolellisella l1apikaynnilla. Teamsin valityksella toteutetusta haastattelusta saatu
automaattinen litterointi tarkistettiin manuaalisesti virheiden ja epaselvien
kohtien osalta ennen analyysivaihetta. Kirjallisesti saadut vastaukset seka
muistiinpanoihin perustuva aineisto kaytiin lapi samojen periaatteiden
mukaisesti, jotta aineisto muodostui analyysin kannalta mahdollisimman

yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
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Aineiston analyysi toteutettiin laadulliselle tutkimukselle tyypillisella teemoittelun
avulla. Teemojen rakentamisen lahtokohtana toimivat opinnaytetyon
tutkimuskysymykset seka teoriaosuudessa esitetty viitekehys.
Haastatteluaineistosta tunnistettiin toistuvia ilmidita, nakemyksia ja kaytantgja,
jotka ryhmiteltiin keskeisten teemojen alle. Teemoihin jakaminen mahdollisti
haastatteluaineiston jasentamisen siten, etta yritysten myynnin kaytannat,
mittaamisen nykytila ja kehittamiseen liittyvat havainnot voitiin tarkastella

systemaattisesti.

Analyysiosiossa haastattelukysymykset toimivat aineiston jasentamisen tukena,
mutta analyysi ei perustunut yksittaisten kysymysten tarkasteluun sellaisenaan.
Sen sijaan vastauksia tarkasteltiin kokonaisuuksina ja eri haastatteluista esiin
nousseita samankaltaisia nakemyksia yhdisteltiin teemoittain. Talla tavoin
aineistosta muodostui iimidlahtdinen kokonaisuus, joka kuvasi yritysten

toimintaa ja ajattelutapoja laajemmin kuin yksittaisten vastausten tasolla.

Tulokset ja analyysi on tassa opinnaytetydssa erotettu toisistaan. Haastattelujen
tulokset esitetadn omassa luvussaan kuvailevassa muodossa, kun taas
analyysivaiheessa tuloksia tarkastellaan suhteessa teknisen myynnin, myynnin
mittaamisen seka Lean-ajattelun teoriaan. Tama rakenneratkaisu mahdollistaa
aineiston esittamisen selkeasti ja lapinakyvasti seka tukee analyyttista ja

kriittista tarkastelua myohemmissa luvuissa.

4.3 Haastattelujen tulokset

Yritysten toimintaymparisto ja kilpailukyky

Haastattelujen perusteella yritysten toiminnassa esiintyy viivastyksia ja
tyhjakayntia, jotka liittyvat paaosin asiakkaiden prosesseihin ja projektien
ulkoisiin tekijoihin. Tyon keskeytyksia syntyy esimerkiksi silloin, kun tyon aloitus
viivastyy lupien puuttumisen vuoksi tai materiaalit eivat ole saatavilla sovitussa
aikataulussa. Myos materiaalien loppuminen ja tavaratoimitusten viivastykset

aiheuttavat tuottamattomia tyGtunteja yrityksissa.
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Yritykset pyrkivat varautumaan toimintaympariston epavarmuuksiin etukateen
suunnittelemalla ja joustavilla resursseilla. Suurten urakoiden aikana resursseja
suunnitellaan ennakkoon ja tarvittaessa hyodynnetaan vuokratyovoimaa tai
aliurakoitsijoita. Asiakaskuntaa pyritaan laajentamaan useille sektoreille, jotta

toiminta ei olisi riippuvaista yksittaisista asiakasryhmista tai toimialoista.

Yritysten merkittavimmiksi kilpailueduiksi nousi laadukas tyonjalki, luotettavuus,
joustavuus ja reagointinopeus. Lisaksi esiin nousivat laajat
yhteistyokumppaniverkostot, pitka toimintahistoria seka henkiloston laaja
osaaminen. Osa yrityksista on kehittanyt itse kaytdssa olevia laitteistoja ja
toimintamalleja, mika on parantanut kustannustehokkuutta ja tydon sujuvuutta
verrattuna kilpailijoihin. Haastattelujen mukaan urakat ratkaistaan lahes
poikkeuksetta hinnan perusteella, erityisesti julkisissa kilpailutuksissa. Yritykset
toivat esiin, etta halvin tarjous ei aina johda edullisimpaan lopputulokseen,
mutta tasta nakokulmasta viestiminen asiakkaille koettiin haastavaksi.
Mahdollisuudet kustannusten alentamiseen nahtiin muun muassa
materiaalihallinnassa, tyOkalujen seurannassa, tarvikkeiden kilpailuttamisessa

seka laskennan ja jalkilaskennan kehittdmisessa.

Tekninen myynti ja asiakasarvo

Haastattelujen perusteella yrityksissa ei tehda tietoista tai systemaattisesti
maariteltya teknistd myyntia omana erillisena toimintona. Myynti perustuu
kuitenkin tarjouspyyntoihin, neuvotteluihin ja kilpailutuksiin, joissa korostuvat
tekninen osaaminen, ratkaisujen raatalointi ja kohdekohtainen suunnittelu.
Myynnin keskeisiksi osatekijoiksi haastateltavat nimesivat hinnan, laadun,
toimitusvarmuuden ja aikataulut. Myyntityd ei ole yrityksissa erikseen maaritelty
tai formalisoitu prosessi, vaan se on integroitunut osaksi projektien laskentaan
ja toteutukseen. Tarjousten laadintaan osallistuvat usein yrityksen johto ja

tyopaallikot, jotka ovat mukana myyntiprosessissa alusta toteutukseen asti.

Henkildkohtaiset asiakassuhteet koettiin erittain tarkeiksi kilpailuedun kannalta.

Luottamus asiakkaan ja yrityksen valilla on auttanut voittamaan myds
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suurempia urakoita. Asiakassuhteiden nahtiin perustuvan pitkalti
henkilokemioihin, aiempiin onnistuneisiin projekteihin ja yrityksen maineeseen.
Uusasiakashankinta tapahtuu paaosin verkostojen, suositusten ja

yhteistyokumppaneiden kautta, eika sita tehda systemaattisesti.

Ratkaisujen vastaavuutta asiakkaan todellisiin tarpeisiin pyritaan varmistamaan
ensisijaisesti tarjouspyyntoasiakirjojen kautta. Joissakin tapauksissa yritykset
ehdottavat vaihtoehtoisia toteutustapoja tai nostavat esiin tarjouspyynnon
kohtia, joissa kokemuksen perusteella olisi mahdollista toteuttaa tyo
kustannustehokkaammin tai toimivammin. Asiakasarvo nakyy haastateltavien
mukaan konkreettisesti laadukkaana tyonjalkena, toimivina ratkaisuina seka

asiakkaan ajan ja kustannusten saastamisena.

Myynnin mittaaminen ja seuranta

Haastattelujen perusteella myynnin mittaaminen on yrityksissa vahaista.
Varsinaisia myynnin mittareita ei ole kaytossa, eika myyntiprosessin
onnistumista seurata systemaattisesti. Joissakin yrityksissa seurataan
urakoiden tuntikertymia ja katteita jarjestelmien avulla, mutta naita ei
hyddynneta myynnin kehittamiseen. Myynnin onnistumista arvioidaan paaosin
kokemuksen ja projektien lopputuloksen perusteella. Tarjousten maaraa,
voittoprosenttia tai tarjoustydhon kaytettya aikaa ei seurata erikseen.
Haastatteluissa kuitenkin tunnistettiin, ettd myynnin mittaaminen voisi olla
tulevaisuudessa kehityskohde, erityisesti paatoksenteon ja
toiminnanohjaamisen nakokulmasta. Tietoa asiakaskohtaamisista ja tarjouksista
jaetaan paaosin keskustelujen, viestien ja asiakastietoihin tehtavien merkintojen
kautta. Yhtenaisia kaytantoja tiedon keraamiseen ja hydodyntamiseen ei ole

maaritelty.
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Markkinointi ja asiakasviestinta

Markkinoinnin rooli koettiin yrityksissa toissijaiseksi verrattuna myyntiin.
Sosiaalisen median hyddyntamista on kuitenkin pohdittu ja osassa yrityksissa
sita kaytetaan jo jonkin verran. Kaytossa olevia kanavia ovat esimerkiksi
Instagram, Facebook ja LinkedIn, joiden avulla pyritdan lisaamaan nakyvyytta ja
yrityksen tunnettavuutta. Haastateltavat kokivat kuitenkin, etta heidan
toimialoillansa kaupankaynti perustuu pitkalti hintaan, minka vuoksi
markkinoinnin vaikutus urakoiden voittamiseen nahtiin rajallisena. Markkinoinnin
koettiin tukevan Iahinna yrityksen uskottavuutta ja brandia, ei niinkaan suoraa

myyntia.

Kehittaminen ja prosessien hallinta

Yrityksissa kehitetaan toimintaa paaosin arjen kaytantdjen kautta. Sisaisia
palavereja pidetaan ennen urakoita, niiden aikana ja valmistumisen jalkeen.
Joissakin yrityksissa kaydaan vuosittain yksi kohde perusteellisesti lapi
jalkikateen. Lisaksi yritysten sisaisia prosesseja auditoidaan saanndllisesti

esimerkiksi laatujarjestelmien yhteydessa.

Haastattelujen perusteella myynnissa syntyy ajoittain turhaa tyota, erityisesti
tarjouksissa, joiden voittomahdollisuudet ovat jo etukateen pienet. Tarjouksia
saatetaan tehda myos asiakassuhteiden yllapitamiseksi. Pullonkauloihin ja
tehottomiin vaiheisiin oltaisiin valmiita puutumaan, mikali ne tunnistetaan
selkeasti. Lean-ajattelua ei yrityksissa tunneta nimella, mutta jatkuvaa
kehittamista ja prosessien parantamista tehdaan osana muuta toimintaa,

esimerkiksi laatujarjestelmien ja auditointien yhteydessa.

Strategia ja tulevaisuus

Yritysten tulevaisuuden tavoitteet liittyvat kannattavaan kasvuun, toiminnan

tehostamiseen ja kustannusten hallintaan. Yritykset pyrkivat kasvattamaan
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suurempien urakoiden maaraa, kehittamaan sisaista yhteistyota ja
vahentamaan paallekkaista tyota. Lisaksi tavoitteena on sailyttaa osaava ja

motivoitunut henkilostd seka panostaa pitkiin tydsuhteisiin.

4.4 Haastattelutulosten analyysi

Haastattelutulokset kuvaavat tarkasteltujen pk-yritysten myyntia ja
projektitoimintaa toimintaymparistdssa, jossa epavarmuus, aikataulupaineet ja
ulkoiset riippuvuudet vaikuttavat merkittavasti tyon sujuvuuteen. Tuloksia
tarkasteltaessa Lean-ajattelun nakdokulmasta keskeiseksi nousee se, miten
yritysten myynti ja projektien toteutus muodostavat kokonaisuuden, jossa arvo
syntyy asiakkaalle useiden vaiheiden kautta. Mikali prosessin eri vaiheissa
syntyy viiveita, keskeytyksia tai paallekkaista tekemista, resurssit kohdistuvat
osittain arvoa tuottamattomaan toimintaan ja kokonaisuuden ohjattavuus
heikkenee. Tama korostaa prosessin lapinakyvyyden ja faktapohjaisen

johtamisen merkitysta myos myyntiprosessin kehittdmisessa.

Lean-ajattelun kannalta haastatteluissa kuvattuja viivastyksia ja tyhjakayntia
voidaan tulkita hukan muodoksi, jotka heikentavat prosessin virtausta.
Erityisesti lupien, materiaalitoimitusten ja aikataulumuutosten aiheuttamat
odotusajat katkaisevat tyon etenemista ja lisaavat tilanteita, joissa
tydntekijoiden ja kaluston kapasiteetti ei kohdistu asiakkaalle arvoa tuottavaan
tekemiseen. Vaikka osa viiveista johtuu ulkoisista tekijoista, Lean-nakokulmasta
kehittamisen lahtokohta ei ole syyllisten etsiminen vaan prosessin nykytilan
ymmartaminen: missa vaiheessa viiveita syntyy, kuinka usein niita esiintyy ja
mita vaikutuksia niilld on kustannuksiin, aikatauluihin ja asiakaskokemukseen.
Taman tyyppinen tarkastelu luo pohjan virtausta parantaville kehitystoimille

myOhemmissa luvuissa.

Teknisen myynnin nakokulmasta haastattelut osoittavat, etta myynti on
kaytannodssa asiantuntijapohjaista, vaikka sita ei yrityksissa tunnisteta tai nimeta
systemaattiseksi tekniseksi myynniksi. Myynti rakentuu tarjouspyyntdihin

vastaamisesta, neuvotteluista ja kilpailutuksista, joissa onnistuminen edellyttaa
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teknista osaamista, kohdekohtaista suunnittelua ja ratkaisujen sovittamista
asiakkaan tarpeisiin. Analyysin kannalta keskeinen havainto on, etta myynti ei
nayttaydy yrityksissa erikseen johdettuna tai formalisoituna prosessina, vaan se
on integroitunut tiiviisti projektien laskentaan ja toteutukseen. Tama tekee
myynnista osin henkildriippuvaista ja vaikeuttaa myyntiprosessin kehittamista
kokonaisuutena, koska kehittamistoimet kohdistuvat herkasti yksittaisiin

tilanteisiin tai henkildiden toimintatapoihin, eivat prosessin rakenteeseen.

Asiakasarvon nakokulmasta haastateltavat korostavat laadun,
toimitusvarmuuden ja aikataulujen merkitysta asiakkaalle, vaikka
kilpailutilanteessa hinta ohjaa usein valintaa. Tallaisessa toimintaymparistossa
kilpailuedun rakentaminen edellyttaa kykya sanoittaa ja todentaa asiakkaalle
tuotettava arvo. Haastattelujen perusteella yritysten vahvuuksia ovat luottamus,
pitka toimintahistoria, joustavuus ja hyva tyonjalki, jotka tukevat asiakassuhteita
ja helpottavat myyntia erityisesti toistuvissa asiakkuuksissa. Naiden
vahvuuksien systemaattinen hyodyntaminen ja sanoittaminen kilpailutilanteissa
edellyttaisi kuitenkin myyntiprosessin selkeampaa jasentamista ja tiedon

hyodyntamista.

Myynnin mittaamisen vahaisyys yrityksissa nousee analyysissa keskeiseksi
kehittamista rajoittavaksi tekijaksi. Kun myynnin onnistumista arvioidaan
paaosin kokemuksen ja projektien lopputuloksen perusteella, myyntiprosessin
eri vaiheiden toimivuutta ei voida tarkastella faktapohjaisesti. Lean-ajattelussa
mittaaminen nahdaan jatkuvan parantamisen ja oppimisen valineena. liman
systemaattista seurantaa esimerkiksi tarjousten lapimenosta, tarjoustyohon
kaytetysta ajasta tai havityista tarjouksista kehittamistyo jaa helposti
reaktiiviseksi ja perustuu yksittaisiin kokemuksiin, vaikka kehitystarpeet olisivat

toistuvia ja rakenteellisia.

Haastatteluista voidaan myos paatelld, etta kehittamistoimintaa tehdaan
yrityksissa jo osittain, mutta se painottuu kaytannonlaheisiin toimintatapoihin
eikd muodosta yhtenaista mallia myynnin prosessin kehittamiselle. Sisaiset
palaverit, jalkikateen tehtavat tarkastelut ja auditointikaytannat viittaavat siihen,
etta organisaatioissa on valmiuksia kehittamiseen. Vaikka Lean-termi ei ole
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kaytossa, toiminnassa on elementteja, joita voidaan systematisoida
myyntiprosessin kehittamiseksi. Kehittamisen haaste nayttaisi olevan erityisesti
siind, etta nykyiset kaytannot eivat viela tuota sellaista mitattavaa tietopohjaa,
jonka avulla myynnin onnistumista, prosessin virtausta ja asiakasarvon

syntymista voitaisiin ohjata yhtenaisesti.

Haastattelutuloksista selviaa myyntiprosessin kehittamisen kannalta kolme
keskeista kokonaisuutta: Prosessin virtausta heikentavat viiveet,
asiantuntijapohjaisen myynnin henkildriippuvuus seka mittaamisen ja
faktapohjaisen ohjauksen vahaisyys. Teknisen myynnin ja Lean-ajattelun
teoreettinen viitekehys tarjoaa perustan, jonka avulla naita ilmioita voidaan
tarkastella systemaattisesti ja kehittaa kohti johdetumpaa ja asiakasarvoa
paremmin tukevaa myyntiprosessia. Naihin havaintoihin perustuvan

kehitysehdotukset esitetdan seuraavassa luvussa.
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5 Myyntiprosessin kehittaminen ja konkreettiset
kehitysehdotukset

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen tuloksiin ja teoriaosuuteen perustuvat
kehitysehdotukset tarkastelluille pk-yrityksille. Kehitysehdotusten tavoitteena on
parantaa myyntiprosessin systemaattisuutta, asiakasarvon tuottamista seka

paatoksenteon faktapohjaisuutta.

Kehitysehdotukset perustuvat edellisessa luvussa esitettyyn analyysiin.
Haastattelujen perusteella myynti on yrityksissa vahvasti asiantuntijapohjaista,
mutta myyntiprosessi ei ole kaikilta osin selkeasti jasennelty. Lisaksi myynnin
mittaaminen on vahaista ja myyntityota arvioidaan usein paaasiassa
toteutuneiden projektien kautta. Haastattelujen perusteella tarjouskilpailuissa
asiakkaan paatos perustuu usein tarjouksen hintaan. Haastateltavat kuvasivat,
ettd monissa tilanteissa edullisin tarjous valitaan, vaikka toimittajien valilla olisi

eroja esimerkiksi osaamisessa, laadussa tai toimitusvarmuudessa.

Haastatteluissa tuli myos esiin tilanteita, joissa tarjouksia laaditaan esimerkiksi
silloin, kun voittomahdollisuus arvioidaan pieneksi. Tallainen toimintatapa sitoo
asiantuntijaresursseja ja voi heikentaa myyntiprosessin kokonaistehokkuutta.
Naiden havaintojen perusteella kehitysehdotuksissa keskitytaan erityisesti
myyntiprosessin jasentamiseen, mittaamisen kehittamiseen seka Lean-ajattelun

hyodyntamiseen myyntiprosessin kehittamisessa.

Haastattelujen perusteella yrityksissa on kaytdssa jokin keskeinen
toiminnanohjaus- tai projektinhallintajarjestelma, jota hyodynnetaan projektien ja
tarjousten hallinnassa. Taman vuoksi kehitysehdotukset on rakennettu siten,
etta ne eivat edellyta uusia erillisia raportointitydkaluja. Mittarit ja seuranta
voidaan lisata olemassa olevaan jarjestelmaan, jolloin kehittdminen tukee

yritysten nykyisia toimintatapoja eika lisaa hallinnollista kuormitusta.
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Myyntiprosessin jasentaminen

Myyntiprosessin jasentaminen muodostaa perustan muille tassa luvussa
esitettaville kehitystoimenpiteille. Analyysin perusteella myynti ei tarkastelluissa
yrityksissa nayttaydy selkeasti maariteltyna prosessina, vaan se on usein
integroitunut projektien laskentaan ja toteutukseen. Tama lisaa

henkiloriippuvuutta ja vaikeuttaa myyntiprosessin systemaattista kehittamista.

Ensimmainen kehitystoimenpide on myyntiprosessin nakyvaksi tekeminen ja
sen keskeisten vaiheiden maarittely. Tavoitteena ei ole rakentaa raskasta
prosessimallia, vaan kuvata nykyinen toimintatapa selkeasti, jotta prosessin eri
vaiheet ovat ymmarrettavissa ja seurattavissa. Kun myyntiprosessi on
jasennelty, voidaan myyntity6ta tarkastella kokonaisuutena eika ainoastaan

yksittaisten projektien kautta.

Myyntiprosessin jasentaminen esimerkiksi vaiheisiin, jotka alkavat
tarjouspyynnon vastaanottamisesta ja etenevat tarjouksen esiselvitykseen,
tarjouksen valmisteluun seka neuvotteluvaiheeseen. Prosessi paattyy
asiakkaan paatokseen, jonka jalkeen voitetut projektit siirtyvat

toteutusvaiheeseen.

Myynnin mittareiden kayttoonotto

Haastattelujen perusteella myynnin mittaaminen on tarkastelluissa yrityksissa
vahaista ja perustuu usein kokemukseen tai yksittaisiin havaintoihin. llman
systemaattista mittaamista myyntiprosessin kehittaminen perustuu helposti
oletuksiin, jolloin kehittamistoimenpiteiden vaikutuksia on vaikea arvioida.
Taman vuoksi myyntiprosessin kehittamisen tueksi suositellaan muutaman

keskeisen mittarin kayttoonottoa.

Ensimmainen suositeltava mittariryhma liittyy tarjoustoiminnan kokonaisuuteen.
Tarjousten kokonaismaaran dokumentointi kertoo, kuinka paljon

myyntimahdollisuuksia yritys kasittelee tietylla ajanjaksolla ja kuinka paljon
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resursseja kaytetaan tarjouslaskentaan ja myyntimahdollisuuksien valmisteluun.

Tarjousten maara kuvaa siten myyntiprosessin tyomaaraa.

Tarjoustoimintaa voidaan tarkastella myos tarjousten euromaaraisen
kokonaisarvon avulla. Tarjousten kokonaisarvo kuvaa tarjoustoiminnan
taloudellista volyymia ja antaa yritykselle kasityksen siita, kuinka suuri

myyntipotentiaali on avoinna tietylla ajanjaksolla.

Keskeinen mittari myyntiprosessin tehokkuuden arvioinnissa on tarjousten
voittoprosentti, joka kuvaa sita, kuinka suuri osuus tehdyista tarjouksista johtaa
toteutuneeseen kauppaan. Voittoprosentin seuranta auttaa yritysta arvioimaan
myyntiprosessin toimivuutta seka tunnistamaan tilanteita, joissa tarjouksia
laaditaan ilman realistista voittomahdollisuutta. Voittoprosentti voidaan esittaa
seuraavasti. (Jobber & Lancaster 2009, 497-498.):

) ] Voitetut tarjoukset
Voittoprosentti = — — - x 100
Voitetut + havityt tarjoukset

Kolmantena mittarina voidaan kayttaa haviamissyiden seurantaa.
Haviamissyiden systemaattinen kirjaaminen auttaa yritysta tunnistamaan, miksi
tarjouskilpailuja havitaan ja missa tilanteissa yritys on kilpailukykyinen.
Haviamisen syita voidaan tarkastella esimerkiksi hinnan, aikataulun, teknisen
ratkaisun tai asiakkaan aiemman toimittajasuhteen nakdkulmasta. Tallainen
tieto tukee myyntiprosessin kehittdmista ja auttaa kohdentamaan

myyntiresursseja tarkoituksenmukaisemmin.

Myyntiprosessin ajallista tehokkuutta voidaan arvioida myds myyntisyklin
nakokulmasta. Teoriaosuudessa esitetyn mukaisesti myyntisyklin tarkastelu
auttaa ymmartamaan myyntiprosessin rakennetta seka vahentamaan prosessiin
liittyvaa epavarmuutta. Tarkastelluissa pk-yrityksissa myyntisyklin seuraaminen
koko prosessin tasolla voi kuitenkin olla haastavaa, koska myynti liittyy usein
tarjouspyyntoihin ja projektien valmisteluun. Taman vuoksi myyntisyklin
tarkastelua voidaan soveltaa kaytannossa seuraamalla tarjouksen valmisteluun
kaytettya aikaa. Tarjouksen valmisteluun kaytetty aika kuvaa sita, kuinka paljon

tybaikaa yrityksessa kaytetaan yksittaisen tarjouksen laatimiseen
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tarjouspyynnon vastaanottamisesta tarjouksen lahettamiseen. Mittarin avulla
yritys voi arvioida tarjoustoiminnan ajallista kuormitusta seka tunnistaa tilanteita,
joissa tarjousten valmisteluun kaytetaan paljon resursseja suhteessa projektin

voittomahdollisuuteen.

Mittareiden tarkoituksena ei ole lisata raportointia, vaan tarjota yritykselle
parempi nakyvyys myyntiprosessin toimivuuteen ja tukea myyntiresurssien
kohdentamista sellaisiin projekteihin, joissa voittomahdollisuus on realistinen.
Mittarit voidaan lisata suoraan yrityksissa kaytossa olevaan toiminnanohjaus- tai
projektinhallintajarjestelmaan, jolloin seuranta voidaan toteuttaa osana yritysten

normaalia toimintaa ilman erillisia raportointityokaluja.

Asiakasarvon nakyviksi tekeminen

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta yritysten kilpailuetu perustuu usein
osaamiseen, laatuun, toimitusvarmuuteen ja joustavuuteen. Nama tekijat
muodostavat asiakkaalle merkittavaa arvoa, mutta tarjouskilpailuissa niiden
merkitys ei aina nay selkeasti. Haastattelujen perusteella paatoksenteko
perustuu monissa tilanteissa ensisijaisesti hintaan, vaikka toimittajien valilla olisi
eroja esimerkiksi projektinhallinnassa, teknisessa osaamisessa tai

toimitusvarmuudessa.

Aikataulu voi muodostaa asiakkaalle merkittavan arvotekijan erityisesti
projekteissa, joissa tyon valmistuminen vaikuttaa asiakkaan oman toiminnan
kaynnistymiseen tai jatkumiseen. Mikali yritys on aiemmissa projekteissa
pystynyt toteuttamaan tyot suunniteltua nopeammin tai erityisen luotettavasti
aikataulussa, tata voidaan hyodyntaa kilpailuetuna tarjousvaiheessa.
Toteutuneita projektiaikatauluja voidaan esittaa referensseina, jotka osoittavat

yrityksen kykya toteuttaa projektit tehokkaasti ja aikataulussa.

Kehitysehdotuksena on asiakasarvon systemaattisempi esittaminen
tarjousvaiheessa. Tama tarkoittaa sita, etta tarjouksessa tuodaan selkeammin
esiin ratkaisun vaikutukset asiakkaan liikketoimintaan. Asiakasarvoa voidaan

konkretisoida esimerkiksi kuvaamalla vaihtoehtoisia toteutustapoja,
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aikatauluvaikutuksia seka projektin toteutukseen liittyvia riskeja ja niiden
hallintaa. Lisaksi aiempien projektien referenssit voivat auttaa asiakasta
hahmottamaan ratkaisun kaytannon toimivuutta seka yrityksen osaamista

vastaavissa kohteissa.

Asiakasarvon nakyvaksi tekeminen on erityisen tarkeaa teknisessa B2B-
myynnissa, jossa asiakkaan paatoksenteko perustuu usein useiden tekijoiden
kokonaisarviointiin. Mikali tarjouksessa esitetaan ainoastaan tekninen ratkaisu
ja hinta, asiakkaan on vaikea arvioida ratkaisun laajempia vaikutuksia
esimerkiksi projektin sujuvuuteen, aikatauluun tai riskeihin. Kun ratkaisun
hyodyt kuvataan selkeasti, asiakas pystyy arvioimaan tarjousta myos

kokonaisarvon nakokulmasta.

Kun asiakasarvo tuodaan nakyvammin esiin, kilpailua voidaan kayda pelkan
hinnan sijasta ratkaisun kokonaisvaikutusten nakokulmasta. Talloin asiakkaan
paatoksenteko ei perustu ainoastaan tarjouksen euromaaraan, vaan myos
siihen, millaisia vaikutuksia ratkaisulla on esimerkiksi projektin toteutukseen,
aikatauluihin ja riskeihin. Nain yritys pystyy tuomaan esiin ratkaisun tuottaman
kokonaisarvon ja tarjoamaan vaihtoehtoisen nakokulman pelkkaan
hintakilpailuun. Tama tukee siirtymista hintaperusteisesta kilpailusta

arvoperusteiseen kilpailuun ja vahvistaa yrityksen asemaa asiantuntijatoimijana.

Lean-ajattelun soveltaminen myyntiprosessin kehittamiseen

Analyysin perusteella myyntiprosessissa esiintyy useita Lean-ajattelun

nakokulmasta hukan muotoja. Naita ovat esimerkiksi tilanteet, joissa tarjouksia
laaditaan ilman realistista voittomahdollisuutta tai joissa projektien valmisteluun
kaytetaan merkittavasti aikaa ilman, ettd myyntiprosessin etenemista seurataan

systemaattisesti.

Lean-ajattelun mukaisesti kehittamisen Iahtokohtana ei ole yksittaisten
virheiden korjaaminen, vaan prosessin kokonaisuuden tarkastelu.

Myyntiprosessin kehittdminen Lean-periaatteiden mukaisesti tarkoittaa
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systemaattista hukan tunnistamista, mittaamista ja vahentamista siten, etta

resurssit kohdistuvat asiakasarvoa tuottavaan toimintaan.

Lean-ajattelun nakokulmasta prosessin kehittaminen edellyttaa myos riittavaa
prosessin lapinakyvyytta. Mikali myyntiprosessin eri vaiheista ei kerata
systemaattista tietoa, on vaikea tunnistaa, missa vaiheessa syntyy viiveita,
paallekkaista tyota tai resurssien tehotonta kayttoa. Mittareiden avulla yritys voi
tarkastella myyntiprosessin toimivuutta kokonaisuutena ja tunnistaa vaiheita,

joissa kehittamistoimenpiteilla voidaan parantaa prosessin virtausta.

Tassa tutkimuksessa suositellaan DMAIC-viitekehyksen hyédyntamista
myyntiprosessin kehittdmisen rakenteena. Mallin ensimmaisessa vaiheessa
maaritelladn myyntiprosessin tavoitteet ja kohderyhmat. Seuraavassa
vaiheessa mitataan prosessin toimivuutta esimerkiksi voittoprosentin seka
tarjoustoiminnan volyymiin liittyvien mittareiden avulla. Taman jalkeen
analysoidaan haviamissyita ja mahdollisia pullonkauloja, minka perusteella
voidaan kehittaa toimintatapoja ja kohdentaa resursseja tehokkaammin.
Viimeisessa vaiheessa mittareiden seuranta vakiinnutetaan osaksi yrityksen

normaalia toimintaa.

Mittareiden avulla yritys pystyy tunnistamaan prosessin vaiheita, joissa resurssit
kohdistuvat arvoa tuottamattomaan toimintaan. Esimerkiksi tarjoustoiminnan
volyymia kuvaavat mittarit, voittoprosentti seka haviamissyiden seuranta
tarjoavat tietoa siita, missa vaiheissa syntyy hukkaa tai tehottomuutta.
Mittareiden avulla yritys voi tarkastella myyntiprosessin toimintaa
systemaattisesti ja kohdentaa kehittamistoimenpiteita niihin vaiheisiin, joissa

vaikutus myynnin tehokkuuteen on suurin.

Porrastettu kehittamismalli

Myyntiprosessin kehittdminen on usein tehokkainta toteuttaa vaiheittain.
Tutkimuksen perusteella tarkastelluissa yrityksissa kehittdaminen kannattaa

aloittaa myyntiprosessin jasentamisesta ja perusmittareiden kayttoonotosta.
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Vaiheittainen lahestymistapa soveltuu erityisesti pk-yritysten
toimintaymparistoon, jossa kehittamistyota tendaan usein rajallisilla resursseilla
osana paivittaista liikketoimintaa. Kun kehittamistoimenpiteet jaetaan selkeisiin
vaiheisiin, yritykset voivat ottaa uusia toimintatapoja kayttoon asteittain ilman

suuria organisatorisia muutoksia.

Ensimmaisessa vaiheessa keskeista on myyntiprosessin vaiheiden maarittely
seka tarjousten statuksen kirjaaminen kaytdssa olevaan jarjestelmaan. Samalla
voidaan aloittaa voittoprosentin seuranta, joka antaa nopeasti yleiskuvan

myyntiprosessin tehokkuudesta.

Toisessa vaiheessa mittaamista voidaan laajentaa analytiikan suuntaan. Tama
tarkoittaa esimerkiksi haviamissyiden kirjaamista seka tarjoustoiminnan
kokonaisuuden tarkastelua. Naiden tietojen avulla yritys voi tunnistaa
myyntiprosessin vaiheita, joissa syntyy viiveita tai joissa kilpailukyky on

heikompi.

Kolmannessa vaiheessa kehittdmista voidaan laajentaa strategisemmalle
tasolle. Talldin voidaan tarkastella esimerkiksi asiakasryhmakohtaisia
voittoprosentteja, tarjousten katetasoa seka asiakasarvon systemaattisempaa
mallintamista. Vaiheittainen Iahestymistapa vahentaa muutoksen kuormitusta ja

tukee kehittamistoimenpiteiden kaytannon toteutumista pk-yrityksissa.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella teknisen myynnin mittaamista
seka myyntiprosessin kehittamismahdollisuuksia pk-yrityksissa. Tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, etta myyntiprosessin systemaattinen tarkastelu
mittareiden avulla mahdollistaa myyntityon tehokkuuden parantamisen seka
resurssien tarkoituksenmukaisemman kohdentamisen teknisessa B2B-

myynnissa.

Tutkimuksen keskeinen johtopaatds on, etta myyntiprosessin mittaaminen ei
ainoastaan kuvaa myynnin nykytilaa, vaan toimii valineena myyntiresurssien
kohdentamiseen seka myyntityon kehittamiseen. Mittareiden avulla yritykset
voivat tunnistaa, mihin myyntimahdollisuuksiin resursseja kannattaa kohdistaa

ja missa vaiheissa prosessia syntyy tehottomuutta.

Tutkimuksen tulosten perusteella myynti nayttaytyy tarkastelluissa yrityksissa
vahvasti asiantuntijatyohon ja projektien valmisteluun kytkeytyvana toimintana.
Myyntiprosessi ei ole kaikilta osin erillinen ja selkeasti jasennelty kokonaisuus,
vaan se liittyy tiiviisti tarjouslaskentaan, projektien valmisteluun seka
asiakasyhteistydhon. Tama on tyypillista teknisessa B2B-myynnissa, jossa
ratkaisut ovat asiakaskohtaisia ja myyntityo kytkeytyy laheisesti projektien

suunnitteluun ja toteutukseen.

Tulosten perusteella myyntiprosessin mittaaminen on tarkastelluissa yrityksissa
vahaista, ja myyntityon toimivuutta arvioidaan paaosin kokemukseen perustuen.
Vaikka tama tukee kaytannon paatdoksentekoa, se rajoittaa mahdollisuuksia
tunnistaa myyntiprosessin kehittdmiskohteita systemaattisesti. Mittaamisen
lisaaminen mahdollistaa myyntiprosessin tarkastelun kokonaisuutena seka

kehittamistoimenpiteiden vaikutusten arvioinnin.

Tutkimuksessa esitettyjen kehitysehdotusten perusteella myyntiprosessin
kehittamista voidaan tukea ottamalla kayttdon muutamia keskeisia mittareita,
kuten tarjousten kokonaismaara, tarjousten kokonaisarvo, voittoprosentti,

haviamissyiden seuranta seka tarjouksen valmisteluun kaytetty aika. Naiden
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avulla yritykset voivat tarkastella myyntiprosessin toimivuutta kokonaisuutena

seka kohdentaa resursseja tehokkaammin.

Lean-ajattelun nakokulmasta mittareiden hydodyntaminen tukee myyntiprosessin
kehittamista erityisesti resurssien kohdentamisen nakokulmasta. Mittareiden
avulla voidaan tunnistaa tilanteita, joissa myyntiresursseja kaytetaan
myyntimahdollisuuksiin, joiden voittotodennakodisyys on alhainen. TallGin
resursseja voidaan kohdentaa tarkoituksenmukaisemmin sellaisiin kohteisiin,
joissa asiakasarvon tuottaminen ja kaupan todennakaoisyys ovat suurempia.
Tama vahentaa ei-arvoa tuottavaa ty6ta ja parantaa myyntiprosessin

kokonaistehokkuutta.

Tutkimuksen tulokset tarjoavat kaytannonlaheisia nakokulmia myyntiprosessin
kehittamiseen erityisesti projekti- ja urakkapohjaisessa B2B-liiketoiminnassa
toimiville pk-yrityksille. Tuloksia tulee kuitenkin tulkita suuntaa antavina, silla

tutkimus perustuu rajattuun otokseen.

Opinnaytetyoprosessi kehitti erityisesti kykya tarkastella myyntiprosesseja
analyyttisesti seka ymmartaa mittaamisen roolia liikketoiminnan kehittamisessa.
Lisaksi tyo vahvisti osaamista teknisessa B2B-myynnissa seka teoreettisten

mallien soveltamisessa kaytannon tilanteisiin.

Jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin teknisen myynnin mittaamista kolmen pk-
yrityksen nakokulmasta projekti- ja urakkapohjaisessa B2B-liiketoiminnassa.
Jatkossa aihetta voisi tarkastella laajemmalla aineistolla, jotta voitaisiin

analysoida tarkemmin, miten yleisia tassa tutkimuksessa havaitut kaytannot

ovat eri toimialoillansa toimivissa pk-yrityksissa.

Toinen keskeinen jatkotutkimuksen kohde liittyy myyntiprosessin mittareiden
kayttoonottoon kaytanndssa. Tassa tutkimuksessa mittareita tarkasteltiin
kehitysehdotusten nakokulmasta, mutta jatkotutkimuksessa olisi mahdollista

analysoida, millaisia vaikutuksia mittaamisella on myyntiprosessin
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tehokkuuteen, resurssien kohdentamiseen seka tarjoustoiminnan

onnistumiseen pidemmalla aikavalilla.

Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista tarkastella tarkemmin myyntisyklin
mittaamista teknisessa B2B-myynnissa. Esimerkiksi tarjousten valmisteluun
kaytetyn ajan seka myyntiprosessin kokonaiskeston analysointi voisi tarjota
tarkempaa tietoa siita, missa vaiheissa myyntiprosessia syntyy viiveita tai

resurssien tehotonta kayttoa.

Toinen kiinnostava tutkimussuunta liittyy asiakasarvon tarkasteluun
tarjousvaiheessa. Jatkossa olisi mahdollista tutkia tarkemmin, miten
asiakasarvoa voidaan kuvata ja viestia siten, etta kilpailu ei perustu ainoastaan

hintaan, vaan myos ratkaisun tuottamaan kokonaisarvoon asiakkaalle.

Lisaksi Lean-ajattelun soveltamista myyntiprosesseihin olisi hyddyllista tutkia
tarkemmin. Vaikka Lean-periaatteita hyodynnetaan tuotannossa ja
palveluprosesseissa, niiden soveltamista myyntiprosessin kehittamiseen on
tutkittu viela suhteellisen vahan. Jatkossa olisi mahdollista tarkastella
esimerkiksi, miten Lean-ty6kaluja voidaan hyddyntaa myyntiprosessin
analysoinnissa, hukan tunnistamisessa seka myyntiresurssien

tehokkaammassa kohdentamisessa teknisessa B2B-myynnissa.



42

Lahteet

Anderson, J. C., Narus, J. A. & van Rossum, W. 2006. Customer value
propositions in business markets. Harvard Business Review, 84(3), 90-99.
Viitattu 4.3.2026. https://hbr.org/2006/03/customer-value-propositions-in-
business-markets

Care, J. 2022. Mastering technical sales: The sales engineer’s handbook. 4th
ed. Artech House.

Dombrowski, U. & Malorny, C. 2017. Service planning as support process for a
Lean After Sales Service. Procedia CIRP, 64, 324—329. Viitattu 5.3.2026.
https://doi-org.ezproxy.turkuamk.fi/10.1016/j.procir.2017.03.080

Eades, K. M. & Sullivan, T. T. 2014. The Collaborative Sale: Solution Selling in
a Buyer Driven World. Hoboken, NJ: Wiley.

Eggert, A., Ulaga, W. & Schultz, F. 2006. Value creation in the relationship life
cycle: A quasi-longitudinal analysis. Industrial Marketing Management, 35(1),
20-27. Viitattu 4.3.2026. https://doi-
org.ezproxy.turkuamk.fi/10.1016/j.indmarman.2005.07.003

Euroopan komissio. (2015). Kayttajaopas pk-yrityksen maaritelmasta. Viitattu
22.4.2025 https://op.europa.eu/fi/publication-detail/-/publication/79c0ce87-f4dc-
11e6-8a35-01aa75ed71a1

Eskola, J. & Suoranta, J. 2005. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 7. painos.
Tampere: Vastapaino.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria
ja kaytantd. Helsinki: Gaudeamus.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2009. Selling and Sales Management. 8th ed.
Harlow: Pearson Education.

Jyvaskylan yliopisto. n.d. Laadullinen tutkimus. Menetelmapolku. Viitattu
14.1.2026.
https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-
tutkimus



43

Kaplan, R. S. & Norton, D. P. 1992. The Balanced Scorecard—Measures That
Drive Performance. Harvard Business Review, 70(1), ss. 71-79. Viitattu
22.4.2025. https://hbr.org/1992/01/the-balanced-scorecard-measures-that-drive-
performance-2.

Leijala, A. 2019. Ultra Lean Sales: The Revolution of Business Growth. BoD —
Books on Demand.

Liker, J. K. 2004. The Toyota Way: 14 management principles from the world’s
greatest manufacturer. New York: McGraw-Hill.

Maier, G. 2021. Performance in B2B Sales: An Explanation of How Channel
Management and Communication Influence a Firm’s Performance. Our
Economy, 67(3), 38—48. Viitattu 13.3.2025.
https://www.researchgate.net/publication/355487578 Performance_in_B2B_Sal
es_An_Explanation_of How_ Channel_Management_and_Communication_Influ
ence_a_Firm's_Performance

Marr, B. 2015. Key Performance Indicators For Dummies. John Wiley & Sons,
Ltd.

Moncrief, W. C. & Marshall, G. W. 2005. The evolution of the seven steps of
selling. Industrial Marketing Management, 34(1), 13-22. Viitattu 5.3.2026.
https://doi-org.ezproxy.turkuamk.fi/10.1016/j.indmarman.2004.06.001

Piercy, N. F., Cravens, D. W., Lane, N. & Vorhies, D. W. 2006. Driving
organizational citizenship behaviors and salesperson in-role behavior
performance. Journal of the Academy of Marketing Science, 34(2), 244—-262.
Viitattu 10.3.2026

https://www.researchgate.net/publication/200824571 Driving_organizational_cit
izenship_behaviors_and_salesperson_in-
role_behavior_performance_The_role_of management_control_and_perceived
_organizational_support

Terho, H., Haas, A., Eggert, A. & Ulaga, W. 2012. ‘It's almost like taking the
sales out of selling'—Towards a conceptualization of value-based selling in
business markets. Industrial Marketing Management, 41(1), 174—185. Viitattu
22.3.2025.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S001985011100229X



Womack, J. P. & Jones, D. T. 1996. Lean Thinking: Banish Waste and Create
Wealth in Your Corporation. New York: Simon & Schuster.

44



Liite 1
45

Teemahaastattelun kysymykset

1. Yrityksen toimintaymparisto ja kilpailukyky

o Millaisia viivastyksia tai tyhjakayntia yrityksenne toiminnassa esiintyy?

e Miten yrityksessanne varaudutaan toimintaympariston muutoksiin ja
epavarmuuksiin?

e Mitka ovat yrityksenne merkittavimmat vahvuudet kilpailijoihin
verrattuna?

o Menevatko urakat asiakkaiden nakokulmasta ensisijaisesti hinnan
perusteella? Jos kylla, miten hintakilpailua voitaisiin vahentaa
tulevaisuudessa?

o Voisiko yrityksenne I0ytaa keinoja alentaa kustannuksia ja siten parantaa
kilpailukykya hinnan osalta? Mista kustannuksista voitaisiin mahdollisesti

saastaa?
2. Tekninen myynti ja asiakasarvo

e Onko teilld kaytossa teknista myyntia tai asiantuntijamyyntia?

o Mista osatekijoista yrityksenne myynti koostuu?

e Kuinka tarkeana pidatte henkilokohtaista asiakassuhdetta myynnissa?
Mika merkitys silla on kilpailuedun kannalta?

e Miten varmistatte, etta tarjottu ratkaisu vastaa asiakkaan todelliseen
tarpeeseen? Kaytatteko siihen jotain mallia tai menetelmaa?

e Miten yrityksenne kadenjalki nakyy konkreettisesti urakoissa tai

projekteissa?
3. Myynnin mittaaminen ja seuranta

e Mittaatteko yrityksenne sisaisia prosesseja? Jos kylla, milla tavoin?

e Miten arvioitte, onko myynti ollut onnistunutta? Kaytatteko siihen
mittareita vai perustatteko enemman kokemukseen?

e Seuraatteko tarjousten maaraa ja lapimenoa?

e Seurataanko myyntiin tai tarjouksiin kaytettya aikaa?
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Miten jaatte tietoa asiakaskohtaamisista myynnin sisalla? Onko teilla

siihen jokin jarjestelma tai kaytanto?

4. Markkinointi ja asiakasviestinta

Oletteko miettineet sosiaalisen median hyodyntamista? Jos olette, milla
tavalla toteuttaisitte sen?
Teetteko aktiivista uusasiakashankintaa? Jos kylla, miten sita

toteutetaan?

5. Kehittdminen ja prosessien hallinta (Lean-nakokulma)

Onko yrityksessanne kaytossa mitaan keinoja (esim. sisaisia palavereja,
asiakaspalautetta, raportointia), joilla kehitatte myyntiprosessia tai
asiakaskohtaamisia?

Koetteko, ettd myynnissa syntyy joskus turhaa tyéta tai hukkaa (esim.
tarjoukset, jotka eivat johda mihinkaan)? Miten siihen voisi vaikuttaa?
Jos myyntiprosessista I0ytyisi tehoton vaihe tai “pullonkaula”, miten
reagoisitte? Onko teilla valmiuksia tai halua kehittaa prosessia
systemaattisesti?

Onko yrityksessanne keskusteltu Lean-ajattelusta tai muista prosessien

kehittdmismalleista? Jos on, missa yhteydessa?

6. Strategia ja tulevaisuus

Millainen on yrityksenne visio ja mihin suuntaan liiketoimintaa halutaan
kehittaa
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