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Kidessisi on myynnin tuen kehittdmistd kisictelevd raportti, joka
on HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ensimmiinen teemaryh-
mijulkaisu. Aihe on noussut yrityselimin ajankohtaisesta tarpeesta
myynnin haasteellisessa maailmassa. Teemaryhmissd on ollut mukana
HAAGA-HELIAn loppuvaiheen opiskelijoita eri koulutusohjelmista
tekemissd opinndytetoitdin, ja teemaryhmin tyoskentely on linkittynyt
vetimdani TKI-projektiin samasta aiheesta.

Raportin tavoitteena on tarjota kokonaiskuvaa siitd, mitd yritysmaa-
ilmassa myynnin tuella tarkoitetaan teoriassa ja kdytinndssi sekd jakaa
parhaita kiytint6ja myynnin tuen kehittimiseksi. Mukana on laaja kirjo
mielenkiintoisia myynnin tuen sovelluksia ja toimintamalleja erilaisista
ja eri alojen yrityksistd. Uskon, ettd yrityssuunnittelusta vastaavat, myyn-
nin ammattilaiset ja litketoiminnan muut toimijat voivat saada teoksesta
vinkkeji ja ideoita myyntinsi tehostamiseen myynnin tukea kehittdmalla.

Julkaisun kannessa on nimeni, koska iso osa teksteistd on kirjoittamiani
ja kaikki tekstit ovat kulkeneet kauttani — vastaan siten my6s mahdollisista
virheistd. Tyossid on kuitenkin ollut mukana iso joukko aktiivisia ihmisii,
joita haluan kiittd4 ja joita ilman timi pilottijulkaisu ei olisi toteutunut.

Teemaryhmissi myynnin tukea tutki kaikkiaan kolmisenkymmenti
HAAGA-HELIAn opiskelijaa yli kymmenestd koulutusohjelmasta, ja
tdtd raporttia on ollut kirjoittamassa kaikkiaan 21 opiskelijaa. Opiskelijat
olivat innolla mukana kehittimissi kdytinnon tydskentelyd yrityksissi ja
jakoivat nikokulmiaan, ideoitaan ja ongelmiaan teemaryhmissi. Opiske-
lijayhteisty6 yli koulutusohjelmarajojen on ollut antoisaa ja monipuolista.

Projektissa on ollut mukana lukuisia yritysten yhteistydkumppaneita,
joiden kanssa tydskentely on ollut miiritietoista ja toimivaa. Tavoitteena
on ollut molemminpuolinen hyéty ja toivon, ettd siind on onnistuttu.
Erityisesti haluan kiittdd pilottiorganisaatio Canonin HR-tiimii ideoista,
avusta ja joustavuudesta.

Esimiestini, koulutusohjelmajohtaja Johanna Vuorta saan kiittd4 kan-
nustuksesta ja puitteiden luomisesta projektityélle. Innostavia puitteita
ja kannustusta olen saanut myos yliopettaja Pekka Rantaselta ja tutki-
muspiillikks Tuija Toivolalta Tutkimus- ja kehittdmiskeskuksestamme.
Yliopettajat Elina Oksanen-Ylikoski ja Merja Drake seki lehtori Seija



Bergstrom olivat suurena apuna erityisesti projektin alkuvaiheessa. Yli-
opettaja Pdivi Karjalaista kiitdn lihteiden ja viitteiden tarkistamisesta.
HAAGA-HELIAn prosessilaboratoriosta haluan kiittda erityisesti lehto-
reita Jukka Tikkaa, Altti Lagstedtia ja yliopettaja Jarmo Sarkkista.

Suuren tyon ovat tehneet my6s projektiassistentti, opiskelija Elsa Kaijala
ja julkaisukoordinaattori Anna Hermis, joiden kanssa teksteji on koottu,
korjailtu ja hienosdidetty. Pilottijulkaisun tydstdssd toimintamallit on
kehitetty itse — pitkilti kantapdin kautta. Myos opiskelijoiden erilaiset
vaiheet opinnoissa ovat tuoneet omat haasteensa tuotosten kerdamiseen
ja niiden kisittelyyn.

Suuret kiitokset kaikille kollegoilleni tuesta ja kannustuksesta pro-
jektin aikana. Erityisesti haluan kiittdi liiketoiminnan ryhmistimme
lehtoreita Mia-Maria Salmea, Kirsimarja Vahevaaraa, Olli Laintilaa ja
Sami Granforsia arvokkaista kommenteista ja tuesta jokaisena tyopdivina.

Eija Kirni



Eija Kirndi

1 Johdanto

Asiakkaiden odotukset ja vaatimukset yrityksid kohtaan ovat kasvaneet,
ja titd kautta konsultoivan asiakkaan liiketoimintaa ymmartivin myynti-
osaamisen tirkeys yrityksissd on lisidntynyt. Monissa yrityksissd myyntiin
on alettu panostaa entistd enemman. Tami ei kuitenkaan usein riit4, vaan
jotta myynti selvidisi kasvavista vaatimuksista, tdytyy myds myynnin
taustatuen olla kunnossa. Johtamista, yhteisty6td, viestintdd ja rajapinta-
prosesseja pitdd kehittdd. Jos taustaprosessit on suunniteltu hyvin, myyjit
voivat keskittyd ydinosaamiseensa eli myyntiin.

Myynnin tuki -projektin tavoitteena oli selvittdd, mitd myynnin
tuella tarkoitetaan, kuinka se toimii yrityksissd ja kuinka sitd voidaan
kehittdd. Myynnin tuki voi kdytdnnossi tarkoittaa hyvin erilaisia asioita,
esimerkiksi tilaus- ja tarjousprosesseja, markkinointimateriaaleja, kou-
lutusta, toiminnanohjausjirjestelmii, assistenttipalveluja jne. Myynnin
tuen kokonaisuuden hahmottaminen auttaa toimintojen kehittdmisessa.
Tirkeimpini pragmaattisena tavoitteena olikin selvittdd, kuinka myynnin
tuki kannattaisi jirjestdd ja kuinka yritysten myynnin tuen prosesseja
sekd yhteyksid yrityksen muihin toimintoihin voisi kehittda. Tdstd nako-
kulmasta koottiin myynnin alan asiantuntijoiden, myynnin osaajien ja
kdytinnon tekijoiden nikemyksid siitd, miten hyvd myynnin tuki toimii.
HAAGA-HELIAn eri koulutusohjelmien opiskelijoiden opinniytetyot
toivat mukaan laajan joukon yrityssovelluksia, erilaisia nikokulmia ja
osaamista. Opiskelijat tutkivat myynnin tukea opinniytetdindin pro-
jektin yhteydessd teemaryhmissd ja muokkasivat oman tutkimusongel-
mansa kohdeyrityksensi nikokulmasta. Kaikkiaan projektin parissa on
tyoskennellyt lihes kolmekymmentd opiskelijaa HAAGA-HELIAn eri
koulutusohjelmista Haagasta, Malmilta, Pasilasta ja Vallilasta. Tdhin
raporttiin saatiin mukaan tiivistelmit 21 opiskelijalta.

Projektin pilottiorganisaationa oli Canon, joka on Suomen oloissa
keskisuuri, mutta yksi Talouselimin noteeraamista (5.6.2006) Suomen
parhaista myyntiorganisaatioista. Lisiksi tavoitteena oli saada tutkimukseen
mukaan erilaisia ja myynnin kannalta kiinnostavia yrityksid eri toimi-



aloilta. ABB on kansainvilinen johtava sihkévoima- ja automaatiotekno-
logiakonserni, Atria on perinteisestd tuotantolihtoisestd toimintatavasta
asiakasliheiseksi kehittynyt liha-alan yritys, Barona on nopeasti kasvanut,
nuorekas ja dynaaminen henkildstéalan yritys, Fujitsu on ICT-alan asian-
tuntijaorganisaatio, MTV MEDIA on voimakkaasti kasvava, nuorekas
media-alan yritys, Pfizer on my6s Talouselimin noteeraamia Suomen
parhaita myyntiorganisaatioita ja Valiolla on koko maan kattava, suuri ja
tehokas myyntiorganisaatio. Yrityksissi haastateltiin sopimuksen mukaan
riittdvd midrd myynnin tuen osaajia ja toimijoita kokonaiskuvan saami-
seksi. Myynnin tuen kehittdmiseen haettiin ratkaisuja yhdessi yritysten
kanssa. Opiskelijoita oli mukana projektin yrityksista Canonilla, ABB:1l3,
Valiolla, MTV3:lla ja Subtv:1l4 sekd Baronassa. Opiskelijoiden omia, tihin
raporttiin mukaan saatuja yrityscaseja olivat EnerSys Europe, Foiltek,
TradeDoubler, Unilever ja Varma.

Mukana olleiden yritysten myynnin ja myynnin tuen prosesseja kar-
toitettiin, kehitettiin ja mallinnettiin. Opiskelijoiden tyon tuloksena loytyi
suuri mairi erilaisia toimintoja, joita kehittdmalld myyntid voidaan te-
hostaa. Myynnin tukeen kehitettiin my8s muita apuvilineitd kuten pal-
velukarttoja, toimintamalleja, Best practice -listoja, perehdytysohjeita jne.
Prosessien mallinnuksia ei yritysten toiveesta ole esitetty tdssd raportissa.
Projekti jatkuu useissa yrityksissd, vaikka nyt kahden vuoden ty6n jilkeen
tuloksia kootaankin raportiksi.

Viitekehyksen aineiston valintakriteerind oli mahdollisimman korkea
sovellettavuus nykypéivin yritysmaailmaan. Lihtékohta on siis ollut kiy-
tinndnliheinen. Viitekehystid on koottu myynnin tuen uusimman johta-
misen ja myynnin kirjallisuuden ja tutkimuksen pohjalta seki yritysten ja
talouselimin asiantuntijahaastattelujen ja -lausuntojen avulla. Myynnin
tuki ei ole keskeisessd asemassa missdin tutkimuksessa vaan korkeintaan
myynnin, johtamisen, organisaatio- ja strategiaosaamisen sivujuonteena.
Viitekehystd kootessa on pyritty mahdollisimman kattavasti l6ytdmain
erilaisia mahdollisuuksia nihdid myynnin tuki. Painopisteeni tarkastelussa
on pidasiassa ollut B-to-B-myynti. Tavoitteena on ollut kokonaiskuvan
saaminen, joten ndin suppean tutkimuksen pohjalta ei paise kovin syville
mihinkdin myynnin tuen osa-alueeseen. Tarkoitus onkin, ettd kdytinnén
yrityscasejen ja opiskelijoiden eri alojen opinniytetéiden kautta myynnin
tuen nikokulma laajenisi ja pddstiisiin syvemmille yritysten prosesseihin.
Kentidssd riittdisi mys jatkoa ajatellen hedelmillisid tutkimus- ja kehit-
timiskohteita eri osaamisalueilta.



2 Viitekehyksen nakokulmat

Tissd raportissa myynnin tukea tutkitaan organisaation, prosessien, johta-
misen, viestinndn ja ilmapiirin nakokulmista. Lisiksi pohditaan myynnin
ja markkinoinnin vilistd yhteistyotd sekd strategisen kumppanuuden ja
ulkoistetun tyon nikokulmia. Nima nikokulmat nousevat esiin haasteina
useissa liiketoiminnan tutkimuksissa. Esimerkiksi Mercuri Internationalin
(2009) selvityksessi yritysjohdon toimenpiteistd varmistaa organisaation
kilpailukykyisyys kévi ilmi, ettd yritysten ilmapiirissd, ihmisten johtamisessa
ja viestinndssd oli eniten kehittimisen varaa. Tutkimukseen osallistui
143 yritysjohtajaa.

Organisaatioissa on yksikko- tai osastojakojen sisilli ja vililld eri-
laisia toimintoja, jotka linkittyvit sisdisiin ja ulkoisiin palveluprosessei-
hin. Isommissa yrityksissi voi olla yksikko tai osasto, joka on nimetty
myynnin tueksi, mutta useimmiten myyntii tukeva toiminta jakautuu
organisaatiossa. Markkinoinnista saadaan esimerkiksi materiaaleja, tuotan-
nosta l8ytyy tuotetuntemusta, logistiikasta kuljetus- ja pakkauspalveluja,
taloudesta ja HR:std resursseja ja koulutusta jne. Tavoitteena on nihdi,
kuinka myynnin tuki asettuu organisaatioon, sen toimintoihin ja kult-
tuuriin, sekd loytdd keinoja nostaa myynnin tuki nikyviksi, paremmin
toimivaksi ja tehokkaammin johdetuksi osaksi yrityksen organisaatiota.
Lihtokohta onkin, ettd koko organisaation tulisi olla myynnin tukena:
osana yrityksen markkinointia, palvelua ja asiakassuhdetta.

Prosessien nikokulmasta myynti on usein yrityksen tirkein rajapinta
asiakkaaseen. Myynti on lihinni yrityksen myyntiyksikon tai myynti-
johtajan alaista toimintaa. Myynnin tukena on kuitenkin yritysorga-
nisaatiossa erilaisia toimintoja ja asiantuntijuutta, jotka voivat olla eri
yksikkdjen tai toimintojen alaisia. Jotta nimi toiminnot voisivat tukea
myyntid tehokkaasti, yrityksen eri prosessien pitiisi toimia yhteen. Raja-
pintaprosessien pitdisi olla kunnossa ja viestinnin toimia yli organisaation
yksikko- ja toimintorajojen. Prosesseja kehittaimilld voidaan tehostaa yk-
sikkdjen vilistd viestintdd, jakaa osaamista ja kehittdd koko organisaation
toimintakulttuuria.

Yrityksen toimintojen pohjana on yrityskulttuuri, joka koostuu muun
muassa yrityskuvasta, brindistd, arvoista, missiosta, visiosta, liikeideasta
ja ilmapiiristd. Uusimman ajattelun mukaan koko yrityksen henkilos-
ton pitdisi toimia myyntihenkisesti ja kaikkien toimintojen pitdisi tukea
myyntid. Myyntihenkinen kulttuuri edellyttdd hyvii ja avointa viestin-
tdd, yhteisty6td ja ilmapiirid. Nama nikyvirt kaikissa yrityksen sisdisissd
toimissa ja vilittyvit my6s asiakkaalle. Myyntihenkisyyden lisidaminen



koko organisaatiossa edellyttdd hyvii johtamista, hyvid tunnelmaa ja
yhteistd sitoutumista yrityksen strategioihin.

Kuvio 1 kuvaa myynnin tuen (kuviossa vihred alue) sijoittumista
yrityksen myynnin ja muiden toimintojen viliin. Tdmin hahmotuksen
pohjalta projektissa lihdettiin kartoittamaan yrityksen eri toimintojen
osuutta myynnin tuessa ja myynnin tuen muodostumista osana yrityk-
sen perustoimintoja.

ASIAKKAAT

ASIAKASSUHDE
PALVELU

MYYNNIN TUKI

Resurssit . .
. . Asiantuntijuus | . . . ..
Johtajuus | Prosessit Viestinta Jarjestelmdt | Materiaalit
Koulutus
Myynti | Markkinointi Tuotanto Logistiikka Talous HR
YRITYKSEN PERUSTOIMINNOT
Yrityskuva Brandit  Arvot Missio Visio  Liikeidea Ilmapiiri

YRITYSKULTTUURI

Kuvio 1. Raportin lahtokohtana oleva ndkemys myynnin tuen sijoittumisesta yrityksen asiakassuhde- ja
palvelutoimintojen ja perustoimintojen valiin ja yrityskulttuurin tukevalle pohjalle.

Projektissa tutkittiin myynnin tukitoimia koko yrityksen organisaatiossa.
Tutkimuskentti on haasteellinen, koska myynnin tuki on usein jakautu-
nut yrityksen eri funktionaalisiin yksikkoihin ja tukitoimintojen viliset
yhteydet voivat olla episelvit tai heikot. Vield haasteellisemmaksi konteksti
muuttuu, kun tukitoimet hajaantuvat yrityksen perinteisten rajojen ul-
kopuolelle kumppaneille esimerkiksi ulkoistamisen tai yrityskauppojen
myotd. Tdmin tutkimuksen tavoitteena oli hahmottaa myynnin tuen
kenttdi sekd yrityksen sisilld ettd ulkona ja nihdi sen linkitys- ja kehitys-
kohtia. Ideaali olisi, ettd yrityksessd voitaisiin mairittdd koko myynnin
tuen kokonaisuus ja ndin hallita ja kehittdd sitd paremmin. Toimintojen
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nikokulmasta myynnin tukea voi koota myos Porterin (1985, 51-62)
arvoketjumallin pohjalta: myynti on yrityksen perustoimintoja, kuten
tuotanto, logistiikka ja markkinointikin. Porterin mukaan tukitoimintoja
ovat yrityksen infrastruktuuri, inhimillisten voimavarojen hankinta sekd
tekniikan kehittdminen ja hankinta. Tdmin lisiksi perustoiminnot voivat
sisdltdd toimintoja, jotka tukevat myyntid: esimerkiksi markkinoinnin
perustarkoitus on tukea myyntid, ja huollon ja tuotannon puitteissa on
usein teknistd osaamista, joka voi toimia myynnin tukena. Myynnin
tuki jakautuu kuitenkin sekid perus- ettd tukitoimintoihin, joten malli
ei varsinaisesti helpota myynnin tuen hahmottamista. Nikemysti on
tuotu esiin kuviossa 2.

-
g Yrityksen infrastruktuuri
=
s Inhimillisten voimavarjojen hankinta
o
= Tekniikan kehittaminen
¥
=)
= Hankinta
KATE
Tulo- Operaatiot Lahto- Myynti & Huolto
5 | logistiikka logistiikka | markkinointi
=
=
=
o
[t
(%]
=)
o
w
o

Kuvio 2. Tiedon arvoketju: tukitoiminnot ja perustoiminnot Michael Porterin mukaan (1985, 55).

Johtoajatuksena ja tavallaan hypoteesina tutkimuksessa on, ettd myynnin
tuen toiminnot ovat jakautuneet koko organisaatioon, ne ovat hahmotet-
tavissa esimerkiksi prosesseja mallintamalla ja niitd voidaan ja kannattaa
kehittii.

3 Myynnin tuki teoriassa ja kaytannossa

Myynti tieteenalana on vasta herdilemissd, ja teoriat myynnin tuen
rakentamisesta ja kehittdmisestd ovat melko neitseellistd aluetta. Myyn-
nistd on olemassa hyvii kdytinnon osaamiseen pohjautuvaa kirjallisuutta,
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mutta tutkimustietoa on syntynyt lihinnd markkinoinnin ja johtamisen
tutkimuksen sivutuotteena. Toisaalta myynnin tuki ei olekaan varsinaisesti
osa myynnin toimintoja vaan myynnin taustalla tapahtuvaa toimintaa,
joka voi liittyd esimerkiksi markkinointiin, johtamiseen tai viestintdin.
Myynnin tuen tutkimusta varjostavat myynnin arvostusongelmat ovat
hiljalleen viistymissd akateemisessakin maailmassa. Uusia koulutusohjelmia
ja professuureja on perustettu. Aalto-yliopistossa on perustettu myynnin
johtamisen professuuri ja HAAGA-HELIAssa myynnin koulutusohjel-
ma. Teknillinen Korkeakouu ja Helsingin Kauppakorkeakoulu (vuoden
2010 alusta Aalto-yliopisto) perustivat vuonna 2007 elinkeinoelimin
tuella yhteishankkeen, jonka pditavoitteena oli luoda merkittivd myyn-
nin osaamisen keskittyma suomalaiseen korkeakouluyhteis66n (TKK ja
HSE lehdistétiedote, 2007). Hankkeessa on toteutettu merkittivii alan
tutkimusta, opinniytetditd, uutta opetusta ja valmennusta.

Myynnin tuki kisitteend on olemassa yrityksissi, mutta myynnin
tuen madritelmid on vaikea [oytdd. Esimerkiksi Yleinen suomalainen asia-
sanasto (YSA) ei tunne termid myynnin tuki (YSA, 8.4.2010). Internetistd
hakusanalla "myynnin tuki” (sales support) 16ytyy seki kotimaisista ettd
ulkomaisista lihteistd lihinnd nimitysuutisia ja tydpaikkailmoituksia,
joiden suuri mdiri kertoo, ettd toiminto on yrityksissi tirked, vaikkakin
silld kisitetddn eri yrityksissd hyvin erilaisia asioita. Toisaalta viimeaikai-
nen kirjallisuus puhuu samoista kiytinnén toimista erilaisilla termeilld,
kuten sisiiset palvelut tai palvelulogiikka.

Pelkistiin myynnin tukea selvittivid kotimaisia tutkimuksia l6ytyy
vain yksi: Helsingin kauppakorkeakoulussa vuonna 1999 tehty pro gradu
-tutkimus intran roolista myynnin tukivilineend (Hupli 1999). Ulkomaisista
lihteistd 16ytyy tutkimuksia, joissa myynnin tuki on mukana tulokseen
tai toimintaan vaikuttavana tekijini mutta ei varsinaisesti tutkimuksen
kohteena. European Journal of Marketing -lehden julkaisemassa tutki-
muksessa todetaan, ettd myynnissi onnistuneissa vientiyrityksissd keskeisia
tekijoitd olivat korkeatasoinen myyntijohto, organisatorinen suunnittelu,
myynnin tuki ja tekninen osaaminen (Katsikea & Skarmeas 2003). Vuo-
delta 2001 16ytyy kanadalaisyrityksissd tehty tutkimus, jonka mukaan
myynnin tuen erilaisten toimien vaikutuksessa ei [oydetty eroja, vaan oleel-
liset erot tehokkuudessa aiheutuivat myynnin johdon toimista: myynnin
tehokkaasta suunnittelusta, viestinnisti ja koulutuksesta (Barker 2001).

Academy of Marketing Sciencen vuonna 2006 julkaisemassa tutki-
muksessa organisaatio- ja myyntihenkilston kiyttdytymisestd myynti-
henkiloston kokema tuki organisaatiolta on nostettu tirkedksi sitoutumista
ja tyotyytyviisyyttd edistaviksi tekijaksi. Kun myyntihenkilostd kokee
organisaation tukevan heitd, vaikuttaa se vahvasti heidin organisaatio-
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kiyttdytymiseensi. Myds myyntijohdon toimien vaikutus organisaatio-
kdyttdytymiseen on vahvempi silloin, kun toimien koetaan tulevan orga-
nisaation tuen kautta eikd suoraan myyntijohdolta. Tutkijoiden mukaan
erityisesti koettu myynnin tuki kaipaisi lisitutkimuksia. (Piercy ym. 2006.)
Lapide (2008) puolestaan toteaa, ettd myynnin jilkeinen tuki on tirked
osa tuotteen elinkaaressa.

Myynnin tuki on teorioiden puutteesta huolimatta yrityksissi tarkedd
toimintaa, joka on jirjestetty enemmin tai vihemmin tietoiseksi koko-
naisuudeksi. Niin ollen voikin viittdi, ettd on erityisen hedelmallistd, jos
timin projektin myotd voidaan 16ytid keinoja kehittdd myynnin tukea
yrityksissd.

Tissd projektissa nikemys myynnin tuesta on laaja. Lihtokohtana on,
ettd koko myynti- ja yritysorganisaatio on tai pitiisi olla myynnin tukena.
Titd nikemystd korostavat useat alan osaajat, muun muassa Manning
ja Reece (2007, 57). Tistd lahtee myos Aalto-yliopiston myynnin johta-
misen professori Petri Parvinen kisitteelldin "Marketing Spirit” (2008),
jolla hin tarkoittaa realistista oppia kaupallisesta hengestd, innostusta ja
aikaansaamista sekd myynti- ja markkinointiystivillistd yrityskulttuuria.
Markkinoinnin professori Henrikki Tikkanen (2006, 83) taas puhuu
sisaiisen markkinoinnin tirkeydestd. Sisdiselld markkinoinnilla Tikka-
nen tarkoittaa yrityksen sisdistd tiedonjakoa ja asiakkaan palvelemisen
taustaprosesseja, joissa jokainen yrityksen tyontekijd siivoajista lihtien voi
olla yrityksen osa-aikainen markkinoija, jolla on vaikutusta yrityskuvan
muodostumiseen ja sitd kautta yrityksen myyntiin. Organisaation koko- ja
osa-aikaisista markkinoijista ovat puhuneet myos Grénroos (mm. 2008)
ja Gummesson (2004). Lihtokohtana siis on, ettd koko yritysorganisaa-
tio ja sen resurssina oleva osaaminen eli ihmiset ovat myynnin tukea.

Myynnin tuki voidaan nihdd my6s osana yrityksen hiljaista tietoa:
myynnin tuki muotoutuu eri puolilla organisaatiota useimmiten ilman
keskitetty ohjausta tai johtamista ja perustuu yrityskulttuuriin. Yrityksen
sosiaaliset kdytinnét ja toimintatavat muotoutuvat asiakaskohtaamisessa
tiltd pohjalta. Nimi vaikuttavat asiakkaiden mielikuvan muodostumiseen
yrityksestd ja myynnin onnistumiseen. Kun myynnin tukea lihdetdin
kehittdmain, pitdisikin lihtei liikkeelle yrityksen arvoista, liikeidean pe-
ruspilareista ja yrityskulttuurista. Nykyiset jatkuvat yritysjirjestelyt ja
fuusiot vaikeuttavat yrityskulttuurien rakentumista ja voivat sitd kautta
heikentdd myynnin tuen tehokkuutta. My6s myynnin ammattilainen
Petteri Laine (2008) perddnkuuluttaa kirjassaan Myynnin anatomia "koko
firman asiakaskeskeisti ratkaisumyyntikulttuuria®. Laine nikee myynnin
tukena muun muassa selkedt prosessit ja myynnin menetelmien jatkuvan
kehittimisen. Myynnin tuki voidaan nihdi abstraktilla tasolla my®s niin,
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ettd yrityskuva, yrityksen liikeidea, brindit, arvot, missio, visio, yritys-
kulttuuri ja yrityksen perusfilosofia ovat myynnin tukea.

Yrityskulttuurinikokulmasta myynnin tuen teoreettisena pohja-
na voidaan pitdd myos organisaatiokulttuuriteorioita, kuten Scheinin ja
Hofsteden organisaatiokdyttdytymisen ja -kulttuurin teorioita tyonteki-
joiden motivaatiosta ja sen kehittdmisestd liiketoiminnassa. Niistd ni-
kokulmista on tehty useita tutkimuksia yrityskulttuurin kehittdmisestd
motivaation, sitoutuneisuuden, innovatiivisuuden ja sosiaalisen koheesion
saavuttamiseksi (esim. Seeck 2008, 203—-242).

Ihmisniakokulmasta teoriapohjaa voidaan lihted hakemaan ihmis-
suhdekoulukunnan ja sitd edeltivin Mary Parker Folletin ajatuksista
tyontekijéiden ja johtajien yhteistyostd 1920-luvulta. Folletin teorioissa
korostui pyrkimys yhteisymmirrykseen organisaation toiminnassa. Myos
muun muassa Drucker ja Likert ovat kuuluisia nimii organisaation ji-
senten motivaation kehittimisessi kukoistavassa liiketoiminnassa. (Seeck
2008, 103-151, 176-180.) Ihmisnikoékulmasta osaamisen kehittiminen
alkaen esimerkiksi Peter Sengen oppivan organisaation ajatuksista on
hedelmillinen tissd yhteydessd. Tdssd raportissa on hyddynnetty myos
tekniikan tohtori Leenamaija Otalan (2008) ajatuksia osaamisen johta-
misesta kilpailuetuna.

Myynnin tuki laajana kisitteend on my®os pitkalti yhteneviinen Han-
kenin professori Christian Grénroosin palvelulogiikka-kisitteen kanssa
(2009, 33-36). Gronroosin mukaan pelkki ydintuote ei endd takaa kilpai-
luetua, vaan yrityksen tiytyy jalostaa ydintuotteensa palvelutarjoomaksi,
johon sisiltyy arvoa kasvattavia, sekd laskutettavia ettd ilmaisia, arkisia
palveluaineksia. Asiakaskontakteihin tulee mukaan uusia toimintoja ja
toimijoita yrityksestd, eivitkd asiakassuhteiden solmiminen ja vaaliminen
endd kuulu vain myynti- tai markkinointiosastolle. Muutoksen pitii Gron-
roosin mukaan nikyi konkreettisesti yrityksen organisaatiorakenteessa,
johtamisessa ja padtoksenteossa. Tdtd nikokulmaa ehdotetaan tissi pro-
jektissa kehitettdviksi yrityksen sisdisen palvelustrategian muodossa.

Teorianikokulmat jadvit kuitenkin keskustelunavauksiksi ja paino-
pisteend on myynnin tuki kdytinnéssi ja erityisesti myynnin tuen
kehittiminen. Myynnin tuen kiytinnon mairitelmii kootaan tdssi ra-
portissa kysymilli muun muassa johtajilta, markkinoinnin ammattilai-
silta ja hr-tyontekijoiltd, mitd he ymmairtivit myynnin tuella ja millaisia
toimintoja he tarjoavat myynnin tueksi. Toisaalta kysytdan myyijiltd, mitd
tukea myynti tarvitsee organisaatiolta. Myynnin tuen kehittimiseen py-
ritddn 16ytdmain konkreettisia vilineitd.
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4 Myynnin tuen kehittaminen

Myynnin tuen kehittimiselle on yrityksissd tarvetta. Tdhidn projektiin
on suhtauduttu yrityksissd hyvin positiivisesti, ja opiskelijoiden on ollut
helppo 16ytdid yrityksisti myynnin tuen kehityskohteita. Yrityksiin haetaan
jatkuvasti myynnin tuen henkil6st64, ja nimitysuutiset pursuavat myynnin
tuen tekij6itd. Konsultointialalle on syntynyt yrityksid, jotka tarjoavat
myynnin tuen palveluja. Esimerkiksi Asiakastieto Oy:n toimitusjohtaja
kertoo kasvumahdollisuuksia 16y tyvin B-to-B-markkinoinnista, myynnin
tuesta ja crm-palveluista (Markkinointi & Mainonta 2007).

Myynnin tirkeyttd on viime aikoina alettu korostaa yrityksissi, ja
sitd kautta on heritty huomaamaan myds tukiorganisaation kehittimisen
tarve. Myynnin tuen kehittimisessd haasteena on kuitenkin yhi myyn-
nin huono imago (esim. Chambers 2004, 11; Jobber & Lancaster 20006,
11-12), eikd myyntityoti ei perinteisesti ole arvostettu Suomessakaan.
Parvinen (2008, 59—-63) nikee tihin syiksi muun muassa tuotantokes-
keisyyden, huonot myynti- ja markkinointitaidot, omien etujen ajamisen,
kateuden ja tydmoraalikisityksen. Talouselimin (21.3.2007) mukaan
myyntiviisautta on riittdvisti, mutta toimeen tarttuvia tekijoitd on vihin.
Myynnin rooli nihddin usein marginaalisena ja mekaanisena, ja myyn-
tiosaamisen arvostus on vahiistd suhteessa siihen liittyviin haasteisiin,
vaativuuteen ja vaikuttavuuteen. Yhi useammin myynnin rooli yrityk-
sen menestystekijind kuitenkin ymmairretidn paremmin. (Aspara 2007.)
My®6s myyntity0ssi toimivien oma myyntityon arvostus on myynnin ja
markkinoinnin ammattilaisten (SMK]J) teettimin tutkimuksen mukaan
kasvanut (Jussila 2005).

Uusin suomalainen ja kansainvilinen myynnin johtamisen kirjallisuus
lihtee siitd, ettd myyntityd on yrityksen tirkein tyd. Muut toimet ovat
myynnin tukitditd. Markkinointi tuo yritykselle potentiaalisia asiakkaita,
mutta myynti tuo kauppoja ja liikevaihtoa. (Chambers 2004, 15; Jobber &
Lancaster 2006, 4-5.) Rubanovitschin ja Aallon (2007, 12—-30) mukaan
tulevaisuuden huippuorganisaatiossa myynti ohjaa yrityksen toimintoja
ja myyntijohtaja on avainasemassa koko organisaatiossa — toimitusjohta-
ja keskittyy sijoittaja- ja omistajasuhteisiin ja varmistaa, ettd myynti saa
organisaatiolta tarvitsemansa tuen.

Myynnissi edellytetddn yhi useammin pitkijinteistd konsultointi-
osaamista ja entistd laajempia vuorovaikutustaitoja. Myyntitydssd pitdd
olla tietoteknistd osaamista, kielitaitoa, asiakkaan liiketoiminnan ja ta-
louden ymmairtimistd, ratkaisuosaamista, asiakkuuksien hallintaa ja
markkinointiosaamista (Jobber & Lancaster 2006, 5—6; SMK] 2007).
Myyntiorganisaatio on nostettu yrityksissi aiempaa tirkeimpiin asemaan

15



ja sitd on linkitetty yrityksen muuhun toimintaan. Myyjien pitdd pystyi
kommunikoimaan esimerkiksi tuotekehityksen, osto-osaston ja yrityksen
johdon kanssa. (Jobber & Lancaster 2006, 4-5; Okkonen 2008.) Kun
asiakkuudenhallinta alkaa olla yhi enemmin kokonaisvaltaista asian-
tuntijuutta vaativaa toimintaa, lisddntyvit paineet myds tukiprosessien
toimivuudelle. Tukiosaamisen rooli asiantuntijuuden kehittimisessi nousee
aikaista tirkeimpini esiin myds Otalan mielestd (2008, 54). Tukiosaa-
misella Otala tarkoittaa sellaista avainosaamista, jota tarvitaan tukemaan
strategista osaamista ja sen kiyttod.

Myynnin rooli yrityksessi on tirked tunnistaa, koska se on yrityksen
tirked linkki asiakkaaseen. Parvisen (2008) mukaan kannattava kasvu
tulee siitd, ettd tavalliset ihmiset saadaan tekemiidn laadukasta myynti-
tyotd. Myos suunnitelmallisuuden tirkeys myyntitydssi lisddntyy ja siksi
myyntiprosessien kuvaus olisi tirkedd (Metsimiki 2007). Myyntiproses-
seja onkin jo yrityksissd usein kuvattu, mutta raja- ja aliprosessien kuvaus
sen sijaan on vasta tulossa: esimerkiksi myynnin tuen prosesseja, jotka
usein ylittdvit organisaation eri toimintojen tai yksikkojen rajat, ei liene
kuvattu paljon.

Parvinen (2008, 113, 235-236) nikee myynnin organisoinnin ja
koordinoinnin tirkeimpini kehityskohteina myynnin organisaatiora-
kenteet ja rajapinnat muihin toimintoihin, myyntikanavat ja ratkaisu-
myynnin, myyntid avustavat teknologiat, myynnin ennustamisen, asia-
kastiedon hyviksikdyton, myyntitavoitteet ja asiakashallinnan kiytinnot.
Hin perddnkuuluttaa muun muassa useita kosketuspisteitd ja toimivaa
CRM-jirjestelmia. Suositukset perustuivat 845 johtajan parissa tehtyyn
kyselytutkimukseen ja sopivat hyvin my8s myynnin tuen kehittimisen
liheokohdiksi.

Yrityksen tyontekijdt pitdisi tavalla tai toisella osallistaa tehokkaasti
liiketoiminnan tueksi. Organisaation jisenten on tukiroolissaan kyettivi
uudistumaan, kehittymiin ja joustamaan, kun organisaatiot kehittavit
tuotteitaan ja laajentavat markkinoitaan. Jokaisen organisaation jisenen
rooli on olla asiakkaan aktiivinen kumppani ja viestiji yrityksen laajenevassa
verkostossa. Myyntihenkisen yrityskulttuurin luomiseksi organisaatiossa
Parvinen (2008, 235-236) suosittelee henkilostjohtamiseen panostamis-
ta ja yrityskohtaisia ohjelmia, henkiloston kierrdttdmistd ja paremmin
kohdennettua palkitsemista. Parvinen korostaa myyntitykkiyden sijaan
“tavisten” johtamista lipi koko organisaation.

Myyntihenkisen yrityskulttuurin ja sitd kautta myynnin tuen kehit-
timisen yrityskohtainen ohjelma voisi tapahtua viestinnin kehittdmi-
sen kautta. Viestinnin toimiminen yksikkdjen vililli on myynnin tuen
keskeinen haaste ja tirked osa my6s johtamisen onnistumista. HAA-
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GA-HELIAssa on tutkittu tySyhteisoviestintdd ja kehitetty vélineitd or-
ganisaation kidytinnon viestinnin kehittimiseen. Tillainen viline on
ComBaro-tydyhteiséviestinndn mittari, jota testattiin kokeiluvaiheessa
70 suomalaisyrityksessi. (Juholin 2007; 2008.)

Myynnin tukea voidaan kiytinndssi kehittdd prosessien kehittimi-
sen kautta. Prosessiajattelun ytimessi on toiminnan tarkastelu asiakkaalle
arvoa luovien prosessien kautta. Hannus (2004, 104-105) miirittelee
prosessit yhteenkuuluvien toimintojen ketjuksi, joka alkaa asiakkaasta ja
padttyy asiakkaaseen. Asiakas voi olla sisiinen tai ulkoinen ja prosessit
voivat ylittdd organisaation sisiisid tai ulkoisia rajoja. Prosessit ylittivit
organisaation funktionaaliset raja-aidat usein kautta linjan. Hannus erottaa
prosesseja hierarkioiden mukaan piaprosesseihin, toimintaprosesseihin, ala-
tai aliprosesseihin ja yksittdisiin toimintoihin. Myynnin tuen toiminnot
voivat olla yksittdisid, mutta ne linkittyvit hyvin usein pddprosesseihin,
esimerkiksi tilaus-toimitusprosessiin enemmain tai vihemmin toistuvi-
na, toisiinsa ketjuuntuvina kokonaisuuksina. Nimi toiminnot kannattaa
hahmottaa selkeini osana paidprosessia tai omaksi alaprosessikseen, jonka
projektinomistaja voi olla operatiivisesta toiminnasta tai myynnin tuesta
vastuussa oleva henkilo.

Myynnin tuen kehittdmisessd hyvi viline on my6s strategia. Strategia
voidaan nihdd monella tavalla, mutta kdytinnonliheisimmin yksinker-
taisesti “keinona toteuttaa yrityksen visio” tai vihin tarkemmin “keino-
na luoda uutta lisdarvoa organisaation perustehtivin mukaisesti, niin
ettd saadaan syntymiin lisdarvoa” (Lindroos & Lohivesi 2004, 17-30).
Myynnin tuki voidaan saada nikyviksi osana liiketoimintastrategiaa.
Hannus (2004, 11-14) pitdd nykypéivin parhaana strategiatyon lihtokoh-
tana “oppivaa strategiaa’, joka yhdistdd perinteisen, ylh4illd suunnitellun,
tarkoitushakuisen ja rationaalisen strategian ja alhaalta pdin syntyvin,
kokeilevan strategian. Oppivaa strategiaa tehddin organisaation kaikilla
tasoilla, niin ettd saadaan aikaan aitoa uudistumista ja oppimista.

Myynnin tuen rooli yrityksissi on tirked ja sen merkitys kasvava,
mutta myynnin tuen kokonaisuus ei useinkaan ole varsinaisesti kenen-
kdin vastuulla, jolloin myynnin tuen kehittiminenkin on usein enem-
min tai vihemmin sattumanvaraista. Kun myynti on yhi useammin
nostettu entistd tirkeimpdin asemaan yrityksissi, alkaa heridilld tarve
kehittdd organisaation toimintaa niin, ettd yrityksen myynti pirjad uu-
sissa haasteissa, uudessa konsultoivassa roolissa ja kumppanuussuhteissa
asiakkaiden kanssa.
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5 Myynnin ja myynnin tuen organisaatio

Myynnin tuen organisaation rakentamisessa hyvini lihtokohtana voi pitdd
oppivan organisaation rakentamisen periaatteita. Oppiva organisaatio
menestyy tulevaisuudessakin ja selvidd paremmin huonojen aikojen yli.
Kun kyse on yrityksen sisdisten palvelujen kehittimisesti, organisaation
rakentamisen tiytyy lihted yhdessi tekemisestd. Otala (2008, 78—80)
listaa oppivan organisaation tirkeimmiksi periaatteiksi selkein tehtivin
ja tavoitteen, yhteisesti sovitut arvot, asiakkaiden tuntemisen, yhteiset
toimintatavat, oman toiminnan jatkuvan seurannan ja kehittdmisen,
kannustavan ilmapiirin, osaamisen arvostamisen ja jakamisen.

operaatiot

suunnittelu -P*
toimintatavat

tavoitteet

visio. mittarit tuki
"SGR el neuvot
toiminnan syklit ennakointikyky

tasapuolisuus
tilan antaminen

resurssien hallinta jélkiraportointi

JOHTAMINEN
CRM - asiakastie-

ILMAPIIRI
viestinta joustavuus
kontaktit luovuus
yhteistyo toimintavapaus
tiimityo vastuu
keskinainen kunnioitus = sitoutuminen

motivaatio

oppiminen

tokanta (customer
asiakkaan relationship
tuotanto liiketoiminnan ymmartaminen management)
markkinointi ERP - toiminnan-
HR ohjaus (enterprise
talous ORGANI- MYYNTI_T"MI JARJES- | resource manage-
logistiikka SAATION roolit 2~ | ment)
. . TELMAT
sihteerit TUKI vastuut P
assistentit tvéniak SCM - toimitus-
koordinaattorit yonjako ketjun hallinta
jne. (supply chain
L . management)
toimialan ymmartaminen
toimisto- ja lasku-

tusjarjestelmat

kehittyminen
ammattimaisuus
organisaation kehittaminen

Kuvio 3. Myynnin tuen organisaation keskeiset elementit.
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Koska myynnin tuki on seki yrityksen sisiistd koko organisaatiossa ta-
pahtuvaa toimintaa ettd ulkoista toimintaa, myynnin tuen organisaation
rakentamisessa on tirked nihdi yhteydet ja rajapinnat yrityksen sisilld ja
asiakkaan suuntaan. Liht6kohtana toimintojen kokonaisuuden suunnit-
telussa tdytyy olla asiakkaan nikokulma ja organisaation asiakasvastuu.
Asiakasta eivit sindnsi kiinnosta yrityksen organisaatio, toiminnot ja
toimintatavat, vaan asioiden sujuvuus hinen yrityksensi kanssa. Vaikka
myyntiorganisaatio on usein luonnollisin kontakti asiakkaaseen, pitiisi
kaikkien yritysten osastojen tuntea roolinsa yrityksen arvoketjussa ja
toimia yhteisten pelisiintdjen mukaan asiakkaan kanssa. Jos myyji on
asiakkaan ainoa kontakti yritykseen, myynnin organisoitumisessa on
erityisen tirkedd, ettd yritykselld on hyvi suhde myyjdin ja ettd linkit
muualle yrityksen organisaatioon toimivat. Myyjin tdytyy myds olla aidossa
vuorovaikutuksessa myyntitiiminsd kautta muuhun yritysorganisaatioon,
jotta yhteinen linja toteutuu. (Chambers, 2004, 15, 101; Rubanovitsch
& Aalto, 2007, 13-32.)

Perinteinen myynnin organisaatio yrityksissi on aluejako, mutta asiak-
kaiden muuttuneet tarpeet ja odotukset edellyttdvit, ettd sopivaa organisaa-
tiojakoa tutkitaan tarkemmin. Aluejaon ongelma on, ettd alueen myyjiltd
tai myyntitiimiltd odotetaan yrityksen koko tuotekirjon hallintaa sekd
alueen erilaisten asiakkaiden tarpeiden ymmartimistd. Organisaation jako
tuotteiden tai asiakkaiden mukaan lisid asiantuntijuutta myyntitiimissa.
Suurten ja tirkeiden asiakkaiden osalta avainasiakkuus on usein toimivin
organisoitumismalli. Usein voi my®s olla jirkevid hyodyntdd organisaa-
tiossa useita erilaisia jakoperusteita samanaikaisesti. (Jobber & Lancaster
2006, 431-437.) Myynnin tuen jirjestimisen kannalta erilaiset myynti-
organisaatiojaot tarkoittavat, ettd tuki hajaantuu eri tasoille ja puolille
organisaatiota ja sen kokonaisvaltainen hallinta on entistd tirkeampai.

Selkei strategia auttaa myynnin organisaation rakentamisessa. Kun
tarvittavista toiminnoista on nikemys, voidaan arvioida my®os resurssien
riittdvyys. Myynnissa pitdd olla ennustamiskykyd, jonka pohjalta tavoit-
teet ja niiden seuranta suunnitellaan. Myyntiorganisaation toiminnassa
pitdd olla selkedd syklisyytti, jolla voidaan helpottaa myyntiarvioiden
tekemistd muun organisaation kiyttoon, esimerkiksi tuotantoon tai ta-
louteen. My®os jilkiraportoinnin tiytyy olla organisoitu. Myynnin apuna
on tirkedi olla kattava asiakastietokanta ja kenttdsuunnitelmat, ”how to
do it”. (Chambers 2004, 101-124; Rubanovitsch & Aalto 2007, 13-32.)

Jotta myynti selvidisi lisddntyneistd haasteista, myynnin organisaa-
tiossa tdytyy olla paljon muitakin kuin myyntiresursseja. Myyjin ajasta
yli puolet ei saisi menni mittaamiseen, seurantaan, ennustamiseen ja
jalkiraportointiin, vaikka ne koettaisiin kuinka tirkeiksi. Mercuri Inter-
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national Oy:n toimitusjohtaja Kim Miki (Jalkanen 2007) sanoo, ettd hyvi
myyjd on parhaimmillaan 80 % tyoajastaan yhteydessa asiakkaisiin ja
organisaatio toimii taustalla tehokkaana tukena hallinnollisissa tehtivissa.
Mien mukaan myyji ei kuitenkaan kiytd yleensd kuin 17 % tydajastaan
myyntiin. Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan myyji kiyttad vain 10 %
tydajastaan varsinaiseen myyntiin, 31 % menee hallinnollisiin toihin, 18 %
matkustamiseen, 17 % henkilokohtaiseen latautumiseen, 14 % ongelman-
ratkaisuun ja 10 % asiakashankintaan (Kotler & Armstrong 2008, 462).

Organisaation rakentamisessa kattava suunnittelu ja tehokkuus ovat
tarkeitd, mutta toisaalta pitdd ottaa huomioon, ettei liika byrokraatti-
suus kahlehdi toimintaa litkaa. Myynnissi pitdd olla myds toimintava-
pautta ja tilaa luovuudelle ja joustavuudelle. (Chambers 2004, 101-124;
Rubanovitsch & Aalto 2007, 13-32.) Jos myyntityd on enemminkin
luovaa, organisaatiossa on enemmin paineita huolehtia, ettd myynnissi
on tilaa myydi. Paineita lisid my®ds, ettd usein yritysten keskijohdossa on
karsittu sihteeri- ja assistenttipalveluja samaan aikaan kun hallinnollis-
ten tehtdvien madrd on kasvanut muun muassa seurantajirjestelmien ja
asiakashallintajirjestelmien lisddntymisen kautta.

Jos myynnin tuen organisaatio on vain myyntijohtajan vastuulla, on
selvid, ettd myyntiorganisaation keskeisin kiinnostuksen kohde on myynti
ja asiakassuhde, kun taas tuki- ja sisdiset palvelut ovat vasta kakkossijalla.
Esimerkiksi Kauppalehden nimityspalstalta on nihtdvissd, ettd monissa
yrityksissd nimetdin myynnin tuen vastuuhenkilditd tai jopa ettd myyn-
nin tuki on yrityksessi omana, nimettyni yksikkondan. T4lloin kasvaa
todennikdisyys, ettd myynnin tuki on kokonaisuutena paremmin hoi-
dossa, vaikka toiminnot sijoittuisivatkin osin eri yksikkoihin.

5.1 Tiimit myyntiorganisaatiossa

Myyntitiimien suosio on kasvanut, koska myynti on muuttunut vaativam-
maksi ja monipuolista asiantuntijuutta edellyttiviksi. Myyntid tukevan
henkil6ston tarve on kasvanut. Tiimi pystyy tunnistamaan tarkemmin
asiakkaan tarpeet ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmia monipuolisemmin.
Tiimissd on enemmin osaamista tarjota kattavampia ratkaisuja ja tuote-
kokonaisuuksia, esitelld tuotteet asiakkaalle monipuolisemmin ja [6ytdad
myyntimahdollisuuksia, joita yksittdinen myyntihenkild ei voisi loytda.
My6s teknisten osaajien mukaan ottaminen tiimiin voi nopeuttaa myynti-
prosessia. (Kotler & Armstrong 2008, 458—459; Manning & Reece 2007,
147, 241.) Vaikka tiimity on lisidntynyt, yksilotyd myynnissi eldd silti
vahvana. T4ami voi johtua myynnin bonustyyppisestd palkitsemisesta ja
tyon hajaantumisesta kentille.
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Myyntitiimin rekrytoinnissa on monia vaikuttavia tekijoitd. Myyn-
nissi pitdd olla oman liiketoiminnan tuntemusta, myyntiosaamista ja
tiimityokykyd. Myyntijohtajalla tiytyy olla kokonaisnikemys liiketoimin-
nan tavoitteista ja tiimin resursseista sekd kyky jakaa timi tieto tiiminsi
kanssa (Chambers, 2004, 54-92). Parhaimmillaan tiimissi on erilaista
osaamista, jolloin tiimin jisenet voivat tukea toisiaan erilaisissa ongelma-
tilanteissa. Luovuus ja innovatiivisuus edellyttivit yhteisty6lle, oppimiselle
ja vuorovaikutukselle suotuisia olosuhteita. T4ma asettaa uusia haasteita
esimiestyolle, johtamiselle ja koko yrityksen kulttuurille. (Otala 2008.)

Kun myynnin rooli muuttuu, myyntijohdolta vaaditaan yhi laajempaa
nikemystd tiimin ja myyntiorganisaation luomisessa ja ndiden tehtivien
suunnittelussa. Myyntitiimi on helpompi saada tyoskentelemiin tavoit-
teiden saavuttamiseksi, jos kaikki sen jisenet osallistuvat tavoitteiden
miirittelyyn. (Rubanovitsch & Aalto 2007.) Yhteisty6td pitdd tehdi koko
palvelutuotantoon kuuluvan henkildston kanssa. Usein koko tilaus-toi-
mitusketjun toimintaa ja tavoitteita kannattaa tutkia yhdessi.

Myyntitiimin toiminnassa tirkeintd on tiimin yhteneviisyys, joka pe-
rustuu luottamukseen, vastuullisuuteen, suvaitsevaisuuteen, kunnioitukseen,
ammattimaisuuteen, kirsivillisyyteen ja lojaalisuuteen (Rubanovitsch &
Aalto, 2007, 115). Yhteistydsddntojen ja tuloksista palkitsemisen pitiisi
kannustaa niihin arvoihin liiallisen kilpailuun yllyttdmisen sijaan. Lai-
neen mukaan (Karttunen 2007) supermyyjit voivat olla jopa vaaraksi
yritykselle. Moni asiakas vakuutetaan asiantuntevalla tiimilli, ei yksi-
l6suorittamisella. Erilaiset bonusjirjestelmit eivit silti valetamattd ole
ongelma, jos tiimissd on hyvi henki ja tukea annetaan ja voidaan saada
tarvittaessa sekd tiimin sisilld ettd muun organisaation kesken.

5.2 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamisen merkitys myynnissd onnistumiselle on todettu oleel-
liseksi tekijiksi useissa tutkimuksissa. Myyntijohtajan tirkeimmiksi tehti-
viksi nihddin my6nteisen, motivoituneen ilmapiirin luominen, myynnin
kokonaisuuden hallitseminen ja organisaation kehittdmisestd vastaaminen.
Esimiehen rooli on osoittaa, ettd tyontekijin tyd on merkityksellistd, sekd
tukea tyontekijid tydssidn tavoitteiden saavuttamiseksi — tyontekijoiden
osaaminen ja motivaatio on liiketoiminnassa tirkeinti. (Allen & Wootten
1998, 192; Chambers 2004, 7-14, 23; Kotler & Armstrong 2008, 462;
Rubanovitsch & Aalto 2007, 22-28.) Tyéntekijoiden kannustaminen ja
tukeminen on erityisen tirkedd, koska nykypiivin niukka resurssi ei ole
enii raha vaan osaavat ihmiset (Otala 2008).
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Pyrkimys oppivaan ja kehittyviin organisaatioon asettaa paineita
my6s myynnin johtamiselle. Yksiléiden osaaminen muuttuu yhteison
osaamiseksi, kun ihmiset jakavat, yhdistivit ja kehittivit osaamistaan
yhdessd. Organisaation osaamisen kehittyminen vie aikaa ja vaatii tietois-
ta, systemaattista kehittdmistd. Osaamispadoman johtaminen voi Otalan
(2008) mukaan olla yrityksen tirkei kilpailuetu, silld organisaation osaa-
minen ei ole sidottu yhteen henkil66n ja siksi sitd on vaikea kopioida tai
matkia. Osaamispdioman johtamisen prosessi alkaa toiminnan tavoittei-
den ja haasteiden selkiyttimisestd sekd osaamistarpeiden selvittimisestd.
Niiden pohjalta laaditaan osaamisstrategia, jonka toteutuksessa koko
organisaation osallistuminen, oppimiskulttuurin kehittiminen sek tu-
losten mittaaminen, arviointi ja raportointi ovat oleellisia.

Sitd mukaa kun osaamisen tarve myynnissi lisdéntyy, kasvaa osaamisen
tarve my6s myynnin johtamisessa (Jobber & Lancaster 2006). Myynti-
johtajan vastuulla on saumaton yhteistyo muun organisaation kanssa ja
strategiatasoinen yhteistyé myynnin linkittimiseksi koko organisaation
strategiaan. Usein myyntijohtaja on myyjien ensimmaiinen ja jopa tir-
kein tuen lihde. Myyntijohtaja suodattaa myds organisaation muun tuen
myyjille ja toimii linkkind myyjin ja muun organisaation vililld eli on
linkki my6s organisaation tukifunktioihin. Mielenkiintoinen kysymys
on, kenelld yrityksessd on vastuu siitd, ettd tarvittavat tukifunktiot ovat
olemassa organisaatiossa. Tukifunktioiden tarve on varmasti parhaiten
myynnin tiedossa, silld timi tieto suodattuu myyntijohtajalle, jos hin
hallitsee molemminpuolisen dialogin organisaatiossa. Tdmin jilkeen
tiedon pitiisi siirtyd eteenpdin yrityksen ylimpdin johtoon, jossa pitii-
si olla kokonaisnikemys yrityksen organisaatiosta. Ylin johto ei yleensi
kuitenkaan puutu tuki- tai aliprosesseihin.

Mercuri Internationalin (2007) myyntibarometrin mukaan johdon
ja myyntihenkilostén vilinen hyvi tiedonkulku ja yhteistyd eivit ole
itsestddnselvyyksid. Barometrin mukaan myyji tarvitsee myyntijohdon
tukea, mutta tuen saanti vaikeutuu usein, koska myyntijohto on vieraan-
tunut piivittdisestd tekemisestd. Myyjit kokevat turhautumista muun
muassa kiireen ja sihkoisen kommunikaation ylivallan vuoksi. Myyjilla
ja ylimmailld johdolla on erilaiset nikemykset siitd, kuinka selked yhteys
myynnin toimintatapojen ja yrityksen strategian vililld on. Tutkimuksen
mukaan myyntijohdon ei pitdisi tuijottaa myyntilukuihin vaan kertoa,
kuinka tavoitteisiin pdastddn. (Metsimiki 2007.)

Myyntitiimin rakentaminen, ohjaaminen ja motivoiminen ovat taito-
ja, jotka monelta johtajalta my6s Chambersin (2004, 7-14) kokemuksen
mukaan puuttuvat. Myyntijohtajalla on usein markkinointiosaamista, joka
ei ole sama kuin myyntiosaaminen, vaikka niin monesti ajatellaankin.

22



Motivoimisen taito olisi kuitenkin tirked osa myyntijohtajan roolia, silld
jos myyntitiimin jdsenet eivit ole motivoituneita saavuttamaan tavoitteita,
niitd ei saavuteta. Motivointi ei ole jotain, mitd myyntijohtaja voisi var-
sinaisesti tehdi, vaan motivaatio muodostuu yksildissi ja edellyttdd siten
pitkdjinteisempii tyotd. (Allen & Wootten 1998, 192.) Tukiorganisaa-
tioiden motivoiminen myynnin tueksi edellyttdd yksikkorajat ylittavid
vuorovaikusta, esimerkiksi siinnéllisid kuukausipalavereita.

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 118—125) mukaan iso osa motivoi-
tumista on, ettd tyontekiji kokee olevansa tirked organisaatiossa; tihin
kuuluu, ettd myyji kokee esimiehen ja koko organisaation tukevan hinti
tyossddn. Tarkedtd on yhdessd suunnittelu ja tekeminen, jatkuva viestintg,
kuuntelu, sovitun linjan noudattaminen, kiytinnon johtaminen, mutta
toisaalta myds tilan antaminen, oikeudenmukaisuuden ja tasapuolisuuden
varmistaminen sekd palkitseminen. Myos kidytinnon pienilld asioilla on
merkitystd, kuten silld, ettd neuvoja saa tarvittaessa.

Myynnin johtajalla pitdi lisiksi olla laajempi kuva myynnin voima-
varojen kokonaistoiminnasta ja tuottavuudesta. Tuloksia pitdd vaatia, jotta
niitd voisi odottaa. Seuranta-ajankohdat pitdd sopia, jotta asiat alkavat
tapahtua. Myynnin prosessit edellyttivit toimivia jirjestelmid, osallistu-
mista, keskustelua ja vuorovaikutusta. Esimichen tulee 16ytdd myyjien
vahvuudet, heikkoudet ja tuntea koko tiimin toiminnot ja tuen tarpeet.
Esimichen pitdi auttaa ja kantaa vastuuta mutta myos kannustaa myyjid
oma-aloitteisuuteen ja vahvistaa nididen itsetuntoa. (Kotler & Armstrong
2008, 464—465; Rubanovitsch & Aalto 2007, 128—129.)

Myynnin johtamisen suunnittelussa on Rubanovitschin ja Aallon
mukaan (2007, 40) oleellista liiketoimintasuunnitelma, ajankiyt6n suun-
nitelma ja asiakkaiden kehitys- ja hoitosuunnitelma. Suunnittelun pitdisi
linkittyd kiintedsti yrityksen kokonaisstrategiaan. Suunnittelu ei kuitenkaan
aina toimi, esimerkiksi Mercuri Internationalin tekemin tutkimuksen
mukaan myynnin suunnittelun puute on suurimpia kompastuskivia lan-
seerauksissa. Selvitykseen osallistui 368 vastaajaa eri litketoiminta-alueilta,
ja sen mukaan yritysten tulisi lisitd suunnitelmallisuutta ja tiivistad yh-
teisty6td myynnin ja markkinoinnin vililla. (Milkia 2007.) My6s kan-
sainviliset tutkimukset korostavat suunnittelun merkitystd johtamisessa.
(Ks. luku Myynnin tuki teoriassa ja kdytinndssd).

Niemisen ja Tomperin (2008, 201-206) mukaan johtajilla ja esimie-
hill4 on avainrooli onnistumisen ja luottamuksen kulttuurin rakentami-
sessa ja vahvistamisessa. He ehdottavat valmentavaa johtamista alaisten
potentiaalin ja innostuksen herdttdmiseksi. Luottamuksen rakentamisessa
tirkedd on ammattitaito, vilittiminen ja oikeudenmukaisuus. Luottamus
lisdd sitoutumista, edistdd innovointia, oppimista ja oppimisen siirti-
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mistd sekd lisdd tehokkuutta ja tuloksia. Luottamuksen rakentaminen
nostetaan uusimmassa kirjallisuudessa yhdeksi yrityksen menestyksen
keskeisimmisti tekijoistd.

5.3 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo

Myynnin ja markkinoinnin roolit ja tirkeys riippuvat liiketoiminnan
luonteesta. Markkinoinnissa mietitd4n asioita pidemmalla perspektiivill
kuin myynnissi. Markkinointi voi parhaimmillaan tukea myyntii ja
tehdd myynnin helpoksi, huonoimmillaan se voi olla yrityksen rahojen
musta aukko. Markkinointi voi auttaa potentiaalisten markkinoiden loy-
timisessi tuotteille seki tuotteiden asemoimisessa markkinoille, niin etti
ne parjadvit kilpailussa. Markkinointi voi tavoittaa asiakkaat, vakuuttaa
heidit tuotteiden paremmuudesta ja tuottaa myynnin tueksi myyntid
edistivii materiaalia. (Chambers 2004, 26-27.)

Myynnin ja markkinoinnin on ehdottoman tirkedi tehdi yhteistys-
td keskeniin, silli kummankin puitteissa tehdyt piatokset vaikuttavat
toisiinsa ja niin koko yrityksen toimintaan ja tulokseen. Sen mukaan
onko yritys myynti- tai markkinointiorientoitunut, myynti voidaan or-
ganisoida markkinoinnin alle tai markkinointi myynnin alle. Jobberin
ja Lancasterin (2006, 32) mukaan oleellista on, ettd ne integroidaan tdy-
dellisesti. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 29) ehdottavat myynnin nosta-
mista toimitusjohtajankin yldpuolelle, silld toimitusjohtaja edustaa vain
hallintoa, joka tukee yrityksen varsinaisia toimintoja.

Myynnin ja markkinoinnin yhteisty® ei tirkeydestdin huolimatta ole
ongelmatonta. Kiytinnossi yhteistyo voi olla vihiisti ja sitikin viritti-
vit konfliktit, epiluulot ja tyytymittémyys (Jobber & Lancaster 20006,
36). Myos Laine (2008, 106, 245) korostaa toinen toisensa ymmartimi-
sen tirkeyttd. Markkinoinnin pitdi tarjota myynnin ja asiakkaan ym-
mirtdmilld kielelld ratkaisuja, joista asiakas hyotyy. Tami edellyttidd,
ettd markkinointi ymmirtidd aidosti myyntii ja asiakkaiden toimintoja.
Systemaattinen myyntiprosessi lihtee siitd, ettd markkinointi tutustuu
myyjien tydhon. Myos myyjien pitdisi pystyd kertomaan markkinoinnille,
millaista tukea heille pitdisi antaa.

Myynnin toimintojen pitiisi olla osa markkinoinnin strategista suun-
nittelua, jotta voidaan saada koko organisaation kattava kokonaiskuva.
Yhteistyon tulisi olla toisiaan tdydentivii eikd keskenddn kilpailevaa. Ylei-
nen nikemys on, etti myynnin strategiat voidaan mairittii ja toteuttaa
vain koko yrityksen tasoisen strategiasuunnittelun nikékulmasta. My6s
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kiaytinnon yhteistyon kehittdmisessd ylimmin johdon tuki on tirked.
(Jobber & Lancaster 2006.)

Tissd tutkimuksessa mukana olevissa yrityksissd markkinoinnin myyn-
tid tukeva rooli koettiin luonnollisena — akateemisessa maailmassa niin
ei useinkaan tunnu olevan.

5.4 Jarjestelmat myynnin tukena

Myynnin ja myynnin tuen keskeiset jirjestelmit ovat asiakkuudenhallinnan,
toiminnanohjauksen ja tilausketjun hallinnan jirjestelmit seki toimisto-
ja laskutusjirjestelmit. Laineen (2008, 252-255) mukaan jirjestelmit
auttavat johtamista ja helpottavat myyjien tyotd, kun tiedonkulku on
lapinikyvii ja asiakastieto on kaikkien kiytettivissi. Dokumentointi tuo
projektit todeksi, tukee muistia ja auttaa keskittymain tdrkeisiin asioihin.
Tuloksia on helpompi seurata ja mitata ja sitd kautta kehittdd toimintaa.
Jarjestelmit ja dokumentointi mahdollistavat tehokkaat tukijirjestelmit,
silld ne ovat ajantasainen kontaktipinta asiakkaisiin. Projektit nopeutuvat
ja tehostuvat, kun niihin voidaan sitouttaa enemmin osaavia resursseja
ja johtoa.

Ongelmana on asiakastietojen sybttiminen jirjestelmiin. Ongelma
on viime aikoina korostunut, kun tukihenkiléstoi, esimerkiksi sihteerien
ja assistenttien miirid, on karsittu samalla kun jirjestelmien maird on
lisddntynyt. Yritysten perisyntind tuntuu myds olevan turhan raskaiden
jarjestelmien hankkiminen ikdin kuin varmuuden vuoksi tai toiminto-
ja tarkemmin selvittdmittd. Laineen mukaan (2008, 252-255) vastuu
jarjestelmien kdytdstd on myyjilld. Monet myyjit kokevat jirjestelmit
kuitenkin epamiellyttivind. Jarjestelmien kiyttd vastustetaan silld ve-
rukkeella, ettd asiakastietojen dokumentointiin kiytettivi aika on pois
kenttdtyostd. Myynnin hallinnollisen tyon hyvi suunnittelu, tyénjako
jarjestelmien hyddyntdmisessi ja resursointi yrityksissd ovat keskeisid kysy-
myksid paivittdisen toiminnan sujumisessa ja hyvin ilmapiirin luomisessa.

Asiakkuuden hallinnassa CRM (Customer Relationship Management)
-ohjelmistoilla on usein tirked rooli myynnin suunnittelussa. CRM:n
avulla voidaan laajentaa yrityksen kumppanuussuhdetta ja tarjota asiak-
kaalle lisdarvoa. (Manning & Reece 2007, 22, 228.) CRM-jirjestelmilld
voidaan hallita asiakassuhteita, siilyttdd tietoja eri asiakkaista, jaotella
asiakkaat segmentteihin ja seurata asiakkaiden toimintaa, kuten ostoja
ja kiinnostuksen kohteita. CRM-jirjestelmilld voidaan aikatauluttaa
myyntid ja hallita asiakassuhteeseen sitoutuvia organisaation osia, kuten
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myynti- ja markkinointihenkil®it4, teknistd tukea ja myyntityntekijoita.
(Kaskela 2005.)

Sisaisissd palveluissa toiminnanohjaus- eli ERP-jirjestelmit (Enterprise
Resource Planning) helpottavat prosessinhallintaa ja ohjausta. Toiminnan-
ohjausjirjestelmin rooli on toimia yhtendisend, integroituna jirjestelmini,
jossa sama tieto on eri osastojen kiytdssi ja palvelee niiti eri tarkoituksissa.
Yleensd ERP:114 hallitaan yrityksen sisdisid perustoimintoja, kuten logis-
tiikkkaa, tuotantoa ja taloushallintoa. Jirjestelmit ovat myds integroitavissa
yrityksen muihin jirjestelmiin, esimerkiksi CRM-ohjelmistoon. Joillain
ERP-jirjestelmilld voidaan hallita lihes kaikki toiminnot yrityksessd.
(Erkkilid 2008; Kaskela 2005.)

Myynnin jirjestelmini voi toimia CRM:n rinnalla myds tilaus-toi-
mitusketjun hallintajirjestelmda SCM (Supply Chain Management), jolla
voidaan voidaan suunnitella, aikatauluttaa ja kontrolloida toimituksia
toimitusketjussa. CSM voi tarkoittaa myds myyntiketjun hallintajirjes-
telmai (Selling Chain Management), jolla voidaan hallita myyntiprosessia
ja tilauksia. SCM-jirjestelmit voidaan integroida CRM:din, silli molem-
missa jirjestelmissi kisitellddn asiakkaaseen liittyvii tietoa. (Tieke 2005.)

Yritysrajat ylittdvit ja hyvin toimivat extranetjérjestelmit mahdollistavat
nopean, vuorovaikutteisen on line -markkinoinnin. On line -markkinointi
voi olla asiakassuhdemarkkinoinnin tirkei viline, jonka avulla viestin-
tdd, myyntid, jakelua ja palveluja voidaan tehostaa. (Kotler & Armstrong
2008, 478—504.) Parhaimmillaan on line -markkinoinnin vilineet ovat
osana yrityksen myynnin ja markkinoinnin prosesseja ja ne rakennetaan
yhdessi kumppaniasiakkaan kanssa win-win-periaatteella. Kattava on line
-jdrjestelmi tehostaa myds myynnin tukea organisaatiossa.

Niemeldn ym. (2008, 39) mukaan jirjestdympiristojen toiminnassa
on kuitenkin vield paljon tehostamisen varaa. Ongelmina he nikevit,
ettd yrityksissd on useita perusjirjestelmii, tiedontuottaminen on usein
manuaalista ja tyoldstd, tietoja haetaan useista eri lihteistd, liittymii ei
ole tai ne ovat puutteellisia, tietoa muokataan siirtovaiheessa sovellukses-
ta toiseen, apuna kiytetian omatekoisia Excel-taulukoita, joiden kaavat
ja kohdistukset vaativat jatkuvia pdivityksid ja virheiden selvittiminen
on hankalaa. MicroMedian tekemin tukimuksen mukaan suomalaiset
myyntijohtajat nikevit myyntid ja markkinointia tukevan taustatieto-
kannan laadun yllipidon suurena haasteena. Tutkimukseen osallistui 633
B-to-B-myynnin johtajaa. (Kauppalehti 13.9.2007.)
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6 Myynnin tuen prosessit

Myynnin tuen prosesseja voidaan kartoittaa esimerkiksi tutkimalla myynnin
prosesseja ja selvittimilld, mitd tukea myynti kaipaa prosessin kussakin
vaiheessa. Myyntiprosessi voidaan jakaa esimerkiksi Jobberin ja Lancasterin
(2003, 227-270) mukaan valmistautumiseen, avaukseen, tarvekartoituk-
seen, tuote-esittelyyn, vastaviitteiden kisittelyyn, neuvotteluun, kaupan
paittimiseen ja asiakassuhteen yllipitoon ja kehittdmiseen. Esimerkiksi
myyntiin valmistautumisessa asiakastietojen saatavuus ja asiakashallin-
tajirjestelmien toimivuus olisivat tirkeitd. Yrityksessd pitdisi varmistaa,
miti prosesseja tarvitaan, jotta tiedot ovat myyjilld kiytettdvissi. Tuote-
esittelyvaiheessa myyji tarvitsee esimerkiksi esittelymateriaalia, teknistd
asiantuntemusta tai juristin apua. Niiden tuottamiseksi tarvitaan useita
aliprosesseja.

Myyntiin

. . Avaus Tarvekartoitus
valmistautuminen [ > >

Vastaviitteiden

Tuote-esittely > kasittely - Neuvottelu -
Kaupan Asiakassuhteen Asiakassuhteen
paattdminen > yllapito > kehittaminen >

Kuvio 4. Myyntiprosessi (Jobber & Lancaster 2006, 227-270 ).

Prosessien kehittdmisen ongelmaa ovat suomalaisissa yrityksissi tutkineet
Niemeld ym. (2008, 32), joiden mukaan ohjausjirjestelmin aliprosessit
ovat usein itsendisid prosesseja ilman keskiniistd koordinaatiota. Tamin
seurauksena aliprosessien tavoitteet saattavat jopa kilpailla keskendin, sen
sijaan ettd ne suunnitellusti ohjaisivat yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan.
Aliprosessien ongelma on myos niiden “katkeaminen” osasto- tai yksik-
kojakoihin, vaikka niiden asiakkaan nikdkulmasta pitiisi olla osa samaa
palveluprosessia. Rubanovitschin ja Aallon mukaan (2007, 69—-70) esimerkiksi
jalkimarkkinointi on usein erilliin myynnistd esim. huollon vastuulla, jolloin
linkin myyntiin pitdd olla kiinted. Uuden ajattelutavan mukaan yllipidon,
jalkimarkkinoinnin, huollon ja muun myynnin seurannan merkityksen
korostuu myyntiprosessissa. Painopiste yrityksissd on usein kuitenkin myyn-
tiprosessin alkupdissi ja enemmin ydin- kuin aliprosesseissa, vaikka ne
asiakkaan nikokulmasta voivat olla tirked ellei jopa tirkein osa prosessia.
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Tehokkaat palveluprosessit ja aineettomien resurssien hyvi hallinta
ovat tirkeitd yritysten kilpailukykyisessi toiminnassa. Hyvin suunnitel-
tuina ja johdettuina prosessit luovat todellista, kestivii kilpailuetua, jota
on vaikea kopioida, seki rakentavat ja vahvistavat yrityksen onnistumisen
kulttuuria. Palveluprosessien suunnittelussa on tirkedd hyodyntdd ihmisten
osaamista, luovuutta, kekselidisyytti sekd mahdollisuuksia saada osaamis-
apua omasta organisaatiosta. Yhteistyo ja prosessien avaaminen auttavat
tyontekijoitd hallitsemaan tynsi paremmin, ymmirtimiin toinen toi-
sensa tyotd ja ottamaan vastuuta kokonaisuudesta. Haasteena on saada
yrityksen osaaminen toimivaksi osaksi yrityksen liiketoimintaprosesseja
samaan aikaan kun yritysjirjestelyt ja tydelimin jatkuvat muutokset vai-
keuttavat prosessien hallintaa. (Otala 2008; Nieminen & Tomperi 2008,
198-199.) Prosessien mallinnuksessa voi my6s olla vaarana, ettd tydstd
tulee lifan sidottua. Prosessien roolin pitdi olla ty6td helpottava ja tukeva.

Kokonaisvaltaisen palveluprosessin, esimerkiksi koko tilaus-toimi-
tusprosessin, hallinta koostuu my6s Gronroosin mukaan (2008, 57-58,
90-93) niin monesta osasta ja tekijistd, ettd fuktionaalinen organisaatio-
malli ja toimintoihin erikoistuminen eivit useinkaan enii riitd prosessien
suunnittelun lihtékohdaksi, vaan tarvitaan yhteistyotd yli yksikkorajojen
ja organisaation taustavoimien kanssa. Gronroosin mielestd organisaation
asiantuntijuus saadaan parhaiten valjastettua myynnin tueksi ja asiakkaan
hyodyksi matriisirakenteella, jossa prosessit ylittavit kaikki osaamis-
alueet. Toisaalta tillaisen matriisin hallinta edellyttdd my6s hyvid yhteis-
tyo- ja vuorovaikutustaitoja ja verkoston hallintaa seki vertikaalisella ettd
horisontaalisella tasolla.

Prosessit on rakennettava asiakasnikokulmasta, ja yrityksen on kyet-
tdvd tarjoamaan asiakkaalle lisdarvoa kilpailukykyiselld palvelupaketilla.
Tdmai edellyttdd madritietoista, kattavaa ja sidnnollistd selvitystd siitd,
miti asiakas kokee tirkedksi. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 93) nikevit
ongelmaksi, ettd tutkimukset eivit useinkaan johda toimenpiteisiin ja
epikohtien korjaamiseen. Vaikka asiakasnikokulma on tirked, tuotetta,
palvelua tai hintaa ei yleensi voi rddtilida erikseen jokaisen asiakkaan
toiveiden mukaan. Yhteisty6n pitad kuitenkin perustua molemminpuoliseen
hy6tyyn ja luottamukseen. Yhteisistd toimintaperiaatteista ja linjasta on
pidettivi kiinni ja niiden mukaan pitdd toimia. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 105.) Myynnin tuen kannalta on erityisen tirkedd, ettd yhteisistd
toimintaperiaatteista ja linjauksista on sovittu, silli tukitoimintojen pitdd
selvitd organisaatiossa itsekseen, kun myyntihenkilsté on paljon kentilla.

Vaativimmassa prosessinhallintatilanteessa toimitusprosessi pitdd ai-
dosti rddtiloida asiakkaan yksil6lliseen tarpeeseen. Téllsin prosessin suun-
nitteluun pitdd yleensi ottaa mukaan koko kirjo yrityksen osaamista ja

28



funktioita. (Hannus 2004, 110-112.) Hannus ehdottaa niiden prosessien
hallintaan arvoanalyysii, jossa jokaisen prosessin toiminto analysoidaan
arvontuotannon nikokulmasta. Resurssit pyritdin kohdistamaan aidosti
arvoa tuottaviin toimintoihin. Arvoanalyysin tuloksena Hannus nikee,
ettd voidaan luokitella ydintoiminnot, arvoa tuottavat tukitoiminnot ja
arvoa tuottamattomat, karsittavat toiminnot.

Kokonaisvaltaisen palveluprosessin suunnittelussa huomioon otettavia
asioita Gronroosin (2008, 225-234) mukaan on selked ajatus palvelusta,
johon kuuluvat ydinpalvelut, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut. Pal-
velun lisiksi tirkeitd ovat vuorovaikutuksen, palvelun saavutettavuuden ja
asiakkaan osallistumisen suunnittelu. Vuorovaikutuksen suunnittelussa
pitiisi ottaa huomioon tyontekijéiden ja asiakkaiden vilisen viestinnin
lisaksi esimerkiksi vuorovaikutus jirjestelmien kanssa. Organisaatio pitdd
valmentaa uusiin toimintatapoihin sisiisen markkinoinnin keinoin.

Asiakkuuden kannattavuuden mittaaminen pitdisi olla osana pro-
sesseja. Rubanovitschin ja Aallon (2007, 95-97) mukaan yritysten pitdisi
lakata ajattelemasta tuloja ja menoja tyontekijad kohden ja siirtyd mit-
taamaan asiakkuuteen kohdennettuja kuluja. Jotta asiakaskannattavuus-
analyysi olisi mahdollinen, tiytyy yrityksessd tuntea asiakashankintaan ja
markkinointiin liittyvit kustannukset ja pystyd kohdentamaan ne. Seu-
rannan avulla on analysoitava, millaisia asiakkuuksia eri markkinointi- ja
myyntitoimilla pystytdin luomaan, ja analyysin pohjalta pitdisi panostaa
tirkeimpiin asiakassuhteisiin. Rubanovitschin ja Aallon mukaan timi on
erittdin tirkedd, koska tunnetun 20/80-sdidnnon sijaan vain 5 prosenttia
asiakasmiiristi tuo 75 prosenttia katteesta. Prosessien suunnittelun pitiisi
kattaa mys kaupan jilkeinen seuranta, silld ensimmaiset pari kuukautta
ovat ratkaisevia luottamuksellisen ja pitkikestoisen asiakassuhteen raken-
tamisessa. Asiakashallintajirjestelmin pitdd tukea systemaattista seurantaa
ja esimerkiksi muistuttaa automaattisesti seuraavista toimenpiteisti ja
yhteydenottotarpeista. (Rubanovitsch & Aalto 2007.)

Térked haaste on myds nihda, mitkd prosessit missikin yrityksessd
ovat myynnin tukiprosesseja ja mitkd ydinprosesseja. Asiakkuuksien hal-
linnassa ydintoimintoja ovat asiakkuuksien luokittelu, myyjien ajankiyton
suunnittelu asiakkaiden tirkeyden mukaan, asiakassuhteiden hoitami-
nen ja syventiminen seki lisimyynti (fzrming), joiden pitdisi olla 5075
prosenttia toiminnasta ja uusasiakashankinnan (hunting) vain 25-50
prosenttia (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70-74). Asiakkuuden kannat-
tavuuden mittaukset, seuranta ja analyysit, tietojirjestelmit ja koulutus
ovat selkeidsti tukitoimintoja, joiden hallintaan yrityksessi tdytyy olla
kokonaissuunnitelma, niin ettei niilld rasiteta myyntihenkil6st6a liikaa.
Pitkadn vallalla ollut ajattelu, ettd kukin tydntekijd, my6s myyji, huo-
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lehtii itse hallinnostaan, lihestyy rajojaan: ei ole tarkoituksenmukaista,
ettd myyjin aika kuluu hallinnollisissa tehtdvissi. Niihin asioihin vai-
kuttavat monet tekijit, esimerkiksi kiytossi olevat jirjestelmit ja niiden
helppokiyttoisyys. Jos jirjestelmi on toimiva, myyjd kirjaa myyntinsi
tehokkaasti itse. Jos jarjestelmi taas takkuaa, myyjd tahkoaa toimistolla,
kun hinen pitiisi olla kentilla.

Prosessien suunnittelussa on tirked huomioida my®os yrityksen arvot
ja toimintakulttuuri. Asiakassuhdehallinnassa rehellisyys, asiakkaan ar-
vostus ja luottamuksen rakentaminen ovat kaikkia toimintojakin tirkeim-
pid (Chambers 2004, 9; Jalkanen 2007). Myds myynnin tuen filosofian
pohtiminen helpottaisi ja tukisi yhteistyétd myynnin tuen haasteellisessa
kontekstissa. Yhdessd tekemilld yrityskulttuurin arvot, toimintatavat ja
vuorovaikutusmallit ovat tekemisen ytimessd. "Hyvi yhdessi tekeminen
synnyttdd positiivista erilaisuutta asiakkaan mielessi” (Nisi & Neilimo
20006, 107, 183).

Myynnin tuen prosesseja on periaatteessa helppo rakentaa, kun yritys-
kulttuurin perustoimintatavat ja vuorovaikutusmallit tukevat positiivista
asiakkaan kohtaamista ja organisaation muiden jisenten ty6n tukemista.
Kidytinnossi tahtoa suurempi ongelma on ehki resurssipula. Toisaalta
tehokkaasti suunnitellut ja ohjatut prosessit kuluttavat my6s vihemmin
resursseja. Gronroosin (2008, 262-264) mukaan vuorovaikutusproses-
sien parantamisella voidaan kehittdd koetun palvelun laatua ja koettua
asiakastyytyviisyyttd, jotka taas kehitcavit yrityksen sisdistd ilmapiirid ja
imagoa ja titd kautta myynti lisidntyy. Gronroosin mukaan sekd sisiisiin
ettd ulkoisiin palveluihin panostaminen siistii itse asiassa kustannuksia.

7 Viestinta osana myynnin tukea

Koska myynnin tuki jakaantuu organisaation eri osiin ja jopa yrityksen
perinteisten rajojen ulkopuolelle, viestinnin toimivuuden merkitys korostuu.
Viestinnin pitdd toimia moniin eri suuntiin: asiakkaalle, tiimien sisilld ja
vililla sekd yksikkojen vililld. Myyntitiimissd vuorovaikutuksen tulee olla
jatkuvaa, suunnitelmallista ja vapaamuotoista. Tyoilmapiirin pitdisi olla
kannustava ja yrityksen arvojen mukainen. My®s vuorovaikutuksen myynnin
ja muun organisaation vililld tulee olla jatkuvaa ja suunnitelmallista. Kun
yhteistyokuviot ovat selvit, myyji tietdd kenen puoleen kidintyd saadakseen
tietoa ja tukea. Tdamd edellyttdd jatkuvaisviestinnin lisiksi yksikkorajat
ylittdvid yhteispalavereja. Parhaaseen yhteisymmarrykseen paistddn, kun
yhteistyStavat pystytiin dokumentoimaan ja saattamaan kaikkien tietoon
ja kiyttoon organisaatiossa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 51-55).
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Kuvio 5 avaa myyntiorganisaation viestinnin keskeistd kenttaa.
Viestinnin pitdd toimia tehokkaasti useaan suuntaan. Asiakasyhteyksissi
on otettava huomioon useita toimialan toimijoita, asiakkaan asiakkaita
ja oman yrityksen ja asiakkaan kumppaneita. Johdossa odotetaan, ettd
myyntihenkildstd on linkki kentille ja kertoo organisaatiolle asiakkai-
den toiveista ja tarpeista. Myyntihenkil8ston kontaktien pitdd olla tiiviit
my0ds omaan organisaatioon, jossa palveluja ja informaatiota tuotetaan.

Asiakkaan
asiakkaat

Palveluntuottaja-
kumppanit

Asiakkaat

Ostajakumppanit

Yrityksen
muut yksikot

Yrityksen
sisdiset palvelut

Yrityksen johto

Markkinointijohtaja

Myyntijohtaja

Kuvio 5. Myyntiorganisaation keskeinen viestinnén kentta (mukaillen Manning & Reece 2007, 59-60).

Elisa Juholinin (2008, 64) laajan tydyhteiséviestinnidn tutkimus- ja
kehitystyon tulokset sopivat hyvin hahmottamaan myynnin organisaa-
tion ja sitd kautta myynnin tuen parhaita viestintakdytintoji. Juholinin
mukaan tyoyhteisossi pitdisi pyrkid toimimaan yhteisollisesti ja tukea
kunkin ammatti-identiteetin muodostumista. Niin tyoyhteison toiminta
on energisoivaa eli jisenet antavat toisilleen energiaa ja inspiroivat toi-
siaan. Jos tyontekijit kokevat itsensid arvostetuiksi, he luottavat toisiinsa ja
jakavat osaamistaan. Jos viestinnille on tyypillistd keskiniinen kilpailu,
lukkiutunut tunnelma ja tiedon sditely oman edun mukaan, Juholin
(2008, 52) kutsuu tydyhteistd lamauttavaksi. Myyntiorganisaatiossa voidaan
vddrinlaisella kannustuspolitiikalla ajautua liikaan kilpailuun tai jopa
tiedon panttaukseen. Energisoivassa myyntitiimiss, jolla on taustanaan
toimiva tukiorganisaatio, energia muuttuu nopeasti myyntituloiksi.
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Juholinin mukaan tydyhteis6jen viestinnin uutena agendana on
vuorovaikutteisuus. Ajantasainen tieto on koko ajan siti tarvitsevien ja
hyddyntivien saatavilla ja jokainen ymmirtid roolinsa ja vastuunsa sen
tuottamisessa, jalostamisessa ja vaihdannassa. Tydyhteisossi jokainen voi
osallistua ja vaikuttaa: toiminta ja viestintd tapahtuvat foorumeilla, jotka
ovat avoimia tiedon vaihdannan ja vuoropuhelun paikkoja. Tunnelma
on rento ja vapaamuotoinen. Yhdessi oppiminen ja osaamisen jakami-
nen tukevat yksiloitd ja koko yhteisod, tydnantajamaine on osa jokaisen
tyotd. Niitd tekijoitd on hahmoteltu kuviossa 6 (Juholin 2008, 58—80).

Yhdessa
oppiminen
ja osaamisen
jakaminen

Ajantasais-
tiedon
saatavuus ja
vaihdanta

Tyofoorumit
Hybridifoorumit

Sisdiset verkostot . ..
Isojen asioiden

jakaminen ja
kasittely

Ulkoiset verkostot
Puoliviralliset foorumit
Viralliset foorumit

Sosiaalinen media

Osallistuminen
ja vaikuttaminen
tyoyhteisossa

Ty6nantajamaine

Kuvio 6. Tydyhteisdviestinnan uusi agenda (Juholin 2008, 64).

Viestintd myyntiorganisaatiossa on usein hybridistd eli useita kommu-
nikaatiomuotoja yhdistavid. Hybridissd foorumissa viestitdin sermien
yli, puhelimitse, sihkoisesti, internetissi seki sisdisissd ettd ulkoisissa
verkostoissa. Hybridifoorumit syntyvit ihmisten kommunikatiivisuudesta
ja itseohjautuvuudesta yhdessd oppien ja tehden. Sosiaalisen median eli
tietoverkossa toimivan yhteisollisesti tuotetun tai jaetun mediasisillon
hyodyntimisen merkitys on kasvanut nopeasti. (Juholin 2008, 74.) My6s
Parvinen (2008) korostaa verkostoitumista myynnin organisaatiossa eri
suuntiin sisdisesti ja ulkoisesti, virallisesti ja epévirallisesti. Verkosto-
aktiivisuus ja henkilokohtaiset kontaktit asiakkaaseen ovat tirkeitd.
Stdhle ja Laento (2000, 104—118) tuovat esiin yhteiset verkostot ja foorumit
kiytinnén toimintamallien kehittdmisessi. Kun kumppanit kohtaavat,
yhteisissi sosiaalisissa foorumeissa voidaan ratkoa yhteisid ongelmia ja
16ytdd parhaita kdytintojd toimintojen kehittimiseksi.
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Yrityksen maineella on keskeinen merkitys myyntiorganisaatiolle,
ja tydnantajamaineen rakentamisessa myyntiorganisaatiolla on iso rooli.
Jos maineessa on sirdjd, myynti ei vedd. Myyjidn osaamisen vaatimusten
lisd4dntyessd yhdessd oppiminen ja osaamisen jakaminen tulevat entist tir-
keammiksi. Aidoissa kumppanuussuhteissa asiakkaan kanssa myyntitiimille
on tirkeii ajantasaistiedon jatkuva saatavuus ja vaihdanta. Maineella
on merkitystd myos tunnelmalle. Myyntid pidetddn usein hyvin luovana
tyoni, jossa tunnelman positiivisuudella on suuri merkitys. Kauppa kiy,
kun tunnelma on hyvi.

Kun myyji voi osallistua ty6honsi vaikuttaviin asioihin ja vaikuttaa
saatavilla olevaan tukeen, lihestytiin Juholinin energisoivaa tilannetta.
Myyji on tirkei linkki kentilti organisaatioon. Toisaalta myyji on myos
tuen saaja organisaation sisdisessd viestinndssd. Myyjin pitdd voida viestid
avoimesti tarvitsemastaan tuesta ja tietdd, mitd tukea organisaatiosta on
saatavilla. Myynnin ja tukiorganisaatioiden vililli tulee olla avoin vuo-
ropuhelu ja tiedon vaihdanta. Viestinti on suunniteltava myyntitiimin
sisdlld ja myyntiorganisaatiossa, mutta timin lisiksi viestinnin pitiisi
olla suunniteltua ja miiritietoista myds myynnin ja yrityksen muiden
toimintojen vililla.

Viestintdosaamisen merkitys korostuu, koska yksittdisen ihmisen asian-
tuntijuus ei nykyiin useinkaan riitd tyoyhteisossi, vaan organisaatioissa
tarvitaan asiantuntijuuden jakamista. Tissd korostuu viestintitaitojen
merkitys ja kyky kdyttdd yrityksen sisiisid palveluja. Oman organisaation
kaikkea osaamista voi ja tulee hyodyntid. Usein ihmisid pitdd selkedsti
kannustaa, jotta he uskaltavat kddntyd kysymyksineen muiden puoleen
(Juholin 2008, 304-307). Epavirallisesta organisaation tuen hyddynti-
misestd on kuitenkin vield matkaa tunnustettuun sisdisen palvelun orga-
nisaatioon ja tukipalveluiden strategian kehittdmiseen.

8 Strateginen kumppanuus ja myynnin tuki

Markkinoinnin nikékulmasta yrityksen strategiassa pitiisi keskittyi ra-
kentamaan win-win-pohjalta tuottavia ja kestdvid asiakassuhteita tirkeiden
asiakasryhmien kanssa yksittdisten myyntikampanjoiden ja -tilanteiden
hallinnan sijaan. Pitkdjinteinen yhteistyd asiakkaan kanssa auttaa yritystd
ymmirtimiin asiakkaan ja kumppanin liiketoimintaa ja siten tuottamaan
lisdarvoa. Asiakasta pitdd kuunnella ja ymmartdd aidosti timin tarpeita.
Yrityksen voimavarat pitdd koordinoida tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa.
Parhaiten timi toteutuu niin, ettd yritys on osana arvoa synnyttivissi
ja jakavassa verkostossa tirkeiden asiakkaiden ja kumppanien kanssa

33



(value-delivery network). Titd nykyi kilpailu markkinoilla on paremminkin
verkostojen kuin yksittdisten yritysten vilistd. (Kotler & Armstrong 2008,
44—47,468; Gummesson 2004, 38.) Verkostojen voimavaroina ovat tiedon
ja oppimisen jakaminen, innovatiivisuus, strateginen rohkeus ja nopeus.
Verkostofoorumeissa parhaita kidytint6j ja kehityskohteita voidaan etsid
yhteistydssi. (Stahle & Laento 2000, 16-33, 116.)

Strateginen kumppanuus jaotellaan usein operatiiviseen, taktiseen
ja strategiseen kumppanuuteen. Stihle ja Laento (2000, 85-103) nike-
vit, ettd operatiivisen kumppanuuden lisiarvo tulee siitd, miten hyvin
yhteistyd tuottaa sddstod tai vapauttaa resursseja oman liiketoiminnan
fokusointiin, kun taktisen kumppanuuden tavoitteena on siistdjen lisiksi
aidosti integroida osaamista ja yhdistdd osapuolten prosesseja. Taktinen
kumppanuus on haasteellisempaa laajemman verkostonsa vuoksi ja vaatii
enemmin hallintaa kuin operatiivinen. Strategisessa kumppanuudessa
molemmat kumppanit pyrkivit saavuttamaan merkittivid strategista etua
itselleen. Strateginen kumppanuus on vaativin ja riskialtein mutta tar-
joaa my6s suurimmat mahdollisuudet lisdarvon tuottamiseen. Mikiin
kumppanuuden taso ei kuitenkaan toimi itsestddn vaan edellyttid orga-
nisaatiolta yksittiisid tilaus-toimitusprosesseja kattavampaa suunnittelua,
toimintojen organisointia ja hallintaa.

Hannus jakaa (2004, 192-193) toimittajasuhteiden kumppanuudet
strategisiin, perinteisiin, vakio- ja erikoiskumppanuuksiin. Strate-
giset kumppanuudet hidn nikee aitoina partnership-suhteina, perinteiset
tapahtumapohjaisina, vakiokumppanuudet esimerkiksi vuosisopimuksiin
perustuvina ja erikoiskumppanuuksissa sopimus perustuu tarkasti raken-
nettuun yhteistydhén. Hannus nikee kuitenkin, ettd kumppanuuksissa on
kiytinnossi huomattavasti enemmin tasoeroja. Edellikivijiorganisaatioissa
kehityssuuntana on useampitasoisten toimittajarakenteiden luominen.
Perinteisen toimittajuuden hallinnassa tehokkaat ja vihin kuormittavat
toimintamallit ja seurannan selkedt mittarit ovat tirkeitd. Aidot, syvilli-
set strategiset kumppanuudet taas edellyttavit ridtilointid, eikd niitd ole
helppoa hallita kuin muutama kerrallaan.

Kumppanuuksien hallinta vaatii koko organisaation tyopanosta.
Kumppanuuksien hallinnassa osaaminen pitdd osata muuttaa taloudel-
lisiksi arvoiksi, tietopddoman realisointi pitdd suunnitella lisdarvoksi ja
luottamus pitdd rakentaa pitkdjinteisesti kumppanin kanssa. Yhteisis-
td intresseistd muodostuu prosesseja, jotka vaativat prosessin omistajia.
(Stahle & Laento 2000, 26—56.) Myyji ei voi sooloilla kumppanuuksien
rakentamisessa, vaan kumppanuuksien hallinnasta pitdd olla kattavam-
pi nikemys ja kdytossd on oltava laajempi osaaminen ja resurssit. Ndistd
syistd voidaan sanoa, ettd kumppanuusmarkkinointi tuo uusia paineita
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myynnin tuen suunnittelulle, jirjestimiselle ja pdivittdiselle toiminnalle
ja vuorovaikutukselle sekd kokonaisuuden hallinnalle. Tt ei kuitenkaan
monissakaan yrityksissd ole konkreettisesti tiedostettu.

Kumppanuudet tuovat haasteita johtajuudelle ja kommunikointi-
taidoille (Stihle & Laento 2000, 96-100). Ne edellyttivit muun muassa
yhteisid nikemyksid ja arvoja, selkeitd rooleja, tehokkaita tiedonhallintajir-
jestelmid seki joustavia organisaatiorakenteita. Myynnin luonne muuttuu
kokonaisvaltaiseksi asiakkuuden hoidoksi, johon organisaation eri tasot
osallistuvat. Koko organisaatiolla tiytyy olla yhteneviiset toimintamallit
ja linja asiakkaisiin pdin. Myyjd on yhd enemmin tuoteasiantuntijan tai
liiketoiminta-analyytikon roolissa, mihin hin tarvitsee lisikoulutusta ja
-tukea. Saumaton yhteistyé myyjien ja yrityksen asiantuntijoiden vililld
on tirkedi. (Jobber & Lancaster 2006, 5, 278; Manning & Reece 2007,
146-147.)

Hannuksen mukaan (2004, 194) aito strateginen kumppanuussuhde
edellyttdd prosessien ja jirjestelmien integroimista tai yhteisid prosesseja
ja jarjestelmid. Prosesseja pitdd kehittdd yhteistydssd, yhdessi oppien, ta-
voitteena kokonaisuuden optimointi. Yhteisty6lle on ominaista myds avoin
informaatio ja yhteinen riskinjako. Muissa kumppanuussuhdemalleissa
jaetaan vain keskeinen, yhteisty6td koskeva informaatio ja riskit. My6s
ulkoistuksiin perustuvat kumppanuudet voidaan Hannuksen mukaan
(2004, 196-200) jakaa perinteisiin, operatiiviseen yhteistydhon perus-
tuviin ja strategisiin. My6s ulkoistettujen kumppanuuksien osalta hyvin
suunnitellut, integroidut prosessit ja informaation jakaminen ovat tarkeita.
Prosesseja pitdisi kehittdd kokonaisuuksina niin, ettd ne lipidisevit tehok-
kaasti kaikki organisaation toiminnot ja yksikkérajat. Kumppanuuksien
hallinnassa jatkuva palaute, seuranta ja toimintojen yhteinen edelleen
kehittiminen ovat tirkeiti. My6s Stahlen ja Laennon mukaan (2000,
97-100) hyvilld yhteistyolld voidaan lisitd kummankin osapuolen osaa-
mista, tyytyviisyyttd ja tuloksia. Kumppanuuden hallinnassa he nikevit
tarkeind integroitujen prosessien ja tiedonhallinnanjirjestelmien lisiksi
selkeit roolit ja yhteisesti sovitun partneristrategian, joka on kaikkien
toimijoiden tiedossa. Kumppanuusstrategia on tirked myds, kun kump-
panuussuhde syntyy yrityskaupan tai omistusjirjestelyjen myota.

Nykydin markkinatoimija pyrkii tarjoamaan asiakkaalle odotukset
ylittdvid tuotteita asiantuntevien myyjien kautta seki toimimaan asiakkaan
aitona kumppanina. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle lisdarvoa luomalla
yksil6llinen avainasiakkuusstrategia. (Jobber & Lancaster 2006, 5, 278;
Manning & Reece 2007, 160.) Kumppanuuden avulla voidaan tarjota
erilaistettua palvelua, kun tuotteet markkinoilla ovat melko samanlai-
sia. Parhaimmillaan kumppanuus etenee strategiseksi allianssiksi, jolloin
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tiimiydytddn toisen yrityksen henkiloston kanssa ja pddstddn molempia
yrityksid hyddyttivdin win-win-tilanteeseen. Myyjayritykseltd tima edel-
lyteaid korkealaatuista, konsultoivaa myyntiosaamista. (Manning & Reece

2007, 19-22, 54-58, 366.)

Tuote ylittaa asiakkaan
odotukset

Myyjatiimi tuntee
asiakkaan busineksen

Yritys toimii aidosti
asiakkaan kumppanina

Kuvio 7. Yrityksen tuotestrategia perustuu lisdarvon tuottamiseen usealla osa-alueella (mukaillen Manning
& Reece 2007, 160).

Toisaalta pitkdjinteisesti rakennettu luottamus kumppanin kanssa myos
helpottaa tyoskentelyi. Korkea palvelutaso sekd ennen ettd jilkeen varsi-
naista kaupantekohetkei seki asiakassuhteen laatuun panostaminen saa
asiakkaat tuntemaan, ettd heidin tarpeensa ymmarretdin, ja he antavat
tarjoajayritykselle vapaat kidet rakentaa tarpeitaan vastaavia ratkaisu-
malleja (Niemeld ym. 2008, 47).

Kumppanuusajattelun lihtokohdasta asiakasldhtéinen ajattelutapa
ei endd riitd, vaan yhteistyd on rakennettava tiiviissi vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa eli asiakasliheisesti. Neuvotteluja tiytyy kiydd mo-
nella tasolla kummassakin organisaatiossa, jotta prosessit toimivat aidos-
ti yhteen. Perinteisessid ostaja—myyjisuhdemallissa ostaja ja myyji ovat
ainoat yhteisty6td keskenddn tekevit henkil6t, muu organisaatio toimii
vain taustatukena.

Uudessa mallissa kontaktipintaa myyjin ja asiakkaan vilissd on kai-
killa organisaation tasoilla (Jobber & Lancaster 2006, 284). Kuvio 8
avaa asiakasrajapinnan muuttumista uudessa myynnin mallissa. Uusi malli
edellyttdd koko organisaation tasolla osallistumista yhteistydhon. Mallin
soveltaminen edellyttdd myds, ettd toiminnot ovat jonkun hallinnassa,
jottei organisaation eri tasoilla tehtiisi tuplaty6td tai yhteisen linjan vas-
taista tyotd. Koska toiminnot hajaantuvat organisaation eri yksikkéihin,
myynnin tuen strategia on entistd tirkeimpi ja haasteellisempi osa titd
kokonaisuutta.
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ASIAKASRAJAPINTA

Tuotanto Tuotanto
Markkinointi Markkinointi
Logistiikka Myyja Ostaja Logistiikka
IT IT

Talous

Tuotanto Tuotanto
Markkinointi Markkinointi
Logistiikka Logistiikka

IT IT

Talous Talous

Kuvio 8. Perinteinen (ylh.) ja uusi (alh.) ostaja-myyjasuhdemalli (Jobber & Lancaster 2006, 284).

Yritys tekee yleensi yhtiaikaisesti yhteistyotd erilaisten asiakkaiden kanssa
erilaisilla konsepteilla, jolloin asiakasrajapinta muodostuu erilaiseksi tehtyjen
sopimusten mukaisesti. Yksi ja sama organisaatio toteuttaa useita erilaisia
toimintamalleja eri asiakkaiden kanssa. Jos erilaisia kumppanuusasiakkaita
on paljon, on erityisen tirkedd, ettd operatiivisen tydn tekijéilld esimer-
kiksi myynnin tuessa on kiytossiin selkedt toimintamallit ja sopimukset.
Stahlen ja Laennon (2000, 116) mukaan on tirkedd muistaa, ettd hyvi
yhteisty6 vaatii aikaa ja jatkuvaa paneutumista. Tamad johtajilta ja myyjilcd
usein unohtuu, kun lihdetdin uusien haasteiden ja asiakkaiden periin.
Kumppanuusmarkkinointi ja kokonaisvaltainen palvelu edellyttavit pitka-
janteisyyttd ja arjen toimintojen sujuvuutta.

Yrityksen sisdisten suhteiden ymmairtdmiseen ja kehittimiseen Gum-
messon (2004, 257-309) tarjoaa nanosuhteiden kisitettd. Nanosuhteet
koskevat hinen mukaansa organisaation rakenteeseen, jirjestelmiin ja pro-
sesseihin liittyvid sisdisid suhteita, jotka vaikuttavat markkinointitoimen-
piteiden toteutukseen sekd markkinasuhteiden menestykseen. Verkostot ja
liittoumat rakentavat markkinamekanismeja uudestaan ja tekevit ennen
ulkoisista suhteista sisdisid. Myyjien, ostajien ja kilpailijoiden aiemmin

37



selkedt rajat himirtyvit, syntyy uusia valta- ja vastuusuhteita. Niiden
suhteiden hoitamista ei kisitelld missiin markkinoinnin teorioissa, vaan
niiden edellytetdin olevan hallinnassa. Sisdisiin suhteisiin liittyy kuitenkin
alakulttuureja, eturistiriitoja ja kilpailua, ja ne edellyttivit yhteistyotd ja
uusia strategioita. Gummessonin nanosuhteet ovat itse asiassa pitkalti juuri
niiti tukisuhteita, joita tissikin projektissa on etsitty. Gummesson tarjoaa
nanosuhteiden hallintaan prosessiajattelua. Siti tissikin projektissa on
tarjottu yrityksille. Kuvio 9 niyttid Gummesonin ajatuksen yrityksen
organisaation ja prosessien suhteesta ja kehityksesti.

PROSESSIT RAKENNE

Kuvio 9. Rakennekeskeisyydesta prosessikeskeisyyteen (Gummesson 2004, 356).

9 Myynnin tuen strategian rakentaminen

Markkinatilanteiden suuret muutokset, esimerkiksi globalisoituminen ja
yrityskaupat, edellyttivit panostusta yrityksen sisdisiin avaintekijoihin,
kuten strategioihin, osaamisen hallintaan, prosesseihin ja tiedonhallinnan
kehittdmiseen (Niemeld ym. 2008, 26). Uudessa markkinatilanteessa myos
myynnin tuki osana yrityksen sisiisid prosesseja ja osaamista nousee tir-
kedksi.

Asiakassuhteisiin keskittyvin markkinointistrategian keskeiset osa-
alueet ovat strategian tavoitteiden ja sisillon lisiksi markkinoinnin ja
myynnin organisointi, toimintaprosessit ja tukijirjestelmit. Ylimmalcd
johdolta pitdd kuitenkin tulla perusnikemykset, liiketoimintastrategian
viitekehys sekd riittdvi resursointi. Markkinointi- ja myyntiorganisaation
tehtdvini on hahmottaa kaikki ne toimintaprosessit, joilla asiakkaille
tuotetaan lisiarvoa kokonaisuutena sek yrityksen sisilld ettd sen toimin-
taverkostoissa. (Tikkanen ym. 2007, 57, 60.) My6s Niemeld ym. (2008,
41-46, 54, 93-94, 170) korostavat arvon luomista sisdisten, operatiivis-
ten prosessien kautta. Heiddn mukaansa yhteys strategiaan mairittelee
aineettoman pidoman todellisen arvon. Prosessit pitdisi integroida te-
hokkaaksi kokonaisuudeksi, jossa jokaisella alaprosessilla on merkitysti
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tehokkaan kokonaisuuden kannalta. Yrityksen haasteisiin aidosti vastaavan
ohjausjirjestelmin lisiarvo on kytkos strategisen ja operatiivisen tason
toiminnan vilill4, niin ettd prosessit, mittarit ja tietojirjestelmit tukevat
kokonaisuutta.

Myynnin tuen toiminnot ovat usein selkedsti Niemeldn ym. (2008)
kisittelemid alaprosesseja, jotka hajaantuvat yrityksen eri yksikoihin
tai jopa yrityksen ulkopuolelle. Alaprosessien rajapinnat pdaprosesseihin
ovat erityisen kriittisid, samoin kuin vaara, ettd alaprosessit alkavat eldd
omaa erillistd elimiinsi eivitkd noudata yhteisid toimintalinjoja tai ettd
alaprosesseissa ikddn kuin keksitdin pyorid uudelleen ympiri organisaa-
tiota. Osana asiakkaalle tarjottavaa kokonaispalvelupakettia yritysjohdolla
pitdisi olla kokonaisnikemys myos alaprosesseista, ja niiden pitiisi sisaltyd
tai linkittyd padstrategioihin. Strategiaty® ei silti saisi jidd4 ainoastaan
organisaation ylitasolle, koska myynnin tuki on kuitenkin usein hyvin
kiytinnonliheisid prosesseja. Olisi oleellista, ettd myyntityotd tekevit
ja myyntiin yhteyksissd olevat tyontekijit osallistuisivat strategiatyohon.
Tirkedd on myds, ettd tyontekijit tuntevat oman roolinsa yrityksen pal-
velujen kokonaisuudessa ja osana yrityksen koko arvoketjua.

Asiakkaan nikokulma on tirked myds myynnin tuen strategian suun-
nittelussa. Kokonaispalvelun kilpailutekijit pitdd tuoda esiin niin, ettd
asiakas ymmartdd ne ja nikee niiden arvon. Parhaiten asiakkaan kokema
lisdarvo 16ydetddn rakentamalla prosessit yhteistydssd asiakkaan kanssa.
Sinisen meren strategioiden etsiminen kannattaa, sill sitd kautta yrityk-
selle aukeaa laajemmat markkinat, joilla asiakkaalle voi tarjota asiakkaan
aidosti arvostamia palveluja kustannustehokkaasti ja luovasti. (Kim &
Mauborgne 2005.) Prahalad (2004) on esittinyt, ettd tulevaisuuden kil-
pailussa menestyy, kun strategia rakennetaan yhdessi asiakkaiden kanssa,
asiakaskokemuksien pohjalta.

Myynnin tuen kokonaisuus edellyttii tehokasta viestintdd useaan
suuntaan yli yrityksen yksikkorajojen ja asiakkaaseen pain. Oman yrityk-
sen sisilld on tirked tuntea yrityksen tukitoiminnot ja -henkildt. Tehokas
suhdestrategia auttaa rakentamaan ja ylldpitimiin kaikkia osapuolia
hyodyttivid suhdetta, ei ainoastaan tilaaja-asiakkaan vaan myos useam-
pien avainryhmien kanssa. (Manning & Reece 2007, 59.) Samalla kun
myyjin tarpeiden nikokulmasta rakennetaan yhteistyostrategia, pitdisi
yrityksessd rakentaa selked sisiinen kuva siitd, mitd toimintoja yrityksessd
myynnin tukena on ja pitiisi olla.

On tirkedi rakentaa palvelukokonaisuus, jossa myynnin tuki on osa-
tekijind, silld huono palvelu on tutkimusten mukaan selkein syy lopettaa
asiakassuhde. Manningin ja Reecen (2007, 369) mukaan vain 12-15
prosenttia asiakassuhteiden loppumisesta on johtunut tuotteesta, 10-15
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prosenttia hinnasta ja jopa 50—70 prosentissa tapauksista syyni on huono

palvelu.
Asiakas
Ulkoinen palvelustrategia
Asiakas Muut Yrityksen sisaiset Yrityksen
asiakasyrityksen tukihenkil6t tai myynnin
yhteyshenkil6t yksikot johtohenkilot

A A

Sisdinen palvelustrategia

Myynnin tuki yrityksessa

Kuvio 10. Myyjan suhdestrategioiden avainryhmét (Manning & Reece 2007, 59) ja myynnin siséiset ja
ulkoiset palvelustrategiat.

Useiden tutkimusten mukaan strategian toteuttaminen on strategia-
prosessin haasteellisin vaihe. Muun muassa Harvard Business Review’ssa
esitetyssi tutkimuksessa selvitettiin ylimmin johdon nikemyksid 197
yrityksessd ympiri maailmaa ja todettiin, ettd strategian toteutumisen
suurimpia ongelmia olivat seurannan puuttuminen, aikajinneongelmat,
resurssien saatavuus, epdonnistunut viestinti, puutteellinen toiminta-
suunnitelma, vastuiden selkeytymittdmyys ja organisaatiokulttuurin
vaikutukset. Niemeld ym. (2008, 9, 52, 136) tarjoavat ndihin ratkaisuiksi
toimivaa organisaatiorakennetta, ohjaus- ja johtamisjirjestelmii
sekid mittareita. Osallistuminen helpottaa jalkauttamista ja vihentdi
muutosvastarintaa (Niemeld ym. 2008).

Rubanovitschin ja Aallon mukaan (2007, 44—48) strategian kiytin-
non toteutuksessa tarvitaan selvid mallia ja suuntaviivoja seki riittdvin
pieniksi pilkottuja, priorisoituja tavoitteita kuukausi- ja viikkotasolla.
Onnistuakseen strategian jalkauttamisessa myynnin johtajalla tiytyy
olla viestintid- ja muutosjohtamistaitoja, valta- ja vaikutussuhteiden ym-
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mirtdmistd organisaation sisilld sekd oma sataprosenttinen sitoutumi-
nen valittuun strategiaan. Yrityskulttuurin pitdisi olla tdytintoonpanoa
tukeva, seuranta- ja palautemenetelmien tehokkaita. Toisto ja varmistus
ovat myos tarpeen.

Myos Nieminen ja Tomperi (2008, 46—61, 177-178, 190) nikevit oi-
keanlaiset tavoitteet ja mittarit yhtend merkittivimpini vilineend muuttaa
strategia toiminnaksi. Tavoitteet ja mittarit pitdd purkaa yksilotasolle ja
linkittdd palkitseminen niihin. Mittareissa hyvid lahtokohtia ovat SMART
(Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound) ja KISS (Keep It
Simple Stupid), eli mittareita ei saa olla liikaa ja niiden tulee olla tasapai-
nossa kaikkien asiaan vaikuttavien tekijoiden suhteen — yksinkertaisesti
niiden pitdi olla huolella harkittuja. Viestintd on my6s avainasemassa,
jotta strategia voidaan ymmairtdd yhdenmukaisesti ja kiytinnén tasolla.

Yrityskulttuuri kuitenkin viime kiddessd ratkaisee, kuinka organisaatio
onnistuu strategiassaan. Niemisen ja Tomperin (2008, 184—185) raken-
nuspalikat onnistumisen kulttuuriin ovat oikeat ihmiset oikeilla paikoilla,
yhteinen visio, strategia ja arvot, kunnianhimoiset, innostavat tavoitteet,
sujuvat prosessit, valmentava johtajuus, kurinalaisuus (vrt. Collins 2000),
kannustava ja oikeudenmukainen palkitseminen, luottamuksen ilmapiiri,
avoin sisiinen viestintd sekd tarinat ja rituaalit. Niistd viimeiset ovat vai-
keimpia ja hitaimpia rakentaa ja muuttaa. Kun yrityskulttuuria halutaan
muuttaa, tehokkainta on aloittaa ihmisistd ja prosesseista.
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Eija Kirni

Canon Oy on Suomessa laajalti arvostettu myyntiorganisaatio, jonka
esimerkiksi Talouselimi on nostanut vuonna 2006 kolmen parhaan
myyntiorganisaation joukkoon Suomessa.! (Talouselimi 26.6.20006).
Ollessani Canonilla opettajan tydelimijaksolla keviilli 2006 kahden
kuukauden ajan huomasin myynnin toimivan tehokkaasti ja myynnin
arvostuksen organisaatiossa olevan korkea, mutta myynnin tuki tuntui
olevan enemmin hajallaan, eikd se nauttinut toimintona niin suurta
arvostusta. Halusin ymmairtid myynnin tuen kokonaisuutta ja 18ytid
tapoja kehittii sitd. Canonilla henkil6stéjohtaja Sari Leskinen suhtautui
ajatukseen positiivisesti, ja ndin hanke myynnin tuen kehittimisesti sai
alkunsa. Canon oli luonnollinen ja yhteistyohon valmis pilottikohde.

Kartoitin myynnin tukea Canonilla keviidn 2008 aikana 12 haastat-
telun avulla. Haastatelluissa henkil®issd oli sekd esimiehid ettd suoritta-
vissa tehtdvissd toimivia, ja he edustivat Canonilla eri toimintoja, joilla
on rooli myynnin tuessa. Myyjitasoisista henkildistd (yhteyspaillikko)
haastateltiin kahta. Haastattelujen lisiksi sain sihkdpostitse tai suullisesti
vastauksia kysymyksiin talousjohtajalta, Order Management and Business
Intelligence -yksikon johtajalta, teknisen palvelun/yllipidon esimieheltd
ja Supply Chain Managerilta. Suullisesti sain vastauksia kysymyksiini
muun muassa kahdelta HR Business Partnerilta.

Haastateltujen nimikkeet olivat (englanniksi tai suomeksi, siind muo-
dossa kuin se kunkin osalta on luonnollista ilmaista):
Consultant Manager Customer and Consultant Manager
henkildstéjohtaja
yksikon johtaja

Talouselimin valitsemat kolme kokenutta myyntitydn asiantuntijaa, Mercurin toimitusjohtaja Kim
Miki, Trainers” Housen toimitusjohtaja Jari Sarasvuo ja tutkimusyhtié Kuulaan toimitusjohtaja
Kari Tervonen valitsivat Suomen parhaiten toimiviksi myyntiorganisaatioiksi Canonin, FIM:in ja
Pfizerin.
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Marketing Director

markkinoinnin koordinaattori

myvyjaharjoittelija

myyntikoordinaattori ja myyntipalvelun Business Champ
myyntipalvelun piillikko

myyntiryhmin paillikko

Technical Support Manager

yhteyspaillikks.

Myynnin tuen prosesseja kartoitettiin kysymyksilld, jotka noudattivat keskeisid
viitekehysnikokulmia (organisaatio ja johtaminen, prosessit, strategia, viestintd ja
yrityskulttuuri/ilmapiiri), mutta sovelsin kysymyksid aina haastateltavan roolin
jaaseman mukaan. Haastattelutilanteet olivat luontevia ja avoimia ja mahdollis-
tivat haastateltavan itse tirkeini pitimien asioiden esille nostamisen etukiteen
valmisteltujen kysymysten lisdksi. Haastattelut kestivit tunnista puoleentoista.
Haastattelut nauhoitin ja litteroin ja osaan kysyin vield lisitietoja jalkikiteen.

Myynnin tuen kartoituksen ohella haettiin myynnin tuen kehittimiseksi
prosesseja, joissa olisi kehityskohteita. Canonilla on tehty viime vuosina
laajalti toimintojen prosessointia, eikd kehitettivid prosesseja tuntunut
16ytyvin hanketta varten. Kesikuussa l6ytyi kuitenkin kaksi kehityskoh-
detta, toinen markkinoinnin osastolta lisimyynnin kehittdmisestd, jota
litketalouden opiskelija Liana Andersson lihti selvittimiin. Toiseksi kehi-
tyskohteeksi loytyi myyntipalveluyksikostd Monitoritekniikkaan liittyvi
virien tilausprosessi, jota tyostettiin myynnin, myyntipalvelun, huollon
ja markkinoinnin yhteisprosessina HAAGA-HELIAn ProLabin kanssa.

Seuraavana esitelldin ensin Canon Oy:n rooli ja organisaatio, jossa
tutkimus keskittyy B-to-B-myyntiin (Canon Business Solutions). Sen jil-
keen kootaan myynnin tuen elementtejd yritysmyynnin organisaatiossa.
Tamin jilkeen esitelliin molemmat kehityskohteet.

Canon Oy:n rooli ja organisaatio Suomessa

Canon Oy kuuluu vuonna 1937 perustettuun maailmanlaajuiseen Canon-
ryhmiin, jolla on tutkimus- ja tuotekehityskeskuksia sekd tuotantolaitoksia
kaikissa maanosissa ja myyntiyhtioitd kaikkiaan 50 maassa. Canon tarjoaa
asiakkailleen tulostuksen- ja dokumentinhallinnan ratkaisuja sekd va-
lokuvausalan tuotteita. Vuonna 2007 Canon-ryhmin kokonaismyynti
oli 27,8 miljardia euroa ja henkildstomiiri yli 130 000. (Canon 2008.)

Tirked osa Canonin toimintaa maailmanlaajuisesti on kyosei-filosofia,
joka merkitsee elimisti ja tydskentelemistd yhdessd yhteisen hyvinvoinnin
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edistamiseksi. Kyosei tarkoittaa aktiivista pyrkimystd harmoniaan, tasa-
painoiseen yhteistoimintaan ympirdivin yhteison kanssa. Canonilla se
ulottuu tuotekehityksesti ja tuotannosta ihmisten ja tuotteiden viliseen
vuorovaikutukseen sekd vastuuseen ympiristgstd. (Canon 2008.)

Canon Oy on Euroopasta johdettu Canon-myyntiorganisaatio, jonka
myynti Suomessa vuonna 2007 oli 163,1 miljoonaa euroa ja henkiloston
miird 410. Canon Oy toimittaa toimisto- ja ammattitulostamisen seki
dokumentinhallinnan ratkaisuja ja palveluita julkiselle sektorille seki yri-
tyksille ja yhteisoille. Tarjooma kiteytyy Canon OneLine -kumppanuuteen,
joka pohjautuu huipputeknologiaan, palveluosaamiseen ja sertifioituihin
tyonkulkuihin. (Canon 2008.)

Canon Oy:n maajohtajana ja toimitusjohtajana on keviistd 2008
asti toiminut Harry Nystréom. Organisaatio jakaantuu yritysratkaisujen
liiketoiminta-alueeseen ja kuluttajatuotteisiin, kuten digitaalisiin still- ja
videokameroihin seki henkilokohtaisiin monitoimilaitteisiin, tulostimiin,
skannereihin ja projektoreihin. Johtoryhmiin kuuluvat niiden liiketoi-
minta-alueiden vetéjit sekd henkilosts- ja talousjohto (Canon 2008). Mo-
lempien liiketoiminta-alueiden tukena toimivat lisiksi juridiset palvelut,
logistiikka, ICT sekd ympiristo- ja viestintdpalvelut.

Kuvio 1 hahmottaa Canon Oy:n organisaation jakautumista Suomes-
sa. Tami hanke keskittyy yritysratkaisujen (Canon Business Solutions)
myyntid tukevien toimintojen tutkimiseen.

CANON OY JOHTORYHMA
Toimitusjohtaja Harry Nystrom
Kuluttajatuotteiden maajohtaja
Yritysratkaisuiden maajohtaja

Henkil6stojohtaja
Talousjohtaja

TUKITOIMINNOT
Legal
Logistiikka
ICT
Ymparisto
Viestinta

Talous
HR

CANON CONSUMER IMAGING CANON BUSINESS SOLUTIONS
Kuluttajatuotteet Yritysratkaisut

Kuvio 1. Canon Oy:n organisaation keskeiset elementit (Canon 2008, Leminen L. 2008, Leskinen, S. 2008).
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Yritysratkaisujen organisaatiossa keskeisessi roolissa on Canon Business
Center -ketju (CBC), joka vastaa 80 prosentin osuudella yritysratkaisujen
litkevaihdosta. CBC:lld on omat toimipisteet ja jilleenmyyjit, jotka tar-
joavat paikallista palvelua maanlaajuisesti. Helsingin CBC-organisaatio
jakaantuu kolmeen myyntiryhmain, joissa on 57 yhteyspaallikkod. Suur-
asiakasryhmi Corporate & Int. Channel (CIC) vastaa noin 17 prosentista
yritysratkaisujen litkevaihdosta ja partneriryhmi Canon Partner Channel
(CPC) 3 prosentista yritysratkaisujen litkevaihdosta. Nditd myyntitoimintoja
tukevat yksikot: Myynnin tuki, Markkinointi, Prosessit ja kehittdminen,
Palvelut, Myyntipalvelu ja Business Intelligence (Canon 2008).

Kuviossa 2 nikyy Yritysratkaisujen (Canon Business Solutions) or-
ganisaatio, johon tdma raportti keskittyy.

CANON BUSINESS SOLUTIONS CBS
Yritysratkaisut
TUKITOIMINNOT
Myynnin tuki
Markkinointi
Prosessit ja kehittaminen
Palvelut
Myyntipalvelu
Business Intelligence
I |
Canon Business Center Lo Canon Partner Channel
& Int. Channel
CBC cal CPC

Kuvio 2. Canon Yritysratkaisujen organisaatio (Canon 2008, Leminen L. 2008).

Myynnin tuki Canon Yritysratkaisuissa

Henkilostojohtaja Sari Leskisen mukaan Canon-organisaatio on raken-
nettu niin, ettd kaikki toiminnot ovat myynnin tukena. Niin ollen
tuki jakaantuu eri yksikkéihin. (Leskinen 2008.) Seki yritys- ettd ku-
luttajatuotteiden myynnin tukena ovat HR, Talous, Logistiikka, ICT,
Ympiristo- ja viestintdpalvelut. My®s juristi on kiytettivissd esimerkiksi
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isommissa tarjouksissa. Niiden lisdksi yritysratkaisuilla on oma tuki-
organisaationsa, johon kuuluvat Myynnin tuki, Markkinointi, Palvelut,
Prosessit ja kehittiminen, Myyntipalvelu ja Business Intelligence. Helsingin
myynnin tukena on lisiksi oma Yllipito eli Services-yksikko (Leskinen
2008). Poikkitasoinen organisointi tehostaa myynnin tukea (Yli-Jussila
2008).

Henkildstojohtajan mukaan HR myynnin tukena on ensisijaisesti
myynnin resursointia, koulutusta sekd palkitsemista. Pddvastuu myynnin
tuesta on kunkin ryhmin esimichelld, HR:n rooli on puitteiden luomista.
Myynnin kehittdmistarpeet saadaan HR:lle kehityskeskustelujen, myyn-
nin kehitystyéryhmin ja yt-toimikunnan kautta. Jokainen uusi myyji
saa kummin avukseen ensimmaiisen tydvuotensa ajaksi. Kummin ja lihi-
esimiehen roolit ovat ensisijaisen tirkeitd. Myynnin palkitsemiskokonai-
suus on Canonilla laaja: peruspalkan lisiksi on provisiomalli, bonukset,
lisikampanjoita, matkoja, 100 % -klubi, kun on saavuttanut tavoitteensa
sataprosenttisesti, ja paras kaikista on Tuxeido-klubi niille myyjille, jotka
ovat tasaisesti saavuttaneet tuloksensa. (Leskinen 2008.)

Talous on myynnin tukena talousjohtaja Juhani Huhtalan mukaan
(2009) liiketoiminnan talouden suunnittelussa ja ohjauksessa, hinnoittelussa,
seurannassa, yllipidossa, tunnuslukujen analysoinnissa ja raportoinnissa.
Vuoropuhelu myyntijohdon ja liiketoimintajohdon kanssa on péivittdisti,
ja talousyksikko toimii aktiivisena kumppanina liiketoimintajohdon kanssa
ja tukena paitoksenteossa. Talous on mukana kehittdmissi, ohjaamassa ja
tehostamassa litketoimintaa, jotta myyji voi keskittyi ydintoimintaansa eli
myyntiin. Laajoissa tarjoustoissi talous on varmistamassa, ettd sopimusten
hinnoittelu ja taloudelliset ehdot tehdddn yrityksen strategian mukaisesti.
Talous osallistuu siannéllisesti litketoimintajohdon suunnittelukokouksiin
sekd tarpeen mukaan yksikkokohtaisiin kokouksiin.

Logistiikka on piivittiisessd yhteistyossd myynnin kanssa ja vastaa
siitd, ettd toimitukset menevit perille myyjin ja asiakkaan sopimana
aikana (Simola 2008).

ICT:n ja Ympiristo- ja viestintidpalvelujen rooli myynnin tukena
on samanlainen kuin muidenkin toimintojen tukena, eli ICT esimerkiksi
palvelee myyjdd hinen omissa teknisissd ongelmissaan mutta ei asiakas-
suhteeseen liittyvissd teknisissd kysymyksissi. Asiakassuhteen tekniset
palvelut ovat organisaatiossa erikseen.

Yritysratkaisujen teknisissd palveluissa keskeinen on CBC:n Ylldpito
eli Services, joka vastaa monitoimilaitteiden huollosta ja korjauksesta.
Yksikon esimiehen Jukka Valkjirven mukaan yllipidossa toimii noin 40
asentajaa, jotka ovat padasiassa kentilld. Ylldpito on piivittdisessi yhteis-
tydssd myyjien kanssa, silld asiakkaat ottavat useimmiten suoraan myyjain
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yhteytti, jos laitteissa on ongelmia ja huoltotarpeita. Isommat asiakkaat
saattavat ottaa yhteyttd myos suoraan Ylldpitoon. Yllipito osallistuu myos
myyntiin tipsi-kdytinnon kautta: huoltaja voi vinkata myyjille asiakkaan
lisdtarpeista, jolloin myyji voi tarjota asiakkaalle lisituotteita tai palveluja
(Valkjdrvi 2008).

Toisena tekniseni tukiyksikkoni toimii Canon Services & Support
eli Palvelut, joka tarjoaa myynnin tukeen asiantuntijapalveluja, teknistd
ja IT-osaamista kunkin tuoteryhmin osalta. Tavoitteena on Document
Management -yksikon johtajan Tarmo Yld-Jussilan mukaan “rautakau-
pasta ratkaisuihin”. Myynnin tukena ollaan mukana asiakastapaami-
sissa ja -tapahtumissa, tarjousten tekemisessi, sopimusneuvotteluissa ja
luottamuksen herittimisessi. Myyijille annetaan myos suoraa tukea, esi-
merkiksi neuvoja ja koulutusta. Mys uusien myyjien perehdytyksissi on
oltu mukana, mutta se on viime aikoina jidnyt kiireiden vuoksi. Lasku-
tettavaa tyotd tehddin mahdollisimman paljon, mutta samalla ajatellaan,
ettd vaikka myynnin tuki ei suoraan tuo laskutusta yksikolle, se poikii
kauppaa tulevaisuudessa. (Yld-Jussila 2008.)

Markkinointijohtaja Peter Bjérkqvistin mukaan markkinointi tukee
myyntid tuotteistamalla palveluja ja tuotteita seki hallitsemalla aktiivisesti
asiakkaan koko elinkaarta. Markkinoinnin tirkein ja ainoa tehtivi on
tukea myyntid (Bjorkqvist 2008). Markkinointikoordinaattori Sinikka
Karin mukaan (2008) kaikki yksikot talossa ovat sitd mieltd, ettd myyjd
on kuningas ja tuo rahat taloon ja muut toiminnot ovat vain rahareiki.
Lanseerausprosessilla ja markkinointiviestinnilld tuetaan tuotteiden ja
palvelujen markkinoille tuloa. Markkinoinnin keskeinen tehtivi on huo-
lehtia my®s, etti liiketoiminta on kannattavaa hinnoittelu- ja budjetointi-
prosessien avulla. Ndmi toiminnot eivit kuitenkaan vilttdimittd ndy yk-
sittdiselle myyjille yhtd hyvin kuin konkreettinen markkinointiviestinti,
asiakkaiden luotaus, aktiivinen leadien tuottaminen, piivittdisten tyovili-
neiden kuten ammattimaisten tarjousten tuottaminen, CRM-jirjestelmin
kehittdminen, kampanjat, kilpailut (Bjorkqvist 2008).

Myynnin tuki tarjoaa asiantuntijakonsultteja myyjin tueksi. Yksikon
johtajan Jyrki Eurénin mukaan (2008) myyjit vastaavat asiakaskontak-
teista 80 prosenttisesti, mutta konsultit ovat kiytettivissi oleva resurssi.
Yksikossa tyoskentelee tilld hetkelld 14 konsulttia, joilla on seki teknistd
ettd myyntiosaamista. Konsulttien tyén osuus on 17 % liikevaihdosta
ja tyoajastaan he kiyttivit arviolta 74 % asiakasrajapinnassa. Myynti-
michen salkku on laaja, ja jos oma kompetenssi loppuu, myyji voi tukea
konsultin apuun. Konsultti nikee, miti litketoimintaa kehittivid hyotyji
tuotteet tuovat asiakkaan ongelmiin. Konsultti on asiantuntija ja samalla
huippumyyji, jolla pitdi olla sekid teknistd osaamista ettd kyky nihdi,
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mitd businesshy6tyd asiakkaalle voidaan tarjota. Myynnin tuki mahdol-
listaa kaupan keskikoon kasvun, lisimyynnin ja laajemman ratkaisun
kokonaisuudessa. Myynnin tuki on tavallaan myynnin mahdollistaja.

Canonilla myynnin tukena on my6s Myyntipalvelu eli Mypa, jonka
tavoitteena yksikon paillikon Sirkku Korpijarven mukaan on lunastaa
myyjin antamat asiakaslupaukset. Korpijarven mukaan Myyntipalvelulla on
keskeinen rooli Canonilla: ”Jos Mypaa kohtaisi esimerkiksi joku epidemia ja
kaikki sairastuisivat, olisi myyntid aika vaikea saada eteenpdin.”(Korpijarvi
2008). Myyntipalveluun on keskitetty toimintoja, joita aiemmin hoitivat
myyntisihteerit ja -assistentit. Kun myyji aiemmin teki kaupan, hin antoi
asiakkaan tiedot sihteerille, joka hoiti ne jirjestelmiin. Nyt myyjd syotedd
itse tekeminsd kaupat Oracle-toiminnanohjausjirjestelmiin, josta tiedot
siirtyviat Mypaan tarkistettaviksi ja sitd kautta tilaus-toimitusprosessiin.
Mypa auttaa myyjid jo ennen kaupantekoa selvittimilld asiakkaiden
taustatietoja, mutta padasiallinen tukitoiminta ajoittuu kaupanteon jil-
keen myos sopimus- ja huoltoasioissa. Mypan kautta menevit asiakas-
reklamaatiot, palautteet, laskutuksen kysymykset jne. Mypa on mukana
my6s lisimyynnissd; jos asiakas on kiinnostunut lisipalveluista, hintd
ohjataan eteenpiin ja autetaan parhaan mukaan (Korpijarvi 2008). Myyn-
tikoordinaattori ja Business Champ Miia Reinikaisen mukaan Mypan
periaate on “kerralla kuntoon” eli ei pompoteta kysymyksid vaan haetaan
itse tietoa, jotta myyji paisisi vihin helpommalla (Reinikainen 2008).

Myyntipalvelu on osa Sales Order Management & Business Intelli-
gence -yksikkod. Osana myynnin laadun seurantaa yksikon johtaja tekee
muun muassa asiakashaastatteluja, jotka tihtddvit asiakkaan tarpeen ja
strategian ymmirtdmiseen, ratkaisujen sopivuuteen ja ylivoimaisuuteen,
tiimin toimintaan seki tarjouksen laatuun ja hintaan. Tulokset analysoi-
daan ja niistd pyritddn loytimiin eroja myyjin tekemisen ja strategian
vililld. Analyysin pohjalta kehitetdin tarjouspohjaa. (Nurkse 2008.)

Myynnin oma organisaatio ja myynnin esimies ovat myyjin keskei-
nen tuki. Helsingin Canon Business Centerin myyntiryhmin piillikks
Panu Katainen sanoo (2008), ettid esimiehen keskeinen rooli on auttaa
myyjad, tehdd yhdessi asioita ja kiydi asiakaskiynneilld yhdessd myyjin
kanssa. Kataisen mukaan myyjien koulutus on Canonilla hoidettu erittdin
hyvin ja tukiorganisaatio on kattava, selkedsti hajautettu, mutta paikont-
toriin keskitetty. Keskeiset tukitoiminnot ovat hinen mukaansa Yllipito,
Rahoitus, Puhelinmyynti, Markkinointi, Myyntipalvelu, Myynnin tuen
konsulttiosaaminen, aluekonttoreiden myyntiassistentit sekd Kaiku-palau-
tejirjestelmi. Kataisen mukaan jokaisen myyjin tai myyntineuvottelijan
pitdd tuntea koko organisaatio ja sen palvelut.
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Myynnin tuki myyjan nakdkulmasta

Haastattelin Canonilla kahta myyjad/yhteyspaillikkod ja yhtd myynti-
harjoittelijaa. Myyjit valitsin tutkimukseen HR-yksikén avustuksella.
Tavoitteena oli 16ytdd kaksi hyvidd mutta eriluonteista ja siten eri lailla
toimivaa myyjii. Toinen myyji oli itsendisempi, tukea vihin hyodyn-
tdvid ja toinen taas tukiorganisaatiota hyvin hyodyntivi. Harjoittelija
oli HAAGA-HELIAn myynnin koulutusohjelmasta, Canonin toisesta
rekrytointiohjelmasta.

Canon-myyjin mielestd myyji saa hyvin tukea organisaatiolta, kun
osaa itse pyytdd. Haastateltujen kahden myyjin mielestd tuki toimii pai-
asiassa hyvin. Myyjin ei tarvitse tietdd kaikkea, kun organisaatiosta saa
tukea ja asiantuntijapalveluja. Tuen saamisessa on ensisijaisen tirkedd
tuntea organisaation ihmiset, ja henkilékohtaiset kontaktit ovat tirkei-
td. Haastattelemani myyntiharjoittelija koki juuri kontaktien puutteen
harjoittelijan suurimmaksi ongelmaksi. My6s uudella myyjilld on iso tyd
paisti sisille organisaatioon, koska tukitoiminnot pitdd opetella tuntemaan
kantapdin kautta. Perehdyttimisessid korostetaan tekemistd ja uudelta
myyjilti tai harjoittelijalta edellytetiin oma-aloitteisuutta.

Haastateltujen myyjien mukaan tukipalveluista kidytetdin eniten myyn-
tipalvelua, konsultteja ja ylldpitoa. Myynnissd on vain yksi assistentti,
joka ei ehdi tukea kaikkia myyjid. Myoskdan myyntipalvelun palvelu-
tarjontaa ei tdysin hahmoteta. Myynti kaipaisi lisdd sekd assistentti- ettd
myyntipalvelutukea. Myyjien mielestd yleinen kisitys on, ettd Euroopas-
sa kdytetdin enemmin assistentteja. Harjoittelijoiden puhelinpalveluun
oltiin tyytyviisid. HR:n ja markkinoinnin koulutukset koettiin hyviksi.
Myyjit kokivat tuen kuitenkin yksilollisesti: esimerkiksi markkinoinnin
toimia ja kampanjoita toinen myyji piti tirkeini, kun taas toisen mielestd
niilld oli vihemmin merkitystd kuin myyntiryhmien omilla kampan-
joilla. Kummankin kokeneen myyjin mielestd tuki toimii mutta vaatii
myynniltd aikaa ja vaivaa. Myyjit kokivat my®&s, ettei heiltd ollut juuri
kysytty nikemyksid suunnitteluprosessissa.

Vaikka myyjit kokivat, ettd tukiorganisaatio toimii, molemmat arvioivat
hallinnollisiin t6ihin menevin aikansa huomattavasti korkeammaksi kuin
johto. Myyjin mielesti hallinnollisiin tihin kuluu kaikkiaan 50-70 tai
jopa 80 % tybajasta, myynnin esimiehen arvion mukaan hallinnollisiin
toihin menisi korkeintaan 20 % (Katainen 2008). Henkilostdjohtajan arvio
asettuu puoliviliin (50 %), mutta hin myonsi, ettei tiedd asiaa tismilleen
(Leskinen 2008). Erilaisiin lukuihin vaikuttaa isolta osalta se, miki koetaan
hallinnolliseksi tyoksi. Myyji kokee, ettd henkilokohtainen kontakti on
asiakasaikaa ja tilausten sy6tt6 Oracleen on hallinnollista ty6ti. Johdon
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mielestd omien myyntien dokumentointi on tirked osa myyntid. Myyjit
kokivat hallinnollisen tyon myos lisidntyneen huomattavasti.

Myynti on organisoitu tiimeihin, mutta myyji kokee kuitenkin toi-
mivansa yksilonid ja tekevinsi omaa tavoitettaan. Tiimid ei edes haluta
kutsua tiimiksi vaan ryhmiksi. Tiimi koetaan yhti aikaa tukena ja hii-
ridtekijand. Tiimin jdsenet auttavat toinen toisiaan tarvittaessa, mutta
muiden ryhmin jisenten myynneisti ei olla varsinaisesti huolissaan, ellei
kokonaismyynti ala laskea. Tiimissi jutellaan, kysellddn ja selvitetdin
asioita, ja vaikka se on monin tavoin positiivista, se vie myos aikaa ja on
pois tuloksista ja sitd kautta miellettdvissd niin sanotuksi hiiriotekijaksi.
Ovi kiy vililld tiimissd molempiin suuntiin, mutta se kuuluu myyjien
mielestd myynnin luonteeseen. Lihtokohtana tiimitydssd on kuitenkin,
ettd “yhteinen hyvinvointi lisad yhteistd hyvinvointia”.

Myynnin johtamisen rooli tukitoiminnoissa

Canonin henkil6stéjohtajan mukaan pidvastuu myynnin tuesta on jokaisen
ryhmin esimichelld, joka huolehtii osaamisen riittdvyydestd (Leskinen
2008). Myynnin esimies on piivittdisessi vuorovaikutuksessa myyjien
kanssa ja osallistuu myyjien arkeen. Myynnin esimiehen pitdd nihdi,
missd myyja tarvitsee apua ja tarjota sen mukaan tukea. Myynnin esimies
kokee tehtdvikseen saada “myyntikone toimimaan ja tikittimiin” osana
isompaa yritysprosessia (Katainen 2008).

Johtamisessa on oleellista, ettd johtaja kdyttad tarpeeksi aikaa kom-
munikointiin, koulutukseen ja seurantaan. Tavoitteet, aikataulutus, mit-
tarit ja niiden seuranta ovat oleellisen tirkeitd. Esimichen pitdd nihdi,
kuka tarvitsee enemmin valvontaa ja seurantaa ja kenelle riittavit raamit.
Eurénin mukaan (2008) osa vaatii myds enemmain piivittiisti seuruste-
lua ja potkimista. Jos toistoa ei ole tarpeeksi, menee poskelleen.” Cano-
nilla on viime aikoina panostettu esimiestydskentelyyn; pyritddn hyviin
vuorovaikutukseen ja avoimuuteen. Palaverikiytinndt ovat sddnnoélliset
ja kattavat. Kiitosta on saatu muun muassa asioihin rivakasti puuttumi-
sesta. (Yli-Jussila 2008.)

Myyjin nikokulmasta yksikon esimies on ensisijainen tietolihde, kun
on kysymys organisaation tuesta. Myyjin pitdd voida luottaa, ettd esimies
tietdd, mihin laivaa vied4didn ja miten. Canonilla esimieheen luotetaan ja
koetaan, ettd myynnin johtaja on aidosti myyjin tukena ja sparraajana.
Esimichelle voi my6s sanoa, kun asiat eivit toimi ja aika usein koetaan,
ettd asiat menevitkin eteenpiin ylempdin johtoon.
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Monesti myyji kokee vaikutusmahdollisuutensa kuitenkin melko pie-
niksi. Myyjd ei varsinaisesti osallistu strategiatyohon, vaan strategioiden
koetaan tulevan annettuina: ”Vililli myyjdi kuunnellaan, vililld ei.”
Myyijille on tarjottu mahdollisuutta osallistua esimerkiksi kehitysryh-
miin, mutta myyjilld ei aina ole ollut hyvii kokemuksia osallistumisesta.
Kehitysryhmin jiseneni tehdyt ehdotukset eivit ole menneet lipi ja kun
homma sitten ei toimi, sanotaan, etti “miti si valitat, sihin olit siini
kehitysryhmissikin mukana”.

Myyjit haluaisivat jutella asioistaan isolla foorumilla: pelkki sihko-
posti ei riitd, koska asiat voi ymmairtii vairin. Toisaalta myyjit olivat
myds tyytyviisid sithen, ettd voidaan luottaa, ettd myynnin johto hoitaa
asiat hyvin, eiki strategiaty6hon tarvitse osallistua: ”99-prosenttisesti tulee
hyvid juttuja.”

Strategioiden jalkauttamisessakin myyjit kokivat, ettd esimiehet onnis-
tuvat hyvin. Asiat kdyddin lipi omissa kokouksissa, oma esimies jirjestdd
koulutusta, samoin markkinointi ja HR. Kenellekidin ei jad epaselviksi,
mik strategia on. Strategian jalkautustyokaluista “taktiikkakirja” koetaan
hyviksi, paremmaksi kuin “pelikirja”, jota johto tuntuu pitdvin parem-
pana. Seuranta toimii my®ds, vaikka sitd tuntuukin olevan liikaa; tietoja
tdytyy syottdd moneen paikkaan (Bjorkqvist 2008).

Myynnin tuen prosessit

Canonilla sisdisid prosesseja oli tyostetty ja mallinnettu tehokkaasti
haastattelujen aikaan. My®s rajapintaprosesseja eli eri yksikkojen rajat
ylittdvid prosesseja oli mallinnettu, mutta osa oli ollut vasta johtoryhmi-
kisittelyssi. Tami selittinee, miksi haastatteluissa johtohenkildt kokivat
prosessien olevan hallinnassa, kun taas lihempani ruohonjuuritasoa koettiin
enemmin ongelmia ja erityisesti yksikkdjen vilisissid prosesseissa nahtiin
kehittdmisen varaa.

Henkil6stojohtaja Leskisen mukaan tilaus-toimitusprosessi ja sen kriit-
tiset rajapintaprosessit oli miiritetty ja kaikki muut yksikot tukivart tdtd
toimintaa. Leskisen mielestd tukitoiminnot muodostuvat kuitenkin niin
monesta elementistd, ettd niitd on vaikea kuvata. Kdytinnén toteutuson-
gelmia oli vield esimerkiksi toiminnanohjausjirjestelmin kanssa. "Ongel-
mat on kuvattu, mutta ei vilttimitti vield ratkaistu.” (Leskinen 2008.)

My6s myynnin esimies Katainen oli tyytyviinen prosesseihin: hinestd
tuskin mitdin oli endd prosessoimatta, myos vili- ja rajapintaprosessit oli
kuvattu Canon Eurooppa -tason pohjalta. Katainen on vastannut myyn-
nin prosessien suunnittelusta ja tydstosti. Myynnin prosessit ovatkin
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olleet ykkoslahtokohta ja niitd on hiottu huolellisesti ja linkitetty muualle
organisaatioon. Kataisen mielestd myynnin tuenkin prosessit toimivat
hyvin. "Uuden jirjestelmiintegraation mydti prosesseja on hiottu koko
ajan ja tilanne paranee jatkuvasti, vain yksittdistd kehitettavid on.” (Ka-
tainen 2008.)

Teknisen tukipalveluyksikén johtajan nikokulmasta prosessit on kylld
kuvattu, mutta kaikki eivit ole vield omaksuneet niitd. Esimerkiksi viestintd
alueille ei aina toimi yhtd tehokkaasti kuin pdikonttorissa. Toimintojen
suunnittelu ei aina my6skdin ole kokonaisvaltaista: ”Saattaa edelleen
tulla tilanteita, ettd myynnissi lanseerataan jotain ja palvelut eivit tiedd
siita.” (Yli-Jussila 2008.)

Myyji saattaa kokea, ettd prosesseissa on nihty "hirved vaiva, eikd
tiedd, onko niistd mitddn hydtyd”, mutta haastatellut myyjit arvelevat,
ettd prosesseista on hyotyid uudelle myyjille. Myyjit kokevat ongelmaksi,
ettd he ovat asiakasrajapinnassa suuremmassa vastuussa kuin prosessin
muut yksikot. Myyjan pitdd vastata asiakkaalle, mutta tukiorganisaatiossa
asioita voi lykita.

Myyntipalvelun Sirkku Korpijarvi kertoo, ettd tilaus-toimitusraja-
pintaprosessien suunnittelussa on ollut edustus kustakin eri yksikostd,
palaverit ovat sidnnollisid ja mukana on talon oma auditoija, joka tekee
auditointiraportit niihin yksikéihin, joissa on todettu pullonkauloja. Pro-
sessit on my®s kiyty lipi myyjien kanssa, mutta kaikki eivit ole osallis-
tuneet. Myyjille luvattiin kuitenkin tehdi pikaopas. Korpijirvi sanoo,
ettd prosessit toimivat hyvin Mypan nikokulmasta. (Korpijarvi 2008.)

Myyijien mielestd prosesseissa on eniten ongelmia Mypan kanssa, “teo-
riassa kaikki hoidetaan, kidytinndssi ei”. Ongelmien arvellaan johtuvan
resurssipulasta ja henkil6iden kokemattomuudesta. T4td pidetdin erityisen
harmittavana, koska koetaan, etti Mypa on myyjin tirkein sidosryhmi
ja ihmetelldidn, ettei ole mitddn sidnnollisid keskusteluja asioiden kehit-
timiseksi. "Ne ei edes tiedd, milld kaikella me ei viititid niitd nakittaa.”
Toisaalta ei mydskdin olla sitd mieltd, ettd asiat olisivat toivottoman huo-
nosti, vaan ettd pidasiassa asiat sujuvat, mutta kehittdmisti olisi paljon.

Viestintd Canon-organisaatiossa

Viestintdilmapiiri Canonilla on hyvi. Viestintid tuntuu toimivan hyvin
yksikoiden sisilld ja melko hyvin yksikéiden vilillakin. Kaikki viestinnidn
keinot olivat haastattelujen mukaan kiytossd: niistd nostettiin esiin erityisesti
face to face, joka toimii avokonttorissa sermien yli ja kidytivipalavereina,
sekd sihkdposti. Henkilokohtainen kontakti koettiin kaikissa yksikoissd
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tarkedksi ja sille toivottiin lisdd aikaa. Uudistusten, kuten "hybridi-kont-
torin” perustamisen, peldttiin vihentdvin henkilokohtaisia kontakteja.

Kokouksia Canonilla pidetddn sidnnéllisesti ja tarvittaessa ja yhteis-
tyoyksikkojen palavereissa yritetddn olla mukana, mutta koetaan, ettei
aika riitd. Yksikoissd uskotaan, etti erityisesti rajapintaprosessien kuvaus
lisad yksikoiden ymmirrystd muiden yksikkdjen rooleista ja sitd kautta
parantaa viestintdd yksikkojen vililld. Oracle-projektin my6td perustetut
Business Champit on koettu hyviksi keinoksi lisitd viestintdd ja ymmair-
rystd yli organisaation rajojen. Esimerkiksi Mypan ja Myynnin business
champit ovat kiyneet ongelmatilanteita yhdessi lipi. Tille toiminnalle
olisi hyvi olla enemmin aikaa (Reinikainen 2008).

Viestinnin suurimpia ongelmia koetun kiireen lisiksi on, ettd aika
paljon luotetaan sihkdpostiin, eikd sihkdposteja aina lueta niin tarkkaan

(esim. Kari, Yli-Jussila 2008).

Jarjestelmat osana myynnin tukea

Canonilla myynnin prosesseissa keskeiset tukijirjestelmit ovat toimin-
nanohjausjirjestelmi Oracle, asiakashallinnan jirjestelma IRIS seki
toimistojirjestelmi LotusNotes, jonka Bulletiineille on tallennettu paljon
ohje- ja tukitietoa.

Canon johdossa koettiin, ettd pienistd ongelmista huolimatta jirjes-
telmit tukevat myyntid hyvin. Oraclen kiyton ongelmien nihtiin olevan
lahinni asenneongelmia uuteen jirjestelmdan siirtymisen vuoksi. Leskisen
mukaan (2008) "muutosvastarintaa on vield, mutta osaamisen pitdisi olla
kunnossa”. Tavoitteena muutoksissa oli, ettd asiat sujuvat ajasta ja paikasta
riippumatta. Kataisen mukaan (2008) toimintaa helpottaa myos se, ettd
jarjestelmd on sama koko Euroopassa.

Myyjin nikokulmasta jirjestelmit eivit aina toimi yhtd tdydellisesti.
Lotus Notes -bulletiineja pidettiin osin “tiedon hautausmaana”. Tietoa
on, mutta sité ei aina osata hakea. Iriksen kanssa oli haastattelujen aikaan
paljon liikkeellelihtoongelmia: ”joskus asiakkaan tiedot ovat paremmalla
tasolla kuin myyjin, se vie uskottavuutta.” Oraclenkin kanssa kamppailtiin
vield lihes paivittdin. Tietojirjestelmissd koettiin olevan eniten kehitta-
misen varaa. (Yhteyspiillikot, myyjiharjoittelija 2008.)

Myos Myyntipalvelussa koettiin, ettd jirjestelmien kanssa oli vield
melko suuria ongelmia. Oraclen kiyttoonotto oli lihes tuplannut resurs-
sitarpeen Mypassa. Korpijirven mukaan (2008) jirjestelmin hitaus on
ollut ongelma koko Euroopassa.
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Myynnin ja markkinoinnin vélinen yhteistyo

Canonilla sekd markkinoinnin ettd myynnin roolit ovat vahvat. Canon
Oy on vahvasti myyntiorganisaatio, ja Canonin markkinointi on mukana
strategiatyOssd eikd pelkistddn markkinointiviestintdvastuussa. Markki-
nointi tuotteistaa kaikki tuotteet ja palvelut ja osallistuu yhdessi myyjin
kanssa asiakkaan elinkaaren aktiiviseen hallintaan. Markkinointi luotaa
asiakkaita, tukee lanseerausta, hinnoittelee ja budjetoi, tekee myynnin
tyokaluja, esitteitd, tiedotteita, ammattimaisia tarjouksia, leadeja, suora- ja
sihkoisid postituksia, minisaitteja, kampanjoita, telemarkkinointia jne.
(Bjorkqvist 2008.)

Markkinointijohtaja Bjorkqvistin mukaan yhteistyd sujuu yleisesti
ottaen hyvin, koska kaikki tietdvit mitd ollaan tekemissi. Suhteita voi
aina kuitenkin parantaa, koska nikokulmaeroja on. Prosesseja hiomalla
ja niihin panostamalla yhteisty6 paranee huomattavasti. Ongelmia tulee,
jos markkinoinnin roolia ei haluta ymmirtdd. Myynti kokee, ettd markki-
nointi rajoittaa heidin vapauttaan, kun markkinointi painottaa myynnin
kannattavuutta. Yhteisty on tirkedd, koska yksittiiselld myyjalld on paras
tieto asiakkaan tilanteesta, mutta silti myyjin tiytyy noudattaa yhteisid
pelisidntojd. Yksittdinen myyjd ei voi pddttdd hinnoista ja ehdoista itse-
niisesti. (Bjorkqvist 2008.)

Arvostusongelmia on vililld puolin ja toisin. Markkinointikoordinaat-
tori Kari arvelee (2008), ettd Myynnissi ajatellaan, ettd "me vaan puuhas-
tellaan tdilla”. Markkinointiprosessien avaamisen hin uskoo parantavan
tilannetta ja lisidvin ymmarrystd siitd, mitd markkinoinnissa tehddin.
Myynnin ja markkinoinnin vililld ei juuri ole sadnnollista yhteistd suun-
nittelua ja toimintojen kehittimistd. Myynnin kanssa kuitenkin viestitdin
piivittdin ja tuotevastaavat pyrkivit kdymiin myynnin yksikkokohtaisissa
palavereissa, vaikka kiireen vuoksi viime aikoina vihemmain.

Haastateltujen myyjien suhde markkinointiin tuntui olevan jonkin
verran ristiriitainen. Osin oltiin sitd mielt3, ettd markkinoinnista saadaan
hyvin tukea. Koulutuksiin myyjit olivat tyytyviisid, samoin Myynnin
sisdpiiri -lehteen. Myynnin ja markkinoinnin vilistd yhteisty6td myyjit
pitivit kuitenkin hyvin vihiiseni: "Markkinoinnista saattaa tulla edustus
kuukausipalaveriin, yhteistyoti ei ole ainakaan liikaa.” Sihkopostia tulee
sadnnollisesti, mutta kaikkia kampanjoita ja kylkidisid ei pidetd merki-
tyksellisind. Suunnitteluryhmiin myyjit osallistuvat mielellddn.
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Asiantuntijuus myynnin tukena

Asiantuntijuuden merkitys Canonin myynnin tuessa on kasvanut. Asiak-
kaalle halutaan tarjota pelkkien laitteiden sijaan kokonaisuuksia ja ratkaisuja
hinen ongelmiinsa, jalisiksi halutaan olla mukana kehittimaissd asiakkaan
litketoimintaa. Myynti on enemmin projektinhallintaa ja konsultointia.
Organisaatiossa korostetaan, ettd yksittdisen myyjin ei tarvitse tietdd
kaikkea vaan ettd organisaatiosta [oytyy tuki. Canonin tukiorganisaatiossa
onkin tarjolla monenlaista asiantuntijuutta.

Suurimmalta ongelmalta ei vaikutakaan tuen saatavuus, vaan se, ettd
tiedettdisiin aina, mihin ongelmaan keneltikin saa tukea. Kokenut myyji
osaa kiyttai tukiorganisaatiota hyvikseen, mutta uudelta myyjiltd menee
pitki aika oppia tiedon lihteet ja kontaketit, koska organisaatiossa panos-
tetaan paljon henkilokohtaisiin kontakteihin.

Yhteni haastattelukysymyksenid kysyin, olisiko jarkevid kehittdd tiedo-
tusta siitd, mitd asiantuntemusta eri henkildiltd ja yksikoistd on saatavissa.
Kaikki johtotason haastateltuja lukuun ottamatta olivat sitd mieltd, ettd
kehittiminen olisi hyvd. My6s Mypan piillikks oli tdstd samaa mieltd
myyjien kanssa. Varsinkin uusille myyjille tieto olisi tarpeen: ”Vililld
viestejd tulee niin ihmeellisid reitteji, ettd ihmettelee, miksei ne tule vaan
suoraan kysymiin” (Yld-Jussila 2008). Teknisen tuen palveluissa onkin
tehty vihkonen asiantuntijoiden vastuualueista ja kompetensseista. Haas-
tatellut myyjit eivit kuitenkaan tienneet vihkosesta.

Myynnin tuen strategian rakentaminen

Johto- ja paillikkétason mielestd myynnin tukiprosessit ovat hyvin hallussa.
Lihtokohtana on, ettd kaikki toiminnot tukevat myyntid, toiminnot on
prosessoitu ja osaaminen on kunnossa. (Leskinen, Katainen 2008.)

Myyntipalvelun Korpijarven mielestd tukiprosesseista olisi hyodyllistd
olla yhteisstrategia, erityisesti esimerkiksi sopimuksissa, kun yhteistyotd
pitdisi tehdd monen yksikén kesken (Mypa, Myynti, Markkinointi, Huolto).
Tarve linkitykseen on kasvanut Oraclen myotid, koska jirjestelma ei ole
kovin joustava. Myos myynnin haasteellisuus on lisddntynyt ja myyji
tarvitsee asiantuntija-apua. Osaamista olisi hyvi kartoittaa paremmin
kautta linjan (Korpijirvi 2008).

Myynnissd nahtiin tarvetta myynnin tuen kehittimiselle. Osa ongel-
mista selittyy kuitenkin silld, ettd myynnilld ei ollut vield kaikkea tietoa
prosesseista eikd muiden yksikoiden rooleista. Erityisesti uusien myyjien
osalta nihtiin nikyvimpien myynnin tukiprosessien merkitys: "Uudet
myyjit voi olla ihan tuuliajolla, on niin paljon tyypistd kiinni, kuinka
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osaa kiyttid tukiorganisaatiota.” Toisaalta "kokenutkin myyji voi olla
vililld pihalla eikd hahmota, mitd tukea voisi kdyttad hyvikseen, sitd
tekee paljon varmaan turhaakin tyotd”. Rubanovitschin mukaan (2008)
“myyjien olisi hyvd nihdi koko palveluorganisaatio, jotta ymmartivit
millainen tukiarsenaali heilld on”.

Myynnin tuen kehittaminen Canonilla

Lisimyyntid ja virientilausprosessia Canonin Myyntipalvelun yksikdssi
kehitettiin osana projektia syksylld 2008. Alkukesilld 2009 kyselin muu-
tamilta haastatelluilta, kuinka asiat olivat kehittyneet vuoden aikana.

Canonin yhteishenkeen ja organisaation toimintaan oli panostettu HR
Business Partner Laura Hikkisen mukaan (2009) paljon ja panostetaan
edelleen seuraavan muutaman vuoden ajan olemalla mukana Great Place
to Work -Suomen kisassa ja sitoutumalla timin edellyttimiin kehitys-
hankkeisiin. Organisaation hyvi henki ja halu tukea myyntid kaikessa
ovat tirked osa myynnin tukea Canonilla.

Talousjohtaja Juhani Huhtalan mukaan (2009) on tirkeii, ettd myyn-
nin tuen toiminnot ovat myynnin ja litketoiminnan kehittimisen "iholla”.
Canon Oy:ssi nakyy poikkeuksellisella tavalla myyntikulttuurin vaikutus
lapi organisaatioyksikoiden. Tama ilmenee esimerkiksi siind, ettd muutkin
kuin myyjit tuovat tipseja myynnin vauhdittamiseksi. Finance-yksikkd
on Huhtalan mukaan ollut vahvasti mukana kehittdmassi litketoimintaa
tavoitteenaan tuoda myyntii lisdévid ehdotuksia. Vuonna 2009 kiytt66n
otettiin muun muassa tuloskatsaukset, joissa yksikoiden, myos alueiden,
vetdjien kanssa kiyddin ldpi talousraportteja ja pyritdin nostamaan yk-
sikdiden yrittdjahenkisyyttd, kustannustietoisuutta, sitoutumista ja titd
kautta kannattavuutta ja tuottavuutta.

Huhtalan mukaan (2009) jirjestelmien perustietojen hallintaa on
lahdetty kehittimdin Master Data Management -kehitysprojektin avulla:
on tirkeid, ettd asiakas-, myyji- ja tuotetiedot ovat oikein seki tiedonhal-
linnan roolit ja vastuut selvilli. Kun tiedot ovat oikein, raportit menevit
oikein ja myynnissi ja muissa yksikoissd on kiytossid ajantasaista tietoa.
Lisiksi hankintapuolella on panostettu verkostoitumiseen ja strategiseen
yhteisty6hon toimittajien kanssa kannattavuuden ja tuottavuuden kehit-
tamiseksi. Toimittajia on kartoitettu ja heiddn keskuudessaan on tehty
innovaatiomittausta siit, miten toimittajat kokevat Canonin. Myos myynti
on ollut niissid workshopeissa mukana. Myynti hyétyy myos hyvisti yh-
teistydstd hankintapuolella ja ndin voidaan sanoa, ettd hyvi hankintaty6
on osa myynnin tukea.
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Myyntiryhmin piillikké Panu Kataisen mukaan (2009) erityisesti
aiemmissa myynnin tukeen liittyvissi jirjestelmdongelmissa on tapah-
tunut paljon kehitysti. Vuonna 2006 kiyttd6notetun Oraclen alkuvai-
keudet on voitettu kiyton jokapiiviistymisen myoti. Jokaisen ison oh-
jelman kiyttdonotto vie organisaatiossa aikansa, mutta sitd mukaa kun
keskeinen tieto 16ytyy uudesta jirjestelmistd, kidyttoaste kasvaa nopeasti.

Kataisen mukaan (2009) suurin ongelma jirjestelmien kanssa on, ettd
asiakashallinnan tiedot jakaantuvat kolmeen jirjestelmiin (Lotus Notes,
IRIS ja dlypuhelimet). Alypuhelimet ovat myyjin paityokalu kentills, ja
lisiksi asiakastiedot pitdd syottdd IRIS-jirjestelmiin ja Lotus Notesiin.
IRIS ja Oracle ovat yhteensopivia ja tiedot piivittyvit automaattisesti
puolin ja toisin, mutta niiden lisiksi ovat vield olleet kiytossi myyjin
omat Excelit, joihin on koottu viikkoraporttia muun muassa kdyntimai-
ristd sekd seurattu myyntiid. Elokuun 2009 alusta omista Exceleisti oli
tarkoitus luopua ja syottdd tiedot suoraan Irikseen.

Johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia
haastattelujen ja teorian pohjalta

Canonilla myynnin tuen onnistumisen lihtékohdat ovat erittdin hyvit,
silld yrityskulttuuri tukee myyntid. Canonia ei ole turhaan valittu
yhdeksi Suomen parhaista myyntiorgansiaatioista (esim. Talouselimi
2006). Lihtokohtana Canon-organisaatiossa on, ettd kaikki toiminnot
ovat myynnin tukena. Tdmi kulttuuri on niin voimakas, ettd uudet
jarjestelmit, kuten Oracle, joka ei “palvele” myyntid yhtd hyvin kuin
perinteinen assistenttipalvelu, koetaan selkeind toimintojen heikenty-
miseni. Toisaalta organisaatiossa on nihtivissd myos pientéd kapinointia
myynnin kaikkivoipaisuutta vastaan. Nihddin esimerkiksi, ettd myyji
on kuin "kivikauden mies, joka heittdd saaliinsa aulaan ja odottaa, ettd
organisaatio siivoaa jiljet” (Bjorkqvist 2008). Viimeaikaisilla projekteilla
lisimyynnin kehittdmiseksi on my®s pyritty vahvistamaan tietoisuutta,
ettd kaikki organisaation jisenet voivat osallistua myyntiin. Niin on
rakennettu Parvisen perdankuuluttamaa (2008) "Marketing Spirit”id eli
myyntihenkisen yrityskulttuurin kehittimisti koko organisaatiossa.
Myynti on Canon-organisaation tirkein toiminto. Niin jopa siind
midrin, ettd paikoin ajatellaan, ettd kun myynti on hoidettu, niin asiat
on ns. hoidettu. Se on ehki meidin perisynti.” (Yli-Jussila 2008.) Koska
kaikki yrityksen muut toiminnot ovat myynnin tukena, myynnin tuki on
jakautunut koko organisaatioon ja myynnin tuen kokonaiskuva pirstaloituu.
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Myynnin tukitoiminnot ovat laaja kokonaisuus, joka ei ole varsinaisesti
kenenkdin vastuulla. Organisaation tuella on myds merkitystd kaupan
jilkeisessd seurannassa, joka todettiin haastatteluissa kehityskohteeksi.
Canonilla oli ty6n alla useita projekteja kaupan jilkeisen seurannan kehit-
timiseksi, esimerkiksi asiakkaan koko elinkaaren hallinta ja lisimyynnin
kehittiminen. (Esim. Yli-Jussila, Bjorkqvist, Rubanovitsch 2008.) Lisa-
myynnin kehittiminen niin, ettd esimerkiksi huollossa ja myyntipal-
velussa osattaisiin nihdi asiakkaan lisitarpeita ja toimia myynnillisesti,
murtaa my6s Canonin perinteistd asiakasrajapinta-ajattelua, jossa myyji
on vastuussa kaikesta myynnistd ja kontaktista asiakkaaseen (Jobber &
Lancaster 20006, 284). Uusi malli edellyttdd koko organisaation yhteistyotd,
hyvii viestintdi ja kokonaisuudet hallitsevaa johtamista, mutta Stahlen
ja Laennon mukaan ennen kaikkea aikaa ja paneutumista (2000, 116).
Yhteisty6 edellyttid my6s alakulttuurien ja eturistiriitojen kohtaamista
ja tyostéd. Tdhin Gummesson tarjoaa avuksi prosessiajattelua (2004,
257-309). Parvinen ehdottaa (2008) “tavisten” aktivoimiseksi myynti-
tyohon yrityskohtaisia ohjelmia, joissa panostetaan muun muassa henki-
16stojohtamiseen, henkildston kierrittimiseen ja palkitsemiseen. Ali- ja
rajapintaprosessien kehittimisen merkitys korostuu myynnin jilkeisissi
toiminnoissa ja lisimyynnin kehittdmisessa.

Organisaation rakentamisen perusperiaatteet toteutuvat hyvin: teh-
tdvd ja tavoite ovat selkeit, arvot ja toimintatavat ovat pailinjoiltaan yh-
teiset, osaamista arvostetaan ja jaetaan, ilmapiiri on kannustava (Otala
2008, 78-80). Lihtokohtana toimintojen kehittdmisessd on asiakkaan
nikékulma. Organisaatio toimii tehokkaasti mutta jictdd silti tilaa myyn-
nissi tarvittavalle luovuudelle. Myynnin tuki on isolta osaltaan organi-
soitu poikittain, miki helpottaa yhteisty6td toimintojen vililld. Moni
alan asiantuntija pitdi tukitoimintojen matriisimaista organisointia eri
myyntikanavien tueksi tehokkaana ratkaisuna. (Gronroos 2008, 57-58,
90-93; Chambers 2004, 101-124; Hannus 2004, 225—234; Rubanovitsch
& Aalto 2007, 13, 32.)

Myynti toimii tiimeissd, jotka saavat tukea tiimin vetdjilti ja koko
organisaatiolta. T4ma on paras mahdollinen toiminnan organisointitapa,
kun myynti edellyttad monipuolista asiantuntijuutta (Kotler & Armstrong
2008, 458—459; Manning & Reece 2007, 147, 241). Myyntitiimeissd on
hyvi henki, joka on osin muotoutunut “yrityksen ja erehdyksen kautta eli
ovion kdynyt”. Luottamus, suvaitsevaisuus, kunnioitus ja ammattimaisuus
tuntuvat toimivan myyntitiimissd. Kérsivillisyydessi ja vastuullisuudes-
sa voi ehkd olla pienti kehitettdvad. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 115.)

Haastattelujen pohjalta sai kuvan, ettd myynnin johto on onnistunut
tyossddn luoda myyntitiimeihin hyvi ilmapiiri ja motivaatio. Hyvilld joh-
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tajuudella tuetaan myynnin kehitystd ja onnistumista (Chambers 2004,
7-14; Kotler & Armstrong 2008, 462; Rubanovitsch & Aalto 2007, 22-28).
Esimiehet ovat onnistuneet myos luottamuksen kulttuurin rakentamisessa,
missi osatekijoind ovat olleet ammattitaito, vilittiminen ja osallistuminen
(Nieminen & Tomperi 2008, 201-206). Vuorovaikutus toimii ja johto
kannustaa myyijid hyviin tuloksiin. Myyntijohdolla on myyntiosaamista,
jolloin he osaavat tukea myyjid arjessa. Myyjien motivoitumista voisi vield
kehittdd panostamalla heiddn kuulemiseensa laajemminkin. Tyontekijan
motivaatio muodostuu suurelta osin siitd, kuinka tirkei hin kokee ole-
vansa organisaatiossa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 118-125).

Myynnin johtamisen suunnittelu on Canonilla tehokasta. Ongelmana
tuntuilahinni olevan, ettd myynnin suunnittelua tehtiin sekd myynnissa
ettd markkinoinnissa ilman ettd suunnitelmista vilctimaiced keskusteltiin
yhdessi. Monissa kotimaisissa ja amerikkalaisissa tutkimuksissa myyn-
nin johtamisen suunnitelmallisuuden merkitys on noussut keskeiseksi.
Myynnin johtamisessa oleellista on hyvi palautejirjestelmi (Kotler &
Armstrong 2008, 464—465). Erityisen hyvin Canonilla toteutuu vuo-
rovaikutukseen liittyvd palaute. Myynnin raportointi oli haastattelujen
aikaan kehityksen alla jirjestelmivaihdoksen vuoksi ja siin oli vield monia
ongelmia. Asiakastyytyviisyysseuranta vaikutti melko hajanaiselta, koska
uusi CRM-jirjestelmi ei vield toiminut moitteetta. Uudet jirjestelmit
kuormittivat organisaatiota voimakkaasti. Resurssitarve oli joissain yk-
sikoissd jopa tuplaantunut (Korpijrvi, Yli-Jussila 2008). Palautejirjestel-
min kokonaisuuden kehittiminen voisi olla tirked osa Canonin sisdisen
tuen jirjestelmai.

Tehokkaat prosessit ovat yrityksen tirkeid kilpailukeino, ja palvelu-
prosessien onnistumisessa ihmisten osaaminen on tirkedd (Otala 2008,
18—39). Canonilla prosessien kehittimiseen oli panostettu voimakkaasti
edellisind vuosina. Prosessien kehittdmisessd tuntui olevan jonkin verran
aliprosessien irrallisuuden ongelmaa, pahimmillaan aliprosesseja ei ole
koordinoitu keskeniin (Niemeld ym. 2008, 32). Rajapintaprosessit olivat
tyon alla ja niissi oli vield kehitystarpeita. Myynnin prosessit oli viimeis-
telty, mutta kartoitus siitd, mitd tukea myyja myynnin eri vaiheissa voi
saada, oli organisaatiossa lihinni hiljaisena tietona.

Prosessien kehittimisessi tirkedd on ihmisten osaamisen hyddyn-
timinen ja vuorovaikutteinen yhdessi tekeminen osana yrityskulttuuria.
Prosessien avaaminen yhdessi auttaa tyontekijoitd hallitsemaan ty6nsi
paremmin ja ymmirtimain kokonaisuutta. (Nieminen & Tomperi 2008,
198-199; Nisi & Neilimo 2006, 107,183.) Canonilla tistd on hyvii ko-

kemuksia esimerkiksi tilaus-toimitusketjun suunnittelusta (Korpijirvi
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2008). Koska myynnin tuen prosessit hajautuvat Canonilla voimakkaasti
organisaatioon, vuorovaikutuksen merkitys korostuu yli yksikkorajojen.

Myynnin tuen kokonaisuuden hajanaisuuden vuoksi myds viestinnin
rooli on keskeinen. Henkil6kohtainen vuorovaikutus on tirked osa Canonin
yrityskulttuuria ja Canonin myyntiorganisaation viestintdkiytintojd voi
kutsua uuden tydyhteisviestinnidn agendan mukaiseksi "energisoivaksi
organisaatioksi”, jossa toteutuvat yhteisllisyys, vuorovaikutteisuus, osaa-
misen jakaminen ja tydyhteison tuki. (Juholin 2008, 52.) Haastattelujen
pohjalta nden vaaran, ettd jirjestelmapainotteisuus ja kiire nakertavat titd
Canonin keskeistd menestystekijii. Kehityskohteina nien myds osallis-
tumisen ja vaikuttamisen kehittdmisen tydyhteisossi.

Jirjestelmien hallinnassa Canonilla oli haastattelujen aikaan vield
tyosarkaa, vaikka uudistukset olivatkin edenneet hyvin. Jirjestdympiris-
tojen toiminnassa oli nihtivissd samoja ongelmia kuin useissa muissakin
yrityksissi Suomessa, eli perusjirjestelmid on useita, tiedontuottaminen
on usein manuaalista ja ty6listd, tietoja haetaan useista eri lihteistd ja
muokataan siirtovaiheessa sovelluksesta toiseen. Lisiksi apuna kiytetdin
omatekoisia Excel-taulukoita, joiden kaavat ja kohdistukset vaativat pii-
vityksid (Niemeld ym. 2008, 39). Myyntid tukevien jirjestelmien suu-
rimmat ongelmat koskivat uusien jirjestelmien ajamista osaksi yrityksen
toimintakulttuuria.

Myynnin ja markkinoinnin yhteisty6 ja toimintojen integroimi-
nen on ehdottoman tirkedd mutta kiytinnossi usein haasteellista (esim.
Jobber & Lancaster 2006, 32—36), niin Canonillakin. Yhteistyon tirkeys
tiedostettiin, mutta puolin ja toisin ndytti siltd, ettd yhteistydtd voisi te-
hostaa. Markkinoinnin rooli kokoavan strategian luojana oli Canonilla
selvd, mutta varsinkin kdytinnon toteuttamisessa yhteistyotd voisi olla
enemman.

Haastattelujen pohjalta nien, etti Canon hyotyisi myynnin tuen
oman strategian suunnittelusta ja toteuttamisesta. Tdmai tarkoittaisi
sisdisten toimintaprosessien kartoittamista yli yksikkdrajojen ja toiminto-
jen kehittdmistd asiakkaalle lisdarvoa tuottavaksi palvelukokonaisuudeksi
(Manning & Reece 2007, 59; Niemeld ym. 2008, 41-46, 54, 93-94, 170;
Tikkanen ym. 2007, 57, 60). Arvon tuottamiseksi asiakkaalle Hannus
ehdottaa sisdisten prosessien arvoanalyysid (2004, 110-112). Strategian
toteuttamisessa yhteistyo, viestintd ja hyvin suunniteltu seuranta ovat
keskeisid. Vuorovaikutuksen suunnittelussa pitdisi Gronroosin mukaan
(2008, 225-234) ottaa huomioon tyontekijoiden ja asiakkaiden vilisen
viestinnin lisiksi my6s vuorovaikutus jirjestelmien kanssa. Uusien toi-
mintatapojen omaksumiseen tarvitaan myds sisdistd markkinointia.
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Lahteet

Canonin julkiset ja sisiiset verkkosivut
Kirjallisuuslihteet: ks. lihdeluettelo s. 42—-44

Haastattelut

Canon Business Solutions -yksikossi tehtiin 12 haastattelua keviin 2008 aikana,
haastateltujen myyjien (yhteyspiillikko) ja myyjiharjoittelijan nimid ei heidin toi-
veestaan mainita. Kesilld 2009 tehtiin vield muutama haastattelu, tietojen tarkennus
ja tehtyjen kehitystoimien piivittdminen.

Bjorkqvist, P., Marketing Director, 14.5.2008

Eurén, ]J., Consultant Manager, Myynnin tuki, 7.2.2008

Hubhtala, J., Talousjohtaja, 22.6.2009

Hikkinen, L., HR Business Partner, 10.6.2009

Kari, S., Markkinointikoordinaattori, 15.4.2008

Katainen, P., Myyntiryhmin piillikks, 1.4.2008, puhelinhaastattelu 19.6.2009 ja
vastauksia lisikysymyksiin 22.6.2009

Korpijirvi, S., Myyntipalvelun piillikks 6.6.2008

Leskinen, S., Henkilostsjohtaja, 30.5.2008, tarkennuksia 20.1.2009
Myyjiharjoittelija, 13.5.2008

Reinikainen, M., Myyntikoordinaattori ja Myyntipalvelun Business Champ
Rubanovitsch, K., Customer and Channel Marketing Manager, 5.6.2008
Yhteyspiillikks, 20.5.2008

Yhteyspiillikks, 30.5.2008

Yli-Jussila, T., Technical Support Manager, 6.6.2008

Saatu sahkopostitse vastauksia kysymyksiin:

Hubhtala, J., Talousjohtaja, 10. ja 19.6.2008
Nurkse, H., Johtaja, Canon Partner Channel, 30.6.2008
Simola, A., Supply Chain Manager, 9. ja 10.6.2008

Saatu suullisesti vastauksia kysymyksiin mm.:
Hikkinen, L., HR Business Partner

Leminen, L., HR Business Partner

Valkjirvi, J., Teknisten palvelujen/yllipidon esimies
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Eija Kérni

Myynnin tukea kartoittavissa haastatteluissa Canonilla 16ytyi kehi-
tyskohteeksi myyntipalveluyksikon eMaintenance-monitoritekniikkaan
liittyvd virien tilausprosessi. eMaintenance-viritilausprosessi on tirked osa
Canonin kumppanuuden rakentamista asiakkaan kanssa. Canon-yritys-
ratkaisujen myynnissd pyritidn pidempiaikaisiin sopimuksiin, hyviin
asiakastyytyviisyyteen ja asiakasta aidosti hyddyttdviin kumppanuuteen.
Palvelu toteutetaan Myyntipalvelun, Myynnin, Huollon ja Markkinoinnin
yhteisprosessina. Tavoitteena oli kuvata prosessi ja sen ongelmakohdat ja
titd kautta kehittdd prosessia.

Kehityskohteesta sovittiin myyntipalvelun pdillikko Sirkku Korpijarven
kanssa, ja prosessia selvitettiin haastattelemalla neljii prosessinomistajaa,
jotka olivat myyntikoordinaattori Merja Firm Myyntipalvelusta, resurssi-
ja palvelukoordinaattori Sari Holmqvist Yllipidosta (Huollosta), yhteys-
paillikko Anja Halmela Canon Business Centeristd ja monitoritekniikan
asiantuntija Mika Hiténen Huollosta ja teknisestd tuesta. Nikokulmia
saatiin myos myyntikoordinaattori, Business Champ Miia Reinikaiselta,
joka on ollut mukana kehittdmissi yksikkojen rajat ylittdvidid toimintaa
Canonilla.

Prosessin tydstimisessd olivat mukana Myyntipalvelusta Sirkku Kor-
pijarvi ja Merja Firm, teknisestd tuesta Aarne Konnild ja yhteyspiillikks
Juuso Hikkinen seka HAAGA-HELIAsta ProLabin asiantuntijat Jarmo
Sarkkinen ja Jukka Tikka. Tyoston my6td saatiin aikaan prosessin mal-
linnus, jonka Canon on ottanut kidytt66nsi.

eMaintenance-jarjestelma ja varien tilausprosessi

eMaintenance on jirjestelmi, joka myydiin asiakkaalle uuden monitoimi-
laitteen mukana 95 prosentissa tehdyistd myyntisopimuksista. Jirjestelma
lihettdd automaattisesti Canonille tiedot asiakkaan koneen mittariluke-
mista, viritdydennys- ja huoltotarpeesta. Asiakkaan laite on siis Canonin
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etipalvelussa ja -hallinnassa. Jirjestelmidn liittyvd asiakastietoportaali
on Japanissa. Portaalin data on ollut luotettavaa ja tietoturvastandardit
kunnossa. Esiin tulleet ongelmat johtuvat Korpijirven mukaan inhimil-
lisistd tekijoisti.

Virien tilausprosessissa mukana olevat Canonin yksikot ovat Myynti,
Myyntipalvelu, Ylldpito ja Huolto, Markkinointi ja Monitoritekniikka.
Niiden toimintojen lisiksi prosessiin liittyvit varastointi ja vériviestien
kasittely, jotka on ulkoistettu Itellalle ja Elisalle, sekd laskutus. Yhteys-
henkil asiakkaalla on usein I'T-vastaava. Kisittelen seuraavassa kunkin
Canonin yksikon roolia osana véritilausprosessia. Prosessit mallinnettiin

tdled pohjalta syksylld 2008.

Myynti

Myyji tekee vuokra- tai leasing- ja eMaintenance-palvelusopimuksen
asiakkaan kanssa. eMaintenance-asiakassuhteessa on tirkedd varmistaa
hyvi startti. Palvelusopimukseen eli ”huoltosopimukseen” kuuluvat viri-
aine, huolto ja varaosat. Myyji sopii virivaraston koon ja tiyttovilin
asiakkaan kanssa. On tirkedd, ettd varaston koko ja tayttovili keskustellaan
asiakkaan tarpeiden mukaan ja kirjataan sopimukseen. Asiakkaan kanssa
pitdisi ottaa esiin myds toimituskustannus, joka veloitetaan asiakkaalta.

Myyji péivittdd asiakastiedot toiminnanohjausjirjestelmi Oracleen,
josta ne menevit Myyntipalveluun, selvittdd tarvittavat IT-tiedot seki
tdyttdd asennusraportin LotusNotesiin, josta tieto menee Ylldpitoon.
Kun myyji on myynyt palvelun, tieto tisti olisi hyvi olla huollossa jo
ennen kuin laite kiyddin asentamassa. Myyji tekee myds seurantakiyn-
tejd asiakkaalle varmistaakseen palvelun toiminnan. Tissd yhteydessi
voidaan myds tehdi lisimyyntid, silld jirjestelmdin voidaan saada lisid
ominaisuuksia jilkikiteen.

Myynnin ongelmia prosessissa on, ettd myynnin ohjeistus ei tue pro-
sessin toimivuutta: valveutunut myyji tekee kaiken tarvittavan, vihem-
min valveutunut taas ei, ja tistd voi aiheutua ongelmia prosessin jatkuessa
myyntipalvelussa, kuljetuksissa ja laskutuksessa. Usein asiakkaat soittavat
ja tilaavat vireji jirjestelmin ulkopuolelta, ja tuplabuukkauksen vuoksi
virejd voi tulla liikaa ja saldot menevit védirin. Myynnissd koetaan, ettd
”lippulappujen” tiytto vie litkaa aikaa — tihdn voi menni jopa puolet ajasta.
Hallinnollisen ty6n osuus onkin kasvanut, koska tiedot pitdd syottdd seki
Oracleen ettd Lotus Notesiin. Halmelan mukaan myyntiin tarvittaisiin
lisdd aikaa ja myyntipalvelulta enemmin tukea.
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Myyntipalvelu eli Mypa

Myyntipalvelun tirkein tehtivi on tilausten ja sopimusten kisittely. Hel-
singin Mypassa toimii keskimairin 17 henkildd, joista tilauskisittelyssd
7 henkilod. Lisdksi aluetoimistoissa on toiminut kaksi tilauskisittelijad
oman toimen ohella. Myyntipalvelun tavoitteena on lunastaa myyjin
asiakkaalle antamat lupaukset ja hoitaa asiat kerralla kuntoon, jotta myyja
paisisi helpommalla. Myyntipalvelussa on Korpijirven, Reinikaisen ja
Firmin mukaan hyvi henki ja tavoite tukea myyntid mahdollisimman
hyvin. Viime aikoina ongelmia ovat aiheuttaneet lihinni vain Oracleen
siirtyminen ja eMaintenance-viritilausprosessi.

Viritilaus saapuu Myyntipalvelun yhteiseen sihképostiin, josta Mypa
tarkistaa asiakastiedot ja virimairit eM-portaalissa. Tamin lisiksi tilaus
vieddin Oracleen. Toimitusmaksu tarkistetaan ja lisatddn tilaukseen. Lo-
puksi tilaus pitdd "bookata” eli hyviksyi, jolloin se lihtee etenemiin
jarjestelmiassd. Kun tilaus on tehty toiminnanohjausjirjestelmiin, se tu-
lostuu Itellalle, joka hoitaa varastoinnin. Tilauskasittely on ulkoistettu
Elisalle, ja Mypa ohjeistaa Elisaa tilausten kisittelyssa. Tilauksia tulee myos
manuaalisesti, ja ne menevit erillisend prosessina ja kisitelldin Elisalla.
Mypa kisittelee viritilauksiin liittyvit reklamaatiot ja laskut. Oracle ja
eMaintenance tukevat nditd toimintoja.

Ongelmia voi syntyd, kun virit sisiltyvit sopimukseen, mutta kulje-
tukset eivit. Koska ulkoistetuista kuljetuksista aiheutuu kustannuksia, on
otettu kiyttd6n kuljetusmaksu, joka ei koske tiettyjd sopimusasiakkaita.
Kun tilausprosessi on automaattinen, toimituksia voi tulla useammin kuin
mistd asiakas on valmis maksamaan. Ongelmia aiheutuu my®ds siitd, ettd
eri asiakkailla on erilainen sopimus, eiki jirjestelma tue titd. Asiakkaille
pyritidn myds tarjoamaan lisdpalveluja sekd etsimidin kustannustehok-
kaampia ratkaisuja. Niitd tietoja joudutaan sy6ttimdin manuaalisesti
eri paikkoihin, ja saldoihin voi tulla virheitd, kun toimitaan yhtd aikaa
sekd manuaalisesti ettd automaattisesti. Datan erilaisten asiakkaiden so-
pimuksista pitdisi olla helposti myos Elisan kiytettivissd ulkoistetuissa
toiminnoissa.

Firmin mukaan tilausten kisittelyprosessi on hidastunut huomatta-
vasti kuljetusmaksun kiyttoonoton jilkeen. Korpijirven mukaan my6s
henkildstoresurssien tarve on aiempaan verrattuna moninkertainen, kun
eM-laitekanta kasvaa koko ajan. Resurssipulan vuoksi tilausprosessin ki-
sittely on jouduttu ulkoistamaan Elisalle.
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Yllapito (huolto) ja logistiikka

Tieto asennustarpeesta tulee Ylldpitoon LotusNotesin kautta myyjin
syottimand. Jos myyjd ei syotd tietoa heti, asentaja ei vilttimittd tiedd,
ettd palvelu on myyty. eMaintenance-asentajan olisi hyvi olla paikalla noin
tunnin kuluttua siitd, kun itse monitoimilaitetta on alettu asentaa. Asentaja
asentaa verkon, kytkee ja testaa laitteen seki tarkistaa virivaraston saldon
ja asiakkaan monitoritiedot. Asennuksessa pitiisi olla kdytettivissd myyjin
tdyttima asennusraportti, josta selvidd kaikki oleellinen. Huoltomiehelld
on yhteys monitoripalveluun, josta nikee muun muassa vikarekisterin.

Huoltomies kdy asiakkaalla, jos asiakkaalta tulee huoltoon liittyvi rek-
lamaatio. Manuaalisten reklamaatioiden lisiksi monitoripalvelu lihettdd
automaattisesti huoltoviestid yllapitoon https-viestini tai sihkopostina.
Huoltopyynnét tunnistetaan etdpalvelussa olevan laitteen yksiloidylld
sarjanumerolla. Laskut lihtevit automaattisesti Oraclesta e-laskuna tai
paperiversiona.

Logistiikka suunnitellaan Canonilla, mutta virien varastointi ja kulje-
tukset on ulkoistettu. Kuljetukset ja asiakkaan varaston tiytt6 hoidetaan
myyjin ja asiakkaan vilisen sopimuksen mukaan. Ulkoistuksen ohjeista-
mista vaikeuttavat erilaiset sopimukset eri asiakkaiden kanssa.

Sopimusepiselvyydet koetaan ongelmaksi myos Yllipidossa. Moni-
toritekniikan asiantuntija Hitésen mukaan olisi hyvi, jos eMaintenan-
ce-palvelu olisi hinnoiteltu paremmin asiakkaiden todellisten tarpeiden
mukaisesti. Ongelmia saattaa aiheuttaa myds asiakkaan ulkoistettu I'T:

koneen vastaanottanut asiakas ei vilttimitti itsekiin tiedd, miki firma
hoitaa I'T:n.

Markkinointi ja jalleenmyynti

Markkinoinnin tehtdviin kuuluu monitoripalvelun tuotteistus, laskutuksen
suunnittelu sekd asiakkuussopimusten suunnittelu. Markkinointi yrittdd
laskea asiakkaalle optimaalista tilauserdi: toimitus yritetddn saada ker-
ralla niin suureksi ja kustannustehokkaaksi kuin mahdollista, mutta ei
kuitenkaan lijan suureksi, koska asiakkaalla ei ehki ole tiloja sdilyttdd
suurempia varierid.

Alueilla jilleenmyynti hoituu usein jilleenmyyjien eli dealereiden
kautta, jolloin prosesseissa on paljon eroja. Osa dealereista hallinnoi itse
portaalia, osa ostaa palvelun Canonilta. Ulkoistetut I'T-palvelut aiheut-
tavat ongelmia, eikid kukaan seuraa niitd tilld hetkelld. Sari Holmqvistin
mukaan alueilla pitiisi olla samat toimintamallit ja koulutus.
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Varitilausprosessin kehittaminen

Viritilausprosessin ongelmia on pyritty Canonilla ratkomaan syksyn 2008
jakevdan 2009 aikana. Myyjin nikokulmasta véritilausprosessiin liittyvin
tyon miird ei ole vihentynyt, vaan myyji dokumentoi asiakastiedon
kolmeen eri jirjestelmain: Oracleen, Lotus Notesiin ja Excel-tiedostoon.
Laitekannan lisidntymisen kautta eMaintenance-osaaminen on kuitenkin
vahvistunut ja tyd helpottunut. Myyntipalvelu keskustelee eMaintenance-
viritilausprosessista enemmin myynnin kanssa, ja Korpijarven mukaan
myyjit ymmartivit prosessia paremmin ja kokevat eMaintenance-myynnin
ja sopimusten tekemisen sujuvan hyvin.

Myds myyntipalvelun osaaminen eMaintenance-viritilausprosessissa
on lisdantynyt. Tuplabuukkauksia on pystytty vihentimiin tarkistamalla
aina tilauksen yhteydessd Oraclesta kunkin asiakkaan tilaushistoria. Jos
asiakas on hiljattain tehnyt tilauksen, Oracle hilyttdd ja pyytdd tarkis-
tamaan, onko uusi tilaus varmasti tarpeen. Mypa ei kuitenkaan pysty
tukemaan myyjid enempid, vaikka myyjit niin toivoisivatkin.

Mypassa informaation vilittiminen myynnin ja huollon vililli on
jatkuva oppimisprosessi. Informaatio ei kulje automaattisesti Oraclen ja
LotusNotesin kautta, vaan Mypa lihettdd sihkopostia muutoksista esi-
merkiksi huoltoon, kun laite lisitddn tai poistuu Oraclesta. Informaation
kulku on ihmisistd kiinni ja edellyttdd jatkuvaa seurantaa ja prosessin
hallintaa.

Markkinoinnin kanssa eMaintenance-prosessia ja palvelun tuotteistusta
kehitetddn niin, ettd virikuljetusmaksut sisiltyisivit sopimuksen kuukau-
siveloitukseen. Markkinoinnissa on laskettu asiakkaalle optimaalisinta
tilauserii, jota myyji voi tarjota asiakkaalle. Tama helpottaa asiakasta
parhaiten palvelevan sopimuksen aikaansaamista. Dealeriyhteistydssi on
panostettu viimeisen vuoden aikana koulutukseen, yhteneviisiin toimin-
tamalleihin ja materiaaleihin.

Canon Eurooppa -tasolla on pyritty myos kehittdimiin tilaus-toi-
mitus-laskutus-prosessia. Tavoitteena on ollut erityisesti logististen kus-
tannusten parempi hallinta. Canon Oy:ssd tulee voimaan myds muutos
Myyntipalvelun tydnjaossa: tilauskisittely ja logistiikka yhdistetdidn ja
sopimuskisittely eriytetdin omaksi yksikokseen. Muutos ei aiheuta kui-
tenkaan suuria muutoksia, koska tihin asti mypalaiset ovat kisitelleet
naitd kaikkia toimintoja.
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Liana Andersson

B-to-B-markkinoilla kilpailtaessa yrityksen on valjastettava organi-
saationsa myyntid tukevaksi kokonaisuudeksi, jotta toiminta olisi teho-
kasta. Myynnissi yritysasiakkaille tarvitaan raitiloityja ratkaisuja jokaista
kauppaa kohden, mika vaatii palvelun tarjoajalta asiantuntemusta omista
tuotteista sekd asiakkaan vaatimuksista. Niissd haasteissa myynnin tuen
ja organisaation sisdisen palvelun merkitys korostuu.

Canonin myynnin tukitoiminnot koostuvat paiasiallisesti Myynnin
tuki -tiimin tuotteista ja palveluista. Myynnin tuki tuotteistaa palveluja
ja ratkaisuja sekd toimii myyjien konsulttina tarjottaessa asiakkaille tuo-
tekokonaisuuksia, kuten toimistotulostuksen ja dokumentinhallinnan
ratkaisuja. Myynnin tukitoimintoja ovat myos yrityksen toiminnot, jotka
helpottavat tai kasvattavat myyntid. Niihin organisaation sisdisiin pal-
veluihin voidaan laskea esimerkiksi markkinoinnin ja myynnin vilisen
viestinnidn keinot, markkinointiviestinndn tukimateriaalit ja tuotevali-
koiman rakenne. Lisimyyntii voidaan tehdd muissakin yksikissd kuin
myynnissi, ja sen avulla myyntid voidaan tehostaa koko organisaatiossa.

Kartoitin yrityksen eri osastojen vilistd yhteisty6td ja osastojen tuki-
toimintoja myynnille. Myynnin tukitoimintoihin liittyy oleellisesti lisi-
myynti, ja selvitin lisimyynnin haasteita ja merkitystd myyjien myynti-
tyolle. Tassi kisitellddn erityisesti jarjestelmallisen lisimyynnin vaikutusta
myynnin rakenteeseen.

Tavoitteet ja tutkimuksen toteuttaminen

Tavoitteena oli 16y tdd uusia myynnin tuen kehityskohteita henkilokohtaisen
myyntityon nikokulmasta ja mahdollisuuksia kohdistaa myynnin tuki-
toimintoja tarkemmin. Lisiksi tavoitteena oli 16ytdd uusia painopisteitd
Myynnin tuki -osaston palveluiden tarjontaan. Tutkimuksessa pyrittiin
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16ytimidin yrityksen tirkeimmit tukitoiminnot myynnin kannalta. Lisi-
tavoitteena oli selvittdd IRIS-asiakastietojirjestelmin kiyttd6n liittyvid
ongelmia seki sen toiminnan merkitystd myynnin tyokaluna. Tuloksia
on tarkoitus hyédyntid johdon piitksenteossa, joka koskee yrityksen
toiminnan suunnittelua ja osastokohtaisia tehtévia.

Tutkimuksen paikohteena oli Canonin Myynnin tuki -tiimin seki
muiden osastojen tarjoamien tukitoimien vaikutus myyntityohon. Lisdksi
haluttiin selvittdd myyntityn haasteita sekd erityisesti lisimyynnin ongel-
makohtia. Tutkimuksessa selvitettiin my®os jirjestelmillisen lisimyynnin
edistimisen keinoja. Lisiksi kartoitettiin myynnin tuen, markkinoin-
tiviestinnin ja koko organisaation sisdisen palvelustrategian merkitystd
myynnille sekd myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta.

Tutkimus keskittyi Yritysratkaisujen alla oleviin toimistotulostami-
sen ja dokumentinhallinnan ratkaisujen myyntiin, myynnin tukeen ja
markkinointiin. Kysely lihetettiin 64 Canon Business Centereiden (CBC)
myyjille, jotka myyvit yritysasiakkaille monitoimilaitteita seki toimisto-
tulostuksen ja dokumentinhallinnan ratkaisuja. Heistd 36 vastasi kyse-
lyyn. Tutkimus toteutettiin Canonin sisiiselld kyselyjirjestelmalld mar-
raskuussa 2008. Vastauksista yhdeksin jouduttiin mititoiméin niiden
puutteellisuuden vuoksi. Tutkimuksessa kdytettiin siis 27 vastausta, jolloin
vastausprosentiksi saatiin 42 prosenttia.

Myyntityon haasteet

Myynnin haasteita kartoitettiin pyytimalld myyjid arvioimaan muutamien
myyntity6hon liittyvien tekijoiden haasteellisuutta jokapdiviisessi tyds-
kentelyssi. Kysymykselld oli tarkoitus saada selville myynnin tuen tarve
myyntityon eri osa-alueella. Myynnin haasteita arvioitiin asteikolla 1-5
(1 = melko helppoa, 2 = vaatii pienii ponnisteluja, 3 = melko haasteellista,
4 = hyvin haasteellista ja 5 = erittdin haasteellista).
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Ajankayton hallinta |

Asiakassuhteen yllapito |

Asiakssuhteen kehittaminen |

Asiakkuuksien hallinta |

Tuotevalikoiman hallinta |

Potentiaalisten prospektien [6ytaminen |

Asiakkaiden tavoittaminen

Keskiarvo

Kuvio 1. Myynnin haasteet.

Haasteellisimpana pidettiin potentiaalisten prospektien [oytimisti (kes-
kiarvo 3,30), jonka 19 % vastaajista arvioi arvosanalla 2 (vaatii pienid
ponnisteluja), 44 % arvosanalla 3 ja 22 % arvosanalla 4. Myyjien mielestd
haasteista helpoimpia on asiakkaiden tavoittaminen (keskiarvo 2,35). Lue-
tellut myyntityon haasteet koettiin kuitenkin kohtuullisiksi. Avoimissa
vastauksissa tuli esille my6s ajankdytto: sidosryhmien vililld on hankala
16ytdd yhteistd aikaa. Myyjin tiedonhakuun kiytettiin my®s liikaa aikaa
— myyjin on vaikea 16y td4 talon sisiltd oikeita henkilditd, jotka vastaavat
tietyistd prosesseista ja aktiviteeteista.

Lisamyyntituotteiden myynnin rakenne

Myyijid pyydettiin arvioimaan tuotteiden myynnin vaikeutta asteikolla 1-5
(1 = melko helppoaja 5 = erittdin vaikeaa). Vaikeimmin myytiviksi tuotteiksi
nousevat OneLine-ulkoistuspalvelu sekd UniFLOW-tulostusjirjestelma.
Molemmat tuotteet saivat keskiarvoksi noin 3,75. Tuotekohtaisissa tuloksissa
yksittdisen arvion 5 (=erittdin vaikeaa) on saanut kuitenkin kahdeksan
tuotetta.
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Konsultointipalvelu |

Kartoituspalvelu |

Oneline ulkoistuspalvelu |

Monemerkkihuolto |

ADOS |

iW360 |

UniFLOW |

USB Print&Scan v2.0 |

eCopy |

Monitoripalvelu

Keskiarvo

Kuvio 2. Kokemukset tuote- ja palvelumyynnista.

Niiden tulosten valossa lisimyyntituotteiden myyntii ei koettu helppona.
Merkittavini tuloksena voidaan pitad OneLine-tuotteen vaikeusastetta.
Tuotteen myynnin vaikeudet johtuvat oletetusti tuotekokonaisuuden
laajuudesta: OneLine sisdltidd laitteistokantaa ja ohjelmistoja rddtdloityini
yritysratkaisuina. Tuote on hyvin kampanjoitu, mutta kokonaisuuden
hallitseminen vaatii vield enemmin panostusta. Selkeisti helpoin lisi-
myynnin tuote on Monitoripalvelu (keskiarvo 1,25).

Dokumentinhallintaratkaisujen
myynnin ongelmakohdat

Kaikkia vastaajia (riippumatta siitd ovatko he myyneet dokumentin-
hallintaratkaisuja) pyydettiin arvioimaan Canonin tuotteista vihiten
tunnetun dokumentinhallintaratkaisujen myynnin haasteita ja myyjien
tuotetuntemusta. Vastaajat arvioivat tuotteen myynnin haittatekijéiden
merkitystd asteikolla 1-5 (1 = merkittdvin haittatekiji ja 5 = vihiisempi
haittatekiji). Dokumentinhallintaratkaisuja on myynyt 56 % myyjistd
(15 myyjid).
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Paatoksentekoon vaikuttavien henkildiden [dytaminen |

Myyijien palkkausjérjestelmén painotus |

Ostopaatdsten pitka aikataulu

Dokumentinhallintaratkaisun kompleksisuus |

Yrityksen véhainen tuotearvostus |

Asiakkaan heikko tuntemus ko. ratkaisusta |

Asiakkaan toimialan heikko tuntemus |

Tuote-esittelyn haasteellisuus |

Tuotteen tuotteistuksen ongelmat |

Myyjén véhainen tuotteen kdyttokokemus

I I I I I I I I
0 0,5 1 1.5 2 2,5 3 3,5 4

Keskiarvo

Kuvio 3. Dokumentinhallintaratkaisujen myyntia hankaloittavat tekijat.

Dokumentinhallintaratkaisujen myynnin merkittdvimmiksi haittate-
kijoiksi nousivat selkeisti myyjin vihiinen kiyttokokemus tuotteesta
(keskiarvo 1,7) ja ostopiditdsten pitkiksi venyvi aikataulu (keskiarvo 1,7).
Asiakkaat pitavit myytyjd tuotteita oletetusti hyvissi arvossa, eivitki
niiden myyntiin liittyvit ongelmat liity imagoon tai tuotteiden laatuun.

Myyijien palkkausrakenteen kehittimiselld saattaisi olla merkittividd
vaikutusta dokumentinhallintaratkaisuiden myyntiin, silli myyji kokee
kaupanteon pitkittymisen ongelmana. My6s dokumentinhallintaratkai-
sujen tuotetunnettuutta myyjien kesken voidaan kehittd ottamalla talon
sisilld kdytt66n tuotevalikoiman jirjestelmi. Palkkausjirjestelmén koettiin
tukevan liiaksi laitemyyntii.

Sisdisen palveluorganisaation myynnin tuki

Sisdisen palvelun eri tekijoitd, tukitoimintojen riittdvyytté ja niiden mer-
kitystd myyjien tyélle selvitettiin useilla kysymyksilld, joilla haettiin myos
myynnin tuen kehityksen erityiskohteita.
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Onko viestinta myyjien ja myynnin johdon valilla riittavan avointa?

Tarvitaanko yrityksen viestintaan uusia toimintatapoja?
Riittavatko myynnin resurssit lisamyynnin kasvattamiseen?
Tukeeko palveluiden tuotteistus riittavasti ratkaisujen myyntia?
Toimiiko nykyinen palkkausjarjestelma kannustavasti?
Motivoiko myyjan hinnoitteluvapaus lisamyyntiin?

Voidaanko koulutuksella vaikuttaa lisamyynnin kehittamiseen?
Onko myyjalla riittava tuntemus asiakkaan toimialasta?

Onko myyjalla riittava tuntemus asiakkaan
tyorutiineista ja tarpeista?

Vastaako yritys myyjien antamaan palautteeseen?
Pitaako yrityksen palautejarjestelmaa kehittaa?
Tata mielta =20 vastaajaa |:|
Tatd mieltd 14—19 vastaajaa = I:I

Taulukko 1. Siséinen palveluorganisaatio ja myynnin tuki.

13
24
10

16
26
14

"

13
22

Kylla
48,1 %
88,9 %
37,0 %
25,9 %
25,9 %
59,3 %
96,3 %
51,9 %

40,7 %

48,1 %
81,5 %

Iso osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd yritys tarvitsee uusia viestintitapoja

ja ettd yrityksen palautejirjestelmii tulisi kehittdd. Vastaajat uskoivat

koulutuksella olevan lisimyyntid kehittdva vaikutus. Markkinoinnin ja

myynnin vilisen yhteistydhon ja palkan kannustavuuteen toivottiin kehi-

tystd. Avoimissa vastauksissa ilmeni, ettd palkitsemista pidettiin tirkedni

lisimyynnin motivoijana.

Vastaajilta haluttiin selvittdd myyntii tukevien toimintojen onnistu-

neisuus ja tarpeellisuus. Arviointien perusteella nihdiin parhaiten on-

nistuneet tukitoimet ja myynnin kisitys tukitoimien laadusta. Kuviossa

4 on listattuna Canonin myynnin tukitoimia, joita vastaajia on pyydetty
arvioimaan asteikolla 1-5 (1 = heikko, 2 = tyydyttivi, 3 = kohtalainen,

4 = hyvi, 5 = erinomainen).

Ei
51,9 %
1.1 %
63,0 %
74,1 %
74,1 %
40,7 %

3.7 %
48,1 %

59,3 %

51,9 %
18,5 %
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Valmiit asiakaslistat |

Lotus Notes |

Asiakasrekisteri IRIS |

Koulutus |

Palvelujen tuotteistaminen |

Konsultointipalvelu |

Kartoituspalvelu |

Projektien hallinta |

Myynnin tuen ratkaisut |

Kampanjat - ulkoinen markkinointiviestinta |

PR - ulkoinen markkinointiviestinta |

Telemarkkinointi - ulkoinen markkinointiviestinta |

Mainonta - ulkoinen markkinointiviestintd |

Myynnin tukimateriaali |

Sisdinen viestinta |

I I I I I I I I
0 0,5 1 1.5 2 25 3 815 4

Keskiarvo

Kuvio 4. Myynnin tukitoimet.

Konsultointi- ja kartoituspalveluja arvostetaan eniten. Muuten myynnin
tuen palveluissa nihdiin selvisti kehitysvaraa. Heikoimman arvosanan
saa asiakasrekisteri IRIS, mika johtunee siitd, ettd ohjelman kiytdssd oli
ollut alkuvaikeuksia. Pelkdstddn Iriksen tukiarvon nostaminen vaikuttaa
useisiin muihin tukitoimiin.

Myyjit toivovat markkinointiviestintddn kehitysti. Jarjestelmallisen
telemarkkinoinnin tukea pidettiin hyvini. Avoimissa vastauksissa to-
dettiin, ettei markkinointiviestinnin toimenpiteistd tiedoteta riittdvisti
myynnille. Myynnissi koettiin my®&s, ettei markkinointi ota riittdvisti
huomioon myynnin palautteita. Markkinoinnilta odotettiin myynnin
parempaa ymmartimisti.

Johtopaatokset

Tutkimuksen mukaan tukitoimista arvostettiin eniten konsultointi- ja
kartoituspalveluja. Kehityskohteita loydettiin lisimyynnin tuesta seki
myyjien tydkalujen toiminnasta. Myynnin haasteet ovat tuotekohtaisia
ja kohdistuvat erityisesti lisimyyntituotteisiin. Tuotekohtaisiin ongelmiin
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voidaan ensisijaisesti vaikuttaa koulutuksella ja myyjien palkitsemisella.
Sisdisen palveluorganisaation toimintaan toivottiin lisdd joustavuutta.
Viestintid, toimintatapoja ja palautejirjestelmii toivottiin kehitettdvin.
Kehityskohteena nihtiin my6s markkinointiviestinnin tuki myynnille
ja asiakashallintajirjestelmin toiminta.

Myyjit kokivat potentiaalisten prospektien 16ytimisen melko haas-
teelliseksi. Asiakkaiden tavoittamista pidettiin sitd vastoin kaikkein hel-
poimpana haasteena. Myoskiin asiakassuhteen ylldpito ei vaadi myyjien
mielestd suuria ponnisteluja. Myynnin tuen tuotteistuksen ei koettu tu-
kevan riittdvisti ratkaisujen myyntid. Myyjien vihiinen kiyttokokemus
ratkaisuista on merkittdvin haittatekiji yhdessd ostopditdsten pitkittymisen
kanssa. Myyntity6n palkkauksen kannustavuutta toivotaan kehitettavin.
Lisimyyntiin uskottiin voitavan vaikuttaa myds koulutuksella.

Myynnin tuen kehittaminen

Tutkimuksen tuloksena ja osana yrityksen normaalia kehitysty6ti edelld
esitettyihin ongelmiin on tutkimuksen tekemisen jilkeen tehty suuria
parannuksia. Markkinointipaillikké Kenneth Rubanovitschin mukaan
(2010) seuraavat toimenpiteet ovat mydtavaikuttaneet sithen, ettd myynnin
ja markkinoinnin yhteisty6 on parantunut merkittdvisti:
Kullekin myyntikanavalle on miiritelty vastuuhenkilét markki-
noinnista.
Markkinointi osallistuu myyntikanavien suunnittelu- ja kuukausi-
palavereihin.
Myynnin edustajat otetaan yli puoli vuotta etukiteen mukaan
markkinoinnin aktiviteettisuunnittelu-workshopeihin.
Markkinoinnin edustajille on mairitelty asiakaskohtaamistavoitteet.
Koulutukseen on panostettu entistd enemmin. Markkinointi on
lisinnyt ratkaisukoulutusta merkittdvisti; koulutukset pidetdin
alueittain ja kokopdiviising.
Markkinoinnin tehtévisti ja vastuiden muutoksista tiedotetaan ak-
tiivisesti ja tietoja yllipidetddn yhteisessd Intrassa tehtdvikuvausten
ja kuvien kera.
Ratkaisu- ja sovellusmyyntii seurataan erikseen ja kullekin myyjille
on miiritelty henkilokohtaiset ratkaisumyyntitavoitteet osaamisen
vahvistamiseksi ja kokemuksen kartuttamiseksi.
Jarjestelmillisen lisimyynnin ohjelma on kiynnistetty vuoden
2010 alussa ja yhdessa myynnin kanssa suunniteltuja kampanjoita
toteutetaan sadnnollisesti kuukausittain.
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Eija Kirndi

Raportin tavoitteena on kartoittaa myynnin prosesseja, selvittdd myyn-
nin tirkeitd tukitoimia sekd tutkia, kuinka prosesseja voitaisiin kehittdd
ABB Oy Kotimaan tuotemyynnissi. Kotimaan tuotemyynti myy sihko-
voima- ja automaatioteknologiatuotteita Suomessa ja myos ulkomaille.
Myyntid on pdiosin laitevalmistajille, teollisuudelle ja jilleenmyyjille.
Raportti keskittyy noin 30 tyontekijin sihkokoneiden, -moottorien ja
-kdyttojen yksikkoon.

ABB Oy:n Kotimaan tuotemyynnin sihkokoneiden, -moottorien ja
-kdyttdjen myynnin tukea lihdettiin kartoittamaan myyntipaillikko Aki
Kulmalan kanssa joulukuussa 2008. Liiketalouden opiskelijat Johanna
Sarola ja Marja Jappinen selvittivit kehityskohteiksi valittuja tarjous- ja
tilausprosesseja. Tarjousprosessitydssi tyotd ohjasivat aluemyyntipaillik-
ko Olavi Aalto ja asiakaspalvelupdillikko Olli Sipinen, tilausprosessissa
yhteyshenkil6 oli asiakaspalvelupaillikké Mirva Heinonen. Tavoitteena
oli kehittdd myyjien ja teknisen tuen sekd myyjien ja assistenttien vilistd
yhteisty6td. Myyjien ja teknisen tuen kanssa kyse on lihinni tarjousten
seurannan kehittimisestd ja assistenttien kanssa tilausprosessin kehittimi-
sestd. Selvitystydtd tehtiin kevddn 2009 aikana. Haastattelujen tuloksena
saatiin kokonaiskuva myynnin tuen tilanteesta ja kidytinteistd yksikossi,
16ydettiin kehityskohteita ja ratkaisuja ongelmakohtiin seki kehitettiin
yksikén myynnin prosesseja.

ABB Group ja Kotimaan tuotemyynnin organisaatio

ABB Group on johtava sihkévoima- ja automaatioteknologiayhtymad, jonka
tuotteiden, jirjestelmien ja palvelujen tavoitteena on parantaa asiakkaiden
kilpailukykya ympiristdmyonteisesti. ABB:n paikonttori on Sveitsissi.
Yhtymin liikevaihto vuonna 2008 oli lihes 35 miljardia USA:n dollaria, ja
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yritys toimii noin 100 maassa. Suomessa ABB Oy py6rittdd 2,5 miljardin
litkevaihtoa ja ty6llistdd vajaat 7000 henked yli 40 paikkakunnalla. (ABB
2009, Talouselimi 2009.)

ABB Oy:lli on viisi divisioonaa: Sihkévoimatuotteet, Sihkvoima-
jarjestelmat, Automaatiotuotteet, Prosessiautomaatio ja Robotit. ABB:n
tuotteiden, palvelujen ja ratkaisujen tavoitteena on asiakkaan liitketoimin-
nan kehittdminen. Kestivi kehitys on integroitu osaksi liiketoimintaa ja
ratkaisut ja sovellukset parantavat energia- ja tuotantotehokkuutta seki
sihkoverkkojen luotettavuutta. ABB Oy:n pddkonttori sijaitsee Helsingin
Pitdjinmaielld. (ABB 2009.)

ABB Oy:n Kotimaan tuotemyynnin organisaatio perustettiin
vuonna 2002. Organisaatiouudistuksella haettiin synergiahyotyji: jo-
kainen tehdas ei myy jokaiselle ostajalle erikseen, vaan Kotimaan myynti
myy tehtaiden automaatiotuotteita keskitetysti. Tehtaita on maailman-
laajuisesti ja myos Suomessa useita. ABB ostaa tuotteet tehtailta ja myy
pidasiassa suomalaisille asiakkaille, mutta toimituksia on mys ulkomaille.
Myynnin ja tehtaiden vilinen yhteisty6 on liheistd ja Kulmalan mukaan
henkilostdssd on melko paljon vaihtuvuutta ndiden kesken.

Kuviossa 1 nikyy Kotimaan tuotemyynnin sijoittuminen ABB Oy:n
organisaatioon, tuotejako ja myynnin rakenne nikyvit kuviossa 2 ja asia-
kaspalvelun, myynnin ja teknisen tuen tydnjako kuviossa 3.

ABB Oy
Automaatio- Prosessi- Sahkévoima- Sahkoévoima-
tuotteet automaatio jarjestelmat tuotteet
Drives Prosessiteollisuus Sahkonsiirto- ja Sahkonjakelu-
Marine ja jakelujarjestelmat automaatio
MV Drives turboahtimet
Voimantuotannon | | Keskijannitekojeet
Sahkokoneet jarjestelmat ja -kojeistot
Robotit
Motors Muuntajat
| Product Support |
Pienjannitekojeet | Service |
Pienjannite- . .
i = Kotimaan tuotemyynti
jarjestelmat Kari Hakkarainen
Toimitusjohtaja Talous ja rahoitus Henkildstd ~ Viestintd  Lakiasiat Teknologia

Kuvio 1. Kotimaan tuotemyynti osana ABB Oy:n organisaatiota (Kulmala, A. 2009).
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Kotimaan tuotemyyntid kutsutaan nimelld Fidos. Yksikon johtaja on Kari
Hakkarainen. Organisaatiossa tyoskentelee noin 110 henkildd, ja se on
jaettu sekd tuotteittain ettd kolmeen palveluyksikkd6n: tuotehallintaan,
asiakaspalveluun ja myyntiin. Moottori-/taajuusmuuttajamyynnin yksikon
myyntiassistentit ja tekninen tuki ovat osa Asiakaspalvelu-yksikkod. Orga-
nisaatio on matriisityyppinen. Kulmalan mukaan matriisiorganisaatio on
hyvi ja joustava, kun se toimii, mutta ulkopuolisen mielesti se voi ndyttda
sekavalta. Kulmala luonnehtii matriisiorganisaatiotaan joustavaksi asian-
tuntijaorganisaatioksi, jossa yhteistyd sujuu ja tukea saa monelta taholta.

Pienjannitetuoteet Laitevalmistajat

Sahkokoneet-,
moottorit ja -kaytot

Tukkukauppa

Kojeistovalmistajat

Instrumentit .
Jarjestelmétoimittajat

Tuotetehtaat Prosessiautomaatiotuotteet .
Teollisuus
Keskijénnitetuotteet .
Voimalaitokset
Suurjannitereleet
Julkinen sektori
Jakelumuuntajat
Suunnittelutoimistot
Suurmuuntajat
Johto Talous I LEE, Loglstukka, Henkiléstd
prosessien

kehittaminen

Kuvio 2. ABB Oy:n Kotimaan tuotemyynnin rakenne (Kulmala, A. 2009).

SAHKOKONEET, -MOOTTORIT JA -KAYTOT

Aki Kulmala
TUOTEHALLINTA ASIAKASPALVELU MYYNTI
Taajuusmuuttajat Mirva Heinonen
Pj-moottorit Aluemyynti
Tekninen tuki Olavi Aalto
Kanavakehitys Olli Sipinen
Kenttamyynti
Markkinointi

Kuvio 3. Kotimaan myynnin Sahkékoneet, -moottorit ja -kaytot

-organisaatio (Kulmala, A. 2009).
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Myyntikanavia on useita, ja tuotteet myyddin padasiassa jakelijoiden
kautta. Suoraan myydiin vain isoille sopimusasiakkaille, esimerkiksi
teollisuudelle, niin ettd teollisuus on loppukiyttdji. Teollisuudelle myy-
ddidn myos valmiita sihkokaappeja. Térkein myyntikanava on myynti
laitevalmistajille, joka on 2/3 myynnisti. Lisiksi myyntid on koulutettujen
kumppanien ja tukkuliikkeiden kautta seki esimerkiksi rakennusyrityksille,
jotka kiyttavit talotekniikkaprojekteissaan ABB:n laitteita. My6s ABB:n
sisdistd myyntid on.

Myynti tapahtuu asiakkuusmyyntitiimeissi. Suomi on jaettu kuuteen
alueeseen, joille jokaiselle on nimetty oma tekninen tuki. Laitevalmistajille
myyvid myyjid on 9. Myyjd voi kdyttid matriisiorganisaatiossa tuoteput-
kien tukitoimia. Jokaiselle kenttimyyjille on nimetty oma tukihenkild
teknisestd tuesta ja teknisen tuen henkiléille on nimetty useampi myyji,
joita hin tukee. Asiakkaan suuntaan ABB:std nikyvit palveluorganisaatiot,
tehtaat eivit ole suoraan yhteyksissi asiakkaaseen. (Kulmala, A. 2009.)

Myyji on vihintiin kolme piivii viikosta pelkistddn asiakkaalla ja
tekee tyypillisesti 67 asiakaskdyntid viikossa. Myyjd ehtii olla kentalld
ison osan viikkoa, koska kiytettivissd oleva tukiorganisaatio on niin iso
verrattuna moneen muuhun organisaatioon. Jos myyji joutuisi raportoi-
maan kiyntejidn paremmin ja tekemiin itse tarjoukset ja kisittelemdin
tilaukset, asiakaskdyntien miarai pitdisi laskea. Ison yrityksen etu on,
ettd myyjd voi keskittyd myyntity6hon, koska organisaation resurssit ovat
tukena. (Kulmala, A. 2009.)

Asiakkaisiin ollaan yhteydessi eri lailla riippuen asiakkuudesta. Esi-
merkiksi laitevalmistajien kanssa panostetaan henkilokohtaisiin yhteyksiin.
Palveluorganisaatioista ollaan asiakkaaseen yhteydessi joustavasti, eikd
paillekkiisyyksid ole ilmennyt. Huolto voi esimerkiksi vinkata myyntiin,
jos nikee ostotarpeen asiakkaalla. Myos Service voi myydi palveluita,
mutta Product Support ei aktiivisesti myy tuotteita. Puhelinkeskuksen
ulkoistamisen my6td tavoitettavuus ja asiantuntemus organisaatiossa on
kuitenkin kirsinyt. Puhelinkeskuksen ja ABB:n vilisen yhteyden kehit-
timinen voisi Kulmalan mukaan olla tirkei kehityskohde.

Myynti on luonteeltaan ratkaisumyyntii ja osaaminen, jota se edel-
lyttdd, on seki teknistd asiantuntijuutta ettd asiakkaan tarpeen ymmirti-
mistd. Myyjit ja tekninen tuki ovat insin66rejd ja heidin osaamisensa on
samantyyppistd, tydnjako on enemmin tehtivi- kuin osaamislihtéinen.
Myyjit ovat osin erikoistuneet, mutta on myos myyjid, jotka myyvit kai-
kille kaikkea eli hallitsevat tuotteita kattavasti. Tami edellyttdd myyjiled
suurta asiantuntijuutta. Koska myynnissi ja teknisessd tuessa tarvittava
osaaminen on samanlaista, vaihtuvuutta on myynnin ja teknisen tuen ja
myds tehtaiden vililld aika paljon.
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Assistentit ovat padasiassa kaupallisen koulutuksen saaneita, ja heidin
tyonsd on tilausten syottod ja toimitusten seurantaa eikd edellyti teknis-
ti osaamista. Heinosen mukaan (2008) assistenttien rooli on kuitenkin
enemmin asiantuntijan kuin perinteisen sihteerin rooli, ja assistentit tun-
tevat yleensi seki asiakkaita ettd tuotteita hyvin. Pitkddn tyoskennellyt
assistentti tuntee tuotteet paremmin kuin uusi myyji ja asiakkaat parem-
min kuin tekninen tuki. Assistentteja myos kannustetaan tydkiertoon,
teknisten laitteiden kursseille sekd mukaan asiakaskiynneille. Assistentit
tuntevat hyvin toistensa tyénkuvat ja voivat tarvittaessa auttaa toisiaan.

Myynnin tuki

Kulmalan mukaan (2008) ”Myynti on se mitd firman pitaa tehdsi,
kaikki muu on myynnin tukea”. Kotimaan myynnin organisaatio on
vahva tukiorganisaatio myyjille. Jokaisella myyjilld on nimetty tukihenkild
teknisessd tuessa. Tekninen tuki tekee myyjin aloitteesta tarjoukset sekd
vastaa asiakkaan teknisiin kysymyksiin. Assistentit ovat tukena tilaus-
prosessissa. Johto on kiintedsti mukana piivittdisissi toimissa ja sitd kautta
myyjin tukena. Viestintdjirjestelmi on suunniteltu kattavaksi ja sdin-
nolliseksi. Jarjestelmiid kehitetddn jatkuvasti. Kun tehtaat ovat Suomessa,
on helppo saada tukea tuoteosaamisessa. Suomen sisilld onkin tiivis ja
toimiva tukiverkko. Auttamisfilosofia ja yhteishenki ovat yleensi hyvit,
kun ihmiset tunnetaan hyvin. Henkilkohtaisten kontaktien rakentaminen
on tirked osa tukea. Tami alkaa ABB:lla jo perehdytyksessi: uudelle
myyjélle nimetddn tukihenkil omassa tuoteputkessa, ja jos myyji tarvitsee
tietoa toisesta “putkesta”, voi sitd hakea tuotepiillikkojen kautta. Hyviin
perehdytykseen panostetaan.

Viestintd on tirked osa toimivaa myynnin tukea. Yksikon sisilla
viestitddn sddnnoéllisesti viikkopalavereissa, joissa kiydddn lipi isot asiat.
Esimerkiksi myyjit ovat paljon kentilli ja liikenteessi, joten keskustelut
viikkopalavereissa ovat tirkeitd. Muuten viestitdan puhelimella ja sihko-
postilla tarpeen mukaan. Uutena kiytintond kerran kuussa on koulutus-
piivi, jota jatketaan iltaan. Teknistd koulutusta tarjotaan paljon. Kotimaan
tuotemyynnilli on oma intra. Joka osastolla on markkinointiassistentti,
joka on vastuussa sisdisestd viestinnidstd. Niiden lisiksi ABB:Il4 on iso
viestintdporukka, joka tekee sisdistd viestintdd ja henkil8stolehted. ABB:1ld
on my6s Brindiryhmi. Viestintdd asiakkaan suuntaan ja henkilskohtaista
kontaktia on pyritty lisiimidn niin, ettd tekninen tuki menee myyjin
mukana asiakkaalle. On pyritty siihen, ettd teknisen tuen ihmiset tekevit
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noin 20-30 asiakaskiyntid vuodessa. My®s assistentteja kannustetaan
mukaan asiakaskiynneille.

Tuotannonohjauksessa ei ole yhti yhteisti jirjestelmid. Tdhin on
vaikuttanut osin se, ettd ABB:n historiassa on niin paljon fuusioita ja sitd
kautta useita jirjestelmii ja toimintatapoja. Kulmalan mukaan koko ajan
onsiirrytty kohti SAP:ia. Tilausjirjestelmissi kdytetian Component Scott
-jdrjestelmid ja myynnin seurannassa SAP:ia. Lotus Notesin tietokantoja
kdytetddn asiakaskdyntien seuraamiseen. Useita yhtdaikaisia jarjestelmid
ei ole kuitenkaan koettu suureksi ongelmaksi.

Markkinointitoimet on osin hajautettu, mutta vastuu on Kotimaan
tuotemyynnissd. Tehtaat antavat raamit markkinoinnille sekid my6s val-
mista markkinointimateriaalia myynnin kiytt66n. Tehtaiden materiaalit
ovat yleensi englanniksi ja Kotimaan tuotemyyjit tekevit kdanndstydn.
Service-yksikké markkinoi myds omia huoltojaan.

Myynnin tuen prosesseja i ole mallinnettu, eiki tukitoimintoihin
ei ole miiriteltyja prosesseja, vaan homma toimii henkilokohtaisten
verkostojen ja tuntemisen kautta. Myyntiprosesseista on tehty kaa-
vioita ja tydnjaoista on tehty vastuunjakomatriisit. Prosessit on avattu
niin tarkasti, ettd uudenkin myyjin pitdisi tietdd kaavioiden avulla miten
toimia. Tarkasta mallinnuksesta huolimatta toiminta on melko vapaata —
mallinnus antaa toiminnalle lihinnd raamit. Tietyissa asioissa kontrolli
on kuitenkin tarkka, koska yritys on noteerattu USA:n pérssissid. ABB:114
ollaan tarkkoja siitd, ettd USA:n SOX-vaatimuksia noudatetaan. Niitd
konsultit seuraavat pari kertaa vuodessa. Vastuuasioissa ollaan tarkkoja,
mutta omien rajojen sisilld saa toimia aika vapaasti ja luovuudelle on tilaa.
Erilaisiin toimintatapoihin eri yksikoissi vaikuttaa myds se, ettd ABB on
historiansa aikana yhdistynyt monesta yrityksestd. Laadun kehittdmisestd
ja prosesseista vastaavat I'T, Laatu ja Prosessien kehittimisyksikkd. Pro-
sessit ovat yksikon sisiisid, eivit globaalisti mairiteltyjd. Prosessit toimivat
padsadntoisesti hyvin, mutta Kulmalan mukaan toimintaa ja varsinkin
sisdisid prosesseja voi aina kehittda.

Myynnin tuen strategiaa ci ole Kulmalan mukaan pohdittu johto-
ryhmissd eikd muuallakaan vaan se on lihinnd kiytinnén toimintaa.
Tekniselld tuella ja assistenteilla on myods omat esimiehet, ja nimi ovat
aika uusia virkoja, joten tukitoiminnoille ei ole asetettu tarkkoja tavoit-
teita. Vaikka strategiasta ollaankin kaukana, johto on tiiviissd yhteistyos-
sd teknisen tuen ja assistenttien kanssa, ja sitd kautta kokonaisnikemys
tukitoiminnoista on aika hyvi. Kulmala nikee kuitenkin, ettd sisdisen
palvelun strategia ja erityisesti esimerkiksi priorisointiohjeet voisivat

olla hyvi kehityskohde.
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Myyijien ja teknisen tuen valisen yhteistyon kehittaminen

Tekninen tuki on kaksi vuotta sitten perustettu organisaatio, jonka keskeinen
tehtdvi on tarjousten tekeminen yhteistydssd myyjien kanssa, asiakkaiden
teknisiin kysymyksiin vastaaminen ja asiakaskdynnit. Tiimissi tyoskentelee
6 asiantuntijaa. Sipisen ja Aallon mukaan markkinat odottavat tekniseltd
tuelta nopeutta, virheettomyytti ja asiantuntemusta. Osalla asiakkaista
on vuosisopimus, osan kanssa tehddin projekteja. Asiakkaat ovat hyvin
erilaisia ja erikokoisia, miki onkin haaste asiakkuuksien johtamisessa.

Myyjit ovat alue- tai laitemyyjid. Aluemyyjid on 6. Kaikille myyjille
on nimetty tukihenkil6 teknisessd tuessa ja tekniselld tuella on myos
erityisvastuualueet asiakkaiden suuntaan. Yhteistyo myyjin ja teknisen
tuen vililld on aktiivista; henki ja yhteistydasenne on hyvi, mutta vies-
tintdd vaikeuttaa kuitenkin jonkin verran, ettd myyji on parhaimmillaan
neljd paivia viikosta kentilld. Lisiksi ongelmaksi on koettu tarjousten
seuranta, johon ei ole varsinaisesti kiytint6ji, ja tiimin sisilld on asiasta
erilaisia nakemyksia.

Myyjien ja assistenttien yhteistyon kehittaminen

Myyjien ja assistenttien vilinen yhteistyo koskee lihinni tilauskidy tintoja.
Assistentit on jaettu organisaatiossa asiakkaittain. Asiakaspalvelupiillikko
Mirva Heinosen mukaan assistentti tuntee asiakkaansa yleensi hyvin
ja saattaa jutella heiddn kanssaan pdivittdin. Tilaukset tulevat faksitse,
sahkopostitse ja kirjeitse, muutaman asiakkaan kanssa on EDI-yhteys.
Verkkokaupan tilaukset menevit suoraan keskusvarastoon, eiki tieto tule
assistenttien kautta. Kaikki muut tilaukset assistentit kirjaavat jirjestel-
miin. Tuotteet ovat teknisii, ja tuotetuntemus tekee assistentin tyostd
tehokkaampaa ja mielekkddmpid. Assistentti tuntee myds toimitusehdot,
jotka eivit aina ole myyjilld tiedossa. Konflikteja voi tulla, kun myyji
lupaa asiakkaalle sellaista, miki on vaikea toteuttaa tai miki maksaa
enemmin. Myyjit soittavat usein assistentille esimerkiksi alueilta ja kysyvit
hintoja, vuosisopimusten sisiltojd jne. Assistentti valvoo my6s toimitusten
sujumista, jos niissd on ongelmia ja reagoi esimerkiksi my6hissi oleviin
toimituksiin ennen kuin asiakas reklamoi. Palautusten ja hyvitysten miarii
seurataan myds jonkin verran.

Kaikki johtoa mydden ovat Mirva Heinosen mukaan hengessd mukana
ja puolin ja toisin autetaan toinen toisiaan ja pyritiin toimintojen jatku-
vaan parantamiseen. Yhteistydasenne perustuu vastuullisuuteen, kun-
nioitukseen ja madritietoisuuteen. “Assareilla on tuurausparit, kaikilla
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on omaa erikoisosaamista, mutta silti tietoa jaetaan.” Tekninen tuki on
tarvittaessa assistentin apuna teknisissd kysymyksissd. Viestintd on avoin-
ta ja pdivittdistd ja sidnnollisid palavereja on yhteistydryhmien kanssa
viikoittain. Tietoa pyritddn vaihtamaan aktiivisesti sekd myynnin ettd
teknisen tuen kanssa, mutta aina tissi ei onnistuta. Tietoa ei kuitenkaan
pimitetd tahallaan, vaan aina ei muisteta kertoa kaikkea. Viestintdi vai-
keuttaa myyjien korkeat asiakaskiyntitavoitteet ja ettd myyjit eivit osaa
kdyttdd jarjestelmid. Myyijilld on usein omia Exceleitd, jotka eivit ole yh-
teensopivia muiden jirjestelmien kanssa. Niistd ongelmista huolimatta
tyonjakoon ollaan Heinosen mukaan tyytyviisid. Yhteinen arkistointi
tilauspuolella olisi hyvd, mutta se on koettu vaikeaksi jirjestdd. Tarjous-
puolella arkistointi sujuu.

Yhteistyotd myyjien ja assistenttien vililli on yritetty kehittid
monin tavoin, mutta silti tiedonkulun nopeudessa ja varmuudessa olisi
vield kehitettdvdd. Assistentit ovat kdyneet kursseilla ja olleet mukana
asiakaskidynneilld. Asiakasnikokulmaa voisi nostaa vielikin paremmin
esiin asiakastiimeihin panostamalla. Viestintdd myyjien kanssa on py-
ritty parantamaan siinnéllisten palaverien avulla. Yhteisten tilauskat-
selmusten on myos havaittu vihentivin virheitd, jos selvitettivid asioita
on ollut. Heinonen nikee, ettd myds myyjien ymmirrystd assistenttien
tyostd olisi hyvi lisitd. Myyjiin kiinnitetddn enemmian huomiota, koska
myyjit tekevit kauppoja ja se nikyy. Téstd huolimatta Heinonen kokee,
ettd assistenttien tyotd arvostetaan ABB:1l4.

Lahteet
ABB verkkosivut

ABB Oy Kotimaan myynnin organisaatiokaaviot

Haastattelut:

Aalto, O. Aluemyyntipiillikks. 4.2.2009
Heinonen, M. Asiakaspalvelupiillikks. 23.2.2009
Kulmala, A. Myyntipaillikks. 9.12.2008.
Sipinen, O. Asiakaspalvelupiillikks. 4.2.2009
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Marja Jippinen

Opinnidytetyon toimeksiantajana oli ABB Oy, Kotimaan tuotemyynti,
joka myy muun muassa sihkékoneita ja -moottoreita sekd taajuusmuuttajia.
Yrityksen juuret ovat vuonna 1889 perustetussa Stromberg-yhtiossi. ABB
syntyi, kun Strémberg sulautui tammikuussa 1988 ruotsalaiseen Aseaan,
joka yhdistyi sveitsildisen Brown Boverin kanssa. ABB Oy:ll4 on viisi divi-
sioonaa: sihkdvoimatuotteet, sihkévoimajirjestelmit, automaatiotuotteet,
prosessiautomaatio ja robotit. Yritys on kansainvilinen monialayritys ja
tilld hetkelld johtava sihkovoima- ja automaatioteknologiayhtymi. ABB:n
kasvu perustuu sen teknologiseen voimaan ja vahvoihin paikallisiin juuriin,
joita Suomessa edustaa Stromberg,.

ABB on ollut listattuna New Yorkin porssissid huhtikuusta 2001, joten
he noudattavat Sorbanes-Oxley-lakia (SOX). Laki asettaa miariyksid
porssinoteerattujen yritysten hallinnosta ja johtamisesta. Laki edellyt-
tdd kattavaa taloudellisen raportoinnin seurantaa ja valvontaa. Konsultit
kiyvit yrityksessd pari kertaa vuodessa ja seuraavat toimintaa ja ohjeiden
noudattamista tarkkaan. Vastuuasiat on tarkkaan miiritelty ja yritysten
tdytyy toimia tietyissd raameissa, mutta muuten yrityksessi saa toimia
vapaasti omien rajojen sisilld ja my6s luovuudelle on tilaa.

ABB:n Kotimaan tuotemyynnistd puhutaan nimeltd Fidos. Fidos-
organisaatio muodostuu tiimeisti, joista opinniytetyd keskittyy ABB:n
kotimaan tuotemyynnin sihkokoneet, -moottorit ja -kdytdt -tiimiin. Tiimi
jakautuu vield tehtiviensi perusteella tuotehallintaan, asiakaspalveluun,
myyntiin ja tekniseen tukeen. Tiimid johtaa myyntipdillikks, joka vastaa
tiimin toiminnasta. Kohdety6n tiimilld on omat esimiehensi asiakaspal-
velussa, myynnissi ja teknisessi tuessa. Myyntiassistentit, jotka hoitavat
tilauksia, kuuluvat asiakaspalveluun. Myyjit, joiden tehtivini on myynti-
ty6 asiakkaille, kuuluvat myyntiin. Tekniseen tukeen kuuluvat henkilot
auttavat myyjid tarjousten teossa ja teknisissd asioissa.
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Toimeksianto

Tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle kdytinnoén ratkaisuja myynnin
tuen kehittdmiseen ja tehostamiseen. Varsinaisena kohteena oli yksi yri-
tyksen kahdesta pddprosessista, tilaus- ja toimitusprosessi. Padprosessien
lisaksi yritykselle oli merkitty prosessikarttaan my®s perus- ja tukiprosessit.
Tukiprosesseista tarkastelun kohteena oli lihinna dokumenttien hallinta.

Haastattelujen avulla perehdyttiin prosessien eri vaiheisiin, jotta saa-
tiin selville ongelmakohdat ja niin kartoitettiin myds mahdolliset kehi-
tyskohteet prosesseissa. Vaikka myyjien ja myyntiassistenttien yhteisty6
sujui muuten hyvin ja toisiaan arvostavasti, ongelmaksi todettiin tilaus-
ja toimitusprosessiin liittyvi tiedonkulku. Haastattelujen avulla saatiin
selville myds kokonaiskuva myyjien ja myyntiassistenttien tehtdvistd ja
vastuista tilaus- ja toimitusprosessissa seki prosessin toimivuus kidytinnds-
si. ABB:Itd haastateltiin asiakaspalvelupiillikkod eli myyntiassistenttien
esimiestd sekd kahta myyntiassistenttia ja kahta myyjii. Haastattelut
olivat avoimia teemahaastatteluja.

Haastatteluissa keskusteltiin organisaatiosta, strategiasta, tilauspro-
sessista, myyjien ja myyntiassistenttien toimenkuvista, yhteistydstd, vies-
tinnistd, tyén vaatimuksista, kannustinjirjestelmastd, tyon palautteesta,
arvostuksesta sekd tilaus- ja toimitusprosessissa kiytetystd tietojirjestel-
mistd. Haastatteluilla pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva
organisaatiosta ja siitd, mitd myynnin tuki yrityksessd tarkoittaa. Haas-
tateltujen mielestdin myynti oli sitd, mitd yrityksen tuli tehd ja kaikki
muu myynnin lisiksi tarkoitti myynnin tukea. Varsinaista strategiaa
myynnille ja myynnin tuelle ei ollut, vaan toiminta perustui enemmin
kiytantoon. Kaikilla oli kuitenkin kokonaiskuva siitd, miten heiddn tuli
toimia. Myyntiprosessista oli tehty prosessikaavio, ja tehtivit ja vastuu-
alueet oli kuvattu vastuunjakomatriisissa SOX-lain vaatimusten mukaan.
Ohjeet olivat tarkat ja niiden mukaan piti toimia. Prosessit oli miiritelty
yksikon sisdisesti ilman ulkopuolisia konsultteja. Yrityksessd on totuttu
yhdistimiin erilaisia toimintatapoja, koska ABB on koottu monista eri-
laisista yrityksista.

Myynnin tuki tilaus- ja toimitusprosessissa

Myynnin tuella tarkoitetaan ensisijaisesti tilaus- ja toimitusprosessiin
liittyvid yhteistyotd sekd viestintdd myyjien ja myyntiassistenttien valilla.
Myyntiassistentit tekevit tilaukset jarjestelmain ja seuraavat toimituksia.
Myyjit tekevit tarjoukset ja hinnoittelevat tuotteet. Asiakkailta saatujen



tilausten tulee olla kirjallisessa muodossa, ja ne on lihetettivi myynti-
assistenteille sahkopostilla, faksilla tai kirjeend. Myyntiassistentit eivit
saa ottaa vastaan asiakkaiden tilauksia puhelimitse, ja kaikki tilauksiin
tehtdvit muutokset on tultava heille kirjallisina. Samoin tarjoukset ja niihin
tehtivit muutokset on laadittava kirjallisina. Myyjit eivit saa mydskdan
antaa hintoja asiakkaille suullisesti.

Kotimaan tuotemyynti on joustava asiantuntijaorganisaatio. Myyjien
ja myyntiassistenttien vililld ei ole keskindistd kilpailua, vaan heidin
yhteistyonsi sujuu hyvin ja he ovat tiedostaneet, ettd tiedon jakaminen
on valtaa — ei tiedon pitiminen itselliin. Myyjien ja myyntiassistenttien
esimiehet ovat mukana kiytinnon tydssi ja he ovat myyjien ja myynti-
assistenttien tukena ja auttajina sekd ongelmien ratkaisijoina.

Mpyvyntiassistenteilta ei vaadittu varsinaisesti teknistd osaamista, mutta
he olivat enemmin asiantuntijoita kuin perinteisii sihteereitd. Jokaiselle on
miiritelty omat vastuualueet, jotka he olivat opetelleet itse ja kirjanneet
ohjeet muistiin. He my&s opettavat omat erikoisosaamisalueensa uusil-
le tyontekijoille. Erikoisosaamista 16ytyi sihkoisestd kaupankiynnist,
toimitusehdoista ja tietojirjestelmistd, Venidjin kaupasta ja isoimmista
projekteista, jotka toteutettiin eri tavalla kuin pienemmit tilaukset. Myyn-
tiassistentin tyossd on aluksi paljon opeteltavaa. Tyon tullessa tutuksi as-
sistenteilla on mahdollisuus osallistua myos erilaisiin kehittdmistehtaviin,
miki tuo lisid haastetta tydhon.

Myyjit eivit osallistuneet tiimin péivittdiseen tydhon konttorilla, vaan
heidin pddasiallinen tehtivinsi oli myyminen. Myyjiltd vaaditaan erikois-
osaamista, ja he ovat myos teknisid asiantuntijoita. Tiedon jakaminen on
haasteellista myyjien ja myyntiassistenttien vililld, koska myyjit kiertelevit
paljon asiakkailla. Myyntiassistentit ovat kdyneet kursseilla yhteistyon
parantamiseksi ja tiedon jakamisen kehittimiseksi, mutta kokivat silti,
ettd kehitettdvii ja parannettavaa vield oli. Osaamisen kehittdmiseen ja
jakamiseen oli perustettu myyntiassistenteista koostuva tiimi.

Myynnin tuen kehittaminen

Koska kaikki tieto oli oltava kirjallisena, tiedon jakaminen paranisi, jos
erilaiset dokumentit ja asiakkaiden kirjeenvaihto tallennettaisiin verkko-
levyasemalle ja laadittaisiin selked ohje, miten dokumentit tallennetaan.
Niin dokumentit olisivat kaikkien saatavilla ja toimintatavat olisivat
yhteniiset. My®6s toisella paikkakunnalla asuvat henkildt paisisivat ni-
kemiin dokumentit. Aikaisemmin dokumentit oli mapitettu, eivickd
muilla paikkakunnilla asuvat ja tyoskentelevit pddsseet niihin kisiksi.
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Myyijilld ja myyntiassistenteilla oli omat palaverinsa kerran viikos-
sa, mutta yhteisid palavereja heilld ei ollut. Myyjit ja myyntiassistentit
kylld keskustelevat pdivittdin puhelimessa, mutta puhelinkeskustelujen
lisdksi tarvitaan myos kasvokkaista viestintdd. Koska myyjilld ja myynti-
assistenteilla on omat esimiehet ja kokoukset, saattaa muodostua kaksi
tiimid yhden sijaan, mika voi vaikeuttaa yhteisty6td. Yhteisid kokouksia
tarvitaan hyvin yhteistyon ja hyvin tunnelman yllipitimiseksi, vahvis-
tamaan yhteisollisyyttd ja lisidmdin vuorovaikutteista viestintdd. Myyjit
voisivat jakaa kokouksissa myyntiassistenteille tietoa asiakkuuksista ja
niiden kehittymisestd, ja ndin myyntiassistentit pystyisivit paremmin
ylldpitimain hyvid asiakassuhteita puhelimitse. Myynnin tuki tehostuisi,
jos assistentit olisivat tietoisia asiakkaan asioista ja kentin tapahtumista.

Myyntiparit ovat voineet ottaa kdyttoon hyvid yhteistydhon vaikuttavia
asioita, joiden jakaminen toisille lisiisi keskindistd yhteisty6td. Kokouksissa
vaihdettaisiin myds muuta hyodyllistd tietoa asiakkaista, markkinoista
ja asiakaskentin tapahtumista. Yhteisissd kokouksissa keskustellaan esiin
tulleista ongelmista ja pohditaan ratkaisuja. Useamman tiimin jisenen
kokoontuessa yhteen saadaan parempia ideoita — innovatiivisuus ja luo-
vuus kasvavat. Kokouksia voitaisiin jirjestdd muutaman kerran vuodessa
ja niissi esiin otettavista asioista yllipidettiisiin listaa.

Myyijille ja myyntiassistenteille kannattaisi luoda my6s yhteinen
strategia, jotta he saisivat yhteisen suunnan ja tavoitteen, miten myynti
ja myynnin tuki voisivat toimia paremmin yhteen hyvien asiakassuhtei-
den yllapitaimiseksi. TAmi antaisi my6s jokaisen tyélle merkitystd: mitd
tavoitellaan ja mihin olisi hyvi kiinnittdd huomiota. Tdmi auttaisi kes-
kittimdin voimavarat tarkkaan harkittuun, yhteiseen suuntaan. Strate-
gian pitdisi olla osa pdivittdistd tyotd ja kaikkien pitdisi ymmirtdd, mitd
se tarkoittaa. Niin saataisiin yhteiset voimavarat, osaaminen ja erilaiset
kyvyt toimimaan yhteen ja jokainen tiimin jidsen tuntisi olevansa tirked
tekija yhteisten tavoitteiden saavuttamisessa.

Toimeksiantajan mukaan opinnidytetydstd on ollut paljon hyotyi ja
he ovat ottaneet kiyttoon joitakin tekemidni kehitysehdotuksia. Myynti-
assistentit ja myyjit olivat hyvin valmiita kehittimain toimintaa, ja heilld
oli hyvini lihtokohtana toistensa tydn arvostaminen. Yrityksessd oli halu
kehittdd toimintaa, ja asioiden kokoaminen yhteen antoi todennikoisesti
konkreettista tietoa, mihin huomiota kannattaisi tulevaisuudessa kiinnit-
tdd. Moni asia toimi hyvin, joten yritykselle laaditut kehitysehdotukset
eivit ole kovin isoja asioita. Siksi ehdotukset on helppo toteuttaa ja niin
tehostaa toimintaa sekid parantaa yhteistyoti.
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Johanna Sarola

Opinndytety tehtiin ABB Oy:n kotimaan tuotemyynnin sihkékoneet,
moottorit ja -kdytot -yksikon toimeksiantona. Tutkimus oli luonteeltaan
kiytinnollinen: tavoitteena oli kehittdd ABB Oy:n kotimaan tuotemyynnin
myyjien ja teknisen tuen tyontekijoiden yhteisty6td tarjouskdytinnoissi
ja erityisesti tarjousten seurannassa. Tarjouskiytintd yhdistdd myyjid ja
teknistd tukea sen vuoksi, ettd tekninen tuki tekee tarjoukset myyjien
puolesta ja lihettdd ne asiakkaille. Myyjit ovat voineet kdyttdi tarjousten
tekemisestd vapautuneen ajan asiakassuhteiden hoitamiseen.

Tutkimusasetelmaa lihestyttiin sekd myyjien ettd teknisen tuen tyon-
tekijéiden nikokulmasta. Nykyisen tarjousprosessin toimivuus haluttiin
selvittdd konkreettisesti ja tarkastella erityisesti tarjousten seurannan to-
teutumista. Yhteistyon kehittamisen lisiksi tavoitteena oli tehdi tarjous-
ten seurannan prosessointi ja liittdd se mukaan uuteen tarjousprosessi-
ehdotukseen. Uusi tarjousprosessikuvaus voisi olla ABB Oy:n kotimaan
tuotemyynnin yhteistyén kehittimisen apuviline.

ABB Oy:n kotimaan tuotemyynnin myyijien ja teknisen tuen esimiesten
kanssa kiytiin lipi myynnin ja teknisen tuen organisaatiot ja nykyinen
tarjousprosessi. Tutkimusta varten haastateltiin sekd myynnin ja teknisen
tuen esimiehii ettd tyontekijoitd. Neljan myyjin ja kahden teknisen tuen
tyontekijan haastattelujen avulla pyrittiin selvittimidin ty6ntekijoiden
kisityksid johtamisesta, tiimiytymisestd, asiakkuudenhallinnasta ja vies-
tinnistd yhteisty6n kehittimistd varten. Tavoitteena oli rakentaa kisitys
niiden kahden tiimin yhteistyon tavoitetilasta, prosessoida tarjousten
seuranta ja liittdd se mukaan uuteen tarjousprosessiechdotukseen. Lisiksi
haluttiin selvittdd tydntekijiden ajatukset timinhetkisestd tarjouskiy-
tinnosti ja tarjousten seurannasta.
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Kehittamistoimenpiteet

Haastatteluiden perusteella voitiin todeta, ettd tydyhteison ilmapiiri on
hyvi ja tyotd tehddin joustavasti ja hyvissi hengessd. Myyjdt arvostavat
teknisen tuen tydpanosta ja tekninen tuki tekee mielelldén ty6td myynnin
kanssa. Jotta hyvi yhteistyé myos jatkuisi, tulisi johdon huolehtia, ettd
aktiivinen ja avoin keskusteluilmapiiri siilyy myynnin ja teknisen tuen
kesken. Tydyhteiso tarvitsee tilld hetkelld 1dhinni tyonjaon selkeytystd
ja ajankdyton ohjausta.

Myynnin ja teknisen tuen tyontekijoiden on esimiesten johdolla so-
vittava asiakastyon toimintamallista ja otettava yhdessi kokonaisvastuu
asiakkaistaan.

Tarjousprosessin tehtavanjako

Sekd myynnilld ettd tekniselld tuella on omat mielipiteensi siitd, kenen
pitdisi soittaa asiakkaalle tarjouksen lihettimisen jilkeen. Myyjien mielestd
teknisen tuen tulisi ottaa yhteyttd asiakkaisiin, teknisen tuen mielestd
timi on myyjien tehtdvi. Tahin asti myynti ja tekninen tuki ovat sopi-
neet tapauskohtaisesti yhteydenotoista. Kun joka tarjouksen seurannasta
keskustellaan erikseen, voi syntyi vdirinkisityksid ja kdydd niin, ettd
loppujen lopuksi kukaan ei ota yhteyttd asiakkaaseen. Sekid myyjien ettd
teknisen tuen tydntekijoiden mielestd olisi hyvi, jos tarjousten seurannasta
voitaisiin sopia selked tyonjako.

Tarjousten seurantaprosessin tekeminen aloitettiin haastatteluissa
saatujen tietojen perusteella. Uuden tarjousprosessiechdotuksen mukaan
asiakkaat jaetaan kahteen ryhmiin: haastaviin asiakkaisiin, joiden tar-
jousprosessin myyjd hoitaa alusta loppuun ja asiakkaisiin, joiden kanssa
riittdd, ettd tekninen tuki hoitaa tarjousprosessin. Jotta uuden tarjous-
prosessichdotuksen mukainen toiminta olisi mahdollista, asiakaskanta
tulisi kdydi lapi myynnin ja teknisen tuen esimiesten johdolla ja jakaa
asiakkaat tarjouskdytinnén suhteen niin, ettd kaikille on selvdd, micki
asiakkaat myyji hoitaa alusta loppuun ja mistd asiakkaista teknisen tuen
tyontekiji vastaa.

Uuden tarjousprosessichdotuksen mukaisesti tekninen tuki hoitaa
yhteydenotot asiakkaaseen, ellei kyseessi ole haastava asiakas. Jos niin
sovitaan, tulisi tekniselld tuella olla nykyistd pidempi vasteaika tarjous-
prosessissa — niin tarjouspyynnon saapumisen kuin tarjouksen lihtemisen
jalkeenkin. Teknisen tuen tyontekijéiden sihkdpostissa voisi olla auto-
maattinen vastaus tarjouspyyntdjen vasteajasta esimerkiksi tihin tapaan:
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"Hyvi asiakas, kiitos yhteydenotostasi. Kisittelemme tarjouspyynténne
xx arkipdivin kuluessa.” Vasteajan pituudesta tulee keskustella myynnin
johdon, myyjien ja teknisen tuen tyontekijéiden kesken.

Yhteistyo

Teknisen tuen tyontekijoille tulisi jarjestdd aikaa yhteisiin asiakaskdynteihin
myyjien kanssa. Koska tekninen tuki tyoskentelee myynnin tukena ja
kumppanina, heidin tdytyy ymmirtdd myynnin maailmaa. Kun teknisen
tuen tyontekijit tuntevat asiakkaansa, on heiddn luontevampaa ottaa
yhteyttd asiakkaisiin tarjouksen lihettimisen jilkeen.

Tiimin yhteisty6én toimivuuden seuraamista varten on hyvi tehdi
ajoittain tiimin ty6td koskeva asiakaskysely. Lisiksi teknisen tuen tyon-
tekijoiden ammatillista profiilia voisi nostaa esimerkiksi asiakastyohon
liittyvilld koulutuksella. Tama lisdisi yhteisty6n sujuvuutta myynnin kanssa
ja antaisi my0s teknisen tuen tyontekijoille varmuutta asiakastyéhon. Kou-
lutuksen my6td teknisen tuen tydntekijit ymmirtdisivit syvillisemmin
asiakasty6n haasteet. Esimerkiksi tyontekijin mielestd rutiinilta tuntuva
ty6 voi asiakkaan mielestd olla ensiarvoisen tirkedd. Asiakas arvostaa,
ettd hinen asioitaan hoidetaan saman tien puhelimitse (hinnanannot,
tekninen neuvonta, toimitusajat).

Yhteistyon ja tarjousten seurannan kehittimisehdotusten avulla voi-
taisiin teknisen tuen tyontekijoiden tyonkuvaa muuttaa niin, ettd heilld
olisi aikaa tukea myyntii tarjousten tekemisen ohella ja my®s tarjousten
seurannan osalta. Mitd enemmin aikaa tekninen tuki voisi kiyttdd tar-
jousten tekemiseen ja tarjousten seurantaan, sitd enemmin aikaa vapau-
tuisi myyjien asiakaskidynteji varten.

Yhteenveto

ABB Oy:n kotimaan tuotemyynnin myyjien ja teknisen tuen yhteistyossi
on selvid kehittimiskohteita, jotka tulevat varmasti parantumaan uuden
tarjousprosessikuvauksen kiyttoonottamisen myoti. Yhteisten toiminta-
ohjeiden ja -mallien tyostod ja sisdistimisti tulee jatkaa. My®s tiimity6hon
ja yhteisiin tavoitteisiin liittyvid asioita on hyvi tutkailla, silld ne vaikuttavat
sekd myyjien ettd teknisen tuen tydntekijoiden tyomotivaatioon. Kun
yhteiset linjaukset ja midritelmit saadaan tehtyi, teknisen tuen ja myyjien
vilinen tydskentely ABB:1l4 helpottuu ja tydilmapiiri paranee.
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Eija Kirndi

Atria Oyj on Suomen suurimpia ruoka-alan yrityksii ja yksi johtavista
elintarvikealan yrityksistd Pohjoismaissa, Vendjilld ja Baltian maissa. Atria-
konsernin liikevaihto oli vuonna 2008 noin 1,4 miljardia euroa. Konsernin
palveluksessa on noin 6100 henkil64. Atria-konserni on jaettu neljdin
maantieteelliseen liiketoiminta-alueeseen: Atria Suomi, Atria Skandinavia,
Atria Venijd ja Atria Baltia. Helsingin Arvopaperiporssissd noteeratun
Atria Oyj:n juuret ulottuvat vuoteen 1903, jolloin perustettiin sen vanhin
omistajaosuuskunta. (Atria 2010.)

Atria Suomi Oy on Atria Oyj:n tytiryhtid, joka vastaa konsernin ko-
timaan toiminnoista. Yritys kehittdd, valmistaa ja markkinoi suomalaista
lihaa, lihapohjaisia valmisteita ja -ruokia seki niihin liittyvid palveluita.
Atria Suomi Oy:n asiakkaita ovat vihittdiskauppa, suurkeittidt, teollisuus
ja vienti. Atrian pddkonttori ja keskeiset tuotantolaitokset sijaitsevat Sei-
ndjoella. Tuotantolaitoksia on myos Kuopiossa, Kauhajoella, Forssassa ja
Karkkilassa. (Atria 2010.)

Asiakkuusjohtaja Teemu Pitkdnen valotti minulle Atrian myynnin
luonnetta ja myynnin tuen kiytintojd haastattelussa helmikuussa 2010,
jolloin Atrialla myytiin jo tulevan juhannuksen grillimakkaroita ja seu-
raavan joulun kinkkuja.

Atrian myynti ja myynnin organisaatio

Atria on perinteisesti ollut voimakkaasti tuotantoldhtoinen yritys, mutta
muutaman viime vuoden aikana toimintaa on organisoitu asiakaslih-
toisemmaiksi ja myynti ja markkinointi on koottu yhteen kaupalliseen
organisaatioon. Organisaatiota johtaa kaupallinen johtaja Jarmo Lindholm,
jolle asiakkuusjohtaja Teemu Pitkdnen raportoi. Kaikessa toiminnassa
pyritidn lihtemiin liikkeelle asiakasnikokulmasta ja vastuut on jaettu
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asiakkaittain. Asiakkaat ovat toimintatavoiltaan hyvin erilaisia, ja myynnin
toimintamallit on rakennettu asiakkaiden toiveiden pohjalta.

Kotimaan myynnin organisaatiossa toimii kolme asiakkuusjohtajaa,
joista Pitkisen vastuualueena ovat vihittdiskauppa Keskossa, itsendisissd
kauppiassa ja Lidlissd. Lisiksi vastuut on jaettu S-ryhmiin ja lihikaup-
paan seki suurkeittidtoimintaan eli Food Serviceen. Myyntipiillikkoja
on viisi. Lisiksi on palvelupiillikkd, myynnin kehityspaillikko, asiakas-
palvelukeskuksen pdallikké ja kuusi vihittdiskaupan aluepdillikkod. Food
Servicen puolella toimii kolme myyntipdillikkod, asiakasmarkkinointi-
paillikko ja seitsemin aluepdillikkod. Asiakaspalvelukeskus hoitaa paivin
tilauksia. Keskuksessa tydskentelee lihes 60 henkild, joista noin puolet
puhelinmyynnissd ja puolet sihkéisen tilaamisen tukena. "Konttorityon-
tekijoistd” yli puolet liikkuu aktiivisesti myos kentilla.

Valtakunnalliset ketjupditokset ja vuosisopimukset muodostavat
Pitkdsen mukaan nykyisin jopa 80 prosenttia myynnistd, mutta kdytin-
non perusvastuu operatiivisen tason myynnistd on alue- ja myyntipailli-
koilla. Myyntid ei padsidntoisesti hoideta tiimeittiin, silld asiakas haluaa
yleensi toimia yhden yhteyshenkilon kautta. Henkilokohtaiset suhteet
ovat myynnissi tirkeitd, ja kentilld niilld on erityisen paljon merkitysta.
Toisaalta hintakeskeisyys on lisddntynyt niin, ettd hinta on kdytinnossi
tarkein ostopadtokseen vaikuttava tekiji. Pitkdsen mukaan "kisaan ei kui-
tenkaan piistd edes mukaan, elleivit suhteet asiakkaisiin ole kunnossa”.

Myynnissi on tirkedd tuntea asiakkaan toimintamallit, mutta myds
omista toiminnoista pitdd olla hyvi perustuntemus. Tilaus-toimituspro-
sessin tuntemus sekd hinnoittelu- ja perusliiketoimintaosaaminen ovat
myyjille tirkeiti. Myyntipdillikot vastaavat hyvin itsendisesti esimerkiksi
hinnoittelusta. Keskeistd on my®&s, ettd neuvottelu- ja vuorovaikutustaidot
ovat kunnossa. Liha-alan osaamista ja tuoteosaamista pitdd my6s olla,
mutta ne ovat Pitkdsen mukaan helpommin opittavissa. Uudet myyjit
koulutetaan “kidestd pitden”, koska henkilokohtaiset kontaktit ovat
niin tirked osa myyntid. Myyji on Pitkdsen arvion mukaan noin puolet
tyoajastaan kentilld. Myyjin toimistotydn yksi tirkeimpid alueita on
myyntiennusteiden tekeminen.

Atrian myynnin primiaristrategiana on asiakaslidheisyys. Maakoh-
tainen myynnin strategia eli asiakkuusstrategia kootaan vuosittain konser-
nistrategian pohjalta kevittalvella. Asiakkuus- ja tuoteryhmistrategioita
aletaan tehdd samaan aikaan, ja ne yhdistetdin ja lyddadn lukkoon keviilla.
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Myynnin tuen toiminnot

Tirkein osa myynnin tukea on yhteinen palveluhenkisyys. Liht6kohtana
kaikessa toiminnassa on, etti “asiakas hoidetaan toinen toistaan auttaen”.
Vertaistuki ja nopeatempoinen piivittisviestintd ovat tirkeitd asioiden
hoitumisessa. Johtamisen tehtidvini on Pitkdsen mukaan toimintaedelly-
tysten luominen ja myynnin mahdollistaminen. Kun johtamisjirjestelma
on kunnossa, viestintd toimii siind ohessa. Asiat etenevit johtoryhmistd
tehokkaasti kaupalliseen ohjausryhmiin ja sitd kautta vilitccomasti asiak-
kuustiimeihin. Raportointi toimii hyvin molempiin suuntiin. Vilimatkat
ovat Atrialla viestinnin suurin haaste, kun "kahvipoytikeskustelut” jaavit
pois, mutta Atrialla on totuttu matkustamaan ja videoneuvotteluja on
paljon. Sihkoposti helpottaa arjen viestintda.

Myynnin tukitoiminnot ovat kaupallisen johtajan vastuulla, ja hinelld
on paras kuva myynnin tuen kokonaisuudesta yhdessi asiakkuusjohtajien
kanssa. Kun myyntisopimuksista 80 prosenttia tehd4dn valtakunnallises-
ti, voi sanoa, ettd kenttimyynti on tukea valtakunnalliselle myynnille.

Asiakaspalvelukeskuksen ja sihkoisen tilaamisen tuen rooli on tirked
tilaus-toimitusketjun ympirilld pyorivissd operatiivisessa toiminnassa.
Asiakaspalvelukeskuksen hoitamista vihittdiskaupan tilauksista noin 95 %
tulee sihkoisesti, loput puhelimitse. Suurkeittididen osalta puhelinmyyn-
nilld ja Atria Online -tilauskanavalla on suuri rooli. Kaikista tilauksista
yli 90 % tehdddn sihkoisilla tilausvilineilld. Tukihenkilostéd ovat myos
tukitoimintojen ja puhelinmyynnin esimiehet, myyntiassistentti, puhe-
linneuvottelija, kehityspdillikk ja menekinsuunnittelijat. Erilaiset tut-
kimukset ja menekkisuunnitelmat ovat tirkeid myynnin tukea. Myyn-
nin kehityspiillikon johdolla tuotetaan tietoa myynnin kehityskohteista
myynnin tarpeisiin.

Toiminnot on kuvattu, ja prosessikuvaukset toimivat arjen apuna.
Prosessikuvaukset perustuvat laatujirjestelmiin, jonka pohjalta on luotu
seurattavat mittarit. Mittareita seurataan kuukausittain yhteisissi palave-
reissa, ja tiltd pohjalta toimintaa kehitetddn jatkuvasti. Myds rajapintapro-
sessit on kuvattu ja rajapintamittareita seurataan. Rajapinnat esimerkiksi
tuotannon ja asiakkuudenhallinnan vililld ovat olleet tirked kehityskohde.
Rajapintojen mittauskohteita ovat esimerkiksi toimitusvarmuus ja toi-
minnan tehokkuus. Prosessien piivityksestd vastaavat prosessinomistajat
ja laatupidallikko.

Markkinointi on tirked osa myynnin tukea. Kdytinnon toteutusta
hoitavat tuotekehitys- sekd tuotemerkkijohtaja apunaan nelji tuoteryh-
mipaillikkod ja kolme tuotepiillikkéd. Markkinointi ideoi myyntiin
tukimateriaalia, tekee myynnin promootiot sekd materiaalit ja esitteet
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strategiapainotusten ja myynnin painotusten pohjalta yhteistydssd mainos-
toimiston kanssa. Pitkdsen mukaan myynnin ja markkinoinnin yhteisty
voi olla joskus haastavaa, koska intressit saattavat olla erilaisia. Yhteistyotd
auttaa, ettd keskusteluyhteys on jatkuvaa, istutaan samoissa ohjausryhmis-
sd, sparrataan paljon ja pyritidn samoihin asiakaskohtaisiin tavoitteisiin.

Myynnin tuessa Pitkdnen nikee my6s kehityskohteita erityisesti
asiakkuuden hallinnan alaprosesseissa. Esimerkiksi puhelinmyynnin
johtaminen asiakaslihtdisesti on haastavaa, ja siihen tarvittaisiin uusi
ohjausjirjestelmi. Esimichille tarvittaisiin kdytinnén tyokaluja ja oh-
jeita, joilla kehittdd myyntid. Puhelinmyyntiin kaivattaisiin enemmin
myyntihakuisuutta. Niistd kuvioista voisi 16ytyid kehityskohde, jonka
HAAGA-HELIAn opiskelija voisi toteuttaa.

Lahteet

Atrian verkkosivut
Pitkinen, T., Asiakkuusjohtaja, 9.2.2010
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Eija Kirni

Barona on viime vuosina ollut Suomen nopeimmin kasvanut hen-
kilstopalvelualan yritys. Baronaa voikin luonnehtia suomalaiseksi me-
nestystarinaksi; kymmenessi vuodessa kahden opiskelijapojan aloittama
liiketoiminta on kasvanut kuudella toimialalla 100 miljoonan euron
litkevaihtoa pyorittaviksi dynaamiseksi, ammattitaitoiseksi yritykseksi.
Kasvu on perustunut vahvaan toimialaosaamiseen ja yksil6lliseen palve-
luun. Henkil6sté on motivoitunutta ja ilmapiiri kannustaa luovuuteen
ja tehokkuuteen. Aiemmin yritykselld ei ole ollut tarvetta mallintaa
myyntiprosesseja tai muita toimintoja tarkemmin. Nyt on kuitenkin
tultu siihen yrityskoon vaiheeseen, jossa Baronassa halutaan kartoittaa
ja kehittdd toimintoja entistd keskitetymmin sekd parantaa toimialojen
vilistd viestintd ja parhaiden kiytintdjen edistimistd yli toimialarajojen.

Projektin tavoitteet ja eteneminen

Projektin tavoitteena oli kartoittaa Baronan kunkin toimialan myynnin
ja myynnin tuen prosesseja sekd 16ytdd niistd kehityskohteita ja hyvid
kdytinteitd, joita voidaan jakaa muidenkin yksikkdjen kanssa. Logistiikka-
toimialan kehityspdillikk Tarja Takala-Valtosen (2009) mukaan myynnin
ja myynnin tuen prosessien selvittiminen oli tirkei kehityskohde jokaisella
Baronan toimialalla. Kullakin toimialalla on omat haasteensa, mutta
tietty yhtendistiminen ja toimialojen vilisen yhteistyon kehittiminen olisi
tirkedd. Toimitusjohtaja Markus Oksan ja kehityspiillikko Tarja Takala-
Valtosen kanssa sovittiin, ettd kuusi HAAGA-HELIAn opiskelijaa lihtee
kartoittamaan Baronan toimialojen myynnin ja myynnin tuen prosesseja.

Baronan Logistiikka-toimialalla aloitti liiketalouden opiskelija Mika
Metelinen, Rakennus-toimialalla liiketalouden opiskelija Tero Kalsta, Toi-
misto-toimialalla liiketalouden opiskelija Meri Havu, Teollisuus-toimialal-
la liiketalouden opiskelija Petteri Kataja, Hoiva-toimialalla Multilingual
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Management Assistant -opiskelija Elsa Kaijala sekd I'T-toimialalla liike-
talouden opiskelija Tuula Lintoila.

Keviin 2009 aikana haastateltiin Baronan kuuden toimialan toi-
miala- tai myyntijohtajia sekd muuta asiakasrajapinnassa tydskentelevid
henkilostéd kokonaiskuvan saamiseksi ja opiskelijan tydstd sopimiseksi
kussakin yksikossi. Haastatellut on lueteltu tekstin lopussa. Haastatte-
luihin osallistui Baronan toimijoiden ja opiskelijoiden lisiksi hankkeen
projektipaillikko Eija Kdrni sekid kahteen haastatteluun HAAGA-HELIAn
ProLabin edustajat Jukka Tikka ja Altti Lagstedt. Haastattelut kestivit
tunnista kolmeen tuntiin, ne nauhoitettiin ja litteroitiin tai kirjoitettiin
kattaviksi muistioiksi. Haastattelujen pohjalta opiskelijat lihtivit tekemiin
tarkennettuja haastatteluja yksikoissd. Tami raportti on koottu niiden
haastattelujen pohjalta.

Hankkeen toinen vaihe koota eri toimialojen myynnin kiytinnot
linjaltaan yhteneviiseksi myyntiprosessipatteristoksi” alkoi keviilld 2010.
Tavoitteena on yhdistdd eri toimialojen parhaita kiytintojd ottaen huo-
mioon toimialojen ominaispiirteet.

Barona yrityksena

Barona on perustettu vuonna 1999, jolloin toiminta alkoi rakennusalan
osaajien vilittdmiselld. Toiminta on laajentunut viidelle muulle toimialalle,
ja Barona on kasvanut muuta henkilostdpalvelualaa voimakkaammin.
Baronan omistavat sen suomalainen johto ja suomalainen padomasijoittaja
Sponsor Capital. Barona on Henkilostopalvelualan liiton jiasen. Baronan
toimialat ovat Hoiva, I'T, Logistiikka, Rakennus, Teollisuus ja Toimisto.
Varsinaisten toimialojen lisiksi Barona Groupiin kuuluu Barona Solutions,
joka tarjoaa yrityksille palveluratkaisuja tilanteissa, joissa yritykset haluavat
keskittyd omaan ydinliiketoimintaansa ulkoistamalla osakokonaisuuksia.
Kukin toimiala on oma tulosvastuullinen yksikkénsi Barona Groupin
alla. (Barona 2009, Mikkonen, T. 2009.) Organisaatiokaavio on esitetty
kuviossa 1.
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BARONAN ORGANISAATIO
Barona
Eesti
Barona
Group Oy
Barona |
. Forenom
Russia
Henkildstopalvelut Palveluratkaisut
Saiti Barona
Henkilosto- Solutions O
vuokraus Oy y
— Barona IT O — Eari
y Handling Oy
| | Barona | | Logistiikka-
Logistiikka Oy ratkaisut Oy
|| Barona || ICT
Rakennus Oy Services Oy
| | Barona | | Barona
Teollisuus Oy Projektit Oy
L | Barona | | Barona
Toimisto Oy Hoiva Oy

Kuvio 1. Baronan organisaatiokaavio (Barona 2010).

Toimialojen tirkeimmit palvelut ovat erilaiset henkilostosidonnaiset
palveluratkaisut seki henkilostdresursointi ja rekrytointi. Baronan tytir-
yritys Forenom tarjoaa toiminnan tukena tydsuhdeasuntoja ja tilapdisid
majoitusratkaisuja. Barona Group tarjoaa hallinnollisia palveluja kaikille
Baronan toimialoille sekd Solutions-yksikélle. Niitd ovat muun muassa

HR, viestinti, taloushallinto, I T-palvelut ja palkkahallinto. (Barona 2010.)

Baronan myynnin prosessit

Myynti on organisoitu Baronassa toimialoittain kunkin yksikén lihto-
kohdista. Toimintatapoja ei ole organisoitu yhteisesti, vaan myyjit eri
yksikoissi ja yhden yksikon sisillikin toimivat yksilollisesti parhaaksi
kokemallaan tavalla. Myyjit toimivat melko itseniisesti ja tekevit itse

99



muun muassa tarjoukset. Myyntii johdetaan vapaus ja vastuu -periaat-
teella. Luovuus saa kukkia, miki parantaa usein motivaatiota ja tehostaa
toimintaa. Baronan myynnin perusstrategia on alusta asti ollut kasvu.
Selked strategia on yksi syy onnistumiseen. Toisaalta myyjien miirin
kasvaessa my6s osaamiserot kasvavat; osaamisen ja parhaiden kiytintdjen
jakaminen ei vilttimittd aina onnistu. My6skdin useamman toimialan
yhteistarjouksista ei ole juuri onnistumisen kokemuksia, koska yhteiset
toimintatavat ja tiedon jakaminen yksikkojen vililld ovat puutteellisia.
(Takala-Valtonen, T. 2009, Ahola, T. 2009.)

Baronan toiminnan yksi lihtokohta on koko sen historian ajan ollut
asiakkaan toimintatapojen ja busineksen ymmirtiminen. Térkeimpia
kuin myyntiosaaminen on ollut alan ja sen toimintatapojen tunteminen.
Markkinoilla toimitaan asiakkaan ehdoilla. (Ahola, T. 2009.) Asiakkai-
siin pyritddn aina olemaan yhteyksissd henkilokohtaisesti tai puhelimitse.
Suuremmat potentiaaliset asiakkaat ovat hyvin tiedossa, mutta pienempii
ja keskisuuria ei aina tiedosteta. (Nyberg, P. 2009, Takala-Valtonen, T.
2009.) Hyvistd asiakastyytyviisyydestd kertoo muun muassa Promenade
Research Oy:n toteuttama asiakastyytyviisyyskysely, jonka mukaan 87 %
Baronan asiakkaista suosittelisi Baronaa edelleen. Asiakkaat arvostavat
kyselyn mukaan erityisesti Baronan palvelualttiutta, annettujen lupausten
pitdmistd, avoimuutta yhteistyossd ja tavoitettavuutta. (Barona 2010.)

Baronan toimintatapana on yrittdd loytdd asiakkaalle parhaat ratkai-
suvaihtoehdot erilaisiin henkildstotarpeisiin, mutta my6s monipuolisten
ja haastavien tydmahdollisuuksien tarjoaminen tyontekijille. Tavoitteena
on pitkdjinteinen ja tuloshakuinen kumppanuus asiakkaiden kanssa. Seki
asiakkaiden ettd tyontekijoiden tyytyviisyyttd mitataan ja kehitetdin
jatkuvasti. (Barona esittely). Hyvi asiakashallinta on pitkilld aikavililla
tirkeintd, mutta myds uusmyynti on tirkedd varsinkin huonompina ai-
koina. Uusmyyntid on vauhditettu yhteisilld "bookkauspdivilld”, jolloin
myyjdt soittavat hyvissi urakointihengessd koko péivin potentiaalisille
asiakkaille ja pyrkivit sopimaan mahdollisimman paljon asiakaskiynteja.
Niihin paiviin liittyy myos kisailua ja palkitsemista. (Niemikorpi, J. 2009.)

Myynnin tuella Baronassa tarkoitetaan kehityspiillikko Takala-Val-
tosen mukaan (2009) erityisesti myynnissi tarvittavaa rekrytointiin liit-
tyvidd osaamista. Myyjilld pitdd olla myyntitilanteessa ja tarjousvaiheessa
rekrytointi-tietotaitoa, sopimus- ja TES-osaamista, jota hdnelld harvoin on
pilkun tarkkuudella. Organisaatiosta saadaan titd osaamista keskitetysti
hallinnosta, palkkauksesta ja henkildstopaillikoltd. It-jarjestelmistd erityi-
sesti asiakastietorekisteri on tukena. Juristipalveluja hankitaan tarvittaessa.
Haastattelujen aikana myynnin tukena toimi Finder-asiakashallintajir-
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jestelmd, joka uusittiin ennen projektin toiseen vaiheeseen etenemisti
Salesforce-jirjestelmalla. (Takala-Valtonen, T. 2009, 2010.)

Rekrytointi ja palkkahallinto ovat Baronassa tirked osa myynnin tukea.
Kun tydntekijit hoitavat tyonsi hyvin ja ovat tyytyviisid, myos asiakas on
tyytyviinen. Kun palkanmaksu toimii luotettavasti, rekrytoitu henkilostd
on tyytyviistd ja uusrekrytointi helpompaa. Toimialat ovat hyvin erilaisia
ja palkkahallinnon jirjestiminen onkin ollut haasteellista. Haastattelujen
ensi vaiheessa palkkahallinto oli melko vastikdin keskitetty ja sittemmin
keskittimisestd luovuttiin. Haastatteluissa kaikissa yksikoissd korostettiin
palkkahallinnon merkitystd, mutta sen keskittdmisen kritiikki tuli esiin
vain Hoiva-toimialalla. (Kumpulainen, S. 2009, Mikkonen, T. 2009,
Takala-Valtonen, T. 2009.) Baronan rekrytointiverkosto on maailman-
laajuinen. Kotimaisen tydvoiman lisiksi tarjotaan ulkomaista henkilos-
t64 muun muassa Vendjiltd, Ukrainasta, Baltiasta, Puolasta ja Intiasta.
Barona auttaa ulkomaalaisia tydntekij6itd Suomeen tulossa, tarvittavien
lupien hankinnassa, asunnon saamisessa ja koko kotouttamisen prosessissa
(Barona 2009). Rekrytoinnissa monipuoliset hakukanavat (mm. tys- ja
elinkeinotoimisto, Monster, Oikotie ja Jobline) ovat kriittinen kilpailu-
tekijd yhdessd laajan osaajien verkoston ja rekrytoinnin asiantuntemuksen
kanssa. (Nyberg, P. 2009.)

Tehokas viestinti ja markkinointi on tirked osa myynnin tukea Ba-
ronassa. Viestinnistd ja markkinoinnista vastaa konsernin viestinti- ja
markkinointipaillikké Varpu Pinola. Tukenaan markkinoinnissa hidnelld
on konsernin markkinointiryhmi, joka tekee linjaukset toteutettavista
markkinointitoimenpiteistd. Yksikon sisilld viestitdin tehokkaasti, pide-
tddn sidnnollisesti erilaisia kokouksia ja viestintd on avointa ja toimivaa.
Toimialayksikkojen rajat ylittdvissd viestinndssd tirkedssd roolissa ovat
yksikoiden yhteiset ryhmit: johto-, myynti-, markkinointi-, rekrytoin-
ti-, ulkomaalais- ja tydhyvinvointiryhmi. (Mikkonen, T. 2009.) Niiden
lisdksi toimialojen vililld pyritddn vaihtamaan tietoa, mutta timi rajat
ylittdvi viestintd ei ole sidnnonmukaista tai organisoitua. Toimialojen
vilisen viestinnin kehittiminen olisi Takala-Valtosen mukaan (2009)
erityisen tirkedd yrityksen kasvun my6ta.

Takala-Valtosen mukaan (2009) toimintoja ei ole juurikaan prosessoitu.
Sekd myynnin etti myynnin tuen prosessit olisi hinen mielestdin hyvi
kartoittaa, kuvata ja yhtendistdd yksikoiden vililli. Hoivalla on toimi-
alajohtaja Sari Kumpulaisen mukaan (2009) kiytdssiin myyntiprosessi,
mutta Hoivan toimintatavat ja haasteet eroavat selkeisti eniten muista
toimialoista eivitki ole ilmeisesti ainakaan sellaisenaan kopioitavissa muille
toimialoille. Toimialoilla kdytyjen haastattelujen pohjalta nihddin my®os,
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ettd vaikka prosesseissa olisi yhtenidistimistarpeita, on tirkedd pitdd huoli
kunkin toimialan erityisnikokulmista ja -tarpeista.

Strategioiden tydstiminen Baronassa lihtee siitd, ettd jokainen toimi-
ala on itsendinen tulosyksikko, jolla on oma strategiansa, joka nivoutuu
Barona-konsernin strategiaan ja yhteiseen tavoitteen asetantaan. Seuranta
hoituu avoimen keskustelun kautta. Baronassa on konsernitasolla myynti-
ryhmi ja johtoryhmi, joiden kautta organisaatioiden rajat ylictdvaa kes-
kustelua kiyddan ja myyntilukuja seurataan. Myynnin tukea ei Baronassa
ole varsinaisesti organisoitu eiki siitd ole kokonaissuunnitelmaa eiki stra-
tegiaa, mutta palvelualttius organisaatiossa on yleensi hyvi ja tukea saa,
kun osaa kysyi (Takala-Valtonen, T. 2009, Mikkonen, T. 2009).

Hoiva

Barona Hoiva tarjoaa terveydenhuollon ammattihenkil6itd, kuten lddkareitd,
hammasladkareitd, hammashoitajia, sairaanhoitajia, lihihoitajia jne. Iyhyt-
ja pitkdaikaisiin sekd vakituisiin tyosuhteisiin. Hoiva on Baronan uusin,
pienin ja erilaisin toimiala. Hoiva tuli Baronaan yritysoston my6ti vuonna
2000, jolloin my®s toimialajohtaja Sari Kumpulainen siirtyi toimintojen
mukana Baronaan. (Kumpulainen, S. 2009.)

Hoivan asiakkaat ovat kunta- tai yksityispuolen toimijoita. Asiakkai-
siin ollaan yhteyksissd ensin puhelimitse ja sen jilkeen henkilokohtaisesti.
Hoivan tunnettuus on kasvanut pikkuhiljaa ja asiakkaat ovat myds Baronaan
pdin yhteyksissi tarvitessaan lyhytaikaista tydvoimaa. Asiakkaan tarpei-
ta pyritddn kuitenkin ymmirtimain pitkilld aikavililld ja tarjoamaan
kattavaa palvelua seki tekemiin pidempid puitesopimuksia yksittdisten
rekrytointien sijaan. Asiakkaat ja myynti eivit kuitenkaan ole Hoivan
suurimpia ongelmia, vaan suurin ongelma on rekrytointi ammattiosaajien
kysynnin ja tarjonnan epitasapainon vuoksi (Kumpulainen, S. 2009).

Hoivapalvelujen myynnissd on kaikkein tirkeinti olla alan osaaja.
Kaikilla Hoivan tyontekijsilld onkin alan osaaminen ja tausta. Hoiva-
alaa pitdd ymmirtdd, sen piireissd pitdd olla sisilld ja sen keskusteluissa
mukana. Tamin lisiksi pitdd ymmirtid hoiva-alan toimintatapoja, kuten
kilpailutuksia, lakeja ja rajoituksia. Muun muassa alan tarjouskiytinnot
ovat haastavia: tarjoukset laaditaan aina radtildiden ja liitteitd tarvitaan
paljon, ndistd yksi tirkeimmistd ovat laatukisikirjat. (Kumpulainen, S.
& Karppinen, P. 2009.)

Tyontekijoistd pitdd huolehtia hyvin. Pitdd osata myydi vaihtoehtoi-
nen tapa tehdd tyotd ja kertoa vuokratyon tarjoamista mahdollisuuksista,
jotta se kiinnostaisi tyontekijoitd, kun tydpaikkoja muutenkin on paljon
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tarjolla. Palkanmaksun tulee olla sddnnollistd, luotettavaa ja toimialan
maksutapojen mukaista. Tyontekijoille pitdd voida tarjota omaksi koettu
tyoyhteiso ja hyvi esimies—alaissuhde, jotka heiltd vuokratydntekijoind
muuten puuttuvat. Nimi tekijit ovat tirkei kilpailuvaltti alalla. Hoiva-
alan palkkauskiytinnot ovat erilaiset kuin muiden alojen: suurin haaste
on, ettd alalla tydskennelldin kolmessa vuorossa ja erilaisia lisid on paljon.
Alan tydntekijoilld ei myoskdin ole yhteneviisid toiden raportointikiy-
tintojd. (Kumpulainen, S. & Karppinen, P. 2009.)

Barona Groupilta Hoiva saa tukea markkinointiin esimerkiksi rek-
rytointikampanjojen muodossa, lisiksi Groupin kautta on kiytettdvissi
muun muassa juristipalveluja ja palkkahallinnon palveluja. (Kumpulainen,

S. & Karppinen, P. 2009.)

IT

Barona IT tarjoaa asiakkailleen IT-asiantuntijoita, joista osa on ”infra-
puolta”, esimerkiksi helpdesk-asiantuntijoita, lihi- ja etdtukihenkiloitd ja
osa “softa-puolta” eli esimerkiksi ohjelmistosuunnittelijoita, Java-osaajia,
web-liittymZosaajia, konsultteja jne. Barona IT tiytti kesikuussa 2009
kaksi vuotta ja on selkeisti kasvutoimiala. (Mikkonen, T. 2009, Barona
2009).

Toimialajohtaja Tuomas Mikkosen mukaan I'T-tiimi on ollut nopeas-
ti kasvava, tehokas ja kiinted pieni yksikkd. Haasteena onkin sdilyttdd
hyvi yhteishenki ja “draivi” organisaation kasvaessa. Kehityshankkeelta
Barona IT odottaa prosessien selkedd kuvaamista ja kehityskohteiden
esiin nostamista. Myyntiprosessi on jokseenkin vakiintunut, mutta pro-
sessia ei ole mallinnettu eikd dokumentoitu. Prosessin dokumentoinnilla
ja mallintamisella voidaan selvittdd mahdollisia kehityskohteita ja hyvid
toimintakdytintdjd, joita voitaisiin hyddyntdd muissakin Baronan yksi-
koissi. (Mikkonen, T. 2009.)

Barona I'T:n palveluista henkildstoresursointi on litkevaihtonikokul-
masta merkittdvin. Suorarekrytointi on vihdisempi ja ulkoistamispalvelut
ovat kasvussa: tavoitteena on, etti timin vuoden caseista suurempi 0saon
ulkoistuksia kuin henkil8storesursointia. Barona IT:n sopimukset asia-
kasyritysten kanssa ovat yleensi pitkiaikaisia palvelusopimuksia, mutta
myos kertaluonteisia toimeksiantoja on. Lihes kaikki sopimuksista ovat
toistaiseksi voimassa ja tarkistetaan kerran vuodessa. Asiakkuuksien hal-
linnassa tavoitteena on 95/5, eli 95 prosentissa tapauksista vastaus saadaan
asiakkaalle 5 minuutissa. (Mikkonen, T. 2009.)
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IT-palveluiden myynti on jaksotettu Mikkosen mukaan selkeisti
kvartaaleittain, niin ettd asiakkaisiin, tyontekijoihin ja toimihenkildi-
hin tehopanostetaan kerran kvartaalissa. Prosessin toimijat ovat Baronan
toimihenkil6t ja konsultit, rekrytoidut tyontekijit sekd asiakkaat, joiden
kanssa tyévoiman rekrytoinnista sovitaan. Alan toimintatapa on, ettd
myyji on kontaktissa asiakkaaseen, vaikka myds yritykset ovat pikku-
hiljaa alkaneet kyselld oma-aloitteisesti palveluja. Uusmyynti on haasteel-
lisinta, koska siind ollaan enemmin myyjin epimukavuusalueella. Juuri
uusmyyntiin Mikkonen kaipaisi eniten selkeitd prosesseja. Myyntitoimet
lihtevit liikkeelle markkina-analyysistd, eli selvitetidn missd IT-osaajia
tarvitaan. Tiltd pohjalta kootaan prospektilistoja. Tapaaminen potenti-
aalisten asiakkaiden kanssa yritetdin saada mainoskirjeelld, sihképostilla
tai soittamalla. Tapaamisessa kuuntelu on tirkeda: yritetddn ymmartdd
asiakkaan tarvetta ja loytdd mahdollisuuksia rakentaa kumppanuutta.
Tapaamisessa kiytetddn tarvittaessa tukena myos PowerPoint-esitystd ja
kerrotaan Barona IT:n palveluista. Vasta kattavan keskustelun ja tun-
nustelun jilkeen tehddin tarjous. Asiakkaan kanssa voidaan my6s tehdd
palvelusopimus, mutta se ei vield takaa tilauksia. Kun asiakkuus sitten on
saatu aikaan, asiakkuuden hoitoon IT:1li on Mikkosen mukaan (2009)
selvit kuviot. Lisimyynti on toimiva osa jatkuvaa asiakkuuden hoitoa.

Mikkosen mukaan tirkein osaaminen, mitd I'T-palveluiden myyji
tarvitsee, on “itsensd myyminen” eli pitdd olla rehti, hyvi tyyppi. Korkea
energiataso on tirkedmpdi kuin I'T-osaaminen. Myyntitaidot saavat kasvaa
pikku hiljaa tekemilld. Myyja tarvitsee hyvad TES- ja sopimusosaamista,
joihin Baronassa myos koulutetaan. Myyjien TES-osaaminen on tilld
hetkelld korkealla tasolla. Sopimusosaamisesta liittotason tieto on tir-
kedd. I'T-osaajia vilitetidn myos Venidjille suomalaisiin ja eurooppalai-
siin yrityksiin. Lisiksi IT-alan osaajia tuodaan jonkin verran ulkomailta.
Hakijan tekninen osaaminen varmistetaan testein. Vuonna 2008 tehtiin
viisi rekrytointimatkaa Intiaan. Intialaiset ohjelmoijat ovat kokeneita ja
Suomessa arvostettuja. (Mikkonen, T. 2009.)

Viestintd on tirked osa myynnin tukea; maanantaiaamupalavereissa
viikko ldhtee liikkeelle. Tiimi tukee ja sparraa. Haastavissa tarjouksissa
tehddin yhteistyotd, myos rekrytoinnissa. Myynnin tukena on asiakas-
tietojirjestelmin lisiksi oma Excel-toiminnanohjausjirjestelmi. Palkan-
maksusta myyjd voi tarkistaa TES-detaljeja. [sommissa sopimusasioissa
kdytetddn juristipalveluja. Barona Group tarjoaa tukea muun muassa
taloushallintaan ja I'T-jirjestelmipalveluihin. (Mikkonen, T. 2009.)
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Logistiikka

Barona Logistiikan asiakkaita ovat suurimmat logistiikka-alan yritykset,
merkittdvimmait kaupan alan yritykset sekd teollisuuden alan asiakkaat.
Logistiikan tiimilld on alan, koko logistisen ketjun ja toimintaympiris-
ton osaaminen. Logistiikka haluaa olla asiakkaalle turvallinen ja vaka-
varainen yhteistyokumppani ja kehittdd asiakassuhteita pitkdjinteisesti
kokonaisvaltaiseen kumppanuuteen; seki pienet ettd suuret asiakkuudet
ovat tirkeitd. Logistiikka panostaa laatuun ja nopeaan toimitusaikaan.
Ammattitaitoiset rekrytoijat tarjoavat asiakkaan tarpeeseen sopivia tyon-
tekijoitd JOT-periaatteen mukaisesti. (Barona 2009.)

Logistiikan organisaatio muodostuu toimialajohtajan, myyntijohtajan
ja avainasiakaspiillikon lisiksi kehityspdillikostd ja projektipdillikostd,
joka kehittdd muun muassa asiakastietojirjestelmii. Logistiikassa toimii
useita henkilostokonsultteja ympari Suomen. (Takala-Valtonen, T. 2009.)

Logistiikan padprosessit ovat myynti-, rekrytointi- ja hallintoprosessit.
Myyntiprosessi lihtee liikkeelle kontaktoinnista ja asiakkaan nykytilan
kartoittamisesta. Kartoituksen pohjalta kehitetdin ratkaisuehdotukset, joista
neuvotellaan asiakkaan kanssa. Apuna kiytetdan SPIN-ratkaisumyyntitek-
niikkaa. Neuvottelusta pyritdin pddsemddn tarjous- ja clousausvaiheeseen.
Myés jlkihoitovaihe on tirked, ja yksi haaste onkin asiakkuuden hallinnan
kehittiminen. Perusprosessi on lihtokohtaisesti sama erilaisissa myynti-
tilanteissa, mutta myyjilld on suuri vapaus omaan luovuuteen prosessin
kiytannon toteutuksessa. (Takala-Valtonen, T. 2009.)

Takala-Valtosen mukaan hyvi myyji selvidi prosesseista ammattitai-
dollaan, mutta toimintoja kuvaamalla uudempi ja epavarmempikin myyji
saisi tehokkaita toimintamalleja. Muissa yksikoissd voi my®s olla hyvid
kiytinteitd, joista Logistiikankin toiminnot voisivat hyotyi. Yhteistyostd
on hyvii kokemusta Rakennus-toimialan kanssa. Toisaalta yhteistydssd
on havaittu ongelmaksi juuri yhteisten toimintatapojen puute. (Takala-
Valtonen, T. 2009.)

Myynnin tirkeimpini tukitoimintona Takala-Valtonen nikee (2009)
hallinnosta saatavan asiantuntemuksen ja TES-osaamisen: hallinnossa
on syvillinen ja laaja-alainen tieto laeista ja asetuksista. Niiden lisiksi
isommissa ja hankalammissa sopimusneuvotteluissa on saatavissa juristin
palveluja keskitetysti.

105



Rakennus

Baronan Rakennus-toimiala on alan markkinajohtaja Suomessa. Barona
Rakennus tarjoaa asiakkailleen erilaisia rakennusalan ty6ntekijoitd ja asian-
tuntijoita. Osana rakennustoimialaa on toiminut vuodesta 2008 lihtien
itsendinen kiinteistohuoltotiimi, jonka erityisosaamista ovat kiinteiston-
huoltoon liittyvit henkildstopalvelut. Kiinteistdhuollon osuus yksikon
litkevaihdosta on toistakymmenti prosenttia. (Ahola, T. 2010.)

Rakennusala on hyvin syklinen, mika korostuu my6s Baronan myyn-
titoiminnassa. Tédrkein myyntiaika on maalis—toukokuussa. Toimiala-
johtaja Timo Aholan mukaan (2009) "kevit myydain, kesilld kerdtdin
hedelmii, syksylld vedetiin henked”. Tdmi konkretisoituu vilitettivin
tyovoiman osalta niin, ettd kesilld Baronalla on kolminkertainen miara
tyontekijoitd tydmailla talveen verrattuna.

Alan myynnille on tyypillistd, ettd tydbmaajohtajat, jotka ovat tulos-
vastuullisia tydmaista, paittivit mistd tydvoima hankitaan. Keskustelut
tyovoimaresursseista kiyddin tyomailla, puitesopimukset konsernitasolla
ovat rakennusalalla harvinaisia. T4mi tarkoittaa Barona Rakennuksenkin
nikokulmasta, ettd myyjien on kontaktoitava tydmaajohtajia ja jalkaudut-
tava tyomaille. Asiakkaat arvostavat henkilokohtaista kontaktia, myyjin
korkeaa ammattitaitoa ja rakennusalan osaamista. (Ahola, T. 2009.)

Asiakkaisiin otetaan yhteyttd puhelimitse tai sihkopostilla, myos kir-
jeitd tai esitteitd lihetetddn, mutta niiden on ajoituttava konkreettisesti
tydmaiden aloitukseen tullakseen huomioiduiksi. Uusiasiakashankinta on
Aholan mukaan haasteellista; apuna kiytetdin tietoja uusista, alkavista
rakennustyomaista, jotka ostetaan myynnille. Listojen pohjalta soitetaan
suoraan tydmaajohtajille. Asiakasvalinnassa kdytetdin kriteerind asiakkaan
luottoluokitusta (Asiakastieto). Vakiintuneissa asiakassuhteissa kehitys-
kohteena on palvelun kehittdminen ja syventiminen (Ahola, T. 2009.)

Barona Rakennuksen myyjit hoitavat sekd uusmyyntii ettd olemas-
sa olevia asiakkuuksia. Asiakkuudet ovat vahvasti sidoksissa tiettyihin
myyjiin. Myyjit voivat toimia myos tyovoiman rekrytoijina, kun vali-
taan parhaita mahdollisia tyontekijoitd tirkeiden asiakkaiden tyomaille.
(Ahola, T. 2009.)

Toimialajohtajan mukaan (2009) tirkeimpini myynnin tukitoimintona
voidaan pitdd tydntekijéiden tehokasta rekrytointia eli ettd myyjilld on
tarjota asiakkaalle timin tarpeita vastaavaa tydvoimaa. Myynnissa pitdd
olla tieto, millaista tydvoimaa millikin hetkelld on tarjolla. Kiyt6ssd on
toiminnanohjausjirjestelmi, josta saadaan tiedot Baronan kiyttimistd
tyovoimasta ja tydnhakijoista sekd myynnist, vaikka kirjaaminen toimin-
nanohjausjirjestelmiin ei aina toimikaan niin kuin pitiisi. Kdytettdvissd
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olevan tasokkaan ty6voiman kannalta oleellista on laadukas palkanlas-
kenta, tyonantajan hyvi imago ja luotettavuus. Vahva TES-osaaminen
on myds tirkedd myynnissi. Noin kolme vuotta sitten on toimialalle laa-
dittu liiketoimintasuunnitelma ja otettu kiytt66n laatujirjestelmi, joissa
myyntisuunnitelmia on kirjattu.

Myynnin prosessien kehitysty6ltd Barona Rakennus odottaa myynnin
toimintojen kuvauksen lisiksi konkreettisia kehitysehdotuksia myyntipro-
sessin parantamiseksi: kuinka uusasiakashankinta olisi hoidettava, miten
lihestyd potentiaalisia asiakkaita ja mitd sanoa esitteissi, eli voitaisiinko

kiteyttdd jokin vahva palvelulupaus. (Ahola, T. 2009.)

Teollisuus

Barona Teollisuus tarjoaa henkildstdresursointi- ja rekrytointipalvelu-
ja valmistavalle teollisuudelle, kuten metalli- ja konepaja-, telakka- ja
offshore-, elektroniikka-, elintarvike-, muovi-, kemian- ja mekaaniselle
puunjalostusteollisuudelle. Ammattitaitoista henkil6st6d tarjotaan seki
tuotanto- ettd toimihenkil6tason tehtiviin. (Barona 2009.) Teollisuudessa
kaikki osallistuvat myyntiin. Toiminta on ollut pddosin henkil6storesur-
sointia, suorarekrytoinnin osuus on muutamia prosentteja. Ulkoistusten
lisidminen on osa strategiaa ja koko Baronan palvelukonseptia. Teollisuus
on suunnitellut ulkoistusprojekteja toistaiseksi lihinni Logistiikan kanssa.
Tdhin mennessd nimi eivit kuitenkaan vield ole toteutuneet. Teollisuus
nikee ulkoistusprojektit yhteistyossi kuitenkin tirkeini kehityskohteena.
(Niemikorpi, J. 2009.)

Kehityshankkeelta myyntijohtaja Jarkko Niemikorpi (2009) odottaa
yleissisalloltadn saman kaavan mukaisia prosessien mallinnuksia, mutta niin,
ettd kunkin toimialan omaleimaisuus tulee esiin. Niemikorven mukaan
on tirkedd, ettd alalla puhutaan asiakkaiden kanssa samaa kieltd, tunne-
taan asiakkaan toimintatapoja ja tarjotaan asiakkaalle sopivia ratkaisuja.
Uusasiakashankinta on timin hetken taloustilanteessa erityisen tirked
kehityskohde, mutta pitkilld aikavililld asiakkuuksien hallinta on tir-
keintd. Myos konsulttien tekemia lisimyyntid voi kehittdd. Toimialojen
vilisen yhteistyon kehittdminen olisi myos tirkeis, silld jos jokainen toi-
miala vetdd vain omaan suuntaansa, voi jiddi sellaisia mahdollisuuksia
kiyttdmittd, jotka toinen toimiala olisi voinut hyddyntda.

Myynnissi kaikkien tirkeintd osaamista on asiakkaan bisneksen
ymmirtiminen. Kontaktit ovat henkilokohtaisia, asiakkaalla kiyddin
keskustelemassa asiat. Kaikki myyjit ovatkin alan vanhoja ammattilai-
sia. Tarjouskiytinndissd on isoja, myyjikohtaisiakin eroja. Tavoitteena
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on viime aikoina kuitenkin ollut myyntiosaamisen kehittiminen ja rek-
rytointikonsulttien kouluttaminen myynnissi. Uutena toimintatapana
on myds testattu vuokratyontekijii yhteyshenkiloni asiakasseurannassa.
(Niemikorpi, J. 2009.)

Uusmyynnissd prosessi lihtee liikkeelle seuraamalla alan kehitystd
talousalan lehdissd ja uutisissa. Prospektilistalta priorisoidaan suurimpia
yrityksid. Ensimmiinen yhteydenotto on useimmiten soitto, jonka poh-
jalta pddstddn yleensd kdymiin yrityksessd. Asiakaskdynnilld pyritddn
selvittimiin asiakkaan tilanne ja ongelmat, tuotannon vaihtelut ja loy-
timdin titd kautta ratkaisuehdotus asiakkaan ongelmiin. Vasta timin
jalkeen tehddin tarjous ja hinnoitellaan tarjottu palvelu. Hinnasta on hyvi
keskustella heti, kun asiakas on vakuuttunut siité, ettd palvelu vastaisi
heidin tarpeitaan. Myynnissd on tirkedd, ettd rekrytointi toimii samassa
tahdissa: haastattelut eri tehtdviin ovat jatkuvia, konsultit ovat tiiviissd
yhteistydssd myyjien ja yritysten kanssa ja saavat vinkkejd myyijiltddn ja
toisiltaan. (Niemikorpi, J. 2009.)

Asiakashallinnan puolella Niemikorpi (2009) nikee, ettd nykyisissi-
kin asiakkaissa olisi vield paljon potentiaalia. Parhaimmillaan asiakkuu-
det kehittyvit kumppanuuksiksi mys yli toimialarajojen. Konsulteilla
on omat asiakasyritykset, joihin heilld on henkilokohtainen kontakti.
Asiakkuuksia kehitetddn ja asiakkaisiin ollaan sdannollisesti yhteyksissd,
tyontekijoitd haastatellaan jatkuvasti asiakkaan eri tehtiviin. Ollessaan
yhteyksissd yrityksiin konsultit voivat myds tehdd lisimyyntii eli kuu-
lostella asiakkaan muitakin tarpeita ja tarjota ja vilittdd asiakkaalle lisid
tyontekijoitd. Asiakashallinnan isommat asiakaspalaverit pidetdin yleensd
pari kertaa vuodessa. Yhteydet Barona Teollisuuden ja muun Baronan
vililld toimivat usealla organisaatiotasolla: johtotaso viestii keskenidin
lihinnd sopimusasioissa ja konsultit taas pddosin tydnjohtajien ja tuo-
tantopiillikoiden kanssa.

Teollisuudessa on Baronan toimialoista eniten kdytossi erilaisia tydeh-
tosopimuksia, joten TES-osaaminen on tirkedd myyntityossd ja tarjousten
tekemisessi. Myynnin tukena on erilaisia markkinointimateriaaleja ja
tarjouspohjia. Henkil6stévuokraus- ja rekrytointitarjouksissa kdytetdin
peruspohjaa, jonka kehittiminen on Niemikorven mukaan ”idisyyskysy-
mys”. Teollisuuden johto on myés vahvasti myynnin tukena: johto osal-
listuu itse myyntiin ja myyjit ja konsultit voivat ottaa ongelmatilanteissa
yhteyttd johtoon. (Niemikorpi, J. 2009.)

Hyvin kiytettivissd oleva asiakastieto on tirked osa myynnin tukea.
Tiedon vaihtaminen ja péivittiminen on tirkeii, jotta tieto olisi saatavilla
tehokkaasti yksittdisen myyjin kdyttoon. Vanhoista asiakkaista tietoa on
hyvin saatavissa asiakashallintajirjestelmistd. Asiakashallinnan tapah-
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tumista kirjataan jirjestelmiin tilld hetkelld vain kdynnit asiakkaalla,
koska aika ei ole riittdnyt tarkempaan asiakashallinnan dokumentointiin.
Muistin tukena asiakaskiynnilld kiytetddn tarkistuslistaa. Tietoa vaihde-
taan organisaatiossa paivittdin, vuoropuhelu myynti- ja rekrytointitoimen
vililld toimii tehokkaasti. (Niemikorpi, J. 2009.)

Myyjii ja erityisesti konsultteja tuetaan myds myyntikoulutusten avulla.
Tilla hetkelld uusmyyntiosaaminen on keskeinen kehityskohde. Myyjien
perehdyttiminen ei Niemikorven mukaan ole Teollisuuden vahvin alue.
Uusi henkil6 on saanut aloitella konsultoinnin puolella ja kun osaamista
on pikku hiljaa kertynyt, henkild on voinut tehdd my8s myyntityotd.
Viime aikoina on panostettu perehdyttimismateriaaliin toimintoja pro-
sessoimalla. Myyntiin ei kuitenkaan ole tehty prosessikuvauksia. (Nie-
mikorpi, J. 2009.)

Toimisto

Toimisto-toimiala tarjoaa asiakkailleen muun muassa taloushallinnon,
HR:n, myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun ammattilaisia. Toi-
mialan yhteyspdillikot keskittyvit uusasiakashankintaan ja palvelujen
myymiseen. Rekrytointikonsultit ovat kokeneita rekrytoinnin ammattilaisia,
jotka hoitavat pddtyoniin itse rekrytointiprosessin. Konsultit toimivat myds
asiakasrajapinnassa ja heilld on tirked rooli lisimyynnissi. Yhteydenpidon
helpottamiseksi jokaiselle asiakkaalle on nimetty oma yhteyshenkilo.

Yhteyspaillikot ja rekrytointikonsultit toimivat liheisessd yhteistydssa.
Yhteyspiillikot saavat luontevan tuen konsulteilta rekrytointiin ja tar-
jousprosessiin. Konsernin henkilostopiillikks ja palkkahallinto tarjoavat
tukea muun muassa TES-tulkintoihin. Konsernin eri toimialat tekevit
yhteisty6td yli toimialarajojen. Nybergin mukaan (2009) toimisto toimii
liheisesti esimerkiksi [ T-toimialan kanssa, miki on luontevaa samankal-
taisten asiakkaiden johdosta.

Toimisto-toimiala on hektinen ja nopeatempoinen. Toimeksiannot
tulevat asiakkaalta jo valmiiksi "my6hissd”, jolloin tirked kilpailutekija
on nopeus. Kattava henkilostorekisteri ja monipuoliset hakukanavat ovat
tehokkaan ja laadukkaan toiminnan edellytys.

Yhteyspiillikot toimivat proaktiivisesti ja ovat yhteydessi asiakkaisiin
siaannollisesti. Toimisto on aktiivisesti mukana muun muassa konsernin
yhteisilld "bookkauspiivilla”. Bookkauspdivit on koettu hyviksi toimin-
tatavaksi erityisesti uusasiakashankinnassa. Asiakaskiynneilld pyritdan
kartoittamaan kunkin asiakkaan tarpeet, toiveet ja toimintatavat. Ta-
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voitteena on pyrkid asiakasta mahdollisimman hyvin palveleviin, raiti-
16ityihin palveluratkaisuihin.

Toimisto-toimiala odottaa tiltd kehityshankkeelta eri toimialojen
myynnin prosessien yhtendistimisti, joka tehostaisi yhteisten toiminta-
tapojen noudattamista.

Barona Solutions

Barona Solutions Oy on Barona-konserniin kuuluva yhtid, joka tuottaa
asiakkailleen henkilostd6n liittyvid palveluratkaisuja. Palveluiden tuot-
tamisen lisiksi Solutionsin tehtivini on tukea muuta organisaatiota
isompien ulkoistuskokonaisuuksien myynnissi. Solutionsin tuottamat
palveluratkaisut voidaan jakaa kahteen eri luokkaan: palvelut, jotka ovat
asiakkaan organisaatiossa olleet hajautettuina useampaan eri pisteeseen, ja
palvelut, joita on tuotettu keskitetyssi yksikdssi. Molemmissa tapauksissa
Barona Solutionsin tehtidvini on organisoida palvelut uudelleen siten, ettd
ne tuotetaan asiakkaalle mahdollisimman tehokkaasti.

Uuden palvelun aloittamisen yhteydessd Barona Solutionsiin saattaa
siirtyd asiakkaalta henkilostod. Henkilot tyoskentelevit joko Baronan tai
asiakkaan tiloissa ja yleensd asiakkaan jirjestelmii hyviksi kdyttden. Esi-
merkkejd Barona Solutionsin tuottamista toiminnoista ovat laskutuspalve-
lut, tilausten kisittely, puhelinliikenne, varastojen henkildstoulkoistukset,
sanelunpurku, IT-tukipalvelut ja lentoliikenteen maapalvelut, ulkoistetut
terminaalit ja varastot. Maksimissaan Barona Solutionsin tytiryhtioon
on siirtynyt yhtdaikaisesti lihes 500 uutta tydntekijid uuden asiakasso-
pimuksen myoti.

Barona Solutionsilla haastateltiin titd raporttia varten liiketoiminnan
kehittdmisestd vastaavaa Hanna Sissalaa. Hin on ollut Barona Solutionsin
ensimmiinen tyontekijd ja vastannut jo lihes viiden vuoden ajan ulkoistus-
ja palveluratkaisujen myynnisti ja kehittimisestd Barona-konsernissa.

Barona Solutionsilla ei ole varsinaisesti omaa myyntiorganisaatiota, vaan
uusmyynnin vetovastuu tulee keskitetysti konsernista. Barona Solutions
toimii palvelun tuottajana ja on mukana myynnissi asiakaskdynneilld
myynnin tukena. Kun uusasiakasmyyji on avannut keskustelun, siirtyy
vastuu jatkoneuvotteluista melko pian Solutionsin henkilostélle. Yhteistyo
Solutionsin ja muun Baronan organisaation vililld on joustavaa ja toimivaa.
Varsinkin suuremmissa asiakassopimuksissa tarvitaan koko organisaation
yhteisty6td, jotta asiakkaalle tehdyt lupaukset pystytddn toteuttamaan.

Barona Solutionsissa myyjin/myynnin tuen tarvitsema osaaminen
on enemmin kokonaisnikemystd kuin yksittiistd tietotaitoa. Solutionsin
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henkildston tulee hahmottaa ulkoistettavan toiminnon merkitys osana
asiakkaan organisaatiota ja strategiaa. Asiakkaan kanssa on sovittava yhtei-
sistd tavoitteista ja niiden mittaamisesta. Tuotantokustannusten ja tehok-
kuuden lisiksi on ymmirrettivi palvelun laadun merkitys ja vaikutukset
asiakkaan organisaatioon sekd muihin yhteistybkumppaneihin. Kiytin-
non tasolla Solutionsin tydntekijiltd vaaditaan hyvid vuorovaikutus- ja
henkil8stojohtamistaitoja, joustavuutta ja kykyi organisoida uudelleen
suuriakin kokonaisuuksia.

Tavoitteet muotoutuvat rullaavan budjetoinnin kautta. Uusi myyji
perehdytetdin Baronassa tyohon kidestd pitien. Hinet otetaan mukaan
asiakaskdynneille, kunnes hin tuntee organisaation taustan ja tarinat
riittdvin hyvin. Tamin jilkeen hin voi jatkaa myyntity6td itsendisesti.
Myyntitydssd on mukana organisaation jokainen taso, johtajasta konsulttiin.

Prosessien kehittaminen

Viimeisen vuoden aikana Baronassa on tehty paljon prosesseihin liittyvid
tai niitd tukevia kehitystoimia. Myynnin toimintoihin on vaikuttanut
erityisesti uusi Salesforce-CRM-jirjestelmi. Lisiksi budjetointiin on han-
kittu Basware-jirjestelmi, jonka avulla muun muassa myyntikatteiden
ja asiakkaiden laskutuksen seuranta helpottuu. Yhteistydtd on kehitetty
useiden toimialojen vililld. Parhaillaan on kidynnissi intranet-projekti, joka
kdytto6n otettaessa tulee tehostamaan sisdistd viestintdd huomattavasti
ja parantamaan tiedonkulkua seki tiedon 18ydettivyyttd. (Pinola, V. &
Takala-Valtonen, T. 2010.)

Prosessien kehittdmisessd edettiin keviilla 2010 vaiheeseen, jossa eri
toimialoille tehtyjd prosessikuvauksia lihdettiin kokoamaan linjaltaan
yhteneviiseksi, kaikille toimialoille yhteiseksi toiminnan apuvilineek-
si. Prosessikuvaukset ottavat huomioon kunkin toimialan erityispiirteet
mutta pyrkivit jakamaan parhaita kdytint6ji. Prosessikuvauksia voidaan
kiyttdd apuna esimerkiksi perehdyttimisessa.
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Lahteet

Baronan verkkosivut, esitteet ja yritysesittely

Baronassa haastatellut:

26.2.2009 Barona Logistiikka Oy
Pitkild, J., myyntijohtaja

Takala-Valtonen, T., kehityspiillikks (myds 3.3.2009 ja 11.3.2010)

Leppinen, T., jirjestelmiasiantuntija

Antinaho, J., hallinnon asiantuntija

11.3.2009 Barona Rakennus Oy
Ahola, T., toimialajohtaja

18.3.2009 Barona Toimisto (Barona Palvelut Oy)

Nyberg, P., myyntijohtaja

24.3.2009 Barona Teollisuus Oy
Niemikorpi, J., myyntijohtaja

1.4.2009 Barona Hoiva Oy
Kumpulainen, S., toimialajohtaja

Karppinen, P., yhteyspiillikks

2.4.2009 ja 23.6.2009 Barona IT Oy
Mikkonen, T., toimialajohtaja

25.3.2010 Barona Solutions

Sissala, H., litketoiminnan kehittimisvastaava

Useita palavereita 2008-2010
Oksa, M., toimitusjohtaja

Pinola, V., viestinti- ja markkinointipdillikko
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Elsa Kaijala

Barona Hoiva on yksi Baronan kuudesta toimialasta, osaamisalueenaan
sosiaali- ja terveysalan yritysten palveleminen. Jokaisella Barona Hoivan
henkil6lld on tyokokemusta terveydenhuoltoalan toistd. Hoivan tuotteena
ovat sosiaali- ja terveyspalveluiden tuottaminen, henkil8ston resursointi
ja vilitystoiminta sekd rekrytointipalvelut.

Myyntityé suuntautuu Hoivalla kahtaalle: yksityisen ja kunnallisen
puolen terveydenhoitoalan yrityksille myydidin Hoivan tarjoamia palvelui-
ta, tyontekijoille taas myyddin Hoivan tarjoamaa tyotd ja sen mukanaan
tuomia mahdollisuuksia. Koska kohderyhmit eroavat selkeisti toisistaan,
on myyntityd haastavaa ja vaatii yksilollistettyi, tapauskohtaista otetta.
Myyntity6tid tehdddn padosin puhelimitse ja asiakaskdynteini. Hoiva osal-
listuu myds Baronan yhteisiin asiakashankintapiiviin, joissa menestys
on ollut huima — muutamaan otteeseen on Hoiva joutunut jittimiin
pdivin kesken, kun asiakkaita on kertynyt enemmin kuin tyéntekijoitd
on asiakkaille tarjota.

Myynnin tuen kehitystehtdava

Termind "myynnin tuki” oli Barona Hoivalle vieras. Ty6té aloitettaessa
myynnin tuki kuitenkin nikyi Barona Hoivassa — pddosin tiimin hyvini
yhteishenkeni ja tiettyind dokumenttipohjina, joita voitiin kdyttdd apuna
uusia tarjouksia ym. laadittaessa. Lisiksi yksi tiimin jisenistd oli luonut
todella toimivat prosessikaaviot Hoivan tirkeimmistd prosesseista. Niitd
kaavioita tiiminjdsenet pystyvit kdyttimain hyvin tukena, kun yrityksen
operaatioita esitellddn tyontekijille tai yritysasiakkaalle. Muutamia vilineitd
myynnin tukeen oli siis yrityksessi jo havaittavissa ja niiden rooli oli tirked.

Myynnin tuki tarjoaa kisitteend mahdollisuuden monenlaisille mari-
tyksille, yrityksen myyntityostd ja sen tarpeista riippuen. Hoivassa myynnin
tukea olivat toisaalta fyysiset vilineet, kuten mallidokumentit ja prosessi-
kaaviot, toisaalta taas viestinnalliset keinot, kuten oman sisiisen ja ulkoi-
sen viestinnin hallitseminen ja niiden hyodyntiminen tydssi. Myynnin

113



tuen yhtend haastena nikyi viestintdtyylin kartoittaminen ja viestinnin
valjastaminen tehokkaammaksi markkinointivilineeksi.

Projekti aloitettiin kahdella haastattelulla, joissa tiimin jisenten kanssa
kartoitettiin yrityksen pdivittdisid toimintoja ja etsittiin niistd mahdollisia
kehitys- ja muutoskohteita. Hyvin nopeasti selvisi, ettd Hoivan toiminta
on todella tehokasta ja ammattimaista ja kehityskohteet vihiisii.

Haastatteluiden perusteella havaitsin, ettd tirkeintd uutta myynnin
tukea Barona Hoivalle tilli hetkelld olisi nimenomaan toimiva, yksilollis-
tetty yrityskuva ja sen tehokkaampi viestittiminen, etenkin tyontekijoiden
suuntaan. Yrityksen tunnettuus yksityisten ja kunnallisten sosiaali- ja ter-
veydenhuoltoalan toimijoiden piirissd on hyvi ja kysyntda riittdd. Tavoite
olisi saada sama tilanne my®s tydntekijéiden puolelle: saada Barona Hoiva
houkuttelevaksi vaihtoehdoksi tyotd hakeville alan osaajille.

Koska Hoivan myyntitoiminta suuntautuu kahteen tiysin erilaiseen
kohderyhmiin — toisaalta yrityksiin palveluiden ja henkilostén myymi-
send ja toisaalta tyontekijoihin tydpaikan myymisend — oli heti alkuun
tirkedd madrittdd molempien myyntitoimenpiteiden kiytinnét ja niiden
tehokkuus. Lisiksi oli tirkedd tehdd havainto siité, ettd rekrytoiminenkin
on myymisti. Kun yrityksille myyddin Barona Hoivan tarjoamaa tyo-
voimaa ja palvelukokonaisuuksia, myydain tydntekijoille Hoivan imagoa
ja yrityksen tyontekijilleen tarjoamia mahdollisuuksia.

Yritysmaailmasta asiakkaita tuntui olevan vililld liikaakin. Ongel-
maksi nousi kuitenkin rekrytoiminen: kattavalle asiakasmiirille tulisi
olla riittdvisti tyontekijoitd tarjolla. Niin ollen tyon pidaiheeksi otettiin
rekrytointi ja sen edistiminen viestinnillisin keinoin. Baronalla riittdd
tyonhakijoita, mutta usein hakijat hakevat kaikille toimialoille, vaikka
osaamista kyseiseltd alalta ei olisikaan. Siksi toimialoilta menee paljon
aikaa itselleen sopivien hakijoiden karsimiseen.

Myynnin tukea tutkiessani huomasin nopeasti, ettd yhteen asiaan
(esimerkiksi rekrytoimisen tehostamiseen) keskittyminen ei riitd — téytyy
luoda toimivia kokonaisuuksia. Muodostin tychon asetelmaksi jatkumon,
jonka halusin ty6n aikana sulkeutuvan. Jatkumon osina toisiaan tukevat
vaiheet olivat sisdinen viestinti — ulkoinen viestintd — yrityskuvan luo-
minen — Internet-sivusto viestien vilittdjana. Jackumon tarkoituksena
oli esittad, kuinka yksi toiminto tarvitsee aina toista tukemaan onnistu-
mistaan. Kyseisessi jatkumossa kaikki alkaa sisdisesti viestinnisti, jonka
on toimittava, oltava avointa ja rehellistd, silld se toimii pohjana, jonka
pdille seuraava vaihe rakennetaan. Kun sisiisen viestinnin toiminnot
ovat kunnossa, voidaan keskittyd ulkoiseen viestintdin ja sen vaatimiin
muutoksiin sisdiseen viestintddan nihden. Ulkoinen viestintd taas vaatii
tuekseen hyvin yrityskuvan, jota tehokas viestinti tukee. Koska nykyaikana

114



Internet on yksi tirkeimmistd medioista ja usein henkilén ensikosketus
yritykseen, on Internet-sivusto todella tirked osa yrityksen viestintdd ja
yrityskuvan heijastamista kohderyhmille.

Tavoite: rekrytoinnin tehostaminen
viestinnallisin keinoin

Tirkeimmiksi kehityskohteeksi noussut rekrytointi antoi paljon tutkittavaa
opinndytetyotd varten. Koska paiteemana tydssd kulki myynnin tuki,
tavoitteenani oli etsid vilineitd ja keinoja rekrytoinnin tehostamiseen —
etenkin viestinnilliseltd kannalta.

Koska Baronan Internet-sivusto toimii toistaiseksi vield melko yleisell
tasolla, tein ehdotuksia, joilla sivustoa voisi kehittdd paremmin Hoivan
tavoitetta palvelevaksi. Télld hetkelld sivusto esittelee yleisesti Baronan
eri toiminnot ja toimialat muttei anna tydntekijille tai yritysasiakkaalle
riittdvdd madrid informaatiota siihen, ettd asiakas voisi pdityi sivuston
perusteella juuri Baronaan eiki johonkin kilpailijoista. Baronan myynti-
valttina on toimialojen asiantuntijuus: jokaisella toimialalla tyoskentelevit
henkilot ovat oman alansa ammattilaisia ja osaavat siten rekrytoida alalle
sopivia ihmisii ja tarjota yrityksille ammattitaitoisia ratkaisuja ja kokonai-
suuksia. TAmi ammattitaitoisuus ei kuitenkaan vield niy sivustolta, vaan
tulee asiakkaalle selviksi, jos asiakas ottaa lihempai kontaktia yritykseen.

Jotta Barona Hoiva saisi lisdd kaivattua nakyvyyttd, tulisi sille antaa
Internet-sivustolla tilaa osoittaa osaamisensa. Sivusto on yksi ulkoisen
viestinnin tirkeimmistd vilineistd ja siten sen viestittimien asioiden tulisi
olla samassa linjassa yrityksen muun ulkoisen viestinnin kanssa. Toistai-
seksi Internet-sivusto tarjoaa kuitenkin vain pohjatietoa ja ohjaa yrityksestd
kiinnostunutta ottamaan yhteyttd puhelimitse. Kyseinen toimintamalli
on hieman vanhanaikainen ja kallis — tiedon sy6ttdminen sivustolle sujuu
nopeasti ja tarvitsee tehdd kerran, puhelimitse tapahtuva viestinti toistaa
itsedidn ja on aikaa vievii.

Rekrytointi ja ulkoinen viestintd, esimerkiksi ylld mainittu Internet-
sivusto, liittyvit suuresti toisiinsa: kun tyonhakija kuulee yrityksestd, hin
alkaa hakea tietoa. Ensimmiisend ja helpoimpana vilineend kiytt66n tulee
Internet. Jos Internet ei kuitenkaan tarjoa yrityksesti riittavisti tietoa,
siirtyy hakija todennikéisesti ennemmin seuraavien yritysten pariin kuin
rupeaa ottamaan puhelimitse yhteyttd ja kyselemdin lisitietoja.
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Tulevaisuudessa

Barona Hoivan tulevaisuuden haasteena tulee olemaan oman, yksil6llisen
yrityskuvan luominen —yrityskuvan, joka kertoo miki on Barona Hoiva, ei
niinkdin miki Barona on. Kun timi yrityskuva saadaan vield viestitettyi
tuleville ty6ntekijoille, on yksi tavoite saavutettu. Koska Hoivan maine ja
tunnettuus asiakkaiden keskuudessa ovat hyvit, yritystd arvostetaan ja sen
palveluille on kysyntid, on Hoivalla jo omissa toiminnoissaan luonnollinen
pohja, jota kiyttdd apuna tydntekijoiden suuntaan viestittdessd. Viestid
tdytyy kuitenkin muokata, silld kun jo yksityisen ja kunnallisen puolen
asiakkaille lihetetyt viestit eroavat toisistaan, ovat tydntekijoille lihetetyt
viestit taas aivan oma maailmansa. Yrityskuva tdytyykin rakentaa sellaiseksi,
ettd siitd pystytddn viestittimiin eri asioita eri kohderyhmille: asiakas-
yrityksille viestitetidn ammattitaitoa, laajaa palvelutarjontaa ja nopeaa
toimintaa, tyontekijéille taas pitiisi viestittdd vuokrayrityksen tarjoamia
mahdollisuuksia, kuten vaihtelua ja mahdollisuutta eri paikkojen kokeiluun,
sekd Hoivan tarjoamaa tukea tydnantajana.

Barona Hoiva osaa asiansa ja on ehdottomasti alansa ammattilainen.
Siksi onkin tirkedd saada vilitettyd toimialan ammattitaitoa heijastava
kuva my6s mediaan. Median vilittdma yrityskuva on omiaan auttamaan
yrityksen toimintojen tehostamisessa ja myynnin tukemisessa.
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Tuula Lintoila

Baronan I'T-toimiala tarjoaa tietotekniikan ammattilaisia tyovoimaksi
asiakkailleen, hoitaa rekrytointia yrityksille sekd tarjoaa vuokratydvoimaa.
IT-toimiala on toiminut nyt lihes nelji vuotta, ja kasvu on ollut nopeaa.
Yrityksessi on ollut kova vauhti, luovuudelle on annettu tilaa ja toiminta-
tavoissa on yksilollisid malleja. Yrityksen kasvaessa vanhat toimintamallit
eivit vilttimittd endd toimi. Pystyyko organisaatio tukemaan kasvavaa
myyntid ja mitd odotuksia henkilostolld on tukea kohtaan?

Palveluorganisaatiossa kaikilla sen jisenilld on oltava yhteinen pdi-
midri: pitkikestoinen, kannattava asiakasyhteistyo ja tyytyviinen asiakas.
Tihin tarvitaan motivoitunut henkildsto, jolla on yhteisesti sovitut toi-
mintamallit asiakkuuksien hoidossa. Térkedd on, ettd yhteistyd ja kom-
munikaatio toimivat sek yrityksen sisilli ettd sen ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Myyntihenkil8sto avaa ovia uusille asiakkaille ja hakee aktiivisesti
uusia yhteistydmahdollisuuksia nykyisten asiakkaiden kanssa, ylldpitien ja
huolehtien olemassa olevista asiakassuhteista. Yrityksessd voidaan toimia
siten, ettd myynti on ydinfunktio ja sen toimintaa tukevat kaikki muut
yrityksen yksikot. Myynnin rooli yrityksissi korostuu etenkin silloin, kun
suhdanteet ovat matalalla tai yritys haluaa kasvattaa markkinaosuuttaan.

Kehityshanke alulle

IT-toimialan toiveena oli kuvata yksikén myyntiprosessi kirjalliseen muo-
toon ja prosessikaavioksi. Barona I'T haluaa aktiivisesti kehittdd toiminto-
jaan, koska yrityksen nopea kasvu on vienyt aikaa omalta kehitystyslti.
Toisaalta sisiinen kehitysty6 on vienyt aikaa myyntityoltd ja tirkedled
asiakaskontaktoinnilta. Ulkopuolinen taho voisi myds 16ytdd kehitys-
kohteita, joita ei yrityksen sisiltd ole niin helppoa havaita — mahdollisesti
16ydettiviin kohteisiin toivottiin my®s ratkaisumalleja. Tavoitteena oli
erityisesti selkiyttdd uusasiakashankinnan toimintamalleja.
Kehityshanketta varten tein viisi haastattelua. Ty lihti alkuun toimi-
alajohtajan haastattelulla. Suunnittelin kysymyksid asiakastoimeksiannon
nikokulmasta. Kesilld 2009 haastattelin Helsingissd kolmea I'T-toimialan
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myynnistd vastaavaa henkilod, Vaasan toimipisteestd sain haastattelun
sihkopostitse.

Aktiivinen myyntihenkildsto

Barona IT -toimialan myyntihenkil6sto on aktiivista, ote tydskentelyyn on
innostunutta eiki uusia toimintatapoja ja haasteita kaihdeta. Myyntity
on itsendistd, tavoitteellista ja monipuolista. Henkildstolld on mahdol-
lisuuksia vaikuttaa toimintatapoihin ja kehittdd sekd organisaatiota ettd
omaa osaamistaan. Myyntihenkil6ston roolit ja tittelit vaihtelevat eivitkd
toimenkuvat ole yhteneviisii. Henkiloiden osaaminen on vaikuttanut
toimenkuvien muodostumiseen: jollakin oli myyntityon lisiksi esimerkiksi
esimiesrooli, Baronan omien I'T-prosessien kehittdmishankkeita tai muita
sisdisid toimeksiantoja.

Myyntiyksikéille tyypilliseen tapaan IT:lle oli asetettu tavoitteita ja
niiden saavuttamiseksi kehiteltiin tukitoimia yhteistydssd muiden Baro-
nan myyntiyksikdiden kanssa. Osa tavoitteista oli yhteisid koko yksikon
myyntiosastolle ja onnistumisista myds nautittiin yhdessi, miki on tir-
kedd myos yhteishengen luomisen kannalta.

Helsingissi kiytossi oli viikkopalaverikdytinto, ja yhdessd kokoustet-
tiin tarvittaessa muutenkin; tiedonkulussa ei siis ollut ongelmia. Asiak-
kaita kontakrtoitiin asiakasluokituksen mukaan hoitomallin mukaisesti,
sadnnollisyys yhteydenpidossa oli sopimusasiakkaiden osalta sovittu kiy-
tinto. Uusien asiakkaiden hankintaan myyntihenkil6t varasivat kalen-
terista aikaa viikoittain mutta huomasivat ajan usein hupenevan muihin
tyotehtdviin. Ajankidyton ongelmat sekd tehtivien priorisointivaikeudet
ovat tyypillisid myyntityossd. Olemassa olevien asiakkaiden yhteyden-
otot, erilaisten asioiden selvittelyt ja reklamaatioiden kisittely ovat ylei-
sesti myyntiyksikossd hoidettavia tehtivid, etenkin jos yrityksessi ei ole
erillistd asiakaspalveluosastoa. Asiakassuhteen hoitamisessa vastuuta on
jaettu henkildstokonsulttien kanssa.

Tukitoimet tuottavat yritykselle kasvua

Myyntihenkildiden tuen tarpeeseen vaikuttavat muun muassa osaaminen,
aikaresurssit ja tyotehtivit, esimerkiksi ylimitoitetut kdyntitavoitteet voivat
lisdtd avun tarvetta. Myyntijohto jalkauttaa yritysjohdon tavoitteiden mu-
kaiset toimenpiteet, luo puitteet ja antaa raamit tyoskentelyyn. Mikali
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yrityksen johdon mielestd myyjit eivit tapaa riittdvisti asiakkaita, on
ongelma usein myynnin ohjaamisessa ja tukifunktioiden jirjestimisessa.
Voidaankin katsoa, ettd myynnin ja tuen toimivan yhteistyon tuloksena on
litkevaihdon kasvu, jossa henkil6resurssit on mitoitettu oikein. Varsinaiseen
myyntityohon jid tuen avulla enemmin aikaa, ja kun nimi aikaresurssit
kohdennetaan johdon avustuksella asiakkuuden arvoon nihden oikein,
lopputulos voi olla vain hyvi.

Haastateltujen henkildiden tyotehtivissd ja -tavoissa on eroavaisuuksia,
joten tuen saantikin mielletd4n eri tavoin tai tukea hyddynnetiin vaihte-
levasti. Haastateltavat mainitsivat yleiset markkinointitoimet myyntity6n
tukena, ja painettua materiaalia hyddynnetdin asiakasyhteydenpidossa.

Myynnilld on oltava yritysjohdon ja esimiesten tuki. Baronalla or-
ganisaatio on matala ja esimies—alaisyhteisty on tiivistd. Yhteiskdyntejd
tehdddn mielellddn ja osaamista jactaan. Palveluratkaisuja kdyddin lapi
yhteisissd palavereissa. Tuen saanti esimicheltd vaikutti itsestddn selviltd,
eikd avun kysyminen tuntunut ongelmalliselta.

Yritykselld on kidytossddn asiakastietojirjestelma, jonka kiytt6d on
tehostettu, ja suunnitelmissa on hankkia uusi ohjelmisto. Yrityksen eri
toimialat kdyttdvit samaa jirjestelmad, ja siten tietoa jaetaan yrityksen
sisalld. Toimialat jakavat asiakasinformaatiota keskendin ja toimivat so-
veltuvin osin yhteistyossi, etenkin esimerkiksi toimisto- ja I'T-toimialan
asiakkaiden hankinnoissa voidaan tarvita molempien toimialojen erityis-
osaamista.

Haastatellut tyskentelevit padsadntdisesti itsendisesti. Yrityksessd on
kuitenkin hallinnollinen yksikko, jonka palveluita toimialat voivat tarvit-
taessa hyodyntidd. Organisaation jakama tuki on pitkilti tietopohjaista,
muun muassa lainsiddint6n ja palkkahallintoon liittyvad. Myynnilld
on kiytossd valmiita dokumenttipohjia tarjouksia ja sopimuksia varten,
ja my6s hinnoitteluun 16ytyy tyokaluja.

Muutoskyky on jatkuvuuden edellytys

Organisaatio on kasvanut nopeasti ja prosessin kehittdminen on jidnyt
kasvun jalkoihin resurssien riittimittdmyyden vuoksi. Vakiintuneita
toimintamalleja ja tapoja tiytyy kehittdd, koska toimintaympiristokin
muuttuu.

Olemassa olevien asiakassuhteiden hoito on miiritelty tiimin toi-
mintatavoissa, ja sidnnollistd asiakassuhteen ylldpitoa ja sen kehittdmistd
pidetdin tirkednd. Suurimmille ja strategisille asiakkaille on kiytossd asia-
kaskohtainen suunnitelma. Tétd ohjelmaa sovelletaan niissi tapauksissa,
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joissa halutaan kehittdd asiakkuutta, sen kannattavuutta ja mahdollisesti
my0s ohjata asiakkaan ostokdyttdytymisti.

Asiakashankintaa toteutetaan monipuolisilla tavoilla, mutta uusia
tapoja ei ole helppo 16ytdd. Ajankdyttoon liittyvit ongelmat nikisin uus-
asiakashankinnan suurimpana haasteena. Mikili myyntituloksia halutaan
parantaa nykyisilld henkilostoresursseilla, on myyntitehtiville annettava
enemmin aikaa.

Asiakasinformaation kerddminen ja asiakashistorian tuntemus lisadvit
asiakastyytyviisyyttd. Asiakkaan tiedot on syyti pitii rekisterissi ajan
tasalla. Tami helpottaa myds markkinointitoimenpiteiden kohdentami-
sessa. Yhdessd on hyvi mairitelld, mitd tietoa kerdtdin, silld muuten infor-
maatio saattaa olla riittimitontd ja hajanaista tai sitd ei voida yrityksessi
hyddyntdd halutulla tavalla.

Haastattelujen perusteella yksikon sisiinen tiimitydskentely vaikut-
taa sujuvalta ja tiedonkulku toimivalta. Kirjallinen muistio tapaamisista
takaa my®&s poissaoleville tasa-arvoisen tiedonkulun ja myés alueyksi-
koiden tiedonsaanti on huomioitu. Yrityskoon kasvaessa tiedonkulun ja
tiedottamisen merkitys korostuvat: kun yritys ei toimi yhdessi osoitteessa,
joudutaan tapoja uudistamaan.

Joustava ja muutoskykyinen yritys selvidd parhaiten ja antaa pahimman
vastuksen kilpaileville toimijoille. Yritykselld on kiinnostusta myyntipro-
sessin kehittimiseen ja aktiivinen ote muutoksiin. Hankkeen tuloksena
myyntiprosessi kuvattiin kaavioksi.
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Mika Metelinen

Baronassa myyntityotd ja myynnin prosesseja lihdettiin tutkimaan
toimialakohtaisesti. Tavoitteena oli koota best practice -toimintapoja,
muodostaa linjaltaan yhteneviisid prosesseja ja kehittdi toimialojen vilistd
yhteistyotd. Sain toimeksiannon kuvata Barona Logistitkan myynnin
prosessit kehityspiillikkd Tarja Takala-Valtoselta. Tavoitteena oli kartoittaa
Barona Logistiikan myyntiprosessit ja myynnin tukeen liittyvit toiminnot.

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat: miten tuloksellinen myyn-
tiprosessi muodostuu, mitki ovat myynnin keskeiset prosessit, mitka
myyntiprosessit tarvitsevat tukea ja miten tehostaa toimialojen vilistd
tiedonvaihtoa? Aineisto kerittiin haastattelemalla Logistiikan myyntipro-
sessissa tyoskentelevid tyontekijoitd. Koska suoritin samanaikaisesti oman
tyoharjoitteluni Barona Logistiikalle, minulle kertyi omia kokemuksia
yrityksen tydskentelytavoista ja keskeisistd toiminnoista. Baronalla on
my&s aiemmin dokumentoitua informaatiota aiheesta.

Barona Logistiikan myynti

Myyntitoimintaa johdetaan Baronassa toimialakohtaisesti, koska toimialojen
viliset toimintamallien erot voivat olla suuret. Myyjit toimivat itseniisesti
omalla toimialallaan ja tekevit myos tarjoukset itse. Vastuu on myyjilla,
miki koetaan motivoivaksi. Toimintamallien yhdenmukaistamisessa on
kuitenkin kehitettivid, koska yhdenmukaisuus selkeyttiisi tilanteita, joissa
useat toimialat tekevit yhteistyoti.

Toimialaosaaminen ja liiketoimintaymmairrys ovat olleet Barona
Logistiikan tirkeimpid menestystekijéitdi. Nimi nihdidin usein jopa
tirkeammiksi kuin varsinainen myyntiosaaminen. Toisaalta nikemystd
tukee Barona Logistiikan myyjien vahva myyntiosaaminen: kun myyn-
tityd osataan hyvin, voidaan antaa enemmin huomiota muille tekijoil-
le. Toimialan yhteishenki on hyvi, ja toimintaa pyritddn kehittimiin
aktiivisesti. Vapaus ja vastuu -ajattelumalli motivoi myyjid soveltamaan
omaa osaamistaan tyossiin. Tiedonkulku on avointa, onnistumisia osa-
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taan jakaa ja tiimin myyntihenkisyys seki yhteinen tekemisen meininki
tehostavat myyntitydta.

Markkinatuntemus on tirkei tekiji myyntityon taustalla. Markkinat
tulee tuntea ja niitd tulee ymmartdi: ketkd ovat kilpailijoita, ketki tir-
keimpid asiakkaita, miten eri yritysten toiminnat eroavat toisistaan sekd
miti ja miten millekin yritykselle tulisi tarjota? Markkinoilla tulee toimia
asiakkaan ehdoilla ja asiakkaaseen tulee aina muodostaa henkilokohtai-
nen suhde. Toimialan asiakassuhteet ovat hyvii, ja niiden hoitamiseen
kiinnitetddn paljon huomiota ja resursseja.

Myynnin tuki

Rekrytointi-tietotaito sekd sopimus- ja TES-osaaminen ovat tirkeimpid
myyntiprosessissa korostuvia tukitoimia. Tétd informaatiota saadaan
hallinnosta. My®&s juridista osaamista on tarjolla. Tietotaidon on oltava
eksaktia ja aina kuranttia, eikd virheisiin ole varaa, joten myos vastai-
suudessa kyseisiin asioihin tulee keskittyd. My®os asiakastietorekisteri on
tirked myynnin tuessa.

Palkkahallinnon toiminta on tirkei tukiprosessi Baronan toimin-
nan laadun varmistamiseksi. Kun palkanmaksu toimii, tyontekija on
tyytyviinen — ja tilldin myds asiakas on tyytyvdinen. TES-maailma on
kuitenkin haasteellinen ja vaatii Barona Logistiikan ty6ntekijoiltd vahvaa
osaamista, jota tdytyy jatkuvasti kehittda.

Opinnadytetyon hyodyt yritykselle

Lopputuloksena Baronan nikokulmasta tulee olemaan prosessikaavion
mallintaminen, myyntiprosessin haasteiden kartoittaminen, esiin tulleisiin
haasteisiin vastaaminen ja kehitysehdotusten kokoaminen. Myos kehityksen
mittaaminen kuuluu kokonaisuuteen.

Ty6 tehostaa ja kehittdd Barona Logistiikan myynnin toimintamalleja
janiin ollen luo nostetta kokonaisvaltaisesti. Lisiksi tyo on osa suurempaa
kokonaisuutta, jossa tarkoituksena on saada yhteniistetty4 kasvavan orga-
nisaation myynnin prosesseja ja jakaa eri toimialojen parhaita kiytinteitd.

122



Tero Kalsta

Barona Rakennus -toimialan osuus koko Baronan liikevaihdosta on
noin 10 miljoonaa euroa. Tisti itse rakennuspuolen osuus on 80 % ja
sithen liittyvin kiinteistohuollon/siivouksen 20 %.

Vuonna 2008 kiinteistdhuolto ja sithen liittyvit toiminnot sulautettiin
rakennustoimialaan. Barona Rakennuksen Rakennusala on hyvin sykli-
nen, miki korostuu my6s Baronan myyntitoiminnassa. Toimeksiantajan
sanojen mukaan kevit myydddn (tirkein myyntiaika maalis-, huhti- ja
toukokuu), kesilld kerdtdin hedelmii ja syksylld vedetddn henked. Tama
konkretisoituu vilitettdvin tyévoiman osalta niin, ettd kesilld Baronan
kautta tydmailla on kolminkertainen henkilostomairi talveen verrattu-
na. Kolminkertaisen henkilémairin hallinnointi teettdd luonnollisesti
paljon enemmin tyota.

Rakennuspuolen henkilostévuokrauksessa ei pade 20/80-sddnto vaan
30/70-sainto. Tdma tarkoittaa, ettd suurten toimijoiden, Barona mukaan
lukien, markkinanosuus tyévoiman vuokrauksesta on 30 % ja loput 70
prosenttia menee pienille alihankkijoille, jotka myyvit itsensi suoraan
paikallisille tyomaille.

Kyseiselld toimialalla on pystytty tunnistamaan liiketoiminnalle tyy-
pilliset tilanteet. Muutamia yrityksid lukuun ottamatta rakennusfirmat
eivit tee puitesopimuksia henkilostovuokrausyritysten kanssa. Niin ollen
tyomaajohtajat (jotka ovat tulosvastuullisia tydmaista) saavat itse padttdd,
mistd tydvoimansa hankkivat. Tamai tarkoittaa kdytinnossi, ettd myyjien
on kontaktoitava tydmaajohtajat ja jalkauduttava tyomaille myymiin. On
huomattu, ettd asiakkaat arvostavat — tai jopa vaativat — myyjiltd varsin
korkeaa ammattitaitoa ja ymmirrystd rakennusalalta. T4td kautta on
huomattu kauppojen usein henkildityvin tietyille myyjille: jokin yritys
haluaa toimia vain tietyn myyjin kanssa.
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Toimeksianto

Barona Rakennuksen toimeksiantona oli kartoittaa nykyinen myynti-
toiminta ja tuottaa kehitysehdotuksia myyntiprosessin parantamiseksi.
Asiaan haluttiin konkreettisia ehdotuksia.

Kuinka uusasiakashankinta olisi hoidettava?

Miten lihestyi potentiaalisia asiakkaita?

Mitid sanoa esitteissd? (Voidaanko kiteyttidd jokin vahva palvelu-

lupaus?)

Miten luoda ”Best Practice” -toimintoja myyjille?

Edellisen listan viimeiseen osaan loydettiin jo aloituspalaverissa joitakin
argumentteja, joilla mahdollisesti voitaisiin erottautua kilpailijoista (eri-
tyisesti pienistd):

luotettavuus (vrt. alalla rehottava kuittikauppa, harmaa talous)

taloudellinen luotettavuus

nopea reagointikyky (tydvoiman ikillinen lisitarve)

laaja valikoima tyovoimaa.

Myyntiprossessin mairitys nihtiin erityisesti investointina tulevaisuuteen,
sithen hetkeen kun talous jilleen kdintyy nousuun ja myyntid padstiin
tekemiin toden teolla. Kartoitin Barona Rakennuksen nykyistd myynti-
prosessia haastattelemalla toimeksiantajan nimedamid myyjid. Haastattelut
toteutettiin lomakekyselyni.

Myyntiresurssit ja myyntiprosessi

Barona Rakennuksen myyjien tydhon kuuluu padosin uusasiakashankinta ja
vanhojen asiakassuhteiden ylldpitiminen. Lisiksi myyjit saattavat tietyissd
tapauksissa toimia my®s itse tydvoiman rekrytoijina, kun valitaan parhaita
mahdollisia tyontekijoitd tirkeiden asiakkaiden tydmaille.

Myyntiprosessissa oli tunnistettavissa tiettyjd elementtejd. Asiakas-
valinnassa kiytetdin kriteerini asiakkaan luottoluokitusta (Asiakastieto).
Tidmin lisiksi yrityksen myynnille ostetaan tietoa kidynnissi olevista ja
kaynnistettdvistd tydmaista (Faktanet). Niiden listojen pohjalta tehddin
soittotyotd suoraan tydmaajohtajille, eli myyntityo on kiytinndssa hen-
kilskohtaista myyntii.
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Baronan myyntiprosessin elementteja:

Rakennusliikkeelld ei ole keskitettyd hankintasopimusta, mestarit
saavat tydmaakohtaisesti valita ja pdittdd tyovoimantoimittajat.
Henkildstévuokrausyritysten edustajat kiertavit rakennusliikkeiden
tyomaita, jakavat esitteitd, soittelevat mestareille yms. T4hin kuluu
noin puolet henkilstovuokrausyrityksen resursseista.
Kaupankiyntid tehostetaan jakamalla mestareille erilaisia yritys-
lahjoja seki jdrjestimailld lounaita ja muita asiakastilaisuuksia.
Ty6mailla mestarit kilpailuttavat edustajia, valitsevat yleensd hal-
vimman tai muutoin parhaiten markkinointiponnistuksissaan on-
nistuneen toimittajan.

Tydmaat pyrkivit itse tarkistamaan ja kontrolloimaan toimittajien
lakisditeisten yhteiskuntavastuiden noudattamista.
Rakennusliikkeen lomautuksia on vaikea sovittaa yhteen vuokra-
tyovoiman kiyton kanssa eri tydmaiden vililla.

Epdonnistumiset toimituksissa pyritiin hoitamaan hyvittimalld
tapahtumat suoraan mestareille, ei viemilld asioita yritystasolle.
Baronassa on noin kolme vuotta sitten otettu kdytt66n laatujirjes-
telmi, jonka nykyinen tila ja kdyttd tulee vield kartoittaa. Joitakin
vuosia sitten on kirjoitettu my6s rakennustoimialan litketoiminta-
suunnitelma.

Myynnin tuki

Myynnin tukitoiminnoiksi luettiin ennen kaikkea tyontekijoiden rek-
rytointi sekd laadukas palkanlaskenta. Ensimmiinen tarkoittaa hyvii
tuotetta eli laadukasta tyévoimaa, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Tami
on kaikkein tirkein. Jilkimmainen viittaa tyontekijoiden luottamukseen
ja tyytyviisyyteen Baronaan tyénantajana. Myynnin tuen voimavaraksi
luettiin vahva osaaminen tydehtosopimusasioissa, tyonantajan imago ja
luotettavuus.

Myynnin tukena on ollut myds toiminnanohjausjirjestelmi, josta
16ytyvit tiedot vuokratyGvoimasta (esim. missd, milloin ja miten pitkdan
henkil6 on tydskennellyt Baronan kautta), asiakkaista sekd myynnin seu-
rannasta (potentiaaliset asiakkaat, kontaktoinnit, palaverit, tarjoukset,
kaupat).
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Kehitysehdotuksia
Myyntiprosessi

Myyntiprosessin ensi vaiheessa halutun kohderyhmin identifioiminen
onnistuu varsin tehokkaasti ostamalla tieto alkavista tyomaista tai rakennus-
kohteista. Kontaktointi ja sen seuranta tulisi tehdd johdonmukaisemmin
myynninseurantajirjestelmin avulla. T4lld hetkelld kontaktointi on osit-
tain satunnaista ja tapahtuu sihkopostitse. Prosessiin olisi hyvd midrittdd
vaiheittaiset tavoitteet ja toimintatavat (esim. tavoitteena tapaaminen ja
priméirikontaktointi on soitto).

Uskon yhteniisen myyntikoulutuksen olevan harkinnan arvoinen
asia. Samalla myyjit voitaisiin keritd yhteen vertailemaan kokemuksiaan
ja toimivimpia metodeja (esim. avausrepliikkejd soittoihin, palaveritak-
tiikoita jne.).

Asiakkuuksien hoitamiseen tulisi kehittdd malli "kaikki asiakkaat
saavat samaa palvelua, toiset vain saavat siti enemmin”. Asiakkuudet
tulisi voida jakaa esimerkiksi litkevaihdon tai myyntikatteen perusteella
kategorioihin, jotka toimisivat perusteena asiakkuuden hoidolle, esimer-
kiksi ndin:

kategoria A: kontaktoidaan vihintddn kerran viikossa
kategoria B: kontaktoidaan joka toinen viikko
kategoria C: kontaktoidaan vihintdin kerran kuukaudessa

Koko yrityksen prosesseja olisi hyvi avata toimialalla.

Myyntitavoitteet vaihtelivat, joskin osa tavoitteista oli hyvin konk-
reettisia ja mitattavia. Toisaalta tavoitteet olivat hyvin abstrakteja ja vai-
keasti mitattavia:

vanhojen ja uusien asiakkuuksien yllipitiminen
saannolliset kontaktit
myynnin asioiden kisitteleminen viikkopalaverissa.

Tuote (Myynnin tuki)

Kyselyssd tuli ilmi, ettd tuote, joka tdssd tapauksessa on yhtd kuin tyon-
tekija, nahdédin yrityksen parhaana kiyntikorttina. Yksi haastateltavista
sanoi hyvin tyontekijin olevan jopa kauppojen paras “clousaaja” (sulkija).
Niin ollen on ddrimmaisen tirkedd pitdd rekrytointiprosessi tehokkaana.

Myynnin tukipalvelut koettiin pddsiintoisesti hyviksi ja riittdviksi.
Barona Rakennuksessa korostettiin erityisesti palkanmaksun tirkeytta:
maksujen pitdd olla oikein ja tapahtua ajallaan.
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Markkinointi ja viestinta

Haastatteluissa ilmeni, ettd jotkut mieltivit vuokratyovoimaa vilittavit
yritykset imagoltaan kyseenalaisiksi. Mielestini olisi hyvi miettid brindid
ja viestintdd myds potentiaalisen tydvoiman nikoékulmasta. On tirked
antaa Baronasta kuva hyvini ja luotettavana tydnantajana, jotta pystytiin
houkuttelemaan mahdollisimman laadukasta tyovoimaa. Téssd on suuri
haaste Baronan imagonrakennukselle.

Tyon hyodyt toimeksiantajalle

Nikemykseni mukaan tyén hyddyt konkretisoituvat kahdessa asiassa.
Ensinnikin yritys saa ulkopuolisen ja puolueettoman nikemyksen omasta
myyntiprosessistaan seki siihen liittyvdstd myynnin tuesta. Jokapdiviisessd
tyossd menettdd helposti objektiivisuuden omaan tekemiseen. Toiseksi
Barona Rakennus saa myynnin kehitysty6hon punnittavakseen ehdotuksia,
joita voidaan kiyttdd sellaisenaan tai jalostaa tarpeen mukaan.
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Petteri Kataja

Barona Teollisuus tarjoaa henkilostoratkaisuja eri teollisuuden alojen
yrityksille. Henkildstoresursointi- ja rekrytointipalveluita tarjotaan esi-
merkiksi metalli-, telakka-, elektroniikka-, elintarvike- ja muovi- ja kemian-
teollisuudelle. Barona Teollisuuden vahva toimialaosaaminen varmistaa,
ettd asiakas saa yksil6llistd ja ammattitaitoista palvelua.

Perusajatuksena Barona Teollisuudelle tehdyssid tutkimuksessa on
ollut, ettd yrityksen kannalta myyntiprosessin tirkein osuus on myyjin
toiminta myynnin eri vaiheissa. Kun myyjin prosessi jokaista yksityis-
kohtaa myéten hoidetaan huolellisesti, syntyy varmasti seka lyhyelld ettd
pitkilld aikavilill yritykselle kannattavia ja pitkid asiakkuuksia.

Organisaatio on kasvanut viime vuosina erittdin voimakkaasti, ja
lihes jokaiselle myyjille on muotoutunut omanlaisiaan myynnin toi-
mintamalleja. Projektin aikana kisitykseni myynnin prosessista Barona
Teollisuudessa hahmottui haastattelujen kautta kokonaisuudeksi. Pdisin
perille organisaation myyntikulttuurista ja asenteista myyntity6td koh-
taan. Opin myds ymmirtimain Barona Teollisuus Oy:n liiketoiminnan
ominaispiirteitd ja keskeisimpii kilpailukeinoja.

Myynnin organisointi — mahdolliset kehityskohteet

Toimialan myynti- ja rekrytointijohtajat olivat sitd mieltd, ettd Teollisuu-
della on paljon hyvii toimintamalleja ja kiytintdji, jotka pitidisi avata ja
kirjata, ja ndin ne pystyttdisiin sisillyttdmain myyntikoulutukseen ja
niistd voitaisiin saada paremmin osa myynnin arkea. Niin ollen myyjien
tyo tehostuisi ja tulos voisi parantua.

Barona Teollisuuden myyjit kaipasivat myyntity6honsa lisid tavoit-
teellisuutta ja tavoitteiden aktiivista seuraamista. Ongelmaksi koettiin
se, ettd vaikka tavoitteita asetettiinkin, niiden seuranta ja lipikdyminen
jai usein tekemittd, jolloin tavoitteen saavuttaminen ei tuottanut myy-
jille onnistumisen tunnetta tai selkedd tulosta. Toisaalta taas myyjille
sallittu tekemisen vapaus sai kiitosta. Baronan tapana on ollut ruokkia
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myyjien vapautta, mutta toisille tarkemmin kontrolloitu toimintamalli
olisi mieluisampi.

Myyjit kokivat my®s tarvetta myyntityon lisikoulutukseen. Myyntikou-
lustarpeet olivat kuitenkin erilaisia: toiset ovat pitkdn linjan myyntityoldisid,
toiset ajautuneet tydhon ilman koulutusta tai kokemusta — koulutuksen
avulla tydskentelyi voitaisiin yhtendistid. Haasteita Teollisuudella onkin
myyntitaito-osaamisen ylldpitimisessd ja uusien myyntid aloittavien tyon-
tekijoiden perehdyttimisessi ja kouluttamisessa, niin ettd myyji pdisee
oikeasti yrityksen kannalta mahdollisimman hyviin tulokseen jo uransa
alkuvaiheessa. Tehokkaalla perehdyttimiselld ja koulutuksella potentiaa-
lisia asiakaskontakteja ei hukkuisi.

Myyjit tekevit asiakaskontaktien yllipidon lisiksi myds uusasiakashan-
kintaa. Uusmyynnin prosessi ja toimintatavat eivit ole selkeisti avattuja,
joten uusmyynti tuntuu monista hieman vieraalta ja epimiellyttavilti.

Yksittdisen myyjin myyntiprosessi voi olla Barona Teollisuudessa
hyvinkin erilainen. Kaikki tutustuvat asiakkaaseen ennakolta ja tekevit
kayntivalmistelut suurin piirtein samalla kaavalla. Varsinaisen asiakasta-
paamisen ldpiviemisessd on kuitenkin suurimmat haasteet ja toimintamallit
eroavat hyvin paljon toisistaan. Myyntikdynneilld esimerkiksi tarvekartoi-
tus saatetaan jittdd tekemittd tai kdynnin loppupuolelle tai keskitytdan
Baronan nikokulmaan asiakkaan nikékulman sijaan. Kaupan padctami-
sessd useimmat onnistuvat hyvin. Kaupan jilkihoidosta huolehtii asiak-
kuudesta vastaava yhteyspiillikko tai henkilostokonsultti, joka nimetddn
heti kaupan syntymisen jilkeen. Erityisen paljon Barona Teollisuudessa
panostetaan kaupan jilkeiseen aikaan ja lupausten lunastamiseen niin,
ettd asiakas yllittyy positiivisesti. Reklamaatioihin panostetaan paljon ja
niihin reagoidaan hyvin.

Teollisuuden myynnissi erityisen hyvi on, ettd myyjit ymmartivit
asiakkaan tilanteen ja toimintaympiriston ja todelliset haasteet, koska
myyjilld on itsellddn usein kokemusta aikaisemmalta tyduraltaan juuri
tuotantopiillikon tai vastaavan tyostd ja heilld on ndin kyky tarkastella
asioita asiakkaan nikékulmasta. Erityisen paljon hyvii palautetta saivat
myos sadnnéllisesti tehtdvit yhteiskdynnit asiakkaiden luona vanhempien
kollegoiden kanssa.

Eniten tukea myyntiprosessissa tarvitaan myyntikoulutuksen osalta.
Koulutuksissa huomiota tulisi kiinnittdd erityisesti asiakaskdynnin ldpi-
vientiin yhteisten sopimusten mukaisesti ja asiakkaan ehdoilla. Kiinnit-
timilld huomiota niihin tekijoihin Teollisuuden kaupanpéitdsprosentit
saataisiin todennikdisesti nousemaan.

129



Meri Havu

Baronan Toimisto-toimiala palvelee yrityksii, joiden henkildstotarpei-
siin kuuluvat toimistotehtivien, asiakaspalvelun, taloushallinnon, myynnin
ja markkinoinnin tydntekijit. Asiakasyritysten lisiksi Toimisto-toimi-
ala palvelee luonnollisesti myos tyonhakijoita, jotka ovat kiinnostuneita
tyoskentelemidin edelld mainituissa tehtivissa.

Toimisto-toimialan yksikén henkilokuntaan kuuluvat toimialajoh-
taja, rekrytointijohtaja, myyntijohtaja, yhteyspaillikot sekd henkil8sto-
ja rekrytointikonsultit. Toimistot sijaitsevat Helsingissd ja Tampereella.

Ty6ni kuuluu hankkeeseen, jossa kartoitettiin myynnin ja myynnin
tuen prosesseja kaikilla Baronan kuudella toimialalla. Yksi hankkeen
tavoitteista on ollut koota ajatuksia toimialayksikkéjen yhteistydmahdol-
lisuuksien kehittimisestd. Kaikilla yksikoilli on myynnissid omat hyviksi
todetut toimintatapansa, joista kartoitusten avulla pyrittiin 16ytimiin
parhaat toimintatavat, joita voisi hyodyntid my6s muilla toimialoilla.

Olen kuvannut Toimisto-toimialan B-to-B-myyntiprosessin vaiheet
ja koonnut ne prosessikaavioksi. Prosessikaaviota voidaan kiyttid esi-
merkiksi uusien tydntekijoiden perehdyttimisessd. Selvitin myds, mitd
myynnin tukea prosessin eri vaiheissa tarvitaan ja miten sitd saadaan.
Tietojen kokoamiseksi haastattelin Toimisto-toimialan myyntijohtajaa
ja yhteyspaillikoiti.

Miten toimistotoimialalla myydaan?

Toimisto-toimialan myyntitiimistd huokuu erittdin energinen ote myynti-
tyohon. Myyntijohtaja on rekrytointialan pitkin linjan tekijd ja yhteys-
paillikét nuoria kykyji. Toimisto-toimialan uusmyynti on toiminut
erittdin hyvin.

Erityisesti yhteyspaillikot keskittyvit aktiivisesti prospektointiin eli
uusien myyntimahdollisuuksien 16ytdmiseen nykyisistd ja uusista asiak-
kaista. Myyntijohtaja ja yhteyspaillikot ovat sidnnollisesti yhteydessi
asiakkaisiinsa. Tyovoimaan liittyvit asiat hoituvat asiakasyrityksen asioita
hoitavan konsultin kanssa.
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Myyntityotd tehdddn sekid puhelimessa etti asiakastapaamisissa. Uus-
asiakashankinnassa tavoitteena on ensimmiisen puhelun jilkeen paistd
tapaamaan potentiaalinen asiakas kasvotusten, jotta asiakkaan tilanne
ja tarpeet voidaan kartoittaa kunnolla. On selvii, ettd yritys ei osta hen-
kilostopalveluja, jos henkil6ston tarvetta ei juuri silld hetkelld ole. On-
nistuneen myyntineuvottelun seurauksena ei niin ollen aina synny heti
toimeksiantoa, vaan tulos tulee vasta mydhemmin, kun asiakkaalla tulee
tarve esimerkiksi rekrytoida uusi tydntekija.

Myyjin tulee antaa myyntineuvottelussa sekd itsestddn ettd Baronasta
kuva henkil6stéalan asiantuntijana ja luotettavana yhteistybkumppanina,
jotta asiakas ostaa tarpeen tullen palvelut juuri Baronalta, vaikka sopi-
musta ei heti syntyisikdin.

Koko Baronan yhteiset “buukkauspiivit” on koettu toimistotoimi-
alalla erittdin hyviksi tavaksi kontaktoida mahdollisimman monia po-
tentiaalisia asiakkaita pdivin aikana ja saada sovittua heidin kanssaan
myyntitapaamisia.

Myynnin tuki

Baronan Toimisto-toimialan myyntity6 on sujuvaa, hyvin organisoitua ja
toimivaa. Myynnin tuen miiritteleminen olikin aluksi melko haasteellista.
Toisaalta on tirked huomioida, ettd kun myyjit ja johto ovat tyytyviisid
tyon tuloksiin, ovat taustalla toimivat tukitoimenpiteet todennikdisesti
kunnossa, vaikkei niitd osattaisikaan mieltdd myynnin tueksi.

Prosesseja tutkiessa 16ytyi kuitenkin selvid toimintoja, jotka ovat myyjien
tukena heidin péivittdisessd tyossadn. Tunnistettuja myynnin tukikeinoja
ovat esimerkiksi juuri uudistettu CRM-jirjestelmi, myyntimateriaali,
markkinoinnin ja viestinnin toteuttamat suorakampanjat, erilaiset asia-
kastilaisuudet, medianikyvyys, sihkéiset lomakepohjat, myyntikoulutus
jaavun saaminen tyosuhteisiin (TES) liittyvissd asioissa. Myos konsulttien
ja myyijien vilinen yhteistyé voidaan mairitelld myynnin tueksi.
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Virpi Lehtola

EnerSys Europe Oy:n toimialaa ovat teollisuusakkujen maahantuonti
ja B-to-B-myynti seki tuotteisiin liittyvit palvelut, kuten huolto ja asennus.
Yritys kuuluu amerikkalaiseen konserniin, joka on maailman suurin teol-
lisuusakkujen valmistaja. EnerSys Europe Oy:n markkinaosuus Suomessa
on merkittivd. Toimialalla painottuvat asiantuntemus, tuotteiden laatu
ja kestivyys sekd oikea-aikaiset toimitukset. Yrityksen sisilld on kaksi
tulosyksikkdd: paikallisakut ja ajovoima-akut. Tulosyksikkojen asiakas-
kunnat poikkeavat merkittivisti toisistaan. Paikallisakkuja ostavat usein
suuret yritykset, joilla on ammattiostajat ja kehittyneet jirjestelmit, kun
taas ajovoima-akkuja (tai trukkiakkuja) ostavat kaikenkokoiset yritykset
pienistd nyrkkipajoista suuriin teollisuuslaitoksiin.

Paikallisakkuyksikossd asiakaskunta koostuu padosin suurista teollisuuslai-
toksista, teleoperaattoreista ja voimalaitoksista. Sielld myydiin usein projekteja,
kokonaispaketteja, joihin sisltyvit akut, tarvikkeet, asennus ja huolto. Niihin
projekteihin myyjiltd kuluu usein paljon aikaa, koska tarjouksen tekeminen
edellyttdd huolellista perehtymistd kohteeseen. Suuri osa tilauksista tulee kui-
tenkin sihkopostitse niin sanottuina kotiinkutsuina, jotka perustuvat vuosi-
sopimuksiin. T4llin hinnat ja pakettien sisillot on jo valmiiksi maritelty.

Trukkiakkuja tilataan yleensd puhelimitse, ja asiakaskunta arvostaa
henkildkohtaista kontaktia. Hinnat sovitaan usein tapauskohtaisesti, ja
koska on olemassa lukemattomia eri trukkimalleja, myds niiden akut ovat
erilaisia. Myyjin on oltava hyvin perilld tavallisimmista trukkimalleista.

Myynnin tuki

Tavoitteena oli 16y tdd organisaation toiminnoissa ja rakenteissa jo olemas-
sa olevia elementteji, jotka osaltaan tukevat myyntid. Samalla haluttiin
kartoittaa ne osa-alueet, joilla kaivattaisiin lisad panostusta. Yrityksessi
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myynnin tueksi ymmirretdan kaikki toiminta, minki ansiosta myyjien
aikaa ja resursseja vapautuu asiakastydskentelyyn. Lihtokohtana oli
ajatus, ettd henkilskunnan osaaminen ja motivoituneisuus seki toimivat
it-jirjestelmit, prosessit ja yrityskulttuuri ovat tirked osa myynnin tukea.
Kun prosessit on suunniteltu hyvin toimiviksi, sddstetddn kustannuksia
ja aikaa, ja samalla tuotetaan lisdarvoa asiakkaalle, miki puolestaan on
parasta mahdollista tukea myynnille.

Myynnin tuen nykytilannetta kartoitettiin kyselyin, haastatteluin ja
havainnoimalla. Tulokset vahvistivat sen miti jo alustavasti tiedettiin:
myyjit ilmoittivat toiminnan suurimmiksi haasteiksi toisaalta ajankdyton
hallinnan, toisaalta prosessien ja tiedonkulun hankaluuden. Johtoryhmi
puolestaan niki suurena haasteena resurssien vihiisyyden, etenkin va-
rastossa. Niihin ongelmiin pyrittiin 16ytiméiin vastauksia. Huomiota
kiinnitettiin etenkin prosesseihin ja myynnin tukena toimivien henki-
16iden resurssien jakamiseen.

Kehittamiskohteita

Yrityksessd oli jo pidempain pyritty keskittimadn myyntid tukevat toiminnot
erddnlaiseen palvelukeskukseen, Service Centeriin, joka koostuu neljisti
henkil6std: myyntikoordinaattorista, myynti- ja talousassistentista, varasto-
paillikostd ja huoltomiehestid. Tarkoitus oli, ettd myyjit voisivat jattdd Service
Centerin tehtiviksi rutiininomaiset toimisto- ja varastotyot, jolloin heiltd
vapautuisi lisdd aikaa varsinaiseen myyntityohon. Service Centerin tirkeiksi
tehtiviksi koettiin 1) varastotasojen seuranta ja tarvittavat toimenpiteet, jotta
ne pysyvit sovitulla tasolla, 2) saapuvien ja lihtevien toimitusten seuranta,
3) selkeiden myyntitilausten syottd jirjestelmiin sekd 4) myyjien pitiminen
ajan tasalla mahdollisista muutoksista ja poikkeamista. Ongelmana oli,
ettd Service Center oli tdystyollistetty eiki aika riittdnyt kaikkiin edelld
mainittuihin tehtdviin, vaan osa niisti jii myyjien huoleksi. Yritykseen ei
my6skidn tiukan taloustilanteen takia haluttu palkata lisid viked.

Suurin ongelma oli kuitenkin se, ettd yrityksen varastopaillikka, joka
vastasi yksin saapuvasta ja lihtevisti tavarasta, pakkaamisesta seki kaikesta
tavaraliikenteeseen liittyvistd paperitydstd, ei yksinkertaisesti ehtinyt tehda
kaikkea. Myyjit yrittivit jokainen saada oman tirkedn asiakkaansa etu-
sijalle, ja ndin varastopaillikko tydskenteli jatkuvassa paineessa. Toisinaan
myyjit kivivit varastolla itse pakkaamassa tavarat, miki luonnollisesti
vei heiddn aikaansa varsinaiselta myyntityolea.

Muitakin yrityksen sisilli olevia aineettoman tuen muotoja tutkit-
tiin. Esimiestuki sai hyvit arvosanat kaikilta myyjiltd, samoin yrityksen

133



sisiinen ilmapiiri koettiin myo6nteiseksi ja kannustavaksi. Niin sanottu
informaatiopdioma sai heikoimmat arvioinnit, ja sieltd valikoitui kehit-
timiskohteiksi kolme kohtaa: toimivat ja riittdvit tietokannat tuotteista,
toimivat ja riittdvit jirjestelmit sekd sihkoisen litketoiminnan mahdol-
lisuuksien hyodyntiminen.

Raakaa ty6td myynnin tuen alueella olisi paljon, ja resurssit kaiken
sen toteuttamiseksi ovat liian pienet. Tavoitteena oli keventdd mahdol-
lisimman monien tyokuormaa ja 16ytdd keinoja, joilla tyonteko saatai-
siin sujuvammaksi. Lisiksi haluttiin parantaa tiedonkulkua seki tyon
suunnittelua ja ennakointia, koska niiden avulla helpotettaisiin paineita
varastossa. Prosessien paremman toimivuuden lisiksi myyjien toivomuk-
sena oli kehittdd osaamista, it-ratkaisuja ja sisdistd viestintdd sekd lisdtd
tiimi- ja yhteistyoti.

Kehittamistoimenpiteita

Tutkimustulosten perusteella prosessien kehittdminen nihtiin tirkeimpini
tekijini myynnin tuen tdysimidriisessd toteutumisessa. Toisaalta nahtiin myds,
ettd resurssien rajallisuuden takia tilanteen kohentaminen ei ole mahdollista.

Yritysjohdon kannattaisi kiinnittdd huomiota my6s myyjien toivo-
muksiin lisikoulutuksesta. Teknologia kehittyy koko ajan, lainsdidintd
muuttuu, samoin myynti- ja neuvottelutekniikassa on aina parantamisen
varaa. Koulutus antaa uutta potkua ja motivaatiota myyntityohon. Myyjit
toivoivat my9s parempia tyokaluja asiakashallintaan.

Tulokset toimivat johtoryhmdlle vahvana kimmokkeena lahted miettimain
konkreettisia keinoja ratkaista resurssipula. Tulokset osoittavat selvisti, ettd
millddn prosessien kehittdmiselld ei saada lisaa kisipareja, ja epasuhta yhdelld
avainalueella sy0 resursseja kaikilta muilta. Yrityksessd pddtettiinkin ulkoistaa
varastotoiminnot eli ostaa varastopalvelut ulkopuoliselta yritykseltd. Taed kir-
joitettaessa varasto on toiminut ostopalveluna viisi kuukautta hyvin tuloksin.

Lisdksi yrityksessd otettiin kdytinnoksi pitdd tyokokous jokaisena maanan-
taiaamuna koko henkildston kesken. Kokouksessa kdydain lipi tulevan viikon
tilaukset ja toimitukset ja samalla vaihdetaan tietoa muistakin ajankohtaisista
asioista. Tami on tirkedd koko tydyhteisén toimivuuden kannalta. Parantunut
tiedonkulku on lisinnyt suunnitelmallisuutta ja ennakointia tyoskentelyssa.

Mietittyéin erindisid parannuskohteita tydympiristdssaan tyontekijit ovat
valmiimpia esittimiin omia ehdotuksiaan ja yleinen asenne on muuttunut
kehitysmyonteisemmiksi. Uusia toimintatapoja esitetddn ja otetaan kidyttd6n
aiempaa innokkaammin. Kun iso ongelma varaston osalta on selkiintynyt,
voidaan myds muihin myynnin tuen muotoihin keskittyd paremmin.
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Minna Laine

Foiltek Oy on Vantaalla sijaitseva muovilevyjen maahantuonti- ja
tukkuliike, joka edustaa alalla tunnettuja ja arvostettuja merkkeji. Ny-
kyisin yritys kuuluu Etra-konserniin, mutta sen toiminta on jatkunut
tdysin itsendisend myds yrityskaupan jilkeen. Sen palveluksessa oli vuonna
2009 13 henkild, joista kuusi tyoskenteli padsidntdisesti myyntitydssi.

Tarkoituksena oli selvittdd, miten yrityksen myyjit kokevat saavansa
tukea omaan tychonsi ja olisiko mahdollista 18ytd4 uusia tapoja auttaa
heitd tyossddn. Tyoskentelin itse kohdeyrityksessd, joten kyselyn laatimi-
nen olennaisista asioista oli helppoa. Tarjouduin haastattelemaan myyjid
henkilokohtaisesti, mutta yhtd lukuun ottamatta he halusivat mieluummin
vastata sihkopostitse silloin kuin heille itselleen parhaiten sopi. Kysymykset
koskivat myyntid prosessina, tyotd eniten hiiritsevid asioita, kokemuksia
tuen saannista ja lisdtuen tarpeita.

Tyon alussa itselldni oli kaksi ajatusta myynnin tuen parantamisek-
si: myyntiassistentin palkkaaminen tekemiin niin sanottua vihemmin
vaativaa teknistd myyntid ja téiden uudelleen jirjestely niin, ettd joku
tai jotkut myyjit lakkaisivat tekemistd varsinaista myyntityotd ja kes-
kittyisivit ostoprosesseihin. Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd myds myyjit
toivottaisivat lisdavun tervetulleeksi, mutta idea toiden uudelleenjirjes-
telystd ei saanut kannatusta.

Myynti

Foiltek myy muovilevyjd ja muovipuolivalmisteita padsdantoisesti yritys-
asiakkaille (osuus n. 95 % koko myynnistd). Myyntiprosessi on hyvin
perinteinen, eli asiakkaan ottaessa yhteyttd myyji pohtii hinen kanssaan
ostajan tarpeisiin sopivimman tuotteen, tekee siitd tarjouksen, ja mikali
kaupat syntyvit, laittaa tavaran varastohenkilokunnan toimitettavaksi
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kirjoittamalla lihetteen. Koska asiakaskaan ei aina tiedd, millainen ma-
teriaali hinen kiyttotarkoitukseensa parhaiten soveltuu, myyjin tyd on
haastavaa: hinen tehtivinsi on osata neuvoa oikea materiaali kuhunkin
kdyttokohteeseen.

Myynnin kaupallinen arvo vaihtelee suuresti: osa kaupoista on suu-
ruudeltaan muutamia kymmenii euroja, toisinaan toimitetaan tuhansien
eurojen arvoinen rekkakuorma tavaraa suoraan tehtaalta asiakkaan varas-
toon. Foiltekilla on lisdaarvopalveluna kiytossa muovilevyjen sahauspalvelu.
Ty6 on kuitenkin teetetty alihankintana omilla asiakkailla, koska heidin
kanssaan ei haluta kilpailla.

Myynnin tuki ja sen kehittaminen

Haastatteluissa myyjit vastasivat yksimielisesti, etteivit he saa mitdin tukea
myyntityohon. Mielestini kyse on ensisijaisesti siitd, ettei kyseistd termid
ollut méiritelty Foiltekissa aikaisemmin. Osa myyjisti katsoi, etteivit he
edes tarvitse tukea, koska he ovat tyoskennelleet yrityksen palveluksessa
jo useita vuosia, toiset jopa vuosikymmenii. Niin heille on muodostunut
oma tapansa toimia.

Kiytinnossi myyijille oli kuitenkin tukea tarjolla. Tarkeimmiksi tueksi
myyjit kokivat avokonttorin, jossa kaikki kuulevat toistensa avoimet asiat
ja voivat pyytdd tarvittaessa toisiltaan apua. Avokonttori myds yhdistdd
myyjid: se luo yhteenkuuluvuuden tunnetta ja me-henked. Moni myyjistd
mainitsikin jonkun toisen myyjin my6s henkilokohtaiseksi ystivikseen,
jota tapailee tydajan ulkopuolella.

Yrityksen myynnin haasteiksi nousi selkeimmin kiire — virheitd ja
stressid aiheuttaa uusien toiden jatkuva virta ennen edellisten valmiiksi
saamista. Myos yritykseen ennakkoon ilmoittamatta tulevat henkils-
asiakkaat ovat haaste, koska heitd pyritdin palvelemaan mahdollisimman
hyvin siitd huolimatta, ettei heistd ole taloudellista hyotyi yritykselle.
Tami vie myyjiltd aikaa varsinaisesta myyntityostd. Henkiloasiakkaista
ei kuitenkaan haluta eiki toisaalta pystytikidin luopumaan tiysin. Syy
tihin on, ettd Foiltekiin ohjataan Etran myymailoistd henkilbasiakkaita,
joita tdytyisi joka tapauksessa palvella. Niinpa on piidytty palvelemaan
kaikkia asiakkaita tasapuolisesti.

Foiltekissa pidettiin erilaisia myynti- ja tulospalavereita tai kehityskes-
kusteluita harvakseltaan, Iahinni toimitusjohtajan kutsusta. Yrityksessi ha-
luttiin vilttdd tarpeettomia palavereja, joita leikillisesti kutsuttiin “mika-mi-
ki-palavereiksi”. Osa myyjistd olisi kuitenkin kaivannut oman myyntinsi
tueksi enemman tietoa siitd, millaisia tapauksia kollegoilla on menossa, ja
ndiden asioiden kisittelyd nimenomaan myyntipalavereissa tai muissa ko-
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koontumisissa. Ehdotin, ettd Foiltekissa otettaisiin kiyttoon kahvitauot,
jolloin henkilokunta kokoontuisi kahdesti pdivissd samaan tilaan, miki
voisi osaltaan paikata titd tarvetta.

Myynnin tueksi, tai tissd tapauksessa sen puutteeksi, koettiin se, ettei
Foiltekissa ole olemassa yhteistd tietokantaa, johon jokainen myyja voisi
laittaa tarjoukset, hintamuutokset, asiakastiedot jne. Yhteinen tietokanta
helpottaisi muiden myyijien ty6ti muun muassa lomien ja poissaolojen aikana.

Osa myyjistd piti myynnin tukena my®s erilaisia yrityksen yhteisid vapaa-
ajantoimintoja, joissa yhteishenki nousee ja tyontekijit tutustuvat toisiinsa,
minki seurauksena tydntekokin on hauskempaa. Tillaiset tilaisuudet ovat
varmasti tarpeellisia joka yrityksessd. Osallistumisen tulisi olla tietysti va-
paachtoista, mutta osallistujat varmasti kokisivat yhteishengen lisadntyvin.

Myynnin tukea voisi kehittdd my®os siten, ettd tietoa jaettaisiin entistd
aktiivisemmin, samoin kuin jaettaisiin sellaisia toitd, joita ei itse ehdi tehdi.
Myds myyntiassistentti olisi yritysjohdon mukaan tarkoitus palkata auttamaan
myyjid ndissi tehtévissd, mutta taloustaantuman vuoksi se jiinee myShemmiksi.

Yksi tirked myynnin tuen kehittimisen kohde olisi ostoprosessien
kehittiminen. Nykytilanteessa on toisinaan pdissyt kiymiin niin, ettd
ostoista vastaava myyji ei ole huomannut tavaran vihenemistd, ja se on
padssyt loppumaan. Kun tavaraa on varastossa tasaisesti, ei myyjin tar-
vitse kiyttdd aikaa tavaran haalimiseen kilpailijoilta tai miettid, tuleeko
kaivattu tuote tindin vai vasta ensi viikolla. Asiakastyytyviisyys kasvaa,
kun tilatut tavarat voidaan toimittaa asiakkaan toivomaan aikaan.

Toinen, tulevaisuudessa tirked kehittimiskohde on asiakassegmentointi.
Foiltekissa kaikkia asiakkaita palvellaan yhti hyvin heidin ostovolyymistdin
huolimatta, mikd on toisaalta hienoa, mutta toisaalta myyntihenkilosto
on jo nyt resurssiensa rajoilla, joten olisi tirked keskittyi yritystd eniten
hyddyttaviiin asiakkaisiin. Satunnaisemmille asiakkaille voitaisiin suunnata
saannéllisesti tiedotteita tuoteuutuuksista ja tarjota erilaisia etuja, mika li-
sdisi asiakasuskollisuutta. Satunnaisia asiakkaitakaan ei olisi tarkoitus lakata
palvelemasta, heidin tarpeensa vain priorisoitaisiin toiseen vaiheeseen yri-
tyksen resursseja ja myyntiprosesseja. Henkiloasiakkaat, joita yritys haluaa
palvella vastakin, voitaisiin ohjata ensisijaisesti varastopdillikon palvelta-
vaksi. Hinen asiantuntemuksensa riittii mainiosti heidin auttamiseensa,
ja myyjit voivat keskittyd omaan ydinosaamiseensa.

Ylipadtddn yritys voisi pyrkid luomaan tietyn myynnin tuen koko-
naisuuden, joka my6s dokumentoitaisiin. Kun perustiedot olisivat pa-
remmin kaikkien kiytettivissd, voitaisiin keskittyi kulloinkin ajankoh-
taiseen ongelmaan ja sidstettiisiin aikaa. Tekemini selvitys on auttanut
niin myyjid kuin yritysjohtoakin kehittimiin omaa toimintaansa entisti
maiiritietoisempaan suuntaan.
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Eija Kirndi

Fujitsun prosesseja lihti minulle avaamaan marraskuussa 2009 pitkin
linjan fujitsulainen, johdon konsultti Ossi Syrji, jolla on kokemusta jota-
kuinkin koko tutkitun alueen myynnistd ja myynnin tuesta eri niko-
kulmista. Syrjin tausta on Fujitsun markkinoinnin ja viestinnin puolella,
ja tilld hetkelld hin tukee myyntid Fujitsulla palvelun kehityspuolella
kehittdmilld, tuotteistamalla ja kuvaamalla palvelukonsepteja seki asian-
tuntijana myyjin apuna ja tukena mukana muun muassa asiakaskiynneilld
ja tarjousten tekemisessd. Syrjd suositteli seuraavaksi haastateltavaksi
myynnistd kehityspidillikké Miia Lihdestd. Lihdes kertoi minulle jou-
lukuussa 2009 tarkemmin Fujitsun myynnin prosesseista kdytinndssd ja
niiden kehittdmisestd. Lisiksi haastattelin helmikuussa 2010 Bid Manager
Jyrki Hemminkid. Tuntuma oli, ettd Fujitsun myynti on dynaamista,
kehitysorientoitunutta asiantuntijatyoti, jossa koko organisaation tuki
on tirkedssd asemassa.

Fujitsu yrityksena

Fujitsu on Suomen johtava tietotekniikan palvelu- ja laitetoimittaja, jonka
tavoitteena on helpottaa yritysten ja yhteisojen toimintaa edistyksellisten
ICT-toimintamallien ja teknologioiden avulla. Fujitsun tirkeimpii tieto- ja
viestintdtekniikan tuotteita ovat Patja- ja Sohva-palvelut tukipalveluineen,
joiden piirissd on 130 asiakkaan yhteensi yli 130 000 tydasemaa. Fujitsun
asiakkaita ovat erikokoiset yritykset ja organisaatiot julkishallinnossa,
terveydenhuollossa, kauppa-, elintarviketeollisuus- ja kuluttajapalveluissa,
finanssialalla, teollisuudessa ja yrityspalveluissa. Teknologiatuotteiden
valikoima kattaa tietokoneiden koko kirjon kannettavista piitelaitteista
aina konesaliratkaisuihin saakka. Fujitsun muita vahvoja osaamisalueita
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ovat muiden muassa liikkuvan ty6n palvelut, sihkéinen asiointi seki
Microsoft-, SAP- ja EMC Documentum -pohjaiset ratkaisut. (Fujitsu 2009.)

Suomen Fujitsun tausta on Nokiassa: Nokia myi tietotekniikan liike-
toimintansa vuonna 1991 Fujitsulle, joka liitti toiminnot aiemmin osta-
maansa eurooppalaiseen ICL-it-alan yritykseen. Japanilainen isinti jdi
taustavaikuttajaksi ja Fujitsu kehittyi Lontoon komennossa. Pohjoismai-
sen yhteistyon kehittdminen on ollut tavoitteena jossain vaiheessa ja on
sitd taas tdtd nykyd. (Syrjd, O. 2009.) Fujitsu toimii yhteistydssd monissa
maailmanlaajuisissa verkostoissa, merkittivid kumppanuussopimuksia on
muun muassa Microsoftin, SAPin, Ciscon ja Nokian kanssa. Yhteistyotd
tehdddn myds useiden ohjelmisto- ja tuotekehitysyritysten, tietoturvayri-
tysten, palveluntuottajien, alan yhteisty6foorumien, omien tytiryhtiiden
ja Fujitsu-yhtididen kanssa. (Fujitsu 2009.)

Suomessa Fujitsu Services Oy -konsernin liikevaihto vuonna 2008
oli 395 miljoonaa euroa ja se kasvoi 16 % edellisvuodesta. Suomessa ja
Baltiassa Fujitsu ty6llistdd lihes 2 800 ihmistd neljissd yhtiossi, jotka
ovat Fujitsu Services Oy, Fujitsu Technology Solutions Oy, Isoworks Oy
ja Nice-business Solutions Finland Oy. Fujitsu Services Oy:n toimitus-
johtaja on Yrjani Ahto. (Fujitsu 2009.)

Fujitsulla toteutettiin vuonna 2006 laaja organisaatiouudistus, jossa
toimialavetoisesta organisaatiosta siirryttiin yhteisesti mairiteltyihin pro-
sesseihin yli toimialarajojen. Nykyinen toimintamalli on joustava matriisi-
organisaatio, jossa toimialat ja prosessit tukevat toinen toisiaan. (Lihdes,
M. 2009.)

Fujitsu on my®s joustava prosessiorganisaatio, jonka keskeiset strategiset
tavoitteet ovat taloudellinen tulos, laatu, asiakastyytyviisyys, paras palvelu
ja kehittyneet prosessit. Fujitsun tavoitteena on my6s olla Suomen paras
tyopaikka. Fujitsun ydinprosessit ovat asiakkuuden hallinta ja palvelu.
Myynnin tuki Fujitsulla sisiltyy ydinprosesseihin ja tukee ydinprosesseja
monelta taholta. (Syrjd, O. 2009, Fujitsu 2009.)

Fujitsun prosessit

Kaikki toiminta ja prosessit toteuttavat strategiaa. Strategian toteutumista
seurataan tuloskortilla, jossa keskeisind mittareina ovat suorituskyky, toi-
minnan laatu eli parhaat palvelut ja prosessit, asiakastyytyviisyys ja tavoite
olla Suomen paras tyopaikka. Strategioihin suhtautuminen Fujitsulla on
Syrjin mukaan (2009) usein mutkatonta: strategia nihdiin tieksi, joka
vie kohti visiota, ja se voi olla vihin erilainen eri yksikoissd ja projekteissa.
Strategioita tirkeimmiksi Syrjd kokee vision ja arvot ja nididen pohjalta
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rakennetut prosessit. Selked visio ja toimivat prosessit tuovat joustavuutta
toimintaan, ja prosesseihin liittyvit mittarit tukevat seurantaa. Myynnissi
taas strategiat koetaan tirkeimmiksi, silld ne ohjaavat toimintamallien
kehittimisti. (Lihdes, M. 2009.)

Fujitsun toiminta perustuu visiota, arvoja ja strategiaa tukeviin ydin-
prosesseihin, mahdollistaviin prosesseihin seki tukiprosesseihin. Fu-
jitsun ydinprosesseja ovat liiketoiminnan ja tuotannon asiakasrajapinnan
prosessit eli asiakkuuden hallintaprosessit, jotka sisiltdvit myynnin ja
palvelun hallinnan, projektiprosessin ja palveluprosessin. Kaikki muut
prosessit tukevat nditd prosesseja. Mahdollistajaprosessit kuvaavat ja oh-
jaavat toimintaa. Niitd ovat johtaminen, palvelukehitys ja osaami-
sen johtaminen. Tukiprosessit tukevat ydin- ja mahdollistajaprosessien
toimintaa ja tuottavat lisiarvoa sisdisille asiakkaille. Tukiprosesseja ovat
markkinointi, tiedotus, resursointi, hankinta, talous ja HR. HR:n
tavoitteena on olla lihelld liiketoimintaa. Kaikkien yksikdiden toimin-
ta noudattaa soveltuvin osin niitd prosesseja. Fujitsun perusprosessit on

kuvattu kuviossa 1. (Syrjd, O. 2009.)

JOHTAMINEN PALVELUKEHITYS OSAAMISEN
JOHTAMINEN

suus-

Tulevai-

Asiakkaan
tarpeet ja
odotukset

Myynti

Projekti

Palvelun
hinta

Palvelu

Markki-
nointi

Tiedotus

Resur-
sointi

Hankinta || Talous

turvatut ja
kokonais-
valtaisesti
toteutetut
palvelut
luovat

ylpeytta
ja mieli-
hyvaa

_ Mahdollistaja

Ydinprosessit

Tukiprosessit

Kuvio 1. Fujitsun ydin-, mahdollistaja- ja tukiprosessit (Syrja, 0. 2009).
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Johtaminen jaetaan strategiseen, operatiiviseen ja prosessij ohtamiseen.
Tietoa analysoidaan, tavoitteita asetetaan ja suunnittelua tehdiin sekd
strategisella, operatiivisella ettd prosessitasolla. Tavoitteista keskustellaan
ja projektien onnistumista seurataan yksilotasolla. Prosessien johtaminen
ja kehittiminen toteutetaan ISO9001:2000 sertifioidun laatujirjestel-
min mukaisesti. Toimintaa on kehitetty muutaman viime vuoden ajan
EFQM-mallin pohjalta ja laatutydssd on saatu pisteitd erityisesti hyvin
toimivista prosesseista. Hyvistd toimintamalleista on saatu kiitosta myos
asiakkailta. (Lahdes, M. 2009, Syrji, O. 2009.)

Fujitsulla johtaminen seuraa vuosikelloa, joka linkittyy maaliskuussa
vaihtuvaan tilikauteen. Strategiset linjaukset kdydain ldpi kesin jilkeen.
Strategian jalkauttamisessa sisiinen viestintd on keskeisessi roolissa: joka
kuukausi jirjestetddn esimerkiksi “sddtiedotus”, jonka toimitusjohtaja vetdd
koko henkildstélle. Strategian toteuttaminen on Fujitsulla niin konk-
reettista, ettd ruohonjuuritasollakin tiedetiin, mitd tehdddn ja miksi.
Strategia toteutuu niin kutsuttujen strategisten taisteluiden kautta, “must
win battles”. Tavoitteena on voittaa itselle asetetut tavoitteet. T4lld het-
kelld nditd “taisteluita” on kdynnissd neljd, ja ne liittyvit tuotteisiin ja
palveluihin sekid henkiloston ja toiminnan kehittimiseen. Taisteluiden
vetovastuussa olevat henkilot kdyvit hankkeen etenemisen ldpi Fujitsun
kehitysjohtoryhmissd kuukausittain. Hankkeet voivat olla vuosia kesti-
vid ja monialaisia. Kehitysjohtoryhmi, hankesalkku ja taistelut koetaan
hyviksi kdytinnoksi: ne mahdollistavat innovatiivisen kehitystoiminnan.
Joka yksikéssd on laatu- ja kehityshenkild ja kehittimiseen on aina suh-
tauduttu positiivisesti, huolimatta esimerkiksi talouden suhdannevaih-
teluista. (Lihdes, M. 2009.)

Palvelukehitysprosessi on kuvattu kuviossa 2. Prosessin tavoitteena
on kehittdd Fujitsun tarjoomaa. Palvelukehitysprosessi alkaa ideaprosessista
ja etenee idean kisittelyprosesseihin (Roadmap-prosessi). Palvelukehitys
suunnittelee ja tuotteistaa asiakaslihtoisid palvelukonsepteja ja yhteistyo-
kumppaneiden tuotteita palveluiksi, jotka ovat taloudellisesti kannattavia,
hyvin kuvattuja ja hinnoiteltuja. Palvelut testataan ja ajetaan ylos usein
yhdessd asiakkaan kanssa niin, ettd tuote varmasti toimii. Testauksen jil-
keen tuote etenee tuotantoon ja myyntiin. Seuranta- ja kehitysprosessista
voidaan edetd uuteen ideointiprosessiin. Palvelukehitys myos tukee myyn-
tid ratkaisukonsultoinnin avulla. Palvelukehityksen konsultit kouluttavat
myyjid ja ovat mukana asiakasyhteistydssi asiantuntijoina. (Lihdes, M.
2009, Syrj, O. 2009,
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Kuvio 2. Palvelukehitys Fujitsulla (Syrja, 0. 2009).

Osaamisen johtamisen prosessista vastaa HR, joka osallistuu litketoimin-
nan kehittdmiseen. Osaamisen ja liiketoiminnan kehittimisessd Fujitsulla
on ty6n alla myynnin kehitysprojekti, jossa tavoitteena on saada myynnin
tarvitsema tuki ja osaaminen nykyistd tehokkaammin myynnin kiytt66n
prosessin eri vaiheissa. (Syrjd, O. 2009.)

Fujitsun myynti ja sita tukevat prosessit

Kaikki myynnin prosessit lihtevit liikkeelle palvelunkehitykses-
td ja sitd kautta muodostuvasta palvelusalkusta. Palvelusalkku sisdltdd
tuotteistetun tarjooman tuotteita ja palveluja, joita Fujitsu myy. Myyji
on asiakaskontaktissa ja havaitsee asiakkaalla tarpeen tai asiakas on itse
yhteydessd Fujitsuun. Myyja kuvaa palvelua asiakkaalle ja tarjoaa asiak-
kaalle ratkaisua. Jos ratkaisu sopii asiakkaalle, tehddin sopimus, johon
sisiltyy palvelun kuvaus ja laatutoteutus esimerkiksi helpdeskin vasteaikoja
myoden. (Lihdes, M. 2009.)

Keskeiset rajapinnat asiakkaaseen ovat myynnin ja palvelunhal-
linnan organisaatiolla seki palvelutuotannossa kiyttotuella. Myynnissi
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myyja eli asiakaspdillikko tekee sekd uusmyyntid ettd markkinoi tuotteita
nykyisille asiakkaille. Painopiste nykyisten asiakkaiden hoitamisessa on
viime vuosina siirtynyt yhi enemmin asiakkuuden palvelupiillikoille,
jotka vastaavat sovitun palvelun tasosta ja laadusta. Tavoitteena heilld on
myds palvelun lisimyynti. (Lihdes, M. 2009.) Palvelunhallinnan prosessit
nikyvit kuviossa 3.

Kehittaminen

D )

PALVELUN-
Myyntl// Kaynmstysprom? HALLINUTA Palvelu
Ohjaaminen Asiakkuuden

paattyminen

Roolit

Jarjestelmat ja valineet

Tavoitteet, “tuotokset”, prosessin mittaaminen

Kuvio 3. Fujitsun palvelunhallinta (Syrja, 0. 18.11.2009).

Myynti on enemminkin asiakkuuden hallintaa ja aktiivista vuoro-
puhelua asiakkaan kanssa. Tavoitteena on auttaa asiakasta hinen liike-
toiminnassaan ja tarjota kokonaisvaltaisia elinkaaripalveluja asiakkaan
ongelmiin. Myynti on nykyiin piiasiassa ratkaisumyyntid (Lihdes, M.
2009). Periaatteessa Fujitsu myy asiakkailleen laitteita, jirjestelmid ja
palveluja, mutta ndiden ohella tarjotaan palvelupaketti. Tavoitteena ja
pitkilti myos kidytintond on kuitenkin myyda yhd vaativampia ratkaisuja
ja vastata asiakkaan koko I'T:std ja ymmirtdd, miten asiakkaan I'T palvelee
hinen liiketoimintaansa. Asiakkaan IT-palvelukokonaisuutta kehitetdin
yhdessi asiakkaan kanssa, mikd edellyttdd yhdessi toteutettua hydty- ja
muutosjohtamisen toteutumista. (Syrjd, O. 2009.)

Toimialarajat ylittivin matriisiorganisaation toiminnassa korostuu
verkostoitumisen merkitys: henkildiden tunteminen organisaation eri
puolilta on joustavan toiminnan edellytys, ja uudella ihmiselld timi ottaa
aikansa. Toisaalta selkeit ja kuvatut prosessit edistivit uuden ihmisen
orientoitumista. Myynnissikin yhteiset prosessit tarkoittavat hyvin suun-
niteltuja, joustavia ja toisiaan tukevia toimintamalleja. Prosessit toimivat
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niin hyvin, ettd se nikyy sekd asiakastyytyviisyydessi ettd tuloksessa:
muun muassa Talouselimi on luokitellut Fujitsun "kympin yritykseksi”
useana viime vuonna. (Lihdes, M. 2009.)

Lihdeksen mukaan (2009) Fujitsun myyji tarvitsee monenlaista
osaamista tyossiin. Lihtokohtana on tietotekninen osaaminen: myyjin
tdytyy ymmirtid koko Fujitsun tuoteportfoliota ja toimialaa. Niiss4 asiois-
sa tukena ovat ratkaisukonsultit, sovelluskonsultit ja projektipaillikot.
Myyjin on erittdin tirked myds ymmirtid asiakkaan liiketoimintaa ja
tilannetta; asiakkaan luona pitdi olla “tuntosarvet pystyssi”, pitdd olla
psykologista pelisilmii ja hyvit neuvottelutaidot. Toimialajako auttaa
myyjdd ymmirtimiin asiakkaan toimialaa. Myds juridisten asioiden,
kuten sopimusten ja hankintamenettelyjen, ymmirtiminen on tirkedi
erityisesti julkishallinnon puolella. Juristit ovat myyjilld apuna, mutta
perusasiat pitdd itsekin tietdd. Hyvd myynti onkin tiimityotd, jossa eri-
laiset osaajat pelaavat yhteen yhteisen tavoitteen pohjalta.

Myynti on pdiasiassa projektitoimintaa. Joka tiistai pidetdin "han-
kehyviksyntikokous”, jossa myyjit esittelevit uusia hankkeitaan, joita
on noin 3-10 joka viikko. Kokouksessa hankkeille annetaan GO-lupa ja
sovitaan resursseista. Jokaiselle projektille kootaan parhaista ja kiytetti-
vissi olevista resursseita tiimi. Sisdisen tyon panostustarve arvioidaan ja
jokaiselle hankkeelle budjetoidaan myynnin tuki. ”Bid Manager” kokoaa
tarjouksen, pitdd projektin langat kisissddn ja tekee parhaansa, ettd tarjous
parjdd kilpailussa. (Lihdes, M. 2009.)

Sekd maajohtoryhmi ettd myynnin johto ovat mukana piivittiisessd
myyntitydssi ja siten lihelld sekd myyjdd ettd asiakasta. Toimitusjohtaja ja
myynnin johtaja kiyvit yhdessd asiakkaalla kertomassa uusista tuotteista.
Organisaatio on hyvin matala: toimitusjohtajasta lihtien kaikki istuvat
avokonttorissa ja johtoa on helppo lihestyd. Lihdeksen mukaan (2009)
johdon lihestymisessi ei ole minkéinlaista kynnysti. Koko toimiala istuu
lihelld toisiaan ja yhteistyd on sujuvaa.

Asiakasyhteistyohon myynnilld on selkeit toimintamallit, jotka sovi-
taan yhdessi asiakkaan kanssa asiakastiimeissa. Asiakkaan kanssa sovitaan
sadnnéllinen kokousrytmi ja kuka on kehenkin yhteydessd yrityksessi.
Tadmi tekee toiminnasta tehokasta ja joustavaa — esimerkiksi paillekkai-
syyksid ei yleensd esiinny. Asiakasyhteistyon tekee intensiivisemmaiksi
my®&s asiakkaille tarjottava toimintatapa, jossa asiakkaan it-osaajia siirtyy
yhteisprojektien my6td Fujitsun palvelukseen. Liikkeenluovutus voi koskea
jopa yli 100 ihmistd kerrallaan. Tami toimintamalli on osoittautunut
toimivaksi ja asiakkaat ovat olleet sithen erittdin tyytyviisid. Fujitsulla on
panostettu paljon my®&s siirtyneiden asiantuntijoiden vastaanottamiseen
ja tdssd on onnistuttu hyvin. (Lihdes, M. 2009.)
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Myynnin tuen tavoitteena on tarjota parasta mahdollista osaamista
myynnin toimintojen tueksi. Osaaminen voi olla esimerkiksi tuote- ja
palveluosaamista palvelukehityksen puolelta, juristin osaamista lakiosas-
tolta sopimusasioissa, markkinointi- ja viestintdosaamista jne. Fujitsulla
myynnin tuki ei sindnsd ole oma prosessinsa, jolla olisi prosessinomista-
ja. Esimerkiksi markkinoinnin myyntii tukevaa roolia pidetdin itses-
tddn selvini ja erittdin tirkeind: markkinointi tekee ICT-markkinoiden
tutkimusta, kerdi ja ylldpitad asiakas- ja prospektitietoa, tekee yritysku-
va- ja brindimarkkinointia, hoitaa suhdetoimintaa ja tuottaa myynnin
kayttoon esitteitd, tuotekuvauksia jne. Markkinointi ja viestinti tekevit
hyvii yhteistyotd niin, ettd markkinointiviestinnin tuotteet on keskitetty
viestintdosaston toimintoihin. Myynnin tuen kokonaisuutta Fujitsulla on
koottu kuvioon 4. (Lihdes, M. 2009, Syrji, O. 2009.)

MYYNNIN TUKI

SUURI YLEISO

. . . . KOHDERYHMAT
Yrityskuva- ja brandimarkkinointi

Markkinointi:

Markkinointi
uusille

Markkinointi
nykyisille

Liidien
hallinta

Palvelun Palvelun-
Palv_elu- kaynnistys, hallinta ja
kehitys projektit jatkuva
. palvelu
Tarjous: (7
ratkaisut,

ratkaisukonsultit

\

Palvelu- Asiakastiedon hallinta
tuotteisto:

kuvaukset

Markkinat,
Asiakkaat,
Kumppanit
(teknologiat)
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neuvottelut:
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Analyysi Palaute
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Kuvio 4. Myynnin tuen prosessit Fujitsun ydintoimintojen tukena (Syrja, 0. 2009).
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Palvelukehityksen konsultit ovat tirkeidssi roolissa myyntid tukevina
tuoteasiantuntijoina esimerkiksi asiakaskdynneilld, kun etsitddn asiak-
kaalle parasta ratkaisua, seki tarjouksen tekemisessi. Koska myytivit
tuotteet ja palvelut ovat hyvin abstrakteja, palveluiden kuvaus on tirkeda.
Palvelukehityksen asiantuntijoiden keskeinen rooli on palveluiden kuvaus
ja kuvausten kokonaisuuden hallinta ja suunnittelu niin, ettd kuvaukset
ovat myynnin saatavilla kiyttokelpoisessa muodossa ja ne sopivat esittely-
materiaaliksi. Yhteistyo asiakkaan kanssa voi olla pitkikestoinen projekti.
Fujitsun tavoitteena on hallita projektin kokonaisuus ja nihdi, missi
vaiheessa asiakkaan litketoiminnan johdon olisi hyvi osallistua prosessiin
niin, ettei asiakasta kuormiteta liikaa. Palvelukehityksen asiantuntijat
myds kouluttavat myyjid tuotteissa ja palveluissa. HR:n rooli on olla
osana liiketoimintaa tukemassa sitd. Osaamisen johtamisen kautta haetaan
myynnin kannalta kriittisid osaamistekijoitd. (Syrja, O. 2009.)

Myynnin tukena ovat myos sihteerit joka osastolla ja toimialalla.
Sihteerit ovat aktiivisesti mukana arjen myyntityossi, tarjousten teke-
misessd, hankehyviksynnissi ja hanketyoskentelyssi. Johdon apuna on
my®6s henkildsihteereitd. Sihteerit eivit ole mitddn “puhtaaksikirjoittajia”,
vaan mukana operatiivisessa toiminnassa. (Lihdes, M. 2009.)

Viestinta myynnin tukena

Fujitsulla sisdistd, ulkoista ja markkinointiviestintii hoitaa keskitetysti
viestintdyksikko. Markkinointiviestintdi tehddin hyvissi yhteistydssd
myynnin kanssa. Esimerkiksi asiakastilaisuuksiin on yleiset linjaukset,
joiden mukaan toimitaan. Yksittiisiss asiakastapaamisissa voidaan sooloilla,
mutta isommissa ja perinteisissd asiakastapahtumissa toimitaan yhteisten
linjausten mukaan. Perinteisid asiakastapaamisia ovat olleet esimerkiksi
Fujitsu Christmas, "Kireit siimat” -kalastuskilpailut ja EDE-seminaarit
(Executive Discussion Event), joihin on kutsuttu my6s maan piitoksen-
tekijoitd. Ylimmain johdon linjauksen mukaisesti padsponsorointikohteina
ovat kulttuuri ja lasten hyvinvointi. Kulttuurinikokulmasta padyhteis-
tyokumppani on ollut Kansallisteatteri, jonka kanssa on jirjestetty isoja
asiakastapahtumia. Lasten hyvinvoinnin merkeissi on jirjestetty Linnan-
mikipiivid koko henkildstolle perheineen. (Lihdes, M. 2009.)
Toiminnan ja laadun kehittdmisessi tirkedksi tekijiksi on nouse-
massa Lean-laatuajattelu, jonka pohjalta muun muassa tiimiviestintiin
panostetaan. Tiimi on keskeinen tietolihde; timi tuo kommunikaatioon
tehokkuutta ja ajan sidstéd. Tiimiviestinndssi virtuaaliviestinnilld on
iso rooli. Tiimeilld ja keskeisilld hankkeilla on sivustot, joita kutsutaan
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nimelld Cabin. ”Cabiini” on tiimin keskeinen infolihde, tyoskentely- ja
kohtauspaikka. Virtuaaliviestinti ei kuitenkaan tdysin korvaa kasvokkaisia
tapaamisia, vaan niitd pidetddn yhi tirkeind. Esimerkiksi tiimi, jossa
Syrji tyoskentelee, tapaa kaksi kertaa viikossa puolen tunnin ajan, niin
ettd myos alueiden ihmiset ovat televiestinnin keinoin mukana. Projek-
tien myotd face to face -viestintidd voi olla enemmankin. Tiimiviestinnin
ohella esimies—alaissuhdetta pidetdin erittdin tirkedni ja sen kehitykseen
panostetaan. Viestinnissd suurin haaste ovat yksikkojen rajapinnat. Tdssd
prosessiajatteluun perustuva yrityskulttuuri auttaa viestintid ja vie kui-
lujen yli. (Syrjd, O. 2009.)

Sisdisen viestinnin kanava, Sissi-intranetsivut, on tirked osa myyn-
nin tukea. Sissistd [6ytyy monenlaista myyjin tarvitsemaa tietoa muun
muassa markkinoista, prosesseista ja tarjoomasta sekd hinnastoja, esitteitd
ja tuotekuvauksia helppokiyttdisessd ja nopeassa muodossa. Kun myyji
lihtee asiakkaalle, hin 16ytad Sissisti tarvitsemansa tiedon ja materiaalin.
Sississd on my®ds sisdisid uutisia ja kiinnostavia juttuja. (Syrji, O. 2009.)

Asiakkaisiin pdin viestitddn padasiassa palvelunhallinnan ja myyn-
tiorganisaation kautta. Uusmyynnissd myyjilld on tirkein rooli. Van-
hassa myynnissi vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan kanssa perustetun
asiakkuustiimin kautta. Asiakashallinnassa on selkeit, asiakkaan kanssa
sovitut toimintamallit ja viestintd on aktiivista vuoropuhelua. Asiakkuus-
tiimissd palvelupdillikon rooli korostuu. Konsultit voivat my®és olla suo-
raan yhteyksissi asiakkaaseen ja asiakkaat konsultteihin. Konsulttikin
voi osallistua myyntiin, mutta pidikanava on aina myynnin henkildsto,
jotta paillekkdisyyksid ei tulisi. Siksi viestintd myyjien ja konsulttien vi-
lilld on tirkedd. Yhteistyd asiakkaiden kanssa on ollut niin intensiivistd,
ettd titd nykyd Fujitsulla toimii useita asiakkaiden henkiloitd, jotka ovat
siirtyneet projektien myyti Fujitsulle. (Lihdes, M. 2009, Syrjd, O. 2009.)

Asiakkaalle tirked viestinnidn kanava on myés Fujitsun ulkoiset sivut.
Erittdin tdrked ja iso asiakasrajapinta asiakkaan arjessa on my6s Fujitsun
kayttotuki. Fujitsu kouluttaa ja vastaa kiyttotuesta, mutta kiyttotuki
jakaantuu ympiri maailmaa Intiaan, Tallinnaan, Kasaniin jne. Kiyt-
topalvelun tavoite on, ettd mahdollisimman usein asiakkaan ongelma
ratkaistaan puhelun aikana. (Syrji, O. 2009.)

Jarjestelmat myynnin tukena

Myynnin ohjauksessa keskeinen jirjestelma on Siebel: kaikki myynnin
hankkeet kirjataan siihen ja myynnin johto seuraa myyntid piivittdin
Siebelistd. Siebelin lisiksi kdytossd on toiminnanohjausjirjestelmini SAP,
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jolla taloushallinto ja laskutus py6rivit, sekd Ahaa-jirjestelmi, josta voidaan
tehdi laajemmin hakuja ja saadaan raportteja esimerkiksi asiakastyy-
tyviisyydestd, myynnisti ja asiakkaista. Myyjin ei kuitenkaan tarvitse
pdivittdd tietoja kuin yhteen jirjestelmiin eli Siebeliin. Tavoitteena on,
ettd myynnille tirkeit tiedot asiakkaista olisivat helposti ja tehokkaasti
saatavilla ja asiakastilanne aina selvill. Téssd on Lihdeksen mukaan (2009)
onnistuttu hyvin. "Ainahan myyji kokee, ettd byrokratiaa on litkaa, myyji
on ihmiseni sen kaltainen, se kuuluu myyjin luonteeseen.” Tirkeiti tuki-
jarjestelmid ovat myds Microsoft Officen “Cabiinit” myynnin hankkeisiin
liictyvddn yksittdiseen, tiimikohtaiseen dokumentointiin. Raportoinnin
automatisoinnilla on onnistuttu vihentimain hallinnollisen tyén miarai.

Kun henkil6sto Fujitsulla on tietoteknisid osaajia, radtiloityjd sovel-
luksia ja Exceleitd on turhan paljon. Ongelmaksi muodostuvat helposti
sovellusten hajanaisuus ja henkiloriippuvaisuus. Asiakashallinnassa yh-
tendisempi, asiakkuuden hallinnan nikokulmasta rakennettu jirjestelmi
olisi hyvi tavoite Fujitsullakin. Toisaalta jirjestelmit tukevat hajanaisuu-
destaan huolimatta myyntid ndinkin. Ossi Syrjan mukaan (2009) "myynti
on ihmisten vilistd luottamuksellista toimintaa, eiki se ole jirjestelmistd
kiinni”.

Bid Managerin rooli myynnin tukena

Erityisen kiinnostava Fujitsun myynnin tuen muoto on Bid Managerin
tyo. Teollisuus ja palvelut -toimialan Bid Manager Jyrki Hemminki (2010)
kertoi, ettd Bid Manager tai “tarjouspdillikkd” on Fujitsulla myynnin
tukea parhaimmillaan ja “myyjin paras kaveri”. Myyji voi lihestyi Bid
Manageria vaikka piivittdin ja pyytdd apua pieniinkin asioihin. Kynnys
lihestyd Bid Manageria erityisesti pienemmissi asioissa on matalampi
kuin kynnys lihestyi esimiestd. Bid Manager pitdd ison myyntihankkeen
kaikki langat kisissddn ja huolehtii, ettei myyjin aika mene rutiinien kanssa
tahkoamiseen toimistolla vaan vapautuu asiakasrajapintaan ja myymiseen.
Fujitsulla on haastatteluhetkelld kaksi henkil6d Bid Managerin tehtivi-
nimikkeelld. Bid Manager voi tarvittaessa hoitaa useita myyntihankkeita
yhti aikaa, mutta varsinkin isommat myyntihankkeet tyéllistavic Bid
Managerin joskus tdyspaiviisesti.

Myyntihankkeet etenevit hyviksynnin jilkeen monien vaiheiden kautta
tarjouskatselmointiin. Erilaisia vaiheita voi olla jopa 40-50 kappaletta
ja tarjoukset voivat olla satasivuisia kokonaisuuksia liitteineen. Isoimmat
myyntihankkeet voivat edellyttid jopa 60 henkilon mukanaoloa ja or-
ganisointia ja sitd kautta varsin kattavaa projektinhallintaa. Myyjit eivit
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Hemmingin mukaan vilttdimitté ole parhaita projektien hallinnassa vaan
enemminkin luovia vuorovaikutusosaajia. Siksi isommissa projekteissa
on nihty hyviksi antaa myyjin keskittyd vuorovaikutukseen asiakkaan
kanssa ja antaa Bid Managerin hoitaa background-ty6t. Bid Manager
organisoi hankkeeseen nimettyjen yhteisty6td, auttaa myyjid tarjouksen
laadinnassa ja "potkii” tarjoustiimii pitiméin kiinni aikatauluista. Tyo-
panos erityisesti projektin alkuvaiheessa on tirkeds, silld myyjilld pitda
olla jo myyntihankkeen alkuvaiheessa selked "win strategy”.

Bid Managerin tuki myynnille on olla mukana sekd isommissa ettd
pienemmissd myyntihankkeissa. [soimmat ovat useimmiten nykyasiakkai-
den kanssa yhteistyossi toteutettavia, jolloin luottamus on jo rakennettu
aiemmin ja pddstidn heti rakentamaan monisiikeisid asiakkaan liike-
toimintaa tukevia kokonaisuuksia. Télloin henkilokohtaisilla suhteilla
on erityisen suuri merkitys ja myyjin rooli kentilld korostuu. Suuri osa
myynnistd on kuitenkin yksittdisid, pienempia tarjouksia ja tapahtuu
tarjouspyyntdjen pohjalta. Kokemusten mukaan uusille asiakkaille ollaan
tdlloin enemmin haastajan asemassa. Niissikin tapauksissa Bid Manager
on myyjin apuna tarjouksen laadinnassa. Tarjousten pitdd olla tiiviitd ja
havainnollisia. Oleellinen on tiivistettivi johdantoon ja loppukoontiin,
joissa myyjdn pitdd pystyd perustelemaan, kuinka asiakkaan tarve pys-
tytddn tyydyttimiin.

Bid Managerin rooli on ensisijaisesti olla myyjin taustatukena, mutta
Bid Manager voi my®s tarvittaessa osallistua neuvotteluihin asiakkaiden
kanssa esimerkiksi tarjousesittelyissd tai sopimusneuvotteluissa. Henkil6t
pddtetdin asiakkaan ja tilanteen mukaan: jos asiakkaalta tulee toimitus-
johtaja mukaan palaveriin, Fujitsultakin pitdd olla korkeampi edustus pai-
kalla. Useimmiten asiakasrajapinnassa toimivat myyj ja ratkaisukonsultti.
Julkishallinnon tarjouksissa tiettyjen tarjousrutiinien (julkisten hankin-
tojen menettelymallit) vaatimusten tunteminen ja huomioon ottaminen
on henkil6kohtaisia suhteita tirkedmpii, ja ndin Bid Managerin rooli
myyjin tukena korostuu. Tarjoustiimiin voi kuulua lisiksi assistentti tai
markkinoinnin edustaja, joka huolehtii esimerkiksi esittelymateriaalien
viimeistelysti.

Tarjoustiimissi viestintd on avointa: palautetta annetaan ja otetaan vas-
taan sujuvasti. Tiimissd voi toimia melko vapaasti ja erilaiset toimintatavat
hyviksytddn ja myyjin luovuudelle annetaan tilaa. Fujitsulla hyviksytiin
myds, ettd myyji saa olla vihin omanlaisensa persoona, jonka ei tarvitse
pystyd esimerkiksi pitkdjinteisempdin projektinhallintaan. Vapaus pitdd
kuitenkin ansaita, eli pitad tehdd "oikeita asioita”.

Myos myyntihanketydssd pyritidn sihkdpostiviestinnisti sisdisten
virtuaaliryhmien (Cabiinit) hyédyntimiseen ja visuaaliseen viestintdin.
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SharePoint toimii tarjoustiimin dokumenttiarkistona ja kokoustilana.
SharePointissa voi olla esimerkiksi myyntihankkeen aikatauluja, kon-
taktitietoja ja “nakkilistoja”. Virtuaaliviestinnin lisiksi henkilokohtaiset
kontaktit ja vuorovaikutus ovat myyntihanketydssi todella tirkeitd, koska
asiat voidaan ymmirtdd viirin, jos niistd ei keskustella. Yhteneviinen
kuva asioista on projektinhallinnassa tirkeda.

Toimialan myyntiryhmi kokoontuu kerran viikossa ja tavoitteena
on ollut kiydi vuoroviikoin lipi "kovia” asioita ja vuoroviikoin uusia ja
keskustelua edellyttivid asioita niin, ettd paikalla voi olla ulkopuolisia
asiantuntijoita kertomassa asioista. Myyjit ovat Hemmingin mukaan
“sosiaalisia eldimid”, joille vuorovaikutus on tirkedd. Myyjilld on paljon
hiljaista tietoa ja sen jakamiseen tarvitaan keskustelufoorumeja, joissa
parhaita kidytintojd voidaan kiydi lipi.

Myynnissi strategioiden pitdd olla hallussa. Strategiat tulevat ylempii
annettuina, mutta myyjien ja palvelupdillikkojen kautta tuleva palau-
te kentiltd ja asiakkailta on tirkedd strategioiden laadinnassa. Kanavat
tihdn viestintddn ovat Hemmingin mukaan toimivia. Henkilostkyselyt
ja tavoitekeskustelut eli "leirikeskustelut” ovat tillaisia. Kehityskeskus-
telut pidetdidn strategiaprosessin mukaisesti vuosittain, mutta nopeampi
reagointi asioihin on sitikin tirkeampii. Myyjilld pitdi olla koko ajan
“tuntosarvet pystyssd” kentilld ja myyjiltd edellytetian oma-aloitteisuutta
tuoda kentin viestid organisaation tietoon. Viestin pitid kulkea suoraan
ja epavirallisempiakin teitd kuin vain vuosittaisissa kehityskeskusteluissa.
Myyjin pitdd pystyd “ottamaan pomoa hihasta”. Johtajan ei tarvitse olla
“pomottaja’ vaan enemminkin tasaveroinen tiiminjisen, jolla on oman-
laisensa rooli: myyjd esittdd ja pomo vie asiaa eteenpdin. Nykypiivin
johtaminen onkin enemmin toimintaedellytysten luomista.

Hemmingin mukaan myynnissi tyoskentely on antoisaa, koska myyjit
ovat yleensi tyytyviistd porukkaa, joiden kanssa “soi kivasti, toinen tois-
taan tuetaan ja tdihin on aamulla kiva tulla”. Mahdollisia kehityskohteita
Hemminki nikee asiakashallinnassa, kuten asiakkaan analysoinnissa, pro-
sessien mallintamisessa, myyntihankkeiden kdytinnén “tarkistuslistojen”
kokoamisessa, osaamisen jakamisessa, tarjousten moduulien kokoamisessa,
materiaalien kddntdmisessd jne. Kun kiytossd on hyvid toimintamalleja
ja tyovilineitd, tydskentelyd voidaan jirkeistdd Lean-ajattelumallin idean
mukaisesti.
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Myynnin ja myynnin tuen kehittaminen Fujitsulla

Myynnin kehittimisen lihiajan panostuskohteet ovat Lihdeksen mukaan
(2009) prosessien, ihmisten ja tyokalujen kehittiminen. Myynnin
prosessien kehittimisessi lihtokohta on toiminnan laadun kehittdmisessa.
Tavoitteena on, ettd prosessien vaiheet toistuvat samanlaisina niin, etti
minimivaatimukset toteutuvat kaikessa toiminnassa Lean-laatuajattelun
pohjalta.

Osaamisen johtamisen projektissa on tarkoitus miiritelld myyn-
nin osaamisvaatimukset ja kartoittaa myyjien ja hankkeisiin kuuluvien
tukihenkildiden osaaminen. Tavoitteena on nykytilan ja vaatimusten vi-
lisen kuilun umpeen kurominen niin, ettd palveluosaamista kasvatetaan.
Myyjin osaamista halutaan kehittdd erityisesti palvelujen osalta. Projektia
tehddin HR:n kanssa yhdessi ja osaamisen johtamisesta vastaava henkild
on vastuussa tistd osaprojektista. (Lihdes, M. 2009.)

Tyokalujen kehittimisessi tavoitteena on virtuaalisten tyotilojen,
”Cabiinien”, yhtendistiminen ja kehittiminen. Ongelmana on, ettd yhdelle
hankkeelle voi olla monta tyétilaa, ja tavoitteena on yhteniistdi tilannetta.
Jokaisella hankkeella on oma tyétila, jota hallinnoidaan kiyttdjiryhmien
kautta. Esimerkiksi juristit voivat olla mukana monessa hankkeessa ja
saavat kiyttooikeudet kaikkiin tyotiloihin, joissa ovat mukana. (Lahdes,
M. 2009.)

Lean-ajatteluun liittyen Fujitsulla on tavoitteena kehittdd visuaalista
viestintii ja raportointia, Visual Managementia. Myynnissi kehitys-
hankkeena on visuaalisempi myynnin raportointi. Tavoitteena on, ettd
johto nikee yhdelld silmiykselld, miltd tilanne myynnissd ndyttdd. En-
simmiisid kokeiluja on jo tehty. (Lihdes, M. 2009.)

Lihdeksen mukaan (2009) Fujitsu on hyvin kehitysorientoitunut
organisaatio, jossa kehittdmiseen on aina panostettu paljon. Yhteistyotd
tehdéin sujuvasti yli yksikkérajojen; “tsuhataan kerrosten vililla”. Seki
sisdistd ettd ulkoista kehittdmistd pidetddn tirkeind. Lihdeksen mukaan
noin puolet kehitystystd on sisiisté ja puolet ulkoista, josta osa tehdddn
yhteistyossi asiakkaan kanssa.

Fujitsu suhtautuu positiivisesti yhteistydhon oppilaitosten kanssa.
Myynnin kehityshankkeisiin liittyen saattaisi loytyé kehityskohde HAA-
GA-HELIAn opiskelijalle. Opiskelija voisi lihted kehittdmain Presailsiin
liittyvdd myynnin kohtaamisten kalenterin hallintaa. Tavoitteena on ke-
hittdd Outlookissa toimiva, elivd toimintamalli, jonka avulla tapaamisten
sopiminen ja jirjestiminen sujuisivat. (Lihdes, M. 2009.)
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Heidi Ikonen

Metso Endress+Hauser Oy (jatkossa Metso E+H) kuuluu Metso-
konserniin. Yritys on syntynyt suomalaisen konepajateollisuusyrityksen,
Metso Automation Oy:n, ja sveitsildisen kenttdinstrumenttivalmistajan,
Endress+Hauser AG:n, yhteistyosopimuksen tuloksena. Yhteisyritys myy
ja toimittaa prosessiteollisuudelle emoyhtididensi, Metso Automationin ja
Endress+Hauserin tuotantoyksikoissd valmistettuja teollisuusventtiileji,
kenttdinstrumentteja, analysaattoreita, jirjestelmi- ja ohjelmistotuotteita
sekd kokonaisia sddtoratkaisuja ja tarjoaa erilaisia palveluja prosessin koko
elinkaaren ajaksi. Kummallakin emoyhti6lld on myyntiyksikéitd ympiri
maailmaa ja Metso E+H on niiden kahden yhteinen Suomen markkinoilla
toimiva myyntiyksikko.

Myynnin tuki

Myynnin tuki yrityksessi kisittdd tilaustenkisittelyn, jonka hoitavat myynti-
koordinaattorit. Tilaustenkisittelyprosessi alkaa tilauksen saapumisesta ja
paittyy laskutukseen seki tuotedokumenttien toimittamiseen asiakkaalle.
Prosessi sisaltdd kuitenkin monia vilivaiheita, joita ovat esimerkiksi osto-
tilauksen tekeminen tuotantolaitokselle, tilausvahvistuksen lihettiminen
asiakkaalle ja toimitusseuranta.

Myyntikoordinaattorit toimivat myyjien ja tuotantolaitosten vilissd
ja ovat aktiivisesti yhteydessi asiakkaisiin. Heid4n vastuullaan on tilaus-
prosessin onnistuminen niin, et