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Myynnin johtaminen on muuttunut enemman ja enemman johtamiseen hajautetussa
organisaatiossa. Hajautettu organisaatio muokkaa myynnin johtamista, silla kaikki myynnin
henkilot eivat tydskentele samassa paikassa vaan ovat maantieteellisesti erillaan toisistaan. Jotta
myyntia voidaan johtaa hajautetussa organisaatiossa pitda tunnistaa sen mahdolliset vaikutukset
myynnin johtamisen eri osa-alueisiin.

Hajautetun organisaation vaikutuksia myynnin johtamiseen tutkittiin viiden eri myynnin
johtamisen osa-alueen kautta. Kyseiset osa-alueet ovat myyntistrategia, myyntiprosessi, Inbound
myynti, asiakkuuksien hallinta sekd myynnin tavoitteet ja tavoitteiden seuranta. Lisaksi
syvennyttiin myyntiorganisaatioihin. Ennen tutkimusosuutta syvennyttiin edelld mainittujen osa-
alueiden Kirjallisuuteen sekd saatavilla olevaan tutkimustietoon. Varsinainen tutkimusosuus
suoritettin  haastattelututkimuksena. Haastatteluun saatiin mukaan eri tydvaiheissa olevia
myynnin johtotehtavissa oleva henkil6ita, joiden organisaatiot toimivat hajautetusti.

Myyntistrategiaan hajautettu organisaation on vaikuttanut kahdella eri tavalla:
myyntiorganisaatio on hajautettu, koska valittu strategia vaatii paikallisuutta tai
myyntiorganisaatio on hajautettu, koska myyntihenkildiden fyysisella sijainnilla ei ole merkitysta
vaan organisaatioon on haluttu tietynlainen henkild tietynlaisella osaamisella. Myyntiprosessiin
hajautetun organisaation koettiin vaikuttavan noin puolessa vastauksista. Loput vastasivat, etta
suurempi vaikutus on itse asiakkaalla ja ettd samalla alueella voi olla erilaisia myyntiprosesseja.
Noin joka neljas oli sita mieltd, ettéd hajautettu organisaatio on vaikuttanut myds Inbound myynnin
nakymiseen, kun suurin osa oli sitd mielta, ettd asiakkaan oma persoona vaikuttaa enemman kuin
maantieteellinen alue. Hajautetulla organisaatiolla koettin paaosin olevan vaikutusta
asiakassuhteiden hallintaan jollain tasolla. Vastaavasti paaosin koettiin, ettd hajautetulla
organisaatiolla ei ole ollut vaikutusta tavoitteisiin tai tavoitteiden seurantaan. Sisdiseen viestintaan
hajautetulla organisaatiolla on ollut suurempi merkitys, koska viikoittaiset tapaamiset jarjestetdan
padosin virtuaalisesti ja kasvokkain tapaamisia on muutamia vuodessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd hajautetulla organisaatiolla on ollut kokonaisuutena
katsottaessa vaikutusta myynnin johtamiseen.
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Sales management is changed to be more and more leading in decentralized organizations.
Decentralized organizations have changed the sales management because sales representees
or other sales persons are not working in same location and the physical distances can be long.
To be able to lead sales in decentralized organization you have to recognize the impacts of it to
all different sales management sectors.

This study is focused to five different sales management sectors. These sectors are sales
strategy, sales process, inbound sales, customer relationship management, targets and measur-
ing. Second crucial part of the study was organizations and sales organizations. First phase of
the study was theoretical part which were focused on sales management and organization litera-
tures and researches. The essential research phase was done as interview study. Participants in
the interview study were working in sales management and they were working in different stage
of their work life. All participant were working in decentralized organizations.

Decentralized organization have affected to sales strategy in two different ways, sales organ-
ization is decentralized because the set strategy is demanding locally sales or there is hired per-
sons with specific knowledge demanded in sales strategy and the location is not prioritized. About
half of the interviewees answered the decentralized organization have affected somehow to sales
process. Other half answered that there can be different sales processes in same geographical
area. About every fourth answered that decentralized organization have affected to inbound sales
and rest thought the customers own personality affects more than geographical location. Based
on the interviews decentralized organization have mainly affected to customer relationship man-
agement in some way. In other hand interviewees did not mainly see affect between decentralized
organization and setting targets and measuring the targets. To internal communication decentral-
ized organization have affected more because the internal weekly meetings are mainly arranged
as virtual meetings and face to face meetings are arranged few times per year.

As a summary can be pointed out that in the big picture decentralized organizations have
affected to sales management.

Keywords: Sales management, decentralized organization, sales organization
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viivastyy pitkittyneen diplomityén tekemisen vuoksi.

Ensiksi haluan kiittda vaimoani seka lapsiani mahdollisuudesta saattaa tyo loppuun
Kiireisen perhearjen keskella. Lisaksi kiitos vanhemmilleni, jotka jaksoivat kysella tyoni
valmistumisesta ja auttoivat arjessa, jotta tyon tekemiselle 16ytyi aikaa. Lisaksi haluan
kiittaa tydyhteisdstani esihenkilditani Timo Tuomista ja Janne Mantysta tyon tukemisesta
ja mahdollistamisesta. Lopuksi suuret Kiitokset viela tydnohjaajalle Tommi Mahlaméaelle
ja haastatteluun osallistuneille myynnin johtamisen ammattilaisille. Teidan kaikkien

avulla mielekas ty6 saatiin lopulta valmiiksi.

Akaalla, 3.5.2024

Eetu Koskimaki



SISALLYSLUETTELO

IR0 1 7 N [ I R 1
2. MYYNNIN JOHTAMINEN .....ouitiiiiiiiiiiiiiiiinieeeeeiaeeenennneerneeeenenraseeeeeeeenanaaeannnnnnnnnnnn. 2
2.1 Myyntistrategia...........coeiiiiiiii e 2

2.1.1 Markkinatuntemus ja -analyysi.........cccccccoviiiiiiiiiii e 3

2.1.2 Asiakassegmentointi............ooouiiiiiiiiiii e 4

2.2 Perinteinen myyntiproSESSi ......cciieiiiiiiiiiiiicie e 5

2.2.1 Myyntiprosessin vaiheet.............cccc, 6

2.2.2 MyyntipUtKi.....cooooeeie e 7

2.3 Inbound myynti ja asiakkaan polKU...........ccccooriiiiiiiiiii 9

2.3.1 Inbound MYYNti .o 10

2.3.2 Asiakkaan POIKU........ccoiiieiii e 11

2.4 Asiakkuuksien hallinta............cccoooii i 12

2.4.1 Asiakkuuksien kehittaminen ... 12

2.4.2 Asiakastietojarjestelma .........cccooovviiiiiiiin e, 14

2.5  Myynnin tavoitteet ja tavoitteiden seuranta..................cccoeiieien 16

2.5.1 Myynnin tavoitteet.............ccco 16

2.5.2 MIttarointi......ccoeieeeicee e 16

3. MYYNTIORGANISAATIO ..ottt eeeeeeees 18
3.1 OrganiSOINti......c.uuuiii i 18

3.2  Organisaatiomalleja............couuiiiiiiiiiiiiiccce e 19

3.2.1 Toimintorakenne ..........uuoiiiiiiii e 20

3.2.2 DivisSioOoNarakenNe .........cccooeeiiiiiiiiiaa e 20

3.2.3 MatriiSirakenne ..........ouueiiiiiiiii e 21

3.3 MyynninorganiSointi ..o 22

3.3.1 Kenttamyynnin organisointi ... 23

3.3.2 Back Officen organisointi ...........ccooeeeeeiieieeieeeeeeeeeeee 23

3.4  Hajautettu organisaatio .............cooiiiiiiiiiiiiii e 24

3.4.1 Hajautetun organisaation tyypit ............ccoiiiiii 25

3.4.2 Tydnkulku hajautetussa organisaatiossa..............cccceeevvvvveeneenn.. 26

4. TEOREETTINEN VIITEKEHYS ..ot 27
5. TUTKIMUSOSUUS ...ttt a e e e e e e e e e e e aaaees 29
5.1 Tutkimusmetodologian valinta...............cccco 29

5.2  Haastattelukysymysten muodostaminen ...........ccccccvvciiiiiiiniiieiiinnnnnn. 30

5.3 Haastateltavat ... 31

5.4  Haastattelujen KUIKU.............coooiii 33
6.HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI ...oviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieviaiaviaaesaasanasasasnanannnans 34
6.1 MyyNtiStrategia..........uuuuueeiiiiiiiiiiiiii 35

6.2 MyYNtiPrOSESSi..ccceeeieiieeeeeeeee e 38

6.3  INbouNd MYYNti......ooooiii 40

6.4 AsiakKKuuKksien hallinta........c.oouooeiieiie e 43



6.5 Tavoitteet ja seuranta.............ccoooiiii 48

6.6  Sis@inen viestint@ ..o 53
6.7 Bonuskysymys: Myynnin johtaminen tulevaisuudessa? ..................... 56
6.8  Haastattelujen yhteenveto.............. 57
T L T =1 =1 1Y = 1 TP 59
7.1 Tutkimuksen tUlOKSEt ..........eoiiiie e 59
7.2 Tutkimuksen arviointi ... 61
7.3  Jatkotutkimusehdotuksia.............cccoeeeiiii 61
8.LAHDELUETTELO ..ottt 63

LITE A: HAASTATTELUKYSYMYKSET ..o 66



KUVALUETTELO

Kuva 1.

Kuva 2.

Kuva 3.

Kuva 4.

Kuva 5.
Kuva 6.

Kuva 7.
Kuva 8.
Kuva 9.

Kuva 10.

Kuva 11.
Kuva 12.

Kuva 13.
Kuva 14.

Kuva 15.
Kuva 16.
Kuva 17.
Kuva 18.
Kuva 19.
Kuva 20.

Kuva 21.
Kuva 22.

Asiakassegmentoinnin ulkoiset ja sisdiset ndkbkulmat perustuu

ldhteeseen (Ala-Mutka & Talvela, 2004).............cccooeeieeeeiiiiiiiiieeee 5
Seitsemén vaihetta myyntiprosessissa perustuu ldhteeseen

(Moncrief & Marshall, 2008). ... 6
Esimerkki myyntiputkesta perustuu ldhteeseen (Duncan & Elkan,

2078) oottt e nnnnnnne 8
Myyntiputki mahdollisen asiakkaan vaiheet perustuu ldhteeseen

(D'Haen & Van Den Poel, 2013).......ccoouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 9

Inbound myynnin prosessi perustuu ldhteeseen (HubSpot, 2022)........ 10
Asiakkaan polku perustuu ldhteeseen (Komulainen, Menesty

digimarkKinoilla, 2078) .........uuuuuue 11
Myynninkehittémisprosessi perustuu ldhteeseen (Tasso, 2000)........... 13
Pareto 20/80 perustuu lahteeseen (Méntyneva, 2019).........cccccuuuun..... 14
CRM osapuolet perustuu léhteeseen (Helgeson, 2017) ...........cccccc...... 15
Tavoitteet ja niiden seuranta perustuu ldhteeseen (Komulainen,

O ) PSSR 17
Johtaminen ja organisointi perustuu léhteeseen (Peltonen, 2008)........ 18
Klassisen rakenneteorian kéasitteet perustuu ldhteeseen (Harisalo,

2027) ettt nnnnnnnnnn 19
Toimintorakenne perustuu ldhteeseen (Harisalo, 2021) ....................... 20
Divisioonarakenne perustuu lahteisiin (Ldmséa & Péivike, 2017)
(Peltonen, 2008) ... 21
Matriisirakenne perustuu lahteisiin (Ldmsé & Péivike, 2017)

(Haris@lo, 2027) .....coooeeeeee ettt 21
Myyntiorganisaatioon vaikuttavat tekijét perustuu ldhteeseen

(Piercy & Lane, 2009) .............ooeeiiiiiiiiiiieeee e 22
Myyntiorganisaatiomalli kenttdmyyntiin perustuu lahteeseen

(Parravicini, 2015) .........uuueeeeeeeeeeeeee et 23
Myyntitaustatukitimin esimerkki organisaatio perustuu ldhteeseen
(Parravicini, 2015) .......coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 24
Hajautettu organisaatio ja projektit perustuu ldhteeseen

(Vartiainen; Kokko; & Hakonen, 2004) ..............eeeeeeeeeeeeiieiiaaseeeeeeeinnnn, 26
Teoriaosuuksien yhdistyminen varsinaiseen tutkimusosuuteen............ 27
Tutkimusosuuden rakenne ja KUIKU ................ccoceeeeeeeveeeieiiiieaeiiiieenenn, 29

"Tutkimussipuli” mukailtu (Saunders;Lewis;& Thornhil, 2009) .............. 30



TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1.
Taulukko 2.
Taulukko 3.
Taulukko 4.
Taulukko 5.
Taulukko 6.
Taulukko 7.

Taulukko 8.

Taulukko 9.

Taulukko 10.

Taulukko 11.
Taulukko 12.
Taulukko 13.
Taulukko 14.
Taulukko 15.
Taulukko 16.
Taulukko 17.
Taulukko 18.
Taulukko 19.
Taulukko 20.
Taulukko 21.

Teoreettinen viitekehys taulukkomuodossa. ..............ccceeeeeieeeeieeeennnnnnn. 28
Haastattelun pdékysymykset aihealueittain. ..................ccccvevevvevnnnennnnn. 31
Haastateltavien perustiedot. ..............ccooueuueieeeeeieeiiiiee e, 32
Haastateltavien yritysten perustiedot....................cooeveeeeeeeeeiieeeinn. 32
Haastateltavien myyntiorganisaatioiden perustiedot............................. 34
Haastattelussa esille nousseet myyntistrategiat. .............ccccccccvvvveennn. 36
Hajautettu organisaatio ja myyntistrategia haastateltavien

YIEYKSISSE. .o 37
Hajautettu organisaation ja myyntiprosessi haastateltavien

YIEYKSISSE. .o 40
Inbound myynti haastateltavien yrityKS€SS&. ............cccoeeeeeeeeevevveeeennnnn.. 42
Hajautettu organisaatio ja Inbound myynti haastateltavien

YITEYKSISSE. ..ottt ettt ettt e e ettt e ettt e e e tie e e e e 42
Asiakkaiden priorisointi haastateltavien yrityKSiSS&. ............................. 44
Asiakassuhteen kehittéminen haastateltavien yrityksissa..................... 45
CRM-jérjestelmén kuvaus haastateltavien yrityksSissa. ......................... 47
CRM-jérjestelmén kaytté haastateltavien yrityksSisSa. ........................... 47
Myynnille asetetut tavoitteet haastateltavien yritykSisSsé. ...................... 50
Tavoitteet ja hajautettu organisaatio haastateltavien yrityksissé........... 51
Pehmeiden mittareiden kéytté haastateltavien yrityksissa..................... 52
Haastateltavien myynnin johtamisen kannalta tarkeimmaét mittarit........ 53
Siséinen viestintéd haastateltavien yritykSiSSa. ............ccccocveeeeieeeeeeennnnnn. 55
Haastateltavien nédkemys myynnin johtamisesta tulevaisuudessa. ....... 57

Haastattelujen tiivistetyt tulokset myynnin osa-alueittain ...................... 58



LYHENTEET JA MERKINNAT

Back Office Myynnin taustatukitiimi
CRM Customer relationship management (asiakkuuksien hallinta)

CRM-jarjestelma  Asiakastietojarjestelma



1. JOHDANTO

Taman diplomitydon tavoitteena on tutkia myynnin johtamista hajautetussa
organisaatiossa. Markkinaymparistét ovat muuttuneet niin, ettd myynti toimii aiempaa
enemman hajautetusti. Tassa tydssa tutkitaan sitd, miten hajautettu organisaatio on
vaikuttanut vai onko se vaikuttanut myynnin johtamiseen. Miten myyntia johdetaan, kun
myyntiorganisaatiossa tyoskentelevat ihmiset eivat enaa olekaan maantieteellisesti
samassa paikassa, vaan fyysiset etdisyydet toisistaan voi olla hyvinkin pitkia. Samaan
aikaan maailmantilanne on muuttanut yritysten toimintatapoja enemman etatyota
hyvaksyvampaan suuntaan, joka saattaa osaltaan tehda myds myyntiorganisaatiosta

entistd enemman hajautuneempia.

Myynnin johtamisesta sek& organisaatioista on saatavilla paljon erilaista kirjallisuutta
seka tutkimustietoa. Kun myynnin johtaminen yhdistetdan hajautettuun organisaatioon,
ei kirjallisuutta tai tutkimustietoa ole juurikaan saatavilla. Siksi tata tyéta lahdettiin
tekemaan kahdelta eri ndkékannalta: myynnin johtamisen sekd organisaation osalta.
Teoreettisessa viitekehyksessa naita osa-alueita pyrittiin yhdistamaan niin, ettd ne

olisivat mahdollisimman lahella toisiaan.

Varsinaisena paatutkimuskysymyksend on: "Miten hajautettu organisaatio vaikuttaa

myynnin johtamiseen?”.

Paakysymyksen alakysymykset ovat:
e "Mitd on myynnin johtaminen ja mitka ovat sen paaosa-alueet?”
e ’"Millainen on hajautettu organisaatio?”

e "Miten nyt myyntia johdetaan hajautetussa organisaatiossa?”

Diplomityd jakaantuu kahteen erilaiseen vaiheeseen ja padosaan: teoriaosuuteen, jossa
syvennyttdan myynnin johtamisen ja organisaatioiden kirjallisuuteen ja tutkimuksiin seka
tutkimusosuuteen, jossa tutkitaan haastattelututkimuksella miten myyntia nyt johdetaan

hajautetuissa organisaatioissa.



2. MYYNNIN JOHTAMINEN

Ei ole yllatys, ettd myynti herattad keskustelua ehkd enemman kuin mikdan muu
liiketoiminnan osa-alue, koska moni ihminen saa toimeentulon joko suoraan tai valillisesti
myynnistd. Myynti koskettaa myds kuluttajana heita, jotka eivat suoraan tydskentele

myynnissa. (Jobber & Lancaster, 2015)

1930-luvulla teknologian vauhdikas kehittyminen johti siihen, etta yrityksen oli mentava
lahemmaksi asiakkaitaan, kun samanaikainen lamavaihe oli syypaa siihen, etta tuotteet
eivat itsestdan menneetkdan enda kaupaksi. Tama muutti yritysten painopisteet
enemman myyntitydn ja myynninedistamistehtavien suuntaan. (Haverila;Uusi-
Rauva;Kouri;& Miettinen, 2009)

Tasson (2000) mukaan paasyyt sille, etta ihmiset eivat pida myyntitydsta, ovat huonot
kokemukset asiakkaana, jolloin myyja on ollut huonosti koulutettu, epaeettinen ja
tunkeileva. Todellisuudessa, kun myyntityd on tehokasta, asiakkaana ei huomaa myyntia
edes tapahtuvan, koska se sujuu myyjalta luonnostaan ja luottamus asiakkaan ja myyjan
valille syntyy helposti. Hyva myynti tarkoittaa empatiakykya potentiaaliselle asiakkaalle

ja tarkkaavaisuutta, ettd myydaan sitd mita asiakas todellisuudessa tarvitsee.

Tassa luvussa kasitellddn myynnin johtamista sen eri osa-alueiden kautta. Tydssa
esiteltyja myynnin johtamisen osa-alueita ovat myyntistrategia, myyntiprosessi, Inbound
myynti, asiakkuuksien hallinta sekd myynnin seuranta. Jokaiselta osa-alueelta on kayty

lavitse oleellisesti siihen kuuluvat asiat.

2.1 Myyntistrategia

Hyva strategia antaa yritykselle suunnan ja merkityksen sekd tekee henkildston
tyoskentelystéd johdonmukaista. Strateginen johtaminen keskittyy pitkalle aikavalille ja
niihin suuntaviivoihin mihin yritys haluaa menna, kun operatiivinen johtaminen keskittyy
tdhan paivaan ja lahitulevaisuuteen. Strategiaa voidaan luonnehtia paatésten ja
toimenpiteiden joukoksi, joka maarittaa yrityksen menestyksen tulevaisuudessa.
(Vuorinen, 2017) Nieminen ja Tomperi (2008) lisdksi kuvaa, ettd strategian
maarittdminen ja jalkauttaminen ei ole yrityksen muusta toiminnasta ylimman johdon
irrallinen tehtava vaan sen pitaisi olla yksi osa prosessia, jossa yrityksen visio
muunnetaan paivittaiseksi tekemiseksi koko organisaatioon. Strategialla on tarkoitus

kuvata, miten organisaatio tuottaa kestavaa arvoa omistajilleen. Strategiaa voidaan ajan



kuluessa muuttaa, kuten muutetaan tarvittaessa muitakin asioita prosessissa, jotta

pysytaan olosuhteiden muutoksissa mukana.

Myyntistrategian tarkoituksena on maaritella ne keskeiset tekijat, joiden avulla uskotaan
saavan kannattavaa kasvua. Naitd kutsutaan my0Os strategisiksi valinnoiksi ja
paatdksiksi, jotka kohdistuvat neljaan eri osa-alueeseen: markkinatuntemus ja sen
hyddyntaminen, myyntiorganisaation rakenne ja koko, henkildstd ja osaamisen
kehittaminen, myynnin prosessit ja jarjestelmat. (Nieminen & Tomperi, 2008) Kun taas
Jobberin, Fahyn ja Kavanaghin (2003) mukaan tavallisesti markkinointi- ja
myyntistrategia pitda sisdltdd seuraavanlaisia osa-alueita: Markkina- ja
asiakassegmentoinnin,  markkinatutkimuksen, tuote- ja/tai palvelutarjooman,
suunnittelun ja kaytannodntyon yrityksen markkinointikanavissa, asiakkuussuunnitelman
(avainasiakassuunnitelman), mahdollisuuksien tunnistaminen ja arvottaminen,
jakelukanavien johtaminen, myyntitavoitteiden ja alueiden johtaminen, viestinta uusille ja
nyKkyisille asiakkaille. Uudempi Bradfordin tutkimus (2019) selventaa, etta tehokkaaseen
myyntistrategiaan ominaispiirteita ovat avainasiakkaiden selventaminen
kohdemarkkinoilla, asiakkaiden oleellinen priorisointi, oleellinen strateginen
lahestyminen sekad kohdentaa ja kayttaa resursseja naiden tunnistettujen asiakkuuksien

kehittamiseen ja yllapitdmiseen.

Strategiaty0 ei ole helppoa, mutta strategian jalkauttaminen koko organisaatioon on viela
haastavampaa, siksi strategiatyd jaa usein suunnittelupdydalle ja tarkein vaihe eli
jalkauttaminen jaa kokonaan tekemattd. Tama tarkoittaa, ettd kaytetty aika onkin ollut
hukkaan heitettyd aikaa ja koko strategia sana saattaa jaada kummittelemaan ikava
asiana mieleen. Taytantéonpano onkin tarked osa koko myyntistrategian onnistumisen
kannalta. (Rubanovitsch & Aalto, 2008) Haverila, Uusi-Rauva, Kouri ja Miettinen (2009)
lisda, etta strateginen johtaminen on jatkuvaa eli prosessi ei koskaan paaty.
Yhteensopivuus ympariston kanssa on tarkea osa strategista johtamista ja se tarkoittaa,
ettd yrityksen on sopeuduttava muutoksiin, joita tapahtuu sen ymparilla, esimerkiksi

Kilpailutilanteessa tai muualla markkinassa.
2.1.1 Markkinatuntemus ja -analyysi

Aluksi yrityksen on paatettava, milla markkinoilla se haluaa toimia. Yritys voi hyodyntaa
markkina-analyysia selvittamaan omia tai asiakkaan kehitysnakymia, joita voidaan
hyddyntaa myynnin kehitystyéssa. (Hanti;Kairisto-Mertanen;& Kock, 2016) Jo aiemmin
vuonna 2008, Nieminen ja Tomperi selvensivat, ettd markkina- ja toimiala-analyysien

kayttdminen seka hyddyntaminen on vakaa perusta myyntitydn tekemiselle, koska niiden



avulla voidaan kohdentaa omia toimenpiteitd oikeille asiakkailla, kuten asiakkaat
toivovat. Historiassa on syntynyt merkittavia kilpailuetuja, kun markkinatuntemusta on
osattu hyodyntaa oikealla tavalla. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Knock (2016) lisaa viela
tahan, ettd teknologia kehittyy koko ajan ja tarjoaa jatkuvasti myynnille uusia tyokalua,
joita ovat esimerkiksi automatisoitu markkinointi , josta voi parhaimmillaan saada valmiita

kiinnostuneita asiakaskontakteja.

Lotin (2001) mukaan markkina-analyysi tehdaan saatavilla olevaa tietoa kasittelemalla
ja yhdistelemalla keskendan toimintaymparistéstd, markkinoista, asiakkaista ja
brandeistd. Kun taas Bergstrom ja Leppanen (2021) toteavat, ettd nykyaan markkina-
analyysien tyypillisia kohteita ovat markkinat ja kysynta, kilpailutilanne, oman yrityksen
kilpailukeinot, saatavuustutkimukset ja viestinnan tutkimukset. Naiden analyysien
pohjalta saadaan tietoa markkinasta, jossa yritys haluaa toimia muun muassa ostaja- ja
kayttajatyypeista, Kilpailijoiden maarasta seka tarjoomasta, oman tuotteiden asemasta
verrattuna Kilpailijoihin, kaytossa olevista jakelukanavista tai asiakkaiden todellisesta
ostokayttaytymisesta. Ala-Mutka ja Talvela (2004) tdsmentavat, etta jotta voidaan luoda
tehokas ja toimiva strategia asiakkaat ja markkinat tulee tuntea hyvin, joka korostaa

markkina-analyysin tarpeellisuutta.

2.1.2 Asiakassegmentointi

Yritys ei pysty tyydyttdmaan koko markkinan tarpeita eika se olisi kannattavaakaan, joten
siksi yritys etsii itselleen sopivimmat asiakasryhmat, joille suunnitellaan segmenteittain
eli asiakasryhmittdin oikeanlaiset ratkaisut. (Bergstrém & Leppéanen, 2021) Anttilan ja
lltasen (2001) mukaan asiakassegmentoinnissa asiakkaat jaotellaan sellaisiin ryhmiin,
joilla on yhteisia ja samanlaisia tarpeita kuin muilla saman ryhman asiakkailla ja he
reagoivat samalla tavalla yrityksen suuntaamiin toimenpiteisiin, esimerkiksi
markkinointikampanjoihin. Haverila, Uusi-Rauva, Kouri ja Miettinen (2009) tasmentavat,
etta ei riita, etta tiedetdan miten asiakas esimerkiksi ostaa ja heidat on sen perusteella
ryhmitelty, vaan lisaksi pitdd vastata ostokayttaytymiseen oikeanlaisella myynti- tai

markkinointitavalla, jotta paastaan yritysta kiinnostavaan lopputulokseen.

Jos asiakkaat ovat segmentoitu ostokayttaytymisen perusteella, pitaa lisaksi tiedostaa,
ketka tekevat virallisen ostopaatoksen. Se ei aina ole helppoa, silla asiakasyrityksen
koon kasvaessa myOs ostotilanteisiin liittyvien henkildiden maara kasvaa.
(Haverila;Uusi-Rauva;Kouri;& Miettinen, 2009) Bergstrom ja Leppéanen (2021) lisaavat

tahan vield ostokayttayttymisen lisaksi asiakkaiden tarpeet, jotka pyritdan tayttdmaan



juuri oikeanlaisella segmentoinnilla my6s tuotteiden, palveluiden tai vaikka

viestintatapojen osalta.

Bergstrom ja Leppanen (2021) vaittavat, ettd ilman onnistunutta segmentointia ei
asiakassuhteissa ole juurikaan onnistumismahdollisuuksia, siksi yrityksen on I0ydettava
ostopaatdsten takana olevat syyt, jotta omaa myyntid voidaan kohdentaa oikealla

tavalla.

Ylla on esitelty ulkoisia asiakassegmentoinnin tapoja, mutta Ala-Mutka ja Talvela (2004)
lisddvat tahan toisena osa-alueena segmentoinnin sisdisen nakokulman, jossa
tarkastellaan esimerkiksi asiakkaan kannattavuutta, myyntivolyymia ja tulevaisuuden
ostopotentiaalia. Asiakas voi olla oikein luokiteltu ulkoiseen segmentointiin perustuen,
mutta jos sisainen segmentointi on virheellinen asiakassuhde voi olla myyjalle
kannattamaton. Kuvassal on havainnollistettu ulkoisten ja sisaisten nakokulmien

liittyvyytta asiakassegmentointiin.

Asiakassegmentointi

s S Sisdinen nakdkulma
Ulkoinen ndkdkulma

Asiakkaita erilaistavat tekijat Merkitys yritykselle Toimintamallit, organisointi

Asiakassegmentit, esimerkiksi Asiakassegmentit, esimerkiksi Asiakassegmentit, esimerkiksi
Ostotapa . Kannattavuus . Palvelukanavat
Paatdksentekoprosessi . Volyymi . Asiakkuuden elinkaari
Asiakassuhteen lujuus . Potentiaali

Kuva 1. Asiakassegmentoinnin ulkoiset ja siséiset ndkbkulmat perustuu
ldhteeseen (Ala-Mutka & Talvela, 2004)

Rope (2003) lisda asiakassegmentointiin, ettd segmentti on asiakkaaksi haluttava,
yrityksella ei siis valttdmatta ole viela asiakassuhdetta segmenttiin kuuluvan yrityksen
kanssa. Asiakas vastaavasti on yrityksestd ostanut, mutta han ei valttamatta kuuli

mihink&an yrityksen segmenttiin,

2.2 Perinteinen myyntiprosessi

Prosessi on sarja toimenpiteita tai tehtavia, joita jarjestyksesséa suorittamalla paastaan

odotettuun lopputulokseen. Esimerkiksi valmistava teollisuus valmistaa tuotteitaan



prossien avulla varmistaakseen tuotteiden laadun ja yhdenmukaisuuden. Sama asiaa
patee myb6s myyntiin, sillda myés myyntiprosessissa suoritetaan vaiheita
johdonmukaisesti, jotka oikein ja huolellisesti suoritettuina johtavat haluttuun
lopputulokseen ja parempaan kannattavuuteen. (Eades, 2004) Myynti on prosessi, jossa
luodaan arvoa  asiakasorganisaatiolle  henkildkohtaisella  vuorovaikutuksella
ostohenkildille ja muiden asiakasorganisaation osapuolille. (Cuevas;Donaldson;&

Lemmens, 2016)

2.2.1 Myyntiprosessin vaiheet

Kirjallisuudessa (Moncrief & Marshall 2005, Age 2011) on esitetty perinteisen myynnin
seitseman vaihetta, jotka on myos esitetty kuvassa 2. Nama seitseman vaihetta
myyntiprosessissa ovat (1) etsinta, (2) valmistautuminen, (3) lahestyminen, (4) esittely,

(5) vastavaitteiden voittaminen, (6) kaupan sopiminen ja (7) seuranta.

Vastavaitteiden Kaupan

. i i Seuranta
voittaminen sopiminen

Etsintd Valmistautuminen Lahestyminen Esittely

Kuva 2. Seitsemén vaihetta myyntiprosessissa perustuu ldhteeseen (Moncrief &
Marshall, 2005).

Etsintd tarkoittaa vaihetta, jossa myyntihenkildsto etsii uusia potentiaalisia asiakkaita.
Etsintd vaihe on suuritdinen ja sitd pidetdan vaikeimpana vaiheena seitseman vaiheen
myyntiprosessia. Etsintd vaiheessa asiakkaita voidaan etsid esimerkiksi

verkostoitumalla tai omien lahteiden esimerkiksi jo olemassa olevien asiakkaiden kautta.

Valmistautumisella tarkoitetaan omaa tutkimusta uudesta asiakkaasta tai nykyisesta
asiakkaasta, jolla selvennetaan asiakkaan tarpeita. Kaydaan esimerkiksi lapi
aikaisempaa kirjeenvaihtoa ja mietitddn miten saadaan halutut asiat tuotua
varsinaisessa tapaamisessa esille. Jotta esittelyvaiheessa voidaan onnistua,

valmistautumisessa pitaa olla huolellinen.

Lahestymisella tarkoitetaan myyntitilanteen ensimmaisia minuutteja, jossa myyja
tarkastelee asiakasta seka tilannetta ja tekee paatokset myyntitavan tai -taktiikan
valinnasta. Tassa on tarkeassa osassa myos yleisesti hyvan vaikutuksen luominen;

millainen kadenpuristus tai katsekontakti.



Esittelyvaiheella on paarooli myyntiprosessissa ja sen pitda sisaltda juuri ne asiat, joita
asiakas tarvitsee. Tama vaihe voi kestda yhden esityksen tai useita esityksia tietylla
aikavalilla. Esitysten tavoitteet vaihtelevat riippuen siitd kenelle niita esitetddn. Uusien
asiakkaiden pitdd saada riittavasti tietoa siita, miten esiteltdva tuote tai tuotteet heita
hyodyttaa; miksi heidan pitaisi ostaa juuri tata tuotetta tai palvelua. Taman vaiheen

onnistumisen kannalta valmistauminen on erittain tarkea vaihe.

Vastavaitteiden voittamisella tarkoitetaan myyntiprosessivaihetta, jossa asiakkaalta
kuullaan esitykseen liittyen kysymyksia, jotka liittyvat tuotteeseen, palveluun tai
yritykseen. Kysymyksia tai vastavaitteita tullaan todennakoisesti kuulemaan jokaisessa
esittelyvaiheessa. Ne pitda osata ottaa vastaan positiivisesti ja hyddyntaa niita jatkossa,

jotta osataan vastata paremmin asiakkaan tarpeisiin.

Kaupan sopimisella tarkoitetaan vaihetta, jossa vastavaitteisiin seka kysymyksiin on

osattu vastata riittavalla tasolla ja asiakas paattaa ostaa tuotteen tai palvelun yritykselta.

Seurantavaiheessa tilauksen saamisen jalkeen huolehditaan siitd, ettd asiakas on
tyytyvainen ja kaikki on sujunut kuten esittelyvaiheessa olemme sopineet. (Moncrief &
Marshall, 2005)

Uudemmassa ajatusmaailmassa, myyntiprosessi pitda sovittaa enemman asiakkaan
ostokayttaytymisen mukaisesti myytava tuote tai palveluhuomioiden. Erilaisia tuotteita,
palveluita tai kokonaisuuksia voidaan myyda eri tavoin yrityksen sisalla. Myydaan silla
tavalla kuin asiakas on valmis ostamaan tai millaista myyntiprosessia meiltd odotetaan.
Jos asiakas haluaa tehdd oston itsendisesti esimerkiksi internetista
verkkokauppapalvelusta, perustetaan verkkokauppa sellaiseksi, ettd se on mahdollista.
Jos myytava tuote, palvelu tai kokonaisuus on haasteellisempi kaytetaan siihen sopivaa

myyntiprosessia verkkokauppaprosessin sijasta (Klingvall, 2021).

2.2.2 Myyntiputki

Myyntiputkessa on erilaisia tasoja, jotka muodostavat tietylla tapaa myds
myyntiprosessin. Myyntiputkessa siirrytaan seuraavalla tasolle, kun myyntiprosessi
etenee seuraavaan vaiheeseen. Myyntiputki ajattelussa siirrytdan seuraavaan
vaiheeseen aina alaspain, kohti kolmion karkea. Alkuvaiheessa myyntiputki on
suurimmillaan ja loppuvaiheessa myyntiputkessa on jaljella enaa pieniosa verrattuna
alku tilanteeseen. Tama kuvaa potentiaalisten asiakkaiden maaraa tietylla tasolla.

Alkuvaiheessa potentiaalisia asiakkaita on enemman, kun taas myyntiputkessa



edistyessd potentiaalisten asiakkaiden maarad vahenee kohti toteutunutta kauppaa.

(Duncan & Elkan, 2015) Edella kuvailtu myyntiputki on esitetty kuvassa 3.

Tietoisuus

Liidi

Markkinointi

Myynti

Voitto

Kuva 3. Esimerkki myyntiputkesta perustuu ldhteeseen (Duncan & Elkan, 2015)

Tietoisuus -taso kuvassa 3 kertoo potentiaalisten asiakkaiden maaraa, joita yrityksen on
mahdollista omalta markkinoiltaan tavoittaa. Liidi -tasolla tarkoitetaan puolestaan
vaihetta, ettd yritys on tunnistanut potentiaalisen asiakkaan, mutta haneen ei olla oltu
vield yhteydessa. Tunnistaminen voi tapahtua esimerkiksi asiakkaan kaydessa yrityksen
kotisivuilla, josta jaa yritykselle tieto. Markkinointi vaiheessa potentiaaliseen
asiakkaaseen ollaan yhteydessa, jotta yritys voi selvittdd miten asiakasta voidaan
palvella ja mistd yrityksen tuotteista tai palveluista toivotaan lisaa tietoa.
Myyntivaiheessa potentiaaliselle asiakkaalle esitelldan yrityksen tuotteita tai palveluita,
jotka ovat markkinointivaiheessa selvinneet olevan varsinaisia kiinnostuksen kohteita.
Viimeisessd vaiheessa on varsinainen myyntitilanne, joka johtaa joko kaupan

onnistumiseen tai epaonnistumiseen. (Duncan & Elkan, 2015)

D’'Haen ja Van Den Poel (2013) kasittelee puolestaan myyntiputkea asiakkaan
nakokulmasta eli mika on asiakkaan suhde myyjayritykseen kyseisella hetkella. Tassa

mallissa asiakkaan voi olla neljalla erilaisella tasolla, jotka on esitetty kuvassa 4.



Mahdollinen asiakas

Potentiaalinen asiakas

Liidi

Asiakas

Kuva 4. Myyntiputki mahdollisen asiakkaan vaiheet perustuu l&hteeseen (D'Haen
& Van Den Poel, 2013)

D’Haenin ja Van Den Poelin (2013) mallissa mahdollinen asiakas tarkoittaa kaikkia uusia
potentiaalisia asiakkaita markkinoilla, teoriassa se voi olla mika tahansa muu yritys
samassa B2B maailmassa. Kun mahdolliset asiakkaat tason asiakkaat tayttavat tietyt
kriteerit, he siirtyvat potentiaalinen asiakas tasolle. Liidi tasolla heihin on otettu jo yhteytta
ja heidat on luokiteltu siten, etta luultavasti heidan kanssaan voidaan paasta haluttuun
lopputulokseen. Kun liidi tasolta ollaan paasty asiakasvaiheeseen, asiakas siirtyy tassa

mallissa my0Os asiakas tasolle.

2.3 Inbound myynti ja asiakkaan polku

Jaaskelainen (2018) kertoo, ettd myynti on muuttunut viime vuosina merkittavasti ja syy
I6ytyy digitalisaatiosta, internetistd ja sosiaalisesta mediasta. Inbound myynnissa ja
markkinoinnissa pyritddn huomioimaan asiakkaan kysymykset ja tuottamaan lisdarvoa

asiakkaalle hyddyllisella markkinoinnin sisallolla.

Sheridanin (2019) esittaman tutkimustuloksen mukaan jopa 70 prosenttia asiakkaista on
tehnyt jo ostopaatdksen ennen kuin han edes ottaa yhteyttd myyntiin. Tama korostaa
entisestaan markkinointitydn tarkeytta ja enemmankin markkinoinnin ja myynnin valista
suhdetta, silla asiakkaanpolku koostuu naiden kahden tarkean osa-alueen nakyvyydesta

ja toimenpiteista.
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2.3.1 Inbound myynti

Asiakkaat ovat omatoimisia ja ottavat selvdd myyjastd, myyjan seka Kilpailijoiden
tuotteista ja tietavat jopa ratkaisuiden heikkoudet ja vahvuudet ennen kuin varsinainen
yhteydenotto tapahtuu. Tietoja myyjayrityksesta etsitédan eri tietolahteista, muun muassa
Googlen tai Linkedlnin avulla. (Signorelli, 2018) Tuo tieto on jatkuvasti saatavilla
iimaiseksi kellon ympari riippumatta asiakkaan ja myyjan valisestd maantieteellisesta

etaisyydesta. (Meerman Scott, 2016)

Ostajapersoona eli miten ostaja haluaa ostaa on tarkedssa roolissa myynnin
onnistumisessa. Myyjayrityksen pitdd muokata omaa myyntitapaansa tai -prosessia
vastaamaan ostajayrityksen ostotapaa tai -prosessia, jotta yhteistyd onnistuu molempia

hyodyttavalla tavalla. (Signorelli, 2018)

Tuntemattomat

Houkuttele
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Promoottori
jeexpyopys
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Kuva 5. Inbound myynnin prosessi perustuu ldhteeseen (HubSpot, 2022)

Kuvassa 5 on esitettyna inbound myynnin niin sanottu myyntiprosessi, joka poikkeaa
perinteisestd myyntiprosessista varsin paljon. Kuvassa on keskidéssa myynnin kasvu,
jonka seuraavassa kerroksessa on asiakkaan polku; ensin asiakaan mielenkiinto
heratetdan esimerkiksi houkuttelevalla markkinointimateriaalilla ottamaan yhteytta
myyntiin. Tassd kohtaa asiakkaat ovat viela myyjalle tuntemattomia. Seuraavassa
sitouttaminen vaiheessa asiakkaalle esitetdan ratkaisut ja oivallukset, joita uskotaan

asiakkaan tarvitsevan menestyakseen itse paremmin ja ostaakseen tuotteet tai palvelut
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myyjalta. Asiakkaat ovat tassd kohtaa siirtyneet tuntemattomista ehdokkaiksi.
Ehdokkaista siirrytdan asiakkaiksi sitouttamisen ja yhteistydn valivaiheessa, kun
yhteistyota alkaa syntymaan. Yhteistyolla tarkoitetaan tassé asiakkaan auttamista
entistd paremmin menestymaan omassa tydssaan, jolloin parhaimmillaan asiakas toimii
myyjayrityksen promoottorina kertoessaan hyvista kokemuksistaan eteenpain.
(HubSpot, 2022)

Myynnin ajatus siita, ettd kaupat pitda saada aina aikaiseksi on muuttunut suuntaan, etta
asiakasta pitda aina auttaa. Tama tarkoittaa asiakkaan ongelmien ratkaisemista,
opastamista ja oman tietotaidon jakamista niitd reitteja pitkin, joissa asiakas ja
mahdollinen asiakas ovat. Silla tarkeinta on, ettd myyjayritys tuntee asiakkaansa ja
pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin uskottavasti seka luotettavasti. (Jaaskelainen,
2018)

2.3.2 Asiakkaan polku

Asiakkaan polkua kuvaillaan yleisesti, kuten kuvassa 6 on esitetty. Tassa polussa
asiakas havaitsee tuote- tai palvelutarpeen, alkaa etsimaan tietoa markkinoilla olevista
vaihtoehdoista, ottaa yhteyttd myyntiin, valitsee tuotteen/palvelut ostaakseen ja nauttii

tekemastaan ostoksesta. (Komulainen, Menesty digimarkkinoilla, 2018)

T — l::} Tiedonhaku/ ‘:D Valinta/ Tuotteesta / palvelusta

Luottamus Ostaminen nauttiminen

Kuva 6. Asiakkaan polku perustuu ldhteeseen (Komulainen, Menesty
digimarkkinoilla, 2018)

Asiakaskokemus muodostuu aina asiakkaan nakokulmasta subjektiivisena ja
kokonaisvaltaisena kokemuksena. Asiakaskokemus on tapa edistaa yrityksen
asiakaslahtoisyytta, jota voidaan kuvata kykyna ennakoida asiakkaiden muuttuvia
tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin luomalla arvoa luovia tuotteita ja palveluja.
Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan polusta. (Saarijarvi & Puusinen, 2020) Myos
Mathews ja Schenk (2018) kuvaavat asiakkaan matkaa prosessiksi, joka koostuu

mahdollisuudesta, tiedon hausta, paatdksenteosta ja ratkaisun implementoinnista. Mutta
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he lisdavat siihen, ettd jokainen ostajayritys noudattaa omanlaistaan jopa uniikkia
ostotapaa tai -kayttaytymista ja lisaksi pitdéa huomioida, ettéd kayttaytyminen voi muuttua,
kun asiakkaanpolkua kuljetaan mahdollisuudesta kohti ratkaisun implementointia.
Myyijayrityksen pitédd kuunnella asiakasta, jotta asiakkaanpolku on asiakkaan odotusten
mukainen ja voidaan paasta yhteiseen haluttuun lopputulokseen. Komulainen (2018)
lisda, ettd kahta samanlaista asiakaspolkua ei olemassa ja jokaisen asiakkaan pitaa
antaa l6ytdaa oma polkunsa. Myyja yrityksen nakdkulmasta motiivin ja oikean hetken

I6ytdminen on avainasemassa.

Yrityksen toiminnasta syntyy asiakaskokemus, joka muodostuu paaosin mielikuvista ja
tunteista. Nama mielikuvat ja tunteet syntyvat yrityksen markkinoinnista, brandista seka
tavasta kohdella ja kohdata asiakkaita. Monesti asiakaskokemus on alkanut jo
muodostua jo paljon ennen kuin ollaan varsinaisesti oltu tekemisissa yrityksen kanssa.
Pitda kuitenkin muistaa, etta yritykset eivat tee kauppaa vaan ihmiset tekevat.

(Holma;Laasio;Ruusuvuori;Seppa;& Tanner, 2021)

2.4 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien strateginen kehittdminen na&hda&an organisaation kyvykkyytena
muodostaa monitahoisia rakenteellisia malleja ja prosesseja, jotka pitéda ottaa huomioon,
kun luodaan asiakkuuden hallinta jarjestelmaa. Perusolettamus on, ettd yhteistyd sopii
asiakkaan ja myyjan tarkoituksiin. (Cuevas;Donaldson;& Lemmens, 2016) Ala-Mutka ja
Talvela (2004) esittavat asiakkuuksien hallinnan onnistuneeksi lopputulokseksi
parantunutta asiakashankintaa, asiakaspysyvyytta, asiakastyytyvaisyytta ja -

kannattavuutta.

2.4.1 Asiakkuuksien kehittaminen

Kun myyntiprosessi on saatu toivottuun paatokseen eli kauppaan, on hyva muistaa, etta
usein on mahdollisuus myyda enemmankin tuotteita tai palveluita samalle asiakkaalle,
ainakin pitkalla aikavalilla. Tasso (2000) on kuvannut myynninkehittdmisprosessia siten,
ettd markkinoinnin ja myynnin lisdksi mukaan prosessiin tulee asiakassuhteen
kehittaminen. Kuvassa 7 on havainnollistettu, miten nama kaikki kolme osa-aluetta;
markkinointi, myynti ja asiakassuhteen kehittaminen nivoutuu yhteen, kun tarkastellaan

tiettya asiakassuhdetta.
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Kuva 7. Myynninkehittdmisprosessi perustuu ldhteeseen (Tasso, 2000)

Markkinoinnin tehtdvana on julkistaa yrityksen olemassa oloa ja kartoittaa asiakkaiden
yleisia tarpeita tutkimalla markkinaa. Markkinointia tehdaan monelle eri asiakkaalle, kun
taas myyntia tehdaan kerralla yhdelle asiakkaalle, silla myynnin tehtava on vastata
saatuihin kyselyihin asiakkaille teknisin vastauksin tai tarjouksin. Koska myyntia tehdaan
yhdeltd yhdelle, se huomio tarkemmin asiakkaiden erityiset tarpeet. Asiakkuuksien
kehittamisen tehtavana on sailyttda jo olemassa olevat asiakkaat, myyda asiakkaalle
muitakin yrityksen tuotteita tai palveluita ja pitda asiakas tyytyvaisena. Tata tehdaan
yrityksen useamman edustajan kanssa yhdelle asiakkaalle. (Tasso, 2000) McDonald ja
Rogers (2017) lisaa tahan, ettd asiakassuhteista voidaan valita itselle tarkeimmat
asiakkaat, joiden kanssa halutaan tiivistdd ja kehittdd yhteistyota. Naita asiakkaita
voidaan kutsua esimerkiksi avainasiakkaiksi. Avainasiakkaiksi ei voida valita kaikkia
yrityksen asiakkaita, koska silloin yritetdan tiivistda yhteisty6ta kaikkien kanssa, joka ei

ole resurssoinnin ja ajankaytdn kannalta mahdollista tai edes jarkevaa.

Avainasiakassuhteen ja sen kehittdmisen hyotyind nahdaan Chevertonin (2015) mukaan
myyjayrityksen parempi resurssointi ja sitd kautta parempi kannattavuus, asiakkaan
tarpeiden syvempi ymmarrys ja oman tekemisen kehittaminen. Mantyneva (2019) ottaa
esille avainasiakassuhteista puhuttaessa Pareto 20/80 sdanndn, jonka mukaan 20
prosenttia asiakkaista tuottaa 80 prosenttia likevaihdosta, joka korostaa asiakkuuksien
kehittamisen tarkeytta naiden 20 prosenttia tayttavien asiakkaiden kanssa. Tama suhde

on esitetty kuvassa 8.
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Kuva 8. Pareto 20/80 perustuu ldhteeseen (Méntyneva, 2019)

2.4.2 Asiakastietojarjestelma

CRM on lyhenne englannin kielisistd sanoista Customer Relationship Management eli
suoraan kaannettyna asiakkuuksien johtaminen. Oksasen (2010) mukaan CRM voi
tarkoittaa ainakin seuraavia asioita; kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, myynti-
tai markkinointiprosessia, asiakkaiden lahestymistapaa ja hallintaa, liiketoiminnan
tietojarjestelmaa tai liiketoimintastrategiaa. Yleisemmin CRM sanalla viitataan kuitenkin

liiketoiminnan prosesseihin ja tietojarjestelmaan.

CRM on enemman kuin tietojarjestelma, joka yleisesti liitetddn CRM sanaan. Perinteinen
tai oikeastaan vanhanaikainen CRM-jarjestelmd on myynnin  muistiinpanot
asiakastapaamisista tai puheluista mahdollisten asiakkaiden kanssa, mutta muuta tietoa
CRM jarjestelma ei sisalla. Nykyaikainen ja hyvd CRM koostuu perustasta, johon kuuluu
oman organisaation tuotanto, markkinointi ja myynti. Kuvassa 9 on havainnollistettu
naiden osa-alueiden liittymista toisiinsa. Valmis CRM helpottaa muun muassa
ymmarrysta myyntiprosessista, siitd nahdaan miten markkinointitoimenpiteet vaikuttavat
myyntiin ja sielta voidaan nahda miten ja kuinka usein olemme yhteydessa tai tapaamme

asiakkaita.

(Helgeson, 2017)
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Tuotanto/
Valmistus

Kuva 9. CRM osapuolet perustuu ldhteeseen (Helgeson, 2017)

Paynen (2005) mukaan moderni ja nykyaikainen CRM tuottaa yritykselle ajantasaista
tietoa asiakkaidemme ostokayttdymisesta, markkinoinnin toimivuudesta seka
asiakkaiden kiinnostuksen kohteista, jolloin yrityksen on helpompaa kohdentaa
markkinointiaan tietyille asiakkaille soveltuvaksi. Payne (2005) jakaa CRM:n kolmeen eri
osa-alueeseen: operationaalinen, analyyttinen ja Kkollaboratiivinen osa-alue.
Operationaalisella osa-alueella tarkoitetaan automatisoituja liiketoiminnanprosesseja.
Tahan kuuluu myynnin , markkinoinnin ja asiakaspalvelun toimenpiteet. Analyyttinen
osa-alue keraa, tallentaa ja analysoi operationaalisella osa-alueella luotua tietoa.
Kollaboratiivinen eli yhteistyd osa-alue yhdistaa yrityksen, asiakkaat ja tyontekijat, siten
ettd vuorovaikutus on mahdollista. Yhdessa nama kolme osa-aluetta tukee ja ruokkii
toisiaan. Menestyksekas CRM, jonka tuloksena on loistava asiakaskokemus vaatii

naiden kolmen osa-alueen yhdistédmisen.

Asiakkuuksien hallintaan liittyy olennaisesti asiakastietojarjestelma, jonka avulla
asiakkaiden ostokayttdymisesta, aktiivisuudesta tai esimerkiksi ostotarpeista kerataan
tietoa. Sen avulla voidaan omaa myyntitapaa muuttaa kohtaamaan asiakkaan
ostotapaa. Torgglerin (2008) kertoo, ettd markkinoilta 16ytyy valmiita moderneja
jarjestelmia yritysten kayttdéon, jotka ovat kehitetty tukemaan markkinointia, myyntia ja
palvelua. Kaikki jarjestelmat eivat kuitenkaan sovi suoraan kaikkiin yrityksiin silla
yritykset tydskentelevat eri tavoin ja erilaisilla markkinoilla. Jarjestelman valinnassa pitaa

olla huolellinen, jotta siitd saadaan yritykselle mahdollisimman suuri hyoty.
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2.5 Myynnin tavoitteet ja tavoitteiden seuranta

Jotta myynnissa voi menestya, pitda olla selkeat tavoitteet ja toimia jarjestelmallisesti
toteuttaen ennalta sovittuja toimenpiteita, joita tavoitteisiin padsemisessa edellytetaan.
(Paakkénen, 2017) Cuevas, Donaldson ja Lemmens (2016) sanovat, etta
myyntitavoitteiden tarkoitus on johdattaa myyntia suuntaan, joka myyntistrategiassa on

maaritelty.

2.5.1 Myynnin tavoitteet

Myynnin tavoitteita voivat olla myynnin tehokkuus, myyntihenkiléstén motivoiminen,
palkkion maarittaminen ja myyntiaktiviteettien hallinta. Tavoitteet ovat usein asetettu
maantieteellisten alueiden, tuoteryhmien, asiakassegmenttien tai naiden yhdistelmien
perusteella. Tavoitteet voidaan asettaa vastaamaan syntyneiden Kkulujen ja
kustannusten suhdetta saatuun nettotuottoon tai laskelmaan saadusta tuotosta.
Vaihtoehtoisesti esimerkiksi soittomaarat asiakkaille tai joku muu yrityksen johdon
asettama erityinen tavoite voi olla tavoitteiden asettamisen lahtokohtana. Monet yritykset
asettavat tavoitteet yhdistelemalla riippuen myds myyntihenkildéstén mahdollisuuksista
saavuttaa asetetut tavoitteet. On tarkeaa, ettd tavoitteet ovat sellaisia, ettd ne ovat
mahdollista saavuttaa. (Cuevas;Donaldson;& Lemmens, 2016) Paakkonen (2017)
tiivistaa, etta maarallisista ja ei maarallisista tavoitteista eli esimerkiksi kaupankoko- tai
arvo, tarjousten tai tapaamisten maara ovat maarallisia tavoitteita, mutta viestintaan tai

vuorovaikutukseen liittyvat tavoitteet ovat ei maarallisia.

Jotta paastaan hyvaan myyntitehokkuuteen, tavoitteiden taytyy olla riittdvan haastavia;
ei lilan helposti saavutettavissa tai mahdottomia, joihin myyntihenkildstélla ei ole
mahdollisuuksia paasta kaytdssa olevilla tyokaluilla. Jos tavoitteet ovat liilan alhaisia,
myyntihenkildston potentiaalia jaa kayttdmattd. Jos tavoitteet ovat vastaavasti liian
korkeita, myyntihenkiloston motivaatio on vaarassa romahtaa, jolloin ei saavuteta

parasta mahdollista tehokkuutta. (Cuevas;Donaldson;& Lemmens, 2016)
2.5.2 Mittarointi

Voitto, tase, varaston kierto tai varaston kuluerat ovat yleisempia yrityksen mittareita.
Kaikki nama ovat seurauksia yrityksen toiminnasta, joten niilla ei pystyta kehittamaan
toimintaa tiimi tai yksilotasolla. Naiden niin sanottujen yleisien mittareiden lisaksi
tarvitaan mittareita, jotka ovat lahempana paivittaista tyota tai prosessia. Jotta voidaan

luoda toimiva mittaristo, pitda tuntea prosessi, jonka eri vaiheissa itse ty® kulkee.
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(Torkkola, 2018) Mattila ja Rautiainen (2010) tdsmentavat, ettd mittarit voidaan jakaa
esimerkiksi paamittareihin, joita ovat aiemmin mainitut sekd valinemittareihin, joka
kuvaavat paamittareihin vaikuttavia valivaiheita eli asioita, joita tekemalla vaikutetaan

paamittareiden tuloksiin.

Yksi tarkeimmista asioista myynnissa ja myynnin johtamisessa on myynnin tehokkuuden
mittaaminen. Ensimmainen ja ilmiselvin mitattava asia on myynnin tulos. Kuitenkin
yleisesti ottaen mitataan helposti niitd asioita, joita on helppo mitata eika niita asioita,
jotka olisivat tarkoituksen mukaisia mitata ja seurata. Myyntityé jatkaa kehittymista
enemman pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja tehokkuuden mittaamiseen tarvitaan

perinteisista mittareista poikkeavia mittareita. (Zallocco;Bolman-Pullins;& Mallin, 2008)

Mattila ja Rautiainen (2010) varoittavat likinakoisistd mittareista, jotka mittaavat
hetkellista kaupankayntia ja tulevaisuuden kannalta merkityksellisimmat asiat jatetaan
tekematta, jotta sen hetken mittarit nayttavat paremmilta. Mitd vahemman uusmyynnin
ja markkinoinnin tapahtumia on, sita ohuempi on myyntiputken alkupaa, joka heijastaa
ajan kuluessa myos kaupanteko hetkiin niitd vahentavasti. Ala-Mutka ja Talvela (2004)
maarittelevat lisaksi, ettd oleellisinta on mitata my6s toiminnan tuloksellisuuden
edellytyksia eli mitataan niitd asioita, jotka johtavat perinteisissd mittareissa nakyviin

lukuihin. Mittariston tulisi siis tasapainottaa lyhyen ja pitkantahtaimen tavoitteet.

Komulainen (2018) esittaa, etta mittarit tulisi maaritella tavoitteiden mukaan. Tama malli
on esitetty kuvassa 10. Siina ajatuksena on rakentaa asetetulle tavoitteelle toimenpiteita,
joita suorittamalla paastaan haluttuun lopputulokseen. Tavoitteeseen paasya seurataan

rakentamalla siihen sopiva mittari, jota sdanndllisesti seurataan.

Tavoite Toimenpiteet Seuranta
Mitd tavoitellaan Toimenpiteet ja niiden miira Mittarointi
Esimerkiksi: esim. vko/kk tasolla esimerkiksi:
Liidien kerddminen somesta - Hankitaan 20 sdhkdpostikirjeen tilaajaa kuukaudessa lisad _ Uusien asiakkaiden maira
Branditietoisuuden levittdminen - Lisdd someviestinndn maarad 5% viikossa s Yhteystietojen kerazimien

Tarjouspyynnét
Ine.

Kuva 10. Tavoitteet ja niiden seuranta perustuu ldhteeseen (Komulainen, 2018)
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3. MYYNTIORGANISAATIO

Yrityksen muuttaessa strategiaansa pitaisi myds vastaavasti muuttaa organisaatiota silla
yleisesti kasitetdan niin, ettd organisaation rakenne seuraa sen strategiaa eika
painvastoin. Organisoinnissa on kyse kolme eri asia yhteensovittamisesta: tehtavan,
ihmisten ja organisaatiomuodon. Naiden kolmen oikeanlaisesta yhdistamisesta seuraa

tehokas organisaatio. (Haverila;Uusi-Rauva;Kouri;& Miettinen, 2009)

Tassa osiossa syvennytdan organisaation jarjestaytymiseen ja yleisempiin

organisaatiomalleihin, tarkemmin myyntiorganisaatioon ja hajautettuun organisaatioon.

3.1 Organisointi

Peltolan (2008) mukaan johtamista ja organisointia, joka on liiketaloustieteisiin kuuluva
tieteenala, voidaan tutkia viiden eri oppialan kautta. Naita oppialoja ovat
organisaatiokayttaytyminen, johtamiskayttaytyminen, henkildstéjohtaminen,
kansainvalinen johtaminen ja strateginen johtaminen. Kuvassa 11 on esitetty tarkemmin

naiden oppialojen valiset suhteet seka riippuvuudet.

‘ayttéivtymiﬂe .

Organisaatio-
kayttaytyminen

' Kansainvélinen—’

Kuva 11. Johtaminen ja organisointi perustuu lahteeseen (Peltonen, 2008)

Jotta ymmarretddn millainen organisaatio tukee valittua strategiaa, pitdd ymmartaa
organisaatiokayttaymista, joka tutkii yksiléiden ja organisaatioinen kayttaytymista seka
niiden valista vuorovaikutusta. Vastaavasti johtamiskayttayminen painottuu johtajuuteen

ja johtajan tydhon organisaatiossa. Henkildstdjohtaminen painottuu tydsuhteeseen,
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tarkemmin tutkittuna tyontekijoiden valintaan, koulutukseen seka henkilostotoimintojen
kayttéd organisaation tavoitteiden saavuttamisessa. Kansainvalinen johtaminen
tarkastelee kansalliset rajat ylittavan organisaation toimintaan. Strateginen johtaminen

paneutuu yritysten johtamiseen kilpailutilanteissa. (Peltonen, 2008)

Jotta osataan valita omalle yritykselle oikeanlainen ja tarkoituksen mukainen
organisaatiomalli, pitdd syventyd yrityksen sisaisiin niin sanottuihin organisaation
maamerkkeihin, joita perinteisesti ovat yrityksen missio, arvot, visio, resurssit ja
strategia. Pitaisi pystya vastaamaan siis seuraaviin kysymyksiin, jotta valitulla
organisaatiomallilla on riittdvan vahva pohja eli perustukset; Mitd teemme ja miksi
olemme olemassa? Millaisia me olemme? Mihin me haluamme menna? Milla keinoilla

saavutamme nama tavoitteet? Miten etenemme kohti tavoitetta? (Sahimaa, 2020)

3.2 Organisaatiomalleja

Organisaatio klassisessa rakenneteoriassa vastaa kysymykseen miten organisaatio
saadaan rakennettua ja toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla. Ylimman johdon on
jatkuvasti mietittava tata haastetta, koska se vaikuttaa merkittavasti organisaation
tavoitteisiin paasyssa. Kuvassa 12 on esitetty klassista rakenneteoriaa kuvaavat
kasitteet, jotka ovat rakenteen vaihtoehdot, hallinnolliset prosessit ja hallinnolliset
periaatteet. Organisaation valittua rakenteen se tukee organisaatiorakenteen toiminta
hallinnollisilla prosesseilla ja periaatteilla. Hallinnolliset periaatteet tukevat valittua

rakennetta ja prosessit pitdvat organisaation kaynnissa. (Harisalo, 2021)

Rakenteelliset vaihtoehdot

Organisaatio

Hallinnolliset prosessit Hallinnolliset periaatteet

Kuva 12. Klassisen rakenneteorian késitteet perustuu lédhteeseen (Harisalo, 2021)

Organisaatiomallin perusteella yrityksen toimintaa ohjataan, valvotaan, jarjestetdan ja
suunnitellaan. Valittu organisaatiomalli maarittda ihmisten tydtehtavat, vastuualueet,
tydroolit ja suhteet sekd myos viestintaverkostot. Valittu rakenne tekee siis johtamisen

mahdolliseksi ja se luo organisaatioon kuuluville ihmisille yhteisen kasityksen toiminnan
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jarjestaytymisestd, tydnjaosta ja ohjaussuhteista. Mikdan rakenne ei ole toimiva, jos se
tehosta henkiloston toimintaa eikad sovi yhteen yritysten pitkantahtaimen tavoitteiden
kanssa. Organisaatiorakenteen mahdollisuudet ovat sidoksissa organisaation

ymparistoon, tehtaviin, tavoitteisiin, teknologiaan ja ihmisiin. (Ldmsa & Paivike, 2017)

3.2.1 Toimintorakenne

Toimintorakenteessa esimerkiksi tuotekehitys, tuotanto, myynti ja taloushallinto
edustavat horisontaalista tyonjakoa. Nama kaikki ovat erikoistuneita omaan
tehtavaalueeseensa. Johdon tehtdvana on valvoa ndiden samanarvoisten yksikdiden
toimintaa ja varmistaa niiden tasapainoinen kehitys. (Peltonen, 2008) Kuvassa 13 on
esitelty tarkemmin toimintorakenteen valiset suhteet. Toimintorakenteesta on kaytetty
kirjallisuudessa myds nimea tyonjaon funktionaalinen rakenne. Funktionaalinen rakenne
toimii yleensa organisaationa, joka on suhteellisen pieni, tuottaa yhta tuotetta tai
palvelua sekd sen markkina-alueet ovat keskenaan hyvin samankaltaiset. (Harisalo,
2021)

Toimitusjohtaja / Yleisjohtaja

Tuotekehitys Tuotanto Myynti Taloushallinto

Kuva 13. Toimintorakenne perustuu ldhteeseen (Harisalo, 2021)

3.2.2 Divisioonarakenne

Divisioonarakenne perustuu omiin erillisiin liiketoimintayksikdihin, joita kutsutaan myds
tulosyksikoiksi, jos niiden vastuulle kuuluu vastuu yksikon tuloksesta. Tulos- tai
liketoimintayksikét muodostuvat tavallisesti yrityksen tuotteisiin, asiakkaisiin,
toimialoihin tai maantieteellisiin markkina-alueisiin. Jokaisella divisioonalla on omalla

vastuulla esimerkiksi tuotekehitys, tuotanto ja markkinointi. Kuvassa 14 on esitetty
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ylimman johdon ja tulosyksikkdjen tavanomaiset suhteet ja riippuvuudet. (Ldmsa &
Paivike, 2017) (Peltonen, 2008)

Yleisjohtaja

Divisioona A Divisioona B Divisioona C Divisioona D

| e |

T&K Tuotanto Markkin, | T&K | Tuotanto Markkin. Tuotanto Markkin. T&K Tuotanto Markkin,

Kuva 14. Divisioonarakenne perustuu lahteisiin (Ldmsé & Péivike, 2017) (Peltonen,
2008)

3.2.3 Matriisirakenne

Matriisirakenteen voidaan ajatella yhdistavan toiminto- ja divisioonarakenteen samaan
organisaatioon, jossa ne ovat kiinteasti kytkdksissa toisiinsa. Taman rakenteen tulkitaan
perustuvan kahteen erilaiseen osa-alueeseen, joista toinen tarkoittaa, etta
matriisirakenteessa toiminnot vastaavat omasta toiminnastaan muulle organisaatiolle.
Toiseksi organisaatio on rakennettu myds divisioonittain, jolloin tydntekijoille muodostuu
kaksi esimiesta: toinen toiminto-organisaatiossa ja toinen divisioonassa. Kuvassa 15 on
havainnollistettu naiden tasojen valisia riippuvuussuhteita. (Lamsa & Paivike, 2017)
(Harisalo, 2021)

Yleisjohtaja

Tuotekehitys :]
Tuotanto —l

Divisioona A Divisioona B Divisioona C Divisioona D

Myynti :l
Taloushallinto |

Kuva 15. Matriisirakenne perustuu lahteisiin (Ldmsé & Péivike, 2017) (Harisalo,
2021)
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3.3 Myynninorganisointi

Myyntiorganisaation = rakenteeseen vaikuttavat tekijat ovat myyntistrategia,
asiakasvaatimukset, myyntikanavat ja myynnin tehokkuusajattelu. Organisaatiota pitaa
siis tarkastella siten, ettd se soveltuu valittuun myyntistrategiaan ja sen avulla voidaan
tayttda asiakkaiden vaatimukset. Myyntiorganisaatiota luodessa tai kehittdessa pitaa
huomioida myds myyntikanavat, joita kaytetddn sekd& organisaation pitda olla
mahdollisimman tehokas, jotta yritykselld on mahdollisuuksia parjata Kkilpailluilla
markkina-alueilla. (Piercy & Lane, 2009) Kuvassa 16 on havainnollistettu edella

mainittuja asioita.

Myynti- %
y\_/ 1 Asiakasvaatimukset
orgamsaatl (o]

Kuva 16. Myyntiorganisaatioon vaikuttavat tekijat perustuu l&dhteeseen (Piercy &
Lane, 2009)

Myynti tavanomaisesti organisoidaan kahden osaston tai osa-alueen ymparille, jotka
ovat jokaisen myyntiorganisaation perusta. Nama osa-alueet ovat kenttamyynti, joka
vastaa asiakastapaamisista ja taustatukitiimi (myéhemmin Back office team), joka tukee
kenttamyyntid monin eri tavoin. Kenttamyynti useimmiten koostuu myyntihenkildista,
jotka esimerkiksi alueittain vastaavat myynnista ja solmivat kaupat asiakkaiden kanssa.
Kenttamyynti raportoi edelleen myyntipaallikdlle, jolla on vastuunaan suurempi
maantieteellinen alue tai jos on pieni organisaatio, kenttdmyynti raportoi suoraan myynti-
tai toimitusjohtajalle. Back office teamiin useimmiten kuuluu myyntiassistentit, jotka
vastaavat kenttamyynnin tukemisesta paivittaisissa asioissa, muun muassa logistiikkaan

ja toimituksiin liittyvissa asioissa. (Parravicini, 2015)
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3.3.1 Kenttamyynnin organisointi

Kun yritys on tehnyt strategiset valinnat myyntiorganisaation suhteen myynti voidaan
rakentaa alueellisesti tai asiakasperusteisesti. Myyntivastaavalle eli kenttamyyjalle
maaritelldan tietty alue missd han toimii. Myyntivastaava on raportointi vastuusta
aluemyyntipaallikolle, myyntipaallikdlle tai myyntijohtajalle riippuen aina organisaation
koosta. Suorien alaisten maara pitaisi olla kuitenkin alle 12, jotta voidaan taata tehokas
ja laadukas sisdisen kanssakayminen. (Parravicini, 2015) Kuvassa 17 on

havainnollistettu tallaista myyntiorganisaatiota.

Myyntijohtaja

Alueellinen Alueellinen
myyntipaallikko 1 myyntipaallikko 2

—  Aluemyyntipaallikko 1 —  Aluemyyntipaallikko 1
7 :
Aluemyyntipasllikkd 2 | Aluemyyntipasllikks 2

. Kenttamyyjat
—  Aluemyyntipgallikks 3 —{ Aluemyyntipasllikké 3

i Kenttamyyjat
Kenttamyyjat

Kuva 17. Myyntiorganisaatiomalli kenttdmyyntiin perustuu ldhteeseen (Parravicini,
2015)

3.3.2 Back Officen organisointi

Myynnin back office teamiin kuuluu perinteisesti kolme paaroolia: myyntitoiminnot,
markkinointi ja asiakaspalvelu. Myyntitoimintojen tukitimin tehtavat ovat myynnin
tekninen, analyyttinen ja kaytannon tuki. Esimerkkeina tuotteiden teknisissa asioissa
avustaminen ja myyntitapahtumien jarjestelyiden hoitaminen. Markkinointitimin tehtava
on markkinoida yrityksen tuotteita ja/tai palveluita eli kanavia pitkin. Esimerkkein& uusien
tuotteiden tai palveluiden lanseeraaminen markkinoilla yhdessa myynnin kanssa.
Asiakaspalvelun tehtdvana on tilaus- ja toimitusprosesseista huolehtiminen seka
yleisestad asiakaspalvelusta huolehtiminen. (Parravicini, 2015) Kuvassa 18 on esitelty

esimerkki yllamainitusta organisaatiomallista.
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Back office team leader

Myyntitoiminnot Markkinointi Asiakaspalvelu

Tekninen tuki 13 Materiaalin = Toimitukset
tuottaminen
Analysointi . Tilaukset

Markkinoinityd

—|  Tapahtumien jarjest. Asiakaspalvelu

Kuva 18. Myyntitaustatukitiimin esimerkki organisaatio perustuu ldhteeseen
(Parravicini, 2015)

Myynnin back office teamiin kuuluvat erilaiset toiminnot, jotka tukevat myyntia,
esimerkiksi materiaalin tuottamista, myyntitapahtumien jarjestamista, teknista
osaamista, mutta myynnin onnistumisen kannalta on tarkeda ymmartaa ja seurata, mita
yrityksen myyntihenkilostd tarvitsee back office teamilta. Tarkedd on siis jarjestaa
myynnille sellaista tukea, joita se tarvitsee tehostaakseen myyntia ja myyntiprosessia, ei
muodostaa organisaatiota, joka tuottaa sellaista palvelua, joita myynti ei tarvitse.
(Kunkle, 2021)

3.4 Hajautettu organisaatio

Hajautetussa organisaatiossa ihmiset tydskentelevat maantieteellisesti erilldan yhteisten
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yhteydenpito ja kommunikaatio tapahtuu paaosin
virtuaalisesti eri viestintdkanavia kayttden. Hajautettu organisaatio ei poissulje
kasvokkain tapahtuvia tapaamisia, mutta paaasiallisesti yhteydenpito hoidetaan muulla
tavalla. Hajautettua organisaatiota ollaan myds kutsuttu virtuaaliseksi organisaatioksi .
(Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004)

Hajautetun organisaation maarittavat tekijat ovat paikka, aika, moninaisuus ja
vuorovaikutuksen tapa. Paikka voi olla jokaisella organisaatioon kuuluvalla vaihtuva tai
kiinted, ja tyOskentelyaika voi olla eri riippuen esimerkiksi siita ollaanko samalla
aikavyohykkeella samaan organisaatioon kuuluvien jasenten kanssa. Jos organisaation

jasenet asuvat eri aikavydhykkeillda on todennadkoistd ettd organisaatiosta tulee



25

moninainen erilaisten kulttuurien ansioista sekd myos koulutustaustat voivat olla
erilaisia. Vuorovaikutuksen tapahtuu kasvotusten tai eri teknologioiden avulla.
(Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004)

Hajautetussa organisaatiossa tarkeaksi onnistumisen tekijaksi on tullut tavoitettavuus.
Nykypaivana ihmiset muutenkin matkustavat paljon tydn vuoksi, joten kaytadnndssa ei
ole merkitystd missa tavoitettava henkild kulloinkin on. Jotta hajautettu organisaatio voi
toimia tehokkaasti, on tarkeaa etta jokainen organisaatioon kuuluva tuntee oman tyénsa
merkitykselliseksi. Johtajan pitda pystya luomaan sellainen ilmapiiri, etta kaikki tuntevat
tydnsa merkitykselliseksi eika kasvokkain tapahtuvia pida unohtaa vaan painvastoin
niihin on syytd panostaa, jotta saadaan aikaan luottamus toimijoiden valille. (Humala,
2007)

3.4.1 Hajautetun organisaation tyypit

Tyborganisaatioita yhdistaa sovitut tavoitteet ja tehtavat, jotka on strategiaa luodessa
organisaatiolle maaratty. llman tavoitteita ja tehtavia organisaatiota ei ole olemassa.
Hajautetussa organisaatiossa yksitdiset ihmiset ja ryhmat eivat tydskentele samassa
paikassa eivatka valttamattd samaan aikaan. Hajautetut organisaatiot voidaan jakaa
kolmeen erityyppiin; maantieteellisesti tai ajallisesti hajautuneiksi tai organisaation rajat

ylittdvaksi organisaatioksi. (Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004)

Maantieteellisesti hajautuneella organisaatiolla tarkoitetaan organisaatiota, jossa
tydntekijat asuvat eri puolella maata tai maapalloa, joiden tehtavat ja toimeksiannot ovat
yhteisia. Ajallisesti hajautetussa organisaatiossa kaytetdan aikavyohykkeitd hyvaksi
siten, ettd tyd ei katkea vaan tydpaivan paattyessda tyd siirretddn toisella
aikavyohykkeelld tydskentelevalle kollegalle, joka jatkaa siitd mihin edellisella
aikavyohykkeelld jaatiin. Organisaatiot ylittavat organisaatioihin kuuluu useampia
itsendisia yrityksia, jotka tydskentelevat yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004)

Hajautettu johtaminen vaatii myOs johtajuudelta erilaista osaamista kuin perinteinen
johtaminen, joten myOs johtajan on kyettava kayttamaan hyodyksi virtuaalisia
kommunikointitapoja organisaatiotyypista riippumatta. Virtuaalijohtamisessakin tarvitaan
ymmarrysta yksildiden kehittymistarpeista ja heidan kuulemista. Lasnaolon tunne pitaa
saada tuntumaan myos virtuaalisesti, tyontekijalle ei saa tulla tunnetta, etta han olisi

jaanyt jollain tapaa yksin. (Humala, 2007)
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3.4.2 Tyonkulku hajautetussa organisaatiossa

Hajautetut organisaatiot rakentuvat organisaationsa toimipaikkaverkostonsa varaan.
Kuvassa 19 on esitetty tarkemmin, kuinka eri projektit, asiakkaat ja toimipaikat voivat
linkittya toisiinsa. Tassa tapauksessa samaan organisaatioon kuuluvat jasenet toimivat
samassa organisaatiossa, projektissa ja saman asiakkaan kanssa. Kaikki toiminta on
mahdollista suorittaa virtuaalisesti, riippuen projektin luonteesta. Jotkut vaiheet
projektissa vaativat fyysista tapaamista, mutta paaosin tyoé voidaan suorittaa eri aikaan.
(Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004)

Asiakas
3
Tehdas/
w| Toimittaja |y
Toimipiste i 2 A Toimipiste
4 i T " Projekti X
Tehdas/
Toimittaja R projekti ¥ Acizkas . Projekti W
1 1 i K Asiakas

Toimipiste 2
- C
Toimipiste
B

Kuva 19. Hajautettu organisaatio ja projektit perustuu ldhteeseen
(Vartiainen; Kokko; & Hakonen, 2004)

Kuvasta 19 havaitaan, ettd sama asiakas voi olla yhteydessa useampaan organisaation
toimipisteeseen saman projektin tiimoilta. Samaan aikaan yhdella toimipisteella voi olla
useampia projekteja saman tai eri asiakkaiden kanssa sekd oman toimipisteen tai

useamman oman organisaation toimipisteen kanssa.

Hajautetun organisaation yleistymista on edesauttanut teknologian kehittyminen, jonka
vuoksi toimintoja voidaan luoda paikkoihin, joihin se ei valttamatta ennen olisi ollut
mahdollista. Toimintojen ei tarvitse olla l1ahella vaan ne voivat olla kaukana yrityksen
paakonttorista kaukanakin, kuten myds asiakkaat ja/tai omat toimipisteet keskenaan.
(Humala, 2007)
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4. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Edellisissa teoriaosuuksissa myynnin johtaminen seka hajautettu myyntiorganisaatio
syvennyttiin kyseisiin aihealueisiin tarkemmin. Aihealueita kaytiin lapi kayttaen erilaisia
lahteita, jotta aihealueet tulisi kaytya tarkkuudella lapi. Tassa teoreettisessa
viitekehyksessa tarkoituksena on tehdd poimintoja kaydyistd aiheista, joita
hyddynnetdan tyén varsinaisessa tutkimusosuudessa. Kuvassa 20 on esitetty

teoriaosuuden ja tutkimusosuuden nivoutuminen yhteen prosessinomaisesti.

Teoriaosuus

./\N\Wnli-slm[&y'm) : Tutkimusosuus

- = |
// ) ) \ Organisaatiomallit
\ Myynti-prosessi ) b
/

L o
@ 1Abound ) : Teoreettinen viitekehys

Miten ennen on tehty?

Miten tehdaan nyt?

Toteutuuko teoriat kaytdnndssa?

myynti
Organisointi _—  — Miten lukujen 2 ja 3
= = —— -8 teoriaosuudet nivoutuvat yhteen |

Miten asioita sovelletaan?

Toistuuko samat asiat
useissa yrityksissa?

tutkimusosuuteen?

/\./

Asiakkaan polku / =
- Tehdaankd asioita

pohjautuen teorioihin vai

mihin?

o e —

Asiakkuuksien \ 22
hallinta i
// Myynnin P N
— organisointi //T et “\\
7 avoitteel
| ja
&scuranla
B
Hajautettu
organisaatio

Kuva 20. Teoriaosuuksien yhdistyminen varsinaiseen tutkimusosuuteen

Miten tehdédén tulevaisuudessa?

Kaydyn teorian pohjalta Iahdettiin rakentamaan teoreettista viitekehysta, joka toimii
pohjana myds varsinaiselle tutkimusosuudelle eli haastatteluille. Taulukkoon 1 on keratty
oleellisia asioita teoriasta myynnin johtamisen ja siihen liittyvan organisaation tai
organisoinnin osalta. Osa-alueita on viisi, jotka ovat myyntistrategia, myyntiprosessi,
inbound myynti, asiakkuuksien hallinta seka tavoitteet ja seuranta. Ensimmaisessa
sarakkeessa on oleellinen osa myynnin johtamisesta esitettyna lyhyena otantana
teoriasta, jonka vieressa mietitdan asiaa organisaation kautta. Jokaisen rivin kohdalla
pidettiin mielessa hajautettu organisaatio. Kolmanteen ja viimeiseen sarakkeeseen on

haettu varsinaista paakysymysta tyon empiiriseen osaan.
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Teoreettinen viitekehys taulukkomuodossa.

Myynnin johtaminen Myynnin organisaatio Empiirisen tutkimuksen pagkysymys

-g Osz-alueet. Yrityksen missio, visio, resurssit ja strategia
% - Markkinatuntemus - Mita teemme ja miksi olemme olemassa?
= |- Myyntiorganisaatio - Millaisia me olemme? Mihin haluamme |::> Miten yrityksessanne on huomioitu hajautetiu
.E - Henkilgstd ja osaamisen kehittdminen menna? organisaatio myyntistrategiaa luotaessa?
2 |-Myynninprosessitja jarjesteimat - Milla keinoilla saavutamme nama tavoitteet?
£ |(Nieminen & Tomperi, 2008) (Sahimaa, 2020)

Perinteinen myyntiprosessi

- Seitseman vaihefta
— |-Johdonmukaisesti suorittamalla padstaan
# |haluttuun lopputulokseen
2 |(Moncrief & Marshall 2005) Myyntiorganisaatioon vaikuttavat tekijat
g - Myyntistrategia sek3 asiakasvaatimukset |::> Vaikuttaako teidan yrityksessa myyntiprosessiin
& |Uudempi ajatusmaailma - Myyntikanavat ja myynnin tehokkuusajatielu =e, eftd myynnissa on hajautetiu organisaatio 7
= |- Myyntiprosessi muokataan asizkaan (Piercy & Lane, 2009)
E ostotavan mukaisesti

~Yrity 4 voi olla useampia erilaisia

myyntiprosesseja

(Klingvall 2021)

Digitalisaatio, Internet ja sosiaalinen media
= |- Lisdamoa asiakkaalle hyddyllisella
£ |markkinoinnilla Kolmen osa-alueen yhieensovittamista:
E (Jadskeldinen, 2018) - Tehtava, ihminen ja orgasaatiomucto Kun myynti muuttuu niin onko yrityksessanne
2 |- Mahdolli t tiedon I5viamisen iiman - Strategian muutiuessa pitdisi muuttaa mybs :> muutettu organisaatiota? Onko hajautetulla
3 |myyjaa organisaatiota organisaatiolla ollut tahan merkitysta ?
2 |-Jopa70% tehnyt (Haverila;Uusi-Rauva;Kouri;& Miettinen, 2009)
~ |ennen kuin oftaa yhtevita myyntiin

(Sheridan, 2019)
,‘E Asiakkuuksien strateginen kehittaminen
E oo -tk o Drgan|saat|0rr;1|:|'|lgj;‘r}godoslaa maonitahoisia
= 5 ST raker b
2 _:S!a:ashank!_ma}a _aswall(kaspy;yvyys - Asiakkuuksien hallintajarjestelma |::> Vaikuttaako hajautettu organisaatio teilla
= gk e I BN (Cuevas;Donaldson;& Lemmens, 2016) asiakkuuksien hallintaan?
S |(Ala-Mutka Talvela, 2004} “H = HIERTR
Ll lajautetussa organisaatiossa tarkedksi
E onnistumisen tekijaksi on tullut favoitettavuus
2 (Humala, 2007)
= |Myyntitavoitteet Tyborganisaatio
= |- Selkeattavoitteet joihin on mahdollista paastd - Sovituttavoitteet ja tehtavat, jotka on madaritelty
E - Johdattavat haluttuun suuntaan strategiassa
@ |{myyntisrategia) - llman tavoitteita ja tehtiviad organisaatiota ei Hajautetussa organisaatiossa ihmiset eivat
E (Cuevas;Donaldson;& Lemmens, 2016) ole olemassa :> tydskentele samassa paikassa. Vaikuttaako se
= - Hajautetussa organisaatiossa yksitaiset tavoitteisiin tai kaytdssanne oleviin mittareihin ?
% Seuranta ihmiset ja ryhmat eivat tydskentele samassa
% |- Mittarit maaritellaan tavoitteiden mukaan paikassa eivatka valitamatia samaan aikaan
= |(Komulainen 2018) (Vartizinen; Kokko & Hakonen, 2004)

Taulukossa 1 on esitetty teoreettinen viitekehys, joka luo tiivistelman ja pohjan

siirtymiselle

teoriaosuudesta

haastatteluosuuteen.

Haastattelussa  kaytettiin

paakysymysten alla tarkentavia ja laajuudeltaan pienempia alakysymyksia, jotka ovat

kokonaisuudessaan esitetty liitteessa A.



29

5. TUTKIMUSOSUUS

Tutkimus perustui neljddn eri vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa pohdittiin
valittavaa tutkimusmetodologiaa ja sen sopivuutta aiheen sekd& kaytossa olevien
resurssien kannalta. Taman perustella luotiin tutkimussuunnitelma. Toisessa vaiheessa
laadittiin haastatteluihin keskustelun pohjaksi kysymyspatteristo, jota hyddynnettiin
kolmannessa vaiheessa, joka oli varsinainen haastatteluosuus. Haastatteluiden jalkeen
siirryttiin viimeiseen neljanteen vaiheeseen, jossa analysoitiin haastatteluiden pohjalta

saadut vastaukset. Tutkimusosuuden rakenne ja kulku on kuvattu kuvassa 21.

Tutkimusmetodologia

ja [:> Haastattelukysymysten |:> Haastattelut ::> Tulosten analysointi
muodostaminen

Tutkimussuunnitelma

Kuva 21. Tutkimusosuuden rakenne ja kulku

5.1 Tutkimusmetodologian valinta

Tutkimuksen suuntaa Iahdettin rakentamaan Saundersin (2019) esittdman
tutkimussipulin kautta. Tama on esitetty kuvassa 22. Ajatuksena sipulissa on, etta
edetdan kohti ydinta kuorimalla siitd kerroksia pois eli vastaamalla kysymyksiin, joita

jokaisessa kerroksessa on esitetty.

Ensimmaisessa kerroksessa valitaan tutkimusfilosofia, jolla tutkimusta |&hdetdan
toteuttamaa. Tassa tapauksessa paadyttiin valitsemaan interpretivismi, koska tutkija on
itse keskeinen osa tutkimusprosessia. Lisaksi tutkimuksessa tehddaan muutamia
syventavia tutkimuksia, tassa tapauksessa syvallisempia laadullisia haastatteluita.
Toisessa kerroksessa valitaan joko induktiivinen tai deduktiivinen tutkimus, joista valittiin
induktiivinen tutkimus, koska tutkimusta tehddan p&aosin tarkastelemalla ja
analysoimalla haastattelun tuloksia, joten tutkia on subjektiivinen. Kolmannessa
kerroksessa valitaan toteuttamistapa, jolla tutkimusta lahdetdan rakentamaan. Tahan
tutkimukseen valittiin kysely/haastattelu tapa, koska tutkimuksen tarkoituksena ei ole
yleistaa ja selittda vaan tulkita ja ymmartaa. Haastattelut tehddan avoimena, mutta siten,

ettd haastattelun rungoksi on koottu valmiiksi kysymyksid. Neljdnnessa vaiheessa
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valitaan toteuttamistapa, joka valittiin laadulliseksi tutkimukseksi haastattelututkimuksen
luonteen vuoksi. Viidesvaihe antaa tutkimukselle aikaperspektiivin, joka tassa
tapauksessa valittiin poikkileikkaukseen, koska haastatteluilla pyritdan selvittdmaan
haastatteluiden yritysten tdman hetkinen tilanne myynnin johtamisessa hajautetussa
organisaatiossa. Viimeisessa vaiheessa valitaan analyysin tavat, miten saatua aineistoa
lahdetdan analysoimaan. Tassa tutkimuksessa analyysi tehdaan yhteen vetémisella ja

yhteyksien tunnistamisella keratysta aineistosta (Saunders;Lewis;& Thornhil, 2009).

Filosofian valinta

Positivismi

v Tutkimuksen ldhestymistapa
Realismi

Kokeellinen Deduktiivinen

Laadullinen tutkimus Kysely/haastattelu = Toteuttamistapa

Poikkileikkaus

Tapaus tutkimus

- Interpretivismi
Aineiston keruu p

ja
analyysi

Yhdistelma

toteutust. . .
rediteiang Toiminta tutkimus

_ Laadullinen tai maarallinen

Pitkittainen tutkimus

Grounded theory

Madrallinen tutkimus

Etnografinen Induktiivinen

Pragmatismi

Arkistotutkimus

& Aikavali

Kuva 22. "Tutkimussipuli” mukailtu (Saunders;Lewis;& Thornhil, 2009)

5.2 Haastattelukysymysten muodostaminen

Haastattelukysymyksia lahdettin muodostamaan siltd pohjalta, ettd tulosten avulla
voitaisiin etsia ratkaisu haastatteluosuuden paakysymykseen; miten myyntia johdetaan

nyt hajautetussa organisaatiossa?

Jokainen aihealue: myyntistrategia, myyntiprosessi, Inbound myynti, asiakkuuksien
hallinta, tavoitteet ja seuranta seka sisainen viestinta jaettiin pienempiin osakysymyksiin,
jotta kysymyksia oli helpompi lahestyd myds haastateltavan nakdkulmasta. Jokaisen
alueen osalta pyrittiin haastatteluilla selvittdmaan miten hajautettu organisaatio on
vaikuttanut kyseiseen osa-alueeseen vai onko sillad vaikutusta ollenkaan. Aihealueittain

valittiin yksi padkysymys, jotka ovat esitetty taulukossa 2. Vastauksia paakysymyksiin
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haettin aiemmin mainituilla pienemmilla osakysymyksilla, jotka on esitetty
kokonaisuudessaan liitteessd A. Haastattelukysymykset toimivat haastattelun aikana
runkona haastattelulle eikd kaikkia kysymyksid valttdmattad kaytetty jokaisessa

haastattelussa, jos asiaa oli sivuttu jo eri vaiheessa haastattelua.

Taulukko 2. Haastattelun pdékysymykset aihealueittain.

Aihealue Paakysymykset
Myyntistrategia Miten yrityksessanne on huomioitu hajautettu organisaatio myyntistrategiaa luodessa?
Myyntiprosessi Vaikuttaako teidan yrityksessa hajautettu organisaatio myyntiprosessiin?
. Onko myynnin muuttuessa yrityksessdnne muutettu organisaatiota? Onko hajautetulla organisaatiolla
Inboundmyynti

ollut tahan vaikutusta?
Asiakkuuksien hallinta  Vaikuttaako hajautettu organisaatio teilld asiakkuuksien hallintaan?

Hajautetussa organisaatiossa ihmiset eivat tyoskentele samassa paikassa. Vaikuttaako se tavoitteisiin tai

Tavoitteet ja seuranta 7 e i
] kaytossanne oleviin mittareihin?

Sisainen viestinta Miten teilla hoidetaan sisaista viestintaa?

5.3 Haastateltavat

Haastatteluihin pyrittin saamaan vastaajia myynninjohdollista tehtavista, joilla olisi
kokemusta hajautetuista organisaatioista. Haastatteluun haluttin myds eri vaiheissa
tyburaa olevia ihmisida, jotta ndahtaisiin onko tyokokemuksella, sukupuolella tai
koulutuksella merkitystd siihen miten asiat koetaan. Haastatteluun saatiin mukaan
yksitoista henkil6a, jotka tayttivat haastatteluun osallistuvien kriteerit. Haastateltavien
taustatiedot ovat esitetty taulukossa 3. Haastateltavat jaettiin idn mukaan kolmeen eri
luokkaan: 35-45 vuotiaat (3hld), 45-55 vuotiaat (4hld) ja 55-65 vuotiaat (4hlo).
Haastateltavista seitseman oli suorittanut ammattikorkeakouluopinnot ja yliopistosta
valmistuneita mukana oli nelja henkilda. Myyntikokemusta oli viidelle haastateltavalle

kertynyt 10-20 vuotta, viidelle 20-30 vuotta ja yhdelle yli 30 vuotta.
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Taulukko 3. Haastateltavien perustiedot.

Haastateltava Nimike Sukupuoli Ikéhaarukka (v) Koulutus Myyntikokemus (v)
Haastateltava 1 Liiketoimintapaallikko Mies 55-65 AMK-insinoori 30+
Haastateltava 2 Liiketoimintajohtaja Mies 55-65 AMK-insindori 20-30
Haastateltava 3 Kansainvalinen kategoriapaallikkt Mies 45-55 AMK-insinaori 10-20
Haastateltava 4 Myyntijohtaja Nainen 45-55 Tradenomi 20-30
Haastateltava 5 Operatiivinen johtaja Mies 35-45 AMK-insinoori 10-20
Haastateltava 6 Myyntijohtaja Nainen 45-55 Diplomi-insinoo6ri 20-30
Haastateltava 7 Myyntijohtaja Nainen 45-55 FM, KTM 10-20
Haastateltava 8 Myyntijohtaja Mies 35-45 Diplomi-insin6éri 10-20
Haastateltava 9 Myyntijohtaja Mies 35-45 Diplomi-insino6ri 10-20
Haastateltava 10  Myyntijohtaja Mies 55-65 AMK-insinoori, eMBA 20-30
Haastateltava 11 Myyntijohtaja Mies 55-65 AMK-insinoori 20-30

Jokainen haastateltava tyoskenteli eri yrityksessa ja yritysten valisessa
kaupankaynnissa. Kuluttajamyynti jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle ja keskityttiin
yritysten valiseen kaupankayntiin. Paaosin haastateltavat vastasivat
kotimaanmyynnista, mutta joukossa oli mukana myés muutama, joiden vastuulle kuului
myo0s vientimyyntid. Yritysten liikevaihdot ja henkilostomaarat vaihtelivat melko paljon,
jota myos tavoiteltiin haastateltavien valinnassa, jotta saadaan selville onko silla kuinka
paljon  merkitystd, miten myyntid johdetaan. Yritysten liikevaihto- ja

henkildstomaaraluokat ovat esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Haastateltavien yritysten perustiedot.

Yritys Ammattiala Liikevaihtoluokka (m€ Henkilosto (hlo Myy ntiorganisaatio (hlo)
Yritys 1 Rakennustuoteteollisuus 10-50 10-50 15
Yritys 2 Suunnittelu- ja konsultointiala 100-200 500+ 30
Yritys 3 Tekninen tukkukauppa 200-500 500+ 700
Yritys 4 Teknologiateollisuus 100-200 500+ 10
Yritys 5 Rakennustuoteteollisuus 10-50 100-200 65
Yritys 6 Teknologiateollisuus 10-50 10-50 20
Yritys 7 Informaatioteknologia 200-500 500+ 10
Yritys 8 Rakennustuoteteollisuus 100-200 50-100 10
Yritys 9 Kone-ja metallituoteteollisuus 200-500 200-500 20
Yritys 10 Rakennustuoteteollisuus 10-50 100-200 20
Yritys 11 Teknologiateollisuus 200-500 200-500 30

*haastateltavan myyntiorganisaation koko, sisaltda omat alaiset ja taustatoiminnot
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Haastateltavien taustatietoja seka yrityksia, joissa he tydskentelivat haastatteluhetkelld,
voidaan sanoa erittdin hyvin soveltuviksi kyseessa olevaan tutkimukseen. Kaikilta 10ytyi
mukavasti kokemusta myyntitehtavista seka sopivasti hiukan erilaista koulutustaustaa.
Lisdksi yritykset, joissa haastateltavat tydskentelivat, olivat sopivasti eri aloilta. Vaikka
joukossa oli my6ds samaan teollisuuden alaan liittyvia yrityksia niin kuitenkaan keskenaan
suoria kilpailijoita ei haastattelussa ollut mukana. Myos yritysten koko niin liikevaihdon,
kokonaishenkiléstomaaran tai myyntiorganisaation koon mukaan vaihtelivat sopivasti,
jotta saatiin hiukan ymmarrysta siihen, miten ne vaikuttavat vai vaikuttavatko myynnin

johtamiseen hajautetussa organisaatiossa.

5.4 Haastattelujen kulku

Haastateltaville lahettiin etukateen tiedot haastattelun aihealueista: myyntistrategia,
myyntiprosessi, Inbound myynti, asiakkuuksien hallinta ja tavoitteet seka seuranta.
Etukateen ei ollut tarvetta haastateltavan valmistautua vaan asiat kaytiin tarkemmin |api

haastattelun aikana.

Haastattelut suoritettiin  kaikki virtuaalisesti verkkokokouksina, jotka tallennettiin
haastateltavien luvalla. Tahan paadyttiin, jotta haastattelut sujuisivat nopeammin ja
varsinainen muistion laatiminen jai haastattelijalle myéhempaan vaiheeseen tehtavaksi.
Tallenteita ei kaytetty muuhun kuin muistioiden laatimiseen, jonka jalkeen tallenteet
poistettiin. Jokaisen haastateltavan kohdalla saatiin kaikki oleelliset kysymykset kaytya
lapi ja kerattya niista tarvittavat vastaukset myéhempaa analyysia varten. Haastattelujen

kestot vaihtelivat 30 minuutista 60 minuuttiin rilppuen haastateltavan aikataulusta.

Jokainen haastattelu noudatti samanlaista kaavaa; haastattelut aloitetiin haastateltavien
perustiedoilla, joista jatkettiin heidan organisaatioon liittyviin kysymyksiin. Sen jalkeen
siirryttiin - myyntistrategiaan, myyntiprosessiin, Inbound myyntiin, asiakkuuksien
hallintaan, tavoitteisiin ja seurantaan seka sisaiseen viestintdan. Jos aikaa jai, esitettiin
haastateltaville bonuskysymys, jossa kysyttiin miten he nakevat myynnin johtamisen

tulevaisuudessa eli miten myynnin johtaminen kehittyy?

Kaikkien haastateltavien kanssa ehdittiin kaymaan tarkeimmat kysymykset lavitse. Ihan
kaikkien kanssa ei kuitenkaan liitteen A mukaista kysymyspatteristoa kayty
kokonaisuudessaan |api vaan sita sovellettin matkan varrella, esimerkiksi niissa
tapauksissa, jos jotain tiettya asiaa oli sivuttu jo aiempien kysymysten kohdalla, asiaa ei

valttamatta enaa nostettu uudelleen esille.
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6. HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI

Tassa osiossa esitelldan haastattelujen tuloksia aihealueittain. Haastattelujen alussa
esitettiin haastateltaville kysymyksid heidan myyntiorganisaatiostaan, siitd millainen
heidan myyntiorganisaationsa on kenttdmyynnin ja back officen osalta. Vastaukset
noudattivat paaosin teoriaosuuden luvussa 3.3 Myynninorganisointi lapikaytya tapaa
organisoida eli tavanomaisesti myynti jaetaan kahteen osastoon tai osa-alueeseen:
kenttamyyntiin  ja back officeen. Taulukossa 5 on esitetty haastateltavien

myyntiorganisaatioista perustiedot.

Taulukko 5. Haastateltavien myyntiorganisaatioiden perustiedot.

Haastateltava Millainen on teidan myyntiorganisaatio? Millainen organisaatio?
Haastateltava 1 Myyjat + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Hajautettu
Haastateltava 2 Myyja + muu organisaatio, joka tukee myyntié. Hajautettu
Haastateltava 3 Suuri tekninen myynti ja kevyt back office. Hajautettu
Haastateltava 4 Myyjat + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Hajautettu
Haastateltava 5 Myyjat + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Hajautettu
Haastateltava 6 Myyjat, myyntiassistentti + erillinen tekninentuki. Hajautettu
Haastateltava 7 Myyjat + erillinen organisaatio, joka esikésittelee tarjouspyynnét. Hajautettu
Haastateltava 8 Myyjat + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Hajautettu
Haastateltava 9 Myyjat + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Liséksi jalleenmyyjia. Hajautettu
Haastateltava 10  Myyjét + erillinen backoffice ja tilausten kasittely. Hajautettu
Haastateltava 11 Myyjat + erillinen tekninen tuki. Lis&ksi jalleenmyyjia. Hajautettu

Kuten taulukosta 5 huomataan, haastateltavien organisaatiot olivat paapiirteiltaan
samanlaisia muutamia poikkeuksia ja eroavaisuuksia lukuun ottamatta. Jokaisessa
myyntiorganisaatiossa on oma kenttdmyynti ja erillinen back office, joka tarkoittaa tadssa
tapauksessa tilaustenkasittelya, logistiikkanhallintaa seka teknista tukea. Eroavaisuudet
I8ytyivat siitd kuuluuko tekninen tuki back officeen vai onko se oma organisaationsa.
Toiminnot keskenaan olivat samankaltaisia, vaikka yritysten koon mukaan
eroavaisuuksia [0ytyi lisaksi henkilomaarissa ja esimerkiksi erillisten myyntitiimien
maarassa. Jokainen esille noussut myyntitiimi oli kuitenkin kokoluokaltaan teorioissakin

maaritelty alle 12 henkila, jolloin johtaminen on tehokkaampaa. (Parravicini, 2015)



35

6.1 Myyntistrategia

Myyntistrategiaa hajautetussa organisaatiossa lahdettiin tutkimaan ensin kysymalla
millainen myyntistrategia haastateltavien organisaatiossa on ja miten he erottautuvat
kilpailijoista. Tiivistetyt haastateltavien vastaukset kilpailueduista ja myyntistrategioista
ovat esitetty taulukossa 6. Vastauksista on selkeasti havaittavissa, ettd perinteisesta
tuotemyynnista halutaan siirtyd vahvemmin kokonaisuuksien ja jarjestelmien myyntiin.
Haastateltavista seitseman ilmaisi selkeasti, ettd kokonaisuuksien myynti on heidan
strateginen valinta. Muidenkin haastateltavien kohdalla asia nousi esille. Haastateltava

nelja totesi, etta

"Kylld meilld menndén voimakkaasti sen segmentoinnin ja asiakassuhteiden
kautta, ettd nimettyjen asiakkaiden kasvattaminen niin kuin heidédn lompakosta

kasvattamisen kautta. Me halutaan olla ykkéskumppani.” (Haastateltava 4)

Suurin osa haastateltavasta mainitsi haastateltavan 4 tavoin strategisen valinnan olla
asiakkaan ykkoskumppani tai tavoitteeksi olla asiakkaan strateginen kumppani.
Halutaan siirtyd tuotemyynnistd kohti syvempid asiakassuhteita, jossa omalla
tuoteportfoliolla pyritdan tayttamaan asiakkaan tarpeet. Tadma nousi useamman

haastateltavan kohdalla esille ja haastateltava 2 totesikin nain, etta

"Asiakasta, joka on meiltd ostanut niin olemme koitettu saada sitéd skaalaamaan
ostoja meilta. Eli jos ollaan yhdella palvelulla paésty sisdén niin miten saadaan

laajennettua se koko portfolioon.” (Haastateltava 2)
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Taulukko 6. Haastattelussa esille nousseet myyntistrategiat.

Haastateltava  Myyntistrategia ja erottautuminen kilpailijoista

- Tuotemyynnista jarfjestelmamyyntiin.

Haastatstvact. | Laadukkaat tuotteet, henkildkunnan osaaminen ja palvelu.

- Myyd&an kokonaisuuksia, ei haeta yksittaisid projekteja.

Hsastatoltava Halutaan olla asiakkaiden ykkéskumppaneita.

Haastateltava 3 - Tuctteiden valikoima, hinnoittelu ja saatavuus.

- Myyd&an kokonaisuuksia, ei haeta yksittéisid projekteja.

Haastateltava4 12 lutaan olla asiakkaiden ykkskumppaneita.

Haastateltava 5 - Pyritdén 16ytdm&&n meile oikanlaiset asiakkaat, joilla on ongelma mikd me voidaan ratkaista.
Haastateltava 6 - Tuotemyynnistd kohti ratkaisumyyntid ja asiakaan ottamista keskiéon.
Haastateltava 7 - Autetaan asiakasta tarjoamalla laadukkaita ja korkeatasoisia palveluita.

Haastateltava 8 - Kotimaisuus, laatu, toimitusvarmuus ja asiakaspalvelu.

- Myyd&an réatéloityja ratkaisuja.

Haastatoltava 3 - Pyritd4n olemaan asiakkaiden kumppaneita.

- Ratkaisumyynti.

Elonstatetova 10, Pyritdédn olemaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa mukana projekteja.

Haastateltava 11 - Jarjestelmien ja kokonaisuuksien myynti sekd asiakaspalvelu.

Seuraavana lahdettiin jatkamaan haastattelua miettimalla miten hajautettu organisaatio
on vaikuttanut valittuun myyntistrategiaan tai onko myyntistrategia vaikuttanut
vastaavasti organisaation hajautuneisuuteen. Haastateltavien vastukset on esitetty
tiivistettyna taulukossa 7. Vastauksista on paaosin havaittavissa kaksi erillista
lahestymistapaa, joissa molemmissa vaihtoehdoissa on selkea linkki myyntistrategian ja
hajautetun organisaation valilla: toisessa nakokulmassa organisaatio on hajautettu,
koska valittu myyntistrategia vaatii paikallisuutta ja asiakkaiden Iahettyvilla olemista. Yksi

haastateltavista totesikin, etta

"Hyoty on siiné, ettd me ollaan paikallisia, tunnutaan paikallisilta ja me tunnetaan
paikalliset asiakkaat. Se on se fiilis siitad, ettd me ei tunnuta isolta talolta vaan me

ollaan paikallisia.” (Haastateltava 10)

Samaan aikaan toinen nakokulma oli se, ettd ei ole merkitystd henkildn fyysisella
sijainnilla, koska organisaatioon on palkattu tietynlainen henkild, jolla [6ytyy
myyntistrategiaa tukevaa osaamista eika fyysisella sijainnilla ole juurikaan merkitysta.

Haastateltava 11 nosti asian esille nain
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"Myyntihenkilst66n myyntistrategia on vaikuttanut siten, etté on pitdnyt palkata uutta

henkil6sté&. Rekrytoinnissa on laitettu vahva panostus siihen, ettg I6ydetédéan meille

sopivia huipputyyppejé: oikeanlainen henkilb oikealla tydskentelytavalla.”

(Haastateltava 11)

Taulukko 7.

Haastateltava

Haastateltava 1
Haastateltava 2
Haastateltava 3
Haastateltava 4
Haastateltava 5
Haastateltava 6
Haastateltava 7
Haastateltava 8
Haastateltava 9

Haastateltava 10

Hajautettu organisaatio ja myyntistrategia haastateltavien yrityksissé.

Onko hajautettu organisaatio vaikuttanut myyntistrategiaan?

Kylla, osaajat on palkattu tdihin osaamisen, ei asuinpaikan perusteella.

Kylla, haluamme olla paikallisia ja tuntea alueiden markkinat seké asiakkuudet.

Kylla on, jokaiselle alueelle valitaan sinne sopiva tuoteportfolio. Ei jokaiselle alueelle samaa.

Kylla, haluamme olla paikallisia ja tuntea alueiden markkinat seké asiakkuudet.

Kylla on, meidan pitaa tuntea markkinat ja olla paikallisia, koska me halutaan valita asiakkuudet, joissa ollaan mukana.
Kylla on. Olemme muokanneet omia myyntitimeja vastaamaan asiakaan ostoprosessia.

Kylla, osaajat on palkattu tdihin osaamisen, ei asuinpaikan perusteella.

Osaajat on palkattu t6ihin osaamisen perusteella, mutta koetaan hyvéksi jos han on |ahella asiakasta.

Myyntistategia on pitk&an ollut samankaltainen, joten se on muokannut organisaatiota siihen sopivaksi.

Kylla, haluamme olla paikallisia ja tuntea alueiden markkinat seké asiakkuudet.

Haastateltava 11 Kylla, osaajat on palkattu tdihin osaamisen, ei asuinpaikan perusteella.

Kolmantena kysymyksend haastateltaville esitettiin kysymys siitd, miten valittua
myyntistrategiaa on lahdetty viemaan organisaatioon. Vastauksista on paateltavissa,
ettd myyntistrategiaa jalkautetaan paaosin hyvin perinteisin tavoin organisaatioon el
kaytdanndssa tama tarkoittaa sisadisia koulutuksia ja tapahtumia, joissa kerrotaan mita
yrityksen johto haluaa painottaa myyntitydssa. Osassa haastateltavien yrityksia
strategian jalkauttamista oli viety pidemmalle tekemallad myyntistrategian pilkkomista
pienempiin osiin. Myyntistrategiaa pilkottiin pienempiin osiin tiimeittdin ja aina
myyntihenkildille asti, jotta henkildkunnan olisi asetettu myyntistrategia helpompi
sisdistdd ja lahted sitda myds toteuttamaan. Monissa vastaajien yrityksissa
myyntistrategia yhdistyi koko yrityksen strategiaan, jota myyntijohtajien johdolla on

mahdollista muokata oman vastuualueensa nakoiseksi.

Haastattelujen perusteella ei voida todeta, ettd haastateltavien yrityksen kokoluokalla

olisi vaikutusta ollut vastauksiin silla eri kokoluokan yritykset ovat kasitelleet
myyntistrategiaa ja hajautettua organisaatiota samalla tavalla ja vastaavasti saman

kokoluokan yritykset nakevat asioita eri valossa, esimerkiksi myyntistrategiaa viedaan
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eri tavoin organisaatioon. Myoskaan haastateltavien taustoilla ja vastauksissa ei havaittu

selkeaa yhtalaisyytta.

Yhteenvetona voidaan hajautetun organisaation vaikuttaneet myyntistrategiaan kahdella
eri tavalla, joko niin ettd halutaan olla paikallinen toimija lahelld asiakasta, jolloin
myyntihenkilostd on fyysisesti hajautettuna eli etaisyydet toisistaan voivat olla melko
pitkia. Toinen vaikuttamistapa myyntiorganisaation hajautuneisuuteen on oman
henkiloston osaaminen tai kokemus, joka tukee yrityksen valittua myyntistrategiaa.
Talléin yritykseen on palkattu tietynlaista osaamista eikd hanen fyysisella sijainnilla ole

ollut juurikaan merkitysta.

6.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosesseihin lahdettiin  syventymaan kuvailemalla haastateltavien toimesta
millainen on heidan myyntiprosessinsa. Paaosin myyntiprosessit noudattivat perinteista
seitseman portaisen prosessin kaavaa. Pienia poikkeuksia oli asiakkaaseen
vaikuttamisen kohdalla, silla suuri osa vastaajista kertoi, etta tavoitteena on vaikuttaa
asiakkaaseen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Haastateltava 1 nosti asian esille
nain

"Asiakkaaseen vaikuttamisessa on selkedsti siirrytty enemméan myyntiputken

alkupdahéan. Mitd suurempi projekti sitd aikaisemmassa vaiheessa pitdéd olla

mukana vaikuttamassa projektiin. Taéma tarkoittaa, ettd pyritdén alkuvaiheessa

vaikuttamaan tilaajiin, suunnittelijoihin ja urakoitsijoihin.” (Haastateltava 1)

Lisdksi myds asiakkuuksilla oli vaikutusta myyntiprosessiin tai oikeastaan sen pituuteen,
silld muutamilla haastateltavilla oli asiakkuuksia, joiden kanssa oli solmittu
vuosisopimukset, jolloin kalenterivuodenaikana ei erikseen kayty hintaneuvotteluja vaan
myyntiprosessi oli enemman tilausprosessin kaltainen. Hintaneuvottelut oli hoidettu

aiempana kalenterivuotena ja sovittu aina vuodeksi kerrallaan.

Paadosin haastateltavat kertoivat kehittdvansad myyntiprosessia tulevaisuudessa
enemman vaikuttamisen nakdkulmasta eli tunnistetaan oleelliset henkilot keihin halutaan
vaikuttaa projektien ja hankkeiden mahdollisimman aikaisissa vaiheissa. Osa
haastateltavista kertoi myos, etta hyvin tarkennetulla myyntiprosessilla saadaan aikaan

tarkempi ennustettavuus. Haastateltava 5 totesi asian nain

"Myyntiprosessi on tarkentunut ja se on tietysti parantanut meidéan
ennustettavuutta aika paljon. Meilléd on nyt parempi tilannekuva siitd, mita tulee

tapahtumaan seuraavan kuukauden tai kolmen kuukauden sisdén, kun
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projekteihin menné&én tavallaan sisdén jo tilaajan puolelta aikaisemmassa

vaiheessa.” (Haastateltava 5)

Hajautetun organisaation ei koettu merkittavasti vaikuttavan myyntiprosessiin.
Haastateltavien mukaan hajautuneisuudella on toki vaikutusta myyntiin ja myyntitapoihin
alueilla, mutta kuitenkin myyntiprosessi oli vastaajien keskuudessa jokaisella
myyntialueella samankaltainen. Haastateltavista kolme Kkertoivat, ettd hajautetun
organisaation vaikutukset myyntiprosessiin ovat esimerkiksi tukkuliikkeiden kayttaminen
myyjan ja ostajan valissa, sillda Pohjois-Suomessa kaytetdaan enemman tukkuliikkeita
myyja- ja osto-organisaation valillda kuin Eteld-Suomessa. Tama tarkoittaa, etta

myyntiprosessiin tulee yksi vaihe enemman. Haastateltava 8 totesi, etta

"Pohjoinen alue on eridvé alue muusta Suomesta, koska sielld kun on vélimatkat
pitkié niin tuotteiden toimitukset menevét siellda enemmaén jéalleenmyyjien kautta,

joilla on ldhellé asiakasta valmiina varastossa meidén tuotteita.” (Haastateltava 8)

Kolme haastateltavaa mainitsivat myos, etta hajautuneisuudella on vaikutusta asiakkaan
ostoprosessiin; ketd siina on mukana ja keihin myyjaorganisaation pitaa pyrkia
vaikuttamaan. Esimerkkind mainittiin, ettd osalla alueista rakennusurakoitsijalla on

suurempi paatdsvalta, kun osalla taas alueista tilaaja pitaa itselldaan paatdsvaltaa.

Vastaajista 5 oli sitd mielta, ettd hajautetulla organisaatiolla ei ole vaikutusta heidan
myyntiprosessiin vaan enemman vaikuttaa itse asiakas ja heiddn ostoprosessissa.
Naissa tapauksissa ei koettu olevan merkitystad silla, missad asiakas sijaitsee vaan
asiakkaan ostoprosessit olivat paikkakunnasta riippumattomia eli jokaiselta
myyntialueelta voi 16ytya erilaisia osto- ja myyntiprosesseja. Yksi haastateltavista totesi,

etta

"Riippumatta ollaanko Eteld- vai Pohjois-Suomessa myyntiprosessi on
samankaltainen. Meilld myyntiprosessi muuttuu enemménkin asiakasryhmén
mukaan eikd se ole riippuvainen siitd alueesta missd ollaan. Toimiva
myyntiprosessi on se, joka mahdollistaa hajautetun organisaation sujuvan

toiminnan.” (Haastateltava 3)

Haastateltavien vastauksista ei ollut suoraan paateltavissa, etta yrityksen kokoluokalla
olisi ollut vaikutusta myyntiprosessiin vaan siihen vaikutti enemmankin yrityksen toimiala.
Paaosin isommat yritykset olivat keskittyneet kuitenkin enemman siihen miten asiakkaan
ostoprosessi toimii ja pyrkineet lukitsemaan oman myyntiprosessinsa sen mukaisesti,
mutta tassakin vaikutti lisaksi myos yrityksen toimiala. Taulukossa 8 on esitettyna

tarkemmat lyhyet kuvaukset haastateltavien vastauksista
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Taulukko 8. Hajautettu organisaation ja myyntiprosessi haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava Vaikuttaako hajautettu organisaatio myyntiprosessiin?

Kylla. Myyntiprosessi on samankaltainen, mutta asiakkaat ostavat eri tavalla
esmerkiksi Pohjois- kuin Etela-Suomessa.

Kylla. Perusta on kaikille sama, mutta jokaisella alueella muokataan prosessia, jotta se olisi
mahdollisimman tehokas.

Haastateltava 1

Haastateltava 2

Ei. Myyntiprosessi muokkautuu meilld asiakassegmentin ei niink&an
maantieteellisen hajautuksen vuoksi.

Kylla. Alueella on vaikutusta mihin asiakasryhmaan pitaa pyrkia vaikuttamaan, joten
hajautuneisuudella on vaikutusta.

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Ei. Myyntiprosessi on samankaltainen jokaisella alueella.

Hamstateiava.5 Tarkeinta on tunnistaa oikeat ihmiset keihin vaikuttaa.

Kylla. Esimerkkina voidaan mainita, etta Etela-Suomessa asioidaan myymalassa, kun

Haastateltava 6 s .
muualla Suomessa mennaan asiakkaan luokse.

Ei. Meidan asiakkaat ovat padosin valtakunnallisia, jotka ostavat samalla tavalla

Hamstatiiavat paikkakunnasta riippumatta.

Kylla. Myyntiprosessi on samankaltainen, mutta asiakkaat ostavat eri tavalla

esimerkiksi Pohjois- kuin Etela-Suomessa.

Ei. Hajutuneisuus ei niinkaan vaikuta vaan enemman asiakkuus. Meilla myyntiprosessia on
pyritty lukitsemaan asiakkaan ostoprosessin mukaan.

Haastateltava 8

Haastateltava 9

Kylla. Myyntiprosessi on samankaltainen, mutta asiakkaat ostavat eri tavalla

Hasstatiara 4. esimerkiksi Pohjois- kuin Etela-Suomessa.

Haastateltava 11 Ei. Enemman vaikuttaa asiakas ja heidan ostoprosessi seka toimintatavat.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd noin puolissa haastatelluissa yrityksissa hajautettu
organisaatio on jollain tapaa vaikuttanut myyntiprosesseihin. Lahinna vaikutukset ovat
olleet pienehkdja, esimerkiksi jalleenmyyjien kayttdminen osalla myyntialueista
voimakkaammin kuin toisilla. Vastaavasti toinen puoli haastateltavista vastasi, etta
alueella ei ole vaikutusta myyntiprosessiin vaan enemman vaikuttaa itse asiakas ja
asiakkaan ostoprosessi, jolloin myyjayrityksen tulee muokata omaa myyntiprosessinsa

vastaamaan asiakkaan ostoprosessia.

6.3 Inbound myynti

Inbound myyntid Iahdettiin haastattelussa tutkimaan ensin taustoittamalla mita
haastattelija tdssa tapauksessa tarkoittaa inbound myynnilla. Kysymyksen tarkoituksena
oli selvittda, onko haastateltavien myynnissa ja asiakkaissa nahtavissd muutosta
outbound myynnista kohti inbound myyntid ja onko organisaation hajautuneisuudella

siinen vaikutusta.

Lahes kaikki vastaajat vastasivat jo myyntistrategiaan liittyvissa kysymyksissa, etta
asiakas on otettu tekemisessa keskiddn, joka tarkoittaa myds asteittaista siirtymista

tuotemyynnista kohti asiakkaalle arvon luontia. Ainoastaan yksi haastateltava vastasi,
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ettd muutosta inbound myyntiin ei ole viela nahtavissa ja hankin uskoi, etta muutos on

varmasti lahella.

Inbound myynnin tukemiseksi lahes kaikkien haastateltavien yritykset olivat jo
paivittdneet omia internet sivuja, esitteitd ja tuotekatalogeja asiakkailta saatavien
palautteiden perusteella. Haastatteluissa nousi esiin seuraavalainen kommentti, jonka

ajatusmaailma nousi esille myés muiden haastateltavien kanssa:

“Inbound myyntia ndkyy jonkun verran jo tietyisséd asiakassegmenteisséd. Olemme
luoneet ostajaprofiileja ja sitéd kautta ldhdetty selvittdméén asiakastarvetta.
Enemmén menné&én tdssé& markkinoinnin puolelle, jossa pyritdén kohdentamaan
esimerkiksi meidén LinkedIn -markkinointia tiettyihin asiakastyyppeihin, jotta

meilté péin signaalit heihin vahvistuu.” (Haastateltava 4)

Lisaksi muutama yritys kerasi tietoa kotisivuillaan kavijoista, jotta heille saadaan
kohdennettua oikeanlaista markkinointia. Talla tavalla pyritddn vastaamaan asiakkaan
tarpeeseen I0ytaa helposti sita tietoa mitd he ovat etsimassa. Paaosin haastattelussa
nousi esille myds, etta asiakkaille tarjotaan erilaisia mitoitus- ja tukiohjelmia, joita voi

vapaasti kayttaa ilman myyjayrityksen tukea tai lupaa.

Kolme haastateltavaa vastasi, ettd eri alueilla on havaittavissa eroja asiakkaiden
kayttaytymisessa tiedon etsimisen suhteen eli osalla alueista asiakkaat etsivat enemman
itse tietoa kuin toisilla alueille edelleen otetaan ensimmaisena yhteyttda myyjaan. Kuusi
haastateltavaa vastasi, ettd alueella ei ole tdhan vaikutusta vaan eniten vaikuttaa
asiakkaan oma persoona ja toimintatavat. Taulukoissa 9 ja 10 on esitetty
taulukkomuodossa haastateltavien vastaukset tiivistettynd. Haastateltavien yrityksen
koolla tai henkilén taustatiedoilla ei vaikuta olevan merkitysta vastausten kannalta. Osa

vastaajista koki asian nain

"Témé on télld hetkelld minun suurimpia kehityskohteita, jotta pysytdén vastamaan
asiakkaan tarpeisiin etsid tiefoa. Nykydén on paljon tietoa saatavilla ja helposti
levitettdvissa. Se pitda vaan saada levitettyé juuri sille oikealle henkilblle joka sitd on

samaan aikaan etsiméssa. Siind on meidén haaste téllé hetkelléd.” (Haastateltava 11)
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Inbound myynti haastateltavien yrityksessé.

Nakyyk® teilla Inbound myynnin kasvua?

Kylla. Tietyissé asiakkaissa, ehk& nuoremmissa enemmaén kuin vanhemmissa.
Kylla. Asiakkaat etsivat enemman tietoa itse kuin aiemmin.

Kylla. Asiakkaat tekevat vertailua jo ennen myymalaan tulemista.

Kylla. Tietyissa asiakasegmenteisséa selkedmmin.

Kylla. Asiakkaat etsivat enemmaén tietoa itse kuin aiemmin.

Kylla. On havaittavissa, etta asiakkaat ottavat entisté tarkemmin selvéaa asioista etukateen.
Kylla, yleisella tasolla.

Ei viela. Varmasti jatkossa nakyy.

Kylla, selke&sti nékyvisséd muutosta.

Kylla muutosta on nahtavissa.

Kyllda muutosta on nahtavissa.

Hajautettu organisaatio ja Inbound myynti haastateltavien yrityksissa.

Onko eri alueilla havaittavissa eroja?

Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.
Kyll&, toisilla alueilla ollaan téssé jo edelld muita alueita.

Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.
Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.
Kylla, toisilla alueilla ollaan tassa jo edella muita alueita.

Kylla, toisilla alueilla ollaan tdssé jo edelld muita alueita.

Ei, johten valtakunnallisista asiakkaista.

Ei ole vield nakynyt vaikutusta myynnissa.

Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.
Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.

Ei juurikaan eroja alueissa, enemman vaikuttaa asiakkaan oma persoona.

Inbound myynti ja markkinointi on myynnin parissa tydskenteleville tulevaisuuden haaste

ja kehityskohde

lahes kaikkien haastateltavien mukaan. Monet haastateltavat

tunnistavat inbound myynnin jo omasta kayttaytymisesta kuluttujana ja tiedostavat, etta
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siihen suuntaan myynti kehittyy myos yritysten valisessa kaupan kaynnissa. Viela ei
osata kuitenkaan kuvitella, ettd kaikki kaupan kaynti tuotteen, palvelun tai
kokonaisuuden osalta siirtyisi virtuaaliseen muotoon eikd myyijia enaa tarvita. Vaan viela
koetaan, ettd ainakin monivaiheisissa myyntiprosesseissa ja teknisesti haastavissa
tuotteissa seka palveluissa tarvitaan myyjia ja kasvokkain tapahtuvaa kanssakaymista.

Haastateltava 6 kuvasi asiaa nain, etta

"Asiakkaat arvostavat enemmén omaa vapaa-aikaa kuin aikaisemmin. Enéé ei
lahdeté tuosta noin vaan pitkille lounaille tai illanistujaisiin. Myyjén ja
myyjéyrityksen pitdéd tehdd enemmén téité tapaamisten ja tiedon levittdmisen
eteen kuin aiemmin. Vaikka netisté I6ytaa nykyaén paljon tietoa niin ihminen sen
paétdksen siitd ostamisesta kuitenkin aina tekee. Sielld taustalla on aina loppujen

lopuksi ihminen..” (Haastateltava 6)

6.4 Asiakkuuksien hallinta

Miten asiakkuuksien hallinasta huolehditaan tana paivana teemaa lahdettiin tutkimaan
esittamalla haastateltaville ensimmaisena kysymys asiakkaiden priorisoinnista ja
ryhmittelysta. Sen jalkeen siirryttiin enemman aiheeseen, miten hajautettu organisaatio
on vastaajien yrityksissd vaikuttanut asiakkuuksien hallintaan.. Haastateltavien
yrityksissa kaikissa priorisoidaan asiakkaita I&hinna kokoluokan sekad myyntipotentiaalin
mukaan. Helpointa on luokitella asiakkaat menneisyyden eli kokoluokan mukaan, mutta
ldhes kaikki vastaajat kertoivat toiseksi oleelliseksi kriteeriksi mahdollisen
myyntipotentiaali eli arvion siitd, kuinka paljon asiakassuhteesta voidaan saada viela

lisdd myyntid. Haastateltava 3 tiivisti asian nain

"Priorisoimme tai oikeastaan ryhmittelemme asiakkaita kokoluokan ja
ostopotentiaalin mukaan. Esimerkiksi jos asiakkaan ostopotentiaali on miljoona
euroa niin haluamme siitd puolet ja tarkoittaa asiakkaalle tietynlaista
asiakasryhméé meidén nédkbkulmasta. Néita katsotaan alueellisesti ja ryhmittelyt
vaikuttavat tehtdviin myyntiponnisteluihin, esimerkiksi tapaamisten mééréén ja

laatuun.”
(Haastateltava 3)

Hajautettu organisaatio oli haastateltavien mukaan vaikuttanut asiakkaiden vastuumyyja
valintaan suorasti neljan yrityksen kohdalla ja kuusi kertoi, ettd mahdollisuuksien
mukaan vastuumyyija valitaan paikallisesti, mutta sijainti ei ole ensimmainen kriteeri vaan
enemman vaikuttaa muutoin myyjan soveltuvuus kyseessa olevaan tehtavaan. Osa

vastaajista koki asian niin, etta jos asiakas on esimerkiksi Tampereelta ja toimii puhtaasti
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Tampereen alueella valitaan heille vastuumyyjaksi Tampereelta vastuumyyja. Mutta jos
asiakas on valtakunnallinen niin silloin asiaa tarkastellaan enemman vastuumyyjan
soveltuvuuden mukaan. Ainoastaan yhden haastateltavan kohdalla hajautetulla
organisaatiolla ei ollut vaikutusta asiakassuhteen kehittdmiseen ja siindkin syyna oli

valtakunnalliset asiakkaat. Tarkemmat vastaukset 10ytyvat taulukoista 11 ja 12.

Taulukko 11. Asiakkaiden priorisointi haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava Asiakkaiden priorisoinnin perusteet

- Asiakkaan kokoluokka.
Haastateltava 1 - Mahdollinen myyntipotentiaali.
- Asiakassegmentti.

- Asiakkaan kokoluokka neljdan en luokkaan ryhmiteltyna.
- Mahdollinen myyntipotentiaali.

- Asiakkaan kokoluokka.
- Mahdollinen myyntipotentiaali.

- Asiakkaan kokoluokka.
- Mahdollinen myyntipotentiaali.

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

- Asiakassegmentti.

Haastateltava 5 ) . . . .
- Pyritaan valitsemaan meille tarkeimm at asiakkuudet.

- Asiakkaan kokoluokka.

Heosirietiean - Mahdollinen myyntipotentiaali.

- Asiakkaan kokoluokka.

Hagstateltaus ¢ - Mahdollinen myyntipotentiaali.

- Asiakkaan kokoluokka.

Haslalstena 8 - Mahdollinen myyntipotentiaali.

- Asiakkaan kokoluokka.
Haastateltava 9 - Mahdollinen myyntipotentiaali.
- Asiakassegmentti.

Jatkossa priorisoinnin perusteet ovat
Haastateltava 10 - Asiakkaan kokoluokka.

- Myyntipotentiaali.
- Asiakkaan kokoluokka.

Haastateltava 11 - Mahdollinen myyntipotentiaali.
- Asiakassegmentti.
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Taulukko 12. Asiakassuhteen kehittdminen haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava Hajautetun organisaation vaikutus asiakassuhteen kehittdmiseen?
Haastateltava 1~ Vastuumyyjan sijainti otetaan kylla huomioon, mutta ei tarkein kriteeri.
Haastateltava 2  Kylla on vaikuttaunut. Paikallisilla asiakkailla paikallinen vastuuhenkils.
Haastateltava 3 ~ Asiakkuuksia luokitellaan my6s alueellisesti. Lisaksi vastuumyyjat alueittain.
Haastateltava 4  Mahdollisuuksien mukaan vastuumyyjé on valittu paikallisesti.
Haastateltava 5  Mahdollisuuksien mukaan vastuumyyja on valittu paikallisesti.
Haastateltava 6  Alueellisesti hoidetaan oman alueen avainasiakkaita.

Haastateltava 7  Ei juurikaan, koska hoidamme vain valtakunnallisia asiakkaita.
Haastateltava 8  Ei valttamatta nimeta vastuumyyjia paikallisesti, mutta sijainnit huomioidaan.
Haastateltava 9  Mahdollisuuksien mukaan vastuumyyjé on valittu paikallisesti.
Haastateltava 10 Alueita on hoidettu itsendisesti, joten silla on ollut vahva vaikutus.

Haastateltava 11 Mahdollisuuksien mukaan vastuumyyja on valittu paikallisesti.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin heilld kaytdssa olevista asiakastieto- eli CRM-
jarjestelmista. Kysymyksilla haluttiin selvittdd miten kyseessa olevaa jarjestelmaa
hyddynnetdan hajautetussa organisaatiossa. Kaikilla haastateltavien yrityksilla oli jo
kaytossa laaja jarjestelma, johon kerataan tietoa asiakastapahtumista, tarjouksista seka
tilauksista. Viidella haastateltavista uuden jarjestelman kayttdonotto oli juuri tapahtunut
tai tapahtumassa, muilla oli uudehkot jarjestelmat jo kaytdssa. Yksi haastateltavista

totesi, etta

"Meidén toimintaa ohjaa CRM-jérjestelma. Sinne dokumentoidaan tarkeimmét
asiat esimerkiksi asiakastapaamisista ja merkataan muut aktiviteetit kuten
webinaarit sekéd tekniset tukipyynnét. Sama jéarjestelmd on meilld kadytésséa
kaikissa maissa ja on tunnettu merkki, jota on kehitetty meidén toimintaan

sopivaksi yhdessé.” (Haastateltava 11)

Kaikkien haastateltavien jarjestelmat olivat kaytdssa hajautetusti organisaatiossa, mutta
huomattavia alueellisia eroja oli nahtdvissad usean haastateltavan yrityksessa. Osa
haastateltavista naki asian niin, etta niin sanotusti parhaimmat myyjat osaavat hyddyntaa
kaytossa olevaa jarjestelmaa tehokkaasti, kun taas osa ei ole oppinut kayttamaan sita
juuri lainkaan eika heilta 10ydy riittavasti kiinnostusta sen kayton tehokkaaseen
opetteluun. Parantaakseen jarjestelman kayttoastetta ja tehokasta kayttoa, osa

haastateltavien yrityksista oli ottanut myds kayttédn niin sanotut parhaat kaytannot,
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joissa sisaisesti keskustellaan ja kerrotaan, miten edistyneemmat kayttajat hyodyntavat
jarjestelmdd omassa tydssaan. Silla tavoitellaan sitd, ettd jarjestelmdad vahemman
kayttavat lahtisivat myds hyddyntdmaan jarjestelmdd omassa tekemisessaan ja

havaitsisivat miten jarjestelma auttaa heita itseddn omassa tydssaan.

Lisdksi monet haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd CRM-jarjestelmd on yksi
myyntijohtajan tarkeimmista tyOkaluista, joten jarjestelman pitdd olla toimiva ja
tehokkaassa kaytdssa, jotta siitd on yritykselle mahdollisimman suuri hyéty. Useamman
haastateltavan mukaan CRM-jarjestelman oikeanlainen kaytto pitda saada perusteltua
myyntihenkildstolle siten, ettd he havaitsevat silla olevan helpottava vaikutus heidan
tydhon. Silloin jarjestelmaan saadaan kerattya myyijilta oikeanlaista tietoa jarjestelmaan,
mita myyntijohtaja voi hydodyntaa tydssaan. Jos jarjestelmassa on puutteellista tietoa,

sen avulla ei kovin luotettavasti voi myyntia johtaa.

Vastaavasti osa haastateltavista koki, etta jarjestelmaa kaytettin samankaltaisesti
maantieteellisesta alueesta rippumatta. Se, etta jarjestelmaa kaytetaan samalla tavalla
hajautetussa organisaatiossa ei tarkoita automaattisesti sita, ettd sita kaytetaan
mahdollisimman tehokkaasti vaan siitd saattaa olla vaan murto-osa kaytdssa.
Haastateltavien vastauksista on paateltavissa, ettd CRM-jarjestelman tehokas kayttd
lapi organisaation on valtava haaste kaikille organisaatioille. Yksi haastateltava

kommentoi jarjestelman kayttéa, etta

*Jos on tietylla tavalla tottunut tekeméaéan niin uuden oppiminen kestaa aina aikaa.
Rehellisyyden nimisséa pitdd sanoa, etté kylla jarjestelmén kéyttdmiseen pitaa
vield kéyttééd aikaa, vaikka se hyvin meilld kéytéss& jo onkin. En tiedd onko
sellaista myyntijohtajaa joka sanoo, ettd CRM-jarjestelmé on taydellinen ja meillé
kylla tapahtuu.” (Haastateltava 6)

Taulukkoon 13 ja 14 on tiivistetty haastateltavien vastauksia kysymyksiin CRM-

jarjestelmasta ja sen kayttoasteesta.



Taulukko 13.

Haastateltava

Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Haastateltava 5

Haastateltava 6

Haastateltava 7

Haastateltava 8

Haastateltava 9

Haastateltava 10

Haastateltava 11

Taulukko 14.

Haastateltava

Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Haastateltava 5

Haastateltava 6

Haastateltava 7

Haastateltava 8

Haastateltava 9

Haastateltava 10

Haastateltava 11
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CRM-jérjestelmén kuvaus haastateltavien yrityksisséa.

CRM -jarjestelman kuvaus

Uusi jarjestelmé otettu hiljattain k&yttédn ja kaikki myynnin toiminnot keskitetdan
sinne.

Aktiivisessa kéytdssa oleva tydkalu, joka on yhteydessa yrityksen

muihin jarjestelmiin.

Uusi jérjestelma otettu hiljattain kdytté6n ja kaikki myynnin toiminnot keskitetdan
sinne.

Aktiivisess& kdytdssa oleva tydkalu, jossa oleellisimmat tiedot
asiakkuuksien hoitamisesta.

Uusi jérjestelma otettu hiljattain k&yttédn ja kaikki myynnin toiminnot keskitetdan
sinne.

Aktiivisessa kéytdssa oleva tydkalu, joka on yhteydessa yrityksen muihin jérjestelmiin.

Toimiva jérjestelma kéytossé, jota kehitetddn kokoajan vieldkin
toimivampaan suuntaan.

Toimiva jérjestelma kéytossé, jota kehitetddn kokoajan vieldkin
toimivampaan suuntaan.

Uusi jérjestelma otettu hiljattain k&yttédn ja kaikki myynnin toiminnot keskitetdan
sinne.

Uusi jarjestelma tulossa kayttéon, joka kokoaa kaikki myynnin
toiminnot yhteen.

Aktiivisessa kéytdsséa oleva tydkalu, joka on yhteydessa yrityksen
muihin jérjestelmiin.

CRMe-jarjestelmén kéytté haastateltavien yrityksissé.

Kayttidvatko kaikki jarjestelmda samalla tavalla?

Siihen pyritadn, mutta osa tietenkin osaa kayttaa jarjestelmaaparemmin kuin toiset.
Osa kayttaa paljon, mutta osa ei juurikaan. Paljon hajontaa alueellisesti.

Siihen pyritaan, mutta osa tietenkin osaa kayttaa jarjestelmaa paremmin kuin toiset.
Ei. Se on myyjasta itsestaan kiinni kuinka hyvin sitad hyédyntaa omassa tyéssaan.
Siihen pyritaan, mutta osa tietenkin osaa kayttaa jarjestelmaa paremmin kuin toiset.
Se on aika hyvin kaikilla kaytossa.

Se on aika hyvin kaikilla kaytéssa.

Paasoin ollaan tyytyvaisia, mutta tekemista viela riittaa.

Siihen pyritaan, mutta osa tietenkin osaa kayttaa jarjestelmaa paremmin kuin toiset.
Siihen pyritdan, mutta osa tietenkin osaa kayttaa jarjestelmaa paremmin kuin toiset.

Se on aika hyvin kaikilla kaytéssa.
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Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd hajautettu organisaatio vaikuttaa
asiakkuuksien hallintaan silloin kuin halutaan olla paikallinen toimija. Muutoinkin myyjan
ja asiakkaan sijainti pyritddn mahdollisuuksien mukaan huomioimaan, mutta osassa
vastaajien yrityksissa tarkedmpi kriteeri on myyjan soveltuvuus asiakkaan tarpeisiin el
vastuumyyja voidaan valita myds fyysisesti kauempaakin, jos asiakassuhteen
hoitaminen sitd vaatii. Haastatteluun osallistuvien yrityksilla oli jo kaytdssa tai juuri otettu
kayttoon laajahko asiakastietojarjestelmd, joka myos mahdollistaa hajautetun
asiakassuhteen hoidon eli kaikki tarvittava tieto keratdan paikkaan, josta se on helposti
saatavilla fyysisesta sijainnista riippumatta. Jarjestelman kayttdasteessa ja tehokkaassa
kaytdssa on haasteita lahes kaikissa haastatelluissa yrityksissa. Havaittavissa onkin,
ettd osa henkilostostd haastateltavien yrityksissa kayttda hyvinkin tehokkaasti
hyodykseen jarjestelmaa, mutta osalla kayttaminen on viela kevytta ja sitd kaytetaan
vaan pakollisilta osin. Tama koettiin monessa tapauksessa haasteeksi ja tulevaisuuden
kehityskohteeksi, koska CRM-jarjestelma koettiin yhdeksi myyntijohtajan tarkeimmista

tyokaluista.

Haastateltavien yrityksen kokoluokalla tai haastateltavan taustalla ei vaikuta olevan
merkitysta asiakkuuksien hallinnan kannalta eli eri kokoluokan yritykset saattavat olla
samassa vaiheessa asiakastietojarjestelman kayttamisessa, he luokittelevat samalla
tavalla asiakkuuksia tai hajautettu organisaatio vaikuttaa samalla tavalla asiakkuuksien

vastuumyyjien valintaan.

6.5 Tavoitteet ja seuranta

Tavoitteisiin ja seurantaan liittyvilla kysymyksillda halutiin selvittad millaisia tavoitteita
myyntiorganisaatioissa asetetaan myynnille ja miten tekemistd seurataan seka
mittaroidaan. Haastattelua lahdettiin jatkamaan kysymyksilld millaisia tavoitteita ja
mittareita haastateltavien yrityksissd on kaytdssa ja onko hajautetulla organisaatiolla
ollut niihin vaikutusta. Kaikki vastaajat vastasivat myyjakohtaisiksi tavoitteiksi
myyntitavoitteen ja lahes kaikki lisdsivat siihen katetavoitteen. Nama edella mainitut
perinteiset mittarit ovat selkeasti edelleen myyntijohtajien tarkeimmat ja seuratuimmat
mittarit. Ne ovat kuitenkin lopulta edelleen se, joka yrityksen kannattavuuden kannalta
ovat avainasemassa. Eras haastateltava totesi, kuten muutkin asian hiukan eri sanoin

ilmaisivat, etta

"Kyllé se on aika pitkélti euroja ja prosentteja mité sielld on tavoitteisiin laitettu.”
(Haastateltava 4)
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Haastateltavista seitseman kertoivat tavoitteeksi lisaksi myyntitapaamisten maaran.
Paaosin haastateltavat kokivat tarkeaksi tavoitteeksi tapaamisten maaran ja niiden
mittariksi tapaamismaarien toteutumisen seurannan. Suurin osa koki, ettd asettamalla
oikea ja riittdva maara tapaamisia tavoitteeksi saadaan niista riittava ja tavoiteltu maara
likevaihtoa yritykselle. Osa vastaajista koki vastaavasti, etta eivat mittaa kayntimaaria,
koska silloin saadaan kayntimaaria ilman ettd kaynneista olisi yritykselle varsinaisesti
hyotya. Naissa vastauksissa painotettin enemman tapaamisten asiasisaltéda kuin
pelkastaan niin sanottuja tervehdyskaynteja, jotka eivat osan vastaajien nakemyksen

mukaan tuota euroja. Eras esille nostettava kommentti oli, etta

"Jos myyntijohtaja vaatii sata tapaamista, myyntijohtaja saa sata tapaamista.
Mutta myynnin vaikuttamisen keinot ovat oikeasti avainasemassa. Tapaamisissa
pitééa olla jotain siséltoa, sillé asiakas pitda ensin saada pééasséddn sanomaan, etté
Jjos tuo kaveri ratkaisee tdmén minun ison haasteen niin ostan héneltd kohta

kaiken mitd hdn minulle kertoo.”
(Haastateltava 11)

Taulukossa 15 on esitelty tiivistettynd haastateltujen vastauksia myynnin tavoitteista ja
kaytossa olevista mittareista. Kuten taulukosta selvidad, kaytetyimmat ja oleellisimmat
mittarit ovat myyntitavoitteet ja -katteet eli se mita lopulta yritykselle myynnista jaa rahaa.
Osa haastateltavista totesi, ettd osaa tavoitteista seurataan heilld yllattavankin tiiviisti
aina viikkotasolla asti. Osa totesi lisdksi, ettd esimerkiksi tapaamisten maarat ovat
pilkottu valmiiksi kuukausi- ja viikkotasolle asti sekd tarkasteltu tapaamisten maarien
kautta yritykselle tulevaa liikevaihtoa ajatuksella, ettd jos tapaamisia on x maara
kuukaudessa siitd seuraa y maara liikevaihtoa yritykselle. Haastateltavista kahdessa
yrityksessa oli otettu mukaan jollain tavalla my6s puheluiden maarat eli on lahdetty
miettimaan miten niitdkin saataisiin mitattua ja asettua niille tavoitteita. Suurimmassa
osassa haastateltavien yrityksia puheluita ei kuitenkaan ainakaan viela ole huomioitu
mitenkaan tavoitteiden asettamisessa. Vastaavasti oli myds vastauksia, joissa
tapaamisia ei seurattu ollenkaan vaan seurattiin perinteisia mittareita paiva-, viikko-, tai

kuukausitasolla.
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Taulukko 15. Myynnille asetetut tavoitteet haastateltavien yrityksissa.

Haastateltava Millaisia tavoitteita asetatte myynnille? Mita mittareita kaytatte?

- Myyntitavoitteet vuosi ja kuukausitasolla.

BUHIRERNAT | Tapaamisten maarat sovitaan myyjan kanssa yhdessa.

- Myyntitavoitteet.
- Tapaamisten maéarét, jotka johdettu myyntitavoitteista vikkotasolle asti.

- Myyntikate myyntikanavittain .
- Joskus asetetaan tavoitteita tietyille tuoteryhmille, joissa halutaan kasvua.

Haastateltava 2

Haastateltava 3

- Myyntitavoitteet.
Haastateltava 4 - Asiakkuuksien prosentuaalinen kasvu.
- Osittain tapaamisten madarat.

- Myyntitavoitteet.
Haastatelfava 5 - tapaamisten maarat.
- Puhelinsoittojen maarat.

- Myyntitavoitteet.
Haastateltava 6 - Tapaamisten maarat.
- Tarjousmaarat.

- Myyntitavoite.

hagsetcha | - Tapaamistenmadara viikko seka kuukausitasolla.

- Myyntitavoite.
Haastateltava 8 - Myyntikatetavoite
- Tapaamisten maara.

- Myyntitavoite.
Haastateltava 9 - Myyntikatetavoite.
- Asiakaskeskeisyyttd pyrtdadn myds seuraamaan.

- Myyntitavoite.
Haastateltava 10 - Myyntikatetavoite.
- Tapaamisten ja tarjousten maarien seuranta.

Haastateltava 11 Myyntitavoite.

Haastatelluista kahdeksan vastasivat, ettd hajautetulla organisaatiolla ei ole ollut
merkitystd lainkaan tavoitteiden asetannassa tai niiden seurannassa. He nakivat
paaosin, ettd myyjan tydnkuvalla on suurempi vaikutus itse tavoitteisiin ja mittareihin,
kuin alueellisella sijainnilla. Kolme haastateltavaa vastasivat, ettd mittareita on muokattu
alueellisesti soveltuviksi myyntialueen asiakaskunnan mukaan, jotta tavoitteet ja mittarit
ovat realistisia. Naissa tapauksissa hajautetulla organisaatiolla voidaan sanoa olevan
vaikutusta tavoitteisiin ja mittareihin. Taulukossa 16 on esitetty tarkemmin
haastateltavien ftiivistettyja vastauksia kysymykseen hajautetun organisaation

vaikutuksesta asetettuihin tavoitteisiin tai mittareihin.
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Taulukko 16. Tavoitteet ja hajautettu organisaatio haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava Onko hajautettu organisaatio vaikuttanut jollain tavalla tavoitteisiin tai mittareihin?
Haastateltava 1  Ei ole vaikutusta. Enemman tyonkuvalla on vaikutusta kuin alueellisella sijainnilla.
Haastateltava 2  Alueellisestia on eroja, jotkut hyddyntavat paremmin valmiita mittareita kuin toiset.
Haastateltava 3  Kylla on vaikutusta, silla mittareita on suhteutettu alueellisesti sopiviksi.
Haastateltava 4 Ei ole vaikutusta. Enemman tyénkuvalla on vaikutusta kuin alueellisella sijainnilla.
Haastateltava 5 Ei ole vaikutusta. Enemman tydonkuvalla on vaikutusta kuin alueellisella sijainnilla.
Haastateltava 6 Ei ole vaikutusta. Enemman tyénkuvalla on vaikutusta kuin alueellisella sijainnilla.
Haastateltava 7  Ei ole vaikutusta.

Haastateltava 8 Kylla on vaikutusta, silla mittareita on suhteutettu alueellisesti sopiviksi.
Haastateltava 9 Ei ole vaikutusta.

Haastateltava 10 Ei.

Haastateltava 11 Ei ole vaikutusta.

Seuraavaksi haastateltaville esitettin  kysymys pehmeista mittareista. Paaosin
haastateltavien yrityksissa ei ollut kaytdossa pehmeita mittareita, mutta osassa yrityksia
niitd oltiin kokeiltu tai oltiin harkittu niiden kokeilemista. Suurimmaksi haasteeksi
pehmeiden mittareiden osalta nousi useamman haastateltavan kohdalla niiden
haasteellinen mitattavuus seka mittauksen luotettavuus, koska on vaikeaa erottaa milloin
esihenkildn yleinen mielipide mitattavasta henkilésta vaikuttaa annettavaan tulokseen ja
milloin kysymys on oikeasti juuri siitd mitd on tarkoitus mitata. Yksi haastateltavista

totesikin, etta

"Ei ole kédytéssd pehmeitd mittareita, koska niitd on niin vaikea mitata. Ne ovat
aina Kuitenkin jollain tavalla myyjén niin sanottuun pérstékertoimeen liittyvia
mittareita tai mittareita tulkitaan osittain varmasti tiedostamattakin

pérstékertoimella.” (Haastateltava 8)

Paaosin haastateltavien yrityksissa on kaytossa asiakas- seka
henkilostotyytyvaisyyskyselyt, jotka monesti mainittiin pehmeiden mittareiden kohdalla.
Yhden yrityksen kohdalla mitattiin sita, kuinka monesti asiakas ostaa mitattavalta
myyjalta uudelleen, jota kaytettiin asiakaskeskeisyyden mittarina. Muut haastateltavat
kayttivat ainoastaan perinteisia mittareita; myynti- seka katetavoitetta. Haastateltavien

vastauksia pehmeista mittareista on esitetty tarkemmin taulukossa 17.



Taulukko 17. Pehmeiden mittareiden kéytté haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava

Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Haastateltava 5

Haastateltava 6

Haastateltava 7

Haastateltava 8

Haastateltava 9

Onko kaytossd pehmeita mittareita?

Ei oikeastaan, muuta kuin asiakastyytyvaisyyskysely
Asiakastyytyvaisyys seka A-asiakkaiden asiakastuntemus.

Ei muuta kuin asiakastyytyvaisyys- sek& henkilostdtyytyvaisyyskyselyt
Laadulliset mittarit ja tavoitteet. Asiakastyytyvaisyys myyjékohtaisesti.
Ei varsinaisesti.

Osittain kaytossa asiakaskeskeisyys, asiakastyytyvaisyyskyselyt.

Ei oikeastaan, muuta kuin asiakastyytyvaisyyskysely

Ei muuta kuin asiakastyytyvaisyys- sek& henkildstotyytyvaisyyskyselyt

Ei oikeastaan, muuta kuin asiakastyytyvaisyyskysely

Haastateltava 10 Ei muuta kuin asiakastyytyvaisyys- seké henkilostotyytyvaisyyskyselyt

Haastateltava 11 Asiakaskeskeisyys eli miten asiakastilaa meilta jatkossa.
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Tavoitteet ja mittarit osion viimeisena kysymyksena kysyttiin haastateltavilta, ettd mitka

ovat heidan mielestdan oleellisimmat mittarit myynnin johtamisen kannalta. Kaikki

haastateltavat vastasivat jollain tapaa tarkeimmiksi mittareiksi perusmittarit eli

likevaihdon sekd myyntikatteen. Osa myynnin johtajista painottaa tavoitteissa myds

tapaamisia, joko maarallisia tai merkityksellisyyden kautta. Pehmeét mittarit ei juurikaan

olleet kaytdéssd haastateltavien yrityksissa eivatkd ne nousseet esille mydskaan

tarkeimpien mittareiden kohdalla. Haastateltavien vastauksia tarkeimmista mittareista

on esitetty taulukossa 18.
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Taulukko 18. Haastateltavien myynnin johtamisen kannalta tdrkeimmét mittarit

Haastateltava Mitka ovat tarkeimmat mittarit johtamisen kannalta?
Haastateltava 1 Myynti ja myyntitapaamisten maara, myos asiakastyytyvaisyys.
Haastateltava 2  Tilaukset, myyntitapahtumat, myyntisuppilon painotettu arvo.
Haastateltava 3 Kovat mittarit unohtamatta ihmisten kohtaamisia.

Haastateltava 4 Liikevaihto, kate, tilaukset, asiakas- ja henkilostotyytyvaisyys.
Haastateltava 5 Kate, mutta myods tapaamisten maara ja myyntisuppilon tilanne.
Haastateltava 6 Perusmittarit ja tarjoustenmaarat.

Haastateltava 7 Kannattavuus ja liikevaihto, tapaamistenmaara ja asiakastyytyvaisyyskysely.
Haastateltava 8 Myynti- ja katemittarit.

Haastateltava 9 Perusmittarit.

Haastateltava 10 Perusmittarit.

Haastateltava 11 Perusmittarit ja asiakkaan uudelleentilaus.

Haastateltavien yrityksen kokoluokalla tai haastateltavan taustalla ei vaikuta olevan
merkitysta vastauksiin tavoitteista ja seurannasta, vaan niihin vaikuttaa vaikuttavan
enemman myyntijohdon nakemykset siita, millaisia tavoitteita halutaan asettaa ja miten

seurataan niihin paasya.

Yhteenvetona voidaan haastatteluista todeta, ettd hajautetulla organisaatiolla ei
juurikaan ole ollut vaikutusta myyntijohdon asettamiin tavoiteisiin tai tavoitteiden
seurantaan. Jossain tapauksissa tavoitteita on kuitenkin muokattu alueellisesti

sopivimmiksi, jotta ne pysyvat realistisina, mutta riittdvan haastavina.

6.6 Sisainen viestinta

Viimeisend haastatteluissa kysyttin miten sisdisestd viestinnastd huolehditaan
haastateltavien yrityksessa ja kartoitettin samalla onko hajautettu organisaatio jollain
tapaa vaikuttanut sisaiseen viestintaan. Haastattelujen perusteella hajautettu
organisaatio on vaikuttanut sisdiseen viestintaan, silld kaikki haastateltavat vastasivat
yhdeksi osaksi sisaista viestintaa viikkopalaverit ja ne toteutettiin jokaisessa yrityksessa

paaosin virtuaalisesti.

Paaosin haastateltavien vastaukset sisaisesta viestinnasta olivat lahella toisiaan.

Viikkopalavereiden lisaksi haastateltavien yrityksissa tavattiin kasvokkain muutaman
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kerran vuodessa sekd lisdksi oli kaytdssa osallistujiltaan laajennettu kuukausi- tai
kvartaalipalaverit, joihin osallistui muualta organisaatiosta ihmisia, kuten back officesta
tai teknisen tuen organisaatioista. Paaosin viikkopalavereiden sisalto oli haastateltavien
yrityksissd samankaltainen, jossa jokaisella myyjallda on lyhyt puheenvuoro, jossa on
mahdollisuus nostaa esille ajankohtaisia asioita, esimerkiksi mahdollisia haasteita tai
onnistumisia, joita myds muiden organisaatiossa on hyva tietda. Yksi haastateltavista

totesi heidan viikoittaisista palavereistaan lisaksi, etta

"Olen pyrkinyt pitdmaan ne keskustelevina, etté ei tiukkaa agendaa muuta kuin
luvut. Kylld me joka kerta katsotaan, ettd missé mennéén luvuissa, vaikka kaikki
siité ei niin paljon tykkdékéén. Lisédksi kerrotaan ylemmélté johdolta terveisia, jos

sellaisia on, mutta enemmaénkin palaverit ovat vapaamuotoisia.” (Haastateltava 4)

Esille nousi myds erilaisia ajatuksia palavereiden sisallosta, jotta ne olisivat palaveriin

osallistujille mielekkaita ja hyodyllisia. Tahan liittyen yksi haastateltavista totesi, etta

"Saatiin myynniltéd palautetta ettd ei ne pelkét luvut kuukausiapalavereissa ole
myyjien mielestéa kiinnostavia. He haluavat tietdd miten yrityksellda menee eiké
katsella numeroviidakkoa power  pointissa. Mielenkiintoisemmaksi
kuukausipalaverin aiheeksi koetaan kuukausitapaamiset, joissa keskustellaan
péaivénpolttavista puheenaiheista, esimerkiksi jostain toisesta yrityksestd tulee
asiantuntija kertomaan vaikka tekodlysta, josta voi sitten yhdessd keskustella

miten se vaikuttaa tai voisi vaikuttaa meidén omaan tekemiseen ja tybyhteiséén.”
(Haastateltava 7)

Muutama muukin erilainen ndkdkulma edelld kuvattuun viikkopalaverin sisaltoéén nousi
esille, silld yhdessa haastateltavan yrityksessa oli otettu kayttdéon joka toinen viikko
palaveri, jossa myyntitiimin esihenkild ei ole lasna, vaan myyntitimin jasenet pitavat
viikkopalaverin keskenaan. Talla koettiin olevan vapautuneempi ja avoimempi vaikutus
asiaoista keskustelulle seka koettiin etta kaikki myyjat tulevat paremmin kuulluksi, koska
kaikki eivat halua esihenkilon lasna ollessa kertoa kaikkia mielipiteitdan. Toinen
huomioitava asia erdan toisen yrityksen kohdalla oli yksi myyntiryhma, jonka
toimintatapa ei vaatinut viikkopalavereita, joten niista oli luovuttu. He sen sijaan pitivat
joka toinen kuukausi kasvokkain yhteisen tapaamisen, jossa kasitellaan tyoasioita, mutta
keskitytaan myoOs yhteiseen tekemiseen tyoasioiden ulkopuolella. Useat haastateltavat
korostivat vastauksissaan myos sisaisten ja erityisesti kasvokkain tapahtuvien yhteisten
tapahtumien ja tapaamisten tarkeytta, koska muuten sisaiset tapaamiset ovat jo
siirtyneet virtuaaliseen maailmaan. Siksi haastateltavat kokivat paaosin, ettd muutaman

kerran vuodessa kasvokkain tapaamisia edistaa yrityksissa sisaisesti yhteenkuuluvuutta,
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joka helpottaa sisdistd kanssa kaymista. Haastateltavien vastauksia sisaisesta

viestinnasta heidan yrityksissa on esitetty tarkemmin taulukossa 19.

Taulukko 19. Siséinen viestintd haastateltavien yrityksissé.

Haastateltava Miten teilla huolehditaan sisdisestd viestinnasta?

- Viikkopalaverit myynnilla ja johtoryhmalla.
Haastateltava 1 - Toimitusjohtajan katsaus kerran kuukaudessa.
- Lisaksi muutaman kerran vuodessa kasvokkain.

- Viikkopalaverit yksikdittan.
Haastateltava 2 - Kehitysryhmat ja myyntipaivat kerran vuodessa koko porukalla.
- Toimitusjohtajan katsaus kerran kvartaalissa.

Haastateltava3 - V_i_ikigopalave_ritja if\frana_a!ﬁpalgverrt kaytés_séi_

- Tiimipalaverit pyrtaan pitamaan kasvokkain.

- Viikkopalaverit. Joka toinen viikko ilman esihenkilda.
Haastateltava 4 - Henk koht tapaaminen kasvokkain/teamssilla 2krt/kk.

- 2-3krt vuodessa timipaivat.
- Viikko- ja tiimipalaverit.
Haastateltava 5 - Joka viikko one to one jokaisen myyjan kanssa.
- Muutaman kerran vuodessa kasvokkain yhteiset tapaamiset.
- Viikko-, kuukausi- ja kvartaalipalaverit kaytossa.
- Padosin virtuaalisesti mutta pyritdan tapaamaan kasvoikkain 3-4krt vuodessa.

- Viikkopalaverit timeittan ja kuukausipalaverit muiden yksikoiden kanssa.
- Muutaman kerran vuodessa yhteiset tapaamiset kasvokkain.

Haastateltava 6

Haastateltava 7

- Viikkopalaverit, Zkrt/kk laajennettuna.

Rt na b - Lisdksi muutaman kerran vuodessa kasvokkain koko porukalla.

- Viikkopalaverit.
Haastateltava 9 - Viikottain one to one jokaisen myyjan kanssa.
- Tyématkojen yhteydessa hyddynnetaén yhteistaaikaa.

- Viikkopalaverit.
Haastateltava 10 - Johtoryhmalla joka toinen vilkko, joista joka toinen viikko kasvokkain.
- Jokaiselle myyjélle soitto vahintdan kerran viikkossa.

- Toinen myyntitimi pitaa viikkkopalaverit.

Haasalchaia 1§ - Toinen myyntiryhma tapaa joka toinen kuukausi kasvokkain, jolloin jarjestetdan muutakin kuin tyota.

Haastattelun perusteella ei voida sanoa, etta haastateltavan taustalla tai yrityksen koolla
olisi huomioitavaa merkitystd sisaisen viestinndn kannalta. Jokaisella haastateltavan
yrityksella oli samankaltainen tapa huolehtia sisaisesta viestinnasta. Yhteenvetona
voidaan kuitenkin todeta, ettd hajautetulla organisaatiolla on vaikutusta haastateltavien
yrityksissa sisdiseen viestintaan, silla 1dhes kaikissa haasteltavien yrityksissa sisaiset
viikko- ja kuukausiapalaverit pidetdan virtuaalisesti, jolloin niin sanotulta ylimaaraiselta
matkustamiselta valtytdan. Palaverit noudattavat paaosin samanlaista kaavaa, mutta
my0s erilaisia ndkdkulmia nousi esille haastattelussa, esimerkkind vapaampi agenda,
jossa vain pakolliset luvut naytetddn myynnille. Haastateltavien yrityksissa halutaan
lisdksi pitdd vahintddn muutaman kerran vuodessa kasvokkain tapaamisia, joiden

merkitys on jo korostunut ja korostuu, koska muutoin tavataan vahemman kuin ennen.
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6.7 Bonuskysymys: Myynnin johtaminen tulevaisuudessa?

Yhdeksaltd haastateltavalta ehdittiin kdytdssa olevan haastatteluajan puitteissa kysya
lopussa bonuskysymys myynnin johtamisen tulevaisuudesta. Kysymys asetettiin
muotoon: mihin ndet myynnin johtamisen tulevaisuudessa? Mihin suuntaan myynnin

johtaminen kehittyy?

Esille nousi useamman haastateltavan kohdalla, etta toimintamallien pitaa olla valmiina,
kun tullaan siitymaan enemman ja enemman hajautettuun tydskentelyyn.
Koronapandemian aiheuttama etatydpakko vauhditti tata siitymaa monessa
haastateltavan organisaatiossa. Osa haastateltavista vastasi, ettd osaavia tyontekijoita
on jatkossa entistd haastavampi saada oman yrityksen palvelukseen, jos heidat
pakotetaan jokaisena paivana yrityksen toimistolle. Kulttuuri on siis muuttunut jo ja on
viela muuttumassa haastateltavien nakemyksen mukaan. Etatoihin siirtymisen ohella
koettiin tarkeaksi, etta kasvokkain tapaamisia ei unohdeta ulkoisesti eika sisaisesti, silla

kasvokkain tapaamisista koettiin saavan enemman hyotya kuin aiemmin.

Inbound myynnin kasvua pidettiin todennakodisena suuntauksena myds yrityksen
valisessa kaupan kaynnissa. Haastateltavien mukaan merkkeja Inbound myynnista on
jo havaittavissa ja kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vauhti vaan Kiihtyy.
Yritysten pitda siis varautua muutokseen, jotta ei tiputa pois kehityksen kyydista. Yksi

haastateltavista totesi, etta

"Yrityksellé pitda olla erikoisen hyvé ja fiksulla tavalla rakennettu digitaalinen
ympadristd. Sité kautta saadaan helposti rakennettua erilaisia ostopolkuja erilaisille

ostopersoonille.” (Haastateltava 2)

Haastatteluissa nousi esille myds tekoalyn tuomat mahdollisuudet; mitd myyntiin liittyvia
tehtavia tekoaly voi jatkossa tehda ja millaisia uusia tehtavakenttia tekoaly luo myynnille.
Voidaanko helpompia myyntitoita siirtdd kokonaisuudessaan tietokoneiden tehtavaksi
myyjien keskittyessa kompleksisempiin myyntitdihin ja asiakastapaamisiin. Yksi

haastateltavista totesi asian, etta

"Tekoély tulee muuttamaan myyntid, mutta tuskin poistaa kokonaan ihmisten
vélistéd kontaktia. Se tulee varmasti poistamaa rutiinityditd, mutta se synnyttéé
varmasti samalla jotain muunlaista tyétd, mihin tarvitaan ihmistd. Suomessa
tybnkustannus on kova, joten tekoélylla voidaan saada tekemiseen tehokkuutta.”
(Haastateltava 8)
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Haastateltavien nakemykset olivat osittain samankaltaisia, mutta osittain niissad oli
hiukan my0s eroavaisuutta. Digitalisaatio ja tekoaly olivat kuitenkin monen haastatellun
myyntijohtajan mielessa, kun pohdittin myynnin johtamista tulevaisuudessa.
Haastateltavien vastauksia myynnin johtamisen tulevaisuudesta on esitetty tiivistetysti

taulukossa 20.

Taulukko 20. Haastateltavien nédkemys myynnin johtamisesta tulevaisuudessa.

Haastateltava  Miten ndet myynnin johtamisen tulevaisuudessa? Mihin suuntaan myynninjohtaminen kehittyy ?
- Markkinoinnin ja myynnin yhteispelin merkitys kasvaa edelleen, kuten myos Inbound myynti.
- Digitalisaation pita4 olla kunnossa.

- Somen vaikuttavuus jatkaa kasvuaan.
- Ei tyrkyttavaa myyntia, vaan referenssit ja todistettu osaaminen palkitaan.

Haastateltava 2

Haastateltava 3

- Digitalisaatio tulee kasvamaan

SRSl LR Kuitenkin luvut ovat edelleen isossa roolissa, vaikka paljon puhutaan pehmeista arvoista.

Haastateltava 5 Myynti hajautuu entista enemman, joten toimintamallit pitaa olla valmiina jotta siirtyma on sujuvaa.

- Myyjasta tulee enemman asiantuntija, koska arvon luominen asiakkaalle.

bsshiciiags Tekoalyn mahdollisuudet tulevat muuttamaan myyntiakin.

Haastateltava 7 Hajautuneisuuden takia my6s yhteiset tekemiset ovat entista tarkeampia.
Haastateltava 8 Tekoalyn tuomat mahdollisuudet kiinnostavat, mita kaikkea se meille voikaan tuoda.

Haastateltava 9  Etatoéiden lisaantyminen tarkoittaa, etta omat valineet ja toimintatavat pitaa olla kunnossa.

- Tekodlyn tuomat muutokset.

peasiRicliova il Teknologia johtaa siihen, ettd mittaaminen ja raportointi tulee kasvamaan entisestaan.

Haastattelun perusteella ei voida sanoa, etta haastateltavan taustalla tai yrityksen koolla
olisi merkitystd miten haastateltava nakee myynnin johtamisen tulevaisuuden.
Riippumatta taustoista vastaukset poikkesivat toisistaan tai olivat samankaltaisia, vaikka

taustatiedot olisivat lahella toisiaan.

6.8 Haastattelujen yhteenveto

Hajautetulla organisaatiolla on erilainen vaikutus jokaiseen tutkittuun myynnin osa-
alueeseen. Osaan haastattelussa tutkittaviin myynnin osa-alueisiin sillda on ollut
merkittava vaikutus, osaan alueista pieni vaikutus ja osaan alueista silla ei ole ollut

vaikutusta. Vaikutukset on tiivistetty taulukkoon 21.



Taulukko 21.

Myynnin osa-alue

Myyntistrategia

Myyntiprosessi

Inbound myynti

Asiakkuuksien hallinta

Tavoitteet ja seuranta

Sisainen viestinta
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Haastattelujen tiivistetyt tulokset myynnin osa-alueittain

Hajautetun organisaation vaikutus kyseiseen myynnin osa-alueeseen

Vaikuttaa kahdella er tapaa:

1) Paikallisuus. Myyntistrategia painottaa paikallisuutta, jolloin myyntihenkiléstéa palkataan tiettyihin
fyysisiin sijainteihin.

2) Tiettynlainen osaaminen. Myyntistrategia vaatii myyntinenkiléstalta tietynlaista osaamista, joka
ajaa fyysisen sjainnin ohitse. Silloin voidaan toimia mybs hajautetusti.

Paasosin myyntiprosessi on hajautessa organisaatiossa samanlainen jokaisella alueella. Pienia eroja
lovtyy, esimerkiksi myynnin vaikuttam isessa tai myynttavoissa_ Itse prosessi on kutenkin
samankaltainen.

Ei suoranaisesti voida sanoa, ettéd hajautulla organisaatiolla olisi vaikkutusta. Enemman vaikuttaa itse
ihmiset ja heidan persoonat omaan ostokayttatymiseen, mutta jollain tapaa on nahtévissa pienia
alueellisia eroja.

Vaikuttaa silloin, kun myyntistrategiassa on painotettu paikallisuutta. Silloin pyritaan siihen, etta
asiakkaille nimetaan esimerkiksi vastuumyyjat paikallisesti. Muutoin ei ole nahtavissa vaikutusta.

Hyvin vahan vaikutusta. Pienta tarkennusta tavoitteisiin tehdaan alueellisesti, jotta tavoitteet pysyvat
realistisina.

On paljon vaikutusta. Paaosin vilkko-, kuukausi- ja kvartaalitapaam iset pidetaan virtuaalisesti.
Kuitenkin painotetaan kasvokkaintapahtuvien sisaisten tapaamisten tarkeytta.

Haastattelun tuloksia on tiivistettyna myynnin osa-alueittain edelld taulukossa 21.

Taulukon tuloksia silmaillessd voidaan tiivistaa vielda tutkimuksen tulokset yleisella

tasolla, siten ettd hajautetulla organisaatiolla on vaikutusta myynnin johtamiseen.

Voidaan myds ajatella niin, ettd myynnin johtamisella on vaikutusta hajautettuun

organisaation eli myynti toimii hajautetussa organisaatiossa, koska myynnin johtaminen

on ohjannut organisaation hajautettuun muotoon. Pitda kuitenkin tunnistaa, etta joillain

osa-alueilla vaikutusta on enemman kuin toisilla, jopa niin, ettd osassa myynnin osa-

alueilla vaikutusta ei valttaméatta ole lainkaan, mutta toisilla osa-alueilla sen vaikutus voi

olla merkittava.
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7. YHTEENVETO

7.1 Tutkimuksen tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdéd miten myyntid johdetaan hajautetussa
organisaatiossa ja miten hajautettu organisaatio on vaikuttanut myynnin johtamiseen.
Paatutkimuskysymys oli "Miten hajautettu organisaatio vaikuttaa myynnin
johtamiseen?”. Tata kysymysta tdydennettiin alakysymyksilla, joista kysymyksiin "mita
on myynnin johtaminen ja mitka ovat sen paaosa-alueet?” seka "millainen on hajautettu
organisaatio?” haettiin vastaukset teoriaosuudesta. Viimeiseen kysymykseen saatiin
vastaukset tyOnvarsinaisesta tutkimusosuudesta, joka tehtiin haastattelututkimuksella.

Tama alakysymys oli ” Miten nyt myyntia johdetaan hajautetussa organisaatiossa?”.

Vastausta ensimmaiseen alakysymykseen "mitd on myynnin johtaminen ja mitka ovat
sen paaosa-alueet?” haettiin teoriaosuudessa Kkirjallisuudesta ja tutkimuksista.
Kirjallisuus- ja tutkimuskatsauksessa havaittin myynnin oleellisimmiksi osa-alueiksi:
myyntistrategia, myyntiprosessi, asiakkuuksien hallinta seka tavoitteet ja seuranta. Osa
alueisiin lisattiin vield inbound myynti sekd sisdinen viestinta, jotta saadaan kuva
myynnin kehityssuunnasta seka siitd miten sisaistd viestinnastd huolehditaan
myyntiorganisaatoissa. Myynnin johtaminen on kaikkien naiden osa-alueiden johtamista

seka hallintaa.

Toiseen alakysymykseen "Millainen on hajautettu organisaatio” I&dhdettiin vastamaan
tutkimalla saatavilla olevaa kirjallisuutta. Erilaisista organisaatioista on paljon saatavilla
kirjallisuutta mutta myynnin hajautetusta organisaatiosta sita ei juurikaan ole saatavilla.
Myyntiorganisaatio osuudessa esitetdan erilaisia organisaatioita ja tadsmennetaan
tarkemmin millainen on hajautettu organisaatio; hajautetussa organisaatiossa ihmiset
tydskentelevat toisistaan maantieteellisesti erillaan ja yhteydenpito tapahtuu paaosin
virtuaalisesti, mutta se ei kuitenkaan tarkoita, etta kasvokkain tapaamisia ei enaa olisi
vaan niiden tarkeys jopa korostuu sisdisen luottamuksen muodostamisessa.
(Vartiainen;Kokko;& Hakonen, 2004) (Humala, 2007)

Teoreettinen viitekehys yhdistaa myynnin johtamisen ja myynnin organisaation teoriaa
naiden edella mainittujen osa-alueiden osalta. Jokaisesta osa-alueesta muodostetaan
teoreettisessa viitekehyksessa varsinaiseen haastatteluosuuteen paakysymys.
Paakysymyksiin haetaan haastattelussa vastausta pilkkomalla osa-alueiden
paakysymys vield pienempiin osakysymyksiin, jotka ovat kokonaisuudessaan nahtavilla

liitteessa A.
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Teoreettisessa viitekehyksessa muodostettujen haastattelun paakysymysten avulla
Iahdettiin tutkimaan diplomitydn kolmatta alakysymysta "Miten nyt myyntia johdetaan
hajautetussa organisaatiossa”. Paakysymysta ldhestyttiin edelld kuvatulla tavalla el
pilkkomalla se myynnin osa-alueittain alakysymyksiin. Alakysymysten avulla oli tarkoitus
selventaa haastattelijalle ensin miten myyntia johdetaan haastateltavan yrityksessa ja

seuraavaksi onko hajautettu organisaatio jollain tavalla vaikuttanut tapaan johtaa.

Myyntistrategian kohdalla Iahdettin hakemaan vastauksia kysymykseen “miten
hajautettu organisaatio on huomioitu myyntistrategiaa luotaessa?’. Haastattelun
perusteella voidaan todeta, ettd hajautettu organisaatio on vaikuttanut kahdella eri
tavalla myyntistrategiaan joko siten, ettd halutaan olla paikallinen toimija asiakkaita
I1ahella, jolloin myynti toimii hajautetusti tai siten, etta organisaatioon on tarvittu strategiaa
tukevaa erityistd osaamista, jolloin henkilon fyysisella sijainnilla ei ole ollut suurta
merkitysta. Vastaavasti myyntiprosessi kohdalla nain selkeaa vaikutusta ei ollut
havaittavissa vaan haastateltavien vastaukset hajautuivat siten, etta noin puolet kertoivat

silla olevan vaikutusta ja toinen puoli vastasi etta ei ole juuri vaikutusta.

Inbound myynnistd ei voida haastattelujen perusteella todeta, ettd organisaation
hajautuneisuudella olisi siihen jollain tapaa vaikutusta. Enemman haastatteluissa
mietittiin  sitd, nakyykd inbound ajatusta enemman tietyilld alueilla. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd enemman vaikuttaa vielda asiakkaan oma persoona ja
kayttdymismalli kuin alueelliset erot, vaikka osa haastateltavista totesikin, ettd osalla

alueista tama nakyy jo vahvemmin.

Hajautetun organisaation vaikutuksesta asiakkuuksien hallintaan voidaan todeta
haastatteluiden perusteella olevan vaikutusta silloin, kun yrityksen myyntistrategiassa
haluaan olla paikallinen toimija ja olla asiakasta myos fyysisesti lahella. Tavoitteisiin ja
niiden seurantaan hajautetulla organisaatiolla voidaan todeta olevan vahan tai ei
ollenkaan vaikutusta. Sisdisen viestinnan osalta hajautetulla organisaatiolla voidaan
todeta olevan vaikutusta, silla paaosin tapaamiset tapahtuvat virtuaalisesti, jolloin
ihmisten fyysisella sijainnilla ei juurikaan ole merkitysta. Haastatteluissa kuitenkin nousi
esille useamman haastateltavan kohdalla my0s sisaisten kasvokkain tapaamisten
merkitys ja se kuinka sita tarvitaan aiempaa enemman, koska muutoin toimitaan

enemman hajautetusti kuin aikaisemmi.
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7.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tekija on tyoskennellyt myynnin parissa jo useamman vuoden, mika voi
hiukan vaikuttaa kysymysten asetantaan, kasittelyyn ja vastausten analysointiin. Omasta
kertyneestd kokemuksesta huolimatta tyo pyrittiin suorittamaan mahdollisimman
objektiivisesti, jotta saataisiin oikeanlainen kuva siitd, miten talld hetkellda myyntia

johdetaan hajautetussa organisaatiossa ja yritysten valisessa kaupan kaynnissa.

Myynnin johtamisesta ja hajautetusta organisaatiosta erikseen on saatavilla laajasti
erilaista kirjallisuutta ja materiaalia, mutta kirjallisuutta tai tutkimuksia, joissa tutkittaisiin
myynnin johtamista hajautetussa organisaatiossa ei juurikaan ollut saatavilla. Talla

tutkimuksella voidaan sanoa olevan siis my6s uutuusarvoa.

Tutkimuksessa toteutettuun haastatteluun onnistuttiin samaan merkittdvaa kokemusta ja
osaamista omaavia henkiloita. Tyon onnistumisen kannalta haastateltavien taustoilla
seka kokemuksella on merkittava rooli yleisesti ottaen tutkimuksen onnistumisessa seka
tulosten luotettavuudessa. Haastatteluun osallistuneet henkildt tyoskentelivat eri
yrityksissa kaikki myynnillisissa johtotehtavissa. Haastateltavien taustat olivat hiukan
toisistaan poikkeavia, kuten myoéskin yritysten koko ja toimiala, kuten haastateltavien
valintakriteereissa esitettiin. Talla pyrittiin siihen, ettd ndhdadan onko haastateltavan
taustatiedoilla vaikutusta vastauksiin. Tassa onnistuttiin tavoitteiden mukaisesti,
vaikkakin haastateltavien maara olisi voinut olla merkittavastikin suurempi, silla
vastauksissa oli jonkin verran hajontaa eikd suoria johtopaatoksia voinut tasta syysta

kaikkiin alakysymyksiin tehda.

7.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd hajautetulla organisaatiolla on
vaikusta myynnin johtamiseen kokonaisuutena katsottaessa. Voidaan myds samalla
todeta, ettd vaikutukset eivat aina ole saman suuntaisia tai lahtoisin samasta
ajatuksesta, mutta joka tapauksessa vaikutusta organisaation hajautuneisuudella
nayttaa olevan. Tama tutkimus keskittyi pelkastaan yritysten valilla tapahtuvaan myyntiin
ja sen johtamiseen. Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi, miten hajautettu organisaatio
vaikuttaa myynnin johtamiseen kuluttajamyynnissa vai onko siellda havaittavissa
vastaavia tuloksia kuin tédssa tutkimuksessa. Toinen kiinnostava aihe voisi olla Globaali
myynnin johtaminen muuttuvassa markkinassa, koska kuten haastatteluissakin selvisi
koronapandemia muultti yritysten etatyokaytantoja ainakin taalld Suomessa, mutta miten
ne ovat muuttuneet muilla mantereilla ja kuinka se on vaikuttanut myynnin johtamiseen,

voisi olla mielekds jatkotutkimus. Kolmas vaihtoehtoinen jatkoaihe voisi keskittya



62

pelkastddn Inbound myynnin johtamiseen, koska siitd ei ainakaan helposti ollut
tutkimustietoa saatavilla. Koska haastattelujen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta
Inbound myynti on lisdantynyt tai on selkeasti odotettavissa sen lisdantymista, tuon
tutkimustydn tuloksia olisi mielenkiintoista paastd lukemaan. Bonuskysymyksena
kysyttiin haastateltavien ajatuksia myynnin johtamisesta tulevaisuudesta. Monen
vastaajan kohdalla nousi esille tekodly myynnissa, joten tuo aihe olisi myds

mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe.
Jatkotutkimuksia voisi kehittda seuraavasti alustavista tutkimuskysymyksista:

e Miten myyntid johdetaan hajautetussa organisaatiossa, kun myynti on

kuluttaja myyntia?

o Miten myyntid johdetaan globaalisti, kun myynti tyd muuttuu enemman

etatyoksi?
e Miten myynnin johtamista pitaisi kehittaa, kun siirrytdan Inbound myyntiin?

e Tekodlyn mahdollisuudet myynnin johtamisessa
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LIITE A: HAASTATTELUKYSYMYKSET

Peruskysymykset

Minka ikainen olet?

Millainen on yrityksenne ala? Millaisia tuotteita/palveluita myytte?
Millainen liikevaihto teilld on?

Mika on tydnkuvasi yrityksessa?

Mika on korkein koulutustasosi?

Tyokokemuksesi myyntitehtavissa?

Organisaatioon liittyvat kysymykset:

Onko yrityksessanne millainen myynnin organisaatio?
Kuinka monta henkil6a?

Onko jollain tavalla hajautettu organisaatio "kaytossa"?
Onko millainen kenttamyynti? Montako hlo, sijainnit?
Millainen Back office? Myyntiassistentit, tekninen tuki?

Onko myyntitiimi maantieteellisesti erilladan?

Myyntistrategia

Paakysymys: Miten yrityksessdnne on huomioitu hajautettu  organisaatio

myyntistrategiaa luodessa?

Millainen myynninstrategia teilld on ? Miten erottaudutte kilpailijoista?

Onko hajautettu organisaatio muokannut strategiaanne tai onko

organisaatiota muokattu strategiaa tehtdessa?

Onko maantieteellisestd etaisyydestd millaisia hyotyja tai haittoja valitun

myyntistrategian nakdkulmasta?

Miten Strategiaa on viety organisaatioon?
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Myyntiprosessi

Paakysymys: Vaikuttaako teidan yrityksessa hajautettu organisaatio myyntiprosessiin?

Millainen on teidan myyntiprosessi?

Miten myyntiprosesinne on kehittynyt vime vuosien aikana ?
Onko ajatuksissanne joku suurempi uudistus prosessiin?
Onko kaytéssa myyntiputkea tai myyntisuppiloa?

Vaikuttaako hajautettu organisaatio myyntiprosessiin? Tehdaanko eri

toimialueilla asioita eri tavalla?

Miten teidan asiakkaat ostavat? Onko ostoprosessit erilaisia riippuen

asiakkaasta ja/tai myyntialueesta ?

Inbound myynti

Paakysymys: Onko myynnin muuttuessa yrityksessanne muutettu organisaatiota? Onko

hajautetulla organisaatiolla ollut tdhan vaikutusta?

Myynnin sanotaan muuttuneen perinteista kaupan paattamiseen tahtaavasta

prosessista asiakasta autttavaan suuntaan. Nakyyko tama teilla?

Tutkimuksissa kerrotaan, ettd asiakkaat etsivat itse tietoa ennen myyjaan
kontaktointia ja jopa 70% ovat tehneet jo ostopaatdkset ennen kuin itse ottavat
yhteyttd myyntiin. Nakyyko teilla tallaista muutosta? Onko tassa alueellisia

eroja?

Miten naet hajautetun organisaation myynnin muutoksen keskella ?
Helpottaako vai vaikeuttaako se organisaation kehittamista, jos Inbound

myynti jatkaa kasvuaan?

Oletteko jo muuttaneet omaa organisaatiota vastaamaan paremmin Inbound

kuin Outbound myyntia?

Asiakkuuksien hallinta

Paakysymys: vaikuttaako hajautettu organisaatio teilld asiakkuuksien hallintaan?

Priorisoitteko asiakkaita? Ja jos niin miten?

Onko teilld alue myynti, joka vastaa itsendisesti alueen myynnistéd seka

asiakkuuksien hallinnasta vai miten aluetta johdetaan?
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- Onko kaytdssa ns. Avainasiakkaat, joilla nimetyt myyjat? Onko hajautetulla

organisaatiolla ollut vastuuhenkildiden valinnassa merkitysta?

- Onko teilld millainen CRM-jarjestelma kaytdssa? Miten sitd hyddynnetdan

asiakkuuksien hallinnassa?
- Oletteko siihen tyytyvaisia vai onko se kehityksen alla Iahitulevaisuudessa?

- Miten hajautettu organisaatio vaikuttaa asiakassuhteiden kehittamiseen vai

vaikuttaako se?
- Oletteko pohtineet asiakkaan ostokokemusta asiakkaanpolun kautta?
- Jos kylla niin miten? Jos ei niin oletteko harkinneet sita?
- Onko asiakaspolku kehittynyt/muuttunut vuosien varrella?

- Oletteko muokanneet myyntiprosessia asiakaspolun mukaan?

Tavoitteet ja seuranta

Paakysymys: Hajautetussa organisaatiossa ihmiset eivat tydskentele samassa

paikassa. Vaikuttaako se tavoitteisiin tai kaytéssanne oleviin mittareihin?

- Millaisia tavoitteita asetatte myynnille? Myyntibudjetti, tapaamisten/soittojen

maara ? Mita muita ?

- Mitd mittareita kaytatte myynnin seuraamisessa? Ovatko ne linkattu jollain

tavalla strategiaan?

- Seurataanko myyntid esim. puheluiden tai asiakastapaamisien maaralla?

Jollain muulla tavalla? Mihin tiedot kerataan, jos kerataan?

- Vaikuttaako hajautettu organisaatio jollain tavalla valittuihin mittareihin tai

niiden seurantaan?
- Onko kaytdssanne ns. pehmeita mittareita*?

o *pehmed mittari on mitattava suure, jota ei voida suoraan mitata. Esim

asiakaskeskeisyys
- Jos ei niin oletteko harkinneet sellaisia otettavaksi kayttéon?

- Mitka ovat yrityksenne tarkeimmat mittarit myynnin johtamisen nakdkannalta?
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Sisainen viestinta

Paakysymys: Miten teilld hoidetaan sisaista viestintaa?

Miten tai milla tavoin hoidetaan yhteydenpito esimiesten ja alaisten valilla?
- Onko kaytdssa viikko, kuukausi tai kvartaalipalavereita?

- Toimivatko ne, ovatko hyodyllisia?

- Miten olette kehittdneet omia viestintatapoja?

- Miten hajautettu organisaatio on huomioitu sisdisessa viestinnassa ja

yhteydenpidossa?

Bonuskysymys (jos on aikaa haastattelussa jaljelld)

- Miten naet myynnin johtamisen tulevaisuudessa? Mihin suuntaan

myynninjohtaminen kehittyy ?
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