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Opinnaytetyon aiheena on B2B-myyntiprosessi yrityksessa x. Tyon tavoitteena on kartoittaa
yrityksen B2B-myyntiprosessin nykytila, tunnistaa mahdolliset ongelma-alueet ja tehda taman
perusteella ehdotukset toimenpiteista prosessin parantamiseksi. Ty0o tehdaan suomalaisen PK-
yrityksen toimeksiannosta.

Opinnaytetyon taustalla on oma urani yrityksen yritysmyynnissa, ja tyoni kautta tunnistamani
haasteet seka mahdollisuudet, joita hyodyntamalla yritys voisi kehittaa myyntitoimintaansa.
Yrityksessa on tunnistettu kasvumahdollisuudet B2B-sektorilla, mutta pienella organisaatiolla
on haasteita pitaa kaikki langat kasissaan. Tassa tyossa keskitytaan myyntiprosessiin, jotta
sita osattaisiin virtaviivaistaa ja kehittaa oikeaan suuntaan.

Tyon viitekehyksena on henkilokohtaiseen myyntityohon, myynnin johtamiseen seka asiak-
kuuksiin liittyva kirjallisuus ja sahkoiset lahteet. Lahdemateriaalin kautta pyrittiin luomaan
mahdollisimman tarkoituksenmukainen haastattelurunko teemahaastattelua varten.

Tutkimus toteutettiin avainhenkiloita haastattelemalla, koska tama oli luonnollinen, ja oike-
astaan ainoa tapa saada laadullista tietoa tutkimusaiheesta. Tutkimuksen kautta pyrittiin vas-
taamaan kahteen paakysymykseen; miten hyvin yrityksen B2B-myyntiprosessi tunnetaan ja
miten sita voitaisiin kehittaa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin tasta syysta teemahaastattelun,
jonka runko koostui kolmesta eri aihepiirista. Nama olivat B2B-myyntiprosessi, asiakkuudet
seka jalkihoito ja seuranta.

Tutkimustulosten avulla luotiin prosessikaavio yrityksen taman hetkisesta B2B-
myyntiprosessista niin kuin haastateltavat sen kokivat. Prosessikuvauksen ja haastatteluvasta-
usten perusteella tunnistettiin erityiseksi haasteeksi myyntiprosessin viimeinen porras, eli
jalkimarkkinointi, tai jalkihoito ja seuranta. Jalkimarkkinoinnista tehtiin oma prosessikuvauk-
sensa ohjenuoraksi yritysmyynnille siita, miten jalkihoitoa voidaan jatkossa hoitaa. Lisaksi
tunnistettiin haasteita yrityksen tietojarjestelmien yhteensopivuudessa, minka perusteella
ehdotetaan, etta naiden jarjestelmien yhteensovittamisen tutkimiseen tulisi tulevaisuudessa
kiinnittaa huomiota.

Asiasanat: myynti, B2B-myyntiprosessi, B2B-asiakkuudet
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The purpose of this Bachelor’s thesis is to survey the present state of the company’s B2B sales
process, identify potential problems and make a concrete plan for an improved sales process
to be implemented for the sales team. The thesis project is written for company X, which is a
Finnish SME in the field of garden products and construction waste management.

The background for the thesis lies in my own career with the company. Working in B2B sales |
have had personal experience of the challenges of everyday work, and this has given me per-
spective into the different aspects of the sales process. There is also consensus in the compa-
ny that B2B sales is where future growth will be derived, but the exact plan for action is still
missing. This thesis will focus on how to make the B2B sales process more streamlined and
effective.

The framework for this thesis consists of print and electronic sources with material on per-
sonal sales, sales and customer management. The source material is used to compile the
structure for the interviews.

The case study for the thesis was conducted by interviewing key personnel in the company.
The interviews were carried out as theme interviews, which were divided into three aspects.
These aspects were the B2B sales process, customer accounts and after sales marketing. Key
points for the study were how familiar the personnel are with the sales process and how the
process could be improved.

As a result of the findings, the sales process was written down as a process flow chart. During
the interviews it became apparent that the main problems lie in the last stage of the process,
the follow-up marketing stage. This stage was further studied, and another flow chart was
created to help improve follow-up marketing. This chart will be used as a guideline for the
B2B-sales team. It was also found that the three separate IT systems that the company uses
are not integrated and this leads to loss of information and disrupts the process. It is suggest-
ed as a follow up study to delve into the different systems and see if it is possible to integrate
them further.

Keywords: sales, B2B-sales process, B2B-customers
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana on vuonna 2000 perustettu PK-yritys, joka toimii kotimaisilla

markkinoilla, paapainona paakaupunkiseutu seka isot kaupunkikeskukset kuten Turku ja Tam-

pere. Yrityksella on seka kuluttaja- etta yritysasiakkaita, ja naiden lisaksi jalleenmyyjia, joilla
on taas edelleen yksityis- ja yritysasiakkaita. Yrityksen liiketoiminta liikkuu siis asiakaskunnan

osalta laaja-alaisella sektorilla, vaikka itse tuotteet keskittyvatkin kapeammalle liiketoiminta-
alueelle. Yrityksen tuotteet ja palvelut liittyvat piharakentamiseen, seka piha- ja rakennus-

jatteiden noutamiseen ja kasittelemiseen.

Yritys on laajentanut liiketoimintaansa vuonna 2010 uusille liiketoiminta-alueille, erityisesti
rakennusjatteisiin liittyvaan toimintaan. Yritystoiminnan aluelaajennus on avannut uusia
myyntikanavia, seka tukenut yrityksen kasvua. Kasvua on saatu erityisesti B2B-sektorilta. Yri-
tyksen liikevaihto oli vuonna 2016 noin kolme miljoonaa euroa, tasta 1/3 tuli yritysasiakkail-
ta. Osuuden on ennustettu kasvavan entisestaan. Uusista myyntikanavista tarkeimpia ovat
jalleenmyyjat, jotka myyvat yrityksen jatteiden kierratykseen liittyvia tuotteita. Yritys on
niin isoja ketjuja kuin pienia yksittaisia toimijoitakin. Vuoden 2017 kevaalla jalleenmyyjien

maara tulee tuplaantumaan uusien sopimusten myota.

Opinnaytetyon taustalla on oma urani yrityksessa, ja tata kautta saamani kokemus yrityksen
tarpeista ja nakemys mahdollisista kehityskohteista. Vastaan itse kollegani kanssa yritysmyyn-

nista jalleenmyyjille, vastuualueenani asiakkuuksien hoitaminen seka uusasiakashankinta.

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa yrityksen B2B-myyntiprosessin nykytilanne, luoda sen
perusteella myyntiprosessista prosessikuvaus ja taman jalkeen esittaa kehitysehdotukset.
Paapainotuksina ovat nykytilan tarkasteleminen ja myyntiprosessin kehittaminen. Tyo raja-
taan yrityksen yritysmyyntiprosessin tutkimiseen seka yritysasiakkuuksien tarkempaan tarkas-
teluun ja luokitteluun. Ensin tutustutaan aihetta koskevaan teoriaan kirjallisten ja sahkoisten
lahteiden kautta, sen jalkeen toteutetaan tutkimus, jonka tulosten perusteella tehdaan joh-

topaatokset ja kehitysehdotukset.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisesti yrityksen avainhenkilgita haastattelemalla. Tutkimus-
menetelmaksi on valittu teemahaastattelu, jossa haastattelulle luodaan yhtenainen runko,

mutta itse haastattelu toteutetaan yksilollisesti ja teeman sisalla tarpeen mukaan liikkuen.
Haastattelu valittiin menetelmaksi, koska aiheesta taytyy saada syvallista tietoa asiantunti-

joilta, eli yrityksen tyontekijoilta.



2  B2B-myynti

“- The customer is not dependent upon us—we are dependent upon him.
- The customer is not an interruption of our work—he is the purpose of it.

- The customer is not a rank outsider to our business—he is a part of it. (Elliot 1941, 83)

Yritysmyynti, eli business to business (B2B) ja kuluttajamyynti, business to customer (B2C) on
totuttu erottamaan toisistaan melko laveasti. B2B-myynti tarkoittaa kirjaimellisesti yritysten
toisille yrityksille myymia tuotteita ja palveluita, ja B2C vastaavasti yritysten kuluttajille
myymia tuotteita seka palveluita. (Cambridge Dictionary 2017). Pelikentta ei tietenkaan to-

dellisuudessa ole nain mustavalkoinen.

Perinteisesti B2B-myynti on erotettu B2C-myynnista myyntitapahtumien lukumaaran mukaan.
Esimerkiksi autoteollisuudessa yhden auton valmistamiseen tarvitaan lukuisa maara erilaisten
osien ja tarvikkeiden ostoja yritysten valilla, mutta kuluttaja ostaa autokaupasta vain yhden
lopputuotteen; itse auton. (Investopedia 2017). Yritykset siis ostavat toisiltaan tuotteita ja
palveluita jotta voisivat jatkojalostaa niita myytavaksi edelleen kuluttajille. (Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 24)

Tama on tietenkin siina mielessa vajavainen vertauskuva, ettei kuluttaja-asiakaskaan valtta-
matta osta pelkkaa autoa, vaan lisavarusteet, huoltopaketin ja rahoituksen, ja parhaimmassa
tapauksessa autokauppa saa elinikaisen asiakkaan joka kertoo hyvasta myyjasta viela tuttavil-
leenkin. B2B-myynti ei taas sekaan itse myyntiprosessiltaan valttamatta eroa merkittavasti
kuluttajakaupasta. lhmiset tekevat kuitenkin loppujen lopuksi ostopaatokset, eivat yritykset.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18)

Yritys- ja yksityiskaupassa on kuitenkin eroavaisuuksiakin. Yleisesti B2B-myynnissa ostot ja
sopimukset ovat isompia ja ostopaatoksiin osallistuu suurempi maara paattajia. Ostaminen
itsessaan on ammattilaisten harjoittamaa seka monitahoista, ja asiakassuhteet ovat merkitta-
vassa asemassa. Tasta syysta myos henkilokohtainen myyntityo on erityisen tarkeaa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 26)

Molemmissa kaupanteon muodoissa on loppujen lopuksi kuitenkin kyse myyjasta ja ostajasta,
seka heidan valisesta suhteestaan. Myyjan ominaisuuksista Rubanovitsch ja Aalto nostavat
tarkeimmaksi seikaksi luottamuksen herattamisen. Myyjan on saatava luotua luottamukselli-
nen suhde ostopaatokseen osallistuvien organisaation jasenten kesken. Yrityksissa ja organi-
saatioissa nama paatokset tekee yleensa hankintaryhma, joka voi koostua esimerkiksi tuote-
ryhmapaallikosta, yksikon paallikosta ja ostopaallikosta. Myyjan onkin erityisen tarkeaa olla
perilla osto-organisaation paatoksen tekijoista, ja saatava luotua heihin hyvat suhteet seka
yllapidettava naita suhteita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18)



2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin tarkoituksena on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja vakuuttaa hanet siita, etta
myyjan ratkaisu on hanelle oikea ja lopputulos seka myyjaa ja ostavaa tyydyttava. Prosessi
itsessaan tarkoittaa toimintoketjua tai tapahtumasarjaa, joten se jaetaan useaan eri vaihee-
seen. Myyntiprosessia noudattamalla taataan tasaisen laadukas ja tasapainoinen myynnin mal-
li joka kerta. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 65)

Myyntiprosessia voidaan kuvata useilla eri tavoilla ja erilaisin painotuksin. Yleisesti prosessi
joka tapauksessa etenee aina vaiheittain alkuselvityksesta seurantaan ja jalkihoitoon. Kaytan
myyntiprosessin kuvaamiseen QOjasalon & Ojasalon kuviossa 2 esittelemaa mallia, joka on ja-
ettu seitsemaan portaaseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54) Myyntiprosessia tullaan kuitenkin
tutkimaan myos muista nakokulmista, eika lilkkkumaan ainoastaan taman mallin viitekehykses-
sa. Rubanovitsch ja Aalto ottavat myynnin portaiden, tai myyntiympyran eli prosessia kuvaa-
van mallin lisaksi kantaa myos myyjan ajankayttoon, kuinka paljon aikaa mihinkin vaiheeseen
tulisi kayttaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 39)

Prospektien etsinta ja arviointi

Y

Myyntiesittelya edeltava valmistelu

!

Alkulahestyminen (ensivaikutelma)

!

Myyntiesittelyn pitaminen

-

Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Kaupan paattaminen

v

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kuvio 1: B-to-b-myyntiprosessin yleiset vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)



Rubanovitsch ja Aalto kuvaavat yrityksen menestyksekkaan myynnin edellytyksia kuvion 2 py-
ramidilla. Yrityksen myynti nojaa kolmeen peruspilariin: myyntiprosessiin, asiakassuhteisiin ja
asiakasvalintaan. Nama kaikki limittyvat keskenaan ja ovat osa samaa kokonaisuutta. Myy-
jayrityksen on ensinnakin pyrittava myyntiprosessin jalostamisen kautta tuottamaan seka
omalle yritykselleen, etta ostajalle mahdollisimman paljon hyotya, eli lisaarvoa. Molempien
yritysten on kuitenkin tarkoitus tehda voittoa kaupankaynnin lopputulemana. Jo olemassa
olevien asiakkuuksien asiakassuhteita taytyy muistaa kehittaa, tama tapahtuu oikeiden tyoka-
lujen hyodyntamisella. Lopuksi yrityksen asiakaskantaan pitaa kiinnittaa huomiota asiakasva-
linnan kautta. Asiakasvalinta tarkoittaa siis asiakkuuksien analysointia ja luokittelua, seka
myyntipanosten kohdentamista naiden luokitusten mukaisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
61)

Asiakassuhteet Asiakasvalinta
Kuvio 2: Menestyksekkaan myynnin edellytykset (Rubanovitsch & Aalto 2007, 62)

2.1.1 Prospektien etsinta ja arviointi

Prospektit tarkoittavat mahdollisia tulevia asiakkaita, potentiaalisia ostajia siis. Prospektien
etsinta-vaiheessa perehdytaan useita tietolahteita hyodyntaen sopivalta vaikuttaviin ostaja-
kandidaatteihin. Kriteereita voivat olla esimerkiksi vuotuiset ostot, yrityksen koko, sijainti tai
vaikka markkina-asema. Oleellista on selvittaa prospektin potentiaali asiakkaaksi. Mahdolli-
suuksien mukaan voidaan myos priorisoida kontakteja, eli tutkia mitka prospekteista ovat po-

tentiaalisempia kuin toiset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55)

Rubanovitsch ja Aalto korostavat myyntiprosessin sujuvaa noudattamista ja ajan tehokasta
kayttoa. Tarkoitus olisi saada paljon kontakteja kohdistettuna oikeille henkiloille, ja onnistua
luonnollisesti saamaan mahdollisimman paljon tapaamisia naista yhteydenotoista. Heidan laa-

timiensa myyntirappusten mukaan on mahdollista etta esimerkiksi 100 yhteydenottoa tuottaa
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30 kohtaamista ja loppujen lopuksi 5 kauppaa tai sopimusta. Tasta syysta kontaktien tuplaa-
minen voisi mahdollisesti tuplata myos toteutuneiden kauppojen maaran, mutta joka tapauk-
sessa toteutuneiden kauppojen maaran nostaminen vaatii paljon yhteydenottoja. Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 43 ja 50)

2.1.2 Myyntiesittelya edeltava valmistelu

Ennen yhteyden ottamista asiakkaaseen valmistaudutaan itse tapaamiseen. Valmistautumi-
seen kuuluu esittely- ja oheismateriaalin kasaaminen. Myyntiesittely voi pitaa sisallaan erilai-
sia demonstraatioita ja esityksia. Naita voivat olla esimerkiksi itse tuotteiden esitteleminen,
erilaiset PowerPoint-esitykset tai yrityksen esitteet tai muu markkinointimateriaali. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 55-56)

Myyntiesittelya edeltavaa valmistelua voidaan kutsua myos ennakkovalmistautumiseksi. Ru-
banovitsch ja Aalto korostavat sita, etta myyjan tulisi valmistautumisessaan keskittya aina
siihen, etta tapaamisen tarkoituksena on saada kauppa kotiin. Hyvin valmistautunut myyja
tekee vaikutuksen ostajaan osoittamalla kiinnostusta potentiaalisen asiakkaan yritysta koh-
taan; myyja on tayttanyt mahdolliset tilin avaamiskaavakkeet tai muut valttamattomat do-
kumentit jo valmiiksi seka pyrkinyt laatimaan esityksensa ostajaa kiinnostavista nakokohdista.
Myyjan tulisi myos miettia valmiiksi konkreettia myyntiargumentteja esityksensa tueksi, ym-
paripyoreilla lausahduksilla harvoin voitetaan ketaan puolelleen. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
42-45)

2.1.3 Alkulahestyminen

Ensikontakti on hyvin tarkeaa pystya pitamaan positiivisena ja mukavana. Myyjan taytyy saada
luotua itsestaan hyva ja luotettava kuva. Ensivaikutelman voi tehda vain kerran. Ojasalon &
Ojasalon mukaan myyjan tavoitteena on voittaa asiakas silla tavalla puolelleen, ettei han koe
yhteydenottoa epamiellyttavaksi eika piiloudu ihmisille luontaisen vieraan tai uutuuden pelon
taakse. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56)

Alkulahestyminen tarkoittaa yritysmyynnissa kaytannossa poikkeuksetta puhelinsoittoa. Tasta
syysta itse puhelinsoittoon on syyta paneutua hieman tarkemmin. On vaarinkasitys, etta asia-
kas kammoksuisi myyjan yhteydenottoja. Todellisuudessa asiakas odottaa niita. On myyjan
vastuulla tarjota ammattimaista ja kokonaisvaltaista palvelua asiakkaille, niin uusille kuin
vanhoillekin. Puhelinsoittoon ei kuitenkaan kannata rynnata suin pain, vaan valmistautua etu-
kateen huolella. Tama ei silti tarkoita valttamatta kuin muutaman minuutin kayttamista en-
nakkotietojen tarkasteluun. Jos asiakas on uusi, on syyta selvittaa yrityksen ydintiedot seka
selkeyttaa yhteydenoton idea omassa paassaan. Kontakteja ei kannata tuhlata, jos ei itsekaan

usko kaupan toteutumiseen. Ei kuitenkaan sovi antautua luurikammolle, vaan on otettava
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rohkeasti asiakkaisiin yhteytta. Erityisesti vanhat asiakkaat voivat jopa kokea olevansa merki-
tyksettomia jos heille ei kerrota uusista palveluista tai tuotteista. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 54-56)

2.1.4 Myyntiesittely

Myyntiesittely on kriittisin vaihe myyntiprosessissa. Esittelyssa on tarkeinta tuoda esille yritys-
ten valisesta kaupankaynnista ostajalle koituva hyoty. Tuotteiden hienot ominaisuudet tai
muut triviaalit yksityiskohdat eivat tata ole, ellei kyseessa ole todella uniikki ratkaisu. Myyjan
on myos syyta olla perehtynyt ostajayrityksen liiketoimintaan ja organisaatioon mahdollisim-
man hyvin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57)

Useat myynnin ammattilaiset korostavat kattavaa ja oikein muotoiltua tarvekartoitusta. Tama
on myyntiprosessin tarkein vaihe. Richard Denny kuvaa tarvekartoitusta yksinkertaisesti oikei-
den kysymysten kysymiselld. Ala oleta, vaan kysy, kuuntele ja kuittaa tiivistavit Rubanovitsch
ja Aalto. (Denny 2006, 83 ja Rubanovitsch & Aalto 2007, 87)

”Tarvekartoitus on myyntiesittely-vaiheen ydin. Ei ole olemassa myyntia ilman tarvekartoitus-

ta - sita toista juttua kutsutaan markkinoinniksi.

Markkinoinnissa ei siis toki ole mitaan vikaa, se on hyva osa yrityksen tekemista. Sita ei yleen-
sa silti kannata tehda yksi henkil6 kerrallaan. Se on myynnin hommia.” Aki Tag - Asiakaspalve-

lun paallikko, Suomen vahinkovakuutus Oy

Aki Tag on kokenut myynnin ammattilainen ja talla hetkella Suomen vahinkovakuutuksen
asiakaspalvelun paallikko. Hanen mukaansa Vahinkovakuutuksen suurin ongelma asiakaspalve-
lussa, eli myynnissa, oli tarvekartoituksen laiminlyonti tai vaarin toteutettu kartoitus. Nou-
dattamalla myyntiprosessia systemaattisesti Vahinkovakuutuksen myynnissa oli saatu aikaan

merkittavia tulosparannuksia.

Rubanovitsch ja Aalto kuvaavat menestyksekkaan myyjan ajankayttoa vertaamalla sita keski-
vertomyyjaan. Kuviosta 3 voidaan nahda miten nama kaksi eroavat toisistaan. Keskivertomyy-
jan ajankayton pyramidi on painvastainen huippumyyjan kanssa. Ensimmainen kayttaa suu-
rimman osan aikaansa kaupan paattamiseen, kun jalkimmainen panostaa luottamuksen raken-
tamiseen ja kattavaan tarvekartoitukseen, joiden kautta kaupan paattamiseen ei tarvitse

enaa tuhrata aikaa vaan se sujuu luontaisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 37-39)
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ajankaytto

10 %

Keskivertomyyja

30 %
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Kuvio 3: Myyntitaidot (Rubanovitsch & Aalto 2007, 39)

2.1.5 Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Myynti on neuvottelemista, kaupan kotiuttamiseksi on siis oltava valmis vastaamaan ostajan
erilaisiin vastavaitteisiin ja kysymyksiin. Vastavaitteet ovat kuitenkin myos hyvasta, ne kerto-
vat ostajan mielenkiinnosta myyjan tarjoamaa kohtaan. Tassakin kohdassa olisi tarkeaa pyrkia
esittelemaan tuotteiden tai palvelujen ostajalle tuottamaa hyotya ja lisaarvoa. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 57)

Asiakkaalle voi myos tarjota koekayttoa, talloin hyodyt voi esitella konkreettisesti kaytannos-
sa. Esimerkiksi ohjelmistomaailmassa on totuttu siihen, etta potentiaaliselle asiakkaalle anne-
taan vaikka 30 paivaksi ohjelman maksullinen pro-versio kayttoon, joka taman jalkeen alen-
netaan jonkinlaiseksi ilmaiseksi, riisutuksi malliksi. Toinen erittain yleisesti kaytetty koekay-
ton malli on kuluttajakaupasta tuttu auton koeajo. Asiakasta ei kuitenkaan pida paastaa koe-
ajon jalkeen hyppysistaan, vaan kriittinen vaihe on koeajon jalkeinen kontaktointi ja asiak-
kaan aktivointi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 113-115)

2.1.6 Kaupan paattaminen

Myyntiprosessi tahtaa kattelemiseen, eli kaupan paattamiseen. Jos kauppoja ei synny, proses-

si on sinansa ollut turha. Kaupan paattamiseen loytyy muutamia teoreettisia perusperiaattei-



13

ta. Naita ovat muun muassa johdonmukaisuusperiaate, auktoriteettiperiaate, harvinaisuuspe-

riaate ja ystavallisyysperiaate. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-59)

Erilaisten periaatteiden tai kikkojen listaamisen sijasta kaupan paattamiseen pitaisi pystya
etenemaan luontaisesti. Tama on huomattavasti helpompaa, kun asiakkaan tarpeet on kartoi-
tettu mahdollisimman hyvin jolloin myyja pystyy esittamaan asiakkaalle hanelle sopivinta rat-
kaisua, johon asiakkaankin on helppo yhtya. Kauppa on tarkeaa saada kotiin jo ensikohtaami-
sella. Toki aina tama ei syysta tai toisesta ole mahdollista, yritysasiakkaan ollessa kyseessa
laaja osto-organisaatio voi vaatia oman aikansa byrokraattisten prosessien lapikaymiseen,
mutta kaupan paattamiseen on silti pyrittava. Jos kauppaa ei syysta tai toisesta saada paatet-
tya ensitapaamisella, myyjan on varmistettava etta seuraavat askeleet sovitaan asiakkaan
kanssa jamptisti; milloin myyja ottaa uudestaan yhteytta tai milloin jarjestetaan seuraava
tapaaminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121-123)

2.1.7 Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

”Good customers are as rare as latinum. Treasure them.” The 57" rule of acquisition. Quark
1994, Stark Trek Deep Space Nine

Asiakkaasta huolehtiminen, eli asiakassuhteen syventaminen ja asiakasuskollisuuden rakenta-
minen seka sita kautta asiakastyytyvaisyyden varmistaminen ovat viimeisen vaiheen keskiossa.
Tarkoituksena on vahvistaa tulevaisuuden myyntimahdollisuuksia, jonka pohjimmaisena tar-
koituksena on tukea olemassa olevien tuotteiden myyntia seka pedata tieta uusille tuotteille.
Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen ja vahvistaminen koostuu useasta osa-alueesta, joita
ovat muun muassa oikea-aikaiset toimitukset, laatu, henkilokunnan koulutus ja opastus, seka

asiakkaan kysymyksiin ja valituksiin vastaaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-59)

Rubanovitsch ja Aalto korostavat niinkin yksinkertaisen asian kuin seurantasoiton tarkeytta.
Kun asiakas on saanut uuden tuotteen tai palvelun kayttoonsa, hanelle on syyta soittaa pe-
raan ja tiedustella mielipiteita siita. Tassa kohtaa voi paljastua vaikka tuotevirheita, tai mui-
ta reklamaation aiheita. Naiden ongelmien taklaaminen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa
on erittain tarkeaa. Seurantasoitto vahvistaa asiakassuhdetta ja varmistaa asiakastyytyvaisyy-
den. Myyja ei saa kuitenkaan unohtaa vanhoja asiakkaitaankaan, vaan heihin on pidettava
yhta lailla yhteytta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155-159)

Asiakkaiden tehokkaan seurannan takaamiseksi on syyta kiinnittaa huomiota asiakastiedon

keraamiseen seka erityisesti tiedon hyodyntamiseen. Asiakkuuksia tutkitaan tarkemmin seu-
raavassa luvussa, mutta asiakastiedolla on erityinen paikkansa nimenomaan asiakassuhteiden
vahvistamisessa, joten sita sivutaan hieman jo nyt. Laine maarittelee asiakastiedon hyodyn-

tamiselle nelja eri tasoa, jotka kuvataan kuviossa 4. Tasoja ovat 1. asiakastieto, 2. asia-
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kasymmarrys, 3. nakemys ja 4. kaytantoon vienti. Tietoa ei yleisesti ole vaikea kerata, mutta
sen jalostaminen kaytantoon voi olla mutkikkaampaa. Tarkeinta on etta asiakkaiden liiketoi-
mintaa, tarpeita, tavoitteita ja ostokayttaytymista ymmarretaan paremmin. ltse dataa taytyy
muistaa kerata myos asiakkaan nakokulmasta eika pelkastaan myyjaorganisaation lahtokohdis-
ta. (Laine 2015, 149-154)

TASO
.| ® ' —
o.e TASO KAYTANTOON

\/ VIENTI

o NAKEMYS
TASO
EEEEsTee)
o ASIAKAS-
ey,

YMMARRYS
ASIAKAS-
TIETO

Kuvio 4: Asiakastiedon hyodyntamisen eri tasot (Laine 2015 ,149)

2.2  Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinta, eli CRM (Customer Relationship Management) on olennainen osa teho-
kasta asiakkuuksien johtamista. Tata varten on kehitetty monenlaisia yksinkertaisia ja moni-
mutkaisempia sahkoisia jarjestelmia erikokoisten yritysten kayttoon. Monet toimivat suoraan
internet-selaimessa ja niihin paasee lisaksi kasiksi myos mobiililaitteilla. CRM-jarjestelmat
voidaan integroida osaksi asiakkaan muita tietojarjestelmia, jolloin tieto valittyy reaaliaikai-
sesti eri jarjestelmien valilla. Tama vuorostaan tehostaa myyntitoimintaa vahentamalla yli-

maaraista tyota joka johtuu tietojen paivittamisesta useaan paikkaan.

Asiakkuuksienhallinnan tarkoitus on pitaa asiakkuudet yhteisessa tietokannassa, on se sitten
paperilla, Excelissa tai nettipohjaisessa jarjestelmassa. Yksinkertaisimmillaan, mutta toki hy-
vin vanhakantaisena esimerkkina asiakkuudenhallinta voi olla eraanlaisen tuloskortin taytta-
mista. Korttiin taytetaan yrityksen perustiedot, kontaktit, sovitut asiat kuten milloin jatke-
taan keskusteluja seka tulokset. Tarkoituksena on siis seurata myyjan toimintaa, seka myyjan
itsensa takia etta myynnin johtajan nakokulmasta. CRM:lla voidaan mitata myynnin tehok-

kuutta, liideja, liidien laatua ja tehtyja kauppoja. (Denny 2006, 35-37)
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2.2.1  Key Account Management

Key Account Management (KAM) on yritykselle tarkeimpien asiakkaiden hallitsemista ja joh-
tamista. Avainasiakkuuksien jarjestelmallinen johtaminen ja hyodyntaminen koostuu neljasta
portaasta. Nama ovat avainasiakkaiden identifiointi eli tunnistaminen, avainasiakkaiden ana-
lysointi, sopivien strategioiden valinta ja naiden avainasiakasstrategioiden soveltaminen kay-
tannossa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 144)

2.2.2 Avainasiakkuuksien maaritteleminen

Ennen kuin avainasiakkaita voidaan hallita, on tietenkin tunnistettava nama asiakkuudet.
Avainasiakkuudet voidaan maaritella esimerkiksi priorisoimismenetelmalla. Tassa menetel-
massa asiakkuudet priorisoidaan viiden kohdan ohjelman mukaan. Kohtia ovat 1) avainasiak-
kaiden kriteerit, 2) kriteerien painoarvot, 3) asiakkaiden pisteytykset, 4) painotetut pisteet ja
5) asiakkaiden tarkeysjarjestys. Kriteereita voivat olla esimerkiksi myyntimaara, kannatta-
vuus, asiakassuhteen pituus ja tulevaisuuden kasvupotentiaali. Kriteereille annetaan taman
jalkeen painoarvot, myyntimaaraa voidaan vaikka painottaa asiakassuhteen pituutta enem-
man. Asiakkaat sijoitetaan pisteytystaulukkoon, jonka jalkeen lasketaan painotetut pisteet
asiakkaan pisteiden ja priorisointikriteereiden painoarvojen mukaan. Tasta saadaan lopputu-

loksena asiakkaiden suhteellinen tarkeysjarjestys. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 150)

2.2.3 Avainasiakkaiden tarkasteleminen

Avainasiakkaiden analysoitaessa tilanne kaannetaan painvastaiseen nakokulmaan kuin prio-
risoinnissa. Analysointivaiheessa tarkastellaan myyjayrityksen asemaa ostajan perspektiivista.
Talloin mukaan otetaan kilpailijat ja verrataan omaa yritysta muihin kilpailuasetelmassa. Ana-
lyysi voidaan toteuttaa esimerkiksi sellaisen taulukon avulla, jossa asetetaan kriittiset menes-
tystekijat, kuten tuote, hinta, palvelu ja imago seka maaritellaan naille painoarvot. Painoar-
vot ja menestystekijat vaihtelevat asiakasyrityksittain. Analyysin perusteella saadaan selville

oman yrityksen kilpailuvoimaindeksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 151)

Avainasiakasanalyysin lisaksi on hyva selvittaa my0s asiakassuhteen historia ja asiakassuhteen
kehitysaste. Historiassa tarkastellaan esimerkiksi myyntia, kannattavuutta, asiakassuhde-
markkinoinnin kustannuksia ja reklamaatioita. Asiakassuhteen kehitysasteella taas tarkoite-
taan sita, mita myyja ja ostaja toisilleen merkitsevat. Tata voidaan kuvata esimerkiksi asia-
kassuhteen arvon, seka myyjan ja ostajan intressien yhtenevaisyyden funktiona. Nelikentassa
kuvataan nelja eri suhdetyyppia: kumppani, ystava, kilpailija ja tuttava. Asiakassuhteen arvon
ja intressien ollessa molemmille osapuolille suuret, on asiakassuhde kumppanuutta. Vahaiset
arvot nailla mittareilla taas tarkoittavat enemmankin tuttavuussuhdetta. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 153)
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2.2.4 Asiakasstrategia

Jotta avainasiakassuhteita voidaan hyodyntaa mahdollisimman tehokkaasti kaytannossa, tarvi-
taan tyokaluja kaytannon sovellutuksiin. Tata varten on luotu erinaisia malleja. Liikkeelle
lahdetaan asiakasstrategian valinnasta. Asiakasstrategian tarkoituksena on loytaa tilanne, jos-
sa yrityksen merkittavimmille asiakkuuksille tarjotaan mahdollisimman hyvaa palvelua ja
muille tarpeeksi hyvaa, riippuen ostajayrityksen merkityksesta myyjalle. Ostajan ja myyjan
valiset valtasuhteet, kilpailutilanne, tai muut tekijat voivat kuitenkin pakottaa tietyn strate-
gian valintaan. Syvinta yhteistyo tietenkin on silloin, kun tilanne on mahdollisimman suotuisa
molemmille, niin sanottu win-win-tilanne. Kilpailutilanne ei luonnollisesti ole stagnaattinen,
joten kilpailuympariston muuttuessa asiakasstrategiaan on tehtava muutoksia. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 154-159)

Korkea hinta Aito kumppanuus/
kokonaisvaltaisuus,
pieni kilpailu |
Asiakastyytyvéisyys |
NYKYARVO JA Kiinnostavuus ||
HISTORIATIETO Luottamus ||

Uusasiakashankinta =
kilpailijan asiakkaat

e ane "~ TULEVAISUUDEN KASVUPOTENTIAALI >

Nykyiset asiakkaat

Kuvio 5: Asiakasvalinta (Rubanovitsch & Aalto 2007, 64)

Asiakasvalinta pitaa sisallaan yrityksen asiakassuhdepanostukset, toisin sanoen mihin asiak-
kuuksiin panostetaan minkakin verran resursseja. Yleisesti on totuttu suunnittelemaan panos-
tukset asiakkaan nykyarvon tai ostohistorian mukaan, mutta Rubanovitschin ja Aallon mukaan
myyntityo tulisi taman sijaan perustua ostopotentiaalille. Tata kuvataan kuviossa 5. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 65)

Asiakkaat voidaan jakaa useampaankin ryhmaan, mutta havainnollistamisen takia voidaan
kayttaa mallia jossa yrityksen asiakkaat luokitellaan A-, B- ja C-ryhmiin, ja kilpailijoiden asi-

akkaat D- ja E-ryhmiin. A-ryhma on yrityksen tarkeinta ydinryhmaa, eniten ostavat ja uskolli-
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simmat asiakkaat. B-ryhmassa taas lOytyy jalostuspotentiaali, kun taas C-ryhmalaiset on vain
tarkeaa saada hoidettua mahdollisimman helposti ja automatisoidusti, lilkkaa myyntiresursseja
hukkaamatta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 64-65)

Asiakkuuden arvo

A

>
/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttaminen

Kuvio 6: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2000, 17)

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljaan osaan: hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja
sailyttaminen. Mantyneva kuvaa elinkaaren vaiheita kuviossa 6. Kuvio etenee asiakkuuden
arvon ja keston funktiona. Tama kuvaa kaytannossa sita, etta hankintavaiheessa asiakkuudet
voivat olla kannattamattomia, johtuen erinaisista markkinointiponnistuksista joko myyjien
ajan tai mainonnan kautta. Asiakkuuden arvon tulisi kuitenkin kasvaa mita pidemmalle asia-
kassuhteessa edetaan. Jos nain ei kay, asiakkuus saatetaan joutua toteamaan kannattamat-
tomaksi ja tehda tahan liittyvia toimenpiteita, kuten asiakkuuteen kohdistettavien markki-
nointiponnistusten rajoittamista tai jopa koko asiakkuudesta luopumista. (Mantyneva 2000,
16)

2.2.5 Asiakaslupaus

“You can’t build a reputation on what you’re going to do.” - Henry Ford

Asiakaslupaus kertoo miten yritys toimii, keta se palvelee ja miksi yrityksen puoleen kannat-
taa kaantya. Lupauksen tulee olla selkea ja helposti ymmarrettavissa, seka tayttaa ne kohdat
joita ostaja on etsimassa. Asiakaslupaus on myos keino erottautua kilpailijoista ja tama voi
osaltaan tuoda yritykselle kilpailuetua. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 26)

Yrityksen markkinointi antaa asiakaslupauksia, jotka myyjien tulee tayttaa. Mainonta voi hou-
kutella asiakkaan ostamaan, mutta asiakkaat saadaan pidettya korkealaatuisen myyntiproses-

sin avulla. Toteutumattomat lupaukset ovat suurin syy asiakkaiden menettamiselle. Taytetyt
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lupaukset taas takaavat menestyksekkaan asiakassuhteen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30-
32).

Asiakaslupauksen rakentamisessa voi kayttaa ydinkysymyksena seuraavaa, mika esitetaan os-
tajan nakokulmasta: ”Miksi asiakassuhde yrityksesi kanssa on minulle kannattava?”. Vastaa-
malla tahan kysymykseen ja kirjoittamalla sen ylos, ollaan jo pitkalla asiakaslupaukselle omis-
tautumisessa. Lupaus ei toki merkitse mitaan, ellei sita saa kirkastettua myyjille ja sitoutet-
tua heita lupauksen palvelemiselle. Asiakaslupauksen sisaistamisen helpottamiseksi myyjien
voi antaa kirjoittaa lupauksen itselleen sopivaan muotoon, tai tiimeille voi antaa tehtavaksi

tutkia ja avata yrityksen myyntiprosessia lupauksen kautta. (CustomerThink, 2009)
3 Tutkimus

Tutkimus toteutetaan toimintatutkimuksena, ja tutkimusmenetelmana kaytetaan teemahaas-
tattelua. Toimintatutkimuksen tarkoitus on tuottaa seka uutta tietoa, etta soveltaa tietoa
kaytantoon, eli pyrkia muuttamaan tai kehittamaan nykyista asiantilaa. (Kuula 2001, 10-12).
Taman opinnaytetyon avulla pyritaan saamaan selville yrityksen B2B-myyntiprosessi, joka kir-
joitetaan ylos, minka jalkeen voidaan tehda ehdotukset prosessin parantamisesta ja uusien
toimintamallien kayttoon ottamisesta. Tutkimusta varten haastatellaan yrityksen toimitusjoh-

tajaa, myyntipaallikkoa, asiakaspalvelupaallikkoa, yritysmyyjaa, seka asiakaspalvelun myyjaa.
3.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa pyritaan loytamaan vastaukset siihen, kuinka hyvin myyntiprosessi tunnetaan

ja miten sita voitaisiin kehittaa. Teemahaastattelun kysymysten avulla selvitetaan myyntipro-
sessin nykytila kolmen eri aihealueen kautta: B2B-myyntiprosessi, asiakkuudet seka jalkihoito
ja seuranta. Haastattelukysymysten avulla pyritaan saamaan ideoita myos vastaajien kehitys-

ehdotuksista myyntiprosessin kehittamiseksi. Tutkimusongelmaa kuvataan kuvion 7 kautta.
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Kuvio 7: Tutkimusongelma

3.2  Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetaan avainhenkiloiden teemahaastattelua.
Haastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi sen takia, etta tutkimusaiheesta on tarkoitus saa-

da irti syvallista kokemusperaista tietoa yrityksen johdolta ja henkilokunnalta.

Teemahaastattelu, jota kutsutaan myos puolistrukturoiduksi haastatteluksi on yksi tutkimus-
haastattelun lajeista. Puolistrukturoitu haastattelu istuu lomakehaastattelun ja strukturoi-
mattoman haastattelun valiin ja on nimensa mukaisesti puoliksi suunniteltu, tai puoliksi etu-
kateen jasennelty. Verrattuna lomakehaastatteluun, eli strukturoituun haastatteluun, missa
haastattelu etenee hyvin tarkasti etukateen paatettya reittia, on teemahaastattelu vapaa-

muotoisempi. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 43)

Strukturoitua haastattelua on perinteisesti kaytetty puhelinhaastatteluissa, kun taas struktu-
roimaton haastattelu juontaa juurensa pappien ja laakarien maailmaan. Puolistrukturoitu
haastattelu yhdistelee naita kahta haastattelumuotoa. Teemahaastattelu pyorii tietyn rajatun
teeman ymparilla, mutta kysymysten sanamuodoille annetaan tilaa eika haastattelu valtta-

matta kulje aina samaa ennalta paatettya rataa. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 45)

Hirsjarvi ja Hurme kuvaavat haastattelumenetelmien eroja kuviossa 8, jossa on kuvattu yh-
denmukaisuuden vaheneminen lomakehaastattelusta strukturoimattomaan haastatteluun.
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 44)
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Lomakehaastattelu Teemahaastattelu Strukturoimaton haastattelu

\ 4

Kisittelyn yhdenmukaisuus vihenee

Kuvio 8: Teemahaastattelu suhteessa lomakehaastatteluun ja strukturoimattomaan haastatte-
luun (Hirsjarvi & Hurme 2006, 44)

3.3 Toteutus

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna yrityksen tiloissa Espoossa. Tutkimusta varten
haastateltiin viitta eri yrityksen avainhenkiloa. Vastauksia saatiin aina toimitusjohtajasta kay-
tannon myyntityota tekevaan, juuri yrityksessa aloittaneeseen yritysmyyjaan, joten nakokul-
mia loytyi hyvin paatoksenteon eri tasoilta. Haastatteluihin kului aikaa puolesta tunnista puo-
leentoista tuntiin, mika on luonnollista johtuen eri henkildiden perehtymisesta ja nakemyksen
kattavuudesta myyntityohon. Haastattelun annettiin edeta vapaamuotoisesti, yrittaen kuiten-
kin pysya teeman puitteissa. Vastaukset linkittyivat silti valilla aihealueesta toiseen, jolloin
haastatellulle kerrottiin myohemmin saman tyyppisen kysymyksen tullessa esille etta kyseista

kysymysta sivuttiin jo, mutta nyt on mahdollisuus laajentaa ja tasmentaa vastausta.

Tutkimustuloksia analysoidaan teeman sisalle luodun rakenteen kautta. Nama ovat yrityksen
B2B-myyntiprosessi, asiakkuudet seka jalkihoito ja seuranta. Jokaisessa kolmessa kohdassa on
useampi kysymys, joita sovellettiin haastattelun aikana ja esitettiin tarpeen vaatiessa tarken-

tavia kysymyksia. Haastatelluille annetaan analyysitekstin selkeyttamiseksi kirjainkoodit.

Haastateltavien tunnukset
Toimitusjohtaja: A (mies, 52)
Myyntipaallikko: B (mies, 53)
Asiakaspalvelupaallikko: C (nainen, 50)
Yritysmyyja: D (mies, 28)

Asiakaspalveluhenkild: E (nainen, 25)

Eraalta haastateltavalta tuli erittain osuva kommentti tutkimushaastattelusta yleisesti. Hanen
mukaansa se, etta haastattelija on yrityksen yritysmyynnissa toissa ja itse jo kokenyt tyonte-
kija, joka tuntee yrityksen toiminnan lapikotaisin voi osittain vaikuttaa tutkimustuloksiin, eli
haastattelijoiden vastauksiin. Vastauksia ei valttamatta pohdi tai selita perinpohjaisesti, kos-
ka olettaa haastattelijan tietavan jo samat asiat ja puhuvansa itsestaanselvyyksia. Jos tutkija
olisi entuudestaan tuntematon, saattaisivat vastaukset olla laveampia seka tarkempia. Tosin

haastateltavan mukaan tama voisi myos vaikuttaa siihen, ettei kysymyksenasettelu olisi niin
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konkreettinen ja juuri yrityksen nakokulmasta laadittu. Kysymysasettelu itsessaan vaikuttaa

haastattelun kulkuun ja tutkimustuloksiin.
3.3.1 Yrityksen B2B-myyntiprosessi

Yrityksen myyntiprosessi, ja erityisesti B2B-myyntiprosessi koskettaa vahvimmin yritysmyynnin
parissa tyoskentelevia henkilgita tai myynnin johtajia. Siita huolimatta kaikilla haastatelluilla

oli nakemys myyntiprosessista, yritysmyynnin henkiloilla se oli luonnollisesti muissa tyotehta-

vissa tyoskentelevia tarkempi ja laajempi. Pisteyttamalla vastaukset yhdesta viiteen prosessin
laajuuden ja tarkkuuden mukaan sanoisin, etta B:lla ja D:lla tiedot olivat neljan ja viiden

tahden luokkaa, kun taas muilla luokkaa kaksi tai kolme.

"Asiakaskunta tietynlainen, johdolla enemman aikaa rupatella,
tyomaalla vahemman. Pitaa tehda nopeasti selvaksi miksi soittaa,
nopea tarvekartoitus.”- Yritysmyyja (D)

Kuvio 9: Yritysmyyjan kommentti

Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, ettei yrityksen myyntiprosessia ole kirjoitettu ylos.
Kommentit vaihtelivat suorasta vastauksesta ”Ei ole” aina ”“En ole ainakaan nahnyt”. A:n mu-

kaan prosessi voisi olla hyva kirjoittaa ylos ja kayda vaiheittain kaikkien kanssa lapi.

Myyjien perehdytyksesta vastaajat olivat kaikki samaa mielta siita, etta tyo opitaan paaasias-
sa kaytannon kautta. B ja D kuvailivat perehdytysta yritysmyyjan nakokulmasta, C ja E
enemmankin asiakaspalvelun henkildiden perspektiivista. Eroavaisuutena tassa oli se, etta
yritysmyyjat ottivat puheeksi myyntimateriaalin, tata eivat muut maininneet. A kertoi lisaksi,

etta henkilokunnalle on tulossa lisakoulutusta. Muut eivat maininneet koulutusta.

Myyntiprosessin seurannan osalta vastaukset jakaantuivat hieman samaan tapaan kuin myyn-
tiprosessin hahmottamisessa; yritysmyynnin parissa tyoskentelevat korostivat soittojen, kon-
taktointien ja kauppojen maaraa kun taas asiakaspalvelun parissa tyoskentelevat mainitsivat
uusien ja vanhojen asiakkaiden seuraamisen seka yritysten maksukyvyn kehittymisen. B ker-
toi, etta myyja tekee aina viikkoraportin, johon listataan "tavoitellut asiakkaat, tavoitetut
asiakkaat, tavoittamattomat asiakkaat ja klousatut diilit”. A mainitsi nama samat asiat.
Myynnista on siis jo jonkinlainen seuranta olemassa, mutta tasta ei laaja-alaisesti ole yrityk-

sessa sen tarkempaa tietoa.
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”Voitaisiin seurata verkkokaupan yritysasiakkaiden kaupantekoa ja
kontaktointia, erityisesti uusia, ennalta tuntemattomia tai
kontaktoimattomia asiakkaita.” - Toimitusjohtaja (A)

Kuvio 10: Toimitusjohtajan kommentti

3.3.2 Asiakkuudet

Asiakkuuksista kysyttiin ensimmaiseksi yrityksen asiakaslupausta. Tama oli tarkoituksella ja-
tetty hyvin avoimeksi kysymykseksi eika asiakaslupaus-termia erikseen tarkasti selitetty. Ky-
symys jai ehka hieman turhankin avoimeksi, mutta tahan saatiin silti mielenkiintoisia vastauk-
sia. Asiakaslupauksen kohdalla mentiin osittain sloganeiden puolelle. A, B ja C olivat sita
mielta, etta yrityksella on asiakaslupaus, tai ainakin markkinoinnissa on kaytetty tiettyja
mainoslauseita jotka tiivistavat yrityksen ydinajatuksen. D ja E taas sanoivat, ettei yrityksella
ole asiakaslupausta, mutta he kuitenkin mainitsivat parikin erilaista slogania, jotka osittain
sivusivat A:n, B:n ja C:n vastauksia. Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta yrityspuolella ei
oikeastaan ole erityista asiakaslupausta kaytossa. Asiakaslupauksen muotoilemiselle nahtiin

kuitenkin tarvetta.

”B2B-puolella voisi olla tarvetta toisenlaiselle lupaukselle tai
jopa tuotenimelle. Tasta voisi olla hyotya sanoman kirkastamisessa
asiakkaille. Asia on ollut esilla keskusteluissa.” - Myyntipaallikko (B)

Kuvio 11: Myyntipaallikon kommentti

Kaikki haastatellut tiesivat, etta yrityksella on kaytossaan CRM-jarjestelma. Kaikki olivat myos
sita mielta, etta jarjestelmaa hyodynnetaan paaasiassa yritysmyyntipuolella. Asiakaspalvelu-
henkilo oli sita mielta, etta siita voisi olla kaytannon hyotya, jos yritysten asiakkuuksienhallin-
tajarjestelmaan paasisi tarkastamaan joitain tietoja jos niita tulee tarvinneeksi. Toisaalta han
taas kommentoi, etta voi olla hyva pitaa tilausjarjestelman ja CRM:n tiedot erikseen, kuten

ne ovat talla hetkella.
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Yrityksen asiakasstrategia oli haastatelluille jokseenkin tuttu, mutta kavi ilmi ettei mitaan
erityista ole taman suhteen kirjoitettu ylos. Vastaukset olivat yleisestikin melko lyhyita, mika
voi kertoa siita, ettei erityiselle asiakasstrategialle ehka ole tarvetta vaan taman hetkisilla
tiedoilla parjataan hyvin. Tai sitten se voi olla merkki siita, etta asiaan ei ole hirveasti pa-
neuduttu. Yritysten luokittelua ei sitakaan erityisemmin tehty, lahinna vain toimialoittain ja
yrityksen koon mukaan. Tamakin voi olla riittavaa tassa vaiheessa, tai sitten asia voisi vaatia

syvempaa perehtymista.

Avainasiakkaiden osalta A kommentoi, etta niiden hoitoon tullaan jatkossa tekemaan erityisia
panostuksia. Tassa on keskiossa myyjien ajankaytto. Asiakkaat laitetaan tarkeysjarjestykseen
ja sita kautta tehdaan painotuksia tarkeimpien asiakkaiden asianmukaisesta kohtelusta, seka

suoraviivaistetaan muiden asiakkuuksien hoitoa. Erikoista oli kuitenkin se, etta yritysmyynnis-
sa tyoskenteleva henkilo kertoi, ettei tieda onko avainasiakkaita tunnistettu, vaikka kaikki

muut vastaajat olivat sita mielta, etta ne on tunnistettu.
3.3.3 Jalkihoito ja seuranta

Yritysasiakkaiden hoidon seuranta oli kaikille vastaajille tuttua, ja poislukien A, kaikkien mie-
lesta seurantaa tehtiin jollakin tasolla. Yleisimmin mainittiin tilausten kappalemaarat. Jalki-
viisaasti taytyy todeta, etta haastattelijan olisi tassa kohtaa pitanyt kysya A:lta tarkennusta
miksi han koki, ettei seurantaa tehtaisi. Seurantasoittojen osalta tulokset olivat samansuun-
taiset. Muiden mielesta seurantasoittoja tehtiin asiakkaille, syyt tosin vaihtelivat. A:n mieles-
ta seurantasoittoja ei erityisesti tehda, mutta han totesi myos etta soittoja pitaisi tehda
enemman. B ja D ottivat puheeksi asiakastyytyvaisyyden ja lisamyynnin, naiden tiimoilta siis
tehdaan heidan mielestaan seurantasoittoja. C kertoi etta seurantasoittoja tehdaan myos luo-

tonvalvonnan takia, jos asiakas on jaanyt laskunmaksussa jalkeen.

D kommentoi, etta asiakkaiden seurantaa haittaa kahden eri jarjestelman valilla operointi.
Tiedot eivat automaattisesti paivity jarjestelmasta toiseen, tasta syysta seurantaa on hankala
tehda. Erityisen tarkeaksi han koki sen, etta saataisiin tieto niista asiakkaista, jotka eivat ole

hetkeen tilanneet mitaan.

Kaikilla vastaajilla oli toiveita siita, miten yritysasiakkaiden seurantaa voitaisiin kehittaa.
Useampi mainitsi asiakastyytyvaisyyden, jota toivottiin selvitettavan joko tutkimuksen tai ma-
talamman tason selvityksen kautta. Vastaajat nostivat myos esille sen, etta olisi kiinnostavaa
tietaa minkalaisia tuotteita ja palveluita yritysasiakkaat kayttavat, toisin sanoen kaytetaanko

niita laajasti vai suppeasti.

Seurannan mittareiden luonnissa mainittiin asiakas- ja tuotekohtaiset analyysit markkinoinnin

apuna, seka asiakasvalinta. B toivoi tarkempaa tietoa siita, minkalaisia tuotteita ja palveluita
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asiakaskohtaisesti ostetaan ja kaytetaan. Tata tietoa voitaisiin hyodyntaa markkinointitoi-
menpiteiden suuntaamisessa. E taas otti puheeksi asiakasvalinnan ja sen, voisiko kontaktoin-
tien maaralla rajata sita, keta kannattaa tavoitella asiakkaaksi ja keta ei. Jos asiakasta on
kontaktoitu jo pidemman aikaa ilman tuloksia, kannattaisiko jotkut sen perusteella jattaa

jatkokontaktoinnin ulkopuolelle.
4  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Johtopaatokset ja kehitysehdotukset kasitellaan teemahaastettelun teemojen kautta, joita

ovat myyntiprosessi, asiakkuudet seka jalkihoito ja seuranta.
4.1  B2B-myyntiprosessi

Myyntiprosessista oli kaikilla vastaajilla henkilokohtaisista tehtavista riippumatta jonkinlainen
kasitys. Syvallisempi kasitys oli luonnollisesti yritysmyynnin parissa tyoskentelevilla. Kaikkea
yritysmyyntiin liittyvaa ei valttamatta asiakaspalvelun tai kuluttajamyynnin puolella tarvitse-
kaan tietaa, mutta hieman yksityiskohtaisemmalle tiedolle voisi olla tarvetta. Lisaksi kavi il-
mi, etta myyjille oli tulossa lisakoulutusta, mutta tasta ei ollut tietoisia kukaan muu kuin toi-
mitusjohtaja. Henkilokuntaa voisi kiinnostaa ja motivoida tieto siita, etta myyntikoulutusta

tullaan jarjestamaan. Tama tieto olisi tarkeaa saada valitettya kentalle.

Tutkimuksen perusteella luotiin prosessikaavio yrityksen B2B-myyntiprosessin nykytilasta. En-
simmaiseksi prosessissa tunnistetaan asiakasryhmat. Naita voivat olla esimerkiksi rakennus-
liilkkeet ja jalleenmyyjat. Seuraavaksi kartoitetaan naiden asiakasryhmien sisalla prospektit.
Taman jalkeen suunnitellaan kontaktointi ja tehdaan sitten perinteinen puhelinsoitto. Jos
kauppa saadaan paatettya heti, niin klousaaminen pyritaan totta kai tekemaan jo puhelimes-
sa. Tama on kuitenkin harvinaista. Yleisesti puhelinsoiton jalkeen lahetetaan tarjous, mutta
isompien ja monimuotoisempien asiakkaiden, kuten jalleenmyyjien kanssa pyritaan saamaan
sovittua tapaaminen jossa asia voidaan kayda tarkemmin lapi. Tarjouksen esittamisen jalkeen
otetaan uudestaan yhteytta asiakkaaseen puhelimitse niin kauan kunnes kauppa saadaan klou-
sattua. Kontaktoinnin etenemista seurataan CRM-jarjestelman kautta, johon kirjataan kaikki

kontaktit, jotka kaupan eteen tehdaan.

Jalkimarkkinointi jai myyntiprosessissa vahaiseen ja asemaan, ja muutenkin sen osalta tilanne
oli sekava. Yritykset lisataan heti ensi kontaktin jalkeen erillisille sahkopostituslistoille, jonka
kautta saman asiakasryhman yritykset saavat sahkopostimarkkinointia Muutoin kontaktointi ja

seuranta on satunnaista, lahinna vain seurataan yrityskauppojen maaraa ja ostoja yleisesti.
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Kuvio 12: Myyntiprosessin nykytila

4.2  Asiakkuudet

Asiakkuuksien osalta kavi ilmi, etta erilliset tietojarjestelmat normaalin paivittaisen tilaus-
kannan ja laskutuksen hallintaan seka yritysten CRM-jarjestelmaan ovat erilliset eivatka kes-
kustele keskenaan. Asiakaspalveluhenkiloilla ei ole paasya CRM-jarjestelmaan, joten osa yri-
tysten tiedoista on hankalasti saatavilla. Naiden jarjestelmien integroimiselle, tai jollekin
muulle tiedon valittamisen muodolle yritysmyynnin ja asiakaspalvelun valille voisi olla tarvet-

ta.

Yrityksen CRM-jarjestelmana kaytetaan talla hetkella Highrise-ohjelmaa. Highrise-on pienille
ja keskisuurille yrityksille tarkoitettu, nettiselaimessa toimiva asiakkuuksienhallintatyokalu.
Tilausten hallintaan, laskutukseen ja muuhun paivittaiseen toimintaan yrityksessa on kaytossa
Prestashop-verkkokauppaohjelmisto. Prestashop on open-source-tyyppinen ohjelmaymparisto,
joten sen raatalointi on mahdollista. Highrise seka Prestashop kasittelevat molemmat csv- ja
Excel-tiedostoja, joten integrointiin voisi loytya yhteinen rajapinta. Ainakin molemmista oh-
jelmista saa helposti vietya ulos erilaisia taulukoita tai raportteja, joiden avulla voitaisiin ra-

portoida puolin ja toisin tarvittavista tapahtumista. Yksinkertaisin ratkaisu voisi kuitenkin olla
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omien kayttajatunnusten luonti asiakaspalveluhenkilGille Highrise-ohjelmaan rajoitetuin kayt-

tooikeuksin.

Avainasiakkaiden tunnistamisen osalta huomattiin erikoinen tiedonkulun ongelma, kun yritys-
myyja kertoi, ettei tieda onko avainasiakkaita tunnistettu, vaikka kaikki muut sanoivat toisin.
Tama voi tosin johtua siita, etta kyseinen yritysmyyja on tyoskennellyt toimessaan vasta kuu-
kauden, joten han ei ole valttamatta viela perilla kaikesta. Siltikin, tiedonkulkuun voisi tassa
kohtaa kiinnittaa huomiota.

4.3  Jalkihoito ja seuranta

Jalkihoidossa ja seurannassa oli selvasti paljon kehittamispotentiaalia, toisin sanoen ideoita
taman aiheen tiimoilta tuli paljonkin, mutta nykytila tuntui melko sekavalta. Kaikkien muiden
paitsi toimitusjohtajan mielesta seurantaa ja jalkihoitoa tehtiin, mutta vastaukset erosivat
melko paljon toisistaan. Kaikkien vastausten perusteella erityisesti jalkihoitoon ja seurantaan
pitaisi jatkossa panostaa, ja prosessia tulisi sen osalta selkeyttaa. Tassakin kohtaa yhdeksi
ongelmaksi nousi kahden eri jarjestelman loukku. CRM- ja tilausjarjestelman valilla ei kulje
tieto tai siihen ei ole kaikilla paasya. Tama johtaa siihen, etta esimerkiksi uuden asiakkaan
tilausta ei valttamatta huomata, ellei asiakaspalvelu osaa tasta erikseen kertoa tai yritysmyy-
ja satu sita sattumalta itse huomaamaan. Myoskaan pitkaan uinuneita, eli tilaamisen jostain
syysta lopettaneita yrityksia ei helposti tunnisteta. Naiden lisaksi on vaikea saada tietoa yri-
tysten tilauksen moni- tai yksipuolisuudesta. Toisin sanoen, on vaikea saada tietoa siita, kun

aikaisemmin yksipuolisesti palveluita kayttanyt yritys ottaa jonkin uuden palvelun kayttoonsa.

Yrityksella on Highrise-asiakkuuksienhallintajarjestelman ja Prestashop-tilausjarjestelman
lisaksi viela kolmaskin jarjestelma kaytossaan, nimittain Mailchimp-uutiskirjeohjelma, jolla
voidaan lahettaa sahkopostimarkkinointia asiakkaille. Malchimpiin on lisatty erilliset ryhmat
kuluttaja-asiakkaille seka kolmelle eri yritysasiakasryhmalle. Uutiskirjeohjelmasta ei kulje
tieto automaattisesti mihinkaan, mika on hyvakin asia ryhmajaon takia. Highrise-ohjelmasta
on kuitenkin mahdollista tehda suora integraatio Mailchimpiin valmiin tyokalun avulla ja tata

kannattaakin yritysrekisterin laajetessa mahdollisuuksien mukaan hyodyntaa.

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen nostettiin esille useammankin vastaajan toimesta. Asiakas-
tyytyvaisyyskysely voisi siis olla paikallaan. Kyselyn avulla saataisiin tarkempaa tietoa yrityk-
sen asiakaskentan tilanteesta talla hetkella, ja voitaisiin suunnitella oikeita toimenpiteita
tulevaisuuden varalle. Asiakasvalintaan seka sita kautta myyjien ajankayttoon tuli myos pa-
rannusehdotus. Vastaajan mielesta voisi selvittaa, onko yrityksen rekisterissa olemassa sellai-
sia prospekteja, joiden kontaktointi kannattaisi tuloksettomuuden takia lopettaa. Taman
kommentin, ja asiakkuuksien kohdalla nousseiden nakokulmien kautta suositellaan yritysasi-

akkaiden tarkempaa analysointia seka ryhmittelya.
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Kuvio 13: Jalkihoito ja seuranta prosessiehdotus

Jalkihoidon ja seurannan kehittamiseksi ehdotetaan yksinkertaista prosessia. Asiakkaalle soi-
tetaan mahdollisimman pian ensimmaisen tilauksen toimituksen jalkeen ja varmistetaan mi-
ten palvelu on toiminut ja onko asiakas ollut tilaukseen tyytyvainen. Jos asiakas ei ole ollut
tyytyvainen, niin tasta saadaan heti tieto ja ongelma voidaan ratkaista. Ratkaisua on varmasti
paljon helpompi ehdottaa kun ongelmatilanteeseen paasee kiinni pikaisesti. Kun asiakas on
taman jalkeen saatu tyytyvaiseksi, ehdotetaan asiakkaalle joitakin sopivia uusia palveluita tai
tuotteita joita han ei ole viela kayttanyt. Naista voidaan vaikka lahettaa erikseen tarjoukset
tai lisamateriaalia sahkopostilla, minka jalkeen soitetaan peraan ja pyritaan saamaan joko

uusi tilaus tai lisatietoa asiakkaan tarpeista.

Prosessin loppuvaiheessa, tai jo sen aikana, lisataan asiakas aikaisemmin paatettyyn yritys-
ryhmaan, jonka kautta yritykselle lahetetaan sahkopostimarkkinointia. Talloin asiakkaaseen
pysyy tasainen kontakti ja han saa tietoa uusista tuotteista tai palveluista tai muista asiakas-
ryhmaa kiinnostavista ja koskevista asioista. Kaikille asiakkaille ei myoskaan ehdita joka viik-
ko soittamaan, eika se valttamatta ole tehokasta tai tarpeellistakaan, joten sahkopostimark-
kinointi tassa mielessa hyva tapa pitaa asiakkaat tietoisina uutuuksista, tapahtumista ja
muusta tarkeasta tiedosta. Sahkopostimarkkinointi ei kuitenkaan tavoita kaikkia, joten ei pida

unohtaa asiakkaan kontaktointia puhelimitse tasaisin valiajoin.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelu

Tutkimuksen teemat

1. Yrityksen B2B-myyntiprosessi

Kuvaile yrityksen myyntiprosessia
Onko yrityksen myyntiprosessi kirjoitettu ylos?
Millainen on myyjien perehdytys? Mita koulutusta tai tukea tarjotaan?

Mita myyntiprosessissa seurataan? Mita haluaisit etta siina seurataan?

2. Asiakkuudet

Mika on yrityksen asiakaslupaus?

Onko yrityksella CRM-jarjestelmaa? Jos on, miten sita hyodynnetaan?
Onko yrityksella asiakastrategiaa?

Kayttaako yritys jonkinlaista luokittelua yritysasiakkailleen?

Onko yrityksen avainasiakkaat tunnistettu?

3. Jalkihoito ja seuranta

Miten yritysasiakkaiden hoitoa seurataan?
Tehdaanko asiakkaille seurantasoittoja? Jos, niin milloin?
Miten toivoisit etta seurantaa tehtaisiin?

Onko seurannalle tarpeen luoda jonkinlainen mittaristo?



