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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet 

Ennen kuin joku myy ja toinen ostaa, ei ole olemassa tuotetta tai palvelua. Myyn-

nin tehtävä on hankkia yritykselle ne eurot, joilla maksetaan kaikkien yrityksen 

työntekijöiden palkat. Yksittäisen myyjän on uutterasti tehtävä jalkatyötä saadak-

seen yrityksen tuotteet kaupaksi. Itsessään pelkkä jalkatyö ei kuitenkaan riitä, 

vaan käyttöön pitää ottaa muitakin keinoja. (Nieminen 2008, s. 15) Myyntiproses-

sin kehittämisellä tarkoitetaan niitä kaikkia välineitä, järjestelmiä ja käytänteitä 

joilla ohjataan yrityksen myyntiprosessia haluttuun suuntaan. Tämän suunnan 

tulee olla selkeässä linjassa yrityksen kokonaisvaltaisemman strategian kanssa. 

Itse kehitystyö vaatii yrityksen johdolta ja henkilökunnalta laajaa sitoutumista ja 

käsitystä määritellyistä tavoitteista.  

Tämä tutkimus keskittyy tarkastelemaan myyntiprosessin kehittämistä ja se toteu-

tetaan HUB logistics Oy:lle, joka on vuonna 1992 perustettu logistiikkapalveluyri-

tys. Se on erikoistunut materiaalivirtojen, tiedon ja pääomien hallintaan. Yritys 

perustettiin tukemaan logistiikan palveluyrityksiä laatujärjestelmien suhteen, mut-

ta nykyään se tuottaa myös itse logistisia palveluita.  HUB logistics Oy koostuu 

kolmesta eri liiketoiminta-alueesta, jotka ovat asiantuntijapalvelut, logistiikkarat-

kaisut, sekä pakkaukset ja pakkauspalvelut. Asiantuntijapalvelut koostuvat han-

kintatoimen kehityksestä, tuotannon ohjauksesta ja varastonhallinnasta. Logistiik-

karatkaisut hankintalogistiikasta, varastointipalveluista ja henkilöstövuokraukses-

ta. Pakkauspalvelut puolestaan erilaisista puu- ja vaneripakkauksista, pakkauspro-

jekteista ja pakkauspalveluista. 

Samaan aikaan tämän tutkimuksen ohella yritys toteuttaa kolme muuta tutkimusta 

diplomitöinä. Näiden tutkimusten tarkoituksena on auttaa rakentamaan uutta pal-

veluperhettä, parantaa operatiivista työntehokkuutta, hakemaan HUB logisticsille 

uusia markkina-alueita sekä etsimään ja luomaan kehitys-, ylläpito- ja innovointi-

työkaluja. Näiden tutkimusten tavoitteet ja tulokset linkittyvät myös vahvasti toi-

siinsa ja tuovat HUB logisticsille uutta näkemystä ja osaamista. Diplomitöiden 

tekijöiksi valikoitui neljä Lappeenrannan teknillisen yliopiston tuotantotalouden 
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opiskelijaa. Lisäksi HUB logisticsilla on jo aikaisempaa kokemusta yhteistyöstä 

Lappeenrannan teknillisen yliopiston kanssa. (Happonen 2014, s. 4) Projektien 

edetessä pidettiin useita seurantatapaamisia, joissa oli osallisena kaikkien diplomi-

töiden tekijöiden lisäksi yrityksen edustajia sekä ohjaavat professorit. Tapaamisis-

sa esiteltiin töiden etenemistä ja kaikki osapuolet antoivat palautetta ja suuntalin-

joja jatkolle. Tästä tuesta on ollut merkittävästi hyötyä tavoitteiden ymmärtämisen 

ja tutkimuksen etenemisen kannalta. 

HUB logistics on viime vuosina kasvanut nopeasti ja tämä kehitys on aiheuttanut 

myös yritykselle kasvukipuja. Liikevaihto ja henkilökunta ovat kasvaneet kovaa 

vauhtia, sekä uusia toimipaikkoja on syntynyt yritysostojen ja asiakkaiden lähei-

syydessä olevien tilojen vuoksi. Tämän takia toiminnan tehokkuus ja resurssien 

kohdistaminen ovat muodostuneet haasteelliseksi osa-alueiksi. Vastuualueet ovat 

hämärtyneet, kun uusia tehtäviä on syntynyt, mutta uusia työntekijöitä ei ole han-

kittu samassa tahdissa ja osaaminen on vasta kehittymässä. Olemassa olevat työn-

tekijät ovat joutuneet laajentamaan toimenkuvaansa. Myyjien resurssit ovat sa-

malla heikentyneet, kun heidän on pitänyt ottaa enemmän osaa operatiiviseen 

toimintaan. Tavoitteena onkin muodostaa selkeämmät vastuualueet ja sujuvampi 

prosessi myynnille, jonka ansiosta strategiset kasvutavoitteet ovat tulevaisuudessa 

mahdollisia.  

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää millaisilla keinoilla yritys pystyy 

kehittämään myyntiprosessiaan ja johtamaan myynnin toimintaa. Lisäksi mukana 

on hyvin konkreettisia tavoitteita, kuten yrityksen myyntiprosessin ja myynnin 

vuosikellon kuvaaminen. Myynnin tavoitteiden asettamiseen ja seurantaan pitää 

luoda selkeät toimintamallit. Lisäksi tutkimuksessa tehdään pohjaa asiakashallin-

tajärjestelmän tarpeista, mittareista ja muista hyödyllisistä työkaluista. Tarkoituk-

sena on myös luoda myyntityössä mukana oleville kannustinjärjestelmä. Lisäksi 

yrityksen myyntiprosessin tehokkuutta haetaan lean-ajattelun kautta, jota yritys 

hyödyntää palveluissaan. Leanin käytänteet viedään myyntiprosessin sisälle ja 

ajatellaan myyntiprosessia tuotantoprosessina, josta pyritään poistamaan hukkia ja 

ymmärtämään miten prosessi tuo lisäarvoa asiakkaalle. 
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1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaukset 

Tämän tutkimuksen päätavoitteena on luoda selkeä kuva yrityksen myyntiproses-

sin toiminnasta ja kehittämisestä, sekä myynnin johtamisesta.  Tutkimuksen pää-

kysymys, joka ohjaa koko tutkimuksen kulkua on: 

 

Pääkysymys on jaoteltu viiteen alakysymykseen: 

1) Miten myyntiä johdetaan sekä kuinka tavoitteita asetetaan ja seurataan? 

2) Millainen on toimiva myyntiorganisaatio? 

3) Mitä järjestelmiä ja työkaluja hyödynnetään myynnin tukena? 

• Millaiset mittarit ohjaavat myyntiä ja kuinka kannustetaan? 

4) Mistä vaiheista myyntiprosessi koostuu ja miten niitä seurataan? 

5) Kuinka myyntiprosessista luodaan asiakkaalle arvoa ja yritykselle lisää te-

hokkuutta poistamalla turhaa tekemistä? 

Tutkimuksen on rajattu keskittymään koko yrityksen myyntiprosessiin niin ny-

kyisten kuin uusienkin asiakkaiden osalta. Tutkimuksen aikana ei lähdetä suu-

remmin erottelemaan näiden eri osa-alueiden ominaisuuksia vaan prosessia pyri-

tään kuvaamaan mahdollisimman kattavasti niin, että se sopii molempiin tarkoi-

tuksiin, eli uusasiakashankintaan ja nykyisten asiakkaiden lisämyyntiin. Samoin 

yrityksen eri liiketoiminta-alueet pyritään yhtenäistämään mahdollisimman sa-

maan prosessiin ja erillisiä ratkaisuja prosessien tai käytänteiden suhteen tehdään 

vaan tarvittaessa. Hinnoitteluun ja asiakassegmentteihin ei myöskään oteta enem-

pää kantaa, eli markkinointilähtöinen ajattelu jätetään vähemmälle osalle tutki-

muksessa. Näihin osa-alueisiin keskitytään muissa tutkimuksissa, joita toteutetaan 

samanaikaisesti tämän tutkimuksen kanssa. Myyntiorganisaatiota käsitellään tut-

kimuksessa kokonaisuutena, joten tutkimuksessa ei tarkemmin lähdetä tutkimaan 

yksittäisen myyjän ominaisuuksia menestyvän myynnin aikaansaamiseksi. Tutki-

mus on toteutettu haastattelututkimuksena ja haastattelujen analysoinnissa on 

hyödynnetty sisällön analyysi –menetelmää. Lisäksi tehtiin erillinen kysely yri-

tyksen myyjille. Tässä tutkimuksessa käytettyjä tutkimusmenetelmiä on esitelty 

tarkemmin luvussa 5. Tutkimuksen toteutus. 

Miten yrityksen myyntiprosessia kehitetään tehokkaaksi ja tuottavaksi? 
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1.3 Tutkimuksen rakenne 

Tutkimus jakautuu seitsemään päälukuun, joista johdannossa käsitellään yleisiä 

tutkimuksen taustatietoja, toimeksiantoa ja toteutusta. Tutkimuksen toinen luku 

keskittyy myynnin johtamiseen ja ottaa kantaa myynnin suunnitteluun sekä tavoit-

teiden asettamiseen ja seurantaan. Samalla käydään läpi johtamisen tukena olevia 

järjestelmiä ja työkaluja. Kolmas luku koostuu myynnin prosessien kuvaamisesta 

ja johtamisesta. Samalla luodaan taustatiedot yrityksen toivomille konkreettisille 

ratkaisuille kuten vuosikellolle ja mittaristoille. Neljäs luku keskittyy lean-

ajattelun hyödyntämiseen myyntiprosessin kehittämisessä ja tehokkuudessa. Sii-

hen on kerättynä tietoa niin perinteisen lean-ajattelun kautta kuin myös myynti-

prosessien kehittämisen puolelta. Näitä yhdistämällä ja olemassa olevaa lean-

myynnin kirjallisuutta hyödyntämällä saadaan kuva leanin soveltuvuudesta ja kei-

noista myyntiprosessien kehittämisessä. 

Tutkimuksen viidennessä luvussa on esitelty tutkimuksen toteutusta ja valittuja 

tutkimusmenetelmiä. Tutkimuksen kuudennessa luvussa käsitellään haastattelu-

tutkimuksesta saatuja tuloksia ja peilataan niitä toisessa, kolmannessa ja neljän-

nessä luvuissa esitettyihin taustatietoihin. Tavoitteena on muodostaa selkeä koko-

naiskäsitys yrityksen nykyisestä tilanteesta myyntiprosessin suhteen ja sen kehit-

tämisestä. Samalla arvioidaan eri teorioiden ja löydettyjen mallien soveltumista 

yrityksen myyntiprosessien kehittämiseen. Luvussa seitsemän, johtopäätökset, 

tarkastellaan tutkimuksen keskeisiä tuloksia ja jatkotoimenpiteitä. Viimeisessä 

luvussa on esitelty yhteenveto tutkimuksen keskeisimmistä tuloksista. 

Taulukko 1 kuvaa tämän tutkimuksen rakennetta. Keskimmäiseen sarakkeeseen 

on merkitty tutkimuksen pääluvut. Jokainen pääluku sisältää taustatietoja, jotka 

toimivat pohjana luvun tuloksille. Tulokset sarakkeeseen on merkitty luvun kes-

keisimmät aihealueet ja sisältö.  
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Taulukko 1. Tutkimuksen rakenne 

Taustatiedot Luku 
 

Tulokset 

• Tutkimuksen taustatie-
dot ja toimeksianto 
 

1. Johdanto 
• Tutkimuksen tavoitteet, 

rajaukset ja rakenne 

• Kirjallisuus ja muu 
tutkimus myynnin joh-
tamisesta 
 

2. Myynnin johta-
minen 

• Myynnin johtamisen osa-
alueet 

• Myynnin johtamisen jär-
jestelmät ja työkalut 

• Myynnin mittaaminen ja 
kannustimet 
 

• Kirjallisuus ja muu 
tutkimus myyntiproses-
seista 

3. Myyntiprosessi • Myyntiprosessin kuvaus 
• Myyntiprosessin mittaa-

misen välineet ja toteutus  
 

• Kirjallisuus ja muu 
tutkimus lean –
ajattelusta ja sen sovel-
tamisesta myyntiin 

4. Lean –ajattelu 
osana myynnin ke-
hittämistä 

• Lean periaatteet 
• Lean sales – lean ajattelu 

osana myyntiä 
• Myynnin hukat 

• Kirjallisuus 
• Tutkimusmenetelmät 

 

5. Tutkimuksen to-
teutus 
 

• Tutkimuksen toteutustapa 
• Tutkimuksessa käytetyt 

menetelmät 

• Haastattelut 
• Kysely 
• Kirjallisuus 

6. Myyntiprosessi ja 
myynnin johtaminen 
HUB logisticsilla 

• Yrityksen nykytila  
• Kehittämiskohteet 
• Käytettävät työkalut 

• Haastattelut 
• Kirjallisuus 
• Tulokset 

7. Johtopäätökset • Tutkimuksen tulosten lä-
pikäynti ja tutkimusky-
symysten vastaukset 

• Jatkotoimenpiteet 
• Lähtökohdat 
• Ratkaisut 

8. Yhteenveto • Yhteenveto ja tutkimuk-
sen päätulokset 
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2 MYYNNIN JOHTAMINEN 

Samalla kun itse myyntityöstä on tullut yhä monimutkaisempaa ja ammattimai-

sempaa, myös myynnin johtamisen luonne on kehittynyt. Nykyaikaisessa yrityk-

sen toiminnassa myyntijohtajan oletetaan tekevän paljon strategialähtöisempää 

toimintaa. Myynnin johdon rooli yrityksen strategian ja tavoitteiden muodostami-

sessa nähdään ensiarvoisen tärkeäksi. (Jobber et al. 2004, s. 14) Myynnin johdon 

tulee olla aktiivisesti kanssakäymisessä myyntityötä tekevien kanssa, jotta strate-

giset tavoitteet ja toisaalta sen toteutuminen tapahtuu käytännön myyntityössä. 

Sekä myyjät että myynnin johto tarvitsevat toimintansa tueksi palautetta, jotta 

kehittyminen on mahdollista. (Honeycutt et al. 1994, s. 66)  

Johnston et al. (2013, s. 6)  mukaan tämän vuosituhannen johtajuus myynnissä on 

merkittävästi muuttunut myös organisaatiotasolla. Ennen myyntiorganisaatio oli 

hierarkkinen ja myyntijohtajan tehtäviä kuvasti seuranta ja johtaminen. Nykyai-

kaiset yrityksen dynaamiset toimintatavat vaativat kuitenkin myös myynnin joh-

tamiselta nopeampaa reagointia ja toisaalta joustavuutta. Tämä on vaatinut organi-

saatiotasojen vähentämistä ja myyntihenkilöiden vastuun kasvattamista. Johnston 

et al. (2013, s. 8) määrittelee kirjassaan myynnin johtamisen tärkeimmiksi kol-

meksi ominaisuudeksi seuraavat asiat:  

• Kommunikointi myyntihenkilöiden kanssa heidän kontrollointinsa sijaan.    

• Toimii kannustajana ja valmentajana, eikä niinkään valvojana ja pomona. 

• Valtuuttaa myyjiä tekemään päätöksiä ohjaamisen sijaan. 

Näitä yhdistävä tekijä on myynnin johtamisen luonteen muuttuminen tyyliltään 

mentoroinniksi perinteisen mallin eli ohjaamisen ja kontrolloinnin sijaan. 

Tässä luvussa käsitellään niitä menetelmiä, joilla myyntiä edistetään johtamisen 

keinoilla. Myynnin johtaminen tarvitsee suunnitelmallisuutta ja tavoitteellisuutta, 

jotta työstä saadaan myyntityöhön osallistuville motivoivaa ja tuloksellista (Job-

ber et al. 2004, s. 405). Luvussa keskitytään varsinkin myynnin johtamisen vai-

heisiin (Kuva 1) ja suorituskykyyn ja osaamiseen liittyvät asiat jätetään pienem-

pään osaan. Johtamisen vaiheet koostuvat kiertävästä prosessista, jossa tavoittei-

den määritys, toiminnan suunnittelu, toimeenpano ja tulosten arviointi muodosta-

vat johtamisen päälinjat. Toimenpanon vaiheita käsitellään tarkemmin myyntipro-
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sessien yhteydessä luvussa 3. Lisäksi käsitellään järjestelmiä ja työkaluja, joilla 

myynnin johtamista voidaan parantaa. 

 

Kuva 1. Myynnin johtamisen vaiheet (Nieminen et al. 2008, s. 74) 

2.1 Myynnin tavoitteet 

Tavoitteiden asettaminen myynnille on yksi myynnin johtamisen ohjaavimmista 

ja selkeimmistä tehtävistä. Myyntitavoite on joko yksittäiselle myyjälle tai myyn-

tiorganisaatiolle asetettu tavoite tietyllä aikavälillä. Aikavälit voivat vaihdella 

merkittävästikin riippuen tavoitteen luonteesta. Aikajakso voi olla viikoittaisista 

tavoitteista useiden vuosien kestoisiin pitkän aikavälin tavoitteisiin. Tavoitteille 

asetetaan määrällinen tai tuloksellinen mittaristo, joita käsitellään tarkemmin kap-

paleessa 2.3. (Donaldson 2007, s. 140)  

Tavoitteita voidaan jakaa ja määritellä useilla eri tavoilla. Cron et al. (2010, s. 

288) on jakanut myyntitavoitteet kolmeen eri kategoriaan. Ensimmäisenä maini-

MYYJIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN 

Myyjien suoritusjohtaminen Valmentava johtaminen 

OSAAMISEN JOHTAMINEN 

Asiantuntijasuhde                Palvelusuhde                Liikesuhde 

Ihmissuhde                        Yhteistyösuhde 

 
 
Arviointi: 
•Myyntitulokset 
•Suoritus-

tavoitteen     
toteutuminen 
•Asiakas-

tyytyväisyys 
•Myynnin    

johtaminen 
 

 
 
Toimeenpano: 
•Tekemisen 

määrä 
•Organisaatio 
•Oikeisiin  

asioihin   
keskittyminen 
•Asiakkaan 

kohtaaminen 
 

 
 
Suunnittelu: 
•Myynti-

strategia 
•Segmentointi 
•Asiakas-

kohtaiset     
toiminta-
suunnitelmat 
•Prospektointi 

 

 
 
Tavoitteisto: 
•Tulos-

tavoitteet 
•Suoritus-

tavoitteet 
 

MYYNNIN JOHTAMISEN VAIHEET 
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taan myyntimäärällinen tavoite (1). Ne on yleensä eritelty yksittäiselle myyjälle 

tai myyntitiimille. Määrällisten tavoitteiden asettamiseen vaikuttaa usein myyjää 

organisaation rakenteelliset tekijät, kuten myyjän vastuu tietystä myyntialueesta, 

tuotteesta tai palvelusta. Nämä määrät voivat liittyä joko yksikkötasoon, eli myy-

tyjen tuotteiden tai palveluiden kokonaismäärään. Toisaalta ne voivat olla myös 

rahassa mitattavia määrällisiä tavoitteita kuten yksittäisen asiakkaan aikaansaama 

myynti tai asiakkaan synnyttämä liikevaihto tietyllä ajanjaksolla.  Määrällisiä ta-

voitteita voi olla useita, jotka kaikki ohjaavat myyntityön tekemistä haluttuun 

suuntaan.  Seuraava ryhmä keskittyy tuloksellisuuteen (2),  jonka tavoitteet ovat 

samankaltaisia kuin määrälliset tavoitteet. Erona on se, että tulokseen perustuvat 

tavoitteet  ottavat huomioon myynnistä saadun tuloksen ja täten varsinkin kulujen 

jakaminen ja tuloksen määrittely vaatii usein monimutkaisempaa tarkastelua. Tu-

lokseen pohjautuvat tavoitteet myyjille on oleellisia varsinkin silloin, kun myyjäl-

lä on itsellään paljon vastuuta neuvottelussa ja mahdollisia ratkaisuita on useita. 

Viimeisenä  kategoriana on erilaiset myyjän toimintaa ja käyttäytymistä ohjaavia 

tavoitteita (3). Nämä ovat tavoitteita, jotka ohjaavat tekemään myyntimäärää ja 

tuloksellisuutta lisääviä suoritteita. Ajatuksena on, että riittävällä toistojen määräl-

lä tuloksia syntyy väistämättä. Toisaalta se myös ohjaa raportoimaan tekemisis-

tään ja luo näin dataa toiminnan ja johtamisen tueksi. Tällaisia tavoitteita on esi-

merkiksi soitettujen kontaktien tai sovittujen tapaamisten määrä. 

Kotler et al. (1999, s. 848) näkee puolestaan, että myynnin tavoitteet voidaan ja-

kaa viiteen eri pääryhmään. Nämä pääryhmät on lajiteltu prosessin vaiheiden mu-

kaisesti ja tavoitteena on edistää myyntiprosessin etenemistä. Samalla tuloksia 

seuraamalla voidaan ymmärtää prosessin pullonkauloja.  Prospektoinnilla (1) tar-

koitetaan uusien asiakkaiden etsimistä ja hankkimista. Viestinnässä (2) myyjä 

keskittyy viestimään yrityksen tuotteista ja palveluista mahdollisille asiakkaille ja 

nykyisille asiakkaille. Myyntityössä (3) keskitytään kohdistamaan tuotteen tai 

palvelun myyminen tietylle asiakkaalle esittelemällä tuotetta ja vastaamalla ky-

symyksiin tavoitteena saada kauppa aikaan. Palvelussa (4) myyjä tarjoaa palvelu-

na asiakkaalle esimerkiksi ongelmien konsultointia tai antaa teknistä tukea. Vii-

meisenä tehtävänä on tiedon kerääminen (5), eli myyjä tekee tutkimusta asiakkais-

ta ja mahdollisista asiakkaista, sekä kirjaa ylös myynnin tuloksia ja tarkastelee 
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niitä. Kaikkia vaiheita voidaan pitää tärkeinä ja siksi niille kuuluu asettaa tavoit-

teita. Monet yritykset ovatkin määrittäneet jokaiselle myyjälle esimerkiksi prosen-

tuaaliset tavoitteet jokaisen eri tehtävän suhteen. Muuten myyjä helposti käyttää 

työaikansa vain mukavuusalueellaan eli nykyisten tuotteiden tai palveluiden 

myymisellä nykyisille asiakkaille.   (Kotler et al. 1999, s. 848) 

Nieminen et al. (2008, s. 52) esittelee tavoitteiden valinnalle SMART -

järjestelmän, Se auttaa asettamaan sellaisia tavoitteita, jotka ovat ennen kaikkea 

hyödyllisiä ja helposti seurattavia. Tärkein ominaisuus on kuitenkin se, että se 

tavoite kannustaa pyrkimään sen saavuttamiseen, mutta se ei saa olla liian help-

poa.  

• Specific – täsmällinen 

• Measurable – mitattavissa oleva 

• Achievable – saavutettava mutta haastava 

• Realistic – mielekäs ja kytköksissä strategiaan 

• Time-bound – aikaan sidottu 

Täsmällisyys luo pohjan uskottaville tavoitteille. Perinteiset tulostavoitteet ovat 

luonnostaan täsmällisiä euro- tai prosenttimäärällisiä tavoitteita. Samoin täsmälli-

nen tavoite ottaa kantaa miten tavoitteet jakautuvat eri tuotteille, palveluille ja 

asiakasryhmille. Tavoitteet tulee aina pyrkiä ilmaisemaan selkeässä yksikössä, 

jotta ne on ymmärrettävissä. Yksikkö usein varmistaa myös sen, että tavoite on 

mitattavissa oleva. Yrityksen tavoitteena ei siis voi olla alansa ”johtava” tai ”luo-

tettavin”, jos ei ole määritelty selkeää menetelmää miten tätä johtajuutta tai luotet-

tavuutta kuvataan. Mitattavuus luo myyjälle konkreettisen kuvan omasta osaami-

sestaan ja menestymisestä. Se kertoo milloin tavoite on saavutettu ja  kannustaa 

pyrkimään tavoitteeseen. (Nieminen et al. 2008, s. 53) 

Saavutettavissa oleva mutta haastava on hyvän tavoitteen kolmas ominaisuus. 

Kun myyjä kokee olevansa pätevä työssään ja saavuttavansa tavoitteensa, hänen 

panostuksensa kasvaa. Tavoitteiden määrittelyssä korostuukin oikean tavoitetason 

asettaminen ja toisaalta se, että kehityksen kannalta tavoitetasoa tulee kasvattaa 

asteittain ja se vaatii pitkäjänteisyyttä. Tavoitteen tulee myös olla mielekäs ja kyt-

köksissä strategiaan. Yrityselämässä muutoksia tulee paljon ja nopeasti, joten 
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määritetyt tavoitteet eivät välttämättä sovellu enää tietynajan kuluttua. On tärkeää, 

että tavoitteet ottavat huomioon käynnissä olevan toiminnan suunnan ja laadun. 

Mielekkyys taas kuvaa sitä, että myyjä ymmärtää miksi juuri tämä tavoite on ase-

tettu. Myyjän on myös hyvä ymmärtää mitä tavoitteiden asettaminen ja saavutta-

minen merkitsee hänelle ja toisaalta koko yritykselle. Näin ollen voi tulla myös 

kysymykseen harkita erillisiä tavoitteita eri myyjille. Jokaisella myyjällä kun on 

omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Viimeinen tavoitteen ominaisuus on aikaan 

sidonnaisuus. Mikäli tavoitteelle ei olla määritelty aikataulua, sitä voidaan kutsua 

haaveiluksi. Aikataulut edustavat tavoitteellisuutta ja niihin pyrkimisessä tarvitta-

vaa kurinalaisuutta. Tärkeään on myös, että aikaväli tavoitteiden tarkastelussa on 

riittävän lyhyt. Näin toiminnassa säilyy riittävä intensiteetti ja halutessaan aikatau-

lu voi sisältää välitavoitteita, jotka helpottaa varsinaisen päätavoitteen saavuttami-

sessa. (Nieminen et al. 2008, s. 55) 

2.2 Myynnin suunnittelu 

Myyntitoiminnan tehokkuus vaatii, että tapahtuvien toimintojen tulee olla vahvas-

ti osa kokonaisvaltaista yrityksen strategiaa. Näin voidaan varmistaa, ettei myynti 

ole ristiriidassa muihin yrityksen pyrkimyksiin nähden vaan nimenomaan täyden-

tävät strategiaa. Eli käytännössä ennen kuin myynnin suunnittelua voidaan edes 

aloittaa, täytyy yrityksen kokonaisvaltainen strategia ja suunnitelma olla selkeä 

myyntiorganisaatiolle ja näitä suuntalinjoja on käytettävä myynnin suunnittelun 

lähtökohtana. (Jobber et al. 2004, s. 46)  

Myös Kotler (1999, s. 846) kuvailee myynnin johtamista käsittelevässä luvussaan 

myynnin suunnittelun vaativan päätöksiä koskien myynnin kohdeasiakkaita, yri-

tyksen strategiaa, sekä markkinoiden rakennetta ja kokoa. Myynnin suunnittelusta 

päättäminen sisältää myynnin oikeiden lähestymistapojen valintaa, jotka soveltu-

vat parhaiten kyseiseen tilanteeseen. Oikeanlainen myyntimenetelmä voi olla yksi 

tai useampi seuraavista: yksittäismyynti, ryhmämyynti, konferenssimyynti tai 

seminaarimyynti. Päätöksen perusteella voidaan luoda käsitys tarvittavista resurs-

seista kuten myyntihenkilön määrästä ja budjetista. 
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Myynnin suunnittelun prosessi voidaan kuvata (Kuva 2) esimerkiksi jatkuvana 

kehänä, jossa asetetaan tavoitteet myynnille. Seuraavassa vaiheessa määritellään 

mitkä ovat niitä oleellisia tekijöitä, jotka tulee välttämättä saada tehdyksi tavoit-

teiden saavuttamiseksi. Seuraavaksi määritellään resurssit, jotta nämä tekijät saa-

daan toteutettua. Tämän jälkeen pitää asianmukaisesti saada määritellyt resurssit 

käyttöön mahdollisimman tehokkaasti. Toimintaa tulee mitata jatkuvasti ja rea-

goida tilanteeseen mikäli tulokset eivät vastaa asetettuja tavoitteita. Säännöllisesti 

tuloksia ja tavoitteita tulee arvioida uudelleen. (Jobber et al. 2004, s. 46)  

 

Kuva 2. Myynnin suunnittelun jatkuva kierto (Jobber et al. 2004, s. 46) 

2.3 Vuosikello  

Johtamisen apuvälineenä voidaan käyttää vuosikelloa, jonka sisältö voi olla ylei-

nen tai vaihtoehtoisesti se voidaan tarkentaa koskettamaan tiettyä yrityksen osa-

aluetta. Siinä yhdistyvät johtamisen eri osa-alueet, talouden suunnittelu sekä sisäl-

töjen ja aikataulun raportointi. Vuosikellon tärkeimpänä tarkoituksena on auttaa 

henkilöitä tai erillisiä yksiköitä aikatauluttamaan toimintaansa yrityksen yhteisien 

toimintojen kanssa keskenään. Kaikkien toimintojen ei tarvitse koskea koko orga-

Tavoitteiden 
asettaminen 

Välttämättömien  
toimenpiteiden 
määrittäminen 

Toimenpiteiden 
organisointi 

Implementointi 

Tulosten 
mittaaminen 

Uudelleen 
arviointi ja 

seuranta 
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nisaatiota vaan se voi koskea vain tiettyä osaa yrityksestä, mutta niin että kaikkien 

on syytä olla tietoisia prosessin olemassaolosta ja vaiheesta. Vuosikellon tavoit-

teena on helpottaa yrityksen johdon toimintaa siten, että vuosittain tapahtuvat 

toiminnot ja velvollisuudet eivät tule yllättäen. Mitä hallitumpaa ja suunnitelmal-

lisempaa ajankäyttö on, sitä tehokkaammin sen myös pystyy hyödyntämään. (Al-

hola et al. 2005, s. 62) 

Vuosikello koostuu erilaisista osa-alueista ja se voi esimerkiksi pitää sisällän seu-

raavanlaisia asioita:  

• Strateginen suunnittelu 

• Vuosisuunnittelu 

• Strateginen tarkistus ja seuranta 

• Vuosisuunnitelmien seuranta 

• Tavoite- ja kehityskeskustelut 

• Tilikauden toteutuminen 

• Palkitseminen 

Vuosikellossa voi käydä ilmi onko osa-alue vuosittain tehtävä asia vai mahdolli-

sesti esimerkiksi kuukausittain tai kvartaaleittain. Lisäksi vuosikellosta on tärkeää 

nähdä keitä kaikkia kyseinen vuosikellon osa koskee, keneltä se vaatii valmiste-

lua, sekä kuka kyseisestä toiminnosta on vastuussa. (Alhola et al. 2005, s. 78) 

2.4 Myyntiorganisaation rakenne 

Itse myyntityöstä vastaavat henkilöt yrityksessä ovat ratkaisevassa asemassa yri-

tyksen ulospäin suuntautuvassa toiminnassa. Usein myyjien sanomiset edustavat 

kaikkea tiedonvaihtoa yrityksen ja asiakkaan välillä. Asiakkaan näkökulmasta 

kaikki tämä tiedonvaihto yksittäisen myyjän kanssa edustaa koko yritysten välistä 

suhdetta ja kaikkia niitä ajatuksia mitä liittyy yrityksen myyntiin. Tällaisesta nä-

kökulmasta voidaan ymmärtää mikä on myyjän suhde yritykseen. Vaihtoehtoina 

yrityksellä on käyttää omia myyntihenkilöitä tai hyödyntää ulkoistaa osan tai koko 

myyntityönsä jälleenmyyjälle. Usein yrityksen myyntitoiminta on sekoitus näistä 

edellä mainituista. (Kotler et al. 1999, s. 849) 
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Kotler (1999, s. 850) kuvaa erilaisia vaihtoehtoja kuinka yritys voi eri tavoin ryh-

mitellä myyjäresurssejaan. Oikean ratkaisun löytyminen riippuu vahvasti yrityk-

sen myymästä tuotteesta, asiakaskunnasta ja markkina-alueen suuruudesta. Tässä-

kään tapauksessa täydellinen ratkaisu ei ole yksi seuraavista vaan todennäköisesti 

yhdistelmä kahdesta tai useammasta (Taulukko 2). 

Taulukko 2. Myyntiorganisaation rakenne (Kotler et al. 1999, s. 850) 

Alueellinen rakenne Tuotekohtainen rakenne 

- Jokaiselle myyntihenkilölle on 
asetettu selkeä maantieteel-
linen toimintaalue, jossa myy-
jän tehtävänä on myydä yrityk-
sen koko tuotevalikoimaa.  

- Vahvuutena on myyjän selkeä 
pelikenttä, jossa hän pystyy 
muodostamaan verkostoja ja 
näin parantamaan tehokkuutta.  

- Maantieteellisen alue rajaa 
matkustamista ja sen 
kustannuksia.  

- Palkitseminen ja seuranta on 
helppoa. 

- Myyjän on tuonnettava 
tuotteensa. Mikäli yrityksen 
tuotteet ja palvelut ovat 
moninaisia ja monimutkaisia, 
on selkeämpää mikäli myyjä 
keskittyy vain esimerkiksi 
yhteen tuoteryhmään. 

- Erikoisosaaminen ryhmän 
tuotteisiin kasvaa. 

- Asiakas ostaa useita yrityksen 
tuotteita voi syntyä tilanteita, 
jossa useampi myyntihenkilö 
myy samalle asiakkaalle tuot-
teita yhtäaikaa ja mahdollisesti 
matkustaa samoja reittejä. 

Asiakaskohtainen rakenne Yhdistelmärakenne 

- Myyjät keskittyvät myymään 
tuotetta tai palvelua tietyn 
tyyppiselle asiakaskunnalle, 
kuten esimerkiksi tietylle 
teollisuuden alueelle.  

- Jako voidaan tehdä myös 
uusien asiakkaiden, olemassa 
olevien suurien 
avainasiakkaiden ja 
pienempien asiakkaiden 
kesken.  

- Jaottelumalli toimii varsinkin, 
jos pyrkimyksenä on asiakas-
lähtöisempi toimintatapa. 

- Yrityksellä ollessa useita 
erilaisia asiakkaita, laaja 
tuotevalikoima ja toimii 
maantieteellisesti suurella 
alueella, ratkaisuna on usein 
yhdistelmä muista rakenteista.  

- Yksittäinen myyjä voi kes-
kittyä esimerkiksi palvelemaan 
tietyntyyppisiä asiakkaita 
maantieteellisesti rajatulla 
toiminta-alueella. 

- Vaatii suuren myyntiorgani-
saation ja suunnittelua. 
 

 

Yrityksen elinkaaren aikana myyntiorganisaation rakenne todennäköisesti 

muuttuu ja kehittyy. Siihen vaikuttaa yrityksen elinkaaren vaihe ja kyky luoda 

uusia markkinoita. Toisaalta viisas yritys osaa kääntää tämän tilanteen edukseen 
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kehittämällä myyntiorganisaationsa rakennetta niin että se palvelee yrityksen 

strategisia tavoitteita. Näin ollen myyntiorganisaatio on muutostilanteessa 

valmiimpi toimintamallien vaihtumiseen. Usein yritykset haastavassa 

muutostilanteessa tai laskusuhdanteessa pienentävät myyntiorganisaation kokoa 

pienentääkseen kustannuksia, kun todellisuudessa tilanne vaatisi suurempaa 

myynriorganisaatiota ottamaan käyttöön tarvittavaa strategista muutosta.   

(Zoltners 2006, s. 88) 

Aikaisemmin on jo todettu yksittäisen myyjän roolin olevan merkittävä 

myynnissä, mutta todellisuudessa kokonaisen myyntiorganisaation tehokkuuteen 

(Kuva 3) vaikuttaa moni muukin tekijä. Samoin yksittäisen myyjän 

ominaisuuksiin voidaan vaikuttaa. Myynnin hallintointi ja johtaminen vaikuttaa 

myyjän ominaisuuksiin esimerkiksi kannustinjärjestelmän avulla, joka ohjaa 

tietynlaisiin toimintatapoihin. Toisaalta koko organisaation toimintatapoja 

kehittämällä ja yhtenäistämällä parannetaan organisaation suorituskykyä ja näin 

synnytetyt resurssit oikein kohdistettuna johtavat tehokkuuden paranemiseen. 

Myyntiorganisaation rakenne taas vaikuttaa yksittäisen myyjän toimenkuvaan ja 

vastuualueisiin, jossa pyrkimyksenä on jokaisen myyjän vahvuuksien tehokas 

kohdistaminen. Tämä muodostettu rakenne synnyttää niin ikään tietynlaiset 

toimintavat ja organisaation yhteistoiminnan riittävillä resursseilla. 

Myyntiorganisaation rakenteen ollessa sujuva ja vastuiden selkeät, syntyy 

suorituskykyä ja sitä kautta kokonaistehokkuutta. (Piercy et al. 1997, s. 45) 
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Kuva 3. Myyntiorganisaation tehokkuusmalli (Piercy et al. 1997, s. 45) 

2.5 Myynnin järjestelmät ja työkalut 

Yrityksen myyntihenkilöstön tuottavuutta voi kasvattaa useilla erilaisilla tavoilla. 

Kouluttaminen ja myyjien kehittäminen ovat aina tärkeitä ja hyödyllisiä investoin-

teja, mutta se ei useimmissa organisaatioissa ole täydellinen ratkaisu. Se on vain 

yksi osa kokonaisuutta, joka koostuu käytänteistä, suuntaviivoista, järjestelmistä 

ja työkaluista. Kaikki myyntiin liittyvä automatisointi on osa tätä rakennetta, jon-

ka tavoitteena on olla myynnin tukena ja kannustimena. Se antaa säännöt myyjille 

ja kertoo mitä tehdään ja kuinka tehdään. Rakenne ohjaa myyjiä tietynlaiseen 

käyttäytymiseen ja muodostaa käytänteet toiminnalle. (Kahle 2013, s. 8) 

Yksi järjestelmän tukipilareista on toimiva CRM-järjestelmä (Customer Rela-

tionship Management). Nykyään CRM on reaaliaikainen verkossa toimiva järjes-

telmä, joka mahdollistaa vastuuhenkilöiden myynnin seurannan, lisää myyntihen-

kilöstön suoritustasoa ja helpottaa kontaktointia. Myös taloudelliset edut ovat 

huomattavia, sillä CRM säästää aikaa itse myyntitoiminnalle ja pienentää virhei-

den mahdollisuutta kun manuaalinen tiedon käsittely vähenee. CRM-järjestelmistä 

on tullut olennainen osa yrityksen työpäivää, jolla ohjataan toimintaan.  (Clements 

2006, s. 15) 
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Yritykset ovat viime vuosina käyttäneet valtavia rahasummia kehittääkseen toimi-

vaa CRM-järjestelmää. (Ahearne 2007, s. 337) Järjestelmän kehittämisen lisäksi 

tärkeäksi tekijäksi käyttöönotossa on muodostunut organisaation sitoutuminen. 

Kun tekninen toteutus vastaa työntekijöiden näkemystä ja tarpeita saadaan todel-

lista tehokkuutta aikaan. Järjestelmän tulee ottaa huomioon myös organisaation 

rakenne ja toimintatavat, jotka taas vahvasti linkittyvät johtamiseen ja johtopor-

taalta saatavaan tukeen järjestelmän käytössä ja seurannassa. Kun nämä kaksi nä-

kökulmaa: Tekninen toteutus ja organisaation käytännöt saadaan yhdistettyä sitou-

tuneeseen henkilökuntaan ja johtoportaaseen, syntyy toimiva CRM -järjestelmä. 

Tämän jälkeen on mahdollista ja kehittämisen arvoista järjestelmän integrointi 

käytettävyydeltään esimerkiksi asiakkaan järjestelmiin. (Becker 2009, s. 208) 

Myös yrityksen internetsivut ja mobiilipalvelut voidaan nähdä nykyään tärkeäksi 

osaksi myynnin järjestelmää ja työkaluja. Nämä ovat usein yksi alkupisteistä 

myyntiprosessille ja tärkeä osa asiakkaan kokemaa ostokokemusta. (Barnett 2011, 

s. 22) Andrew Pototschnikin (2013, s.  47) mukaan yrityksen internetsivut on tär-

kein myyjä yritykselle ja se on sivujen ainoa todellinen tarkoitus. Pototschnik kir-

jaa kuusi tärkeintä internetsivujen ominaisuutta yritykselle. Ensimmäisenä on 

ammattimainen ulkoasu (1). Sitä voi verrata myyjän vaatetukseen asiakastapaami-

sessa. Huono ulkomuoto antaa mielikuvan koko yrityksen toiminnasta. Seuraava-

na pitää huolehtia, että yrityksen kaikki jäsenyydet, lisenssit ja saavutukset on 

selkeästi listattu (2). Se antaa kuvaa yrityksen sitoutumisesta ja tahdosta olla tai 

tulla alansa huipputekijä. Tärkeää on myös kertoa takuista (3), eli siitä kuinka 

yritys huolehtii asiakkaistaan ja takaa että asiakkaat ovat tyytyväisiä. Näytä sivuil-

la kaikki julkisuus mitä yrityksestä on saatavilla (4). Se kertoo yrityksen mainees-

ta ja luotettavuudesta, sekä siitä että on markkinoilla korkeassa asemassa.  Kerro 

tarinoita nykyisistä asiakkaista ja heidän antamastaan positiivisesta palautteesta 

(5). Kun tieto on julkisesti näkyvillä se tulkitaan luotettavaksi ja yrityksen toimin-

ta nähdään laadukkaana. Kuvaa projekteistasi ennen ja jälkeen materiaalia (6), 

jossa havainnollisesti esitetään mitä ollaan tehty ja kuinka ollaan toimittu. Näytä 

kuvia henkilökunnastasi toiminnasta. Se luo kuvaa resursseista ja jatkuvuudesta. 

Tärkeintä on kuitenkin että internetsivut pidetään ajan tasalla ja niitä kehitetään 

jatkuvasti.  
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2.6 Myynnin mittaaminen 

Aikaisemmin puhuimme jo tavoitteiden asettamisesta, mutta tärkeä osa tavoitteita 

on niiden mittaaminen. Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit kannustavat ja motivoi-

vat myyjiä ja henkilökuntaa toiminnassaan. Tavoitteiden ja mittareiden tarkoituk-

sena on selventää yrityksen johdon strategia käytännöllisemmälle tasolle. Mikäli 

tavoitetta ei voi mitata, sitä ei voi myöskään seurata saati johtaa. Toisaalta ei ole 

järkeä mitata asiaa, jolla ei ole tavoitetta. Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit: 

• Muuttavat strategian toiminnaksi 

• Ohjaavat toimintaa ja tukevat päätöksentekoa 

• Innostavat ja sytyttävät ihmisiä 

Oikein valitut mittarit auttavat myös strategian kehittämisessä. Mikäli käytössä 

olevien mittareiden tavoitearvot toteutuvat, mutta haluttua menestystä ei silti saa-

vuteta, on syytä kyseenalaistaa mittareiden taustalla oleva strategia. (Nieminen et 

al. 2008, s. 47) 

Myynnin mittaamisen mallinnuksessa voidaan muodostaa erillisiä tasoja, joille 

kaikille asetetaan erilliset minimitavoitteet. Nämä tasot ovat vähimmäistasot, jotka 

hyväksytään myyjän toiminnassa. Ne voidaan jaotellaan neljään erilliseen ryh-

mään, jotka ovat yksittäisen myyjän henkilökohtaiset mittarit, yksittäisen myynti-

tapahtuman mittarit, yksittäisille asiakkaille määritellyt mittarit sekä tietylle 

myyntiryhmälle tai myyntiorganisaatiolle määritellyt yhteiset tavoitteet. (Futrell 

2008, s. 356) 

Nämä eri mittaamisen tasot voidaan ajatella myös sisäkkäisinä tasorenkaina, jossa 

kaikkien mittareiden tulokset vaikuttavat käytännössä muiden tasojen tuloksiin. 

Ylimmän tason henkilökohtaiset mittarit ovat sellaisia, joissa myyjä vertaa omia 

tavoitteitaan suhteessa  itseensä. Nämä tulokset heijastuvat alemman tason tavoit-

teisiin eli vaikuttavat yksittäisten myyntitapahtumien tuloksiin sekä kokonaisen 

myyntiorganisaation mittareihin. (Futrell 2008, s. 358)  

Myyntiprosessin johtamisessa ja myynnin onnistumisessa on useita vaikuttavia 

tekijöitä. Niiden mittaamisessa keskitytään useimmiten panosmittareihin. Nämä 

panosmittarit kertovat myyntityön todellisesta määrästä ja ne ovat luonteeltaan 
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diagnostisia. Niiden avulla voidaan paremmin ymmärtää minkälaisista syistä joh-

tuen myynnistä saatavat tulokset eivät ole tavoitetasolla. Ne ovat tulosten ymmär-

tämisen kannalta tärkeä lisä perinteisten taloudellisten tulosten tueksi. Seuraavas-

sa on listattuna viisi tärkeintä panosmittaria:  

• Asiakaskontaktien määrä 

• Soitot potentiaalisille asiakkaille 

• Soitot nykyisille olemassa oleville asiakkaille 

• Tilausten lukumäärä 

• Soitot prospekteille 

Näitä mittareita vertailemalla tuloskeskeisiin mittareihin ja tavoitteisiin ymmärre-

tään paremmin millaista toimintaa myynnin johtamisen tulee painottaa, jotta ta-

voitteita saavutetaan. Näitä mittareita voidaan myös yhdistellä. Nämä mittarit 

puolestaan kertovat toiminnan määrästä, myynnin tehokkuudesta sekä laadusta. 

Tällaisia ovat esimerkiksi myyntituottojen suhde asiakaskontakteihin tai keski-

määräinen tilausten arvo. (Jobber et al. 2009, s.385) 

2.7 Motivaatio ja kannustinjärjestelmä 

Myynnin johtamisen yksi tärkeimmistä tehtävistä on myyjien motivaatiosta huo-

lehtiminen. Myyjät kohtaavat päivittäin kieltäytymisiä ja epäonnistumisia, jotka 

laskevat itseluottamusta ja täten motivaatiotasoa. (Jobber et al. 2009, s. 405) Use-

assa myyntityössä tulokset eivät tule myyjän odotusten mukaisessa aikataulussa 

vaan prosessit kestävät pidempään. Tämä tekijä voi vaikuttaa varsinkin aloittavan 

myyjän työmotivaatioon merkittävästi. (Rubanovitsch et al. 2009, s. 61) Toisaalta 

myös organisaation rakenne ja ilmapiiri vaikuttavat merkittävästi myyjien moti-

vaatioon (Kahle 2013, s. 9). Näitä kahta erilaista motivaation osa-aluetta kutsu-

taan sisäiseksi ja ulkoiseksi motivoimiseksi. Sisäisen motivaation lähtökohtana on 

myyjän henkilökohtainen itseluottamus ja tehokkuus, johon vaikutetaan henkisellä 

kannustamisella ja toimivalla kommunikaatiolla. Sisäiset motivaation lähteet ovat 

luonteeltaan yleensä pitkäkestoisia. Ulkoiset motivaation lähteet taas liittyvät or-

ganisaation toimintaan ja menetelmiin, joista yksi esimerkki on kannustinjärjes-

telmät. Ulkoinen motivaatio on yksittäisen myyjän tasolla yleensä lyhytkestoista, 
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mutta organisaation kokonaistasolla jatkuvaa ja ohjaavaa. (Manning et al. 2010, s. 

382) 

Zallocco et al. (2009, s. 600) näkee, että myynnin motivoinnin ja mittaamisen 

keinojen valinnassa ei tavoitteena tule ainoastaan olla myyntihenkilöiden ohjaa-

minen tekemään oikeita asioita vaan lisäksi tekemään niitä oikealla tavalla. Kan-

nustinjärjestelmällä on täten kaksi tarkoitusta. Ensimmäinen niistä on myyjien 

motivointi ja kaiken tehokkuuden kohdistaminen asetettuihin tavoitteisiin. Toinen 

tarkoitus on kasvattaa myynnin resursseja ja näin varmistaa, että oikeat ja halutut 

asiat tulee varmasti toteutettua. 

Mikäli myynnin suorituskyvyn mittaristoa käytetään kannustinjärjestelmän pohja-

na, on tärkeää keskittyä sellaisiin mittareihin joihin myyjät kokevat pystyvänsä 

vaikuttamaan. Toisaalta niiden kuuluu ohjata oikeanlaiseen toimintaan, joka mää-

ritellään yrityksen myyntistrategiassa. Yritys voi käyttää kannustinjärjestelmässä 

tuloksellisia tai toimintaa ohjaavia mittareita perustuen siihen millaisista asioista 

halutaan palkita. Toimiva kannustinjärjestelmä on usean erilaisien mittarin sum-

ma, mutta halutessaan niiden painotuksia tulee muokata mikäli esimerkiksi tiettyä 

strategista muutosta halutaan nopeuttaa. Tulospohjaisten mittareiden etu on se, 

että kun menetelmää ei ole määritetty, voi myyjä käyttää omaa luovuuttaan tavoit-

teen saavuttamiseksi ja näin kehittää uusia tehokkaampia menetelmiä. Mittareiden 

lähtökohtana ollessa esimerkiksi asiakaskeskeisyys, on hyödyt kannustinjärjes-

telmän tuloksista usein kauaskantoisempia kuin esimerkiksi tulokseen tai markki-

naosuuteen liittyvät mittarit. (Dannenberg et al. 2009, s. 167)  

Kannustinjärjestelmä ja sen mittarit tulee toteuttaa sellaisella järjestelmällä, josta 

nämä ovat kaikkien osallisten helposti saatavilla ja ymmärrettävissä. Kaikkien 

osapuolten tulee ymmärtää miten mittareihin pystyy vaikuttamaan ja mistä tieto 

on peräisin. Syntyvän datan esittäminen selkeästi on tärkeää, jotta sen seuraami-

nen ja muutosten ymmärtäminen onnistuu ilman pitkää asian läpikäyntiä ja selvit-

telyä. Näin myyjä kokee tilanteen kannustavaksi ja hallittavaksi. Nykyisessä yri-

tystoiminnassa ja järjestelmäratkaisuissa tällainen kannustinjärjestelmä toimii 

parhaiten verkossa, jonne tieto syötetään mahdollisimman automaattisesti ja reaa-

liaikaisesti.  Lisäksi sen seuraaminen on helppoa, jos luodaan selkeitä kuvaajia ja 

taulukoita tuloksista. (McDonald et al. 2006, s. 247)  
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3 MYYNTIPROSESSI 

Liiketoiminnan muilla alueilla on jo kauan hyväksytty vaatimus dokumentoida 

prosessivaiheita ja kuvata niitä. Näitä osa-alueita on esimerkiksi valmistus, talo-

ushallinto ja logistiikka. Myyntiprosessin kuvaaminen koetaan kuitenkin vaikeak-

si, sillä myynti koetaan edelleen enemmänkin taiteena kuin tieteenä. Ensinnäkin 

eri toimialojen ja jopa yksittäisten projektien eroavaisuudet ajallisesti ja vaiheelli-

set ovat merkittävät. Toimivan prosessikaavion luominen auttaa myyjiä ennakoi-

maan tilanteita ja tekemään oikea-aikaisia toimenpiteitä. Toisaalta samalla proses-

sin kuvaaminen auttaa johtoa seuraamaan myyntiprosessin etenemistä. (Roune et 

al. 2008,  s. 53) 

Asiakkaat ovat nykyään paljon tietoisempia vaihtoehdoista ja mahdollisuuksista, 

joten myyntiprosessin on täytynyt muuttua itse tuotteen myynnistä toimivan asia-

kassuhteen kehittämiseksi (Ryals et al. 2009 s. 895).  Toisaalta Adamson  et al. 

(2014, s. 18) näkevät, että selkeä myyntiprosessi ei välttämättä ole paras ratkaisu, 

kun halutaan keskittyä asiakaslähtöisyyteen. Tarkka prosessin vaiheiden noudat-

taminen johtaa myös tietynlaiseen jäykkyyteen suhteen hoitamisessa. Samoin 

myyjän oma luovuus ja dynaamisuus asiakkaan kanssa kärsii. Tietynlainen ydin-

prosessi on tärkeää olla, mutta myyjän oman näkemyksen, arviointikyvyn ja 

osaamisen korostaminen prosessin ohella on tärkeää nykyaikaisessa myyntityössä.  

Tässä luvussa kuvataan erilaisia näkemyksiä myyntiprosessien vaiheista ja niiden 

vaiheiden sisällöstä. Myyntiprosessiksi käsitetään tässä tutkimuksessa ne kaikki 

käytännön vaiheet prospektoinnista, eli mahdollisten asiakkuuksien kartoittami-

sesta, aina syntyneiden asiakassuhteiden hallintaan. Luvussa keskitytään yritysten 

väliseen kauppaan ja mielletään myyntiprosessi ratkaisujen ja monimutkaisten 

palvelu- sekä tuotekokonaisuuksien myymiseen, jolloin myyntiprosesseista muo-

dostuu pitkiä ja monivaiheisia (Roune et al. 2008,  s. 13).  
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3.1 Myyntiprosessin tavoite 

Yritystoiminnan perusteena ja siten myös myyntiprosessin tavoitteena on luonnol-

lisesti kannattavien asiakassuhteiden hankkiminen. Kasvamiseen ja kannattavuu-

den paranemiseen voi pyrkiä kahdella eri tavalla, joko lisäämällä nykyisten asiak-

kaiden kanssa tehtävää yhteistyötä ja tätä kautta ostoja tai hankkimalla uusia asi-

akkaista. Oikea ratkaisu löytyy molemmista, vaikka yleensä nykyisten asiakkai-

den myynnin lisääminen on helpompaa ja kannattavampaa kuin jatkuva uusien 

asiakassuhteiden lisääminen. Tärkeintä on siis pyrkiä säilyttämään ja huolehti-

maan nykyiset kannattavat asiakassuhteet. (Vahvaselkä 2004, s. 95)  

Asiakkaiden säilyttäminen ei kuitenkaan saa olla itsetarkoitus. Jos asiakas ei enää 

tarvitse yrityksen tarjoamia palveluita tai jos hänen palvelemisensa on kannatta-

matonta, ei suhteen lopettamista tule estää. Asiakkaiden keskuudessa tapahtuu 

väistämättä muuttoliikettä, kun kilpailu on kovaa ja tiedon saanti nykymaailmassa 

on helppoa. Aktiivista uusasiakashankintaa tarvitaan siis korvaamaan asiakasme-

netyksiä sekä turvaamaan asiantuntijayritysten liiketoiminnan jatkuvuutta ja kehi-

tystä. (Gummesson 2000, s. 59) On hyvin ymmärrettävää, että uusien asiakkuuk-

sien hankkiminen on monta kertaa kalliimpaa kuin nykyisten asiakassuhteiden 

säilyttäminen (Kotler et al. 1999, s. 122). Jorma Sipilä (1996, s. 39) toteaakin tä-

män olevan yksi tärkeistä huomioista, joka korostaa nykyisten asiakassuhteiden 

hoitamisen ja pitkäjänteisyyden merkitystä. Uusien asiakassuhteiden luominen on 

aikaa vievää ja työlästä, mutta parhaimmassa tapauksessa johtaa jopa kymmenien 

vuosien mittaiseen asiakassuhteeseen.  

Myyntiprosessin alkutekijä ja tärkeä osa uusasiakashankintaprosessin vaiheita 

onkin yrityksen tunnettuus, suositukset ja erilaisten yhteysverkostojen hyödyntä-

minen (Lehtinen et al. 2005, s. 16). Yrityksen maineella ja ulkoisella viestinnällä 

on merkitystä erityisesti siinä vaiheessa, kun kartoitetaan vaihtoehtoja neuvottelu-

jen ja tarjousten aloittamiseen. Eli silloin, kun asiakas selvittää markkinoita, tar-

jontaa ja yrityksiä, joihin hän ottaa yhteyttä tarjouspyynnöllä. (Von Hertzen 2006, 

s. 38) 

Toisaalta mitä tehokkaammin yritys on tutustunut potentiaaliseen asiakkaaseen ja 

kartoittanut sen tarpeita, sitä nopeammin eri asiakassuhteen syntymiseen liittyvät 
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vaiheet voidaan käydä läpi. (Sipilä 1996, s. 236) Seuraavassa luvussa käsitellään 

näitä vaiheita, jotka käydään lävitse niin yrityksen uusasiakashankintaprosessin, 

kuin myös olemassa olevien asiakassuhteiden kanssa kun tavoitteena on kasvattaa 

myyntiä ja kannattavuutta.  

3.2 Myyntiprosessin vaiheet 

3.2.1 Prospektointi 

”Yrityksen tulee valita parhaat mahdolliset asiakkaat ja kehittää niin sanottu pro-

spektitietokanta” (Kotler et al. 1999, s.166). Sana prospektointi on alunperin läh-

töisin malmien ja erityisesti kullan etsimisestä. Sama tarkoitus sillä on myös 

myynnin käytössä, sillä kultaahan myynnissäkin pyritään löytämään uusien asiak-

kaiden ja täten syntyvän kassavirran avulla. (Sahlsten 2009) Prospektointi on siis 

sitä systemaattista työtä, jolla etsitään potentiaalisia asiakkaita. Se on ikään kuin 

myyjän raaka-ainetta. Mahdollisia asiakkaita, joilla saattaa olla tarvetta myyjän 

tuotteelle tai palvelulle. Prospektien potentiaalia ja lähtöasetelmaa voidaan jakaa 

kahteen eri luokkaan; kylmiin ja kuumiin prospekteihin. (Hopkins 1998, s. 7) 

Kylmät prospektit ovat yrityksiä, joihin ei olla oltu aikaisemmin yhteydessä, eikä 

yritys ole itse lähestynyt myyjää. Kuumat prospektit tarkoittavat puolestaan niitä 

yrityksiä, jotka ovat osoittaneet mielenkiintonsa yritystä kohtaan joko itse tiedus-

telemalla tilannetta tai vaihtoehtoisesti heräte on syntynyt suosituksen, messujen 

tai esimerkiksi puhelinmarkkinoinnin kautta. (Kotler et al. 1999, s. 123) 

Prospektien selvitystyö on tärkeää varsinkin kun yrityksellä on laaja koh-

deasiakasjoukko. Erityisen tärkeää se on jos yritys ei tunne kohdeasiakasjoukkoa 

kovin tarkasti ja jossa löytyy varsin erityylisesti yrityksen tarjontaan suhtautuvia 

asiakaspotentiaaleja. (Rope 1998, s. 192) Tehtävän tärkeydestä huolimatta se voi 

muodostua myyjän työssä epämiellyttäväksi ja vaikeasti lähestyttäväksi työtehtä-

väksi, jonka tulokset ovat hyvin epävarmoja ja työmäärään nähden näkyviä tulok-

sia syntyy hitaasti (Miller et al. 2005, s. 5). Tämän vuoksi on äärimmäisen tärke-

ää, että yritys lähtee ylipäänsä kontaktoimaan potentiaalisia ja kannattavia asiak-

kaita. Muuten kontaktointiin ja tarvekartoitukseen käytetty aika menee hukkaan. 

Hyvin tehdyllä prospektoinnilla yritys välttää paljon turhaa työtä, jonka se voi 
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kohdistaa laadukkaisiin ja potentiaalisiin kohteisiin. Näin syntyy tehokkuutta. 

(Kotler et al. 1999, s. 125) 

3.2.2 Kontaktointi 

Yhteydenotto asiakkaaseen on silta valmisteluvaiheen ja neuvottelutyön välissä. 

Valmisteluvaihe on sitä, missä yrityksen perustiedot selvitetään ja arvioidaan po-

tentiaalia ja millaisista tuotteista tai palveluista asiakas on kiinnostunut. Sama 

koskee myös nykyisiä asiakkaita, sillä heidänkin tarpeen tulee kartoittaa ja pysyä 

ajan tasalla. Kontaktoinnin onnistuminen on ratkaiseva, jotta myyntiprosessi voi 

kunnolla käynnistyä ja se edesauttaa jatkotoimenpiteitä. On hyvin alakohtaista 

kuinka potentiaaliseen tai nykyiseen asiakkaaseen kannattaa ottaa yhteyttä ja sii-

hen vaikuttavat myös etäisyys ja asiakassuhteen laatu. (Vahvaselkä 2004, s. 151) 

Tärkeitä huomioita kontaktoinnissa ovat: 

• Ajankohdan valinta ja oikea kontaktihenkilö 

• Ensin pitää myydä itsensä, sitten yrityksensä 

• Perustella miksi on hyödyllistä järjestää tapaaminen 

• Osoitettava esiteltävän asian tärkeys ja kestoaika 

• Oltava hyväkäytöksinen ja tahdikas 

Yhteydenoton tavoitteeksi voidaan asettaa: 

• Hyvän keskusteluilmapiirin saavuttaminen 

• Mielenkiinnon herättäminen 

• Asiakkaan motivointi 

• Neuvotteluista sopiminen 

Oikean kontaktihenkilön valitseminen on äärimmäisen tärkeää, jotta asia etenee ja 

kontaktihenkilö on motivoitunut. Myynnin kohteen tulee ymmärtää myytävän 

tuotteen tai palvelun sisältämä hyöty ainakin joiltain osin ja toisaalta myyjän tulee 

saada tietoa minkälaisia asioita asiakas arvostaa. (Vahvaselkä 2004, s. 153) 

3.2.3 Neuvottelu 

Neuvotteluiden tärkein tehtävä on ymmärtää asiakkaan tarpeet. Tarpeiden määrit-

täminen lähtee käyntiin jo esiselvittelystä ja ensimmäisistä kontakteista, mutta 
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neuvotteluissa tarpeen ymmärtäminen on tehokasta. Tehokkuus syntyy, kun myy-

jä osaa kysyä oikeita kysymyksiä ja osaa kuunnella asiakasta. Neuvottelussa ta-

voitteena on ottaa selvää asiakkaan tämän hetken tarpeista, mutta myös tulevai-

suuden suunnitelmista ja odotuksista ja toiveista myytävälle palvelulle tai tuotteel-

le. Kun nämä tarpeet on ymmärretty, on helpompi tuoda esille niitä asiakkaalle 

tärkeitä asioita jotka tuottavat arvoa ja asiakas kokee saavansa hyötyä. (Aalto et 

al. 2005, s. 68) 

Neuvottelu pitää usein sisällään tuotteen tai palvelun esittelyn, ennen kuin tar-

kemmin aletaan keskustelemaan mahdollisista ratkaisuista (Kotler et al. 1999, s. 

868). Myyjällä tulee jo tässä vaiheessa olla käsitys tuotteen ominaisuuksien ja 

asiakashyödyn väliltä. Tuotteen tai palvelun tarkasta tuntemuksesta on apua, mut-

ta se ei saa ajaa asiakkaan kokeman hyödyn korostamisen edelle. Neuvottelun 

suuntalinjoja ja korostettavia asioita tuleekin aina ajatella asiakaslähtöisesti, vaik-

ka toisenlaiset lähestymistavat olisivatkin myyjälle ja myyvälle yritykselle lähtö-

kohtaisesti kannattavampia. (Jobber et al. 2009, s. 236) 

Neuvottelu tähtää tarjoukseen ja siihen, että tarjous sisältää kaiken tarvittavan ja 

asiakas ymmärtää mistä kaikesta maksaa. Tämä asetelma on koko prosessin ajan 

kaikilla osapuolilla varmasti mielessä. Tärkeää on kuitenkin pyrkiä siihen, että 

neuvottelun tavoitteena ei ole saada yksittäistä kauppaa aikaan. Neuvottelun alku-

vaiheessa pyritään muodostamaan ajatus, että ollaan luomassa yhteistyötä, josta 

tulee olemaan hyötyä molemmille osapuolille reilussa suhteessa. Näin muodoste-

taan aiemmin mainittua jatkuvuutta myyntityöhön uuden asiakassuhteen luomisen 

jälkeen. (Ertel 1999, s. 59) 

Toinen näkökulma on neuvottelun vaikeammat lähtökohdat, jotka riippuvat Job-

berin et al. (2009, s. 240) mukaan neljästä eri tekijästä; Ensimmäinen on osapuo-

lien vaihtoehtojen määrä (1), eli mikäli ostajalla on vain vähän vaihtoehtoja joita 

kilpailuttaa, on lähtökohdat huonommat. Toisaalta sama toimii myös toisinpäin, 

sillä mikäli myyjällä on vain vähän potentiaalisia asiakkaita, tuote pitää saada 

myytyä tietyillä jopa voitosta tinkimällä. Seuraava voimasuhteiden ja neuvottelu-

vallan määritelmä on tiedon määrä (2). Sanonta ”Tieto on valtaa” pätee myynti-

neuvotteluissakin, sillä asioiden perustelu ja toisen osapuolen kulurakenteiden 

ymmärtäminen auttaa hahmottamaan asetelmaa ja hinnoittelun oikeaa tasoa. Sa-
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malla korostuu myös entisestään neuvotteluihin käytetyn valmistautumisen määrä 

(Aalto et al. 2005, s. 70). Kolmantena voimasuhteen määrittelyssä on vastapuolen 

tarpeiden ymmärtäminen (3), joka mainittiin jo edellisessä luvussa. Sitä voidaan-

kin pitää tärkeimpänä neuvotteluvalttina varsinkin myyjälle. On myös ostajan 

kannalta tärkeää ymmärtää omat tarpeensa, sillä tarpeen ymmärtäessään käsitys 

ratkaisuvaihtoehdoista ja täten ratkaisun mahdollistavista yrityksistä kasvaa. Vii-

meisenä huomiona Jobber et al. (2009, s. 240) nostavat esille osapuoliin kohdistu-

vat paineet (4). Ostajan näkökulmasta paineita voi syntyä, jos esimerkiksi laitteen 

rikkoutuessa nopealla ratkaisulla vältetään tuotantomenetyksiä. Tällöin myyjä on 

vahvoilla. Toisaalta haastavassa kilpailutilanteessa ja myyjän tiukkojen myynti-

suoritusvaatimusten vuoksi asiakas voi olla vahvoilla varsinkin hintaneuvottelus-

sa. 

3.2.4 Tarjous ja sopimus 

Tarjouksessa keskeistä on hinnoittelu, jossa myyjän ja asiakkaan näkemys palve-

lun tai tuotteen arvosta kohtaavat konkreettisesti. Hinta ei ole asiakkaan tärkein 

tekijä useinkaan, vaan oleellisempaa on että asiakas kokee saavansa rahoilleen 

vastinetta. Myydessä helposti laskee tuotteen hintaa, jotta varmistaa asiakkaan 

saamisen. Tämän vuoksi useimmat yritykset menettävät enemmän rahaa laske-

malla hintaa alas kuin ylös. Sopimus muodostuu, kun asiakas kokee saavansa ra-

hoilleen vastinetta. (Forsyth 2003, s. 47) 

Useissa tapauksissa asiakkaalla ei ole välttämättä tarkkaa käsitystä tuotteen tai 

palvelun arvosta, sillä aikaa perehtyä ja selvittää asioita on vähän. Asiakas usein 

luottaa, että vakuuttava ja hyvän tuntuinen tarjous on paras. Tämä antaa taitavalle 

myyjälle mahdollisuuden antaa itsestään luotettava kuva ja kasvattaa tuottoa enti-

sestään, kun saa asiakkaan ymmärtämään syntyvää arvoa. Lisäksi tarjouksen ajoi-

tuksella ja tarkkaavaisuudella on merkitystä, sillä ensimmäisenä epätietoista, mut-

ta potentiaalista asiakasta lähestyvä myyjä on aina etulyöntiasemassa. (Parantai-

nen 2008, s. 170) Tarjouksessa hinnan merkitystä pienentää myös mielikuva kor-

kean hinnan tuomasta laadusta ja asiantuntijuudesta. Tarjouksen ollessa sisällöl-

tään asiakkaan tarpeita tyydyttävä, hinnoittelun merkitys pienenee.  (Forsyth 

2003, s. 47) 
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Palvelukokonaisuuksista ja pitkistä myyntiprosesseista puhuttaessa tarjouksen 

asettamisessa ja muokkaamisessa helpottaa palveluun liittyvien osakokonaisuuk-

sien tuotteistaminen. Näin asiakas ymmärtää kuinka paljon mikäkin palvelun vai-

he maksaa ja osaa verrata sitä kokemaansa arvoon. Samalla asiakkaalle luodaan 

mielikuvaa suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa on asiantuntijuutta ja kokemusta 

taustalla. Tämä luo myös lisäarvoa jokaiseen osakokonaisuuteen palvelussa ja 

mahdollistaa korkeamman katteen, kun sisäisesti tuotteistettu palvelu on selkeästi 

myyvän yrityksen tiedossa, eikä kokonaisuutta tarvitse keksiä aina uudelleen. 

(Huttunen 2003, s. 158)  

Ensimmäisen tarjousversion alusta sopimuspaperin allekirjoittamiseen kestävä 

aika voi monimutkaisissa myyntiprosesseissa olla kuukausia tai jopa vuosia. Tär-

keää on saada asiakas ymmärtämään prosessin etenemisen vaiheet ja yhteinen 

päämäärä. Molemmat osapuolet sijoittavat prosessiin paljon aikaa ja resursseja, 

joten luottamus on tärkeässä roolissa. Tämän prosessin vaiheiden suunnittelu no-

peuttaa ja sitä kautta tuo säästöjä molemmille osapuolille. (Huttunen 2003, s. 162) 

3.2.5 Asiakassuhteen hallinta 

Asiakkuuksien hallinta on se osa myyntiprosessia, jolla varmistetaan prosessin 

uusiutuminen ja asiakassuhteen jatkuminen. Tehokkaasti tehdystä uuden asiak-

kuuden hankkimisen prosessista ei ole pitkäaikaista hyötyä, jos asiakkuuden kan-

nattavuutta ja jatkuvuutta ei pystytä varmistamaan. (Rubanovitsch et al. 2009, s. 

45) 

Jobber et al. (2009, s. 294) kuvaavat asiakassuhteen hallinnassa tärkeässä roolissa 

olevan asiakkaiden kanssa luotavan tiiviin yhteistyön ja rakentavan ilmapiirin.  He 

pitävät ilmapiirin perusperiaatteina henkilökohtaista luottamusta, joka syntyy lu-

pausten pitämisestä ja säännölliset tapaamisen. Lisäksi tekninen tuki ja osaamisen 

jakaminen ovat tärkeä osa yhteistyön parantamiselle, kuten myös olemassa olevi-

en resurssien jakaminen ja joustava hyödyntäminen. Palvelun tason tulee myös 

pysyä kokoajan korkealla, joka pitää sisällään jatkuvan kehittämisen ja toimitus-

varmuuden. Viimeisenä huomiona asiakassuhteen parantamiselle nostetaan riski-

en järjestelmällisen vähentämisen ja toimintavarmuuden kehittämisen. Näillä kai-

killa keinoilla asiakassuhde rakentuu pohjalle, joka mahdollistaa yhteistyön tiivis-
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tämisen, kasvamisen ja molempia osapuolia hyödyttävän vakaan ja kannattavan 

asiakassuhteen. 

Myynnin johtamista käsittelevän luvun yhteydessä korostettiin CRM-järjestelmän 

tärkeyttä ja sen ominaisuuksia myynnin johtamisessa. Järjestelmä on myös oleel-

linen osa asiakassuhteen hallintaa, vaikka ei tietenkään ainut. Asiakassuhde tuo 

tullessaan usein valtavan määrän informaatiota, joka edellyttää käsittelyä. Opera-

tiivinen toiminta ja myynnin toiminta keräävätkin usein samaa tietoa, eikä yhteis-

työtä ja informaation välitystä tapahdu. Tärkeään on, että yrityksen sisällä on sel-

keät toimintamallit siitä mitä, miten ja minne tietoa tallennetaan. Näin se on kaik-

kien saatavilla. CRM-järjestelmän pohjimmainen tarkoitus on antaa asiakkaalle 

tietoa saamastaan arvosta ja toisaalta yritykselle itselleen asiakassuhteen tilasta ja 

kannattavuudesta. (Ala-Mutka et al. 2004, s. 97) 

Asiakassuhteessa halutaan seurata tiettyjä mittareita, jotka valitaan tavoitteiden 

perusteella. Mittareiden taustalla täytyy olla ajatus mihin suuntaan asiakassuhdetta 

halutaan viedä ja millaiset asiat halutaan varmistaa. Lisäksi se on väline, jolla etsi-

tään ja saadaan tukea lisämyynnin hankkimiseen. Järjestelmästä saatavan tiedon 

perusteella pystytään perustelemaan asiakkaalle syntyviä hyötyjä ja voidaan näyt-

tää toteutuneet tulokset.  (Reinartz et al. 2004, s. 295) 

3.3 Myynnin prosessien kuvaaminen 

Edellä on käyty läpi myyntiprosessin vaiheita ja edellisessä pääluvussa puhuttiin 

myynninjohtamisesta. Seuraavassa kuvassa (Kuva 4) on yhdistetty mukaillen 

näissä kappaleissa käsiteltyjä lähteitä, sekä Roger Smithin (1989, s. 221) ja Philip 

Kotler et al. (1999, s. 865) näkemyksiä prosessikuvauksen vaiheista ja kuinka 

prosessissa on mukana strategiset lähtökohdat, tavoitteet ja seuranta. 
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Kuva 4. Myyntiprosessin vaiheet ja johtaminen (mukaillen Smith 1989 s. 221 & 

Kotler et al. 1999, s. 865) 

Strategiset päätökset ovat koko prosessia ohjaavaa toimintaa, joka linkittyy niin 

uusien asiakkaiden valitsemiseen kuin nykyisten säilyttämiseen ja yhteistyön ke-

hittämiseen. (Jobber et al. 2004, s. 14) Itse myyntiputki on monivaiheinen ja jo-

kaisen osa-alueen hallitseminen on tärkeää. Putkessa korostuu myös siirtyminen 

eri vaiheista seuraavaan, sillä oikeiden henkilöiden ja oikeiden tietojen saaminen 

mukaan prosessiin on tärkeää. Prosessin läpimenoaikaa tarkasteltaessa usein juuri 

eri vaiheiden välissä oleva aika on eniten prosessin kokonaiskestoa kasvattava. 

(Roune et al. 2008,  s. 15). 

Jokaiseen prosessin vaiheeseen tulee johdon näkökulmasta asettaa myynnille ta-

voitteet ja seurata toteutunutta.  Näin voidaan ymmärtää mitkä prosessin vaiheet 

vaativat eniten kehitystyötä. (Donaldson 2007, s. 140) Seurannan avuksi voidaan 

luoda CRM-järjestelmään erilaisia mittareita, joilla ohjataan myyntiprosessin ja 

myyjien toimintaa (Clements 2006, s. 15). Tämä koko prosessi voidaan ajatella 

myös nykyisille asiakkailla toimivaksi, kun asiakkuudenhallinnan kautta saadaan 

impulsseja uudenlaiseen yhteistyöhön ja toiminnan kehittämiseen. Tällöin proses-

si ikään kuin alkaa alusta ja vaatii uudelleen neuvotteluja, kartoitusta ja sopimuk-

sen päivittämistä. (Reinartz et al. 2004, s. 297) 

Seuraavassa taulukossa 3 on koottuna vielä Roune et al. (2008, s. 58) näkemys 

myyntiprosessin vaiheista, kaupan kypsyysvaiheesta ja kuinka prosessin vaihe 

määritellään.  
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Taulukko 3. Myyntiprosessin vaiheiden määrittely (Roune et al. 2008, s. 58) 

Myyntiprosessin  
vaiheet 

Kaupan  
kypsyysvaihe 

Määrittelyt 

1. Myynti-
mahdollisuudet 

  

Todennäköinen  
kohdeasiakas 

Kohteiden valinta Valitsemaamme markkina-
segmenttiin sijoittuva mahdol-
linen asiakas, jonka mielen-
kiintoa ei ole vielä selvitetty 

Potentiaalinen 
kohdeasiakas 

Asiakasprosessin 
aloitus 

Potentiaalinen asiakas, jonka 
asiakastiedot on tarkastettu ja 
asiakas on osoittanut alustavaa 
mielenkiintoa joko oma-
aloitteisesti tai yhteydenotosta. 

Aktiivinen  
kohdeasiakas 

Asiakassuhteen 
syventäminen 

Asiakas on vastannut positiivi-
sesti esittämäämme ratkaisun 
hyötyihin ja on valmis jatka-
maan myyntiprosessia 

2. Myyntiprojekti  Valittu aktiivinen  
myyntikohde 

3. Voittomahdollisuu-
den arviointi 

 Mihin mahdollisuuteen  
kohdistamme resurssimme? 

Avainmahdollisuuksien 
ja riskien arviointi 

Tarkistusvaihe Valitun arviointi – onko  
mahdollisuus voittamisen 
arvoinen? 

Kilpailutilanteen  
analyysi 

Tarkistusvaihe Pystymmekö kilpailemaan? 

Asiakassuhteen 
analyysi 

Tarkistusvaihe Tunnemmeko asiakastarpeen 
ja päätöksentekijät? 

4. Myyntiprojektin  
toteutus 

  

Asiakasratkaisun ja  
voittostrategian  
kehittäminen 

Tarjous Asiakas on päättänyt tehdä 
hankinnan ja vertailee eri toi-
mittajavaihtoehtoja toisiinsa 

Voittostrategian  
toimeenpano 

Loppuneuvotteluun 
valmistautuminen 

Kilpailuetujen ja hyötyjen 
myyminen – taktiset toimenpi-
teet ja kilpailijoiden myynti-
strategian eliminoimiseksi  

5. Kaupan päättäminen Tilaus ja sopimus Myyntiprojekti kirjataan saa-
duksi kaupaksi kirjallisena 
asiakastilauksena 

6. Toimitus Toimitusvaihe Annettujen lupausten ja vel-
voitteiden lunastaminen 

7. Asiakkuuden hoito Asiakasjatkuvuuden 
varmistaminen 

Erillisestä kaupasta asiakas-
jatkuvuuden varmistamiseen, 
joka sisältää asiakkuuden hoi-
totoimenpiteitä kuten käyttäjä-
tukea. 
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Kirjassaan Roune et al. (2008, s. 58) kuitenkin muistuttavat, että puhuttaessa mo-

nimutkaisista ja pitkistä myyntiprosesseista, ei ole olemassa kahta täysin saman-

laista myyntiprosessia. Asiakkaan sitoutuminen ja käytössä oleva ostoprosessi 

määrää paljon myös myyntiprosessin toimintaa. Tässäkin tapauksessa on tärkeää, 

että myyjällä on selkeä kuva myyntiprosessin vaiheiden etenemisestä. Tällöin 

myynti pystyy paremmin ennakoimaan tilanteita ja tekemään oikea-aikaisia toi-

menpiteitä. Myyntijohdolle prosessivaiheiden seuraaminen taas antaa mahdolli-

suuden seurata myyntiprojektien edistymistä yhteismitallisesti kaikkien myyjien 

osalta. 

Myynnin suppilo (Kuva 5) on ennen kaikkea seurantaan ja ennustamiseen sovel-

tuva kuvaus myyntiprosessista. Se kuvaa hyvin, kuinka osa prosesseista ei onnistu 

ja kuinka potentiaalista asiakaskunnasta karsiutuu matkalla prospektista kannatta-

viksi asiakkuuksiksi. Suppilon vaiheiden onnistumisprosenttia pystytään tarkkai-

lemaan ja toisaalta ennustamaan. Suppilon rakennetta pystytään näin mallinta-

maan ja voidaan havainnollisesti ymmärtämään missä vaiheissa on eniten kehitet-

tävää. Näin voidaan jo ennen kehitystä arvioida kuinka paljon esimerkiksi tar-

jousprosessin kehittäminen ja onnistumisen parantaminen kasvattaa saatujen so-

pimusten määrää. Luonnollisesti tämän tiedon varmuus ja täten ennustettavuus 

paranee pitkällä aikavälillä, kun prosessin vaiheista kertyvää informaatiota on 

riittävästi. (Heiman et al. 2004, s. 247) 

 

Kuva 5. Myynnin suppilo (Mukaillen Heiman et al. 2004, s. 247) 
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Vertailua prosessin vaiheiden välillä on syytä tehdä usealla eri tavalla. Esimerkik-

si prosentuaalisesti kuinka suuri osa kontaktoinneista johtaa tarjouksen lähettämi-

seen. Toisaalta vertailemalla eri prosessivaiheisiin käytetyn ajan ja muiden resurs-

sien vertailulla voidaan ymmärtää mitä tehostamalla saadaan eniten säästöjä ai-

kaan myyntiprosessissa. (Heiman et al. 2004, s. 247) 

3.4 Prosessin mittaaminen 

Kuten aiemmin jo johtamisen yhteydessä mainittiin mittaamisesta ja mittareista, 

yleisesti ottaen ne ovat hyvin keskittyneitä tulokseen tai muuhun rahalliseen mää-

rään. Prosessien kannalta on tärkeää myös mitata laatua ja aikaa. Mittareiden tulisi 

olla myös luonteeltaan ryhmiteltyjä, eli kokonaiskuvan ja yksittäisten mittauskoh-

teiden lisäksi ne kertovat tietoa tietystä osakokonaisuudesta. Mittaamisen ei tule 

olla pelkästään yksittäisten myyjien saavutuksia prosessissa ja sen perille saatta-

misessa, vaan niiden tulisi kuvata laajemmin toimintaa, jotta prosessin tehokkuu-

desta ja ongelmakohdista saadaan paremmin tietoa. (Nieminen et al. 2008, s. 58) 

Kaplan & Murdock (1991, s. 30) näkevät prosessin mittaamisen yleisemmällä 

tasossa seuraavasti: 

• Mittarit tulee asettaa niin, että ne tarkastelevat yksittäisen prosessin läpi-

menon kokonaisvaiheita sekä prosessin tietyn osavaiheen toimivuutta use-

assa eri läpimenossa. 

• Kaikki mittarit tähtäävät siihen, että asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja 

tyydytetään tehokkaasti. 

• Mittarit kommunikoidaan niin prosessista vastuussa olevien kesken, kuin 

kaikkien operatiivisessa toiminnassa mukana oleville. 

• Suorituskykymittarit kytketään kannustejärjestelmiin. Myös muut kuin ra-

hamittarit.  
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4 LEAN-AJATTELU OSANA MYYNNIN KEHITTÄMISTÄ 

Lean-ajattelu on laatujohtamista, jossa ryhmäpohjaisesti pyritään jatkuvan kehit-

tämisen kautta parantamaan toimintaa. Lean perustuu ajatukseen, että poistamalla 

prosessista mahdollisimman paljon hukkaa, saadaan optimaalinen lopputulos. 

Tämä ajattelun pohjana oleva hukka määritellään kaikiksi niiksi toimenpiteiksi, 

jotka eivät tuota asiakkaan näkökulmasta lisäarvoa.  (Myerson 2012, s. 2) Leanin 

pohjana ja kehittäjänä ovat toimineet Toyotan autotehtaat Japanissa, jossa se kes-

kittyy nimenomaan tuotannonprosessien eri vaiheiden kehittämiseen analysointiin 

ja niistä löytyvien turhien vaiheiden karsimiseen, hukkaan menevän ajan mini-

mointiin ja erilaisten virheiden karsimiseen. 

Tässä luvussa käsitellään sitä kuinka hyvin nämä samat tuotantoon liittyvät lain-

alaisuudet toimivat yrityksen myyntiprosessin mallintamisessa ja kehittämisessä. 

Tarkoituksena on hahmottaa millaisista asioista myyntiprosessissa asiakas saa 

lisäarvoa ja kuinka pystytään myynnin prosesseja ja vaiheita kuvamaan niin, että 

sen turhat ja hukkaa tuottavat vaiheet voidaan karsia pois. 

• Mitä on lean myynti? 

• Kuinka lean-ajattelua voidaan hyödyntää myynnissä? 

• Miten leanin avulla voidaan kehittää myyntiprosessia? 

• Kuinka lean voidaan implementoida myyntiprosessiin? 

4.1 Lean-periaatteet 

Lean perustuu viidestä perusperiaatteesta, joiden tarkoituksena tehostaa prosessia. 

Ajatuksena on että prosessien vaiheet tuottavat mahdollisimman tehokkaasti arvoa 

ja toisaalta niiden aikana tapahtuisi mahdollisimman vähän hukkaa ja turhaa työtä.  

(Oppenheim 2004, s. 359) 

Ensimmäinen periaate on arvon määritys, jonka pystyy ymmärtämään ainoastaan 

asiakkaan näkökulmasta perustuen hänen tarpeilleen. On tärkeää, että ne prosessin 

osat, asiat ja toiminnot pystytään määrittämään, joista asiakas on valmis maksa-

maan. Näkökulmaa tarkastellaan myös niin, että ajatellaan prosessissa olevia vai-
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heita, joiden olemassa olosta asiakas ei ole valmis maksamaan mitään. (Oppen-

heim 2004, s. 360) 

Seuraava näkökulma lean-ajattelussa on arvovirran tunnistaminen. Sen avulla tar-

kastellaan kaikkia niitä vaiheita kokonaisuutena, jotka tuotantoprosessissa tuovat 

lisäarvoa asiakkaalle. Erilaisista syistä johtuen on aina mahdollista, että näiden 

vaiheiden välissä on resursseja vaativia toimenpiteitä, jotka ovat asiakkaan näkö-

kulmasta turhia. (Oppenheim 2004, s. 360) 

Kolmantena periaatteena on virtauksen toteuttaminen, joka voidaan hyödyntää 

kun kaksi edellistä vaihetta on hallinnassa. Se lähtee ajatuksesta, että prosessin 

arvoa tuottavat vaiheet ovat tiiviisti yhteistyössä ja ennakoivat edellistensä vaihei-

ta. Tavoitteena on, että tilauksen ja valmiin tuotteen välinen aika olisi mahdolli-

simman pieni. Muita pyrkimyksiä virtauksella on laadun parantaminen, kustan-

nusten pienentäminen sekä prosessissa olevien hukkien minimointi. Virtaus on 

siis parhaimmillaan, kun prosessi toimii sujuvasti ja nopeasti prosessin eri vaihei-

den välillä. (Oppenheim 2004, s. 365) 

Neljäs periaate on imuohjaus, joka syntyy virtauksen vaikutuksesta. Sen perustana 

on asiakaslähtöisyys, eli kun asiakas tekee tilauksen lähtee tuotantoprosessi liik-

keelle. Näin voidaan välttää ylituotantoa ja välivarastoja, mutta se edellyttää että 

prosessin virtaus toimii ja tuotteiden läpimenoajat saadaan mahdollisimman pie-

niksi. (Oppenheim 2004, s. 367) 

Viimeinen lean-periaate on täydellisyyteen pyrkiminen, jonka lähtökohtana että 

prosessi ei ole ikinä valmis. Prosessin vaiheita ja kokonaisuutta tulee jatkuvasti 

kehittää ja kehittämisen välineille ja prosessille on myös selkeät menetelmät. Tä-

mä edellyttää, että prosessin vaiheista on olemassa visio. Näkemys siitä millaisia 

niiden pitäisi olla ja mikä on niiden todellinen tehtävä. Samalla vaiheiden tulee 

olla läpinäkyviä, jotta kaikki ymmärtävät prosessin tarkoituksen ja pystyvät vai-

kuttamaan sen kehittämiseen. (Oppenheim 2004, s. 368) 

Hukat ovat oleellinen lean-ajattelun näkökulma. Alkuperäisessä Toyotan mallissa 

näitä hukkia oli seitsemän, mutta niitä on kehitetty lisää prosessien kehittyessä ja 

järjestelmien muuttuessa yhä monimutkaisimmiksi. Sen avulla määritellään asiat, 

joita tulee karsi ja välttää kaikessa prosessissa. Hukkaa on alkuperäisen periaat-
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teen mukaisesti kaikki se toiminta, joka ei tuota arvoa prosessille. Tämän ymmär-

täminen helpottaa hukkien löytämistä ja määrittelyä. Käytännössä kun esimerkiksi 

tuotteen tietoja tallennetaan, tarkastetaan tai odotetaan se on kokonaisuudessaan 

hukkaa, joka ei tuota mitään arvoa. (Myerson 2012, s. 2) 

4.2 Leanin soveltuvuus myynnin kehittämisessä 

Edellä kuvattiin alkuperäiset lean-periaatteet, jotka ovat olleet osa prosessien ke-

hittämistä jo vuosikymmeniä. Tässä luvussa käsitellään eri lähteiden pohjalta sitä 

kuinka näitä menetelmiä voidaan soveltaa myynnin kehittämisessä. Myyntiproses-

si voidaan siis mieltää ikään kuin tuotantoprosessiksi, jossa on eri prosessivaiheita 

ja sen avulla tuotetaan arvoa asiakkaalle. Myös myyntiä tulee jatkuvasti kehittää. 

(Nissilä et al. 2013, s. 21) 

Arvon määritys myyntityössä on haasteellinen käsite ja kun lean-periaatteen mu-

kaisesti myyntiprosessin jokaisen vaiheen tulisi tuottaa lisäarvoa asiakkaalle. Sa-

malla kaikki sellainen myyntityö asiakkaalle, joka ei tuota lisäarvoa tulisi poistaa. 

Parhaiten tätä lisäarvoa voidaan nimenomaan tuoda asiakkaan päätöksentekopro-

sessiin. Myyntiprosessi voi auttaa asiakasta monella eri tavalla. Lisäarvoa  tuotta-

va myyntiprosessi ottaa huomioon asiakkaan strategian, se osaa jäsennelle ja ana-

lysoida ongelmaa ja kysyä oikeita kysymyksiä, jotka auttavat asiakasta eteenpäin 

päätöksenteossa. Haastavaa näiden huomioiden toteuttamisessa on niiden näkemi-

nen ja mittaaminen. (Asefeso 2013, s.13) 

Lean-ajattelun perusperiaatteita on myös hukkien ymmärtäminen ja niiden karsi-

minen. Tuotantoprosessissa niitä kartoitetaan etsimällä pullonkauloja ja poista-

malla ylimääräisiä prosessivaiheita sekä välivarastoja. Ajattelu sopii myös hyvin 

myyntiprosessiin, sillä myös myyntityössä tehdään paljon mekaanisia vaiheita ja 

prosessi ei ole kokoajan liikkeessä. Samaa hukkien poistamisen periaatetta voi-

daan siis hyödyntää myynnissä. (Nissilä et al. 2013, s. 27) 

Nykyisistä globaaleista yrityksistä IBM (International Business Machines) voi-

daan pitää myyntikeskeisenä kulttuuriltaan, jossa on useita lean-ajattelun piirteitä. 

Se on onnistunut kehittämään ja implementoimaan myyntimetodeita, jotka näky-
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vät koko organisaation toiminnassa. IBM:ssä tiedetään ja ymmärretään asiakasar-

voon keskittyvät menetelmät, niiden prosessit ja terminologia. Tärkeintä on kui-

tenkin se, että näitä menetelmiä osataan ottaa todelliseen käyttöön myynnissä. 

Mitä tulee myyntikulttuuriin, useat yritykset katsovat IBM:n toimintaa malliesi-

merkkinä. (Nissilä et al. 2013, s. 27) 

4.3 Viisi myynnin pääperiaatetta lean-ajattelussa  

Nissilän ja Storbackan mukaan (2013, s. 27) lean-ajattelun pääperiaatteet voidaan 

otsikoida käytännössä samalla tavalla kuin edellä mainitut perinteiset periaatteet. 

Pääperiaatteet ovat: 

• Arvo 

• Arvovirta 

• Virtaus 

• Imuohjaus 

• Täydellisyyteen pyrkiminen 

Arvon määrittelyssä myynnissä tärkeintä on ymmärtää mikä on arvokasta asiak-

kaalle. Jokaisen myyntiprosessin vaiheen tulee tuottaa arvoa asiakkaalle ja jokai-

nen muu toimenpide tulee poistaa. Tämän tekee business-to-business (b2b) -

myynnissä haastavaksi ostajapuolen useat sidosryhmät ja ostoprosessiin osallistu-

jat, joiden tavoitteet ja kokema arvo ovat toisistaan poikkeavia. Myyntiprosessin 

yksi tärkeistä tehtävistä on ottaa huomioon kaikkien sidosryhmien tarpeet ja nä-

kökulmat. Nykyään tämä on entistä haastavampaa, kun päätöksenteko ja yhtey-

denpito toimii sähköisiä kanavia pitkin. Eri osallistujiin on haastavampaa vaikut-

taa ja toisaalta ostajat ovat enemmän tietoisia toiminnasta, kun palautteen ja suosi-

tusten saaminen muilta asiakkailta on helppoa. (Nissilä et al. 2013, s. 28) 

Arvovirrassa määritellään kuinka ymmärrystä arvosta välitetään parhaalla mah-

dollisella tavalla. Myynnin tulee olla selvillä missä vaiheessa prosessia ostaja on 

ja näin tukea ostajaa parhaalla mahdollisella tavalla erilaisia kanavia pitkin.  Esi-

merkiksi kilpailutustilanteessa myyntitapaamisten arvo on vähentynyt, kun ostajat 

voivat yhä vapaammin vertailla vaihtoehtoja verkon välityksellä. Virtaus syntyy 
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kun myyntiprosessi osaa mukautua asiakkaan tapaan tehdä ostopäätös. Tärkeä osa 

on ymmärtää mitä toimenpiteet ovat turhia eivätkä vaikuta asiakkaan lopulliseen 

ostopäätökseen. Näiden toimenpiteiden ymmärtäminen ja välttäminen on tärkeää. 

(Nissilä et al. 2013, s. 28)  

Imuohjauksen tehtävänä myynnissä on tulkita potentiaalisen asiakkaan viestiä ja 

toimenpiteitä. On tärkeää ymmärtää millaiset syötteet ovat potentiaalisia myynti-

prosessin laukaisijoita. Myyjän tai myyntiprosessin ei tule reagoida kaikkiin ehdo-

tuksiin täydellä teholla. Esimerkiksi jos potentiaalinen asiakas tiedustelee uuden-

laista palveluratkaisua, ei myyntiprosessin tule ensimmäiseksi lähteä muodosta-

maan ratkaisua tai kehittämään tarjousta asiakkaalle. Tämä johtaa todennäköisesti 

turhaan työhön ja ei tuota arvoa kummallekaan osapuolelle. Avaintekijä on luoda 

työkalut, joiden avulla voidaan määrittää millaiset syötteet ovat mahdollisesti pä-

teviä ja tuottavat tulosta. (Nissilä et al. 2013, s. 29) 

Täydellisyyteen pyrkiminen on tiukasti kädessä jatkuvan kehittämisen kanssa. 

Tavoitteena on saada virtauksesta, eli myyntiprosessin edistymisestä nopeampaa 

ja saumattomampaa. Mitä enemmän kerätään tietoa asiakkaan tarpeista ja päätök-

sentekoprosessista, sitä helpommaksi tehdään myös asiakaan ostopäätös. Vaikein 

osa on luoda kulttuuria, joka pyrkii jatkuvasti edistämään faktoihin perustuvaa 

kehittämistä. (Nissilä et al. 2013, s. 29) 

4.4 Myynnin hukan tyypit 

Markkinointi ja myyntiprosessi ovat kalliita prosesseja varsinkin yritysten välises-

sä kaupanteossa. Täten myyntiprosessista saatava hyöty on pyrittävä maksimoi-

maan jatkuvasti. Avaintekijänä tähän on erilaisten myynnissä tapahtuvien hukkien 

ja turhuuden poistaminen. Hukkaa on kaikki se myynnin toiminta, joka sitoo re-

sursseja mutta ei tuo lisäarvoa. Usein henkilökohtaisessa myyntityössä myynti-

henkilö päätyy tekemään kaikki asiat itse omien menetelmiensä ja prosessiensa 

avulla. Haastavien tehtävien suorittaminen ja ongelmatilanteiden ratkominen voi-

daan nähdä suurena hukkatyön lähteenä.  
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Nissilä ja Storbacka (2013, s. 30) tuovat esille kirjassaan lean-ajattelun pohjalta 

luodut hukan tyypit, jotka tulevan usein esiin myyntiprosessin yhteydessä: 

• Osittain tehty työ 

• Räätälöinnin aste 

• Uudelleen oppiminen 

• Tehtävien siirtäminen 

• Viivästykset 

• Tehtävien erilaisuus 

• Viat 

Osittain tehty työ kuvastaa tilannetta, jossa tärkeimmäksi asetetut kiireellisemmät 

tehtävät ajaa muiden töiden edelle myyntityössä. Tekeillä oleva myyntiprosessin 

vaihe jätetään kesken, kun tärkeämpi tehtävä tai asiakas vaatii työpanosta. Näin 

syntyy turhaa työtä kun keskittyminen, työvälineet ja materiaalit pitää kohdistaa 

uutta tehtävää varten. Toisaalta samanlainen hukka voidaan nähdä syntyvän uu-

destaan, kun priorisoitu tehtävä saadaan valmiiksi ja palataan takaisin alkuperäi-

seen myyntiprosessiin ja sen käsittelyyn. Tämä edestakainen tehtävien vaihtelu 

merkitsee myöhästymistä, uudelleen oppimista ja toisaalta joskus jopa tärkeän 

informaation häviämistä. (Nissilä et al. 2013, s. 30) 

Ade Asefeso toteaa kirjassaan Lean Sales and Marketing (2013, s. 17) tuotteen tai 

palvelun räätälöinnin olevan lisäarvoa tuottava palvelu asiakkaan näkökulmasta 

aivan samoin kuten esimerkiksi kustannusten lasku tai toimitusvarmuus. Toisaalta 

Nissilä et al. (2013, s. 30) liittää sen myös myynnissä syntyviin hukkiin. Näin 

voidaan ajatella tapahtuvan kun myyjä yrittää välittömästi vastata asiakkaan tar-

peeseen ja vaatimuksiin. Sen sijaan tulisi ottaa selvää miksi asiakas edellyttää 

kyseisiä vaatimuksia ja voisiko ratkaisua ongelmaan mahdollisesti saada hoidettua 

jo olemassa olevilla tarjonnalla ja ratkaisuilla. Korkea räätälöinnin aste ei pelkäs-

tään ole kustannus myyntiprosessin edetessä vaan se kertautuu palvelun kehitys-

vaiheessa, tuotannossa, toimituksessa ja asiakaspalvelussa. Samaa ajattelutapaa 

voidaan hyödyntää niin tuotteiden kuin palveluidenkin myynnissä. 
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Uusien asioiden ja menetelmien oppiminen on arvokasta ja tärkeää, mutta tarpee-

ton uudelleen oppiminen aiheuttaa hukkaa. Uudelleen oppiminen liittyy ihmisten 

ja tehtävien vaihtamiseen usein aikataulullisista syistä kiireen keskellä. Tällaisissa 

tilanteissa siirretty henkilö joutuu usein vajaiden tietojen pohjalta uudelleen op-

pimaan ja uudelleen ratkaisemaan jo olemassa olevaa tietoa ja osaamista. Hukaksi 

voidaan aina kutsua sellaista uudelleen oppimista, kun sen on jo joku toinen aikai-

semmin ymmärtänyt ja ratkaisut yrityksessä tai esimerkiksi myyntiryhmässä. 

(Nissilä et al. 2013, s. 31) 

Tehtävien siirtäminen on selvää myyntiprosessissa. Kun vastuu prosessin edetessä 

siirtyy seuraavalle roolille on selvää, ettei mitenkään kaikkea informaatiota pysty-

tä antamaan eteenpäin. Tällaista tietoa on esimerkiksi asiakkaan tarkat tavoitteet, 

palvelun tai tuotteen vaatimukset ja ominaisuudet, päätöksentekoon ratkaisevasti 

vaikuttavat asiat jne. Luonnollisesti tätä katoavaa tietoa pitää pyrkiä minimoi-

maan, mutta toisaalta sen ollessa myös väistämätöntä voidaan kysyä kuinka monta 

tehtävien siirtämistä on todella toteutettava myyntiprosessin aikana? Tehtävien 

siirtojen ja häviävän tiedon määrään vaikuttaa myös aikaisemmin mainittu räätä-

löinnin aste.  (Nissilä et al. 2013, s. 31) 

Hukkaa syntyy kun myyntiprosessin aikana arvoa lisäävät toimet lykkääntyvät tai 

kestävät kauemmin kuin pitäisi. Tätä viivästystä voidaan pitää tyyliltään hyvin 

samanlaisena kuin osittain tehty työ, sillä mitä enemmän keskeneräisiä myynti-

prosesseja myyjällä on, sitä enemmän hän joutuu käyttämään aikaa ja resursseja 

niiden hallitsemiseen. Toisaalta koska yrityksen muutkin resurssit ovat rajalliset, 

ei voida aloittaa uusia tehtäviä ennen kuin olemassa olevat saadaan valmiiksi. 

Myös tämä aiheuttaa viivästystä ja hukkaa. (Nissilä et al. 2013, s. 31) 

Virheet myyntiprosessissa aiheuttavat huonoa laatua, keskeneräisyyttä ja tarvetta 

uudelleen tekemiselle. Pahimmassa tapauksessa nämä virheet voivat aiheuttaa 

asiakkaan menetyksen tai huonoa mainetta. Useimmiten aiheutuu vähintään uu-

delleen tekemistä, viivästystä ja tehtävien siirtelyä. Nissilä et al. (2013, s. 32) nä-

kee, että juuri näistä aiheutuvista sivuvaikutuksista johtuen virheiden todellista 

vaikutusta on vaikea määrittää. Toisaalta Ade Asefeso (2013,  s. 94) esittää tähän 

ratkaisuksi virhetilanteiden  mittaamista Pareto-kaavion avulla, jossa virheet mita-
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taan määrällisesti myyntiprosessin eri vaiheista ja kumulatiivinen käyrä kertoo 

missä vaiheessa virheitä syntyy eniten. 

4.5 Kaupan ennustaminen 

Ratkaisumyynnissä on yleistä että myyntiprosessien kestot ovat pitkiä. Tällöin 

syntyy tilanteita, jossa hukkaa voi syntyä epäkannattavista myyntiprosesseista. Ne 

eivät välttämättä pääty laisinkaan, jolloin asiakassuhdetta ei synny. Asiakassuhde 

voidaan myös todeta kannattamattomaksi tietyn ajanjakson kuluttua. Molemmissa 

tilanteissa myyntiprosessiin asetettiin resursseja ja aikaa. Päätös myyntiprosessin 

aloittamisesta, jatkamisesta ja päättämisestä pysyy koko ajan hyvin vahvasti myy-

jällä perustuen yksittäisen myyntihenkilön omaan näkemykseen asiakkuuden po-

tentiaalista. (Nissilä et al. 2013, s. 68) 

Opportunity Qualification Criteria (OQC) on työkalu, jolla yksittäiselle myyjälle 

annetaan paremmin ymmärtää kaupan mahdollisuuksia kehittyä kannattavaksi 

asiakkuudeksi. Sen lähtökohtana on kysymyslista, joka sisältää potentiaaliseen 

asiakkaaseen ja sen ominaisuuksiin liittyviä kysymyksiä. Myyjän tehtävänä on 

arvioida kuinka hyvin osaisi vastata kysymyksiin pisteyttämällä oman tietämyk-

sensä. Mikäli pisteet ylittävät asetetun tavoitetason myyntiprosessi saa samalla 

luvan jatkua ja asiakkuus nähdään mahdollisuutena. (Nissilä et al. 2013, s. 69) 

Työkalun kehittäminen (Kuva 6) lähtee edellä mainittujen kysymysten määritte-

lystä. Tämän jälkeen myyjät vastaavat kysymyksiin pisteyttämällä ne aina uuden 

myyntiprosessin alussa. Tätä informaatiota kerätään niin pitkään kunnes otanta on 

riittävän suuri (esim. 200 myyntiprosessia). Tämän jälkeen tarkastellaan regres-

sioanalyysin avulla mitkä vastausvaihtoehdot ovat ennustaneet myynnin onnistu-

mista, eli myyntiprosessin loppuunsaattamista parhaiten. Parhaiden kysymysten 

avulla luodaan esimerkiksi todennäköisyysmalli, jonka perusteella myyjät voivat 

arvioida potentiaalisen asiakkuuden mahdollisuuksia paremmin. Kriteeristöä ja-

lostetaan ja kysymyksiä muokataan tarvittaessa mikäli niiden toimivuus ennustet-

tavuudessa heikkenee. (Nissilä et al. 2013, s. 69) 
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Kuva 6. OQC-työkalun kehittämisprosessi (Nissilä et al. 2013, s. 69) 

 

Työkalun kysymykset (Kuva 7) voidaan lajitella neljän erillisen pääotsikon alle, 

joista ensimmäinen on mahdollisuudet. Kysymysten perusteella arvioidaan onko 

ymmärrys asiakkaan tarpeista ja toisaalta luotettavuudesta hyvä. Samalla arvioi-

daan joudutaanko asiakkaasta kilpailemaan vai ollaanko eritysasemassa jo neuvot-

teluiden alussa. Seuraava vaihe on yrityksen omat valmiudet. Kysymysten avulla 

arvioidaan yrityksen omien resurssien ja osaamisen riittävyyttä tarjota asiakkaalle 

ainutlaatuista arvoa. Seuraava otsikko on voiton avaimet. Onko yrityksellä juuri 

oikeat ratkaisut, joilla voidaan olettaa kauppojen syntyvän. Toisaalta arvioidaan 

sitä kuinka samanlaisella kulttuuripohjalla toimitaan potentiaalisen asiakkaan 

kanssa ja onko luottamus molemmin puoleista. Viimeinen vaihe on voiton arvo. 

Mitä sitten jos voitamme? Onko asiakkuutta mahdollista lähteä kehittämään ja 

millaiset riskit se sisältää. Onko kyseisellä asiakassuhteella strategista arvoa ta-

voitteiden saavuttamisen suhteen ja mahdollisesti hyötyä muille verkoston jäsenil-

le sekä suuremmalle yhteistyölle? (McCormac 2011) 

Olennaisten  
kysymysten  
määrittely 

Tiedon 
kerääminen 

Tulosten 
analysoiminen 
tilastollisesti 

Kriteeristön 
jalostaminen ja 

työkalun 
implementointi 
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 Kuva 7. OQC-työkalun pääotsikot ja esimerkkikysymykset (McCormac 2011) 

  

• Asiakkaan tarpeet selvät? 
• Asiakkaan taloudellinen tilanne hyvä? 
• Oikea kontakti-henkilö? 
• Olemassa kilpailutilanne? 

Mahdollisuudet: 
 

Onko 

• Ymmärrys asiakkaan päätöksenteosta? 
• Sopiva ratkaisu? 
• Resursseja viedä myynti loppuun? 
• Tarjota ainutlaatuista arvoa asiakkaalle? 

Valmius: 
 

Onko meillä 

• Tuettuja asiakkaan puolelta? 
• Luotettuja ja uskottavia? 
• Potentiaalisia vaadittujen kriteerien 
perusteella? 

Voiton avaimet: 
 

 Olemmeko 

• Lyhyen ajan tuoton? 
• Tulevaisuuden tuotot? 
• Riskin suuruuden? 
• Strategisen arvon yrityksellemme? 

Voiton arvo:  
 

Käsitämmekö 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tämän tutkimuksen kohteena on HUB logisticsin myyntiorganisaatio ja sen pro-

sessit. Tarkoituksena on luoda käsitys yrityksen nykytilasta ja peilata niiden tu-

loksia esiteltyyn teoriaan, jotta voidaan luoda ratkaisuja asetetuille konkreettisille 

tavoitteille, kuten myynnin prossien kehittämiselle, kannustinjärjestelmälle ja 

vuosikellolle. Tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät jakautuvat kolmeen eri 

osa-alueeseen: kirjallisuuskatsaukseen, haastatteluihin ja kyselyyn. Nämä tutki-

mustyökalut täydentävät toisiaan. 

Kirjallisuuskatsaus käsittelee pääsääntöisesti kolmea osa-aluetta, joita ovat Myyn-

nin johtaminen, myyntiprosessi ja lean-ajattelu osana myynnin kehittämistä. Tut-

kimuksen teoreettinen osa tarjoaa tietoa kattavasti myynnin kehittämisestä ja kir-

jallisuuskatsauksen avulla luodaan pohja haastattelujen toteutusta ja myynnin pro-

sessien kehittämistä varten HUB logisticsilla. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena 

on luoda kokonaiskuva tutkitusta asiakokonaisuudesta (Baumeister et al. 1997, s. 

312) ja tunnistaa mahdollisia ongelmia ja kehityskohteita. Tämän tutkimuksen 

osalta kirjallisuuskatsaus luo kokonaiskuvaa myynnin johtamisen eri osa-alueista 

aina myynnin suunnittelusta myynnin järjestelmiin ja työkaluihin sekä luo kuvaa 

siitä, kuinka myyntiprosessit toimivat. Yhtenä osa-alueena tässä tutkimuksessa 

kirjallisuuskatsausta on hyödynnetty selvittäessä kokonaiskuvaa lean-ajattelun 

hyödyntämisestä osana myynnin kehittämisessä. 

Tässä tutkimuksessa toteutetun haastattelututkimuksen tavoitteena on luoda koko-

naiskuva HUB logisticsin myynnin ja sen prosessien nykytilasta, sekä havaita 

tarpeet, joita myynnin analysoinnin ja seurannan työkaluille yrityksen sisällä on. 

Haastattelututkimuksen tavoitteena on ennen kaikkea ymmärtää yrityksen eri lii-

ketoiminta-alueiden erityistarpeet ja suurimmat kehittämiskohteet liittyen myynti-

prosessiin. Tässä luvussa on kuvattu empiirisen tutkimuksen taustalla olevan ai-

neiston keruu- ja analysointimenetelmät sekä kuinka näitä menetelmiä on hyö-

dynnetty parhaan mahdollisen lopputuloksen saavuttamiseksi.  
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5.1 Haastattelujen toteutus 

Tutkimuksen empiirisen aineiston keruu toteutettiin haastattelututkimuksena. Tut-

kimusdataa kerättiin puolistrukturoitua haastattelumenetelmää hyödyntäen yh-

teensä 10 yrityksen edustajalta yrityksen eri toimipisteistä eri puolilta Suomea.  

Haastattelututkimuksen pohjalla käytetty haastattelurunko (liite 1) luotiin perustu-

en kirjallisuuskatsaukseen. Haastattelurunko jakautui neljään eri osa-alueeseen, 

joista ensimmäinen osa käsitteli yleisesti haastateltavan tehtävänkuvaa yritykses-

sä. Haastattelurungon toinen osa koostui avoimista kysymyksistä liittyen myynnin 

johtamiseen. Haastattelujen kolmannessa osassa kysymysten kohdealueena toimi 

myynnin prosessit, kun taas haastattelurungon neljäs osa paneutui lean-ajatteluun 

ja sen eri osa-alueisiin osana myyntiä. 

Tutkimusmenetelmänä haastattelut tarjoavat monia etuja, sillä lyhyessä ajassa on 

mahdollista saavuttaa melko suuri määrä tietoa (Griffin 2005, s. 211). Merkittä-

viin haastattelujen etuuksiin kuuluu myös henkilökohtaisuus, henkilökohtaisen 

kontaktin luominen haastattelijan sekä haastateltavan välille, joka luo luottamusta. 

Myös asioiden tarkentaminen ja täsmentäminen tarkentavien kysymysten muo-

dossa on helppoa ja haastateltavan eleet ja käyttäytyminen voivat tarjota arvokasta 

lisätietoa. (Watkins et al. 2012, s. 106) Puolistrukturoidut haastattelut nähdään 

joustavana ja helposti lähestyttävänä tutkimusmenetelmänä, joiden avulla voidaan 

paljastaa haastateltavien käytöksen avulla tärkeitä ja mahdollisesti piileviä näkö-

kulmia, jotka voivat osoittautua merkittäviksi tekijöiksi tutkimuksen kannalta. 

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa haastattelija määrittelee ennalta teemat, joita 

haastattelut käsittelevät. Tällaisissa haastatteluissa kysymysten järjestyksen muut-

taminen sekä tarkentavien kysymysten esittäminen on mahdollista. Lisäksi haasta-

teltava voi vastata haastattelun kysymyksiin hänelle itselleen soveltuvalla tyylillä 

ja sanoilla. (Eskola & Suoranta 2008, s. 86) 

Haastattelututkimus toteutettiin sisäisesti HUB logisticsin eri toimijoille,  joiden 

työtehtävät koskevat yrityksen myyntiä ja myynninprosessien eri vaiheita. Haasta-

teltavien työtehtävät vaihtelivat: haastattelun kohteena oli mukana niin yrityksen 

ylintä johtoa, myyntipäälliköitä, avainasiakasvastaavia kuin tilausten käsittelijöitä. 

Laajasta toimenkuvien määrästä huolimatta haastattelurunko pidettiin kaikille 
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yhtenäisenä, jotta vastaukset ja syntyvät näkökulmat olisivat mahdollisimman 

vertailukelpoisia. Haastateltavat henkilöt valittiin yrityksen myyntijohtajan kanssa 

yhteistyössä ja pyrkimyksenä oli käsitellä koko myyntiorganisaatiota mahdolli-

simman laajasti. Haastatteluja toteutettiin yhteensä 10 kappaletta maaliskuun 2014 

aikana. Haastattelujen kestot vaihtelivat 38 minuutin ja 90 minuutin välillä. Tau-

lukossa 4 on esitetty yhteenveto haastatteluista, haastateltavien vastuu-alueista 

yrityksessä, työnkuvasta ja haastattelujen kestoista.  

Taulukko 4. Haastattelut 

Haastateltavan työtehtävä Haastateltavan vastuualue 

(toiminta-alue) 

Haastattelun 

kesto 

Myynti- ja  

avainasiakaspäällikkö 

HUB Myynti  

Keski- ja Pohjois-Suomi 

65 min 

Avain-asiakaspäällikkö HUB Packaging 66 min 

Operatiivinen vastaava HUB Packaging 41 min 

Myyntipäällikkö HUB Myynti  

Länsi-Suomi 

83 min 

Tilausten käsittelijä HUB Packaging 42 min 

Tilausten käsittelijä HUB Packaging 38 min 

Tuotanto- ja kehityspäällikkö HUB Packaging 68 min 

Toimitusjohtaja HUB Packaging 

HUB Finland 

38 min 

Myynti- ja 

 avainasiakaspäällikkö 

HUB Finland 59 min 

Myynti- ja  

markkinointijohtaja 

HUB Myynti 90 min 

 

5.2 Analysointimenetelmät 

Haastattelut äänitettiin ja litteroitiin. Haastatteluista kerätty aineisto analysoitiin 

sisällönanalyysimenetelmää hyväksikäyttäen aineistolähtöisesti. Tiedon vähentä-

misen jälkeen tieto yhdistettiin pienemmiksi kokonaisuuksiksi pohjautuen haastat-



45 
 

telujen kysymysrunkoon. Tätä tietoa käsiteltiin vähentämisen jälkeen aluksi ky-

symyskohtaisesti, jonka jälkeen yhtenä kokonaisuutena. Analyysin tuloksia peilat-

tiin myös kirjallisuuskatsauksesta esille nousseihin seikkoihin.  

Näiden lisäksi kysymyskohtaisia vastauksia ja käytettyjä kirjallisuuskatsauksen 

näkemyksiä esiteltiin myös yrityksen johdolle, joiden kanssa luotiin kokonaiskuva 

suuntalinjoista ja havaituista mielipiteistä ja ongelmakohdista. Kokonaiskuvan 

muodostamisen jälkeen lähdettiin yhteisesti luomaan ratkaisuja, joiden pohjalta 

tämän työn tulokset on muodostettu. Johdon lisäksi näitä tuloksia esiteltiin tapaa-

misissa, joihin osallistui yrityksen edustuksen lisäksi samaan yritykseen muita 

tutkimuksia toteuttavia opiskelijoita sekä tutkimuksia ohjaavia professoreita. 

Myös näissä tilaisuuksissa saatuja kommentteja ja suuntalinjoja hyödynnettiin 

ratkaisun muodostamisessa. Lisäksi tutkimuksen aikana oltiin mukana yrityksen 

asiakkuudenhallintajärjestelmän kehittämisprojektissa, jossa esiteltiin osaratkaisu-

ja ja saatiin järjestelmän toteuttavien tahojen kommentteja toteutettavien ratkaisu-

jen käytännön mahdollisuuksiin ja rajoitteisiin. 

Mittareihin liittyen toteutettiin vielä erillinen verkkokysely (Liite 2), johon on 

listattuna haastatteluiden ja muiden tapaamisten yhteydessä esiin tulleet ehdotuk-

set myynnin käyttöön soveltuvista mittareista CRM-järjestelmää varten. Lisäksi 

kyselyyn on poimittu muita mittareita kirjallisuudesta. Kysely lähetettiin haastat-

teluissa olleille myyjille ja avainasiakasvastaaville eli järjestelmän ensisijaisille 

käyttäjille myynnin johdon lisäksi. Vastaajat arvioivat eri mittareiden tarpeelli-

suutta ja samalla soveltuvuutta myös kannustinjärjestelmään.  
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6 MYYNTIPROSESSI JA MYYNNIN JOHTAMINEN HUB 

LOGISTICSILLA 

Myyntiprosessi on laaja ja monitahoinen asia, jota voidaan viedä johdon strategis-

ten tavoitteiden perusteella erilaisiin suuntiin. Myyntiprosessiin valitut painopis-

teet ja päämäärät ovat tiukasti sidoksissa koko yrityksen strategiaan. Toisaalta taas 

koko yrityksen strategian määrittämiseen ja ennustamiseen tarvitaan mittareita ja 

niiden seurantaa. Myynnin ja sen prosessien mittaaminen on erittäin tärkeää, jotta 

strategiaa voidaan ohjata oikeaan suuntaan ja ymmärretään miten tehdyt päätökset 

vaikuttavat lopputulokseen. Samalla saadaan käsitystä mahdollisista ongelmakoh-

dista ja suurimmista kehityskohteista. 

Tämä luku kokoaa yhteen haastattelun kohteena olleen yrityksen myyntiprosessin 

ja myynnin johtamisen nykytilaa. Tulokset perustuvat haastatteluiden vastauksiin, 

analysointiin ja tehtyihin havaintoihin yrityksestä. Luvun luodaan kokonaiskuvaa 

yrityksen tämänhetkisestä myyntiprosessin vaiheista ja organisaatiosta, sekä joh-

don nykyisistä toimintatavoista ja tavoitteista.  

Päämääränä on löytää yrityksen myyntiprosesseista ja myynnin johtamisesta suu-

rimpia kehittämiskohteita ja toisaalta vahvuuksia, joilla saadaan parhaiten asiak-

kaalle siirrettyä arvoa. Lean-ajattelu otetaan huomioon koko luvun ajan. Löydetty-

jen havainnot luovat pohjaa muodostettaville ratkaisuille ja konkreettisille työka-

luille, joilla yritys pystyy jatkossa kehittämään nykyisen myyntiprosessin eri osa-

alueita.  

Luvussa vastataan seuraaviin kysymyksiin 

• Millainen on HUB logisticsin myyntiprosessien nykytila? 

• Millaisia tavoitteita yrityksellä on myynnin ja prosessien suhteen? 

• Mitkä ovat suurimmat kehittämiskohteet ja ongelmat? 

• Millainen organisaatio ja järjestelmät HUB logisticsilla on myynnissä? 
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6.1 Yritysesittely 

HUB logistics Oy on vuonna 1992 perustettu logistiikkapalveluyritys. Se on eri-

koistunut materiaalivirtojen, tiedon ja pääomien hallintaan. Yritys perustettiin 

tukemaan logistiikan palveluyrityksiä laatujärjestelmien suhteen, mutta nykyään 

se tuottaa myös itse logistisia palveluita.  HUB logisticsilla on noin 400 työnteki-

jää ja toimipisteitä viisitoista kappaletta lähinnä Etelä-Suomessa, mutta lisäksi 

Saksassa, Venäjällä ja Virossa. Osa näistä toimii asiakkaan toimipisteiden yhtey-

dessä. Toimipisteiden määrä ja henkilökunta on kasvanut viime vuosina nopeasti. 

Tämä näkyy myös yrityksen liikevaihdon kasvuna, joka on edelliseltä tilikaudelta 

23 miljoonaa euroa, mutta juuri päättyneet tilikauden liikevaihto on yli 30 miljoo-

naa euroa. Merkittävimmät asiakkaat ovat lähinnä teollisuuden ja kaupan alan 

suuria toimijoita. 

HUB logistics Oy koostuu kolmesta eri liiketoiminta-alueesta, jotka ovat asiantun-

tijapalvelut, logistiikkaratkaisut, sekä pakkaukset ja pakkauspalvelut. Asiantunti-

japalvelut koostuvat hankintatoimen kehityksestä, tuotannon ohjauksesta ja varas-

tonhallinnasta. Logistiikkaratkaisut hankintalogistiikasta, varastointipalveluista ja 

henkilöstövuokrauksesta. Pakkauspalvelut puolestaan erilaisista puu- ja vaneri-

pakkauksista, pakkausprojekteista ja pakkauspalveluista. 

Asiantuntijapalvelut koostuu tuotannollisten materiaalivirtojen ja erilaisten työpis-

te- ja liikerata-analyysien hyödyntämisestä. Lisäksi palvelut koostuvat hankinta-

strategian ja ABC-analyysien kehittämistä. Varastonhallintaan kuuluu erilaisia 

materiaalivirta-analyysejä, tavaran sijoittelua sekä pakkaussuunnittelua. Logistii-

kan ulkoistus- ja pääomaratkaisut sisältävät varastotoimintojen ulkoistamista, ku-

ten materiaalien, informaation ja tilojen hallinnoinnista ja ohjauksesta. Lisäksi 

hankintalogistiikan materiaalien ostamisesta, käsittelystä, varastoinnista ja lähet-

tämisestä, sekä tarvittaessa pääomien hallinnasta. Pakkauspalvelut koostuvat puu- 

ja vaneripakkausten valmistamisesta, sekä projektipakkaamisesta jolloin asiak-

kaan tuotteet pakataan joko asiakkaan tai HUB logisticsin tiloissa. Pakkauspalve-

lut tarjoavat myös pakkauksiin liittyvää suunnittelua, koulutusta ja henkilövuok-

rausta.  
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6.2 Myyntiorganisaatio 

HUB logisticsin myyntiorganisaatio koostuu ylimmästä johdosta, avainasiakas-

vastaavista ja myyntipäälliköistä siten, että koko myyntiä toteuttava ryhmä on 

kooltaan noin kymmenen henkilöä. Ylin johto on vahvasti mukana suurimpien 

uusien asiakkaiden hankinnassa ja olemassa olevien asiakassuhteiden huolehtimi-

sessa. Avainasiakasvastaavat huolehtivat jokainen tietyistä isoimmista asiakassuh-

teista ja heille tehtävästä lisämyynnin hankkimisesta. Myyntipäälliköt on puoles-

taan jaettu maantieteellisesti alueisiin ja vastaavat kyseiselle alueelle toteutetta-

vasti uusasiakashankinnasta. 

Myyntiorganisaatio on kooltaan melko pieni, mutta toisaalta kommunikointi ja 

tehtävien kohdistaminen on helpompaa. Lisäksi  kaikilla osallisilla on parempi 

kuva kokonaisuudesta, kun myyntiorganisaatio pitää yhteisiä myynnin ohjaus-

ryhmän tapaamisia käytännössä joka viikko. Näissä viikkopalavereissa myyntior-

ganisaatio käy läpi tilannekatsauksen, jossa jokainen osallistuja kuvailee meneil-

lään olevat vaiheet eri asiakastapauksissa. Palaverit hoidetaan yleensä etäyhteyk-

sien avulla, sillä organisaation toimipisteet on varsin kaukana toisistaan ja yhteen 

paikkaan kokoontuminen vaatisi paljon ylimääräistä matkustamista. 

Myyntipäälliköt on jaettu vastaamaan eri maantieteellisiä alueita Suomessa. Tämä 

tehtäväjako on ollut käytössä vasta hyvin lyhyen aikaa, joten eri myyntihenkilöi-

den vastuut ja kohdeasiakkaat ovat vasta hahmottumassa. Käynnissä oleva myyn-

tiorganisaation rakenteiden ja vastuualueiden kehittäminen näkyy myös vahvasti 

haastatteluissa. Myyntihenkilökunta kokee tekeillä olevat muutokset tarpeelliseksi 

ja toimiviksi ratkaisuiksi.  

Haastattelujen mukaan, lisää resursseja tarvitaan niin talon sisältä kuin ulkoa. Si-

sältä saatavat resurssit nähdään varsinkin mahdollisuutena, jos yrityksen operatii-

visten toimintojen vastuulliset henkilöt ovat aktiivisemmin myös mukana lisä-

myynnin aikaansaannissa. Uusien myyjien saaminen nähdään myös tarpeelliseksi 

vaikka haastatteluidenkin aikana yritykseen hankittiin lisäresursseja. Myyntitaito-

jen lisäksi yrityksen toiminnassa henkilökohtaiset taidot ja osaaminen yrityksen 

palveluista nähdään äärimmäisen tärkeänä, sillä myyjät vastaavat koko myynti-

prosessin kulusta ja toteutuksesta itse käytännössä loppuun asti. Operatiivisten ja 
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myyntipuolen resurssien tulee kasvaa yrityksessä tasaisesti, sillä uusien asiakkai-

den hankkiminen ei ole kannattavaa mikäli operatiivista toimintaa hoitavien hen-

kilöiden määrä tai osaaminen ei ole riittävää.  

6.3 Myynnin johtaminen ja suunnittelu 

HUB logisticsin nykyinen strategia on hyvin vahvasti sidottu kasvuun. Tämä nä-

kyy myös käytännön myyntityössä ja myyntistrategiassa. Yritys pyrkii lisäämään 

asiakkaidensa määrää, eikä tarkkaa segmentointia asiakkaan profiilista ole. Joh-

tamisen kannalta tämä tuo omat haasteensa, sillä uusia asiakkuussuhteita solmi-

taan nopealla aikataululla. Tämä johtaa suurempaan riskinottoon asiakkuuden 

kannattavuuden osalta, jolloin päätöksenteko ja suunnitelmallisuus on vaikeam-

paa. Tällainen tilanne syntyy myös siksi, että logistiikkapalveluiden yhteydessä 

asiakkaiden käsitys palveluiden kustannuksista ja työmäärästä on usein huono. 

Asiakkailla ei usein edes ole numerotietoa yrityksen logistiikkatoimintojen resurs-

seista. Kun asiakkaiden kehitystyön ja mittaamisen painopiste on ydinosaamises-

saan, usein unohtuu logistiikkatoimintojen viemät resurssit ja syntyvät kulut. 

HUB logistics joutuukin usein tekemään tarjouksen sisältöön ja kannattavuuteen 

liittyviä päätöksiä puutteellisten tietojen perusteella. 

Nopea yrityksen toiminnan laajeneminen alueellisesti ja liikevaihdollisesti aiheut-

taa kasvukipuja operatiiviselle toiminnalle. Tämä johtuu etenkin operatiivisten 

käytäntöjen hallitsevan henkilökunnan rajallisuudesta. Myynnin johtamisessa tu-

lee ottaa huomioon operatiivisen toiminnan resurssit ja kohdistaa tehtävää myyn-

tiä resurssien mahdollisuuksien mukaan. Toisaalta myyntineuvotteluissa on ym-

märrettävä millaisia resursseja asiakas tarvitsee ja mitä se merkitsee yrityksen 

muille toiminnoille.  

Myynnin johtamisen yksi tärkeimmistä tehtävistä on tavoitteiden määrittely ja 

niiden seuranta. HUB logisticsilla ei tällä hetkellä ole mitattavia myynnin tavoit-

teita käytössä budjettiin asetettujen liikevaihdollisten ja tulostavoitteiden lisäksi.  
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6.4 Nykyinen myyntiprosessi 

HUB logisticsin nykyinen myyntiprosessi (Kuva 8) on toimintatavaltaan hyvin 

joustava ja asiakkaan tarpeista lähtevä. Tässä mallissa on sekä hyvät että huonot 

puolensa. Asiakas todennäköisesti kokee saavansa räätälöityä palvelua myynpro-

sessin edessä. Samoin yhteydenpitoa on paljon, sillä mahdollisten yhteistyötoi-

mintojen kartoittaminen ja tarjousten tekeminen vaatii paljon lähtötietoja ja ym-

märrystä asiakkaan tarpeista. Asiakkaan mielipiteitä ja huomioita tulee kuunneltua 

ja usein piileviä tarpeita löytyy prosessin aikana. Tällaiset piilevät tarpeet voivat 

synnyttää kokonaan uudenlaisia palveluita ja osaamista HUB logisticsin toimin-

taan. 

Toisaalta vapaassa ja joustavassa toimintatavassa ongelmaksi muodostuu aikatau-

lujen suunnittelu ja koko myyntiprosessin tehokkuus. Kun prosessin eteneminen 

ei ole tarkasti määritelty, aiheutuu epävarmuutta prosessin seuraavista vaiheista. 

Myyjät näkevätkin, että parhaiten tämä epävarmuus pienenee ja prosessin kulku 

paranee kokemuksen ja syntyvän osaamisen kautta.  Toisaalta jokainen myyjä luo 

samalla omanlaisia toimintamallejaan. Yrityksen sisällä on kuitenkin hyvä olla 

selkeä yhtenäinen prosessi asioiden etenemiselle. Tällöin seuraaminen ja ohjaa-

minen on helpompaa varsinkin johdon toimesta. 

HUB logisticsilla ei ole myyjille asetettu prospektointiin, eli uusien potentiaalisten 

asiakkaiden etsimiseen ja tietojen keräämiseen varsinaista työaikaa vaan uusasia-

kashankintaa toteuttavat myyjät tekevät sitä kun aikaa on. Yrityksen johdolla on 

tavoitteena tämän työn lisääminen, mutta oikeita menetelmiä prospektoinnin te-

hostamiseksi ei ole löytynyt. Yritys on viime vuosina hankkinut myös ulkoista 

apua uusasiakasmyynnin parantamiseksi järjestämällä ulkopuolisia soittokierrok-

sia palveluistaan. Näiden kierrosten tulokset ovat olleet työmäärään nähden melko 

heikkoja, vaikka projekti toikin mukanaan muutaman tärkeän asiakkaan. Myyjät 

kertovat prospektoinnin olevan kohtuullisen helppoa, sillä HUB logisticsin asiak-

kaaksi kelpaa melko laajasti erilaisia yrityksiä.  
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Kuva 8. Myyntiprosessin tavoitteet ja tuotettava sisältö HUB logisticsilla 

 



52 
 

Myyjät näkevät monipuolisten asiakasprofiilien olevan sekä vahvuus että heikko-

us. Erilaiset asiakkuudet laajentavat osaamista ja mahdollistavat hyväksi havaittu-

jen käytänteiden soveltamisen myös täysin toisenlaisen alan tarpeisiin. Toisaalta 

monipuolinen asiakaskunta vaatii aina paljon perehtymistä ja työaikaa varsinkin 

suhteen alkuvaiheessa. Oikeanlaisten referenssien valitseminen ja oikeiden tieto-

jen pyytäminen on haasteellista, mikäli myyjältä ei löydy aikaisempaa kokemusta 

kohteena olevan alan käytänteistä. Tästä huolimatta HUB logisticsin myyjien kes-

kuudessa on vankka käsitys kaikkien asiakassuhteiden tärkeydestä ja hyödyllisyy-

destä. Tämän vuoksi myyntitoiminnan yhteydessä harvoin tehdään päätöksiä asia-

kassuhteen aloittamista vastaan, vaikka suhteen kannattavuudesta ei ole varmuut-

ta. 

Yritysten välisessä myyntityössä perinteinen ongelma on oikean henkilön löytä-

minen asiakkaan puolelta. HUB logisticsin toiminta ja palvelut liittyvät usein toi-

mintojen tehostamiseen ja ulkoistamiseen, joten kontaktihenkilö tulee olla riittä-

vän korkeassa asemassa tehdäkseen päätöksiä asian suhteen. Itse kontaktiin liitty-

vät rutiinit ovat melko yhteneviä kaikilla myyjillä, vaikka myytävät tuotteet vaih-

televat yksittäisistä puupakkauksista suuriin palvelukokonaisuuksiin. Myyjät te-

kevät pohjatyötä potentiaalisen asiakkaan tilanteesta ja mahdollisista tarpeista. 

Lisäksi myyjillä on käytössä täkylista, johon on kerätty toteutettuja palveluita ja 

niiden synnyttämiä ratkaisuja. Näiden täkyjen tarkoituksena on saada asiakas 

kiinnostumaan HUB logisticsin palveluista ymmärtämään yhteistyön tuomaa ar-

voa. Selkeistä esimerkkilistoista huolimatta myyjät näkevät, että tarkkaa menette-

lyjärjestystä ja asian esittämistä kuvaavaa polkua ei ole kannattavaa lähteä raken-

tamaan, sillä muuten esitettävästä asiasta tulee helposti kaavamainen ja asiakas ei 

koe esiteltävää asiaa suunniteltavan juuri hänen tarpeitaan varten. Tämä korostaa 

valmistautumisen merkitystä HUB logisticsin myyntiprosessin aloittamisessa, 

joka samalla tarkoittaa suurta ajankäyttöä.. Puolittainen valmistautuminen johtaa 

todennäköisemmin myyntiprosessin keskeytymiseen ja käytettävän työajan osit-

taiseen hukkaamiseen. 

Asiakkaan tapaaminen ja neuvotteluvaihe pohjautuvat hyvin samoille periaatteille 

kuin ensimmäinen kontaktointi. Valmistautuminen tapaamiseen on tärkeää, jotta 

pystytään muodostamaan kuvaa asiakkaan arvostamista asioista. Esitystä tulee 
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tukea referenssien avulla, mutta tärkeässä roolissa ovat myös asiakkaan kuuntele-

minen ja ymmärtäminen. HUB logisticsin myyjät pitävät johdolta saatua tukea 

neuvotteluvaiheessa hyvänä, vaikka toiveita myös paremmalle alkuperehdyttämi-

selle neuvotteluihin ja yrityksen esittelyynkin kaivataan. Neuvotteluun ja esittely-

vaiheeseen toteutettu materiaali yrityksen perustiedoista ja palveluista nähdään 

toimivana, vaikka niiden sisältöä pidetäänkin varsin yksityiskohtaisena. Monella 

myyjällä on tapana karsia esittelymateriaalista pois ylimääräinen tieto kyseisen 

asiakastapaamisen kannalta.  

Selvästi eniten aikaa vieväksi ja resursseja vaativaksi vaiheeksi HUB logisticsin 

myyntiprosessissa myyjät näkevät tarjousten tekemisen ja varsinkin niiden odot-

tamisen ja korjaamisen. Merkitsevää on myös tietää onko potentiaalisella asiak-

kaalla samaan aikaan muitakin tarjouksia kyseisestä palvelusta meneillään. Myy-

jän pitää myös osata tulkita kilpailijoiden vahvuuksia ja asemaa kilpailussa asiak-

kaasta. Myyjän tulee muistaa, että läheskään aina ratkaisevaa tarjouskilpailussa ei 

ole hinta vaan tärkeintä on saada asiakkaan ymmärtämään palvelusta saatava hyö-

ty. Mikäli tämä saatava hyöty on paremmin perusteltu kuin kilpailijan, on yrityk-

sellä hyvät mahdollisuudet voittaa kilpailu. Yrityksen palveluista puupakkausten 

myynnissä hinnoittelu nähdään olevan äärimmäisen ratkaisevassa asemassa. Toi-

saalta huolimatta puupakkauksien myynti nähdään samalla hyvänä tuotteena jolla 

aloittaa asiakassuhde.  

HUB logisticsilla nähdään, että tukea tarjouksien tekemiseen saadaan hyvin yri-

tyksen sisältä. Tarjousprosessien kestoon vaikuttaminen nähdään tästä huolimatta 

myyjien osalta haasteellisena, sillä useat vaiheet ovat täysin kiinni asiakkaan aika-

tauluista ja sitoutumisen asteesta prosessin etenemiselle. Tarjouspohjat ovat mel-

ko yksinkertaisia ja käytännössä kaikki myyjät kertovat tekevänsä tarjouksen pää-

sääntöisesti edellisten tarjouksien pohjalle. Tässä on kuitenkin omat riskinsä, sillä 

dokumentista saattaa jäädä helposti pois oleellisia asioita, jotka eivät alkuperäisen 

tarjouksen yhteydessä olleet relevantteja. Dokumentteihin voi jopa pahimmassa 

tapauksessa jäädä sisältöä, joka liittyy edelliseen tarjoukseen ja on ainoastaan 

epähuomiossa jäänyt poistamatta tai muokkaamatta. Tällaisia tapahtuu siitäkin 

huolimatta, vaikka ennen tarjouksen lähettämistä sen sisällön tarkistaa useimmissa 

tapauksissa moni henkilö. 
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Tarjouksen hyväksymisen jälkeen muodostetaan sopimus, jossa tarkennetaan vielä 

sovittuja käytänteitä. Myyjät kokevat tämän vaiheen melko helpoksi, vaikka aika-

ajoin sopimukset tehdään asiakkaan sopimuspohjien mukaisesti. Suuremmaksi 

ongelmaksi nähdään sopimusten päivittäminen, sillä nykyinen myyntiprosessi ei 

suoranaisesti ota huomioon kenen vastuulla on olemassa olevien sopimusten päi-

vittäminen ja uusiminen. Yhteistyön alettua usein uusia palveluita ja lisätoiminto-

ja liitetään osaksi toimintaa pienempien tarjouskierrosten kautta samalle asiak-

kaalle. Tässä vaiheessa saatetaan kuitenkin unohtaa alkuperäisen sopimuksen päi-

vittäminen ajan tasalle. Ongelmia harvemmin syntyy, jos toimijat ja vastuussa 

olevat henkilöt pysyvät samoina niin HUB logisticsin kuin asiakkaankin puolelta. 

Kiistatilanteet ja henkilövaihdokset voivat luoda haastavia tilanteita ja asettua 

jopa koko yhteistyön esteeksi. HUB logisticsin toiminta-aikana ei suuria ongelmia 

ole vielä tämän suhteen syntynyt. Myyjät kuitenkin tiedostavat tämän olevan 

mahdollinen skenaario tulevaisuudessa, mikäli toimintatapaa ei kehitetä. 

6.5 Kehittämiskohteet myyntiprosessissa  

Luvussa 3.3 käsiteltiin myyntiprosessin vaiheita ja samalla esiteltiin kuva 4, jossa 

on muodostettu yleinen malli myyntiprosessin vaiheista. HUB logisticsin myyjiä 

haastateltaessa käytiin läpi prosessin vaiheita yksikerrallaan ja tehtiin huomioita 

niiden toimivuudesta. Myyjille näytettiin edellä mainittu kuva ja tiedusteltiin mikä 

prosessin vaiheista vaatii eniten kehittämistä. Selkeästi eniten nousi esille kolme 

osa-aluetta: 

• Asiakassuhteiden hallinta 

• Seuranta 

• Kontaktointi 

Myyjät kokevat että meneillään olevan uusasiakashankinnan ja useiden päällek-

käisten myyntiprosessien vuoksi nykyisille olemassa oleville asiakkaille ei jää 

riittävästi aikaa. Nykyisissä asiakkaissa nähdään olevan paljon potentiaalia lisä-

myynnin hankkimiselle ja ennen kaikkea melko pienellä riskillä. Nykyisistä asi-

akkaista oleva historiatieto ja kokemus usein helpottavat merkittävästi kaupan 

tekemistä ja tarjousten muodostamista. Toisaalta nykyisten asiakkaiden kanssa 
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haastavaksi koetaan tulosten seuranta varsinkin pidemmällä aikavälillä. Jotta 

muutoksia pystyttäisiin havaitsemaan, koetaan asiakkaiden HUB logisticsin palve-

luiden hyödyntämisen seuraamiseen tarvittavan lisää menetelmiä. Tällaisiin tilan-

teisiin, joissa asiakkaalla on havaittavissa selkeitä muutoksia palveluiden käytös-

sä, on tärkeää puuttua riittävän ajoissa. Pahimmassa tapauksessa asiakkuus voi 

kokonaan unohtua ja kilpailija viedä asiakkaan.  

Kuten jo aikaisemmin todettiin, haastatteluiden aikana kehitettiin HUB logisticsil-

le CRM-järjestelmää myynnin tueksi. Vaikka asiakkuuksien seuranta nähdään 

tärkeäksi kehittämiskohteeksi, haastatteluista käy ilmi CRM-järjestelmän kehittä-

misen merkitys. CRM-järjestelmä nähdään juuri oikeana kehittämiskohteena ja 

sen toimintoihin liittyvää keskustelua ja ideointia syntyi paljon haastatteluiden 

aikana. Syntyvän asiakastiedon tallentamiselle ei ole nykyisellään olemassa selvää 

yhtenäistä paikkaa vaan myyjät pitävät tietojaan omilla koneillaan ja kansioissaan. 

Tämä aiheuttaa ongelmia etenkin kun henkilökunnassa tapahtuu muutoksia ja ih-

misiä siirtyy toisen yrityksen palvelukseen. Seurantaan toivottiin ennen kaikkea 

numeraalisesti mitattavaa tietoa, joka tallentuu mahdollisimman automaattisesti 

paikkaan josta se on helposti myös saatavilla. Myyjät kokevat järjestelmästä ole-

van hyötyä nykyisten asiakkaiden seurannassa sekä potentiaalisten asiakkaiden 

kartoittamisessa.  

CRM-järjestelmän lisäksi myyntiorganisaation toimintaa selkeytettiin tutkimuk-

sen aikana ja myyjille muodostettiin vastuualueet maantieteellisesti. Yksittäisillä 

myyjillä ei ole aikaisemmin ollut selkeitä alueita tai vastuukohderyhmiä, mikä on 

aiheuttanut ongelmia. Uudessa käyttöön tulleessa ratkaisussa Suomi on jaettu 

myyjille omiin alueisiin. Alueiden koot vaihtelevat merkittävästi, mutta pyrki-

myksenä on jakaa alueet tasaisesti potentiaalisten asiakkaiden perusteella. Tämän 

organisaatiojärjestelyn taustalla on myös johdon tavoite kasvattaa tehtävien uusien 

yhteydenottojen määrää. Aluejaon lisäksi myös käyttöön tulevan CRM-

järjestelmän ominaisuuksiin halutaan tietoa siitä kuinka eri myyjät ottavat uusiin 

kontakteihin yhteyttä. 
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6.6 Käytössä olevat järjestelmät ja mittarit 

HUB logisticsilla ei tällä hetkellä ole käytössään CRM-järjestelmää vaan asiakas-

tietoa tallennetaan yrityksen omaan Extranet-verkkoon, jossa tiedostot ovat ryh-

mitelty eri aihealueiden kansioihin ja kansiot sisältävät lähinnä Office-tiedostoja. 

Ainoastaan puupakkauksien myymisessä, tilauksien käsittelyssä ja hinnoittelussa 

käytetään erillistä Navision-ohjelmistoa. Asiakkaisiin liittyvää materiaalia pyri-

tään keskittämään nimenomaan Extranet-verkkoon, mutta käytännössä usein tieto 

välitetään asianomaisten kesken sähköpostien välityksellä liitetiedostoina. Näin 

ollen tiedostot jäävät helposti arkistoimatta ja ryhmittelemättä. Tästä seuraa tehot-

tomuutta, kun myöhemmin tarvittavia tietoja joudutaan penkomaan sähköposti-

kansiosta. 

Navision on ohjelmisto, jota hyödynnetään HUB logisticsin puupakkauspalveluis-

sa. Järjestelmässä on kirjattuna asiakastiedot, puupakkauksien mittatiedot sekä 

raaka-ainekustannukset. Näiden avulla voidaan asiakkaiden tilausten perusteella 

muodostaa tuotannolle sahauslistat ja asiakkaalle lasku. Navisionia myös päivite-

tään kokoajan paremmin yrityksen tarpeita soveltuvaksi ja sen sisältämästä infor-

maatiosta saadaan jo muitakin tietoja käytettäväksi johtamisen tueksi ja toiminaan 

seuraamiseksi. Ongelmana on se, että kaikkien HUB logisticsin asiakkaiden tiedot 

eivät löydy järjestelmästä ja toisaalta suurempien asiakkaiden vaatimukset eivät 

täyty Navisionin avulla. Useiden suurien asiakkaiden tapauksessa yritys käyttää-

kin asiakkaan omia järjestelmiä, josta tietoja kerätään ja raportoidaan yrityksen 

johdolle sekä asiakkaalle.  

Yksinkertaiset järjestelmät ja vähäinen automaatio johtavat myös siihen, että mit-

taaminen tapahtuu lähinnä taloudellisten tunnuslukujen perusteella. Mittareiden 

tavoitteetkin liittyvät täten liikevaihdon kasvuun ja tulokseen yksiköittäin. Tämä 

käy hyvin ilmi myös haastatteluista, sillä useat operatiiviseen toimintaan osallis-

tuvat ja avainasiakasvastaavat pitävät juuri näitä mittareita tärkeimpinä ja eniten 

toimintaa ohjaavina. Muu mittaaminen on yrityksen sisällä melko vähäistä. Myy-

jät kertovat keräävänsä tekemiensä suoritusten, kuten kontaktien ja tarjousten 

määrää lähinnä omaan käyttöönsä. Yleisiä sovittuja käytänteitä määrällisestä mit-
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taamisesta ei ole. Tämä on toisaalta varsin ymmärrettävää, koska kaikista suorit-

teista kirjaaminen tulisi tehdä manuaalisesti esimerkiksi Extranet-verkkoon. 

Haastatteluissa kysyttiin myös yrityksen ulkoisen materiaalin laadukkuudesta. 

Myyntiorganisaatiossa ei nähdä yrityksen internetsivuja toimivina. Internetsivujen 

käyttöön ei asiakkaita juuri kannusteta ja myyjät uskovat, että asiakkaat eivät 

myöskään merkittävästi etsi niiden kautta sisältöä. Osa myyjistä mainitsi tutustu-

neensa kilpailijoiden sivustoihin ja niiden sisältämän materiaali nähdään olevan 

houkuttelevamman näköistä sekä antavan konkreettisemmin kuvan siitä minkälai-

sia palveluita kilpailijalla on tarjota. Puupakkauksiin keskittyneet erilliset nettisi-

vut sen sijaan nähdään toimivina, mutta yrityksen varsinaiset pääsivut eivät ole 

ajan tasalla. Pääsivut sisältävät puupaukkauspalveluiden lisäksi muiden liiketoi-

minta-alueiden tiedot pääpiirteittäin. 

Mittareihin liittyen tehtyyn erilliseen verkkokyselyyn osallistui myyntipäälliköt ja 

avainasiakasvastaavat. Vastaajien tulokset ovat hyvin linjassa keskenään ja niiden 

perusteella pystytään ryhmittelemään valitut mittarit tärkeysjärjestyksen. Kyselyn 

ohella selvitettiin mittareiden soveltuvuutta kannustinjärjestelmän osaksi. Myös 

näiden osalta myyntiorganisaation kommentit ovat vahvasti toistensa kaltaisia. 

Kyselyn tarkoituksena oli avustaa mittareiden priorisoinnissa, jotta CRM-

järjestelmän kehitystyössä voidaan keskittyä ensin ottamaan käyttöön tärkeim-

mäksi koetut mittarit. Toisaalta kyselyn tulokset auttavat myös arvioimaan, mitkä 

mittarit ovat käyttökelpoisia kannustinjärjestelmän osaksi. 

6.7 Hukat 

Haastatteluissa esitettiin myyjille ja myynnin johdolle luvussa 4.4 kuvatut myyn-

nin hukat. Tarkoituksena oli selvittää esiintyykö kyseisiä tilanteita yrityksen 

myynnin toiminnassa. Samalla pyydettiin arvioimaan mitkä hukista ovat eniten 

merkitseviä ja esimerkkejä millaisissa tilanteissa kyseisiä hukkia esiintyy.  
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Hukat ovat otsikkotasossa seuraavat: 

• Osittain tehty työ 

• Räätälöinnin aste 

• Uudelleen oppiminen 

• Tehtävien siirtäminen 

• Viivästykset 

• Tehtävien erilaisuus 

• Viat 

Haastatteluiden aikana useat myyjät kuvasivat hukan tyyppejä osuviksi ja näkevät 

kaikki hukat olemassa oleviksi ongelmiksi. Jokaisesta hukan tyypistä tulee esille 

useita esimerkkitilanteita. Hukat ovat pääsääntöisesti varsin tiedostettuja, mutta 

niiden ratkaisemiseksi ei ole käytetty juuri suunnittelua vaan niitä pidetään väis-

tämättömänä osana myyntityön kulkua. Useat hukat syntyvät usein asiakkaan toi-

mimattomuuden seurauksena ja osa johtuu ajoittaisesta resurssien puutteesta. 

Myyjät ajattelevat ettei asiakkaan prosesseihin ja  päätöksentekoon voi vaikuttaa. 

Osittain tehdyssä työssä tilanteet liittyvät prioriteettien siirtymiseen tilanteissa 

joissa toinen asiakas ottaa yhteyttä. Edellisiä tehtäviä ei tällöin hoideta kunnolla 

loppuun. Tämä voi johtaa helposti keskeneräisten tehtävien kasaantumiseen ja 

niiden uudelleen aloittaminen ja loppuun saattaminen vievät enemmän aikaa. 

HUB logisticsin myyntihenkilöstö kertoo olevansa myös jossain määrin mukana 

operatiivisen toiminnan tukena. Nämä toiminnot vievät aikaa ja keskeyttävät var-

sinaisen myyntityön. Räätälöinnissä puolestaan asiakkaiden vaatimukset ovat 

yleensä laajoja ja monitahoisia. Välillä myyjät eivät ehdi tai muista tiedustella 

todellista tarvetta vaatimuksen taustalla, vaan vasta projektin jälkeen havaitaan, 

että tarve oltaisiin voitu tyydyttää yksinkertaisemmalla ja molempia osapuolia 

paremmin palvelevalla tavalla. Asiakas ei osaa myöskään aina kertoa kaikkia tar-

peitaan heti prosessin alkuvaiheessa vaan ne ymmärtää vasta tarjousten määritte-

lyssä. Näin ollen HUB logisticsin työntekijöillä menee paljon aikaa hukkaan, kun 

tarjouksia lähetetään asiakkaalle useita eri versioita. Uudelleen oppiminen näkyy 

varsinkin puuttuvana CRM-järjestelmän vuoksi. Haastatteluissa kävi ilmi, että 

myyjillä on erilaiset menetelmät tallentaa tietoa.  
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HUB logisticsin myyntiorganisaation koko on viimeisten kuukausien aikana ko-

hentunut, mutta edelleen myyjät näkevät että välillä resurssien puutteesta johtuva 

tehtävien siirtäminen henkilöltä toiselle aiheuttaa hukkaa. Samoin aikataululliset 

kiireet pakottavat tekemään kompromisseja myyntitoiminnan suhteen. Kun kaikki 

tieto ei ole saatavilla välittömästi, syntyy viivästyksiä. Yleensä ongelmaksi näh-

dään asiakkaan kanssa käytävä kommunikointi ja siitä johtuva tietovaje. Varsinkin 

päätöksenteon odottaminen koetaan suurena, mutta toisaalta haasteelliselta rat-

kaista omalla toiminnalla. 

Tehtävien erilaisuus on haastateltavien mielestä asia, joka voidaan nähdä hukkana 

myyntiprosessissa, mutta toisaalta myös vahvuutena laajenevan osaamisen kautta. 

Erilaiset asiakkaat ja ongelmat tuovat haastetta työn tekemiseen. Isoin osaamis-

pohjan ero nähdään puupakkauksien myynnin ja asiantuntijapalveluiden välillä. 

Osa myyjistä kokee, että näiden erilaisten myyntiprosessien yhtäaikainen tekemi-

nen on epätehokasta. Asiakkaiden tarpeet ja tavoitteet kaupanteolle ovat tyyliltään 

hyvin poikkeavia ja toisaalta ostopäätösten perusteet erilaiset. Molempien toimin-

tojen hallitseminen ja edistäminen on haasteellista aiheuttaen hukkaa toisilleen. 

Erilaisia myynnissä tapahtuvia virheitä haastateltavat kokevat vähemmän. Yksit-

täisiä esimerkkejä on tilanteista, joissa lähetetyissä tarjouksissa oli väärät tulokset 

laskuissa. On myös tilanteita, jossa tarjous on tehty toiselle yritykselle lähetetyn 

tarjouksen pohjalta ja osaan tiedoista on jäänyt väärän yrityksen nimi. Näitä koe-

taan kuitenkin olevan vähän ja niistä yleensä päästään pienellä vaivannäöllä päi-

vittämällä tarjoustiedot. Suoranaisia myynnille kohdistuvia reklamaatioita ei tullut 

HUB logisticsin myyntiorganisaatiolle juuri koskaan. 

Hukkien yhteydessä haastatteluissa huomioidaan myös kokonaiset myyntiproses-

sit. Myyjät kertovat että usein lähdetään tekemään tarjouksia hyvin vajaiden tieto-

jen perusteella asiakkaasta. Tämä koetaan hyvin riskialttiiksi ja myyjät kertovat 

esimerkkejä, joissa tilanne on voinut johtaa tappiollisiin asiakassuhteisiin. Tällai-

set kokonaiset myyntiprosessit ja kannattamattomat asiakassuhteet ovat monin 

verroin suurempaa hukkaa, kun yksittäisen myyjän työskentelymenetelmien kor-

jaaminen, yhteistyön tai organisoinnin parantaminen.  
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Yrityksellä ei ole käytössään työkalua, jolla myyjä pystyisi luotettavammin arvi-

oimaan asiakkuuden potentiaalia ja riskejä. Myyjien tulee luottaa ainoastaan 

omaan ammattitaitoonsa ja näkemykseensä, vaikka kokevat pystyvänsä myös ky-

symään muilta mielipidettä asiaan.. Myyjien näkemyksen mukaan on tärkeää aina 

aloitta neuvottelu- ja tarjousprosessin työstäminen potentiaaliselle asiakkaalle, 

vaikka käytössä olevat tiedot tarpeista ja nykyisestä tilanteesta olisivat vajavaiset. 

Riskiä pienennetään tällöin suuremmalla katteella. Tarjouksia nähdään tärkeäksi 

lähettää jo pelkästään siksi, että on yrityksen imagon kannalta tärkeää vastata tar-

jouspyyntöihin. Tarjousten tekeminen on näissäkin tapauksissa aikaa vievää ja 

usein lähtökohtana on, että asetetun suuren katteen vuoksi tarjousta ei todennäköi-

sesti tulla hyväksymään.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämä luku keskittyy esittelemään työn keskeisimmät johtopäätökset ja kehityseh-

dotukset, jotka perustuvat haastatteluiden tuloksiin ja käytettyyn teoriaan. Luku 

vastaa kokonaisuudessaan tätä tutkimusta ohjaavaan tutkimuskysymykseen ”Mi-

ten yrityksen myyntiprosessia kehitetään tehokkaasti ja tuottavaksi?”. Luku on 

jaoteltu niin, että toisen tason otsikot vastaavat tutkimukselle asetettuihin alaky-

symyksiin.  

Luku 7.1 käsittelee myynnin suunnittelua ja tavoitteita. Se vastaa kysymykseen, 

”kuinka myyntiä johdetaan ja kuinka tavoitteet asetetaan ja seurataan?”. Kysy-

mykseen on vastattu pohjautuen luvuissa 2.1 ja 2.2 käsiteltyihin teorioihin myyn-

nin suunnittelusta ja tavoitteista. Tässä luvussa on tarkoitus muodostaa kokonais-

kuva HUB logisticsin myynnin suunnittelusta, sekä millaiset tavoitteet ovat yri-

tyksen toiminnalle oikeita. Luku 7.2 tukee edellistä lukua. Luvussa esitellään 

konkreettinen työkalu, jolla parannetaan myynnin suunnittelua, tavoitteiden aset-

tamista ja seurantaa. Vuosikellon teoria pohjautuu kappaleeseen 2.3, ja sen sisältö 

liittyy vahvasti haastatteluissa saatuihin tietoihin HUB logisticsin myynnin vuosit-

taisesta toiminnasta. 

Luvussa 7.3 esitellään näkemys myynnin organisaation rakenteesta. Se vastaa 

alakysymykseen ”Millainen on toimiva myyntiorganisaatio?” Rakenne perustuu 

luvussa 2.4 esitettyyn teoriaan myyntiorganisaatiosta. HUB logisticsin myyntior-

ganisaation muodostuminen on tärkeässä osassa hahmottaessa järjestelmien sekä 

niiden sisältämien työkalujen ja mittareiden toimintaa. Käytettäviin järjestelmiin 

ja työkaluihin keskitytään luvussa 7.4 ja niiden taustaa on kartoitettu teoriaosuu-

den luvussa 2.5. Luvussa vastataan kysymykseen ”Mitä järjestelmiä ja työkaluja 

hyödynnetään myynnin tukena?”. HUB logisticsille vastaus tarjoaa tärkeimmät 

järjestelmät ja työkalut, joita tulee kehittää myynnin tueksi. Seuraava luvussa 7.5 

syvennetään edellistä tarkastelemalla järjestelmissä tärkeiksi valittuja myynnin 

mittareita ja kannustinjärjestelmän ominaisuuksia. Nämä pohjautuvat teoriaan, 

jotka on esitelty luvuissa 2.6 ja 2.7. 

Myyntiprosessin vaiheita ja tavoitteita käsitellään luvussa 7.6. Se vastaa kysy-

myksiin ”Millainen on toimiva myyntiprosessi?” ja ” Mistä vaiheista myyntipro-
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sessi koostuu ja miten niitä seurataan?”. Tulosta käsittelevässä teoriaosuudessa 

(Luku 3) luodaan näkemys myyntiprosessin kuvaamisesta ja eri vaiheista. Tässä 

luvussa keskitytään viemään myyntiprosessi käytäntöön ja yhdistämällä se käyt-

töön otettavaan asiakkuudenhallintajärjestelmään. HUB logisticsille luku antaa 

näkemyksen siitä kuinka myyntiprosessin vaiheet tulisi sitoa käytössä oleviin jär-

jestelmiin ja työkaluihin. Viimeiseen alakysymykseen ”Kuinka myyntiprosessista 

luodaan asiakkaalle arvoa ja yritykselle lisää tehokkuutta poistamalla turhaa te-

kemistä?” vastataan hukkien osalta luvussa 7.7. Se käsittelee lean-ajattelun hyö-

dyntämistä HUB logisticsin myyntiprosessin kehittämisessä poistamalla prosessin 

vaiheista hukkia ja karsimalla kannattamattomia myyntiprosesseja.  Leanin arvo-

ajatteluun vastataan tarkemmin teoriaosuuden luvussa 4.3, vaikka sen periaatteita 

hyödynnettiin myös muissa ratkaisuissa ja prosessin kuvaamisessa. 

Viimeinen luku 7.8 keskittyy kokoamaan kaikki esitetyt ratkaisut ja priorisoimaan 

ne yhteneväksi toimintamalliksi, jonka perusteella tutkimuksen näkemyksen mu-

kaan HUB logisticsin tulisi lähteä kehittämään myyntiprosessiaan. Se pohjautuu 

koko teoriaosuuden tietoihin, haastatteluiden tuloksiin ja niiden perusteella tehtyi-

hin johtopäätöksiin. Luku vastaa koko tutkimuksen varsinaiseen pääkysymykseen, 

jonka tavoitteena oli selvittää kuinka myyntiprosessista kehitetään tehokas ja tuot-

tava.   

7.1 Myynnin suunnittelu ja tavoitteet 

HUB logisticsin myynnin suunnittelun on kuvattu alla (Kuva 9) ja se perustuu 

aiemmin esiteltyyn myynnin suunnittelun jatkuvaan kiertoon (Jobber et al. 2004, 

s. 46). Nykyiset olemassa olevat käytänteet ovat melko yksinkertaisia ja tavoittei-

den asettaminen hyvin liikevaihto- ja tuloskeskeistä. Luotavan asiakkuudenhallin-

tajärjestelmän avulla on pyrkimys saada käyttöön enemmän toimintaan ja osaami-

seen keskittyviä tavoitteita. Samalla budjettiin kirjattavien tavoitteiden mittaami-

nen helpottuu ja muuttuu reaaliaikaisemmaksi, kun kerättävää dataa on enemmän 

ja se on helpommin saatavilla myynnin käyttöön. Tavoitteet ovat sidottuja mitta-

ristoon ja niitä käsitellään myöhemmissä luvuissa. 
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Kaikkia mittareita ei ole kannattavaa käyttää kokoajan seurannassa ja tavoitteiden 

asettamisessa, vaan aktiivisina mittareina tulee olla strategisten päätösten perus-

teella valitut mittausmenetelmät. Myös muita mittareita on hyvä kehittää, jotta 

niiden data on kokoajan olemassa. Strategisten päämäärien muuttuessa näiden 

mittareiden käyttö voi tulla kysymykseen ja silloin arvokas historiatieto on jo 

valmiiksi olemassa tavoitteiden asettamiselle. 

 

Kuva 9. HUB logistics myynnin suunnittelu  

Toimenpiteiden määrittely on myös vahvasti yhteydessä mittareihin ja valittuun 

strategiaan. Toimenpiteiden määrittely on toisaalta aikaperspektiiviltään hyvin 

vaihtelevaa. Toiset päätökset voivat olla luonteeltaan sellaisia, että niiden ratkai-

semiseen riittää säännölliset tapaamiset esimerkiksi vuosittain. Nämä ovat yleensä 

isompia toimenpiteitä, jotka vaativat enemmän valmistelua ja selvitystä. Niiden 

tukena hyödynnetään myynnin vuosikelloa. Toisaalta toimenpiteet voivat olla 

myös hyvin nopeasti määrittelyn tarpeessa ja niitä pitää tehdä useita käytännössä 

viikoittain. Päätöstä ohjaavat ennen kaikkea strategiset valinnat ja toisaalta asete-

tut tavoitteet. HUB logisticsilla tiiviin organisaation ansiosta varsinkin lyhyen 

aikavälin toimenpiteiden määritys toimii hyvin, sillä myynninohjausryhmän ja 

johtoryhmän kommunikointi sekä organisaation mataluus ovat johtaneet nopeaan 
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päätöksentekoon ja selkeisiin määriteltyihin toimintamalleihin. Näiden päätösten 

peilaamista asetettuihin tavoitteisiin on toisaalta vähemmän, kun tavoitteet ovat 

keskittyneet budjetissa asetettuihin taloudellisiin määritelmiin.   

Yrityksen myyntihenkilökunnan osaaminen on kehittynyt varsin laajaksi. Osaa-

minen ja organisaation koko ovat muodostuneet samalla haasteeksi, kun tehtävien 

jakaminen ja oma-aloitteinen toiminta ovat tulleet vaikeammiksi häilyvien vastuu-

rajojen vuoksi. Toimenpiteitä määrittäessä ja tavoitteita asettaessa onkin tärkeää 

antaa toimelle selkeä vastuuhenkilö. Tarkemmin myyntiorganisaation rakennetta 

käsitellään myöhemmin luvussa 7.3. Myynnin suunnittelun implementointi vaihe 

on käytännössä myyntiprosessi ja sen apuna olevat järjestelmät  ja työkalut. Näitä 

järjestelmiä ja työkaluja tullaan esittelemään tarkemmin seuraavissa luvuissa, 

mutta niiden rooli myynnin suunnittelussa ja varsinkin seurannan tehostamisessa 

on erittäin tärkeää. 

HUB logisticsin kehittämiskohde on käytännön myyntityön tukena toimiva mitta-

risto. Tavoitetilana käyttöönotolle voidaan pitää sitä, että mittaamisesta, seuraami-

sesta ja mittariston kehittämisestä tulee osa myyjien tavallista arkea. Mittariston 

käyttäminen on parhaimmillaan, kun sen käyttö on yhtä rutiininomaista kuin esi-

merkiksi sähköpostin avaaminen työpäivän alussa ja säännöllinen tarkastelu päi-

vän mittaan. Sähköpostien lukemisen lisäksi se vaatii tietenkin, että itse vastaa 

tarvittaviin sähköposteihin ja luo itse sisältöä omilla viesteillään muille. Mittaami-

sen tavoitteena on saada mahdollisimman suuri osa informaatiosta järjestelmään 

automaattisesti osana myyntiprosessia, samalla kun olemassa olevan tai potentiaa-

lisen asiakkaan tietoja päivitetään CRM-järjestelmään yhteydenpidon tai tarjouk-

sen lähettämisen jälkeen. Näin se toimii parhaiten myynnin suunnittelun tukena. 

Tavoitteiden asettamisen lisäksi tulosten arviointi ja seuranta ovat myynnin suun-

nittelun kokonaiskuvan sekä jatkuvan kehittämisen kannalta olennaisessa osassa. 

Lyhyen aikavälin seuranta tulee pohjautumaan CRM-järjestelmän käyttöön ja sen 

sisältämiin mittareihin. Myynnin ohjausryhmän tehtävä on seurata ja arvioida 

kuinka hyvin lyhyellä tähtäimellä ollaan suuntaamassa pidemmän aikavälin ta-

voitteita kohti. Kannustinjärjestelmä ja budjettiin asetetut tavoitteet ovat aikaper-

spektiiviltään pidempiä. Niiden seurannasta ja varsinkin arvioinnista on puoles-

taan enemmän vastuussa johtoryhmä. 
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7.2 Myynnin vuosikello 

Myynnin johtamisen ajallista kuvaamista varten HUB logistics tarvitsee vuosikel-

lon, jossa käydään läpi myynnin suunnitteluun ja seurantaan liittyvät vaiheet. Teo-

riaosuudessa Alhola et al. (2005, s. 62) kuvaa vuosikellon olevan johdon apuväli-

ne, jolla varmistetaan vuoden aikana olevaan suunnitteluun ja seurannan vaihei-

siin valmistautuminen. Vuosikellon tulee malliltaan olla yksinkertainen ja sen 

sisältö tulee koostua useammasta erillisestä kokonaisuudessa joiden tarkempi si-

sältö tuo esiin kaikki vuoden aikana tarvittavat myyntiin liittyvät tapahtumat. 

Haastatteluissa ilmenevät tarpeet ja auditointiin liittyvien vaatimusten perusteella 

muodostettiin seuraavanlainen esitys (Kuva 10) vuosikellon sisällöstä. Esitystapa 

kuvassa on varsin yksinkertainen ja määrittää ainoastaan päälinjat viidelle erilli-

selle osakokonaisuudelle. Tavoitteena on, että vuosikello toimii yrityksen myyn-

nin suunnittelun tukena ja varmistaa oleellisten asioiden käsittelyn. 

 

Kuva 10. HUB logistics myynnin vuosikello  

Jokainen palaveri on määritelty vapaasti laajalle aikavälille, eikä tarkempaa vuo-

sittaista aikataulutusta ole järkeväkään alkaa muodostamaan. Näiden palavereiden 

asialistat (Taulukko 5) on määritelty etukäteen, mutta niihin voidaan tarvittaessa 
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tehdä lisäyksiä tilanteesta riippuen. Sisältö on muodostettu Alholan et al. (2005, s. 

78) näkemysten ja haastatteluiden perusteella määriteltyjen toimenpiteiden avulla.  

Puolivuosikatsaukset järjestetään vuoden alussa ja toinen syksyllä tilikauden pää-

tyttyä ja tulosten vahvistamisen jälkeen. Ensimmäisen puolivuosikatsauksen tär-

keimmät osa-alueet ovat vuosittaisen asiakastyytyväisyyskyselyn tulokset ja kan-

nustinjärjestelmän tarkastelu. Syksyllä pidettävä puolivuosikatsaus puolestaan 

keskittyy tilikauden tuloksiin ja sitä kautta keskipitkän aikavälin seurantaan ja 

arviointiin. Molemmissa katsauksissa pyrkimyksenä on, että yrityksen myyntiin 

liittyvät henkilöt ovat mahdollisimman laajasti edustettuja, jotta näkökulmia on 

enemmän. Näkökulmien ja esitysten pohjalta johtoryhmän on hyvä tehdä lopulli-

set päätökset asioiden suhteen. 

Taulukko 5. HUB logistics vuosipalavereiden sisältö 

Ensimmäinen 
puolivuosikatsaus 

Myynnin 
budjetti          
ja strategia 

Myynnin   
kevätpalaveri 

Toinen            
puolivuosikatsaus 

Myynnin 
syyspalaveri 

Asiakas-
tyytyväisyys-
kyselyn tulokset 

Kannustin-
järjestelmän     
tarkistus 

Prospektikannan 
tarkistus 

Internetsivut 

Budjetin seuranta 
ja tavoitteet 

Asiakkuuksien 
sopimustilanne 

Reklamaatiot 

Myynnin 
organisaatio 

Strategiset 
painopisteet 

Myynti-
budjetin   
määrittämi-
nen 

Tilikauden 
tavoite 

Toimenpi-
teet toteu-
tumiselle 

Myynnin ja 
markkinoinnin 
budjetti 

Markkinointi-
materiaalit 

Budjetin    
seuranta ja 
tavoitteet 

Asiakkuuksien 
sopimustilanne 

Reklamaatiot 

Keskipitkän aika-
välin seuranta 

Hinnoitteluiden 
tarkistus 

Prospektikannan 
tarkistus 

Internetsivut 

Budjetin seuranta 
ja tavoitteet 

Asiakkuuksien 
sopimustilanne 

Reklamaatiot 

Asiakas-
tyytyväisyys-
kyselyn  
lähetys 

Tulevat  
messut ja      
seminaarit 

Budjetin 
seuranta ja 
tavoitteet 

Asiakkaiden 
sopimus 
tilanne 

Reklamaatiot 

 

Näiden puolivuosikatsausten välissä pidetään erilliset kevät- ja syyspalaverit, jos-

sa myyntitiimi tarkastelee vuoden tavoitteita ja meneillään olevaa tilannetta. Ke-

väällä keskitytään myynnin ja markkinoinnille annetun budjetin kohdistamista ja 

painopiste-alueita. Näihin liittyy esimerkiksi markkinoinnissa ja erilaisissa mes-
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suilla tarvittavat varusteet ja muu materiaali. Syksyllä suunnitellaan asiakastyyty-

väisyyskyselyn kohteet ja päivitetään kyselyn sisältöä tarvittaessa käyttäen hyväk-

si aikaisempien vuosien kyselyitä ja niiden tuloksia. Samalla tehdään alustava 

kartoitus tulevan vuoden messutarjonnasta ja pohditaan mahdollisten seminaarien 

järjestämistä. Edellä mainittujen asioiden lisäksi, jokaisessa palaverissa käsitel-

lään tiettyjä samoja asioita, jotka ovat liian isoja viikkopalavereihin käsiteltäväksi 

kuuluvuksi, mutta aiheellista kuitenkin käsitellä useamman kerran vuodessa sään-

nöllisin väliajoin. Näitä ovat esimerkiksi prospektikannan tarkastelu ja asiakkai-

den sopimustilanteet. Samoin budjetin ja tavoitteiden seurantaa tarkastellaan pi-

demmältä aikajaksolta. 

Myynnin budjetin ja strategian määrittäminen tapahtuu keväällä ja kyseisessä ti-

laisuudessa määritellään tulevan vuoden ja pidemmän aikavälin strategisia paino-

pisteitä myynnille, sekä arvioidaan olemassa olevan myyntiorganisaation raken-

netta ja resursseja strategisten tavoitteiden toteuttamiseksi. Myös budjettia suunni-

tellaan strategisten tavoitteiden pohjalta ja arvioidaan millaisilla taloudellisilla 

resursseilla strategia voidaan jalkauttaa. Tilaisuuden osallistujina on yrityksen 

johtoryhmä, joka tarvittaessa pyytää alustavia selvityksiä tilaisuutta varten myös 

muulta yrityksen henkilökunnalta.  

Näiden määriteltyjen palavereiden lisäksi yrityksen myynnillä on viikoittain jär-

jestettävät myynnin ohjausryhmän palaverit, jotka ovat olleet jo useamman kuu-

kauden käytössä ja toimineet lyhyen aikavälin ohjauksessa ja myynnin johtami-

sessa. Näissä palavereissa käsitellään jokaisen myyjän ja avainasiakasvastaavan 

meneillään oleva tilanne. Lisäksi käydään läpi edellisen viikon tärkeimmät huo-

miot ja tulevan viikon tavoitteet. Tarvittaessa kysytään mielipiteitä ja ohjeita tilan-

teisiin. Lisäksi myynnillä on asiakkaiden kanssa erillisiä sopimuksissa määritelty-

jä palavereita, joiden sisältö tulee myös olla määritelty.  

7.3 Myynnin organisaatio 

HUB logisticsin myyntiorganisaatio on rakenteeltaan haasteellinen otettaessa 

huomioon myynnin henkilöstömäärän. Aikaisemmin teoriaosuudessa käsiteltiin 

myyntiorganisaation rakennetta luvussa 2.4 ja esiteltiin sen jakautuminen neljällä 



68 
 

erilaisella tavalla (Kotler et al. 1999, s. 850). Myyntiorganisaatio voi olla muodos-

tettu joko alueellisesti, tuotekohtaisesti, asiakaskohtaisesti tai edellisten erilaisista 

yhdistelmistä. HUB logisticsin organisaatio on rakentunut kaikista näistä kolmesta 

mallista (Kuva 11). Tähän on syynä yrityksen toisistaan varsin poikkeavat liike-

toiminta-alueet ja kirjava asiakaskunta.  

 

Kuva 11. Myyntiorganisaation rakenne 

HUB logistics on ottanut vasta käyttöön maantieteellisesti jaetut myyntialueet 

myyjille, joissa käytännössä Suomi on jaettu myyjien kesken asiakaspotentiaalin 

mukaan alueisiin. Näillä alueilla vastuussa oleva myyjä suorittaa uusasiakashan-

kintaa sekä on yhteydessä alueen nykyisiin asiakkaisiin lisämyynnin saamiseksi. 

Toiminnan tavoitteena on ennen kaikkea tarjota myyjille selkeät pelikentät, joista 

etsiä lisämyyntiä yritykselle ilman että tarvitsee tietää muiden myyjien toimenpi-

teitä tarkasti. Toisaalta käytössä on myös yrityksen tuotteiden ja palveluiden pe-

rusteella jakautunutta myyntiä. Tämä johtuu yleensä siitä, että puupakkaukset ja 

niihin liittyvät palvelut poikkeavat varsin paljon yrityksen muusta toiminnasta. 

Puupakkausten myynti vaatii täten myyjältä varsin erilaista osaamista ja ymmär-

tämistä. Tätä työtä on pyritty helpottamaan Navision-ohjelmiston automatisoinnil-

la tarjouksien laskennan suhteen. Kaikkien myyjien keskittyminen puupakkauksi-

en myyntiin on kannattamatonta.  HUB logisticsin pyrkimyksenä on myös pelkän 

puu- ja vaneripakkaustuotannon lisäksi tarjota niiden toimittamiseen ja itse pak-

kaamiseen liittyviä lisäpalveluita. Haastatteluissa selvisi, että juuri näissä lisäpal-
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veluissa ja resursseissa on HUB logisticsin vahvuus verrattuna muihin alan toimi-

joihin. Pelkkien pakkauksien valmistuksessa on suuri kilpailu, eikä niiden myyn-

nistä saa merkittävää katetta yleensä syntymään. Myyjien erityisosaaminen on 

myös tärkeää, jotta näitä palveluita saataisiin asiakkaalle myytyä. 

Asiakaskohtainen myyntityö on äärimmäisen tärkeä osa HUB logisticsin toimin-

taa, sillä yrityksen merkittävimmät asiakkaat ovat avainasiakasvastaavien vastuul-

la. Avainasiakasvastaavat ovat osa yrityksen myyntiorganisaatiota ja heidän toi-

minta pitää ottaa huomioon myös myynnin mittareita ja kannustinjärjestelmää 

luodessa. Avainasiakasvastaavat ovat tärkeitä asiakaslähtöisen toiminnan tekijöitä, 

jotka takaavat HUB logisticsin jatkuvuuden ja toiminnan kehittämisen sen merkit-

tävimpien asiakkaiden kanssa. 

Myyntiorganisaation rakenteen ymmärtäminen on tärkeää, koska se vaikuttaa 

myös muihin myynnin osa-alueisiin. Tuote- ja palvelukohtaiset erot ovat HUB 

logisticsin sisällä suuria ja täten myös myyntitulosten määrä ja arvo vaihtelevat 

merkittävästi eri myyjien välillä. Kaikissa toimintaa ohjaavissa tavoitteissa ja nii-

den mittareissa tulee ottaa huomioon eri myyjien ja liiketoiminta-alueiden erilaiset 

lähtökohdat tehdä myyntiä. 

7.4 Myynnin järjestelmät ja työkalut 

Asiakkuudenhallintajärjestelmän käyttöönottaminen on tärkeä osa HUB logistic-

sin johtamisen ja myyntiprosessin kehittämistä. Jotta asiakkuudenhallintajärjes-

telmän todellinen hyöty voidaan saada irti,  on myyntiorganisaation heti alusta 

saakka sitouduttava sen käyttämiseen (Becker 2009, s. 208). Järjestelmä tulee 

olemaan merkittävässä osassa yrityksen myynninsuunnittelua, etenkin kun saata-

van analysoitavan tiedon määrä kasvaa niin myyntiprosessin toiminnasta kuin 

olemassa olevista asiakkaista. Se tullaan toteuttamaan osaksi yrityksen Extranet-

verkkoa, joka jo ennestään sisältää materiaalia asiakkaista ja myyntiprosessista. 

CRM-järjestelmä tulee sisältämää mittareita (Liite 3), joiden avulla voidaan luoda 

esimerkiksi graafista materiaalia myynnin johdon päätöksenteon tueksi. Toisaalta 

myyjät saavat välittömästi tietoa toiminnastaan ja dokumentit tarjouksista sekä 

sopimuksista tallentuvat automaattisesti järjestelmään. Järjestelmän kehittämiseksi 
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tulee valita työryhmä, joka vastaa sen kehittämisestä. Muu myyntiorganisaation 

tulee osallistua järjestelmän kehittämiseen säännöllisesti ja syntyneitä työkaluja 

tulee esitellä säännöllisesti esimerkiksi myynnin ohjausryhmässä. CRM-

järjestelmän kytkeytymistä myyntiprosessin kuvataan tarkemmin luvussa 7.6. 

Järjestelmistä puupakkaustoiminnoilla käytössä oleva Navision on selkeä ja tukee 

hyvin myyntityötä yrityksessä. Järjestelmässä olevat tiedot etenee hyvin operatii-

visesta toiminnasta vastaaville. Navision kehittämistyö on myös hyvin käynnissä 

ja sen ominaisuuksiin lisätään kokoajan toimintoja, jotka avustavat nimenomaan 

myyjien toimintaa. Myyjien ei tarvitse enää ymmärtää puu- ja vaneripakkaamisen 

erikoisominaisuuksia vaan he pystyvät muodostamaan yksinkertaiset tarjoukset 

saatuaan asiakkailta yksinkertaiset mittatiedot. Samalla Navisionin toimintoja 

tulee integroida mahdollisimman paljon Extranetin asiakkuudenhallintajärjestel-

mään, jotta myynnin johtaminen ja kaikkien toimintojen seuraaminen onnistuu 

yhden järjestelmän avulla. 

Yrityksen internetsivuja ei varsinaisesti mielletä sen käyttämäksi järjestelmäksi tai 

mittaamisen apuvälineeksi, vaikka nykypäivänä sitä voidaan pitää erittäin tärkeä-

nä osana jokaisen tuotteita tai palveluita tuottavan yrityksen toiminnassa. Ihmisten 

tiedonhaku ja ratkaisuiden vertailu lähtee nykyaikana usein tutustumalla ratkaisu-

jen tarjoajien internetsivuihin. Ensivaikutelma tehdään usein internetsivujen pe-

rusteella. Jos myyjä on ensin asiakkaaseen puhelimitse yhteydessä, käy asiakas 

todennäköisesti hakemassa lisätietoa kiinnostuksensa herättyä. Haastatteluissa 

myyjät näkivät ettei HUB logisticsin kotisivut ole sisällöltään kattavaa ja toisaalta 

sivuilla löytyy myös vanhentunutta tietoa. Yleensä myyntihenkilökunta ei myös-

kään kertonut asiakkaille sivuista, eikä ohjannut hakemaan sieltä tietoa.  

Internetsivuista voi olla myös hyötyä asiakastarpeiden ymmärtämisessä. Nykyai-

kaiset sivustot keräävät automaattisesti tietoa kävijöiden klikkauksista ja haetusta 

tiedosta. Tätä tietoa voidaan käyttää hyväksi arvioitaessa asiakkaiden kiinnostus-

ten kohteita. Samalla se auttaa ymmärtämään millainen informaatio on yrityksen 

internetsivuilla tärkeää. HUB logisticsin myyjät näkevätkin että palveluiden ku-

vaukset ovat kaikki esitelty sivustolla, mutta esitystapa ja yleisilme koko sivuilla 

nähdään vanhentuneena. Parhaimmillaan internetsivut toimivat loistavana tukena 

myyntiprosessille, kun asiakkaat voivat niiden avulla ymmärtää mihin erilaisiin 
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ratkaisuihin HUB logistics kykenee. Asiakkaan kanssa tapaaminenkin helpottuu, 

jos asiakas on hyvin perillä yrityksen toiminnasta ja on ehtinyt ajatella mielessään 

mahdollisia ratkaisuita. Tapaamisessa usein esittelytilanne on nopea ja informaa-

tiota tulee paljon, joten asiakas ei ehdi jäsentelemään kaikkia asioita riittävän no-

peasti. Yhtenä tärkeänä kehityskohteena tulevaisuudessa on luoda toimivat inter-

netsivut, jotka tukevat HUB logisticsin myyntiä toiminnassaan. 

7.5 Mittaaminen ja kannustimet 

Mittaamisen lähtökohtana tulee olla se, että kaikki kerättävä tieto myyntiproses-

seista ja muusta tekemisestä tapahtuu toimintaa tukevien järjestelmien avulla au-

tomaattisesti. Käytännössä HUB logistics tarvitsee tuekseen toimivan asiakkuu-

denhallintajärjestelmän, johon kaikki myyntiprosessissa tapahtuva informaatio ja 

toiminta tallennetaan. Näin ollen kaikki asiakkaista kerättävä tieto on yhdessä 

paikassa. Asiakastiedon ohessa voidaan kerätä dataa myyjien toiminnasta ja pro-

sessien eri vaiheista. Tätä tietoa pystytään hyödyntää myynnin suunnittelussa ja 

strategisissa päätöksissä. Nieminen et al.  (2008, s. 47) mukaan luvussa 2.6 on 

tärkeää, että käytössä olevien mittareiden taustalla tulee aina olla strategiset valin-

nat.   

Uuden mittariston kehittäminen voidaan nähdä mahdollisuutena, sillä hyvin suun-

niteltuna se tarjoaa pitkällä aikavälillä laadukasta informaatiota myynnin johtami-

sen ja myyntiprosessin tueksi. Mittareita on aiheellista ottaa käyttöön vaiheittain, 

mutta heti järjestelmää kehittäessä on syytä mahdollisimman laajasti tarkastella 

millaista informaatiota voidaan kerätä. Näin ollen historiatietoa alkaa tallentu-

maan mahdollisimman nopeasti. Strategisten tavoitteiden muuttuessa voivat myös 

mittarit muuttua. 

Käytössä olevia mittareita ja vallitsevaa järjestelmää tärkeämpää on kuitenkin se, 

että yrityksen myyntiorganisaatio kokee asiakkuudenhallintajärjestelmän hyödyl-

liseksi. Sen tulee olla käytännöllinen ja perustoimintojen tulee keskittyä päivittäi-

seen myyntihenkilön palvelemiseen. Hyvistä mittareista ja tavoitteista ei ole mi-

tään hyötyä, jos ne eivät ole aktiivisessa käytössä. Tämä voidaan nähdä haasteena 
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HUB logisticsilla, jossa ei nykyisellään ole yhtenäistä selkeää järjestelmää vaan 

myyjät toimivat jokainen omien tapojensa mukaisesti.  

Yksinkertaisten ja selkeiden mittareiden valitseminen alussa on tärkeää, jotta mit-

tareille voidaan valita realistiset tavoitteet. Lisäksi mittareiden tulosten tulee olla 

luotettavia ja ainakin osan mitattavista asioista luonteelta sellaisia, että  käytännön 

myyntityön vaikutukset näkyvät mittareiden tuloksissa nopeasti. Mittariston käyt-

tö voi helposti passivoitua, jos mittarit ovat liian tuloskeskeisiä. Mitattavien asioi-

den tulee olla sellaisia, että ne kertovat yksittäisen myyjän toiminnasta ja toisaalta 

voidaan tarkastella myös koko myyntiorganisaation tasolla. Myynnin johtamisen 

kannalta kokonaiskuvan saaminen ja toisaalta tavoitteilla ohjaaminen on tärkeää, 

mutta se ei saa olla mittareiden ainoa tarkoitus. Lisäksi niiden tulee olla yksittäi-

sen myyjän käytännön toiminnan tukena. Päivittäin mittaristoa seuraamalla myyjä 

pystyy arvioimaan tekemistään ja ymmärtää mihin asioihin pitää kiinnittää huo-

miota.  

Tavoitteiden asettaminen ja mittareiden seuranta ohjaavat aina myynnin tekemis-

tä,. Ne toiminnot ja tavoitteet, joiden strateginen merkitys yritykselle on ratkaise-

vassa asemassa, kuuluvat myynnin kannustinjärjestelmään. Tutkimuksen aikana 

jo haastatteluvaiheessa selvisi, että niin yrityksen johto kuin myyjät ymmärtävät 

kannustinjärjestelmän merkityksen tärkeäksi. Asiaa on selvästi suunniteltu jo ai-

kaisemmin. Haastatteluiden pohjalta valittiin mittareita, jotka ovat samalla riittä-

vän yksinkertaisia ja helposti järjestelmästä kerättäviä. Pyrkimyksenä on saada 

kannustinjärjestelmä mahdollisimman helposti integroitua osaksi asiakkuudenhal-

lintajärjestelmää, josta myös osa mittareista saa datansa. Mittarit jaettiin ensin 

karkeasti yrityksen yhteisiin tavoitteisiin, myyjien henkilökohtaisiin tavoitteisiin 

ja asiakastyytyväisyyteen.  

HUB logisticsin yhteisiksi tavoitteiksi määriteltiin liikevaihto ja tulos, mutta nii-

den painoarvo jätettiin varsin pieneksi suhteessa henkilökohtaisiin mittareihin. 

Uusmyynti, lisämyynti ja niistä syntyvä katetuotto nähtiin tärkeimmiksi ja eniten 

kannustinjärjestelmän tarkoitusta palveleviksi mittareiksi. Niiden yhteenlaskettu 

painotus koko kannustinjärjestelmästä on puolet. Muut henkilökohtaiset tavoitteet 

pohjautuvat CRM-järjestelmän käyttöönottoon, joten niiden tavoitteiden asettami-

nen on puuttuvan historiatiedon vuoksi haasteellisempaa. Osin siksi niiden paino-
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arvo jätetään pienemmäksi. Nämä muut henkilökohtaiset mittarit ovat kontaktien 

ja tarjousten määrät, joiden datan kerääminen on tarkoitus tapahtua automaattises-

ti asiakkuudenhallintajärjestelmää hyödyntämällä. Tarjousten määrät jaettiin erik-

seen puupakkauspalveluiden ja muiden toimintojen välillä, sillä niiden kokoluokat 

poikkeavat toisistaan varsin merkittävästi. Viimeiseksi mittariksi valittiin konser-

nin yleinen asiakastyytyväisyys, joka saadaan vuosittain tehtävän asiakastyytyväi-

syyskyselyn perusteella. Tämän mittarin osalta tahtotilana on tarkentaa asiakas-

tyytyväisyyttä myyjien henkilökohtaiselle tasolle, mutta nykyisien toimintamalli-

en ja järjestelmän mahdollisuuksien rajoissa ei löydy toimivaa ratkaisua sen to-

teuttamiseksi. Tulevaisuudessa, kun kannustinjärjestelmä saadaan kunnolla käyt-

töön ja CRM-järjestelmän ominaisuudet alkavat kehittyä, voidaan kannustinjärjes-

telmän mittareita kehittää.  

Haastatteluiden jälkeen kyselyn (Liite 2) avulla kartoitettiin myyjien näkemystä 

siitä millaiset mittarit ovat toiminnan kannalta tärkeimpiä. Tulosten perusteella 

mittarit ryhmiteltiin neljään eri kategoriaan (Taulukko 6), jonka perusteella voi-

daan asiakkuudenhallintajärjestelmää tehdessä priorisoida tärkeimmät mittarit 

ensin kehitettäviksi. Tärkeimmiksi ja samalla kannustinjärjestelmään soveltuviksi 

mittareiksi valittiin tärkeimpiä ja haastatteluissakin esille nousseita mittareita.  

Myyjän rooli nähdään erittäin tärkeänä varsinkin asiakassuhteen alkuvaiheessa, 

joka peilautuu yleensä hyvin asiakassuhteen tuottoon ensimmäisen toimintavuo-

den aikana.  Toisaalta pidemmissä asiakassuhteissa vertailuedellisen vuoden tu-

lokseen ja liikevaihtoon nähdään myös melko tärkeänä. Kolmantena erittäin oleel-

lisena kannustinjärjestelmän osana, joka on jo ensimmäisessä kannustinjärjestel-

män versiossa hyödynnettynä, on asiakastyytyväisyys. Sen tulokset yleensä kerto-

vat ennakoivasti kyseisen asiakassuhteen kehityksestä. Myös käytännön jokapäi-

väiseen tekemiseen liittyviä mittareita HUB logisticsin myyjät kokevat tärkeäksi 

ja kannustinjärjestelmään kuuluvuksi. Näitä ovat tarjousten ja sopimusten mää-

rään, sekä niiden väliseen suhteeseen viittaavat mittarit. Niiden seuranta nähdään 

myyjän toiminnassa varsinkin erittäin kannustavana, kun tulokset näkyvät hyvin 

lyhyellä aikavälillä. Haastatteluissa yrityksen johto halusikin, että näihin asioihin 

kiinnitetään mittareiden ja kannustinjärjestelmän avulla enemmän huomiota.  
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Muut tärkeiksi koettavat mittarit liittyvät myös usein taloudellisiin lukuihin ja 

käytännön toiminnan määrällisiin mittareihin. Toisaalta esille nousee myös 

myynnin toimintaan liittyvät reklamaatiot sekä menetettyjen asiakkaiden määrä. 

Myyjät itsekin näkevät näiden seuraamisen olevan tärkeää ja oleellinen osa pro-

sessien kehittämistä. Tällaiset mittarit vaativat tosin myös selkeitä määritelmiä. 

Esimerkiksi reklamaatiot voivat toisaalta olla virheestä lähteviä, mutta taas toi-

saalta tiiviin asiakassuhteen tuomia toiminnan kehittämisehdotuksia. Näiden raja 

voi välillä olla häilyvä. Sama koskee myös menetettyjä asiakkaita, sillä osasta 

asiakkuuksista voidaankin luopua mikäli niiden kannattavuus ei ole riittävää. Näi-

den asiakkaiden näkeminen menetettyinä asiakkuuksina on harhaan johtavaa.  

Taulukko 6. CRM-järjestelmän mittarit ja kannustinjärjestelmä  

Hyviä Tärkeitä Kannustinjärjestelmä 

Ensisoittojen   määrä 

Tarjouspyyntöjen   
määrä 

Tarjouksia/asiakas 

Hävittyjen tarjousten 
määrä ja arvo 

Myyntiprosessin kesto 

Asiakaskäyntien määrä 

Aikaa edellisestä kon-
taktista 

Prospektikannan     
päivitys 

Kaupan keskisuuruus 
(myyjä) 

Kontaktien määrä 

Uusasiakaskäynnit 

Asiakkaan tuoma LV         
ensimmäisen vuoden 
aikana 

Asiakkaiden määrän 
muutos 

Uusittujen sopimusten  
määrä 

Reklamaatiot (myynti) 

Liikevaihdon kasvu 

Menetetyt asiakkaat 

Syntyvä liikevaihto 
(myyjä) 

Lähetettyjen tarjousten määrä 

Tarjoukset/Sopimukset 

Tehtyjen sopimusten määrä 

Asiakkaan synnyttämä tuotto      
ensimmäisen vuoden aikana 

Tuloksen muutos 

Asiakastyytyväisyys 

Syntyvä tuotto (myyjä) 

Asiakkaan tyytyväisyys    
(myyjä) 
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7.6 Myyntiprosessin vaiheet  

Vahvaselän (2004, s. 95) mukaan (luku 3.1) myyntiprosessien kaikkien vaiheiden 

tavoitteena on kannattavien asiakassuhteiden saavuttaminen. HUB logisticsin 

myyntiprosessissa tämä saavutetaan ennen kaikkea myyjien osaamisella sekä tar-

jottavilla tuotteilla ja palveluilla, joiden arvo saadaan asiakkaan ymmärtämäksi. 

Myyntiprosessin kehittämisen kannalta kuitenkin tärkeimpään asemaan nousee 

prosessin mittaaminen ja sen perusteella muodostettavien työkalujen sekä mene-

telmien hyödyntäminen. Jotta HUB logisticsin myyntiprosessia voidaan kehittää, 

tulee sitä siis myös  mitata ja analysoida. 

Mittaamiselle valitun asiakkuudenhallintajärjestelmän selkeyden kannalta prosessi 

tulee kuvata sen sisällön ryhmittelyn lähtökohdista. Clements (2006, s. 15) (luku 

2.5) kuvaakin nykyaikaista CRM-järjestelmää vahvasti sitoutuneen myyjän päivit-

täiseen toimintaan ja sen ominaisuudet kattavat koko myyntiprosessin. 

HUB logisticsin myyntiprosessin pohjana käytetään teoriaosuudessa esiteltyä ku-

vausta, joka myös haastatteluvaiheessa näytettiin haastateltaville. Sitä käytetään 

määritettäessä tarpeita ja syntyvää dataa prosessien eri vaiheissa. Näitä tietoja 

hyödynnettiin, kun HUB logistics aloitti CRM-järjestelmän kehittämisprosessin. 

CRM-järjestelmä on päätetty toteuttaa itse olemassa olevien järjestelmien ja 

osaamisen avulla. Kehitystyön pohjana on (Liite 3) matriisi, johon on määritelty 

esimerkiksi järjestelmän eri vaiheiden menetelmät, tarpeet seuranta ja vastuut. 

Tärkein huomio tässä tutkimuksessa keskittyy kuitenkin eri myyntiprossin vaihei-

den mittaamiseen, joita tultaisiin liittämään CRM-järjestelmään. Mittaristo kertoo 

myyntisuppilon eri vaiheista ja niiden tehokkuudesta. Näin HUB logistics näkee 

nykyistä paremmin missä prosessin vaiheissa on kehitettävää. 

CRM-järjestelmän myyntiprosessin lähtökohtana on prospektitietokanta, jonne 

yrityksen myyjät pystyvät lisäämään potentiaalisia asiakkaita. Tästä alkaa samalla 

asiakaskohtainen tiedon keruu. Mittareiksi kyseiseen vaiheeseen valittiin prospek-

tien määrä ja saatujen tarjouspyyntöjen määrä ennen omaa kontaktia. Kontaktointi 

vaiheessa myyjän kirjaa järjestelmään puhelun tai tapaamisen keskustelunaiheet ja 

arvioi asiakaspotentiaalia pisteyttämällä asiakkaan kiinnostuksen. Potentiaalisten 

asiakkaiden määrä näkyy myös mittaristossa samoin kuin myyjien tekemien kon-
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taktien määrä viikoittain. Toisaalta prosessin alkuvaiheessa pystytään selkeämmin 

vaikuttamaan prospektien priorisointiin ja määrittelemään millaisiin yrityksiin 

halutaan ensisijaisesti olla yhteydessä ja saada asiakkaaksi. 

Tapaamisen jälkeen järjestelmässä ollaan neuvotteluvaiheessa. Myyjä kirjaa neu-

votteluiden tulokset ja asiakkaan kokemat kiinnostavat asiat HUB logisticsin toi-

minnassa. Samalla kirjataan aikatauluun merkintöjä, jos neuvotteluiden tuloksena 

päätetään tehdä tarjous asiakkaalle. Mittareita ovat esimerkiksi meneillään olevien 

neuvotteluiden määrä ja tarvittavien  neuvottelukäyntien määrä asiakasta kohti. 

Tarjousvaiheessa kaikki tarjousversiot tallennetaan erillisinä tiedostoina järjestel-

mään. Myyjä merkitsee tarjouksen tilan muuttuessa tiedon järjestelmään. Samalla 

kerätään mittaristoon tietoa tarjousten määrästä, tarjousprosessin kestosta ja hävi-

tyistä tarjouskilpailuista. 

Sopimusvaiheessa tallennetaan voimassa oleva sopimus ja sen kesto. Näin myyjil-

le saadaan automaattisesti tietoa sopimuksen päättymisvaiheesta. Samoin kerätään 

informaatiota koko myyntiprosessin kestosta ja uusittujen sopimusten määrästä. 

Tämän jälkeen asiakkuuden profiili muuttuu nykyiseksi asiakkaaksi ja mittaami-

sen luonne muuttuu seurannaksi. Myyjä voi asettaa asiakkaalle hälytysrajoja esi-

merkiksi tehtyjen tilausten määrän suhteen tai syntyvän tuoton perusteella. Lisäksi 

asiakkaista kerätään automaattisesti informaatiota liikevaihdollisesti ja asiakastyy-

tyväisyyden osalta. 

Järjestelmän luominen vaatii aikaa ja resursseja, mutta toimiessaan se selkeyttää 

myyntiprosessin eri vaiheita ja kerättävää informaatiota. Myyntiprosessiin valitta-

vien mittareiden ja niille asetettavien tavoitteiden merkitys on tärkeä. Myynnin 

johtaminen helpottuu ja myyjät saavat paremmin tietoa niin omasta toiminnastaan 

kuin koko myyntiorganisaation toiminnasta. Samalla asiakaskohtaista tietoa saa-

daan enemmän ja niiden huolehtiminen helpottuu järjestelmän itse kertoessa päät-

tyvistä sopimuksista tai laskevasta tilausten määrästä. Asiakkaiden kanssa tehtävä 

yhteistyö ei myöskään vaarannu, vaikka henkilökuntaa vaihtuisi. Lähetettyjen 

tarjousten ja voimassa olevien sopimusten tiedot säilyvät järjestelmässä, mutta 

samalla myös käytyjen keskustelujen ja arvioitujen yhteistyön kehittämiskohtei-

den tiedot jäävät muistiin.  
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7.7 Leanin hyödyntäminen myyntiprosessin kehittämisessä 

Haastattelututkimuksen aikana kartoitettiin HUB logisticsin potentiaalia hyödyn-

tää operatiivisessakin toiminnassa vahvasti mukana olevaa lean-ajattelua myynnin 

työkaluksi. Teoriaosuudessa käytiin lävitse asiakkaan analysointiin soveltuvaa 

arvoajattelua. Tarkoituksena on ymmärtää  asiakkaan kokema arvo nimenomaan 

myyntiprosessissa. Tärkeitä asioita on myynnin ymmärrys välittää asiakkaalle 

juuri niitä tietoja joita se tarvitsee ostopäätöksen tekemisessä ja kuinka jatkuvan 

kehittämisen kautta saatiin prosesseja ja asiakkaan kanssa toteutettavaa yhteistyö-

tä parannettua. 

Myyntiprosessia voidaan parantaa leanin arvoajattelun kautta. Tutkimuksen edes-

sä kävi selväksi, että nämä prosessin tekijät ovat kehittymässä lähitulevaisuudessa 

muiden HUB logisticsille tekemien tutkimusten avulla. Yhtä aikaa useampien 

menetelmien ja erilaisten lähestymistapojen tutkiminen ja analysointi voisi aiheut-

taa vain turhaa päällekkäisyyttä ja toisaalta ristiriitoja tuloksissa. Näin ollen tämän 

tutkimuksen aikana lean-ajattelun hyödyntäminen asiakkaalle muodostettavan 

arvon osalta jätetään vähemmälle huomiolle. Myynnin johtamisen ja myyntipro-

sessin vaiheiden käsittelyn yhteydessä monet periaatteet toimii yhtenevästi lean-

myynnin ja perinteisempien myynninprosessien kehittämisen kanssa.  

Tutkimuksessa saatiin enemmän havaintoja ja tuloksia leanin hukka-ajattelun 

kautta. Myyjät kokivat niiden esiintymistä olevan havaittavissa rutiinin omaisessa 

työnteossakin. Haastatteluiden aikana korostui lähimenneisyydessä olleet tilanteet, 

joita käytiin lävitse esimerkkien avulla. Olemassa olevia hukkien ilmentymismuo-

toja löytyi paljon, kun myyjät saivat nähdäkseen otsikkotasolla ja lyhyen alustuk-

sen jälkeen hukkien tyyppejä lean-myynnin teorian mukaan  luvussa 4.4 (Nissilä 

et al. 2013, s. 31). Teorian pyrkimyksenä on saada yritykset havaitsemaan näitä 

myynnin prosesseihin liittyviä tilanteita, jotka aiheuttavat tehottomuutta mutta 

toisaalta ovat yksinkertaisella toimintatapojen muutoksella vähennettävissä tai 

jopa kokonaan poistettavissa.  

Tällaisten hukan tyyppien ja niiden ilmenemiselle on mahdotonta löytää yksittäis-

tä selkeää työkalua vaan niitä tulee pyrkiä ratkaisemaan ilmenemismuodon lähtö-

kohtien perusteella. Taulukkoon 7 on listattu HUB logisticsilla haastatteluissa 
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ilmentyneitä hukkia myyntiprosessissa. Suurin osa ilmentymismuodoista on sel-

laisia, että niiden poistaminen kokonaan prosessista on mahdotonta, mutta taulu-

kon oikeaan sarakkeeseen on merkitty näkemyksiä siitä millaisilla keinoilla huk-

kaa voidaan vähentää. Tärkeintä on, että myyntiorganisaatio tiedostaa kokoajan 

omassa toiminnassaan syntyviä tehottomuutta aiheuttavia tilanteita, joita voidaan 

prosessia kehittämällä vähentää. Ratkaisut voivat olla esimerkiksi yhteisesti kerät-

tyjä listoja muistettavista asioista tai tiedon jakamisen pelisääntöjen tarkentamista.  

Taulukko 7. HUB logisticsin myynnin hukat ja niiden ilmentyminen 

Hukan 
tyyppi 

Ilmentyminen Ratkaisu 

Osittain 
tehty työ 

• Prioriteetit ajaa edelle 
• Operatiiviset toimet 

• Myynnin ja operatiivi-
sen toiminnan rajapin-
nan selkeyttäminen 

Räätälöinti • Paljon huomioitavaa 
• Tarjousversiot 
• Ei kyseenalaisteta 

• Tarjouspohjien  
kehittäminen 

• Oikeat kysymykset 
• HUB Care 

Uudelleen 
oppiminen 

• Tiedot väärissä paikoissa 
• Kohde asiakkaan vaihtaminen 

• CRM  

Tehtävien 
siirtäminen 

• Resurssit 
• Aikataulut 

• Selkeät vastuualueet 
• Riittävät resurssit 

Viiväs-
tykset 

• Kaikki tieto ei ole saatavilla 
• Asiakkaiden päätökset 

• Kysymysrungot 
• Internet-sivut 

Tehtävien 
erilaisuus 

• Asiantuntijapalvelut 
vs. Puupakkaus 

• Erilaiset asiakkaat 

• Erikoistuminen 
• Vastuualueet 

Viat • Väärä tietoa asiakkaalle 
• Vajaat tiedot laskelmissa 

• Dokumenttipohjien  
jatkuva päivittäminen 

 

Myyjien ja operatiivisten toimijoiden rajapintaa selkeyttämällä voidaan säästää 

molempien työpanosta. Varsinkin suurimpien myyntiprosessien yhteydessä ilmen-
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tyy tilanteita, jossa myyntihenkilökunta jatkaa asiakkaan kanssa yhteydenpitoa 

pitkään operatiivisen toiminnon alettua. Tällöin voi syntyä epäselvyyksiä siitä, 

kuka HUB logisticsin toimijoista on vastuussa asian eteenpäin viemisessä. Tällai-

sissa tilanteissa asiakkaallekin voi olla epäselvää kuka on oikea yhteyshenkilö 

yrityksessä. Uusasiakasmyynnin yhteydessä tämä voi olla joskus haasteellista, kun 

asiakkaan innostusta yhteystyön laajentamisen suhteen on haasteellinen arvioida. 

Avainasiakasvastaavien ja operatiivisten toimien vastaavien välillä pelisääntöjä 

sen sijaan on yksinkertaisempi tarkentaa varsinkin yhteystyön jatkuessa pidem-

pään.  

Asiakkaalle ratkaisua etsiessään myyjä keskittyy asioihin, jotka asiakasta kiinnos-

taa ja osaa täten muotoilla tarpeensa. Tällöin usein tulee unohdettua todellinen syy 

tarpeen taustalla ja toimitettua asiakkaalle tuote tai palvelu jota hän pyytää. Oikei-

den kysymysten esittämisellä voi tarpeen taustalta selvitä ratkaisu, johon on HUB 

logisticsilla asiakkaan esittämää ratkaisua parempi olemassa oleva tuote tai palve-

lu. Tällaisten asioiden selvittäminen on usein avain pitkäaikaisen yhteistyön aloit-

tamiselle. Ratkaisuna näiden yhteisten etujen löytämiselle on neuvotteluprosessin 

ja tarjousprosessin osana olevat dokumenttipohjat, joihin on listattu monipuolises-

ti huomioon otettavia asioita. Samalla yrityksen palvelukokonaisuuksien tuotteis-

taminen ja niiden sisällön konkretisointi helpottavat asiakasta ymmärtämään min-

kälaisia palveluita, työkaluja ja kokonaisuuksia on saatavilla. Näin asiakas pystyy 

itse valitsemaan tarpeelliset palvelut.  

Myös hukkien yhteydessä nousi usein esille CRM-järjestelmän merkitys varsinkin 

tiedon tallentamisen ja löytämisen osalta. Myyjät kertoivat käyttävänsä paljon 

aikaa asiakastietojen löytämiseen varsinkin silloin kun materiaali ei ollut itse tuo-

tettua. Kun tekeillä oleva asiakkuudenhallintajärjestelmä integroidaan tiiviisti Ext-

ranetin muihin toimintoihin, saadaan yhtenäinen tietopankki, josta kaikki tieto on 

sijainnista ja tekijästä riippumatta saatavilla. Tiedostojen ollessa linkitetty selkeäs-

ti tiettyyn asiakkaaseen saadaan samasta paikasta tutkimalla selkeämpi kokonais-

kuva asiakkuuden tilasta. Esimerkiksi asiakkaan tietoja tarkastamalla on suoraan 

näkyvissä mitattavat tiedot ja niiden kehittyminen, mutta samasta näkymästä on 

helppo tarkastella esimerkiksi lähetettyjä tarjouksia, olemassa olevaa sopimusta 

tai edellisen kontaktoinnin asiasisältöä. Järjestelmässä eri prosessin vaiheiden ol-
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lessa järjestyksessä ja edetessä loogisesti syntyy samalla myyntiprosessin etene-

misen virtausta, eli siirtyminen vaiheesta toiseen on selkeämpää. 

Monet myyntiorganisaation jäsenet kertoivat toimenkuvakseen myynnin lisäksi 

muut yrityksen tarvitsemat tehtävät. Myyntihenkilökunnalla on muodostunut 

asenne, että kaikki tekevät kaikkea yrityksen tarvitsemaa toimintaa. Työntekijöi-

den joustavuus ja useiden toimenkuvien hallitseminen on tärkeää yritykselle, mut-

ta selkeiden vastuualueiden olemattomuus johtaa myös epätehokkaaseen toimin-

taan. Henkilöiden tehdessä säännöllisesti tehtäviä oman toimenkuvansa ulkopuo-

lelta häviää myös yritykseltä käsitys siitä mihin tarvittavia uusia resursseja tulee 

kohdistaa.  

Haastatteluosuudessa kävi ilmi myös se, että myyjät tekevät kaikista tarjouspyyn-

nöistä tarjoukset asiakkaille huolimatta tietojen puutteesta. Tällaisissa tilanteissa 

yritys ottaa merkittävää riskiä asiakassuhteen kannattavuudesta ja toisaalta epäon-

nistuneet myyntiprosessit ovat hukkaan mennyttä aikaa kannattavista prosesseista. 

Teoriaosuudessa esitelty OQC-työkalu on tarkoitettu parantamaan myyjien hah-

motuskykyä kaupan mahdollisuuksista ja sen tuomien tulosten ennustamisesta. 

HUB logisticsin käyttöön voi suunnitella kysymyslistan, johon myyjät vastaavat 

jokaisen myyntiprosessin alkuvaiheessa. Tämä voidaan esimerkiksi integroida 

osaksi CRM-järjestelmää. Myyjien tehtävä ei ole vastata kysymyksiin vaan arvi-

oida kuinka hyvin osaisivat niihin vastata esimerkiksi asteikolla yhdestä kymme-

neen. Näin saadaan riittävällä otannalla tietoa minkälaiset kysymykset ovat HUB 

logisticsin asiakkaiden kannalta oleellisia, jotta niistä tulee kannattavia. Samalla 

myyjät ymmärtävät millaista tietoa asiakkaasta tulee tietää ennen kuin esimerkiksi 

tarjousta kannattaa lähteä tekemään. Tarkoituksena on, että oikeiden kysymysten 

löydyttyä täytyy asiakkuuden saada riittävästi myyjän arvion mukaan pisteitä, 

jotta myyntiprosessin on mahdollista jatkua. Näin olleen riski kesken jääviin 

myyntiprosesseihin ja kannattamattomiin asiakkuuksiin pienenee. 

7.8 Jatkotoimenpiteet 

Edellisissä luvuissa on käsitelty myynnin ja sen prosessien eri osa-alueiden tulok-

sia, joita saatiin yhdistämällä esiteltyä kirjallisuutta ja haastatteluiden tuloksena 
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muodostettua kokonaiskuvaa HUB logisticsin myynnistä. Tässä luvussa on tarkoi-

tuksena muodostaa kuva kuinka tämän tutkimuksen perusteella yrityksen tulee 

lähteä kehittämään myyntiprosessiaan (Kuva 12). Kehittämiskohteet on priorisoitu 

niin, että ensimmäisenä tehtävien vaiheiden toimiminen on tärkeää seuraavien 

vaiheiden aloittamisen ja kehittämisen kannalta. Koko jatkotoimenpiteiden lähtö-

kohtana on ajatus, että HUB logistics tulevaisuudessa tulee strategisten tavoit-

teidensa mukaisesti kasvamaan liikevaihdollisesti ja laajentamaan toimintaansa. 

Lisäksi tarkoituksena on jatkaa kaikkia nykyisiä liiketoiminta-alueita ja kehittää 

niiden tehokkuutta. 

 

Kuva 12. Ratkaisu myyntiprosessin kehittämiselle 

Myyntiprosessin kehittämisen kannalta tärkein yksittäinen asia on toimivan asiak-

kuudenhallintajärjestelmän käyttöönotto. Se tulee sisältää asiakaskohtaiset tiedot 

selkeästi ja suoran yhteyden kaikkeen asiakkaasta tallennettavaan tietoon kuten 

tarjouksiin ja sopimuksiin. Lisäksi asiakkuudenhallintajärjestelmän tulee kerätä 

myyjien toiminnasta sekä asiakkaan käyttäytymisestä informaatiota mahdollisim-

man reaaliaikaisesti. Aikaisemmin tutkimuksessa esiteltiin tärkeimmät mittarit ja 

Myyntiprosessin             
kehittäminen 

CRM 

Kannustin- 
järjestelmä 

Vuosikellon   
katsaukset 

HUB.fi 

Organisaatio Lean 
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niiden avulla on mahdollista lähteä järjestelmää kehittämään. Käyttöönoton jäl-

keen mittaristoon löytyy varmasti uusia tietoja jotka koetaan tärkeäksi ja niiden 

kehittämiseen tulee kannustaa. CRM-järjestelmän käyttäminen luo pohjan myyn-

tiprosessille ja tuo lisäarvoa HUB logisticsin myynnin johtamiselle. Asiakkuu-

denhallintajärjestelmän kehitystyö on päässyt jo hyvään alkuun, mutta sen teke-

minen on haastava prosessi ja vaatii tuekseen ohjelmointiosaamisen lisäksi näke-

mystä myyntiorganisaatiosta. HUB logisticsin tulee asettaa vastuulliset henkilöt 

myyntiorganisaatiosta kehittämään CRM-järjestelmää yhdessä järjestelmän toteut-

tajien kanssa. Tämän ryhmän tulee tavata säännöllisesti ja asettaa aikataulu järjes-

telmän eri osa-alueiden käyttöönotolle. Käyttöönotettuja toimintoja tulee esitellä 

viikoittain myynnin ohjausryhmälle, jotta kaikki ovat tietoisia ominaisuuksista ja 

voivat vaikuttaa niiden kehitykseen. Seuraavista kehitysvaiheista mikään ei vält-

tämättä tarvitse CRM-järjestelmää tuekseen, mutta niiden tehokas hyödyntäminen 

on mahdollista kun mittaristot ovat saatavilla ja luotettavia.  

Myynnin kannustinjärjestelmä tulee tehostamaan myyntiorganisaation toimintaa 

ja sen mittareiden avulla voidaan vaikuttaa myyjien käyttäytymiseen. Kannustin-

järjestelmä tuleekin ottaa käyttöön mahdollisimman nopeasti, vaikka kaikkia ha-

luttuja mittareita ei olisikaan vielä käytössä. Näin sen toimivuudesta ja vaikutuk-

sesta aletaan saamaan tietoa mahdollisimman nopeasti. Asiakkuudenhallintajärjes-

telmän kehittämisen kautta saadaan myös uusia soveltuvia mittareita kannustinjär-

jestelmän käyttöön ja sitä tuleekin päivittää säännöllisesti. Mitä enemmän asiak-

kuudenhallinta- ja kannustinjärjestelmää saadaan integroitua keskenään, sitä pa-

remmin molemmat toimivat. Samalla se lisää molempien järjestelmien käyttöä 

myyntiorganisaatiossa, kun kannustinjärjestelmän mittareista osa on vahvasti lii-

tetty CRM-järjestelmän käyttöön. Esimerkiksi kannustinjärjestelmässä mitataan 

myyjän lähettämien tarjouksien määrää, mutta kannustinjärjestelmä laskee ainoas-

taan ne tarjoukset jotka on asiakkuudenhallintajärjestelmän kautta linkitetty tiet-

tyyn asiakkuuteen. Tämä ohjaa myyjiä tallentamaan myyntiprosessissa syntyvän 

informaation oikeaan paikkaan, josta se kaikkien helposti saatavilla ja samalla 

tiedoista saadaan kerättyä lisäinformaatiota mittaristoon. 

Aikaisemmin esiteltiin myynnin vuosikello ja sen sisältö. Tällä hetkellä yrityksel-

lä ei ole säännöllisesti käytössä kuin myynnin ohjausryhmä ja vuosittainen myyn-
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nin strategia ja budjetti seuraavalle tilikaudelle keväällä. Näiden lisäksi tulee aset-

taa neljännesvuosittain erilliset myynninpalaverit, joiden runkoja voitaisiin perus-

sisällön lisäksi voi vaihdella eri tarpeiden mukaan. Palavereiden sisällön tarkoi-

tuksena on ennen kaikkea tarkastella yrityksen tulevaisuutta alle vuoden aikaper-

spektiivillä. Myynnin ohjausryhmän tapaamiset ovat tähän liian usein ja pidem-

män aikavälin suunnittelu vaatii enemmän valmistelua. Vuosittainen strategiata-

paaminen on taas on liian harvoin, jotta pystyttäisiin reagoimaan riittävän nopeasti 

muutoksiin. Näihin palavereihin osallistuu myynnin ohjausryhmän lisäksi tilan-

teen mukaan sopivat henkilöt johtoryhmästä. Näin saadaan myyntiin liittyvän 

osaamisen lisäksi yleisempää strategista näkemystä yrityksen johdosta laajemmin 

kuin ainoastaan myyntijohtajan osalta. Johtoryhmän edustajat vaihtelevat palave-

reissa käsiteltävien asioiden mukaan. 

HUB Logisticsin internetsivut vaativat päivittämistä, jotta niistä on todellista hyö-

tyä myyntiprosessille. Asiakkaan kanssa kontaktoinnin ja neuvottelun lisäksi täy-

tyy huomioida, että lisätietoa haetaan nykyään lähes aina myös internetistä ja yri-

tysten kotisivuilta. Tilanteina kontaktointi ja neuvottelu ovat nopeita. Asioille ei 

jää aika pohdinnalle vaan potentiaaliset asiakkaat usein jäsentelevät asiaa joko 

ennen tai jälkeen tapaamisen. Tämä jäsentelyä tukee yrityksen internetsivut, jos ne 

on toteutettu kiinnostavasti ja informaatiota on saatavilla. Sivuston ulkoasua tulee 

päivittää modernimmaksi ja sisältöä elävöittää enemmän mielikuvien ja esimer-

kiksi videomateriaalin avulla. Palveluiden sisältöä tulee rohkeasti avata asiakkail-

le, vaikka se antaa samalla kilpailijoille paremman käsityksen HUB logisticsin 

tarjoamista palveluista. Palveluiden todellinen arvo syntyy yhteistyön kautta asi-

akkaan kanssa ja asiakkaiden saaminen tutustumaan ratkaisuihin edellyttää että 

asiakkaan ymmärrys ja mielikuvat arvosta ovat riittävät. Osaamisen varjelu ja 

suojaaminen kilpailijoilta on hyödytöntä, jos tietoa ei saada kulkemaan potentiaa-

lisille asiakkaille.  

Yrityksen strateginen tavoite on kasvaa liikevaihdollisesti tulevina vuosina. Tämä 

tarkoittaa organisaation kasvamista ja edellyttää myynniltä tuloksia ja resursseja. 

Nykyinen myyntiorganisaatio on riittävän suuri, kun otetaan huomioon nykyiset 

resurssit operatiivisissa toiminnoissa ja olemassa olevien asiakkaiden määrä. Or-

ganisaation kasvaessa sen hallinta samalla tulee haasteellisemmaksi, joten myyn-
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tiorganisaation rakennetta tulee arvioida jo ennen kasvun toteutumista. Myyjien 

vastuualueita tulee tarkentaa kolmeen eri pääryhmään, jotka ovat puupakkauspal-

velut, avainasiakasvastaavat ja alueellinen myynti. Alueellisesta myynnistä vas-

taavien nykyiset alueet ovat suuria ja kasvun mahdollistamiseksi alue-organisaatio 

tarvitsee lisää myyjiä. Näin myyjillä on mahdollisuus paremmin reagoida potenti-

aalisten asiakkaiden kontaktointiin asiakkaan kokiessa tarvetta HUB logisticsin 

tarjoamille palveluille. Avainasiakasvastaavien määrä on verrannollinen kasvuun 

ja niitä tarvitaan lisää uusien merkittävien asiakassuhteiden syntyessä. Avainasi-

akkaiden osaamista voidaan tällöin myös keskittää palvelemaan tiettyä toimialaa, 

jos kyseiseltä toimialalta saadaan useampia merkittäviä asiakkuuksia. Puupakka-

uksien ja varsinkin niihin liitettyjen lisäpalveluiden myynti vaatii erilaista osaa-

mista verrattuna muihin HUB logisticsin tarjoamiin palveluihin. Nykyisin lähes 

kaikki myyjät ovat osittain mukana puupakkaustenkin myymisessä, mutta tehok-

kaan toiminnan aikaansaamiseksi osan myyjistä tulee keskittyä näiden tuotteiden 

ja palveluiden myymiseen. Osaamisen kautta puupakkauspalveluiden myymiseen 

saataisiin enemmän pelkkien pakkausten lisäksi tuotettua palveluratkaisuja.  

Kolmen erillisen myyntiorganisaation rakenteesta huolimatta myyntiprosessin 

mittaaminen ja seuranta tulee järjestää samoja järjestelmiä käyttäen. Myös ohjaus-

ryhmän ja vuosipalavereiden osalta myyntiorganisaatio tulee kattaa kaikki pää-

ryhmät, jotta yrityksen sisäinen tiedonkulku ja yhteistyö eri palveluiden välillä 

säilyy. 

Leanin hyödyntäminen HUB logisticsin myynnissä on tulevaisuudessa potentiaa-

linen mahdollisuus. Arvoajattelu paranee merkittävästi, kun kehitteillä oleva pal-

veluiden tuotteistaminen saadaan käyttöön ja ymmärretään paremmin mistä asia-

kas on valmis maksamaan. Kartoituksen perusteella HUB logisticsin myynnissä 

on paljon hukkaa synnyttäviä tilanteita ja toimintatapoja, mutta niihin liittyy me-

netelmien käyttöönotosta kulunut vähäinen aika. Tärkeintä on tiedostaa että 

myyntiprosessia tehostamalla saadaan lisäaikaa varsinaiseen myyntityöhön. Asi-

akkuudenhallintajärjestelmä avaa hukkien välttämiselle mahdollisuuksia, mutta 

vasta ajan kuluttua. Lean-myyntiin keskittyminen tarkemmin tulee kysymykseen 

vasta kun edellä mainitut tärkeämmät asiat on saatu käytäntöön. Tällöin esimer-

kiksi OQC:n kaltaiset myyntitilaisuuksien kartoittamistyökalut tulevat hyödylli-
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siksi kehittämiskohteiksi. Oikein tyyppisten kysymysten avulla HUB logistics 

pystyisi tarkemmin rajaamaan asiakaskuntaa, joiden kanssa yhteistyötä lähdetään 

kehittämään ja tarjoamaan sopimusta. 

Näillä keinoilla myyntiprosessia saadaan kehitettyä niin, että se on kykeneväinen 

vastaamaan strategisiin tavoitteisiin yrityksen kasvulle. Järjestelmien kehittämi-

nen tehostaa toimintaa, mutta ennen kaikkea antaa paremmat mahdollisuudet ke-

hittää muita myyntiprosessin toimintoja kuten myynnin suunnittelua ja kannustin-

järjestelmää. Selkeää ajankohtaa miten eri kehittämiskohteista voidaan edetä seu-

raavaan ei ole, vaan edellisten vaiheiden kehittäminen tulee säilyä taustalla uu-

denkin alettua. Painopiste tulee kuitenkin tulee edetessä siirtää selkeästi ja resurs-

seja kohdistaa tiettyyn kehittämiskohteen. Näin varmistetaan, että asiat todella 

etenevät eivätkä ainoastaan näennäisesti ole kaikki kokoajan kehitteillä.  
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8 YHTEENVETO 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää millaisilla keinoilla HUB logistics 

pystyy kehittämään myyntiprosessiaan ja johtamaan myynnin toimintaa. Samalla 

luotiin konkreettisia työvälineitä myynnin tueksi kuten myynnin vuosikello ja 

myynnin kannustinjärjestelmä. Ratkaisuna saatiin menetelmiä, joilla yritys pystyy 

paremmin suunnittelemaan ja mittaamaan myyntiprosessin toimintaa. Tutkimuk-

sessa luotiin näkemystä tuotettavalle asiakkuudenhallintajärjestelmälle, sekä mää-

riteltiin mittareita joita liitetään järjestelmään. Tutkimuksessa selvitettiin myös 

lean-ajattelun soveltuvuutta osana myyntiprosessia ja johtamista. Sen tueksi kar-

toitettiin yrityksellä olemassa olevia hukkia myyntiprosessin eri vaiheita kehitet-

täessä. Lähdemateriaalina hyödynnettiin mahdollisimman ajankohtaista teoriaa ja 

yrityksen myyntiorganisaation osaamista sekä näkemystä nykyisistä toimintamal-

leista. 

Tutkimuksen teoriaosuudessa käsiteltiin myynnin johtamista, myyntiprosesseja 

lean-ajattelun hyödyntämistä myynnissä. Nykyisessä myynninjohtamisessa tärke-

ää on oikeiden strategisten tavoitteiden asettaminen myynnille ja niiden seurata. 

Myyntiorganisaatiolle tulee laajasti antaa vastuuta ja mahdollisuuksia pyrkiä ase-

tettuihin tavoitteisiin. Organisaation rakenteella ja tavoitteilla vaikutetaan myyjien 

käyttäytymiseen.   

Myynnin toimintaa tukena ovat järjestelmät ja työkalut. Ne parantavat myyjien 

toimintakykyä ja antavat myyjille informaatiota omasta toiminnastaan. Samalla 

järjestelmät ja työkalut helpottavat myynnin johtamista, kun tietoa syntyy auto-

maattisesti järjestelmiä käyttämällä niiden ollessa tiiviisti yhteydessä myyntipro-

sessiin. Järjestelmä tulee sisältää asetettujen tavoitteita seuraavia mittareita, joiden 

avulla myynnin johto ja koko myyntiorganisaatio saa palautetta toiminnan onnis-

tumisesta. Parhaiten näitä mittareita hyödynnetään kannustinjärjestelmän avulla, 

jolloin myyjän toimintaa ohjataan palkitsemalla strategian tavoitteita täyttävästä 

toiminnasta. Mittareiden tuloksia tulee seurata niiden perusteella kehittää myyntiä 

ja myynnin prosesseja. Jatkuvan kehittämisen aikaansaamiseksi suunnittelun eri 

vaiheille tulee määritellä ajankohdat ja vastuuhenkilöt. Tähän ratkaisuna on 
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myynnin vuosikello, joka määrittelee toiminnan tavoitteiden asettamisen ja tulos-

ten tarkastelun aikataulun.  

Myyntiprosessin vaiheet jakautuvat potentiaalisten asiakkaiden määrittelystä aina 

olemassa olevien asiakkaiden hallintaan. Mittaamisella on merkittävä rooli pro-

sessin kehittämisessä, mutta myös lean-ajattelua voidaan hyödyntää myyntipro-

sessin kehittämisessä. Asiakkaalle luodaan arvoa myyntiprosessissa poistamalla 

turhia prosessin vaiheita ja tukemalla asiakasta mahdollisimman paljon päätöksen-

teossa. Samoin yrityksen sisäisessä toiminnassa on hukkaa aiheuttavia toimenpi-

teitä, jotka johtuvat esimerkiksi resurssien vähyydestä tai käytössä olevien järjes-

telmien puutteista.   

Tutkimuksen empiirisessä osassa tarkasteltiin HUB logisticsin myyntiorganisaati-

olle toteutetun haastattelututkimuksen pohjalta yrityksen nykytilaa. Yrityksen 

myyntiorganisaatiosta, johtamisesta ja myyntiprosessien eri vaiheiden toimivuu-

desta muodostettiin näkemys. Samalla selvitettiin myynnin hukkia toiminnassaan 

lean-ajattelua hyödyntämällä.  Lisäksi erillisen kyselyn perusteella saatiin lisäkä-

sitystä yrityksen myyjien kokemista hyödyllistä mittareista myynnin tukena. Näitä 

tietoja käytettiin pohjana tuleville ratkaisuehdotuksille. 

Tämän tutkimuksen haastattelujen pohjalta luotiin HUB logisticsille toimintamalli 

yrityksen myyntiprosessin kehittämisen avuksi. HUB logisticsin myynnin johta-

minen ja suunnittelu lähtee jatkuvan kehittämisen kierrosta. Tavoitteet asetetaan 

strategisten päämäärien perusteella. Niiden toimenpiteiden määrittely ja organi-

sointi, mittaaminen ja seuranta määritellään myynnin vuosikelloon asetetuissa 

palavereissa.  

Myyntiorganisaation rakenne liittyy koko prosessin toimintaan. HUB logisticsilla 

on laajasti monenlaista asiakaskuntaa ja kasvun myötä organisaation tehtävät tulee 

olla selkeästi määritelty. Tutkimuksessa päädyttiin kolmiosaiseen organisaatioon, 

jossa myyjien vastuualueet jakautuvat alueellisesti, asiakkaittain ja osa keskittyisi 

tiettyihin liiketoiminta-alueisiin ja niiden vaatimaan erityisosaamiseen.  

HUB logisticsin myyntiprosessi kuvataan yksinkertaisesti ja perinteisillä vaiheilla, 

jotta sitä voidaan hyödyntää parhaiten kehittämisen alla olevan asiakkuudenhallin-

tajärjestelmän luomisessa. Myyntiprosessin vaiheet koostuvat prospektoinnista, 
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kontaktoinnista, neuvotteluista, tarjousvaiheesta, sopimuksesta ja olemassa olevi-

en asiakkaiden hallinnasta. Näiden alle määriteltiin kyseisen vaiheen tavoitteet ja 

niitä seuraavat mittarit. Kyselyn perusteella muodostettiin tärkeysjärjestystä halu-

tuille mittareille ja niiden toteuttamiselle. Tutkimuksen aikana HUB logisticsin 

myynnin toimintatavoista ja myyntiprosessista löydettiin myös hukkaa aiheuttavia 

vaiheita. Havaitut hukat kerättiin yhteen ja arvioitiin millä keinoilla niitä voidaan 

vähentää myyntiprosessia kehittäessä. 

Toimintamallissa eri kehittämisen osa-alueet priorisoitiin toteuttamisjärjestykseen. 

Tärkeimmäksi asiaksi nousi asiakkuudenhallintajärjestelmän luominen, joka on 

ratkaisevassa asemassa muun myyntiprosessin kehittämisen kannalta. CRM-

järjestelmän kehitystyön alettua voidaan keskittyä kannustinjärjestelmän mittarei-

den parantamiseen ja laajentamiseen, sekä vuosikellon sisällön käyttöönottoon ja 

yrityksen internetsivujen päivittämiseen. Kun edellä mainitut vaiheet on toteutettu 

voidaan myyntiorganisaation rakennetta viedä strategisten tavoitteiden suuntaan ja 

samoin lean-ajattelua tuoda yhä enemmän mukaan yrityksen myyntiprosessin ja 

myynnin johtamiseen.  
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 LIITE 1. Haastattelurunko 

HUB logistics, Diplomityö 

Anssi Tura 

 
Tässä tutkimuksessa selvitetään HUB logisticsin myynnin ja sen prosessien nyky-
tilaa sekä tarpeita analysoinnin ja seurannan työkaluille. Tavoitteena on saada 
selvyys eri liiketoiminta-alueiden erikoistarpeet ja myyntiprosessin suurimmat 
kehittämiskohteet.  
 
Haastattelun aika ja paikka: 
Haastateltavan nimi ja asema yrityksessä: 
Yrityksen edustajan tausta:  
 
Tehtävänkuva 

1. Perustietoa haastateltavan työtehtävästä 
 

2. Kuinka suuren osan työajasta käytätte (esim. tuntia/viikko) 
a) Prospektointiin (Uusien mahdollisten asiakkaiden kartoittami-

seen) 
b) Uusien asiakkaiden kontaktointiin 
c) Tarjouksiin ja sopimuksiin 
d) Asiakkuuksien hallintaan ja uusien tilausten aikaansaamiseksi 
e) Myynnin suunnitteluun ja analysointiin 

 
Myynnin johtaminen 

3. Oletteko mukana suunnittelemassa ja asettamassa tavoitteita myyn-
nille? Millä tavoin? 
a) Ovatko tavoitteet saavutettavissa ja johdonmukaisia? 
b) Saatteko tietoa asetetuista tavoitteista ja ovatko ne perusteltuja? 

 
4. Mitkä ovat vuositasolla tärkeitä tapahtumia tai muita ajankohtia HU-

Bin myynnin kannalta? 
 

5. Kirjaatteko myyntiin liittyviä tapahtumia ylös?  
 

6. Millaisia työkaluja käytätte myynnin tukena? 
 

7. Mitä pitäisi mielestänne ottaa huomioon myynnin kannustinjärjestel-
mässä? Mitkä tekijät vaikuttavat kannustimen suuruuteen? 
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8. Seurataanko myynnin edistymistä ja saatteko palautetta myyntityös-
tä? 

 
9. Onko mielestänne HUBilla riittävästi myynnissä mukana olevia ihmi-

siä? 
 
Myynnin prosessit 

10. Onko teille selkeää millaisia yrityksiä HUB haluaa asiakkaakseen? 
 

11. Onko käytössänne selkeä toimintamalli kontaktoidessasi mahdollisiin 
tai olemassa oleviin asiakkaisiin? 

 
12. Onko tapaamisissa olevat esitteet ja käytänteet hyviä ja selkeitä? Mi-

ten valmistaudutte neuvotteluihin? 
 

13. Oletteko mukana sopimusten tekemisessä? Onko sopimusten tekemi-
nen helppoa? 

 
14. Missä myyntiprosessin vaiheessa on mielestänne eniten ongelmia? 

 
15. Saatteko riittävästi tukea myyntityössä ja myyntiprosessin edetessä? 

 
Lean-ajattelu 

 
16. Kuinka usein myyntiprosessissa on seuraavia hukkia? Kuinka nämä 

hukat näkyvät käytännössä? (kokemuksia) 
 

a) Osittain tehty työ (Tärkeämmät työt ajavat toisten tehtävien 
edelle)  

b) Räätälöinnin aste (Tehdään mitä asiakas pyytää, kysymättä mik-
si?) 

c) Uudelleen oppiminen (Tarpeetonta asioiden uudelleen läpikäyn-
tiä) 

d) Tehtävien siirtäminen (vastuita pallotellaan yrityksessä, tietoa 
häviää)  

e) Viivästykset (Toiminnan etenemiselle vaaditaan useita ihmisiä) 
f) Tehtävien erilaisuus (Myyjillä on useita erilaisia asiakkaita) 
g) Viat (Myynnissä tapahtuneet virheet ja vajavaisuudet) 

 
17. Ymmärtävätkö asiakkaat hyvin mitä olette myymässä? 
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18. Millaiset asiat mahdollisia ja nykyisiä asiakkaita kiinnostavat yleensä 
tapaamisissa/puheluissa? 

 
19. Millaisissa tilanteissa joudutte odottamaan vastauksia asiakkailta tai 

muilta HUBin työntekijöiltä? 
 

20. Kuinka monta henkilöä asiakkaalta yleensä on mukana myyntiproses-
sissa? 

 



 LIITE 2. Kyselytutkimus myynnille soveltuvista mittareista 
 

 
Kerro mielipiteesi kuinka tärkeitä alla olevat asiat on mitata ja seurata HUBin 
myynnin toiminnassa. Lähdetään oletuksesta, että teknisesti mitattavien asioiden 
toteuttaminen on mahdollista, eikä sitä tarvitse ottaa huomioon vastausta antaessa. 
Samoin oletetaan että jokaista mittaria voidaan tarkastella erikseen eri liiketoimin-
ta-alueiden mukaan.   
 
Kaikissa mittareissa vaihtoehdot:  
Ei tärkeä, En osaa sanoa, Hyvä, Tärkeä, Sopii myös kannustinjärjestelmään 

• Soittojen määrä  
• Tarjouspyyntöjen määrä  
• Kontaktien määrä  
• Uusasiakaskäynnit  
• Lähetettyjen tarjousten määrä  
• Tarjouksia asiakasta kohti  
• Hävittyjen tarjousten määrä  
• Hävittyjen tarjousten arvo  
• Myyntiprosessin kesto  
• Tarjousten ja sopimusten suhde  
• Tehtyjen sopimusten määrä  
• Asiakkaan tuoma liikevaihto ensimmäisen vuoden aikana  
• Asiakkaan synnyttämä tuotto ensimmäisen vuoden aikana  
• Asiakkaiden määrän muutos  
• Uusittujen sopimusten määrä  
• Uusien tarjousten määrä  
• Asiakkaan tilausten määrä  
• Asiakaskäyntien määrä  
• Aika edellisestä kontaktista  
• Reklamaatioiden määrä (myynnille)  
• Liikevaihdon kasvu  
• Tuoton muutos  
• Asiakastyytyväisyys  
• Menetetyt asiakkaat  
• Syntyvä liikevaihto  
• Katetuotto  
• Prospektikannan päivitys  
• Myyjän asiakkaiden asiakastyytyväisyys  
• Kaupan keskisuuruus  
• Ajankäyttö operatiiviseen toimintaan  
• Ajankäyttö myyntityön kehittämiseen  
• Muita mittareita joita tulisi olla



 LIITE 3. CRM-järjestelmän tarvekartoitus 
 

 


