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Abstract

The purpose of the thesis was to study the updated work tasks of an account man-
ager and to analyze sales work and its development. The thesis was carried out in a
form of diary and reporting was done on a weekly basis. Focus of the tasks in moni-
toring was on sales work and its development. The monitoring period covers the pe-
riod from 3.8.2020 to 25.10.2020. The work was done in an advertising agency oper-
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1 Johdanto

Myynnin kehittdminen on ajankohtainen aihe, koska ajatellaan jopa, ettd myynti on jaanyt
jalkeen asiakkaiden ostoprosesseista. Myynti ei ole enaa yksisuuntaista palveluiden ja tuot-
teiden valittamistd asiakkaalle, vaan myynnissa keskitytdan arvon luomiseen auttamalla
asiakkaita ratkaisemaan haasteet. Myynnin tuloksellisuuden seurannassa on siirrytty yksit-
taisten toimenpiteiden tarkastelun sijaan ajattelemaan myyntity6ta kokonaisuutena. Myyn-
tiin sitoutetaan myyjan lisaksi eri liiketoimintaosastot, kuten markkinointi, hallinto ja kaikki
yrityksen tyontekijat. Tassa tyossa tarkastellaan, kuinka myynnin tyétehtavia voidaan kehit-
tdd huomioiden myyntitydn uusi aika. Myyntitydhdn erityisesti vuonna 2020 on vaikuttanut
myos yrityksien siirtyminen etatoihin, joka on luonut uusia haasteita ja mahdollisuuksia

myyntiin.

Tama opinnaytetyd on kirjoitettu paivakirjamuotoon. Paivakirjaopinnaytetydssa raportoi-
daan teoriaosuuden jalkeen viikoittaisella tasolla asiakkuuspaallikon tyotehtavia ja kasitel-
I&dan tydn uuden vastuualueen, myynnin kehittdmisen, mukana tuomia ty6tehtavia ja alus-
tavia tuloksia tydssa kehittymisessa. Tyota kuvataan myynnin kehittdmisen nakdkulmasta.
Tekijdan viitataan raportoinnissa asiakkuuspaallikkbnd, myynnin kehittdjana tai myyjana.
Opinnaytetydn raportointiosuus sijoittuu ajanjaksolle 3.8.2020-25.10.2020 sisaltden 12 tyo-
viikkoa. Raportoinnissa tydén analysointiin ja havainnointiin hyédynnetaan kirjallisuus- ja
verkkolahteitad. Paivakirjamuotoisen opinndytetydn tarkoituksena on avata paivittaisten
myyntiin ja myynnin kehittamiseen liittyvien tyotehtavien sisaltdmia prosesseja. Prosessien
avaamisen ja ymmartamisen kautta tehostetaan tyoskentelya sekd seurataan asiakkuus-

paallikon kehitystd myynnin tyotehtavissa.

Paivakirjaopinnaytetydn kuvaus tydtehtavissa kehittymisessa on toteutettu markkinoinnin
asiantuntijapalveluiden toimistossa, joka sijaitsee Etela-Suomessa. Paivakirjaopinnayte-
tydssa yritykseen viitataan nimella Yritys X. Yritys X on mainostoimisto, jonka liikeidea on
tuottaa dataa ja asiantuntijuutta hyddyntden nakemyksia ja toteutuksia yritysasiakkaiden
markkinointiin ja viestintdan. Opinnaytetydn kirjoittamishetkelld yrityksessa tydskentelee

vakituisesti yksitoista tyontekijaa.

Opinnaytetydn raportoinnin ajankohdalla maailman tilanne on ollut poikkeuksellinen ko-
ronaviruspandemian vuoksi. Pandemian vuoksi Suomessa on asetettu muun muassa val-
takunnallinen etatydsuositus, joten tyéskentely on tapahtunut l1dhes koko vuoden 2020
etana (Valtioneuvosto 2020). Ennen koronaviruspandemiaa tyoskentely Yrityksessa X ta-

pahtui padosin toimistolla.



Kohdeyrityksessa myyntityd ja myynnin kehittdminen olivat asiakkuuspaallikon vastuulla
projektitydn ja hallinnollisen tyon lisaksi. Tydssa kaydaan lapi myods projektitydn osia, joilla
oli suora yhteys myyntitydhoén ja myynnin kehittdmiseen. Myynnin kehittdmiseen ja myynti-
tydhdn paneuduttiin projektiluontoisesti 12 seurantaviikon ajan. Ensimmaisten viiden seu-
rantaviikon aikana ty0 sisalsi suunnittelua, uusien kaytantdjen kokeilua seka analysointia
eri kokeiluista. Viikosta kuusi eteenpain projektissa siirryttiin uusien kaytantéjen toteutus-

vaiheeseen ja viikkotasoiseen kuvaukseen.

Tyon tavoitteena on kehittdd asiakkuuspaallikk6a myynnin tydtehtavissa, jotta han tuottaa
mahdollisimman paljon lisdarvoa yritykselle resurssiviisaiden ja oikeanlaisten tydskentely-
tapojen avulla. Ennen seurantajakson alkamista asiakkuuspaallikon tydnkuvaan kuuluivat
myynti- ja projektityot. Projektin aloitusvaiheessa asiakkuuspaallikon tuli tarkentaa omaan
toimenkuvaansa sisaltyvat tydtehtavat ja vastuut seka opetella uusia tyétapoja resurssien
rittdmiseksi uuden tydtehtavan, myynnin kehittdmisen, astuessa kuvaan. liman ty6tehta-
vien analysointia ja sen pohjalta tehtavaa tyéskentelytapojen kehittamista asiakkuuspaalli-

kon tydpaivat eivat olisi resurssien osalta onnistuneet normaalin viikkotydajan puitteissa.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi, mitd myyntityd on 2020-luvulla ja miten se vaikuttaa koko-
naisvaltaisesti koko yritykseen. Asiantuntijamielikuvan vahvistamiseksi ja inbound-myynnin
onnistumiseksi panostuksia myyntiin tarvitaan jokaiselta yrityksen asiantuntijalta esimer-
kiksi sisaltomarkkinoinnin keinoin. Myyntiprosessin suunnittelussa kiinnitetdan yha enem-
man huomiota asiakkaan ostoprosessiin. Tavoitteellisella myyntiprosessilla mahdollistetaan
myyntitydn santillisyys seka tuloksellisuus ja kehittamalla myyntia myynti pysyy ajassa mu-
kana. Asiakkuuspaallikon omaa tydnkuvaa silmalla pitden luotu tietoperusta rakentaa poh-

jan seurantaviikoilla tapahtuvaan kehitystyohon.

Projektin ensimmaisella viidelld seurantaviikolla paivakirjaraportointi on laajempaa, sisal-
tden myyntitydn toimenpiteiden suunnittelua, kokeiluja ja analysointia. Kuudennesta vii-
kosta eteenpain raportoinnissa seurataan toimenpiteiden toteutuksia. Pohdinnassa tode-
taan, ettd opettelemalla ja analysoimalla eri myyntitydn ja myynnin kehittdmisen prosesseja
asiakkuuspaallikkd paasi ottamaan tietoon perustuvat tavat kaytantéon ja toteamaan niiden
parantavan tyon mielekkyytta ja tuloksellisuutta. Myds uuden tydnkuvan, eli myynnin kehit-
tamisen mukaan ottaminen valmiiksi tdyteen arkeen sujui jouhevasti muun muassa jarjes-
taytyneemman myyntitydn avulla seké delegoimalla projektiin liittyvia tehtavia projektihen-

kilGille.



2 Oman nykyisen tyon analyysi
2.1 Tyotehtavat ja vastuut

Olen ollut tdissa Yrityksessa X elokuusta 2015 alkaen. Urani yrityksessa alkoi tydharjoitte-
luna osana ammattikorkeakoulun opintoja. Myynnin ja markkinoinnin alalla minua kiinnosti
etenkin asiakasrajapinnassa toimiminen seka tydskentely alalla, joka kehittyy jatkuvasti.
Harjoittelun paatyttyd paasin jatkamaan Trainee-nimikkeella viela seuraavat puoli vuotta,
jonka my6ta sain vakituisen tyopaikan markkinointiassistenttina. Markkinointiassistenttina
avustin erilaisissa asiakasprojekteissa ja sain myds vahitellen vastuulleni omia pienempia
markkinointitoimenpiteita tilaavia asiakkaita. Ensimmaisen puolentoista vuoden aikana paa-
sin tutustumaan perusteellisesti yrityksen toimintatapoihin, asiakkaisiin, asiantuntijoihin
seka yhteistydkumppaneihin, ja uskon, ettd tdma loi hyvan pohjan yrityksen osaamisen, el
asiantuntijatydn myynnille. Varsinainen myyntityd tuli kuvaan tyéskenneltyani yrityksessa
noin puolitoista vuotta. Alkuun myin Yrityksen X seka sen tytaryhtion palveluita. Paakohde-
ryhmana potentiaalisissa asiakkaissa ovat olleet pienet ja keskisuuret B2B-sektorin asiak-
kaat. B2B-sektorilla tarkoitetaan yrityksia, jotka myyvéat palveluita toisille yrityksille, pohjau-

tuen englanninkieliseen ilmaisuun business to business (Tulos Helsinki Oy, 2020).

Nykyisessa asiakkuuspaallikdn roolissa olen toiminut vuodesta 2017. Ty6 koostuu myynti-
tydsta, eli uusasiakashankinnasta ja nykyisten asiakassuhteiden kasvattamisesta, asiakas-
projektien johtamisesta sekd myynnin kehittdmisesta. Uusasiakashankinta sisaltda koko
myyntiprosessin itsendisen hoitamisen liidin saamisesta kaupan paattamiseen. Liidilla tar-
koitetaan potentiaalista uutta asiakasyritysta, joka on osoittanut kiinnostusta Yrityksen X
palveluita kohtaan. Olemassa olevia asiakassuhteita kasvatetaan lisdmyynnilld kdynnissa
olevien projektien aikana. Asiakasprojekteissa toimenkuvani on antaa ndkemyksia asiak-
kaan markkinointiin, joten brandien rakentaminen ja kehittdminen sekd kokonaisvaltaisen
markkinoinnin strateginen johtaminen yhdessa asiantuntijatiimin kanssa ovat ydinosaamis-
tani myyntityon ohella. Projektivastuullisena vastaan projektin johtamisesta kohti maaritel-
tyjen tavoitteiden saavuttamista. Vastuullani projekteissa on kustannusarvioiden muodos-
taminen, aikataulutus, yhteydenpito asiakkaaseen, suunnittelutiimin johtaminen seka asi-
akkaan odotusten ylittdminen. Taman lisdksi projektit sisaltdvat myds hallinnollista ty6ta,
kuten laskutusta, raportointia ja tiimissé olevien tyontekijoiden tydviikkojen resursointia.
Projektityd vie viikossa noin puolet asiakkuuspaallikdn tybajasta, ja toinen puoli jaa myynti-

tydhdn ja myynnin kehittdmiseen.

Vastuualueeni myyntitydsta ja projektien johtamisesta laajentui vuonna 2020 myds myynnin

kehittdmiseen. Vastuullani on ideoida ja ottaa kdytantéon keinoja oman henkilékohtaisen



myyntitydn seka Yrityksen X myynnin kehittdmiseen. Myynnin kehittdmisen vastuualuee-
seen kuuluu myds kuukausittaisien myyntipalaverien suunnittelu, johtaminen ja jalkirapor-
tointi. Myynnin johtaminen ja siihen liittyva paatoksenteko ovat esimieheni vastuulla, mutta
voin tehtavassani toimittaa kehitysehdotuksia myynnin johtamisen tueksi. Tyonkuvan pai-
vittymisen myota haasteena on ollut myynnin kehittdmisen lisdksi oman ajankayton jarkeva
priorisointi tydn tuloksellisuuden kannalta. Vastaan myyntitydn ja yrityksen myynnin kehit-

tymisen raportoinnista esimiehelleni, joka on myés yrityksen toimitusjohtaja.

Asiakkuuspaallikdn tydajat ajoittuvat padosin arkipaiviin, maanantaista perjantaihin aikava-
lille 8.00-16.00. Yrityksen sisaisesta sopimuksesta on sovittu myos, etta tyot voi tehda jous-
tavasti omien mieltymyksien mukaan, mutta tavoitettavissa on oltava maanantaista perjan-
taihin 10.00-15.00 valisend aikana. Tyon luonteen vuoksi asiakasyhteyksia vaativat tyot
hoidetaan virallisen tydajan aikana, mutta ideointi ja hallinnolliset ty6t ajoittuvat usein tdman

aikaikkunan ulkopuolelle.
2.2 Tyotehtavissa tarvittavat taidot

Asiakasprojekteissa sekd myyntitydssa tarvitaan luovaa ajattelua, kykya ratkaista haastavia
tilanteita, hyvat vuorovaikutustaidot, uteliaisuutta uusiin asioihin seka kykya hahmottaa suu-
ria kokonaisuuksia. Kenner & Leino (2020, 316—324) mukaan hyvan myyjan ominaisuuksia
ovat my0s innostuneisuus, korkea tyémoraali seka tavoitteellisuus asiakkaan odotusten ylit-
tamisessa. Hartikainen (2014) toteaa, ettd oppiminen tulee olemaan yksi tarkeimmista tule-
vaisuuden taidoista, silla se on vastaus maailman jatkuvaan muutostilaan ja sen mukanaan
tuomiin haasteisiin. Tulevaisuudessa yleissivistysta ei ole valttamatta se, etta tietda paljon

asioita ulkomuistista, vaan kyky tarvittaessa etsia tietoa tehokkaasti oikeista paikoista.

Koska asiakkuuspaallikdn tehtadvana on projektien johtamisen lisaksi myds myyda yrityksen
asiantuntijoiden osaamista, on hanen tiedettava laajasti eri asiantuntijoiden osaaminen ja
osaamisen tuomat mahdollisuudet asiakasprojektien toteuttamiseen. Osaamisen tunnista-
minen tulee yhdistda myyntiin, jonka painopisteen on oltava yrityksen strategiassa maarite-

tyissa palveluissa.

Sisallontuotanto on yksi yleisimmistd markkinointialan tyotehtavista ja markkinointitoimiston
asiakkuuspaallikélta toivotaankin usein hyvia kirjallisen ilmaisun taitoja ja kykya tuottaa laa-
dukasta sisaltdd. Taidosta on hy6tya etenkin tarjouksien laatimisessa sekd kommunikoin-
nissa asiakkaiden kanssa. Digitalisaation mukanaan tuomien mahdollisuuksien ja digitaali-
sen markkinoinnin lisdantymisen myoéta asiakkuuspaallikdltd odotetaan myds naiden asioi-
den osaamista ja ymmarrysta. Lisaksi asiakkuuspaallikdltd odotetaan tietdmystd markki-

noinnin perusteista sekd markkinoinnin ja viestinnan tehtavistd. Eri toimialojen



tuntemuksesta on tydnkuvassa paljon hy6tya, koska tietdmys auttaa tarkastelemaan asioita

asiakkaiden nakokulmasta.

Paallikkdtasolla tybtehtavissa edellytetdan enemman kokonaisvaltaista strategista suunnit-
telua ja ndkemyksia, kun taas markkinointiassistentti keskittyy enemman paivittaisten rutii-
nien ja laajuudeltaan pienempien asioiden suorittamiseen. Erilaisten teknisten taitojen hal-
litseminen on ollut tarkeda ennenkin, mutta erityisesti digitalisaation seka vallitsevan poik-
keustilan my6ta niiden merkitys on korostunut. Teknisia taitoja tarvitaan tyétehtavissa esi-
merkiksi erilaisten Googlen palveluiden, Officen ohjelmien seka verkkosivujen julkaisujar-
jestelmien kayttamiseen. Kun valtaosa asiakaskontakteista ja myyntityosta hoidetaan eténa
digitaalisten kanavien kautta, tulee jarjestelmat tuntea sujuvan asiakaskokemuksen varmis-

tamiseksi.
2.3 Tyovalineet ja kaytdssa olevat jarjestelmat

Asiakkuuspaallikon myyntiin sidotut paivittaiset tyovalineet ovat tietokone seka matkapuhe-
lin. Padosin myyntityé tehdaan tietokoneella, asiakastapaamisissa yrityksen omalla toimis-
tolla tai asiakkaan toimistolla seka puhelimen valitykselld. Nykyaan myyntitydhon olennai-
sesti liittyy myos aktiivinen lasnaolo ja sisallontuotanto seka -jakaminen LinkedInissa. Tyo-

valineet on kuvattu kuvioon 1 ja niiden merkitys asiakkuuspaallikdn tydssa esitelldan alla.

* Sdhkoposti

* Microsoft Teams

* Clickup™

* Visma Severa

* Myynnin masterpresentaatio
* Microsoft One Note

* Linkedin

* Leadfeeder

* Slack

* Chatbot

Tietokone

asiakkuuspaallikkd

* Sparrauspuhelut
* Myyntipuhelut
* Myyntitekstiviestit

Matkapuhelin

* Tulostin
* Graafisen suunnittelun mahdollistavat
tietokoneet

Kuvio 1. Asiakkuuspaallikdn tydvalineet ja kaytdssa olevat jarjestelmat



Sahkoposti

Sahkoposti toimii Yrityksen X ensisijaisena viestintavalineena yksiloityyn viestintdan ulkoi-
sille sidosryhmille, kuten asiakkaille ja yhteistydkumppaneille. S&dhképostin kautta viestitdan
olemassa olevien asiakkaiden lisdksi myds potentiaalisille asiakkaille. Sahkdpostin kautta
sovitaan potentiaalisten asiakkaiden kanssa kirjallisesti muun muassa tulevista tapaami-
sista ja kysytdan mahdollisia tarkentavia kysymyksia kustannusarvioita varten. Kustannus-
arviot lahetetaan asiakkaalle aina erillisena pdf-dokumenttina sahkopostin valityksella. Mic-
rosoft Outlook 365 -sahkopostin kautta tulevaa kalenteria kaytetdan myods myyjan oman

ajankayton resursointiin.

Microsoft Teams

Microsoft Teamsia hyddynnetddn sekd projekteissa ettd myynnin tehtavissd. Teamsin
avulla voi esimerkiksi keskustella kirjoittaen tai videopuheluiden kautta, seka jakaa ja tal-
lentaa projekteissa tarvittavia tiedostoja (Microsoft, 2020). Projekteihin liittyen Teamsin
kautta jarjestetaan viikoittainen tyopalaveri, sisdiset palaverit seka hallinnoidaan eri asia-
kasprojekteihin liittyvia kanavia. Kyseessa oleviin kanaviin paivitetdan ajankohtaiset tehdyt

ja tulevat toimenpiteet sekd hoidetaan viestintaa Yrityksen X seka asiakkaan valilla.

Myyntiin ja myynnin kehittamiseen liittyen Teamsista on muodostunut tarkea tyokalu eten-
kin koronaviruspandemian mydta. Koska henkildkohtaisia tapaamisia ei suositella pidetta-
vaksi kasvotusten, on myyntitydhon tullut niin sanottu uusi normaali, kun valtaosa myos
uusien potentiaalisen asiakkaan tapaamisista tehddan Teamsin valityksella videopuhelulla.
Tapaamiskutsut lahetetdan kalenteriominaisuuden kautta niin, etté kutsun Iahettamisen jal-
keen palaverin osalliset saavat kokouskutsuun henkildkohtaisen linkin. Uusasiakastapaa-
misten lisaksi myds myyntipalaverit jarjestetdan Teamsin valitykselld. Teamsin kayttdonotto

Yrityksessa X tapahtui maaliskuussa 2020.
ClickUp™

ClickUp™ -tuotannonsuunnittelun applikaatiota kaytetdan péadosin projektinhallintaan. Ap-
plikaation kautta ndkee kaikki aktiiviset asiakkaat seka niihin liittyvat projektit. Projektien
aikataulutukset seka jakaminen tekijdiden kesken léytyy ClickUp™:n kautta. Myyntiin ja
myynnin kehittdmiseen liittyen applikaatioon lisatdan suurempia ideointipalavereita vaati-

vien tarjouksien tilanteet.



Visma Severa

Visma Severa on nykyaikainen ja jatkuvasti kehittyva ohjelma projektinhallintaan. Ohjelma
yhdistda myynnin, projektit, tunnin ja laskutuksen. Kaikki yrityksen tyontekijat kayttavat sa-
maa tydkalua, joten tieto tiimien valillda on helposti saatavilla ja ajan tasalla. Visma Severa
on tarkea osa yrityksen hallinnollista puolta, koska sinne kirjataan esimerkiksi tuntikirjaukset
kohdistetusti projekteille, 15 minuutin tarkkuudella. Tuntikirjaukset toimivat projekteissa las-
kutusperusteena ja Visma Severan kautta tehddan myos projekteihin liittyva laskutus ja ra-

portointi.

Myyntitydhdn ja myynnin kehittdmiseen liittyen Visma Severa on yrityksen tarkein jarjes-
telma. Jos myyja tai yrityksen markkinointi saa liidin, eli uuden potentiaalisen asiakkaan,
joka on osoittanut kiinnostusta Yrityksen X palveluita kohtaan, lisatdan taman yrityksen tie-
dot tietokantaan (Matter, 2020). Tietoihin kuuluu yrityksen nimi, y-tunnus seka liidiin liittyvan
yhteyshenkilon yhteystiedot ja liidin Iahde. Taman lisaksi liidiin tai asiakastietoon voi liittaa
tiedon asiakasryhmasta kuten B2B, B2C tai julkishallinto. Koska samalla liidilla tai asiak-
kaalla voi olla useampi tarve, luodaan jokaisesta tarpeesta oma erillinen myyntity6. Myynti-
tydn lisddmisen jalkeen tulee tarkentaa myynnin tila, joihin vaihtoehtoina ovat tapaamisen
sopiminen, tapaaminen jo sovittu, tarjouspyynté tulossa tai tullut tai tarjous lahetetty. Kun
myyntity® on tarjous lahetetty -vaiheessa, tulee myyntitydhon tarkentaa myynnin arvo seka
arvioitu tilauspaiva. Myyntityohon liittyvat aktiviteetit kirjataan myés Visma Severaan. Akti-
viteetin suorittamisen jalkeen kirjaukseen laitetaan paivamaara seka kuvaus aktiviteetista,
kuten soitto liidille ja puhelinkeskustelun sisalté paapiirteissaan. Samalla myyntityodlle luo-

daan myos uusi aktiviteetti seuraavaa yhteydenottoa varten.
Myynnin masterpresentaatio

Myynnin masterpresentaatio on PowerPoint -tiedostomuodossa oleva esitys. Myynnin mas-
terpresentaatio viimeisteltiin Yritykselle X opinnaytetydn seurantajakson aikana asiakkuus-
paallikon toimesta. Esitykseen on koottu kaikki Yrityksen X myytavien palveluiden kuvauk-
set seka hintaesimerkit helpottamaan tarjouksien muodostamista. Masterpresentaation tar-
koitus on varmistaa, etta Yritys X nayttaytyy nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille 1&h-
tevissa tarjouksissa aina yhtenevaisella tavalla niin tekstien kuin hinnoittelun osalta. Mas-
terpresentaatioon on koostettu edelld mainittujen asioiden lisaksi myds yleinen esittely yri-
tyksesta seka sen asiantuntijoista. Yritysesittelyn tarkoitus on herattda potentiaaliselle asi-

akkaalle luottamus yritysta kohtaan (Kortelainen & Kyré 2015, 112).

Myynnin masterpresentaation tueksi on luotu myos erillinen referensseista koostuva Po-
werPoint-esitys. Referenssien hyddyntaminen B2B-myynnissa on kasvava trendi, koska

potentiaalisia asiakkaita kiinnostaa, osaako yritys vastata juuri heidan tarpeisiinsa



konkreettisella tasolla (Seppa 2018; Seedi 2020). Referenssiesitykseen koostetaan ajan-
kohtaiset asiakasprojektit, joiden toimitussisalté kuvataan Iahtétilanteesta lopputulokseen.
Esityksessa on mukana myos asiakkaiden kommentteja yhteistydsta Yrityksen X kanssa.
Suosittelu on yleinen tapa vaikuttaa ostopaatokseen palveluntarjoajaa valittaessa (Suomen

Digimarkkinointi Oy).
Microsoft One Note

Microsoftin muistiinpano-ohjelma One Note on myyjan kaytdssa asiakastapaamisten ja
myyntipalavereiden aikana. Palaverien tehokkuus kasvaa, kun heti tapaamisen alussa so-
vitaan, kuka kirjoittaa muistiinpanot ja kuka esittdd materiaalit (Project-IT, 2020). Asiakas-
tapaamisissa myyja toimii muistiinpanojen kirjaajana poikkeuksia lukuun ottamatta. Myyn-
nin kehittdmisen palavereissa eli myyntipalavereissa asiakkuuspaallikkd kirjoittaa muistiin-

panot hyédyntden pohjana etukateen luotua agendaa.
LinkedIn

LinkedInia hyédynnetaan myynnin ja markkinoinnin yhdistdmiseen, yrityskuvan luomiseen
seka viestimiseen. Myyja jakaa Linkedlnissa muun muassa Yrityksen X referensseja tai
avaa keskusteluita ajankohtaisista aiheista. Keskusteluiden ja referenssien jakamisen taus-
talla on halu kasvattaa luottamusta potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita kohtaan. Myyja I&-
hettaa verkostoitumispyynndn jokaiselle tapaamalleen henkildlle saateviestin kanssa. Olen-
naista on myos se, ettd LinkedIn-profiilissa selvidd myyjan seka hanen edustamansa yrityk-
sen merkittdvimmat osaamisalueet. Koska LinkedIn on myyntikentdssa vield melko uusi

kanava, voi pienilld teoilla jo erottautua joukosta.

Yrityksen X markkinointisuunnitelmassa on jaettu jokaiselle asiantuntijalle vastuu kirjoittaa
yksi asiantuntijablogikirjoitus noin kahdeksan viikon valein. Asiantuntijablogien kirjoittami-
nen vahvistaa asiantuntijamielikuvaa potentiaalisille sekd nykyisille asiakkaille. Asiantunti-
jablogin aihe on vapaavalintainen, mutta monesti aiheeksi valitaan sellainen teema, joka on
ollut ajankohtainen asiakkaiden kanssa kaydyissa keskusteluissa. Blogikirjoituksen jakami-

sella LinkedInissa seka asiakas ettd suurempi joukko hyoétyy blogikirjoituksesta.
Leadfeeder

Suomalaisen Leadfeeder-palvelun avulla yritykset voivat tunnistaa heidan verkkosivuillaan
vierailevat yritykset, montako eri ihmista yrityksesta on kaynyt sivuilla ja mita he sielta etsi-
vat. Tietoa voidaan kayttda myynnin liidien tukena, kun potentiaalisen asiakkaan kiinnostus
voidaan havaita. Leadfeeder on myds apuvaline oikea-aikaiseen yhteydenottoon. Palvelua

voi hyddyntad kokonaan potentiaalisten yritysten havaitsemiseen tai esimerkiksi messuilla



tavatun yrityksen parempaan tuntemukseen. Palvelusta ndkee samalla yrityksen koon, toi-

mialan, sijainnin seka tyontekijoiden kontaktitiedot.

Leadfeeder kayttda Google Analyticsiin tulevaa dataa ja tunnistaa sieltd verkkosivun kavi-
jéiden joukosta yritysten sisaisista verkoista tulevat vierailijat. Yrityksilld on oma sisdinen
verkkonsa, johon kaikkien tydntekijdiden koneet ovat yhdistettynd, ja josta jaa jalki verkko-
sivuvierailun yhteydessa. Taman datan Leadfeeder muuttaa paivittain kayttokelpoiseen

muotoon.
Slack

Slack on hajautettujen ryhmien ja organisaatioiden sisdiseen viestintaan tarkoitettu sovel-
lus, jolla voi Iahettdd pikaviesteja eri asiakaskanaviin tai henkildkohtaisiin keskusteluihin.
Slackiin on luotu kanavat jokaiselle asiakasprojektille, jotta tiimit voivat viestid keskendan
helpommin ja kohdennetusti koko tiimin kesken. Slackissa on myds muun muassa erilliset
kanavat hallinnollisiin asioihin, myynnin kehittdmiseen, toimiston yleisiin asioihin seka

omaan markkinointiin.
Matkapuhelin

Matkapuhelin on asiakkuuspaallikén tarkein tydvaline niin projektien edistdmisessa kuin
myynnissa. Puhelimitse hoidetaan projekteihin liittyvat kiireelliset asiat, tai asiat, jotka vaa-
tivat keskustelua sdhkdpostiviestien sijaan. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi isomman
kokonaisuuden lapikdyminen tai haastava tilanne projektissa. Myyntitydssa matkapuhelinta
kaytetdan tapaamisten sopimiseen seka seurantasoittoihin ja -tekstiviesteihin. Asiakkuus-
paallikkd kayttdd matkapuhelinta harvoin ottaessaan ensimmaista kertaa yhteytta potenti-
aaliseen asiakkaaseen. Lahtdkohtaisesti Yritys X ottaa yhteytta yrityksiin, jotka ovat mark-
kinoinnin tai muiden toimenpiteiden, kuten suosittelun kautta generoituneet liideiksi. Puhe-
limen valityksella voidaan myds keskustella toisten myyjien kanssa nopeaa sparrausta vaa-

tivissa tilanteissa. Puhelin on myds yksi sisdisen viestinnan valine Yrityksessa X.
Toimisto

Ennen koronaviruspandemiaa tydskentely tapahtui pddosin toimistotiloissa, mutta myos
etatyd on ollut sallittua. Toimistolla jarjestetdan normaalin tydskentelyn lisdksi asiakasta-
paamisia seka projekteihin liittyvia ideointi- ja edistdmispalavereita. Pandemian myéta val-
taosa tapaamisista on siirtynyt Microsoft Teamsin kautta jarjestettavaksi. Muutos paaosin
etatdihin siirtymisesta tulee jadmaan pysyvaksi osaksi yrityksen toimintatapoja ja etatdiden
tekemista kehitetdan yhdessa yrityksen tydntekijoiden kesken. Myyjan taytyy valilla kayda
toimistolla esimerkiksi skannaamassa ja tulostamassa tarjouksiin ja projekteihin liittyvia so-

pimuspapereita. Tarjouksiin tuotetaan valilld myds grafikkaa selkiyttdmaan isoja
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kokonaisuuksia. Grafiikat tehddan paasaantdisesti graafiseen suunnitteluun tarkoitetuilla

tietokoneilla, joissa on tarkoituksenmukaiset taitto- ja suunnitteluohjelmat.
2.4 Sidosryhmat tyopaikalla

Asiakkuuspaallikbn tyéssa sidosryhmat voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen sidosryh-
maan. Tydn tuloksellisuuden kannalta on tarkeaa, etta asiakkuuspaallikkd osaa hyédyntaa
koko tiimin, eli sisdisen sidosryhman osaamista omaan tydhdénsa myynnin ja projektien pa-
rissa. Hyddyntdminen tapahtuu useimmiten myyntineuvotteluissa asiakkaan kanssa seka
sen jalkeisessa tarjouksien rakentamisessa. Yritys X myy asiantuntijapalveluita, joten on
tarkedd huomioida kaikkien yrityksen asiantuntijoiden rooli potentiaalisten asiakkaiden
kanssa kaytavissa keskusteluissa. Asiakkuuspaallikon myydessa Yrityksen X tydntekijoi-
den osaamista ja asiantuntemusta, on hanelle erittdin tarkeda tuntea hyvin koko sisaisen
sidosryhman henkildiden osaamisalueet. Tyon tuloksellisuuden nakdkulmasta taas tulee

kiinnittda huomiota ulkoisen sidostyhman tarpeisiin.

Yrityksessa X tydskentelee yksitoista tydntekijdd seuraavissa rooleissa: toimitusjohtaja,
kaksi sisaltostrategia, yksi viestinnan strategi, kaksi graafista suunnittelijaa, yksi data-ana-
lyytikko, palvelumuotoilun asiantuntija, projektikoordinaattori, asiakkuuspaallikké seka hal-
lituksen puheenjohtaja. Hallituksen puheenjohtaja ei ole mukana paivittaisissa projekteissa,
mutta osallistuu hallituksen ja johtoryhman kokouksiin. Yrityksen tydyhteiso on tiivis. Asia-
kasprojektit jakautuvat tasaisesti kaikkien sidosryhman jasenten kesken ja jokainen yrityk-
sen tydntekija osallistuu myds myyntitydhdn tarvittaessa. Osallisuus ilmentyy esimerkiksi
tarjouksien laatimisessa seka sosiaalisen myyntityon kautta. Sosiaalinen myyntityé on kay-
tanndssa sita, ettd jokainen kirjoittaa yrityksen markkinointiaiheiseen blogiin kirjoituksen
noin kahdeksan viikon vélein ja jakaa sen omalla sosiaalisen median tililla, kuten LinkedI-
nissa. Talla saanndlliselld myynnin ja markkinoinnin toimenpiteella vahvistetaan yrityksen

asemaa monen eri osa-alueen asiantuntijana.

Myyntitiimin muodostavat asiakkuuspaallikdn lisdksi kaksi yrityksen kolmesta omistajasta,
eli toimitusjohtaja seka viestintastrategi. He ovat asiakkuuspaallikdén lisdksi myyntivas-
tuussa sekd osallistuvat sisaisiin myyntipalavereihin. Toimitusjohtaja vastaa yrityksen
myynnin johtamisesta, asiakkuuspaallikkd myynnin kehittdmisesta. Myynnin kehittdmisen

yhtena tavoitteena on tuottaa nakemyksia yrityksen myynnin johtamiseen.

Asiakkuuspaallikdn sisaiset sidosryhmat Yrityksessa X esitellddn kuviossa 2. Projekteissa
yhteyshenkil6ing ulkoisiin sidosryhmiin toimivat paasaantoisesti toimitusjohtaja, asiakkuus-

paallikkd seka projektikoordinaattori. Yrityksen sisainen sidosryhma viestii paasaantdisesti
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sahkdpostien, Teamsin sekd Slack-keskustelualustan valityksella. Puhelimitse viestitdan

useimmiten akuutteja toimenpiteitad vaativat asiat.

Toimitusjohtaja

Hallituksen
puheenjohtaja

Projektikoordi-
naattori

Asiakkuuspadllikkd Viestintastrategi

Sisdiset

sidosryhmat

Palvelumuotoilun

asiantuntija Data-analytiikko

Graafiset

suunnittelijat Sisaltostrategit

Kuvio 2. Asiakkuuspaallikdn sisaiset sidosryhmat

Asiakkuuspaallikdn ulkoiset sidosryhmat Yrityksessa X esitelldan kuviossa 3. Ulkoiset si-
dosryhméat koostuvat myyntiin ja projekteihin sidoksissa olevista henkildista ja yrityksista.
Yritys X myy kokonaisvaltaisesti markkinoinnin palveluita, mutta ei itse tuota kaikkia myy-
midan palvelun osia. Naissd tapauksissa Yritys X kayttda ulkoisen asiantuntijaverkoston
palveluntuottajia. Nama palvelut ovat aina osana isompia projekteja, joissa paapaino mark-
kinoinnin kokonaisvaltaisessa kehittdmisessa. Jos Yritys X kayttad projekteissaan ulkoista
palveluntuottajaa, on se kuitenkin vastuussa projektin hallinnasta ja onnistumisesta projek-
tissa. Asiantuntijaverkoston jasenet ovat yhteistydkumppaneita, joiden kanssa on toteutettu

projekteja ja yhteistyd on todettu toimivaksi.

Asiantuntijaverkoston palveluntuottajien osaamista hyddynnetddn muun muassa videotuo-
tantoihin, digimarkkinointiin sekd kansainvalistymiseen. Kayttdmalla ulkoista asiantuntija-
verkostoa osana projekteja Yritys X varmistaa sen, ettd asiakas saa kokonaisvaltaista mark-

kinointipalvelua "yhden luukun periaatteella”.

Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat my6s asiakkaat seka lisapalveluiden jalleenmyyntikumppa-

nit. Lisdpalveluita tarjoavia kumppaneita ovat esimerkiksi verkkosivujen webhotellimyyjat,
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domain- ja palvelintilamyyjat, verkkosivujen tekniset tuottajat seka painotalot. Yritys kayttaa
myos yritystd uusasiakashankintaan, joka kontaktoi potentiaalisia asiakkaita ja sopii tapaa-
misia markkinoinnin kehittdmiseen. Padosin buukatut kartoitustapaamiset potentiaaliselle

asiakkaalle pitda toimitusjohtaja.

Asiakkaat

Palveluntuottajat
digimarkkinointiin

Lisapalveluiden
jalleenmyyntikump-
panit

Palveluntuottaja
uusasiakaskontak-
tointiin

Palveluntuottajat
videotuotantoon

Ulkoiset

sidosryhmat

Palveluntuottajat
verkkosivujen
tekniseen

toteutukseen

Palveluntuottajat
markkinointitutki-
mukseen

Palveluntuottajat
kansainvalisty-
miseen

Palveluntuottajat
animointiin

Kuvio 4. Asiakkuuspaallikdn ulkoiset sidosryhmat

Ulkoiselle sidosryhmalle viestitaan saanndllisesti eri kanavissa. Yleiset tiedotettavat asiat
Yritys X viestii kdytdssa olevilla sosiaalisen median kanavilla, kuten Instagramissa, Face-
bookissa seka LinkedInissa. Henkilokohtaisempaan viestintaan ulkoisille sidosryhmille Yri-

tys X kayttda sahkodpostia, puhelinta ja kuukausittain lahetettavaa uutiskirjetta. Yritys X 1a-
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3 Myyntityo ja myynnin kehittaminen
3.1 Moderni myynti

Myyjan ensisijainen tehtdva myyntitilanteessa on saattaa myyntikeskustelu mydénteiseen
ostopaatdkseen. Myyntityd on kiinnostuksen herattamista ja vaikuttamista siihen, etta asi-
akkaan ongelmat ratkaistaan myytavan tuotteen tai palvelun avulla (Kortelainen & Kyrd
2015, 8). Myyntity6ta voidaan tehda puhelimen valitykselld, henkildkohtaisissa tapaami-
sissa tai sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin kautta. Sosiaalinen media seka digimark-
kinointi yrityksen myynnin tukena on lisdantynyt 2020-luvulla (Alakurtti, 2020). Selin & Selin
(2018) mukaan myyntitydn onnistumiseen vaikuttaa olennaisesti se, ettd myynnin tavoitteet
on maaritetty ja prosessi tavoitteiden saavuttamiseen on suunniteltu. Myyjan tulee myos
tietda selkeasti, mitd han myy ja mille kohderyhmalle, jotta myynti on tuloksellisempaa. Ta-
man tietdmyksen pohjalta myyja pystyy tuotteistamaan yrityksen tarjonnan selkedksi koko-
naisuudeksi, johon potentiaalisen asiakkaan on helppo tarttua. Kilpailu on kovaa, joten

myynnissa tulee olla selked painopiste, joka erottuu kilpailijoiden painopisteesta.

Eletddn ostajan ajanjaksoa, jossa ostaminen on muuttunut merkittavasti digitalisaation
myo6ta. Asiakkaat kulkevat suurimman osan ostoprosessin vaiheista itsendisesti verkossa,
jo paljon ennen myyjan ensikontaktia (Matter, 2017). Kenner & Leino (2020, 12—13) mukaan
nykyaikainen asiakkaan prosessi on monivaiheinen ja lopulliseen ostopaatokseen vaikuttaa
monen henkilén mielipide. Paatoksentekijoiden maaran kasvu vaikuttaa siihen, ettd myyjan
eli palveluntarjoajan on paastava vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessiin jo varhaisessa
vaiheessa. Prosessin alkuvaiheessa asiakas hakee tietoa verkosta ja maarittelee tarpei-
taan. Jos myyja ei onnistu tarjoamaan lisdarvoa tai herattda luottamusta asiakkaalle tie-
donetsintavaiheessa, myyja on todennakoisesti ulkona ostoprosessin myéhemmista vai-

heista, joihin myos paatoksenteko kuuluu.

Moderni asiakkaan ostoprosessi luo tarpeen yrityksen myynnin ja markkinoinnin yhteis-
tyolle. Markkinointi ja myynti eivat ole enda omissa siiloissaan, vaan markkinoinnin tehta-
vaksi muodostuu tuottaa myynnin tueksi monipuolisia sisaltdja asiakkaan ostoprosessin eri
vaiheisiin (Myynninmaailma, 2020). Kommunikoinnin on oltava kaksisuuntaista, eli markki-
noinnin tehtdva on generoida liideja ja kerata tietoa lidiien toiminnasta myyjijille, jotka hyo-
dyntavat tietoja myyntiprosessin eri vaiheissa (Kuusisto, 2018). Liidien generointi tarkoittaa
markkinoinnin keinoja ohjata satunnaisia verkkosivukavijoita liideiksi. Kavijastd muodostuu
liidi, kun han osoittaa kiinnostusta yrityksen palveluita kohtaan ja jattaa yhteystietonsa verk-
kosivuston kautta. Yleisia liidin generoitumispisteitd ovat blogipostaukset, oppaat ja chat-

bot. (Kolowich Cox, 2020.) Sen lisdksi, ettd markkinointi ohjaa potentiaalisia asiakkaita
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ostoprosessissa eteenpain, markkinointi myos varmistaa, ettd myynti saa tiedon, kun liidi
on ostoprosessissa siind vaiheessa, ettd on valmis kohtaamaan myyjan. (Piela, 2017.)
Myyntihenkil6itd kannattaa hyodyntda sisaltomarkkinointiin, koska heilld on hyva kasitys
asiakkaiden haasteista. Tietdmys rakentuu suorista vuorovaikutustilanteista asiakkaan
kanssa. Tietamalla haasteista he osaavat kertoa markkinoinnille, millaista informaatiota tu-
lee tuottaa ostoprosessin eri vaiheisiin. (Takala 2016; Piela 2017). Kun myydaan asiantun-
tijapalveluita, yrityksen tydntekijat eli asiantuntijat kannattaa nostaa esiin sisaltémarkkinoin-
nin avulla. Nain jokainen yrityksen tyontekija paasee osallistumaan myynnin tukemiseen
seka vahvistamaan yrityksen asiantuntijamielikuvaa. Yritys, joka ei hyddynna markkinointia
ja huomioi myyntitydssa ostajan ostoprosessia, toimii perinteisella mallilla, joka on ollut kay-
tdssa ennen digitalisaation mukana tuomia mahdollisuuksia. Perinteisen B2B-myynnin
myyntiprosessin alkaa siita, ettd myyja aloittaa liidien prospektoinnin, eli potentiaalisten asi-
akkaiden kartoittamisen. Liidien kartoituksessa paakriteeri on se, ettd ne ovat myyjayrityk-

selle relevantteja. (Honkanen, 2015.)
3.2 Myyntiprosessi

Maailman muuttuessa myds maarittelyt myynnista ja sen prosesseista ovat kehittyneet ja
monipuolistuneet. Myynti avataan prosessiksi, jonka tarkoitus on tehda myyntityosta joh-
donmukaisempaa ja tavoitteellisempaa, mutta myyntiprosessin maaritelma ja sisaltdé vaih-
telee kertojan mukaan (Viikila, 2020). Perinteinen myyntiprosessi noudattaa seuraavaa
kaavaa: avaus, kartoitus, ratkaisuehdotus, vastavaitteiden kasittely, paatokseen ohjaami-
nen seka jalkihoito. Perinteisen mallin tavoitteena on ollut myyda tuote tai palvelu asiak-
kaalle, vaikka havaittavissa ei ole ollut tarvetta ostamiseen. Nykyaikainen B2B-myynti taas
keskittyy monimuotoisempaan myyntiprosessiin, jossa asiakkaan haasteiden ratkaisu on
keskitssa. (Laaksonen 2015; Kortelainen & Kyré 2015, 8-10.)

Perinteisen myyntiprosessin rinnalle on tullut erilaisia variaatiota, kuten nykyaikainen myynti
ja inbound-myynti. Nykyaikaisessa myyntiprosessissa (kuvio 5) haasteiden ratkaisu kayn-
nistetdan prospektoinnin jalkeen avauksella, jossa potentiaaliselle asiakkaalle maaritellaan,
miksi heitd on kontaktoitu ja miksi kontaktoinnin tulisi johtaa tapaamiseen. Avauksen aikana
sovitussa tapaamisessa asiakkaalta tarkennetaan heidan haasteensa ja tarpeensa. Kes-
kustelua ohjataan eteenpain ajatuksella, ettd myyja kartoittaa seka tdsmentad asiakkaan
tarpeet. (Kortelainen & Kyrd 2015, 8—10.) Mikali asiakas ei tunnista itse tarpeitaan, on myy-
jan tehtava auttaa asiakasta ymmartaa tarpeet, jotka ovat haasteiden takana (Gupta, 2020).
Kun tarpeet ovat tdsmentyneet, myyjd muodostaa ndkemyksen asiakkaan haasteiden rat-
kaisemiseen. B2B-myynnissa on yleista, ettd myyja kayttda yrityksensa asiantuntijoiden

taustatukea tarjouksien muodostamiseen. Nain myyja saa monesta eri nakdkulmasta



15

mietityn tarjouksen muodostettua. Tarjousta ei kannata |ahettdd asiakkaalle pelkdstaan
sahkdpostilla, vaan toimivampi tapa on kdyda se lapi yhdessa asiakkaan kanssa. Lapikayn-
nin aikana myyjalla on mahdollisuus myds tarkentaa tarjousta, jolloin varmistetaan, etta se
vastaa asiakkaan tarpeisiin. Kun asiakas kokee, etta tarjous vastaa tarpeisiin, myyjan teh-
tava on ohjata asiakas kohti ostopaatosta. (Kortelainen & Kyrd 2015, 9.) Onnistuneessa
tilanteessa myyja tarjoaa asiakkaalle ratkaisua, mika ylittda odotukset ja ratkaisee maari-
teltyjen haasteiden lisdksi myds suurempaan kokonaisuuteen linkittyvia asioita (Kenner &
Leino, 2020, 324).

Aikaa, joka on tarjouksen jattamisen ja paatdksenteon valissa, kutsutaan valipeliksi (Viikila,
2019). Valipelissa asiakkaaseen tulee olla aktiivinen yhteys, jotta suhde asiakkaaseen ra-
kentuu tiiviimmaksi. Tiivis suhde mahdollistaa luottamuksen rakentamisen yritysta kohtaan.
Vdlipelin aikana on tarkeaa tuottaa lisdarvoa, joka onnistuu esimerkiksi jakamalla asiak-
kaalle sopivia blogikirjoituksia tai videotervehdyksia. Myyjan tulee myyntiprosessissa myos
maarittda seuranta, eli se, kuinka usein ja missa tilanteissa asiakkaaseen ollaan yhteydessa
tarjouksen antamisen jalkeen. (Helander 2019; Viikila, 2019.) Nykyaikainen myyntiprosessi
ei lopu kaupan paattdmiseen. Asiakkaan tarpeiden tayttdmisestd on huolehdittava myos
ostopaatdksen varmistuttua. Hyva myyja ottaa yhteyttd asiakkaaseen ostosopimuksen kir-
joittamisen jalkeen. Nain han osoittaa, etta on ollut aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista
ja auttaa mielellddn myds jatkossa ratkaisemaan asiakkaan haasteita. Yhteydenpidon ai-
kana tulee huolehtia, ettd asiakas on tyytyvainen saamaansa ratkaisuun. Ennen kontaktoin-
tia myyjan tulee varmistaa, etta tarjouksessa sovitut toimenpiteet on otettu sovitusti toteu-
tukseen yrityksessa. Myynnin luovuttaessa tiedot asiakassuhteen hoidosta vastaavalle tii-
mille, tulee myyjan ohjeistaa tiimi kattavasti asiakkaan lahtotilanteesta, tarpeista ja tavoit-
teista. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 135-136; Kortelainen & Kyré 2015, 10.) Onnistunut
tietojen jakaminen lisda asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvainen asiakas on myds valmiimpi

mahdolliseen lisamyyntiin. (Helander, 2019.)
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Kuvio 5. Nykyaikainen myyntiprosessi B2B-ymparistossa (mukaillen Kortelainen & Kyro
2015, 9)

Inbound-myynnissa ajattelu keskittyy vahvemman myyntipotentiaalin saavuttamiseen.
Laaksonen (2015) ja Aaltonen (2019) kuvaavat inbound-myyntiprosessin alkavan potenti-
aalisen asiakkaan tunnistamisesta (kuvio 6). Potentiaalinen asiakas on osoittanut kiinnos-
tuksena yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan, joten liidin tila maaritelldan. Tunnistami-
sella arvioidaan sitd, onko asiakkaan ostotarve aktiivinen vai passiivinen. Kun aktiivinen
tarve on tunnistettu, myyja ottaa yhteytta potentiaaliseen asiakkaaseen. Oikeanlainen kon-
taktointitapa seka kontaktoinnin sisaltd vaikuttavat olennaisesti silhen, miten potentiaalinen
asiakas kokee yhteydenoton. Inbound-myynnissa onnistunut ensikontakti tuntuu potentiaa-
lisesta asiakkaasta silta, ettd hanelle ei myyda, vaan hanta autetaan ratkaisemaan haas-
teet. Auttaminen on inbound-myyntiprosessin kolmas vaihe, jossa tutustutaan potentiaali-
sen asiakkaan haasteeseen ja myyja antaa vaihtoehtoja haasteen ratkaisemiseen. Neljas
vaihe on asiakkaan haasteen ratkaiseminen ja kaupan paattaminen. Inbound-myynnissa
on olennaista muistaa, etta asiakkaalle tarjotut vaihtoehdot eivat valttamatta ole oman yri-
tyksen tuotteen tai palvelun tarjpomasta. Tama johtuu siita, ettd yrityksen palveluvalikoima
ei valttdmatta kohtaa asiakkaiden tarpeiden kanssa. Tassa tapauksessa myyja ohjaa asi-
akkaan sellaisen yrityksen luo, jonka tietdd osaavan tayttda asiakkaan tarpeet. Tdma on
osoitus siitd, ettd myyntityd on asiakkaan auttamista kaupan paattamisen sijaan. Mikali asi-
akkaan haasteet ja yrityksen palveluvalikoima kohtaavat, myyntitilanne voi paattya osto-

paatokseen. Nykyaikaisessa myyntiprosessissa on paljon yhtalaisyyksia inbound-myynnin
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kanssa. Eroina prosesseissa ovat kuitenkin vaihe, jolloin asiakas kontaktoidaan ja proses-
sin paatospiste. Inbound-myynnissa prosessi kuvataan paattyvan asiakassuhteen muodos-
tumiseen, kun nykyaikaiseen myyntiprosessiin kuuluu myds jalkihoito. Inbound-myynnissa
myynnin perusajatus on sama kuin nykyaikaisessa myyntiprosessissa: luottamuksen raken-
tamisella ja lisdarvon tuottamisella autetaan ja ohjataan asiakasta tekemaan ostopaatds.
(Hyttinen, 2019.)

OIKEAN
ASIAKKAAN YHTEYS TUNNUSTELU NEUVONTA
TUNNISTAMINEN

POTENTIAALINEN
»> G »> ASIAKAS

TIETOISUUS HARKINTA

Kuvio 6. Inbound-myynnin prosessi (mukaillen Laaksonen 2015; Aaltonen 2019)
3.3 Myyjan ominaisuudet

Usein todetaan, ettd huippumyyjaksi synnytdan. Taman ajattelutavan rinnalle on kuitenkin
noussut ajatus, ettd myyntitaitoja voi myds opetella ja myyntitydssa voi kehittya ja saavuttaa
huipputuloksia. (Kenner & Leino, 316.) Lahtokohta myyntitydon onnistumiselle on, ettd myy-
jalla tulee olla riittdva tuntemus tuotteista ja palveluista, joita han myy. Tyypillisesti myyntityo
vaatii monipuolisesti erilaisia taitoja, joten henkildn eri ominaisuuksien kokonaisuus ratkai-
see. Myynnin prosessien ymmartamisen lisaksi elamankokemus ja kyky innostaa toista ih-
mista ovat asioita, joilla myyja voi erottua myyntikentassa toisista myyjista. Hyvat myyntitai-
dot eivat siis ole pelkastaan teknisia taitoja, vaan sosiaalisten taitojen taso vaikuttaa myyn-
titydssa menestymiseen. Myyjan tulee olla kiinnostunut asiakkaan haasteista ja ongelmien
ratkaisusta. Aito kiinnostus, eli asiakkaan kuunteleminen ja ymmartaminen herattaa luotta-
musta asiakkaassa. (Vuorio 2011, 34; Kortelainen & Kyro 2015, 97.)

Kun kaydaan lapi myyntitydn tydpaikkailmoituksia, myynnin tekij6iltd toivotaan tietynlaisia
ominaisuuksia, jotka Koulutus.fi (2018) listasi kysytyimpien taitojen mukaan tarkeysjarjes-

tykseen. Otoksena listauksessa on 20 tyonantajien eniten arvostamaa taitoa. Kysytyin
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ominaisuus tyonantajan nakokulmasta on kokemus myynnillisista tyotehtavista. Mikali
myynnillistéd tydkokemusta ei ole, tulee ty6antaja vakuuttaa korkeasta motivaatiosta tyossa
kehittymista kohtaan. Asenne oli Koulutus.fi listauksessa sijalla 16, mutta sen merkitys ko-
rostuu uran alkuvaiheilla. Muita listattuja ominaisuuksia olivat kielitaito, tydnkuvaa vastaava
koulutustausta seka toimialatuntemus. Myyntitydssa arvostetaan myoés oma-aloitteisuutta,

aktiivisuutta seka ratkaisukeskeisyytta (Kortelainen & Kyré 2015, 99; Koulutus.fi).

2020-luvulla kilpailu on kovaa jokaisella toimialalla, joten myyjan tulee erilaistua ja miettia
omat henkildkohtaiset menestystekijat, joilla erottautuu saman kilpakentan myyjista. Erot-
tautumistekijoiden maarittely vaatii myyjalta ideointikykya seka rohkeutta kokeilla erilaisia
asioita. Ideointikykya tarvitaan taman lisdksi myynnin ja myyntitoimenpiteiden personointiin,
jossa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheisiin tuotetaan monipuolisia ja erottuvia toimenpi-
teitd. (Honkanen, 2019.)

3.4 Myynnin kehittdminen

Myynnin merkitys on korostunut, koska yritys eldd myynnistd — ja kuihtuu myynnissa olevien
ongelmien seurauksena. Myynnin tavoitteena on erottautua kilpailijoista tavalla, jolla on
my®onteinen vaikutus potentiaaliseen asiakkaaseen. Tavoite pitda sisallaan strategisen kil-
pailuedun liséksi operatiivisen toimintamallin, joten voidaan todeta, etta yrityksen johdolle
ei ole yhdentekevaa mita myydaan ja miten myydaan. Myynnin kehittdmisen lahtokohtana

tulisi olla ensisijaisesti asiakkaan saama hyoty. (Heiskanen 2019, 21.)

Myynnin ja sen kehittdmisen perusta maaritelldan yrityksen strategiassa. Rationaalisesti
toimiva yritys myy strategiansa mukaisesti ja jos yritys ei sita aktiivisesti tee, tulee myyntia
kehittda siihen suuntaan (Heiskanen 2019, 23—-24). Myynti on ainut toimenpide, jolla yritys
voi kasvaa, ja myynnin tulosten kasvattamiseen vaikuttaa erindiset asiat myyntiymparis-
tossa, kuten yrityksen sisdinen toiminta, myytavat tuotteet ja palvelut sekd kohderyhma
(Luoma 2020). Tuntemalla myyntiympariston ja sen realiteetit myynnin voi avata osiin ja
kehittda osia kohti tuloksellisempaa myyntia. Relevantit myynnin mittarit mittaavat oikeita
asioita, seurannalla on selkeat tavoitteet ja seurannan kautta saatua tietoa hydédynnetaan

myynnin kehittdmisen. (Kenner & Leino 2020, 239.)
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4 Paivakirjaraportointi
4.1 Seurantaviikko 1

Ensimmaisten viiden seurantaviikon aikana myynnin kehittdmisen projekti sisaltda suunnit-
telua, uusien kaytantdjen kokeilua seka analysointia eri kokeilujen tuloksista. Viikosta kuusi
eteenpain siirryn uusien kaytantéjen toteutusvaiheeseen ja viikkotasoiseen kuvaukseen.
Tavoittelen jatkuvaa tydssa kehittymista, koska jokainen kehitetty asia rakentaa minusta

ammattimaisempaa myyjaa.

Ensimmainen seurantaviikko alkoi monelta osin puhtaalta péydalta. Kesalomalta palatessa
katseet kdantyvat jo vahvasti tulevaan syksyyn seka asiakkaiden seuraavan vuoden mark-
kinointitoimenpiteiden suunnitteluun ja toteutuksiin. Alkava syksy on myéds tarkeaa aikaa

kirkastaa niin omat kuin koko yrityksen myynnilliset tavoitteet loppuvuodelle.

Yrityksessa X jokainen viikko aloitetaan maanantaina tyopalaverilla, joka jarjestetdan kello
9.00-10.00 Microsoft Teamsin valitykselld. Ennen koronapandemiaa ty6palaverit jarjestet-
tiin aina toimistolla kokoontuen, koska se oli valilla viikon ainut hetki, kun koko tydyhteisd
oli yhtd aikaa fyysisesti paikalla. Yrityksen X tyontekijat ovat ensimmaisen seurantaviikon
aikana viela portaittain vuosilomilla, joten syksyn ensimmaisessa tydpalaverissa eivat olleet
viela kaikki yrityksen tyontekijat paikalla. TyOpalaverissa kaytiin lapi avoinna olevien projek-
tien tilanteet, tyontekijoiden kalentereissa olevat tarkeimmat tapahtumat sekad myods avoimet

myyntity6t, joita tuli heti lomalta palatessa edistaa.

Ensimmaisen seurantaviikon aikana tavoitteena oli analysoida ja koostaa kirjalliseen muo-
toon henkilokohtaisen myyntitydn sekd myynnin kehittdmisen suurimmat kehityskohteet.
Koska asiakkuuspaallikdn rooli siséltaa myyntityon lisdksi myos paljon projektien hoitami-
seen liittyvia asioita, koin, ettéd itse myyntitydlle on asetettava tavoitteet ja luotava selkea
toimintamalli. Kavin 1&pi nykyisen tydkuvani ja tyotehtavat seka analysoin mihin ajankayttoni
paasaantoisesti isossa kuvassa kohdistui. Lapileikkauksen edelld mainituista asioista sain
tydajanseurantaan kaytettdvan Visma Severa -jarjestelman kautta. Huomasin, etta projek-
titdihin meni oletettua enemman aikaa, eli 1dhes 75 % tybajasta. Tavoitteena on johtaa
omaa tekemista tulevaisuudessa siihen suuntaan, etta teen puolet tydajastani myyntity6ta.
Tama onnistuu ennen kaikkea aikatauluttamalla hyvissa ajoin tulevan tyoviikon kalenteri
seka delegoimalla projekteihin liittyvia toita muille tiimin jasenille. Kehittdmistydn alkuun ha-
vaitsin myds, ettd minulle ei ole taysin selvda, mitd minulta odotetaan tyéssani. Yksi tarkein
esimiehen kanssa selkeytetty asia oli ero myynnin kehittdmisessa ja johtamisessa. So-
vimme, ettd esimieheni vastaa myynnin johtamisesta ja minun tehtavani kehittad myynti-

prosessia ja tuottaa myynnin johtamiseen kehitysideoita.
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Toisena tyopaivana vuosiloman jalkeen oli heti aamusta tiedossa ensimmainen asiakasta-
paaminen, joka tapahtui poikkeuksellisesti omalla toimistollamme. Valmistaudun myyntipa-
lavereihin aina alkukartoituksen tehneena seka asiakkaan toimintaan tutustuneena. Kos-
kaan ei ole hyva menna ilman valmiita ndkemyksia paikalle tapaamaan potentiaalista asia-
kasta. Aikatauluhaasteiden vuoksi yrityksemme myyjat eivat valttamatta tee itse alkukartoi-
tuksia, vaan niitd tekee toinen henkil® yrityksen sisalta. Kartoitukseen kaytetdan tapauk-
sesta ja annetuista Iahtétiedoista riippuen noin tunti aikaa ja siind selvitetdan tavattavan
asiakkaan markkinoinnin nykytila siltd osin, mitd digitaalisista kanavista 10ytyy. Taman li-
saksi kartoitukseen peilataan asiakkaan antamia mahdollisia esitietoja markkinointitar-

peista.

Myyntityo ja liidit

Tiistain aikana markkinoinnista tuli tiedoksi uusi liidi, joka oli kiinnostunut sisalléntuotannon
palveluistamme. Koska liidi oli tullut verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta kattavilla
esitiedoilla, paatin vastata tarjouspyyntéon sahkopostilla, jossa esittelin lyhyesti sisalléontuo-
tantopalvelumme ja ehdotin Teams-tapaamista useammalla aikaehdotuksella. Laitoin séh-
kopostin liitteeksi myods referenssiesityksen asiakkaistamme, jotka ovat ostaneet meilta si-
sélléntuotannon palveluita. En laittanut sdhkdpostiin laajaa palvelukuvausta, koska jos

myyja aloittaa myyntiprosessin kertomalla liikaa tuotteesta hyotyjen sijaan, asiakas voi tur-
hautua (Rubanovitsch & Aalto 2006, 39).

Tiistain aikana verkkosivujen kautta tuli my&s toinen liidi, joka tiedusteli osaamistasoamme
Hubspot-pohjaisten verkkosivujen toteutuksesta. Koska yritykselldmme ei ole kokemusta
Hubspot-verkkosivuista, kerroin lyhyesti, ettei meilld ole kokemusta kyseisesta alustasta ja
esittelin lyhyesti vaihtoehtoisen ratkaisun. Asiakas vastasi pikaisesti sdhkdpostiini, ettd han
etsii nimenomaan Hubspot-jarjestelman osaajaa. Halusin rakentaa luottamusta uuteen lii-
diin ja inbound-myynnin prosessin mukaisesti auttaa asiakasta |6ytdamaan ratkaisun haas-
teeseensa (Laaksonen 2015; Aaltonen 2019). P&atin, etta etsin hanelle verkostoja hyodyn-
tamalld muutaman Hubspot-osaajan, joita suosittelin hanelle. Jos liidin tarpeet ja yrityksen
tarjonta eivat kohtaa, on resurssien kannalta viisasta panostaa liideihin, joissa on enemman

potentiaalia yhteistydhon.
Myynnin kehittaminen

Myynnin kehittdmisen vastuu on minulle uusi ja tieto- tai kokemuspohja myynnin johtami-
sesta on melko kevyt. Myynnin kehittdmisen prosessi ei ole ollut aiemmin vastuualueellani
tassad tyodtehtavassa eikd aiemmissa tyOpaikoissa. Nyt, kun vastuullani on yrityksemme
myynnin kehittdminen, koin, ettd minun tulee aloittaa kehittamistyé opiskelemalla myynnin

kehittdmisen perusteita tietotaidon kasvattamiseksi. Opiskelu tapahtuu itsenaisesti
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perehtymalla erilaisiin verkosta I0ytyviin sisaltdihin, kuten oppaisiin ja koulutuksiin, joten
aloitin tutustumalla MRKTNG Finlandin koulutustarjontaan. Koulutuksien avulla oppisin na-
kokulmia oman myyntiprosessin ja myynnin johtamistaitojen kehittdmiseen. Toistaiseksi
juuri minun tarpeisiini sopivaa koulutusta ei I6ytynyt. Paatin ensimmaisen seurantaviikon
aikana, ettd teoriaan perehtyminen riittda, koska kokonaisuus on erittdin laaja, ja uuden

opettelemista on paljon.

Keskiviikkona sain vastauksen sisalléntuotannon palvelusta kiinnostuneelta liidilta, ja so-
vimme Teams-tapaamisen jo seuraavalle paivalle liidin valitsemaan aikaan. Laitoin sahko-
postit hoidettuani tapaamiskutsun Teamsin valitykselld asiakkaalle, seka varasin kalente-

rista aikaa myds alkukartoituksen tekemiseen ennen tapaamista.
Asiakastapaaminen

Torstaina koitti tapaaminen sisalléntuotantopalvelusta kiinnostuneen liidin kanssa. Valmis-
tauduin tapaamiseen alkukartoituksella seka paatin ottaa tapaamiseen mukaan myds kol-
legani sisaltostrategin. Otin sisaltostrategin mukaan myyntitilanteeseen, koska nain tyon
tekija ja potentiaalinen ostaja paasevat myos tutustumaan. Paatdkseni pohjautui siihen, etta
esitiedoissa liidi kertoi, etta tarvitsee ketterdd kumppania sisalldntuotannon apukasiksi. Si-
saltéstrategin mukanaolo kertoi ketterasta toimintamallistamme, jossa tyon tilaaja voi olla
suoraan projektin aikana yhteydessa myoés suorittavaan tahoon. Palaveri oli tiivis, ja kestol-
taan vain 15 minuuttia. Tapaamisen alussa esittelin itseni seka sisaltdstrategin, mutta sen
jalkeen kaansin valittémasti keskustelun asiakkaan suuntaan. Tiedustelin, ettd millaista hei-
dan sisalldntuotantonsa on nyt ja missa asioissa he erityisesti tarvitsisivat sisalléntuotan-
toon apua. Kysymalld ja kuuntelemalla vastaukset pyrin rakentamaan luottamusta liidin
kanssa. Kun myyja kuuntelee enemman asiakasta, varmistaa se luottamuksen syntymista
(Happola 2017; Rubanovitsch & Aalto 2006, 75). Keskustelun aikana kirjoitin muistiinpanot
One Noteen mydhempaa tarjouksen muodostamista varten. Liidilla oli asian suhteen Kii-
reellinen aikataulu, joten lupasin Iahettda tarjouksen saman viikon aikana. Liidi toivoi tar-
joukseen mukaan myds ehdotusta projektin konkreettisista toimenpiteista ja niiden toteut-
tamisjarjestyksesta, joten kavin toimenpiteet 1api yhdessa sisaltdstrategin kanssa ja kirjasin
ehdotuksen mukaan tarjoukseen. Liitin ehdotukseen myo6s perustelut eri toimenpiteiden
hyddyista. Asiakas kuittasi valittdomasi tarjouksen sisaltavan sédhkopostini, ja kertoi, etta kes-
kustelee yritysmyynnin kanssa asiasta ja palaa asiaan parin viikon paasta. Arvelin tarjousta
tehdess3, etta tarjous naytetddn myos laajemmalle kohderyhmalle, joten kirjasin tarjousdo-
kumenttiin palaverissa lapikdydyn lahtétilanteen, meidan ehdotuksemme ratkaisusta seka
lyhyen palvelukuvauksen investointiarvion lisaksi. Nailla keinoilla myos he, jotka eivat ole

palaverissa olleet mukana, saivat selkedn kokonaiskuvan tarjouskeskustelusta.
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Loppuviikko koostui projektien johtamisesta seka kolmen eri tarjouksen laatimisesta, mutta
olin resursoinut itselleni lisdd aikaa oman myyntitydn ja myynnin kehittamiseen liittyvien
tydtehtdvien avaamiseen ja kehityskohteiden maarittamiselle. Merkittavin huomio, minka jo
alkuviikosta tein, oli, ettd myyntity® jaa helposti projektitydn jalkoihin. Koska koen olevani
taydellisyyden tavoittelija, on minun luotava selkeat raamit ja aikaikkunat, milloin teen mita-
kin tydnkuvaani kuuluvaa tehtavaa. Nain olen jo etukateen antanut mahdollisuuden onnis-

tua.
Kehityskohteet

Selkeiksi kehityskohteiksi myyntitydssa nousi myyntiprosessin jasentymattémyys, ajan jar-
jestaminen myyntitydlle seka Visma Severan kayttd myyntitydon tukena sekd myyntiaktiivi-
suuden lisddjana. Visma Severassa pystyy maarittdmaan avoimille myyntitdille aktiviteetit,
jotta kontaktointi liidin suuntaan pysyy sdanndéllisena. Kun myyija on aktiivinen, asiakkaalle
valittyy kuva, ettd myyja on aidosti kiinnostunut ratkaisemaan heidan haasteensa (Maury,
Meretniemi & Tuomila, 2016, 74). Kehitettdvaa on esimerkiksi myyntiprosessin maaritte-
lyssa, ajankaytossa, aktiviteettien lisdamisessa Visma Severaan sekd muistiinpanojen te-

kemisessa jokaisen aktiviteetin suorittamisen jalkeen.

Myynnin tuloksellisuuden osalta viikko oli positiivinen yllatys ensimmaiseksi viikoksi vuosi-
loman jalkeen. Minulla oli kolmen potentiaalisen asiakkaan kanssa tapaaminen ja paasin
jokaisessa keskustelussa siihen lopputulokseen, etta sain lahettaa tarjouksen. Yksi tarjous-
pyynto verkkosivujen kautta ei edennyt tapaamiseen asti, koska liidi haki ratkaisua, jota me
emme pystyneet tarjoamaan. Myyntitydn analysoinnin seurauksena opin, mitka ovat tar-
keimmat kehityskohteeni. Myynnin kehittamisen edistamiseksi opiskelin teoriaa. Opitun tie-

totaidon avulla paasen kehittdmaan myyntity6td seurantaviikkojen aikana.
4.2 Seurantaviikko 2

Toinen seurantaviikko kaynnistyi edellisella viikolla kaytyjen asiakastapaamisten pohjalta
tehtavien tarjouksien viimeistelyilla. Tarjouksien muodostaminen on valilld tuntunut hanka-
lalta, koska olen huomannut, ettd yrityksemme myyjat lahettavat keskenaan hyvin erilaisia
tarjouksia ja nadin ei pitaisi olla. Erilaisuudet nakyvat valtaosin palvelukuvauksissa, vaikka
hinnoitteluperusteet ovat samat. Kuten (Maury ym. 2016, 95) toteavat, yrityksen tulee vies-
tid ulospain yhtenevaisen linjauksen mukaisesti, koska systemaattisuus on sekd menesty-
van organisaation ettd myyjan etu. Olin aloittanut tarjouksien muodostamista helpottavan ja
yhtenevaisyyden mahdollistavan myynnin masterpresentaation suunnittelun ja kokoamisen
PowerPoint -esitykseksi alkuvuodesta, ja koin, ettd myynnin kehittdmisen mydéta vastuullani

on saattaa aloitettu ty6 valmiiksi. Varasin kalenteriini aikaa myynnin masterpresentaation
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jatkotyostamiseen, ja asetin tavoitteeksi saada tyo valmiiksi tulevaan myyntipalaveriin men-
nessa, joka jarjestettaisiin kolmannella seurantaviikolla. Kuluvalla viikolla l1ahetettaviin tar-
jouksiin kaytin hyodyksi tapaamisissa tehtyja muistiinpanoja seka jo lahetettyja tarjouksia
vastaavista toimenpiteistd. Monesti potentiaalisten B2B-asiakkaiden haasteet ja tarpeet
ovat hyvin samanlaisia, joten tarjottavat ratkaisut sisaltavat usein samankaltaisia element-
teja.

Chatbot myynnin tukena

Maanantaina sain markkinoinnin puolelta uuden liidin, joka oli tullut verkkosivujemme chat-
botin kautta. Yrityksemme verkkosivuilla on chatbot, jonka avulla voi tutustua yrityksemme
palveluihin ja asiantuntijoihin sekd myds pyytaa lisatietoja tai tarjouksia omien markkinoin-
titarpeiden mukaan. Chatbot rakennettiin verkkosivuillemme, jotta voisimme palvella poten-
tiaalisia asiakkaita reaaliajassa entistd paremmin. Chatbot palvelee verkkosivukavijoi-
tdmme vuorokauden jokaisena tuntina simuloiden keskustelua ihmisten kesken. Yrityksen
X kaytdssa oleva chatbot on kasin kirjoitettu chat, joka on suoraviivaisin malli keskustelui-
den automatisointiin. Vuorovaikutus kasin kirjoitetussa chatbotissa perustuu etukateen oh-
jelmoituihin keskusteluihin ja kaytantoihin (Hupli 2018). Uusi liidi oli kirjoittanut lyhyesti esi-
tiedot 1ahtdtilanteesta ja tarpeista, mutta koska tarpeet olivat laajoja ja kokonaisvaltaisia,
I&hetin liidille heti sdhkdpostilla ehdotukset Teams-tapaamisesta, jossa voisimme viela kes-
kustellen tutustua seka kayda tarpeet yhdessa lapi. Sain samana paivana liidilta vahvistuk-
sen palaveriajasta seka kiitokset pikaisesta yhteydenotosta. Vuonna 2019 Vainu.io totesi,
etta reaaliaikainen myynti on nouseva trendi. Reaaliaikaisella myynnilla tarkoitetaan mah-
dollisimman nopeaa reagointia yritykselle tulevaan tarjouspyyntoon, ja koin, etta tadssa koh-
taa onnistuin reaaliaikaisessa myynnissa, koska sain sovittua tapaamisen potentiaalisen
asiakkaan kanssa. (Honkanen, 2018.) Palaveri sovittiin viikon paahan, ja Iahetin heti sovitun
ajan varmistuttua Teams-kutsun liidille. Koska tiedossa oli kiireinen viikko projektien osalta,
l&hetin kollegalleni pyynnon alkukartoituksen tekemisesta kuluvan viikon loppuun men-

nessa.
Projektityo

Toisella seurantaviikolla kalenterissa oli myyntitydn liséksi useita projekteihin liittyvid suun-
nittelupalavereita olemassa olevista asiakasprojekteista. Osa palavereista oli sisaisia,
suunnittelutiimin keskeisia palavereja, ja osa asiakkaan kanssa jarjestettavia. Sisaisten
suunnittelupalaverien pitdminen ennen varsinaista asiakaspalaveria on keino edistaa var-
sinaisen palaverin agendaa mahdollisimman tehokkaasti. Asiakaspalavereissa on aina li-
samyynnin mahdollisuus. Mitd paremmin palaveriin valmistautuu, sita tyytyvaisempi asia-

kas on ja sitd paremmat lisdmyynnin mahdollisuudet ovat. Asiakastyytyvaisyys saavutetaan
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silla, ettd palaverissa kdytetddn enemman aikaa ehdotuksien lapikayntiin ja paatdksien te-
kemiseen suunnittelun sijaan. Jos asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun, lisdostoille
on suurempi todennakoisyys (Helander 2019; Gainer 2020). Tdman viikon asiakaspalave-
rien tavoitteena oli lydda lukkoon asiakasyrityksen eri liiketoiminta-alueiden markkinoinnin
vuosikellot. Markkinoinnin vuosikelloa kaytetdan suunniteltaessa yrityksen markkinointia
vuositasolla. Kelloon voi maaritelld kronologiseen jarjestykseen markkinoinnin paateemat,
vastuut ja toimenpiteet. Teemat ja toimenpiteet maaritelldan aina asiakkaan strategian seka
liiketoiminnan tavoitteiden mukaisesti. Lisdmyynnin mahdollisuus nayttaytyy naissa palave-
reissa ennen kaikkea vastuita maariteltdessa. Suuremmissa yrityksissa erinaisia markki-
noinnin toimenpiteita voi olla pelkdstdan kuukautta kohden kymmenia, joten usein lisdkasia
kaivataan. Mitd suuremmat tavoitteet, sitd enemman toimenpiteitd niiden saavuttaminen

vaatii ja vastuuta tekemisesta taytyy ulkoistaa esimerkiksi markkinoinnin kumppanille.
Myynnin kehittaminen

Loppuviikolla keskityin tarjoustydkalun, eli myynnin masterpresentaation seka sen ohella
Iahetettavan referensseista koostuvan esityksen paivittdmiseen. Myynnin masterpresentaa-
tion paivittdminen koostui Iahtdkohtaisesti siita, ettd tarkastin esityksesta 16ytyvan kaikki
verkkosivuillamme esitellyt palvelut. Kun kaikki palvelut olivat mukana esityksessa, muok-
kasin sanamuotoja yhtenaiseen linjaan ja tiivistin teksteja yleismuotoisiksi ja tarjouksiin so-
piviksi. Yritys X on paivittanyt strategiaansa viimeksi vuonna 2019, jolloin maariteltiin yrityk-
sen nelja paapalvelua, joihin myynti keskitetdan. Nama nelja kokonaisuutta ovat esilla verk-

kosivuilla, joten myds myyntimateriaalien on tarkeaa olla samassa linjassa.

Referenssiesitys liitetddn mukaan sahkdpostiviestiin, jossa tarjous lahetetdan. Referenssit
paivitetdadn saannollisesti ja kaikilla myyjilla on kaytdssa yhteinen pohja, josta voi valita tar-
jouksen tueksi sopivat referenssit. Referenssitekstien suuntaviivat kirjoitetaan aina projek-
tivastuullisen henkildn toimesta ja ne toimitetaan sisallontuottajalle varsinaista tekstin muo-
dostamista varten. Valmiit tekstit lisdtaan esityksen lisdksi myos yrityksemme verkkosi-
vuille. Referensseihin pyydetdan asiakkaan julkaisuluvan lisdksi my6s lausunto projektin

onnistumisesta ja mahdollinen lausunto liitetdan tekstiin mukaan.

Tybnkuvaani kuuluu sdanndllinen sisalldntuotanto yrityksemme omaa markkinointia varten,
paasaantoisesti asiantuntijablogin muodossa. Markkinointiaiheisten blogien kirjoittamisen
tarkoitus on auttaa asiakasta etenemaan ostoprosessissa (Myynninmaailma, 2020). Seu-
rantaviikolla tehtavani oli alustaa tulevaa kirjoitustani kartoittamalla potentiaalisia blogikir-
joituksen aiheita. Aiheideoita syntyy useimmiten paivittaisissa kohtaamisissa niin asiakkai-

den kuin tyOkavereiden kesken. Kirjasin aiheideoiksi ylds uuden lanseerauksen
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peruselementit seka uskalluksen. Aiheet voivat sivuta myymidmme palveluita tai pureutua

myds yleisluonnollisiin asioihin tai tunne- ja tydeldmataitoihin liike-eldmassa.
Tyon resursointi

Perjantaina tein kehitystoimenpiteitd myds ensimmaisella seurantaviikolla havaittuun myyn-
titydn haasteeseen, eli ajan jarjestamiseen. Kavin Iapi jokaisen aktiivisen myyntityon tilan-
teen seka lisasin kaikkiin myyntitdihin aktiviteetit seuraavalle viikolle. Aktiviteetteja lisatessa
kirjasin myds valmiiksi, ettd millainen aktiviteetin sisaltd on, eli esimerkiksi soitanko vai 13-
hetankd sahkdpostia liidille ja mika yhteydenoton agenda on. Visma Severan liséksi lisasin
Outlook-kalenteriin merkinnat, koska myyntity6ta on tarkoitus suorittaa. Ajan varaaminen
henkildkohtaisesta kalenterista edesauttaa sita, etten sovi muita projekteja tai tyotehtavia

samaan aikaan tehtavaksi.
Myyntipalaveri

Myyntityon kehittdmisen lisaksi kavin Iapi myynnin kehittdmiseen tarvittavia tietoja, koska
seuraavalla viikolla jarjestettaisiin syksyn ensimmainen myyntipalaveri myyjien kesken. Ka-
vin 1api yrityksemme myyntiprosessia, lahetettyjen tarjouksien sisaltdja sekd myyntiarvioita
syksylle. Halusin pureutua lahetettyjen tarjouksien sisaltdihin varmistaakseni, etta [ahetta-
mamme tarjoukset olisivat padosin strategisten linjauksien mukaisia. Myyntipalaverin val-
mistelemiseksi luin teoriaa siitd, mista hyvat myyntipalaverit koostuvat. Onnistuneen myyn-
tipalaverin elementteja ovat muun muassa parhaiden kaytantéjen jakaminen myyjien kes-
ken, erilaisten myyntitaktiikoiden ideoiminen seka tilan antaminen myyjien vapaalle keskus-
telulle (Oksa, 2017). Myyntipalaverit on pidetty hyvin spontaanilla tavalla, siséltden aina al-
kuun talouslukujen lapikaynnin, josta olemme siirtyneet puhumaan avoimien myyntitdiden
tilanteista. Opin, ettd myyntipalavereissamme on hyvia elementteja, mutta myds kehittdmis-

kohteita [0ytyy.

4.3 Seurantaviikko 3

Talla viikolla myynnin saralla luvassa oli yksi asiakaspalaveri olemassa olevan asiakkaan
kanssa heidan toimitiloissaan seka yksi asiakaspalaveri uuden potentiaalisen asiakkaan
kanssa Teamsin valityksella. Olin edellisena viikolla varannut talle viikolle kalenteriin aikaa
my0&s kaikkien avoimien myyntitdiden aktiviteettien edistamiseen kahtena eri paivana, kum-

panakin kaksi tuntia kerrallaan.

Torstaina jarjestettiin myds syksyn ensimmainen myyntipalaveri, johon mennessa oli tarkoi-
tus viimeistelld myynnin masterpresentaatio esitettavaksi, seka toimittaa myyntipalaveriin

osallistuvalle kollegalle, data-analyytikolle, pyyntd niistd taloustiedoista ja asioista, joita
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halusin, ettd myyntipalaverissa kaytaisiin [api. Kollega esittaisi pyydetyt tiedot palaverin ai-

kana Visma Severasta.

Viikon ensimmainen myyntitapaaminen oli olemassa olevan asiakkaan kanssa, jonka
kanssa yhteisty6 on alkanut vuonna 2015. Yhteistyd on sisaltanyt hyvin monipuolisesti eri-
laisia markkinoinnin toimenpiteita ja taman palaverin tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaan
nykyiset tarpeet ja kdyda lapi myds meidan nykytarjontaamme, joka on laajentunut yhteis-
tydvuosiemme aikana. Ennen asiakkaan luokse menemista kavin katsomassa Visma Se-
verasta asiakkaan paattyneiden projektien listauksen lapi ja ideoin valmiiksi muutaman uu-
den ehdotuksen toteutettavista toimenpiteista palaveria varten. Tapaaminen kesti loppupe-
leissa reilun tunnin ja paattyi siihen, ettd sain tarjouspyynnoén palaverissa ehdotetuista toi-

menpiteistd. Lupasin |&hettda tarjouksen etenemisehdotuksineen kuluvan viikon aikana.
Asiakastapaaminen Yrityksen X strategian mukaisen liidin kanssa

Viikon toinen myyntitapaaminen oli uuden potentiaalisen asiakkaan kanssa, joka tuli liidiksi
edeltavalla viikolla verkkosivujemme chatbotin kautta. Liidi oli kiinnostunut kokonaisvaltai-
sesta markkinoinnin kumppanuudesta, joten tarpeiden kokonaisuus oli mahdollisesti siis
suuri. Tamankaltaiset profiilit lideissa ovat yrityksemme strategian mukaisia. Strategiamme
tavoitteena on rakentaa sellainen luottamus pienten ja keskisuurten B2B-asiakkaiden kes-
kuudessa, ettd padsemme antamaan mahdollisimman monelle potentiaaliselle toimijalle
tarjouksen. Myynnin painopisteend l|ahtevissa tarjouksissa on asiantuntijapalveluiden

myynti.

Sain viime viikon paatteeksi tapaamista varten tehdyn alkukartoituksen, johon tutustuin huo-
lellisesti hyvissa ajoin ennen palaveria, sekd laadin sen pohjalta kysymyksia keskustelun
tueksi. Tunnin tapaaminen oli intensiivinen, innostava seka keskustelunaiheiltaan monipuo-
linen. Tapaaminen alkoi lyhyella itseni ja Yrityksen X esittamiselld suullisesti, jonka jalkeen
pureuduimme liidin markkinoinnin nykytilanteeseen ja siihen, kuinka me voisimme olla siina
avuksi. Normaalisti pyrin pitdmaan tapaamisessa yritykseen liittyvan esitysmateriaalin nayt-
tdmisen minimissa, ja en halunnut tehda tassakaan tapaamisessa poikkeuksia. Koin kui-
tenkin tarkedna nostaa esiin yrityksemme toimintaa ohjaavat arvot, jotka ovat ndkemys,
nopeus, rohkeus ja hymy. Lyhyesti selitettynd ndkemys tarkoittaa sita, ettad yrityksemme
tehtavana on tuottaa asiakkaan markkinointiin ndkemyksia, olemme nopeita ndkemyksen
tuottajia ja toteuttajia, meilld on rohkeus antaa ndkemyksia paan silittelyn sijaan ja kaupan
paalle meiltd saa aina hymyn, joka on tarkoitus 16ytya niin tydn toimittajan kuin tilaajan kas-
voilta. Sain myds heti tapaamisessa palautetta, ettd olen toiminut yrityksemme arvojen mu-
kaisesti, joka tuntui tietenkin hyvaltd palautteelta. Tapaaminen paattyi keskusteluun siita,

ettd he toivovat yritykseltdmme tarjousta, joten koen, etta virallisen tarjouspyynnén seka
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saadun palautteen pohjalta tapaaminen oli onnistunut. Omasta mielestani olisin voinut viela
aktiivisemmin johtaa keskustelua seka tuoda enemman ndkemyksia tilanteisiin jo tapaami-
sen aikana. Nain olisin voinut vakuuttaa liidin asiantuntijuudestamme entista vahvemmin.
Lupasin lahettaa tarjouksen, yritysesittelyn sisaltden kuvauksen toimintatavoista seka refe-

renssiesityksen kuluvan viikon aikana, joten tarjous Iahti liidille perjantaina iltapaivasta.
Myyntityon kehittaminen ja myyntipalaveri

Olin varannut seurantaviikolle kahdelle erilliselle paivalle aikaa kalenterista myyntityon suo-
rittamiseen. Viikko sisalsi paljon olemassa olevien projektien edistamista, joten vaikka olin
varannut kalenterista aikaa myyntityolle, tuntui siihen tarttuminen silti haastavalta kiireellis-
ten projektien keskella, eikd myyntityd edistynyt suunnitellun mukaisesti. Huomasin, etta
pelkkd ajan varaaminen kalenteriin ei ole riittdva motivointikeino, vaan myyntityolle pitaisi
todennékdisesti luoda myods viikkokohtaisia tavoitteita. Viikon aikana jain pohtimaan moti-
voiko minua enemman laadulliset kuin maaralliset tavoitteet tdssa asiassa, ja totesin, etta
tassd kohtaa maaralliset tavoitteet ohjaavat tekemistd selkedmmin. Paadyin siis asetta-
maan uudeksi tavoitteeksi kontaktoida joka viikko vahintdan kymmenen olemassa olevaa
tai uutta liidia. Taman lisaksi otin tavoitteeksi opetella delegoimaan pienempia projekteihin

littyvia toimenpiteitd muille tydntekijdille.

Syksyn ensimmainen myynnin kehittdmisen kulmakivi, eli myyntipalaveri jarjestettiin tors-
taina Teamsin valityksella. Palaveri alkoi talouslukujen l&pikaynnilld sekd myynnin mas-
terpresentaation esittelylld, josta siirryimme keskustelemaan avoimista myyntiprojekteista.
Myyntipalavereiden haasteena on ollut aikataulussa seka aiheessa pysyminen, eika tdma-
kaan palaveri ollut siind suhteessa poikkeus. Myyntipalaveriin on varattu tunti aikaa, mutta
talla kertaa aikaa palaveriin meni noin puolitoista tuntia. Myynnin lisaksi keskustelu kaantyi
toistuvasti projektien hallintaan liittyviin asioihin. Ymmarran keskustelun poukkoilun myyn-
nin ja projektien valilla, koska kukaan myyntitiimin jasenista ei vastaa pelkastaan myynnista,
vaan tydnkuvaan kuuluu myds projektien vetaminen tai projekteihin liittyvan suorittavan tyon
toteutus. Kun palaveri oli poukkoillut aiheesta toiseen reilun tunnin ajan, totesin palaverin
aikana, ettd mielestani myyntipalaveri nykyisessa muodossaan ei tuo osallistujilleen tar-
peeksi lisdarvoa. Sain palaverin osallistujilta komppausta sekd myds suoria parannusehdo-
tuksia, kuten agendan luomisen jokaista palaveria varten. Mielestani tdma oli hyva idea,
mutta toisaalta myds itsestdan selva, jonka vuoksi harmittelin itsekseni, etten ollut itse sita

ymmartanyt ottaa kayttoon.

Myyntipalaverissa myynnin kehittamiseen liittyvia paatoksia saatiin poukkoilusta huolimatta
aikaan myds syksyn ensimmaisessa palaverissa. Sovimme, ettd projektikoordinaattorimme

kay lapi inaktiivisten asiakkaiden listan uutta kontaktointikierrosta varten. Koin, ettd meilla
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on paljon asiakaskontakteja, joille olemme tehneet vain yksittaisia projekteja. Naissa ta-
pauksissa asiakassuhde on siis syntynyt, mutta toimenpiteiden toteutus on jaanyt kerta-
luontoiseksi. Gainerin (2020) mukaan myynti on mutkattomampaa olemassa olevalle asi-
akkaalle, koska enaa aikaa ei tarvitse kayttaa yrityksen tarjoaman ja osaamisen esittelyyn.
Toinen myyntipalaverissa tehty paatds myynnin kehittdmisesta liittyi Visma Severan kayt-
toon projektien kannattavuuden seurannassa ja myyntitydssa. Aiemmin myyntityon tekemi-
nen on Kirjattu Visma Severaan vaihtelevasti kohdistettuna liidille luotuun myyntityéhon tai
yleiseen yrityksen myyntitydhén. Totesimme, ettd myynnin kustannuksien seuraamisen
kannalta on relevanttia seurata tarkemmin myyntitydhon kaytettavaa aikaa, joten sovimme,
ettd jatkossa kaikki myyntitydhon liittyvat toimenpiteet tulee kirjata liidin yritykselle luotuun
myyntitydhoén. Sovimme myds, ettd poistamme mahdollisuuden kohdistaa myyntity6ta yri-
tyksen yleista myyntity6ta varten luotuun projektiin. Myyntipalaverin jalkeen keskustelin pa-
laverin onnistumisesta esimieheni kanssa, joka oli tyytyvainen siihen, ettd olin nostanut
esille huoleni myyntipalavereiden tdmanhetkisesta lisdarvosta seka kannusti minua ideoi-

maan ja etsimaan keinoja kehittdd myyntipalaveria.

Myyntityon osalta viikko sisalsi kaksi asiakastapaamista, jotka molemmat paattyivat siihen,
ettd sain lahettda heille tarjouksen. Taman lisdksi kavin lapi olemassa olevat asiakassuh-
teet ja aloin suunnittelemaan lisdmyyntia yhdelle asiakkaalle, jolle teemme kuukausittain
yksittaisia toimenpiteita. Asiakkaalle tehtavat toimenpiteet voisivat olla tavoitteellisempia,
jolloin my6s asiakas hyotyisi enemman markkinointipanostuksista. Otin ehdotuksen tyon
alle projektissa tydskentelevan kollegani kanssa ja sovimme, ettd Iahdemme ideocimaan uu-
sia toimintamalleja asiakkuuteen ensi vuodesta alkaen. Myynnin kehittaminen seurantavii-
kolla kulminoitui syksyn ensimmaiseen myyntipalaveriin, joka avasi silmat tarkastelemaan
palaverin tuloksellisuutta kriittisesti. Paatin, ettd nyt on aika opiskella konkreettisia asioita
myynnin palavereiden johtamisesta sekd myynnin kehittdmisesta, jotta myyntipalaverit tuot-
taisivat osallistujilleen aidosti lisdarvoa. Ymmarsin, ettd myyntipalavereiden onnistumiseen

alkaa selkean agendan luomisella.

4.4 Seurantaviikko 4

Yrityksemme loi kevaalla 2020 erilaisia tydryhmia muun muassa yrityksen toiminnan tehos-
tamiseen ja asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseen. Itse olen mukana myynnin kehittdmiseen
seka prosesseihin ja kannattavuuden tarkasteluun liittyvissa tyoryhmissa. Lasnaolo molem-
missa tyoryhmissa on tarkeada, koska kasiteltavat asiat liittyvat vahvasti toisiinsa. Tydryh-
mien etenemispalaveri jarjestettiin maanantaina. Jokainen tyéryhma esitteli mita asioita tyo-
ryhmissa oli edistetty. Kerroin myynnin kehittdmisesta lyhyesti sen, ettd syksyn ensimmai-

nen myyntipalaveri on jarjestetty. Kerroin myds, ettd myyntipalavereita sekd myyntity6ta ja



29

myynnin prosesseja on aloitettu kehittdmaan projektiluontoisesti paivakirjamuotoisen opin-
naytetydn seurantajaksojen aikana, ja projekti seurannan osalta paattyisi lokakuun loppu-
puolella. Projektissa mahdollisesti havaittavia positiivisia toimintamalleja ja tuloksia tullaan

ottamaan kayttddn ketterasti jo seurantajakson aikana.

Viikon alkupuolella ohjelmassa oli yksi asiakastapaaminen olemassa olevan asiakkaan
kanssa sekd yksi sisdinen palaveri olemassa olevan markkinoinnin kehittdmisideoista.
Asiakastapaamisessa kadvimme lapi asiakasyrityksemme muuttunutta toimintaymparistda
seka sita, kuinka heidan markkinointinsa tulisi tulevaisuudessa ilmentaa muutostilaa. Vas-
taan tasta asiakkuudesta, mutta suorittavaa ty6ta asiakkaalle tekee myds viestintastrate-
gimme, joka oli mukana palaverissa. Nain saimme heti palaverin aikana sovittua tulevista
toimenpiteista, joita viestintastrategi voi ottaa tydn alle. Palaveri oli myynnin nakdkulmasta

onnistunut, koska saimme toimeksiantoja asioiden edistamiseksi.
Asiakasprofiilit myynnin tukena

Torstaina palvelumuotoilun asiantuntijamme haastatteli minua koskien yrityksemme asia-
kasprofiileja. Haastattelu toteutettiin kaikille asiakasrajapinnassa olleille ja niiden pohjalta
on tarkoitus tdsmentaa millaisia nykyasiakkaamme ovat ja maaritelld unelma-asiakkaamme
profiili. Haastattelun aikana oli tarkoitus muun muassa pohtia, minkalaiset yritykset ottavat
yhteyttd meihin, mista palveluista yleensa ollaan kiinnostuneita, kuka yrityksesta ottaa yh-
teyttd ja mika heidan yrityksensad maantieteellinen sijainti on. Nama kaikki tiedot auttavat
meitd myds hahmottamaan, viestiikd yrityksemme oikeilla asioita potentiaalisille asiakkaille
palveluistamme. Yrityksemme ulospain suuntautuvan markkinoinnin ja viestinnan paaasial-
linen tehtava on tuottaa myynnille liideja, joten asiakasprofiilien maarittdminen seka mark-
kinointitoimenpiteiden kohdentaminen naille profiileille edistda myds strategiamme mukais-
ten liidien saamista. Ennen haastattelua en heti osannut 16ytaa haastattelusta hyétyja oman
tydni kehittdmiseen, mutta haastattelun aikana kasitykseni asiakasprofiilien maarittelyn tar-

keydesta vahvistui.

Haastattelun jalkeen osallistuin viela verkkokoulutukseen, jonka teemana oli projektien joh-
taminen kannattavasti. Osallistuin koulutukseen toiveena saada uusia ajatuksia kannatta-
vuuden lisdamiseksi tarjouksia tehdessa. Kannattavuus liittyy olennaisesti myyntityohon,
koska tarjouksissa annettavat hinnat tulee olla liiketoiminnan tuloksen kannalta mietittyja.

Kannattamattomia tai pienen katteen projekteja ei menestyvan yrityksen kannata tarjota.

Edellisvilkon myyntipalaverin pohjalta sovimme esimieheni kanssa, etta lahden kehitta-
maan myyntipalavereja jarkevimmiksi ja tehokkaammiksi. Selasin erilaisia verkkosivulah-
teitd, ja havaitsin, ettd useassa kohtaamassani Iahteessd mainittiin jo myyntipalaverissa

todettu asia: selked agenda on tarkea osa tehokasta ja tavoitteellista myyntipalaveria (Oksa
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2017; Beilinson 2018). Aloin kirjaamaan alustavaa agendaehdotusta tulevaa myyntipalave-
ria silmalla pitéden, ja hahmottelin, ettd myyntipalaverin tulisi sisaltdad agendan esittely, yleis-
katsaus myynnin tilanteesta, avointa keskustelua avoimista tarjouksista sekd sopimisen
seuraavan myyntipalaverin ajankohdasta. Nama nelja kohtaa ovat hyva pohja kaikille tule-
ville myyntipalavereille. Tulee kuitenkin muistaa, etta jokaisen palaverin agendaa tulee tay-
dentdd myos mahdollisilla ajankohtaisilla asioilla. Tasta esimerkkina toimii hyvin se, tule-
vassa myyntipalaverissa kdydaan lapi, miten projektikoordinaattorin poimimat yritystiedot

inaktiivisista asiakkaista maaritellaan liideiksi ja jaetaan myyjien kesken.

Olin tyytyvainen myyntitydn kehittymiseen seurantaviikolla, koska edeltavalla viikolla maa-
rittelemani tavoite kontaktoida joka viikko vahintaan kymmenen uutta tai olemassa olevaa
liidia onnistui talla viikolla. Havaitsin, ettd myyntiprosessin kehittdmisen nakdkulmasta myos
tarkempi kirjaustapa tulevista aktiviteeteista ja agendoista Visma Severaan tuki myyntiak-
tiilvisuutta. Myynnin kehittdminen eteni myyntipalaverin perusagendan maarittamisella seka

myyntipalaverin kokouskutsun paivittamiselld ensimmaisella agendalla.

4.5 Seurantaviikko 5

Edellinen seurantaviikko sisalsi paljon erilaisia aktiviteetteja niin myynnin kuin projektienkin
parissa, joten myynnin kehittdmisen tavoitteet seurantaviikolle maarittelin viikon alussa. Tie-
dossa oli yksi palaveri olemassa olevan asiakkaan kanssa toimistolla, muuten viikko tulisi
sisaltdmaan paljon asiakasprojektien parissa tyoskentelya. Myynnin kehittdmiskohteeksi
nousi myyntiprosessin avaaminen ja optimointi. Tunnistin tarpeen myyntiprosessin avaami-
seen ja optimointiin, koska huomasin, etta yrityksemme myyjien myyntiprosessit olivat kes-
kenaan erilaisia. Myyjat saattoivat tarvita tuekseen myyntiprosessin pohjan, johon myynnin
tekeminen voisi tarvittaessa nojata. Myyntiprosessin merkittdvin kompastuskivi oli maaritte-

lemattdmyys seka vastuiden epaselvyys.

Myyntiprosessin maarittelyssa tavoitteena on tehostaa myyntity6ta seka selkiyttad tyonte-
kijoiden vastuut myyntiprosessin eri vaiheissa. Paatin luoda ehdotuksen myyntiprosessista
seuraavaa myyntipalaveria varten, jossa esittelisin myyntiprosessin ja voisimme yhdessa
myyntitiimin kanssa kehittda sen valmiiseen muotoon. Paatin ottaa myyntitiimin jdsenet mu-
kaan myyntiprosessin maarittdmiseen, jotta sitoutuminen prosessiin kasvaisi. Osallistumi-

nen on merkittava sitouttamisen valine.

Myyntisoitot jatkuivat reilun kymmenen liidin viikkotavoitetahdilla. Samanaikaisesti paivitin
myds myynnin masterpresentaatioon uuden tydntekijamme tiedot, seka varmistin presen-
taation olevan edelleen ajan tasalla. Referenssiesityksen paivitys oli myds aktiivista, koska

loppuvuodelle on tavoite julkaista viikoittain referenssi sosiaalisen median kanavissamme.
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Loppuviikko sisélsi paljon projektiin liittyvia hallinnollisia asioita, kuten laskutusta ja rapor-
tointia. Taman lisaksi kavin lapi Visma Severan kautta, miten yhden paatuotteemme lasku-
tettavat tunnit pddosin muodostuvat, ja ovatko tulokset strategian mukaisia. Tuloksien ana-
lysointi auttaa hahmottamaan, onko strategiassa maaritellyt paatuotteet myynnin ja tavoit-

teiden kannalta tuloksellisia.

4.6 Seurantaviikko 6

Viikosta kuusi alkaen seurannassa keskitytdan maariteltyjen kehityskohtien toteuttamiseen.
Seurantaviikolla tyOkalenteriin oli varattu aikaa vahintdan kymmenen liidin kontaktointiin.
Olin varannut myyntitydlle ja myynnin kehittdmiseen kaksi erillistd paivaa, koska totesin,
ettei kaikkia myynnin toimenpiteitd kannata hoitaa vain yhtenad paivana viikossa. Paatos
perustuu siihen, ettd harva puhelimitse kontaktoitava liidi vastaa ensimmaisella yrittamalla,
nain ollen kontaktiyrityksia tulee olla vahintaan kaksi viikkoa kohden. Toinen paatosta tu-
keva seikka on se, etta projektit soljuvat jouhevasti eteenpain, vaikka oma tyépanos onkin
pois laskutettavasta tydsta. Talla viikolla onnistuin myos delegoimaan onnistuneesti kahden
pienemman asiakasprojektin tehtavia projektikoordinaattorimme hoidettavaksi. Huomasin

valittdmasti, ettd delegointi vapautti aikaa myyntiin.

Osallistun vaihtelevasti myds yrityksemme oman markkinoinnin kehittdmiseen. Mielestani
myynnin ja markkinoinnin yhteispeli on tarkea3, ja varsinkin pienemmassa yrityksessa, ku-
ten meilla, sen onnistumiseen on matalampi kynnys. Keskustellessani asiakkaiden kanssa
heidan haasteistaan kertyy paljon arvokasta tietoa siita, millaisista markkinointiin ja myyntiin
littyvista asioista asiakkaat haluaisivat tietda lisda. Asiakkaat osaavat kertoa toiveitaan min-
kalaiset markkinointikeinot he kokisivat toimiviksi. Tydstin seurantaviikolla yrityksen omaan
markkinointiin ideoita, joilla myynti ja markkinointi kulkisivat aiempaa enemman kasika-
dessa. Kuten Kenner & Leino (2020, 12—13) toteavat, tarkeinta on tuottaa lisdarvoa asiak-

kaalle prosessin jokaisessa vaiheessa.

Seurantaviikko paattyi palaveriin uuden potentiaalisen asiakkaan kanssa. Han arvosti no-
peaa etenemismallia ja suoraa puhetta, joten pidimme Ilyhyen ja tehokkaan tapaamisen
Teamsin valityksella, jossa kartoitin heidan markkinointinsa nykytilanteen ja kuinka me voi-
simme olla siind avuksi. Lupasin lahettad nakemyksen toteutettavista markkinointipiteista

jo seuraavalla viikolla, koska asian edistamisella oli kiire.

Olemassa olevien asiakkaiden projektit, oman markkinoinnin ja myynnin kehittdminen seka
myyntiprosessin avaaminen veivat paljon aikaa tydviikosta, mutta myos puhtaalle myynti-
tydlle seurantaviikolla jai aikaa. Huomasin pohtivani, ettd mitd kaikkea myyntitydhdn kuu-

luukaan, jos sitd on tavoitteena tehda kaksi kokonaista paivaa viikossa. Totesin, etta
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harvoin kaksi paivaa kuluu pelkdstaan asiakkaita kontaktoidessa, vaan aikaa menee tar-
jouksien muodostamiseen, palavereihin, tarvekartoituksiin, myynnin ja markkinoinnin yh-

teispelin optimointiin ja tiimin sisaisiin sparrauksiin.
4.7 Seurantaviikko 7

Viimeviikkoinen havainto siita, ettd myyntityd on suuri kokonaisuus, johon sisaltyy paljon
muutakin kuin liidien kontaktointi, toi helpotusta. Tajusin, ettd kontaktointi ei ole ainut arvo-
kas asia myyntiprosessissa, vaan tarkeintd on hoitaa koko myyntiprosessi laadukkaasti,

jolloin kontaktointi on vain yksi osa kokonaisuutta.

Seurantaviikolla kokoonnuimme Asiakkaan odotusten ylittdminen —tyéryhman kanssa, joka
vahvisti mielikuvaa asiakassuhteiden hoitamisen tarkeydesta. Jo pienilla teoilla voi saada
aikaan parempaa asiakastyytyvaisyytta. Tekoja ovat esimerkiksi nopea vastaus saapunei-
siin sdhkdposteihin, tydn palautus sovittua nopeammassa aikataulussa tai lisaratkaisueh-
dotuksien tarjoaminen asiakkaan pyytdman tarpeen paalle. Mielestani nama asiat linkittyvat
myos paljon myyntitydhdn, eikd pelkdstdan olemassa olevien asiakassuhteiden hoitami-
seen. Kun myyja osaa analysoida asiakkaan tarpeet ja tarjota ratkaisuksi jotain vield pa-
rempaa, mita asiakas on osannut edes kuvitella, rakentaa se luottamusta toimijoiden valille
(Kenner & Leino, 2020, 324).

Viime viikolla lupasin l1ahettda pikaisen Teams-palaverin pohjalta laajemman nakemyksen
toteutettavista markkinoinnin toimenpiteista. Asiakkaalla oli erittain laajat ja harkitut speksit
jo tarjouspyynndssa, joten tarjouksen muodostaminen oli helppoa. Kaytin tarjouksen muo-
dostamiseen valmista myynnin masterpresentaatiota ja laitoin tarjouksen oheen my®os vii-
meisimman version referenssiesityksesta. Tarjottava kokonaisuus oli suhteellisen suuri, jo-
ten ehdotin tarjouksen lapikayntia yhdessa asiakkaan kanssa. Oivalsin, ettd olisi pitanyt
sopia tarjouksen lapikayntiaika jo edellisessd Teams-tapaamisessa. Tama olisi voinut edes-

auttaa liidin sitoutumista tarjoukseen paremmin.

Kirjoitin my06s blogikirjoituksen, joka julkaistaisiin seuraavalla seurantaviikolla. Aiheena Kir-
joituksessa oli uskallus kysya3, jos ei tieda. Teema oli herannyt mieleeni seka opinnaytetyota
kirjoittaessa etta asiakkaiden valisissa keskusteluissa. Olen havainnut, ettd monesti ihmiset
yrittdvat luovia aivan turhaan ja aivan liian pitkdan yksin haasteista toiseen. Varsinkin ty6-
yhteis6ssa tiimin joukkovoima on resurssi, jota kannattaa hyddyntaa. Ei ole noloa kysya, on

nolompaa olla kysyméatta ja viivyttaa silla asioiden hoitamista.
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4.8 Seurantaviikko 8

Paatimme yrityksessdmme tarkentaa, ketka ovat paavastuussa mistakin asiakkuudesta ja
sen alla olevista asiakasprojektista. Olimme huomanneet, etta vastuut ovat olleet epaselvia,
ja se on vaikuttanut negatiivisesti projektien kannattavaan edistdmiseen. Kun asiakkuudet
oli tdsmennetty, sovimme, ettd piddmme seuraavan kuukauden sisélla sisaiset palaverit
jokaisesta asiakkuudesta. Palavereissa kdydaan viela tarkemmin [&pi, ettd mita asiakkuus

sisaltda, mitkd ovat tavoitteet ja mitka ovat niin sisaiset kuin ulkoisetkin yhteyshenkil6t.

Valmistelin my6s tulevaa myyntipalaveria hiomalla ehdotuksen myyntiprosessista valmiiksi.
Kavin myds tiistaina MTL:n koulutuksen "Luovan toimiston ammattimainen johtaminen”
saadakseni ideoita projektien ammattimaiseen johtamiseen. Keskiviikkona jarjestettiin en-
simmainen myyntipalaveri uudella tavalla, eli kdytdnndssa se tarkoitti sita, ettd agenda oli
etukateen maaritelty, johdin keskustelua agendan mukaan ja ronsyilevan keskustelun si-
jaan myyjat paasivat enemman daneen myyntiin liittyvissa asioissa. Myo6s rajaus siita, etta

projekteista ei puhuttaisi, piti.

Kirjoittamani blogi julkaistiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa, joten jaoin blogikirjoi-
tuksen myds oman LinkedIn-profiilini kautta. Julkaisu sai heti useita reaktioita sekd myds
kommentteja. Kirjoituksiamme pystyy myds arvioimaan blogisivulla, ja olin saanut yhteensa
10 arvosteluja kategorioissa "Mahtava” ja "Hyddyllinen”. Koin siis, ettad aihe oli ajankohtai-
nen ja kiinnostava, ja tuotti aidosti lisdarvoa ja ajateltavaa lukijoilleen. Alakurtti (2020) to-
teaa, ettd sosiaalinen myyntity6 on lisdantynyt 2020-luvulla, ja se onneksi tuntuu itselle omi-

naiselta tavalta myyda ja auttaa asiakkaita.

4.9 Seurantaviikko 9

Viikko sisélsi useita aloituspalavereita olemassa olevien asiakkaiden kanssa kaynnistetta-
vista projekteista. Neljannella viikolla asiakasrajapinnassa olleita haastateltiin asiakaspro-
fiileista ja talla viikolla tehdyt havainnot oli tarkoitus koostaa yhteisessa ty6pajassa. Tydpa-

jaan osallistuivat kaikki yrityksemme tyontekijat.

Edellisviikon myyntipalaveri onnistui, ja sain siita paljon kehuja. Kavimme lapi muun muassa
Yrityksen X myyntiprosessin, ja sovimme, ettd kehitan lopullisen version hyvaksyttavaksi
myyntipalaverin jalkeen. Esimieheni vakuutti erityisesti se, kuinka ammattimaiselta myynti-
palaveri tuntui, kun sita selkeasti johdettiin aihealueesta toiseen. Muistion myyntipalaverista
lupasin lahettda kuluvalla viikolla. Seurantaviikolla 9 oli myds kuun viimeinen paiva, joka

sisaltdad omassa tydssani paljon hallinnollista tyéta, kuten laskutusta ja raportointia.
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Pidimme torstaina uuden asiakkaan kanssa aloituspalaverin yhdessa sisallontuottajamme
kanssa. Myyty palvelukokonaisuus oli markkinoinnin ja lanseerauksen suunnittelu. Yrityk-
sessamme myynti hoitaa useimmiten myds myymansa projektit, joten erillistd perehdytysta
aloituspalaveriin ei tarvinnut sisalldontuottajan kanssa pitda. Lahetin sisalldntuottajalle [&het-
tamani hyvaksytyn tarjouksen, jonka mukaan projekti myos tulisi etenemaan. Valilla harmit-
taa, ettd myyntityd ja projektityd ovat niin erilaisia tydnkuvia, ettd kun on myyntityé sujuu
vauhdilla, tuleekin paljon erilaisia projektiin liittyvia asioita, jotka on vain pakko ottaa tyon
alle ja edistykseen. Projekteihin kuuluu myds usein yhteydenpito asiakkaaseen seka tiimin
tydn ohjaus, joka vie joka tapauksessa tydaikaa myynnin liséksi, vaikka projektin osia dele-

goisikin eteenpain.

4 .10 Seurantaviikko 10

Talla viikolla jarjestimme Prosessit ja kannattavuus -tyéryhman sisaisen tapaamisen, jossa
sovimme miten edistdmme jo analysoituja tietoja prosesseistamme. Paapaino edistami-
sessa oli palvelukuvauksien ja prosessien vakioimisessa, jotta tekemiselle olisi projektin
alkaessa selkeat raamit, joita voi noudattaa. Myés myynnin kannalta on tarkeaa, etta pal-
velukokonaisuudet ovat etukateen maaritelty, koska tdma lisda palveluiden tasalaatui-

suutta.
Kehityskeskustelu esimiehen kanssa

Tiistaina iltapaivasta jarjestettin kahdenkeskinen "What's up” -keskustelu esimieheni
kanssa. Keskustelun tarkoituksena oli kdyda lapi yleisia tuntemuksia toihin ja tyotehtaviin
littyen. Kartoitimme yhdessa tdmanhetkisen tilanteen projektien sekd myynnin osalta. Paa-
saantoisesti esimiehen antama palaute tydskentelystani oli erittdin positiivista. Sain myods
uudelleen kiitokset siitd, kuinka olin ottanut myynnin kehittdmiseen selkeasti vahvemman
otteen ja tuloksia oli jo nahtavilla. Yksi nakyvista tuloksista oli ensimmainen uusilla toimin-
tatavoilla jarjestetty myyntipalaveri, joka sai kiitosta. Esimieheni sanoi, ettd han tiesi usko-
neensa kykyihini ja han halusi patistamatta odottaa, ettd myds itse ymmarran omat kykyni
asian hoitamisen suhteen ja osaan ottaa asiasta tiukemman ja tuloksellisemman otteen.
Han oli myds tyytyvainen siihen, etta olin alkanut johtamaan omaa myyntitydn tekemistani
resurssien kannalta visaammin. Kehityskohdaksi maarittelimme, etta pyrin jatkossa entista
enemman delegoimaan projekteihin liittyvid asioita. Nain ollen paasen entistd vahvemmin

keskittymaan myyntitydhon.
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4 .11 Seurantaviikko 11

Talle viikolle oli sovittuna Teams-palaveri Iahettdmani tarjouksen lapikayntiin. Tapaami-
sessa esittelin sdhkopostissa lahettdmani tarjouksen seka vastasin tarjouksesta herannei-
siin kysymyksiin. Pdddyimme asiakkaan kanssa lapikaynnin jalkeen siihen, etta tarjouk-
sessa oli osa-alueita, jotka asiakkaalla olivat hoidossa jo omasta takaa, mutta he eivat osan-
neet juuri silld hetkelld sanoa mita kaikkea laajasta kokonaisuudesta heilld on jo kasassa.
Sovittiin, ettd he keraavat listauksen asioista, jotka heilld on jo hoidossa, ja teen sen mydéta
paivitetyn tarjouksen asioista, joihin sparrausta viela tarvitaan. Sovittiin palaverissa, etta
asiakas toimittaa tiedot kuluvan viikon aikana, jonka pohjalta lahetan tarjouksen seuraa-
vana arkipdivadna materiaalien saapumisesta. Pyrin systemaattisesti jo tapaamisen aikana

edistdmaan prosessia johdonmukaisesti kohti seuraavaa yhteydenottopistetta.

Torstaipaivan paatteeksi yrityksella oli koko yrityksen kesken Teams-palaveri yrityksen pro-
sesseihin liittyen. Palaverin tavoitteena oli kdyda lapi yrityksen nykyisia prosesseja ja miet-
tia, miten niita voisi konkreettisilla toimenpiteilla kehittaa. Kehittamisen tavoitteena on tehda
tydstd tuottavampaa ja mielekkdampaa. Koska tydyhteisdssa on myds uusia jasenia, on
prosessien lapikaynti ollut myds siltd kantilta relevanttia, jotta kaikilla olisi tiedossa yhtenai-

set toimintatavat.
4 .12 Seurantaviikko 12

Maarittelin viikon tavoitteeksi kayda lapi kaikkien seurantaviikkojen aikana lapikaydyt kehi-
tyskohteet seka onnistumiset niiden osalta. Alkuviikosta jarjestettiin myds myyntipalaveri.
Myyntipalaveriin oli Iahetetty etukdteen agenda, jotta myyntipalaverin kesto saadaan mah-
tumaan siihen varatun tunnin sisdan. Agenda kaytiin myos heti myyntipalaverin alussa lapi
osallistujien kesken, eika siita tullut erikseen tarkennettavaa. Myyntipalaverin agendana oli
yleiskatsaus myynnista talouslukujen pohjalta, viimeistellyn myyntiprosessin lapikdyminen,
mahdollisten avoimien tarjouksien sparraustarpeet, toimenpiteet inaktiivisille asiakkaille
seka seuraavan myyntipalaverin ajankohdan sopiminen. Kadvimme myyntitiimin kanssa yh-
dessa lapi viimeistelemani ehdotuksen Yrityksen X myyntiprosessista. Kirjasimme myyntiin
liittyvan prosessin alkamaan ensimmaisesta tapaamisesta sekd paattymaan kaupan paat-
tdmiseen. Myyntiprosessissa hyddynnettiin mukaillen nykyaikaisen B2B-myynnin myynti-

prosessia (Kortelainen & Kyrd 2015, 9). Yrityksen X myyntiprosessi kirjattiin seuraavasti:

1. Ensimmaisen tapaamisen aikana myyja kartoittaa asiakkaan markkinointitarpeet
keskustelemalla ja kuuntelemalla. Myyja esittelee lyhyesti Yrityksen X osaamisalu-

eet ja asiantuntijat.
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Yrityksen osaamisen ja asiantuntijoiden esittely perustuu siihen, etta Yritys X pyrkii
strategian mukaiseen myyntiin tuomalla vahvuutensa esiin. Tarkeaa on myds muis-
taa, etta viimeistdan ensimmaisessa tapaamisessa myyjan pitda vakuuttaa asiakas
Yrityksen X asiantuntijuudesta. Yritys X pyrkii Iahtdékohtaisesti luomaan asiantunti-

jamielikuvaa sisaltdmarkkinoinnin keinoin jo ennen varsinaisia asiakastapaamisia.
Tapaamisen tavoitteena on saada tarjouspyyntd.

Jos tarjouspyynté saadaan, ensitapaamisen yhteydessa asiakkaan kanssa sovi-

taan:

e tarjouksen jattdmisen deadline

e palaveriaika tarjouksen lapikayntiin

e kenelle tarjous lahetetdan ja keita kutsutaan tarjouksen lapikayntiin
Tarjouksen muodostaa se myyja, joka on tavannut asiakkaan.

Tarjouksen tekoon kaytetdan yrityksen masterpresentaatiopohjaa, joka laitetaan
pdf-muodossa tarjouksen liitteeksi. Tarjouksia ei lahetetd sahkdpostin saatevies-

tissa tekstina.

Valmista tarjouspohjan sisaltéa voi tarvittaessa jatkokehittdd muiden Yrityksen X

asiantuntijoiden kanssa ja pyytaa apua esimerkiksi oikolukuun.
Tarjouksen ja referenssiesityksen lahettda aina myyja, joka on tavannut asiakkaan.

Referenssiesitys tulee muokata lahetyskuntoon asiakkaan tarpeiden mukaan, eli 13-

hetetdan vain tarjouksen tueksi soveltuvat referenssit.

Tarjouksen lahettdmisen yhteydessa paivitetdan myyntiarvio Visma Severaan seka

luodaan aktiviteetti seuraavaan kontaktointiin.

Toimitetaan data-analyytikolle uusien asiakkaiden tiedot. Han liséda heidat uutiskir-

jelistan tilaajiksi.

. Tarjouksen lapikdynnissa asiakkaan kanssa tarjousta voidaan tarkentaa, jotta se

vastaa asiakkaan tarpeita. Tarkentaessa tulee huomioida kuitenkin, ettd myydaan

Yrityksen X strategian mukaisesti.

Kun tarjous vastaa asiakkaan tarpeita, pyritdan kaupan paattdmiseen.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Paivakirjamuotoisen opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella asiakkuuspaallikén tydnkuvaa
myynnin ja myynnin kehittdmisen parissa, opiskella myyntityén ja myynnin kehittamisen tie-
toperustaa seka peilata asiakkuuspaallikdn kehittymista projektiluontoisesti 12 seurantavii-
kon aikana. Oman nykyisen tyon analyysissa esiteltiin asiakkuuspaallikon monipuolisia ty6-
tehtavia ja osaamistaso tyotehtavissa ennen projektin alkua. Nykyiseen tyohon ja tehtaviin
liittyvat olennaisesti myds kaytdssa olevat tydvalineet ja jarjestelmat seka ulkoiset ja sisdiset
sidosryhmat, jotka esitellddn ennen opinnaytetydn tietoperustaa. Seurantaviikoilla tapah-
tuva raportointi kuvasi asiakkuuspaallikon tyétehtavia, analysoi toimenpiteitd seka listasi

onnistumisia ja kehityskohteita myyntityossa.

Aloittaessani myyntitydn kehittdmisprojektin olin tydskennellyt Yrityksessa X viiden vuoden
ajan. Olin ollut melko tyytyvainen tyoni tuottamiin tuloksiin, mutta koin, etta resurssit eika
osaaminen tule riittdmaan uuden toimenkuvan, eli myynnin kehittdmisen alkaessa. Toimen-
kuva oli jo aiemmin ollut epaselva, joka johti siihen, ettd myynti- ja projektitydn yhdistaminen
tydpaiviin oli tuottanut haasteita. Toimenkuvan selkiytys esimiehen kanssa asetti uuden
tydnkuvan toteuttamiseen selkeat raamit. Tyd on tavoitteellisempaa ja tuloksellisempaa,
kun tietdd, mitd vaaditaan. Epaselvat rajat tyotehtavissa ja vastuissa johtavat siihen, ettei
asioita osaa ottaa omakseen. Esimerkiksi myynnin kehittdmista oli vaikeaa ottaa tydn alle,
koska raja myynnin kehittamisesta ja johtamisessa oli epaselva. Kun tarkennettiin, etta esi-
mies vastaa myynnin johtamisesta ja oma toimenkuvani on tuottaa myynnin johtamiseen

kehitysideoita, kuvio selkeytyi.

Kun vastuu myynnista lisdantyy, myos siihen kaytettavaa aikaa tulee saada liséda. Rapor-
toinnin aikana tein myynnin kehittdmisen toimenpiteend muutoksia toimintatapoihini. Sel-
keimmat muutokset olivat myyntitydn ja myynnin kehittdmisen arvon luominen lisdamalla
nama tyénkuvan osa-alueet selkeasti kalenteriin. Huomasin kuitenkin nopeasti, etta pelkka
ajan varaaminen kalenteriin ei ole riittdva motivointikeino, vaan myyntitydlle pitaisi luoda
my0s viikkokohtaisia tavoitteita. Totesin, ettd maaralliset tavoitteet ohjaavat tekemista sel-
kedmmin ja maarittelin vahintaan 10 liidin kontaktoinnin viikkotavoitteen. Luomalla viikkota-
solla selkeat raamit myyntitydhon ja myynnin kehittdmiseen kaytettavaan aikaan tavoitteel-

lisuus ja tuloksellisuus lisaantyivat.

Jainkin nopeasti koukkuun tuloksien analysoinnissa, kun huomasin kuinka pienilla teoilla
voi olla suuri vaikutus myyntitydhdn ja sen tuloksellisuuteen. Kun aloin jarjestdmaan saan-
ndllisesti aikaa myyntitydhdn liittyvien aktiviteettien luomiseen ja paivittdmiseen, huomasin
myyntitydn tulevan selkedmmin osaksi viikoittaista rutiinia. Myyntiin jai myés enemman ai-

kaa, kun opin delegoimaan projekteihin liittyvia toimenpiteitd yrityksen muille ei-
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myyntivastuullisille asiantuntijoille hoidettavaksi. Oli helpottavaa huomata, ettd maailma ei

kaadu, vaikka en itse hoida jokaista projektiin liittyvaa yksityiskohtaa itsenaisesti.

Seurantaviikkojen aikaan koin merkitykselliseksi myos esimieheltédni saadun tuen myynnin
kehittdmiseen. Esimieheni antoi minun itse opetella, oivaltaa ja analysoida eri toimenpitei-
den vaikutuksia, eikd myynnin kehittdmiseen liittyvat toimenpiteet tulleet annettuina. Esi-
mies tuki minua oikeanlaisen opiskelumateriaalin etsimisessa ja antoi omia nakemyksiaan
eri tilanteisiin, jos kaipasin neuvoja. Uskon, ettd myds tama sitoutti minua paremmin toimi-

maan uusien toimintatapojen mukaisesti, olinhan ne itse tuloksellisiksi paassyt toteamaan.

Myynnin kehittdmisen tietoperustan opiskelu oli mielenkiintoista ja avasi kasitystd myynti-
tydstad ja sen moninaisuudesta. Tuloksellinen myyntityé koostuu loppujen lopuksi hienova-
raisista teoista, toimenpiteiden oikea-aikaisesta toteutuksesta seka vuorovaikutustaidoista.
Myyijan ei kuitenkaan tarvitse olla ekstrovertti innostuja menestyakseen, kunhan paapaino
myyntitydssa pysyy lisdarvon tuottamisessa, asiakkaan ostoprosessin huomioimisessa ja

asiakkaan auttamisessa.

Viimeisilla seurantaviikoilla havaitsin, ettd yhdeksi tarkeimmaksi taidoksi myynnin kehitta-
misessda muodostui kommunikointitaitojen kehittyminen. Olen oppinut kommunikoimaan
selkeammin myyntitiimille myyntitydn tavoitteista ja niiden takana olevista tarpeista. Taman
lisdksi koen, etté olen osannut olla positiivisempi ja kannustavampi myyntipalavereissa, kun
olen oppinut enemman paivittdisen myyntitydn haasteista ja onnistumisista sekd myyntipa-

lavereiden uudesta enemman lisdarvoa tuottavasta vetamismallista.

Ammatillisesti koen kehittyneeni eniten myyntitydssa. Nyt myyntityd ei ole enda arvailua
parhaista toimintatavoista, vaan tavoitteellista toimintaa. Koin, ettd kasvu oli suurinta myyn-
nin ja myynnin kehittdmisen arvostuksessa, myyntitydn aktiivisuuden lisdamisessa, myyn-
tipalavereiden vetamisessa seka myyntitiimin motivoinnissa. Koko Yrityksen X myyntitiimi
on nyt paremmin jarjestaytynyt ja myds motivaatio myynnin tekemiseen voi kasvaa, kun
raamit myyntiprosessin hoitamiseen ovat selkeammat. Yhdessa kehitetty myyntiprosessi

kasvattaa koko yrityksen myynnin tuloksellisuutta.

Jatkotutkimusehdotus Yritykselle X on myyntiprosessin kehittdminen huomioimaan entista
vahvemmin asiakkaan ostoprosessiin vastaamista. Taman lisaksi koin, ettd Yritys X ei ole
luonut selkeda toimintamallia siihen, mita tapahtuu, kun asiakkaan ostopaatos syntyy tai ei
synny. Yrityksen X tulisi maaritelld tarkemmin sisaisille sidosryhmilleen, eli projektin suorit-
taville osapuolille, miten ostopaatoksen tehnyt asiakas ohjataan kohti tarjouksessa maari-
tettyja tavoitteita. Myyntiprosessin hoitaminen onnistuneeseen jalkihoitoon asti varmistaa
asiakaan tyytyvaisyyden sekd avaa myos mahdollisuuden lisdmyynnille. Jos myyntipro-

sessi ei paaty kauppaan, pitaisi luoda selkea toimintamalli, jota myyjat voisivat noudattaa.
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Projektin paatteeksi olen entistd motivoituneempi uuteen tyénkuvaani, ja tiedan myds, etta
kehitys ja kehittyminen ei lopu tdhan. En malta odottaa, ettd paasen hyddyntdmaan oppi-
maani myds jatkossa ja tehda erilaisia kokeiluja myds myynnin jatkokehittdmista silmalla
pitden. Myyntityd B2B-kentalla kehittyy jatkuvasti, joten Yrityksella X ei ole varaa tuudittau-
tua nyt, kun perusraamit myyntitydssa ovat rakentuneet. Yritys hyotyy motivoituneesta ja
tavoitteellisesta myyjasta. Uskon, etta pitkdssa juoksussa myynnin tuloksellisuus paranee,
kun Yrityksen X myyntiprosessi on hiottu, myynnin presentaatiot ovat ajan tasalla ja myyn-

tiorganisaatio toimii hallitusti.
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