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Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten myyja voi tehostaa prospektointia B2B-puhe-
linmyyntiprosessissa. Tavoitteena on luoda kokonaiskuva siitd, mita kaikkea prospektoin-
tiin kuuluu ja mihin asioihin tulee erityisesti kiinnittda huomiota sita tehostaessa. Tyo poh-
jautuu kirjallisuuteen ja kirjoittajan omakohtaisiin kokemuksiin ja havaintoihin tydpaikallaan.

Ensimmainen teoriaosuus kasittelee B2B-puhelinmyyntiprosessia. Osiossa keskitytaan pu-
helimella tapahtuvaan yritysmyyntiin ja kdydaan lapi myyntiprosessin vaiheet prospektoin-
nista aina jalkihoitoon asti.

Toisessa teoriaosuudessa lukijalle avataan prospektointiin vaikuttavia tekijoita ja miten sita
tehostetaan. Osiossa tarkastellaan potentiaalisten asiakkaiden |6ytamista ja tunnistamista,
ajankayton ja ajoittamisen vaikutusta, tydkalujen, tapojen ja kanavien mahdollisuuksia
seka mittaamisen ja jatkuvuuden merkitysta prospektoinnissa.

Teoriaosuuden pohjalta syntyi PowerPoint esityksena toteutettu prospektoinnin tehostami-
sen kasikirja, joka auttaa B2B-myyijia ja myyntitydn opiskelijoita ymmartamaan, mita laadu-
kas prospektointi sisaltda, miten sita tehostetaan, ja tata kautta kehittdmaan paitsi omaa
osaamistaan, myds myyntitydnsa tuloksellisuutta.

Ty6 on toteutettu vuonna 2021 maaliskuun ja toukokuun valisena aikana.
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1 Johdanto

Oikeiden asiakkaiden lI6ytaminen ja myynnin kohdentaminen oikeisiin asiakasryhmiin on
kriittinen osa yrityksen kasvua ja tavoitteiden saavuttamista. Myyntitydn tehokkuuden ja
tuloksen maksimoimiseksi myyjan tulee osata maaritella ja tuntea kohderyhmansa, tavoit-
taa juuri oikea paatdksentekija seka tietaa, keihin asiakkaisiin kayttaa kallista aikaansa ja
keista luopua ajoissa. Nama kaikki ovat osa prospektointia, eli potentiaalisten asiakkaiden

tunnistamista.

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe ja siten maarittelee koko myyntipro-
sessin lopputuloksen. Tehokas prospektointi on olennainen osa myyntitavoitteisiin paa-
sya. Laadukkaasti toteutettuna se mahdollistaa tasaisen tuloksen ja jatkumon, joka nakyy
myyjan tuloksessa. Yrityksen nakdkulmasta laadukas prospektointi on tarkea kannatta-
vuuden ja kasvun osatekija, silla se mahdollistaa kustannustehokkaamman asiakashan-
kinnan ja kasvattaa asiakkaan elinkaariarvoa. Siksi onnistuneeseen prospektointiin vaikut-

tavat tekijat ja sen tehostamisen menetelmat on tarked ymmartaa.

Tehokas prospektointi perustuu siihen, ettd myyja osaa 16ytaa oikeat asiakkaat, ja tietéda
miten ja milloin asiakasta tulisi kontaktoida. Lisaksi keskeista tehokkaassa prospektoin-
nissa on prospektointiin littyvan ajankaytén seka kanavien ja tydkalujen hallinta. Kun

myyja hallitsee nama asiat, eli tietdad mihin asioihin panostaa ja mita keinoja hyédyntaa,

on toivotun lopputuloksen saavuttaminen helpompaa.

Tassa opinnaytetydssa avataan B2B-puhelinmyyjan myyntiprosessia pohjautuen myynti-
kirjallisuuteen ja kirjoittajan kokemuksiin nykyisessa tydssaan mainostoimistossa. Tyossa
syvennytaan prospektointiin, eli potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen ja 16ytami-
seen. Tyo pitda sisallaan prospektoinnin kohdentamisen ja tehostamisen, ajanhallinnan,

kaytettavissa olevat tyokalut, tavat ja kanavat seka prospektoinnin mittarit.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten myyja voi tehostaa prospektointia B2B-pu-
helinmyyntiprosessissa. Tavoitteena on luoda kokonaiskuva siitd, mita kaikkea prospek-
tointiin kuuluu ja mihin asioihin tulee erityisesti kiinnittdd huomiota sita tehostaessa. Ty6
pohjautuu kirjallisuuteen ja kirjoittajan omakohtaisiin kokemuksiin ja havaintoihin tydpai-

kallaan.

Teoria jakautuu B2B-puhelinmyyjan myyntiprosessiin ja prospektoinnin tehostamisen



keinoihin. Ensimmaisessa kappaleessa tarkastellaan B2B-puhelinmyyntiprosessia. Toi-
sessa kappaleessa selvitetdan mitad on laadukas prospektointi, miten sita tehostetaan ja

mitka asiat vaikuttavat siihen.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyy prospektoinnin tehostamisen kasikirja, joka auttaa
B2B-myyijia ja myyntityon opiskelijoita ymmartamaan, mitka ovat B2B-puhelinmyyntipro-
sessin tarkeimmat vaiheet ja miten menestya niissa, mita laadukas prospektointi sisaltaa,
miten sita tehostetaan, ja tata kautta kehittdmaan paitsi omaa osaamistaan, myoés myynti-

tyonsa tuloksellisuutta.

1.2 Opinndytetydn rakenne

Opinnaytetydn teoriaosuus on jaettu kahteen kappaleeseen. Ensimmainen kappale kasit-
telee puhelinmyyjan myyntiprosessia yritysmyynnin nakdkulmasta. Siina kaydaan lapi asi-
akkaan etsiminen, yhteydenotto, myytavan tuotteen esittely, tarpeen luominen asiak-

kaalle, tarjouksen lahettdminen, kaupan paattdminen seka se, kuinka asiakassuhdetta yl-

lapidetaan.

Toinen kappale kasittelee prospektoinnin tehostamista myyntiprosessissa. Tassa osiossa
kerrotaan mita prospektoinnin mittareita, tyokaluja, tapoja ja kanavia on kaytossa, kuinka
ajankaytto vaikuttaa siihen seka miten jatkuvuus maksimoidaan, prospektointia tehoste-
taan ja kohdennetaan. Naista kappaleista muodostuu tyon tietoperusta ja yhteenveto,

jossa tiivistetaan teoriaosuuden sisalto.

Viidennessa kappaleessa esitellaan tyon toiminnallinen tuotos, eli prospektoinnin tehosta-
misen kasikirja. Kappaleessa kdydaan myds lapi opinnaytetydn aiheen valitsemiseen vai-
kuttavia tekijoita, tyon suunnitelma ja aikataulu, aineisto ja sen keruumenetelmat seka luo-
tettavuus ja toteutus. Tuotoksen viimeinen kappale sisaltda pohdinnan, kehittdmisehdo-

tukset ja oman oppimisen arvioinnin.



2 B2B-puhelinmyyjan myyntiprosessi

Myyntiprosesseja on erilaisia ja ne eroavat jonkin verran eri yrityksissa esimerkiksi yrityk-
sen koosta tai myytavasta tuotteesta riippuen. Myyntiprosessin peruskaava on kuitenkin
suhteellisen samanlainen. Se koostuu yksinkertaisuudessaan asiakassegmentoinnista,
yhteydenotosta, tapaamisesta, tarjouksesta, kaupasta ja asiakassuhteen yllapidosta.
Tassa kappaleessa tarkastellaan myyntiprosessia B2B-puhelinmyyjan nakékulmasta ja
esitelldaan sen vaiheet, joita ovat prospektointi, puhelinkontaktointi, tarjous, klousaaminen

ja jalkihoito.

Myyntiprosessi on useasta eri toiminnosta muodostuva kokonaisuus, jossa siirrytaan vai-
heesta toiseen johdonmukaisesti. Myyntiprosessi alkaa asiakkaan tunnistamisesta ja ta-
voitteena on pitkaaikainen ja tuottoisa asiakassuhde. Myyntiprosessin laajuus ja ajallinen
kesto voivat vaihdella yrityksesta riippuen. Naihin vaikuttavat esimerkiksi myytava tuote,
myyja ja asiakas seka yrityksen koko. Lahtokohtaisesti kaikkien yritysten myyntiproses-
sissa toistuu pitkalti sama kaava, joka mukailee asiakkaan ostoprosessia. (Rope 2009,
155)

Myyjan nakokulmasta myyntiprosessin tavoitteena on tavoittaa paatoksentekija ja saada
hanen huomionsa, kartoittaa asiakkaan tarpeet ja syventaa vuorovaikutusta. Kartoituksen
ja keskustelun pohjalta tavoitteena on synnyttaa asiakkaan ostohalu ja vieda keskustelua
kohti myontavaa paatosta seka takaamaan asiakkaan tyytyvaisyys tekemaansa ostopaa-
tokseen. (Vuorio 2008, 56)

2.1 Prospektointi

Sanana prospektointi juontaa juurensa malmien, esimerkiksi kullan, etsimiseen. (Tieteen
termipankki 2017) Myyntitydssa prospektoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten, eli sopivien
asiakkaiden etsimista, ja on siten verrattavissa sanan alkuperaiseen merkitykseen: ovat-
han ostohalukkaat asiakkaat kullanarvoisia yritykselle. Prospektointi on myyntiprosessin

ensimmainen, ja ndin myds hyvin kriittinen vaihe. Mikali myyja ei onnistu 16ytamaan po-

tentiaalisia asiakkaita, ei han mydskaan onnistu kaupanteossa. Jos myyja taas etsii vaa-
ran tyyppisia asiakkaita tai ei osaa tunnistaa kohderyhmaansa, koko myyntiprosessi han-

kaloituu ja sen tehokkuus heikentyy.

Prospektoinnin esiaste on suspektointi (engl. suspect), joka tarkoittaa todennakdisen koh-
deasiakkaan etsimista. Suspekti on yrityksen valitsemaan segmenttiin kuuluva mahdolli-

nen asiakas. Suspekti muuttuu potentiaaliseksi asiakkaaksi eli liidiksi (engl. lead), kun



asiakkaan tiedot on taustoitettu ja asiakas on osoittanut kiinnostuksensa joko oma-aloittei-
sella yhteydenotolla tai myyjan kontaktoinnin seurauksena. Liidi muuttuu aktiiviseksi koh-
deasiakkaaksi eli prospektiksi (engl. prospect), kun asiakkaalta on saatu mydnteinen vas-
taus myyjan tarjoamaan ratkaisuun ja on valmis etenemaan myyntiprosessissa. (Roune &
Joki-Korpela 2008, 54)

Prospektoinnin kautta myyntityd kohdistetaan oikeaan paikkaan. Prospektoinnissa koros-
tuvat maara ja laatu, joilla on suora vaikutus kaupan maaraan ja laatuun. Se, kuinka pal-
jon resursseja, kuten energiaa ja aikaa, prospektointiin investoidaan, heijastuu suoraan
myyjan myyntisuoritukseen. (Sarasvuo & Jarla 1998, 34—35) Myyntiprosessin paattyminen

kauppaan on siis sita todennakdisempaa, mita laadukkaampi on prospektoinnin taso.

Myyjalla on kaytettavissdan lukuisia kanavia potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen. Eri
jarjestelmat toimivat myyjan tydkaluna ja auttavat selvittdmaan esimerkiksi asiakkaan ta-
loudellisen tilanteen, paatdksentekijan yhteystiedot, toteutuneet kaupat, markkinatilan-
teen, tuotelanseeraukset ja markkinointikampanjat. Naita palasia yhdistellen myyjalle al-
kaa hahmottumaan laajempi kuva asiakkaasta ja ennen kaikkea siitd, kannattaako kysei-

seen asiakkaaseen panostaa ajallisesti.

Erityisesti hyotya prospektoinnista on yrityksille, joilla on laaja ja mahdollisesti kylmista lii-
deista koostuva kohdeasiakasjoukko, ja joiden suhtautuminen yrityksen palveluihin vaihte-
lee laajasti. Tunnusomaisia aloja ovat tilitoimistot, mainostoimistot, konsulttitoimistot seka

liketoiminnan tukipalveluita tarjoavat yritykset. (Rope 2003, 56-57)

Ropen nakemyksiin viitaten prospektoinnin merkitys on korostunut kirjoittajan tydssa mai-
nostoimistolla. Kampanjaan sopivia asiakkaita on todella paljon ja potentiaalista asiakasta
etsiessa on asiakas lahtdkohtaisesti tuntematon. Taman johdosta perusteellinen tiedonke-
ruu asiakkaasta on kriittinen osa onnistunutta myyntiprosessissa. Mainostoimiston asiak-
kaiden kiinnostus kampanjaa kohtaan vaihtelee laajasti. Mita laadukkaampaa ja ajankoh-
taisempaa tietoa myyjalla on asiakkaasta, sitd paremmin han osaa vakuuttaa asiakkaan

ostotarpeesta ja myyda kampanjan.

2.2 Puhelinkontaktointi

Kun myyja on suorittanut huolellisen taustatyon asiakkaasta ja tunnistanut asiakkaan os-
topotentiaalin, on aika kontaktoida, eli soittaa asiakkaalle ensimmaista kertaa. Asiakas-
kontaktoinnin tavoitteena on myyntikeskusteluun paaseminen ja mahdollisesti jo kaupan-

teko.



Puhelinkontaktoinnissa puhelinsoitto toimii luonnollisesti ensimmaisena kontaktina asiak-
kaaseen. Useimmiten silloin myyja on etukateen miettinyt puhelinkeskustelun kulun. Ta-
voitteen tulee olla maaritelty ennen ensimmaista puhelua. Puhelun tavoitteita ovat esime-
riksi suoramyynti, tarvekartoitus, tapaamisen sopiminen tai tiedonhankinta. Jokainen pu-
helu voi parantaa myyjan taloudellista tilannetta ja auttaa asiakasta ratkaisun I6ytami-
sessa. (Kokonaho 2011, 33)

Puhelinkontaktoinnissa olennaista on tarttua puhelimeen, soittaa ja seurata mita tapahtuu.
Puheluissa tulisi valttaa robottimaisuutta ja sen sijaan pyrkia olemaan mahdollisimman
energinen ja aktiivinen. Puhelimen paassa korostuvat myyjan sanavalinnat ja 4anensavy,
joilla heratetdan mielenkiinto asiakkaaseen. Hymyily on suositeltavaa, silla se valittyy kuu-
lijalle ja tekee hanesta vastaanottavaisemman. Puhelimessa korostuu myds myyjan niin
sanottu iskukyky, joka tarkoittaa kykya reagoida nopeasti ja itsevarmasti asiakkaan kom-

mentteihin ja hallita vastavaitteitd. (Kokonaho 2011, 34)

Soittaessa kannattaa kiinnittdd huomiota kellonaikaan. Hyva saanté on ajoittaa puhelut 9—
16 vélille maanantaista perjantaihin. Muina aikoina soitetut puhelut saattavat aiheuttaa ar-
sytysta potentiaalisessa asiakkaassa ja ndin heikentdd myos kaupantekomahdollisuuksia.
(Kokonaho 2011, 34)

Monelle myynnin ja markkinoinnin parissa tyoskentelevalle tuttu AIDA-malli kiteyttaa kon-
taktoinnin tavoitteet. Se helpottaa myyjaa yksinkertaistamaan monimutkaiselta tuntuvaa
puhelinkontaktoinnin prosessia ja toimii muistisaanténa onnistuneen kaupan edellytyk-

sista. AIDA muodostuu seuraavista sanoista:

1.
Huomio
(Attention)

5- Tyydytys 2. Kiinnostus
(Satisfaction) (Interest)

4. Toiminta 3. Mielihalu
(Action) (Desire)

Kuvio 1. AIDAS-malli mukaillen (Vuorio 2015, 97)



AIDA-mallin etuna on se, etta se patee kaikkiin myyntitilanteisiin. Puhelinkontaktoinnin
yksi suurimmista haasteista on saada asiakas kuuntelemaan. Myyjan on siis kyettava he-
rattdmaan asiakkaan huomio. Jotta kauppa syntyy, on asiakkaan ensin kiinnostuttava
myytavasta tuotteesta ja haluttava sitd. Tama ei kuitenkaan viela riita, vaan asiakas on
my0s saatava toimimaan, eli ostamaan. On huomioitava, etta jokainen kohta AIDA-mal-
lissa on tarkea eika myyjan tulisi aliarvioida niiden merkitysta asiakkaan lopullisen osto-
paatdksen muodostumisessa. Vuorio on taydentanyt mallia lisdamalla peraan viela kirjai-
men S (satisfaction), eli tyydytyksen. Tyydytys on myynnin kannalta tarkeaa, silld se mah-

dollistaa pysyvien kauppojen ja asiakassuhteiden luomisen. (Vuorio 2015, 28-29)

Ensikontaktissa asiakkaalle on tultava selvaksi myyjan ja hanen edustamansa yrityksen
nimi. Myyjan tulee tavoitella henkilokohtaisesti paatoksentekijaa. Monessa yrityksessa
paatdksentekijan kanssa keskusteluyhteyden luominen vaatii keskustelua valikaden, ku-
ten sihteerin kanssa. Valikasi voi olla juuri se henkild, joka esittelee myyjan paatoksenteki-

jalle. Nain kyseinen henkild voi vaikuttaa ostoprosessiin. (Vuorio 2015, 98)

Ensikontaktoinnissa oikea-aikaisuus on keskeista. Jos asiakas vaikuttaa kiireiselta, myy-
jan kannattaa ehdottaa sopivampaa aikaa mydhemmaksi. Myyjan kuuluu johtaa keskuste-
lua eikd painvastoin. Hyvan ensivaikutelman luominen on tarkeaa, jotta asiakas saadaan
vastaanottavaiseksi myyjan esittamalle asialle. Myyntipitchi kiireisesti ja vaaralle henkildlle
on ajan tuhlausta paitsi myyjalle, myds myyntipitchin vastaanottavalle henkilélle. (Vuorio
2015, 98)

Myyntipitchissa asiakkaalle kerrotaan syy soitolle ja sille, minka takia juuri haneen ollaan
yhteydessa. Kartoitusvaiheeseen olisi hyva paastd mahdollisimman pikaisesti ja luonte-
vasti. Myyjan tulee esitella aihealue niin, ettd asiakas kiinnostuu ja nain kuuntelee tarkkaa-
vaisemmin. On syyta muistaa, etta tassa vaiheessa asiakkaan kiinnostus ei viela ole tuot-

teessa tai ostamisessa, vaan myyjassa. (Vuorio 2015, 63—64)

Seuraavaksi on vuorossa kartoitusvaihe, jossa asiakkaasta pyritdan selvittdmaan kaikki
tarpeellinen. Naita voivat olla esimerkiksi asiakkaan ongelmat, arvostukset, odotukset, tar-
peet ja toivomukset. Avoimilla kartoituskysymyksilla saadaan asiakkaalta kertovia ja laa-
jempia vastauksia. Toinen tapa on esittda johdattelevia jatkokysymyksia, joilla tAsmenne-
tdan asiakkaan tarvetta. Kartoitusvaiheessa myyjan tulisi sailyttdad myoénteinen ote ja pyr-
kia valttamaan kysymyksia, joihin voi vastata kielteisesti. Asiakkaan antamat vastaukset ja
informaatio auttavat myyjaa mydhemmin hyddyn perustelemisessa. Kartoituksessa myy-

jan tehtava on kuunteleminen ja kyseleminen. Vastaukset luokitellaan ja analysoidaan, ja



niiden pohjalta muokataan tuote-esittelya ja tarjousta. (Vuorio 2015, 65-66)

Kun kartoitus on saatu valmiiksi, on tuote-esittelyn aika. Tuote-esittelyssa myyja kayttaa
kartoitusvaiheen argumentteja hyvakseen ja tuo esille niitd hybtyja ja ominaisuuksia, jotka
vastaavat asiakkaan tarvetta. Myyja pyrkii etsimaan vastausta asiakkaan kysymykseen
"Miksi ostaisin?”. Tuotteen faktat ja ominaisuudet kerrotaan lyhyesti ja ytimekkaasti. Infor-
maatiodhkyn valttdmiseksi on hyva esitella vain ne asiat, jotka kiinnostavat asiakasta.
Tuotteen kaikkia hyotyja ei kannata heti kertoa, jotta asiakas ei lakahtyisi niihin. Asiakas

ostaa yleensa tuotteen yhden tai kahden hyodyn takia. (Vuorio 2015, 69-70)

Kirjoittajan kokemuksen perusteella puhelinkontaktointi voi tuntua aluksi vaikealta. Erityi-
sen haastavaa on saada tuntematon ihminen kuuntelemaan ja saada hanet vakuutetuksi
myytavasta tuotteesta. Kirjoittajan havaintojen pohjalta yritysjohtajille ja -paattajille soitta-
minen voi luoda enemman paineita ja siten lisata jannitysta. Kun myytava tuote tulee tu-
tuksi ja myyntipitchi alkaa luonnistua, on helpompi saada linjan paassa olevan henkilon
huomio. Kirjoittaja on itse huomannut, ettd puheluiden maaran karttuessa myos itsevar-
muus kasvaa ja kaupan kysyminenkin muodostuu helpommaksi. Kirjoittaja voi kiteyttaa
kokemuksensa siihen, ettad luurikammo on todellinen ja siitéd paasee eroon vain soitta-

malla.

Kirjoittajan kokemuksen mukaan selkea artikulointi seka rauhallinen ja matala aani autta-
vat rakentamaan luottamusta myyjan ja asiakkaan valilla. Asiakkaan lukeminen ja vireysti-
laan mukautuminen on tarkeaa. Kirjoittaja on havainnut, ettad asiakkaan aanensavyyn sa-
maistuminen saa asiakkaan kokemaan olonsa turvalliseksi ja myyjan kuulostamaan luo-
tettavalta. Asiakkaan puhuessa nopeasti ja iloisesti, kannattaa myyjankin tehda samoin.
Kiireinen helsinkilainen yritysjohtaja saattaa haluta kuulla myyntipitchin nopeasti paapoint-
teihin tiivistettyna, kun taas tukkukaupan omistaja Kilpisjarveltd haluaa mahdollisesti ra-
kentaa keskustelua ja tutustua myyjaan ennen varsinaisen kaupankaynnin aloittamista.
Asiakkaan tunnetilan tunnistaminen ja siihen mukautuminen on siten tarkea taito asiak-

kaita kontaktoitaessa.

2.3 Tarjous

Tuote-esittelyn jalkeen vuorossa on tarjouksen tekeminen. Myyntipitchissa tarjous on hyva
jakaa osiin ja rytmittaa, jolloin se on mielenkiintoisempi ja helpompi sisdistaa. Hinnat kan-
nattaa esitella keskella lausetta, ja reunustaa ne hyddyilla ja arvoilla, jotta ne eivat jaa ir-
rallisina tai viimeisind kummittelemaan asiakkaan mieleen. Asiakkaan vakuuttamiseksi on
suositeltavaa pitaa hintaa ja kauppaa itsestaan selvina ja esitella hinnat itsevarmasti.
(Vuorio 2008, 73)



Kirjallisen tarjouksen laadinnassa ulkoinen vakuuttavuus ja kielellinen perusteellisuus ovat
avainasemassa ja vaikuttavat myos yrityksesta annettuun mielikuvaan. On syyta kiinnittaa
huomiota tarjouksen asetteluun, visuaaliseen toimivuuteen, kielelliseen virheettémyyteen

ja sanonnalliseen ammattimaisuuteen. (Rope 2003, 75)

Tarjousmallit voidaan jakaa vakiotarjouksiin ja raatalitarjouksiin. Vakiotarjouksessa yrityk-
sella on valmis vakiotuote, jolla on valmis perushinta. Kyseessa on tilanteesta riippuva
hinnoittelu ja sen mukainen aktiivinen tarjonta. Raatalitarjoukset puolestaan rakennetaan
asiakaskohtaisesti neuvotteluihin kaupan mukaisesti. Se koostuu tarjoustekstista, -liitteista
ja serveerauksesta. Kyseisessa tarjousmallissa ilmenee asiakaskohtaisuus ja viesti on
henkilokohtaisempi. (Rope 2009, 170-171)

Ty6ssaan kirjoittajalla on kaytdssa valmis tarjouspohja, joka lahetetdan asiakkaalle puhe-
lun jalkeen, mikali tavoitteena ei ole kaupan klousaaminen jo ensimmaisen puhelun ai-
kana. Kirjoittaja on havainnut, ettd valmista tarjouspohja kannattaa muokata jokaisen asi-
akkaan kohdalla heidan yrityksensa ja puhelimessa kdydyn keskustelun perusteella.
Tama luo henkildkohtaisemman mielikuvan asiakkaalle ja viestii siitd, miksi juuri heidat
halutaan osaksi kampanjaa. Monet kiireiset toimitusjohtajat jattavat tarjouksen kokonaan
lukematta ja talléin myyja voi joutua muistuttamaan heitd asiasta myéhemmin puhelimitse.
Tastakin syysta tarjous on hyva pitaa lyhyena ja ytimekkaana. Tarjouksessa tulisi iimeta
vain ne asiat, joita asiakkaan kanssa on puhelimitse kayty lapi, jotta uusi informaatio ei ai-

heuta hammennysta ja kuormita hanen paatdksentekoa.

2.4 Klousaaminen

Klousaaminen tarkoittaa kaupan paattamista. Myyjan tarkein tehtava myyntiprosessissa
on ohjata asiakasta kohti klousaamista. Asiakkaan kielteisen ostopaatoksen ilmentyessa
on myyjan palattava askel taaksepain ja mietittava syita kieltdytymiseen. Klousaamisessa
myyja vakuuttaa asiakkaan tuotteen tarjoamista ratkaisuista ja hyodyista. Asiakkaan anta-
mat ostosignaalit, kuten kysymykset maksuehdoista ja toimituksesta, antavat osviittaa os-
tovalmiudesta. Klousaamisessa myyjan on rohkaistava asiakasta oikean ostopaatéksen
tekemisesta, ja eritysesti silloin, kun pakottavaa ostotarvetta ei olisikaan. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock 2016, 155)

Yksi keino kaupan paattamiseen on paineen luominen siitd, miksi ratkaisu kannattaa
hankkia juuri nyt. Naita voivat esimerkiksi olla tuotteen rajallinen maara, tarjouksen voi-
massaoloaika ja toimitusajan lyheneminen. Myyjan ei tulisi kuitenkaan painostaa asia-

kasta ennenaikaisesti. Mikali organisaatio ei ole valmis ostamaan, voi myyja turmella



klousaamisen mahdollisuuden liian aikaisella painostamisella ja kiirehtimisella. (Hanti, Kai-
risto-Mertanen & Kock 2016, 155)

On hyvin tarkeaa pyrkia klousaamaan kaupat jo ensikohtaamisella. Jos nain ei kay, on
mahdollista, etta asiakas vaihtaa kilpailijalle, mielenkiinto hiipuu alkuinnokkuuden jalkeen,
jo lapikaydyt asiat paasevat unohtumaan, eika asiakas koskaan palaa asiaan, vaikka on
luvannutkin niin. Asiakas voi yrittda paasta eroon myyjasta pyytamalla tarjousta tai esitetta
sahkopostiin. On mahdollista, ettd asiakas ei kuitenkaan koskaan lue sita ja nain pyrkii
valttelemaan siirtymista kaupan paattamiseen. Talldin myyjan on sovittava uusi tapaamis-
aika. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 104)

Kaupan paattamiseen riittaa yksinkertainen kysymys: "Tehdaanko kaupat?”. Taman jal-
keen myyjan tulee olla hiljaa ja kuunnella, mita asiakas vastaa. Myyjan puhuessa asiak-
kaan paalle, voi asiakkaalle valittyd myyjasta epavarma kuva. Myyjan on oltava valmis
esittdmaan kaupan paattava kysymys missa tahansa vaiheessa myyntiprosessia. Mikali
asiakas antaa kielteisen vastauksen, on myyjan selvitettdva mista se johtuu. Hinta voi olla
esimerkiksi liian korkea, jolloin pienikin alennus hinnassa viestii asiakkaalle onnistumisen
tunteen. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 112-118)

Kirjoittaja voi kokemuksensa perusteella allekirjoittaa taysin Rubanovitschin ja Aallon
(2005) kirjoitukset kaupan paattamisesta B2B-myyntitydssa. Kauppaa ei synny, jos sita ei
uskalla kysya. Kirjoittajakin kamppaili aluksi kaupan pyytamisessa, silla se tuntui epamiel-
Iyttavalta ja haastavalta. Kirjoittajan havainnon mukaan rohkea kaupan pyytaminen, ja
parhaillaan jo ensikohtaamisessa, johtaa parempaan tulokseen. Etenkin asiakkaan epa-
roidessa paatoksensa kanssa, han haluaa kuulla varmistuksen myyjalta oikeasta ostopaa-

toksesta.

Kirjoittajan mukaan vastavaitteiden kasittely helpottuu kokemuksen lisdantyessa. Kun asi-
akkaalla heraa kysymyksia tai hanta mietityttaa jokin tarjotuissa ratkaisussa, on tarkeaa
pyrkiad vastaamaan hanen kysymyksiinsa suoraan ilman kiemurtelua. HyGtyjen kertaami-
sella on suuri vaikutus vastavaitteisiin. Asiakkaat unohtavat aiemman keskustelun todella
helposti ja tarjouksen jalkeinen puhelu kannattaakin aina aloittaa kertaamalla jo lapikaydyt

asiat.

Monet asiakkaat pyrkivat venyttamaan paatdksentekoprosessia erilaisiin syihin, kuten
budjettiin tai kiireeseen vedoten. Paatdoksentekoon vaikuttavat monet asiat, kuten yrityk-
sen koko, yrityksen saannét ja linjat, ja tulevat kokoukset. Useimmiten asiakas voisi todel-

lisuudessa tehda paatdksen jo ensimmaisessa puhelussa. Kirjoittaja itse on tehnyt monta



kauppaa, joissa prosessi on kestanyt useamman kuukauden. On kuitenkin huomioitava,
etta mita pidemmalle kaupan paattaminen venyy, sitéd epatodennakdisemmaksi kaupan
teko muuttuu. Myyjan on siksi syyta pyrkia soittamaan tarjouspuhelu noin viikon kuluessa

ensikontaktoinnista ja luomaan painetta paatoksentekoon.

Jos tarvekartoitus on tehty huolellisesti, yrityksen tausta ja nykytilanne on selvitetty, asiak-
kaalla on ostohalua, myyja on pitchannut tuotteen tai ratkaisun selkeasti ja oikealle paatta-
jalle oikealla ajoituksella, on hyvin suuri todennakdisyys, etta kauppaa kysyessa asiakas

on valmis ostamaan.

2.5 Jalkihoito

Kirjoittajan tyossa kaupan klousaamisen jalkeen asiakkaalle 1ahetetdan tilausvahvistus ja
aineisto-ohje sahkopostiin seka kiitetdan yhteistydsta. Artikkelin julkaisupaivana lahete-
taan asiakkaalle vield muistutuksena sahkoposti, jossa annetaan vinkkeja artikkelin jaka-
misesta asiakkaan omissa kanavissa. Julkaisupdivan jalkeen asiakkaalta tiedustellaan

tyytyvaisyytta prosessiin ja mahdollisesti iimenneista ongelmista.

Jalkihoitoon kuuluu asiakassuhteesta huolehtiminen kaupan klousaamisen jalkeen. Myyja
voi esimerkiksi soittaa tai lahettaa sahkopostia pitadkseen yhteytta asiakkaaseen. Asiakas
ei osta uudestaan samalta myyjalta, jos yhteydenpitoa ei ole jatkettu kaupan jalkeen. Seu-
rantasoitossa voi ilmeta asiakkaan tyytymattomyytta palveluun tai tuotteeseen, mika on
myyjalle merkittava tieto. Tama siksi, ettd hyvasta kokemuksesta asiakas kertoo yhdelle ja
huonosta taas kymmenelle. Jalkihoidon tarkoitus on luoda kestava asiakassuhde, mahdol-
listaa lisdmyynti uusien ja muuttuvien tarpeiden perusteella seka asiakastyytyvaisyyden
varmistaminen. Se mahdollistaa myds luotettavan asiakaspalautteen keraamisen. Jalki-
hoidolla tuetaan asiakkaan ostopaatosta, varmistetaan etta uusi palvelu tai tuote toimii,
avustetaan tarvittaessa kayttdonotossa ja korjataan mahdolliset puutteet. Asiakkaalla voi
iimeta epavarmuutta ostonsa jalkeen, jolloin myyjan on kyettava auttamaan ja ilmaise-
maan kiinnostuksensa asiakkaaseen aktiivisella yhteydenpidolla. (Rubanovitsch & Aalto
2005, 134-135)

Myyjan on varmistettava toimituksen toimivuus tilauksen mukaisesti. Toisin sanoen myy-
jalla on vastuu myyvansa tuotteen toimivuudesta, eikd myyjan vastuu paaty kaupan teke-
miseen. Etenkin yrityksissa, joissa myyjan tehtava on vain myyda, voi esimerkiksi tilauk-
sen tuotanto- ja logistiikkavaiheissa ilmeté ongelmia. Myyjan onkin aina huolehdittava,
ettd koko tuotanto- ja kuljetusprosessi etenevat tilauksen mukaisesti ja sovitusti. (Rope
2009, 178-179)
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Kirjoittaja on itsekin myyntitydssa huomannut, ettd ongelmia tulee ajoittain vastaan kau-
pan paattamisen jalkeen. On erityisen tarkeaa, etta tuotantotiimin ja myyntitiimin valilla on
nopea ja toimiva viestintayhteys. Jos esimerkiksi julkaisupaivaa joudutaan siirtamaan, on
tuotanto kirjoittajaan yhteydessa ja valittaa viestin edelleen asiakkaalleen. Sama patee
painvastoin. Asiakkaalla voi olla erityisia toiveita liittyen tuotantoon, jotka myyja valittaa
tuotantotiimille. Kirjoittaja yhtyy Ropen (2009) nakemykseen siita, ettd myyjan vastuu ei
paaty papereiden allekirjoittamiseen. Kirjoittaja itse yllapitaa yhteytta asiakkaihinsa tuot-
teen toimivuuden ja tyytyvaisyyden varmistamiseksi. Aktiivisesta, rehellisesta ja toimivasta
yhteydenpidosta saatu positiivinen palaute asiakkaalta saa kirjoittajan kokemuksen perus-

teella iloiseksi ja motivoi myyjaa antamaan parastaan asiakassuhteiden yllapitamisessa.
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3 Prospektoinnin tehostaminen

Prospektointi voidaan jakaa karkeasti kylmiin ja lampimiin liideihin. Kylma liidi viittaa asiak-
kaaseen, joka ei ole osoittanut minkaanlaista kiinnostusta tuotetta kohtaan eika valtta-
matta edes ole tietoinen tuotteesta. Lammin liidi sen sijaan tarkoittaa asiakasta, joka on
osoittanut jonkinlaista kiinnostusta myytavaa tuotetta kohtaan, esimerkiksi vierailemalla

yrityksen verkkosivuilla tai pyytamalla lisatietoja tarjolla olevista tuoteratkaisuista.

B2B-puhelinmyyntitydssa koetaan kylmakontaktointi, eli kylman liidin kontaktointi, usein
haastavaksi ja epamiellyttavaksi kontaktoinnin tavaksi. Kylmalle liidille soittaminen on tus-
kaisempaa ja tydlaampaa kuin lampimalle liidille, joita sisaltdmarkkinointi ja markkinoinnin
automaatio tuottavat myyijalle jatkuvalla syotolla. Kylmakontaktointi on myos aikaa vievaa,
silla suuri osa myyjan ajasta kuluu taustatyon tekemiseen ja paattajien tavoittelemiseen.
Kylmakontaktoinnilla myyja nédkee suuremman vaivan, soittaa enemman puheluita ja saa
nain vahemman tapaamisia, kuin lampimia liideja kontaktoidessaan. Lampimia liideja kon-
taktoidessa ei myyjan valttamatta tarvitse suorittaa mahdollisesti aikaa vievaa tai uuvutta-
vaa prospektointia lainkaan. Siksi keskityn tassa kappaleessa kylmakontaktointiin, jossa

prospektointi ja sen tehostaminen ovat kriittisessa asemassa.

3.1  Prospektoinnin kohdentaminen

Prospektoinnin kohdentamisessa tavoitteena on 16ytaa pitkdaikainen ja tyytyvainen asia-
kas, jolla on tarve myyjan esittamalle ratkaisulle. Siksi myyjan on selvitettdva, onko poten-
tiaalisella asiakkaalla tarvetta myytavalle palvelulle tai tuotteelle, ja saako asiakas lisdar-
voa myytavasta tuotteesta tavalla, jonka myyja voi toimittaa. Mitd enemman myyja pystyy
lisddmaan arvoa, sitd suuremmalla todennakoisyydella kyseessa on hyva prospekti.
(Johnston & Marshall 2016, 137)

Kohdentamisessa on myos tarkeda pohtia, kuinka helposti ja millaisen yhteydenottotavan
kautta asiakkaaseen saa yhteyden. Asiakas voi vaikuttaa paperilla hyvalta, mutta puhe-
luun vastaaminen ei milldaan onnistu. Eri asiakkaat suosivat myos eri yhteydenottotapoja.
Todennakdisesti idltdan vanhemmat asiakkaat suosivat puhelinta, kun taas nuoremmat
sosiaalista mediaa. (Johnston & Marshall 2016, 137-138)

Organisaatiossa voi lisaksi olla montakin paatdksentekijaa. Myyjan on maariteltava, onko
asiakkaalla aikomusta ja auktoriteettia ostopaatokselle, seka onko kontaktoitu asiakas ky-

kenevainen ostamaan ja jos on, kuinka paljon aikaa ja vaivaa vaatii ostotapahtuman
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vieminen loppuun saakka. Lisdksi on tarkeda pystya selvittdmaan potentiaalisen asiak-
kaan taloudellinen tilanne, silla talousvaikeuksissa olevat asiakkaat eivat ole potentiaalisia
ostajia. (Johnston & Marshall 2016, 138) Johnston ja Marshall (2016) esittavat MADDEN
muistisdannon potentiaalisen asiakkaan tunnistamiseen. MADDEN-testi tiivistaa asiat, joi-
hin myyjan tulee kiinnittdd huomiota ja joiden avulla myyja pystyy hahmottamaan potenti-

aalisia prospekteja tehokkaammin (Kuvio 2).

Onko asiakkaalla rahaa?
Onko asiakas léhestyttavissa?
Onko asiakkaalla ostohalua?
Kuka on péétoksentekija?

Onko asiakas kelvollinen ostaja?

Onko asiakkaalla ostotarvetta?

Kuvio 2. MADDEN-taulukko mukaillen (Johnston & Marshall 2016, 137)

Mita paremmin myyja onnistuu keraamaan potentiaalisesta asiakkaasta taustatietoa, sita
paremmin ja itsevarmemmin myyntipuhelu onnistuu. Prospektoinnissa myyja voi esimer-
kiksi selvittda kontaktoitavan henkildn intressit ja tavoitteet, mielikuvan myyjan edusta-
masta yrityksesta ja sen tuotteista seka esimerkiksi hanen mahdolliset aikaisemmat kans-
sakaymiset myyjan edustaman yrityksen kanssa. Yrityksesta kannattaa selvittaa yrityksen
koko, myytavat tuotteet, yrityskulttuuri, paatdksentekoprosessi, ostohistoria kilpailijoilta,

seka mahdolliset muut relevantit olosuhteet. (Johnston & Marshall 2016, 151)

Kirjoittajan kokemuksen perusteella suuntaviivojen l6ytaminen heti prospektoinnin alussa
on tarkeaa, jotta kohdentaminen on tehokasta. Kirjoittaja aloittaa prospektointinsa piirta-
malla ajatuskartan, johon han kategorisoi teemaan liittyvat toimialat, jotka taas jaetaan
alakategorioihin. Tama auttaa hahmottamaan kokonaisuutta ja selkeyttaa prospektointi-

prosessia.

Taman jalkeen kirjoittaja etsii kategoria ja alakategoria kerrallaan jarjestelmien ja hakuko-
neiden avulla yrityksia, jotka liittyvat jollakin tapaa kyseiseen kategoriaan. Loydettydan so-
pivan yrityksen, selvitetdan yrityksen paattajan yhteystiedot, yrityksen tausta, mahdolliset

hankkeet ja muut tarpeelliset uutiset, joita voi hyddyntaa myyntipitchissa.
Ajoittain selvitystydn aikana voi 16ytaa uusia kategorioita, jotka johtavat uusiin ideoihin toi-

mialoista ja yrityksista, jotka sopivat potentiaalisiksi asiakkaiksi. Kohdentamisessa kannat-

taa kirjoittajan kokemuksen perusteella siis pysya avoimena ja antaa uusille ideoille tilaa
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syntya, mutta kuitenkin pysya alkuperaisessa rajauksessa jarjestelmallisyyden sailytta-

miseksi.

Prospektoinnin alkutaipaleella kirjoittaja I10ysi itsensa useasti samasta tilanteesta, jossa
hanen lahtéoletuksensa asiakkaiden ostoaikomuksista vaikuttivat myynnin tuloksellisuu-
teen. Kirjoittaja oletti, ettei asiakas todennakdisesti osta mitdan, koska asiakas ei ehka ole

sopiva kampanjaan tai asiakkaan taloudellinen tilanne ei sita salli.

Kirjoittajan ensimmaisen kampanjan teeman haastavuudesta johtuen oli hankalaa 16ytaa
myyntikulmaa, jolla Iahtea tarjpamaan tuotetta asiakkaalle. Kirjoittajan epavarmuus asiak-
kaan sopivuudesta kampanjaan valittyi myés myyntipuheluissa. Ne olivat varovaisia, tun-
nustelevia ja myynnillinen royhkeys puuttui kokonaan. Myéhemmin kirjoittaja oivalsi, etta
itse kampanjan teemassa tai valituissa prospekteissa ei ollut mitdan vikaa, vaan kirjoitta-
jan asenne ja myyntikulma olivat vaaranlaiset. Sama patee kirjoittajan havaintojen perus-
teella kohdentamiseen. Myyjan tulee selvittda asiakkaasta mahdollisimman paljon tietoa
parjatakseen myyntipitchissa ja vastavaitteiden kasittelyssa. Myyjan ei tule kuitenkaan

olettaa mitaan asiakkaasta.

On huomioitava, etta vaikka kuinka paljon myyja onnistuukin selvittdmaan asiakkaan taus-
toja, saattavat hankitut tiedot silti olla puutteellisia tai vanhentuneita. Mita tarkemmin
myyja pystyy asiakasryhmansa kohdentamaan, sitd paremmat mahdollisuudet hanella on

prospektin muuntamisessa kaupaksi.

3.2 Ajanhallinta

Myyjat ovat usein niin kiireisia, etta prospektointi paatyy tehtavalistan pohjalle. Myyja tie-
dostaa, etta prospektointi on hoidettava, mutta sen aloittaminen voi tuntua raskaalta. Tal-
I6in ajanhallinta ja siihen kuuluva priorisointi nousevat tarkeiksi prospektoinnin tehostami-

sen menetelmiksi.

Prospektoinnista tulee myds tehokkaampaa, mitd sdanndllisemmin ja johdonmukaisem-
min sitd tekee. Kun prospektoinnista tekee rutiininomaisen toimintatavan, on kynnys sen

aloittamiseen matalampi ja prospektointiin kaytetty aika tehokkaampaa.

3.2.1 Ajankayttd

Koska prospektointi on vain yksi osa koko myyntiprosessia ja siihen kaytettava aika myos
rajallista, on myyijalle tarkedd ymmartaa, mihin prospektointiin varatun ajan kayttaa. Jaka-

malla prospektit eri ryhmiin tiettyjen arviointikriteerien pohjalta, myyja kykenee
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tunnistamaan prospektit, joihin kannattaa kayttaa eniten aikaa.

Yksi tallainen arviointitaulukko on ProActive Sales Matrix™, jonka avulla myyja saa selke-
amman kasityksen prospekteihin kaytettavasta ajasta. Siina prospektit jaectaan kolmeen
eri rynmaan (A, B ja C) kahden eri arviointikriteerin perusteella. Ensimmainen kriteeri on
se, kuinka todennakoiseksi myyja arvioi prospektin johtavan kauppaan. A-ryhmaan kuulu-
vat nykyiset kuumat prospektit, joiden myyja uskoo paatyvan kauppaan 90 % varmuu-
della. B-ryhmaan kuuluvat keskitasoiset prospektit, joiden myyja uskoo paatyvan kaup-
paan 60-70 % varmuudella. C-ryhmaan kuuluvat viileat prospektit, jotka ovat vasta juuri
tunnistettu ja myyntisyklin alussa. Niiden uskotaan paatyvan kauppaan 10-40 % varmuu-
della. (Miller & Zemke 2005, 35)

Taulukon toinen kriteeri perustuu myyjan arvioon siitd, minka suuruinen on kyseisen pro-
spektin rahamaarainen potentiaali tulevaisuudessa. Tassa vaiheessa myyja voi rajata ar-
vion koskemaan esimerkiksi seuraavan 90-120 paivan ajanjaksoa. Tehdessaan arviota
potentiaalisista myyntiluvuista, voi myyja jakaa summat esimerkiksi ostohistorian perus-
teella. Nain ollen A-luokituksen saaneilla prospekteilla on suurin myynnillinen potentiaali,
kun taas C-ryhma koostuu asiakkaista, joilla on paljon ongelmia tai kysymyksia ja hyvin

vahan liiketoiminnallista potentiaalia tulevaisuudessa. (Miller & Zemke 2005, 35)

Ryhma Rahamaarainen po- | Ryhma Todennakoisyys
tentiaali (€) kauppaan (%)

A Yli 50 000 A 90

B 20 000-50 000 B 60-70

C Alle 20 000 C 10-40

Kuvio 3. Prospektien arviointikriteerit mukaillen (Miller & Zemke 2005, 35)

Kun ndma kaksi kriteeria yhdistdd, muodostuu prospektiluokkia, jotka informoivat myyjaa
siitd, mitkd prospektit ovat paitsi todennakdisimpia, myds tuottoisimpia ostajia (Kuvio 4).
Tehokkaassa ajanhallinnassa naihin prospekteihin panostetaan eniten aikaa. Esimerkiksi
AA, BA ja CA luokituksen saaneet prospektit ovat niin sanotulla "Red Zone”:lla, silla ne
ovat kaikista potentiaalisimpia oston ja ostosummien osalta. Talldin ne kuuluvat prospek-
teihin, joihin myyjan tulisi kayttda eniten aikaa prospektoinnissa. Comfort- ja Dead Zonelle
jaavat prospektit ovat toistaiseksi epatodennakoisempia ostajia, jolloin niihin tulisi kayttaa
vahemman aikaa. Taulukon avulla myyja kykenee siis tunnistamaan kaikkien prospektien
joukosta juuri ne, joihin suurin osa ajasta tulisi kayttaa ja valttamaan ajanhukkaa keskitty-

malla liikaa Red Zone:n ulkopuolelle jaaviin prospekteihin. (Miller & Zemke 2005, 36-39)
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Comfort Zone

AA AB AC
Red Zone
BA BB BC
CA CB CC
Dead Zone

Kuvio 4. ProActive Sales Matrix™ mukaillen (Miller & Zemke 2005, 37)

Kirjoittajan tydssa myynitputki jakautuu kolmeen ryhmaan: Prospektit 1, prospektit 2 ja
prospektit 3. Ensimmainen ryhma sisaltda uudet prospektit, joiden yhteystiedot on keratty
ja ovat valmiina kontaktoitavaksi. Toinen ryhma kattaa prospektit, joita ei ole tavoitettu 1-2
viikkoon ja kolmas lista koostuu l[dmpimista prospekteista. Prospektien jakaminen eri ryh-
miin saastaa aikaa ja samalla informoi myyjaa siita, mihin prospektiryhmaan kannattaa

kayttdd enemman ja mihin vdhemman aikaa.

Kirjoittajan tyokoulutuksessa opetettiin, ettd prospektointia tehdessa yhteen asiakkaaseen
ei tulisi kayttaa juurikaan aikaa, silla kyseinen aika on pois soittamisesta ja kaupanteosta.
Ensimmaisen kuukauden jalkeen kirjoittaja pysahtyi ajattelemaan, miksi myyntipuhelut
tuntuivat tuloksettomilta. Asiakkaat esittivat puhelimessa kysymyksia, joihin kirjoittaja ei
osannut vastata vakuuttavasti. Kysymykset saattoivat koskea esimerkiksi sita, mita myyja
tiesi yrityksesta, tai miksi juuri heidat koettiin sopiviksi asiakkaiksi kampanjaan. Naihin Kir-
joittaja ei aina osannut vastata vakuuttavasti. Silloin kirjoittaja oppi, etta asiakkaan taus-
toittamiseen tulisi kayttaa riittdvasti aikaa, jotta tdmankaltaisiin kysymyksiin voisi vastata ja

sita kautta myds myyda paremmin.

Monet myyntigurut vaittavat, etta maara korvaa laadun, mutta kirjoittajan kokemus osoit-
taa eridvan nakemyksen asiasta. Kirjoittajan kokemuksen ja havaintojen perusteella asi-
akkaan taustojen tunteminen ja siitd seuraavat pidemmat keskustelut vahvistavat myyjan

ja asiakkaan valista luottamusta, joka puolestaan johtaa parempiin myyntituloksiin.

Yksi prospektoinnin ajankaytollinen tehostamiskeino on niin kutsuttu tehotunti. Tehotunti
tarkoittaa yhta tuntia paivassa tydajasta, jolloin myyja keskittyy ainoastaan prospektointiin.
Jotta tehotunnista saa suurimman hyédyn irti, tulee myyjan asettaa tavoitteita tehotunnil-

leen ja palkita itsensd onnistuessaan siina. (Miller & Zemke 2005, 41-42)
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Kirjoittaja itse on todennut ajankaytollisesti tehokkaaksi tavaksi prospektoida koko maa-
nantai paivan, jolloin loppuviikko jaa kontaktoinnille ja kaupankaynnille. Toinen tehokas
tapa on prospektoida tunti tai kaksi paivittain, esimerkiksi tavallisen lounastaukoajan noin
kello 11-13, kun ihmiset ovat vaikeammin tavoitettavissa. Prospektoinnin ja kaupanteon
valinen sopiva ajallinen tasapaino ja rytmitys on tarkeaa, silla myyja tarvitsee molempia
menestyakseen. Paaasia on, ettd myyja 16ytaa itselleen sopivan ja mieluisan tavan pros-

pektoida.

3.2.2 Ajoitus

Nykypaivana on myynnin kannalta entista tarkedmpaa olla oikeassa paikassa oikeaan ai-
kaan. Teknologian kehitys ja informaation lisdantynyt saatavuus on vaikuttanut siihen, etta
B2B-asiakkaat ovat aiempaa tietoisempia seka kykenevaisempia hyodyntamaan erilaisia
valineita ja kanavia liiketoimintaratkaisuja harkitessaan. Myynnin kannalta tama tarkoittaa
sitd, ettd oikea ajoitus ja yrityksen kannalta aidosti relevantin tuotteen tai palvelun myynti
on entista kriittisempaa. Tasta syysta on tarkead, ettd myyja kykenee ymmartdmaan pro-
spektien kontekstin ja olemaan ajan tasalla heidan toiminnasta sek& mahdollisista ostotar-

peista.

Hyddyntamalla nykyteknologiaa ja erilaisia avoimeen dataan pohjautuvia myyntitydkaluja
tiedonhankinnassa, myyjan on aiempaa helpompaa saada informaatiorikasta tietoa, jonka
avulla tunnistaa mahdollisia ostajia ja reagoida nopeasti muutoksiin potentiaalisten asiak-
kaiden tarpeissa tai ostoaikomuksissa. Esimerkiksi Vainun prospektointiohjelmistoa hyo-
dyntaen myyja voi hakea yrityksia perustuen haluttuun aikaikkunaan ja rajata yritykset,
jotka ovat viimeisen kahden kuukauden aikana perustaneet uuden toimiston tai rekrytoi-
neet uuden toimitusjohtajan. Aktiivisen tiedonkeruun mahdollistama oikea ajoitus on mer-
kittavaa myos siksi, ettda ensimmainen, joka tarjoaa ratkaisua, on usein se, jolta yritys os-

taa.

Kirjoittaja itse lukee paljon yritysuutisia ja ajankohtaista tietoa prospekteista eri kanavista.
Kun myyja on tietoinen esimerkiksi asiakkaan uudesta tuotelanseerauksesta, yritysostosta
tai laajentumisesta uusiin paikkakuntiin, voi han tunnistaa ostosignaalin ja luoda asiak-
kaalle ostotarpeen tarjoamalla palvelua tai tuotetta juuri oikeaan aikaan. liman aktiivista
signaalien seuraamista, vaarana on menettda asiakas paremmin ajoittaneelle kilpailijalle.
On myds mahdollista, ettd asiakas on kiinnostunut myytavasta tuotteesta tai ratkaisusta,
mutta ajankohta ei ole otollinen. Myds tasta syysta myyjan tulisi aktiivisesti seurata poten-

tiaalisten asiakkaiden toimintaa ja ottaa yhteytta, kun prospektista tulee suotuisampi (Koli
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29.03.2021). Myynnin maksimoimisessa prospektien Idhestymisen ajoittaminen oikeaan

aikaan on siis keskeista.

3.3 Tiedonkeruu

On olemassa useita erilaisia tapoja ja tydkaluja, joilla prospektointia voi tehda. Tassa osi-
ossa kaydaan ensimmaiseksi lapi erilaisia prospektoinnin tydkaluja ja kanavia, joita hyo-

dyntamalla asiakastietoja voi tehokkaasti hankkia ja jasennelld. Seuraavaksi kappaleessa
siirrytdan listaamaan tapoja, joiden avulla voi kirjallisuuden ja kirjoittajan kokemuksen pe-

rusteella tehda prospektoinnista tehokkaampaa.

3.3.1 Tyokalut

Kirjoittajan tydssa kahtena tarkeimpana prospektoinnin tydkaluna toimii Vainu ja Pi-
pedrive. Vainu on reaaliaikainen yritystietokanta ja yksi suosituimmista prospektointiohjel-
mista Suomessa. Vainun avulla voi l6ytaa niin yritystiedot ja viimeaikaiset tapahtumat kuin
yrityksen kayttamat teknologiat ja ostosignaalit. Vainu integroituu helposti CRM-jarjestel-
miin. Pipedrive puolestaan on asiakkuudenhallinnan (Customer Relationship Manage-
ment, CRM) tyokalu, jonka visuaaliset myyntiputket selkeyttavat myyntiprosessia alyk-
kailla ja helppokayttdisilla ominaisuuksillaan. Kun kirjoittaja on I6ytanyt prospektin Vai-
nusta, siirtdad han sen Pipedriveen myyntiputkeensa, jolloin prospekti on valmis kontaktoi-
tavaksi. Myyntiputki auttaa hahmottamaan kasitteellisen asiakaspolun prospektoinnista

aina ostopaatdkseen saakka.

3.3.2 Kanavat

Sosiaalisen median kanavista LinkedIn on selvasti johtava yritys B2B prospektointiin tar-
vittavan verkostoitumisen ja tiedonjakamisessa. Sen suosio perustuu kayttoliittyman help-
pouteen. LinkedIn on hyvin organisoitu ja jasenten sivut sisaltavat runsaasti tietoa, jota
voidaan kayttaa prospektoinnin ja kontaktoinnin tukena. Monet yritykset kayttavat myos
Facebookia yhtena prospektoinnin kanavana, koska silla voi saada ajankohtaisempaa in-
formaatiota. Twitterilld on puolestaan eri tavoitteet kuin Facebookilla ja LinkedInilld. Omi-
naisuus, jonka avulla voi seurata keta vaan yhteistssa, voi tarjota myyjalle suuren maaran
reaaliaikaista informaatiota asiakkaista. Muita hyvia prospektointikanavia myyjalle ovat
muun muassa Google+, Tumblr, Instagram ja Flickr. Myos erilaiset keskustelupalstat ja
blogit voivat toimia hedelmallisina tiedonlahteina. Myo6s blogit tarjoavat alustan, jossa po-
tentiaalisten asiakkaiden on helppo kommunikoida, mika auttaa myyjaa prospektien tun-
nistamisessa. (Johnston & Marshall 2016, 145)
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Kirjoittajan havainnon mukaan sosiaalisen medioiden hyddyllisyys prospektointikanavina
riippuu suuresti siitd, kuinka aktiivinen on yrityksen viestinta kyseisissa kanavissa. Twitter
sisaltaa ajankohtaisia lampimia prospekteja ja on B2B -keskeisempi verrattuna Faceboo-
kiin. Twitter on alusta, josta I0ytyy ajankohtaista tietoa ja jossa yrityspaattajat kayvat jatku-
vasti keskustelua. Monet yritykset ovat nykyaan esilld myds Instagramissa. Hashtagien

kayttd on suuressa roolissa kayttdessa Instagramia ja Twitteria prospektointiin.

Googlen hakukoneoptimointi on my&s kirjoittajan kokemuksen perusteella loistava pros-
pektoinnin tytkalu, josta yrityksia voi etsia esimerkiksi teemalla. Tytkaluja maarittamalla
I6ytyy ajankohtaista tietoa prospekteista. Yahoo ja Bing antavat eri hakutuloksia, koska eri
sivustot on optimoitu eri tavalla. Naista voi I6ytaa esimerkiksi paljon pienia yrityksia, joita
Googlessa ei tule vastaan. Fonectasta 16ytyy yrityksen paattajien yhteystietoja, joita yrityk-

sella ei valttamatta edes nay verkkosivuillaan.

Muita mainitsemisen arvoisia tehokkaita prospektointikanavia ovat esimerkiksi Issuu, mes-
sujen naytteilleasettajalistat, seka erityisesti Suomessa jarjestdjen listat. Issuusta |6ytyy
lehtid ja vanhoja messulistoja ja, joita ei valttamatta enaa ole saatavilla muualla, esimer-
kiksi messujen omilla listoilla. Lisaksi sielta voi I0ytdd muun muassa kilpailijoiden julkai-
suja. Issuu toimii siis hyvana tydkaluna kartoittamaan myos sellaisia prospekteja, joita ei
valttdmattd muualta 16ydy. Myds naytteilleasettajalistat sisaltavat paljon tietyn alan yrityk-
sia, joka on erinomainen kanava myyntiputken tayttamiseen esimerkiksi kampanjaan sopi-
villa prospekteilla. Suomi on liséksi hyvin jarjestointensiivinen maa. Jarjestét listaavat
verkkosivuillaan heidan kaikki jasenet ja mahdollisesti yhteistydkumppanit, joka voi toimia

mainiona tiedonlahteena prospektoinnissa.

Kirjoittajalle yksi tuottoisin prospektoinnin kanava on ollut hankkeiden hakupalvelut. Ra-
kennerahastotietopalvelussa voi hakea tietoa Suomen rakennerahasto-ohjelmassa toteu-
tettavista Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) ja Euroopan sosiaalirahaston (ESR)
hankkeista. Hakusanoilla on kateva etsia esimerkiksi tiettyyn teemaan liittyvia rahoitettuja
hankkeita. Jokaisesta hankkeesta 16ytyy muun muassa hankkeen tarkoitus ja suunni-
telma, myonnetty ja toteutunut rahoitus ja hankkeesta vastaavan henkilon yhteystiedot.
Hankevastaavat paattavat usein hankkeen budjetista ja nain ollen heilla on oikeudet osto-
paatdksen tekoon. Myyjalle tdma mahdollistaa nopeat kaupat kontaktoinnin ajoituksen ol-

lessa oikea.
Myos ammattilehdista 16ytyy paljon yrityksia aloittain. Kirjoittaja seuraa uutismedioita ja

tiedotepalveluita, kuten ePressi, Cision ja STT Info, jotka tarjoavat kattavasti lehdistétie-

dotteita ja erilaisia sahkoisia palveluita yritys- ja yhteisoviestintdan. Nama kanavat
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tarjoavat laadukasta ja ajankohtaista tietoa. Naita kanavia seuraamalla myyja voi reagoida
yrityksissa tapahtuviin mahdollisiin muutoksiin, ja varmistaa prospektoinnin ja myynnin oi-

kean ajoituksen.

Viimeisen vuoden aikana kirjoittaja on saanut lukuisia vastauksia yrityksilta siita, etta hei-
dan varansa ovat miinuksen puolella pandemiasta johtuen eivatka tasta syysta kykene
lahtemaan yhteistydhon. Tahan ongelmaan ratkaisuksi on [6ytynyt Infogramin Ely-keskus-
ten myontamat korona-avustuspaatokset-lista. Listasta nakee yhtion, kunnan, jossa se si-
jaitsee seka avustuksen suuruuden euroina. Kyseisen listan prospektit ovat saaneet ko-
rona-avustuspaatoksen, jolloin on epatodennakdisempaa, etta prospekti vastaisi kielta-

vasti budjettiin vedoten.

Kirjoittaja on kokemuksensa perusteella todennut loistavaksi prospektointikanavaksi yri-
tyksen omat julkaisut ja kilpailijoiden julkaisut. Jos asiakas on aikaisemmin ostanut kirjoit-
tajan edustamalta yritykselta ja ollut tyytyvainen tuotteeseen, on todennakaéista, ettd han
ostaa uudelleen. Kilpailijoiden julkaisuja seuraamalla on mahdollista selvittda, millaiset
asiakkaat ovat kiinnostuneita saman alan tuotteista, ja naitd seuraamalla voin mahdolli-

sesti myds perustella, miksi oma tuote tai ratkaisu on parempi kuin kilpailijoiden.

3.3.3 Tavat

Huolimatta siitd, ostaako asiakas puhelimessa, kannattaa myyjan aina kysya prospekti-
suosituksia. Tehokas tapa prospektoida on siis kysya asiakkaalta puhelimessa tietdako
han ketaan, joka voisi hydtyd myytavista tuotteista tai palveluista. (Johnston & Marshall
2016, 142) Talla prospektoinnin tavalla kirjoittaja on saanut lukuisia uusia prospekteja,
joista moni on edennyt kaupan klousaamiseen asti. Soittaessa asiakkaan suosittelemalle
prospektille, on hyva kertoa suosittelijan nimi ja syy suositukselle. Kun asiakas tietaa, etta
myyja on asioinut tutun henkildn kanssa, puhelusta tulee tuttavallisemman oloinen ja asia-

kas on vastaanottavaisempi kuulemaan myyjaa.

Yksi tehokkaan prospektoinnin tavoista on lisdksi oman kontaktiverkoston kayttaminen.
Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi sahkdisessa muodossa. LikedIn on tahan tarkoi-
tukseen yksi parhaimmista sosiaalisen median alustoista. Se tarjoaa suoraviivaisen, kayt-
tajaystavallisen ja laajalti hyvaksytyn foorumin prospektoinnille. Nykypaivan myyjan on
kuitenkin varottava kaytettavakseen prospektointiin vain sosiaalista mediaa silla tarpeen
tullen myyjan on kyettava verkostoitumaan myds henkilokohtaisemmalla tavalla kasvotus-
ten. (Johnston & Marshall 2016, 143)

On myds hyva pitda mielessa, ettd mahdollisia prospekteja on kaikkialla. Hyva
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prospektoija on ulospainsuuntaunut ja ottaa helposti kontaktin tuntemattomaan ihmiseen.
Myyija ei voi koskaan tietda, onko ihminen mahdollisesti halukas ostamaan tuotettasi, ellei
myyja sita kysy. Potentiaalinen ostaja voi olla kuka vain. Ystavilta, sukulaisilta, naapureilta
ja tutuilta kannattaa kysya tuntevatko he ketdan, joka voisi hydtya myytavasta tuotteesta
tai palvelusta. (Sarasvuo & Jarla 1998, 100-101)

Yleisesti myynnissa puhelinmarkkinointia pidetdan prospektointitapana. Tyéssani emme
kuitenkaan tarkoita puhelinsoitoilla prospektointia, vaan ennen kontaktointia tapahtuvaa

potentiaalisten asiakkaiden etsimista.

3.4 Mittaaminen ja jatkuvuus

Koska prospektoinnin tavoitteena on luoda myyntitulosta, on sitd myds tarkeda mitata.
Menestyneissa yrityksissa myyntityd on systemaattista. Systemaattisen tyon takana on
selkeat tavoitteet, joiden saavuttamista mitataan tarkoin suunnitelluilla mittareilla. Tassa
osiossa tarkastellaan eri tapoja mitata prospektoinnin tehokkuutta, jonka jalkeen pohdi-

taan prospektoinnin jatkuvuuden merkitysta.

Prospektoinnin tehokkuutta voidaan mitata usealla eri tavalla. Yksi naista on Sales Velo-
city Formula funktio, jonka avulla myynnin johdon ja myyjan on kateva laskea asetettujen
myyntitavoitteiden saavuttamiseen vaadittava porspektointiaktiivisuus. (Honkanen
24.08.2015)

Sales Velocity Formula

Number of Opportunities # Hit Rate 3§ Average Deal Size

== Total Sales
Average Sales Cycle

Kuvio 5. Sales Velocity Formula mukaillen (Honkanen 01.11.2018)

Funktiossa kokonaismyynti lasketaan kertomalla soitettujen puheluiden lukumaara, tar-
jousten lapimenoprosentti (hit rate) ja keskimaaraisen kaupan koko keskenaan ja jaka-
malla tulos myyntisyklin pituudella. Jos esimerkiksi myyjan keskimaaraisen kaupan koko
on 6 000 € ja noin joka kymmenes kontaktointi johtaa kauppaan, tarvitsee myyja 30 000 €
myyntitulokseen 50 kontaktointia kuukausitasolla. Myyntisyklin pituus kannattaa ottaa
funktioon mukaan tarkastellessa jotain tiettya ajanjaksoa. Myyntisyklid myyja voi lyhentaa
esimerkiksi ajoittamalla asiakaskontaktoinnin sopivaan hetkeen. (Honkanen 24.08.2015)
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Muut aktiivisuuteen liittyvat mittarit liittyvat 1ahinna paivakohtaiseen mitattavuuteen, joita
seurataan tyypillisesti automatisoidusti Outreachin ja Salesloftin tyyppisilla tyokaluilla.
Myynnin johto maarittda myyjakohtaiset tavoitteet aktiivisuuteen liittyville mittareille. Huip-
pumyyijat mittaavat myds puheluiden kestoa seka sahkodpostien avausprosenttia. Alla ole-
vassa kuvaajassa esimerkkeja prospektoinnin aktiivisuuteen liittyvista mittareista (Kuvio
6). (Honkanen 01.11.2018)

Aktiivisuuteen liittyvat mittarit

* Soittoja / paiva

* Sahkoposteja / pdiva

» Vastattuja puheluita / paiva
* Uudet kontaktit / pdiva

Kuvio 6. Aktiivisuuteen liittyvat mittarit mukaillen (Honkanen 01.11.2018)

Prospektoinnin tehokkuutta voidaan myds mitata esimerkiksi laadun, tuloksellisuuden ja
kannattavuuden nakokulmasta (Kuvio 7). Laatua voidaan mitata seuraamalla kuinka suu-
rella prosentilla soitetut puhelut paatyvat tarjouksen lahettamiseen. Keskimaarainen kau-
pan koko on yhteydessa myos prospektoinnin laatuun. Tuloksellisuutta puolestaan mita-
taan osumatarkkuudella, eli silla, kuinka monta tarjousta myyjan tarvitsee lahettaa yhta
kauppaa kohden. Asiakashankintakustannuksen (Customer Acquisition Cost, CAC) on ol-
tava asiakkuuden elinkaaren arvoa (Life Time Value, LTV) alhaisempi, jotta liiketoiminta
on kannattavaa. Laadukas prospektointi heijastuu siihen, etté edelld mainittujen erotus

sailyy tarpeeksi suurena. (Honkanen 01.11.2018)

Muita mittareita

* Laatu = Soitetut puhelut / ldhetetyt tarjoukset
» Tuloksellisuus (osumatarkkuus) = lahetetyt tarjoukset / kauppa
» Kannattavuus = CAC < LTV

Kuvio 7. Muita mittareita mukaillen (Honkanen 01.11.2018)
Prospektoinnin mittaristoa muodostaessa kannattaa pitaa se yksinkertaisena ja keskittya
tydn kannalta merkittdvimpiin mittareihin seka tiedostaa, etta jokainen myyja voi omalla

tekemiselldan vaikuttaa omiin mittareihinsa. (Honkanen 01.11.2018)

Yksi tarkeimmista asioista prospektoinnissa on sen jatkuvuus, silld se on suoraan
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yhteydessa myyntituloksen jatkuvuuteen. On aarimmaisen tarkeaa, etta hyvia prospekteja
on myyntiputkessa reilusti. Mitd vdhemman hyvia prospekteja on myyntiputkessa, sita pie-
nempi joukko myyijalta lopulta ostaa ja sitd enemman myyja joutuu tinkimaan hinnasta.
Mitd enemman hyvia prospekteja on myyntiputkessa, sitd suurempi joukko myyjalta lo-
pulta ostaa ja sitd paremmin myyjalla on pelivaraa tinkimisvaiheessa. (Sarasvuo & Jarla
1998, 100) Kirjoittajan tydssa viikkotavoitteena on kerata 50 prospektia myyntiputkeen.
Naista tavoite on saada 20 tarjousta, joista syntyy 1 kauppa. Kuukausitasolla tama tarkoit-

taa 200 prospektia, joista syntyy 80 tarjousta, ja niista edelleen 4 kauppaa.

Vaikka myyjalla olisi kaupallisesti onnistunut viikko, kuukausi tai vuosi, se ei tarkoita sita,
ettd myyjan pitaisi lopettaa prospektointi. Yksi isoimmista virheista on vakuuttaa itselleen,
ettei myyjan tarvitse prospektoida saanndllisesti. Myyjan muuttuessa turhan tyytyvaiseksi
onnistuneista kaupoistaan unohtuu hanelta helposti uusien asiakkaiden etsiminen. Saan-
néllinen prospektointi takaa kaupanteon jatkuvuuden. Prospektoinnin hallitsemisen avain
on myyntiputken jatkuva tdydentaminen uusilla prospekteilla. Mikali myyjalla ei ole tar-
peeksi prospekteja, ei han saa tarpeeksi kauppaa, eika liiketoiminnallista jatkoa ole nahta-
vissa. (Schiffman 2007, 16-17)
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4 Teorian yhteenveto

Tassa kappaleessa tiivistetdan teoriaosuuden keskeinen sisalto ja kiteytetaan lukijalle, mi-
ten ne liittyvat toisiinsa. Tyon teoriaosuus on jaettu B2B-puhelinmyyntiprosessiin ja pros-

pektoinnin tehostamiseen.

Ensimmainen teoriaosuus kasittelee B2B-myyntiprosessia puhelinmyyjan nakdkulmasta.
Myyntiprosessin vaiheet vaihtelevat yritysmyynnissa, mutta noudattavat pitkalti samankal-
taista kaavaa. Tassa tydssa myyntiprosessin vaiheet rajattiin sisaltdmaan prospektoinnin,
puhelinkontaktoinnin, tarjouksen, klousaamisen seka jalkihoidon. Kirjoittajan mielesta ky-
seiset vaiheet ovat tuloksellisen myynnin kannalta merkittavimmat. Samoista vaiheista

koostuvat myds kirjoittajan myyntiprosessi mainostoimistolla.

Prospektointi, eli potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja tunnistaminen, on myyntiproses-
sin ensimmainen vaihe ja siten maarittelee koko myyntiprosessin lopputuloksen. Puhelin-
kontaktoinnissa myyjan tavoitteena on herattaa asiakkaan huomio, saada hanet innostu-
neeksi, herattaa ostohalu ja ohjata myyntitilanne systemaattisesti kohti kaupantekoa. Ta-
han paaseminen vaatii myyjalta huolellisesti tehdyn kartoitusvaiheen, jonka perusteella ra-

kennetaan tuote-esittely ja luodaan tarve myytavalle tuotteelle tai palvelulle.

Asiakkaalle lahetettavan tarjouksen tulee olla selkea ja kielellisesti virheeton. Lyhyt ja yti-
mekas tarjous on suositeltavaa muokata puhelimessa kaydyn keskustelun perusteella yk-

silolliseksi henkilokohtaisemman vaikutelman valittamiseksi.

Myyntiprosessin tarkeimmassa vaiheessa, eli kaupan klousaamisessa, korostuu asiak-
kaan vakuuttaminen myytavasta ratkaisusta sekd ostosignaalien tulkitseminen. Myyjan on
oltava valmis kysymaan kauppaa missa tahansa myyntiprosessin vaiheessa, mieluiten jo

ensimmaisessa puhelussa.

Jalkihoidossa myyja huolehtii asiakassuhteen yllapidosta kaupan klousaamisen jalkeen.
Sen tarkoitus on luoda kestava asiakassuhde, mahdollistaa lisdmyynti, varmistaa tilauk-

sen toimituksen sujuvuus ja asiakastyytyvaisyys.

Toinen teoriaosuus kasittelee prospektoinnin tehokkuuteen vaikuttavia tekijoitd. Prospek-
toinnin tehostamisen merkittavimmiksi keinoiksi valikoituivat kohdentaminen, ajankaytto ja
ajoittaminen, tavat, kanavat ja tyokalut seka mittaaminen ja jatkuvuus. Kyseisilla tekijoilla

on ollut suuri vaikutus onnistuneeseen kaupankayntiin ja asiakassuhteiden luomiseen
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kirjoittajan myyntitydssa mainostoimistolla.

Prospektoinnin kohdentamisessa tavoitteena on I6ytaa pitkdaikainen ja tyytyvainen asia-
kas. Prospektista tulisi selvittda ainakin yrityksen paatdksentekijat, ostoaikeet ja -tarpeet
seka taloudellinen tilanne. Tarkoituksena on selvittaa prospektista mahdollisimman paljon
taustatietoa, jota myyja voi kayttda myyntipuhelussa edukseen. Potentiaalisia asiakkaita
etsiessaan myyjan on tarkea laatia itselleen sopiva suunnitelma, ja maaritella myytavalle

ratkaisulle kohderyhma, jotta kohdentaminen on tehokasta.

Tehokkaassa prospektoinnissa saanndllisyys ja johdonmukaisuus ovat avainasemassa,
silla ne helpottavat ajanhallintaa. Ajankayttéa prospektoinnissa voi tehostaa jakamalla
prospektit eri ryhmiin ennalta maariteltyjen arviointikriteerien pohjalta. Tama auttaa myy-
jaa tunnistamaan, mihin asiakkaisiin tulisi kayttada eniten aikaa. Prospektoinnissa asiak-
kaan ostosignaalien seuraaminen ja niihin nopea reagoiminen nykyteknologiaa hyddynta-

malld mahdollistavat kontaktoinnin ajoittamisen oikein.

Erilaisten tyokalujen, kuten CRM-jarjestelmien ja niihin integroituvien prospektointiohjel-
mistojen hyddyntdminen, edistda prospektoinnin tehokkuutta. Hakukoneoptimoinnin tyo-

kaluja maarittdmalla myyja I6ytaa ajankohtaista tietoa prospekteista.

LinkedIn on prospektoinnin kannalta yksi hyddyllisimmista sosiaalisen median kanavista,
silla se on merkittava tiedonjakamisen ja verkostoitumisen alusta valtaosalle yrityksista.
Myos muut kanavat, kuten ammattilehdet ja messujen naytteilleasettajalistat auttavat myy-
jaa tayttamaan myyntiputkensa nopeasti prospekteilla. Hankkeiden hakupalvelut sisaltavat

paljon lampimia prospekteja, joka mahdollistaa myyjalle nopeat kaupat.

Tehokkuuden maksimoimiseksi prospektointia on myés tarkeaa mitata. Esimerkiksi Sales
Velocity Formula auttaa laskemaan asetettujen myyntitavoitteiden saavuttamiseen vaadit-
tavaa prospektointiaktiivisuutta. Muita prospektoinnin tehokkuuden mittareita ovat esimer-
kiksi laatuun ja tuloksellisuuteen liittyvat mittarit. Prospektoinnin tehokkuuden avain on
myyntiputken jatkuva tdydentadminen uusilla prospekteilla, silld sdanndllinen prospektointi
takaa kaupanteon jatkuvuuden. Paaasia on, ettd myyja 16ytaa itselleen sopivan ja mielui-
san tavan prospektoida, pitden samalla mielessa tekijat, jotka vaikuttavat prospektoinnin

tehokkuuteen.
Tehokas ja laadukas prospektointi edesauttaa myyntitavoitteiden saavuttamista. Myyjalle

prospektoinnissa onnistuminen on ratkaisevaa, silla se vaikuttaa jokaiseen myyntiproses-

sin vaiheeseen. Laadukkaan prospektoinnin positiivinen vaikutus ulottuu siis koko
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myyntiprosessiin. Tehokkaan prospektoinnin pohjalta myyja kykenee tunnistamaan poten-
tiaalisimmat asiakkaat, priorisoimaan ajankayttonsa, ajoittamaan kontaktoinnin oikeaan
hetkeen, vakuuttamaan asiakas ostotarpeesta ja lopulta tekemaan kaupat, josta syntyy

pitkaaikainen ja tyytyvainen asiakassuhde.

5 Prospektoinnin tehostamisen kasikirja

Opinnaytetyon pohjalta syntyi prospektoinnin tehostamisen kasikirja, joka tiivistéa teoria-
osuuden keskeisimman sisallén. Kasikirjan tarkoituksena on toimia opetus- ja koulutusma-
teriaalina B2B-puhelinmyynnin ja prospektoinnin parissa tydskenteleville myyijille ja opis-

kelijoille.

Kasikirja sisaltaa B2B-puhelinmyyjan myyntiprosessin ja prospektoinnin tehostamisen.
Myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet ovat prospektointi, puhelinkontaktointi, tarjous,
klousaaminen seka jalkihoito. Tehokas prospektointi perustuu kohdentamiseen, ajanhal-

lintaan, ajoitukseen, tydkaluihin, kanaviin, tapoihin, mittaamiseen ja jatkuvuuteen.

Kasikirja on luotu PowerPoint esityksena, jotta se olisi mahdollisimman helppo- ja nopea-
lukuinen henkildlle, joka sita tydssaan tai koulutuksessaan tarvitsee. Kasikirja 10ytyy opin-

naytetyon liitteista.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Kirjoittajan oli tarkoitus aloittaa opinnaytetydn kirjoittaminen normaalin aikataulun mukai-
sesti 2020 syksylla. Uusi tayspaivainen tyd ja koronaviruspandemia kuitenkin myoéhastytti-
vat projektin aloitusajankohtaa. Kirjoittaja laati kevaalla 2021 uuden suunnitelman ja va-
rasi noin 2 kuukautta aikaa opinnaytetyon kirjoittamiseen. Projektin runko ja lopullinen
aihe olisivat valmiina maaliskuun lopulla, ja valivaiheen palautus huhtikuun aikana. Opin-

naytetyon palautus tapahtuisi ennen kesaa.

Projekti lahtisi liikkeelle keradmalla myyntiaiheista kirjallisuutta ja kirjaamalla omakohtaisia
kokemuksia ja havaintoja B2B-puhelinmyyntiprosessista ja prospektoinnista. Naistd muo-
dostuisi teoriaosuus, jonka jalkeen siirryttaisiin toiminnalliseen tuotokseen ja lopuksi poh-

dintaan.
Tyon riskitekijoina olivat aikataulussa pysyminen ja jaksaminen. Tayspaivaisen tyon ohella

opinnaytetyon tyéstaminen tuntui liki mahdottomalta. Koronaviruspandemia omalta osal-

taan vaikutti jaksamiseen ja motivaatioon. Lopullisessa aikataulussa pysymisen seka
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jaksamisen varmistamiseksi kirjoittaja pyysi alkuviikot vapaaksi toista opinnaytetyon kirjoit-

tamiselle.

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Tyon aineisto on keratty kattavasti myyntiaiheisesta kirjallisuudesta ja verkkoartikkeleista
tuoden eri nakdkulmia esille. Koska tyd keskittyy B2B-puhelinmyyntiprosessiin, on aineisto
rajattu koskemaan puhelimella tapahtuvaa yritysmyyntia. Kirjoittaja on heijastanut kirjalli-
suutta omiin kokemuksiinsa myyntitydsta, jotta tyd konkretisoituisi ja monipuolistuisi luki-
jalle. Aineistoa kerattiin niin suomenkielisesta, kuin englanninkielisestakin kirjallisuudesta.
Myyntiprosessi -kappale koostuu paaosin suomenkielisesta kirjallisuudesta, kun taas kap-

pale prospektoinnin tehostamisesta paaasiassa englanninkielisesta kirjallisuudesta.

5.3 Luotettavuus

Koska keraamani myyntiaiheinen kirjallisuus perustuu paljolti kirjoittajien omiin subjektiivi-
siin kokemuksiin ja havaintoihin, ei tyossa esitettyjen vaitteiden voida sanoa olevan tie-
teellisesti taysin patevia. Tyon pohjautuessa kirjallisuuslahteisiin, joita ei ole vertaisarvi-
oitu, karsii sen uskottavuus. Lisaksi tyossa esitetyt kirjoittajan omat kokemukset ovat sub-
jektiivisia, eivatka siten ole suoraan yleistettavissa tai siirrettavissa toiseen kontekstiin sel-
laisenaan. Vaikka osa lahteista on yli 10 vuotta vanhoja, on kirjoittaja viitannut vain aihei-
siin, joita kirjoittaja omiin kokemuksiinsa ja myyntiaiheiseen kirjallisuuteen perustuen pitaa

validina yha tana paivana.

5.4 Toteutus

Opinnaytetydn aloittamisen mydhastymisesta huolimatta tyén toteutus eteni kutakuinkin
aikataulun mukaisesti. Kirjoittaja aloitti lopulta opinnaytetydprosessin maaliskuun lopulla
2021 saatuaan sisallysluettelon, johdannon ja tavoitteet kirjoitettua ja tyén rungon hahmo-
teltua. Ensimmainen teoriaosuus valmistui huhtikuun lopussa ja toinen teoriaosuus noin
kahdessa viikossa siita. Teorian yhteenvedon, toiminnallisen tuotoksen ja pohdinnan kir-

joittamiseen kului aikaa noin kaksi viikkoa.

Tyon aloittamisen jalkeen prosessin teko tuntui helpolta ja mielekkaalta, silla paastyaan
tiedon etsimisen ja kirjoittamisen makuun uppoutui kirjoittaja tyohon taysin. Tahan vaikutti-
vat mielenkiinto kirjoittajan valitsemaan aihetta kohtaan seka omakohtaiset kokemukset
alalta. Jatkuva yhteydenpito koordinaattoriin auttoi kirjoittajaa valtavasti prosessin toteu-
tuksessa. Nain han pysyi myos karryilla prosessin etenemisesta. Eniten aikaa kului kirjal-

lisuuden tutkimiseen ja sopivien lahteiden etsimiseen.
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Aloituksen viivastymisesta seurannut nopea aikataulu ja motivaation I6ytaminen olivat kir-
joittajan suurimmat haasteet opinnaytetydn laatimisessa. Naihin |6ytyi helpotus, kun tyon-
antaja mydnsi kirjoittajalle maanantain ja tiistain vapaaksi toistd. Tama auttoi keskittymaan

opinnaytetydhon paremmin. Tyon kirjoittamiseen kului lopulta aikaa noin kaksi kuukautta.
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6 Pohdinta

Mielestani kasikirjasta muodostui selkea ja tiivis tuotos, josta on varmasti hydtya myyn-
tialan ihmisille. Kasikirja avaa B2B-puhelinmyynnin ja prospektoinnin parissa tyoskentele-
ville ihmisille helppo- ja nopealukuisesti keskeisimmat myyntiprosessin vaiheet seka
kuinka menestya niissa. Lisaksi kasikirja nostaa esiin laadukkaan prospektoinnin merki-
tyksen koko myyntiprosessin kannalta, ja tarjoaa lukuisia nadkdkulmia sen tehostamiseen.

Nain kasikirja vastaa tyolle asetettuja tavoitteita.

Uskon vahvasti siihen, ettd kasikirjan luettuaan lukija oppii ymmartamaan prospektoinnin
merkityksen koko myyntiprosessissa, kayttamaan aikaansa tehokkaammin, tavoittele-
maan ratkaisulle sopivaa asiakaskohderyhmaa, ajoittamaan kontaktoinnin oikein seka hal-
litsemaan itselleen sopivat tyokalut, kanavat ja tavat. Lisaksi lukijalle kay ilmi prospektoin-

nin mittaamisen ja jatkuvuuden merkitys onnistuneen myyntiprosessin kannalta.

Kasikirja auttaa lukijaa tehostamaan myyntity6taan ja menestymaan siind paremmin ym-
martamalla B2B-puhelinmyyntiprosessin vaiheisiin vaikuttavat asiat ja sen, mita kaikkea
myyntitavoitteiden saavuttaminen vaatii. Lukija oppii, etta parjatakseen myyntipuheluissa
paremmin ja lopulta klousatakseen kaupat, on prospektista selvitettava mahdollisimman
paljon taustatietoa. Teknologian kehityksen ja kovenevan kilpailun myoéta myos kontak-
toinnin oikea ajoitus nousee yha tarkedmmaksi edellytykseksi B2B-puhelinmyyntitydssa

menestymisessa.

Opinnaytety6ta ja sen toiminnallista tuotosta voi pitdd ajankohtaisena, silla digitalisaation
luomassa nykypaivan tietoyhteiskunnassa myyjan on osattava kayttaa potentiaalisista asi-
akkaista I6ytyvaa tietoa tehokkaasti edukseen. Myyntitydhdn ja prospektointiin kaytettavat
tydkalut ja kanavat kehittyvat, ja myyjan on hallittava niiden kaytté voidakseen tehda on-
nistuneita kauppoja ja menestyakseen myyntitydssdan. Myyjan on kyettava pysymaan jat-
kuvan kehityksen perassa, seuraamaan aktiivisesti yrityksissa tapahtuvia muutoksia ja
reagoimaan niihin ajoissa. Toisin sanoen myyjan tulee saatavilla olevaa tietoa hyddyntaen

olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan.

B2B-myyntityossa tyoskentelee todella paljon myyijia, joiden tyonkuva koostuu kylmakon-
taktoinnista. Etenkin heille myyntiprosessin vaiheiden ymmartaminen ja prospektoinnin
laatu ja tehokkuus korostuvat ja loppukadessa ratkaisee heidan myyntityonsa tulokselli-

suuden.
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6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Suomenkielisen myyntiaiheisen kirjallisuuden perusteella uskallan vaittaa, etta prospek-

toinnista ja sen tehostamisesta ei puhuta tarpeeksi ainakaan suomalaisessa B2B-myynti-
kontekstissa. Suomenkielisia kirjallisuutta prospektoinnista on saatavilla varsin vahan ver-
rattuna muihin myyntiprosessin vaiheisiin. Tama voi johtua siita, ettd monessa yrityksessa

prospektointi on automatisoitua.

Kuten opinnaytety6ssani tulee selvaksi, prospektointi on todella tarkeaa tuloksellisen
myyntitydn kannalta. Tasta syysta kirjallisuutta aiheesta tulisi olla jatkossa enemman ja
prospektoinnin syy-seuraussuhteita ja siihen vaikuttavia tekijoita tutkia enemman syvem-
man ymmartadmisen saavuttamiseksi. Lisaksi prospektointi pitaisi laajemmin sisallyttaa
osaksi myyntikoulutusta ja tuoda sen merkitysta ja sen tehostamisen keinoja paremmin

esiin.

6.2 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Projektin aihe sai alkunsa aloitettuani tydt mainostoimistolla. Huomasin B2B-puhelinmyy-

jan myyntiprosessin olevan omalaatuinen verrattuna muihin myyntiprosesseihin. Prospek-
tointi tuntui aluksi todella hitaalta ja tehottomalta. Siita inspiroituneena opinnaytetyén aihe
ja sisalto alkoivat muodostumaan. Qivalsin, ettd perehtymalla myyntikirjallisuuteen ja omia
kokemuksiani avaamalla, voisi opinnaytety6 auttaa samassa tilanteessa olevaa myyjaa tai

opiskelijaa.

En aluksi uskonut opinnaytetyoni valmistuvan koskaan. Prosessin aloittaminen tuntui han-
kalalta ja motivaatiosta oli puutetta. Paastyani lahteiden etsimisessa ja kirjoittamisessa
vauhtiin alkoi prosessi tuntua mielekkaalta. Opinnaytetyon kirjoittaminen kahdessa kuu-
kaudessa tuntui suhteellisen kiireiseltad aikataululta. Vaikka paivat koostuivat pitkalti tyds-
tani mainostoimistolla ja opinnaytetyon kirjoittamisesta, motivaatio ja innostus sailyivat 1api
prosessin. Lisaksi koulusta valmistuminen maaraajassa on ajanut minua maaratietoisesti

eteenpain.

Alun perin tarkoituksena oli pitda opinnaytety6 hyvin lyhyena ja ytimekkaana. Opinnayte-
tyota kirjoittaessa se kuitenkin venahti pidemmaksi kuin osasin odottaa. Kuvaaijia olisin

voinut kayttaa enemman tyon elavoittamiseksi ja luettavuuden parantamiseksi.
Kaiken kaikkiaan lopputyoni kirjoittaminen oli inspiroiva ja mielenkiintoinen projekti. Pidin
erityisen paljon mainostoimistolla saamieni kokemuksien vertaamisesta myyntiaiheiseen

kirjallisuuteen. Eridvidkin mielipiteita ilmaantui, kuten se, etta yleisesta nakemyksesta
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poiketen mielestani prospektoinnissa maara ei korvaa laatua.

Vaikka B2B-puhelinmyyntiprosessiin ja prospektointiin liittyva kirjallisuus sisalsi paljon it-
selleni jo aiemmin tuttua, toimi se hyvana kertauksena. Opin myds paljon uutta. Etenkin
erilaiset mallit, funktiot ja mittarit olivat todella hyédyllisia oppia ja tulevat varmasti jatkossa

toimimaan hydédyllisind muistisaantéind omassa tydssani.

Kahden kuukauden mittainen intensiivinen kirjoitusprosessi on opettanut minulle ajanhal-
lintaa. Olen kehittynyt kirjoittajana ja oppinut lahdekriittisyytta tarkastellessani tutkimaani
kirjallisuutta. Prosessi on antanut minulle uusia nakékulmia myyntitydéhoni, toiminut inspi-

raation l&hteena ja vahvistanut ajatustani siita, ettd olen valinnut oikean alan.
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B2B-PUHELINMYYNTIPROSESSI:
PROSPEKTOINTI

Liidi muuttuu aktiiviseksi kohdeasiakkaaksi, eli prospektiksi, kun asiakas:
® Antaa mydnteisen vastauksen ratkaisulle

® On valmis etenemddn myyntiprosessissa

Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja tunnistaminen on myyntiprosessin

ensimmdinen vaihe ja siten madrittelee koko myyntiprosessin lopputuloksen
Myyntityd kohdistetaan oikeaan paikkaan

Erityisesti hyotya yrityksille, joilla on laaja ja kylmista liideisté koostuva

kohdeasiakasjoukko

B2B-PUHELINMYYNTIPROSESSI:
PUHELINKONTAKTOINTI

® Tavoitteet:

® Herattad asiakkaan huomio ja ostohalu, saada hanet innostuneeksi ja ohjata kohti

kaupantekoa
¢ Tavoitellaan henkilokohtaisesti paatoksentekijaa
® Kartoitusvaihe: Asiakkaasta selvitetddn kaikki tarpeellinen

® Tuote-esittely: Kartoitusvaiheen hyédyntdaminen, tuodaan esiin asiakkaan tarvetta

vastaavat hyédyt ja ominaisuudet

® Luodaan tarve myytavdlle tuotteelle tai palvelulle
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B2B-PUHELINMYYNTIPROSESSI:
TARJOUS

® Myyntipitchissa: Jakaminen osiin ja rytmittéminen, hinnat keskella lausetta,
reunustetaan hyédyilld ja arvoilla

® Kirjallinen: Tarjouksen asettelu, visuaalinen toimivuus, kielellinen virheettomyys

ja ammattimaisuus

® Tarjousmallit voidaan jakaa:
® Vakiotarjous: Yrityksella valmis vakiotuote, jolla valmis perushinta, aktiivinen tarjonta

® Raatalitarjoukset: Rakennetaan asiakaskohtaisesti neuvotteluihin kaupan mukaisesti,

koostuu tarjoustekstistd, -liitteistd ja serveerauksesta.

B2B-PUHELINMYYNTIPROSESSI:
KLOUSAAMINEN

® Asiakas vakuutetaan tuotteen tarjoamista ratkaisuista ja hyddyista
* Ostosignaalit antavat osviittaa ostovalmiudesta
®* Myyija rohkaisee asiakasta oikean ostopdaatoksen tekemisesta

¢ Kaupan klousaaminen jo ensikohtaamisella ja valmius missa tahansa vaiheessa
myyntiprosessia

® Jos kielteinen vastaus, selvitetadn syy ja reagoidaan

® Luodaan paine hankinnalle nyt

¢ Tuotteen rajallinen méadrda, tarjouksen voimassaoloaika, toimitusajan lyheneminen
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B2B-PUHELINMYYNTIPROSESSI:
JALKIHOITO

® Tarkoitus:

® Luoda kestdva asiakassuhde, lisamyynti, asiakastyytyvdisyyden varmistaminen

® Asiakassuhteesta huolehtiminen kaupan klousaamisen jalkeen:
® Yhteydenpito asiakkaaseen esim. puhelin, sahkdposti
® Tuetaan ostopddtostd

® Varmistetaan tuotteen/palvelun ja toimituksen toimivuus

PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
KOHDENTAMINEN

Tavoite:
* Maadaritella myytavalle ratkaisulle kohderyhma

* I8ytad tyytyvdinen ja pitkaaikainen asiakas

MADDEN muistisadnté ohjaa sopivan asiakkaan etsimisessa:

* Taloudellinen tilanne, lahestyttavyys, ostohalukkuus, paatsksentekija, kelvollinen ostaja, ostotarve

Selvittaa mahdollisimman paljon taustatietoa prospektista, jota kayttda myyntipuhelussa
edukseen

Itselleen sopivan prospektointisuunnitelman laatiminen

Al oleta liikoja asiakkaasta!
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PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
AJANKAYTTO

® Rutiininomainen toimintatapa: sddnnéllisyys, johdonmukaisuus

® Madra ei aina korvaa laatua

® Tehotunti

® Tasapaino ja rytmitys myyntiin ja prospektointiin kaytetyn ajan valilla
® Tunnistetaan prospektit, joihin kdyttad eniten aikaa:

® Prospektien jakaminen ryhmiin arviointikriteerien pohjalta

® Esim. ProActive Sales Matrix ™

PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
AJOITUS

® Yritysten toiminnan ja ostotarpeiden aktiivinen seuraaminen
® Esim. yritysuutiset

® Nykyteknologiaa ja avoimeen dataan pohjautuvien myyntityokalujen hyddyntéminen
® Vainun prospektointiohjelmisto

®* Nopea reagointi muutoksiin tarpeissa tai ostoaikomuksissa

® Ostosignaalin tunnistaminen:

® kontaktointi juuri oikeaan aikaan

® Tarjotaan ensimmdisend ratkaisua asiakkaalle
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PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
TYOKALUT

® Vainy, reaaliaikainen yritystietokanta
® Yritystiedot, viimeaikaiset tapahtumat, yrityksen kayttamat teknologiat ja ostosignaalit

® Integroituu helposti CRM-jarjestelmiin

® Pipedrive, CRM-jarjestelma
® Visuaaliset myyntiputket selkeyttavat myyntiprosessia

® Myyntiputki auttaa hahmottamaan kasitteellisen asiakaspolun prospektoinnista aina

ostopaatdkseen saakka

® Prospektin matka: Vainu = Pipedrive > kontaktointi

PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
KANAVAT

¢ Some: LinkedIn, Facebook, Twitter, ® Jarjestdjen listat
Google +, Tumblr, Instagram, Flickr ® Kaikki jasenet ja yhteistydkumppanit

¢ Googlen hakukoneoptimointi ® |ssuu

* Ammattilehdet, tiedotepalvelut, ® Lehtia ja kilpailijoiden julkaisuja

uutismediat ® Messujen naytteilleasettajalistat
¢ ePressi, Cision, STT info ® Tietyn alan yritysten rajaus, myyntiputken

® Hankkeiden hakupalvelut IR ATCminen

® Rakennerahastotietopalvelu (EAKR ja ESR ® Omat ja kilpailijoiden julkaisut
hankkeet)
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PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
IA\Z:\

® Prospektisuositusten kysyminen asiakkaalta
® Oman kontaktiverkoston hyddyntdminen

® Prospekteja on kaikkialla

* Kysy ystavilta, sukulaisilta, naapureilta, tutuilta ja tuntemattomilta tuntevatko ket&dn, joka

voisi hydtyd myytdvastd tuotteesta tai palvelusta

PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
MITTAAMINEN

® Aktiivisuus
* Soittoja/py, sidhkdposteja/py, vastattuja puheluita/py, uusien kontaktien médrd

* Sales Velocity Formula

® Tuloksellisuus

* Osumatarkkuus = Léhetettyjen tarjousten m&érd yhtd kauppaa kohden

® Laatu

* Kuinka suurella prosentilla soitetut puhelut padtyvat tarjoukseen, keskiméadrdinen kaupan kokokannattavaa litketoimintaa

¢ Kannattavuus

* Asiakashankintakustannukset < asiakkuuden elinkaariarvo

® Mittaristot kannattaa pitéd yksinkertaisina
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PROSPEKTOINNIN TEHOSTAMINEN:
JATKUVUUS

® Prospektoinnin jatkuvuus = myyntituloksen jatkuvuus

® Paljon hyvid prospekteja myyntiputkessa = suurempi ostajajoukko =

pelivaraa tinkimisvaiheessa

® Yksi suurimmista virheistd on s@adnndllisen prospektoinnin lopettaminen

kaupallisesti onnistuneen kuukauden jdlkeen
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