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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa pienelle hiljattain perustelulle teollisuuden
alan yritykselle myyntistrategia ja loytaa ne myynnin monimuotoiset keinot, joilla tarkka koh-
deryhma tavoitetaan.

Myyntistrategian laatimisessa oleellista oli tunnistaa yrityksen toimintaymparisto ja myyntika-
navat. Yrityksen nykytilaa arvioitaessa kaytettiin apuna SWOT -analyysia. Seuraavaksi maari-
tettiin yrityksen myyntiprosessi ja tapa tehda. Strategiassa varmistettiin myyjien osaaminen
ja itse myyntistrategian toimivuus kaytannon tasolla.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen painopiste oli myyntistrategian kehittamisessa, pal-
velutavassa ja tyohyvinvoinnissa.

Opinnaytetyo toteutettiin teoreettisesti tutkimalla alan kirjallisuutta kirjoista ja sahkoisista
lahteista. Lisaksi toteutettiin kaksi haastattelua alansa asiantuntijoiden kanssa.

Tuloksena on opas, jota yrityksen myyntiosasto voi kayttaa halutessaan kehittaa ja syventaa

osaamistaan asiakaskohtaamisissa.
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The aim of this Bachelor s thesis was to develop a sales strategy for a small and recently es-
tablished company. The objective of this study was to find diverse means to reach a specific

target group.

While developing the sales strategy, it was essential to identify the environment the company
is operating and their sales channels. A SWOT analysis was used to assess the current state of
the company. The strategy ensured the competence of the sellers and the functionality of the

sales strategy itself on a practical level.

The focus of the theoretical framework of the thesis was on the development of sales strat-

egy, service style and well-being at work.

The thesis was carried out theoretically by examining the literature in the field from books

and electronic sources. In addition, two interviews were conducted with experts in the field.

The result is a guide that the company's sales department can use to develop its expertise in

customer encounters.
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1 Johdanto

Etsin sellaista aihetta opinnaytetyohoni, jossa saisin kayttaa jo laajaa kerrytettya ammattitai-
toa hyvakseni, mutta myos sellaista, joka sopivasti haastaa ja opettaa uutta. Start up- yrityk-
set ovat lahella sydantani, koska olen itse kaksi yritysta perustanut ja tiedan ne monet haas-
teet ja karikot mihin alkuvaiheessa voi tormata. Hiava Oy:n tarjoama mahdollisuus opinnayte-
tyohon tukee hyvin kaikkea edella mainitsemaani. Haasteena on, etta teollisuuden ala ja sen
prosessit eivat ole aikaisemman kokemuksen myota tuttuja. Hiava Oy:n tyyppinen myyntipro-
sessien kehittaminen on minulle uutta, mutta toisaalta oman kokemuksen kautta saan nyt

haastaa itseni ja soveltaa omaa osaamistani.

Myynti on yrityksen peruskivi, ilman myyntia ei ole yritystakaan, ainakaan liikevaihtoa ja voit-
toa tekevaa sellaista. Myynnin kasvattaminen ja uusasiakashankinnan haasteiden kanssa paini-
vat lahes kaikki yritykset alasta riippumatta. Variaatioita erilaisista keinoista myyda loytyy
kirjallisuutta yllin kyllin, opinnaytetyossani kasittelen keinoja mita 1-3 hengen yritys voi oike-
asti kayttaa hyvakseen. Tavoitteena on antaa kattavat tyokalut aloittavan yrityksen asiakas-
hankintaa ja myynnin kehittamista varten. Opinnaytetyota varten olen haastatellut myynnin
asiantuntijoita ja tuotin oppaan osaksi opinnaytetyota. Opas toimii apuna seka myynnin ja

myyjien askelia suunnitellessa, etta sita voidaan kayttaa myyntityohon kouluttamisen tukena.

Opinnaytetyossani tuon esiin vuorovaikutustaitojen merkityksen myyntitilanteissa ja sen mi-
ten tyohyvinvointi voi vaikuttaa positiivisesti myyjien ja sita kautta yrityksen tulokseen.
Vaikka yrityksessa ei olisi montaa tyontekijaa on silti tyonantajan mietittava tyohyvinvointia
ja tyontekijoiden jaksamista. Myyntityo on rankkaa, pettymyksilta ei voi valttya, mutta into
ja sisainen palo tulisi tekemiseen loytya. Kun jaksamiseen ja tyohyvinvointiin liittyvat asiat on
mietitty ja toteutettu, turhat sairaslomat ja tyontekijoiden vaihtuvuus saadaan minimoitua ja

heikko tyomotivaatio muutettua tuottavuudeksi.

Se mika myyntityota alasta riippumatta yhdistaa on se, etta sita tekevat ihmiset ihmisille.
Tama on tarkea muistaa, silla ihmisten valilla patee paljon sellaista mita ei kirjoja lukemalla
voi oppia. Taitava johtaminen ja onnistuneet rekrytoinnit ovat avain yrityksen menestykseen,

kunhan tuote tai palvelu on kunnossa.

2  Toimeksiantaja ja toimiala

Teollisuudessa aiemmin kasin tehty tyo on vuosien varrella korvattu erilaisilla koneilla ja ro-

boteilla. Ennen manuaaliset tyovaiheet on nykyaan korvattu automatiikalla. Kun ennen



ihminen teki itse, nyt han vahtii laitteita ja koneita, jotka tekevat fyysisen tyon. Alati nopeu-
tuvan automatisaation ja teknologian kehityksen vauhdissa on yrityksilla iso haaste pysya aal-
lonharjalla. Uudet tekniikat ja tavat tehda paivittyvat ennennakemattomalla nopeudella ja

luovat valtavan haasteen yrityksille.

Markkinoilla on paljon kilpailua ja tarjontaa erilaisista valineista kehittaa ja nopeuttaa pro-
sesseja ja sita kautta saada yritykselle tehokkuutta ja kustannussaastoja. Haaste on, kuinka
loytaa kaiken tarjonnan keskelta omalle yritykselle sopivin ratkaisu ja siihen lisana, varsinkin
pk-yrityksissa, etta mista loytaa se aika ja resurssi, joka kahlaa lapi koko valinnanvaran viida-
kon, kun paivan tyotkin pitaa tehda. Yrityksen kasvaessa nopeasti jaa sen omien prosessien ja
tyotapojen kehittaminen usein jalkeen. Tama hidastaa toimintaa ja kuormittaa henkilokuntaa
ja aiheuttaa kustannuksia. Ajantasalla olevat tyovaiheet, automatiikka ja valvonta saastaa

yrityksen kustannuksissa.

LEAN tavalla kasvanut yritys kehittaa sisallaan jatkuvasti uusia tyotapoja ja pyrkii loytamaan
ne keinot, joilla yrityksen kaikki prosessit ja sisainen tekeminen on hiottu sellaisiksi, etta tyo-
tilat ovat optimaaliset kaikille ihmisille ja koneille. Pointtina on se, etta kehitys ja uusien rat-
kaisujen etsiminen ei paaty siihen, etta saadaan alkuperainen tavoite saavutettua, vaan uu-
sien tapojen, toimintojen ja tuotteiden kehittaminen jatkuu aina, valmiita ei olla koskaan,

vaan kun maaratyt tavoitteet saavutettua jatketaan kehittamista ja innovointia edelleen.

Toimeksiantajayritys Hiava Oy on uusi yritys, joka toimii teollisuuden alan prosessivirtojen ja
tuotantoketjujen kehittajana. Perustaja on tuotantotekniikan diplomi-insinoori, jolla on
vahva kokemus teollisuuden prosesseista ja niiden kehittamisesta. Hiava Oy haluaa toteuttaa
LEAN-tyyppista tekemista arjessaan. Hiavalla ei viela ole niin sanottua “nimea” yritysmaail-
massa. Hiavan palvelun ydin on prosessien kehityksessa ja siihen liittyvassa resurssien, osaa-

misen ja projektien toteutuksen tarjonnassa.
Toimeksiantaja yritys eli Hiava Oy kohtaa asiakasyritysten haasteet seuraavin esimerkein:

- Tehottomat toiminnot ja layout

- Tyontekijoiden heikko tyytyvaisyys tyohonsa ja jatkuva kiire
- Korkea reklamaatioiden maara

- TyOoympariston soveltumattomuus

- Tyokalut ja valineet hukassa
Kehitysprojektin jalkeen

- Jarkeva, raataloity layout kattamaan asiakkaan tarpeet
- Parempi tyotyytyvaisyys ja hallittu kiire

- Vahemman henkilokunnan sairaspoissaoloja



- Vahainen reklamaation maara, parempi asiakaspalvelu
- Hyvin organisoitu ja merkitty tyotila tyokaluille ja valineille

- Tehokkaampi ja toimivampi informaation virtaaminen yrityksen sisalla

Hiava tarjoaa myos ostojen optimointiin tarkoitettua koneoppivaa NADI -jarjestelmaa. Hiava
yhteistyossa kumppaniyrityksen kanssa myyvat Nadia ainoina Pohjoismaissa. Kilpailijoita on

muutamia, mutta ei kovin merkittavia teollisten toimijoiden joukossa.

Hiava Oy on erikoistunut muuttamaan ja kehittamaan teollisuuden alan yritysten tuotantoket-
juprosesseja. Nama muutokset koskevat yrityksen sisaista logistiikkaa, informaation kulkua,

ICT-jarjestelmien mahdollisuuksia ja tyotilojen layoutia.

3 Aloittavan yrityksen myyntitoimet

Teoreettinen viitekehys eli tietoperusta avaa lukijalle niita kasitteita mita tassa opinnayte-
tyossa keskeisesti kaytetaan. Kasitteet liittyvat seka kohde yrityksen ammatilliseen sanas-

toon, etta yleisesti myyntiin liittyvien kasitteiden ilmaisemiseen.
3.1 Lean

Alunperin LEAN kasite on kuvannut Toyotan autotehtaan tuotanto systeemia ja sen sisaista
tuotantofilosofiaa. LEAN on keskittymista kokonaisuuden optimoimiseen yksittaisten asioiden
sijaan. Tyohon kuluvaa aikaa nimitetaan lapimenoajaksi (Lead Time). Tama aika pitaa sisal-
laan arvoa antavaa ja arvoa ei antavaa aikaa. Tavoite on, etta mahdollisimman suuri osa tyo-
hon menevasta ajasta on arvoa antavaa eli sita mista asiakas on valmis maksamaan. Lapime-
noajan ja arvoa lisaavan ajan suhdetta kutsutaan virtaustehokkuudeksi (Process cycle effi-
ciency). Virtaustehokkuuden lisaamiseksi on Leanin tavoite lyhentaa lapimenoaikaa niin pal-

jon kuin mahdollista. (Quality Knowhow Karjalainen Oy)

3.2 Prosessi kasitteena

Lahtokohtana on, etta prosessilla on alku ja loppu. Naiden valilla on toisiinsa liittyva toimin-
taketju, jonka tavoite on kehittaa ja parantaa alkuperaista tilannetta. Prosessiksi voidaan
ajatella mita tahansa toimintaa, joka tarkoituksena on kehittaa, muuttaa, parantaa toimin-
taa. Tama voi tapahtua milla tahansa elaman sektorilla kuten muutos-, kehitys-, oppimis-,

ymmartamis- tai kasvuprosessina. Samaa voidaan soveltaa seka yksityis- etta yrityselamaan.

Ydinprosessit, prosessit ja aliprosessit kuvaavat kolmea prosessitasoa (Hannus 1994, 47.) Ydin-

prosessi on se keskeinen toiminta mita yritys tekee ollakseen olemassa. Tuottaa se palvelu tai
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tuote asiakkaalle mita on tilattu. Toimintaprosessi on Laamasen maaritelmana: "Toimintapro-
sessi on joukko loogisesti toisiinsa liittyvia toimintoja ja niiden toteuttamiseen tarvittavia re-

sursseja, joiden avulla saadaan aikaan toiminnan tulokset” (Laamanen 2002,19-20.)

Asiakkaan tarve ja sen tarpeen tyydyttaminen on prosessi, joka muodostuu toisiinsa liittyvasta
tapahtuma- ja tehtava kokonaisuudesta. Prosessin tulee pysya maaritellyssa aikataulussa,
budjetissa ja laadussa, mahdollisiin vastaantuleviin epakohtiin puututaan ja ne ratkaistaan
prosessin aikana. Hyvaa prosessia hallitaan ja mitataan eri mittareilla ja dokumentoidaan tar-

kasti. (Logistiikan Maailma)

Prosessin sisalla voi olla aliprosesseja eli suurempaan kokonaisuuteen kuuluvia pienempia pro-

sesseja, jotka voidaan kuvata erikseen omana prosessinaan.
3.3 Tyoprosessin mallintaminen

Tyoprosessin ymmartaminen on tyoelamassa aarimmaisen tarkeaa. Prosessissa on usein mu-
kana laaja ryhma tyontekijoita, joiden taytyy ymmartaa kokonaisuus, vuorovaikutussuhteet,

tyonjako ja antaa tarvittava informaatio toisille, jotta prosessi etenee oikein.

Tutkimukset osoittavat, etta kasitteiden hallinnan ja tyoprosessin mallintamisen kautta myos
tyontekijoiden ongelmanratkaisutaidot kehittyvat. Mallintamisen tarkoitus on esittaa selkeasti
tietty kokonaisuus, joka kuvaa kyseessa olevaa tekemista, prosessia tai asiaa. TyOprosessien
mallit ovat toiminnan sanallisia kuvauksia. Tyoprosessin mallintaminen on tarkoitettu tyopro-
sessin kehitystarpeen tehokkaaseen ja jarjestelmalliseen analysointiin. (Leppanen 2000, 7-
13.)

Laamasen (2002) mukaan kehittamistarpeiden jarjestys on seuraava:

- Kehittamiskohde

- Perustelut kehittamistarpeelle

- Ehdotukset kehittamistoimiksi

- Hyodyt ja haitat ehdotetuista toimenpiteista
- Edellytykset toimenpiteiden suorittamiselle
- Kuka paattaa toimenpiteiden suorittamisesta
- Kuka vastaa toimenpiteiden suorittamisesta
- Toimenpiteiden suorittajat

- Toteutusaikataulu

Kutakin kohtaa tulee tarkastella johdonmukaisesti ja laaja-alaisesti.

Tarkeaa on dokumentoida tyoprosessin muutokset tarkasti, jotta toimintaa voidaan analysoida

ja kehittaa eteenpain.
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Tyontekijatasolla mallinnus on auttanut ihmisia tarkastelemaan omaa tyotaan ja tyoskentely-
tapojaan realistisemmin. On pystytty huomaamaan epaloogisuutta omassa toiminnassa ja tata
kautta kehittamaan toimintatapoja johdonmukaisemmiksi. Tyontekijat ovat raportoineet
myos tyotyytyvaisyyden kasvusta ja tyon mielekkyydesta omien tyotapojen ja niiden kehitty-

misen myota.

Mallintaminen on antanut myos evaat ymmartaa paremmin muiden prosessissa mukana ole-

vien nakokantoja ja tapaa toimia. (Leppanen 2000, Leppanen 1993).
3.4  Asiakashankinta

Asiakkaiden hankkiminen on yrityksen elinehto eli perusta kaikelle toiminnalle. Ilman asiak-
kaita, ei ole myyntia ja ilman myyntia ei ole yritystakaan. Yrityksen on panostettava asiakas-
hankintaan, jotta yritys pystyy kasvamaan ja kehittymaan. Asiakashankinnan tulee olla “kei-
haankarki”, jolla yritys pystyy loytamaan aina uusia potentiaalisia asiakkaita. (Asiakashaku

suomi)

Aikaisemmin uusasiakashankinnan keinoja olivat kylmasoitot, joka tarkoittaa, etta potentiaa-
liselle asiakkaalle soitetaan ilman aikaisempaa kontaktia. Sahkoposti, radio-, ja tv-mainokset,
printtimainokset ja mahdolliset messu- ja konferenssi -tapahtumat ovat muita perinteisen ta-
van kontaktointia. (Novavara 2018b; Sahlsten 2009)

Samat keinot ovat edelleen kaytossa, mutta digitaalinen aika on antanut tehokkaan uuden

vaihtoehdon ja keinon saada nimensa ja palvelunsa esille.

Uusasiakashankinta on vaikea ja haastava prosessi. Jo olemassa olevat asiakkaat on kustan-
nustehokkaampi tapa pitaa tyytyvaisena, kuin hankkia uusia. Kuitenkin uusasiakashankita ja
sen prosessin osaaminen ja siina onnistuminen antaa yritykselle hienon kilpailuedun kilpaili-

joihin verrattuna.

Asiakashankinnan taustana pitaa tarkasti kayda lapi kohderyhma mita ollaan hakemassa ja ra-

jata se niin, etta kontaktit eli liidit olisivat mahdollisimman osuvia.

Asiakashankintaan keskittyneet yritykset pystyvat siivildimaan liidit siten, etta ne vastaavat
mahdollisimman tarkasti annettuja vaatimuksia. Asiakashankintaan erikoistuneet yritykset et-
sivat analyysien avulla valtavasta maarasta dataa (big data) ne liidit, joita asiakasyritys tar-

vitsee. (Asiakashaku Suomi)

Uudelle, aloittavalle yritykselle kaikki asiakashankinta on uusasiakashankintaa, koska yrityk-

sen toiminta on vasta alkanut, eika vanhoja, olemassa olevia asiakkaita ole.
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Koska uusasiakashankinta on kallista kannattaa uuden yrityksen panostaa kaikkiin niihin kana-
viin, jotka ovat markkinointikuluiltaan kohtuullisia. Sosiaalinen media on naista ehka tarkein.
Pitaa nakya ja kuulua siella missa kohderyhma on saada huomio kiinnittymaan siihen mita on

tarjoamassa.

Myynti ja markkinointi kulkevat kasi kadessa. Markkinoinnin pitaa tuoda yritykselle myyntia.

Uusasiakashankinnan prosessi on Mikko Sepan blogin mukaan seuraava:

- Myy asiakkaan ehdoilla

- Myy tehokkaasti

- Keskity tarkeimpiin ostajiin

- Tuota liideja digimarkkinoinnilla
- Saata liidit asiakkaaksi

- Hyodynna suosittelut

- Mittaa ja paranna

(Advanceb2b)

4 Myyntistrategia

Perustat yrityksen ja alat myymaan. Kuulostaa helpolta. No sita se ei ole. Yrittajan pitaa
miettia mita myydaan, miten myydaan, kenelle myydaan, milla hinnalla myydaan, miksi myy-

daan ja mika on yrityksemme kilpailuetu muihin nahden.

Minka tahansa strategian tulee vastata kysymykseen, miten paasemme haluttuun paamaa-
raan. Myyntistrategia tukee ja tarkentaa yrityksen kokonaisstrategiaa. On tarkeaa, etta stra-
tegia on luotu niin, etta se on selkea ja toimiva arjessa kaikille yrityksen edustajille. Myynti-
strategia johtaa myyjien valintoja tyossa, kuten vaikka kuinka paljon aikaa ja resursseja kay-
tetaan kuhunkin asiakkaaseen tai asiakasyritykseen. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock, 2016,
s.63)

Myyntistrategian tulee olla kilpailijoista poikkeava, jotta on mahdollisuus erottua. Myyntistra-
tegiaa rakentaessa on mietittava mita halutaan saavuttaa, mika on paamaara ja kun se on sel-

villa, on rakennettava vayla, joka johtaa asetettuun paamaaraan.

Strategia on kuin kasikirja, jolla yritys navigoi eteenpain kohti asetettuja tavoitteita. Myynti-
strategian tulee olla helposti ymmarrettava ja toimiva kaytannossa, vaikka sen laatiminen
edellyttaakin abstraktia ajattelua, kekseliaisyytta ja oivallusta. ”Laatikon ulkopuolinen” -

ajattelu strategiaa mietittaessa lisaa luovuutta lopputulokseen. Strategian ei tarvitse olla
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vaikeasti kasitettavaa ja kankeakielista vaan sujuvaa, ymmarrettavaa ja arjessa punaisena

lankana toimiva vayla. (Tapani Maatta)

Johdon tulisi maaritella myyntistrategia niin, etta myyjat tietavat ja pystyvat toteuttamaan
johdon myynnilta haluaman tahtotilan ja asettaa sille ne puitteet, joiden sisalla toimitaan.
On todella tarkeaa hahmottaa strategiassa se, mita halutaan tehda ja mita toisaalta ei haluta.
Selkea tavoite auttaa kaikkia yrityksen tyontekijoita toimimaan yhteista paamaaraa kohti.
Tarkempaan myyntistrategiaan tulee johdon ottaa myynnin henkilot mukaan, jotta strategia
ei jaa leijumaan teoriatasolle vaan on uskottava ja toteutettavissa arjessa. (Kenner & Leino
2020, s.232, 234)

Vapaa suomennos strategisen ajattelun johtamisen osa-alueista, jotka sopivat hyvin myos

mietittaessa myynnin johtamisen strategiaa:

| Systeemiajattelu l

Yhdessa — Strateginen » Henkilokohtainen
oppiminen johtaminen i
Y_h_teinen Mentaliteetti

Kuvio 1. (Leanne Schultz: What is Strategic HR?)

4.1 Myynnin strategian nelja tasoa

Omar Boughzou, kaupallinen johtaja, Volvo Contruction Equipement, haastattelun pohjalta
koostin myyntistrategian tasot. Myynnin eri tasot kuvaavat sita, kuinka nopeasti kaupan olete-
taan toteutuvan ja mika on myyjan ja asiakkaan rooli myyntitilanteessa. Mita isompi ja aikaa

vaativampi kauppa on, sita enemman myyjan rooli asiantuntijana korostuu.



Transaktiomyynti - myydaan tuote

Asiakas tietaa tarkasti mita haluaa
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Myyjan rooli on transaktiomyynnissa pieni ja han toimii lahinna tuotteen toimittajana

Ostotapahtuma on nopea (tunteja) ja suoraviivainen

Asiakaskokemuksessa korostuu helppous ja nopeus

Ratkaisumyynti - myydaan ratkaisu

Myyja auttaa asiakasta ostopaatoksessa
Asiakas ja myyja ovat samalla asiantuntijatasolla
Ratkaisumyynnissa myyjalla on rooli antaa vaihtoehtoja ja tarjota asiakkaalle paras

ratkaisu

Kaupan toteutuminen voi vieda pitempaan (paivan tai pari) kuin transaktiomyynnissa,

ostopaatokseen saatetaan tarvita asiakasyrityksessa useampi henkilo

Nakemyksellinen myynti - myydaan tarve

Myyja on asiantuntija, joka kartoittaa tarkasti asiakkaan tarpeen

Myyjan tarjoama vaihtoehto jotain ”uniikkia”, parempaa mita asiakas osasi pyytaa
Asiakkaan saama kate on parempi uuden ratkaisun myota

Myyja pystyy muuttamaan asiakkaan ostotottumusta

Asiakaskokemus on luottamusta herattava ja asiantuntijuutta korostava

Kaupan toteutuminen voi ottaa kuukausia

Lisaarvon myynti - kumppanuus

Myyja toimii asiakasyrityksen konsulttina

Myyjalla on selkea ja syva ymmarrys asiakkaan liiketoimintaa ja strategiaa kohtaan
Myyjan panos auttaa asiakasta menestymaan

Myyja pystyy innovoimaan sellaisia ratkaisuja asiantuntijuudellaan, johon asiakas ei
ole osannut antaa kaikkia spekseja

Yhteiset mittarit, jolla yhteistyon menestysta pystytaan mittaamaan

Kaupan toteutuminen voi ottaa kuukausia tai jopa vuosia

(Omar Boughzou, kaupallinen johtaja, Volvo Contruction Equipement, haastattelun

pohjalta)
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4.2  Nakemyksellinen myynti

Nakemyksellinen myynti on opinnaytetyoni kohteen kannalta paaasiallinen myyntistrategian
osa. Kohde yritys tarjoaa syvaa asiantuntijuutta ja uudenlaisia keinoja parantaa ja kehittaa
teollisuuden prosesseja seka jarjestelmien, automatisaation ja konkreettisten manuaalisten
tyovaiheiden osalta. Nakemyksellinen myynti ja sen maaliin saattaminen vaatii pitkajanteista

tyota ja sujuvaa dialogia asiakasyrityksen kanssa.

Nakemyksellisen myyntiprosessin tyovaiheet haastattelun

1.Prospektointi

—

10. KAM-tyoskentelymalli 2. Valmistautuminen kontaktointiin

‘ 3. Kontaktointi

1 —

9. Yhteistydsopimus
—

8. Yhteistydehdotuksen esittaminen 4. Velmistautuminen tapaamiseen ‘

5. Nakemykselinen tapaaminen

J

7. Yhteistydehdotuksen mall
L ‘

{6. Mahdoliinen jatkotapaaminen / |
\jatkotapaamiset

KUVIO 2. Myyntiprosessin vaiheet

1. Prospektointi

- Tavoitteena on loytaa myynti- ja kumppanuusmahdollisuuksia valituista sekmenteista
- Seurata olemassa olevia liideja
- Perehtya suunnitelmallisesti ja oman yrityksen strategian mukaisesti mahdollisiin

asiakasyrityksiin

2. Valmistautuminen kontaktointiin

- Valita oikeat kontaktitasot- ja henkilot

- Laatia yksiloity kontaktisuunnitelma kyseista asiakasta varten
- Muodostaa itselle kuva asiakkaasta ja heidan tarpeistaan

- Hankkia tietoa asiakasyrityksesta ja kontaktihenkilosta

- Valmistautua asiakkaan kysymyksiin ja mahdollisiin vastavaitteisiin
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Kontaktointi

Sopia tapaaminen asiakkaan kanssa
Varmistaa, etta asiakas on ymmartanyt agendan

Varata tapaamiseen tarpeeksi aikaa

Valmistautuminen tapaamiseen

Tarkastaa, etta taustatyo on tehty huolellisesti

Ensitapaamisen tulee olla asiakkaalle merkityksellinen ja sisalloltaan kattava
Harjoitella tapaamisen kulkua ja valmistua hyvin kysymyksiin ja mahdollisiin vasta-
vaitteisiin

Omasta organisaatiosta voi hakea tukea ja lisaa ammattitaitoa tapaamista varten

Nakemyksellinen tapaaminen

Tavoitteena on herattaa asiakkaan aito kiinnostus tuotetta tai palveluasi kohtaan
Kirjallisen ehdotuksen esittely ja lapikaynti asiakkaan kanssa

Paasta sujuvaan dialogiin asiakkaan kanssa ennemmin kuin pitaa asiakkaalle esitelma
Agenda tulee esittaa selkeasti ja pysya yhdessa sovitussa aikataulussa

Sopia jatkosta asiakkaan kanssa

Jatkotapaaminen

Tavoitteena selvittaa asiakkaan tarpeet ja saada laaja kokonaiskuva asiakkaan tilan-
teesta

Raataloida ehdotus yhteistyomallista edellisen perusteella

Pyrkia jatkamaan sujuvaa dialogia ja jatkuva kommunikaatio asiakkaan kanssa
Rohkaista asiakasta avaamaan kehitystarpeitaan

Prosessin dokumentointi seka asiakkaalle, etta sisaiseen kayttoon
Yhteistyoehdotuksen malli
Rakentaa nakemyksellinen yhteistyoehdotus asiakkaalta saatujen tietojen pohjalta

Sopia asiakkaan kanssa realistinen aikataulu

Uskaltaa ehdottaa asiakkaalle rohkeasti vaihtoehtoisia tapoja ja malleja
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Yhteistyoehdotuksen esittaminen

Tavoite on hyvaksyttaa yhteistyomalli asiakkaalla
Mikali yhteistyomalliin halutaan muutosta, sovitaan tarvittavat toimenpiteet

Sovitaan aikataulu jatkolle

Yhteistyosopimus

Tavoitteena allekirjoittaa yhteistyosopimus

Varmistaa, etta sopimuksen sisalto vastaa kaikkia sovittuja asioita

Tyoskentelymalli jatkossa

Varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen ja kokee saavansa lisaarvoa kumppanuudella
Tarjota mahdollisia uusia palveluita asiakkaalle

Asiakasuskollisuuden lisaaminen ammattitaidon kautta

Pyytaa palautetta asiakkaalta yhteistyosta ja kehittaa oman firman osaamista sen

kautta (Omar Boughzou, kaupallinen johtaja, Volvo Contruction Equipement)

17



18

Myynnin SWOT-analyysi kohdeyritykselle

VAHVUUDET
ketteryys

HEIKKOUDET

ajantasainen ammattitaito ST e e [

. j_atkuva it_se.ljsé.ja Pieni organisaatio
ammattitaidon kehittaminen
luotettavuus
pieni organisaatio
hyvat referenssit

\ELel

MAHDOLLISUUDET URAT

Rakentaa omannakdinen brandi E el ek el
. Asiakasyrityksen heikko halu sijoittaa
Saada terve kasvu yritykselle palveluumme

Saada nimea tunnetuksi Globaali tilanne

Palkata lisda henkilokuntaa

Kuvio 3. SWOT-analyysi, laadittu yhteistyona toimeksiantajan kanssa

Kohdeyrityksen vahvuudet ovat ketteryydessa ja mahdollisuuksissa nopeisiin muutok-
siin.

Myynnin kannalta vahvuutena on korkea ammattitaito ja monipuolinen osaaminen
alalta. Heikkoutena myynnin osalta voi aluksi olla tuntemattomuus alalla, mutta jo
nyt yrityksella on hyvia referensseja, jotka ovat hyvin merkityksellisia uusasiakashan-
kintaa ajatellen.

Nadi, ostojen optimointiin tarkoitettu koneoppiva jarjestelma on iso mahdollisuus
myynnin kannalta, koska sille ei pohjoismaista loydy suoraa kilpailijaa. Keskittamalla
myynnin resursseja tarkasti oikeisiin kohderyhmiin saadaan kasvua ja tunnettuutta.

Tarkeaa on pitaa fokus korkealaatuisessa osaamisessa ja luotettavuudessa.
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5 Palvelutapa

Teollisuuden puolen yritysten on panostettava palveluun nykyaan vahvasti. Palvelun
tulee olla Katri Rekolan (2007) mukaan omaleimaista ja ylivertaista. Palvelutavan eli
muotoilun tulee olla mietitty yrityksessa niin, etta rutiinipalvelunkin kohdalla erot-
taudutaan edukseen.

Palvelutapa koostuu:

1. toiminnallisista taidoista, kuten ennakkoilmoituksista, raporteista ja tarkas-
tuksista

2. Imagollisista taidoista, kuten olemus, kayttaytyminen ja asenne.

3. Asiakaspalautteen hoitamisen taidot konflikti- ja reklamaatiotilanteissa

4. Asiakkuuden hallinta eli jatkuva raportointi ja ennakkoon suunnitellut tule-

vaisuuden toimet

5.1  Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta rakentuu asiakkaalle kognitiivisena, emotionaalisena, sosiaalisena
ja sensorisena kokonaisuutena. Tama koostuu strategisesta ja operatiivisesta toimin-
nasta, jonka yrityksen johto on maaritellyt ja joka ohjaa yrityksen sisaista toimintaa,
resursseja ja prosesseja. Asiakaskokemuksen tulee olla strategisen johtamisen keskei-
sinta ydinta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, s.50, 51)

Yleiset suuntaviivat onnistuneelle asiakaskokemukselle voidaan jarjestaa seuraavasti,
mukaillen Rekolan listausta:

- Kuuntele tarkasti asiakkaan tarpeet

- Ymmarra asiakkaan ongelman ydin

- Arvosta asiakasta myos kehonkielella

- Ala suhtaudu asiakkaaseen rutiinilla tai vahattelevasti

- Puhu asiakkaalle selkeasi ja valta liiallista jargonia

- Kunnioita asiakkaan ammattitaitoa

- Ota valitukset/reklamaatiot vakavasti

- Pida lupauksesi

- Ole rehellinen

- Ala ota palautetta henkilokohtaisesti

- Ala vaittele asiakkaan kanssa, perustele kantasi
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- Vastaa kysymyksiin ja neuvo tarvittaessa
- Muista edustamasi yrityksen nakokulma eli ala ole asiakkaan puolella litkaa

(Rekola, Palvelutapa teollisuuden kilpailukeinona 2007, s.40)

5.2 Follow up

Myyjan jatettya asiakkaalle tarjouksen on erittain tarkeaa, etta myyja jatkaa yhtey-
den pitoa ja on aktiivinen asiakkaan suuntaan. Asiakkaalle saattaa heti tulla kysymyk-
sia tai huolia tarjoukseen liittyen ja myyjan aktiivisen yhteydenpidon takia asiakas saa
vastaukset ripeasti ja ilman ylimaaraista vaivaa. Myyjalle on kunniakysymys hoitaa

myyntiprosessi huolellisesti alusta loppuun.

Asiakkaan odotuksien tayttaminen tai jopa ylittaminen on follow up- viestinnalla yksi
tarkeimmista erottautumiskeinoista kilpailijoihin nahden. Se, etta asiakas kokee
olonsa huomioiduksi ja palvelluksi rakentaa yrityksellesi maineen, josta on hyotya pit-
kaan. (Kenner & Leino 2020, s.145, 146)

Follow up -viestintaan kuuluu myos yrityksen sisaan tulevat yhteydenotot eli liidit.
Naiden hoitaminen on ensiarvoisen tarkeaa, koska asiakas on jo lahtokohtaisesti kiin-
nostunut tuot-teesta tai palvelustanne ja jattanyt yhteydenottopyynnon. Myyjan na-
kokulmasta talloin on yksi iso tyovaihe jo hoidettu. Kuitenkin InsideSales.comin ja
Ohio State Universityn tutkimuksessa ”Lead Response Management 2016” kay ilmi,
etta yritysten verkkosivujen kautta tulleisiin yhteydenottohin reagoitiin uskomatto-
man heikosti.

- 30% jai kontaktoimatta kokonaan

- 77,17% yhteydenotoista ei soitettu peraan

- Kontakti otettiin puhelimitse keksimaarin 44 tuntia yhteydenottopyynnon jal-
keen, vaikka mahdollinen ihanneaika olisi ollut 5 minuuttia. (Kenner ja Leino 2020,
s.141, 142)

5.3 Vuorovaikutustaidot
Vuorovaikutustaidot myyntityossa ovat aarimmaisen tarkeita.

Tony Dunderfeldtin mukaan vuorovaikutusta tapahtuu viidella eri tasolla.
Naita tasoja ovat:

- Sanallinen viestinta

- Fyysinen viestinta

- Tunneviestinta
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- Intuitiivinen viestinta

- Voimien viestinta.

Jos vuorovaikutus ontuu jollakin naista tasoista, kohtaamisesta voi jaa ”paha maku”
suuhun. Kuitenkin parhaimmillaan kaikki tasot toimivat yhdessa, jolloin vuorovaikutus
tuntuu sujuvalta ja toisen ihmisen kohtaaminen hyvalta. (Dunderfeldt 2010, s. 96,
97.)

Arvolupaus (Value proposition)
Tutkimukset ovat osoittaneet arvolupauksista kolmea tasoa:

- Myyjan arvolupaus on niin sanottu alkuperainen arvolupaus. Se voi tarkoittaa, etta ar-
volupaus on maaritelty jo ennen asiakkaan tapaamista, eika siita voida poiketa tai sita
muuttaa. Tama tapa on kuitenkin todettu nykypaivana kankeaksi ja toimimattomaksi

tavaksi.

- Myyjan alkuperainen arvolupaus voi myos kehittya ja tarkentua asiakkaan kanssa kaydyn
tapaamisen aikana joiltakin osin, vaikka paapiirteet pysyvat alkuperaisessa arvolupauk-

sessa.

- Myyjan ja asiakkaan yhteinen arvolupaus rakennetaan yhdessa osana myyntiprosessia,

tata kutsutaan arvolupauksen yhteistuottamiseksi.

Arvomyynti perustuu ajatukseen, etta asiakas muuttuu myyjan kumppaniksi ja heidan
valisensa vuorovaikutuksen kautta tuotetaan yhteinen arvolupaus. Myyjalla tulee olla
syva ymmarrys asiakkaan liiketoimintaa kohtaan ja kyky loytaa ne arvoa antavat keinot,
jotka tukevat asiakkaan omia arvoja. Arvolupauksessa tulee ilmeta tuotteesta tai palve-
lusta saatava arvo ja miten asiakas arvoa saa tuotetta tai palvelua kaytettaessa. (Niemi
& Vuori 2021 s.183, 187,192)

Arvolupaus sanana on hieman ontuva, kun mietitaan mita sana lupaus suomeksi tarkoit-
taa, Niemi & Vuori ehdottavat kirjassaan osuvammaksi nimeksi arvoehdotus, jolloin se jo
lahtokohtaisesti on muokattavissa ja myyntineuvottelun jalkeen on asiakkaan kanssa ar-

voehdotus muuttunut arvolupaukseksi. (Niemi & Vuori 2021, s.205)

Myyjan ja asiakkaan valinen aktiivinen vuorovaikutus on keskidssa arvon yhteistuottami-
sessa. Tutkimukset osoittavat, etta kasvokkain tapahtuvassa myyntitapaamisessa paas-

taan syvempaan ja parempaan vuorovaikutukseen kuin sahkoisesti.
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Jotta kauppa saadaan aikaiseksi on asiakkaan usein neuvoteltava siita omien esimies-
tensa kanssa. Arvolupauksen nelja askelta myyntineuvotteluissa ovat avoin tiedonjako,
mahdollinen arvolupauksen kokeilu asiakkaan prosessiin ja kokeilun pohjalta tarvittava
muutosten teko ja taman jalkeen itse kaupanteko. On aarimmaisen tarkeaa, etta pohja-
tyo on tehty huolella, jotta asiakasorganisaation johdolle osataan antaa kattavat perus-
telut hankinnan tarpeellisuudesta, eduista ja saastoista mita se tuo ajan kuluessa yrityk-
selle tuomaan. (Niemi & Vuori 2021 5.199-202)

Miten arvoa voidaan mitata? Yksinkertaistettuna arvo saadaan, kun vertaillaan aloitus ja
lopetustilannetta, jolloin asiakkaan liiketoiminnassa nahdaan selva ero alun ja lopun va-
lilla.

Shamppanjapulloefekti

Olin kouluttaja Totti Karpelan luennolla, josta jai mieleen toimiva ja aina ajankohtai-

nen anekdootti:

”Kun virheen tai muun syyn takia asiakas reklamoi han saattaa menettaa malttinsa, ko-
rottaa aantaan, jopa huutaa suuttumustaan ja turhautuneisuuttaan ulos. Talloin ei kan-
nata keskeyttaa aanekasta palautetta vaan olla hiljaa, hieman nyokytella, kuunnella ja
odottaa. Asiakas on kuin shamppanjapullo, jota on ravistettu ja korkin irrotessa se kuo-
huaa yli ayraiden, eika sille voi mitaan ennen kuin kaikki kuohut eli asiakkaan turhautu-
neisuus on tullut hanesta ulos. Vasta sitten, kun tilanne tyyntyy, on pulloon, eli asiak-

kaaseen mahdollisuus saada jotakin ”sisaan” ja keskustella rakentavasti.”

Rauhallinen kaytos ja empatia asiakasta kohtaan on paljon tarkeampaa myynnin ja asia-
kassuhteen kannalta kuin vakisin vankaaminen ja oikeassa olo. Kuulluksi tuleminen on

jokaiselle ihmiselle tarkeaa ja on yksi hyvinvoinnin peruselementti.

Henkilostojohtaminen ja tyohyvinvointi osana myynnin strategiaa

Henkilosto on voimavara, ei kulu. Sita pitaa kehittaa, kouluttaa, motivoida ja palkita.

Mita toimivammat, ammattitaitoiset ja tarvekartoitetummat henkilostoresurssit yrityk-
sessa ovat sita arvokkaampia ja vaikeammin kopioitavia ne ovat. Kun henkilostojohtaja
onnistuu palkkaamaan ihmisia, jotka haluavat puhaltaa yhteen hiileen ja menestya yh-

dessa ei heita tarvitse vahtia ja vaihtuvuus on pienta. (Liane Hornsey)
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Jo 1950 luvulla Selnick ja Penrose ovat esittaneet, etta yrityksen menestys on paasaan-
toisesti kiinni sen voimavaroista eli kaytossa olevasta henkilostosta ja sen ammattitai-

dosta. (Riitta Viitala 2013, Henkilostojohtaminen strateginen kilpailu -tekija)

Firman kasvaessa on mietittava henkiloston johtamista ja tarvitaan myos henkilostoidea,
jonka tulee olla jarjestelmallinen kirjallinen dokumentti, joka sopii saumattomasti yh-

teen liiketoimintastrategian kanssa. Henkilostoidea kattaa tiedot millainen henkilokunta
halutaan, miten heita kehitetaan, motivoidaan ja palkitaan. (Viitala, Henkilostojohtami-

nen strateginen kilpailutekija)

Henkilostojohtamiseen kuuluu myos ennakoida tulevia trendeja vaikutuksia organisaation
pitkan aikavalin suunnittelussa. Henkilostojohtamisen tulee antaa yritykselle kilpailuetua

kilpailijoihin nahden. (Leanne Schultz)

Se, minkalainen ilmapiiri tyopaikalla tai tyoryhmassa on vaikuttaa kaikkeen tekemiseen.

Innostuneisuus, aktiivisuus ja huumori ovat isossa roolissa pehmeita arvoja miettiessa.
Tyohyvinvoinnin ja tuloksen valinen yhteys

Kontingenssi- ja resurssilahtoinen teoria on viitekehys henkilostojohtamisen ja tulokselli-
suuden valilla. Kontingenssi pyrkii sovittamaan henkilostojohtamisen kaytantoja organi-
saation toimintaan ja muuttuvan ympariston tilanteisiin. Resurssilahtoinen teoria korostaa
ensisijaisesti henkiloston osaamista ja ammattitaitoa organisaation kilpailuedun ja menes-
tyksen tavoittelussa. (Sara Lindstrom, Kriittisyys ja refleksiivisyys henkilostojohtamisen ja

tuloksellisuuden tutkimuksessa)

Tyohyvinvoinnin ja tuloksellisuuden yhteytta on tutkittu mm Black Box kasitteen kautta,
jolla tarkoitetaan valittavia mekanismeja, joiden kautta henkilostojohtaminen kaytantoi-
neen vaikuttavat yrityksen tuloksellisuuteen. Valittavilla mekanismeilla tarkoitetaan esi-

merkiksi:

- luottamusta

- pysyvyytta

- motivaatiota

- tyohyvinvointia

- paamaaratietoisuutta

Tyon tehokkuus ja tuottavuus on tarkeampaa kuin kuinka monta tuntia tyopaikalla on vie-

tetty aikaa, taman jalkauttaminen tyopaikoille (niiden osalta kuin se on mahdollista) luo
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tyohyvinvointia omalta osaltaan. Kun toita on kiva tehda ja siihen panostetaan ei yhteys

parempaan tulokseen ole sattumaa vaan suunniteltua toimintaa. (Liane Hornsey)

Menestytaan yhdessa

Oma menestyminen tyoelamassa tuo yleensa menestysta koko tyoyhteisolle. Tasapaino
tyon ja vapaa-ajan valilla on tarkeaa, mutta sen toteutuminen ei aina onnistu, tama on
seikka mihin hr voi panostaa. Tyossa viihtyvyys ja stressityon tyoymparisto on subjektii-
vista, koska ne merkitsevat eri asioita eri ihmisille. Tyon vaativuus voi aiheuttaa hyvaa

tai huonoa stressia tyontekijalle.

Tyohyvinvointi on suoraan verrannollinen tyon ihmiselle aiheuttamaan onnistumisen
tunteisiin. Liian rasittavan kuorman alla ei onnistumisen tunnetta saavuteta ja tama
heikentaa tyohyvinvointia. Pitkalla aikavalilla tama voi aiheuttaa tyomotivaation hei-

kentymista ja poissaoloja. (Vanhala, Tilev, Lindstrom, s.66-67)

Henkilostojohtamisen yhteytta tuloksellisuuteen on saanut paljon kritiikkia osakseen ja
jotkut tutkijat eivat myonna yhteytta olevankaan, koska yksiselitteista teoriaa ei ole
pystytty kehittamaan.

Tuloksellisuudella voidaan tarkoittaa taloustieteellista, psykologista tai tuotannollista
puolta. Kritiikki kohdistuu henkilostojohtamisen tutkimuksen malleihin, jotka eivat mo-
nien tutkijoiden mielesta ole ottanut tarpeeksi hyvin huomioon erilaisia muuttuvia teki-

joita, joiden vaikutus lopputulokseen voi olla merkittava.

Kritiikista huolimatta aihe tarkea ja tutkimuksia pitaa jatkaa ja kehittaa, koska tutki-
musmateriaalia voidaan kayttaa erinomaisena strategisena tyokaluna yrityk-sessa vas-

taisuudessa. (Olli Kotila, Strateginen henkilostojohtaminen ja yrityksen tuloksellisuus)

Menetelmat

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo. Toteutin laadullisen tutkimuksen
teemahaastatteluin. Tutkimusaineistona opinnaytetydssani kaytin ja analysoin kirjallista
materiaalia ja erilaisia verkkomateriaaleja. Nain pystyin kayttaa hyvakseni jo valmiiksi
todistettua ja olemassa olevaa tietoa. Lisaksi kaytin aineistonkeruuseen asiantuntijoiden
haastatteluja ja omia kokemuksiani. Volvon Truckin kaupallisen johtajan Omar
Boughzoun haastattelu toteutettiin face2face ja kaytiin lapi myynninstrategian polkuja ja

keinoja sen tehokkaalle jalkauttamiselle lapi koko organisaation.
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Toinen haastattelu toteutettiin sahkopostitse Anne Heikkisen kanssa, han on hakuko-
neoptimoinnin asiantuntija. Pyysin hanta avaamaan hakukoneoptimoinnin perusperiaat-
teita ja omia kokemuksiaan ja nakemyksiaan toimivista keinoista ja mista kannattaa
aloittaa. Tama opinnaytetyo on tarkoitettu ensisijaisesti Hiava Oy:lle, mutta toimii hyvin

myos muiden pienten organisaatioiden myyntistrategian kehittamisen oppaaksi.

Tulokset

Volvon Truckin talousjohtajan haastattelussa korostui systemaattisen suunnittelun tar-
keys. Uuden myyntiprosessiohjeistuksen jalkauttaminen on suuritoinen tapahtuma ja pi-
taa jarjestelmallisesti paloitella kokonaisuus osa-alueisiin. Muutosvastarintaa on aina ja
taman takia pitaa olla olemassa selkeat ja perustellut ohjeet muutokselle, jotta se on
integroitavissa jokaisen tyontekijan arkeen. lhmiset pitaa perehdyttaa hyvin kasilla ole-
vaan muutokseen ja antaa heille aikaa se sisaistaa. Myyntihenkiloston ymmartaessa, etta
uusi tapa tehda, selkeyttaa, helpottaa ja sujuvoittaa heidan tyotaan kaytannossa antaa

koko prosessille onnistumisen avaimet.

Hakukoneoptimoinnin osalta on merkityksellista kayttaa alan asiantuntijoita apuna. Am-
mattilainen pystyy kustannustehokkaasti asettamaan halutut parametrit ja mittarit, jotta
optimoinnista saadaan paras teho irti. Toisaalta yrittajan nahdessa tarpeeksi vaivaa, on
hanen mahdollista tehda tata myos itse. Verkossa on tarjolla paljon ohjeita ja malleja

kuinka hakukoneoptimointiin voi itse vihkiytya.
Opas myynnin arkeen

Mita ovat ne paivittaiset keinot mita voidaan tehda, jotta saadaan lisaa myyntia? Mista
teollisuuden prosessien kehittamiseen keskittynyt yritys loytaa potentiaalisia asiak-

kaita?

Pienella, vain pari henkea tyollistavalla yrityksella on rajoitettu maara resursseja asia-
kashankintaa ja markkinointia varten. Siksi on tarkeaa, etta loydetaan ne kanavat,

jotka palvelevat omaa yritysta parhaiten.
Julkishallinnon kilpailutukset

Valtion, kuntien ja niiden laitosten tulee kilpailuttaa hankintansa saadettyjen lakien
mukaisesti. Nain pystytaan tehostamaan julkisten varojen kayttoa, pitamaan toiminta
lapinakyvana ja oikeudenmukaisena kaikille toimijoille. Julkisista hankinnoista tehdaan
ilmoitus, ja osallistumisen tulee tapahtua sahkoisesti. HILMA-sivustolla ilmoitetaan

kaikki kansallisen ja EU-kynnysarvon ylittavat hankinnat.
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HILMA eli hankintailmoitukset.fi sivuilta julkisen sektorin ostajat kilpailuttavat ja il-

moittavat olevista, tulevista ja menneista hankinnoistaan. (HILMA)

Suurempi hankinta saattaa olla jaettu osa-alueisiin. Silloin yrityksen on mahdollista jat-
taa vain yhta tai muutamaa osaa koskeva tarjous. Yritys voi tehda yhteistarjouksen
my0s muiden yritysten kanssa, jos omat resurssit eivat riita kattamaan koko tarjous-

pyyntoa.

Rahalliselta arvoltaan pienempia hankintoja ei tarvitse kilpailuttaa, mutta valtio ja mo-
net kunnat kilpailuttavat niita silti. Pienhankintoja voi tarkastella valtion Hanki-palve-
lusta seka kuntien hankintakalentereista ja -portaaleista. Naita voi olla esilla myos HIL-
MAssa.

Yrityksen kannattaa seurata markkinakartoituksia ja osallistu niihin kiinnostuksen mu-

kaan. (Suomi.fi)
Sosiaalinen media (some)

Sosiaalisen median kanavia voidaan pitaa yhtena tarkeimmista ja hinta-laatu suhteel-
taan toimivimmista myynnin ja markkinoinnin edistamiskanavista. Vaikka nyt on kyse
b2b (business to business) myynnista on sen nayttava sosiaalisen median alustoilla vaik-

kakin painopiste on enemman LinkedInissa kuin muissa sosiaalisen median kanavissa.

Sosiaalisen median nakyvyydesta ei tarvitse maksaa maltaita, mutta tarkeaa on sosiaa-
lisen media tilin sisalto. Kekseliaalla ja innovatiivisella otteella saa yritykselleen seu-
raajia ja tunnettuutta. Se on myos erinomainen kanava verkostoitua ja paasta "keskus-

teluun” suoraan kohdeyrityksen paattajien kanssa.

Sosiaalisen median alustat keraavat valtavan maaran dataa kayttajistaan, jota analysoi-
malla pystytaan kohdentamaan ja seuraamaan sivulla kavijoita ja katsomaan miten jul-
kaisut ovat toimineet, mitka ovat saaneet yhteydenottoja tai kommentteja, ja mitka ei
taas ole toimineet toivotulla tavalla. Datan kautta voidaan asettaa myos erilaisia mitta-

reita kertomaan, onko asetetut tavoitteet saavutettu.

Vaikka sosiaalisen median alustoja on useita ja toimintaperiaatteissa on eroja, on niissa
myos paljon yhteista. Ne kanavat missa yritys haluaa nakya ja kuulua tulee hoitaa huo-
lella. Yhteydenottoihin ja kommentteihin tulee reagoida nopeasti ja pitaa vastaukset
asiallisina ja informatiivisina, toki yrityksen persoonaa saa tuoda viestinnallaan esille,

paaasia, etta viestin pohjavire on positiivinen.

Sosiaalisen median yllapito on aikaa vievaa ja taman takia yrityksen kannattaa rakentaa

ajoissa oma strategiansa ja tavoitteensa somen yllapitoon.
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Videoita ja kuvia sisaltavat postaukset saavat ylivoimaisesti enemman huomiota kuin
pelkat kirjalliset paivitykset. Sisallossa kannattaa siis panostaa videoihin, kuviin ja
GlIFeihin.

Kun yrityksen tunnettuutta ja brandia aletaan rakentamaan kannattaa sosiaalisen me-
dian kautta avata monipuolisesti mita kaikkea yritys tarjoaa ja miten. Julkaista tarinan-

kerronta tyylilla sopivaa sisaltoa valituissa kanavissa. lhmiset tykkaavat tarinoista.

Kannattaa myos ottaa selvaa missa, miten ja milla tyylilla kilpailijat ja yhteistyokump-
panit ovat esilla sosiaalisessa mediassa. Yrityksesi pitaa nakya ja kuulua samoilla alus-
toilla ja loytaa se tyyli milla heratetaan juuri omalle yritykselle sopivien asiakkaiden

huomio. (MMA, Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset)

On tarkeaa, ettei "somettaminen” ole vain pakko pullaa, joka halutaan vain hoitaa no-
peasti alta pois ja se tekee joka ehtii. Someen pitaa panostaa, olla karsivallinen ja pa-
nostaa tarpeeksi, jotta tulosta alkaa syntymaan. Kuitenkin tana paivana monet yrityk-
set menestyvat vain sen takia, etta someen laitettu aika ja sisalto on ollut niin hyvaa ja
innovatiivisia, etta asiakkaat ovat loytyneet sita kautta ilman lisapanostusta muihin ka-

naviin.
LinkedIn

Linkedln on maailman suurin ammatillinen verkostoitumisalusta. Myyjan kannalta Lin-
kedIn on tarkea kontaktointikanava. Yritysten paattajia pystytaan tavoittamaan hen-
kilokohtaisesti ja suoraan, ilman valikasia. Sosiaalinen media ulottuu ihmisilla usein
myos henkilokohtaiselle alueelle ja myyjan kannattaakin muistaa tama, jotta lahesty-

minen ei tunnu liian aggressiiviselta.

Kontaktoinnissa voi kayttaa ESKO-toimintamallia (Etsi, Seuraa, KOntaktoi). Ideana on,
etta etsii potentiaalisia yrityksia ja niiden paattajia, tutustuu heihin ja/tai yrityksen
taustaan huolellisesi, jotta kontaktia myohemmin ottaessa osaa personoida viestia ja

asiakas kokee saavansa yksilollisen yhteenoton ja palvelun.

LinkedIn tarjoaa monenlaisia keinoja potentiaalisten asiakkaiden ja kontaktien loyta-
miseen. Henkilon tai yrityksen nimen lisaksi voi hakea #aihetunnisteilla, toimiala-
hauilla, paikkakunnilla tai muilla kielilla. Profiileista loytyy ”Follow”-painike ja taman

avulla kohde henkilo tai yritys huomaa, etta olet kiinnostunut hanesta tai heista.

Seuraa valitsemiasi kohteita tietty aika tai kertamaara viikossa ja rakenna nain tie-
toasi heista ja heidan mahdollisista tarpeistaan, sinun seuratessa heita on hyvin mah-
dollista, etta he seuraavat sinua takaisin. Tama laskee yhteydenottokynnysta jo roi-

masti.
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Verkostoituminen eli viesteihin tai kommentteihin vastaaminen henkilokohtaisesti on
todella tarkeaa, nain rakentuu luottamuksellinen ja arvostava suhde kohteen kanssa.
Myyntipuheita tulee valttaa vaan pyrkia keskusteluun, jonka tuloksena kauppa voi ta-
pahtua luontevasti. (Kenner & Leino 2020, s.79-83)

Facebook

Facebook sivut ovat yritykselle yhta tarkeat kuin yrityksen omat nettisivut. Ulkoasun ja
sisallon tulee kuvata yritysta laadukkaasti, monipuolisesti ja luotettavasti. Facebookin
alustan tarjoamat erilaiset yksityiskohtiin kannattaa kiinnittaa huomiota, jotta sivuilla

kavija saa parhaan mahdollisen kokonaiskuvan yrityksesta.

Sivuja tulee yllapitaa saannollisesti ja tarpeeksi usein, tulee julkaista monipuolista mie-
lenkiintoista sisaltoa ja vastata kysymyksiin ja kommentteihin. Ydin eli sisalto on tar-
keinta, sen tulee kertoa sivulla kayvalle kaikki ne asiat, miksi firma on olemassa, mita
tekee, kenelle ja miten. Tata kutsutaan myos sisaltomarkkinoinniksi, jota tehtaessa tu-

lee miettia kenelle eli mille kohderyhmalle viestinta halutaan osoittaa.

Facebookin kautta saa yrityksille tarkoitetut valilehdet kayttoon, joiden avulla voi

tehda esim. kyselyita ja kilpailuja tai jakaa postauksen sisallon myos Instagramiin.

Facebook Ads Manager on sovellus Facebookissa yrityksen mainonnan reaaliaikaista seu-
rantaa varten. Silla voi myos luoda mainoksia ja tarkkailla mainosbudjetin kulumista.

Taman voi siis tehda taysin myos mobiilisti eli kannykan valityksella. (LM Someco)

Hakukoneoptimointi
Wikipedia esittaa hakukoneoptimoinnin nain:

”Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla pyritaan parantamaan yksittaisen
verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden hakutulosten luet-

telossa tiettyja hakusanoja kaytettaessa. Tavoitteena on yleensa saada haluttu verkko-
sivu hakutulosten karkeen ja hakijat valitsemaan kyseinen sivu. Lisaksi pyritaan paran-
tamaan sivuston sijoituksia myos ennalta arvaamattomilla hakulauseilla eli niin sano-

tuilla pitkan hannan hakusanoilla”. (Wikipedia)

Hakukoneoptimointi on yhdistelma sivuston sisaltoa, tekniikkaa ja ulkoista suosiota. Jos
sivuston tekninen toteutus on huono, voi olla, etta sisallot eivat ikina nouse Googlen

karkisijoille vaikka ne olisivat kuinka laadukkaita hyvansa. Eli lahtokohta kaikelle on se,
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etta julkaisujarjestelma on hakukoneystavallinen. Tana paivana suosituin sivustopohja

lienee WordPress - ja se on hakukoneoptimoinnin kannalta varsin oiva valinta myos.

Lahtokohtaisesti - Google ei pysty lOytamaan mitaan, mista ei ole olemassa tekstisisal-
toa. Jos myydaan banaaneja, kirjoitetaan sisaltoa banaaneista. Ei ole yhtaan haitaksi
kirjoittaa erillista sisaltoa myos hedelmista, koska banaani on hedelma ja nama kaksi
asiaa linkittyvat tiiviisti toisiinsa. Lisaksi jos myohemmin myydaan myos appelsiineja,

niin ylakategoria hedelmat on jo olemassa, josta voi linkittaa sitten appelsiinit-sivulle.

Tarkeinta on selkokielinen url (verkkosivun uniikki osoite), title (sivun nimi), descrip-

tion (sivun kuvausteksti), sivun sisallon otsikoinnit seka itse sisalto.

Relevanttius sisalloissa on kaiken a ja o, koska Google haluaa tarjota omille asiakkail-
leen (kayttajilleen) maailman parhaan hakukoneen. Silloin tarkeaa on, etta kayttajan
tekema haku palauttaa mahdollisimman hyvia ja relevantteja hakutuloksia. Jos etsit
autoa ja saat pelkastaan traktoreita hakutuloksiin, niin melko nopeasti kayttajat etsi-
vat paremman hakukoneen. Nain kavi Altavistalle 2000-luvun alussa, kun Google tuli ja

kaytannossa yon yli romutti Altavistan suosion.

Google painottaa nykyaan myos entista enemman sivustojen nopeutta ja kaytettavyytta
- kayttajakokemusta ylipaataan. Eli Googlen algoritmi huomioi myos "tyytyvaisyys” ja

”tyytymattomyys” -signaaleita.

Kiinnostavaa ja huomion arvoista on, etta Google huomioi vahvoja brandeja hakutulok-
sissaan. Jos jotain brandia haetaan paljon, Google katsoo sen markkinajohtajaksi ja
luotettavaksi toimijaksi. Tama ei tarkoita sita, etta yrityksen tarvitsisi olla iso, mutta
brandille tulee kertya hakuja. Taman vuoksi esimerkiksi some-mainonta voi hyvinkin
olla hyodyksi google-hakutuloksille, koska jos brandin tunnettuus kasvaa - haetaan sita
myos enemman hakukoneissa, jolloin Google indikoi, etta kayttajat haluavat ostaa juuri

talta brandilta. (Anne Heikkinen, hakukoneoptimoija, Google Ads -asiantuntija)

Hakukoneoptimoinnin guru Neil Patel jakaa optimoinnin saloja ymmarrettavasti, hanet

kannattaa ottaa seurantaan.

Google Ads

Google Ads (oikein tehtyna) on nopein ja helpoin tapa saada nakyvyytta hakukoneessa.
Hakukoneoptimointi on yleensa pidempi tie, ellei sitten ole jollain todella erityisella
toimialalla, jossa kilpailijoita on vain muutamia. Hakusanamainonta toimii myos hyvana
avainsanojen tutkimisalustana - mainonnalla saa nopeasti kerattya dataa siita, mitka

avainsanat ovat tuottavia a taman jalkeen hakukoneoptimoinnin ja sisalléntuotannon
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toimenpiteet on helpompaa kohdentaa alkuun niihin kaikista parhaiten tuottaviin koko-

naisuuksiin.

Hakusanamainonnassa unohdetaan monesti Bing-mainonta. Sen haut ja tuotot on
Googleen verrattuna todella vahaisia, mutta samalla tata kautta on saavutettavissa to-
della pienella vaivalla ja yleensa selvasti edullisemmin kavijaliikennetta. Valmiin
Google Ads -kampanjan voi suoraan yhdistaa Bingin jarjestelmaan ja koko optimoinnin

voi automatisoida, jolloin Googleen tehdyt muutokset siirtyvat suoraan myos Bingiin.

Hakusanamainonnan heikkopuoli on se, etta jokainen klikki maksaa, jos maksat mainon-
nasta 500 €/kk ja saat sita vastaan tuottoa esimerkiksi 1000 €, niin katteesta riippuen,
tama voi olla jarkevaa tekemista. Tata varten analytiikka on todella tarkeaa. Kun ym-
marretaan kulut ja tuotot, voidaan arvioida eri toimenpiteiden kannattavuutta datan

valossa. (Anne Heikkinen)

Johtopaatelmat

Opinnaytetyoni onnistui mielestani kohtuullisen hyvin. Sain monipuolisesti ja syventavasti
lisaa tietoa ja keinoja myyntistrategian kehittamiseen. Loysin oikeita konkreettisia kei-

noja pienen yrityksen myyntityontekijoiden kayttoon.

Koen, etta olen saanut katettua monipuolisesti myyntistrategian osa-alueita ja niita kayt-

tamalla ammattitaito ja ymmarrys myynnin erilaisista tasoista on syva ja laaja.

Kahlatessani lapi lahdeaineistoa ja hylatessani osan lukemastani aineistosta mietin myos,
etta kriittisyys lahdeaineistoa kohtaan on tarkeaa. Pitaa osata erotella mika on oikeasti

patevaa tutkimustietoa ja mika perusteetonta huttua.

Uskon opinnaytetyon kirjoittamisen aikana oppineeni ja sisaistaneeni syvallisesti myyntiin
liittyvien haasteiden ratkaisuista seka kyvykkyydestani ohjata ihmisia paremmin myynnin

esimiehena.

Toivoisin lisaa jatkotutkimusta tunnealyn, niin sanotun pelisilman ja non-verbaalisen
kommunikoinnin merkityksesta myyntitilanteissa, kuten myos huomion kiinnittamisen
tyonhyvinvoinnin saloihin. Vaikka tyohyvinvoinnin suoraa yhteytta yrityksen tulokseen ei

ole yksiselitteisesti voitu todistaa, se ei tarkoita, etteiko nain kuitenkin olisi.
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