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Tamin opinndytetyon tarkoituksena on tutkia myyntityon suunnittelua, toteumaa ja
ennustettavuutta. Tutkimusta tehdaidn yhden yksittiaisen myyntialalla toimivan myyjan
niakokulmasta.

Tutkimusongelmana on kuinka yksittiinen myyja voi parantaa tyonsa suunnittelua ja
ennustettavuutta ja onko tistd myyntityon suunnittelusta hyotyd myyjin joka paivittii-
sessd tyoskentelyssa.

Tutkimuksessa yhdistetddn teoriatutkielmaa ja myyjin henkil6kohtaisesti omassa myyn-
tity6ssddn kerddmad empiiristd materiaalia. Ensin on keritty atheesta kattavasti teoriaa,
sitten otettu teoriaa mukaan kiytint6on ja lopuksi pohditaan teorian kiytint66n otet-
tavuutta ja paikkansa pitavyyttd tissa myyntityossa.

Itse tutkimus on toteutettu yhden kuukauden aikana; kesakuussa 2013. Tutkimus ai-
neiston tyontekija on kerannyt timan kuukauden atkana ty6ssaan.

Tama opinnidytetyé koostuu kolmesta osuudesta: teoriasta, tutkimuksesta seka yhteen-
vedosta ja pohdinnasta. Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy myyntiprosessiin ja eri-
tyisesti sitd kuvaavaan suppilomalliin. Myyntiprosessin ja samalla suppilomallin erivai-
heet tuodaan selkeisti esille lukijalle helposti ymmirrettivilld tavalla.

Tyossi selvisi, etteivit teoria tiedot tdysin vastanneet kidytinnossi saatuja tuloksia. Syitd
tihdn pohtiessa todettiin kyseisen kuukauden ja muutenkin ajankohdan olleen yleisesti-
kin poikkeava verrattuna keskiverto kuukauteen. Ty6ssi kuitenkin korostetaan suunnit-
telun tirkeytta.
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The purpose of this study is to examine sales planning, predictability and actual per-
formance. The research was carried out in one single sales field from a single seller’s
perspective.

The research problem was how a single salesperson is able to improve his work plan-
ning and predictability, and whether this sales planning benefit the seller in the daily
work.

The study combines both a theoretical study and empirical material collected by the
seller during his daily work. At first there is a wide collection of comprehensive theory,
then the theory is put into practice and, finally, there is a discussion on how to imple-
ment this theory in to practice and how accurate it is with this sellet’s daily work.

The research was carried out in one month, in June 2013. The data was collected by a
single worker and was gathered during this single month at work.

This thesis consists of three sections: theory, research, and a summary with reflection.
The theoretical framework focuses on the sales process and in particular the sales fun-
nel. The phases of the sales process and the sales funnel are clearly displayed to the
reader in a way that is easy to understand.

It was found out that the theoretical knowledge in practice didn’t fully correspond to
the results obtained. The reasons for this outcome were found out to be in the timing
of the study as it was generally abnormal compared to an average month. The study,
however, emphasizes the importance of planning .
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1 Johdanto

Lihes jokaisessa yrityksessd tapahtuu myyntia, vaikkei se suoraa helposti huomattavissa
olevaa myyntity6tad olekaan. Joidenkin yritysten toimintasuunnitelma ja kannattavuus
perustuvat ldhes pelkistiin myyntityohon ja sen taustatoimiin. Nykyaikana myyntid on
tutkittu jo huomattavasti enemmain kuin muutamia kymmenid vuosia sitten, Suomeen
on perustettu jo muutama myyntityohon suuntautuva koulutusohjelmakin. Vaikka tie-
toa on saatavilla ja tutkimustuloksia on mahdollista hyédyntdd, on joissain yrityksissd
myynninsuunnittelu ja ennustaminen laahaavat pahasti perdssa tai puuttuvat lihes ko-
konaan. Tdmai saattaa hidastaa myyjin myyntityotd ja vaikeuttaa myyjda kayttimain

koko potentiaaliaan.

Opinniytetyon aitheena on myynnin suunnittelu, sen toteuman seuraaminen ja sen
mahdollinen ennustettavuus. Ty0ssd tutkitaan miten yksittdiinen myyjd voi suunnitella
myyntityotain ja pohditaan, onko siita hyotyd myyjan jokapaivaisissa tehtavissa. Opin-
niytety6 ja sithen liittyva teoriatutkielma ovat toteutettu yhden yksittiisen myyjan toi-
mesta ja tulokset tulevan timéin myyjan tyon tueksi. Tarkoituksena ei ole luoda koko
yritykselle myynninsuunnittelumallia, vaan helpottaa timin opinndytetyon tekijin arkea

myyntityon parissa.

1.1 Tutkimusongelma, aiheen rajaus ja tavoitteet

Toimeksiantajayrityksen henkilokohtaisen myyntityén mittarit eivit ole ajan mukana
kehittyneet vastaamaan nykypiivin standardeja. Varsinaista myynnin suunnittelua ei
yrityksessd myyjien toiminnassa henkilokohtaisesti tunneta, vaan jokainen kehittaa
oman myyntityonsa rutiinit ja toimintatavat. Ilman naitd aspekteja ei myyja voi kunnolla
suunnitella tai kehittid oman ty6nsa tulosta ja vahvistaa ndin ollen yrityksen asemaa

markkinassaan.

Tutkimuksen kirjoittaja on erittdin kiinnostunut teorian ja varsinaisen paivatyon vertai-
lemisesta koskien myyntityon ja sen tulosten vertailua ja kehittamistd. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole kuitenkaan katsella tilannetta laajemmin koko yrityksen tasolta,

koska jokaisella on yrityksessa omat haasteensa, seka erilaiset keinot niitd mitata ja ar-



vostaa. Tassa tutkimuksessa halutaan sen sijaan rajata kuvaa pienemmaksi ja katsella
miten yrityksen palveluksessa toimiva yksittiinen myyja pystyy ennustamaan myyntidian
kuukauden ajanjaksolle ja miten sitd tukeva teoriamateriaali kohtaavat. Tarkoituksena
nihdd onko myynnin suunnittelu yrityksen myyjélle realistisesti mahdollista, miten se
auttaa paivittdisen myynnin parissa onnistuessaan sekid onko myynnin ennustamista
mahdollista kehittdd kiyttden apuna aiheen vallitsevia teorioita kuten myynnin suppi-

lomallia.

Tutkimusongelma: Kuinka yksittiinen myyjd voi parantaa tyonsi suunnittelua ja ennus-
tettavuutta?
e Alakysymys: Onko myynnin suunnittelusta apua myyjan paivittaisessa myynti-

tyossar

Lopullisten tulosten pitéisi antaa selvad kuva miten myynnin ennustaminen kyseisessa
yrityksessd saadaan mahdollisimman paikkansapitiviksi, niin ettd siiti on mahdollisesti
hyo6tya yrityksen kaikille tyontekijoille heiddn paivittaisessd tyossaian. Kilpailuolosuhtei-
den jatkuva muuttuminen ja kiristyminen ovat suunnanneet myynnin keskittymain uu-
denlaiseen myyntistrategiaan, silld pelkdstddn vanhanaikaiseen myyntimalliin, joka poh-
jautuu pelkidstain tuotteen ominaisuuksiin sekd myyntihintaan, on hankala endid menes-
tya saati nostaa myyntilukuja tai tuottavuutta. Useimmin tdmanlainen myyntitoiminta ei

riitd edes yllapitamaan nykyisen myynnin kannattavuutta. (Kaario ym. 2004, 17.)

1.2 Canon Business Center ketju

Canon Business Center -ketju on koko Euroopan kattava ja laajuudessaan uniikki b-to-
b myynti- ja palveluverkko. Canon Business Center ketjun toimipisteitd on kaiken kaik-
kiaan 280 kappaletta 13:ssa Euroopan maassa. Ketjun toiminta koostuu seka Canon
konsernin omista paikallisista myyntikonttoreista ettd tiyden palvelun jalleenmyyjayri-
tyksistd, jotka toimivat tiiviissd yhteistyossa Canon yhtion kanssa. CBC ketjun tarkoitus
on tarjota paikallista palvelua maanlaajuisesti; paikallinen ymmartda oman alueensa asi-
akkuuksien tarpeet ja pystyy tarjoamaan vakaan ja luotettavan yhteistyokumppanin
toimisto- ja ammattitulostamisen sekd dokumentinhallinnan ratkaisuille ja niihin liitty-

ville palveluille niin julkisen sektorin toimijoille, yrityksille kuin yhteisoillekin.



Ykkostoimisto Oy

Kohdeyritykseni toimii Ykkostoimisto Oy. Ykkostoimisto Oy on Espoon Haukilah-
dessa toimiva toimistoautomaatioalan yritys. Kohdeyritys on valtuutettu Canon Bu-
siness Center, jonka toimialueena toimii Espoo. Nimensia mukaisesti se on keskittynyt
Canon konsernin tuotetarjontaan. Yrityksen tavoitteena on tuottaa asiakkailleen mark-
kinoiden parhaat tulostuksen- sekd dokumentinhallinnan ratkaisuja. Pidasiallisena tuo-
tesegmenttind on toimistoymparistdjen viri- ja mustavalkojirjestelmit sekéd suurkuvatu-

lostaminen ja edelld mainittujen tarvikkeet, huolto ja hallintaohjelmistot.

Kohdeyrityksen toiminta pohjautuu vahvasti Canon yrityksen arvoille ja toimintatavoil-
le. Kuitenkin pienen yrityksen toiminta on nopeatempoista ja toimintojen muuttami-
nen, myynnin soveltaminen tai mahdolliset tirkedt pditokset on tehtdvissd nopeasti,
ilman raskaan taustakoneiston tuomaa viivettd, toisin kuin usein suurissa organisaa-

tiorakenteissa.

Yritys tyollistad seitsemén henked. Varsinaista myyntitoimintaa harjoittavia henkil6ita
yrityksen palveluksessa toimii kaksi, joista timin tyon laatija tuoreimpana lisaina. Myyn-
tityo yrityksessd on varsin itsendista ja myynnin motivaationa toimii vahva provisiopoh-
jainen palkkausmalli. Jokaisella myyntid edustavalla henkil6lla on yrityksen toimipistees-
si oma tyOpiste ja kdytOssddn esittelytila, jossa on mahdollista pitdd tuote-esittelyja ja
asiakas tilaisuuksia. Alla yrityksen tuorein organisaatiorakenne, josta selviaa yrityksessa

tyoskentelevien henkil6iden jakautuminen tehtivakohtaisesti.
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Kuvio 1. Organisaatiorakenne Ykk&stoimisto Oy:ssa

1.3 Oma ty6 yrityksessi

Elokuun ensimmainen paiva vuonna 2012, allekirjoittanut aloitti tyénsia Ykkostoimisto
Oy:n palveluksessa. Toimenkuvani on myyja, ja vastaan tietystd madrdia vanhoista asi-
akkuuksia sekd uusasiakashankinnasta. Yrityksessid saan tyoskennelld varsin vapaasti
kayttien apunani omia toimintatapojani. Oma tyoni vastaakin enemman ajatuksen yrit-

tajand yrityksen sisdlli henkista mentaliteettia. Varsinaista myynnin valvontaa ei ole,

vaan oletusarvona pidetdin, ettd tyontekijit tekevit tyonsa parhaalla osaamallaan taval-

la.

Vietin osan piivastini yrityksen konttorilla Haukilahdessa, jossa meilld on kiytossd jo
edelld mainitun mukaisesti jokaiselle myyjille oma toimistopaikka, yhteinen esittelytila
ja yrityksen asiakasrekisteri. Asiakasrekisteristd etsin potentiaalisia vanhoja asiakkaita
joille on mahdollista ehdottaa uuden laitteen vaihtoa vanhan tilalle tai, joille olisi mah-

dollista tehda lisimyyntid. Asiakasrekisterin ulkopuolelta kaytin taas Fonectan jirjes-
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telmid, mistd voidaan ”louhia” haluttuja tietokantoja kidytt66n. Nami tietokannat jalos-
tan aluksi sihkopostimarkkinointilistoiksi. Naiitd listoja kdytin lopulta apuna markki-
noinnin suuntaamisessa. Markkinoinnin myo6td naista yrityksista syntyy prospekteja.
Niilld apuvilineilld soitan ja teen asiakaskdyntejd yrittien mahdollisimman tehokkaasti

tuottaa yritykselle voittoa seki kartuttaa omaa provisiopohjaista palkkaani.

Myyntityon ollessa varsin vapaata, on hyvi rakentaa omalle tyolle kuukausittainen run-
ko, erdanlainen myynnin suunnitelma, joka tissid opinnaytety0ssa olisi tarkoitus esitelld
lukijalle mahdollisimman selkealld tavalla antaen hyvin kuvan kuukausittaisesta tyostini

yrityksessa.

1.4 Opinniytetyon viitekehys

Alla olevasta kuvasta (Kuvio 2.) nikee tiivistettynd timén opinndytetyon teorian ja ai-
heet. Tyon tavoitteena on tehdd myyntiennuste kesikuulle 2013. Jotta myyntiennustetta
voidaan lahted suunnittelemaan ja laatimaan, tulee ensin tuntea myynnin luonne. Myyn-

tid voi olla monen laista ja arvoltaan laidasta laitaan.

Myyntid yleensi toteutetaan johonkin myynninmalliin perustuen. Myynnin eri mallit
auttavat myyjia suunnittelemaan ja ottamaan huomioon myyntity6taan. Myynninmalleja
on useita kymmenia ellei jopa satoja. Niistd myyjan on valittava vain itselleen sopivin
tai muokata itselleen sopiva. Tidssi tyOssd paneudutaan tarkemmin myynnin suppilo-

malliin.

Myyntimalleista ei ole mitdan hyotya ellei niidden teoriaan ja periaatteeseen perehdy.
Kun tuntee myyntimallien periaatteet, ymmartda miksi mikakin myynninvaihe on tirkea

ja mité siina tulee ottaa huomioon. Myyntimallit ovat tavallaan myyjian muistilistoja.

Myynnin rinnalla kulkee koko ajan myynnin tukitoimet. Myynnin tukitoimista mm
markkinointi auttaa myyjaé tavoittamaan asiakkaat ja luomaan ensivaikutelman asiak-
kaisiin. Esimerkiksi tdssdkin tyossa esitelty sihk6postimarkkinointi on helppo ja toimi-
va tapa tavoittaa asiakkaat ja herittid heidin mielenkiintoaan. Sihképostimarkkinointi

on my6s hyvin nykyaikaista ja helposti laajalle levitettavissa.



Kun myynnin luonnetta tunnetaan paremmin, voidaan siirtyd myynnin ennustamiseen.
Ennustettaessa kannattaa kayttaa edellisten vuosien, kuukausien, viikkojen ja paivien
myyntitoteumaa. Jos kuitenkin myyntihistoriaa ei ole kiytettavissa tai vield olemassa,
joudutaan ennustaminen pohjaamaan pelkistiin teoriaan ja vallitsevaan taloustilantee-
seen. Myynninennustaminen helpottuu mita pidempain tekee samankaltaista myyntid ja
mitd pidemmalti ajalta on myyntihistoriaa apuna. Aina tulee kuitenkin ottaa huomioon

muuttuva markkina ja taloustilanne.

Ennusteen jilkeen voidaan siirtyd itse myymiseen. Toteuma saadaan selville vain ensin
myymalld. Téssé tyossa tehtiin myyntiennuste kesakuulle 2013 ja seurattiin timan kysei-
sen kuukauden myyntid. Kuukauden loputtua laskettiin myynnin toteuma. Kun to-
teuma on selvilla, voidaan sitd verrata ennusteeseen ja tarkastella niiden yhdenmukai-
suutta. Jos ennuste ja toteuma eivit kohtaa, tulee pohtia mika sithen johti. Syiden poh-
timinen ja selvittiminen auttaa ennusteen tekemisté jatkossa. MyGs saatu toteuma aut-

taa jatkossa ennusteen tekemista.
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Kuvio 2. Opinnaytetyon viitekehys

1.5 Keskeisia kiasitteita

Opinnidytety0ssi on kdytetty muutamia myyntityon keskeisid kasitteitd, jotka lukijan

olisi hyva tuntea. Nami kisitteet on lyhyesti avattuna alla.

Myyntiprosessi

Sarja erilaisia tapahtumia myyjin ja ostajan vililld, minki tulee tdhditd myyjin osalta
sithen ettd asiakas saadaan ostamaan tarjottu tuote tai palvelu. Yksinkertaisimmillaan se
vol olla seuraavanlainen toimintaketju; yhteydenotto — tapaaminen — tarvekartoitus —

tarjous - sopimus. (Laine 2009, 2.)



Suppilomalli

Yhden tyylistd myyntiprosessia kuvaamaan tehty suppilomainen kuvaus, jossa prosessin
kulku kuvataan ylhdaltd levednd ja alaspdin kaventuvana mallina. Kuva 6. selventid

suppilomallin perusperiaatteen sekd sen segmentoinnin prosessin edetessd. (Luoma

2012)

Prospekti

Prospektilla tarkoitetaan mahdollista tai yritykselle potentiaalista asiakkuutta josta on

saatu selvitettyd yhteystiedot, sekd mahdollisia tarpeita nyt tai tulevaisuudessa.(Luoma

2012)

Kylmi puhelu

Kylmi puhelu, joka tunnetaan my6s nimelld cold call, on soitto, jossa kontaktoidaan
ensimmidisen kerran henkild, joka ei osaa odottaa myyjin yhteydenottoa. Usein tillaisen
puhelun paimairani toimii mahdollisuus sopia tapaamisesta tai sitten myyda suoraan
jokin tuote tai palvelu. Vaikka henkil6d olisi aiemmin jo kontaktoitu vaikkapa sihko-
postitse, on puhelu kuitenkin aina kylma, johtuen siitd, ettd nyt olet ensimmaista kertaa

puheyhteydessa. (King 2010, 51 — 52.)

2 Myyntiprosessi

Niin kuin aiemmin kerrottiin, on myyntiprosessi tapahtumaketju, jota pitkin pyritdan
johdattamaan asiakas kohti tilausta. Myyntiprosessissa voi olla erilaisia vaiheita, riippu-

en myyjastd ja asiakkaasta. Alla on esitelty tarkemmin yleisimpia vaiheita.

2.1 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessin vaiheet (Kuvio 3), on esitetty mukailemalla teoriaa myyntiprosessin
etenemisestd, mutta on kuitenkin muokattu vastaamaan prosessia, jota kaytetidn suppi-

lomallin yhteydessid toimeksiantajayrityksessi. Normaalin teorian pohjalta rakennetun
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myyntiprosessin lisiksi on joukkoon lisatty vaitheina puhelinsoitto ja sahképostimarkki-
nointi, joka toimii vahvana myynnin tukitoimena timin tyon kohdeyrityksessa. Jalki-
hoito on myo6s poistettu listalta, koska timén opinnaytetyon lyhytkestoinen mittausaika

ei mahdollista jilkiseurantaa tai jalkihoitoa.

VALMISTELUVAIHE
1. VAIHE

<

SAHKOPOSTIMARKKINOINTI
2. VAIHE

<

PUHELINSOITTO
3. VATHE

<

MYYNTIKAYNTI
4. VAIHE

<

KAUPAN PAATTAMINEN

5. VATHE

<

Kuvio 3. Myyntiprosessin vaiheet (mukailemalla Rope 2003, 59; Rubanovitsch &
Aalto 2005, 38)

2.1.1 Valmisteluvaihe

Kun ldhdetdan toimimaan myyntiprosessin mukaisesti, on valmisteluvaihe varmasti yksi
tarkeimmista osista vaikka se helposti unohtuu tai tehddan hieman hutiloiden. Valmis-
teluvaiheessa luot pohjan koko tulevalle tyolle niin, ettd tulet kdyttimain sitd pohjana
koko myynnin ajan. Valmisteluvaiheeksi voidaan laskea kuuluvaksi my6s kontaktointi
esimerkiksi puhelimitse tai séhkopostilla. Valmistelussa haluat saada selville perustiedot
asiakkuudestasi seka suunnittelet mahdollisen ajankayttosi ja tulevien myyntikdyntien
esitysmateriaalit ym. liitinndiset. (Rope 2003, 59) Ajankdyton suunnittelussa voidaan
hyédyntid suppilomallia, jossa perustietojen pohjalta osaamme asettaa asiakkuuden
tiettyyn pisteeseen, josta tiedimme miten paljon asiakkaaseen on mahdollista vaikuttaa,

sekid onko tyon panokselle odotettavissa nopeaa vastakaikua.
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Kun valmistelu on tehty kunnolla, on myyjilld helpompi tyé myyntikdynnilld, kun ha-
nen ei tarvitse enda kayttad turhaan aikaa asiakkaan perustietojen hankkimiseen vaan
tilanne voidaan suoraan valjastaa myyntityohén. Koska sinulla on jo perustieto asia-
kasyrityksen toiminnasta, ei tarvekartoitustakaan tarvitse tehdd pisimmin kaavan mu-
kaan, vaan ammattitaitoinen myyjd, joka tuntee tuotteensa, osaa segmentoida tietyn
osan tuotteita, joita on mahdollista edes ajatella kaupattavaksi tihdn asiakkuuteen. Kun
segmentoinnin pohjalta tiedetddn mitd asiakkuuteen tahdotaan tarjota, voidaan jo val-
misteluvaiheessa keriti tarvittavat havainnointi- ja myyntimateriaalit, joka taas vaikuttaa
asiakkaan silmissd hyvin valmistellulta, ja omassa toiminnassa ajankaytollisesti tehok-

kaana. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 43.)

2.1.2 Sihképostimarkkinointi

Sahképostimarkkinointi on ottanut paikkansa erittdin suosittuna viestinnin ja markki-
noinnin keinona. Lihes jokainen, joka omaa sihképostitilin, vastaanottaa jonkinlaista
markkinointia sihkopostitse. Sihképostimarkkinoinnin kdyttiminen myynnin tukena
voli olla hyva ajatus, ja silld saakin laajan kirjon potentiaalisia prospekteja tai asiakkaita
tavoitettua pienelld vaivalla. Kuitenkin kun halutaan ottaa pdamairaksi hyvin tuottami-
nen omalla markkinoilla, on hyvi ottaa aluksi huomioon mita oikeasti haluat sanoa ja

mihin tilld markkinoinnilla pyrit.

Jotta voit muokata omasta markkinoinnistasi omalle asiakassegmentillesi soveltuvaa ja
tarvettasi vastaavaa, on hyvi ottaa huomioon markkinointisi rakenne. Tavoitteenamme
voli olla esimerkiksi tilauksen saaminen asiakkaalta. On hyvi kayttad jotain jo valmiiksi
tunnettua menetelmaa kuten AIDA-menetelmii, kun koostat sahkoista markkinointia.
AIDA on lyhenne, jonka kirjaimet tulevat englanninkielisistd sanoista, joka ovat lyhyes-
ti; A attention — huomio, I interest — kiinnostus, D desire — halu sekd A action — toi-
minta. Sihkopostimarkkinointiin sovellettuna voidaan ndmid suomentaa kuvaamaan
hyvia markkinointiviestid. Ensin pitad saada heritettya asiakkaan huomio, sitten timin
kiinnostus tuotteeseen, kun olet onnistunut tekemain tuotteen tutuksi pitiisi asiakkaalla
herata halu, jolloin sind tulet mukaan herittamalla toiminnan ja ottamalla suunnan kau-

pantekoon. (Luoma 2012)

10



Toimeksiantajayrityksessd sahképostimarkkinoinnin on tarkoitus toimia myynnin tuke-
na ja sen pitdd onnistua herittimaidn halua ja tarpeita asiakkaissa, joille se lahetetdan.
Jokainen myynnin toimihenkil6 yrityksessd vastaa oman markkinointinsa lihettimisesta
edelleen seki sen valvonnasta. T4dssd tapauksessa myynnin tukitoimena sen tarkoitus on
kerryttdid mahdollisimman paljon prospekteja jota voidaan my6hemmin syottdd myyn-
tiputkelle, eli myyntisuppiloon. Yrityksen markkinointi tilataan erikseen myyjien omilla
tiedoilla ja toteutuksesta vastaa Canon osakeyhtion kanssa yhteistyssi toimiva markki-
nointiin erikoistunut yritys. Prospektit, joille sihkopostimarkkinointia lihetetdan, louhi-
taan itse suoraan Fonectan tarjoamasta yritystietokannasta, jonne voidaan rajata hakuja
esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, toimialan, litkevaihtoluokan tai vaikkapa vain

postinumeron perusteella.

”Kohdistamiskone B2B on helppokiyttéinen tyokalu kampanjoinnin ja asiakasviestin-
nin entistd tuottavampaan kohdentamiseen. Ajantasaisen tietosisillon ja huippuluokan
kiytettdvyyden ansiosta Kohdistamiskone B2B on tehokkain tarjolla oleva palvelu yri-

tyskohderyhmien suunnitteluun.” (Fonecta Kohdistamiskone)

MARKKINOINTI,
UUSASIAKASHANKINTA, MYYNTI
VASTAAN-
OTTAJAT
SAHKO- Al e
ASIAKAS g <050 A ANALYSOINTI berrveryod
A2
: JALKI-
ASIAKAS- MARKKI-
REKISTERI NOINTI
An
- TARJOUSKAMPAN]JA

- MARKKINOINTI JA MYYNTI
- UUSASIAKASHANKINTA

Kuvio 4. Sdhk&épostimarkkinointi, uusasiakashankinta, myynti (Mediameri, 2013)
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Kun suoramarkkinointi toteutetaan sihkopostilla, on tarkoituksen mukaista, etta mark-
kinoinnin prospektimairit ovat jopa tuhansien osoitteiden mittaisia. Tarkoituksena on
keritd niistd tietoa, esimerkiksi lukukuittauksilla, jolloin prospekti voi ilmoittaa sahko-
postivastauksella lukeneensa viestin. Tillaisen lukukuittauksen voi asettaa piille suu-

rimmasta osasta sahk6postiohjelmia.

Personalized Email Subjects and Open

Rate
P 12.0% - 5 0%
3 10.0% -
S R0% -
2
O 50% - 47%
=
E 40% -
= 20% -
£ o00% i i i : |
g -20% | O1% 0.7%
'g 40% - 3 6%
] o 4 5
= & S & &

L o ,@Q AT o

o o Gl o

o o o Al

P o &

& b &
qu {tﬁ +-:§@' Source: Eloqua
28 benchmark data,
¢ Jonueny 2011

Kuvio 5. Personoidun sihképostin avausprosentti (Eloqua 2011)

Kiaytimme markkinoinnissa nimelld personoitua sihkopostipohjaa, joka on luotu yh-
teistyossa Avalonin kanssa. Kuten ylld oleva kaavio osoittaa Eloqua benchmark datasta
keritylld tiedolla vuodelta 2011, nimelld personoidun sihképostin vastaanottajista 4,7
prosenttia avaa e-mailin. Koska sahkopostimarkkinoinnista ei yrityksessa ole ennakko-
tietoa, on sen tehokkuutta hankala arvioida, ndin ollen strategiaksi valittiin testata laajaa

levikkid ja hakea paljon uutta potentiaalia meille toistaiseksi tuntemattomista yrityksista.

Noin viikko markkinoinnin ldhettimisen jilkeen olen saanut riittdvin tiedon henkil6istd
joilla ”mielenkiinto on herannyt” ainakin sen verran, ettd he ovat avanneet viestin.
Nima ovat niitd henkilitd, jotka tullaan myyntiprosessin seuraavassa vaiheessa siirta-
miéin myyntisuppiloon ja kontaktoimaan puhelinsoitolla jatkorajaamista varten. Usein

markkinoinnista syntyy myos yksi tai useampi henkild, jotka kontaktoivat suoraan la-
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hettdjaa joko valmiina tilamaan, tai he ovat pyytimassa tarkempaa tietoa tai tarjousta.

Nimi ovat jo asiakkuuksia, jotka ovat myyntisuppilossa jo pitkilld loppu padssa.

”Sahkoépostimarkkinoinnin edut:
* lisdd markkinointia
® lisdd potentiaalisia asiakkaita ja myyntia
* kustannustehokas, nopea ja turvallinen markkinointiviline
" voit segmentoida kampanjasi tietylle kohderyhmiille tai tietylle alueelle
* personoidulla sihkoépostimarkkinoinnilla voit puhutella asiakkaitasi henkilokoh-
taisesti
» vihentdd puhelinmarkkinointi- ja matkakuluja
* vihentdd mainosten painatus- ja postituskuluja
= yrityksesi ekologinen kuorma pienenee

* tulokset ovat seurattavissa ja analysoitavissa jilkimarkkinoinnin hyviksi.”

(Mediameri, 2013)

2.1.3 Puhelinsoitto

Kun asiakkuus on prospektina viety myyntisuppiloon, on siitd tehty potentiaalinen asi-
akkuus, jota on aika kontaktoida. Kontaktointiin puhelin toimii yhtend parhaana ja te-
hokkaimpana tyckaluna. Kun halutaan mahdollisimman hyvié tuloksia, on tarkeda kiin-
nittaa huomioita millaisen kuvan puhelimessa annat sekid omasta yrityksestist, ettd itses-
tasi. Usein myyjien yksi suurimmista peloista on soittaa kylma puhelu asiakkaalle, mutta
tassa pelossa on myos etunsa, jotka toimivat myos tirkeind hopeakehykseni puhelin-
tyoskentelyssa. Terve puhelinkammo, jota monet myyjit kokevat estid myyjaa soitta-
masta ilman oikeanlaista valmistautumista puhelua varten. Koska jinnitys on ennen
puhelua suuri, myyja alitajuntaisesti valmistelee puhelunsa niin, ettd asiakas olisi aihees-
ta mahdollisimman kiinnostunut. Soittamista koskeva kammo kuitenkin useimmin joh-
taa torjutuksi tulemisen pelosta, jota tietysti jokainen myyja yrittda parhaansa mukaan
estdd. Jotta tatd torjutuksi tulemista voisi ennalta ehkiistd, on hyva miettid ennen asiak-
kaalle soittamista onko esiteltdvi asia varmasti asiakkaalle lisdarvoa tarjoava ja kiinnos-

tava ratkaisu, jonka voi esittaa uskottavasti ja se on helppo asiakkaan sisiistad. (Sahlsten

2011)
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Tietysti yrityksen toiminnassa kaikki puhelut eivit ole markkinoinnin tukemaa soitta-
mista, missa suurin osa kontaktoitavista asiakkaista tulee markkinoinnin erilaisten suo-
dattimien kautta, ja ne ovat kylmid puheluita. Suuri osa tyéstd on myos vanhojen asiak-
kuuksien jilkihoitoa puhelimitse, sekd mahdollisesti kortistosta I0ytyvien vanhojen asi-
akkaiden limmittimistd mahdollisiin uusiin hankintoihin. Markkinointi on tietysti te-
hokkaimmillaan silloin kun myynnin ei tarvitse olla ensimmiinen kontakti vaan kaikki
soitettavat asiakkaat ovat valmiiksi limmitettyjd, jolloin my6s kaupan mahdollisuus

nousee erillisten karsintojen kautta jota voidaan tehdd suppilomallilla. (Sahlsten 2011)

Puhelimessa puhuminen yleistyy jatkuvasti yritysten myynnillisissa toiminnoissa ja ko-
koajan painotetaan sen kasvavaa arvoa. Matkapuhelinten my6td puhelimella voidaan
olla helposti ja kustannustehokkaasti yhteydessa asiakkaisiin ja siksi esimerkiksi van-
hanaikainen kirjeiden postittaminen asiakkaille on korvaantunut ldhes tdysin puheluilla.
Englannissa on tutkittu ty6urien aikaista puhelimen kayttod tyossi ja tulokset osoitta-
vat, ettd puhelin on tosiaan otettu osaksi yrityskulttuuria, tutkimuksen mukaan elinikan-
sd aitkana tyGssd ollessaan naiset ovat puhelimessa jopa viisi vuottal Miehet puolestaan
kayttavat puhelintaan hieman vihemmin, jolloin keskiarvoksi heidin puheajoilleen
ty6uran aikana on saatu kolme vuotta. TyOssd suoritetun puhelun keskiarvoiseksi kes-

toksi tutkimuksessa saatiin noin viiden minuutin mitta. (Treasure 2011, 246.)

Koska myyntipuhelu on kestoltaan huomattavasti asiakaskdyntid lyhyempi, on myyjin
otettava asia huomioon soittaessaan puheluita asiakkaille. Vaikka aikaa ei ole totuttua
mairid el myynt saa lipsua tyrkyttimiseen tai litan paillekdyvaksi. Jos kiinnostus aihetta
kohtaan asiakkuudella 16ytyy, hin varmasti antaa sinun rauhassa kertoa asiasi loppuun.
Pitdd my6s muistaa, ettd puhelu saman lailla kun keskustelukin on kaksisuuntainen ta-
pahtuma, eli pitdid muistaa antaa myo6s asiakkaalle aikaa puhua ja esittad tille avoimia
kysymyksid jolloin saadaan tuttavallisempi keskustelu josta voidaan poimia asiakkaan
piilevia tarpeita. Jos myytiva tuote on monimutkaisuutensa tai hintansa puolesta sellai-
nen, ettei padtosta ostosta voida puhelimessa saada aikaiseksi, on hyvi aloittaa tarvekar-
toitus puhelimessa, kuitenkin tihditen myyntikdynnin sopimiseen jossa voidaan esittad

tarpeiden pohjalta tarjous.
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2.1.4 Myyntikiynti

Myyntikaynti on varsinainen toteuttamisvaihe koko myyntiprosessissa. Myyntikdyntid
voidaan pitid kolmevaiheisena, nimi vaiheet ovat avauskeskustelu, tarvekartoitus seka
ostoepiilyn havittiminen. Avauskeskustelun tulisi olla kevyttd pientd ”small talk” hen-
kista keskustelua, jonka tarkoituksena on aistia asiakkaan sen hetkinen tilanne. Onko
asiakas mahdollisesti kiireinen? Ja ennen kaikkea onko asia jota olet tullut kertomaan
asiakkaalle edes kovin tirked, hin osoittaa timin kiinnostuksellaan. Jotta tuleva myyn-
tikdynti ja -neuvottelu menisi hyvin, on avauskeskustelussa myyjian pystyttiva luomaan
mukava, luotettava ja positiivinen tunnelataus kidynnilleen. Kun tunnelma on luotu ja
myyjda on ymmartinyt mahdollisen asiakastyypin jonka pohjalta hin wvalitsee tulevan

neuvottelunsa strategian, voidaan siirtyd seuraavaan vaiheeseen. (Rope 2003, 59.)

Seuraava askel myyntikdynnin oikeaoppisessa ldpiviennissi on asiakkaan tarpeiden sel-
vittiminen. Tdman voi tehdi jokainen omalla tyylillddn ja tapa jolla asiakkaan tarpeiden
kartoitus tehddin pitadkin valita aina tilanteen ja henkilon mukaan. Lopulta tarpeiden
kartoituksessakaan ei ole kyse kuin ymmartimisestd, sind myyjand tahdot tietdd miten
parhaiten voit auttaa asiakastasi ja mahdollisesti luomaan talle lisdarvoa paikkaamalla
jotain piilevid kipupistettd mitd asiakas itse ei ole vield edes huomannut. Koskaan ei saa
olla tyrkyttava tai liian paillekdyva, vaan on hyvi muistaa, ettd aluksi haluat vain ym-
mirtaa tarpeen etkd vield myydda mitdan! Koko tarvekartoitusprosessi voi antaa sinulle
mahdollisuuden pédistd tarjoamaan asiakkaalle juuri hinen tarvitsemaansa palvelua tai
tuotetta, mutta vield parempi on, jos titd kautta pddset tarjoamaan asiakkaalle koko-
naisvaltaista ratkaisua, joka tuo lisdarvoa my6s asiakkaan toimintaan. Usein kun asiakas
ymmartad tarjoamasi ratkaisun hyédyn on hinen kiinnostuksensa myos korkeampi ja
niin ollen hian on myos vastaanottavampi ehdotuksille. (Rubanovitsch & Aalto 2005,

68-69.)

Myyntikaynnin viimeinen vaihe on poistaa asiakkaalta epiilykset kaupanteolta. Tahin
kohtaan tulisi valmistautua hyvin jo myynnin valmisteluvaiheessa varautumalla kaikkiin
mahdollisiin vastavaitteisiin sekd ulkoisiin, ettd sisdisiin tekijoihin jotka voivat nousta

esteeksi asiakkaan ostolle. (Rope 2003, 72.)
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Jos tihanastisesti myyntikdynti on sujunut hyvin, ei pitdisi asiakkaalla juurikaan olla ai-
nakaan myyjastd johtuvia vastaviitteitd. Myyja voi loukkaamalla asiakasta hyckkadvalla
asenteella tai esimerkiksi huonolla valmistautumisella pilata kuvan itsestdin ja edusta-
mastaan yrityksestd. Jos niin tapahtuu, voi myyji olla itse este kaupalle ja aiheuttaa asi-
akkaan epdréintid tai vastaviitteitd. Vastavaitteiden synty voi my0s johtua asiakkaasta,
tai taman tottumuksista, aiemmista kokemuksista tai korkeasta hinnasta, rahapulasta tai
syyni voi olla ehkéd vain asiakkaan henkilokohtainen epavarmuus. (Vuorio 2008, 120-

121)

Vastaviitteitd voidaan kisitelld usealla tavalla. Vaihtoehtona on aina siirtda vastaaminen
myohemmaksi, lupaamalla esimerkiksi palata asiaan myohemmassa vaiheessa. Yksi tapa
on pyytid lupaa kertoa tuotteesta vield hieman enemmain ennen kysymyksid, tilld tavalla
varmistetaan, ettd asiakkaalla on paras mahdollinen tietotaito ennen vastakysymyksia.
Erdinlainen puolustautumiskeino tai tiettyjd aggressiivisempia argumentoijia vastaan
hyviksi todettu on vastakysymys. Vastakysymys voi vaikuttaa aggressiivisemmalta 14-
hestymiseltd, mutta sen avulla voit saada selville asiakkaan todellisen tarkoitusperin
kysymyksen takana ja nidin ollen padset purkamaan vastaviitettd oikealla tavalla.
Useimmin eteen tuleva vastaviite on hinta, monien mielestd hinta on aina lilan korkea.
Taminkaltaiseen vastaviitteeseen on hyva olla varautunut, ja parhaiten auttaa jos saat
asiakkaan nikemain kokonaishy6dyn minka palvelu tai tuote tarjoaa, ja sitd kautta syn-
tyvat kustannussaastot esimerkiksi tyoaikana, tai than vain prosessien helpottumisena.

(Vuorio 2008, 123-125.)

2.1.5 Kaupan paittiminen

Kaupan paittimisen tarkoituksena on saada asiakkaalta tilaus eli saada hinet sitoutettua
tarjoamasi tuotteen tai palvelun ostamiseen. Kaupan paattimiseen tarkoitettuja teknii-
koita on useita, monet niistd ovat erindisia temppuja tai kikkoja, jolla asiakas saadaan

tekemiin lopullinen paatos hankinnasta. (Luoma 2012)

Paattamistekniitkoiden kayton tarpeellisuus vaihtelee riippuen kaytetystd myyntiproses-

sista. Kaupan paattimisen tekniikat painottuvat varsinkin tuotteen ollessa helppo ja
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nopea esiteltava ja paitoksesta vastaa yksittiinen henkild, silloin oikein toimittuna kau-

pan voi saada samalta istumalta. (Luoma 2012)

Kaupan piittimisen tekniikoita voidaan myo6s kayttid edesauttamaan kaupan saamises-
sa tal paatoksenteon edistimisessd ennemmin kuin varsinaisessa prassaavissa nopeassa
kaupanteossa. Tami on oikea ldhestymistapa, kun haetaan pitkia asiakassuhteita ja paa-

toksenteosta vastaa useat tahot tai henkil6t. (Luoma 2012)

2.2 Myyntitulos

Myyntituloksen mittaamiseen on monia mahdollisuuksia seka mittareita. Jokainen yritys
kiyttdd omaa tapaansa mitata myyjien tehokkuutta, esimerkkeind niistd tavoista voi-
daan mainita seuraavia: asiakasjakauma, kate, kappale- myynti-, euromaari, asiakkaiden
maard tal vaikkapa puhdas litkevaihto. Jos yritykselld on selvi asiakasjako myyjien kes-
ken tai omistussuhteet, voidaan my6s myyntituloksen yhtend mittarina pitda jalkiosto-
jen mairi, joka kertoo asiakkaan suhteesta myyjayritykseen. Paras myyntitulos on tie-
tysti tuottava kaupantekohetkelld, jotta toiminta voi jatkua, mutta my6s sellainen jossa
seki asiakas, ettd myyjd luovat siteen, joka edesauttaa asiakkaan lojaalisuutta ja uskolli-
suutta tulevaisuudessa, niille arvoille perustuva asiakassuhde on pysyvi ja titd kautta

myos jatkuvasti tuottava. (Alanen ym. 2005, 16.)

Myyntituloksiin voi vaikuttaa useita tekijoita. Sisdiset sekd ulkoiset tekijit ovat aina pro-
sessissa mukana. Sisiisid tekijoita ovat oman yrityksen edustamat tuotteet, organisaatio
itse, sen sisdinen johtaminen, toiminnanohjausjirjestelmit, kaytossi olevat tyGvilineet,
markkinointi sekd sopimukset. Niitd tekijoitd kutsutaan yritystekijoiksi. Ulkoiset tekijit
ovat usein myyjan oman vaikuttamisen piirin ulkopuolella eiki nithin timan vuoksi voi
juurikaan vaikuttaa. Esimerkkind ulkoisista tekijoistd voidaan mainita ainakin kilpailu,
lainsaadanto, arvot, suuntaukset alalla, ymparisto ja asiakkaat. Vaikka ulkoisiin tekijoi-
hin voidaan itse vaikuttaa varsin vihin, voidaan ne silti ottaa valmistelussa huomioon ja
pohtia miten ne eivit prosessin edetessa paise ainakaan yllattiméaan. Ennakoimalla nii-
den vaikutus lopputulokseen pienenee. Muutokset niissa tekijOissd pitdisi aina rapor-
toida ylemmiille taholle jotta organisaatio voi muokata paitéksentekoaan sekéd prosesse-

jaan ne huomioon ottaviksi. (Alanen ym. 2005, 16.)
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4 Myynnin suppilomalli

Kaikilla myyntid harjoittavilla toimijoilla on omat myyntiprosessinsa tai tapansa joiden-
ka mukaan myyntid yrityksessd tehddin. Toiset yrityksen ovat hioneet pilkuntarkasti
suunnitellun myyntiprosessin, joka toimii ohjenuorana kaikessa yrityksen paivittiisessa
myynnissd. Toisilla yrityksilld ei taas ole yhtd tarkkaan rajattua toimintatapaa, tai myyn-
tiprosessia vaan myynnin toiminta syntyy padosin intuition avulla ja myyntihenkil6kun-
nan omien tottumusten mukaan. Télléin myyntiprosessia harvoin noudatetaan kovin-

kaan tarkkaan.

Kuitenkin, jotta myynti voidaan saattaa mahdollisimman tehokkaasti ja toimintataval-
taan sellaiseksi, ettd sen toimintaa ja tehokkuutta on mahdollista seurata ja pystytain
ennustamaan jo tulevia tilanteita ja haasteita, sekd myynnin kehittymistd, on myyntipro-
sessi erittdin tirked palanen, jotta yritys voi toimia. My0s asiakkailla tai ostajilla on
usein kehitettynd omanlaisensa ostoprosessit, joita he kdyttivit myyntitilanteessa omina
ohjeistajinaan, koska he etenevit usein tuon oman prosessinsa mukaisesti pitdisi myyjin

myyntiprosessin vastata lihestulkoon asiakkaan ostoprosessia. (Efecto 2012)

Yhteni myyntiprosessin kuvauksista on olemassa termi myyntisuppilo, se kuvaa yrityk-
sessd tapahtuvaa myynnin prosessi ylhaaltd alhaalle kaventuvana suppilona. (Kuva 1.)
Myyntisuppilossa myyntiprosessi kuvataan alkavaksi suppilon ylipaastd ja paattyviksi
suppilon alapaissa kapeimmassa kohdassa. Se miten myyntisuppilolla kuvataan myyntia
osoittaa, ettd alussa, myyntisuppilon leveimmaissd kohdassa on tarkoitus hankkia mah-
dollisimman paljon prospekteja. Kun suppilossa edetdan alaspiin, on jokaisessa suppi-
lon kohdassa mairiteltynd erilaisia kriteerejd, joilla asiakkaita arvioidaan, mikéd taasen
vaikuttaa myynnin tehtdviin ja noiden kriteerien mukaan my6s vihennetdin asiakkaiden
médrda myyntisuppilossa. Optimitilanteena suppilossa olisi tietysti saada mahdollisim-
man paljon asiakkuuksia ithan suppilon pohjalle asti, jolloin niista saataisiin toteutuneita
kauppoja.

Kriteerejd tai sddntdjd, jolla asiakkuuden matkaa suppilossa rajataan, ovat yksinkertai-

simmillaan sellaisia kuin véarinlainen tuote asiakkaan tarpeisiin, lilan suuri myyntihinta
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tai esimerkiksi than vain kilpailijan parempi tarjous samanlaisesta tuotteesta. Prosessin
alkaessa on suodatettu rekistereistd tai hankittu mahdollisimman suuri maird prospek-
teja, joista tietyn osan odotetaan paattyvan kauppoihin. Kun tutkitaan oman toiminnan
kautta tai yrityksen normaalin myyntiprosessin avulla suppilomallia, voidaan lopullisten
kauppojen maiirda mahdollisesti nostaa tai parantaa myyntiprosessin onnistumisen

mahdollisuutta.

Myyntisuppilon avulla yrityksen toiminnan kompastuskivid tai mahdollisia heikkoja
kohtia on helpompi paikallistaa ja havainnoida. Niin ollen sen avulla voidaan myynti-
tyotd my6s pyrkid kehittimidin keskistymalld suppilon ongelmakohtiin omalla alalla.
Lopullisten kauppojen mairai pitaisi teoriassa olla mahdollista myOs nostaa lisaamalla

alkuperiisten prospektien mairia suppilon alkupéassa.
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Kuvio 6. Myyntisuppilo. (Mind Tools 2012.)

Esimerkkina kaytettikoon kuvaa myyntisuppilosta joka on esitettyna tekstin ylapuolella
(Kuvio 6.). Esimerkki kuvaa kuukauden kehitystd myyntisuppilossa, kun tarkastelussa
on edellisen kuukauden tulokset (Number) ja seuraavan kuukauden tehostettu tulos
lisattyna (Change) Kuva kertoo kuinka edelliskuukauteen nahden prospektien mairin
lisddminen on johtanut suppilon alkupidissi reiluun nousuun seuraavien asteiden mai-
rissd, kuitenkin myynnin aktiivisuuden lasku nikyy suppilon loppupiin tuloksissa, jotka
eivit ole nousseet samassa tasossa muiden tulosten kanssa. niin on esimerkiksi helppo

vertailla kuukausien valisid eroja suppilomallilla, ja 16ytaa kipukohtia myyntiprosessista.

(Mind Tools 2012.)
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Jotta myyntid voitaisiin ennustaa parhaiten myyntisuppiloa hyédyntien, tulisi olla tutkimustu-
loksia usean kauden verran ja pitdisi saada vakioitua prospektien mairdi sekd asiakkuuksien
madrid jokaisessa myyntisuppilon vaiheessa ilman, ettd syntyisi aaltoliikettd eri vatheiden valil-
l4. Aaltolitkkeen synty juontaa juurensa myyjan omasta toiminnasta. Mainittakoon esimerkkina
tapaus, jossa myyja yrittdd vauhdittaa putkessa olevaa kauppaa tekemalld enemmin tyotd timin
eteen saadakseen paitoksen tai kaupan. Myyjan tulisi silti aina ymmartaa, ettei kovinkaan usein
pysty vaikuttamaan asiakkaan siséisiin toimintoihin tai ostoprosessin etenemiseen. Jos haluaa
ymmirtid asiakkaan halua tehdd kauppaa kanssasi, on toiminnallisin mittari havainnoida te-
keeko asiakas itse mitddn kaupan etenemisen eteen, silld jos asiakas ei osoita mitdan kiinnostus-
ta asiaa kohtaan ei luultavimmin kauppoja synny. Asiakkaat, jotka taas ovat valmiita tekemain
kaupan eteen myo0s itse toitd ja osoittavat kiinnostusta kaupan etenemistid kohtaan, ovat jo
suppilossa ja heidin paitoksentekonsa nopeuteen tai kaupan syntymisen ajankohtaan ei myyja

useinkaan voi suoraan vaikuttaa.

2. Kauppoja pastetdan 2. Myyntisuppilo tyhja
1. Myyntisuppilo tyhya

1. Kauppoja paatetaan
¥R 2. Prospekiointia

TILAUSTEN MAARA VAIHTELEE

Kuvio 7. Myynnin aaltolitke (Luoma 2012)

Myynnin tekemai aaltoliikettd, joka suppilossa nikyy eri vaiheiden prospektien sekid asiakkai-
den miédrin vaihteluina on mahdollista yrittid vilttid lokeroinnilla. Myyjien on siis priotisoita-
va prospektien ja asiakkuuksien valilld keskittymalld esimerkiksi enemman sellaisiin asiakkai-
siin, joista tiedimme heiddn oman prosessinsa mahdolliset seuraavat vaiheet kaupan paattimi-
seksi. Tallaiset asiakkaat ovat myyntisuppilon aivan lopussa ja heiddn kanssaan pitid saada
kauppa padtettyd. Myyjien on my6s osattava tehda tirkeda prospektointia, jolla siis tarkoitetaan
systemaattista uusasiakashankintaa ja prospektien louhimista erilaisista rekistereistd, jonka jal-
keen selvitetdidan mitkd prospektit tistd padsevit myyntisuppiloon. Taulukossa 1. kerrotaan
tiivistetysti ne kolme kohtaa, joilla myyjin pitdd priorisoida prospektit ja asiakkaat suppilomal-

lissa. (Luoma 2012)
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Taulukko 1. Myyjien priorisointi (Luoma 2012)

1 Asiakkaat joista tiedetdan seuraavat vaiheet
kaupan lopulliseksi paattamiseksi

2 Prospektointi ja selvitys mitka prospektit
paésevat suppiloon

3 Suppilossa jo olevat asiakkaat

Jotta prosessi saadaan toimimaan halutulla tavalla, on siis erittdin tirkedd saada saatet-
tua loppuun asti ne kaupat joista tiedimme mahdolliset seuraavat vaiheet, joilla kauppa
padstddn paittimain. Seuraavaksi tulisi keskittyd prospektointiin, jotta saadaan tietoon
mitka prospektit tulisi paastada myyntisuppiloon. Viimeisend voidaan vasta uhrata aikaa
kolmannen asteen prioriteeteille eli asiakkaille, jotka ovat jo myyntisuppilossa, silld he
tekevit kaupan péddttimiseen johtavan tyon oman sisidisen ostoprosessinsa tai paatok-

sentekoprosessinsa mukaisesti ja sithen myyja pystyy harvoin juurikaan vaikuttamaan.

(Luoma 2012)

Ongelmaksi syntyy usein my6s se, ettd myyja keskittyy liiaksi vain muutamien jo myyn-
tisuppilossa olevien asiakkaiden kauppojen piittimiseen. Tamad voi koitua yritykselle
helposti ongelmalliseksi, olettaen, ettd tasta saadaan muutama kauppa kotiin ja muuta-
mia kauppoja ei luultavasti koskaan saada pditdkseen tai kauppa menetetiin muualle,
joka johtaa sithen, ettd myyntisuppilo on nopeasti tyhjillidn ja tyot seisahtavat sithen.
On siis aivan ddrimmadisen tirkedd, ettd pidetddn huolta, ettd myyntisuppilon eri vaiheis-
sa on tasainen virta asiakkaita, joka takaa toiminnalle jatkumon. Ongelma useissa yri-
tyksissd on 16ytda oikeat motivaattorit tai kannustimet, milld myynnin henkil6ita kan-
nustetaan yllapitimain uusien prospektien etsintia, ja sen yllapitimistd niin, ettd myyn-
tisuppilo voi toimia. Useat myynnin henkil6t kokevat uusasiakashankinnan tai prospek-
tien kartoittamisen liian ty6ldana tai ikdvana myynnin toimintona, jota harva jaksaa teh-

dé ilman oikeita motivaatiotekijoita. (Luoma 2012)

5 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusmenetelmit — kisitteelld tarkoitetaan empiiristd tutkimusta tehdessd konkreet-

tisia hankinta- ja analysointitekniikoita, joilla tutkimuksessa tarvittava aineisto kerataan.
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Nimi hankinta ja analysointimenetelmit voidaan jakaa kahteen eriluokkaa: kvantitatii-

visiin (laadullinen) ja kvalitatiivisiin (maaralliset). (Uusitalo 1991)

Tissé tutkimuksessa yhdistetddn teoreettista ja empiiristd tutkimusta. Tarkoituksena on,
ettd kdytinnon esimerkit tukevat teorian todellisuutta ja atheen teoreettinen tarkastelu

taas todistaa empiirisen aineiston kaytettdvyytta.

5.1 Tutkimusmenetelmin esittely

Tissd opinnaytety6ssi empiirisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittid, voiko Ykkos-
toimisto Oy:n palveluksessa toimiva henkil6 ennustaa omaa myyntidan yrityksessa kuu-
kausitasolla. Tutkimuksen aihe syntyi aloittaessani tdyspéivaisen tyoskentelyn yrityksen

palveluksessa syksylld 2012.

5.2 Tutkimushenkil6t

Tutkimushenkil6itd tissa opinnaytetyossa on ollut vain yksi, opinnaytetyon tekija itse.
Opinniytetyo on faktan ja teorian yhdistelma, jonka tarkoitus on valottaa miten tarkasti
tyOssini voidaan ennustaa kuukausimyyntid. Tutkimuksessa kisitelldidn omia muistiin-

panojani ja kerdamaani tietoa kesikuun myyntiin liitannaisista toimista.

5.3 Tyon seuranta

Tyon seuranta tapahtui koko kesikuun ajan henkil6kohtaisesti pitdmieni muistiin-
panojen avulla. Seurattavia tekijoitd olivat sihkopostimarkkinointi, puhelumdéarit,

kauppojen miarit seké niihin liitdinnéiset asiat.

Kesakuun ajan seurasin erityisesti sahkopostimarkkinointia ja sithen liittyvid tekijoita
suurennuslasin kanssa, silld yrityksessd ei minun aikanani ole harjoitettu kyseista mark-
kinointimuotoa. Koska sihképostimarkkinoinnista ei yrityksessd ole ennakkotietoa on
sen tehokkuutta hankala arvioida, siksi oli tirkeda keritd dataa aitheesta timin opinnay-

tetyon kirjoittamista varten, seka tulevia markkinointitempauksia varten.
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Sahkopostimarkkinoinnin seuranta tapahtui lahinné lahtotilanteen tietamiselld, eli 1ahe-
tin 2950 sihkopostiosoitteeseen sihkopostitse markkinointiviestin. Naitd viesteja ldhet-
taessd kytkin Microsoft Outlook ohjelmasta paille lukukuittauksen, jotta voin seurata
koko kampanjan ajan sihkopostin lukeneiden maarad. Tdtd seurantaa tehtiin kaksi en-

simmaistd viikkoa kesikuusta jolloin kerisin dataa lukijoiden maarista.

Kun kahden viikon jilkeen minulla oli tiedossa kampanjan lukeneet henkil6t aloin soit-
tamaan asiakkaita jarjestelmallisesti listasta lipi keskustellakseni mainonnasta, seki yrit-
tien saada asiakaskdyntid markkinoinnin pohjalta. Ndistd puheluista pidin omaa rekiste-
rid samassa Excel tiedostossa, jossa alkuperiisesti oli kaikki ldhetyslistalla olleiden nimet

ja sahkopostiosoitteet.

Samanlaista rekisteria yllapidin koko kesdkuun soittamistani puheluista jo olemassa ole-
ville asiakkaillemme. Tastd rekisterista saisin selville oman onnistumiseni maaran tai
prosentuaalisen osuuden soitettujen puheluiden ja niistd syntyneiden asiakaskdyntien ja

kauppojen maaraan.

6 Tutkimustulokset

Tassd luvussa esitellidn tutkimuksen pohjalta saatuja tuloksia. Ensin esitelladn lahtoti-
lanne, sitten kerrotaan tapahtuneesta myynnin suunnitteluprosessista ja tehdyistd en-

nusteista ja lopuksi kerrotaan myyntiyéhon liittyvit tutkimustulokset.

6.1 Lahtotilanne

Ykkostoimisto Oy:n myyjid mitataan kuukausitasolla. Laskutettu myynti ja sen tuotto
per kuukausi mairittda myyjan kuukausipalkan mairin. Normaalina myyntikuukautena
pitdisi myyjan yltad noin 10 000 € tuottoon. Tama toimii kaikissa myynnin ennusteissa

pohjana seka kiintopisteena, joka tulisi tavoittaa kuukausitasolla.

Suomen kesi on lyhyt ja siksi my6s lomakaudet jakautuvat lyhyelle ajanjaksolle. Kesa-
kuu - Heindkuu ovat ehdottomasti haasteellisimmat myyntikuukaudet vuoden jaksolla

tarkisteltuna, koska tyossini myynti jakautuu lihes kokonaan pienten ja keskisuurten
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yritysten kesken. Lomakaudella on vaikeaa tavoittaa pdittijid ja usein my6s timin ko-

koluokan yrityksissd hankinnat ajoitetaan keviiseen seka syksyyn.

Jotta myynnin mielenkiinto pysyisi ja tyontekijoiden tyGtyytyviisyys saadaan pidettyd
hyvilld tasolla, on yrityksen palkanmaksua muutettu kesikuukausien ajaksi siten, ettd
kesdkuulta maksetaan tyontekijoille ns. mediaanipalkka menneen vuoden ansioiden
mukaisesti, ja heindkuun palkka koostuu taas kesikuun ja heindkuun yhdistetystd

myynnista ja sen tuotosta.

Kesidkuun myynnin ennusteen koostamisen aloitin viitkko ennen kesikuuhun siirtymis-
ta. Koska en ole itse ollut yrityksen palveluksessa vield tdyttd vuotta, vaan aloitin tyoni
edellisvuoden elokuussa, oli minun tukeuduttava taustatietojen hankinnassa arvioihin ja
kollegoideni toteumiin edellisvuosien vastaavalla ajanjaksolla. Koska minun ja kolle-
goideni ty6uran pituudessa, ja niin ollen my6s asiakkuuksien mairissi on suuriakin

eroja, jouduin myo6s suhteuttamaan myyntibudjettia omaa asemaani vastaavalle tasolle.

Normaalitilanteessa kuun vaihduttua on minulla pohjalla useita mahdollisesti toteutuvia
kauppoja, jotka on aloitettu edellisessa kuussa, mutta ne eivit ole ratkenneet jolloin
niistd taa hyvin pohjan seuraavan kuun suunnittelussa. Usein tillaisia tapauksia on noin
2-3 kpl per alkanut kuukausi. Poikkeuksellisesti kesdkuu alkoi kuitenkin taysin ilman

avoimia kauppoja, eli niista ei olisi apua seuraavan kuun budjetissa.

Johtuen kesakuun luonteesta hiljaisena kuukautena kaupanteon osalta paitin tehdi
budjetin realistiseksi poistamalla normaali kuukausitavoitteesta puolet, puolittamalla
oman tuottotavoitteeni normaalikuukaudesta kesikuun ajaksi. Tatd ajatusta tuki myos
tilanne, jossa olin kesikuun alussa, eli yhtiin jo vireilld olevaa kauppaa ei siirtynyt edel-

liselta kuukaudelta.

6.2 Myynnin suunnittelu

Kirjoittaessani titd opinndytetyotd olen laatinut myynnin suunnitelman henkilokohtai-
seen myyntityohoni kesikuuksi 2013, timan suunnitelman on tarkoitus toimia erdanlai-

sena ohjenuorana koko kesikuun ajan toimiessani myyntitehtidvissd Ykkostoimisto
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Oy:n palveluksessa. Tarkoituksena on selvittdd voidaanko myyntid realistisesti ennustaa
ja onko ennustamisen avulla mahdollista saada enemmain hyotya tuloksista seké kasittaa
mistd myynnillinen toiminta omassa ty0ssid koostuu jotta sitd voidaan tehostaa keskit-

tymailld oikeanlaiseen tekemiseen.

Myyntityohian on tind paiviana kehittynyt hyvin erilaiseen suuntaan kun missia se oli
parikymmenti vuotta takaperin. Asiakkailla on aivan erilailla saatavilla kaikenlaista tie-
toa myytavastd tuotteesta tai palvelusta. Varsinkin yritysmyynnissa ostopaatoksissd on

alkanut kokoajan vahvemmin painottua kulusidstojen tirkeys asiakkaan hankinnassa.

(Laine 2008, 23.)

6.3 Myynnin ennuste kesikuu 2013

Varsinaista yhtd tiettyd myynnin toimintatapaa ei yritykselld ole, vaan toiminta perustuu
jokaisen myyjin omiin toimintamalleihin ja heiddn kehittimadidnsd myyntiprosessiin.
Myyjian asema yrityksessd on varsin vapaamuotoinen, suurin osa toiminnasta on itse-
niistd ja sen pohjana on yrityksen tarjoama asiakkuustietokanta, josta on mahdollista
hankkia kauppaa olemalla yhteydessa asiakkuuksiin, mutta myyjan on my6s mahdollista
tehdi itsendistd uusasiakashankintaa. Tama toimintamalli on erittdin palkitseva myynnin
nikokulmasta koska se vapauttaa myynnin toimihenkil6iden voimavarat myynnilliseen
tyohon, mutta taas kolikon kdantopuolella se tuo myos normaalia korkeamman vastuun
omasta tekemisestd. T4td vastuuta on helpompi kisitelld tekemilld myyntisuunnitelmia,
joista on mahdollista haarukoida myyntibudjetti kuukausittain joka toimii suunnannéyt-

tajand tulevan kuun toiminnassa.

Kesakuun myynnin ennuste koostuu seuraavista osatekijoista:
» Siahkopostimarkkinointi
* Puhelukontaktointi

* Vanhojen asikkaiden kontaktointi
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6.4 Sihkoépostimarkkinointi

Tutkimuksen aikana kesikuulle on syntynyt kontaktimairid erilaisten toimintojen kaut-
ta. Prospekteja kerittiin myyntisuppiloon paiasiallisesti sahkoépostimarkkinoinnin kaut-
ta, jolloin valmiiksi paitetty markkinointituote toimi kuukauden vetonaulana. Markki-
nointia ldhetettiin kesdkuun alussa 2950 sahkopostiosoitteeseen. Tama osoitteisto syn-
tyi 50 vanhasta asiakkuudesta, jotka on keritty toimeksiantajayrityksen asiakaskortistos-
ta. Loput 2900 osoitetta on louhittu” Fonectan kohdistamiskone palvelusta, josta ra-
jattiin tdhan markkinointiin sopivat prospektit seuraavin kriteerein: toimialaluokitus,

yrityksen koko, yritysmuoto, toimialue, paittdjin e-mail tiedossa.

Sahképostimarkkinointi ldhetetddn asiakkaan nimitiedoilla varustettuna, jolloin teorian
tukemana voidaan olettaa siita syntyvian 4,7 prosentin suuruinen maird prospekteja,
jotka voidaan sy6ttdid myyntisuppiloon kontaktoitaviksi asiakkuuksiksi. 2950 vastaanot-
tajasta voidaan siis olettaa syntyvian 138,05 prospektia syStettiviksi myyntisuppiloon.
Naistd asiakkuuksista ehditdan kuukauden aikana kontaktoimaan noin yksi kolmasosa

eli 46,22 vastaanottajaa.

6.5 Myyntityohon liittyvit tutkimustulokset

Myynnilliset tulokset kesikuun seurannasta jiivat alle odotetun ennusteen. Varmasti
yksi vaikuttavimmista tekijoistd oli ennalta arvaamattoman hiljainen kesdkuu kaupalli-
sesti katsottuna. Edellisvuosina kaupankaynti on jatkunut suhteellisen normaalina aina
kesikuun toiselle tai kolmannelle viikolle ennen kunnon lomakauden alkamista. Kui-
tenkin tind vuonna pitkdan jatkunut laskusuhdanne ja siitd johtuen yritysten tiukentu-
neet investointisiannokset, sekd aikaisin alkanut limmin kesa vaikuttivat kaupankayn-

tiin negatiivisesti.

Kesakuun alussa postitettu sihkopostimarkkinointi oli myos tuloksellisesti pettymys,
Fonectan kohdistamiskone palvelusta hankitun 2900 paittdjan kokoiselle rekisterille
lihetetyn kampanjamailin luki jopa noin 10 prosenttia kaikista vastaanottajista. 10 pro-
senttia on huomattavan korkea lukuprosentti verrattuna teoriassa mainittuun nimella

personoidun sihképostin lukuprosenttiin 4,7 prosenttia. Kuitenkin néistd 290 henkilos-
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ta, jonka markkinointi tavoitti, ainoastaan kolme ilmoitti olevansa kiinnostuneita kam-
panjatarjouksesta. Tamin pohjalta voimme todeta, etti sihképostikampanjan toteutta-
minen vaatii viela hieman hiomista silli se tuotti sen tavoittaneiden henkiléiden kes-
kuudesta alle prosentin mielenkiinnon asiaa kohtaan. Alkuperiislevikistd kiinnostus

herisi ainoastaan alle promilleosuudella.

Sahképostimarkkinoinnin lukeneista noin kymmenyksen soitin lapi kysyakseni markki-
noinnista, sekd varmistaen onko vastaanottaja ymmartinyt markkinoinnin viestin ja
olisiko minun vield mahdollista keskustella asiakkaan kanssa heidin mahdollisesta kiin-
nostuksestaan yrityksensi tulostusratkaisujen uusimisesta. Niistd puhelinsoitoista péda-
sin kolmelle asiakaskaynnille, joissa asiakkaalle luovutettiin kirjallinen tarjous markki-
noiduista laitteista, sekd selvitettiin syvillisemmin asiakkaan mahdollisia tarpeita. Vali-
tettavasti puheluiden pohjalta tehtyihin asiakaskaynteihin lopullisia kauppoja syntyi ke-

sakuussa 0 kappaletta.

Markkinoinnin tuottamat kolme liidia, joissa asiakkaat olivat itse kampanjasivustolla
ilmoittaneet olevansa kiinnostuneita keskustelemaan lisdd markkinoinnin sisillostd, joh-
tivat kahteen asiakaskayntiin. Yksi liiddi osoittautui tdysin virheelliseksi ja se ei johtanut
toimenpiteisiin. Kahdesta syntyneestd asiakaskdynnisti, joissa asiakkaalle luovutettiin
kirjallinen tarjous markkinoiduista laitteista ja keskusteltiin asiakkaan tarpeita syvalli-

semmin, syntyi yksi varijarjestelman kauppa kampanjahinnoin.

Markkinoinnista syntyneet myynnit: 1
Markkinoinnin pohjafta tehdyt tarjoukset: E
Markkinoinnista syntyneet liidt 12
Markkinoinnista kiinnostuneet: 13
Markkinoinnista kontaktoidut: K
Markkinoinnin lukeneet: | 23
Markkinointia lahetetty: | 2900

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Kuvio 8. Sihképostimarkkinointi ja toteuma
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Normaali myyntityon tulos koostuu asiakasrekisterin pohjalta tehtyihin louhintoihin jo
olemassa olevista asiakkuuksista joiden sopimukset ovat joko padttymassi tai asiakkaal-
la olevat laitemallit pitdd paivittdd muista syista kuten varaosasaatavuus tai muu vastaa-
va. Niitd puheluita soitin kesakuussa 50 kappaletta. Naistd 50 kappaleesta, viisitoista ei
ollut halukkaita vaihtamaan laitteitaan, kymmeneen paisin tekemiin tarjouksen, joista
neljalle paasin asiakaskdynnille. Niistd neljasta kaynnista yksi tuotti lopullisen kaupan,
sekin olisi siirtynyt syksymmille, jollei vanhan mustavalkojirjestelmin hajoaminen olisi
vauhdittanut asiakkaan ostopditostid. Lopuilla 25 asiakkaalla hankinnoista vastaavat
henkil6t olivat aloittaneet kesiloman ja siksi ndiden asiakkuuksien osalta ei pédsty ete-

nemain myynnillisissd merkeissa.

Yksi mustavalkojirjestelmakauppa syntyi myoOs asiakkaan omasta yhteydenotosta. Asi-
akkaan hajonnut vanha mustavalkojirjestelma oli ostettu meidan yrityksestimme aikoi-
naan ja tyytyviinen asiakas halusikin jatkaa asiakkuutta meidin kanssamme. Kun laite
oli asiakkaalla hajonnut, hin soitti meiddn puhelinvaihteemme kautta myyntiin, jossa
satuin vastaamaan puhelimeen. Nopean puhelinkeskustelun jilkeen paisin asiakaskayn-

nille ja viemaiin kirjallisen tarjouksen, joka johtikin ostopdidtokseen saman asiakaskiyn-

nin aikana.
Myynnin ennuste ja toteuma
3
5,
-
E
=1
=
0 e -
Viryirjestelma Mustavalkojirjestelma
M Ennuste Toteuma

Kuvio 9. Myynnin ennuste ja toteuma
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Tiivistettyna myynnilliset tulokset siis alittivat hieman ennalta suunnitellun tason jossa
olisi kesakuuhun tarvittu kaksi mustavalkojirjestelmikauppaa sekd kolme virijirjestel-
mikauppaa. Nyt myyntitulokset tayttyivat ainoastaan mustavalkojirjestelmien osalta,

kun taas virijarjestelmidmyynti jai kaksi kappaletta vajaaksi ennustetusta.

7 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksia tehdessd puhutaan usein ilmaisuista kuten reliabiliteetti sekd validiteetti,
selkeammalld suomen kielelli puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta ja patevyydesta.
Edellamainittujen kasitteiden kaytté on padosin muodostunut kéytettdviksi maarillisen
tutkimuksen piirissa, tdsta johtuen niiden kayttéa on kyseenalaistettava laadullista tut-

kimusta arvioitaessa. (Tuomi 2007, 150)

Kun halutaan arvioida luotettavuutta sekd pitevyytti tutkimuksessa, joka on pddosin
laadullinen, on tirkead huomioida ainakin seuraavia seikkoja:

- Mika on tutkimuksen kohde ja tarkoitus?

- Miten aineistoa on keritty?

- Mikd on tyon aikataulu?

- Onko tutkija itse sitoutunut tychonsa?

- Eettisyys

- Aineiston analyysi

(Tuomi 2007, 150-152)

Periaatteessa koko opinnaytetyoprosessin ajan tyon tutkimisen lihtékohta on ollut kva-
litatiivinen tutkimus. TyOssd esiintyva teoria on valittu niin, ettd siind esiintyy suurelta
osin myyntitekniikoita, suppilomallia ja myynnin prosessia. Tyossd on tutkittu Ykkos-

toimisto Oy:n yksittdisen myyjin myyntid ja sen ennustettavuutta.

Koko opinnaytetyon tekeminen oli pitkd ajanjakso jonka alku oli jo syksylla 2012, sil-
loin muovautui ajatus opinnaytetyoprosessin taustalle. Varsinainen teorian kahlaaminen
alkoi alkuvuodesta 2013 ja lopulta otti jalat alleen kesikuun 2013 aikana jolloin suurin

osa teoriamateriaalista kerdytyi kasaan ja silloin puhtaaksikirjoitin materiaalia. Samanai-
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kaisesti kesakuussa kerisin tutkimusmateriaalia tyostini paivittdin, niin ettd tuloksia

voitaisiin puhtaaksikirjoituksen jilkeen analysoida teorian avulla.

Aikataulua ty6lle ei varsinaisesti ole asetettu. Ainoastaan takaraja on vuoden 2013 lop-
pu, jolloin tutkijan loppuva opinto-oikeus pakottaa tyon valmistumiseen jotta koulun-

kdynti voidaan viimein asettaa taakse jidneeseen elimain.

Tutkimuksen tekeminen oli pitkd prosessi jossa mielenkiinto atheeseen on ollut ailahte-
leva, johtuen my6s ailahtelevasta ty6toimenkuvasta. Itse teoriamateriaalin kerddminen
oli suhteessa pidempi prosessi jonka aikana mielenkiinto siilyi korkeana aitheen kiinnos-
tavuuden takia, ja teorian antama ymmairrys ja oppi kdytinnon ty6hon oli vialitonta.
mielenkiinto aiheeseen lopahti hieman varsinaisen tutkimusjakson aikana kesikuussa,
jolloin piivatyo oli haasteellista ja kaupankaynti oli lihes pysidhdyksissa markkinoiden
siirtyessd lepotilaan suomen kesidlomakauden ajaksi. Tyon ollessa sidoksissa suoraan
tutkijan omaan tyéhon oli tuloksille asetettu my6s tietynlainen odotusarvo ja oli mie-

lenkiintoista seurata tutkimuksen edetessa sen toteumaa ja poikkeamaa odotuksista.

Opinniytetyé on kokonaisuus sellaisenaan eika sita tehdessd ole karsittu pois mitdan
oleellista dataa eiki jitetty kertomatta mitddn minkd aineistosta pitéisi 16ytyd. TyOssi
teoria antaa pohjan jolla lukija ymmartaa varsinaisen toteuman. Tutkimustulosten avulla

on luotu pohdintaa aiheesta ja mietitty oliko lopputulos tutkijalle miellyttava.

Kun haluamme tehda arviota tutkimuksen patevyydesta, on tirkeda ottaa jo tyon teko-
vaitheessa huomioon tutkimuksen tuloksia kirjatessa tarkkuus kaikessa tekemisessd. Se
mitd tima opinnaytetyo tai tutkimus paljastaa tutkittavasta aitheesta on tdysin tutkijan
kasissi ja siksi my0s tutkijan vastuu on suuri. Mikili tutkija on onnistunut kasittelemain
aineistonsa sekd analysoimaan sen luotettavasti on odotus ty6std korkealla. Tutkijan
tulee ottaa huomioon kirjoittaessaan vaarintulkintojen mahdollisuus sekd varmistaa

tutkielman luotettavuus seki patevyys.
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8 Yhteenveto

Tamin opinnaytetyon padasiallinen tarkoitus oli selvittid onko kirjoittajan tyossa Yk-
kostoimisto Oy:n myyjand mahdollista ennustaa myyntiddn kuukausitasolla luoden
myyntibudjettia itselleen. Tdhdn kysymykseen lihdettiin etsimddn vastausta vahvasti

teorian avulla, jonka pohjalta luotiin myyntikuulle ennuste.

Tutkimuksessa selvisi haasteita myynnin ennustamisessa verrattuna alan teoriamalliin, ja
Ykkostoimisto Oy:n toimiallalla vahvat kausivaihtelut olivat padsyynd myynnin ennus-
tamisen hankaluuksissa. Lopulliset tulokset osoittivat, ettei myynti noussut teorian poh-

jalta ennustetulle tasolle vaan jai selvasti odotettua pienemmaksi.

8.1 Pohdinta

Opinniytetyon tuloksena saatiin teoriasta varsin eroava lopputulos joka nayttad miten
hankalaa myyntid on ennustaa tai seurata kyseisen yrityksen yksittiisen myyjan kohdalla.
Piaiasiallinen ongelma tutkimuksen osalta on varsin lyhytaikainen seurantajakso, joka
mahdollistaa suuriakin eroavaisuuksia teoriaan koska, ulkoiset vaikuttajat ovat vahvoilla

lyhyen aikavalin mittauksissa.

OpinnidytetyOn teoria antaa kuitenkin hyvit avaimet sithen miten myyntid voidaan en-
nustaa ja mitkd ovat paivittiiseen myyntitybhon vaikuttavia asioita. Tyotd tehdessa kir-
joittaja on oppinut paljon mahdollisista myynnin ennustamisen tyOkaluista sekd suppi-
lomallin toiminnasta omassa myyntityossa. Jatkossa Ykkostoimiston myynnissa laa-
jemmalla seurannalla voidaan saavuttaa tehokkaampia tuloksia ja ymmartad paremmin
myynnin ennustamista timan pintaraapaisun pohjalta. Ty6td voidaan hyvin soveltaa
my0s pidempiin mittausjaksoihin jolloin tutkimustulokset ovat varmasti lihempédni

teorian asettamia rajoja.
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8.2 Kehittimisehdotukset

Perustuen toteumaan joka kesidkuussa 2013 oli todella heikko odotukseen verrattuna,
voidaan péitelld selviasti, ettei tutkitun alan myyntityo ole tasaista ja niin ollen myynnin

ennustaminen on aarimmaisen haasteellista.

Varsin haasteellisen tutkimuksesta tekee sen laajuus, silld tutkitussa tyossi on monta
huomioon otettavaa aspektia ja vaikuttajaa joiden voima myyntiin voi vaihdella erilais-
ten vuodenaikojen tai muiden ulkoisten drsykkeiden mukaan. Ehdotukseni olisikin
tarkkailla myynnin toimintaa suuremmilla resursseilla niin, ettd voitaisiin koostaa vertai-
lukelpoista materiaalia useiden eri ajanjaksojen ajalta. Esimerkiksi vuodenajat voisivat

olla hyvia vertailukohtia toisilleen, alalla johon vaikuttaa vahvasti mm. lomakausi.

Mikali myynnistd saataisiin seurattua laajemmalta esimerkiksi molempien myyjien toi-
mien kautta, ja vieldpd vuositasolta, saataisiin yritykselle varsin kayttokelpoista dataa
siita mihin ajankohtiin esimerkiksi erilaiset markkinointikampanjat toimivat ja miten

myyntiennusteista voidaan odottaa tuottoa ajankohtaan nihden.

Tamain tutkimuksen toteuma on pieni kuva yrityksen alaisuudessa toimivan yksittiisen
myyjan patvittiisesta tyostd yhden palkkajakson aikana. Niin pieni tutkimus niin lyhy-
elld ajanjaksolla voidaan tuomita litan suppeaksi varsinaisten tulosten saamiseksi ja oli-
sikin sekd yrityksen, ettd sen alaisuudessa toimivien myyntihenkildiden eduksi tutkia
asiaa laajemmassa mittakaavassa. Oikeanlaisten myyntiennusteiden tekeminen voi nos-

aa yrityksen kannattavuutta seka tehdi toiminnasta helpompaa hallita.
taa yrityksen k tt tta sekd tehda t ta helpompaa hallit

8.3 Oma tyoskentely sekd oppiminen

Tamin opinndytetyon kirjoittamisen aikana olen kehittynyt itse tyOssani, sekd ymmar-
tanyt syvallisemmin tekijoitd joista oma kuukausittainen rutiinini koostuu. Teoriat joita
tissd opinndytetyossi on kasitelty, sekd paivittiisessd tyossa kerdtty data ovat antaneet
ymmarrysta péivittdisten toimien teorianldheisyydesta ja olen jopa saanut titd asiaa tut-

kiessani uusia perspektiiveja monilta myynnin tahoilta.
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Oma tyoskentelyni timan prosessin aikana ei poikennut muuten normaalista tyokuu-
kaudestani, mutta noin puoli tuntia paivassid koko kuukauden ajan minulla kului tiedon
arkistointiin ja kerddmiseen paivittdisten rutiinieni ohella. Niiden tietojen pohjalta on
kasattu varsinainen tuloksellinen osuus tista opinndytetyostd. Samalla olen kirjoittanut

teoriaosuutta tihidn opinnaytetyéhon.

Kun teoriaa ja kdytint6d on tyostinyt rinnakkain samanaikaisesti, olen huomannut op-
pineensa molemmista paljon. Nyt osaan my6s yhdistdd ja ymmartdd teorian ja kdytin-
noén yhteneviisyyksid ja se taas hyodyttdd paivittdistd tyoskentelyd. Osaan nyt tehda
my0Os varmasti tarkempia suunnitelmia kuukauden myyntibudjeteista hyodyntien tissa-
kin opinnaytety6ssa esiin tulleita faktoja mm. sihkopostimarkkinoinnin tehokkuudesta

yrityksemme tuotteilla.
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