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myyntihenkiloston perehdytysohjelmien kehittaminen seka paivittaminen ja tar-
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jana olivat modernin yritysten valisen eli B2B-myynnin teoriat seka myynnin joh-
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joten yksittaisia osia on mahdollista hydodyntaa ainakin ideatasolla ja mukautet-
tuna myds muiden yritysten toimintaan. Myynnin pelikirjaa tulee jatkossa paivit-
taa, jotta se pysyy ajantasaisena. Kehittamisehdotuksina myynnin pelikirjan tay-
dentamiseksi ovat sisallon laajentaminen seka pelikirjan skaalaaminen muille
asiakasrajapinnan rooleissa toimiville henkildille sopivaksi.
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This thesis was made for an international B2B service company founded in the
19th century. The company was developing and updating onboarding programs
for sales personnel. After review, the need for support materials to assist
onboarding arose. Additionally, it was necessary to describe the systematic and
best practices of sales, to make the sales process easier, more pleasant, and
more efficient. This thesis was aimed to implement a practical sales playbook for
the company’s Finnish sales organization. The aim of the thesis was to make it
easier and faster to take over the sales process, especially for people entering
sales roles, and thus to increase the sales capability of the client organization. A
functional approach was chosen for this thesis. During this process, the target
company's sales personnel and sales management were actively involved. The
foundation of the work was the theory of modern B2B sales and that of sales
management.

As a result of this thesis, a practical, easily updated, and scalable sales playbook
was created for the company’s Finnish sales organization. The sales playbook
was welcomed, and an implementation plan was immediately made. In the future,
the sales playbook will be used as a guideline for onboarding and as a sales
management tool.

The thesis was implemented according to the needs of the target company, so
it's applicability towards a wider usage must be critical. However, many of the
themes in the sales playbook are common to sales organizations in different
fields, soitis possible to use the individual parts on a fundamental level and adapt
them to the operations of other companies as well. The sales playbook should be
updated regularly to keep it up to date. Development suggestions in the sales
playbook include expanding the content and scaling the playbook to suit other
types of personnel working in customer interface roles.

Key words: B2B sales, sales management, sales orientation, sales playbook
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ERITYISSANASTO

arvonluonti myyjan kyvykkyys tuoda asiakkaan arkeen ja taloudelli-
siin lukuihin peilaten konkretiaan palvelun tai tuotteen
hyodyt ja edut

asiakaspolku asiakkaan ostoprosessin kuvaus, jota kulkemalla asia-
kas tekee ostopaatoksen

B2B-myynti arvoa luova ihmislahtéinen vuorovaikutus organisaa-

tioiden valilla taloudellisen vaihdon aikaansaamiseksi
kaikki myyvat -ideologia jokaisessa asiakkaan kohtaamispisteessa tapahtuu
myyntia, esimerkiksi asiakaspalvelussa, johdossa ja
markkinoinnissa
liidi kontaktihenkild, joka on kiinnostunut myyjayrityksen
tarjoamasta tai sen tuottamasta sisallosta
myyjaarvo arvon tuottamista myyjalle kiinnittamalld huomiota myy-
jien hyvinvointiin ja myynnin esteiden poistamiseen
myyntikonsepti myynnin onnistumiselle olennaisten maariteltyjen vai-

heiden kuvattu toimintamalli

myyntiprosessi kuvattu rutiini, joka tukee myyntityon jarjestelmallisyytta
myyntistrategia tapa johtaa myyntid haluttuun suuntaan
onboardaus uusien tyontekijoiden perehdytyksen osa, jonka tarkoi-

tuksena on sitouttaa ihmiset yritykseen ja yrityksen
kulttuuriin seka parantaa tuottavuutta

organisaation myyntikyvykkyys
asiat, jotka mahdollistavat ja tukevat myynnin ja asia-
kastyon onnistumista koko organisaation tasolla, ei siis
yksittaisten myyjien henkilokohtaista osaamista

prospekti potentiaalinen asiakas, joko kontaktihenkild tai yritys,
joka sopii ihanneasiakasprofiilin maaritelmaan

sales enablement myynnin mahdollistaminen olennaisen tiedon, taidon ja
teknologian avulla

voittava myyntikulttuuri  yksildiden huippuosaaminen, joka monistuu ja kumuloi-

tuu koko organisaation yhteiseksi osaamiseksi



1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Toimeksiantajayritys on kansainvalinen B2B- eli yrityksille palveluita tarjoava yri-
tys, joka on toiminut 1800-luvulta Iahtien. Yrityksen johtavana ajatuksena on
tuoda lisaarvoa asiakkaille seka rakentaa luotettavaa kumppanuutta tuomalla rat-
kaisuja asiakkaiden yksildllisiin tarpeisiin helpottamalla heidan arkisia toimiaan.
Toimeksiantajayritys hakee kannattavaa kasvua sitoutuneen henkiloston avulla.
Pitkaaikaisia asiakassuhteita rakennetaan strategian mukaan luotettavasti, vas-

tuullisesti ja ympariston kannalta kestavasti.

1.2 Tyon tausta, tavoite ja tarkoitus

Yritysten valinen myynti on kehittynyt ja digitalisoitunut nopeasti vime vuosina ja
myyjien on kehityttava tuote- ja palveluesittelijdista ratkaisu- ja arvomyyjiksi. Os-
tajaorganisaatiot odottavat myyjalta asiantuntijuutta ja arvon tuottamista koko yh-
teistydn ajan aivan myyntiprosessin alusta alkaen. Tahan tarvitaan koko organi-
saation tuki ja on tarkeaa, ettd myds koko perinteisesti toimivassa projektikeskei-
sessa organisaatiossa syntyy ymmarrys asiakaskeskeisyydesta ja myynnin mer-
kityksesta. (Think with Google 2013; Dixon & Tanner 2012.) Myds viime vuosien
geopoliittiset ja -taloudelliset muutokset vaativat organisaatiolta ketteryytta ja it-
seohjautuvuus ei enaa ole vapaaehtoinen valinta vaan menestyksellisen myynnin

toimintaedellytys.

Ostoprosessit ovat yritysten valisessa toiminnassa usein pitkia, kompleksisia ja
niihin liittyy useampia osapuolia. Ostaja ja loppukayttaja ovat usein eri tahoja.
Lisaksi paattajat vaihtavat roolia useammin kuin ennen. Jos myyntiprosessi on
nykyisin haastava, niin on asiakkaan ostoprosessikin. Myynnin on tehtava osto-
prosessi asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, vaivattomaksi ja arvoa tuotta-
vaksi. (Gartner 2022.)
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B2B-myynnilla tarkoitetaan yritysten valista myyntia, joka on tana paivana arvoa
luovaa ihmislahtoista vuorovaikutusta organisaatioiden valilla taloudellisen vaih-
don aikaansaamiseksi. B2B-myynnin siirtyminen etatapaamisiin tuo lisahaasteita
asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakkaat odottavat saavansa jokaiselta tapaami-
selta lisaarvoa omaan liiketoimintaansa. Hallinnolliset ja myynnin tuen tehtavat
kuormittavat myyjien ajankayttdéa. 74 % tutkimukseen vastanneista myyjista ker-
toi, etta yli neljasosa tydajasta kuluu muuhun, kuin aktiiviseen asiakastyohon ja
42 % myyijista koki, etta aikaa ei ole riittavasti aktiiviseen myyntitydhon. (Leino
2022.) Toisaalta vain 20 % myyjista tuottaa asiakkaiden mukaan heille hyotya
(Leino & Ropponen 2021.)

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda konkreettinen apuvaline myynnin henkildston
perehdyttamiseen toimeksiantajayrityksen Suomen organisaatiossa. Tavoiteti-
lana on, etta perehdyttaminen myynnin rooleihin tuleville henkildille on helpom-
paa, nopeampaa ja sitouttavampaa. Myynnin pelikirjassa hajallaan oleva tieto
kootaan yhteen paikkaan helposti I0ydettavaksi ja linkkien takaa syvennyttavaksi.
Yleisemman tason tavoitteena opinnaytetyolla on lisata myynnin ymmarrysta, ar-
vostusta ja tarkeytta seka organisaation sisalla etta yleisella tasolla tekemalla
myynti ja siihen liittyvat toiminnot ja tehtavat nakyviksi. Opinnaytetydn tekijéiden
tavoitteena on pohtia nakodkulmia ja kaytantdja myyntihenkildstolle toimeksianta-

jayrityksen asiakas keskiossa -strategian toteuttamiseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa kaytannénlaheinen ja helposti paivitet-
tava myynnin pelikirja toimeksiantajayrityksen Suomen myyntiorganisaation kayt-
téon. Kohdeyrityksessa perehdytysohjelmien kehittdaminen ja paivittdaminen on
ajankohtaista ja myynnin pelikirjalle on todellinen kaytannon tarve. Myynnin peli-
kirjan tarkoituksena on myos osaltaan tukea uusien henkildiden sitouttamisessa
seka lisata tyontekijoiden positiivista arkikokemusta. Myynnin pelikirja toimii tu-
kena my0s pitkdan myynnillisessa rooleissa toimineille kokoamalla yhteen ja ku-
vaamalla myynnin perusteet toimeksiantajayrityksessa. Opinnaytetydn tuotosta
ja tuloksia voidaan hy6dyntaa myynnin johdon tyokaluina.



1.3 Tyon toteutus ja rakenne

Opinnaytetyon tuotoksena on myynnin pelikirja "License to Sell — Lupa myyda”,
jonka tarkoituksena on antaa kaytannonlaheisia myynnillisia vinkkeja ja ohjeita
seka perehtymisvaiheessa ettd pidempaan myynnillisissa tehtavissa toimineille
henkiloille. Pelikirjasta tehtiin kaksi samanlaajuista ja -sisaltoista PowerPointilla
toteutettua versiota: toinen toimeksiantajayrityksen kayttoon seka opinnaytetyon
liitteeksi muokattu versio, josta on poistettu toimeksiantajayrityksen tunnistami-
seen liittyvat tiedot seka myynti- ja markkinointistrategiaan liittyvia yksityiskohtia
tietosisallon ja kokonaisuuden kuitenkaan karsimatta (liite 3). Molemmat myynnin

pelikirjan versiot hyvaksytettiin toimeksiantajayrityksessa.

Lahtotilanteen ja myynnin pelikirjan sisallon kartoittamiseksi opinnaytetyon tekijat
jarjestivat myynnin johdolle puolistrukturoituja haastatteluja seka asiakasrajapin-
nassa eri tehtavissa toimivalle henkilostolle tyopajoja. Haastattelujen seka tyopa-

jojen yhteenvedot kuvataan luvussa kolme.

Pelikirja pohjautuu myos opinnaytetyon tekijoiden omiin havaintoihin ja kokemuk-
siin myyjan tyotehtavien omaksumisesta seka omiin kokemuksiin myyntityosta
toimeksiantajayrityksessa. Lisaksi pelikirjassa hyddynnettiin opinnaytetyon teki-
jéiden vuosien varrella hankkimaa kokemusta B2B-myynnista seka perehdytta-
misprosesseista eri yrityksissa seka liiketalouden tradenomiopinnoissa karttu-
nutta tietoa ja osaamista. Pelikirjan edetessa kerattiin kommentteja ja kehityseh-
dotuksia niin johto- kuin myynnillisissa tehtavissa toimeksiantajayrityksessa toi-
mivilta henkildilta ja naiden pohjalta tydstettiin pelikirja lopulliseen, jalkautetta-

vaan asuunsa.

Pelikirjaa rakentaessa opinnaytetyon tekijat kerasivat olemassa olevaa tietoa toi-
meksiantajayrityksen eri sisdisista kanavista seka maarittelivat myyntiprosessit
myyjan nakokulmasta. Myyntiprosessit kuvattiin pelikirjaan uudelle myyjalle hel-
pommin lahestyttavaksi esittelemalla sen yksinkertaistetusti vaihe vaiheelta.

Myyntiprosessin kuvaaminen helpottaa myyjien perehdytysta ja sitouttamista.
Rekrytointi on yrityksille kallista ja perehdytys on sen kriittinen osa. (Syvanen
2020.) Uuden myyjan perehdytysprosessi onkin paras mittari myyntiprosessien
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toimivuudelle: kuinka nopeasti uusi myyja omaksuu myyntiprosessin ja alkaa toi-

mimaan sen mukaisesti? (Zimple 2021).

Luvussa kaksi kaydaan lapi teoreettista viitekehysta. Teoreettisena viitekehyk-
sena ovat modernin B2B-myynnin teoriat seka myynnin johtamisen teoriat. Ensin
kasitellaan yleisella tasolla modernia myyntia, myyntikyvykkyytta ja siihen liittyvia
tekijoita ja toimintaa edeten myyntikulttuuriin ja organisaatiokulttuurin vaikutuk-
seen voittavaan seka myyntikulttuuriin. Seuraavaksi kasitellaan ostokayttaytymi-
sen muuttumista ja myyntiprosessia. Luvussa kaksi kaydaan myos lyhyesti 1api
pelikirjassa esiteltavia myyntitekniikoita. Lopuksi kasitellaan myynnin johtamisen
teoriaa, myynnin mittareita ja tavoitteiden asetantaa seka myynnin pelikirjaa

myynnin tyokaluna.

Luvussa kolme kaydaan lapi myynnin pelikirjan syntyprosessia ja toteutusta aina
myynnin tilan alkukartoituksesta pelikirjan jalkauttamissuunnitelmaan. Luvussa
nelja avataan myynnin pelikirjaa ja esitellaan sen toteuttamiseen liittyvia 16ydok-
sia ja oivalluksia. Lopuksi pohdintaosiossa kaydaan lapi jatkokehitysmahdolli-

suuksia ja pelikirjan hydodynnettavyytta myynnin johdossa.
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2 MODERNI MYYNTI

Dixonin ja Tannerin (2012, 10) mukaan myynti termina on ihmislahtdisen vuoro-
vaikutuksen ilmio yksildiden tai organisaatioiden valilla ja sisalla taloudellisen
vaihdon aikaansaamiseksi arvonluonnin yhteydessa. Moderni myynti on digitali-
saation myota muuttunut, silla asiakkaalla on mahdollisuus kartoittaa eri yritysten
tarjoamia vaihtoehtoja aikaisempaa helpommin. Myyjan onkin tuotettava omalla
asiantuntemuksellaan ja ammattiosaamisellaan asiakkaalleen tietoa, jota talla ei
viela ole. Asiakkaan tietotason kasvaessa myyjan osaamisvaatimuksetkin nou-
sevat. (Laine 2015, 185-187.) Ostaja odottaa saavansa arvoa omaan toimin-

taansa yhteistyosta myyjan kanssa.

Arvontuottamisen vaatimus ja mahdollisuus voi toimia positiivisena erottautumis-
keinona myyijalle. Arvomyynnin haaste onkin lisaarvon todentamisessa asiak-
kaalle myyntitilanteessa: jos myyja ei osaa todentaa tarjoamansa ratkaisun tuot-
tamaa lisdarvoa asiakkaalle, asiakaskaan ei varmasti sitd osaa tehda. Kun arvot
on myyntiorganisaatiossa maaritelty ja tuotu riittdvan konkreettiselle tasolle ja
myos koulutettu koko asiakasrajapinnalle, ne pystytaan todentamaan asiak-
kaalle. (Alatalo 2018.) Arvonluonti on siis myyjan kyvykkyytta tuoda myymansa
palvelun tai tuotteen edut ja hyddyt konkretiaan peilaten niita asiakkaan arkeen

ja taloudellisiin lukuihin.

Globaalin hankintatalouden maailmassa jokainen voi tilata tuotteita vaikka suo-
raan Kiinasta ja kaikkea on saatavilla. Myos kaikki mahdollinen tieto on saatavilla
ja ostajat voivat tiedonhankinnassaan hyodyntaa erilaisia lahteita ja vaihtoehtojen
vertailu on aikaisempaa helpompaa. Lansimaisilla ihmisilla valinnan mahdolli-
suus on valtava ja myds varaa tehda itsenaisia ostopaatoksia. Resurssit, joista
on pulaa, ovat aika ja osaaminen. Siksi myynnin merkitys on kasvanut. Ammatti-
taitoinen myyja on korvaamaton, silla han selvittaa ja ratkaisee, valitsee ja no-
peuttaa. Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat: neuvottelutaidot, psykologinen alyk-
kyys, kyky suhteiden luontiin, maltti ja sinnikkyys. Myynnissa kyse on ihmisten
valisesta tavoitteellisesta vuorovaikutuksesta. (Parvinen 2013, 32.) Tama yksit-
taisten myyjien menestyksellinen toimintamalli olisi hyva saada dokumentoitua ja
sita kautta hyodynnettya koko organisaation myyntikyvykkyydeksi.
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Organisaation myyntikyvykkyys tarkoittaa kaikkia sellaisia asioita, jotka mahdol-
listavat ja tukevat myynnin ja asiakastyon onnistumista koko organisaation ta-
solla, ei siis yksittaisten myyjien henkilokohtaista osaamista. Talloin yksittaisten
myyjienkin lahtiessa myyntikyvykkyys sailyy organisaatiossa. Organisaation
myyntikyvykkyyksiin kuuluvat: selkea myynti- ja asiakasstrategia ja naista joh-
dettu myynti- ja asiakastoimintamalli, tehokas myyntiprosessi, myyntia tukevat IT-
jarjestelmat (esimerkiksi CRM-jarjestelma), myynnin tyokalut, asiakassegmen-
tointimalli, selkea ja mielenkiintoinen tarjoama seka eri asiakasryhmille suunnatut

arvo- ja hyotylupaukset. (Laine 2015, 21.)

Kun yksildiden huippuosaaminen monistuu ja kumuloituu koko organisaation yh-
teiseksi osaamiseksi, tuloksena on voittava myyntikulttuuri. Voittavan myyntikult-
tuurin organisaatioita yhdistaa tehokas ja suunnitelmallinen toiminta, pitkajantei-
syys seka hyva asiakas- ja tyontekijakokemus. Voittavaan myyntikulttuuriin pa-
nostaminen mahdollistaa pysyvan kilpailuedun syntymisen ja sita ei ole kilpailijoi-
den helppo kopioida. (Laine 2015, 25-26.) Jotta yksildiden huippuosaaminen voi-
daan monistaa koko organisaation hyodynnettavaksi, sen kaytanteet tulee maa-
ritella ja kuvata myyntikonseptiksi. Tama sisaltaa myynnin onnistumiselle ja tu-
loksen aikaansaamiselle olennaiset myynnissa maaritellyt vaiheet. Myyntikon-
septin sisaltd voi vaihdella eri yrityksilla ja toimialoilla, mutta myyntikonsepteille
on kuitenkin yhtenaista vaiheiden selkea dokumentointi ja niiden lapikaynti. Mikali
toimintamalleja ei kuvata ja lapikayda, riskina on toimintamallien variointi myynnin
parissa eri yksikoissa, jolloin yhteisia mittareita ja skaalautuvaa myyntimallia on
mahdotonta laatia. Myyntikonseptin lapikaynti myyntihenkildston kanssa seka do-
kumentointi parhaiksi kaytanteiksi, esimerkiksi pelikirjaksi, on tarkeaa, jota kay-

tanteet saadaan jalkautettua arkeen. (Kenner & Leino 2020, 80.)

Myyntistrategia on tehokas tapa johtaa myyntia haluttuun suuntaan. Markkinat ja
asiakkaiden ostokayttaytyminen ovat jatkuvassa muutoksessa, joten on tarkeaa,
ettd myyntistrategia ohjaa systemaattisesti myyjia ja sita, miten heidan tulisi tyo-
aikaansa ja resurssejaan jakaa. Hyva strategia nakyy konkreettisesti myynnissa
ja tukee myyjien tyota seka kannattavuuden etta asiakasarvon luomisen nakokul-
mista. Selkeitd myyntitavoitteita tarvitaan ohjaamaan myyijien toimintaa haluttua
lopputulosta kohti. llman selkeita tavoitteita myyntistrategia saattaa jaada vain
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johdon visioksi. Koska markkinoinnin ja myynnin raja on nykypaivana yha haily-
vampi, tulisi siiloutumisen valttamiseksi myyntistrategiaa laatia myods yhteis-
tyossa markkinoinnin kanssa, jolloin voidaan varmistaa kaytannon tasolla, etta

esimerkiksi liidit siirtyvat markkinoinnilta myynnin hyédynnettaviksi. (Biit 2020.)

Strategian maarittelyssa on merkittavaa rajausten tekeminen. Hyvassa strategi-
assa organisaation on ensimmaisena kirkastettava tahtotila seka yritykselle etta
myynnille. Seuraavaksi selvitetdan vallitseva nykytila seka keinot, joiden avulla
paastaan kohti tahtotilaa. Taman jalkeen laaditaan konkreettinen suunnitelma
seka asetetaan mittarit toteutumisen seuraamiseksi. Haastavinta on, etta naita
vaiheita yhdistava tekija ovat ihmiset ja kulttuuri. Onnistumisen elinehto onkin ih-
misten osallistaminen strategian maaritykseen. Parhaimmillaan strategia on dia-
login kautta syntynyt yhteinen arjen tekemista ohjaava suunta. (Kenner & Leino
2020, 327.)

2.1 Myyntikulttuuri

Asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuessa ja modernin myynnin vaatimusten
koventuessa myyntiorganisaatiot jaavat helposti jalkeen asiakkaiden muuttu-
neista toimintatavoista. Myynnin johtamisessa tulisikin nykyaan kiinnittda huo-
miota asiakasarvon luomisen lisaksi myos myyjaarvon luomiseen. Termilla myy-
jaarvo Kenner ja Leino (2020) tarkoittavat sisaista johtamista, jossa kiinnitetaan
huomiota myyjien hyvinvointiin ja myynnin esteiden poistamiseen ja naiden avulla
arvon tuottamiseen myyjalle. Kun myyja voi hyvin niin henkisesti kuin fyysisestikin
seka kokee tyonsa merkitykselliseksi, hanen on helpompi luoda arvoa myos asi-
akkaalle. Kun keskiossa ovat seka asiakas etta myyja, saadaan paras myyntiko-
neisto uuden ajan myynnille. (Kenner & Leino 2020, 11.) Myyjaarvoa luomalla

voidaan lisata myos viihtyvyytta ja sitoutumista perehdyttamisen aikana.

Suomen Kuvalehti julkaisi vuonna 2018 tutkimuksen eri ammattien arvostuk-
sesta. Karkisijoja pitavat kirurgi, erikoislaakari ja laakari. Myyntiin liittyvat ammatit
|6ytyvat listan loppupaasta: myyntineuvottelija sijalla 332, myyntiedustaja sijalla

358, suoramyyja sijalla 374, puhelinmyyja sijalla 377 ja feissari sijalla 378. Listat-
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tuna oli 379 ammattia. (Lappalainen 2018.) Palkkaa saavien myyjien ammatti-
kunta on alkanut ilmestya Suomeen vasta 1910-luvulla. Tallainen ammattiryhma
on kuitenkin jo aikaisemmin ollut perheyrityksissa, joissa raskaaseen fyysiseen
tydhon kykenemattomat lapset ja nuoret laitettin myymaan. (Parviainen 2013,
26.) Alun perin myyijina siis toimivat sellaiset henkilot, jotka eivat muuhun tyohon
kyenneet. Osaltaan myyntiammattien heikkoon sijoitukseen arvostettujen am-
mattien listauksessa saattaa vaikuttaa myos myynnin ammattinimikkeiden laaja
kirjo, joissa kaytetaan piiloilmauksia, kuten manager, spesialisti, paallikko tai joh-

taja.

Suomessa myynnin arvostuksen eteen on tehty 2000-luvulla aktiivisesti t6ita ja
talla hetkella onkin myynnin maisteritasoista koulutusta tarjolla Tampereen ja Tu-
run yliopistoissa. Myynnin arvostuksen nostamiseen tahtaavista hankkeista hy-
vana esimerkkina on Tampereen korkeakouluyhteison seka kuuden yhteistyoyri-
tyksen — Differon, Graviconin, Goforen, Sales Communicationsin, Codemenen
seka Intoleadin — Robins-tutkimushanke. Hanke tutkii muun muassa modernia

myyntia ja myynnin tekoalya ja robotiikkaa (Project Robins n.d.).

Myynnin johtamisessa ja tulosten saavuttamisessa organisaation myyntikulttuu-
rilla on merkittava osa. Organisaatiossa vallitseva myyntia arvostava kulttuuri vai-
kuttaa positiivisesti myyntituloksiin. Jos organisaation ilmapiiri on negatiivinen tai
jopa halveksuva myyntia kohtaan, myyja ei pysty tekemaan parastaan. (Wein-
berg 2015, 67—68, 70.) Organisaatiokulttuuri voi hidastaa tai olla esteena menes-
tykselle, mikali yritykseltd puuttuu ymmarrys siita, kuinka sen kulttuuri vaikuttaa
toimintaan (Laine 2015, 19).

Organisaatiokulttuuri laajassa merkityksessa viittaa ihmisten asenteisiin seka sii-
hen, miten he organisaatiossa toimivat, kayttaytyvat, puhuvat ja ajattelevat.
Myyntikulttuuri kasittda kaiken sen, mika nakyy organisaatiossa sisalla ja ulko-
puolella asiakkaille myyntitilanteissa seka kaikissa asiakastoiminnoissa. (Laine
2015, 20.) Yritys voi saavuttaa haluttuja paamaaria kayttamalla organisaatiokult-
tuuria tydkaluna (Luukka 2019, 116). Yritys my0ds "omistaa” tietynlaisen kulttuurin.
Taman nakemyksen perusperiaate on, ettd organisaatiokulttuuria voidaan kayt-
taa keinona menestyksen ja tuottavuuden tavoittelussa. (Lamsa & Paivike 2013,
177; Perkins 2020.)
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2.1.1 Kaikki myyvat -ideologia

Myyntiprosessi ei ole enaa digitalisaation myota niin suoraviivainen ja yksinker-
tainen kuin aikaisemmin. Asiakkaat tulevat hyvin erilaisia kanavia pitkin ja useat
eri ihmiset saattavat olla kontaktissa asiakkaan kanssa ennen ostotapahtumaa.
Oli reitti mika tahansa, kaikkien organisaatioissa toimivien tydntekijoiden tulee
olla kyvykkaita myymaan roolista riippumatta. Niin asiakaspalvelussa, johdossa
kuin markkinoinnissakin tulee olla mahdollisuus ja kyvykkyys myyda. Jokaisessa
asiakkaan kohtaamispisteessa tapahtuu siis myyntia. (Saranki 2018.) Asiakkaan
kosketuspisteita on myoOs digitaalisissa kanavissa, joten niihin tuotetun sisallon

tulee tukea osaltaan myyntia.

Kun yhteinen myyntikonsepti on yrityksessa systematisoitu ja maaritelty, siitd on
hyotya kaikille osastoille ja tiimeille, silla kaikki voivat luottaa siihen, etta myyn-
nissa toimitaan sovitulla ja ohjeistetulla tavalla. Tama auttaa tiedonkulussa tii-
mien valilla seka mahdollistaa sen, ettda myynti antaa asiakaslupauksia, jotka pys-
tytaan tayttamaan. Myyntikonseptin maarittely, pelikirjan rakentaminen seka mui-
den osastojen roolien ja vastuun kirkastaminen mahdollistavat realististen asia-
kaslupausten tekemisen ja toteuttamisen. (Kenner & Leino 2020, 85.) Tama
kaikki tukee asiakas keskiossa -toimintatapaa ja palvelee kaikki myyvat -ideolo-

giaa.

2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin mallintamisella ja kuvaamisella on myynnin rooleihin perehdyt-
tamisen seka yrityksen myyntikyvykkyyden nakokulmasta useita hyotyja. Myynti-
prosessin kuvaaminen helpottaa myyjien perehdytysta ja onboardausta (Syva-
nen 2020). Opinnaytetyon tekijoiden oli haastavaa l16ytaa Syvasen kayttamalle
onboardaus-termille kuvaavaa suomenkielistd vastinetta. Se on usein suomen-
nettu perehdytykseksi, mutta kuitenkin kuvattu perehdyttamisen osaksi. Taman
osa-alueen tarkoituksena on sitouttaa perehtyja niin tydyhteisddn, yritykseen kuin
organisaatiokulttuuriinkin. Taman kaiken sitouttamisen perimmaisena tah-
taimena on lisata tuottavuutta. Opinnaytetydssa termia sitouttaminen perehdytyk-

seen liittyen kaytetaan tassa merkityksessa.
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Perehdytyksen nakdkulmasta pelkastaan mallinnettu myyntiprosessi ei sellaise-
naan riita, vaan on varmistettava, etta myyjat ymmartavat sen tarkoituksen ja
osaavat hyodyntaa sita. Yrityksilla, joilla myyntiprosessi on mallinnettu, on Har-
vard Business Review -selvityksen tulosten perusteella 18 % suurempi liikevaihto
verrattuna yrityksiin, joissa mallinnusta ei ole tehty. (Jordan & Kelly 2015.) Hyvin
maariteltyd myyntiprosessia seuraavat yritykset kuuluvat TAS Groupin tutkimuk-
sen mukaan 33 % todennakdisemmin “High Performer” -kategoriaan (Leino &
Ropponen 2021.) Myyntiprosessin ketjussa on erityisen tarkeaa huomioida, etta
edellisen vaiheen onnistuminen on elinehto seuraavan vaiheen onnistumiselle.
Eri vaiheille tulisi maaritella yhteys asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin, jotta

myyntiprojekteja pystytaan kontrolloimaan. (Kenner & Leino 2020, 83.)

Moderni myynti ei ole ainoastaan palveluiden tai tuotteiden ja rahan vaihdantaa,
vaan vuorovaikutukseen perustuva, arvoa molemmille osapuolille tuottava pro-
sessi (Dixon & Tanner 2012, 10). Taman prosessin voi kuvata rutiinina, joka puo-
lestaan tukee myyntityon jarjestelmallisyytta. Myyntiprosessi alkaa asiakkaan |0y-
tamisesta ja paattyy asiakkuuden luovuttamiseen asiakasvastaavalle. Hyotyna
kuvatussa ja noudatetussa myyntiprosessissa on, etta se automatisoi myyjan
tydssa toistuvia asioita ja myos noudatettuna ja mitattuna paljastaa prosessista
kehitysta vaativia kohtia. (Helander 2019.) Myyntiprosessin ideana on ohjata ja
tukea myyntihenkildstoa hyvaksyttavalle suoritustasolle. Oikein valitut mittarit oh-
jaavat tekemista oikeaan ja haluttuun suuntaan. Mittareiden valinnassa huomi-
oon otettavaa on, etta ne mittaavat myynnin suorituskykya myyntiprosessin eri

vaiheissa. (Turunen 2020.)

Myyntikohtaamisten lisdksi asiakas tutustuu monikanavaisesti myyjayrityksen
verkkosivuihin ja muuhun viestintdan seka mahdollisesti myos keskustelee mui-
den yrityksen asiakkaiden kanssa. Myyntiprosessin pitaakin antaa myyjalle tyo-
kaluja sitouttaa asiakasta sen useissa eri vaiheissa, ei ainoastaan lopussa.
(Cespedes & Hoffeld 2016.) Myyntiprosessi on siis harvoin lineaarinen, vaan se
on monitahoinen ja saman myyntiprosessin sisalla voidaan edeta vaiheiden va-
lilla eri suuntiin, silla seka ostaja- ettda myyjaorganisaatiossa prosessiin voi osal-

listua useita eri henkiloita.
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2.3 Ostokayttaytymisen muutos

Jos myyntiprosessi on harvoin lineaarinen, niin sita ei ole asiakkaan ostoproses-
sikaan. Tama tekee asiakkaan ostoprosessista hankalasti ennakoitavan myyja-
organisaatiolle. (Gartner 2019). Digitalisaation myota asiakkaiden ostokayttayty-
minen on muuttunut ja valta tiedonhaussa on siirtynyt myyijilta asiakkaille. Jopa
57 % asiakkaan ostoprosessista tapahtuu verkossa ennen yhteydenottoa myy-
jaan (Think with Google 2013).

Forresterin tutkimuksen mukaan yritysten ostoprosesseista 92 % alkaa verkko-
haulla ja B2B-ostajista 68 % tutkii aihetta itsekseen. Muutoksen vauhdittajina ovat
meneilldaan olevat tydvoiman ikarakenteen muutos seka koronakriisi. Yli 70 %
B2B-ostajista on syntynyt vuosina 1980-1999. Naiden milleniaalien myota myos
tyoelamaan on tullut kuluttajapuolelta opittua ostokayttaytymista, jonka myoéta he
odottavat itsepalvelua myods B2B-puolelta. (Lehmuslehto 2022.) Kun asiakas-
polku kuvataan lapinakyvasti, myynnin johto ja asiantuntijat erottavat asiakaspo-
lun eri vaiheissa, mitkd kanavat ovat tarkeita ja mitkd kaipaavat muutosta (Biit
2020).

Asiakkaiden tietoisuus markkinoilla olevista ratkaisuvaihtoehdoista on kasvanut
verrattuna 2010-luvun alkuun. Asiakas jopa saattaa omissa vertaisverkostoissan
vaihtoehtoja vertaillessaan tietaa tuotteista tai palveluista myyijia paremmin. Os-
tajaorganisaatioiden toimintamallien nopea muutos haastaa myyjaorganisaatioita
mukauttamaan omia toimintamallejaan. (Kenner & Leino 2020, 18.) Yritykset,
joissa asiakkaan ostoprosessi on mallinnettuna, saavuttavat kilpailuetua ja suu-
remman liikkevaihdon verrattuna niihin yrityksiin, joissa asiakkaan ostopolkua ei
ole mallinnettu (Jordan & Kelly 2015). Yrityksen ostoprosessi on moniportainen
ja etenee harvoin lineaarisena. Keskimaarin ostoprosessiin liittyy 11 henkiloa,
joskus jopa 20. (Lehmuslehto 2022.) Ostoprosessin kompleksisuutta, poukkoi-

levuutta, monitahoisuutta ja monikanavaisuutta kuvataan kuviossa 1.
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KUVIO 1. Asiakkaan ostopolun eli ostoprosessin kuvaus (Lehmuslehto 2022).

Edella esitelty monimutkainen kuvio voidaan tulkita siten, ettd ostoprosessin as-
keleet l0ytyvat edelleen, mutta ostamisen kehityttya tiimisuoritukseksi, tulee
myyntiorganisaatioiden eri osastojen toimia tiiviissa yhteistyossa ja asiakaslah-
toisesti, jotta voidaan edistaa suurempia myyntiprojekteja. (Kenner & Leino 2020,
25.) Asiakkaan ostoprosessiin osallistuvat henkildt hakevat tietoa monikanavai-
sesti koko ostoprosessin ajan, joten myyntia tapahtuu jokaisessa asiakkaan kos-
ketuspisteessa. Kaikki myyvat -ideologia on myyntiorganisaatiossa tarkeaa, silla
myyja yksin ei voi vaikuttaa kaikkiin asiakkaan kosketuspisteisiin. Markkinoinnin
viestintdkanaviin tuotetun sisallon, yrityksen kotisivujen referenssitarinoiden ja
asiakaspalvelun henkiloston toiminnan on kaikkien osaltaan tuettava myyntia ja
luotava arvoa asiakkaalle. Tata kaikkea tukee myyntiorganisaatiossa hyvin doku-

mentoidut myyntiprosessit ja konkreettisella tasolla myynnin pelikirja.

2.4 Myyntitekniikat

Myyja pystyy pitamaan myyntineuvottelun kulun kontrollissaan taitavan kysely-

tekniikan avulla. Kartoituskysymykset, jotka esitetdan oikein, saavat asiakkaan
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itse sanoittamaan tilannettaan ja tarpeitaan seka parhaimmillaan argumentoi itse
myyjan ratkaisun puolesta. Myyjan tulee kyeta hyddyntamaan nama asiakkaan
esittdmat argumentit ratkaisuvaiheessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016,
140.) Pohjimmiltaan myyntitekniikoiden tarkoituksena on ymmartaa asiakasta ja
saada hanet sanomaan: "Kylla” (Ensales 2017). Myyja voi myyntitydssaan kayt-
taa erilaisia myyntitekniikoita. Saman myyntiprosessin sisalld myyja voi myoés yh-

distella eri tekniikoita.

2.4.1 AIDA(S)

AIDA-myyntitekniikka on ollut kaytdssa jo vuodesta 1898 (Pink 2021). Tama sup-
pilomalli kuvaa, kuinka myyja johdattaa prospektista uskolliseksi asiakkaaksi eri
myyntiprosessin vaiheiden 1api tietyn kaavan mukaan. AIDA-tekniikan vaiheet
ovat: huomion kiinnittaminen, kiinnostuksen herattaminen, asiakkaan tarpeiden
selvittdminen ja sita kautta ostohalun herattaminen seka lopulta kaupan klousaa-
minen. (Xennek 2021.)

2.4.2 FOCAS

FOCAS on myynnin kyselytekniikka. Sen avulla voidaan tunnistaa asiakassuh-
teen perusteet, selvittaa asiakkaan tavoitteet ja luoda, eli tuoda nakyvaksi asiak-
kaan tyytymattomyytta nykytilaan. FOCAS-tekniikan avulla myyja johdattaa kes-
kustelua asiakkaan kanssa erilaisilla kysymystyypeilla tietyssa jarjestyksessa:
asia-, objektiiviset-, huoli-, ankkuri- ja ratkaisukysymyksilla. Keskustelu asiak-
kaalle avataan kertomalla syy yhteydenottoon, kuka ja mista soittaa ja miksi juuri

hanelle seka millaista arvoa palveluilla asiakkaille tuotetaan. (Baldwin 2022.)

2.4.3 SPIN

Myds SPIN on myynnin kyselytekniikka, joka toimii tarvekartoituksen apuna.

SPIN-tekniikka sopii erityisesti arvopohjaisen myynnin tydkaluksi ja kuten muut-
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kin myyntitekniikat, SPIN-tekniikka toimii erinomaisesti yhdisteltyna muihin myyn-
titekniikoihin. Myyja johdattaa asiakkaan erilaisia kysymystyyppeja (tilanne- on-
gelma- seuraus- ja merkityskysymykset) tietyssa jarjestyksessa esittamalla kohti
ostopaatosta. Kun asiakas on daneen lausunut ratkaisut ongelmiinsa, voidaan

siirtya tuote- tai ratkaisuesittelyyn. (Frost 2021.)

2.5 Myynnin johtaminen

Tuloksellinen, jatkuvasti kehittyva ja yrityksen kilpailuedun sailyttava myynti vaatii
laadukasta johtamista. Myyntijohtajan tavoitteena on luoda tiiminsa onnistumisen
mahdollistavat olosuhteet ja kulttuuri seka ohjata myynnin kehitysta informaation
avulla. Myynnin johtamisen osa-alueita ovat: yrityksen strategiaan kytkeytyva
suunnittelu ja budjetointi, systemaattinen operatiivisen toiminnan johtaminen,
myyntistrategian kehittaminen seka reaaliaikainen myynnin seuranta ja analy-
sointi. Ensisijaisesti myynnin johtaminen on myynnin tehokkuuden johtamista.
(Maatta n.d.)

Myyntijohtajan tehtava on varmistaa, etta strategia ja myyjien tavoitteet ovat yh-
tenevat. Tavoitteiden asettaminen vaatii taitoa, silla myyjan kanssa yhdessa ase-
tetut tavoitteet vaikuttavat positiivisesti myyjan motivaation, annettuina koetut ta-
voitteet puolestaan pain vastoin. Taitavalla myyntijohtajalla on kyky sitouttaa
myyjat vuosi vuodelta kovempiin tavoitteisiin. Tavoitteiden asettamisen jalkeen
mietitaan toimenpiteet, joilla tavoite voidaan parhaiten saavuttaa. Toimenpiteiden
pohjalta voidaan laatia myyjalle vuosisuunnitelma. Palavereissa viikko- tai kuu-
kausitasolla varmistetaan, etta myyja etenee kohti tavoitteitaan. Ennustamisen
avulla myyntijohtaja voi varmistaa, etta tavoitteiden saavuttaminen on mahdol-
lista. Tama toimintamalli vapauttaa myyjan johtamaan itsedan kohti tavoitteita

myynnin johdolle suoriutumisesta raportoinnin sijaan. (Ropponen 2021.)

Valmentava myyntijohtaja voi tukea myyjaa ohjaamalla, sparraamalla ja mento-
roimalla. Ohjaamista tarvitaan varsinkin aloittavalle myyjalle. Sparraamisen ta-
voite on auttaa myyjaa etenemaan itsendiseen tyoskentelyyn pohtimalla yh-

dessa. Mentoroinnissa myyjalle annetaan vapauksia, palautetta ja haastetaan
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nostamaan tasoa. Tavoitteena myyntijohtajalla on auttaa myyjaa etenemaan oh-
jattavasta sparrattavaksi ja lopulta itseohjautuvaksi mentoroitavaksi. (Ropponen
2021.)

Kaikkien myyjan asiakkaalle ja eri kosketuspisteisiin sosiaalisen median julkai-
suista myyntitapaamisiin suuntaamien toimenpiteiden tavoitteena tulisi olla asi-
akkaan kuljettaminen kohti ostopaatosta. Markkinointi ja myynti ovat asiakasna-
kokulmasta saman prosessin eri vaiheita ja myos myyjanorganisaation nakokul-
masta seka markkinoinnin etta myynnin johtamisella on sama paamaara. Molem-
pien keskeisena kysymyksena on, miten voidaan tuottaa asiakkaalle tehokkaasti
laadukkaita kosketuspisteita myyntisuppilon jokaisessa vaiheessa. Tassa myyn-

nin ja markkinoinnin yhteisty6 on tarkeaa. (Maatta n.d.)

Siihen, mitd myynnissa mitataan ja painotetaan, vaikuttaa yrityksen strategia.
Myyntiprosessin eri vaiheisiin asetetut mittarit varmistavat tarvittavan datan hyo-
dyntamisen myynnin tehokkaaseen ennustamiseen ja johtamiseen. Menestyvat
myyntijohtajat ohjaavat myyjien toimintaa seurannan ja mittareiden avulla tulok-
selliseksi. (Kukkola 2017.) Myynnin eri osa-alueille tulisi suunnitella konkreettiset
tavoitteet ja mittarit, joilla strategia voidaan kytkea konkreettisesti myyjan arkeen
sekd myyjan toiminnan ohjaamiseen ja seuraamiseen (Kenner & Leino 2020,
332).

Tavoitteiden asettamiseksi on laadittu useita teorioita. George T. Doranin kehit-
taman SMART-kaavan mukaan jokaisen tavoitteen pitaa olla riittdvan yksinker-
tainen ja taésmallinen, mitattavissa, kohdistettavissa tietylle tekijalle tai tiimille, ke-

hityksen kannalta relevantti ja aikaan sidottu:

e S = Specific (tarkoin maaritelty)

e M = Measurable (mitattavissa)

e A = Assignable (kenen vastuulla)

e R = Relevant (merkityksellinen ja tarkea)

e T =Time-related (aikaan sidottu)

SMART-periaatetta voidaan tavoitteiden asettamiseen ja perustelemiseen kai-
killa tasoilla. (Haughey 2014.)
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Myyntitoimintaa ei voi ohjata tehokkaasti liman tietoa ja analytiikkaa. Mita ei pysty
mittaamaan, sitd ei mydskaan pysty parantamaan. (Kukkola 2017.) Toisaalta
kaikkea tarkeaa ei voi mitata ja kaikella, mita voimme mitata, ei ole merkitysta
(Buerkli 2019).

Tiedolla johtaminen on nykyaan myyntijohdon perustehtava, jossa keskitytaan
myynnin seurantaan ja raportointiin seka helpottamaan myyntijohdon paatdksen-
tekoa. Datan ja analytiikan hyddyntaminen myyjan tyon tueksi on edelleen harvi-
naisempaa. Analytiikan avulla voidaan tarjota myyjalle lisavalmiuksia asiakkaan
kohtaamiseen. Myyjalle arvokasta dataa on se, mita asiakkaasta tiedetaan. Da-
tan ja analytiikan hyddyntaminen vaativat strategisen ajattelun lisaksi pitkajan-
teista yrityksen kyvykkyyksien kasvattamista riittavan osaamisen ja tydvalineiden
avulla. Kun data pystytaan muuttamaan liiketoiminnan johtamisessa hyddynnet-
tavaan muotoon, sita voidaan analysoida ja ymmartaa. Jotta datan hyodyntami-
nen saadaan osaksi organisaatiokulttuuria kaikkiin rooleihin, on varmistuttava,

etta kaikki myos kokevat saavansa tiedosta hyotya. (Teljo 2020.)

CRM-jarjestelman kayttdaste on hyvin menestyvissa myyntiorganisaatioissa kor-
kealla tasolla ja talldin myds myyntiprosessin lapivieminen CRM-jarjestelman ohi
on mahdotonta. Kun CRM-jarjestelmassa oleva data on ajantasaista ja oikeaa,
on jarjestelmasta kiistatonta hyétyd myynnin johdolle ja myds myynnille. (Kukkola
2017.) CRM-jarjestelman rakenteen, mittareiden ja hydédyntamismallin on oltava
ensin kunnossa, jotta sen data voi olla luotettavaa, tuoretta ja tarkoituksenmu-
kaista (Haavisto-Kurki 2018). Myyntiputken nykytila, eli paljonko tavaraa on
myyntiputkessa, ei juurikaan kerro myynnin tuloksellisuudesta. Myynnin virtaus
tietylla aikavalilla sen sijaan kertoo kuinka hyvin myyjat onnistuvat viemaan myyn-
tia eteenpain putken vaiheelta toiselle. Kuinka monta kvalifioitua liidia, myyntita-

paamista, tarjousta ja kauppaa? (Pekkala 2019.)

Myynnin johtamisessa tuodaan strategia motivoivasti konkretiaan, luodaan on-
nistumisen mahdollistava toimintaymparistd tyokaluineen tietojarjestelmista da-
tan analysointiin ja myyntitekniikoihin ja -malleihin seka myyntia edistava kult-
tuuri, kytketaan myyntistrategia muiden osastojen toimintaan, ohjataan myyntia
kohti tavoitteita datan ja mittareiden avulla. Myyntijohtajan on mahdollistettava
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myos myyijalle itsensa johtaminen. Parhaimmillaan myynnin johtaminen on pas-
siivisen numeroiden seuraamisen sijaan aktiivista myynnin ja sen tekijéiden, myy-

jien, kehittamista (Ropponen 2021).

2.5.1 Myynnin mittarit

Myynnin mittaristo tulisi rakentaa niin, ettd se kertoo paitsi reaktiiviset mittarit,
kuten tilauskannan ja kateprosentin, myods proaktiivisesti mita myynnin lahitule-
vaisuudessa tapahtuu. Nain fokus kohdistuu paremmin tulevaisuuden potentiaa-
liin. (Kenner & Leino 2020, 336.) Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit kirkastavat stra-
tegiaa ja sytyttavat ihmisissa tekemisen palon ja innon, selkeyttavat polun kohti
paamaaraa ja jalkauttavat strategian osaksi arjen toimintaa. Oikeanlaiset mittarit
my0s ohjaavat toimintaa ja tukevat paatoksentekoa. Myos jo pelkastaan toimin-
taa ohjaavien mittareiden olemassaolo ja niiden kaytto viestittavat yrityksen paa-

maaria ja arvoja henkilostolle. (Nieminen & Tomperi 2008, 45—-47.)

Strategisten mittareiden tulee olla mitattavia. Esimerkiksi, jos strateginen tavoite
on uusasiakashankinta, taman mittari voi olla uusien asiakkaiden maara kappa-
leina tai prosenteissa, tai jos strategisena tavoitteena on nopea toimitus, tdman
mittarina voi olla toimitusnopeus tunteina tai paivina. Mittareiden ja tavoitteiden
ohjaamina yksildiden toiminnan tuloksena pitaa syntya tavoitteiden mukaisia tu-
loksia. Mittareita maariteltaessa on hyva tiedostaa, etta taydellisia mittareita ei

ole olemassa. (Nieminen & Tomperi 2008, 47, 57.)

Oikein valitut mittarit auttavat puolestaan strategian kehityksessa: mikali tavoi-
tearvojen toteutuminen ei johda menestymiseen, on kyseenalaistettava strategia.
Mikali mittarit ja tavoitteet kuvaavat yrityksen strategiaa, on helppoa perustella
henkilostolle mittarien ja tavoitteiden valinta. Ymmarrys lisaa sitoutumista, sitou-
tuminen onnistumista ja onnistuminen tavoitteiden saavuttamista. (Nieminen &
Tomperi 2008, 49-50.)
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2.6 Myynnin pelikirja tyokaluna

Sani Leinon mukaan termi Sales enablement eli myynnin mahdollistaminen tar-
koittaa myynnin varustamista olennaisella tiedolla, taidolla ja teknologialla. Leino
suosii tassa englanninkielista termia, silla suomennos ei yhta tarkasti vastaa ha-
luttua merkitysta. Myynnin pelikirja on yksi valine myynnin mahdollistamiseksi.
Myynnin pelikirjan tavoitteita ovat: ajan saasto, parhaiden kaytanteiden monista-
minen, toistuvien virheiden eliminoiminen, myynnin perustekemisen tason nosta-
minen, asiakaskokemuksen parantaminen seka tuottavuuden ja tuloksen nosta-

minen. (Leino & Ropponen 2021.)

Vainun blogiartikkelissa Eduardo Alonso toteaa myynnin pelikirjan kayttéonotta-
misen nostavan tavoitteiden saavuttamisen todennakoisyytta, asiakastyytyvai-
syytta seka liidien konversiota. Han kehottaakin rakentamaan systemaattisia toi-
mintatapoja myynnin pelikijan avulla ja dokumentoimaan myyntistrategian.
(Alonso 2020.) Liidilla tarkoitetaan kontaktihenkil6ad, joka on kiinnostunut myy-
jayrityksen tarjoamasta tai sen kanaviinsa tuottamasta sisallosta. Liidi ei siis valt-
tamatta vastaa ihanneasiakasprofiilia ja myyjan on hyva tunnistaa tdma mahdol-

lisimman aikaisessa vaiheessa. (Jokela 2019.)

Modernin myynnin elinehto on yhteinen ja dokumentoitu, lapindkyva myyntikon-
septi. Nain voidaan jakaa ja monistaa parhaita myyntikaytanteita. Rekrytoitaessa
laadukas perehdys ja selkea ja monistettava myyntikonsepti on erityisen tarkeaa.
Pelikirjojen tai dokumentoitujen myyntikonseptien tarkoituksena ei ole poistaa
myyjan persoonallisen toiminnan merkitysta, vaan yhtenaistda menestyvien myy-
jien toimintatapoja ja parantaa myynnin edellytyksia. (Kenner & Leino 2020, 80—
82.)

Myynnin pelikirjan tulisi olla linkki myyjien tarvitsemaan tietoon, eraanlainen or-
ganisaation myynnin tietokirja. Sen ei tarvitse sisaltaa kaikkea olemassa olevaa
tietoa, vaan ainoastaan myynnin kannalta olennainen. Organisaatiokaaviot, yri-
tysesittelyt ja muun voi halutessaan linkata pelikirjaan, mutta niita ei kannata ot-
taa mukaan, jotta fokus pysyy olennaisessa, eli asiakkaassa ja myynnissa. (Leino
& Ropponen 2021.)
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Myynnin pelikirjan hyodyt ovat suuret yrityksissa, joissa on kovat kasvutavoitteet,
kilpailu on kovaa ja halutaan erottautua, myynti on kompleksisempaa, myyjia on
paljon tai rekrytoidaan paljon myyjia. Myynnin pelikirja kertoo, miten myyntiorga-
nisaatio toteuttaa strategiaa. Myynnin pelikirjaa kayttavat yritykset kuuluvat Sales
Intelin tutkimuksen mukaan 33 % todennakoisemmin “High Performer” -kategori-
aan ja niissa on 15 % enemman tavoitteensa saavuttavia myyjia (Leino & Rop-
ponen 2021.) Kaiken kaikkiaan myynnin pelikirja on yksi tapa dokumentoida
myynnin strategia, kuvata myyntiprosessi yhteydessa yrityksen muiden osastojen
rooleihin, asiakkaan ostoprosessiin, myynnin mittarointiin ja asiakaskokemuk-

seen.
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3 OPINNAYTETYON PROSESSI

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toteuttamisprosessia sen ideoinnista,
suunnittelusta ja kartoituksesta toteutukseen. Opinnaytetydn menetelmaksi valit-
tiin toiminnallinen tutkimus, sillda myynnin pelikirjan haluttiin muodostuvan seka
myynnin johdon etta henkiloston tarpeita vastaavaksi ja toiminnallinen tutkimus
mahdollisti laajan kartoituksen vuorovaikutuksessa myynnin henkiloston ja joh-

don kanssa pelikirjan kehittamis- ja toteuttamisvaiheessa.

3.1 Myynnin pelikirjan syntyprosessi

Idea myynnin pelikirjaan syntyi elokuussa 2021, koska kumpikin opinnaytetyon
tekijoista oli muutaman vuoden sisalla vaihtanut alaa B2B-myyntiin ja pelikirja ol
juuri sita, mita tekijat omissa perehdytyksissaan B2B-myyntirooleihin olisivat kai-
vanneet. Opintojen aikana suoritetulla Vainun Data Driven Sales -kurssilla toinen
opinnaytetyon tekijoista tutustui myynnin pelikirjan ideaan. Toinen tekijoista puo-
lestaan osallistui tammikuussa 2021 myynnin pelikirjaa kasittelevaan Sani Leinon

ja Jan Ropposen School of Sales -webinaariin.

Opinnaytetyon tekijat tarjosivat pelikirjaideaa toimeksiantajayritykselle. Toimek-
siantajayrityksessa oli juuri takana organisaatiomuutos, jonka seurauksena pe-
rehdytysvastuu siirtyi maaorganisaatiolta tulosyksikoihin ja myynnin pelikirja vas-
tasi osaltaan tuoreen perehdytysmateriaalin tarpeeseen. Idea otettiinkin lampi-
masti vastaan. Nimi myynnin pelikirjalle syntyi opinndytety6ta ideoidessa heti al-

kumetreilla. Se tulisi olemaan "License to Sell — lupa myyda”.

Molemmat opinnaytetyodn tekijat tydskentelivat toimeksiantajayrityksessa ja peli-
kirjan syntyprosessiin vaikutti vahvasti tekijoiden tarve syventaa omaa myynnil-
listd osaamista organisaatiossa seka omat kokemukset perehdytyksesta. Omien
perehdytyskokemusten perusteella tekijat kokivat haasteelliseksi ottaa haltuun
toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin, silla vaikka ohjeita ja dokumentaatiota
on runsaasti olemassa, tiedot ovat hajallaan eri alustoilla ja vaikeasti |0ydetta-

vissa. Myyntiprosessi oli toimeksiantajayrityksessa kuvattuna, mutta molempien
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tekijoiden kokemuksen mukaan vaikeasti omaksuttavana oman tekemisen tu-
eksi. Myynnin pelikirjan toteuttaminen heratti toimeksiantajayrityksessa kiinnos-
tusta ja innostusta aina johtoryhmaa myoten ja kaikki osapuolet toivovat, etta
tasta tuotoksesta tulee olemaan hyotya niin uuden henkiloston perehdyttami-

sessa kuin tukena kaikille myynnillisissa rooleissa jo toimiville.

Opinnaytetyon tuotos, myynnin pelikirjan ensimmainen jalkautettava versio, ke-
hittyi muotoonsa myynnin johdon kanssa kaytyjen haastattelujen ja keskustelujen
seka asiakasrajapinnan kanssa jarjestettyjen tyopajojen pohjalta. Pelikirjan ede-
tessa opinnaytetyon tekijat pyysivat ja saivat palautetta ja kehitysideoita niin
myynnin johdolta kuin asiakasrajapinnan henkilostoltakin. Palautetta eri sidosryh-
milta pyydettiin jakamalla pelikirjan versioita Teamsilla sekd vapaissa keskuste-
luissa kasvokkain. Punainen lanka pelikirjan rakenteeseen saatiin peilaamalla te-

kijoiden omiin perehtymisprosesseihin ja tarpeisiin niiden varrella.

3.2 Kartoitusmenetelmat ja niiden valinta

Toiminnallinen tutkimus tahtaa ammatillisen toiminnan jarjestamiseen tai jarkeis-
tamiseen, ohjeistamiseen tai opastamiseen. Lopputuloksena syntyva tuotos voi
olla esimerkiksi ammatilliseen kayttdédn suunnattu ohje tai perehdyttamisopas.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9—-10.) Toiminnallisen tutkimuksen lahtdékohtana on,
miten saadut vastaukset suuntaavat lopputuloksen sisaltdéa (Vilkka & Airaksinen
2003, 60). Toiminnallinen tutkimusmenetelma valittiin opinnaytetyéhon, koska se
palvelee parhaiten pelikirjan syntyprosessia mahdollistamalla palautteen ja kehit-
tamisideoiden kartoittamisen vuorovaikutuksessa sidosryhmien eli tulevan kayt-

tajakunnan kanssa.

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa etuna on tiedonkeruumenetelman jousta-
vuus. Aiheita ja jarjestysta on mahdollista mukauttaa haastateltavan kanssa kay-
tavan keskustelun aikana. (Hirsijarvi & Hurme 1997, s. 205.) Puolistrukturoidut
haastattelut valittiin tiedonkeruumenetelmaksi juuri niiden joustavuuden takia.
Menetelma myos vahentaa tiukan kysymysrungon mahdollisesti osallistujia oh-
jaavaa vaikutusta, silla tietoa, ideoita ja nakemyksia haluttiin keratad mahdollisim-
man laajasti ja ennakko-oletuksia tekematta.
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Tyo6pajojen eli workshopien ryhmakeskusteluissa ideoita saa ja kuuluu tuoda
esille. Keskustelijat voivat tarttua toistensa ideoihin ja kehittaa niita pidemmalle.
Ajatusten teemoittamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi muistilappuja. Tyopa-
joissa hyodynnetaan ihmisten valistd vuorovaikutusta ja tiedonvaihtoa osallistu-
jien valilla. (Aalto 2015.) Fasilitaattori suunnittelee tydpajan ja huolehtii siita, etta
koko rynman kapasiteettia saadaan hyddynnettya tavoitteiden saavuttamiseksi.
Fasilitaattori on ryhmaprosessin neutraali ohjaaja, jonka tehtavana on huolehtia
prosessin etenemisesta aikataulussa ja jasennellysti kohti tavoitetta. (Summa &
Tuominen 2009, 10.) Ty6pajat valittiin tiedonkeruumenetelmaksi, koska se mah-
dollistaa kayttajalahtéisen nakokulman. Opinnaytetyon tekijat fasilitoivat yndessa
tydpajat ennalta sovitun tydnjaon mukaisesti. Toinen alusti tyopajan ja toinen
avasi kunkin aihealueen kysymyksen ja toinen kerasi palautteen seka avasi kes-

kustelun aiheesta.

Myynnin pelikirjan suunnittelu aloitettiin myynnin nykytilan kartoituksella puo-
listrukturoiduilla haastatteluilla myynnin johdolle seka tyopajoina myynnin ja asia-
kasrajapinnan henkilostolle. Haastattelujen ja tyopajojen tavoitteena oli selvittaa
toimeksiantajayrityksen myynnin ja myynnin henkiloston perehdyttamisen nykyti-
laa seka auttaa opinnaytetydn tekijoitd rajaamaan myynnin pelikirjaan tulevia ai-
healueita. Opinnaytetydn suunnittelun alkuvaiheessa ongelmana oli aihealueen
laajuus ja sita kautta pelikirjaan mukaan rajattavien teemojen valinta. Tiedonke-
ruumenetelmiksi valittiin  puolistrukturoidut haastattelut seka tyopajat, koska
nama mahdollistavat toiminnalliselle tutkimukselle tarkean vuoropuhelun. Haas-
tatteluissa ja tydpajoissa pyrittiin saavuttamaan rento, avoin ja keskusteleva il-

mapiiri.

Ensimmainen haastattelu jarjestettin Teams-tapaamisena huhtikuun alussa
myynnin ja asiakaspalvelun johtajan kanssa ja toinen pian taman jalkeen opin-
naytetyon tekijoiden oman tulosyksikon johtajan ja myyntitiimin johtajan kanssa
tapaamisena kasvokkain. Molempien haastattelujen tarkoituksena oli ajatusten,
ideoiden ja nakemysten vertailu ja arviointi sekd myynnin pelikirjan sisaltéteemo-
jen kartoitus. Puolistrukturoituihin haastatteluihin opinnaytetydn tekijat laativat

valmiiksi rungon ja kysymyksia, mutta tilaa jatettiin myos vapaalle keskustelulle
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ja myynnin johdon nakemysten kuulemiselle. Haastattelujen runko laadittiin val-
jaksi ja joustavaksi, jotta se ei liikaa vaikuttaisi haastateltavien vastauksiin. Mo-
lemmista tapaamisista tehtiin niiden yhteydessa ruutuvihkomuistiinpanot, joista
koostettiin yhteenvedot. Vilkan ja Airaksisen mukaan (2003, 63—64) suuntaa an-
tava tieto riittda toiminnallisessa opinnaytetydssa riittaa, eli haastatteluja ei valt-

tamatta tarvitse kirjoittaa puhtaaksi ja litteroida.

Myynnin johdon haastattelussa paatavoitteena oli selvittdd myynnin nykytila ja
sen toivottu tulevaisuus. Millaisella tasolla myynnin ymmarrys ja arvostus toimek-
siantajayrityksessa on? Enta miten toimeksiantajayrityksen myynnin johto maa-
rittelee kaikki myyvat -ideologian tai ratkaisu- ja arvomyynnin? Mika on myynnin
johdon nakemys myyntiprosessista? Haastattelun tueksi opinnaytetyon tekijat
laativat etukateen listan kysymyksia, joita voitaisiin kayttaa, mikali keskustelu ei

etene tai ajautuu myynnin pelikirjan aihepiirien ulkopuolelle (liite 1).

Tyo6pajoihin myynnin ja asiakasrajapinnan henkilostolle opinnaytetyon tekijat laa-
tivat pohjaksi PowerPoint-esityksen, jossa pohjustusosiossa avattiin, mika on
myynnin pelikirja ja mihin sita kaytetaan. Tyopajojen ensisijaisena tavoitteena oli
kartoittaa myynnin pelikirjaan mukaan otettavat aiheet seka toissijaisena tavoit-
teena oli selvittad myynnin sekd myynnin henkiléston perehdytyksen nykytilaa.
Toiminnalliseen osioon PowerPointiin laadittiin kalvo kutakin mahdolliseksi otsik-
kotasoksi ajateltua aihetta varten. Myos tyopajojen runko jatettiin riittavan val-
jaksi, jotta ideoita ja nakemyksia saataisiin kerattya monipuolisesti. Aiheet kaytiin
lapi yksi kerrallaan ja niista pyydettiin tydpajojen osanottajilta nimettomasti aja-
tuksia tarralapuilla muistitaulun lehdille. Taman jalkeen kustakin aihealueesta
kaytiin viela vapaa keskustelu. Tyopajojen jalkeen opinnaytetyon tekijat kokosivat
muistitaulun lehdille kertyneiden tarralappujen ja kaytyjen keskustelujen pohjalta

yhteenvedot.

TyoOpajat aloitettiin pohjustamalla PowerPoint-esityksen avulla, mista myynnin
pelikirjassa yleisella tasolla on kyse ja mihin tarpeisiin modernissa myynnissa pe-
likirja vastaa seka miten pelikirjaa voidaan hyddyntaa organisaatiossa myynnin
ja asiakasrajapinnan seka perehdyttamisen tukena. Pohjustusosiossa esitettiin

my0Os ehdotuksia opinnaytetyon otsikkotason aiheiksi (kuvio 2).
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Siséllysluettelo

Myynnin pelikirja ei siséllé
kaikkea olemassa olevaa
tietoa, vaan se on linkki
tarvittavaan tietoon.

KUVIO 2. Tyopajojen pohjustusesityksen ideoita myynnin pelikirjan aiheiksi ja ot-

sikoiksi.

3.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu 6.4.2022, myynnin ja asiakaspalve-

lun johtaja

Myynnin ja asiakaspalvelun johtajan haastattelu jarjestettin Teams-tapaami-
sena. Tapaamisessa nousi esiin tarpeita, joissa korostui paatarpeena selkea tu-
kimateriaali perehdytykseen ja lisaksi myynnin systematiikan kuvaaminen seka
pohdinnat, miten myynnista voi tehda helpompaa, miellyttavampaa ja tehok-
kaampaa. My0s se, millaista reittia uusi myyja "ajetaan sisaan” eli ohjataan teke-
maan myyntia asiakaskeskeisesti toimeksiantajayrityksen arvojen ja kulttuurin
mukaisesti, olisi hyva kuvata tuotoksessa. Yleisella tasolla tavoitteena tulisi olla

myyjien osaamisen varmistaminen.

Myynnin pelikirjan tulisi toimia myyjan kehityskaaren tukena aina perehtymisesta
kumppanuus- ja arvomyyjaksi. Nama kehitysaskeleet, niiden tavoitteet ja toivottu

aikataulu olisi hyva kuvata.

Myynnin johdon nakokulmasta ratkaisevan tarkeita myyjan tyoskentelyssa alusta
alkaen ovat CRM-jarjestelman kayttd myynnin tukena myyntijohdon maarittele-
malla systematiikalla seka CRM-jarjestelmaan tallennettavan tiedon oikeellisuus.
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Toimeksiantajayrityksessa on jaettu asiakkaat viiteen segmenttiin, joista erityi-
sesti uusasiakassegmentin myyntia on tavoite kasvattaa. Miten myynti kohden-
netaan eri segmentteihin ja missa kohtaa on kyse toimeksiantajayrityksen kah-
den myyntimallin, Fast track- ja High Value -myynnista? Enta milloin ja miten

myynti on tehokkainta?

Myyntiprosessi on toimeksiantajayrityksessa kuvattu, mutta myyjan vastuu ylet-
tyy pitkalle kaupan paattamisen jalkeen, kuvatun myyntiprosessin ulkopuolelle.
Olisikin hyva selkeyttaa, missa kohtaa myyja luovuttaa asiakkaan asiakaspalve-
lulle ja miten. Myyntispiikit olisi hyva kuvata ainakin tasolla, josta kay ilmi, mita,

miten ja milla tarinalla myydaan.

Tulosyksikdissa olisi mielenkiintoista kartoittaa, miten eri rooleissa asiakasraja-
pinnassa toimivat henkilot kokevat myynnin ja myynnillisyyden. Enta onko asia-
kaspalvelurooleissa toimivien henkildiden myynnillinen osaaminen riittavaa ja

millainen on heidan nakemyksensa myynnin tarkeydesta ja arvosta?

3.2.2 Puolistrukturoitu haastattelu 3.5.2022, tulosyksikon johtaja ja

myyntitiimin johtaja

Tapaaminen tulosyksikon johtajan ja myyntitimin johtajan kanssa jarjestettiin
kasvokkain neuvotteluhuoneessa. Tapaamiseen valmistauduttiin kayttamaan
aiemmin laadittua puolistrukturoitua runkoa kuin aikaisemmalle myynnin ja asia-
kaspalvelun johtajan tapaamiselle. Tapaamisessa nousi esiin odotuksia pereh-
dytysmateriaalin kaytannon tarpeesta. Tarpeena esiin nousi myos myyjien ohjaa-
minen suuntaamaan resursseja erityisesti fokustoimialoille seka taloudellisesti

kannattavimpiin asiakassegmentteihin.

Tapaamisessa keskustelu ohjautui kuitenkin enemman opinnaytetyon suuntavii-
voihin ja kaytannon asioihin, kuten esimerkiksi toimeksiantajayritysta ei opinnay-
tetydssa saa mainita ja samoin myynti- ja markkinointistrategiaan liittyvat arka-
luonteiset yksityiskohdat on pidettava salassa. Tapaamisessa laadittiin opinnay-

tetyon toteutussuunnitelmaa ja aikataulua. Haastatellut myynnin johtajat esittivat
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toiveita myynnin pelikirjan valmistumisajankohdasta, sen toivottiin olevan kaytet-

tavissa syyskuussa 2022.

3.2.3 Tyopaja 23.5.2022, kenttamyynnin ja asiakaspalvelun maakun-

tatiimi

Opinnaytetyon tekijoiden esittaman pohjustuksen jalkeen kasiteltin mahdollisia
pelikijaan mukaan otettavia aiheita yksi kerrallaan (liite 2). Tiimilaiset saivat kir-
jata vastauksiaan tarralapuille, jotka liimattiin muistitaulun lehdille (kuva 1). Kus-
takin kohdasta keskusteltiin yksildpohdinnan jalkeen yhdessa. Nama vastaukset
ja keskustelut antoivat opinnaytetyon tekijoille tietoa siita, mitka aiheet pelikirjaan

on tarkeaa ottaa mukaan ja mitka voi jattaa pois.

KUVA 1. Ensimmaisen tyopajan satoa toukokuussa 2022. Muistitaulun lehdille

aihealueittain kerattyjen vastausten perusteella kartoitettin myynnin pelikirjaan

mukaan otettavia aiheita ja niiden tarkeytta.

Myynnin merkityksesta nousi esiin runsaasti eri tason merkityksia lahtien yhteis-
kunnan toimimisesta yhteistydn ja kumppanuuden rakentamiseen, liiketaloudelli-

seen merkitykseen ja yrityksen toimintaedellytykseen. Myynti nahtiin myos tie-
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donjakona ja -lisayksena seka sitouttavana vuorovaikutustekijana kumppanuu-
dessa. Myynnin avulla luodaan lisdarvoa asiakkaille. Yhteenvetona: myynti nah-
tiin perustavalla tavalla merkityksellisena yrityksen liiketoiminnan edellytyksena

seka arvokkaana tydna kumppanuussuhteiden luomisessa ja yllapidossa.

Arvoja pohdittaessa esiin nousivat ensimmaisena toimeksiantajayrityksen arvot,
jotka ohjaavat myOs toimintaa. Toimeksiantajayrityksen myynninjohtamismalli
ohjaa myyijia toimimaan vahvasti klousaajina, mutta myyjat myyvat asiakkaille pit-
kaaikaista arvoa. Asiakassuhdetta yllapitavat paasaantoisesti asiakasvastaavat
ja Key Account Managerit. Useilla vastaajilla korostui, etta asiakkaalle tehtyjen

lupausten on oltava realistisia ja ne pitaa pystya lunastamaan.

Myynnillisten toimenpiteiden mieltamisessa tuli selkeasti esiin hajontaa eri roolien
valilla. Asiakasvastaavat ja Key Account Managerit nakevat toisaalta myyntina
kaiken vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa, kun taas myyjat nakevat vain liike-
vaihtoa kasvattavat toimenpiteet myyntina. Kuitenkin myos myyjat nakevat yhtey-
den asiakkaaseen, vaikuttamisen ja vakuuttamisen, myynnillisena, tapahtuu
tama sitten suorassa vuorovaikutuksessa tai vaikka sosiaalisen median kana-

vissa.

Ensimmaiseen tydpajaan osallistuvat kenttamyyijat olivat kaikki kokeneita, pitkan
linjan asiantuntijamyyjia. Myyntiprosessin haasteiden nahtiin olevan lahinna pro-
sessin loppupaassa. Valipelivaiheessa koettiin haasteita aikataulujen venymisen
muodossa ja siing, etta joissain asiakasorganisaatioissa paljastuukin tassa vai-
heessa, etta on useampi paattaja, jotka eivat ole olleet alkukeskusteluissa mu-
kana. Keskustelussa laakkeeksi naihin haasteisiin mietittiin ensitapaamiseen pa-
nostamista ja luottamussuhteen huolellista rakentamista, jolla sitoutetaan asia-
kas. Avainasemassa on asiakkaan kuuntelu. Toiveiksi tuen suhteen nostettiin
konkreettisia asioita: yhteiskaynteja, palautetta kollegoilta, harjoittelua seka itse-

tuntemuksen kehittamista.

Kenttamyyjat nakevat myyntiprosessin kehittyvan eri myyntimallien kautta esi-
merkiksi haastajamyynnista ratkaisumyyntiin. Asiakasvastaavat ja Key Account
Managerit eivat niinkaan analysoineet myyntimalleja, vaan keskittyivat puhu-

maan kumppanuuden rakentamisesta ja lisdarvon tuottamisesta.
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3.2.1 Tyodpaja 30.5.2022, telemyyntitiimi ja asiakasvastaava

Toinen tyOpaja jarjestettiin toisen tulosyksikon alueella ja alustus ja tyoskentely-
tapa oli samanlainen kuin ensimmaisessa tyopajassa. Toisen tydopajan osanotta-
jat tydoskentelevat paaasiassa teletiimissa ja nakokulma myyntiprosessiin ja sen
haasteisiin on erilainen kuin kenttamyynnissa. Prospektointi ja liidien validointi
nahtiin tarkeana ja tahan myos tulisi uuden myyjan saada voimakasta tukea.
Myyntiprosessin nopeuttaminen nostettiin esiin ja tdhan myos oli ratkaisuja: val-
miit toimintamallit asiakkaiden lahestymiseen, esimerkiksi valmiit sahkopostipoh-
jat, myyntineuvottelussa paatoksen maarapaivan asettaminen seka yhteydenpito

asiakkaaseen esimerkiksi soittamalla tarjouksen lahettamisen jalkeen.

Siind missa myynnin matematiikka ei herattanyt kenttdmyynnissa lainkaan kes-
kustelua, teletiimissa keskustelu oli vilkasta ja aihe nosti esiin kysymyksia. Onko
nykyinen myynnin johtamismalli motivoiva? Ohjaavatko annetut tavoitteet myyn-
tisuppiloa oikeaan suuntaan? Onko nykyinen myyntisuppilomalli yhteydessa to-
dellisuuteen ja tukeeko se prospektointia? Myynnin matematiikan yhteydessa
nostettiin esiin myds myyjan kalenteroinnin merkitys. Tahan ei ole automatiikkaa
tai integroitua tyokalua, joten jokaisen myyjan on aktiivisesti kalenteroitava sovitut

asiakaskontaktit ja maaraajat.

Keskustelu tydpajassa oli hyvin aktiivista ja perehdytykseen kaivattiin kehitysta.
Uuden myyjan kunnollinen perehdytys vaatii panostusta koko tiimilta ja varsinkin
kummilta, mutta nahtiin ratkaisevan tarkeana uusien henkildiden taloon jaamisen
ja pitkalla tahtaimelld koko tiimin tehokkaan toiminnan kannalta. Kummimallissa
perehtyvalle henkilolle nimetaan vastaavassa roolissa toimiva kollega kummiksi,
jolta voi matalalla kynnyksilla kysya arjessa esiin nousevia kaytannon kysymyksia
ja joka tarvittaessa voi osallistua perehtyjan ensimmaisiin asiakastapaamisiin.
Kummimallin suhteen nousi esiin ajatuksia siita, ettd kummiuden tulisi perustua
vapaaehtoisuuteen seka kummin tydpanoksen kompensointia jonkinlaisella mal-

lilla, silla kummitoimintaan kaytetty tydaika on pois aktiivisesta myyntityosta.
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3.3 Sisallysluettelon laatiminen

Myynnin pelikirjan konkreettinen toteuttaminen aloitettiin sisallysluettelon hah-
mottelusta. Mukaan valittiin haastatteluissa ja tyopajoissa esiin nousseet aiheet
ja teemat seka aiheet, joita opinnaytetyon tekijat pitivat sekd oman kokemuk-
sensa etta puolistrukturoitujen haastattelujen ja tyopajojen perusteella tarkeina.
Pelikirjan kulku pyrittiin pitamaan loogisesti jasenneltyna uuden myyjan perehty-
misen nakokulmasta edeten perustiedoista myyntiprosessiin, kdytannon vinkkei-
hin ja myynnin tukimateriaaleihin seka lopulta syventavaan myyntistrategiaan.
Pelikirjan edetessa sisallysluetteloa ja asiasisaltoa tarkasteltiin ja tasmennettiin
pyytamalla palautetta pelikirjan kulloisestakin versiosta Teamsilla ja kasvokkain

seka myynnin johdolta etta asiakasrajapinnan henkilostolta.
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4 MYYNNIN PELIKIRJA

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tuotosta, myynnin pelikirjaa ja avataan
sen sisaltda. Pelikirjaan kerattiin toimeksiantajaorganisaation eri kanavissa ole-
massa olevaa tietoa, mutta opinnaytetyon tekijat myos maarittelivat ja kuvasivat
haastattelujen ja tyOpajojen seka omien kokemusten ja nakemysten pohjalta
myynnin onnistumisen kannalta tarkeaa sisaltéa. Opinnaytetydprosessissa teki-
jat perehtyivat toimeksiantajaorganisaation myyntistrategiaan ja peilasivat pelikir-

jaan toteuttamaansa sisaltoa tukemaan tata.

Myynnin pelikirjan toteuttamistavaksi valittiin PowerPoint, silla sen kalvorakenne
tukee kunkin aiheen rajaamista riittavan lyhyeksi ja ytimekkaaksi ja koska se
mahdollistaa selkean ja visuaalisen toteutuksen. Myds muokkaus on myéhemmin
helppoa. Pelikirjan ulkoasun valintaan vaikuttivat toimeksiantajayrityksen visuaa-
linen ohjeistus ja brandi-ilme, mutta taman sisalla tekijat pyrkijat toteuttamaan
pelikirjan selkeaksi, positiiviseksi, kauniiksi ja helppolukuiseksi. Opinnaytetyon
tekijat haluttivat pelikirjan toteutuksella myds tukea monimuotoisuuden edista-

mista kuvituksen avulla.

4.1 Myyntiprosessin kuvaaminen

Pelikirjaa rakennettaessa opinnaytetyon tekijat kerasivat toimeksiantajayrityksen
olemassa olevaa tietoa seka maarittelivat ja kuvasivat myyntiprosessin myyjan
nakokulmasta seka asiakkaan ostoprosessiin rinnastettuna. Myyntiprosessi py-
rittiin kuvaamaan pelikirjaan yksinkertaistetusti vaihe vaiheelta. Pelikirjaa toteut-
taessa hyodynnettiin olemassa olevia myyntiprosessin kuvauksia. Valmiiksi maa-
riteltyind olivat toimeksiantajayrityksen johtamismallin, Management Modelin,
maaritelma myyntisuppilosta, lineaarinen myyntiprosessikuvaus myynnin johdon

nakokulmasta seka kuvaus myyntiprosessista asiakaskontaktin nakokulmasta.

Tekijat huomasivat myyntiprosessia hahmotellessaan, etta se vaatii pohjakseen
asiakassegmenttien ja myyntistrategian avaamista. Nama haluttiin tuoda pelikir-

jaan helposti omaksuttavan yksinkertaisina, mutta myos riittavan syvallisina.
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Toimeksiantajayrityksen myyntistrategian perustana toimii prospektien ja asiak-
kaiden jaottelu segmentteihin (kuvio 3). Prospektit on jaettu myyntipotentiaalin
mukaan Inform- ja Inspire-segmentteihin, joista Inspire-segmentilla myyntipoten-
tiaali on suurempi. Olemassa olevien asiakkaiden segmentoinnin perustana on
myyntipotentiaalin lisaksi liikevaihto. Olemassa olevista asiakassegmenteista
Optimize-asiakkailla on vain vahaistda myynnin kasvattamisen potentiaalia ja
Grow-segmentilla potentiaali on merkittavaa. Protect-segmentin asiakkaita yhdis-
taa suuri liikevaihto ja tahan segmenttiin sisaltyy asiakkaita, joilla myynnin kas-
vattamisen potentiaalia on enaa vahan eli heilld on jo kattavasti palvelut kaytos-

saan seka asiakkaita, joilla myyntipotentiaali on viela erittain huomattavaa.
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KUVIO 3. Asiakassegmentit (toimeksiantajayrityksen Management Model, ku-

vankaappaus myynnin pelikirjasta).

Myyntiprosessi etenee kaytanndssa harvoin lineaarisesti, mutta perehdyttamisen
ja helpon sisaistamisen nakokulmasta se on hyva kuvata mahdollisimman yksin-
kertaistettuna. Tekijat kokosivat pelikirfjaa varten toimeksiantajayrityksen sisai-
sista kanavista myyntiprosessin kuvauksia ja huomasivat, etta kuvaukset on tehty

myynnin johdon nakdkulmasta (kuvio 4) ja myyjan nakdkulmaa ei ollut valmiiksi
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kuvattuna. Myynnin johdon nakokulmasta yksi myyntiprosessin vaihe on taitava
valipeli. Tama valipelivaihe on itse asiassa myyjan aktiivista toimintaa, jonka
avulla asiakas pysyy kiinnostuneena ja sitoutuneena, vaikka heilla sisaisesti

asiaa kasittelevat useammat henkilot.

Myyntiprosessi
myyhnin johdon
nNakOKUIMasta

Prospekiointi ja
kontaktoint

KUVIO 4. Myyntiprosessin kuvaus, myynnin johdon nakdkulma (toimeksianta-

jayrityksen Management Model, kuvankaappaus myynnin pelikirjasta).

Toimeksiantajayrityksessa oli valmiiksi kuvattuna myds myyntiprosessi asiakas-
kontaktin nakodkulmasta (kuvio 5). Tama kuvaus on myyjan nakokulmasta jo
konkreettisempi ja havainnollistaa hyvin myyjan ja asiakkaan vuorovaikutusta

myyntiprosessin aikana.
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KUVIO 5. Myyntiprosessin kuvaus asiakaskontaktin nakokulmasta (toimeksian-

tajayrityksen Management Model, kuvankaappaus myynnin pelikirjasta).

Myyntiprosessin kuvauksessa kaytettiin lahtokohtana toimeksiantajayrityksen
Management Modelissa maariteltyja myyntiprosessin kuvauksia. Opinnaytetyon
tekijéiden oman myyntikokemuksen perusteella tarkasteltiin ja kuvattiin tama pro-

sessi myyjan nakokulmasta.

Myyntiprosessia tydstaessa opinnaytetyon tekijat huomasivat, etta tama prosessi
vaihtelee asiakassegmentin mukaan. Ensin kuvattiin uuden myyjan nakokul-
masta tarkeimman, Inspire-asiakassegmentin, myyntiprosessi. Inspire-asiakas-
segmentti tarkoittaa niita prospektiasiakkaita, joilla on suuri myyntipotentiaali.
Toinen prospektiasiakassegementti on Inform. Inform-segmentin asiakkailla

myyntipotentiaali on pieni.

Kaytanndssa uuden myyjan on haastavaa tunnistaa, kuuluuko prospektiasiakas

Inform- vai Inspire-segmenttiin. Sama myyntiprosessikuvaus toimii myds Inform-
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asiakassegmentin kohdalla, mutta tdma asiakassegmentti on organisaation
myyntistrategian mukaan paasaantdisesti etad- ja digimyyntikanavien koh-
deasiakas. Kokemuksen karttuessa myyja oppii erottamaan paremmin Inform- ja
Inspire-segmenttien prospektit toisistaan ja taman myoéta oppii suuntaamaan tyo-
panoksensa kannattavampaan Inspire-segmenttiin, jossa kaupan kokoa on mah-
dollista kasvattaa. Myyntiprosessin kuvaukseen otettiin mukaan myés CRM-jar-

jestelman vaiheet yhdistettynd myyntiprosessin vaiheisiin (kuvio 6).
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hakOkulmasta (inspire-segmentti)

é\,‘tﬁnnés §a
(oyyntipPrOSess!

on haT\.JOILn 7. Tallenna

’neaaﬂne“' 5. Laheti tarjous allekirjoitettu

\ sekd muut sovitut sopimus seki
1. Etsi 3 Avaa keskustelu asiat asiakkaalle tiedot aloituksesta
p‘l’ospektlaslakkalta soittamalla, sovi Lahetd myds sopimushisittelyyn
iotka sopivat ! tapaaminen. péitostd vahvistaa ja reititykseen sekd
{nspire-:egme nttiin Lisad kontaktiksi materiaalia tarpeen tarvittaessa ostoon
seki mahdolliseen Linkediniss& mukaan. CRM:ssi. Tiedota ja
ihanneasiakas- Pivita opportunity Paivitd offer opasta asiakasta.
profiiliisi. CRM:ssd. CRM:ssd. Asiakkaan luovutus

asiakaspalvelulle.

. . - . . 7 Palvelun

2. Tarkista liiclin 4 Tapaa asiakas 6. Tee sopimus ja 8. Seurantapalaveri ja
tausta CRM:std ja henkilokohtaisesti suunnittele lis&myyntikartoitus.
Fonecta Finderista/ tai virtuaalisesti. seurantatoimet
| Vainusta / Kirjaa tapaaminen CRMssd.
e Googlesta. Lisid CRMiin ja paivitd
validit liidit opportunity
3 u
o oppo.r.tunrtyna de.velop-
CRMiin. waiheeseen.
\ 1 11 1
T | T |
CRM,
Management Model: Qualify Develop Offer Contract

KUVIO 6. Myyntiprosessi myyjan nakokulmasta Inspire-asiakassegmentille.

Otettuaan myyntiprosessin ja palvelutarjpaman haltuun seka verkostoiduttuaan
sisaisesti toimeksiantajaorganisaatiossa, myyja etenee myos olemassa oleviin
asiakkuuksiin, joilla on lisamyyntipotentiaalia. Naista merkittavimmat ovat nimet-
tyjen asiakasvastaavien ja Key Account Managerien salkuissa. Myyntiprosessin
kaynnistajana toimiikin usein asiakasvastuullinen havaittuaan ajankohtaista
myyntipotentiaalia. Myyntiprosessi etenee myyjan ja asiakasvastaavan yhteis-
tyona tapauskohtaisesti tyonjaosta sopien. Tama myyntiprosessi sopii organisaa-
tion myyntistrategian mukaan kenttamyyjan ihanneasiakasprofiilin nakokulmasta

Grow-segmenttiin (kuvio 7).
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KUVIO 7. Myyntiprosessi myyjan nakdkulmasta Grow-asiakassegmentille.

Kaytanndssa Grow-asiakassegmentin myyntiprosessia voidaan soveltaa myos
Optimize- ja Protect-asiakassegmenttien asiakkaisiin. Optimize-segmentissa
myyntipotentiaali on vahaista ja pyritdaan hoitamaan eta- ja digimyynnin kanavia
kayttaen. Protect-asiakkuudet ovat suuren lilkkevaihdon asiakkuuksia, joissa ede-

taan vain nimetyn asiakasvastuullisen johdolla.

Opinnaytetyon tekijoiden oivalluksena myyntiprosessien kuvaamisen yhteydessa
oli, miten kriittista uuden myyjan on myyntiprosessin ja palvelutarjoaman haltuun-
oton lisaksi verkostoitua sisaisesti. Tassa verkostoitumisessa asiakasvastaavat
ja Key Account Managerit ovat avainasemassa, silla kaytanndssa myyntitavoit-
teisiin paaseminen edellyttad myyjaltd Grow- ja Protect-asiakassegmentteihin

tehtavia suurikokoisia kauppoja uusasiakashankinnan lisaksi.
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4.2 Asiakkaan ostoprosessi kohtaa myyntiprosessin

Pelikirjan palautekierroksella esitettiin toive, etta myyjanakdokulman myyntipro-
sessi kuvattaisiin myOs asiakkaan ostoprosessiin peilaten. Asiakaspoluksi toi-
meksiantajayrityksessa kutsuttu asiakkaan ostoprosessi oli jo valmiiksi kuvattuna
(kuvio 8). Taman ostopolun vaiheet yhdistettiin Inspire-asiakassegmentin myyn-
tiprosessiin, koska tassa segmentissa myyjan tehtavaksi jaa selvittaa kontaktoin-

nin ja myyntitoimien oikea-aikaisuus.

ASiakasSpolku ja myyntiprosessi

Miten
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KUVIO 8. Asiakkaan ostopolun ja myyntiprosessin kohtaaminen.

4.3 Markkinointi kohtaa myynnin

Koska asiakkaan ostopolku on monikanavainen ja myynnin pelikirjan tavoitteena
on edistaa kaikki myyvat -ideologiaa vastaamaan tahan haasteeseen, opinnay-
tetyon tekijat ottivat yhteytta myos toimeksiantajayrityksen markkinointiin. Mark-
kinoinnilla oli kuvattuna ostajapersoonat seka teemat ja avainviestit kaytettavaksi
kohdeasiakasorganisaatioiden yhteyshenkildille. Kaytanndéssa markkinointi eri
kanavissa tukee myyntia, jotta myyja paasee kontaktoimaan ja vaikuttamaan oi-
keisiin paattajiin. Markkinoinnin tuottama sisaltd palvelee myds ostoprosessin eri
vaiheissa olevia asiakkaita ja keraa liideja esimerkiksi ladattavien, ilmaisten op-
paiden tilaajista.
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4.4 Myyntitekniikat ja -mallit

Myynnin pelikirjan ensimmaisen raakaversion valmistuttua se lahetettiin sisai-
sesti kommentoitavaksi niille kevaan tyopajoihin osallistuneille, jotka olivat lupau-
tuneet antamaan palautetta prosessin edetessa seka halukkaille myynnin uusille
henkiloille tulosyksikossa. Talla palautekierroksella esitettiin toive erityisesti toi-
meksiantajayrityksen palvelutarjpamaan ja myyntistrategiaan sopivista myynti-

tekniikkavinkeista.

Kevaan tyopajoissa tuli esiin, etta saman myyntiprosessin sisalla myyja saattaa
palvelusta, palvelukokonaisuudesta tai asiakkaan ostopolusta riippuen kayttaa
useampaa myyntimallia ja -tekniikkaa. Yksinkertaisimmillaan myynti voi olla tuo-
temyyntia, mutta paasaantoisesti kenttamyynnin fokus on asiantuntijamyynnissa

ja kumppanuuden rakentamisessa.

Uuden myyjan nakdkulmasta opinnaytetyon tekijat halusivat tuoda esiin helposti
omaksuttavasti kolme myyntitekniikkaa: vanha kunnon AIDA(S), palautetta anta-
neen ryhman toiveesta FOCAS seka opinnaytetyon tekijoille Best Seller Compe-
tition -kurssilla tutuksi tullut ja kdytannén myyntitydssa hyvaksi havaittu SPIN.
Kukin myyntitekniikka esiteltiin yhdella kalvolla ja pyrittiin avaamaan niin, etta siita
saa helpon yleiskasityksen, jonka pohjalta voi itse lahted syventamaan tietoa Kir-

jallisuudesta ja internet-lahteista (kuvio 9).
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Myyntitekniikat: SPIN

SPIN-menetelma on kyselymenetelmai tarvekartoituksen avuksi. Myyjé johdattaa asiakkaan erilaisia kysymystyyppeji tietyssi
jarjestyksessi esittimilld kohti ostopditdsti. Kun asiakas on dineen lausunut ratkaisut ongelmiinsa, voidaan siirty4 tuote- tai
ratkaisuesittelyyn.

Srtuation

Aloita tilannekysymyksilld, joiden avulla voit kartoittaa asiakkaan nykyisté tilannetta ja keréti tietoa
S asiakkaasta.

Tilannekysymyksia tulisi ké{ﬁ‘eié’l harkiten ja kdyttda ainoastaan kysymyksid, joihin ei [6ytynyt vastauksia mistédén
muista lahteista, kuten asiakkaan kotisivuilta. N&in osoitat kunnioitusta asiakkaan ajalle.

Probiem

Ongelmakysnm sten avulla selvitetdan nykytilanteen asiakkaalle aiheuttamia haittoja ja mattomyytta.
N&mé ovat tehokkaampi kysymysmuoto kuin tilannekysymykset. Ongelmakysymykset mahdollistavat sinua
tarjoamaan hyéty4d ominaisuuden sijasta.

Implication
I Seurauskysymyksilla selvitetddn asiakkaan tilanteesta ja on(?elmista hanelle aiheutuneita seurauksia. Nama

ovat kysymystyyﬁemtéi haastavimmat ja tarkeimmat, silféi nii

en tarkoitus on kasvattaa asiakkaan tarpeen
tunnetta, ennen

uin tarjoat ratkaisua.

Need-payoff
Merkityskysymyksilld saat asiakkaan itse kertomaan, kuinka paljon hén voi hyStyé tarjoamastasi ratkaisusta.
Kysymys voi olla esimerkiksi muotoa: "Kuinka paljon saastiisitte, jos voisimme nopeuttaa (tiettyd toimintoanne)
30 %?" Kun asiakas itse kertoo heille koituvista hyddyists, han harvoin tuntee, ettd hanelle tuputettaisiin

tuotetta. Asiakkaat yleensd kokevat merkityskysymykset my6s positiivisina ja rakentavina, silla kysymykset ovat
ratkaisukeskeisia.

P

o
& Tee lopuksi yhteenveto ja esiti ratkaisuehdotuksesi.

S

KUVIO 9. SPIN-myyntitekniikan kuvaus myynnin pelikirjassa.

4.5 Myyjan paiva- ja viikkoesimerkki

Opinnaytetyon tekijat kaipasivat oman perehtymisensa aikana konkreettista esi-
merkkia myyjan tyopaivan tai -vikkon rakenteesta, millaisiin tehtaviin se jakautuu
seka miten ajankayttdéa voisi suunnitella. Taman pohjalta opinnaytetydn tekijat
laativat oman tyokokemuksen ja oman ajankayton pohjalta suuntaa antavan esi-

merkkipaivan ja -viikon (kuvio 10).
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KUVIO 10. Myyjan esimerkkiviikko.

4.6 Myynnin pelikirjan viimeinen palautekierros

Myynnin pelikirjan viimeinen palautekierros toteutettin Teamsin valityksella
myynnin johdolle. Pelikirja jaettiin myynnin johdolle eri rooleissa kommentoita-
vaksi ja jarjestettiin Teams-tapaamisia. Pelikirjaa kommentoivat myynnin ja asia-
kaspalvelun johtaja, tulosyksikdn johtaja, kenttamyyntitiimien esihenkil6t ja tele-

tiimin esihenkilo.

Pelikirja sai jo tdssa vaiheessa positiivista palautetta: se on hyddyllinen ja tulee
kayttdodon. Nopeimmat olivat jo ehtineet kayttoonottaa pelikirjan kommentoitavaksi
jaetun version ja kayda tiimiensa kanssa lapi muun muassa myyjan paiva- ja viik-
kokalenterin kuvauksia. Pelikirjasta todettiin olevan hyotya myds myynnin johdon
rooleihin perehdytettdessa. Pelikirjaan toivottiin viela lisattavan toimeksiantajayri-
tyksen myyntimallit Fast Track, jolla tarkoitetaan digi- ja etdmyynnin mallia ja High
Value, jolla tarkoitetaan asiakasvastaavan ja myyjan yhteistyona toteutettava
myyntimallia sekd myyntistrategian fokustoimialat.
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4.7 Myynnin pelikirjan jalkauttaminen

Myynnin pelikirjan jalkauttamissuunnitelma laadittiin toimeksiantajayrityksen kou-
lutusmateriaaleista  vastaavan henkilon kanssa  Teams-tapaamisessa

13.10.2022. Pelikirjan julkaisupaikaksi han paatti yrityksen intranet-sivuston.

Myynnin pelikirja tullaan lanseeraamaan yrityksen koko Suomen organisaatiolle
suunnatussa koulutusaamupaivassa marras-joulukuun aikana. Opinnaytetyon
tekijat esittelevat itse pelikirjan yleisella tasolla eli kertovat, mika on myynnin pe-
likirja, mita se sisaltaa ja miten sita kaytetaan. Pelikirjasta tuodaan esiin paakoh-
dat otsikkotasolla ja kehotetaan kaikkia tutustumaan siihen. Esittelyssa tuodaan
esiin myods tavoite: myyntitimien esihenkilot ja henkildstohallinto ottavat pelikirjan
kayttdoon perehdytyksen tydkaluna. Koulutusaamupaivan lanseeraukseen pyyde-
taan mukaan myos myynnin pelikirjan kayttoon ottanut myyntitiimin esihenkilo,

joka kertoo kaytannon kokemuksia pelikirjan kaytosta.

Omistajuuden myynnin pelikirjasta ottaa koulutusmateriaaleista vastaava henkilo
tiimeineen. Haneen voi olla yhteydessa organisaation eri yksikoista, mikali tulee
tarvetta pelikirjan eri osioiden koulutuksesta, eli rajattujen osa-alueiden klinikka-
tyyppisia koulutuksia tullaan jarjestamaan tarpeeseen ja kouluttajina toimivat
kunkin osa-alueen asiantuntijat. Klinikoita tullaan toteuttamaan myds tietty luku-

maara tertiaareittain. Tama lukumaara tulee tasmentymaan myohemmin.

Koulutusmateriaaleista vastaava henkil6 piti pelikirjaa hyodyllisena ja sen osioin-
tia jarkevana. Myynnin pelikirjaa pystytaan paivittamaan ja sita voidaan kohtuul-
lisen helposti myos skaalata muuttamalla tietyn osion nakokulmaa esimerkiksi
myyjan roolista asiakasvastaavan ja Key Account Managerin tai asiakashoidon

rooleihin sopivaksi.



47

5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa kaytannonlaheinen ja helposti paivitet-
tava myynnin pelikirja toimeksiantajayrityksen kayttoon. Myynnin pelikirjan tarkoi-
tuksena oli osaltaan tukea uusien henkildiden sitouttamisessa seka lisata tyonte-

kijoiden positiivista arkikokemusta.

Opinnaytetyon toteuttamisen aikaan toimeksiantajayrityksen tulosyksikossa oli
useita perehtymisjaksolla olevia myynnin ja asiakasrajapinnan henkiloita seka
myo0s pitkaan yrityksessa naissa tehtavissa tyoskennelleita henkildita. Palautetta
ja kehitysehdotuksia kerattiin henkildstolta ja myynnin johdolta useita kertoja ja
saatiin monipuolisesti vastauksia ja kehitysehdotuksia. Vastaanotto pelikirjalle oli
jo kehitysvaiheessa innostunut ja sille todettiin olevan tarvetta. Myynnin pelikirjan
rakentamista ja kehittamista toteutettiin palautteiden ja kehitysehdotusten lisaksi
tiiviisti teoriaosuuden rinnalla, jotta teorialoydoksia pystyttiin hyddyntamaan peli-

kirjaan kaytannonlaheisesti.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda konkreettinen apuvaline myynnin henkiléstén
perehdyttamiseen toimeksiantajayrityksessa. Opinnaytetyon tavoitteena on hel-
pottaa ja nopeuttaa myyntiprosessin haltuunottoa erityisesti myynnin rooleihin
perehdytettaessa. Tavoitetilana oli, etta perehdyttaminen myynnin rooleihin tule-
ville henkildille on helpompaa, nopeampaa ja sitouttavampaa. Tata kautta tavoit-
teena oli lisata toimeksiantajaorganisaation myyntikyvykkyytta. Tavoitteena ylei-
sella tasolla oli lisata myynnin ymmarrysta, arvostusta ja tarkeytta seka organi-
saation sisalla etta yleisella tasolla tekemalla myynti ja siihen liittyvat toiminnot ja

tehtavat nakyviksi.

Opinnaytetyon tarkoitus tayttyi hyvin: myynnin pelikirjasta "License to Sell — Lupa
myyda” valmistui ensimmainen versio. Opinnaytetyd onnistui edistamaan tavoit-
teitaan kohtuullisen hyvin: myynnin henkilosto sai kayttoonsa konkreettisen apu-
valineen, joka kokoaa yrityksessa olevan myynnillisen tiedon yhteen paikkaan
nopeuttaen perehtymista, myyntiprosessi maariteltiin myyjan nakokulmasta seka

asiakkaan ostoprosessiin rinnastettuna ja pelikirjan kehittamisprosessin aikana
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pidetyt tyOpajat, haastattelut ja palautekierrokset lisdsivat myynnin ymmarrysta ja

arvostusta tuoden myyntiin liittyvia toimintoja nakyviksi.

5.1 Opinnaytetyon hyodynnettavyys, luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyé kokonaisuudessaan toteutettiin toimeksiantajayrityksen tarpeiden
mukaisesti, joten sen laajempaan hyddynnettavyyteen on suhtauduttava kriitti-
sesti. Monet myynnin pelikirjan teemoista ovat kuitenkin eri alojen myyntiorgani-
saatioille yhteisia, joten yksittaisia osia voisi hydodyntaa ainakin ideatasolla ja mu-

kautettuna myos muiden yritysten toimintaan.

Toimintatutkimus voi olla erilaisten tutkimusmenetelmien yhdistelm3, ja sille ei
ole kehitetty omia tiedonkeruu- tai analysointimenetelmia. Toimintatutkimusta
voidaankin pitaa tutkimusstrategiana. Toimintatutkimus kestaa ajallisesti muita
tutkimusmenetelmia pidempaan, silla se vaatii tutkijalta enemman tietoa ja pe-
rehtymista. (Kananen 2010, 157-158.) Opinnaytetyo toteutettiin pitkalla, yli vuo-

den mittaisella, aikajanteella ja tama lisaa tyon luotettavuutta.

OpinnaytetyOossa kaytetyt teorialahteet valikoitiin mahdollisimman tuoreista julkai-
suista ja tiedonhaussa kaytettiin tieteellisia periaatteita. Opinnaytetyon tekijat pyr-
kivat noudattamaan hyvaa eettista kaytantoa ja rehellisyytta. Toimintatutkimuk-
seen liittyy tiedonkeruumenetelmana havainnointi. Opinnaytetyon ty6pajoihin
osallistuneille henkildille kerrottiin etukateen, mihin tietoja kaytetaan, millaista
vuorovaikutusta heiltd tyOpajoissa ja palautekyselyissa odotetaan ja etta tutki-

mukseen osallistuneiden identiteetti ei iimene aineistosta.

5.2 Myynnin pelikirjan kehittamisehdotukset jatkoon

Myynnin pelikirjasta saatiin valmiiksi ensimmainen versio ja koko pelikirjan idea
on, ettd se on elava ja jatkuvasti kehitettdva apuvaline. Pelikirjan jalkauttamis-
suunnitelma on tehtyna ja kaytanté nayttaa, miten pelikirjaa voidaan hyddyntaa

perehdytysmateriaalina.
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Jotta myynnin pelikirja olisi tulevaisuudessakin hyodyllinen tyokalu perehdyttami-
sen tukena, se on pidettava ajantasaisena. Tama varmistetaan siten, etta orga-
nisaatiossa myynnin pelikirjalle nimetaan vastuuhenkild tai -rooli. Opinnaytetyon
tekijoiden kehitysehdotuksia myynnin pelikirjaan myohemmin lisattavaksi ovat:
myyntispiikit, sahkoposti-, muistio- ja tarjousrungot, mallipuhelut, argumentti-

pakki, myynnin maaritelma, myynnin roolien maaritelma seka kirjallisuusvinkit.
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Liite 2. TyOpajojen aiheiden otsikot

1. Myynnin merkitys: miksi myynti on mielestasi tarkeaa?

2. Mita on myynti: kerro kolme esimerkkia, minkalaisissa tilanteissa myyntia
tapahtuu; kerro oman toimenkuvasi nakokulmasta myynnilliset toimenpi-
teet, mika on myyntia; mitd myynti on kasitteena?

3. Erilaiset myyntimallit: tuotemyynti, ratkaisumyynti, haastajamyynti, arvo-
myynti ja mitd nama tarkoittavat toimeksiantajayrityksen myynnissa?

4. Myyjan toiminta, arvot ja asenteet

5. Myyntiprosessi: kerro, mita missakin prosessin vaiheessa tapahtuu ja
kuinka edistat kauppaa

6. Myynnin matematiikka: Ohjaako nykyinen myyntisuppilo omaa toimin-
taasi?

7. Myyjalta asiakaspalveluun: miten varmistamme asiakkaalle annetun arvo-

lupauksen, kun myyja on luovuttanut asiakkuuden?
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Liite 3. Myynnin pelikirja "License to Sell” 1 (26)

Myynnin pelikirja

License
0 Gell

Ota haltuun!

Myynti-
prosessi
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1. Lukijalle 16. I\fflfyyntiprosessi: qualify, develop,
. offer, contract
2. Yritys R .
3. Sinun roolisi 17‘#‘3&%2?”?&3&”“& myynnin
4. Myyjan perehtymispolku 18. OKR, Objectives and Key Results
5. Myyjan toiminta, arvot ja asenteet 19. Myyjén paiva
6. Asiakaspolku 20. Myyjan viikko
7. Asiakashyddyt 21. Myynnin tukimateriaali
8. Asiakuustrategia 22. Asiakkuus- ja rp)t/yntistrategiat
9. Asiakassegmentit ja —kategoriat pintaa syvemmalta
10. Fokustoimialat 23. Opi & Kehity
1. Myyntiprosessin vaiheet 24. Mita on myynti?

12. Myyntisuppilo

13. Myyntiprosessi

14. CRM myynnin tukena
15. Myyntitekniikat

L

Lukialle o IS

Hei ja tydpaikasta, uusi kollega! Tervetuloa yritykseemme!

Tama myynnin pelikirja on koottu sinua varten, UuSi myYja. Pelikirjaan on koottu tietoa
myos sinulle, kokeheempi KOhKari niin myynnissa kuin muussa asiakasrajapinnassa.

Myynnin pelikirjaan on koottu oleellinen tieto, jota myyjan tehtivassa tarvitset.
Perusteellista tietoa yrityksestdmme seka laajan myynnin tukimateriaalin 16ydat
intrastamme, paaset niihin pelikirjan linkkeja Klikkaamalla. Voit aloittaa intrasta
Onboarding-sivulta. Yleisia henkilostoohjeita ja pelisdaantdja 16ydat taalta. Kaikille uusille
henkil6ille suunnatun yleisen infopaketin 16ydat taalta.

Toivomme, ettd tista pelikirjasta on sinulle hydtya myynnilliselld polullasi sekd
perehtymisjaksolla ettd myohemmin tietoja syventdessasi.

Sinulle on laadittu perehdytysohjelma, joka sisiltd4 aikataulutettuja koulutuksia sekd
itsendista opiskelua intrassa ja opiskeluymparistossdmme StudyPointissa.
Perehdytysohjelman saat esihenkil6ltasi. Perehtymisaikana tutustut myos oman tiimisi
jaseniin sekd muihin kollegoihisi. Varaathan siis aikaa myds uusiin tyékavereihisi
tutustumiseen

Yhteni arvonamme on inhostus ja oppimisen ilo. Toivommekin, etti saat eldi
erityisesti tita arvoamme todeksi jo perehdytysjaksollamme!
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Yrityksemme

Me organisaatiossamme pidamme Vastuullisest] huolen ihmisista
heidan tyopaikoillaan. Vastuullisuudestamme voit lukea taalta.

Sitoutumalla toimimaan kiertotalouden ja kestavan kehityksen
mukaisesti voimme tarjota asiakkaillemme vastuullisen *
vaihtoehdon kertak_éiylj(i_')tuottellle. Helppo palvelumme edistai
turvallisuutta ja hygieenisyyttad seki parantaa asiakaskokemusta.
Me olemme vastuullinen yritys ja tyollistimme globaalisti yli 4000
ihmista , Visiomme on olla vakavarainen yrltzs, Jonka sitoutuneet
tyontekijat tuottavat erinomaisen asiakaskokemuksen.

Haluamme olla osa tyopaivaasi, olet sitten toimistolla, )
kotikonttorilla tai tien paill4 ja tarjota kaiken tyossi tarvitsemasi
tiedon. Yammerista, taalt3, |oydat paljon tyéhon liittyvaa
informaatiota, uutiset ja paivan kuumat puheenaiheeét!

Ajalntasaiset perustiedot yrityksestimme |6ydat intrastamme,

Company-linkin takaa |16ydat tietoja globaalisti ja Yritys-linkin takaa
! i e Toy it tasits

uomen organisaatiosta. VastuullisuUsraporttimm

Molemmissa myyjan rooleissa myyt palveluitamme asiakasyrityksille, jotka sopivat omaan
ihanneasiakasprofiiliisi. Ihanneasiakasprofiilisi rakentuu ja tismentyy kokemuksesi karttuessa.
Rakennat omaa myyntisuppiloasi vastaten myyntitavoitteidesi tayttamisesta. Laaditte oman
lahiesihenkilosi kanssa suunnitelman aikataulustasi tavoitemittareiden suhteen.

gales
Manasger

32 asiakaskohtaamista

kuukaudessa .
12 kk rullaava myynti 250.000 €

30 asiakaskyselypalautetta

vuodessa _
Henkilokohtaiset tavoitteet

tarkennetaan esihenkilon
johdolla
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MyYjah perehtymispolku
Tuki jatkuu
Det‘e'f:;grr:li.‘:"

Etjaa yksin!

Viikot3 -5 Viikot 6—12
Palveluiden Asiakaskon-
opettelu taktit
. Oman
Yrrtyksiee.n, Palveluprosesseihin Ensimmdiset ihanneasiakasprofiilin
palveluihin, ia kollegoiden itsendiset tunnistaminen, oman
ohjelmistoihin ja J g iak i 5N i i
| >tolr arkeen asiakastapaamiset, tyén johtaminen,
tyoyhtels_oon tutustuminen. myytaviin myyntiprosessin
tutustuminen yhteiskaynnit palveluprosessiin haltuunotto

asiakkailla syventyminen

Polkua r3ataldidaan perehtyjan taustaah ja tavoitteisiin sopivaksi.

Myyjan toiminta, arvot ja
asenteet

Kaikki lahtee I

Jokaisella askeleella yhteistyGtdmme meiddn téiytyi huomioida
asiakkaidemme tarpeet ja tilanteet — astua heidan kenkiinsa. N&in
opimme ymmartdmaan, | € ja
miten voimme auttaa heitd paremmin.

Rakennamme pitkaaikaisia asiakassuhteita, luotettavaa kumppanuutta

ja toimivia huoltotoimintoja asiakkaan ydinliiketoiminnan taustalle

vastuullisesti, maapallosta ja ihmisisté vélittden. Tavoitteenamme on
unohtamatta asiakkaan brandin tukemista.

Asiakkaamme ovat niin pienid kuin suuriakin toimijoita yritys-,
yhdistys- ja julkisen sektorin saralta. Meidan tehtdvdmme on kasvag
asiakkaidemme mukana kannattavasti ja :

Arvoistamme voit lukea tailta.
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Aslakaspoikumme, eli asiakkaamme ostopolun, jota
myyjana asiakkaan rinnalla kuljet, |6ydat avattuna tazltz.

Asiakashyodyt

Autamme aSiakkaitamme keskittymaan
ydinliiketoimintaansa tuottamalla
huolettomia ja hygieenisid palveluita
kestavammalld tavalla Vastuullisesti jJoka
pdiva. Palveluidemme ominaisuuksia,
etwa ja asiakashyoty)a kdydaan (api
StudyPoint-palvelukoulutuksissa.

Katso ajantasainen yritysesityksemme
tdalta, myos §i[né tpodaan_-esi_ip
palvelukohtaisia asiakashyoty)a.
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L

ASiakashyodyt, esimerkke)a

Etu -> hyoty

Hygienia, ty6turvallisuus -> parantaa ty6ergonomiaa,
vdhentaa sairaspoissaoloja

Imagon tukeminen -> markkinoinnin tehostaminen,
erottautuminen

+ Monipuolinen, kustannustehokas valikoima -> saastaminen
kustannuksissa ja hallinnointiin kdytettavassa ajassa

+ Viihtyvyys -> asiakkaiden ja henkil6ston kokemuksen
parantaminen

/ Al
!

Asiakkuusstrategiamme auttaa meita mmgirtéiméiéinljla
suunnittelemaan myyntidmme tehokkaasti. Sen avulla
tiedamme millaisia asiakkaita meilla on ja milla tavoin
meiddn kannattaa heitd ldhestya.

Asiakkaat on luokiteltu lilketoimintapotentiaalimme
mukaan ja asiakasrajapinnan roolit on rakennettu
vastaamaan kunkin asiakkuussegmentin tarpeeseen.

Olemassa olevat asiakkaat on |uokiteltu kolmeen
segmenttiin: (_ (tehosta,
kasvata ja suojele).

Potentiaaliset asiakkaat on luokiteltu kahteen
segmenttiin: (informoi ja sytyta).

Asiakassegmentteihin ja asiakasstrategiaan voit
syventya taalla.

AsSiakassegmentit
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o:de: Pe"”Steeua
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in, o 0tely,

CUSTOMERS

PROTECT

OPTIMIZE GROW

PROSPECTS
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D) OO0 OO0 O O OO0 O OO0 OO ¢

AsSigkkuusstrategia:

Fast Track ja High Value
—myynt'ma”lt I Vksinke}:‘tais—‘

. Track on digi-
ja et&imyyntiﬁ\
High Value
Customer .
current CUSTOMERS ~arve- ja
value kumppanuus-
myyntid.
N N

\

PROSPECTS

2025 strategiassamme on médritelty
fokustoimialat. Ne ovat Suomessa:

taalla.

aniaatior! 2025 strategiaan voit tutustua
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Myyntiprosessin
pituus vaihtelee
asiakkaasta ja
/' palvelusta
riippuen

Myyntiprosessin
Vaiheet

Myyntiprosessi kuvaa sitd polkua jota pitkin jokainen myyji yhdessi asiakkaansa .
kanssa kulkee. Toisinaan prosessi on hyvin lyhyt, toisindan se voi kestda pitkdinkin. Myyjan
tehtévid on myyntiprosessin avulla tehdi ostaminen asiakkaalle mahdollisimman
helpoksi. Management Model maarittelee myyntiprosessin vaiheet seuraavasti:

ualify: vield ei tarkalleen tiedetd minkd kokoisesta potentiaalista on kyse, samoin
aikataulut ja muut kidytdnnén asiat ovat vield auki. TAssd vaiheessa olevia asiakkaita pitdd
olla myyntiputkessa éniten.

[Develop: asiakas on aktiivisessa tyostossa ja neuvottelut kdynnissa.

Propose: meilld on selked kasitys asiakkaan tarpeesta, kaupan koosta ja aikataulutuksesta.
Ratkaisuehdotus on valmiina.

E)aFFeE tarjous on annettu asiakkaalle ja neuvottelujen tavoitteena on kiantid tarjous
upaksi.

(ContracCt: yhteistydsopimus on tehty.

Voit perehtyi lisid Management Model -myyntiprosessiin taalla.

Myyntisuppilo

Qualify
¥li 6 kk vanhat prospektit, joille ei ole vield
tehty mitéin, ovat ns. vapaata riistaa. Muista
siis huolehtia CRM-kirjauksista!

Develop

Tyon alle otetut caset seka julkisen sektorin
caset markkinavuoropuheluvaiheessa.

CRM:4dn merkitadn eurot, aikataulu,

collection-arvio (paallekkaisyydet
mahdollisia).

‘Propose

Edellisesta vaiheesta tarkennetut eurot,
aikataulut, collection ja myos kappaleet,
(padllekkaisyydet mahdollisia).

Ofrer

Tarjoukset: tarkat eurot, aikataulu, tuotetason
tiedot, kappaleet, (paillekkaisyydet edelleen
mahdollisia, mutta poistetaan, kun tilanne
tarkentuu). Jatkuva paivittdminen
ehdottoman tarkeaa!
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Myyntiprosessi myyjan
hakOKulmasta (inspire-segmentti)

- ’.té“nﬁssa .
(oyynTpTOSess!
on har\-}o';n 7. Tallenna
.neaaﬂnen- 5. Lihetd tarjous allekirjoitettu
\ sekd muut sovitut sopimus seki
o Etsi 3. Avaa keskustelu asiat asiakkaalle. tiedot aloituksesta
prospekdiasiakaita soittamalla, sovi Lihetd myds sopimuskasittelyyn
jotka sopivat ! tapaaminen. péatdstd vahvistaa ja reititykseen seld
!nspi re-gegme nttiin Lisad kontaktiksi materiaalia tarpeen tarvittaessa ostoon
sekd mahdolliseen Linkedinissa. mukaan. CRM:ssi. Tiedotaja
ihanneasiakas- Piivitd oppartunity Paivitd offer opasta asiakasta.
CRM:ssd. CRM:ssd Asiakkaan luovutus

Pry

&

asiakaspalvelulle.

2 Tarkista liidin 4 Tapaa asiakas 6. Tee sopimus ja 8. Seurantapalaveri ja
tausta CRM:std ja henkilkohtaisesti suunnittele lisBmyyntikartoitus.
Fonecta Finderista/ tai virtuaalisesti. seurantatoimet
Vainusta / Kirjaa tapaaminen CRM:ssd
E Googlesta. Lisdd CRMiin ja paivitd
i 1 validit liidit opportunity
; &‘_ opportunityni develop-
CRMin. vaiheeseen.
| )\ ] ) |\ ]
T T T T
CRM,
Management Model: Qualify Develop Offer Contract

[Myyntiprosessi myyjan
nakokulmasta (Srow-segmentti)

eistyOsse
a
aSiaKas\lastaaav 6. Tallenna

KanSS ' 2. Asiakasvastaava 4 Lihetd tarjous allekirjoitettu
tai myyja sopii se_ka ml.'lm sovitut sopimus seki
ta isen joko Es.'-;:t akslaldfaalle. tiedot aloituksesta

hpt:"' Kyrtin ¢ etd myos sopimuskasittel
;kslr:s ynnata padtdstd vahvistaa ja iititykseensglz';
Piiviti opportunity materiaalia tarpeen tarvittaessa ostoon
CRMesi, mukaan. CRM:ssi. Tiedota ja
E:nta ?ffer opasta asiakasta.
554

1. Asiakasvastaavan salkussa
oleva asiakkuus.

3 Tapaaminen

3. Asiakastapaaminen

5 Sopimus

5. Tee sopimus ja

. Palvelun aloitus

7.Seurantapalaveri ja

Asiakasvastaava kilynnistid joko suunnittele_ lisZmyyntikartoitus,
prosessin havaittuaan henkilGkohtaisesti tai seurantatoimet suunnittelu ja
myyntipotentiaalin ja laatii virtuaalisesti. Kirjaa yhelessd tybnjako
myyntisuunnitelman yhdessi tapaaminen CRM:in aswakasvafta_al\lfan asiakasvastaavan
miyyjin kanssa. Lisdd ja pavitd opportunity kanssa, pdivitd kanssa.
opportunityni CRM:iin ja develop-vaiheeseen. CRM:iin.
kytke mahdolliseen
asiakassuunnitelmaan.
\ ) \ ) \ )
CRM, ! T T Y
Management Model: Qualify Develop Offer Contract
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ASiakaspolku ja myyntiprosessi

Miten

ija 18ydédn

ndmé?

CRM myynnin tukena

Asiakkuudenhallinta- eli CRM-jirjestelmdnamme on
Microsoft Dynamics. Jarjestelma on selainkayttoinen ja
paiset etusivulle tasta.

CRM-jarjestelmain kirjataan asiakasyritysten ja o
yhteyshenkildiden perustiedot, jotka ovat tarkeita paitsi
oman tyoskentelysi, myos sopimuskasittelyn, laskutuksen,
jakelun'sekd muiden prosessiemme kannalta. Tarkeinta

CRM—jérﬁstelméé kayttdessd on muistaa, ettd jarjestelma

on yhta hyodyllinen, kuin siihen syétetty data.

CRM—%'_éirjesteIméi toimii sinulla tukena péivittédisessa
myyntityossasi, mutta sinne syottamasi data myos
myynnin johtamisen ja hankinnan ennakoinnin
tyovalineena.

Perehdytysohjelmaasi sisaltyy seka yleista ettd sinulle
raataloityda CRM-koulutustaja intrasta 16ytyy kattavasti
ohjeita ja koulutustaltiointeja taalta.

— =
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Teemat
LY
aVvainviestit

Digimarkkinointi tukee, jotta paiset ohi Portinvartijasta ja Valiportaasta, keskustelemaan Pekka
Paittdjan kanssa.
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Myyntitekniikat: AIDA(S)

AIDA(S)-myyntisuppilomallissa kuvataan, miten myyja johdattaa asiakkaan eri
myyntiprosessin vaiheiden lapi tietyn kaavan mukaan.

AttentieonfAwareness

Ensimmaisessa vaiheessa ei vield ole pyrkimyksend myyd4, vaan
herittid asiakkaan huomio. Asiakkaan tulee tietds, ettd olemme
olemassa. Kerro, kuinka palvelu voi auttaa asiakasta.

Interest

Toisessa vaiheessa myyjan tehtédvi on herittis asiakkaan
kiinnostus juuri meidan yritystimme kohtaan.

Desire
Seuraavassa vaiheessa selvitd asiakkaan tarpeet. Herita
asiakkaan halu ostaa juuri sinulta ja yritykseltdmme. Kerro

DESi re referenssien kautta, kuinka olemme ratkaisseet vastaavan
ongelman toisella asiakkaalla. Perustele, luo innokkuutta ja
vakuuta.

Action
Action Asiakkaan ostohalu on herénnyt. Tee ostaminen

mahdollisimman helpoksi selkedlla tarjouksella, jonka kayt lapi
asiakkaan kanssa. Ky myts sopimus asiakkaan kanssa l&pi.

CatisFaction/Nurture Varmista, ettd palvelun aloitus sujuu sovitusti. Voit vield palvelun alettua kontaktoida
asiakkaan ja kartoittaa tyytyvéisyyden ja lisimyyntimahdollisuudet.

t?

Myyntitekniikat: FOCAS

FOCAS on myynnin kyselytekniikka, jonka avulla voidaan tunnistaa perusteet asiakassuhteelle, paljastaa asiakkaan
tavoitteet ja luoda tyytymittdmyyttd nykytilaan. Avaa keskustelu kertomalla syy yhteydenottoon: kuka ja misti soittaa ja
miksi juuri hinelle, kerro millaista arvoa palveluillamme asiakkaillemme tuotamme.

Fact Questions

F Aloita asiakysymyksilld kerdtidksesi tietoja asiakkaan liiketoiminnasta, nykyisesté tilanteesta, henkil5stost4,
asiakkaista ja toimitiloista (mika palvelumme sopii asialkkaalle?)

-

Ohjective Questions
O Kayta objektiivisia kysymyksig, jotka auttavat tunnistamaan asiakkaan tavoitteet, paamaarit, pyrkimykset ja
visiot.
Concerh Questions
' Huolikysymyksilla selvitetddn vaikeuksia, tyytyméttdmyyttd, huolenaiheita ja ongelmia, joita asiakkaalla voi

olla. Esimerkiksi: Voitko kertoa minulle mahdollisista haasteista, joita sinulla saattaa olla (tietyssa
toiminnossanne)?”

A Anchor Questions

Ankkurikysymysten avulla myyjét ja mahdolliset asiakkaat voivat tutkia ongelmien vakavuutta. Hyvat myyjét
ankkuroivat |6ydetyille ongelma-alueille tutkiakseen seurauksia ja lisatakseen tyytymattomyytta. Useimmat
S ihmiset eivit tdysin ymmarra kaikkia ongelman, seurauksia. Ankkurikysymykset nostavat ne esiin.

Solution Questions
Ratkaisukysymykset oivalluttavat asiakasta ymmartidmain ratkaisusi arvon tai hyddyllisyyden, esimerkiksi:
Kuinka paljon sd3st64 kuluissa palvelumme tarkoittaisi vuosittain?

Tee yhteenveto, jossa kertaat tirkeimmait kuulemasi ongelmat ja huolenaiheet seki |6ytamasi kriittiset tavoitteet ja
pyrkimykset. Kun olet tehnyt yhteenvedon, kysy mahdollisilta asiakkailta, haluavatko he lisiti jotain luetteloon. Pyydi heitd
sitten asettamaan ja priorisoimaan kriittiset ongelmat ja tavoitteet.

Tehokas FOCAS-keskustelu paittyy saamalla asiakkaan tekemiin selvén ja konkreettisen sitoumuksen — joko suoraan
sopimuksen (pienemmiit asiakkaat) tai etenemisen myyntiprosessin seuraavaan vaiheeseen.
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Myyntitekniikat: SPIN

SPIN-menetelma on kyselymenetelmai tarvekartoituksen avuksi. Myyjd johdattaa asiakkaan erilaisia kysymystyyppeji tietyssi
jirjestyksessi esittdmalli kohti ostopiitéstd. Kun asiakas on ddneen lausunut ratkaisut ongelmiinsa, voidaan siirtyd tuote- tai
ratkaisuesittelyyn.

S

P
1
N

Situation
Aloita tilannekysymyksilld, joiden avulla voit kartoittaa asiakkaan nykyisté tilannetta ja kerété tietoa
asiakkaasta.

Tilannekysymyksia tulisi kéyttad harkiten ja kdyttdd ainoastaan kysymyksia, '&oihin ei |6ytynyt vastauksia mistdan

muista lahteistd, kuten asiakkaan kotisivuilta. Ndin osoitat kunnioitusta asiakkaan ajalle.
‘Problem
Ongelma en avulla selvitetdan nykytilanteen asiakkaalle aiheuttamia haittoja ja mattomyytta.

Nama ovat teho mpi kysymysmuoto kuin tilannekysymykset. Ongelmakysymykset mahdollistavat sinua
tarjoamaan hy6ty4 ominaisuuden sijasta.

Implication
Seurau yksilld selvitetddn asiakkaan ti_Ianteestaf'a ongelmista hanelle aiheutuneita seurauksia. Nama
ovat kysymystyypeistd haastavimmat ja tarkeimmiit, silld niiden tarkoitus on kasvattaa asiakkaan tarpeen
tunnetta, ennen kuin tarjoat ratkaisua.

Need-payoff

Merkityskysymyksilld saat asiakkaan itse kertomaan, kuinka paljon hén voi hy&tya tarjoamastasi ratkaisusta.
Kysymys voi olla esimerkiksi muotoa: "Kuinka paljon saastiisitte, jos voisimme nopeuttaa (tiettyd toimintoanne)
30 %?" Kun asiakas itse kertoo heille koituvista hy(")dﬂst'ai, han harvoin tuntee, ettad hinelle tuputettaisiin

Y

tuotetta. Asialckaat yleensi kokevat merkityskysymykset myds positiivisina ja rakentavina, silld kysymykset ovat
ratkaisukeskeisia.

Lo

Tee lopuksi yhteenveto ja esiti ratkaisuehdotuksesi.

avoimia Kysymyksia

martaa

1 .Ontarkedd
KonhKkreettisesti, mita asiakas odottaa
palvelulta

havainnoi tilat

Konsultoivia Kysymyksia

QOle Iasna
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Myyntiprosessin Vaiheet:

Prospektointi ja Validointi

Asiakaspotentiaalien tunnistaminen on yksi tirkeimmista tehtavista jokaiselle
asiakasrajapinnassa tydskenteleville. Potentiaalin tunnistamiseen voidaan kayttaa
useita lahteitd. CRM:ssd asiakassegmentointi on tehty kategorioihin jakamalla,
joiden avulla voidaan myds tunnistaa potentiaalia:

1. Yritykset, jotka eivit ole asiakkaitamme (ei palveluita, Prospect)

2. Yritykset, joilla on yksi tai useampi palvelu, mutta ei kaikkia palveluita
Cus omer)J

. Yritykset, joilla on yksi tai useampi palvelu, mutta palvelun volyymia voidaan
asvaftaa (Customer

Ota huomioon yrityksen sijainti, toimiala ja koko, jotta voit suunnitella toimintasij
sen mukaan. Dokumentoi havaintosi CRME:iin, jotta sing, esihenkil6si tai kollegasi
voitte hyodyntdi niité tietoja.

Muita kayttokelpoisia tietolahteitd ovat Vainu, internet, erilaiset yritysjulkaisut ja
omat havainnot lehdista ja muista uutisista seka rakenteilla olevista kiinteistoista.
Vainun dynaamisten listojen avulla voit listata ostosignaalit, joista olet kiinnostunut
ja saada sdhkdposti-ilmoituksen sopivan signaalin ilmestyessa verkkoon. My&s

f sisdinen viestinta myyjien valilla on tarkeaa:

Kun olet tunnistanut potentiaalin, seuraava askel on suunnitella myyntitocimintasi
seka sppha tapaaminen naiden asiakkaiden kanssa. Myds kylmapuhelut kannattaa
suunnitella.

Myyntiprosessin Vaiheet:

Tapaamisen valmistelu

Vuorovaikutus asiakkaidemme kanssa miarittd4 menestymisemme. Siksi jokaisella asiakaskohtaamisella, myds
puhelulla tai séhkdpostilla, on oltava selkei tarkoitus. Meidan on suunniteltava kohtaamiset huolellisesti. Kaiken
asiakkaille lupaamamme on mys toteuduttava lupauksen mukaan. Tapaaminen, joka ei ole hyvin suunniteltu ja
jolla ei ole selkeidi tarkoitusta, tuhlaa sekd meidan etté asiakkaamme aikaa.

Myyntitapaamisen lopullisena tavoitteena on allekirjoittaa sopimus. T4t tavoitetta ei aina saavuteta yhdella
kohtaamisella, mutta kaiken, mitd teemme ennen vierailua ja sen aikana, on tuettava tata tarkoitusta.
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ratkaisee, miten voimme edet4 ja milld tahdilla. Mieti etukateen, mika
kulloisenkin asiakaskohtaamisen tarkoitus on: sopia tapaaminen, tehdé kartoitus, tehda tarjous tai allekirjoittaa
sopimus.

Asiakaskohtaamiset tulee dokumentoida CRM:iin ohjeiden mukaisesti. Valitse oikea account-hierarkian taso,
kun dokumentoit tapaamisen. Hierarkian taso riippuu siits, kenet tapaat ja mistd keskustelet. Esimerkki: jos
keskustelet vain yhta toimipistettd koskevista asioista, dokumentoi tima tapaaminen kyseisen toimipisteen alle.
Jos keskustelet koko yritystd koskevista asioista, dokumentoi tapaaminen yritystasolla. Kirjoita lyhyt ja selked
kuvaus.

Varmista, ettd tiedat kaikki asiakasyrityksen perustiedot (asiakassegmentti, tydntekijéiden lukumaara,
toimitilojen lukumaar3, toimiala ja sen trendit, mité he tuottavat ja kenelle). Isompien yritysten tapauksessa on
myds tarkead tietdd yrityksen rakenne: keneen meidédn pitéisi vaikuttaa ja kuka tekee paatoksia.

Jos yritys on jo asiakkaamme ja aiot myyda jotain muuta palvelua télle yritykselle, muista keskustella tilanteesta
kyseisen asiakkaan asiakasvastaavan kanssa. Tarkista myds aikaisemmat kirjaukset (Caset, esim. reklamaatiot) ja
historia CRM:sta.

Varmista, ettd sinulla on ajantasaiset esitykset, esitteet, ndytekappaleet, hinnastot, tarjous- ja sopimusasiakirjat
vieraillessasi asiakkaiden luona.
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Myyhtiprosessin Vaiheet: i,

Tapaaminhen

Esittele organisaatiomme yrityksend ja mitd teemme. Selvité asiakkaan tarpeet ja ¥rité’1 »
muodostaa selked, konkreettinen kuva siitd, kuinka tuotettamme voitaisiin myyda. Ota selvi3,
kuinka he ovat ratkaisseet palveluidemme tarpeen nyt.

Esittele edustamasi palvelu ja sen toiminta. Esittele tuotteet ja puhu palvelun eduista ja _
hyddyistd asiakkaalle. Kuuntele asiakkaiden argumentteja ja kerro oma mielipiteesi niistd
asioista. Kysy asiakkaalta mahdollisimman paljon.

M\(yjéir_]éi tavoitteenasi on olla asiantuntija sekd syvillisessa kartoituksessa ettd ihteenvgtqjen
tekemisessa. Asiantuntijuus tarkoittaa toimialatintemuksen ja ratkaisujemme kytkemista
asiakkaalle merkityksellisiin asioihin.

Jos asiakas on valmis, tee tarjous tai sopimus. Muissa tapauksissa lahetd esitys sekd muu
materiaali asiakkaalle ja anna aikaa miettid asiaa.

Sovi seuraavasta tapaamisesta ja varmista, ettd suoritat timan kdynnin sovitusti.

Voit arvioida menestystisi vihimmadisvaatimustemme nikékulmasta:

*  Asiakas tuntee yrityksemme ja palvelumme

*  Asiakas tietdd mitd palvelua ja tuotetta edustat sekd palvelumme perustoiminnot

*  Meilld on selke kuva siitd, mitd tapahtuu seuraavaksi ja milloin on seuraava tapaaminen
*  Asiakkaalla on riittavasti materiaalia piitoksentekoon

*  Myyjd tietdd, mitkd palvelut ja tuotteet kiinnostavat kyseista yritysta

Myyntiprosessin Vaiheet:

Tapaamiseh jalkeen, valipeli

Varmista, ettd kajkki ymmartavat, mitd on kayty ldpi ja sovittu (esim. =
tapaamismuistio). Tdma on tehtiavd mahdollisimman pian, mutta viimeistaan
sgrﬂalla viikolla. Varmista, etta taytat kaikki asiakkaalle luvapaamasi asiat
ajallaan.

Dokumentoi tapaamisesi CRM:iin mielellaan jo samana pajvana.
Dokumentoinnin nyrkkisdantona on, ettd kaikki nyt tai myhemmin
kiinnostavat havainnot on dokumentoitava.

Jos teit myyntikdynnin olemassa olevalle asiakkaalle, varmista, ett kaikki
merkitykselliset paatokset valitetddn selkesti asiakastilin omistajalle
(aaakasvastaavas) sekd kaikille tarvittaville henkilgille.

TaitaVa Valipell tarkoittaa asiakkaan vakuuttamista seka vaikuttamista myés
tapaamisten vililla myyntiprosessia edistden. Pida asiakas lampimanal
Valipelid edistda myds'markkinoinnin tuki: sosiaaliseen medianja yrityksen
Ver_}fllc(_ggvustolle luodaan kohdennettuna relevanttia ja myyntiéd tukevaa
sisaltoa.
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Myynhtiprosessin Vaiheet: Q

Tarjous antaa mahdolliselle ostajalle mahdollisuuden nidhda ja varmistaa, mita
neuvotteluissa on sovittu ja mitd olemme tarjonneet. Kirjallinen tarjous tukee _
m){yntlprosesslamm_e muistuttamalla asjakasta my®os niista eduista, joita asiakas voi saada
vélitsemalla Lindstromin palveluntarjoajaksi.

Tarjousasiakirjat sisiltavat Kleisehdot, palvelukuvaukset ja hinnastot. Voimme tukea
tarjousta siséllyttamalld asiakkaalle muuta myyntimateriaalia.

Myyntisuppilon ylldpidolla tarkoitetaan, ettd tieddmme hyvin, missi vaiheissa .
myyntindkymamme ovat, Siksi on tarkeaa tietds, kuinka monta Rja_t_tevaa tarjousta meilla
on ja mitka mahdollisuudet ovat sopimusneuvotteluvaiheessa. Naiden tietojen avulla
voimme ennustaa tulevaa m)g(ntlémme oikein. Se antaa my&s hyvin kisityksen siits,
mihin suuntaan olemme kohdistaneet toimintamme ja onko tdma ollut oikea valinta.

Siksi kaikki tarjoukset on dokumentoitava CRM:iin. Vahimmaisvaatimukset ovat arvioitu
arvo, kpl ja palvelutiedot. Tarjous tehdaan aina sopivalle account-hierarkian tasolle. Nain
saamme aina a{_ ntasaiset tarJousﬂedotgérjestelmasté, Tarjoustiedot paivitetdan, kun
saamme uutta tietoa asiakkaalta tai jos farve on merkittdvasti muuttunut. Jos sinulla on
mahdollisuus tehda sopimus ensimmaiselld tapaamisella, sinun ei tarvitse tehda tarjousta

ensin.
Tarjous on voimassa tietyn ajan, palvelusta riipﬁge_n, mutta yleensa 3 kuukautta, Timan
jalkeen on joko suljettava'tarjous voitettuna tai havittynd, tai’jos on painavia syita
pidentdd voimassaoloa, tulee paivittdd tama CRM:iin.

Tarjous on katselmoitava, mikali hinnat, palvelu, tuotteet tai toimitusreitit poikkeavat
merkittavasti normaalista kdytannostimme ja ohjeistamme.

CRM-jarjestelma luo automaattisesti sopimukset tarjouksista, jotka merkitaan voitetuiksi.

Myyhtiprosessin Vaiheet:

Contract- eli sopimusvaiheen tavoitteena on sopia
paatdsryhman kanssa kannattavasta kaupasta,
Johon myds asiakas on tyytyviinen.

Sopimus muodostetaan CRM:ssid One Contract -
toiminnolla. One Contract -ohjeet |6ydat taalta.

Sopimuksen aIIekirEoittamiseen kaytossamme on
Visma Sign, jonka etusivulle paiset tasta. Intrasta
tietoa Visma Signista |6ytyy t4ilta. On suositeltavaa
katsoa my6s Visma Signin omilta sivuilta
esittelyvideot.

Tallenna allekirjoitettu 50|I:Jimus CRMe:iin.
Toimeksiannolla eli casella lahetat sopimuksen
reititykseen ja sopimuskasittelyyn.

Ohjeet toimeksiantojen tekemiseen |6ydat tailta.
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Myyan OKR-€S merkKi,
ViikkotaSo:

- Etsin2 validia
prOSpeKtia
FokussegmentiSté

- KontaKtOi ja sovi 6
tapaamista
- Tee tapaatnillesi
asiakkaille ¢ tarjousta
- Klousaa 2 Kauppaa
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laVaNaYaWaVlallaYaWaValaVtaWaVlalla)
OOOOOOOOOOOOOOO |
Myyjan paiva
Myyjdni piivisi ovat vaihtelevia ja saat suunnitella ja aikatauluttaa

tekemisesi itseohjautuVvasti. Pidathan kalenterisi ajan tasalla, jotta
kollegasikin pysyvat kartalla!

Suunnittele piivaaikatauluasi myds oman energiatasosi mukaan:
milloin olet skarppina laskemaan tarjouksia, milloin energisena
asiakastapaamisiin ja sopisiko prospektoinnin kaltaiseen
lapiohommaan vaikkapa maanantai-iltapaiva?

Helpota paividsi automatisoimalla kaikki mitd voit. Laadi itsellesi
esimerkiksi valmiit sahképostirungot, tapaamismuistio-, presentaatio-
ja tarjouspohjat.

Huolehdi riittavistad tau0Ist] ja taukoliikunnasta tyopaivan aikana.
Huolehdi myds tyoajastasi, jotta sinulle jdd aikaa palautumiseen ja
vapaa-aikaan liheistesi kanssa.

Laadi paivan paatteeksi lista siita, mitd jai seuraavalle paiville.

Sulje tapaamiset ja tee tarvittavat Kiriaukset CRIVM-ariestelmaan
heti paivan paatteeksi.

) —
—

MYYjan Viikko

Tunne oma MYYnnin matematiikkasi: miten paljon prospekteja, puheluita
a tapaamisia sinun on saatava, jotta asetetut tarjous- ja kauppatavoitteet
oteutuvat. Systemaattinen tekeminen tuottaa tulosta.

Varaa aikaa ViIkOn suunnittejuun ja kalenteroi rutiinit. Kayta riittavasti
aikaa huolelliseen suunnitteluun ja kalenteroi aikaa prospektointiin,
tapaamisten sopimiseen ja valmisteluun, paperit6ihin, tarjousten .
laskemiseen, sisdisiin palavereihin jne. Suosituksena on, etta kalenteroit
ainakin tulevat kolme viikkoa ajan tasalle etukateen.

Lvlinimoi hairiotekijat: hiljenna ilmoitukset sahkdpostista ja puhelimesta,
un tydskentelet tai teet jotakin erityista keskittymista vaativaa.
)

Jotta myynti soljuu kuukaudesta toiseen, pidd huolta,etta =~
myyntiSUppiloSsa on jatkuvasti tarpeeksi eri Myyntiprosessin vaiheessa
olevia asiakkaita ja nama etenevit tasaisesti suppilon vaiheelta seuraavalle.
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SimerkKIVIIKKO:
L]
Maahantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
Tiimipalaveri Buukkaus Agiakaskaynnit | Gisainen Tarjoukset
Koulutus asiakkaalle
Edellisen viikoh | Asiakaskaynnit CRM-kirjaukset | Asiakaskdynhit | Buukkaus
Keskeneraiset
Viikon CRM-Kiriaukset Prospektointi CRM- Keskenerdiset ja
suunnitelman Kirjaukset seuraaVaan
tarKistaminen ViikKkoon
SiirtyVat asiat
‘Prospektointi Tulevien Buukkaus Tarjousten Seuraavan
tapaamisten laskeminen Viikkon
suuphitee|u ja suunhitte|u
esitysten
laatiminen
Tulevien Viikon
tapaamisten paatospalaveri
valmistalu ja ‘ a
esitysten h N
laatiminen ) \ W,
a\|
| 1 1 *. L
— re
. ——

N

Myynnin tukimateriaali

« Valmiita presentaatioita eli asiakasesityksia 16ydat taalta
» Referenssit |oydat taalta

» Palvelukohtaiset hinnastot |6ydat CRM:sta

» Kayntikortit ja henkilokortin tilaat itsellesi taalta

» Tuotendytteitd asiakaskaynneille voi tilata
verkkokaupasta taalta

Palvelukohtaiset tuotesivut ja ohjeet linkeista:
(linkit palveluittain)

Kys ka_siisi Iiittgen tuotteisiin ja palveluihin saat
vastauksia Case Supportilta, sahkoposti -
casesupport@organisaatio.com




AsSiakkuusstrategiat

Nyt menniin syvemmille! Kun olet saanut myyntiprosessin haltuun ja myynnillisen arkesi
pyorimdan, voit Idhted haastamaan itsedsi lisda. Voit pohtia omaa ihanneasiakasprofiiliasi
esimerkiksi peilaamalla asiakkuus- ja myyntistrategioihimme.

Customer
current CUSTOMERS

value
AA1
Al

Company Q’I}
potential
value

c1

PROSPECTS

Asiakassegmentteihin ja asiakasstrategiaan Voit syVenty3
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ASiakassegmentteihin

perustuvat m
Fast TracCkK ja

yyntimallit
High Value

- ja
Arvo-) i
ppan uusmyym
m
CUSTOMERS e ccount
4 Key ' erit)
Manage
hentwm
HIGH VALUE SALES 4]
Value driven sales approach '
= Best in industry solution to all your (our
FAST TRACK SALES service) needs which is aimed at adding
2 £ significant value to your operations and
Eﬁiﬂency driven strategic long-term goals.
sales app roach = Value sales based on understanding the = 3
= The primary approach is to provide good value for need of individual customer {pain
money and sell easy to buy, predefined solutions, ll:iE"l‘;ﬁcaholﬂti}"d 1\_’E"CTE311W} and Company
created based on customers needs. ased on relationships potential
= Best readv made product and service concepts. Value

PROSPECTS

3

Asiakaskategorioihin
perustuvat myyntistrategiat

Ensisijainen myyntikanaVva ja tarjooma asiakkuuden kKasvattamiseksi

Customer
current
value

CUSTOMERS

-

+HV sales or KAM sales
Solulions Offering based on volumes

AN
-+\|'a|ue based

[fle)ubllrty] and

- pricing e k -
L.——"'""r S
'::;ﬁ;;gd «HV sales or KAM sales Y sses or KA [i W
§ : *Remote sales «Solutions Offering) based on 'f"
',F'EId salesrnnlv and webstore volumes .;xz‘:sgb::gdpnmg S
In supportive +Field sales only
L role in supportive \ Company
-Standard role rvmea s gy $ YLy «HV sales potential
solutions .Standard ettt * Custormized »+Value based Value
solutions ;‘:‘"“,E.ﬁg:m gﬁﬁ.‘;‘;g and

PROSPECTS
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*Cales [ayers -konsepti =
Myyntistrategia

Solution
levels

What do we sell

To whom do
we sell

How do we sell

Decision making
cycle

Customer
Driven by:

Product/spare

To user

Customer knows what
He wants and we

supply

Immediate

Lowest price

Layer Il
Personal Sales

Standard Solutions
(Full Service)

Service
(standard solution)

To purchase
department

Sales helps customer
to decide whichis
Best for him

Days to some weeks

Cheap price
Better choice
Sales has role

Layer IlI
Solution Sales
Customized Solutions
(and Cross selling)

=3
&>
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Layer IV
Added value

Unique Solutions
(Idea/ vision selling)

Partnership/
added value

Te top management

Sales via its competence
Brings added value
to customer's processes

(consultant)

Months to years

Solution that customer
couldn't specify
Sales knows industry
segment even better
than customer

Kuka
asiakasyrityksessasi

Osta)apersoohat =

paattaa?

Our four
key buyer
personas

Production Manager Svetlana Purchasing Manager Peter

representation of rur ct
We ha\f identific~

‘L_.t

HR Manager Heidi CEO Kasper
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“Myyntistrategia: myyntipuheen tyy

Success factor

Relation & quantity
of calls

Knowledge (about

roduct range
Product range customer)

Layer Il
Personal Sales

Standard Solutions
(Full Service)

Layer llI
Solution Sales

Customized Solutions
(and Cross selling)

“Shouldn’t you get this

product from us as

well?”

How do we sell

Decision making
cycle

Customer
Driven by:

“This is what
we understood
aswe

audited/

“Service
makes your
everyday life
easier.”

Customer knows w
He wants and w

supply listened to
Immediate Days to some weeks Months to years
Ct i Cheap/ ok price
. leap pn.ce Sales presented
Lowest price Better choice sl
something "unique
Sales has role Purchase habits changed

Vision/ Idea
(based on industry
segment knowledge)

Layer IV
Added value
Unique Solutions
(1dea/ vision selling)

“Based on our
experience,

we can improve
your
production
output.”

Solution that customer
couldn't specify
Sales knows industry
segment even better
than customer




palvelua

Myynti luo
liSaarvoa
aslakkaalle

81

26 (26)

Myynti
mahdollistaa
yhteiskunnan

+oimimisen




