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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, so it is 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. 
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ERITYISSANASTO 

 

 

arvonluonti myyjän kyvykkyys tuoda asiakkaan arkeen ja taloudelli-

siin lukuihin peilaten konkretiaan palvelun tai tuotteen 

hyödyt ja edut 

asiakaspolku asiakkaan ostoprosessin kuvaus, jota kulkemalla asia-

kas tekee ostopäätöksen 

B2B-myynti arvoa luova ihmislähtöinen vuorovaikutus organisaa-

tioiden välillä taloudellisen vaihdon aikaansaamiseksi 

kaikki myyvät -ideologia jokaisessa asiakkaan kohtaamispisteessä tapahtuu 

myyntiä, esimerkiksi asiakaspalvelussa, johdossa ja 

markkinoinnissa 

liidi kontaktihenkilö, joka on kiinnostunut myyjäyrityksen 

tarjoamasta tai sen tuottamasta sisällöstä 

myyjäarvo arvon tuottamista myyjälle kiinnittämällä huomiota myy-

jien hyvinvointiin ja myynnin esteiden poistamiseen 

myyntikonsepti myynnin onnistumiselle olennaisten määriteltyjen vai-

heiden kuvattu toimintamalli 

myyntiprosessi kuvattu rutiini, joka tukee myyntityön järjestelmällisyyttä 

myyntistrategia tapa johtaa myyntiä haluttuun suuntaan 

onboardaus uusien työntekijöiden perehdytyksen osa, jonka tarkoi-

tuksena on sitouttaa ihmiset yritykseen ja yrityksen 

kulttuuriin sekä parantaa tuottavuutta 

organisaation myyntikyvykkyys 

asiat, jotka mahdollistavat ja tukevat myynnin ja asia-

kastyön onnistumista koko organisaation tasolla, ei siis 

yksittäisten myyjien henkilökohtaista osaamista 

prospekti potentiaalinen asiakas, joko kontaktihenkilö tai yritys, 

joka sopii ihanneasiakasprofiilin määritelmään 

sales enablement myynnin mahdollistaminen olennaisen tiedon, taidon ja 

teknologian avulla  

voittava myyntikulttuuri yksilöiden huippuosaaminen, joka monistuu ja kumuloi-

tuu koko organisaation yhteiseksi osaamiseksi 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely 

 

Toimeksiantajayritys on kansainvälinen B2B- eli yrityksille palveluita tarjoava yri-

tys, joka on toiminut 1800-luvulta lähtien. Yrityksen johtavana ajatuksena on 

tuoda lisäarvoa asiakkaille sekä rakentaa luotettavaa kumppanuutta tuomalla rat-

kaisuja asiakkaiden yksilöllisiin tarpeisiin helpottamalla heidän arkisia toimiaan. 

Toimeksiantajayritys hakee kannattavaa kasvua sitoutuneen henkilöstön avulla. 

Pitkäaikaisia asiakassuhteita rakennetaan strategian mukaan luotettavasti, vas-

tuullisesti ja ympäristön kannalta kestävästi. 

 

 

1.2 Työn tausta, tavoite ja tarkoitus 

 

Yritysten välinen myynti on kehittynyt ja digitalisoitunut nopeasti viime vuosina ja 

myyjien on kehityttävä tuote- ja palveluesittelijöistä ratkaisu- ja arvomyyjiksi. Os-

tajaorganisaatiot odottavat myyjältä asiantuntijuutta ja arvon tuottamista koko yh-

teistyön ajan aivan myyntiprosessin alusta alkaen. Tähän tarvitaan koko organi-

saation tuki ja on tärkeää, että myös koko perinteisesti toimivassa projektikeskei-

sessä organisaatiossa syntyy ymmärrys asiakaskeskeisyydestä ja myynnin mer-

kityksestä. (Think with Google 2013; Dixon & Tanner 2012.) Myös viime vuosien 

geopoliittiset ja -taloudelliset muutokset vaativat organisaatiolta ketteryyttä ja it-

seohjautuvuus ei enää ole vapaaehtoinen valinta vaan menestyksellisen myynnin 

toimintaedellytys. 

 

Ostoprosessit ovat yritysten välisessä toiminnassa usein pitkiä, kompleksisia ja 

niihin liittyy useampia osapuolia. Ostaja ja loppukäyttäjä ovat usein eri tahoja. 

Lisäksi päättäjät vaihtavat roolia useammin kuin ennen. Jos myyntiprosessi on 

nykyisin haastava, niin on asiakkaan ostoprosessikin. Myynnin on tehtävä osto-

prosessi asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, vaivattomaksi ja arvoa tuotta-

vaksi. (Gartner 2022.) 
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B2B-myynnillä tarkoitetaan yritysten välistä myyntiä, joka on tänä päivänä arvoa 

luovaa ihmislähtöistä vuorovaikutusta organisaatioiden välillä taloudellisen vaih-

don aikaansaamiseksi. B2B-myynnin siirtyminen etätapaamisiin tuo lisähaasteita 

asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakkaat odottavat saavansa jokaiselta tapaami-

selta lisäarvoa omaan liiketoimintaansa. Hallinnolliset ja myynnin tuen tehtävät 

kuormittavat myyjien ajankäyttöä. 74 % tutkimukseen vastanneista myyjistä ker-

toi, että yli neljäsosa työajasta kuluu muuhun, kuin aktiiviseen asiakastyöhön ja 

42 % myyjistä koki, että aikaa ei ole riittävästi aktiiviseen myyntityöhön. (Leino 

2022.) Toisaalta vain 20 % myyjistä tuottaa asiakkaiden mukaan heille hyötyä 

(Leino & Ropponen 2021.) 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda konkreettinen apuväline myynnin henkilöstön 

perehdyttämiseen toimeksiantajayrityksen Suomen organisaatiossa. Tavoiteti-

lana on, että perehdyttäminen myynnin rooleihin tuleville henkilöille on helpom-

paa, nopeampaa ja sitouttavampaa. Myynnin pelikirjassa hajallaan oleva tieto 

kootaan yhteen paikkaan helposti löydettäväksi ja linkkien takaa syvennyttäväksi. 

Yleisemmän tason tavoitteena opinnäytetyöllä on lisätä myynnin ymmärrystä, ar-

vostusta ja tärkeyttä sekä organisaation sisällä että yleisellä tasolla tekemällä 

myynti ja siihen liittyvät toiminnot ja tehtävät näkyviksi. Opinnäytetyön tekijöiden 

tavoitteena on pohtia näkökulmia ja käytäntöjä myyntihenkilöstölle toimeksianta-

jayrityksen asiakas keskiössä -strategian toteuttamiseen. 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa käytännönläheinen ja helposti päivitet-

tävä myynnin pelikirja toimeksiantajayrityksen Suomen myyntiorganisaation käyt-

töön. Kohdeyrityksessä perehdytysohjelmien kehittäminen ja päivittäminen on 

ajankohtaista ja myynnin pelikirjalle on todellinen käytännön tarve. Myynnin peli-

kirjan tarkoituksena on myös osaltaan tukea uusien henkilöiden sitouttamisessa 

sekä lisätä työntekijöiden positiivista arkikokemusta. Myynnin pelikirja toimii tu-

kena myös pitkään myynnillisessä rooleissa toimineille kokoamalla yhteen ja ku-

vaamalla myynnin perusteet toimeksiantajayrityksessä. Opinnäytetyön tuotosta 

ja tuloksia voidaan hyödyntää myynnin johdon työkaluina. 
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1.3 Työn toteutus ja rakenne 

 

Opinnäytetyön tuotoksena on myynnin pelikirja ”License to Sell – Lupa myydä”, 

jonka tarkoituksena on antaa käytännönläheisiä myynnillisiä vinkkejä ja ohjeita 

sekä perehtymisvaiheessa että pidempään myynnillisissä tehtävissä toimineille 

henkilöille. Pelikirjasta tehtiin kaksi samanlaajuista ja -sisältöistä PowerPointilla 

toteutettua versiota: toinen toimeksiantajayrityksen käyttöön sekä opinnäytetyön 

liitteeksi muokattu versio, josta on poistettu toimeksiantajayrityksen tunnistami-

seen liittyvät tiedot sekä myynti- ja markkinointistrategiaan liittyviä yksityiskohtia 

tietosisällön ja kokonaisuuden kuitenkaan kärsimättä (liite 3). Molemmat myynnin 

pelikirjan versiot hyväksytettiin toimeksiantajayrityksessä. 

 

Lähtötilanteen ja myynnin pelikirjan sisällön kartoittamiseksi opinnäytetyön tekijät 

järjestivät myynnin johdolle puolistrukturoituja haastatteluja sekä asiakasrajapin-

nassa eri tehtävissä toimivalle henkilöstölle työpajoja. Haastattelujen sekä työpa-

jojen yhteenvedot kuvataan luvussa kolme. 

 

Pelikirja pohjautuu myös opinnäytetyön tekijöiden omiin havaintoihin ja kokemuk-

siin myyjän työtehtävien omaksumisesta sekä omiin kokemuksiin myyntityöstä 

toimeksiantajayrityksessä. Lisäksi pelikirjassa hyödynnettiin opinnäytetyön teki-

jöiden vuosien varrella hankkimaa kokemusta B2B-myynnistä sekä perehdyttä-

misprosesseista eri yrityksissä sekä liiketalouden tradenomiopinnoissa karttu-

nutta tietoa ja osaamista. Pelikirjan edetessä kerättiin kommentteja ja kehityseh-

dotuksia niin johto- kuin myynnillisissä tehtävissä toimeksiantajayrityksessä toi-

mivilta henkilöiltä ja näiden pohjalta työstettiin pelikirja lopulliseen, jalkautetta-

vaan asuunsa. 

 

Pelikirjaa rakentaessa opinnäytetyön tekijät keräsivät olemassa olevaa tietoa toi-

meksiantajayrityksen eri sisäisistä kanavista sekä määrittelivät myyntiprosessit 

myyjän näkökulmasta. Myyntiprosessit kuvattiin pelikirjaan uudelle myyjälle hel-

pommin lähestyttäväksi esittelemällä sen yksinkertaistetusti vaihe vaiheelta. 

 

Myyntiprosessin kuvaaminen helpottaa myyjien perehdytystä ja sitouttamista. 

Rekrytointi on yrityksille kallista ja perehdytys on sen kriittinen osa. (Syvänen 

2020.) Uuden myyjän perehdytysprosessi onkin paras mittari myyntiprosessien 
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toimivuudelle: kuinka nopeasti uusi myyjä omaksuu myyntiprosessin ja alkaa toi-

mimaan sen mukaisesti? (Zimple 2021). 

 

Luvussa kaksi käydään läpi teoreettista viitekehystä. Teoreettisena viitekehyk-

senä ovat modernin B2B-myynnin teoriat sekä myynnin johtamisen teoriat. Ensin 

käsitellään yleisellä tasolla modernia myyntiä, myyntikyvykkyyttä ja siihen liittyviä 

tekijöitä ja toimintaa edeten myyntikulttuuriin ja organisaatiokulttuurin vaikutuk-

seen voittavaan sekä myyntikulttuuriin. Seuraavaksi käsitellään ostokäyttäytymi-

sen muuttumista ja myyntiprosessia. Luvussa kaksi käydään myös lyhyesti läpi 

pelikirjassa esiteltäviä myyntitekniikoita. Lopuksi käsitellään myynnin johtamisen 

teoriaa, myynnin mittareita ja tavoitteiden asetantaa sekä myynnin pelikirjaa 

myynnin työkaluna.  

 

Luvussa kolme käydään läpi myynnin pelikirjan syntyprosessia ja toteutusta aina 

myynnin tilan alkukartoituksesta pelikirjan jalkauttamissuunnitelmaan. Luvussa 

neljä avataan myynnin pelikirjaa ja esitellään sen toteuttamiseen liittyviä löydök-

siä ja oivalluksia. Lopuksi pohdintaosiossa käydään läpi jatkokehitysmahdolli-

suuksia ja pelikirjan hyödynnettävyyttä myynnin johdossa. 
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2 MODERNI MYYNTI 

 

 

Dixonin ja Tannerin (2012, 10) mukaan myynti terminä on ihmislähtöisen vuoro-

vaikutuksen ilmiö yksilöiden tai organisaatioiden välillä ja sisällä taloudellisen 

vaihdon aikaansaamiseksi arvonluonnin yhteydessä. Moderni myynti on digitali-

saation myötä muuttunut, sillä asiakkaalla on mahdollisuus kartoittaa eri yritysten 

tarjoamia vaihtoehtoja aikaisempaa helpommin. Myyjän onkin tuotettava omalla 

asiantuntemuksellaan ja ammattiosaamisellaan asiakkaalleen tietoa, jota tällä ei 

vielä ole. Asiakkaan tietotason kasvaessa myyjän osaamisvaatimuksetkin nou-

sevat. (Laine 2015, 185–187.) Ostaja odottaa saavansa arvoa omaan toimin-

taansa yhteistyöstä myyjän kanssa.  

 

Arvontuottamisen vaatimus ja mahdollisuus voi toimia positiivisena erottautumis-

keinona myyjälle. Arvomyynnin haaste onkin lisäarvon todentamisessa asiak-

kaalle myyntitilanteessa: jos myyjä ei osaa todentaa tarjoamansa ratkaisun tuot-

tamaa lisäarvoa asiakkaalle, asiakaskaan ei varmasti sitä osaa tehdä. Kun arvot 

on myyntiorganisaatiossa määritelty ja tuotu riittävän konkreettiselle tasolle ja 

myös koulutettu koko asiakasrajapinnalle, ne pystytään todentamaan asiak-

kaalle. (Alatalo 2018.) Arvonluonti on siis myyjän kyvykkyyttä tuoda myymänsä 

palvelun tai tuotteen edut ja hyödyt konkretiaan peilaten niitä asiakkaan arkeen 

ja taloudellisiin lukuihin. 

 

Globaalin hankintatalouden maailmassa jokainen voi tilata tuotteita vaikka suo-

raan Kiinasta ja kaikkea on saatavilla. Myös kaikki mahdollinen tieto on saatavilla 

ja ostajat voivat tiedonhankinnassaan hyödyntää erilaisia lähteitä ja vaihtoehtojen 

vertailu on aikaisempaa helpompaa. Länsimaisilla ihmisillä valinnan mahdolli-

suus on valtava ja myös varaa tehdä itsenäisiä ostopäätöksiä. Resurssit, joista 

on pulaa, ovat aika ja osaaminen. Siksi myynnin merkitys on kasvanut. Ammatti-

taitoinen myyjä on korvaamaton, sillä hän selvittää ja ratkaisee, valitsee ja no-

peuttaa. Hyvän myyjän ominaisuuksia ovat: neuvottelutaidot, psykologinen älyk-

kyys, kyky suhteiden luontiin, maltti ja sinnikkyys. Myynnissä kyse on ihmisten 

välisestä tavoitteellisesta vuorovaikutuksesta. (Parvinen 2013, 32.) Tämä yksit-

täisten myyjien menestyksellinen toimintamalli olisi hyvä saada dokumentoitua ja 

sitä kautta hyödynnettyä koko organisaation myyntikyvykkyydeksi. 
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Organisaation myyntikyvykkyys tarkoittaa kaikkia sellaisia asioita, jotka mahdol-

listavat ja tukevat myynnin ja asiakastyön onnistumista koko organisaation ta-

solla, ei siis yksittäisten myyjien henkilökohtaista osaamista. Tällöin yksittäisten 

myyjienkin lähtiessä myyntikyvykkyys säilyy organisaatiossa. Organisaation 

myyntikyvykkyyksiin kuuluvat: selkeä myynti- ja asiakasstrategia ja näistä joh-

dettu myynti- ja asiakastoimintamalli, tehokas myyntiprosessi, myyntiä tukevat IT-

järjestelmät (esimerkiksi CRM-järjestelmä), myynnin työkalut, asiakassegmen-

tointimalli, selkeä ja mielenkiintoinen tarjoama sekä eri asiakasryhmille suunnatut 

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

 

Kun yksilöiden huippuosaaminen monistuu ja kumuloituu koko organisaation yh-

teiseksi osaamiseksi, tuloksena on voittava myyntikulttuuri. Voittavan myyntikult-

tuurin organisaatioita yhdistää tehokas ja suunnitelmallinen toiminta, pitkäjäntei-

syys sekä hyvä asiakas- ja työntekijäkokemus. Voittavaan myyntikulttuuriin pa-

nostaminen mahdollistaa pysyvän kilpailuedun syntymisen ja sitä ei ole kilpailijoi-

den helppo kopioida. (Laine 2015, 25–26.) Jotta yksilöiden huippuosaaminen voi-

daan monistaa koko organisaation hyödynnettäväksi, sen käytänteet tulee mää-

ritellä ja kuvata myyntikonseptiksi. Tämä sisältää myynnin onnistumiselle ja tu-

loksen aikaansaamiselle olennaiset myynnissä määritellyt vaiheet. Myyntikon-

septin sisältö voi vaihdella eri yrityksillä ja toimialoilla, mutta myyntikonsepteille 

on kuitenkin yhtenäistä vaiheiden selkeä dokumentointi ja niiden läpikäynti. Mikäli 

toimintamalleja ei kuvata ja läpikäydä, riskinä on toimintamallien variointi myynnin 

parissa eri yksiköissä, jolloin yhteisiä mittareita ja skaalautuvaa myyntimallia on 

mahdotonta laatia. Myyntikonseptin läpikäynti myyntihenkilöstön kanssa sekä do-

kumentointi parhaiksi käytänteiksi, esimerkiksi pelikirjaksi, on tärkeää, jota käy-

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

 

Myyntistrategia on tehokas tapa johtaa myyntiä haluttuun suuntaan. Markkinat ja 

asiakkaiden ostokäyttäytyminen ovat jatkuvassa muutoksessa, joten on tärkeää, 

että myyntistrategia ohjaa systemaattisesti myyjiä ja sitä, miten heidän tulisi työ-

aikaansa ja resurssejaan jakaa. Hyvä strategia näkyy konkreettisesti myynnissä 

ja tukee myyjien työtä sekä kannattavuuden että asiakasarvon luomisen näkökul-

mista. Selkeitä myyntitavoitteita tarvitaan ohjaamaan myyjien toimintaa haluttua 

lopputulosta kohti. Ilman selkeitä tavoitteita myyntistrategia saattaa jäädä vain 
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johdon visioksi. Koska markkinoinnin ja myynnin raja on nykypäivänä yhä häily-

vämpi, tulisi siiloutumisen välttämiseksi myyntistrategiaa laatia myös yhteis-

työssä markkinoinnin kanssa, jolloin voidaan varmistaa käytännön tasolla, että 

esimerkiksi liidit siirtyvät markkinoinnilta myynnin hyödynnettäviksi. (Biit 2020.) 

 

Strategian määrittelyssä on merkittävää rajausten tekeminen. Hyvässä strategi-

assa organisaation on ensimmäisenä kirkastettava tahtotila sekä yritykselle että 

myynnille. Seuraavaksi selvitetään vallitseva nykytila sekä keinot, joiden avulla 

päästään kohti tahtotilaa. Tämän jälkeen laaditaan konkreettinen suunnitelma 

sekä asetetaan mittarit toteutumisen seuraamiseksi. Haastavinta on, että näitä 

vaiheita yhdistävä tekijä ovat ihmiset ja kulttuuri. Onnistumisen elinehto onkin ih-

misten osallistaminen strategian määritykseen. Parhaimmillaan strategia on dia-

login kautta syntynyt yhteinen arjen tekemistä ohjaava suunta. (Kenner & Leino 

2020, 327.) 

 

 

2.1 Myyntikulttuuri 

 

Asiakkaiden ostokäyttäytymisen muuttuessa ja modernin myynnin vaatimusten 

koventuessa myyntiorganisaatiot jäävät helposti jälkeen asiakkaiden muuttu-

neista toimintatavoista. Myynnin johtamisessa tulisikin nykyään kiinnittää huo-

miota asiakasarvon luomisen lisäksi myös myyjäarvon luomiseen. Termillä myy-

jäarvo Kenner ja Leino (2020) tarkoittavat sisäistä johtamista, jossa kiinnitetään 

huomiota myyjien hyvinvointiin ja myynnin esteiden poistamiseen ja näiden avulla 

arvon tuottamiseen myyjälle. Kun myyjä voi hyvin niin henkisesti kuin fyysisestikin 

sekä kokee työnsä merkitykselliseksi, hänen on helpompi luoda arvoa myös asi-

akkaalle. Kun keskiössä ovat sekä asiakas että myyjä, saadaan paras myyntiko-

neisto uuden ajan myynnille. (Kenner & Leino 2020, 11.) Myyjäarvoa luomalla 

voidaan lisätä myös viihtyvyyttä ja sitoutumista perehdyttämisen aikana.  

 

Suomen Kuvalehti julkaisi vuonna 2018 tutkimuksen eri ammattien arvostuk-

sesta. Kärkisijoja pitävät kirurgi, erikoislääkäri ja lääkäri. Myyntiin liittyvät ammatit 

löytyvät listan loppupäästä: myyntineuvottelija sijalla 332, myyntiedustaja sijalla 

358, suoramyyjä sijalla 374, puhelinmyyjä sijalla 377 ja feissari sijalla 378. Listat-
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tuna oli 379 ammattia. (Lappalainen 2018.) Palkkaa saavien myyjien ammatti-

kunta on alkanut ilmestyä Suomeen vasta 1910-luvulla. Tällainen ammattiryhmä 

on kuitenkin jo aikaisemmin ollut perheyrityksissä, joissa raskaaseen fyysiseen 

työhön kykenemättömät lapset ja nuoret laitettiin myymään. (Parviainen 2013, 

26.) Alun perin myyjinä siis toimivat sellaiset henkilöt, jotka eivät muuhun työhön 

kyenneet. Osaltaan myyntiammattien heikkoon sijoitukseen arvostettujen am-

mattien listauksessa saattaa vaikuttaa myös myynnin ammattinimikkeiden laaja 

kirjo, joissa käytetään piiloilmauksia, kuten manager, spesialisti, päällikkö tai joh-

taja. 

 

Suomessa myynnin arvostuksen eteen on tehty 2000-luvulla aktiivisesti töitä ja 

tällä hetkellä onkin myynnin maisteritasoista koulutusta tarjolla Tampereen ja Tu-

run yliopistoissa. Myynnin arvostuksen nostamiseen tähtäävistä hankkeista hy-

vänä esimerkkinä on Tampereen korkeakouluyhteisön sekä kuuden yhteistyöyri-

tyksen – Differon, Graviconin, Goforen, Sales Communicationsin, Codemenen 

sekä Intoleadin – Robins-tutkimushanke. Hanke tutkii muun muassa modernia 

myyntiä ja myynnin tekoälyä ja robotiikkaa (Project Robins n.d.). 

 

Myynnin johtamisessa ja tulosten saavuttamisessa organisaation myyntikulttuu-

rilla on merkittävä osa. Organisaatiossa vallitseva myyntiä arvostava kulttuuri vai-

kuttaa positiivisesti myyntituloksiin. Jos organisaation ilmapiiri on negatiivinen tai 

jopa halveksuva myyntiä kohtaan, myyjä ei pysty tekemään parastaan. (Wein-

berg 2015, 67–68, 70.) Organisaatiokulttuuri voi hidastaa tai olla esteenä menes-

tykselle, mikäli yritykseltä puuttuu ymmärrys siitä, kuinka sen kulttuuri vaikuttaa 

toimintaan (Laine 2015, 19). 

 

Organisaatiokulttuuri laajassa merkityksessä viittaa ihmisten asenteisiin sekä sii-

hen, miten he organisaatiossa toimivat, käyttäytyvät, puhuvat ja ajattelevat. 

Myyntikulttuuri käsittää kaiken sen, mikä näkyy organisaatiossa sisällä ja ulko-

puolella asiakkaille myyntitilanteissa sekä kaikissa asiakastoiminnoissa. (Laine 

2015, 20.) Yritys voi saavuttaa haluttuja päämääriä käyttämällä organisaatiokult-

tuuria työkaluna (Luukka 2019, 116). Yritys myös ”omistaa” tietynlaisen kulttuurin. 

Tämän näkemyksen perusperiaate on, että organisaatiokulttuuria voidaan käyt-

tää keinona menestyksen ja tuottavuuden tavoittelussa. (Lämsä & Päivike 2013, 

177; Perkins 2020.) 
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2.1.1 Kaikki myyvät -ideologia 

 

Myyntiprosessi ei ole enää digitalisaation myötä 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 mikä tahansa, kaikkien organisaatioissa toimivien työntekijöiden tulee 

olla kyvykkäitä myymään roolista riippumatta. Niin asiakaspalvelussa, johdossa 

kuin markkinoinnissakin tulee olla mahdollisuus ja kyvykkyys myydä. Jokaisessa 

asiakkaan kohtaamispisteessä tapahtuu siis myyntiä. (Saranki 2018.) Asiakkaan 

kosketuspisteitä on myös digitaalisissa kanavissa, joten niihin tuotetun sisällön 

tulee tukea osaltaan myyntiä. 

 

Kun yhteinen myyntikonsepti on yrityksessä systematisoitu ja määritelty, siitä on 

hyötyä kaikille osastoille ja tiimeille, sillä kaikki voivat luottaa siihen, että myyn-

nissä toimitaan sovitulla ja ohjeistetulla tavalla. Tämä auttaa tiedonkulussa tii-

mien välillä sekä mahdollistaa sen, että myynti antaa asiakaslupauksia, jotka pys-

tytään täyttämään. Myyntikonseptin määrittely, pelikirjan rakentaminen sekä mui-

den osastojen roolien ja vastuun kirkastaminen mahdollistavat realististen asia-

kaslupausten tekemisen ja toteuttamisen. (Kenner & Leino 2020, 85.) Tämä 

kaikki tukee asiakas keskiössä -toimintatapaa ja palvelee kaikki myyvät -ideolo-

giaa. 

 

 

2.2 Myyntiprosessi 

 

Myyntiprosessin mallintamisella ja kuvaamisella on myynnin rooleihin perehdyt-

tämisen sekä yrityksen myyntikyvykkyyden näkökulmasta useita hyötyjä. Myynti-

prosessin kuvaaminen helpottaa myyjien perehdytystä ja onboardausta (Syvä-

nen 2020). Opinnäytetyön tekijöiden oli haastavaa löytää Syväsen käyttämälle 

onboardaus-termille kuvaavaa suomenkielistä vastinetta. Se on usein suomen-

nettu perehdytykseksi, mutta kuitenkin kuvattu perehdyttämisen osaksi. Tämän 

osa-alueen tarkoituksena on sitouttaa perehtyjä niin työyhteisöön, yritykseen kuin 

organisaatiokulttuuriinkin. Tämän kaiken sitouttamisen perimmäisenä täh-

täimenä on lisätä tuottavuutta. Opinnäytetyössä termiä sitouttaminen perehdytyk-

seen liittyen käytetään tässä merkityksessä. 
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Perehdytyksen näkökulmasta pelkästään mallinnettu myyntiprosessi ei sellaise-

naan riitä, vaan on varmistettava, että myyjät ymmärtävät sen tarkoituksen ja 

osaavat hyödyntää sitä. Yrityksillä, 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 

määriteltyä myyntiprosessia seuraavat yritykset kuuluvat TAS Groupin tutkimuk-

sen mukaan 33 % todennäköisemmin “High Performer” -kategoriaan (Leino & 

Ropponen 2021.) Myyntiprosessin ketjussa on erityisen tärkeää huomioida, että 

edellisen vaiheen onnistuminen on elinehto seuraavan vaiheen onnistumiselle. 

Eri vaiheille tulisi määritellä yhteys asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin, jotta 

myyntiprojekteja pystytään 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). Tämän prosessin voi kuvata rutiinina, joka puo-

lestaan tukee myyntityön järjestelmällisyyttä. Myyntiprosessi alkaa asiakkaan löy-

tämisestä ja päättyy asiakkuuden luovuttamiseen asiakasvastaavalle. Hyötynä 

kuvatussa ja noudatetussa myyntiprosessissa on, että se automatisoi myyjän 

työssä toistuvia asioita ja myös noudatettuna ja mitattuna paljastaa prosessista 

kehitystä vaativia kohtia. (Helander 2019.) Myyntiprosessin ideana on ohjata ja 

tukea myyntihenkilöstöä hyväksyttävälle suoritustasolle. Oikein valitut mittarit oh-

jaavat tekemistä oikeaan ja haluttuun suuntaan. Mittareiden valinnassa huomi-

oon otettavaa on, että ne mittaavat myynnin suorituskykyä myyntiprosessin eri 

vaiheissa. (Turunen 2020.) 

 

Myyntikohtaamisten lisäksi asiakas tutustuu monikanavaisesti myyjäyrityksen 

verkkosivuihin ja muuhun viestintään sekä mahdollisesti myös keskustelee mui-

den yrityksen asiakkaiden kanssa. Myyntiprosessin pitääkin antaa myyjälle työ-

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 sisällä voidaan edetä vaiheiden vä-

lillä eri suuntiin, sillä sekä ostaja- että myyjäorganisaatiossa prosessiin voi osal-

listua useita eri henkilöitä. 
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2.3 Ostokäyttäytymisen muutos 

 

Jos myyntiprosessi on harvoin lineaarinen, niin sitä ei ole asiakkaan ostoproses-

sikaan. Tämä tekee asiakkaan ostoprosessista hankalasti ennakoitavan myyjä-

organisaatiolle. (Gartner 2019). Digitalisaation myötä asiakkaiden ostokäyttäyty-

minen on muuttunut ja valta tiedonhaussa on siirtynyt myyjiltä asiakkaille. Jopa 

57 % asiakkaan ostoprosessista tapahtuu verkossa ennen yhteydenottoa myy-

jään (Think with Google 2013). 

 

Forresterin tutkimuksen mukaan yritysten ostoprosesseista 92 % alkaa verkko-

haulla ja B2B-ostajista 68 % tutkii aihetta itsekseen. Muutoksen vauhdittajina ovat 

meneillään olevat työvoiman ikärakenteen muutos sekä koronakriisi. Yli 70 % 

B2B-ostajista on syntynyt vuosina 1980–1999. Näiden milleniaalien myötä myös 

työelämään on tullut kuluttajapuolelta opittua ostokäyttäytymistä, jonka myötä he 

odottavat itsepalvelua myös B2B-puolelta. (Lehmuslehto 2022.) Kun asiakas-

polku kuvataan läpinäkyvästi, myynnin johto ja asiantuntijat erottavat asiakaspo-

lun eri vaiheissa, mitkä kanavat ovat tärkeitä ja mitkä kaipaavat muutosta (Biit 

2020). 

 

Asiakkaiden tietoisuus markkinoilla olevista ratkaisuvaihtoehdoista on kasvanut 

verrattuna 2010-luvun alkuun. Asiakas jopa saattaa omissa vertaisverkostoissan 

vaihtoehtoja vertaillessaan tietää tuotteista tai palveluista myyjiä paremmin. Os-

tajaorganisaatioiden toimintamallien nopea muutos haastaa myyjäorganisaatioita 

mukauttamaan omia toimintamallejaan. (Kenner & Leino 2020, 18.) Yritykset, 

joissa asiakkaan ostoprosessi on mallinnettuna, saavuttavat kilpailuetua ja suu-

remman liikevaihdon verrattuna niihin yrityksiin, joissa asiakkaan ostopolkua ei 

ole mallinnettu (Jordan & Kelly 2015). Yrityksen ostoprosessi on moniportainen 

ja etenee harvoin lineaarisena. Keskimäärin ostoprosessiin liittyy 11 henkilöä, 

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). 

 

Edellä esitelty monimutkainen kuvio voidaan tulkita siten, että ostoprosessin as-

keleet löytyvät edelleen, mutta ostamisen kehityttyä tiimisuoritukseksi, tulee 

myyntiorganisaatioiden eri osastojen toimia tiiviissä yhteistyössä ja asiakasläh-

töisesti, jotta voidaan edistää suurempia myyntiprojekteja. (Kenner & Leino 2020, 

25.) Asiakkaan ostoprosessiin osallistuvat henkilöt hakevat tietoa monikanavai-

sesti koko ostoprosessin ajan, joten myyntiä tapahtuu jokaisessa asiakkaan kos-

ketuspisteessä. Kaikki myyvät -ideologia on myyntiorganisaatiossa tärkeää, sillä 

myyjä yksin ei voi vaikuttaa kaikkiin asiakkaan kosketuspisteisiin. Markkinoinnin 

viestintäkanaviin tuotetun sisällön, yrityksen kotisivujen referenssitarinoiden ja 

asiakaspalvelun henkilöstön toiminnan on kaikkien osaltaan tuettava myyntiä ja 

luotava arvoa asiakkaalle. Tätä kaikkea tukee myyntiorganisaatiossa hyvin doku-

mentoidut myyntiprosessit ja konkreettisella tasolla myynnin pelikirja. 

 

 

2.4 Myyntitekniikat 

 

Myyjä pystyy pitämään myyntineuvottelun kulun kontrollissaan taitavan kysely-

tekniikan avulla. Kartoituskysymykset, jotka esitetään oikein, saavat asiakkaan 
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itse sanoittamaan tilannettaan ja tarpeitaan sekä parhaimmillaan argumentoi itse 

myyjän ratkaisun puolesta. Myyjän tulee kyetä hyödyntämään nämä asiakkaan 

esittämät argumentit ratkaisuvaiheessa. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 

140.) Pohjimmiltaan myyntitekniikoiden tarkoituksena on ymmärtää asiakasta ja 

saada hänet sanomaan: ”Kyllä” (Ensales 2017). Myyjä voi myyntityössään käyt-

tää erilaisia myyntitekniikoita. Saman myyntiprosessin sisällä myyjä voi myös yh-

distellä eri tekniikoita.  

 

 

2.4.1 AIDA(S) 

 

AIDA-myyntitekniikka on ollut käytössä jo vuodesta 1898 (Pink 2021). Tämä sup-

pilomalli kuvaa, kuinka myyjä johdattaa prospektista uskolliseksi asiakkaaksi eri 

myyntiprosessin vaiheiden läpi tietyn kaavan mukaan. AIDA-tekniikan vaiheet 

ovat: huomion kiinnittäminen, kiinnostuksen herättäminen, asiakkaan tarpeiden 

selvittäminen ja sitä kautta ostohalun herättäminen sekä lopulta kaupan klousaa-

minen. (Xennek 2021.) 

 

 

2.4.2 FOCAS 

 

FOCAS on myynnin kyselytekniikka. Sen avulla voidaan tunnistaa asiakassuh-

teen perusteet, selvittää asiakkaan tavoitteet ja luoda, eli tuoda näkyväksi asiak-

kaan tyytymättömyyttä nykytilaan. FOCAS-tekniikan avulla myyjä johdattaa kes-

kustelua asiakkaan kanssa erilaisilla kysymystyypeillä tietyssä järjestyksessä: 

asia-, objektiiviset-, huoli-, ankkuri- ja ratkaisukysymyksillä. Keskustelu asiak-

kaalle avataan kertomalla syy yhteydenottoon, kuka ja mistä soittaa ja miksi juuri 

hänelle sekä millaista arvoa palveluilla asiakkaille tuotetaan. (Baldwin 2022.) 

 

 

2.4.3 SPIN 

 

Myös SPIN on myynnin kyselytekniikka, joka toimii tarvekartoituksen apuna. 

SPIN-tekniikka sopii erityisesti arvopohjaisen myynnin työkaluksi ja kuten muut-
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kin myyntitekniikat, SPIN-tekniikka toimii erinomaisesti yhdisteltynä muihin myyn-

titekniikoihin. Myyjä johdattaa asiakkaan erilaisia kysymystyyppejä (tilanne- on-

gelma- seuraus- ja merkityskysymykset) tietyssä järjestyksessä esittämällä kohti 

ostopäätöstä. Kun asiakas on ääneen lausunut ratkaisut ongelmiinsa, voidaan 

siirtyä tuote- tai ratkaisuesittelyyn. (Frost 2021.) 

 

 

2.5 Myynnin johtaminen 

 

Tuloksellinen, jatkuvasti kehittyvä ja yrityksen kilpailuedun säilyttävä myynti vaatii 

laadukasta johtamista. Myyntijohtajan tavoitteena on luoda tiiminsä onnistumisen 

mahdollistavat olosuhteet ja kulttuuri sekä ohjata myynnin kehitystä informaation 

avulla. Myynnin johtamisen osa-alueita ovat: yrityksen strategiaan kytkeytyvä 

suunnittelu ja budjetointi, systemaattinen operatiivisen toiminnan johtaminen, 

myyntistrategian kehittäminen sekä reaaliaikainen myynnin seuranta ja analy-

sointi. Ensisijaisesti myynnin johtaminen on myynnin tehokkuuden johtamista. 

(Määttä n.d.) 

 

Myyntijohtajan tehtävä on varmistaa, että strategia ja myyjien tavoitteet ovat yh-

tenevät. Tavoitteiden asettaminen vaatii taitoa, sillä myyjän kanssa yhdessä ase-

tetut tavoitteet vaikuttavat positiivisesti myyjän motivaation, annettuina koetut ta-

voitteet puolestaan päin vastoin. Taitavalla myyntijohtajalla on kyky sitouttaa 

myyjät vuosi vuodelta kovempiin tavoitteisiin. Tavoitteiden asettamisen jälkeen 

mietitään toimenpiteet, joilla tavoite voidaan parhaiten saavuttaa. Toimenpiteiden 

pohjalta voidaan laatia myyjälle vuosisuunnitelma. Palavereissa viikko- tai kuu-

kausitasolla varmistetaan, että myyjä etenee kohti tavoitteitaan. Ennustamisen 

avulla myyntijohtaja voi varmistaa, että tavoitteiden saavuttaminen on mahdol-

lista. Tämä toimintamalli vapauttaa myyjän johtamaan itseään kohti tavoitteita 

myynnin johdolle suoriutumisesta raportoinnin sijaan. (Ropponen 2021.) 

 

Valmentava myyntijohtaja voi tukea myyjää ohjaamalla, sparraamalla ja mento-

roimalla. Ohjaamista tarvitaan varsinkin aloittavalle myyjälle. Sparraamisen ta-

voite on auttaa myyjää etenemään itsenäiseen työskentelyyn pohtimalla yh-

dessä. Mentoroinnissa myyjälle annetaan vapauksia, palautetta ja haastetaan 
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nostamaan tasoa. Tavoitteena myyntijohtajalla on auttaa myyjää etenemään oh-

jattavasta sparrattavaksi ja lopulta itseohjautuvaksi mentoroitavaksi. (Ropponen 

2021.) 

 

Kaikkien myyjän asiakkaalle ja eri kosketuspisteisiin sosiaalisen median julkai-

suista myyntitapaamisiin suuntaamien toimenpiteiden tavoitteena tulisi olla asi-

akkaan kuljettaminen kohti ostopäätöstä. Markkinointi ja myynti ovat asiakasnä-

kökulmasta saman prosessin eri vaiheita ja myös myyjänorganisaation näkökul-

masta sekä markkinoinnin että myynnin johtamisella on sama päämäärä. Molem-

pien keskeisenä kysymyksenä on, miten voidaan tuottaa asiakkaalle tehokkaasti 

laadukkaita kosketuspisteitä myyntisuppilon jokaisessa vaiheessa. Tässä myyn-

nin ja markkinoinnin yhteistyö on tärkeää. (Määttä n.d.) 

 

Siihen, mitä myynnissä mitataan ja painotetaan, vaikuttaa yrityksen strategia. 

Myyntiprosessin eri vaiheisiin asetetut mittarit varmistavat tarvittavan datan hyö-

dyntämisen myynnin tehokkaaseen ennustamiseen ja johtamiseen. Menestyvät 

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 kytkeä konkreettisesti myyjän arkeen 

sekä myyjän toiminnan ohjaamiseen ja seuraamiseen (Kenner & Leino 2020, 

332). 

 

Tavoitteiden asettamiseksi on laadittu useita teorioita. George T. Doranin kehit-

tämän SMART-kaavan mukaan jokaisen tavoitteen pitää olla riittävän yksinker-

tainen ja täsmällinen, mitattavissa, kohdistettavissa tietylle tekijälle tai tiimille, ke-

hityksen kannalta relevantti ja aikaan sidottu: 

 

• S = Specific (tarkoin määritelty) 

• M = Measurable (mitattavissa) 

• A = Assignable (kenen vastuulla) 

• R = Relevant (merkityksellinen ja tärkeä) 

• 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 Ilman tietoa ja analytiikkaa. Mitä ei pysty 

mittaamaan, sitä ei myöskään pysty parantamaan. (Kukkola 2017.) Toisaalta 

kaikkea tärkeää ei voi mitata ja kaikella, mitä voimme mitata, ei ole merkitystä 

(Buerkli 2019). 

 

Tiedolla johtaminen on nykyään myyntijohdon perustehtävä, jossa keskitytään 

myynnin seurantaan ja raportointiin sekä helpottamaan myyntijohdon päätöksen-

tekoa. Datan ja analytiikan hyödyntäminen myyjän työn tueksi on edelleen harvi-

naisempaa. Analytiikan avulla voidaan tarjota myyjälle lisävalmiuksia asiakkaan 

kohtaamiseen. Myyjälle arvokasta dataa on se, mitä asiakkaasta tiedetään. Da-

tan ja analytiikan hyödyntäminen vaativat strategisen ajattelun lisäksi pitkäjän-

teistä yrityksen kyvykkyyksien kasvattamista riittävän osaamisen ja työvälineiden 

avulla. Kun data pystytään muuttamaan liiketoiminnan johtamisessa hyödynnet-

tävään muotoon, sitä voidaan analysoida ja ymmärtää. Jotta datan hyödyntämi-

nen saadaan osaksi organisaatiokulttuuria kaikkiin rooleihin, on varmistuttava, 

että kaikki myös kokevat saavansa tiedosta hyötyä. (Teljo 2020.) 

 

CRM-järjestelmän käyttöaste on hyvin menestyvissä myyntiorganisaatioissa kor-

kealla tasolla ja tällöin myös myyntiprosessin läpivieminen CRM-järjestelmän ohi 

on mahdotonta. Kun CRM-järjestelmässä oleva data on ajantasaista ja oikeaa, 

on järjestelmästä kiistatonta hyötyä myynnin johdolle ja myös myynnille. (Kukkola 

2017.) CRM-järjestelmän rakenteen, mittareiden ja hyödyntämismallin 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 

tietyllä aikavälillä sen sijaan kertoo kuinka hyvin myyjät onnistuvat viemään myyn-

tiä eteenpäin putken vaiheelta toiselle. Kuinka monta kvalifioitua liidiä, myyntita-

paamista, tarjousta ja kauppaa? (Pekkala 2019.) 

 

Myynnin johtamisessa tuodaan strategia motivoivasti konkretiaan, luodaan on-

nistumisen mahdollistava toimintaympäristö työkaluineen tietojärjestelmistä da-

tan analysointiin ja myyntitekniikoihin ja -malleihin sekä myyntiä edistävä kult-

tuuri, kytketään myyntistrategia muiden osastojen toimintaan, ohjataan myyntiä 

kohti tavoitteita datan ja mittareiden avulla. Myyntijohtajan on mahdollistettava 
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myös myyjälle itsensä johtaminen. Parhaimmillaan myynnin johtaminen on pas-

siivisen numeroiden seuraamisen sijaan aktiivista myynnin ja sen tekijöiden, myy-

jien, kehittämistä (Ropponen 2021).  

 

 

2.5.1 Myynnin mittarit 

 

Myynnin mittaristo tulisi rakentaa niin, että se kertoo paitsi reaktiiviset mittarit, 

kuten tilauskannan ja kateprosentin, myös proaktiivisesti mitä myynnin lähitule-

vaisuudessa tapahtuu. Näin fokus kohdistuu paremmin tulevaisuuden potentiaa-

liin. (Kenner & Leino 2020, 336.) Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit kirkastavat stra-

tegiaa ja sytyttävät ihmisissä tekemisen palon ja innon, selkeyttävät polun kohti 

päämäärää ja jalkauttavat strategian osaksi arjen toimintaa. Oikeanlaiset mittarit 

myös ohjaavat toimintaa ja tukevat päätöksentekoa. Myös jo pelkästään toimin-

taa ohjaavien mittareiden olemassaolo ja niiden käyttö viestittävät yrityksen pää-

määriä ja arvoja henkilöstölle. (Nieminen & Tomperi 2008, 45–47.) 

 

Strategisten mittareiden tulee olla mitattavia. Esimerkiksi, jos strateginen tavoite 

on uusasiakashankinta, tämän mittari voi olla uusien asiakkaiden määrä kappa-

leina tai prosenteissa, tai jos strategisena tavoitteena on nopea toimitus, tämän 

mittarina voi olla toimitusnopeus tunteina tai päivinä. Mittareiden ja tavoitteiden 

ohjaamina yksilöiden toiminnan tuloksena pitää syntyä tavoitteiden mukaisia tu-

loksia. Mittareita määriteltäessä on hyvä tiedostaa, että täydellisiä mittareita ei 

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

 

Oikein valitut mittarit auttavat puolestaan strategian kehityksessä: mikäli tavoi-

tearvojen toteutuminen ei johda menestymiseen, on kyseenalaistettava strategia. 

Mikäli mittarit ja tavoitteet kuvaavat yrityksen strategiaa, on helppoa perustella 

henkilöstölle mittarien ja tavoitteiden valinta. Ymmärrys lisää sitoutumista, sitou-

tuminen onnistumista ja onnistuminen tavoitteiden saavuttamista. (Nieminen & 

Tomperi 2008, 49–50.) 
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2.6 Myynnin pelikirja työkaluna 

 

Sani Leinon mukaan termi Sales enablement eli myynnin mahdollistaminen tar-

koittaa myynnin varustamista olennaisella tiedolla, taidolla ja teknologialla. Leino 

suosii tässä englanninkielistä termiä, sillä suomennos ei yhtä tarkasti vastaa ha-

luttua merkitystä. Myynnin pelikirja on yksi väline myynnin mahdollistamiseksi. 

Myynnin pelikirjan tavoitteita ovat: ajan säästö, parhaiden käytänteiden monista-

minen, toistuvien virheiden eliminoiminen, myynnin perustekemisen tason nosta-

minen, asiakaskokemuksen parantaminen sekä tuottavuuden ja tuloksen nosta-

minen. (Leino & Ropponen 2021.) 

 

Vainun blogiartikkelissa Eduardo Alonso toteaa myynnin pelikirjan käyttöönotta-

misen nostavan tavoitteiden saavuttamisen todennäköisyyttä, asiakastyytyväi-

syyttä sekä liidien konversiota. Hän kehottaakin rakentamaan systemaattisia toi-

mintatapoja myynnin pelikirjan avulla ja dokumentoimaan myyntistrategian. 

(Alonso 2020.) Liidillä tarkoitetaan kontaktihenkilöä, joka on kiinnostunut myy-

jäyrityksen tarjoamasta tai sen kanaviinsa tuottamasta sisällöstä. Liidi ei siis vält-

tämättä vastaa ihanneasiakasprofiilia ja myyjän on hyvä tunnistaa tämä mahdol-

lisimman aikaisessa vaiheessa. (Jokela 2019.) 

 

Modernin myynnin elinehto on yhteinen ja dokumentoitu, läpinäkyvä myyntikon-

septi. Näin voidaan jakaa ja monistaa parhaita myyntikäytänteitä. Rekrytoitaessa 

laadukas perehdys ja selkeä ja monistettava myyntikonsepti on erityisen tärkeää. 

Pelikirjojen tai dokumentoitujen myyntikonseptien tarkoituksena ei ole poistaa 

myyjän persoonallisen toiminnan merkitystä, vaan yhtenäistää menestyvien myy-

jien toimintatapoja ja parantaa myynnin edellytyksiä. (Kenner & Leino 2020, 80–

82.)  

 

Myynnin pelikirjan tulisi olla linkki myyjien tarvitsemaan tietoon, eräänlainen or-

ganisaation myynnin tietokirja. Sen ei tarvitse sisältää kaikkea olemassa olevaa 

tietoa, vaan ainoastaan myynnin kannalta olennainen. Organisaatiokaaviot, yri-

tysesittelyt ja muun voi halutessaan linkata pelikirjaan, mutta niitä ei kannata ot-

taa mukaan, jotta fokus pysyy olennaisessa, eli asiakkaassa ja myynnissä. (Leino 

& Ropponen 2021.) 
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Myynnin pelikirjan hyödyt ovat suuret yrityksissä, joissa on kovat kasvutavoitteet, 

kilpailu on kovaa ja halutaan erottautua, myynti on kompleksisempaa, myyjiä on 

paljon tai rekrytoidaan paljon myyjiä. Myynnin pelikirja kertoo, miten myyntiorga-

nisaatio toteuttaa strategiaa. Myynnin pelikirjaa käyttävät yritykset kuuluvat Sales 

Intelin tutkimuksen mukaan 33 % todennäköisemmin “High Performer” -kategori-

aan ja niissä on 15 % enemmän tavoitteensa saavuttavia myyjiä (Leino & Rop-

ponen 2021.) Kaiken kaikkiaan myynnin pelikirja on yksi tapa dokumentoida 

myynnin strategia, kuvata myyntiprosessi yhteydessä yrityksen muiden osastojen 

rooleihin, asiakkaan ostoprosessiin, myynnin mittarointiin ja asiakaskokemuk-

seen. 
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3 OPINNÄYTETYÖN PROSESSI 

 

Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön toteuttamisprosessia sen ideoinnista, 

suunnittelusta ja kartoituksesta toteutukseen. Opinnäytetyön menetelmäksi valit-

tiin toiminnallinen tutkimus, sillä myynnin pelikirjan haluttiin muodostuvan sekä 

myynnin johdon että henkilöstön tarpeita vastaavaksi ja toiminnallinen tutkimus 

mahdollisti laajan kartoituksen vuorovaikutuksessa myynnin henkilöstön ja joh-

don kanssa pelikirjan kehittämis- ja toteuttamisvaiheessa. 

 

 

3.1 Myynnin pelikirjan syntyprosessi 

 

Idea myynnin pelikirjaan syntyi elokuussa 2021, koska kumpikin opinnäytetyön 

tekijöistä oli muutaman vuoden sisällä vaihtanut alaa B2B-myyntiin ja pelikirja oli 

juuri sitä, mitä tekijät omissa perehdytyksissään B2B-myyntirooleihin olisivat kai-

vanneet. Opintojen aikana suoritetulla Vainun Data Driven Sales -kurssilla toinen 

opinnäytetyön tekijöistä tutustui myynnin pelikirjan ideaan. Toinen tekijöistä puo-

lestaan osallistui tammikuussa 2021 myynnin pelikirjaa käsittelevään Sani Leinon 

ja Jan Ropposen School of Sales -webinaariin. 

 

Opinnäytetyön tekijät tarjosivat pelikirjaideaa toimeksiantajayritykselle. Toimek-

siantajayrityksessä oli juuri takana organisaatiomuutos, jonka seurauksena pe-

rehdytysvastuu siirtyi maaorganisaatiolta tulosyksiköihin ja myynnin pelikirja vas-

tasi osaltaan tuoreen perehdytysmateriaalin tarpeeseen. Idea otettiinkin lämpi-

mästi vastaan. Nimi myynnin pelikirjalle syntyi opinnäytetyötä ideoidessa heti al-

kumetreillä. Se tulisi olemaan ”License to Sell – lupa myydä”. 

 

Molemmat opinnäytetyön tekijät työskentelivät toimeksiantajayrityksessä ja peli-

kirjan syntyprosessiin vaikutti vahvasti tekijöiden tarve syventää omaa myynnil-

listä osaamista organisaatiossa sekä omat kokemukset perehdytyksestä. Omien 

perehdytyskokemusten perusteella tekijät kokivat haasteelliseksi ottaa haltuun 

toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin, sillä vaikka ohjeita ja dokumentaatiota 

on runsaasti olemassa, tiedot ovat hajallaan eri alustoilla ja vaikeasti löydettä-

vissä. Myyntiprosessi oli toimeksiantajayrityksessä kuvattuna, mutta molempien 
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tekijöiden kokemuksen mukaan vaikeasti omaksuttavana oman tekemisen tu-

eksi. Myynnin pelikirjan toteuttaminen herätti toimeksiantajayrityksessä kiinnos-

tusta ja innostusta aina johtoryhmää myöten ja kaikki osapuolet toivovat, että 

tästä tuotoksesta tulee olemaan hyötyä niin uuden henkilöstön perehdyttämi-

sessä kuin tukena kaikille myynnillisissä rooleissa jo toimiville. 

 

Opinnäytetyön tuotos, myynnin pelikirjan ensimmäinen jalkautettava versio, ke-

hittyi muotoonsa myynnin johdon kanssa käytyjen haastattelujen ja keskustelujen 

sekä asiakasrajapinnan kanssa järjestettyjen työpajojen pohjalta. Pelikirjan ede-

tessä opinnäytetyön tekijät pyysivät ja saivat palautetta ja kehitysideoita niin 

myynnin johdolta kuin asiakasrajapinnan henkilöstöltäkin. Palautetta eri sidosryh-

miltä pyydettiin jakamalla pelikirjan versioita Teamsillä sekä vapaissa keskuste-

luissa kasvokkain. Punainen lanka pelikirjan rakenteeseen saatiin peilaamalla te-

kijöiden omiin perehtymisprosesseihin ja tarpeisiin niiden varrella. 

 

 

3.2 Kartoitusmenetelmät ja niiden valinta 

 

Toiminnallinen tutkimus tähtää ammatillisen toiminnan järjestämiseen tai järkeis-

tämiseen, ohjeistamiseen tai opastamiseen. Lopputuloksena syntyvä tuotos voi 

olla esimerkiksi ammatilliseen käyttöön suunnattu ohje tai perehdyttämisopas. 

(Vilkka & Airaksinen 2003, 9–10.) Toiminnallisen tutkimuksen lähtökohtana on, 

miten saadut vastaukset suuntaavat lopputuloksen sisältöä (Vilkka & Airaksinen 

2003, 60). Toiminnallinen tutkimusmenetelmä valittiin opinnäytetyöhön, koska se 

palvelee parhaiten pelikirjan syntyprosessia mahdollistamalla palautteen ja kehit-

tämisideoiden kartoittamisen vuorovaikutuksessa sidosryhmien eli tulevan käyt-

täjäkunnan kanssa. 

 

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa etuna on tiedonkeruumenetelmän jousta-

vuus. Aiheita ja järjestystä on mahdollista mukauttaa haastateltavan kanssa käy-

tävän keskustelun aikana. (Hirsijärvi & Hurme 1997, s. 205.) Puolistrukturoidut 

haastattelut valittiin tiedonkeruumenetelmäksi juuri niiden joustavuuden takia. 

Menetelmä myös vähentää tiukan kysymysrungon mahdollisesti osallistujia oh-

jaavaa vaikutusta, sillä tietoa, ideoita ja näkemyksiä haluttiin kerätä mahdollisim-

man laajasti ja ennakko-oletuksia tekemättä. 
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Työpajojen eli workshopien ryhmäkeskusteluissa ideoita saa ja kuuluu tuoda 

esille. Keskustelijat voivat tarttua toistensa ideoihin ja kehittää niitä pidemmälle. 

Ajatusten teemoittamiseen voidaan käyttää esimerkiksi muistilappuja. Työpa-

joissa hyödynnetään ihmisten välistä vuorovaikutusta ja tiedonvaihtoa osallistu-

jien välillä. (Aalto 2015.) Fasilitaattori suunnittelee työpajan ja huolehtii siitä, että 

koko ryhmän kapasiteettia saadaan hyödynnettyä tavoitteiden saavuttamiseksi. 

Fasilitaattori on ryhmäprosessin neutraali ohjaaja, jonka tehtävänä on huolehtia 

prosessin etenemisestä aikataulussa ja jäsennellysti kohti tavoitetta. (Summa & 

Tuominen 2009, 10.) Työpajat valittiin tiedonkeruumenetelmäksi, koska se mah-

dollistaa käyttäjälähtöisen näkökulman. Opinnäytetyön tekijät fasilitoivat yhdessä 

työpajat ennalta sovitun työnjaon mukaisesti. Toinen alusti työpajan ja toinen 

avasi kunkin aihealueen kysymyksen ja toinen keräsi palautteen sekä avasi kes-

kustelun aiheesta. 

 

Myynnin pelikirjan suunnittelu aloitettiin myynnin nykytilan kartoituksella puo-

listrukturoiduilla haastatteluilla myynnin johdolle sekä työpajoina myynnin ja asia-

kasrajapinnan henkilöstölle. Haastattelujen ja työpajojen tavoitteena oli selvittää 

toimeksiantajayrityksen myynnin ja myynnin henkilöstön perehdyttämisen nykyti-

laa sekä auttaa opinnäytetyön tekijöitä rajaamaan myynnin pelikirjaan tulevia ai-

healueita. Opinnäytetyön suunnittelun alkuvaiheessa ongelmana oli aihealueen 

laajuus ja sitä kautta pelikirjaan mukaan rajattavien teemojen valinta. Tiedonke-

ruumenetelmiksi valittiin puolistrukturoidut haastattelut sekä työpajat, koska 

nämä mahdollistavat toiminnalliselle tutkimukselle tärkeän vuoropuhelun. Haas-

tatteluissa ja työpajoissa pyrittiin saavuttamaan rento, avoin ja keskusteleva il-

mapiiri. 

 

Ensimmäinen haastattelu järjestettiin Teams-tapaamisena huhtikuun alussa 

myynnin ja asiakaspalvelun johtajan kanssa ja toinen pian tämän jälkeen opin-

näytetyön tekijöiden oman tulosyksikön johtajan ja myyntitiimin johtajan kanssa 

tapaamisena kasvokkain. Molempien haastattelujen tarkoituksena oli ajatusten, 

ideoiden ja näkemysten vertailu ja arviointi sekä myynnin pelikirjan sisältöteemo-

jen kartoitus. Puolistrukturoituihin haastatteluihin opinnäytetyön tekijät laativat 

valmiiksi rungon ja kysymyksiä, mutta tilaa jätettiin myös vapaalle keskustelulle 
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ja myynnin johdon näkemysten kuulemiselle. Haastattelujen runko laadittiin väl-

jäksi ja joustavaksi, jotta se ei liikaa vaikuttaisi haastateltavien vastauksiin.  Mo-

lemmista tapaamisista tehtiin niiden yhteydessä ruutuvihkomuistiinpanot, joista 

koostettiin yhteenvedot. Vilkan ja Airaksisen mukaan (2003, 63–64) suuntaa an-

tava tieto riittää toiminnallisessa opinnäytetyössä riittää, eli haastatteluja ei vält-

tämättä tarvitse kirjoittaa puhtaaksi ja litteroida. 

 

Myynnin johdon haastattelussa päätavoitteena oli selvittää myynnin nykytila ja 

sen toivottu tulevaisuus. Millaisella tasolla myynnin ymmärrys ja arvostus toimek-

siantajayrityksessä on? Entä miten toimeksiantajayrityksen myynnin johto mää-

rittelee kaikki myyvät -ideologian tai ratkaisu- ja arvomyynnin? Mikä on myynnin 

johdon näkemys myyntiprosessista? Haastattelun tueksi opinnäytetyön tekijät 

laativat etukäteen listan kysymyksiä, joita voitaisiin käyttää, mikäli keskustelu ei 

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

 

Työpajoihin myynnin ja asiakasrajapinnan henkilöstölle opinnäytetyön tekijät laa-

tivat pohjaksi PowerPoint-esityksen, jossa pohjustusosiossa avattiin, mikä on 

myynnin pelikirja ja mihin sitä käytetään. Työpajojen ensisijaisena tavoitteena oli 

kartoittaa myynnin pelikirjaan mukaan otettavat aiheet sekä toissijaisena tavoit-

teena oli selvittää myynnin sekä myynnin henkilöstön perehdytyksen nykytilaa. 

Toiminnalliseen osioon PowerPointiin laadittiin kalvo kutakin mahdolliseksi otsik-

kotasoksi ajateltua aihetta varten. Myös työpajojen runko jätettiin riittävän väl-

jäksi, jotta ideoita ja näkemyksiä saataisiin kerättyä monipuolisesti. Aiheet käytiin 

läpi yksi kerrallaan ja niistä pyydettiin työpajojen osanottajilta nimettömästi aja-

tuksia tarralapuilla muistitaulun lehdille. Tämän jälkeen kustakin aihealueesta 

käytiin vielä vapaa keskustelu. Työpajojen jälkeen opinnäytetyön tekijät kokosivat 

muistitaulun lehdille kertyneiden tarralappujen ja käytyjen keskustelujen pohjalta 

yhteenvedot. 

 

Työpajat aloitettiin pohjustamalla PowerPoint-esityksen avulla, mistä myynnin 

pelikirjassa yleisellä tasolla on kyse ja mihin tarpeisiin modernissa myynnissä pe-

likirja vastaa sekä miten pelikirjaa voidaan hyödyntää organisaatiossa myynnin 

ja asiakasrajapinnan sekä perehdyttämisen tukena. Pohjustusosiossa esitettiin 

myös ehdotuksia opinnäytetyön otsikkotason aiheiksi (kuvio 2).  
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KUVIO 2. Työpajojen 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 järjestettiin Teams-tapaami-

sena. Tapaamisessa nousi esiin tarpeita, joissa korostui päätarpeena selkeä tu-

kimateriaali perehdytykseen ja lisäksi myynnin systematiikan kuvaaminen sekä 

pohdinnat, miten myynnistä voi tehdä helpompaa, miellyttävämpää ja tehok-

kaampaa. Myös se, millaista reittiä uusi myyjä ”ajetaan sisään” eli ohjataan teke-

mään myyntiä asiakaskeskeisesti toimeksiantajayrityksen arvojen ja kulttuurin 

mukaisesti, olisi hyvä kuvata tuotoksessa. Yleisellä tasolla tavoitteena tulisi olla 

myyjien osaamisen varmistaminen. 

 

Myynnin pelikirjan tulisi toimia myyjän kehityskaaren tukena aina perehtymisestä 

kumppanuus- ja arvomyyjäksi. Nämä kehitysaskeleet, niiden tavoitteet ja toivottu 

aikataulu olisi hyvä kuvata. 

 

Myynnin johdon näkökulmasta ratkaisevan tärkeitä myyjän työskentelyssä alusta 

alkaen ovat CRM-järjestelmän käyttö myynnin tukena myyntijohdon määrittele-

mällä systematiikalla sekä CRM-järjestelmään tallennettavan tiedon oikeellisuus. 
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Toimeksiantajayrityksessä on jaettu asiakkaat viiteen segmenttiin, joista erityi-

sesti uusasiakassegmentin myyntiä on tavoite kasvattaa. Miten myynti kohden-

netaan eri segmentteihin ja missä kohtaa on kyse toimeksiantajayrityksen kah-

den myyntimallin, Fast track- ja High Value -myynnistä? Entä milloin ja miten 

myynti on tehokkainta? 

 

Myyntiprosessi on toimeksiantajayrityksessä kuvattu, mutta myyjän vastuu ylet-

tyy pitkälle kaupan päättämisen jälkeen, kuvatun myyntiprosessin ulkopuolelle. 

Olisikin hyvä selkeyttää, missä kohtaa myyjä luovuttaa asiakkaan asiakaspalve-

lulle ja miten. Myyntispiikit olisi hyvä kuvata ainakin tasolla, josta käy ilmi, mitä, 

miten ja millä tarinalla myydään. 

 

Tulosyksiköissä olisi mielenkiintoista kartoittaa, miten eri rooleissa asiakasraja-

pinnassa toimivat henkilöt kokevat myynnin ja myynnillisyyden. Entä onko asia-

kaspalvelurooleissa toimivien henkilöiden myynnillinen osaaminen riittävää ja 

millainen on heidän näkemyksensä myynnin tärkeydestä ja arvosta? 

 

 

3.2.2 Puolistrukturoitu haastattelu 3.5.2022, tulosyksikön johtaja ja 

myyntitiimin johtaja 

 

Tapaaminen tulosyksikön johtajan ja myyntitiimin johtajan kanssa järjestettiin 

kasvokkain neuvotteluhuoneessa. Tapaamiseen valmistauduttiin käyttämään 

aiemmin laadittua puolistrukturoitua runkoa kuin aikaisemmalle myynnin ja asia-

kaspalvelun johtajan tapaamiselle. Tapaamisessa nousi esiin odotuksia pereh-

dytysmateriaalin käytännön tarpeesta. Tarpeena esiin nousi myös myyjien ohjaa-

minen suuntaamaan resursseja erityisesti fokustoimialoille sekä taloudellisesti 

kannattavimpiin asiakassegmentteihin. 

 

Tapaamisessa keskustelu ohjautui kuitenkin enemmän opinnäytetyön suuntavii-

voihin ja käytännön asioihin, kuten esimerkiksi toimeksiantajayritystä ei opinnäy-

tetyössä saa mainita ja samoin myynti- ja markkinointistrategiaan liittyvät arka-

luonteiset yksityiskohdat on pidettävä salassa. Tapaamisessa laadittiin opinnäy-

tetyön toteutussuunnitelmaa ja aikataulua. Haastatellut myynnin johtajat esittivät 
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toiveita myynnin pelikirjan valmistumisajankohdasta, sen toivottiin olevan käytet-

tävissä syyskuussa 2022. 

 

 

3.2.3 Työpaja 23.5.2022, kenttämyynnin ja asiakaspalvelun maakun-

tatiimi 

 

Opinnäytetyön tekijöiden esittämän pohjustuksen jälkeen käsiteltiin mahdollisia 

pelikirjaan mukaan otettavia aiheita yksi kerrallaan (liite 2). Tiimiläiset saivat kir-

jata vastauksiaan tarralapuille, jotka liimattiin muistitaulun lehdille (kuva 1). Kus-

takin kohdasta keskusteltiin yksilöpohdinnan jälkeen yhdessä. Nämä vastaukset 

ja keskustelut antoivat opinnäytetyön tekijöille tietoa siitä, mitkä aiheet pelikirjaan 

on tärkeää ottaa mukaan ja mitkä voi jättää pois. 

 

 

KUVA 1. Ensimmäisen työpajan satoa toukokuussa 2022. Muistitaulun lehdille 

aihealueittain kerättyjen vastausten perusteella kartoitettiin myynnin pelikirjaan 

mukaan otettavia aiheita ja niiden tärkeyttä. 

 

Myynnin merkityksestä nousi esiin runsaasti eri tason merkityksiä lähtien yhteis-

kunnan toimimisesta yhteistyön ja kumppanuuden rakentamiseen, liiketaloudelli-

seen merkitykseen ja yrityksen toimintaedellytykseen. Myynti nähtiin myös tie-
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donjakona ja -lisäyksenä sekä sitouttavana vuorovaikutustekijänä kumppanuu-

dessa. Myynnin avulla luodaan lisäarvoa asiakkaille.  Yhteenvetona: myynti näh-

tiin perustavalla tavalla merkityksellisenä yrityksen liiketoiminnan edellytyksenä 

sekä arvokkaana työnä kumppanuussuhteiden luomisessa ja ylläpidossa. 

 

Arvoja pohdittaessa esiin nousivat ensimmäisenä toimeksiantajayrityksen arvot, 

jotka ohjaavat myös toimintaa. Toimeksiantajayrityksen myynninjohtamismalli 

ohjaa myyjiä toimimaan vahvasti klousaajina, mutta myyjät myyvät asiakkaille pit-

käaikaista arvoa. Asiakassuhdetta ylläpitävät pääsääntöisesti asiakasvastaavat 

ja Key Account Managerit. Useilla vastaajilla korostui, että asiakkaalle tehtyjen 

lupausten on oltava realistisia ja ne pitää pystyä lunastamaan. 

 

Myynnillisten toimenpiteiden mieltämisessä tuli selkeästi esiin hajontaa eri roolien 

välillä. Asiakasvastaavat ja Key Account Managerit näkevät toisaalta myyntinä 

kaiken vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa, kun taas myyjät näkevät vain liike-

vaihtoa kasvattavat toimenpiteet myyntinä. Kuitenkin myös myyjät näkevät yhtey-

den asiakkaaseen, vaikuttamisen ja vakuuttamisen, myynnillisenä, tapahtuu 

tämä sitten suorassa vuorovaikutuksessa tai vaikka sosiaalisen median kana-

vissa. 

 

Ensimmäiseen työpajaan osallistuvat kenttämyyjät olivat kaikki kokeneita, pitkän 

linjan asiantuntijamyyjiä. Myyntiprosessin haasteiden nähtiin olevan lähinnä pro-

sessin loppupäässä. Välipelivaiheessa koettiin haasteita aikataulujen venymisen 

muodossa ja siinä, että joissain asiakasorganisaatioissa paljastuukin tässä vai-

heessa, että on useampi päättäjä, jotka eivät ole olleet alkukeskusteluissa mu-

kana. Keskustelussa lääkkeeksi näihin haasteisiin mietittiin ensitapaamiseen pa-

nostamista ja luottamussuhteen huolellista rakentamista, jolla sitoutetaan asia-

kas. Avainasemassa on asiakkaan kuuntelu.  Toiveiksi tuen suhteen nostettiin 

konkreettisia asioita: yhteiskäyntejä, palautetta kollegoilta, harjoittelua sekä itse-

tuntemuksen kehittämistä. 

 

Kenttämyyjät näkevät myyntiprosessin kehittyvän eri myyntimallien kautta esi-

merkiksi haastajamyynnistä ratkaisumyyntiin. Asiakasvastaavat ja Key Account 

Managerit eivät niinkään analysoineet myyntimalleja, vaan keskittyivät puhu-

maan kumppanuuden rakentamisesta ja lisäarvon tuottamisesta. 
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3.2.1 Työpaja 30.5.2022, telemyyntitiimi ja asiakasvastaava 

 

Toinen työpaja järjestettiin toisen tulosyksikön alueella ja alustus ja työskentely-

tapa oli samanlainen kuin ensimmäisessä työpajassa. Toisen työpajan osanotta-

jat työskentelevät pääasiassa teletiimissä ja näkökulma myyntiprosessiin ja sen 

haasteisiin on erilainen kuin kenttämyynnissä. Prospektointi ja liidien validointi 

nähtiin tärkeänä ja tähän myös tulisi uuden myyjän saada voimakasta tukea. 

Myyntiprosessin nopeuttaminen nostettiin esiin ja tähän myös oli ratkaisuja: val-

miit toimintamallit asiakkaiden lähestymiseen, esimerkiksi valmiit sähköpostipoh-

jat, myyntineuvottelussa päätöksen määräpäivän asettaminen sekä yhteydenpito 

asiakkaaseen esimerkiksi soittamalla tarjouksen lähettämisen jälkeen. 

 

Siinä missä myynnin matematiikka ei herättänyt kenttämyynnissä lainkaan kes-

kustelua, teletiimissä keskustelu oli vilkasta ja aihe nosti esiin kysymyksiä. Onko 

nykyinen myynnin johtamismalli motivoiva? Ohjaavatko annetut tavoitteet myyn-

tisuppiloa oikeaan suuntaan? Onko nykyinen myyntisuppilomalli yhteydessä to-

dellisuuteen ja tukeeko se prospektointia? Myynnin matematiikan yhteydessä 

nostettiin esiin myös myyjän kalenteroinnin merkitys. Tähän ei ole automatiikkaa 

tai integroitua työkalua, joten jokaisen myyjän on aktiivisesti kalenteroitava sovitut 

asiakaskontaktit ja määräajat. 

 

Keskustelu työpajassa oli hyvin aktiivista ja perehdytykseen kaivattiin kehitystä. 

Uuden myyjän kunnollinen perehdytys vaatii panostusta koko tiimiltä ja varsinkin 

kummilta, mutta nähtiin ratkaisevan tärkeänä uusien henkilöiden taloon jäämisen 

ja pitkällä tähtäimellä koko tiimin tehokkaan toiminnan kannalta. Kummimallissa 

perehtyvälle henkilölle nimetään vastaavassa roolissa toimiva kollega kummiksi, 

jolta voi matalalla kynnyksillä kysyä arjessa esiin nousevia käytännön kysymyksiä 

ja joka tarvittaessa voi osallistua perehtyjän ensimmäisiin asiakastapaamisiin. 

Kummimallin suhteen nousi esiin ajatuksia siitä, että kummiuden tulisi perustua 

vapaaehtoisuuteen sekä kummin työpanoksen kompensointia jonkinlaisella mal-

lilla, sillä kummitoimintaan käytetty työaika on pois aktiivisesta myyntityöstä. 
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3.3 Sisällysluettelon laatiminen 

 

Myynnin pelikirjan konkreettinen toteuttaminen aloitettiin sisällysluettelon hah-

mottelusta. Mukaan valittiin haastatteluissa ja työpajoissa esiin nousseet aiheet 

ja teemat sekä aiheet, joita opinnäytetyön tekijät pitivät sekä oman kokemuk-

sensa että puolistrukturoitujen haastattelujen ja työpajojen perusteella tärkeinä. 

Pelikirjan kulku pyrittiin pitämään loogisesti jäsenneltynä uuden myyjän perehty-

misen näkökulmasta edeten perustiedoista myyntiprosessiin, käytännön vinkkei-

hin ja myynnin tukimateriaaleihin sekä lopulta syventävään myyntistrategiaan. 

Pelikirjan edetessä sisällysluetteloa ja asiasisältöä tarkasteltiin ja täsmennettiin 

pyytämällä palautetta pelikirjan kulloisestakin versiosta Teamsillä ja kasvokkain 

sekä myynnin johdolta että asiakasrajapinnan henkilöstöltä. 
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4 MYYNNIN PELIKIRJA 

 

Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön tuotosta, myynnin pelikirjaa ja avataan 

sen sisältöä. Pelikirjaan kerättiin toimeksiantajaorganisaation eri kanavissa ole-

massa olevaa tietoa, mutta opinnäytetyön tekijät myös määrittelivät ja kuvasivat 

haastattelujen ja työpajojen sekä omien kokemusten ja näkemysten pohjalta 

myynnin onnistumisen kannalta tärkeää sisältöä. Opinnäytetyöprosessissa teki-

jät perehtyivät toimeksiantajaorganisaation myyntistrategiaan ja peilasivat pelikir-

jaan toteuttamaansa sisältöä tukemaan tätä. 

 

Myynnin pelikirjan toteuttamistavaksi valittiin PowerPoint, sillä sen kalvorakenne 

tukee kunkin aiheen rajaamista riittävän lyhyeksi ja ytimekkääksi ja koska se 

mahdollistaa selkeän ja visuaalisen toteutuksen. Myös muokkaus on myöhemmin 

helppoa. Pelikirjan ulkoasun valintaan vaikuttivat toimeksiantajayrityksen visuaa-

linen ohjeistus ja brändi-ilme, mutta tämän sisällä tekijät pyrkijät toteuttamaan 

pelikirjan selkeäksi, positiiviseksi, kauniiksi ja helppolukuiseksi. Opinnäytetyön 

tekijät haluttivat pelikirjan toteutuksella myös tukea monimuotoisuuden edistä-

mistä kuvituksen avulla. 

 

 

4.1 Myyntiprosessin kuvaaminen 

 

Pelikirjaa rakennettaessa opinnäytetyön tekijät keräsivät toimeksiantajayrityksen 

olemassa olevaa tietoa sekä määrittelivät ja kuvasivat myyntiprosessin myyjän 

näkökulmasta sekä asiakkaan ostoprosessiin rinnastettuna. Myyntiprosessi py-

rittiin kuvaamaan pelikirjaan yksinkertaistetusti vaihe vaiheelta. Pelikirjaa toteut-

taessa hyödynnettiin olemassa olevia myyntiprosessin kuvauksia. Valmiiksi mää-

riteltyinä olivat toimeksiantajayrityksen johtamismallin, Management Modelin, 

määritelmä myyntisuppilosta, lineaarinen myyntiprosessikuvaus myynnin johdon 

näkökulmasta sekä kuvaus myyntiprosessista asiakaskontaktin näkökulmasta. 

 

Tekijät huomasivat myyntiprosessia hahmotellessaan, että se vaatii pohjakseen 

asiakassegmenttien ja myyntistrategian avaamista. Nämä haluttiin tuoda pelikir-

jaan helposti omaksuttavan yksinkertaisina, mutta myös riittävän syvällisinä. 
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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-segmentillä myyntipoten-

tiaali on suurempi. Olemassa olevien asiakkaiden segmentoinnin perustana on 

myyntipotentiaalin lisäksi liikevaihto. Olemassa olevista asiakassegmenteistä 

Optimize-asiakkailla on vain vähäistä myynnin kasvattamisen potentiaalia ja 

Grow-segmentillä potentiaali on merkittävää. Protect-segmentin asiakkaita yhdis-

tää suuri liikevaihto ja tähän segmenttiin sisältyy asiakkaita, joilla myynnin kas-

vattamisen potentiaalia on enää vähän eli heillä on jo kattavasti palvelut käytös-

sään sekä asiakkaita, joilla myyntipotentiaali on vielä erittäin huomattavaa. 

 

 

KUVIO 3. Asiakassegmentit (toimeksiantajayrityksen Management Model, ku-

vankaappaus myynnin pelikirjasta). 

 

Myyntiprosessi etenee käytännössä harvoin lineaarisesti, mutta perehdyttämisen 

ja helpon sisäistämisen näkökulmasta se on hyvä kuvata mahdollisimman yksin-

kertaistettuna. Tekijät kokosivat pelikirjaa varten toimeksiantajayrityksen sisäi-

sistä kanavista myyntiprosessin kuvauksia ja huomasivat, että kuvaukset on tehty 

myynnin johdon näkökulmasta (kuvio 4) ja myyjän näkökulmaa ei ollut valmiiksi 
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kuvattuna. Myynnin johdon näkökulmasta yksi myyntiprosessin vaihe on taitava 

välipeli. Tämä välipelivaihe on itse asiassa myyjän aktiivista toimintaa, jonka 

avulla asiakas pysyy kiinnostuneena ja sitoutuneena, vaikka heillä sisäisesti 

asiaa käsittelevät useammat henkilöt. 

 

 

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

jayrityksen Management Model, kuvankaappaus myynnin pelikirjasta). 

 

Toimeksiantajayrityksessä oli valmiiksi kuvattuna myös myyntiprosessi asiakas-

kontaktin näkökulmasta (kuvio 5). Tämä kuvaus on myyjän näkökulmasta jo 

konkreettisempi ja havainnollistaa hyvin myyjän ja asiakkaan vuorovaikutusta 

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

tajayrityksen Management Model, kuvankaappaus myynnin pelikirjasta). 

 

Myyntiprosessin kuvauksessa käytettiin lähtökohtana toimeksiantajayrityksen 

Management Modelissa määriteltyjä myyntiprosessin kuvauksia. Opinnäytetyön 

tekijöiden oman myyntikokemuksen perusteella tarkasteltiin ja kuvattiin tämä pro-

sessi myyjän näkökulmasta. 

 

Myyntiprosessia työstäessä opinnäytetyön tekijät huomasivat, että tämä prosessi 

vaihtelee asiakassegmentin mukaan. Ensin kuvattiin uuden myyjän näkökul-

masta tärkeimmän, Inspire-asiakassegmentin, myyntiprosessi. Inspire-asiakas-

segmentti tarkoittaa niitä prospektiasiakkaita, joilla on suuri myyntipotentiaali. 

Toinen prospektiasiakassegementti on Inform. Inform-segmentin asiakkailla 

myyntipotentiaali on pieni. 

 

Käytännössä uuden myyjän on haastavaa tunnistaa, kuuluuko prospektiasiakas 

Inform- vai Inspire-segmenttiin. Sama myyntiprosessikuvaus toimii myös Inform-
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asiakassegmentin kohdalla, mutta tämä asiakassegmentti on organisaation 

myyntistrategian mukaan pääsääntöisesti etä- ja digimyyntikanavien koh-

deasiakas. Kokemuksen karttuessa myyjä oppii erottamaan paremmin Inform- ja 

Inspire-segmenttien prospektit toisistaan ja tämän myötä oppii suuntaamaan työ-

panoksensa kannattavampaan Inspire-segmenttiin, jossa kaupan kokoa on mah-

dollista kasvattaa. Myyntiprosessin kuvaukseen otettiin mukaan myös CRM-jär-

jestelmän vaiheet yhdistettynä myyntiprosessin vaiheisiin (kuvio 6). 

 

 

KUVIO 6. Myyntiprosessi myyjän näkökulmasta Inspire-asiakassegmentille. 

 

Otettuaan myyntiprosessin ja palvelutarjoaman haltuun sekä verkostoiduttuaan 

sisäisesti toimeksiantajaorganisaatiossa, myyjä etenee myös olemassa oleviin 

asiakkuuksiin, joilla on lisämyyntipotentiaalia. Näistä merkittävimmät ovat nimet-

tyjen asiakasvastaavien ja Key Account Managerien salkuissa. Myyntiprosessin 

käynnistäjänä toimiikin usein asiakasvastuullinen havaittuaan ajankohtaista 

myyntipotentiaalia. Myyntiprosessi etenee myyjän ja asiakasvastaavan yhteis-

työnä tapauskohtaisesti työnjaosta sopien. Tämä myyntiprosessi sopii organisaa-

tion myyntistrategian mukaan kenttämyyjän ihanneasiakasprofiilin näkökulmasta 

Grow-segmenttiin (kuvio 7). 
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KUVIO 7. Myyntiprosessi myyjän näkökulmasta Grow-asiakassegmentille. 

 

Käytännössä Grow-asiakassegmentin myyntiprosessia voidaan soveltaa myös 

Optimize- ja Protect-asiakassegmenttien asiakkaisiin. Optimize-segmentissä 

myyntipotentiaali on vähäistä ja pyritään hoitamaan etä- ja digimyynnin kanavia 

käyttäen. Protect-asiakkuudet ovat suuren liikevaihdon asiakkuuksia, joissa ede-

tään vain nimetyn asiakasvastuullisen johdolla. 

 

Opinnäytetyön tekijöiden oivalluksena myyntiprosessien kuvaamisen yhteydessä 

oli, miten kriittistä uuden myyjän on myyntiprosessin ja palvelutarjoaman haltuun-

oton lisäksi verkostoitua sisäisesti. Tässä verkostoitumisessa asiakasvastaavat 

ja Key Account Managerit ovat avainasemassa, sillä käytännössä myyntitavoit-

teisiin pääseminen edellyttää myyjältä Grow- ja Protect-asiakassegmentteihin 

tehtäviä suurikokoisia kauppoja uusasiakashankinnan lisäksi. 
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4.2 Asiakkaan ostoprosessi kohtaa myyntiprosessin 

 

Pelikirjan palautekierroksella esitettiin toive, että myyjänäkökulman myyntipro-

sessi kuvattaisiin myös asiakkaan ostoprosessiin peilaten. Asiakaspoluksi toi-

meksiantajayrityksessä kutsuttu asiakkaan ostoprosessi oli jo valmiiksi kuvattuna 

(kuvio 8). Tämän ostopolun vaiheet yhdistettiin Inspire-asiakassegmentin myyn-

tiprosessiin, koska tässä segmentissä myyjän tehtäväksi jää selvittää kontaktoin-

nin ja myyntitoimien oikea-aikaisuus. 

 

 

KUVIO 8. Asiakkaan ostopolun ja myyntiprosessin kohtaaminen. 

 

 

4.3 Markkinointi kohtaa myynnin 

 

Koska asiakkaan ostopolku on monikanavainen ja myynnin pelikirjan tavoitteena 

on edistää kaikki myyvät -ideologiaa vastaamaan tähän haasteeseen, opinnäy-

tetyön tekijät ottivat yhteyttä myös toimeksiantajayrityksen markkinointiin. Mark-

kinoinnilla oli kuvattuna ostajapersoonat sekä teemat ja avainviestit käytettäväksi 

kohdeasiakasorganisaatioiden yhteyshenkilöille. Käytännössä markkinointi eri 

kanavissa tukee myyntiä, jotta myyjä pääsee kontaktoimaan ja vaikuttamaan oi-

keisiin päättäjiin. Markkinoinnin tuottama sisältö palvelee myös ostoprosessin eri 

vaiheissa olevia asiakkaita ja kerää liidejä esimerkiksi ladattavien, ilmaisten op-

paiden tilaajista. 
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4.4 Myyntitekniikat ja -mallit 

 

Myynnin pelikirjan ensimmäisen raakaversion valmistuttua se lähetettiin sisäi-

sesti kommentoitavaksi niille kevään työpajoihin osallistuneille, jotka olivat lupau-

tuneet antamaan palautetta prosessin edetessä sekä halukkaille myynnin uusille 

henkilöille tulosyksikössä. Tällä palautekierroksella esitettiin toive erityisesti toi-

meksiantajayrityksen palvelutarjoamaan ja myyntistrategiaan sopivista myynti-

tekniikkavinkeistä. 

 

Kevään työpajoissa tuli esiin, että saman myyntiprosessin sisällä myyjä saattaa 

palvelusta, palvelukokonaisuudesta tai asiakkaan ostopolusta riippuen käyttää 

useampaa myyntimallia ja -tekniikkaa. Yksinkertaisimmillaan myynti voi olla tuo-

temyyntiä, mutta pääsääntöisesti kenttämyynnin fokus on asiantuntijamyynnissä 

ja kumppanuuden rakentamisessa. 

 

Uuden myyjän näkökulmasta opinnäytetyön tekijät halusivat tuoda esiin helposti 

omaksuttavasti kolme myyntitekniikkaa: vanha kunnon AIDA(S), palautetta anta-

neen ryhmän toiveesta FOCAS sekä opinnäytetyön tekijöille Best Seller Compe-

tition -kurssilla tutuksi tullut ja käytännön myyntityössä hyväksi havaittu SPIN. 

Kukin myyntitekniikka esiteltiin yhdellä kalvolla ja pyrittiin avaamaan niin, että siitä 

saa helpon yleiskäsityksen, jonka pohjalta voi itse lähteä syventämään tietoa kir-

jallisuudesta ja internet-lähteistä (kuvio 9). 
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KUVIO 9. SPIN-myyntitekniikan kuvaus myynnin pelikirjassa. 

 

 

4.5 Myyjän päivä- ja viikkoesimerkki 

 

Opinnäytetyön tekijät kaipasivat oman perehtymisensä aikana konkreettista esi-

merkkiä myyjän työpäivän tai -viikon rakenteesta, millaisiin tehtäviin se jakautuu 

sekä miten ajankäyttöä voisi suunnitella. Tämän pohjalta opinnäytetyön tekijät 

laativat oman työkokemuksen ja oman ajankäytön pohjalta suuntaa antavan esi-

merkkipäivän ja -viikon (kuvio 10). 
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KUVIO 10. Myyjän esimerkkiviikko. 

 

 

4.6 Myynnin pelikirjan viimeinen palautekierros 

 

Myynnin pelikirjan viimeinen palautekierros toteutettiin Teamsin välityksellä 

myynnin johdolle. Pelikirja jaettiin myynnin johdolle eri rooleissa kommentoita-

vaksi ja järjestettiin Teams-tapaamisia. Pelikirjaa kommentoivat myynnin ja asia-

kaspalvelun johtaja, tulosyksikön johtaja, kenttämyyntitiimien esihenkilöt ja tele-

tiimin esihenkilö. 

 

Pelikirja sai jo tässä vaiheessa positiivista palautetta: se on hyödyllinen ja tulee 

käyttöön. Nopeimmat olivat jo ehtineet käyttöönottaa pelikirjan kommentoitavaksi 

jaetun version ja käydä tiimiensä kanssa läpi muun muassa myyjän päivä- ja viik-

kokalenterin kuvauksia. Pelikirjasta todettiin olevan hyötyä myös myynnin johdon 

rooleihin perehdytettäessä. Pelikirjaan toivottiin vielä lisättävän toimeksiantajayri-

tyksen myyntimallit Fast Track, jolla tarkoitetaan digi- ja etämyynnin mallia ja High 

Value, jolla tarkoitetaan asiakasvastaavan ja myyjän yhteistyönä toteutettava 

myyntimallia sekä myyntistrategian fokustoimialat. 
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4.7 Myynnin pelikirjan jalkauttaminen 

 

Myynnin pelikirjan jalkauttamissuunnitelma laadittiin toimeksiantajayrityksen kou-

lutusmateriaaleista vastaavan henkilön kanssa Teams-tapaamisessa 

13.10.2022. Pelikirjan julkaisupaikaksi hän päätti yrityksen intranet-sivuston. 

 

Myynnin pelikirja tullaan lanseeraamaan yrityksen koko Suomen organisaatiolle 

suunnatussa koulutusaamupäivässä marras-joulukuun aikana. Opinnäytetyön 

tekijät esittelevät itse pelikirjan yleisellä tasolla eli kertovat, mikä on myynnin pe-

likirja, mitä se sisältää ja miten sitä käytetään. Pelikirjasta tuodaan esiin pääkoh-

dat otsikkotasolla ja kehotetaan kaikkia tutustumaan siihen. Esittelyssä tuodaan 

esiin myös tavoite: myyntitiimien esihenkilöt ja henkilöstöhallinto ottavat pelikirjan 

käyttöön perehdytyksen työkaluna. Koulutusaamupäivän lanseeraukseen pyyde-

tään mukaan myös myynnin pelikirjan käyttöön ottanut myyntitiimin esihenkilö, 

joka kertoo käytännön kokemuksia pelikirjan käytöstä. 

 

Omistajuuden myynnin pelikirjasta ottaa koulutusmateriaaleista vastaava henkilö 

tiimeineen. Häneen voi olla yhteydessä organisaation eri yksiköistä, mikäli tulee 

tarvetta pelikirjan eri osioiden koulutuksesta, eli rajattujen osa-alueiden klinikka-

tyyppisiä koulutuksia tullaan järjestämään tarpeeseen ja kouluttajina toimivat 

kunkin osa-alueen asiantuntijat. Klinikoita tullaan toteuttamaan myös tietty luku-

määrä tertiääreittäin. Tämä lukumäärä tulee täsmentymään myöhemmin. 

 

Koulutusmateriaaleista vastaava henkilö piti pelikirjaa hyödyllisenä ja sen osioin-

tia järkevänä. Myynnin pelikirjaa pystytään päivittämään ja sitä voidaan kohtuul-

lisen helposti myös skaalata muuttamalla tietyn osion näkökulmaa esimerkiksi 

myyjän roolista asiakasvastaavan ja Key Account Managerin tai asiakashoidon 

rooleihin sopivaksi. 
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5 POHDINTA 

 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa käytännönläheinen ja helposti päivitet-

tävä myynnin pelikirja toimeksiantajayrityksen käyttöön. Myynnin pelikirjan tarkoi-

tuksena oli osaltaan tukea uusien henkilöiden sitouttamisessa sekä lisätä työnte-

kijöiden positiivista arkikokemusta. 

 

Opinnäytetyön toteuttamisen aikaan toimeksiantajayrityksen tulosyksikössä oli 

useita perehtymisjaksolla olevia myynnin ja asiakasrajapinnan henkilöitä sekä 

myös pitkään yrityksessä näissä tehtävissä työskennelleitä henkilöitä. Palautetta 

ja kehitysehdotuksia kerättiin henkilöstöltä 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 kehittämistä toteutettiin palautteiden ja kehitysehdotusten lisäksi 

tiiviisti teoriaosuuden rinnalla, jotta teorialöydöksiä pystyttiin hyödyntämään peli-

kirjaan käytännönläheisesti. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda konkreettinen apuväline myynnin henkilöstön 

perehdyttämiseen toimeksiantajayrityksessä. Opinnäytetyön tavoitteena on hel-

pottaa ja nopeuttaa myyntiprosessin haltuunottoa erityisesti myynnin rooleihin 

perehdytettäessä. Tavoitetilana oli, että perehdyttäminen myynnin rooleihin tule-

ville henkilöille on helpompaa, nopeampaa ja sitouttavampaa. Tätä kautta tavoit-

teena oli lisätä toimeksiantajaorganisaation myyntikyvykkyyttä. Tavoitteena ylei-

sellä tasolla oli lisätä myynnin ymmärrystä, arvostusta ja tärkeyttä sekä organi-

saation sisällä että yleisellä tasolla tekemällä myynti ja siihen liittyvät toiminnot ja 

tehtävät näkyviksi. 

 

Opinnäytetyön tarkoitus täyttyi hyvin: myynnin pelikirjasta ”License to Sell – Lupa 

myydä” valmistui ensimmäinen versio. Opinnäytetyö onnistui edistämään tavoit-

teitaan kohtuullisen hyvin: myynnin henkilöstö sai käyttöönsä konkreettisen apu-

välineen, joka kokoaa yrityksessä olevan myynnillisen tiedon yhteen paikkaan 

nopeuttaen perehtymistä, myyntiprosessi määriteltiin myyjän näkökulmasta sekä 

asiakkaan ostoprosessiin rinnastettuna ja pelikirjan kehittämisprosessin aikana 
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pidetyt työpajat, haastattelut ja palautekierrokset lisäsivät myynnin ymmärrystä ja 

arvostusta tuoden myyntiin liittyviä toimintoja näkyviksi. 

 

 

5.1 Opinnäytetyön hyödynnettävyys, luotettavuus ja eettisyys 

 

Opinnäytetyö kokonaisuudessaan toteutettiin toimeksiantajayrityksen tarpeiden 

mukaisesti, joten sen laajempaan hyödynnettävyyteen on suhtauduttava kriitti-

sesti. Monet myynnin pelikirjan teemoista ovat kuitenkin eri alojen myyntiorgani-

saatioille yhteisiä, joten yksittäisiä osia voisi hyödyntää ainakin ideatasolla ja mu-

kautettuna myös muiden yritysten toimintaan. 

 

Toimintatutkimus voi olla erilaisten tutkimusmenetelmien yhdistelmä, ja sille ei 

ole kehitetty omia tiedonkeruu- tai analysointimenetelmiä. Toimintatutkimusta 

voidaankin pitää tutkimusstrategiana. Toimintatutkimus kestää ajallisesti muita 

tutkimusmenetelmiä pidempään, sillä se vaatii tutkijalta enemmän tietoa ja pe-

rehtymistä. (Kananen 2010, 157–158.) Opinnäytetyö toteutettiin pitkällä, yli vuo-

den mittaisella, aikajänteellä ja tämä lisää työn luotettavuutta. 

 

Opinnäytetyössä käytetyt teorialähteet valikoitiin mahdollisimman tuoreista julkai-

suista ja tiedonhaussa käytettiin tieteellisiä periaatteita. Opinnäytetyön tekijät pyr-

kivät noudattamaan hyvää eettistä käytäntöä ja rehellisyyttä. Toimintatutkimuk-

seen liittyy tiedonkeruumenetelmänä havainnointi. Opinnäytetyön työpajoihin 

osallistuneille henkilöille kerrottiin etukäteen, mihin tietoja käytetään, millaista 

vuorovaikutusta heiltä työpajoissa ja palautekyselyissä odotetaan ja että tutki-

mukseen osallistuneiden identiteetti ei ilmene aineistosta. 

 

 

5.2 Myynnin pelikirjan kehittämisehdotukset jatkoon 

 

Myynnin pelikirjasta saatiin valmiiksi ensimmäinen versio ja koko pelikirjan idea 

on, että se on elävä ja jatkuvasti kehitettävä apuväline. Pelikirjan jalkauttamis-

suunnitelma on tehtynä ja käytäntö näyttää, miten pelikirjaa voidaan hyödyntää 

perehdytysmateriaalina. 
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Jotta myynnin pelikirja olisi tulevaisuudessakin hyödyllinen työkalu perehdyttämi-

sen tukena, se on pidettävä ajantasaisena. Tämä varmistetaan siten, että orga-

nisaatiossa myynnin pelikirjalle nimetään vastuuhenkilö tai -rooli. Opinnäytetyön 

tekijöiden kehitysehdotuksia myynnin pelikirjaan myöhemmin lisättäväksi ovat: 

myyntispiikit, sähköposti-, muistio- ja tarjousrungot, mallipuhelut, argumentti-

pakki, myynnin määritelmä, myynnin roolien määritelmä sekä kirjallisuusvinkit. 
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LIITTEET 

Liite 1. Kysymykset myynnin johdon puolistrukturoituihin haastatteluihin 

 

1. suuret linjat; odotukset myynnin pelikirjaan liittyen 

2. myynnin merkitys ja arvostus 

3. myyntistrategiat 

4. myynnin fokus 

5. ostoprosessin määritelmät 

6. mitä osaamista myynnillä on ja mitä kaivataan 

7. minkälainen on optimaalinen myyjän rooli 

8. myyjän rooli eri asiakassegmenteissä 

9. myynnin esteet 

10. ratkaisumyynti vai arvomyynti, kumppanuuden rakentaminen 

11. haasteet 

12. onko siiloutumista 

13. toimialatuntemus 

14. myynnin mittarit 

15. myyntiorganisaation vahvuudet  

16. minkälaista tukea myynnin johtamiseen tarvitaan 

17. ihanneasiakasprofiili toimialoittain 
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Liite 2. Työpajojen aiheiden otsikot 

 

1. Myynnin merkitys: miksi myynti on mielestäsi tärkeää? 

2. Mitä on myynti: kerro kolme esimerkkiä, minkälaisissa tilanteissa myyntiä 

tapahtuu; kerro oman toimenkuvasi näkökulmasta myynnilliset toimenpi-

teet, mikä on myyntiä; mitä myynti on käsitteenä? 

3. Erilaiset myyntimallit: tuotemyynti, ratkaisumyynti, haastajamyynti, arvo-

myynti ja mitä nämä tarkoittavat toimeksiantajayrityksen myynnissä? 

4. Myyjän toiminta, arvot ja asenteet 

5. Myyntiprosessi: kerro, mitä missäkin prosessin vaiheessa tapahtuu ja 

kuinka edistät kauppaa 

6. Myynnin matematiikka: Ohjaako nykyinen myyntisuppilo omaa toimin-

taasi? 

7. Myyjältä asiakaspalveluun: miten varmistamme asiakkaalle annetun arvo-

lupauksen, kun myyjä on luovuttanut asiakkuuden? 
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Liite 3. Myynnin pelikirja ”License to Sell”   1 (26) 
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      2 (26) 
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