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Taman tyon tavoitteena oli kuvata Turun ammattikorkeakoulun liikketoiminnan
kehittamispaivien myynnin johtamista. Opinnaytetyon tarkoitus on luoda kuvaus
siitd, kuinka onnistutaan asiakashankinnassa seka myynnin johtamisessa, seka
antaa kehityskohteita tulevaisuutta varten myyntiin ja myynnin johtamiseen
liittyen.

Tyon tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus tehtiin
kyselytutkimuksena, joka toteutettiin tapahtuman myynnin jalkeen myyjille ja
ostajayrityksille. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, kuinka myynnissa
onnistuttin myyjien ja ostajien nakokulmasta. Kyselyn tulosten perusteella
esitetiin kehitysehdotuksia toimeksiantajalle tulevia kehittamispaivia varten.

Tyon perusteella voidaan todeta, etta myynnissa onnistuttiin, mutta kehitettavia
kohteita I0ydettiin myds, kuten aikataulutus ja myynnin jarjestelmallisyys.
Myynnin  johtaminen oli hyvalla tasolla tutkimustulosten perusteella.
Toimeksiantajayrityksen on mahdollista hyodyntaa tutkimuksen tuloksia
tulevaisuudessa. Panostamalla myyntiaikatauluihin ja myyjien opettamiseen
toimeksiantajayritys saa nostettua tapahtumamyynnin tasoa ja luotua tulosta
tulevaisuudessa.
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Turku university of applied sciences business
development days

- Management of customer acquisition

The purpose of this thesis was to act as a sales manager in an event held by the
Turku university of applied sciences called Business Development Days. The
thesis purpose is to create a description of how to succeed in customer
acquisition and sales management and give ways to improve sales and sales
management in the future.

The study for this thesis was implemented as a qualitative study. The study was
made with a survey, which was implemented after the sales of the event for both
the sellers and the buyer companies. The goal was to create a clear view of how
the selling was successful in the sellers and the buyer’s point of view to create
propositions for the organizer of the event.

Based on the work it can be stated that the sale was successful but there are
objects to be developed. Based on the study sales management was also good.
The organizer has the possibility to utilize the results of the study in the future. By
putting effort in the sales schedule and sales training the organizer has the
possibility to increase the level of sales and results in the future.

Keywords:

Sales management, sales manager, sales, business development days
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka onnistutaan
asiakashankinnassa seka myynnin johtamisessa, seka johtaa myyntia Turun
ammattikorkeakoulun tuotantotalouden koulutuksen jarjestamassa liikketoiminnan
kehittamispaivassa. Liiketoiminnan kehittdmispaiva on tapahtuma, jonka Turun
ammattikorkeakoulu  jarjestaa  huhtikuussa  vuonna  2024.  Turun
ammattikorkeakoulu haluaa toteuttaa tapahtuman, joka tuottaa arvoa yrityksille

ja tuo yritykset ja opiskelijat yhteen tapahtumapaivana.

Opinnaytety6ssa kuvataan tapahtuman jarjestamista ja sita, mita hyotya ja arvoa
tapahtumaan osallistuminen tuottaa osallistuville yrityksille. Opinnaytetydssa
tutkitaan asiakashankintaan liittyvia tyOkaluja ja menetelmia, joita voidaan
hyodyntaa toimeksiantajan tapahtuman jarjestamisessa. Tarkoituksena on luoda
selkea kuvaus siita, kuinka asiakashankintaa tullaan tekemaan kyseiseen
tapahtumaan ja miten myyntia johdetaan, kun tapahtumaa jarjestetaan. Tyossa
luodaan alkutavoitteet tapahtuman myynnille ja sen johtamiselle.
Johtopaatoksissa tutustutaan siihen, kuinka kaytannon teoria saatiin

hyotykayttoon myynnissa ja kuinka tavoitteet saavutettiin.

Tyo toteutetaan myynnin valmennuskurssin kanssa, jossa opinnaytetyon
kirjoittaja toimi myynnin johtajana, ja kurssille osallistuvat opiskelijat tulevat
myymaan tapahtumaa yrityksille seka koulun yhteistyokumppaneille. Tyo on
ajankohtainen, silla Turun ammattikorkeakoululla on suunnitelmissa toteuttaa
kyseinen tapahtuma tulevaisuudessa vuosittain, mikali tapahtuma onnistuu ja
tuottaa arvoa alueen yrityksille. Tyo toimii hyvana ohjeistuksena tulevaisuudessa

niille, jotka toteuttavat myyntia ja tulevat ohjaamaan sita.
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2 Tapahtuma

Liiketoiminnan kehittdmispaivd on Turun ammattikorkeakoulun jarjestama
tapahtuma, johon myydaan osallistumislippuja yrityksille. Tapahtuma jarjestetaan
Turun ammattikorkeakoulun omissa tiloissa huhtikuussa vuonna 2024. Yritys voi
ostaa itselleen joko standipaikan tai vain pelkan paasylipun. Standipaikalla yritys
paasee esittelemdan omaa toimintaansa Turun ammattikorkeakoulun

opiskelijoille ja muille osallistuville yrityksille.

Tapahtumaan on hankittu mielenkiintoisia puhujia puhumaan yrityksille
ajankohtaisista aiheista. Tapahtuman puhujat tulevat puhumaan monista
aiheista, kuten esimerkiksi tekoalysta, taloudesta seka tutkimus- ja
kehitysyhteistyosta eri toimijoiden valilla. Tapahtuman tarkoituksena on tuoda
yritykset yhteen keskustelemaan ja esittelemaan omia toimintojaan. Tapahtuma
luo yrityksille pohjan lahtea kehittamaan uusia yhteistydsuhteita yritysten kanssa

ja saamaan uusia ideoita oman toiminnan kehittamiseen.

2.1 Tapahtuman merkitys yrityksille

Tapahtuma on osallistuville yrityksille hyvin merkityksellinen, silla tapahtuma
tarjoaa paljon. Yritykset paasevat kuuntelemaan monia esityksia eri aiheista
paivan aikana. Paikalla tulee myds olemaan Turun ammattikorkeakoulun
opettajia, jotka ovat oman alansa asiantuntijoita. Yritykset paasevat
keskustelemaan asiantuntijoiden kanssa. Yrityksella on myos mahdollisuus
tutustua koulun opiskelijoihin. Turun ammattikorkeakoulussa opiskelee paljon eri
alojen tulevia huippuosaajia. Osa opiskelijoista hakee kesatyo- tai
harjoittelupaikkaa, joten yrityksilla on mahdollisuus saada opiskelijoista tulevia
tydntekijoita.

Turun ammattikorkeakoulu tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia ja osaamista
oman toimintansa kehittamiseen. Tapahtumapaivana yrityksille jarjestetaan
mahdollisuus tutustua koulun laboratoriotiloihin. Tilat ovat loistava mahdollisuus

yrityksille tulla tutustumaan niihin ja pohtia, voiko laboratorioita hyddyntaa jollakin
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tavalla yrityksen toiminnassa. Kaikilla yrityksilla ei ole mahdollisuutta tai
resursseja rakentaa omia laboratoriotiloja. Laboratorioilla yritykset voivat

esimerkiksi tehda omaa tuotekehitystaan.

2.2 Arvon luominen

Yritysten perustehtava on tuottaa arvoa asiakkailleen (Tuulaniemi 2011, 37-38).
Tassa tapauksessa yrityksend toimii Turun ammattikorkeakoulu, jonka
tavoitteena on tuottaa arvoa yrityksille, jotka tulevat osallistumaan tapahtumaan.
Arvo, jonka asiakas kokee, on maksetun hinnan ja saadun hyédyn valinen suhde.
Asiakkaat ostavat tuotteen kehittddkseen omaa liikketoimintaansa. Asiakkaalle
tulee osoittaa se, mitd hyotya tai arvoa ostamisesta on hanen yrityksellensa.
Pelkkien ominaisuuksien ja yksityiskohtien tietaminen ja myynti eivat riita ostajan
ostopaatokseen. On siis olennaista myyda tuotetta silla tavalla, ettd kuvataan
tuotteen tuottamia hyotyja asiakkaalle. Myyjan tulee tietaa asiakkaan toiminnasta
paljon, jotta han pystyy kdantamaan myymansa tuotteen arvoksi kyseiselle
asiakkaalle. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016.)
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3 Myynti

Onnistunut myynti vaatii tehokkaan suunnittelutyon taustalle. Ennen myynnin
aloittamista tulee suunnitella myyntistrategia ja -prosessi seka tiedostaa kenelle
myydaan, mitd myydaan ja miksi myydaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.)
Nykyaikainen myynti on arvon luontia ostajalle. Nykyaan ostajilla on enemman
valtaa kuin myyjilla. Ennen tilanne on ollut toinen, mutta tiedon saannin helppous
on nostanut ostajien valtaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 15.) Yritysten valisessa
kaupanteossa kaupan onnistumisen perustana on myyjan ja ostajan valinen
kommunikaatio. Myyja yrittaa myyda tuotettaan ostajalle. Myyjan tulee kayda
keskustelua ostajan kanssa silla tavalla, ettd myyja saa ostajalle luotua kuvan
siita, ettd han tarvitsee myytavan tuotteen. Myyjan tulee olla mydétatuntoinen ja
ymmartaa ostajan nakokulma asioihin. Mikali myyja ei pysty kommunikoimaan
oikein ostajan kanssa, kaikki muut myyntiprosessin vaiheet saattavat kaatua.
(Hanti ym. 2016.)

Tuotetietoisuus  palvelusta, jota myydaan, on vyksi hyvan myyjan
tunnusmerkeista. Huippumyyja myy tuotteensa tai palvelunsa siten, ettd han
kertoo asiakkaalle, miten asiakas hyotyy tuotteesta tai palvelusta. Myyja ei
hukuta asiakasta turhaan tuotetietoisuuteen, mutta han osaa kertoa asiakkaalle
kaiken, minka asiakas tarvitsee tai mita asiakas kysyy tuotteesta tai palvelusta.
(Rummukainen 2015, 51.) Ennen myyntia tulee yrityksen selvittaa, kuka heidan
asiakkaansa on, mikd mahdollinen ongelma asiakkaalla on ja kuinka yrityksen
myyva tuote ratkaisee asiakkaan ongelman (Vuorinen 2013). Asiakas ostaa
tuotteen, jota han tarvitsee edistddkseen omaa organisaatiotaan tai toimintaansa.
Asiakkaan tulee nahda tarve saada myyjan tarjoama tuote tai palvelu.
Ominaisuuksien tunteminen on hyva, mutta kun myyja saa kaannettya
ominaisuudet asiakkaan hyodyksi, on han askeleen lahempana kaupan
syntymista. (Hanti ym. 2016.) Myyjan tulee luoda asiakkaalle sellainen lupaus,
joka herattdd mielenkiintoa ja uteliaisuutta asiakkaassa. Myyjan tulee luoda
houkuttelevuus, jotta asiakas kiinnostuu ja haluaa osallistua tapahtumaan.
(Parantainen 2007.)
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Kuluttajamyynti ja yritysmyynti eroavat toisistaan. Kuluttajamyynti voi olla
nopeatempoista ja kauppoja voi syntya paivassa useampia hieman riippuen siita,
mitd myydaan. Yritysmyynti on hidastempoisempaa, seka se voi vaatia myyjalta
paljon enemman aikaa. Yritysmyynnissa yksi tapaaminen asiakkaan kanssa ei
johda suoraan kauppaan. Myyjan myyntiprosessi voi rakentua yritysmyynnissa
niin, etta jokainen prosessin vaihe muodostuu erillisista tapaamisista asiakkaan
kanssa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 35.) Myynnissa ei tule keskittya paattajiin
pelkastaan. Nykypaivana asiakkaat ovat alkaneet ottaa huomioon myds muut
oman organisaationsa edustajansa. Ostaja ei keskity enaad kokonaan omiin
nakemyksiinsa, vaan han hakee tukea muilta asiantuntijoilta, joita hanen
organisaatiossansa toimii. Myyjan tulee ottaa huomioon nama tekijat omassa

myynnissaan. (Laine 2015.)

Myyntityon jalkeen on tarkeaa seurata oman asiakkaan toimia ja kysella
saanndllisin  valiajoin  kuulumisia. Yhteydenpito kaupan jalkeen kuuluu
myyntiprosessiin, ja usein se johtaa hyvaan asiakassuhteeseen, joka lisaa
mahdollisuuksia lisamyynnille  ja uusille yhteistydmahdollisuuksille.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 155.)

3.1 Myyntistrategia

Strategialla pyritddn vastaamaan yrityksen kysymykseen, miten saavutetaan
haluttu tulevaisuuden tila eli yrityksen visio. Strategialla luodaan myds yritykselle
vaihtoehtoja siita, mita tehdaan ja mita ei tehda, seka kuvaus siita, mihin mikakin
johtaa. (Pyykkdé 2011, 225.) Tavoitteena on muodostaa yritykselle opas, joka
toimii kasikirjana myymiseen. Myyntistrategia ei tule aina olemaan sama, joten
sitd pitda paivittda tarvittavan usein. Muutoksia strategiaan luo maailman
tilanteen muuttuminen, tuotekehitys seka ihmisten ostokayttaytyminen.
(Nieminen & Tomperi 2008, 75.) Toimivan myyntistrategian luominen yritykselle
ei ole helppo tehtava. Mikali yrityksessa strategia ei vastaa toteutusta, luo se
epavarmuutta ja epauskottavuutta asiakkaiden silmissa. Taman vuoksi strategian
suunnitteluun ja toteutukseen on kaytettava huolella aikaa ja siina tulee
huomioida oikeita asioita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 44.) Strategia pitaa
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maarittda siten, ettd sitd voidaan mitata ja tarkkailla. Strategian tulee olla
innostava ja sen tulee saada ihmiset toimimaan sen mukaisesti. (Kurvinen &
Seppa 2016, 28-29.) Yrityksen myyntistrategialla maaritetaan tekijat ja
toimenpiteet, joilla halutaan saavuttaa yrityksen kasvua ja menestymista.
Yrityksen strategiset valinnat kohdistuvat neljaan erilaiseen asiakokonaisuuteen.
Nama kokonaisuudet ovat markkinoiden tuntemus, organisaation koko ja
rakenne, henkilosto ja sen kehittaminen sekd myynnin prosessit ja jarjestelmat.
(Nieminen & Tomperi 2008, 75.)

Myyntistrategiaa luodessaan yrityksessa pitaa pohtia, mita taytyy tehda, jotta
tavoitteet saavutetaan. On my0Os tarkeaa miettia asioita, joita ei pida tehda.
Hyvalla strategialla keskitytadn olennaiseen ja jatetaan epaolennainen
tekeminen pois. Toimiva strategia luo yritykselle asiakasarvoa, liikevaihtoa ja
liketulosta. (Kurvinen & Seppa 2016, 28-29.)

3.2 Myyntiprosessi

Tunnistamalla potentiaalisen asiakkaan yritys kaynnistdd myyntiprosessin.
Myyntiprosessilla  varmistetaan  myynnin  rutiinit ja  jarjestelmallisyys.
Myyntiprosessin tarkoituksena on luoda kuvaus myyjan ja asiakkaan valilla
ensimmaisesta yhteydenotosta aina asiakassuhteen yllapitoon asti. (Hanti ym.
2016.)

Keskeisena ajatuksena myyntiprosessissa on tunnistaa asiakkaan halu ja tarve
ostaa myytava tuote mahdollisimman nopeasti. Mikali tata ei tunnisteta heti,
tuhlataan vain yrityksen resursseja turhaan. (Hanti ym. 2016.) Myyntiprosessi
tulee kayda lapi kaikkien asiakkaiden kanssa, ei vain isojen paaasiakkaiden
kanssa. Tama seikka jaa monella myyjalla huomiotta, mikd taas vaikuttaa
myynnin tuloksiin. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 33.)

Myyntiprosessin oikein suunnitteleminen ja toteuttaminen saastaa myyjan aikaa.
Myyjan ei tarvitse kuluttaa aikaa ja resursseja uusien laskelmien laskemiseen,
materiaalin tuottamiseen tai roikkua ylimaaraisissa kokouksissa ja puheluissa.
Myyja nostaa omaa kauppaprosenttiaan, kun han onnistuu tekemaan kauppoja
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ensimmaisilla tapaamisilla. Tama vaatii sen, ettda myyja seuraa prosessia ja
toteuttaa kaikki sen vaatimat vaiheet oikeassa jarjestyksessa. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 34.)

Prosessin vaiheet

Prosessin ensimmaisena vaiheena on asiakastapaamista edeltava vaihe, jossa
etsitaan liideja eli potentiaalisia asiakkaita. Alkuvaiheessa myo6s suunnitellaan
markkinointimateriaalit ja markkinoidaan, jotta saadaan nakyvyytta.
Ensimmaisen vaiheen viimeinen kohta on valmistautuminen mahdolliseen
tulevaan tapaamiseen, eli valmistaudutaan myyntimateriaalien kanssa ja
suunnitellaan oman myynnin kulku. (Hanti ym. 2016.) Myyntiprosessin
tarkeimpana asiana on valmistautua ensimmaiseen yhteydenottoon asiakkaan
kanssa. Puhelinsoitto on usein ensimmainen yhteydenotto asiakkaaseen. Tama
tarkoittaa sita, ettd myyja antaa itsestdan ja myymastaan tuotteesta heti
johtopaatoksia asiakkaalle. Ensimmaisen puhelun suunnittelu ja harjoittelu on siis

todella tarkeassa osassa myyntiprosessia. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 36.)

Prosessin toisena vaiheena on tapaamisen sopiminen. Tassa kohtaa otetaan
ensimmaista kertaa yhteyttd mahdolliseen ostajaan. Ensimmaisessa
yhteydenotossa esitetaan oma asia ja yritetdan saada asiakkaan luottamus

omalle puolelle, jotta han suostuu tapaamiseen. (Hanti ym. 2016.)

Prosessi jatkuu kolmanteen kohtaan, joka on myyntitapaaminen.
Myyntitapaamiseen mennessa myyjalle tulee asettaa tavoitteet siita, mita myyjan
odotetaan saavan aikaiseksi taman tapaamisen aikana. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 36.) Myyntitapaamisen tarkoituksena on luoda asiakassuhde mahdolliseen
ostajaan. Myyjan tulee tapaamisessa esitella oma tuotteensa ja tehda asiakkaalle
tarvekartoitusta. Tarvekartoituksen jalkeen esitetaan asiakkaalle ratkaisut ja
perustellaan oman tuotteen sopivuus ja mista hinta tuotteessa koostuu. Tassa
vaiheessa on jo mahdollista tehda tuotteesta kaupat, mikali osapuolet ovat

paasseet yhteisymmarrykseen. (Hanti ym. 2016.)

Turun AMK:n opinnaytety6 | Jesse Lehtonen



13

Neljantena vaiheena prosessissa on lapikaynti vaihe, jossa annetaan asiakkaalle
hieman aikaa kayda tarjous lapi ja pohtia onko kyseessa juuri sellainen tuote,
jonka he tarvitsevat. Lapikaynnin jalkeen tulee viides vaihe, jossa tehdaan paatos

siita, ostetaanko tuote. (Hanti ym. 2016.)

Viimeisena vaiheena on asiakassuhteen jalkikasittely. Tassad vaiheessa
asiakassuhdetta pidetaan ylla ja tarjotaan lisamyyntia asiakkaalle. (Hanti ym.
2016.) Asiakkaaseen ollaan yhteydessa puhelin soitoin ja sahkopostein.
Yllapidetaan suhteita, tama lisda mahdollisuuksia lisamyynnille. On myo6s tarkeaa
saada tietoa, onko asiakas ollut tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen tai
palveluun. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 155-156.)

4 Y4 Y4 Y4 ) )
Potentiaaliset Tapaamisen . . s Asiakasuhteen
asiakkaat sopiminen Myyntitapaaminen Paatoksen teko jalkikasittely
\. VAN J\. VAN J J

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet

3.3 Myynnin tavoitteet

Myynnin tavoitteet heijastuvat suoraan siihen, mitka ovat yrityksen tavoittelemat
likevaihto ja voitto tavoitteet. Myynnin johtaja sopii omien myyjiensa kanssa

tavoitteet niin, etta niiden yhteen laskettu summa tulee tasmaamaan yrityksen

kokonaistavoitteiden kanssa. Rahalliset tavoitteet eivat valttamatta ole ainoat
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tavoitteet, joita myyjille asetetaan. Muita myyjille asetettavia tavoitteita voivat olla
laadullisia, joissa keskitytadn myyjan omaan oppimiseen seka kehittymiseen tai
myyjan patevyyden parantamiseen. Myynnin johto asettaa myyjien tavoitteet. Se
ettd tavoitteet ovat realistisia ja tukevat myyjan uraa ja sen etenemista ovat
myynnin johdon vastuulla. Myyjille asetetut tavoitteet eivat saa olla liian helppoja.
Myyjan tulee joutua tyoskentelemaan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Hanti ym.
2016.) Myynnin tavoitteita asettaessa on mietittava muutamia kriteereja. Myyjalle
on tarkea olla selvaa, kuinka nopeasti hanen tulee tavoitella liideja ja mikali liidit
eivat vastaa kuinka usein ja montako kertaa hanen tulee koittaa tavoitella niita.
Tavoitteisiin tulee myos lisata hallinnollisia asioita, kuten esimerkiksi se kuinka
nopeasti myyja raportoi tekemisestdan. Myynti tavoitteita tulee seurata
saanndllisin valiajoin ja kayda lapi ovatko tavoitteet ajankohtaisia vai pitaako
niihin tehda muutoksia. Hyva aikavali tavoitteiden |apikaymiseen on
kvartaaleittain. (Kenner & Leino 2020, 125.)

Hyva tyodkalu myyjien tavoitteiden seurantaan on suppilomalliajattelu. Talla
tyokalulla seurataan myyjan potentiaali asiakas listausta ja sita, kuinka monen
potentiaalisen asiakkaan kanssa on sovittu tapaaminen. Tapaamisesta tulleiden
tarjousten maaraa ja sitd kuinka moni hyvaksyy tarjoukset. Lopuksi nahdaan
toteutuneet kaupat. Talla tyokalulla pystytaan laskemaan, montako potentiaalista
asiakasta taytyy olla, jotta paastaan haluttuun kauppa maaraan. Suppilomalli
auttaa selvittdmaan missa on vika, mikali myyja ei paase tavoittelemiinsa
tavoitteisiin. Myynnin johto nakee suppilomallista, mikali myyjalla on lilan vahan
tapaamisia tai liian vahan tehtyja tarjouksia. Tassa kohtaa myynnin johdon on
helpompi tukea myyjaa, kun he tietavat mita osa aluetta pitaa kouluttaa ja
ohjeistaa enemman. Tyodkalun avulla myynnin johtaja pystyy tukemaan omia
myyjidan paremmin ja myds samalla se toimii myynnin seuraamisen tydkaluna.
(Hanti ym. 2016.)

Myyijalle kaikki hanen kontaktinsa ovat erittdin tarkeitd. Suppilomalliajattelun
avulla myyjan on my0s helppo seurata omaa edistymistdan seka myynnin
tilannetta. Huippumyyjat ymmartavat kontaktiensa arvon ja hakevat niitd koko

ajan lisda. He ovat tietoisia siita, etta jokainen kontakti ei johda kauppaan, mutta
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kayvat silti jokaisen kontaktin loppuun asti lapi. Myyjan tulee ymmartaa, etta mita
enemman hanella on asiakkaita sita enemman, han tulee tekemaan kauppaa.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 49.) Myyjien tulee tunnistaa yrityksen kannalta
tarkeimmat asiakkaat, joihin heidan kannattaa kayttaa omaa aikaansa ja
resurssejaan. Tarkeaa on myos tunnistaa asiakkaat, joihin ei valttamatta kannata
kayttaa aikaa tai resursseja. (Kenner & Leino 2020.) Myyjan tulee tietdd oma
onnistumisprosenttinsa myynnin suhteen, jotta han pystyy tekemaan tulosta.
Suppilomalliajattelu auttaa myyjaa hahmottamaan tdman. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 49.)

Alapuolella oleva kuvaaja kuvaa sita kuinka mahdollisten asiakkaiden maara on
suuri, mutta vaiheista eteneminen surraavaan aina pienentaa asiakkaiden
maaraa. Lopputuloksena on kauppa, joka koostuu enaa vain pienesta osasta

mahdollisista asiakkaita.

Mahdolliset asiakkaat
Tapaaminen
Tarjous

Kauppa

Kuvio 2. (Hanti ym. 2016.)
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4 Myynnin johtaminen

Organisaatiossa tapahtuu aina jotakin myyntia ja sitd pitdaa myos johtaa.
Myynnille valitaan johtaja ja johtajan tulee soveltua tehtavaan vaaditulla tasolla.
Myynnin johtaja on se ihminen, joka on vastuussa myynnista ja myynnin johtaja
vastaa toimitusjohtajalle tai omalle pomolleen kyseisen yrityksen organisaatio
kaavion mukaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.) Myynninjohto johtaa omia
alaisiaan sekd myoOs asioita. Tarkeimpana tehtdavana myynninjohdolla on

varmistaa, etta yritys saavuttaa omat myynti tavoitteet. (Hanti ym. 2016.)

Yrityksen strategia ja sen tavoitteet maarittavat sen mita johdetaan ja miten
johdetaan. Johtajalle on tarkeaa miettia kuinka han omalla toiminnallaan edes
auttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista. (Herranen 2020.) Myynnin
johtamisen tavoitteena on luoda tulosta ja onnistumisia myyntitydssa. Vain silloin
kun, johto tavoittelee onnistumista ja tukee myyjia siina, yrityksella on kaikki
mahdollisuudet saavuttaa asetetut tavoitteet. Kaikkien tulee sitoutua siihen, mita
yritys tavoittelee, jotta saavutetaan hyvia myynti tuloksia. On siis tarkeaa, etta
myyntia johdetaan avoimesti, reilusti ja innostavasti. Myynnin johtajan tulee

rakentaa suhteita itsensa ja myyijien valilla. (Saario 2017.)

Myynnin johtaminen tapahtuu yrityksessa heidan suunnitteleman toimintamallin
mukaan. Myyntia johdettaessa suunnitellaan myyntitydon tavat ja
toimintaperiaatteet yrityksen toimintamallin mukaisesti. (Nieminen & Tomperi
2008, 73.)

Myynnin johtaminen jaetaan kahteen osaan, strateginen johtaminen ja
operatiivinen johtaminen. Strategisesta johtamisesta kaytetdan usein sanaa
myynnin ohjaaminen. Strategisella johtamisella tarkoitetaan johtoportaassa
tapahtuvaa tyota, jossa maaritellaan yrityksen asiakkaat ja luokitellaan ne.
Strategisella johtamisella myds seurataan asiakkaiden arvoa ja maaritellaan
hoitomallit jokaiselle asiakkuudelle. Operatiivisella johtamisella maaritetaan
tavoitteita, jotka tukevat yrityksen strategiaa. Operatiivinen johtaja on se kuka vie
tavoitteet ja hoitomallit yrityksen myyjijille ja johtaa heitad. (Hanti ym. 2016.)
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Suunnittelu [> Toimeenpano [> Arviointi

Kuvio 3. Myynnin johtamisen kulku

Myynnin johtaminen alkaa suunnitelulla. Suunnittelussa mietitdan oikea
myyntistrategia, segmentointi seka tehdaan asiakaskohtaiset
toimintasuunnitelmat. Suunnittelun jalkeen kaynnistyy toimeenpano vaihe.
Toimeenpanossa suunnitelmia lahdetaan toteuttamaan ja myyntityé kaynnistyy.
Kun myyntity0 on saatu paatokseen viimeisena vaiheena, tulee arviointi, jossa
kaydaan lapi myynnin tuottamat tulokset. Arviointi kohdassa on hyvin tarkeaa
kayda lapi, kuinka tavoitteisiin paastiin tai jos niihin ei paasty mita kehityksen
kohteita on. Aina tavoitteisiin ei myynnissa paasta, mutta epaonnistumisten
lapikdyminen on hyvin tarkeaa, jotta voidaan kehittyd myynnissa ja myynnin

johtamisessa. (Nieminen & Tomperi 2008, 74-75.)

4.1 Myyntijohtaja

Myynnin johtajan rooli tyd organisaatiossa on tarked. Myynnin johtaja on se
henkilo kuka vastaa siita, etta yrityksessa myynti toimii ja tuottaa tulosta. Myynnin
johtaja pitdaa naruja kadessa ja hanella voi olla paljon alaisia, jotka tekevat

tydpaikalla sen tydon mika tuottaa voittoa. Myynnin johtajalta odotetaan kykya
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luoda myynnille tavoitteet, suuntaviivat ja saada tyontekijat innostumaan

myynnista, jotta tavoitteisiin paastaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 117.)

Ihminen ei ole hyva myynnin johtaja syntyessaan. Hyvaksi myynnin johtajaksi
opitaan. Ihmisellad voi olla luontainen tarve tai halu olla johtaja, joillekin muille
johtajan saappaisiin hyppaaminen voi tarkoittaa todella paljon tyontekoa ja
itsensa nostamista kyseiseen asemaan. Myynnin johtaja on se henkild, kuka on
vastuussa yrityksen myynnin tuloksista. Huono myynti tulos ei ole myyjien vika

vaan silloin johtamisessa on vikaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20.)

Myyntijohtajan profiili koostuu viidesta palasta. Nama kyseiset palat ovat
toimialatuntemus, asenne, myynnin ja myyjien johtaminen seka henkilokohtainen
kehitys. Naitd nakokulmia tulee kayttda hyoddyksi, kun valitaan henkil6a
myyntijohtajan paikalle. Tayttaakd kyseinen henkild kaikki palaset halutulla

tavalla.

Kuvio 4. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 37.)
Myynnin johtajalla on taloudellisia ja hallinnollisia tehtavia. Myynnin johtajan tulee

olla kykenevainen suunnittelemaan aikataulunsa siten, etta hanen aikansa riittaa

myyjien asioiden hoitamiseen seka taloudellisiin ja hallinnollisiin tehtaviin.
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Tarkeaa on myos muistaa, etta myynnin johtajalla on myos ylapuolellaan joku
henkilo kenelle han vastaa, joten myynnin johtajan aikaa tarvitaan moneen
suuntaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20-21.)

Myynnin johtajan tulee saannodllisesti kayda keskusteluja alaistensa kanssa,
joissa kaydaan lapi heidan kehitystaan. Naiden keskustelujen aikana myynnin
johtajan tulee myos pohtia ja tarkkailla omaa toimintaa. Myynnin johtajan tulee
arvioida omaa tekemistaan, jotta han voi kehittya johtajana. Johtajan
kehittyminen on aina itsestaan ja omasta oma-aloitteisuudestaan kiinni. Harvoin
johtajan alaiset haluavat tai uskaltavat kritisoida oman pomonsa toimintaa tai
toimintatapoja. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 24.)

Myynnin johtajalla on vastuu siitd, ettd han reagoi nopeasti markkinoilla
tapahtuviin muutoksiin. Yritykset eivat toimi markkinoilla yksin, joten johtajan
tuulee olla tietoinen siita mita tapahtuu, jotta han pystyy mukauttamaan omat
myyjansa ja heidan toimintatapansa markkinoille. Talla pyritaan siihen, etta ei

tiputa markkinoilta pois. (Hanti ym. 2016.)

4.2 Johtamisen tyokalut

Myynnin johtamisessa kaytettavien tyokalujen tulee olla sellaisia, etta ne tukevat

strategista ja operatiivista johtamista (Hanti ym. 2016).

Yleisin johtamisen tydkalu myynnissa on CRM jarjestelma. CRM on hyva
jarjestelma, joka helpoitta myynnin johtajaa tydssaan huomattavasti. CRM
jarjestelma linkitetaan usein yrityksen talouden hallintojarjestelmiin. Tama
helpoitta tiedon siirtoa keskenaan jarjestelmien valilla, kun ndma keskustelevat

keskenaan. (Hanti ym. 2016.)

CRM

CRM jarjestelma eli asiakkuuksienhallintajarjestelméa on isossa osassa

liketoiminnan kehittamispaivat tapahtuman myynnin johtamisessa. Jarjestelman
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avulla pystyy seuraamaan kuinka myyjat ja tiimit saavat tuloksia aikaiseksi.
Jarjestelman toimivuus on tarkeaa, jotta saa johdettua myyntia haluamalla

tavalla.

Asiakkuuksienhallinta jarjestelma mahdollistaa asiakkaiden hallinnan. Tama
Auttaa yritysta ymmartamaan ja mittaamaan heidan nykyisten ja mahdollisten
asiakkaiden kayttaytymista. Jarjestelma helpoitta myO0s mainonnan ja
markkinoinnin kohdentamisessa ja toteuttamisessa. (Hanti ym. 2016.) CRM
jarjestelman paa tarkoituksena on edistaa yrityksen asiakkuuksien hallintaa.
CRM jarjestelman sisaltona on yrityksen tamanhetkiset asiakkaat, vanhat
asiakkaat ja listattuna voi myos olla mahdollisia tulevia asiakkaita. Jarjestelmaan
kerataan yrityksen yhteystiedot seka tiedot heidan tekemistaan ostoista.
Halutessaan yritykset keraavat viela, jotakin tarkempaa dataa, josta he kokevat
hyotyvansa jollakin tapaa. CRM tarjoaa paljon mahdollisuuksia, mutta yrityksen
pitdd osata kayttaa sitd. Mikali yritys osaa kayttdad CRM jarjestelmaansa sen
taydella potentiaalilla, heilla on jarjestelmassa tallella asiakkaiden valinen
yhteydenpito ja data nailta yhteyden pidoilta. (Kurvinen & Seppa 2016, 270-271.)
CRM jarjestelmat ovat nykypaivana hyvin keskeisessa osassa yritysten myyntia,
silld kun otetaan huomioon jatkuvat yritysten kustannusleikkaukset ja muut
vahentamiset niin toimivalla CRM jarjestelmalla pystytdan tydskentelemaan
tehokkaasti. (Bligh & Turk 2004.)

Nykypaivan yksikaan liikketoiminta ei perustu ainoastaan uusasiakas hankintaan.
Olemassa olevia asiakkuuksia taytyy pystya hydodyntamaan. Tahan vaaditaan
oikein toimiva asiakkuuksien hallinta jarjestelma. Asiakkuuksien hallinta on
tarkeaa myynnin johdolle. Johtavalla henkilolla tulee olla aina paasy seuraamaan
asiakkaiden tilannetta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70-71.)

Asiakkuudenhallinta jarjestelmassa on paljon dataa. Datan tulkitseminen ja
seuraaminen on osa toimivaa asiakkuudenhallinta jarjestelmaa. Kaikki
asiakkuudet eivat ole yritykselle aina kannattavia, talléin niistd kannattaa
suosiolla luopua eikd kuluttaa turhaan yrityksen resursseja huonoihin
asiakkuuksiin. Asiakkuuksista luopuessa taytyy muistaa, etta sita ei voi tehda
negatiivisesti tai epaasiallisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70-71.)
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CRM tuo yhteen myynnin, markkinoinnin, palautteen myyntitydsta seka myynnin
tuen. Jarjestelma sujuvoittaa ja helpottaa myyntia ja seurantaa. Tata
opinnaytetyotta tehdessa myynnin johtamisen tukena toimii excel pohjainen crm
jarjestelma, jonka tarkoituksena on kerata asiakkaiden tiedot samaan paikkaan
ja seurannan tueksi. Tulevaisuudessa crm helpottaa liiketoiminnan

kehittamispaivien jarjestamista, koska on jo olemassa oleva asiakas pohja.

Palaute

Kuvio 5. CRM.

4.3 Myyjien palkitseminen

Tavallisesti yritykset palkitsevat myyjiaan heidan tekeman tuloksen perusteella.
Myyjat tyoskentelevat palkka rakenteella, jossa on kiinteapalkka, jonka myyja saa
aina seka lisaksi, jokin prosentti osuus, jonka myyja saa myyntiensa tuoton
maarasta. Palkka mallit ovat aina tapauskohtaisia ja ihmiset neuvottelevat omien
pomojensa kanssa niista. Myds hyvin yleinen palkkiomalli on bonukset. Nama
voidaan maksaa esimerkiksi tavoitteiden saavuttamisesta tiimi tasolla tai
henkilokohtaisella tasolla. Naita kyseisia tavoitteita myynnin johtajat rakentavat
myyjiensa kanssa yhdessa ennen myynnin aloittamista tai kuukausikohtaisesti.
(Rubanovitsch & Valorinta 2009, 106.) Myyjien palkitseminen ohjaa ja motivoi
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myyijia toimimaan tavoitteiden mukaisesti. Myynnin johtajan ei tule koskaan
aliarvioida kannustavan palautteen ja positiivisen palautteen voimaa. Positiivinen
palaute pitda myyjan tyytyvaisena ja han huomaa oman arvonsa myyjana.
(Kenner & Leino 2020.) Myynnin johtajan tulee tunnistaa mista yksilot
motivoituvat, joillakin myyjillda on luontainen tarve motivoitua tavoitteiden
saavuttamisesta, kun taas toiset myyjat tarvitsevat muita keinoja
motivoituakseen. Motivaattoreitta myyjille on esimerkiksi kannustava palkkaus,
tyon vaihtelevuus, palaute myyjan tekemasta tyosta, onnistuminen myynnissa ja
uran kehitys mahdollisuus. Myyjat motivoituvat oman asemansa nostamisesta ja
nauttivat saamastaan vallasta, mikali he suoriutuvat hyvin. (Bergstrom &

Leppanen 2021.)
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5 Myynnin johtaminen liiketoiminnan kehittamispaivat

Tyon tekeminen alkoi 40 opiskelijan tiimin myyntijohtajana toimimisella.
Myyntitiimi koostui finanssialan opiskelijoista. He suorittivat myynnin valmennus
kurssia, kurssin tehtavana oli myyda tassa tyossa kasitelty liiketoiminnan
kehittamispaivat tapahtuma yrityksille. Opiskelijat jaettiin heti aluksi 5 hengen
myyntitiimeihin, joilla he Iahtivat tapahtumaa myymaan. Myyntityo lahti kayntiin
tapahtuman esittelylla myyjille. Tiimeille jaettiin potentiaali asiakas listaus, joka
on tehty edellisena vuotena yhden kurssin tyona, jossa kerattiin tietoa siita, onko
yritykset kiinnostuneita osallistumaan taman tyyppiseen tapahtumaan. Myyjijille

myds annettiin kaikki materiaali, jota he mahdollisesti tarvitsevat myynnin tueksi.

Myynnin johtajan ty0 alkoi kokouksella, johon osallistui myyntijohtajan liséksi
Turun  ammattikorkeakoulun  edustajat, jotka vastasivat tapahtuman
jarjestamisessa. Kokouksessa kavi ilmi, etta tapahtuman myyntiin tarvitaan
nopealla aikataululla myynnin johtaja. Myynnin johtajan tyo Iahti heti kayntiin
kyseisen kokouksen jalkeen. Myynnin johtajalla oli tiedossa paljonko hanella
tulee olemaan myyjia kaytdssa ja mita lahdetaan myymaan. Myynnin johtajan
ensimmaisiin tehtaviin kuului miettia, paljonko halutaan tapahtumaa myyda seka
mitkd ovat myyjille asetetut myynti tavoitteet. Seuraavaksi oli aika tavat
myyntitiimi. Myyntijohtaja osallistui myyjien luennolle, jossa heille esiteltiin
myytava tuote ja heidat jaettiin myyntitiimeihin. Myyntitiimit alkoivat miettia omia
myyntiprosesseja. Myynnin johtajan tehtavana oli luoda raportointi malli, jolla
myyjat raportoivat myynnin johtajalle ja myynnin johtaja taas raportoi Turun
ammattikorkeakoulun edustajalle. Myynnin alettua myynnin johtajan rooli oli
pysya perilla myyjien tekemisesta. Myynnin johtajalle oli erittain tarkeaa tietaa
ajankohtaisesti missa mentiin ja mita tapahtui. Talla tiedolla myynnin johtaja
pystyi raportoimaan tekemista eteenpain ja talloin toimeksiantaja organisaatio
pystyi suunnittelemaan tapahtumaa ja toteuttaa ohjelmaa. Ensimmaisten
kauppojen jalkeen myyntijohtaja laati laskelman, jolla saatiin selville myynnin
nollapiste eli se kohta, jossa kulut ja tulot ovat nollassa. Laskelmien avulla saatiin
selville, paljonko tarvitaan viela myyntia, etta tapahtuma ei tee tappiota. Tama
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laskelma myos motivoi myyjia myymaan silla hekin halusivat saavuttaa tuon
nollapisteen ja mahdollisesti sen jalkeen tuottaa tulosta myynnilla. Tama

nollapiste saatiin myds rikottua ja tapahtuma ei tehnyt tappiota.

Myyntijohtajan oli tarkeaa osallistua kaikille tapaamiskerroille, jossa istuttiin
samassa tilassa ja keskusteltin kasvotusten myyjien kanssa heidan tyonsa
etenemisesta. Jokaisen yksittaisen myyntitiimin kanssa kayty keskustelu oli myos
naiden tapaamisten tavoitteena. Tiimit kierrettiin lapi ja heidan kanssansa kaytiin
lapi, kuinka heilla sujuu ja tarvitsevatko tiimit mahdollisesti apua jossakin asiassa.
Tiimien kanssa kaydyt keskustelut luovat suhteen myyjien ja myynnin johtajan
valille tama helpoittaa myyjien kanssa kommunikointia etayhteyksin. Myyjijilla ei
ole isoa kynnysta laittaa viestia tai soittaa myynnin johtajalle, jos heille tulee
ongelmia silloin, kun ei olla paikan paalla tekemassa. Tuttuun henkilddn on
helpompi olla yhteydessa, kuin tuntemattomaan. Tama huomattiin, kun
yhteydenottoja alkoi tulla koko ajan enemman ja enemman myyntityon edetessa

eteenpain.

Tarkeana tehtavana myynnin johtajalla oli huolehtia siita, etta jokaisella
myyntitiimilla oli riittavasti kontaktoitavia yrityksia ja mikali ne loppuvat kesken
selvittdd saadaanko lisaa yrityksia. Pitkin myyntia toimeksiantaja organisaatiolta
tuli listauksia yrityksista, jotka voisivat olla hyva kontaktoida. Nama listaukset

myynnin johtajan tuli jakaa myyntitiimeille ja huolehtia, etta ne kontaktoitiin.

Kokonaisuudessaan myynnin johtajan tyo oli pysya ajan tasalla kaikesta mita
hanen ymparillaan tapahtui. Myyjien ymparilla tapahtui koko ajan myyntia, joten
myyijat tarvitsivat myynnin johtajan tukea, tasaisin aikavalein. Toimeksiantaja
organisaation toiminnasta taytyi myos pysya perilla. Mikali toimeksiantajalla
tapahtui muutoksia, tuli myynnin johtajan analysoida onko muutokset sellaisia,
ettd ne taytyy ottaa huomioon myynnin nakokulmassa. Mikali muutokset olivat
sellaisia, etta niista piti myyjia tiedoitta, se tehtiin yhteisilla tapaamisilla. Silloin

voitiin varmistua siita, etta kaikki saavat tiedon.

Tulevaisuudessa, jos myynninjohtaminen toteutetaan opiskelijan toimesta,

toimeksiantaja organisaation tulee, miettia tarkkaan mitd kaikkea kyseiselta
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henkilolta halutaan tyon aikana ja nama tiedot tulisi tuoda esille heti
toimeksiannon yhteydessa. On hyvin tarkeaa, etta hanelle kerrotaan alusta asti
kaikki oleellinen tieto ja mitd kaikkea haneltd vaaditaan, silla kokemuksen
puutteen puolesta muutokset kesken tyon tekemista tekevat tydsta haastavaa ja
sekavaa. Tyotehtavien maaraaminen on yksi perusasioista mita normaaleissakin
tyopaikoissa tehdaan ensimmaisena. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta
myynninjohtaminen oli liiketoiminnan kehittamispaivaa myydessa kohtalaisella
tasolla. Myyjille toteutetun kyselyn perusteella myyjat olivat paaosin tyytyvaisia
myynnin johtajan tyohon. Kyselyn vastauksista kavi paljon ilmi, etta asiat pitaisi
tehda alusta asti samalla tavalla, eikd muuttaa asioita lennosta. Myyjat olivat
tyytyvaisia myynnin  johtajan  osallistumiseen ja heidan kanssaan
kommunikoimiseen. Myynnin johtaja sai positiivista palautetta omasta
tyoskentelystaan myynnin lopettamisen jalkeen myyjilta seka toimeksiantaja

organisaation edustajilta.

Myyntitydn paattymisen jalkeen. Opiskelijoille teetettiin kysely, jonka
tarkoituksena oli kartoittaa heidan nakemystaan siita, kuinka myynti, myynnin
johtaminen ja kokonaisuus onnistui. Kyselyn kysymykset muotoiltiin silla tavoin,
ettd niistd saatuja tuloksia oli helppo tulkita ja kyselystd saatiin tieto myyjien
omasta kokemuksesta, mika meni hyvin ja mita kehitettavaa heidan mielestansa
myynti prosessissa oli. Toinen kysely toteutettiin tapahtumaan osallistuville
yrityksille. Yrityksille toteutetulla kyselyllda haluttiin selvittaa, kuinka yritykset
nakivat myynnin toiminnan ja mita mieltd he olivat myyjan tyoskentely tyylista ja

tavoista.

Opiskelijoiden kyselyyn vastasi noin puolet myyijista. Vastaus prosentti oli pieni,
mutta siita saatiin kuitenkin tarvittava tieto, jota tulkitsemalla pystyttiin
suorittamaan tutkimustyota. Yritysten kyselyn vastaaja maara oli noin kolmasosa
tapahtumaan osallistuneista yrityksista. Yritysten kyselyiden tulkitseminen oli

haastavaa, mutta vastaukset olivat hyvin yksimielisia, joten tuloksia saatiin.
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5.1 Tavoitteiden asettaminen asiakashankintaan

Asiakashankinnan paatavoitteena tapahtuman myyntiin liittyen on, etta saadaan
jokainen standi paikka myytya mita Turun ammattikorkeakoululla on tarjolla.
Tama tarkoittaa 55:ta kauppaa yritysten kanssa. Jokaisen myyntitiimin lahto
tavoitteeksi asetettiin 7 poytapaikan myyminen seka sen lisaksi 20 paasylipun
myyminen. Tavoitteet asetettiin realistisesti, jotta jokaisella tiimilla on
mahdollisuus saavuttaa tavoitteet. Tapahtumaan myynnin alkaessa tiimeilla oli
noin 90 lamminta potentiaalista asiakasta, joten jokaiselle tiimille jaettuna se

tekee noin 11 valmiiksi tapahtumasta kiinnostunutta kontaktia.

Tavoitteiden tarkoituksena ei ollut rajoittaa myyijia, mikali jollain tiimilla myynti
sujuu paremmin kuin toisilla tavoitteiden yli sai myyda. Tapahtuman myynti alkoi
hieman suunniteltua myohemmin ja tapahtumapaivaan oli noin nelja viikkoa
aikaa myynnin alkaessa. Myynti taytyi siis kaynnistaa nopeasti. Tama loi
haasteeksi sen, etta opiskelijoiden tuli olla ajan tasalla tuotteesta, jota myydaan,

seka kaikki myynti materiaali taytyi olla kunnossa.

5.2 Tapahtuman myyminen

Liiketoiminnan kehittamispaivat tapahtumaa aloitettin myymaan vuoden 2024
kevaalla. Tapahtuman toteutumispaivadan oli aikaa noin nelja kuukautta.
Myyntiaikataulu oli heti alkuun todella tiukka. Myynnin aloitus viivastyi myos heti
alkuun kahdella viikolla, koska myyjille toimitettavat materiaalit eivat saapuneet
ajoissa. Myohainen myynnin aloitus loi myyjille heti haasteita, silla paljon tuli
vastaan yrityksia, jotka eivat pelkastaan aikataulun takia voineet osallistua

tapahtumaan, vaikka he olisivat olleet kiinnostuneita tapahtumasta.

Ennen myynnin aloittamista myyjille kerrottiin, mita tuotetta myydaan ja kenelle.
Tuotteen kuvaus oli aluksi myyijille hieman epaselkea, mutta paremmalla
perehdytykselld tuotteistaminen saatiin tehtya myyjille. Myynnin alkaessa myyjille
tehtiin tutuksi crm jarjestelma, jota kaytettiin. Tassa tapauksessa kyseessa, oli

Excel tiedosto. Jokaisesta myyntitiimista valittiin yksi tiimin vetaja, jonka vastuulla
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oli toimia yhteyshenkilona tiimin ja myyntipaallikon valilla seka tiiminvetaja vastasi
mya0s raportoinnista myyntipaallikolle. Tiimien vetajien valinta oli hyva asia, koska
kommunikointia tuli myynnin aikana paljon eri suunnista. Yhteisen
ryhmakeskustelun avulla myyntipaallikko sai jaettua tietoa nopealla aikavalilla
tiimien vetgjille, kun myyntipaallikolla oli kiireista asiaa, sai han yhdella viestilla
tavoitettua kaikki tiimit. Lisaksi tiimeista valittiin vastaavat hoitamaan crm
jarjestelmaa. Taman henkilon vastuulla oli paivittda tiimin kontaktointi tiedot

jarjestelmaan ja pitaa jarjestelma ajan tasalla.

Myynnin kaynnistyttyd myyjat olivat optimistisia tulostensa suhteen, mutta
muutama viikko myynnin alkamisen jalkeen huomattiin, etta tuloksia ei ollut
juurikaan tullut. Tassa vaiheessa myynti keskeytettiin hetkeksi ja myyntitiimit
laitettiin tekemaan kuvaus omasta myyntiprosessistaan, jossa heidan piti tuoda
esille myos kaikki aiheet, jotka askarruttavat tai missa he tarvitsevat apua.
Myynnin johtaja kavi nama Turun ammattikorkeakoulun edustajan kanssa lapi,
jonka jalkeen keskusteltiin myyjien kanssa ja todettiin, etta kenellakaan ei ollut
ongelmia tai pulmia suorittaa myyntia. Myynti kaynnistettiin uudestaan, jonka

jalkeen myynnissa alkoi nakya tuloksia.

Tapahtumaa myytiin noin kaksi kuukautta ja myynnin loputtua tapahtuma paivaan
oli aikaa hieman yli viikko. Myynti paallikkd sai myyntitiimeilta raportin myynnin
tilanteesta kaksi kertaa viikossa seka taman lisaksi joka viikko oli yksi
tapaaminen, jonka aikana kaytiin lapi myynnin tilannetta ja ratkottiin epaselkeita
asioita. Tiimien raportointi oli tarkedssa osassa, silla se oli myyntipaallikolle
tarkeaa tietoa ja helpotti myyntipaallikon mukana pysymista. Mikali tiimit eivat olisi
raportoineet ei myyntipaallikolla olisi ollut koko ajan ajankotaista tietoa missa
mennaan. Myynti paallikon tuli taas raportoida myynnin tilannetta eteenpain
hanta johtavalle henkildlle. Myynnin aikana oli tilanteita, joissa myyntipaallikko ei
saanut pyytamiaan raportteja, mutta tdhan saatiin muutos, kun painotettiin

raportoinnin tarkeytta yhteisilla tapaamiskerroilla.
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. : Myyntijohtajan
Myyjat . Myyntijohtaja . Bshenkild

Kuvio 6. Raportointiprosessi

Ylapuolella oleva kaavio kuvaa myynnissa kaytossa ollutta raportointi prosessia.
Myyjat raportoivat myynnin johtajalle, jonka jalkeen myynnin johtaja raportoi
Turun ammattikorkeakoulun puolelta olleelle henkildlle, joka oli vastuussa

tapahtuman myynnista.

Kokonaisuudessaan tapahtumaan myytiin 19 standipaikkaa, joka oli noin puolet
siitd mita alkuperainen tavoite oli ennen tapahtuman myynnin aloittamista.
Tapahtumaan ei onnistuttu myymaan paasylippuja halutulla tavalla.
Paasylippujen myyntitulos oli 3kpl. Paasylippujen myyminen ei tuottanut tulosta.
Paasylippujen myynti olisi vaatinut tapahtuman markkinointia, jotta tietoisuus
tapahtumasta olisi levinnyt laajemmalle alueelle. Tapahtuman myynnin loputtua
todettiin, ettd myynti tavoitteisiin ei paasty. Yksi myynti timi paasi kuuteen

myytyyn standipaikkaan eli melkein tavoitteeseen.

Kyselyn vastanneista myyjista yli puolet kokivat myyntiprosessin tehokkuuden
olevan hyva tai parempi. 31 % vastanneista koki myyntiprosessin tehokuuden
olevan tasoa kohtalainen. Myyjilta kysyttiin, kuinka he itse muuttaisivat

myyntiprosessia, jotta siita tulisi tehokkaampi ja toimivampi heidan mielestaan.
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Vastauksissa toistui paljon myynnin aikataulutus eli myynti tulee aloittaa

aikaisemmin seka myytava tuote tulisi luoda selkeammaksi.

Miten arvioisit myyntiprosessin tehokkuuden
kouluarvosanoin?
5=erinomainen 0=huono

A WN-20

KL/

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kaava 1. Myyntiprosessin tehokkuus.

Myynnin haasteita kysyttaessa esille tuli lisaa kehityskohteita. Myynnin
aikataulutus tuli suurimpana vastaan, joka taas toistaa itseaan. Toiseksi suurin
haaste oli asiakkaiden resurssien puute. Resurssien puute on sellainen, johon
voidaan keksia ratkaisua esimerkiksi ajankohdan siirtdmisen avulla tai isompien
yritysten hankkimisella. Tapahtuma ei ollut ylihinnoiteltu vaan hinnat kattoivat
puhtaasti osallistujien osallistumiskustannukset seka ohjelman kustannukset.
Yrityksen resurssit saattoivat olla kiinnitettyna, johonkin muuhun heidan
toimintaansa silla tapahtumaa myytiin nopealla aikavalilla. Tama johtaa siihen,
etta yrityksella ei ole aikaa hankkia esimerkiksi henkilokuntaa osallistumaan
tapahtumaan. Kolmanneksi suurimpana haasteena myynnissa koettiin
asiakkaiden kiinnostus. Asiakkaiden kiinnostus nousee tulevaisuudessa, kun he
ovat kerran osallistuneet tapahtumaan tai kuulleet tapahtumasta. Yritysten
tietoisuutta tapahtumasta tulisi edistdaa markkinoimalla tapahtumaa. Tapahtumaa
tulisi markkinoida ennen myynnin aloittamista, mika taas helpottaisi myyntia

tulevaisuudessa.
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Mika oli suurin haaste myynnissa?

Asiakkaiden puute 13%
Asiakkaat eivat olleet kiinnostuneita
Asiakkailla ei ollut resursseja

Tiedon puute

Myynnin aikataulu 100%
Tapahtuman aikataulu
Hinta 6%
Joku muu, mika? 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kaava 2. Myynnin haasteet.

5.3 Kehitettavaa

Ihanteellisessa tilanteessa tapahtuman myynti olisi pitdnyt tehda edellisen
vuoden syksyn aikana. Talloin yrityksilla olisi ollut enemman vaste aikaa ja he
olisivat kerineet suunnittelemaan heidan aikataulujaan tapahtumaan
osallistumista varten. Myynti tulee suunnitella tarkemmin ennen kuin tapahtumaa
aletaan myymaan. Tuote mita myydaan, taytyy rajata tarkasti ja taytyy olla

tietoinen myytavan tuotteen kokonaisuudesta.

Joitakin yrityksia oli kontaktoitu jo edellisen vuoden aikana, mutta talldin kysyttiin
vain Kiinnostuneisuutta osallistua kyseiseen tapahtumaan. Taman projektin
tuloksena syntyi asiakas potentiaalilista, jonka perusteella tapahtumaa myytiin.
Tama kyseinen lista oli huono ja silta ei tehty kauppaa juuri ollenkaan.
Tulevaisuudessa tallaisia valmistavia projekteja jarjestaessa toimeksiantajan
tulee kehittaa jokin systeemi, kuinka he seuraavat tyon paikkaansa pitavyytta.
Myynnin johtaja keskusteli myyjien kanssa ja tultiin siihen lopputulokseen, etta
kyseisella listalla oli yrityksia, jotka eivat olleet kuulleetkaan tapahtumasta, mutta

listalla luki heidan olleen kiinnostuneita.

Tapahtumaa jarjestamassa oli monta eri ihmista. Ongelmaksi tuli selkeasti
kommunikaatio ihmisten valilla. Ennen tapahtumaa oli paljon tilanteita, kun ei

tiedetty onko jokin asia tehty ja kuka sen tulee tekemaan ja milloin.
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Tulevaisuudessa jarjestaja tahon tulee olla ajan tasalla siita mita tehdaan ja miten
tehdaan ennen kuin otetaan opiskelija mukaan tapahtuman jarjestamiseen.
Kaikki osapuolet saadaan pysymaan ajan tasalla esimerkiksi pitamalla
viikkopalaveri joka viikko. Tahan palaveriin kutsuttaisiin, jokainen kenella on jokin
vastuu tehtava tapahtuman jarjestamisen kannalta. Ongelma kohtiin on helpompi
puuttua, kun niista keskustellaan ja ne tuodaan kaikkien tietoisuuteen. Palaveri
my0s toisi avointa keskustelua jarjestaja taholla, jolloin syntyy uusia ideoita ja

nain tapahtumaa voitaisiin kehittaa entisestaan.

Myynnin onnistuminen on hyvin myyja kohtaista. Myyjia on monenlaisia ja eri
myyjat tarvitsevat tukea eri tavalla. Osa myyjistd on hyvin oma-aloitteisia, kun
taas toiset vaativat tarkempaa koulutusta ja ohjausta. Myyjat kaipaavat enemman
tukea myyntiin ja sen valmentamiseen ja ohjaamiseen. Konkreettisia keinoja
taman saavuttamiseen olisi myynti puheluiden aanittdminen, jonka jalkeen ne
kaytaisiin 1api ja annettaisiin myyjille palaute siitd, miten han toimi puhelun aikana
ja kuinka han voisi parantua tulevaisuuteen nahden. Myynti puheluiden lapi
kaymisella myyja saisi myynnin tapahtuessa ajankohtaista palautetta, jolloin he
pystyvat kehittymaan ja tuottamaan tulosta. Jalkikateen annettu palaute on myoés
tarkeaa, mutta silloin myyja ei pysty enaa vaikuttamaan omaan senhetkiseen

myynti tulokseen.

5.3.1 Raportoinnin kehittaminen

Myynnissa oli paljon raportointia. Myynnin jalkeen myyjilta keratyn kyselyn
perustella myyjat eivat olleet taysin tyytyvaisia myynnin johtajan raportointi
muutoksiin. Raportointi tapa muuttui useamman kerran myynnin aikana, joten
myyjien turhautuminen on taysin ymmarrettavaa. Myyjat ottivat kuitenkin
raportointi muutokset hyvin vastaan myynnin aikana, kun heille kerrottiin mista

muutokset johtuivat.

Raportointi tulisi olla selkeda ja mahdollisimman helppoa myyijille ja
myynninjohtajille. Tassa tapauksessa raportointi muutokset johtuivat tapahtumaa

jarjestdvan organisaation pyynnosta. Tulevaisuudessa vastaavia projekteja
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tehtaessa tulisi alussa miettia tarkasti mita myynnin aikana mitataan ja mita
kaikkia tietoja myyjien halutaan raportoivan. Kyseisen tapahtuman myynti alkoi
vauhdilla ja myynnin johtajan taytyi kasata raportointipohja nopeasti, jotta paastiin
myymaan. Jarjestaja organisaatio ei tuonut aluksi esille kaikkia asioita, joita
haluttiin raporteissa tietaa. Raportointi tietoja pyydettiin muuttamaan myynnin
edetessa, kun jarjestajat halusivat saada lisatietoja. Myyntijohtaja reagoi

jarjestajien pyyntoihin ja pyysi myyjia raportoimaan halutulla tavalla.

5.3.2 Myyjien motivointi

Motivaatio on se mikd saa myyjat ylittdmaan omat sekd muiden odotukset.
Myyjien motivaatio vaikuttaa suuresti kokonaistulokseen. Mikali myyjat eivat ole
motivoituneita ei silloin tapahdu tulosta ja myynti jaa puolitiehen. Liiketoiminnan
kehittamispaivan myyijia pyrittin motivoimaan positiivisella ja tukevalla
asenteella. Myyjille myos kerrottiin ennen myynnin aloittamista, ettd mikali jokin
myyja tai myyntitiimi tekee aivan loistavan myyntituloksen, on heilla mahdollisuus
saada hyva arvosana seka myos mahdollinen stipendi hyvasta myyntityosta.
Liiketoiminnan kehittamispaivaa jarjestaessa Turun ammattikorkeakoulu seka

myyntijohtaja onnistuivat hyvin myyjien motivoimisessa myyntityohon.

Kehityksena tulevaisuuteen myyjien motivointi tayttyy kestaa projektin alusta
loppuun. Positiivisella asenteella myyjien ohjaaminen ja motivoiminen auttaa

myyjia tekemaan tulosta viime hetkeen asti.

5.3.3 Kommunikaatio

Kommunikaatio on isossa osassa kaiken onnistumiseen. Organisaatiossa
toimiessa, kun on paljon tekijoitd samassa projektissa kommunikaation tarkeys,
tulee viela selkeammin nakyviin. Liiketoiminnan kehittamispaivaa tehtaessa
myynnin johtaja koki kommunikaatio puutoksia niin myyjien puolelta, kuin myoés

jarjestaja organisaation puolelta.
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Myynnin johtajan tyo vaikeutuu huomattavasti, jos han joutuu kyselemaan
myyijiltda heidan raporttiensa peraan. Tama puuttuvan tiedon hankkiminen vie
aikaa pois muusta tekemisesta ja kuormittaa myynnin johtajan tyoskentelya. On
Todella tarkeaa, etta myyjille tehdaan selvaksi, kuinka tuo kommunikaation puute
vaikuttaa myynnin johtajan tyohon ja kuinka se heijastuu takaisin myyjiin.
Liiketoiminnan kehittamispaivaa myytaessa jouduttin nostamaan raportointi
paivien maara yhdesta kerrasta viikossa kahteen kertaan. Tama muutos tehtiin
juuri sen takia, ettd myynnin johtaja ei saanut kaikilta tarvittavaa tietoa siita mita
he olivat tuon raportointi valin aikana tehneet. Raportointi kertojen maaralla
varmistuttiin siita, etta tietoa tuli useammin ja mikali jokin tiimi ei raportoinut

puuttuvat tiedot eivat olleet pitkalta ajan jaksolta.

Tapahtumapaivan lahentyessa ja myynnin loppupuolella onnistuttin saamaan
kommunikaatio puutokset korjattua. Tama tydllisti paljon myynnin johtajaa, silla
han joutui jatkuvasti paivystamaan sahkopostia ja valittamaan muiden viesteja
eteenpain ja selvittelemaan asioita. Kokonaisuudessaan kommunikaatio saatiin

hyvalle tasolle.

5.3.4 Myyjien tukeminen seka ohjaaminen

Myyntitydn edetessa myynnin johtaja huomasi myyjien tukemisen tarkeyden.
Myyjat tarvitsivat neuvoa ja tukea tietyissa tilanteissa. Myynnin johtaja pyrki
mahdollisuuksien mukaan neuvomaan ja tukemaan myyijia. Paras ratkaisu
neuvojen antamiseen oli se, etta myyjat toivat huolensa esille viikoittaisissa

kokoontumisissa tai heidan raportoinneissaan.

Myynnin johtajan on todella vaikeaa olla myyjien tukena ja auttaa heita, mikali
myyjat eivat tuo esille sita, ettd he tarvitsevat apua jossakin asiassa.
Liiketoiminnan kehittamispaivaa myydessa myyjat eivat tuoneet myyntijohtajan
tietoisuuteen paljoa asioita, joissa tarvitsisivat neuvoja. Myyjat toivat myynnin
jalkeen esille paljon ehdotuksia missa he olisivat kaivanneet apua, mutta nama
tulivat myynnin johtajan tietoisuuteen lilan myoéhaan silla tapahtuman myyminen,

oli jo lopetettu.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Jesse Lehtonen



34

Tulevaisuudessa myyjille taytyy kertoa tarkasti, kuinka he voivat tuoda huolensa
esille ja tehda myos heille selvaksi se, etta mikali asioita ei kayda lapi niihin ei
saada ratkaisuja. Kokonaisuudessaan myyjijilla ei ollut paljoa ongelmia myynnin
aikana. Myyjat suoriutuivat myynnista tavalla, etta tapahtuma saatiin myytya

siihen pisteeseen asti, etta tapahtumaa ei jouduttu perumaan.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, kuinka onnistutaan myynnissa ja
myynnin  johtamisessa liiketoiminnan  kehittamispaivaa jarjestettaessa.
Opinnaytetyon kirjoittaja osallistui itse tapahtuman myyntiin myyntijohtajan
roolissa ja oli vastuussa myynnista ja myynnin organisoimisesta. Tarkoituksena
oli perehtya tapahtuma myyntiin ja toteuttaa tapahtuman myynti. Tapahtuman
myynnista haluttiin saada selkea kuva, kuinka se onnistui ja kuinka sita voitaisiin
kehittaa tulevaisuudessa. Uuden tapahtuman myyminen on monimutkaista ja
haastavaa, joten haluttiin tehda tutkimus siita, kuinka tama ensimmaisella kerralla
toteutetaan, jotta tulevaisuudessa kun samaa tapahtumaa jarjestetaan, myynti

visio on kunnossa.

Aluksi oli haastavaa rajata haluttu tutkittava osa-alue. Tapahtuman jarjestamisen
kannalta ja myynnista olisi voinut tehda tutkimuksen monesta eri nakokulmasta,
mutta myyntijohtajan pestin auettua opinnaytetyon teoriapohja alkoi tarkentua ja
oli itsestaan selvaa, etta siihen tarvitaan myynnin johtamisen teoriaa ja myynnin
teoriaa. Tyon teoriapohjan selvittya alkoi lahdemateriaalien kerays. Myynnista
loytyy todella paljon erilaista |ahde materiaalia, joten tyohon sopivan
lahdemateriaalin I0ytaminen vaati hieman aikaa ja eri lahteisiin tutustumista.
Teoria saatiin kasaan juuri ennen myynnin aloittamista ja tutkittua
lahdemateriaalia pyrittiin kayttamaan mahdollisimman paljon hyddyksi myynnin

aikana.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus toteutettiin kyselyiden
avulla. Kyselytutkimuksen etuna on, etta saadaan kerattya laaja maara dataa
pienella vaivalla. Kyselytutkimuksen laatiminen on oiva tapa tehda tutkimus, kun
halutaan saada tietoa laajalta vastaus porukalta. Kyselytutkimuksessa on omat
riskinsa, koska ei voida varmistua siita, ettd vastaajat ottavat kyselyn taysin
tosissaan. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori 2009, 193.) Kyselytutkimus
toteutettiin myyjille, jotka tapahtuman myivat ja tapahtumaan osallistuneille
yrityksille, jotka olivat ostaneet paikan tapahtumasta. Kyselyista haluttiin saada

tuloksia, joita tutkimalla saadaan ehdotuksia, joilla myyijia ja myyntityota voidaan
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tulevaisuudessa kehittaa. Kyselyyn saatiin vastauksia ja tutkittavaa dataa saatiin
kerattya, mutta yritysten vastaus maara oli todella pieni, jonka takia tyossa ei

keskityta paljoa yritysten kyselyyn ja sen tuottamiin tuloksiin.

Tutkimustyo tuotti haluttuja tuloksia. Tuloksia tutkimalla saatiin kerattya kasaan
tulevaisuutta varten tarpeellista tietoa, joilla tapahtumasta saadaan jarjestettya
parempi ja myynti saadaan toimimaan paremmin. Tapahtumaan osallistuneilta
yrityksilta ei saatu haluttua vastaus maaraa kyselyihin, joten tulevaisuudessa
toinen mahdollinen tapa kyselyn teettamiseen olisi pienimuotoinen haastattelu
tapahtumapaivana jokaiselta osallistuvat yritykseltd. Tama tapa ei vaadi paljoa
tyota vain muutaman minuutin keskustelun jokaisen osallistuvan yrityksen
kanssa ja muistiinpanojen kirjoittamisen. Talla tavoin varmistuttaisiin siita, etta

saadaan haluttu maara tutkittavaa dataa.

Myyijien vastausten perusteella myytava tuote tulee tuotteistaa selkeaksi, jotta
myyjat saavat heti myynnin alkaessa kokonaiskuvan ja kasityksen siita mita he
alkavat myymaan. Myyijat toivat myos esille puutteita myynti materiaaleissa, jotka
muuttuivat myynnin alkaessa useampaan kertaan. Materiaali tulisi tarkistaa seka
kayda huolella Iapi ennen kuin se jaetaan myyjille. Nain taataan myyjien sujuva

myynnin aloitus ja myynnin kulku.

Tapahtuman myynti tulisi toteuttaa edeltavana syksyna, mikali tapahtuman
aikataulu pysyy samana eli alkuvuoden puolella. Yritykset tayttavat omia
kalentereita tulevalle vuodelle aikaisin, joten myynti tulee myds tehda ajoissa.
Toinen tarkea asia on tapahtuman konseptoinnin tarkeys. Yritykset saivat
eroavaa tietoa siita mita he tapahtumasta hyotyvat siihen verrattuna mita he
oikeasti siita saivat. Jarjestdjien tulee toimia yhtenaisesti ja heilla tulee olla selkea

visio siitd mita tapahtuu ja miten tapahtuu.

Tutkimuksen tuloksena syntyi paljon erilaista materiaalia kohde yritykselle.
Tarkeimpina materiaaleina esille tulee CRM jarjestelma, joka kasaantui myynnin
yhteydessa, tama jarjestelma tulee olemaan suureksi hyodyksi tulevaisuudessa,
kun tapahtumaa jarjestetdan. Muita tarkeitd tuloksia tydssa on myynnin

aikataulutuksen tuoneet haasteet ja ehdotukset, kuinka naihin aikataulu
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ongelmiin voitaisiin  puuttua. Kyselytutkimukset tuottivat myos tuloksia.
Tarkeimpina tuloksina kyselytutkimuksesta saatiin esille myyjien nakokulma
myyntii ja se, kuinka he muuttaisivat myyntia ja mika heidan mielestaan toimi ja

mika taas ei toiminut.

Tapahtumaa myydessa ja myyntia johdettaessa, kaikille osapuolille tuli haasteita
vastaan. Naita haasteita ja ongelma kohtia pyrittiin selvittamaan yhteisvoimin.
Haluttuja myynti maaria tapahtuman myynnin kanssa ei saavutettu, mutta
tarkeimpana lahtokohtana oli se, etta myyjat saivat myytya tapahtumaa sen
verran, etta jarjestaja organisaatiolle ei koitunut negatiivisia kuluja tapahtumasta.
Lopuksi tapahtumasta saatiin nayttavan nakoinen, kun myynnin johtaja teki
ehdotuksen jarjestajalle, etta tapahtuma aluetta tulee rajata kahdesta
rakennuksesta vain yhteen, jolloin saadaan kaikki tapahtumaan osallistuneet

yritykset samaan tilaan.

Jatkotutkimukselle on aihetta, mikali halutaan keskittya myynnin kehittamiseen,
joltakin tietyltd osa alueelta, kuten esimerkiksi myyntiprosessin kehittaminen.
Taman opinnaytetyon aihe oli laaja ja kaikkeen mahdolliseen ei voitu syventya
tyota tehdessa. Mikali toimeksiantaja organisaatio haluaa jatkossa toteuttaa
myyntia ja myynninjohtoa samalla tavalla, kuin tassa tapauksessa on heilla
mahdollisuus tarjota opiskelijalle opinnaytetyd mahdollisuus, jolloin he voivat

keskittya vaikka suoraan myynnin kehittamiseen.
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Liite 1

Kyselylomake myyjille

Myynti ja myynnin johtaminen

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Taman kyselyn avulla pyritdan selvittdmaan, kuinka lilketoiminnan kehittdmispdivien myynti ja myynnin johtaminen
onnistui. Vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisesti ja vie vain pari minuuttia. Olen kiitollinen kaikille kyselyyn
vastaajille.

Saitko tehty3 kauppoja *

@ Kyl
O En

Koetko tehneesi parhaasi yrittdessd myyda tuotetta? *

@ Kylla
O En osaa sanoa
O En

Mink# kouluarvosanan antaisit itsellesi? *

Oa
Ol

Kuinka hyvin tiiminne tybskenteli yhdessa? *

5 = tiiminne tydskenteli erinomaisesti yhdessa

Todella huonosti . Erinomaisesti
o k-

Oliko sinulla jokin vastuu rooli tiimissa? *

O Kylla
O Ei
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Kuinka hyvin koet tuntevasi myytévén tuotteen *

En lainkaan E Erittdin hyvin

0 3

Miten arvioisit myyntiprosessin tehokkuuden kouluarvosanoin? *

Miten muuttaisit myyntiprosessia? *

e.

i

Mika oli suurin haaste myynnissi? (Voit valita usean) *

I:l Asiakkaiden puute
D Asiakkaat eivat olleet kiinnostuneita
D Asiakkailla ei ollut resursseja

D Tiedon puute

I:l Myynnin aikataulu

I:l Tapahtuman aikataulu

D Hinta

D Joku muu, mika?

Kuinka hyvin tiiminne ty&skenteli yhdessa? *

5 = tiiminne tydskenteli erinomaisesti yhdessa

Todella huonosti . Erinomaisesti
o 3
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Oliko sinulla jokin vastuu rooli tiimiss&? *

re
LOJ Kylla

OEi

Kuinka hyvin koet tuntevasi myytévén tuotteen *

En lainkaan Erittdin hyvin

Miten arvioisit myyntiprosessin tehokkuuden kouluarvosanoin? *

OD
Ol
Oz
Os
O4
@5

Miten muuttaisit myyntiprosessia? *

(/)

i¥d

Mika oli suurin haaste myynnissa? (Voit valita usean) *

I:l Asiakkaiden puute

D Asiakkaat eivat olleet kiinnostuneita
D Asiakkailla ei ollut resursseja

D Tiedon puute

I:l Myynnin aikataulu

D Tapahtuman aikataulu

|:| Hinta

loku muu, mika?
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Sain mielesténi tarpeeksi tukea myyntiin *

erimielts [
0

Mink&laista tukea olisit kaivannut? *

i
Koetko saaneesi palautetta tydstési? *
O Kylla
ok
Mink&laista palautetta olisit kaivannut? *
4
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Liite 2

Kyselylomake asiakkaille

Myynnin palautekysely

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Taman kyselyn avulla pyritdan selvittamaan, kuinka liikketoiminnan kehittamispaivien myynti
onnistui. Vastaaminen tapahtuu taysin ancnyymisti ja vie vain pari minuuttia. Kyselyn tuloksia
tullaan kdyttamaan opinndytetyon materiaalina. Olen kiitollinen kaikille kyselyyn vastaajille.

1. Ostitko paikan opiskelijalta? *

O Kylia
QO En

() Entieds

2. Oliko teitd kontaktoitu vuoden 2023 puolella liiketoiminnan
kehittamispaivat tapahtumasta? *

Q Kyla
QEi

() En osaa sanoa

3. Kokonaisarvio, kuinka myynti onnistui? *

Huonosti [ Erinomaisesti
0 5

4. Minkalainen kuva teille jai myyjan ammattimaisuudesta? *

Huono [ Erinomainen
0
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5. Saitko tarpeeksi tietoa tapahtumasta myyjalta? *

QO Kylia
QEi

O Muu, mika?

6. Mikd myynnissa vakuutti teidat? *

7. Oliko myyntiprosessi sujuva ja ammattimainen? *

8. Olisitteko kaivannut jotain enemman myyjélta? Mitd? *

Y

9. Kuinka voisimme parantaa myyntiprosessiamme tulevaisuudessa? *

10. Muuta mieleen tulevaa palautetta?
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