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Buukkaaminen on palvelu, jolla pyritdan tehostamaan yrityksen myyntiprosessia
siten, etta buukkaajat soittavat myyjien puolesta potentiaalisille asiakkaille, joiden
kanssa he pyrkivat sopimaan myyntipalaverin. Nain myyjat paasevat yrityksessa
vain myymaan ja hankkimaan yritykselle lisaa asiakkaita, eika heidan tarvitse
kayttaa omaa arvokasta aikaansa omien tapaamistensa buukkaamiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, milla tavoin buukkaamista kay-
tetaan talla hetkella yrityksissa, ja miten sen tulisi tulevaisuudessa kehittya, jotta
siita tulisi viela yleisempi ja suositumpi tehostuskeino yrityksille myyntiprosessei-
hin. Tavoitteena oli 16ytaa, milla tavoin sita voidaan talla hetkella tehokkaasti jo
hyodyntaa, seka kuinka se tulee tulevaisuudessa kehittya, jotta siita saataisiin
vielakin tehokkaampi palvelu muuttuvassa maailmassa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Haastattelin erilaisia pienia ja
keskisuuria markkinointialan yrityksia, joista osalla oli kokemusta buukkaajien
kaytosta, kun taas osalla ei. Haastatteluissa kysyin erilaisia avoimia kysymyksia,
joilla pyrin selvittamaan, milla tavoin buukkaaminen néhdaan yritysten mielesta
talla hetkella, seka mitka ovat heidan mielestaan palvelun tulevaisuuden naky-
mat. Samalla keskustelimme myos erilaisista tulevaisuuden tuomista mahdolli-
suuksista ja ongelmista, joita buukkauspalvelun tehokkaassa kayttoonotossa ja
hyodyntamisessa tulee ottaa huomioon.

Tutkimuksen perusteella voitiin todeta, etta buukkaaminen tulee olemaan yha en-
tista tarkeampi ja suositumpi tehostuskeino ja apu yritysten myynnin kehittami-
sessa ja parantamisessa tulevaisuudessa. Suoraan tutkimuksen kautta ei voida
tehda taysin varmoja johtopaatoksia, silla otanta on tutkimuksessa sen verran
pieni, ettei se ole taysin yleispateva. Kuitenkin tutkimuksen perusteella, buukkaa-
minen nahdaan erinomaisena tyokaluna jo nyt yrityksille myyntiprosessien tehos-
tuskeinona, ja sen tuoma apu tulee olemaan tulevaisuudessa vielakin suurempi
ja parempi keino tehostaa yritysten myyntiprosesseja, seka myyntia. Sen lisaksi
buukkauspalvelun avulla saadaan parannettua asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen
sisalla tyoilmapiiria ja tyotyytyvaisyytta.
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Booking is a service aimed at enhancement the company’s sales process by hav-
ing bookers call potential customers on behalf of salespeople. This allows sales-
people to focus solely on selling and acquiring new customers for the company.

The purpose of this thesis was to explore how booking is currently used in com-
panies and how it should evolve in the future. The objective was to identify effec-
tive current uses of booking services and propose ways it should develop to be-
come an even more efficient solution in the changing world.

This research was conducted as a qualitative study. | interviewed various small
and medium-sized companies in the marketing industry, some of which had ex-
perience using booking services, while others did not. The interviews consisted
of open-ended questions aimed at understanding how booking is currently per-
ceived by companies and what their views are regarding the future of the service.
We also discussed potential opportunities and challenges that may arise in the
effective implementation and utilization of booking services in the future.

Based on the research, it can be concluded that booking will become an increas-
ingly important and popular method for improving and developing company sales
processes. In the future, the benefits of booking services are expected to grow
even further. Additionally, booking services can contribute to improved customer
satisfaction, as well as enhance the internal work atmosphere and job satisfaction
within companies.

Key words: booking, sales process, enhancement tool, future
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo keskittyy kertomaan, kuinka tulevaisuudessa erilaisia palve-
luita ja/tai tuotteita myyvassa yrityksessa voidaan kehittdd omia myynninproses-
seja entista tehokkaammiksi buukkaamisen avulla. Buukkaamisen idea lyhyessa
yksinkertaisuudessaan on saada sovittua ja jarjestettya omalle tai asiakasyrityk-
selleen erilaisia myyntipalavereita uusien potentiaalisten asiakkaiden, entisten
asiakkaiden tai nykyisten asiakkaiden kanssa, jotta mahdollista tulevaisuuden yh-

teistyota voidaan lahtea aloittamaan ja suunnittelemaan.

Tassa tydssa tulemme kaymaan lapi seka myynnin, ettd buukkaamisen teoriaa
ja prosesseja, seka kuinka nama toimivat yhdessa tana paivana. Tyon tarkein ja
oleellisin asia tulee kuitenkin olemaan se, etta kuinka sitten tulevaisuudessa
voimme tehostaa eri toimialaisten ja erilaisten yritysten myyntiprosesseja esimer-
kiksi buukkaamisen avulla, seka sita tarkeinta, milla eritavoilla siitéa saataisiin yri-
tykselle taloudellisesti kannattavaa ja hyodyllistd. Naihin kysymyksiin yritamme
|Oytaa erilaisia keinoja ja nakemyksia teorian, oman tulkinnan seka esimerkki yri-

tysten haastatteluiden kautta.

Itselleni buukkaaminen on ollut hyvinkin tuntematon aihe viela pari vuotta sitten,
mutta sittemmin asia on tullut hyvinkin tutuksi, silla olen itsekin paassyt, myynti-
tyon lisaksi, kokeilemaan siipiani buukkaajana. Juuri tama omakohtainen tyoko-
kemukseni innosti minua alkaa kasittelemaan tata aihetta viela pintaa syvem-
malta, ja Ioytamaan sille erilaisia tehostuskeinoja tulevaisuuteen, jotta sita voi-
daan hyoddyntaa entista tehokkaammin ja paremmin yritysten myyntiprosessien
tukena ja apuna. Oman tyokokemukseni kautta pystyn, teorian tuella, vertaile-
maan tehokkaasti ja selkeasti, milla eri tavoilla buukkaaminen eroaa itse myymi-
sesta ja sen eri prosesseista ja vaiheista, sekd myds siitd, mitd yhtalaisyyksia

nama kaksi toisaalta myds pitavat sisallaan.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella, milla tavoin buukkaamista hyddynne-
taan talla hetkella ja sita kautta, kuinka sita voitaisiin tehostaa tulevaisuudessa.
Lisaksi taman opinnaytetydon avulla myos aiheesta tietamattomat saavat hyvan
pohjan sille, millaista voisi olla ja toimia itse buukkaajana tai myyjana, seka tyo-
kalupakkiinsa hyvia erilaisia "aloittelijan vinkkeja”. Lisaksi opinnaytetyén kautta
voi saada mahdollisesti omalle yritykselleen niin sanotun "oppaan buukkaami-
selle”, jotta sita voitaisiin l[ahted tekemaan ja kehittdamaan myoés mukaan omiin

myyntiprosesseihin tulevaisuudessa.

1.2 Opinnaytetyon rajaukset

Keskityn tassa opinnaytetyossa eritoten markkinointialan yritysten buukkaajien
hyodyntamiseen, mutta samat keinot ja esille tulevat asiat voivat ihan yhta hyvin
toteuttaa myos eri toimialan yritysten toiminnassa. Tassa opinnaytetydssa on ol-
lut apunani mukana erilaisia markkinointialan yrityksia, joilla on ollut kaytdssa, on
edelleen kaytdssa tai tulossa kayttoon buukkausta omassa toiminnassaan, seka
myOs yrityksia, joiden toiminnassa ei olla hydédynnetty buukkausta viela. Olen
saanut haastatteluiden kautta tietda heidan omia nakemyksiaan esimerkiksi siita,
minkalaisia mahdollisuuksia heidan mielestaan siina on myynnin tukena nyt ja

tulevaisuudessa seka, millaisena se heille talla hetkella nayttaytyy.



2 Myyntiprosessi

Jotta voimme lahtea syventymaan paremmin itse asiaan, on hyva kayda lapi en-
sin kunnolla, mitd myynnin- ja buukkaamisenprosessit ovat tarkalleen. Tulemme
ensin kunnolla perehtymaan molempiin prosesseihin erikseen, mita ne oikein
ovat ja mita ne pitavat sisallaan seka, kuinka ne toimivat, jonka jalkeen paa-
semme perehtymaan paremmin siihen, kuinka naitd kahta asiaa sitten voidaan

hyodyntaa yhdessa.

Myyntiprosessilla tarkoitetaan tapaa, jolla myyntityd saadaan toimimaan jarjes-
telmallisesti, seka saadaan tietylla tapaa hallittua ja minimoitua sen mukanaan
tuomaa epavarmuutta. Myyntiprosessia voidaan tietylla tapaa kutsua myynti-
tyossa eraanlaiseksi rutiiniksi, jonka mukaan yrityksen sisalla kaikki myyjat paa-
asiassa toimivat. Sen yksi tarkeimpia tarkoituksia ja tavoitteita on tietylla tapaa
automatisoida myyntitydn mukana tuomia asioita, jotka toistuvat usein eri myyn-
titilanteissa ja niiden vaiheissa. Lisaksi sen avulla saadaan myds arvokasta tietoa
yrityksen myyntiin liittyvien prosessien toimivuudesta, jonka kautta saadaan pa-
remmin ja tehokkaammin selville myyntiprosessin eri osien mahdollisia kehitys-
kohteita. Sen avulla myyntiprosessia voidaan yha entisestaan kehittaa yha pa-
remmaksi ja tehokkaammaksi osaksi yrityksen toimintaa. (Brooks 2004, 40; He-
lander 2019.)

Jotta yrityksen myyntiprosessi saadaan aikaan hyvin ja onnistuneesti, on hyva
ensimmaiseksi jakaa yrityksen myynti tavallaan osiin, jonka eri vaiheista saadaan
toisiinsa sovitellen kasattua lopulta yritykselle oma myyntiprosessi. Kuitenkin
myyntiprosessia tehdessa tulee ottaa huomioon myos asiakkaan ostoprosessi,
jota voidaan tavallaan pitda myyntiprosessin vastakohtana, johon sitten oman
myyntiprosessin vaiheita koitetaan sovitella yhteen. Mikali yrityksen oma myynti-
prosessi saadaan toteutettua erinomaisesti palvelemaan asiakkaan omaa osto-
prosessia, on myyjilla usein huomattavasti helpommat Iahtokohdat ja tydkalut
saada ohjattua asiakasta taman haluamaan suuntaan. Optimi tilanteessa, myy-
jalla on jopa mahdollisuus paasta niin sanotusti ohjaamaan kadesta pitaen asia-
kasta taman ostoprosessin eri vaiheiden lapi, kohti lopullista paatosta ja kauppaa.
(Karppinen, Paussu & Sorri 2022, 54.)
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Myyntiprosessi on tehokas apu ja tyOkalu yrityksen toiminnassa, ja se sisaltaa
monia eri vaiheita, jotka sisaltavat erilaisia tehtavia. Kun prosessia lahdetaan ra-
kentamaan yritykselle, se voi alkuun tuntua raskaalta ja jopa turhalta asialta,
mutta se kannattaa kuitenkin tehda ja siihen kannattaa panostaa kunnolla. Pro-
sessin eri vaiheet ja ohjeet kannattaa tehda mahdollisimman tarkoiksi ja eri tilan-
teisiin sovellettavaksi, kuin jattaa ne liian suurpiirteisiksi ja nain ollen vain myyjien
omien tulkintojen varaisiksi. Talla ei ole tarkoitus rajoittaa myyijien toimintaa ja
lopettaa soveltamisen mahdollisuus, vaan luoda kaikille yhteiset pelisdanndét ja
tavoitteet, joita kohti mennaan. Samalla, kun prosessi suunnitellaan mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti ja tarkasti, on sita myos helpompi tutkia ja korjata tarpeen
tullen, jos siina havaitaan ongelmia tai puutteita. Nain ollen koko prosessia ei ole
tarvetta lahtea tekemaan aina ihan alusta uudelleen, jos sen joku osa tokkii, vaan
ongelmakohdat saadaan paikannettua ja korjattua tehokkaasti. Nain prosessia
saadaan kehitettya myos koko ajan parempaan ja tehokkaampaan suuntaan,
silla prosessin ei tarvitse olla alusta asti taydellinen ja valmiiksi hiottu timantti.
(Karppinen ym. 2022, 56—60.) Myyntiprosesseihin liittyvia malleja on olemassa
monia erilaisia, mutta tassa opinnaytetydssa kaytan kyseistd myyntiprosessia
esimerkkimallina, jota kaymme tarkemmin lapi seuraavissa osioissa, mita erilai-

sia asioita ja kasitteitd taman myyntiprosessin eri vaiheet pitavat sisallaan (kuva

1).

Myyntiprosessi

Prospektointi — Liidien hankinta Myyntipalaveri — Tarvekartoitus

Kaupan paattdminen
ja asiakkuuden
luovuttaminen

eteenpain

Follow-up ja
Tarjous vastavaitteiden
kumoaminen

Emmd Jalkihoito ja arviointi

KUVA 1. Myyntiprosessin vaiheet.
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Kuitenkin tarkeydestaan ja upeudestaan huolimatta, myyntiprosessi ei ole mi-
kaan taikasana tehokkaalle ja tuottavalle myynnille, vaan yksi yrityksen monista

tydkaluista sen edistamiseksi (Karppinen ym. 2022, 60).

2.1 Prospektointi

Prospektoinnilla tarkoitetaan karkeasti sita, etta minkalaiset yritykset ovat yrityk-
sen tarjoamista tuotteista ja/tai palveluista kiinnostuneita, eli potentiaalisia asiak-
kaita. Useasti voi kayda niin, kun edellinen asiakastapaaminen ei ollutkaan taysin
onnistunut, ja sita kautta kauppaa ei saatu syntymaan, etta seuraavan potentiaa-
lisen asiakkaan aloittaminen ei meinaa oikein innostaa. Henkildlla on itsellaan
edessaan lista, joka koostuu vain satunnaisista ja summassa valikoituneista yri-
tyksista, joita henkilon on seuraavaksi aikomus kayda lapi yksi kerrallaan. Tallai-
nen jarjestely ja toimintapa ei kuitenkaan ole kenellekaan hyodyksi, silla ky-
seessa on vain sattumanvaraisesti valikoituneita yrityksia, joista on tehty vain
pieni tiedustelu ennakkoon tai kyseessa on taysin kylma kontakti, eli tiedustelua
ei olla tehty lainkaan. Jotta tamankaltaisesta ajattelusta ja toimintatavasta paas-
taan irti, on sita varten kehitetty jo toimiva konsepti Ihanneasiakasprofiili eli 1AP,
jonka paatarkoituksena on, oikein ja huolella tehtyna, luoda kuva ihanteellisesta
yrityksesta, jota halutaan ja on jarkevaa lahtea tavoittelemaan. Se on ikdan kuin
ajatus siita, millainen olisi yritykselle sellainen mahdollinen asiakas, joka saisi yri-
tyksen tarjonnasta eniten hyotya, eika veisi nain ollen paljoa resursseja, seka olisi
myds innolla puhumassa yrityksesta hyvaa julkisesti, mika helpottaa asiakkaiden
saamista tulevaisuudessa entisestaan. Oikein ja kunnolla tehtyna IAP kertoo yri-
tykselle mahdollisimman hyvan ajankohdan siita, koska potentiaalista asiakasta
kannattaisi lahtea lahestymaan seka myds henkildn, jota olisi parasta ensisijai-

sesti pyrkia tavoittelemaan. (Bertuzzi 2016, 37; Helander 2019.)

Ennen, viela noin 10 vuotta sitten, prospektointi oli huomattavasti yksinkertai-
sempi ja suoraviivainen prosessi. Silloin yritykset paaasiassa etsivat suoraan
omaan kohderyhmaan kuuluvia yrityksia, ja naiden paattajia, jolloin prospektiksi
saatettiin hyvaksya kaytanndéssa mika tahansa yritys, jolle yrityksen tarjoamat
tuotteet tai palvelut sopivat tai niille oli jonkinlainen tarve olemassa. Kun tallainen

yritys oli I6ydetty, lahti myyja soittamaan kyseisen yrityksen jollekin paattajalle, ja
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pyrki sopimaan taman kanssa myyntipalaveria. Mikali palaveri saatiin sovituksi,
niin myyja lahti hoitamaan kyseista potentiaalista asiakasta eteenpain yrityksen
myyntiprosessissa. Mikali taas palaveria ei nyt saatu sovittua, niin yritys laitettiin
johonkin muistiin, jotta tata voitiin tavoitella myéhemmin muutaman kuukauden
kuluttua uudelleen, jos myyntipalaveri olisi silloin ajankohtaisempi. Nykyisin, kun
puhutaan prospektoinnista, se on huomattavasti kehittyneempaa ja sita kautta
monimuotoisempaa, kuin ennen. Yha edelleenkin totta kai etsitaan omalle yrityk-
selle niita potentiaalisimpia asiakkaita ja heidan paattajiaan, mutta tahan on tullut
teknologian kehityksen myota mukaan myos paljon erilaista analytiikkaa, seka
enemman systemaattisuutta. Sen sijaan, etta vain hydédynnetdan enemman tek-
nologiaa ja uusia tapoja, niin mukaan on tullut selkeana muutoksen myos yhtey-
denoton ajankohta. Eli ei pelkastaan etsita potentiaalisia asiakkaita ja naiden
paattajia, vaan myds ajankohdan tulee olla oikea. Usein se yritys, joka onnistuu
olemaan ensimmainen, joka tunnistaa asiakkaan tarpeen ja osaa tarjota siihen
ratkaisua, tulee saamaan kyseisen asiakkaan ja onnistuneen kaupan itselleen.
Taman vuoksi ajoitus on erittain tarkea osa nykyajan prospektointia, joka jo itses-
saan on yksi tarkeimpia osa-alueita myynnissa. (Honkanen 2021; Konrath 2016,
161-162.)

Pelkastaan toimiva Ihanneasiakasprofiili ja sen kanssa toimiminen ei takaa, etta
prospektointi on toimivaa ja tehokasta nyt koko ajan. Jotta prospektoinnista saa-
daan aina maksimaalinen tulos ja teho irti, tulee sita myos mitata ja seurata tar-
kasti erilaisten mittareiden avulla. Naita mittareita voi esimerkiksi olla se, kuinka
paljon uusia yrityksia ja heidan paattajiaan yrityksen tarvitsee 10ytaa ja tunnistaa
paivittain ja viikoittain, jotta yritys saa sovittua tietyn tavoitemaaran myyntipala-
vereita. Prospektointia ei tule myoskaan lopettaa ja ohjata Ioytamaan pelkastaan
potentiaalisia asiakkaita yritykselle, vaan jokainen yritys, jota on tavoiteltu, tulee
lisata yrityksen omalle CRM:lle ja avata myods keskusteluyhteys. Taman lisaksi
jokaiselle naille lisatyille yritykselle tulee asettaa omat paiva-, viikko- ja kuukau-
sikohtaiset tavoitteet. Nain jokaisen tavoitellun ja myyntipalaveriin sovitun yrityk-
sen asioita muistetaan edistaa tietyin ja oikein valein, jotta ne etenevat koko ajan
johonkin suuntaan eteenpain, eivatka jaa roikkumaan ja unohduksiin. Tata voi-
daan myo0s edistda matemaattisin kaavoin laskemalla. Esimerkiksi, jos yrityksen

keskikaupan suuruus on 10 000 €, ja joka kuudes myyntipalaveri johtaa keski-
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maarin kauppaan, niin yritys tarvitsee 100 000 € kuukausimyyntinsa tavoittelemi-
seen 60 myyntipalaveria kuukaudessa. Tahan laskelmointiin on myos hyva huo-
mioida yrityksen keskimaaraisen myyntisyklin pituus, jotta voidaan tarvittaessa

tarkastella myo0s tiettya aikavalia. (Honkanen 2021; Konrath 2016, 69.)

2.2 Liidien hankinta

Kun yritys on onnistuneesti saanut valmiiksi maariteltya itselleen Ihanneasiakas-
profiilin, voi yritys alkaa seuraavaksi keskittya hankkimaan itselleen liideja, eli
aloittaa tavoittelemaan yrityksia, jotka sopivat yrityksen maariteltyyn I|han-
neasiakasprofiiliin. Yrityksen tulee alkaa nyt eritoten keskittymaan naihin yrityk-
siin, jotka Ihanneasiakasprofiiliin sopivat, ja niiden avaamiseen, kasvattamiseen
ja kehittamiseen, kaikissa yrityksen hyddyntamissa markkinointitoimenpiteissa.
Naita markkinointitoimenpiteita on esimerkiksi erilaiset markkinointikanavat, ku-
ten Linkedln, Instagram ja Google, erilaiset tapahtumat ja messut, seka maksut-
tomat webinaarit ja lisdksi myos henkilokohtaiset tapaamiset ja sahkdpostien uu-
tiskirjeet. Kun yritys keskittyy panostamaan naissa markkinointikanavissaan koh-
dentamaan omaa markkinointiaan heille ihanteellisiin ja potentiaalisimpiin yrityk-
siin, on yrityksen helpompi lahtea lopulta tavoittelemaan kyseisia yrityksia ja
saada sovittua myyntipalaveria naiden kanssa. Samalla tulee myos keskittya
markkinoinnin kohdentamisessa siihen, etta oikeiden yritysten tavoittelun lisaksi,
tulee yrityksen markkinointia kohdentaa naiden potentiaalisten asiakkaiden oikei-
siin henkildihin ja paattdjiin yritysten sisalla, jotta markkinoinnin kautta valitetty
tieto saavuttaa oikeat ja siita kiinnostuneet henkildt yrityksista. (Maatta 2016;
Karppinen ym. 2022, 35.)

Yrityksen oikeanlainen ja tehokas kohdentaminen ja markkinointi auttaa sita sai-
lyttdmaan yrityksen oman henkildkohtaisen savyn kaikessa viestinnassa, jolloin
myynti on helpompi saada pysymaan johdonmukaisena myyntiprosessin loppuun
asti. Myoskaan yrityksen ei kannata pelata sita, etta markkinoinnin kohdentami-
nen rajaisi mahdollisesti myos pois sille potentiaalisia asiakkaita, silld oikeat ja
vaarat paatokset saadaan vahvistumaan vain kokeilemalla. Oikotietd onneen

markkinoinnin ja myynnin yhteistyon toimivuuteen ei ole. Nykyajan markkinoinnin
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teknologia on jo niin kehittynytta, etta siitd on mahdollista tuottaa yritykselle teho-
kasta analytiikkaa, jota aktiivisesti seuraamalla yritys paasee jo varhain nake-
maan, puhutteleeko se lopulta oikeaa kohderyhmaa, seka ovatko saadut myynti
liidit liilan kalliita tai lopulta liian huonolaatuisia. Nain markkinointia voidaan muo-
kata toiseen suuntaa, ja lahtea esimerkiksi jopa katsomaan ja lahestymaan toi-
senlaista kohderyhmaa ja samalla miettia, onko aiemmin muodostettu |han-
neasiakasprofiili varmasti yritykselle oikeanlainen. Kun yritys onnistuu rakenta-
maan itselleen tehokkaat mittarit ja raportoinnin, joiden avulla yritys pystyy seu-
raamaan tehokkaasti omaa kohdennuksen ja markkinoinnin toimivuutta, auttaa
se yritysta helpommin erottamaan kaikki hyvat asiat huonojen joukoista. Naita voi
esimerkiksi juuri olla epaonnistuneet tai huonot kohderyhmat hyvien ja onnistu-

neiden kohderyhmien joukosta. (Karppinen ym. 2022, 35-36.)

Kun yrityksen markkinointi ja myynti on saatu kohdennettua tehokkaasti toimi-
maan yhdessa potentiaalisten asiakkaiden tavoittelussa, on yrityksen aika lahtea
lahestymaan naita potentiaalisia asiakkaita, esimerkiksi soittamalla tai suoraan
tapaamalla, jotta yritys saa sovittua mahdollisen myyntipalaverin kyseisen poten-
tiaalisen asiakkaan kanssa. Soitettaessa puhelussa tulee pyrkia pysymaan rau-
hallisena ja rentona, seka pyrkia puhumaan puhelun toisessa paassa olevalle
paatoksentekijalle, kuin ihmiselle, eika kuten tyokaverille, eli pyrkia kayttdmaan
yleiskielta ja valttamaan slangi- ja omia sisapiirisanoja. Puhelussa tulee pyrkia
valttamaan kayttamasta ilmaisuja ja sanoja, jotka saattavat olla tyOkavereiden
kesken ymmarrettavia, mutta ulkopuolisille hankalia ymmartaa. Nain saadaan es-
tettya puhelussa se, etta potentiaalinen asiakas ei saa yhtaan kiinni siita, mita
yritys on tarjpamassa ja miksi se on asiakkaalle tarkeaa ja tahan hetkeen hyodyl-
lista, ja sen vuoksi jattaisi myyntipalaverin sopimatta, jolloin yksi potentiaalinen

asiakas menetetaan heti turhaan. (Helander 2019.)

Kun potentiaalisen asiakkaan kanssa saadaan sovittua sopiva ajankohta palave-
rille, kannattaa myyntipalaverista lahettaa heti mahdollisimman pian peraan ka-
lenterikutsu, jotta asia ei unohdu ja se saadaan lyotya lopullisesti molempien ka-
lenteriin lukkoon. Kalenterikutsua ei kannata tai ole edes jarkevaa tehda aina
alusta asti uudestaan jokaiselle asiakkaalle, vaan tehda itselleen valmis pohja,
jota voi hyodyntaa kaikissa myyntipalaveri kutsuissa. Taman pohjan kannattaa
olla mahdollisimman selkea ja siina tulisi kertoa lyhyesti, mista kutsusta on kyse,
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seka tapaamisen aihe. Kaiken ylimaaraisen lisaamista kutsuun tulisi pyrkia valt-
tamaan, ja pyrkia kayttamaan vain paria selkeaa lausetta, silla epamaarainen ja
sekava kalenterikutsu kiireisten ihmisten kalentereissa on harmillisesti erittain
helppoa vain ohittaa ja perua jalkikateen, vaikka puhelussa asia selkeasti oli ajan-
kohtainen ja kiinnostava. Koska myynnissa, ja varsinkin B2B-myynnissa, on erit-
tain tarkeaa muistaa, etta sina itse olet se, jonka on maara saada vakuutettua
vastapuoli, seka saada taman luottamus hankittua, tulee myyjana olla tilanteen
herra ja olla asiassa ohjaksissa. Tama voi totta kai olla itse kullekin vaikeaa
aluksi, jolloin herkasti on anteeksipyyteleva, mutta tassa kehittyy vain ja ainoas-
taan tekemalla, eika siita kannata sen vuoksi olla huolissaan, jos ei valittomasti
ole tassa asiassa valmis, silla tassa kehittyy ihan varmasti, kun vain malttaa. Erit-
tain tarkeaa on myods muistaa olla lupaamatta yhtaan mitaan, mita ei oikeasti
pysty pitamaan, vaikka olisikin hieman myynnillisesti kuivakausi menossa, eika
mistaan oikein meinaa tulla mitaan. Tama nimittain aiheuttaa yritykselle vain ne-
gatiivisia asioita, eika edista yrityksen toimintaa tai kehitysta. Rennolla fiiliksella,
seka hyvalla ja huumorintajuisella asenteella onnistuu varmasti paremmin, kuin

pinna kirealla ja isolla stressilla varustetulla ololla. (Helander 2019.)

2.3 Myyntipalaveri

Kun yritys on saanut palaveriajan sovittua potentiaalisen asiakkaan kanssa, on
aika alkaa valmistautua tulevaa myyntipalaveria varten. Koska nykymaailma on
koko ajan hektisempi ja kiireisempi, on asiakkaankin aika nykyaan erittain arvo-
kasta. Asiakas ei halua tuhlata omaa aikaansa turhaan, vaan han haluaa mah-
dollisimman paljon hyotya ja vastinetta omalle arvokkaalle ajalleen. Taman myota
myyjanakin on entisestaan tarkedmpaa valmistautua palavereihin kunnolla, jotta
asiakkaan tai myyjan aikaa ei tuhlata turhaan. Nykyaan asiakas ei vain pelkas-
taan halua ostaa palaverin lopuksi, vaan han haluaa myads, etta hanelle jaa myyn-
tipalaverista jotain konkreettista kateenkin, eli oppia jotain ostamisen lisaksi.
Usein myyijilla on jaanyt tavaksi kysella asiakkaalta mahdollisimman kattavasti,
millainen asiakkaan nykytilanne on ja mitka ovat heidan tavoitteensa, eli tehdaan
asiakkaan mielesta hieman liian laajasti tai liilan pitkaan kartoitusta, jolloin se on
suoraan asiakkaalle arvoa tuottavasta osasta ja ajasta pois. Tama kyllakin luo

palaverissa myyjalle hyvan lahtékohdan ja pohjan myynnillisesti etenemiseen,
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mutta siihen kaytetaan hyvin usein vain asiakkaan nakokulmasta liikaa aikaa.
(Laine 2015, 194-195.)

Suurin syy sille, ettd myyntipalaverit eivat ole hedelmallisia, eika niistd saada
kauppoja aikaan tai muutenkaan isommin mitaan suurta hyotya ja onnistumista
on se, etta myyjat eivat kayta tarpeeksi aikaa naihin myyntipalavereihin valmis-
tautumisiin, ja palaverit hoidetaan niin sanotusti "takki auki”. Kun myyja kayttaa
aikaa palaveriin valmistautumiseen ja ennakkovalmisteluihin, niin usein heidan
myyntipalaverinsa ovat hyodyllisia, systemaattisia, sujuvia, seka tuloksia tuotta-
via. Vertailun vuoksi taas, jos myyja kayttaa aikansa huonosti tai valmistautumi-
nen on vahaista, niin myyntipalaverit ovat usein taas enemman ja vahemman
hyodyttomia, turhauttavia, sekavia ja poukkoilevia, jolloin myyntipalaverin niin sa-
nottu punainen lanka on usein kateissa tai hyvin sekava ja epamaarainen. Jotta
myyjat saataisiin valmistautumaan ja keskittymaan myyntipalavereihinsa enem-
man, kannattaisi myyjan esimerkiksi miettia ja pohtia syita ja motiiveja myyntipa-
laverista oman itsensa, seka asiakkaan nakokulmasta. Useimmiten keskeisim-
mat syyt ja motiivit myyntipalaveriin valmistautumisessa liittyvat laadun paranta-
miseen, ajankayton tehostamiseen, keskustelun tason parantaminen, myyjan it-
seluottamuksen kohottamiseen, myyjan asiantuntijuuden korostamiseen ja asi-
akkaan kokeman arvostuksen nostamiseen. Kun myyja jaksaa kayttaa aikaa
enemman siihen, ettd han valmistautuu kunnolla tuleviin myyntipalavereihin, saa-
vat seka myyja, etta asiakas molemmat palavereista enemman irti. Lisaksi nama
myyntipalaverit antavat asiakkaalle enemman arvoa kaytetylle ajalle, seka osoit-
taa asiakkaalle sen, etta myyja ja myyjan yritys ovat oikeasti ja aidosti kiinnostu-
neita asiakkaasta ja taman liiketoiminnasta, jolloin myyjan myynti helpottuu.
(Laine 2015, 196-199.)

Myyntia varten on olemassa kaikenlaisia erilaisia oppaita ja ohjeita, joita myyja
voi seurata, silla niissa on usein kerrottuna jopa hyvinkin yksityiskohtaisesti lapi
se, miten erilaisissa myyntitilanteissa olisi otollista ja suotavaa toimia ja kayttay-
tya. Vaikka naista voi ottaa itselleen erilaisia vinkkeja omaan myyntiin ja tekemi-
seen, mutta paaasiallisesti taman kaltaiset oppaat ja ohjeet kannattaa pyrkia jat-
tamaan pois ja keskittya enemman siihen, ettd on vain oma itsensa. Myynti ei

nimittain itsessaan ole mitaan rakettitiedetta, vaan lahtdkohtaisesti siina parjaa
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parhaiten silla, ettd kohtaa potentiaalisen asiakkaan ihmisena ja osoittaa selke-
asti talle, etta sina haluat olla hanelle avuksi ja selvittaa hanen ongelmansa. Toi-
siltakin myyjijilta ja tekijoilta voi ottaa myos hieman mallia omaan tekemiseensa,
mutta toiselle hyvin toimivat tavat ja asiat, eivat taas valttamatta ole sinulle ne
parhaimmat keinot, jolla voit edistaa omaa tekemistasi ja myyntiasi. ltselleen kan-
nattaa oppia antamaan aikaa, silla oman tyylin ja toimivien asioiden lI6ytaminen
ei valttamatta 1oydy heti, tai ne eivat ole viela parhaalla mahdollisella tasolla. Ta-
man vuoksi on erittain tarkeda antaa itselleen aikaa, seka kunnioittaa omia kehit-
tamiasi ideoitasi, silla se ei ole millaan tavalla vaarin tehty, jos oma myynti saa-

daan toimimaan talla tavalla. (Helander 2019.)

Myoskaan ei kannata lahtea myyntipalaveriin siten, etta valmistelee itselleen jo
valmiiksi tarjouksen saatavilla olevien esitietojen pohjalta. Silld saattaa nimittain
myrkyttaa oman myyntipalaverin ja siina oman toimimisen, kun on itse esitietojen
pohjalta tehnyt asiakkaasta tietyt odotukset ja ennakkokasitykset, jotka lopulta
saattavat poiketa asiakkaan tarpeista ja tavoitteista taysin. Tiettyyn pisteeseen
asti on jarkevaa ja syytakin valmistautua myyntipalavereihin, mutta siina tulee olla
varovainen, ettei valmistautuminen mene liian yli, jolloin omat ennakkokasitykset
estavat myyjaa lIoytamasta niita oikeita asioita asiakkaalta, jonka pohjalta saatai-
siin tehtya paras mahdollinen tarjous. Pieni ja tehokas valmistautuminen antavat
hyvat Iahtékohdat palaveriin, mutta lopullinen tarjous tulee tehda palaverissa saa-
tujen tietojen ja tarpeiden pohjalta, jotta se on molempia eniten hyddyttava. (He-
lander 2019.)

2.4 Tarvekartoitus

Myyntipalaverissa seuraava askel kohti lopullista paamaaraa, eli onnistunutta
kauppaa ja uutta asiakkuutta, on tarvekartoituksen tekeminen palaverissa. Tama
on aarimmaisen tarkeaa siksi, etta asiakkaalle saadaan tarjottua juuri se tuote tai
palvelu, jota he tarvitsevat tai haluavat, eika myyja yrita vakisin tarjota asiakkaalle
eparelevanttia asiaa, joka ei palvele kummankaan tavoitteita tai toimintaa. Pala-
veriin mennessa on erittain tarkeaa, etta myyja lopettaa hetkeksi aikaa liiketoi-
minnan ja myymisen, ja keskittyy alussa antamaan itsestaan mahdollisimman hy-

van ja ammattimaisen kuvan, katsomalla asiakasta silmiin ja tutustumalla tahan
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paremmin, jotta sita kautta saadaan aloitettua luottamuksen rakentaminen ja pa-
laveri saa hyvan aloituksen molempien nakokulmasta. Kuten normaalissakin kes-
kusteluissa siviilissa, niin myos myyntitilanteessa myyntipalaverissa on huomat-
tavasti helpompi ja mukavampi keskustella sellaisen ihmisen kanssa, johon on
hieman tutustunut, kuin taysin ventovieraalle henkildlle. Tassakin on syyta kui-
tenkin huomata se, ettei tahan alun tutustumiseen ja luottamuksen rakentami-
seen saa jaada jumittamaan, vaan alun tutustumisen jalkeen myyijalla on vastuu
siita, etta han saa jatkettua myyntipalaverin viralliseen agendaan ja saa nain ker-

rottua haluamansa asiansa asiakkaalle. (Helander 2019.)

Lopulta tarvekartoitus l1ahtee myyntipalaverissa siita liikkeelle, etta myyja pyrkii
selvittamaan potentiaalisen asiakasyrityksen nykytilanteen ja kipupisteet, joihin
he ovat nyt tdssa myyntipalaverissa etsimassa ratkaisuja ja neuvoja. Tahan on
olemassa erittain hyva valmis konsepti nimeltdan "SPIN-malli”’, josta avaan tar-
kemmin viela myohemmin. Kuitenkin ainut keino, jolla myyja voi loytaa asiak-
kaalle ratkaisun tatd vaivaavaan ongelmaan, on ymmartaa asiakasta ja asiak-
kaan toiminnassa sita, mika aiheuttaa asiakkaan toiminnassa kitkaa. Tarvekar-
toitus vaatii totta kai kysymyksia, mika voi aiheuttaa sen, etta asiakasta voi alkaa
arsyttamaan, kun hanelta kysellaan koko ajan jotain. Kuitenkaan pelkka rento ja
lammin keskustelu ei kovinkaan usein ole kummankaan tavoitteita palvelevaa tai
myyjan kannalta sitad parhainta mahdollista. Myyjan tulee olla tarvekartoitusta teh-
dessa hieman jopa tiukka, eika liian kiltti, silla useimmiten liiallinen kilttiys tai koh-
teliaisuus voi johtaa siihen, ettet myyjana saa kehitettya omia myyntitaitojasi, ja

kehityttya entisestaan kohti huippumyyjaa. (Helander 2019.)

Taman kartoituksen myota saat lopulta, tai ainakin toivottavasti, myyjana pikku-
hiljaa jonkinlaisen kasityksen siita, minkalainen kokonaisuus olisi asiakkaalle se
heille parhain ja toimivin ratkaisu, jolla heidan ongelmiinsa saadaan ratkaisuja.
Myyjan tulee olla jopa hieman raaka siina, ettd han uskaltaa esittdaa oman ratkai-
suehdotuksensa asiakkaalle. Myyjan ei kannata viela tassa vaiheessa saikahtaa
ja murehtia, vaikka asiakas tyrmaisi taman idean, silla se on hyva lahtokohta,
josta myyja ja asiakas voivat yhdessa lahtea rakentamaan seuraavaa ideaa, joka
edistda myyntipalaverissa tilannetta pikkuhiljaa kohti paatavoitetta, eli kauppaa.
Taman raakile ideankin ehdottaminen on siksi tarkeaa, etta myyja saa edes jon-

kinlaisen ratkaisuehdotuksen muodostettua asiakkaalle myyntipalaverin aikana,
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eikd sen ehdottamine jaa seuraavaan paivaan tai pahimmillaan kokonaan teke-
matta. Nain saadaan myos varmistettua se, etta asiakkaalle jaisi myyntipalave-
rista jonkinlainen selkea kuva siita, mita taman palaverin jalkeen seuraavaksi ta-
pahtuu, ja miten tasta lahdetdan etenemaan eteenpain. Mikali palaverissa ilme-
nee asioita, joita olisi hyva ja mahdollistakin sopia, niin nama olisivat tarkeaa
muistaa sopia palaverin aikana. Tama johtuu siita, etta useimmiten palaveriin kut-
sutaan asiakasyrityksen joku paatoksentekija, joita on tunnetusti yleensa hyvin
vaikeaa tavoittaa, joten palaverin tilanne kannattaa pyrkid hydédyntdamaan mah-
dollisimman tehokkaasti. Naita sovittavia asioita voi olla esimerkiksi seuraavan
tapaamisen ajankohta, joka tulisi merkata molemmille kalentereihin yl0s, ettei
seuraava tapaaminen unohdu. Lisaksi mahdollisen materiaalin Iahettamisen ai-
kataulut tulee sopia vastapuolen kanssa, mikali jotain tallaista itselleen toivoo ja
haluaa. (Helander 2019.)

Seuraavaksi kdymme lapi viela hieman tarkemmin, mitd aiemmin mainitsemani
"SPIN-malli” tarkoittaa kaytanndssa ja mita se pitaa sisallaan seka, minka vuoksi

se on erinomainen apuvaline ja tyokalu tarvekartoituksessa (kuva 2).

Spin-malli

Situation - Tilannekysymykset

Problem - Ongelmakysymykset

Implication — Seurauskysymykset

Need-Payoff — Merkityskysymykset

KUVA 2. Spin-malli (Racham 1988, mukaillen).
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2.4.1 SPIN-malli

Tilannekysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyksia, joilla pyritaan selvittamaan
ja ymmartamaan asiakkaan nykytilanne. Kun asiakkaan nykytilanne saadaan sel-
vitettya, voidaan lahtea miettimaan, ratkaiseeko yrityksen tarjoama tuote tai pal-
velu asiakkaan ongelman ja lisaksi, miten se ratkaisisi ne. Tassa vaiheessa myy-
jan tulee oppia lisaa asiakkaansa motivaatiosta ja odotuksista myyjan tarjoaman

ratkaisun taytantoonpanoon. (Frost 2025; Lucidchart n.d.)

Ongelmakysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyksia, joilla pyritdan tutkimaan
asiakkaan eri Kipupisteita, jotta myyja voi ymmartaa asiakkaan erityistarpeet.
Tassa vaiheessa myyjan tulee tunnistaa haasteet, jotka myyja voi tarjoamallaan
ratkaisulla ratkaista asiakkaalle. Taman avulla myyja voi esittda tarjoamastaan
tuotteesta tai palvelusta tarkan esittelyn asiakkaalle, jotta asiakas saadaan kiin-
nostumaan ja ostamaan myyjaltad kyseinen tuote tai palvelu. (Frost 2025; Lu-
cidchart n.d.)

Seurauskysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyksia, joilla myyja pyrkii johdat-
telemaan asiakasta, auttaakseen tata ymmartamaan enemman ja paremmin ta-
man nykytilanteeseen liittyvia haasteita ja/tai ongelmia. Naiden kysymysten
avulla asiakas saadaan paremmin ajattelemaan tilanteen vakavuutta, mika lisda
kiireellisyyden tunnetta asiakkaalla, jotta ongelma saataisiin pikaisesti ratkaistua.
(Frost 2025; Lucidchart n.d.)

Merkityskysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyksia, joilla myyja pyrkii saa-
maan asiakkaat ymmartamaan heille tarjotun ratkaisun ja asian toteuttamisen ar-
von. Nailla kysymyksilla myyja pyrkii ohjaamaan asiakkaita miettimaan paremmin
tarjotun ratkaisun positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia ja asioita, minka lopullinen
tarkoitus on johdattaa asiakas tietoon perustuvaan ostopaatokseen. (Frost 2025;
Lucidchart n.d.)

Spin-mallin idea, on yksinkertaistaa myyntia siten, etta sen avulla pyritdan ohjaa-
maan myyntia pois tapahtumaprosessista. Se ohjaa myyjaa kuuntelemaan aktii-

visemmin asiakasta ja taman mahdollisia tarpeita, jotta myyja voi tarvittaessa se-
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littaa asiakkaalle paremmin, kuinka hanen tarjoamansa tuote tai palvelu voi aut-
taa asiakasta. Spin-malli on saanut alkunsa Neil Rackhamin vuoden 1988 kir-
jasta, jossa han vaittaa, etta myyjien tulisi luoda arvoa asiakkaille luotettavina
neuvonantajina ja hylata perinteiset myyntistrategiat, jotta myyjat voivat voittaa
suurempia myyntisopimuksia eli myyda enemman ja paremmin. (Frost 2025; Lu-
cidchart n.d.)

2.5 Tarjous

Kun potentiaalinen asiakas on saatu myyntipalaveriin, ja palaverin aikana asiak-
kaan tarpeet ja haluttu kokonaisuus on saatu selvitettya, on aika tehda asiak-
kaalle tarjous. Kun myyjana lahtee esittamaan asiakkaalle tarjousta, kannattaa
siina myos hyddyntaa mukana myyntitarinaa tai -tarinoita. Myyntitarinat ovat ni-
mittain siita erinomaisia apuvalineita myyntitydssa, koska niiden on tarkoitus tu-
kea myyjaa, ja antaa potentiaaliselle asiakkaalle parempi ymmarrys siita, millai-
nen arvo myyjan tarjoamalla tuotteella tai palvelulla on asiakkaalle. Tarinoiden
tarkoitus on nimenomaan muodostaa konteksti, jonka avulla itse ostamisen kyn-
nys saadaan matalammaksi, ja myyjan myyntityd nain ollen helpommaksi. Asia-
kas ostaa paljon todennakdisemmin silloin, jos han saa kuulla esimerkiksi, etta
vastaavan toimialan yrityksen kiinteita kuluja on aiemmin saatu laskettua 10 % ja
samalla myyntia kasvatettua 5 %, myyjan yrityksen tarjoaman tuotteen tai palve-
lun avulla. Varsinkin kokeneet myyjat osaavat erinomaisesti hyodyntaa myynnis-
saan tarinoita, joiden avulla he saavat erinomaisesti sanoittaa asiakkaalle hanen
saamansa arvon yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta, omien kokemus-

tensa kautta. (Karppinen ym. 2022, 100.)

Jotta yrityksessa myds huippumyyjien lisaksi uudemmat ja kokemattomammatkin
myyjat saavat aikaan yritykselle maksimaalista tulosta ja myyntia, kannattaa yri-
tyksen pyrkia rakentamaan itselleen muutama yhteinen myyntitarina, joita kaikki
yrityksen myyjat kykenevat hyddyntamaan. Samalla yrityksen kaikki myyjat kyke-
nevat oppimaan, tarinoiden kautta, yrityksen asiakkaille tarjoaman arvon, jota
myyjat ovat asiakkaille kauppaamiensa tuotteiden ja palveluiden kautta tarjoa-

massa. Samalla myds, yhteisten myyntitarinoiden avulla, yrityksen sisaiset eroa-
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vaisuudet eri myyjien valilla saadaan pienemmaksi ja kaikki myyjat tuottavat asi-
akkaille samaa ja yhtenaista arvoa. Nain yrityksen ei tarvitse pelata turhaan sita,
mita ihmetta myyjat ovat menneet asiakkaille lupaamaan. Tarjouksen tekeminen
ja myyjien valinen yhtenaisyyden pitaminen on siis huomattavasti helpompaa ja
todennakoisesti hedelmallisempaa, kun myyja hyodyntaa tarjouksen tekemi-
sessa myyntitarinaa. Sen konkreettinen tarkoitus on piirtaa asiakkaalle taman sil-
mien eteen konkreettinen kuva nykytilan ja tavoitetilan valisesta kuilusta. Hyvalla
myyntitarinalla saadaan konkretisoitua muutos, johon asiakkaalla on mahdollista

paasta, mikali han hyppaa myyjan kelkkaan. (Karppinen ym. 2022, 100-102.)

Kun myyntitarina on hyva, saadaan silla tehtya myos ihan tavallisista ihmisista
menestyvia myyjia. Silla ei ole valia, kertooko myyntitarinan vasta taloon tullut
uusi myyja, vai yrityksella pitkdan myyjana toiminut huippumyyja tai yrityksen pe-
rustaja, silla jokainen heista kykenee tekemaan sen aivan yhta tehokkaasti. Hy-
valla myyntitarinalla myyja kykenee sisaistamaan nopeammin ja paremmin, mil-
laista arvoa yritys kykenee asiakkailleen tuottamansa palvelun tai tuotteiden
avulla tuottamaan. Se my0Os auttaa asiakasta, silla hyvan myyntitarinan avulla
asiakas kykenee ymmartamaan tehokkaammin ja nopeammin tavoitetilansa, jo-
hon se on paasemassa myyjan tarjoaman ratkaisun avulla. Tama tarkoittaa toisin
sanoen suoraan sita, etta hyvalla myyntitarinalla kyetaan nopeuttamaan myyntia,
seka parantamaan osumatarkkuutta myynnissa. Kukapa yritys ei haluaisi aiem-
paa tehokkaampia tai parempia ratkaisuja toimiinsa tai pienentaa yrityksensa ku-
luja, myyjan tarjoaman ratkaisujen perusteella. Mikali myyja onnistuu tarttumaan
asiakkaalle tarkeaan tavoitteeseen, ja kykenee nayttamaan asiakkaalle saavutet-
tavissa olevan arvonnousun, seka esittamaan uskottavan reitin lupauksen lunas-
tamiseen, syntynee kaupat melko varmasti, helposti ja vaivattomasti. (Karppinen
ym. 2022, 102.)

2.6 Follow-up ja vastavaitteiden kumoaminen

Viela edelleenkin kuulee sita, ettd myyjien tulee 10ytaa asiakkaan ongelmia, joihin
han voi sitten myyda ratkaisuita. Tama tapa vaan ei ole se kaikkein tehokkain tai
parhain tapa, vaan myyjan tulisi pyrkid unohtamaan tama. Sen sijaan myyjan
kannattaa pyrkia kysymaan, miten han tekee asiakkaan elamasta helpompaa,
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seka, mika on se hyva muutos, jota myyjan tarjoamalla palvelulla luvataan asiak-
kaalle saavuttaa. Mikali asiakkaalla tulee kysyttavaa johonkin aiheeseen, mihin
myyja ei osaa myyntipalaverin aikana viela vastata, tulee myyjan selvittaa ja etsia
mahdollisiin esiin tulleisiin kysymyksiin vastaukset parhaansa mukaan, ja lahet-
tda nama sovitut asiat asiakkaalle ajallaan ja mahdollisimman nopeasti. Kun
myyja on saanut jo palaverissa mukana olleen henkildn/paattajan innostumaan
asiasta, tulee tasta pyrkia pitamaan kiinni, ja tehda sovitut ja luvatut asiat asiak-
kaalle. On myo6s ihan inhimillistda unohtaa jotain yksittaisia asioita, jonka vuoksi
kannattaa pyrkia kirjaamaan kaikki tarkeat asiat, joita palaverin aikana ilmeni tai
sovittiin, itselleen ylos, jotta myyjana saa annettua asiakkaalle mahdollisimman

hyvan ja ammattitaitoisen kuvan. (Helander 2019; Karppinen ym. 2022, 101.)

Kun myyntipalaverissa mukana ollut asiakasyrityksen henkilo tai paattaja saa-
daan kiinnostumaan ja innostumaan asiasta, jota myyjan yritys on heille tarjon-
nut, tulee myyjan eteen seuraava haaste. Myyjan tulee nimittdin saada myds
mahdolliset loput paattajat tai asiakasyrityksen henkildt, jotka ovat mukana paa-
toksenteossa, myds vakuuttumaan asiasta ja tarjonnasta, kuten palaverissa mu-
kana olleen paattajan. Vaikka palaverissa mukana ollut paattaja onkin jo lahes
tulkoon lydmassa kaupan lukkoon innostumisensa myo6ta, ei han valttamatta kui-
tenkaan ole se paras henkild6 myymaan tata ajatusta oman firmansa sisalla. Sen
vuoksi myyjan tulee varmistaa viela itse, ettd mahdolliset muutkin paattajat saa-
daan innostumaan yrityksensa tarjonnasta, jotta kauppa saadaan lopullisesti lyo-
tya kiinni. Joillakin ihmisilla voi olla vain sellainen tarve, etta he haluavat tuntea
olevansa mukana paatoksentekoa ja tulla kuulluksi, vaikkei se heita suoraan
suuntaan tai toiseen hetkauta, jolloin kuunteleminen ja myyjan itse aktiivisena
pysyminen on erittdin tarkeaa. Se voi jopa lopulta ratkaista kaupan lopputulok-
sen, jos myyja ei tarpeeksi aktiivisesti hoida mahdollisia muitakin paattajia puo-
lelleen asiakasyrityksesta, jolloin myyntipalaveriin kaytetty aika valuu hukkaan
turhaan. (Helander 2019.)

Myyjan kannattaa oikeastaan tassa vaiheessa muistaa kirjata kaikki infot itselleen
johonkin ylos, joita hanelle on selvinnyt myyntipalaverin aikana. Nain myyja ky-
kenee ymmartamaan, miksi asiakasyrityksen tulisi heiltd ostaa, ja mita hyotya

siita heille olisi. Myos on erittain tarkeaa miettia vastapainoksi, etta minka kaltai-
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sia syita siita asiakasyritykselle seuraisi, jos he eivat suostukaan ostamaan mi-
taan. Myyja voi miettia naita asioita esimerkiksi kivun ja hyddyn kautta, hinnan ja
budjetin kautta, paatoksen tekijoiden kautta, aikataulujen, seka esteiden osalta.
(Helander 2019.)

2.7 Kaupan paattaminen ja asiakkuuden luovuttaminen eteenpain

Lopulta myyja paasee paattamaan kauppaa, ja siten luovuttamaan asian eteen-
pain yrityksen sisalla siita huolehtiville henkildille, kuten tuotannolle. Tassa vai-
heessa myyjan kannattaa katsoa tekemiaan muistiinpanoja, jotta myyjalla palaa
paremmin mieleen, millaisesta hommasta ja kokonaisuudesta olikaan kyse. En-
nakoimalla my0s siihen, etta jos ilmassa on tiedossa jotain esteita kaupan synty-
mielle, kannattaa myyjan kehittaa itselleen kyseisia pulmia varten ratkaisuita val-
miiksi, jotta kyseiset esteet saadaan ylitettya ja kauppa syntymaan. Vaikka myyn-
nin paattaminen eli klousaaminen voi jannittaa, varsinkin ensimmaisilla kerroilla,
kannattaa pyrkia siihen, ettei stressaisi sita kuitenkaan liikaa. Myyja on tassa vai-
heessa kuitenkin jo siina tilanteessa, etta han on tehnyt jo kaiken sen, mita vain
suinkin on ollut mahdollista tehda, jolloin paatds palaverin tai -puhelun tulisi olla
enemmankin palkintojenjakomainen, kuin ajatukseltaan viimeinen era. Tassa vai-
heessa on jo kaikki mahdolliset tarpeelliset asiat poydalle nostettu ja niin sano-
tusti syytteet luettu, jolloin voidaan alkaa odottamaan lopullista tuomiota, eli tu-
leeko tasta onnistunut vai epaonnistunut myyntipalaveri kokonaisuudessaan.
(Helander 2019.)

Joillekin voi olla yha edelleenkin tassa vaiheessa tapa pyrkia tinkimaan lopullista
kauppasummaa. Kuitenkaan myyjan ei kannata lahtea liika tahan mukaan, vaan
pyrkia tulemaan asiassa maksimissaan hieman vastaa. Todellisuudessa hinnalla
ei pitaisi enaa tassa vaiheessa olla aidosti paljoakaan valia, ettd muutamienkaan
prosenttien alennus vaikuttaisi jollakin tapaa asiakkaan ostopaatokseen. Lahinna
tahan leikkiin mukaan lahtiessa myyja tuhlaa vain omaa energiaan turhaan, silla
asiakas on lopullisen paatdksensa lahes 100 % varmuudella jo tdssa vaiheessa
tehnyt. Mikali kaikki menee, kuten on toivottu ja haluttu, ja asiakkaan paatds on

ostaa yrityksen tarjontaa, niin yritys saa itselleen uuden asiakkaan paatoksen jal-
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keen, jonka jalkeen tama asiakas luovutetaan yrityksen asiakasvastaavien hel-
laan huomaan. Kun myyja on muistanut koko prosessin ajalta kirjata itselleen ylos
muistiinpanoja asiakkaasta, on hanella tata kautta kattavasti lisattavaa tietoa ky-
seisesta asiakkaasta yrityksen CRM:aan. Naiden tietojen pohjalta on asiakasvas-
taavalla helpommat ja mukavammat lahtokohdat Iahtea rakentamaan uuden asi-

akkaan kanssa yhteisty6ta ja vieda seuraavia asioita eteenpain. (Helander 2019.)

Hyvin usein yrityksilla on erikseen eri inmiset ja tiimit, ketka hoitavat myynnin ja
ketka ovat asiakasvastaavia, jotka hoitavat myyjan saaman myynnin jalkeen asi-
akkuutta eteenpain. Myyjat tykkaavat usein enemman vain myynnista, kuten hei-
dan paatehtavaansa kuuluukin, eika heita niinkaan kiinnosta asiakkuuden luovut-
tamiseen liittyvat seikat ja asiat, sillda se on usein myynnissa se tylsempi osuus.
Kuitenkin asiakasvastaavalle asiakkuuden luovutuksen onnistuminen on erittain
merkityksellista itse asiakassuhteen onnistumisen puolesta. Sillda on samalla
my0ds paljon positiivisia vaikutuksia myyjien ja asiakasvastaavien valisiin suhtei-
siin, jolloin tulevaisuudessa yhteistyd naiden kahden valilla on yha entisestaan
parempaa, tehokkaampaa ja molemmin puolin mielekkaampaa. Helpoiten taman
saa onnistumaan silla, etta asiakkaasta on kirjoitettuna kaikki tarkea ja oleellinen
asia ylos yrityksen CRM:aan heti ensimmaisesta kontaktista lahtien. Kuitenkin
ihmisilla on vain rajallinen muisti kaytdssa, joten asioiden kirjaaminen ylos yhtei-
seen paikkaan (CRM) on erittain tarkeaa, jotta tieto tavoittaa tehokkaasti kaikki,
keitd se koskee, ja joiden sen kuuluukin tavoittaa. Samalla, kun asiat kirjataan
heti ylos, kun jotain uutta tulee vastaan, estetaan myos se, etta yritetaan huo-
maamattakin tehda itsestd paremman nakoinen silla, etta tdydennetaan unohtu-
neita tai puuttuvia kohtia jalkikateen, jolloin asiat eivat valttamatta pidakaan paik-
kaansa sellaisenaan. Tata on mahdollista kyeta helpottamaan silla, etta kirjoittaa
itselleen tietynlaisen kysymys patteriston asioista, jotka tulisi ja olisi tarkeinta

saada tietaa jokaisen myyntipalaverin ja kontaktin jalkeen. (Helander 2019.)

Asiakasvastaavia kiinnostaa erityisesti ne asiat, jotka ovat myos tarkeassa roo-
lissa paatoksenteko vaiheessakin. Naita on esimerkiksi ydinasia, joka sai yrityk-
sen maksamaan palvelusta? Mika tdman uuden asian rooli on kokonaisuudessa
ja korvaako se jotain jo olemassa olevaa asiakkaalta? Asiakasvastaaville voi li-
saksi kuvailla, millaisia asiakasyrityksen asianomaiset henkilot ovat, jolloin asia-

kasvastaavien kommunikointia saadaan helpotettua ja parannettua. Ihmisia on
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nimittain todella paljon erilaisia, silla joillekin voi jutella heti tuttavallisemmin, kun
taas toiset voivat olla vaikeasti lahestyttavampia persoonia. Samalla myds, kat-
tavalla ja onnistuneella yhteistyoOlla asiakasvastaavien kanssa, mahdollistetaan
se, ettei asiakkaalle toisteta koko ajan jo tiedossa olevia asioita uudestaan ja uu-
destaan. Tarkoituksena onkin, ettd asiakkaasta saadaan kaikki oleellinen ja tar-
vittava informaatio siirrettya eteenpain, ja nain ollen asiakkaalle mahdollistetaan
mahdollisimman mieluinen ja saumaton asiakaskokemus. Mikali myyjalla on
mahdollista ja aikaa, niin han voi tavoitella asiakasta kerranpari seuraavien kuu-
kausien aikana ja kysella, miten kayttoonotto on asiakkaalla sujunut. (Helander
2019.)

2.8 Jalkihoito ja arviointi

Kun uusi asiakas on saatu siirrettya onnistuneesti asiakasvastaavan hellaan hoi-
vaan, on myyjan aika arvioida, kuinka hyvin han on onnistunut ja miten toimiva
myyntiprosessi on ollut. Myyntiprosessin tarkoitus on kuitenkin olla myyjalle tuki,
turva ja apu silloin, kun energia ja motivaatio ei riita normaaliin ajatteluun ja toi-
mimiseen, jolloin prosessi ohjaa myyjaa tekemaan asioita oikein ja oikeassa jar-
jestyksessa. Myyja voi miettia prosessin toimivuutta esimerkiksi miettimalla, oliko
joku vaihe prosessissa muita raskaampi tai vaikeampi, voisiko joitakin asioita
tehda ensi kerralla asiakkaan kanssa helpommin, paremmalla valmistelulla, jotta
prosessia saataisiin entista tehokkaammaksi ja toimivammaksi. Koskaan ei tie-
tenkdan voi taysin valmistautua ihan kaikkeen, mitd mahdollisesti on tulossa
eteen, mutta joihinkin asioihin voi onneksi vaikuttaa paremmalla valmistautumi-
sella etukateen. Talldin myds kyetaan minimoimaan stressiansoja prosessin ai-
kana. (Helander 2019.)

Siind missa ihmisten paivarutiinitkin ovat erilaisia keskenaan, jolloin toisen teke-
mat asiat eivat valttamatta toimi toisella, niin myos myyntiprosesseissa on samoja
piirteita. Talla tarkoitetaan sita, etta tehokkaan ja toimivan myyntiprosessin saa
aikaan paljon varmemmin sill3, etta tekee sellaisia ratkaisuita ja paatoksia, jotka
toimivat itsellda parhaiten, eika liikaa mieti tai yritd vakisin matkia toisen myyjan

ratkaisuita, jotka eivat itselle sovi niin hyvin. Kuitenkin kannattaa muistaa, etta
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vaikka itse ei olisikaan paras mahdollinen muistiinpanojen kirjoittaja, niin myynti-
prosessiaan voi ohjata siihen, etta kehittaa itselleen sellaisen kysymys patteris-
ton, jolla saa kaytya kaikki oleelliset ja tarkeat asiat lapi, jolloin muistiinpanot syn-
tyvat kuin itsestaan. Myos itsereflektointi on tarkeaa siina, jos huomaa, etta saa
kylla onnistuneesti ja hyvin aloitettua aina myyntiprosessin, mutta lopulta se kui-
tenkin onnistuneen alun jalkeen kuihtuu kasaan ja epaonnistuu. Silloin on toden-
nakoisesti kaynyt niin, etta myyjana on liikaa keskittynyt omaan agendaansa ja
prosessin vaiheisiin, jolloin asiakkaan kertomat tarkeat ja vahemman tarkeat

asiat ja pointit menevat myyijalta ohi. (Helander 2019.)

Lopulta jokainen myyja tarvitsee kuitenkin itselleen epavarmuuden kontrollointia
varten hanelle juuri oikeanlaisen ja toimivan myyntiprosessin, vaikka myyja olisi-
kin erinomainen omien epavarmuuksiensa hallitsija. Tydpaivan ja myynnin raken-
taminen tylsaksi ja toistuvaksi prosessiksi voi kuulostaa aluksi hieman typeralta
ja ajanhaaskaukselta, mutta lopulta kannattaa pyrkia miettimaan sita, etta jokai-
nen tarvitsee tydssaan myos tylsia rutiineja, jotta voi tehda ja onnistua tekemaan
uusia ja mielenkiintoisia asioita. Rutiini kuitenkin on lopun viimein toistuvan asian
luovuttamista oman alitajuntansa hoidettavaksi. Samalla, kun rutiinit hoitavat ali-
tajunnan tehtavia ja asioita, niin rutiinien ulkopuolelle jaavat asiat vaativat myy-
jaltd huomiota. Todennakoisesti myyja haluaa myds keskittyd enemman naihin
asioihin, silla useimmiten kaikki haluavat lahtdkohtaisesti tehda itselleen merki-
tyksellisia asioita, olivatpa ne sitten tyopaikalla tai vapaa-ajalla. Varmasti kaikilla
mielekkaampien asioiden tekeminen motivoi huomattavasti paremmin tekemaan,

kuin pakko pullana suoritetut tehtavat. (Helander 2019.)
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3 Buukkaaminen ja mita se on

Buukkaaminen on termi, joka tarkoittaa yksinkertaisuudessaan myyntitapaamis-
ten sopimista yritykselle. Kyseessa on erittain tarkead osa yrityksen myyntia, ja
buukkaaminen on myos yksi ensimmaisia yritysten myyntiprosessin osia. Buuk-
kaamisen paatarkoitus ja -tavoite on saada potentiaalisen asiakkaan kiinnostus
ja innostus heraamaan yrityksen tuottamista tai tarjoamista palveluista tai ratkai-
suista. Taman jalkeen sovitaan asiakkaan kanssa tapaaminen, jossa han paasee
keskustelemaan tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin itse myyjan kanssa yrityksen
tarjonnasta, silla buukkausvaiheessa yrityksen tarjonnasta pystytaan antamaan
vain lyhyt esittely. Buukkaus vaiheessa onkin suotavaa, etta asiakkaalle jaa myos
jotain kysyttavaa ja odotettavaa tapaamiselta, silla ensikontaktissa buukkaajan
kanssa kaydyssa keskustelussa yrityksesta ja sen tarjonnasta on kerrottu niin

pintapuolisesti. (Moontalk n.d; Strongest Group n.d.)

Buukkaaminen on erinomainen tydkalu yrityksille uusasiakashankintaa tehdessa.
Buukkaajan kayma keskustelu potentiaalisen asiakkaan kanssa on nain ollen yri-
tyksen ensikontakti kyseisen asiakkaan kanssa. Usein kyseessa on niin sanotusti
kylma soitto tai kontakti, joka tarkoittaa sita, etta kyseessa on taysin uusi asiakas,
jolle ei olla ennakkoon laitettu mitaan ennakkomarkkinointia tai mitdan muuta-
kaan infoa yrityksesta. Nain ollen asiakkaalla ei valttamatta ole mitaan tietoa,
mista yrityksesta on kyse yhteydenotto hetkella. Buukkaajan tehtava on saada
asiakkaan mielenkiinto yrityksen tarjonnasta heraamaan, jotta hanen kanssaan

paastaan sopimaan myyntipalaveria. (Brooks 2004, 51; Strongest Group n.d.)

Yleisimpia tapoja buukata ja tehda ensikontakti potentiaalisen asiakkaan kanssa
on suoraan soittaminen talle, jolloin keskustelu saadaan valittdmasti avattua,
kunhan oikea henkild on saatu linjan paahan puhelimeen. On myos olemassa
muitakin keinoja tehda ensikontakti asiakkaan kanssa. Naita on esimerkiksi sah-
kopostin tai sosiaalisen median kautta 1ahestyminen viestilla. Useimmiten nais-
sakin tapauksissa joudutaan kuitenkin soittamaan viela potentiaalisen asiakkaan
peraan, jos tama ei ole reagoinut laitettuihin viesteihin. Potentiaalisen asiakkaan

luona fyysisesti kdyminenkin on yksi keino tehda ensikontakti, mutta tassa piilee
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suuri riski. On nimittain mahdollista, ettei oikea henkild ole juuri silla hetkella pai-
kalla tai tavoitettavissa, jolloin paikan paalle matkustamiseen kuluu turhaan aikaa

ja rahaa. (Moontalk n.d; Strongest Group n.d.)

Buukkaamisessa voidaan myos hyodyntaa ulkoista buukkaajia, jotka ovat kysei-
sen alan ammattilaisia. Sen vuoksi ulkoisen buukkauspalvelun buukkaaja onnis-
tuu tekemaan buukkauksia puhelinkontaktoinnilla hyvinkin tehokkaasti. Kuitenkin
yrityksen tulee muistaa ulkoisen buukkaajien kaytosta se, etta vaikka he toimivat
ja osaavat buukata erittain tehokkaasti ja hyvin, niin nama ulkoisen buukkaajan
tekemat buukkaukset, eivat tule ilmaiseksi. Yleensa tyypillinen yhden buukatun
myyntipalaverin hinta, ulkoisen buukkaajan kautta, on noin 100-250 € (+alv). Itse
buukkaaminen on toisaalta halvempaa, kuin ulkoinen buukkaaja, mutta silloin ra-
han sijaan maksat yhdesta buukatusta myyntipalaverista omalla ajankaytollasi,
silla tarvitset vain oman puhelimesi. (Lauri 2022b.) Omaakin yrityksen sisaista
buukkaaja voi kayttaa, mutta silloin yhden buukatun tapaamisen hinta maaraytyy
sen mukaan, mika on buukkaajan palkka. Onko se vain tulos- tai provikkapohjai-
nen palkka, kiintea kuukausipalkka vai naiden sekoitus. Lisaksi tapaamisen hin-
taan vaikuttaa totta kai buukkaajan taso, eli kuinka hyva yrityksen buukkaaja on
itse buukkaamisessa, ja kuinka monta myyntipalaveria yksi buukkaaja kykenee

yritykselle buukkaamaan.

3.1 Onnistuneen buukkauspalvelun rakentaminen yritykselle

Mita sitten onnistunut buukkaaminen vaatii? Ensimmainen asia onnistuneen
buukkaamisen takaamiseksi on tietenkin huolellinen valmistautuminen ja poten-
tiaalisten prospektien kartoittaminen. Tahan kannattaa ja onkin syyta varata kun-
nolla aikaa, silla sen avulla valtetaan se, etta joudutaan kontaktoimaan turhia ja
ei-potentiaalisia yrityksia, jolloin buukkaajan tehokasta tyoskentely ja buukkaus-
aikaa valuu turhaan hukkaan. Kartoituksen voi tehda aina itse tai silhen voidaan
hyodyntaa erilaisia tyokaluja, joilla yritys voi tehostaa ja kohdentaa omaa pros-
pektointiaan heille aiemmin toimiviin ja hedelmallisiin asiakassegmentteihin. Ta-
man avulla buukkauksen todennakoisyytta saadaan kasvatettua ja itse buukkaus

tyota tehostettua. (Moontalk n.d; Strongest Group n.d.)
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Toinen tarkea asia onnistuneen buukkaamisen takaamiseksi on tietenkin itse
buukkauspuhelun suunnitteleminen ja pohjan rakentaminen. Kun buukkauspuhe-
lun sisaltd suunnitellaan ja rakennetaan hyvin etukateen, auttaa se buukkaajaa
paasemaan huomattavasti helpommin ja sujuvammin puhelussa alkuun ja eteen-
pain. Nain buukkaaja paasee myds esittamaan asiansa paremmin ja sujuvammin
potentiaaliselle asiakkaalle, ja se samalla helpottaa my0s herattamaan asiakkaan
mielenkiinnon hanelle esitettyyn ja tarjottuun asiaan. (Moontalk n.d; Strongest
Group n.d.) Lisaksi, kun buukkaamiseen on rakennettu yritysta parhaiten palve-
leva ja heidan laisensa oma puhelu- tai kontaktointipohja, helpottaa se samalla
myos buukkaajien keskinaista toimimista ja kommunikointia. Kun kaikilla on tie-
tynlainen pohja ja raamit, minka mukaan karkeasti hommat hoidetaan, mahdol-
listetaan silla yrityksen arvojen ja toiveiden mukainen buukkausprosessi, eika ku-
kaan lahde liikaa sooloilemaan asioiden kanssa. Jokaisella on totta kai omat ta-
pansa toimia ja lO0ytaa asiakkaan kiinnostus ja tarve, mutta itse pohja on kaikille

karkeasti sama, miten prosessi aloitetaan ja miten siina edetaan eteenpain.

Kun buukkausta varten on saatu esivalmistelut ja puhelun sisaltdé hoidettua kun-
toon, on seuraavaksi aika lahtea kaynnistamaan itse palvelua. Buukkauksessa
on tarkeda muistaa, ettd se on paaasiassa 95 % itse raakaa tekemista ja soitta-
mista potentiaalisille asiakkaille, ja loput 5 % se on taas palvelun kehittamista.
Yritys haluaa saada itselleen mahdollisimman paljon buukattuja myyntipalave-
reita, joita ei oikeastaan ole mahdollista muuten saada, kuin kontaktoimalla po-
tentiaalisia asiakkaita riittavasti ja mahdollisimman laadukkaasti. Kyseessa on
kuitenkin omalta osaltaan niin sanotusti todennakaoisyyspeli, silla mitd enemman
buukkaaja soittaa yrityksia lapi, sitda enemman han saa buukattua naita myynti-
palavereihin. Totta kai tahan vaikuttaa myos valmistelut ja niiden laatu, mutta
paaasiassa buukkauksia tulee parhaiten silla, ettd saa mahdollisimman paljon
kontaktoitua potentiaalisia asiakkaita mahdollisimman laadukkaasti 1api. (Lauri
2022b.)

3.2 Miksi buukkaamista kaytetaan myynnin tukena myyntiprosessissa?

Paasyy siihen, miksi buukkaamista kaytetaan ja hyodynnetaan myynnin tukena

ja sen prosesseissa on se, etta silla parannetaan myyntiprosessin tehokkuutta ja
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nopeutta. Kun myyjat saavat keskittyd omaan leipatydhonsa, jossa he loistavat,
eli itse myyntiin, ja myyntitapaamisten jarjestelyt, eli buukkaamisen, hoitaa siihen
erikseen maaritetyt henkilot, eli buukkaajat, saadaan myyntiprosessin tehostami-
sen lisasi myos tuloksia syntymaan paljon nopeammin. Tama perustuu suoraan
siihen, etta buukkaajan buukatessa yrityksen myyjille myyntipalavereita, minimoi-
daan siina samalla se, etta myyja joutuisi kayttamaan omaa arvokasta myyntiai-
kaansa siihen, etta han itse kavisi potentiaalisia asiakkaita 1api soittamalla. Han
saa buukkaajien avulla kayttaa kaiken ty0aikansa myyntiin, jotta yritykselle saa-
daan syntymaan kauppoja mahdollisimman paljon. Lisaksi buukkaajat voivat
my0s hoitaa yrityksessa puheluita ja kontaktointeja edeltavan tehtavan, eli yrityk-
sen kohderyhmien kartoittamisen, mika lisaksi samalla saastaa myyjien aikaa ja

mahdollistaa entistd tehokkaamman myyntiprosessin. (Moontalk n.d.)

Buukkausprosessi alkaa samalla tavalla, kuin myyntiprosessikin, mutta proses-
sien valiset erot syntyvat niiden seuraavista vaiheista. Buukkausprosessi paattyy
siihen, ettd onnistunut buukattu myyntipalaveri luovutetaan myyijalle jatkoa var-
ten. Myyntiprosessi taas paattyy lopulta kauppaan ja asiakkuuden luovuttami-
seen tuotannolle. Myyntiprosessin tavoin, myos buukkausprosessiin liittyvia mal-
leja on olemassa monia erilaisia, eika ole vain yhta tiettya ja oikeaa tapaa. Kui-
tenkin tassa opinnaytetydssa kaytan kyseista buukkausprosessia esimerkkimal-

lina, jota kdymme tarkemmin |&pi seuraavissa osioissa (kuva 3).

Buukkausprosessi

Prospektointi

Buukkauspuhelu

¢ Asiakkaan tervehtiminen ja puhelun syyn kertominen
e Kartoittavat kysymykset

¢ Myyntipalaverin sopiminen

¢ Myyntipalaverista vahvistuksen lahettdminen

Buukkauksen luovuttaminen eteenpéin myyjallé ja prosessin arviointi

KUVA 3. Buukkausprosessin vaiheet (Lauri 2022b, mukaillen).
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Kaymme seuraavissa osioissa viela tarkemmin lapi, miten buukkausprosessi jat-
kuu, kun prospektointi osuus on hoidettu kuntoon, silla siita olen avannut aiemmin
myyntiprosessin luvussa 2.1 tarkemmin. Jatkamme nain ollen buukkausproses-

sin lapikaynti sen toisesta vaiheesta, eli buukkaus tyokalujen valinnoista.

3.2.1 Buukkaus tyodkalujen valinta

Kun prospektointi ja Ihanneasiakasprofiili on huolella hoidettu kuntoon, voidaan
seuraavaksi alkaa keskittymaan itse buukkaamisen aloittamiseen. Kuitenkin en-
nen itse buukkaamisen aloittamista on tarkeaa hoitaa itselleen ylos soitettavia
yrityksia, eli tehda soittolista valmiiksi. Vaikka alkuvalmistelut olisi kuinka huolella
hoidettu ja jopa taydellisyytta hipovia, ei prospekteista voi olla taysin varma aina
ennen soittoa, ovatko he lopulta potentiaalisia asiakkaita yrityksille. Taman
vuoksi on jarkevaa, ja oikeastaan tarkeaakin muistaa, laittaa soittolistalle jopa
hyvinkin matalalla kynnykselle asiakkaita, jotka menevat yrityksen Ihan-
neasiakasprofiilin raamien sisaan. Nain buukkausvaiheessa ei turhaan hylata
mahdollisia potentiaalisia asiakkaita, jotka paallepain eivat vaikuta niin hedelmal-
lisilta, kuin toiset asiakkaat. Samalla buukatessa ei ammu itseaan jalkaan silla,
etta odottaa liikkoja kaikista soittolistalle laitetuista asiakkaista, jos nama eivat ole-
kaan kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta tai heita ei saada lainkaan tavoitettua.
Ainoa tapa varmistaa, onko prospekti potentiaalinen asiakas, on soittaa talle suo-
raan ja kysya, tai lahestya tata muuta kautta, esimerkiksi sosiaalisen median tai
sahkopostin kautta. (Lauri 2022b.)

Kun soittolistaa rakennetaan aluksi, on hyva unohtaa soittaminen kokonaan ja
pyrkia keskittymaan kunnolla ensin soittolistan rakentamiseen. Alkuun paase-
miseksi riittaa, etta soittolistalle saa lisattya ylos edes noin 40—60 kontaktia, seka
kirjaa naista kaikki tarvittavat tiedot ja asiat yl0s, joita soittamista varten tulee tar-
vitsemaan. Tama tehdaan siksi, etta soittolistan tarkoituksena on pyrkia siihen,
ettd buukatessa voi keskittya vain soittamaan listaa lapi ilman, etta joutuu kes-
keyttamaan sita pienienkin puuttuvien asioiden tai tietojen vuoksi. Samalla hel-
pottaa myds omaa tekemistaan tulevaisuudessa silla, jos prospekti ei vastaa-
kaan, niin buukkaajalla on tarvittavat tiedot edelleen odottamassa yl6s kirjotet-
tuna seuraavaa kertaa varten. Nain buukkaajan aikaa ei myoskaan tuhlaannu
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uudestaan siihen, etta han joutuu etsimaan kaikki tarvittavat asiat ja tiedot uudel-

leen ylos itselleen soittoa varten. (Bertuzzi 2016, 236; Lauri 2022b.)

Lopulta, kun soittolista on saatu tehtya valmiiksi, on aika seuraavaan vaiheeseen,
eli itse buukkauspuheluiden aloittaminen. Tassa on hyva kuitenkin viela pysahtya
miettimaan sita, voisiko omaa buukkaamista tehostaa ja helpottaa viela erillisella
soittojarjestelmalla. Soittojarjestelmalla tarkoitetaan ohjelmistoa, joka on tehty te-
hostamaan ja helpottamaan myyntipalavereiden buukkaamista. Sen tarkoitus on
helpottaa buukkaajaa tavoittamaan asiakkaita enemman ja pienemmassa
ajassa. Soittojarjestelmia ja -tyokaluja on olemassa monia erialisia, kuten HitCall,
LeadDesk ja Luuri.ai. Nailla kaikilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, mutta
perusidealtaan ja konseptiltaan ne ovat kuitenkin lahtokohtaisesti samanlaisia, el
soittamista tukevia soittojarjestelmia. (HitCall n.d; Lauri 2022b, 2023; LeadDesk
n.d.)

LeadDesk on edellda mainituista jarjestelmista Suomen markkinajohtaja ja omi-
naisuuksiltaan kattavin. Sen vahvuuksia on, sen kattavien ominaisuuksien lisaksi,
etta sen tarjoama ohjelmisto sopii moniin eri kayttotarkoituksiin alalle, kuin alalle.
Sen avulla voi tehokkaasti hoitaa buukkaajana myyntipalaverien buukkaamisen,
kuin myo6s perinteisen ja ammattimaisen asiakaspalvelunkin. Sita kayttaa Suo-
messa niin isot organisaatiot, kuin myos ulkoiset buukkauspalveluntarjoajat, silla
se tarjoaa myos laajoja raportointiominaisuuksia. Sen suurimpia heikkouksia on
kuitenkin toisinaan ohjelmiston ominaisuuksien ja tarjonnan ylitulva. Jarjestelman
ohjelmisto on paaasiassa suunniteltu nimenomaan ominaisuudet, eika niinkaan
kayttaja, edelld, jolloin sen kaytettavyys ja ulkoasu karsivat. Lisaksi talla hetkella
ohjelmiston sopimuskauden vahimmaispituus on vuosi, mika saattaa olla oman-

laisen soittojarjestelman etsijalle iso miinus. (Lauri 2023; LeadDesk n.d.)

Luuri.ai on suomalainen soittojarjestelma yritys, joka toimii tdysin mobiilissa. Sen
vahvuuksia on, sen tarjoama mobiilisovellus, joka nopeuttaa soittamista ja asiak-
kaiden tavoittamista, jonka lisaksi se on helppokayttdinen. Sita on yksinkertaista
kayttaa, sillda sen esikuvana on toiminut kaikille omasta puhelimestaan tuttu Pu-
helin-sovellus. Koska se on taysin mobiilissa toimiva soittojarjestelma, niin se
mahdollistaa joustavan tavan tavoittaa asiakkaita missa ja milloin tahansa tehok-
kaasti. Kuitenkin vahvuuksistaan huolimatta, myds silla on omat heikkoutensa.
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Naita on esimerkiksi se, ettei se kykene tarjoamaan yhta kattavaa ominaisuuslis-
taa, kuin muut soittojarjestelmat. Sen avulla ei mydskaan voida nauhoittaa soitet-
tuja puheluita, eikda myoskaan soittamaan tietokoneen kautta, kuten joissain

muissa soittojarjestelmissa taas voi. (Lauri 2023)

HitCall on myoOs edeltajansa tavoin kotimainen soittojarjestelma, jolla saadaan
tehostettua omaa soittamista. Se tarjoaa kayttajalleen edullisen ja joustavan rat-
kaisun buukkaamisen tehon ja laadun parantamiseksi, sillda HitCallin avulla ma-
nuaalisen tydon maaraa voidaan vahentaa, ajankayttoa tehostaa ja sitd kautta
kasvattaa myyntia. Se tarjoaa helppokayttdisen sovelluksen, tehokkaan soittojar-
jestelman ja edullisen hinnan, eli se soveltuu hyvin yritykselle ensimmaiseksi soit-
tojarjestelmaksi, jos yrityksella ei ole viela aiempaa kokemusta vastaavien jarjes-
telmien kaytosta. Kuitenkin sen huonoja puolia on esimerkiksi, ettd sen kayttoliit-
tymaa ei olla tuotu viela talle vuosikymmenelle, eli se on hieman kankea ja van-
hahtava. Lisaksi iso miinus ja huolen aihe on sen kehittaminen, silla jarjestelman
rakentaneella yrityksella vaikuttaa olevan enemman muuta liiketoimintaa, joka ei
suoranaisesti liity HitCall jarjestelmaan tai sen kehittdmiseen. Se ei mydskaan
ole pilvipohjainen jarjestelma, vaan erikseen Windows-tietokoneille ladattava so-
vellus, mika kertoo myos omalta osaltaan jarjestelman vanhollisuudesta ja kehi-
tyksen puutteesta. (HitCall n.d; Lauri 2023.)

Customer Relationship Management- tai tuttavallisemin CRM-jarjestelma, eli asi-
akkuudenhallinta, on myynnin yksi tarkeimpia, ellei jopa tarkein tyokalu yha koko
ajan useammissa organisaatioissa. Tahan on vaikuttanut maailman digitalisaa-
tiokehityksen tuomat asiakkaiden uudet pysyvasti muuttuneet tavat ostaa tuot-
teita ja palveluita. Sen vuoksi digitaalisen ostokokemuksen tarjoaminen on nyky-
aikana vaikeaa, ellei jopa suorastaan mahdotonta, ilman CRM-jarjestelmaa. Sen
avulla organisaatio tavoittaa asiakkaan verkosta, seka hallitsee vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa. Se antaa erinomaisen hyvan nakyvyyden asiakkaiden ja mui-
den eri sidosryhmien kanssa kaytyyn vuorovaikutukseen, joita on esimerkiksi os-
tohistoria, materiaalien lataukset, seka osallistumiset eri webinaareihin ja tapah-
tumiin. Nykyaikainen CRM-jarjestelma on kivijalka digitaaliselle liiketoiminnalle,
silld se kokoaa keskitetysti asiakastiedot pilvessa toimivalle ohjelmistolle, jota
taas voidaan kayttaa selaimen tai mobiilisovelluksen kautta. Silla estetaan tehok-
kaasti yrityksen eri osastojen valista epatietoisuutta ja parantaa naiden valista
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yhteistyota, silla jarjestelma on helposti kaikkien yrityksen tyontekijoiden kay-
tossa. CRM-jarjestelma on aarimmaisen tehokas tydkalu sen vuoksi myds buuk-
kaamisessa, silla buukkaaja voi tallentaa keraamansa muistiinpanot asiakkaasta
yrityksen CRM-jarjestelmaan, jossa ne ovat kaikkien yrityksen tyontekijoiden na-
kyvilla, mukaan lukien myyjien. Nain myos saadaan reaaliaikaisesti ja mahdolli-
simman nopeasti kirjattua ylos kaikki puhelussa ilmenneet asiat, jotteivat ne ker-
kea unohtumaan tai menemaan hukkaan buukkaajan omiin tiedostoihin tai pape-
reihin. (Jokipii 2024.)

Vainu tarjoaa myos erittain tehokkaana tyokaluna buukkaamiselle ja prospektoin-
nille omaa yritystietokantaansa, jonka avulla yritys voi suodattaa miljoonia erilai-
sia yrityksia Suomessa ja Pohjoismaissa, I0ytaakseen itselleen parhaimmat ja
potentiaalisimmat asiakkaat. Vainun jarjestelmista 10ytyy tiedot kaikista Pohjois-
maissa rekisteroidyista yrityksista, joita yritys voi yli 500 suodattimen avulla suo-
dattaa haluamallaan tavalla, |0ytaakseen omat ihanteellisimmat asiakkaansa.
Vainun kautta yritys nakee myos asiakkaiden lisaksi, naiden paattajien yhteystie-
dot Vainun tietokannassa, jotta yritys voi olla suoraan yhteydessa johonkin po-
tentiaalisen asiakkaan paatantavaltaiseen henkiloon, eika nain tuhlata aikaansa
oikean numero tai yhteystiedon etsimiseen. Vainu keraa kaikki mahdolliset tiedot
paikallisviranomaisilta, mutta sen lisaksi Vainu kerad myds tietoa yritysten omilta
verkkosivuilta, eri uutislahteista ja monista muistakin lahteista, jotta varmistetaan
tietojen kattavuus mahdollisimman hyvana ja laajana. Nain ollen yrityksen Ihan-
neasiakasprofiiliin sopivien yritysten 16ytaminen helpottuu, ja buukkaaijille 16ytyy
aina joku asiakasyrityksen paattajan yhteystieto, jota tama voi lahtea tavoittele-

maan buukkausmielessa. (Vainu n.d.)

3.2.2 Buukkauspuhelu

Kun kaikki aiemmat buukkausta valmistelevat asiat on saatu tehtya ja valmistel-
tua, on viimein aika siirtya itse asiaan, eli soittaa asiakkaille ja aloittaa keskustelu
naiden kanssa. Puhelua varten on aiemmin tehty alustavasti jo runkokin kuntoon,
joten seuraavaksi pitda vain enaa saada heratettya asiakkaan kiinnostus tarjoa-
mastasi yrityksen asiasta tai palvelusta, ja sopia taman kanssa myyntipalaveri.
Puheluita soitettaessa kannattaa valttaa anteeksipyytelevaa asennetta, ja pyrkia
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olemaan mahdollisimman selkea ja kiinnostunut asiakkaan ongelmista, joita tar-
jotuilla tuotteilla tai palveluilla yrityksesi on asiakasta auttamassa. Omaa ty6taan
soittaessa voi helpottaa myos pienella maaralla ystavallista ja kohteliasta asen-
netta, mikd on myos todennakoisesti asia, jota puhelun toisessa paassa oleva

asiakaskin arvostaa. (Lauri 2022b; Moontalk n.d.)

Puhelu aloitetaan aina tervehtimalla asiakasta, esittelemalla itsensa ja oman
edustamansa yrityksen lyhyesti. Aloituksessa kannattaa pyrkia olemaan mahdol-
lisimman selkea, kayttaa hieman omaa persoonaa hyoddyksi ja hymyilla, silla asia-
kas kuulee soittajan aanesta, milla fiiliksella tdama hanelle soittaa. Siind missa
positiivinen asenne on tarttuvaa, niin on negatiivinenkin, joten hymyilemalla voi
edesauttaa pitamaan itselldan positiivista asennetta ja mielta ylla. Esittelyiden jal-
keen edetaan seuraavaan vaiheeseen, jossa kerrot asiakkaalle, miksi soitat juuri
nimenomaan hanelle, ja mika sai sinut kiinnostumaan asiakasyrityksesta. Tassa
vaiheessa voi hieman kayttaa apunaan luovuutta ja keksia tarina, miksi juuri ky-
seinen asiakas sai kiinnostuksesi heraamaan. Tarinana voi ihan yksinkertaisuu-
dessaan olla se, ettd huomasit jotain asiakkaan verkkosivuilla, mihin yrityksesi
voisi olla avuksi. Asiakas on voinut myods juuri laajentua tai ottanut kayttoonsa
uusia jarjestelmia tai vastaavaa, johon edustamasi yritys voi tuoda apua ja tehos-
tuskeinoja. Kuitenkaan tassa vaiheessa ei kannata viela kertoa, etta olet myy-
massa jotain tiettya tuotetta tai palvelua asiakkaalle tai buukkaamassa myyntipa-
laveria, jotta valtetdan puhelinmyyjaltd kuulostaminen. (Lauri 2022b; Moontalk
n.d.)

Kun asiakkaan kanssa on saatu avattua keskustelu ja kerrottua syy, miksi juuri
hanelle on soitettu, on aika lahtea tekemaan tarvekartoitusta, jossa asiakkaalta
kysytaan kartoittavia kysymyksia. Naiden kysymysten tarkoitus on selvittaa, onko
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ratkaisu asiakkaan ongelmiin tai tarpeisiin so-
piva, jotta myyntipalaveria olisi jarkevaa lahtea edes pidemmalle miettimaan.
Tassa vaiheessa kannattaa osoittaa erityisen paljon kiinnostusta asiakkaan on-
gelmiin ja koittaa selvittaa, tehdaanko asiakkaalla jo asioita, joihin yrityksen tar-
joama tuote tai palvelu voisi tarjota ratkaisun. Jos asiakas vastaa tahan kylla, niin
kannattaa viela kysya asiakkaalta, minkalaisia ongelmia tai haasteita he ovat
kohdanneet kyseisen asian tiimoilta, seka mitka ovat asiakkaan tulevaisuuden
tavoitteet ja nakymat, mita he ovat tavoittelemassa. Kun asiakkaalta 16ytyy jokin
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selkea ongelma ja tarve yrityksen tarjoamalle ratkaisulle, kannattaa rohkeasti ja
epardimatta lahtea ehdottamaan tapaamista. Tapaamisen ehdottamisessa on
ehdottoman tarkeaa muistaa ehdottaa myos heti aikaa, milloin myyntipalaveri voi-
taisiin pitaa, eika kysya asiakkaalta, mika olisi hanelle paras ajankohta. Kuiten-
kaan ei kannata yllattya tai lannistua, jos ensimmainen vastaus on suoraan ei tai
hieman empiva, silla usein tapaamista ei saada ensimmaisella ehdotuksella viela
sovittua. Asiakkaalle kannattaa mahdollisen kieltaytymisen jalkeen perustella
viela tarvekartoituksessa ilmenneiden asioiden kautta, miksi mielestasi tapaami-
nen olisi jarkevaa sopia. Nain asiakaskin saadaan pikkuhiljaa ymmartamaan, etta
tapaaminen on jarkevaa ja tarkoituksesi on nimenomaan auttaa ja parantaa asi-
akkaan lilketoimintaa, eika sopia turhaa myyntipalaveria, josta ei ole kummalle-
kaan mitaan hyotya. (Brooks 2004, 26; Lauri 2022b; Moontalk n.d.)

Kun asiakkaan kanssa saadaan lopulta sovittua molemmille sopiva ajankohta
myyntipalaverille, on aika tehda ja lahettaa tapaamisesta molemmille osapuolille,
myyjalle ja asiakkaalle, kalenterikutsut tai vahintaankin lahettéa tekstiviesti- tai
sahkopostivahvistus tapaamisesta. Nain varmistetaan, etta asia on sovittu, ja se
on molemmilla ylhaalla jossain, jotta molemmat osapuolet tietavat olla oikeassa
paikassa sovittuna ajankohtana. Samalla kalenterikutsulla voidaan lyhyella vies-
tillda muistuttaa asiakasta, mista tapaamisessa olikaan kyse, seka merkata ylos
puhelussa keskustellut asiat ja kehityskohteet, minka vuoksi tapaaminen alun pe-
rin sovittiin. Enne myyntipalaveria on myos jarkevaa muistuttaa asiakasta, esi-
merkiksi tekstiviestilla, sovitusta tapaamisesta, jolloin asiakkaalle saadaan luotua
ammattimainen ajatus yrityksesta. Lisaksi sen avulla saadaan vakuutettua tama
viela siita, ettd han on tarkea, ja myyja on valmistautunut jo tapaamista varten
hyvin ennakkoon. Nain asiakas saadaan huomaamaan yrityksen ammattitaito ja
todellinen kiinnostus auttaa asiakasta taman ongelmissa. (Lauri 2022b; Moontalk
n.d.)

3.2.3 Buukkauksen luovuttaminen eteenpain myyjalle ja prosessin arvi-

ointi

Lopuksi, kun buukkaaja on saanut buukattua myyntipalaverin potentiaalisen asi-

akkaan kanssa, on seuraavan ja buukkausprosessin viimeisen vaiheen vuoro.
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Nain ollen buukattu palaveri luovutetaan myyjan hoitoon, jolle buukkaus tehtiin,
josta tama lahtee jatkamaan myyntiprosessia myyntipalaverista eteenpain. Kun
buukkaaja on saanut laitettua myyntipalaveria varten kalenterikutsun potentiaali-
sen asiakkaan ja myyjan valille, han voi jatkaa kirjoittamaan ylos yrityksen
CRM:aan tai muuhun yrityksen kayttamaan dokumentointi paikkaan tai jarjestel-
maan puhelussa ilmenneet tausta- ja lisatiedot myyjaa varten. Nain myyjalle va-
littyy heti tieto siita, millainen yritys on kyseessa, millainen alustava tarve heilla
on, minka suuruinen budjetti heilla on, mita asioita he haluavat eritoten myyntipa-
laverissa kaytavan lapi, sekad mista asioista he ovat eniten kiinnostuneet kuule-
maan lisaa ja tarkemmin. Samalla myyijalle valittyy tietoon se, milla tavoin han voi
valmistautua kyseiseen palaveriin, ja alustavasti vahan etukateen miettia jo, mil-
laisia tuotteita ja/tai palveluita potentiaalinen asiakas mahdollisesti eniten tarvit-
sisi talla hetkella. Mita kattavammat lisa- ja taustatiedot buukkaaja onnistuu buuk-
kauspuhelun aikana saamaan selville ja kirjattua ylos potentiaalisesta asiak-
kaasta, sita paremmin myyjakin kykenee valmistautumaan tulevaan myyntipala-
veriin. Nain palaverinkin laatu on alusta saakka huomattavasti laadukkaampi ja
hedelmallisempi. Nain myds kaupan todennakoisyys on huomattavasti parempi,
kuin silloin, jos muistiinpanot ja hankitut tiedot asiakkaasta ovat puutteellisia tai
suppeita, tai jos buukkaus on tehty vain buukkausmielessa, eika lopullinen paa-

tavoite, eli myynti ja kauppa, mielessa. (Bertuzzi 2016, 157.)

Kun buukkaaja on saanut hoidettua kaikki tarvittavat tiedot ylos myyjaa varten, ja
hoitanut kalenterikutsut ja muut tarvittavat asiat kuntoon, voi han buukkauspro-
sessin lopuksi arvioida sen toimivuutta ja tehokkuutta. Nain saadaan arvokasta
tietoa ja mahdollisia kehityskohtia tietoon, jotta prosessia voidaan muokata ja pa-
rantaa tiettyyn suuntaan, jotta siitd saadaan entistakin tehokkaampi, parempi ja
nopeampi prosessi tulevaisuudessa. Nain myos pidetaan huoli siita, etta prosessi
pysyy ajan tasalla ja paivittyy sitd mukaan, kun on tarve ajan ja kehityksenkin

myota.

3.3 Buukkauspalvelun tehokkaan kayttoonoton esteita

Buukkauspalvelun kayttdonottoon liittyy myos, erinomaisesta suunnittelemisesta

ja esivalmisteluista huolimatta, joskus ongelmia, eika se valttamatta onnistu viela
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ensimmaisilla yrityksilla parhaalla mahdollisella tavalla. Tyypillisesti myyntityo on,
kuten muukin asiakastyO, hieman sekavaa, eika kaikkia asioita voida suunnitella
etukateen, vaikka myynti- ja buukkausprosessit olisivat kuinka hyvin rakennettu.
Myyijille itselleen tapaamisten buukkaaminen voi olla hieman hankalaa ja turhaa
tyota, silla he haluavat itse olla paattamassa kauppoja ja myymassa, eivatka soit-
tamassa asiakkaille ja sopimassa myyntipalavereita itselleen. Siksi yrityksissa on
hyva ulkoistaa tapaamisten buukkaus juuri yrityksen sisaiselle buukkaajalle tai
ulkoiselle buukkauspalvelulle. Kuitenkaan buukkaaja itsessaan ei ole taikasana,
milla tapaamisten buukkaaminen Iahtee heti oikeille raiteille, vaan buukkaajakin
tarvitsee, myyjan tavoin, toimivan ja yrityksen tarpeisiin sopivan buukkausproses-
sin. Sen avulla buukkaaja pystyy jotenkuten toimimaan prosessimaisesti tehta-
vassaan, mika helpottaa alati muuttuvassa ymparistdssa toimimista ja muutoksiin

mukautumista. (Lauri 2022a.)

Ongelmia tapaamisen buukkaamisessa voi aiheuttaa myds se, ettd buukkaami-
sesta ajatellaan vaaralla tavalla. Useimmiten buukkaustaitoa aliarvioidaan ja aja-
tellaan vain, etta se on pelkkaa volyymipelia, etta kunhan soittaa mahdollisimman
paljon, niin buukkauksiakin tulee enemman. Se on kylla osittain totta, ettd mita
enemman soittaa, sen enemman tapaamisia saadaan buukattua. Kuitenkaan to-
dellisuudessa nama sovitut tapaamiset, eivat tule pelkastaan soittomaarien
kautta. Buukkaustyossa on tarkeaa muistaa myos harjoitella itse buukkaamista,
silla buukkauspuhelu on rakenteeltaan ja tavoitteiltaan ihan erilainen, kuin myyn-
tipuhelu ja myyminen. Yksi hyva tapa taman harjoittelemiseen on esimerkiksi pal-
kata ulkopuolinen konsultti, joka motivaatiopuheiden ja vitsien kerronnan lisaksi,
auttaa myo0s itse buukkaus spiikin rakentamisessa. Toinen halvempi tapa taas
on, etta yrityksen sisalla kuunnellaan toisten kollegoiden buukkauspuheluita ris-
tiin, ja keskustellaan onnistumisista ja epaonnistumisista yhdessa. Lisaksi voi-
daan jakaa eri kokemuksia ja hyvaksi tai huonoiksi todettuja asioita ja tapoja kol-
legoiden valilla, jotta kaikki buukkaajat voivat yhdessa vertaistuen kautta kehittaa

omaa tekemistdan entistd parempaan suuntaan. (Lauri 2022a.)

Motivaatio pelaa myds isoa roolia buukkaamis- ja myyntitydssa, silla silloin her-
kasti jaadaan omalle mukavuusalueelle, ja soitellaan vain tuttuja yrityksia tai van-
hoja asiakkaita lapi ilman isompia tavoitteita. ltsessaan mukavuusalueella tyos-
kentelemisessa ei ole mitaan vikaa, mutta talla tavoin tyoskentelemalla yrityksen
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kasvu mahdollisuudet heikkenevat, eika mikaan oikeastaan tule muuttumaan yri-
tyksessa, ainakaan parempaan suuntaan. Mikali buukkaukset ja myynti kohdis-
tuvat enimmakseen vain vanhoihin ja tuttuihin asiakkaisiin, jaavat mahdolliset uu-
det ja isot kumppanuudet yritykseltd hankkimatta. Useimmiten syy tahan moti-
vaationpuutteeseen on se, ettei yrityksen kasvuhalu ole myyjien tai buukkaajien
mielessa ja toiminnassa mukana. Syyt voivat liittya esimerkiksi yleisesti yrityksen
johtoon tai toimintapahoin, jotka eivat jostain syysta ole kyseisen tyontekijan mie-
leen. Motivaatioon ja itse buukkaamiseen voi vaikuttaa yksinkertaisesti sekin, etta
yrityksen kayttamat tyokalut eivat toimi tai ovat vaaria. Naita voi olla esimerkiksi
huonosti tai vaikeasti toimiva CRM tai huono erillinen soittojarjestelma tai koko

soittojarjestelmaa ei ole lainkaan kaytéssa apuna. (Lauri 2022a.)

Sekin, ettd buukkaaja joutuu kaivamaan monesta eri paikasta tietoa, ennen kuin
han paasee soittamaan, voi vaikuttaa niin tyotehoon, kuin myds motivaatioon,
mika heikentaa buukkaamisen onnistumista ja laatua. Turhien asioiden seuraa-
minen ja ylds kirjaaminen raportointia varten kuluttaa myds buukkaajien tydaikaa.
Esimerkiksi, jos buukkaaja joutuu kirjaamaan ylos erilliselle jarjestelmalle tai so-
vitulle raportille soittoyrityksia, lopputuloksia tai muita vastaavia asioita buukkaa-
misesta, jotka eivat valttamatta suoraan tuo yritykselle isompaa lisdarvoa. Siksi
on erittain tarkeaa, etta taman kaltainen raportointi hoituisi mahdollisimman au-
tomaatiolla, esimerkiksi suoraan soittojarjestelman kautta, jolloin buukkaaja voi
keskittya vain buukkaamiseen ja soittamiseen, eika turhien asioiden ylos kirjaa-
miseen. Soittolistaakin on suotavaa olla tehtyna tarpeeksi paljon valmiiksi, jotta
aikaa ei tuhlaannu turhaan buukkaamisen aikaiseen prospektointiin ja potentiaa-

listen asiakkaiden etsimiseen. (Lauri 2022a.)

Kunnollisen soittolistan lisaksi, on myos erittain tarkeaa, etta buukkaajalle on tar-
jolla tarpeeksi paljon potentiaalisia asiakkaita, kenelle han voi soittaa, eika koh-
deryhma saisi olla liilan suppea ja rajattu. Mikali potentiaalisia asiakkaita on vain
muutama sata, niin myyjille mahdollisten myyntipalavereiden sopiminen on to-
della haastavaa. Tama nakyy varsinkin pitkdssa juoksussa, silla kaikkia asiak-
kaita ei valttamatta saada useista yrityksista huolimatta tavoitettua. Toisilla voi
olla esimerkiksi ainainen ei-vastaus, jolloin on turhaa lahtea vakisin tuputtamaan
mitaan, silla se ei palvele yrityksen tai asiakkaan liiketoimintaa. Mydskaan kaikilla
ei ole juuri talla hetkella ajankohtaisena asiat, joihin yritys on tarjpamassa omaa
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tuotettaan tai palveluaan asiakkaalle avuksi, jolloin myyntipalaveri ei ole kummal-

lekaan tassa vaiheessa jarkevaa ja hyodyllista sopia. (Lauri 2022a.)

Vield yksi suuri syy sille, miksei buukkaaminen toimi yrityksella, voi olla se, etta
heidan asiakkailleen tarjoama tuote tai palvelu, ei ole myyijille ja buukkaaijille sel-
lainen, mita on helppoa myyda ja perustella asiakkaalle, miksi siita olisi heille
hyotya. Vaikka yrityksen johtoporras olisikin itse kovinkin innoissaan yrityksen
uusista tuotteista ja palveluista, ei tama innostuneisuus valttamatta siirry yrityk-
sen myynti- ja buukkaushenkilostolle samanlaisena. He saattavat tarvita hieman
aikaa uusien tuotteiden ja palveluiden opetteluun, jotta he ymmartavat niita pa-
remmin ja osaavat nain perustella asiakkaille, miksi se on heille tahan hetkeen
hyva ja oikea tuote tai palvelu. Suoraan henkilostolle uusien tuotteiden ja palve-
luiden ohjeistuksia pakottamalla, ei edesauteta onnistuneita buukkauksia, eika
myoskaan onnistuneita kauppoja. Myynnissa ja buukkaamisessa on kuitenkin
erittain tarkeaa tuntea tuote tai palvelu, jota on myymassa tai tarjoamassa asiak-
kaille, jotta sen tarpeellisuutta osataan perustella, seka vastata mahdollisiin asi-
akkaiden kysymyksiin kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Vaikka yrityksella olisi
maailman parhaat myyjat ja buukkaajat itselleen tdissa, tarvitsevat hekin silti oi-
keanlaiset tyokalut ja valmistautumisen eri tuotteiden ja palveluiden myyntiin.
Myds sita tarkeampaa on valmistautua kunnolla, valmistella hyva ja napakka
myyntiviesti, seka ymmartaa asiakasta, mitd monimutkaisemmasta tuotteesta tai

palvelusta on kyse. (Lauri 2022a.)
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4 Kaytetyt menetelmat

4.1 Laadullinen ja maarallinen tutkimus

Laadullinen- ja maarallinen tutkimus ovat kaksi eri tapaa tehda tutkimusta. Niilla
molemmilla on erilaiset kayttotarkoitukset, joissa niita hyodynnetaan. Mikali tut-
kittu asia on jo jollain tapaa tuttu, ja siitéd voidaan antaa mitattavaa ja ilmaistavaa
maarallista dataa, valitaan silloin maarallinen tutkimus. Jos taas kyseessa on tut-
kimus, jossa vastaukset ilmaistaan siten, ettei niita voida suoraan mitata, vaan
ne ilmaistaan kuvailevasti ja sanoin, on kyseessa laadullinen data, jolloin kayte-

taan laadullista tutkimusta. (SurveyMonkey n.d.)

Laadullisessa tutkimuksessa havainnoidaan ensikaden tietoja, joiden avulla pyri-
taan ymmartamaan ihmisten erilaisia tunteita, kayttaytymista ja motiiveja. Sen
keraama tieto koostuu paaasiallisesti sanoista, eika niinkddn numeroista, ja se
on subjektiivista. Maarallisessa tutkimuksessa taas kerataan dataa, jotta tutkitta-
vaa asiaa voidaan mitata, vahvistaa hypoteeseja ja laatia ennusteita. Sen ke-
raama tieto koostuu yleisimmin kyselytutkimuksista, kokeista tai data-analyy-
seista. Sen vuoksi maarallinen tutkimus kuvataan usein hyvin jaykkana ja numee-
risena, silla sen kerddama data on objektiivista, eika siihen nain ollen vaikuta eri-
laiset poikkeukset tai tunteet. Kuitenkin on syyta muistaa, etteivat nama kaksi
toisistaan taysin eroavaa tutkimusmenetelmaa poissulje toistensa kayttoa yh-
dessa, vaan niiden keraamilla datoilla voidaan tdydentaa toisiaan, jolloin saadaan
kattava monimenetelmallinen tutkimus. Siind saadaan kerattya maarallisella tut-
kimuksella mitattavaa numeerista dataa, jonka tuloksiin vaikuttavia syita ja kon-
tekstia voidaan selvittda laadullisen tutkimuksen kysymyksilla. (SurveyMonkey
n.d.)

Laadullinen- eli kvalitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka pyrkii
yleensa vastamaan kysymyksiin mita ja miten. Sitd on hyva kayttaa silloin, kun
tutkittavasta asiasta ei |I0ydy tai on saatavilla hyvin niukasti aiempaa tutkimustie-
toa, tai asialle halutaan |0ytaa erilaista tai uutta nakdkulmaa. Sille on kuitenkin

mahdotonta antaa yhta ja oikeaa maaritelmaa, silla laadullisen tutkimuksen teke-
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miseen on hyvinkin paljon erilaisia tapoja, miten sita voidaan lahestya tai analy-
soida. Vaikka sille on mahdollista tunnistaa tietynlaisia ominaispiirteita, ei niita
voida taysin pitaa sellaisina, etta nama asiat ja tunnusmerkit on pakko olla aina
mukana. Niitd voi ennemminkin pitaa tietynlaisina raameina, joista voi miettia tut-
kimuksensa aikana, ettd miten ne omassa tutkimuksessa nakyvat tai mita ne
omassa tutkimuksessasi tarkoittavat. Mitaan ei tule tai voikaan ottaa suoraan an-
nettuna laadullisessa tutkimuksessa, vaan itseaan tulee tutkimuksen aikana pyr-
kia saamaan pois ennakkokasityksista ja arkijarjen kaytosta. Vaikka tutkimuksen
aihe olisikin alustavasti itselleen ihan selkea ja se toimii aina tietylla tavalla, tulee
tutkimuksessa pyrkia tutkimaan asiaa niin sanotusti "vierain silmin”, eli asiasta

tietamattoman perspektiivista. (Juhila 2021)

Laadullisessa tutkimuksessa aineisto ja materiaali keratdan useimmiten erilaisten
empiiristen aineistojen, kuten haastatteluiden, keskusteluiden, havainnointipaiva-
kirjojen, kyselyiden tai erilaisten dokumenteista koostetuiden tietojen, avulla. Laa-
dullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta kerattya aineistoa tulkitaan osana sen
kontekstia, ja pyritadn nimenomaan olemaan irrottamatta sitd kontekstistaan.
Laadullisessa tutkimuksessa kerattyyn aineistoon vaikuttaa aina, vaikka se tulisi
pyrkia minimoimaan, tutkimuksen tekijan omat nakemykset, ennakkokasitykset
ja myds oma kiinnostus aiheeseen. Samalla itse lopputulosten tulkintoihinkin vai-
kuttaa se, kuka niita on tulkitsemassa. Koska aineisto on hyvin usein sidoksissa
ihmisten omaan toimintaan ja heidan kasityksiinsa, on saatuja vastauksia hyvin
vaikeaa kuvata yksioikoisina, vaan usein ristiriitaisina ja monimutkaisina. Nain
ollen myds lopputuloksia voidaan tulkita eri tavalla, riippuen siita, kuka niitd on
tulkitsemassa. (Juhila 2021)

Esimerkki tutkimuksesta, jossa voidaan hyodyntaa nimenomaan laadullista tutki-
musta, voisi olla, miten myyjat ovat ottaneet vastaan uuden myyntia tehostavan

palvelun markkinointiyritys X:ssa.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka voi olla ku-
vaileva tai selittava. Kuvaileva analyysi pyrkii yleensa vastaamaan esimerkiksi
kysymyksiin mita, minkalainen tai kuinka paljon, kun taas selittava analyysi pyrkii
vastaamaan kysymykseen miksi. Sen paaasiallinen tarkoitus on laskea nimensa

mukaisesti maaria. Maarallista tutkimusta on hyva kayttaa silloin, kun tutkittava
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aihealue on jo tuttu ja siita on saatavilla aiempaa tutkimustietoa. (Tutkimuspro-
sessi 2021.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan kuvamaan, kuinka yleinen tai minkalainen
tutkittava ilmié on. Maarallisessa tutkimuksessa rakennetaan aluksi teoria, joka
kuvaa kasitteellisella tasolla riippuvuussuhteita ilmididen valilla. Sen Iahtdékohta
on useimmiten jokin vaitelause, josta Ioydetaan teorian pohjalle kaksi ilmiota, joi-
den valilla on yhteys. Kuitenkin nama ilmenneet ilmiot tulee aluksi maaritella ja
mitata, jotta alkuperaisen vaitelauseen todenperaisyytta kyetaan edes lahtea tut-
kimaan. Lopullisilla rakentuneilla teorioilla pyritaan selittamaan yleisella tasolla,
aiemmin valittujen, ilmididen valisia suhteita. Maarallisen tutkimuksen tarkoitus
on |0ytaa yleistettavia yhdenmukaisuuksia johonkin tutkimuksen tutkimuskohtei-
den ryhmaan, joita voivat olla esimerkiksi valtiot, eri ikaluokat tai jotkin ammatti-

ryhmat. (Tutkimusprosessi 2021.)

Esimerkki tutkimuksesta, jossa voidaan hyddyntaa maarallista tutkimusta, voisi
olla, kuinka suuri osa yrityksessa X asioivista asiakkaista ostaa asioinnin paat-

teeksi jotain, ja minka suuruisia kertaostoja he siella tekevat.

4.2 Haastattelu

Haastattelu on yleinen tutkimusaineistojen tuotantotapa, jonka tarkoituksena on,
tiedon ja aineiston avulla, tuottaa vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimusta varten
tehtavia haastattelutapoja on hyvin monia erilaisia. Se on lisaksi ihan erilainen
haastattelu, kuin mita esimerkiksi journalistiset- tai tyopaikkahaastattelut ovat.
Tutkimushaastatteluissa ei ole tarkoituksena suoraan kysya itse tutkimuskysy-
myksia sellaisinaan haastateltavilta. Haastatteluiden idea on enemmankin hank-
kia itse haastattelijalle tutkimuksen aiheeseen liittyvia vastauksia ja materiaalia,
joiden avulla han itse saa lopulta vastattua tutkimuskysymyksiinsa. (Hyvarinen,
Suoninen & Vuori 2021)

Kysymyksissa on tarkeaa muistaa, etta kysymysten rajaukset, muotoilu ja tyyli

saadaan muotoiltua siten, etta kysymyksiin saadut vastaukset ovat sellaisia, etta
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niitd kyetaan hyodyntamaan tutkimuksessa kunnolla ja tehokkaasti. Nailla rajauk-
silla on suuri vaikutus siihen, minka laatuisia vastaukset ja ylipaansa keskustelut
tulevat olemaan. Tutkimuksen tekijan kannattaa aina pitaa mielessaan rajauksia
tehdessaan, minkalaista tietoa han haastatteluilla pyrkii tavoittelemaan, seka
minkalaiset rajat hanella on mietittyna hankittua tietoa varten. ltse haastatteluun
kannattaa my0Os valmistautua rajausten lisaksi itse hyvin, jottei haastatteluun tule
mentya liian takki auki ja valmistautumatta. Tama patee varsinkin silloin, jos ei
ole paljoa aiempaa kokemusta vastaavanlaisista haastatteluista. Kun rajaukset
on tehty hyvin ja alkuperaista tutkimusta tukeviksi, saa haastattelija itselleen erit-
tain hyodyllista ja laadukasta aineistoa keratyksi, jonka avulla itse tutkimuskysy-
myksiin vastausten saaminen helpottuu. Tutkimuksen kokonaislaatukin paranee,
kun tutkimuksessa on panostettu hyvaan laatuun haastatteluita ja niiden sisalta-

mia kysymyksia mydden. (Hyvarinen, ym. 2021)

Haastatteluiden hyva puoli on se, etta niiden avulla tutkija saa analysoitua valit-
semaansa aihetta hyvinkin vapaasti, silld haastatteluita voidaan toteuttaa monin
eri tavoin. Haastatteluiden avulla voidaan myos hankkia hyvinkin laajaa tietoa,
silla haastateltava voi vastata, tarpeen mukaan, esitettyihin kysymyksiin hyvinkin
vapaasti ja laajasti. Nykyaikana on myos helppoa keskittya taysin itse haastatte-
luun, kun haastattelu voidaan nauhoittaa ja vastaukset kdyda rauhassa lapi jalki-
kateen, jolloin keskittyminen ei mene turhaan kirjoitteluun kesken haastattelun.
Nain kysymyksetkin voivat hieman vaihdella alkuperaisesta, kun niita voidaan
muokata tai kysya lisaa jostain aiheesta, haastateltavan vastausten myoéta. Siksi
on hyva rakentaa itselleen jonkinlainen ennakkopohja ja kysymys patteristo en-
nakkoon. Nain saadaan tarpeen mukaan asiantuntijamaisesti tarkkojakin vas-
tauksia, mutta on myds hyva jattaa vapaalle keskustelulle aikaa ja tilaa. Silla ta-
voin voi ilmeta haastatteluiden myaéta jotain sellaisiakin asioita, nakokulmia ja
vastauksia, joita ei osannut ennakkoon edes miettia tai odottaa. Nain myds haas-
tattelussa pysyy hyva rytmi ja rentous ylla, kunhan ei anna haastattelun liikaa

lahted sivuraiteille ja ndin ihan ohi aiheen. (Hyvéarinen, ym. 2021)
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5 Buukkaaminen osana yritysten myyntiprosesseja nyt ja tulevaisuu-

dessa

Haastattelin tata opinnaytetyota varten erilaisia pienia ja keskisuuria markkinoin-
tialan yrityksia. Haastattelemiani yrityksia oli yhteensa viisi kappaletta. Soitin ky-
seisten yritysten toimitusjohtajille tai vastaaville paatantavaltaisille ja asiasta pe-
rilla oleville henkilolle, ja sovin heidan kanssaan etahaastattelun kevaan 2024
aikana. Osalla naista yrityksista, oli aiemmin ollut kaytdssaan buukkaajia ja osalla
ei. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta buukkausta kayttaneista yrityksista [0ytyi
kokemusta niin omien yrityksen sisaisten buukkaajien kaytosta, kuin myos ulkois-
tetun buukkaus- ja kontaktointipalvelun kaytosta. Nain ollen sain kuulla erilaisia
mielipiteitd buukkauspalvelun, seka omien buukkaajien kaytosta, ja naiden kah-
den valisia eroja. Lisaksi haastatteluissa keskustelimme esimerkiksi siita, minka-
laista buukkaaminen on talla hetkella yrityksissa ja toimintana yleensakin. Pu-
huimme myo0s siitd, milla tavoin se voisi tai sen pitaisi kehittya tulevaisuudessa,
jotta siita saataisiin yha tehokkaampi ja yleisemmin kaytossa oleva tyokalu yrityk-
sille, tehostamaan naiden myyntiprosesseja ja sita kautta itse myyntia. Haastat-
teluissa keskusteltiin myos erilaisista tyOkaluista ja strategioista, joita buukkauk-
sessa voidaan kayttaa hyvaksi, seka myos buukkauspalvelun kayttéonoton mu-

kana tuomista eduista ja ongelmista, joita voi tulla vastaan.

Haastatteluiden alussa kysyin ensimmaiseksi yrityksilta, onko heilla ollut kaytos-
saan yrityksen toiminnassa ja myyntiprosessissa buukkaajia, joko oman talon si-
salta tai mahdollisesti jonkun buukkauspalveluntarjoajan kautta. Kysyin samalla
my0s siita, onko yritysten toiminnassa talla hetkella kaytossa kyseista palvelua,
ja jos on, niin ovatko buukkaajat talon sisalta vai ulkoistetun palveluntarjoajan
kautta. Kokemusta 16ytyi muun muassa omista talon sisaisista buukkaajista, ul-
koistetusta buukkausyrityksesta. Lisaksi kokemusta 10ytyi myos buukkausyrityk-
sen tapaisesta yrityksesta, joka on soittanut yritykselle asiakaslistaa lapi, ja soit-
tanut enemmankin tarvekartoitus tyyppisesti, kuin tapaamisia suoraan buukkaa-
malla. Kuitenkin kaikilla haastatelluilla yrityksilla oli edes jonkinlainen pieni kasitys
siitd, mista palvelusta seuraavaksi puhutaan lisaa, seka minka tyylisesta palve-

lusta on kokonaisuudessaan kyse.
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Haastattelemani markkinointiyritykset halusivat pysya nimettomina, jottei yritys-
ten omat toimintatavat mahdollisesti paljastuisi kilpailijoille tai vastaaville tahoille.
Nain ollen kayn seuraavissa osissa haastattelun kysymysten tuloksia lavitse ylei-

sella tasolla ja nimettomana, jotta yritykset pysyvat tunnistamattomina. (Liite 1).

5.1 Buukkaamisen merkitys myynnin tehostamisessa

Kun olin saanut tietaa, onko yrityksilla ollut kaytéssaan buukkaajia tai buukkaus-
palvelua, jatkoimme keskustelemaan tarkemmin siita, minkalainen kasitys yrityk-
silla on buukkaamisesta yleisesti. Puhuimme lisaksi myos, millainen merkitys silla
on yritykselle myynnin tehostamisessa. Heti kavi ilmi, etta kyseessa on yritysten
mielesta erittain tarkea rooli. Osan mielestd buukkauspalvelun kayttaminen on
jopa ehdotonta, kun puhutaan niinkin tarkeasta asiasta, kuin myyntiputken avaa-
misesta. Myds taman asian myota nimenomaan omien buukkaajien kaytto on to-
dettu tehokkaammaksi, kuin ulkoisen buukkauspalvelun. Silloin yrityksilld on ni-
mittain koko ajan itsellaan hallinta myyntiputken avaamisesta. Talla tarkoitetaan
nimenomaan sita, kuinka se avataan, mihin yrityksiin tarkalleen ottaen halutaan
kohdentaa, seka minkalaisin lausein ja tekniikoin keskustelut paaasiassa pyritaan

aloittamaan.

Buukkaaminen itsessaan kuulostaa hieman akkiseltaan turhalta, kun myyjathan
voisivat vain itsekin buukata omat tapaamisessa, jolloin he tietavat suoraan
missa@ mennaan ja millainen yritys on kyseessa. Myos myyja voisi kohdentaa
omia buukkauksiaan itselleen suotuisampiin yrityksiin, jotka sopivat hanelle par-
haiten. Talldin tosin asiakaskunta voi jaada herkasti muutaman toimialan yritys-
ten varaan, koska myyja ei itse osaa tai halua yrittaa hankkia toisenlaisten asiak-
kaiden kanssa tapaamisia, kun han ei osaa buukata heita oikealla tavalla. Se on
omalla tavallaan niin sanotusti "hiekan syomista” myyijilla, silla se ei ole heidan
oma juttunsa, koska siihen ei olla totuttu tai siina ei olla niin hyvia. Myyjat tykkaa-
vat nimittain useimmiten olla lopettamassa myyntiprosesseja, kuin olla niita aloit-

tamassa, kun itse myyntiprojektien avaaminen on niin vaikeata.

Nain ollen voidaan ajatella, etta mikali yrityksilla on oma osionsa yrityksessa, joi-
den tehtava on aloittaa myyntiprojekteja, niin se on ihan oma taiteenlajinsa, kuin
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itse myyjien laittaminen buukkaamaan omia tapaamisiaan. Yrityksilla voi olla ni-
mittain itsellaan toissa henkiloita, jotka osaavat erittain hyvin keskustella. He voi-
vat jopa halutakin nimenomaan keskustella ihnmisten kanssa ja jaksavat paivasta
toiseen lahtea aina keskustelemaan ihan alusta uusien ihmisten kanssa. Nain
ollen he jaksavat aloittaa yrityksille uusia projekteja ja sopia myyijille aina uusia
tapaamisia. Nain ollen myyjat sitten paasevat tehokkaasti tekemaan sita, missa
ovat erinomaisia, eli tekemaan kauppaa yritykselle. Taman myota haastatteluissa
korostui myos se mielipide, ettd on ehdottoman tarkeaa kayttda buukkaajia ja
nimenomaan yritysten sisaisesti, jolloin myyjat ja buukkaajat ovat saman katon
alla ja pystyvat jakamaan tietoja ja vinkkeja toisilleen tehokkaasti. Silloin myyjat
ja buukkaajat paasevat myos tekemaan omaa leipatyotaan eli sita, missa ovat

erittain hyvia ja missa he ovat omilla vahvuusalueillaan.

Vaikka kaikki olivat yhta mielta siita, etta buukkaamisella on erittain tarkea rooli
ja se on erinomainen tyokalu yrityksille myyntiprosessien tueksi, niin sen kayt-
téonottaminen tuo mukanaan myds erilaisia haasteita. Buukkauspalvelun ja
buukkaajien kayttaminen nimittain vaatii tietynlaisen alan, tydon ja myyjan, jotta
sita kyettaisiin hyodyntamaan kunnolla. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta yri-
tysten myyjilla on aiemmilta tyouriltaan erilaisia kokemuksia buukkauspalveluiden
kayttamisesta, joista kaikki eivat ole niin positiivisia. Silloin on kylla saatu hyvin
myyntitapaamisia aikaan buukkaajalta myyjille, mutta aina tapaamiset eivat ole
olleet kovinkaan hyodyllisia. Joissakin tapauksissa nimittain potentiaalinen asia-
kas ei ole kunnolla lopulta ollut tietoinen, mihin tapaamiseen han on menossa ja
mista tapaamisessa on oikein kyse. Silloin on enemmankin vain tultu katsomaan
ja kuuntelemaan, etta onko tama oikeastaan edes heidan juttunsa. Nain myyjien
arvokasta aikaa menee herkasti hukkaan, kun buukkaaja on tehnyt buukkauksen
vain silla motivaatiolla, ettd on saatu tapaaminen sovittua. Silloin on usein tarve-
kartoitus jaanyt kokonaan tekematta tai tehty vain huonosti, jonka vuoksi asiakas
ei ole ymmartanyt puhelussa, mitd myyja on tulossa tapaamiseen tarjoamaan.
Puhelussa ei mydskaan olla saatu varmistettua, ettd onhan tapaamisessa, paa-
tosten tekoa varten, mukana varmasti kaikki tarvittavat ja ajantasaiset henkilot,
jottei kyseessa ole turha myyntitapaaminen, joka on nain ollen ajantuhlausta kai-

kille osapuolille.
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Yksi buukkausta muistuttava tapa, jota oli myos kaytetty eraalla yrityksella, oli
hyodyntaa ulkoista yritysta, joka soitti yrityksen asiakaslistaa lapi. Nain voitiin
muistuttaa asiakkaita siita, minka yrityksen asialla ollaan, seka mita yritys tekee
ja tarjoaa asiakkaalle. My0s yrityksen palveluiden ja toiminnan laajentumisesta
on voitu kertoa naiden puheluiden aikana, seka tehda asiakkaille tarvekartoitusta,
kuten kysya, miltd heidan tulevaisuutensa nayttaa. Onko heille mahdollisesti tu-
lossa jotain tapahtumia tai uutta kalustoa. Samalla on voitu kysya erilaisia muita
johdattelevia kysymyksia, jotta mahdollinen tarve on voitu l0ytaa. Mikali asiak-
kaan vastausten perusteella 16ytyy jokin selkea tarve nyt tai mahdollisesti myo-
hemmin lahitulevaisuudessa, on tasta saatu hankittua yritykselle liidi, joka sitten
ohjataan myyijalle. Myyja on sitten voinut itse olla yhteydessa asiakkaaseen, soi-
tossa ilmenneen asian tiimoilta tarkempana ajankohtana, koskien asiakkaan ker-
tomaa tarvetta. Naita voi olla esimerkiksi jonkinlainen messu tai kampanja noin
puolen vuoden paassa. Silloin myyja soittaa muutamaa tai paria kuukautta etu-
kateen asiakkaalle, jotta asiakkaan kanssa paastaan ajoissa ja juuri oikeaan

myymaan heille tarpeellinen tuote tai palvelu tarpeeseen.

5.1.1 Buukkaamistyon eri toimintatavat ja vaiheet myyntityohon verrattuna

Buukkaamista yrityksen toiminnassa mukana kayttaneilta yrityksilta kysyin tar-
kemmin, mita eroavaisuuksia buukkaustydossa on myyntitydhon verrattuna, jotta
saisin paremmin ymmarrettya, miksi buukkaaminen on keino tehostaa myyntia.
Isoin selkea pointti, mika tuli selvaksi heti, on se, etta buukkaamistyon ykkdsteh-
tava on tietenkin aloittaa myynticase, eli hankkia yrityksen myyjille myyntitapaa-
misia. Naiden avulla myyjat paasevat myymaan yrityksen tuotteita/palveluita po-
tentiaalisille asiakkaille. Buukkaamistydssa on kaksi erittain tarkeaa asiaa; saada
asiakas kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta, seka Idytamaan ajankohta. Tama
tarkoittaa sita, etta buukkaaja yrittda saada asiakkaan tajuamaan, ettd asia on
relevanttia nyt, eikd vasta myéhemmin. Oikeastaan voidaan jopa sanoa, etta
naista kahdesta, buukkaajan tarkein tehtava on nimenomaan saada asiakas kiin-
nostumaan siita, mita yritys on heille tarjoamassa ja kuinka he voivat asiakasta
auttaa. Tarkeaa on myds saada itse asiakas tajuamaan, etta asiasta on ehdotto-
man tarkeaa keskustella juuri nyt, eikda mahdollisesti "joskus syssymmalla”. Buuk-
kaajan tulee ilmaista asia asiakkaalle siten, etta yritys yrittaa auttaa asiakasta
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nimenomaan heille relevantilla asialla tai keinolla, eikd vain saada asiakasta ta-

paamiseen ihmettelemaan.

Verrattuna sitten buukkaustyota myyntitydhon, niin totta kai myyntitydssakin on
tarkeda keskustella asiakkaan kanssa ajankohdasta, seka asian relevanttiu-
desta. Se ei ole kuitenkaan niin tarkeaa myynnissa, kuin mita se on buukkaami-
sessa. Tama on sen vuoksi, etta jo itse myyntivaiheessa, jotta jotain voidaan edes
yrittdd myyda, pitaisi tietenkin asian olla jo relevanttia ja ajankohtaista. Myyntivai-
heeseen paastessa on tietenkin jo itsestaan selvaa, etta yrityksen tarjoamat tuot-
teet/palvelut ovat asiakkaalle relevantteja, seka tahan ajankohtaan oikeita ja so-
pivia. Nain ollen myyjan ei tarvitse enaa turhaan tuhlata siihen aikaa asiakkaan
kanssa palaverissa, vaan myyja paasee suoraan keskustelemaan asiakkaan

kanssa itse konkreettisista asioista ja tekemaan omaa leipatyotaan, eli myymaan.

Itse buukkaamistyOhon ei ole suoraan olemassa vain yhta ja oikeaa tapaa, miten
|0ydetaan tarve, saadaan asiakas kiinnostumaan ja I6ydetaan ajankohta, vaan
jokaisella on aina omat tavat ja keinot tehda asioita. Esimerkiksi joillekin voi sopia
tapa, etta jutellaan asiakkaan kanssa aluksi niita naita, esimerkiksi ruuasta tai
saasta, kun taas toiset menevat suoraan asiaan. Tavalla ei ole nain ollen suoraan
mitadan isompaa valia, vaan kaikki tavat ovat ihan yhta hyvia keinoja saada asia-
kas avautumaan ja kiinnostumaan. Kunhan kaytetty tapa on itse buukkaajalle
luontevaa ja toimiva tapa keskustella asiakkaan kanssa. Vaikka yrityksella olisi
monta erilaista buukkaajaa ja monta erilaista tyylia, ei siita ole suoraan haittaa
yrityksen myyntiprosessin toimivuuteen tai tapaan toimia. Kaikilla heilla on kui-

tenkin sama paatavoite, ja se on Ioytaa tarve ja ajankohta.

5.2 Buukkaaminen osaksi yrityksen arkea

Haastatteluissa kysyin seuraavaksi, millaisia resursseja buukkaajien kaytto yri-
tykselta vaatii, seka paljonko sita hyodyntaneet yritykset ovat aiemmin jo aikaa ja
resursseja siihen kayttaneet. Maarallisesti buukkaajia on ollut vaihtelevasti, aina
yhdesta buukkaajasta, jopa vajaaseen kymmeneen buukkaajaan samanaikai-
sesti. Kuitenkin keskimaaraisesti kaytdssa on ollut yhdesta kolmeen buukkaajaa,

jolloin myyjille saadaan tehokkaasti varattua uusia tapaamisia, mutta kuitenkin
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siten, ettei myyjien kalentereja yli buukata. Nain kaikki tapaamiset saadaan hoi-
dettua niille vaaditulla tavalla ja aikataululla, eika niita jouduta hoitamaan hutiloi-

den tai jattaa hoitamatta lilan taysien kalenterien vuoksi.

Buukkaajia kayttaville yrityksille buukkaajien kayttd on nykyaan erittain iso osa
yrityksen myyntiprosessia, koska myyijille halutaan ns. "lamminta sy6ttda lapaan”.
Talla tarkoitetaan toisin sanoen hyvia kontakteja ja tapaamisia potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Tallaiset asiakkaat on buukkauspuhelun aikana saatu kar-
toitettua siten, etta he tietavat tarkalleen, mihin palaveriin he ovat tulossa, seka
heilla on viela mydos yritys tuoreessa muistissa. Nain saadaan mahdollistettua se,
etta myyjat ovat palavereissa, silla se on se, miten myyjien aikaa kaytetaan kaik-
kein parhaiten, eikd myyjien tarvitse palavereiden valissa vaihtaa omia tyotehta-
vidan ja ajattelutapaa myynti- ja buukkaustyon valilla. Nain mahdollistetaan myos
se, etta myyjat saavat vain keskittya siihen, missa he ovat erinomaisia, eli myyda
ja hankkia yritykselle uusia asiakkaita, seka kasvattaa ja yllapitaa vanhoja asiak-
kuuksia. Tama toimintatapa mahdollistetaan esimerkiksi siten, etta buukkaajat ja
myyjat tekevat paljon yhteisty6ta, jonka lisaksi buukkauspalvelua kehitetaan yri-
tyksen sisalla koko ajan. Taman tarkoitus on se, etta ei pelkastaan yriteta saada
asiakasta palaveriin istumaan ja kuuntelemaan, mita myyijilla on kerrottavaa,
vaan asiakkaalta tulee 16ytya ajankohtaisuus, etta yrityksen tarjonta on juuri nyt
asiakkaalle relevanttia, eika vasta joskus mydhemmin. Tahan on paasty siten,
ettda buukkauspalvelussa isoihin buukkausmaara tavoitteisiin keskittymisen si-
jaan, on siirrytty yha enemman keskittymaan buukkauksissa laatuun ja sita kautta
asian ajankohtaisuuteen. Sen sijaan, ettd buukataan palaverille aika edes jonne-
kin, niin buukkaus tehdaan esimerkiksi vain silloin, jos palaverin ajankohta sopii
asiakkaalle ja saadaan maksimissaan 14 paivan sisaan. Mikali ajankohta menee
tuon rajan yli, niin myyjalle tehdyn myyntipalaverin sijaan, buukkaaja merkitsee
itselleen, esimerkiksi kalenteriin, uuden soittoajan yl6s. Buukkaaja soittaa asiak-
kaalle sovittuna aikana myéhemmin uudestaan, ja pyrkii uudestaan sopimaan

palaverin myyjan kanssa 14 vuorokauden sisaan.
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5.2.1 Buukkauksen kayttoonottaminen yrityksessa

Vaikka kaikilla haastateltavillani yrityksilla ei ollut paljoa tai edes ollenkaan koke-
musta buukkaajien kaytdsta, oli itsellani ilo kuulla, ettei sen kayttodnottoa tulevai-
suudessa olla taysin kuopattu ja haudattu. Ennemminkin sen kayttdonottoa var-
ten on jo tehty jotain suunnitelmia tai mahdollisia konseptejakin. Yhdella yrityk-
sella oli jo valjastettu yksi henkilo tata tulevaa buukkausroolia varten talon sisalta.
Hanen tehtavanansa, tata konseptia suunnitellessa, oli ottaa asiasta vastuu, seka
ymmartaa roolinsa siita, ettd han tulee soittamaan yritykselle tulevaisuudessa sit-
ten potentiaalisia yrityksia lapi. Talla yritykselle haluttiin asiaa lahtea pilotoimaan
nimenomaan siksi talon sisaisen tekijan kautta, koska sita kautta yritys voi itse
helpommin hallita, miten buukkaaja lahtee lahestymaan asiakkaita. Yritys paasee
nain ollen varmistamaan sen, etta heille elintarkea tarvekartoitus tehdaan aina
laadukkaasti ja tehokkaasti. Lisaksi buukkaaja on myds itse koko ajan myyjien
lahella ja paasee nakemaan reaaliaikaisesti kaikkien myyjien kalenterit, jotta ha-
nen on helpompi I0ytaa vapaa vali, mihin buukata myyntitapaamisia eri myyjille.
Nain voidaan myds katsoa ja pelata, mihin ja kenelle olisi parasta varata tapaa-
minen asiakkaan kanssa. Samalla valtetaan sekin, ettei buukata turhaan myyjaa,
jolla on kalenteri jo taynna muitakin tehtavia, kuten kauppoja, joita tulee saada
vietya eteenpain tai tehda viela loppuun eli klousata. Nain uudet palaverit eivat
tuki mahdollisesti kiireisemman myyjan kalenteria aivan tukkoon, vaan palaveri
sovitaan toiselle myyjalle, jolla kalenterissa on enemman aikaa ja tilaa. Silloin
saadaan sailytettya avoimuus kaikessa yrityksen tekemisessa, seka nahdaan,
miten asiat taman buukkaus pilotin kanssa etenevat. Samalla nahdaan myds, mi-
ten kyseinen palvelu saadaan toimimaan, kun asiaa hoidetaan talon sisalta tiiviilla

yhteistylIa.

Buukkauksen kayttoonotto yrityksilla omaan arkeensa ei aina myoskaan ole tullut
suoraan pitkan harkinnan ja suunnittelun kautta, vaan osin vahingossakin. Esi-
merkiksi eraalla firmalla buukkaamisen kayttéonotto tuli kirjaimellisesti vahin-
gossa. Heilla eras henkild oli aiemmin toiminut yrityksessa myyjana, mutta myynti
itsessaan ei oikein ottanut hanella tuulta alleen, joten pitkdaikaiseksi myyjaksi
hanesta ei yritykselle ollut. Han kuitenkin osasi aloittaa keskusteluja erinomai-
sesti, ja tata taitoa haluttiin paasta jotenkin hyddyntamaan yrityksen myyntipro-
sessin tehostamisessa. Sita kautta hanelle 16ydettiin yrityksessa uusi rooli, joka
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sitten nimenomaan aloitti yrityksen oman sisaisen buukkaustoiminnan. Sama sat-
tui myos toistumaan uudestaan yrityksella toisen myyjan kanssa, jolla oli myos
samat heikkoudet saada myyntia aikaan, mutta taas vahvuutena erinomainen
osaaminen keskusteluiden aloittamisessa. Naiden kahden uuden buukkaajan
avulla yritys lahti sitten kehittamaan ja jatkamaan tata kyseista roolia eteenpain,

silla huomattiin, etta buukkaajien kaytosta oli selkeasti hyotya ja arvoa yritykselle.

Buukkaamispalvelun ajatuksen ja idean syntymisen lisaksi, tulee sen kayttoonot-
toa suunnitellessa ja aloittamisessa ottaa huomioon myds tiettyja asioita. Naita
on esimerkiksi, etta saadaan asiakaskanta, jota lahdetaan soittamaan lapi, vas-
taamaan siihen, mita yrityksena ollaan hakemassa. Kun asiakaskanta ja pros-
pektointi on kunnossa, tulee buukkaajalla tai buukkausfirmalla, joka asiakaskan-
taa lapi soittaa, olla hyvin tarkka kasitys siitd, mita yrityksia ollaan kontaktoi-
massa. Minka tyylisia nama yritykset ovat, ja mika se palvelu on, mita buukkaajan
edustama yritys tuottaa asiakkaalle. Taman saavuttamiseksi on erittain tarkeaa,
etta tehdaan nimenomaan hyva taustatyo, etta tiedetaan aina tarkalleen, kenelle
lahdetaan soittamaan, eika vain lahdeta soittamaan kaikkia mahdollisia yrityksia
turhaan lapi. Sillda saadaan mahdollistettua palvelun tehokas toimivuus ja hyddyn-

taminen.

Tietenkaan ei ole millaan tavalla kannattavaa edes lahtea soittamaan yrityksille,
jotka eivat ole potentiaalisia asiakkaita buukkaajan edustamalle yritykselle. Eh-
dottoman tarkeaa on keskittya kayttamaan aikaa tehokkaasti siten, etta tehdaan
huolellinen kohdennus ja selvitys, minkalaisille ja minka tyylisille yrityksille halu-
taan lahtea soittamaan, ja saada asiakkaiksi. Oikeanlainen ja tehokas kohdennus
on myos erittain tarkeaa sita varten, ettei buukkaaja soita sellaisille yrityksille tur-
haan, jotka ovat jo edustettavan yrityksen asiakkaita. Nain valtytaan silta, ettei
aiheuteta jo asiakkaana oleville yrityksille outoa tunnetta, tai turhaa hammen-
nysta. Samalla buukkaaja ei mydskaan vahingossa anna huonoa ja epaammat-
timaista kuvaa omasta tai edustamastaan yrityksesta. Tarkeinta on panostaa ni-
menomaan vain omaan potentiaaliseen asiakassegmenttiin, jotta palvelusta saa-

daan kaikki tehot ja mehut irti.
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5.2.2 Buukkauksen kayttoonoton esteet ja haasteet yritykselle

Kaikilla yrityksilla ei suoraan ollut tietenkaan vastausta buukkauksen kayttoon-
otossa ilmenneista haasteista, silla kaikilla ei ollut buukkausta viela keretty yrityk-
sen myyntiprosesseissa kokeilemaan, eika haasteita ole voinut ilmeta. Sain kui-
tenkin tietaa haastatteluissa erilaisista haasteista ja ongelmista, joita on ilmennyt
buukkauspalvelun kayttoonoton, kuin myoOs itse sen suunnitteluprosessin, ai-

kana.

Haasteina on palvelun kayttoonotossa ollut esimerkiksi, etta yrityksen sisalla on
tiettyja erilaisia vapaita ja lomia, joten poissaolojen vuoksi kesken jaavat tehtavat,
joudutaan korvaamaan jonkun toisen toimesta. Tama totta kai syo yritykselta re-
sursseja muista tehtavista, kuten buukkauspalvelun kaytosta, kayttdédnoton suun-
nittelemisesta tai sen kaynnistamisesta. Nain yrityksen innovoimat ja suunnitte-
lemat uudet projektit ja palvelut voivat lykkaantya. On myoés turhaa lahtea rekry-
toimaan uusia tyontekijoita yritykselle lyhyiden ja ennalta arvaamattomien vapai-
den ja poissaolojen vuoksi, jotta naitd uusia suunniteltuja palveluita voitaisiin jat-
kaa ja kaynnistaa alkuperaisten suunnitelmien mukaisesti. Enemmin hoidetaan
kesken jaaneet tehtavat kunnialla ja ajallaan loppuun, ja lykataan ei niin akuutteja
uusia palveluita alkuperaisesta suunnitelmasta, joita on tassa tapauksessa esi-
merkiksi buukkauspalvelun kaynnistdminen. Mieluummin menndan huolella
suunnitellun ja alkuperaisen suunnitelman mukaisesti niilla henkildilla, jotka pal-
veluun ollaan alun perin valjastettu, hieman myohemmassa ajankohdassa, kuin
lahdettaisiin vakisin puskemaan se alkuperaisessa aikataulussa kayttoon eri ih-
misten ja uusien rekrytointien avulla. Sen avulla saadaan palvelu varmasti yrityk-
selle sellaisena hoidettua alkuun, kun on alkuun haluttu. Sitd on myés helpompi
lahtea tilanteen vaatiessa kehittamaan jo alusta asti eri suuntiin, kun projektia on
aloittamassa ja vetamassa siihen alun perin valjastetut ja informoidut henkil6t.
Nailla toimilla pyritdén aina mukautumaan vallitsevaan tilanteeseen, ja edetaan

sen mukaan.

Kun palvelu on saatu lopulta toimintaan ja kaynnistettya yrityksen sisalla, ei
homma ole vield kuitenkaan ohi. Palvelua kaytettdessa tulee vastaan erilaisia
ongelmia, haasteita tai asioita, joita olisi hyva lahtea kehittamaan, jotta palvelusta
saadaan tehokkaampi ilman, etta sen laatu karsii. Tietenkin buukkauspalvelusta
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puhuttaessa yrityksen myyntiprosesseissa, mukana on aina laatu, maara ja suun-
taus. Naiden kolmen asian kanssa vetaminen suuntaan tai toiseen tuo mukanaan
aina erilaisia haasteita. Olisi h6lmd tapa vain sanoa aina, etta "pitaa soittaa vain
enemman, pitaa soittaa laadukkaammin ja pitaa soittaa vaan kaikkea enemman,
paremmin, nopeammin ja helpommin”, ja vain olettaa, etta talla hommat kylla hoi-
tuvat ja onnistuu aina hyvin. Eraalla yrityksella tahan liittyen, oli kokeiltu aiemmin
lahestya buukkaamista maara edella, jolloin tajuttiin ja huomattiin, etta laatu on
ehka kuitenkin se kanava ja oikea tapa tehda buukkaamista. Kuitenkaan tama
lahestymistapa ei tarkoita sita, etta soitetaan paivan aikana vain 20-50 puhelua,
ja loppuaika suunnitellaan seuraavaa paivaa tai otetaan rennosti, vaan hoidetaan

jokainen puhelu laatu, eika volyymi edella.

Mutta miten se laatu sielta sitten saadaan kaivettua esiin? Laatu saadaan puhe-
luihin totta kai kysymysten kautta. Oikeanlaisten kysymysten ja oikeanlaisen
suuntauksen avulla saadaan laatua parannettua. Lisaksi yrityksen omat referens-
sit ovat oikea tapa tuoda yrityksen luotettavuutta ja myos osaamista esille. Tata
kautta voidaan lahtea tekemaan niin sanotusti referenssipohjaista suuntaamista.
Jos kerran yrityksella on referensseja, niin miksi ei lahdettaisi soittamaan saman
tai vastaavan toimialan yrityksille, etta "Hei! Me tehdaan naillekin niin miksi ei
tehtaisi teillekin?”. Se on yksi erinomainen tapa tehda buukkaamista ja taklata
buukkauspuheluiden tuomia laadullisia ja myds maarallisia ongelmia, kun voi-
daan ennalta jo suunnata tietyn tyyppisiin yrityksiin. Nain paastaan myos refe-
renssien avulla osoittamaan suoraan aiemmalla osaamisella asiakkaalle, etta yri-

tyksen tuotteista tai palveluista on heidan alan yrityksille selkeasti hyotya ja apua.

Oman buukkaajan sijaan kaytettavan buukkauspalvelun kustannusrakenne on
my0s yksi ongelma, joka haastatteluissa ilmeni. Buukkauspalvelua tarjoavan yri-
tyksen pitaisi osata ymmartaa omassa buukkauspalvelunsa hintatasossaan se,
mika on yrityksen, jolle palvelua ollaan tarjpamassa, keskilaskutuksen arvo. Talla
tarkoitettiin sita, etta riippuen yrityksen omasta keskikaupan arvosta ja suunnitel-
mista, koskien yrityksen omia asiakkuuksia ja tavoitteita, etta minkalaisia uusia
asiakkuuksia yritys itselleen haluaisi. Haluaako yritys mahdollisimman paljon mita
vain asiakkuuksia, eli keskitytdan asiakkuuksissa volyymiin, eikd niinkaan laa-

tuun. Vai onko yrityksen strategian ja toimintamallin mukaisempaa saada ennem-
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min vahemman yksittaisia asiakkuuksia, ja keskittya nimenomaan siihen, etta asi-
akkuudet olisivat mahdollisimman pitk&kestoisia ja/tai isoja. Naihin vaikuttaa eni-
ten kuitenkin se, mika on saatujen asiakkuuksien kannattavuus, eli minkalaisista
asiakkaista yritys eniten toiminnassaan hyotyy. Joillakin palveluntarjoajilla voi olla
juuri ongelmana se, etta he keskittyvat omassa buukkaustoiminnassaan enim-
makseen maaraan. Talloin myyjille kylla saadaan paljon myyntipalavereja, mutta
sitten samalla palaverien laatu voi olla jopa todella heikkoa. Nain ollen myyjilla
voi olla useita kannattamattomia ja turhia palavereja, jolloin aikaa, rahaa ja re-

sursseja kaytetaan aivan vaaraan ja turhaan paikkaan.

5.3 Buukkauksessa hyodynnettavat kaytannon strategiat ja tyokalut

Buukkaamisen kayttaminen yrityksella vaatii myos erilaisten jarjestelmien ja tyo-
kalujen kayttoa, jotta se saadaan toimimaan hyvin ja tehokkaasti. Haastatteluissa
selvisi, etta buukkauspalvelun kayttamisen tukena on kaytossa yrityksilla esimer-
kiksi CRM-jarjestelma, seka erilaisia soittojarjestelmia, kuten LeadDesk tai
HitCall. Naiden lisaksi on myos kaytdssa erilaisia kohdennustyokaluja tai tulossa
kayttoon, joissa on hyodynnetty esimerkiksi Vainua kohdennuksen apuna. Naista
tydkaluista kerroin jo aiemmin hieman tarkemmin luvussa 3.2.1. Lisaksi omaan
CRM:aan ollaan tekemassa KPI-mittareita, jotka tulevat helpottamaan buukkaa-
jien tekemista. Naiden avulla Idydetaan paremmin niita, minkalaisiin kohderyh-
miin buukkaajat onnistuvat kaikista parhaiten, ja minkalaiseen kohderyhmaan

taas myynti onnistuu parhaiten myyntiputken avaamisessa.

Prosesseista keskustellessa yleisesti selkein prosessi oli, mita hyddynnetaan
buukkausta kaytettaessa, etta kerrotaan totta kai "meista”, eli omasta yrityksesta
asiakkaalle. Talla tavoin asiakkaalla on jotain esitietoa ja tarttumapintaa siihen,
millainen yritys hanta nyt 1ahestyy. Lisaksi selkeasti huomattu prosessi, joka on
tarkeaa ja syyta muistaa, on se, etta mita lyhyempi myyntiputki on, niin sita pa-
rempi. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella on selkeasti isompi todennakoisyys ja
helpompi saada kauppa aikaan lyhyemmalla myyntiputkella, kuin silla, etta buu-
kataan myyntipalaveri aika johonkin lahitulevaisuuteen tai kauemmas. Silloin

myyntiputki venyy turhaan lilan pitkaksi, ja kaupan saaminen vaikeutuu selvasti.
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Tata edella mainittua ongelmaa on myos lahdetty eri tavoin ja keinoin taklaamaan
pois, jotta myyntiputket saadaan pidettya lyhyina ja tiiviina, eika ne venyisi tur-
haan. Tata kyetaan muun muassa taklaamaan pois siten, etta buukkaajille pyri-
taan saada tarjottua ns. "lamminta listaa” soitettavaksi. Talla listalla tarkoitetaan
sita, etta soitettavien yritysten lista koostuu sellaisista yrityksista, joita on jo "lam-
mitetty” etukateen, joko sahkoposti- ja/tai Linkedln -mainonnalla. Taman tyylista
toimintaa oli haastatteluiden mukaan jo kaytossa eraalla yrityksella, mutta sen
kayttaminen tulee varmasti kehittymaan siihen, etta sen tapaista prosessia tul-
laan kayttamaan ihan ympari Suomea tai jopa maailmaa buukkaustyossa. Tama
oletus perustui haastatteluissa taysin siihen faktaan, ja kokemuksen myéta tul-
leeseen tietoon, etta kylmaan asiakaskuntaan soittaminen ja buukkaaminen on
aina paljon vaikeampaa, kuin mainonnan ja muiden keinojen avulla ennalta "1am-

mitetylle” potentiaaliselle asiakaskunnalle.

5.4 Buukkaaminen osana yrityksen myyntiprosessia

Haastatteluissa kavi ilmi, etta buukkaaminen on elintarkea osa sita hyodyntavien
yritysten myyntiprosessi, silla buukkaajien kautta tulee suurin osa yritysten uus-
asiakashankinnasta. Joillakin yrityksilla jopa vahintaan puolet yrityksen uusasia-
kashankinnasta saadaan buukkaajien kautta. Nain ollen on selkeasti havaitta-
vissa, kuinka suuri hyoty buukkaamisella oikein on yrityksille, kun sita hyodynne-

taan ja kaytetaan oikein ja tehokkaasti.

Tata osuutta yritysten uusasiakashankinnassa voidaan selittaa helpoiten ja sel-
keinten silla, etta buukkaajien kaytolla pyritaan siihen, etta myyjien ei tarvitse
kayttaa aikaa buukkaamiseen. Heidan ei nain ollen tarvitse vaihtaa aina omaa
ajattelutapaansa tai asennoitua eri tehtavaan, juuri myynnista buukkaamiseen,
palaverien valissa. Se ei valttamatta edes kaikilta huippumyyijiltdkaan onnistu, ole
edes mahdollista tai helppoa, jonka vuoksi on parempi, etta myyjat saavat tehda
itse myyntia. Nain heidan ei tarvitse olla kaikkea muuta "ylimaaraista aikaa” olla
buukkaamassa uusia palavereja itselleen, vaan se saadaan tehtya tehokkaasti
taustalla buukkaajien avulla. Nain myyijilla on aikaa myyda ja buukkaajilla aikaa

buukata. Sen myo6ta saadaan myynnin tuottavuuteen ja tehokkuuteen aika, jolloin
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jokainen voi keskittya vain yhteen asiaan, eika jokaisen tarvitse keskittya moneen

asiaan tai moneen myyntiprosessivaiheeseen kerralla.

Buukkaaminen ja sen palvelun kaytto yrityksessa on itsessaan kustannus, joka
ei sinansa suoraan itse tuo sita kayttaville yrityksille yhtaan mitaan. Kuitenkin nu-
meroista voidaan nahda selvasti, etta mita vahemman myyjan tarvitsee itse kes-
kittya omaan buukkaamiseen, niin sita enemman myyjien myyntityon laatu para-
nee. Silloin myyja saa kayttaa kaiken oman aikansa ja osaamisensa vain myyn-
titydhon, eika ajatustapaa tarvitse olla koko ajan vaihtamassa kahden eri tehta-
van valilla. Oli myyjalle tullut buukkaus sitten alun perin itselta tullut oma buuk-
kaus tai mista tahansa, kuten buukkaajalta, niin se vaikuttaa suoraan kaikkiin
myynteihin. Myyjan ei siten tarvitse, buukkaajien avun vuoksi, olla huolehtimassa
omista buukkauksistaan, vaan niita tulee hanelle suoraan kalenteriin tyhjiin valei-

hin buukkaajien kautta.

Kuitenkin kaikki ei ole buukkauksessa taysin yksinkertaista ja yksiselitteista, etta
buukkaaja soittaa vain yritykseen x, ja saat sieltd myyntipalaverin sovituksi, jonka
jalkeen myyja hoitaa palaverissa yritykselle kaupan... Helppoa ja kivaa! No ei.
Erilaisia haasteita on olemassa myos buukkaajille, kun he parhaansa mukaan
pyrkivat buukkaamaan potentiaalisia palavereita myyjille. Suurimpana haasteena
haastatteluissa nousi kohdennus. Sen idea on saada selville, mika on asiakkaalla
se ajankohtaisuus ja mista loydetaan ne asiakasta koskevat relevantit asiat, jotta
myyntipalaveria on jarkevaa buukata. Lisaksi soittaessa olisi hyva olla jokin
koukku, milla yritys tai buukkaaja lahtee soittamaan asiakkaalle, eika vaan se,
etta lahdettiin nyt vahan soittelemaan ja kyselemaan. Soittajalla tulee aina olla
joku syy sille, miksi han on jollekin asiakkaalle soittanut. Se on aina haaste ja
este buukkauksen saamiselle, mikali soitettaessa ei ole minkaanlaista tarinaa tai
syyta taustalla, miksi soitetaan. Silloin asiakasta ei saada kiinnostumaan ja kuu-
lemaan, miksi hanelle ollaan nyt soittamassa ja miksi hanen on tarkeaa kuun-
nella, mita hanelle ollaan tarjpamassa. Aina on myds olemassa kylla keinoja, joilla
asiakkaat saadaan halutessaan istumaan alas palaveriin tunniksi. Se vaan ei ole
lopullisen tavoitteen eli kaupan mukainen tai palvele tata tavoitetta. Se ei myos-
kaan palvele millaan tavalla asiakkaan tarpeita tai tavoitteita, jos palaveriin tul-

laan vain muodon vuoksi istumaan ja kuuntelemaan myyjan asia, ilman todellista



58

kiinnostusta ja tarvetta. Nain molempien, seka myyjan, etta asiakkaan, kallisar-
voista aikaa menee aivan hukkaan, eika kumpikaan saa palaverista mitaan jar-

kevaa tai hyodyllista irti.

5.4.1 Buukkaamisen tuomat edut ja hyodyt yritykselle

Buukkaamisesta tiedamme jo sen verran, ettei se suoraan tuo itsessaan yrityk-
selle varsinaisesti mitaan sisaan. Se kuitenkin lisaa yrityksen myyntia tehok-
kaasti, buukattujen myyntipalavereiden kautta, kun myyjat paasevat keskitty-
maan taysin ja ainoastaan myyntiin, kun buukkaajat keskittyvat buukkaamaan
heille palavereita. Yrityksen omalle tuotanto palvelualueelle buukkaaminen ei
myoOskaan suoraan tuo mitaan vaikutusta. Yrityksen tuotannon puolella ty6sken-
televat palveluiden tai tuotteiden tuotannontyontekijat, hoitavat ja tekevat yrityk-
selle heidan myymansa palvelut tai tuotteet asiakkaalle. He eivat myodskaan
yleensa edes tiedakaan tarkalleen tai suurinkaanpiirtein, mita kaikki yrityksen si-
salla tekevat. He enimmakseen keskittyvat omaan tydhonsa, eli tuotteiden ja pal-
veluiden tuottamiseen. Buukkaajien kaytto on, haastatteluiden mukaan, ainakin
myyijien ja buukkaajien tyotyytyvaisyyteen vaikuttanut positiivisesti, kun kaikilla
on selkeat roolit ja tehtavat, mita tekevat. Tyotyytyvaisyyteen nimittain vaikuttaa
aina isosti epavarmuus tai selkean roolijaon puuttuminen, kun sita kautta ei tie-
deta, mika tehtava tarkallaan kellekin henkildlle, tiimille tai palvelualueelle kuuluu.
Kun on selkea roolijako, etta missa menee jokaisen vastuu, mihin asti se vastuu
kantaa ja mista sitten pallo siirtyy toiselle, niin epavarmuuskin laskee huomatta-
vasti. Myyjille, ja yrityksessa yleensakin, vaikuttaa tietenkin positiivisesti tyotyyty-
vaisyyteen se, kun yrityksessa on apukasia myyntiputken aloittamisessa. Eli 10y-
tyy juuri niitd buukkaajia, jotka osaavat ja haluavat nimenomaan aloittaa myynti-
putkia, mutta eivat ole taitavia tai halukkaita olla niitd lopettamassa, mita taas
myyjat haluavat ja osaavat tehda parhaiten. Tama kaikki vaikuttaa suoraan sa-
malla my0Os tyOntuottavuuteen positiivisesti, kun kaikille on ne selkeat roolijaot,
mika helpottaa tietysti kenenka tahansa tyota.
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5.5 Buukkaamisen vaikutusten mittaaminen yrityksessa

Siind missa yritykset seuraavat ja mittaavat eri asioita ja mittareita omassa toi-
minnassaan, niin myos buukkaamista ja sen palvelun toimimista voidaan mitata
ja seurata. Se on samalla tavalla erittdin tarkeaa, etta kyseisen palvelun toimi-
vuutta seurataan tasaisin valiajoin, seka tarkastellaan, miten kyseisessa palve-
lussa ovat asiat sujuneet. Asioita, joita haastatteluissa tuli ilmi, mita yritykset ai-
nakin omien buukkaajien ja kyseisen palvelun osalta seuraavat, ovat totta kai
soittomaarat, soittokerrat ja puheajat. Kuitenkin loppujen lopuksi tarkein asia, jo-
hon halutaan kiinnittaa erityisesti huomiota ja tarkkailla tarkemmin on, kuinka pal-
jon buukkauksia saadaan tehtya, ja milla aikajaksolla ne on saatu aikaiseksi.
Talla tarkoitetaan sita, kuinka nopeasti buukkaus on saatu, ja onhan sielta 10y-
detty selkea yksi syy, miksi asiakkaalle on nyt relevanttia keskustella naista asi-
oista. Talla tavalla pyritaan valttamaan, ja saadaankin ihan hyvin valtettya se, etta
ei lahdeta turhaan tuhlaamaan asiakkaan, eika myodskaan myyjien aikaa. Jos
asiakas on tulossa vain kuuntelemaan asioita, eika asia ole millaan tapaa asiak-
kaalle relevanttia, tai ajankohta on talla hetkella vaara, ei ole jarkea vakisin buu-
kata myyntipalaveria. Naita ei suoraan tietenkaan pystyta niin hyvin maarallisesti
mittaamaan, mutta esimerkiksi eraalla yrityksella kaydaan aina viikoittain jokai-
nen buukkaus lapi yleisesti, etta millainen yritys on esimerkiksi kyseessa. Taman
lisdksi naissa palavereissa kdydaan myos jokainen buukkaus lapi laadullisesti,
jolla saadaan selville, minkalaisesta buukkauksesta on kyse laadullisesta nako-
kulmasta. Esimerkiksi, kuinka potentiaalinen yritys on asiakkaaksi, millainen
tarve puhelussa on kaynyt ilmi, kenen kanssa tapaaminen on saatu sovittua, seka

miksi asiakas haluaa tulla palaveriin, eli ajankohtaisuus ja relevanttius.

Buukkaamisen toimivuuden mittaamista voidaan myos katsoa asiakkaan nako-
kulmasta, eika vain yrityksen omaan toimintaan vaikuttavista mittareista. Yksi
erittain selked esille tullut mitattava asia asiakkaan nakdkulmasta, on mitata asia-
kaskokemuksen ja -tyytyvaisyyden kehitysta. Haastatteluiden mukaan, aiemmin
buukkaajia on esimerkiksi voitu kayttaa hyodyksi nykyasiakkaiden kanssa kes-
kusteluun, mutta huomattu sitten, etta asiakas halutaan mieluummin henkil6ida
yrityksessa kahteen osaan. Tama tehdaan siten, ettd asiakkaalla on myynnin

vastuuhenkilo ja tuotannon vastuuhenkil6. Myynnin vastuuhenkilo on ensisijai-
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sesti myyja, joka on hoitanut asiakkuutta alusta asti, eli saanut myytya ensimmai-
sena asiakkaalle jotain. Se voi vaihtoehtoisesti olla myds joku toinen asiasta pe-
rilla oleva tai siihen perehdytetty myyja, mikali alkuperainen myyja ei ole enaa
toissa yrityksella tai on siirtynyt muihin tehtaviin tai muuta vastaavaa. Tuotannon
vastuuhenkilolla tarkoitetaan taas henkiloa yrityksesta, joka vastaa asiakkaalla
tuotetuista palveluista tai tuotteista, ja on sita kautta reaaliaikaisesti perilla asiak-
kaasta ja taman asiakkuudesta. Mikali tahan tulisi kolmanneksi osapuoleksi viela
buukkaaja, niin se toisi mukanaan enemmankin vain epaselvyytta asiakkaalle,
etta "taalta soittaa taas eri tyyppi, eri asialla”. Taman vuoksi buukkaaja on jatetty
tasta vastuusta turhana pois sekoittamasta pakkaa, silla se on tuonut mukanaan

vain enemman epaselvyytta, kuin hyotya.

Kun asiakkuuksista on saatu laadukkaasti ja tehokkaasti pidettya kiinni, seka asi-
akkaiden kokemukset ja tyytyvaisyydet mahdollisimman korkealla, voidaan kes-
kittya viela mahdollistamaan mahdollisimman hyva asiakaskokemus myos uus-
asiakashankinnassa potentiaalisille asiakkaille heti alusta asti. Haastatteluiden
mukaan, eraalla yritykselld uusasiakashankinnassa on huomattu, etta asiakas-
kokemusta on saatu parannettua silla, etta asiakkaalle kay selkeasti puhelussa
ilmi, etta yritysta kiinnostaa valmistautua myyntipalaveriin selkeasti kunnolla. Sil-
loin asiakkaalle kay myos ilmi, ettd yritys ei halua tuhlata kenenkaan aikaa tur-
haan myyntipalaveria buukkaamalla, vaan palaveri buukataan, jos yritys totea
buukkauspuhelussa, etta tarjottu asia, on asiakkaalle relevanttia juuri nyt. Buuk-
kaajan toinen tehtava on toisaalta vahan niin kuin se, etta han paasee paatta-
maan puheluissaan siita, kuka ansaitsee varata aikaa yrityksen asiantuntijoilta,
oli kyseessa sitten myynnin tai tuotannon henkild. Talla tavalla saadaan totta kai
parannettua asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta, kun pdydan molemmilla puo-
lilla, istuvat henkilot, joiden kannattaa kyseisessa palaverissa olla istumassa. Eli
sielta 10ytyy yrityksen puolelta asiantunteva myyja ja mahdollisesti tuotannon
edustaja, seka asiakkaalta henkild, joka on yrityksen sisalla asiasta perilla, seka
myOs paatantavaltainen. Asiakkaan edustaja on myos todennakoisesti kiinnostu-
nut kuulemaan, mita tuotteita tai palveluita yritys on heille tarjoamassa, ja miksi

se on nimenomaan heille juuri nyt erittain hyva ja tarkea tuote tai palvelu.
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5.6 Buukkaamisen mahdollisuudet tulevaisuudessa

Viimeisena asiana haastatteluissa oli vuorossa viela kysymys siita, millaisena yri-
tykset nakevat buukkaamisen ja sen tuomat mahdollisuudet tai ongelmat tulevai-
suudessa. Sen lisaksi keskustelimme, mika olisi ihanteellisin tapa hyodyntaa
buukkaamista mahdollisesti tulevaisuudessa, jos se ei viela ole relevanttia tai

akuuttia yritykselle kayttaa.

5.6.1 Tulevaisuuden trendit ja kehityssuuntaukset buukkaamisessa

Haastatteluissa keskusteltiin buukkaamisen tulevaisuuden nakymista ja kehitys-
askeleista. Keskusteluissa todettiin, ettda buukkaaminen tulee menemaan siihen,
etta ensinakin puhutaan aina tekoalysta, etta se on kiva juttu. Kuitenkaan buuk-
kaamisessa ihmisen soittamista ei tule kukaan viemaan pois. Se, mika tulee
muuttumaan on, ettd kylmapuheluiden maara tulee vahenemaan, joka siis tar-
koittaa sita, etta vastaanottajalla ei olisi minkaanlaista hajua tai taustatietoa, mika
yritys hanelle on nyt soittamassa. Kohdennustyokalut, kuten aiemmin mainittu
Vainu tai jokin muu tulevaisuuden tyokalu, joiden avulla nahdaan, etta talle yri-
tykselle tama on nyt relevanttia tai nama asiat voisivat olla relevantteja, koska
markkinatilanne on nyt tassa vaiheessa. Lisaksi tallaisella tydkalulla voitaisiin tu-
levaisuudessa nahda taman kyseisen potentiaalisen asiakkaan kaikki tulosluvut.
Sen avulla voitaisiin nahda, etta kaikki markkinapisteet nayttavat silta, ettd nama
asiat voisivat olla asiakkaalle relevantteja, koska yrityksen CRM:n mukaan, nama
asiat ovat menneet hyvin yrityksen vastaavilla asiakkailla tassa vaiheessa heidan

liketoimintaansa, vuosikelloaan tai jotain muuta vastaavaa.

Haastatteluissa tuli esille naiden myo6ta sekin, etta tulevaisuudessa sille, koska
lahdetaan soittamaan tietylle yritykselle, tulee olemaan selkeat kontaktipisteet.
Silloinkin, vaikka kyseessa olisikin taysin kylmapuhelu, eika yritysta olisi yhtaan
aiemmin lammitelty ennakkomarkkinoinnilla. Talla mahdollistetaan se, etta po-
tentiaaliselle asiakkaalle on aina olemassa joku selkea ja jarkeva syy, miksi ha-
nelle soitetaan. Esimerkiksi asiakkaalle voitaisiin soittaa, ettd "Hei mina lahdin

soittamaan sinulle sen takia, ettda me olemme vastaavanlaisten yritysten, juuri tei-
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dan liiketoimintanne tai teidan tapaisienne kohderyhmien kanssa, tehty yhteis-
tyota juuri tahan aikaan vuodesta tai tdhan aikaan teidan kehityskulkuanne.”. "Te
olette nyt kasvamassa tahan suuntaan, ja tassa vaiheessa on saatu hyvia tulok-
sia, kun on huomioitu naita ja naita asioita, mita teilla ei vield olla huomioitu.”.
Tassa esimerkissa kay ilmi selkeasti juuri se, ettd asiakkaalle soitetaan jonkun
syyn takia. Silloin yrityksella on ennestaan aiempaa kokemusta vastaavanlaisten
asiakkaiden kanssa toimineesta yhteistyosta, jolla luodaan potentiaaliselle asiak-
kaalle faktojen kautta luottoa ja todisteita yrityksen osaamisesta ja tekemisesta.
Nain ollen, vaikka kyseessa olisi kylma puhelu, niin asiakasta on huomattavasti
helpompi lahestya ja saada buukattua palaveriin. Lisaksi voidaan olla melko var-
moja, jopa ennen puhelua, etta asiakkaalle yrityksen tarjoama tuote tai palvelu,

on juuri nyt relevanttia ja tarkeaa lahtea edistamaan tai kehittamaan.

Toinen juttu, soittamisen tehokkaan ja tarkan ajoituksen lisaksi, on tietenkin se
lammitys, ettd se on monikanavaista, ennen kuin buukkauspuhelu on tapahtu-
massa. Missa sitten varmistetaan se soitto, on sahkoposti, Linkedln-mainonta
jaltai joku muu kanava, missa valmistellaan asiakasta siihen, etta tasta kysei-
sesta yrityksesta tulee kohta sitten puhelu. Nain saadaan tehostettua kylma soit-
tojen onnistumista, kun kohdennus ja ennakkotiedot ovat tarkemmin ja tehok-
kaammin tiedossa ja saatavilla. Lisaksi myos lammitetyt soitot on saatu lammi-
tettya eri markkinointikanavien kautta tehokkaasti ja juuri oikealla tavalla, jotta
buukkaajan on erittain helppoa ja tehokasta lahestya asiakasta soittamalla. Nain
han saa tuotua tehokkaasti ilmi asiakkaalle, miksi tama olisi nyt heille tarkeaa ja
relevanttia. Taman myota tarpeen |6ytaminen asiakkaalta helpottuu, ja sita kautta
myyntipalaverin ehdottamiselle on pienempi kynnys, joten buukkaaminen tehos-

tuu ja helpottuu.

5.6.2 Eri mahdollisuudet, haasteet ja toimenpiteet buukkaamisen paranta-

miseksi

Kun puhuimme haastatteluissa, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita on buuk-
kaamisen hyddyntamisessa tulevaisuudessa, sain erittain hyvaa tietoa sen erilai-
sista haasteista ja mahdollisuuksista, joita hyvin todennakoisesti tulevaisuus tuo

tullessaan mukanaan. Haasteina ilmeni aluksi suoraan se, etteivat haastateltavat
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yrityksen nahneet, etta soittaminen ainakaan tulisi taysin helpottumaan. Tahan
vaikuttaa suoraan ja selkeasti totta kai nykyajan kehitys ihmisten alypuhelimissa
ja muissa laitteissa, silla ne tulevat kehittymaan enemman ja enemman siihen,
ettd nahdaan, kuka soittaa, mista soittaa ja milla asialla soittaa. Jos asiakas esi-
merkiksi nakee, etta nyt jokin markkinointiyritys on soittamassa hanelle, niin asia-
kas voi hyvin varmasti ajatella, etta "siellda on taas joku myymassa jotain turhaa,
joten enpa taida vastata”. Tama on varmasti entisestaan tulevaisuudessa haaste,
kuten se on hieman tallakin hetkelld, mutta tekniikan kehittyessa varmasti viela
suurempi haaste entisestaan tulevaisuudessa. Naita mahdollisia ongelmia voi-
daan toki kylla kiertaa ja vahentaa esimerkiksi siten, etta laitetaan ennakkoon
potentiaaliselle asiakkaalle tekstiviestia tai viestia, etta "Hei, olemme soittamassa
sinulle huomenna” tai vastaavaa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta laadukkaat buuk-
kausyritykset tai myyntiorganisaatiot tulevat varmasti pystymaan omalla ammat-

titaidollaan kiertamaan, naita mahdollisia haasteita.

Tarkein konkreettinen toimenpide, joka tulee muistaa, ja sopii kdytanndssa kat-
soen kaikkeen tekemiseen, on se, kun tekniikka kehittyy, niin tulee itse kehittya
siina mukana, tai vahintaankin mahdollisimman nopeasti perassa. Lisaksi myos
ennakkoon viestin tai muun mainonnan laittaminen, mahdollisesta buukkauspu-
helusta, palvelee molempien tavoitteita. Nain saadaan valtettya turhien soittoyri-
tysten maaraa asiakkaille, joita ei selkeasti kiinnosta tai asia ei ole heille relevant-
tia tai tarpeellista juuri nyt. Jos on jo milla tahansa muulla markkinoinnin tavalla
huomattu, ettei asiakasta kiinnosta asia ollenkaan, niin ei ole jarkea lahtea tur-
haan edes yrittdmaan. Mutta, jos asiakkaasta on esimerkiksi tekstiviesti, Lin-
kedIn- tai sahkdposti mainonnan kautta saatu selville, etta asiakasta voisi mah-
dollisesti tallainen puhelu kiinnostaa, niin sitten sinne kannattaa ehdottomasti yrit-

taa soittaa. Silloin siind on molempien aikaa kaytetty hyvin.

5.6.3 lhanteellinen tapa hyodyntaa buukkaamista yrityksissa tulevaisuu-

dessa

Yrityksilla, joilla buukkaamista ei ollut viela hyédynnetty yrityksen myynninpro-

sesseissa kysyin lopuksi, mika heidan mielestaan olisi ihanteellisin tapa buuk-
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kaamisen kayttoon, jotta se olisi heille mahdollisesti tulevaisuudessa tehokas tyo-
kalu myyntiprosessin tehostamiseksi. Haastatteluissa kavi ilmi, etta ylipaataan
sellainen tapa, etta puhelu lahtisi siita, ettd saadaan tehtya tarvekartoitusta. Sit-
ten siina kohtaa, kun selviaa, etta asiakkaalla on nimenomaan tarpeita, niin sitten
ollaan todella paljon pidemmalla sita, etta mita Iahdetaan tekemaan. Silloin on jo
tiedossa, etta asiakas tarvitsee yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Lisaksi
asiakkaalla saattaa olla myos silloin jo tiedossa, etta esimerkiksi vuoden sisalla
he tarvitsevat jotain tarkeaa, mita yritys voi heille tarjota. Talloin ollaan selkeasti
jo paljon pidemmalla asiassa, kuin silloin, etta buukkaus on tehty hieman heikolla
tarvekartoituksella. Silloin asiakkaalla ei valttamatta ole selkeaa tarvetta tai edes
kiinnostusta muuhun, kuin kuulla, mita palaverissa keskustellaan pintapuolisesti.
Nain ollen silloin, kun on jo saatu selville kunnolla asiakkaan tarpeita, niin ollaan
paljon pidemmalld mahdollista kauppaa jo tapaamiseen mennessa. Taman kal-
taisesta tapaamisesta on jo valmis maksamaankin paljon enemman buukkaajalle
tai buukkausfirmalle, koska tapaamisessa jaa enemman aikaa myyjan ja asiak-
kaan valiseen keskusteluun, jolloin kaupan saaminenkin on todennakodisempaa.
Tama lahestyminen on huomattavasti parempi tapa, kuin se, ettd mennaan ta-
paamiseen, jossa vaan puhutaan ja on kiva juoda kahvit tai muuta vastaavaa,
mutta se ei valttdmatta johda sen enempaa mihinkaan. Silloin tapaaminen menee
enemman siihen, etta puhutaan vain omasta yrityksesta, mika on kylla aina myds
tietenkin tarkeaa. Esimerkiksi, jos myyjalla olisi paivan aikana realistisesti aikaa
tavata nelja tai viisi asiakasta, niin naista halutaan totta kai saada kaikki hyoty ja

mahdolliset kaupat irti.

Buukkaamisen tehokkaassa ja ihanteellisessa hydodyntamisessa tulee myos, ot-
taa huomioon maantieteelliset sijoittumiset. Talla tarkoitettiin haastatteluissa sita,
etta missa pain yritys sijaitsee tai toimii, niin buukattaisiin tapaamisia aina samalle
paikkakunnalle samaan myyjan tyoreissuun, eika hujan hajan ja sinne tanne. Esi-
merkiksi, jos yritys toimii Pirkanmaan alueella, mutta myyja on menossa esimer-
kiksi Helsinkiin kaymaan muutaman viikon paasta, niin varataan myyjalle sille
paivalle ennakkoon myyntipalavereita ja tapaamisia paakaupunkiseudulle asiak-
kaiden kanssa. Naissa tydmatkojen tapaamisissa tulee tosin ottaa huomioon lo-
gistiset vaikutukset, ettd ymmarretdan, tapaamisia ennakkoon buukatessa,
kuinka kauan myyijalla kuluu matkoihin aikaa ja paljonko yksi tapaaminen vaatii
myyjan aikaa. Taman lisaksi tulee naita palavereja buukatessa huomioida sekin,
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ettd myyjan pitaa pystya syomaan ja taukoilemaan jossain vaiheessa, eli jatetaan
myyijalle kalenteriin aikaa myods myyjan ruokailuille ja tauoille. Nain buukkaajan
tulee palavereja buukatessa ymmartaa ja ottaa huomioon, kuinka kauan kuluu
matkoihin aikaa ja paljonko yksi tapaaminen vaatii myyjan aikaa, ruokataukojen

ja muiden taukojen lisaksi.

Lopuksi viela eraan haastatellun yrityksen mukaan, buukkaaminen on taiteen laji,
mika ei ole 1ahddssa mihinkaan. Itseasiassa heidan veikkauksensa on, etta sen
rooli tulee varmasti kasvamaan viela entisestaan tulevaisuudessa myyntiproses-
seissa ja myyntiputkien avaamisissa. Yritys toivoisi, etta jokaisessa yrityksessa
ymmarrettaisiin myyntiputken avaamisen jalo taito ja sen tarkeys. Tata buukkaa-
minen nimenomaan omalla tehokkaalla toiminnallaan ja tavallaan palvelee. Siksi
se on aarimmaisen tehokas ja toimiva tyokalu, jota olisi erinomaista pyrkid oman
yrityksen myyntiprosesseissa hyodyntamaan sen tehostajana ja tulevaisuuden

myynnin ja yrityksen toiminnan taloudellisena kasvattajana.
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6 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella eri osa-alueiden kautta, milla ta-
voin buukkaamista hyodynnetaan talla hetkella ja kuinka sita voitaisiin tehostaa
tulevaisuudessa, seka mita sen kayttoonottamisessa kannattaa ja tulee ottaa
huomioon yrityksissa. Buukkaaminen on palvelu, jota hyodynnetaan, ainakin talla
hetkella, jonkin verran erilaisissa markkinointialan yrityksissa, joilla on tarkoituk-
sena tehostaa, buukkaajien avulla, omia myyntiprosessejaan. Kuitenkin tulevai-
suudessa on hyvin todennakoista, etta kyseisen palvelun kayttaminen yleistyy
yha useammissa yrityksissa, silla sen avulla myyjat voivat keskittya omaan myyn-
titydhonsa, kun buukkaajat hoitavat heille uusia myyntipalavereita kalentereihin.
Nain myyjien ei tarvitse vaihdella tyotehtaviaan tyopaivan aikana lennosta, vaan
he pystyvat pitamaan myyntifokuksen paalla koko tydpaivan ajan, jolloin tulokset-

kin totta kai paranevat.

Mielestani myOs buukkaajien kayttaminen on ehdottoman tarkeaa tulevaisuu-
dessa. Oli se sitten oman yrityksen sisaisesti kaytettyna, mika on mielestani pa-
rempi ja tehokkaampi vaihtoehto, tai sitten ulkoisen buukkauspalvelun kautta.
Sen avulla yritykset saavat lyotya kaksi karpasta yhdella iskulla. Myyjat hankkivat
koko ajan myyntipalavereissa uusia asiakkaita ja sita kautta rahaa yritykselle, kun
taas buukkaajat pitavat myyjat palavereissa buukkaamalla heille uusia myyntipa-
lavereita. Nain myos kaikki paasevat samalla tekemaan sellaisia tehtavia yrityk-
sessa, mista he pitavat ja nauttivat, seka ovat myos erittain hyvia. Kenenkaan ei
silloin tarvitse tehda itselleen vastenmielisia tai vaikeita tehtavia, jolloin myos yri-

tyksen sisainen tyoilmapiiri ja -tyytyvaisyys kohenevat selvasti.

Opinnaytetyon kautta kay myos hyvin ilmi, millaista voisi olla itse buukkaajana tai
myyjana toimiminen, seka millaisia prosesseja ja asioita tulee ottaa huomioon
naissa tehtavissa. Samalla myds palvelusta tietamattomat saavat kattavan sel-
vennyksen siihen, millainen palvelu on oikeasti kyseessa, seka millaisia erilaisia
prosesseja ja valmisteluita sen tehokas kayttoonottaminen, seka hydédyntaminen,
vaativat yritykselta ja buukkaajalta itseltdan. Nain ollen opinnaytety6 toimii, kuten
oli tarkoituskin, eraanlaisena "buukkauksen oppaana”, seka antaa lukijalleen

myOs kaytannon vinkkeja, kuinka siind voisi itse menestya ja toimia parhaansa
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mukaan. Kuitenkin kannattaa pitaa mielessa, etta tapoja myyda tai buukata on
yhta monta erilaista, kuin tekijaakin. Taman opinnaytetyon avulla voi kuitenkin
ottaa itselleen, yrityksen myynti- ja/tai buukkausprosesseihin tai aloittelevalle
buukkaajalle, erilaiset raamit ja vinkit talteen, jotta sen hyodyntaminen olisi alusta

saakka mahdollisimman onnistunutta ja tehokasta.

Haastatteluiden ja opinnaytetyoni tekemisen aikana saamani palautteen perus-
teella, itselleni vahvistui entisestaan sellainen kuva, etta buukkaajien kaytto nyt,
ja varsinkin tulevaisuudessa, tulee olemaan yha entista tarkeampaa ja suositum-
paa yritysten myyntiprosessien tehostajana. Talla tavoin yritykset paasevat mak-
simaalisella tavalla hyodyntamaan omien huippumyyjiensa ajan heidan tarkeim-
paan tehtavaansa, joka on myyminen ja sita kautta rahan saaminen yritykselle.
Silloin buukkaajat taas voivat kayttaa oman aikansa siihen, etta he saavat tehok-
kaasti hankittua laadukkaita ja kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita myyjille
myyntipalavereihin. Nain jokaisen henkilon vahvuudet tulevat mahdollisimman
hyvin ja tehokkaasti hyodynnetyksi, silla myyjat ja buukkaajat saavat tehda sel-
laisia tyotehtavia, joissa he loistavat ja ovat parhaita. Silloin kenenkaan ei tarvitse
niin sanotusti "sydda hiekkaa” ja tehda itselleen epamukavia tehtavia, kuten myy-
jan buukata itselleen tai buukkaajan yrittda saada kauppaa aikaiseksi. Jokaisella
tyontekijalle on yrityksessa omat tyotehtavat, joissa he loistavat ja ovat parhaim-
millaan, ja sitd kautta edistavat yrityksen myyntia, ja ovat nain yritykselle talou-

dellisesti hyodyllisia.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelu kysymykset

1(3)

Onko teilla ollut kéytdssa omia buukkareita?
Jos on niin:

1. Mita mielta olette olleet buukkareiden/buukkauspalvelun kaytosta?
2. Mita eroja on myynti- ja buukkamistydssa?
o Eri vaiheissa tai toimintatavoissa
o Mika on teidan mielestanne tarkeinta buukkaamisessa?
3. Miten buukkaaminen on osa yrityksenne myyntiprosesseja?
o Kuinka paljon aikaa ja resursseja yrityksessési kaytetdan buukkaamiseen?
o Miten buukkaamisen rooli on kehittynyt ajan my&ta?
4. Millaisia taloudellisia hyotyja olette havainneet buukkaamisen kaytosta myynnin
tehostamisessa?
o Kuinka buukkaaminen on vaikuttanut myynnin tuottavuuteen ja
tehokkuuteen?
o Miten buukkaaminen on vaikuttanut myynnin kustannuksiin ja tuloksiin?
o Enta suurimmat haasteet tai esteet, jotka olette kohdanneet
buukkaamisessa?
5. Miten buukkaaminen on vaikuttanut henkildstén tydtyytyvaisyyteen ja tydn
tuottavuuteen?
o Mitka ovat olleet suurimmat erot tai hyodyt, joita olette huomanneet oman
buukkaajan palkkaamisessa verrattuna buukkauspalvelun kayttéon?
6. Mita kaytannon strategioita ja tydkaluja kaytatte buukkaamisen tehostamiseksi?
o Mita buukkaamisen tyékaluja ja jarjestelmia kaytatte (esim. CRM,
buukkausohjelmistot)?
o Millaisia prosesseja ja parhaita kaytantdja noudatatte buukkaamisen
suhteen?
7. Millaisia haasteita tai esteita buukkaamisen kayttodnotossa tai tehokkaassa
toteuttamisessa olette kohdanneet?
o Miten buukkaamisen tehokkuutta ja vaikuttavuutta mitataan yrityksessénne?
8. Miten buukkaaminen on vaikuttanut asiakaskokemukseen ja asiakassuhteisiin?

o Kuinka buukkaaminen on parantanut asiakaskokemusta ja siten lisannyt
asiakastyytyvaisyytta?

(jatkuu)



o

2(3)

Miten buukkaaminen on auttanut rakentamaan vahvempia asiakassuhteita ja

lisdnnyt asiakasuskollisuutta?

9. Miten naette buukkaamisen roolin kehittyvan tulevaisuudessa?

o

o

o

Mitka ovat tulevaisuuden trendit ja kehityssuuntaukset buukkaamisen alalla?
Millaisia mahdollisuuksia ja haasteita ndette buukkaamisen tulevaisuudessa?
Millaisia konkreettisia toimenpiteita harkitsisitte buukkaamisen tehokkuuden

parantamiseksi tulevaisuudessa?
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3(3)

Jos ei niin:

1.

Mik& on kasityksenne buukkaamisen roolista ja merkityksestd myynnin
tehostamisessa?
Millaisia odotuksia tai suunnitelmia teilla on buukkaamisen hytdyntamisesta

tulevaisuudessa?

3. Mitka ovat olleet esteet tai haasteet buukkaamisen kayttéénotossa yrityksessanne?

Mitka asiat ovat tarkeitd huomioida buukkaamisen kayttdénotossa ja sen
tehokkaassa hyddyntamisessa?
Mik& olisi teidén mielestdnne ihanteellinen tapa hyodyntda buukkausta

yrityksessanne?
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