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The purpose of this thesis, which was conducted as an action research, was to find
new sales methods and uses for the new SaasS service, as well as market segments.
The target organization had been a family business for a long time, and the sales of
the new SaaS service had been left to the core business. Therefore, the market po-
tential was also unexplored.

The target organization's vision was to implement the sales work of the new service
in the future with the help of a student sales organization. This would make it possi-
ble to offer young professionals a job in their own field, where they could develop and
gain more responsibility. The plan also included a career path idea, where the stu-
dent would start, for example, as a sales assistant, but progress to account manager
as they gained experience.

The project was divided into two parts: planning and testing. During the planning
phase, everything needed was modeled, and then each part of the plan was piloted.
The testing phase proved to be very important, as it provided experience in the real
workload of practical work and a realistic understanding of schedule challenges.

As a result of the operational research, the target organization created a manual on
how to comprehensively establish a remote sales concept for a SaaS service. Sales
of the Saa$S service in question only began after this project.
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1 Johdanto

Tutkittava ongelma on perinteisen yrityksen liiketoiminnan turvaaminen tulevai-
suudessa uuden palvelun ja uusien toimintamallien avulla. Perinteisten tulostet-
tujen opasteiden (likennemerkit, infotaulut, rakennusten exit-kyltit) tarve kutis-
tuu vuosi vuodelta ja on hypattava kohti uutta, digitaalisempaa liiketoimintamal-
lia. Kumppaniorganisaationani toimii opastamiseen erikoistunut perinteinen per-
heyritys, joka on kehittanyt SaaS-palvelun alustan / pohjan digitaaliseen opasta-
miseen liittyen. Tarkemmin maariteltyna se on verkkosovellus-ratkaisu, eli puhe-
linsovelluksen ja verkkosivujen valimalli. Ratkaisu tuo opasteet ja ohjeistukset
kayttajan omalla aidinkielella puhelimeen, siella missa niita tarvitaan. Tama rat-
kaisu on ketterampi kehittda ja muokata kuin sovellus tai verkkosivu, joka toimii

sovellusmaisesti selaimen kautta.

Tutustuin organisaatioon ja projektiin tydskennellesséani yritysmyyjana rekrytoin-
tipalveluita tarjoten. Keskustelimme kohdeorganisaation toimitusjohtajan kanssa
useat kerrat tasté projektista, silla kulmalla, etta voin auttaa tyontekijoiden rekry-
toinnissa. Projekti vaikutti todella kiinnostavalta alusta lahtien, silla olen muuta-
man vuoden tydskennellyt juurikin perustaen uusia kampanjoita, pilotteja, myyn-
titimeja ja -konsepteja. Koronasta johtuen ty6tehtavani paattyi yllattaen ja olin-
kin pian yhteydessa yrityksen toimitusjohtajaan, talla kertaa silla kulmalla etta
olen kiinnostunut tyéskentelemaan projektin vetajana. Tasta koko opinnaytetyo-

aihe lahtikin liikkeelle.

Perinteinen opasteiden myynti on enemman tai vahemman kertaluontoista kas-
savirtaa, uuden palvelun toivotaan olevan muutos tdhan. Perinteisilla opasteilla
viitataan tassa liikennemerkkeihin, EXIT-kyltteihin rakennuksissa, rappukayta-
van nimilistoihin, lentokentan opastekyltteihin, tydmaaopasteisiin tai vaikka ul-
koilualueen info alueen karttoihin. Digitalisaation myo6ta myds perinteiset opas-

teet ovat jaamassa vaistamatta vahemmalle. Yrityksella ei ole itselldédn osaa-



mista tai resursseja lahteéa tutkimaan markkinaa, mallintamaan palvelua loppu-
kayttajille sopivaksi, saati miettia kuinka tama saadaan integroitua osaksi vuosi-
kymmenia toiminutta yritysta, niin etta se olisi taloudellisesti jarkevaa seka tyon-
tekijoille mahdollisimman positiivinen muutos. Yhteyshenkilona toimii yrityksen
toimitusjohtaja jonka palveluksessa tytskentelin projektin ajan noin kaksi vuotta
opiskeluiden ohella. Aluksi tein karkean suunnitelman palvelun myyntiin ja
markkinatutkimukseen liittyen. Mielenkiintoiseksi projekti tuli siina vaiheessa,
kun tutkimustyo ja suunnitelmat oli tehty ja lahdettiin aidosti muokkaamaan yri-
tyksen toimintamalleja seka implementoimaan uutta palvelua osaksi nykyista

myyntid, muokaten radikaalisti my6s totuttuja toimintatapoja.

Palvelun alusta oli olemassa, mutta sita ei ollut myyty kuin raataléityna pariin
kohteeseen. Asiakkaalle raataloityna myymisessa taloudellinen puoli kérsii pa-
hasti, joten palvelu pitaisi tuotteistaa. Toisaalta ongelmana oli my6s vanhanai-
kaiset toimintatavat mm. myyjien arjessa. Asiakkaat tavattiin kasvotusten, val-
miuksia digitaaliseen / etana tapahtuvaan myyntityéhon ei ollut. Oli ymmarretty,
etta nyt on muututtava. Projekti muutti koko yrityksen tapaa tehda myyntia: myy-

jien ty6tavat, verkkokauppa, digitaaliset palvelut seké nykyaikaiset menetelmat.

Tavoitteena oli I16ytdd markkinasta riittavasti kohderyhmia, joille palvelun alusta
on tuotteistettavissa ja rakentaa malli, jolla naitd kohderyhmia voidaan havain-
noida. Liséaksi tavoite oli mallintaa koko myyntikonsepti tAman ymparille, niin,
ettd se on myos tarvittaessa skaalattavissa. Lahtokohtainen ajatus oli tyollistaa
opiskelijoita, rakentaa heille urapolku, jolla saatiin myds sitoutettua nuoria hen-
kiloitéa vastuun kasvaessa. Toinen tutkittava vaihtoehto oli "tee parhaiden
kanssa”, eli tutkin minkalainen vaikutus olisi opiskelijoiden sijasta ottaa myyntiin
kokeneita freelancereita. Projektissa tutkittiin myos jalleenmyynnin hyddyntami-

sen mahdollisuutta, omien myyntiresurssien hankkimisen sijasta.

2 Kaytetyt menetelmat & tietoperusta

Projekti jaettiin eri osa-alueisiin, joista jokainen ensin suunniteltiin ja sitten tes-

tattiin kaytanndssa. Lean Startup -menetelman mukaisesti jokaista osa-aluetta



mallinsin sykleissa niin pitkdan, kunnes lopputulema oli riittava. Testausvai-
heessa kiinnitin mukaan myos lisaresursseja, lahinna asiakaskontaktointiin. Osa
oli yrityksen nykyisia, uudesta tuotteesta innostuneita myyjia. Yksi henkilo rekry-
toitiin ulkoa testataksemme rekrytointiprosesseja & kanavia, etana tehtyja pe-
rehdytyssuunnitelmia seka aitoa ty6arkea uuden etdné olevan opiskelijamyyjan

kanssa.

2.1 Tietoperusta

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimintatutkimuksena. Toimintatutkimus on tutki-
musmenetelma, joka korostaa kaytannollista tietamista teoreettisen tietamisen
sijaan. Aito ongelmanratkaisu jossakin tietyssa organisaatiossa jonain tiettyna
ajanjaksona, sen sijaan, etta esitetaan yleisia periaatteita, jotka vallitsevat kaik-
kialla maailmassa min& hetken& hyvansa. Toimintatutkimuksen ideana on tuoda
kehittamiseen liittyvét toimenpiteet tietoisuutemme kohteiksi, ja kohdistaa niihin
systemaattista ja jatkuvaa tarkastelua, jolloin toimintatavoistamme muodostuu
rutiineja, jotka eivat enda kuluta voimavarojamme, kuten ennen. (Kaisla 2023,
12-13).

Menetelmissa hyoddynsin runsaasti omaa kokemustani kyseisista aihepiireista,

taydentéden uudella tiedolla.

2.1.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi tai myynnin malli, eli yrityksen tapa tehda myyntia. Asiakasputki
tarkoittaa lahes samaa asiaa, mutta se pitaa sisalladn koko asiakkuuden elin-
kaaren jossa ei kuitenkaan aina ole lasna myynnilliset toimet. Myyntiprosessi on
l&hes kaikkien yritysten tarkein toiminne. Se méarittelee mista ja mill& volyymilla
rahaa tulee yritykseen, unohtamatta asiakastyytyvaisyytta. llman toimivaa
myyntiprosessia yrityksen on huomattavasti haasteellisempaa tehda myyntia ja
kasvattaa sen liiketoimintaa. Myyntiprosessin tulee aina olla korkean tasalaatui-

nen ja sen tulee edetd johdonmukaisesti myyjasta tai toimipisteesta riippumatta.



Avain asiakastyytyvaisyyteen on toimiva ja korkean tasalaatuinen myyntipro-
sessi ja se muodostuu sovituista rutiineista, joita koko yrityksen henkilokunta
noudattaa. (Kenner & Leino 2020, 50.)

Myyntiprosessiin, tai yrityksen tapaan tehda myyntia liittyy myos vahvasti orga-
nisoituminen. Eli miten myynnin henkil6t tekevat yhdessa toitda, kuka johtaa ke-
takin ja minkalaisissa tiimeissa. Hyvin yleinen tapa yritysmyynnin puolella on
pienehkot noin 4-6h16 myyntitiimit, joissa on tiiminvet&ja erikseen itse myaos tie-
tyn osuuden tybajastaan tehden myyntia. Toisaalta ilman tiimi& toimivia myyn-
nillisia yksikoita on paljon, ja myds todella suuria timeja. Organisoituminen
maarittyy myytavan palvelun ja toimialan mukaan, sen suhteen mika on fiksuin

tapa toimia.

2.1.2 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi lahtee liikkeelle yrityksen toimintaan tutustumalla. Nykytilaa
tulkitessa ohjausryhmiin osallistuminen, henkildston haastattelut seka toiminnan
kokonaisvaltainen tarkastelu on kriittisen tarke&é. Nykytila-analyysia tehdessa
tulee valmistautua aina kohtaamisiin huolella: laaditaan kysymykset aiheista,
joihin halutaan tutustua tarkemmin ja maaritellaan kohtaamiselle tarkoitus seka
tavoite. Riippuen tarkasteltavan kohteen laajuudesta, nykytila-analyysissa on
hyva ottaa huomioon liiketoimintaymparistéon vaikuttavat tekijat, asiakas- ja
kohderyhmat, tarjoamamme tuotteet tai palvelut, kilpailijoiden tuotteet tai palve-
lut sek& markkinointi ja sen merkitys. (Viita 2020, 49-55).

2.1.3 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksessa tutustutaan uuteen kohderyhméaan, tarkoituksena tarjota
sille tuotteita tai palveluita. Riippuen tahtotilasta ja tarpeesta, markkinatutkimuk-
sen voi kohdistaa joko markkinaan ja asiakaskayttaytymiseen, kohderyhméan ky-
selytutkimuksiin tai mielipidetutkimukseen. Tai vaikka kaikkiin naista. (Ha-
mersveld 2007, 39-40).



Markkinatutkimuksen tarkoituksena on siis tutkia kohderyhman kayttaytymista,
intresseja, markkinaa seka trendeja. Markkinatutkimuksen voi myés jakaa kvali-
tatiivisiin seka kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivinen tutkimus on tyypilli-
sesti isoon massaan kohdistuva kyselytutkimus, tai muuten suuren otannan ar-

viointi geneeriselld menetelmalla. (Hamersveld 2007, 39-40).

Tassa tyossa kaytin kvalitatiivista tapaa, jossa tutkimuksen kohteet ovat tark-
kaan valittu ja tutkimus tehdaan suunnitellun puhelinhaastattelun seka jatkotoi-

menpiteiden perusteella.

2.1.4 Prospektointi

Prospektointi tarkoittaa potentiaalisten asiakasyritysten, seka paattajien kontak-
titietojen keraysta myyntia varten. Kun kohderyhma on todettu markkinatutki-
muksella potentiaaliseksi, kerataan kohderyhman potentiaaliset asiakkaat paat-
tdjineen kontaktilistalle. B2B-liiketoiminnassa prospektointi on kriittisen tarkeaa
tehda oikein, erityisesti jos markkinan potentiaalia vasta testataan, kuten tassa
opinnaytetydssa. Jos kontaktoit vahingossa vaaria henkilditéa oikeasta yrityk-
sestd, et saa palautetta, keskustelua etkd kauppaa ja pahimmillaan menetat ky-
seisen asiakkuuden. Yleisesti titteliin kannattaa kiinnittda huomiota ja varmistaa

ettd keskustelet oikean henkilén kanssa. (O’Reilly, 2025).

2.1.5 Rekrytointi

Rekrytoinnissa tulee ensisijaisesti maaritelld, mitd olemme hakemassa ja miksi.
Mita talla rekrytoinnilla haluamme saavuttaa lyhyella ja pitkalla aikavalilla? Mika

on vaatimustaso ja palkkahaitari? Tietenkin myos perehdytys taytyy suunnitella.

Varsinkin jos uuden palkkauksen kanssa on kiire eik& tarvittavan osaamisen
taso ole korkea, kannattaa kayttaa henkilostopalvelualan toimijaa rekrytoin-
nissa. Tassa on etuna myos virhetilanteisiin reagointi. Jos asiat eivat suju halu-
tulla tavalla, voidaan prosessi ja kriteerit maaritella uudelleen, tai keskeyttaa

koko rekrytointi.



Rekrytoidessa vaativimpiin ja liiketoiminnan kannalta Kriittisiin positioihin kan-
nattaa kayttda suorahakua seka siihen erikoistunutta asiantuntijaa. Yleensa
nama kandidaatit ovat vaikeasti I0ydettavissa ja tahan voi menna pitkakin aika
ilman rekrytointiasiantuntijan apua. Rekrytoivan esihenkilon tulee olla tiiviisti
mukana prosessissa ja tehda itsendinen paatds asiantuntijan suosituksia kuun-

nellen.

Rekrytointikumppania kaytettdessa kumppanin roolin méarittely nousee entista
tarkeammaksi, silla joku muu tekee esikarsinnan sinun maarittelyiden perus-
teella. liman, etté edes néet kandidaatin profiilia. Avainasemassa on tiivis yh-
teistyd ja kommunikaatio toteuttavan tahon kanssa, seka hyvat ennakkotiedot.
(Kaijala 2016, 14-16).

2.1.6 Tulosten seuranta & KPI

KPI on yleisesti kaytetty lyhenne englannin kielen sanasta "key performance in-
dicator” eli koko liiketoiminnan, tai tietyn liiketoiminta-alueen kannalta oleellisim-
mat numeraaliset tekijat ja tulokset, henkilokohtaisella tasolla. Yleisesti KPI:ta
kaytetadn myynnissa, esimerkiksi kappalemaarainen myynti, eurot, asiakaskoh-
taamiset tietyn ajanjakson ajalta. Nama tulee olla maariteltyna yrityksen toi-
mesta, ja ne asetetaan tavoitteiksi tyontekijoille. Naiden tavoitteiden maarittely,
seka seuranta on todella tarke&a. Taméa on elinehto yritykselle, joka haluaa
my6s mallintaa liiketoimintansa dataa ja tehda tdmén perusteella johtopaatok-
sid. Yleisesti data esitellaan visuaalisina kaavioina, jotta tulokset ovat helpom-

min havaittavissa. (O’Reilly, 2025).

2.2 Kaytetyt menetelmét

2.2.1 Projektihallinta

Projektinhallinta on tiivistettynad projektin suunnittelua, organisointia ja ohjausta
alusta loppuun. Se on taito pitda projekti aikataulussa, budjetissa ja tavoitteiden
mukaisena. Projektin osalta hyddynsin tuote- ja prosessiperusteista suunnitte-

lua, vaiheittaisella Iahestymistavalla.



Tuotepohjaisessa suunnittelussa keskitytaan projektin tuotoksiin ja suoritteisiin.
Se on erityisen tehokas hankkeissa, joiden tavoitteena on tuotteen tai palvelun
lanseeraus, ja se ohjaa sita alkuperaisesta ideasta aina valmistumiseen ja
myyntiin asti. Prosessipohjaisessa suunnittelussa kaikki projektitoiminnot sovi-
tetaan yhteen organisaation keskeisten tavoitteiden kanssa. Talléin projektipaal-
likkd varmistaa, ettd kaikki projektin osatekijat edistavat yrityksen arvoja ja ta-

voitteita ja ovat niiden mukaisia.

Vaiheittainen lahestymistapa jakaa projektin erillisiin vaiheisiin ulkoisten rajoit-
teiden vuoksi. Kukin vaihe noudattaa projektinhallinnan elinkaaren vaiheita,
mika tekee siita ihanteellisen pienille, hyvin maaritellyille projekteille. (Oneflow,
2024).

Kaytanndssa projektin osa-alueet jaettiin osiin, aikataulutettiin ja seurattiin ete-
nemaa. Kaikille osioille méaariteltiin tavoitteet ja naitd 1-2 viikon valein kdvimme
lapi yhdessa yrityksen kanssa. Koska kyseessa oli uusi palvelu uudella mallilla,
myds suuntaa piti korjata ketterasti, mikali jokin osa-alue ei toiminut halutulla ta-
valla. Uutta kehittdessa nopea reagointi ja tiivis yhteisty0d organisaation kanssa

on todella tarkeaa.

2.2.2 Toimintatutkimus & Lean StartUp

Toimintatutkimus on luonteeltaan syklistd. Nama syklit auttavat ymmartamaan,
analysoimaan ja kehittamaan kaytantoja ja toimintatapoja. Syklilla viitataan ke-
hamaiseen prosessiin, joka paattyy kasitteellisesti uuteen alkupisteeseen, josta
uusi kierros jalleen alkaa. Matkan aikana on kuitenkin tapahtunut paljon oppi-
mista, joten uusi alkupiste ei ole endd sama, josta lahdettiin liikkeelle. Sykleja
voidaan toteuttaa erilaisilla tasoilla. Kun pyrimme muuttamaan asioita ja toimin-
tatapoja, me emme tieda etukateen, mika toimii ja miké ei. Meidan tulee ko-
keilla, jotta tunnistamme kokemuksellisesti parhaat vaihtoehdot. Tassé tyossa
noudatimme 1-2 viikon sykleja, projektin osa-alueesta riippuen. (Kaisla 2023,
46).



Lean StartUp maarittyi menetelmaksi sen ketteryyden takia, seka siksi etta tuo
pohjautuu mm. menneisyydesta tuttuun vesiputousmalliin. Erityisesti ndin Ra-
kenna — Mittaa — Oi mallin tah&n projektiin sopivana. Build-Measure—Learn on
kolmivaiheinen tekniikka, jota kaytetdan vahvistamaan oletuksia asiakaskunnan
kayttaytymisesta. Taman tekniikan avulla ideat pystytddn muuttamaan toimiviksi
malleiksi myyntiin. Syklin ensimmaisessa vaiheessa toteutetaan visiota, jota toi-
sessa vaiheessa testataan reaalimaailmassa. Testitulosten perusteella opitaan
eli paatetaan joko sailyttadd vanha suunta tai tehdéa merkittava muutos uutta stra-

tegista hypoteesia varten. (Kaisla, Leskinen, Stenberg, 2025).

3 Nykytila-analyysi

Lahdin tahan projektiin tilanteessa, jossa yrityksella oli vain ajatus “jostain”,
seka kaytettavissa oleva alusta, jollaa tdméan ajatuksen voisi toteuttaa. Ajatus ol
tuoda perinteisen opastamisen lisdksi ihmisille mahdollisuus mobiiliopastami-
seen erilaisissa tilanteissa, jopa kaikilla mahdollisilla kielilla. Ja perinteisen
opastekyltin sijasta voisi olla myds vaikkapa ohjevideoita opastettavan omalla

kielella.

Ensimmaisena selvitin ongelman raamit: mit& on palvelun osalta jo tehty, mita
kokeiltu ja missa epaonnistuttu, miksi? Kuinka talla hetkella toimitaan, mista
syysta ja miten se on sujunut? Mika talla hetkella onnistuu ja mika ei? Yrityksen

oma tahtotila kehittyd, missa he nakevat olevansa 5-10 vuoden kuluttua?

Kaikki tAma tieto oli saatavilla yrityksen sisaltd. Kun olin kerannyt tarvittavat tie-
dot, yhdistin seké analysoin saatavilla olevat tiedot, jonka jalkeen esittelin toimi-
tusjohtajalle ehdotusten kanssa. Kaikkiin muutosprojekteihin pitaé olla perusteet
ja on tarkeaa saada ongelma esiin, jotta henkil6t ovat halukkaita ja sitoutuneita
projektiin ja jotta he ymmartavat, miksi asioiden on muututtava. Kun kehittamis-
kohde oli tAsmentynyt, tein projektisuunnitelman sisaltaen aikajinteen osa-alu-
eineen seka tavoitteet naihin parin viikon sykleihin. Tassa kohtaa tdsmennettiin
myo6s, mitd tehdaan milloinkin seka havainnoitiin projektin eri osa-alueiden kes-

kiniset riippuvuussuhteet.



Aikajanteeseen vaikutti suurelta osin organisaation yhteyshenkildiden sitoutumi-
nen ja ajankayttd, ymmarran hyvin kiireisen toimitusjohtajan arjen ja kiireesta
johtuvia pullonkauloja voi syntya. Tassa nimenomaan aikataulutetun suunnitel-
man tarkeys korostui, jotteivat selvitettavat asiat tule yllatyksena ja vastausten

saaminen voi kestaa.

Henkildresursseina oli lahtokohtaisesti vain opinnaytetyon tekija seka lisare-
surssit asiakaskontaktointiin, toki aikaa tarvittiin yrityksen sisalta toimitusjohta-
jaltakin. Uudet digitaaliset tyOkalut voivat tulla hankintalistalle, mutta toimitusjoh-
taja tekee tasta paatoksen. Mahdollisimman ketterat menetelmat toimivat tassa
parhaiten, ainakin toiminnan keskivaiheilla, kun toimintaa oli jo jalkautettu ja ha-

luttiin nahda tuloksia / muutoksia nopeasti.

Ensin tutkin asiakasrajapintaa ja tuotteistin palvelua niin, etta se on tarjottavissa
eri toimialojen asiakkaille vaivattomasti. Suunnittelin myds kuinka palvelua voi-
daan upottaa myyjien arkeen, ja koulutin aluksi yhden myyjan, joka alkoi pikku-
hiljaa omaksumaan palvelun myyntia. Vasta kun oli testattu yhden myyjan voi-
min, voitiin jalkauttaa koko kokonaisuus aidosti osaksi arkea.

Samalla kun tutustuin myyjien sen hetkiseen toimintaan, peilasin sen mallinta-
mista digitaalisempaan myyntiin. Lopullisena tavoitteenani oli saada digitaali-
suus osaksi arkea, jopa verkkokauppamaisuuteen asti, niin etta yksittaisten
opasteiden ostajat eivat vie myyjan aikaa vaan myyjat voivat keskittyd avainasi-
akkuuksiin. Sitouttaminen toimi tassa parhaiten perustelemalla ensin tarve, sit-
ten osoittamalla hyodyt seka tietenkin hyvaksyttamalla suunnitelmat ennen tata

toimitusjohtajalla.

Tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden mittaaminen tapahtui kumppanior-
ganisaation kanssa yhdessa laadittujen projektitavoitteiden mukaan. Toteutuiko
ennakko odotukset, saatiinko asiakkailta halutut tiedot, pystyimmekd tuotteista-
maan palvelun edes joltain osin myyjien kayttdon seka digitalisoitua toimintata-

poja tahan paivaan sopivaksi?
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4 Projektin osa-alueet

Alusta, jolle palveluratkaisu toteutettiin oli hyvin monipuolinen ja monikayttéinen.
Koska emme itsekaan vield tienneet palvelun taytta potentiaalia oli &arimmaisen
tarkeda tehda koeponnistuksia markkinaan, jotta opimme itse ja jotta voimme
mahdollisimman hyvin tukea myyjia seka viestia mahdollisimman kirkkaasti asi-

akkaalle siita, mita tarjoamme.

Asiakaskontaktointi

— — ) & buukkaus

Pilotista

kampanjaksi >
| | ‘
B ‘ |

Pilotointi

— —

. - Tarjoustapaaminen,
Asiakastapaaminen ehdotuksen esittely
& clousaus

-«

Kuvio 1. Myyntiputken vastuualueet.

Yll& kuvattuna palvelun myyntid varten varten suunnittelemani myyntiputki ja
sen vastuualueet: Myyntijohtajan vastuu sinisell& (pilotointi + pilotista
kampanjaksi), aloittavan/uuden myyjan (taso 1) rooli punaisella
(asiakaskontaktointi ja tapaamiset). Oranssilla on kuvattu ne vaiheet, joissa
myyntijohtaja toimii vahvasti tukena uudelle myyjélle (tarjouslaskenta yms seka
account management).Hieman kokeneemman myyjan (taso 2) apuna
myyntijohtaja toimii tarpeen mukaan. Kokenut myyja (taso 3) osaa nama jo

itsenaisesti.

Myyijan rooli - 3 vaiheinen myynti. Ensimmaisella tasolla uusi myyntihenkild
viela harjoittelee. Tarjoten asiakkaille rajatusti vain yksinkertaisia osia
palvelusta. Kun itsevarmuus kehittyy, voidaan antaa kokonaisvaltaisempi myynti
joka pitda sisallaan myos uudenlaisia ja haastavampia asiakkaita. Naissa
edelleen myyntijohtajan tukemana. Vasta kun myyntihenkil6 saavuttaa tason
kolme, p&asee h&n kokonaisvaltaisesti hoitamaan myyntiputken ja kaikkine
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palveluineen seka palvelun asiakasraatalointi itsenéisesti, unohtamatta

asiakashoidollista yhteydenpitoa olemassa oleviin asiakkaisiin.

Myynnin tukitoiminne / myyntijohtaja tekee koeponnistuksen, pilotoinnin, tiettyyn
kohderyhmaan ja onnistuessaan pilotoinnista muodostuu kohderyhma myyjiille.
Myyijille toimitetaan listaus asiakkaista heidan vastuualueella ja joille buukataan
tapaaminen. Esimerkiksi sisddnpéasyn apuna voidaan kayttaa 3-6kk

tarjouskampanjaa, jossa jokin yksinkertainen tarjoama tarjotaan asiakkaalle.

Vasta itse tapaamisessa tarkoituksena on kartoittaa todelliset ongelmat ja
tarpeet. Visualisoinnit ja muut tarjouslaskennat tehdaan myyntijohtajan toimesta
tai avustuksella tarvittaessa (perusluonteiset tarjoamat naissa ensimmaisissa
tapaamisissa, etukateen tehty mallit, joita voi esitelld). Jatkotapaaminen on
vasta kokonaisvaltainen myyntitapaaminen, kun asiakas on saanut kokeilla,
ymmartaa itsekin paremmin palvelun mahdollisuudet ja héanelle voidaan tarjota
palvelua isommassa mittakaavassa. Tasolla 2, kamppiksen jalkeen on
myyntijohtajan avustuksella mietitty tarjoama seuraavaan tapaamiseen, kun on

saatu palautetta ja ensitapaamisessa paasty tosiasiallisiin ongelmiin kiinni.

4.1 Pilotointi & pilotista kampanjaksi

Tassa opinnaytetydssa kaytetyn pilotoinnin malli pahkindnkuoressa on seu-
raava. Otetaan tietty asiakassegmentti, jossa nahdaan potentiaalia palvelun
mill& tahansa ominaisuudella, esimerkiksi kuntosalit: Ensin prospektoidaan riit-
tava maara potentiaalisia asiakkaita, mietitddn tarkkaan, mita heille tarjotaan ja
miten. Tassa huomiona se, koska kyseessa on pilotointi, on darimmaisen tar-
keda saada onnistumisia eri palvelumalleilla sekd& myos rehellistéa palautetta asi-
akkaalta. Koska kyse on pilotoinnista ennen varsinaista myyntityota, voisi olla
jopa hedelmallisempéaa tarjota esimerkiksi 3kk ilmaista palvelua (vain ja ainoas-
taan keratdksemme palautetta), jotta varmistetaan nopea tempo seka se, etta
asiakas ottaa useamman osa-alueen kokeiluun. Pilotoinnin onnistuminen on eh-

tona myynnin aloitukselle, jossa buukataan tapaaminen, esitellaan palvelu ja
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otetaan se myo6s kayttoon. Taman jalkeen seurataan tuloksia yhdessa asiak-

kaan kanssa ja ollaan tiiviisti yhteydessa, palautetta edelleen keraten.

Tehokkain tapa t&han on, etta pilotoinnit tehdaan tehokkaasti toimiala / seg-
mentti kerrallaan, niin, etta eri segmentteja pilotoidaan samanaikaisesti. Heti
kun palvelu on yhdessa kohderyhmassa kaytossa, ei jaada odottelemaan tulok-
sia, vaan otetaan toinen kohderyhma ty6stoon. Liséksi pohditaan, paljonko on
eri toimialoja, joissa on potentiaalia? Mita ne vaativat tuotekehitykselta? Kuinka
tarkkaa pilotointia tehd&aéan, toimiala kerrallaan, vai uusi palvelumuotoilullinen
ajatus kerrallaan per toimiala? Kohderyhmén koko, kauanko myynnilla menee

lapikayda koko segmentti?

Jos pilotointi tehd&éan perinteisella myyntityylill&, vaatii tama enemman aikaa ja
panostusta. Kun saadaan yksi onnistunut myynti, tAmé voi tarkoittaa vain yhta
tiettyd osaa palvelusta ja se ei valttdméatta anna tarvittavia kokemuksia kampan-
jan kaynnistamiseen. Jos pilotointi tehdaan niin, ettd voidaan tarjota yhdelle
kohderyhman asiakkaalle useampi toiminnallisuus palvelusta, saattaa se jopa
riittdd. Tassa on myds pohdittava aikataulu: perinteinen myyntity6 voi vieda kau-
ankin, jotta saadaan kampanjaan vaadittavat tiedot. Jos taas tarjotaan ilmai-
sena kokeiluun useampi osa palvelua, saadaan tarvittavat palautteet ja koke-
mukset nopeammin. Nain voisi olla mahdollista pilotoida hyvin paljon eri seg-
mentteja lyhyessé ajassa. Pilotin tarkoituksena on yksinkertaisesti varmistaa
palvelun tiettyjen osa-alueiden potentiaali, selvittaa tosiasialliset ongelmat, jotka
palvelu ratkaisee ja kerata arvokasta palautetta asiakassegmentti kerrallaan,
unohtamatta omaa oppimista palvelun kayttdbmahdollisuuksista nimenomaan
asiakaslahtoisesti, “testata” palvelua kentalla, sen mallisena etta voidaan skaa-

lata myyjille.

Kun pilotti on onnistunut (=asiakas sanoo, etta se on tarke&/hyodyllinen palvelu
ja antaa positiivista palautetta, eli tiedetddn mihin tarjota ja mita) rakennetaan
myyntijohtajan toimesta tasmaélliset materiaalit ja kohdeohjeistukset myyjiille. Li-

saksi pilotin pohjalta jarjestetd&n myyntijohtajan toimesta yhteinen koulutus kai-
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kille myyjille uuteen kohderyhmaan liittyen, kaydaan lapi pilotin tulokset ja mah-
dolliset palveluun liittyvat koulutukset uudelle kohderyhmalle. Kun myyjat paa-
sevat uuteen kohderyhmaan kiinni, jalleen aktiivinen sisdinen viestinta, seuranta

ja sparrailu ovat avainasemassa.

4.2 Prospektoinnin ABC

Ennen prospektoinnin eli asiakaslistausten kerayksen aloittamista tulee maari-
tella kohderyhma ja otannan haluttu koko. Kun ne ovat tiedossa, tiedetdan min-
kalaisia yrityksia ollaan etsimassa. Tarkeda on siis maaritella halutut kriteerit
prospektointiin kuten toimiala, liikevaihto, henkildston maara tai vaikka maantie-
teellinen sijainti. Edistyneemmilla prospektoinnin tyokaluilla voidaan kriteereita
tarkentaa, esimerkiksi yrityksessa kaytettavat teknologiat, taloudelliset ennus-
teet, rekrytointien maara tietylla ajalla, yritysostot / fuusiot, uudet toimipisteet,
henkil6ston muutokset tai vaikka kaytettavat some-kanavat ja niiden aktiivisuus.
Nain tasmallisia kriteereita padsee maarittelemaan mm. Vainu-ohjelmalla

(www.vainu.com/fi/), hintaan 6600€ / vuosi, opinnaytetyon tekohetkella.

lImaisia prospektoinnin kanavia (peruskriteerit) on mm. Finder, Google, yritysten
verkkosivut ja Linkedin. Paljon 16ytyy myds “valmiita” listauksia eri sivuilta, mutta
usein vajaavaisilla ja mahdollisesti vanhentuneilla tiedoilla. limaisissa ohjel-
missa on se huono puoli, etté niista ei saa ladattua listauksia exceliin. Tama hi-
dastaa prospektointia huomattavasti, kun lista pitda rakentaa manuaalisesti.
Toki tassa ei ole tarkoituksena kerata kovin “laadukkaita” prospekteja, vaan
maara on tarkeampi kriteeri ja siten asiakaslistan keraaminenkin on hieman no-
peampaa. Pilotoinnin ensimmaiset prospektit kannattaa valita hieman suurem-

paa harkintaa kayttaen.

Pilotoinnin ensimmaisista kontaktoinneista tulisi saada mahdollisimman kattava
kuva kohderyhmaésta, joten valittujen prospektien on hyva olla todella erilaisia,
jopa kohderyhman “aaripaita”, jotta siitd voidaan tehda johtopéattksia mahdolli-
simman tarkasti, kokonaisuus mielessa pitden. Nyrkkisaantona voisi pitaa sita,

ettd mita hitaampi myyntiprosessi ja kalliimpi tuote / palvelu, sitd laadukkaampia
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prospekteja tulee hankkia. Tassd myyntimallissa asiakkaiden kontaktointi on hy-
vin nopeatempoista ja palvelu on edullinen, joten prospekteja otetaan maaralli-
sesti paljon, loyhemmilla kriteereilla. Hyvia peruskriteereitéa on esimerkiksi yri-
tyksen toimiala, henkildstomaara, maantieteellinen sijainti seké liikevaihto.

lImaisia tyokaluja kaytettaessa ja kun kyseessa on helposti saatavilla oleva
tieto, realistinen tavoite on saada 20-40 prospektia listattua per tydtunti. Tama
voi vaihdella paljonkin, rippuen siita, mista tieto kerataan, voidaanko kopioida-
littd& suoraan exceliin, vai pitaako rivi kerrallaan itse néppailla. Tassékin on
hyva pitaa oikea tarkkuus siind, mita tietoja aidosti tarvitaan ja mik& on myyjalle
relevanttia, eli ei tehda turhaa ty6ta. Tarkeimpia tietoja, joita myyntihenkilo tar-
vitsee, on yrityksen nimi, yhteyshenkild, tdmé&n puhelinnumero ja sahkoposti.
Toimintaa tehostamaan voidaan ostaa valmiita asiakaslistoja eri palveluntarjo-
ajilta, kehittaa ohjelmistorobotiikkaa oman prospektoinnin tueksi, tai hyodyntaa

esimerkiksi tydharjoittelijoita.

Kuinka aloittaa prospektointi haluttuun kohderyhmé&éan eli mista oikean yrityksen
oikean paattajan yhteystiedot sitten loytyvat? Ensimmaisena tulee paikantaa
haluttu yritys esimerkiksi googlettamalla. Mikali halutaan l6ytaa tietyn toimialan
yrityksia, esimerkiksi www.finder.fi sivustolta voi hakea tietyn toimialan yrityksia
ja sielta nakee myds yrityksen perustietoja, seka esimerkiksi kuuluuko tyénanta-
jarekisteriin. Kun olet paikantanut sopivan yrityksen, tulee |0ytaa yrityksen si-
salta oikea henkild ja hanen yhteystiedot. Yleensa paattajien tiedot l6ytyvéat ihan
hyvin nettisivuilta, mutta ei aina. Jos ei I6ydy, voi aina soittaa vaihteeseen ja tie-
dustella kuka heilla kyseisesté asiasta vastaa. Tai googleta yrityksen nimi +
paattaja. Usein l0ytyy esimerkiksi artikkeleita joissa saattaa olla suora numero,
tai vahintdan paattajan nimi. Prospektoinnissa on tarkea kayttaa yhtaaikaisesti
useampaa kanavaa, finder + yrityksen nettisivut + googlehaku jo usein tuottaa
luotettavan tuloksen. Tama tietysti vie aikaa, mutta toisaalta antaa paremman

kuvan asiakkaasta yrityksena.


http://www.finder.fi/

15

4.3 Ennakkomarkkinointi & toimenpiteet ennen myyjaa

Kohderyhmén tarkempi maarittely tapahtuu myyntijohtajan toimesta, onnistu-
neen pilotoinnin jalkeen. Esimerkiksi asiakastietojarjestelmésta saa ulos hyvin
tasmallisesti kaikki asiakaslistat paattajineen, nama jaetaan myyjille alue/kau-
punkikohtaisesti myyntijohtajan toimesta. Mikali samassa kaupungissa on use-
ampi myyja, jaetaan listat tasapuolisesti heidan kesken. Ensimmaisella tasolla
olevat myyjat pitaytyvat kohdelistoissa tarkemmin, kun taas tason 2 & 3 myyjat

voivat jo soveltaa omia prospekteja.

Asiakaskontaktointia tehostamaan voidaan toteuttaa ennakkomarkkinointi séh-
kopostitse kohderyhman paattajille. Tassa on hyva mahdollisuus tuottaa “liideja”
myyjille. Kun sdhkopostit [ahetetdan niin, etté niissa on seurantaa mukana,
saamme reaaliajassa tietoa siitéa, ketk& ovat viestin avanneet ja ketk& ovat kili-
kanneet linkista itsensé lukemaan lisaa aiheesta. Lisaksi ndemme, kuinka
kauan verkkosivuilla on aikaa vietetty, onko kayty vain yhdella sivulla vai luettu
enemmankin. Se on indikaattori kiinnostuksesta ja saatu kontakti ei enda ole
taysin kylmé kontakti. S&hkopostiviestinta ja sen sisaltd kaydaan lapi myyntijoh-

tajan kanssa.

4.4 Asiakaskontaktointi & buukkaus

Asiakaskontaktointi tulee hoitaa soittojarjestelman avulla (mm. LeadDesk, toimii
selaimen kautta, noin 55€ per henkildlisenssi, https://leaddesk.com/fi/soft-
ware/outbound-sales/). Taméa mahdollistaa tehokkaan kontaktoinnin, reaaliaikai-
sen raportoinnin ja henkilékohtaisen seurannan. Ja mika tarkeinta, etana tyos-
kentelevien myyjien asiakaspuhelut tallentuvat jarjestelmaan. Niiden kuuntele-
minen on ainoa keino kehittda myyjia buukkauksessa, seka selvittdd muita kehi-

tyskohteita ja tarttua naihin.

Myyjien ensikontaktoinnin ainoa tarkoitus on sopia myyntitapaaminen, kirkkaalla
ja selvalla viestilla. Myyntijohtaja suunnittelee kohderyhmakohtaiset “spiikit” eli

puhelujen rungot myyijille ja tukee parhaansa mukaan, jotta kaikki onnistuvat.
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Mietin tassa paljon eri ulkopuolisten toimijoiden kayttéa, mutta aivan alkuvai-
heessa en koe, etta se on toimiva ratkaisu, mahdollisesti “kaikkien” pilotointien

jalkeen, kun tarjoama on meillekin kirkkaampi, mité ja kenelle.

4.5 Myyntitapaaminen

Ensimmaiseen myyntitapaamiseen menndan myymaan ennakkomarkkinoinnis-
sakin tarjottua palvelun osa-aluetta ensisijaisesti. Mita kokeneempi myyja, sita
enemman han voi tarjota asiakkaalle. Tapaamiset sovitaan aina yrityksen paat-
tajan kanssa, mikali mahdollista. Myyjat tulee kouluttaa hyvin, silla harvalla aloit-
tavalla myyjalla on myyntitapaamisista kokemusta ja akkia kay niin, ettei viesti

asiakkaalle ole kirkas, jos esitellaan liian laajasti palvelua.

Mikali olemme pilotoineet hyvin tarkat palvelun osiot tiettyyn segmenttiin, on
mahdollista tehda kaupat jo ensimmaisessa tapaamisessa. Visualisoidaan kai-
kille myyjille valmis palvelumalli jota esitella, kerrotaan myyijille kuinka palvelua
voi tdssa kohderyhmassa muokata. Taten myyijilla on hyvét evaat lahtea myynti-

kohtaamisiin.

4.6 Tarjous

Uusien myyjien kohdalla asiakastarjoukset tehdaan tuetusti myyntijohtajan ja/tai
tydnantajan kanssa. Myyjien osaamisen karttuessa, he tekevat nama itsenai-
semmin ja lopulta itse. Aluksi erityisesti tarjouksessa olevien eurojen varmista-
misessa autetaan, myohemmin tarjoukset voidaan laskea itsendisesti. Mikali
nama vaatii jotain visualisointeja (visuaalinen kuvaus asiakkaan tulevasta rat-
kaisusta) myyja hyodyntaa sisaisia markkinoinnin osaajia. Kun tietyt tarvittavat
kohderyhma- & palvelukohtaiset esitteet on tunnistettu, naistéa tehd&an pohjat,

joita myyja voi hyddyntaa itsenaisesti.
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4.7 Tarjoustapaaminen

Lahtokohtaisesti tédssa esitelladn suunnitelma, kerrotaan tarkemmin palvelusta
mahdollisille muille paattajille ja toivottavasti solmitaan kauppa. Samalla istu-
malla sovitaan myds jatkotapaaminen tietyn ajanjakson paahén, jossa tarkoituk-

sena kerata palautetta ja varmistaa lisamyynti.

4.8 Account Management

Alkuun myyntijohtaja ottaa vastuuta asiakkuuksien hoitamisesta, jotta myyjilla
olisi mahdollisimman paljon aikaa keskittya uusasiakashankintaan. Toisaalta
tama vaihe ei heti tyollistakaan. Selkeyden nimissa myyja toimii asiakkaan
suuntaan aina yhteyshenkilona, mutta valittaa tietyt asiat myyntijohtajalle eteen-
pain. Kun naita alkaa myyjan portfoliossa olemaan, on myyjékin jo kehittynyt
paljon ja osaa ottaa vastuuta lisdimyynnista seka jalkihoidosta. Tassa suunnitte-
luvaiheessa on vaikea arvioida esimerkiksi asiakaspalvelullisten kysymysten ja
ongelmien maaraa, tai sita kuinka helppoja nama ovat selvittaa. Mikali nykyisilta
asiakkailta tulevat kyselyt ja selvittelyt tydllistavat liikaa, on mahdollista esimer-
kiksi jakaa asiakaspalvelu tydvuoroja myyjille, palkata myyva asiakaspalvelija
tai ohjata myyntijohtajalle. Lisamyynti kuitenkin pitaisi olla myyjan vastuulla, ja

sen osalta asiakkaan kontaktointi ja muu jatkotyd.

5 Ratkaisujen suunnittelu

Koska palvelua tulee myyda paikallisesti siella, missa asiakkaatkin ovat, tulisivat
myyjat tassé suunnittelemassani mallissa tekemaan hyvin itsenaista tyota
omissa kaupungeissaan tai kunnissaan. Ensin muutama myyja, ja toiminnan
kasvaessa myyjien maara on helposti skaalattavissa. Kehittyva urapolku-ajatus
mahdollistaa sen, etta rekrytoidut myyjat voisivat olla esimerkiksi 1. vuoden lii-
ketalouden opiskelijoita, jotka ovat valmiita tydskentelemaan koko opiskeluajan

tehtdvassaan, saaden CV:hen kokemusta ammatillisen kasvun ja lisavastuun
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my6ta. Kuitenkin tydn luonne vaatii sen, ettd ndma opiskelijat ovat ammattikor-
keakoulutasoisia (liiketalouden tradenomiopiskelijoita), silla myyntityé on vaati-

vaa, eiké sovellu taysin tydelamaa, saati myyntityota nakemattomalle.

5.1 SaaS-myynnin organisaatiorakenne

Myyntiorganisaation rakenne tulee olla hyvin yksinkertainen. On kuitenkin tar-
keaa, etta myyjilla on riittavat tuki. Eli myyjien johtamiseen, kouluttamiseen seka
seurantaan on vastuutettu henkild. Taméa sama henkil6 tuntee palvelun erin-
omaisesti ja voisi my0s vastata pilotoinneista eri asiakassegmentteihin. Toisin
sanoen toimeksiantajayritys maarittelee suuren kuvan ja heille raportoidaan te-
kemisesta ja tuloksista, myyntijohtaja vastaa myyjien esimiestydsta, kehityk-

sesta ja tuesta, seka maarittelee asiakassegmentit.

Myytéava palvelu on luonteeltaan sellainen, etta sita pitda pystya myymaan pai-
kallisesti, asiakkaan luona. Kuitenkin jarkevasti niin, etta esimerkiksi yhdessa
isossa kaupungissa enintaan 2-3 myyjaa, jotta potentiaalisia asiakkaita riittaa.

Tama tuottaa tiettyja haasteita rekrytointiin, koulutukseen ja seurantaan.

5.2 Opiskelijamyynti vs. "tee parhaiden kanssa”

Pohjalla oleva jalo ajatus on ollut ty6llistdd opiskelijoita, rakentaa heille ura-
polku, jonka aikana he kasvavat roolissaan, saavat lisaa vastuuta ja oppivat
uutta. Opiskelijoiden kaytto vaatii enemman tukea, koulutusta, sparrailua, mutta
on kustannustehokas vaihtoehto. Myds tulee ottaa huomioon se, ettd kassavirta
kasvaa hitaammin, silla nuoret myyjat eivat ole yhtd ammattitaitoisia heti alku-
metreilla kuin kokeneet, eivatka valttamatta voi ottaa saman tien koko myyntipa-

lettia kayttdonsa, vaan tarjoama kasvaisi ajan myota.

Toinen pohjalla oleva ajatus on ollut “tee parhaiden kanssa”. Tama tarkoittaisi
lyhyesti mm. Buukkauksen ulkoistusta tehokkaalle ja ammattitaitoiselle toimi-
jalle, itse myyntityd kokeneemmille myyntiedustajille / freelancereille. Nama
kaksi mallia (opiskelijat vs. parhaat) eivat tietysti sulje pois toisiaan. Freelancer-

malli voisi olla toimiva mydhaisemmassa vaiheessa, kun palvelua on pilotoitu
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tarpeeksi, jolloin freelancereita voidaan ottaa myyntia tehostamaan opiskelijoi-
den ohessa, tai delegoida esimerkiksi haastavammat ja isommat asiakkuudet
naille kokeneemmille myyntiedustajille. Ulkoistus on kallimpaa, erityisesti jos ul-
koistetaan myds pilotointi. Pilotointiosuus (asiakassegmenttien ja ongelman
maarittely sekd havainnointi) on kuitenkin tarkea tehda taydella ammattitaidolla
ja erityisesti palvelun kokonaisvaltaisella osaamisella, jotta [6ydetaan piilevat
mahdollisuudet ja ymmarretaan kokonaisuus kirkkaammin. Tassa tyossa keski-
tytty 1. Vaihtoehtona opiskelijamyyntiin. Tydmahdollisuuksien tarjoaminen nuo-
rille ja innokkaille opiskelijoille oli alusta asti kantava voima tassa projektissa.
Tarjoten heille kasvavan roolin jossa vastuu lisaantyy ja jopa tittelikin muuttuu

(CV-imago). Tyossa toki tutkittin myds muita vaihtoehtoja.

Taulukko 1 Opiskelijamyyjat vs. ulkoistettu myynti

Opiskelijat Ulkoistettu myynti
+  Kustannustehokkuus + Nopea kassavirta
+  Yrityksen arvojen mukaista +  Tekijéiden ammattitaito
+  Pidetaan kaikki oppi itsella +  Tehokkuus
+  Palvelun & myyijien kehitys - Sopimusajat
+  Opiskelijatyét & tutkimukset - Hinta
+  Pieni riski - helppo skaalata tai - Pilotoinnin haasteet
tarvittaessa lopettaa - Ei tahtotilana kehittda myyntia
- Hitaampi kassavirta vaan tehd4 sité

- Vaatii paljon panostusta

5.3 Opiskelijamyynti

Opiskelijoiden kayttdminen myynnissa tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Se on
kustannustehokasta ja liséaksi seka nalkaiset ja out of the box -ajattelutavan
omaavat myyijat voivat saada palvelun kayttomahdollisuuksista aivan uusia ulot-
tuvuuksia irti. Kyseessa on kuitenkin palvelu, jonka potentiaali ja kayttomahdolli-

suudet kehittyvat vielda. Koska tosiaan kyseessa on nuoria ja kokemattomia
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myyjia, on pakko antaa vastuuta portaittain ja luoda vahvapohja urapolulle. Al-
kuun hoidetaan siis tietyn asiakassegmentin asiakkaita pilotoiduilla ja rajatuilla
palvelumuodoilla (taso 1). Mybhemmin kokemuksen karttuessa myyjalla on use-
ampia toimialojen asiakkaita, ja laajempi palveluportfolio tarjota kaikille (taso 2).

Yritys
Y
Myyntijohtaja /
( R ( myynnin tuki R
Y Y Y Y Y Y
( ) ( ) ( ) Team Team
Myyijé 1 Myyija 2 Myyija 3 Elteld-Suomi | Team Keski-Suomi Pohjois-Suomi
A - A - A -
Taso 1 opiskelija Taso 1 opiskelija Taso 1 opiskelija
Taso 2 opiskelija Taso 1 opiskelija Taso 2 opiskelija
L. -
Taso 2 opiskelija Taso 2 opiskelija

L J L J

Kuva 2. Myyntiorganisaatiomalli, kun myyjat ovat opiskelijoita.

Yksinkertaisimmillaan organisaatiokaavio voisi nayttaa taltd. Vasemmalla lahto-
tilanne pilotointivaiheessa, oikealla skaalattuna valtakunnallisesti (pienesséa mit-
takaavassa). Jos ja kun lahdemme Etela-Suomen ulkopuolelle, tulee haasteita
mm. rekrytointiin ja myynti olisikin erityisesti siin& tapauksessa jarkevinta ulkois-
taa. Aloitus kuitenkin voisi olla ketterampi, mikali keskittyisimme ensin 2-3 Etela-
Suomen suurimpaan kaupunkiin. Se mahdollistaisi ensimmaisen koulutuksen
paikallisesti esimerkiksi toimeksiantajan tiloissa, seka tarjoaisi mahdollisuuksia
olla vahvemmin myyjien tukena esimerkiksi haastavissa myyntitapaamisissa
lasna. Myos “buukkauspaiva” uusille myyjille samassa paikassa ja aktiivisesti
sparraillen seka olemalla uusien myyjien lasné, antaisi varmasti paljon oppia it-
senaiseen tyohon. Vasta, kun koulutus ja tukiprosessit ovat todistetusti ja testa-

tusti valmiita, on niité helppo skaalata muualle suomeen, etdmuotoisena.
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Taulukko 2 Opiskelijamyynnin haasteet ja mahdollisuudet

Haasteet Mahdollisuudet
Nopeampaa
Kustannustehokkuus kassavirtaa

Buukkausfirman | Isompi onnistumis %
tehokkuus tapaamisia sopiessa

Opiskelijoiden
osa-aikaisuus

Opiskelijoiden
ammattitaito

Opiskelijoiden
kehitys

Tassakin voisi ottaa mukaan toimintaa tehostamaan esimerkiksi ulkopuolisen
buukkaustiimin, joka sopisi myyntiedustajille tapaamisia. Pohdin tata pitkaan,
mutta naen siind ainakin toiminnan alkaessa enemman haasteita kuin mahdolli-
suuksia. Pidan urapolku ajatuksen kannalta tarkedna, etta nama opiskelijat itse-
naisesti sopivat omat tapaamisensa. On myds huomattavasti helpompi menna

asiakastapaamisiin, kun tietdd mita ensikeskusteluissa on kayty lapi.

5.4 Rekrytointi

Missa tahansa myyntitydssa, erityisesti kun puhutaan nuorten kokemattomien
henkil6iden rekrytoinneista, on vaihtuvuus aina kovaa erityisesti tydsuhteen al-
kumetreilla. Vaikka rekrytointiprosessiin panostaa kuinka paljon, aina |6ytyy po-
tentiaalisia henkil6ita, jotka todistavat motivaationsa, mutta pienen ajan jalkeen
tulevatkin siihen tulokseen, ettei tama ollut sittenk&&n minun juttuni - niin kay

myos tassa konseptissa.

Kun puhutaan rekrytoinneista, jotka tapahtuvat pienessa mittakaavassa ympatri
Suomea, tuottaa se haasteita. Mikali Oulussa on yksi myyja, ja han yhtakkia lo-
pettaa, pitda saada heti uusi henkild hoitamaan asiakkuuksia paikallisesti. Jos

nain ei tapahdu, maksaa se yritykselle rahaa, aikaa, resursseja, kassavirtaa ja
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asiakastyytyvaisyytta / mainetta. Tassa laadukas rekrytointikumppani on todella
tarkea elementti. Monet henkilostbpalvelualan yritykset tekevat oppilaitosten
kanssa yhteisty6ta, ja tAmé& mahdollistaa hyvin ketteran rekrytoinnin ympari
Suomea. Toki kumppanin kayttd maksaa, mutta kun otetaan huomioon oletettu

vaihtuvuus, on se kokonaisuuden kannalta silti kannattavampaa.

Mahdolliset yhteistydkumppanit tulee talta osin kilpailuttaa, selvittaéd mm. provi-
siopalkkaukseen liittyvat laskutukselliset asiat, joissa on huomattavasti eroja,
rekrytointiprosessin laadukkuus. Tassa projektissa myos palveluntarjoajan vah-
vat kumppaniverkostot oppilaitoksiin koettiin hyvana asiana, ja sen perusteella

kumppanipaattksen teinkin.

5.5 Koulutus

Rekrytoinnin yhteydessa on tarkea vaatia tietty lahtétaso hakijoille. Myyntityo ja
erityisesti yritysmyyntiin liittyvd kokemus ovat eduksi. Kun kaikki myyjat ovat
suurin piirtein samalla tasolla ammatillisesti, on my6s koulutuksen suunnittelu ja
toteutus helpompaa. Tehokkain tapa olisi jarjestaa jokin muutaman paivan pe-
rehdytys niin, ettd kaikki olisivat [asna, mutta mikali myyjat ovat ympari Suomea,

jarkevin ratkaisu olisi pitda tama etana.

Kouluttamisessa voidaan hyédyntad myds itseopiskelua. Yritys jarjestad myyiille
perehdytyksen pitden sisallaan yritysinfon, palvelun lapikaynnin, asiakascaseja
ja tietenkin perehdytyksen itse myyntitydhon. Mikali tAmé& on etana, oppimisen
varmistamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi koetta, testia tai esimiehen pita-
maa pidempaa 1tol keskustelua. Tama pidempi 1tol keskustelu olisi paras,
silla silloin paastaan viela tasmentamaan asioita, jotka mahdollisesti ovat jaa-
neet epaselviksi henkildtasolla.

Alkuperehdytys tulee olla kattava, mutta mikali nama kaikki aloittaneet myyjat
ovat 1. tason myyjid, palvelun syvaan paahan ei tarvitse heti hypata. Mikali
myyjien tasot ovat 1,2 ja 3 on helppo kouluttaa aina ennen seuraavalle tasolle
menoa uudet asiat, jottei tule liikaa tietoa kerralla.
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Kaikki palveluun ja yritykseen liittyvat koulutukset toteutetaan yrityksen toi-
mesta, myyntiin liittyvat koulutukset myyntijohtajan vastuulla. Koska tydn luonne
on etamuotoinen, on erittain tarked& esimiehen toimesta pitaa aika ajoin koulu-
tuspalavereita, kayda lapi asiakascaseja ja tietenkin sparrailla myyjien kanssa

tarvittaessa akuuteissa asioissa.

5.6 Sisainen viestinta ja yhteistyo

Toimiva sisainen viestintd on aarimmaisen tarkeéa elementti onnistumisen kan-
nalta. Kun toimitaan etdnéd ympari Suomea, on tarkeaa etta kysymyksiin ja on-
gelmiin saadaan vastaus heti seka keskustelu on kaikin puolin asiallista. Tasta
myyntijohtaja on vastuussa. Turvallinen kanava (Teams, Slack, Telegram yms.)
normaaliin arkiviestittelyyn, jaot “tiimeittain” seka koko porukalle + erillinen ren-
nompi kanava kaikille, jossa voi jutella tydhon littymattomia asioita rennosti kas-

vattaen tiimihenkea.

Normaalit viikkopalaverit, joissa kaikkien pitaa olla (etana)lasna, kannattaa jar-
jestad myyijien kokonaismaarasta riippuen joko koko porukalle kerralla tai tii-
meittain pienemmissa porukoissa. Viikkopalavereissa kaydaan lapi mennyt ja
tuleva viikko, mittarit, luvut, myynnit, kokonaiskuva sekéa keskustellaan kaikkien
yksildiden meneillaan olevista asiakkuuksista ja nostetaan onnistumisia. Sa-
malla tuodaan myds haasteita esiin ja keskustellaan naista. Kuukausipalave-
reissa kdydaan samoja aiheita, kuukausitasolla. Myyntijohtajan on myos tarkeéa
varata vahintaan kerran kuukaudessa aikaa jokaisen myyjan kanssa 1tol-kes-
kustelulle, jossa keskitytaan fiiliksiin, tunnelmaan ja erityisesti henkilékohtaiseen
kehitykseen. Nama kaikki yhteydenpidot ovat entistakin tarkedmmassa roolissa,

kun tydskennellaan etana.

Koska asiakkaille myytava palvelu on niin monikayttéinen, on oletettavaa etta
myyjilta tulee uusia ideoita taman kayttoon liittyen. Nama tulee aina ottaa innolla
vastaan ja kayda lapi myyjan kanssa, seka tuoda kannustavasti esiin palave-
reissa. Kannustetaan ideoiden esilletuomiseen, oppimisen jakamiseen ja ideoi-

den jalostukseen yhdessa. Viestinnassa mydos tarkeé ottaa huomioon myyjien
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osa-aikaisuus ja se, mika on relevanttia viestintad kenellekin. Informaatiotulva
on tana paivana yleista ja se voi pahimmillaan haitata tyontekoa seka aiheuttaa

turhaa hammennysta.

5.7 Urapolku — tydntekijan sitoutus

Urapolku toimii oikein rakennettuna sitoutuksen ja motivaation kannalta jopa
palkkaa paremmin. Annetaan jotain enemman kuin vain euroja, eli CV:hen opis-
keluajan tyokokemus jossa on kehittynyt, kasvanut, oppinut ja saanut lisavas-
tuuta menestyksekkaasti. Tavoitteena tarjota naille tydntekijoille paremmat
evaat ammatillisesti ja valmiudet heti opintojen jalkeen vaativampiin tyotehta-
viin. Olen kayttanyt tassa raportissa taso 1, 2 ja 3 nimityksia, mutta tietenkin kun
tarkoituksena on tuoda arvoa CV:hen on tarkea miettia kiinnostavat tittelit esi-
merkiksi jopa eri urapolun vaiheille, tallgin siirtyminen seuraavalle vaiheelle tun-
tuisi aidosti ylennykseltd. Naita voisi olla vaikka 1 sales representative, 2 sales
consultant, 3 account manager / team leader. Urapolun eri vaiheissa myos kan-
nustetaan (jopa rahallisesti?) tekemaan relevantteja kouluprojekteja / tutkimuk-
sia tahan liittyen.

5.7.1 Kolmitasoinen kehityspolku

Ajatus opiskelijoiden urapolkumaisesta kehityskaaresta muotoutuu seuraavalla

tavalla.

Taso 1 (kesto 3-9kk): Uusi myyja aloittaa. Panostetaan vahvasti koulutukseen,
kaydaan yhdessa paljon asiakastilanteita lapi, sparraillaan usein ja panostetaan
1tol-kehityskeskusteluihin. Tassa myyjalla minimivaatimuksina vain aktiivisuus,
kaydyt asiakastapaamiset ja sovitut tapaamiset. Ensimmaiselld uratasolla myy-
jalle maaritellaan kohderyhma kerrallaan asiakaslistaukset, maaritelldan rajattu
ja helppo tarjoama, ei anneta koko myyntipalettia heti. Palkkamallin pitaisi tdssa
vaiheessa kannustaa mahdollisimman vahvaan buukkaukseen seké& toteutunei-
den tapaamisten maaréaén. Pyritdan myds tukemaan toimintaa niin vahvasti etta

1. Tason myyja voi naihin kahteen elementtiin aikansa kayttaa, eli karsitaan
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muita tyotehtavid mm. Palvelun visualisointia, asennusta, tarjousten tekoa seka

asiakaspalvelua. Tarkeimmat mittarit liittyvat aktiivisuuteen.

Taso 2 (kesto 6-12kk): Tavoitteena on saada kaikki myyjat mahdollisimman
pian tasolle 2. Talloin heillda on jo hyva kasitys palvelusta, asiakastapaamisista,
eri toimialoista ja yleisimmista kysymyksista ja ongelmista. Taman lisaksi myy-
jilla on tassa vaiheessa koko myyntipaletti hallinnassa, ja palvelua voidaan tar-
jota kokonaisvaltaisesti sek& mahdollisimman itsenéisesti, pitden sisallaan tar-
jouslaskennan, palvelun visualisoinnin, suunnittelun sekd mahdollisesti tekemi-
sen. Talla tasolla myyntihenkil6 vaatii vahemman tukea, koulutusta ja sparrai-
lua. Han osaa ratkaista ongelmia ja tehdé ehdotuksia asiakkaalle itsenaisesti

seka hahmottaa palvelun erilaisia kayttomahdollisuuksia. Tasséa vaiheessa palk

kauksen tulisi tukea hyvin vahvasti myyntid, seka panostaa lisdmyyntiin, jotta
palvelu saataisiin mahdollisimman monipuolisesti asiakkaille. Myyja osaa tassa
vaiheessa jo prospektoida itsendisesti potentiaalisia asiakkaita ja suuremmista
pilotoinneista voidaan luopua. Tietenkin asiakaslistat toimitetaan myyjalle mutta
ne eivat ole ehdottomia, omia ajatuksia saa ja pitaa vieda eteenpain. Tarkeim-

mat mittarit liittyvat myyntiin, aktiivisuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen.

Taso 3: Tassa kohta myyjalla on oman asiakasportfolion koko myyntiputki
omalla vastuullaan. Mahdollisesti korkeampi tuntipalkka, kannustaen myds asia-
kassuhteen hoitoon. Palkkaus ja mittarit painottuen asiakastyytyvaisyyteen ja

kokonaisvaltaiseen myyntiin.

5.8 Mittarit, seuranta & raportointi

Etaty6luonteen vuoksi on hyvin tarked mitata ja seurata tyontekijoiden teke-
mista jatkuvasti, erityisesti alussa. Aktiivisuutta seka tuloksia mitataan paiva,
viikko seka kuukausitasolla. Vaihtoehto 1 mukaisesti (opiskelijamyynti) erilaisia
aktiivisuuden mittareita olisi esimerkiksi: soittojen méaara, puhelinkeskusteluiden
maara, pull % (sovitut tapaamiset / kaydyt puhelinkeskustelut), sovittujen tapaa-

misten maara seka kaytyjen tapaamisten maara. Tulosta taas tarkastellaan



26

myyntien perusteella, myynnit kappalemaaraisesti, milla prosenttiosuudella ta-
paamisista saadaan kauppaa, asiakastyytyvaisyys ja lisamyynti. Naita kaikkia

tarkastellaan kumulatiivisesti seka tietyilta aikajaksoilta.

Koska myyjat toimivat hyvin itsenaisesti ja on kyse osa-aikaisista opiskelijoista,
olisi kokonaisuuden kannalta jarkevinta laittaa tydsopimukseen tietyt minimivaa-
timukset aktiivisuuden ja/tai tuloksen kannalta. Tama vahentaisi mikromanage-

rauksen tarvetta, ja se taas luo luottamusta ja hyvaa tyoilmapiiria.

Esimerkiksi niin, ettd osa-aikaisen myyjan (eri tasoilla voi olla eri vaatimukset)
tydsopimus “velvoittaa” kuukausitasolla tekemaan per tehty tyotunti keskimaarin
x maaran asiakaskontaktointeja, asiakastapaamisia ja kauppoja / yllapitamaan
maaritellyn asiakastapaamisten seka kauppojen suhteen. On erittain tarkeaa,
ettd nama vaatimukset ovat helposti saavutettavissa ja nimenomaan erillaan
provisioon liittyvista henkilokohtaisista tavoitteista. Kuukausitavoitteiden perus-
teella provisio, minimivaatimusten perusteella ty6paikka, ja tydpaikka pysyy,
vaikka olisikin heikompi ajanjakso. Haasteena téassé on alkuun maaritella nama
vaatimukset, kun tyota ei ole aikaisemmin tehty. Namé& maaritellaan yhdessa

myyntijohtajan kanssa.

Raportointi on tarkea osa tekemisen seuraamisen ja lisakoulutuksen tarpeelli-
suuden havainnoinnin kannalta, unohtamatta taloudellista ennustettavuutta. Tie-
dolla johtaminen on paivéan sana ja se vaatii laadukasta dataa ja sen mallinta-
mista raportin muotoon. Helpoin tdma on toteuttaa niin, ettéd myyjille otetaan
kayttdon soittotydkalu, jonka kautta asiakaspuhelut tehdaan. Jarjestelmaan Kir-
jautuu talla keinolla kaikki aktiivisuus, onnistumiset, keskusteluiden palaute ja
asiakkaiden kommentit, raportit saa admin-tunnuksilla suoraan jarjestelmasta
myyntijohtajan toimesta. Tama myos poistaa mm. investointitarpeen myyjien
tyopuhelimiin. Mikali myyijid on niin paljon, ettd on mahdollista rakentaa tiimeja,

voi tiimien vastuumyyjille antaa raportointivastuuta urapolkuajatusta tukien.
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5.9 Palkka- & provisiomallit

Myyijilla tulee olla pohjalla motivoiva tuntipalkka + myyntiprovisio ja mahdollisesti
pieni bonus kaytyjen tapaamisten maaran mukaan esim. Jos kayt kuukauden
aikana x maaran asiakastapaamisia, bonus 200€, tama mittari sama kaikilla
tehdyista ty6tunneista riippumatta, motivoidakseen tekemaan enemman tyoétun-

teja..

Opiskelijoiden on koulun takia itse maariteltava hyvin vahvasti omat tydtunnit, ja
emme tietenk&an halua myyjaa joka kuukausitasolla tekee myyntia vain muuta-
man tunnin. Tama tulee ottaa huomioon minivaatimuksia maariteltdessa, niihin

vaatimukset per tehty tyétunti seké tydtuntien minimimaarat kuukausitasolla.

Palkkamallia miettiessa on hyva jattaa ylimaaraiset aktiivisuuteen liittyvét provi-
siot pois, fiksut opiskelijat, jotka toimivat etana, ikava kylla oppivat halutessaan
kuinka “huijata” jarjestelmaa, nayttden aktiivisemmilta kuin ovat olleet. Tama on
aikaisempien kokemusteni mukaan ohjannut itsenaisia myyjia toimimaan ky-
seenalaisin keinoin esimerkiksi nain: Soitto asiakkaalle, han ei ole kovin lahes-
tyttavalla paalla ja pyytaa soittamaan mydhemmin uudestaan, myyja merkkaa
jarjestelmaan “ei kiitos”, jotta nayttaa kun olisi kayty pidempikin keskustelu ja

keksii paastaan asiakkaan syyt ei vastaukselle.

Pahimmillaan tAmé& aiheuttaa kohderyhmalistauksen vajaata lapikayntia, seka
erityisesti vaaraa tietoa kohderyhman potentiaalista. Alkuvaiheessa relevantti
informaatio on lahes kauppojakin tdrkeampaa. Jos provisiot perustuvat vain
myynteihin, ei myyjalla ole mitdan jarkea toimia nain. Tarkemmat provisiot maa-
ritelladan myohemmassa vaiheessa myyntijohtajan ja tydnantajan kesken, kun
tyon luonnetta on kirkastettu riittdvasti. Sitoutuksen kannalta on todettu todella
hyvaksi malli, jossa uran aikana kumulatiivisten kauppojen maara vaikuttaa
myyntiprovisioon esimerkiksi nain: 0-49 kauppaa provisio 100%, 50-99 kauppaa

provisio 110%, 100-199 kauppaa provisio 130%.
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5.10 Tybdsuhteen paattaminen

Yksittaisen myyjan tydsuhteen paattamista koskien tulee olla pohjalla nama mi-
nimivaatimukset tydsopimuksessa, kuitenkaan ndma eivat ole ehdottomat, vaan
tilannetta katsotaan aina kokonaisvaltaisesti. Talloin tarkastellaan pitkalla ja ly-
hyella aikavalilla henkilon kehitysta, tuloksia ja aktiivisuutta. Lahinna niin, etta
jos motivaatio on kunnossa, mutta tulosta ei tule, myyja ei valttamatta siirry seu-

raavalle tasolle ennen kuin tietyt asiat ovat kunnossa.

Koko toiminnan lopettamiseen, muuttamiseen, laajentamiseen tai supistami-
seen liittyen tarkastellaan kannattavuutta ja tulevaisuuden mahdollisuuksia. Pal-
velun koko potentiaalia arvioidaan: riittdako asiakkaita useammalle myyjalle,
kannattaako palkata liséé vai ei. Naen kuitenkin, ettd alkuvaiheessa, muutaman
myyjan voimin, saamme hyvin nopeasti tarkan kuvan siitd, miltd myynti nayttaa
tulevaisuudessa. Skaalaus tai supistaminen ovat molemmat hyvin helppoja, var-
sinkin kun rekrytoinneissa kaytetddn kumppania ja myyjat ovat mahdollisesti

vuokratyontekijoita. Tama poistaa erityisesti alkuvaiheessa taloudellisia riskeja.

6 Tulokset

Projekti oli onnistunut vaikkakin alun suunnitelma muuttuikin matkan varrella.
Kaikki osa-alueet testattiin kaytdnnodssa, avasimme uusia kohderyhmia markki-
naan ja loin hybridimyyntimallin, jota kohdeorganisaatio voi hyodyntaa toimin-

nan skaalamisessa tulevaisuudessa.

6.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi pitaa sisalladn prospektoinnin, asiakkaan kontaktoinnin, (tarjoa-
man visualisoinnin), tarjouksen ja paatoksen. Ennen myyntiprosessia tehdéaéan
markkinatutkimusta ja pilotointia ko. kohderyhmalle, josta muodostuu suurempi

kampanja tyostoon.
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6.1.1 Myyntiprosessin malli

Kun kampanja on valmis ja henkil6t koulutettu uuteen kohderyhmaan, alkaa
asiakaskontaktoinnit. Tarvittaessa tehd&éan ensin pienempi peilaus kohderyh-
maan valtakunnallisesti, ennakkokampanja. Kohderyhmasta riippuen lahetetaéan
joko ensin séahkopostia potentiaalisille asiakkaille ja soitetaan viikon kuluessa
peraan, tai soitetaan ensin ja lahetetaan sitten vasta tarkempi sahkoposti lisatie-
toineen ja esitteineen, jonka jalkeen palataan asiakkaalle puhelimitse. Taman
jalkeen tavoitteena on, ettd asiakkaalla on kirkas kuva palvelusta, han ymmar-
taa palvelun tuoman lisdarvon heidan toimintaansa peilaten ja on kiinnostunut
mahdollisuudesta saada palvelu kayttoon. Tama osa-alue voi vaatia suurem-

mankin maaran puheluita ja sdhkoposteja, asiakkaasta riippuen.

Toiminnan perusmalli toimii kuitenkin siten, ettéa puhelimella ja sahkopostilla ta-
pahtuva kontaktointi pitaisi olla riittdva, eika tarvitse menna fyysisesti asiakkaan
luo. Koska SaaS-palvelua ei tarjota kokonaisvaltaisesti, vaan siita ollaan raata-
[6ity tietty toiminnallisuus kohderyhmalle, ja tdma tarjotaan asiakkaalle avaimet
kateen periaatteella, on se helppo ymmartaa ilman fyysista esittelyd. Tama te-

hostaa toimintaa huomattavasti.

Kun asiakkaalta saadaan tilaus, tama kirjataan sen hetkisten ohjeiden mukaan
ja myyja siirtyy uuteen asiakkaaseen. Itse myyntiprosessi on aika yksinkertai-
nen, eikd vaadi suurta myynnin kokemusta. Haasteena tdssa on saada palvelu
niin selkeéksi, jotta asiakkaat ymmartavat sen mahdollisimman helposti, puheli-

men ja sahkdpostin valityksella.

Myyntiprosessin haastavampi osa-alue liittyykin kampanjan rakentamiseen, eli
pilotointivaiheeseen. Koska jokaisesta kohderyhmésta muodostuu oma kam-
panja myynnille ja myynnin yll&pidon ehtona on toimiva kampanja, on kettera ja
nopea prosessi tdssa todella tarkea. Pilotointi tulee olemaan joka kampanjan
jalkeen hieman helpompi ja vie vdhemman ty6tunteja, kun ollaan opittu aikai-

semmista projekteista seké tuotettuja demoja voidaan viilata uuteen malliin ket-
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terdsti. Tavoitteena onkin, etté jossain vaiheessa meilla on valmis tarjoama ti-

lanteeseen kuin tilanteeseen, voidaan tarjota naita ristiin kohderyhmasta riippu-

matta seka loydetaan tata kautta uusia lisdmyyntipaikkoja vanhoihin kampanjoi-

hin.

Alla kuvattuna pilotista kampanjaksi -prosessi. Aikataulullisesti tassa on otettu

huomioon se, etté yhteisia suunnittelupalavereita ei saada valttamatta sovittua

halutusti, opiskelijat ovat osa-aikaisia seka yleisesti useamman henkilon mu-

kana ollessa, aikatauluhaasteet ovat yleisia.

Pilotista kampanjaksi

Aikajana Assistentti
— T 1wk
Aikajana
4-6vk
2wk
3wk e
Ennakkokampanja, P
toiminnan peilaus )
valtakunnallisesti
4-6vk
Koulutus uuteen ~
kohderyhmadn +
toiminnan kaynnistys
. .
Aikajana -
1-2kk f )
| Asiakaskontaktoinnit |~ —
Y //
Kohderyhma e
loppusuoralla
.

Kuvio 3. Pilotoinnin prosessikaavio.

| Palaute | ‘
EE—— 1-2 kertaa
i Hyvd I\\ | Huono |
—— \\\ " \ y
\\\ ) 4
- —‘- ) =2 Y

Projektin kokonai:

tybkalut ja asiakaslistat

-
///
/
| L

Projektin omistaja / esimies
‘ Alustava suunnitelma, |

mita ja kenelle
| Markkinatutkimus |
Onko kohderyhmaéssa
potentiaalia?

,—4-—-’\"__-- B
|\ Kylla | | Ei

Valmistellaan tarjoaman
prototyyppi / demo
[ Prospektoidaan
kohderyhmasts noin 10kpl
lzaadukkaita liideja

L4

Haastatteleva |
yhteydenotto, tarj
koeponnistus

Voidaan toistaa

Muckataan tarjoama
palautteen perusteella

e i
méadaritys + tarvittavat }‘/

i ™
Seuranta & raportointi: |
asiakaspalautteet ja
tekeminen. Herkka
havainnointi ja nopea
reagointi

———————
\| Projektin yhteenveto

Todetaan projekti
toimivaksi, vakicinti
(tuotteistus) parhaista
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6.2 Uuden kohderyhm&n markkinatutkimus

Tassa projektissa kampanja voi olla joko uusi I6ydetty kohderyhma, jolle tarjo-
taan palvelua heidan tarpeisiinsa raataloityna, tai palvelu sellaisenaan uuteen

kohderyhmaan, tai jotain naiden valiltd, mm. lisdmyyntikampanja.

Lahdin tekemaan markkinatutkimusta pari kohderyhméaa kerrallaan. Ensin tutus-
tuin toimialaan ja koetin maaritella jonkin asiakkaan mahdollisesti kohtaaman
haasteen liiketoiminnassa. Taman jalkeen loin tutkimuskonseptin, joka piti sisal-
l&&n prospektit, [Ahestymistavat seka puhelinhaastattelun kysymykset ja tavoit-
teet. Taman jalkeen kontaktoin itse ja osittain lisaresurssien avulla kyseista koh-

deryhmaa.

Usein arvio toimialan tarpeesta osui oikeahkoon, mutta lahes aina keskustel-
lessa kohderyhman kanssa tuli esiin uusia mielenkiintoisia tarpeita, joihon voi-
simme tarttua. Tama on tavoitetila, kun uuden potentiaalisen kohderyhman
edustaja saadaan kiinni. Silloin keskustellaan asiakkaan kanssa aiheesta tar-
kemmin ja tulevissa keskusteluissa tdma on todella hyvé aihe nostaa esiin,

onko vastaavaa haastetta muuallakin?

Tiedonkeruun / haastatteluiden yhteydessa usein alkuperdinen idea muuttuukin
hieman, usein monipuolisemmaksi, eli kohderyhmaa kiinnostavammaksi. Kun
riittdva otanta on saatu, voidaan analysoida tulokset. Tadssa kohtaa muotoi-
limme MVP-mallin myytavasta palvelusta, eli palvelumuotoilullisesta seka toi-
minnallisesti minimi versio jota voi asiakkaalle onnistuneesti esitella. Taman jal-
keen myynnin pilotointi voi alkaa. Pilotoinnin aikana asiakaspalautteiden seka
keskusteluiden myd6ta palvelun MVP-malli kehittyy lopulliseen muotoonsa, val-

miiksi myytavaksi ratkaisuksi.

Kohderyhmia, kampanjoita seka lisdmyyntimahdollisuuksia olemassa oleviin
kohderyhmiin voi miettia limittain, silla kuten kuvassa ylla, aikajana eldé ja pitaa
siséllaan myos hiljaisempia ajanjaksoja, jolloin asiakas testaa palvelua ja odo-

tellaan palautetta.
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6.2.1 Kaytannon menetelmat - esimerkkeja

Palvelun ensimmainen kohderyhma oli ravintola-ala. Koronan myoéta ravintolat
olivat tiukalla, bakteerikammo valtasi asiakkaat. Palvelun avulla loimme ravinto-
loihin tarjottavat digitaaliset ruokalistat. Lahdin talla karjella keskustelemaan ra-
vintolayrittdjien kanssa, helpottaisiko tama heidan asiakkaidensa huolta, jos
ruokalistat olisikin n&pparasti puhelimessa? Tavoitteena tietenkin saada lisda
informaatiota siita, miten voisimme palvelun avulla tata toimialaa auttaa enem-

mankin.

Tama bakteerivapaa tapa asiakkaille mahdollistaa muutakin. Esimerkiksi kau-
poissa ja apteekeissa yms. on kaytossa asiakaspalautteen keraamiseen lait-
teita, joissa painetaan punainen-vihrea painikkeita sen mukaan, miten hyvin asi-
ointi sujui. Kuka naita nappeja haluaa korona-aikana painella, ei kukaan. Tama
voidaan toteuttaa puhelimella luettavalla koodilla ja asiakas nappailee vain
omaa puhelintaan bakteerivapaasti, liséksi on mahdollista antaa myds sanallista

palautetta.

Kolmantena kohderyhmana esiin nousi kosmetiikka-ala ja tyontekijoiden tunti-
merkkaukset. Hyvin ketterélla palvelumuotoilulla tarjpamamme ratkaisu mahdol-
listaa myds tydntekijoiden tuntiseurannan. Kosmetiikka-alalla ihmiset tyéskente-
levat freelancereina, useissa toimipaikoissa ja tuntitydlaisena. Tutkin ja jalleen
kaivelin haastatteluissa niité pinnan alla olevia haasteita joita voisimme ratkoa
kevyella palvelumuotoilulla. Tama kohderyhma jai toteuttamatta osin ajankaytol-
lisista syista. Prospektointi oli todella haastavaa tahan kohderyhmaan. Jokainen
kosmetiikka-alan yritys nayttad paperilla aika samalta ja tyontekijatilanteet ovat
todella varikkaita alalla. Myos kontaktointi oli haastavaa tdhan otantaan, silla
usein lilkkkeessa on vain yksi henkilo joka on asiakkaan kanssa, eika tallin vas-
taa puhelimeen saati ole valmis myyntikeskusteluihin. My6s kielimuuri on aito
haaste talla toimialalla, silla on paljon maahanmuuttaja taustaisia joilla ei valtta-

matta edes englanti ole kovin vahva.
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Samanaikaisesti peilataan aikaisempi kaupoille ja apteekeille suunnattu palau-
tekysely, talla kertaa ravintoloille. Ravintolat erityisesti haluavat keréta asiakas-
palautetta, nostetaan tama esiin ravintolakohderyhméssa lisamyyntina. Samoin
kuin tuntiseuranta, noudattaa ravintoloissa suht samaa tuntityoperiaatetta kuin

kosmetiikka-alalla. Sama asia kosmetiikka-alan kanssa, kilpailua on ja asiakas-
palautteet ovat arvossaan. Lisamyyntina ja jatkokeskusteluina kaikkiin naihin

kohderyhmiin peilattavissa.

Eli kolmen kohderyhman avulla saimmekin useamman kampanjan seka syyn
jatkaa yhteydenottoa asiakaskuntaan, oppien lisda siita kuinka palvelu voi hel-
pottaa juuri heidan liiketoimintaa. Kaiken keskidssa on jokaisen asiakaskontak-

toinnin keskustelevuus ja tavoitteellisuus.

Tutkin projektin aikana myos jalleenmyyntiin liittyvid mahdollisuuksia. Kiinnosta-
vin naista oli pakkausala, esimerkiksi pahviin pakattavat asiakkaan itse kokoa-
mat tuotteet (huonekalut yms.). Olin yhteydessa niin tavarantoimittajiin, logistiik-
kayhtioihin kuin tavaran valmistajiin. Visionamme oli saada pakettien sisélla ole-
vat kasausohjeet digitaaliseen muotoon, pahvipakkauksen kylkeen QR-koodilla
luettavaksi. Ohjeet voisivat olla kuvina seké videoina, kaikilla kielilla, ja asiak-
kaana jopa ennen ostopaatosta katsottavissa. Tama koeponnistus oli kiinnos-
tava ja kavin oikein mielenkiintoisia keskusteluita kohderyhmén edustajien
kanssa, mutta tama ei ottanut tuulta alleen silld nykyinen tapa on ’riittava”. Mie-

lestani tassa olisi silti edelleen ideaa.

Testasin markkinaa myds museo- ja taidenayttelykohderyhmassa. Visiona oli
se, ettd museoon tai nayttelyyn mennessa, saat puhelimeesi digitaalisen avus-
tajan kertomaan sinulle reitista, nahtavyyksista seké alueen kartta WC-tiloineen
ja kahviloineen. Olin yhteydessa useisiin toimijoihin talla alalla. Ongelmaksi
muodostui se, ettd museo tai taidepiirien henkilot eivat halua ettd ihmiset tuijot-
tavat puhelimia, vaan sita mita ovat tulleet katsomaan. Mitd vahemman digitaali-

suutta, sitd parempi.
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Yhtena suurimpana kohderyhmana oli mokkien vuokraajat. Kun vuokraat mokin,
|6ydat aina jostain "mdkkikansion” jossa on kaikki tarvittava tieto mokista ja sen
kaytosta (sauna, pesukone jne.). Tama mokkikansio on usein vain suomeksi ja
se on suhteellisen suppea. TAmé& aiheuttaa sen, ettd varsinkaan ulkomaalaiset
eivat ymmarra tekstid, joko rikotaan laitteet vaarinkaytolla tai kuormitetaan asia-
kaspalvelua / mokin vuokraajaa kysymyksilla. Loimme digitaalisen mokkikan-
sion, joka toimii kayttajan omalla kielella ja mahdollistaa vaikkapa pyykinpe-

sukoneen ohjeen videomuodossa.

Naiden liséksi pilotoin siivousalaa, hautausmaita, matkailualaa ja useita muita.
Mikali ideat loppuisivat kesken, hyvéa keino on myos olla yhteydessa nykyisiin

asiakkaisiin ja keskustella heidan kanssaan mahdollisista uusista tarpeista.

Yhteenvetona voisi sanoa, ettd kaikki uudet kampanjat lahtevét asiakkaista ja
heidén ongelmistaan kasin, toisin sanoen ollaan asiakkaisiin yhteydessa, kette-
rimmilla ja asiakasystavallisilla kanavilla, joita tilanteessa on mahdollista kayt-

taa.

6.2.2 Kohderyhmé&n potentiaali

Taman opinnaytetydprojektin alaiset myynnin kohderyhmat voi maaritella joko
palvelun toiminnallisuuden tai asiakkaan toimialan mukaan. Ensimmaisena on
tarkistettava kohderyhman koko, jotta siitéa on jarkeva tehda kampanja. Jos koh-
deryhma on pieni (lahestyttavia, potentiaalisia asiakkaita 1-100), voidaan se silti
ottaa pienemmaksi kampanjaksi, mutta silloin ei voi tehda paljoa taustatyota ja
palvelumuotoilua. Aina kohderyhmaa maariteltdessa tulee arvioida tarkkaan sii-
hen kuluva tyGaika verrattuna oletettuun tulokseen. Lahtokohtaisesti mita suu-
rempi kohderyhma on, sita parempi, silla palvelun muokkaus, asiakaslistaukset,
tyOkalut ja koulutukset vaativat yhta paljon aikaa isommassa kuin pienemmas-

sakin otannassa.

Toinen huomioonotettava asia on asiakaskunnan lahestyttavyys: realistinen ar-

vio siitd onko markkinaan mahdollista paasta nykyisilla tydkaluilla ja tavoilla si-
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saan. Jos on tarkoituksena puhelimen ja sédhkdpostin valityksella myyda palve-
lua, jonka ostajana / kontaktina toimii ravintolapaallikko, tuottaa tama lahestytta-
vyyden kannalta ongelmia. Ravintolap&aéllikdn suoria yhteystietoja on lahes
mahdoton saada, heidan tybaikansa vaihtelevat ja lisdksi he ovat usein kiinni
asiakkaissa tai keittion puolella. Tama voi johtaa tilanteeseen jossa palvelun
ajatus myydaan esimerkiksi tarjoilijalle, joka ainoana puhelimen paahan saa-
daan, han lupaa valittaa viestin ravintolapaallikdlle, tarjoilija valittaa viestin (jos
muistaa valittdd) kuten han sen kuulee. Tarjoilija on tarjoilija, ei meidan myynti-
henkilo, ei palautetta eika kauppaa. Toisin sanoen tahan sudenkuoppaan astu-
essa, itseasiassa ulkoistaa oman myyntityon toiselle myynnista ja palvelusta mi-
taan tietdmattomalle. Lahestyttavyys-ongelma ei sinansa ole ylitsepadsematon,
kunhan keksitd&n kanava tavoittaa haluttu henkild. Kuitenkin mm. silla, milla
tyokaluilla ja miten myynti tapahtuu, on suuret vaikutukset projektin lopputulok-

seen, tehokkuuteen ja myyntia tekevien motivaatioon.

Kolmanneksi on tehtava kohderyhmassa toimivien kilpailijoiden analyysi, onko
kilpailijoita, onko palvelumme parempi, edullisempi yms. nykyisiin palveluntarjo-
ajiin verrattuna. Potentiaalisin kampanja saadaan aikaiseksi, kun tarjoamme jo-
tain lisdarvoa nykyiseen tapaan / kaytettavaan palveluun verrattuna, tietenkin
tarjoamalla uniikkia ratkaisua asiakkaille. Mikali lopputulema on paras, ei tar-
vitse valittaa kilpailijoista. Uniikeissa uusissa ratkaisuissa tietysti on haasteena
saada asiakas ymmartamaan palvelu. Usein huomaa asiakkaiden olevan halut-
tomia toimimaan palvelun testaajana, vaan he haluavat ensin katsoa, kuinka

tdma markkinaan kiinnittyy.

6.3 Agile-markkinatutkimus & pilotointi

Otimme projektin pilotointivaiheessa kaytt6on ketteramméan markkinatutkimusta-
van, loytddksemme uusia kampanjoita. Taméa osoittautui yllattavan hyvéksi ta-
vaksi toimia, eiké vie paljoa aikaa per koeponnistus. Avaan tassa yhta kokonai-
suutta siitd kuinka Agilesti markkinaa tutkitaan ja pilotoidaan.
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Ensin paatetddn kampanja, tassa tapauksessa myytava asiakaspalautteen ke-
ruujarjestelma. Seka kanava tarjota omille asiakkailleen tietoa, kahdensuuntai-
nen informaatioalusta. 15min pohdinta siit4, missa toimialoilla on yhtenevaisyyk-
sia tamanlaisella tarpeella ja mita erilaisia toimijoita valitaan pilotointiin. Paa-
dyimme kirjakauppoihin, apteekkeihin seka siivousalan yrityksiin. Lyhyt pohdinta
mahdollisista kayttotarkoituksista ja tarkemmasta kohderyhmasta, esimerkiksi
kirjakaupassa haahuileva mies etsiméssa vaimolleen epatoivoisesti lahjaa. Voi-
siko kirjakaupassa olla pahvinen naisen kuva jolla kirja kadessé ja puhekupla
jossa "psst.. tasta kesan kirjavinkit naiselle”. Ja muotokuvassa QR-koodi jonka
lukemalla saa puhelimeen kaupan itsensa maarittelemat tassa tapauksessa

kesa uutuudet.

Otimme kolme hieman eri tyyppista yritysta jokaiselta toimialalta. Mallinsimme
puhelun rungon seka esitettavat kysymykset. Yhteydenotot toteutettiin haastat-
televalla myyntipuhelulla ja keskustellen aiheista seka asiakaspalautteen keraa-

minen.

N&in pienen otannan perusteella apteekit ja kirjakaupat eivat ole valmiita digi-
taalisiin jarjestelmiin asiakkaidensa kanssa, silla asiakaskunta on vanhempaa
vakea. Siivousalan yritykset, joilla on asiakkaina yritysten tiloja, taas nakivat
tdssa mahdollisuuden. Siivoojan mukana kannettava palautelevy, jonka voisi
jattéaa asiakkaan tiloihin palautetta ja huomioita varten, kun tiloihin menn&éan
seuraavan kerran, otetaan levy mukaan ja vieddan seuraavaan kohteeseen.
Tasta innostuneena yrittaja myds mainitsi haasteena varastonhallinnan. Varas-
tossa on aina oltava siivoustarvikkeita, mutta itse varastointi on niin pienta, ettei
siihen olla kalliita jarjestelmia otettu. Tositilanne on usein se, etta siivooja hakee
tarvikkeet ennen kohteeseen menoa, huomaa puutteita, mutta kiireesté johtuen
ei niista muista ilmoittaa ja tarvike on loppu seuraavalta. Tarjottava ratkaisu so-
veltuisi tallaiseen pienimuotoiseen varastonhallintaan todella hyvin, pienella pal-

velumuotoilulla.
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Jatkokehitysidea (ei toteutettu taman projektin aikana): Otetaan siivousalan yri-
tykset omaksi kampanjakseen, tarjoten yllaolevia ratkaisuja seka selvitetaan uu-

sia ongelmia.

Alla opinnaytetydn lapi kaytetty asiakkaan potentiaalisuuden méaarittelymatriisi.
Jokainen asiakasyhteydenotto edistaa asiakkuutta matriisissa alaspain, aivan
pohjalla on tavoitetila, eli tehty kauppa. Jokainen yhteydenotto pitaa myés pois-
tuman sisallaan, asiakkaan mukaisesti joko jatketaan myyntikeskusteluita, tai lo-

petetaan.

Taulukko 3. Asiakkaan potentiaalisuuden maarittely -mokkikylat esimerkki.

Esiselvitys

osoitteisto

NABC ok

1.5dhkoposti

Maali: Mielenkiinnon herattaminen

>

Poistuma: "en halua yhteydenottoa tahan liittyen"
1. Puhelu
Maali: Polttavimman tarpeen tieto, lisdkysymysten ja muiden huomioiden kirjaukset

Poistuma: Vain hyvin jyrkka ei

2. Sdhkoposti (mainostetaan webinaaria)

Maali: Asiakas ymmartaa palvelun ja ndkee sen mahdollisena heille, webinaari kiinnostaa

Poistuma: Vain asiakaslahtoinen yht.otto pyytden ettei kontaktoida

2. Puhelu

Maali: Osallistuu webinaariin / haluaa olla pilottikohde / myyntitapaaminen myyjéin kanssa / ostaa jotain muuta

-+ 3< < 3 ¢

Poistuma: Ei halua jatkaa, syyt selville sekd milld aiheella ja milloin voi palata

>

Pilotin rakentaminen

Webinaari / myyntitapaaminen
Maali: Asiakas ymmartaa palvelun mahdollisuudet ja on selvittanyt omaan bisnekseensa liittyvat pullonkaulat hankintaan liittyen

Poistuma: Asiakas ilmoittaa ettei halua jatkaa, syyt selville sekd milla aiheella ja milloin voi palata

a

t|3. Puhelu (jos ollut webinaari)

t|Maali: Asiakas haluaa tuotteen ja tietdd omat kriteerinsa, taytetdan tarjouspyyntékaavake
i

Poistuma: Palvelu ei sovi kohteeseen, syyt selville seka milla aiheella ja milloin voi palata

m1. Tarjous
y|Peradnsoitto

y¥|Maali: Kauppa
J| Poistuma: Ei osta, syy selville, koska voi palata ja milld aiheella

a Jatkoyhteydenotot: lisdkaupat ja polku jatkuu

Asiakaspolku on jaettu useisiin yksittaisiin toimiin, osa voi olla sahkdpostitse
osa puhelimitse tai paikanpaalla. Kaikki asiakaskontaktoinnit ovat tavoitteellisia
ja niisséd on myds asiakkaalla mahdollisuus poistua prosessista kokonaan nain

halutessaan.
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6.4 Resursointi & muut tarvittavat kanavat

Opinnaytetydssa esitelty myynnin konsepti tarvitsee lisdresursointeja toimiak-
seen tehokkaasti, silla asiakaskontaktoinnit vievét paljon aikaa. Asiakaskontak-
tointi on vaatimustasoltaan sopivaa esimerkiksi (liiketalouden) ammattikorkea-
kouluopiskelijalle. Opiskelijoiden tydllistaminen tarjoaa joustavuutta seka on
kustannustehokas ratkaisu. Opiskelijoille tama taas on loistava tilaisuus paasta
kartuttamaan kokemusta B2B-maailmasta. Tahtotila onkin tarjota opiskelijoille
mahdollisuus kartuttaa relevanttia kokemusta B2B ymparistdstd, antaa mahdol-

lisuuksia kehittya ja oppia uutta seka ottaa lisdéa vastuuta.

Alkuperaisena ajatuksenamme oli ensisijaisesti rekrytoida itse. Tama koitui pilo-
tin aloituksen osalta haasteeksi, kun tekijaa ei meinattu 16ytaa ja jouduimme tur-
vautumaan kumppanin kayttoon. Pullonkaulaksi jatkuvassa tekemisessa voi
muodostua tilanteet, joissa esimerkiksi nykyinen tyéntekija lopettaa ja tarvitaan
mahdollisimman pian uusi henkild, tai jos ei omia kanavia pitkin yksinkertaisesti

|0ydeta potentiaalista tekijaa.

Rekrytointikanavina kdytamme olemassa olevia suhteita ammattikorkeakoului-
hin, sekéd luomme mahdollisesti uusia. Julkaisemme tarvittaessa tyépaikkailmoi-

tukset myos ilmaisilla julkaisualustoilla.

Taulukko 4 Rekrytointikanavat hintoineen (v. 2022)

Rekrytointikanava (Listahinnat v.2022)
Qikotie | 2kk ilmoitus alkaen 780€/kk. Takuu 500 kavijaan
Monster|2kk ilmoitus uuden asiakkaan tarjouksella 450€ + tyytyvaisyystakuu
Duunitori|Alkaen 0€
Avointyopaikka.fi|Alkaen 0€
Linkedin|Vaatii Recruiter lisenssin 92€/kk
Mol .fi|0 €
Tyomarkkinatori|0 €

Testasimme kaytanndssa tydmarkkinatorin 0€ ilmoitusta. lImoitus oli viikon li-
venda, saimme nolla kappaletta hakemuksia ja ilmaisessa palvelussa ei ollut da-

taa kavijdmaarasta.
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Rekrytoidessa uusia henkil6ita tulee ottaa vakavasti huomioon tyon luonne.
Tassa hankkeessa tyota tehdaan paasaantoisesti etdna ja tekijoiden ollessa
hieman kokemattomia, tuo tdma tyonjohdolle haasteita. Seuranta saadaan hoi-
dettua jarjestelmien avulla, mutta silti tulee asettaa tietyt minimivaatimukset
tydssa suoriutumiselle, tavoitteet tekemiseen ja minimivaatimukset tydpaikan
sailyvyyteen. Minimivaatimukset tulee asettaa niin, ettd kuukausitasolla tulee
saada tietty maara asiakaskontakteja asiakastyytyvaisyyden ollessa x, eli vain
laadukas tekeminen ei niink&&an myynnillisia vaatimuksia. Tahan liittyen voimme
myos alkuperehdytykseen ottaa mukaan “kokeen” joka pitaa lapaista, varmis-

taaksemme yksilon patevyyden etatydssa asiakasrajapinnassa.

6.4.1 Oma rekrytointi vs. kumppani

Paras rekrytointikumppanilta saatu tarjous haluttuun myyjan profiiliin oli 24-
30€/h, lopullinen hinta arviolta 25€ per tehty tyétunti. Hinnoittelu perustuu henki-
|6n tydn luonteeseen ja haastavuustasoon (buukkari noin 20€/h - account ma-
nager 38€/h).

Taulukko 5. Vertailu oma myyjien rekrytointi vs. kumppanin tekema rekrytointi

Assistentti, taulukossa kiytetty esimerkkind 12€/h ja 10h/vk

Rekrytointi Palkkakulut / kk  Budjetoidut tunnit Riskit Edut

Hakijoiden vahdinen maar3a; valitaanko

"huono", kdynnistetddanks haku uudelleen L
Hinta ja sitoutus

(vuokratyéntekija vs.
oma). Mahdollistaa

sellaisenaan vai maksetaanko
Oma rekrytointi 748,80 € 20h laadukkaammista foorumeista (2 x
tydtunnit). Virherekrytointi, joko palkattu N
| tekijoille,
henkild osoittautuukin vdaraksi tehtavaan urapolun tyontekijoille

tai lopettaa yllattden.

Ei virherekrytointia.

Suurempien palkkakulujen myéta Nopeus. Vahdinen oma
Kumppani AW 1 000,00 € 8h toiminnan kannattavuus. tydmaara. Eivyllatyksia
Vuokratyéntekijdn sitoutuneisuus. (hakijapula, lisdkulut,

aikataulujen venyminen).

6.4.2 Pelisdannot ja huomiot

Resursointiin liittyen olemme kokeilleet kolmea omatoimista kanavaa seuraavin

tuloksin.
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1. Omia verkostoja kayttaen rekrytointi opettajien kautta.

Konsultoitu opettajaa, jonka opiskelijoita olisi kiinnostavaa rekrytoida. Tyopaik-
kailmoitukset lahetettiin opettajalle, kerrottiin tydtehtavasta ja kandeista. Opetta-
jalla oli pienta skeptisyytta tarjota omille oppilailleen tydta / mainostaa avointa
tyopaikkaa. Oli kuitenkin jakanut ilmoituksen eteenpéin x henkildlle, ei hake-
muksia. Jalostustoimenpiteena voisimme olla esilla kouluissa fyysisesti, tarjota
jo hyvissa ajoin avoimia tyOharjoittelupaikkoja kouluille, tuoda itsemme nakyviin
hyvana kohteena erilaisiin tutkimustdihin / raportteihin, seka julkaista opiskelijoi-
den sisaisissa tytpaikkailmoitusalustoilla (ndmé joskus suljettuja esim www.aar-

resaari.net — vaatii keinon paasta sisaan).

2. Harkittu omien tuttujen ja muiden l&hipiirin opiskelijoille mahdollisuus lahte&

projektiin.

Haasteena pieni henkilokohtainen kontaktipinta opiskelijoihin. Verkostoissani
seka kohdeorganisaation verkostoissa patevia opiskelijoita, mutta heidan omat

tahtotilat hieman muualla kun taman tyyppisessa myynnillisesséa tydssa.

3. TyOpaikkailmoitus ilmaiseen ilmoitusalustaan (tydmarkkinatori.fi).

Laitettu 1 ilmoitus viikoksi, Okpl hakemuksia tai lisatiedusteluita. Tassa kuitenkin
pari huomioonotettavaa seikkaa: verkkosivusto oli uusi beta-vaiheessa oleva il-
moitusalusta. Googleen laitettaessa hakusanat “toimeksiantajan nimi + ty6-
paikka” ei kyseista ilmoitusta ollut missaan hakutuloksissa. Tama kertoo joko
vaarasta foorumista tai siita etta pitaisi maksaa Googlen hakukoneoptimoin-
nista. Pilotointivaiheessa etsimme 1-2kk maaraaikaiseen tydsuhteeseen - ei niin
vetovoimainen hakijan ndkdkulmasta kuin vakituinen tyd, jota myéhemmin tarjo-

aisimme.

4. Seuraavaksi turvauduimme kumppaniin

Jotta saamme pilotin hoidettua loppuun, padatimme ottaa rekrytointiin avuksi

kumppanin. T&ma on nain lyhyessa pilotissa jarkevin vaihtoehto, varsinkin, kun
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huomioidaan jo tehdyt kokeilut. Vuokratyévoimaa kaytettdessa tyontekija tyollis-
tyy kumppanin palkkalistoille, ei toimeksiantajalle. Kohdeyritys on vastuussa
vain tyontekijan perehdytyksesta, tuntiseurannasta sekd muusta esimiestyosta
ja maksaa ainoastaan sovitun euromaaran per tehty tyotunti, ei siis kustannuk-
sia esimerkiksi sairauspoissaoloista. Toimeksiannon ollessa nain lyhyt ja osa-
aikainen, ei kustannukset kauheasti eroa oman rekrytoinnin ja kumppanin kay-
ton valilla (tuntipalkka tydnantajakuluineen itse palkattuna 18,72€, tuntipalkka
kumppanin kautta 25€). Tyontekijan ollessa vuokratyontekija vahentaa se myos
virherekrytoinnin mahdollisuutta, silla rekrytointikumppanimme tarjoaa tyytyvai-
syystakuun tietyin ehdoin. Vuokraty6suhteesta puhuttaessa, toimeksiantaja
maksaa siis vain ja ainoastaan tehdyista tyotunneista. ltse rekrytointiprosessi ei

maksa mitaan.

Rekrytointikumppanin kanssa toiminta oli ammattimaista ja nopeaa. Ensimmais-
ten profiilikeskustelujen jalkeen ei mennyt kuin noin kaksi viikkoa ja uusi myynti-
henkil6 aloitti tyot. TAma rekrytointi meni taysin nappiin ja valittu henkil® vastasi
taysin vision mukaista opiskelijapersoonaa. Saimme koeponnistettua tytkalut,
tyotehtavat ja konseptin kokonaisuutena sellaisen henkiloprofiilin kanssa, joita
suunnitelman mukaan kayttaisimme jatkossakin resursseina, kaikki todettu toi-

mivaksi.

Kokonaisuutena kumppanin kautta tehty henkildstovuokraus sujui erittéain nope-
asti, eika vienyt paljoa tybaikaa verrattuna omatoimiseen rekrytointiin. Hinnalli-
sesti tuo on kallimpaa, mutta toisaalta tuo riskittomyytta, nopeuta ja laaduk-
kaampia kandidaatteja. Kun koetimme itse rekrytoida tuota yhta ilmoitushakua
kayttaen, tama yksi turha yritys vei tydaikaa jo itsesséén yhta paljon kuin koko
prosessi kumppanin kautta. Toiminnan ollessa vakituista ja tyontekijoita ollessa
runsaasti, paras keino rekrytoinnin turvaamiseksi on yllapitd& omia verkostoja
korkeakouluihin, tarjoten tydharjoittelupaikkoja (prospektointia yms.) ja rekrytoi-

den sita kautta itse myyjia.
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6.4.3 Etatytn johtaminen

Kun puhutaan 100% etana tapahtuvasta tyosta, jossa tyontekijat ovat osa-aikai-
sia opiskelijoita tulee johtamiseen ja seurantaan kiinnittdd entista tarkemmin
huomiota. Taman lisaksi tyo tapahtuu asiakasrajapinnassa, jossa tulee ottaa
huomioon asiakkaiden muuttuvat aikataulut. Asiakkaat pyytavat palaamaan pu-
helimitse silloin kun heille sopii ja tdssa tulee olla tarkka systeemi, ettei osa-ai-

kaisella jaa reagoimatta johonkin mitéa asiakkaalle on luvattu.

Alkuvaiheessa voidaan hyodyntad sahkoista kalenteria, merkaten sinne kriitti-
simmat asiat. Tilanne tulee hoitaa niin, ettei esimiehen tarvitse naista muistut-
taa, vaan henkilot osaavat itse sopia paluu ajankohdat tydvuoroillensa. Toki
séhkopostitse tulevat asiakasviestit voivat jadda lukematta pariksi paivaa, mikali
tyontekijalla tulee taukoa tydhén. Tuo ongelma saadaan taklattua alkuvaiheessa
niin etta esimies kay kerran paivassa katsomassa sahkopostit, myéhemmin ta-

han voidaan nimeté vastuuhenkilo.

Seuranta tulee rakentaa niin, etta pystytaan seuraamaan myyjien paivittaista te-
kemista. Alkuvaiheessa excelin ollessa kaytossa, tanne paivamaaralliset merk-

kaukset siita mita on tehty (puhelut + sahkdpostit).

Suurin haaste etéatyon johtamiseen liittyen on opiskelijoiden osaamisen ja ym-
martamisen varmistus. Keino varmistua osaamisesta on kampanjakohtaisten
koulutusten interaktiviinen muoto, niin etta keskustellen tulee esiin, jos aihetta ei
olla ymmarretty taysin. Taman liséksi uusien kampanjoiden ja tyontekijéiden
kanssa vahva seka tiivis yhteistyd yhteisten palavereiden ja keskusteluiden
kautta. Mikali tasta ei huolehdita, on mahdollista, ettd myyja toimii asiakaskon-

taktoinneissa konseptin edun vastaisesti pitka&ankin.



43

6.5 Myynnissa tarvittava verkkomateriaali

Myynnissa tarvittavat verkkomateriaalit pitavat sisallaan kaikki palveluun ja sen
ominaisuuksiin liittyvat ohjeet ja tekniset dokumentit. Koska konseptissa tarjo-
taan asiakkaalle palvelua avaimet kateen periaatteella, ohjeistukset muokataan

helppolukuiseen muotoon, niin etté niista I16ytyy vain asiakkaalle relevantit asiat.

Asiakasviestintaan liittyvat sahkopostikampanjat sekéa esitteet/tuotekortit, val-
mistellaan aina kohderyhmékohtaisesti, mutta hyddynnetaan vanhoja pohjia. Li-
saksi rakennetaan kampanjakohtaiset nettisivut jokaiseen kohderyhmaan niin,
ettd asiakasviestinndssa ohjataan toimeksiantajan kampanjasivuille josta lisa-
tieto 16ytyy. Seurataan kampanjasivun asiakasvirtaa ja asiakkaan kayttaytymista
esimerkiksi Google analyticsin (GA4) avulla. Vahvistaaksemme kampanjan na-
kyvyyttd teemme tarpeen tullen pienia markkinointikampanjoita somessa. Mark-
kinoinnissakin tutkitaan alkuvaiheessa parasta mahdollista foorumia seka mark-

kinointiviestin relevanttia osuvuutta.

Suunnittelimme mydQs asiakastiedottamiseen rakennettavaa foorumia palvelun
sisdan, tata ei kuitenkaan viela toteutettu. Infosivut voisivat olla meilté asiak-
kaalle olevaa materiaalia, seka meidan asiakkaan omaa tiedotusta loppukaytta-
jille. Tunnistimme haasteeksi sen, etta tekniset dokumentit ovat liian raskaita ja
niitd on paljon, seka siséaltavat monille asiakkaille epéarelevanttia tietoa. Kam-
panjakohtaisesti asiakkaille tulee antaa tarvittavat lisatiedot palveluun liittyen,
tassa opinnaytetytssa tama toteutettiin haastatteluiden pohjalta tehdylla lisa-
tieto flyerilla, joka séahkopostitse lahetetaan. Tama sama informaatio voitaisiin
tulevaisuudessa koota palvelun sisdén niin, etta se toimii asiakkaalle myés alus-
tana tutustua ja kokeilla itse palvelua. Tanne voisi koota ajan myGta eri toimi-
aloja ja/tai eri palveluratkaisuja esiteltavaksi, ja lopputulemana olisi kattava in-
formaatio alusta kuitenkaan pakottamatta asiakasta lukemaan héanelle epéarele-

vantteja aiheita.
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Liséksi ainakin ensimmaisen ja toisen asiakaspuhelun runko on hyva olla paa-
piirteittain valmiina, jotta se toimii tukisanastona opiskelijalle. Nama suunnitel-
laan aina suurempaa kuvaa katsomalla, joko haastattelevalla tai myyvalla kar-

jella.

6.6 Tekniset ratkaisut & tyokalut — Alkuvaiheen edulliset ratkaisut

Fyysisia tytkaluja tdssa konseptissa ei tarvita kuin tietokone seké puhelin. Toi-
minnan alkuvaiheessa kannustetaan kayttama&an omia laitteita (matkapuheli-
netu?), jottei suurempia investointeja tarvitse tehda. Asiakaspuhelut voi myos
hoitaa halutessaan Lyncin kautta, verkon yli, tama vaatii silti puhelinliittyman.
Jarjestelmatasolla emme tarvitse alkuun mitaan uusia jarjestelmia, silla pie-

nesséa mittakaavassa homma hoituu nykyisia tyokaluja hyddyntaen.

Prospektointi: Hyddynnetaan mahdollisimman paljon ilmaisia kanavia (finder,
yritysten verkkosivut + Google, Linkedin, patentti- ja rekisterihallitus, Suomen
yrittdjien kanta + muut), prospektoidaan itse ja toimitetaan listaukset assisten-
teille, kootusti excelissa niin etté sinne merkitdan yhteydenotot, kommentit ja
kaupat seka muut relevantit kirjaukset. Myds assistentit voivat tehda omaa pros-
pektointia, erityisesti mielessa paikallistuntemus seka kokemus tietyilta toimi-

aloilta.

Asiakkuuksien hallinta: Toiminnan ollessa pienimuotoista, asiakaslistauksia
voidaan hallinnoida Excelissa (vaatii MS lisenssit), tai ilman lisenssikuluja

Google Sheetsissa. Listojen lapindkyvyys tulee ottaa huomioon siten, etta lis-
taukset ovat vahintaan myos esimiehen nahtavissa verkon yli, eika vain omille

koneille tallennettuna.
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Taulukko 6. Myyjan asiakasndkyméa Excelissa, malliesimerkki.

Taulukko 7. Ohjeistus merkinnasta yllaolevaan, onko asiakas tavoitettu ja
kuinka potentiaaliselta vaikuttaa.

HUOM! Merkinndissé naissa ruuduissa vain ja ainoastaan kéyttetaan alla olevia numeroita jotta kaavat toimivat!

|VIHREA:

1= Asiakasta ei ole tavoitettu soitosta huolimatta

2= Asiakkaalta on tavoitettu yhteyshenkild ja asianmukainen keskustelu kayty
Tyhjé = Ei puhelua tehty

I SININEN: (asteikko 1-5 taytetasn VAIN kun asiakas on tavoitettu)
1= Tavoitettu, asiakas ei kiinnostunut, minimaalinen palaute
2= Tarve palveluille melko epatodennaksinen, palaute saatu
3= Tarvetta ei nyt mutta mahdollisesti tulevaisuudessa / soita uudelleen (kommenttiin kirjaus koska sovittu uusi keskustelu, voi olla myos pidemmalle tulevaisuuteen)
4= Assistentti [ahettaa keskustelun muk i tarjouksen asiakkaalle (mita sovittu ja koska soitetaan uudelleen kommentteihin)
5= Asiakas teki oston

Soittoyrityksi& maksimissaan pari per paivé, ellei sovittu soittoaikaa ja asiakasta ei tavoiteta. Max 5 soittoyritysta per yritys.

Taulukko 8. Myyntijohtajan dynaaminen excel-raportointi.

EDISTYMA

[ Wi tavoitettu (kp! avoitettu (kpl] W Soittolista (kpl) W Edistyminen (%)

9

~ Mil| 9 12

10 ‘ s U
o - - I = [l -

Tavoitettujen asiakkaiden potentiaalisuus (kpl)

20 30 50 60

10
19
Wi=E w2 -3 m4=Tarjous WS5=Kouppa
20

28 8 61 74 824 % 15 9 12 14 0 2,50
29 5 6 30 200 % <] (1] (1] 0 0 1,00
30 13 67 104 844 % 18 9 12 14 0 242

Sahkoposti: Asiakkaisiin kohdistuvat sahkdpostikampanjat toteutetaan Cons-
tant Contact ohjelmalla, tai muulla vastaavalla. Muut sisaiset ja ulkoiset sahko-
postilaatikot, perustetaan etunimi.sukunimi@x.fi, lisdtdan uusia osoitteita aina
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kun henkild rekrytoituu. Nama perustetaan myyntitimi@x.fi paatilin alle. Esimie-
hella tulee olla paasy tanne oman postilaatikkonsa kautta. Kun tyontekijat toimi-
vat osa-aikaisesti ja tydhon voi tulla péivien taukoja, on tarkeaa etta asiakas-

viesteihin voidaan reagoida. Google analytics tai muu vastaava asiakasmarkki-

noinnin / viestinnan toimivuuden varmistamiseksi.

Asiakaspuhelut: Kannustetaan kayttamaan omaa puhelinta tai Ms Lync (Skype
verkkopuhelu), mikali tama ei ole mahdollista toimeksiantaja toimittaa henkildlle
tyOpuhelimen. Jos omaa puhelinta kaytetaan niin matkapuhelinetu asiakasraja-

pinnassa tydskenteleville.

Tilauksen tekeminen: Kun myyntihenkild myy palvelun asiakkaalle, myyja itse
tekee tilauksen excel lomakkeella, nd&méa lomakkeet saadaan ottamalla jarjestel-
mastéa (nova) tarjouskampanja malli, joka siirretaan excel muotoon. Tama mah-
dollistaa sen ettei myyijia tarvitse kouluttaa tekemaan nova-jarjestelman kautta
tilauksia heti alkuun, tama helpottaa perehdyttamistéa ja vahentaa virhemargi-

naalia, mutta tilaukset saadaan silti helppolukuisesti eteenpdin ja arkistoitua.

Muuta: Sisaisen viestinnan kanavana toimii Teams sekéa sahkdposti ja puhelin.

Raportointi tapahtuu asiakas Exceleiden kautta. Teamsiin on perustettu myynti-
tiimille oma ryhma. Tama toimii toiminnan “sydamena”, kaikki materiaali lisataan
ryhman tiedostoihin ja ndiden muokkaus tapahtuu l&pinakyvésti teamsin kautta.
Epavirallisempana viestintakanavana + tydajan ulkopuolella toimii whatsapp, tai

joku muu mikali tallaiselle on tarvetta.

Kustannukset: Palkat, mahdolliset puhelimet ja tietokoneet (hyddynnetéaan ole-
massa olevia laitteita siltd osin kun voi) seka matkapuhelinetu asiakaspuheluita
varten. Mahdolliset lisdlisenssit MS Officeen.

Muuta huomioitavaa: Kustannustehokkain ratkaisu ei ole aina tehokkain,
mutta soveltuu alkuvaiheeseen hyvin. Itsenainen prospektointi voi olla aikaa vie-
vaa ja kun otetaan huomioon opiskelijoiden osa-aikaisuus, voi tama sy6da asia-
kaskontaktoinnin tehoja huomattavasti. Prospektointia ei voida antaa kokonai-

suudessaan assistenteille vaan lahtokohtaisesti esihenkild tai joku muu huolehtii
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tasta, assistentit vain prospektoivat itse niita yrityksia joista paikkakunta tunte-
muksella on hyotya. Asiakaskirjaukset, kontaktoinnit ja raportointi on myés hi-

taampaa kun kaytetaan ilmaisia ty6kaluja, painotus ketteriin prosesseihin.

6.6.1 Tekniset ratkaisut & tyokalut - Edistyneet ratkaisut

Prospektointi: Suomen Asiakastiedolla on palvelu josta tarkkaan méaariteltyja
kohdelistauksia saa ostettua. Hinta riippuu eran koosta, maksimissaan 200€ per
poiminta + 0,2€ per kontaktitieto (1000kpl toivottujen yrityspaattajien puh + sah-
koposti = 400€). Tama on kustannustehokkain ulkoistettu ratkaisu ilman etta
tarvitsee sitoutua tilausjaksoihin. Soveltuu mm. Kiireisiin tilanteisiin (toimitusaika
1-2 arkipaivad), kun kontakteja tarvitaan niin suuri maara, ettei ole tehokasta
naité itse kerata tai kohderyhman ollessa niin haastava ettei tietoja julkisesti juu-
rikaan saatavilla. Tahan on useita muitakin vaihtoehtoja (mm. Vainu.io, yritysfilt-
teri pro, leadcloud), joita tarkastellaan tarpeiden muuttuessa radikaalisti. Lahto-
kohtaisesti nama ovat kalliimpia ja/tai vaativat pidempia sitoutumisaikoja, eli ai-
nakin vuodeksi eteenpdain toiminnan tulisi olla vakaata ja kohderyhmaélistausten

tosiasiallinen tarve selvillg, jotta on jarkevaa sitoutua palveluntarjoajaan.

Asiakkuuksien hallinta: Soittojarjestelma (LeadDesk) toimii pienessa mitta-
kaavassa myo6s asiakkuuksien hallintaan mutta ei ole sindansa account manage-
menttiin suunniteltu. Excel soittolistoista siirto LeadDeskiin ja jos edelleen tar-
vetta laadullistaa asiakkuudenhallinnan tyokaluja, niin palveluntarjoajia on pal-
jon ja valinta tehdaan aina kyseisen tilanteen, tarpeen seka teknologioiden pe-
rusteella. HubSpot esimerkiksi tarjoaa hyvan ja ilmaisen asiakkuudenhallinta

jarjestelman (CRM), my6s muita on tarjolla ilmaiseksi tai pienella kululla.

Asiakaspuhelut: LeadDesk soittojarjestelma (+oma puhelin). LeadDesk toimii
tietokoneen nettiselaimen kautta eli ei vaadi suuria toimenpiteita kayttéoénoton
kannalta. Tama tehostaa asiakkaiden kontaktointia huomattavasti seka mahdol-
listaa ketteran raportoinnin tekemisesta seka helpottaa asiakkuuksien hallintaa

verrattuna vain pelkkdan puhelimeen.
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Tilauksen tekeminen: Tavoitteena on paasta tilauslomake exceleista eroon, ja
toiminnan vakautuessa myyijat koulutetaan tekemaan tilaukset oikeiden jarjes-

telmien kautta. Excelit selkeyttavat toimintaa alkuvaiheessa. Lopullisena tahtoti-
lana on kuitenkin saada verkkokauppa kaytt6én myyjille mahdollisimman pian ja

tilausten tekeminen asiakkaille tata kautta.

Kustannukset: Asiakastiedolta 1000kpl kontaktitietoja 400€. LeadDesk soitto-
jarjestelman lisenssit 89€/kk per henkilo (+esihenkild). Liittymat ja mahdolliset
laitteet kuten ylla. Skaalattu malli myos pitaa sisalladn suuremman maaran
Constant Contact kampanjoita ja tama voi pienta lisdkustannusta tuoda, mikali
sopimusta tulee paivittad. 2 myyjaa + esihenkild, yllaolevien jarjestelmien ja
apujen kulut 467€/kk.

Muut huomiot: Talla tydkalujen kokoonpanolla saadaan myyntityd mahdollisim-
man tehokkaaksi. Laskennallisesti tuo 1000 kontaktia, pitaisi riittdd kahdelle
osa-aikaiselle myyijalle noin 2kk ajaksi, kontaktoinnin ollessa todella tehokasta.
Alkuun ilmaisella kokoonpanolla liikenteeseen, tarkkaillaan tosiasiallista tyo-
maaraa ja pidetaan silméat auki, milloin tulee edullisemmaksi ostaa listaukset

valmiina seka tehostaa puheluja ja asiakkuuksien hallinnointia.

6.7 Tyontekijan perehdytysprosessit & -tydkalut

Pilotointivaiheen alkuperehdytys - pilotoidaan my6s koulusta ja metodeja. Har-
joitukset voivat olla yhdessa tehtéavia tai itsendisia, kuitenkin kaydaan yhdessa

l&pi. Varmistus osaamisesta.

6.7.1 Perusperehdytys

Perusperehdytykseen kuuluu yritysesittely, yleiset kaytanteet ja toimintatavat,
tutustutaan toisimme, tavoitteena saada aloittaneiden tyontekijdiden lahtdtaso

mahdollisimman kirkkaasti selville.
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Varataan aikaa tutustumisen myo6té tapahtuvalle timihengen kasvattamiselle.
Kaydaan perehdytyksen agenda lapi. Varmistetaan, etta jokaisella on valmiu-
den jarjestelmien ja tyokalujen kayttoon seka tarvittavat muut mahdolliset tun-
nukset.

Yritysesittelyssa kaydaan lapi yrityksen historia tdhan paivaan, henkilosto, tule-
vaisuuden ndkymat, perinteiset opasteet, alyopasteet, uudenlaiset alykkaat
opasteet. Erityisesti, kun kyseessa on pienehko perheyritys, on tarkedd saada
uudet henkildt osaksi perhetté ja tAma lahtee kayntiin kattavalla ja kiireettomalla
perehdytyksella.

Myytéava tuote/palvelu 3-4h: Kerrotaan palvelun historia ja case-esimerkkeja,
seka innostetaan henkilditd miettimaan, mitd muuta tama palvelu voisi asiak-
kaille mahdollistaa. Kdydaan lapi olemassa olevat relevantit materiaalit ja ohje-

videot.

Yhdessa opiskellaan myyjan tarkein tyokalu eli ns. Manager. Tydkalu mahdollis-
taa palvelumuotoilun kohderyhma tai asiakaskohtaisesti. Siella on myds kaikki
edelliset suunnitelmat ja versiot palvelun eri kayttétarkoituksista.

Tehdaan ennalta maariteltyja harjoituksia ensin yhdessa, sitten itsenaisesti.
Jonka jalkeen yhdessa kaydaan lapi kokemuksia ja ajatuksia, havainnoiden
my0s puutteet paivan opeista. Annetaan myads niin sanottu palvelun hiekkalaa-
tikkomalli itseopiskelua varten henkildiden kayttoon.

Myynti 3-4h: Koulutetaan myyntiprosessi, pilottivaihe, pilotin tavoitteet isossa
kaavassa ja henkilokohtaiset tavoitteet. Tarkeintd on saada henkil6t itse Kiin-
nostumaan myynnillisestd markkinatutkimuksesta seka palvelumuotoilun mah-
dollisuuksista kyseiseen kohderyhmaan. Keskusteleva palautetta keraava
myynnillinen keskustelu asiakkaiden kanssa, taméan rohkaisu. Myyntikoulutus
pitaa sisallaan myos asiakaspuhelujen rungot, sdhkdpostikaytanteet ja pohjat,
myynnissa tarvittava materiaali ja kuinka tekemista raportoidaan seké seura-
taan. Tehdaan myos harjoitus jossa koko myyntiprosessi / asiakaspolku kay-

daan lapi harjoituksenomaisesti, mita tehdaan missakin vaiheessa prosessia,
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kuinka asiakkaan kanssa keskustellaan, mita viestintad asiakkaaseen voidaan

kohdistaa, kuinka kaikki merkataan jarjestelmiin ja raportoidaan.

Kampanjakohtaiset koulutukset: Kun uusi pilottikampanja on valmis valtakun-
nalliseen koeponnistukseen (edelleen silti pienempi ennakkokampanja), koulu-
tetaan myyntihenkildille seuraavat asiat: Miksi kampanja valittu ja miten tdhan
paadytty / mista idea lahti, tavoitteena saada heidatkin miettimaan kohderyh-
man mahdollisuuksia, tulevaa padkampanjaa ajatellen sekd ymmartaa koko-
naiskuva. Esitelladn demo, ennakkokampanjan koko, lahestymistapa, koko koh-

deryhméan potentiaali ja laajuus + tavoitteet ennakkokampanjassa.

Tama ei vaadi koulutusmateriaaleja. Esitellaan kuitenkin ennakkomarkkinoinnin

viestinta ja muutokset asiakaspuheluissa, sek& muut mahdolliset muutokset.

Ennakkokampanjan aikana ja/tai jalkeen viimeistellaan lopullinen palvelun demo
asiakaskommenttien perusteella. Tama kaydaan lapi kampanjan parissa tyos-
kentelevien kesken. Kaydaan lapi ennakkokampanjan yhteenveto ja toimenpi-
teet. Tasmennetaan lopulliset kampanjan tavoitteet ja lopullisen kampanjan
koko. Mikali eri kampanjoita tyostetaan paallekkain, myos tydmaaran jakautumi-

nen.

6.7.2 Laajennettu koulutus

Tyontekijoiden sitoutuksen kannalta on tarke& miettia heidan henkilokohtaista
ammatillista kehitysta sek& nuorten henkildiden CV:n arvon kasvattamista.
Tassa voidaan ottaa kayttoon suuremmassa mittakaavassa noin kolmen vuo-
den mittainen urapolku, jossa ty6tehtavat ja vastuualueet monipuolistuvat ajan
myota seka palkitsemismalli muuttuu. Toiminnan ollessa pienemmaéassa mitta-
kaavassa, myyjan kehityskaari ja laajennettu koulutus voi olla ketterammin hoi-
dettu.

Ensimmaisella tasolla (6-12kk) myyja kontaktoi valmiiksi prospektoituja asiak-

kaita tarjpamalla kohderyhmaan pilotissa suunniteltua palvelumallia sellaise-
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naan. Kun lapikaytyja kampanjoita alkaa olla takana useita ja myyjalla on muo-
dostunut kirkas kuva siita, mita palvelu voi mahdollistaa ja mihin se taipuu, seka
kokemusta eri asiakaskunnista, voidaan kouluttautua seuraavalle tasolle. Jo en-
simmaiselld tasolla, kun myyja on hieman kartuttanut kokemusta, rohkaistaan
innovoimaan aikaisempien kokemusten perusteella (edelliset kampanjat, aikai-
semmat tyokokemukset eri aloilta, muu toimialakohtainen tieto) uusia kampan-
jaideoita. Kun ideoita syntyy, ndméa kaydaan esihenkilon kanssa lapi, joka alkaa

mahdollisesti ideaa edistamaan.

Toisella tasolla myyjalle koulutetaan tarkemmin palvelun teknologioita, jo harkit-
tuja tai testattuja palvelumalleja, mennééan syvallisemmin kiinni néihin + syyt
miksi ei toiminut aikaisemmin. Opetetaan SaaS-palvelun manager-ohjelmiston
kayttd laajemmin. Koulutetaan pilotointivaiheen asioita niin, etté henkilon olisi
mahdollista ideoida realistisia kampanijoita, joita voidaan tyostaa nuorempien

myyjien kanssa.

Mikali tarpeen, myobhemmassé vaiheessa kaydaan lapi myos asiakastapaami-
set fyysisesti, silla suuremmissa asiakkaissa néaita voi tulla eteen. Valmistellaan
myyja myds ottamaan vastuuta suuremmista kokonaisuuksista, mika on kannat-
tavaa toteuttaa ja mika ei, milla teknologialla yms. Koulutetaan myés piilokulut
kuten graafikkojen kaytto jotta henkil® voisi itse arvioida kohderyhman kannatta-

vuutta, eikd ideoi mahdottomia kampanjoita.

Lisékoulutuksen tarve on siis suhteellisen pieni, silla jo tehty tyé on opettanut
paljon. Kaytettavat teknologiat, palvelun mahdollisuuksien aaripaat, sisaiset
kustannukset ja kattava kuva palvelun historiasta seka asiakastilanteista. Ta-

voitteena ymmarrys kokonaisuudesta.

6.7.3 Myyjan omat ideat ja niiden jalostus — Agile-testaus

Myyjien toimiessa vahvasti asiakasrajapinnassa, heille myds tulee ajan myoéta
erilaisia ideoita siitéa, mihin palvelu sopisi ja missd muodossa. Keskustellessa

erilaisten yrityspaattéjien kanssa on tarkeaa ottaa huomioon kaikki mahdolliset
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asiakkaiden ongelmat, jotka palvelumme voisi sellaisenaan tai muokattuna kor-
jata. Onkin jarkeva antaa myyijille mahdollisuus osallistua palvelumuotoiluun
asiakasrajapintatyonsa ohella. Agile-mallia voidaan hyddyntaa myds muissa
ideoissa, testataksemme nopeasti markkinaa.

Kun myyjélle tulee ajatus kampanjasta. Onko ongelma tosi? Tata testataan
asiakasrajapinnassa haastatellen. Koska kyseessé on palvelu, jonka potentiaa-
lia viela haetaan, on erityisen tarke& kannustaa henkil6ita ajattelemaan uusia
mahdollisuuksia. Paatetaan 5-10 erilaista alan yritysta, joihin ollaan haastattele-
valla karjella puhelimitse yhteydessa. Rakennetaan noin viiden kysymyksen
runko, seka aiheet johdatteleviin jatkokysymyksiin ongelmaan liittyen. Kuinka
nyt hoidettu? Paljonko tyollistaa? Mita haasteita? Oletteko harkinneet muita ta-
poja tahan? Selvitetdan myos tuskan hinta, paljonko asiakas on valmis maksa-

maan, jotta ongelma ratkeaa.

Vasta kun muutama onnistunut kontaktointi on takana, voidaan tulokset vetaa
yhteen. Lahetetaan tarvittaessa asiakkaille séhkopostilla tarkentavaa lisatietoa
ja luvataan palata aiheen tiimoilta puhelimitse. Ja tehd&an tarvittavat toimenpi-

teet jarjestelmiin.

Taman jalkeen mietitaan etukateen jatkoehdotus asiakkaalle. Tarjotaanko mah-
dollisesti palvelu ilmaisena kayttéon, palautetta vastaan palvelukehitys mie-
lessa? Vai onko palvelu niin hyvin mallinnettavissa, etta voidaan suoraa siirtya
skaalaamaan toimintaa? Mikali palvelukehityksen pilotti (MVP) vaaditaan, skaa-
laus tehdaan vasta taman jalkeen. Isommassa mittakaavassa skaalaus esim.
100 yritysta. Jos kohderyhman liikketoiminnallinen haaste on vielakin tosi, ote-

taan kaikki alan yritykset kohderyhmaksi.
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Taulukko 9. Asiakkuuden potentiaalin maarittely -malli.

Karkihankevertailu. Kenen ongelmaa lahdetaan ratkomaan
VE piptimmiiee Gyt .
46 SRR Printti 0

Ratkaistava ongelma Opastesuunnitelma puuttuu ja ylldpito on vaikeaa ja suunnittelematonta

a) Opastesuunnitelma

b) s G T e e ]

c) Yllapito sisallon paivityksilla

d) Asiakkaan innostus / laajuus / pilotin mahdollisuus

Arvolupauksen arvo 3 On hyvin erilaisia kohteita, arvolupaukset vaativat useita tasoja
Kipupisteiden maara 3 Kipua on havaittavissa, mutta maksetaanko ladkkeesta riittavasti?
Kilpailuttomuus 2 Hyvia toimittajia on

Kannibalisointi 5 Ei kannibalisoi (?)

Liiketoimintamuutos 4 Opastetoimittajana aiheen omistavammaksi
Ansaintamallimuutos 4 Jarjestaytynyt toiminta, muttei isoa muutosta, osa vuosikuluksi
Onko lisdpalvelu nykyiseen 4 On, selva parannus

Onko lahell3 vai etaalla nykytoimesta 4 Lahella

Ymmarrammeko itse 4 Kylld, ymmarramme asiakkaan kipuja aiheessa

Ymmartaako asiakas 2 Vaikea kommunikoida hy6ty todella

MVB hinta 2 Holistisuus varmaan 50K, suunnitelmien strukturointi 25K
Palvelun haluttavuus 2 Tarjotaan, ei akuutti, ellei akuutti, lopulta aika vaimea?
Markkinalaajuus 4 Kohteita paljon, asiakkaita voitettavana.

Palvelun kayttétiheys 1 Harvoin

Asiakkaan halu tehda pilotti 2 Kohtuullinen

6.7.4 Myyjan kehityskaari — laajempi urapolku

Urapolku toimii oikein rakennettuna sitoutuksen ja motivaation kannalta jopa
palkkaa paremmin, annetaan jotain enemman, CV:hen opiskeluajan tydkoke-
mus, jossa on kehittynyt, kasvanut, oppinut ja saanut lisdvastuuta menestyksek-
kaasti. Tavoittena tarjota naille tyontekijoille paremmat evaat ammatillisesti —
valmiudet heti opintojen jalkeen vaativampiin tydtehtaviin. Olen kayttanyt tassa
raportissa taso 1, 2 ja 3 nimityksia, mutta tietenkin kun tarkoituksena on tuoda
arvoa CV:hen on tarked miettid kiinnostavat tittelit esimerkiksi jopa eri urapolun
vaiheille, tall6in siirtyminen seuraavalle vaiheelle tuntuisi aidosti ylennykselta.
Naita voisi olla vaikka sales representative, sales consultant, account manager /
team leader. Urapolun eri vaiheissa my6s kannustetaan (jopa rahallisesti) teke-

maan relevantteja kouluprojekteja / tutkimuksia tahan liittyen.

7 Loppupohdinta

Lyhyesti loppuun toteaisin, etté projekti oli onnistunut. Uusia muotoja ja kohde-
ryhmia palvelulle 16ytyi, myds oletettuja toimialoja testattiin ja todettiin toimimat-

tomiksi, esimerkiksi ajatus museoissa nayttelyn kohteiden vieressa oleva tun-
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nistin, johon puhelinta koskettamalla saat kaiken informaation kyseisesta teok-
sesta. Ajatuksena ainakin itsella tama oli jalostettava, mutta se ei ottanut tuulta
alleen useista yrityksista huolimatta, vain siksi ettd museossa ei kuulu tuijottaa

puhelinta vaan taidetta.

Toisaalta lI6ysimme aivan uusia markkinamahdollisuuksia paikoista, joissa
emme naita edes tienneet olevan. Tasta esimerkkina siivousala, johon kam-
panja-ajatus oli siivoajalle mukana kannettava tunnistinlatka, jonka han jattaa
siivoamaansa kohteeseen. Kohteen asiakkaat voivat taman latkan avulla antaa
palautetta ja esimerkiksi kertoa, jos vessapaperia pitaisi tuoda useammin. Sii-
vottavan kiinteiston asiakkaat ja siivooja harvoin kohtaavat, varsinkaan liiketi-
loissa. Idea oli hyva, sellaista ei nyt ole tarjolla. Taméa poiki my6s keskustelun
siivoojayritysten varastonhallintaan liittyen. Pienet varastot, joissa ei tarvetta va-
rastonhallinnan jarjestelmille, ainakaan kalliille. Siivoojan jattama palautetun-
niste voidaan replikoida hieman muuttaen palvelua ja asentaa siivousyrityksen
varastoon. Kun tyontekija ottaa viimeisen purkin varastosta niin han kayttaa pu-
helinta tunnistelatkassa, jotta tieto loppuneesta tuotteesta menee automaatti-

sesti tilausjarjestelmaan.

Suurimmat voitot olivat taman hankkeen aikana ymmarrys markkinasta seka
asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Tuotin toimeksiantajalle kasikirjan siita,
kuinka tama palvelu on myytavissa erilaisiin kohderyhmiin, kuinka markkinatut-
kimuksen avulla voidaan havaita naitd myynnillisia paikkoja ja kuinka kaikki muu
mahdollinen, jarjestelmista tydkaluihin, voidaan hoitaa jarkevasti ja kustannuste-
hokkaasti, unohtamatta ihmisléheisyytta ja perheyrityksen arvoja. Tama tyo an-
toi perinteistd myyntity6té ja perinteisia arvoja kantavalle yritykselle keinot hy-
patd modernimpaan ja nopeampaan tapaan toimia myynnillisesti, perinteisella

toimialalla.

Koeponnistin jokaisen osa-alueen tdman kaltaisen myyntitoiminnan kaynnista-
miseen liittyen onnistuneesti. Jokainen osa-alue testattiin siis kaytannossa,

myyntityota tehtiin aitoihin asiakkaisiin seka testattiin rekrytoinnin merkitysta tal-
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laiseen skaalattavaan myyntimalliin. Rekrytointi osoittautui tdsséa projektissa yl-
lattavan tarkeadksi elementiksi ja siksi suosittelenkin jatkossa rekrytointikumppa-
nin kayttoa. Rekrytoitava henkild on avainasemassa tdman tyyppisessa myynti-
tydssa, ja se on alue, jossa ei halua menna riman ali. Ihmislaheisyys ja keskus-
telutaidot ovat avainasemassa kaikessa myyntityossa. Lahes mikaan myyntity®

ei ole endé nykyaan vain B2B-myyntia, tai B2C. Vaan H2H eli human to human

tapahtuvaa myyntia.

Kiitos yhteistyborganisaatiolle ja henkil6ille, joiden kanssa minulla oli kunnia tata

hanketta toteuttaa.
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