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Opinnaytetyon tavoite on antaa ideoita Tallink Silja Oy:n B2B-myynnin prosessien yhtenaistami-
seen ja auttaa tavoitteen saavuttamisessa tulevaisuudessa. Tarkastelua tarvitsevat kohdat liitty-
vat paivittaisiin tydskentely, myynti- ja raportoinnin prosesseihin.

Tallink Silja Oy:n organisaatio uudistui vuonna 2024 ja sen my6ta todettiin tarve myos proses-
sien yhtenaistamiselle. Pandemian jalkeen myyntistrategia ja myyntiprosessit ovat olleet epasel-
vat ja myyntipaallikdille ei ole ollut asetettuna henkilokohtaisia myynti- tai aktiviteettitavoitteita,
jotka olisivat mahdollistaneet myynnin ja myyntitoimenpiteiden onnistumisen mittausta. B2B-
myynnissa myyntipaallikailla ei ole ollut yhtenaisia toimintamalleja tai myyntiprosesseja ja yhte-
naiset tyotavat, kuten tyodn ja eri toimenpiteiden raportointi, tai materiaalien paivittaminen kaipa-
sivat yhtenaisia ohjeita ja materiaalien paivityksia.

Opinnaytety6 pohtii keinoja myynnin prosessien yhtenaistdmiseen, johtamisen parantamiseen,
henkildkohtaisten myyntitavoitteiden asettamiseen sekd myynnin mittareiden kehittdmiseen ja
niiden seuraamiseen. Opinnadytetydssa keskitytdan myynnin prosessien yhtenaistamiseen, jotta
myyntitoimien mitattavuus, tavoitteiden asettaminen olisi selkeampaa ja kaytettavat tydkalut
noudattaisivat sovittuja ja nykyaikaisempia keinoja.

Opinnaytetyd on toteutettu vetoketjuperiaatteella. Joissain kohdissa B2B-myynnin toimintata-
poja verrattiin Tallink Silja Oy:n Rahti- ja Kansainvalisen myynnin osastojen toimintatapoihin.
Opinnaytetydn toiminnallisena osuutena eli produktiona, on toteutettu uusia materiaalipohjia

myyntipaallikéille, kuten presentaatio-, yrityssopimus- ja tarjouspohja.

Opinnaytetyon idea kypsyi syksyn 2024 aikana ja itse opinnaytetyd kirjoitettiin ja aineisto kerat-
tiin tammi-toukokuussa 2025.

Tyo6n lopussa opinnaytetydn kirjoittaja pohtii omaa kehittymistdan opintojen seké opinnaytetydn
kirjoittamisen aikana.

Asiasanat
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1 Johdanto

Yritysten myynnin prosessit ovat jatkuva kehittymisen kohde, ja jotta yritys pysyy mukana kasva-
vassa kilpailussa, tulee sen pystyd mukautumaan uusiin tapoihin ja hyédyntaa niitd myyntistrategi-

assaan.

Nykyiset myyntitydkalut ja teknologia mahdollistavat yritysten saavan tietoa niin potentiaalisista asi-
akkaistaan, itse myynnista ja sen tuloksista helpommin ja nopeammin. Tiedon saamisen hyoéty hel-

pottaa myynnin johtamista ja asetettujen tavoitteiden seuraamista reaaliajassa.

Jotta myynnin johtaminen, seuranta ja asetettujen tavoitteiden seurattavuus olisi mahdollista,
myynnin prosessien tulee olla verrattavissa toisiinsa. Yhtenaistamalla myyntiprosessit pystytaan
myyntiseurantaa tekemaan tarkemmin ja tunnistamaan nopeammin mahdolliset haasteet seka

suunnittelemaan toimenpiteitd haasteiden voittamiseksi.

Yhtenaiset myyntiprosessit myds helpottavat asettamaan myyntitavoitteita, suunnittelemaan myyn-
nin strategioita ja toimenpiteita esimerkiksi seuraavalle vuodelle. Samalla myynnin ennustettavuus

helpottuu.
1.1 Opinnaytetyon tausta

Tallink Grupp on Itdmeren suurin varustamo, jolla on johtava asema alueella vapaa-ajan- ja liike-
matkustuksen seka merikuljetuspalveluiden tarjoajana. Tallink Gruppin omistuksessa on 12 alusta,
jotka liikenndivat Tallink Silja Line- ja Tallink Shuttle -brandien alla.

Tallink Gruppin liikevaihto vuonna 2024 oli 786 miljoonaa euroa ja tulos oli noin 40 miljoonaa eu-
roa. Matkustajia varustamo kuljetti vuonna 2024 noin 5,6 miljoonaa ja ajoneuvoja noin 780 000.
Vuonna 2024 konsernissa tydskenteli noin 4900 henkiléa. (Tallink, 2025.)

Tallink Silja Oy kuuluu osana pdrssiyhtid Tallink Gruppiin ja on Suomen organisaation takana oleva
osakeyhtié. Tallink Silja Oy:ssa oli 2023 noin 1000 tydntekijaa, joista noin 250 maissa ja loput meri-
tyontekijoitd Suomen lipun alla liikenndivilla Silja Serenadella seka Baltic Princessilla. Osakeyhtion
likevaihto vuonna 2023 oli noin 310 miljoonaa euroa ja liikevoitto noin 19 miljoonaa euroa. (Suo-

men Asiakastieto s.a.)

Tallink Gruppin organisaatio on jaettu maantieteellisesti siten, etta eri markkinat toimivat omien yri-
tystensa alla. Suomen myyntiorganisaation kasittéa kuitenkin myds kansainvalisen myynnin (Aa-

sia, USA) seka koko konsernin rahtilikenteen myynnin.

Tallink Silja Oy:n vahvuus B2B-myynnissa ovat pitkat tydsuhteet. Keskimaarin B2B-myyntipaallikdi-

den keskimaarainen virkaikd on lahes 19 vuotta ja se toki puhuu puolestaan hyvista tydoloista ja



tyossa viihtyvyydesta. Se voi kuitenkin myos olla haaste uudistumisen, prosessien muuttamisen ja
niiden yhtenaistdmisen osalta. Prosessit olisi tarked maaritelld uudelleen, jotta myynnissa myos

kehityttaisiin ja myynnin Kipupisteisiin paastaisiin puuttumaan paremmin.

Vuoden 2024 organisaatiomuutoksen jalkeen B2B-myynti ja operatiivisten toimintojen osasto yh-
distettiin. Uuden organisaation johto koki, ettd B2B-myynnin tavoitteet olivat nykyisellaan epasel-
vat, myyntiprosessit olivat kenties vanhanaikaisia ja myyntipaallikdiden prosessit eivat olleet yhte-
naiset, mika teki myyntitavoitteiden asettamisesta ja myynnintoimenpiteiden seuraamisesta haas-

tavaa.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Tama opinnaytetyd on toteutettu Tallink Silja Oy:n toimeksiantona. Kirjoittajan kiinnostus aihee-

seen herasi tydskennellessaan Tallink Silja Oy:ssa Yritys- ja Ryhmamyynnissa myyntipaallikkdna.

Opinnaytetydn tavoite on pohtia tavoiteprosesseja B2B-myynnin tydntekijoille seka tuottaa tarvitta-
via yhteisia materiaaleja myyntipaallikdiden kayttoon. Tavoitteena on myos ehdottaa toimenpiteita,
jotta myyntitapahtumien prosessit olisivat tydntekijdiden kesken yhtenaisia, ja joita seuraamalla
myynnin tehokkuus seurattavuus seka ennakoitavuus helpottuisi. Pohdinta sisaltda myynnin suun-
nitelmallisuuden, prosessien nykyaikaistamisen kuin raportoinnin yhtenaistamisen, jotta myos esi-
henkildiden myynninseuranta seka itse myynnin johtaminen etta tavoitteiden saavutettavuus olisi

helpommin selvitettavissa.

Opinnaytetyd keskittyy ainoastaan B2B-myyntitiimiin ja sen prosessien kehittdmiseen, joskin siihen
on otettu esimerkkeja ja vertailukohtia rahdin seka kansainvalisen myynnin prosesseista. Opinnay-
tetydn ulkopuolelle jatetdan myos tarkoituksella kuluttajamyynti seka yrityksessa aloittavien uusien
yritys- ja ryhmamyyijien perehdyttdminen, joskin kirjoittajaa ymmartaa hyvan perehdyttamisen hyo6-

dyt myynnin prosesseissa.
1.3 Opinnaytetydn rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyd on toiminnallinen ja toteutettu vetoketjuperiaatteella sisaltden teorian ja kaytannon

vertailun kappaleiden sisalla.

Toiminnallisessa osuudessa on produktina tuotettu myynnin tueksi ajankohtaista materiaalia, kuten
yrityssopimuspohjat, yritysesittelypohja seka tarjouspohja, jotka ovat kaikkien myyntipaallikdiden
kaytdssa ja omiin tarpeisiin muokattavissa. Tuotettu materiaali on kuvattu tarkemmin myéhemmin

tydssa ja valmis materiaali on lisatty liitteiksi.



Opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat myyntistrategia, myyntiprosessi, myynnin segmentointi,
myynnin seuranta sekd CRM. Nama kasitteet on kuvattu tarkemmin alla laatimassani taulukossa

ja tullaan avaamaan raportissa sitd mukaan, kun ne ilmenevat.

Opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet

MYYNTISTRATEGIA MYYNTIPROSESSI .
Yrityksen Myynnin Myyntitoimintojen Prosessi, jossa
médrittelem pitkén vaiheittainen asiakkaiden kerétdan, _Jé.riestelm.é_tar
aikavalin eteneminen ryhmittely valittujen analyscidaan ja tommintamall;, jorka
suunnitelma potentiaalisten ominaisuuksien raporteidaan tietoa, avu_lla hal_lmn?{daan
myynnin asiakkaiden perusteella tavoitteena kehittda Ja kehitetaan
suuntaamisesta, maarittelemisesta toiminnan myyntia ja eri asiakassuhteita
tavoitteista ja niihin sopimuksen tekoon tehostamiseksija toimenpiteita
liittyvista ja asiakkuuden myynnin tuloksen

toimenpiteista.

hoitamiseen

kohdentamiseksi.

parantamiseksi

Kuva 1. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet




2 Myynnin prosessit B2B-myynnissa

Myynnin prosessit ovat tarkea kulmakivi myynnissa. Hyvin suunnitellut myyntiprosessit toimivat
myynnin peruskalliona. Prosessien tarkkaan suunnitellut myyntivaiheet on maaritelty selvasti ja
kayty lapi myyjien kanssa. Kun yhteinen prosessi on maaritelty tarkasti, se tukee myyntia, parantaa
myynnin ennustettavuutta, auttavaa myyijia paasemaan tavoitteeseen seka esimiehia johtamaan

myyntia tietoperusteisesti.

Jotta myynnin tuottavuus ja onnistuminen seka mahdolliset haasteet olisi mitattavissa, on myyjien
prosessit oltava yhdenmukaisia. Tama yhdenmukaistaminen ei toki tarkoita eri henkildiden erilaisin
persoonien poistamista, silla kukin myyja tekee myyntia omalla tavallaan, omina persooninaan,

vaan enemmankin koko myyntikonseptin jakamista pienempiin osiin ja niiden yhtenaistamista.

Eri myyntitekniikoista on kirjoitettu satoja erilaisia opuksia, mutta hyvin usein se perustuvat suht
samanlaiseen konseptiin ja jarjestykseen. Potentiaalisten asiakkaiden 16ytamisesta edetaan tapaa-

miseen, tarjouksen tekoon, asiakassuhteen muodostamiseen ja sen yllapitoon.

Myyntiprosessiin kuuluu useita vaiheita, jotka voivat vaihdella yrityksen toimialan mukaan. Yleisesti
kaytettyja vaiheita ovat prospektointi, yhteydenotto, tarpeiden kartoitus, ratkaisun esittely tarjouk-

sen tekeminen, kaupan paattaminen ja asiakassuhteen yllapito. (Aaltonen, 2024.)
2.1 Yhtendisen myyntiprosessin hyodyt

Myyntiprosessi on kartta yrityksen myyntistrategialle. Prosessin noudattaminen auttaa yritysta saa-
vuttamaan tuloksia nopeammin, tehokkaammin ja kehittdmaan tuotetta eri asiakasryhmille sopi-
viksi. Yhtenaisen myyntiprosessin hyddyt yritykselle on, etta prosessin eri vaiheet ovat mitattavissa
seka monistettavissa eri myyjille. Kun kaikki noudattavat samaa kaavaa, on helpompi selvittaa
missa kohtaa yritys menettda kaupan ja perehtya paremmin myynnin esteille. Syita voi toki olla
monia, kuten hinta ja kilpailu, tuote ei vastaa kysyntaa tai vaikka yritysten prospektointia ei ole hoi-

dettu tarkasti sovitun mukaisesti.

Closers.ion myyntijohtaja Alex Alleyne, on Kirjoittanut artikkelissaan What is a Sales Process and 5
Benefits of Having a Structured Sales Process myyntiprosessien hyodyista ja jakanut artikkelinsa

viiteen paakohtaan. (Alleyne, 2020.)



TEHOKKUUDEN
PARANTAMINEN

llIman selkeaa
prosessisuunnitelmaa, tehtavat
vievdt enemman aikaa

LIIKEVAIHDON KASVU

Myynnin konversio paranee kun
seurataan ennalta suunniteltua prosessia

ENNAKOITAVUUS TULOJEN
MUODOSTUKSESSA
Kuinka monta kontaktointia
tarvitaan yhteen kauppaan?

PROSESSIN TOIMIVUUS?
Mita pitaa kehittaa tai
muuttaa?

MYYNTIPRO-
SESSIN
HYODYT

B2B- _
MYYNNISSA

ASIAKASSUHTEEN ELINIKA

Asiakkaiden sitouttaminen ja
niiden arvon ymmartaminen.

Kuva 2. Myyntiprosessien hyédyt B2B myynnissa Alex Alleynea mukaillen

Tarkkaan laadittu myyntiprosessi parantaa tehokkuutta myynnissa. Jokainen sitd noudattava myyja
tietaa, mitd hanen tulee myyntiprosessin aikana tehda ja missa jarjestyksessa. Prosessin noudatta-

minen siis sdastaa aikaa ja turhia vaiheita.

Yrityksen liikevaihdon kasvu on tarkea silloin kun yritys on kaupallinen ja tarkoitus on tuottaa tu-

losta. Hyvin suunniteltua myyntiprosessia seuraamalla konversion oletetaan paranevan.

Jotta yritys voi ennakoida tulonmuodostustaan, myyntiprosessin seuranta on keskeisessa roolissa.
Seuraamalla myyntiprosessia yritys pystyy arvioimaan, kuinka monta kontaktia tarvitaan tavoittei-
den saavuttamiseksi. Tama tukee seka budjetin laatimista etta henkilostotarpeen ennakointia.

Myyntiprosessin noudattaminen parantaa myds yrityksen kykya arvioida sovitun prosessin seka
myynnin toimivuutta. Kun yrityksella on tarkasti maaritelty prosessi, on sen kehittdaminen myos hel-
pompaa. Mika toimii tai missa kohtaa on kehittdmisen varaa? Miksi joki toimi ei konvertoidu myyn-

tiin vaan kauppa menetetaan?

Viidentena kohtana Alleyne nostaa esiin yrityksen elinikaista arvoa ja parempaa asiakaskoke-
musta. Alleynen mukaan on tarkeaa pitaa asiakkaat tyytyvaisena, jolloin asiakassuhde elaa pit-

kaan ja voi hyvin.



Kun koko myyntitiimi noudattaa samaa prosessia naiden hyotyjen verrattavuus toisiinsa on hel-

pompaa ja myynnin ennakoitavuus paranee.
Myyntiosaston edut ja haasteet Tallink Silja Oy:ssa

Suurimmalla osalla Tallink Silja Oy:n B2B-myyntiosaston myyntipaallikoista ja myyjista on pitkat ja
vakiintuneet tyburat yhtiéssa, mikd muodostaa merkittdvan voimavaran ja kilpailuedun yritykselle.
Myyjat ja myyntipaallikot tuntevat myytavan tuotteen erinomaisesti ja osaavat mukauttaa tuotteita
ja palveluita asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi myyntiorganisaation ja laivojen henkilokunnan valilla

vallitsee hyvat suhteet, mikd mahdollistaa sujuvan yhteistydn ja edesauttaa asiakkaiden toiveiden

tayttamista.

Pitkat tydurat voivat kuitenkin tuoda myds haasteita. Kun henkildkunta on ollut talossa pitkaan,
saattaa toiminta jamahtaa totuttuihin kaytantdihin. Taman estamiseksi myyntistrategioita ja -pro-

sesseja tulisi paivittaa saanndllisesti muuttuvien tarpeiden ja markkinatilanteen mukaisesti.
2.1.1 Myynnin johtaminen

Useissa organisaatioissa on myynnin paavastuu uskottu kaupalliselle johtajalle, jonka vastuualuei-
siin kuuluu seka myynnin ettd markkinoinnin johtaminen. Joissakin organisaatioissa taas myyntia
johtaa myyntijohtaja ja markkinointia markkinointijohtaja. Sopiva malli on varmasti yrityksesta riip-
puva ja tarkoin harkittava. Oli johtajamalli sitten koko kaupallisen tiimin johtaja tai myyntijohtaja, hy-
van myynnin johtajan tai esihenkildon taytyy tuntea myytava tuote, markkina-alue, eri myyntikanavat
seka myynnin eri strategiat erinomaisesti. Hanen taytyy myos osata johtaa alaisiaan jatkuvassa
muutoksessa, tunnistaa myyjien vahvuudet ja kehityskohteet seka pyrkia hyddyntdmaan uusia tek-

nologian ratkaisuja myynnin tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kurvinen & Seppa, 2016, 116.)
Myynnin johto Tallink Silja Oy:ssa

Vuoden 2024 organisaatiomuutoksen my6ta Tallink Silja Oy:n kaupalliseen tiimiin tehtiin useita
merkittdvid muutoksia. Revenue-tiimi siirrettiin suurelta osin Tallinnaan konsernin paakonttorille, ja

jaljelle jdaneesta osasta muodostettiin B2C-myynnin tiimi, joka keskittyy kuluttajamyyntiin.

B2B-tiimi yhdistettiin operatiiviseen tiimiin, ja molempien tiimien vetovastuu siirtyi esihenkildlle,
jonka titteli on Head of Customer Operations & B2B Development. Han toimii kaupallisen johtajan
alaisuudessa. Suurin osa B2B-myyntitoiminnoista kuuluu nyt tdman esihenkilon vastuulle, mutta

osa myyntipaallikbista raportoi yha suoraan kaupalliselle johtajalle.

Helmikuussa 2025 Tallink Silja Oy:ssa tehtiin viela yksi organisaatiomuutos, kun kaupallisen johta-

jan tehtavasta luovuttiin, ja tilalle tuli myyntijohtaja, joka pystyi keskittymaan vain myyntiin. Hanen



rinnalleen on suunnitelmissa palkata markkinointijohtaja lahitulevaisuudessa. Edelleen osa B2B-
myyntipaallikoista raportoi suoraan myyntijohtajalle, mika saattaa aiheuttaa haasteita prosessien
yhtenaistamisessa. Vaikka periaatteessa strategia, prosessit, tavoitteet ja sddnnét ovat samat kai-
kille, tiedon kulkeminen eri myyntipaallikdiden valilla, prosessien seuranta ja tdiden tasapuolinen
jakaminen, ei kenties viela ole parhaalla mahdollisella tasolla. Toisaalta myyntijohtajan alla olevien
myyntipaallikdiden toimet poikkeavat muiden myyntipaallikdiden toimista ja vaativat usein myynti-
johtajan hyvaksynnan toimenpiteiden toteuttamiselle, joten tama jaottelu vastaa varmaankin pa-

remmin siihen tarpeeseen.

Pandemian aikana ja sen jalkeen, ennen organisaatiomuutosta, myyntia ei varsinaisesti ohjattu
tiettyyn suuntaan. Myyjille annettiin hyvin vapaat kadet keskittya olemassa oleviin asiakkaisiin ja
heidan ennestaan tunnettuihin tarpeisiinsa. Uuden myyntijohtajan mydta on kuitenkin siirrytty aivan
uudelle linjalle: tavoitteena on aktiivisesti kartoittaa ja tavoittaa ne yritykset ja yhteisét, jotka eivat

vield kuulu asiakasrekisteriimme.

Uuden johdon my6ta myyntiin on tullut enemman strategista johtamista ja uusi johto on maaritellyt
paremmin mihin osa-alueisiin ja potentiaalisiin asiakasryhmiin myyijien tulisi keskittya. On myos tar-

kemmin maaritelty minka tuotteittemme myyntiin olisi syyta keskittya.
2.1.2 Organisaation rakenne myynnin tukena

Yrityksen organisaation rakenteen tulee tukea sen liiketoimintaa siten, etta siind on huomioitu tar-
vittava maara toimijoita, jotta yrityksen tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Marcos Cuevas, Do-
naldson ja Lemmens lainaavatkin kirjassaan itavaltalaista kirjailijaa ja professoria Peter Druckeria,
joka on kirjassaan The Practice of Management (1968) todennut, ettd hyva organisaatiorakenne ei
itsessaan tuota onnistunutta tulosta, mutta huono organisaatiorakenne tekee hyvan toiminnan
mahdottomaksi, riippumatta siita, miten hyvia yksittaiset johtajat ovat. On siis tarkeaa, etté organi-
saation rakenne tukee tavoitteita ja mahdollistaa oikeat ja riittdvat maarat resursseja tavoitteiden

saavuttamisiin. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 48.)
Tallink Silja Oy organisaationa

Tallink Silja Oy:n organisaatio jakautuu maa- ja meritoimintoihin. Maatoimintoihin luetaan terminaa-
litoiminnot ja Cargo (rahti), taloushallinto, IT-palvelut sekd Duty free. Lisaksi maapalvelut kattavat
myynnin kansainvalisen, B2B- ja B2C-myynnin osalta, henkildsto- ja lakipalvelut sekd Ship Mana-

gement palvelut, jotka vastaavat laivojen teknisesta puolesta.



Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kuvaamaan ainoastaan organisaatiota B2B-myynnin osalta,
jattden muut toiminnot ulkopuolelle. Olen kuvannu Suomen B2B-myynnin organisaation rakenteen

alla olevassa kaaviossa.

TALLINK SILJA OY:N ORGANISAATIOKAAVIO
MAATOIMINNOT-B2B MYYNTI

ASSISTANCE
SERVICES

SALES, MARKETING,
TERMINALS AND FLELEL, i S IE AL HR SERVICES SIS E LEGAL SERVICES SHIP MANAGEMENT
CARGO DUTY FREE SALES COMMUNICATION
Sales Director

‘ B2B SALES
Head of Customer
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Kuva 3. Tallink Silja Oy, Maapalvelut, B2B-myynnin organisaatiokaavio

Kaavio kuvaa Tallink Silja Oy:n B2B-myyntitiimia, joka koostuu seitsemasta myyntipaallikdsta, joi-
den vastuulla on asiakassuhteiden hoitaminen noin 3000 yritysasiakkaaseen. Myyntipaallikkokoh-
tainen asiakasmaara vaihtelee 300:sta aina 800 yritysasiakkaaseen asti. Myyntipaallikdiden lisaksi
osastolla Suomessa tydskentelee seitseman Sales Representativia, eli myyjaa, joiden tehtavana
on tehda suuret, yli 400 hengen ryhmat ja hoitaa varauksiin liittyva operatiivinen tyo. Heidan lisak-
sensa tiimiin kuuluu assistentti, joka auttaa paaasiassa myyntipaallikdita tapahtumien ja matkojen

jarjestelyissa ja markkinointipaallikkd, joka hoitaa B2B-myynnin markkinoinnin.

Asiakkaat on jaettu eri asiakassegmentteihin, perustuen vuosittaiseen ostopotentiaaliin, ja kuhun-
kin kategoriaan liittyy vuosittain tehtavia, ennalta maariteltyja toimenpiteita, kuten raportointeja, ta-
paamisia ja asiakasmatkoja. Jotta myyntipaallikdille jaisi enemman aikaa myds uusasiakashankin-

taan, on paatetty tarkistaa ja uudelleen maaritelld asiakassegmentoinnit seka niihin liittyvat



toimenpiteet, silla talla hetkella korkeamman luokituksen yrityksia on suhteessa niin paljon, etta

myyntipaallikkdjen tydajat ovat niihin riittdmattomat.

Lisaksi on tehty linjaus, jonka mukaan pienemman ostovolyymin yritykset jaavat jatkossa myynti-
paallikdiden salkkujen ulkopuolelle. Naihin yrityksiin kohdistuva asiakasviestinta tapahtuu paaasi-

assa uutiskirjeiden ja muun sahkdisen viestinnan avulla.

B2B-myyntiorganisaatiossa on lahivuosina odotettavissa henkildstdén eldkoitymista, johon on syyta
varautua riittdvan ajoissa, jotta aktiivinen myyntityo ei hairiinny. Koska osa tehtavista ja kaytan-
ndista perustuvat kokemukseen eika niitd voi omaksua pelkastaan teorian kautta, on kattava pe-
rehdytys ennen asiakkuuksien siirtymistad uudelle vastuuhenkildlle keskeista toiminnan jatkuvuuden

ja siitymavaiheen sujuvuuden varmistamiseksi.
2.1.3 Osaamisen johtamismalli

Osaamisen johtamismallissa yrityksen myynnin johto kartoittaa myyntiosastonsa osaamista. Onko
myyijilla tarvittavat taidot vai puuttuuko jokin? Voiko puutokset kattaa uusilla rekrytoinneilla tai lisa-
koulutuksella vai tulisiko jokin tehtava ulkoistaa? Onko osaaminen tasolla, jota tarvitaan kehitty-
vassa maailmassa. Yritysten haaste on yleensa siina, etta tyontekijéiden osaamista on vaikea mi-
tata. Organisaatioissa voi olla valtava maara osaamista, mutta ne ovat kenties vaarissa toimenku-
vissa. Osaamisen johtajamallin esihenkilon tulisikin johtaa yksikkdaan esimerkillaan, antamalla val-
taa ja vastuuta seka tarjota tydntekijdilleen mahdollisuuden ottaa hallittuja riskeja, joissa lopputule-
mana voi olla epaonnistuminen. Johtajan taytyy myds pystya tunnistamaan taidot, joilla ei enaa ny-
kypdivana ole kayttdéa ja kannustaa tyontekijéitdan kayttdmaan resurssejaan nykyaikaisempiin me-
netelmiin ja kannustaa tyontekijoitd kartuttamaan taitojaan, joiden merkitys on yritykselle ja tydnte-
kijan omalle urakehitykselle tarkedmpi. Tallainen johtaminen vaatii johtajalta osaamista, rohkeutta,
tunnealya seka ymmarrysta paljon perinteista johtamistapaa enemman. (Kurvinen & Seppa, 2016,
119.)

Osaamisen kehittaminen Tallink Silja Oy:ssa

Tallink Silja Oy:ssa henkiléston osaamista ja sen kehittamista pidetaan erittain tarkeana. Henkilos-
t6a pyritdan tukemaan ohjeistuksin ja koulutuksin tarpeen mukaan. Myyntihenkilstolle tama tar-

koittaa erityisesti tuotekoulutuksia seka koulutuksia uusien jarjestelmien kayttoonoton yhteydessa.

Myyijien osalta on kayty keskustelua myyntikoulutuksen tarpeesta ja sen eri osa-alueista, jotta
myyntitydhon saataisiin lisda varmuutta ja myyntitekniikat paivitettaisiin nykyaikaiselle tasolle. Ku-

ten Kurvinen ja Seppa ovat todenneet, osaamisen mittaaminen on haastavaa. Tasta syysta
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erityisesti myyntivarmuuden kehittdmiseen liittyvan koulutuksen tarve tulisi [8hted henkildstdn

omasta aloitteesta ja aktiivisuudesta.

Teknisiin sovelluksiin liittyvien koulutustarpeiden tunnistaminen on huomattavasti helpompaa. Eri
jarjestelmien tehokas kayttoonotto edellyttdd kuitenkin myyjiltd oma-aloitteisuutta, aikaa ja sitoutu-

mista, jotta uudet kaytannot saadaan vakiinnutettua osaksi paivittaista tyota.

Koulutustarpeiden ohella pidan erittdin tarkedna, etta yrityksessa otetaan kayttéon selkeéat ohjeis-
tukset tarjousten, yrityssopimusten ja yhtenaisten yritysesitysten tallentamisesta keskitetysti kaik-
kien saataville. Lisdksi olisi hyodyllista jakaa systemaattisesti tietoa hyvista kaytanndista ja esimer-
kiksi eri kohteista — tdma saastaisi merkittavasti myyntihenkildston aikaa ja parantaisi kilpailukyky-

amme asiakashankinnassa.

Talla hetkelld yhteisessa tietopankissa on paljon vanhentunutta tietoa, ja monet sopimukset ja tar-
joukset sijaitsevat vain yksittaisten myyntipaallikdiden tybasemilla. Keskitetty ja ajantasainen
alusta, kuten jo olemassa oleva B2B-myynnin SharePoint, on tdhan erinomainen ratkaisu. Jotta

sen kaytto olisi tehokasta, tarvitaan kuitenkin kayttgjille koulutusta ja selkeita kayttdohjeita.
2.2 Myynnin segmentointi

Myynnin segmentoinnilla tarkoitetaan niitd painopisteita ja kohderyhmia, mihin saatavilla olevia
myyijien resursseja ohjataan ja kohdennetaan. Myynnin johto tekee paatoksen, valitaanko paakoh-
teeksi jokin tietty asiakasryhma, maantieteellinen asiakasryhma vai painotetaanko jotakin tiettya
tuotetta tai tuoteryhmia ja kohdennetaan myyntia asiakasryhmiin, joille tuotteesta tai palvelusta
koetaan olevan hyotya tai joille tuote on raataldity. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016,
51.)

Maantieteellinen segmentointi on yksi perinteisimmistd myynninjohdon jaotteluista etenkin B2B-
myynnissa. Tassa mallissa myynnin johto jakaa myynnin tehtavat maantieteellisesti eri myyjille, ja
jokainen myyja on vastuussa omasta alueestaan. Myyjan vastuulle kuuluu kaikki myynnin tehtavat,
kuten yhteydenotto, asiakassuhteiden hoito ja kehittdminen seka itse myynti. Tama malli toimii pa-
remmin suuremmissa organisaatioissa, joissa on riittdva maara myyijia, jotta kaikki potentiaaliset
alueet tulee katettua. Maantieteellinen jako ei mydskaan sovi ainoaksi myyntistrategiaksi silloin, jos
markkina tai potentiaalinen asiakaskunta on hyvin pieni. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens,
2016, 55.)

Myynnin ja asiakkaiden segmentoinnin nykytilanne Tallink Silja Oy:ssa
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Tallink Silja Oy:n myynnin segmentointia toteutetaan useilla eri perusteilla, joista merkittavin on
maantieteellinen sijainti. Esimerkiksi Turussa tyoskentelevat myyntipaallikot vastaavat ensisijaisesti
Turun alueen asiakkuuksista. Kadytanndssa asiakassalkut ovat kuitenkin osittain muotoutuneet
myds muiden tekijoiden, kuten pitkien asiakassuhteiden my6ta, ja monilla Turun myyntipaallikoilla

asiakkuuksien painopiste on vuosien saatossa siirtynyt paakaupunkiseudulle.

Taman epatasapainon korjaamiseksi B2B-myyntitiimia vahvistettiin tammikuun 2025 lopussa yh-
delld uudella myyntipaallikdlla, jonka vastuulla ovat paaasiassa Varsinais-Suomen alueen asiak-
kuudet. Tama tehostaa toimintaa alueella, koska valimatka asiakkaan ja myyntipaallikon valilla on

lyhyempi.

Toinen myynnin segmentointiperuste on asiakasryhmien ikdjakaumaan perustuva segmentointi.
On havaittu, etta esimerkiksi senioriasiakkaat muodostavat ostokayttaytymiseltaan melko yhtenai-
sen asiakasryhman, ja silloin tdman asiakasryhman keskittdminen yhdelle myyntipaallikdlle tekee
myyntitydsta tehokkaampaa ja tavoitteellisempaa. Tdman vuoksi yksi myyntipaallikkd on nimetty

vastaamaan erityisesti senioriasiakkaisiin keskittyvasta asiakkuusportfoliosta.

Segmentoimme asiakassalkkujamme myoés kattojarjestdjen perusteella, eli esimerkiksi yhden am-
mattiliton kattojarjestd sekd sen alaliitot ovat yhden myyntipaallikdn hoidossa. Taman etuna on
esimerkiksi suoritettujen toimenpiteiden kommunikointi yhdenaikaisesti kaikille kattojarjestéén kuu-

luville liitoille.

Kansainvalisessd myynnissa segmentointi perustuu paaasiassa maakohtaisuuteen, silla tiimis-
samme tydskentelee myyjia useista eri kansallisuuksista. Heidan tukenaan toimii mahdollisesti
my0s paikallisia agentuureja, jotka edustavat ja myyvéat tuotteitamme kohdemaissa, kuten Kiinassa
ja Japanissa. Maantieteellisen segmentoinnin lisdksi kansainvalisessd myynnissa segmentoidaan,
eri matkatoimistoja. Online-matkatoimistoja ja DMC-yrityksia, jotka tuovat matkustajia Suomeen tai

muille myynnin kohdealueillemme.

Rahtiosaston segmentointi toteutetaan samansuuntaisesti, silla kohdemaat on jaettu maantieteelli-
sesti myyjakohtaisesti. Rahdin myynti kohdistuu luonnollisesti vain kuljetusyhtioihin, joille rahtikulje-

tukset ovat valttamattomia liikketoiminnan kannalta ja sen jatkuvuuden turvaamiseksi.
2.3 Myyntistrategia

Myynnin strategia on viitekehys siihen mitd myynnissa painotetaan, mihin toimenpiteisiin panoste-
taan seka siihen, miten tavoitteisiin paastaan. Strategia on usein pitkan aikavalin suunnitelma ta-
voitetuloksen saavuttamiseksi. Vaikka strategia on vain suuntaa antava ohjenuora, sen merkitys

yritykselle on suuri. Myyntistrategia velvoittaa myyjat maarittelemaan toimenpiteet, jotka auttavat
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heitd padsemaan toivottuun lopputulokseen. Mihin toimenpiteisiin on hyva keskittya ja antaa
omasta ajastaan enemman ja mitka toimenpiteet eivat juurikaan tue tavoitteisiin paasya. Samalla
myyjan tulee tunnistaa yrityksen kannalta kannattavimmat asiakkuudet ja sitouttaa rajallista ai-
kaansa niihin enemman. liman selkeita linjauksia yksittaiset tyontekijat saattavat 1ahtea toteutta-
maan keskenaan taysin erilaisia strategioita, mika voi pahimmillaan hamartaa tai jopa sotkea koko

myyntistrategian. (Kenner & Leino, 2020.)

Strategian laatimisessa tarkeaa on tuntea yrityksen lahtokohta, jotta tiedetaan mita kohtia on syyta
kehittda ja mita taas painottaa? Yrityksen pitdad tuntea myos olemassa olevat asiakkaat ja paattaa
mika asiakasryhma on potentiaalisin yrityksen palveluita ostava ryhma. Samalla yrityksen pitaa
maaritella mitka arvot ovat sellaisia, joita on syyta painottaa asiakkuuksien hoidossa. Yrityksen pi-
taa myds miettia mika jakelukanava yrityksen tuotteelle on kannattavin eli mista potentiaalisen asi-
akkaan on helpointa ja luontevinta hankkia tuote tai suorittaa osto. Kaikkien ylla mainittujen maarit-
telyiden jalkeen, tulee yrityksen luoda myyntipaallikdille myyntitavoitteet ja kenties maaritella maan-
tieteelliset tai alakohtaiset alueet, jotka ovat kunkin myyntipaallikon vastuulla. Kun kaikki oheiset
kohdat on maaritelty, on myyntipaallikdn ja myyjien helpompi aloittaa potentiaalisten uusien ja ole-
massa olevien asiakkaiden kontaktointi ja tarpeiden kartoitus. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lem-
mens 2016, 5.)

Tallink Silja Oy:n B2B-myynnin myyntistrategia

Pandemian jalkeen Tallink Silja Oy:n B2B-myyntitoiminnalta on puuttunut selked, kirjallinen myynti-
strategia. Henkildstoresurssien niukkuus ja osittain puutteellinen johtaminen ovat johtaneet siihen,
ettd myyntipaallikot ovat keskittyneet paaosin olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamiseen.
Taman seurauksena uusasiakashankinta, myynnin strateginen ohjaus ja toiminnan suunnitelmalli-

nen kehittaminen ovat jaaneet vahaiselle huomiolle.

Uuden organisaatiorakenteen myo6ta myynnin painopisteita, tavoitteita, uusasiakashankintaa ja
strategista kehittamista on alettu tarkastella ja toteuttaa entista systemaattisemmin. Myyntistrate-
gian laatiminen ja sen jalkauttaminen organisaatioon on kaynnissa, ja prosessin tueksi on pyritty
varmistamaan tarvittavat tukimateriaalit, kuten ajantasainen markkinointimateriaali ja selkea tuottei-

den hinnoittelumalli ja tarvittavat seka houkuttelevat tarjoukset.

Kansainvalisen- seka rahtiosaston myyntia on johdettu tarkemmin pandemian jalkeen ja molem-
milla osastoilla onkin selkeat tavoitteet ja markkinat, joihin osastojen myyntistrategia painottuu.
Kansainvalisen osaston myyntiluvut ovat kasvaneet tasaisesti sitd mukaa kun markkinat ovat avau-

tuneet uudelleen.
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Rahtimyynnin haasteina ovat geopoliittinen tilanne maailmassa, seka korkeat polttoainehinnat,

jotka valitettavasti vaikuttavat myyntiin.
2.4 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi jaetaan usein vaiheisiin, jotka kuvaavat aikajanallisesti toimintaa itse myyntitapah-

tumassa. Alla olevassa kaaviossa olen mukaillut Atte Sallamon kuvausta myyntiprosessista.

o‘ Prospektointi Myyntlpr05955|

Tarjouksen
tekeminen

oooooooooooo

@_’/ Yhteydenotto @ Kaupan

paattamien

..................................

Asiakassuhteen
F yllapitaminen

Tarpeiden

: Ratkaisun
kartoitus

esittely

Kuva 4. Myyntiprosessin vaiheet Atte Sallamoa mukaillen
241 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe, jossa kartoitetaan potentiaalisia asiakkaita.
Taustatyd ja ostajaehdokkaiden huolellinen kartoitus ovat tarkeita, jotta myyja tietda jo yhteydenot-
tovaiheessa, onko tuote merkityksellinen asiakkaan nakdkulmasta. Hyva ennakkovalmistautumi-
nen tehostaa asiakaskontaktointia ja sdastda myyjan aikaa vahentamalla turhia yhteydenottoja.
Prospektoinnin paatavoitteena on |0ytaa asiakkaat, joilla on joko olemassa oleva tai tuleva tarve

tuotteelle seka halu ja kyky investoida siihen. (Blythe, 2012.)

Ennen kontaktoinnin aloittamista yrityksella olisi hyva olla prospektointisuunnitelma, joka maaritte-
lisi, millaisiin yrityksiin tai asiakkaisiin ollaan yhteydessa. Lisaksi on tarkeaa tunnistaa eri potentiaa-
listen asiakkaiden tarkeysjarjestys: ovatko kaikki yhta potentiaalisia vai onko joku selvasti merkitta-

vampi kuin toinen.
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Prospektoinnin perustana ja sen tarkeyden mittarina voidaan pitaa ideaalia asiakasprofiilia (Ideal

Customer Profile, ICP), jonka yritys maarittelee.

Mutta mita ideaali asiakasprofiili tarkoittaa ja miten se maaritelladn? Ideaali asiakasprofiili koostuu
yrityksesta, joka on potentiaalinen asiakas, henkildsta tai henkildista, jotka tekevat yrityksessa os-
topaatoksia, seka kontakti, johon myyjan kannattaa ensisijaisesti olla yhteydessa kyseisen tuotteen
tai palvelun myymiseksi. Ideaali asiakasprofiilin maarittely tarkoittaa siis sita, etta tunnistetaan yri-
tyksena potentiaalisen asiakkaan keskeiset piirteet, ostoprosessiin osallistuvat roolit seka henkild,
johon kannattaa ottaa ensimmaisena yhteytta. Kasitteellisesti nama ideaalit asiakasprofiilit edusta-
vat usein myynnin kannalta ns. 20 % parhaista asiakkaista, jotka tuovat 80 % myyntituloksista —

viitaten klassiseen 80/20-saantdon. (Sallamo, 2023.)

Yrityksia valittaessa voidaan asettaa kriteeriksi yrityksen toimiala seka vuosittainen liikevaihto. Li-
saksi voidaan kriteeriksi maaritella esimerkiksi yrityksen maantieteellinen sijainti. Keskitytaanko
vain tietyn alueen yrityksiin vai haetaanko potentiaalisia yritysasiakkuuksia esimerkiksi valtakunnal-
lisesti? Maarittelevid asioita voivat myos olla esimerkiksi henkiloston maara tai vaikka tydssa kay-
tettava kieli. Ideaalia asiakasprofiilia tehtaessa taytyy myos maaritellda kontaktoitavan henkilon
asema yrityksessa. Onko parempi olla heti yhteydessa hankinnoista paattavaan henkiléoén vai ken-
ties ennemmin henkildon joka tuotetta kayttaa. Vai olisiko heidan molempien kontaktointi paras
vaihtoehto. (Sallamo, 2023.)

Potentiaalisten asiakkuuksien prospektointi Tallink Silja Oy:ssa

Kuten aiemmin on todettu, Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa ei ole pandemian jalkeen ole ollut re-
sursseja keskityttya systemaattiseen myyntistrategiaan eika tiettyjen asiakasryhmien prospektoin-

tiin vaikka se ennen pandemiaa on ollut tarkkaan suunniteltu toimenpide.

Uusasiakashankinta on perustunut resurssipulan takia asiakkaiden oma-aloitteiseen yhteydenot-
toon. On kuitenkin huomioitava, ettéd yhtion B2B-asiakaskuntaan kuuluu jo valtaosa Suomen suu-
rimmista yrityksista, yhdistyksista ja ammattiliitoista. Tasta huolimatta kehittyva ja kestava myynti-
organisaatio edellyttaa jatkuvaa asiakasportfolion laajentamista ja uusien asiakkuuksien aktiivista

hankintaa.

Uuden organisaation ja esihenkildiden johdolla on ryhdytty systemaattisemmin tarkastelemaan,
millaisia yrityksia asiakaskannastamme puuttuu ja minka tyyppisia asiakkuuksia haluamme tulevai-
suudessa kehittdd. Tarjoamamme tuote on luonteeltaan volyymituote, jota voidaan joustavasti raa-

taldida erikokoisille yrityksille ja ryhmille. Uudet esihenkilot ovat nyt ohjeistaneet myyntihenkilostoa
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konkreettisemmin siita, millaisia yrityksia pyritdan ensisijaisesti tavoittamaan seka millaiset tuotteet

ja palvelut soveltuvat parhaiten néaille kohderyhmille.
2.4.2 Yhteydenotto

Yhteydenotto mahdollisiin asiakkaihin voi olla joko ns. lammin, eli asiakas on itse ilmaissut ole-
vansa kiinnostunut yrityksen palveluista tai kylm3, jolloin potentiaalinen asiakas ikaan kuin yllate-
taan yhteydenoton muodossa. Luonnollisesti jo yritysta itse kontaktoineet asiakkaat ovat potentiaa-
lisempia kaupan onnistumisessa, mutta hyvalla prospektoinnilla ja ennakkovalmistautumisella

myds kylmat puhelut voivat tuottaa toivottua tulosta.

Lisa Spiller korostaa kirjassaan Selling and Sales management: developing skills for success en-
simmaisen kontaktin tarkeytta. Han painottaa, ettd potentiaalista asiakasta lahestyvan myyjan tay-
tyy ymmartaa ensikontaktin merkitys asiakkaaseen, sillda ensimmaisen kontaktin merkitys mahdolli-

seen asiakaspolkuun on suuri. (Spiller, 2020, 155-171.)

Asiakkaan kontaktointiin on siis suhtauduttava sen vaatimalla vakavuudella ja siihen on valmistau-

duttava hyvin, ettei ensimmainen kontakti jaa samalla viimeiseksi.

Kert Kenner ja Sani Leino ovat kirjassaan #Myyntikirja, Menesty uuden ajan B2B-myynnissa kehit-
taneet kontaktoinnille VALKEA-mallin, jonka kuusi kohtaa muodostavat ensimmaisen kontaktitaph-
tuman. Kennerin ja Leinon VALKEA-malli on kuvattuna alla olevassa kaaviossa ja kaaviota avaa-

vassa tekstissa. (Kenner & Leino, 2020.)

VALKEA-MALLI

ARVIOINTI

Neuvotteluiden

KANNANOTTO ETENEHINEN arviainti ja
kehittaminen

Jatkotoimenpiteiden
sapiminen

Nakemysten
esittiminen ja arvon

LASNAOLO
perusteleminen

VALMISTAUTUMINEN AiaLs Kuuntelu ja kartoitus

Tuneruminas Tavoitteet ja agenda

yritykseen.

Kuva 6. Kontaktoinnin VALKEA-malli Kennerin ja Leinon mukaan

Kirjassa Kenner ja Leino painottavat erityisesti valmistautumista kontaktointiin. On tarkeaa tuntea
taho, jota ollaan kontaktoimassa, perehtya yrityksen liikketoimintaan, arvoihin ja miettia miten
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tarjoamallasi tuotteella voisi olla lisdarvoa. Ammattitaitoinen myyja tekee siis taustatyon kunnolla,
jotta tietdd minkalaiselle yritykselle on tuotettaan tarjoamassa. Ensikontaktille olisi hyva asettaa
myos tavoitteet. Onko tavoite sitten uuden tapaamisen sopiminen, tarjouspyynto tai suora kauppa,
on se hyva olla mietitty ennen kontaktointia. Lisaksi tulisi olla valmiina agenda, siitd mista tapaami-

sen aikana keskustellaan.

Asiakkaan kuuntelu on varmasti yksi tarkeimmista kontaktoinnin osa-alueista. Kuuntelemalla asia-
kasta, myyja saa tietoa yrityksen tarpeista sekd mahdollisista olemassa olevista haasteista. Olisi
erinomaista, jos tarjottava tuote sopisi sellaisenaan asiakkaan tarpeisiin, mutta tdma on kuitenkin
melko harvinaista, joten myyjan taytyy myds tuntea oma tuotteensa, sen vahvuudet ja kehityskoh-
dat ja tuotteen muokattavuus asiakkaan tarpeisiin. Myyjan tulisi pystya ottamaan kantaa asiakkaan
toiveisiin ja perustelemaan tarjoamansa tuotteen positiiviset puolet aidosti ja luottamustaheratta-
vasti, peittdmatta kuitenkaan mahdollisia kohtia, joissa tuote ei ehka sovellukaan asiakkaan tarpei-
siin. Olemalla rehellinen ja avoin, myyja pystyy rakentamaan luottamussuhteen asiakkaaseen, joka

on perusta pitkalle ja kannattavalle yhteistyolle.

Kun keskustelut on kayty ja todetaan, etta tuote tuo lisaarvoa yritykselle joko sellaisenaan tai muo-
kattuna, on aika sopia jatkosta. Milloin osapuolet tapaavat uudelleen, mita silloin on agendalla ja

mita tulisi kenties olla valmiina?

Kontaktoinnin jalkeen olisi hyva analysoida miten neuvottelu sujui ja mita kohtia neuvottelusta olisi
hyva pyrkia kehittamaan. Oliko keskustelu tarpeeksi strukturoitua ja noudatettiinko siina annettua
agendaa? Tiesikd myyja tarpeeksi omasta tuotteestaan vai oliko jokin asia, mihin myyja ei osannut
vastata? Oliko keskustelu luontevaa, luottamustaherattavaa ja sujuvaa, vai tuntuiko se vakinai-
selta? Mikali tuntui, voisiko keskustelua harjoitella etukateen vakinaisyyden poistamiseksi? Harjoit-

telu voi olla hyva tapa tehda keskustelusta luontevampaa seka luottamustaherattavampaa.
Potentiaalisten asiakasyritysten kontaktointi Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa.

Kontaktoinnit voivat nykyaikana olla haastavia ja etenkin kylmiin soittoihin suhtaudutaan usein ko-
vin negatiivisesti. Kylmista soitoista voi kuitenkin saada myos onnistumisia, mutta niihin lahdetta-
essa tulisi soittajalla olla sanoma, tarjous tai jokin muu hyoty, minka kautta kontaktoitu henkild ko-
kee saavansa hyodtya puhelusta. Tallink Silja Oy:ssa voisimme tarkemmin miettid tdman sanoman,
jotta puhelut tuottaisivat tulosta. Yhteytta ottavan myyjan pitaisi selvittaa etukateen millaista yritysta
on kontaktoimassa, jotta puhelun vastaanottaja huomaisi, etta soittaja on etukateen selvittanyt yri-
tyksesta tarkeimmat faktat ja pystyisi osoittamaan, etta pystyy tarjoamaan siihen soveltuvia tuot-

teita ja palveluita.
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Kansainvalisen osaston myynti on hyvin pitkalti myos B2B-myyntia. Koska potentiaaliset asiakkaat
ovat muissa maissa on tapaamiset suurilta osin esim. Teams-tapaamisia. Kansainvalinen osasto

matkustaa ahkerasti asiakkaiden luona ja hyédyntaa esimerkiksi matkailumessut seka -tapahtumat
prospektoiden potentiaaliset asiakkaat, jotka eri tapahtumiin osallistuvat. Samalla heilld on mahdol-

lisuus tavata asiakkaiden kanssa kasvotusten.

Vertailukohtana rahtiosaston asiakkaat ovat kuljetusyhti6itd, jotka ehdottomasti tarvitsevat joko Tal-
link Silja Linen tai kilpailjoidemme palveluita voidakseen itse toimia, joten he osaavat myds itse

olla yhteydessa rahtiosastoomme ja varsinasta prospektointia ei tarvita.
2.4.3 Tarpeiden kartoitus

Kun yhteys potentiaaliseen asiakkaaseen on saatu, on vuorossa yrityksen tarpeiden selvittdminen
ja ymmartaminen. On tarkeaa, ettd tarpeet ymmarretdan hyvin, jottei myyja tarjoa taysin vaaraa
tuotetta tai ratkaisua mahdolliselle asiakkaalle, ja siten menetd mahdollisuuksiaan. Tarpeiden kar-
toituksessa onkin syyta keskustella asiakkaan haasteista ja toiveista ja myyjan pitda ehdottomasti
kuunnella asiakasta. Tassa vaiheessa myyjan ei vield kannata yrittdd myyda tuotteitaan vaan to-

dellakin ymmartaa asiakkaan tarpeet.
Asiakkaan tarpeiden kartoitus Tallink Silja Oy:ssa

Tarpeiden kartoitus Tallink Silja Oy:ssa tehdaan mielestani erinomaisesti. Myyjat todella kuuntele-
vat asiakkaan tarpeita ja tekevat kaikkensa, etta toiveet tulisivat toteutetuksi. Myyntihenkilokunta
on kokenutta ja valmis rakentamaan aina jotain uutta. Erilaisten toiveiden toteutuksia tukee se, etta
tuotetuntemus on erinomainen ja laivojemme henkilOkunta on aina valmis joustamaan, jotta asiak-

kaan tarpeet ja toiveet saataisiin toteutettua.
2.4.4 Ratkaisun esittely

Kun tarpeet on kartoitettu, myyjan tulee esitelld asiakkaan tarpeisiin soveltuva tuote. Ratkaisun
esittelyssa myyja siis ehdottaa asiakkaalle ratkaisua, joka auttaa asiakasyritystd haasteissaan ja
niiden selattamisessa. Esittely voi sisaltdd demonstraation, joka on nimenomaan kyseiselle yrityk-
selle luotu, mutta myds kayttaa asiakkaan vakuuttamiseen referenssitapauksia aiemmilta asiak-
kailta. On kuitenkin tarkeaa, etta itse ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeisiin. On turha yrittda myyda
vakisin tuotetta, jota asiakas ei alun perinkdan halunnut. Ratkaisun esittdmisessa on tarkeaa
luoda luottamussuhde myyjan ja ostajan valille sekd myynnissa olevaan tuotteeseen. Asiakas pitaa
saada vakuutetuksi siita, etta tarjottu tuote soveltuu heille ja tuo ratkaisun ongelmaan. (Aaltonen,
2024.)
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Ratkaisujen esittely asiakkaalle Tallink Silja Oy:ssa

Tallink Silja Oy:ssa ylla mainittu ratkaisu voisi olla esimerkiksi yrityssopimusehdotus. Sita varten
olisi asiakkaalle tehty yrityssopimusehdotuksesta asiakkaan brandin mukainen esittely, jossa eri
yrityssopimuksen kohdat kerrottaisiin asiakkaalle. Tama esittelymateriaali toimitettaisiin asiakkaalle
heti ensimmaisen kontaktoinnin jalkeen. Tallainen yrityssopimus esittely voisi olla hyva keino sel-

ventaa yrityssopimusta kontaktointi vaiheessa asiakkaalle

Presentaatiopohja oli ollut paivittdmatta jonkin aikaa, ja myyntipaallikot olivat muokanneet sita yksi-
I6llisesti omien tarpeidensa mukaan. Tarve oli yhtenaiselle ja ajantasaiselle esityspohjalle, joka kat-
taa koko tuotevalikoimamme ja on kaikkien myyntipaallikdiden kaytettavissa. Tarvittaessa esityk-
sestad on helppo poistaa yksittaisia, tilannekohtaisesti tarpeettomia sivuja. Opinnaytetydn yhtena

produktina olikin tuottaa uusi brandinmukainen presentaatiopohja. (Liite 1.)
2.4.5 Tarjouksen tekeminen

Kun asiakas on vakuutettu, etta tarjoamasi tuote on hyva ratkaisu heille, on tarjouksen aika. Jotta

tarjous on asiakkaalle houkutteleva, tulee sen vastata seuraaviin kysymyksiin:

Mita myydaan? Asiakkaan tulisi tuntea, ettd heille ei vain myyda tuotetta vaan tarjotaan ratkaisua
ongelmaan. Ala vain listaa eri komponentteja vaan keskity siihen, miten tuotteesi vastaa alan tar-

peita.

Miksi myydaan? Miten juuri tarjottu tuote on kaivattu ratkaisu. Myyjan on hyva keskittya painotta-

maan asioita, jotka asiakas on maaritellyt heidan haasteikseen.

Milloin ostetaan? Koska B2B-myynnin aikasyklit ovat huomattavasti pitempia kuin kuluttajamyyn-
nin, tarjouksessa on hyva painottaa, miksi ostopaatés kannattaa tehda nyt? Myyja voi laittaa tar-
joukseen jonkun rajoitetun ajan alennuksen tai vaikka luvata jotain pienta extraa, jos paatés teh-

daan nyt.

Mika Muuttuu? B2B-myynnissa harvoin ostetaan vain tuotetta, vaan lahes aina tuotteen oston yh-
teydessa odotetaan jonkin asian muuttuvan. Tarjouksessa tulee siis painottaa asioita, jotka muuttu-
vat tuotteen hankkimisen jalkeen. Muutosten olisi hyva olla myds mitattavissa eika vain "mututun-

tumalla" annettuja.

Yksityiskohtien painottaminen. Yritysostoissa tarvitaan myos selkeytta ja paattajien on saatava
selked kuvaus tuotteesta. Miten tarjottu tuote soveltuu kayttdon, on yhdistettavissa aiempiin tuottei-

siin ja mita etuja tuote tarjoaa verrattuna esimerkiksi kilpailijoihin. (McMaster, 2024.)
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Tarjousten tekeminen Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa

Tarjousten tekemisessa pyritdan ottamaan huomioon kaikki asiakkaiden toiveet ja keksimaan rat-
kaisut valilla hankaliinkin toiveisiin. Koska myyntitimimme on kokenut, yleensa my6s ehdotamme
asiakkaalle tuotteita tai palveluita, joita he kenties eivat itse osaa, tai ymmarra pyytaa. Nain myds

saamme mahdollisuuksien mukaan lisdmyyntia.

Tallink Silja Oy:ssa niin yksittdisen ryhmatarjouksen kuin yrityssopimustarjouksenkin pohjat ovat
olleet pitkdan paivittdmatta ja ne kaipasivat muutoksia. Produktina paivitimme yhdessa Tallink Silja
Oy:n lakimiehen kanssa sopimuspohjat siten, ettd ne noudattavat nykyaikaista kielta, lakia ja Tal-
link Silja Oy: brandia. Lisaksi lisdsimme sopimukseen esimerkiksi Tallink Hotelsien sopimushinnat

yrityksille tavoitteena kasvattaa hotellipakettien myyntia. (Liite 2.)

Toinen produktin osa oli paivitetty ryhmatarjous, joka oli vanhanaikainen, visualisesti olematon ja
raskaslukuinen, joten paivitimme myds sen uudenaikaisempaan muotoon, joka on kutsuvampi, vi-

suaalisempi ja paremmin jaoteltu. (Liite 3.)
2.4.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen ja sopimuksen tekeminen ovat luonnollisesti tarkein mittari kaupan onnistumi-
selle, mutta se ei suinkaan paata neuvotteluita ja vuorovaikutusta. Se on lahinna valivaihe, joka
tarvitaan, jotta yhteistyd voi alkaa. Kaupanteon hetkella myyjan tulee sopia jo seuraavat vaiheet,
esimerkiksi seuranta tuotteen toimivuudelle. Yhteydenpito jatkuu siis pitempaan kuin muste on kui-
vunut sopimuksessa ja hyvassa asiakassuhteessa syvenee vuosien varrella. Siind onnistuakseen

yrityksen pitda luoda keinot asiakassuhteen yllapitoon.
Jatkotoimenpiteet Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa

Tallink Silja Oy:ssé suurten ryhmien jatkotoimenpiteet hoidetaan huolellisesti. Asiakkaita kontaktoi-
daan esimerkiksi risteilyn jalkeen, laivalta pyydetaan palautteet ja asiakkaan kanssa kaydaan pa-
lautekeskustelu. Eri kokoisia ryhmia on vuodessa tuhansia, joten pienten ryhmien kohdalla emme
valitettavasti voi kdyda palautekeskustelu resurssipulan takia. Asiakkaille tarjotaan kuitenkin mah-
dollisuus antaa palautetta verkkosivujen kautta. Kaikki palautteet kdydaan lapi, ja niiden pohjalta
pyritdan kehittdmaan palveluita jatkuvasti. Palautteen antamista voisi jatkossa myds rohkaista aktii-
visemmin — esimerkiksi muistuttamalla asiakkaita palautemahdollisuudesta ja kannustamalla jaka-

maan positiivisia kokemuksia, mikali matka on vastannut tai ylittdnyt odotukset.
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2.4.7 Asiakassuhteen yllapito

Asiakassuhteen yllapitoon ja hoivaamiseen 16ytyy monia konsteja, mutta luottamus on varmasti
yksi tarkeimmista asioista, joita myds B2B-asiakkaat arvostavat. Vaikkakin itse kaupassa onkin ky-

symys jonkin tuotteen ostosta, ei kyse ole pelkastdan kaupasta vaan yhteistydn alkamisesta.

Mala Mody on artikkelissaan Why emotions matter in B2B: Building Trust, Assurance, & Lasting
Partnerships, maaritellyt tunteiden merkitysta B2B-asiakkuuksien hoidossa. Mody painottaa tuntei-
den merkitysta asiakassuhteen yllapidossa ja luottamuksen rakentumisessa. Kuluttajamyynnissa
tunteet tunnistetaan vaikuttavaksi tekijaksi usein ja niihin pyritdan vaikuttamaan monin eri keinoin,
mutta B2B -myynnissa ei tunne ole asia, joka tulee ensimmaisena mieleen. Asiakkaalle jaava
tunne, luottamus ja varmuus ovat kuitenkin avainasemassa pitkakestoisen asiakassuhteen luomi-
seen. (Mody, 2025.)

Luottamuksen rakentamiseen on monia eri keinoja. Tuotteen toimivuus, myyjan rehellisyys, lu-
pausten pitaminen ja sosiaaliset taidot ovat myo6s tarkedssa roolissa. Myyjan brandi, digitaalinen
jalanjalki ja asiointi verkossa on merkittdvassa osassa rakentamassa asiakassuhdetta ja se, miten
yritys kommunikoi ja on lasna digitaalisessa maailmassa vaikuttaa siitd saatavaan mielikuvaan. Li-

saksi luottamusta voi kasvattaa erilaiset referenssitapaukset tai suosittelu toiselta toimijalta.

Mala Mody on artikkelissaan maaritellyt asiakassuhteiden hoidossa yleisimmat tunteisiin vaikutta-

vat tekijat:

Tarinallisuus - Jaa yrityksestasi tarina, joka on avoin, rehellinen ja kertoo yrityksen historian, arvot

ja niiden vaikutukset alalla.

Personointi ja raataléinti - Mikaan tuote ei ole nykyaan jokaiselle yritykselle soveltuva vaan tuo-
tetta pitaa pystya muokkaamaan vastaamaan ostajayrityksen tarpeita. Kun myyja nayttda halunsa
raataloida tuotteen juuri asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti, jattaa se asiakkaalle kesta-

van tunnesiteen.

Visualisointi - Yrityksen tulisi seurata viestinndssaan brandin mukaisia fontteja, vareja ja kuvia.
Ne jattavat asiakkaaseen tunnejaljen. Yrityksen tulisi kuitenkin miettia millaisen kuvan haluavat asi-
akkaalleen muodostaa. Selkeat ja visuaalisesti puhtaat mallit, luovat uskottavuutta, kun taas eloisat

ja dynaamiset, voivat luoda nykyaikaisen -tunteen.

Luottamuksen rakentaminen on tarkeaa asiakassuhteen yllapidossa ja sen kestavyyden lujitta-
misessa. B2B-myynnin taustalla olevien tunteiden ymmartaminen, auttaa luomaan pysyvia ja kes-

tavia asiakassuhteita ja kehittdmaan sita vuosien varrella ajan vaatimalle tasolle.
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Asiakassuhteen hoito Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa

Asiakassuhteen hoito Tallink Silja Oy:ssé& perustuu yritysten tasojaotteluun. Myyntipaallikot pitavat
huolen omista asiakkaistaan ennalta sovitulla tavalla. Olisi kuitenkin hyva miettid, onko yritysten

tasojaottelu paikkansa pitava ja onko joku yritys sielld vain jaanne vanhasta vai onko jokainen kor-
keimmalle tasolle asetettu yritys edelleen yhta tarkea kuin ennen. Lisaksi Tallink Silja Oy:n rekiste-
rissa on paljon pienempia ja vdhemman ostavia yrityksia, joiden asiakassuhde on kaytanndssa uu-

tiskirjeiden varassa, ja niita ei ole merkitty myyntipaallikdiden hoidettaviksi.

Asiakassuhteiden hyvaa hoitoa varten asiakasrekisterin tulee olla ajan tasalla. Valitettavasti Tallink
Silja Oy:n B2B-myynnin asiakasrekisterissa on paljon vanhentunutta tietoa esimerkiksi yritysten
yhteyshenkildiden osalta. Tama on seurausta monista organisaatiomuutoksista, joissa myyntitiimia
on pienennetty ja osa toista siirretty Tallinnaan. Toinen vaikuttava seikka on, etta myyntipaallikdilla
on asiakkaan tiedot suoraan omissa tallennuspaikoissaan, joista ne eivat ole koko henkiléston saa-
tavilla. Jotta yrityksen asiakassuhteiden hoito on sujuvaa, taytyy asiakasrekisterin olla ajan tasalla
ja tieto luotettavaa. Asiakasrekisterin paivittdminen onkin jatkuvaa tyéta ja tdysin muuttumatonta ja

valmista rekisteria ei ole olemassa.

Uuden myynninjohdon my6ta, myos asiakasrekisterin ajankohtaisuuteen ja tiedon paikkansapita-
vyyteen on kiinnitetty huomiota ja yhteisten kansioiden paivitys on aloitettu toiminnan selkeytta-

miseksi.
2.5 Myynnin prosessien onnistumisen mittarit

Prosessien onnistumista voidaan mitata monella eri tavoilla. Myynnin kasvu on tietysti yksi, mutta
keinoja on muitakin, kuten esimerkiksi tapaamisten maara, tietynlaisten tuotteiden kauppaaminen,
tai vaikka uusien yrityssopimusten tekeminen. On tarkeaa, ettd myyntitavoitteet ovat ymmarrettavia

ja selkeitd, ja niihin sitoudutaan seka yrityksen, ettd myyjan puolelta.
2.5.1 Myyntitavoitteiden maaritteleminen

Myyntitavoitteiden maaritteleminen on tarkeaa, jotta myyijat tietdvat mita heiltd odotetaan. liman ta-

voitteita myynnilta ei voi odottaa sitoutumista olemattomiin tavoitteisiin tydéssaan.

Myyntitavoitteiden maaritteleminen on yrityksen oma asia, mutta tavoitteiden asettelun ja niihin
paatymisen kaavion ovat Marcos Cuervas, Donaldson ja Lemmens kirjassaan Sales Management,
Strategy, Process and Pratice, kuvanneet alla olevan kaavion mukaiseksi. (Marcos Cuevas, Do-
naldson & Lemmens, 2016, 244—-245.)
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Kuva 7. Myyntitavoitteiden maarittdminen Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmensin mukaan

Marcos Cuevas, Donaldson ja Lemmens ovat jakaneet myyntitavoitteiden maarittelemisen aske-

leet kymmeneen alla erikseen selitettavaan kohtaan:

1. Sidosryhman odotusten maarittelylla tarkoitetaan sita, etta tarkastellaan eri sidosryhmien odo-
tuksia organisaatiota kohtaan ja sen kautta ymmarretaan painopisteet, joihin yrityksen on syyta

keskittya. Organisaation markkina- ja asiakaskeskeisyys vaikuttavat tarkasteltaviin painopisteisiin.

2. Strategisten tavoitteiden valinta tapahtuu kohdan yksi huomioiden perusteella ja antaa suunnan
sille, miten yrityksen strategia pystytaan muokata niin, etta se vastaa sidosryhmien tarpeisiin ja

odotuksiin.

3. Yrityksen strategiakartan maarittely on tarpeellinen, jotta eri strategioiden syyseuraus suhteet

osataan jasentaa ja yritys voisi valita oikean strategian, joka tuottaa eniten arvoa sidosryhmilleen.

4. Tavoitteiden priorisointi on tarpeellinen, jotta yrityksessa osataan valita potentiaalisimmat strate-
giat ja sidosryhmat, joihin ensisijaisesti keskitytdan. Tasta syysta on tarkeaa, etta yrityksen strate-

giset tavoitteet on maaritelty tarkkaan ja strategia on selva koko myyntitiimille.
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5. Mittareiden maarittely: Pelkka tavoitteiden asettelu ei viela riitd myynnin tavoitteiden rakentami-
seen, vaan samalla yrityksen tulee maaritella, miten eri strategiset tavoitteet mitataan. Avainindi-
kattori (KPI, key performace indicator) antaa tarkeaa tietoa paatdksen tekoon ja resurssien allo-

kointiin, silld sen kautta yritys saa selville, miten valittu strategia toimii ja eri sidosryhmien kohdalla.

6. Suorituskyvyn maarittely: Kun strategiset tavoitteet on maaritelty selkeiden avainindikaattoreiden
avulla, on yrityksen maariteltdva myds menetelmat, miten eri toimien data keratadan. Yrityksen tay-

tyy mydés paattaad, miten usein dataa kerataan ja kenen vastuulla on sen kerddminen ja analysointi.

7. Data-analyysi: Jokaiselle KPI mittarille on syyta suorittaa vahintdan kaksi erilaista data-analyysin
osa-aluetta. Nama ovat ennustettavuus ja kyvykkyysanalyysi. Ennustettavuudessa tulisi valita
data-analyysiin luotettavia metodeja ja tarkkaan valittavia vaikuttavia tekijoita. Mitd enemman
markkinalla on epavarmuutta, sen vaikeampaa ennakoitavuus on ja sitd enemman eri tekijoita en-
nusteessa tarvitaan. Tallaisia voivat olla esimerkiksi kilpailijoiden tiedot, markkinan taloustilanne.
Historiallinen data ei valttamatta tallaisessa epavarmuuden ymparistdssa anna oikeaa tietoa, vaan
sitd joudutaan analysoimaan vallitsevasta markkinan tilanteesta. Toinen data-analyysiin siséllytet-
tavista asioista on kyvykkyysanalyysi. Kyvykkyysanalyysin tavoitteena on tutkia, miten organisaatio
pystyy saavuttamaan ennustetut luvut ja selvittda ne toimenpiteet, jotka yrityksen olisi suoritettava,

jotta tavoite onnistuisi.

8. Tavoitteiden asettaminen: Kun tulosten ennuste on tehty ja kyvykkyysanalyysi on maaritetty, voi-

daan maaritella yrityksen avaindikaattoreille erityistavoitteet.

9. Toimintasuunnitelma: Kun tavoitteista on sovittu, yrityksen tulee paattaa toimenpiteista, jotka

auttavat saavuttamaan tavoitteet.

10. Toimintasuunnitelman Iapikaynti ja hyvaksyminen on viimeinen vaihe. Siina organisaation johto
kay suunnitelman lapi tydntekijdiden kanssa yksityiskohtaisesti ja sopii toimenpiteistd yhdessa

myynnin henkilékunnan kanssa.
Myyntitavoitteiden asettaminen Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa

Pandemian jalkeen ei Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa ole asetettu varsinaisia myyntitavoitteita
myyjakohtaisesti. Toki osastolla on ollut budjetti, joka on maaritellyt koko osaston tavoitemyyntia,
mutta myyjakohtaisia tavoitteita ei ole asetettu. Organisaatiouudistuksen mydéta on tiimille asetettu
jalleen tavoitteet siten, etta jokaiselle myyntipaallikdlle on asetettu myyntitavoite seka matkustaja-
maaratavoite, joka tulisi saavuttaa vuoden loppuun mennessa. Tama on ensimmainen toimenpide
tavoitteiden asettamiseen ja tulee varmasti kehittymaan ja tarkentumaan vuosi vuodelta tarkem-

paan suuntaan.



24

B2B-myynnin tapa suhtautua myyntitavoitteisiin ei ole juurikaan poikennut Kansainvalisen tiimin tai
rahtiosaston tavasta. Kansainvaliselld osastolla on myyntitavoitteet, mutta ne eivat ole myyntipaal-
likkbkohtaiset vaan enemmankin markkinakohtaiset. Rahtiosastolla taas on vuosittainen budjetti,

johon myyntia verrataan.
2.5.2 Myynninseuranta ja myyjien suoritusten arviointi

Myyntijohtajan tavoitteet ovat yleensa myynnin kasvu ja myyntitimin tehokkuuden parantaminen.
Jotta myyntitiimin tehokkuutta voisi parantaa ja sita myoten yrityksen myyntia kasvattaa tulee
myyntitoimenpiteiden olla mitattavissa. Vain mittaamalla myyntitiimin tuloksia voi yritys kehittaa toi-
miaan jatkossa, hyddyntaa tuloksiaan rekrytoinnissa sekd muokata myyntitehtavia asiakaslahtoi-
semmiksi ja heidan tarpeitaan tukemaan. Mitattavat kohteet on kuitenkin syyta miettia tarkasti ja
niiden merkitys olisi hyva kayda yksityiskohtaisesti Iapi myyntitimin kanssa. Marcos Cuevas, Do-
naldson ja Lemmens ovat maaritelleet kuusi eri mitattavaa kohtaa, joiden hyddyt he nakevat hyo-

dyttavan yritystd merkittavasti. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 276-277.)

1. Myyntitavoitteiden maaritteleminen ja niiden mukauttaminen yrityksen myyntistrategiaan. Lisaksi
maariteltaviad kohtia ovat esimerkiksi tavoiteltu asiakasmuoto, hinnoittelun perusraamit seka esi-

merkiksi tarjottavan palvelun taso.

2. Myyntitehtavien maarittely myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Esimerkiksi minka tyyppisia teh-
tavid myyjan odotetaan tekevan, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan ostamaan tuote tai palvelu.
Odotetaanko myyjalta esimerkiksi jokin tietty maara tietynlaisia toimia kuten tapaamisia tai soittoja
viikoittain ja mikali odotetaan, miten toimenpiteet mitataan? Onko kaikki soitot ja tapaamiset sa-
manarvoisia vai lasketaanko esimerkiksi tarjouspyyntédn johtanut soitto merkityksellisemmaksi

kuin soitto, joka ei johda jatkotoimenpiteisiin.

3. Tyonkuvauksen kirjoittaminen tai paivittaminen siten, etta siind on maaritelty ensisijaiset seka
toissijaiset tehtavat. Tama helpottaa tydntekijaa priorisoimaan aikansa oikeisiin toimenpiteisiin ja

on kiireisessa arjessa hyva ohjenuora.

4. Sopivien arviointimittarien maaritteleminen: Myynnin tulos ei aina ole riippuvainen myyjasta tai
myyjan aktiivisuudesta vaan siihen vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, kuten yleinen taloustilanne,
kilpailijoiden maara markkinoilla seka oikeanaikainen asiakkaan kontaktointi. Lisaksi yrityksen tuot-
tavuus voi parantua myos muilla tavoin kuin myynnin kasvulla. Naita keinoja ovat esimerkiksi kus-
tannuksien alentaminen tai myytavan tuotteen tai palvelun mukauttaminen, jotta asiakkaiden tar-

peet ja toiveet tayttyisivat paremmin.



25

5. Myyijien osallistaminen on keino, jolla yrityksen on mahdollista kasvattaa myyntiaan. On todettu,

ettd myyjien itsearviointi ja itsensa kehittdminen tuottaa yritykselle merkittdvaa etua.

6. Toimenpiteiden toteuttaminen: Mitattujen tulosten hyddyntaminen kehityksessa on tarkeaa,
koska kuten aiemmin on todettu, ilman mitattujen tulosten hyddyntamista kehityksessa, ei muu-

tosta voi olettaa.

Jotta tata kuusiosaista kohtaa voidaan kaytanndssa hyodyntaa, tulee varmistaa, ettd myyntihenki-
I6stdlla on tarvittavat tiedot asiakkaistaan ja heidan tarpeistaan. Myyjat tuntevat roolinsa, joka on
heille maaritelty johdon toimesta, jolloin tydn itsendisyyden luonne ei aiheuta konfliktia ja vaarinym-
marryksia myyjien toimiessa kahden organisaation tai yrityksen valissa. Myyjalle tulee antaa am-
matillinen vapaus lahestya tai kontaktoida asiakas myyjan omalle persoonalle soveltuvalla tavalla.
Ty6 on usein nopeatempoista ja vaatii myyjan nopeita reaktioita ja paatoksia, jotta toivottu lopputu-
los saavutetaan, jolloin myyjalla taytyy olla tarvittavat oikeudet tehda paatoksia, jotta vastahakoi-
nen asiakas voidaan voittaa ostamaan tarjottu tuote. Samalla myyntihenkiléstén suoritettujen toi-
menpiteiden arvo tulisi mitata, eika ainoastaan mitata tulosta euromaaraisesti tai lukuina. Arvioin-
nin tulisi olla reilua ja puolueetonta ja sen tulisi olla mitattavissa samankaltaisesti koko myyntiosas-
tolta. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 277-278.)

Myynnin seuranta Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa

Myynninseuranta Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissa tehdaan paaosin lukuihin verraten, mutta myos
joka viikoittaisessa palaverissa, jossa seurataan tehtyjen toimenpiteiden maaraa. Jokainen myynti-
paallikkd raportoi yhteydenottonsa asiakkaisiin, uusien kontaktien maarat, tapaamisten maarat

seka tarjouspyyntdjen- ettd annettujen tarjousten maarat.

Myynnin seurannassa kaytetaan paaasiallisesti omia myyntiraportteja, jotka on rakennettu yrityk-
sen tarpeita vastaamaan Tableau- seka Webfocus -raportointijarjestelmiin. Aktiviteetteja, kuten ta-
paamisia, kontaktointeja ja tarjouspyyntdja ei vield ole raportoitu tai vertailtu mutta uuden CRM-
jarjestelman kautta siihen tulee muutos. Sama kaytantd on myos kansainvalisella osastolla seka
rahdissa, ja he kayttavat samoja myynninseuranta jarjestelmia, kuin B2B-myynnissakin. Myos nai-
den osastojen on tarkoitus ottaa kaytt6on uusi CRM-jarjestelma, jolloin aktiviteetteja on myods

helppo seurata.

Toisin kuin monessa muussa myyntiorganisaatiossa, Tallink Silja Oy:ssa luovuttiin kannustepalk-
kauksesta pandemian aikana, ja ainakaan viela niita ei ole otettu uudelleen kayttoon. Myyntihenki-
I6stdn toiveena olisi, ettd kannustepalkkioihin tultaisiin palaamaan uusien myynti- ja aktiviteettira-

portointien myota.
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2.6 Teknologia ja myynnin tyokalut myyntiprosesseja tukemassa

Teknologia on tuonut myynnin avuksi suuren maaran tyokaluja, jotka tehostavat toimintaa, saavut-

tavat yritykselle saastdja ja auttavat paivittaisten toimien suorittamisessa.
2.6.1 Online varausjarjestelma seka yrityksen internetsivut

Matkailualalla varausmoottoreiden tuleminen markkinoille on maaritellyt koko matkailualan uudel-
leen. Valtaosa varauksista tehdaan nykyaan asiakkaan omasta toimesta internetin eri varausmoor-
roreita kayttaen. Statistan tekemien tutkimusten mukaan vuonna 2029, jopa 75 % kaikista matkus-
tukseen liittyvista varauksista tulee varausmoottoreiden kautta, ja Statistan arvion mukaan naiden
varausten arvo tulee olemaan noin 830 biljoonaa. Ei ole siis ihme, etta yritykset kayttavat suuren
maaran resursseistaan varausmoottoreiden kehittamiseen seka internet-sivujensa toimivuuteen.
(Statista, 2025.)

Internetsivut ja varausmoottorit antavat yritykselle myds suuren maaran tietoa tuotteesta ja sivujen
toimivuudesta sekad markkinoiden tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. Nettisivujen tuottama analy-
tilkkka nayttaa sivujen vierailjamaarat, useimmin vieraillut sivut ja mita kohtaa sivuista eniten lue-
taan. Varausmoottorin analytiikka taas voi antaa tietoa siita, onko jokin kohta varausmoottorissa
asiakkaiden hankala kayttaa ja poistuvatko asiakkaat keskimaaraistd useammin jostakin tietysta
kohdasta. Lisdksi analytiikkaa voi hyodyntaa selvittdmalla ns. Heat Mappingin avulla, jos sivujen
rakenne on esimerkiksi liian pitkd ja asiakkaat eivat jaksa tutkia sivuja sivun alareunaan saakka.
Naita analyyseja hyodyntamalla yritys voi parantaa asiakaskokemustaan ja kehittaa internetsi-

vunsa ja varausmoottorinsa mahdollisimman kayttajaystavalliseen muotoon.
Tallink Silja Linen internetsivujen uudistus

Tallink Silja Linen internetsivujen uudistus alkoi noin vuosi sitten. Koettiin, etta eri sivuja oli niin
suuri maara, etta asiakkaan oli hankalaa 16ytaa etsimaansa sivuviidakosta. Uudet sivut julkaistiin
lokakuussa 2024 ja uudistuksen my6ta sivut muuttuivat selkedampaan, informatiivisempaan ja tyy-
likkdampaan suuntaan. Itse varausmoottoria uudistus ei tassa vaiheessa vield koskenut vaan sen

paivitys tulee vuonna 2026.

Varausmoottori kaipaa myds paivittamista, silla se on tiettyjen tuotteiden kanssa hankalakayttéinen
ja epalooginen. Kaikki tuotteet ovat samalla sivulla, joten sivun pituus on liian pitka ja asiakkaat ei-
vat jaksa kelata sivua loppuun saakka, jolloin osa tuotteistamme ei tule kunnolla esiin. Viela emme
ole nahneet suunnitelmaa uudesta varausmoottorista, mutta uskoaksemme siita pyritaan teke-

maan kayttajaystavallisempi.
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Kansainvalisen osaston myynti tulee suurimmaksi osaksi kansainvalisten matkatoimistojen kautta,
ja itse online-varausjarjestelman merkitys ei ole samaa luokkaa kuin esim. B2B-myynnissa, jossa
yritykset voivat varata yksittdismatkustajansa suoraan online-varausjarjestelman kautta. Toki osa

kansainvalisistd asiakkaistamme varaa matkansa suoraan online-varausjarjestelman kautta.

Rahdin varaukset kulkevat taysin omassa jarjestelmassaan, ja heilla on myds oman www-sivunsa.
Rahtiosaston myynti poikkeaakin suuresti muusta Tallink Silja Linen myynnista, olemalla hyvin pit-

kalti pitkiin sopimuksiin ja sovittuihin hinnastoihin perustuvaa.
2.6.2 CRM

CRM (Customer Relations Management) on asiakkuuksien hallintajarjestelma, johon tallennetaan
tieto asiakkaasta, asiakkaan ostohistoriasta seka kaikista asiakkaaseen liittyvista toimista. CRM on
maaritelty asiakaslahtéisemman kulttuurin rakentamiseksi, jossa yrityksen strategia auttaa hankki-
maan uusia asiakkuuksia, parantaa yrityksen kannattavuutta seka sailyttda jo olemassa olevista
asiakaista yrityksella olevan datan. Raportoitu tieto voidaan hakea ja analysoida, jolloin asiakkuu-
det voidaan arvoittaa niiden tietojen perusteella, jotka jarjestelmaan on tallennettu. CRM tehostaa
toimintaa ja parantaa yrityksen kannattavuutta sekd mahdollistaa parempaa ennakoitavuutta. (Le
Meunier-FitzHugh & Sheahan, 2023, 81-83.)

Asiakkuuksien hallinta Tallink Silja Oy:ssa

Tallink Silja Oy:ssa ollaan parhaillaan ottamassa kayttéén uusi CRM-jarjestelma. Sen tarve on
suuri, silld vanha jarjestelma ei pysty tarjoamaan samoja ominaisuuksia ja sen kaytettavyys on hi-
dasta ja hankalaa. Sama jarjestelma tulee kayttdon samanaikaisesti Kansainvaliselle myyntiyksi-

kélle, ja rahtiosastolle hiukan mydhemmin.

Uudeksi CRM-jarjestelmaksi valikoitui SAP ja sen kouluttaminen yrityksessa on alkanut. B2B-
myynnin osalta on paatetty, miten esimerkiksi Leadit, asiakastapaamiset ja eri tapahtumat merka-
taan CRM-jarjestelmaan. Jotta uudesta jarjestelmasta on hyoétya, tulisi koko myyntitiimin sitoutua
paivittdmaan tiedot uuteen jarjestelmaan. Mikali meilla oleva tieto asiakkaista ei ole tallennettu
CRM-jarjestelmaan asianmukaisella tavalla, voidaan katsoa, etta tietoa ei ole, tai ettd se on huo-

mattavan herkasti haviavaa.
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3 Tarkeimmat loydokset ja toiminnalliset ratkaisut

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tarkastella ja ehdottaa parannuskeinoja B2B-myyntihenkilostolle ja
myynnin esihenkildille siten, ettd myynnin tehokkuus ja seurattavuus paranevat. Tarkastelu kattaa
myynnin suunnitelmallisuuden vahvistamisen, prosessien nykyaikaistamisen seka raportoinnin yh-
tenaistamisen. Naiden toimenpiteiden avulla pyritdan helpottamaan esihenkildiden tyéta myynnin-
seurannassa, myynnin johtamisessa ja tavoitteiden saavuttamisen arvioinnissa seka selkeytta-
maan ohjeita B2B-myynnille. Lisaksi produktina paivitin ja tuotin myynnille uusia dokumentteja, joi-

den avulla myyjien ty6 helpottuisi.

Ensimmaisena kehityskohtana nakisin myyntistrategian yksityiskohtaisen painottamisen myynti-
henkildstolle. Koska B2B-myynnissa tapahtuu talla hetkella uudistuksia kiivaaseen tahtiin, kirjalli-
nen myyntistrategia voisi edelleen selkeyttaa toimintaa ja osoittaa myyntitiimille painotettavat ensi-

sijaiset toimenpiteet. Samalla strategia toimisi ohjenuorana myyntipaallikdiden jokapaivaisessa

tydssa ja antaisi selkedn suunnan mihin myyntia tulee vieda. liman kirjallista myyntistrategiaa pala
vereissa esiin tuodut toimenpiteet jaavat irrallisiksi, saattavat unohtua eivatka valttamatta johda

konkreettisiin toimiin.

Toisena kehityskohtana ehdottaisin kdymaan myyntiprosessin lapi henkildstén kanssa. Myyntipro-
sessin tulisi toimia ohjenuorana myyntipaallikéille ja myyjille ja sen johdonmukainen kaytté helpot-
taa myynnin kipukohtien tunnistamista, mikali myynti ei toimi toivotulla tavalla. Talléin yrityksen on
helpompi arvioida, onko tarpeen tarjota lisdkoulutusta jollakin osa-alueella vai liittyvatkd haasteet
esimerkiksi tuotteistukseen — ja néin voidaan ryhtya oikeisiin toimenpiteisiin tuloksen paranta-

miseksi.

Kolmantena kehityskohtana néakisin asiakassegmentoinnin ja sen uuden maaritelman. Segmen-
tointiin annetut uudet ohjeet ovat varmasti tarpeen, jotta pienempia asiakkuuksia saadaan siirrettya
kuormittamasta myyntipaallikéita ja heiltd vapautuisi aikaa esimerkiksi uusasiakashankintaan.
Salkkujen tarkastelun ja uudelleen jarjestelyn jalkeen kehottaisin viela tarkastelemaan yhteisesti
myyntipaallikdiden salkkuja, jotta asiakasmaarissa ei ole suuria eroja ja salkut olisi hyva saada ja-

ettua tasaisemmin.

Neljantena kehityskohteena pitaisin henkiloston sitouttamista sovittujen toimenpiteiden noudattami-
sessa. Hyva esimerkki tasta on uuden CRM-jarjestelman kayttédnotto. Kun jarjestelma otetaan
kayttddn suunnitelmallisesti ja tehokkaasti, se voi merkittdvasti parantaa asiakassuhteiden hallin-
taa, tehostaa raportointia ja tarjota yritykselle arvokasta tietoa asiakkuuksista, heidan matkustustot-
tumuksistaan seka tukea myynnin ennakoitavuutta. Sen sijaan heikosti toteutettuna jarjestelman

kayttdonotto voi osoittautua turhaksi investoinniksi. Sovittujen CRM-jarjestelman merkintojen
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kohdalle suosittelisin myos tekemaan kirjalliset ohjeet, jotta niihin voi palata niin kauan, kunnes jar-

jestelman kayttd on varmasti selvaa jokaiselle ja muotoutunut jokapaivaiseksi tydvalineeksi

Viidentena kehitysehdotuksena nostaisin tyéhyvinvoinnin. Finlan tutkimuksen mukaan ty6hyvin-
vointi parantaa merkittavasti yrityksen tuottavuutta, silld hyvinvoiva tydntekija jaksaa tydssaan pa-

remmin, tekee vahemman virheita ja on huomattavan paljon innovatiivisempi. (Finla, 2025.)

Tallink Silja Oy:ssa henkilostosta pidetaan yleisesti hyvaa huolta ja tyontekijdedut ovat erinomai-
set. Tybhyvinvointi on parantunut selvasti organisaatiouudistuksen jalkeen, vaikka kehitettavaakin
toki edelleen on. Yhtena kehityskohteena voisi mainita tydajanseurannan, joka koetaan erityisesti
likkuvassa ty6ssa kuormittavaksi. Monien myyntipaallikdiden mielesta se rajoittaa tydn jousta-
vuutta ja saattaa herattad epaluottamusta. Lisaksi jarjestelma ei kaikilta osin vastaa kaytannon tar-
peita, mikd aiheuttaa lisdkuormitusta myds myynnin johdolle, joka joutuu kadyttamaan aikaa tapah-

tumien korjaamiseen.

Syksyn 2024 aikana havaitsimme, ettd monet myynnin tydssa kaytettavat dokumenttipohjat ja pre-
sentaatiot ovat vanhentuneita eivatka noudata Tallink Silja Linen brandia. Produktina tuotin B2B-
myyntitiimin kayttdon muutamia uusia dokumentteja, kuten yritys- ja tuotepresentaation, tarjous-

pohjan seka yrityssopimuspohjan.

Produktin tarve syntyi tyota tehdessa, sitd mukaan, kun ne tulivat jokapaivaisessa tydssa eteen.
Tarve kartoitettiin syyskuun 2024 — helmikuu 2025 valisena aikana ja asiakirja- seka presentaa-
tiopohjat tehtiin samalla aikavalilla. Produktin kaytdssa kaytettiin erilaisia tydkaluja kuten, Power
Pointia, Wordia sekd Adobe Acrobatia. Materiaali kerattiin Tallink Silja Linen internetsivuilta, kuva-

pankista seka varausjarjestelmasta. (Tallink Silja Line, 2025.)

Yritys- ja tuotepresentaatio oli koottu useasta vanhasta presentaatioista. Esitys ei enaa noudatta-
nut Tallink Silja Linen brandia, joten se tuli paivittdad sen mukaiseksi. Kuvat olivat vanhoja, fontit
vaihtuivat sivujen vaihtuessa ja osa tiedosta oli vanhentunutta. Esitys paivitettiin tdmanhetkisten
tarjousten, Tallink Gruppin tarkeimpien lukujen ja myynnissa olevien tuotteiden ja reittien mu-
kaiseksi siten, etta se kattaa kaikki reitit ja presentaatiota voi muokata jattamalla osan tai osia pois

tarpeen mukaan.

Yrityssopimuksessa oli myos vanhentunutta tietoa, kuten vanha kaupallinen nimi ja logo. Lisaksi
sinne lisattiin sopimushinnat Tallink Hotelseihin, tavoitteena hotellipakettien myynnin kasvu. Lisaksi

sopimuksesta paivitettiin lainvaatimat lausekkeet yhdessa Tallink Silja Oy:n lakimiehen kanssa.

Tarjouspohjat olivat vanhoja, visuaalisesti vaatimattomia ja raskaslukuisia. Niihin kaivattiin kuvia

esimerkiksi hyteista ja selkeampaa jaottelua eri palveluihin. Jokaiselle reitille ja laivalle tehtiin oma
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pohja, jossa on kullekin laivalle ominaisimmat erityispiirteet, hytit ja palvelut. Pohjat ovat helposti

muokattavissa eri ryhmille.

Produktina tuotettujen dokumenttien tarkoituksena oli selkeyttaa ja helpottaa myyntity6ta, seurata

maariteltya Tallink Silja Linen brandia ja parantaa myyntitulosta.
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4 Pohdinta

Opinnaytetyd on toteutettu Tallink Silja Oy:n toimeksiantona, keskittyen B2B -myyntiin. B2C-myynti

on rajattu opinnaytetyon ulkopuolelle.

Opinnaytetydn ajankohtaisuus on hyva, ottaen huomioon, etta organisaatiomuutoksen myoéta B2B-
myyntitiimi oli murroksessa ja uuden myyntijohtajan, myynnin esihenkilén sekd CRM-jarjestelman

my6ta oli hyva tutkia ylla olevia asioita tehokkuuden parantamiseksi.

Koska B2B-tiimi on ollut hyvin itsenaisesti toimiva yksikk aiemmin ja sille ei ole viime vuosina
maaritelty selkeita tavoitteita tai myyntistrategiaa, opinnaytety0 ja siihen tehdyt uudet tyovalineet

olivat tarpeellisia, jotta myyntia voidaan kehittda tehokkaampaan suuntaan.

Opinnaytetydon hyddynnettavyys on mielestani hyva, etenkin produktin osalta. Osa uusituista asia-
kirjoista kuten, yrityssopimukset seka tarjouspohja on jo kaytdssa myynnilla, ja niista saatu palaute
on ollut hyvaa niin asiakkailta kuin kollegoiltakin. Oheiset dokumentit kuitenkin vaativat jatkuvaa
paivittamista ja koska paivittdminen on aikaa vievaa, olisi ehka hyva, jos jatkossa etenkin presen-

taatiota paivittaisi joku muu, kuin myyntipaallikko.

Myynnin johdon kannalta ehdotetut toimenpiteet ovat kirjoittajan pohtimat ja niiden kaytannolli-

syytta ei viela ole selvitetty. Koska pohditut ehdotukset perustuvat alan kirjallisuuteen, uskon, etta
monet toimenpiteet tulisivat tarpeeseen, kuten esimerkiksi myynnin selkeamman strategian avaa-
minen myyntitiimille. Olisi varmasti hyva, jos myyjille ainakin priorisoitaisiin toivottujen toimenpitei-

den tarkeysjarjestys.

Opinnaytety6 perustuu kirjoittajan omiin kokemuksiin Tallink Silja Oy:ssa tydskentelysta. Sen vah-
vuutena on kirjoittajan omakohtainen kokemus mutta voiko se olla my6s heikkous? Voiko kirjoittaja
koskaan olla taysin objektiivinen, kun itse tydskentelee yrityksessa, josta raporttia tekee? Olen pyr-
kinyt tarkastelemaan asioita niin objektiivisesti kuin mahdollista ja keskittya niihin faktoihin, joihin
omassa tydssani paivittain tormaan. Kenties joku kokee asiat toisin, mutta oheisessa opinnayte-

tydssa on kasitelty asiat minun nakdkulmani perusteella.

Opinnaytetyodta kirjoittaessa kirjoittajan piti palauttaa mieleen asiakkaan polku ja sen vaiheet ja mi-
ten myyntistrategia ja myynnin prosessit vaikuttavat siihen. Asiakkaan polussa ja myynnin proses-
seissahan kasitelldadn paaasiassa samaa asiaa, vain eri kantilta. Myynnin prosessit pyrkivat vas-

taamaan sujuvan asiakaspolun vaiheiden tarpeisiin.

Opinnaytetyd on selkeyttanyt ajatuksiani itse myyntiprosessista ja empiirista osaa kirjoittaessani

olen huomannut, etta itse myynti on tekniikkalaji kaikkine vaiheineen. Koska opintojeni aikana ei
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meilla ole ollut varsinaista myynnin kurssia, olen todennut, etta kenties sellainenkin olisi hyva lisata
ainakin vapaaehtoisena kurssivalikoimaan. Myyntityo kenties mielletdan osittain vield hiukan vaha-
patdisemmaksi tyoksi, mutta harva yritys voi toimia ilman asiantuntevaa ja osaavaa myyntitiimia.
Niinpd myynnin teoria, ja sen soveltaminen paivittaiseen tydhon, auttaisi varmasti tulevia myyijia

saavuttamaan nopeammin tuloksia tydssaan ja kenties innostumaan itsensa kehittamisesta myyn-

tityossa.
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Liite 3. Yrityssopimus

A TALLINK | SILJA LINI

YRITY SSOPIMUS

Yrityksen pimi Y-tunnus QO00000-1,
Osoite: Yritystie 1, 00100 HELSINK]

ja
Tallink Silja Oy (Tallink Silja) ¥-tunnus 0114206-7
asoite: tamerenkatu 11-13, PL 100, 00181 Helsinki

ovat vahvistanest seuraavan sopimuksen:

1. Sopimuksen kohde
a) Matkaliput
Sopimus koskee Tallink Silja Linen normaalinintaisia risteily- ja reittimatkoja.

Risteilyt:

Tallink Silja Line mydntda 20 prosentin alennuksen kaikkien edelld mainittujen
tuotteiden henkild- ja hyttipaikoista, matkustajaliikenteen ajoneuvoista seka
laivajen kokoustilavuokrasta. Alennus myénnetaan myds matkustusluokan
korotuksista sekd paivaristeilyista.

Reittimatkat:

Tallink Silja Line mydntda 20 prosentin alennuksen kaikkien edelld mainitiujen
tuotteiden henkildpaikoista, matkustajalikenteen ajoneuvoista seka laivojen
kokoustilavuokrasta.

Alennusprosentit maaraytyvat Yrityksen vuosiostojen perusteella sopimuksen
kohdan 3 mukaisella tavalla. Mahdollisista eritellyista polttoaine- ja
padstomalksuista el mydnneta yrityssopimusalennusta.

Lisdksi yritykselle on mydnnetty sopimushinnat Tallink Hotelseihin. Kiinteat
hinnat ovat kausiluontoiset ja paivitetdan vuosittain. Hinnat [6ytyvat liitteesta 1.
Tallink Hotelsien, yrityshinnat on varatiavissa vain hotellipakettien yhieydessa
(laiva + hotelli). Hotellipaketti sopimusasiakkaalle sisdltda sopimushinnan
Tallink Hotelseihin seka 10 % alennuksen reittilipuista Tallink Shuttle laivaila

Erityisehdot

Yritys ilmoittaa asiakasnumeronsa 123456 matkavarauksen yvhteydessa. Tallink
Silja Line mydntad sopimuksen mukaiset alennukset myds Yrityksen
tytaryhtidille.
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Matkat varataan suoraan Tallink Silja Linelta tai matkatoimiston kautta.
Laivamatkoihin sovelletaan kulloinkin voimassa olevia Tallink Gruppin/Tallink
Siljan Linen kuljetusehtoja. Tallink Siljan vastuut tdmén sopimuksen nojalla
maaraytyvat noiden kuljetusehtojen mukaisesti. Varaus-, maksu-, peruutus-
sekd muut ehdot 1oytyvat Tallink Siljan nettisivuilta. Varaukseen sovelletaan
valittdjamatkatoimiston vastaavia ehtoja, mikali ne ovat Tallink Silja Linen ehtoja
tiukemmat.

Tallink Silja Line tiedottaa mahdollisista yrityssopimukseen littyvista
muutoksista vahintdan (1) kuukautta ennen muutosten voimaantuloa.

Yritys toimittaa Tallink Silja Linelle tarvittavat henkildtiedot matkustajista. Yritys
vakuuttaa, ettd sen toimittamat tiedot ovat oikein, ja ettd Yritykselld on oikeus
luovuttaa ko. tiedot Tallink Silja Linelle. Sehyyden vuoksi todetaan, etta talla
sopimuksella si sovita henkildtietojen kasittelemisesta toisen osapuolen lukuun.

. Raportointi

Tallink Silja raportai yritykselle sen ostoista pyydettaessa, kuitenkin korkeitaan
puolivuosittain.

. Matkalippujen alennusprosentit ja niiden mydntamisperusteet

Tallink Silja Line mydntda vyritvkselle ja sen tytaryhiidille tdmén kohdan 3
mukaiset alennukset kohdan 1a (Matkaliput) palveluista. Tamén kohdan
mukaista alennusta ei kuitenkaan mydnnetd taroustuotteista, matkapaketeista
(hotelixlaiva) eiké matkaan sisaltyvien ulkopuolisen palvelutuottajan palveluista
tai laivapalveluista, kuten ateriat ja juomat.

Tallink Silja Line arvioi sopimuskauden alussa yrityksen vuosiostojen masran,
jonka mukaan alennusprosentti masraytyy.

Vuosiostoihin lasketaan yrityksen kaikki kalenterivuoden aikana Tallink Silja
Linelta tehdyt ostot (myds alennuksiin cikeuttamattomat ostof), jotka ovat
kifautunest asiakasnumerclle, mukaan lukien tytéryritysten asiakasnumerolla
tekemat ostot.

Vuosiostojen mukaiset alennusprosentit:

Arvioidut vuosiostof € Alennus %
5 000 - 25 000 A0 0%
25 001 - 125 000 15.0%

125 001 — 200 % tai erikseen sovitte alennus
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Anvioitujen vuosiostojen mukainen sopimuskauden alussa maaritelty alennus
soveltuu koko sopimuskauden ajan nippumatta sopimuskautena
toteutuvien/toteutuneiden vuosiostojen maarastd. Alennus tarkistetaan
seuraavalle sopimuskaudelle edellisend sopimuskautena toteutuneiden
vuosiostojen perusteella.

Tallink Silja Oy pidattdd oikeuden muuttaa alennusten  mydntamisten
laskentakaavaa.

. Voimassaoloaika

Yrityssopimus tulee voimaan kohdassa 5 viitatiuna paivamasdrand, kun
molemmat osapuolet ovat sen allekirjoittanest ja on voimassa 31.12.2025 asti.
Jos ostot sopimuksen voimassaoloaikana jaavat alle 5.000 € rajan,
yrityssopimusta ei avtomaattisesti uusita.

Jos Yritys tai sen tytaryritys laiminlyd t8man sopimuksen mukaisten maksujen
suorittamisen tai muutoin rkkoo tatd sopimusta tai asetetaan selvitystilaan,
konkurssiin tai muutoin lakkauttaa maksunsa, Tallink Siljalla on oikeus evatd
tdman sopimuksen mukaiset alennukset ja paattaa tAma sopimus valittdmin
vaikutuksin ilmoittamalla siita kirjallisesti Yritykselle.

. Allekirjoitukset

Tdhan sopimukseen sovelletaan Suomen lakia.

T&ata sopimusta on laadittu kaksi (2) samansisaltdistd kappaletta, yksi (1)
kummallekin osapuolelle.

Helsingissad, tammikuun 1. paivana 2025

TALLINK SILJA OY YRITYS OY
Tahan Oma nimi Allekirjoittajan nimi
Sales Manager Titteli

Yritys- ja nyhmamyynti



Liite 1.

Standard M&%m -huoneiden hinnat ovat seuraavat:

01.03-30.04.25 & 01.10-

01.05-30.09.25 30.12.25
SPA Price per rogm. Price per [ogm,
SGL DEL SGL DBL
STAMDARD DEL/TWHN 104 114 a4 104
01.03-30.04.25 & 01.10-
01.05-30.09.25 30.12.25
cry Price per rogm. Price per [oom,
SGL DEL SGL DBL
STAMDARD DEL/TWN 104 114 o4 104
01.05-30.00.25 | 0103302550110
EXPRESS Price per [ogm, Price per rpom,
SGL DEBEL SGL DBL
STANDARD 71 78 57 B4
01.03-30.04.25 & 01.10-
01.05-30.09.25 30.12.25
RIGA Price per rogm. Price per [ogm,
SGL DEL SGL DBL
STAMDARD DEL/TWHN B7 SB 72 B2

Hinnat ovat voimassa yritysasizkkaillemme, kun varaus tehd3&n yritysasiakasnumerolla ja ppas. 2

hengell=

Saatavilla myds muita huoneluokkia.
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Liite 4 - Ryhmatarjous

yhdistaa
tyod ja hupi

TARJOUS w2025

University of Helainkd (firmon nlmb
Company 1D 300000

Meillla on llo tarjota rghmallenne alla olevaa kokousrlatellya Baltic Brincesalla,

Allooz Y0000 2020

Ozalliztujamdadara: X000
Services Total
Matkan hioda HHHX
Balttoaing- In pAdstomakaut. 00
Bugkalbst HHAX
Koloousiaciallat HHHX
Focausiitat. XK
Yhipensi HHHX

PERUITUSEHDOT

1. perustettosssa lippae #0 paindd tai ciemmin enmen laivan lahtdd, peruutusmakssa si sovelato;

2 perustettosssa lippe §9-40 paivad enmen laian lahtdd, vahennstdan moksetesto semmosta peruutusmakseno 25
% hyttiery' kansipoikkojen hinmasto jo loput summasto poloatetoan ry hmalls;

3. perustettosssa lippe 59-28 paivad enmen lainan lahtoa, wahennetian moksshesta semmosta peruutusmaksuma 6O
% hyttiery' kansipoikkojen hinmasto jo loput summasto poloutetoan ryhmalls;

4. peruvtettasssa lippe Z7-1Y% pdivdd sanen kivan ldhtda, vahenre1dan moksebusto summosta peruutusmoksano 75
% hyttiery kansipoikkojen hinmasto jo loput summaosto poloatetoan ryhmalle;

B, peruvtettasssa lippe 1% pdivic toi st mydhemmin snnen loivan [8ktd, perustusmoksu on 100 % Fpun hinrasto

Warustomo voi mgydd nghmille varattajo hytteia 21 vk ennen matboo omien myyntikanasiensa kowtto, miodli ryghmalla on
tykjc hyttejd. Ayhmin on annettavo varustomolls vorosomiensa hyttien motkustojatisdot vorustamon REtd pyytdessd.
‘Woitte lukea ryhmien matisstusehdot bokonoiseudessoan paoha.

MAKSUEHDOT
#  Ryghmomatkoisto peritdon vworouksen teon yhteydessa ¥ % ennakkomokss koko matban hinmasto.
= Motkon tulee ollo moksetha viimsistdan 28 vrk enmen lghtda
=  Mikali motko varotoan olle 28 vk emnen lahtda, =i vorouksesto pernitd ensakkom oksuo jo matha sradntyy
mokssttooksi valttimasti.

TARJOUKSEN VOIMASSADLO
Alustova varaus on tehty varousnumeralle GM ggxmoey, Tarjoukssmme on volmassza oo 201
soakka.



yhdistaa
tyd ja hupi

Thovat Premium-hytit (24631
m®) kannella ¢ enint&dn vildelle
matkustajalle: enintaan 2
alkuista, 2 losta (0-17 v) ja joko
1 kapsl llman omoa zankya (0-5
v tal 1 lapsi (0-2 )

vouvansdngyssd.

Thovat Premium-hytit (26-3
m®) kansllla 8 Ja ¢ enintddn
vildelle matkusta)alle: enintaaon
2 alkuleta, 2 losta (017 ¥) ja
jeko 1 lapel limon omoa sankya

{0-5 v) tal 1lapsl (0-2 v)

WOUnansanguasa.
Hutit.(11-14 m®) kansllia B ja &
enlntido. nalllles motkyainilis:

enlodado.2 alkwetg. 1kaps! (0—
11 ¥) Ja lnko 1 lops! man. amea.
&0nkud, (03 v) tal 1 lapsl (0-2
v : g

Hytit (2-10 m®) kan=lla & Ja ¢
enintddn kolmealle
matkusztajalle: enintadn 2
alkuista ja 1 lapsl (0-5 ) llman
omaa sankyd.

Huti.¢2-10 m*) banallia.5. 8 ja ¥
enloiidn wdele. malsuinlale:
enloiadn+ glkulata Jo lnkad

tapsl (0-5 v} lman smag
sinkud,tai 1 lapsl (0-2 v)
s =

X

X

XXX

X

AKX
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Hutin. kwneaus Hinta,
Hutit.(? m*) kanallla.5. 8 Ja 9 HXX
snlntagn didels. marsistalnle:

tai 1 lapsl (0—2)
e ?

E-Economy Lite BudleithustAxallset byt (2 m®) HXX
kanallla 7 o 8 snlntadn wdidalis
mathuaininile: enodnan
olkulsta jo kg, 1 lapsl (0-5)

Imon.amam sankyd tal 1 lapsl
{0-2) wavonsanauesd.

ATERIAT

Tarjoamme alla olevia ruokailuja

Buogkolly Povomonrn, Al Hotn  Eoppole  Sum
Grande Buffet DL 0000 £ X X € WX
Mednamiainen, DO 0700 - 00:00 £ XX € 30X
Loynos DL 0000 £ X X € XX
Grande Buffet DO 0000 £ XX € 30X
Mednamiainen, DO 07:00 - 00:00 £ X X € ¥
Yhteensi € 100000

Jokalzan ryhman matkustajon tulee ostoo minimlzedan 1 2 buffet atera.
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TILAVARAUKSET

Tarjpomme kayttéonne seuraavat tikat:

Tha PAbImaar, Alka Heokiino.  Hindm
Kskouaiila XX LXK 00:00 - 00:00 W €K

Starlight XX DLXHNY 00:00 - 00:00 o e
Inkelmibsad XX DL 00:00 - 00:00 W €00
K000 XX DLXHNK 00:00 - 00:00 b+ A ¢ 4 1

Yitrenod €30000(
POLTTOAINE- JA PAASTOMAKSUT

Polttealne- ja padstaliza 18.-/hlE lledtaan hintaan.

RYHMANKERAAJAN EDUT

Yhzl etu maoksutta A'Rmpmengds-luekan hytiesd 20 matkustojalle. Slsaltad 2 x buffetoamialzen jo 2
¥ buffetillallicen / hid.

IKARAJA

lik@raja rlstellylle on 18 vuotta.

BALTIC PRINCESS

Tutustu kalvaan nettlshulllammes seka tee virtuoalinen kisrros labralla.
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Flafamumes slsamrden binta- Jo alsatamlmupdakain

Tolvomme torlauicaen souriuvanuomallapne ko lnbioxan. mukawaan metbas Tallink
Siifa Linsn almlla.

Lasiuiiain Tersslsio

Annasting Aura

Sales Manager

Tallink Silja Oy
Knkous- o mubmirmusni
puh: 010 804 123
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