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1 Johdanto    

Yritysten myynnin prosessit ovat jatkuva kehittymisen kohde, ja jotta yritys pysyy mukana kasva-

vassa kilpailussa, tulee sen pystyä mukautumaan uusiin tapoihin ja hyödyntää niitä myyntistrategi-

assaan.  

Nykyiset myyntityökalut ja teknologia mahdollistavat yritysten saavan tietoa niin potentiaalisista asi-

akkaistaan, itse myynnistä ja sen tuloksista helpommin ja nopeammin. Tiedon saamisen hyöty 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. Yhtenäistämällä myyntiprosessit pystytään 

myyntiseurantaa tekemään tarkemmin ja tunnistamaan nopeammin mahdolliset haasteet sekä 

suunnittelemaan toimenpiteitä haasteiden voittamiseksi.  

Yhtenäiset myyntiprosessit myös helpottavat asettamaan myyntitavoitteita, suunnittelemaan myyn-

nin strategioita ja toimenpiteitä esimerkiksi seuraavalle vuodelle. Samalla myynnin ennustettavuus 

helpottuu.  

1.1 Opinnäytetyön tausta   

Tallink Grupp on Itämeren suurin varustamo, jolla on johtava asema alueella vapaa-ajan- ja liike-

matkustuksen sekä merikuljetuspalveluiden tarjoajana. Tallink Gruppin omistuksessa on 12 alusta, 

jotka liikennöivät Tallink Silja Line- ja Tallink Shuttle -brändien 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 työskenteli noin 4900 henkilöä. (Tallink, 2025.) 

Tallink Silja Oy kuuluu osana pörssiyhtiö Tallink Gruppiin ja on Suomen organisaation takana oleva 

osakeyhtiö. Tallink Silja Oy:ssä oli 2023 noin 1000 työntekijää, joista noin 250 maissa ja loput meri-

työntekijöitä Suomen lipun alla liikennöivillä Silja Serenadella sekä Baltic Princessillä. Osakeyhtiön 

liikevaihto 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, että eri markkinat toimivat omien yri-

tystensä alla. Suomen myyntiorganisaation käsittää kuitenkin myös kansainvälisen myynnin (Aa-

sia, USA) sekä koko konsernin rahtiliikenteen myynnin.  

Tallink Silja Oy:n vahvuus B2B-myynnissä ovat pitkät työsuhteet. Keskimäärin B2B-myyntipäälliköi-

den keskimääräinen virkaikä on lähes 19 vuotta ja se toki puhuu puolestaan hyvistä työoloista ja 
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työssä viihtyvyydestä. Se voi kuitenkin myös olla haaste uudistumisen, prosessien muuttamisen ja 

niiden yhtenäistämisen osalta. Prosessit olisi tärkeä määritellä uudelleen, jotta myynnissä myös 

kehityttäisiin ja myynnin kipupisteisiin päästäisiin puuttumaan paremmin.   

Vuoden 2024 organisaatiomuutoksen jälkeen B2B-myynti ja operatiivisten toimintojen osasto yh-

distettiin. Uuden organisaation johto koki, että B2B-myynnin tavoitteet olivat nykyisellään epäsel-

vät, myyntiprosessit olivat kenties vanhanaikaisia ja myyntipäälliköiden prosessit eivät olleet yhte-

näiset, mikä teki myyntitavoitteiden asettamisesta ja myynnintoimenpiteiden seuraamisesta haas-

tavaa.  

1.2 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaukset 

Tämä opinnäytetyö on toteutettu Tallink Silja Oy:n toimeksiantona. Kirjoittajan kiinnostus aihee-

seen heräsi työskennellessään Tallink Silja Oy:ssä Yritys- ja Ryhmämyynnissä myyntipäällikkönä.  

Opinnäytetyön tavoite on pohtia tavoiteprosesseja B2B-myynnin työntekijöille sekä tuottaa tarvitta-

via yhteisiä materiaaleja myyntipäälliköiden käyttöön. Tavoitteena on myös ehdottaa toimenpiteitä, 

jotta myyntitapahtumien prosessit olisivat työntekijöiden kesken yhtenäisiä, ja joita seuraamalla 

myynnin tehokkuus seurattavuus sekä ennakoitavuus helpottuisi. Pohdinta sisältää myynnin suun-

nitelmallisuuden, prosessien nykyaikaistamisen kuin raportoinnin yhtenäistämisen, jotta myös esi-

henkilöiden myynninseuranta sekä itse myynnin johtaminen että tavoitteiden saavutettavuus olisi 

helpommin selvitettävissä.  

Opinnäytetyö keskittyy ainoastaan B2B-myyntitiimiin ja sen prosessien kehittämiseen, joskin siihen 

on otettu esimerkkejä ja vertailukohtia rahdin sekä kansainvälisen myynnin prosesseista. Opinnäy-

tetyön ulkopuolelle jätetään myös tarkoituksella kuluttajamyynti sekä yrityksessä aloittavien uusien 

yritys- ja ryhmämyyjien perehdyttäminen, joskin kirjoittajaa ymmärtää hyvän perehdyttämisen hyö-

dyt myynnin prosesseissa.  

1.3 Opinnäytetyön rakenne ja keskeiset käsitteet 

Opinnäytetyö on toiminnallinen ja toteutettu vetoketjuperiaatteella sisältäen teorian ja käytännön 

vertailun kappaleiden sisällä.   

Toiminnallisessa osuudessa on produktina tuotettu myynnin tueksi ajankohtaista materiaalia, kuten 

yrityssopimuspohjat, yritysesittelypohja sekä tarjouspohja, jotka ovat kaikkien myyntipäälliköiden 

käytössä ja omiin tarpeisiin muokattavissa. Tuotettu materiaali on kuvattu tarkemmin myöhemmin 

työssä ja valmis materiaali on lisätty liitteiksi. 
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Opinnäytetyön keskeisiä käsitteitä ovat myyntistrategia, myyntiprosessi, myynnin segmentointi, 

myynnin seuranta sekä CRM.  Nämä käsitteet on kuvattu tarkemmin alla laatimassani taulukossa 

ja tullaan avaamaan raportissa sitä mukaan, kun ne ilmenevät.  

 

Kuva 1. Opinnäytetyön keskeiset käsitteet 
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2 Myynnin prosessit B2B-myynnissä  

Myynnin prosessit ovat tärkeä kulmakivi myynnissä. Hyvin suunnitellut myyntiprosessit toimivat 

myynnin peruskalliona. Prosessien tarkkaan suunnitellut myyntivaiheet on määritelty selvästi ja 

käyty läpi myyjien kanssa. Kun yhteinen prosessi on määritelty tarkasti, se tukee myyntiä, parantaa 

myynnin ennustettavuutta, auttavaa myyjiä pääsemään tavoitteeseen sekä esimiehiä johtamaan 

myyntiä tietoperusteisesti.  

Jotta myynnin tuottavuus ja onnistuminen sekä mahdolliset haasteet olisi mitattavissa, on myyjien 

prosessit oltava yhdenmukaisia. Tämä yhdenmukaistaminen ei toki tarkoita eri henkilöiden erilaisin 

persoonien poistamista, sillä kukin myyjä tekee myyntiä omalla tavallaan, omina persooninaan, 

vaan enemmänkin koko myyntikonseptin jakamista pienempiin osiin ja niiden yhtenäistämistä.  

Eri myyntitekniikoista on kirjoitettu satoja erilaisia opuksia, mutta hyvin usein se perustuvat suht 

samanlaiseen konseptiin ja järjestykseen. Potentiaalisten asiakkaiden löytämisestä edetään tapaa-

miseen, tarjouksen tekoon, asiakassuhteen muodostamiseen ja sen ylläpitoon.  

Myyntiprosessiin kuuluu useita vaiheita, jotka voivat vaihdella yrityksen toimialan mukaan. Yleisesti 

käytettyjä vaiheita ovat prospektointi, yhteydenotto, tarpeiden kartoitus, ratkaisun esittely tarjouk-

sen tekeminen, kaupan päättäminen ja asiakassuhteen ylläpito. (Aaltonen, 2024.) 

2.1 Yhtenäisen myyntiprosessin hyödyt 

Myyntiprosessi on kartta yrityksen myyntistrategialle. Prosessin noudattaminen auttaa yritystä saa-

vuttamaan tuloksia nopeammin, tehokkaammin ja kehittämään tuotetta eri asiakasryhmille sopi-

viksi. Yhtenäisen myyntiprosessin hyödyt yritykselle on, että prosessin eri vaiheet ovat mitattavissa 

sekä monistettavissa eri myyjille. Kun kaikki noudattavat samaa kaavaa, on helpompi selvittää 

missä kohtaa yritys menettää kaupan ja perehtyä paremmin myynnin esteille. Syitä voi toki olla 

monia, kuten hinta ja kilpailu, tuote ei vastaa kysyntää 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 hyödyistä ja jakanut artikkelinsa 

viiteen pääkohtaan. (Alleyne, 2020.) 
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Kuva 2. Myyntiprosessien hyödyt B2B myynnissä Alex Alleynea mukaillen 

Tarkkaan laadittu myyntiprosessi parantaa tehokkuutta myynnissä. Jokainen sitä noudattava myyjä 

tietää, mitä hänen tulee myyntiprosessin aikana tehdä ja missä järjestyksessä. Prosessin noudatta-

minen siis säästää aikaa ja turhia vaiheita.  

Yrityksen liikevaihdon kasvu on tärkeä 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 keskeisessä roolissa. 

Seuraamalla myyntiprosessia yritys pystyy arvioimaan, kuinka monta kontaktia tarvitaan tavoittei-

den saavuttamiseksi. Tämä tukee sekä budjetin laatimista että henkilöstötarpeen ennakointia. 

Myyntiprosessin noudattaminen parantaa myös yrityksen kykyä arvioida sovitun prosessin sekä 

myynnin toimivuutta. Kun yrityksellä on tarkasti määritelty prosessi, on sen kehittäminen myös hel-

pompaa. Mikä toimii tai missä kohtaa on kehittämisen varaa? Miksi joki toimi ei konvertoidu myyn-

tiin vaan kauppa menetetään? 

Viidentenä kohtana Alleyne nostaa esiin yrityksen elinikäistä arvoa ja parempaa asiakaskoke-

musta. Alleynen mukaan on tärkeää pitää asiakkaat tyytyväisenä, jolloin asiakassuhde elää pit-

kään ja voi hyvin.   
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Kun koko myyntitiimi noudattaa samaa prosessia näiden hyötyjen verrattavuus toisiinsa on hel-

pompaa ja myynnin ennakoitavuus paranee.  

Myyntiosaston edut ja haasteet Tallink Silja Oy:ssä 

Suurimmalla osalla Tallink Silja Oy:n B2B-myyntiosaston myyntipäälliköistä ja myyjistä on pitkät ja 

vakiintuneet työurat yhtiössä, mikä muodostaa merkittävän voimavaran ja kilpailuedun yritykselle. 

Myyjät ja myyntipäälliköt tuntevat myytävän tuotteen erinomaisesti ja osaavat mukauttaa tuotteita 

ja palveluita asiakkaiden tarpeisiin. Lisäksi myyntiorganisaation ja laivojen henkilökunnan välillä 

vallitsee hyvät suhteet, mikä mahdollistaa sujuvan yhteistyön ja edesauttaa asiakkaiden toiveiden 

täyttämistä. 

Pitkät työurat voivat kuitenkin tuoda myös haasteita. Kun henkilökunta on ollut talossa pitkään, 

saattaa toiminta jämähtää totuttuihin käytäntöihin. Tämän estämiseksi myyntistrategioita ja -pro-

sesseja tulisi päivittää säännöllisesti muuttuvien tarpeiden ja markkinatilanteen mukaisesti. 

2.1.1 Myynnin johtaminen 

Useissa organisaatioissa on myynnin päävastuu uskottu kaupalliselle johtajalle, jonka vastuualuei-

siin kuuluu sekä myynnin että markkinoinnin johtaminen. Joissakin organisaatioissa taas myyntiä 

johtaa myyntijohtaja ja markkinointia markkinointijohtaja. Sopiva malli on varmasti yrityksestä riip-

puva ja tarkoin harkittava. Oli johtajamalli sitten koko kaupallisen tiimin johtaja tai myyntijohtaja, hy-

vän myynnin johtajan tai esihenkilön täytyy tuntea myytävä tuote, markkina-alue, eri myyntikanavat 

sekä myynnin eri strategiat erinomaisesti. Hänen täytyy myös osata johtaa alaisiaan jatkuvassa 

muutoksessa, tunnistaa myyjien vahvuudet ja kehityskohteet sekä pyrkiä hyödyntämään uusia tek-

nologian ratkaisuja myynnin tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kurvinen & Seppä, 2016, 116.) 

Myynnin johto Tallink Silja Oy:ssä 

Vuoden 2024 organisaatiomuutoksen myötä Tallink Silja Oy:n kaupalliseen tiimiin tehtiin useita 

merkittäviä muutoksia. Revenue-tiimi siirrettiin suurelta osin Tallinnaan konsernin pääkonttorille, ja 

jäljelle jääneestä osasta muodostettiin B2C-myynnin tiimi, joka keskittyy kuluttajamyyntiin. 

B2B-tiimi yhdistettiin operatiiviseen tiimiin, ja molempien tiimien vetovastuu siirtyi esihenkilölle, 

jonka titteli on Head of Customer Operations & B2B Development. Hän toimii kaupallisen johtajan 

alaisuudessa. Suurin osa B2B-myyntitoiminnoista kuuluu nyt tämän esihenkilön vastuulle, mutta 

osa myyntipäälliköistä raportoi yhä suoraan kaupalliselle johtajalle. 

Helmikuussa 2025 Tallink Silja Oy:ssä tehtiin vielä yksi organisaatiomuutos, kun kaupallisen johta-

jan tehtävästä luovuttiin, ja tilalle tuli myyntijohtaja, joka pystyi keskittymään vain myyntiin. Hänen 
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rinnalleen on suunnitelmissa palkata markkinointijohtaja lähitulevaisuudessa. Edelleen osa B2B-

myyntipäälliköistä raportoi suoraan myyntijohtajalle, mikä saattaa aiheuttaa haasteita prosessien 

yhtenäistämisessä. Vaikka periaatteessa strategia, prosessit, tavoitteet ja säännöt ovat samat kai-

kille, tiedon kulkeminen eri myyntipäälliköiden välillä, prosessien seuranta ja töiden tasapuolinen 

jakaminen, ei kenties vielä ole parhaalla mahdollisella tasolla. Toisaalta myyntijohtajan alla olevien 

myyntipäälliköiden toimet poikkeavat muiden myyntipäälliköiden toimista ja vaativat usein myynti-

johtajan hyväksynnän toimenpiteiden toteuttamiselle, joten tämä jaottelu vastaa varmaankin pa-

remmin siihen tarpeeseen.  

Pandemian aikana ja sen jälkeen, ennen organisaatiomuutosta, myyntiä ei varsinaisesti ohjattu 

tiettyyn suuntaan. Myyjille annettiin hyvin vapaat kädet keskittyä olemassa oleviin asiakkaisiin ja 

heidän ennestään tunnettuihin tarpeisiinsa. Uuden myyntijohtajan myötä on kuitenkin siirrytty aivan 

uudelle linjalle: tavoitteena on aktiivisesti kartoittaa ja tavoittaa ne yritykset ja yhteisöt, jotka eivät 

vielä kuulu asiakasrekisteriimme. 

Uuden johdon myötä myyntiin on tullut enemmän strategista johtamista ja uusi johto on määritellyt 

paremmin mihin osa-alueisiin ja potentiaalisiin asiakasryhmiin myyjien tulisi keskittyä. On myös tar-

kemmin määritelty minkä tuotteittemme myyntiin olisi syytä keskittyä. 

2.1.2 Organisaation rakenne myynnin tukena 

Yrityksen organisaation rakenteen tulee tukea sen liiketoimintaa siten, että siinä on huomioitu tar-

vittava määrä toimijoita, jotta yrityksen tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Marcos Cuevas, Do-

naldson ja Lemmens lainaavatkin kirjassaan itävaltalaista kirjailijaa ja professoria Peter Druckeria, 

joka on kirjassaan The Practice of Management (1968) todennut, että hyvä organisaatiorakenne ei 

itsessään tuota onnistunutta tulosta, mutta huono organisaatiorakenne tekee hyvän toiminnan 

mahdottomaksi, riippumatta siitä, miten hyviä yksittäiset johtajat ovat. On siis tärkeää, että organi-

saation rakenne tukee tavoitteita ja mahdollistaa oikeat ja riittävät määrät 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 sekä Duty free. Lisäksi maapalvelut kattavat 

myynnin kansainvälisen, B2B- ja B2C-myynnin osalta, henkilöstö- ja lakipalvelut sekä Ship Mana-

gement palvelut, jotka vastaavat laivojen teknisestä puolesta.  
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Tässä opinnäytetyössä keskitytään kuvaamaan ainoastaan organisaatiota B2B-myynnin osalta, 

jättäen muut toiminnot ulkopuolelle. Olen kuvannu Suomen B2B-myynnin organisaation rakenteen 

alla olevassa kaaviossa.  

Kuva 3. Tallink Silja Oy, Maapalvelut, B2B-myynnin organisaatiokaavio 

Kaavio kuvaa Tallink Silja Oy:n B2B-myyntitiimiä, joka koostuu seitsemästä myyntipäälliköstä, joi-

den vastuulla on asiakassuhteiden hoitaminen noin 3000 yritysasiakkaaseen. Myyntipäällikkökoh-

tainen asiakasmäärä vaihtelee 300:sta aina 800 yritysasiakkaaseen asti. Myyntipäälliköiden lisäksi 

osastolla Suomessa työskentelee seitsemän Sales Representativia, eli myyjää, joiden tehtävänä 

on tehdä suuret, yli 400 hengen ryhmät ja hoitaa varauksiin liittyvä operatiivinen työ. Heidän lisäk-

sensä tiimiin kuuluu assistentti, joka auttaa pääasiassa myyntipäälliköitä tapahtumien ja matkojen 

järjestelyissä ja markkinointipäällikkö, joka hoitaa B2B-myynnin markkinoinnin.  

Asiakkaat on jaettu eri asiakassegmentteihin, perustuen vuosittaiseen ostopotentiaaliin, ja kuhun-

kin kategoriaan liittyy vuosittain tehtäviä, ennalta määriteltyjä toimenpiteitä, kuten raportointeja, ta-

paamisia ja asiakasmatkoja. Jotta myyntipäälliköille jäisi enemmän aikaa myös uusasiakashankin-

taan, on päätetty tarkistaa ja uudelleen määritellä asiakassegmentoinnit sekä niihin liittyvät 
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toimenpiteet, sillä tällä hetkellä korkeamman luokituksen yrityksiä on suhteessa niin paljon, että 

myyntipäällikköjen työajat ovat niihin riittämättömät.   

Lisäksi on tehty linjaus, jonka mukaan pienemmän ostovolyymin yritykset jäävät jatkossa myynti-

päälliköiden salkkujen ulkopuolelle. Näihin yrityksiin kohdistuva asiakasviestintä tapahtuu pääasi-

assa uutiskirjeiden ja muun sähköisen viestinnän avulla. 

B2B-myyntiorganisaatiossa on lähivuosina odotettavissa henkilöstön eläköitymistä, johon on syytä 

varautua riittävän ajoissa, jotta aktiivinen myyntityö ei häiriinny. Koska osa tehtävistä ja käytän-

nöistä perustuvat kokemukseen eikä niitä voi omaksua pelkästään teorian kautta, on kattava pe-

rehdytys ennen asiakkuuksien siirtymistä uudelle vastuuhenkilölle keskeistä toiminnan jatkuvuuden 

ja siirtymävaiheen sujuvuuden varmistamiseksi. 

2.1.3 Osaamisen johtamismalli 

Osaamisen johtamismallissa yrityksen myynnin johto kartoittaa myyntiosastonsa osaamista. Onko 

myyjillä tarvittavat taidot vai puuttuuko jokin? Voiko puutokset kattaa uusilla rekrytoinneilla tai lisä-

koulutuksella vai tulisiko jokin tehtävä ulkoistaa? Onko osaaminen tasolla, jota tarvitaan kehitty-

vässä maailmassa. Yritysten haaste on yleensä siinä, että työntekijöiden osaamista on vaikea mi-

tata. Organisaatioissa voi olla valtava määrä osaamista, mutta ne ovat kenties väärissä toimenku-

vissa. Osaamisen johtajamallin esihenkilön tulisikin johtaa yksikköään esimerkillään, antamalla val-

taa ja vastuuta sekä tarjota työntekijöilleen mahdollisuuden ottaa hallittuja riskejä, joissa lopputule-

mana voi olla epäonnistuminen. Johtajan täytyy myös pystyä tunnistamaan taidot, joilla ei enää ny-

kypäivänä ole käyttöä ja kannustaa työntekijöitään käyttämään resurssejaan nykyaikaisempiin me-

netelmiin ja kannustaa työntekijöitä kartuttamaan taitojaan, joiden merkitys on yritykselle ja työnte-

kijän omalle urakehitykselle tärkeämpi. Tällainen johtaminen vaatii johtajalta osaamista, rohkeutta, 

tunneälyä sekä ymmärrystä paljon perinteistä johtamistapaa enemmän. (Kurvinen & Seppä, 2016, 

119.) 

Osaamisen kehittäminen Tallink Silja Oy:ssä 

Tallink Silja Oy:ssä henkilöstön osaamista ja sen kehittämistä pidetään erittäin tärkeänä. Henkilös-

töä pyritään tukemaan ohjeistuksin ja koulutuksin tarpeen mukaan. Myyntihenkilöstölle tämä tar-

koittaa erityisesti tuotekoulutuksia sekä koulutuksia uusien järjestelmien käyttöönoton yhteydessä. 

Myyjien osalta on käyty keskustelua myyntikoulutuksen tarpeesta ja sen eri osa-alueista, jotta 

myyntityöhön saataisiin lisää varmuutta ja myyntitekniikat päivitettäisiin nykyaikaiselle tasolle. Ku-

ten Kurvinen ja Seppä ovat todenneet, osaamisen mittaaminen on haastavaa. Tästä syystä 
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erityisesti myyntivarmuuden kehittämiseen liittyvän koulutuksen tarve tulisi lähteä henkilöstön 

omasta aloitteesta ja aktiivisuudesta. 

Teknisiin sovelluksiin liittyvien koulutustarpeiden tunnistaminen on huomattavasti helpompaa. Eri 

järjestelmien tehokas käyttöönotto edellyttää kuitenkin myyjiltä oma-aloitteisuutta, aikaa ja sitoutu-

mista, jotta uudet käytännöt saadaan vakiinnutettua osaksi päivittäistä työtä. 

Koulutustarpeiden ohella pidän erittäin tärkeänä, että yrityksessä otetaan käyttöön selkeät ohjeis-

tukset tarjousten, yrityssopimusten ja yhtenäisten yritysesitysten tallentamisesta keskitetysti kaik-

kien saataville. Lisäksi olisi hyödyllistä jakaa systemaattisesti tietoa hyvistä käytännöistä ja esimer-

kiksi eri kohteista – tämä säästäisi merkittävästi myyntihenkilöstön aikaa ja parantaisi kilpailukyky-

ämme asiakashankinnassa. 

Tällä hetkellä yhteisessä tietopankissa on paljon vanhentunutta tietoa, ja monet sopimukset ja tar-

joukset sijaitsevat vain yksittäisten myyntipäälliköiden työasemilla. Keskitetty ja ajantasainen 

alusta, kuten jo olemassa oleva B2B-myynnin SharePoint, on tähän erinomainen ratkaisu. Jotta 

sen käyttö olisi tehokasta, tarvitaan kuitenkin käyttäjille koulutusta ja selkeitä käyttöohjeita. 

2.2 Myynnin segmentointi 

Myynnin segmentoinnilla tarkoitetaan niitä painopisteitä ja kohderyhmiä, mihin saatavilla olevia 

myyjien resursseja ohjataan ja kohdennetaan. Myynnin johto tekee päätöksen, valitaanko pääkoh-

teeksi jokin tietty asiakasryhmä, maantieteellinen asiakasryhmä vai painotetaanko jotakin tiettyä 

tuotetta tai tuoteryhmiä ja kohdennetaan myyntiä asiakasryhmiin, joille tuotteesta tai palvelusta 

koetaan olevan hyötyä tai joille tuote on räätälöity. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 

51.) 

Maantieteellinen segmentointi on yksi perinteisimmistä myynninjohdon jaotteluista etenkin B2B- 

myynnissä. Tässä mallissa myynnin johto jakaa myynnin tehtävät maantieteellisesti eri myyjille, ja 

jokainen myyjä on vastuussa omasta alueestaan. Myyjän vastuulle kuuluu kaikki myynnin tehtävät, 

kuten yhteydenotto, asiakassuhteiden hoito ja kehittäminen sekä itse myynti. Tämä malli toimii pa-

remmin suuremmissa organisaatioissa, joissa on riittävä määrä myyjiä, jotta kaikki potentiaaliset 

alueet tulee katettua. Maantieteellinen jako ei myöskään 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:ssä 
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Tallink Silja Oy:n myynnin segmentointia toteutetaan useilla eri perusteilla, joista merkittävin on 

maantieteellinen sijainti. Esimerkiksi Turussa työskentelevät myyntipäälliköt vastaavat ensisijaisesti 

Turun alueen asiakkuuksista. Käytännössä asiakassalkut ovat kuitenkin osittain muotoutuneet 

myös muiden tekijöiden, kuten pitkien asiakassuhteiden myötä, ja monilla Turun myyntipäälliköillä 

asiakkuuksien painopiste on vuosien saatossa siirtynyt pääkaupunkiseudulle. 

Tämän epätasapainon korjaamiseksi B2B-myyntitiimiä vahvistettiin tammikuun 2025 lopussa yh-

dellä uudella myyntipäälliköllä, jonka vastuulla ovat pääasiassa Varsinais-Suomen alueen asiak-

kuudet. Tämä tehostaa toimintaa alueella, koska välimatka asiakkaan ja myyntipäällikön välillä on 

lyhyempi. 

Toinen myynnin segmentointiperuste on asiakasryhmien ikäjakaumaan perustuva segmentointi. 

On havaittu, että esimerkiksi senioriasiakkaat muodostavat ostokäyttäytymiseltään melko yhtenäi-

sen asiakasryhmän, ja silloin tämän asiakasryhmän keskittäminen yhdelle myyntipäällikölle tekee 

myyntityöstä tehokkaampaa ja tavoitteellisempaa. Tämän vuoksi yksi myyntipäällikkö on nimetty 

vastaamaan erityisesti senioriasiakkaisiin keskittyvästä asiakkuusportfoliosta. 

Segmentoimme asiakassalkkujamme myös kattojärjestöjen perusteella, eli esimerkiksi yhden am-

mattiliiton kattojärjestö sekö sen alaliitot ovat yhden myyntipäällikön hoidossa. Tämän etuna on 

esimerkiksi suoritettujen toimenpiteiden kommunikointi yhdenaikaisesti kaikille kattojärjestöön kuu-

luville liitoille. 

Kansainvälisessä myynnissä segmentointi perustuu pääasiassa maakohtaisuuteen, sillä tiimis-

sämme työskentelee myyjiä useista eri kansallisuuksista. Heidän tukenaan toimii mahdollisesti 

myös paikallisia agentuureja, jotka edustavat ja myyvät tuotteitamme kohdemaissa, kuten Kiinassa 

ja Japanissa. Maantieteellisen segmentoinnin lisäksi kansainvälisessä myynnissä segmentoidaan, 

eri matkatoimistoja. Online-matkatoimistoja ja DMC-yrityksiä, jotka tuovat matkustajia Suomeen tai 

muille myynnin kohdealueillemme.  

Rahtiosaston segmentointi toteutetaan samansuuntaisesti, sillä kohdemaat on jaettu maantieteelli-

sesti myyjäkohtaisesti. Rahdin myynti kohdistuu luonnollisesti vain kuljetusyhtiöihin, joille rahtikulje-

tukset ovat välttämättömiä liiketoiminnan kannalta ja sen jatkuvuuden turvaamiseksi. 

2.3 Myyntistrategia 

Myynnin strategia on viitekehys siihen mitä myynnissä painotetaan, mihin toimenpiteisiin panoste-

taan sekä siihen, miten tavoitteisiin päästään. Strategia on usein pitkän aikavälin suunnitelma ta-

voitetuloksen saavuttamiseksi. Vaikka strategia on vain suuntaa antava ohjenuora, sen merkitys 

yritykselle on suuri. Myyntistrategia velvoittaa myyjät määrittelemään toimenpiteet, jotka auttavat 
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heitä pääsemään toivottuun lopputulokseen. Mihin toimenpiteisiin on hyvä keskittyä ja antaa 

omasta ajastaan enemmän ja mitkä toimenpiteet eivät juurikaan tue tavoitteisiin pääsyä. Samalla 

myyjän tulee tunnistaa yrityksen kannalta kannattavimmat asiakkuudet ja sitouttaa rajallista ai-

kaansa niihin enemmän. Ilman selkeitä linjauksia yksittäiset työntekijät saattavat lähteä toteutta-

maan keskenään täysin erilaisia strategioita, mikä voi pahimmillaan hämärtää tai jopa sotkea koko 

myyntistrategian. (Kenner & Leino, 2020.) 

Strategian laatimisessa tärkeää on tuntea yrityksen lähtökohta, jotta tiedetään mitä kohtia on syytä 

kehittää ja mitä taas painottaa? Yrityksen pitää tuntea myös olemassa olevat asiakkaat ja päättää 

mikä asiakasryhmä on potentiaalisin yrityksen palveluita ostava ryhmä. Samalla yrityksen pitää 

määritellä mitkä arvot ovat sellaisia, joita on syytä painottaa asiakkuuksien hoidossa. Yrityksen pi-

tää myös miettiä mikä jakelukanava yrityksen tuotteelle on kannattavin eli mistä potentiaalisen asi-

akkaan on helpointa ja luontevinta hankkia tuote tai suorittaa osto. Kaikkien yllä mainittujen määrit-

telyiden jälkeen, tulee yrityksen luoda myyntipäälliköille myyntitavoitteet ja kenties määritellä maan-

tieteelliset tai alakohtaiset alueet, jotka ovat kunkin myyntipäällikön vastuulla. Kun kaikki oheiset 

kohdat on määritelty, on myyntipäällikön 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 jälkeen Tallink Silja Oy:n B2B-myyntitoiminnalta on puuttunut selkeä, kirjallinen myynti-

strategia. Henkilöstöresurssien niukkuus ja osittain puutteellinen johtaminen ovat johtaneet siihen, 

että myyntipäälliköt ovat keskittyneet pääosin olemassa olevien asiakassuhteiden ylläpitämiseen. 

Tämän seurauksena uusasiakashankinta, myynnin strateginen ohjaus ja toiminnan suunnitelmalli-

nen kehittäminen ovat jääneet vähäiselle huomiolle. 

Uuden organisaatiorakenteen myötä myynnin painopisteitä, tavoitteita, uusasiakashankintaa ja 

strategista kehittämistä on alettu tarkastella ja toteuttaa entistä systemaattisemmin. Myyntistrate-

gian laatiminen ja sen jalkauttaminen organisaatioon on käynnissä, ja prosessin tueksi on pyritty 

varmistamaan tarvittavat tukimateriaalit, kuten ajantasainen markkinointimateriaali ja selkeä tuottei-

den hinnoittelumalli ja tarvittavat sekä houkuttelevat tarjoukset.  

Kansainvälisen- sekä rahtiosaston myyntiä on johdettu tarkemmin pandemian jälkeen ja molem-

milla osastoilla onkin selkeät tavoitteet ja markkinat, joihin osastojen myyntistrategia painottuu. 

Kansainvälisen osaston myyntiluvut ovat kasvaneet tasaisesti sitä mukaa kun markkinat ovat avau-

tuneet uudelleen.  
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Rahtimyynnin haasteina ovat geopoliittinen tilanne maailmassa, sekä 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.  

 

Kuva 4. Myyntiprosessin vaiheet Atte Sallamoa mukaillen 

2.4.1 Prospektointi 

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmäinen vaihe, jossa kartoitetaan potentiaalisia asiakkaita. 

Taustatyö ja ostajaehdokkaiden huolellinen kartoitus ovat tärkeitä, jotta myyjä tietää jo yhteydenot-

tovaiheessa, onko tuote merkityksellinen asiakkaan näkökulmasta. Hyvä ennakkovalmistautumi-

nen tehostaa asiakaskontaktointia ja säästää myyjän aikaa vähentämällä turhia yhteydenottoja. 

Prospektoinnin päätavoitteena on löytää asiakkaat, joilla on joko olemassa oleva tai tuleva tarve 

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

Ennen kontaktoinnin aloittamista yrityksellä olisi hyvä olla prospektointisuunnitelma, joka määritte-

lisi, millaisiin yrityksiin tai asiakkaisiin ollaan yhteydessä. Lisäksi on tärkeää tunnistaa eri potentiaa-

listen asiakkaiden tärkeysjärjestys: ovatko kaikki yhtä potentiaalisia vai onko joku selvästi merkittä-

vämpi kuin toinen. 
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Prospektoinnin perustana ja sen tärkeyden mittarina voidaan pitää ideaalia asiakasprofiilia (Ideal 

Customer Profile, ICP), jonka yritys määrittelee. 

 

Mutta mitä ideaali asiakasprofiili tarkoittaa ja miten se määritellään? Ideaali asiakasprofiili koostuu 

yrityksestä, joka on potentiaalinen asiakas, henkilöstä tai henkilöistä, jotka tekevät yrityksessä os-

topäätöksiä, sekä kontakti, johon myyjän kannattaa ensisijaisesti olla yhteydessä kyseisen tuotteen 

tai palvelun myymiseksi. Ideaali asiakasprofiilin määrittely tarkoittaa siis sitä, että tunnistetaan yri-

tyksenä potentiaalisen asiakkaan keskeiset piirteet, ostoprosessiin osallistuvat roolit sekä henkilö, 

johon kannattaa ottaa ensimmäisenä yhteyttä. Käsitteellisesti nämä ideaalit asiakasprofiilit edusta-

vat usein myynnin kannalta ns. 20 % parhaista asiakkaista, jotka tuovat 80 % myyntituloksista – 

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

Yrityksiä valittaessa voidaan asettaa kriteeriksi yrityksen toimiala sekä vuosittainen liikevaihto. Li-

säksi voidaan kriteeriksi määritellä esimerkiksi yrityksen maantieteellinen sijainti. Keskitytäänkö 

vain tietyn alueen yrityksiin vai haetaanko potentiaalisia yritysasiakkuuksia esimerkiksi valtakunnal-

lisesti? Määritteleviä asioita voivat myös olla esimerkiksi henkilöstön määrä tai vaikka työssä käy-

tettävä kieli. Ideaalia asiakasprofiilia tehtäessä täytyy myös määritellä kontaktoitavan henkilön 

asema yrityksessä. Onko parempi olla heti yhteydessä hankinnoista päättävään henkilöön vai ken-

ties ennemmin henkilöön joka tuotetta käyttää. Vai olisiko heidän molempien kontaktointi paras 

vaihtoehto. (Sallamo, 2023.)  

Potentiaalisten asiakkuuksien prospektointi Tallink Silja Oy:ssä 

Kuten aiemmin on todettu, Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä ei ole pandemian jälkeen ole ollut re-

sursseja keskityttyä systemaattiseen myyntistrategiaan eikä 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, että yhtiön B2B-asiakaskuntaan kuuluu jo valtaosa Suomen suu-

rimmista yrityksistä, yhdistyksistä ja ammattiliitoista. Tästä huolimatta kehittyvä ja kestävä myynti-

organisaatio edellyttää jatkuvaa asiakasportfolion laajentamista ja uusien asiakkuuksien aktiivista 

hankintaa. 

Uuden organisaation ja esihenkilöiden johdolla on ryhdytty systemaattisemmin tarkastelemaan, 

millaisia yrityksiä asiakaskannastamme puuttuu ja minkä tyyppisiä asiakkuuksia haluamme tulevai-

suudessa kehittää. Tarjoamamme tuote on luonteeltaan volyymituote, jota voidaan joustavasti rää-

tälöidä erikokoisille yrityksille ja ryhmille. Uudet esihenkilöt ovat nyt ohjeistaneet myyntihenkilöstöä 
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konkreettisemmin siitä, millaisia yrityksiä pyritään ensisijaisesti tavoittamaan sekä millaiset tuotteet 

ja palvelut soveltuvat parhaiten näille kohderyhmille. 

2.4.2 Yhteydenotto 

Yhteydenotto mahdollisiin asiakkaihin voi olla joko ns. lämmin, eli asiakas on itse ilmaissut ole-

vansa kiinnostunut yrityksen palveluista tai kylmä, jolloin potentiaalinen asiakas ikään kuin ylläte-

tään yhteydenoton muodossa. Luonnollisesti jo yritystä itse kontaktoineet asiakkaat ovat potentiaa-

lisempia kaupan onnistumisessa, mutta hyvällä prospektoinnilla ja ennakkovalmistautumisella 

myös kylmät puhelut voivat tuottaa toivottua tulosta.  

Lisa Spiller korostaa kirjassaan Selling and Sales management: developing skills for success en-

simmäisen kontaktin tärkeyttä. Hän painottaa, että potentiaalista asiakasta lähestyvän myyjän täy-

tyy ymmärtää ensikontaktin merkitys asiakkaaseen, sillä ensimmäisen 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 ensimmäinen kontakti jää samalla viimeiseksi.  

Kert Kenner ja Sani Leino ovat kirjassaan #Myyntikirja, Menesty uuden ajan B2B-myynnissä kehit-

täneet kontaktoinnille VALKEA-mallin, jonka kuusi kohtaa muodostavat ensimmäisen kontaktitaph-

tuman. Kennerin ja Leinon VALKEA-malli on kuvattuna alla olevassa kaaviossa ja kaaviota avaa-

vassa tekstissä. (Kenner & Leino, 2020.) 

 

Kuva 6. Kontaktoinnin VALKEA-malli Kennerin ja Leinon mukaan 

Kirjassa Kenner ja Leino painottavat erityisesti valmistautumista kontaktointiin. On tärkeää tuntea 

taho, jota ollaan kontaktoimassa, perehtyä yrityksen liiketoimintaan, arvoihin ja miettiä miten 
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tarjoamallasi tuotteella voisi olla lisäarvoa. Ammattitaitoinen myyjä tekee siis taustatyön kunnolla, 

jotta tietää minkälaiselle yritykselle on tuotettaan tarjoamassa. Ensikontaktille olisi hyvä asettaa 

myös tavoitteet. Onko tavoite sitten uuden tapaamisen sopiminen, tarjouspyyntö tai suora kauppa, 

on se hyvä olla mietitty ennen kontaktointia. Lisäksi tulisi olla valmiina agenda, siitä mistä tapaami-

sen aikana keskustellaan. 

Asiakkaan kuuntelu on varmasti yksi tärkeimmistä kontaktoinnin osa-alueista. Kuuntelemalla asia-

kasta, myyjä saa tietoa yrityksen tarpeista sekä mahdollisista olemassa olevista haasteista.  Olisi 

erinomaista, jos tarjottava tuote sopisi sellaisenaan asiakkaan tarpeisiin, mutta tämä on kuitenkin 

melko harvinaista, joten myyjän täytyy myös tuntea oma tuotteensa, sen vahvuudet ja kehityskoh-

dat ja tuotteen muokattavuus asiakkaan tarpeisiin. Myyjän tulisi pystyä ottamaan kantaa asiakkaan 

toiveisiin ja perustelemaan tarjoamansa tuotteen positiiviset puolet aidosti ja luottamustaherättä-

västi, peittämättä kuitenkaan mahdollisia kohtia, joissa tuote ei ehkä sovellukaan asiakkaan tarpei-

siin. Olemalla rehellinen ja avoin, myyjä pystyy rakentamaan luottamussuhteen asiakkaaseen, joka 

on perusta pitkälle ja kannattavalle yhteistyölle.  

Kun keskustelut on käyty ja todetaan, että tuote tuo lisäarvoa yritykselle joko sellaisenaan tai muo-

kattuna, on aika sopia jatkosta. Milloin osapuolet tapaavat uudelleen, mitä silloin on agendalla ja 

mitä tulisi kenties olla valmiina?  

Kontaktoinnin jälkeen olisi hyvä analysoida miten neuvottelu sujui ja mitä kohtia neuvottelusta olisi 

hyvä pyrkiä kehittämään. Oliko keskustelu tarpeeksi strukturoitua ja noudatettiinko siinä annettua 

agendaa? Tiesikö myyjä tarpeeksi omasta tuotteestaan vai oliko jokin asia, mihin myyjä ei osannut 

vastata? Oliko keskustelu luontevaa, luottamustaherättävää ja sujuvaa, vai tuntuiko se väkinäi-

seltä? Mikäli tuntui, voisiko keskustelua harjoitella etukäteen väkinäisyyden poistamiseksi? Harjoit-

telu voi olla hyvä tapa tehdä keskustelusta luontevampaa sekä luottamustaherättävämpää.   

Potentiaalisten asiakasyritysten kontaktointi Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä.  

Kontaktoinnit voivat nykyaikana olla haastavia ja etenkin kylmiin soittoihin suhtaudutaan usein ko-

vin negatiivisesti. Kylmistä soitoista voi kuitenkin saada myös onnistumisia, mutta niihin lähdettä-

essä tulisi soittajalla olla sanoma, tarjous tai jokin muu hyöty, minkä kautta kontaktoitu henkilö ko-

kee saavansa hyötyä puhelusta. Tallink Silja Oy:ssä voisimme tarkemmin miettiä tämän sanoman, 

jotta puhelut tuottaisivat tulosta. Yhteyttä ottavan myyjän pitäisi selvittää etukäteen millaista yritystä 

on kontaktoimassa, jotta puhelun vastaanottaja huomaisi, että soittaja on etukäteen selvittänyt yri-

tyksestä tärkeimmät faktat ja pystyisi osoittamaan, että pystyy tarjoamaan siihen soveltuvia tuot-

teita ja palveluita.  
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Kansainvälisen osaston myynti on hyvin pitkälti myös B2B-myyntiä. Koska potentiaaliset asiakkaat 

ovat muissa maissa on tapaamiset suurilta osin esim. Teams-tapaamisia. Kansainvälinen osasto 

matkustaa ahkerasti asiakkaiden luona ja hyödyntää esimerkiksi matkailumessut sekä -tapahtumat 

prospektoiden potentiaaliset asiakkaat, jotka eri tapahtumiin osallistuvat. Samalla heillä on mahdol-

lisuus tavata asiakkaiden kanssa kasvotusten.  

Vertailukohtana rahtiosaston asiakkaat ovat kuljetusyhtiöitä, jotka ehdottomasti tarvitsevat joko Tal-

link Silja Linen tai kilpailijoidemme palveluita voidakseen itse toimia, joten he osaavat myös itse 

olla yhteydessä rahtiosastoomme ja varsinasta prospektointia ei tarvita.  

2.4.3 Tarpeiden kartoitus 

Kun yhteys potentiaaliseen asiakkaaseen on saatu, on vuorossa yrityksen tarpeiden selvittäminen 

ja ymmärtäminen. On tärkeää, että tarpeet ymmärretään hyvin, jottei myyjä tarjoa täysin väärää 

tuotetta tai ratkaisua mahdolliselle asiakkaalle, ja siten menetä mahdollisuuksiaan. Tarpeiden kar-

toituksessa onkin syytä keskustella asiakkaan haasteista ja toiveista ja myyjän pitää ehdottomasti 

kuunnella asiakasta. Tässä vaiheessa myyjän ei vielä kannata yrittää myydä tuotteitaan vaan to-

dellakin ymmärtää asiakkaan tarpeet.  

Asiakkaan tarpeiden kartoitus Tallink Silja Oy:ssä 

Tarpeiden kartoitus Tallink Silja Oy:ssä tehdään mielestäni erinomaisesti. Myyjät todella kuuntele-

vat asiakkaan tarpeita ja tekevät kaikkensa, että toiveet tulisivat toteutetuksi. Myyntihenkilökunta 

on kokenutta ja valmis rakentamaan aina jotain uutta. Erilaisten toiveiden toteutuksia tukee se, että 

tuotetuntemus on erinomainen ja laivojemme henkilökunta on aina valmis joustamaan, jotta asiak-

kaan tarpeet ja toiveet saataisiin toteutettua.  

2.4.4 Ratkaisun esittely 

Kun tarpeet on kartoitettu, myyjän tulee esitellä asiakkaan tarpeisiin soveltuva tuote. Ratkaisun 

esittelyssä myyjä siis ehdottaa asiakkaalle ratkaisua, joka auttaa asiakasyritystä haasteissaan ja 

niiden selättämisessä. Esittely voi sisältää demonstraation, joka on nimenomaan kyseiselle yrityk-

selle luotu, mutta myös käyttää asiakkaan vakuuttamiseen referenssitapauksia aiemmilta asiak-

kailta.  On kuitenkin tärkeää, että itse ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeisiin. On turha yrittää myydä 

väkisin tuotetta, jota asiakas ei alun perinkään halunnut.  Ratkaisun esittämisessä on tärkeää 

luoda luottamussuhde myyjän ja ostajan välille sekä myynnissä olevaan tuotteeseen. Asiakas pitää 

saada vakuutetuksi siitä, että tarjottu tuote soveltuu heille ja tuo ratkaisun ongelmaan. (Aaltonen, 

2024.) 
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Ratkaisujen esittely asiakkaalle Tallink Silja Oy:ssä 

Tallink Silja Oy:ssä yllä mainittu ratkaisu voisi olla esimerkiksi yrityssopimusehdotus. Sitä varten 

olisi asiakkaalle tehty yrityssopimusehdotuksesta asiakkaan brändin mukainen esittely, jossa eri 

yrityssopimuksen kohdat kerrottaisiin asiakkaalle. Tämä esittelymateriaali toimitettaisiin asiakkaalle 

heti ensimmäisen kontaktoinnin jälkeen. Tällainen yrityssopimus esittely voisi olla hyvä keino sel-

ventää yrityssopimusta kontaktointi vaiheessa asiakkaalle 

Presentaatiopohja oli ollut päivittämättä jonkin aikaa, ja myyntipäälliköt olivat muokanneet sitä yksi-

löllisesti omien tarpeidensa mukaan. Tarve oli yhtenäiselle ja ajantasaiselle esityspohjalle, joka kat-

taa koko tuotevalikoimamme ja on kaikkien myyntipäälliköiden käytettävissä. Tarvittaessa esityk-

sestä on helppo poistaa yksittäisiä, tilannekohtaisesti tarpeettomia sivuja. Opinnäytetyön yhtenä 

produktina olikin tuottaa uusi brändinmukainen presentaatiopohja. (Liite 1.) 

2.4.5 Tarjouksen tekeminen 

Kun asiakas on vakuutettu, että tarjoamasi tuote on hyvä ratkaisu heille, on tarjouksen aika. Jotta 

tarjous on asiakkaalle houkutteleva, tulee sen vastata seuraaviin kysymyksiin:  

Mitä myydään?  Asiakkaan tulisi tuntea, että heille ei vain myydä tuotetta vaan tarjotaan ratkaisua 

ongelmaan. Älä vain listaa eri komponentteja vaan keskity siihen, miten tuotteesi vastaa alan tar-

peita.  

Miksi myydään? Miten juuri tarjottu tuote on kaivattu ratkaisu. Myyjän on hyvä keskittyä painotta-

maan asioita, jotka asiakas on määritellyt heidän haasteikseen.  

Milloin ostetaan? Koska B2B-myynnin aikasyklit ovat huomattavasti pitempiä kuin kuluttajamyyn-

nin, tarjouksessa on hyvä painottaa, miksi ostopäätös kannattaa tehdä nyt? Myyjä voi laittaa tar-

joukseen jonkun rajoitetun ajan alennuksen tai vaikka luvata jotain pientä extraa, jos päätös teh-

dään nyt.  

Mikä Muuttuu? B2B-myynnissä harvoin ostetaan vain tuotetta, vaan lähes aina tuotteen oston yh-

teydessä odotetaan jonkin asian muuttuvan. Tarjouksessa tulee siis painottaa asioita, jotka muuttu-

vat tuotteen hankkimisen jälkeen. Muutosten olisi hyvä olla myös mitattavissa eikä vain "mututun-

tumalla" annettuja.  

Yksityiskohtien painottaminen. Yritysostoissa tarvitaan myös selkeyttä ja päättäjien on saatava 

selkeä kuvaus tuotteesta. Miten tarjottu tuote soveltuu käyttöön, on yhdistettävissä aiempiin tuottei-

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

Tarjousten tekemisessä pyritään ottamaan huomioon kaikki asiakkaiden toiveet ja keksimään rat-

kaisut välillä hankaliinkin toiveisiin. Koska myyntitiimimme on kokenut, yleensä myös ehdotamme 

asiakkaalle tuotteita tai palveluita, joita he kenties eivät itse osaa, tai ymmärrä pyytää. Näin myös 

saamme mahdollisuuksien mukaan lisämyyntiä.  

Tallink Silja Oy:ssä niin yksittäisen ryhmätarjouksen kuin yrityssopimustarjouksenkin pohjat ovat 

olleet pitkään päivittämättä ja ne kaipasivat muutoksia. Produktina päivitimme yhdessä Tallink Silja 

Oy:n lakimiehen kanssa sopimuspohjat siten, että ne noudattavat nykyaikaista kieltä, lakia ja Tal-

link Silja Oy: brändiä. Lisäksi lisäsimme sopimukseen esimerkiksi Tallink Hotelsien sopimushinnat 

yrityksille tavoitteena kasvattaa hotellipakettien myyntiä. (Liite 2.) 

Toinen produktin osa oli päivitetty ryhmätarjous, joka oli vanhanaikainen, visualisesti olematon ja 

raskaslukuinen, joten päivitimme myös sen uudenaikaisempaan muotoon, joka on kutsuvampi, vi-

suaalisempi ja paremmin jaoteltu. (Liite 3.) 

2.4.6 Kaupan päättäminen 

Kaupan päättäminen ja sopimuksen tekeminen ovat luonnollisesti tärkein mittari kaupan onnistumi-

selle, mutta se ei suinkaan päätä neuvotteluita ja vuorovaikutusta. Se on lähinnä välivaihe, joka 

tarvitaan, jotta yhteistyö voi alkaa. Kaupanteon hetkellä myyjän tulee sopia jo seuraavat vaiheet, 

esimerkiksi seuranta tuotteen toimivuudelle. Yhteydenpito jatkuu siis pitempään kuin muste on kui-

vunut sopimuksessa ja hyvässä asiakassuhteessa syvenee vuosien varrella. Siinä onnistuakseen 

yrityksen pitää luoda keinot asiakassuhteen ylläpitoon.  

Jatkotoimenpiteet Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä 

Tallink Silja Oy:ssä suurten ryhmien jatkotoimenpiteet hoidetaan huolellisesti. Asiakkaita kontaktoi-

daan esimerkiksi risteilyn jälkeen, laivalta pyydetään palautteet ja asiakkaan kanssa käydään pa-

lautekeskustelu. Eri kokoisia ryhmiä on vuodessa tuhansia, joten pienten ryhmien kohdalla emme 

valitettavasti voi käydä palautekeskustelu resurssipulan takia. Asiakkaille tarjotaan kuitenkin mah-

dollisuus antaa palautetta verkkosivujen kautta. Kaikki palautteet käydään läpi, ja niiden pohjalta 

pyritään kehittämään palveluita jatkuvasti. Palautteen antamista voisi jatkossa myös rohkaista aktii-

visemmin – esimerkiksi muistuttamalla asiakkaita palautemahdollisuudesta ja kannustamalla jaka-

maan positiivisia kokemuksia, mikäli matka on vastannut tai ylittänyt odotukset. 
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2.4.7 Asiakassuhteen ylläpito 

Asiakassuhteen ylläpitoon ja hoivaamiseen löytyy monia konsteja, mutta luottamus on varmasti 

yksi tärkeimmistä asioista, joita myös B2B-asiakkaat arvostavat. Vaikkakin itse kaupassa onkin ky-

symys jonkin tuotteen ostosta, ei kyse ole pelkästään kaupasta vaan yhteistyön alkamisesta.  

Mala Mody on artikkelissaan Why emotions matter in B2B: Building Trust, Assurance, & Lasting 

Partnerships, määritellyt tunteiden merkitystä B2B-asiakkuuksien hoidossa. Mody painottaa tuntei-

den merkitystä asiakassuhteen ylläpidossa ja luottamuksen rakentumisessa. Kuluttajamyynnissä 

tunteet tunnistetaan vaikuttavaksi tekijäksi usein ja niihin pyritään vaikuttamaan monin eri keinoin, 

mutta B2B -myynnissä ei tunne ole asia, joka tulee ensimmäisenä mieleen. Asiakkaalle jäävä 

tunne, luottamus ja varmuus ovat kuitenkin avainasemassa pitkäkestoisen asiakassuhteen luomi-

seen. (Mody, 2025.) 

Luottamuksen rakentamiseen on monia eri keinoja. Tuotteen toimivuus, myyjän rehellisyys, lu-

pausten pitäminen ja sosiaaliset taidot ovat myös tärkeässä roolissa. Myyjän brändi, digitaalinen 

jalanjälki ja asiointi verkossa on merkittävässä osassa rakentamassa asiakassuhdetta ja se, miten 

yritys kommunikoi ja on läsnä digitaalisessa maailmassa vaikuttaa siitä saatavaan mielikuvaan. Li-

säksi luottamusta voi kasvattaa erilaiset referenssitapaukset tai suosittelu toiselta toimijalta. 

Mala Mody on artikkelissaan määritellyt asiakassuhteiden hoidossa yleisimmät tunteisiin vaikutta-

vat tekijät: 

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

ja niiden vaikutukset alalla.  

Personointi ja räätälöinti - Mikään tuote ei ole nykyään jokaiselle yritykselle soveltuva vaan tuo-

tetta pitää pystyä muokkaamaan vastaamaan ostajayrityksen tarpeita. Kun myyjä näyttää halunsa 

räätälöidä tuotteen juuri asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti, jättää se asiakkaalle kestä-

vän tunnesiteen. 

Visualisointi - Yrityksen tulisi seurata viestinnässään brändin mukaisia fontteja, värejä ja kuvia. 

Ne jättävät asiakkaaseen tunnejäljen. Yrityksen tulisi kuitenkin miettiä millaisen kuvan haluavat asi-

akkaalleen muodostaa. Selkeät ja visuaalisesti puhtaat mallit, luovat uskottavuutta, kun taas eloisat 

ja dynaamiset, voivat luoda nykyaikaisen -tunteen. 

Luottamuksen rakentaminen on tärkeää asiakassuhteen ylläpidossa ja sen kestävyyden lujitta-

misessa. B2B-myynnin taustalla olevien tunteiden ymmärtäminen, auttaa luomaan pysyviä ja kes-

täviä asiakassuhteita ja kehittämään sitä vuosien varrella ajan vaatimalle tasolle.  
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Asiakassuhteen hoito Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä 

Asiakassuhteen hoito Tallink Silja Oy:ssä perustuu yritysten tasojaotteluun. Myyntipäälliköt pitävät 

huolen omista asiakkaistaan ennalta sovitulla tavalla. Olisi kuitenkin hyvä miettiä, onko yritysten 

tasojaottelu paikkansa pitävä ja onko joku yritys siellä vain jäänne vanhasta vai onko jokainen kor-

keimmalle tasolle asetettu yritys edelleen yhtä tärkeä kuin ennen. Lisäksi Tallink Silja Oy:n rekiste-

rissä on paljon pienempiä ja vähemmän ostavia yrityksiä, joiden asiakassuhde on käytännössä uu-

tiskirjeiden varassa, ja niitä ei ole merkitty myyntipäälliköiden hoidettaviksi. 

Asiakassuhteiden hyvää hoitoa varten asiakasrekisterin tulee olla ajan tasalla. Valitettavasti Tallink 

Silja Oy:n B2B-myynnin asiakasrekisterissä on paljon vanhentunutta tietoa esimerkiksi yritysten 

yhteyshenkilöiden osalta. Tämä on seurausta monista organisaatiomuutoksista, joissa myyntitiimiä 

on pienennetty ja osa töistä siirretty Tallinnaan. Toinen vaikuttava seikka on, että myyntipäälliköillä 

on asiakkaan tiedot suoraan omissa tallennuspaikoissaan, joista ne eivät ole koko henkilöstön saa-

tavilla. Jotta yrityksen asiakassuhteiden hoito on sujuvaa, täytyy asiakasrekisterin olla ajan tasalla 

ja tieto luotettavaa. Asiakasrekisterin päivittäminen onkin jatkuvaa työtä ja täysin muuttumatonta ja 

valmista rekisteriä ei ole olemassa.  

Uuden myynninjohdon myötä, myös asiakasrekisterin ajankohtaisuuteen ja tiedon paikkansapitä-

vyyteen on kiinnitetty huomiota ja yhteisten kansioiden päivitys on aloitettu toiminnan selkeyttä-

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 määrä, tietynlaisten tuotteiden kauppaaminen, 

tai vaikka uusien yrityssopimusten tekeminen. On tärkeää, että myyntitavoitteet ovat ymmärrettäviä 

ja selkeitä, ja niihin sitoudutaan sekä yrityksen, että myyjän puolelta.  

2.5.1 Myyntitavoitteiden määritteleminen 

Myyntitavoitteiden määritteleminen on tärkeää, jotta myyjät tietävät mitä heiltä odotetaan. Ilman ta-

voitteita myynniltä ei voi odottaa sitoutumista olemattomiin tavoitteisiin työssään.  

Myyntitavoitteiden määritteleminen on yrityksen oma asia, mutta tavoitteiden asettelun ja niihin 

päätymisen 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 määrittäminen Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmensin mukaan 

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

leet kymmeneen alla erikseen selitettävään kohtaan: 

1. Sidosryhmän odotusten määrittelyllä tarkoitetaan sitä, että tarkastellaan eri sidosryhmien odo-

tuksia organisaatiota kohtaan ja sen kautta ymmärretään painopisteet, joihin yrityksen on syytä 

keskittyä. Organisaation markkina- ja asiakaskeskeisyys vaikuttavat tarkasteltaviin painopisteisiin.  

2. Strategisten tavoitteiden valinta tapahtuu kohdan yksi huomioiden perusteella ja antaa suunnan 

sille, miten yrityksen strategia pystytään muokata niin, että se vastaa sidosryhmien tarpeisiin ja 

odotuksiin.  

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

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

4. Tavoitteiden priorisointi on tarpeellinen, jotta yrityksessä osataan valita potentiaalisimmat strate-

giat ja sidosryhmät, joihin ensisijaisesti keskitytään. Tästä syystä on tärkeää, että yrityksen strate-

giset tavoitteet on määritelty tarkkaan ja strategia on selvä koko myyntitiimille.  
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5. Mittareiden määrittely: Pelkkä tavoitteiden asettelu ei vielä riitä myynnin tavoitteiden rakentami-

seen, vaan samalla yrityksen tulee määritellä, miten eri strategiset tavoitteet mitataan. Avainindi-

kattori (KPI, key performace indicator) antaa tärkeää tietoa päätöksen tekoon ja resurssien allo-

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

6. Suorituskyvyn määrittely: Kun strategiset tavoitteet on määritelty selkeiden avainindikaattoreiden 

avulla, on yrityksen määriteltävä myös menetelmät, miten eri toimien data kerätään. Yrityksen täy-

tyy myös päättää, miten usein dataa kerätään ja kenen vastuulla on sen kerääminen ja analysointi.   

7. Data-analyysi: Jokaiselle KPI mittarille on syytä suorittaa vähintään kaksi erilaista data-analyysin 

osa-aluetta. Nämä ovat ennustettavuus ja kyvykkyysanalyysi. Ennustettavuudessa tulisi valita 

data-analyysiin luotettavia metodeja ja tarkkaan valittavia vaikuttavia tekijöitä. Mitä enemmän 

markkinalla on epävarmuutta, sen vaikeampaa ennakoitavuus on ja sitä enemmän eri tekijöitä en-

nusteessa tarvitaan. Tällaisia voivat olla esimerkiksi kilpailijoiden tiedot, markkinan taloustilanne. 

Historiallinen data ei välttämättä tällaisessa epävarmuuden ympäristössä anna oikeaa tietoa, vaan 

sitä joudutaan analysoimaan vallitsevasta markkinan tilanteesta. Toinen data-analyysiin sisällytet-

tävistä asioista on kyvykkyysanalyysi. Kyvykkyysanalyysin tavoitteena on tutkia, miten organisaatio 

pystyy saavuttamaan ennustetut luvut ja selvittää ne toimenpiteet, jotka yrityksen olisi suoritettava, 

jotta tavoite onnistuisi.   

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

daan määritellä yrityksen avaindikaattoreille erityistavoitteet.  

9. Toimintasuunnitelma: Kun tavoitteista on sovittu, yrityksen tulee päättää toimenpiteistä, jotka 

auttavat saavuttamaan tavoitteet.  

10. Toimintasuunnitelman läpikäynti ja hyväksyminen on viimeinen vaihe. Siinä organisaation johto 

käy suunnitelman läpi työntekijöiden kanssa yksityiskohtaisesti ja sopii toimenpiteistä yhdessä 

myynnin henkilökunnan kanssa.  

Myyntitavoitteiden asettaminen Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä 

Pandemian jälkeen ei Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä ole asetettu varsinaisia myyntitavoitteita 

myyjäkohtaisesti. Toki osastolla on ollut budjetti, joka on määritellyt koko osaston tavoitemyyntiä, 

mutta myyjäkohtaisia tavoitteita ei ole asetettu. Organisaatiouudistuksen myötä on tiimille asetettu 

jälleen tavoitteet siten, että jokaiselle myyntipäällikölle on asetettu myyntitavoite sekä matkustaja-

määrätavoite, joka tulisi saavuttaa vuoden loppuun mennessä. Tämä on ensimmäinen toimenpide 

tavoitteiden asettamiseen ja tulee varmasti kehittymään ja tarkentumaan vuosi vuodelta tarkem-

paan suuntaan. 
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B2B-myynnin tapa suhtautua myyntitavoitteisiin ei ole juurikaan poikennut Kansainvälisen tiimin tai 

rahtiosaston tavasta. Kansainvälisellä osastolla on myyntitavoitteet, mutta ne eivät ole myyntipääl-

likkökohtaiset vaan enemmänkin markkinakohtaiset. Rahtiosastolla taas on vuosittainen budjetti, 

johon myyntiä verrataan.  

2.5.2 Myynninseuranta ja myyjien suoritusten arviointi 

Myyntijohtajan tavoitteet ovat yleensä myynnin kasvu ja myyntitiimin tehokkuuden parantaminen. 

Jotta myyntitiimin tehokkuutta voisi parantaa ja sitä myöten yrityksen myyntiä kasvattaa tulee 

myyntitoimenpiteiden olla mitattavissa. Vain mittaamalla myyntitiimin tuloksia voi yritys kehittää toi-

miaan jatkossa, hyödyntää tuloksiaan rekrytoinnissa sekä muokata myyntitehtäviä asiakaslähtöi-

semmiksi ja heidän tarpeitaan tukemaan. Mitattavat kohteet on kuitenkin syytä miettiä tarkasti ja 

niiden merkitys olisi hyvä käydä yksityiskohtaisesti läpi myyntitiimin kanssa. Marcos Cuevas, Do-

naldson ja Lemmens ovat määritelleet kuusi eri mitattavaa kohtaa, joiden hyödyt he näkevät hyö-

dyttävän yritystä merkittävästi. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens, 2016, 276–277.) 

1. Myyntitavoitteiden määritteleminen ja niiden mukauttaminen yrityksen myyntistrategiaan. Lisäksi 

määriteltäviä kohtia ovat esimerkiksi tavoiteltu asiakasmuoto, hinnoittelun perusraamit sekä esi-

merkiksi tarjottavan palvelun taso.  

2. Myyntitehtävien määrittely myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Esimerkiksi minkä tyyppisiä teh-

täviä myyjän odotetaan tekevän, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan ostamaan tuote tai palvelu. 

Odotetaanko myyjältä esimerkiksi jokin tietty määrä tietynlaisia toimia kuten tapaamisia tai soittoja 

viikoittain ja mikäli odotetaan, miten toimenpiteet mitataan? Onko kaikki soitot ja tapaamiset sa-

manarvoisia vai lasketaanko esimerkiksi tarjouspyyntöön johtanut soitto merkityksellisemmäksi 

kuin soitto, joka ei johda jatkotoimenpiteisiin.  

3. Työnkuvauksen kirjoittaminen tai päivittäminen siten, että siinä on määritelty ensisijaiset sekä 

toissijaiset tehtävät. Tämä helpottaa työntekijää priorisoimaan aikansa oikeisiin toimenpiteisiin ja 

on kiireisessä arjessa hyvä ohjenuora. 

4. Sopivien arviointimittarien määritteleminen: Myynnin tulos ei aina ole riippuvainen myyjästä tai 

myyjän aktiivisuudesta vaan siihen vaikuttavat myös ulkoiset tekijät, kuten yleinen taloustilanne, 

kilpailijoiden määrä markkinoilla sekä oikeanaikainen asiakkaan kontaktointi. Lisäksi yrityksen tuot-

tavuus voi parantua myös muilla tavoin kuin myynnin kasvulla. Näitä keinoja ovat esimerkiksi kus-

tannuksien alentaminen tai myytävän tuotteen tai palvelun mukauttaminen, jotta asiakkaiden tar-

peet ja toiveet täyttyisivät paremmin.  
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5. Myyjien osallistaminen on keino, jolla yrityksen on mahdollista kasvattaa myyntiään. On todettu, 

että myyjien itsearviointi ja itsensä kehittäminen tuottaa yritykselle merkittävää etua.  

6. Toimenpiteiden toteuttaminen: Mitattujen tulosten hyödyntäminen kehityksessä on tärkeää, 

koska kuten aiemmin on todettu, ilman mitattujen tulosten hyödyntämistä kehityksessä, ei muu-

tosta voi olettaa. 

Jotta tätä kuusiosaista kohtaa voidaan käytännössä hyödyntää, tulee varmistaa, että myyntihenki-

löstöllä on tarvittavat tiedot asiakkaistaan ja heidän tarpeistaan. Myyjät tuntevat roolinsa, joka on 

heille määritelty johdon toimesta, jolloin työn itsenäisyyden luonne ei aiheuta konfliktia ja väärinym-

märryksiä myyjien toimiessa kahden organisaation tai yrityksen välissä. Myyjälle tulee antaa am-

matillinen vapaus lähestyä tai kontaktoida asiakas myyjän omalle persoonalle soveltuvalla tavalla. 

Työ on usein nopeatempoista ja vaatii myyjän nopeita reaktioita ja päätöksiä, jotta toivottu lopputu-

los saavutetaan, jolloin myyjällä täytyy olla tarvittavat oikeudet tehdä päätöksiä, jotta vastahakoi-

nen asiakas voidaan voittaa ostamaan tarjottu tuote. Samalla myyntihenkilöstön suoritettujen toi-

menpiteiden arvo tulisi mitata, eikä ainoastaan mitata tulosta euromääräisesti 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-myynnissä 

Myynninseuranta Tallink Silja Oy:n B2B-myynnissä tehdään pääosin lukuihin verraten, mutta myös 

joka viikoittaisessa palaverissa, jossa seurataan tehtyjen toimenpiteiden määrää. Jokainen myynti-

päällikkö raportoi yhteydenottonsa asiakkaisiin, uusien kontaktien määrät, tapaamisten määrät 

sekä tarjouspyyntöjen- että annettujen tarjousten määrät.  

Myynnin seurannassa käytetään pääasiallisesti omia myyntiraportteja, jotka on rakennettu yrityk-

sen tarpeita vastaamaan Tableau- sekä Webfocus -raportointijärjestelmiin. Aktiviteetteja, kuten ta-

paamisia, kontaktointeja ja tarjouspyyntöjä ei vielä ole raportoitu tai vertailtu mutta uuden CRM-

järjestelmän kautta siihen tulee muutos. Sama käytäntö on myös kansainvälisellä osastolla sekä 

rahdissa, ja he käyttävät samoja myynninseuranta järjestelmiä, kuin B2B-myynnissäkin. Myös näi-

den osastojen on tarkoitus ottaa käyttöön uusi CRM-järjestelmä, jolloin aktiviteettejä on myös 

helppo seurata.  

Toisin kuin monessa muussa myyntiorganisaatiossa, Tallink Silja Oy:ssä luovuttiin kannustepalk-

kauksesta pandemian aikana, ja ainakaan vielä niitä ei ole otettu uudelleen käyttöön. Myyntihenki-

löstön toiveena olisi, että kannustepalkkioihin tultaisiin palaamaan uusien myynti- ja aktiviteettira-

portointien myötä. 
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2.6 Teknologia ja myynnin työkalut myyntiprosesseja tukemassa  

Teknologia on tuonut myynnin avuksi suuren määrän työkaluja, jotka tehostavat toimintaa, saavut-

tavat yritykselle säästöjä ja auttavat päivittäisten toimien suorittamisessa.  

2.6.1 Online varausjärjestelmä sekä yrityksen internetsivut 

Matkailualalla varausmoottoreiden tuleminen markkinoille on määritellyt koko matkailualan uudel-

leen. Valtaosa varauksista tehdään nykyään asiakkaan omasta toimesta internetin eri varausmoor-

roreita käyttäen. Statistan tekemien tutkimusten mukaan vuonna 2029, jopa 75 % kaikista matkus-

tukseen liittyvistä varauksista tulee varausmoottoreiden kautta, ja Statistan arvion mukaan näiden 

varausten arvo tulee olemaan noin 830 biljoonaa. Ei ole siis ihme, että yritykset käyttävät suuren 

määrän resursseistaan varausmoottoreiden kehittämiseen sekä internet-sivujensa toimivuuteen. 

(Statista, 2025.) 

Internetsivut ja varausmoottorit antavat yritykselle myös suuren määrän tietoa tuotteesta ja sivujen 

toimivuudesta sekä markkinoiden tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. Nettisivujen tuottama analy-

tiikka näyttää sivujen vierailijamäärät, useimmin vieraillut sivut ja mitä kohtaa sivuista eniten lue-

taan. Varausmoottorin analytiikka taas voi antaa tietoa siitä, onko jokin kohta varausmoottorissa 

asiakkaiden hankala käyttää ja poistuvatko asiakkaat keskimääräistä useammin jostakin tietystä 

kohdasta. Lisäksi analytiikkaa voi hyödyntää selvittämällä ns. Heat Mappingin avulla, jos sivujen 

rakenne on esimerkiksi liian pitkä ja asiakkaat eivät jaksa tutkia sivuja sivun alareunaan saakka. 

Näitä analyysejä hyödyntämällä yritys voi parantaa asiakaskokemustaan ja kehittää internetsi-

vunsa ja varausmoottorinsa mahdollisimman käyttäjäystävälliseen muotoon. 

Tallink Silja Linen internetsivujen uudistus 

Tallink Silja Linen internetsivujen uudistus alkoi noin vuosi sitten. Koettiin, että eri sivuja oli niin 

suuri määrä, että asiakkaan oli hankalaa löytää etsimäänsä sivuviidakosta. Uudet sivut julkaistiin 

lokakuussa 2024 ja uudistuksen myötä sivut muuttuivat selkeämpään, informatiivisempaan ja tyy-

likkäämpään suuntaan. Itse varausmoottoria uudistus ei tässä vaiheessa vielä koskenut vaan sen 

päivitys tulee vuonna 2026.  

Varausmoottori kaipaa myös päivittämistä, sillä se on tiettyjen tuotteiden kanssa hankalakäyttöinen 

ja epälooginen. Kaikki tuotteet ovat samalla sivulla, joten sivun pituus on liian pitkä ja asiakkaat ei-

vät jaksa kelata sivua loppuun saakka, jolloin osa tuotteistamme ei tule kunnolla esiin. Vielä emme 

ole nähneet suunnitelmaa uudesta varausmoottorista, mutta uskoaksemme siitä pyritään teke-

mään käyttäjäystävällisempi.  
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Kansainvälisen osaston myynti tulee suurimmaksi osaksi kansainvälisten matkatoimistojen kautta, 

ja itse online-varausjärjestelmän merkitys ei ole samaa luokkaa kuin esim. B2B-myynnissä, jossa 

yritykset voivat varata yksittäismatkustajansa suoraan online-varausjärjestelmän kautta.  Toki osa 

kansainvälisistä asiakkaistamme varaa matkansa suoraan online-varausjärjestelmän kautta.  

Rahdin varaukset kulkevat täysin omassa järjestelmässään, ja heillä on myös oman www-sivunsa. 

Rahtiosaston myynti poikkeaakin suuresti muusta Tallink Silja Linen myynnistä, olemalla hyvin pit-

kälti pitkiin sopimuksiin ja sovittuihin hinnastoihin perustuvaa.  

2.6.2 CRM 

CRM (Customer Relations Management) on asiakkuuksien hallintajärjestelmä, johon tallennetaan 

tieto asiakkaasta, asiakkaan ostohistoriasta sekä kaikista asiakkaaseen liittyvistä toimista. CRM on 

määritelty asiakaslähtöisemmän kulttuurin rakentamiseksi, jossa yrityksen strategia auttaa hankki-

maan uusia asiakkuuksia, parantaa yrityksen kannattavuutta sekä säilyttää jo olemassa olevista 

asiakaista yrityksellä olevan datan. Raportoitu tieto voidaan hakea ja analysoida, jolloin asiakkuu-

det voidaan arvoittaa niiden tietojen perusteella, jotka järjestelmään on tallennettu. CRM tehostaa 

toimintaa ja parantaa yrityksen kannattavuutta sekä mahdollistaa parempaa ennakoitavuutta. (Le 

Meunier-FitzHugh & Sheahan, 2023, 81–83.)  

Asiakkuuksien hallinta Tallink Silja Oy:ssä 

Tallink Silja Oy:ssä ollaan parhaillaan ottamassa käyttöön uusi CRM-järjestelmä. Sen tarve on 

suuri, sillä vanha järjestelmä ei pysty tarjoamaan samoja ominaisuuksia ja sen käytettävyys on hi-

dasta ja hankalaa. Sama järjestelmä tulee käyttöön samanaikaisesti Kansainväliselle myyntiyksi-

kölle, ja rahtiosastolle hiukan myöhemmin. 

Uudeksi CRM-järjestelmäksi valikoitui SAP ja sen kouluttaminen yrityksessä on alkanut. B2B-

myynnin osalta on päätetty, miten esimerkiksi Leadit, asiakastapaamiset ja eri tapahtumat merka-

taan CRM-järjestelmään. Jotta uudesta järjestelmästä on hyötyä, tulisi koko myyntitiimin sitoutua 

päivittämään tiedot uuteen järjestelmään. Mikäli meillä oleva tieto asiakkaista ei ole tallennettu 

CRM-järjestelmään asianmukaisella tavalla, voidaan katsoa, että tietoa ei ole, tai että se on huo-

mattavan herkästi häviävää. 
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3 Tärkeimmät löydökset ja toiminnalliset ratkaisut 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli tarkastella ja ehdottaa parannuskeinoja B2B-myyntihenkilöstölle ja 

myynnin esihenkilöille siten, että myynnin tehokkuus ja seurattavuus paranevat. Tarkastelu kattaa 

myynnin suunnitelmallisuuden vahvistamisen, prosessien nykyaikaistamisen sekä raportoinnin yh-

tenäistämisen. Näiden toimenpiteiden avulla pyritään helpottamaan esihenkilöiden työtä myynnin-

seurannassa, myynnin johtamisessa ja tavoitteiden saavuttamisen arvioinnissa sekä selkeyttä-

mään ohjeita B2B-myynnille. Lisäksi produktina päivitin ja tuotin myynnille uusia dokumentteja, joi-

den avulla myyjien työ helpottuisi.  

Ensimmäisenä kehityskohtana näkisin myyntistrategian yksityiskohtaisen painottamisen myynti-

henkilöstölle. Koska B2B-myynnissä tapahtuu tällä hetkellä uudistuksia kiivaaseen tahtiin, kirjalli-

nen myyntistrategia voisi edelleen selkeyttää toimintaa ja osoittaa myyntitiimille painotettavat ensi-

sijaiset toimenpiteet. Samalla strategia toimisi ohjenuorana myyntipäälliköiden jokapäiväisessä 

työssä ja antaisi selkeän suunnan mihin myyntiä tulee viedä. Ilman kirjallista myyntistrategiaa pala-

vereissa esiin tuodut toimenpiteet jäävät irrallisiksi, saattavat unohtua eivätkä välttämättä johda 

konkreettisiin toimiin.  

Toisena kehityskohtana ehdottaisin käymään myyntiprosessin läpi henkilöstön kanssa. Myyntipro-

sessin tulisi toimia ohjenuorana myyntipäälliköille ja myyjille ja sen johdonmukainen käyttö helpot-

taa myynnin kipukohtien tunnistamista, mikäli myynti ei toimi toivotulla tavalla. Tällöin yrityksen on 

helpompi arvioida, onko tarpeen tarjota lisäkoulutusta jollakin osa-alueella vai liittyvätkö haasteet 

esimerkiksi tuotteistukseen – ja näin voidaan ryhtyä oikeisiin toimenpiteisiin tuloksen paranta-

miseksi. 

Kolmantena kehityskohtana näkisin asiakassegmentoinnin ja sen uuden määritelmän. Segmen-

tointiin annetut uudet ohjeet ovat varmasti tarpeen, jotta pienempiä asiakkuuksia saadaan siirrettyä 

kuormittamasta myyntipäälliköitä ja heiltä vapautuisi aikaa esimerkiksi uusasiakashankintaan. 

Salkkujen tarkastelun ja uudelleen järjestelyn jälkeen kehottaisin vielä tarkastelemaan yhteisesti 

myyntipäälliköiden salkkuja, jotta asiakasmäärissä ei ole suuria eroja ja salkut olisi hyvä saada ja-

ettua tasaisemmin.  

Neljäntenä kehityskohteena pitäisin henkilöstön sitouttamista sovittujen toimenpiteiden noudattami-

sessa. Hyvä esimerkki tästä on uuden CRM-järjestelmän käyttöönotto. Kun järjestelmä otetaan 

käyttöön suunnitelmallisesti ja tehokkaasti, se voi merkittävästi parantaa asiakassuhteiden hallin-

taa, tehostaa raportointia ja tarjota yritykselle arvokasta tietoa asiakkuuksista, heidän matkustustot-

tumuksistaan sekä tukea myynnin ennakoitavuutta. Sen sijaan heikosti toteutettuna järjestelmän 

käyttöönotto voi osoittautua turhaksi investoinniksi. Sovittujen CRM-järjestelmän merkintöjen 
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kohdalle suosittelisin myös tekemään kirjalliset ohjeet, jotta niihin voi palata niin kauan, kunnes jär-

jestelmän käyttö on varmasti selvää jokaiselle ja muotoutunut jokapäiväiseksi työvälineeksi 

Viidentenä kehitysehdotuksena nostaisin työhyvinvoinnin. Finlan tutkimuksen mukaan työhyvin-

vointi parantaa merkittävästi yrityksen tuottavuutta, sillä hyvinvoiva työntekijä jaksaa työssään pa-

remmin, tekee vähemmän virheitä ja on huomattavan paljon innovatiivisempi. (Finla, 2025.) 

Tallink Silja Oy:ssä henkilöstöstä pidetään yleisesti hyvää huolta ja työntekijäedut ovat erinomai-

set. Työhyvinvointi on parantunut selvästi organisaatiouudistuksen jälkeen, vaikka kehitettävääkin 

toki edelleen on. Yhtenä kehityskohteena voisi mainita työajanseurannan, joka koetaan erityisesti 

liikkuvassa työssä kuormittavaksi. Monien myyntipäälliköiden mielestä se rajoittaa työn jousta-

vuutta ja saattaa herättää epäluottamusta. Lisäksi järjestelmä ei kaikilta osin vastaa käytännön tar-

peita, mikä aiheuttaa lisäkuormitusta myös myynnin johdolle, joka joutuu käyttämään aikaa tapah-

tumien korjaamiseen.  

Syksyn 2024 aikana havaitsimme, että monet myynnin työssä käytettävät dokumenttipohjat ja pre-

sentaatiot ovat vanhentuneita eivätkä noudata Tallink Silja Linen brändiä. Produktina tuotin B2B-

myyntitiimin käyttöön muutamia uusia dokumentteja, kuten yritys- ja tuotepresentaation, tarjous-

pohjan sekä yrityssopimuspohjan.    

Produktin tarve syntyi työtä tehdessä, sitä mukaan, kun ne tulivat jokapäiväisessä työssä eteen. 

Tarve kartoitettiin syyskuun 2024 – helmikuu 2025 välisenä aikana ja asiakirja- sekä presentaa-

tiopohjat tehtiin samalla aikavälillä. Produktin käytössä käytettiin erilaisia työkaluja kuten, Power 

Pointia, Wordiä sekä Adobe Acrobatia. Materiaali kerättiin Tallink Silja Linen internetsivuilta, kuva-

pankista sekä varausjärjestelmästä. (Tallink Silja Line, 2025.) 

Yritys- ja tuotepresentaatio oli koottu useasta vanhasta presentaatioista. Esitys ei enää noudatta-

nut Tallink Silja Linen brändiä, joten se tuli päivittää sen mukaiseksi. Kuvat olivat vanhoja, fontit 

vaihtuivat sivujen vaihtuessa ja osa tiedosta oli vanhentunutta. Esitys päivitettiin tämänhetkisten 

tarjousten, Tallink Gruppin tärkeimpien lukujen ja myynnissä olevien tuotteiden ja reittien mu-

kaiseksi siten, että se kattaa kaikki reitit ja presentaatiota voi muokata jättämällä osan tai osia pois 

tarpeen mukaan.  

Yrityssopimuksessa oli myös vanhentunutta tietoa, kuten vanha kaupallinen nimi ja logo. Lisäksi 

sinne lisättiin sopimushinnat Tallink Hotelseihin, tavoitteena hotellipakettien myynnin kasvu. Lisäksi 

sopimuksesta päivitettiin lainvaatimat lausekkeet yhdessä Tallink Silja Oy:n lakimiehen kanssa.  

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

esimerkiksi hyteistä ja selkeämpää 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 selkeyttää ja helpottaa myyntityötä, seurata 

määriteltyä Tallink Silja Linen brändiä ja parantaa myyntitulosta.  

 

.  
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4 Pohdinta 

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

on rajattu opinnäytetyön ulkopuolelle. 

Opinnäytetyön ajankohtaisuus on hyvä, ottaen huomioon, että organisaatiomuutoksen myötä B2B-

myyntitiimi oli murroksessa ja uuden myyntijohtajan, myynnin esihenkilön sekä CRM-järjestelmän 

myötä oli hyvä tutkia yllä olevia asioita tehokkuuden parantamiseksi.  

Koska B2B-tiimi on ollut hyvin itsenäisesti toimiva yksikkö aiemmin ja sille ei ole viime vuosina 

määritelty selkeitä tavoitteita tai myyntistrategiaa, opinnäytetyö ja siihen tehdyt uudet työvälineet 

olivat tarpeellisia, jotta myyntiä voidaan kehittää tehokkaampaan suuntaan.  

Opinnäytetyön hyödynnettävyys on mielestäni hyvä, etenkin produktin osalta. Osa uusituista asia-

kirjoista kuten, yrityssopimukset sekä tarjouspohja on jo käytössä myynnillä, ja niistä saatu palaute 

on ollut hyvää niin asiakkailta kuin kollegoiltakin. Oheiset dokumentit kuitenkin vaativat jatkuvaa 

päivittämistä ja koska päivittäminen on aikaa vievää, olisi ehkä hyvä, jos jatkossa etenkin presen-

taatiota päivittäisi joku muu, kuin myyntipäällikkö.  

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

syyttä ei vielä ole selvitetty. Koska pohditut ehdotukset perustuvat alan kirjallisuuteen, uskon, että 

monet toimenpiteet tulisivat tarpeeseen, kuten esimerkiksi myynnin selkeämmän strategian avaa-

minen myyntitiimille. Olisi varmasti hyvä, jos myyjille ainakin priorisoitaisiin toivottujen toimenpitei-

den tärkeysjärjestys.  

Opinnäytetyö perustuu kirjoittajan omiin kokemuksiin Tallink Silja Oy:ssä työskentelystä. Sen vah-

vuutena on kirjoittajan omakohtainen kokemus mutta voiko se olla myös heikkous? Voiko kirjoittaja 

koskaan olla täysin objektiivinen, kun itse työskentelee yrityksessä, josta raporttia tekee? Olen pyr-

kinyt tarkastelemaan asioita niin objektiivisesti kuin mahdollista ja keskittyä niihin faktoihin, joihin 

omassa työssäni päivittäin törmään. Kenties joku kokee asiat toisin, mutta oheisessa opinnäyte-

työssä on käsitelty asiat minun näkökulmani perusteella.  

Opinnäytetyötä 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 käsitellään pääasiassa samaa asiaa, vain eri kantilta. Myynnin prosessit pyrkivät vas-

taamaan sujuvan asiakaspolun vaiheiden tarpeisiin. 

Opinnäytetyö on selkeyttänyt ajatuksiani itse myyntiprosessista ja empiiristä osaa kirjoittaessani 

olen huomannut, että itse myynti on tekniikkalaji kaikkine vaiheineen. Koska opintojeni aikana ei 
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meillä ole ollut varsinaista myynnin kurssia, olen todennut, että kenties sellainenkin olisi hyvä lisätä 

ainakin vapaaehtoisena kurssivalikoimaan. Myyntityö kenties mielletään osittain vielä hiukan vähä-

pätöisemmäksi työksi, mutta harva yritys voi toimia ilman asiantuntevaa ja osaavaa myyntitiimiä. 

Niinpä myynnin teoria, ja sen soveltaminen päivittäiseen työhön, auttaisi varmasti tulevia myyjiä 

saavuttamaan nopeammin tuloksia työssään ja kenties innostumaan itsensä kehittämisestä myyn-

tityössä.  
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