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Tama opinnidytety6é on laadittu Mainostoimisto REDin tarpeisiin ja se sisaltda markki-
nointiassistentin opaskirjan. Teoriaosuus kisittdd perusasioita segmentoinnista, myynti-
prosessista, puhelintyoskentelystéd ja myynnin tuki —toiminnoista. Teoriaosuus keskittyy
eniten puhelintyéskentelyyn, koska se on erittiin olennainen osa markkinointiassisten-
tin tyotehtavia Mainostoimisto REDissa.

Tyon tavoitteena oli laatia selked opaskirja seuraavalle markkinointiassistentille, josta
selvidd kaikki markkinointiassistentin tyotehtavit ja kdytinnon ohjeet tyontekoon. Ai-
kaisemmin yhtendistd tydohjetta ei ollut, vaan kaikki tiedot tyotehtivista olivat ripotel-
tuina erindisiin tiedostoihin, joista tiedonhaku voi ajoittain olla hankalaa. Kirjoittajan
viimeinen tyGtehtivi yrityksessd oli perehdyttid seuraajansa, joten aihe opinniytetyolle
oli helppo 16ytia ja tarve selkea.

Opaskirjan kirjoittaminen aloitettiin helmikuussa 2014 ja se valmistui kesikuussa 2014.
Opinniytetyon teoriaosuus on kirjoitettu produktin kirjoittamisen jilkeen, heindkuusta
2014 lihtien. Opaskirjaan on kirjoitettu markkinointiassistentin tyotehtavat ja tydohjeet
perustuen markkinointiassistentin omiin havaintoihin oman tyésuhteensa aikana.

Tyon lopputuloksena syntyi opaskirja seuraavalle markkinointiassistentille, jota on voi-
tu kéyttdd niin uusien markkinointiassistenttien perehdyttimiseen kuin my6s toiminnan
kehittimiseen Mainostoimisto REDissa.

Asiasanat

Segmentointi, myyntiprosessi, puhelintyoskentely, myynnin tuki
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1 Johdanto

Tamin opinndytetyon kirjoittaja ei koskaan uskonut paityvinsa téithin mainostoimis-
toon. Vaan toisin kivi, ja hin 16ysi itsensd uusasiakashankinnan parista Mainostoimisto

REDista.

Tdama opinndytety6 on luotu Mainostoimisto REDin tarpeeseen uuden markkinointias-
sistentin perehdyttamistd varten. Kirjoittajan viimeinen tyotehtava REDissé oli pereh-
dyttdd oma seuraajansa markkinointiassistentin tyétehtaviin, joten aihetta oli helppo
lihestya ja produktin kirjoittaminen tapahtui havainnoimalla asioita omista tyotehtéivis-

td ja jasentelemilld tietoa selkeiden tydohjeiden muotoon.

1.1 Toimeksiantaja

Mainostoimisto RED on pieni, dynaaminen mainostoimisto, joka on keskittynyt moni-
puoliseen markkinointiviestintaan. Yritys on perustettu vuonna 2002, ja sen omistaa
kokonaisuudessaan toimitusjohtaja Jarkko Mononen. Vakituisia tyontekijoita REDissa
on seitsemin, ja heidén lisikseen tyoskentelee toimistolla harjoittelijoita toimistoassis-

tentteina, markkinointiassistentteina sekd AD-assistentteina.

1.2 Tavoitteet

Tavoitteenani on luoda opaskirja seuraajalleni, josta 10ytyy selkeit ohjeet markkinoin-
tiassistentin tydhon Mainostoimiston REDissd. Mainostoimisto REDissd markkinoin-
tiassistentin vastuualueelle kuuluu REDin omasta markkinoinnista huolehtiminen asia-
kassuorien lahettimisen muodossa, seké uusasiakashankinta puhelimitse. Olen itse
tyoskennellyt markkinointiassistenttina REDissa syksystd 2013 lahtien ja néilla nakymin

seuraajani aloittaa tyot kevaan 2014 aikana.

Opaskirja sisaltdia markkinointiassistentin paivittaiset tyotehtavit.



1.3 Tyon rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta ja produktiosuudesta. Teoriaosaan on koottu
perusasioita segmentoinnista, myyntiprosesseista, puhelintyoskentelysta ja myynnin tuki
—toiminnoista. Teoriaosuudessa kasitelldan eniten puhelintyoskentelyi, koska silld on

suuri osuus Mainostoimisto REDin markkinointiassistentin tyossa.

Segmentointiin on perehdytty kisitteeni ja pohdittu sen kriteereitd, seka vertailtu kulut-
taja- ja yritysmarkkinoiden kriteereitd. Niiden lisdksi on kerrottu syitd, miksi segmen-
tointia tehdédin. Erilaisia myyntiprosesseja on esitetty opinndytetyOssa laajasti ja vertail-
tu niiden avainkohtia. Puhelinty6skentelyn osalta on esitelty perusasioita puhelintyosta
ja korostettu sen tirkeyttd b2b-myynnissd. Teoriaosuus sisdltdd my6s kiytinnonohjeita
esimerkiksi ddnenkdytt66n ja muuhun sanalliseen ilmaisuun. Niiden otsikoiden lisiksi

on kevyesti esitetty teoriaa myynnin tuki —toiminnoista.

Produktiosuus on markkinointiassistentin opaskirja, joka kasittada markkinointiassisten-

tin tyOtehtivit ja kdytinnon ohjeet tyontekoon Mainostoimisto REDissa.



2 Segmentointi

Helinin mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinan jakamista pienempiin
osiin eli segmentteihin. Segmenttid yhdistid samanlainen tarve tuotteen tai palvelun

suhteen. Yksi segmentti voi olla esimerkiksi tietty toimiala. (Helin 2011, s. 214)

Segmentoinniksi kutsutaan markkinointia pohjustavaa tyota, jossa valitaan tarkka asia-
kaskohderyhmi, miiritellddn ja kuvaillaan kohderyhmin tyyppiominaisuudet. Segmen-
tointia kidytetddn perustana muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteuttamiselle.

(Rope 2004, s. 56)

Mattila & Rautiainen maarittelevat segmentoinniksi yrityksen omista lahtokohdista
muodostuvan tavan ryhmitelld nykyiset ja potentiaaliset tulevat asiakkaat liiketoiminta-
mallin, tarjooman ja hinnoittelun, markkinointiviestinnan sekd myynnin jirjestimisen,

suunnittelun ja toimeenpanon perustaksi. (Mattila 2010, s. 79)

2.1 Segmentoinnin kriteereji

Kalliomaa mairittad asiakasperustusvaiheen tavoitteeksi asiakkaiden segmentoinnin,
heidin tunnistamisen, arvioinnin seké valinnan. Tama edellyttda segmentointityon teki-
jaltd asiakaskunnan, kilpailijoiden ja oman organisaation sekd sen tuotteiden ja palvelui-
den tuntemista. Asiakkaiden kartoituksessa kannattaa kayttda hyviksi yrityksen omaa

tietokantaa sekd markkinatutkimusta. (Kalliomaa 2011, s. 56)

Kuluttajamarkkinoilla yleensa kédytetdan seuraavia kriteereja segmentoinnin perusteina:
e maantieteelliset tekijat
e asiakkaiden kiyttiytyminen
e demografiset tekijit ("eliminvaihemalli”)
e psykografiset tekijit (mm. kuluttajan mielipiteet, arvot ja elimantyyli)
e hyotyyn ja kdyttotilanteeseen liittyvat tekijit
(Viitala 2007, s. 109)



Bergstrom esittdd kuluttajamarkkinoiden ja yritysmarkkinoiden segmentointikriteerien

eroja seuraavasti:

. l .
l

Kuvio 1. Kuluttajamarkkinoiden ja yritysmarkkinoiden segmentointikriteerit. Mukaillen

Bergstrom 2005, s. 134




2.2 Syitd segmentoinnille

Asiakasryhmien valintaa kutsutaan segmentoinniksi. Se on keskeinen osa markkinoin-
nin suunnittelua, koska valitsemalla tuotteelle/palvelulle sopivat kohderyhmit yritys voi
laatia toimivan markkinointiohjelman ja kayttad markkinointiohjelman toteutuksessa
parhaiten toimivia markkinointikeinojen yhdistelmid. Segmentoinnista haasteellista te-
kee se, etta ihmisten tarpeet, elimintyylit ja ostokayttaytyminen muuttuvat. Sama pitee

my0s yritysten segmentointiin, nekin kriteerit muuttuvat ajan kanssa. (Viitala 2007, s.

107)

Bergstrom mairittad segmentoinnin epayhtendisten markkinoiden jakamiseen toisistaan
erottuviin ostajaryhmiin. Naista yritys voi valita oman kohderyhminsi, joille se voi
suunnitella ja toteuttaa markkinointiohjelman, joka vastaa kyseisen ryhmin tarpeita ja
toimintatapoja. Lahtokohtina segmentoinnille ovat erilaisten asiakasryhmien tunnista-

minen ja niiden valinta. (Bergstrom 2005, s. 132)



3 Myyntiprosessi

Eades, Sullivan & Touchstone vertaavat myyntia urheiluun. Molemmissa todetaan epa-
onnistumisen jilkeen ettd suunnitelma oli hyvid, mutta huonosti toteutettu. Niin myyn-
nissd kuin urheilussakin avaintekijanid on kunnollinen valmistautuminen tulevaan koi-
tokseen. Huono valmistautuminen johtaa lihes aina huonoon lopputulokseen. Onnis-
tuminen myynnissd vaatii tehokasta suunnittelua ja tietoja, joita saadaan ollessa yhtey-

dessd potentiaalisiin asiakkaisiin. (Eades 2005, s. 17)

Kalliomaa on luonut innovatiivisen myyntiprosessimallin, joka eroaa hieman muista
tassa opinnaytetyossa esitetyista myyntiprosessimalleista. Hin nimittda luomustaan
Myyntityon vauhtipyoriksi. Myyntityon vauhtipyori sisaltda kokonaisuudessaan yhdek-
san osavathetta. Ne ovat:

1) Asiakasperustus

2) Yhteydenotto

3) Valmistautuminen

4) Avaus

5) Tarvekartoitus

6) Ratkaisu

7) Vastavaitteet

8) Piitos

9) Asiakassuhteen hoito

(Kalliomaa 2011, s. 55)

Hin jakaa Myyntityon vauhtipy6ran —myyntiprosessimallin kahteen pdavaiheeseen: 1)
asiakashallintaan ja 2) myyntikeskusteluun. Ensimmainen vaihe, asiakashallinta, kasittda
vaiheet asiakasperustus, yhteydenotto, valmistautuminen ja asiakassuhteen hoito. Jaljel-

le jaavit viisi osavaihetta taas kattavat myyntikeskustelu —vaiheen. (Kalliomaa 2011, s.

55)

Bergstrom ja Leppinen nakevat myyntiprosessiin jatkuvana prosessina kuten Kallio-
maakin. Prosessi kulkee kehiaa, paityen aina asiakassuhteen hoitamisesta uudestaan

myyntiprosessin avaukseen. (Bergstrém 2005, s. 368)



—

Avaus Tarvekartoitus

Asiakas-suhteen

hoitaminen .
Tuote-esittely

Vastavditteiden
Kaupan ja hinnan

paattaminen ~ kasittely

Kuvio 2. Myyntiprosessi. Mukaillen Bergstrom 2005, s. 368

Alanen, Milkid & Sell esittdvit myyntiprosessin myos hieman erilailla verrattuna totut-
tuun myyntiprosessin maarittaimiseen. He aloittavat myyntiprosessin luottamuksen ra-
kentamisella asiakkaan kanssa. Seuraava vaihe on nimeltiin analyysivaihe, jossa myyjd
keria tietoa asiakkaasta ja hdnen tilanteestaan, ja miettii miten asiakkaan ongelma rat-
kaistaan. Kolmas vaihe on nimetty ratkaisun luominen ja arviointi —vaiheeksi. Siini esi-
tetddn myyjan l6ytima ratkaisu ja pyritddn vakuuttamaan asiakas siitd, ettd myyjin tar-
joama ratkaisu on paras mahdollinen. Neljds ja viimeinen prosessin vaihe, paatosvaihe,
jossa selvidd, tuleeko kauppaa vai ei, ja selvitetddn syitd tapahtuneelle. (Alanen, Malkid

& Sell 2005, s. 67-68)



Rope esittelee henkil6kohtaisen myyntityon yhteydessd myyntiprosessimallin, joka pe-
rustuu viiteen vaiheistukseen: valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan

péddttiminen ja jilkihoito. (Rope 2003, s. 59 & Rope 2009, s. 150)

Kuvio 3. Myyntiprosessi. Mukaillen Rope 2009, s. 156



Vahvaselin esittelemit myyntitapahtuman vaiheet etenevit aika samankaltaisesti kuin

Ropen: suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, itse myyntineuvottelu, kaupan-

padttiminen ja jilkihoito. (Vahvaselkd 2004, s. 142)

Kuvio 4. Myyntitapahtuman vaiheet. Mukaillen Vahvaselkd 2004, s. 142



Chitwood esittdid myyntiprosessin seitsemin vaiheen avulla. Ne ovat:
1. Lihestyminen

Pitevyyden esittiminen

Tarpeen hahmottaminen

Myyvin yrityksen esittely ja ostajan vakuuttaminen

Tarpeen tayttiminen

Sitoutuminen

N A D

Vahvista myynti
(Chitwood 2005, s. 107)
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4 Yhteydenotto — Ensimmaiinen kontakti

Yritysmyynnin apuna kaytetaian usein telemarkkinointia. Yritysmarkkinoinnissa myyja
on aina aktiivisempi puheluiden suhteen: noin 80 % puheluista tulee myyjalti asiakkaal-
le, kun kuluttajamarkkinoinnissa asia on pdinvastoin, sielld puheluista noin 80 % tulee

asiakkaalta. (Bergstrém 2005, s. 384)

Alasen, Milkian ja Sellin mukaan puhelin on tirkea tyoviline jokaiselle myyjalle. Vaikka
nykyain kaytossi on yhd enemmain my6s muita myyntikanavia, niin siltikdan puhelin ei
ole menettinyt merkitystaan liike-elimassa. Puhelin on huomattavasti tehokkaampi
viestintiviline kuin sahképosti tai kirjeposti, koska puhelimessa on mahdollisuus reaali-
aikaiseen vuorovaikutukseen myyjan ja ostajan vililla. Ensimmiinen kontakti uuteen

asiakkaaseen otetaan usein juuri puhelimella. (Alanen, Malkid & Sell 2005, s. 121)

My6s monissa myyntityohon liittyvissd blogeissa on pohdittu soittotyon tarkeyttd. Pert-
tu Seppili toteaa heti kirjoituksensa alkuun, ettd jokainen myyja tarvitsee asiakastapaa-
misia, muuten myynti ei kulje, ja paras tapa saada asiakastapaamisia on soittaa prospek-
teille. My6s Mika Aittamaki toteaa kirjoituksessaan buukkaukseen liittyen, ettd asiakas-
tapaamisen sopiminen on myyntityon ensimmadinen askel. (Seppild 2014 & Aittamiki

2013)

Schiffman nostaa kirjassaan ”Selling when no one is buying” esiin viisi asiaa, jotka tulee
ottaa tyOpoydaille esiin ennen kuin soittaa kontaktoitavaan yritykseen. Ne ovat yrityksen
nimi, yhteyshenkilén nimi, hanen (toivottavasti) suora puhelinnumero, muita yleisid
tietoja yrityksestd ja kisikirjoitus, jota aikoo noudattaa puhelun aikana. (Schiffman

2009, . 125)

Kirjassa ”Selling Today” Manning & Reece ovat sitd mieltd, ettd menestyksekds soitto-
tyo el tapahdu spontaanisti. Ennen puhelua tiytyy harjoittaa strategista ajattelua ja

suunnitelmallisuutta. (Manning & Reece 2004, 5.183)
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4.1  Kaisikirjoitus

Laine nostaa tirkeidksi asiaksi puhelinsoiton kasikirjoituksen, sen avulla muistaa pa-
remmin, mitd on ollut tarkoitus mainita puhelun aikana. Vaikka soitolle luodaan kasi-
kirjoitus, se on kuitenkin vain tukena puhelun aikana, vain harjoittelun kautta l6ytia
oman parhaiten toimivan puhetyylin puhelinkontaktointiin. Kasikirjoituksen tarkoitus
on ainoastaan ohjata keskustelua ja herittda kiinnostusta. Ratkaisumyynnissa ei voi olet-

taa asiakkaan ottavan yhteyttd myyjdin, vaan myyjan on otettava ensin yhteytta asiak-

kaaseen. (Laine 2008, s. 89-92)

Kalliomaa mairittelee yhteydenottovaiheen tavoitteeksi avaussoiton suunnittelun, yh-
teisen ymmairryksen tavoittamisen seki tapaamisen sopimisen. Hin kehottaa varaa-
maan asiakassoittoihin kunnolla aikaa ja mainitsee my6s yhdeksi myyjin keskeisimmisté
taidoista jatkuvan yhteydenpidon asiakaskuntaan. Kalliomaa mainitsee myos, ettei kaik-
kia asiakaskontaktointeja kannata jittdd myyjan tehtdviksi, vaan yksi mahdollisuus ti-
hin on ammattimaiset telesoittofirmat. Tosin REDIlld on tita tehtidvaa varten markki-

nointiassistentti. (Kalliomaa 2011, s. 61)

Avaussoiton prosessin ja kasikirjoituksen suunnittelu:
1. Suoramarkkinointikirje
2. Perustiedot
3. Ajankohta ja aikaresurssi
4. Kohdistus (kenelle?)
5. Tila/paikka
6. Avauslause/vastaviitteet
7. Harjoittelu

(Kalliomaa 2011, s. 62)

Weitz, Castleberry & Tanner muistuttatavat, ettd menestyneet myyjat tietdvit suunni-

telmallisuuden tirkeyden myos heti ensimmaisen asiakaskontaktoinnin osalta. Edistyk-
sellinen suunnittelu on ehdotonta menestyakseen myynnissa. Myyjan tulisi my6s muis-
taa, etta niin asiakkaan kuin myyjankin aika on arvokasta, eika sitd tulisi tuhlata turhaan.

(Weitz, Castleberry & Tanner 2009, s.199)
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Goldner on kirjoittanut kirjan, jonka nimi on “Red-Hot Cold Call Selling”, joka perus-

tuu tdysin b2b-buukkauksen kehittimiseen. Kirjassa hin on mairitellyt avaintekijit

kylmaisoitolle seuraavasti:

1.
2.
3.
4.
5.

Saa asiakkaan huomio
Esittele itsesi

Ilmaise soittamisen syy
Kysy

Sovi tapaaminen

(Goldner 2006, s. 104)

Soittoty6ti varten kannattaa varata rauhallinen ty6tila, jossa kaikki prospekteja koskevat

perustiedot ovat helposti saatavilla. Nykyaikana yritysten perustiedot 16ytyvit helposti

internetistd heidian omilta verkkosivuiltaan. Ennen puheluiden soittamisen aloittamista

tulee miettid jo etukiteen, millaisia vastaviitteitd vastapuoli saattaa esittid tapaamisen

sopimisen valttimiseksi, ja miettid tietysti my6s vastauksia vastavaitteisiin. Kalliomaa

arvelee, ettd paras aika tyOpdivisti asiakkaiden kontaktointiin olisi aamupaivista.

(Kalliomaa 2011, s. 62)
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4.2 Adini tyokaluna

Vuorio esittdd puhetavalla olevan tirked merkitys kaikissa tapahtumissa, joissa keskus-
telet muiden ihmisten kanssa. Keskustellessa ei vilitetd pelkdstddn sanoja ja merkityksid,
vaan heritetiin myos erilaisia tiedostamattomiakin tunteita. Adnti voi kiyttii monin
eri tavoin ja se voi olla esiintymisen vahvuus tai heikkous. Tarkeimmat seikat danenkéy-
tossa ovat:

e Artikulointi

— Selkea artikulointi auttaa yksinkertaisesti asian ymmartamista.

Painotus

— Painotuksella on suuri merkitys asiasisdltoon. (Minké asian haluaa nos-

taa enemmin esille, mitka asiat eivit ole niin merkittaviar)

Korkeus

— Matala 44ni antaa luotettavan ja rauhallisen vaikutelman, mutta omaa

dantinsa ei kannata lihted litkaa muuttamaan, jotta luontevuus sailyisi.

Puhenopeus
— Puheen tahti kannattaa pitda rauhallisena, yleensi vastapuolella menee
atkaa tiedon kisittelyyn. Puheen nopeutta voi sddadelld myos vastapuo-
len puhenopeuden mukaan, jotkut ihmiset ovat tottuneet keskustele-

maan asioita nopeasti, toiset taas hitaasti.

—  Lammin ja innostunut ulosanti kuulostaa paljon kiinnostavammalta

kuin kylma ja etdinen danenkaytto.

Voimakkuus
—  Liian hiljainen 44dni voi drsyttda vastapuolta ja kuulostaa epavarmalta.
Adnessi kannattaa olla rohkeutta, mutta huutaa ei tarvitse. Téssikin on

hyvi peilata vastapuolta.

Ainenpainon vaihtelu
—  Monotoninen aini alkaa kuulostaa tylsilta, eika heritd mielenkiintoa
vastapuolella. Ilmeikkyyttd adneen saa kevyilld ddnen voimakkuuden ja

korkeuden vaihteluilla.

14



e Tauotus
—  Luonnollisia taukoja kannattaa pitaa puhelun aikana, se antaa itsevar-
memman kuvan kuin ”’suoraan paperista lukemiselta kuulostava” —puhe.
Jotkin asiat nousevat my6s paremmin esiin, kun niiden sanomisen jal-
keen pitdd pienen, luontevan tauon. Kun itse puhuu, niin pienikin tauko

voi tuntua ikuisuudelta, mutta todellisuudessa se on vain pieni hetki.

(Vuorio 2011, 5. 53-54)

Kun vastapuoli ei nde sinua, 4anen merkitys korostuu. Satunnaista tiedonpuutetta on
helppo paikata, kun asiakas ei nie, jos faktoja samalla tarkistaa aineistoista. Vaikka tilan-
teessa el ollakaan kasvokkain, niin puhelu on kuitenkin henkilkohtainen ja oikein teh-
tynd vuorovaikutteinen. Puhelun aikana voidaan muuttaa asiakkaan ennakkoluuloja ja
selvittad asiakkaan tarpeita varsinaista myyntikdyntid varten. Puhelusta saatava infor-
maatio voi olla erityisen tirkedd myyntitapaamista ajatellen, jotta myyjan on helppoa

padstd eteenpdin asiassaan. (Helin 2011, s. 244)

Asiakkaiden kontaktointia voi harjoitella etukiteen esimerkiksi tyokaverin kanssa suulli-
sesti. Kun soittoja tekee, niitd kannattaa my6s vililld danittdd, koska puheluita kuunte-
lemalla jalkikdteen voi tehda havaintoja, mikd puhelussa toimi ja mika ei toiminut, ja

taten kehittda omaa puhelintyoskentelytaitoaan. (Kalliomaa 2011, s. 63)

4.3 Suoramarkkinointi kontaktoinnin tukena

Kalliomaa mainitsee uusien asiakkaiden kontaktoinnin yhteydessa suoramarkkinoinnin,
jota my6s REDissé kidytetdan avuksi uusasiakashankinnassa. Kalliomaa mainitsee, etté
on helpompaa olla yhteydessi asiakasyritykseen, kun on ensin otettu esimerkiksi suo-
ramarkkinoinnin avulla yhteytta asiakkaaseen. Han nostaa haasteeksi tassa lahestymis-
tavassa sen, ettd nykyain monet yrityspaattijit saavat lukuisia samankaltaisia suora-
markkinointiviesteja viikoittain sdhkéisena tai kirjeitse. On siis tarkedd keksid tapa suo-
ramarkkinoinnille, joka herattaa kiinnostuksen ja poikkeaa muista suoramarkkinointila-

hestymisista. (Kalliomaa 2011, s. 57)
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B-to-b -markkinoinnilla puhelin on todella usein henkilékohtaisen myynnin pohjustus-
keino. Titd kutsutaan myos sidosviestinnaksi. Sidosviestintd —nimitys on tullut siita,
ettd puhelinsoiton avulla myyntiprosessi sidotaan toimivaksi kokonaisuudeksi. Tama
voi tapahtua esimerkiksi soittamalla asiakkaalle suoramainoskirjeen lihettimisen jilkeen

ja ehdottamalla tapaamista. (Rope 2003, s. 56)
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5 Myynnin tuki

Myynti ndhdéddn usein yrityksen tirkeimpind rajapintana asiakkaaseen. Helposti ajatel-
laan, ettd myynti on ainoastaan yrityksen myyntiyksikon tai myyntijohtajan vastuulla,
vaikka todellisuudessa yrityksessd on monia erilaisia toimintoja, jotka toivovat myynnin
tukena. Yrityksen eri toimintojen tulisi toimia luontevasti yhteen, jotta ne voisivat te-
hokkaasti tukea myyntid. Viestintd on olennainen osa myynnin tukea, ja sen tulisikin

toimia yli organisaation yksikko- ja toimintorajojen. (Karna 2010, s. 10)

Myynnin tuesta tietoa etsiessani huomasin myos termin myyntiviestinti, jota ainakin
Rope kdyttdid myynnistd kertoessaan. Hin mainitsee, ettd usein myynnistd puhuttaessa
nihddin vain kapeasti henkil6kohtaiseen myyntity6hon rajautuva mielikuva, jolloin
esimerkiksi myynnin tuen tehtivit jadviat tiysin huomioimatta. Niin myyja kuin myyn-
nin tukitoimetkin harjoittavat myyntiviestintdd, joka on eri viestintikeinojen yhteispro-

sessointia myyntia varten. (Rope 2003, s. 13—14)

Myyntiviestintidkeinot

Kuvio 5. Myyntiviestintakeinot ja niiden tehtavit. Mukaillen Rope 2003, s. 14
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Myynti tieteenalana on aika uusi, joten my6s teoriat myynnin tuesta seka sen kehittimi-
sestd ovat hyvin vihiisid. Myyntid on kuitenkin ehditty jo tutkia sen verran, etta esi-
merkiksi myyntiprosesseista 16ytyy erilaisia teorioita, mutta nekin on usein luotu mark-
kinoinnin tutkimisen sivutuotteena. Tamin vuoksi my6skain myynnin tuen teorioita ei

ole mairitelty vield kovin paljon. (Karna 2010, s. 12—-13)
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6 Teorian yhteenveto

Segmentoinnin, myyntiprosessin ja puhelintyon teoriakirjallisuutta tutkiessani myos
produktin otsikot alkoivat 16ytid loogisen jirjestyksensd. Teorian padotsikot luovat
luonnollisen polun produktin tyStehtivid varten ja jirjestyksen niiden esittimiseen.
Teoriaosuudessa mainitut kasitteet ovat kaikki osa suurempaa kokonaisuutta, myynnin

tuki —tehtivia.

Myynnin tuki

Segmentointi Myyntiprosessi Soittotyo

Kuvio 6. Teorian yhteenveto

Myynnin tuki —toimintoihin lukeutuu niin segmentointi, moni myyntiprosessin osa kuin
jossain yrityksissd myo6s soittoty6. Erityisesti b2b —myynnissi soittotyé on usein myyn-
tiassistenttien tyotehtivi, jolloin he tavoittelevat potentiaalisten yritysten paattajia ja

pyrkivit sopimaan myyntitapaamisen edustamalleen yritykselle ja myyjalle.
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7 Produkti

7.1 Produktisuunnitelma ja aikataulu

Tyo6skentelen Mainostoimisto REDissa osa-atkaisesti markkinointiassistenttina koko
kevian, tyoaikani on 75 % tavallisesta 37,5 tuntia viikossa, eli aikaa opinniytetyon ja

produktin tekemiselle pitiisi olla.
Niilld nakymin tyosopimukseni péaittyy 23.5.2014, joten vaikka seuraajani perehdytta-
miseen on varattu aikaa kevialtd, niin olisi hyva ettd produkti olisi valmis ennen kuin

lopetan tyoskentelyn REDissa.

Tassa alustavaa atkataulua:

Vk 4/2014 Produktin aloitus

Vk 5 Palaveri toimitusjohtajan kanssa
Vk 6 Toimeksiantosopimuksen palautus
Vk 9 Teoria valmis

Vk 11 Palaveri tyoparin kanssa

Vk 13 Produkti valmis

(Tama aikataulu on laadittu viikolla 4/2014)

7.2 Aineisto ja sen keruumenetelmit

Aineistona kidytin opinnédytetyossani omia kokemuksia ja havaintoja markkinointiassis-

tenttina tyoskentelysta Mainostoimisto REDissa.

7.3 Luotettavuus

Aineisto on kerdtty omista kokemuksista markkinointiassistenttina Mainostoimisto
REDissi, joten koen aineiston olevan varsin luotettavaa. Aina, kun mieleeni tuli ty6teh-
tava, tai asia, joka opaskirjassa taytyisi kasitelld, kirjoitin sen itselleni ylos. Tyon ohessa
16ysin my6s sopivia hetkid, jolloin tyostidd produktia eteenpiin. Tavoitteenani ty6lle on
ollut tehdi sellainen opaskirja, joka todella auttaa seuraajaani parjidmiin uudessa tyOs-

saan.
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Koska produkti on kasattu omista kokemuksistani markkinointiassistentin tyossa, on
sitd myOs helppo hyddyntdd uuden markkinointiassistentin perehdyttdmisessd. My6s
tulevaisuudessa, kun markkinointiassistentin tyosti halutaan rakentaa selked prosessi-
kaavio koko REDin henkil6ston ymmirrettaviksi, on tastd opaskirjasta varmasti hyo-
tyd. Markkinointiassistentin opaskirja tulee ehdottomasti olemaan tirked tyokalu vield
vuosia eteenpdin uusien markkinointiassistenttien perehdyttimisessa ja vuosittaisten

markkinointisuunnitelmien luomisessa Mainostoimisto REDille.

7.4 Produktin toteutus

Aloitin produktin suunnittelun keradmalld ylos asioita, joita teen péivittdin tyOpaivani
aikana. Tyotehtivit ylos kerittyini aloin jasennelld produktin mahdollista tulevaa ra-
kennetta ja miettia missa jarjestyksessd tyotehtavit kannattaa opaskirjassa kertoa. Taytyi
my06s miettid, mitka tyétehtavit kuuluvat ikddn kuin toistensa alle, ja mitka taas tdytyisi

esittaa erillisind kappaleina opinnaytetyon produktissa.

Opaskirjan kirjoittamisen aloitin helmikuussa hahmoteltuani produktin rakennetta en-
sin. Produktin kirjoittaminen tuntui helpolta, koska on itse tehnyt tyota reilun puoli
vuotta, johon ohjeistusta kirjoitti. Vililld ndytin raakaa produktiversiota kollegalleni,
jotta saisin hieman perspektiivia milta opaskirja ndyttda toisen silmissa. Kollegani ty6s-
kenteli my6s markkinointiassistentti —nimikkeelld, mutta hinen tyopanoksensa liittyi
prospektien etsimiseen soittotyota varten. Kollegani kommenteista oli minulle paljon
hyo6tya, koska jotkut asiat ja termit, joita saatoin tyOstani kirjoittaessa kayttad, saattoivat

olla minulle hyvin selkeitd, mutta eivit vilttimittd uudelle markkinointiassistentille.

Keviin aikana pidimme useita palavereita liittyen REDin oman markkinoinnin kehit-
tamiseen ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen liittyen. Koska talla hetkelld mai-
nosala on kovassa murroksessa, on paljon toimijoiden katoamista kentilta ja yritys-
fuusioita, ndimme tirkeaksi ajoittain pohtia, kuinka voisimme kehittad uusasiakashan-
kintaamme parempaan suuntaan. Palaverit olivat usein hyvin vapaamuotoisia brains-

torming -sessioita, joissa sai esittdd villejakin ideoita toiminnan kehittimiseen liittyen.
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Huhtikuussa aloitimme rekrytoinnin seuraajaani varten ja haastattelimme useita kandi-
daatteja tyohon. Tissd vaiheessa myos minun paidssini konkretisoitui, ettd olen lahd6s-
sd nykyisestd tyOstdni ja ettd seuraajaani varten produktin tulee olla valmiina, kun hin
aloittaa ty6ssia. Huhtikuun lopussa saimme valittua seuraajan ty6lleni, ja timd myo6s

vahvisti deadlinen produktille toukokuun loppupuolelle.

Tammikuussa laatimani aikataulu opinnaytetyon teoriaosuudelle ja produktille ei pitinyt
lopulta paikkaansa, vaan pididyin ensin kirjoittamaan konkreettiset tyoskentelyohjeet
seuraajalle, ja vasta sen jalkeen kirjoitin opinnaytetychon teoriaosuuden. Tdamin tavan
opinndytetyon kirjoittamiselle koin kuitenkin sopivaksi, koska minulle oli aluksi erittdin
selkedd, mita asioita produktissa tulisi kasitelld, mutta teorian aihevalinnat selkeytyivit

minulle vasta produktin edetessa.
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8 Johtopiitokset

Produkti oli erittdin merkittdvi osa seuraajani perehdyttimistd. Aikaisemmin ei ole ollut
valmista aineistoa, jonka avulla voitaisiin perehdyttda uusi markkinointiassistentti ty6-
tehtavainsa. Ilman sita, olist seuraajani ollut vaikea hahmottaa, mitd kaikkea markki-

nointiassistentin tyénkuvaan kuuluu.

8.1 Kehittimis- ja jatkotutkimusehdotukset

Uskon etta tekemistini opaskirjasta on tulevaisuudessakin hyotya, koska aina kun
markkinointiassistentti vaihtuu, hin tarvitsee kuitenkin selkedn ohjeistuksen tyohonsa.
Aikaisemmin ei ole ollut selkedd opaskirjaa uuden markkinointiassistentin perehdytyk-
seen, vaan aina sen aikainen markkinointiassistentti on kirjoittanut lyhyen ohjeistuksen,
esimerkiksi ranskalaisin viivoin seuraajalleen, mutta nyt on kaytdssi opaskitja, jota voi

tarvittaessa paivittad ajanmubkaisilla tiedoilla.

En usko markkinointiassistentin tyonkuvan kuitenkaan muuttuvan tai etenkiin tdysin
poistuvan Mainostoimisto REDin ty6yhteisosta, joten opaskirja voi helposti toimia aina

uuden markkinointiassistentin perehdytyksessa vield vuosia eteenpdin.

8.2 Opinnidytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessin aikana kertasin useaan otteeseen itselleni, mitéd olisin itse halun-
nut tietdd tyStehtivastd heti markkinointiassistenttina aloittaessani. Aikaisemmin kaikki
informaatio ty6tehtiviin liittyen oli edeltdjani tiedossa ja erindisind tiedostoina tyopai-
kan palvelimella. Koin aidosti kehittivini REDin myyntid kirjoittaessani selkeda opas-

kirjaa seuraajalleni.

Koin my6s oman tyoskentelyni markkinointiassistenttina parantuneen produktia ja teo-
riaa kirjoittaessa, koska syyt konkreettiselle toiminnalle 16ytyivit teorian kautta. Esimer-
kiksi miksi puhun potentiaalisten asiakkaiden kanssa tietylla tavalla, kun pyrin saamaan

myyntitapaamisen kalenteriin.
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Ammatillisen kehittymisen osalta haluaisin nostaa esiin rekrytoinnin ja perehdyttimisen
taitojen kehittymisen. Opinnidytetyoprosessin aikana meilld oli siis kdynnissd myos seu-
raajani rekrytointi ja samalla produktia kirjoittaessani muodostui ajatuksia siitd, millai-
nen tulevan markkinointiassistentin tulee taidoiltaan olla. Samalla oli helppoa suunnitel-
la perehdytysviikkojen ohjelmaa, kun kaikki asiat, jotka seuraajalleni piti opettaa, olivat

jo kirjallisesti paperilla.
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