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Taman tyon tarkoituksena on tarjota kohdeyritykselle tilanneanalyysi yrityksen myynnin
kilpailukyvysta, seka laatia perehdytyssuunnitelma myynnin tehtaviin. Tyo sisaltyy yrityksen
myynnin kehityshankkeeseen ja tullaan ottamaan osaksi yrityksen sisaista koulutusta. Yrityksen
kilpailukyvyn tunnistaminen ja perehdytyssuunnitelma laatiminen ovat yritykselle tarkeita, koska
yritys toimii kilpaillulla B2B toimialalla ja tavoittelee luonnollista kasvua palkkausten kautta.

Tyon tavoitteena oli tunnistaa kokemusperusteista osaamista henkilékunnalta, jotta osaaminen
ja suullinen periméatieto voidaan siirtda yrityksen prosesseihin kaikkien saataville. Kirjoittamalla
nama auki voidaan siirtda henkilokohtainen osaaminen yritykselle ja reflektoinnin kautta kehittaa
yhteista tekemista.

Tyon toteuttamiseksi vertailtiin modernin myynnin ja perehdyttdmisen teorioita nykyprosesseihin.
Tutkimus toteutettin haastattelemalla yrityksen tyontekijéitd ja tutustumalla nykyisiin
materiaaleihin.

Tutkimuksen perusteella tunnistettiin kehityksen kohteita myyntiprosessissa,
perehdyttdmisprosessissa ja yhteisissd koulutusmateriaaleissa. Kehittdmalla naitd kohteita
voidaan yllapitaa ja kehittda yrityksen kilpailukykya kKilpaillulla markkinalla. Lisaksi tydn selvitysten
pohjalta voidaan suositella tiettyjen jarjestelmien kaytdn tehostamista, jolloin jarjestelmien
potentiaalia voidaan hyddyntda. Tydn ohessa yritykselle tuotettiin perehdytyssuunnitelma
myynnin tehtaviin, minka perusteella yritys voi jatkossa kouluttaa uusia tyontekijoita tehtaviinsa
laadukkaammin ja nopeammin.
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MODERN SALES AND SALESPERSON
ORIENTATION

Project work for sales organization company X

The objective of this thesis is to provide situation analysis of the company’s sales performance
and create sales orientation program for new employees. The study is part of the company’s sales
development project and will be included to study materials of the company. Company operates
in highly competitive B2B market, meaning identifying company’s sales performance is crucial.
Company aims to grow, which is connected to hiring new staff requires well planned orientation
program to succeed.

The goal for this thesis is to identify experience-based knowledge from staff so that knowledge
can be transferred to the company’s processes for everyone to access. By writing these down
personal knowledges can be transferred to the company, which allows employees to share, reflect
and develop their own know-how within the company.

To carry out this study, theory of the modern sales and orientation were compared with the current
protocols and processes of the company. The company information was gathered by interviewing
the company’s employees and by consulting company’s intranet.

Based on the research, areas for development were found. Current sales process needed
reforming, among the known need for new sales orientation program. Some improvements were
made already during the study and will be finished after the thesis is published. Other areas for
improvement were found in the company’s own study materials. Market is going through
significant changes, which requires agile changes for materials as well. Research took technical
aspects into account and found out that there is unused potential in certain systems, which could
be reviewed. As a main result sales orientation program were made and will be implemented to
company’s master orientation plan. With the new sales orientation plan company will train its new
employees more efficiently and in sustainable way.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Lyhenne
B2B

B2C

B2ME

Buukkaus
CRM
F2F

Hit-rate

Inbound

Liidi
Myyntiprosessi
Outbound

Prospekti

Lyhenteen selitys

Business to Business
Business to Customer

Sama kuin B2B, mutta korostetaan asiakaskokemusta ja
henkilokohtaista ostamista.

Soittoty6 uusien asiakkaiden hankkimiseksi
Asiakkuuksienhallintajarjestelma
Face to Face eli kasvotusten tapaaminen

Myynnin osumatarkkuus. Vahemmalla taustatyolla enem-
man aktiviteetteja.

Myyntitapahtuma asiakkaan aloitteesta
Kiinnostuksensa ilmaissut potentiaalinen asiakas
Myynnin kuvattu toimintamalli yrityksessa
Myyntitapahtuma myyjan aloitteesta

Tunnistettu ja tavoittelemisen arvoinen potentiaalinen asia-
kas



1 JOHDANTO

Ostokayttaytyminen ja myyntityd kokevat voimakasta murrosta. Ostaja on entista haluk-
kaampi ottamaan itse selvaa asioista ja hoitamaan ostopolkua mahdollisimman pitkalle
itsenaisesti. Myyjan rooli on auttaa asiakasta ostamisessa, ei tyrkyttdd omaa erinomai-
suuttaan tai tuotteitaan. Perinteinen transaktiomyynti on suoraviivaista ja tuotekeskeista.
Myyijan rooli on pieni ja asiakas toimii hyvin itsenaisesti. Tama patee tuotteissa ja palve-
luissa, jossa tieto on helposti saatavilla iiman myyjan tukea. Palvelun tai tuotteet muut-
tuessa haasteellisemmaksi kokonaisuudeksi, myyjan rooli kasvaa ja puhutaan konsulta-
tiivisesta myynnista. Konsultatiivisessa myynnissad myyjan rooli on ohjaava ja tiedottava
tarkoituksena usein ratkaista jokin haaste. Myyjalla on tarjota erityista tietotaitoa aiheesta
tai taustalla on asiantuntijatiimi, jonka osaaminen voi auttaa asiakasta ostamisessa. Mo-
lemmissa tapauksissa taustalla on kuitenkin inhimillinen suhde. Ihmiset haluavat ostaa

ihmisilta, ja talléin myyjan ja ostajan on kohdattava toisensa oikealla tasolla.

Opinnaytetydn tavoitteena on tunnistaa ja kirjoittaa auki myyntiorganisaation osaaminen
ja sitoa se myyntiprosessiin myynnin kehittdmiseksi toimeksiantajalle. Myyntiorganisaa-
tion osaaminen on hyvin korkealla tasolla, mutta suuri osa tietotaidosta on henkilditynyt,
eika talldin koko myyntiorganisaation kaytdssa. Tutkimuksen kohteena ovat myyntiorga-
nisaatioin jasenet ja kaytettdvissa olevat materiaalit myyntiprosessissa. Osaamisen li-
saksi myyntiprosessiin liittyviad materiaaleja on tarkoitus tutkia ja kehittda, koska osaami-
nen on useasti kiteytynyt aikaisempiin onnistumisiin. Toivottu tulos télle opinnaytetydlle
on kirjallinen suunnitelma tai esitys, mitd voidaan kayttda uusien ja vanhojen myyjien
kouluttamisessa. Esitysta voidaan pitda uuden tydntekijan perehdytysoppaana, silla sii-
hen on keratty myyntiorganisaation tunnistetut kilpailuedut ja onnistumiset myyntiproses-

sin lapi.

Ty rajataan selvittdmaan osaamista myyntiprosessin ja asiakkaan ostopolun kautta.
Pyritdan tunnistamaan yleisimmat haasteet ja ratkaisut ostopolun varrella, jotta saman-
kaltaiset haasteet pystytdan voittamaan jatkossa. Materiaalien kehitystyolla tavoitellaan
osaamisen siirtdmista henkildista prosesseihin ja muistioihin, mikd mahdollistaa kehitet-
tavan pohjan tulevaisuutta varten. Toimimalla prosessien ja toimintamallien mukaisesti

voidaan vahentaa virheita ja saastaa aikaa lapi myyntiprosessin.

Aiheen valinta perustuu tunnistettuun ongelmaan ammattitaidon henkilditymisesta myyn-

tiorganisaatiossa. Uuden  tydntekijan  ndkdkannalta materiaalit tietotaidon
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saavuttamiseksi B2B asiantuntijamyyntiin olivat laajasti hajautuneet. Tarvittavan tietotai-
don kerryttamiseksi uuden tydntekijan taytyy laajasti kuluttaa omaa ja muiden tydnteki-
jéiden aikaa. Koostettu tietopaketti myyntiorganisaation ammattitaidosta tukisi uuden

tyontekijan perehdytysta, seka vanhojen tyéntekijdiden jatkuvaa kehitysta.

Ty0 jakaantuu teoriapohjaiseen tutkimukseen kirja ja artikkeli lahteistd, seka kaytannon
tutkimuksesta yrityksen osaamisesta haastattelemalla yrityksen henkilostéa. Lisatietoa
kerataan yrityksen CRM-jarjestelmasta ja myyntimateriaaleista. Tutkimus suoritetaan

laadullisena tutkimuksena.

Tutkimuksen toteuttamiseksi keratdan materiaalia yrityksen aikaisemmista onnistumi-
sista ja teemahaastattelujen muodossa yrityksen henkiléstolta. Teemahaastattelut valit-
tiin metodiksi, koska osaaminen on myyntiorganisaatiossa usein kokemusperusteista.
Talla tavalla saavutetaan laadullisesti hyva ja kattava tilannekatsaus yrityksen Kkilpai-

lueduista.

Toimeksiantajayritys toimii kilpaillulla alalla, jossa henkilékunnan asiantuntevuus on yri-
tyksen suurin kilpailuvaltti. Yritys on menestynyt, mutta tulevaisuuden varmistamiseksi
kehitystydta on tehtava. Tama opinnaytetyd on osa kehitystydta ja onnistuessaan ote-

taan kayttoon yrityksen sisaiseen koulutukseen.
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2 MODERNI MYYNTITYO JA ASIANTUNTIJUUS

2.1 Moderni myyntityd

Myyntiorganisaatio kokee monenlaisia muutoksia ymparistéssaan. Asiakkaiden kayttay-
tyminen, kilpailijat ja teknologia muuttuvat, mika pakottaa myyntiorganisaatioiden muut-
tumaan mukana. Myyntiorganisaation perimmaisena tavoitteena on kuitenkin tuottaa ar-
voa asiakkailleen ja vastavuoroisesti tuottaa rahallista hyotya omistajilleen. Tasta syysta

myynnin ja prosessien tulee kehittya. (Ingram, LaForge, Schwepker & Williams 2015, 7)

Myynnin historiassa on ollut useita radikaaleja muutoksia aiemminkin, mutta myynti on
pysynyt pitkdan myyjalahtdisena. Myyja on pystynyt tarjoamaan tuotteita, jota asiakkaat
halusivat ja suurimmat ongelmat olivat usein tarjonnan riittavyydessa. Myyjalla on ollut
yliote asiakkaista tiedon, tarjonnan ja kilpailijoiden vahyyden takia. Ensimmaista kertaa
2010-luvulla valta oli vaihtunut ostajalle Rubanovitsch kertoo kirjassaan Ostovallanku-
mous. Ajatuksena taustalla on muutos asiakkaan kaytoksessa. Asiakas on entista tie-
donhaluisempi ja vaativampi tarjonnan kasvettua merkittavasti. Kirjassa Sales Manage-
ment: Analysis and decision making. Kuvaillaan ostajien kehittyneen entistd vaativim-
miksi, paremmin valmistautuneiksi ja taitavammiksi ostajiksi. Molemmat ovat yhta mielta
ostajien odottavan huomattavasti enemman tuotteilta ja palveluilta, kuin ennen. Kilpailun
ja teknologian kehittyessd myyntiorganisaatioiden on tydskenneltadva tehokkaammin ja
kehitettdva toimintaansa. (Ingram ym. 2015, 7-9; Rubanovitsch & Aminoff 2015, 21-25)

Kuten aiemmin todettiin modernissa myynnissa, ostaja on kokenut suurimman muutok-
sen. Ostaja etsii tietoa, perehtyy ja saattaa tehda ostopaatdksen jo ennen myyjan tapaa-
mista. Ostaja paattdd kanavan mistd ostaa ja miten, haluamallaan tavalla. Modernin
myynnin on pystyttdva adaptoitumaan tahan tilanteeseen ja ohjaamaan asiakasta taman
maarittdman ostopolun lapi. Prosessit paatoksenteon takana ovat kuitenkin tunnistetta-
vissa ja seuraavassa kuviossa vertaillaan myyntiprosessin ja asiakkaan ostoprosessin
suhdetta. (Rubanovitsch ym. 2015, 13-16; Kairisto-Mertanen, Hanti & Kock 2016 57-58)
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Kuvio 1. Myyntiprosessin ja asiakkaan ostoprosessin suhde. (Kairisto-Mertanen ym.
2016 57)

Kuvion 1. perusteella voidaan hahmottaa yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia asiakkaan os-
toprosessin ja myyntiorganisaation myyntiprosessin valilla. Prosessit kulkevat rinnak-
kain, mutta niitad katsotaan eri nakdkulmista. Modernin myyjan tulee tiedosta tama eroa-
vaisuus ja toimia asiakkaan ostoprosessia tukevasti. Tulee ottaa huomioon jalleen, etta
asiakkaalla on valta lopettaa ostoprosessi missa vaiheessa haluaa, mikali myyja ei tarjoa
asiakkaan toivomaa arvoa. Myyntiprosessin onnistuessa, myyjan tulee varmistaa asiak-
kaan saama arvo myds tulevaisuudessa, jotta asiakkaan ostoprosessin kierto jatkossa-

kin on myyjaorganisaatiolle mydnteinen. (Kairisto-Mertanen ym. 2016 57-60)

Asiakkaan ostoprosessi alkaa siis tiedostamalla tarve, haaste tai mahdollisuus. Ratkais-
takseen edelld mainitun asiakas lahtee hakemaan tietoa. Yleisin paikka hakea tietoa on
hakukone, esimerkiksi Google. Hakemalla tietoa asiakas kartoittaa vaihtoehtojaan jo etu-
kateen ja ottaa yhteytta, kun on valmis kysymaan viimeisia tarkentavia kysymyksia ja
tekemaan ostopaatoksen. Paatdkseen vaikuttavat merkittavasti kilpailijat, kokemukset ja

ulkopuoliset arvioit. Sen lisaksi ostohalukas tiedonhakija on hyvin kriittinen palvelusta,
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mita saa ja kuinka nopeasti sitd saa. Yritykset, jotka seuraavat aktiivisesti asiakkaan toi-
mintaa saavat tarkeaa dataa asiakkaan kayttaytymisesta ja tyypillisesti parjaavat hyvin.
Mahdollisten yhteydenottopyyntdjen aikaan vastauksen on tultava nopeasti tai asiakas

siirtyy toisaalle. (Rubanovitsch ym. 2015, 49-55)

Ostaja saattaa olla myynnin maaraava tekija, mutta yritykset ja organisaatiot ovat valjas-
taneet tiedon tyOkalukseen lukemaan ostajien kayttaytymista. Tietoa keratdan myynnin
kanavien kautta, analysoidaan tuloksia ja tehdaan ennustuksia ostajan kayttaytymisesta.
Myyntiorganisaatiot suunnittelevat toimintaansa dataperusteisesti, jotta he ovat oikeassa
kanavassa oikeaan aikaan tarjoamassa ajankohtaisia palveluita asiakkailleen. Ostokayt-
taytymisesta kerataan tietoa, jotta ymmarretaan ostajien perusteet ostaa tai olla osta-
matta. Seuraamalla trendeja ja analyyseja myyntiorganisaatiot voivat mukauttaa myyn-
tiprosessejaan vastaamaan asiakkaan ostoprosessia ja tarjota ajankohtaisia ja oleellisia
palveluita. (Rubanovitsch ym. 2015 23-30; Radu 2019)

Ostajan merkityksen lisaksi voidaan tunnistaa, jo pitkdan kestanyt muutos transaktionaa-
lisesta myynnista konsultoivaan henkilokohtaiseen myyntiin. Termi transaktionaalinen
myynti viittaa yksinkertaiseen ostotapahtumaan, jonka tarkoituksena on vain saada asia-
kas hyvaksymaan tarjous. Kaupanteko on kertaluontoista ja asiakassuhteen merkitys on
hyvin pieni. Myyjan tavoite on myyda mahdollisimman paljon ja monelle valittamatta asi-
akkaan oikeista tarpeista. Kyseinen myyntimalli on hyvin myyjakeskeista, muttei asia-
kasta palkitsevaa. Henkildkohtainen konsultoiva myyntimalli on painvastoin asiakaskes-
keinen. Asiakassuhteen ja luottamuksen merkitys on suuri. Tdma prosessi vaatii asiak-
kaalta, sekd myyjalta sitoutumista, aikaa ja luottamusta, mutta silla saavutetaan ymmar-
rys asiakkaan tarpeista ja onnistuneessa tapauksessa myyjan voi asiantuntemuksellaan

tarjota arvoa tuovan ratkaisun. (Ingram YM. 2015, 21-22; Taylor. 2019)

Modernia myyntia voidaan kuvailla kaksijakoiseksi. Sisalle tulevaan Inbound myyntiin,
joka on asiakkaan aloitteesta seurannut myyntitapahtuma. Inbound myynnissa asiak-
kaalla on tarve ja halu ostaa, mutta tarvitsee vield konsultointia myyjan puolesta. Myyja
tuntee tuotteensa ja niiden hyddyt. Myyjan tehtava on vain auttaa asiakasta paatoksen-
teossa ja ohjata asiakkaalle parhaaseen lopputulokseen. Auttaminen usein on keskus-
telua ja konsultointia asiakkaan hyvaksi puoltaen tai uudelleen ohjaten jo mielessa ole-
vaa hankintaan. Outbound myynti on taas myyjalahtoista kaupankayntia, jolloin korostuu
tuote ja kauppojen maara. Outbound myynnissa pyritdan tavoittamaan mahdollisimman
monia, jotta tunnistettaisiin henkil6ita, jotka ovat kiinnostuneita tai ajatelleet markkinoitua

palvelua tai tuotetta. Outbound myyntiin liittyy voimakkaasti markkinointi ja palveluiden
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aktiivinen tarjoaminen, kun taas Inbound myynnissa tiedotetaan asioista sisaltdmarkki-
noinin keinoin, jotta asiakas voi itse halutessaan ottaa yhteytta. Yhteistd malleissa on
kaupan saavuttamiseksi asiakkaan oma halukkuus ja usko tuotteeseen tai palveluun.
(Aaltonen 2019)

2.2 Moderni myyja

Myyntity® ja myyjien rooli on tunnistetusti muuttunut ja tulee muuttumaan jatkossakin.
Myynnin automaatio, digitalisaatio ja siirtyminen perinteisestd myynnista konsultatiivi-
seen asiakasta auttavaan myyntiin muuttaa myyjien toimenkuvia. Myyjat, jotka tiedosta-
vat ympariston muuttumisen ja ovat valmiina kehittdamaan ammatillista osaamistaan tu-
levat menestymaan jatkossakin. (Rubanovitsch ym. 2015, 199-201; Lehmusalho 2019,
19-20)

Myyja ei ole enda omaa agendaa tuputtava tuotekeskeinen yksinpuhuja, vaan, kuunte-
leva arvoa tuottava tietolahde Kert Kenner kuvailee #myyntikirja julkaisutilaisuuden
haastattelussa. Han lisaa, etta tallaisen myyjan arvostus ja luotettavuus on I&htékohtai-
sesti alhainen. Hyva tuotetietous ei enaa riita, vaan on kyettava soveltamaan tata tietoa
asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaan tarpeet tulevat esille kysymalla ja kuuntelemalla. ltseasi-
assa asiakkaat odottavat henkilokohtaista palvelua myyjalta, joka ymmartaa heidan tar-
peensa ja odotuksensa. Taustalla korostuu taas kokemuksen merkitys asiakkaalle
osana ostoprosessia. Seuraavassa taulukossa kuvataan mita ostajat odottavat moder-
nilta myyjalta. (Leino & Kenner 2020 10-24; Salesforce 2019)
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Taulukko 1. Asiakkaan toiveet ja odotukset B2B (Salesforce 2019; Leino ym. 2020 18)

Mita modernit B2B ostajat aidosti odottavat?

83 % B2B paattajista kokivat tarkeaksi personoidun ja henkilokohtaisen palvelun yh-
? teistyon aloituksen kannalta.

82 % B2B paattajista haluavat samanlaista palvelua, mita he saavat ostaessaan kulut-
? tajana.

81 % Ostajista kertovat, haluavansa ostaa ennemmin kokonaisuuden ja kokemuksen
? toimijalta, kuin palvelun tai tuotteen.

76 % Ostajista odottavat toimijan ymmartavan heidan tarpeensa ja odotuksensa.

Taulukosta nahdaan, miten 83 prosenttia B2B paattdjista haluaa personoitua ja henkilo-
kohtaista palvelua. Ostajista 81 prosenttia haluaa ennemmin ostoprosessista kokemuk-
sen ja kokonaisuuden, kuin kaupattavan tuotteen tai palvelun. 76 prosenttia ostajista
odottaa vastapuolen todella ymmartavan yrityksensa tarpeet ja odotukset. Salesforcen
tutkimus toi samalla myds uuden termin B2ME, joka on alkanut ndkymaan yha enem-
man. Termilld tarkoitetaan myymista henkildlle, ei yritykselle. Kokemus ostajalla on aa-
rimmaisen tarkea ja se maarittelee myos tulevaisuuden yhteistydn mittapuun. (Leino ym.
2020 10-24; Salesforce 2019)

Moderni myyja ei enda ole yksildé vaan osa isompaa kokonaisuutta. Han on osa asian-
tuntijaorganisaatiota ja kantaa monenlaisia nimia kuten ratkaisumyyja tai asiantuntija-
myyja. Tama tarkoittaa myynnin avunpyyntdéa muilta, jotta yha vaativamman asiakkaan

tarpeet voidaan tyydyttaa. (Niiranen 2018)
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2.3 Asiantuntijamyynti ja asiantuntijuus

Kaskasin luova johtaja Aurora Airaskorpi kuvaili nykyaikaista riittdvan hyvaa asiantunti-
jaa henkildksi, jolla on tietoa, persoonaa ja kyky kertoa tietonsa ymmarrettavasti eteen-
pain. Asiantuntijana voidaan pitaa siis henkil6a, joka omaa erinomaiset kyvyt omalta alal-
taan ja pystyy tarjoamaan sita kautta muille arvoa tuovaa informaatiota osaamisestaan.
Usein taustalla on pitkd kokemus, tunnustus tai tutkimusta aiheen tiimoilta. (Airaskorpi
2020)

Asiantuntijaorganisaatio ja asiantuntija termit ovat yhta vapaasti maariteltyja, mutta nou-
dattavat samoja lainalaisuuksia. Asiantuntijaorganisaatioksi kutsutaan tyypillisesti yri-
tysta, jolla on vahvaa erityisosaamista jollain tietylla kentalla. Asiantuntijuus on myos ar-
vostuskysymys, jos yrityksen erikoisosaamista tunnustetaan ja kohdellaan arvostuksella,
on yritys asiantuntijaorganisaatio. Sita voidaan pitaa periaatteena ja yhteisollisyyden tuo-
jana. Tekemisen korkea taso ja sen arvostaminen taytyy tulla johdon tasolta saakka,
silloin se on osa kulttuuria. Toinen puoli asiantuntijuudessa on sen kriittisyys, vaite asi-
antuntijaorganisaatiosta on oltava perusteltavissa ja kestettava kritiikkia. Kritiikin vas-
taanottaminen ja toiminnan kehittdminen jatkuvasti ovatkin tunnusmerkkeja asiantuntija-
organisaatiolle. Yrityksen erityisosaamisen ymparille keraantyvat yrityksen asiantuntijat,
mutta naiden lisaksi yrityksen sisalla toimii useita henkildita eri tehtavissa. nama henkilot
mahdollistavat asiantuntijaorganisaation toiminnan esimerkiksi myynti ja kunnossapito
ovat elintarkeita elementteja yrityksen toiminnan yllapitadmiseksi. Asiantuntija henki ja yh-

teispeli mahdollistavat arvontuoton loppuasiakkaalle. (Lovén 2015)

Kuten on aiemmin mainittu Rubanovitsch monien muiden lisdksi on kuvaillut myynnin
muuttuneen ja asiakkaiden odotusten kasvaneen myyntiprosessissa. Asiakkaat odotta-
vat myyntitapaamisilta enemman ja myyjayrityksen on vastattava tadhan tiedon kysyn-
tdan. Yksinkertaiset malliratkaisut eivat enaa riita, eikd myyjan sana yksin paina enaa
samalla lailla. Myynnin johdon on ollut pakko alkaa osallistaa asiantuntijoita myynnin pa-
riin vastaamaan tdhan muutokseen. Myynnin on ymmarrettdva asiakasta ja kysyttava
oikeita asioita, jotta asiantuntijoiden osaamista voidaan soveltaa asiakkaan hyvaksi.
Taytyy ottaa huomioon, etteivat myyjat ole ainoita, jotka tekevat myyntia yrityksissa. (Ru-
banovitsch ym. 2015, 21-25; Hautamaki & Paakinaho 2020)

Asiantuntijamyynti on myynnin ja asiantuntijoiden yhteispelia suuremman asiakasarvon

tuottamiselle. Asiantuntijat ja organisaatio vastaavat mita myydaan, kun taas puolestaan
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myynti vastaa miten myydaan ja paljonko myydaan. Asiantuntija voi myyda itse suosi-
tuksellaan tai olla myyjan paras valttikortti antamalla neuvoja, kuinka asiakas saa oikean
ratkaisun ja myyja kaupan. Asiantuntija omaa tietoperustan ja ymmarryksen omasta eri-
koisosaamisestaan, ja pystyy sitd soveltamaan asiakkaan tilanteeseen. Asiantuntija ei
koe olevansa myyja, mutta pystyy tarjpamaan tietoa, mika vaikuttaa paatoksiin ja ratkai-
suihin. Tasta syysta myynnin ja asiantuntijoiden yhteistyd on aarettdman ratkaisevassa

asemassa. (Paloheimo 2018; Lovén 2015)

Asiantuntijamyynti ei ole vain myyjien auttamista, vaan jokainen asiantuntija voi olla
myyja. Asiakasrajapinnassa toimiva asiantuntija voi antaa keskusteluun arvoa omalla
tietotaidollaan ja ehdottaa toimenpiteita, mitka eivat kuulostaa myymiseltd mutta ovat
sitd. Johtamisen nakdkannasta tata tulee kannustaa, ja mahdollistaa parempi asiakas-

kokemus ja myyntitulos. (Paloheimo 2018)

Asiantuntijatehtavat muistuttavat itseasiassa myyntia. Molempiin tarvitaan asiakas,
haaste ja ratkaisu. Voidaan jopa ajatella, etta myyjan taytyy olla asiantuntija, jos tuotteet
tai palvelut ovat monimutkaisia tai ratkaisukeskeisia. Tittelista huolimatta asiakas kertoo
tarpeensa ja toivomuksensa, jos osaamme niita kysya. Asiakas ei avaudu, jos luotta-
musta ei ole syntynyt osapuolille. Toimintamalli on samankaltainen molemmissa roo-
leissa. Myyja, seka asiantuntija myyvat ja auttavat asiakasta ratkaisemaan ongelman.
Asiantuntijamyynnissa juuri vuorovaikutustaidot ja ongelmanratkaisukyky yhdessa am-
mattitaidon kanssa mahdollistavat menestymisen tehtavissd. Muutos tyrkyttavasta ja
eparehellisestd myyjastad auttavaksi asiantuntijamyyjaksi on tapahtunut. Asiantuntija-
myynti on vayla asiantuntijan osaamisen ja asiakkaan tarpeen valilla. (Salminen 2018
23-28)
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3 MYYNTIPROSESSI

3.1 Yleinen myyntiprosessi

Myynnin tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaalle tuotteen tai palvelun muodossa vas-
tineeksi rahallisesta korvauksesta. Myyntiprosessi kuvaa myyjan ja asiakkaan matkaa

ensikohtaamisesta kaupan syntyyn ja asiakassuhteen yllapitoon jalleenmyyntia varten.

1. Prospektointi (prospektien valinta)

2. Ensikontakti (taustatyd)

..
L R

3. Tapaaminen (taustaty®)

4. Tarjousvaihe (harkinta)

5. Neuvottelu (tarkentavat kysymykset)

6. Lopputulos (kauppojen tekeminen tai paattaminen)

Kuvio 2.Myyntiprosessi (Saarnio 2017).

Myyntiprosessi on organisaatiokohtainen tavoitteiden pysyessa samana. Usein miten
myyntiprosessi sisaltda vaiheet, prospektointi, ensikontakti, tapaaminen, tarjousvaihe,
neuvottelu ja lopputulos. Yhteistd menestyvilld myyntiprosesseilla on usein toimiva
myynnin johtaminen, tavoitteellisuus, suhteellinen vapaus tyontekijéilla toimia ja kaksi-

puolinen kommunikaatio asiakkaiden kanssa. (Davies 2020; Saarnio 2017.)

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen vaihe, jonka tarkoituksena on 16ytaa po-
tentiaalisia asiakkaita eri kanavien avulla. Prospektoinnilla haetaan yrityksia ja paattajia,
jotka kuuluvat kohderyhmaan ja ovat mahdollisesti kiinnostuneita tarjottavista palveluista
tai tuotteista. Ajoitus on myds hyvin merkittava tekija myyntiprosessin seuraavan vaiheen
huomioon ottaen. On tarkeaa selvittda, onko aihe ajankohtainen asiakkaalle. Forresterin
tutkimuksen mukaan 74 prosenttia kaupoista menee osapuolelle, joka tunnistaa asiak-

kaan tarpeen ja tayttda sen ensimmaisena. (Honkanen 2015; Lindwall 2014)
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Asiakkaat hakevat myds palveluita suoraan yrityksilta. Asiakkaalla on haaste, johon han
etsii ratkaisua ja l&hestyy vakuuttavaa kumppania eri kanavien kautta. Jotta yritys tulisi
yhteydenoton kohteeksi, yrityksen taytyy antaa itsestdan oikeanlainen kuva. Yrityksen
verkkosivut, sisaltdmarkkinointi, mainonta ja aktiivisuus medioissa ovat keinoja tiedottaa
omista palveluistaan oikeille kohderyhmille. Yritys pyrkii valittamaan eri kanavien kautta
mielenkiintoista ja asiapitoista sisaltéa kohderyhmilleen, jolloin he osaavat ottaa yhteytta

yritykseen heille oikeana ajankohtana. (Salminen 2018 109-112)

Ensikontakti on ensimmainen yhteydenotto asiakkaan kanssa, joka on ottanut yhteytta
yritykseen tai karsiutunut potentiaalisten asiakkaiden listalle. Vaihe sisaltda lyhyen esit-
telyn myytavista palveluista ja tuotteista, mutta kohtaamisen keskitssa on asiakkaan tar-
vekartoitus ja asiakassuhteen perustuksien rakentaminen. Ensivaikutelma on ensikon-
taktissa aarimmaisen tarkea. Toinen osapuoli haluaa saada nopeasti selville minkalai-
nen henkild, yritys ja ratkaisumalli yrityksella on tarjota. Jatkokeskustelut riippuvat asiak-
kaan ensivaikutelmasta. (Davies 2020; Salminen 2018 112-114)

Tapaaminen voi olla fyysinen tai etdna toimitettu tapaaminen asiakkaan ja myyntihenki-
16n valilla. Molemmat osapuolet ovat tehneet taustaty6ta toisistaan ja ovat kiinnostuneita
yhteisistd mahdollisuuksista. Tapaamisia voi ja yleensa on useampia tilanteen mukaan.

Myyntihenkild tavallisesti pitdd myyntipuheen ja tarkentaa tarvekartoitusta (Davies 2020)

Tarjousvaiheeseen siirrytaan, kun osapuolet ovat paasset ymmarrykseen minkalaisesta
kaupasta, ollaan keskustelemassa. Tarvekartoitus on tehty ja myyjayritys valmistelee
seuraavaksi heidan ratkaisumalliinsa sopivan ratkaisun. Tarjouksen mahdollisista eh-
doista jattda myyja. Asiantuntijamyynnissa tarjoukset ovat raataloityja, joka korostaa asi-

antuntevaa palvelua. (Salminen 2018 130-138)

Neuvottelu, tarjousvaihe ja osa tapaamisista kdydaan usein paallekkain. Neuvotellessa
osapuolet kysyvat toisiltaan tarkentavia kysymyksia ja pyrkivat neuvottelemaan itselleen
parempia ehtoja. Myyjaesittelee ja perustelee ratkaisunsa ja samalla varmistaa, etta on
ymmartanyt kaiken oikein. Taustatutkimusta tehdessaan osapuolten on hyva valmistau-
tua mahdollisiin tarkentaviin kysymyksiin saastdakseen aikaa neuvotteluissa. Vastavait-
teet ja argumentointi ovat osa paatoksentekoa, joiden kulku maarittelee usein lopputu-
loksen. (Davies 2020; Salminen 2018 134-152)

Myyja ohjaa asiakasta paatoksentekoprosessissa, mutta samalla kuuntelee asiakkaan
murheet. Hyva myyja myos haastaa asiakasta oikeiden tavoitteiden avulla. Lopputulos

on vaihe, jossa paatetaan, tehdaanko kaupat vai ei. Edullisin tilanne osapuolille on
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paasta yhteisymmarrykseen ja tehda kaupat. Kauppojen peruuntuminen on epaedullinen
tilanne kummallekin osapuolelle, silla myyntiprosessiin on kaytetty molempien osapuol-

ten aikaa. Myyntiprosessi paattyy. (Salminen 2018 144-158)

Asiakassuhteen yllapito ja jalkimyynti seuraavat myyntiprosessia. Nailla toimilla tarjotaan
asiakkaalle ajankohtaista tietoa, tarjouksia ja palveluita, jotta asiakas ostaisi uudelleen.
Palautuvat asiakkaat ovat elintarkeita yrityksille. Myyntiprosessi on talléin lyhyempi ja
tehokkaampi. Onnistuneella asiakaskokemuksella ja palvelulla yritys pitda nykyiset asi-
akkaansa todennakoisemmin ja kasvattaa positiivista brandi mielikuvaansa. (Davies
2020)

Perinteinen myyntiprosessi virallisesti loppuu jo ennen jalkimyyntid, mutta Holopainen
ym. artikkelissaan Sales Process Evolution esittavan mallin, johon palvelu ja jalkimyynti
kuuluvat. He perustelevat tata mallia myynnin muuttumisella asiakas- ja arvokeskeisem-
maksi. Myyntiprosessin tulee tuottaa asiakkaalle arvoa ja arvontuotto perustuu asiak-

kaan tarpeiden ymmartamisesta ja niiden tayttamisesta. (Holopainen ym. 2020 174-179)

Menestyva myyja kuuntelee asiakasta ja on rehellisesti kiinnostunut ratkaisemaan asi-
akkaan ongelman. Osapuolet pystyvat kdymaan alykasta keskustelua, jossa he eivat ole
valttamatta samaa mielta. Parhaimmat tulokset saavat myyjat, jotka pystyvat myos oh-

jaamaan keskustelua ratkaisun suuntaan. (Saarnio 2017)
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3.2 Palvelumyyntiprosessi ja asiantuntijamyyntiprosessi

Perinteinen myyntiprosessi on erinomainen pohja eri yrityksille ja eri tarpeille, mutta tuot-
teiden muuttuessa haastavimmiksi tai ratkaisun muuttuessa raataléidyksi myyntiproses-
sin tulee mukailla sen tuomia haasteita. Palvelumyyntiprosessi ja asiantuntijamyyntipro-
sessi sitovat osapuolten aikaa enemman ja ratkaisun tulee maaraytya asiakkaan tar-
peista, joita kartoitetaan luottamuksellisen keskustelun avulla. Aikaa kuluu enemman
mitd monimutkaisempi ratkaisu on ja mitd enemman henkil6itd on mukana. Holopainen
ym. jakavat palvelumyyntiprosessin vaiheisiin seuraavan kuvion mukaisesti. (Ingram
YM. 2015, 21-22; Holopainen ym. 2020 174-179)

Yhteydenpito
ja
asiakastyytyva
isyys

Valmistautumi . Tucte/ Neuvottelu ja
. Asiakkaan :
nen ja tapaaminen palveluesittely kysymysten Klousaus
pa ja hybty kasittely

taustatyd

Kuvio 3. Palvelumyyntiprosessi (Holopainen ym. 2020 176).

Palvelumyyntiprosessissa myyja tarjoaa tiettya palvelua, joka usein on muunneltavissa
asiakkaan tarpeisiin. Myyjan tulee olla asiantuntija omalle palvelulleen ja tarjota asiak-
kaalle tietoa, mutta samalla selvittda asiakkaan tarpeita arvon luomista varten. Tyypilli-
sesti asiakkaalla on hyva ymmarrys tarjotusta palvelusta ja myyjan on tarkoitus vakuut-
taa asiakas juuri hanen edustamansa yrityksen palveluista. Muodoltaan malli muistuttaa
perinteistd myyntiprosessia, mutta ottaa osaa voimakkaammin asiakkaan ymmarryk-

seen, asiakastyytyvaisyyteen ja jatkomyyntiin. Holopainen ym. muotoilivat
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asiantuntijamyyntiprosessin vaiheineen seuraavan kuvion mukaisesti. Voidaan huomata
merkittavia eroja rakenteessa verrattuna palvelumyyntiprosessiin. (Holopainen ym. 2020
174-179)

Raataloity Neuvottelu ja Jalkimyynti ja
ratkaisuehdot ehdotuksen toimituksesta asiakastyytyva
us muokkaus sopiminen isyys

Haasteen
tunnistaminen

Ongelma- ja
tarvekartoitus

Yhteydenotto

Kuvio 4. Asiantuntijamyyntiprosessi (Holopainen ym. 2020 174-179).

Asiantuntijamyyntiprosessissa Holopainen ja muut kuivailevat keskustelua moniulot-
teiseksi ongelmanratkaisuksi. Myyja on oman alansa asiantuntija ja tietda kaytdssaan
olevat ratkaisut ja palvelut, josta ratkaisu asiakkaan ongelmaan voidaan koostaa. Asiak-
kaan nykytilanne ja haasteet pyritdan kartoittamaan kysymyksilla, jotka ohjaavat ongel-
man ratkaisua ja arvoa kohti. Prosessi on hyvin aikaa vieva ja vaatii osapuolten valista
luottamusta. Ratkaisulla usein tavoitellaan yhteistydmallia, johon on sidottu tulevaisuu-
teen kiintopisteita jatkokehitykselle tai lisamyynnille. Kaupan toteutuminen vaatii enem-
man tydéta, mitd muissa malleissa ja keskittyy erityisesti kaupan eri osapuoliin. Voidaan
kuvailla asiakkaan ostavan ongelman ratkaisun myyjalta, eika palvelua yritykselta. (Ho-
lopainen ym. 2020 174-179)

3.3 Asiakassuhteen merkitys ja luominen myyntitydssa

Asiakassuhteet ja brandiarvo ovat yritykselle voimavara, ja Forbesin mukaan yritysten
on vaikea selviytya vuonna 2019 ilman asiakaskeskeista liikketoimintamallia. 96 prosent-
tia asiakkaista kertoo asiakaskokemuksen vaikuttavan voimakkaasti brandi uskollisuu-
teen. (Forbes 2019)
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Asiakassuhteen luominen alkaa yrityksen edustajan ja asiakkaan ensimmaisesta tapaa-
misesta. Osapuolilla on jo ennakko-odotukset taustatyon pohjalta, mutta ensimmainen
tapaaminen maarittelee asiakassuhteen alun. Asiakassuhdetta rakennetaan myyntipro-
sessin ajan ja sen jalkeen hoitamalla asiakassuhdetta pitamalla yhteytta ja jalkimyynnilla.
(Pop, Mihoc, Fotea & Lazar 2011 95-102)

Asiakassuhde voidaan maaritella yrityksen ja asiakasyrityksen valiseksi tunne, seka asia
yhteydeksi. Asiakassuhde sisaltaa yhteiset toimeksiannot, kommunikaation ja toimihen-
kildiden valisen suhteen. Myyjan ja asiakkaan valinen hyva suhde on suoraan yhtey-
dessa yrityksen positiiviseen kuvaan. Seuraavassa kuviossa Moncrief ja Marshall esitte-
levat asiakaslahtéisen myyntimallin, jossa otetaan huomioon asiakassuhteeseen vaikut-
tavia tekijoita. (Cadogan & Foster 2000 185-199; Pop ym. 2011 95-102)

Asiakassuhteesta
huolehtiminen

Ala-ja
tuotekohtainen
osaaminen

Asiakassuhteen
ylldpito

Arvon

Markkinointi tuottaminen

Ongelman
ratkaisu

Kuvio 5. Asiakaslahtéinen myyntimalli (Moncrief & Marshall 2005).

Moncrief ja Marshall kirjassa Marketing Management Journal esittelivat modernin myyn-
nin mallin, joka korostaa asiakaskeskeista myyntia. Asiakassuhteen hoitaminen, yllapito
ja arvon tuottaminen asiakkaalle ovat edellytyksia menestyvaan liiketoimintaan ja asia-
kassuhteeseen. Holopainen ym. arvioivat samoja tekijoéitd modernissa myynnissa, joten

myynnin teoria on pysynyt verrattain samanlaisena jo pidemman aikaa. Myyjan on
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kyettava tarjoamaan asiakkaalle arvoa omalla palvelullaan ja ratkaista asiakkaan ongel-
mia. Teoksessa korostuu myds tuoteymmarrys ja asiantuntijuus. Dataa on saatavilla pal-
jon, ja uudet tyékalut ovat mahdollistaneet monipuolisemman ja raataldidymman. Kuvi-
ossa otetaan myds kantaa asiakassuhteen jatkoon. Moderni myynti ei ole kertaluon-
toista, vaan jatkuvaa yhteisty6ta ja kehitysta, josta molemmat osapuolet hyotyvat. Luot-
tamuksen kartuttua osapuolet voivat luoda lisdarvoa toisilleen uudella tasolla. (Moncrief
& Marshall 2005; Pop ym. 2011; Holopainen ym. 2020 174-179)

Taulukko 2. Viisi tarkeintd ominaisuutta (Pop ym. 2011).

Tutkimukseen vastanneista pitivat ominaisuutta

Ominaisuus i aeed
”erittain tarkeana" %

Luotettavuus 73.6
Vuorovaikuttei- 64.2
suus

Ammattitaitoisuus 63.5
Kokonaisuus 56.4
Tavoitettavuus 50.9

Taulukossa 2. Listattiin tutkimuksessa asiakkaille 5 tarkeintd ominaisuutta myyntiproses-
sissa. Tarkeimmasta alkaen luotettavuus, vastaavuus, ammattitaitoisuus, kokonaisuus
ja tavoitettavuus. Nama tekijat ovat arvostettuja modernissa myyntiprosessissa ja tuke-
vat hyvan asiakassuhteen rakentumista. Yhdistava tekija ja tavoite hyvan asiakassuh-

teen taustalla on luottamuksen rakentaminen. (Pop ym. 2011)

Asiakassuhde on usein hyvin henkilékohtainen ja osapuolien valinen vuorovaikutus on
hyvin tarkea. Asiakassuhdetta luodaan ja yllapidetaan puheluilla, sdhkoposteilla, etata-
paamisilla ja tapaamisilla. Asiakassuhdetta pidetaan ylla teknisesti jarjestelmien valisella
kommunikaatioilla kuten tilauksilla ja raporteilla. Asiakassuhteiden henkilokohtaisuuden
vuoksi kommunikaation laadulla ja kanavilla on merkitystd. F2F tapaaminen tarjoaa par-

haimman ymparistdon luonnolliseen vuorovaikuttamiseen, jolloin osapuolet nakevat
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toisensa. Uskotaan myds kontaktitapaamisten edustavan arvostusta osapuolia kohtaan
ja keskustelua kdydaan pintapuolta syvemmalla. F2F tapaamisilla on vahva rooli asia-
kassuhteiden luomisessa. Vuosi 2020 on taas pakottanut ihmiset etatyopisteiden aareen
ja miettimaan vaihtoehtoisia tapoja tehda asioita. Etatapaamisista on tullut uusi normi,
kun F2F tapaamisia ei voida jarjestaa. Taman takia etatapaamisen vuorovaikutukseen
on panostettava entistd enemman. Vuonna 2020 korostetaan henkildkohtaisuutta ruu-
dun valityksella. (Pop ym. 2011; Hofman 2018; Leino ym. 2020 10-24)
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4 PEREHDYTTAMINEN MYYNTITYOHON

4.1 Perehdyttaminen

Uuden tydntekijan kouluttamista ja totuttamista uuteen tydymparistéon kutsutaan pereh-
dyttamiseksi. Perehdytysta voidaan kuvailla tydsuhteen tarkeimmaksi koulutukseksi. Pe-
rehdytyksella pyritdan varmistamaan tyontekijan sopeutuminen tydymparistéon, tybteh-
tavaan ja yrityksen arvoihin ja tapoihin. Perehdytysta yleisesti pidetdan aarimmaisen tar-
keadna osana uuden tyontekijan rekrytointia, mutta valitettavasti perehdytys ei aina on-
nistu. Tyypillisesti perehdytys jaa vajaaksi joko suunnittelemattomuuden tai resurssipu-
lan vuoksi. Harvoin on mahdollista irrottaa tydntekija toisista tehtavista vain perehdytta-
mista varten. Tasta huolimatta perehdytyksen on jarjestettava aikaa, koska perehdytyk-
sen tavoitteena on kuitenkin tyontekijan valmistaminen tehokkaaseen rutiininomaiseen
tydhdn, jolloin han alkaa tuottamaan yritykselle hyotya. (Vuolearning 2020; Kupias & Pel-
tola 2009 8,13-19)

Tyontekijan perehdytys on lisaksi lakiin sidottu ja yritykselle pakollinen jarjestaa. Pereh-
dyttdmiseen viittaavia lakeja ovat mm. tyésopimuslaki, tydturvallisuuslaki ja laki yhteis-
toiminnasta yrityksissa. Perehdyttamalla tyontekija oikein tyétehtaviinsa, voidaan parhai-
ten toteuttaa ennakoivaa turvallisuustoimintaa. Valtetaan tyétapaturmien sattumista ja

ohjataan mihin ottaa yhteyttd ongelmatilanteissa. (Tyéturvallisuuskeskus 2020)

Perehdyttaminen tarkoittaa eri yrityksissa ja organisaatiossa eri asioita, mutta tyypillisesti
hyvaan perehdytykseen liitetaan asioita kuten: tyotehtaviin oppiminen, turvallisuus itselle
ja muille, tydhyvinvointi, sopeutuminen tydyhteisdon ja menestyminen tehtavissadan. Osa
asioista kasittelee henkildokohtaisia tavoitteita ja kehitystd ja osa yrityksen laajempaa
strategiaa. tuloksellisuus, kannattavuus ja kehitys ovat kaikkia asioita mita yritys tavoit-
telee valillisesti tydntekijdiden kautta. Jotta tydntekijan pystyy toimimaan naiden mukaan,
on hanen koettava itsensa osaksi yritysta, osattava omat tyétehtavansa ja pystyttava
kehittdmaan omaa toimintaansa. Kupias jakaa tyontekijan tarvitseman osaamisen kuu-

teen eri osa-alueeseen, jota kuvaa seuraava kuvio 6. (Kupias ym. 2009 17-20)
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Organisaatio-

osaaminen Perusosaaminen

Tybsuhdeosaaminen Tehtava-osaaminen

Tybyhteiso

Toimiala-osaaminen R

Kuvio 6. Tydntekijan osaamisalueet (Kupias 2009 90).

Organisaatiossa toimimiseen tarvitaan useita eri tydelamataitoja, osa niista on tyéteh-
tava kohtaisia, jotkin yrityskohtaisia ja jotkin tydmarkkinakohtaisia taitoja. Kuviossa 6.
kuvaillaan taitojen eri kategorioita. Tehtavakohtaisella osaamisella tarkoitetaan osaa-
mista, jota tydntekija on tullut yritykseen tekemaan. Esimerkiksi myyntid, johon vaaditaan
myyntiosaamista. Tydyhteisbosaaminen nimensa mukaisesti tarkoittaa taitoja, jotta voit
toimia kyseisessa tyOyhteisdssa. Naita taitoja ovat kaikki toimintatavat, prosessit ja sdan-
ndt, jonka mukaan kyseinen tydyhteis6 toimii. Organisaatio-osaaminen tarkoittaa yrityk-
sen arvojen, tavoitteiden ja strategian omaksumista, jonka ehdoilla toimitaan ja kommu-
nikoidaan eteenpain. Toimiala-osaaminen on alakohtaisten lainalaisuuksien ymmarta-
mista ja niiden hallitsemista. Tydsuhdeosaamisella taas viitataan etuihin ja velvollisuuk-
siin, jota osapuolilta odotetaan tyésuhteessa. Kaiken pohjalla on kuitenkin perusosaami-
nen, silla tarkoitetaan taitoja, mitkd mahdollistavat kaiken muun oppimisen ja yhteistssa
parjaamisen. Esimerkiksi naita voi olla kielitaito, sosiaaliset taidot, tydelamataidot. (Ku-
pias ym. 2009 88-93)

Perehdyttdminen on aikaan sidottu prosessi. Perehdyttdminen on toteutettava tehok-
kaasti ja onnistuneesti, jotta tydntekija paasee osaksi tyOyhteisda ja pystyy vastaamaan

tybdantajan odotuksiin. Tyontekijalle tulee maarata avuksi perehdyttaja. Perehdyttdja voi
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olla esimies, kollega tai joku muu yrityksen jasen. Perehdyttajan tulee varmistaa uuden
tyontekijan saavan riittdvan osaamisen aiemmin mainituista osaamisalueista. Tama tu-
lee kuitenkin porrastaa, jotta tyontekija voi omaksua kaiken tarvittavan. Onnistuneelle
porrastukselle ja perehdytykselle tulee laatia perehdytyssuunnitelma. Tama on ty6tehta-
vakohtainen, mutta samankaltaisuuksia [6ytyy. (Wallace 2009 168-176; Kupias ym. 2009
86-110)

Ennen Ensimmainen Ensimmainen
rekrytointia viikko kuukausi

Ensimmainen Koeajan

Rekrytointi paiva paattyminen

Ennen toihin
tuloa

Vastaanotto Tydsuhteen

paattyminen

Kuvio 7. Perehdyttdmisprosessi (Kupias 2009 102-110).

Kuviossa 7. esitelladn Kupiaksen perehdyttdmisprosessia aikajanalla. Kuvion mukaan
perehdyttdminen alkaa jo ennen uuden tyéntekijan palkkausta. Yrityksen taytyy paattaa,
minkalaista tydntekijaa haetaan ja minkalaisiin tehtaviin. Rekrytointia varten raataléidaan
tydnkuvaukset ja vaatimukset taytettdvaan rooliin. Rekrytoinnissa itsessaan kartoitetaan
hakijoita, jotka sopivat profiilin. Samalla yritys voi jakaa tietoa omista vaatimuksistaan ja
kuulla potentiaalisia hakijoita. Hakijalta tarkastellaan tyonkuva kohtaisia taitoja, seka
henkil6kohtaisia ominaisuuksia sopivuudesta. Tyontekijaltéd odotetaan motivaatiota, vas-
taanottavaisuutta ja kiinnostusta tydnkuvaa kohtaan, jos hakija ei osoita naitd ominai-
suuksia tydnkuvakohtaisilla taidoilla ei ole valid. Hakijan valitsemisen jalkeen yrityksen
taytyy tarkastella, mita taitoja hakijalta taytyy opettaa ja mita ei tarvitse kayda perinpoh-
jaisesti perehdytyksessa. Valitaan henkild kuka vastaa yhteydenpidosta ja tyontekijasta
alkuvaiheessa. Tama henkilo vastaa ennakkotietojen toimituksesta ja aloitus ajankoh-
dasta ja paikasta. Samaan aikaan myds tilataan ja valmistellaan uudelle tyontekijalle
kulkuluvat, avaimet, tunnukset ja muut kaytannén asiat. Tydntekijan ensivaikutelma yri-
tykseen valittyy ensimmaisena hetkena, kun hanet otetaan vastaan perehdyttamispai-

vana. Vastaanoton tulee siis olla yrityksen tapojen mukainen ja tervetullut, jotta uusi
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tyontekija haluaa valittdbmasti sitoutua osaksi yhteiséa. Ensimmaisen paivan agenda tu-
lee olla selked, johdettu ja tydntekijalle tiedontayteinen, mutta kuitenkin omaksumisen
rajoissa. Avainten luovutukset, tunnukset ja tyopiste ovat tyypillisia kaytannon tehtavia
ensimmaisena paivana. Lisaksi tulee uudelle tyontekijalle esitellad yrityksen tilat, tyoka-
verit ja hanen oma tydnkuvansa. Perehdyttaminen jatkuu ensimmaisena viikkona tyo-
tehtaviin ja organisaatioon tutustuessa. Yhteiset kahvihetket, tapaamiset ja esittelyt aut-
tavat tydntekijaa sopeutumaan tydyhteisdon ja ymmartamaan yrityksen toimintaa koko-
naisvaltaisemmin. Tutustumisen lisaksi tyontekija tulee paasta tyonkuvansa mukaisiin
tehtaviin mahdollisimman nopeasti. Haluamme olla hyédyksi yritykselle ja paasta testaa-
maan taitojamme uusissa tehtavissa. tehtavista suoriutuminen ei ole uudessa ymparis-
tossa itsestdanselvyys ja on usein hyddyllista valmistella tydntekijalle tietopaketti suoriu-
tumisen avuksi. Tietopaketti on tyétehtava kohtainen, mutta voi sisaltda laajasti tietoa
yrityksen tavoista toimia ja mista kysya tietysta aiheesta. Tyéhoén perehtyminen kuitenkin
tulee porrastaa, jotta uusi tyontekija pystyy tehokkaasti omaksumaan tyénkuvansa, seka
ympariston, jossa toimii. Perehdyttajan tulee vastata, kuinka tdma toteutuu kaytannossa.
(Pipedrive 2020; Kupias ym. 2009 102-110,Wallace 2009 168-176)

Ensimmaisena kuukautena tydntekijan tulisi hallita yrityksen toimintakulttuurin perusteet
ja suoriutua hanelle annetuista tehtavista. Perehdytyssuunnitelmaa edelleen noudate-
taan, mutta tyontekijalta voidaan jo odottaa omia ideoita omaan toimenkuvaan ja yrityk-
sen toimintaan. Perehdyttaja on aktiivisesti ollut osana perehdytysta ja haneen tulee pi-
tda uuden tyontekijan kanssa palautekeskusteluja ohjaamaan ja arvioimaan tyontekijaa
uusissa tehtavissa. Talla lailla voidaan tehda jo paatelmia tyontekijan sopivuudesta teh-
taviin ja mihin suuntaan perehdytysta tulisi jatkaa ennen koeajan paattymista. Koeajan
paatyttya yrityksen johto keskustelee perehdytyksen ja rekrytoinnin onnistumisesta ja
samalla tehdaan paatoksia tyosuhteen jatkumisesta. Tahan mennessa tyontekija on
paassyt tyorutiiniin kiinni ja osaksi tyOyhteis6a. Tilanteen mukaisesti perehdytys voi olla
valmis tai viela pitkaan vaiheessa. Tydsuhteen paattyminen voi olla suunniteltu maara-
aikaisilla tyosopimuksilla tai yllattava irtisanomisen tai irtisanoutumisen takia. Tydsuh-
teen paattyminen on yritykselle tarkea hetki kysya palautetta, silla molemmat osapuolet

haluavat tydsuhteen paattymisen sujuvan hyvin. (Kupias ym. 2009 102-110)
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4.2 Perehdyttaminen myyntitydhén

Moderni huippumyyja on asiakkaan tarpeet ja haasteet ynmartava oma itsensa. Entis-
ajan kasite ekstrovertista, pelottomasta ja sosiaalisesta myyjasta on haviamassa. Hyvin
erityyppiset henkilét voivat parjatd myynnissa hienosti I6ytamalla oman tyylinsa. Ei voida
olla huippumyyijia syntyessamme vaan siihen voidaan opetella. Taustalla kuitenkin on
oltava kyky kuunnella ja halu auttaa asiakasta. Ongelmanratkaisukyky onkin myyjan tar-
keimpia osaamisen alueita. Myyja saattaa olla yksild, mutta hanen ei tule toimia yksin.
Niiranen ja Leino ovat yhta mielta siita, etta korkein asiakasarvo tavoitetaan yhteistyolla
yrityksen muiden tyontekijoiden ja asiantuntijoiden kanssa. (Leino ym. 2020 319-329;
Niiranen 2018)

Myyjat toimivat asiakasrajapinnassa ja ovat asiakkaalle usein nakyvin osa yritystasi.
Myyjat maarittavat yrityksesi myynnin ja edustavat brandiasi, joten heidan rekrytointiinsa

ja perehdyttamiseen tulee panostaa. (Leino ym. 2020 308-312)

Perehdyttamiseen tulee panostaa myos siksi, etta tilastollisesti uudet myyjat saavuttavat
tayden tuottavuutensa vasta vuoden paasta aloituksesta. Rekrytointi ja kouluttaminen
vaativat aikaa ja rahaa on pyrittava valitsemaan sopiva kandidaatti. Lisaksi on riski me-
nettaa uusi tyontekija, jos tama ei koe riittdvia mahdollisuuksia kehittya yrityksen sisalla.
Perehdyttamalla yrityksen tulevaisuuden myynnin ammattilaista tulee ottaa huomioon

laadukas perehdytysprosessi, tavoitteet ja palkkiojarjestelma. (Pipedrive 2020)

Kuten aiemmin todettiin myyijia voi olla monenlaisia, ekstrovertteja, introvertteja ja kaik-
kea naiden valista. Tarkeimpana kuitenkin on palkata monenlaisia henkildita erilaisella
osaamisella. Tiimi tadydentaa toisiaan ja rekrytoinnissa on hyvin tarkea miettia minkalai-
seen tehtdvaan ja minkalaista henkil6d haetaan. Myynti ei ole helppoa ja kieltavia vas-
tauksia tulee paljon, joten henkildlla taytyy olla kyky kasitella vastoinkaymisia ja reflek-
toida omaa tekemistaan kehittyakseen. Kilpailuhenkisyys on myds hyva ominaisuus, silla

monet myynnin tehtavat perustuvat palkkiomalliin tuloksista. (Leino ym. 2020 308-312)

Myyjan perehdytyksessa tulee noudattaa perinteisen perehdytyksen prosessia ja tunnis-
taa tyontekijan osaamisalueet ja koulutettavat asiat. Myyja edustaa yritysta, jonka takia
yrityksen arvojen ja periaatteiden kouluttaminen on erityisen tarkeaa. Ensimmaisille vii-
koille selkea rakenne ja suunnitelma on oleellinen onnistuneen perehdytyksen kannalta,
mutta myynnin luonteen takia myos tavoitteiden ja tyon harjoittelu tulee aloittaa jo var-

hain. Tavoitteita on hyva kysya myyjalta itseltdan ja maaritelld realistisia tavoitteita ja
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valitavoitteita tydssa onnistumiselle. Uusi tyontekija on entista motivoituneempi, mita ai-
kaisemmin han saa omia onnistumisia. (Leino ym. 2020 308-312; Kupias ym. 2009. 102-
110)

Uusi tyontekija on yritykselle iso investointi. Uuden tyontekijan palkka, rekrytointiin kay-
tetty aika, perehdyttamiseen kaytetty aika ja opetteluun kulunut aika ovat kulueria, jotka
taytyy saada tienattua takaisin. Onnistunut rekrytointi ja perehdytys auttaa tyontekijaa
kuitenkin onnistumaan nopeammin ja kokemaan itsensa osaksi tydyhteisda. Talla lailla
investointi maksaa itsedan nopeammin takaisin. Nopeuttamalla perehdytysta tehok-
kaalla suunnitelmalla uusi tyontekija pystyy myds soveltamaan omaa osaamistaan yri-
tyksen hyddyksi nopeammin. (KOOK 2020)

Ensimmaiseksi tuoreelle myyjalle tulee kouluttaa yrityksen kulttuuri. Talldin uuden tyon-
tekijan tulee tavata yrityksen keskeisimmat henkilot, tutustua historiaan, palvelulupauk-
seen ja brandiin. Toinen vaihe on tutustua palveluihin, toimintamalleihin ja myyntiproses-
siin. Omaksuttuaan yrityksen arvot ja palvelut tydntekijan tulee ymmartaa markkinan ja
yrityksen asiakkaat. Kenelle myydaan, miksi ja miten tama tapahtuu. Pystymme omak-
sumaan vain rajallisen maaran informaatiota kerrallaan, joten myyntiprosessi, palvelu-
kuvaukset ja perehdytyssuunnitelma tulee olla kirjallisena. Parhaiten kuitenkin myynti-
tyohon oppii kaytannon kautta. parhaimmassa tapauksessa uusi tyontekija paasee seu-
raamaan vanhempaa samassa toimenkuvassa toimivaa kollegaa tai jopa tyoskentele-
maan hanen ohjauksensa alaisena. Tyopari menettely on tehokas koulutuksen keino,
mutta aikaresurssit ja persoonallisuudet tulee ottaa huomioon konflikteja ajatellen. Myyn-
tia johdetaan numeroilla, joten tyontekijoitd tulee ohjata myos realististen tavoitteiden
kautta. Maarittelemalla yrityksen tavoitteen ja yksildtavoitteen perehdyttaja ja perehdy-
tettava voivat yhdessa maaritella keinoja tavoitteeseen padsemiseksi. Myynnin luonteen
vuoksi tavoitteet kuuluvat olla kovat, mutta henkildiden johtaminen yksildokohtaisesti on
myynnin esimiehen tehtdvana. Perehdyttdminen on pitkajanteistd tekemista ja pahin
virhe on hatikdida ja olla antamatta riittavasti aikaa onnistua perehdytettavalle. Pereh-
dyttdminen on vuoropuhelua ja jatkuvaa kehittamista yrityksen sisalla ja onnistuessaan

hyvin kannattavaa yritykselle. (Thomas 2020)
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5 CASE YRITYS X

5.1 Toimeksianto

Matias Hokkanen kirjoitti tydsopimuksen yritykselle X vuonna 2020. Tydsuhteen lisaksi
sovittiin opinnaytetydn kirjoittamisesta yrityksen sisaiselle kehitystyolle, joka ajoittuu syk-
sylle 2020. Yrityksen edustaja ja Matias Hokkasen esimies henkild X sitoutui samalla

auttamaan aiheen valinnassa ja ohjaamisessa prosessin aikana.

Tyon kirjoittajaa Matias Hokkasta on kiinnostanut opintojensa, seka uransa alkuvaiheen
aikana moderni myyntityo, sen vaiheet ja sisaiset prosessit. Luontaisesti opinnaytetyota
haluttiin Iahtea tutkimaan samasta aiheesta. Toimeksiantaja taas ilmaisi kiinnostuksensa
uuden tyontekijan perehdyttamiseen liittyvastd suunnitelmasta tai oppaasta. Yritys on
kasvava ja palkkaa jatkuvasti uusia tyontekijoita, eika vakiintunutta perehdyttamissuun-
nitelmaa ollut tehty ennen. Tyontekijoihin ja perehdytykseen oli aina nahty paljon vaivaa,
mutta sita ei olla toteutettu niin johdonmukaisesti tai tehokkaasti mita olisi voinut. Vanhat
tyontekijat omaavat jo paljon vastuuta, ja ajan jarjestaminen perehdytykselle on haas-
teellista. Naitd yhdistelemalla toimeksiantaja ja opinnaytetydn tekija sopivat opinnayte-
tyon aiheeksi laatia materiaalit ja karkea suunnitelma uuden tyontekijan perehdyttami-
selle erityisesti myyntitydhon. Opinnadytetydn nimeksi vakiintui "Moderni myyntityd ja sii-

hen perehdyttaminen”.

Tyon tarkoituksena on tutustua moderniniin myyntitydhon B2B ymparistdssa ja tunnistaa
toimeksiantajayrityksen kilpailuetuja ja osaamista, jotta yritys menestyisi myos tulevai-
suudessa. Yrityksen tavoite on kasvaa, joten uusien tyéntekijdiden perehdyttdmisen on-
nistuminen on hyvinkin tarkedssa roolissa. Yritys on ollut olemassa pitkdan ja monilla
tydntekijoilla on pitkd kokemus ja omat tavat tehda téita. Jossain maarin voidaan kuvailla
osan yrityksen identiteetistd ja taidoista henkildityneen pitkaaikaisiin tydntekijdihin. Ke-
raamalla naita tietoja yhteen voidaan valttaa paallekkaista turhaa ty6ta, vakinaistaa me-
nettelytapoja ja sdastaa aikaa viestinnan laadun parantuessa. Haastattelemalla henkil®-
kunnan jasenia pyritdan tunnistamaan nuo osat yrityksen identiteetista ja taidoista, jotta
ne voidaan valittda eteenpain perehdytyksessa. Keraamalla tietopaketin yrityksen tilan-
teesta, kilpailueduista ja historiasta voidaan maaritella, mitd uuden seka vanhan tyonte-

kijan on sisaistettava menestyakseen tyotehtavissaan. Tulkintaa tehdaan modernin
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myynnin teorian pohjalta, jotta suunnitelma ja ehdotus olisivat ajanmukaisia ja hyodyllisia

my0s lahitulevaisuudessa.

5.2 Yritys X

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

5.3 Yrityksen myyntiprosessi

Tassa kappaleessa kuvataan yrityksen myyntiprosesseja F2F- ja etatapaamisilla.

5.3.1 Yritys X:n myyntiprosessi F2F tapaamisilla

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

5.3.2 Yritys X:n myyntiprosessi etatapaamisilla

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

5.4 Perehdyttdminen yrityksessa X

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.
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6 TUTKIMUS: KOKEMUSPERAINEN OSAAMINEN JA
PEREHDYTTAMINEN YRITYKSESSA X

6.1 Tutkimus

Tutkimus toteutettiin syksylla 2020 laadullisena kyselytutkimuksena yritykselle X. Tutki-
mukseen osallistui 10 yrityksen tyontekijaa. Tutkimuksessa haluttiin selvittda, mita osaa-
mista yrityksen tydntekijoilla on ja kuinka se voidaan valittaa eteenpain. Kysely toimitet-
tiin laadullisena tutkimuksena, jotta saatiin yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen kilpai-
luvalteista ja osaamisesta. Osaaminen on suurelta osaa kokemusperusteista, ja siksi ol
tarkea selvittdd avoimilla kysymyksilla ja keskustelulla. Osa tutkimuksen kysymyksista
lahetettiin haastateltaville etukateen, jotta haastateltava pystyivat itse tunnistamaan tar-
keita asioita omassa tydssaan ja hyddyntdmaan niitd jatkossa. Tutkimuksessa sivuttiin

myos mielipiteitd perehdyttamisesta ja sen onnistuneesta toteutuksesta.

Tutkimus toteutettiin yrityksen myynnin henkildkunnalle seitsemalle henkildlle ja kolmelle
asiantuntijalle yrityksen sisalla. Otos oli pieni, mutta tuotti syvallisempaa tietoa, jonka

tunnistaminen oli yritykselle darimmaisen tarkeaa.

Hypoteesia tuloksille oli vaikea maarittaa, silla monen kysymyksen vastaukset olivat ko-
kemuspohjaisia ja monesti eroavia. Tasta huolimatta uskoin eroavaisuuksiin vastaajien

kesken, kuinka asiantuntijoita kaytetaan hyvaksi myyntityossa.
Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

Kysymyksia tutkimuksen haastatteluille maariteltiin seitseman. Kysymykset [6ytyvat liit-
teista, mutta karkeasti ne jakautuvat kolmeen eri osaan. Ensimmaiset kysymykset kasit-
televat yritysta tydpaikkana ja milla lailla yrityksessa toimitaan. Toinen osa kysymyksista
keskittyy ulospain ndkyvaan ammattitaitoon ja kysymykseen miksi kyseiselta yritykselta
kannattaa ostaa. Kysymyksilla tavoitellaan tunnistamaan yrityksen kilpailuetuja ja osaa-
mista. Kolmannessa osassa taas kasitelldan perehdyttamista. Perehdytyksesta halutaan
tietdd kokemusperusteisesto, mika on onnistunut tyontekijoiden omassa perehdytyk-

sessa ja mita se pitaisi sisallddn parhaimmassa tapauksessa.

Haastattelujen tulokset kirjattiin kasin vastauslomakkeeseen haastattelun aikana ja tay-

dennettiin jalkikateen taydellisiksi lauseiksi. Analysointia varten kysymykset jaettiin
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kolmeen eri aihealueeseen. Naita aihealueita voitiin analysoida jalkikateen Excel tiedos-

tossa ja luoda kuvaajia avaamaan yleisia teemoja.

6.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin suunnitellusti etdna Microsoft Teams-yhteydella ja
kasvokkain haastattelujen muodossa. Haastattelujen kestoksi arvioitiin 20-40 minuuttia,
mutta todellinen haastattelujen kesto oli lAhempana 45 minuuttia. Haastateltavat ottivat
tutkimuksen hyvin vastaan ja siihen haluttiin osallistua. Haastateltavien kalenterit ovat
kiireisia, mutta kayttamalla Microsoft Bookings varausjarjestelmaa, onnistuttiin tavoitta-
maan kaikki osapuolet. Haastatteluun osallistui seitseman henkil6a yrityksen myynnista
ja kolme asiantuntijaa. Haastateltavista kaikki siis osallistuivat tutkimukseen. Tasta jo
itsessdan voidaan tunnistaa yrityksen kehityshalukkuuden. Tutkimuksen tuloksia analy-
soidaan vertailemalla eri vastauksia ja tunnistamalla yleisia teemoja vastaajien kesken.
Tuloksissa erityisesti keskitytdan yleisiin teemoihin, jossa vastaajat ovat olleet voimak-
kaasti samaa mieltd. Samalla otetaan kuitenkin huomioon yksittaisia kommentteja, jos
ne eroavat tai erottuvat muista vastauksista merkitsevalla tavalla. Tulokset kirjattiin ver-

tailua varten Excel-tiedostoon kommenttien kanssa.

6.2.1 Yrityskulttuuri

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

6.2.2 Myynnin osaaminen

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

6.2.3 Perehdyttaminen

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Matias Hokkanen



28

7 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

7.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen aloitti vaite myynnin ja asiakkaan ostoprosessin olevan murroksessa. Teo-
ria ja tutkimus noudattivat tata vaitetta, mutta perustelut olivat jopa yllattavia. lhmiset
edelleen haluavat ostaa ihmisilta ja asiakaskokemuksella on tutkitusti valia. (Salesforce,
taulukko 1.) Tasta huolimatta suurin osa asiakkaan tiedonhausta ja paatdksesta tehdaan
myyntitapaamisten ulkopuolella ilman myyjan lasnaoloa. Myyjan rooli on edelleen kriitti-
nen luotettavana tiedonantajana ja ostamista tukevana henkilona. Myyjan tulee olla asia-
kasta aidosti auttava ja taman tilanteeseen sopeutuva, mutta toisaalta myds myynnin
matematiikka noudattava tiimipelaaja. Asiantuntijoiden kanssa yhteispelia pelaava, tais-
telunsa valitseva analyytikko osaa kayttda teknologiaa hyvakseen ja keskittya olennai-
seen. Myynnin onnistumiseksi taustalla tulee olla riittdvasti mahdollisuuksia onnistua eli
liideja, asiantuntijatiiimi auttamassa ratkaisun luomisessa ja selked myyntiprosessi, jota
noudattaa. Onnistuminen ei ole yksiselitteista ja vaatii harjoitusta onnistumiseksi. Oike-
alla asenteella ja hyvin suunnitellulla perehdytyksella uusikin tyéntekija voi kokea onnis-

tumisen tunteita jo varhain tydsuhteessa.

Tyon tarkoituksena oli tunnistaa ja kirjoittaa auki toimeksiantajan myyntiorganisaation
osaaminen ja sitoa se konkretiaan prossien avulla. Oleellisia prosesseja olivat myynti-
prosessi ja perehdytysprosessi. Yritys kasvaa ja haluaa kehittya jatkuvasti, mihin liittyy
uusien tydntekijoiden tarve, modernin teknologian ja teorian hyédyntaminen ja kokemus-

perusteisen osaaminen jakaminen yrityksen sisalla.

Naita tekijoita tutkittiin teorian kautta kirja- ja verkkolahteista, ja tutkimuksen kautta tee-
mahaastatteluilla yrityksen tydntekijoilta. Teorialla tavoiteltiin yleista kuvaa tuoreista tren-
deistd ja toimivia malleja vertailtavaksi nykyisiin toimintamalleihin. Tutkimuksessa olen-
naista oli tunnistaa kokemuspohjaista osaamista ja taitoja, joita voidaan siirtda yrityksen
omaksi tietotaidoksi. Kirjoittamalla auki onnistumisia ja oppimisen kokemuksia, voidaan

kehittda toimintamalleja milla toistaa onnistumisia tai valttaa virheita.

Tydn aihe on itsessaan erittdin mielenkiintoinen ja tutkittavaa riittaisi huomattavan paljon
laajemmaksikin kokonaisuudeksi, mita tydssa on kuvattu. Aiheen ajankohtaisuus yrityk-

sen kilpailukyvyn yllapitamiseksi aiheutti laajenemisongelman aiheen sisalla. Eri
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aihealueet nostivat lisdkysymyksia ja niiden valiset suhteet toivat uusia nakdkulmia,
joista tutkia asiaa. Osaa tyon suositusten toista aloitettiin jo tydstamaan tutkimuksen ai-

kana.

Tutustumalla teoriaan modernista myynnista tunnistettiin yrityksen noudattavan useim-
pia periaatteita jo valmiiksi ja raataldinyt niitd toimialansa ja yrityksensa tarpeisiin. Yritys
toimii B2B kaupan alalla ja yhteyshenkil6ind usein toimivat yrityksen toimitusjohtajat:
Teorian ja kokemusten mukaan naita henkil6ita tulee kohdella yksiléina ja tarjota asiak-
kaalle kokemus luotettavalta asiantuntijalta. Tuotteet/palvelut ovat raataldityja ja myynti-
malli asettuu asiantuntijamyynnin ja palvelumyynnin valimaastoon riippuen tuot-
teesta/palvelusta ja asiakkaan tarpeista. Myynnin ja ostamisen murroksesta on puhuttu
paljon ja se nakyy erityisesti digitalisaation ja teknologian muodossa. Yhteydenpito on
monikanavaistunut, etatapaamiset ovat arkipaivaa ja sosiaalinen media on osa aktiivista
markkinointia. Henkilokohtainen palvelu ja raataldidyt ratkaisut korostuvat menestyksek-
kaissa kaupoissa. Toisaalta myyntiin liittyvia keskusteluja ei synny, ellei ajankohta koh-
taa. Ajankohdan tunnistamiseen yrityksen on kaytettdvd enemman aikaa mitd ennen,
mika vaikuttaa prospektointiin kaytettdvaan aikaan. Kehittyva teknologia on myés mah-
dollistanut osan myyjan tehtavien automatisoinnin, joka saastaa taas aikaa muihin teh-
taviin. Nama muutokset vaikuttavat suoraan yrityksen myyntiprosessiin ja myynnin teke-
miseen. Myyntiprosessia jouduttiin muokkaamaan kaytannon tasolla voimakkaasti CO-
VID-19 viruksen pakottaessa ihmiset etatoihin. Mallia muokkautui toimivaksi nopealla
aikataululla, mutta jai eldamaan vain tekemisessd. Osana tutkimusta tamanhetkinen

myyntiprosessi kirjoitettiin auki, jotta sitad voidaan kriittisesti tarkastella ja jatkokehittaa.

Yrityksen kehittyessa rekrytoinnin ja perehdytyksen on tarjottava tehokas alku uudelle
tydntekijalle. Tiedostetusti perehdytysta ja rekrytointia pidetdan tydlaana ja aikaa vie-
vana prosessina, mutta samalla korvaamattoman tarkeana uuden tyontekijan menestyk-
sen varmistamiseksi. Ty6dssa tutustuttiin aikaisempiin perehdyttdmisen materiaaleihin ja
teoriaan perehdyttamisesta. Lisaksi kuunneltiin teemahaastatteluissa, mita haastatelta-
vien mielesta kuuluisi hyvaan perehdytykseen. Tietojen pohjalta laadittiin runko myynnin
perehdyttamiselle ja tehtavalistoja, joita tulisi sisallyttdd suunnitelmaan. Perehdyttami-
selle kriittisimmaksi ajaksi koettiin ensimmaiset kuukaudet. Silla ajalla uuden tydntekijan
tulisi tutustua yritykseen, tydyhteis6on, tuotteisiin/palveluihin ja omaan tyotehtavaan.
Myynnin perehdyttamisessa koettiin erityisen tarkeaksi harjoittelu kdytannon tekemisen
kautta, tydparin kanssa toimiminen ja yrityskulttuurin tunteminen. Omaksuttavaa on pal-

jon, joten perehdytys tulee vaiheistaa. Suunnitelman mukaisesti tydntekijan osaamisen
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kehitysta seurataan ja maaritellaan realistisia tavoitteita, jotta uusi tyontekija kokee mah-

dollisimman aikaisessa vaiheessa onnistumisen tunteita.

Kuten arvioitiin yrityksen tyontekijéilla, on hallussaan kattavasti osaamista, joita tuli
saada yleiseen tietoon. Tutkimuksella pystyttiin tunnistamaan yrityksen toiminnassa sel-

keita vahvuuksia ja joitain kehityksen kohteita.
Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

Myynnin osaamista kartoitettiin myds tutkimalla kuultuja perusteita ostopaatoksille ja ai-
kaisempien kauppojen vastavaitteita. tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaan ostopaatdk-
seen on vaikuttanut usein yrityksen tapa tehda, jossa vahvasti ohjataan ja autetaan asia-
kasta prosessin lapi. Pitkalla historialla yrityksen referenssien maara on suuri ja usein
tekija, mikd on vakuuttanut asiakkaat ostamaan. Tietenkin asiakkaan ostopaatds on
usean tekijan summa, mutta myyjan roolia ei tule vaheksya. Myyjan vakuuttavuus, re-
hellisyys ja kyky ratkaista ongelmia silti nousivat usein esille perusteiksi, miksi asiakas
paatyi ostamaan. Ennen ostamista asiakkaan paassa liikkuu useita kysymyksia ja kysy-
mysten vastauksilla on suuri merkitys keskustelun kululle. Kysymalla myyjiltd minkalaisia
vastavaitteitd he ovat kokeneet tydssaan voidaan tunnistaa kysymyksia, joita kohdataan
todennakoisesti tulevaisuudessakin. Useat kysymykset liittyvat asiakkaan epatietoisuu-
teen ratkaisusta, talldin voidaan yksinkertaistaa ja sitoa ratkaisua konkretiaan asiakkaan
ymmartamiseksi. Hinta on hyvin tyypillinen vastavaite ja ratkeaa usein perustelemalla
palvelun/tuotteen arvon asiakkaalle ja tehokeinona voidaan kysya, "mita tuotteelta/pal-
velulta vaaditaan maksaakseen itsensa takaisin?” Asiakas usein pystyy kertomaan sen
tai vahintaan saa perusteen ottaa selvaa. Analysoimalla naita onnistumisia ja aikaisem-
pia haasteita, voidaan valmistautua vastaaviin tilanteisiin jo etukateen ja toimia oikein

tulevaisuudessa.

Teoriaa on saatavilla valtavia maaria ja useimmat ovat yleisid ohjeita. Teoriaan tulee
siksi suhtautua kriittisesti ja teoria tulee aina soveltaa yrityksen omiin tarpeisiin. Lahde-
kritiikissa tulee ottaa huomioon kohdemarkkina ja julkaisujen ajankohta. Osa teoriasta
vanhenee ja osa teoriasta toimii vain tietylld markkinalla. Luomalla nykyisen teorian mu-
kaisia toimintamalleja, saadaan hyva tilannekuva ja toimintaohje, mutta malleja tulee ke-
hittaa jatkuvasti. Tutkimus suoritettin 10 henkilolle yrityksen sisalla, jolla saatiin hyva
yrityksen yleisen tason osaamisesta ja ajatuksista kasiteltaviin aiheisiin. Haastattelut ei-
vat kuitenkaan sisaltaneet koko yrityksen henkildstéa, mika olisi tuonut lisda arvioitavaa

ja luotettavuutta tutkimukselle. Monet kokemuksista noudattivat kyselylomakkeen polkua
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ja joitain nakékulmia saattoi jaada uupumaan. Tutkimusta voitaisiin jatkaa todella laajali

ja silloin olennaiseksi tulisi asiakasrajapinnan kokemukset yrityksen toimintatavoista.

7.2 Suositukset

Tutkimuksen aikana tutustuttiin laajoihin kokonaisuuksiin yrityksen myynnin osaamisesta
prosesseihin ja perehdytykseen. Tydn tavoitteenomainen tietopaketti ja runko perehdy-
tyksella ollaan luoto tydn kirjoittamisen aikana, mutta vaatii vield viimeistelya. Yrityksessa
on kaynnistetty projekti kehittaa yrityksen perehdytysta, jonka osaksi tydn osat liitetdan
myynnin perehdyttamisen kokonaisuudeksi. Toimimalla nain perehdytyksen laatu on hy-
vin korkealla tasolla, jopa tydnkuva kohtaisesti. Lisdksi tietopaketti yrityksen osaami-
sesta tulee julkiseksi yrityksen vanhoille tydntekijdille, josta he voivat kartoittaa omaa

osaamistaan.

Yrityksen tulisi ottaa myynnin perehdytyssuunnitelma kayttoon, maaritella vastuuhenkilot
ja tavoitteet, seka tarjota haaste uudelle tyontekijalle onnistua. Mallia tulisi jatkokehittaa
ja pitdad ajankohtaisena, jotta se palvelisi yritysta pitkdan. Yrityksen osaamista kartoitet-
tiin tAhanastisista onnistumisista ja haasteista, joiden perusteella voidaan tehda jatkoke-
hitysta. Taman tutkimuksen tuloksia tulisi jakaa yrityksen tydntekijoille oppaan muodossa
ja jatkokehittaa jatkuvan parantamisen mallin mukaisesti, jotta tutkimuksen tyo ei jaisi
kertaluontoiseksi. Onnistumisista ja haasteista keskusteleminen avoimesti tulisi ottaa
osaksi viikoittaista tyontekoa. Kannustavassa tydilmapiirissa haasteista keskustelemi-

nen on rakentavaa ja kehittavaa.

Teoriassa tutustuttiin moderniin myyntiin ja myyntiprosesseihin, jonka pohjalta voidaan
vertailla yrityksen nykyistd myyntiprosessia ja myynnin eri vaiheita. Tehdyt huomiot si-
saltyvat osaksi yrityksessa pidettdvaa myynnin kehityksen projektiin, jossa keskustellaan

uusista tavoista tehda myyntia. Tarkeiksi kehityksen kohteiksi voidaan mainita...
Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.

Tutkimuksen aikana on tunnistettu myyntiprosessin vaativan kehitysta, johon yrityksen
myynnin tulee sitoutua. Tarkastellaan tutkimukseen kerattya teoriaa ja katsotaan ny-
kyista markkinaa, joiden pohjalta nykyprosessia muokataan vuodelle 2021. Nimittamalla
vastuuhenkilot ja aikaresurssit projektille, voidaan prosessia, jarjestelmia ja osaamista

kartuttaa kilpailukyvyn yllapitamiseksi. Ehdotetaan jakamaan kehitettavat aiheet
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vastuuhenkiléille, joille maaritellaan projekti ja aika. Projektin valmistuttua vastuuhenkil6t

kouluttavat kehitettavat asiat eteenpain.

Tama osio on poistettu julkisesta versiosta toimeksiantajan pyynnosta.
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Liite 1 (1)

Liite 1
Kysymykset myynti. Haastateltavia seitseman.
1. Millaiseksi koet yrityksen yrityskulttuurin? (tavat, arvot, normit ja tekijat yhdessa)
a. Yhteisallisyyden tunne?
b. Toimintamallien toimivuus?
c. Tavoitteellisuus?
2. Miksi asiakkaat ostavat meilta?
a. Miksi itse uskot?
b. Mita asiakkaat ovat kertoneet syyksi?
3. Kaytatkd asiantuntijoita/tuotantoa myynnin tukena?
a. Kylla: Miten? voisitko kannattaisiko kayttaa lisaa?
b. Miten he suhtautuvat tahan?

c. En: Miksi et? EtkO koe heitd hyddyksi vai koetko heidan olevan liian Kii-

reisia?

4. Ennakkokysymys: Tarkeimmat osaamisen alueet myyntitydssa “asiantuntijaor-

ganisaatiossa”.

a. Esim. ajanhallinta, kysymykset, arvontuotto, vakuuttavuus, argumentointi,

buukkaus, tehokkuus....
b. Voiko naita opettaa perehdytyksessa?
c. Miksi ei/ miksi voi?

5. Ennakkokysymys: Tyypillisimmat vastavaitteet myyntitydssa ja niiden kasittely

tayta 3kpl

6. Miten teidat perehdytettiin aikanaan ja koska tama oli?
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7. Mita teidan mielestédnne kuuluu hyvaan perehdytykseen?
a. Tyopari, kouluttaja?

b. Tavoitteet heti alkuun?

Asiantuntijat kysymykset. Kolme haastateltavaa.

1. Millaiseksi koet yrityskulttuurin? (tavat, arvot, normit ja tekijat yhdessa)
a. Yhteisallisyyden tunne?
b. Toimintamallien toimivuus?
c. Tavoitteellisuus?
2. Miksi asiakkaat ostavat meilta?
a. Miksi itse uskot?
b. Mita asiakkaat ovat kertoneet syyksi?
3. Kaytetaanko teitd osana myyntia? asiantuntijoina.
a) Hyva asia? Pakollinen paha?
b) Voisiko kayttda enemman? tarpeellista/hyodyllista?
4. Mita teidan mielestanne kuuluu hyvaan perehdytykseen?
a) Tyopari, kouluttaja?

b) Tavoitteet heti alkuun
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