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Tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Se on toteutettu kuuden kuukauden aikana vuoden
2020 marraskuusta 2021 toukokuun alkuun.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Best Friend Group Oy:lle. Best Friend Group Oy on
Pohjoismaissa toimiva elaintarviketukkuliike. Produktin tavoite oli luoda péivittiistavarakau-
pan myyntikentélle uusi myyntikayntiprosessi, joka olisi mahdollista monistaa myés muihin
maihin. Yksi tavoite oli luoda kaynnin ymparille tytkalut auttamaan myynnin onnistumista
eri tilanteissa, ennen ja jalkeen myyntikaynnin. Kayntia voidaan soveltaa mihin tahansa
paivittistavarakaupan asiakkuuteen, mutta tassa produktissa asiakkaana toimi Kesko.

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa esitellaan yritys ja kerrotaan tyn tavoitteet. Seu-
raavassa luvussa kasitellaan tietoperusta. Kolmannessa luvussa tuodaan esille uusi myyn-
tikayntiprosessi ja tyOkalut, jotka ovat mukana prosessissa. Neljas ja viimeinen luku esitte-
lee, miten prosessi on saatu jo integroitua kaytantéon ja mitéd mahdollisesti on viela tulossa
seka opinnaytetybprosessin arvioinnin.

Tuotettu produkti on prosessikuvaus, joka integroidaan kaytant6on pienilla askeleilla tdméan
vuoden aikana. Taman projektin paattyessa prosessin sisaistaminen on hyvassa vauh-
dissa siina méaarin, kun on néhty tarpeelliseksi. Produkti tehdaan yritykselle myds Power
Point versiona, joka esitellaan kesan jalkeen kokonaisuudessaan myyntikentélle.
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1 Johdanto

Opinnaytetytn aiheeksi valikoitui paivittaistavarakaupan myyntikentadn myyntiedustajan
myyntikayntiprosessi. Aiheen valikoituminen oli erittiin selkeaa. Minulla on kokemusta
myyntikentasté ja myynnista paivittaistavarakaupan alalta vuodesta 2008 lahtien. Olen toi-

minut erilaisissa tehtavissa kenttamyynnissa, kuin myos sité tukevissa toiminnoissa.

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimi Best Friend Group Oy. Best Friend Group Oy on
Pohjoismaissa toimiva elaintarviketukkuliike ja kuuluu isompaan kokonaisuuteen Nordic
Pet Care Groupiin. Yrityksen liikevaihto Suomessa on noin 18 miljoonaa euroa (2019).
Henkilostdd Suomessa on noin 50 ja kokonaisuutena henkilostdd on noin 200. (Kauppa-
lehti 2019; Best Friend 2021a.)

Opinnaytety®n tavoitteena oli luoda paivittaistavarakaupan myyntikentalle uusi myynti-
kayntiprosessi, joka olisi mahdollista monistaa myds muihin maihin. Yksi osa produktia ol
luoda kaynnin ymparille tydkalut tukemaan myynnin onnistumista eri tilanteissa, ennen ja
jalkeen myyntikaynnin. Kayntia voidaan soveltaa mihin tahansa paivittaistavarakaupan
asiakkuuteen, mutta tassa produktissa asiakkaana toimi Kesko-ketju ja tarkemmin sanot-

tuna K-kauppiaat.

Produktille oli tarve, koska toimeksiantajan organisaatio on télla hetkella myynnin kentén
osalta muutoksessa ja tdhan pyritdadn luomaan uusia toimintamalleja. T&man valmiin pro-
duktin avulla pyritdan keskittymaan tarkemmin oikeisiin asioihin, oikeilla tydkaluilla ja oike-
alla tavalla toimia. Talla tavalla kohdennetaan pienet resurssit samaan aikaan samoihin

asioihin ja saadaan parempi lopputulos eiké edeta suunnittelemattomasti.

Tavoitteenani on olla erittain selkea ja kayda prosessi lapi erittéin yksinkertaisesti. Myyn-
tiedustajalle eli myyjalle pitaa antaa viitekehys, jossa pitaa olla valjyytta myds toimia

omalla tavallaan.



1.1 Tavoitteet jarajaus

Tutkimuskysymyksena opinnaytetyolleni toimi: Millainen on taydellinen paivittaistavara-
puolen myyntikaynti eli myyntiprosessi? Pyrin vastaamaan tdhan kysymykseen suunnitte-
lemalla uuden myyntiprosessin, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Prosessi pyritdan otta-
maan kayttoon jo osittain opinnaytetydn valmistelun aikana. Kuitenkaan kyseinen prosessi
ei ole viela valmis, vaan kehittamista ja uusia tyovalineita otetaan kayttdéon sitd mukaa,
mitd pystymme investoimaan niihin rahaa ja ty6aikaa. Nain ison myyntiprosessin jalkautta-
minen kaikille myyntiedustajille vie oman aikansa. Myyntikaynteja tehdaan ympéri Suo-

mea, eika keskitetysti toimistolla, jossa niita voisi kontrolloida helpommin.

Pyrin pitamaan asian yksinkertaisena enké paneutunut liian vahvasti datalla johtamiseen
tai CRM-jarjestelmén eri vivahteisiin. Kokonaisuus on yleisluontoinen katsaus paivittaista-
varakaupan myyntikentan myyntiedustajan myyntikayntiprosessiin ja sen jalkauttamiseen

kaytantoon.

1.2 Rakenne

Opinnaytety6 jakautuu johdannon lisaksi kolmeen lukuun. Luvussa kaksi paneudutaan tie-
toperustaan, joka antaa tukea ammatilliselle osaamiselleni. Siina kaydaan lapi teoreetti-
sella tasolla, millainen on taydellinen myyntikaynti seka tyokaluja, joita myyntiprosessissa
on kaytetty.

Kolmannessa luvussa esitellddn valmis produkti eli myyntiprosessi. Tama prosessi on ja-
ettu neljdan osaan. Prosessi on kuvattu yksinkertaisesti: kuten se olisi kerrottu myyn-
tiedustajalle oppitunnilla. Siin& k&yd&an Iapi myyntiprosessin eri vaiheet ja tytkalut, jotka

ovat auttamassa parempaan lopputulokseen kyseisessé vaiheessa.

Neljannessa luvussa on pohdintaa, miten kyseinen prosessi on nyt jo otettu kayttdon
myyntikentéan toimesta, miten mahdollisesti tulevaisuudessa viedaan prosessia eteenpain,
mitd tydkaluja tullaan kehittdméaén ja onko jotain muuta huomioon otettavaa taman pro-
sessin loppuun saattamisesta tai mita haasteita alussa koimme myyntiprosessin muutta-

misessa.



1.3 Kasitteet

Tassa luvussa kaydaan lapi muutamia kasitteitd, jotka tulevat opinnéytetydn aikana esille.
Kasitteille voi olla erilaisia merkityksi&a, mutta tassa kaydaan lapi, millainen merkitys niilla
on tahan opinnaytetython.

Display on POS-materiaalia (Point of Sale) eli myymalassa oleva lisdamyyntiteline, joka on

brandatty herattamaan kuluttajan kiinnostus displayssa olevassa tuotteesta. (Statix 2015)

EAN on koodi, joka on yleisin tavaroiden tunnistamiseen kaytetty viivakoodistandardi,
jonka avulla merkitd&dn muun muassa koiranruuat ja muita elintarvikkeita. Kaikissa kaupan

myytavissa tuotteissa on EAN-koodi. (Mtv uutiset 2016)

Hyllytila on tila, joka yhdella tuotteella on kaupan hyllylla.

Jalkihyvite on hyvitys, joka maksetaan pistekohtaisesta kampanjasta. Hyvitys maksetaan
kampanjahinnan ja normaalin hinnan erotuksesta kampanjassa myytyjen tuotteiden pe-

rusteella.

Lisamyyntipaikalla tarkoitetaan paikkaa kaupassa, jolla pyritddn saamaan asiakkaalle
ylimaarainen ostos ostoskoriin ja kasvattamaan talla ostoskorin arvoa. Tuote voi olla esi-

merkiksi oheistuote toisen tuotteen rinnalle tai uutuus tuote.

Markkinointikysymys on CRM-jarjestelmé&én luotu kysymys asiakkaan kohdalle, jolla py-
ritaan keraamaan tietoa esimerkiksi tuotteiden hyllytilasta tai mahdollisesti epaonnistu-

neen myyntikdynnin syysta.

Minimivarasto tunnetaan myds logistiikkamaailmassa tilauspisteena eli se tarkoittaa en-
nalta maariteltya sellaista tuotteiden varastomaaraa, jonka saavuttaminen johtaa tayden-

nystilaukseen. (Logistiikanmaailma 2021.)

Myyntiedustaja on myyja, joka toimii yrityksen edustajana ja keskustelee asiakkaan
kanssa eri vaihtoehdoista. Paivittistavarakaupassa myyntiedustaja kohtaa yleensé asiak-

kaan kasvotusten.

Myyntijakso on ajanjakso, jolloin myyntiedustaja tavoittelee annettuja myyntitavoitteita.

Jakso vaihtelee kahdesta kolmeen kuukauteen riippuen lomakausista ja myos yrityksesta.



Myyntitavoite on maaréa myyntia, mihin myyntiedustajan odotetaan paasevan tietylla

ajanjaksolla. (Alonso E 2020.)

Pistekohtainen kampanja on kampanja, joka toteutetaan vain yhdessa pisteessa eika
kokonaisessa ketjussa. Pistekohtainen kampanja on myyntiedustajan sopima kampanja,

joka hoidetaan jalkihyvitteella.

Suoratoimitus tunnetaan myods suorakuljetuksena, eli kuljetuksena, joka toimitetaan
omalla rahtikirjalla yksittdisena kuljetuksena. Tassa tapauksessa myyjan varastolta osta-

jan varastolle ilman tukkukauppa Keskoa. (Logistiikanmaailma 2021.)

Varastotoimitus toimitetaan keskusliikkeelle eli tukkuliikkeelle toimitetaan kuorma, josta
he toimittavat tuotteet eteenp&in oman logistiikkansa yhteisella kuljetuksella ja rahtikirjalla.



2 Taydellinen myyntikaynti

Myynti on moniulotteinen asia. Myynti on kuitenkin pagsaantoisesti geneerista ja lainalai-
suudet pysyvat yleensé samoina, oli kyse sitten B2B-myynnisté tai B2C-myynnista. Tahan
tietoperustaan on pyritty saamaan esille myyntiedustajan eli myyjan ja myyntiprosessin
teoreettista nakdkulmaa péaépiirteittéin, mik& on auttanut mallintamaan produktin eli paivit-
taistavarakaupan myyntikentéan myyntiedustajan myyntikayntiprosessin. Teoriana on kay-
tetty Aalto ja Rubanovitschin luomaa myyntiympyraa, joka esitellaan tarkemmin seuraa-
vassa luvussa. Myyntiympyran ymparille on myds koottu muistakin lahteista tietoa tuke-
maan taydellistd myyntiprosessia, koska yksikaan myynnin teoria ei ole taydellinen.

Myynti on auttamista. Myynti on luottamuksen rakentamista. Myynti on arvon tuottamista.

2.1 Myyntiympyré

Myyntiympyré on Aalto ja Rubanovitschin (2007a) yksinkertaistettu malli myyntiproses-
sista. Myyntiympyra on teoriatasolla yhta yksinkertainen, kuin taméan opinnaytetydn valmis
produkti. Myyntiympyrassa hyva myyntiedustaja etenee vaiheesta toiseen sulavasti ilman,

ettd asiakas huomaa edes siirtymaa tapahtuneen.

Myyntiympyrén myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet kuvassa 1 ovat seuraavat:
- Ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon
- Soitto
- Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen
- Tarvekartoitus
- Hyodtyjen esittely, asiakkaan aktivointi
- Kaupan paattamiskysymyksen esittdminen
- Asiakkaan kieltdvan vastauksen eli "ei:n” taklaaminen
- Sopimuksen solmiminen
- Lisamyynti

- Seuranta



Ennakkovalmistauminen soittoon

Ennakkovalmistautumienn

_tapaamiseen

Kuva 1. Myynnin ympyra (mukaillen Aalto & Rubanovitsch 2007a, 35)

2.2 Myyntiprosessi

Myyntiympyré on itsessdan myyntiprosessin kuvaus. Tassa osiossa kaydaan lapi tarkem-
min, mita taydellinen myyntiprosessi pitda sisallaan. Perinteiset tuotekeskeiset strategiat
ja prosessit eivat valttAmatta tuota sité toivottua kasvua, mita yritykset hakevat nykyai-

kana.

Myyntiprosessin pitaa siis olla aina tasalaatuinen kokonaisuus. Prosessin pitda olla tasa-
laatuinen, koska myyntiprosessi on avain asiakastyytyvaisyyteen ja tama tasalaatuinen
prosessi syntyy ennalta mietityistd askeleista. Yhteinen huoliteltu toimintatapa varmistaa,
ettd asiakas saa aina parhaan mahdollisen palvelun.

Ei ole jarkevaa panostaa markkinointiin, jos asiakaskohtaaminen eli myyntitilanne ei ole
kunnossa. Myyntiedustajan pitaa tietaa tarkalleen, miten toimia tilanteessa ja talléin saa-
daan parempi lopputulos. Myyntiedustajan pitéisi asettaa itsensé asiakkaan asemaan ja
pohtia, onko jokainen asiakaskohtaaminen samanlainen jokaisen asiakkaan kohdalla — on
kyse sitten pienesta tai isosta asiakkaasta. Myyntiprosessi pitaa kayda sellaisenaan lapi
jokaisen asiakkaan kanssa, eiké vaan joidenkin kanssa. Myyntiprosessissa on tarkeaa
kayda tarkeimmat kohdat kaavamaisesti Iapi joka kerta. Myyntiprosessista jonkun osan
pois jattaminen voi viestia asiakkaalle, ettd myyntiedustajaa ei nyt talla kerralla kiinnosta.



Jos asiakassuhdetta ei tuhota mohlimall&, on asiakkaalla kuitenkin aina se viimeinen ta-
paaminen mielessa onnistumisineen tai mohlimisineen. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 30—
31, 33; Rubanovitsch 2019, 18.)

Nykyaan monet tuotteet muistuttavat liiaksi toisiaan. Ulkonaké, ominaisuudet ja hinta ovat
mahdollisesti melkein samoja. Taman vuoksi asiakaspalvelu eli asiakkaan kohtaaminen
korostuu huomattavasti myyntiprosessissa. Oli kyse misté tahansa tuotteesta, niin aina
l6ytyy melkein samanlainen tuote. Kilpailua kdydaan oikeastaan vain hintatarjouksien ja
asiakaspalvelun laadun perusteella. Hintakilpailussa joudutaan aina tinkimaan katteista,
mutta hyvalla asiakaspalvelulla ja asiakkaan kohtaamisella voidaan myyda ilman katteen
alennuksia enemman ja arvokkaampia tuotteita. Tuotteiden ollessa melkein identtisia, on
myyntiedustajan onnistunut toimintatapa suurin vaikuttava tekija myynnin onnistumisen
kannalta. T&ahan vaikuttaa onnistunut tasalaatuinen myyntiprosessi. (Aalto & Rubanovitsch
2007a, 12-15.)

Huippumyyjaltd odotetaan nykyaan kokonaisvaltaista myyntiprosessia. Hanen pitaa hallita
omat ja kilpailijoiden tuotteet. Asiakkaan tarpeen kartoittaminen on erittain tarkeaa. Tarve-
kartoitus on vuoropuhelua, eikd myyntiedustajan monologi. Vuoropuhelu etenee dialogina,
jossa puheenvuorot rakentuvat toisen puheenvuoroon nojaten. Itse kartoituksen tehtéava ei
ole myyda, vaan kerata tietoa asiakkaan tarpeista — valmistella asiakas ajattelemaan ja
haluamaan itselleen sita, mita sina tarjoat. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 18; Ru-
banovitsch 2019, 91; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 9-10.)

Myyntiprosessin kuuluu sujua joutuisasti asiakkaan mielenkiinnon sailyttamisen takia ja
tama avustaa asiakasta paatoksentekoon heti ensi kohtaamisella. Ennen soittoa on lyhy-
esti valmistauduttu ennakkoon; valittu asiakas, jota tavoitella ja mahdollisuuksien mukaan
asiakkaasta voi tehda taustaselvityksen kayttaen apuna internettia ja vanhaa asiakasda-
taa. Asiakkaan kanssa tapaamisen sopiminen puhelimessa ja sitten tiivis ennakkovalmis-
tautuminen itse tapaamiseen ja tavoitteen asettaminen tapaamiselle. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007a, 33—-34; Rubanovitsch 2007a, 167; Rubanovitsch 2019. 90-93)

Tehokas ja jasennelty myyntiprosessi etenee kaavamaisesti tarvekartoituksesta kaupan
paattamiseen. Prosessin aikana asiakasta on hyva aktivoida kysymyksin ja antaa asiak-
kaalle aikaa my0s kysya tai luvata palata kysymyksiin myéhemmin, jos on tarvetta. Pro-
sessin edetessa jarjestelmallisesti ja samalla tavalla joka kerta, asiakas tietaa lopussa ole-
van sopimuksen solmimisen aika eli kaupan paattaminen. Télle jaa myds todellisuudessa

aikaa, koska myyntiprosessi on hyvin hiottu. Se, ettd asiakkaalle ja& aikaa tarkoittaa



mya@s, ettda myyntiedustajalle jaa aikaa muihin asiakkuuksiin. Ei tarvitse tapaamisen jal-
keen enda erikseen solmia kauppoja, vaan asia on kerralla saatu paatokseen ja kumman-
kin aikaa on saastetty. Myyntiedustajan pitaa itse tehda paatds kaupan paattamisesta,
eika jattaa sita asiakkaalle. Kaupan paattamisen jalkeen on hyva viela tehda pieni yhteen-
veto siitd, mitd on sovittu. Kaynnin jalkeen myyntiprosessin viimeinen vaihe on seuranta ja
jalkihoito, jos naille on tarvetta. Monesti prosessi vaatii asiakkaan myynnin kehittymisen
seuraamista tai mahdollisesti asiakkaan muistuttamista jostakin asiasta. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007a, 33—-34; Rubanovitsch 2007a, 167; Rubanovitsch 2019 90-93.)

Rissanen (2020) kutsuu podcastissaan myyntiprosessia myynnin pelikirjaksi. Myynnin pe-
likirja on rakennettu hyvin silloin, kun aikaa jad enemman itse asiakastydskentelylle. Tal-
I6in ei mene aikaa epaollennaisiin asioihin. Heikosti rakennettu myyntiprosessi aiheuttaa-
kin sen, etta liian paljon aikaa menee epaolennaisiin asioihin, joihin ajan kayttamista ei pi-
taisi pitdd hyvaksyttdvana. Huonosti hoidettu myyntiprosessi tarkoittaa yleensa sita, etta
myyntikaynnin jalkeen joudutaan palaamaan liikaa epaolennaisiin asioihin ja lahettele-
maan sédhkodposteja asiakkaalle. Kauppoja ei saada paatokseen myyntikdynnin aikana.
(Aalto & Rubanovitsch 2007a, 37; Rissanen 01.02.2020.)

Myyntiprosessin ollessa kunnossa ja avain menestykseen, on myynnissa keskityttava
tuotteiden jatkuvan parantamisen lisaksi siihen, mité tuotteiden ymparilla on. Kokonaisval-
taiset ratkaisut ovat tarkeita. Palvelut asiakkaalle ja myyjien valmentaminen kuuluvat
osaksi kokonaisvaltaista myyntid, vaikka ne eivat olekaan osa myyntikayntiprosessia. Ko-
konaisvaltainen toimiva malli tarjoaa mahdollisuuden lisata kauppaa ja parantaa asiakas-
tyytyvaisyytta. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 16-17.)

Myyntiedustaja selittaa usein epaonnistumisia jonkun muun syyksi ja hinta on usein yksi
epaonnistumisen syista. Kuitenkin, jos asiakassuhde on hoidettu hyvin eli myyntiprosessi
on kunnossa ja asiakas ei ole kohdannut taman takia pettymyksid myyntiedustajaa koh-
taan, on kaupan syntyminen enaa vain myyntiedustajasta kiinni. Useasti hinta on vain yksi
osa kokonaisuutta ja monesti jopa taysin toisarvoinen seikka. Yhteinen arvonluonti ja in-
novointi myyntiprosessin aikana helpottaa kauppojen syntymistéa. (Aalto & Rubanovitsch
2007a, 31-32; Heiskanen 2019, 126-127.)

Esimiehen osallistuminen myyntiprosessiin on tarkeda ja myyntiedustajan pitaa myos
osata vaatia esimiehelta apua. Uusi tai itseluottamuksen menettanyt myyntiedustaja tarvit-
see selkean myyntiprosessin auttamaan hanté alussa. Myyntiprosessin pitdad selkeasti ku-

vata, mité tapahtuu missékin vaiheessa ja mita pitaisi puhua misséakin vaiheessa. Ensim-



maisilla kerroilla myyja vasta luo asiakassuhteita ja kartoittaa asiakkaiden tarpeita tai jal-
leenrakentaa niitd. Esimiehen apu on tassa tarked, koska hén tasavertaisena myyjana
auttaa myynnin saamisessa paattkseen. Toiseen vaiheeseen siirtyminen voi tarkoittaa
myyntiedustajasta riippuen yhta tai monta yhteiskayntia. Taman vaiheen jalkeen esimie-
hen apu tulee enéé tarpeeseen silloin, kun on kyse isommista neuvotteluista tai lisamyyn-
nista. Viimeisessa vaiheessa esimies jaa taka-alalle ja seuraa, miten myyntiedustaja ke-
hittdd asiakassuhteita. Talldin esimiehen tarkein tehtava on seurata tuloksia ja myyn-
tiedustajan saada aikaan tuloksia ja saavuttaa myyntitavoitteet. (Aalto & Rubanovitsch
2007b, 164-165.)

2.3 Myyntiedustaja eli myyja

You miss 100% of the shots you don’t take. — Wayne Gretzky

Myyijia eli myyntiedustajia on monenlaisia. Nykyaikaisella myyjalla pitaa olla isot korvat ja
pieni suu. Tarked on ymmartaa, millainen myyja itse on tai haluaisi olla. Myyjan téarkein
tehtava on luoda luottamus asiakkaaseen eika juosta tuote-esittelijana paikalle. Luottamus
syntyy vain toteutuneiden lupausten my6ta. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 37; Hanti ym.
2016, 86, 112.)

Aallon ja Rubanovitschin (2007a, 20) seka Heiskasen (2019, 89) mukaan asiakkaat odot-
tavat seuraavia asioita myyjalta:
- Myyja valmistautuu huolellisesti myyntikayntiin
- Myyja pysyy yhdessa sovitussa aikataulussa
- Myyja tekee kaikkensa, ettd ymmartaa asiakkaan tilanteen, tarpeet ja toiveet
- Myyja etenee asiakaskaynnin aikana asiakkaan ehdoilla johdatellen kuitenkin kes-
kustelua oikeaan suuntaan
- Myyja ymmartaa, etta tuote tai hinta ei ole toiminnan lahtékohtana, vaan asiakas
itse ja hanen tarpeensa
- Myyja antaa arvokasta neuvontaa asiakkaalle tarkeista asioista
- Myyja tarjoaa ainutlaatuisia ja arvokkaita ndkdkulmia markkinasta
- Myyja tuntee myymansa tuotteet ja palvelut ja osaa auttaa navigoimaan eri vaihto-
ehtojen valilla
- Myyjan viestin pitda olla ymmarrettava ja selkea
- Myyja kartoittaa ja ideoi erilaisia vaihtoehtoja asiakkaan tarpeiden mukaan ja rat-
kaisemiseksi ja auttaa myos valttamaan potentiaaliset riskit
- Myyja johdattelee keskustelua tarkeaksi katsomiinsa asioihinsa ja mahdollisiin uu-
tuustuotteisiin

- Myyja tekee asioista miellyttéavaa, sujuvaa ja kiinnostavaa



- Myyjan pitdé olla oma itsensa ja pyrkid kayttaytymaan luonnollisesti

- Myyjan pitdéd uskaltaa kysya asiakkaan paatosta ja pyytdd kaupan syntymisté

- Myyja hoitaa asiakkaan asiat kokonaisvaltaisesti

- Myyjan pitaa tuottaa lisdarvoa asiakkaalle

- Myyjan pitaa olla asiakasta aktiivisempi osapuoli

- Myyja on maaréatietoinen ja pitaa aina lupauksensa rakentaen luottamusta asiak-

kaan kanssa

Asiakkaan kokiessa myyntiedustajan olevan turha ja pystyvansa tekemaan myyntiedusta-
jan tydn itse, ei myyntiedustaja ole pystynyt luomaan lisdarvoa tarpeeksi hyvin. Myyn-
tiedustaja on kuitenkin tarkea silloin, kun han on ainoa myyntikanava. Monesti tuotteet
ovat melkein identtisia kilpailijaan verrattuna ja silloin myyntiedustajan kanssa helppo asi-
ointi ja lisdarvon tuottaminen ovat tarkeita kaupan syntymisen ndkékulmasta. Tuntematto-
malle asiakkaalle on haasteellista myyda arvoa tuottavasti, koska han kokee myynnin tyr-
kyttavaksi. Pitd& keskittyd enemmaén asiakassuhteeseen, kuin itse tekemiseen. Luotta-
muksen ollessa olemassa, on sita erittdin tarkea pitaa ylla ja mahdolliset sérot korjata
mahdollisimman nopeasti. (Aalto & Rubanovitsch 2007a, 21-22; Rissanen 15.02.2021;
Rissanen 02.02.2021.)

Myyntiedustajan pitdé olla rohkea ja uskoa, ettd suurikin kauppa voidaan saada paatok-
seen jo ensi kohtaamisella. Tavoitteena on, ettd toimimalla jarjestelmallisesti prosessin
mukaan, myyntiedustajan tydmotivaatio nousee ja pysyy korkeana. Toimimalla oikein
asiakaskohtaamisessa myyntiedustaja saa asiakkailtaan kiitosta, kokee paljon onnistumi-
sia ja saa voimaa hyvin tehdysta tydstaan. Myyntiedustajan viihtyessa tydssaan asiakas-
tyytyvaisyys kasvaa. Myyntiedustaja kokee tytnsa mielekkééksi ja voittaa samalla itsensa.
Onnistuneen myyntiprosessin myota asiakastyytyvaisyys paranee ja myyntiedustajan
seka yrityksen tulokset kehittyvét nopeasti ja pysyvasti. (Aalto & Rubanovitsch 200a7, 12—
13)

Myyntiedustajan aktiivisuuden mittarina kaytetd&n usein tehtyjen tarjousten tai, kuten
tasséa opinnaytetydssa, myyntikayntien maaraa. Kayntien tai tarjousten maara harvemmin
kertoo kuitenkaan myynnin todellisesta tilasta. Pelkk& asiakkaan kohtaaminen ei auto-
maattisesti johda kauppaan. Oikeanlainen myyntiprosessi on tie kaupan viimeistelyyn ja

asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen. (Aalto & Rubanovitsch 200a7, 12—-13.)
Hyvan myyntiedustajan pitdd myds ymmartdd oma kapasiteettinsa. Hanen pitd& muistaa

pilkkoa oma tekemisensa paloihin, eika haalia kaikkia onnistumisia yhdella kertaa. Myynti

onnistuu vain, kun tydn maara, laatu ja fokus ovat tasapainossa (kuva 2). Tahan ei aina
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myyntiedustaja pysty itse vaikuttamaan, mutta ymmartaessaan omat rajansa, han voi
my@s viestid esimiehelle tasapainon olevan kadoksissa. Jos myyntiedustajalle lisataan
asiakastapaamisia (tydn maaréa) ja annetaan vaaria myyntiargumentteja (tyon laatu), ei
asiakkaiden tapaaminenkaan (tydn fokus) mahdollisesti tuota tulosta ja kaupan synty-
mista. (Aalto & Rubanovitsch 2007b,120; Rissanen 15.02.2021; Rissanen 02.02.2021.)

Tyon
fokus

Kuva 2. Myyntityon tasapaino (mukaillen Aalto & Rubanovitsch 2007b,120)

2.4 Myyntikdynnin tyokalut

Seuraavassa osassa on kuvattu myyntikaynnin apuna kaytettyja tyokaluja toimeksiantajan
nakokulmasta. Myyntiedustaja kayttaa erilaisia tydkaluja, kuten erilaisia ohjelmia ja jarjes-
telmi&, apunaan pyrkiessaan tavoitteisiinsa ja haluttuun lopputulokseen. Kyna ja paperi -
aikakausi on taakse jadnytta elamaa; nykyadan padsaantoisesti moni asia tapahtuu table-
tilla tai tietokoneella. Myynnin tytkaluista on jatetty pois ne, jotka eivat kuulu normaalin

myyntiedustajan arkeen.

Asiakkuudenhallintajarjestelma eli Customer Relationship Management eli CRM-jar-

jestelma. Talla jarjestelmalla pyritaan hallitsemaan asiakassuhteita.

CRM-jarjestelma pyrkii tukemaan yritysta ja myyntiedustajaa tydssaan, koska se auttaa
hallitsemaan asiakassuhteita ja helpottaa muistamaan, miten mink&kin asiakkaan kanssa
menee. Jarjestelmaan voidaan luoda uusia asiakkaita ja muokata vanhojen asiakkaiden

tietoja. Ihannemaailmassa jarjestelmassa pystyttaisiin luomaan myynti- ja markkinaointi-
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strategioita, jotka pohjautuvat asiakastietoihin eli jarjestelman erilaiseen dataan. Jarjestel-
massa asiakkaita voisi katevasti analysoida, suodattaa, raportoida johdon, asiakaspalve-

lun, myynnin ja markkinoinnin kayttoon.

Kaiken datan tarkein tarkoitus on kehittaa asiakassuhdetta asiakaslahtdéisempéaéan suun-
taan. Yritys on koko ajan tietoinen siita, mita asiakkaan kanssa tapahtuu. Kaikki kommuni-
kointi asiakkaan kanssa kirjataan jarjestelmaan, on se sitten asiakaspalvelun kommuni-
kointia asiakkaalle tai myyntiedustajan kaynti asiakkaalla. Vaikka tapahtuisi niin, etta
myyntiedustaja jaisi kuukauden sairaslomalle, kaikki tieto on tallennettuna jarjestelmaan ja
periaatteessa kuka vaan kykenee jatkamaan siita. Kun yritys tietaa, mita asiakkaalle kuu-
luu, mitéa han haluaa ja mita hanen kanssaan on viimeksi keskustelu, pystyy yritys tarjoa-
maan yksilollisemp&aa palvelua, pitamé&an lupauksensa helpommin ja rakentamaan luotta-

musta.

Jarjestelman avulla kaikki asiakkaan tiedot ovat yrityksen eika yksittaisen henkilon tie-
dossa. Mita tahansa tapahtuu myyntiedustajalle tai asiakaspalvelijalle, pitéaa yrityksen pys-
tya jatkamaan asiakassuhteen yllapitoa. Tama ei onnistu, jos kaikki tiedot ovat yhdella ih-
miselld, joka mahdollisesti vaikka kuolee onnettomuudessa. (IteWiki 2021a; Ite-
Wiki2021b.)

Microsoft Excel on maailman yleisin taulukkolaskentaohjelma tydkayttssa. Excel on ra-
kennettu toteuttamaan kaikki toimistotydssa tarvittavat laskennat ja tilastoinnit. Itse ohjel-
malla voi tehda tilastoja, taulukoita ja kuvaajia. Ohjelmasta I16ytyy paljon valmiita malleja
tai kayttaja voi itse suunnitella niita. Excel taulukot ja kuvaajat ovat helppo lisdtd muihin
Office 365 tuotteisiin mukaan. (Omnia 2019.)

Excel taulukot ovat myds erinomainen tydkalu toimimaan suunnittelun tukena. CRM-jar-
jestelma toimii myds suunnittelun apuna, jos kayttdjarjestelma on tarpeeksi yksinkertai-
nen. Excel taulukko on kuitenkin yksinkertaisin ja nopein tapa siirrella tasséa tapauksessa

asiakkaita paivasta toiseen ja kopioida valmiita viikkoja eteenpain.

Data myynnin tukena. Datal&hteitd on erilaisia riippuen siit4, mita halutaan mitata organi-
saation eri alueilla. Myynnissa mitataan yleensa myyntia ja kaksi tarkeinta myynnin dataa
ovat sisadanmyynti- ja ulosmyyntidata. Sisaanmyynti tarkoittaa sita euro- tai kappalemaa-
raa, joka on myyty asiakkaalle. Ulosmyynti tarkoittaa sité euro- tai kappalemaarad, joka on

myyty asiakkaalta taman kuluttajille. (Korhonen H, 27.04.2021)
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Dataa voidaan tutkia analyyttisesti monella erilaisella jarjestelmalla. Tassa yrityksessa
analysoinnin apuna toimii QlikView, joka on ympari maailmaa kayt6ssa oleva analytiikka-
tyokalu. Silla pystytdan seuraamaan erilaisia toimintoja, jotka mahdollisesti voivat olla ha-
jautettuna CRM-, ERP-, Excel- ja muihin erilaisiin tietokantoihin. QlikView mahdollistaa
sen, etta ei tarvitse kuin klikata ja tydkalu tekee analysoinnin puolestasi ennalta méaaritet-
tyjen mittaristojen, kaavioiden, taulukoiden ja laskelmien avulla. Valitset vain mista suun-

nasta haluat tietoa tutkia ja muutamalla klikkauksella ndet datan edessasi. (Climber 2020.)

Power Bl on Microsoftin vastaava analytiikkaohjelma. Talla ohjelmalla voidaan luoda ky-
selykokoelmia, tietoyhteyksid, malleja ja raportteja. Ne ovat yksinkertaisesti jaettavissa
kaikille ja erittéin helposti luettavissa. Silla voidaan luoda monesta tietolahteesta samalla
tavalla helposti eri perspektiivista katsottavia datoja. Excel toimii myds tassa tilanteessa,
jos analytiikkatytkaluissa ei ole asetettu tarvittavaa kaavaa. (Microsoft 2021.)

Adobe Reader on PDF-tiedostojen katseluohjelma. Silla voi tarkastella, allekirjoittaa ja
merkitd PDF-tiedostoja. PDF-tiedostomuodossa olevat myyntisivut, jotka on tehty Power
Pointilla, taipuvat hienoon diashow-muotoon tdman avulla. Visuaalisempaa myyntiesitysta
varten l6ytyy OctaSales ohjelma, jolla pystytdan luomaan paljon kattavampi esitys. Ku-
vien liséksi on mahdollista luoda esitykseen myds videoita ja lisdinfokenttid tuomaan tuot-
teet vahvemmin esille. (Adobe 2021; Octasales 2020.)

Easy map maker on karttaohjelma, jolla voidaan merkita koordinaatteja karttaan. Silla
pystyy esimerkiksi tuomaan CRM-jarjestelmasté kaikki asiakkaat ja heidan osoitteensa
Exceliin ja ohjelma merkitsee jokaisen asiakkaan sijainnin Google Maps karttaan. Silla
pystyy myds ryhmittelemaan nama kyseiset asiakkaat, vaikkapa ketjujen mukaan. (Easy

map maker 2019.)
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3 Valmis produkti

Produkti on valmis myyntikaynnin prosessi, joka kertoo myyntiedustajalle tarkasti, mité ha-
nen tarvitsee tehda tai ottaa huomioon missékin vaiheessa myyntiprosessia. Myyntipro-
sessissa on nelja eri vaihetta ja ndma kaikki nelja eri vaihetta kdaydaan tarkemmin seuraa-
vaksi lapi. Vaiheet ovat suunnittelu, ennen myyntikayntia, myyntikaynnin aikana ja myynti-
kaynnin jalkeen.

Myyntiprosessin tarkoitus on antaa asiakkaalle tasalaatuinen kokonaisuus. Myyntikaynnin
jokainen vaihe on tarkoin harkittu ja mietitty. Harkittu myyntiprosessi on avain onnistunee-
seen kauppaan ja hyvaan asiakassuhteeseen. Se vapauttaa myos aikaa asiakkaalle ja
myyntiedustajalle muuhun tydskentelyyn. Myyntiprosessin lapi vieminen aina samalla am-
mattimaisella tavalla luo luottamusta asiakkaaseen. Se antaa ammattimaisen kuvan
myyntiedustajasta. Se luo uskoa, etta myyntiedustaja on ammattilainen ja tuntee omat

seka kilpailijoidenkin tuotteet.

Tama myyntiprosessi on rakennettu myyntiedustajan ohjekirjaksi Best Friend yritykselle.
Myyntiprosessi on esitelty tdssa opinnaytetydssa samassa muodossa, jossa se halutaan

esitella toimeksiantajalle. Seuraavassa esitellaan prosessin eri vaiheet ja siihen linkittyvia

tyokaluja.
Suunnitte|u Ennen myyntikéyntia Myyntikaynnin aikana Myyntikéynnin jalkeen
Myyntikéyntien suunnittelu Viime kdynnin tietojen tarkastaminen Tuotteiden esittely Kaynnin tapahtumien kifaaminen
Excel / Easy map maker CRM Adobe Reader CRM
Myyntikdyntien luominen kalenteriin Myynnin tukeminen datalla Asiakastietojen ajantasaisuus | Myynnin seuraaminen ja mahdolliset jatkotoimenpiteet
CRM QlikView CRM QlikView
Myyntitavoitteiden purkaminen asiakkuuksiin |Myyntiargumentit Valikoiman tarkastaminen
Excel Materiaali / Adobe Reader Lisamyynnin mahdollistaminen

Materiaali

Myynnin tukeminen datalla
Oikeiden asioiden toteaminen
QlikView

Kuva 3. Myyntiprosessin kuvaus
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3.1 Suunnittelu

Ensimmainen vaihe on myyntijakson suunnittelu. Jokainen yksittdinen myyntikaynti suun-
nitellaan tarkemmin vield "ennen myyntikayntid” -vaiheessa. Tasséa vaiheessa suunnitel-
laan kokonaisuus ja my6hemmin pureudutaan yhteen yksittdiseen myyntikayntiin. Itse

suunnitteluun kannattaa aina varata vahintaan yksi paiva myyntijakson alussa.

3.1.1 Myyntikayntien suunnittelu

Suunnittelun ensimmainen vaihe on koota Exceliin kaikki myyntikayntia vaativat asiakkaat.
Nama asiakkaat on tarkoitus tavata tulevan myyntijakson aikana. Tasta tehdaan Exceliin
viikkokohtainen suunnitelma jakamalla asiakkaat jokaiselle paivalle, kuten esimerkkina
taulukkoon 1 on koottu. Myyntijakson pituus on kahdeksan viikkoa, joten kahdeksalle vii-
kolle asetetaan kaikki myyntikayntia vaativat asiakkaat ja muut mahdolliset konttori- tai

myyntikokouspaivat.

Taulukko 1. Viikkokohtainen suunnitelma

Vko 10 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
K-Citymarket 1 |K-Citymarket4 |K-Citymarket2 |K-Citymarket 3 [Kotikonttori
K-Citymarket5 |K-Supermarket 4 |K-Supermarket 2 |K-market 1
K-Supermarket 1 |K-Supermarket 3 |K-Supermarket 5 |K-market 2
K-market 5 K-market 4 K-market 3

K-market 6

Asiakaskaynteja suunnitellessa on hyva ottaa huomioon, mitk& asiakkaat ovat myyntijak-
solla tarkeimmat. Onko asetettu mahdollisesti jokin tavoite, joka pitda saavuttaa muita no-
peammin, joka maarittaa myyntikayntien rytmin? Ovatko K-Citymarketit painopisteena en-
simmaiseksi hoidettavissa ja sen jalkeen keskitytddn myohemmin K-marketteihin? Turhien
kilometrien valttdmiseksi kuitenkin pyritdan saamaan kaikki yhden alueen asiakkaat sa-
malle paivélle tai sitten jaetaan heidat kahdelle paivélle, jolloin on hyva jaada hotelliin
yoksi.

Myyntikentélle on yleensé asetettu kdyntitavoitteet ja tdssa prosessikuvauksessa kayte-
taan kayntitavoitetta nelja asiakasta paivassa. Taman takia suunnitelmaan on pyritty laitta-
maan nelja asiakasta jokaiselle paivélle, mutta tAma ei aina kuitenkaan onnistu esimer-
kiksi siirtymien ollessa pitkia. Koska tiistainen kayntitavoite ei tdssa esimerkkisuunnitel-
massa tayty, niin torstaina kaydaan yksi asiakas normaalia paivatavoitetta enemman.

Maaré ei kuitenkaan korvaa laatua ja tAdssakin pitdd muistaa myyntitydn tasapaino. Maara,
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laatu ja fokus pitaa olla tasapainossa yhdessa myyntipaivassakin. Kayntitavoitteessa on
my@s otettava huomioon, etté tavoitteet on laadittu asiakaskoon mukaan. K-Citymarke-
teissa myyntijakson aikana kayntitavoite on kaksi, kun taas K-marketissa se on yksi tai
mahdollisesti siella kdydaan vain joka toisella myyntijaksolla. Asiakkuudet ovat kuitenkin
erilaisia ja myyntiedustaja pystyy arvioimaan omaan ammattitaitoonsa nojautuen, onko
jossain K-Citymarketissa tarvetta kdyda kaksi kertaa vai riittaako vain yksi myyntikaynti
myyntijakson aikana. Myyntiedustajan esimiehen tukea saatetaan tarvita joidenkin asiak-
kaiden kohdalla, jotta myyntiedustaja onnistuu paremmin asiakassuhteen luomisessa. Tal-
I6in pitad miettia, tarvitseeko myyntikaynteja olla enemman kyseisen asiakkaan kanssa

vai riittadko suunniteltu maara.

Paivittdistavarakaupassa asiakkaiden kanssa ei useinkaan sovita tapaamista, vaan asiak-
kaalla on tietyt ajat, jolloin han ottaa myyntiedustajia vastaan. Kuitenkin suunnittelupai-
vana on hyva soittaa jo niille asiakkaille, jotka vaativat ajan varaamisen myyntikayntia var-

ten.

Pitda kuitenkin muistaa, etta kayntisuunnitelma on aina suunnitelma. Valilla tulee yllattavia
tilanteita ja suunnitelmasta pitda joustaa. Siksi on hyva jattaa suunnitelmaan myos jousto-
varaa mahdollisille hyllyremonteille tai yllattaville kokouksille. Mahdollisesti myds kannat-

taa jo valmiiksi miettid, onko mahdollista jattaa joku asiakas seuraavaan myyntijaksoon ja

yhdistaa kaksi paivaa yhdeksi, jos tarve vaatii.

Suunnittelun apuna voidaan kayttaa karttaohjelmaa. Karttaohjelman avulla pystytdan pai-
kantamaan tietyn alueen kaikki asiakkaat helposti ja luomaan visuaalinen kuva asiakkai-
den sijainnista. Itse CRM-jarjestelméassa voi mahdollisesti olla oma karttaohjelmansa,
mutta nain ei ole kaikissa CRM-jarjestelmissa tai mahdollisesti jarjestelma ei pysty naytta-
maan kuin yhden asiakkaan sijainnin. Hyva ilmainen karttaohjelma tahan apuvalineeksi on

esimerkiksi Easy Map maker, joka oli tarkemmin esitelty kohdassa 2.4.

Kartta ei ole pelkka suunnittelun apuvdline, vaan kartan avulla myds pystytéaan paikanta-
maan uudet mahdolliset asiakkaat. Esimerkiksi, jos myyntialueelle on tullut uusi K-market,
mutta myyntiedustaja ei ole aivan varma missa se sijaitsee, niin kartan avulla pystytaan
paikantamaan mille paivalle tamén asiakkaan voisi aikatauluttaa. Mahdollisesti jos alu-
eella ei ole tarpeeksi kauppoja tayttamaan paivaa, niin kartta auttaa I6ytamaan matkalla
olevat kaupat. Naméa kaupat voisivat muuten jddda vahingossa kaymattd, koska ne ovat
normaalisti ajettavan reitin sivussa. Nama sivussa olevat kaupat ovat yhta tarkeitd, kuin
mik& muukin tahansa asiakas ja naiden avulla mahdollisesti paivadn saadaan enemman

asiakkaita, kun yksi siirtyma ei muodostu niin pitkaksi.
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Asiakkaiden tullessa tutuiksi ja kayntisuunnitelman rungon vakiinnuttua kartan kayttami-
nen vahentyy. Visuaalinen hahmottaminen helpottaa kuitenkin kokonaisuuden hahmotta-
mista. Varsinkin, jos tulee mahdollisia muutoksia paivaan, niin karttaohjelman avulla voi
suunnitella aikaa saastavan reitin ja "firman henkilona”, myods rahaa saastavimman. Kuva

3 havainnollistaa Easy Map Maker karttanakymaa.
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Kuva 3. Easy Map Maker karttandkyma

3.1.2 Myyntikaynnit CRM-jarjestelmaan

Toinen vaihe on yksinkertainen. Myyntiedustaja tallentaa Exceliin tehdyn kayntisuunnitel-
man CRM-jarjestelmaan ja se on valmis myyntijaksoon. Tall6in kaikki asiat 16ytyvat paa-
saantoisesti yhdesta ohjelmasta, eikd suunnittelu-Excelia tarvitse enédé avata, paitsi jos

suunnitelmiin tulee muutoksia.

Best Friendilla on kaytossa CRM-jarjestelma, joka on aika suppea moneen muuhun jarjes-
telm&an verrattuna, mutta palvelee nykyista tarvetta. Se ei mahdollista kaikkea automaa-
tiota, mitd CRM-jarjestelma voisi mahdollistaa. Sielta kuitenkin 16ytyy tarkeimmaét asiat eli
asiakkaiden tiedot, asiakkaiden kaynti- ja tilaushistoria, tuotteiden tiedot, tuotteiden varas-

totiedot, kalenteri ja se mahdollistaa tilausten tekemisen.
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3.1.3 Tavoitteiden suunnittelu asiakaskohtaisesti

Suunnittelun kolmas vaihe on tavoitteiden tdsmentaminen asiakaskohtaisiksi. Tahan on
hyva kayttadd apuna samaa Excelid, johon suunnittelee myyntikayntien rungon.
Esimerkiksi myyntiedustaja on saanut tavoitteeksi myyda 30 A-tuotetta, joka on display ja
20 B-tuotetta, joka on uutuustuote myymalan valikoimaan. Asiakkaita on yhteensa 50. En-
simmaiseksi kartoitetaan ne potentiaaliset asiakkaat, joiden tiedetaan normaaleissa olo-
suhteissa ostavan yhden tai kaksi tuotetta. Sen jalkeen mietitdan seuraavaksi potentiaali-
simmat asiakkaat tuotteiden osalta. Viimeiseksi jatetdan ne asiakkaat, jotka harvemmin
ostavat. Talla tavalla olemme saaneet suunnitelman ja varasuunnitelman tavoitteiden tayt-
tymista varten ja olemme luoneet itsellemme asiakaskohtaiset myyntitavoitteet. Myyntita-
voitteiden hajauttamisella on myds tarkeé osa siing, etta myyntiedustaja ei ylimyy, vaikka
voisikin myyda asiakkaan tarvetta enemman. Tama vaikeuttaa seuraavan myynnin toteu-
tumista, kun asiakkaalla on mahdollisesti hyllyt tdynné vanhoja tuotteita. Uutuustuotteen
myymisessa hajauttaminen varmistaa sen, ettd mahdollisimman monen valikoimasta 16y-
tyy kyseinen tuote ja mahdollisimman moni kuluttaja I6ytéda kyseisen tuotteen kaupan hyl-
lylta.

Tavoitteiden hajauttamisessa kaytetaan myds apuna asiakkaan myyntidataa. Best Frien-
dilla kaytetaan sisaanmyyntidataa talla hetkella. Datan lisdksi suunnittelun apuna kayte-
taan CRM-jarjestelman edellisten myyntikayntien historiaa. Mahdollisesti asiakas on nor-
maalisti ostanut myyntikayntien yhteydessa, mutta edellisella myyntikaynnilla han ei jos-
tain syystéa olekaan ostanut. CRM-jarjestelmasté pystytaan tarkistamaan edellisen k&ynnin
muistiinpanot. Mahdollisesti voidaan huomata, etté asiakkaalla oli inventaario kaynnissa ja
sen takia han halusi minimoida tilaukset tai sita edellisella kaynnilla oli ylimyyty ja asiak-
kaalla ei yksinkertaisesti ollut tilaa tuotteille. Nyt asiakas voi mahdollisesti olla halukas os-

tamaan normaalia enemman tai normaalin maaran.

Suunnitelma on nyt valmis, kun meilla on myyntijaksolle viikkokohtainen kayntisuunni-
telma, suunnitelma on viety CRM-jarjestelman kalenteriin ja tavoitteet on jaettu asiakkai-

den kesken tasaisesti.

3.2 Ennen myyntikayntia

Ennen myyntikayntia asiakkaan myyntikaynti suunnitellaan. Siina kaydaan lapi myyntipro-

sessi, kaynnille asetetut tavoitteet ja mita kaynnilla halutaan saavuttaa.
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3.2.1 Myynnin tukeminen datalla

Ennen myyntikayntia tutkitaan asiakkaan myyntidataa QlikViewista (kuva 3) ja poimitaan
sielta oikeita argumentteja. Taman perusteella myyntiedustaja voi keskittya valikoimassa
toimiviin tuotteisiin tai parannettaviin tuotteisiin. Myyntidata voi myds auttaa tavoitteiksi
asetettujen A- tai B-tuotteen myynnissa ja antaa argumentteja asiakkaan “ei” sanaa vas-
taan. Kuvassa 3 on vain yhden asiakkaan etusivu esiteltynd. Tasta padsee muutamalla
napin painalluksella tutkimaan tarkemmin, mista kyseiset miinukset tai plussat johtuvat
tuotetasolla.

2018 2022 i} Jul Aug  Sep Ttem
2019 o || ot MNov Dec Customer

Osuus kokonaismyynnistd 1.1.2021-31.3.2021 © 1| Muutos edelliseen vuoteen 1.1.2021-31.3.2021 Q@

Invoiced Osuus  Vertailumyynni . o 1 Kesko_Type Invoiced Muutos  Vertailumyynni o o

|t

[Exesko_Type sales kokonismyyn...  n osuus sales EUR _ edellisvuoteen  n muutos

v tomyynti 100,00% 99,34% +0,66 Varastomyynti +13,87% +10% +3,49%|
|suoramyynti 00% 0,66% -0,66% ||Suoramyynti -89% 0

[Total @G 0000 100,00%  +0,00% Total G s +4%  +9,60%)

Invoiced sales EUR Invoiced sales EUR
° L] - - - - ® a-a e e
| EUR

o 20% 40% 60% 80% % 120% % 5% 0 15%

Kuva 3. QlikView asiakkaan etusivu (luvut peitetty)

Toimivan eli hyvin myyvan tuotteen osalta kdydaan keskustelu, onko hyllytila tai minimiva-
rasto tarpeeksi riittdva tuotteen menekkiin verrattuna. Talla keskustelulla pyritddn saavut-

tamaan taydellinen saatavuus hyllyssa esimerkiksi viikkonlopun aikana, jolloin kuormat ei-

vat kulje. Talléin ei tule niin sanottua hyllypuutetta missaan vaiheessa viikkoa ja kumpi-

kaan ei meneta myyntia taman hyllypuutteen vuoksi.

Potentiaalinen tuote voi olla tuote, joka ei myy yhta paljon kuin muissa saman ketjun myy-
maloissa. Tasta kaydaan dataa apuna kayttaen keskustelu asiakkaan kanssa. Myyn-
tiedustajalla on valmiiksi jo mietittyna ne pienet muutokset, joilla voitaisiin saada aikaiseksi

myynnin kasvua, esimerkiksi tuotteen sijainti hyllyssa tai mahdollinen lisamyyntipaikka.
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A- ja B-tuotteiden myyminen voidaan myds perustella datan avulla. Taulukossa 2 on A-
tuotteen kampanjassa oleva display, jonka dataa voidaan kayttaa myynnissa. Tuote oli sa-
maan aikaan viime vuonna kampanjassa; etsitdan edellisen kampanjan aikainen myynti,
jonka perusteella tarjottu maara vastaa tarvetta. Tassa tapauksessa myynnin kasvua on
viimeisen vuoden aikana ollut hypoteettisesti 50 %. Tall6in tarve olisi puolitoista (1,5) disp-
layta, mutta koska displayt myydaan aina kokonaisina, saa myyntiedustaja myytya asiak-

kaalle datan avulla kaksi displayta yhden sijasta.

Taulukko 2. Yksinkertainen kampanjatarvelaskelma

Tuote A 1
Indeksi YTD 150 %
Kampanja tarve 1,5

3.2.2 Historian tarkastaminen CRM-jarjestelmasta

CRM-jarjestelma on tarkea tydkalu myyntiedustajalle ja tassé kohtaa kayntia se tulee erit-
tain tarkedaksi. Jarjestelman avulla voidaan tarkastaa asiakkaan historia, vaikka asiakas ei
olisi kyseiselle myyntiedustajalle nimetty, vaan han olisi sijaistamassa kollegaa. Histo-
riadatasta tarkastetaan, mita edellisella kaynnilla on saatu aikaiseksi ja tarkasteluun lisa-
tdaan myyntidata, jonka avulla voidaan paatelld, ovatko tuotteet toimivia ja onko potentiaali-
sille tuotteille tehty oikeita asioita. Edellisesta kaynnisté voi olla merkinta, ettd seuraavalla
kaynnilla keskustellaan hyllyremontin paivamaarasta. Tallaiset asiat ovat erittain tarkeita
muistaa, koska ne luovat asiakkaalle kuvan siitd, ett edustaja valittaéd hanenkin myyn-
neistaan ja tuloksesta. Tama kasvattaa luottamusta asiakkaan ja myyntiedustajan valilla.
Se luo tunnetta myyntiedustajasta, joka pystyy antamaan muutakin kuin halvan hinnan ja

saman tuotteen, kuin kilpailija.

Edellisen kaynnin tilaukset ja kampanjahinnat nakyvat myos jarjestelmassa ja sielté voi-
daan tarkastaa, onko normaalista poikkeavia hintoja sovittu. Kaikki historia siitd, mita asi-
akkaan kanssa on tehty, pitaa l0ytyd CRM-jarjestelmastd, joko datana, jonka itse jarjes-
telma luo (tilaukset, hinnat), tai sitten myyntiedustajan muistiinpanoina (kaynnit, ostajan

lempiruoka jne.).
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Jarjestelmasta pitdd myos tarkastaa, onko asiakkaalta kysyttava mahdollisia markkinointi-
kysymyksia. Pitda katsoa, mihin asiakkaalta pitda saada vastaus tai pitaako selvittaa vas-
taus itse myyntikaynnin aikana. Markkinointikysymyksia voi olla esimerkiksi seuraavanlai-
sia:

- Onko kilpailijan X tuote hyllyssa?

- Ostiko asiakas idean X?

- Tilasiko asiakas varastotoimituksena displayn?

- Milla korkeudella tuotteemme X on hyllyssa?

Markkinointikysymyksiin vastaaminen voi tuntua myyntiedustajasta turhalta. Kuitenkin
naista vastauksista on apua muulle organisaatiolle ja esimerkiksi uutuustuotteiden tuote-
kehityksessa, joka sitten myos tulevaisuudessa tulee nakymaan positiivisena myyntiedus-
tajan myyntiluvuissa. Kokonaiskuva on aina kuitenkin hyva avata jokaiselle ja selittaa,
miksi kysymykseen halutaan vastaus, vaikka ei vastauksella olisi myyntiedustajan tyon
kannalta mitaan tekemista.

3.2.3 Myyntipuheen kertaaminen

A- ja B-tuotteille on luotu materiaalia tuomaan visuaalisuutta myyntipuheiden tueksi (kuvat
4 ja 5). Uutuustuotteista ei aina mahdollisesti ole saatavilla ndytteita asiakkaalle, joten ma-
teriaali on erittain tarke& osa kuvan luomiseksi uutuustuotteesta. Ammattimainen materi-
aali luo oikeanlaista ja ammattimaista kuvaa myyntiedustajasta ja kyseisesta tuotteesta.
Materiaalista 16ytyy myds hinnat tuotteille ja vahvoja argumentteja myyntipuheen tueksi.
Materiaali on edustajan muistilista, mité tavoitteita h&nelle on asetettu myyntikaynnille.

O &
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Kuva 4. Esimerkkikuva uutuus tuotteen myyntisivusta
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Kuva 5. Esimerkkikuva markkinointimateriaalin myyntisivusta

3.3 Myyntikdynnin aikana

Itse kaynti alkaa siitd, ettd myyntiedustaja kévelee kauppaan sisaan. Ensimmaisena ka-
vellaan kaupan hyllylle katsomaan tuotteita, minka jalkeen vasta mennaan asiakasta ta-

paamaan. Myyntiedustaja on omien tuotteidensa ja tuotekategorian ammattilainen.

3.3.1 Valikoimatyoskentely

Valikoimatydskentely kaupan sisalla pitaa sisallaan monia asioita. Valikoimatydskentelyn
tarkein osuus on todeta, etta hyllysta l6ytyvéat kaikki sovitut tuotteet, ja mahdolliset uu-
tuudet on laitettu hyllypaikalle, vaikka uutuus olisikin myyty displayssa, joka on asetettu
lisamyyntipaikalle. 90 % tuotteista ostetaan perushyllysta eika lisamyyntipaikalta, vaikka

sillakin on iso merkitys tuotteiden nakyvyyden osalta. (Best Friend 2021b.)

Myyntiedustajan taytyy kavella joka kaynnilla hyllylle ja lisdmyyntipaikalle tarkistamaan,
mit& mahdollisia tuotepuutteita voi olla erindisten syiden takia talla hetkella. N&ita puutteita
voi syntya keréailyvirheista, inhimillisesta erehdyksesta, tai jarjestelma on mahdollisesti
poistanut minimivaraston tuotteelta ja tuote on loppunut hyllypaikalta, mutta I6ytyy viela
lisamyyntipaikalta. Hyllylla k&yminen ennen tapaamista antaa myos asiakkaalle kuvan,
ettd myyntiedustajaa kiinnostaa hanen kauppansa kunto ja valikoima. Hyllylla k&ydessaan
myyntiedustaja voi laittaa tuotteita paremmin esille eli siivota myyntierien roskat pois ja ot-

taa tuotteita hyllyn peralta hyllyn eteen.
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Nahdyt puutteet tai liialliset saldot kirjataan ylos siihen tarkoitettuun materiaaliin (kuva 6).

Materiaali voi olla paperiversio tai sitten interaktiivinen tabletilla oleva pdf, joka voidaan

tyhjentéaa asioiden hoitumisen jalkeen. Taméan avulla on helppo esitella asiakkaalle tuote-

puutteet kaupan takatiloissakin ja varmastikaan ei jaa mitddn puutetta huomaamatta, kun

kaikki tehdaan ennen tapaamista. Nain ei mydskaan vieda asiakkaan aikaa tutkimalla ha-

nen kanssaan yhdessa mahdollisia hyllypuutteita.

Itse materiaalista (kuva 6) pitaa lIdytya tuotteen EAN-koodi, tuotteen nimi ja kohta, mihin

laittaa merkinta tai kirjoittaa huomiot, jotka ovat nousseet hyllylla kdydessa.

Merkint6ina voi kayttaa:

S niin kuin katso tuotteen saldo

M niin kuin katso tuotteen minivarasto

U niin kuin ehdota uutuus tuotetta valikoimaan

H niin kuin ei hyllypaikkaa, mutta tuote 10ytyi lisamyyntipaikalta

P niin kuin potentiaalinen tuote, johon I6ytyy myds myyntimateriaalista tai datasta
myyntiargumentteja

Kuva 6. Valikoimatydskentelyn mahdollistava yksinkertainen materiaali
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Valikoimatyoskentelyssakin on hyva pitaa oikeat tuotteet fokuksessa. Best Friendilla tuot-
teita paivittaistavarakaupalle on 500-700 EAN-koodin verran. Taman takia on myods hyva
fokusoida myyntiprosessissa varsinkin pienempiin myymaldihin (K-market ja pienemmat
K-supermarketit) tarjoamansa tuotteet. Tata varten olemme tehneet erillisen valikoima-

myyntimateriaalin (kuva 7), joka auttaa myyntiedustajaa fokusoimaan tydskentelynsa oi-

keisiin tuotteisiin.
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Kuva 7. Pienempien myymaldiden valikoimamateriaali
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Valikoimatydskentelyn toinen osa on aikaisemmin mainitut toimivat ja potentiaaliset tuot-
teet, joita on tarkoitus kdyda myads lapi, jos sille on myynnillisté tarvetta. Tassa kohtaa tur-
vaudutaan datan kayttéon ja otetaan se tukemaan omia myyntipuheita. Naméa on hyva

merkitd samalle lapulle.

3.3.2 CRM-jarjestelma myyntikaynnin aikana

CRM-jarjestelmasta on itse kdynnin aikana enaa harvoin hyoétya. Tilausten ja kayntien his-
toria on tutkittu jo ennen kayntia. Kuitenkin tilausten tekeminen CRM-jarjestelméssa ja
tuotteiden varastosaldojen tarkastaminen kuuluu kdynnin aikaiseen tekemiseen. Myynti-
materiaalin esitys voi tapahtua myos jarjestelman avulla, jos itse CRM-jarjestelma pystyy
siihen ja myyntisivut toimivat sulavasti. Best Friendin CRM-jarjestelma ei ole soveltuva
esittamaan myyntisivuja, ja sen takia kaytdossa on Adobe Acrobat, jolla esitetdan Power-

Point-esityksid, jotka on muokattu kevyempaan PDF-muotoon.

Kaynnin aikana on hyva kuitenkin varmistaa, ettd CRM-jarjestelmassé on kaikki asiakkaan
tiedot ajan tasalla: ostajan ja kauppiaan puhelinnumerot ovat oikein ja sdhkopostit ovat oi-
kein. Myynti ei saa keskeytya sen takia, etta tiedot eivat olisi ajan tasalla. Taméa kuiten-
kaan ei saa vieda kaynnista liilkaa aikaa, vaan valikoimatydskentely ja myyntimateriaalin
esittdminen pitda priorisoida. Tietojen paivittaminen tehdaan viimeisend; jos aika loppuu

kesken, niin asioiden pitaa olla priorisoituina myynnillisesti oikein.

Tilausten yhteydessa CRM-jarjestelma on tarkeda. Silla tehd&én suoratoimitukset asiak-
kaalle. Varastotoimitukset kuitenkin tehdaén kauppojen omilla jarjestelmilla ja talléin mah-

dollisesti ainoa merkinta kyseisesta tilauksesta on vastaus markkinointikysymykseen.

3.3.3 Datallajohtaminen

Datan kayttdé myyntitilanteen aikana tuli jo esille valikoimatydskentelyn yhteydessa. Kui-
tenkin on hyva pitda asiakas tietoisena kokonaiskuvasta aina, joka kaynnilla. Mita parempi
ymmarrys myyntiedustajalla on kokonaiskuvasta ja han myds jakaa sen asiakkaalle, sita
ammattimaisempi kuva asiakkaalle ja& ja luottamus kasvaa, koska asiakas tuntee myyn-
tiedustajan olevan luottamuksen arvoinen. Onnistuneiden muutosten my6ta ja luvut posi-
tiivisiksi saattamalla voitetaan asiakkaan luottamus. Tahan datan esitykseen ja analysoin-

tiin on hyva kayttaa QlikView myyntiraportteja.
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3.3.4 Myyntimateriaalin esittaminen

Valikoimatydskentelyn jalkeen pééastaankin itse myyntitapahtumaan. Myyntiedustajalle on
annettu kokonaistavoite, jonka h&n on maarittnyt asiakaskohtaisesti. Myyntiedustaja
kayttad omaa ammattitaitoaan kyselemalla asiakkaan tarpeista ja ohjaamalla keskustelua
kohti myyntisivuja ja myyntitapahtumaa. Nyt myyntimateriaalin avulla ja omalla taidollaan
myyntiedustaja esittelee materiaalin ja myy asettamansa tavoitteiden verran. Kuitenkin voi
olla mahdollista, etta syysta tai toisesta kauppaa ei tule. Tassa tilanteessa ei kuitenkaan
kannata pakottaa kaupan syntymista, koska asiakas voi helposti hermostua tasta. Pitaa
osata lukea tilanne ja muistaa aina, etta suunnitteluvaiheessa on rakennettu varasuunni-
telma. Mahdollisesti ostajalla ei ole niin sanotusti ostohousut jalassa, mutta kahden kuu-
kauden myyntijakson aikana ostohousut voivat olla jalassa mybhemmassa vaiheessa, ja
taman takia on hyva jattaa tilaa kalenteriin ja palata mytéhemmin kokeilemaan, onko ti-
lanne muuttunut.

3.4 Kaynnin jalkeen

Kaynnin jalkeen on tarkea kirjata ylos kaikki kaynnilla tapahtuneet asiat. Asiat, jotka asiak-
kaan kanssa sovittiin ja kaytiin lapi. Kaikki, mika mahdollisesti auttaa asiakassuhteen ylla-

pidossa ja kehittAmisessa.

3.4.1 CRMe-jarjestelmaan kirjaaminen

Tassa vaiheessa kayntia CRM-jarjestelman tarkeys nousee taas esille vahvasti. On erit-
tain tarkeaa kirjata kaynnilla tapahtuneet asiat muistiin. Ei tarvitse kirjoittaa romaania,
mutta tassa esiteltyna asioita, joiden pitéisi I0ytya kaynnin muistiinpanoista seuraavaa
kayntia varten:
- Valikoimaan tilatut tuotteet
- Ostiko asiakas vai eik0 ostanut myyntimateriaalissa olleita tuotteita ja syyt, jos jatti
ostamatta
- Pistekohtaisen kampanjan sovittu aika ja jalkihyvitteen maard, onko maksettu hy-
vite ja onko maksu tuotehyvityksena vai rahalla
- Hyllyremontin aikataulut
- Muuta huomioon otettavaa, mik& mahdollisesti voi auttaa seuraavan myynnin to-

teutumisessa

Mahdollisesti voi olla, etta seuraava kaynti tdssa kyseisessa kaupassa on vasta kahden

kuukauden paasta ja myyntiedustajan on aivan turha tyontaa rajattuun muistiinsa edelli-
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sella kaynnilla selvinneité asioita. Myynti ei mydskaan pitaisi keskeytya, vaikka asiak-
kaasta vastaava myyntiedustaja jaisi pitkéalle sairaslomalle. Sijainen on naiden avulla erit-

tain tietoinen asiakkaan kanssa sovituista asioista

3.4.2 Myyntidata

Suoraan kaynnin jalkeen ei nahda niinkaan datasta vield mitaan. Kuitenkin datan avulla
voidaan seurata, olivatko kaynnin aikana tehdyt ratkaisut oikeita ja myynnillisesti kannatta-
via. Mahdollisesti hyllysta poistettiin tuote ja lisattiin toinen tuote tilalle. Datan avulla néh-
daan, oliko tama vaihto kannattava. Ennen seuraavaa kayntia on kuitenkin hyva seurata

myynnin kehittymista, koska suunnan ollessa vaara, on nopea reagointi mahdollista.

Datalla voidaan seurata asiakkaalle tehtyja muutoksia myynnin nakékulmasta, on kyse sit-
ten vaikka hyllyyn tehdysta muutoksesta, johon myyntiedustaja kaytti koko paivan. Myyn-
nin kasvua seuraamalla saadaan ymmarrys siitd, oliko tim& muutos kannattava ja kannat-

taako muutosta monistaa myés muualle.

Ennen seuraavaa kayntia etsitdan taas potentiaalisia tuotteita ja tullaan kertomaan muu-
tosten ilosanomaa. Kuitenkin pitaa olla rehellinen: jos muutos on myynnillisesti ollut vaara,
se kannattaa myontéa asiakkaalle. Silloin pitaa olla uusi ehdotus asiakkaalle valmiina,
jolla tama tilanne korjataan.
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4 Pohdinta

Tassa viimeisessa luvussa kaydaan lapi, millaisia johtopaatoksia syntyi timan produktin
valmistelun aikana. Millaisia kehittdmis- ja jatkoehdotuksia minulla on viel& produktin vii-
meistelemiseksi ja mita hyotyja tama kokonaisuus toi Best Friendille organisaationa. Vii-

meiseksi kayn viela lapi prosessin onnistumista ja arvioin omaa oppimistani.

4.1 Johtopaatdkset seka kehittamis- ja jatkoehdotukset

Valmis produkti eli uusi myyntiprosessi on otettu vastaan hyvilla mielin yrityksessa, vaikka
olemmekin vasta saaneet siita kayttoon vain osan. Myyntiprosessin muutosta on tehty pie-
nin askelin. Tama on toimeksiantajayritykselle melkein taysin uusi lahestymistapa paivit-
taistavarakaupan myyntikaynnille. Olemme nyt jo ottaneet suunnittelu osuudesta myynti-
prosessin kaikki vaiheet, paitsi tavoitteiden pilkkomisen asiakkaille. Tavoitteiden asettami-
nen kokonaisuudessaan ja myyntiedustajakohtainen tavoitteiden asettaminen on vasta
alussa. Olen kuitenkin hyvin optimistinen, ettd seuraavan puolen vuoden aikana me suun-
nittelemme jo myyntiedustajakohtaisesti tavoitteet yksittdisen asiakkaan kohdalla. En kui-
tenkaan ole taysin varma, etta kaikki tekevat suunnittelua tarpeeksi kaavamaisesti ja ta-
man takia ehdotankin, ettd seuraavassa myyntikokouksessa pitaisimme workshopin
myyntijakson suunnittelusta. Suunnittelisimme yhdessa jakson myyntikaynnit ja samalla

my0s pilkkoisimme tavoitteet asiakkaittain.

Ennen myyntikayntia tapahtuvien asioiden osalta olemme saaneet paljon asioita eteen-
pain. CRM-jarjestelmista puuttui aikaisemmin paljon asiakkaita, mutta olemme saaneet ne
jarjestelmaan takaisin ja jaettua jokaiselle myyntiedustajalle. Olemme myds saaneet naky-
viin asiakkaiden historiadatan kayntien ja tilausten osalta CRM-jarjestelmaén. Meidan pi-
taisi viela paivittaa kaikki asiakastiedot yhden myyntijakson aikana ja samalla opetella pro-
sessin 0sa, jossa otetaan vakioksi myyntikaynnin yhteydessa kayda lapi mahdollisesti
muuttuneet tiedot. Meidan pitdisi myos tarkastaa asiakasdata sen osalta, ettd onko asia-
kas enda meill& ostava asiakas tai edes enaa toiminnassa. Olen kuitenkin tassa vai-
heessa erittain tyytyvainen, etta data on siell&, missa sen pitaakin olla eli CRM-jarjestel-

massa.

QlikView myyntiraportit ovat myos edistyneet ja seuraavaksi kdymmekin myyntikentan

kanssa lapi yhdessa, miten analysoida niita tarkemmin ja tuoda datalla johtamisen osaksi
asiakastydskentelya. Uudet myyntiraportit auttavat myos tavoitteiden asettamisessa, niin
johdon tasolla, kuin myyntiedustajan tasolla, koska pystymme jatkossa ndkemaan myyn-

tiedustajan asiakaskohtaiset myynnit.
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Myyntimateriaali on myds kehittynyt. Sen kehittdmista kuitenkin jatketaan ja mahdollisesti
jossain vaiheessa materiaali tulee siirtym&én taysin digitaaliseksi. Nyt olen jo siirtanyt
myyntisivut tabletilla toimivaksi esitykseksi, jota pystytaan Adobe Readerin avulla esitta-
maan asiakkaille. Tulevaisuudessa OctaSales tulisi olemaan ohjelma, jolla naytetaan
myyntisivut ja misté loytyisi aina ajantasainen tuotekuvasto. Myyntimateriaalin muuttami-
nen taysin digitaaliseksi ei ole vield mahdollista, koska moni asiakas eli K-kauppa tarvit-
see viela kuvastot paperisina. Tahan kuitenkin on tulossa varmasti muutos, koska hekin

siirtyvat pienin askelin kohti digiaikaa Keskon johdolla.

Myyntikdynnin aikana tapahtuvat asiat ovat varmasti prosessin talla hetkella eniten kehi-
tysta tarvitseva osa, koska sita ei viela ole tarpeeksi vahvasti painotettu ja ohjeistettu. Ta-
man takia on erittédin ymmarrettavaa, jos tama osa myyntiprosessista ei viela kaikille
myyntiedustajille ole avautunut. Mahdollisesti myyntiedustajien ja esimiehen yhteiskaynnit
voisivat auttaa myyntiedustajaa omaksumaan myyntiprosessin ja sen jalkauttaminen olisi

helpompaa, kun esimies voisi henkilokohtaisesti auttaa vieresta.

Kysymyksia on viela yksittaisiin myyntikaynteihin liittyen: Kaytetddnko myyntisivuja tarkoi-
tetulla tavalla? Kaytetaankd myyntimateriaalia oikein? Loytyvatko argumentit tuotteiden
myymiselle, niin myyntisivuista kuin datasta? Kaydaanko asiakkaan tietoja lapi? Tarkiste-
taanko joka kaynnilla valikoimat ja hyllytilanne? N&ihin kysymyksiin tarvitaan viel& vastaus
ja vastaus saadaan yhteiskaynneilla, jolloin esimies ndkee myyntiedustajan tydssaan. Esi-
mies voi tuoda tietoon myyntikentén huolen ohjeistuksen puutteesta, jos he eivét sita us-

kalla isommassa ryhmassa sanoa.

Myyntikdynnin jalkeen tapahtuvat asiat olemme saaneet osittain jo oikeaan suuntaan.
CRM-jarjestelméaén on alettu kirjata muistiinpanoja kaynneista ja markkinointikysymyksiin
on alettu vastata. Kuitenkin viimeisia raportteja katsoessani huomasin, etta viela ei taysin
ohjeistuksen mukaan asioita tehda. Tassad myos on tarkeaa kirkastaa ohjeistusta.
Olemme siis menossa ehdottomasti oikeaan suuntaan. Myynnin onnistumisen seuraami-

nen datalla kuuluu seuraavaan workshoppiin, koska siind varmasti on viela kehitettavaa.

Olemme siis hyvassa vauhdissa paivittaistavarakaupan myyntikentédn myyntiedustajan
myyntikayntiprosessin jalkauttamisessa. Uskon, etta produktilla eli uudella myyntiproses-
silla on tarvetta koko organisaatiossa. Minua kuitenkin epailytta&, sitoutuuko koko organi-
saatio opettelemaan uuden toimintatavan. Uskon kuitenkin, etta esimerkin avulla ja myyn-
nin kasvun myoéta esimerkkialueilla myds muutkin lahtevat toteuttamaan uutta myyntipro-

sessia ndhdessdan sen antamat hyodyt.
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4.2 Hydty organisaatiolle

Toimeksiantajan myyntiprosessi on ollut erittéin pitkd&an samanlainen, eikd enaa vastaa
nykyaikaista myyntikayntiprosessia. Prosessin oli aika saada tamé&n vuosikymmenen né-
kokulma. Uusi myyntiprosessi auttaa luomaan omaa identiteettia yritykselle ja auttaa vie-

maan keskustelun pois hinnasta.

Vaikka maailma on digitalisaation murroksessa ja korona myg¢s auttoi tydntamaan maail-
maa kohti digitalisaatiota, niin uskon myyntikayntien ja ihmisten kohtaamisen olevan sel-
lainen asia, joka ei paivittaistavarakaupan myyntikentan myyntiedustajan arjesta tule pois-
tumaan ja sen takia paivittaistavarakaupan myyntikentan myyntiedustajan myyntikaynti-

prosessi on tarkea nyt ja tulevaisuudessa.

Suositukseni on oikeastaan yksinkertainen: muutos vaatii johtamista. Uusi myyntiprosessi
on muutos. Esimiesten on siis tarkea sisdistaa itsekin tarvittava muutos, jotta myos alaiset
voivat muutoksen sisdaistaa ja allekirjoittaa. Vaikka raamit ovat nyt asetettu myyntiproses-
sille, niin jokainen myyja on kuitenkin yksilo ja jokaiselle pitda antaa liikkumatilaa tehda

oma osansa parhaaksi katsomallaan tavalla.

4.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tekeminen on kehittdnyt minua huomattavasti. Olen aloittanut myyntiken-
tallda vuonna 2008, mutta nakodjaan elama on yksi oppimispolku. Tyén edetesséd huomasin
[6ytaneeni monta uutta podcastia ja useita aiheeseen liittyvia aanikirjoja, joita kuuntelin
esimerkiksi ruokaa tehdessani. Osa niista paatyikin lahteiksi tdh&n opinnaytetyohon,
mutta osa jai vain minun tydurani tueksi. Hain Haaga-Helian kirjastosta viel& ennen opin-
naytetyon valmistumista kolme kirjaa auttamaan minua matkassani kohti myynnin johta-
mista. Nama kirjat keskittyvat enemmankin seuraavaan osaan tyoelamasséni ja tavoittee-
seeni. Uskon, etta taman opinnaytetydn avulla olen saanut uutta puhtia kohti tavoitettani
ja samalla myds tdssa on nayte siitd, mita olen vuosien aikana oppinut niin koulussa, kuin
tydelamassa. Seuraava osuus on auttaa yritysta jalkauttamaan myyntiprosessi johdon na-

kdkulmasta.

Oman ajankaytto oli haastavaa prosessin aikana. Prosessin aikana otin paljon vastuuta
uudessa yrityksessa eli toimeksiantajalla ja toimenkuvani vastuu alkoi painaa. Samaan ai-
kaan meidan perheeseemme syntyi ensimmainen lapsi, joka toi mukanaan omat haas-

teensa, kun piti opetella uusi arjen rytmi ja se, milta tuntui olla valilla nukkumatta.
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Suurin oppiminen, mité sain tasta opinnaytetyostd, oli luottaa omaan ammattitaitoon. Sain
teorian avulla vahvistuksen siitd, ettd olen ollut myyntiprosessissa oikeilla jaljilla. Murros
on kuitenkin tapahtumassa ja minun pitaa pyrkia olemaan mukana digiajan murroksessa.
Myyntiprosessia pitaa kehittda taas seuraavalle vuosikymmenelle, jotta minulle ei kay, ku-
ten oli kaynyt toimeksiantajayritykselle tai Nokialle. Pitdd pysya kehityksen mukana ja ke-
hityksen mukana pysymisessa auttavat keskustelut itseaan viisaampien kanssa. Podcastit
ja aanikirjat avaavat usein tajuntaa ja huomasin nytkin pysahtyneeni miettimaan jotakin

podcastin asiaa, jonka kirjoitin muistiin tata opinnaytetyota varten.

Uusi myyntiprosessi on nyt ollut osittain kdytdssa muutaman kuukauden. Tanaan sain pu-
helun myyntiedustajalta, joka kiitti minua uudesta myyntiprosessista. "Kiitos, etta sait mi-
nut ymmartamaan, miten tata paivittaistavarapuolen myyntia tehdéén. Olen tdssd omasta
mielestani ollut vahan tuuliajolla, koska en ole ymmartanyt miksi teimme, niin kuin aikai-
semmin teimme. Olen tdndan saanut myytya jokaiselle asiakkaalle ne mita olinkin mietti-

nyt.” Taman parempaa palautetta en voi saada.
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