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Tiivistelma

Kuluvan vuoden 2021 aikana rakentamisen maara on kasvanut ja povataankin, ettd vuoden 2022
aikana suhdannekehitys tulee kiihtymaan. Opinndytetydssa haluttiin tutkia perinteisemman alan,
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Opinndytetyossa tutkittiin toimeksiantajayrityksen Kopadi Oy:n myyntiprosessia ja myyjien kaytan-
non myyntityota. Tavoitteena oli saada laaja ymmarrys naista toimenpiteista ja tutkia, miten myy-
jien kdaytannon myyntityon toimintatavat eroavat toisistaan ja millaisia myynnin tukitoimintoja
myyjat kaipaisivat.
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sin vaiheet hyvin samalla tavalla, ja lahestulkoon kaikki painottivat prosessissa tapaamisen
merkitysta. Iso osa myyjista my0ds kaipaisi toimivaa ja tehokasta asiakashallintaajarjestelmaa
myynnin tueksi. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta jatkotutkimuksena olisi hyddyllista tutkia
vastaavan perinteisen alan yrityksia ja poimia heidan myyntiprosessistaan toimivia kaytanteita.
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Abstract

During the current year 2021, the volume of construction has increased and it is estimated that during the
year 2022 the economic development will accelerate. The aim of the thesis was to study a company in a
more traditional field, such as construction or industry, because it was found that there were still manual
practices in the sales process of companies in these sectors.

The thesis examined the sales process of the client company named Kopadi Oy and the practices of the
salesmen. The aim of the research was the gain broad understanding of these practices and examine how
the practices differ from each other and what kind of support functions salesmen would need.

The theoretical framework dealt with the different stages of the sales process, sales management, a func-
tioning CRM system and expert sales. This research utilized qualitative methods and the main method was
thematic interviews. In thematic interviews Kopadi Oy salesmen were interviewed. In the interviews, the
interviewees were asked to describe their own understanding of the company's sales process, practical
sales work and the sales challenges experienced.

The research revealed that the sales practices of the salesmen differs from each other. These differences
included the fact that some salesmen do not acquire new customers at all or have their own personal sales
targets. However, the salesmen experienced the steps of the sales process in much the same way, and al-
most everyone emphasized the importance of meeting in the process. A large proportion of salesmen
would also need a functional and efficient customer management system to support sales. The results of
the study show that as a further study, it would be useful to examine companies in a similar traditional field
and to extract effective practices from their sales process.
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia tdssa opinnadytetydssa esitellyn toimeksiantajan myy-
jien kaytannon tyota ja saada laaja ymmarrys olemassa olevista myynnin kdytannon toimenpi-
teistd, seka niiden yhteydesta toimeksiantajayrityksen myyntiprosessiin. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on loytaa kehitysehdotuksia, jotka hyddyntavat toimeksiantajan myynnin kehittamista.
Ostamiseen liittyvien prosessien muuttuessa, seka esimerkiksi digitalisaation vahvistuessa yritys-
ten on erittdin aiheellista aika ajoin tiedostaa oman myyntiprosessin ja myyntiin liittyvien kaytan-

teiden tila, seka niiden mahdollinen kehityksen tarve.

Toimeksiantajana tassa opinndytetydssa toimii Kopadi Oy, joka on Suomessa toimiva, ammatti-
kayttoon tarkoitettujen timanttityokalujen toimittaja rakennusalalla (Kopadi n.d.). Aihe on taman
tyon toimeksiantajalle ja muille rakennusalan toimijoille ajankohtainen, silla rakentaminen Suo-
messa ja etenkin asuntorakentamisen kohdalla on kasvanut kuluneen vuoden aikana erittain voi-
makkaasti. Rakentamisen maaran kehityksen voidaan nahda kasvavan ainakin vuoden 2022 ensim-
maisen puolen vuoden ajan, jolloin rakentamisen varsinainen voimakas tuotannon maaran kasvu
voidaan ndhda vuoden 2022 aikana. (Rakentaminen 2021-2022 : Syksy 2021.) Rakentamisen suh-
dannekehityksen kasvun nahdaan kiihtyvan vuoden 2022 aikana kahteen prosenttiin (Rakennuste-
ollisuus RT:n suhdannekatsaus syksy 2021). Kasvun kehityksen ja siitd seuraavan kysynnan vuoksi
yritysten toimintamallien voidaan paatelld olevan entistd oleellisemmassa osassa nyt ja tulevaisuu-

dessa.

Myyntiprosessia ja myyjien kdaytannon ty6ta on tutkittu aiemmin laajasti. Esimerkiksi Timo Tunturi
on vuonna 2021 tehnyt opinnaytetyon Areite Oy:lle, jossa han pyrki kehittdmaan ja yhtendista-
maan myyntiprosessia konstruktiivisen tapaustutkimuksen avulla (Tunturi 2021, 11). Taman lisaksi
Antti Rautakallio on vuonna 2020 tutkinut kiinteistonhallinta ja -vuokraustoimintaan keskittyneen
yrityksen myyntiprosessin kehittamista. Tutkimuksessaan Rautakallion tavoitteena oli 16ytaa nykyi-

sen myyntiprosessin ongelmakohdat seka keinot, jolla niista paastaisi eroon. (Rautakallio 2020, 6.)



Tassa opinndytetydssa toimeksiantajana toimivalle Kopadi Oy:lle ei aiemmin ole tehty opinnayte-

tyota myynnin aihealueelta.

1.1 Opinndytetyon aihe

Kanasen (2010) mukaan opinndytetyon aiheen valinnassa on syytd ottaa huomioon se, etta aihe
on kiinnostava, opinnaytetyon tekijalla on opintojen aikana suoritettuna opintoja aiheeseen liit-
tyen ja han mielellddan omaa myo6s kokemusta aiheesta (Kananen 2010, 13). Tavoitteena opinnady-
tetyon aiheen valitsemisessa on my0s se, etta opinndytetyon tekija kykenee valitsemaan aiheen
niin, etta tyon voi saattaa loppuraportiksi, ja ettd tydmaara prosessin aikana pysyy kohtuullisena

(Kananen 2015, 14).

Opinndytetyon aihe valikoitui opinnaytetyon tekijoiden yhteisesta mielenkiinnosta myyntia ja
myynnin prosesseja kohtaan. Tekijat ovat kumpikin tydskennelleet aiemmin myynnin tehtavissa ja
tehneet opintojensa aikana projekteja seka kuluttaja- etta yritysmyynnin parissa. Taman opinnay-
tetydn yhtend osatavoitteena on laajentaa tekijoiden ymmarrysta ja osaamista myynnistd ja sen

osa-alueista.

Opinnadytetyoprosessin lahtékohtana oli [6ytaa tyolle toimeksiantaja, joka toimii rakennus- tai teol-
lisuusalalla, tai on muulla tavalla kyseisiin toimialoihin sidoksissa. Toimeksiantajaksi haluttiin yritys
nailta aloilta sen vuoksi, ettd taman tyon tekijat olivat ajoittain havainneet, etta perinteisilla aloilla
myyntiprosessit saattavat usein olla puutteellisia. Lisdksi myyntityota saatetaan edelleen tehda
manuaalisesti ilman, ettd tekemisessa osattaisiin hydédyntaa digitalisia tyokaluja. Taman tyon tar-

koituksena oli perehtyd myos tdhan oletukseen.

Toimeksiantajan [6ytymisessa toinen opinnaytetydntekija hyddynsi sosiaalisen median alustaa Lin-

kedIn:a, johon avoimen opinndytetyon toimeksiantajaa koskevan julkaisun kautta tuli useita yhtey-



denottoja. Julkaisussa tuotiin ilmi omaa mielenkiintoaan myyntiin ja myynnin prosesseihin. Saman-
aikaisesti toinen opinnaytetyontekija oli jutellut valmentajansa kanssa, etta haluaisi tehda opin-
ndytetyon myynnista. Valmentajan suosituksesta opinnaytetyo paadyttiin tekemaan yhdessa,

koska mielenkiinnon kohteet kummankin tekijan kohdalla kohtasivat.

Ensimmaisessa tapaamisessa kartoitettiin toimeksiantajan Kopadi Oy:n mielenkiintoa ja mahdolli-
sia toiveita opinndytetyota kohtaan. Toisessa tapaamisessa syyskuun alussa toimeksiantajan
kanssa juteltiin yleisesti myynnista ja heidan haasteistaan siind. Tassa vaiheessa esiin nousi muun
muassa yrityksen toimitilojen tuleva muutto, sekd myynnin johtamisen epasaannollisyys. Esiin
nousi myos toive saada tietoa siita, millaista tukea myyjat kaipaavat ajankadyttoon tai tyon kuormi-

tukseen liittyen.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Kopadi Oy on kotimainen, ammattikayttéon tarkoitettujen timanttityokalujen, purku- ja maanra-
kennus seka tydmaateknisten tuotteiden myyntiin erikoistunut yritys. Kopadi tekee yhteistyota yh-
dessa alan johtavien tuotevalmistajien kanssa ja kehittda jatkuvasti tuoteohjelmaansa muuttuvien
tarpeiden ja asiakkailta saatavan palautteen mukaisesti. Kopadi korostaa toiminnassaan jatkuvaa
tuotekehitysta, asiantuntevaa palvelua, luotettavuutta, sekd ammattimaisia ratkaisuja my0os vaati-
vissa kohteissa. (Kopadi n.d.) Yritys on perustettu vuonna 2006 ja sen paatoimipaikka sijaitsee Van-
taalla. Viimeisimman 2020 julkaistun tilinpaatoksen mukaan Kopadi Oy:n liikevaihto oli 7,64 mil-

joonaa euroa ja tilikauden tulos 1,07 miljoonaa euroa. Yritys tyollistaa 20 tyontekijaa. (Finder n.d.)



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Jotta opinndytetyo onnistuu, edellyttda se tutkimusongelman maarittelya. Tutkimusongelma ohjaa
tutkimusprosessia eteenpadin ja on tarkeaa, etta opiskelija sisdistaa tarkeyden ongelman maaritte-
lyssa ja osaa maaritella ongelman tieteellisesti. (Kananen 2015, 41.) Tutkimusongelma on se, mihin

haetaan aineiston avulla vastauksia ja pyritdan ratkaisemaan ongelma (Kananen 2017, 15).

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia opinndytetyon toimeksiantajayrityksen myyjien kay-
tanndn tyon ja yrityksen myyntiprosessin valista suhdetta. Tyon tarkoituksena on selvittaa, millai-
sena yrityksen myyjat nakevat myyntiprosessin ja millaisilla kdaytanndn toimenpiteilla myyntipro-
sessia noudatetaan kaytannon tyossa. Lisaksi tyon tarkoituksena on selvittda, milla tavalla
yrityksen myyntia johdetaan ja millainen vaikutus silla on yrityksen myynnin kokonaisuudessa. Lo-
pullisena tarkoituksena tdman opinndytetyon on l0ytaa ongelmakohtia tutkittavista aihealueista ja
muodostaa niista konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajan kayttéon. Tutkimuksen ongel-
man maarittelyssa huomioitiin myds toimeksiantajan itse tekemia aiempia huomioita organisaa-
tion sisalla. Tassa tyossa tutkimusongelmaa maarittivat tavoitteiden lisdksi myos seuraavat tutki-

muskysymykset:

- Millaisena yrityksen myyjat nakevat olemassa olevan myyntiprosessin?

- Milla tavalla yrityksessa johdetaan myyntia?



2.2 Tutkimusmenetelmat

Paadyimme valitsemaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen opinndytetydhémme, silla halu-
simme kokonaisvaltaisen nakemyksen toimeksiantajan kunkin myyjan kuvailemasta myyntiproses-
sista, ja ettda nakokulma on tutkittavien nakemyksissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksena ei
ole yleistaa, vaan pyrkia ymmartamaan tutkittavaa ilmiota (Kananen 2015, 353). Yksi merkittava
piirre laadullisessa tutkimuksessa on myds aineiston maara, jota ei voida etukateen maaritell3,
koska tavoitteena on kerata aineistoa niin paljon, ettd maaritelty tutkimusongelma saadaan rat-

kaistua (Kananen 2017, 35).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ihmisten toimintaa tutkitaan mieluusti tutkittavien omassa toimin-
taymparistossaan, joten siksi haastateltavat saivat olla omalla toimistollaan haastattelujen aikana.
Haastatteluissa pyritadn tulkitsemaan ja osoittamaan, miten erilaiset ihmisten toiminnan jarjestyk-

set tai merkitykset ovat osa ihmisten toimintaa. (Juhila n.d.)

Suurin ero laadullisessa ja maarallisessa tutkimuksessa on se, ettda maarallinen tutkimus perustuu
lukuihin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa kdytetdaan sanoja ja lauseita. Tarkeaa onkin itse il-
mion kuvaus, sen ymmartaminen ja mielekkaan tulkinnan rakentaminen ja antaminen. (Kananen
2008, 24.) Ottaessa tutkimuksen tavoitteet ja tarkoituksen huomioon, laadullinen tutkimusmene-
telma osoittautui tassa tyossa relevantiksi tutkimusmenetelmaksi, silla sen avulla kyettiin Kanasen

(2015) mukaisesti ymmartamaan tutkittavaa ilmiota ja teoretisoimaan sita (Kananen 2015, 71).

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen

Kanasen (2015) mukaan opinndytetyon teoreettinen viitekehys tulee rakentaa niin, etta se tukee
tutkimusongelmaa. Taman lisdksi lahdekirjallisuuden tulee olla monipuolisesti sovellettua, osittain

vieraskielistd, sekd mahdollisimman uutta. (Kananen 2015, 112.)



Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin teoria- ja ammattikirjallisuutta kayttaen. Kirjalli-
suuden lisaksi teorian lahteina kadytettiin alan yritysten tuottamia blogikirjoituksia seka kansainvali-

sia artikkeleita ja tutkimuksia.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset koskivat suurelta osin myyntiprosessia, joten teoreettinen vii-
tekehys rakennettiin myyntiprosessin eri vaiheita kuvaillen, minka lisaksi teoriaa haettiin myds
myynnin johtamiseen liittyen. Teoriaosuus pyrittiin pitdmaan tarkoin maariteltyna ja tiiviing, jotta
tyossa kyettiin syventymaan laadukkaasti prosessin eri vaiheisiin ilman, etta teoriaosuus olisi sisal-
tanyt liikaa eri osa-alueita. Myyntiprosessi kuvailtiin Rubanovitsch & Aalto (2007a) esittdmana pro-
sessina, mika antoi pohjan teoriaosuudelle myyntiprosessin osalta. Teoriaosuutta tdaydennettiin
muista lahteista saadulla tiedolla, minka tarkoitus oli syventaa ja laajentaa opinndytetyon tekijoi-

den nakemysta aiheesta, seka tuoda tutkimukselle uusia nakdkulmia.

Aineistonkeruumenetelma

Kananen (2017) toteaa kirjassaan tiivistetysti teemahaastattelun tarkoittavan kahden ihmisen va-
listd keskustelua, kukin aihe kerrallaan (Kananen 2017, 88). Tutkimuksen varsinainen aineisto ke-
rattiin kohdeyrityksen myyjille tehtavilla teemahaastatteluilla sille ominaisten vaiheiden mukai-
sesti (Kananen 2010, 52-58). Teemahaastattelut pdatettiin toteuttaa yksilohaastatteluina, jotta
haastatteluissa oli mahdollista saada laadukasta tietoa jokaisen haastateltavan omista nakemyk-
sistd. Ryhmahaastattelu tuo mukanaan ryhman vaikutuksen haastattelutilanteeseen, kun taas yksi-

|6haastattelut mahdollistavat tarkemman ja luotettavamman tiedon saamisen (Kananen 2010, 53).

Opinndytetyon tekijat loivat teeman ja tutkimusongelman pohjalta muutaman kysymyksen rungon
teemahaastattelulle, sekd metakysymykset eli apukysymykset, joiden avulla saadaan vastauksia
itse tutkimuskysymyksiin (Kananen 2017, 60). Teemahaastattelut toteutettiin kahta eri teemarun-
koa kayttden, joista toista runkoa kaytettiin yrityksen myyijia ja toista yrityksen johtoa haastatelta-
essa. Tahan asetelmaan paadyttiin siita syysta, etta yrityksen johtohenkildiden kanssa kdydyssa

teemahaastattelussa mukaan otettiin myos teema myynnin johtamiseen liittyen.



Haastateltavien maara riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta, joten valitsimme haastateltavik-
semme organisaatiosta kaikki myyntityota tekevat, jotta kykenimme saamaan mahdollisimman
laajan aineiston ilmion ymmartamiseksi (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58). Taman lisaksi on oleellista,
ettd haastateltavat valitaan sen perusteella, joita ilmio koskettaa (Kananen 2015, 145). Sen vuoksi
oli perusteltua haastatella kaikki myyntia tekevat kymmenen henkil6a toimeksiantajayrityksesta,
joiden tyotehtavat koskettavat kdaytannon myyntityota tai myynnin johtamista. Opinnadytetyopro-
sessin alussa saimme toimeksiantajayritykselta listauksen henkil6ista, jotka tekevat myyntity6ta ja

joille haastattelut olivat oleellista tehda.

Tutkimuskysymyksia ei lahetetty haastateltaville etukadteen, silla emme halunneet valmisteltuja
vastauksia, vaan heiddan omia nakemyksidan ja nakdkulmiaan, joita Kananen (2017) pitaakin laa-

dullisen tutkimuksen yhtena piirteena (Kananen 2017, 34).

Haastatteluteemojen valinta pyrittiin toteuttamaan niin, etta niilla saatiin lapikaytya tutkittava il-
mid mahdollisimman hyvin. Teemat suunniteltiin niin, ettd keskustelujen edetessa oli mahdollista
edetd yleisesta keskustelusta kohti yksityiskohtaisempaa keskustelua. (Kananen 2015, 149-150.)
Kysymykset olivat typologialtaan avoimia kysymyksia, jotta valtyttiin kylld, ei-vastauksilta tai kysy-
myksiltd, mihin liittyi valmis vastaus (Kananen 2017, 64-65). Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan

myyntiprosessia avoimesti ja siihen oli laadittu tueksi tarkentavia kysymyksia.

Haastattelut sovittiin myyjien kanssa puhelimitse. Puhelun aikana haastattelijat esittelivat itsensa
ja kertoivat asian, jonka vuoksi olivat yhteydessa. Puhelimessa opinndytetyon tekijat ehdottivat
haastateltaville muutamia mahdollisia ajankohtia haastattelun toteuttamiseksi. Mikali ehdote-
tuista ajankohdista mikaan ei sopinut, annettiin haastateltavan ehdottaa seuraavaa mahdollista
ajankohtaa. Haastattelun ajankohdan sopimisen jalkeen jokaiselle haastateltavalle |dhetettiin sah-
kopostiviesti, jossa tuotiin ilmi haastattelun tarkka ajankohta, toteutustapa seka lisaohjeet haas-

tattelua varten. Yksittdiseen haastatteluun varattiin aikaa tunti ja se tuotiin esille haastattelun
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ajankohtaa sopiessa. Osalle haastateltavista sovittiin muistutuspuhelu viela ennen varsinaista

haastattelua, jotta turhilta unohduksilta valtyttaisiin.

Haastattelut toteutettiin videotapaamisena Zoom- tai Teams-palvelussa lukuun ottamatta kahta
tapausta, jossa haastattelut toteutettiin puhelimitse. Haastateltavan eleet, ilmeet ja asennot ovat
olennainen osa haastattelutilannetta ja sen analysointia, minka vuoksi haastattelut paatettiin to-
teuttaa videotapaamisina (Hirsjarvi & Hurme 2008, 119). Ennen ensimmaista haastattelua testat-

tiin palvelun kaytettavyys, jotta voitiin varmistaa, etta haastattelun tallennus toimii virheitta.

Tavoitteena oli luoda haastattelusta rento dialogimainen ymparist0, jossa haastateltavat pystyivat
avoimesti ja luottamuksellisesti kertomaan ajatuksistaan. Keinoja, joilla pyrittiin padsemaan tahan,
oli keskustella haastattelun alussa rennosti haastateltavan kanssa ja saada hanet daneen. Nain

haastattelutilanteesta pyrittiin poistamaan ylimaardinen jannitys.

Videopalaveriin saavuttaessa haastattelijat esittelivat itsensa, kertoivat haastattelua kaytettavan
opinndytetyon aineistona seka kysyivat luvan tapaamisen taltioimiseen. Toimeksiantaja oli infor-
moinut myyjidan jo etukateen, ettad tulemme ottamaan heihin yhteytta ja haastattelemaan myyn-
nista, mika osakseen helpotti haastateltavien ennakko-odotuksia haastattelua kohtaan. Haastatte-
lutilanteissa toinen opinndytetyon tekijéista toimi havainnoitsijana ja toinen kysyi kysymyksia.
Taman jarjestelyn avulla havainnoitsijan roolissa ollut kykeni kysymaan tarkentavia kysymyksia,
kun hanen ei tarvinnut kayttaa keskittymiskykya kysymysten esittamiseen ja haastattelun eteen-

pain viemiseen.

Aineiston kasittely

Haastatteluiden jalkeen suoritettiin litterointi eli haastatteluista saatujen danitallenteiden purka-
minen kirjalliseen muotoon, jonka jalkeen niita oli mahdollista kasitella kirjallisessa muodossa (Ka-
nanen 2008, 80). Litteroitavat aineistot jaettiin opinndytetyon tekijéiden kesken, jotta ajalliset re-

surssit voitiin kayttda tehokkaasti tassa tyovaiheessa. Litteroinnissa kaytettiin apuna Word-
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tekstinkasittelyohjelman sanelutydkalua, jonka avulla teksti muutettiin yleiskieliseen muotoon (Ka-
nanen 2008, 81). Litterointi on hidas tyévaihe, jossa opinndytetyon tekijat joutuvat paattamaan,
mita osa-alueita he aineistosta litteroivat (Kananen 2015, 160). Aineiston kasittelyvaiheessa ai-
neisto muutettiin tekstimuotoon mahdollisimman sanatarkasti, jotta sitd voitiin hyoédyntaa aineis-
ton analysointivaiheessa. Kanasen (2015) mukaan litteroinnissa voidaan erottaa ja tulkita myos
haastateltavan eleitd ja ddnenpainoja, mutta tdssa opinnadytetydssa sen ei koettu olevan tarpeel-

lista aihealueen laajuus huomioon ottaen (Kananen 2015, 160).

Aineiston analyysimenetelmat

Kirjalliseen muotoon muunnetun aineiston analysointi aloitettiin aineiston koodaamisella. Koodaa-
misella tarkoituksena oli saada aineisto ymmarrettavaan ja kasiteltdvaan muotoon tiivistamalla
sitd ja loytamalla sieltd oleelliset asiat (Kananen 2008, 89). Haastateltavilta saadut aineistot vari-
koodattiin niiden teemojen mukaisesti, mita haastatteluissa oli kaytetty. Sen jalkeen eri varikoo-
dein merkityt teemat luokiteltiin omiksi tiedostoikseen, jonka jalkeen opinnaytetyon tekijoilla oli
olemassa jokaisen teeman alla aineisto haastateltavien antamien vastausten pohjalta. Luokittelun
ja aineiston koodaamisen avulla koostettiin luokkia, joiden pohjalta pystyttiin rakentamaan opin-
ndytetyon analyysia. Ndiden seurauksena opinndytetyon tekijat pyrkivat [oytamaan asioiden valilla
toistuvuutta ja samankaltaisuutta. Hirsjarven ja Hurmeen (2011) mukaan tarkasteluvaiheessa on
kuitenkin tyypillistd, etta tassa vaiheessa loydetadan myos toisistaan poikkeavia tapauksia, kuten

tassakin tutkimuksessa loydettiin (Hirsjarvi & Hurme 2011, 149).

Tassad opinndytetydssa tekijat lukivat teemahaastattelun tuotoksena saadut materiaalit [api use-
ampaan kertaan, jonka myo6ta tulkintaa Idhdettiin tekemaan. Kanasen (2010) mukaan tekstin use-
aan kertaan lukeminen onkin yksi analysointi- ja tulkintatekniikka osana tekstiaineiston kasittelya
(Kananen 2010, 64). Luokitellut haastatteluiden osa-alueet yhdistettiin eri haastatteluista saa-
duista materiaaleista, jonka jalkeen tekijat pystyivat hahmottamaan kunkin teeman asiasisallot tii-
viimmin ja yhtendisemmin. Haastatteluissa myyjien kuvailema myyntiprosessi voitiin hahmotella

tassa opinndytetydssa teoreettisen myyntiprosessin rinnalle. Tama auttoi tekijoita sisdistamaan
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sitd tietoa, jota haastatteluista oli saatu, ja jota oli jadnyt saamatta. Tutkimuksessa pyrittiin [6yta-
maan kylladntymispisteitd, eli asioita, jotka toistuvat haastatteluissa (Kananen 2015, 355). Analy-

soinnin aikana esiin nousseita huomioita kirjattiin ylos ja aineiston osista laadittiin lyhyita tiivistel-
mia analysoinnin tueksi. Kanasen (2008) mukaisesti aihekokonaisuuksista pilkottujen alaluokkien

avulla luokkien valille pyrittiin 16ytamaan loogisia yhtymakohtia eri rakenteiden paljastamiseksi.

(Kananen 2008, 94-95.)

2.3 Luotettavuus ja tyon eettisyys

Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkitaan oikeita asioita. Tama koostuu tutkimuksen
suunnittelusta, eli tutkimusasetelmasta ja analyysin rakentamisesta. (Kananen 2017, 176.) Kana-
nen (2015) mainitsee, etta Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan luotettavuuskasitteilla pyritaan
tuloksien oikeellisuuteen (Kananen 2015, 343). Opinndytetyon validiteettia testattiin haastattele-
malla kahta henkil6a ennen varsinaisten tutkittavien haastattelua. Testihaastatteluita toteutettiin
kaksi kappaletta siita syysta, ettd teemahaastattelurunkoja oli tdssad opinndytetydssa kaksi eri-
laista. Myyjille suunnattua teemahaastattelua testattiin yrityspuolen myyntipaallikolla, ja johta-
vassa asemassa olevalle henkildlle suunnattua teemahaastattelua toisen yrityksen toimitusjohta-
jalla. Testihaastatteluihin kutsutut henkilot pyrittiin valitsemaan niin, etta he edustivat
samankaltaisia ominaisuuksia toimeksiantajayrityksen kanssa. Testihaastatteluista saadun palaut-
teen perusteella kysymyksida muokattiin hiukan, jotta kyettiin valitsemaan tutkimusongelmaa ja -

kysymyksia vastaavat teemat varsinaisiin tutkimushaastattelutilanteisiin.

Haastattelutilanteissa haastateltava on aina se, joka vie keskustelua eteenpain ja jolla on vastuu
teemojen valinnasta. Haastatteluissa on mahdollista, ettd haastateltava tekee tulkintavirheen, eli
tulkitsee haastattelun vaarin. (Kananen 2015, 340.) Tassa tutkimuksessa haastattelutilanteissa
mahdollisia tulkintavirheita pyrittiin valttdmaan silla, ettd haastattelutilanteissa paikalla oli kaksi

haastattelijaa, joista toinen toimi havainnoitsijan roolissa.
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Kriteerivaliditeetille etsittiin tutkimuksessa vahvistusta perehtymalla aiheeseen liittyvaan teoriaan
ja jo tehtyihin tutkimustuloksiin (Kananen 2015, 355). Lahteina kaytettiin mahdollisimman uusia,
monikielisia seka monipuolisia tutkimuksia ja kirjallisuutta, jotta tulkinta tyolle olisi mahdollisim-
man pitava ja luotettava (Kananen 2017, 178). Tutkimusprosessin ajan tehtyja ratkaisuja doku-
mentointiin ja pohdittiin padivakirjan avulla. Nain prosessin aikana tehtyja eri ratkaisuja voitiin kriit-
tisesti arvioida eri vaiheiden aikana. Kuten Kananen (2017) painottaa kirjassaan, on yhtena

luottavuustarkastelun kriteereina prosessin dokumentaatio (Kananen 2017, 176).

Tassad opinndytetydssa tyon reliabiliteettia pyrittiin korostamaan silla, etta haastateltavaksi jou-
koksi valittiin mahdollisimman useita haastateltavia. Lisaksi haastattelutilanteissa jokaisen haasta-
teltavan kanssa kasiteltiin samat teemat. Naillda menetelmillad voitiin varmistua siita, ettd mikali tut-

kimushaastattelut uusittaisiin, saataisiin aineistosta mahdollisimman samankaltainen.

Eettisyys

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruuseen ja sen kasittelyyn liittyy usein luottamuksellista
tietoa yrityksista ja haastateltavista (Kananen 2008, 135). Eettisyydesta haastateltavien yksityisyy-
densuojan kannalta huolehdittiin opinnaytetyoprosessissa kirjoittamalla toimeksiantajan kanssa
toimeksiantajasopimukset. Lisdaksi haastateltaville kerrottiin heti haastatteluiden alussa haastatte-
luiden olevan anonyymeja, jolloin pyrittiin, ettd kenenkdan omaa nimea ei tule tuloksissa esille.
Talla pyrimme varmistamaan sen, ettd tutkimuksen haastateltavat pystyivat vastaamaan suoraan
ja rehellisesti omista nakdkulmistaan. Saatuja haastatteluita ei ole kenellakdaan muulla oikeus
nahda tai kuunnella, eikd opinnaytetyosta heita voi tunnistaa. Raportointivaiheessa haastateltavat
merkittiin opinnaytety6hon anonyymeina, esimerkiksi Haastateltava 1 ja Haastateltava 2. Tata voi-
tiin pitda eettisesti sopivana kaytanteena henkildston yksityisyyden suojaamiseksi. (Kananen 2008,

136.)

Tutkimuksen eettisiin kysymyksiin liittyy myos teoriatiedon lainaaminen ja plagiointi. Tieteellisessa

tutkimuksessa siihen liittyy aina olemassa olevan tiedon hyédyntaminen ja siihen perehtyminen.
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Olemassa olevaa tietoa saa lainata, mutta sitd ei saa esittdda omanaan. (Kananen 2008, 135-136.)
Tassa tyossa olemassa olevaa teoriatietoa pyrittiin lainaamaan useista eri ldhteistd, minka tavoit-
teena oli tukea teoreettisen viitekehyksen laajuutta. Olemassa olevan teoriatiedon oikeellisuutta

tutkijat pyrkivat kriittisesti arvioimaan ennen sen kayttoa tassa tyossa.

Tutkimuksessa tarkeda on pyrkia aina totuuteen (Kananen 2008, 134). Tutkimuksessa on nouda-
tettava hyvaa tieteellista kaytantoa, mika tarkoittaa muun muassa rehellisyyttd, huolellisuutta ja
tarkkuutta opinndytetyon eri vaiheissa (Kananen 2015, 125). Tassa tutkimuksessa tutkimuksen
kohteena toimi toimeksiantajayritys, minka vuoksi tutkijoiden oli otettava huomioon tyon eetti-
syys tulosten oikeellisuuden nakokulmasta. Lahtokohta on, etta tutkimustuloksia ei vaaristella,
eika epamiellyttavia tuloksia tydssa saa sivuuttaa (Kananen 2015, 125). Opinndytetyon tekijat eivat
omalla asemallaan olleet yhteydessa toimeksiantajana toimineeseen yritykseen esimerkiksi omis-

tajina tai tyontekijoina, mika osakseen korosti tulosten puolueetonta tarkastelua.

3 B2B-myynti

B2B (business-to-business) tarkoittaa kahden yrityksen valilla tapahtuvaa liiketoimintaa (Oksanen
2010, 23). Grewal ja Levy (2010) toteavat etta B2B -asiakkaiden ostoprosessit eroavat B2C (busi-
ness-to-customer) -asiakkaiden ostoprosesseista tiettyjen erityispiirteidensa takia. Yksi iso erityis-
piirre on ostoprossien kesto ja se, ettd yleensa asiakkaan puolelta B2B-ostoihin liittyy useampi kuin
yksi ihminen. He jopa toteavat, ettd B2B-maailmassa nykyisten asiakkuuksien hoitaminen on jopa
tarkedmpaakin kuin uusasiakashankinta. Toinen erityispiirre on yritysten valinen tiedonvaihto ja

se, ettd toiminnasta on molempien yritysten liiketoiminnoille hyotya. (Grewal & Levy 2021.)

Tassa luvussa tulemme paneutumaan B2B -myyntiprosessiin ja kaikkiin sen vaiheisiin. Viimeisena
paneudutaan vield B2B -toiminnassa isossa roolissa olevaan asiantuntijamyyntiin. Nykypaivana
painotetaan entistd enemman myyjien asiantuntijuutta tunnistaa asiakkaan ongelma ja tarpeet,

seka |6ytaa asiantuntijuudellaan tehokas ratkaisu siihen. (Jobber & Lancaster 2015, 6-7.)
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3.1 Myyntiprosessi

Tassa luvussa avataan Rubanovitsch ja Aalto (2007a) mukainen myyntiprosessi ja sen eri vaiheet
aina asiakkaiden hankkimisesta palvelun tuottamiseen ja asiakassuhteen syventamiseen. Tassa ta-
pauksessa myyntiprosessi kuvaillaan erdanlaisena myynnin ympyrana, joka pitaa sisallaan myynti-
prosessin eri vaiheet. Tyypillisesti yritykset pyrkivat luomaan myynnin toiminnoista laadukkaan,
tarkasti maaritellyn ja kontrolloidun myyntiprosessin. (Lindberg 2016, 160.) On tarkeaa, ettda myyn-
tityossa myyja muistaa kdyda myyntiprosessin kaikki vaiheet lapi jokaisen asiakkaan kanssa, joiden

kanssa han asioi (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 33).

Myyntiprosessi voidaan kuvailla monella eri tavalla, vaikka ne usein sisaltavatkin yhteisia vaiheita.
Esimerkiksi Salminen (2018, 109-158) jakaa myyntiprosessin yhdeksaan eri vaiheeseen seuraa-

vasti:

Asiakkaiden hankkiminen

Ensikontakti ja luottamuksen
voittaminen

Asiakkaan kuuntelu ja
tietojen kerdaminen

Ratkaisun tuottaminen ja
tarjouksen laatiminen

Ratkaisun esittdminen ja
perustelu

Vastavaitteiden kasittely

Hinnan myyminen ja kaupan
paattaminen

Palvelun tuottaminen

Asiakassuhteen ja
luottamuksen vahvistaminen

Kuvio 1 Myyntiprosessi (mukaillen Salminen 2018, 109-158.)
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3.2 B2B-myyntiprosessin vaiheet

Prospektointi

Rubanovitsin ja Aallon (2007a) esittdman myyntiprosessin ensimmainen vaihe on prospektointi.
Silla tarkoitetaan toimenpiteitd, joita myyja tekee ennen kontaktointia. Sen tavoitteena on tunnis-
taa ja loytaa yrityksia tai henkil6itd, jotka ovat myyjalle potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. Pros-
pektoinnin tarkoituksena on varmistaa, ettd myyjalla on tarpeeksi laaja maara kohteita, joita kon-
taktoida kaupallisessa mielessa. (Kenner & Leino 2020, 59.) Prosessikaaviossa se nahdaan kaikista
laajimpana vaiheena, koska tavoitteena on |6ytaa oikea kohderyhma potentiaalisia kontakteja
kontaktoitavaksi ja siten aloittaa prosessi kohti kaupallista yhteistyota. (Kenner & Leino 2020, 59;
Lindberg 2016, 160.) Kennerin ja Leinon (2020) mukaan usein myynnin johdossa korostetaan ta-
paamisten ja kontakteiden maaraa, jolloin toissijaiseksi asiaksi jaa potentiaalisen kohderyhman ra-
kennus ja asiakasprofiilien maarittaminen. Kun aikaa kaytettaisiin kohderyhman tunnistamiseen,
myyjan energia ja aika saadaan suunnattua tehokkaasti oikeisiin asioihin. (Kenner & Leino 2020,

59.)

Oikean kohderyhman maarittely alkaa asiakkaiden asiakasprofiilin maarittelylla (Kenner & Leino
2020, 64). Avainsanoina on |0ytda otolliset yritysdemograafit, eli julkisen tiedon pohjalta saatavat
luvut esimerkiksi liikevaihtoluokasta ja henkilostosta. Tarkedaa on myds rajata omaan kohderyh-
maan sopiva ja otollinen toimiala. (Kenner & Leino 2020, 65.) Oikean ajoituksen [6ytaminen on tar-
keda ja kohdeyritykselle tuleekin eteen hetkia, jolloin tarvetta palvelulle on enemman kuin muina
aikoina (Helander 2018a). Nama hetket voidaan jakaa proaktiivisiin ja reaktiivisiin pisteisiin. Proak-
tiivisilla tarkoitetaan esimerkiksi juuri perustettuja yrityksid tai muutoksia kokevia yrityksia. Reak-
tiivisilla taas tarkoitetaan esimerkiksi nettisivuilla tai LinkedIn-profiilissa vierailleita yrityksia tai
henkilditda. On my0s tarkeaa |oytaa oikea paatoksentekija, jota kannattaa lahestya ja kuka on vas-
tuussa palvelun tai tuotteen mahdollisesta hankinnasta (The 7 step sales process to help you close

more deals n.d.). Helanderin (2018a) mukaan tavoitteena tulisi kontaktoida mahdollisimman kor-
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keassa asemassa oleva avainhenkild. Nykypadivan myyja osaakin hyodyntaa tyokaluja kohderyh-
maan kuuluvien asiakkaiden lI6ytamiseen, kuten erilaista yrityksen avointa dataa tai staattista yri-

tystietoa sisaltavia digitaalisia alustoja. (Helander 2018b.)

Kontaktointi

Myyntiprosessin toisena vaiheena on prospektoinnin seurauksena |6ytyneen potentiaalisen asiak-
kaan kontaktointi. Yleensa puhutaan kylmakontaktoinnista uusasiakashankinnassa, eli potentiaa-
lista asiakasta lahestytdan ensimmaisen kerran odottamatta. Monelle myyjalle tdma on kaikista
epamieluisin vaihe, koska tassa vaiheessa kohdataan eniten torjuntaa ja kielteisia vastauksia kuin
myontavia vastaanottoja. Asiakkaalle olisi hyva tarjota ndakemys siita, etta kuinka voit auttaa asiak-

kaan liiketoiminnassa heitd menestymaan paremmin. (Kenner & Leino 2020, 86-87.)

Kontaktoinnin tavoitteena tulisi herattaa asiakkaassa kiinnostus myyjan tarjoamaa ratkaisua koh-
taan (Nilsson 2021). Oleellinen osa kontaktointia on oikean ldhestymiskanavan valitseminen ennen
varsinaista lahestymista. Ennen mahdollista soittoa tai sahkopostiviestia on tarkeda perehtya asi-
akkaan liiketoimintaan ja kirkastaa itselle se, miten heita voitaisiin palvella. Itse kontaktissa tulisi
asiakkaalle esittaa napakasti, etta kuka hanta tavoittelee ja mista yrityksesta, seka syy miksi ollaan
yhteydessa. Oli kyseessa puhelinsoitto tai viesti, on tarkeda herattda asiakkaan mielenkiinto tutus-
tumiseen. Leinon ja Kennerin (2020) mukaan harvemmin B2B-toimialoilla ostetaan mitdan suoraan

ensikontaktin kautta. (Kenner & Leino 2020, 90-91.)

Tapaaminen
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Isossa osassa onkin oikeasti arvon tuottaminen asiakkaan ongelmaan (Jylha, 2021). Kenner ja Leino
(2020, 97) esittavat kuusiosainen VALKEA-mallin, joka kattaa hyvan tapaamisen rakenteen. Ensim-
mainen VALKEA-mallin kohta on valmistautuminen. Ennen tapaamista on tarkeaa perehtya asiak-
kaan liiketoimintaan, keskeisimpiin haasteisiin, talouden tunnuslukuihin, sekd miettia jo alustavasti
ratkaisua niihin. Tarkedaa on myos laatia tapaamiselle agenda, jotta seka myyja etta ostaja tietavat
tapaamisella olevan arvoa molemmille. Mikali kyseessa on verkkoneuvottelu, on hyva ohjeistaa
asiakasta neuvotteluun saapumiseen ja mahdollisesti [ahettaa hanelle tapaamista tukevaa materi-
aali - etenkin agenda - valmiiksi tutustuttavaksi, oli sitten kyseessa verkkoneuvottelu tai kasvok-

kain tapahtuva tapaaminen. (Kenner & Leino 2020, 99.)

Toisena kohtana on avaus eli ensivaikutelma. Tarkedssa osassa on positiivisen ja hyvan ensivaiku-
telman antaminen asiakkaalle itsestaan, edustamastaan yrityksesta ja myytavasta palvelustasi,

silla negatiivista ensivaikutelmaa voi olla vaikea muuttaa hyvaksi. (Kenner & Leino 2020, 99-103.)

Kolmas kohta liittyy vahvasti itse tapaamisen rakenteeseen. Hyva asiakaskokemus myynnissa lah-

tee Leinon ja Kennerin mukaan siita, etta asiakas on tapaamisessa enemman aanessa, kuin myyja

itse. Valmiiksi pohdittuja kysymyksia voi hyodyntaa keskustelussa, mutta parasta olisi luonnollinen
keskustelu, joista myyja pyrkii selvittdmaan vastauksia haluamiinsa teemoihin. (Kenner & Leino

2020, 103-105.)

Seuraavana myyja voi ottaa kantaa jo asiakkaan esittdmaan ongelmaan. Keskustelun myota myyja
voi ehdottaa ratkaisua, johon parasta olisi paasta yhdessa asiakkaan kanssa kaydyn dialogin
kautta. Tietysti toimialasta riippuen aina ratkaisua ei voi ehdottaa heti ensimmaisessa tapaami-
sessa, vaan se laaditaan asiakkaalle jalkikateen. Asiakkaalle olisi hyva visualisoida esitettava rat-

kaisu helposti ymmarrettavaan muotoon. (Kenner & Leino 2020, 107-110.)

Oli tapaamisen lopputulos vihreda tai punaista valoa nadyttava, jatkotoimenpiteista olisi Leinon ja

Kennerin kanssa hyva silti sopia. Asiakasta kannattaa auttaa ostamaan, eli tarkentaa tarjouksessa
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olevia asioita, tehda mahdollisia muutoksia ja sopia tarkempia aikatauluja. (Kenner & Leino 2020,
110.)

Viimeisena vaiheena VALKEA-mallissa on arviointi. Jokainen asiakaskaynti olisi hyva reflektoida,
jotta opit saa vietya seuraaviin tapaamisiin ja myyja voi kehittya. On syyta kuitenkin muistaa, etta
jokainen tapaaminen on erilainen, ja liika suunnittelu ei toimi. Hyva on kuitenkin johtaa keskuste-

lua eteenpdin ja hallita tilannetta. (Kenner & Leino 2020, 111.)

Valmistautuminen

Lasnéolo

Kannanotto

Arviointi

Kuvio 2 VALKEA-malli (mukaillen Kenner & Leino 2020, 97)

Helander (2018) painottaa, ettd myyjalla olisi hyva olla ehdotus jo valmiina tapaamiseen, koska
monesti kiireiset paatoksentekijat on vaikea saada kiinni enda tapaamisen jalkeen. Helander kui-
tenkin mainitsee, ettd hyva myyja ei oleta tapaamisessa mitaan. (Helander 2018.) Shohrowardhy,
Sohel ja Karim (2016) viittaavat tutkimuksessaan Neil Rackhmaniin, joka on Huthwaite Corporatio-
nin perustaja ja entinen presidentti. Han loi strategisen SPIN-mallin vuonna 1988 oikeiden kysy-

mysten mallintamiseen asiakkaiden myyntitapaamisessa. (Shohrowardhy, Sohel & Karim 2016, 4.)
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Ensimmainen S-kirjain (situation/tilanne) tarkoittaa asiakkaan nykyhetken kartoittamista, kuten
esimerkiksi taustojen, kulttuurin, sosiaalisen statuksen tai nykyisten tyokalujen kayton kartoitusta.
P-kirjain (problem/ongelma) tarkoittaa tdssa tapauksessa itse ongelmaan perehtymista. Kartoitta-
miskysymyksina voi perehtya nykyisten palvelun heikkouksiin, haasteisiin, ongelmiin ja tyytymat-
tomyyteen. Myyjan tavoitteena on kartoittaa asiakkaan ongelma mihin voidaan tarjota ratkaisua.
I-kirjain (implication/seuraamus) on seuraamusta ongelmaan perehtymiselle, ja siihen minkalaisia
vaikutuksia tai seuraamuksia mahdollisella asiakkaan nykyisen palvelusta seuraa esimerkiksi liike-
toiminnalle. Nama antavat myyijalle hyvia perustelun paikkoja tarjoukselle. Viimeisena N-kirjain
(need payoff/voiton tarve), joka tarkoittaa tassa tapauksessa vaihtoehtoisen toimintatavan tarjoa-
mista ja ratkaisun ehdotusta. Tarkeaa onkin, etta asiakkaalle ei anneta valmiita vastauksia, vaan
ettd keskustelun ja kysymysten kautta asiakas tajuaa ratkaisun itse. (Shohrowardhy, Sohel & Karim

2016, 4.)

Frostin (2021) mukaan parhaat myyjat kysyvat nelja kertaa enemman nykyisen palvelun vaikutuk-

sista (I-kohdassa) asiakkaalta verrattuna keskivertomyyjaan (Frost 2021).

p

Voiton

Tilanne (S)

Ongelma

tarve (N)

\

Kuvio 3 SPIN-malli (mukaillen Rackhman 1988)

(P)

Seuraamus

(1)
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Tarjouksen laatiminen ja esittely

Kun myyja on kartoittanut asiakkaan tarpeen fyysisen tai verkkotapaamisen myota han laatii tar-
jouksen tapaamisen jdlkeen, tai jopa esittda valmiin tarjouksen itse tapaamisessa. On kuitenkin
tarkeaa, etta tarjous tuntuu asiakkaasta hanelle henkil6kohtaisesti laaditulta. (Kenner & Leino

2020, 128.)

Tarjous voi olla tuotteen esittely, PowerPoint-esitys tai video, jossa asiakkaalle selkeasti ilmi rat-
kaisu. On hyva myos pitaa takataskussa lisdpalveluita, jotka liittyvat tarjottavaan palveluun. Lisa-
palveluista voi olla hyotya asiakkaalle ja my6s ndin asiakasta saadaan houkuteltua prosessissa
eteenpadin. Asiakas saattaa vertailla tarjousta muihin palveluntarjoajiin ja siksi lisdhyotya tuottavat

palvelut ovat tarkeita. (Burkinshaw n.d.)

Myyjan olisi hyva tiedostaa syy, miksi asiakkaan tulisi ostaa palvelu sinulta sekda miksi on mahdolli-
suus, ettd asiakas jattaa tarjouksen ostamatta ja ostaa sen sijaan kilpailijalta. Hyvassa tarjouksessa
asiakas ymmartaa konkreettisesti ratkaistavan ongelmansa ja taman tuovan lisdarvon, hinnan tar-
joukselle, seka aikataulun. (Helander 2018.) Nykypaivan B2B-asiakkaat ovatkin entistad valveutu-
neempia palveluista, joilla esimerkiksi yllapidetdan kaupan tuotteiden toimivuutta (Hautamaki

2015).

Usein asiakas esittda vastavaitteita tarjouksesta ja hyva myyja nakeekin nama mahdollisuutena
ymmartaa asiakasta entistd paremmin (Burkinshaw n.d.). Hinnoittelu on tarkea osa tarjousta ja
tarkeinta onkin, etta asiakas ndakee hinnan olevan sopiva tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta.
Hinta toki muodostuu tietysta tuotteesta, tarjotusta ajasta, urakasta tai tuloksista, joita saavute-
taan. Hinnan esittaminen on myds osaltaan psykologiaa. (Kenner & Leino 2020, 130.) Charmin hin-
noittelu; MIT:n ja Chicagon yliopiston tutkimuksissa selvida, etta 9:3an paattyvat hinnat luovat ky-
syntaa tuotteille. IImid johtuu siitd, ettd kun kohtaamme uuden 9-loppuvan hinnan, luemme sen
vasemmalta oikealle. Kuitenkin joissain tapauksissa 0:aan paattyvat hinnat tarkoittavat ostajalle

arvokkuutta ja kannattavuutta. (Yu 2021.)
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Yksi tyypillinen B2B -hinnoittelumalli on porrastettu malli, jossa asiakas paasee valitsemaan vaihto-
ehtojen valilta ja kannustaa ndin ostamaan enemman (Hoang Nguyen 2020). Toinen paljon B2B -
hinnoittelussa kaytetty malli on markkinointiparametreihin perustuva hinnoittelu, joita kdaytetaan
yleisesti markkinointikustannuksia maaritellessa. Naita ovat esimerkiksi klikkaukseen, liidiin tai pu-

helumaaraan perustuva hinnoittelu. (Hoang Nguyen 2020.)

Kaupan paattaminen

Kaupan paattaminen ja hinnan perusteleminen asiakkaan kanssa on myyntiprosessin vaihe, jossa
Salmisen (2018) mukaan erotetaan tuote-esittelijat ja todelliset myyjat. Hinnan myyminen tarkoit-
taa kaytannossa sitd, ettd myyja osaa tarkoin perustella asiakkaalle sen, mista tuotteen tai palve-
lun hinta koostuu ja millaista lisdarvoa se tuottaa asiakkaalle. (Salminen 2018, 144.) Tarkeinta kau-
panteossa onkin asiakkaan saama hyoty, eikd se mita ostettava palvelu tai tuote maksaa (Laine
2015, 128). Tilanteissa, jossa myyja on myyntiprosessin aikana osannut vakuuttaa tuotteen tai pal-
velun hyodyt asiakkaalle ja osannut oikeanlaisella tarpeiden kartoituksella perustella tarjoamansa
kokonaisuuden, ei hintaneuvottelulle toisaalta niissa tapauksissa ole tarvetta (Rubanovitsch &

Aalto 20073, 144).

Tassa vaiheessa myyntiprosessia kyse on lopulta siitd, etta asiakkaan taytyisi tuntea ja kokea saa-
vansa myyjan myymasta ratkaisusta enemman arvoa kuin mika hanen kokonaisuhrauksensa on.
Kaytannossa kauppaa ei niissa tapauksissa yleensa synny, milloin asiakas kokee tuhlaavansa enem-
man aikaa, rahaa ja vaivaa suhteessa tuotteesta tai palvelusta saatavaan hyotyyn. (Laine 2015,
130.) Kun myyntiprosessi etenee kaupan paatoshetkeen, tulee myyjan kiinnittda huomiota siihen,
ettd asiakas poistuu tilanteesta hyvassa tunnetilassa. Tuo sama tunnetila sailyy asiakkaan mielessa
pitkdan ja mita tyytyvaisempi asiakas tdman hetken jalkeen on, sen helpompaa ja miellyttavampaa

yhteistyon aloittaminen ja lupausten lunastaminen yleensa on. (Salminen 2018, 151.)
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Kumpikin taman opinnadytetyon tekijoista on aikaisemmin tydskennellyt teleoperaattoriyrityk-
sessd, joka myy tuotteita ja palveluita seka kuluttaja- etta yritysasiakkaille. Tall6in asiakkaan posi-
tiivisen ja luottavaisen tunnetilan nostattaminen oli yksi osa-alue, mika kuului myyjien koulutuk-
seen. Myyijia opetettiin tekemaan asiakkaan tunnetilasta positiivinen erilaisilla tavoilla. Kun myyja
ja asiakas olivat tehneet sopimuksen ja paasseet yhteisymmarrykseen muun muassa palvelun hin-
nasta ja sisallosta, myyja saattoi pyrkia tekemaan kaupantekohetkesta luottavaisempaa esimer-
kiksi kattelemalla asiakasta ja varmistamalla, ettei asiakkaalle ole jadnyt mitaan kysyttavaa palve-
lukokonaisuuteen liittyen. Naiden toimenpiteiden myo6ta oli ajoittain myos huomattavaa, etta
kauppojen peruuntumisprosentti laski sen jalkeen, kun myyja keskittyi siihen, etta asiakas poistuu

palvelutiskilta silla tunteella, ettda han on tehnyt hyvan paatoksen sopimuksen suhteen.

Sopimuksen teko

Siind vaiheessa, kun myyntiprosessi on myyjan nakdkulmasta edennyt siihen vaiheeseen, ettd han
on kysynyt asiakkaalta kaupan paattamista, sopinut hinnan, seka perustellut ja vastannut mahdol-
lisiin asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin ja kysymyksiin, on aika tehda kaupat ja sopia tarkemmin
sopimuksen ehdoista (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 149). Sopimuksenteko on vaihe, jossa ikdan
kuin nivotaan yhteen kaikki se, mitd myyja ja asiakas ovat myyntiprosessin aikana kdyneet lapi. On
tarkeda, etta myyja kay asiakkaan kanssa lapi sopimuksen pdaakohdat aikatauluineen ja hintoineen,
silld se antaa asiakkaalle myoOnteisen kuvan myyjasta ja hanen tavastaan toimia ja valittaa asiak-

kaasta. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 149.)

Tuotteen/palvelun toimitus

On tarkeaa, etta sopimuksentekohetkeen mennessa myyja on dokumentoinut myyntiprosessin eri
vaiheet ja kirjannut yl6s yksityiskohdat asiakkaan tarpeista ja niiden tayttamisesta. Siina vaiheessa,
kun kaupat on sovittu asiakkaan ja myyjan valilla, alkaa palvelun tuottaminen ja asiakkaalle luvat-

tujen asioiden toteuttaminen. (Salminen 2018, 151.)
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Lisamyynti ja jalkihoito

Kaupanteon ja sopimusten allekirjoittamisen jalkeen asiakas on hyvin usein tunteidensa kanssa ti-
lanteessa, jossa hdan on valmis ostamaan lisdaa. Mikali myyja on myyntiprosessin tarvekartoitusvai-
heessa osannut kuunnella asiakasta ja 16ytda tarpeet kokonaisvaltaisesti, on myyjan usein helppo
tehda lisamyyntia taydentamalla palvelukokonaisuutta erilaisilla lisapalveluilla ja oheistuotteilla

sen jalkeen, kun asiakas on antanut myontavan vastauksen johonkin myyjan tarjoamaan osa-alu-

eeseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 152.)

Heti myyjan ja asiakkaan yhteistyon alkamisen jalkeen myyjan tulee alkaa seurata ja hoitaa asia-
kassuhdetta. Myyjan on tarkeaa syventaa luottamusta asiakkaaseen eri tavoilla. Myyja voi esimer-
kiksi soittaa asiakkaalle pian kaupanteon jalkeen, kysella kuulumisia séhkdpostitse tai muistaa asia-
kasta jouluna. Mikali myyja ei pida tarpeeksi yhteytta asiakkaaseen, voi asiakkaan ostohalu olla
olematon myéhemmin, ja sen vuoksi asiakassuhteen syventaminen ja jalkihoito on tarkeaa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007a, 155.) Rubanovitsch & Aalto (2007b) korostavat olemassa olevien asiak-
kaiden hoitamisen tarkeytta. Heidan mukaansa mikadan liiketoiminta ei voi perustua siihen, etta
yrityksen tuloksenteko lasketaan uusasiakashankinnan varaan, vaan nimenomaan jo olemassa ole-
vien asiakassuhteiden hoitaminen ja syventaminen ovat perusta sille, etta yritys yllapitaa ja kasvat-

taa liikevaihtoa ja katteiden osuutta. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 70.)

My®ds yrityksen myynnin kustannusten osalta on erityisen tarkeda panostaa nykyisten asiakkaiden
yllapitamiseen, silla useilla toimialoilla on huomattavasti kalliimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin
pitdd vanhoja. Uusasiakashankinta pitaa sisalladan monia eri tyévaiheita ja on sanottukin, etta uu-
sien asiakkaiden hankinta on kolme tai joissain tapauksissa jopa yhdeksan kertaa kalliimpaa kuin

nykyisten asiakkaiden yllapitdminen. (Salminen 2018, 152.)
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3.3 Asiantuntijamyynti

Uskotaan, etta tulevaisuudessa myynti tulee muuttumaan entistda enemman suuntaan, jossa myy;ja
toimii asiakkaan asiantuntijana neuvoen, auttaen ja ohjeistaen asiakasta oikeaan suuntaan. Asiak-
kaat tulevat tarvitsemaan jatkossa entistd enemman asiantuntemusta paatostensa tueksi. Tulevai-
suudessa myyjan tehtdvana on tukea asiakkaiden toimintaa antaen erilaisia nakemyksia ja ideoita
siitd, milla tavalla he voisivat kehittaa toimintaansa. (Laine 2015, 17-18.) Alakulman ja Korpelan
(2021) mukaan tarkeaa olisi osata vastata laajemmin asiakkaan tarpeisiin, eika keskittya ainoas-
taan tarjouskilpailuihin tai ndkyviin kehitystarpeisiin (Alamaki & Korpela 2021). N&ita ajatuksia tu-
kee my0Os Rubanovitsch (2018), sillda nakemyksellinen myynti tulee jatkossa olemaan entista vah-
vempi osa myyntiorganisaatioiden toimintaa. On tavoiteltava tilannetta, jossa jokainen osto- tai
myyntiosaston tyontekija yksittdisen yrityksen sisalla pitaa asiakkaalle tuotettavaa hyotya kaikkien
etuna. Koska aika on tarkea resurssi seka myyjalle etta ostajalle, on aikaa arvostettava ja myyjan
kyettdva tarjoamaan ostajalle jokaisessa kohtaamisessa kiinnostavaa sisalt6a ja uusia ajatuksia.

(Rubanovitsch 2018, 126.)

Myynnin toimintakentan muutoksen taustalla on kuitenkin myds B2B-asiakkaiden muuttuva kayt-
taytyminen, silla he odottavat aiempaa enemman digitaalista materiaalia ja enemman uusia ide-
oita ja arvoehdotuksia. Tama edellyttdda myos myynti- ja markkinointitoimintojen tiivimpaa yhteis-
tyota myyntiyrityksissa. (Alamaki & Korpela 2021.) Sen lisdksi, ettd myyjat ymmartavat asiakkaiden
tarpeet, haasteet ja ongelmat he toivovat, ettd myyjat pystyisivat haastamaan myds tuttuja asioita
uudesta nakokulmasta. Nykypaivan asiakkaat arvostavatkin myyjia, jotka pistavat heidat ajattele-
maan. Taman lisdksi asiakkaat toivovat, etta myyja kykenee selkedsti osoittamaan tuotteen tai pal-
velun konkreettiset ja rahalliset hyodyt asiakkaan toiminnassa. Asiakas haluaa, ettd myyja osaa
omalla ammattitaidollaan ja asiantuntijuudellaan tehda ostamisen helpoksi. (Laine 2015, 186—

187.)
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4 Myynnin johtaminen

Tassa opinndytetyon luvussa tulemme pureutumaan B2B yrityksien myynnin johtamiseen. Luvussa
keskitytdan etenkin asiakashallintajarjestelmaan (CRM), sekd myynnin tavoitteisiin ja niiden aset-
tamiseen. Myynnin johtamisella tarkoitetaan organisaation myyntitoimintojen hallintaa. Myynnin
johtamisesta vastaavat osallistuvat myyntistrategian suunnitteluun, toteutukseen, henkilokohtai-
seen myyntiin sekad sen arviointiin. He tydskentelevat seka organisaation tydntekijoiden, etta ul-
koisten tahojen kanssa, kuten esimerkiksi asiakkaiden. (Ingram, LaForge, Avila, Scwepker Jr. & Wil-
liams 2006, 3.) Yksi suurimpia myyntistrategian osia on selvittda kuka on organisaation asiakas

seka selvittaa paikka nykymarkkinoilla (Kotler & Armstrong 2010, 215-216).

4.1 CRM

Lyhyesti voidaan todeta, ettd customer relationship management, eli CRM tarkoittaa jarjestelmia
ja toimintatapoja, milld yritys tai organisaatio hallitsee jarjestelmallisesti asiakkuuksia (Oksanen
2010, 22). Oksasen (2010) mukaan voidaan CRM:n kayttotarkoitukset Buttlen (2009) ja Dychén
(2002) teoksista paatellen jakaa B2B-toiminnassa neljaan eri kategoriaan. Ensimmaisena on strate-
ginen kayttotarkoitus, jolla tarkoitetaan asiakaskeskeisyyden kulttuurin synnyttamista yrityksen
liilketoiminnassa. Seuraavana on toiminnallinen kayttotarkoitus, jolloin CRM:3dan kaytetaan myos
osana myynnin automaatiota. Tydkaluja markkinointiin, asiakaspalveluun ja myyntiin 16ytyy CRM:n
tarjoamasta tyokalupakista. Kolmantena on analyyttinen kayttétarkoitus. Tahan sisaltyy kaikki or-
ganisaation tieto asiakkaista, jolloin niitd on helpompi hallita ja tunnistaa uusia mahdollisuuksia.
Viimeisenad on kumppanuus, jossa painopiste on organisaatiorajojen ylittavassa toiminnassa, jota

voidaan hyodyntad esimerkiksi toimitusketjujen hallinnassa. (Oksanen 2010, 24.)
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Sales Communicationin artikkelissa Mervi Jylha (2021) kasittelee uusimpia teknologian ja myynnin
trendeja. Isossa osassa tuleekin olemaan tekoalyn hyddynnys, myynnin automaatio ja keskustele-
van asiakaskokemuksen luonti. Tekoalyn kautta myynnin ja ostojen ennustettavuus tarkentuu en-

tisestdan ja prosesseja saadaan automatisoitua CRM:n avulla. (Jylhd 2021.)

Garrido-Morenon, Lockettin ja Garcia-Moralesin (2014) mukaan yritykset, jossa CRM on otettu
kayttoon, on silla ollut parantavia vaikutuksia esimerkiksi liiketoiminnan tulojen ja kannattavuuden
kasvussa. Tutkimuksen mukaan myos asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus kasvoivat CRM kayt-

to6noton myota. (Garrido-Moreno, Lockett & Garcia-Morales 2014, 9.)

Yksi nykypaivan suurin hyoty onkin jo mainittu myynnin automaatio, mihin CRM:n kautta voidaan
padsta. Myynnin automaation avulla voidaan suunnata energiaa olennaisempiin tehtaviin ja auto-
matisoida toistuvat, pienet manuaalisesti tehtavat tyotehtavat. Naita voivat olla esimerkiksi tar-

jouksien tai kalenterikutsujen ldhettaminen. (Jylha, 2021.)

Organisaatioiden CRM:n kayttéonoton onnistumiseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tekni-
set tekijat, kuten jarjestelman valintakriteerit, hankintakustannukset, yrityksen nykyinen ICT-
infrastruktuuri, toimittajalta saatava tuki kdyttdonottoon ja yllapitoon, seka integroitavuus.
(Alshawi, Missi, & Irani, 2011.) Yksi tekija on myds jarjestelman monimutkaisuus. Toinen onnistu-
miseen vaikuttava tekija on organisaationalliset tekijat. Naita ovat esimerkiksi yrityksen koko, joh-
don ICT-osaaminen, tyontekijoiden nykyiset ICT-taidot, yrityksen liiketoiminta tavoitteet ja strate-
gia, tyontekijoiden saatava tuki CRM:n kayttoon seka sen alussa, etta tulevaisuudessa seka siita
saatava hyoty. Kolmas tekija on tiedon laatu. Naita tekijoita ovat muun muassa tiedon yksikasittei-
syys. Tama tarkoittaa sitd, etta esimerkiksi kukin asiakkuus on jarjestelmassa ainoastaan kerran,
eika useasti. Muita tekijoita ovat asiakastietojen arvioiminen, jakaminen ja niiden saatavuus.

(Alshawi, Missi, & Irani, 2011.)
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Adam Goldbergin artikkelissa (2021) han listaa kolme parasta CRM - ohjelmistoa vuodelta 2021.
Goldbergin analysoinnin kautta on mennyt yli 2000 CRM -jarjestelmaa ja han toimii vanhempana
markkinatutkimusanalyytikkona FinancesOnline-tarkastustiimissa. Han listaa ensimmaiselle sijalle

Hubspotin, toiselle sijalle Freshworks:n ja kolmanneksi Salesforcen. (Goldberg, 2021.)

4.2 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Jotta myyja saadaan viihtymaan tyossaan, tulee yrityksen esimiesten kannustaa myyjaa tavoittele-
maan myyjan henkilokohtaista kehitysta ja myynnin kasvua tarjoamalla erilaisia haasteita, antaen
kuitenkin vapautta myyjan omalle luovuudelle. On pidettava tarkedna sita, etta yrityksen strategia
ja myyntitiimin, seka jokaisen myyjan henkilokohtaiset tavoitteet tukevat toisiaan. (Rubanovitsch
& Aalto 2007b, 51.) Myyjien henkilokohtaisia tavoitteita asetettaessa on pyrittava loytamaan jo-
kaiselle myyjélle sopiva haastetaso, jolloin tavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttaminen voi-
daan optimoida. Mikali tavoitteet ovat liian vaikeita tai liilan helppoja, on niiden saavuttaminen va-
héista. (Kumar, Goreczny & Maurer 2018.) Kun myyntitavoitteita asetetaan, on olennaista olla
avoimesti vuorovaikutuksessa asianomaisten henkildiden kesken, silld kyse ei ole siita, etta tavoit-
teet saneltaisiin tai kaskytettaisiin myyjille. Hyva tavoite myyijalle on sellainen, mika haastaa myy-
jan taitoja, mutta on kuitenkin saavutettavissa. Lisdksi tavoitteen tulisi olla mitattavissa oleva, jotta
se motivoi myyjaa tehokkaasti. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 51-52.) Tavoitteiden asettamisessa
voidaan kayttda apuna SMART-tyokalua, joka auttaa sisallyttamaan tavoitteisiin viisi oleellista omi-
naisuutta. Tavoitteen tulisi olla tarkka (specific), mitattava (measurable), saatutettavissa oleva (at-

tainable), merkityksellinen (relevant) ja aikaan sidottu (time bound). (Rubanvitsch 2018, 99.)

Yleisesti haasteena nykypaivan siilomaisessa yrityskulttuurissa on, etta vain osa myyntitiimin ulko-
puolisista tyontekijoista ovat tietoisia siitd, mihin myyjien aika péivittdin kuluu ja millaisia tavoit-
teita myynnille on asetettu. Osana ongelmaa voi usein olla se, etta yrityksen ylin johto on epatie-

toinen strategisista tilastoista ja tuloksista. Yritys voi ndin hukata suuren maaran sen myynnin
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potentiaalista, mikali johto ei esimerkiksi ole tietoinen markkinoinnin automaation ohjaamista po-
tentiaalisista asiakkaista ja siitd, ettd myyjat tarttuvat niihin heikosti. Organisaatio tarvitsee la-
pinakyvyytta ja yhteista ymmarrysta koko henkiloston valille. (Rubanovitsch 2018, 127-128.)
Myynnin tavoitteiden seuraamiseen liittyy olennaisesti myynnin toimintojen mittaaminen. Jos yri-
tyksen liiketoiminnan tavoitteita ei ole maaritelty, ei onnistumisia voida todentaa. Ja mikali mittaa-
mista ei toteuteta, ei yritys voi saada todenmukaista tietoa tavoitteiden toimivuudesta. Se, etta
toimintoja ei mitata, eika tavoitteita ole maaritelty johtaa ennen pitkaa siihen, ettei liiketoimintaa
voi johtaa tehokkaasti. Tiedolla johtaminen on tarkea osa-alue, jota voidaan soveltaa myds myyn-
nin johtamiseen. (Pyyhtia, Roponen, Frosterus, Mertanen, Vastamaki, Syvaniemi, Markkula, Gum-

merus & Rasdnen 2017, 18.)

Tavoitteiden seurantaan liittyy vahvasti my0s yrityksen sisdinen viestinta. Sisdisella viestinnalla tar-
koitetaan henkiloston valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta ja tiedon kulkua. Sen tarkoitus on lisata
tietoisuutta muun muassa liiketoiminnan tavoitteista, muutoksista ja yrityksen taloudesta. Sisdisen
viestinnan yhtena tarkoituksena on myo6s luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta, minka tavoit-

teena on luoda tyontekijoissa ylpeytta yritykseen kuulumisesta. (Joki 2021, 163.)

5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksiksi saatiin teemahaastatteluiden pohjalta laaja ja monipuolinen lopputulema
liittyen myyjien kdytannon tyohon, seka myynnin johtamiseen toimeksiantajayrityksen sisalla.
Tassa kappaleessa esitetyt tutkimustulokset on esitelty aihealueittain myyjien ja yrityksen myyn-
tiin liittyvien avainhenkildiden kanssa kaytyjen keskusteluiden lopputulemana. Tutkimustuloksissa
on tuotu esille teemahaastatteluissa usean haastateltavan kohdalla toistuvat asiat, mutta myos
haastatteluissa esiin nousseet eroavaisuutta lisddvat tekijat ja asiat. Tuloksia on pyritty havainnoi-

maan ja syventdmaan kappaleisiin sisallytetyilla suorilla lainauksilla.
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5.1 Kopadi Oy:n kdytannén myyntityo

Haastattelut alkoivat ldhes poikkeuksetta jokaisen haastateltavan kanssa kevyemmalla kysymyk-
sella, jossa pyydettiin haastateltavaa kuvaamaan normaalia arjen ty6paivaa. Aamu alkoi lahestul-
koon kaikilla noin seitseman aikaan aamulla. Ensimmaisinad toimina myyjilla oli asiakasviestinta, eli
saapuneihin sahkoposteihin reagointi ja asiakaspuheluihin vastaaminen, jotka koskevat tyckonei-
den huoltoja tai muita asiakkaiden esille nousseita tarpeita. Asiakasviestintdaa myyjat kuvasivat hoi-
tavansa soittamalla, WhatsAppilla ja sahkopostilla. Jokainen myyja kertoi haastattelussa olevansa
tavoittavissa lahes poikkeuksetta ympari vuorokauden. Toimitusjohtajan aamu sisalsi myos yrityk-
sen hallinnollisten asioiden hoitamista ennen aamuseitsemaa ja sitten liittymista myyjien seuraan

tukemaan aamun toimissa.

Haastateltava 5 kuvasi, ettd ei tee varsinaista myyntity6ta juuri ollenkaan, vaan tekee paivan ai-
kana mita tarvitseekaan tehda. Etenkin hallituksen jasenten kohdalla tyopadivan aikana tapahtumat

toimet olivat laajempia kuin myyjan tyohon palkatun henkilon.

Mad oon tdssd tietylld tavalla joka paikan héyld. Nyt oon kuukauden ollut rakenta-
massa uusia toimitiloja. Ei voida puhua, etté olis puhdasta myyntityétd. Laidasta lai-
taan kaikkea mitd timmaosessd pienessd yrityksessd voi olla, siivoushommista Ilédhtien.
(Haastateltava 5).

Asiakkailta tulleet tilaukset pakataan ja valmistellaan joko toimitettavaksi tydmaalle tai noudetta-
vaksi Kopadin hallilta. Ndissa toimitusjohtaja on myds tukena ja antaa tarvittaessa teknista tukea

apua sita tarvitseville.

Myyijilla on omat toimialueensa ympari Suomea, jonka alueen asiakkuuksista he vastaavat. Haas-
tattelussa kavi ilmi, ettd myyjat viettavat tyopaivistadn ajoittain suuren osan tien paalla, seka asia-
kastapaamisissa omilla toiminta-alueillaan. Padakaupunkiseudulla toimijoita on niin paljon, etta jo-
kaisella on omat asiakkaansa, jotka jakautuvat sen mukaan, kenelld on aikaa ottaa uusi asiakas

hoidettavaksi. Haastatteluista kavi ilmi, ettd asiakasmaarat jakautuvat 100-200 kpl valille per
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myyja, mutta nama riippuvat paljon myyjan omasta henkilékohtaisesta osaamistasosta ja koke-
muksesta. Esiin nousi myds, ettd osa myyjista tekee uusasiakashankintaa tyopaivien aikana, eten-

kin hiljaisempina aikoina ja paivina.

Kdydddn uusia asiakkaita, uusien asiakkaiden hakua eli ihan kéydddn firmoja ldpi,
mitkd on potentiaalisia alalla, mihin me pystytddn sitten heitd jeesaamaan. (Haasta-
teltava 1).

Asiakkaita tavataan tyopadivan aikana heidan tyomaillaan tai esimerkiksi lounaan tai kahvin mer-

keissa. Tyomaille toimitetaan tilattuja tuotteita tai noudetaan huoltoa tarvitsevia laitteita.

Tietysti tdhdn normaaliin asiakastyéskentelyyn kuuluu myés vilillé — nyt tietysti ko-
rona-aika vihemmdin, kéydd lounaalla, kédydd hallilla véhén jutustelemassa ja ndin
poispdin. (Haastateltava 8).

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd osa pitdaa yhteydenpidon asiakkaisiin todella tarkedana asiakassuhteen
jatkumisen kannalta, silla ndin kilpailijan on haastavampi paasta yhteistyon valiin. Asiakkaita tava-

taan saannollisesti, vaikka akuuttia tarvetta heilld ei olisikaan ostaa Kopadin tuotteita.

Tietysti kun pdivdt, viikot, kuukaudet ja vuodet pyérii, niin kylld siiné on vaikea kilpai-
lijan pddstd vdiliin kun sd oot viisi vuotta asioinut ja viikoittain olet ollut tekemisissd.
(Haastateltava 8).

Haastatteluista huomattiin myos, etta osa piti tarkedana tyomailla kdyntia ja sen vaikutusta suoraan
myyntiin. Haastateltava 3 jopa kuvasi kdyvansa asiakkaan kanssa tydmaalla toissa, jotta asiakas saa

hyvan ohjeistuksen tuotteen kdyttoon ja myyja padsee ndayttamaan omaa asiantuntijuuttaan.

Nyt kun on Turussa ollut, niin mé oon myynyt parille asiakkaalle ihan sitd ideaa, ettd
ota mut téihin pdivdksi ja md tuun teiddn tyémaalle tekemddn teiddn hommia.
(Haastateltava 3).

Esimerkiksi Haastateltava 5 nakisi talle jopa tarvetta enemman, jotta myyjien tuotetieto myyta-

vista tuotteista laajentuisi, mika osaltaan helpottaisi myyntity6ta. Toisaalta Haastateltava 6 nosti
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esiin, etta alalla arvostetaan sitd, ettei asiakkaaseen olla lilkaa yhteydessa. Myyjan tulisi olla kui-

tenkin tavoitettavissa, mikali asiakas tarvitsee jotain.

Tdlld rakennusalalla minusta tuntuu, ettéd se on mennyt jo véihén sellaiseksi, etté asi-
akkaat jopa enemmdn arvostavat sitd, ettd heihin ei olla liikaa yhteyksissd, mutta
kuitenkin ollaan joka paikassa tavoitettavissa asiakkaan puolesta, jos hén niin vaatii.
(Haastateltava 6).

Osa myyjista toimii maantieteellisesti laajemmalla alueella, eli tydnkuvaan kuuluu siten reissaa-
mista ympari Suomea. Ennen tulevaa reissua he usein kontaktoivat alueella olevat asiakkaat ja ot-
tavat yl6s mahdolliset heille toimitettavat tuotteet. Vaikkei asiakkaalla olisikaan tarvetta mille-

kaan, pyrkii myyja heita silti tapaamaan.

Sitten on sellaisia asiakkaita, joiden luona kdyn joka tapauksessa, vaikka niille ei olisi
tarvetta siiten siitd syntyy. Sitten on semmoisia, mitkd ei ole vélttdmdttd kaipaa ja
nyt kulutuskin on paljon pienempdd ja sitten semmoisia asiakkaita, jotka ei ota
meiltd. Mutta niillekin soitetaan aina vdlilld ja kysytddn, ettd onko kaikki hyvin, ettd
ollaan sitten jonossa kakkosena tai kolmosena sitten, jos menee vaikka sukset ristiin,
niin niitten kanssakin pidetddn yhteyttd. (Haastateltava 2).

Haastateltava 2 nostikin esiin, ettd han myos kontaktoi potentiaalisia asiakkaita ja pitda Kopadin
heidan mielessaan, mikali nykyisen toimittajan kanssa tulisi jatkossa ongelmia. Myyntityota passii-
visten asiakkaiden kanssa, eli keille on aiemmin myyty jotain, muttei hetkeen ole ostanut mitaan,
mainitsi haastattelussa ainoastaan pieni osa haastateltavista tekevan. Haasteltavan 6 keskuste-
lusta nousi ilmi, ettd potentiaalisten asiakkaiden ylldpito ja uudelleenkontaktointi jaa jokaisen
myyjan oman harkinnan varaan, eika sitad johdeta systemaattisesti, minka lisaksi tukena ei ole jar-

jestelmaa, joka muistuttelisi myyjia jo hoidetuista asiakkaista ja niihin liittyvista toimenpiteista.

5.2 Myyjien esiin tuomat haasteet

Teemahaastattelussa yhtenad teemana oli myyntityon haasteet, jonka tarkoituksena oli saada myy-

jilta tietoa kdytanndn myynnin haasteista, mikali sellaisia myyja tunsi olevan. Vastauksina saatiin
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paljon eri haasteita itse myyntityohon liittyen, minka lisaksi osa kokeneemmista myyntityota teke-
vista osakkaista nosti esille haasteita organisaatiotasolla yleisesti, jotka ovat yhteydessa kaytannon
myyntityon onnistumiseen. Selkeyden vuoksi tassa kappaleessa esitelladn haasteet jaotellen ne

myyntityon haasteisiin, sekd organisaatiotason haasteisiin.

Kdaytannon myyntityon haasteet

Yhtena selkedana haasteena haastatteluissa nousi ensimmainen kylmapuhelu potentiaaliselle asiak-
kaalle. Haasteena puhelun osalta nousi esiin se, ettd puhelun aikana koettiin tapaamisen saaminen
ja Kopadin paremmuuden vakuuttaminen asiakkaalle. Haastavaksi puhelun teki juuri se, ettei po-
tentiaaliseen asiakkaaseen ole olemassa yleensa aiempaa kontaktipistetta eli todistetta siita, etta

asiakas olisi jollain tavalla osoittanut kiinnostuksensa myyjdyritysta kohtaan.

Haasteitahan on varsinkin just mistd puhuttiin siité tdrkedsté kylmdsoi-

tosta, elikkd siitd ihan ensimmdiisestd, kun ei ole tavallaan mitdén kontaktia ollut
vield asiakkaaseen. Kyll md sanon, ettd se on se tavallaan haastavin asia pdédista sii-
hen firmaan laittaa véhdn jalkaa oven vdliin. (Haastateltava 1).

Haasteena tapaamisen sopimiselle pidettiin myo6s valimatkaa asiakkaiden ja toimeksiantajayrityk-
sen valill, silla henkilékohtainen myyntityd on rinnastettu hyvin vahvasti asiakkaan kanssa kasvok-
kain tapahtuvaksi dialogiksi ja ongelmien ratkaisuksi, sekda myds asiakassuhteita vahvistavaksi
kanssakdymiseksi. Samassa haasteen esiin nostanut myyja korosti kuitenkin sitd, etta valimatka on
usein nadissa tapauksissa myos kilpailijoille haaste, ja ettd asiakas osaa arvostaa myyjan tekemaa
kdyntia pitkdn matkan vuoksi. Lisdksi uusasiakashankinnassa yhdeksi haasteeksi nousi esiin moti-

vaation puute, sekda myyntityon aikataulutus.

Kdyténnén haasteita varmaan on tdmméinen ihan niin kuin aikatauluttaminen joka-
pdivdisessd tydskentelyssd. Témd nyt on varmaan kaikissa asioissa se haaste, mutta
meillé se korostuu, koska meilld ei ole tétd myyntityété pilkottu ja prosessoitu kau-
hean tarkasti ja sitd ei ohjata hirveen kurinalaisesti, ettd kuinka sitd myyntid teh-
dddn, joten tdmd myyntityén aikatauluttaminen on varmaan semmoinen isoin haaste
tdssd. (Haastateltava 6).
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Kylld se haastavinta on se kylmdsoitto, kun sinulla ei oikeasti ole mitddn tavallaan
aiempaa historiaa sen kanssa, niin just se vakuuttaa sille. Varmasti heille tulee muita-
kin soittoja, niin koittaa puskea sinne sisdlle, ettd “hei ettd mulla tdllaista ja tdl-
laista”, niin kyllé md piddn sitd haastavimpana siind. (Haastateltava 1).

Niin toimeksiantajayrityksen johto kuin myyjat nostivat usein esille tyopaivien hektisyyden ja en-
nakoimattomuuden, milld koettiin olevan suuri vaikutus myyntityohon. Yksittdisten paivien erot
tydmaarassa saattavat olla suuria, jolloin yhtena paivana myyja ei ehdi esimerkiksi kontaktoida uu-
sia asiakkaita ollenkaan vaihtuvien muiden tyétehtdvien vuoksi, kun taas toisena paivana aikaa on
huomattavasti enemman. Koska myyjien tyo on erittain henkilditynytta ja tyopaiviin kuuluu suu-
relta osin nykyisten asiakkaiden palveleminen, voi yksittdinen tyopaiva koostua lahes pelkastaan
nykyisten asiakkaiden ongelmien ratkaisemisesta ja tuotteiden toimituksesta. Alan hektisyys on
ymmarrettavaa, silla myyjien antamien haastattelujen mukaan asiakkaat hyvin harvoin osaavat ti-
lata tuotteita ennakkoon. Yleisempi tilanne on se, ettd asiakas on yhteydessa tuotetoimittajaan
vasta siind vaiheessa, kun tarve on todellinen. Tama luonnollisesti tekee myyjien paivista ajoittain
kiireellisia ja hektisia, silla samalla myyjien on pyrittava tayttdmaan asiakkaan toiveet tuotteiden

nopeasta toimituksesta.

Sulla on joku pdivd semmoinen, ettd sulla kdytdnndssd rdjdhtdd pdivéd ihan tdysin ké-
siin, kun kaikki soittaa ja tarvitsee jotain ja sd oot kaikille yrittdnyt sanoa sitd, etté
me palvellaan nopeasti ja meilté I6ytyy tavaraa heti. Siitd selviytyminen tavallaan on
yksi isoimmista haasteista. (Haastateltava 6).

Suurena yksittdisend haasteena myyjat nostivat esiin tuotteiden teknisyyden ja asiakkaan liiketoi-
minnan ymmartamisen. Etenkin uudelle myyjalle tuotteiden teknisyyden ja niiden syvallisen kayt-

totarkoituksen ymmartaminen ja oppiminen vie aikaa.

Teknisyydestd ymmdrtdminen ja sen asiakkaan tyémaan teknisyyden ymmdrtdminen.
Etenkin kun mennddn purkurobotteihin ja myydddn vaijerisahaukseen tai téllaiseen,
niin sen kokonaisuuden ymmdrtédminen siind. (Haastateltava 3).
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Jo toimeksiantajan edustajan kanssa kaydyssa ennakkohaastattelussa ennen varsinaisen opinnay-
tetyon aloittamista kavi keskustelusta ilmi, ettd uuden myyjan ”sisaantulo” yritykseen kestaa tyy-
pillisesti 1-2 vuotta. Ottaen huomioon rakennusalan tuotteiden teknisyyden, tama on taysin ym-
marrettavaa ja tuotteiden teknisyyden oppinen ottaa aikansa. Haastatteluissa moni myyntityota
tekeva nosti esille myos uusien tuotteiden koulutuksen ja sen puutteellisuuden yrityksen sisalla.
Tuotteisiin liittyvia asioita joudutaan usein kysymaan kollegoilta puhelimitse, jotta kysymyksiin
saadaan vastauksia. Lisdksi osa haastateltavista nosti esille ongelman siita, ettei tuotetietojen jaka-

miselle ole valttamatta olemassa yhtendista ja selkeaa viestintdkanavaa.

Haastatteluissa esiin tulleiden asioiden my6ta oli selkeda huomata, etta toimeksiantajayrityksen
myytavat tuotteet vaativat seka myyjalta etta asiakkaalta paneutumista niiden teknisyyteen ja so-
veltuvuuteen eri kayttotarkoituksiin. Sen myota useat myyjat nostivat esille haasteen viime vuo-
silta, jolloin yritykseltd on puuttunut taysin mahdollisuus esitella tuotteita fyysisesti tietyssa ti-
lassa. Etenkin kokeneemmat myyjat korostivat kasvokkain tapahtuvaa kayttokoulutusta ja tuote-
esittelya, mita kaupanteko vaatii tiettyjen tuoteryhmien kohdalla. Haastatteluissa ja sen tulosten
analysoinnissa otettiin kuitenkin huomioon esiin tullut ratkaisu, mika tulee korjaamaan haasteen

esittelytilojen osalta.

Mutta se, ettd meilldhdn ei varsinaisia myymadldtiloja edes ole ollut téssd viimeiseen
kahteen vuoteen, kun me ollaan jouduttu kaikki tila ottamaan kdyttéén meiddn va-
rastotoimintoja varten. Hirvedn vaikea omalle porukalle, saati asiakkaille esitelld
tuotteita. Sehdn meilld on ollut kova pula, miké nyt korjaantuu, kun pddstddn uusiin
tiloihin. (Haastateltava 10).

Haasteet organisaatiotasolla

Organisaatiotasolla osa haastateltavista piti ongelmaisena haasteena dokumentoinnin epadsaan-
nollisyytta. Osa myyjista noudattaa asiakkaiden tietoihin ja tilauksiin liittyvid dokumentointikay-
tantoja, mutta yleiselld tasolla se ei toteudu halutulla tavalla. Tama nakyi haastatteluissa myos tie-
tynlaisena epétietoisuutena siksi, ettei toimeksiantajayritys ole maaritellyt kovinkaan tarkkaa

myyntiprosessia ohjaamaan myyjien kdytannon tyota ja myyntityon eri vaiheita.
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Ehkd toisena haasteena siind aikatauluttamisessa on se, ettd tété myyntiprosessia ei
ole kirjattu kauhean tarkasti meilld. Kaikki se siiné ympdirilld, mité pitdd rakentaa,
jotta se kauppa tapahtuu, niin sen I6ytédminen myés siind. (Haastateltava 6).

Edella mainitun lisaksi haastattelujen pohjalta nousi esille haaste sen osalta, ettei toimeksianta-
jayrityksen verkkosivut ole yhteydessda CRM-jarjestelmaan. Tama aiheuttaa haasteen siksi, etta yk-
sittdisten asiakkuuksien tiedot ja asiakassuhteiden tilat eivat valttamatta pysy myyjan muistissa,
eika jarjestelma muistuta myyjaa olemaan yhteydessa esimerkiksi jo kauan sitten kauppaan johta-
neeseen asiakkaaseen asiakassuhteen jalkihoitoa ajatellen. Taman lisaksi organisaatiossa tyypil-
lista on, etta tarjouspyyntdkoriin tulleisiin yhteydenottoihin vastaa se, kuka ehtii. Vaarana ja tie-
tynlaisena haasteena tdssa on se, etta jo kerran kontaktoidut asiakkaat saattavat unohtua

tarjouspyyntokoriin, kun ne hukkuvat uusien joukkoon, eika niihin enaa muisteta palata.

Mutta meilld ei tdmd meiddn sivusto keskustele meidén CRM:n kanssa, niin ne jdd sit-
ten vdhdn. Sun pitdisi aina muistaa rullata sitd tarjouspyyntékoria taaksepdin ja niitd
kauppaan pddtyneitdkin asiakkaita sitten véhdén jututtaa ja kyselld. Sieltd ei tule mi-
tddn tavallaan muistutuksia. (Haastateltava 10).

Teemahaastatteluiden aikana tuli usean kerran esille, miten henkil6itynytta myyntity® toimeksian-
tajayrityksessa on. Voitiin siis todeta, etta yksittdisen myyjan vastuu tiettyjen asiakkuuksien hoi-
dosta koko asiakassuhteen ajan on suuri, silld jokainen myyja henkilokohtaisesti vastaa yksittai-
sista asiakkuuksista koko suhteen ajan. Yksittaisia asiakkuuksia myyjalla saattaakin olla yli 100 kpl.
Haasteena tahan liittyen haastateltavat nostivat sen, etta mikali yksittdinen myyja siirtyy tyosken-
telemaan esimerkiksi kilpailevaan yritykseen, siirtyy todennakdisesti myds asiakkaita myyjan mu-

kana. Tata voidaan tulkita analysoinnin myo6ta kuitenkin enemman riskina, kuin haasteena.

Vaarana on se, ettd jos hirvedsti on yhden myyjén takana asiakassuhteita, niin jos
myyijd Iéhtee talosta ulos, niin Idhtee myds sitten paljon asiakkaitakin. (Haastateltava
5).

Henkilditynyt myyntityo voi toisaalta aiheuttaa haasteita myos loma-aikoina, jolloin asiakas ei saa

apua silta yhteyshenkilolta, jonka kanssa han on tottunut asioimaan. Tyypillisesti loma-aikana
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myyija siirtaa puhelut ja yhteydenotot fyysisesti lahimpana sijaitsevalle myyjadkollegalle, joka vastaa
lomalla olevan myyjan asiakkaiden yhteydenottoihin. Haastatteluiden pohjalta tehtyjen huomioi-
den mukaan tama jarjestely voi kuitenkin ajoittain koitua raskaaksi niin tuuraavalle myyijalle, kuin

itse asiakkaalle, vaikka toisaalta myyjat pitivat itse myynnin henkiléitynytta mallia yleisesti hyvana.

Eli kun mulla on asiakkuus, jota mé hoidan, niin se henkilbityy minuun ja esimerkiksi
jos md oon kesdlomilla ja joku tuuraa minua, niin se voi olla joskus hyvinkin raskasta
siihen suhteeseen ja asiakkuuteen. Toisaalta palautteissa nékyy juurikin se, ettd se on
henkil6kohtaista palvelua, mitd md myyn ja tykkddnkin myydd. (Haastateltava 3).

Toimeksiantajayrityksessa haasteeksi yleisessa toiminnassa ilmeni myds se, etta yrityksessa ei erik-
seen ole henkildd, joka vastaisi esimerkiksi markkinoinnista tai tuotepaallikon tehtdvasta. Monet
ndista tehtavista on jalkautettu toimitusjohtajan, seka osakkaiden tyonkuvaan muiden tehtavien

ohelle.

Meiddin vauhti on ollut aika kovaa tdssd. Tavallaan ettd kaikkea ei vaan ole kerennyt
tekemddn, mitd ehkd haluaisit tehdd hyvdlld tavalla. Sitten tietenkin, etté kun meilld-
hdén ei varsinaisesti ole palkkalistoilla ketdién, joka vastaisi markkinoista tai olisi jon-
kun nékéistd tuotepdidllikon tehtédvdd hoitamassa. Tavallaan sitten kuka milloinkin
aina niitd asioita kerkedd hoitaa eteenpdin. (Haastateltava 10).

Haasteena yrityksen sisalld nahtiin myos se, etta tietoa pitdisi saada virtaamaan paremmin, silla
nykyisia kaytantoja tiedon jakamisessa ei koettu tarpeeksi hyvaksi. Haastatteluissa kavi ilmi, ettei
organisaatiotasolla ole kdytdanteena pitaa esimerkiksi viikkopalavereita ainakaan koko henkiloston
kesken. Aiheeseen tiedon jakamiseen liittyen haastatteluissa nostettiin esille my6s toive avoimuu-
den ja lapindkyvyyden lisdadamisesta etenkin osakkaiden kesken, mutta myos koko henkil6ston ta-

solla.

Sitten on ollut enemmdin tai vihemmdn ndité meiddn osakkaiden kesken kéytdvid
viikkopalavereita, mutta myynnin suhteen, niin ei. Jos on jotain tuotelanseerauksia,
niin sitten kdydddn tuote- ja myyntikoulutuksen kautta sitten ldvitse, mutta voi sa-
noa, ettd viimeiseen kahteen vuoteen se on enemmdnkin ollut tétd selviytymistd ja
kilpajuoksua témdn asian suhteen. (Haastateltava 10).
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Yleisesti ottaen haasteiksi haastateltavat nostivat esille asioita seka kaytannon myyntityohon etta
organisaatiotason eri rakenteisiin ja kdytantoihin liittyen. Monilla haasteilla voitiin ndhda olevan
yhteys keskenaan, missa esimerkiksi myyjat kaipasivat lisda koulutusta tai tietoa tuotteista ja orga-
nisaation johto ja osakkaat nostivat esille haasteita tiedon virtaamiseen liittyen. Haasteita kuvail-
tiin hyvin konkreettisella tavalla, mika vahvisti niiden olemassaoloa ja osittain myds selvensi sitd,

ettd organisaatiossa niista oltiin tietoisia.

5.3 Myyntiprosessi

Prospektointi

Kohdeyrityksen myyjille tehdyissa teemahaastatteluissa pyrittiin saamaan monipuolisesti tietoa
siitd, milla tavalla yrityksessa tehdaan uusasiakashankintaa eli prospektointia. Haastateltavien an-
nettiin omin sanoin kuvata tapaa, jolla heista kukin pyrkii hankkimaan uusia asiakkaita. Haastatte-
lutilanteessa saatujen vastauksien myota haastattelijat pyrkivat ajoittain myos syventamaan saa-
tuja vastauksia kysyen tarkentavia kysymyksia; miten, milloin, miksi? Saatujen vastausten

perusteella voitiin todentaa, etta uusasiakashankinnassa kaytettiin seuraavia menetelmia:
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Kuvio 4 Kopadi Oy myyijien kayttamat prospektoinnin menetelmat

Selkeasti suosituin tapa tehda prospektointia oli etsid uusia asiakkaita Googlen avulla sy6ttden ha-
kukoneeseen tiettyja rakennusalan hakusanoja, minka lisdksi potentiaalisia asiakkaita saatettiin
etsia rakennusalan yleisista rekistereista (esimerkiksi RALA ry.) Haastatteluissa useat myyjat koros-
tivat omaa aktiivisuutta ja tarkkaavaisuutta liikenteessa potentiaalisten asiakkaiden I6ytamiseksi.
Potentiaalisia asiakkaita saatettiin [6ytda myos sanomalehdista tai sosiaalisen mediasta, vaikkakin

sosiaalisen median kaytto uusasiakashankinnassa nahtiin tassa tutkimuksessa satunnaisena.

Haastatteluissa selvisi my0s, etta suuri osa uusista potentiaalisista asiakkaista tuli suoraan yrityk-
sen verkkosivujen tarjouspyyntokorin kautta asiakkaiden omina yhteydenottoina. Jokaisella yrityk-
sen myyntihenkil6lla on puhelimessaan olemassa sovellus, jonka kautta he nakevat reaaliaikaisesti
tarjouspyyntokorin sisallon ja sinne tulleet uudet tarjouspyynnoét. Tama mahdollistaa sen, etta he
voivat reagoida pyyntdihin mahdollisimman nopeasti. Haastatteluissa saimme yrityksen johdolta

tietoa, etta yrityksen orgaaniseen nakyvyyteen hakukoneissa oli viime vuosien aikana panostettu,
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mutta emme tdssa tyossa tutkineet sen vaikutusta verkkosivuilta tulleiden yhteydenottojen maa-
raan. Edelld mainittujen asioiden lisdaksi oli huomattavaa, miten suuri osa myyjien kertomista yh-
teydenotoista tuli nykyisten tyytyvaisten asiakkaiden yhteydenottoina myyjille. Myyjien kertoman
mukaan oli yleista, ettd kohdeyrityksen pitkaaikainen ja tyytyvdinen asiakas saattoi ajoittain suosi-
tella yritysta eteenpadin tai olla jopa suoraan yhteydessa myyjaan kertoakseen yrityksesta, johon
myyja voisi olla yhteydessa tarjotakseen tuotteita. Yrityksen sisdlla myyjat itse jakavat myos ajoit-
tain toisilleen vihjeita potentiaalisista asiakkuuksista, mikali yksittdinen myyja on esimerkiksi huo-

mannut uuden toimijan alueella, jolla han ei itse alueellisesti toimi.

Ajoittain asiakkaiden prospektointiin liitettiin haastatteluissa mukaan myos alkukartoitus, jonka
myyja teki ennen kontaktointia. Osa myyjista kertoi, etta saatuaan tietoon vihjeen potentiaalisesta
asiakkaasta ja l0ydettyadan sellaisen, he usein vierailivat yrityksen verkkosivuilla saadakseen tietoa
siitd, voisiko Kopadin tuotteet soveltua kyseisen asiakkaan liiketoimintaan. Haastatteluissa kavi
kuitenkin usein ilmi, ettei alkukartoitukseen ja siitd tehtavaan omaan tulkintaan voinut aina luot-
taa, silla potentiaalisella asiakkaalla saattoi olla puutteellista informaatiota verkkosivuilla tai ti-
lanne saattoi muuten olla sellainen, ettei myyja voinut olla varma siita, soveltuuko tuotteet yrityk-
sen kayttéon. Verkkosivujen alkukartoitusta pidettiin kuitenkin relevanttina tapana valmistautua

prospektointivaihetta seuraavaan kontaktointivaiheeseen.

Haastattelujen edetessa ilmeni, ettei toimeksiantajayrityksella ole yhtendista tapaa tehda uusasia-
kashankintaa, vaan jokaisella myyjalla on vapaus toteuttaa sita parhaaksi nakemalla tavalla. Haas-
tatteluiden edetessa saimme talle todisteen, silla |ahes jokaisella myyjalla oli jollain tavalla erilai-
nen tapa etsia uusia asiakkaita. Osa myyjista kertoi kdyttavansa itse laatimiaan Excel-tiedostoja
potentiaalisten asiakkaiden luetteloinnissa, ja yleisesti ottaen niita ei kirjattu ylds yhteisiin jarjes-

telmiin, vaan niiden kirjaaminen muistiin oli jokaisen myyjan omalla vastuulla.

Yleisesti uusasiakashankinta koettiin olevan padasiassa uusien myyjien vastuulla, silld kokeneem-

pien myyjien tai myyntityota tekevien osakkaiden havaittiin tekevan huomattavasti vahemman
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uusasiakashankintaa. Haastattelujen edetessa voitiin paatella, etta myyjien aktiivisuus uusasiakas-
hankinnassa laskee sen jalkeen, kun he ovat saavuttaneet tietyn rajan asiakkaiden maarassa. Koke-
neemmat suuren asiakaskunnan omaavat myyjat kertoivat ajoittain jakavansa asiakkuuksia uusille
myyjille, jotta asiakkuuksien maara jakautuisi tasaisesti. Uuden myyjan tullessa yritykseen, kerrot-
tiin myyntityon olevan usein erittdinkin aktiivista, jotta uusi myyja saa kerattya itselleen tarpeeksi

suuren asiakaskunnan hoitaakseen.

Haastatteluissa saatiin selville, etta uusasiakashankintaa saatetaan tehostaa ajoittain esimerkiksi
uuden tuotteen tullessa valikoimaan tai myynnin ollessa hiljaisempaa tietylla asiakassektorilla. Yksi
myyjista kertoikin Kopadin pitdavan ajoittain teemapaivia eri tuotteista, joita voivat olla esimerkiksi
timanttiporat. Ndina teemapaivina kontaktoidaan alan asiakkaita ja lisataan myds osaltaan myy-
jien tuotetietoa teeman ymparilta. Toistuvia teemoja lisata asiakkaiden mielenkiintoa Kopadin

tuotteisiin on hinnoittelulla tehtavat edut tai mahdolliset postitusedut asiakkaalle.

Haastatteluiden tuloksien analysointiin vaikutti osaltaan se, ettd yrityksen johtoa haastateltaessa
kavi ilmi, ettd uusasiakashankintaa ei tietyssa maarin pidetty aktiivisena osana yrityksen myynti-
strategiaa, vaan painopiste oli vahvemmin siing, ettd luotettiin oman laadukkaan tyon tuottavan

uusia asiakkaita suositteluiden kautta.

Mutta kylld me melkein ollaan hieman passiivisia téssé on uusasiakashankinnassa ja
luotetaan siihen, ettd jos me tehdddn tyémme nykyisten asiakkaiden kanssa hyvin,
niin he tuo sieltd omasta verkostostaan meille liséd asiakkaita. (Haastateltava 6).

Haastatteluiden edetessa voitiin todeta, etta vastausten laatuun vaikutti paljolti seuraavat asiat;
tyontekijan muut tehtavat myynnin ohella, seka tydkokemus ja nykyinen henkilokohtainen asia-

kasmaara.

Pitdd muistaa, ettd totta kai ihmisiéhén me ollaan, ettd ehkd tdssd ne, jotka on ollut
talossa ja alalla sanotaan tuolta dinosaurusajalta asti, niin ehkéd me nyt ei ihan aktii-
visesti tuolta netistd etsitd asiakkaita. (Haastateltava 8).
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Nyt ehkd pariin vuoteen en ole niin paljoa hakenut, kun téssé on ndité asiakkaita kui-
tenkin pyéritettdvdnd, mutta aina noita uusia tdytys vahdn enemmdén hankkia ja
meillé on ndid juniorit onneksi, jotka tédlld pédédkaupunkiseudulla tekee hyvdd tyotd
siind mielessd. (Haastateltava 2).

Haasteena uusasiakashankinnassa nahtiin ajoittainen motivaation puute. Prospektointia kerrottiin
tehtavan silloin, kun on hiljaisempia pdivid, kun taas osa myyjista kertoi tekevan sita aktiivisesti.
Uusasiakashankinnan aktiivisuuteen vaikutti hyvin pitkalti tydpaivien ennakoimattomuus erilaisine

tyotehtdvineen, jolloin kiireellisempina paivana uusasiakashankinnalle ei kerrottu jadvan aikaa.

Kontaktointi

Haastatteluissa pyysimme haastateltavia kuvailemaan syvallisemmin myyntiprosessin kontaktoin-
tivaihetta ja tapoja sen toteuttamiseksi. Jokainen myyntity6ta tekeva kertoi puhelimella soittami-
sen olevan ylivoimaisesti yleisin tapa kontaktoida seka uusia etta vanhoja asiakkaita. Nykyisten asi-
akkaiden kontaktoinnissa kontaktointikanavina saattoi joidenkin myyjien kohdalla olla my&s

sahkoposti ja Whatsapp-viestintdasovellus.

Asiakkaalle soitettavan ensimmaisen puhelun ja kontaktointikerran aikana myyjat kertovat ylei-
sesti Kopadista ja sen tuotteista, minka lisdksi tavoitteena oli saada vuorovaikutteista keskustelua
aikaiseksi potentiaalisen asiakkaan kanssa. Keskustelussa pyritdan saamaan kuva potentiaalisen
asiakkaan liiketoiminnasta ja meneilldan olevista tyoprojekteista, jonka myota myyja voi jo ensim-
maisen kontaktikerran aikana saada mielikuvan ja varmistuksen siitd, soveltuisivatko Kopadin tuot-

teet tavoitetun yrityksen kayttoon.

Sitten md otan sen ensimmdisen kontaktin eli esittelen itseni ja ilmoitan milld asialla
soittelen. Yleensd siihen tulee hyvin useasti télld alalla jo jonkinndkdistd keskustelua,
ettd siind osaa tuoda ne jotkut asiat esille, olla kiinnostunut siitd asiakkaan tydstd ja
osaa kysyd ne oikeat kysymykset. (Haastateltava 3).

Siind vaiheessa me yleensd véihén kokeillaan kartoittaa sen asiakkaan profiilia, ettd
mitd hdnen tdmmdainen rutiiniliiketoiminta on, ja sitten kokeillaan sovittaa siind aja-
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tusta, ettd mité meiddn tuotevalikoimasta osuu hénen téhédn normaaliin liiketoimin-
taan parhaiten, ja mikd olisi siind parhaiten hyodyksi. Siind vaiheessa luultavasti on
tullut keskustelua jostain tuotteista, tarvikkeista tai jostain tyotehtdvdstd, miké hd-
nen pitdd ratkaista. (Haastateltava 6).

Ensimmaista kontaktikertaa puhelimitse pidettiin joidenkin myyjien osalta tarkeimpana osana

myyntiprosessin onnistumista.

Kylld md sanon, ettd tdrkein on se, miten sd otat sen asiakkaan siind kylmdsoitossa,
niin sillé on aika iso merkitys. (Haastateltava 3).

Yhtena oleellisena tavoitteena ensimmaisessa puhelinkontaktissa pidettiin myos tapaamisen sopi-
mista. Myyjat kertoivat ehdottavansa potentiaalisille asiakkaille tapaamista, jossa he voivat kes-
kustella tarkemmin heidan liiketoiminnastansa, meneilladan olevista projekteista seka mahdolli-

sesta tuotteiden tarpeesta.

Mad henkil6kohtaisesti mielellddn haluan tavata henkilén. Tapaaminen on hyvd ja var-
sinkin, jos pddset asiakkaan hallille/tyépisteelle missd tekeekddn toitd. (Haastatel-
tava 2).

No téirkein olisi saada tapaaminen. Puhelussahan sulla on tosi vaikea saada oike-
asti mitddn varsinaista myyntid, ettd sen puhelun tarkoitushan sinulla on koittaa
mahdollisimman hyvin saada se tapaaminen. (Haastateltava 1).

Haastatteluissa kuitenkin ilmeni, etta tapaamista hyvin harvoin saadaan sovittua ensimmaisen pu-

helun aikana. Tapaamisen sopiminen voi vaatia useamman kontaktointikerran.

Joskus saattaa jo sellaista tapahtua, mutta aika harvoin, ettd md saisin buukattua
sen ensimmdisen puhelun aikana jo itselleni kdynnin tyémaalle. (Haastateltava 3).

Mikali myyja ei saa tapaamista sovittua ensimmaisen puhelun aikana, kertoivat myyjat laittavansa
potentiaalisen asiakkaan tiedot ylos kukin omalla tavallaan ja kontaktoivansa kohdeyrityksen edus-

tajan uudelleen tietyn ajan kuluttua.
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Jos on vdhdn kiireisempi tapaus, niin md pistén sdhképostiin joka tapauksessa téstd
ndin, ettd mitd meillé on tarjota ja sitten yleensé oon soittanut vaikka takaisin pdin.
Ja sitten siitd taas siihen vaiheeseen, ettd tulisi kdymdién tai menisin kymddn ndyt-
tden koneita. (Haastateltava 1).

Téassa vaiheessa havaittiin kuitenkin, ettd motivaatio uudelleenkontaktointiin saattaa olla vaihtele-
vaa ja potentiaalinen asiakas saattaa jadda kontaktoimatta ensimmaisen kontaktointikerran jal-
keen. Lisaksi havaittiin, etta uudelleenkontaktointi jai joltain osin tekematta myods unohduksien

myota.

Jos et pddise sinne kontaktiin, niin se, ettd et jdtd sitd sikseen, vaan laitat sen tuonne
ylés. Se voi olla sielld ylhddlld, mutta muistat tai viitsit sitten ottaa myos uudestaan

sen yhteyden ja mahdollisesti kolmannen kerran sen yhteyden. Varsinkin, jos on jol-

lain tapaa potentiaalinen asiakas, niin kylléhén se pitdisi sitten jaksaa vaan kontak-

toida uudestaan ja uudestaan niin kauan, ettd se Ihtee homma rullaamaan. (Haas-
tateltava 4).

Teemahaastatteluiden aikana osa myyntityota tekevista kertoi, ettda myos niita yrityksia kontaktoi-
daan ajoittain, keiden kanssa ei olla paasty kauppoihin. Naita yrityksia kontaktoidessa myyja
yleensd on halunnut kysya, ettda onko kohdeyritykselld ilmennyt uusia tarpeita liiketoiminnassaan

tai sujuuko yhteisty6 nykyisen tuotetoimittajan kanssa.

Kontaktoidaan myéds asiakkaita, joiden kanssa ei ole pdidsty kauppoihin ja osoitetaan
silld sitd, ettd vdlitetddn ja halutaan tarjota parasta ratkaisua. (Haastateltava 2).

Tapaaminen

Haastatteluissa huomasimme, etta Kopadin myyjista suurin osa painotti paljon tapaamisten merki-
tystd osana myyntity6taan ja parhaimmassa tapauksessa se saadaan sovittua asiakkaan tydomaalle.
Yhtena oleellisena osa myyjista painotti kuuntelun tarkeytta ja oikeiden kysymysten kysymista asi-

akkaalta tapaamisen aikana. Asiakkaiden kanssa kaytavien keskustelujen kautta pyritdan saamaan
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esiin asiakkaan todellinen ongelma tai tarve, mihin Kopadi voi tarjota ratkaisua. Suurin osa haasta-
teltavista painotti tarkedna olevan taitoa herattaa luottamusta asiakkaassa olemalla aito oma it-

sensa ja pitamalla sovituista asioita kiinni.

Minkd verran ihmiselld on taustatietoa ja miten hdn tuntee tété alaa, miten hén tun-
tee tuotteita. Silld tavalla sinne ehkd péiéisee sen oman ammattitaitonsa ndyttémddn
selkedsti ja niin kuin tavallaan rohkaisemaan sité asiakasta. (Haastateltava 10).

Mikali kyseessa on uusi asiakas, on tapaaminen keino tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan ja alku
syvan asiakassuhteen rakentamiselle. Ensimmaisessa tapaamisessa tuodaan ilmi omaa tietotaitoa
tuotteista ja alasta, mika voi rohkaista asiakasta ostamaan Kopadin tuotteita sekd hahmottamalla

niiden sopivuutta asiakkaan omaan liiketoimintaan.

Asiakkaalle voidaan tarjota myos mahdollisesi tuote-esittelyja osana myyntia ja tuotteisiin tutustu-
mista. Omaa asiantuntijuuttaan voi tuoda esille asiakkaan tuotekoulutuksella ostettavasta tuot-

teesta.

Henkilékohtaiset tapaamiset on olennainen osa alalla, koska siind on huoltotoimin-
taakin millé tavalla pidetddn siité asiakkuudesta kiinni. (Haastateltava 10).

Haastatteluista nousi ilmi, ettd tapaamiset ovat myos kanava tarjota Kopadin kokonaisvaltaisia pal-
veluja, koskien esimerkiksi laitteiden huoltopalveluita ja tuotteiden nopeaa toimitusta joka myds
osaltaan kehittaa asiakkaan liiketoimintaa. Yleinen jo olemassa olevan asiakkaan kanssa kaytava
myyntikdynti on tapaaminen, jossa osa asiakkaan tuotteista saatetaan ottaa huoltoon ja samalla

esitelld valittuja Kopadin tuotteita.
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Tarjouksen laatiminen ja esittely

Haastatteluissa kysyimme haastateltavilta tarjouksen laatimisesta ja kanavasta missa niita lahete-
tdan asiakkaalle. Tarjous laaditaan asiakkaan kartoituksesta nousseiden tarpeiden pohjalta, joka
on yleensa tehty tapaamisessa. Asiat, mitka 16ytyvat tarjouksesta ovat tarjottavat tuotteet, hinta ja
saatavuus. Tarkedna asiana myyjat pitivat painotusta tavaroiden helposta toimituksesta asiakkaan
tydmaalle. Suurin osa myyjista laati ja lahetti tarjouksen sahkdisesti joko sahkdpostilla tai What-
sApp-viestintdasovelluksella, Passelin kautta, tai puhelimella soittaen. Huomasimme siis, etta tapoja
lahettaa tarjous asiakkaalle oli useita erilaisia ja ne vaihtelivat myyijittain. Osa myyjista nostikin
esiin, etta kanava tarjouksen ldhettamiselle riippuu paljon siitd, missa asiakas haluaa tarjouksen

vastaanottaa.

Tarjouksen lahettamisen jalkeen, osa myyjista soittaa asiakkaalle vielda peraan, mikali asiakas ei itse
ole yhteydessa suoraan myyjaan. Huomasimme, ettd osa myyjista soitti noin viikon kuluessa ja osa
neljan paivan paasta. Joskus asiakkaat eivat useista yrityksista huolimatta vastanneet ollenkaan
puhelimeen, jolloin asia jatettiin sivuun hetkeksi ja siihen palattiin kuukauden jalkeen. Yksi myy-
jista mainitsi kayttavansa sahkoista kalenteria muistutuksiin palata asiakkaan tarjoukseen. Tarjous-
ten harkinta-ajat vaihtelevat asiakkaan yrityksen koosta riippuen. Yleensa ajan kerrottiin olevan
paivista viikkoihin, mutta keskusteluista nousi ilmi, ettd isoimmissa tapauksissa harkinta-aika voi

olla kahdesta kolmeen kuukautta.

Huomasimme myds, ettd myyjien toimintatavoissa on eroja ja osa lahettaa tarjouksen hintoineen

ennen varsinaista tapaamista asiakkaan kanssa.

Torstaina kun md laitan tarjouksen, niin soittelen sitten varmaan tiistain aikana hd-
nelle ja kysdisen hdneltd uudestaan sitten, ettd kerkesiké lukea ja miltd vaikutti. Sit-
ten yleensd taas kéydddn IGpi se, ettd minkdlaiset tydmaat heillé tdllé hetkelld on
kédynnissd ja tdssd vaiheessa md alan yleensd véhdn itseeni myymdén sinne tyo-
maalle. (Haastateltava 3).
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Tarjouksen lahettamisen jalkeen sita ei valttamatta dokumentoida, mikali sita ei ole |ahetetty Pas-
seli-jarjestelman kautta. Tiedot tarjouksesta ja vastaanottajasta voivat jaada yksittdisen myyjan
sahkopostiin, WhatsAppiin tai muistilapulle, eika niita |0ydy yhteisesta jarjestelmasta. Yksi haasta-

teltavista kertoi, ettei ole ikind kdyttanyt Passelia tyossaan, koska ei koe ndhneensa sille tarvetta.

Kopadin myyntityd on hyvin ratkaisukeskeistd, ja asiakas tekee ostonsa tarpeen tullessa. Haastat-
teluissa kavikin ilmi, ettei kauppoja erityisesti tarvitse “klousata”, eli tarkoituksenmukaisesti yrittaa

saada asiakasta ostamaan.

Eiké puhuta endd tdmmdisestd vaikeasta “klousaamisesta”, vaan sitten se on enem-
mdinkin se, ettd me odotetaan, ettd sen asiakkaan oma tilanne ajautuu siihen pistee-
seen, ettd hdn tarvitsee tavaran. (Haastateltava 6).

Keskusteluista nousi kuitenkin esille, etta tapa ja aika laatia tarjous riippuu todella paljon asiak-
kaan omasta aikataulusta ja tarpeen akuuttiudesta. Ajoittain eteen voi tulla tilanteita, jossa asiakas
soittaa olevansa muutaman minuutin paasta Kopadin hallilla ja tuote pitaisi saada samatien mat-
kaan. Silloin myyja henkilokohtaisesti huolehtii oikean hinnan asiakkaalle ja tuotteen valmiiksi lah-

temaan.

Kaupan paattaminen

Tarkedna asiana ja tavoitteena on asiakkaan ostamisen tekeminen mahdollisimman helpoksi. Yksi
keino tdhan on erottua kilpailijoista palveluilla ja tuotteilla, vaikka hinnassa ei voitaisikaan kilpailla.
Asiakkaalle voidaan kertoa, ettd mahdollisia varaosia on Kopadilta saatavissa 10 vuoden paasta,

mikali jotain tarvitsee.

Osa haastateltavista naki keinona asiakassuhteen aloittamiseksi sen, etta on tarkeinta saada edes
jotakin myytya asiakkaalle, jonka jalkeen asiakassuhdetta voidaan alkaa syventda. Toisaalta osa

myyjista nosti esiin asiakassuhteen pitkdjanteisyyden heti ensimmaisesta kaupasta lahtien. Lisaksi
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kaupan esteita poistetaan esimerkiksi vaikuttamalla maksuaikaan tai jakamalla sita osiin. Kaupan-
tekovaiheessa myo0s tilatun tuotteen saatavuus ja hinta ovat isossa osassa vaikuttamassa prosessin

etenemiseen.

Monesti pyritdén ikdén kuin poistamaan niitd kaupan esteitd siltd asiakkaalta, etté
jos tarvitaan jotain pidempdié maksuaikaa, niin sovitetaan sitd sille sopivaksi lasku-
tuksen puolesta ja tehdddnké heille kuukausilaskutus, vai onko tédmd kertaluontoinen
asia. (Haastateltava 6).

Pddasia saada se joku yks tuote sinne ja saada se asiakastili aikaiseksi ja ndin pois-
pdin, jotta sulla on jotain jo olemassa sinne suuntaan. Sité kautta sitten pikkuhiljaa
jotain muuta tuotetta ja pddasiassa se nyt on téllaista kulutustavaraa, millé se kan-
nattaa mennd sisélle, esimerkiksi joku yksittdinen terd. Katsotaan sitten jéilkiké-
teen niité koneita ja isompia kauppoja, kun saadaan vihdn luottamusta aikaiseksi.
(Haastateltava 4).

Tuotteen/palvelun toimitus

Myyjat vievat tuotteet asiakkaan tyomaalle tarvittaessa tai ne on mahdollista noutaa Kopadin hal-
lilta. Asiakkaille tarjotaan henkilokohtaista palvelua ja tehddan ostaminen mahdollisimman hel-

poksi.

Sitten kun asiakkaalla tulee se hetki, ettd hankinta toteutuu, niin kokeillaan olla siind
pisteessd sitten suhteellisen asiakaspalvelualttiita ja hoitaa se mahdollisimman hel-
poksi silld, ettd me tuodaan tavarat tyémaalle, Idhetetddn heti seuraavalle péivdlle
tyémaalle, tai miten ikind nyt asiakas toivoo meiddn reagoivan. (Haastateltava 6).

Tdllé rakennusalalla ne tilanteet on harvassa, ettd joku tilaisi tavaran hyvissd ajoin
ennakkoon ja toivoo sitten jotain tiettyd toimitusajankohtaa. Ja ehké meiddn témd
myyntiprosessi palvelee tétd tilannetta kaikkein parhaiten, ettd me pystytddn ja halu-
taan heti toimittaa, jotta pddstddn periaatteessa eteenpdin ja kehittdmddn myés sitd
asiakassuhdetta. (Haastateltava 6).

Alalla harvemmin siis tilataan mitdaan varastoon odottamaan, vaan tarve voi tulla hyvinkin nope-
asti, jolloin Kopadin taytyy reagoida nopeasti asiakkaan tarpeeseen. Tama on myos Kopadin Haas-

tateltava 6:n mukaan tarked ominaisuus heidan myyntiprosessissaan.
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Lisamyynti ja jalkihoito

Kopadin myyntityota tekevilla on suuri vastuu kaupan jalkeisesta asiakastyon hoidosta. Se mita ta-
pahtuu palvelun tai tuotteen toimituksen jalkeen, on jokaisen myyjan omasta aktiivisuudesta
kiinni. Kopadin pyrkimyksena on tuottaa jatkuvaa palvelua ja taata hyva asiakastyytyvaisyys. Jos-
kus yksittaisen asiakkuuden sisalla olevien kontaktipisteiden valilld saattaa olla jopa vuosi. Joskus
asiakkaalle |ahetaan tarjous, mutta tarve heilla ei juuri silloin ole ajankohtainen ja annettuun tar-

joukseen palataan vasta tarpeen ilmettya.

Parhaimmillaan asiakassuhde syvenee Kopadin myyjan ja asiakkaan valilla tietynlaiseksi kumppa-
nuudeksi, jolloin asiakkaan liiketoiminta opitaan tuntemaan kunnolla ja kuulumisia vaihdetaan lou-
naan tai kahvittelun merkeissa. Syvan asiakassuhteen luominen vie aluksi aikaa ja asiakassuhtei-

den rakentaminen nahdaan jokaisen myyjan henkilokohtaisena prosessina omassa tyossa.

Usein siind vaiheessa, kun siitd yhdestd asiakkaasta muodostuu asiakkuus, niin se on
jonkun aikaa vihdn ehkd sellaisessa “haamutilassa”, ettd se on asiakkuus, se tulee
kédymddn tddlld ja se soittaa minulle, ettd hén tarvitsee tavaraa ja ostaa sédnnélli-
sesti minulta tavaraa, mutta sité ei opi vield tuntemaan silld lailla. (Haastateltava 3).

Jarjestelmad, joka systemaattisesti muistuttelisi menneista kaupoista tai hiljaisemmista asiakas-
suhteista ei ole. Myyjien vastuulle jaakin Passelin selaaminen taaksepain ja asiakkaiden mahdolli-

nen uudelleenkontaktointi.

Ldhtokohtaisesti kuitenkaan toisten asiakkaille ei lomien aikana aktiivisesti myydd,
vaan se myynti tulee sitten enemmdn asiakkaan itse ottamasta kontaktista meille
pdin. (Haastateltava 3).

Myyjien lomien aikana sdhkdpostit kdantyvat ja soitot siirtyvat toiselle lahimmalle myyjalle. Asiak-
kaiden tarpeita hoidetaan, mutta varsinaista myyntia heihin ei tarkoituksen mukaisesti suunnata.
Tama johtuu siitd, ettei varsinaisena tavoitteena ole myyda lomalla olevan toisen myyjan asiak-
kaille. Isossa roolissa lisdmyynnissa on jokaisen myyjan oma asiantuntijuus eri tuotteista, henkil6-

kohtainen myyntityd, sekd myos asiakkaan liiketoiminnasta ymmartaminen.
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5.4 Myynnin johtaminen ja tavoitteiden asettelu

Yrityksen johtoa haastateltaessa saimme selville, etta tyypillisesti toimitusjohtaja asettaa myynti-
tavoitteet henkilokohtaisesti yhdessa myyjien kanssa. Tavoitteiden asettelu ja niiden seuranta kos-
kee toimeksiantajayrityksen tapauksessa kdytannossa vain palkattuja myyijia, eika niinkdaan myynti-
tyota tekeviad osakkaita. Saatujen vastausten perusteella osakkailla ei tyypillisesti ole
myyntitavoitteita, silla heilla on paivittdaisen myyntityon lisaksi myods muita tyétehtavia. Tama oli

tarkea huomio, joka opinndytetyon tekijoiden taytyi huomioida tuloksia analysoitaessa.

Myyntitavoitteita asetetaan kdytdnnéssé henkilékohtaisesti myyjien kanssa. Mé aika
paljon siind juttelen niiden kanssa, keneltd sanotaanko... no ehkd téssd pitéd miettic
sillé tavalla, ettd osa meistd myynnissé olevista on omistajia yrityksessd ja sitten osa
periaatteessa palkattua henkilékuntaa, niin siind meillé on ehkd hieman erilainen 1d-
hestymistapa tdssd ndin. Omistajilla yleensé on myés paljon muutakin tyotehtédvdd
sen myynnin ohella, mitd he suorittavat. (Haastateltava 6).

Palkattujen myyjien kohdalla tavoitteita asetetaan tyypillisesti niin, ettd kun myyja on hetken ollut
yrityksessa toissa ja hdanen potentiaalinsa on voitu huomata, niin siind vaiheessa johto keskustelee
myyjan kanssa siitd, millaista myynti on tdhdan mennessa ollut ja millaista sen halutaan olevan jat-

kossa.

Tdssd tapauksessa, jos nyt puhutaan palkatusta myyntihenkil6kunnasta, niin siind
vaiheessa, kun me néhdddn, ettd tdmd myyntityé kantaa eteenpdin ja tdssd on ka-
veri, kenen kanssa me halutaan jatkaa téssd tyotehtdvdssd, niin siiné vaiheessa me
yleensd keskustellaan silld tavalla, ettd mitd sen myynti on ollut ja mité me toivotaan,
ettd tulevaisuudessa on. (Haastateltava 6).

Tavoitteiden asettelussa ei ole olemassa yleistd mallia, vaan usein tavoitteet maaritelldan myyjien
kanssa henkilokohtaisesti. Tyypillisesti myyjille asetetaan vuosikohtainen myyntitavoite, jota seu-

rataan ajoittain ja sita tarkastellaan ajan kuluessa, mikali se koetaan tarpeelliseksi.
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Tavoitteiden asettelussa johto antaa vastuuta myos myyjalle itselleen. Myyja saa itse vaikuttaa
omiin tavoitteisiin reflektoimalla omaa osaamistaan ja maarittelemalla omia tavoitteitaan tule-
valle. Myyjille voidaan asettaa vuositavoitteen lisaksi myds kuukausikohtaisia tavoitteita, joita seu-

rataan ja joista annetaan myyjalle palautetta.

Olen itse tykdnnyt siitd, miten ollaan toimitusjohtajan kanssa juteltu, etté me ol-
laan asetettu minulle niin kuin esimerkiksi kuukausittaisia tavoitteita, mihin pitdisi
pddstd ja sitten vuositasolla tavoitetta. Hyvin on mennyt ja tosi kannusta-

vasti ja md oon tykdnnyt hdnen tyylistd, miten hdn osaa sen asettaa. Esimerkiksi hdn
kysyy multa, ettd “mitd sd koet sun tavoitteeksi vaikka ensi kuulle”, ja sitten sité vd-
hdn vield funtsitaan ja hdn haluaa aina véhdn laittaa lisdd ja sellainen panostus sii-
hen. Oon tykéinnyt, ettd kuukausitavoite ja vuositavoite on ne, mité mulla yleensé on.
(Haastateltava 1).

Meillé toimitusjohtajalta tulee aina jotain kuittia siitd, etté miten homma on Idhtenyt
kédyntiin, esimerkiksi miten on mennyt Q1 ja miten on mennyt Q2. (Haastateltava 3).

Myyjat voivat seurata henkilokohtaisia tavoitteitaan ja myyntilukujaan Passeli-jarjestelmastd, mika
yrityksella on kaytossa. Haastattelussa usea myyja kertoi jarjestelman olevan siind mielessa hyva,
ettd sieltd voi seurata myyntilukuja niin paiva-, kuukausi-, kuin vuositasolla. Samassa yrityksen
johto pitaa erittdin tarkeana seurata myyjien kokonaismyyntilukuja, seka myytyja tuotteita ja tuo-

tekategorioita.

Osakkaiden kohdalla myyntitavoitteita ei juurikaan ole asetettu, vaikkakin myyntityé on myds

heilla yksi iso osa tyotehtadvista muiden tehtdvien ohella.

Ei ole semmoisia varsinaisia tavoitteita asetettu, mitéédn numeroita eikd mitéén
mutta pitdd myydd mahdollisimman hyvin ja mahdollisimman paljon. (Haastateltava
2).
Haastatteluista voitiin huomata, etta osakkaiden kohdalla myyntitavoitteiden asettaminen on en-
tistd enemman jokaisen itsensa vastuulla ja niitd asetetaan oman harkinnan kautta. Yleisesti ot-

taen myyntityota tekevilld osakkailla ei ollut olemassa tarkkoja myyntitavoitteita, vaan tuloksia



52

seurattiin esimerkiksi kuukausittain oman mielenkiinnon mukaisesti. Tavoitteina oli yleisesti tehda
kauppaa niin hyvin kuin mahdollista, olla TOP3-myyjien joukossa ja keskittda katseet enemman yri-

tyksen kehittymiseen ja kokonaismyyntilukuihin, eika niinkaan yksittaisten myyjien tuloksiin.

Meillé osakkailla, eli ns. vanhan kaartin myyjilld, niin tottakai Idhtdkohtaisesti myyn-
titavoite on karkeasti sanottuna, etté me tehdddn parhaamme. (Haastateltava 8).

Tavoite on yhteisesti tehdd Kopadia isommaksi ja kasvattaa myyntid, eikd aina kat-
soa sitd henkil6kohtaista myyntid, vaan ettd saadaan yhdessé enemmdn ai-
kaiseksi. (Haastateltava 2).

Itselle yleensd on riittéinyt se ettd on 3 parhaan joukossa niin se mittari néyt-
tdd ettd kauppa kéy. (Haastateltava 10).

Toisaalta haastatteluiden aikana huomasimme, ettd myds omatoimisuudella ja omalla tavoitteelli-
suudella oli suuri merkitys tavoitteiden asettamisessa ja niiden seurannassa. Vaikka johdon kanssa
olisi asetettu vuosikohtaisia paamaaria, niin saattoi myyja itse asettaa omat valitavoitteensa ja
luoda tapoja niiden seurannasta. Samassa haastateltavat kertoivat, etteivat myyntiluvut itsessaan
ole aina yksin seurannan kohteena, vaan myyja saattoi seurata enemmankin omaa toimintaa ja

sen volyymia myyntityohon liittyen.

Mad luon itse omat myyntitavoitteet. Ei mulla yrityksen puolesta vdlttdmdttd ole tullut
selkeitd myyntitavoitteita. Tietyt pddmddrdt I6ytyy, mutta ne on sitten vuosien tulok-
sia periaatteella. (Haastateltava 3).

Mutta siis itse luon itselleni tavoitteita ja vilttimdttd md en kiinnité niité rahaan siis
sillé tavalla, ettd nyt pitdd saada tdmdén ja témdn verran myyntid aikaiseksi, vaan
enemmdin siihen omaan tekemiseen, ettd sd teet koko ajan jotain. (Haastateltava 3).

Seurannan kohteena pelkkien lukujen lisaksi saattoi olla esimerkiksi tyémaakayntien ja muiden
saatujen tapaamisten maara, puheluiden maara, seka lahetettyjen tarjousten maara ja niiden joh-
taminen kohti tavoitteita. Tama osoitti sen, etta yksittdinen myyja oli onnistunut ymmartamaan
oman toiminnan vaikutuksen tavoitteiden saavuttamisessa. Yleisestikin myyjat osoittivat haastat-

teluissa ymmartavansa oman tekemisen ja motivaation vaikutuksen tavoitteiden saavuttamisessa.
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Seuraan kuinka monta yritysté saan kontaktoitua esimerkiksi viikon tai kuukauden
aikana, kuinka monelle sé pystyn ndistd Idhettdmdién tarjoukset ja kuinka moni niisté
tarjouksista sitten johtaa johonkin eteenpdiin eli juurikin siihen tyémaakdyntiin,

ettd md pddsen sinne tyémaalle kdymddn ja myymddn. (Haastateltava 3).

No kylld md viime aikoina ja viime kuukausina tietyistd syisté (olen asettanut myynti-
tavoitteita). Ja miten ne tavoitetaan, niin kylléhén se on itse pidettdvd huoli niistd.
(Haastateltava 4).

Itse myynnin johtaminen toimeksiantajayrityksessa on laskettu hyvin pitkalti toimitusjohtajan va-
raan. Toimitusjohtaja vastaa kdytanndssa myynnin tavoitteiden asettamisesta, niiden seurannasta
ja raportoinnista organisaatiotasolla. Samalla toimitusjohtaja tukee ja auttaa myyjia tavoitteissaan
tarvittaessa. Toimitusjohtaja keskustelee myyjien kanssa siitd mikd on mennyt hyvin ja mika huo-

nosti, minka lisdksi saatetaan analysoida yksittdisia asiakastapahtumia oppiakseen niista.

Jotkut sitten ehkd kaipaa vaan enemmdn semmoista henkisté tukea, etté kdydddn
ldpi jopa “asiakascaseja” tai omaa tekemistd, ettd mité on mennyt hyvin ja mité on
mennyt huonosti. Sitten kokeillaan siiné puolella ehkd enemmdin sitten vaan roh-
kaista ja antaa sité henkistd tukea, mitd (myyjd) kaipaa. (Haastateltava 6).

Haastattelujen edetessa voitiin huomata, etta yrityksen edustajat olivat tietoisia siitd, ettda myyn-
nin johtaminen ei ehka ole organisoitu silld tavalla, miten sen haluttaisiin olevan. Myyntia kerrot-
tiin johdettavan kaytannossa silloin, kun koetaan sen olevan tarpeellista. Tdman sanottiin johtuvan
paljolti siitd, ettd myynnin johtaminen on liitetty toimitusjohtajan tehtavaksi ja sille ei ole tarpeeksi
ajallisia resursseja monen muun tyoétehtavan ja vastuun ohella. Toisaalta yksittdiset myyjat sanoi-
vat olevansa tyytyvaisia johdon tapaan seurata, kannustaa ja ohjata kohti henkil6kohtaisia myynti-

tavoitteita.

Se myynnin johtaminen on télld hetkellé semmoinen, etté se on yksi osa-alue téissd
muiden téiden ohella, eli kéiytdnndssd sitd myyntid johdetaan enemmdn tai véhem-
mdan silloin, kun sitd tarvitsee. Tdssd ei ole kauhean semmoista sééinnénmukaista toi-
mintamallia myéskddn. (Haastateltava 6).
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Myynnin johtamiseen liittyen yrityksella ei ole kaytossa saanndllisia palavereita, jossa esimerkiksi
myynnin tuloksia ja onnistuneita asiakastilanteita voitaisiin kdyda koko henkil6ston kanssa lapi.
Haastatteluissa kerrottiin kuitenkin, etta yrityksen johto raportoi ajoittain tuloksista esimerkiksi
kvartaaleittain. Teemahaastatteluissa myyjat kertoivat myos onnistumisten huomioimisesta, mika
osakseen voidaan liittda yhdeksi myynnin johtamisen elementiksi. Haastateltavat kertoivat, etta
onnistumisia huomioidaan ajoittain. Haastatteluissa voitiin todeta, ettd myyjien onnistumisten
huomioiminen aiheutti myyjien kokemusten mukaan me-henkisyytta yrityksen sisalle, seka iloa ja

huumoria yksittaisiin onnistumisten hetkiin.

Se on itsestddn selvdd, ettd kaikki onnistumiset huomioidaan ja niitd hehkutetaan.
Tdllaisessa pienessd yrityksessé aina téllaiset isot onnistumiset, niin ne yleiselld ta-
solla noteerataan ja kehutaan ja hakataan selkdd (haastateltava 5).

Siitd tulee kiitosta ja sellaista vitsid. Ja siitd tulee véhdén sellaista huumoria siihen ti-
lanteeseen, ettd saatetaan kdydd hakemassa jotkut pullat jostain véhén isommasta
kaupasta. Siité tulee sellaista vihén niin kuin me-henkisyytté siind onnistumisen yh-
teydessd. (Haastateltava 3).

Osa myyjista puolestaan koki, ettei onnistumisten huomioiminen juurikaan vaikuta heidan paivit-

taiseen tyohonsa, eivatka he huomioimista erityisesti kaipaa.

Ei téhdn mitddn hehkutusta tarvita keneltdkddn ainakaan minun puolesta. (Haasta-
teltava 4).

5.5 Myynnin kehittaminen

Osana haastatteluamme pyysimme myyjia kertomaan omia ideoitaan Kopadin myyntiprosessin
kehittamiseksi. Kehittamisehdotuksia myyjilta nousi etenkin uusasiakashankinnan keinoihin. Haas-
tateltava 1 pohti haastattelumme aikana voisiko sosiaalista mediaa hyodyntaa uusien asiakkaiden

[oytamisessa. Nykyaikana alan toimijoita on myo6s sosiaalisen median kayttajina.
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Kylld md uskon, ettd sielld on senkin ikdisid ja onhan nuoriakin noissa raksalla duu-
nissa, ettd kyllé ma veikkaan, etté yks mikd vois olla, niin ihan somen kautta ldhtisi
vdhén puskemaan enemmdn. (Haastateltava 1).

Haastatteluissa nostettiin esiin myds toinen idea uusasiakashankintaan. Jarjestelma, valmiita lis-

toja tai kanavia, mista potentiaalisia alan yrityksia voisi 16ytaa.

Kylld mulle listat kelpaa, tai joku jérjestelmd, missd on potentiaalisia asiakkaita.
(Haastateltava 4).

Asiakashankinnan ja kasvun kannalta esiin nousi myos kehitysajatuksia vanhojen asiakkaiden hyo-
dynnyksesta myynnissa. Kopadilla ei ole jarjestelmaa, joka systemaattisesti nostaisi esiin esimer-
kiksi vuosi sitten hoidettuja kauppoja, vaan nama ovat olleen jokaisen omalla vastuulla kontak-
toida. Nyt tarjouspyyntékoria ja Passelia on voinut selailla taaksepain ja poimia sieltd esiin vanhoja
asiakkaita ja kauppoja. Tueksi kaipailtaisiinkin parempaa jarjestelmaa tai keinoa, miten naita van-
hoja asiakkaita saataisiin paremmin huomioitua. Jarjestelma nousikin esiin monissa haastatteluissa
joko asiakashankinnan tehostamisen nakékulmasta, tai ylipaataan asiakasrekisterin yllapidon kan-
nalta. Yhteenvetona jarjestelman toivottiin palvelevan oman myynnin seuraamista, asiakasrekiste-

ria seka uusasiakashankintaa.

Sellainen, ettd pystyy laittamaan ihan yksittdisid kommentteja asiakkaista, mitd tulee
esiin ja se ettd jdrjestelmd olisi helppolukuinen mihin ei tarvitsisi pdivésté toiseen
kdyttdd paljon aikaa sen sisdistdmiseen. (Haastateltava 3).

No sanotaan, ettd jdrjestelmdit voisi olla huomattavasti parempia ja helppokdyttéi-
sempid ja nopeampia. (Haastateltava 5).

Myyjien asiantuntijuuden kehittdmisesta nousi myos haastatteluissa ajatuksia. Haastateltava 10

toi esiin ideoita vuosisuunnitelman teemojen paremmasta hyédyntamisesta:
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Hinnoittelulle mielenkiintoa lisédvid asioita, mahdollisia postituksia ja sitten esittely-
kéyntejé asiakkaiden luona, tydbmaa kdyntejd, esittelyjd, téllaisia néin sekd ettd taval-
laan levitetdidin sité tietoa eteenpdin ja saadaan sitten myyjille sité varmuutta tekni-
siin asioihin liittyen. (Haastateltava 10).

Teemojen kautta myyjat saisivat teknista osaamista koneista ja laitteista, seka samalla olisi mah-
dollista kontaktoida ja tavata alan yrittajia. Haastatteluista nousi lahestulkoon poikkeuksetta aina
esiin oman asiantuntijuuden ja henkilokohtaisen myyntitydn merkitys, joten tuoteosaaminen tulisi
olla ajan tasalla. Haasteltava 8 nosti esiin idean myyntikokouksista, jossa tuotetietoa voisi jakaa

kaikille kasvotusten, eika ainoastaan sdahkdpostilla tai etana, kuten nyt on tehty.

Tuotekoulutuksia pitdisi olla enemmdn, silld uusista tuotteista ei aina pysty kerto-
maan sdhképostitse tai muuten etdnd, vaan se vaatisi Iéisndoloa ja paikan pddllé
tuotteista kertomista. (Haasteltava 8).

Toinen idea oman tietotaidon kasvattamisesta olisi sen ottaminen osaksi asiakastyota. Myynnissa
asiakkaalle voisi tarjota vaihtoehtoa myyjan tulla paivaksi mukaan tydmaalle t6éihin yhdessa asiak-

kaan kanssa, jolloin myyjan oma tietotaito karttuisi.

Hyvd olisi vdlillé osallistua siihen, jos kuvitellaan ettd asiakkaalle on myyty joku laite,
ja mennd pdivdksi mukaan ja tehdd yhdessd. Siiné oppisi ihan dlyttémdén paljon sellai-
sia asioita, mitkd pystyt tulevaisuudessa hyddyntdd omassa myyntitydssd. (Haasta-
teltava 5).

Tarkedna esiin nousi myds myyjien tydympariston toimiminen ja sen merkitys. Esiin nousikin, etta
tuotteiden tietojen ja ominaisuuksien tulisi olla paremmin ja helpommin l0ydettavissa. Samaten

tuotesaldojen olisi hyva olla ajan tasalla.

Myyijilld tydympdristén pitdd toimia, tavaraa on hyllyssd ja se saadaan nopeasti
eteenpdin ja organisaatio toimii hyvin. (Haastateltava 2).
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Haasteltava 6 pohtikin haastattelussaan myynnin tukitoimintojen parantamista osana Kopadin ke-
hitysta. Han nosti esiin tiedon puutteellisuuden myyjien tarpeista koskien esimerkiksi myynnin tu-

kitoimintoja.

Meilld ndmd tukitoimet laahaa aika paljonkin omasta mielestd perdissd. Se, ettd ndi-
den ikéiéin kuin sovittaminen, etté minkdlaisia tukitoimintoja tarvitaan, minkdlaista
apua meiddn myynti kaipaa oikeasti tdltd organisaatiolta — niin sen selvittéiminen on
yksi ensimmdinen askel siind. (Haastateltava 6).

Nyt myynnin tukitoimintoja on kehitetty ainoastaan hiljaisempina aikoina, joten sille tulisi jarjestaa
aikaa. Haasteltava 6 nosti esiin, ettei aikomuksena ole palkata uusia myyjia organisaatioon, vaan

myynnin tukitoimintojen ja johtamisen parantamisella saataisiin myyntiinkin tehokkuutta.

Mutta sitten se, ettd me pystytdn télld henkilokunnalla varmasti tekemddn paljon te-
hokkaammin sité myyntid, jos me hoidetaan tukitoiminnot ja se myynnin johtaminen
kuntoon. (Haastateltava 6).

Haastatteluissa nousi myos esiin sisdisen viestinnan kehittdminen. Etenkin osakkaiden kesken pa-
lavereita pidetdaan, mutta avoimuuden ja suoraan puhumisen kulttuuria tulisi parantaa. Tiedon tu-

lisi olla lapinakyvaa, sita tulisi liikutella enemman ja sen pitaisi olla helposti saatavissa.

Pitdisi sanotaan varsinkin osakastasolla, niin pystyd siihen suorasanaisuuteen. Ei ra-
kenneta kuppikuntia ja ennen kaikkea puhutaan avoimesti. Tietoa pitdiisi liikutella
enemmdin ja pitdisi olla avoimempaa osakkaiden kesken. (Haastateltava 8).

Sen koetaan vaikuttavan kuitenkin suoraan myyntiin ja vaikka osakkaiden kesken kokouksia onkin,
nahdaan tarve myods myyntiin keskittyville yhteisille kokouksille. Sisdisessa viestinndssa ja kulttuu-
rissa positiivisen palautteen painottamista nostettiin myds esiin haastatteluissa. Negatiiviset kom-
mentit ja palautteet helposti puhututtavat ja ideana tulisikin keskittyda enemman positiivisien ko-

kemusten ja palautteen jakamiseen. Palautetta voisi kerata eri alueilta ja ndin saataisiin myyjillekin

varmuutta omaan tekemiseen.
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Yleinen palautteen jako voisi parantua siind mielessd, ettd saadaan nditd hyvid jut-
tuja, ettd negatiiviset tulee kylld aika helposti Iépi kaikessa, mutta sitten némd hyvdt
jutut, ettei ne niitd viljele, vaan niillé saataisiin tavallaan semmosta uskoa. (Haasta-
teltava 2).

Haastatteluissa nousi myos esiin tarjouskorin tuomat haasteet, eli jos sinne asiakas lahettaa tar-
jouspyynnon — vastaa siihen kuka ehtiikaan. Silti asiakkaat on yleisesti jaettu maantieteellisesti,
padkaupunkiseutua lukuun ottamatta. Ideana tulikin, etta jaettaisiinko jatkossa asiakkaita ollen-

kaan maantieteellisesti.

Miten me sitten jaetaan nditd asiakkaita, ettd onko edelleen tdmé maantieteellinen
homma sellainen, onko pidettdvad siité kiinni, vai pomppiiko se? (Haastateltava 2).

6 Johtopaatokset

Seuraavassa luvussa tulemme avaamaan saatujen tulosten pohjalta muodostettuja johtopaatok-
sid. Johtopaatokset avataan tassa tyossa asetettujen tutkimuskysymysten mukaisesti. Johtopaa-
toksissa tarkoituksena on kiteyttda vastaukset tdssa opinnaytetyossa saatujen tuloksien perus-

teella. Lisaksi tassa kappaleessa esitelldan saadut kehittamisehdotukset toimeksiantajaa varten.

Toimeksiantajayrityksen myyjien kasitys olemassa olevasta myyntiprosessista

Yritykset pyrkivat laatimaan laadukkaan ja tarkasti kontrolloidun myyntiprosessin, mika yhdistaa
myynnin eri vaiheet (Lindberg 2016, 160). Tassad opinndytetydssa huomattiin, etta toimeksianta-
jayrityksen myyjien kasitykset myyntiprosessista olivat erilaisia. Myyntiprosessin ensimmaisena
vaiheena nostettiin esille prospektointi eli uusasiakashankinta. Tama prosessin vaihe piti sisalldaan
useita eri tapoja toteuttaa uusasiakashankintaa. Haastateltavat kokivat, ettd prospektointi on tar-
ked osa-alue myyntiprosessissa, mutta sen sadannolliseen tekemiseen vaikutti sekd myyjan moti-
vaatio ettd myyjien rajallinen aika tyopaivien aikana. Haastateltavat kokivat, ettad valmiiden liidilis-

tojen kaytto saattaisi helpottaa prospektointityotd sddstdaen aikaa manuaalisesta tyosta.
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Johtopaatoksena tasta toimeksiantajayritys voisi harkita esimerkiksi ohjelmistoyritys Vainu:n tarjo-
amia palveluita potentiaalisten asiakasyritysten etsintdan ja niiden integroimiseen CRM-
jarjestelmaan. Tutkimuksessa oli myds huomattavaa, etta uusasiakashankinnan volyymiin vaikutti
myyjan nykyinen asiakasmaara. Kun myyja oli kerdannyt itselleen riittdvan maaran asiakkaita, oli

nahtavilla, ettd motivaatio uusien asiakkaiden hankkimiselle oli pienempi.

Myyntiprosessin kontaktointivaihe nahtiin vaiheista yhtendisimpana myyntityota tekevien henki-
I6iden valilla. Oli selvasti huomattavaa, etta asiakkaan kontaktointi tapahtui lahes poikkeuksetta
puhelimitse. Kontaktointi- ja tarjousvaiheissa voitiin huomata, etta myyjien kdytannoét erosivat toi-
sistaan. Kontaktoinnin paaasiallisena tavoitteena pidettiin tapaamisen sopimista, mutta mikali ta-
paamista ei saatu, saatettiin siirtya suoraan tarjouksentekovaiheeseen, jonka jalkeen tapaamista
pyrittiin uudelleen sopimaan. Tarjousvaiheissa myyjien tavat toteuttaa myyntiprosessin vaihetta
erosivat toisistaan. Osa haastateltavista piti ongelmaisena sita, etta eri tarjouksentekotavat johti-

vat ajoittain puutteelliseen dokumentointiin.

Havaittavaa oli se, ettd haastateltavat toivoivat kayttoon jarjestelmallisempaa ja systemaattisem-
paa tapaa seurata yksittdisten asiakkuuksien kehittymista. Nama johtopaatokset puoltavat kehi-
tysehdotusta laadukkaan asiakashallintajarjestelman kdyttéonotosta. Lindberg (2016) mukaan yri-
tyksellda on ennemmin tai myéhemmin edessaan tarve CRM-jarjestelman kayttoonotolle, jonka
tarkoituksena on koota tietoa asiakkaasta, ohjata myynnin vaiheita, analysoida yrityksen eri tuot-
teiden menekkia, hoitaa raportointia, seka ennustaa yrityksen tulosta. (Lindberg 2018, 172.) Jarjes-
telman avulla on ennen kaikkea mahdollista helpottaa myyjien ty6tehtavia automatisoimalla pie-
net manuaaliset tyotehtavat (Jylha 2021). Toimeksiantaja voisi harkita esimerkiksi Goldbergin
(2021) arvostaman ja suosiman Hubspot- tai Salesforce-asiakkuudenhallintajarjestelmian kayt-

toonottoa (Goldberg, 2021).
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Tarjousvaiheessa korostettiin asiakaslahtoisyytta, ratkaisujen esittamista ja ostamisen tekemista
helpoksi, minka lisaksi luottamuksen rakentamista asiakkaaseen pidettiin tarkedana. Myyntiproses-
sin eri vaiheissa olennaiseksi osaksi voitiin tassa tutkimuksessa nahda myyjilta vaadittava tietotaito
tuotteista ja niiden yhdistamisesta asiakkaan ongelmaan. Tassa tutkimuksessa voitiin havaita, etta
toimeksiantaja on tietoisesti keskittynyt tekemaan asioinnin henkilokohtaiseksi myyjan ja asiak-
kaan valilld, jonka tarkoituksena on tehda asiakkaan asiointi mahdollisimman helpoksi. Henkil6ity-
nyt myyntityo voitiin tassa tydssa todeta yrityksen myyntitydn vahvuudeksi, mutta sen voitiin
osoittaa sisaltavan myos riskejd. Asiakkuuksien vahvasti henkildityessa, tulisi toimeksiantajan kiin-
nittda huomiota riskeihin ja niista koituviin seurauksiin, joita voisi seurata, mikali myyja siirtyisi
tyoskentelemaan kilpailevaan yritykseen. Riski on kuitenkin osittain hallittavissa laadukkaalla asia-

kastietojen dokumentoinnilla.

Kaupan paattamisvaiheessa nahtiin, etta oleellisinta on asiakkaan todellinen tarve myytaville tuot-
teille seka se, ettd myyja osaa perustella hintaan liittyvat kysymykset. Tassa vaiheessa myyntipro-
sessia kaupan toteutumisen todennakdisyys nahtiin kuitenkin melko suurena, eika se vaatinut
myyjalta suurempia tietoisesti tehtyja toimenpiteitd kaupan saavuttamiseksi. Tasta voitiin paa-
telld, ettd tassa opinnadytetyossa oleellisimmiksi myyntiprosessin vaiheiksi nahtiin ennen kaupan

paattamista edeltavat vaiheet.

Myyijien kasitykset ja toimintatavat myyntiprosessin jalkihoitovaiheesta erosivat tassa tyossa. Asi-
akkuuksien jalkihoito ja potentiaalisten asiakkaiden mahdollinen uudelleenkontaktointi voitiin
nahda olevan yhteydessa myyjien motivaatioon, ajallisiin resursseihin, sekda myyntiprosessin vai-
heissa tehtyyn dokumentointiin. Myyjilla ei yleisesti ottaen nahty olevan yhtenaista toimintatapaa
hoitaa nykyisia asiakkaita tai uudelleenkontaktoida myyntiprosessin alkupdan vaiheissa olevia po-
tentiaalisia asiakkaita. Prosessin viimeisena vaiheena nahtiin tavaran/palvelun toimitus asiak-

kaalle.
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Milla tavalla yrityksessa johdetaan myyntia?

Tassa tutkimuksessa havaittiin, etta toimeksiantajayrityksessa myynnin johtaminen oli jalkautettu
osaksi toimitusjohtajan tyotehtavia. Haastatteluista ilmeni kuitenkin, etta toimitusjohtajan aikare-
surssit eivat riita myynnin systemaattiseen johtamiseen, mita pidettiin jokseenkin ongelmaisena.
Myynnin johtaminen piti kdytanndssa sisallaan tavoitteiden asettamisen ja niiden seurannan yksit-
taisten myyjien kohdalla, minka lisaksi toimitusjohtaja vastasi myynnin kehittymisesta ja sen ra-
portoinnista koko henkilostolle. Hyva myynnin johtaja onnistuu saavuttamaan myyjissa suoriutu-
mishalun ja tavoitteen saavuttaa parempia tuloksia inspiroimalla ja luomalla myo&nteista ilmapiiria
tyoyhteisdssa (Rubanovitsch 2007b, 23). Tassa tydssa voitiin nahda, etta palkatut myyjat olivat kui-
tenkin varsin tyytyvaisia myynnin tdmanhetkiseen johtamiseen. Yleisesti henkilostotasolla ei kui-
tenkaan ollut selvaa, miten myyntia johdetaan. Ajoittain esiintynyt epatietoisuus ja useat myyntiin
liittyvat haasteet voitiin tassa tutkimuksessa ndhda seurauksena myynnin johtamisen vahaisesta

roolista.

Riippumatta haastateltavan myyntityota tekevan todellisesta roolista yrityksessa, voitiin todeta,
etta yrityksen haasteena oli sisdinen viestinta myynnin nakékulmasta. Kehittamisehdotuksena
opinnaytetyon tekijat ehdottavat saannollisten myyntipalavereiden kdyttoonottoa, jossa yrityksen
henkil6sto voi jakaa oleellista tietoa myyntiin liittyvista osa-alueista. Koska yrityksen henkilostén
kokemukset ja siitd seurannut tietotaito voitiin nahda eri laajuisina, olisi yrityksen sisalla tarkeaa
panostaa tiedon virtaamiseen ja hiljaisen tiedon jakamiseen. Joen (2021) mukaan avoin keskustelu
yrityksessa parantaa merkittavasti tyoyhteisén toimintaa niin henkildston viihtyvyyden kuin liike-

toiminnan kannattavuuden nakoékulmasta (Joki 2021, 165).

Ongelmaiseksi tassa tutkimuksessa havaittiin myyjien epatasainen tietoisuus tuotteiden ominai-
suuksista. Ottaen huomioon tuotteiden teknisyyden ja niiden sisdistamiseen kuluvan luonnollisen
ajan, toivoivat myyjat silti enemman koulutusta tuotteisiin liittyen. Organisaatiotasolla myos uu-
sista tuotteista viestimiseen ja niiden kouluttamiseen ei nahty olevan relevanttia kanavaa sisai-

sessa viestinnassa. Tyontekijoiden tulisi luottaa siihen, ettad he saavat kaiken oleellisen tiedon,
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mika on merkityksellista heidan tyotehtaviinsa liittyen (Joki 2021, 163). Koska kohdeyrityksen myy-
jistd osa sijaitsee maantieteellisesti eri kaupungeissa kaukana toisistaan, tutkimuksen tekijat eh-
dottavat yrityksen johtoa harkitsemaan kasvotusten tapahtuvien tuotekoulutusten lisdksi video-

alustalla tuotettujen koulutuksien kayttéonottoa.

Uusia keinoja prospektointiin Laadukkaampaa dokumentointia
ohjelmistoyritys Vainun tarjoamien verkkosivuihin integroidun CRM:n avulla
palveluiden avulla (Esim. Hubspot ja Salesforce)

Kehittamistoimenpiteet

Sisdisen viestinnan kehittaminen Tuotekoulutusten lisédminen myos
saannollisten myyntipalaverien avulla digitaalisia mahdollisuuksia hyodyntaen

Kuvio 3 Kehittamistoimenpiteet

7 Pohdinta

Tassa luvussa tullaan reflektoimaan tekijdiden omaa suoriutumista opinndytetydsta ja prosessin
sujumisesta. Prosessin eri vaiheet kaydaan lapi ja nostetaan esiin pohdinnat mita olisi esimerkiksi

tehty toisin, lisatty tai jatetty tekematta.
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7.1 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia toimeksiantajayrityksen myyntityota tekevien henkildiden kay-
tannon tyota suhteessa yrityksen myyntiprosessiin. Tarkoituksena tyon aikana oli I6ytaa kehitys-

kohteita yrityksen kdytannon myyntitydn, myyntiprosessin, sekd myynnin johtamisen osa-alueilta.

Opinnaytetyon prosessi lahti liikkeelle vaiheesta, jossa tavoitteena oli 16ytda opinnadytetyolle toi-
meksiantaja. Toimeksiantajaehdokkaita |0ydettiin hyvin nopeasti, jonka jalkeen keskustelut Kopadi
Oy:n edustajan kanssa aloitettiin keskustelemalla yrityksen mahdollisista haasteista ja tavoitteista

myynnin aihealueella.

Opinnaytetyoprosessin aikana huomattiin jo suuriakin eroavaisuuksia myyjien valilla verraten yri-
tyksen myyntiprosessiin, mika oli tyon tavoite. Esimerkiksi osa myyjista ei tee uusasiakashankintaa
juuri ollenkaan tai kayta yrityksen asiakastietojarjestelmaa. Kun taas osa myyjista tekee systemaat-
tisemmin asiakashankintaa ja yllapitdaa omatoimisesti ylhdalla asiakastietoja ja kayttda asiakastie-
tojarjestelmaa. Eroja my0Os huomattiin osakkaiden seka muiden tyontekijoiden valilla, liittyen esi-

merkiksi myyntitydhon maaritettyihin tavoitteisiin.

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen sujui luontevasti ja tietoa aiheeseen 16ydettiin monista
eri lahteista. Vaikka opinnaytetyon tekijat olivat tutustuneet teoriaan jo aiemmissa opinnoissaan,
ei tutkimustulosten hakeminen ja kasittely ollut niin tuttua ja tuottikin hiemana haasteita. Jalkika-
teen ajateltuna opinnadytetyon tekijoiden mielestd tuoreiden tutkimusten ja artikkeleiden kaytto

tyossa jai kuitenkin ennakoitua vahaisemmaksi.

Toisaalta tassa tyon vaiheessa huomattiin, ettd moni vastikdan julkaistu ja esitelty myyntiprosessi

perustui osittain jo verrattain vanhaan, aiemmin esiteltyyn prosessiin. Kriittisen harkinnan myo6ta
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taman opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltya myyntiprosessin rakennetta pidettiin nain ollen

relevanttina.

Aineistonkeruu

Aineistot tutkimusta varten kerattiin teemahaastatteluilla, jotka teetettiin toimeksiantajan myynti-
tyota tekeville henkildilla. Haastattelut sujuivat suurimmalta osin hyvin, vaikka tilanne vi-
deoneuvotteluna olikin toisille tutumpi tapa suorittaa haastattelulle kuin toisille. Toki jos alusta
olisi tuntunut luontevalta kaikilla haastateltavilla, olisi se varmasti voinut osaltaan vaikuttaa vas-

tauksiin.

Vaikka haastateltavia oli informoitu etukateen tulevasta haastattelusta, ja ilmoitettiin niitd sovitta-
essa aikaa varattavan 60 minuuttia jokaiselle haastattelulle, oli havaittavissa eroja haastattelun
priorisointiin. Haastateltavissa oli huomattavissa, etta kaikki eivat ehka pystyneet jarjestamaan ai-
kaa keskittydkseen haastatteluun kunnolla tai oikein ollenkaan. Eli jos keskittyminen olisi ollut koh-
dallaan paremmin, olisi vastauksista varmasti saanut syvempia. Opinnaytetyo6ta tekijoiden osalta
olisimme voineet painottaa tata toki paremmin haastatteluita sovittaessa, ettd miten iso merkitys

talla on toimeksiantajalle ja heidan hyédykseen tata tehdaan.

Haastatteluiden aikana ja etenkin jalkeen nousi esiin jo heti ajatuksia mita haastatteluiden osalta
olisi tehty toisin. Yksi mitattava asia mika nousi heti esiin, oli myyjien motivaatio tyota tai etenkin
haastattelua kohtaan, mika saattoi osaltaan vaikuttaa saatuihin tutkimustuloksiin. Tama voisi mah-
dollisesti osaltaan selittaa osan myyjien huonoa priorisointia haastattelua kohtaan tai motivaatiota
pohtia syvasti esitettyja kysymyksia. Etenkin osalla toimeksiantajayrityksen omistajista vaikutti ol-
leen epamotivoituneita antamaan haastatteluita, kun taas nuoremmat myyjat olivat avoimempia

kysymyksille.
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Oli paatetty tehda kaksi erilaista teemahaastattelua, toisen paattavassa asemassa oleville ja toinen
padosin myyntityota tekeville. Yllatyksena tuli kuitenkin, miten laajalla alalla myyjat toimivat eten-
kin osakkaiden tasolla. Perinteista myynti- ja asiakaspalveluty6ta tekevia oli ainoastaan muutama
verraten koko organisaation kokoon. Silti paattaville tahoille suunnatut haastattelut olivat hyva
ratkaisu, silla saatiin paremmin tietoa mita organisaation johtotasolla tapahtuu ja siten pystyttiin

vertaamaan sita kaikilta muilta saatuihin vastauksiin.

Haastattelukysymykset olivat tekijéiden mielesta hyvia, tarpeeksi avoimia jotta paastiin oikeasti
kasiksi vastaajien nakemyksiin ja kokemuksiin, mita (Kananen 2017) pitaa oleellisena osana laadul-
lista tutkimusta. Etenkin viimeinen kysymys, missa pyydettiin haastateltavia kertomaan, oliko
heilla noussut haastattelun aikana mieleen jotain mita ei oltu osattu kysya tai havaita, nosti hyvin-

kin tarkeitd teemoja ja painotuksia haastateltavien ndakemyksista esiin.

Tekijoiden osalta tyonjako haastatteluissa toimi hyvin, toinen toimi kyselijana ja toinen havainnoit-
sijana. Samalla kun havaintoja kirjoitti yl6s, pystyttiin nostamaan keskusteluun tarkevia kysymyksia
tai huomioita, jota kyselija ei valttamatta osannut noteerata. Ainut asia mihin ei saatu vastauksia
haastatteluiden aikana, oli toimeksiantajayrityksen tapa hoitaa kaupan teossa tehtavat sopimuk-
set. Tama vaihe myyntiprosessista ei tullut ollenkaan esille, ja pohdittiinkin ettei sitd mahdollisesti

pidetd niin suuressa osassa prosessia.

Aineiston litterointi

Saatu aineisto oli seuraavaksi vaiheessa tarkoitus litteroida helpommin ymmarrettavaan muotoon,
jotta analysointi on helpompaa. Tata vaihetta ennen oli sovittu, ettd jaamme vaiheen puoliksi, jol-
loin molemmille tulee yhta monta haastattelua litteroitavaksi. Tyonjaon kannalta tama oli fiksu
ratkaisu, mutta toisaalta se vaikutti osaltaan tyon reliabiliteettiin. Jos oltaisi tyostetty yhdessa jo-

kainen haastattelu kerrallaan, ei tulkinta olisi jadnyt ainoastaan yhden ihmisen varaan.
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Litterointi suoritettiin hyddyntamalla Word-tekstinkasittelyohjelmasta I6ytyvaa sanelin-tydkalua,
seka kirjoittamalla se sitten yleiskieliseen muotoon. Tydkalun koettiin toimineen hyvin, ja olleen
tehokas ajansaastdja. Toki sanelin tuottaa tiedostoon kaikki pienetkin dannahdykset, jotka karsit-
tiin yleiskieliseksi. Pohdittiinkin, jadko litteroinnissa silti jotain oleellista huomaamatta, etenkin kun

sen tekee yksi ihminen tulkintoineen.

Aineiston analysointi

Luokitteluvaiheessa kyettiin saadun aineiston pohjalta hahmottamaan toimeksiantajayrityksen ny-
kyinen myyntiprosessi sellaisenaan, kuin haastateltavat olivat sita kuvailleet. Tama vaihe oli opin-
naytetyon tuloksia ajatellen merkittava, silla aineiston luokittelu- ja analysointivaiheessa kasitys
tutkittavasta ilmiosta ja siihen liittyvista kysymyksistd hahmottuivat tekijoille haastatteluista saata-

vien vastausten perusteella.

Analysointi suoritettiin koodaamalla saadut keskustelut teemoittain. Nain saatiin ne siirrettya yh-
tenevadiseen muotoon ja pystytiin analysoimaan kaikilta myyjilta saatuja tuloksia kussakin tee-
massa. Kuten Hirsjarvi ja Hurme (2011) toteavat ei koodaaminen ole lopullinen tavoite vaan vain

valivaihe analyysin rakentamisessa (Hirsjarvi & Hurme 2011,149).

Tasta syysta tiedostojen siirtdminen oli hyva valinta, silld silloin jo yhtenevaisyyksien ja eroavai-
suuksien huomaaminen oli helpompaa. Saatu tieto luokiteltiin toimeksiantajayrityksen myyntipro-
sessin vaiheisiin, mihin peilattiin tietoa myyntiprosessista. Nain |16ydettiin toistuvuutta seka eroa-

vaisuuksia myyntiprosessin eri vaiheissa.

Saatujen analyysien perusteella ja teoreettisen viitekehityksen avulla rakennettiin selkeita kehitys-
ideoita toimeksiantajan kayttoon. Haastatteluiden aikana haastateltavilta oli keratty kehityside-
oita, miten toimeksiantajayrityksen myyntia voitaisiin tehostaa ja saatiinkin hyvia ehdotuksia suo-
raan heiltd. Ndiden pohjalta rakennettiin selkeitd kehityskohtia mihin he voivat seuraavaksi

mahdollisesti resurssejaan suunnata.
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Kehitysideat pyrittiin perustelemaan mahdollisimman hyvin verraten teoriaan ja saatuihin tulok-
siin. Kehitysideat pyrittiin konkretisoida mahdollisimman selkedsti ja ymmarrettavasti, jotta toi-

meksiantajan on helpompi tehda tarvittavia toimenpiteita.

Esimerkiksi paremmalle asiakashallintajarjestelmalle CRM oli tarvetta, ja haastateltavat olivatkin
nimenneet selkeitd ominaisuuksia mita siita tulisi |0ytya. Naita olivat esimerkiksi muistutuspalvelu
vanhojen kauppojen tai asiakkaiden huomioimiseksi ja selkea kayttojarjestelma. Tavoitteena oli

nimeta selkedsti hyvia vaihtoehtoja valideista ohjelmista.

7.2 Jatkotutkimusaiheet

Prosessin aikana huomatiin, etta toimeksiantoyrityksen osakkuudella oli vaikutusta tyonkuvaan ja
tyohon sisallytettyihin tyotehtaviin. Jatkotutkimusaiheena voisi olla osakkuuden tai usean saman-

aikaisen tyotehtavan vaikutus myyntityon suorittamiseen.

Jatkotutkimusta voisi myds laajentaa laajempaan tutkimukseen toimeksiantoyrityksen tavoitteista.
Toisin sanoen olisi mielenkiintoista tutkia, etta millainen vaikutus toimeksiantajan yrityksessa on

tavoitteiden asettamisella osana esimerkiksi uusasiakashankintaa tai hoidettujen vanhempien asi-
akkaiden parempaa kontaktointia. Saatujen tuloksia perusteella aihetta on syyta tutkia, silla tulok-

set osoittava, ettd myyjien tavoitteiden asettamisessa on suuria eroja.

Toinen aihe mihin saatua tietoa voisi verrata, olisi tutkia samalla alalla toimivia yrityksia. Se, miten
toisessa vastaavassa yrityksessa asiat ja etenkin myyntiprosessi hoidetaan, voisi antaa hyvia kay-

tdnnon neuvoja taman tyon toimeksiantajan prosesseihin. Ja vaikka ei tutkittaisi saman alan yrityk-
sia, olisi jatkotutkimuksessa mielenkiintoista perehtya perinteisimpiin aloihin, etta 16ytyykoé myyn-

tiprosessin puutteita alalta my0s yleisella tasolla. Vastaavan kokoisia B2B -yrityksia olisi hyva
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benchmarkata, missa prosesseihin on keskitytty ja ne koetaan toimiviksi. Naista tutkimuksista pys-
tyttaisiin poimimaan heidan toimivimmat myyntiprosessin kaytannot ja tyokalut osaksi toimeksi-

antajamme prosesseja.

Yksi jatkotutkimusaihe, mika nousi esiin tyon loppuvaiheilla, on tutkimus hyvan teoriaosaamisen
vaikutuksesta myyntiin. Jatkotutkimus tdhan aiheeseen liittyen voisi liittyd myynnin teoriatiedon
vaikutuksesta myyjien henkil6kohtaisiin myyntituloksiin. Kuinka paljon esimerkiksi eri tasoiset ym-

marrykset myyntiprosessista lisddvat eroja myyntituloksissa myyjien valilla.
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Liitteet

Liite 1. Myyjien teemahaastattelun runko

Myyjien haastatteluissa kaytetty runko. Teemojen alle on listattu apukysymyksia, joita voitiin kayt-

tad, mikali niiden koettiin edesauttavan haastattelun etenemista.

Tutkimuksen tavoitteet esitelty (kylla/ei)

Tutkimuslupa saatu tutkittavalta (kylla/ei)

Tutkimuksen eettiset kysymykset huomioitu (kylla/ei)

Videonauhoitus paalla (kylla/ei)

Teema 1: Kdytanndn myyntityo ja myyntiprosessi

Kerro omin sanoin tyéstasi myyjana

Kerro omin sanoin, miten prosessi etenee asiakkaan kohdalla ensimmaisesta kontaktista viimeiseen
vaiheeseen asti?

Mita vaiheita pidat myyntiprosessissa tarkeimpina?

Mita kautta asiakkaita hankitaan?

Milla tavalla tarjoukset rakennetaan?

Millaisia haasteita koet kdytannon myyntitydssa?

Teema 2: Myynnin tyokalut ja jarjestelmat

Millaisia jarjestelmia tai tyokaluja myyja kayttaa tyossdaan?
Nykyisten jarjestelmien heikkoudet/vahvuudet?

Milla tavalla digitaalisia jarjestelmid/kanavia kdytetaan myyntityossa?

Teema 3: Myyntitavoitteet ja niiden seuranta

Onko sinulla myyntitavoitteita? Jos on, niin kuinka niitd asetetaan?

Milla tavalla tavoitteita seurataan?
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- Milla tavalla myyjien onnistumisia huomioidaan?

Teema 4: Myynnin kehittdminen
- Milla tavalla haluaisit kehittda nykyistda myyntiprosessia/kaytanndon myyntity6ta?
- Millaista palautetta olet kuullut asiakkailta liittyen omaan toimintaasi myyjana?
- Millaista tukea tarvitset myyntitydssa?

- Onko muuta kerrottavaa tai jotain mita ei olla huomioitu?

Liite 2. Johtohenkiloiden teemahaastattelun runko

Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastatteluissa kdytetty runko. Teemojen alle on

listattu apukysymyksid, joita voitiin kdyttaa, mikali se edesauttoi haastattelun etenemista.

Tutkimuksen tavoitteet esitelty (kylld/ei)

Tutkimuslupa saatu tutkittavalta (kylla/ei)

Tutkimuksen eettiset kysymykset huomioitu (kylla/ei)

Videonauhoitus paalla (kylla/ei)

Teema 1: Myyntiprosessi ja kdytannon myyntity6
- Kerro omin sanoin, miten prosessi etenee asiakkaan kohdalla ensimmaisesta kontaktista viimeiseen
vaiheeseen asti?
- Mita vaiheita pidat myyntiprosessissa tarkeimpina?
- Mitd kautta asiakkaita hankitaan?
- Markkinoinnin tukitoimet (milla tavalla liitetty myyjien tyéhon?)
- Milla tavalla tarjoukset rakennetaan?
- Millaisia haasteita koet kdytannon myyntityossa?
Teema 2: Myynnin tyokalut ja jarjestelmat
- Millaisia jarjestelmia myyjat kayttavat tyossaan?

- Nykyisten jarjestelmien heikkoudet/vahvuudet?



Teema 3: Myyntitavoitteet ja niiden seuranta

- Kuinka yritys asettaa myyntitavoitteet?

- Milla tavalla tavoitteita seurataan?

- Milla tavalla myyjien onnistumisia huomioidaan?
Teema 4: Myynnin johtaminen

- Milla tavalla myyntityota johdetaan?

- Millaista tukea myyjille tarjotaan?

- Milla tavalla myyjat perehdytetdan uuteen tehtavaan?
Teema 5: Myynnin kehittaminen

- Milla tavalla myyntia kehitetdan tai sita voisi kehittaa?

- Onko muuta kerrottavaa tai jotain mita ei olla huomioitu?
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