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Myyjaorganisaation menestyminen on lopulta seuraus yksittaisten myyjien
onnistumisesta. Myyijien onnistumisen mahdollistaa selkea ja
tarkoituksenmukainen myyntistrategia, jota johdetaan ja toteutetaan méaaritellyn
prosessin mukaisesti.

Tassa  paivakirjamuotoisessa opinnaytetybssa  kirjoittaja  tutki  B2B-
palvelumyynnin prosessia vaiheittain, sekd seurasi ja analysoi omaa
myyntitydtaan Arctia Meritaidossa vuoden 2022 ensimmaisen neljanneksen ajan.
Opinnaytetyossa reflektoitiin toteutunutta myyntity6ta alan kirjallisuuteen ja
muihin l&hteisiin, case-esimerkkien avulla.

Opinnaytetyon valillisena tavoitteena oli myyntitydon teorioiden syvempi
ymmartaminen, niiden soveltaminen kaytantdon, seka myntitydssa onnistumisen
itsereflektointi. Valillisten tavoitteiden odotettiin johtavan kirjoittajan myyntityon
kehittymiseen ja sita kautta lisddmaan Arctia Meritaidon myyntia. Tavoitteiden
voidaan Kkatsoa tayttyneen vahintdan osittain. Teorioiden syvempi
ymmartadminen, sekd miksi, mitd, miten ja milloin kutakin teoriaa tai tekniikkaa
tulee soveltaa kaytdnnén myyntitydhon kehittyi. Kirjoittajan henkilékohtainen
myynti tuplaantui vertailtaessa vuoden 20 ensimmaista viikkoa vuosina 2021 ja
2022. Korrelaatiota opinnaytetydn ja myynnin kasvun valille ei kuitenkaan voida
osoittaa.
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B2B Service sales process and its execution at
Arctia Meritaito

Success of the sales organization is an outcome of every single sales perosons
succes. The success is enabled by clear and coherent sales strategy which is

managed and excecuted following the defined process.

In this diary based thesis the writer studied the B2B service sales process
instages and followed and analized his own sales work at Arctia Meritaito in the
first quarter of 2022. Executed sales work was reflected to relevant literature

and other sources, by using case excamples.

The indirect goal wasa to gain deeper understanding of the business theories,
apply them into practice and self reflect succeeding at sales work. These
indirect goals were excepted to lead to improvement in the writer’s sales work
and to increase the sales of Arctia Meritaito. Goals can be seen at least partially
achieved. Deeper understanding of the theories and ability to choose which,
when, why and how to apply the relevant one was improved. Writer's personal
sales record doubled comparing the 20 first weeks of 2021 and 2022. However,

direct correlation between thesis and increased sales cannot be proved.
Keywords:

service sales, sales process, B2B
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1 Johdanto

Myynnin kategoriasta riippuen myytniprosessit hieman poikkeavat toisistaan.
Tuotemyyntiin  sisdltyy omat ominaispiirteensa, jotka eivat toteudu
palvelusmyynnissd. Myé6skin B2B ja B2C maailmat siséltavat omat
lainalaisuutensa, vaikkakin myynti on aina myyntia ihmiseltd ihmiselle. Tassa
opinnaytetyossa tutkin palvelumyynnin prosessia ja sen vaiheita alan
kirjallisuudessa ja peilaan niitéa Arctia Meritaidon palvelumyynnin prosessiin, seka
omiin case esimerkkeihin, tydssani Arctia Meritaito Oy:n projekti- ja

avainasiakkuuspaallikkdna.

Tama opinnaytetyd on paivakirjamuotoinen, vaikkakin se rakenteeltaan hieman
poikkeaa niin sanotusti yleisesta paivakirjamuotoisesta opinnaytetyosta. Tassa
opinnaytetydssa kuvataan paivittéaisen tekemisen sijaan tietylle ajanjaksolle (1.1.-
31.3.2022) sijoittuvia myyntiprosesseja ja syvennytaan niihin vaiheittain, case-
esimerkkien avulla. Kuhunkin myyntiprosessin vaiheeseen valittin oma case-
esimerkki. Lisaksi yksi uusasiakas-case on kulkee tydssa koko prosessin lapi.
Opinnaytetyon tietoperusta pohjautuu alan kirjallisuuteen ja julkisuihin, Arctian
myyntijohtajan haastatteluun, seka Arctia Meritaidon sisaisiin myynnin koulutus-

ja strategiamateriaaleihin.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia ja kuvata palvelumyynnin prosessin
vaiheet teoriassa, sekd tunnistaa ja arvioida niiden toteutmista kaytannon
myyntitydssani Arctia Meritaidossa. Reflektoimalla omaa ty6tani alan
kirjallisuuteen ja teorioihin, pyrin saavuttamaan oppimisprosessin jonka
tuloksena kykenen tuomaan asiakkaillemme selkedmpad, ymmarrettavampaa

seka laadullisesti parempaa palvelua, joka toivotusti lisad myyyntidmme.



2 Tyoni Arctia Meritaito Oy:ssa

Arctia Meritaito Oy on osa Arctia konsernia, joka on valtio-omisteinen osakeyhtio.
Arctian juuret ovat pitkalla luotsi- ja majakkalaitoksen historiassa. Nykyisen Arctia
Meritaidon tarinan voidaan Kkatsoa alkaneen vuonna 2010, jolloin
merenkulkulaitos lakkautettiin. Arctian liiketoiminta on jaettu kolmeen yksikkoon,
joita ovat jad&dnmurto, vaylanhoito ja merenmittaus. Konserni tuottaa
kokonaisvaltaisia vesialueen palveluja viranomaistahoille, satamille ja kunnille,
sekd muille vesialueiden toimijoille Suomen rannikolla ja sisavesilla.
Vaylanhoidon liiketoimintayksikk6on kuuluu my6ds Joensuussa sijaitseva
viittatehdas, joka valmistaa polyeteeniviittoja ja -poijuja sekd kotimaan, etta
kansainvalisille  markkinoille.  Laajuudessaan palvelutarjpomamme on
ainutlaatuinen Suomessa. Suomen merenkulun ja sisavesiliikenteen
erityispiirteet huomioiden palvelutarjoomaa voidaan sanoa ainutlaatuiseksi myos
kansainvalisesti. Arctia konsernin liikkevaihto vuonna 2021 oli 71,2 milj. € ja
tyontekijoita oli keskimaarin 439 (Arctia Oy, 2022).

Aiemmalta koulutukseltani olen marikapteeni. Ennen nykyista ty6tani Projekti- ja
avainasiakkuuspaallikkdna toimin ammattimerenkulkijana noin kymmenen vuotta
eri alustyypeilla seka kansainvélisessa etta kotimaan liikkenteessa. Nykyiseen
tyéhoni  siirryin- vuoden 2020 alussa Arctia Meritaidon vayldalus Seilin
peramiehen tyosta. Merenkulku on hyvin konservatiivinen ala ja useat toimijat

alalla arvostavat kokemusta ja kaytannén osaamista.

Tybsséni vastaan Arctia Meritaidon vaylaaluspalveluiden operoinnista, johon
paapiirteissaan kuuluu alusten miehitys ja toiden aikataulutus seka
alushenkilékunnan esimiehena toimiminen. Projektipaallikkbnad vastaan myds
vastuullani olevista projekteista vaylanhoidon liiketoiminnassa. Operatiivisen
roolini lisdksi minulla on myynnillisid vastuita. Teen uusasiakashankintaa,
vastaan noin 15 asiakkuudesta, joista viisi ovat avainasiakkuuksia, seka kehitan
ja konseptoin palveluitamme yhdessa myyntijohtajamme ja muun myyntitiimin

kanssa.



3 Palvelumyynnin prosessi

“Sales is an outcome, not a goal. It's a function of doing numerous things right,
starting from the moment you target a potential prospect until you finalize the
deal.” — Jill Konrath (Kenner & Leino, 2020, p. 53).

Kirjallisuuslahteesta riippuen B2B-palvelumyynnin prosessi kuvataan ja sen
vaiheet nimetaan hieman eri tavoin.Yleisesti on kuitenkin tunistettavissa noin viisi

vaihetta, jotka kuvaavat myyntiprosessia. Yleisesti tunnistettavia vaiheita ovat

Kontaktointi
Tarvekartoitus
Ratkaisuehdotus / tarjous

Closing - kaupan solmiminen

o bk 0N PE

Asiakkuuden jothaminen / hallinta.

Lahteesta riippuen myos targetointi ja prosepektien tunnistaminen, seka niiden
etsintd saatetaan kuvata prosessiin ennen kontaktointia, kuten Ojassalo ja
Ojasalo tekevat kirjassaan B-to-B palvelujen markkinointi (Ojasalo & Ojasalo,
2010, p. 54). Toiset, ehkd hieman vanhemmat kirjallisuuslahteet eivat lue
asiakkuuden hallintaa myyntiprosessin osaksi. Tama selittynee myds silla, mita
myyntiprosessilla kulloinkin tarkoitetaan ja mita silla halutaan kuvata. Yksittaisen
kaupan myyntiprosessin  kuvaamisessa voidaan nahda relevantteina
yllamainituista vaiheista kohdat 1-4. Koko organisaation myyntié ja sen strategiaa
kuvatessa on syyta aloittaa prospektoinnista ja targetoinnista ja paatya
asiakkuuden hallintaan, kuten Arctia Meritaidon palvelumyynnin kuvauksessa
(Kuva 1.).
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Kuva 1 Palvelumyynnin prosessi ja myynnin tyokalut Arctia Oy

3.1 Prospektointi

Edellyttyksend myynnille on tuote tai palvelu, jonka A haluaa myyda ja B ostaa.
Normaalisti toimivalla markkinalla myyjat etsivat ostajia, eli asiakkaita.
Loytadksemme suspekteja, joista toivotusti prosessin aikana lopulta muodostuu
asiakkaita ja asiakkuuksia, tulee myyjaorganisaation tehda prospektointia.
Menestyksekkaassa myynnissa onnistutaan vastaamaan neljaan

avainkysymykseen.

Kenelle?
Miksi?
Mita?

Miten?

0N PE

Edella mainituista kysymyksiin ensimmaiseen vastataan prospektoinnilla.

Resurssit kohdennetaan prospeketoinnilla

Prospektoinnilla pyritddn tunnistamaan potentiaalisimmat asiakkaat, jotta
rajalliset  myynti- ja  markkinointiresurssit  kyetd&n  kohdentamaan

kannaattavimpiin  kohteisiin. Prospektoinnin merkityksen voidaan n&ahda



kasvavan siirryttdessa tuotemyynnista kompleksiseen ratkaisukekskeiseen
palvelumyyntiin, jossa  tiedonkeruu- ja ratkaisuehdotus  vaativat
myynjaorganisaatiolta usein huomattavaakin panostusta ilman takeita kaupasta.
Kalevi Hellman ja muut maaritteleveat kirjassaan Asiakasjohtamisen tyokirja
tuntemattoman, halutut ominaisuudet tayttavan potentiaalisen asiakkaan
suspektiksi. Esimerkiksi Arctia Meritaidossa suspekti voi olla vaikkapa satama,
jolla on paljon vesialueen infraa, seka halu ja mahdollisuus kehittaa niihin liittyvia
palveluiita. Kun suspekti kyetdédn tunnistamaan ja nime&ma&an, tulee siita
prospekti (Hellman, et al., 2005, p. 53). Jukka ja Katri Ojasalo maarittavat
kirjassaan b-to-b-palvelujen markkinointi nelja ominaisuutta, jotka prospektilta
tulisi 16ytya. Nama ominaisuudet ovat tarve, halua ja kyky ostaa, seka ne ovat
muilta ominaisuuksiltaan sopivia ja tavoittelemisen arvoisia (Ojasalo & Ojasalo,
2010, p. 54). Kolme ensimmaista ostamisen haluun ja kyvykkyyteen liityvien
ominaisuuksien voidaan katsoa olevan kaikille prospekteille yhdenmukaiset,
joskin absoluuttiset, euromaaraiset mittarit ovat ala- ja organisaatiokohtaisia.

Neljas, muut halutut ja sopivat ominaisuudet on myyjaorganisaation maaritettava.

Prospektointi Arctia Meritaidossa

Arctia Meritaito toimii rajallisella markkinalla, jossa toimijat — asiakkaat ja
palveluntuottajat — tuntevat toisensa melko hyvin. Toisaalta kilpailun lisaantyessa
Arctia Meritaidon on pitanyt suunnata myyntia ja markkinointiaan myos uusiin
asiakaskohderyhmiin.  Jarjestelmallinen  segmentointi  ja  prospektointi
mahdollistavat ulospain suuntautuvan aktiivisen myynnin kohdentumisen tarkeille
tunnistetuille  potentiaalisille asiakkaille, joissa on suurin myynti- ja
kasvupotentiaali  (Arctia Oy, 2022). Yhtibssd on tunnistettu viisi

asiakassegmenttia:

Viranomaistahot
Kunnat ja kaupungit
Satamat

Energiayhtitt

a k~ 0N PE

Teollisuuslaitokset
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Kullakin kohderyhmalla on tunnistettu omanlaisiaan palvelutarpeita, joita varten
on kehitetty palvelukonsepteja. Palvelukonsepteja markkinoidaan segmenteittain
ja kullekin tunnistetulle potentiaaliselle asiakkaalle palvelukonsepti raataloidaan
todellisen taarpeen mukaiseksi.

Segmenteoinnista edetaan prospektointiin, jossa potentiaaliset asiakkaat
pyritdan tunistamaan. Prospektoinnissa kaytetddn apuna mm. Vaylaviraston
yllapitamia Pooki- ja Reimari2-jarjestelmia, joiden avulla vesivaylien,
turvalaitteiden ja vesilikennemerkkien omistajat pystytddn tunnistamaan.
Kaytbssamme on my6s Mercell-palvelu, jota kautta eri toimijoiden
yhteyshenkil6ita ja heidan yhteystietojaan on loydettavissa.

3.2 Kontaktointi

Mikali asiakkaalla ei ole minkaanlaista kasitysta myyjayrityksestéd, on kontaktointi
ensimmainen hetki, jolloin asiakkaan mielikuva siitd alkaa muodostua. Kuten
Liisa Holma ja muut kirfjassaan menestys syntyy asiakaskokemuksesta
kirjoittavat, syntyy asiakaskokemus kaikkien kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Holma, et
al., 2021, p. 26). Kontaktoinnin valineitd on nykyaan valtavasti ja aiemmat
kylméasoitot ovatkin muuttuneet monikanavaisemmaksi kontaktoinniksi, joskin
perinteinen soittokin on usein paikallaan. Kenner ja Leino antavat vinkkeja
kontaktointiin kirjassaan Myyntikirja BtoB. He korstavat ratkaisukeskeisyyden
merkitysta kontaktoinnissa. Nykyisessa kiireisessa tyoelamassa harva jaksaa
keskittyd myyjan ominaisuusoksennukseen, jonka voisi halutessaan lukea
verkosta, valitsemallaan hetkella. Myyjan todennakoisyys saada asiakkaan
huomio puolelleen kasvaa, kun tama kykenee esittdmaan ratkaisun myyjan
ongelmiin. Kenner ja Leino ovatkin tiivistdneet ensikontaktoinnin tarkeimmat
onnistumistekijat viiten kohtaan, jotka ovat esitetty kuvassa 2. Nama kohdat pitaa
argumentoida kontaktoinnin kanavasta ja véalineesta riippumatta. (Kenner &
Leino, 2020, pp. 86-93).
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1. Kuka olen?

Milla asialla [ahestyn?
Mitd yrityksemme tekee?
Syy miksi ldhestyn nyt
Ehdotus

o= N

Kuva 2 Ensikontaktoinnin muistilista

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa kontaktoinnista

Asiakaskokemus ja asiakkaan kokema mieleikuva myyjayrityksestd alkavat
rakentua siitd hetkesta, kun asiakkaan puhelin, sahkoposti tai mika tahansa
viestin, jolla myyja kontaktoi hantd, kilahtaa. Paasaantoisesti kontaktointi
keskeyttaa asiakkaan jonkin muun toiminnan. Alku on siis paasaantoisesti
negatiivinen. Tata ei kuitenkaan tule pelata tai varoa. Minna Killstrom kirjoittaa
kirjassaan Vetoa Tunteisiin, kuinka voimakkaat tunteet vahvistavat muistijalkeéa.
Ja  kuinka  muistikokemuksen loppu  johtaa paatttelyvirheeseen.
Tunnekokemuksen loppu siis ylikorostuu ihmisen muistijaljessa. Tata huippu-
loppu-vaaristymaa voimme  kayttéa hyvdksemme  kontaktoidessamme
prospektia. Prospektia, joka suuttuu keskeytyksen aihettaneesta kontaktoinnista,
ei pida pelastya. Myotailemalla ja vahvistamalla taman nakemysta Kiireellisesta
tydelamastd voidaan saada asiakas jopa hyvalle tuulelle ja hanelle jaa
positiivinen tunne paalimmaiseksi. Mikali myytavalla tuotteella tai palvelulla
voidaan tuoda ratkaisu asiakkaan ajalliseen tai sirpialeisen tyon haasteeseen, voi
tdma tunne kaanytda eduksi. Voimakasta tuinnetta voidaan jopa mydhemmin
vahvistaa yhteisenda kokemuskena, joka oasltaan vahvistaa asikaskokemusta
(Killstrom, 2020, pp. 132-137).
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Ensikontakti — Satama A

Markkina, jossa Arctia Meritaito Suomessa toimii on rajattu. Alalla toimii muutama
kansainvalinen toimija, jotka osallistuvat isoihin, lahinnd ruoppaus ja muihin
merirakentamisen projekteihin. Naiden lisdksi alalla on useita pienia toimijoita,
joiden palvelutarjooma vaihtelee, mutta toimijakohtianen tarjooma on
paasaantoisesti melko supeaa. Arctia Meritaito osuu naiden vélimaastoon,
isohkona toimijana laajalla ja kokonaisvaltaisella palvelutarjoomalla. Rajallisen
markkinan johdosta, kontaktointi asiakkaiden kanssa ei aseta vastaavia
haasteita, kuin laajoilla erittain kilpailluilla markkinoilla. Padsemme siis melko
helposti kontaktiin asiakkaiden kanssa. Olemme kokeneet sédhkodpostin toimivaksi
tavaksi kontaktoida  prospekteja. Mikali emme saa  vastausta

sahkopostiyhteydenottoon, soitamme asiakkaalle, jolloin viittaamme viestiimme.

Case-esimerkkini on keskikokoinen satama Suomessa, joka oli aiemmin ollut
asiakkaamme, mutta jonka olimme menettaneet joitain vuosia sitten. Sataman
johto on sittemmin vaihtunut ja me olemme luoneet uusia palvelukonsepteja,
seka digitaalisen palvelualustan mm. vesialueen toimijan omaisuudenhallintaan,
sekd palveluidemme raportointiin. Nailla ajureilla paatin lahestya prospektin
toimitusjohtajaa sahkopostilla. Rakensin sahképostin alla kuvatun mukaisesti,

laajasti tunnettua AIDA-mallia noudattaen.

1. Attention: Esittelen itseni ja yritykseni. Kerron kuka olen ja misséa
tehtavissa toimin yhtiossdmme. Itse esittelyn lisaksi luon itselleni
mandaatin edustaa yhti6tamme esittamassani asiassa. Yristyksestamme
tuon esiin kokonaisvaltaisen palvelutarjpomamme, pitkan ja laajan
kokemuksemme vesialueiden palvelutuottajana, sekd asiakaskeskeisen
toimintatapamme.

2. Interest: Asia jolla lahestyn. Asiakaskekseisen toimintatapamme ansiosta
olemme pystyneet tunnistamaa yleisia, useilla kyseisen segmentin
toimijalla toistuvia haasteita, joihin olemme kehittdneet ratkaisuja. Talla
tuon lyhyesti ja selkeasti esiin kykymme auttaa prospektia tunnistamalla ja

ratkaisemalla taméan haasteita.
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3. Desire: Kerron lyhyesti uutuuksista. Annan pienen maistiaisen uusista
palveluistamme, jolla osin perustelen yhteydenottoa ja tapaamisen
tarkeyttd juuri tahan ajan hetkeen. Jatan kuitenkin itse uutuuksien sisallon
avaamisen ehdottamalleni tapaamiselle.

4. Action: Ehdotan tapaamista. Pyydéan tapaamista, kertoakseni lisda
ratkaisuistamme ja kuullakseni prospektin mahdollisesti kokemista
haasteista. Ehdotan tapaamiselle ajankohtaa viikkotasolla. Nain prospekti
saa itse valita tarkemman ajankohdan, mutta valinta on kuitenkin rajattu
auttamaan asiakkaan paatoksentekoa tapaamisesta. Liian valja "Sopiiko
tapaaminen?” kysymys saattaa pitkittaa itse paatosta ja siten tapaamisen

ajankohta pitkittyy, jolloin mahdollisesti saavutettu momentum Kkarsii.

Kyseisessa esimerkissd prospekti vastasi myontvasti tapaamispyyntoon ja
ehdotti kahta vaihtoehtoista paivaa, keskiiviikkoa tai perjantaita. Ehdotin
kellonaikaa perjantai alkuiltapéivélle, jolloin toivoakseni prospektilla alkaa
viilkon ty6paineet hellittamé&an ja ilmapiiri on otollinen myyntitapaamiselle.
Samalla kun sovittelimme aikatauluja, varmistin olisiko tapaamiseen syyta
kutsua muita henkilditd hanen lisékseen, jotta tapaamisessa olisi varamsti
kaikki  asiakasorganisaation p&aatoksentekoon osallistuvat mukana.
Toimitusjohtaja pyysi kutsumaan myods liikenne- ja turvallisuuspaallikbn

mukaan tapaamiseen.

Jalkikateen reflektoiden kontaktointi oli onnistunut. Onnistuin herattdmaan
asiakkaan mielenkiinnon yritystamme ja palveluitamme, mutta ennen kaikkea
ratkaisujamme kohtaan. Kontaktoinnille asettama tavoite (tapaaminen) tayttyi

halutulla kokoonpanolla (ostajaorganisaation paattavat henkiltt).

3.3 Tarvekartoitus

Vaylanhoito ja muut tarjpamamme vesialueen palvelut ovat luonteeltaan sellaisia,
joita suuri osa asiakkaistamme ei ajatele aktiivisesti. Arctia Meritaidossa on
tunnistettu suomalaisten vaylanpitgjien jakautuvan karkeasti kolmeen ryhmaan.

Ensimmmaisen ryhmén vaylanpitaja kokee vaylanpidon rasitteena. Toisen



14

ryhman vaylanpitdja ymmartaa vastuunsa ja tayttda velvoitteensa, muttei née
toiminnassa lisdarvoa. Kolmannen ryhméan vaylanpitdja nékee modernien
digitaalisten ratkaisujen tuovan lisdarvoa omille asiakkailleen ja kayttda tata
erottautumiskeinona markkinalla. Vaikkakaan ryhmat eivat ole tieteellisesti
validoituja, on ne selkeésti tunnistettavissa. Kolmannen ryhman vaylanpitajalla
on usein vahva nakemys, millaisia palveluita hanen organisaationsa tarvitsee.
Kun taas ensimmaisen ryhman asiakas ei valttamatta tieda mita han tarvitsee ja
mika vaikeinta, ei useinkaan myoskaan tiedd miksi tarvitsee. Pauli Vuorio
painottaa kirjassaan avointen kysymysten merkitysta kartoitusvaiheessa, jolloin
asiakkaan tarpeisiin paastaan mahdollisimman hyvin kiinni. Kartoitusvaiheessa
asiakas pitdaa saada puhumaan ja myyja kuuntelemaan. Vuorio maarittaa jopa
prosentteina 80/20 taman suhteen (Vuorio, 2008, p. 67), joka kuvaa myyjan

olevan kuunteluvuorossa.

SPIN-myyntimalli

Toisaalta Kenner ja Leino Kkirjoittavat kirjassaan SPIN-myyntimallista, jonka
psykologi Neil Rackham kehitti vuonna 1988. Rackhamin I6ydokset olivat closing
tekniikoiden aiempaa luultua vahaisempi merkitys, menestyneiden myyijien
vastavditteiden taitavan kasitelyn sijaan vastavaitteden taitava ehkaisy seka
kysmyksen tarkoituksen merkittavyys sen sijaan, onko kysymys avoin vai suljettu
(Kenner & Leino, 2020, pp. 156-160). SPIN-myyntimallin nimi muodostuu
sanoista Situation (tilanne), Problem (haasteet), Implication (vaikutukset) ja

Needs (tarpeet).

Situation — Asiakkaan nykytilan selvityksessa myyja tarkentaa esiselvityksessa
saamiaan tietoja asiakkaan liiketoimintaymparistosta, nykyisista hankkijoista ja
tulevaisuuden tavoitteista. Kennartin ja Leinon mukaan tassé vaiheessa myyja
luo itselleen hedelmaéllisen maaperan myyntiprosessin eteenpdin viemiseksi,
ymmartamalla asiakkaan toimintaympariston toimivan ratkaisuehdotuksen

luomiseksi ja puhumalla toimintaympéaristoon kuuluvalla termistélla.
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Problems — Neil Rackham oivalsi jo vuonna 1988 taitavimpien myyjien
keskittyvan asiakkaan ongelmakohtiin, sen sijaan etta kyselisivéat yleisluontoisia
kysymyksia asiakkaan yrityksestd. Etenkin nykyaan asiakkaasta on
paasaantoisesti mahdollista selvittda paljonkin tietoa nopealla googlaamisella.
Problems -vaiheen tehtdvana onkin selvittdd asiakkaan ongelmat, jotka
hidastavat taman liiketoimintakehitysta. Taitava, aidosti asiakkaan liiketoimintaa
ymmartava myyja tuo esiin sellaisia ongelmia, joista asiakas ei ehka ole ollut
tietoinen, mutta tunnistaa ne myyjan kysymysten ja esityksen kautta. Myéhemmin
ratkaisua esitellessaan, myyjan tulee ratkaisullaan vastata ja korostaa sen

sopivuutta asiakkaan ongelmiin.

Implication — Vaikutusten Kkristallisoimisen vaihe. Tassa vaiheessa myyjan
tehtavana on kysymysten avulla selvittaa ja tuoda esille ongelmien ratkaisemisen
kriittisyys ja kiireellisys. Asiakkaalle tehdadan selvaksi ettd kasilla on
vedenjakajavaihe, jolloin valitaan kumpaan suuntaan l&hdetdan. Ratkaisujen
kriitisyyden osoittamisella pyritddn pysayttamaan asiakas kiireensa keskella
ajattelemaan rauhassa haasteiden ratkomisen tarkeyttd ja nain ollen

kiinnostumaan myyjan myohemmasta ratkaisuehdotuksesta.

Need-Payoff — Vaiheessa paitsi varmistetaan asiakkaan aito tarve ja kinnostus,
mutta myds osoitetaan eri ratkaisujen tuoma arvo asiakkaalle. Ratkaisukeskeisen
myyjan tulee varmistaa, ettda myoéhemmin esitettava ratkaisuehdotus vastaa

asiakkaan tarpeisiin.

Case satama A

Satama A:n myyntiprosessi jatkui TEAMS-tapaamisella, jonka tarkoituksena oli
esitella yrityksemme palvelutarjoomaa ja ennen kaikkea kartoittaa asiakkaan
tarve, seka mahdolliset haasteet.

Lahtokohta tapaamiselle oli haastava. Tiesin prospektin osaoptimoineen
vesialueidensa palvelut ja kayttdvansa pienia toimijoita, joiden kanssa
hintakilpailu on hyvin haastavaa. Tapaamisella kavi ilmi, ettd satama vastaa

laajasti kaupungin omistamien vaylien laitureiden ja muun vesialueen infran
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hoidon jarjestamisesta. Tilanteesta jossa satama toimii liiketoimintal&htoisesti,

mutta samalla vastaa osin kunnallisista palveluista, ei ole pitka matka haasteisiin.

Selkednéa haasteena prospektilla tunnistettiin palveluntuottajien hajanaisuus ja
ennen kaikkea usean yksittdisen palveluntuottajan kontrollointi ja hallinta, johon
sataman toimitusjohtaja joutuu kayttamaan tybaikaansa. Kaytdssd olevien
toimijoiden palvelu tunnistettiin osittain reaktiiviseksi ja etenkin jaapeitteisena

aikana palvelutuotamisessa oli isoja haasteita.

Prospektin haasteiden kautta 16ysimme aika nopeastikin yhteisen polun, joihin
pystyisimme vaikuttamaan positiivisesti kokonaisvaltaisen palveluideologiamme
avulla. Pyrin konkretisoimaan eroa sataman ydintoiminnan (liiketoiminta) ja
helposti ulkoistettavien velvoitteiden valilla. Kokonaisvaltaisella
palvelutuottamisella toimitusjohtajalta vapautuu tydaikaa ydintoimintaan. Nain
pystyisimme auttamaan asiakasta tehostamaan toimintaansa. Kokonaisvaltaisen
palvelumme ansiosta satama voi kehittdd kanssamme vesialueitaan muun
muassa digitaalisilla ratkaisuilla ja néin erottua markkinalla. Kerroin muutaman
muun sataman jo nain tehneen. Kaytin siis usein closing -vaiheessa kaytetavaa
referenssimenetelmaa. Luulen ettd onnistuin herrattaméaéan asiakkaassa
ajatuksen, ettd ollaan vaiheessa, jossa on vaihtoehtona jatkaa kuten ennen ja
tuhlata omaa tydaikaa ydintoiminnan ulkopuolisiin haasteisiin, tai valita
kumppaniksi Arctia Meritaito, jonka kanssa toimintaa voidaan kehittaa ja

suunnata oma keskittyminen ydintoimintaan.

Tapaamisessa oli selkeytynyt prospektin haasteet ja tarpeet. Olin myds kyennyt
tuomaan esiin mahdollisten ratkaisuvaihtoehtojen tuomat hyddyt. Ennen kaikkea
prospektin kiinnostus oli onnistuttu herattamaan ja palvelutarpeita oli 10ydetty

ennakoitua enemman.

Taapamisen paatteeksi sovimme seuraavan tapaamisen, jossa esittelen

ratkaisuehdotuksemme ja tarjouksen, seka digitaalisen palvelualustamme.
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3.4 Ratkaisuehdotus/tarjous

Haastattelin tatd opinnaytety6ta varten Arctian myyntijohtajaa Caius Grannia.
Grann on tehnyt ja johtanut palvelumyyntia sekd Suomessa, etta
kansainvalisesti. Han on myds Kkouluttanut myyjia. Grannin  mukaan
palvelumyynnissé ratkaisevaa on, kuinka hyvin onnistumme ratkaisullamme

tuomaan aitoa lisdarvoa asiakkaalle. (Grann, 2022).

Aidon lisdarvon syynnyttad myyjan ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja siihen
kohdistuvista haasteista. Lisatdksemme mahdollisuutta onnistua
myyntiprosessissa, tulee meidan tarvekartoitusvaiheessa loytaa asiakkaan
haaste tai ongelma, jonka palvelumme ratkaisee kokonaan tai osittain. Taméa
ongelma meidan tulee kyetd kommunikoimaan asiakkaalle selkeasti ja
ymmarrettavasti. llman, ettéa asiakas ymmartaa miksi ostaisi myytavan tuotteen
tai palvelun, on myyntiprosessin eteneminen melkeinpda mahdotonta. Grann
neuvookin kayttamaan ratkaisuehdotuksen rakentamiseen kolmea

apukysymysta — Miksi?, Mita? ja Miten?. (Grann, 2022)

Seuraavaksi ratkaisuesityksessa esitellaan itse ratkaisu, eli myytava palvelu.
Palvelun (ratkaisun) esittelyssa pitéaisi kuitenkin valttd& ominaisuuksien listausta,
vaan keskittya palvelun tuomiin hyotyihin, kuten Mika D. Rubanoitsch ja Elina
Aalto kuvailevat kirjassaan myy enemman myy paremmin (Rubanotisch & Aalto,
2013, p. 98) Naiden hyotyjen voidaan ajatella olevan &rsykkeita, joista Ojasalo ja
Ojasalo kirjoittavat kirjassaan BtoB palvelujen markkinnointi. Heidan mukaansa
ongelmanratkaisun toinen vaihe (ensimmainen on ongelman tunnistaminen) on
ongelmasta aiheutuvien arsykkeiden maaran toimenpidekynnyksen ylittdminen
Arsykkeet voivat olla positiivisia, esimerkiksi kustannussaastoja tuova innovaatio
tai uusi liiketoimintamahdollisuus, tai negatiivisia, kuten liikketoimintaa uhkaavan
kilpialijan ilmestyminen markkinalle. Naiden arsykkeiden tunnistamisessa myyjan
pitaa tarvittaessa auttaa asiakasta nimedmalla palvelun ostamisesta koituvat
hyodyt ja tunnistamalla ostamatta jattamisestd aiheutuvat riskit mm.

kustannussaastopotenitaalin menettaminen. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, p. 77)
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Ratkaisuehdotuksen hyodtyjen jalkeen asiakkaalle kerrotaan, miten palvelu
toteutetaan kaytannossa. Nain ollaan edetty abstraktisesta ongelman
tunnistamisesta hyo6tyjen kautta konkretiaan. Ratakaisuehdotuksen lopussa
onkin hyva kerrata ratkaisuehdotus kootusti Miksi tehdaén, Mita hyotyja asiakas
saa palvelusta ja miten palvelu tullaan toteuttamaan. Lopun yhteenvedolla
varmistetaan etta asiakas on ymmartanyt ratkaisuehdotuksen kaikki ulottuvuudet

ja ennen kaikkea miksi tama ratkaisuehdotus on luotu.

Case - Satama A

Satama A:n myyntiprosessi oli edennyt ratkaisuehtotus -vaiheeseen.
Tarvekartoitusvaiheessa oli tunnistettu palvelutarpeita ja mika tarkeinta,
tunnistettu haasteita, joita asiakas ei aiemmin ollut itse tunnistanut. Naiden
perusteella loimme ratkaisuehdotuksen, jossa kokonaisvaltaisella vesialueen
infran huollolla ja yllapidolla pyritdé&n parantamaan kyseisten toimintojen laatua ja
tuomaan kustannussaastoja pitkalla aikavalilla. Rakensimme
ratkaisuehdotuksemme viiden vuoden sopimukselle, jossa tarjoamme jatkuvia,
toistuvia, seka Kkertaluonteisia palveluita. Osaa ratkaisuehdotuksemme
palveluista asiakkaalla ei ollut kaytdssa lainkaan ja muita kaytdssa olleita
palvelukokonaisuuksia syvensimme. Ratkaisuehdotuksellame halusimme
erottautua asiakkaan nykyisista palveluntuottajista ammattimaisuudella ja

kokonaisvaltaisuudella.

Luomamme  ratkaisuehdotusken  esittelimme  TEAMS  tapaamisessa.
Paasaantoisesti emme laheta ratkaisuehdotusta tai tarjousta ennakkoon, vaan
esittelemme sen tapaamisessa ja toimitamme sen tapaamisen jalkeen. Talla
pyrimme valttamaan tilanteen, josssa asiakas ymmartaa jonkin kohdan vaarin.
Naitd vaarinymmarryksia voi olla myoéhemmin hyvin haastavaa en&a saada
korjattua (Grann, 2022). Esitellessdamme ratkaisuehdotustamme tapaamisella,
pyrimme kommunikoimaan asikkkaalle viestid, jossa olemme asiakkaan
kumppani vesialueen infran kokonaisvaltaisessa kehittamisessa.
Kumppanuudessa asiakkaalla on ammattitaitoinen tuki, sek& mahdollisuus

vapauttaa omaa resurssiaan ydintoimintaansa. Kokosin asiakkuustiimimme



19

siten, ettd jokaiselta tarjottavalta palvelualalta oli asiantuntija esitteleméassa
kyseisen osion. Varasin tapamiselle aikaa tunnin ja pidin huolta, etta pysymme
aikataulussa. Nain jokaiselle asiantuntijalle jai aikaa vain noin 10 minuuttia,
esitella oman alueensa palvelu. Tama oli minulta tietoinen valinta, jolla pyrin
pitamaan ratkaisuesityksen esittelyn dynaamisena ja mielenkiintoisena.
Mielestdni  onnistuimme tassa erinomiasesti. Jokaisen asiantuntijan
ammattitaitoinen ja ytimekds esitys osoitti kyvykkyytemme laaja-alaiseen
kumppanuuteen ja aitoa ymmarrystd asiakkaan liiketoiminnasta ja siihen
kohdistuvista haasteista. Kykenimme siis kommunikoimaan MIKSI asiakkaan

kannattaa valita meidat palveluntuottajaksi.

Pyrimme tuomaan selkedasti esiin mita hyotyja asiakas saa ostaessaan palvelun
meiltd. Vesialueen palvelut kuten vaylanhoito, koetaan usein hyvin
konkreettisena ja yksinkertaisena palveluna, jossa turvalaitteiden sijainnit
mitataan ja rikkoutuneet turvalaitteet uusitaan tai korjataan. Sama yksinkertaistus
patee usein myods vaikkapa merenmittaukseen, jossa luodataan ja myéhemmin
raportoidaan vesialueen syvyystiedot. Asiantuntijamme onnistuivat kuitenkin
kommunikoimaan lisdarvon, jonka osaamisemme ja palvelumallimme asiakkaalle

tuo.

Esittelyn lopussa vedin komponentit yhteen ja kertasin hinnat ja ehdottamamme

aikataulun mahdollisimman selkeasti, vastaten kysymykseen MITEN?.
Kyseisessa case-esimerkissa luotin closing tekniikoiden sijaan prosessiin:

1. AIDA-mallia muakaileva yhteydenotto ja tapaamispyynto.

2. Huolellinen tarvekartoitus, jossa pyrin kokemukseen pohjautuvilla
kysymyksilla avaamaan asiakkaan haasteita.

3. Konspeptisuunnittelu, ratkaisuehdotus ja tarjous, vastaten kysymyksiin
MIKSI?, MITA?, MITEN?.

Talla kertaa prosessi toimi ja solmimme asiakkaan kanssa viiden vuoden

mittaisen palvelusopimuksen.
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Jatin tietoisesti rakaisuehdotuksestamme pois joitain palveluja, joille naen
potentiaalia kyseisessa asiakkuudessa, mutta joiden ostamiseen en kokenut
asiakkaan olevan viela valmis. En halunnut vaarantaa sopimusta tuputtamalla
likaa palveluita kerralla, vaan naiden palveluiden myynti jatkuu myyntiprosessin

mukaisesti asiakkuuden hoidossa KAM -ty6na.

Case - Kunta B

Pienehkd kunta Pohjois-Suomessa on aiemmin osatnut meiltd ykisittaisia
palveluita akuuttiin tarpeeseen. Vuoden 2021 syksylla pyysin heiltd tapaamista,
jonka aiheeksi ehdotin vesialueiden palveluiden kokonaisvaltaista hankintaa ja
siité koituvia hyotyja. TAma opinnaytetyon tarkastelujakson alkaessa olimme jo
edenneet ratkaisuehdotukseen. Pienen kunnan palvelutarpeet ovat
yksinkertaisemmat ja vahaisemmaét kuin vaikkapa edellisessd sataman
asiakkuutta  kasittelevdssa esimerkissa. Siina missad satamalle vesivaylan
toimivuus ja turvallisuus on edellytyksend liikketoiminnalle, ei vesivaylan
olemassaolo vattamatta ole edellytys kunnan toiminnalle, vaikkakin se kunnan
profiiili huomioiden saattaa olla merkitavakin imago- ja vetovoimatekija.
Kyseisessa kunnassa vesivayla ja muut vesialueen palvelut nahtiin l&ahinna
velvoitteina, joiden hoitamiseen kunalla ei nykyisellaéan tosiasiallisesti ollut enaa

resursseja.

Nailla tiedoin ratkaisuehdotus oli kohtalaisen helppo muodostaa. Tassakin
tapauksessa noudatin myyntiprosessia. Ratkaisuehdotukseen pyrin tuomaan
mahdollisimman selkeasti vastaukset kysymyksiin Miksi?, Mita? ja Miten?
Tassa myynti casessa nain suurimman lisdarvon asiakkaalle palvelun
ulkoistuksen helppoudessa. Rakensin ratkaisuehdotuksen hyvin pragmaattisesti,
jattaen pois kaikki kaupullisille asiakkaille tarjottavat lisdarvopalvelut,
palvelumallit ja hankintavaihtoehdot, joka téssa tapauksessa osoittautui
onnistuneeksi valinnaksi. Solmimme sopimuksen viideksi vuodeksi, sisaltden
useita eri palveluita. Uskoisin, ettd tdssd esimerkissa onnistuin poistamaan
asiakkaan pidékkeet ostamiselle selkydelld, jolloin asikas ymmarsi miksi ja mita

on ostamassa.
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3.5 Closing

Kaupan solmiminen — closing — ja sen merkitys myynnissa, etenkin B2B-
palvelumyynnissa on mainettaan pienempi. Leino ja Kert kertovat kirjassaan
Myyntikirja BtoB closaamisen ja sen eri tekniikoiden ja jopa kikkojen kayttdmisen
merkityksen olevan sita vahaisempaa, mita kompleksisemmasta ja arvoltaan
suuremmasta kaupasta neuvotellaan (Kenner & Leino, 2020, pp. 150-153). Tasta
Vvoisi vetaa johtopaatokset, ettd tuotemyynnista palveluiden myyntiin siirryttdessa
closing tekniikoiden kayton merkitys vahenee. Samalla kun naiden tekniikoiden
merkitys kaupan teossa véhenee, kasvaa myyntiprosessin kokonaisuuden
merkitys. Voisikin ajatella, ettd kun olemme saaneet luotua hyvéan
ensivaikutelman kontaktivaiheessa, vakuuttavan ja uskottavan aseman
tarvekartoitusvaiheessa, ratkaisuehdotus on rakennettu asiakkaalle aitoa
lisqarvoa tuottavasti ja tama on osattu kommunikoida asiakkaalle selke&sti ja
ymmarrettavasti ja koko palvelu on hinnoiteltu siten ettd asiakkaan siihen
investoima rahamaara on pienempi kuin sen siitd saama hyoéty, on asiakkaalle
saatu synnytettya aito halu ostaa, eika varsinainen closaaminen vaadi erillisa
kikkoja.

Closing-tekniikoita

Koska closaaminen on kuitenkin osittain juuri sitd syvinta myymista, eika sita pida
vahatella mydskaan B2B-palveluiden myynnissa, kasittelen seuraavaksi nelja
erilaista tekniikkaa kaupan péaattamiseksi, jotka Mika D. Rubanovitsch ja Elina
Aalto kirjassaan Myy enemman myy paremmin kuvaa (Rubanotisch & Aalto,
2013, pp. 129-133).

1. Kahden vaihtoehdon tarjoaminen

Myyja antaa asiakkaalle kaksi vaihtoehtoa joilla edetd. Molemmat siis johtavat
kauppaan, muttta asiakkaalle ja& mielikuva, etta on itse kuskin paikalla. Kahden

vaihtoehdon tarjoamista voisi my0s ajatella laajennettavaksi muutaman
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vaihtoehdon tekniikaksi. Kuitenkin siten, ettd valintajoukko on rajallinen.
Vaihtehtojen lisddminen antaa toisaalta asikakkaalle mahdollisuuden saavuttaa
hallinnan tunne valinnassa ja toisaalta lisdd myyjalle suotuisten vaihtoehtojen
maaraa suhteessa kieltavaan vastaukseen. Petri Parviainen kirjoittaa kirjassaan
Myyntipsykologia, kuinka Ihmisen psyyke on rajallinen ja suosii selkeytta Tasta
syysta valintajoukko tulee pitaa rajattuna (raamittaminen), jolloin asiakkaalle ei
paase syntym&an valinnan vaikeutta. Liian laaja valintajoukko johtaa
pahimmillaan paatoskyvyttomyyteen ja asiakas sanoo palaavansa asiaan, jolloin

momentum pitaa lahted rakentaamaan uudestaan. (Parviainen, 2013, pp. 65-67)

Case - Satama C

Toisinaan kaytan kahden, tai muutaman vaihtoehdon tarjoamista tarjouksessa.
Satama C:lle tarjosin kahta vaihtoehtoista palvelukonseptia. Ensimmaisessa
vaihtoehdossa asikakkaalle tarjottiin taysin riskiton palvelumalli, niin sanottu all
inclusive -malli, jossa turvalaitevian riskin kantaa palveluntarjoaja. Vaihtoehtona
tarjosin  perinteista mallia, jossa turvalaitevikariskin kantaa asiakas.
Ensimmaisessa on hieman korkeampi vuosimaksu, mutta viiden vuoden
sopimusjaksolla syntyy sdastda oletettavien turvalaitevikojen myota. All inclusive
malli on meille mieluisampi, koska silla saamme tuotua markkinoille uusia
kaukovalvottavia viittoja. All inclusive -mallin hyotyjen ja kustannussaastdjen
esittelyn yhteydessd mainitisin muutaman asiakkaan, jotka ovat ostaneet
kyseisen — tai saman suuntaisen — konseptin ja kuinka heille on syntynyt seka
suoria, ettd epasuoria kustannussaastoja. Asiakkaan yhteyshenkild oli erittain
kiireinen kyseisen prosessin kaikissa tapaamisissa, joten pitkid myyntipuheita oli
hyvin haastava pitaa. Jalkeenpain reflektoiden, tama kiire, tai ainakin sen tuntu,
olisi pitanyt osata kayttaa hyodyksi. Kuten: "Huomaan etta olet hyvin kiireinen.
Valitsemalla all inclusive -konseptin, saavutat viiden vuoden ajalla suorien
kustannussaastojen lisaksi epasuoria kustannussaastéjd muun muassa
saadstyneessa tyOajassasi, konseptin huolettomuuden ansiosta. Pystyt
sulkemaan ainakin yhden hairiétekijan pois, joka vie huomiotasi

ydintoiminnastasi.”
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Vaikka esimerkin casessa kaytettiin tietoisesti kahden vaihtoehdon closing
tekniikkaa, uskon ettd lopulta meille mydnteiseen lopputulokseen, eli
sopimukseen paasemiseen vaikutti enemman oninstunut konseptisuunnitelma,
jossa onnistuimme luomaan aitoa lisdarvoa asiakkaalle. Lopullinen kaupan
paattdminen kaytiin minulle melko harvinaisesti puhelimessa. Mielestani
onnistuin puhelussa hyvin kommunikoimaan asiantuntemustani ja asiakas alkoi
selkeasti luottamaan minuun. Asiakkaan yritys tingata hintaa kaantyi mielestani
myo6s puolelleni, kun osoitin ymmarrykseni asiakkaan halulle tingata, mutta toin
samalla esiin viimeaikaisen yleisen hintojen nousun ja sain asiakkaan tuntemaan,

ettd han on tekeméassa hyvan kaupan talla hinnalla.
2. Referenssimenetelméa

Referenssimenetelmassa myyja antaa esimerkin toisesta asiakkaasta, jonka
kanssa toteutettiin halutunlainen projekti. Rubanovitschin mukaan tama osoittaa
myyjalla olevan kokemusta vastaavanlaisista projekteista ja h&nen olevan
kyvykéas tayttamaan asiakkaan toiveet. Referenssimenetelmalla asiakas myds
saa mahdollisuuden asettaa itsensa haluamaansa viiteryhmaan. Myyja vaikkapa
esittaa referenssina jonkin alalla etabloituneen johtavan yrityksen, joka valitsi nyt
myytavan palvelun, jolloin asiakkaalle herd& mielleyhtyma menestyksen ja
myynnissd olevan tuotteen vdlille. Parviainen Kkirjoittaa  kirjassaan
Myyntipsykologia sosiaalisesta validoinnista ja vahvistaa referenssin kayton
hyodyllisyyttaa ihmisen taipuvaisuutta laumaelaimelle tyypilliseen
kayttaytymiseen. Parviaisen mukaan sosiaalinen validointi vahvistuu, kun
ihminen huomaa mitd muut omaan viiteryhmaan kuuluvat valitsivat. Parviainen
neuvoo kuitenkin kayttamaan referensseja saastelidasti. Ensimmaisen
referenssin  voi kertoa myyntiprosessin  alkumetreilla, mutta myo6s
loppuvaiheeseen on syyta saastaa vahva referenssi, mikali asiakas epar6i ostoa.
(Parviainen, 2013, pp. 51-52)
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3. Yhteenveto

Myyja vetdd myyntiprosessin aikana ilmenneet avainkohdat ja -asiat selkeasti
yhteen, jolloin asiakas huomaa ratkaisun vastaavaan hanen tarpeitaan ja nain

ollen yhteenveto ohjaa asiakasta hyvaksymaan tarjouksen.

Tama on varmasti yleisin kayttamani "tekniikka”. Poikkeuksetta kompleksinen
ratkaisukeskeinen palvelumyynti vaati selkean yhteenvedon. Joskus
myyntiprosessin  paatyttya asiakkaan kieltavaan vastaukseen, olemme
kollegoideni kanssa ihmetelleet miksi kauppaa ei tullut, vaikka se olisi kaiken
jarjen mukaan ollut asiakkaalle erinomainen ratkaisu. Naissa tilanteissa olemme
toisinaan paatyneet siihen, ettéd olemme epaonnistuneet tuomaan edut selkeasti
ja ymmarrettavasti asiakkaan tietoon. Téassa korostuu yhteenvedon merkitys.
Asiakkaalle pitaa tuoda kohta kohdalta selkeasti, yksinkertaiseti ja ennen kaikkea

ymmarrettavasti palvelun sisalto ja sen tuomat edut esille.
4. Toistuvat "kylla” -vastaukset

Asiakkaan toistuvat “kyllda” -vastaukset saa asiakkaan todennakdisemmin
vastaamaan “kylla” myos kysyttdessa hyvksyntaa tarjoukselle. Kun myyja saa
asiakkaan vastaamaan tarvekartoituksen kysymyksiin mahdollisimman useasti
"kylla” tuntuu asikkaalta ehka jopa tyhmalta vastata itse tarjoukselle kieltavasti.
Myds Parviainen sivuaa toistuvuutta paatdksenteon tekniikkana kirjassaan.
Parviainen Kirjoittaa loogisista virhepaatelmistd ja toteaa riittdvan toiston
vaikuttavan ihmisen mieleen genereoiden asian ihmisen omassa mielessa
totuudeksi. (Parviainen, 2013, p. 41) Tama tekniikka sopinee paremmin tuote- tai
yksinkertaiseen palvelumyyntiin, mutta auttaa ainakin positiivsen mielikuvan

rakentamisessa kompleksisemmissakin myyntiprosesseissa.

3.6 Asiakkuuden hallinta

Usein myyntiprosessin ndkee kuvattavan janana, jossa kontaktoinnista edetaan

tarvekartoituksen kautta ratkaisuehdotukseen, tarjoukseen ja kauppaan. Jana-
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ajattelusta olisi kuitenkin siirryttédva jatkuvan loopin malliin, jossa kaupanteon
jalkeen jatketaan kontaktointia, tarvekartoitusta ja niin edelleen. Asiakkaan
saattaminen janalta loopille muuttaa asiakkaan asiakkuudeksi ja myynnin
asiakkuuden hallinnaksi. Kirjassa Alykas myynnin ohjaaminen on osattu tiivistaa
asiakkaan ja asiakkuuden ero hienosti. “Asiakas on yksin, kun taas

asiakkuudessa on lasna kaksi toimijaa.” (Rubanovitsch & Valorinta, 2009, p. 104)

Myynnin tehostaminen asiakkuuksia hallitsemalla

Myyntiorganisaatioiden halun saada asiakkaista asiakkuuksia taustalta 10ytyy
muutamia tarkeitd selittavia tekijoita. Ensinnakin myynti olemassa olevalle
asiakkaalle vaatii vdhemman panosta suhteessa tuottoon, kuin uudelle tai jo
menetetylle asiakkaalle. Panos/tuotto -suhde tietysti vaihtelee aloittain ja
tapauksittain, mutta 1-5-25 taitaa olla jokseenkin kaytetty suhde, jossa olemassa
olevalle asiakkaalle myynti vaatii yhden yksikon panoksen. Uudelle asiakkaalle
saman myynnin saavuttaakseen tarvitsee myyjaorganisaation panostaa 5
yksikdn myyntipanos. Kerran menetylle asiakkaalle myydakseen myyjan tulee

panostaa kauppaan 25 yksikkda myyntipanosta (Hellman, et al., 2005, pp. 28-29)

Asiakkaan ostokayttaytymiseen pyritddn vaikuttamaan markkinoinnilla ja
mainonnalla ja myynti on paasaantbisesti reaktiivista. Asiakkaan ja myyjan
valinen vuorovaikutus on ndin ollen yksittaistd ja pulssimaista. Asiakkuuden
ostokayttaytymista pyritdén hallitsemaan asikakkuuden hallinnalla. Yhteydenpito
on jatkuvaa ja myynti proaktiivista ja yksittdisten myyntitapahtumien sijaan
myyjaorganisaatio tarjoaa kumppanuutta. Sdannolliset, huolellisesti suunnitellut,
hyvin johdetut ja asianmukaisella kokonpanolla jarjestetyt asiakkuustapaamiset
antaa myyjaorganisaatiolle syvemman ymmarryksen asikkuuden tarpeista ja
mahdollistaa proaktiivisen myynnin. Kumppanuus, myyntiorganisaation syva
ymmarrys asiakkuuden liiketoiminnasta ja sen kohtaamista haasteista sek&
proaktiivinen myynti johtavat toivotusti suurempaan asiakasosuuteen — "Share of
Wallet”, parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja pienentdd asiakaspoistumaa
(Arctia Oy, 2019). Kun markkinasouudella tarkoitetaan myyjdn saamaa

prosenttiosuutta koko markkinasta, tarkoitetaan asiakasosuudella myyjan
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saamaa osuutta yksittédisen asiakkaan ostoista (Rubanovitsch & aaalto, 2010, pp.
82-84)

Ajankayton hallinnalla parempaa palvelua

Aktiivinen ja laadukaas KAM-ty0 vaatii myyéajlta paljon aikaa ja sitoutumista. Jotta
myyntiorganisaatio toimisi tehokaasti, on myyjien ajankaytt6a tarkasteltava
kriittisesti ja tasapaino uusasiakashankinnan ja KAM-tyon valilla on oltava
suhteessa kulloisenkin yrityksen ja markkinan sen hetkiseen tilanteeseen.
Myyjaorganisaation onkin luokiteltava nykyiset ja tunnistetut target asiakkaat,
kuten Rubanovitsch ja Valorinta kirjassaan Alykds myynnin ohjaaminen
kuvaavat. Asiakkuuksien luokittelu ohjaa myyjan ajankayttda, joka mahdollistaa
hyvan palvelun kaikille asiakkuuksille, vaikka palvelun laajuus onkin korkean
luokituksen saaneille eri kuin matalan luokituksen saaneille. Rubanovitsch ja
Valorinta jatkavat perustelemalla asiakkuuksien luokittelua kolmen muuttujan
perusteella:

1. Nykytila (nykyinen liiiketoiminnallinen tuotto),
2. Ostopotentiaali

3. Ostotodennakoisyys (herkkyys ostaa myyjayritykselta)
(Rubanovitsch & Valorinta, 2009, p. 59)

Kutakin edella mainittua muuttujaa voidaan painottaa eri tavoin, mutta on
tarkedd, etta luokitus tehddén standartoidusti kaikille asiakkuuksille. Jotta
luokitus olisi dynaaminen ja myyjaorganisaation panos kaytettaisiin tehokkaasti
voidaan esimerkiksi liiketoiminnallista tuottoa seurata seka edelliselta tilikaudelta,
ettad rullaavasti edelliseltéd 12 kuukaudelta (Rubanovitsch & Valorinta, 2009, p. 83)

KAM-hoitomalli Arctia Meritaidossa

Arctian KAM-hoitomallissa avainasiakkaille pidetdan asiakkuustapaaminen

vahintddn kaksi kertaa vuodessa. Naille tapaamisille kootaan tiimi kullekin
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asiakkuudelle relevanteista asiantuntijoista ja maaritelladan strukturoitu
asiakkuutta kehittava agenda. Tapaamisessa kaydaan lapi asiakkaan toiminnan
sujuvuus ja lahitulevaisuuden kehityshankkeet ja mahdolliset investoinnit. Nailla
tapaamisilla esitelladn ja markkinoidaan asiakkaalle Arctian uutuuksia.
Tapaamisella ilmenneen ja aiemman tiedon pohjalta pohditaan yhteisty6n
kehittamistd yhdessa asiakkaan kanssa. Yhteistydn kehittdmiseen pyritddn
saamaan konkretiaa, jonka varmistamiseksi tapaamisesta luodaan muitsio, jossa

konkreettiset toimenpiteet on aikataulutettu ja niille maarataan omistaja.

Tarkea onnistumistekija hyvélle asiakkuustapaamiselle on hyva ja huolellinen
valmistautuminen. Tahan kuuluu asiakkuuden historian tunteminen, nykyinen
sopimustilanne ja yksittaiset projektit sekd mahdolliset terveiset Arctia Meritaidon
kenttédhenkilokunnalta, joista usein nousee hyvia lisamyyntimahdollisuuksia ja
joita asiakkaat arvostavat ns. myynnin ulkopuolisina signaaleina. Agendaa ja
tapaamisen tavoitteita tukeva nayttbaineisto auttaa hyva valmistautumisen

jalkauttamisessa (Arctia Oy, 2019)

Case Satama D

Arctia Meritaidossa minun vastuullani on 15 asiakkuutta, joista viisi on ns.
avainasiakkuuksia. Naihin kuuluu kuntia ja kaupunkieja, seka satamia. Taméan
luvun case esimerkki on satama Suomessa. Kyseisen asiakkaan vuosiostot
meiltd on kohtalaisia mutta asiakkuudessa on kuitenkin edelleen paljonkin
kasvupotentiaalia. Edellisen asiakkuustapaamisen olimme pitaneet syksylla,
jossa sovimme tietyista laajennuksista sopimukseen. Tuolloin saimme tietaa, etta
asiakkaan yhteyshenkil6 on vaihtumassa alkuvuodesta, joten sovimme
seuraavan tapaamiseen ajankohtaan, jossa asiakkaalla on elakoityvan
avainhenkilon rinnalla perehtymasséa tdman seuraaja. Syksyn tapaamisessa
sovimme myds asiakstyytyvaisyyskyselyn pitdmisesta seuraavalla viikolla. Pidin
tuolloin  asiakastyytyvaisyyskyselyn, johon asiakkaalta osallistui kaksi
avainhenkiloa. Kyselyyn sisaltyy NPS-suositus, sek& laadullisia avoimia

kysymyksia. Kyselyssa paasimme entistda syvemmalle asiakkaan tarpeisiin ja
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NPS-lukukin oli erittdin hyva. Asiakastyytyvaisyyskselyn yhteydessa asiakkaalta

tuli toive paasta tutustumaan heita lahimpana olevalle vaylaasemallemme.

Naiden tietojen valossa, lahdin suunnittelemaan agendaa tapaamisellemme.
Koska koronatilanne oli jo hieman rauhoittunut, paatimme jarjestaa tapaamisen
hybridimallilla, jossa osa tiimistamme on etadna ja osa paikanpaalla. Asiakkaan
avainhenkilon vaihtuessa naimme tarkeéksi sitouttaa uuden henkilon
mahdollisimman vahvasti meidan palveluihimme. N&in lahdimme muodostamaan
koko iltapaivan mittaista tapaamista, jossa ensin pidetaan KAM-ohjelman
mukainen kokous, tdman jalkeen kaydaan tutustumassa vayldasemaan ja viela
lopuksi syodaan yhdessa paivallinen. lloksemme asiakkaamme oli valmis
varaamaan aikaansa nainkin pitkdlle tapaamiselle, joka osaltaan osoittaa

asiakkaan sitoutumista ja tyytyvaisyytta palveluitamme ja toimintaamme kohtaan.

Itse kokous sujui ehké jopa odotuksia paremmin. Asiantunijamme onnistuivat
esiintymdan vakuuttavasti ja innostavasti, pystyimme my6s luomaan ja
yllapitamaan valitonta ja rentoa ilmapiiria agendaa unohtamatta. Esittelimme
sopimukseen ehdottamamme uusien palveluiden tarjouksen, jolla pyrimme
kasvattamaan asiakasosuuttamme. Demosimme myds pilotointivaiheessa
olevaa palveluportaalimme, johon asiakas suorastaan ihastui. Kokouksen jalkeen
kavimme tutstumassa vaylaasemallamme, jonka jalkeen muutaman tunnin tauon

aikana kirjoitin kokouksesta muistion, jonka lahetin asiakkaille ennen paivallista.

Tapaamisesta opittua

Onnistunut fasilitointi

Tapaamiselle oli asetettu tavoite — uusien palveluiden lisd&dminen sopimukseen,
joka johtaa asiaksosuuden kasvuun. Tavoitteiden saavuttamiseksi oli luotu
agenda ja nayttomateriaali, sekd& koottu asiantuntijatimi. Tapaamisessa
onnistuimmekin vakuuttamaan asiakkaan vaikuttavalla, ammattitaitoisella ja

innostavalla esiintymisella.
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Konkretian puute

Onnistuimme saamaan tapaamiseen asiakkaan neljasta avainhenkiosta kolme.
Valitettavasti juuri toimitusjohtaja oli estynyt. Vaikka tapaaminen onnistui erittain
hyvin, on konrkeettinen lisamyynti ja&nyt toistaiseksi saamatta. Yhtaalta uusien
palveluiden myynti takkuaa globaalin logistiikan tilanteen satamalle aiheuttamien
haasteiden johdosta. Toisaalta toimitusjohtajan osallistuminen tapaamiseen olisi
voinut vieda asiaa kannaltamme edulliseen suuntaan. Uskon kuitenkin etta
tapaamisella oli sitouttava vaikutus uuteen avainhenkildon ja jatkossa saamme

konkretisoitua sen my@s euromaaraisena hyotyna.
Puutteellinen muistio

Tapaamisesta Kirjoittamassani musitiossa oli jatkoaskeleet, mutta niitd ei oltu
aiaktaulutettu, eikd myoskaan seuraavan tapaamisen ajankohtaa sovittu. Tama
voi olla jopa kriittinen epaonnistuminen, joka osaltaan selittda tapaamisesta

saadun konkreetttisen hyvodyn puuttumisen.
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4 Johtopaatokset

Tehokas, arvoa tuottava ja menestyksekas B2B-palvelumyynnin prosessi on
monivaiheinen ja jatkuva. Jatkuvalla asiakkuuden hoidolla palataan onnistuneen
kaupan jalkeen aina kontaktointiin ja tarvekartoitukseen, josta myyntityd jatkuu

aktiivisena jalleen ratkaisuehdotukseen ja tarjoukseen.

Tassa opinnaytetydssa tutkittin edella kuvatun prosessin toteutumista Arctia
Meritaito Oy:ssa yhden myyjan kautta vuoden ensimmaisen neljanneksen
aikana. Toteutumista peilattin alan kirjallisuuten ja muihin l|&hteisiin.
Opinnaytetyon tavoitteena oli B2B-palvelumyynnin kasvattaminen yrityksessa

myyntitydn, sen eri vaiheiden ja tekniikoiden syvemman ymmartamisen avulla.

Koska myyntityd on edella kuvatusti jatkuva prosessi, ei tAman opinnaytetydn
vaikutusta yrityksen eikd kirjoittajan henkilokohtaisen myynnin muutokseen
pystyté osoittamaan tarkasti rajatulla aikajaksolla. Verrattaesssa vuosien 2021 ja
2022 20. ensimmaista viikkoa, on kirjoittajan henkilékohtainen myynti noin
kaksinkertaistunut. Vaikka suoraa korrelaatiota myynnin kasvun ja opinnaytetyén
valille ei pystyta osoittamaan, voi opinnaytetyon vaikutuksen tulkita olevan
positiivinen ja nain ollen tavoitteen tayttyneen ainakin osittain. Oman tyon
kriittisen ja jarjestelméllisen tarkastelun voidaan myos katsoa lisdnneen

kirjoittajan ammatillista osaamista.
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