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Myynti on yksi tarkeimmista, ellei tarkein yrityksen toiminnoista. Myynnissa ihmiset myyvat
ihmisille oli kyseessa sitten B2B- tai B2C-myynti (B2B- tai B2C-myynti). Myynti elaa jatkuvassa
muutoksessa ja on useimpien mielesta (erittain) vaikeaa (tai: vaativaa). Viime aikoina on ollut
esilla, etta valta ja informaatio ovat siirtyneet myyjalta asiakkaille. Jatkuva informaation
tulva ja sen helppo saatavuus on tehnyt asiakkaista entista tietoisempia muun muassa tarjon-
nasta, toimijoista ja hinnoista, (pilkku sivulauseen eteen) mika on tuonut myynnille akuutin
muutostarpeen. Nykyaan puhutaan (hyvin) paljon asiakaslahtoisesta myymisesta. (panin pari
sanaa sulkuihin, jotka mielestani voisi poistaa; tutkivaan kirjoittamiseen sopii asiallinen,
neutraali, tasmallinen tyyli)

Taman opinnaytetyon aiheena on asiantuntijaorganisaation myynnin selkeyttaminen ja kehit-
taminen. Kuten nimi kertoo, (on) tyon tarkoituksena on (predikaatti tulisi normaalin sanajar-
jestyksen mukaan tahan, ellet erityisesti haluta korostaa) selkeyttaa ja kehittaa valitun koh-
deorganisaation myyntia. Tyossa kaydaan lapi kohdeorganisaatio Virvo Oy:n myynnin nykyti-
laa. Myyntivastuullisille esitetyn kyselyn ja tekijan henkilokohtaisen myyntiroolin (poistaisin
kankean muotoilun, ymmarrettavyys ei mielestani karsi) kautta pyritaan loytamaan solmukoh-
dat (tai: pulmakohdat?) nykyisessa tavassa toimia. Materiaalia kerattiin kaytannon kokemuk-
sen avulla (ettei kautta toistu) vuosina 2012-2013 (panisin nain..)ja kysely myyntivastuullisille
toteutettiin syksylla 2013. (Tyossa kaytetty < jattaisin pois) Kysely tehtiin (ettei toteuttami-
nen toistu) kvalitatiivisena, jotta keratyn tiedon avulla paastaisiin pureutumaan mahdollisim-
man syvalle ongelmakohtiin. Kyselya varten tehtiin kyselylomake, (pilkku sivulauseen eteen)
joka jaettiin sahkoisesti kaikille vastaajille. Vastausprosentti kyselyyn oli 100 %. (valilyonti %-
merkin jalkeen)

Kyselylla pyrittiin hahmottamaan, (pilkku + sivulause) miten myyntivastuullisessa roolissa ole-
vat tyontekijat ymmartavat myyntia ja mita mielta he ovat Virvo Oy:n tavasta toteuttaa sita.
Kyselyssa oli yhteensa kahdeksan avointa kysymysta. Kaikkien vastaajien vastauksista nousi
esiin (tutkivassa kirjoittamisessa mieluiten neutraali, asiallinen kieli, ei varikas tai puhekieli-
nen) muutoksen tarve nykyisiin toimitapoihin, (tahan sopii pilkku tai kaksoispiste) aina myyn-
nin johtamisesta myynnin jokapaivaisiin (jokapaivainen yhdyssana) kaytantoihin. Tarkein yk-
sittainen esiin tullut seikka oli ”puhtaan” myyjan tai myyntipaallikon palkkaaminen (puhtaalla
tarkoitetaan myyntiin keskittymista)(< panisin tuollaisen selityksen tai korvaisin ”puhtaan”
myyntiin keskittyvalla). Yrityksen nykyisessa mallissa kyseista roolia ei varsinaisesti ole. Tassa
tyossa esiin tulleet kehitysehdotukset ovat tavalla tai toisella ratkaistavissa kyseisen roolin
luomisella ja tehtavan (pikaisella < jattaisin ehka pois) tayttamisella.

Tyossa kasitellaan koko myyntiprosessia, myyntiin liittyvia motivaatiotekijoita ja perehdytaan
myos asiakkuudenhallinnan eri osa-alueisiin. (ettei toistu) Palvelutuotetta sivutaan lyhyesti,
jotta kasitys myytavan tuotteen kokonaisuudesta (olisi selkeana mielessa, panisin:) selvenisi.
Paapaino on (kuitenkin < mielestani tarpeeton,) Virvon jokapaivaisen myynnin kehittamisessa.
Tama toive tuli toimeksiantajalta ja yrityksessa myyntityota tehneena olen samaa mielta:
tama osa-alue kaipaa selvitysta. (muotoilisin noin..)



Tama opinnaytetyo on tehty Virvo Oy:n (toiveita ja < jattaisin ehka toiveet pois, ettei toistu)
tarpeita silmalla pitaen, eika se siksi sovellu suoraan sellaisenaan muiden yritysten tai taho-
jen kayttoon. Tyossa puhutaan kuitenkin palveluiden myynnista yleisella tasolla, joten naita
vaatimuksia kohtaaville yrityksille tama tyo voi tuoda ajatuksia oman toiminnan kehittami-
seen. (< muotoilisin jotenkin noin, etta saisin kuluneen haasteet-sanan & tassa yhteydessa ar-
kisen painia-verbin pois)Virvon johtoryhmaa tama tyo toivottavasti auttaa ajattelemaan yri-
tyksen jokapaivaista myyntia uudesta perspektiivista ja tekemaan radikaalejakin siihen liitty-
via paatoksia (valta johtuen, liittyen, riippuen-tyyppisia rakenteita).

Asiasanat: myynti, kehittaminen, selkeyttaminen, asiakaslahtoisyys, asiantuntija, B2B
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Sales is one of the most important or even the most important functions in an organisation.
Sales is about people selling to people whether we speak of B2B or B2C sales. Sales functions
in a constantly changing environment and is considered by most people as extremely tough.
The discussion has recently been about the switch of power and information from the seller
to the customer. Constant flood of information and its easy access has made the customers
more and more aware regarding the supply, the suppliers and prices, which has caused an
acute need for change in the way we do sales. Today the discussion is all about customer
driven sales.

The topic for this thesis is to clarify and develop the sales of a chosen expert organisation.
This thesis goes through the chosen company’s current sales situation and tries through a
questionnaire to people responsible for sales and through the writer’s own experience in a
sales role in the company find the knots in the process and untie them. The material to this
thesis was mainly gathered in 2012-2013, when | worked in the company as a Sales Coordina-
tor. The questionnaire was executed in autumn 2013. The questionnaire was executed as a
qualitative questionnaire, to be able to dig deep into the reason behind current challenges. A
form was made which was shared digitally. The response rate was 100 %.

The questionnaire’s purpose was to try to understand how the people responsible for sales un-
derstand sales and what they think about Virvo Oy’s way of doing it. The questionnaire had a
total of eight open questions. All the answers expressed the need for change in the current
way to do sales and in the way of driving and supervising it. The one most important thing
that came up was the urgency for seller or sales manager role. A role like this does not exist
in the company’s current sales model and all the areas of improvement that came up in this
thesis are in a way or another to be solved by creating a position like that and filling it as
soon as possible.

This thesis addresses the whole sales process, sales related motivational factors and touches
on customer relationship management. The service product is also addressed briefly to give
the reader a clearer view of it as a whole. The focus however is on the development of the
way Virvo does its sales on a daily basis. This was the way Virvo wanted me to approach this
and as a former sales person of Virvo, | agree that, that specific area needs more focus.

This Thesis is based on the wishes and needs of Virvo Oy, and can hence not be used as it is to
serve the purposes of other companies. The thesis speaks about service sales on a general
level, which leaves the possibility for other companies struggling with the same type of prob-
lems a possibility to get some new ideas. Virvo’s board of directors will gain a new perspec-
tive of the everyday sales done in Virvo and hopefully helps them to even make radical deci-
sions to improve it.

Keywords: sales, development, clarification, customer driven, expert, B2B
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1 Johdanto

Myyja on maailman yleisimpia ammatteja. Yritysten liiketoiminta on aina suoraan riippuvai-
nen tehdyn myynnin maarasta. llman toimivan myyntiorganisaation tekemaa tarvittavaa

myyntia yritys ei pysty toimimaan.

Rubanovitschin ja Aallon mukaan kilpailu asiakkaista kovenee kaikilla toimialoilla. Sailyttaak-
seen nykyisen asiakaskuntansa ja houkutellakseen uusia asiakkaita yritykset antavat erilaisia
asiakaslupauksia. Myyjan rooli yrityksessa on pyrkia lunastamaan naita asiakaslupauksia. Tana
paivana lupaukset asiakkaille ovat muun muassa parempia palveluita ja tuotteita tai esimer-
kiksi parempi asiakaskokemus. Kuitenkin vain harvat yritykset pystyvat lunastamaan anta-
mansa lupaukset ja viela harvemmat ylittamaan ne. Varsinkin nykypaivana asiakkaat odotta-
vat yritysten paitsi lunastavan, myos ylittavan antamansa lupaukset. Myyjan rooli tassa on
tehda asiakkaasta tyytyvainen ja samalla generoida liikevaihtoa yritykselleen. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 8.)

Huippumyyjaksi ei synnyta, mutta opiskelemalla ja kouluttamalla itseaan voi kuka tahansa ke-
hittya hyvaksi myyjaksi. Kaikilla ei ole huippumyyjan vaatimia ominaisuuksia, mutta kaytan-
not, kuten myyntityon perusteet, tuoteosaamisen seka naihin liittyvat seikat, (pilkut sopivat
erottamaan tasmennyksen) ovat kaikkien opittavissa. Ammattimainen myyja asettaa jatku-
vasti uusia tavoitteita itselleen. Tarkeaa tavoitteiden asetannassa on, etta ne ovat saavutet-

tavissa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 8.)

Tama opinnaytetyo on yhteenveto niista ajatuksista ja kehitysideoista, joita minulle herasi
vuoden mittaisen myyntiroolini aikana Virvo Oy:ssa, seka kyselyssa esiin nousseista seikoista

(eiko myos kyselyssa esiin nousseista seikoista?)

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon aiheena on asiantuntijapalvelun myynnin kehittaminen. Tyon toimeksi-
antajana toimii vuonna 2004 perustettu liiketoimintalahtoisen henkilostojohtamisen asiantun-
tijatalo Virvo Oy. Kasvusuhdanteessa olevan yrityksen haasteena on kasvun sailyttaminen,
jossa myyntistrategialla, -kaytannoilla, -johtamisella ja asiakaslahtoisyydella on olennainen

osa..

Taman opinnaytetyon tavoite on nimensa mukaisesti kehittaa asiantuntijapalveluita tarjoavan
yrityksen myyntia. Lisaksi tavoitteena on tuoda asiakkuudenhallinnan nakokulma esiin osana

myyntiprosessia, tai sen jatkeena.



1.2 Opinnaytetyon menetelmat

Tyon perustana on kaytetty tekijan omaa myyntiroolia yrityksessa, myyntivastuullisille teetet-
tya kyselya, seka tietysti lukemalla, kuuntelemalla ja keskustelemalla hankittua teoriatietoa.
Koin tyon erittain mielenkiintoiseksi, koska koin sen voivan aidosti tuoda lisaarvoa toimeksian-
tajalle. Tyota aloittaessani olin myyntikoordinaattorin roolissa ja toimenkuvaani kuului muun
muassa myynnin seurannan suunnittelu ja toteutus seka erilaisten myyntitempausten organi-

sointi ja toteutus.



2  Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii Virvo Oy. Virvo Oy on vuonna 2004 perustettu
liilketoimintalahtoisen henkilostojohtamisen asiantuntijatalo. Yrityksen paatoimipiste on Hel-
singin Kampissa, minka lisaksi sivutoimipisteet sijaitsevat Tampereella ja Oulussa. Virvon asi-
akkaat ovat eri toimialoilla ja kolmannella sektorilla toimivia suomalaisia ja kansainvalisia yri-
tyksia ja asiantuntijaorganisaatioita. (Virvo 2013, yritysesittely

Virvon palvelutarjonta voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: kehittajapalvelut, ratkaisijapalve-
lut ja rekrytointipalvelut. Liikevaihdolla mitattuna ratkaisijapalvelu on suosituin, pitaen sisal-
laan HR-asiantuntijapalvelut seka tyosuhde- ja palkanlaskentapalvelut. HR-asiantuntijapalvelu
toimii niin sanottuna In-House Manager -palveluna, jossa Virvon asiantuntijat tekevat tyota
fyysisesti asiakasyrityksen tiloissa. Tyosuhde- ja palkanlaskentapalvelu sen sijaan kattaa kai-
ken osittaisen ja tayden palkanlaskennan ja tyosuhdeneuvonnan ulkoistamisen valilta.
Toiseksi suosituin palvelukategoria on kehittajapalvelut, joissa Virvon asiantuntija vastaa asi-
akkaan liiketoiminnan kehitysprojektista. Rekrytointipalvelut, kuten muutkin Virvon palvelut
ovat erittain raataloitavissa ja pitavat sisallaan kokonaisvaltaisen tai osittaisen rekrytointipro-

sessin toteuttamisen seka henkiloarvioinnit. (Virvo 2013, yritysesittely)

KEHITTAJA | RATKAISIJA REKRYTOIJA

i
”Kun ndet "Ammattitaitoista ”Kun resursoinnissa
henkiléstéjohtamisen toteutusta” eiole varaa
strategisena asiana” epdonnistua”
¢ Henkilostojohtamisen HR-asiantuntijapalvelut ¢ Avoimet haut seka
kehittaminen — 0saaja kayttoosi suorahaut
* Esimiestyon kehittaminen joustavasti * Soveltuvuusarvioinnit
javalmennus Tyosuhdeneuvonnan ja * Rekrytointiprosessi
¢ QOrganisaation ja palkanlaskennan * Oma Ura —ohjelma

henkilosto-toiminnon ulkoistuspalvelut
kehittaminen /

Kuvio 1 Virvon palvelut pahkinankuoressa

Virvon toimitusjohtaja ja suurin omistaja on henkilostoalan ammattilainen Anne Haggrén,
joka on toiminut roolissaan yrityksen perustamisesta asti. Haggrén on koulutukseltaan Master
of Business Administration (MBA) Helsingin kauppakorkeakoulusta. Ennen siirtymistaan Virvoon
han on tyoskennellyt henkilostojohtajana muun muassa Kemirassa (2001-2004), Fujitsulla
(1995-2001) ja ISS:lla (1992-1995). Lisaksi han on toiminut ja toimii luennoitsijana useissa eri

tilaisuuksissa ja koulutuksissa.

Virvon tyontekijamaara on ollut tasaisessa kasvussa useamman vuoden ajan ja talla hetkella

yritys tyollistaa yli 30 henkilostoalan ammattilaista. Osa henkilostosta toimii asiakasyrityksissa
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asiakkaan palveluna ostamana resurssina. Suurin osa toimii kuitenkin konsultoinnin, palkanlas-
kennan, myynnin, markkinoinnin ja rekrytoinnin tehtavissa Virvon toimistoilla. Tampereella
istuu yksi henkilo ja Oulussa kaksi, muiden ensisijaisena tyontekopaikkana toimii Helsingin toi-

misto Kampissa.

Virvon liikevaihto on kehittynyt viime vuosina nousujohteisesti. Poikkeuksina kuitenkin vuodet
2009 ja 2012, jolloin suunta on ollut laskeva. Yrityksen vuoden 2012 liikevaihto oli 2,3 miljoo-
naa euroa. Vuodelle 2013 Virvo tavoittelee merkittavaa liikevaihdon kasvua ja tulosparan-

nusta verrattuna vuoteen 2012.

2,000 -
1,500 -
1,000 -

500 -

2008 20049 2010 2011 2012
Liikevaihdon Kehitys (1000 euroa)

Kuvio 2 Virvon liikevaihdon kehitys (Suomen asiakastieto)

3 Asiantuntijapalvelu

Gronroosin (2010, 77) mukaan palveluja voi ostaa ja myyda, mutta niiden varastointi tai konk-
reettinen kokeminen ei ole mahdollista, eika niita voi pudottaa esimerkiksi varpailleen. Pal-
velu kun muodostuu palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutustilanteessa, ja palvelun ja-
kelu tai kuljettaminen vaatii yleensa palvelun tarjoajan kuljettamista (Sipila 1999, 24).
(HYVA, viittaus 1 virkkeeseen taysin korrektissa muodossa; tekstinsisdinen viittaus kuljettaa

kirjoitusta myos hienosti)

Lehtisen ja Niinimaen (2005, 9) mukaan asiantuntijapalvelut perustuvat erikoisosaamiseen ja
ovat aineettomia toimintoja ja hyotya tuottavia vaihdon valineita. Asiantuntijapalveluiden
markkinointi, tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat paaosin samanaikaisesti. On kuitenkin

huomionarvoista, etta aineettomuus, prosessi- ja toimintoluonteisuus seka markkinoinnin,



11

tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ovat palvelujen ominaispiirteita. Nain ollen asiantun-

tijapalvelun tekee vasta palveluun liittyva erikoisosaaminen.

Asiantuntijapalvelut ovat tietoa, taitoa ja tunnetta. Puhutaan palveluista, jotka syntyvat asi-
akkaan ja palveluntarjoajan yhteistyossa. Tunnusomaista tallaisille palveluille on myos hinnan
maarittamisen vaikeus. Asiantuntijapalveluiden abstraktisuus ja niihin liittyvat riskit ja epa-
varmuudet luovat mielikuvaa asiantuntijapalveluiden korkeasta hinnasta. Naiden palveluiden
hyodyt ovat kuitenkin usein selkeita ja konkreettisia, vaikkakin prosessin kuvaaminen voi olla
haastavaa. Asiantuntijapalveluista puhuttaessa kannattaakin kuvata mieluummin lopputulosta
ja sen tuottamia asiakashyotyja. Talloin asiakas saa perspektiivia tyon hyodyn ja siita makset-

tavan korvauksen osalta. (Sipila 1999, 30, 32.)

Asiantuntijapalvelut eroavat merkittavasti tavallisista palveluista seuraavasti. Tavallisia pal-
veluita ostaessaan asiakas maarittaa itse tarpeen ja valitsee ostettavan palvelun vastaamaan
maaritettyyn tarpeeseen. Asiakas hoitaa toisin sanoen itse tarpeenmaarityksen. Asiantuntija-
palvelua ostettaessa tarvemaaritys sen sijaan on usein ostetun palvelutuotteen vaativin osa.
Tama johtuu siita, etta asiantuntijan on perehdyttava ongelmaan tai tarpeeseen ennen kuin

han pystyy tarjoamaan ratkaisua. (Sipila 1999, 26 - 28.)

Ropen (2006, 92) mukaan asiantuntijapalvelut ovat abstraktisia. Han esittaa, etta tuotetta
asiakkaalle esitettaessa tulee pyrkimyksena aina olla, etta esittelyssa tulee ilmi seuraavat pe-
rusasiat:

1. Mika on tuotteen tavoite/tehtava?

2. Mihin tilanteeseen/millaiseen kohderyhmaan tuote on tarkoitettu?

3. Mita asioita tai elementteja tuotteeseen sisaltyy?

4. Millaisen tyoprosessin tai vaihejaon mukaisesti tuote etenee?

5. Mitka edellytykset, kuten tilat, laitteet ym. on taytyttava, jotta tyo voidaan toteut-

taa?

o

Mika on tuotteen tekemiseen kuluva aika?

7. Kuinka paljon tyon tekeminen maksaa asiakkaalle?

3.1 Palvelutuote

Palvelutuote on yleisnimike, joka tilanteesta riippuen voi tarkoittaa esimerkiksi palvelua,

osaamispalvelua, yhteispalvelua, kumppanuuspalvelua, verkostopalvelua, tuotetta tai alihan-
kintaa. (Tainio 2009, 57 - 58.)
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Palvelutuote koostuu aineellisista ja aineettomista osista, tiedoista, tyosuorituksista, tun-
teista, taidoista, maineesta ja tunnelmasta. Se vastaa kysymykseen: minka ongelman tama
poistaa asiakkaalta? Palvelun rakennetta voidaan kuvata niin sanotulla sipulimallilla, sen sipu-
limaisen rakenteen takia. Sipulin ytimessa on peruspalvelu, joka kertoo minka ongelman pal-
velu poistaa. (Raatikainen 2008, 67, 71.) Esimerkiksi ravintolassa asiakkaan ongelma voi olla
nalka, johon ratkaisuna toimii ravintolan tarjoama ruoka. Tassa tyossa asiakkaan ongelmana
on palkanlaskennan ja tyosuhteen elinkaareen liittyvien asioiden kustannustehokas, ammatti-

taitoinen ja virheeton hoitaminen. Alla on kuvattuna Raatikaisen palvelusipulin perusmalli.

Lisdarvo

Lisapalvelut :
Havaittu palvelu Takut
Internet-

sivut

Palvelu-

prosessi  Minki asiakkaan
Maksu- ongelman Odotus- Laatu

ja rahoitus- Palvelu-
mahdolli- laitteet

suudet Henkilosto Tuotemerkit
Palveluaika

palvelu poistaa? aika

Yrityskuva/
Tietopalvelu Imago

Kuvio 3 Palvelusipuli (Raatikainen 2008, 69.)

On useita eri tapoja tuottaa ja havaita palvelu. Havaitsemiseen vaikuttavat palveluun liittyvat
palvelun osatekijat kuten palveluprosessi, henkilosto, palveluaika, tuotemerkki, odotusaika,
palvelulaitteet ja Internet-sivut. Naiden asioiden muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan pal-
velupaketiksi. Palvelupaketin hahmottaminen ja ymmartaminen helpottaa hinnoittelua ja
myyntia. Palvelutuotteelle voidaan tuottaa lisaarvoa esimerkiksi yrityskuvan/imagon, tieto-
palvelun, laadun, maksu- ja rahoitusmahdollisuuksien, takuun ja lisapalveluiden kautta. Kun
palveluun lisataan viela markkinointiviestinta, hinnoittelu ja brandin rakentaminen, saadaan

aikaan markkinoinnillinen palvelu. (Raatikainen 2008, 65 - 69, 72.)

Palvelutuotteen kolmitasoista rakennetta kuvaa myos Rissanen (2006, 21-22). Keskustassa on
aito ydintuote, keskimmaisella kehalla nakyva, kaytettava ja havaittava tuote, niin sanottu
”muodollinen tuote”, ja uloimmalla kehalla laajennettu tuote. Ydintuote vastaa asiakkaan
ongelmaan tai tarpeeseen. Muodollinen tuote, on se osuus kokonaisuudesta, joka nakyy asiak-

kaalle. Tahan osaan kuuluu muun muassa hinta ja laatu, ominaisuudet, brandi, tavaramerkki



13

seka lisapalvelut. Laajennettu tuotteen sen sijaan muodostavat muun muassa takuu, tuote-

turva ja jalkimarkkinointi, seka palvelun toimitus asiakkaalle.

3.2 Myyntityo

Hyvan myyntityon perusta, vahvan osaamisen ja myynnin kannalta, on oleellisten asioiden
hyva hallinta. Myyjan tehtava on vaikuttaa asiakkaaseen siten, etta myyntitilanteen paatokset
ovat myyjan ja hanen edustaman yrityksen kannalta positiivisia. Mikali asiakas paatyy pohdin-
nassaan myonteiseen paatokseen, syntyy tilanteesta myyntitulos. (Alanen, Malkia & Sell 2005,
14.)

Myyjan tehtava on saada asiakas ostamaan. Tahan tulokseen paasemiseksi myyjan on helpo-
tettava asiakkaan ostopaatoksen tekemista. Useimmiten tama tapahtuu selvittamalla asiak-
kaan tarve ja vakuuttamalla asiakas siita, etta myyjan tarjoama ratkaisu, tuote tai palvelu,
on asiakkaan kannalta paras mahdollinen kokonaisuus. Myyntitilanteessa asiakkaaseen ja myy-
jan vaikuttavat tietoinen seka tunne- ja mielikuvapuoli. Yleensa luottamuksen tunne ja tun-
teet ovat suuressa merkityksessa ostopaatosta tehtaessa. Taten myyjan vuorovaikutus- ja ih-
missuhdetaidot ja aito kiinnostus asiakasta kohtaan ovat tarkeita. (Alanen ym. 2005,

15.)(hyva, nain juuri sopii tehda)

Myyntityo on haastavaa ja vaatii myyjalta monia ominaisuuksia. Myyjan tulisi olla asiakkaan
silmissa luova, vuorovaikutustaitoinen ja palveluhenkinen. Naiden lisaksi myyjalta vaaditaan
jatkuvaa halua oppia uusia asioita ja ymmartaa niita, seka vahvaa stressinsietokykya. (Pekka-

rinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 9.)

4 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on asiakkaan vakuuttamista siita, etta tarjottava tuote tai palvelu on asiak-
kaan kannalta paras ratkaisu. Tavoitteena on saada aikaan paatos, joka on niin asiakkaan kuin

myyjan mielesta vahintaankin tyydyttava. (Alanen ym. 2005, 65)

Henkilokohtaisen myyntiyon myyntiprosessi voidaan Ropen (2003, 59) mukaan jakaa viiteen
eri vaiheeseen: 1) valmistelu, 2) Myyntikaynti, 3) Tarjous, 4) Kaupan paattaminen ja 5) Jalki-
hoito. Tyytyvainen asiakas voidaan saada aikaan naiden rutiinien avulla. Myyntityon tulee tie-
tysti olla korkea- ja tasalaatuista, jotta hyva asiakastyytyvaisyys voidaan saavuttaa. Siina aut-
tavat yrityksen yhteiset toimintatavat ja rutiinit joiden avulla asiakas tietaa aina millaista

palvelua on saamassa. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 32.)
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Myyntityon vaiheet (kuvio 4)(tarkista kuvioiden nrointi & niihin viittaaminen tekstissa lapi
tyon < >) on muutettu vastaamaan paremmin taman tyon kohdeorganisaation myyntiprosessia.
Vaiheisiin lisattiin ”liidi” ja "kontakti” (johdonmukaisuus: molemmat sanat isolla alkukirjai-
mella, niin kuin kuviossa tai molemmat pienella suomen kielen tyyliin - mieluiten) , koska ky-
seiset kohdat loytyvat Virvo Oy:n myyntiprosessista. Lisaksi vaiheet nimettiin paremmin pal-

velemaan tata opinnaytetyota.

e Liidi

e Kontakti (puhelinsoitto/messukontakti tms.)

e Valmistelu

e Myyntikdynti
e (Myyntikaynti 2)

e Tarjous

e Kaupan paattaminen

e Jilkihoito

Kuvio 4 Myyntiprosessin vaiheet (Rope 2003, 59; Rubanovitsch & Aalto 2005, 38, mukailtuina.)

4.1 Liidi

Liidi on yritys tai henkilo, joka on kiinnostunut yrityksen tarjoamista palveluista tai tuot-

teesta. Liideja voi saada eri tilanteista ja paikoista. Liidin voi saada esimerkiksi lehdesta, In-
ternetista, kampaajakaynnilla, kuntosalilla, radiosta jne. Yritys voi kerata ”aktiivisia liideja”
esimerkiksi kotisivuilla olevalla e-kirjalla, jonka lataaminen edellyttaa yhteystietojen luovut-

tamista. (Juslén 2012.)
4.2  Kontakti
Kontaktiin, useimmiten puhelinsoittoon on valmistauduttava. Valmistautuminen tuo var-

muutta ja parantaa onnistumisen mahdollisuutta. Soittoon valmistautunut myyja on miettinyt

valmiiksi, miten haluaa keskustelun etenevan ensimmaisesta tervehdyksesta tapaamisen sopi-
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miseen. Taten hanella on edellytykset saada asiakas kuuntelemaan paremmin itseaan. Tar-
peeksi hyva valmistautuminen ei vie paljoa aikaa, mutta sen vaikutus puhelun onnistumiseen
on erittain merkittavaa. Soittajalla tulee olla vahintaan tiedossa perustiedot tavoiteltavasta
yrityksesta, kuten toimiala ja yrityksen koko. Hanella tulee lisaksi olla selkeana mielessa,
miksi han soittaa juuri kyseiselle henkilolle. Mikali soittaja epaonnistuu soitossa ja tekee asi-
akkaaseen negatiivisen vaikutuksen, voi tilanteen korjaaminen jalkikateen olla jopa mahdo-
tonta. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 52 - 53.)

Puhelinkontaktointeja tehtaessa on muistettava ja ymmarrettava, etta varsinkin nykypaivana
puhelun koetaan usein olevan hairio. Asiakkaan tavoittaa harvemmin hanelle sopivasta het-
kesta keskustella asiasta johon han ei ole valmistautunut tai varautunut yhtaan. Myyjan on
myos muistettava, ettei han pysty kayttamaan oheisviestinnan keinoja kuten kehonkielta.
(Vahvaselka 2004, 151 - 152.) Tilanne on toinen, mikali kontakti tapahtuu esimerkiksi mes-
suilla tai yritysvierailun aikana. Talloin myyjalla on kaikki oheisviestinnan aseet kaytossa, eika

niita tule pelata kayttaa.

4.3  Myyntitapaamisen valmistelu

Myyntitapaamiseen valmistautuminen on tehtava seka uusien etta vanhojen asiakkaiden koh-
dalla. Asiakkaan tilanteesta kartalla oleva myyja osoittaa kiinnostusta asiakasta kohtaan ja
antaa ammattimaisen kuvan omasta ja yrityksen toiminnasta. Etukateen tehdyt valmistelut
antavat myyjalle enemman aikaa itse myynnin tekemiseen, asiakkaan vakuuttamiseen ja kes-
kustelun johdattelemiseen haluamaansa suuntaan. Myos esimerkiksi lomakkeiden tai doku-
menttien valmistelu mahdollisimman pitkalle lisaa tehokkuutta ja saattaa jopa mahdollistaa

kaupan solmimisen ensitapaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 42 - 43.)

Aarimmaisen tarkeaa on myos se, ettd myyja tuntee yrityksensa tuotteen erinomaisen hyvin.
Taman on ehdoton edellytys, mikali myyja haluaa tarjota asiakkaalle parhaan mahdollisen
ratkaisun. Myyjan tulee kyeta vertailemaan eri tuotteiden hintaa ja ominaisuuksia, mahdolli-
sesti myos kilpailijoiden tuotteisiin. Tarkeinta on kuitenkin tuntea tuotteiden perusfaktat.
(Pekkarinen ym. 2006, 11.)

4.4  Myyntikaynti
Ropen (2003, 59) mukaan myyntikaynnin toteutusvaiheeseen kuuluu avauskeskustelu, tarpei-

den kartoittaminen ja ostoepailyiden haivyttaminen. Avauskeskustelulla pyritaan aistimaan

tilanteen luonne, eli asiakkaan suhtautuminen tapaamiseen ja taman ”paivan kunto”. Avaus-
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keskustelu muodostaa myyjalle kuvan asiakkaasta ja mahdollistaa asiakastyypin mukaan toi-
mimisen. Naiden lisaksi on tarkeaa luoda leppoisa ja positiivinen tunnelma tapaamisen ympa-

rille.

Tarpeita kartoitettaessa myyjan on osoitettava kiinnostusta asiakasta kohtaan ja naytettava
talle, etta on kiinnostunut kuuntelemaan ja palvelemaan juuri hanta. Myynti ei ole tyrkytta-
mista tai pakottamista vaan lahtee toiveiden ja tarpeiden selvittamisesta. Kartoitusvaiheessa
myyja ei viela myy asiakkaalle mitaan, vaan pyrkii paasemaan asiakkaan ja yrityksen tahtoti-
lasta selville. Tavoitteena tulisi olla kokonaisvaltaisia ratkaisuja tarjoamalla kaupan kokonais-
arvon lisaaminen. Tarpeiden kartoittamisella tavoitellaan juuri tata; asiakkaan kiinnostuksen

herattamista kokonaisvaltaista ratkaisua kohtaan. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 68 - 69.)

Myyntikaynnin lopussa rakennetaan viimeisia pilareita myynnin onnistumiselle. Tama tarkoit-
taa ostoepailyiden haivyttamista. Hyva myyja on tehnyt laksynsa ja on erittainkin hyvin pe-
rilla jo tapaamiseen saapuessaan mahdollisista sudenkuopista. Kaupan toteutumiselle on
yleensa olemassa kokemusperaisia ja kuvitteellisia esteita. (Rope 2003, 72.) Yleisin ostoepai-
lyiden ilmentyma on vastavaite. Asiakkaan esittamat vastavaitteet johtuvat usein tietamatto-
myydesta tai kyseisen henkilon tavasta reagoida tiettyihin, kuten uusiin, asioihin. Muita syita
voivat olla epaluulo ja epavarmuus tarjottua tuotetta tai palvelua kohtaan, vanha tottumus,
huonot kokemukset, hinta ja niin edelleen. Myyjan tehtavana on luoda miellyttava ilmapiiri
tapaamiselle. Tassa epaonnistuessaan edes hivenen, voi se ilmeta myyjan toiminnasta johtu-
vina vastavaitteina. Esimerkkeina mainittakoon asiakkaan arvovallan loukkaaminen tai myyjan
liiallinen hyokkaavyys. (Vuorio 2008, 120 - 121.)

Myyjalla on onneksi useita eri keinoja vastavaitteiden kasittelyyn. Naista mainittakoon ”kylla,
mutta” -vastaus, jolla myyja ilmaisee ymmartavansa asiakasta, mutta perustelee heti peraan
oman kantansa maltilliseen savyyn. Myos ”palataan siihen hetken kuluttua” -fraasi on tehokas
antamaan itselle aikaa miettia vastausta ja pitaa keskustelun kuljettamisen myyjan kasissa.

Viimeisena mainittakoon viela vastakysymyksen esittaminen. Naista yksinkertaisin, joskaan ei
joka tilanteeseen sopiva, on: "Miksi?” tai "Miksi olet tuota mielta?”. Tarkeinta on kuitenkin

muistaa, etta myyntikaynnin tavoitteena on aina kaupan tekeminen ja siihen tulee valmistau-

tua ja suhtautua tama tiedostaen. (Vuorio 2008, 123 - 125.)

4.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattaminen on taitolaji ja siksi se voidaan kokea hankalana ja pelottavana. Jo myyn-

tiprosessin alussa tulee ymmartaa, etta kaikki prosessin aikaisemmat vaiheet vaikuttavat kau-

pan paattamiseen. Esimerkiksi hyvin tehty tarvekartoitus ja sita kautta palvelun hyotyjen kat-
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tava esittely helpottavat kaupan paattamista. Hyvan ja keskinkertaisen myyjan suurin ero tu-
lee selvimmin esiin juuri tassa myyntiprosessin vaiheessa. Hyva myyja ei pelkkaa epaonnistu-

mista ja torjutuksi tulemista. Han myos ymmartaa, etta kyseessa on kaupankayntitilanne eika
ostopaatoksen pyytaminen siksi ole tyrkyttamista tai tunkeilemista, vaan kuuluu protokollaan.
(Rubanovitsch & Aalto 2005, 104.)

Asiakas pystyy ottamaan vain rajallisen maaran tietoa kerrallaan. Hyva myyja osaa lukea asia-
kasta ja huomaa pitaa huolen siita, etta asiat esitetaan tarpeeksi yksinkertaisesti ja pienissa
erissa. Oheismateriaalin kaytto on tilanteesta riippuen hyva tapa parantaa vastapuolen ym-
marrysta. Hyvaa myyja kuvatessa usein mainitaan, etta hyva myyja on ”hyva tyyppi”. Hyva
tyyppi myyntitilanteessa on sellainen, joka saa asiakkaan tuntemaan olonsa mukavaksi, ilma-
piirin luotettavaksi ja ymmartamaan keskustelua vahintaan hyvin. Mikali myyja ei pysty luo-
maan myyntitilanteeseen naita asioita, vaikeutuu kaupan paattaminen merkittavasti. (Yli-
koski, Jarvinen & Rosti 2006, 109.)

Asiakkaan myonteinen ostopaatos vaatii jarkiperusteita, vaikka osto itsessaan tehdaan tunne-
pohjalta. Tarjotun palvelun keskeisimmat ominaisuudet onkin kyettava perustelemaan asiak-

kaalle hyotyinga, jolloin jarkiperuste-tarpeeseen vastataan. (Ylikoski ym. 2006, 109.)

4.6  Jalkihoito

Jalkihoito on tarkeaa ja erottaa jyvat akanoista. Jalkihoitoon kuuluu toimituksen toimivuuden
varmistus ja sita kautta paras mahdollinen asiakastyytyvaisyys. Pienemmissa yrityksissa myyja
ottaa henkilokohtaisesti vastuun sopimuksen mukaisen tilauksen tayttamisesta, eli varmistaa
toimituksen toimivuuden. Ongelmia tama aiheuttaa suuremmissa yrityksissa, joissa myyjan
tyo kyseisen sopimuksen osalta loppuu kaupan lukkoon lyomiseen, josta vastuu siirtyy tuo-

tanto- ja kuljetustoimintoihin. (Rope 2003, 81.)

Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen on myos suuri osa jalkihoitoa. Asiakastyytyvaisyytta voi-
daan mitata useilla eri tavoilla. Ne voidaan kuitenkin kaikki jakaa kahteen paaryhmaan; me-
kaanisiin palautejarjestelmiin ja tyytyvaisyyskokemuksiin, jotka ovat erikseen selvitettavia.
(Rope 2003, 84.)

Pidempikestoista asiakkuutta tavoiteltaessa tulee myyjan huolehtia asiakkaasta myos kaupan
teon jalkeen. Ilman minkaanlaista kaupanteon jalkeista kontaktia asiakkaan ostohalut kysei-
selta myyjalta ovat olemattomat. Niinkin yksinkertainen asia kuin seurantasoitto toimituksen
alkamisen yhteydessa voi olla suuresta merkityksesta. Mikali toimituksessa on ilmennyt ongel-
mia, on myyjan kannalta tarkeaa tietaa niista mahdollisimman nopeasti, jotta han voi rea-

goida tilanteeseen sen vaatimalla tavalla. Hyvin tehty jalkihoito ja hyva asiakastyytyvaisyys
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ovat parhaat mahdolliset markkinointikeinot lisamyyntia ja jopa uusia asiakkaita tavoitelta-
essa. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 134.)

4.7  Myyntitulos

Myyntitulos mittaa kuinka hyvin myyja on tyossaan onnistunut. Myyntituloksen mittareina kay-
tetaan yleensa liikevaihtoa, asiakkaiden maaraa, tuote- tai asiakasjakaumaa, markkina-
osuutta, katetta seka myynti-, kappale- tai euromaaria. Nykyisille asiakkaille tapahtuvasta li-
samyynnin maarasta voidaan myos vetaa johtopaatoksia sille, millainen asiakkuussuhde kysei-
seen yritykseen on. Kun asiakas on uskollinen ja lojaali, on asiakassuhde pysyva. (Alanen ym.
2005, 16.)

Myyntitulokseen vaikuttavat tekijat ovat joko sisaisia tai ulkoisia. Sisaiset tekijat, eli yrityste-
kijat ovat tuotteet, organisaatio, markkinointi, sopimukset tyovalineet ja jarjestelmat, johta-
min ja niin edelleen. Ulkoiset tekijat ovat muun muassa kilpailu, asiakkaat, ymparisto, lain-
saadanto, alan suuntaukset, arvot ja niin edelleen. Myyja ei pysty itse vaikuttamaan ulkoisiin
den vaikutusta omaan tulokseensa. Mikali myyja huomaa muutoksia ulkoisissa tekijoissa, on
tarkeaa, etta han valittaa tiedon edelleen organisaatioonsa. Tama siksi, etta yritykset tekevat
sisaisia ratkaisuja myos ulkoisten tekijoiden ja ratkaisuiden perusteella. (Alanen ym. 2005,
16.)

Myyntirappusilla kuvataan myyntiprosessin eri vaiheissa tapahtuvien kontaktien maaraa ja nii-
den suhdetta toisiinsa. Myyntirappusten tarkoituksena on havainnoida, etta jokainen kontakti
on erittain arvokas ja tapaamisten maaran kasvaessa myos sopimusten maara kasvaa. Rappu-

sia voidaan kayttaa hyvaksi myos myynnillisten pullonkaulojen tunnistamisessa. (Rubanovitsch
& Aalto 2005, 48 - 49.)
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* Puhelinkontakteja oikeille
henkiloille

* Tapaamista

* Tarvekartoitusta

* Tarjousta

* Sopimusta

Kuvio 5 Myyntirappuset (Rubanovitsch & Aalto 2005, 49, mukailtuna)

4.8 Motivaatiotekijat

Tehdyn tyon motivaatiotekijat jaetaan kahteen ryhmaan; ulkoisiin ja sisaisiin. Sisaisia teki-
joita ovat oman arvon todentaminen tyon avulla ja tyon tuottama mielihyva. Ulkoisia tekijoita
ovat puolestaan tyosta maksettava korvaus, tyon merkitys ja tyon tarjoama oma kehittyminen

ja oppiminen. (Kaivola 2003, 150.)

Kaikki yllamainitut tekijat vaikuttavat tyontekijan tahtotilaan, seka haluun ja intensiteettiin
tehda kyseista tyota. Tyontekijan suorituskyky pysyy parempana, kun han on motivoitunut
eika tyosta aiheudu hanelle merkittavaa rasitusta. Tyytyvaisella ja motivoituneella tyonteki-
jalla on positiivinen vaikutus muuhun tyoyhteisoon ja ymparilla toimiviin tyokavereihin. Posi-
tiivinen suhtautuminen muihin ihmisiin ja ymparistoon on seurausta siita, etta ihmisen itse-
luottamus ja minakuva ovat tasapainossa. Taten motivaatio on yksilollista ja voi usein olla
kiinni yksilosta itsestaan. Motivaation puute voi olla tyontekijan omien ongelmien tai heiken-
tyneen elamanhallinnan seurausta. Tama voi nakya muun muassa pahoinvointina tyopaikalla
muuta tyoyhteisoa kohtaan. Motivaatio vaikuttaa nain ollen oleellisesti tyontekijan psyykkisiin
ja sosiaalisiin suhteisiin. Myos omat vaikutusmahdollisuudet tyohon, organisointi ja erilaiset

kannustimet vaikuttavat motivaatioon. (Kaivola 2003, 150.)

5  Asiakas- ja asiakkuuslahtoisyys



20

Asiakaslahtoinen ajattelu ja asiakaslahtoisyys perustuvat asiakkaan esittamiin tarpeisiin pal-
velun tai tuotteen toimittajalle. Asiakaslahtoisyyden yksittaisia keskeisia ominaisuuksia on
lahtea aina liikkeelle kohderyhman, eli asiakkaan tarpeista. Paras tapa saada tarvittavaa tie-
toa asiakkaan tilanteesta ja tarpeista on kuunnella asiakasta. Kuuntelun tulee olla jatkuvaa ja
vuorovaikutteista jotta tiedonsaanti maksimoituisi ja asiakkaan tarpeet saadaan huomioitua.
Sen sijaan, etta mietittaisiin valmiiksi mita halutaan myyda tai valmistaa, asiakaslahtoisessa
ajattelutavassa tai toimintamallissa lahdetaan aina kysymyksesta: Mita asiakas haluaa?
(Vuokko 1997, 13, 15, 17.)

Palvelualasta puhuttaessa, itse palvelutilanteilla on erittain keskeinen rooli asiakkaan suhtau-
tumisen muodostumisessa. Asiakaslahtoisyys tarkoittaakin asiakkaan ymmartamista ja sen sei-
kan sisaistamista, etta jokainen asiakas on uniikki yksilo jonka tarpeisiin tulee vastata juuri
hanta tyydyttavalla tavalla. Asiakaslahtoisessa ajattelussa ja toiminnassa kaiken on viestittava
asiakkaalle, etta hanesta aidosti valitetaan ja juuri hanen ongelmaansa ollaan ratkaisemassa
valmiin massatuotteen tarjoamisen sijaan. Palveluntarjoajalle suurimpia kilpailukeinoja ja -
etuja ovatkin palvelua toteuttavat ihmiset, koska he ovat jatkuvasti asiakasrajapinnassa ja
tiiviissa yhteistyossa asiakkaan kanssa. Heidan voidakseen toteuttaa asiakaslahtoista palvelua
ja ajattelutapaa, on palveluntarjoajalla oltava antaa heille kayttoon erilaisia kohderyhmakoh-

taisia menettelytapoja ja vaikutuskeinoja. (Vuokko 1997, 19.)

Kuten monissa muissakin toimintatavoissa, myos asiakaslahtoisyydessa tavoitteena on asiakas-
suhteen luominen, kehittaminen ja yllapitaminen. Jokaisen organisaation tulisi maaritella it-
sellensa tarkeimmat ja potentiaalisimmat kohderyhmat joita halutaan ja voidaan palvella eri-
tyisen laadukkaasti. Yrityksen menestyminen nojaa hyvin vahvasti naiden kohderyhmiin luo-
tuihin suhteisiin ja niiden yllapidon onnistumiseen. On kuitenkin hyva muistaa, etta asiakas-
lahtoisyys ei ole pelkastaan yksipuolista asiakkaan tarpeiden huomioimista ja kuuntelemista.
Tarpeet tulisi ymmartaa kokonaisvaltaisesti niin asiakkaan kuin oman yrityksen nakokulmasta.
Kun palveluntarjoaja kuuntelee asiakasta ja omia tarpeitaan oikeassa suhteessa saadaan ai-
kaan dialogi, joka mahdollistaa molempien intresseja palvelevan tuotteen aikaansaamisen.
Kun puhutaan asiantuntijaorganisaatiosta, vahvistuu oman osaamisen ja tarpeiden ymmarta-
minen kaikkine rajoituksineen ja mahdollisuuksineen. (Vuokko 1997, 20, 23, 25.) Seuraavassa

kuviossa havainnollistetaan asiakaslahtoisen ajattelun vaikutuksia.
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Asiakaslahtoinen
ajattelu

Asiakaslahtoinen
henkil6std

Asiakaslahtdinen
toiminta

Tyytyvaiset asiakkaat

Positiivinen

pbuskaradio” Uusintaostot

Organisaation Henkiloston
tulos sitoutuminen

Kuvio 6 Asiakaslahtoisen ajattelun vaikutukset (Vuokko 1997, 28)

Asiakaslahtoisyys tuo yritykselle taloudellisia etuja: tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen ja
tuo mukanaan uusia asiakkaita. Kuten kuviossa 3 kuvataan, asiakaslahtoisella toiminnalla voi-
daan vaikuttaa suoraan organisaation tulokseen. Myos henkiloston toiminnalla on vahva vaiku-
tus, joten asiakaslahtoisyyden tulisinkin olla kaikilla organisaation tasoilla yhteisena tavoit-
teena. Tavoitteen toteutuminen vaatii yhteistyota ja sitoutumista organisaation sisalla. Kun
ne saavutetaan ja kaikki tekevat yhteistyota saman tavoitteen saavuttamiseksi voi jokainen
nahda oman panoksensa vaikutuksen organisaation kokonaistuloksessa. Onkin helppo todeta,

etta asiakaslahtoisyys on kannattavaa. (Vuokko 1997, 28.)

Asiakkuudessa on aina kaksi puolta; asiakas ja palveluntarjoaja. Naiden kahden osapuolen va-
lista yhteistyota ja vuorovaikutusta kutsutaan asiakkuudeksi. Molempien osapuolien on tar-
keaa ymmartaa, etta ollakseen arvokas itsellensa ja toiselle osapuolelle on asiakkuuden ol-
tava vuorovaikutteista ja lahtokohdiltaan molempien tarpeita ja tavoitteita palvelevaa. Ym-
martamalla mitka asiakkuudet ovat arvokkaita ja miten asiakkuuksista saadaan arvokkaita,
voidaan luoda vahvoja ja pitkakestoisia asiakkuuksia, jotka parantavat molempien osapuolien
kilpailukykya. Asiakkuuslahtoista toimintamallia kayttavan yrityksen liiketoiminnan lahtokoh-
tana on asiakkuus, jolloin asiakas ymmarretaan subjektiivisena ja asiakkuudesta yhteisesti
saadusta arvosta tulee objekti. Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger (2003, 19, 21) puhuvat-

kin mieluummin asiakkuuslahtoisyydesta asiakaslahtoisyyden sijaan.
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Asiakkuuslahtoisyyden avaintekijoita ovat vuorovaikutteisuus, saavutettavuus ja arvontuo-
tanto. Nama tekijat muodostavat asiakkuuslahtoisyyden ulottuvuudet. Vuorovaikutuksella tar-
koitetaan aktiivista yhteydenpitoa menneisiin, nykyisiin ja tuleviin asiakkaisiin. Vuorovaikutus
on aina ollut ja tulee aina olemaan asiakkuuden ydinasia. Saavutettavuudella taas tarkoite-
taan muutakin kun puhelimen vieressa nukkumista. Saavutettavuus merkitsee yhteistyokykya
ja virkkeellista dialogia paitsi asiakkaan, myos ulkomaailman kanssa. Arvontuotanto toimii kil-
pailuedun perustana. Arvontuotantoa ei voi maarittaa etukateen, koska se luodaan yhdessa
asiakkaan kanssa. Valiton arvo on tuotteita ja lupauksia joita asiakas ostaa palveluntarjo-
ajalta. Valillinen arvo sen sijaan on yhteista kehittamista, oppimista ja koettua tunnearvoa,
kuten esimerkiksi luottamusta. (Storbacka ym. 2003, 23 - 25)

Tassa tyossa asiakaslahtoisyyden ja asiakkuuslahtoisyyden valille ei tehda eroa, vaan kyseisia
kasitteita kaytetaan toistensa synonyymeina. (pane tama virke selvasti kiinni edell. kappalee-

seen tai selvasti siita erilleen omaksi kappaleekseen)

6  Asiakkuuden hallinta

6.1  Asiakkuuden elinkaari

Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja niiden ymmartaminen on asiakkuudenhallinnan menes-
tyksekkaan onnistumisen kannalta keskeista. Yrityksen tulisi kyeta vastaamaan kysymykseen:
Keita ovat ne tahot kustakin asiakasryhmasta, joille markkinointia kannattaa kohdentaa? Uu-
det asiakkuudet ovat aina vanhempia asiakkuuksia herkempia. Vanhemmat asiakkuudet ovat
yritykselle henkisesti todella tarkeita. (Mantyneva 2001, 15.) Paaosin siksi, etta ne ovat usein
myos taloudellisesti arvokkaampia kuin uudet asiakkuudet (Storbacka & Lehtinen 2005, 97).

Seuraava kuvio kuvaa asiakkuuden elinkaaren viitta eri vaihetta.
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Sailytts- [ Loppu- |
minen | min ‘.

Hankin- Haltuun- Kasvat-

ta otto taminen

Kuvio 7 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Asiakkuudet ovat yleensa alkuvaiheessa kannattamattomampia kuin myohemmassa vaiheessa.
Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on auttaa kannattavuutta todennakoistamalla yritysta tun-

nistamaan potentiaaliset asiakkaat mahdollisimman nopeasti. (Mantyneva 2001, 16.)

Asiakkuuden kesto ja ostojen maaran tai arvon kasvu tekevat asiakkuudesta kannattavan.
Uskolliset asiakkaat ovat yleensa kannattavampia, koska heihin ei liity samoja kustannuksia
joita uuden asiakkuuden hankintaan kuluu. Todellista asiakasuskollisuutta ei voi ostaa tai
tehda keinotekoisesti. Sita joko on tai ei ole. Yritys voi tukea asiakasuskollisuuden syntya ja
sailymista asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa eri tavoilla. Keskeinen haaste on kuljettaa asi-
akkuutta elinkaaren eri vaiheissa sen vaatimalla tavalla. Tarkeata on valita kussakin vaiheessa
sopivat tuotteet ja oikeat markkinointiviestinnan keinot. Lopullisena tavoitteena tulisi aina

olla halutut kannattavuus- ja myyntiluvut. (Mantyneva 2001, 18 - 19.)

6.2  Asiakkuuksien hankinta

Uusia asiakkaita hankittaessa tahtotilana on tehda ensimmainen kauppa mahdollisimman kan-
nattavasti ja luoda samalla uusi asiakkuus. Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi on kan-
nattavaa kayttaa useasta eri viestintakanavasta muodostuvaa "viestintamixia”. Asiakkuuden
jalostaminen muodostuu haasteeksi asiakkuudenhallinnassa silloin jos asiakkuus hankitaan
tappiolla ja se menetetaan ennen lisamyynnin toteutumista. Asiakkuuksien hankintaan yrityk-

sen omakustannehinnan alittavilla alennuksilla tulee suhtautua varauksella, koska se johtaa
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hyvin herkasti tappiolliseen toimintaan. Uusien asiakkuuksien hankinta syo yritykselta henkilo-
resursseja ja markkinointiresursseja, koska ne vaativat paljon toimenpiteita joita olemassa
olevat asiakkaat eivat enaa tarvitse. Arvomaksimoinnin nakokulmasta ei kannata keskittya
vain uusien asiakkuuksien hankintaan, vaan pyrkia jalostamaan jo olemassa olevia asiakkuuk-
sia. Uusien asiakkuuksien hankinnan ja jo olemassa olevien asiakkuuksien jalostamisen valille
tulee loytaa sopiva suhde, silla vain jompaankumpaan keskittyminen ei luo pohjaa kestavalle
kehitykselle. (Mantyneva 2001, 19 - 20.)

Asiakkuuden syntyminen riippuu usein siita, millaisen vaikutuksen yritys on onnistunut teke-
maan asiakkaan sydameen ja ajatuksiin. Yritys jonka asiakkaat vaihtuvat noin joka viides
vuosi joutuu panostamaan paljon uusien asiakkuuksien hankintaan ja syo siten voimavarojaan
muusta asiakassuhteidenhallinnasta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 87, 109 - 110.)

6.3  Asiakkuuksien haltuunotto

Mantyneva (2001, 20) toteaa tuotteiden ja palveluiden prioriteettien vaihtelevan asiakkaan
mukaan. Taten asiakas tulisi sitouttaa asiakkuussuhteeseen tuote- tai/ja palvelutarjonnan
sovittamisella asiakkaan tarpeisiin. Vakioratkaisu ei yleensa palvele asiakasta hanen odotuk-
sien mukaisesti. Tuote- ja palvelutarjonnan tulisikin mukautua vastaamaan tarpeita, jotka

asiakas tuo neuvottelupoytaan.

Asiakkaan ostamilla tuotteiden ja palveluiden maaralla on vaikutusta asiakkuuden kestoon.
Tarkeaa on myos se, kuinka hyvin yritys pystyy huomioimaan ja tyydyttamaan asiakkaan tar-
peet, joita han itse pitaa tarkeana. Myynnin monipuolisuus parantaa asiakkuuden pitkaaikai-
sen keston todennakoisyytta. Asiakkuus on herkimmillaan asiakkuuden alkuvaiheessa. (Manty-
neva 2001, 20 - 21.)

6.4  Asiakkuuden kasvattaminen

Asiakkuuksien kasvattamisella tai kehittamisella ja syventamisella pyritaan vahvistamaan

oman yrityksen jalansijaa asiakkaan kokonaisostoista. (Mantyneva 2001, 21.)

Jo olemassa oleva asiakaskanta omaa vahintaankin suurehkoa kasvupotentiaalia. Keskitty-
malla paremmin, tehostamalla asiakassuhdemarkkinointiin ja kehittamalla tehokkaasti voi-
daan nykyisesta asiakaskannasta saada puristettua enemman tehoja irti. Asiakkuuksien johta-
misessa suurimpana edellytyksena on ymmartaa asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus ja

niissa piileva potentiaali. (Mantyneva 2001, 21.)
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6.5 Asiakkuuden sailyttaminen

Asiakkuuksien sailyttaminen perustuu asiakkaiden ymmartamiseen. Asiakkaiden tarpeet ja toi-
veet on oltava yrityksella kirkkaana tiedossa, jotta pystytaan mallintamalla samaan asiakas-
suhteen lopettamassa olevat yritykset selville. Kun tama on tehty, voidaan se asiakkaiden ta-
loudelliseen kannattavuuteen ja potentiaaliin yhdistamalla perustellummin tehda asiakkuuden

sailymiseen tahtaavia paatoksia. (Mantyneva 2001, 22.)

Mantyneva (2001, 22) esittaa kysymyksen: Mitka asiakkuudet halutaan sailyttaa? Tahan vas-
taaminen vaatii huomion kiinnittamista niihin kriteereihin, jotka ilmaisevat millaisia asiakas-
suhteita yrityksessa halutaan vaalia. Asiakkaan ostohistoria on usein suurin tallainen kriteeri.
Kun sailytettavat asiakkuudet ovat selvilla jaa ongelmaksi keksia vastaus kysymykseen: Miten?
Asiakkaan ostokayttaytymista tutkimalla voidaan saada vihjeita asiakkaan mahdollisista ai-
keista vaihtaa palveluntarjoajaa. Asiakkaan tekemat valitukset, osoitteenmuutos tai myynnin
vaheneminen voivat olla tallaisia vihjeita. Huomionarvoista on, etta kaikki asiakkuudet eivat
valttamatta ole taloudellisessa mielessa sailyttamisen arvoisia. Yrityksen tulee itse maaritella
sdilyttamiseen vaadittavat kriteerit. Mikali yrityksen kannalta huonoista asiakkuuksista osa-
taan myos tarvittaessa paastaa irti, antaa se mahdollisuuden parempaan ja aktiivisesti uskolli-
sempaan asiakaskantaan. Aktiivisella uskollisuudella tarkoitetaan, etta asiakas tietoisesti py-
syy saman yrityksen asiakkaana. 90 - 95 prosenttia uskollisista asiakkaista on passiivisesti us-
kollisia. Passiivinen asiakasuskollisuus johtaa useimmiten paremman tarjouksen ilmaantuessa
toimittajan vaihtamiseen. Passiivinen asiakasuskollisuus onkin tarkein syy keskittya asiakkuuk-

sien sailyttamistoimenpiteisiin. (Mantyneva 2001, 23 - 24.)

6.6  Asiakkuuden loppuminen

”Asiakkuus voi myos loppua”, mikali Storbackaa ja Lehtista (2005, 108) on uskominen. Usein
oletetaan, etta asiakkuuden loppuminen tapahtuu helpommin tai kevyemmin kuin asiakkuu-
den aloittaminen. Tama ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa pida paikkaansa. Asiakkuuksien
loppumiselle on kaksi eri tieta. Ensimmainen tie alkaa asiakkaan halusta olla jatkamatta asi-
akkuuttaan yrityksen kanssa. Toisena tiena mainitaan se, etta yritys haluaa itse paattaa asiak-
kuussuhteen. Syita moiselle voivat olla esimerkiksi huono tuottavuus, matala luottamus tai
merkittavasti eriavat toiminnalliset arvot. Asiakkuuden loppumisesta ei valttamatta kerry ol-
lenkaan kuluja, mutta asiakkuuden mukana menetetyt tulot ja uuden asiakkaan hankintame-
not tulee ottaa huomioon. (Storbacka & Lehtinen 2005, 108 - 109.)
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7  Virvon nykytila

Kuten toimeksiantajan esittelyssa aikaisemmin mainittiin, Virvo Oy tyollistaa reilut 30 henki-
lostoalan ammattilaista. Naista 30:sta myyntivastuullisia on 11 henkiloa. Tarkkaa myyjien lu-
kua on Virvon kohdalla vaikea maaritella, koska myyntia tehdaan koko yrityksen voimin ja sen
toteuttamiseen osallistuvat kaikki. Virvon periaatteena on, etta kaikki yrityksen henkilot osal-
listuvat myynnin tekemiseen, mutta itse myyntivastuulliset ja myyntiin nimitetyt henkilot hoi-

tavat varsinaisen myyntiprosessin lapiviemisen.
7.1 Myyntipalaverit

Virvossa pidetaan myyntipalaveri kerran kuukaudessa. Kyseiseen palaveriin osallistuvat kaikki
myyntivastuulliset, seka henkilot joiden katsotaan olevan hyva olla lasna palaverissa. Myynti-
palaverissa kaydaan lapi edellisen kuukauden toteutunut myynti palveluittain, seka myynti-
vastuulliskohtaisia lukuja kuluneelta kuukaudelta, kuten sovittujen tapaamisten, tarjousten ja
tehtyjen sopimusten maara. Lisaksi kaydaan lapi kaynnissa olevien kampanjoiden tilanne, tu-
levat myynnilliset tapahtumat ja muita myyntiin liittyvia seikkoja, iloja tai murheita. Lapi-
kaynnissa kaytetaan hyvaksi projektihuoneen valkotaululla olevien eri kategorioiden merkin-
toja ja tulosteita. Vuoden 2013 maaliskuusta alkaen myyntipalavereihin pyrittiin tuomaan
myos kouluttava aspekti. Siita lahtien myyntipalavereissa on ollut suurehkossa osassa tyopaja-

tyyppinen koulutusmuoto, jonka aiheina on ollut esimerkiksi kylman soiton rakenne.

Kuukausittaisten myyntipalaverien lisaksi myyntivastuulliset kokoontuvat perjantaisin "liidipa-
laveriin”. Liidipalaverissa kaydaan lapi edellisen viikon liidien tilanne ja toteutunut kontak-
tointi, seka sovitaan menneen viikon liidien mahdollisista jatkotoimenpiteista ja kontaktoin-

neista.

Tulevista myynnillista tapahtumista saa tietoa myynnin vuosikellosta, joka loytyy projektihuo-
neen valkotaululta. Vuosikelloon on merkitty kaikki myyntipalaverit, kampanjat, jarjestetta-

vat tilaisuudet ja muita myynnillisia paivamaaria.
7.2 Virvon myyntiprosessi

Virvon myyntiprosessin vaiheet ovat:
1. Liidi

2. Kontakti (yleensa puhelinsoitto)

3. Myyntikaynti 1 ( & 2)

4, Tarjous

5

Sopimus
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Liidien keruuseen osallistuu koko yritys. Asiakkailla tyoskentelevat In-House Managerit on oh-
jeistettu kuuntelemaan mahdollisia tarpeita jo asiakkaina olevissa yrityksissa ja raportoimaan
ne eteenpain myyntia hoitaville henkiloille. Myyntivastuulliset sen sijaan ovat velvoitettuja
hankkimaan 8 uutta liidia joka viikko ja toimittamaan ne yrityksen projektihuoneessa olevalle
valkotaululle. Valkotaululle toimitetut liidit, kaydaan lapi ja jaetaan myyntivastuullisten kes-
ken aina perjantaisin. Liideja saadaan lisaksi erilaisista sosiaalisen median (SOME) kanavista,
kuten LinkedlInista, erilaisilta rekrytointisivustoilta, tapahtumista ja asiakasrajapinnassa toi-

mivilta yrityksen edustajilta.

Myyntivastuulliset ovat itse vastuussa viikoittaisten liidiensa kontaktoimisesta. Tama tapahtuu
yleensa puhelimella. Myyntivastuullisten lisaksi niin sanottuja kylmia soittoja tekevat myos

muut. Naista saadut tapaamiset sovitaan kuitenkin aina siten, etta myyntivastuullinen henkilo
on mukana tapaamisessa. Soitoissa pyritaan aina saamaan selville, mista osa-alueesta asiakas

on kiinnostunut tai minka suhteen hanella on haasteita.

Myyntikaynnille osallistuu aina myyntivastuullinen henkilo ja puhelimessa tehdyn tarvekartoi-
tuksen perusteella mahdollisesti joku muu asiantuntija. Myyntikaynnille valmistellaan aina
esitysmateriaali, joka on raataloity kyseista asiakasta tai vahintaan asiakkaan toimialaa var-
ten. Myyntikaynnin aikana tehdaan paatos siita, lahetetaanko asiakkaalle tarjous jostain tie-
tysta palvelusta tai palvelukokonaisuudesta, vai sovitaanko uusi kaynti (myyntikaynti 2), jossa
tarjouksesta keskustellaan tarkemmin. Myyntikaynteihin on yhta monta erilaista kaytantoa

kuin on kaynteja tekevia ihmisia.

Tarjous pyritaan toimittamaan asiakkaalle mahdollisimman nopeasti tapaamisessa sovitusta
palvelusta. Tarjous voidaan lahettaa joko sahkopostilla tai vaihtoehtoisesti sopia esittely-

kaynti asiakkaan kanssa. Useimmiten tarjous lahetetaan sahkopostitse. Virvolla on valmiita
tarjouspohjia eri palveluiden kohdalle, jotta myyjien tarjouksien tekoon kayttama aika olisi

mahdollisimman pieni.

Mikali tarjous hyvaksytaan, tehdaan sopimus. Kuten tarjous, sopimuksen teko voidaan myos
hoitaa joko sahkopostilla tai tapaamisessa. Sopimuksen tekoon osallistuu myyjan lisaksi Vir-

vossa tyoskentelevat juristit.

Virvon nykyisesta myyntiprosessista puuttuu kokonaan jalkihoito, joka erinomaisen tarkeata

lisamyynnin ja asiakkuudenhallinnan optimaalisen hallinnan nakokulmasta.
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7.3 Myynnin apuvalineet

Virvo kayttaa myynnissaan erilaisia apuvalineita. Tassa kappaleessa kasitellaan myos myynnin

kaytantoja, jotka pyrkivat edistamaan, helpottamaan ja parantamaan myyntia.

Myynnin apuvalineiden ytimessa on asiakkuudenhallinta-tyokalu eli CRM (Client Relationship
Management). Virvo kayttaa ruotsalaisen Lundalogikin Lime-nimista CRM:aa. Limeen on ke-
ratty niin sanotulle yritys-valilehdelle kaikki yritykset, joihin ollaan oltu tai yritetty olla yh-
teydessa. Jokaisen yrityksen alta lOoytyy tietoja, kuten osoite, kontaktihenkiloita, puhelinnu-
meroita ym. Lisaksi jokainen Limessa oleva yritys on lajiteltu esimerkiksi asiakkaaksi tai pro-
spektiksi. Limesta loytyy myos omat valilehdet tehdyille tarjouksille, seka paattyneille ja
kaynnissa oleville projekteille. Limen tarkoitus on helpottaa lukuisten asiakkuuksien, prospek-
tien ja projektien hallinnointia. Lime tai CRM yleensa on parhaimmillaan silloin kun sinne tal-
lennetaan mahdollisimman paljon tietoa ja tiedot pidetaan ajan tasalla. Limeen integroituu
muun muassa Outlook, jolloin Limeen tehdyt muistutukset saadaan toimimaan myos kalente-

rissa. Limen kehityksesta ja yllapidosta Virvossa vastaa Administrative Assistant.

Mikali myyjalla on tarvetta etsia yhteystietoja joko yritys- tai henkilotasolla voi han turvautua
Fonectan Finder-palveluun. Finderista voi myos ajaa erilaisia listauksia, joko yrityksista tai
erimerkiksi tietyn vastuualueen paattajista eri hakukriteereja hyodyntaen. Yhteystietojen et-

simisessa voidaan myos hyodyntaa LinkedInia, jonne Virvolla on LinkedIn Pro kayttooikeudet.

Virvo kayttaa hakusanamarkkinoinnissa hyvakseen Google Adwordsia. Google Adwords on
Googlen hakusanamainonnan tyokalu, jolla voidaan vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen google-
hauissa. Adwordsissa maaritellaan itse, paljonko ollaan valmiita maksamaan siita, etta esi-
merkiksi sanalla ”Virvo” haettaessa yrityksen kotisivut nakyvat mahdollisimman korkealla ha-
kutuloksissa. Tyokalusta mielenkiintoisen tekee se, etta kukaan ei voi tietaa paljonko tarvit-
see maksaa per haku, jotta oma linkki nousee haussa TOP 5:seen. Tyokalun idea on tiivistet-

tyna seuraava: eniten kyseisesta hakusanasta maksanut nakyy korkeimmalla hakutuloksissa.

Kun asiakas on saatu esimerkiksi Google Adwordsilla ohjattua Virvon kotisivuille, voidaan ha-
nen kayttaytymistaan sivuilla seurata ja tekemisistaan kerata dataa ilmaisella Google Analy-
tics -tyokalulla. Analytics kertoo muun muassa kuinka kauan kyseinen kavija on sivujen kulla-
kin alasivulla viettanyt aikaa ja mita kautta han on sivuille paatynyt. Analyticsilla kerattya da-

taa voidaan kayttaa hyvaksi markkinoinnin ja myynnin kohdentamisessa.
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Virvon kotisivut loytyvat osoitteesta www.virvo.fi. Kotisivuille loytaneilla potentiaalisilla asi-
akkailla on mahdollisuus tehda tarjouspyynto suoraan sivujen kautta. Lahetettyyn tarjous-
pyyntoon reagoidaan odotetusti mahdollisimman nopeasti, joko tarjouksen tai tarkennusten

muodossa.

Tarjousten ja sopimusten tekemisen helpottamiseksi on tehty tarjous- ja sopimuspohjia. Poh-
jia loytyy eri tuotteille, toimialoille ja tarpeisiin. Myyjien oman ajankayton tehokkaan kayton
nakokulmasta naita valmiita pohjia tulisi hyodyntaa mahdollisimman paljon ja tehokkaasti,

jotta varsinaiselle myyntityolle jaisi mahdollisimman paljon aikaa.

Myyntivastuullisille on lisaksi kaytossa myynnin vuosikello ja niin kutsuttu ”liidiseina”. Vuosi-
kelloon on merkitty tulevat myyntiaktiviteetit, kuten jarjestettavat asiakastilaisuudet, myyn-
nilliset palaverit, messut ynna muut. Vuosikellon tarkoitus on auttaa hahmottamaan myynnin
aktiviteetteja pidemmalla aikajanteella, suunnittelemaan omaa myynnillista vuotta ja enna-
koimaan tulevaa. Liidiseina nimensa mukaisesti on seina, tai osa projektihuoneen valkotaulua,
johon kuka tahansa voi toimittaa liideja potentiaalista asiakkaista. Liidiseina kaydaan lapi va-

hintaan kerran viikossa, perjantaisin, kuten aikaisemmin mainittu.

8  Kysely myyntivastuullisille

Virvon 11 myyntivastuullisille henkilGille esitettiin kahdeksan avointa kysymysta myynnista
(Liite 1) ja Virvon myynnin nykytilanteesta. Vastauksia saatiin seitseman kappaletta. Kysely
toteutettiin kvalitatiivisena, koska myynnin nykyisiin haasteisiin haluttiin paasta pureutumaan
syvemmalle, kuin mita kvantitatiivisella tutkimuksella on mahdollista. Kysymykset olivat avoi-
mia, jotta vastaajista saataisiin mahdollisimman paljon heidan omaa tietotaitoa esiin. Kyselyn

kysymykset olivat seuraavat:

1. Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?
Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

Mita apuvalineita Virvo tarjoaa myyntiin?

Miten hyodynnat naita?

Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

©® N o v A W

Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?

Kysymysten asettelulla ja jarjestyksella pyrittiin avaamaan sita, miten yksilo ymmartaa myyn-

tia ja ennen kaikkea Virvon myyntia, sen johtamista ja prosesseja. Ensimmaisen kysymyksen
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tarkoituksena oli saada yleiskuva myynnin ymmartamisesta. Seuraavat viisi kysymysta kasitte-
levat Virvon myynnin kaytantoja, apuvalineita ja johtamista. Seitsemas kysymys pyrkii avaa-
maan vastaajien ymmarrysta asiakkuudenhallinta-termista ja viimeinen kysymys pyrkii tuo-

maan esiin mita muutosta vastaaja kaipaa nykyiseen tilanteeseen Virvossa.

Kyselyyn vastanneiden vastaukset (Liite 2) olivat samansuuntaisia, mutta vaihtelivat kuitenkin

tietyissa kysymyksissa merkittavasti.

Ensimmaisen kysymyksen vastaukset noudattelevat paapiirteittain samaa linjaa. Myyntityon
keskeisimmat asiat ovat teoriatasolla tiedossa. Huomionarvoista on se, etta lahestymistapoja
on yhta monta kuin on vastaajaa, mutta jokaisessa vastauksessa tuodaan esiin asiakaslahtoi-
syytta ja asiakkaan ymmartamista myynnin onnistumisen perustana. Huomiota kiinnitti myos

se, etta motivoivat tavoitteet tuo esiin ainoastaan yksi vastaaja.

Motivoinnista kysyttaessa vastaajat tuovat esiin motivoivina asioina Virvo-kollegat, seka asiak-
kaan onnistuneen palvelemisen. Toisin sanoen, kokemuksen siita, etta asiakkaan tarpeisiin on
pystytty vastaamaan tarjouksessa. Positiivista on myos huomata, etta kaupan saaminen koe-
taan lahes kaikkien vastaajien toimesta motivoivana asiana. Huolestuttavaa on kuitenkin se,
etta myyntibonuksista mainitaan ainoastaan kahdessa vastauslomakkeessa, toisessa positiivi-

seen savyyn ja toisessa negatiiviseen.

Viron myynnin haasteista ja johtamisesta vastaajat ovat suhteellisen yksimielisia siita, etta
suurimmat haasteet loytyvat ratkaisun ja tarjouksen muotoilusta. Johtamisen palaute on ne-
gatiivissavytteista ja viesti kaikissa vastauksissa on, ettei myyntia johdeta tarpeeksi selkeasti.
Vastaajat kokevat myos, etta johtamisen fokus voisi olla paremmin myynnissa, esimerkiksi
myyntikampanjoissa, kuin pelkastaan myynnin seurannassa. Myyjille ei tarjota tarpeeksi sel-

keasti tyokaluja menestyvan myyntityon toteuttamiseen.

Myynnin apuvalineista selkeimmin esiin nousevat CRM, tarjouspohjat ja Virvon jarjestamat ti-
laisuudet. Kysyttaessa apuvalineiden hyodyista, lahes kaikki vastaajat mainitsevat kaytta-
vansa CRM:aa aktiivisesti, mutta muiden apuvalineiden kaytto loistaa poissaolollaan vaikkakin

ne joissain vastauksissa osataan mainita..

Asiakkuuden hallinnan suhteen myyjat ovat kohtalaisen hyvin perilla termin maaritelmasta.
Asiakkuuden hallinta kokonaisuus ymmarretaan asiakkaan elinkaareen liittyvien asioiden sys-

temaattisena hoitamisena ja hallinointina asiakkaan nakokulma vahvasti huomioiden.
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Viimeisen kysymyksen tarjoama ”"mita jos” - mahdollisuus tuo esiin mielenkiintoisimmat nako-
kulmat. Kaikissa vastauksissa suhtaudutaan kriittisesti Virvon myynnin johtamiseen ja pa-
lautetta annetaan myynnin rakenteiden puuttumisesta. Useammassa vastauksessa tuodaan
esiin myyjan/myyntipaallikon palkkaaminen, ”jamakampi” ote myyntiin ja myynnin seurannan
parempi toteuttaminen, seka myyntiroolien selkeyttaminen. Myos kylmien soittojen ulkoista-

minen mainitaan vaihtoehtona.

Kaikista vastauksista paistaa lapi tyytymattomyys Virvon nykyiseen tapaan johtaa, seurata,
palkita tai tehda myyntia. Tama on huolestuttavaa ja kertoo paljon myos vastaajien omasta
kyvykkyydesta ja valmiuksista toimia myyntivastuullisessa roolissa. Kehitysehdotukset kayn

tarkemmin lapi seuraavassa osiossa.

9  Kehitysehdotukset ja johtopaatokset

Perustan kehitysehdotukset kyselyssani esiin tulleisiin seikkoihin, omaan myyntityohoni Vir-

vossa, kayttamaani teoriaan seka tahan asti kartuttamaani myyntikokemukseen.

Alkuun: on erittain tarkeata ymmartaa, etta kaikista ei yksinkertaisesti ole huippumyyjiksi,
eika heita myoskaan tule vakisin pakottaa myyjina toimimaan. Se ei ole kenenkaan edun mu-

kaista.

Pohjautuen kyselyn tuloksiin, omaan kokemukseeni ja yrityksen tahtotilaan, olen sita mielta,
etta Virvon tulisi palkata myyntipaallikko. Yrityksessa on selva pula henkilosta, jolla on koke-
musta palveluiden myynnista, myyntitiimin vetamisesta seka myynnin seurannan asiallisesta

toteuttamisesta. Nykyisen johdon tulisi tunnistaa omat myynnilliset puutteensa ja ymmartaa,
etta osaava myyja on yksi tarkeimmista, ellei tarkein yksittainen positio yrityksessa. Ehdotan
etta myyntipaallikko ottaisi vastuulleen Virvon koko myynnin kehittamisen, seurannan ja joh-

tamisen. Painotan, etta kyseisen henkilon tulisi olla kokenut ammattilainen.

Nykyisten myyntivastuullisten rooleja tulisi selkeyttaa ja palkkausta miettia suuntaan, joka
motivoisi, jopa pakottaisi myyjia tekemaan voitavansa jokaisen palkkakuitin eteen. Myyjan
palkitsemisen/palkkarakenteen tulisi suoraan sanoen pakottaa myyja keskittymaan myymi-
seen kaiken muun sijaan. Taman hetkinen malli, jossa myyntivastuullisille maksetaan asian-
tuntijan palkkaa ja sen paalle myyntibonuksia, karjistetysti sanottuna ei pakota heita keskit-
tymaan myyntiin. Painvastoin. Myyjille maksettavan pohjapalkan tulisi olla mahdollisimman
pieni ja yrityksen, tiimin ja/tai henkilokohtaiseen myyntiin sidotun osuuden vahintaan 50 %
palkasta. Tavoitteensa ylittavaa myyjaa tulisi palkita ylimenevasta osasta korotetulla kulma-

kertoimella, jolloin henkilolle tulisi motivaatiota myos tavoitteisiin paasyn jalkeen ylittaa ne.
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Mielestani oleellista myynnissa yleisesti ja erityisesti Virvon tapauksessa on, etta uusille asiak-
kaille tehtavista kaupoista tulisi palkita runsaammin kuin vanhoille asiakkaille tapahtuvasta
myynnista. Tama voi olla esimerkiksi kiintea summa, joka maksetaan jokaisesta uudesta asi-

akkaasta kaupan koosta riippumatta.

Virvon tuotteet ovat suurimmilta osin aina asiakkaan tarpeeseen raataloityja, mika on osittain
ollut edellytyksena yrityksen kasvulle nykyisiin mittoihin. Raataloinnista ei tulisi luopua,
mutta eri palveluiden tuotteistamista tulisi vieda eteenpain. Mikali tuotteet/palvelualueet
olisi esimerkiksi jaettu erilaisiin pienempiin kokonaisuuksiin (palikoihin), olisi myyntiprosessin
tarjousvaihe nopeampi ja myos selkeampi asiakkaalle. Eri palikoita yhdistelemalla saataisiin
eri kokonaisuudet. Kun myyjien on itse helppo hahmottaa, mita kaikkea he voivat myyda, pys-
tyvat he sen myos tehokkaammin kommunikoimaan asiakkaan kanssa. Tama parantaa omalta
osaltaan myynnin laatua. Koska myytaville palveluille asetetaan selkeat raamit, mahdollistaa
se myos myyntivolyymien kasvun, kun tarjousprosessi ei vie niin paljon aikaa. Tama malli
mahdollistaisi myos sellaisten myyntihenkiloiden rekrytoimisen, joilla ei ole usean vuoden asi-
antuntemusta henkilostohallinnon palveluiden myynnista. Tama toisi enemman vaihtoehtoja

Virvolle rekrytoinnissa.

Asiakkuudenhallinnan nakokulmasta Virvon, tai Virvon tulevan myyntipaallikon tulisi miettia,
miten asiakasvastuut selkeytetaan siten, etta asiakkaalla on selkea kasitys siita, kenen puo-
leen kaantya missa tahansa asiassa. Myos yrityksen sisalla on erittain tarkeaa tietaa, kuka vas-
taa mistakin asiakkuudesta sisaisen ja ulkoisen kommunikaation helpottamiseksi. Asiakkuu-
denhallintaan on erilaisia valmiita malleja, joita ei tassa opinnaytetyossa tietoisesti otettu

esiin.

Myynti on osa markkinointia. Nykyisella markkinointipanostuksella ei anneta myynnille tar-
peeksi apua toteuttaa kunniainhimoisia kasvutavoitteita. Virvo kaipaa lisaa nakyvyytta ja tun-
nistettavuutta asiakasyritysten paattajien silmissa, eika taman nakyvyyden pitaisi jaada kiinni
markkinoinnin puutteellisista resursseista tai puuttuvista tekijoista. Pienella rahalla, tai ilman
rahaa toteutettavia onnistuneita markkinointikampanjoita pystyy maailmassa aniharva (< pa-
nisin yhdyssanaksi: ani harva) toteuttamaan, siksi markkinointiin joudutaan lahes joka yrityk-

sessa panostamaan suuria summia suhteessa liikevaihtoon.

Yhteenveto kehitysehdotuksistani on, etta Virvon tulisi miettia budjetointiaan enemman
myynnin nakokulmasta, palkata myyntipaallikko, joka ottaisi vetovastuun myynnin kehittami-
sesta, seurannasta seka itse myynnista. Palveluiden tuotteistamista olisi syyta harkita myynti-
prosessin nopeuttamiseksi ja tarjoaman selkeyttamiseksi sisaisesti ja ulkoisesti. Lopuksi, asi-
akkuudenhallintaan tulisi luoda malli, joka selkeasti jakaisi asiakkaat eri asiakasvastaaville

vastuiden selkeyttamiseksi seka niin sisaisen kuin ulkoisen kommunikoinnin parantamiseksi.
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Kyselypohja

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?

Miten hyodynnat ndita?

Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?
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Liite 2. Kyselyn vastaukset
VASTAAJA: A
1. Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?
a) hyva kasitys omasta tarjoamasta
b) myyjan aktiivisuus
c) asiakkaan tarpeiden kartoitus ja kuunteleminen herkalla korvalla
d) sinnikkyys
€) noyryys

2. Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?
Asiakastyo on kivaa ja motivoivaa, asiakaspalaute motivoi, tietysti myos rahallinen puoli

kun on palkka kiinni bonuksista.

3. Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

e Tuotetarjoaman hallitseminen tarpeeksi hyvin ja kattavasti ja tarvittavan tiedon loy-
taminen tuotteista, palveluista jne.

e Oman myyntityon johtaminen ja ajan varaaminen fokusoidulle myyntityolle on mo-
nesti haasteellista.

e [Eisaa tarpeeksi tukea ja sparrausta.

e Jaetussa roolissa on haasteellista priorisoida, vaikka toteutus-myynti-kehitys on ohje-
nuora.

e Asiakaskontaktointi, seka kylmat soitot etta "Account management” vie runsaasti ai-
kaa.

o Eivoi delegoida asioita, kaikki pitaa tehda itse - hyva ja huono asia. jos/kun fokus on
lilaan laajalla, menee vain haulikkoammunnaksi.

e Tietyissa tapauksissa myyntibonusten jakaminen, vaikka siihen on pelisaannot. kaikki

myyjat haluavat kuitenkin ensin varmistaa oman tulotasonsa.

4. Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

e Talla hetkella johdetaan lahinna myyntipalavereiden kautta.

e Tukea saa jos sita kay pyytamassa, mutta kaikki myyjat ovat kiireisia.

e Fokus voisi olla parempi ja selkeammat "kampanjat” asiakaskuntaan Virvo-tietoisuu-

den parantamiseksi.
5. Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
e CRM

e Finder

6. Miten hyodynnat naita?
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e CRM-jarjestelmaa aktiivisesti

e Fonecta Finderia tarvittaessa

7. Miten ymmadrrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

(Ei vastausta)

8. Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntid, mita se olisi?
e Aktiivisempi ja sparraavampi seuranta, ehka osaksi perjantaipalaveria joku osuus
myynnin seurannasta?
e Dedikoidut resurssit a) johtamaan myyntia ja b) hoitamaan myyni seurannan, markki-
noinnin ja siihen liittyvat vuosikellon aktiviteetit.
e Mittarit kaikille esille, ei vain myyntipalaverissa - seinalle
e tarjoukset + lapimeno %
e tarjousten summa ja htp

e tarjousten keskiarvo summa €

o Selkeat pelisaannot miten bonukset jaetaan.

e Enemman yhteistyota isoissa keisseissa.
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VASTAAJA: B

1.
.

kts.

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?
hyvat tuotteet ja usko niihin

jarjestelmallinen toiminta ja hyvat seka motivoivat tavoitteet

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?

Ratkaisun muotoilu asiakkaalle (tarjous), seka kaupan kotiin saaminen

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?
Myyntia ei johdeta mitenkaan jarjestelmallisesti; vastuualueita ja tavoitteita ei ole

maaritelty riittavan yksilollisesti ja yksinkertaisesti

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?
ed.

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
Puhelimen, soittokinkerit tapahtumat

Asiantuntijakollegoiden tuen ja ratkaisuiden (tarjous) etsimisen sparrauksen

Miten hyodynnat ndita?

Hyodynnan mahdollisuuksien mukaan

Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?
Asiakkuuden johtamisen, kumppanuuteen pyrkimisen, avoimen ja valittoman vuoro-

vaikutuksen

Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?
Hankkisin oikean myynnin johtajan/ myyjan.
Konsultoiva myynti on osa asiantuntija/konsulttitalon myyntia, mutta liiketoiminnan

kasvun tavoitteita ei voi eika pida jattaa konsultoivan myynnin harteille.
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VASTAAJA: C

1.

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?
Tavoita- tapaa- kuuntele- esita ratkaisu

Saada asiakkaan tarve esille

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?
Ei ainakaan bonukset

Onnistunut asiakaskaynti ja sen myota luottamuksen syntyminen

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

Myynti ei ole organisoitua, asiantuntijoista tehty myyjia. Jos olet onnistunut aikaisem-
min asiakastoimeksiannossa asiantuntijana, et valttamatta silti onnistu myyjana-> ol-
laanko oikeissa tehtavissa-> epaonnistumisia-> hakeutuu pois Virvosta

Olla seka myyja, etta hoitaa muut vastuutehtavat, toimeksiannot ja projektit> aiheut-
taa riittamattomyyden tunteen ja turhautuneisuutta-> myyntityo jaa vahemmalla ja
jos taas myyntityossa onnistuu > paljon tarjouksia, kanta-asiakkuuksien hoitaminen

ym. myyntiin liittyvat prosessit > muu tyo karsii

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

Virvossa ei valitettavasi johdeta myyntia, jokainen johtaa omaa myyntityotansa itse
vaihtelevasti valilla onnistuen

Yhteiset soittopaivat kalenteroitu ja myyntipalaverit, jossa kaydaan lapi toteutunutta

myyntia

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
Lime-asiakkuuden hallintachjelma
Sahkopostisuorat uutena markkinointivalineena
Aamiaistilaisuudet asiakkaille

Yhteiset soittopaivat

Miten hyodynnat naita?

Limea hyodynnan raportoinnissa, kanta-asiakkuuksien hoidossa ja soittomuistutuksissa
Sahkopostisuorien jalkeinen soittelu omille asiakkaille, jotka ovat avanneet markki-
nointikirjeen

Aamiaistilaisuuksissa keskustelut asiakkaiden kanssa ja mahdolliset tapaamiset myo-
hemmin

Yhteiset soittopaivat pyrin pyhittamaan naille soitoille, mutta se ei vaan aina onnistu
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Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

Asiakkuuden kokonaisvaltaista elinkaaren hoitamista ja hallintaa: saannolliset soitot
ja tapaamiset

Tilausten ja toimeksiantojen jalkeenkin asiakasvastaava on se, jolla sailyy asiakkuu-
den hallinta, han hoitaa toimeksiannon jalkeiset yhteydenotot, vaikka toinen virvolai-
nen olisi valilla tehnyt projektitoita asiakkaalle

Asiakas kutsutaan asiakastilaisuuksiin, kaydaan mahdollisesti lounaalla, annetaan asia-

kaslahjoja jne.

Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?

Palkkaisin myyntijohtajan, joka organisoisi myynnin ja tavoiteasetannan, alan asian-
tuntijat myyntikaynneille, kun tarve on selvilla

Call-center hoitamaan uusien asiakaskayntien sopimisen, silloin asiantuntijoille jaa
aikaa asiakkuudenhallintatehtaviin, toimeksiantoihin ja oman toiminnan kehittami-
seen ja mahdollisiin esimiestehtaviin

Bonusjarjestelman kehittaminen siihen suuntaan, etta hoidetaan asiakkaita ja myyn-
tia yhteistyossa esim. yrityksen yhteinen puolivuotis bonustavoite ja bonukset. Bonuk-
set voivat olla eri suuruisia (%) eri ryhmille, mutta kuitenkin yhteisiin tavoitteisiin
pohjautuvia. Nykyinen bonusjarjestelma ei kannusta vaan laittaa kilpailemaan tois-

temme kanssa ja luo artyneisyytta
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VASTAAJA: D
1. Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?
e Suunnitelmallisuus
e Sinnikkyys

e Asiakkaan taustojen selvittaminen

2. Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?
¢ Onnistuneet kaupat

e Mukavat tyokaverit

3. Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?
o talla hetkella myyntia ei suunnitella/ koordinoida ja nain ollen myynti on aika yksi-
naista hommaa

e myynnin tsemppausta ja yhteisten kokemusten jakoa liian vahan

4. Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

ks. vastaus edella

5. Mita apuvalineitd Virvo tarjoaa myyntiin?
e CRM -jarjestelma on toimiva ja hyva

e CRM:n kaytto pitaisi tehostaa ja optimoida

6. Miten hyodynnat naita?
e CRM on kaytossa paivittain, tuntuu etta koko jarjestelman kapasiteetti ei viela ole

kaytossa kokonaan

7. Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

e asiakaslahtoisyytta myynnissa; asiakkaiden jaottelua ryhmiin yrityksen kannalta tar-
koituksenmukaisesti

e asiakkaan suunnitelmallista ”haltuunottoa”; asiakkaan tuntemista ja saannollista kon-

taktointia ja myynnin kohdentamista talla perusteella

8. Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?
e suunnitelmallisuuden ja myynnin johtamisen & myynnin aktiviteettien koordinoiminen

- naiden asioiden ulottaminen aivan uudelle tasolle
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VASTAAJA: E

1.

4.

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?

Tuntea oma palvelu- / tuotekonsepti niin hyvin, etta osaa perustella asiat asiakkaalle
Tutustua ennen ensimmaista soittoa asiakasyritykseen

Hyva myyntimateriaali asiakaskaynteihin

Myyntia tukeva tyokalu

Asiakassuhteen yllapito

Myyjan pitaa olla tyossaan aktiivinen (nahda mita tapahtuu ymparilla), sitkea ja tehda
myyntityota systemaattisesti

Myyjan pitaa saada hyvasta tyosta hyva palkkio joka motivoi tekemaan enemman

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?
Omat onnistumiset

Hyvat asiakaskeskustelut ja tapaamiset

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

Myyntityon tuki ja sparraus puuttuu. Ei ole myyntikulttuuria. Saa yksin puskea omaa
myyntityota

Kun saa toimeksiantoja tydajan sovittaminen on haasteellista ja helposti kylma soitot

jaa tekematta ja tapaamiset vahenevat

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

Asiantuntija organisaation johtamistahan tama on taalla. Ei taalla systemaattisesti per

henkilo seurata kk tasolla tekemista. Pelkka liikevaihtotavoite ei kannusta. Tavoite liian

kaukana. Liian kiltti myyntikulttuuri. Myyjalle saa laittaa painetta.

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
Suht koht hyva tyokalu.

Myyntipalaverit tuo jotain ryhtia tekemiseen.
Aamiaistilaisuudet

Mahdollisuus osallistua alan messuille

Miten hyodynnat naita?

Tyokaluun kaikki oleellinen asia ylos mita olen keskustelut asiakkaan kanssa. Soitto-
pyynnot tulevat nakyy kalenterissa. Mukava niilla aloittaa paiva.

Olemme Oulussa nyt jarjestetty 2 aamiaistilaisuutta ja niista on poikinut hyvia
prospekteja joista osasta on tullut asiakkaita. Tama on tuonut nakyvyytta.

Messuilla kayn jos vain on mahdollista
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7. Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

Asiakkuudenhallinta on kokonaisuus, jossa tarkeana on hyva ja toimiva tyokalu. Siihen
kuuluu saannollinen yhteydenpito asiakkaaseen ja saannolliset tapaamiset, huolehtiminen
toimeksiannon aikana etta kaikki tulee tehtya sovitun mukaan hyvine loppuraportoineen
ja paatoksineen. Asiakkuudenhallintaan kuuluu markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu.

Naissa kaikissa voidaan hyodyntaa hyvia tyokaluja ja prosesseja mitka sopii yritykseen.

8. Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntid, mita se olisi?

e Virvolla pitaisi olla jamakampi myyntikulttuuri.

e Tavoitteet pitaisi systemaattisesti seurata. (lapimenneet puhelut, asiakastapaamiset,
tarjoukset ja sopimukset).

e Tavoitteet konkreettisimmiksi ei eurot vaan edelliset mukana.

e Asiakas segmentointia ja asiakaslistojen suunnittelu paremmaksi

e Sparraava myyntitiimi ja osaava myynnin osaava vastuuhenkilo. Enemman yhdessa te-
kemista ja positiivista kilpailua.

e Palkitseminen hyvasta myyntityosta pitaisi olla kunnollinen.
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VASTAAJA: F

1.

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?

asiakastapaamiset niin, etta ne jo yksinaan tuovat asiakkaalle lisaarvoa

asiakkaan kuunteleminen, niin etta todella ymmartaa asiakkaan liiketoiminnan ja tar-
peen, intohimo auttaa asiakasta

laadukkaat, selkokieliset tarjoukset ja sopimukset, jotka vastaavat asiakkaan tarpee-
seen

=> luottamuksen luominen asiakkaaseen

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?

asiakkaiden tapaaminen, haaste oppia ymmartamaan uusia liiketoimintoja

oma syvallinen HR-osaaminen, jolloin tuntee voivansa auttaa asiakasta, tuottaa lisaar-
voa

Virvon kollegat

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?

fokus on valilla kateissa

myyntiprosessia, myynnin rooleja ja -palkitsemista muutetaan keskustelematta ja
viestimatta

sama kuin muuallakin: ankeat ajat...

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?
se puuttuu ja

ailahtelee

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
hyva crm-jarjestelma

tarjous- ja sopimuspohjia

tuotekuvauksia

aamiaistilaisuuksia

Miten hyodynnat naita?

kayttamalla alvaariinsa

Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?

yrityksella on tieto asiakkaidensa tilanteesta

tietoa yllapidetaan saannollisella yhteydenpidolla asiakkaisiin

asiakkuudenhallintaprosessi ohjaa (miten ja milloin) seka kertoo vastuut ja valtuudet
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Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?
myyntikokouksilla olisi agenda, joka olisi tiedossa etukateen, jotta kokoukseen pys-

tyisi valmistautumaan

enemman yhdessa tsemppaamista - jaykan kontrollin sijaan
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VASTAAJA: G

1.

Mitka ovat mielestasi keskeisimmat asiat myyntityossa?

Riittava maara asiakaskontaktia.

Riittavan laadukkaat asiakaskontaktit.

Asiakas- ja tarveymmarrys.

Kyky esittaa ratkaisuja asiakkaan ongelmiin liiketaloudellisesti kannattavalla palvelu-

tuotannolla.

Mika motivoi sinua myyntityossasi Virvossa?
Asiakkaiden kohtaaminen.
Asiakkaan tilanteen ja tarpeen ymmartaminen.

Ratkaisun loytaminen ja kaupan voittaminen.

Mika myyjan tyossa on haasteellista Virvossa?
Yhdistaa monta muutakin roolia (joista myyntityo on yksi) ajankaytollisesti jarkevaksi

kokonaisuudeksi.

Miten kuvailisit myynninjohtamista Virvossa?

Tavoitteita asetetaan euroissa.

Laadulliset tavoitteet tai euroihin paasemisen pikkuaskeleet/tavoitteet puuttuvat
myynnin johdon suunnittelusta.

Myynnin valmentamista ja ohjaamista arjessa vahan / olemattomasti.

Mita apuvadlineita Virvo tarjoaa myyntiin?
CRM jarjestelma. Palvelukortit, Ad Hoc sparraus, tarjouspohjat, spiikit puhelimeen,

spostikampanjat, aamiaistilaisuudet...

Miten hyodynnat ndita?

CRM paivittain. Muut tarpeen ja ehtimisen mukaan.

Miten ymmarrat termin ”asiakkuudenhallinta”?
Asiakaskokemuksen ja toisaalta kaupallisen potentiaalin ymmartaminen siihen rajaan
saakka etta osaamme analysoida
1. mita tehda?
2. miten tehda?
3. kenelle (paattaja, vaikuttaja, osallinen) tehda?
4. mika kannattavinta tehda?
Kullekin asiakasryhmalle/segmentille.Eli tietoista asiakassuhteen analysointia, kehit-

tamista ja ohjaamista.
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Jos voisit muuttaa jotain Virvon tavassa tehda myyntia, mita se olisi?
Kylmakontaktikoneen hankkiminen.

Markkinointi, nakyminen (asiantuntemuksen viestimisen SoMe; Linkedin jne) ylos,
jolla saadaan asiakas ottamaan meihin yhteytta, jolloin asetelma on taysin eri kuin

"tyrkyttamisessa” johon asiakkaat suhtautuvat jo erittain negatiivisesti.



