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Taman tutkimuksen paatavoitteena oli tutkia ja arvioida yritysmyyntitiimin seka yritysjohdon
nakdkulmasta Yritys X:n liikkelahjamyynnin johtamista ja sita kautta luoda tykaluja liikelah-
jamyynnin johtamiseen. Tutkimuksessa tutkittin myés myynnin strategista johtamista ja
millaista osaamista valittu strategia vaatii.

Kuluttajakysynnan heikkeneminen haastavassa taloustilanteessa on asettanut kohdeyrityk-
sen miettimaan keinoja lisdmyyntiin yritysmyynnin kautta. Liikelahjojen kysynnan kasvu on
viimeisten vuosien aikana tuonut yritykselle merkittavaa lisatuloa. Kasvun myéta yritys-
myyntiin on muodostunut tiimi, joka edellyttdd myynnin operatiivista johtamista seké strate-
giaa, joka maarittelee tavoitteet seka luo perustan tekemiselle. Yritysasiakkuuksien hoita-
minen vaatii pysyvia resursseja ja ammatillista osaamista, jonka kehittdminen on jaanyt te-
kemalla oppimisen tasolle.

Tutkimus oli laadullinen tapaustutkimus, jossa aineisto kerattiin haastatteluilla syyskuun
2015 aikana yrityksen yritysmyyntitiimilta ja johdolta. Tutkimuksen taustaa varten haasta-
teltiin myds yrityksen yhteistydkumppaneita, jotka toimivat myynnin johtamisen tai liikelah-
jamyynnin asiantuntijoina. Tutkimuksessa kysyttiin myynnin johtamisen nykytilaa ja kartoi-
tettiin tarvittavaa muutosta. Liséksi selvitettiin, miten myynnin strategista johtamista toteu-
tetaan ja millaista osaamista yritysmyyntitimissa on nyt ja mitd osaamista vaaditaan tule-
vaisuudessa.

Tutkimuksen teoriaosa kasittelee myynnin johtamista, johon kuuluu tarkeédna osana asiak-
kuuksien johtaminen. Liséksi teoriassa kasitellddn myynnin strategista johtamista ja siihen
littyen myds osaamisen johtamista. Teorian on tarkoitus johdattaa lukija aiheeseen ja ty6-
kaluihin, joilla myynnin johtamista voidaan parantaa.

Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen jatkuvasti hakeman euromaarainen kasvu vaatii en-
tistd enemman myynnin johtamisen toimenpiteita ja strategiaa seka resursointi vaatii tarkis-
tusta, jotta kasvu on mahdollista myds jatkossa. Tutkimuksen tuloksen perusteella tutkija
on maaritellyt likelahjamyynnin johtamisen keinot. Naita hyddyntamalla paastaan tavoittee-
seen eli liikelahjamyynnin johtamisen kehittdmiseen.

Tutkimuksen jatkotoimenpiteena aiheen tiimoilta on laatia suunnitelma tarvittavista toimen-
piteistd ja tydkalujen kayttéonotosta, jotta yritys pystyy jatkamaan liikkelahjamyynnin kasvua
ja pysymaan Kilpailussa mukana. Yrityksessa seka sen sitoutuneissa tyontekijéissa on pal-
jon potentiaalia kehittya ja menestya.
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The main purpose of this study was to research and analyse the sales management of
Company X’s business gifts from B2B sales team’s and the company’s management’s
point of view, in order to create new tools for the sales management of business gifts. The
study researched also strategic sales management and what kind of skills are required for
the chosen strategy.

The decrease of B2C sales in challenging economic environment has put more pressure
on the company to find new ways to increase sales through B2B sales. During the past
years, increased demand of business gifts has created significant additional sales. As a re-
sult of growth, B2B has formed own team, which requires operative sales management as
well as a strategy, which defines objectives and creates foundation for the daily work. Man-
aging corporate client relationships demands permanent resources and professional ex-
pertise, which development traditionally has been left to “learning by doing” level.

The research was conducted as a qualitative case-study for which the material was col-
lected by interviewing company’s B2B team members and management during September
2015. Also company’s partners who work as sales management or business gift sales ex-
perts were interviewed. The survey asked about the current state of the sales management
and needed changes. In addition, it examined how the strategic sales management is cur-
rently implemented, what kind of expertise the team possesses and what kind of expertise
will be needed in the future.

The theoretical part of study focuses on sales management, which important part is client
relationship management. In addition, the theory part covers strategic sales management
and talent management. The purpose of the theory is to lead the reader to the subject and
tools, which help to achieve better sales management.

The results of the study confirmed, that the continuously growth seeking in euros requires
sales management efforts and strategy more than before, as well as the resources need to
be reviewed, so that the growth is possible also in the future. Based on the results of this
study, the researcher has created new tools for the management of business gift sales.
The objective which was to develop the management of B2B sales can be reached by ex-
ploiting these new tools and the strategy.

Following the study the company plans to specify required actions and tools in order to
continue the growth of its B2B sales and remain competitive. The company and its commit-
ted employees have lots of potential for further development and success.

Key Words
sales management, business gifts, key account management, strategic sales management
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyén paatavoitteena on tutkia ja arvioida yritysmyyntitiimin seka yritysjoh-
don nakdkulmasta Yritys X:n liikelahjamyynnin johtamista ja sita kautta luoda ty6kaluja lii-
kelahjamyynnin johtamiseen. Alatavoitteena ovat myynnin strategisen johtamisen paranta-
minen seka yritysmyyntitiimin osaamisen kartoittaminen. Myynnin johtamisella ja sen to-
teuttamiseen kaytettavilla tydkaluilla ja menetelmilla on merkittava vaikutus myynnin tulok-
seen. Millaisia myynnin johtamisen tydkaluja on kaytettédvissa? Miten asiakkuuksia johde-
taan? Millaista on liikelahjamyynnin strateginen johtaminen? Millaista osaamista liikelahja-

myynti vaatii?

Kuluttajakysynnan heikkeneminen haastavassa taloustilanteessa on asettanut kohdeyri-
tyksen miettim&an keinoja myynnin aikaansaamiseksi yritysmyynnin kautta. Liikelahjojen
kysynnan kasvu on viimeisien vuosien aikana tuonut yritykselle merkittavaa lisatuloa.
Kasvu vaatii enemman myynnin johtamisen toimenpiteita ja strategiaa sekd resursointi
vaatii tarkistusta, jotta kasvu on mahdollista myds jatkossa. Teoriaosuus kasittelee myyn-
nin johtamista, asiakkuuksien johtamista ja myynnin strategista johtamista huomioiden lii-
kelahjatoimialan nakdkulmaa. Tutkimuksessa keskitytdan Yritys X:n Helsingin toimiston
yritysmyynnin liilkelahjamyyntiin ja sen johtamisen kehittdmiseen.

Tutkimuksessa paneudutaan myynnin johtamisen nykytilaan, siihen tarvittavaan muutok-
seen, strategiseen myynnin johtamisen toteuttamiseen ja ammatillisen osaamisen kartoi-
tukseen. Tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena ja aineistoa kerataan
haastattelemalla kohdeyrityksen yritysmyyntitiimia ja johtoryhm&a. Kehittdmistydn taus-
taksi haetaan ajankohtaista tietoa myynninjohtamisen asiantuntijoilta. Kehittamista seu-
raavalla muutoksella on tarkoitus toteuttaa suunnitelmallisempaa ja ohjatumpaa liikelahja-
myynnin johtamista, joka nékyy asiakastyytyvaisyytend, myynnin kasvuna, tyén organi-
soinnissa ja yritysmyyntitiimin varmuudessa tehda ty6ta tuloksekkaasti.

Tasta versiosta on jatetty mainitsematta kohdeyrityksen nimi ja liikesalaisuuteen kuuluvaa
tietoa, jotta yrityksen anonymiteettisyys sailyy. Opinnaytetydsta on tehty taydellisempi yri-
tysversio kohdeyrityksen omaan kayttdon ja arviointia varten.



2 Kehittamistehtavan tavoitteet

Kehittamistehtavan paatavoitteena on tutkia ja arvioida yritysmyyntitimin seka yritysjoh-
don nakdkulmasta Yritys X:n liikelahjamyynnin johtamista ja sita kautta kehittaa tydkaluja
likelahjamyynnin johtamiseen. Alatavoitteena ovat myynnin strategisen johtamisen paran-
taminen seka yritysmyyntitiimin osaamisen kartoittaminen. Kehittdmistydn taustaksi hae-
taan ajankohtaista tietoa myynninjohtamisen asiantuntijoilta.

Kehittamistehtavan tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, koska tutkitta-
vaa ilmiéta halutaan ymmartaa ja siité halutaan saada mahdollisimman paljon tietoa, jotta
sitd voidaan kehittda. Tapaustutkimuksessa on tarkoitus tutkia Yritys X:n liikelahjamyynnin
johtamista ja strategista johtamista yritysmyyntitiimin seka yritysjohdon nakékulmasta.
Tutkimuksessa etsitddn vastausta siinen, mita tyékaluja liikelahjamyynnin johtamiseen ja
strategiseen johtamiseen kaytetaan nyt ja millaisia tyékaluja tulisi kayttaa, jotta tuotta-
vuutta voidaan edistda ja erottua Kilpailijoista. Tutkimuksessa kartoitetaan myés yritys-

myyntitiimin osaamista.

Kehittdmistehtévan taustatiedonkeruuseen kaytetdan liikelahja-alan ja myynninjohtamisen
asiantuntijoita haastattelemalla heitd, koska siten saadaan selville, miten muut alalla toimi-
vat toteuttavat tai miten tulisi toteuttaa yritysmyynnin johtamista kdytannéssa.

2.1 Tutkimuksen rajaus ja tausta

Yritys X:ssé yritysmyynti tarkoittaa myyntia organisaatioille, jotka hankkivat tuotteita vahit-
tadismyyntiin tavarataloihin, myynninedistamiseen, palkinnoiksi tai liikelahjoiksi. Tasséa ke-
hittamistehtavassa keskitytaan liikkelahjamyynnin johtamisen kehittdmiseen strategisten
tydkalujen avulla. Liikelahjamyynti maaritellaan tarkemmin kasitteiden kuvauksessa.

Kuluttajakysynnan heikkeneminen haastavassa taloustilanteessa laittoi Yritys X:n mietti-
maan lisdmyynnin keinoja yritysmyynnin kautta. Yritys X panosti yritysmyyntiin ja sen ke-
hittmiseen ensimmaistd kertaa vuonna 2011, jonka jalkeen liikevaihto kasvoi vuoteen
2014 erinomaisesti ja luotiin uusia asiakassuhteita. Panostus tarkoitti sita, etta tuotteiden
jakelua laajennettiin liikelahjoihin erikoistuneille yrityksille ja resursseja keskitettiin yritys-
myynnille. Markkinointikeinoksi tehtiin Internetissa selattava tuote-esite, joka ilmestyi kaksi
kertaa vuodessa. Markkinoinnissa kokeiltin myds asiakasrekisterin ostoa Fonectalta seka
uutiskirjetté. Tarjousten ulkoasua paranneltiin ja lahjapaketteja aloitettiin valokuvaamaan
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erikseen, kun aiemmin oli poimittu vain yksittaisia tuotekuvia toiminnanohjausjarjestel-
masta. Lahjapaketeista saatiin houkuttelevan nakéisia kokonaisuuksia ja tarjouksia tay-
dennettiin myds fiiliskuvilla. Asiakaspalvelua ja palvelun nopeutta pidettiin tdrkeana ja tie-
toa toimialasta haettiin liikelahjoihin erikoistuneilta alan yrityksilta. Yritys satsasi my6s va-
rastoimaan omaan logistiikkakeskukseen yrityslahjoiksi sopivia tuotteita ja panosti pake-
tointipalveluun uusituin resurssein ja pakkauslaatikoin.

Taman pohjalta voidaan todeta, ettd yrityksesséa on ollut strategialahtdista ajattelua liike-
lahjamyynnin johtamisessa, mutta se on toiminta- ja tilanneldhtdista seka hyvin impulsii-
vista. Strategiaa ei ole kirjattu yl6s eika sita ole viestitty yrityksen sisalla. Asiakasrekisteri
on talla hetkelld Excelissa ja asiakkaita on useita satoja niin aktiivisia kuin passiivisia.
Uusasiakashankintaa ei ole tehty aktiivisesti, koska tahan asti asiakkaat ovat itse ottaneet
yritykseen yhteyttd ja yritysmyyntitiimin resursseilla on pystytty palvelemaan tiedustelun
lAhettaneitd ja olemassa olevia asiakkaita. Asiakkaita on segmentoitu Excelissa siten, etta
on jaoteltu liikelahjatalot, jotka jalleen myyvéat tuotteita ja omat suorat liikelahja-asiakkaat

omiin taulukoihinsa.

Vuonna 2013 Haaga-Helian opiskelija X X teki opinndytetyén Yritys X:n yritysmyynnin ke-
hittamisesta ja kyseisen tutkimuksen johtop&éatbksista saatiin liilkelahjamyyntiin erikoistu-
neilta yritysasiakkailta konkreettisia parannusehdotuksia. Erityisesti brandiin, kotimaisiin
tuotteisiin ja asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisia, mutta pakkaukset, saatavuus ja tekemisen
ammatillinen ote kaipasivat parannuksia. Parannusehdotuksien jalkeen pakkauksia otettiin
kayttdon ja saatavuutta parannettiin tilaamalla varastoon erikseen yritysmyyntia varten
olevia tuotteita. Ammatilliseen tekemiseen tai osaamisen kehittdmiseen ei siind vaiheessa

tehty toimenpiteitd, vaan jatkettiin niilla taidoilla ja resursseilla mité oli.

Yritysmyyntid suunniteltiin jalkauttaa vuonna 2014 Yritys X:n myymaldihin kasvun hake-
miseksi, mutta syksylla 2014 tdman opinnaytetydn kirjoittajan henkilékunnalle tekemén
Webropol kyselytutkimuksen sekd muiden havaintojen mukaan, myymaléissa todettiin ole-
van toistaiseksi haasteita ja erilaisia esteita sen toteuttamiseksi. Naita olivat mm. b-to-b
myyntiprosessin osaamisen puute, jarjestelmien kankeus, puutteelliset tydvalineet, Office-
ohjelmat tai niiden kayttétaidot seka tiukenneet tyétunnit. Nain ollen paatettiin, ettéd myy-
maldiden tulee edelleen keskittya palvelemaan vahittdismyynnin asiakkaita ja halutessaan
voivat oman osaamisen mukaan tehda myds yrityskauppoja, joissa yritysmyyntitiimi auttaa
tarvittaessa.



Kirjoittaja itse oli opiskelemassa myynnin strategista johtamista ltavallassa kevaan 2015
aikana ja hanen oma kiinnostuksensa likkelahjamyynnin kehittdmiseen lisdantyi kyseisena
aikana. Yritysmyyntitiimin operatiivisessa johtamisessa, tekemisen suunnitelmallisuu-
dessa, tydn ohjauksessa, resursoinnissa ja tiimilaisten ammatillisessa kehittymisessa on
havaittu parannettavaa. Jatkuva kiire ja ylity6t ovat olleet signaalina tilanteen muutostar-
peesta. Havainnot oli tehty tiimin viikkkopalavereissa, yhteisissa keskusteluissa tiimin ja-
senten kesken ja kehityskeskusteluissa yhdessa myyntijohtajan kanssa. Taméan hetkisen
myyntijohtajan resurssit keskittyvat Yritys X:n -myymaléiden myynnin ja henkilstdn johta-
miseen, koska myymaléitéd on x maara ja henkildstéa niissa 187. Nain ollen yritysmyynnin
johtamiseen kaytettavat resurssit ovat olleet niukat. Muutostarpeen pohjalta, tutkijalle syn-
tyi kiinnostus selvittda nykytila ja mihin suuntaan strategisesti toimintaa tulisi vieda, jotta

esteitd myymiselle olisi mahdollisimman vahan.

Yritys X:n liikelahjamyynnin liikevaihto on muuttunut x verran vuonna 2015 edellisvuosista.
Tahtotila on, ettd myyntia halutaan kasvattaa ja hankkia uusia asiakkaita. Liséksi halutaan
hoitaa paremmin nykyisia kannattavia asiakassuhteita ja miettid muita kanavia liikelahja-
myynnin edistamiseen, joten tdma kehittdmistehtavan tutkimus on tarpeellinen syksylla
2015 ja toteutettava muutos on ajankohtainen vuonna 2016—-2017.

T&ssa opinnaytetydsséa keskitytadn vain Yritys X:n Helsingin toimiston yritysmyyntitiimin
likelahjamyynnin johtamiseen ja tutkimuksen tuloksilla haetaan strategisen johtamisen ja
osaamisen johtamisen nakdkulmasta muutosta. Koska tutkimuksen tuloksena halutaan
kaytannonlaheisia ideoita ja tydkaluja myynninjohtamiseen, niin sita varten haetaan tietoa
haastattelemalla myds liikelahjamyynnin asiantuntijoita. Heilla on useiden vuosien koke-
mus myynninjohtamisesta nimenomaan talté alalta ja he ovat Yritys X:n yhteistybkumppa-

neita.



2.1.1 Kohdeorganisaation esittely

Kehittamistehtava toteutetaan suomalaiselle perheyritykselle, joka toimii vahittaiskaupan
alalla. Yrityksen historiaa, omistajia ja muita tietoja ei tadssa versiossa esitelld, jotta koh-
deyrityksen anonymiteettisyys sailyy. Yritys X:n Helsingin toimistolla, jossa tydskentelee n.
20 henkilda, toimii yritysmyyntitiimi, joka vastaa yritysasiakkuuksien kokonaisvaltaisesta
hoitamisesta. Talla hetkella tiimisséa toimii kaksi vakituista, joista toinen on opintovapaalla
ja kaksi maaraaikaista tydntekijaa. Liikelahjamyynti on kausiluontoista ja keskittyy syk-
syyn, jolloin yritykset satsaavat palkitsemaan tyontekijoita ja asiakkaita joululahjoilla. Suu-
rimmat liikelahja-asiakkaat tietavat aloittaa joululahjojen suunnittelun ja hankinnan (yli
1000 lahjaa) jo aikaisin kevaalla, koska tilaukseen on huomioitava pitka valmistus-, toimi-
tus- ja paketointiaika. Lahjojen arvo riippuu yrityksen budjetista ja tavasta toimia. Pienim-
mat lahjat ovat n. 20—40 euron arvoisia ja suurimmat lahjat n. 50 — 150 euron arvoisia.
Tiimi hoitaa asiakkaille koko tilaus-toimitus — ketjun jarjestelmien avulla ja tekee tiivista yh-

teisty6td muiden tiimien kanssa, kuten osto-, varasto-, paketointi- ja suunnittelutiimit.

Yritys X:n palvelu on parhaimmillaan kokonaisvaltaista 1&htien asiakkaan tarpeen kartoi-
tuksesta ja kaupan sopimisesta, jonka jalkeen Yritys X:n oma muotoilija suunnittelee lah-
jaksi menevan tuotteen tai osan siitd, oma tehdas valmistaa sen, lahjat pakataan yrityksen
omassa paketointipalvelussa ja varastoidaan omassa logistiikkakeskuksessa ennen lahjo-
jen toimitusta. Lahjojen toimitukset jouluaikaan sijoittuvat yleensa yritysten pikkujoulu-,
joulukahvi- tai joulupuuroaikaan joulun pyhia edeltaville viikoille. Kesédlahjojen osuus on
vuosien mittaan pienentynyt, mutta kylla niitkin edelleen toimitetaan. Tassé opinnayte-
tyésta on haluttu mahdollisimman k&ytannénlaheinen, joten teoriaakin on jo pohdittu ja so-
vellettu nimenomaan liikkelahjamyyntiin ja yritysmyyntitiimiin sopivaksi ja siksi tiimin nimi

mainittu useassa kohtaa.

2.1.2 Liikelahjamyynnin rooli

Liikelahjojen antaminen on osa yrityksen sidosryhmaviestintaa ja brandin rakentamista.
Niiden antaminen on sinansa yrityksessa strateginen valinta. Niilla luodaan ja yllapidetaan
suhteita yhteistybkumppaneihin ja asiakkaisiin. Liikelahjoihin voidaan sisallyttaa mydés tyo-
yhteis6n palkitsemisen lahjat. Oikein valittu liikelahja voi olla monia viestintékeinoja tehok-
kaampi tapa jattaa yrityksesta positiivinen kuva ja pysyva muisto. Liikelahjojen avulla yri-
tys voi rakentaa imagoaan ja kasvattaa mielikuvaa hyvana tydnantajana. Viime vuosina
yritykset ovat vahenténeet liikkelahjoja yleisen taloustilanteen vuoksi. Liikelahjat on myés



joissakin maarin koettu tarpeettomina kaappiin kayttdmatta jaavina esineind, joita ei ha-
luta. Vaihtoehtoisesti on siirrytty antamaan viinipullo tai muu kulutettava herkku, tekemaan
lahjoituksia hyvéntekevaisyyteen tai tarjoamaan eldmyslahjoja.

Suomessa tydnantaja voi antaa verovapaasti tydntekijalleen lahjoja, jos niiden arvo on
kohtuullinen ja ne ovat merkkipéivéalahjoja tai muita tavanomaisia muistamisia. Verova-
paasti voidaan antaa mm. 50-vuotispéivélahja, haélahja, eldkditymislahja, yrityksen vuosi-
paivalahja ja joululahja. Lahjan tulee olla esinelahja, eika tyéntekija ole saanut vaikuttaa
sen valintaan. (Mikluha 2000, 30-33.)

Suomessa jarjestetaan vuosittain liikelahjamessut, jossa yritykset voivat tutustua uusim-
piin liilkelahjoihin ja paketointivaihtoehtoihin. Suurin osa liikelahjoista valmistetaan téna
paivana ulkomailla, mutta kotimaisiakin vaihtoehtoja I6ytyy. Kotimaisissa tuotteissa haas-
teena ovat saatavuus ja hinta. Kotimaisten valmistajien on mahdotonta pitéa ylla valtavia
kapasiteetteja tai varastoja, joten ne sopivat yleensa vain pienia eria tilaaville. Kotimaisia
likelahjoja ovat yleisesti puuesineet, erdtuotteet ja herkut. Ulkomaisissa myds hinta on
kohtuullinen, kun ajat ovat tiukat ja budjetit lahjoihin pienentyneet (Mikluha 2000, 43).

Liikelahjojen valintaa ei tule tehda hatikdidysti, silld sopimaton lahja voi aiheuttaa vain
hammennysta. Nain kavin Yritys X:n perustajalle, kun valtion vieras ojensi lahjaksi kilpaile-
van yrityksen lasituikut. Liikelahjan lahtékohtana tulee olla arvonannon viestiminen eika
mainostaminen. Nykyaén logomerkkausta tehddan vdhemman. Jos logomerkkausta teh-
daén, niin se asetetaan huomaamattomaan paikkaan. Liikelahjan tulisi sopia yrityksen
omaan imagoon ja olla yhtd organisaation arvojen kanssa. Nykyisin satsataan laadukkai-
siin lahjoihin, jotka viestivat yrityksen omasta laadusta. Lahjojen jatkuvuus on hyva asia eli
voidaan kerata samaa sarjaa. Lahjassa on hyva muistaa, ettei anna samaa lahjaa monta
kertaa. Liikelahjoissa trendind ovat talla hetkella ymparistdystavalliset ja kaytanndlliset
tuotteet tai tuotteet joilla on jokin tausta ja tarina. Kun lahjalla voidaan raapaista saajan
tunnepintaa, kokee saaja lahjan itselleen paljon merkityksellisemmaksi eika heita sita pois
(Mikluha 2000, 43).

2.1.3 Liikelahjamyynnin johtaminen asiantuntijoiden mukaan

Tassa opinnaytetydssa haastateltiin Yritys X:n yhteistydkumppaneita, jotka toimivat liikke-
lahjamyynnin ja/tai myynnin johtamisen ammattilaisina. Heilta kerattya tietoa pidetaan tar-
keana taustatietona kehittamistehtavan tavoitteeseen paasemiseksi eli liikelahjamyynnin

johtamisen kehittaminen ja tydkalut liikelahjamyynnin johtamiseen. Asiantuntijoiden tieto
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on ajankohtaista ja todellista kdytannon tydelaman nakdkulmasta kerattya tietoa. Jotta
haastateltujen anonymiteetti séilyy, on asiantuntijat nimetty A-D.

Yritysmyynnin johtaminen

A:n mukaan myynninjohtamisessa verkostoituminen siséisesti ja ulkoisesti on hyvin tar-
keda, jotta palveluketju toimii. On muistettava, etta sisdiset asiakkaat ovat yhta tarkeita
kuin ulkoiset ja siella vélissa ei saa olla klikkeja, koska muutoin se vaikuttaa strategian to-
teutumista. Myynninjohtamisessa tulee olla mittareita ja saavutuksia on seurattava. Kehi-
tyskeskustelut ovat hyva tybvaline, mutta niissa esiin tulleiden kehittdmiskohteiden tulisi
johtaa johonkin konkreettiseen. Myynninjohdon tulee muistaa promota omaa tiimia muille
sisdisille asiakkaille eli hdnen on oltava uskottava siita, mita ja miten tiimi tekee. A:n mu-
kaan likelahjat — termid tulisi siirtyd enemman kayttdmaan yritysmyynti — termia. Liikelah-
jan voi hanen mielestaan maaritella niin, etta yritys tilaa vahaisen maaran raataldityja pa-
ketteja lahjaksi tehtyna ja merkattuna. Tallaisia yrityksia on Suomessa paljon, jotka tarjoa-
vat ndin yksilditya palvelua. Kannattavampaa on toimittaa isoja eria ja tehda pidemman
tahtdimen suunnitelmia asiakkaiden hankintatarpeista.

B kertoo, ettd hanen mielesta henkildlle, joka on vastuussa myynninjohtamisesta, tulee
antaa selked kokonaisvastuu ja valta tehda itsenaisia paatoksia. Liikelahjamyynnille tulee
antaa tarpeelliset tydvalineet toteuttaa tyéta. Tavoitteet tulee asettaa, mutta niiden suh-
teen on huomioitava realistiset resurssit. Myynnin johtaminen Idhtee siita paatéksesta,
ettd mitd yritys haluaa liikelahjamyynnilté pitkalla tdhtaimella. Yritysmyyntitiimi ja liikelahja-
myynti tulee nahd& vakavasti otettavana yksikkdna ja sille tulee saada johdon tuki taus-
talle kertomaan organisaatiossa, etta liikelahjamyynnin liikketoiminnassa nahdaan kasvu-
mahdollisuuksia ja siihen halutaan tehda satsauksia. Kun on perustellut valinnat toimenpi-
teille ja ne ovat siten kaikkien tiedossa, seuraa siita se, ettd on kaikkien tuki takana.

Myynninjohtamisen tulee kayda l&pi kaikki myyntia hidastavat esteet ja lahted sielta tar-
kastelemaan toimintatapoja ja ty6n tehostamista. Myynnisséa palkitseminen on huomioi-
tava tasapuolisena osana organisaation kulttuuria. Palkitsemista tulisi tapahtua myés
muissa yksikdissd. Myynninjohtamisessa tulee kiinnittdd huomiota asiakkuuksien jalkihoi-
toon ja myds sille tulee suunnitella myyjien aikaa. On tarke&a kerata asiakkailta palautetta
palvelusta, tuotteista, laadusta jne. B:n mielesta yritysmyyntitiimille tulee olla maaritelty
katetavoite ja oma kuluseuranta ja néille kuukausitason seuranta. Yrityksen omistajien ja
johdon tulee uskoa siihen, mita tehdaan ja resurssointia tarkistamalla myés myynnin kehit-

tyminen positiiviseen suuntaan kehittyy. Jos myyntiin ei uskota, niin myyntia ei tapahdu
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ilman myyjia han kiteyttaa.

C:n mukaan yritysmyyntitiimilla on liilkelahjamyynnissa oltava esimies, joka on lasna ope-
ratiivisessa toiminnassa. Esmiehella on itselldén oltava myds nimettyja asiakkuuksia, joita
han hoitaa esimerkillisesti. Siten han osoittaa myés omaa ammattitaitoaan ja pystyy toimi-
maan tehtavassaan ohjatakseen muita. Hanen on ehdottomasti tunnettava tiimin ty6tehté-
vat. Esimiehen on selvitettava kunkin timinjasenen motivaatioon vaikuttavat asiat. Esimie-
hen tulee olla mukana satunnaisesti kunkin tiimilaisen asiakastapaamisissa. Esimiehen

tulee laatia tiiminjasenille jokaiselle henkilékohtainen budijetti.

Myynnin johtamisen tarkein asia on tehda selvaksi ensin omistajilta ja johdolta, ettd mita
yritysmyynniltd halutaan, mik& on tavoite? On tehtava pidemméan aikavalin suunnitelma.
Johdon on sitouduttava tavoitteeseen ja vaikutettava myds omilla verkostoillaan uusasia-
kashankintaan ja "ovien avauksiin”. Johdolla on sellaisia suhteita, joita tiimilaisilla ei valtta-
matta ole. Naita tulee hyddyntaa luontevasti.

Asiakkuuksia tulee hoitaa ja suunnitella kaikki vaiheet tarkasti kuten: asiakkaan lahestymi-
nen, tapaaminen, hoitaminen/kaupan paattaminen ja jalkihoito (myynninportaat). Jalki-
hoito on ehdottoman tarke&a ja asiakassuhdetta ei saa jattaa yksipuoliseksi tai unohtaa
sitd. Jos jotain odotettua kauppaa ei heti synny, niin se voi olla seuraavana vuonna. Yri-
tysmyynti vaatii pitkdjanteisyytta, suhteen rakentamista ja yllapitoa seka suunnitelmalli-
suutta.

Myynninjohtamisessa on tarkeda kartoittaa tiimin osaamista. Asiakkuudet tulee segmen-
toida ja jakaa tiimin jasenien kesken, jotta jokaisella jasenelld on omat vastuu asiakkuudet
hoidettavana. Asiakkuuksissa huomioidaan my&s henkilén sopivuus (match) asiakkuuden
yhteyshenkilén kanssa, koska yritysmyynti pohjautuu kumppanuuden rakentamiseen.
Asiakkuuksiin tulee tutustua ja tehda erittain tarpeelliset kartoitukset etukateen. Kartoituk-
set ovat onnistuneen kumppanuuden rakentamisen edellytyksia. Asiakas ei ole kiinnostu-
nut siitd, ettd myy “jotain”, vaan siita, etta ratkaisee ongelman joka hanella on, mutta han

ei ole ehka ajatellut sen ratkeavan juuri sinun kauttasi.

Parhaiten asiakkaista saa tietoa ja tarpeita kartoitettua tapaamisilla tapahtumissa ja lou-
nailla. Asiakkuuksia hoitavan henkilén on pidettava koko ajan tuntosarvet ylla ja verkos-
toiduttava my@s vapaa-aikana. Yritysmyynnissa on keskeista selvittaa, mité asiakas tarvit-
see, millaisen ongelman voit ratkaista? Yritysmyynnissa on turha lahettda uutiskirjeita tai

esitteitd, jotka sindnsa voivat tukea myyntid, koska jokainen yritysasiakas on vailla heille
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raatalditya palvelua tai tuotetta. Asiakkaaseen ja sen toimialaan on oltava aito kiinnostus
ja sitoutuminen. Asiakas huomaa jos yrittaa jollain tavalla naytella kiinnostumista.

Asiakkaat tulee jakaa ja tarkastella niita niin toimialan, henkildstéméaaran, liikevaihdon,
tuottojen ja asiakaskayntien nakdkulmasta. Asiakkaita tarkastelemalla laaditaan suunnitel-
mat ja keskitytdan kaikista potentiaalisimpiin asiakkaisiin. On turha hukata aikaa kaikkiin
asiakkaisiin kerralla. On hyvin téarkeda hoitaa jo olemassa olevat asiakkuudet huolella kuin
hankkia koko ajan uusia asiakkuuksia.

D kuvailee, etta liikelahjamyynnin johtamisessa hdanen mielestaan tarkeéa on tiimitydsken-
telyn ohjaaminen. Tiimilla tulee olla selked vastuunjako tehtavista, heidan tulee pystya
tyéskentelem&an ristiin, osaamisen kehittdmisesta tulee huolehtia, jarjestad workshop ti-
laisuuksia ja panostaa tiimissa asiakkuuksien hoidon osaamiseen. D kannattaa viikkopala-
vereita, mutta siten, etta palaverit ovat vaihtelevia. Niissa voi olla esim. vaihtuva puheen-
johtaja, joka saa paattaa kulloisenkin palaverin aiheen. Viikkopalaverissa on myds tarkeaa
jakaa case esimerkkeja hoidetuista asiakkuuksista. D nostaa myds térkeaksi myynninjoh-
tamisen keinoksi motivoinnin. Han oli luullut aiemmin, etta ainoa motivointikeino on rahalli-
nen palkkio tehdystéa tydsta, mutta tdma ei pitényt paikkaansa. On tarkeda muistaa myyn-
nin johtamisessa, ettd jokaisella myyjalld on henkildkohtaiset motivaation lahteet ja nama
tulee huomioida jos mietitddn bonusjarjestelmaa.

D:n mukaan liikelahjamyynnissa tulee keskittya asiakaslahtodiseen toimintaan ja asiakas
tulee pitda jatkuvasti ajan tasalla hanen puolestaan tehtavista téistd. On ehdottoman tar-
keda myynnin johtamisen ja asiakkuuden johtamisen kannalta reagoida asiakkaan pyyn-

t6ihin valittdmasti.

Liikelahjamyynnin strateginen johtaminen

A kertoo, etta yrityksessd, jossa han tydskentelee, on maaritelty isompi strategia, mutta
likelahjamyynnille ei ole tAsmennetty omaa, koska sen osuus liikevaihdosta on pieni. Vuo-
sittain maaritellaan tarkeimmat painopistealueet, suunnitellaan myyntikanavia ja markki-
nointia. Asiakkuudet on ehdottomasti jarkevaa jakaa ABC-ajattelun mukaisesti. Strategia
on hanen mielestdan selked suunnanantaja tehtavalle tyélle. Siihen tukeutumalla on
helppo suunnitella myynti- ja markkinointikanavia, seurata onnistumista eri mittarien avulla
ja se on lahtdékohtana vuosisuunnittelulle. A kertoo, ettd myynnin johtamisessa on tarkeaa
ottaa huomioon, etta liikelahjamyynti on hyvin pitkajanteista toimintaa, silla yhden kuukau-



den myynti voidaan saada yhtakkia kolmessa paivassa. Myynnin johtamisessa on kaytet-
tava luovuutta, oltava ennakkoluuloton ja kokeiltava uutta.

B on sita mieltd, etta Yritys X:n nykyinen toimintamalli on hyvin impulsiivista ja strategiat
tai paatdksenteko lahtee tarpeesta tehda jotakin jollekin asialle. Yrityksen kulttuuriin liittyy
nopeat ja yhtaékkiset valinnat, jotka liittyvat kiinteana osana myds yrityksen muihin toimin-
toihin. Kirjoitettu ja sovittu strategia sopii my6s taman tyyppisen yrityksen toimintaan,
koska se antaa selkeitd raameja ja rauhaa tyéskentelylle ja toimenpiteiden etenemiselle
tiedossa olevaan suuntaan. Silloin my@s vastuunjatko ja seuranta ovat selkeita. Strategia
tulee kdyda kaikkien kanssa yhteisesti l1api ja kun se on avoin ja kaikki sen takana tukevat
sitd. On tarkeda myds kiinnittdad huomio strategian toteutuksessa, etté on oikeat ihmiset
oikeilla paikoilla, oikeilla taidoilla. B:n mukaan resursointiin tulee kiinnittda huomioita ja
rekrytoinnissa pitéda kayttdd enemman suunnitelmallisuutta, jotta henkildita ei rekrytoida
heille sopimattomiin tehtaviin ja tydén tulos seké laatu karsivat. B:n mielesta strateginen
tyéskentely antaa selkeytta tyéskentelytapoihin, karsii impulsiivista toimintaa, joka jatku-
vana aiheuttaa epéjarjestysta ja tama aiheuttaa kiirettd. Kun strategia on avoin se tuottaa
myds yritysmyyntitiimille uskottavauutta. Silloin ei tarvitse perustella miksi ollaan olemassa

ja mita varten.

C:n mukaan yritysmyynnin strategiassa tulee olla maéariteltyna se, etté yhteyshenkilbiden
on oltava kentalld ja asiakkaissa. Yhteyshenkil6iden on pyrittdva rakentamaan kumppa-
nuuksia asiakkaiden kanssa ja lahestyttdessa asiakkaita on rohkeasti haettava synergia-
etuja mm. yhteistilaisuuksien tai muiden hyétyjen kautta. Asiakkaita tulee palkita yllatyk-
sellisesti kumppanuudesta esim. kutsuvierastilaisuudet myyméalaan, nayttelytiloihin tai tar-
jota jokin muu retki tai elamys. C:n mielesta strategisen tydskentelyn kautta tydsta tulee
johdonmukaista ja mielekasta tyontekijoille. Se sitouttaa tydntekijoité ja he kokevat tyds-
kentelevansd enemman ammattimaisemmin. He tietavat mita tehdaan ja mihin suuntaan
ollaan menossa. Ei haittaa vaikka suunnasta valilla vahan poiketaan, mutta kuitenkin on

jokin suuntaviiva, mista lahdetaan liikkeelle.

D tyéskentelee liikelahjojen parissa ja kertoo omasta kokemuksesta, etta yrityksen strate-
gia maaritellaan vuosittain ja se koostuu tietyista valinnoista. Kaytdnndsséa ne ovat tekoja,
joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen ja kasvuun. Valinnat voivat liittya IT-jarjestel-
mien uusimiseen, logistiikkaan, toimitiloihin tai henkiléstén hankintaan. Yrityksessa mieti-
tadan joka vuosi strategisesti olemassa olevien asiakassuhteiden lujittamista seka uusasia-
kashankintaa, joissa mietitdan erityisesti asiakkuuden potentiaalia, yrityskokoa ja toimia-
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laa. Yrityksessa tehdaan jatkuvasti strategista pohdintaa. D:n mielesta strateginen tyds-
kentely on edellytys sille, etta tydntekijat tietdvat mité tehdaan ja siksi kdydaan lapi tavoit-
teita ja osatavoitteita. Jokaisella tydntekijalla on hanen tydhén sovellettavat mittarit joita
seurataan. Kun yrityksen “isompaa kuvaa” ja tahtotilaa seka valietappeja tiedotetaan tydn-
tekijéille, he ovat sitoutuneempia yritykseen. Yrityksen tulos ja liikevaihto nakyy strate-
gialahtbisessa johtamisessa, silla kun tiedetadn mitéa tehdaan, miten ja milla yritys menes-
tyy, niin siita ei voi olla kuin hy6tya.

Vaadittava osaaminen liikelahjamyynnissa

A:n mukaan liikelahjamyynnissd menestyminen vaatii pitkajanteisyytta ja vuorovaikutustai-
toja. Henkildn tulee pystya luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka voivat muodostua
myds hyvin laheiseksi jopa ystavyyssuhteiksi. On pystyttava keskustelemaan muustakin
kuin kaupanteosta. Henkil6lla on oltava asiakaspalvelutaitoja eli joustavuutta ja nopeutta.
Menestymisessa on tarkeaa, etta toimii yrityksen arvojen mukaisesti ja laadukkaasti. Me-
nestys edellyttéda sisaista yrittajyytta ja on joskus unohdettava kellontarkkuudella tydnteke-
minen eli tilanteet vaativat joustoa. Menestys ei tule ilman ep&onnistumisia ja on tarkeaa
harjoitella epdonnistumista ja niiden kéasittelya. Onnistuminen ep&onnistuneessa kau-
passa, voi johtaa asiakassuhteen lujittumiseen.

B:n mielesta liikelahjamyynnissa tarvitaan myyjan ammattitaitoa, kuten laskentaa ja myyn-
titaitoja. Liikelahjamyynnissa tulee olla yleinen mielenkiinto alaan, tuotteisiin, brandiin ja
henkilén olemus on oltava sellainen, ettéa se sopii yritykseen.

C:n mukaan liikelahjamyynnissa tarvittavaa osaamista ovat: henkildkohtainen myyntiosaa-
minen, haasteisiin tarttuminen, rohkeus edeta ja tavata ihmisia, tarpeiden kartoitus ja tun-
nistaminen, suunnitelmallisuus, verkostoituminen ja aktiivinen tapahtumiin osallistuminen,
faktatiedon hankkiminen. Faktatietoa saa hdnen mielestdan parhaiten jututtamalla asiak-
kaita ja sidosryhmia joiden kautta voi saada olennaista tietoa tarpeiden kartoitukseen, po-
tentiaalisista asiakkaista tai kaupan signaaleista. Tiedonhakua tarpeista ei tule jattaa vain

Googlen tai uutisten varaan.

D kertoo, etta liikelahjamyynniss& oppii parhaiten tekemalla, toisilta ja néin ollen tiedonja-
kaminen palavereissa on ensiarvoisen tarkeaa. Liikelahjamyynnissa tyéskentelevalta vaa-
ditaan motivaatiota ty6ta kohtaan. Motivaation yllapitdmiseen vaaditaan omia sisdisia ha-
luja, mutta sita tukee erinomainen tydilmapiiri, joka lahtee liikkeelle omistajista ja johdosta,

joilla tydfiilis ja -into tekemiseen taytyy olla kohdallaan. Liikelahjamyynnin tulokselliseen
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kayttaytymiseen vaikuttaa hdnen mielestaan erityisesti positiivinen tydilmapiiri, palkitsemi-

nen ja yhteisten onnistumisten jakaminen.

Osaamisen kehittamisen keinot

A kertoo, ettd hdnen mielestddn mentor-ajattelu kehittda parhaiten osaamista. Sita voi
tehda 1-3 henkilén kesken jakamalla tietoa ja sparraamalla toisiaan. Myds seminaarit ja
koulutukset alaan liittyen voivat olla kehittavia, mutta parhaiten oppii tekemalla yrityksen ja
erehdyksen kautta. Tiimin sisdisesti voi jakaa tietoa, mutta agendan laatiminen on tarkeaa
ja pysyminen palaverissa fokuksessa.

B:n kasityksen mukaan Yritys X:ssa talla hetkella opitaan vain tekemalla ja tietoa jaka-
malla tiimin kesken seka hyédynnetaan yhteistybkumppaneita. Tama tekemalla oppiminen
voi olla kuitenkin hanen mielestaan tehotonta ja siind voi olla riskeja menettaa asiakkuu-
den luottamus. Hanen mielestddn benchmarking eli oppiminen toisilta vertaamalla omia
toimintoja on hyvin tarkeaa, sillé on tiedettava, mitd muualla tapahtuu. Hanen mielestéan
innovatiivisuutta tulee tukea tydtehtévassa toimimiseen, koska luovuudella syntyy uudet
ideat ja erotutaan kilpailusta.

C:n mukaan yritysmyynti& oppii parhaiten tekeméalld, mutta myds koulutuksista voi olla tu-
kea tydhon. Yritysmyynnissé persoonalla on paljon merkitystd menestymiselle. Tydsken-
tely on ihmissuhteiden ja verkostojen rakentamista, jossa on oltava taydella sydamella
mukana ja 110 lasissa, kun asiakasta hoidetaan. Oppimista tapahtuu onnistumisten ja
epaonnistumisten kautta ja siksi tiimin siséinen tiedonjako palavereissa on térkeda. C:n
mielestd myynninjohtamisessa on oltava kaytéssa viikko-, kuukausi- ja henkilokohtaiset
palaverit. Naissa kaydaan lapi kulunut viikko tai kausi, jaetaan onnistumisia ja kerrotaan
tarinoita, miten tavoitteisiin on paasty seka valmistaudutaan uuteen jaksoon. Henkilékoh-
taisissa ohjauskeskusteluissa saadaan ja annetaan rakentavaa palautetta. Palavereihin
valmistaudutaan, jotta jokaisella on jotakin esimerkkeja mita kertoa toisille. Tama toimii

myds osaamisen kehittdmiskanavana.

D kertoo, etta yrityksessa, jossa han tydskentelee, osaamista tarkkaillaan ja hankintaan
lisda riippuen strategisista valinnoista. Yrityksessa on kehittdmisté jokaisen osaamisen
hyddyntamisesta. Ei tiedeta tarkkaan ns. piilo-osaamista, joka ei tule valttaméatta esille ar-
Kipaivaisessa tydssa. Jotta tavoitteeseen paastaan, niin osaamisen kehittdmisen keinona
opitaan jatkuvasti toisilta ja innostetaan toisia.
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2.2 Keskeiset kasitteet

Liikelahja

Liikelahja on osa organisaation sidosryhmaviestintaa ja brandin rakentamista. Liikelahjo-
jen avulla viestitdan organisaation arvoista ja vaikutetaan saajan mielikuvaan. Liikelahjoja
voivat olla pienemmat jakotuotteet, kéddesta kateen annettavat tuotteet, tuotteet joilla pide-
taan ylla hyvaa liike- tai tydsuhdetta ja arvokkaammat ylemman johdon tai erikoistilantei-
den muistamiset (Mikluha 2000, 41-42).

Liikelahjamyynti

Yritysasiakkaan lahjatarpeeseen sopivan ratkaisun I6ytaminen ja asiakaspalvelu ovat lii-
kelahjamyyntid. Tarve voi olla henkilén, henkiléstén, yhteistydkumppanin tai koko organi-
saation muistaminen, kiittdminen tai palkitseminen kotimaassa tai ulkomailla. Tahan on

mukaan luettu kaunis paketointi. Lahja vaatii usein raatéldintia asiakkaan tarpeeseen.

Myynnin johtaminen

Myynnin toimintojen prosessi siten, ettd myyntitydta tekevien paivittédisen tydn johtaminen,
suunnittelu, organisointi, resursointi ja seuranta ovat sen mukaiset, etta yritys paasee ta-
voitteisiinsa, saadaan aikaan kannattavaa liikketoimintaa ja lisdarvoa asiakkaille (Donald-
son, 2007, 4).

Myyntistrategia

Suunnitelma myyntimenestyksen rakentamisesta (Nieminen 2008, 77). Strategian avulla

hallitaan ulkoisia ja sisaisia tekijoita sekd niiden valisia suhteita siten, etta liikketoiminnalle

asetetut kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehitystavoitteet saavutetaan (Kamensky 2015, 13).

Myynnin strateginen johtaminen
Myynnin aktiviteettien suunnittelemista: tavat joilla asiakkaat saavutetaan, erotutaan kil-
pailusta ja varmistetaan oikeat resurssit (Davies & Nenonen & Ryals & Storbacka 2009).

Yritysmyynti

Kahden organisaation valistd kaupankayntia ja kumppanuuden rakentamista, jota kutsu-
taan myds b-to-b myynniksi. Yritys X:ssé yritysmyyntia hoitaa yritysmyyntitiimi.
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3 Myynnin johtaminen

3.1 Menestyksekkdaan myynnin edellytykset

Myynnin perustehtava on tuottavan myynnin kasvattaminen asiakkuuksia rakentamalla
(Nieminen 2008, 63). Myynninjohtamiseen kuuluu liiketoiminnan kehittdminen, tuloksen
tekeminen ja oikeiden ihmisten sitouttaminen yritykseen. Myynnin johtamisessa on pystyt-
tava soveltamaan uusia tapoja ja oltava avoin muutokselle. llman uudistumista kannatta-
vaa kasvua on vaikeampaa saavuttaa. Myynnin johtaminen tulisi ndhda pitk&janteisena
myyntity6ta tekevien osaamisen ja toimintatapojen kehittdmisena jatkuvan muutoksen ja
kovan kilpailutilanteen ohessa (Nieminen 2008, 16—17).

Liikelahjamyynnissa mitkd&dn markkinointitoimenpiteet eivat korvaa saénndllisia henkild-

kohtaisia asiakastapaamisia. Myyntiin vaikuttavat useat yrityksesta riippumattomat tekijat,
kuten kilpailutilanne, suhdanteet, lait, maaraykset, trendit ja asiakastottumukset. Tallaiset
tekijat eivat saa rajoittaa myyntia, eika myyntia saa laittaa naiden tekijéiden syyksi. Myyn-
nissa tarvitaan luovuutta, joten on keskityttava rajoitteiden eliminoimiseen ja luomaan par-

haita mahdollisia edellytyksid myynnin onnistumiselle (Rubanovitsch 2007, 31).

Usein jokaisen yrityksen oma kulttuuri maarittelee, miten téita tehdaan, mutta myynnin
esimiehen on tarvittaessa uskallettava muuttaa toimintatapoja ja kokeiltava uutta. Hanen
on jatkuvasti tehtava téité tehottomuuden poiskarsimiseksi ja heratettava suoriutumisha-
lua pyrkimyksend saavuttaa parempia tuloksia. Myynnin esimiehen tulee omalla esimerkil-
l&&n ja toimillaan kannustaa toisia. Tama tarkoittaa mm. jalkautumista myyntityon pariin
niin tutustumaan tuotteisiin, palveluun, asiakkaisiin ja markkinaan. Myynnin esimiehen tu-
lee ymmartad myyjiensa menestymisen edellytykset osallistumalla asiakastapaamisiin,
joissa voi tehda havaintoja ja antaa palautetta jalkikateen. Tapaamisten hydtyna on myoés
se, etta esimies saa kasitysta asiakkaiden odotuksista ja myyjan haasteista myyntiproses-
sissa. Osallistumisella esimies my6s varmistaa, ettd myyja toimii yrityksen toimintatapojen
mukaisesti ja voi tarvittaessa omalla esimerkillda valmentaa myyjaa. Yhteistapaamiset ovat
osana lahivalmentamista ja vahvistavat yleensa esimiehen ja myyjan suhdetta (Ru-
banovitsch 2007, 138-139).
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Myyntiorganisaatioon vaikuttaa valittémasti, mikali myynnin johtajalla ei ole riittavia val-
tuuksia ja vapauksia toiminnan kehittdmiseen. Myynnin johtaja on tuloksellisuuden liséksi
vastuussa tydntekijéiden suoriutumisesta, kehityksesta ja hyvinvoinnista. On hyvin tar-
keda kanavoida myyntity6ta tekevien kyvyt yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Myyn-
nin johtajan tulee olla perilla, kuinka monta asiakkuutta tiimi kykenee hoitamaan kunniak-
kaasti (Rubanovitsch 2007, 20 - 32).

Myyntiprosessi

Asiakassuhteet Asiakasvalinta

Kuvio 1. Menestyksekkaan myynnin edellytykset (Rubanovitsch 2007, 20 - 32)

Yritysmyyntitiimin tulos tehdaan nimenomaan uskollisilla asiakkailla ja myyja joka saa asi-
akkaan tekemaan uudelleenostoja, kertoo asiakastyytyvaisyyden tason. Puutteellisesti
asiakkaaseen yhteytta pitaneen yritysmyyntitiimin ei tule hdmmastya, jos asiakas vaihtaa
yhteistybkumppania. Uudelleen ostava asiakas on parasta mainosta yritykselle ja ilmaista
markkinointia (Rubanovitsch 2007, 77). Myynnin johdon havaitessa tdiden kaoottisuutta ja
Kiireisyytta yritysmyyntitiimin toimissa, tulee talléin tydnmaarad ja suunnitelmallisuutta tar-
kistaa.

Myynninjohdon varmistettava, etta yritysmyyntitiimi:
e rakentaa vahvat ja luottamukselliset asiakassuhteet
e Kkilpailijoihin ndhden paremman palvelukokonaisuuden

e valitsee oikeat ja kannattavat asiakkaat
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Myynnin johtamisessa on otettava huomioon:

e efsittava tai pidettéava lojaaleimmat tydntekijat: myyjan asenteisiin ja arvomaail-
maan tulee kiinnittdad huomiota, silla ne kertovat suhtautumisesta asiakassuhtee-
seen

e tyOntekijat tulee pitaa tyytyvaisina ja tarjota uusia haasteita

e pyrittdva kustannustehokkuuteen: myynnissa keskityttava ja ohjattava myyijia oikei-
siin asiakkaisiin, priorisointiin ja kohdistaa ajankaytté oikein

e tehokkaasti johdettu ty6 luo myyjalle turvallisen tyéskentely-ymparistén ja laskee
stressitasoa seka kasvattaa tuottavuutta

e myyjan epavarmuustekijat tulee minimoida ja niisté keskustella avoimesti

e |dydettava oikeat yhteistybkumppanit, jotka uskovat yritykseen

e ansaittava omistajien lojaalisuus: huomioi omistajien ndkdkulman
(Rubanovitsch 2007, 60-61)

Myynnin johtamisen esimiehen tulee muistaa yllapitaa vuorovaikutusta myyjien kanssa ja
luoda merkitysta heidan tyélleen sekd huolehtia yhteisen ymmarryksen syntymisesta.
Nama herattavat esimiehen luottamusta ja sitoutumista tiimin tyéhén. Myyjén heikko moti-
vaatio yleensa johtuu siitd, ettd han ei koe tydtaén merkitykselliseksi ja itsedan arvoste-
tuksi. Merkityksettdmyys voi johtua siitd, ettei yrityksen tavoitteiden tai tybpanoksen valilla
ole selkeda yhteytta tai niita ei ole mitenkdan maéaritelty. Esimiehen merkitys korostuu juu-
rikin siing, ettd han huolehtii myyjan tydpanoksen vastaavan hénelle asetettuja yrityksen
tavoitteita ja ohjaa tavoitteisiin paadsemisessa. Myyjan perustehtavan selkeytys sitouttaa
hantd tydhdnsa ja organisaatioon. Esimiehen on véalttamaténta tietdd myyjien tyétehtavista
ja huomioida yksiléiden ominaispiirteet (Aarnikoivu 2011, 34-36).

Tyon merkitysta rakentava esimies:

hyédyntad yrityksen missiota, visiota, strategiaa ja arvoja

tietaa riittavasti myyjien tyétehtavista

johtaa myyjia yksil6llisyydet huomioiden (mukaillen Aarnikoivu 2011, 36).

3.1.1 Myyntiprosessin johtaminen

Myynnin johtamisen nakdkulmasta yritysmyyntitiimilla tulisi olla maariteltynd myyntipro-
sessi, koska se méaarittelee miten myyntity6ta tiimissa tehdaan.
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Kirjassa Myynnin johtamisen uusi aika, myyntiprosessi koostuu kolmesta kokonaisuu-
desta:

1. suunnittelun johtaminen
2. myynnin toimeenpanon johtaminen

3. myynnin arvioinnin johtaminen

Myynnin suunnittelu sisaltdd myyntistrategian rakentamisen seka markkinatiedon avulla
tehdyn asiakassegmentoinnin, jonka tehtdvana on oikeiden resurssien kohdentaminen.
Suunnitteluun liittyy myds yritysasiakkaiden toimintasuunnitelmien laatiminen ja uusasia-

kashankinta. Myynnin toimeenpanoon liittyy nelja teemaa:

e Mitd myynnissa onnistuminen vaatii tekemisen maaralta?
e Mitd myynnissa onnistuminen vaatii osaamiselta?
e Mita keskittyminen oikeisiin asioihin tarkoittaa myyjan ty6ssa?

e Mita tarkoittaa asiakkaan kohtaaminen osana myyntiprosessia?

Myynnin arvioinnin johtaminen kohdistuu toteutuneisiin myyntituloksiin ja suoritustavoittei-
den toteutumiseen. Myyntitulosten seuranta ja arviointi eivat riitd myyntiprosessissa, vaan
on erittdin tarkeda kuulla asiakkaita, jotka tuottavat rahavirtaa yritykseen. Myynnin johta-

minen on kriittinen menestystekija yritysmyyntitiimin ja myynnin kannalta, joten tata toimin-

taa tulee sdanndllisesti arvioida ja seurata.

MYYJIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN

Myyjien suontusjohtaminen Valmentava johtajuus

MYYNTIPROSESSIN JOHTAMINEN

Tavoitteisto: Suunnittelu: Toimeenpano: Arviointi:
Tulostavoitteet Myyntistrategia Tekemisen maara Myyntitulokset
Suontustavoitteet  Asiakaskohtaamisten Osaaminen Suontustavoitteiden
toimintasuunnitelma Oikeisiin asioihin toteutuminen
Uusasiakashankinta keskittyminen Asiakastyytyvaisyys
Asiakkaan kohtaaminen Myynnin johtaminen

OSAAMISEN JOHTAMINEN

Asiantuntjuussuhde Palvelussuhde Lilkesuhde

lhmissuhde Yhteistydsuhde

Kuvio 2. Myyntiprosessin johtaminen osana myynnin johtamisen kokonaisuutta (Nieminen

2008, 74)
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Mita menestyvat myyntiorganisaatiot tekevéat hyvin ja oikein?

3.1.2

rakentavat pitkia asiakssuhteita

huolehtivat asiakkaista my6s kaupan p&attamisen jalkeen

ajoittavat oikein neuvottelut ja kaupan paattamisen

eivat ehdota yleispatevia ratkaisuja

hoitavat uusasiakashankintaa

priorisoi ja keskittyy ydintekemiseen

kehittdd myyntitaitoja

on jatkuva myyntiprosessi

johtavat myyntia

(Kaski 2014, alkuperainen Juha Hulkkonen IBM Industrial Service Business Day)

Myynnin onnistumisen edellytykset

Yritysmyyntitiimin tarkein tehtéva tulisi olla tydskentely asiakkaiden kanssa kasvotusten.

Tama unohtuu usein myyjilta ja johdolta itseltdan ja myyjat saattavat ajautua hallinnollisiin

tehtéviin tai muihin myyntityén kannalta toisarvoisiin tehtaviin, jotka eivat edistd myyntia,

mutta osaltaan voivat kuulua tyénkuvaan. Jokaisen myyjan tyépanos on oltava maksimaa-

lisessa kaytbssa.

Myynnin johdon tulee pohtia vastauksia keskeisiin kysymyksiin:

Mik& on yritysmyyntitiimin maksimaallinen tydmaéara?

Onko yritysmyyntitiimissa riittdvasti myyijia tuottavaan kasvuun?

Onko tekeminen kohdennettu oikeassa suhteessa tarkeimpiin tavoitteisiin?
Panostetaanko yritysmyyntitimissa myynnin suunnitteluun ja valmistautumiseen?
Onko panostettu riittavasti aikaa ja rahaa yritysmyyntitiimin valmennukseen?
Kuinka paljon vuositasolla jaa myyméatta henkiléresurssien vajauksesta johtuen?
Mika on todellinen kassavirtavaikutus lisamyyjan palkkaamisesta?

(Nieminen 2008, 87-88)

Onnistuneelta myynnilta edellytetdan, ettéa tekemisen méaara on oikeassa suhteessa tar-

keimpien tavoitteiden kanssa. Yritysmyyntitiimin voimavarat ja resurssit on kohdennettava

oikein. Kun tavoitteet ovat merkityksellisia, myyjat jaksavat kantaa vastuun niiden eteen.

Myynnin johdon tulee varmistaa, ettd myyja kayttaa riittavasti aikaa tyénsa suunnitteluun
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ja valmistautumiseen, koska se on pohjana toteutukselle. Myynnin johdon tulee olla raken-
tamassa yhdessa myyjien kanssa onnistumisen kulttuuria, joka vaikuttaa taas myyjan mo-
tivaatioon ja positiiviseen vireeseen (Nieminen 2008, 89).

3.1.3 Liikelahjamyynnin markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on liséta yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta ja
ostohaluja. Markkinoinnilla pyritaan herattdmaan asiakkaan huomio ja vaikuttamaan asen-
teisiin. Myynnin ja markkinoinnin tulee toimia yhdessa, silla markkinointitoimenpiteilla pyri-
tdan tukemaan myynnissa onnistumista. Markkinointi mahdollistaa tan& paivana paljon
verkon kautta tapahtuvia palveluita ja siséllén tuottamista. Liikelahjamyynnin markkinointia
toteutetaan yleisesti alan messuilla, tuotetaan esitteitd ja lahetetaan uutiskirjeita. Liike-
lahja-alalla kaytetddn myds jonkin verran Internet-mainontaa, joista Suomessa mm. Hel-
singin Sanomat, Kauppalehti ja Taloussanomat ovat yleisimpia kanavia. Business to Busi-
ness Mediat Oy julkaisevat myds alan lehted nimelta Liikelahjat, joka ilmestyy kaksi kertaa

vuodessa.

Liikelahja-alalla parhainta markkinointia ovat kuitenkin referenssit ja suosittelijat, koska
kaupan syntyminen perustuu luottamukseen ja toimivaan ihmissuhteeseen. Joskus itse
bréandi tai tuote on niin trendikas ja ajankohtainen, ettéd se markkinoi itse itsedan suositus-
ten, perinteisen median tai sosiaalisen median kautta. Liikelahja-alalla jalkimarkkinointia ei
tule unohtaa, silla asiakkaat pitavat siita, ettd heidat muistetaan kaupan jalkeenkin.

3.1.4 Valmentaminen

Valmentamisen tehtédvana on yksilén tai tiimin osaamisen ja potentiaalin aktivoimisesta,
hyédyntamisesta ja kdyttdonotosta. Valmentajan rooli on tukea ongelmanratkaisuissa ja
haastavissa tilanteissa, jotta myyja paasee asiassa eteenpain. Usein valmentaja pyrkii sii-
hen, ettd myyja tarkastelee asiaa useasta eri ndkdkulmasta ja hakee ratkaisun itse ylitse-
paasemattémissa tilanteissa. Valmentajan keskeisin tehtédva on toimintojen yllapito ja sen
tukeminen siten, ettd myyja vastaa omasta tekemisestaan, kehittymisestaén ja toiminnas-
taan. Joskus myynninjohto jattaa toiminnan ylldpidon vahaiselle ja olettaa, etta tydntekijat
tietdvat mité tekevat. Olettamuksien varassa on kuitenkin vaarallista toimia yrityksen kan-
nattavuutta ajatellen. Valmennukseen kuuluu myds myynnin esteiden poistaminen ja inno-
vatiivisten edellytyksen luominen. Valmentajan keskeisiin tydkaluihin kuuluvat: kyselemi-
nen, kuunteleminen, havainnointi ja yhteenvetojen tekeminen. Valmennussuhde on luotta-

muksellinen ja se tarkoittaa myos sita, ettd kumpikin osapuoli kantaa vastuun sovituista
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asioista, toimenpiteista ja niiden seuraamuksista. Ominaista on se, ettd molemmat osa-

puolet haluavat saada aikaan tuloksia (Nieminen 2008, 123—-125).

3.1.5 B-to-B myynninjohtamisen muuttuva rooli

Myynnin rooli on vaihtumassa "myydaan tuotteita ja palveluita” mallista asiakassuhteen
tuottavuuden lisddmiseen. Yksi nakékulma on mm. ettd myynti on enemmankin johdon-
mukainen myyntiprosessi, kuin sarja erilldan olevia yksittaisia tapahtumia. Toinen naké-
kulma on, etté toimitusketjuun on yhdistettava strateginen nakékulma asiakassuhteen tu-
levaisuuden suunnitelmasta uusien toimitusten ennustamisen osalta. Kolmas nakékulma
b-to-b myynnin muutoksessa on toimintojen operatiivinen muutos strategiseen. B-to-B
myynti on strategista toimintaa, jossa myynti tehdaan rakentamalla ja yllapitamalla pitkia
asiakassuhteita. Nain ollen myyntihenkilén rooli muuttuu perinteisesta tilauksen vastaan-
ottajasta suhdejohtamiseen (Davies & Nenonen & Ryals & Storbacka 2009). Suhdejohta-
misen rooli on erilainen perinteisestd myynnista ja se vaatii erilaista asennetta osana suh-
dejohtamista. Asenteet suhdejohtamiseen eivat ole taysin linjassa tydnkuvan kanssa. Da-
vies, Ryals ja Holt 2010 tekeman tutkimuksen mukaan voidaan myyntihenkiléita jakaa hei-
dan asenteidensa mukaan kolmeen ryhma&an: itseohjautuvat, timivetajat ja strategiset
myyjat. Tutkimuksen mukaan on tarkeda, huomioida asenteet, kun valitaan asiakassuhde-
paallikdita, koska jotkut yksilét ovat sopimattomia tehtaviinsa heidan asenteensa perus-
teella (Davies & Holt & Ryals 2010).

Artikkelin Humphries & Ryals 2007 mukaan b-to-b myynti on asiakassuhteen rakenta-
mista, kehittdmista ja yllapitoa, jota hoitaa yleensd avainasiakaspaallikkd (Key Account
Manager) eli myyntia ennen korostuu suhde. Avainasiakaspaallikké on asiakassuhteen
hoitaja, joka jatkuvasti neuvoo ja hakee ratkaisuja ongelmiin. Hanen roolinsa ei ole vain
tuotteiden tai palveluiden myyminen, vaan olemassa olevien asiakassuhteiden johtaminen
toimitusten hoitaminen, asiakaspalvelu ja asiakassuhteen kannattavuudesta huolehtimi-
nen (Davies & Nenonen & Ryals & Storbacka 2009).

Avainasiakassuhteet ovat tarkeita, mutta samalla monimutkaisia ja sisaltavat tuotteiden tai
palveluiden ja joskus hinnoittelun seka toimitustapojen raataléintia siten, ettéd mielenkiinto
sailyy yhteisty6lla rakennettavaan pitkdaikaiseen suhteeseen. Tallaiset suhteet sisaltavat
kustannuksia ja riskeja, jotka tekevat arvolupauksista haasteellisia. Arvon luominen ja ra-
kentaminen ovat padosassa avainasiakassuhdetta ja pitkilla strategisilla asiakassuhteilla
seka tehokkaalla toimitusketjulla on positiivinen vaikutus kannattavuuteen. Luottamus on

hyvin tarkedssa asemassa avainasiakassuhteessa ja silla voidaan vahentad kustannuksia
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prosessikehityksen ja toimitusketjun johtamisen kautta. Luottamus on usein suhteeseen
luomisen tarkein edellytys ja ominaisuus, mika johtaa prosessien sujuvuuteen, lojaalisuu-
teen ja johdonmukaiseen toimintaan (Humphries & Ryals 2007).

Avainasiakassuhteessa olevat asiakkaat pitavat tarkeana yhteyshenkilén saatavuutta ja
hé&nen joustavaa toimintaa. Nopeus on yksi tarkea kilpailukeino b-to-b asiakassuhteen ra-
kentamisessa. Asiakkaan tulee tietda koko ajan, ettad heidédn ongelmaa hoidetaan ja siitd
huolehditaan. Tama liittyy viestintdén ja sen sujuvuuteen, mika on myés mainittu Humph-
ries & Ryals 2007 tutkimuksessa yhdeksi tarkeimmaksi avainasiakassuhteen piirteista.
Asiakassuhteen jatkuvuus edellyttdd varmuutta ja yhteisymmarrysta tavoitteista. Laheisilla
suhteilla on mydnteisia vaikutuksia suoritukseen ja sita kautta tulokseen. Tama johtuu
siitd, etta laheisessa suhteessa toimitaan avoimesti ja ratkaistaan ongelmia yhdessa.
(Humphries & Ryals 2007).
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3.2 Asiakkuuksien johtaminen

Liikelahjamyynnin kannattava kasvu ei ole mahdollista ilman uskollisen asiakaskunnan ra-
kentamista ja hoitoa. On tehotonta jatkuvasti haikailla uusia asiakkaita jos nykyisia laimin-
lydbdaan mm. asiakaspalvelun ja saatavuuden heikkoudella. Myynnin johtamisessa tulee
seurata saénndllisesti uusien asiakkaiden, pysyvien ja menetettyjen asiakkaiden maaraa
aina kauden alussa ja lopussa (Rubanovitsch 2007, 59). B-to-B myynnissa korostuu hen-
kilbkohtainen myyntity$ ja suhde asiakkaaseen. Mikéli myyja saa asiakkaan luottamuksen
ja heidan valilleen syntyy yhteys, on myyjan helpompi myyda ratkaisuja asiakkaille. Tyyty-
vainen asiakas yleensa lisda ajansaatossa ostojen maarad. Vakiintuneista pysyvista asi-
akkaista on hyotya, koska pysyvat asiakassuhteet kuormittavat yleensa myyjia vahemman
kuin uudet asiakkaat, joille toimintatavat ja tuotteet seka palvelut ovat viela tuntemattomia.
Myds reklamaatiotilanteessa pysyva asiakassuhde harvoin loppuu, koska lojaaliasiakas
antaa mahdollisuuden korjata virheen.

Asiakasuskollisuus vaikuttaa my@s varastoon siten, etta vakiintuneiden asiakkaiden tar-
peita voidaan ennustaa paremmin kuin uusien asiakkaiden. Asiakastyytyvaisyys onkin tie-
toinen strateginen valinta, johon kannattaa tahdata. Asiakasuskollisuuden rakentaminen
on pitkgjanteista ja vaatii suunnitelmallisuutta. Myynnin johtamisessa tulee varmistaa, etta
myynnin tarkeét osa-alueet kuten myyntiprosessi, asiakassuhteet ja asiakasvalinta ovat
hallittuja ja tasapainossa myyijien tydskentelyssa (Rubanovitsch 2007, 60—-62).

Yrityksessa tulee huolehtia, ettd sen tuloksen kannalta kaikista tarkeimmat asiakkuudet on
nimetty tietylle myyjélle ja niiden hoitamisesta on laadittu suunnitelma. Tarkeé& asiakkuus
vaatii yleensa raataloitya palvelua, jotta sen lojaalisuus yritystd kohtaan sailyy. Avain-
asiakasjohtamisessa ja -suunnittelussa (Key Account Management ja Key Account Plan)
tavoitteena on pitkdaikainen ja kannattava asiakassuhde ja tallainen nakdkulma asiakas-
suhteenhoitoon, on myds osana strategisia valintoja. Avainasiakasjohtamisessa asiakkuu-
teen syvennytdan perusteellisesti, jotta ymmarretdan asiakkaan liikeidea, toimiala ja ana-
lysoidaan asiakkaan sisdinen- ja ulkoinen toimintaymparisté. Taman tiedon avulla on hel-
pompi asettua asiakkaan tilanteeseen ratkaisuehdotuksineen ja tuottaa asiakkaalle lisdar-

voa.

Avainasiakassuhde on syvempi kumppanuussuhde kuin muut asiakkuudet ja parhaimmil-
laan suhde tuottaa hydtyja molemmille osapuolille ja jopa sellaista uutta liiketoiminnalli-
sesti merkittdvaéd nakdkulmaa, jota toinen ei ole osannut ajatella tai odottaa (Rogers 2007,
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75-85). Key Account Managerin ensisijainen tehtava yrityksessa ei ole ainoastaan myynti-
lukujen maksimointi vaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen luodun arvon
kasvattamiseksi. Onnistuakseen siind Key Account Manager tarvitsee joukon eri toiminta-
osastoja kuten tuotannon, logistiikan, markkinoinnin, tuotesuunnittelun tukea. Siksi Key
Account managerin on pystyttava koordinoimaan paatoksia, toimintamalleja ja huolehtia
niitd eteenpain tiimeihin ja sita kautta asiakkaalle. Myynnin johdon tulee ymmartaa, etta
Key Account Managerin tyotehtava on eri verrattuna perinteisen myyjan tyétehtavaan.
Key Account Managementista puhuttaessa voidaankin ajatella, etté yrityksessé tulee olla
strateginen linjaus suhteiden rakentamisesta niin sisdisesti kuin ulkoisesti (Guenzi &
Pardo & Geroges, 2007).

Myynninjohtamisessa térkea apuvaline on asiakaskohtaiset toimintasuunnitelmat "Key Ac-
count Plan”. Key Account Plan on yksi strategisen myynninjohtamisen perus toimenpi-
teistd. Tassa suunnitelmassa mietitddn, milla konkreettisilla toimenpiteilld myyntity6 teh-
daan.

Key Account Plan tulee pitaa sisallaan seuraavia toimenpiteita:

e Analysoi asiakas yksityiskohtaisesti omalla toimialallaan ja markkinassa

e Analysoi asiakkaan kilpailutilanne ja selvitd mita haasteita asiakkaalla on talla het-
kella omassa toiminnassaan ja mita vaatimuksia on kyseisessa markkinassa toimi-
misessa

e Analysoi asiakkaan tarkeimmat kilpailijat ja heidan vahvuudet seka heikkoudet

e Pohdi mitk& ovat asiakkaan liikketoimintamahdollisuudet ja ideat, jotta voidaan olla
luomassa asiakkaalle selvaa kilpailuetua ja toimintasuunnitelmaa

e Rakenna asiakkaan ja organisaatiosi valille tiivis ja moniportainen yhteistyémalli

e Kehitd markkinointisuunnitelma, jolla I&hestyt asiakasta ja jonka tavoitteena on pit-
k&aikainen asiakassuhde (Kotek 2015)

Liikelahjamyynnissa ei nain tarkkaa analysointia tarvita, koska kyse ei ole toisen organi-
saation Kilpailukyvyn edistdminen vaan lahjan kautta organisaation siséinen tai ulkoinen
suhdeviestintd ja bréandin rakentaminen. Liikelahjamyynnissa korostuvat enemmankin asi-
akkaan liiketoiminnan ja kulttuurin sek@ arvojen ymmartdminen ja lahjatarpeen kartoittami-
nen. Kartoitusvaiheessa on selvitettava ainakin lahjan saaja, budjetti, maara, mita lahjalla
halutaan viestia, aiemmat annetut lahjat, toiveet, paketointi, merkkaus ja toimitusajan-
kohta. Liikelahjamyynnissa tavoitellaan toki pitkaaikaisia asiakassuhteita, mutta sen omi-

naisuuteen kuuluu, ettd sama yritys antaa yleensa maksimissaan kolme vuotta saman

23



bréndin joululahjaa henkiléstélle perakkéisind vuosina. Toki yhteistyén tulee olla moni-
muotoista ja yritys voi hankkia muita sidosryhmille tai palkitsemiseen tarkoitettuja lahjoja
ja yhteistydn halutaan jatkuvan niiden puitteissa.

3.2.1 Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointi tarkoittaa, ettd asiakkaat asemoidaan yrityksen myynnin nakékulmasta si-
ten, etta resurssit voidaan kohdentaa mahdollisimman optimaalisesti. Myynnin voimavarat
ovat rajalliset, joten on tarkeda kohdentaa ne tehokkaasti. Segmentoinnin tehtavana on
ohjata myyjan paivittaista toimintaa ajankaytén kohdentamisen muodossa. Myynninjohta-
jan tulee huolehtia, etta tdma ajankaytté on kohdennettu oikein esim. myyntityén suunnit-

telua tukevassa palaverissa.

Liikelahjamyynnin asiakassegmentointi:
e aiempi ostokayttaytyminen (ostot €, hankitut tuotteet)
e asiakkaan tuotto (kannattavuus)
e asiakaspotentiaali
e toimiala
e asiakkaan koko (henkildstémaara, liikevaihto)

e asiakkaan juhlavuosi tai merkittava vuositapahtuma

Segmentoinnin tarkoituksena liikelahjamyynnissa on myés auttaa myyntia sopivan tuote-
valikoiman ja vaihtoehtojen tarjoamisessa sopiville asiakasryhmille. T&ssa on huomioitava

hinnoittelu, tuoteominaisuudet, saatavuus ja palvelu (Nieminen 2008, 77).

- Asiakkaan kokonaisostot markkinoilta +
Uusasiakashankinta

+ Asiakaskohtainen markkinaosuus -

Kuvio 3. B-to-B asiakassegmentointi (Nieminen 2008, 79)
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Asiakkuuksia voidaan segmentoida A-D luokkiin, jotta niiden hoitaminen on tehokkaam-
paa ja kannattavampaa. Asiakkuudet sijoitetaan taulukossa pystysuoraan asiakkuuksien
tai potentiaalisten asiakkuuksien raham&araisiin hankintoihin. A-kategoriassa ovat asiak-
kaista suurimmat hankinnat tehneet ja B-kategoriassa keskikokoiset hankinnat tehneet. C-
kategoriassa ovat pienempié ostoja tehneet ja D-kategoriassa kaikista pienimméat hankin-
nat tehneet. Asiakkuudet sijoitetaan myds vaakasuoraan asiakaskohtaisen markkinaosuu-
den suhteen 1-5. Ykkdskategoriassa ovat suuren markkinaosuuden omaavat asiakkaat ja
nelosessa pienimman markkinaosuuden asiakkaat. Viidennessa kategoriassa on uusasia-
kashankinta (Nieminen 2008, 79). Segmentoinnin apuna voidaan kayttad Bostonin matrii-
sia jaotellessa asiakkaita. Bostonin matriisi on esitelty tdssa kehittamistehtavassa tuon-

nempana strategisen myynnin johtamisen osuudessa.

3.2.2 Liikelahjamyynnin uusasiakashankinta

Asiakkaita on tarkea hankkia lisda, mutta hankintaan ja asiakkuuksien hoitoon on oltava
resurssit kunnossa ja hoitomalli kaytéssa. Asiakashankintaan ja sen suunnitelmalliseen
toteutukseen voidaan kayttaa suppilomallia, jota kutsutaan englanniksi "Sales Funnel”.
Yritysmyyntitimissa voidaan seurata uusasiakashankintaa ja sen vaiheita kayttamalla
suppilomallin nimityksia.

Kuvio 4. Suppilomalli eli Sales Funnel (Kotek 2015)
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3.2.3

Names: Ensimmaisessa vaiheessa hankitaan asiakastietoja. Niita voi ostaa ulko-
puolisilta asiakastietoja yllapitavilta tahoilta tai hankkia itse erilaisista tietolahteista
(lehdet, messut, tapahtumat, verkostot).

Engaged: Sen jédlkeen heratetdan valitun markkinasegmentin kiinnostus yritys-
tdmme kohtaan markkinointitoimenpiteilld ja selvitetddn, kuka on osoittanut alusta-
vaa mielenkiintoa yritystdmme kohtaan esim. kdymalla verkkosivuilla tai avaamalla
uutiskirjeen.

Prospect: Kolmannessa vaiheessa on kerattyna potentiaalista asiakastietoa.
Nama asiakkaat ovat mahdollisesti valmiita yhteistydhdn, mutta eivat viela valmiita
ostamaan.

Lead: Tassa vaiheessa on potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet kiinnos-
tuksensa ja ostohalukkuutensa, joten niiden kanssa myyntiprosessi jatkuu.

Sales lead: Nama ovat ostovalmiita asiakkaita, joita on jo tavattu.

Opportunity: Kuudennessa vaiheessa yritysmyyntitiimi aktiivisesti hoitaa uutta
asiakkuutta.

Customer: Viimeisessa vaiheessa on solmittu kauppa ja on saatu uusi asiakkuus.

Asiakassuhteen kannattavuus ja kustannuspaikkalaskenta

Myyntieurot kuulostavat usein hienoilta, mutta niiden eteen on tehtéava kannattavaa myyn-

tid. Kannattava myynti ei ole vain sitd, mika kattaa tuotannosta aiheutuneet kulut vaan on

katettava myds muita ymparistosta aiheutuvia kuluja. Asiakkaalle tilatessa, varastoidessa

tai varatessa tuotteita sitoutuu padomaa siihen asti kunnes myyntisaatava tiliytyy yrityk-

seen. Nain ollen asiakkaalle ikdan kuin lainataan rahaa ja toimitaan rahoittajan roolissa.

On iso ero kannattavassa ja kustannuksia aiheuttavassa liiketoiminnassa (Lehtonen 2007,
89-90).

Myynninjohdon on mietittava seuraavia kannattavuuteen vaikuttavia asioita:

Kuinka paljon tukitoimintojen ty6ta vaaditaan yksittisen asiakkaan palvelemiseen?
Kuinka paljon maksaa myyja yksittédisen asiakkaan hoitamiseen?

Mita yleisia hallinnonkuluja tulisi kohdistaa yksittaiselle asiakkaalle?

Onko asiakkaalla erityisvaatimuksia toimituksien suhteen?

Kuinka kauan asiakkaalle menevia tuotteita varastoidaan?

Kuinka pitkd on asiakkaan maksuaika? (Lehtonen 2007, 89-90)

Timo Kasken opintomateriaalin mukaan B-to-B myynnin kannattavuudessa tulee tarkkailla
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optimaalista hintatasoa, joka on kannattava ja kilpailukykyinen. Hintataso on oltava lin-
jassa brandin ja yrityksen strategian kanssa. Asiakkaiden priorisoinnilla ja fokusoinnilla
voidaan saada paljon irti resursseista ja tehostettua tydskentelya kannattavien asiakkai-
den parissa. Tata on kasitelty asiakkuuksien johtamisen yhteydesséa ja myyntialueen joh-
tamisessa. Resurssien kayttdaste on oltava oikein mitoitettu eli mita parempi on kulu-/tuot-
tosuhde, sitd kannattavampaa liiketoiminta on. Laadunjohtamisella pyritdan tuottamaan
asiakkaalle arvoa ja sailyttdmaan pitkaaikaiset asiakassuhteet.

Tuotevalikoimaa tulee uudistaa sdanndllisesti, mutta valikoimassa on hyva pitéda vakio-
tuotteita ja seurata tuotteiden elinkaarta. Kannattavia tuotteita kannattaa yllapitaa ja jalos-
taa kun taas kannattamattomia karsia. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kautta pysty-
tddn saamaan selville asiakkaiden mielipiteita ja parannusehdotuksia. Nailla tiedoilla voi-
daan parantaa laatua ja kehittdd ansaintalogiikkaa kilpailukyvyn sailyttdmiseksi. Asiakkai-
den tarpeiden tietdminen ja tunteminen on myyntiprosessiin kuuluva taito ja toimenpide.
Mikali resursseja kohdennetaan vaarin, aiheuttaa se tehottomuutta, turhaa ty6ta ja sita

kautta vaikuttaa kannattavuuteen.

Optimaalinen
hinnoittelutaso

Tehokas ja jarkeva
ansaintalogiikka,
oikeanlaiset Asiakkaiden
tarjoukset priorisointi ja
asiakkaiden fokusointi pitkiin
tarpeisiin asiakassuhteisiin

Kannattavuus

Oikean tasoinen .
tuotteiden tai Rgsur:.sswn
palveluiden kédyttdaste
standardisointi vs.
innovointi

(tehokkuus) Tuotteiden ja
palvelun

laadunjohtaminen,
laaduttoman
kustannusten
valttédminen

Kuvio 5. Kannattavuustekijat b-to-b myynnissa (Kaski 2014)
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Yritykselld on aina tietyt kokonaiskustannukset, joita ovat muuttuvat ja kiinteat kustannuk-
set. Kun myynnistéd vdhennetdan muuttuvat kustannukset, saadaan kate, jolla on tarkoitus
kattaa kiinteat kustannukset. Kiinteiden kustannusten jalkeen yli jaavat varat kertyvat yri-
tyksen voitoksi. Katetta voidaan laskea eri ajanjaksojen perusteella tuotteille, tuoteryh-
mille, tarjouksille ja sovituille kaupoille. Osa kustannuksista on valittémia ja ne voidaan
kohdistaa suoraan tuotteille, palveluille, keskenerdisille tille ja projekteille. Osa kustan-
nuksista on valillisia ja ne voidaan kohdistaa kustannuspaikoille ja niisté tuotteille, palve-
luille ja muille suoritteille kuten projekteille (Lehtonen 2007, 89—90)

Todellinen kannattavuus muodostuu seuraavasti:
Myynti

- alennukset

- ostot

= Myyntikate

- palkat

- muut kulut

=Todellinen kate

“Liikevaihto on turhamaisuutta. Tulos on jarked. Kassavirta on totuutta.”
(Rogers 2007, 60—61)

Kustannuslaskennalla pystytéan kertomaan, mihin yrityksen resurssit on sidottu ja vas-
taako resurssien mitoitus ja kohdentaminen yrityksen strategiaa (Lehtonen 2007, 113).
Kustannuspaikan maarittdmisen avulla voidaan seurata yrityksen tuloja ja menoja ja sita
kautta kannattavuutta ja sen kehitysta. Resursseja ovat henkildsto, tietojarjestelmat, ko-
neet ja laitteet. Mikali kustannuksia ei synnyt ollenkaan, ei synny myéskaan tuottoja ja tu-
losta. Toiminnot ovat tietyn tai tiettyjen resurssien kayttéa kuten tarjouksen laadinta tai ti-
lauksen syéttaminen (Lehtonen 2007, 119).
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3.3 Myynnin strateginen johtaminen

Miten menestymme kilpailijoita paremmin, tuotamme asiakkaille lisdarvoa ja tuottoa omis-
tajille? Lainaten kirjasta Myynnin johtamisen uusi aika: et voi johtaa sellaista, mita et voi
tavalla tai toisella mitata. Ja edelleen: et voi mitata sellaista, milld ei ole tavoitetta tai ver-
tailukohtaa”. (Nieminen 2008, 47—48)

Strategia on valintojen tekemista ja se liittda toisiinsa organisaation keskeiset tavoitteet
(mit&, milloin) ja toimenpiteet (miten). Strategiaprosessissa haetaan muutosta ja ennuste-
taan tulevaa. Strateginen ajattelu on tulevaisuuden hahmottamista, mihin yritys tulevai-
suudessa pyrkii, miten erottuu ja parjaa kilpailussa sekd ohjaa paattajia paatdéksenteossa
(Rautava, 2013). Strategialla on olennainen yhteys yrityksen toiminta-ajatukseen "Miksi
olemme olemassa?”. Mikali nama eivat ole sopusoinnussa, jompikumpi ontuu. Strategia-
tydskentelyssé tulee keskittyd olennaisimpaan ja liian laajoihin strategiaohjelmiin ei kan-
nata ryhtya (Kamensky 2015, 77).

Myyntistrategia kuvaa yrityksen keskeistd menestykseen tahtaavaa tehtavaa ja tavoitetta,
jolla tuotetaan arvoa osakkeen omistajille. Myyntistrategia on kaiken myyntityén perusasi-
oista, johon johdon ja yritysmyyntitiimin tulee sitoutua, jotta asioita viedaan kaytantéon.
Myyntistrategia méaarittelee yritysmyyntitiimin tavoitteet, seurannan ja kehittdmiskohteet,
joiden tarkoituksena on kannattava liiketoiminta (Nieminen 2008, 47—48).

Perinteinen strategiaprosessi lahtee siitd, ettd analysoidaan yrityksen nykytilanne ja re-
surssit sekd ymparistd, josta johdetaan visio, missio ja tavoitteet. Naiden maarittelyn jal-
keen laaditaan yksi tai useampia vaihtoehtoja, joista valitaan strategia joka toteutetaan

(Rautava 2013).
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Ympdéristoon .
liittyvat Strateginen
analyysit vaihtoehto 1.

Synteesianalyysit Visio,

missio, Strateginen

tavoitteet vaihtoehto 2.

resurssien Strateginen
analyysi vaihtoehto 3.

Kuvio 6. Strategia prosessina (Rautava 2013)

3.3.1 Tavoitteet, mittarit ja seuranta

Tavoite kannustaa myyjaa toteutukseen ja oikein méaéaritelty ja mitattavissa oleva tavoite
motivoi. Paras tavoite on sellainen, jossa myyja saa itse vaikuttaa tavoitteeseen ja tietaa
miten siihen paastaan. Nain myyjalle syntyy itselle naytdn tarve ja halu paasta tavoittee-
seen. Tavoitteisiin padseminen aikataulussa, vaatii esimiehen aktiivista tukea ja pa-
lautetta. Avoimet ja julkiset tavoitteet kannustavassa tiimi-ilmapiirissad edesauttavat niiden
toteutumista. Onnistumisten jalkeen, myyja todennakdisesti saavuttaa tavoitteet kerta toi-
sensa jalkeen. Tavoitteellinen ja menestysta aikaansaava myyja vetaa usein toiset mu-

kaansa ja han on usein myodnteinen hyvan fiiliksen luoja (Rubanovitsch 2007, 53-55).

Myynnin johdon tulee linkittda strateginen tavoite yritysmyyntitiimin paivittaiseen tekemi-
seen. Tavoitteet tulee pilkkoa paiva tai jopa viikko tasolle ja priorisoitava ne tarkeys- ja to-
teuttamisjarjestyksessa. Strategiset tarpeet voivat ja saavat muuttua, mikali toimintaympa-
ristdsséa tapahtuu muutoksia (Rubanovitsch 2007, 44—46). Kirjan Myynnin johtamisen uusi
aika mukaan, hyvaa tavoitetta voidaan kuvata sanalla "SMART” seuraavasti:

Specific — tdsmaéllinen

Measurable — mitattavissa oleva

Achieveble — saavutettavissa oleva mutta haastava
Realistic — mielekés ja kytkdksissa strategiaan
Time-bound — aikaan sidottu (Nieminen 2008, 53)
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Naiden lisdksi on muistettava, etta tavoite on oltava myyjaa kehittava ja motivoiva, realisti-
sesti tavoiteltavissa oleva, johdettu yrityksen muista tavoitteista, yleisesti hyvaksytty ja yh-
dessa maaritelty ja konkreettinen (Rubanovitsch 2007, 55). Tavoitteet voidaan jakaa kol-
meen eri ryhmaan, joita ovat tulostavoitteet, suoritustavoitteet ja kehitystavoitteet (Niemi-
nen 2008, 62). Usein keskitytaan liilkaa tulostavoitteisiin, mutta myds suoritus- ja kehitysta-
voitteet ovat tarkeita. Silla hyvaan tulokseen paaseminen edellyttdd myds suoritus- ja ke-
hitystavoitteiden onnistumista, joka taas vaatii sdannéllistéd seuraamista ja kehittamista.

Taulukko 1. Tavoitteiden kuvaus (Nieminen 2008, 62)

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Myyntitulos sekd myynnin ja liiketoiminnan tuottavuus
E Suoritustavoitteet : Yritysmyyntitiimin toiminta, tekeminen ja painopistealueet :
E Kehitystavoitteet : Yritysmyyntitiimin toiminnanlaatu ja osaamisen kehittdminen :

___________________________________________________________________________________________________________________

Perinteisia myynnin tulostavoitteita ovat:
e myyntitavoite
e myynnin kasvutavoite

e myyntikatetavoite

Suoritustavoitteita ovat:
e asiakastapaamisten maara/vko
e |3dhtevien tarjousten maéara/vko

e yusien asiakkaiden lukumaéra

Onnistunut tavoitteen asettaminen johtaa positiivisiin vaikutuksiin kuten myyjan itseluotta-
muksen kasvuun, sitoutuneisuuteen ja arvostukseen esimiesta kohtaan (Nieminen 2008,
63). Chungin artikkelin mukaan myynnin johdon tulee olla erittain varovaisia méaaritelles-
sdan ja muutellessaan tavoitteita. Tavoitteita tulee muokata aika-ajoin, koska niihin voivat
vaikuttaa ennalta odottamattomat epéreilut tilanteet tai onnenkantamoiset. Lisaksi talous-
suhdanteet voivat vaihdella ja tehda tavoitteisiin padsemisen vaikeaksi, jolloin tavoitteen
alentaminen kesken vuotta voi olla paikallaan motivoidakseen myyijia (Chung 2015, 54—
61).
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Kehystavoitteet ovat toiminnan ja tekemisen laatuun vaikuttavia tavoitteita. Kehitystavoit-
teet auttavat etsimaan ja |6ytamaén uusia toimintatapoja, jolloin tyén tuottavuus paranee.

Kehitystavoitteita ovat:
e vuorovaikutustaitojen kehittaminen
e viestintataitojen kehittdminen
e ajankaytén tehostaminen
e tuoteosaamisen syventaminen
¢ liiketoimintaosaamisen syventaminen
e myyntitaidon kehittdminen
e asiakkuuden hallinnan kehittdminen
e projektien johtaminen ja hallinta

e tiimity6taitojen parantaminen

Kehitystavoitteita maaritelldan ja arvioidaan yleenséa kehityskeskusteluissa. Kehityskes-

kustelun jalkeen toteutuksesta tulee laatia seuranta, jotta toimenpiteet ja kehitys paasee
tapahtumaan. Kehityksesta on hyétya yritykselle ja tyéntekijalle itselleen ja kaikella kehi-
tyksella pyritdan vaikuttamaan tuottavuuteen (Nieminen 2008, 71).

Strategian luomisessa on tarkeda maaritella oikeanlaiset mittarit ja seuranta, jotta se
muuttuu todelliseksi toiminnaksi. Oikeanlaisten tavoitteiden asettaminen ja seuranta in-
nostaa, kannustaa ja valaisee tieta haluttuun padmaaraan (Nieminen 2008). Strategian
maarittelyn jalkeen toimeenpano ja viestintd on hyvin tarkead, koska kesken jatetyt asiat
turhauttavat henkilst6a. Lisaksi yrityksen uskottavuus voi laskea myds asiakkaiden tai
yhteistybkumppaneiden silmissa jos mitdan ei tapahdu lupauksista huolimatta.

3.3.2 Strategialahtéinen suorituksen johtaminen

Suorituskyvyn ja suorituksen johtaminen ovat myyijien ja esimiehen vélinen prosessi, joka
pitaa sisalladn osaamisen johtamista. Suoritusjohtaminen ei ole pelkastaan tulosjohta-
mista, vaan siina kiinnitetdan huomiota tapaan jolla tulokset tehdaan. Suoritusjohtamisen
tehtava on suorituskyvyn parantaminen ja siten onnistuminen yrityksen perustehtavassa.
(Nieminen 2008, 121-122).

32



Yritysmyyntitiimi/
henkilokohtaiset
tavoitteet

Strateginen
liiketoimintasuun-

N

Arvot

1. Suunnittelu
Tavoitteet
Osaaminen
Kehittymissuun-
nitelma

Mitd?
Suontustavoitteet

3. Arviointi
Tavoitteet
Osaaminen
Kehittymissuun-

nitelm

Esimiehen vastuu
+ |Luoda motivoivat olosuhteet o
Paivittaa tavoitteet
Antaa palautetta
Luoda kehittymismahdollisuuksia
Vahvistaa tuloksellista kayttaytymista

Missio/Visio/

‘ Ydinkompetenssit

Miten?
Kompetenssit

. Seuranta ja
tuki
Tavoitteet
Osaaminen
Kehittymissuun-

Henkilon vastuu

Saavuttaa tavoitteet

Pyytaa tukea ja palautetta
Kommunikoida avoimesti
Kerata ja jakaa tietoa
Valmistautua arviointeihin hyvin

Kuvio 7. Strategialahtéinen suorituksen johtaminen (Rautava 2013)

Osaamisen
johtamisen prosessi

Palkitsemisprosessi

Yritysmyyntitimin osaaminen tulee johtaa myynnin strategiasta ja téll6in tulee pohtia, etta

millaista osaamista tavoite edellyttad. Tuottava myynti edellyttdd aina osaamista, joten se

ei ole sattumaan perustuvaa. Osaamisentaso tulee maarittaa ja sita tulee tarkastella arki-

paivan tasolla. Osaamisen kehittdminen ja johtaminen on osa muuta myynninjohtamista.

Osaamisen puutteet tulee tunnistaa sdanndllisten kartoituksien yhteydessé ja suunnitella,

miten puuttuvia resursseja hankitaan ja kehitetdan (Nieminen 2008, 139—-140).

Jokaisella myyjalla on erilainen ammattitaito ja valmius tuottavaan tekemiseen. Myynnin

johdon tulee tunnistaa kunkin kehitysalueet ja tukea niissa. Myyjan taitotasoa voi arvioida

kohdistamalla valmennusta niihin myyntiprosessin osa-alueisiin, joissa on eniten paran-

nettavaa. Naissa prosesseissa myynninjohdon kannattaa olla tiiviisti mukana (Ru-

banovitsch 2007, 165).
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Yritysmyyntitiimin myyjan rooli  Myynnin johdon rooli

»

Taso 3. A
Asiakassuhteen # Uusasiakashankinta
ylldpito ja Asiakasuskollisuuden yllapitaminen
syventdminen Seuranta
i/ Lisamyynti

]

Ajankayton hallinta ja seuranta
Asiakastietojarjestelmat
Tulosseuranta

Taso 2. /  Kaupan paattaminen
Asiakkaan /! Kieltaytymisen taklaaminen
luottamuksen / Hyotyjen ja lisaarvon esittely

voittaminen Aktiivinen yhteydenpito

Lisamyynti
Hintaneuvottelu
Valmentaminen

Kaupan paattaminen
Asiakasvalinta (segmentointi,
priorisointi)
QOhjaaminen ja tukeminen
Rekrytointi ja perehdytys, seuranta

Taso 1. _;" Liikelahja-asiakkaan tarvekartoitus
Asiakas- Yhteydenotto

suhteen Perehtyminen asiakkaaseen
luominen Tuotetuntemuksen yllapitaminen

Tulosten mittaaminen ja palkitseminen

Luottamus

Kuvio 8. Myyjan taitotason kehittdminen ja johtaminen (Rubanovitsch 2007, 165)

Myynnin osaamisen kehittamisen ja johtamisen perusty6kaluja ovat:
e suorituksen johtaminen ja valmennus
e o0saamiskartta

e kehitys- ja muut ohjauskeskustelut (Nieminen 2008, 139)

Tuottava yritysmyynnin kasvu ei perustu vain onneen ja sattumaan, vaan vaatii osaamista
ja pitkdjanteista asiakkuussuhteiden rakentamista. Osaamiskartta on hyva tyékalu osaa-
misen kartoitukseen siind, ettd mikd on osaamisen nykytila, tahtotila, osaamisen taso,

osaamisen puutteet ja osaamisen hankkimisen toimenpiteet (Nieminen 2008, 140).

3.3.3 Palkkaus ja palkitseminen

Menestyvat yritykset haluavat palkata parhaita osaajia ja kilpailu heista voi olla kovaa.
Palkitseminen on huomion ja tunnustuksen osoittamista myyjan toimintaa ja saavutuksia
kohtaan. Palkitsemisen tavoitteena on vaikuttaa myyjien suorituskykyyn. Palkitseminen
voi olla vaikuttamisen mahdollisuutta paatdksen teossa, itsendista tydskentelya ja vas-
tuunkantoa. Palkka on korvausta asianmukaisesti tehdysta ty6sta. Tydnantajan osoittama
valittdminen tydntekijan suorituksesta motivoi tydntekijaa, joten mikali suoritusta ei seu-
rata, voi tydntekijan suhtautuminen muuttua valinpitdmattémaksi. Myyjan onnistumista tu-
lee kiittda, koska muutoin han ei tieda onnistuneensa. Onnistumiset ovat olennainen osa
ammatillista kehittymista. Myds rakentava palaute on tarkeaa, jotta myyja tietaa, etta ha-

nen suorituksestaan vélitetaan ja hanta halutaan kehittaa.
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Palkitseminen voi ilmetd my6és myyjan arvostamisena, kouluttamisena ja valmentamisena.
Edella mainitut palkitsemisen muodot ovat aineettomia, mutta jotka vaikuttavat olennai-
sesti tydntekijan sitoutumiseen ja motivaatioon (Nieminen 2008, 151—-154). Motivaation-
lahde on jokaisen yksilbllinen asia, joka tulee selvittaa kehityskeskustelussa. Myynnin esi-
miehen tulee tietdd, mika kutakin tiimilaistd motivoi ja ottaa se huomioon palkitsemisessa.

Kaikille yhteinen on kuitenkin oikeudenmukainen peruspalkka, joka on aineellista palkitse-
mista. Peruspalkan liséksi voi olla muita rahanarvoisia etuja kuten tulospalkka, henkildsto-
rahasto, tiimipalkkiot ja elakevakuutukset (Nieminen 2008, 155). Tydsuoritukseen perus-
tuva palkanlisa on yleisesti kaytdssa myyntialalla. Tallainen palkkausmalli asettaa myyn-
nin esimiehelle vaatimuksia, koska hanen tulee asettaa odotukset, tavoitteet ja valmentaa
myyntid. Palkkausmallin tulee olla samassa linjassa halutun asiakkaan lahestymismallin
kanssa.

Myyijalle kuukausiansioon riskia sisaltava palkkausmalli voi houkuttaa myyjaa toimimaan
hydkkaavasti asiakkaita kohtaan ja omaa etua tavoittelevasti, joten on tarkeaa luoda liike-
toimintaan ja yrityksen arvoihin sopiva malli. Palkkausmalli, jossa kiintedn palkanosan li-
saksi on suoritukseen ja tulokseen pohjautuva palkka on kannustava (Nieminen 2008,
163).

Myynnin tulosmittareita:
* myynti / myynnin kasvu per myyja
e myyntikate per myyja
e myynti/myynnin kasvu versus edellinen vuosi tai edellisen vuoden ajanjakso (€, %)

* myynti/myynnin kasvu per tuoteryhma (Nieminen 2008, 169)

Myynnissa yleista on tavoitepalkkaus, jossa tulee maéaritella kiinted palkka ja tavoite-
palkka. Talléin tulee sopia taso, jolta bonus alkaa kertymaan eli esim. myyntitulosten bo-
nukseen oikeuttava aste on 85—-100 %. N&in bonusta kertyy hieman jo ennen kokonais-
myyntitavoitteen saavuttamista ja palkkausmalli on paljon kannustavampi (Nieminen
2008, 165). Bonus voi olla vuodessa kertaluontoinen tai se voi muodostua kuukausita-
solla.
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Palkitsemiseen liittyen myynnin johdon tulee muistaa palkkausta maéritellesséan, etta ta-
voitteet tulee sitoa strategiaan ja ne tulee asettaa mittareiden kanssa mieluiten yhdessa
yritysmyyntitiimin kanssa ja tavoitteiden saavuttamista tulee seurata (Nieminen 2008,
174).

3.3.4 Myyntialueen johtaminen

Strategisessa myynnin johtamisessa keskeista on myyntialueen johtaminen sille ominai-
sella tavalla: asiakkuusportfolion hallinta, asiakas- ja heidan sidosryhmien tunteminen, en-
nustaminen ja resurssien suunnittelu, liketoiminnan kehittdminen, uusasiakashankinta ja
pysyvien asiakassuhteiden yllapitdminen (Kotek 2015). Myyntialueen johtaminen ei késit-
teena ole tuttu suomenkielisessa kirjallisuudessa, mutta englanninkielisessa siité kayte-
taan nimitysta Territory Management. Myyntialueen johtaminen sisaltda suorituskykyyn,
tehokkuuteen ja muutokseen liittyvia tavoitteita. Tavoitteita kaytetdan eri toimenpiteiden
aikatauluttamiseen ja asiakkuuksien johtamiseen (Weitz 2009, 416). Myynnissa ty6sken-
televélle on tehtava toimintasuunnitelma ja asetettava tavoitteet, jotta henkild pystyy teke-
maan tietoisia valintoja siitd, mitka tehtavat ovat etusijalla, milloin ne tehdaéan, ket tava-
taan ja kuinka lahdetdan myymaan. Mikali naita ei ole maéaritelty, siitéd seuraa tehotonta
ajelehdintaa, ajan ja energian tuhlausta (Weitz 2009, 395).

Myyntialueen

Uusasiakas- johtaminen
hankinta

Suunnitelma
kunkin

Pysyvien hoidosta

asiakassuhteiden
rakentaminen

Myyntistrategia

Asiakas- ja
sidosryhma
Liiketoiminnan kartoitus
kehittaminen Ennustaminen
ja resursointi

Kuvio 9. Strategisen myynninjohtamisen paéalueiden kuvaus (Kotek 2015)

Myyntialueen johtamisella ei tarkoiteta vain maarattya maantieteellistd myyntialuetta, vaan
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silld maaritellddn mm. missa jarjestyksessa kuhunkin asiakkaaseen otetaan yhteytta, mil-
loin, miten ja kuinka usein? Myyntialueen johtamisstrategian tarkoituksena on edistéa te-
hokkuutta niin ajankdytéssa kuin asiakkuuksien kannattavassa hallinnassa. Hallintaan
kaytettavia tydkaluja ovat mm. erilaiset asiakkuuksien segmentointi tai priorisointimatriisit
kuten Bostonin matriisi, asiakkaiden priorisointimatriisi tai asiakkaan elinkaarimalli. (Kotek
2015).

Myyntialueen strategisen johtamisen hyoédyt:

e Parantaa markkinan kattavuutta

e Alentaa myynnista syntyvid kustannuksia

e Vahvistaa asiakassuhteita

e Mahdollisuus tehokkaaseen myyntitydhdn motivaation lisddmisen kautta

e Parantaa mahdollisuuksia myyntityén tuloksen arviointiin ja palautteenantoon
e Myynnin koordinointi on mahdollista markkinointitoimenpiteiden mukaan

e Olemassa olevien asiakkuuksien arviointiportfolio

Bostonin matriisi on yksi kaytetyimpia strategisia ty6kaluja arvioitaessa asiakkuuksia. Mat-
riisi on Boston Consulting Group:n (BCG) kehittdma. Matriisin ideana on maaritella asiak-
kuusportfolion kehitys kannattavuuden ja kasvun korrelaation suhteen. Tasta yritys hybtyy
siten, ettd analyysin jalkeen voidaan asiakkuuksien hoitoa priorisoida. Yritysmyyntitiimin
tiedossa ovat asiakkaat, jotka ovat tahtia (stars) tai joista on jatkuva kannattava rahavirta
(cash cows). Liséksi ne asiakkaat, jotka ovat kyseenalaisia (question marks) tai jotka ovat
kannattamattomia ja resursseja vievia (poor dogs). Jaottelu tehostaa yritysmyyntitiimin

tehtavia.

Korkea 'y

Markkinakasvu

Matala

Korkea Markkinaosuus Matala

Kuvio 10. Bostonin matriisi, Boston Consulting Group (Kotek 2015)

37



Priorisointia voidaan tarkentaa seuraavasti:

3.3.5

Star customers: Asiakkuus on kannattava ja myynnin osuus kasvaa. Investoidaan
asiakkaaseen luomalla sille kilpailuetua ja kasvatetaan asiakkaan osuutta koko-
naismyynnista.

Cash cows: Asiakkuus ostaa volyymia ja tuo sita kautta myyntia. Kasvatetaan
marginaalia ja myynnin osuutta aina kun mahdollista.

Question marks: Asiakkuus ei ole viela kehittynyt niin pitkalle, etta tiedettaisi mita
siitd seuraa. Kaikki mahdollisuudet menestyksekkaélle kumppanuudelle on ole-
massa. Keskitytédan yllapitamaan nykyistd asemaa ja yllapidetdén osuutta myyn-
nista tehokkaalla yhteisty6lla. Pyritdédn luomaan asiakkuudesta Star customer. Op-
timoidaan rahavirta.

Poor dogs: Ostot ovat pienentyneet ja myynti laskenut. Asiakas on analysoitava ja
priorisoitava tarkeimpia asiakkuuksia edelle. Tassa vaiheessa on kumppanuuden
olemassa olon tarkistamisen paikka. Siirretdéan asiakkuus "hallitse ja optimoi” kate-
goriaan (Boston Consulting Groupin mukaan, Kotek 2015)

Myynnin strategisen johtamisen avaintaidot ja haasteet

Viitaten alla olevaan kuvaan myynnin strategian johtamisen avaintaidoista, asiakas tulee

saada ymmartdmaan omaa liiketoimintaa ja sen tarpeita. Myynnissa on kaytettava sellai-

sia tydmenetelmia, joilla perehdytédan ensin asiakkaaseen ennen tapaamista tai yhteyden-

ottoa. Asiakkaalle on perusteltava avoimesti, mité hy6tyja tavoitellaan ja mita lisdarvoa

asiakas saa hankinnallaan tai yhteisty6lla. Asiakas yleensa pohtii, kyseenalaistaa ja miettii

riskeja, joten niistd on paastava eteenpain avoimella keskustelulla ja tuettava asiakasta

paatdksenteossa. Strategisessa myynnissa on aina sopeuduttava asiakkaan asemaan ja

viestittava asiakkaalle sopivalla tyylilla (Kotek 2015).
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Lisaa
tietoisuutta

Sopeuta ja Tue
kuuntele paitoksentekoa

Kuvio 11. Strategisen myynnin avaintaidot (Kotek 2015)

Yritysmyyntitiimin tulee laatia viikkosuunnitelma ja varattava aikaa myds yllattaville ja en-
nustamattomille asiakaskontakteille. Jokaisella yritysmyyntitimissa on mahdollisuus te-
hokkaaseen ja jarjestelmalliseen tydskentelyyn ja oma-aloitteisuus on avainasemassa.
Myynnissé ei saa jadda odottamaan asiakkaan yhteydenottoa, vaan on itse reagoitava
asiakkaaseen pain ja pidettava huoli sovituista asioista ajallaan. Luottamusta asiakkaa-
seen kasvatetaan nimenomaan aktiivisella otteella ja nopeudella (Rubanovitsch 2007,
142).

Myynninjohdon on pidettava huolta siita, ettd myyntityén tasapaino eli tybnmaara, tyén fo-
kus ja tydn laatu séilyvat. Jos esimerkiksi tydn maara ja tyén laatu ovat tasapainossa,
mutta myyja tapaa vaaran kohderyhman asiakkaita, ei kauppaa voida odottaa ja fokus on
kohdennettu vaarin (Rubanovitsch 2007, 120). Myynnin suunnittelu on yksinkertaisimmil-
laan sita, ettd myyja miettii vastaukset neljaan kysymykseen ennen asiakastapaamista.

Asiakastapaamisen suunnittelu:
e Mika on asiakastapaamisen tarkoitus?
e Miten toteutan tarkoitukseni?
e Mitk& ovat tavoitteeni asiakastapaamiselle? (minimi ja maksimitavoite)

e Misté tiedan, etta tapaaminen on onnistunut? (Nieminen 2008, 75)

Jokaisella on oikeus ja tarve tulla johdetuksi, joten mm. saanndlliset palaverikaytannét tu-
lee olla myynnin johtamisen menetelméana jakaa tietoa ja osaamista. Tiimissa on pidettéava

huolta siitd, etta yhteisista asioista keskustelu ei siirry pelkdstdan sahkdpostiin, silla sen
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hoitaminen vie aikaa. Kun asioita listaa yl6s paperille ja kdy l&pi kasvotusten, lisda se te-
hokkuutta. Palaveri ei tarvitse olla myynnin johdon yksinpuhelua, vaan kaikki voivat osal-
listua keskusteluun ja jutella ajankohtaisista asioista. Palaverin tuottamat kehitysehdotuk-
set tulee kayda 1api ja sopia niiden toteutuksesta ja seurannasta, silld muutoin ne voivat
jaadda helposti toteuttamatta. Toteuttamatta ja irralleen jaavét ideat voivat turhauttaa yritys-
myyntitiimin jasenia ja tuottaa pettymyksen. Seurannalle tulee nimeté vuorotellen vaihtuva
vastuuhenkilé (Rubanovitsch 2007, 125).

Jos tydntekijat eivat sitoudu strategiaan ja se on uskottavuudeltaan heikko, aiheuttaa se
yleensd muutosvastarintaa. Strategian toteutus vaatii yritysjohdon nékyvaa ja konkreet-
tista tukea ja taitoa johtaa muutosta. Muutoksen toteutuksessa viestinnan merkitys koros-
tuu. Henkiléston tulee tietad, miten heidan kaytannén tyénsa tukee strategian toteutusta ja
onnistumista siind. Mikali he eivat tieda tasta, voi siitd seurata turhaa tehottomuutta ja uu-
distus voi kdantya itsedan vastaan (Rubanovitsch 2007, 47—48).

Yleisimmat ja suurimmat haasteet taytanté6npanossa ovat:

1. strategian heikkous ja muutosvastarinta

2. puutteellinen sitoutuminen ja vastuunjatko toteutusvaiheessa

3. epaselva tiedotus strategiamuutoksista ja niiden vaikutuksista

4. ennalta sovitun toteutusmallin puuttuminen (Rubanovitsch 2007, 47—48).

3.3.6 Strategiatyokalut: SWOT, Balanced Score Card ja Sinisen meren strategia

Strategiaty®ssé on hyva asettaa osatavoitteita, jotka yritysmyynnisséa voivat olla, esim.
palvelunlaatu, asiakastyytyvaisyys, myynnin kehitys, uusasiakkaiden maara, tarjousten
maara ja tehtyjen kauppojen lukumaéara. Liikelahjamyynnin strategista johtamista suunni-
teltaessa esimiehen on hyva analysoida toimintaymparist6a ja siina tapahtuvia muutoksia.

Liikelahjamyynnin strategisen johtamisen suunnittelu:
e Mita liikelahja-alalla tapahtuu?
e Miten muutoksiin tulee reagoida?
o Ketka ovat kilpailijoita ja miten he toimivat?
e Miten erotutaan kilpailijoista?
e Mita keinoja voidaan kayttaa uuden liiketoiminnan kehittdmiseksi kilpailussa pysy-

miseen?
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SWOT-analyysin on kehittanyt Albert Humphreyn ja sita kaytetdan yleisesti strategian laa-
timisessa, oppimisen ja ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja toiminnan kehittami-
sessa. SWOT on yksinkertainen tydkalu projektien suunnittelussa koskien koko yrityksen
toimintaa tai vain yksittaista yksikkdd, brandin, tuotteen tai palvelun asemaa tai kilpailuky-

kya arvioitaessa.

Opportunities
1 S5/0 WI/Q
g Strategialla voittoon! Investoidaan?
Threats
1 SIT TIW
2 Riskien johtaminen Suunnitelma yliatysten
3 varalle

Kuvio 12. SWOT-analyysi (Rogers 2007, 15)

SWOT-termi muodostuu englanninkielisistd sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT on yleensa pitka lista
ideoista ja toivotuista ajatuksista, joista sellaisenaan on haastavaa saada strategiaa ai-
kaiseksi. Key Account strategisti Diana Woodburn suosittelee minimoimaan SWOT-ana-
lyysin listan muutamiin avaintekijoihin, jotka ovat tdsmallisia ja ajankohtaisia (Rogers
2007, 13-15).

Strategian toteutuksessa yksi yleisimmista mittaristoista on Tuloskortti eli Balanced Score
Card (BSC), joka on tuloksellinen, yleiské@yttéinen johtamisvaline, jonka avulla organisaa-
tion toiminta voidaan suunnata johdonmukaisesti yhteista tavoitetta kohti. Tasapainotetun
mittariston kehittivat Kaplan ja Norton 1990-luvulla, kun heidan mielestéan yritykset arvioi-
vat suorituksia liilan yksipuolisesti ja vaikeaselkoisesti (Freidag & Schmidt 2004, 11). Silla
pyritdan saavuttamaan yksimielisyys strategiasta ja sen avulla strategia on ilmaistavissa
henkiléstélle siten, ettd he auttavat organisaatiota toteuttamisessa. BSC:a voidaan hyé-
dyntaa resurssien kohdentamisessa oikein ja tehokkaasti, jotta tuloksena on asiakassuh-
teiden lisdarvon saavuttaminen (Kaplan & Norton 2007, 17).

Yrityksess& mitataan usein vain taloudellisia suorituksia, kuten liikkevaihto, voitto ja paa-
omankasvaminen. Nama kertovat kuitenkin vain menneisyyden tilanteesta eivatka kaikista
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niista pyrkimyksista, joita menestyminen vaatii, kuten pitkaikaisten asiakassuhteiden luo-
minen, sitoutuneiden tyéntekijéiden kehittyminen, liiketoimintaprosessien kehittyminen ja
vakaan talouden varmistaminen (Freidag & Schmidt 2004, 12). BSC on yksi tarkeimmista
yhdensuuntaisen organisaation luomisen ty6kaluista. Tutkimusten mukaan juuri eniten ta-
man mittariston kaytésta hydtyneet yritykset ovat onnistuneet yhdensuuntaistamisessa
(Kaplan & Norton 2007, 17).

Taloudellinen nékSkulma

Tavoite Mittari

/ ~.
1

Tavoite Mittari Tavoite Mittari

a el Visio ja Strategia |[Eomme o

Oppimisndkdkulma
‘\ Tavoite  Mittari /

Kuvio 13. Tasapainoitettu tuloskortti — Balanced Scorcard Kaplanin ja Nortonin mukaan
(Rautava 2013)

Yrityksen missio, perus arvot, visio ja strategia muodostavat Iahtékohdan tasapainotetulle
mittaristolle. Strategialla kuvataan yrityksen ns. "pelisuunnitelma” ja mittariston tarkoituk-
sena on kuvata tdmé suunnitelman taytantédnpano. Mittariston ylin tavoite on taloudelli-
sen paaoman kasvattaminen (Freidag & Schmidt 2004, 19-21). Talouden nakdkulman
mittareita ovat katteet, tulosluvut ja padoman tuottoasteet (Lehtonen 2007). Talouden na-
kékulma ilmaisee organisaation menestymisen ja sen milld luodaan kestéavaa arvon kas-
vua omistajille (Kaplan & Norton 2004, 29). Toiseksi on asiakasnakokulma, joka kuvaa
sitd arvoa, jonka yritys tarjoaa markkinoilla (Freidag & Schmidt 2004, 19-21). Asiakkaita
kuvaavia mittareita ovat asiakastyytyvaisyys, ostouskollisuus, palvelutaso, uusasiakkaiden
maara (Lehtonen 2007, 272). Asiakasnakokulma sisaltdd myds asiakkaille annettavan ar-
volupauksen (Kaplan & Norton 2004, 29). Sisaisten liiketoimintaprosessien nakdkulma
esittdd organisaaton arvoketju, mika kasittda kaiken toiminnan, jota tarvitaan arvon tuotta-

miseen asiakkaille.
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Oppimis- ja kehittymisnakékulma maarittelee aineettomat arvot, joita tarvitaan liiketoimin-
nan ja asiakassuhteiden nostamisessa korkeammalle tasolle (Freidag & Schmidt 2004,
19-21). Sen tukemisessa voivat yhdessé olla vaikuttamassa ihmiset, teknologia ja organi-
saation ilmapiiri, Oppimisen ja kehittymisen paranemisella on vaikutusta siséisiin proses-
seihin, asiakasnakdkulmaan ja taloudelliseen menestykseen (Kaplan & Norton 2004, 29).

Missio
Miksi olemme
olemassa?

Perus arvot
Mihin uskomme?

Visio
Mihin haluamme péasta?

Strategia
"Pelisuunnitelma™?

Tasapainotettu mittaristo
Fokusointi ja toteutus?

Strategiset toimenpiteet
Mita meidan pitaa tehda?

Henkil6kohtaiset tavoitteet
Mit&a minun pitaa tehda?

Strategiset menestyssuureet

tyytyviiset omistajat, innostuneet asiakkaat, tulokselliset prosessit
motivoidut, koulutetut tyéntekijéat

Kuvio 14. Kaplanin ja Nortonin pyramidi: Strategian muuntaminen toivotuiksi tuloksiksi
(Freidag & Schmidt 2004, 19)

Kykya luoda uutta markkinatilaa, jossa ei ole kilpailua kutsutaan sinisen meren strategi-
aksi. Punaiset meret vastaavasti tarkoittavat jo olemassa olevia tunnettuja kilpailtuja toimi-
aloja. Markkinoiden ruuhkatuessa voitto- ja kasvumahdollisuudet pienenevat. Sinisen me-
ren strategialle on ominaista uuden kysynnén aikaansaaminen ja kannattavan kasvun
mahdollistaminen (Kim & Mauborgne 2015, 36—-37). Arvoinnovaatiologiikalla sinisen me-
ren strategiassa tarkoitetaan kykya tehda kilpailusta merkityksetdntd, joka tehdaan nosta-
malla asiakkaiden ja yrityksen saamaa arvoa ja avaamalla siten kilpailun piiriin kuuluvaa
markkinatilaa. Arvoinnovaatiolla haetaan uutta tapaa ajatella ja toteuttaa strategiaa, jonka
tuloksena syntyy sininen meri ja ero kilpailijoihin (Kim & Mauborgne 2015, 45-46).

Liikelahjamyynnissa kuten ei muussakaan liilketoiminnassa tule seisahtua paikalleen, vaan
koko ajan on kehityttédva ja ideoitava uutta. Sinisen meren strategia tukee uusien ideoiden

ja markkinoiden hakemista. Ideat eivat tule itsestdan, vaan niille on oltava tilaa ja aikaa,
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jotta ne mahdollistuvat. Kaikki verkostot, tilaisuudet, tapahtumat, matkustelu ja kaikenlai-
set uudet kokemukset ovat otollisia ideoinnille. Strategisessa tydskentelyssa painopisteen
valinta on edellytys erinomaiselle strategialle. Painopiste maarittelee asiat, joita yritys ko-
rostaa toimiessaan asiakkaiden suuntaan. Strategiaa ei tule maérittéda reaktiona kilpailijoi-
den toimenpiteisiin, vaan sinisen meren strategiaa luodessa on erotuttava muista ja vas-
tattava kysymyksiin, jotka koskevat poistamista, supistamista, korostamista ja luomista.
Hyva motto valittaa asiakkaille selvan viestin ja on mieleenpainuva. Motto on totuudenmu-

kainen lupaus palvelusta ja tarjonnasta (Kim & Mauborgne 2015, 73-74).

Sinisen meren strategian luomisen keinoina on esitetty: usean toimialan tarkastelu, toi-
mialojen sisaisten strategisten ryhmien tarkastelu, ostajaryhmien tarkastelu, tdydentavien
tuotteiden ja palvelujen tarkastelu, toiminnallisuuteen ja tunteisiin perustuvan vetoavuuden
tarkastelu ja eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu. Téssé tutustutaan hieman tarkemmin osta-
jaryhmien tarkasteluun. Liikelahjamyynnissa kumppanin puolelta ostopaatékseen osallis-
tuvia on yleensa useampi, koska kyse on usein yrityksen henkil6st6- tai asiakaslahjasta,
johon haluavat mielipiteensa ilmaista niin henkiléstéosasto, ostot ja hankinta, markkinointi
ja myynti, viestinta ja ylin johto tai johdon sihteeri. Ostopaatéksen tekijat saattavat edustaa
suurta joukkoa henkildstdd, joiden puolesta paatds tehdaan erilaisin perustein ja jokainen
haluaa vaikuttaa valintaan. Asiakaslahjaa paatettdessa ostajat eivat itse ole lahjan kaytta-
jid. Kun ostajat, kayttajat ja vaikuttajat ovat eri ihmisia eri osastoilta he mieltavat usein lah-
jan arvon eri tavalla. Osto- ja hankintaosastolta saatetaan miettia kustannuksia ja yritysta
edustava kayttdja taas lahjan kayttdtarvetta ja hyotya saajalle (Kim & Mauborgne 2015,
96—99).

Kéayttajaystavallisyyden ja hybtyjen korostaminen on liikelahjoissa avainasemassa. Ku-
kaan ei halua lahjaksi turhaa kaapissa seisotettavaa mainostavaraa. Liikelahja-alalla on
ryhdytty perustamaan verkkokauppoja, joista lahjan saaja voi maaratylla koodilla tilata it-
selleen ostajaraadin ennakkoon valitsemista vaihtoehdoista sopivimman lahjan tyépaikan
tai kodin osoitteeseen. Talla keinolla itse kayttaja paasee ainakin osittain vaikuttamaan
lahjaansa. Lahja ei kuitenkaan koskaan miellyta kaikkia ja ostaja ei voi valita vain sellaisia
lahjoja, joita itse itselleen hankkisi, vaan ndkemys on oltava paljon laajempi. Yritys X:n tar-
joamissa liikelahjoissa etuna on sarjallisuus ja yhdisteltavyys. Saman sarjan tuotteita voi
keraté ja lahjaa voi antaa usean vuoden ajan, jotta kokonaisuus on kasassa. Kokonaisuu-
det ovat kayttajalle paljon hyddyllisempia kuin yksittaiset irralliset lahjaesineet.
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Taydentavien tuotteiden ja palveluiden tarkastelu strategisena keinona kannattaa miettia
likelahja-alalla erityisesti Yritys X:n osalta. Tuotteet sindnsa ovat hyvin kiinnostavia ja val-
miita alalle, mutta niissa on mietittava ostajan seka kayttdjan kannalta merkittavia seik-
koja. Liikelahja-alalla lahjaksi meneva tuote on paketoitava kauniisti, mutta siten, etta se
on logistisesti jarkevad ja turvallista kuljettaa. Lahjaksi meneva tuote ei saa sarkya mat-
kalla, eikd se saa sisaltda hintoja. Koska Yritys X on tdhan asti paaosin keskittynyt vahit-
taismyyntiin, on varastotuotteet pakattu sen tarpeiden ja normien mukaisesti hinnoitel-
tuina. Siina vaiheessa, kun ostaja on valmis tekemaan hankinnan, eivat tuotteen hinnat tai
pakkaus saa koitua ongelmaksi. Liikelahjoissa asiakas arvostaa jos tuotteita voidaan raa-
taléida heidan tarpeensa mukaan, kuten tuotteen varin vaihto yrityksen vareihin tai logon
lisddminen.

Ostajalle on merkityksellistd, jos hankinta kertoo myds yrityksen arvoista lahjan kayttajalle.
Viime aikoina kotimaisuuden korostaminen ja kotimaisen tyén tukeminen ovat tulleet esille
erityisesti keramiikasta valmistetuissa lahjatuotteissa. Saajakin arvostaa sita, etta yritys on
satsannut lahjarahoja kotimaahan ja kotimaiseen yrittajyyteen.
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4 Menetelmavalinta

4.1 Menetelman perustelut

Tassa opinnaytetydn kehittdmistehtdvassa oli tarkeinta I6ytaa ratkaisuja tarkasti rajattuun
ongelmaan ja siksi kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa ja tarkemmin tapaustutki-
musta. Tapaustutkimusta kaytetaan erityisesti silloin, kun kysymysten maérittelyssa on
kaytetty "miten” tai "miksi” asettelua, tutkijalla on vahan tai ei ollenkaan ohjausta tutkitta-
van ilmién ratkaisuun ja tutkittava tapaus keskittyy nykyhetken ilmiéén. Tapaustutkimusta
kaytetdan myos silloin, kun halutaan syvéllista ymmarrysta todelliseen realistiseen tapauk-
seen. Tapaustutkimuksen etuna on, etté teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston keruussa
ja analyysissa (Yin 2014, 2-17)

Tutkimuksessa tavoiteltiin syvallistd ymmarrysta aiheeseen, joten haluttiin aineiston mie-
lenkiinnon kannalta tarkastella useita muuttujia maarallisen aineiston sijaan. Ongelman
ratkaisuun hyédynnettiin kirjallista Iahdemateriaalia ja kirjoittajan omia kokemuksia innoi-
tuksen ja ideoinnin lahteend. Tutkimus perustui useasta eri nakdkulmista tarkasteleviin
haastatteluihin, joista saatiin monipuolista todistusaineistoa (Yin 2014, 2-17). Tutkimus-
haastattelulla pyrittiin saamaan mahdollisimman luotettavia ja patevia tietoja. Haastattele-
malla voitiin saada ongelman ratkaisun kannalta mahdollisimman ajankohtaista ja tdsmal-
lista tietoa, koska kysymyksia voitiin tarkentaa haastattelun edetessa (Hirsijarvi & Remes
& Sajavaara 2007, 203).

4.2 Aineiston keruumenetelma

Menetelmassé aineiston keruuseen kaytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja, jotka
toteutettiin kohdeorganisaation valitulle halutun tiedon kannalta potentiaaliselle joukolle ja
ulkopuolisille asiantuntijoille (Yin 2014, 2-6). Teemat syntyivat tutkimusongelman ratkaise-
misen kannalta tarkeista aihepiireistd. Teemahaastattelussa aihealueet ja paakysymykset
olivat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys saattoivat poiketa haastattelun
edetessa (Hirsijarvi ym. 2007, 203). Tiedonkeruumenetelmana haastattelun ominaisuu-

teen kuuluu, etta siind ollaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja tama

antoi my@s aineiston keruulle joustavuutta (Hirsijarvi ym. 2007, 199).
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Haastattelukysymykset oli rakennettu saman teeman ymparille ja haastateltavat saivat
kertoa vapaasti aiheesta. Haastattelun ominaisuuksiin kuuluu myés, etta aiheiden jarjes-
tystd on mahdollista sdadelld ja myds tulkita vastauksia. Siten haastattelussa oli myés
mahdollista kysya ja tarkentaa jotakin epaselvéksi jaanytta tai tdydennettavaa asiaa jalki-
kateen. Haastatteluun kaytettava aika kerrottiin haastateltavalle etukateen ja tahan tutki-
mushaastatteluun oli varattu aikaa tunti (Hirsijarvi ym. 2007, 200—201). Tutkimuksessa
varmistettiin, ettad kaikki asiat tuli kasiteltya ja ohjattiin haastateltavaa pysymaan asiassa
(Yin 2014, 2-6). Haastatteluissa kaytettiin nauhuria tarpeen mukaan, mutta muutoin vas-
taukset kirjoitettiin ylds ja niista tehtiin yhteenvedot, jotka kaytiin teemoittain lapi haastatel-
tavan kanssa haastattelun aikana. N&in varmistettiin, ettd haastateltava ja haastattelija oli-
vat yhta mielta vastauksista ja aineiston luotettavuus séilyi. Haastattelut litteroitiin heti
haastattelun jalkeen, joka mydskin auttoi haastattelijaa muistamaan haastattelun vastauk-

set ja vaikutti aineiston luotettavuuteen.

4.3 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan harkitusti, mikd on olennaista, koska
halutaan haastatella henkil6ita, joilla on tutkittavaan ongelmaan ja sen ratkaisuun mahdol-
lisimman paljon tietoa. Tutkimusongelmaa halutaan ymmartaa syvallisesti ja monipuoli-
sesti. Tassa tutkimuksessa ongelman ratkaisuun haettiin tietoja triangulaation kautta el
kolmen eri haastateltavan joukon vastauksista saatavasta aineistosta (Yin 2014, 2-6).
Tama strategia oli valittu siksi, ettd se lisasi tdman tutkimuksen patevyytta, kun aineistoa
keréattiin useista erilaisista lahteista (Yin 2014, 120—121). Haastateltavaksi oli valittu kolme
operatiivista liikelahjamyyntia tekevia tydntekijéita ja viisi johtoryhmassa tyéskentelevia
seka nelja asiantuntijaa. Asiantuntijoiden rooli oli lahinnd antaa ajankohtaista taustatietoa
aihealueeseen. Liikelahjamyynnin parissa tydskentelee kolme tydntekijaa, joista yksi on
avainasiakaskoordinaattorin sijainen ja kaksi myyntisihteeria. Kaikilla heilla on vastuu yri-
tysasiakkaiden palvelemisesta. Avainasiakaskoordinaattorin rooli poikkeaa myyntisihtee-
reista siten, ettd han toimii padyhteyshenkiléna avainasiakkaisiin ja vastaa avainasiakas-
suhteen hoidosta siten, ettd kumppanuussopimuksen ehdot ja edellytykset seké yhteisesti
maaritellyt tavoitteet tayttyvat. Myyntisihteerit toimivat avainasiakaskoordinaattorin aisapa-
reina ja tukena. Myyntisihteereista toinen vastaa paatoimisesti avainasiakkaiden viikko- ja
kampanjatilausten varaus-tilaus-toimitus-ketjun sujuvuudesta. Jokainen tiimin jasen hoitaa
likelahjamyyntia ja heille on osaltaan muodostuneet omat vakioasiakkaansa seka jokai-

nen tuuraa toistaan tarvittaessa.

47



Johtoryhma&én kuuluu eri hallinnollisten tiimien johtajia (toimitusjohtaja, bréndijohtaja, kehi-
tysjohtaja, myyntijohtaja ja visuaalisen markkinoinnin paallikkd), jotka yhdessa vastaavat
strategisista linjauksista. Asiantuntijoista kaksi ovat liikelahja-alalla tydskentelevia pitkan
kokemuksen omaavia henkil6ita sekd kaksi myynnin strategisen johtamisen osaajaa, joilla
on erinomaista kokemusta b-to-b myynnin johtamisesta.

4.4 Aineiston analysointimenetelma

Laadullisen aineiston analyysissa kaytettiin teorialahtoistd analyysié. Aineiston analyysia
ohjasi teorian pohjalta luotu viitekehys. Aineiston analysointivaiheessa teoriaa koetellaan
todellisuutta vastaan tai sen esittdmalla tavalla. Teorian tarkoituksena oli auttaa jasentele-
maan todellisuutta ja antaa sille ymmarrysta. Analyysin tarkoituksena oli saada tutkijan
oma tulkinta todellisuudesta ja ymmartaa tutkimuskohde kokonaisvaltaisesti. Tulkinnoista
tutkija teki omia paatelmia ja pohti aineiston analyysista esiin nousevia merkityksellisia
asioita, joita on esitelty tulos kohdassa. Tulkinnoissa on huomioitava tulkinnan moninker-
taisuus, koska niin lukija, tutkija kuin tutkittava, tulkitsee asioita eritavoin (Hirsijarvi ym.
2007, 224-225).
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5 Tulos: TyoOkaluja Yritys X:n liikelahjamyynnin johtamiseen

5.1 Liikelahjamyynnin johtamisen keinot

Kehittamistehtavan tavoitteena oli teorian ja haastatteluilla keratyn aineiston pohjalta ke-
hittaa liilkelahjamyyntié ja tarkemmin luoda tydkaluja liikelahjamyynnin johtamiselle. Haas-
tattelujen perusteella strateginen tyéskentely sopii Yritys X:lle, koska sen avulla luodaan
selkeat raamit ja edellytykset toimenpiteiden johdonmukaiselle etenemiselle seka saa-

daan rauhaa tydskentelylle.

Tassa kappaleessa Yritys X:lle luodut tydkalut ja toimenpiteet ovat liikesalaisuuksia ja ja-
tetty pois tésta versiosta. Viitekehys luo pohjan valituille tyékaluille ja vaadittavan muutok-
sen taustalla on analysoituna haastatteluista saatua tietoa. Tydkaluja on sovellettu tassa
osiossa kaytannodnlaheisella ja Yritys X:lle sopivalla tavalla. Tydkalut kuvattiin ensin tutki-
jan luoman kuvion kautta ja jokainen symboli avattiin tarkemmin kertomalla, mita toimenpi-

teitd tulee tehda ja miksi.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

6.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Taman laadullisen tutkimuksen laadukkuus on pidetty luotettavuudella. Tutkimus on pyritty
tekemé&an rehellisesti ja mahdollisimman puolueettomasti. Talla tutkimuksella on mitattu
sita, mit& silla oli tarkoitus selvittda. Tutkimus oli huolellisesti suunniteltu ja tiedonkeruu
tehtiin harkitusti. Tutkittava joukko valittiin tarkasti ja he edesauttoivat parhaalla mahdolli-
sella tavalla validin tutkimuksen toteutumista (Hirsijarvi & Hurme 2000, 184).

Teemahaastattelurunko oli etukateen laadittu, tarkastettu ja harjoiteltu. Teemahaastatte-
lussa eniten haastetta toi kysymysten asettelu sopivaan muotoon johtoryhman eri vastuu-
alueilla toimiville henkil6ille, koska heidan osaaminen ja tietotaito likelahjamyynnin johta-
misesta vaihteli. Joidenkin kohdalla ei saatu niin paljon validia aineistoa kuin toisten. Sa-
moin asiantuntijoiden tuntemus liikelahjamyyntiin ja Yritys X:n vaihtelivat. Toisaalta tdma
edesauttoi hyvin monipuolisen ja validin aineiston keruuta. Aineistosta saatiin uutuusarvoa
ja sellaista tietoa, jota ei olisi saatu Yritys X:n sisalla tehtavista haastatteluista. Haastatte-
luista osa tallennettiin nauhurilla, koska haluttiin varmistaa luotettavuutta. Nauhuri jétettiin
pois osasta haastatteluista, koska haluttiin haastateltavan olevan mahdollisimman rento
tilanteessa. Liséksi haastatteluista tehtiin aina yhteenveto haastateltavan kanssa ja haas-
tattelut litteroitiin saman tien haastattelun jalkeen. Tama toimenpide teki aineiston analy-
soinnista ja tulosten tulkinnasta luotettavan ja nauhurilla ei koettu olevan suurta merki-
tysta. Koska tassa tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, voitiin haastattelun aikana
kysymyksia tarkentaa ja tdsmentad, joten tdma lisdsi omalta osaltaan tutkimuksen luotet-
tavuutta (Hirsijarvi & Hurme 2000, 184).

Tutkimuksen teoriaosuudessa on kaytetty luotettavia ja padosin uusimpia lahteita. Teorian
kasitteiden on pyritty koskettavan sitd, mité sen on oletettu koskevan. Tutkija on pyrkinyt
tutkimaan aiottua asiaa ja teorian maaritelmat ovat mahdollisimman l&helld tutkittavien k&-
sitystd. Tutkimuksella on pyritty siihen, etta se paljastaa mahdollisimman paljon tutkitta-
vien kasityksia aihealueesta. Tulokset ovat tutkijan tulkintoja kasityksisté ja niiden sovitta-
misesta teoriaan. Tulokset ovat syntyneet yhdessa tutkijan ja haastateltavan yhteistoimin-
nasta. Tassa tutkimuksessa kaytettiin triangulaatiota eli yhdelle vastaukselle haettiin vah-
vistusta toiselta ja kolmannelta eri vastausjoukolta. Eri vastausjoukoilta saadut tulkinnat
vahvistavat tulosta luotettavuudella seka patevyydella (Hirsijarvi & Hurme 186 -189).
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6.2 Kehittamistehtavan arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia ja arvioida yritysmyyntitiimin seka yritysjohdon nakokul-
masta Yritys X:n likelahjamyynnin johtamista ja sita kautta kehittéda tyokaluja liikelahja-
myynnin johtamiseen. Alatavoitteena olivat myynnin strategisen johtamisen parantaminen
seka yritysmyyntitiimin osaamisen kartoittaminen. Haastattelujen pohjalta voidaan todeta,
ettd johdolla oli melko selkead ndkemys haasteista, joita liikelahjamyynnin johtamisessa on
talla hetkella. Yritysmyyntitiimilld ja asiantuntijoilla oli yhtéldinen ndkemys k&ytanndn tyon
vaatimuksista ja siihen tarvittavista resursseista seké johtamisen ty6kaluista. Kéaytannén
ty6 vaatii ensinnakin perustehtavan maarittelya ja strategiaa ja tama taas ammatillista
osaamista, jota maaritelty strategia edellyttad. Kaytannén tyéssa lahiesimiehen rooli on

erittéin tarked ohjauksessa, motivoinnissa ja tavoitteiden saavuttamisessa.

Tutkimus oli hyédyllinen, koska yrityksella on edelleen tarve lisamyyntiin yritysmyynnin
kautta, mutta kasvu vaatii pysyvaa tiimia, joka rakentaa asiakkuussuhteita. Tuloksekas
myynti edellyttdd, etta tiimia johdetaan ja sille asetetaan tulos-, kehitys- ja suoritustavoit-
teita, joita seurataan. Tutkimus taytti tavoitteensa, kun tutkija maaritteli likelahjamyynnin
johtamisen keinot ja loi tydkaluja parempaan myynnin johtamiseen. Kehittamisen toteutta-
minen on nyt alkuvaiheessa ja sita lahdetdén suunnittelemaan ensivuodelle. Tutkija toi-
V0O, ettd ainakin resursoinnin vakauttamiseen tarvittavia toimenpiteita pystyttaisi toteutta-

maan jo tdman vuoden puolella.

6.2.1 Oman tyon arviointi

Kehittamistehtavan aiheen maarittelyssé oli aluksi haasteita, koska vélissé pulpahteli uu-
sia ideoita itseltéd ja kohdeyritykseltd, mutta lopulta paadyin lahtétilanteeseen eli samaan
aiheeseen, mika oli opintoihin hakiessa. Opiskelin lisdd myynnin johtamista ltavallassa ke-
vaalla 2015 ja aihe tdsmentyi opintojen aikana. Olen aina seurannut ja arvioinut innok-
kaana eri tydnantajien palveluksessa esimiestydskentelyd ja myynnin johtamista kaytan-
nén tasolla. Tassa opinnaytetydssa oli mielenkiintoista paastéa tutustumaan eri teorialah-
teisiin ja lukea kirjoja. Kaikista antoisinta olivat tutkimuksen haastattelut ja erityisesti koh-
deyrityksen yhteistybkumppaneista valitut myynnin johtamisen asiantuntijoiden haastatte-
lut, koska heilta kuuli kédytdnnén tasolla todellista tietoa yritysmyynnin johtamisesta. Mie-
lestani tein heti alkuun hyvan ja tdsmallisen suunnitelman opinndytetyén etenemisesta ja
tdma suunnitelma on pysynyt aikataulussa. Suunnitelma auttoi méaarittelemaan jokaisen

viikon edellyttdmat tehtavéat ja tavoitteet.
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Tutkimuksen rajauksessa oli alkuun haasteita, mutta se tdsmentyi taman syksyn aikana
ennen varsinaisen Kirjoittamisosuuden aloittamista. Myds menetelmaa muutettiin vimeka-
dessa toimintatutkimuksesta tapaustutkimukseksi ja muutos oli vain oppimisen nakokul-
masta hyédyllista. Menetelmapajoista oli hydtya ja olin hyvin Kiitollinen sieltd saamastani
henkilékohtaisesta ohjauksesta tydn etenemisen kannalta tarkeassé vaiheessa.

Haastatteluja olisin voinut harjoitella vahan huolellisemmin ja tehda jollekin kohdeyrityksen
henkilblle ja tutkimuksen ulkopuoliselle henkilblle testihaastattelun kysymysten testaa-
miseksi. Haasteensa toivat kysymysten asettelut, joissa piti ottaa huomioon mm. johtoryh-
man tieto ja taito vastata kysymyksiin, koska heilld kaikilla on eri osaaminen ja vastuualu-
eet. Lisakysymykset auttoivat tismentamaan vastauksia. My6s asiantuntijoista pari tunsi-
vat liikelahjamyyntia erittain hyvin, yksi tunsi kohdeorganisaation liikelahjamyyntia ja yksi
yleisesti yritysmyynnin johtamista, joten jokaiselta tuli saada tietoa, joka oli tarpeellista ta-
man tutkimuksen kannalta. Toisaalta haastattelut menivat hyvin, aikataulut pitivat ja sain
jokaiselta tydn tavoitteen kannalta arvokasta seka monipuolista tietoa.

Olin tyytyvainen haastattelujen litterointiin, jotka sain tehtya aina haastattelujen paéatteeksi
ja tdma edisti ty6ta ja motivoi, koska tieto oli niin tuoreena mielessa ja innosti tutkimaan
todellisen tiedon taustalle teoriaa. Sain kerattya mielesténi teoriaa monipuolisista |ahteista
seka suomalaisia, etta englannin kielisid aineistoja hyddyntéden. Halusin tydhén mygs tie-
teellisia artikkeleita, koska niissa on yleensa ajankohtaista ja tdsmallista tutkimustietoa ja
ne rikastuttivat teoriaosuutta. Viime kevaan myynnin strategisen johtamisen kurssi ltaval-
lassa Wr.Neustadtissa, vuoden 2013 strategisen johtamisen kurssi, vuoden 2014 B-to-B
palveluliiketoiminnan kurssi ja tutkimusmenetelmét kurssi Haaga-Heliassa olivat erittain
hyvéana tukena ja loivat pohjaa talle kehittdmistehtavalle. Opinnaytetyén ohjaajat Haaga-
Heliasta ja kohdeyrityksesté olivat aktiivisesti mukana tyén suunnittelussa ja sen vai-
heissa. Sain tukea ja kannustusta aina silloin kun sité tarvitsin tyén etenemisen kannalta,

mist& olen hyvin Kiitollinen.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, kun laadin tyékaluja liikelahjamyynnin johtamiselle,
tein pohjustusta strategiaty6skentelyn aloittamiselle ja kartoitin yritysmyyntitiimin osaa-
mista. Olin erittain tyytyvainen valittuihin tyékaluihin, jotka sopivat kohdeyrityksen toimin-
taan ja vastaavat kdytannén tyén tarpeita. Onnistuin mielesténi soveltamaan teoreettisia

malleja operatiiviseen tydskentelyn vaatimuksiin.
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6.2.2 Jatkotutkimusehdotukset

Kohdeyritykselle on nyt luotu tyékaluja likelahjamyynnin johtamiseen, joten jatkotutkimuk-
sena voisi selvittda, miten muutos otettiin kdytantdé6n ja millaisia seurauksia muutos ai-
heutti? Kiinnostavaa olisi tutkia tapahtuiko muutoksen jalkeen liikelahjamyynnin kasvua,
vakautuiko johtaminen ja esimiestyd sekd saatiinko yritysmyyntitiimiin pysyvia resursseja?
Kehittyikd yritysmyyntitiimin ammatillinen osaaminen? Oliko muutoksilla vaikutuksia asia-
kastyytyvaisyyteen? Jatkotutkimusaiheita tulee mieleeni useita, joita kannattaisi tutkia ja
seurata. Yritysmyynnissa on paljon potentiaalia kehittya ja kasvaa. Naen kasvumahdolli-
suuksia myds yritysten ja laitosten julkisten tilojen projektisisustamisessa ja tuotteiden tar-
joamisessa HoReCa liiketoimintaan. Yritys X:n laaja valikoima pystyy kattamaan molem-
mat osa-alueet ja palvelemaan myo6s naita asiakkaita tulevaisuudessa nykyista paremmin.
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Kyselylomake Liite 1
Tuire Karhu

0304930

Tapaustutkimuksen teemahaastattelurunko: Yritysmyyntitiimi

Liikelahjamyynnin johtaminen

1. Kuvaile tdmén hetkista liikelahjamyynnin johtamista yrityksessa.

Strategia
2. Mika liikelahjamyynnin strategian tulisi olla?
3. Miten sen tulisi ndkya kaytannossa?

4. Miten strategian maarittely edistaa tyétehtavassa toimimista?

Ammatillisen osaamisen kehittaminen

5. Kuvaile tAman hetkistd ammatillista osaamistasi tydtehtavéassa menestymiseen?

6. Miten osaamista kehitetdan ja onko silla vaikutusta tuloksellisen kayttaytymisen
vahvistamiseen?

7. Mihin osaamisalueisiin erityisesti kaipaat lisdosaamista, jotta ajateltu strategia to-
teutuu?
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Kyselylomake Liite 2
Tuire Karhu
0304930

Tapaustutkimuksen teemahaastattelurunko: Johtoryhma

Liikelahjamyynnin johtaminen

1. Kuvaile tdmén hetkista liikelahjamyynnin johtamista yrityksessa.

Strategia

2. Toimintaanko liikelahjamyynnin johtamisessa strategialahtdisesti?

3. Miten strategia toteutuu kaytanndssa?

4. Miten maarittelisit strategian (painopistealueet)?

5. Mita hy6tya on strategialahtdisesta tydskentelysta?

Ammatillisen osaamisen kehittaminen

6. Kuvaile tAman hetkisten yritysmyyntitimin tyéntekijéiden ammatillista osaamista
tyétehtavassé menestymiseen.

7. Miten tyontekijdiden osaamista kehitetdan ja onko silla vaikutusta tuloksellisen
kayttaytymisen vahvistamiseen?

8. Mihin tydntekijéiden osaamisalueisiin erityisesti kaipaat vahvistusta?
Lisakysymykset
(johtoryhman jasenen oman ammatillisien vastuualueen mukaan)

9. Ollaanko liikelahjamyyntiin télla hetkelld tyytyvaisia?

10. Miten liikelahjamyyntid halutaan kehittda?

11. Millaisia liilkelahjamyynnin johtamisen keinoja on talla hetkell& k&yt6ssa?

12. Mita keinoja on kayttamatta ja miksi?
13. Miten markkinoinnilla tuetaan liikelahjamyyntia? Missa voidaan kehittya?
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Kyselylomake Liite 3
Tuire Karhu

0304930

Tapaustutkimuksen teemahaastattelurunko: Asiantuntijat

Liikelahjamyynnin johtaminen

1. Millaiset myynninjohtamisen keinot tai tydkalut ovat sinusta myynnin johtamisessa
olennaisia?

Strategia

2. Toimitaanko organisaatiossasi strategialahtdisesti?

3. Miten organisaatiosi strategia on maaritelty ja miten sita toteutetaan?

4. Mita hyotyja olet kokenut strategialahtdisesta johtamisesta?

Lisdkysymys: Jos tunnet tutkimukseen liittyvan kohdeorganisaation, miten maarit-
telisit sen liikelahjamyynnin strategian tai painopistealueet?

Ammatillisen osaamisen kehittaminen

5. Millaista ammatillista osaamista vaaditaan likelahjamyynnissa menestymiseen?

6. Miten osaamista voidaan kehittad, jotta silla on vaikutusta tuloksellisen kayttayty-
misen vahvistamiseen?
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Haastattelujen tulokset Liite 4

Yritysmyyntitiimin haastattelu

Yritys X:n yritysmyyntitiimin haastatteluista keratty aineisto on jatetty pois tasta versiosta,

koska se sisélta3 liikkesalaisuuteen kuuluvaa tietoa.
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Haastattelujen tulokset Liite 5
Johtoryhman haastattelu

Yritys X:n johdolta haastatteluista kerétty aineisto on jatetty pois tastd versiosta, koska se

sisaltad liikesalaisuuteen kuuluvaa tietoa.
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Aikataulutus Liite 6
Tuire Karhu

Kuvio kehittdmistehtavan ajankaytdsta jatetty pois tasta versiosta.
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