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Tama opinnaytetyd kasittelee myynti- ja ostoprosessin vaiheita, keskittyen myyjan nakokul-
maan. Tyon tavoitteena on luoda ké&sikirja myynninprosessin hallintaan toimeksianto yrityk-
selle IG Kodit Oy:lle. K&sikirjan tarkoitus on auttaa yrityksen tyéntekijoitd hahmottaan, kuinka
toimia myynninprosessin joka vaiheessa. Toinen tarkea tarkoitus kasikirjalla on luoda IG Ko-
dit Oy:lle yhteinen linja myyntiin. Ty6ssa kaydaan l&pi myynti- ja ostoprosessin vaiheet lapi ja
mit& ne pitavat sisallaan.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu teoriaosuudesta, jonka tarkoitus on avata
lukijalle mita myynti- ja ostoprosessin joka vaiheessa tapahtuu ja kuinka prosessit kulkevat
eteenpdin. Alussa on avattu myyntiprosessi vaiheittain, ja tyon lopussa avataan ostoproses-
sin vaiheet. Lopussa ostoprosessin vaiheet on kerrottu niin etté lukija ymmartaa kuinka myy-
jan on ymmarrettava ostajan toimia ja hahmotettava kokonaisvaltaista kuvaa.

Tyo6n aikataulu ja toteutus kuvataan produktiosuudessa. Produktiossa tarkastellaan myos
tydn tavoitteiden toteutumista, sille asetetuin tavoittein.
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1 Johdanto

Myyjaksi ei kukaan synny, mutta hyvaksi myyjaksi voi kuitenkin oppia. Huippumyy-
jan ominaisuuksia ei kaikilla ole, mutta jokainen opetella tuntemaan myyntityén pe-
rusteena olevan tuotetietouden ja lainalaisuudet, jotka liittyvat asiakkaan kohtaami-
seen seka myynnin eri vaiheisiin. Harjoittelemalla voi my6s oppia yha paremmaksi
myyjéksi, ja jatkuvalla itsensa kehittamisella ja itsearvioinnilla ammattimainen myyja
asettaa itselleen uusia tavoitteita ja haasteita.

(Pekkarinen, U. Pekkarinen, E. & Vornanen. 2006, 9.)

Nykyaikainen myynti ei ole vain kaupan paattamista, vaan nykydan vaaditaan koko myyn-
tiprosessin tunteminen, jotta tapaaminen paattyy kaupan paatdksen. Myyjan taytyy tietaa
mit& prosessin joka vaiheessa tapahtuu ja kuinka toimia. Myyjan on osattava elaytya ja
osattava olla myyntitilanteessa asiantuntija joka tarjoaa asiakkaalle juuri oikean ratkaisun.
Tyo6paikoilta myyja saa usein riittavan tiedon ja edellytykset tuotteen myymiseen, mutta
yritysten olisi syyta paneutua myyjien myynnin kehitykseen ja toimiin mitkéa lisaavat yrityk-

sen kasvua ja kehitystéa.

Myyjan on hallittava prospektointi, jotta han tietd& mista mahdolliset asiakkaat l16ytyvat ja
mika on oikea lahestymistapa. Loytamalla oikeat henkil6t ja yritykset, myyjan on osattava
myyda yritys ja itsenséa puhelimessa ja sovittava tapaaminen mika mahdollistaa kaupan
synnyn. Ennen tapaamista myyjan on tiedettava mita tehda ennen myyntitilannetta ja mita

on syyta ottaa selville ennen tapaamista.

Huippumyyja tekee mahdollisimman paljon ennen jo tapaamista. Jotta myyja tietad mita
asiakas haluaa ja mitk& ovat asiakkaan oikeat intressit on myyjan hallittava tarvekartoitus

ja tekniikat vastavaitteisiin.

Myyntitilanteessa myyjan on oltava jatkuvasti lasnd, ja tehtéava huomioita asiakkaasta.
Tilanteen tasalla oleva myyja osaa tarjota kaupan paatdsta lukemalla asiakkaan ostosig-
naaleja. Oppinaytetyoni antaa vastaukset kaikkiin prosessin vaiheisiin, ja antaa tekniikoita

ja tydkalun tavoitteellisen myyntitytn toteuttamiseen.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona IG Kodit Oy:lle. Yritys on perustettu Suomessa

2015. Yrityksen perusti Tino Suomela ja yritys ty6llistaa talla hetkella nelja tyontekijaa.



Yrityksen toimipiste sijaitsee Helsingissd, Kampissa. Tyo6tilauksia IG Kodit toteuttavat ym-

pari suomea.

IG Kodit toteuttavat alykkaita kodin ohjausjarjestelmia ja talotekniikan integrointeja raata-
I6idysti asiakkaan tarpeiden mukaan. Palvelut kattavat sdhko ja ohjausjarjestelméan suun-
nittelun, -toteutuksen, kayttddnoton ja yllapidon, seka sisaverkon rakentamisen tarvittaes-
sa. IG Kodit haluaa tarjota asiakkailleen juuri oikeaa jarjestelmaa haluttuun tarpeeseen

budjettiin nahden.

IG Kodin tarkeimpana arvona on tiivis yhteisty® kumppaneiden kanssa. Tiiviilla yhteistyolla
tapahtuu jatkuvaa kehitysta ja se takaa onnistuneesti projektien viennit maaliin. (Suomela
10.3.2018)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Tyo6n tavoite on kehittad I1G kodit Oy:lle selkea kasikirja myyntiin. Kasikirjan tarkoitus on
auttaa yritystd hahmottamaan mita tapahtuu myyntiprosessin eri vaiheissa ja mihin on

syyta panostaa yrityksen nakdkulmasta.

Hahmottamalla jokaisen vaiheen on helpompi kehittda yrityksen liikketoimintaa ja kasikirja

selkeasti osoittaa miten myynnin selkea rakenne syntyy.

Ig Kodit Oy:n tarkoitus on aloittaa tavoitteellinen myyntityd ja kasikirja toimii osittain op-
paana, joka auttaa yritysta uusasiakashankinnassa ja myyntituloksen tavoitteiden onnis-

tumisessa. Kasikirjaa voi hyddyntaa niin yrityksen toimitusjohtaja kuin rivimyyjakin.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd rakentuu kahdesta osiosta: teoriaosuudesta seké toiminnallisesta tuotokses-
ta. Teoriaosuus kasittelee myynnin- ja ostotoiminnanprosesseja B2B-nakokulmasta.
Myyntiprosessin kuvaamisessa on keskitytty avaamaan jokainen prosessin vaihe ja yritet-
ty tehda siitd mahdollisimman helppolukuista. Teorian loppuosio kasittelee ostoprosessia
ja avaa sen vaiheita. Ostoprosessin tarkoitus on havainnollistaa mité ostoprosessin vai-

heissa tapahtuu ja kuinka myyjan nakékulmasta niihin on syyta reagoida.

Toiminnallisena tuotoksena toimii myynnin kasikirja, joka on tehty opinnaytetyén teorian

pohjalta. Kasikirjaan on kerétty ainestomateriaali, joka on yhdessa mietitty toimeksianta-



jayrityksen kanssa, ja aineisto on mietitty sen mukaan, kuinka se palvelee alan omaista
myynninprosessia ja sen vaiheita. Toiminnallinen tuotos on tarkoitettu toimeksiantoyrityk-

sen kayttoon koulutusmateriaaliksi ja avuksi myynnin onnistumisessa.



2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin vaiheet yritysmyynnissa on suunnittelu- ja valmisteluvaihe (prospektointi),
yhteydenotto asiakkaaseen, myyntitapaaminen, kaupan kloussaaminen, jalkihoito ja
markkinointi. (Vahvaselka 2004, 142.)

Yrityksen myyntiprosessin pitdé aina olla laadukas ja korkealle tAhtd&va. Tarkeda on tun-
nistaa prosessin vaiheet koko ajan ja kayda joka vaihe lapi jokaisen kohdattavan asiak-
kaan kanssa, eiké ainoastaan niiden asiakkaiden kohdalla joita myyja kokee téarkeéksi tai
muita asiakkaita arvokkaammaksi. Hyvin hoidettu myyntiprosessi alusta loppuun kaikkine
vaiheineen voi aina johtaa kauppaan. Jokainen asiakas on oikeutettu laadukkaaseen ja

kokonaisvaltaiseen palveluun yrityksen koosta tai kaupan summasta riippumatta.

Vaikka asiakas on saanut laadukasta ja asiakaslahtoista palvelua, voi yksi heikko myynti-
prosessin lapivienti romuttaa asiakassuhteen ja tuoda negatiivista markkinointia yrityksel-
le. Asiakas muistaa aina viimeisen asiointikertansa ja miten se on hoidettu, niin positiivi-

sesti kuin negatiivisestikin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33.)

Aina kuin puhutaan prosessista, on se pystyttava maarittelemaan mita silla tarkoitettaan.
Tapahtumaa voidaan kutsua prosessiksi kuin se muodostaa selkeén toimintaketjun tai
tapahtumasarjan. Prosessi pitda pystya toistamaan, kertaamaan ja se pitaa pystya mallin-
tamaan. Haasteita myyjalle prosessin hoitoon asettaa se, etta tydymparistdssa on usein
mukana eri ihmisia eri organisaatioista ja eri tyotehtavissa. Pelkkd myyntitapaaminen on
vain osa myyntiprosessia ja vie prosessia eteenpdin. "Kuvainnollisesti voidaan sanoa, etta
kun myyja hallitsee myyntiprosessin, hén valloittaa koko vuoren. Kun myyja hallitsee yksit-
tdisen asiakastapaamisen, han valloittaa yksittaisen kukkulan”

(Alanen, Malkia & Sell 2005, 65)

Liiketoiminnassa dokumentoidaan paljon osa-alueista, kuten valmistuksen vaiheet, logis-
tiikka ja taloushallintoa yksityiskohtaisilla prosessin kuvauksilla. Myynnin vaiheiden ku-
vaamista pidetddn kuitenkin vaikeana, koska myynti ndhdaéan viela enemman taiteena
kuin tieteend. Jokainen projekti myynnillisesti on aina omanlaisensa eikd kahta taysin sa-
manlaista projektia ole niin kuin esimerkiksi rakennusprojektit ja niiden seuranta.
Myyntiprosessin hahmottaminen auttaa myyjaa ennakoimaan tulevaa, ja tekemaan oikeat
toimenpiteet tarvittavissa prosessin vaiheissa. Johdolle prosessin seuranta antaa arvokas-

ta tietoa kaupan vaiheista ja siitd missa tilassa asiakkaan kanssa toimitaan. Toimimalla



yhtendisen, ja suunnitellun prosessin kanssa pystyy myyntijohto myds seuraamaan myy-
jiensa toimia ja kehitysta. (Roune & Joki-Korpela 2008, 53-54)

2.1 Prospektointi

Asiakaskontaktien eli liidien hankkiminen on perusedellytys myyntitydssa, ja niitéd on syyta
metséastaa kaikista mahdollisista kanavista ja kaikkia mahdollisia keinoja kayttaen. Poten-
tiaaliset asiakkaat tulee tunnistaa aikaisessa vaiheessa ja keratd mahdollisimmat paljon
tietoa asiakkaasta, niin kuitenkin, etta perustiedot ovat hallussa. Taman jalkeen potentiaa-
liset asiakkaat on syyta ryhmitella tarkeysjarjestykseen tai asiakassuhteen elinkaaren vai-
heiden mukaan. Toimialojen mukaisia asiakastietorekistereitd on tana paivana saatavilla
kaupallisilta yrityksiltd suoraan listamuodossa siséltdéen sahkdpostiosoitteet kuin myos

haluttujen paattajien puhelinnumerot. (Vahvaselkd, 2004, 145)

Asiakkaan taustat tulee tietaa ja tuntea hyvin. On térkeé selvittda, onko potentiaalisella

asiakkaalla aikaisempaa historiaa myyntiyrityksen kanssa.

A Suosittelija,

asiakas =
asiakas

‘Testaaja,

demokayttja, TD'r_votlu as!a kas, jt_:-nka _larpeet
tiedossa ja hankittu tietoa.
aktoimalla myyddan
tarjottavaa palvelua ja havitellaan
uudeksi asiakkaaksi

tutustunut jo
tuotteeseen/palelu
un

Kuvio 1. Asiakassuhteet vaiheiden mukaisesti (Vahvaselka, 2004, 145)

Asiakkaat tuottavat arvoa rahallisesti tai markkinointi mielessa eri tavoin, siksi on tarkeda
ymmartaa ryhmittely ja oma panostus prospektia kohtaan. Kaikki tieto on syyté koota
asiakastietoon, joka on kaikille yrityksessa avoin.



Suunnittelussa ja toteutuksessa mitd paremmin myyja tuntee yrityksen kriteerit, rajat ja
luokittelun mihin potentiaalinen yritys kuuluu, on todennékdisyydet onnistumiselle suu-
remmat. (Vahvaselka, 2004, 145-147)

2.2 Kontaktointi

Myyntityd ilman kohdennusta on usein hyvin uuvuttavaa ja aikaa vievaa. Nykyaikana tata
ei hirveasti harrasteta, vaan ollaan siirrytty tekemaan myyntia kohdennetusti. Tama tar-
koittaa, etta tuotetta tai palvelua lahdetédan tarjoamaan etukateen valikoidulle asiakasryh-
malle, joilla on ostopotentiaalia tai mahdollisesti kiinnostusta myytéavan tuotteen tai palve-
lun hyddyista. Taysin kylmiin ja kohdentamattomiin kontaktointeihin verrattuna tama on

parempi vaihtoehto tehokkuudeltaan ja kaytannoltaan. (Vuorio, 2015, 133)

Tavoitteellista myyntitydta on mahdoton tehda ilman taytta tehoa. Taysi sitoutuminen ja
motivaatio ovat kivijalka tehokkaaseen ja tuloshakuiseen myyntitydhon alasta riippumatta.
Jo pelkka asiakastapaamisen sopiminen puhelimitse kertoo asiakkaalle paljon myyjasta ja
yrityksesta. Hyvin hoidettu puhelinkontaktointi antaa edellytykset onnistuneeseen tapaa-
miseen ja kaupan tekoon. Tapaaminen on itseasiassa alkanut jo ennen kuin paaset kas-

votusten potentiaalisen asiakkaan kanssa. (Vuorio, 2015, 134)

Kontaktoidessa on huomioitava:
¢ Oikea henkild, oikeassa ajankohdassa
¢ Myy ensin itsesi, sitten yritys
e Hyodty = syy ottaa myyja vastaan
e Esiteltdvan palvelun tai tuotteen tarkeys ja hyoty
¢ Tahdikas ja ammatillinen kaytos
Tavoitteiden asettaminen yhteydenottoon:
¢ Ensivaikutelma ja keskusteleva kanssakayminen puhelimitse
¢ Tarpeen ja mielenkiinnon herattaminen
e Asiakkaan halu tavata

e Tapaamisesta ja ajankohdasta sopiminen

Yhteydenotto toimii siltana valmisteluvaiheen ja varsinaisen myyntitapaamisen valilla. On-
nistunut kontaktointi mahdollistaa tapaamisen asiakkaan kanssa ja valmistaa potentiaalis-
ta asiakasta kuulemaan mahdollisuuksista ja mahdollisesta yhteistydsta yrityksen ja myy-

jan kanssa.



Puhelimitse ottaessa yhteyttd ennakkosuunnittelulla on erittéin suuri vaikutus. Myyjan on
osattava huomioida myytéava tuote tai palvelu asiakkaan kannalta. Puhelu tulee asiakkaal-
le melkein aina taysin yllatyksend, ja puheluita saattaa tulla monia paivan mittaan. Konta-
koitava kokee usein yhteydenoton hairiona, puhelu ei koskaan tule "oikeaan aikaan”.
Asiakas ei koskaan ole valmistautunut myyjan soittoon, eika tieda vield mita valttdmatta
tarvitsee. Myyjan tulee olla valmis kuulemaan torjuvan vastauksen ja torjunnan. Puheli-
messa on helppoa keksia tekosyitd miksi ei tapaamista saa aikaiseksi ja on aina helppoa
sanoa ei. limeet ja eleet eivat vality puhelimesta, myyjan tulee muistaa se aina. Tilanne
missa asiakas on, ei myyja voi tietda. Asiakkaan mielenkiinto ja ajatus voi olla muualla ja
ajankohta ei ole paras mahdollinen, mutta kuuntelee silti.

(Vahvaselka, 2004, 152.)

Seuranta yhteydenotoissa on aarimmaisen tarkeaa. Jatkuvalla seurannalla myyja hahmot-
taa kuinka monta yhteydenottoa vaaditaan tapaamisen saantiin, ja kuinka moni johtaa
kauppaan. Kaikki asiakastapaamiset eivat valttamatta johda heti kauppaan, mutta seu-
rannan avulla kaupat voivat syntya pidemman ajan kuluessa. Luonnollisesti mita enem-
man myyja saa tapaamisia aikaan, sitd enemman syntyy kauppaa. Yksi tehokas tapa seu-
rata yhteydenottoja on myyntirappuset, jotka kuvaavat yhteydenottoja jotka johtavat kaup-

paan.

Kontaktit

100

Kohtaamiset

30
Tarvekartoitukset
Sag ‘
7 25

Ya Sy, Ratkaisut,

e”Fa/- _ tarjoukset

3 S "
%o,
15 Kaupat,
sopimukset
5 kpl

Kuvio 2. Esimerkki myyntirappusista jossa myyja on saanut kontaktoitua 100 mahdollista
asiakasta. 30 kontaktia on johtanut kohtaamiseen, josta lopulta 5 on paatynyt kaupan tai

sopimuksen tekoon. (Rubanovitsch, 50, 2007.)



2.3 Ennakkovalmistautuminen

Myyntitapahtuma on kanssak&yminen myyjan ja asiakkaan valilla. Loppuun viedyn myynti-
tapahtuman tarkoitus on saada asiakas ostamaan tuote, palvelu tai solmimaan sopimus

yhteistydsta myyjan kanssa.

Kun kontaktointi on suoritettu onnistuneesti ja saatu sovittua tapaaminen asiakkaan ja
myyjan kanssa, myyja aloittaa valmistautumisen sovittuun tapaamiseen. Asiakas olettaa
usein myyjan valmistautuvan tapaamiseen ja tuntevan yrityksen jota on valmis tapaa-
maan. Valmistautuminen on aina tarkeaa, asiakkaasta ja suhteesta riippuen. Oli kyseessa
taysin uusi asiakas tai pitkdaikainen asiakas. Ennakkoon valmistautuminen tulee olla it-
sestadnselvyys silloin kun myyja tietda etukateen keté on tapaamassa. Hyvin tehty val-
mistelu ja sitd seuraavat prosessit on myyjan pidettavat jatkuvasti mielessa. Kaikki tahtaa

kaupanpaattamiseen ja mahdollistaa pitkaaikaisen asiakassuhteen.

Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen lisaa huomattavasti myyjan mahdollisuuksia kau-
pan paatokseen, koska asiakas huomaa myyjan perehtyneen yrityksen tilanteeseen ja
huomaa kuinka tarkea asiakas on yritykselle. Valmistautuminen kertoo kunnioituksesta
asiakasta kohtaan ja antaa myyjasta kuin myds yrityksestd ammattimaisen kuvan.

Myds hyvéa ennakkovalmistautuminen on hyodyllinen ajankaytdllisesti, ja tulee sdasta-
maan molempien osapuolinen aikaa tapaamisessa. Selvitettyadn perustiedot asiakkaasta
ennakkoon, myyntitapaamiselle varatun ajan voi kayttaa puhtaasti myyntityéhdn. Asiak-
kaan historiaan tulee perehtya huolella, jotta tarvekartoitus on saatu jo aluille eika tarvitse
aloittaa taysin nollasta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42-47.)

Myyntitapaamien vaatii oikeaa asennetta, myyja paattaa ennen tapaamista haluaako han
onnistua vai ei. Jokaiseen myyntitapaamiseen on lahdettava voittaja-asenteella ja silla
ettd nyt saamme uuden asiakkaan yrityksellemme ja sulan myyjan hattuun. Onnistuminen
tarkoittaa, sité ettd asiakas solmii kaupat myyjan kanssa ja on paatdkseensa tyytyvainen.
Myyjan tulee tavoitella onnistumisia joka paiva ja jokaisella asiakastapaamisella. (Aalto &
Rubanovitsch, 2007, 44.)

Ennakkovalmistautuminen on tarke&a, mutta siihen ei kannata liikaa uhrata aikaa. Par-
haimmillaan hyvéa valmistautuminen voi vieda vain muutamia minuutteja. Yritys voi auttaa
myyjan valmistautumista hyvéalla asiakashallintajarjestelmalla (CRM). Myyjan taytyy kui-
tenkin itse hallita tydvalineet ja oma ajanhallinta. Myyjan tulee tuntea koko myyntiprosessi

ja valmistautuminen tulee olla huolellista, mutta etukateen ei voi taktikoida liikaa ja tehda



oletuksia. Tapaamista ei voi suorittaa etukateen, tilanteet elavét tapaamisen kulun mu-
kaan. Hyvalla valmistautumisella myyja on valmis muuttuviin tilanteisiin ja itsevarma.
(Aalto & Rubanovitsch, 2007, 44.)

2.4 Tapaaminen

Myyntitapaamiseen suostunut asiakas odottaa myyjalta aktiivista otetta ja tietamysta mihin
ongelmaan tai kuinka myyjan tarjoama palvelu tai tuote on yritykselle avuksi. Ensimmai-
nen tehtava myyjalla kohtaamisessa on tehda selvaksi, ettd h&n arvostaa asiakasta ja on
kiitollinen jarjestetysta tapaamisesta. Vaikutelma joka asiakkaalle on heti saatava, etta
myyja on tullut hanta varten ja aito halu ratkaista yrityksen tarve. Asiakkaan tehtavéaksi jaa
arviointi onko myyja aidosti kiinnostunut hanen tarpeista ja onko myyjalla ratkaisu. Myyja
johtaa jatkuvasti prosessin kulkua ja ohjaa sitd oikeaan haluttuun suuntaan. Tarkeaa kui-

tenkin muistaa, etta kaikki toimii asiakkaan ehdoilla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 73.)

Myyntitapaamisen on tarkea saapua sovittuun ajankohtaan, ja olla kaikki tarvittava myyn-
timateriaali, seka apuvalineet valmiina. Asiakas on syyta kohdata kohteliaasti ja reippaasti

katsekontakti huomioiden.

Tervehtimisen jalkeen myyja voi kertoa hiukan itsestaan ja tydtehtavastaan yrityksessa.
Ensivaikutelman voi luoda vain kerran. On siis tarkeaa onnistua tasséa, joten myyntipro-
sessin alku on ratkaiseva kaupan saamisen kannalta. Kiinnostus on pystyttava heratta-
maan heti, ja pidettavan asiakkaan mielenkiinto ylla. Myyntiprosessin jarjestelméallinen

eteneminen auttaa asiakasta pysymaan vastaanottavana.

2.5 Tarvekartoitus

Luonteeltaan myyntity® on usein asiakaslahtoistd ongelmanratkaisua. Asiakkaiden tar-
peen tunnistaminen ja selkean hyddyn luominen asiakkaalle on keskiossa. Myyja saa
usein asiakkaan tarpeesta selvaa olemalla utelias kysymalla ja kuuntelemalla. Tarkoitus
on pystya esittdmaan kayttdkelpoinen ja toimiva ratkaisu asiakkaan osto-ongelmaan, el

auttamaan tai kannustamaan ostopaatdksen teossa. (Vahvaselka, 156, 2004.)

Myyja voi esittda myds johdattelevia kysymyksia, joilla voidaan kohdentaa ongelmaa ja
saada selkeampaa kasitysta asiakkaan tarpeesta. Osa kysymyksista tulee olla sellaisia,
jolla myyja pystyy esittamaan ratkaisun asiakkaan tarpeeseen ja jotka johtavat tarjouksen
tekoon. Osa kysymyksista taas tulee olla sellaisia, jolla saadaan selkoa ostajan persoo-

nallisuudesta ja tunteista. (Vahvaselkd, 156, 2004.)



Myyjan on tarked ymmartaa, ettei vield tarvekartoituksen aikana esitella tarjottavaa palve-
lua tai tuotetta. Oikeilla kysymyksilla ja kuuntelemalla myyja ottaa selvaa millaisen ihmisen
kanssa han on keskustelemassa ja osoittaa selkeadsti mielenkiintonsa asiakasta kohtaan.
Tuotteen tai palvelun vakisin tuputtaminen ja tyrkyttdminen ei kuulu modernin myynnin

normeihin, vaan myyjan tulee selvittaa asiakkaan tarpeet ja toiveet.

Asiakkaan tarpeen ja luottamuksen saavuttamiseksi menestyva myyja kayttdd enemman
aikaa, kuin itse tuotteen tai palvelun esittelemiseen. Myyjan ei pida miettia tuote-edella
myyntitilanteessa vain aidosti miettia asiakkaalle oikea ratkaisu heidan tilanteeseensa.
Tarvekartoituksen yksi tarkeimmista tavoitteista on saada selville asiakkaan kokonaistar-
ve. Huomioimatta tata myyja voi onnistua kaupan teossa, mutta ratkaisu on vain helpotus
asiakkaan taménhetkiseen tilanteeseen. Kokonaisvaltaisen ratkaisun sisdistdminen asiak-
kaalle, yksittéaisen palvelun sijaan nostaa kaupan arvoa. Myyijalle syntyy pitkaaikainen
kumppanisuhde asiakkaaseen, ja asiakkaan ostojen kasvua.

(Aalto &Rubanovitsch,77, 2007.)

Tarkeinté kuitenkin tarvekartoituksessa aina on asiakkaan kuunteleminen. Tarvekartoitus
on myyntiprosessin ainoa vaihe missa on syyta antaa asiakkaan puhua enemman ja myy-
ja keskittyy kuuntelemiseen. Mitd enemman asiakas kertoo yrityksen tarpeista ja tilantees-
ta innostus ja mielenkiinto kasvavat. Hyvalla kuuntelulla ja kommunikointi taidoilla myyja
voittaa asiakkaan luottamuksen. Myyja voi opetella tarvekartoituksen tekoa ja pysya aina
ennalta suunnitellulla prosessin kululla, menestyva myyja muistaa kuitenkin asiakkaiden
olevan erilaisia ja tilanteiden henkilokohtaisia.

(Kalliomaa, 2011, 69.)

2.6 Kaupan paattaminen

Suurin kynnys saada kauppa toteutumaan on uskallus pyytaa paatosta asiakkaalta. Moni
myyja uskoo kaupanteon syntymisen olevan epamiellyttava ja ikava asia asiakkaalle. To-
tuus on, etta kaupan syntyminen voi olla ratkaisu asiakkaan tarvitsemaan ongelmaan.
Osa syy myyjan ujosteluun on myds usein epaonnistumisen pelko, se ettei asiakas halu-
akkaan yhteisty6ta ja torjuu myyjan. Vuorostaan asiakas toisessa paassa toivoo ja odot-
taa tukea myyjalta paatdksentekoonsa. Myyjan tulee tuntea myyntiprosessin joka vaihe,
mutta kaupan paattamiseen myyjan pitda pystya aistimaan, milloin antaa painetta ja ohja-
ta asiakasta paatokseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 124,126.)
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Usein myyntitapaamisessa myyja kysyy ja tunnustelee paatdsta asiakkaalta moneen ot-
teeseen. Mitd monimuotoisempi tai haastava myytava tuote on voi myds myyja painostaa
likaa asiakasta paatoksentekoon, jolloin lopputulos on negatiivinen ja kaupat jaavat syn-
tymatta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 124,126.)

Mutta mista myyja tietda oikean hetken antaa painetta? Kun myytava tuote tai palvelu
alkaa kiinnostamaan asiakasta, alkaa han tiedostomatta antaa positiivisia singnaaleja
ostohalukkuudesta. Naita singnaaleja kutsutaan ostosingnaaleiksi.

Selvia tahattomia ostosingnaaleja:

tarkentavat kysymykset

kehonkieli (hymy, katsekontakti, tuotteen "napraily”)

tunnustuksen antaminen yrityksen/myyjalle

avoin keskustelu -> hyva ilmapiiri

Naiden tunnistaminen on myyjalle aarimmaisen tarkeda onnistumisen kannalta. Taméan
takia myyjan on oltava koko ajan lasna tilanteessa ja kuunnella ja seurata asiakasta. Myy-
jan keskittyminen tulee olla ylla jatkuvasti myyntitilanteessa. Hyva tarvekartoitus ja asiak-
kaan kuuntelu tukevat asiakkaan paattksentekoa ja edesauttavat onnistuneissa kaupois-
sa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 127; Ellonen & Tarkkonen 1995, 54.)

3 Ostoprosessi

Luvun tarkoitus on kertoa mitd kaikkea ostoprosessi pitaa sisallaan ja keté osallistuvat
prosessiin joka vaiheessa. Yrityksen ja kuluttajan ostotoimen eroaa jonkin verran toisis-

taan ja luvun tarkoitus on katsoa asiaa yrityksen ndkodkulmasta.

Erot yritysten ja kuluttajan valilla syntyvat markkinarakenteista, kysynnasta ja paatdksen-
tekoprosessista. Pelkdn tuotteen perusteella on melkein mahdotonta erottaa markkinat
toisistaan. Ostaminen yrityksen ja organisaation sisalla on paljon tarkempaa, kohdenne-
tumpaa ja tarkempaa verrattuna kuluttajiin. Usein ostot ennakoidaan ja ostojen on tarkoi-
tus tuottaa hyotya tulevaisuudessa. Ostot tehdaan tarkkojen laskelmien perusteella. Ostot
ovat usein suuria investointeja ja sisaltavat aina riskinsa. Riskit minimoidaan tarkasti osto-
prosessin vaiheita noudattaen. Ostettavan tuotteet tai palvelun hinta vaikuttaa ostopro-
sessin pituuteen ajallisesti, ja siihen ketka liittyvét ostoprosessin kulkuun. Osto-

organisaatio maarittyy aina naista tekijdista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 128.)
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Yritysten ja organisaatioiden ostojen tekemisessa on paljon yhtenevia tekijoita kuluttaja-
markkinoiden kanssa. Hyvana esimerkkiné toimii sosiaalinen ymparisto ja sen vaikutuk-
set. Molemmilla puolilla on vaikuttajia, mielipidejohtajia jotka ohjaavat markkinoita. Naiden
tekijoiden mielipiteet ja kokemukset ovat darimmaisen tarkeita. Tietoja, kokemuksia ja
ostojen onnistumisia tai epaonnistumisia jaetaan erinaisissa kaupallisissa tapaamissa tai
sosiaalisen median eri alustoilla. Ostoprosessin toteuttamisessa tapahtuu jatkuvasti oppi-
mista ja kehittymistd. Tuotetietoisuus kasvaa mita kauemmin on ostoja toteuttanut, sama
koskee myo6s asenteisiin ja prosessin kokonaiseen hallintaan. (Bergstrom & Leppanen
2016, 130.)

3.1.1 Ostoprosessin kulku ja vaiheet

Ostoprosessissa joka vaihe on tarkasti maaritelty ja sitd on helppo seurata. Ostoprosessin
kulku ja oikea malli maaritelladn, onko kyseessa rutiiniosto, uusintaosto vai uusi osto.
(Bergstrom & Leppénen 2016, 130-131.)

Nykyaikana ostaja ohjaa itse prosessin kulkua koska, tarvittava tieto ja vaikuttimet ovat
kaikkien saatavilla. Ostoprosessi lyhyesti tarkoittaa vaiheita jotka ostaja kdy lapi ennen

todellista oston toteutumista. Ostaminen sisaltaa seuraavat vaiheet:

tarpeen tunnistamien
e tiedonhakuvaihe

¢ vaihtoehtojen vertailu
e ostopaatds

e ostopaatoksen jalkeinen vaihe

3.1.2 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessin tarkein vaihe on tunnistaa todellinen tarve tai ongelma mihin on syyta l6y-
téa ratkaisu ostojen avulla. Jos yrityksella ei ole todellista tarvetta tai ongelmaa, ei toi-

menpiteita synny.

Kun yrityksen tavoitetilan ja nykytilan vali on liilan suuri, syntyy yritykselle tarve. Tarpeet
voi huomata itse, mutta ympaéristd vaikuttaa suuresti siihen. Ulkoiset suurimmat vaikutta-
vat tekijat tarpeiden tunnistamiseen talla hetkella on markkinointi ja sosiaaliset tekijat. Jo-

kainen kerta, kun ostaja tunnistaa tarpeen, se ei aina johda ostoprosessin kaynnistami-
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seen. Nykyaan yrityksen panostavat markkinointiin ja ostajan mielikuva tarpeen suhteen

jaé& toteuttamatta liian korkean hintatason takia.

3.1.3 Tiedonhakuvaihe

Tiedonhakuvaiheessa on tarkoitus l6ytaa ratkaisu tunnistettuun tarpeeseen. Tietoa etsi-
taan itsendisesti eri l&hteistd. Usein tdssé vaiheessa ei ole viela mukana myyjaa tai asian-
tuntijaa. Usein ostaja |0ytaa tarvitsemansa verkosta. On tutkittu, etta yli 60% ostajista 10y-
tda halutun tietonsa verkosta. Usein aluksi kaydaan lapi tutut toimittajat, joiden kanssa

ollaan toimittu aikaisemmin ja ostaja on ollut tyytyvainen. (Ojanen & Ojanen 2010, 39).

Tieto voi loytya myds pyytamalla suosituksia toisista yrityksista ja verkostoista. Tiedonha-
kuvaihe ajallisesti riippuu siité kuinka suuresta, kalliista tai moniosaisesta hankinnasta on
kyse. (Kotler ym. 2017, 177.)

Tarkalla ja systemaattisella tiedonhaulla varmistetaan, etta saadaan paras mahdollinen

toimittaja taloudellisten raamien sisalla. (Ojanen & Ojanen 2010, 39.)

3.1.4 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailussa ostaja on loytanyt hyvia vaihtoehtoja ongelman tai tarpeen rat-
kaisijaksi. Vaihtoehtojen maara riippuu usein siitd, kuinka suuresta hankinasta on kyse.

Jos kyseessa on painoarvoltaan pieni hankinta voi olla, etta yksikin vaihtoehto riittéda rat-
kaisemaan tarpeet. Vaihtoehtojen maaraan vaikuttaa myds suuresti ostajan mielenkiinto

ja asenne hankintaa kohtaan. (Hanki 3.6.2015.)

3.1.5 Ostopéatds

Tarkein on muistaa, ettd paatoksen takana on aina inminen. Helposti syntyy mielikuva,
ettd paatoksentekijana toimii organisaatio ja ihminen on vain vélikappale paatéksenteos-
sa. lhmisten takia paatokseen vaikuttaa aina rationaalisten kriteereiden lisdksi emotionaa-
liset- ja sosiaaliset tekijat. Organisaatiossa tydskentelevilla ihmisilla ja heidan henkilokoh-
taisilla mieltymyksilla on paljon vaikutusta ostopaattksissa. (Rope 1998, 23 & 42; Ojasalo
& Ojasalo 2010, 40.)

Suurimman eron kuluttajan ja B2B ostajan valilla syntyy tarpeesta perustella hankintaa.

Yrityksen hankinnoissa on hyvin yleistd, ettd hankinta on perusteltavissa rationaalisesti ja

pystytdan todentamaan hankinnan selkea hyéty tai tarve. Mihin tdma vaikuttaa B2B puo-
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lella on se, etta emotionaaliset paatdkset, kuten henkilokohtaiset mieltymykset, tai henki-
|6suhteet tarvitsevat paatoksenteossa rinnalleen rationaalisia ominaisuuksia, jotta se voi-

daan perustella ilman henkilokohtaisia valintaperusteita. (Rope 1998, 48)

Ihminen ostajana

Taustatekijéit_:m Tehtavatekijat:

Demografiatekijat Toiminnoittain
Koulutus

tyokokemus

Organisaatio-aseman mukaan

Ostoroolitekijat:
“'D';memc(k;’a' Ominaisuustekijat:
Kayttaja(t b
Ostaja i Riskinotto
Paitoksentekija Paatoksenteko nopeus

Vaikuttaja Itsellisyys
kontrolloija

Kuvio 3. havainnollistaa ihmisen ostotoimintaan vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 40.)

3.1.6 Ostopaatoksen jalkeen

Jatkuvuuden ja yhteistyon kannalta ostopaatoksen jalkeinen vaihe on erittéin tarked. Kun
koko ostoprosessi on kuljettu lapi, asiakas alkaa vertailla tuotetta tai palvelua aiemmissa
ostoprosessin vaiheissa syntyneisiin odotuksiin. Taman jalkeen ostaja arvioi tyytyvaisyyt-
taan, tai tyytymattomyyttéan. Ostajan on my0ds syyta arvioida toimittajaa ja kuinka hyvin
koko ostoprosessi on kulkenut ja toiminut toimittajan kanssa. Tuotetta ja palvelua usein
arvioidaan sille asetettuihin spesifikaatioihin ja kriteereihin mink& hankinnan olisi syyta
tayttéda. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40; Rope 1998, 24.)

(Brenanin 2010, 38.) mukaan ostopaattksen jalkeinen vaihe toteutetaan muodollisesti
yrityksen itse laatimilla arviontilomakkeilla. Arviontilomakkeen voi tayttaé organisaatiossa
kuka vaan toimija joka kayttda ostettua tuotetta tai palvelua. Kun kayttbkokemusta on syn-
tynyt tarpeeksi ja arviointilomakkeita on taytetty, valmistuu raportti oston arvioinnin tueksi.
Raportin pohjalta pystyy ostaja ja toimittaja keskustelemaan oliko hankinta onnistunut ja
kuinka kayttokokemusta voisi viela kehittdd. Molempien osapuolien toive on synnyttéa

pitk& kumppanuus suhde, jotta ostaminen tehdéén helpoksi jatkossakin.
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4 Teorian yhteenveto

Opinnaytetyoni teoria on jaettu kahteen osaan, myyntiprosessi ja ostoprosessi. Myyntipro-
sessissa kdydaan lapi prosessi vaiheittain. Vaiheissa kerrotaan kuinka myyjan tulisi toimia
ja miten saavutetaan paras mahdollinen lopputulos.

Ostoprosessissa kerron prosessin vaiheet ja miten ostaja toimii prosessin joka tilanteessa.
Ostoprosessin avaamisen paallimmainen tarkoitus on todentaa myyjalla mita ostajan puo-
lella tapahtuu. Myyjan on ymmarrettava, kuinka ostaja kayttaytyy ja miten ostoprosessi on

maaritelty.

Myyntiprosessi Ostoprosessi

Tarpeen

Prospektointi
tunnistaminen

Kontaktointi

Valmistautuminen

Tiedon haku

Vaihtoehtojen

vertailu
Tarvekartoitus Ostopadtos
Kaupan Ostopdatoksen
padttaminen jalkeen
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5 Innovaatioratkaisun myyntitilanne

Tyo6n tavoite oli tehdad koulutusmateriaali innovaatioratkaisun myyntitilanteeseen toimeksi-
antona yritykselle IG kodit Oy. Produktin (liite 1) avulla kaikki yrityksessa tydskentelevat
hahmottavat kuinka toimia myyntitilanteessa. Ty6 toimii myos apuna myyijille aloittaessa

yrityksessa tai tydkaluna myynnin tukena.
5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Tyo6n tavoite oli toteuttaa myynnin kasikirja toimeksiantona 1G-Kodit Oylle koulutusmateri-
aaliksi uusille myyjille ja luoda yhteinen rakenne myynninkulkuun. Materiaali on avoin kai-
kille yrityksessa tydskenteleville. Produktin (lite 1) avulla myyjd hahmottaa kuinka myyn-
nin prosessi kulkee yrityksessa. Produkti tarjoaa my6s vastauksia myynnin eri tilanteisiin

ja toimii yhtend tukitydkaluna myynnissa.

Tyon toteutus alkoi marraskuussa 2017 ja aikataulun mukainen deadline tyén valmistumi-
selle oli maaliskuun 26. paiva. Projektin aikataulu on elanyt hiukan tyéta tehdessa. Tyota
on tehty vahvasti yhteistyssa toimeksiantajan kanssa, ja tyon tarkoitus ja tavoitteet ovat

elaneet sen mukana.

Aikataulu on muotoutunut hyvin pitkalti toimeksiantajan ehdoilla. Haasteita aikataulutuk-

selle asetti kalenterien yhteen sovittaminen.

Motivaatio kirjoittamiseen oli pidettava jatkuvasti ylld, koska toimeksiantajalle on rakentu-
massa myyntiorganisaatio ja produktini on hyvin keskeisessa osassa yrityksen myynnin
kehittamisen kannalta. Motivaatiotani ruokki suuresti nauttimani luottamus ja tdméan on
my06s ohjannut minua pysymaan aikataulussa. Mita pidemmalle tyé on edennyt, on synty-
nyt hiukan stressia. Itseni tuntien pieni paine saa minut tydskentelemaan tehokkaammin ja

saan itsestani kaiken irti.

Riskien hallitsemiseksi olen pyrkinyt sopimaan mahdollisimman monta tapaamista toi-
meksiantajayrityksen kanssa etukateen, ja luomalla tapaamisiin selkeat tavoitteet. Ta-
paamisissa konkretisoitui hyvin, olenko onnistunut asettamissani tapaamisten tavoitteissa

ja onko ty6 aikataulussa.
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Ennen tyon aloittamistani, lopetin omat tyoni, jotta pystyisin antamaan kaiken aikani ja
panokseni toimeksiantoa kohtaan. Itseni tuntien koin taman taysin oikeaksi ratkaisuksi.

Ryhtymall& johonkin tosissani, tiedan sen vievan mukanaan.

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmét

Opinnaytetydni koostuu suurimmaksi osin kirjaldhteistd. Olen myds kayttanyt muutamaa
internet-sivustoa ja niiden tarjoamia blogikirjoituksia liittyen myyntiin ja myynnin proses-
seihin. Koin kirjalahteet luontevaksi valinnaksi, koska materiaali minka [6ytd& myynnin
ympariltd koulun kirjaston valikoimasta on niin laaja. Internetista 16ytyy my6s hyvin paljon
aiheeseen liittyen mutta mielestani luotettavuus ja lahdekriittisyys eivét ole samaa tasoa

kirjallisuuden kanssa.

5.3 Toteutus

Tyo on toteutettu tdysin toimeksiantajan tarpeita vastaamaan. Tyon alkuperainen luonne
muuttui hiukan tyén edetessé ja muokkaukset tydhon pitkittivat hiukan aikataulua ja dead-
lineen ei aivan ty6 valmistunut, vaan viivastyi viikolla. Mielestani asettamani deadline oli
taysin saavutettavissa ja realistinen, mutta toimeksiantona tehty tyd taytyy toteuttaa aina

toimeksiantajan ehdoilla.

Seuraavaksi avaan tytn kulkua ja sita missa vaiheissa tyo on valmistunut.

Aluksi otin tavoitteeksi saada teoria osuuden niin valmiiksi kuin vain mahdollista, ennen
kuin alan valmistaa produktia. Alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa oli sovittu yhteis-
tydsta, ja aihe josta tulen tydni tekemaén. Teoriavaiheen teossa ei yhteydenpitoa toimek-

siantajaan viela ollut.

Teoriaosuuden valmistuttua esittelin sen toimeksiantajalleni ja kdvimme sen yhdessa lapi.
Esityksessa toimeksiantaja totesi aiheen hyvin ajankohtaiseksi heille ja he halusivat todel-
la produktin heille myynnin avuksi. Kavin samana paivan produktini ideaa yrityksen kans-
sa lapi, jonka piti alun perin olla ymparipyorea kasikirja myyntiin. Paivan keskusteluiden
pohjalta paatimme tehda raataldidymman oppaan toimeksiantajalle, missa kasitellaan

enemmankin myyntitilannetta potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
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Tastéa paivasta kolme viikkoa ja kolme tapaamista toimeksiantajan kanssa syntyi lopputu-
los. Tapaamisten aikana kerasin toimeksiantajalta tarkennettuja tietoja tiettyihin myynti-

prosessin kohtiin, ja teknisia tietoja yrityksen tuottamista palveluista ja ratkaisuista.

6 Pohdinta

Tyo6n teoria ja produktin eroavat toisistaan hiukan. Produktion lopullinen tarkoitus ja péaa-
kohdat muodostuivat tyon edetessa. Aluksi olin tehnyt selkean rakenteen ja hahmottanut
mielessani tyon lopputuloksen. Teorian tarkoitus on antaa laajaa kasitysta myyntiproses-
sin vaiheista ja se on suunnattu kaikille aiheesta kiinnostuneille. Tyoni avaa myyjalle sel-
vasti myyntiprosessin kulun, ja ymmarryksen mité tavoitteellinen myyntityd pitaa sisallaan.
Myynnin k&sikirja on taas taysin suunnattu toimeksiantajayritykselle ja sen tarkoitus on
antaa apuja yrityksen myynnillisen prosessin kulkuun ja sen haasteisiin. Jotta kasikirjan
lukija saa kaiken mahdollisen hyddyn irti oppaasta, on oltava jokin ymmarrys myynnin

perus pilareista ja myynnin prosessin kulusta.

Tuotokseni on hyvin ajankohtainen, koska toimeksiantajan suunnitelma on kasvu ja kehi-
tys myynnillisesti. Yritys on toiminut vasta muutaman vuoden ja talla hetkella yrityksen
tulevaisuuden suunnitelmat on kasvaa ja keskittya myyntiin. Tyoni luo pohjan myynnin

kehitykseen.

Tyoni aloitettua en tiennyt vield kuinka suuri tyoni rooli tulee olemaan yritykselle. Esitel-
tyani ideani ja suunnitelmat, huomasi yritys tyéni mahdollisuudet. Projekti tulee tarjoa-
maan raamit myynnille ja sen mahdollistamiselle. Ty®n tarkoitus ei ole toimia raamattuna
yritykselle jota noudattaa sanasta sanaan. Myynnin edetessa kasikirja elaa ja myyntita-
paamisten ja kauppojen my6téa voi sinne syntyd muutoksia tai parannuksia. Uskon tyoni
tuottavan merkittdvaa hyotya toimeksiantajalleni ja helpottavan myyntiprosessien hahmot-

tamista ja mahdollistaa myynnillisen kasvun yritykselle.

6.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Ty6ssé on paljon selvid asioita, josta jokainen myyntia ammatikseen tehnyt on varmasti

kuullut. Tyon tarkoitus on selittda teoria helposti ja niin ettd ne olisi mahdollista tuoda teo-
riasta kaytantoon. Tyoni etenee selkeasti vaihe- vaiheelta ja tata lukiessa myyja voi peila-
ta tekemistaan teorioihin. Osaamalla jokaisen vaiheen taysin, voi vasta sanoa hallitsevan-

sa kokonaisuuden.
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Myyntity0 on jatkuvaa kehittymistd, ja uuden oppimista. Jatkuvasti syntyy uusia tapoja
luoda prosesseja tai yksittaisia myynnin vaiheita. On taysin myyjan omalla vastuulla halu-

aako oppia lisda, vai kayttaako varmaksi todettuja malleja.

6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Alkuperéinen aihe ja aikataulu muuttuivat hiukan tyén edetessé. Aluksi minulla oli selked
visio ja aikataulu tyon suhteen. tarkoitus oli aluksi tehda yksinkertainen kasikirja myynnin
tueksi toimeksiantona I1G kodit Oy:lle. Tyota esiteltdessa paatimme kuitenkin toimeksianta-
jan kanssa tehda kasikirjasta kohdennetumpi toimialalle sopivaksi ja niin etta produkti

keskittyy enemmankin yrityksen myyntitilanteeseen ja myyntitilanteen vaiheisiin.

Tama muutos pakotti minut hiukan opiskelemaan toimeksiantajan alaan ja yleisiin kaytan-
toihin. Tutustuin myds toimeksiantajan myyijiin ja heidan kokemuksiinsa myyntitilanteissa.
Taman myo6ta kasvatin omaa myyntiosaamistani ja huomasin konkreettisesti mitka tekijat

myynnissa ovat yhteisia ja eivat muutu alasta riippuen.

Kun aloitin ty6ni teon, minun motivaationi oli saada vain tyo tehtya. Tyon edetessa moti-
vaationi kasvoi ja innostuin suuresti tyon teosta. Aihe mita tyoni kasittelee, on minulle hy-

vin laheinen ja huomasin etta prosessit myynnin ymparilla kiinnostavat minua paljon.
Uskon opinnaytetyoni vaikuttavan tulevaisuuteeni. Ty6ta tehdessani huomasin suuren

kiinnostuksen aihetta kohtaan ja huomasin etté haluan jatkossakin toimia myynnin ja pro-

sessien kehittdmisen parissa.
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Liitteet

Liite 1. Ig Kodit —Ratkaisut myyntiin

G KODIT
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asikirjan tarkeifus on avata myynnin kulku ja
avat tarkeimmat seikat

e Kasikiran tarkoitus on toimia kaikile yrityksessd tydskentelevile apuna

myynn iss

Esitys on tarkoitettu avoimeksi koko yritykselle ja se toimii koulutusma-
teriaalina uusille kuin myds vanhoille myyjille.

Esityksessa paneudutaan IG kodit Oy myyntiprosessin kulkuun ja mita
myyjan tulee ottaa huomioon prosessin joka vaiheessa. Esitys koostuu
kaikkien vaiheiden lapi viennista ja paapaino esityksessa on myyntita-

paamisessa ja myyntitapaamisen vaiheissa.

Myyntitapaaminen on jaettu small talkiin, tarvekartoitukseen, vastavait-
teisiin ja vastavaitteiden kasittelyyn, ratkaisujen ja hyotyjen esittelyyn,

ja kaupan paattamiseen.

Osa esityksen asioista vaikuttaa itsestaan selvyyksilta, mutta esitys
rakentaa kokonaisvaltaisen prosessin kulun ja selkeyttad myyjaa hah-
mottamaan prosessin vaiheet. Esitys toimii myos myyjélle apuna ja

tyOkaluna myynnin eri tilanteissa.
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Myyntiprosessin vaiheet

Paras mah
vaiheita |4

Hyvalla ennakkovalmistautumisella s&datyy molempien aikaa. Hyvélla
valmistautumisella tarvekartoitusta ei tarvitse aloittaa nollapisteesta.
Esittelymateriaalin taytyy olla kunnossa ennen tapaamista. Myyja voi
kayttad valmiiksi tehtya presentaatiota ja yrityksen omia kotisivuja joita
peilataan showroomin naytolta.

Ennakkoon on my0s hyva miettid mita toimintoja on hyva esitella

showroomista.

Tapaamiselle on hyva asettaa selkeat tavoitteet.
Asiakkaan nykytilanne:

-mita myyja voi selvittdd ennakkoon

-mita myyja selvittaa myyntitilanteessa

Tarpeiden selvittdminen

Uusien mahdollisuuksien tarjoaminen ja herattaminen
Kokonaisvaltainen ratkaisu

Paatos -> sunnittelutyo
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Myyntitapaamisen rakenne

Asiakkaan ka sovittu tfapaaminen showroomiin

as itse ollutyvhteydessa
Small talk
Tarvekartoitus ja argumentainti

Hyotyjen ja ratkaisuiden esittely

Tarjous syntyy kynnin jalkeen

Asiakas on saapunut showroomiin. Taman jalkeen myyja avaa pelin
small talkilla. Small talk vaiheella on merkitysta onnistuneessa myynti-
tapaamisessa. Small talkin aiheet eivéat tarvitse liittya myyntitapaami-
sen aiheeseen.

Helpoilla kysymyksilla myyja pystyy selvittdméaan minkalainen henkil®
on saapunut myyntitapaamisen. Kysymyksilla saa selville onko ky-
seessa ulospain suuntautunut henkilo ja onko mahdollisesti asiakkaal-
la kiire.

Vastausten ja jutustelun myoéta myyja pystyy mukauttamaan kaytok-
sensa tilanteeseen sopivaksi.

Small talk vaiheessa on hyva mahdollisuus jo ottaa selvdd mahdollisen
asiakkaan tarkoitusperistd. Onko asiakkaalla tietoa mita han on tullut
kuuntelemaan. Tarkoitus on saada mahdollisimman potenttiaalisia asi-
akkaita myyntitilanteisiin ja jattada ns. "renkaan potkijat” pois. Tama on
my0os vaihe missa voi kepilla tunnustella asiakkaan maksukykya ja on-
ko hanella kasitysta missa hinnoissa toteutukset liikkuvat.

Small talk vaiheessa asiakkaalle on myds mahdollista ohi mennen esi-
tella showroomin ratkaisuja ja jarjestelman ohjattavuutta.
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Ennen kuin siirryt seuraavaan vaiheeseen, tarvekartoitukseen, kay vie-
|& asiakkaan kanssa lapi tapaamisen kesto ja agenda. Pyyda molem-
piin asiakkaalta varmistus ja lupa siirtya seuraavaan vaiheeseen. Nain
pidat asiakkaan koko ajan tietoisena siita mita tapahtuu, eika han ala
esim. tarvekartoituksen aikana ihmettelemaan kaikkia kysymyksia.
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MYYNTITAPAAMISEN AJANKAYTTO

wloothomuksen rokenominen ehor foie  =wwaskovditiesat koupon pd
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Tarvekartoitus

ntiprosessin tarkein vaihe
Tarkoitus saada asi  kertomacan omin sancin todellinen tarve

Selvittdd asiakkaan ocikeat intressit

onko saatu tarvittava
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Tarvekartoitus

Tarkentavatk 1= & haastamalla asiakasta

Hywa tarvekartoitus heratt&d asiakkaalle vusia tarpeita tai filanteita
mita el ole vield edes ajatellut

114 olett
a asioista ja ettg olet

Myyjan tulee olla jatkuvasti lasna tilanteessa ja luoda asiakkaalle miel-
lyttdva ja vastaanottava ilmapiiri. Aktiivisesti kysymalla myyja osoittaa
selkead kiinnostusta asiakasta kohtaan.

Tarvekartoitus vaiheessa on tarkoitus luoda asiakkaalle kuva siita, etta
hantd huomioidaan yksil6llisesti ja ollaan tarjoamassa ratkaisua hanen
ongelmaansa.

Asiakkaan tarpeen ja luottamuksen saavuttamiseksi menestyva myyja
kayttdd enemman aikaa, kuin itse tuotteen tai palvelun esittelemiseen.
Tarvekartoitus on myyntiprosessin ainoa vaihe misséa on syyta antaa
asiakkaan puhua enemman ja myyja keskittyy kuuntelemiseen. Mita
enemman asiakas kertoo yrityksen tarpeista ja tilanteesta innostus ja
mielenkiinto kasvavat. Hyvalla kuuntelulla ja kommunikointi taidoilla
myyja voittaa asiakkaan luottamuksen.

Asiakkaalle on osattava kertoa haluamansa asiat "kansan kielella” niin,
ettd han varmasti ymmartaa mista puhutaan. Kayttamalla liikkaa am-
mattisanastoa asiakas saattaa menettaa ostohalunsa, ja saa myyjasta
tarkeilevan kuvan. Ala siis toista ulkoa opeteltua myyntipuhetta, vaan
muista etta jokainen tapaaminen on taysin uusi kohtaaminen.

Asiakas ei saa tuntea oloonsa painostetuksi, sen takia on tarkea pitada
kaikki prosessin vaiheet avoimena ja myyja osoittaa selkeasti mita joka
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vaiheessa tulee tapahtumaan. Oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan
esitetyt kysymykset asiakkaan vastauksen pohjalta auttavat tassa.
Esimerkki: "Kerroitte &sken, etté olette rakennuttamassa uutta kohdet-
ta.” "Oletteko miettineet minkélaista ratkaisua sahkot6ihin?”

Tarvekartoitus on syyta aloittaa avoimilla kysymyksilla, mihin asiak-
kaan on vastattava omin sanoin eikd kysymyksiin riitd vastaukset
KYLLA tai El.

Esimerkki:
"mita teille tulee mieleen alykodeista”

"kerro miten teilla talla hetkella sahkdratkaisut on toteutettu?”
Hyvin ajoitetut kysymykset saavat asiakkaan kertomaan ongelmansa
aaneen ja mihin han on etsiméssa ratkaisua. Joskus asiakkaan tarpeet

ovat sellaisia mita asiakas itse ei ole edes tullut vield ajatelleeksi.

Taman jalkeen myyja kysymyksillaan johdattaa asiakkaan ratkaisun
luokse.
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Ratkaisun esittely

on tehty oikein fieddt miten asiokas saa parnaan
en niistd hyddyistd mitd asiakas arvostaa jo vastaa

JEH-analyysia

nyoShyd tuwowva ratkai sein fehokkaormpi kuin monta
s ei todellisu tarvitse

Ratkaisu ja hyddyt on aina syyta esitella asiakaslahtdisesti. Myyjan on
syyta keskittya hyotyihin mita asiakas arvostaa, ja mihin han haluaa
ratkaisuja. Turhat hyddyt ja ominaisuudet kannattaa sulkea pois, koska
ne ei todellisuudessa synnyta mitaan lisdarvoa asiakkaalle.

Kertomalla ominaisuuksista mitéa asiakas ei tarvitse, hanelle tulee tun-
ne, ettei ratkaisu ole oikea hdnen maarittelemiinsé tarpeisiin. Asiakas
saattaa myoOs kokea, ettd joutuu maksamaan ominaisuuksista milla

han ei tee mitaan.

Myyjan on syyta pitda mielessa mita ollaan etsiméssa ja myymassa
asiakkaalle kokonaisuutta, ei esittelemassa yrityksen toimintoja. Myy-
jan rooli on toimia asiantuntijana joka l6ytaa oikeat ratkaisut, eika tuo-

te-esittelijana.
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Kuinka esitelld hyodyt

HyoSdyt asiakkaan tarpeiden mukaan
Verrataan ratkagisujamme normaaliin sdhkatyd&haén
Tal kilpdilutilantes

Referenssit asiakkaan 1«

Hyodyt tulee esittdd aina asiakkaan tarpeiden mukaan ja kuinka asia-

kas saa parhaan mahdollisen hyddyn ratkaisusta.

Esimerkki: Asiakas haluaa ekologisuutta ja taloudellista sdastba. Ha-
nelle ei siis kannata alkaa kertoa ratkaisun tuomasta turvallisuudesta
tai teknisista tiedoista. Tilanteessa myyjan on syyta keksittya tarpeisiin,

jota asiakas kokee tarkeaksi.

Myyjan haasteena on valittda visionsa asiakkaalle hyotyjen ja ratkai-
sun suhteellisista eduista. On tarkeéd osata esittaa, etta asiakkaalla on
mahdollisuus saavuttaa ndma edut hyvaksyttavissa riskirajoissa.
Tarkedd myyjan kannalta on esittda hyddyt ja edut termein ja toimin-

noin, jotka ovat asiakkaalle relevantteja ja todennettavia.

Ratkaisut tuovat usein asiakkaalle merkittavia muutoksia totuttuihin
menetelmiin. Myyjan taytyy pystya osoittamaan tuki ja valmiit toimin-

tamallit haluttuihin ratkaisuihin
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Yleisimmat hyodyt

Tuoctteen muokattavuus

Asiakas itse vaikuttag kokonaisuutesn
Lyhentdd asiakkaan kokonaisprojektia
P&aurakan kustannus pienenese
Suunnittelu ja toteutus saman katon alta

Lagjat vhteistydkumppanit

>
>
>
>
>
»
>
>

soldut tuatteet

Tuotteen muokattavuus

Asiakas pystyy itse muokkaamaan jarjestelman asetukset haluamal-
laan tavalla, tai vaihtaa asetuksia milloin haluaa.

Asiakas itse vaikuttaa kokonaisuuteen

Ratkaisut tehdaan aina yksiloidysti asiakkaan tarpeiden mukaan
Lyhentaa asiakkaan kokonaisprojektia

Paaurakan kustannukset pienenevat

Suunnittelu ja toteutus saman katon alta

Asiakas saa suunnittelutyon, ja toteutuksen yhdelta tekijalta, ja valika-
sien maara projekteissa pienenee. Asiakas voi myos huoletta jattaa
tyot meille odottaa projektin valmistumista.

Laajat yhteistyokumppanit

Luotettavuus

Standardisoidut ohjelmistot
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Vastavaitteet

Asiakas haastaa vastavaitteild vaik

Vastavaitteet on tilaisuus korata asiakkaan virheelinen kasitys

Tarked lukea onko vastavditteat todellisia val siirtddkd asiakas
paatoéksen tekoa

(!

Vastavditteet ja niiden argumentointi lvo arvoa ja rakentaa
tamusta myyjan ja asiakkaan valilla

33



vastavaditteet

v3itteetja vastaa niinin

QM avaitteet asiakkaalla herad epdlucttamus ratkaisuja
aan

» Tunneettd ratkaisussa on jotain vikaa

¢ Argurmentoinnin on altava selkedd ja varmista etta asiakas
ymmartéa mitd sanot

han menettad

Asiakkaan vastavaitteisiin ei tule koskaan suhtautua henkilokohtaises-
ti. Myyjan tulee nahda vastavaitteet mahdollisuutena, ei uhkana. Vas-
tavaitteisiin vastaamalla myyjalla on mahdollisuus muuttaa asiakkaan

kasitys ratkaisuista ja rakentaa luottamusta asiakkaan kanssa.

Myyja on tarkea muistaa mita han itse viestii omalla kehonkielella, an-
taako han negatiivisia vai positiivisia signaaleja asiakkaalle. Myyjalla
tulee varmasti vastaan tilanteita jossa asiakas haastaa ja koittaa pro-
vosoida myyjaa. Téallaisissa tilanteissa mitataan myyjan kyvyt ja am-
mattitaito sailyttamalla positiivinen ilmapiiri ja rauhallisuus. Jos myyjan

asenne tai hermot pettavat, on todennakoista ettei kauppoja synny.
Esittamalla vastavaitteitd asiakas osoittaa hanella olevan jo jonkinlai-

nen kiinnostus yritysta kohtaan. Myyjan on tarkea ottaa huomioon

kaikki asiakkaan kysymykset ja osattava vasta niihin.
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"varmasti kallista™

¢ Asiakkaolla mislikuva ettd alykoditja ratkaisut ovat kalliita

Asiakkaat mieltavat usein uudet ja kehittyneemmat s&hkoratkaisut kal-
liina. Syy talle on usein tietaméattomyys, asiakas ei tunne tuotetta ja
mita kaikkea se pitaa sisallaan.

Tahan vastavaitteeseen on tarkea osata perustella mista tuotteen tai

palvelun hinta perustuu, ja missa hinnoissa todellisuudessa liikutaan.

Asiakkaalle on tdssa vaiheessa hyva tehda vertailua perinteisen séh-
kotyon kanssa, ja havainnollistaa, ettd hinnat ovat taysin kilpailukykyi-
set.
Muita perusteluita hinnalle:
¢ valmistuskustannukset (kokonaisprojektin hinta tip-
puu)
e kestavyydella, pitkdssd matkassa taloudellista saastoa

e naista kaikista muodostuvilla eduilla ja hyodyilla
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Vastavaitteiden kasittely

Suora kielto
Epdsuora kielto
Kompensaatiomenetelma

Palautusmenatelmd
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Suorakielto

llist& waittGmad myynititilonteesso
 Kayte ta puhutaan wvir a|lisesti

X

> Kanta es sestl, rehellisesti ja niin ettd luottamus sGilyy
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Epdsuora kielto

#  Myyid mydntdd asickkaan olevan oikeaossa huolen suhtesen

= Hetl pitéd tueda ilmi miten huclilievithyy tai el kdy toteen

¢ Kaytetadn usein tilanteessa jollein asiokkaan vastavdite on pitdva

Epéasuoraa kieltoa myyja kayttaa tilanteessa, jossa huomaa asiakkaan
olevan jokseenkin oikeassa huolenaiheensa kanssa.

Esimerkki: Asiakas ei luota taysin nykyteknologiaan ja kertoo etta ny-
kyinen s&hko toimii hyvin.

Myyja voi tahan reagoida epéasuoralla kiellolla, ja vastata ettd ” hieno
homma ettd hommat kunnossa, mutta oletteko miettineet minkalaisia

ovat sdhkoratkaisut 5-10 vuoden paasta”

Talla kommentilla ja kysymyksella saa varmasti herateltya asiakasta ja

todennakadisesti kiinnostuu myyjan tarjoamasta ratkaisusta enemman.
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kompensaatiomenetelma

» Tarkoitus ohjata asiakas pienesta vk
kokonaisuuteen

Jos asiakas loytaa jonkun heikkouden toiminnoista, sitéa on syyta kom-
pensoida ratkaisun muilla ominaisuuksilla jotka ajavat asian.

Usein asiakas haluaa haastaa myyjaa ja esittad ongelmia milla ei to-
dellista uhkaa ole. Kompensaatiomenetelmalla myyja osoittaa omaa

ammattitaitoa ja tuotteen luotettavuutta.

Kompensaatiomenetelmaa oikein kaytettyna saadaan lisattya luotta-

musta asiakkaan valilla.
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Palautusmenetelmad

P KOyttoon silloin kun 1Sy tyy hyvid puolio asiakkaan |
= Asiak "mielastanii ja kaikki tuley uden fekr
kallista™
"harrmillist | n kallis 'S W wanlaisishe
i yalvelumme hinnat rr
as mahd a-laaty
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ostosingnaalit

Asiakas kuunteleeja esittdd tarkenit

Hyrryily

katsekontaktin ylldpitdminen

My tulee lukeda jatkuvasti nditd singnaaleija

Syy olla 1&snd myyntifilanteessa kokogjan
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Kaupanpdatos

» Vasta
myynititilonte

n suunniteltu ratkaisu ja taman ponhjalta
an ta n
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Kaupanpdatos tekniikat

Muutaman vaintoehdon tarjoaminen

aja farfjota suurempaa

Kauppa selvd

mensttfdmismensetelma
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