.
.
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Todellisen myyntitilanteen eteneminen verrattuna teo-

reettiseen myyntiprosessiin

Andreas Majuri

Opinnaytety6
Myynnin koulutusohjelma
2018



Tiivistelméa

-- i
| | e
HAAGA-HELIA Paivays
ammattikorkeakoulu
Tekija

Andreas Majuri

Koulutusohjelma
Myynnin koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
Todellisen myyntitilanteen vertaaminen teoreettiseen myyntiprosessiin vumaara
20+0

Opinnaytetydn johdannossa kaydaan pohjustusta, miksi projektin aiheeksi on valittu myynti-
prosessi, mitka ovat tyén tavoitteet ja mista opinnaytety® rakentuu. Tavoitteena oli tuoda to-
dellinen kuva myyntitilanteen etenemisesté tuomalla kattavasti erilaisia ndkdkulmia myynti-
prosessiin.

Toisessa paaotsikossa, myyntiprosessissa, kasitelladn tydn teoriapuolta. Tassa osiossa kay-
daan lapi myyntiprosessin vaiheet, joita ovat valmisteluvaihe, yhteydenottovaihe, Aloitusvai-
he, tarvekartoitusvaihe, ratkaisun esittamisvaihe, argumentointivaihe, paattamisvaihe ja jalki-
hoitovaihe.

Seuraavana otsikkona on myyntiprosessi ikkunamyyjan ja asiakkaan silmin. Otsikon alle
muotoutui teksti siité, miten teoreettinen myyntiprosessi eroaa todellisesta myyntitilanteesta.
Naita eroja haettiin seka myyjan etta asiakkaan nakokulmasta.

Pohdinta ja yhteenveto-osiossa puolestaan pohditaan, mista erot johtuvat myyntiprosessin ja
aidon myyntitilanteen valilla. Yhteenvedossa tutkitaan myyntiprosessin sopivuutta ja toimi-
vuutta tana paivana. Tyossa tullaan siihen tulokseen, ettda myyntiprosessi on hyva ohje ja
runko myyntity6ta tehdessa, mutta kun se viedaén kaytantéon, niin siihen tulee pienid poik-
keavuuksia.

Opinnaytetydn aiheeksi oli luontevaa valita myyntiprosessi, koska aihe on tullut tutuksi kou-
lussa. Lisaksi tydssani se on koko ajan lasna. projektissa ei olla kaytetty mitaan ihmeellisia
menetelmia vaan se on koottu l&hinna lahteiden ja kokemusten pohjalta.

Asiasanat
Myyntiprosessi, ostoprosessi, myyntitilanne
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1 Johdanto

Myynti& on tehty jo todella kauan. Meilla on monenlaisia aloja, joissa tehd&an ratkaisu-
myyntid. Ratkaisumyyntia tehdaan niin BtoB tai BtoC bisneksessa. Myyntikentalla myy-
daan esimerkiksi tietokoneohjelmia, remontteja ja jopa tyontekijéita. Monesti jokapaivai-
sessd vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa teemme myyntid. Myymme ideoitam-

me ja ajatuksiamme.

Koska myyntia on tehty jo kauan, on huomattu, ettd myynti menee tietyn kaavan mukaan.
Myyntiprosessista pystytaan erottelemaan tietyt vaiheet. Yleensa, jos myyntiprosessi jae-
taan vaiheisiin ja myyntiprosessi kaydaan kaikki vaiheet jarjestyksessa lapi, niin se johtaa

hyvaan lopputulokseen.

Myyjien kdydessa asiakastapaamisilla, niin kuinka hyvin se vastaa teoreettista myyntipro-
sessia, jonka olemme oppineet kirjoista ja eri lahteistd. Onko ihmisten ja tilanteiden erilai-
suuksilla vaikutusta asiaan? Onko myyntiprosessi vain runko, joka antaa raamit myynti-
tyolle?

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus syventya ratkaisumyynnin myyntiprosessi teorioihin.
Kaydaan lapi mita vaiheita myyntiprosessit sisaltavat ja mita toimintoja eri vaiheisiin kuu-
luu. Tutkielmassa halutaan verrata realistista myyntitilannetta siihen, kuinka meille on ope-
tettu, miten myyntitilanteen tulisi edeté. Olen itse myyjana lkkunasepilla ja myyn ikkunoita
ja ovia. Tassa tydssa Peilataan kaytantda teoriaan eli miten minun tyéssani myyntiproses-

si toteutuu.

Opinnaytetytssa ei ole kuitenkaan missaan nimessa tarkoitus todistaa ettd myyntiprosessi
olisi vanha tai vaara. Myynti on erilaisten ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa olemista,
joka ei ole mustavalkoinen asia, eika sita tule kasitella pelkastaan jostakin tietysta nako-

kulmasta.

1.1 Opinndaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydssa pyritaan kdymaan myyntiprosessi mahdollisimman kattavasti lapi. Mel-
kein jokaisessa kaavassa on poikkeuksia. Teoriassa ne ovat melko mustavalkoisia, jotta
jokainen ihminen saisi niistd mahdollisimman selkean kuvan, mutta kun kaava otetaan
kaytantoon, siihen tulee eri vareja ja savyja. Tytssa on tarkoitus tuoda esille myynnin va-

rimaailmaa kasittelemalla sita eri nakoékulmista ja myynnin henkilokohtaisten kokemuksen



perusteella. Lahteitd pyritddn myos kayttdmaan kattavasti, jotta tydstéa saadaan faktapoh-

jainen, luotettava sek& uskottava.

Opinnaytetydn Tavoitteena on verrata miten teoria vastaa kaytantda. Kuinka tarkasti Pro-
sessia yleensa toteutetaan. Tutkimuksen toinen tavoite on kannattaako minun lisata jotain
vaiheita/ominaisuuksia omaan myyntitydhoni, tai onko myyntiprosessissa jotain turhaa

jota ei kannata kayttaa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Johdannossa kaydaan lapi tehtavéan aihe, siihen liittyva pohjustus seka aiheen taustat ja
tavoitteet. Johdannossa lukijalle pyritaan antamaan selkea kuva, mita opinnaytetyd kasit-
telee ja mikd sen tavoite on. Opinnaytetydn seuraavassa osiossa kaydaan lapi teoria-
osuus. Siina kasitelladn myyntiprosessin vaiheet eri lahteisiin peilaten. Vaiheet ovat val-
mistelu ja kontaktointivaiheet, tapaamisen neuvotteluvaiheet seka jalkihoitovaihe. Kol-
mannessa osiossa kaydaan myyntiprosessia ikkunamyyjan nakokulmasta ja asiakkaan
ostoprosessin ndkokulmasta. Verrataan mahdollisia eroja, joita mahdollisesti tulee, kun
myyntiprosessi viedaan teoriasta kaytantoon. Toisesta ja kolmannesta osiosta muotoutuu

koko tydn tietoperusta.

Empiirisessa osiossa kaydaan lapi ja perustellaan valintaani opinnaytetydn aiheesta. Miksi
olen valinnut tietyt lahestymistavat ja ndkdkulmat. Osiossa kaydaan lapi myés omaa poh-
dintaani ja yhteenvetoa seka kaydaan lapi tuotoksen merkittavyytta ja laadukkuutta. Tuo-
toksessa halutaan myds kasitella sita, kuinka tyosta olisi saanut viela kattavamman jatko-

tydstoa ajatellen.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa osiossa kaydaan lapi kaikki kasitteet, joita opinnaytetydssa ovat keskeisessa merki-
tyksessa. Kasitteet on pyritty valitsemaan niin, etta lukija pystyisi pelkastaan ne lukemalla
saada kokonaiskuva opinnaytetydstani.

Teoriaosuuden tarkein kasite on myyntiprosessi. Teoriaosuuden muita keskeisia kasitteita
ovat prosessin vaiheet, joita ovat: Valmisteluvaihe, kontaktointivaihe, aloitusvaihe, tarve-
kartoitusvaihe. ratkaisun esittdmisvaihe, argumentointivaihe, paattamisvaihe seka jalkihoi-
tovaihe. Yksi termi teoriaosuudessa, joka halutaan mygs, tuoda tassé osiossa esille on
SPIN- tekniikka.



Myyntiprosessi ikkunamyyjén ja asiakkaan silmin osion alla on muutama téarkea kasite.
Ensimmainen kéasite on Ostoprosessi. Toinen ja kolmas kasite ovat: Asiakkaan kayttopro-

sessi ja DISC.



2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on prosessi joka kuvaa myyntitilanteen etenemista myyjan ja asiakkaan
valilla. Prosessissa on kyse myyjan ja asiakkaan neuvottelusta. Neuvottelutilanteet voivat
kestaa minuuteista jopa useampiin vuosiin. Moni yritys suunnittelee myyntiprosessia
omien tarpeiden ja lahtékohtien mukaisesti. Monilla menestyvilla yrityksilla prosessi on
hyvin selked, jolloin myyjien on helppo noudattaa sité ja sita pystytaan myos johtamaan
hyvin. Myyntitapoja on melkein yhtd monta kuin yritystakin, mutta aina niihin liittyy erilaisia
vaiheita. Myyntiprosessin vaiheiden valiin liittyy myds paljon kommunikointia muun muas-
sa viestien ja sdhkopostien lahettelya sekd dokumenttien tarkisteluaja paivittamista.
(jaakko taipale 2011)

Best seller kurssilla eli myyntikisaan valmentavalla kurssilla myyntiprosessin keskustelu-
vaiheen opetettiin etenevan viisi vaiheisesti. Ensinna on aloitus. Aloituksen jalkeen jatke-
taan tarvekartoitukseen, josta edetdén ratkaisun esittdmiseen. Neljas ja viides vaihe ovat
asiakkaan kysymysten kasittely ja paattdminen. Myyntiprosessin keskusteluvaiheeseen
lisatéd&n asiakkaan valmisteluvaihe, kontaktoiti ja jalki hoito, jolloin saadaan koko myynti-
prosessi. Tama on yleinen tapa, jolla myyntiprosessi etenee. Eri teorioissa myyntiprosessi
on rungoltaan hyvin samanlainen. Teorioissa myyntiprosesseissa on samat keskeiset vai-
heet, mutta vaiheiden sisallot vaihtelevat.

Ville Alanen, Taru Mélkia ja Harri Sell kirjoittavat myyntiprosessin olevan seitseman vai-
heinen. Nama vaiheet ovat jarjestyksessa: Yhteydenotto, Valmistautuminen, Myyntikes-
kustelun Avaus Asiakkaan tilanteen Kartoitus, Argumentointi, Paatdksen saaminen Ja

viimeinen vaihe on Jatkotoimet ja jalkihoito. (Alanen, Malkia, Sell 2005, 69)

Bergstromin ja Leppanen Kuvailevat kirjassaan "yrityksen asiakasmarkkinointi” Pitkalti
samalla tavalla myyntiprosessia kuin muut kirjoittajat. Heilld myyntiprosessi alkaa avauk-
sesta. Kolme seuraavaa vaihetta ovat tarvekartoitus, tuote-esittely ja vastavaitteet. Kolme
viimeista vaihetta ovat hintaneuvottelu, Kaupanpaatds ja asiakkuussuhteen yllapito. Tassa
myyntiprosessissa ei olla otettu mukaan valmistelu ja kontaktointi vaihetta. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 425)

Myyntiprosessia kuvataan keskendan hyvin samoilla tavoilla. Joissakin myyntiprosessin
vaiheet jaetaan useampiin osiin kuin toiset, mutta kaikki ovat idealtaan ja rungoltaan sa-
manlaisia. Kun eri [&hteistd kootaan myyntiprosessi, niin siina on kahdeksan eri vaihetta,

jotka olen listannut alle.



. Valmistelu

. Yhteydenotto eli kontaktointi
. Aloitus

. Tarvekartoitus

. Ratkaisun esittaminen

. Argumentointi

. Paattdminen

. Jalkihoito
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2.1 Valmisteluvaihe

Valmisteluvaiheessa on kysymys vaiheesta jossa myyja ei ole viela ottanut yhteytta asiak-
kaaseen. Suunnittelu kannattaa hoitaa huolellisesti. Koska jokainen asiakas on omanlai-
sensa ja tapaaminen on aina hieman erilainen, kannattaa aina olla valmis lahtiessa ottaa
yhteys asiakkaaseen. Jos myynti on BtoB myyntid, kannattaa myyjén ottaa selvaa yrityk-
sesta. On tarkeaa selvittda vahan taustatietoja, esimerkiksi mita yritys tekee markkinoilla,
milloin yritys on perustettu ja kuinka paljon henkil6ita yrityksessa on ja niin edelleen. Li-
saksi myyjan on myos todella tarkedaa tuntea tuotteensa, jota héan on lahdossé tarjpamaan
asiakkaalle. Tuotteen tunteminen lisda uskottavuutta ja myyja osaa nain antaa oikeat tie-
dot, joilla saa asiakkaan kiinnostumaan.

Valmisteluvaiheessa myyja etsii uusia potentiaalisia asiakkaita, joihin héan l&htee ottamaan
yhteytta tai valmistautuu vuorovaikutukseen vanhojen asiakkaiden kanssa saadakseen
jatkettua vanhaa sopimusta tai tuotua lisapalveluita vanhan palvelun tai tuotteen rinnalle.
Asiakastapaamiseen valmistauduttaessa myyjan on tarkeaa tietaa mita hyotyja hanen
kannatta esittaa asiakkaalleen tuotteestaan, joilla hdn saa asiakkaan puolelleen. Myyjan
on myo6s hyva tietda vaarallisemmat Kilpailijansa ja tutustua myds heidan palveluihinsa ja
tuotteisiinsa. Ennen kontaktin ottoa myyjan kannattaa asettaa tavoite: Mita lahdetdén ha-
kemaan ja mitd on mahdollista saavuttaa. Mita parempi ennakkosuunnitelma sitd parem-
man kokonaiskuvan han pystyy luomaan asiakkaan tilanteesta ja nain auttaa myyntipro-

sessin etenemista.

2.2 Kontaktointi

Toinen vaihe on kontaktointi vaihe. Tassa vaiheessa Myyja ottaa ensimmaista kertaa yh-
teyttd asiakkaaseen. Asiakkaaseen voidaan l&hted ottamaan monella eri tavalla yhteytta.
Yleisempia tapoja ovat soitto, sahkoposti tai tekstiviesti. Lahestymistapa pitdd harkita asi-

akkaan ja tilanteen mukaan. NAita tilanteita voivat olla muun muassa: Asiakassuhteen



laatu, myyjan ja asiakkaan kaytannot seka maantieteellinen sijainti. (Alanen, Malkia, Sell
2005, 73)

Kontaktointi vaiheessa myyjan tarkein tavoite on paasta tapaamiseen asiakkaan kanssa.
Myyjan kannattaa antaa asiakkaalle houkuttelevia tietoja ja hyotyja, mutta ei liikkaa jotta
asiakas kokee, ettd han haluaa tietda lisdé ja suostuu tapaamisen. Jos myyja ei saa sovit-
tua tapaamista, niin hanen ei kannata edeta seuraavaan vaiheeseen myyntiprosessissa.

Aktiivinen myyntityd alkaa kontakti vaiheesta. (Alanen, Malkia, Sell 2005, 64)

2.3 Aloitus

Aloitus on ensimmainen vaihe, kun myyja ja asiakas kohtaavat toisensa fyysisesti. Aloitus
vaiheessa myyjan tarkoitus on antaa itsestddn mahdollisimman hyva ensivaikutelma ja
luoda hyva keskusteluilmapiiri. Asiakkaalla on yleensa aina tietynlainen ennakko mieliku-
va myyjasta. ihmiset etsivat piirteita toisista ihmisista, joita heille on muodostunut aiem-
min. Sama juttu toimii neuvottelutilanteessa, ja nimenomaan neuvottelun aloitus vaihees-
sa myyjan on saatava asiakas puolelleen ja luottamaan itseensé. (Alanen, Malkia, Sell
2005, 78-79)

Aloitusvaiheessa luodaan luottamus ja neuvotteluun suotuisa ilmapiiri. Aloitukseen kuuluu
tiettyja toimenpiteitd, joilla luottamus ja hyva ilmapiiri saadaan aikaan. Aluksi kun vasta-
puolet kohtaavat, niin katellaan jamakasti ja esittaydytadn selkeésti. lImapiiri saadaan
rennoksi, kun alussa jutellaan kaikista arkisista ja muuhun liittyvista asioista. Taman jal-
keen myyjan on hyva kuvata tapaamisen lahtttilanne ja tapaamisen tarkoitusta. Liséksi

kannattaa sopia tapaamisen ajankaytdsta. (Alanen, Malkia, Sell 2005, 78-79)

2.4 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusvaiheessa myyjalla on tarkoitus saada asiakkaan tarve selville, jotta han
pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin. On hyvin vaikea esittaa sellaiseen
ongelmaan ratkaisua, jota ei tunnista. Tarvetta on hyva lahtea selvittamaan kysymalla
kysymyksia ja kuuntelemalla asiakasta. Pyrkimys on saada asiakas puhumaan, jotta saa-
daan tilanteesta mahdollisimman hyva kuva. Jos tarvekartoitus etenee hyvin, myyja on
saanut selville asiakkaasta paljon tietoa. Mika on asiakkaan tilanne? Mitka han kokee
haasteena ja mihin h&n haluaa muutosta? Hyva myyja saa myos selvitettya asiakkaan
kokemukset, suunnitelmat, ajankohdat, odotukset ja erityistoiveet. (Alanen, Malkia, Sell
2005, 82-85)



Myyja saattaa joutua tilanteeseen, jossa hanella ei ole tietoa minkalaisia kysymyksia ha-
nen kannattaa esittda asiakkaalle. Tata varten on kehitetty erilaisia tekniikoita, kuinka asi-
akkaan tarvetta kannattaa selvittaa. yksi tunnetuimmista myyjaa helpottavista apuvali-
nenista nimeltdan SPIN-tekniikka. Se on Neil Rachamin 1988 julkaisema kyselytekniikka.
Taman tekniikan avulla selvittdd mita ongelmia asiakkaalla on, Millaisin argumentein rat-

kaisu kannattaa hanelle esittaa ja mita hyotyja asiakas saa.

SPIN-tekniikka koostuu sanoista:

(S)ituation guestions eli tilanne

(P)roblem questions eli ongelma

(Dmplication questions eli seuraus

(N)eed-payoff questions eli tarve-hyoty

Tilanne kysymyksilla on tarkoitus kartoittaa aihealueita, joissa asiakkaalla on ongelmia.
Tilanne kysymykset ovat asiakkaasta vahan tylsia, joten niita ei saa kysya liikkaa. Ongelma
kysymyksilla on tarkoitus saada asiakas heraam&an mitd ongelmia hanen nykyisessa
tilanteessa on. Seuraus kysymyksilla on tarkoitus saada, mita seurauksia ongelmista ai-
heutuu. Tarve-hyoty kysymyksilla myyja yrittdd saada asiakkaan kertomaan itselleen, mita

hyotya ratkaisusta olisi. (Par Osterlund, 2016)

2.5 Ratkaisun esittdminen

Tassa vaiheessa esitellaan tuotetta tai palvelua. Ratkaisun esittaminen tapahtuu aina tar-
vekartoituksen pohjalta. On tarke&d muistaa, ettd kasitellddn vain niita asioita, joita tarve-
kartoituksessa nousee pinnalle. Jos myyt autoa ja kerrot asiakkaalle kuinka hyva radio
esimerkiksi on, mutta asiakas ei kuuntele radiota, eika se kiinnosta hanta, turha sita on
kertoa. Ratkaisun esittamisvaiheessa myyja lahtee helposti lupailemaan tuotteesta liikoja
ja kertomaan liian hyvia faktoja kaupan toivossa, miké& saattaa nakya luottamuksessa tai

mydhemmin kaupan purkaantumisena, joten taytyy olla rehellinen.

Ratkaisun esittamisessa tuotetuntemus on tarkeassa roolissa, jotta tuote pystytaan esit-
tamaan mahdollisimman hyvin ja uskottavasti. Liséksi on todella vaikea olla hyva myyja,
jos ei usko tuotteeseen, jota myy. Jos olet innostunut omasta tuotteesta ja olet aidosti

vakuuttunut, etta asiakkaan kannattaa ostaa se, niin asiakaskin tulee varmemmaksi.



2.6 Argumentointi

Argumentointivaiheessa myyja perustelee ja tuo syité asiakkaalle, jotka han on selvittédnyt
aikaisemmissa vaiheissa, miksi asiakkaan kannattaa valita tietty tuote tai palvelu. Myyjan
kannattaa siirtya vasta sen jalkeen argumentointi vaiheeseen, kun han on saanut riittavas-
ti tietoa tarvekartoituksesta. liman riittavaa kartoitusta myyjan on vaikea tietdd mitéa palve-
lua tai tuotetta tarjota. Lisdksi ilman riittavaa kartoitusta argumentointi hankaloituu huo-
mattavasti ja myyjan on vaikea ennakoida mita vastavaitteita asiakas esittdd. Vahainen
tarvekartoitus vaikeuttaa myyjaa valitsemaan taktiikkaa tydskennellessaan asiakkaan ja
taman tiimin kanssa, seka millaisia tulevaisuudennakymia yhteistyélle kannattaa asettaa.
(Alanen, Malkia, Sell 2005, 89)

Kun myyntiprosessiin aikaisemmat vaiheet hoidetaan kunnolla, myyjan on helppo argu-
mentoida asiakkaalle mité tuotteen tai palvelun edut merkitsevét ostajalle. Myyjan ei ole
tarkoitus kertoa, mita ominaisuuksia tuotteessa tai palvelussa on vaan mita asiakas hyo-
tyy ja saa ominaissuksista. On hyva muistaa, etta hyva tuote ei myy itse itsedén. Myyjaa
tarvitaan vaikka tuote olisi kuinka hyva tahansa. Lahes poikkeuksetta asiakas esittaa joi-

takin kysymyksia tai omia nakemyksiaéan, joita kutsutaan vastavaitteiksi. Naméa vastavait
teet myyjan tulee kumota eli antaa asiakkaalle tyydyttava vastaus. (Alanen, Malkia, Sell
2005, 90-97)

2.7 Paattaminen

Paattdminen on myyntiprosessin neuvotteluvaiheiden viimeinen vaihe. Vaiheessa on ni-
men mukaisesti tarkoitus hakea paatosta kaupalle. Paatds on joko negatiivinen eli kaup-
poja ei synny tai positiivinen eli kaupat syntyvat. Kaikki myyntiprosessin vaiheet tahtaavat
asiakkaan positiiviseen paatokseen eli kaupan syntyyn. Asiakas ei yleensa itse sano, etta
otetaan paperit esiin ja laitetaan nimet alle, vaan yleensa myyjan taytyy johtaa tilanne sii-
hen. Suurin yksittédinen syy, miksei kauppa synny on, ettei kauppaa uskalleta tai kehdata
kysy&. (Jani Laine 2011)

Kauppa syntyy koko myyntiprosessin aikana. Jos esimerkiksi aloitus vaihe menee pilalle
tai asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus ei sisalla luottamusta, jAd kauppa todenna-
koisesti syntymatta. Jos myyja esittelee tuotteen ja se ei vaan yksinkertaisesti jostain

syysta miellyta asiakasta, niin ei kauppaa synny tassakaan tapauksessa. Pahin tilanne on,



jos kaikki myyntiprosessin vaiheet ovat menneet hyvin, mutta ei yritetd hakea paatosta

kaupalle ja sen takia kauppa jaa syntymatta. (Jani Laine 2011)

2.8 Jalkihoito

Asiakkuus ei lopu kauppaan, vaan alkaa siitd. Myyjan pitaa kaupan jalkeen varmistaa so-
pimusehtojen toteutumisen ja asiakkaan tyytyvaisyyden. Myyjan kannattaa kaupan jal-
keen soittaa asiakkaalle ja jutella miten asiakas on parjannyt uuden tuotteen tai palvelun
kanssa. Kysya osaako asiakas kayttaa kyseista ostosta ja onko tyytyvainen. Jalkihoito on

tarked, koska silla saadaan mahdollisesti uusia tai syvempia asiakkuuksia.

Jalkihoidossa myyjan tarkein tehtava on huolehtia, etta kaikki mita héan on asiakkaalle
luvannut ja mita on sovittu, toteutuu. Asiakkaan tyytyvaisyys perustuu saavaansa riittdvan
katteen investoinnilleen ja olevansa arvostettu asiakas. Lisdksi Myyjan on tarkeéa huoleh-

tia, sovitusta aikataulusta, jotta tuote on ajallaan oikeassa paikassa.



3 Myyntiprosessi ikkunamyyjan ja asiakkaan silmin

Osaamme yleensa teoriassa kertoa hyvin, miten myyntitapahtuma etenee. Olemme kou-
lussa tehneet harjoittelujakin, jossa toinen on ostajan roolissa ja toinen myyjan roolissa,
mutta vastaako ne todellisuutta? Tassa osiossa tarkastelemme Ikkuna- ja Ovimyyjan né-
kokulmasta myyntitapahtuman kulkua. Liséksi kdymme lapi myyntiprosessia asiakkaan
prosessin kautta.

Asiakkaan ostoprosessi on viisi vaiheinen. Se alkaa tarpeen tasmentamisella. Tama tar-

koittaa sitd, ettéd asiakas huomaa tarvitsevansa jotakin. Prosessi etenee tarjouspyyntdjen
lahettdmiseen. Seuraavaksi asiakas arvioi eri yritysten tarjouspyynnot, jonka jalkeen han
valitsee niistd mieleisen ja tekee paatdoksen. Asiakkaan ostoprosessin viimeinen vaihe on

Asennus ja kayttd (Kaario, Pennanen & kumppanit 2004, 54-56)

3.1 Ikkunamyyjan valmistautuminen ja yhteydenotto

Ikkunamyyjilla asiakkaat koostuvat joko kysynta-asiakkaista tai kylmista-asiakkaista. Ky-
synta-asiakas tarkoittaa, etta asiakas on kaynyt esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla ja tayt-
taa yhteydenottolomakkeen saadakseen ikkunakartoituksen ja tarjouksen ikkunoista ja
niiden asennuksesta. Kylma-asiakas on puolestaan joku tuntematon henkild, jonka yh-
teystiedot on ostettu tai saatu. Kun puhumme BtoC bisneksesta, on netista tai muualta
etukateen todella vaikea lahtea selvittamaéan asiakkaasta merkittavia tietoja. Kysynta-
asiakkaiden kohdalla tiedot, jotka selvitetaan ennen soittoa ovat: missa kohde sijaitsee,
sekd minka niminen asiakas on. Vasta kontaktointi vaiheessa kysytdan esimerkiksi minka
ikainen kohde on tai kuinka monta ikkunaa siihen on tarkoitus vaihtaa. Taman jalkeen
sovitaan tapaaminen asiakkaan kotona. Kylmasté-asiakkaasta ei tiedeta ennen soittoa
mitd&n muuta kuin nimi, puhelinnumero seka osoite. Kontaktointi vaiheessa selvitetaan:
Onko asiakkaalla tarvetta ylipddnsa ikkunaremonttiin. Jos on tarvetta, niin sovitaan kaynti

asiakkaan kotiin.

Ikkunamyynnisséa asiakkaista on todella vaikea saada tietoa ennen kontaktointi vaihetta.
Asiakkaat ovat tavallisia ihmisid, joista ei I6ydy tarpeellista tietoa, toisin kuin jos asiakkaa-
na on yritys. Jos henkildasiakkaista 16ytyisikin tietoa, niin sen etsiminen olisi liian hidasta.
Siksi ikkunamyynnissa kontaktointi on vasta kdytanndssa ensimmainen aihe varsinkin

kylmissa-asiakkaissa.
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Nykyaan on kylla valloillaan ajatus, ettei yritykset enaa buukkaisi eli hankkisi asiakkaita
puhelimella tai jollakin muulla viestintavalineilla sattuman varaisesti vaan ajatellaan, etta
asiakkaat ottavat kylla yhteyttd, jos he tarvitsevat jotakin. Yrityksen tehtavana on mainos-
taa ja tehda yrityksestaan houkutteleva, jolloin asiakkaat ottavat juuri siihen yritykseen
yhteytta. Asiakkaan ostoprosessissakin ajatuksena on, ettd asiakas itse kylla ottaa yhteyt-
ta kun hanella on tarve. Ikkuna- ja remonttiyrityksien kannattaa ottaa tasta oppia. (Kaario,
Pennanen & kumppanit 2004, 54-56)

3.2 Aloitus jatarvekartoitus Ikkunamyynnissa

Kun ikkunamyyja menee ensimmaista kertaa tapaamiselle voi tapaaminen alkaa monella
tavalla. Myyjan tehtavana on, niin kuin koulussakin opetetaan, pitaa tilanne itsella kasissa.
Ihmiset ovat kaikki erilaisia, joten myyntitilanne pakostikin on erilainen eri ihmisten kans-

sa.

Kuva 1 (Pihla Majuri 2017)

Kun ihminen on esimerkiksi ihmisystavallinen saattaa ikkuna- ja ovimyynnissa aloitus ja
tarvekartoitus yhdistya. Inmisystavallisen asuntoon mentéessa aloitetaan normaalisti el
koputetaan/soitetaan ovikelloa. Sen jalkeen katellaan ja rikotaan jaa "small talkilla”. Jos
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asiakas on sosiaalinen, han haluaa monesti kertoa esimerkiksi muistakin remonteista,
harrastuksista tai omakohtaisista tarinoista, jonka yhteydessé monesti samalla kdyd&an
tarvekartoitusta. Eli ei luoda selke&a eroa siihen, koska aloitus siirtyy tarvekartoitukseen.
Vaikka asiakas kertoo aiheeseen liittymattdmia asioita, niin nekin saattavat lopulta olla
seikkoja, jotka paljastavat asiakkaan ostovalmiuden. Téallaisten asiakkaiden kohdalla
kauppa voidaan saada “kotiin” juttelemalla kaikennékdista ja lopuksi vain kdydaan tuote

lapi ja tehdaan kauppa.

Joitakin ihmisia saattaa todella paljon kiinnostaa tuote ja sen tekniikka. Tallaisten ihmisten
kansaa monesti kaydaan vahan tuote-esittelya heti aloituksen jalkeen. Vasta taman jal-
keen kaydaan lapi tarvekartoitus ja tuote-esittelya voidaan jatkaa sen jalkeen viela tar-
kemmin. Monesti Myyntiprosessin vaiheet ovat jaettu tietyn pituisiksi, mutta vaiheiden
pituudet muuttuvat huomattavasti eri ihmisten valilla. Jos asiakas on DISCissa varovai-

nen, niin hanen kansaan myyntiprosessi voi edeta hyvin tarkasti oppikirjan mukaisesti.

Kun tarkastelemme myyntiprosessia asiakkaan ostoprosessin ndkodkulmasta, niin tarpeen
tasmentamisen jalkeen tulee suoraan tarjouspyyntéjen l&ahettdminen, josta prosessi jatkuu
arviointiin. Asiakkaan ostoprosessissa asiakkaan tehtavaksi jatetédén tarpeen huomaami-
nen ja tdsmentyminen. Tassa vaiheessa ei viela ole kayty aloitusvaihetta tai myyja itse
kysellyt ja selvittanyt asiakkaan tarvetta vaan on lahettéanyt tarjouksen jo. Arviointivaihees-
sa voidaan kayda neuvotteluja eri tarjousten lahettdjien kanssa. Siella voidaan kayda
myyntiprosessia tarvekartoituksineen oppikirjojen mukaan. Asiakkaan ostoprosessin poh-
jalta myyntiprosessi lahtee kuitenkin myyjan osalta kayntiin tavallaan ratkaisun esittami-

sesta. (Kaario, Pennanen & kumppanit 2004, 54-56)

3.3 Ratkaisun esittdminen ja argumentointi ikkunamyynnissa

Tuotteet, joita ikkuna-alalla myydaan ovat eri valmistajien kohdalla todella l&hella toisiaan.
Ratkaisun esittaminen on hyva tietenkin jattaa tarvekartoituksen jalkeen vaikka myyjalla ei
ole lopulta hirveasti pelivaraa tehda erilaisia tuotteita asiakkaalle. Asiakkaan on mahdollis-
ta valita puu- ja alumiinipintaisen ikkunan valiltd seka ottaako han kiinteét vai avattavat
ikkunat. Ikkunoilta vaaditaan tietty lamp6-, vesi- ja ilmatiiveysarvot, jotka niiden pitda tayt-
tda. Monet asiakkaat haluaisivat saada esimerkiksi mokille ikkunat, jotka olisivat huo-
nommilla lampo6arvoilla: Tallaiset ikkunat ovat halvempia ja ajatellaan, ettei mokkia kuiten-
kaan talvisaikaan kaytyetd. Asiakkaalla ei ole mahdollisuuksia mydskaéan hirveasti muut-
taa ikkunoiden kokoa ilman muutoslupia kunnalta, jottei se erotu liikaa naapurien talojen
tyylista. Myyntiprosessin mukaan myyjan pitaé tarjota asiakkaalle sellainen ratkaisu joka

vastaa hénen tarpeitaan ja poistaa hanen ongelmakohtia. Ikkuna-alalla ratkaisu on jokai-
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selle asiakkaalle suurin piirtein samanlainen, eika ratkaisua pystyta tekemaan taysin asi-

akkaan tarpeiden mukaan.

Joskus myydaan ratkaisua, joka on monimutkainen ja sellainen josta asiakkaalla ei ole
ennestaan tietoa. Olin harjoittelussa, jossa myytéva tuote oli chattipalvelu, joka pystyttiin
integroimaan hobspottiin. Tallaisissa tilanteissa asiakas ei ehka huomaa ja tajua omaa-
vansa tarvetta kyseiseen ratkaisuun, jolloin myyntiprosessia ei voida peilata asiakkaan
ostoprosessin kautta. tilanteeseen sopii paremmin kayttaa asiakkaan kayttéprosessia,
missa myyja analysoi tilannetta ensin eli tekee tarvekartoituksen ja sitten esittda ratkaisua.

(Kaario, Pennanen & kumppanit 2004, 57)

Myyntiprosessin mukaan, argumentointi vaiheessa asiakkaalla her&& monesti vastavaittei-
ta, joita sitten kumotaan. Ikkunamyynnissa toiset ihmiset eivat juuri ollenkaan esitd vasta-
vditteita, kun taas toiset asiakkaat saattavat esittéé niita lahes joka myyntiprosessin vai-
heessa.

3.4 Paattaminen ja jalkihoito ikkunamyynnissa

Kun kaikki myyntiprosessin neuvotteluvaiheet ovat kayty lapi, niin tulee myds ikkuna-
myynnissa taman jalkeen kaupan paattdminen ja myéhemmin jalkihoito. Ikkunat ovat lo-
pulta sen verta yksinkertainen tuote, etté siitéd on helppo paikan paalla laskea tarjous ja
kysya asiakkaan paatosta jo ensimmaisella kerralla. Kun kauppa on tehty ja sovittu, niin
asiakkaalla saattaa herata vield joitain kysymyksia, esimerkiksi tuotteesta, joita héan ei ole
aikaisemmin huomannut kysya. Tallgin tuotteen esittelya saattaa tulla viela paattdmisvai-

heessakin.

Jalkihoito ei tietenkaan voi tulla missdédn myynnissa vasta kuin viimeisena myyntiproses-
sin vaiheena. Jalkihoidon merkitys myynnissa on saada asiakkaalta hyvid kokemuksia,
joka puolestaan johtaa hyvaan asiakastyytyvaisyyteen. Parhaimmissa tapauksissa jalki-
hoidolla saavutetaan syvempi kumppanuus asiakkaan ja myyjan valilla, mika johtaa uusiin
ratkaisuihin ja laajempiin tuotteisiin. Lisaksi hyvalla asiakastyytyvaisyydella saavutetaan
uusia asiakkaita. Ikkunamyynnissa kuitenkin samat asiakkaat ovat yleensa yrityksen asi-
akkaana vain kerran koko yrityshistorian ajan, jolloin kumppanuutta on vaikea syventéa ja

myyda lisapalveluita.
Asiakkaan ostoprosessissa ja asiakkaan kayttéprosessissa jalkihoito menee ihan myynti-

prosessin mukaan. Kun tuote on myyty, toimitettu ja asennettu, niin tarkistetaan, miten

asiakas on selvinnyt ja parjannyt tuotteen kanssa. Jos tuote on todella yksinkertainen ja
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se ostetaan esimerkiksi jostakin myymalasta, niin silloin harvemmin tehdaéan jalkihoitoa.
Se ei yleensa pade myyntiin, jossa myyntiprosessia edes kuuluisi soveltaa. Aina kuin teh-

daan jonkin sortin ratkaisumyyntid, niin jalkihoito on tarkeaa.
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4 Pohdinta ja yhteenveto

Tassa osiossa pohditaan ja tehddan yhteenvetoja teoriaosuuksien ja omien kokemusten
pohjalta. Mink&laisia johtop&atotksia voimme vetaa taman tyon pohjalta? Jos tehtaisiin
uudestaan samanlainen vertailu toisen myyjan toimesta, joka toimisi toisella alalla pointit
saattaisivat olla keskittyneet osittain eri asioihin. Tamé tekee juuri myyntitydsta mielenkiin-

toisen. Samanlailla kuin on erilaisia asiakkaita niin on myds myyji, tapoja ja toimijoita.

4.1 pohdinta

Koulussa opetetaan ja harjoitellaan kursseilla myyntia. Siina kaydaéan kaikki vaiheet lavit-
se seka niiden kestot. Opetetaan, etté tietyssa vaiheessa kaydaan lapi tietyt asiat tietyssa
ajassa. Ihmiset ovat kuitenkin erilaisia, joten jos asiakas haluaa kertoa esimerkiksi omia
kokemuksia ja elamantilanteita, niin asiakasta ei voi keskeyttaa ja sanoa ettei nyt ehdi
kdymaan noita asioita. Jos asiakas haluaa vaikka heti alussa tietda tietyn jutun ikkunoista,
niin ei myyja voi sanoa tassakaan tapauksessa, etta ei han kerro, koska se ei kuulu myyn-
tiprosessin mukaan viela tahan kohtaan. Mielestani on hyva kertoa asiakkaalle heti jo jon-
kinlainen vastaus kysymykseen ja lisata, etta kdydaan mydhemmin viela tarkemmin [&pi

tata asiaa, esimerkiksi ratkaisua.

Ihmiset ovat erilaisia. Olen monesti tdrmannyt tilanteeseen, jossa asiakkaan kanssa jutel-
laan kaikkea muuta kuin tuotteesta. Kun tapaamista on vahan jaljella, kaydaan nopeasti
ratkaisu lapi ja laitetaan nimet paperiin ja tuodaan kauppa maaliin. Toisaalta on taas asi-
akkaita, jotka haluavat tietda kaikki pienimmatkin yksityiskohdat tuotteista. Vaikka ratkaisu
olisi melko yksinkertainen, saattaa kaupanteossa olla useampi tapaaminen ja useampi
viikko. Toiset ihmiset haluavat olla johtajia ja toiset taas kammoavat vetovastuuta, joka tuo
my6s omat lisdmausteensa kaupan kayntiin. Uskon, etta myyntiprosessi elaé jonkin ver-

ran riippuen sekd myyjéan, etta asiakkaan ominaisuuksista.

Olen huomannut ikkunoita myydessani, ettd kun tekee tarvekartoitusta, niin monen asiak-
kaan kohdalla eri myyntiprosessin vaiheet vahan sekoittuvat. Uskon, ettei sekaan ole ol-
lenkaan vaarallista, jos myyntitilanne on hyvin hallinnassa. Tarvekartoitusta tehdessa
kayn asiakkaan tarpeen lavitse. Taman jalkeen esittelen ratkaisun, kayttamalla apuna
mallituotetta, vertaamalla sitd asiakkaan ikkunoihin. Asiakas saattaa siina tilanteessa
muistaa jonkun tarpeen. Ajattelen, ettd voidaan kdyda asiakkaan kansaa hanen tarve sa-
malla lapi, vaikka on siirrytty jo seuraavaan vaiheeseen. Saattaa valilla olla mygs toisin-
pain, kun olen ndyttdmé&ssa asiakkaalle tuotetta ja huomaan, etta asiakkaalla on ohuet

ikkunat, niin saatan ratkaisun esittelyvaiheessa viel&, kysya etta kuuluuko taloon paljon
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melua. Taman jalkeen sanon, ettd &&nieristavyys paranee myos tadssa huomattavasti. En
usko, etté se haittaa mitaan, vaikka pieni tarpeen paivittamisen kay ratkaisun esittamis-

vaiheessa lapi, jos sita ei ole aikaisemmin huomannut kayda.

Jos myyntiprosessia houdattaa ihan tarkasti, niin uskon, ettei asiakkaan ja myyjan valille
valttamatta synny hyvaa vuorovaikutusta ja luottamusta. Minulle on opetettu ensimmai-

sessd yrityksessa, jossa olin myyjana, etta puhu ja esittele ratkaisusi asiakkaalle samalla
tavalla, kuin hyvéalle kaverille. Kaupankaynti ei saa olla liian jaykkaa, muttei se saa myo6s-

k&an olla liilan ronsyilevaa, jotta asiakas on asian tasalla ja han tietdd missda mennaan.

Opinnaytety6ta tehdessa, eri lahteita tutkiessa seka ikkunamyyjana ollessa ajattelen, etta
myyntiprosessi on kuitenkin hyva runko ja vaiheet ovat siin& hyvassa jarjestyksessa, vaik-
kakin myyntitilanteet elavatkin tilanteiden mukaan. Kun myyja on myyntitilanteessa ja ha-
nella on mielessa hyva suunnitelma myyntitilanteen etenemisesta, paadytaan yleensa
hyvaan lopputulokseen. Jos myyntiprosessia kay vaihe vaiheelta [api myyntitilanteessa,
niin se on selkead, jarkevaa ja loogista ja talloin asiakkaan on helppo pysya mukana ja
ymmartaa asiat. Jos valilla kaydaan vahan sivuraiteilla myyntitapaamisella, mutta myyjalla
pysyy tilanne hyvin hanskassa, voi luottamus vain parantua.

Myyntiprosessin pitéaa olla melko tarkka ja mustavalkoinen, jotta sitd on helppo opettaa ja
oppia. Kun myyntiprosessin osaa hyvin, on helppo lahtea kehittaméan myyntia ja korostaa
omia tapoja myyntitilanteissa. Tata on hyva verrata salilla kayntiin. Kun salilla alkaa kay-
maan, aluksi on hyva opetella tarkasti, kuinka liikkeet tehdaan oikein, jotta saadaan hyvaa
lihaskasvua aikaan, eika rikota paikkoja. Kun salilla on kehittyneempi, voidaan tehda eri
likkeista eri variaatioita, jotka tuntuvat juuri itselle tehokkailta. Eli kun myynnin runko ja
sen eri vaiheet ovat hyvin selvilld, on niin sanotusti turvallista ja hyva soveltaa hieman.
Aloja on lukuisia, eika siksi myyntiprosessiin ole mahdollista eika tarvetta laittaa kaikkia

nikseja ja vaiheita kaikkiin eri myyntitilanteisiin.

4.2 yhteenveto

Opinnaytety6n tavoitteiksi on laitettu, miten teoria vastaa kaytantéa. Toinen tavoite on
miten tarkkaan myyntiprosessia kannattaa noudattaa. Kolmantena oli kannattaako myyn-

tiprosessiin lisata vai poistaa joitakin vaiheita.

Mielestani teoria loppujen lopuksi vastaa yllattavan hyvin kaytantoa. Vaikka myyntitilan-

teissa saattaa olla hieman poikkeamia teoreettiseen myyntiprosessiin, niin yleensa oike-
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assa myyntitilanteessa ovat kaikki myyntiprosessin vaiheet suurin piirtein oikeassa jarjes-

tyksessa.

Kun myyntiprosessin osaa hyvin ja kay orjallisesti sen mukaan myyntitilanteen I&api, vuoro-
vaikutus saattaa olla vahan jaykkaa ja luottamusta ei synny valttamatta tarpeeksi. Myynti-
tilanteessa kannattaa olla omalla persoonalla mukana, jolloin vaiheet saattavat hieman
sekoittua ja muuttua, mutta saavuttaessa rennon ja luotettavan ilmapiirin, niin paastaan
todella pitkalle. Mielestani myyntiprosessiin ei kannata lisata, eika poistaa mitaan, koska
nykyisellaéan se on jaméakka ja selkea. Ajattelen, ettéd myyntiprosessin pohjalta on helppo

lahted rakentamaan myynnillista uraa.
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5 Toiminnallinen tuotos

Tassa osiossa kaydaan lapi Opinnaytetydn vaiheita. Miten ne ovat suunniteltu ja lopulta
muotoutuneet itse tydhon. Tassa kaydaan lapi myos aikataulutusta ja projektin jatkotutki-
musmabhdollisuuksia. Nain myoés tarkeana lisata miten itse olen kehittynyt projektia teh-

dessani ja arvioida tydni luotettavuutta.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Projektin suunnitelma lahti liikkeelle siitéa, kun menin toihin Ikkunasepille ja ajattelin, etta
se olisi kiva liittaa opinnaytetydhon. Tavoitteena oli saada opinnaytetyt valmiiksi maalis-
huhtikuun aikana. Myyntiprosessi oli tuttu aihe. Sita kasiteltiin koulussa monella kurssilla
ja moneen otteeseen. Keksin ja sain opettajalta vinkkeja, etta voisi olla mielenkiintoista
verrata miten myyntiprosessi toteutuu aidossa myyntitilanteessa seka minkéalaisia lahes-
tymistapoja ja nakdkulmia eri lahteet tarjoavat. Projektia ei olla aikataulutettu sen tarkem-
min. Tavoitteena oli tehda se mahdollisimman nopeasti. Viimeinen takaraja oli saada

opinnaytety6 valmiiksi ennen kesaa.

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Opinnaytety6hon aiheet on keratty eri lahteista. Siind on kaytetty seka kirja, etta nettilah-
teité. Lisaksi projektissa tuodaan nakokulmia kirjoittajan omien kokemusten pohjalta. Ke-
ruumenetelméana ei olla kaytetty mitdan inmeellisia haastatteluja eiké kyselyita. Tyohon on

pyritty 16ytamaan kattavasti erilaisia lahteitd, myos eri nakokulmista.

5.3 Luotettavuus ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Mielestani teos on luotettava. Lahteet joita kaytin teoriaosuuksissa olivat suurelta osin
kirjalahteitd. Tyoni on tyyliltdan sellainen, etté kaytin lahteind myo6s asiantuntijoiden bloge-
ja, jotka taas kumpuavat heidan omista kokemuksistaan ja lahteistd&n. Jos samanlaisen
tyodn tekisi joku toinen uskon, etté tulokset olisivat suurin piirtein samanlaisia, mutta jotkut
pointit saattaisivat erota toisistaan. Taman takia ty6té olisi mielenkiintoista jatkaa ja laajen-
taa. Siihen voitaisiin kerata usean eri alan myyjijilta kokemuksia. Liséksi voitaisiin tehda iso
haastattelu asiakkailta, jotka ovat ostaneet esimerkiksi jonkun remontin. Monella myynnin
asiantuntijalla on monesti omia pointteja, mitkd ovat myynnissa tarkeinta. Naita olisi myos

kiva tutkia ja vertailla.
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5.4 Toteutus ja oppimisen arviointi

Tuotoksen teko alkoi kirjastoon menolla. Sieltd lainasin ison maaran myyntiin liittyvia Kirjo-
ja. Kirjojen liséksi muutamien nettilahteiden pohjalta muodostui teoriaosuus. Teoriaosuu-
den kokoamisen suunnitteluun kului noin kaksi viikkoa. Seuraavana vuoroon astui ikku-
namyyjan nakoékulmasta myyntiprosessista kertominen. Sitd oli melko nopea tydstaa, kos-
ka ei tarvinnut etsia tekstia niin monesta lahteesta. Loput tuli sitten pikkuhiljaa valmiiksi.
Projektissa ei ole ollut mitédéan erityisia hankalia pulmia tai ongelmia. Tyd sujui melko kivut-

tomasti, varmaan sen takia, koska aihe oli niin tuttu ja selkea.

Opinnaytety6ta tehdessa opin mielesténi paljon. Sain myos uusia nakokulmia omaan
myyntitydhon. Sain paljon inspiraatiota ja avarakatseisuutta omaan myyntiin tutkimalla ja
perehtymalld muiden myyjien asiatuntemuksiin. Projektin tekeminen oli myds hyvaa ker-
tausta. Itse uskon, ettd myyja ei ole koskaan valmis, vaan aina on kehityttavaa.
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