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TIVISTELMA

Taman laadullisen  tutkimuksen tavoitteena on  dé@it B-to-B-
myyntiprosessiteoriat henkilokohtaista myyntity®drten. Tutkimus on toimin-
nallinen ja siina esitellaén B-to-B-myyntiprosessiiat ja keskitytdan puhelinkon-
taktointiin henkilokohtaisen myyntitydon tehokkaaetimenetelmana. Tutkimus-
ongelmana tydssa kaytetaan, miten erilaiset B-taygntiprosessiteoriat voisivat
tukea puhelimitse tapahtuvaa myyntityota? Lisakygsgana kaytetaan myos,
miten saada eri myyntiprosessiteorioista kasatti#@mgiat yhteen kaikenkattavaan

kuvioon?

Myyntiprosessiteoriat pohjautuvat englanninkietisseka suomenkielisiin alan
kirjoihin, painettuihin artikkeleihin seké verkkdiéisiin. Myyntiprosessiteorioista
on pyritty etsimaan mahdollisimman yksityiskohtaiseké kattavat kuviot myyn-
tiprosessia kuvaamaan. Lisdksi eri kuvioista omnaktaskattava myyntiprosessin

malli.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, koska puhelitdddninti on erittdin kustan-
nustehokas henkilokohtaisen myyntitybn muoto javiean Kkilpailun vuoksi
monissa yrityksissa toimintaa pyritdan jatkuvastidstamaan. Kylmasoitoista ei
mydskaan |6ydy mink&énlaista suomenkielista lahugsioa, joten oli myds aika
kaantaa kylmasoittoihin liittyvat myyntiteoriat sueksi ja ottaa ne osaksi tutki-

musta.

Asiasanat: myyntityd, myyntiprosessi, ostoprosdsgmasoitto
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ABSTRACT

This thesis deals with the personal selling proces8-to-B markets. It focuses
on telephone contacting as a important part ofrgelMainly because it is a very
cost-effective distance sales method. As a resgaaifiem this study uses: “How
different B-to-B sales process theories can supporitacting customers by
telephone?” An Additional research problem is uasd“How to get the essen-

tional parts of each B-to-B sales process thedoyone comprehensive pattern?”

Sales process theories are based on printed angrimed English and Finnish
business books and articles. This study triesnm fine most detailed and compre-
hensive patterns from sales process theories. Enendifferent patterns one all-
inclusive pattern is assembled there is also adeehymttern as a model of

succesful sales process.

This research is very topical, because contactusgoeners through telephone is a
very cost-effective method of personal selling agdt the customer-mass can be
reached quite rapidly. With growing competitiontire markets, many firms are
constantly trying to modify their expenses compdeedvals, and this gives more
opportunities to the distance sales methods. Taerenot any printed articles or
books about cold calling, so this also a good timée researching that part of

phone contacting as well.

Keywords: selling, sales process, buying procesd, calling
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1 JOHDANTO

Myyntitydstd puhuttaessa tarkoitetaan usein asmkkanssa kasvotusten tapah-
tuvaa myyntityotd. Puhelimitse tapahtuvaa myyntdyseka asiakaskontaktointia
ei juurikaan arvosteta. Tama tyon tavoitteena dvits# puhelimessa tapahtuvaan
myyntiprosessiin vaikuttavat tekijat seka antaajélile paremmat valmiudet B-to-
B-ymparistdssa tapahtuvaan puhelinkontaktointiikéspuhelinmyyntiin. Tarkoi-

tuksena on kasitella myos asiakaskontaktoinniretériknat asiat.

Usein lahes kaikkeen yritysymparistossa tapahtuvaayyntitybhon kuuluu
merkittavand osana myos puhelimen valityksella hapa kontaktointi. Puheli-
messa tapahtuvalla asiakaskontaktoinnilla voi ofleita eri tavoitteita; liséinfor-
maation hankkiminen asiakkaan tarpeista, tapaamssmpiminen, tarjouksen
antaminen tai jopa suoraan kaupantekoon pyrkimiieitlysmyynnissa suoraan
kaupantekoon pyrkiminen on hieman harvinaisempaasfarkuluttajamyynnissa

useimmiten se on puhelun tavoite.

Monet myyntitydssa toimivat henkilot ajattelevatiee kunnon kauppaa pysty
tekemadan puhelimessa, vaan kaupantekoa vartery tayitg sopia tapaaminen
asiakkaan kanssa. Tama on kuitenkin vanhanaikajatelutapa, puhelinkontak-
tointi saastda usein aikaa molemmilta osapuoldtagrsinkin olemassa olevissa
asiakassuhteissa monet asiat on helpompi sopialipitise. Nykyisin monet
yritykset ovat alkaneet tehostaa toimintaansaajosgds puhelimessa tapahtuvalla
myyntityolla on tarkea rooli. Puhelinkontaktointn aodella kustannustehokas
etdmyynnin keino, aikaa myyjalta kuluu puhelimesspahtuvan kontaktoinnin
liséksi vain sen kirjaaminen asiakastietojarjesé&im Jossain tapauksissa asiak-
kaalle vélitetaén viela lisatietoa, esimerkiksijaaksen muodossa sahkopostin
valityksella. Paikan péaalla tapahtuvaan myyntitydkéluu aikaa moninkertaisesti
puhelinmyyntiin verrattuna, varsinaisen myyntityis#ksi aikaa kuluu tapaamis-
ajan sopimiseen, matkustamiseen seka mahdollisgoitukzen jarjestdmiseen.

Tama kaikki kulutettu aika on pois myyjan myyntisyé seka siihen liittyvista



muista tyotehtavista ja tukitoiminnoista. Usein myésiakaskontaktit ovat niin

kaukana, ettd tapaaminen voi tulla liian kalliitesi vaikeaksi jarjestaa.

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on vertailla erilaisialleja myyntiprosesseista B-to-
B-ymparistossd. Keskeinen idea on loytaa tarkeimasdt helpottamaan seka

tukemaan puhelimessa tapahtuvaa myyntity6ta.

Tavoitteena on 16ytdd myds eri myyntiprosesseigiskéisimmat periaatteet ja

muodostaa niista yhtenainen kattavampi kokonaikuugaamaan myyntiprosessia.

Tutkimuksen keskeinen kysymys on:

Mitd yhteistd on B-to-B-myyntiprosessiteorioillajaiten ne voisivat tukea puhe-

limessa tapahtuvaa myyntityota?

Lisdkysymyksina kaytetaan myos:

Mista loytyisi kaikenkattava myyntiprosessiteoria?

Onko olemassa myyntiprosessiteoriaa joka selvensdasttelijalle puhelimessa

tapahtuvan myyntiprosessin?



1.2 Tutkimuksen toteutus seka rajaus

Teoreettisena viitekehyksend tydssa kaytetdan llidgatta, artikkeleita seké
verkkomateriaalia, jotka kasittelevat B-to-B toihalée tyypillisia piirteitd, B-to-
B-myyntiprosesseja, henkilokohtaista myyntityot&dsearsinkin puhelinkontak-

tointia osana yritysmyyntiprosessia.

Tutkimus toteutetaan laadullisena Kkirjoituspoyti@muksena toiminnallisen
opinnaytetydn menetelmin. Lahteind kaytetddn mpyaosiessiteorioihin seka
puhelinkontaktointiin pohjautuvaa kirjallisuuttatikkeleita seka verkkomateriaa-
lia. Tyd on teoreettinen ja siina on tarkoitus sd eri myyntiprosessiteorioita ja
tutkia mika niitd kaikki yhdistdd. Myyntiprosesgaidoytyy varsin hyvin alan
kirjallisuutta sekad artikkeleita. Peruskaavana sgokaytetddn AIDA-kaavaa,
johon useimmat yksityiskohtaisemmatkin myyntipreseskuviot pohjautuvat.
Tydssa on tarkoitus myos selventaa puhelinkontali#gi josta kirjallisuutta on
olemassa varsin niukasti. Kylmasoitoista osana |mkentaktointiprosessia ei
l6ydy lainkaan painettua lahteistda ja kylmasoitiesstot pohjautuvatkin englan-

ninkielisiin verkkolahteisiin.
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e [ Puhelimitse |
tapahtuva
myyntitys

" Taman tyén
aihepiiri

Riski

KUVIO 1. B-to-C ja B-to-B ympaéristdissa tapahtuvikauppojen arvo.

Kuviossa 1 havainnollistetaan tyon aihepiiri elihplimitse tapahtuvan myynti-
tyon kenttd. Kuvioon on merkitty myds B-to-C ja 8B -ymparistdissa tapahtu-
vien kauppojen suuruus arvon sekéd riskin suuruutéhduttajaymparistossa
tapahtuva myyntityd painottuu usein keskisuuriitoksiin ja kauppojen suuruus
vaihtelee muutamasta kympista satoihin euroihinypilysimpia kuluttajalle

puhelimitse myytavia tuotteita ovat lehdet, puhelja internet-liittyméat seka

sahkdsopimukset.

Yritysymparistossa taysin puhelimen valitykselléhtévat kaupat painottuvat
pieniin seka keskisuuriin kauppoihin. Yrityksilleeisimmin puhelimitse myytavét
ratkaisut ovat puhelin- ja internetpalvelut, maisel yritystiedot sekd asiakkuus-

ratkaisut.

Teoreettisena viitekehyksena tyossa kaytetaanllgrjatta, joka kasittelee B-to-B
toimialalle tyypillisia piirteita, B-to-B myyntipreesseja, henkilokohtaista myynti-

tyota seka varsinkin puhelinkontaktointia osantygmyyntiprosessia.



1.3 Keskeiset kasitteet

TAULUKKO 1. Keskeiset kasitteet

Keskeiset kasitteet

B-to-B (Business to business)

B-to-C (Business to customer)

Myyntiprosessi

Ostoprosessi

Lead, liidi

Prospekti

Prospektointi

Kylmasoitto ( Cold Calling )

Kylméprospektointi ( Cold Canvassing )

Yritysymparistossa tapahtuva kontaktointi,

Yritysmyynti

Kuluttajaymparistdssa tapahtuvat kontaktit,

Kuluttajakauppa, -myynti

Tapa kuljettaa asiakasta tiettyjen vaiheiden lapi
kohti tilausta, toimintaketju myyjan nakodkulmasta

Toimintaketju, jonka asiakas kay lapi ennen
tilaustaan myyjalta

Potentiaalinen kohdeasiakas

Aktiivinen kohdeasiakas, asiakas on ilmaissut
kiinnostusta asiaan

Uusien myyntimahdollisuuksien etsimista joko
nykyisisté tai uusista asiakkaista.

Myyntipuhelu ihmiselle, joka ei odota soittoasi.
Useimmiten nama yritykset eivat viela ole asiakkai-
ta.

Kartoitetaan potentiaalisia yrityksia kylmé&soitoilla.

Tyon keskeiset kasitteet muodostuvat alan sanasjashiiden tarkoitusperista.

Tutkimuksen eri vaiheita ei voi aivan taysin erlat@miin osa-alueisiin. Aineiston

keruu seka analyysi teoreettisessa tutkimuksessaivatunut varsin vahvasti

yhteen ja analysointia on tehty myds aineistoa thessa. Raportti alkaa B-to-B

alan erityspiirteiden esittdmiselld ja etenee k#étta B-to-B-myyntiprosesseihin.

Tutkimuksessa kaydaan lapi yleisin ja kaytetyin ntigrosessin malli AIDAS,

jonka jalkeen siirrytddn myyntiprosessin vaiheisarkemmin syventyviin mallei-

hin. Tyossa perehdytddn myos henkilokohtaiseen tityghon ja syvennytdén

puhelinkontaktointiin sen merkittdvana seka kuststehokkaana osa-alueena.



2 B-TO-B MYYNTIPROSESSI

2.1 B-to-B toimialan erityispiirteet

Yleisesti tiedetaan, ettd kaiken kaupankaynnin gHanmerkittdvimmaét lohkot

ovat kuluttajille suunnatut B-to-C -markkinat sejdyksille ja yhteisdille suun-

natut B-to-B -markkinat. Naiss& markkinoissa onjgralsamoja piirteitd, mutta

erojakin 16ytyy.

TAULUKKO 2. Markkinoiden eroavaisuudet. (McGraw &ilH2004, 76)

Markkinoiden eroavaisuudet

B-TO -B (yritysmarkkinat)

B-TO-C (kuluttajamarkkinat)

Asiakassuhde

Investoi enemman sailyttaékseen

henkilokohtaiset suhteet

Persoonaton; kulkee l&pi elektronisen

kommunikaation/viestinnan

Asiakkaiden maara ja koko

Vahemman mutta isoja

Enemman asiakkaita, mutta ostavat pienempia

maaria kerralla ja harvemmin

Maantieteellinen

keskittyminen

Asiakkaat sijoittuvat usein strategisesti

myyjaan/valmistajaan néhden

Asiakkaat voivat olla missa tahansa

Ostamisen

monimutkaisuus

Monimutkainen prosessi, joka voi vieda kauan

(jopa vuosia) ja sisaltdéd enemman ihmisia

Vahemman ihmisia, usein vain yksi suoraan koske-

tuksissa ostoprosessiin. Ostop&atds perustuu

usein henkil6kohtaisiin ja psykologisiin hyétyihin.

Toimitusketjun

monimutkaisuus

Suoraan toimittajalta valmistajalle/kayttajalle

Monimutkainen tuotteiden toimitus toimitusketjun

lapi asiakkaalle

Tuotteen vaatimukset

Johdettu asiakkaan tarpeista vaihtelee enem-
man asiakkaiden vaatimusten mukaan, hinnan

merkitys ei niin suuri vaan luotettavuuden.

Kuluttajan nékékulma omista tarpeistaan lievenee
ympériston tekijoiden sek@ markkinoiden arsyk-

keiden mukaan.

Taulukosta selviaa, etta yritysmarkkinoilla asiakkan vahemman ja myyntipro-

sessit ovat monimutkaisempia, tama kasvattaa hikdtitaisen myyntityon

merkitysta. Yritysmarkkinoilla tapahtuvan asiakastektoinnin tuoman vuoro-

vaikutuksen ansiosta asiakkaiden toiveisiin on mdisthh vastata, tasmallisem-

min sek& nopeammin. Samalla raataldidyt ratkaigat buomattavasti yleisempia

kuin kuluttajamarkkinoilla.
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Yritysmarkkinoiden suorempi toimitusketju asiakkaimahdollistaa myos asia-
kaskohtaisen raataléinnin huomattavasti helpommipignemmin kustannuksin
kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla mydsiotettavuudella on suurempi

merkitys, siksi myos ratkaisun panostetaan enemman.

Liikkuvan
rahan madra
o o Korkea
HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO ~
MYYNNIN EDISTAMINEN JA
JULKISUUS f NAKYVYYS
MAINONTA
Matala

Mopeast likkuvat

ditushyodykkest Kuluttaja Teollihnen —»

Jatkuva kulutus Teollisuus toistot Padoma hytdykkeet

Kuvio 2. Henkil6kohtaisen myyntitydn osuus myynpigdatumasta. (Donaldson
2007, 10)

Donaldsonin kuviossa henkilokohtaisen myyntityomuaiesta havainnollistetaan
henkilokohtaisen myyntitydn merkitys verrattuna khkamoilla likkuvan rahan

maaraan. Kuluttajamarkkinoilla kulutushytdykkeidékohdalla mainonta ja
myynnin edistaminen muodostavat yli 75 prosenttig/ntiprosessista, samalla

henkilokohtaisen myyntitydn merkitys nailla markdilie on hyvin vahaista.

Yritysymparistoon siirryttdessa henkilokohtaisen yntitydon merkitys kasvaa
voimakkaasti, samalla kun myynnissa liikkuvan rama&édra kasvaa. Mitd suu-
remmaksi kaupat muodostuvat, sitd suurempi roaikih@kohtaisella myyntityol-

la on.
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2.2 B-to-B myyntiprosessin merkitys

Myyntiprosessissa myyja pyrkii selvittim&an asiaikaarpeet seka vakuutta-
maan, etta juuri hanen tarjoamansa vaihtoehto ole lparas ratkaisu. Tavoittee-
na on, ettd molemmat mukana olevat tahot paasatkitisuun tai saavat molem-
pia tyydyttdvan paatoksen aikaan. Usein myyntimsissa voi olla kyse laajem-
masta kokonaisuudesta, jolloin tyydyttdva paatdsolla osa isompaa ratkaisua.
Jossain yrityksissa ratkaisun aikaan saaminen aatia paatoksid useammalta
taholta. Jokainen myyntiprosessi on my6s omallaltaan uniikki, koska eri
yritysten paatosprosessit seka paattavat tahovaraaisistaan. (Alanen, Malkia
& Sell 2005, 65; Donaldson 2007, 9)

Myyntiprosessi vaihtelee myos suuresti myytavandygikkeen mukaan. AIDA on

yksi yleisimmin kaytettyja myyntiprosessin peruskaa.

TAULUKKO 3. AIDAS (Donaldson 2007, 23)

AIDA(S)

Hierarchy of effects Toiminnot Steps in the sales process Portaat myyntiprosessissa

Attention Huomio Making contact Yhteydenotto

Interest Kiinnostus Arousing interest Kiinnostuksen herattdminen

Desire Mieltymys Creating preference/spesific proposals Luoda vertailua/ tasmalliset ehdotukset
Action Toiminta Closing the sale Kaupan klousaus

Satisfaction Tyydytys Retaining business Jatkaa liiketoimintaa

AIDA kaavassa myyntiprosessi alkaa asiakkaan huorherattdmisesta, jossain
tapauksissa ensimmainen tapa herattda asiakkaanidhoo mainonta. Yleisim-
min yritysmyynnissd ensimmainen huomion herattaminapahtuu kuitenkin
ensimmaisen yhteydenoton myoté henkilokohtaiselpgntitydlla. Kun asiakkaan

huomio on heratetty, on aika kasvattaa kiinnostjaskartoittaa asiakkaan tarpeet.

Taman jalkeen seuraava vaihe on tehdéa asiakkadtymmysten mukaan tarjouk-
set seka ehdotukset, josta siirrytaankin jo kalgpamsaukseen. Klousaus vaihees-
sa voidaan tehda myds uusi viela raataldidympotarjasiakkaalle, jonka avulla

lopullinen p&atds asiakkaalta saadaan aikaisek#ham loppuu AIDA-kaavan



12

merkitys, siitd on kuitenkin kehitetty viela kattampi AIDAS-kaava, joka ottaa
huomioon myds jalkimarkkinoinnin eli asiakastyytissdyden. Asiakas taytyy
pitdé tyytyvaisena, jotta han ostaa myos jatkddsaien asiakkaiden hankkiminen
on moninkertaisesti kallimpaa ja vaativampaa koiemassa olevien asiakassuh-
teiden yllapitaminen. Jatkuvuudella on siis suumrkitys asiakassuhteissa ja

niiden tuottavuudessa. (Donaldson 2007, 9, 179)

AIDA-pohjaista myyntiprosessin kaavaa on kuitenkritisoitu siitd, ettd se on
tehty yksipuolisesti kuvaamaan myyntiprosessia &ryypakokulmasta, eika ota
huomioon asiakkaan mahdollisesti erilaisia ostoggssja. Jaksojen pituus myds
vaihtelee AIDA-kaavassa, silla joissain tapauksasiakkaan huomion heréattami-
seen menee muutama sekunti toisinaan siihen von@ngpa viikkoja. (Pekkari-
nen P., Pekkarinen U. & Vornanen 2006, 47; DonaldXa07, 24)

AIDAS myyntiprosessi voi sujua esimerkiksi seuraavasiainos tai myyntimies
puhelullaan herattaa asiakkaan huomioMielenkiinto asiaan syntyy, kun yrityk-
sessa kaivataan vastaavanlaista ratkaisua ja asiakalee suosituksia siita.
D Asiakas saa tarjouksen hanelle sopivista vaihtoshal A Kauppa syntyy kun
asiakas loytaa kollegoidensa ja myyntimiehen aksstile heille parhaiten sopi-
vimman ratkaisunS Asiakas saa kollegoiltaan hyvéaa palautetta hamlstanja

S Kauppaan siséltyy viela kattava puhelintuki. (Didsan 2007, 10)
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2.3 B-to-B-myyntiprosessin vaiheet

g — Suspect = Asiakastietojen hankinta

—— Prospect = Asiakastietojen kasittely

—— Analyze = Tietojen analysainti

—— Negotiate = MNeuvattelu

— Close = Klousaus

www=__ Order = Tilaus

KUVIO 3. Myyntisuppilo — Sales funnel. (Donalds@®07, 258)

Myyntiprosessin mittaamiseen ja ennustamiseen &#meusein Sales funnel -
mallia, josta Suomessa kaytetdan termia myyntisoppieimanin mukaan myyn-
tisuppilo mallin avulla myynnin johto pystyy madéimaan myyntitilanteen seka
sitd seuraavan myyntistrategian paremmin. Myynpdop(Sales funnel) -mallin

kaytolla kerrotaan olevan seuraavanlaisia etuja:

- Se antaa enemman selvyyttd myyntiprosessin vagheist

- parempi kommunikaatio, yhteinen tapa kuvata myyospssia

- selkeampi nakdkulma, koska se nayttaa kuinka eyntigrosessit linkit-
tyvat toisiinsa

- parempi ennustaminen, koska se havainnollistaantgninka kaukana
myyntiprosessi on klousauksesta

- selked ndkyma myynnin taman hetkisesta tilanteesta.

(Donaldson 2007, 104)
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Suppilo-mallin  mukaisessa myyntiprosessissa myyked ensin Kkartoittavia
kysymyksid, joilla selvitetdan ostajan tarpeitaidéa tarkistuskysymysten avulla
myyja my0s kartoittaa ostajan todelliset tarpeainkKstaja on prosessissa saatu
vakuuttuneeksi tuotteen tai ratkaisun hyodyllisystde myyja padsee ehdottamaan
kauppaa. Mallin idea on se, ettd asiakkaan karggaddkn vuoropuhelua, keskus-
telun alussa tietovirta on suuri, mutta lopputubiistéaéd tarkempiin kysymyksiin ja
lopulta kauppaan. Kyseisen mallin avulla myyntidiraamalla on mahdollista
loytaéd prosessista myds mahdollisia ongelmakotiEgimerkiksi loppuvaiheen
klousauksen voittoprosentti kertoo, kuinka paljsiakkaita menetetddn aivan
myyntiprosessin loppuvaiheessa. Jos asiakkaita tei&éd® erityisen paljon
jossain tietyssd myyntiprosessin vaiheessa on darkahtea tutkimaan siihen
johtaneita syita. (Pekkarinen, Saaski & Vornaned7129; Donaldson 2007, 104)

Eri yritysten myyntisuppilot voivat erota toisistaasiakasmaarissa seka toteutuvi-
en kauppojen suhteessa niihin. Seuraavassa ontkukatvio 4) miten eri malli-

set myyntisuppilot ilmenevat yrityksen toiminnass&ké& myynnissa.

* Pitk& myyntiprosessi
Pitka ja kapea suppilo » Tehottomuutta

* Heikko liidien maara

* Heikko markkinointi

* \fahainen kauppojen maara

Levea suppilo suhteeessa asiakasrajapintaan
suhteessa toteutuvien

kauppojen maaraan

+ Heikko liidien prospektointi
* Heikko tehokkuus

* Sopiva magdréd generoituja liideja
suhteessa asiakasrajapintaan

Optimaalinen suppilo * Hyva onnistumisprosentti ocikean

myynnin kohdistamisen avulla

* Sopiva masréd panostusta
kohdemarkkinoille

KUVIO 4. Eri tyyppiset myyntisuppilot. (Kaario, Peanen, Storbacka, Makinen
2003, 140)
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Pitka ja kapea myyntisuppilo usein merkitsee s#fid aikaa ensi kontaktista
tilaukseen kuluu paljon. Taman kaltainen malli wojos tarkoittaa, etta yrityksen
myynti tydskentelee paljon suurien tilausten parigslloin prosessi vie pidem-
man aikaa. Kapea suppilomalli voi olla seuraustésmghottomasta myynnista tai
pienesta uusien liidien maarasta. Taman mallineyntisuppilo voi olla tyypilli-

nen usein vanhojen ja uusasiakashankintaa niute&vien yritysten toiminnas-
sa. Kapea myyntisuppilo kuvaa kuinka yrityksessidldtaan pitkalti vain olemas-

sa olevaa asiakaskuntaa. Uusasiakashankintaalaaiiokasti tai ei ollenkaan.

Levedssa myyntisuppilossa yrityksella on merkittdwdaara uusia liideja eli
potentiaalisia asiakaskontakteja. Jostain syystgsyei kuitenkaan pysty saamaan
tarpeeksi tilauksia, jotta tehokkuus myynnissaidfgva. Yksi syy vahaiselle
tilausmaaralle voi olla huono liidien seulonta; miryyrittdd myyda vaarille
yrityksille tai asiakkaille. Kysymyksessa voi ollaydés myynnin lilan suuret
panostukset vaariin kohteisiin. Levea myyntisuppitm olla tyypillinen jollain
aloilla toimiville yrityksille, kuten telemarkkinati-alan yritykset tekevét usein

suuren maaran asiakaskontakteja, mutta tilauspttoserpieni.

Optimaalisessa myyntisuppilossa potentiaalisiakasicontakteja on sopiva méaara
tehokasta kontaktointia ajatellen. Tilausprosegritioptimaalinen myynnin oikean
kohdistamisen ansiosta. Tama myyntisuppilo mer&itegos sitd, ettéd markkinoil-
le tehty investointi on hyvassa balanssissa subdegiausmaariin. Tama on siis
useimmille yritysmarkkinoilla toimiville yrityksi# sopivin myyntisuppilo malli ja

siihen myynnissa tulisikin pyrkia.

Myyntijohdon taytyy maaritella juuri heille ja heéid markkinoilleen sopiva
myyntisuppilon malli. Optimaalisen mallin [6ytamms@ siihen pyrkimisen avulla
myynnin ennustaminen seka johdon myyntiprosessim&rtéminen helpottuu.
Samalla myyntiprosessista voidaan |0ytdd paranregta Suppilon johdosta
johdolla on siis paremmin tietoa myynnin tdman rsetkta tilanteesta, aikaisem-
masta myynnin toteutumisesta seka tulevaisuudantéiésta. Vaikka myynnin
ennustaminen ei voi koskaan olla 100 prosenttiadtkaa, se kuitenkin helpottaa

henkiloston ja tydpanostuksen suunnittelussa. (Kaan. 2003, 141)



16

1. Aloitus {esittely)

=
g Kerrotaan kuka ja mista.
& Asiakkaan huomion aikaansaaminen.
=
g
= ¥
o 2 Silta
=X
. Kerrotaan aihealue, minka takia. Apuporras.
kKiinnostuksen lisaaminen
= 3. Kartoitus
E: Agiskkaasta otetaan selville kaiklki aleellinen,
£  Oleellizen kriteering on tavaite.
L Karoitus on tarkeds kaikessa myynnissa:
ar uusasiskashankinnassa valtamatonta ja
g nylyisille ja vanhoille suunnatussa erittain
suositeltaves,
= .
~ = 4. Tuote-esittely
— =
% % Pit_ietty usein myynt@tapaht_umaﬂ térkeimpén_é
o g walhegna. Tuoteesitely ei kuitenkaan ratkaise
o kauppaa niin usein kun luullaan. Dstohalun
= nostattaminen
5. Tarjous
Ostohalun nostattaminen:
- Toiminnan aikaansaaminen.
gi Kaupan pagtos.
o
o
0
=
8 b Kertaus
=
@

Kaupan syntyessa asiakkaalle ketrataan
myyntiehdot Tarkeimmat tavoitteet owat
warmistaa, etta asiakes ymmartas kaupan
synfyneen ja miksi han osti. Mika on hydty]

KUVIO 5. Myynnin portaat. (Vuorio 2008, 42)

Vuorion (2008, 42) myynnin portaat mallissa myyrbgessi on jaettu neljaan
perusvaiheeseen. Ensimmaisessa eli kontaktivaieggstaan saamaan asiak-
kaan huomio ja herattamaan kiinnostusta asiaarse$sa eli kartoitusvaiheessa
pyritddn saamaan asiakkaasta mahdollisimman paljormaatiota, mika auttaa
seuraavissa vaiheissa. Kolmannessa perusteluvaiesgellaan tuote, tata usein
pidetdén tarkeimpana vaiheena, néin ei kuitenkaenae. Tuote-esittelylla usein
pyritdan herattamaan asiakkaan ostohalu seka légd@kiinnostusta. Neljannessa

eli paatdésvaiheessa menndan itse tarjoukseen, tésbéessa pyritddn myds
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asiakkaan ostohalun kasvattamiseen, mutta tarjthesssa pyritddn jo saamaan
asiakkaalta paatos eli klousaamaan kauppa. Vuanahssa paatosvaiheeseen on
otettu jatkuvuuden kannalta myos tarkea vaihe eltaus. Kertauksella pyritaan
siihen, etta asiakas on ymmartanyt mita han ossitg seuraavat hyodyt. Kun

tapahtumasta saatu hyoty lopulta ylittaa kustanetuksiakas ostaa uudelleen.

Myynnin portaat —malli ottaa hyvin huomioon koko yntiprosessin neljana eri
vaiheena ja se on nykyaikainen, huomioiden my@akastyytyvaisyyden. Vuorion
malli eroaa muista varsinkin kertauksessa, useimmygntiprosessin mallit eivat
tata kohtaa huomioi, mutta asiakastyytyvaisyyteanogtaminen on tarkeaa heti
ensimmaisesta myyntipuhelusta alkaen. Kun asiakabketi alussa ostopaatok-
seensa tyytyvainen, helpottuu haneltd myonteisefitbpgen saaminen myos

seuraavalla kerralla.
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1. vaihe: Lahestyminen
= Aziakkaan huomion hankkiminen

= Saada aziakas pitdmaan meejasta
2 wvaihe: Arviointi
= Tiedonkeruuvaihe, onko asziakkaazza potentiaalia

= Aziakkaan angelmien tai tarpeiden zelvites

* Samalla aziakaz myiz amioi mwiaa
- onko rehellinen, vilpitdn, asiantuntevuus

3. vaihe: Tarpeen sebattaminen

= Ozoitat kuinka olet yrmmartanyt asiakkaasi tarpest
- aziakkaaszi oztavat, koska ymmarrat heidan tarpeenza

4. vaihe: Yrtyksen myyminen
* Edugtamaszi vritvkzen myvminen, onko ze kilpailukykyinen, rehellinen

»Annat aziakkaillesi tiedot joita he tarvitzevat paatikzentenzzaan

@@ @

5 wvaihe: Tarpeen tayttaminen

= Ozoitat aziakkaalle miten tuotteesi tal palvelusi ratkaizee hanen tarpeenza

= hitd aziakas zaa hinnan vastineeksi?
6. vaihe: Sitoutuminen

* Aika pyyvtad aziakkaan tilaustalzitoutumista

» Pyvd 3t tilausta vaikka uzeampaan kertaan, kuitenkaan kohdiztamatta
aziakkaazeen minkaanlaista painetta

7. vaihe: Kaupan varmistaminen

= =

w Aziakas ostaa tunnesvistd, mutta perustelee ostopdatikaensz 3 jarkizyvilld

*Tazzd vaiheesza vahviztat aziakkaallesi ne jarkizyyt, jotka ovat hanen
oztopdatiksens & takana

=[Nain asiakaz onwiizas ja jarkevd, zamalla myis tetywdinen syntvneezeen
kauppaan.

KUVIO 6. 7-Vaiheinen myyntiprosessi. (Chitwood 1986-87)

Chitwoodin 7-vaiheisessa myyntiprosessin -malligsanintaketju alkaa asiak-
kaan lahestymisesta; aluksi hankitaan asiakkaamimucekéd saadaan asiakas
pitimaan myyjasta. Tama myyntiprosessin malli ercassta vastaavista jo
ensimmaisen vaiheen kohdalla, koska siihen ontjisikel; saada asiakas pita-
maan myyjasta. Muissa myyntiprosessin malleissat&iole huomioitu. Chitwood
ottaa mallissa huomioon enemman myods kauppaan tteaall psykologiset

tekijat, eli kun asiakkaan ja myyjan valille syntpgyykkinen sidos, ei ostaja
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valttamatta perustele itselleen kaikkia paatokiienisten kaikki paatokset ovat

tunneperéaisesti lahtdisin, mutta ne vain perustellexi jarkisyilla.

Toinen eli arviointivaihe alkaa tiedonkeruulla, addtaasta pyritéan hankkimaan
lisatietoa, jotta hdnen ongelmansa tai tarpeengad@dksi. Samalla myyja myos
arvioi asiakkaan ostopotentiaalin ensimmaista keff@ssa vaiheessa asiakkaalta
kartoitetaan ensimmaisté kertaa, mink& suuruushuo&tkaisua hdn on hakemas-

sa.

Kolmannessa tarpeen selvittamis -vaiheessa, mysgittaa asiakkaalle kuinka
han on ymmartanyt heidan tarpeensa. Tarkedd orkkasia tarpeiden oikea
ymmartaminen seké siihen reagointi, nain asiakadasm ostamaan juuri kysei-
seltd myyjalta. Tarpeiden oikea ymmartaminen vasaujuuri siihen minkalaista

ratkaisua myyja lahtee asiakkaalle tarjpamaan.

Neljdnnessa vaiheessa myyjan on tarkoitus myyddkleesalle yritys, jota héan

edustaa, toimiiko myyjan edustama yritys reheltisesko se kilpailukykyinen?

Tassa vaiheessa myyja myods antaa asiakkaalle tipdathan paatoksentekopro-

sessissaan tarvitse.

Viidennessa vaiheessa myyja osoittaa asiakkaalenmuuri hdnen ratkaisunsa
ratkaisee heidan ongelmansa tai tarpeensa. Samgifg@ myos kertoo mita
asiakas saa vastineeksi maksamastaan hinnastd, ovidk tuotteen tai ratkaisun

ominaisuudet.

Kuudennessa vaiheessa asiakas pyritdan sitouttamggén tarjoamaan ratkai-
suun. Tassé vaiheessa myyja siis pyytaa asiakkaaltata tai jonkinlaista sitou-
tumista asiaan. Jos asiakas ei ensimmaisesta stgnimdiolimatta kuitenkaan
tilaa, on myyjan pyydettava tilausta uudestaantekikiaan kohdistamatta asiak-

kaaseen lilkaa painetta.

Seitseménnessa vaiheessa kauppa varmistetaanygi pgrustelee viela tarjoa-

mansa ratkaisun hyodyt asiakkaalle, ndin asiakapemstella ratkaisunsa itsel-
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leen jarkisyilla. Kun kauppa on hyvin perusteltwi \asiakas olla tyytyvainen

syntyneeseen kauppaan.
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Kaupan
Myyntiprosessin vaiheet kypsyysvaihe Maarittelyt
1. Projektimahdollisuudet
Yalitsemaamme markkinazegrmenttiin
Suspect, sijoittuva mahdollinen asiakas, jonka
todenndkdinen kohdeasiakas Kohteiden valinta mielenkiintoa ei ole vield selvitetty
Fotentiaalinen asiakas, jonka asiakastiedot
on tarkistettu ja asiakas on osoittanut
alustavaa mielenkiintoa, joko oma-
Lead, aloitteisella yhiteydenaotolla tai
potentiaaalinen kohdeasiakas Asiakasprozessin aloitus kantaktinottormme perusteella
Asiakas on vastannut positiivisesti
FProspect, Asiakassuhteen esittamamme ratkaisun hydtyihin ja on
aktiivinen kohdeasiakas sywentaminen valmis jatkamaan myyntiprosessia
2. Myyntiprojekti Walitty aktivinen myyntikohde
3. Voittomahdollisuuden Mihin mahdollisuuteen kohdistamme
arviointi parhaat resurssit?
Avainmahdollisuuksien ja riskien Yalitun mahdallisuuden arviointi - onko
analyysi Tarkistusvaihe matidallisuus voittamisen aroinen?
Kilpailutilanteen analyysi Tarkistusvaihe Pystymmeki kilpailemaan?
Tunnemmeko asiakastarpeen ja
Asiakassuhteen analyysi Tarkistusvaihe paatiks entekijat 7
4. Myyntiprojektin toteutus
Asiakasratkaisun ja Asiakas on paattanyt tehda hankinnan ja
voittostrategian kehittdminen Tarjous vertailee eri toimittajavaihtoehtoja toisinsa
Kilpailuetujen ja hydtyien myyminen - takiiset
Loppuneuyotteluun toimenpitest kilpailijoiden myyntistrategian
Yoittostrategian toimeenpano valmistautuminen eliminoirnis eksi
5. Kaupan paattaminen
Myyntiprojekti kirjataan saaduksi kaupaksi
Kaupan paattaminen Tilaus kirjalizena asiakastilauksena
Annettujen lupausten ja velvoitteiden
6.Toimitusprojektin toteutus | Toimitusvaihe lunastarminen
Erillisesta kaupasta asiakasjatkuvuuden
varmistamiseen, joka sisaltasd asiakkuuden
} i hualtotoimenpiteitd kuten kyvitajatukea,
Asiakasjatkuvuuden hualtatoimenpiteits ja ratkaisun
7. Asiakkuuden hoito varmistarminen elinkaaripalveluja

KUVIO 7. Ratkaisun myyntiprosessi. (Roune & Jokitlgela 2008, 54-55)

Roune ja Joki-Korpela esittavat Ratkaisun myynspssi -kuviossa, hieman
kohdistetummin kuinka myyntiprosessin tulisi kulkgauri ratkaisua yrityksille

myytdessa. Ratkaisun myynti eroaa perinteisestiierro tai palvelun myynnista
hieman laajempana ja asiakaskriittisempana kokoontesa. Mallissa kaydaan
lapi myyntiprosessi varsin perusteellisesti ja gkkéat maarittelyt helpottavat

prosessin ymmartamista. Malli painottaa heti enshisia asiakasvalikointiin seka
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prospektointiin liittyvia tyévaiheita, naiden vaiden merkitys korostuukin juuri
asiantuntija ratkaisua myytaessa. Ennen laajemat&aisun myynnin aloittamista
potentiaalisesta asiakkaasta on varmistettu, onkiyksella mahdollisuuksia
hankkia taman kokoluokan ratkaisua? Tarkoille kohaekkinoille maaratyn
ratkaisun myynnissa korostuu erityisesti myos asakahdollisuuden analysointi
eli se minkalaista ratkaisua asiakkaalle tarjotd@mé& hieman asiakaskriittisempi
nakokulma jattaa jo alkuvaiheissa pois kannattaomeit asiakkaat ja asiakassuh-

teet.

Ratkaisun myyntiprosessi painottaa asiakasprospeigoja siind on tarkoitus
panostaa asiakaissuhteisiin enemman laadullisesti kndarallisesti. Vaikka
kontaktoivia yrityksia olisi vAhemman, niiden ladohen kontaktointi ratkaisua
myytdessa voi antaa paremman lopputuloksen kuirrati&asti suuri otos asia-

kaskontakteja.

2.4 B-to-B myyntiprosessin johtaminen

Monissa yrityksissa on tapana yletd myyntityostiiekouksen kautta esimiesty6-
hon eli myynnin johtamiseen. Yksi vaara tallaisesgaintamallissa kuitenkin on,

myyntiorientoitunut myyja voi laiminlyéda johtoteéihwiaan keskittyessdén edel-
leen liikaa myyntiin. Myyntijohtajan tehtaviin kuwl suunnittelu, organisointi ja
henkildstbhallinta. Myynnin johtamisessa tarkeami&eha toimii myos yrityksen

oma asiakkuuksienhallintajarjestelma. Jarjestelraiarila yrityksen myynnista on

helpompi saada kokonaiskuva, kuinka paljon on té&ga ulkona, kuinka paljon

kontakteja tehddan kuukaudessa, missa vaiheessihdiges myyntikampanjat

ovat. Myyntisuppilo onkin myyntiprosessin johtanssa usein kaytetty mittaus
sekd apukeino, jotta johto on paremmin selvilla yiséstd myyntitilanteesta.

(Donaldson 2007, 129)

Myynninohjausjarjestelméat ovat aikaisemmin olleetommmutkaisuutensa ja
kalliiden kayttdonottokustannusten vuoksi isojeitygten etuoikeus. Vain isoilla
yrityksilla on ollut resursseja ja varaa tyoskehidketojarjestelmien parissa, joita

on otettu kaytt6on vaihtelevalla menestyksella.algemmin naiden jarjestelmien
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kehittdminen, asiakaskunnan analysointi ja niihittyVat konsultointihankkeet
ovat voineet kestdd jopa vuosia. Nykyisin asiakkirkhallintajarjestelmia
kuitenkin 10ytyy eri kokoluokan yrityksille raatat§ina tai suoraan valmiina
ohjelmistoina. Kustannukset voidaan myds monillaoia sovittaa myds pienyri-
tyksille sopivaksi. (Rubanovitsch & Valorinta 20@¥-28)

Yksi myyntijohdon tarkeimmistéa tehtavista on paaigsen tyon johtaminen. Hyva
myyntijohtaja antaa myyjille tukea péaivittaisesséiemisessé, apua ongelmatilan-
teiden ratkaisemisessa sekda muodostaa myyntig@miiteiset toimintaperiaatteet.
Tarkeand osana myynnin johtamiseen kuuluvat myéseitteet ja toteutuman

seuranta. (Rubanovitsch ym. 2009, 29)

MYYJIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN

hlyyjien suoritusjohtaminen Valmentava johtajuus

N
MYYNTIPROSESSIN JOHTAMINEN

Suunnittelu: Toimeenpano; Arviointi:

* Ilyyntistrategia + Tekemisen maara * Wlyyntitulokset
Tavoitteisto: e : ; e

» Segmentointi + Osaaminen + Suoritustavoitteiden

+ Tulostavoitteet toteutuminen

_ _ + Asiakaskohtaiset + Qikeisiin asioihin
* Suoritustavoitteet toimintas uunnitelmat keskittyminen + Asiakastyytyvaisyys
* Prospektoint + Asiakkaan + Ilyynnin
kohtaaminen johtaminen

OSAAMISEN JOHTAMINEN

Asiantuntijuussuhde Falvelussuhde Liikesuhde

Ihmissuhde Yhteistydsuhde

KUVIO 8. Myyntiprosessin johtaminen. (Nieminen & mperi 2008, 74)

Myyntiprosessi on myynnin johtamisen nakokulmasgatgimintamalli, jonka

mukaan henkilokohtainen myyntityd suunnitellaatettetaan ja arvioidaan

Niemisen ja Tomperin mukaan myyntiprosessin johtemi koostuu kolmesta

kokonaisuudesta:
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0 suunnittelun johtamisesta
0 myynnin toimeenpanon johtamisesta

0 myynnin arvioinnin johtamisesta

Suunnittelun johtaminen lahtee myyntistrategiarerdimisesta. Myyntistrategian
sekd markkinatiedon avulla luodaan asiakassegnmntgonka tehtdvana on
toimia tukena resurssien oikeanlaisessa kohdentasas Suunnitteluun kuuluvat
myo6s asiakaskohtaisten suunnitelmien tekeminen sak$asiakashankintaan
liittyvien potentiaalisten kohdeasiakkaiden progpeki. (Nieminen ym. 2008,
73)

Myynnin toimeenpanon tasmallinen johtaminen vaatéiden tekijdiden seuran-
taa ja oikeaa ajoitusta:

- Oikea myyntihenkildston maara ja ajoitus

- RiittAva osaamisen maara myyntihenkilostossa

- Myyjien keskittyminen oikeisiin asioihin myyntipressin aikana.

Niemisen mukaan (2008, 73-74) arvioinnin johtamigbé&daan suorittaa toteutu-
neiden myyntitulosten sekd myyjien toiminnan elorswstavoitteiden seurannan
avulla. Tarkeaa on kuunnella myos asiakasta eltmipbllain tavoin asiakastyyty-

vaisyyttd, koska asiakaskannattavuus perustuulpigékuvuuteen.

Kokonaisprosessia tulee johdon toimesta myds ssewti johto valvoo:
- Myyntitavoitteiden toteutumista
- Asiakastyytyvaisyytta seka asiakassuhteiden kaawattta
- Myynnin johtamisen tasoa.

(Nieminen ym. 2008, 74-75)

2.5 B-to-B ostopaatdsprosessi

B-to-B eli yritysmarkkinoilla ostajina toimivat ykéiden sijaan organisaatiot, ne
ostavat hyodykkeita myydakseen niitd edelleenuaithakseen ja markkinoidak-

seen uusia tuotteita ja ratkaisuja. B-to-B ostoggem pituus riippuu hyvin paljon
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ostettavan tuotteen monimutkaisuudesta, mitd ykstalsempi tuote, sita nope-
ammin ostoprosessi usein etenee. Monimutkaisisstetsisa ostajat kayvat usein
lapi kaikki ostoprosessin vaiheet, kun taas ykgitsksissa tapauksissa ne voidaan
ohittaa tai kasitella nopeasti. Ostoprosessi k&iusein tarpeen tiedostamises-
ta, asiakkaalla on joku tarve tai ongelma mihinthae ratkaisua. Organisaatioi-
den ostaminen on usein huomattavasti suunnitellampain kuluttajien, suuri
osa ostotarpeista onkin ennakoituja ja ostoistald&h usein tarkat laskelmat.
Usein ostotarpeille on varattu yrityksessa tai gsastoilla varattu oma budjetti.
Budjetin tulisi kuitenkin mukautua muuttuviin tarpin tilanteen niin vaatiessa.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 121, 125-126)

Kun tarve tai ongelma on tiedostettu ostaja kergt®a mahdollisista vaihtoeh-
doista. Tiedonkeruuprosessin pituuteen vaikuttavahtoehtojen maara seka
haettavan ratkaisun suuruusluokka. Organisaatitopassessiin on usein vaikut-
tamassa useita henkilditd, monissa suuremman kokatu yrityksissa on jopa
erilliset osto-organisaatiot, joissa ostajina teiati alan ammattilaiset. Usein
varsinaiset ostajat hoitavat tapahtumat, muttagegissa ovat usein mukana myos
kayttgjat sekd muut mahdolliset asiantuntijat. yéten tekemat ostot ovat usein
kalliita ja riskina voi olla jopa koko liiketoimiran vaarantuminen. Ostoprosessi
kulkee usein ostajan kautta, mutta paatosvaltasssiaoi olla jopa ylimmalla

johdolla eli paattgjilla. (Bergstrom ym. 2004, 122)

Tiedonkeruuvaiheen jalkeen ostajalla on riittavéistpa eri vaihtoehdoista. Usein
vaihtoehtoina ovat keskendan kilpailevat tuott&&tihtoehtojen vertailu johtaa
usein ostopaatokseen, kun sopiva ratkaisu |0ytgykRka ostopaatds olisi jo tehty,
voi ostoprosessi kuitenkin katketa, jos ratkaiswyjélld on ongelmia (saatavuus,
tiedonsaanti, toimitus, maksuehdot). Riskitekijstuaat myos tassa kohtaa kuvi-
oon, erityisiksi riskitekijoiksi voidaan lukea yksen huono maine, ostettavan

ratkaisun koko myyjayrityksen kokoon verrattunagenitusvarmuus.

Markkinoijan nakokulmasta yritysmarkkinat ovat katdtummat eli ostavia
organisaatioita on usein vahemman, nain ollen nmygjéatarvitse turvautua mas-

samarkkinoinnin keinoihin asiakkaat tavoittaakséBergstrom ym. 2004, 126)
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Seuraavassa kuviossa on esitetty organisationaaseprosessin vaiheet.

Tarpeen havaitseminen ja madrittely -— Miten ongelma /tarve
ratkaistaan

a

Ostolahteet ja informaation keradminen  <—  Tarjousten pyynti toimittajitta

-

Arviointi

-

Yaihtoehtojen analysointi

% [

Ostopaatos

z

Osto

- Hankintojen onnistuminen

Toimittajan vaihto tai uuden
yaihtoehdon etsiminen

i

Uusintaosto

0
L =

KUVIO 9. Organisaation ostoprosessin vaiheet. (Bedgn ym. 2004, 129)

Eri organisaatiossa ostoprosessi muodostuu ekEisen mukaan, onko kyseessa
rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai taysin uustm Rutiiniostossa monet ostopro-
sessin vaiheista voidaan ohittaa eika tuotteestitddisainformaatiota, koska se
on jo ennestaan tuttu. Rutiiniostoja yritys tekaistovissa hankinnoissa, halpojen
kulutustuotteiden kohdalla sekd luotuaan hyvan emrtmyyvaan yritykseen,
jolloin kilpailijoiden on vaikea paasta esittelemasusia vaihtoehtoja ja varsinkin
saada yritys kokeilemaan jotakin uutta. Harkitugsaintaostossa yrityksella on
ostorutiinia, mutta se ei suoraan tilaa samaltajattgykuin aiemmin, vaan vertai-
lee vaihtoehtoja ja pyytda kenties kilpaileviadaisia. Yrityksen kilpailutilanne
alalla on myo6s voinut muuttua edellisen oston jatkgoten tilanne on analysoita-
va onko kyseinen ostos heille edelleen paras velito Tassa tilanteessa kilpaile-

villa tarjouksilla on paras aika menestya. (Begystym. 2004, 129)
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Vallitsevalla taloustilanteella on myds vaikutusyaitysten ostopolitiikkaan,
esimerkiksi taantuman aikana monet rutiiniostot vabi muuttua harkituiksi
uusintaostoiksi, kun toimittajia kilpailutetaan kaisnusten alentamisen toivossa.
Taantuman aikana monilla yrityksilla on myds enemrakaa harkita ostotoimin-
taansa, kun taas nousukauden aikana kauppa kasmmpare Silloin paaasiaksi
usein muodostuu myynnin kasvattaminen, myytavéailsppua kesken ja osto-

toiminnat ohitetaan usein rutiininomaisesti peraataikaisempiin ostoihin.

Tarkeimmat ostavan organisaation paatoksentekoon

vaikuttavat tekijat:

® Tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky seké tarjottu kokonaisuus
® Tuotteen helppo saatavuus

® Myyjén luotettavuus

® Hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus

® Toimitusten pitavyys ja hopeus

® Informaation saaminen

® Asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

KUVIO 10. Organisaation paatoksenteko. (Bergstydm 2004, 130)

On myo6s olemassa aikaisempaa tutkimustietoa liittygyanisaation ostoproses-
siin vaikuttavien henkil6iden maéarasta. Kanadataisetkimuksen (Hunter -
MacLean, 1983) mukaan yrityksen kokonaishenkilost@@ra vaikuttaa yrityksen
ostoprosessiin osallistuvien henkildiden maaraamkimus on kohdistettu l&hinna
vain keskisuuriin ja suuriin yrityksiin, mutta setaa silti selkedn kuvan siita, ettei
yrityksissa ostaja tee aina paatosta yksin vadmersivaikuttaa useampi henkild.
Eri yritysten toimintatavoista 16ytyy tietysti pdi&uksiakin, mutta tutkimustulok-
set havainnollistavat kuitenkin selkeasti, ettd spssiin osallistuu l&hes aina
useampi henkild. Seuraavassa taulukossa on esigtiprosessissa vaikuttavien

henkildiden maaraa.

TAULUKKO 4. Ostoprosessiin osallistuvien henkiloidkeeskiarvo organisaation
koon mukaan. (Rope 1998, 30)

Henkil6ston maara Ostopdatokseen osallistuvien henkildiden
maara keskimaarin
Alle 200 3,43
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200-400 4,85
400-1000 5,81

Taulukosta selviad kuinka moni henkild vaikuttagopeosessiin keskisuurissa ja
suurissa yrityksissa. Valitettavasti tutkimustulisks ei nay pienemmissa yrityk-
sisséa ostopaatdkseen vaikuttavien henkildiden ridd@ma on kuitenkin merkit-
tava tieto mika auttaa myyjdd ymmartamaan ostagopoosessin moniulottei-
suutta paremmin. Monissa yrityksissa ostotoiminpgataan myos nykyaikana
tehostamaan ja samalla ostoprosessiin vaikuttavestkilbiden maaraa voidaan
karsia. Yrityskulttuureissa on kuitenkin huomattaeroja ja monissa tapauksissa

ostoprosessi voi kayda lapi monimutkaisen ja pitképrosessin.
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2.6 B-TO-B MYYNTIPROSESSIN KOKONAISUUS

POTENTIAALISTEN KOHDEASIAKKAIDEN SEGMENTOINTI
00 O 00000 0O & 00

\ [ | [ 7“‘“ Z = LOSTIT
SUUNNITTELUVAIHE - Tutki markkina-alueesi ja zelita entiz-
\ l | | ‘,} piitteet. miké asiakkaitasivhdistas?

SEGMENTOINTI @ ©® @ ©®@ ©® ©® @ @ ©

i \ -~ \ | / /'-——— 1:> LOSTIT
uvinssa
e YHTEYDENOTTOVAIHE - Lun kaupanteolle suatuiza ilmapiir,
kuinka asiakkaat s:iir‘[ it \ '| | ,f j’ R N ey
: ; ; ¥ - Anna aziakkaalle hivd tunne gt
suppllumalhseeﬁl KARTOITUSVAIHE ia i dvritvks e sta
seuraavaan vaiheeseen “Kartaita asiakkaan tarpest
5 I . \ .| | I" lf - by biwiityd, &la tuotettal
gk ks -Yaraudu vastavaitteisiin
tietowirta on alussa . . . . .
suurempi ja vihenee A R, s, B
loppua kohden ANALYYSIVAIHE asiaKKAAN TARPEET, OSTON SUURUSLUOKKA
! I 1 1 |
MYYNTINEUVOTTELU . . . . . - &ziakkaan tarpeisin sopiva tarous
VAIHE \ l / —> LOSTIT
- Qstohalun nostattaminen
RATKAISUVAIHE - Toirminnan aikaansaaminen
- Lopullizet tarjoukzet
\ / -Tazzavaheesza povdetdan ensi kerran
tilausta, kuitenkaan kohdiztamatta painetta
. . . aziakkaaseen
.\ J, LT'_,}- LOSTIT
PAATOSVAIHE - Kaupan paattaminen
\ - Jatkuvuuden kannalta tarkeds on,
= \ / ettsd aziakas ymimanas kaupan
i = synnyn, mika on hyotyl
’__,-f'J . . - Aziakas oztaa tunnesyizta, mutta
Viivat kuvaavat Rt perustelee hankinnan jarkisyilla.
edelliselts portaalta
seuraavalle siirtyvia A C—_,>
asiakkaita

KUVIO 11. Myyntiprosessin kokonaisuus, mukailtu ¢i2ddson, Chitwood,
Vuorio, Roune ym.)
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B-to-B myyntiprosessin kokonaisuutta kuvaamaan arodostettu aikaisemmin
kasiteltyjen myyntiprosessin mallien pohjalta uusdkonaisuutta paremmin
kuvaava malli (Kuvio 10). Tama kattavampi malli @k potentiaalisten koh-
deasiakkaiden segmentointimenettelylld, riippuenytéwasta ratkaisusta. Koh-
deasiakkaat voivat vaihdella johtuen markkinoitéaasiotteesta tai ratkaisusta,
taman vuoksi jokaisen myyntikampanjan kohdalla kesiaegmentointia tulisi
harjoittaa. Ensimmainen vaihe on siis suunnittalwajossa lahestyttavat asiak-
kaat maaritellaédn. Kuviossa viivat kuvaavat silsamemmasta vaiheesta seuraa-
valle siirtyvid asiakkaita, osa kohdeasiakkaitag@égiulkopuolelle myyntikampan-

jasta jo ensimmaisen vaiheen aikana.

Seuraavassa eli yhteydenottovaiheessa alkaa dspaftaktointi seka kartoitus,
tassa vaiheessa myyja voi vield segmentoida astakk&iddn kartoittamansa
potentiaalin mukaan. Esimerkiksi suurta ratkaisugtéessa, voidaan huomata
etta asiakkaan resurssit eivat olekaan riittavataté kokoluokan hankintoihin,
vaikka lahtbkohta voi aluksi siltd nayttaakin. Yydenottovaiheessa ei ole tarkoi-
tus viela tehda kauppaa vaan kertoa asiakkaalla vatkaisun mukana tulevista
hyodyistd seka yrittda luoda tunnesidettd myyjamgmkkaan valille. Mukavan
tuttavuuden sek& myyjan luotettavuuden avulla astan helpompi tehda ratkai-
Suja paatoksessaan, mutta hanen taytyy loytaétasiada rationaalinen puoli eli
perustella ratkaisun hyodyt itselleen ja yritykself hteydenottovaiheessa menete-
taan asiakkaita muutenkin kuin heidé&n resursseist@@puen, monet yritykset
voivat olla jo tyydyttdneet tarpeensa tai aika lei\aelé otollinen heille tarjotulle

ratkaisulle.

Tassa vaiheessa voi kartoituksen avulla selvitasnpgrempi ajankohta myynnil-
le; yrityksella ei valttamatta talla hetkella obevetta tai tarve on tyydytetty muilla

ratkaisuilla, mutta tulevaisuudessa tarvetta lytyy

Analyysivaiheessa myyja miettii mika on kohdeyrggke paras ratkaisu ja tekee
alustavan tarjouksen asiasta. Tassa vaiheessatlestdla on merkittava rooli,

onnistunut kartoitus voi lyhentaa myyntiprosesaiagiakasta tyydyttavaan ratkai-
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suun voidaan paasta nopeammin. Ei siis kannatautua helppoon ja nopeaan

tarjoukseen, vaan miettia asiakkaalle parhaiternvaaptkaisu.

Ratkaisuvaiheessa asiakkaan ostohalua pyritaataa@ssa nostattamaan muistut-
tamalla kuinka merkittava on asiakkaan ratkaissstma hyoty ja mita kaikkea
han saa hinnan vastineeksi. Tassa vaiheessa adtaklpgyydetaan ensi kerran
tilausta, kuitenkaan kohdistamatta asiakkaaseemeftai Kysymykseen voi sita
kautta tulla viela myds ratkaisun tarkempi raatéipjotta asiakas saadaan asiasta

taysin vakuuttuneeksi.

Paatosvaiheessa asiakkaalta pyritddn saamaan nmgimtestopaatos asiaan. Sita
voidaan edesauttaa perustelemalla hyvin asiakkdatiteesta tai ratkaisusta
tulevat edut. Hyva perustelu helpottaa ostajangs@@bsessia ja niiden perusteella
han voi perustella ostopaatboksen myds itsellegmitigkselleen. Perusteluvaihees-
sa voidaan ottaa esille myos tuotteen lisapalveluggjoamia etuja esim. alan
paras tai kattavin asennus/huoltopalvelu. Useireerpaatosvaihetta asiakas voi
olla tunnepuolella tehnyt jo paatdksensa, muttpisiEsi pystya perustelemaan

vield jarkisyilla. TAss& myyjan pitdad auttaa, jesmkas ei siihen itse pysty.

3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Aikaisemmin on todettu, etta jokainen yrityksenaigaatiossa tydoskenteleva on
aina jonkun asiakas tai palvelee aina jotakutaakespalveluty® on siis aina myos
myyntityota. Tasta jatkettuna voidaan siis todet#éd jokainen yrityksessa tyos-
kenteleva henkilé6 on myds myyja, olipa hanen tedmémikkeensd mika tahansa.
Yritykset maksavat tyontekijoilleen palkkaa tehdystosta, tyontekijat vastikkee-
na tasta, antavat kaiken taitonsa hoitaakseerkgatyasiakkaat parhaalla mahdol-
lisella tavalla, jotta yritys menestyisi. Monienusten liikeyritysten perusarvolis-
talta 16ytyy fraasi, "Harjoitamme liiketoimintaa han ansaitsemiseksi; kaiken
liketoiminnan tulee tukea tata paamaaraad”. Naidg@amaarien mukaan jokainen
on velvoitettu tukemaan yrityksensa paamaarad amgthpanoksellaan myos
asiakaspalvelussa seka sitd kautta myos myyntdyo@ptio-lehden haastattelussa

19.4.2000 Stockmannin silloinen toimitusjohtaja Aeinio toteaa: "Jos ihminen
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ei ole sitoutunut tuloksentekoon, miksi han on mmak&isneksessa ollenkaan?”
Mielestani tAma kertoo hyvin asenteen, mitd asj@daslutydssa tyoskentelevalta
odotetaan. Henkilokohtainen myyntityd on yrityksterioksentekoa omalla ty6-

panostuksella. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 20GG)

3.1 Tavoitteet ja merkitys

Henkilokohtaisen myyntitydon tavoitteena on auttasialeasta valitsemaan ja
hankkimaan ongelmaansa tai tarpeeseensa sopiastatkyos myyjalle kannat-
tavin ehdoin. Myyntiedustajan on omalla tydllaartsva tehostamaan asiakkaan
ratkaisustaan saamaa hoytya tai etua. Henkilokogrtiamyyntityd on ostajan ja
myyjan henkilokohtaista vuorovaikutusta, joka mustdo suoran inhimillisen
kontaktin kautta. Vaikka myyja ei suoranaisesti sitkidn oman yrityksen tuottei-
ta, h&n edustaa toiminnastaan yritystd ja myy danediakkaille yrityskuvaa.
Henkilokohtainen myyntityd vaatii tekijaltdan mygsttajyytta ja perusteellista
pohjaty6ta. (Pekkarinen ym. 1997, 25-27)

Eri myyntitapoja vertailtaessa, henkilokohtainenyntityd on parhaimmillaan
silloin, kun kyseessa on monimutkaisten ratkaisuygiyminen, ostajalle mittati-

laustytna tehdyt ratkaisut seké suuret asiakkidatt & Speh 2007, 293)

Henkil6kohtaiseen myyntitydhon kuuluu seuraavatasaet:
- asiakassuhteen kehittdminen
- asiakkaan tarpeiden selvittdminen
- sopivien tuotteiden, palvelujen tai ratkaisujentydyinen
- asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen
- asiakassuhteen yllapito
(Pekkarinen ym. 1997, 26)

Henkilokohtaisen myyntityon jatkuvuuden kannaltaké@a tydssa on oikea
asenne; hyva myyja arvostaa tuotettaan seké tekesdaayyntityota. Tarkedd on

myds tavoitteiden asettaminen seka oman ajankagi&eanlainen hallinta.
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Tuotetuntemusta ei tule mydskaan unohtaa, asidkkiggtyy perustella ratkaisun
mukana tulevat hyddyt sekd osata vastata sitd koskkysymyksiin. Monet
myyjat joutuvatkin huonon tuotetuntemuksen vuoksivautumaan selityksiin
ostajan kysymyksiin vastattaessa, hyva myynnin gs@nto onkin, "perustele —
ala selittele”. Hyva tuotetuntemus herattaa ossajasyos luottamusta ja ostopaa-

tds on silloin helpompi tehda. (Rummukainen 20@B42)

Henkilokohtaiseen myyntitydhon kuuluu nykyistenaksissuhteiden hyva hallinta,
mutta merkittdvand osana myo6s uusasiakashankisiak#@ssuhteita menetetdan
jatkuvasti monestakin eri syysta ja jatkuvuudenmiatamiseksi uusasiakashan-
Kinta taytyy tehda. Uusasiakashankinnassa useiaaauanhojen asiakassuhteiden
hyva yllapito, monet huippumyyjat saavatkin vinkkgjotentiaalisista asiakkaista
juuri vanhoilta asiakkailta. Monet asiakkaat voivayos suositella myyjaa ja
hanen ratkaisujaan yhteistybkumppaneilleen, naidetuasiakkaat ottavat myos
itse suoraan yhteyttd myyjaan. Jalkihoitoa myyissa ei tule unohtaa, koska
juuri sen avulla asiakassuhteiden arvoa saadadetiuastalle tasolle. Jalkihoidol-
la varmistetaan asiakastyytyvaisyys seka jatkuvMygis lisdmyynti henkilékoh-
taisessa myyntitydssa kasvattaa yksittaisten kgapparvoa. (Rummukainen
2008, 88)
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3.2 Asiakaskontaktointi

Asiakaskontaktointiin voi olla monia erilaisia tgpo Seuraavassa Pekkarisen
myyntimatriisissa on erilaiset myyntitekniikat tajitu kuvaamaan eri myyjatyyp-
peja. Matriisin mukaan myyntitapahtumat ovat airekdiulotteisia painottuen
huomion kerdéntymiseen. Kun myyntitapahtumassa hudk@raantyy myyjaan
itseensd, on myyntitekniikka usein myyja- ja tuaieptteinen. Jos huomio
keraantyy asiakkaaseen ja hdnen ongelmaansa, antitalggiikka silloin asiakas-
ja ongelmanratkaisukeskeinen. Ongelmanratkaisukeskemyyntitekniikka on

usein pitkajannitteisesti tuottavampi ja asiakkaollisempia myyjalle.

Myyntimatriisi
Suuri 1.9 Ihmislaheinen 9.9 Ongelmanratikaisukeskeinen
0n asiakkaan ystava. Meuvottelee asiakkaan kanssa
Haluaa oppia ymmartamaan oppiakseen ymmartamaan hanen
asiakasta ja vastaamaan hanen tarpeensa, jonka ratkaisu tyydwttad.
tunteisiinsa ja etuihinsa siten, etta Pyrkii saamaan jarkevan
han alkaa pitamaan myyjasta. Juuri ostopaatdksen yhdessa, joka
tamé henkilékohtainen side saa tuottaa asiakkaalle hanen silté
‘E asiakkaan ostamaan myyjalta. odottamansa hyddyn,
o
-
w
i 5.5 Myyntitekniikdakeskeinen
o
I Wyyialla on taattu rutini, jolla
=3 : sy
= asiakas saadaan ostamaan. Tama
g motivol hanta korostamalla seké
£ ‘persoonallisuutta’ etta ratkaisua.
i
1.1 Otatai jata—tyyl 9.1 Tuotekeskeinen
Asettas tuotteen asiaklaan edelle Hoitaa asiakkaansa ja myy hanells
ja se myy itsensa niin hyvin ja valisin kasaamalla hanen
silloin ki pystyy ymparilleen kaiken ostamisesn
Vahainen tarvittavan paineen

Wahainen Suun

Kiinnostus myyjésta

KUVIO 12. Myyntimatriisi (Pekkarinen ym. 1997, 30)
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Asiakaskontaktoinnissa myyjan myyntitekniikan lisalasiakkaan ostokayttayty-
misella on myds suuri merkitys. Seuraavassa asiaiaississa (Pekkarinen ym.)
on jaoteltu ostajatyyppeja eri ryhmittain. Asiakasmisi perustuu kaksiulotteisuu-
teen kuten edellda mainittu myyntimatriisikin, siin&tajat kuitenkin luokitellaan
myyjastd ja tuotteesta kiinnostumisen peruste€llaotekeskeinen ostaja on
kiinnostunut vain tuotteesta ja siita mita hyotyg teottaa yritykselle, samalla
myyjaa painostetaan laskemaan ratkaisun hintaa,gota saadaan maksimaalinen
hyoty yritykselle. Tama tuotekeskeinen ostotekraildi kuitenkaan tuo yritykselle

parasta jatkuvuutta ja yhteistyokumppanuutta myjgéostajan valille.

Asiakasmatriisi

Suuri 1.9 Suostuteltavisssa 9.9 Ratkaisunetsija
Kun asiakkaasta valittava myyia Asiakas on jo tutkinut tarksimméat
suosittaa jotakin, sen taytyy olla tarpeensa ja nyt etsiméasséa
hywaa. Miinpa todennakdisesti tama parhaiten sopivaa ratkaisua, joka
asiakas ostaa sen. Tama asiakas tyydyttad tarpest siihen hintaan,
usein ostaakin enemman kuin jochon on varaa.

tarvitsee, eivatka kaikki tuotteet tai
ratikaisut ole heille edes sopivia.

E.g
7]
i
) 5.5 Maineen ostaja
E Faras ostamisen opastaja on toisten
3 ihmisten pidempana ajanjaksona
o testatut kokemukset. Tuotteen
E prestiisi, voi korostaa asiakkaan
§ omaa, jos han ostaa sen.
1.1 Walinpitamatan 9.1 Puolustautuva ostaja
Asiakas valttelee myyjaa Yksikaan myyja el kylla paase
parhaansa mukaan. Jos on vaaraa hydtymaan meista. Painvastoin, me
siita, efta asiakas on vaarassa on hoidamme hanest ja jos me
. parasta, ettd hanen esimies tai joku ostamme, otamme kylla eurolla
Vahainen muu hoitaa ostopaatdksen. kaiken mahdallisen.
Yahainen Suuri

Kiinnostus ostoksesta

KUVIO 13. Asiakasmatriisi ( Pekkarinen ym. 1997) 31
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3.3 Kyselytekniikka

Kyselytekniikalla asiakkaasta pyritddn ottamaarvikel kaikki tarpeellinen, se
alkaa jo heti kartoitusvaiheessa. Kyselemalla saadzlville asiakkaan tarpeet,
arvostukset, odotukset ja toivomukset. Samallakasta autetaan tasmentdmaan
tarvettaan kaupan kannalta. Kysymyksina voidaant&@yerityyppisia kysymyk-
sid, avoimia, suljettuja ja johdattelevia, kutaloikeassa tilanteessa. Avoimet
kysymykset ovat avain keskustelun alussa, niidanlaasiakas saadaan kerto-
maan tilanteestaan ja samanaikaisesti myyja sdeedétietoa tuote-esittelya
varten. Avoimilla kysymyksilla pyritddn saamaan mhallisimman paljon tietoa.
Suljettuja kysymyksia kaytetaan tilanteen tarkissanvarten, myyja voi esimer-
kiksi toistaa asiakkaan kertoman ja lisata siihgaykyksensa, "Kerroitte, etta
kilpailun kiristymisen myo6ta koulutettu henkilosté arvossaan, tarkoitatteko etta
aioitte lyhyella tahtaimella investoida juuri heldlston koulutukseen enemman?”
Johdattelevia kysymyksia kaytetaan kun myyja téakis onko han ymmartanyt
asiakkaansa tilanteen oikein, "Ymmarsinko oikeité daette 3000 euron hintais-
ta perheautoa, jonka tarkein tekija on turvalliSu(@uorio 2008, 64-65; Fastcon
Oy, 2007)

Rummukainen (2008, 118) kertoo, etta ostopaatoskykset voivat seurata heti
tuote-esittelyd, tai tulla kysymykseen vasta paaibeessa. Huippumyyjat kysy-
vat kauppaa paattavaa kysymysta usein useampatakeHyva ostopaatosky-
symys on muotoa esim. "Teettekd tilauksen, jos...”l@tetaanko punainen vai
sininen?” Myyjan tulee valttaa kysymyksia, jotkdnfjavat asiakkaan suoraan ei-
vastaukseen. Suoran ei-vastauksen jalkeen myyeigai jatkaminen sujuvasti
on vaikeaa, asiasta voi samalla muodostua myosvaltaokysymys ja samassa

myyntitilanteessa asiakasta ei luultavasti saada estamaan.

"Hyva kyselytekniikka ei ole asiakkaan ristikuulelsta vaan asiakkaan aktivoi-
mista kertomaan lisdd” (Fastcon 2007). Kyselytdkiia voi myods vaihdella
asiakkaan ostajatyypin mukaan, hiljaiseen asialdexasnyyjad voi soveltaa voi-

makkaasti innostavaa tekniikkaa, jolla myds asikgyritddn saamaan asiasta
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innostuneeksi. Turhankin vilkasta asiakasta myypé rauhoitella esimerkiksi

toistamalla asiakkaan kertoman asian myyjan omnvoisaja pyytad kertomaan
siité lisaa. Tarkeaa on, etta keskustelu kulkeejamylialuamalla tavalla. (Fastcon
Oy, 2007)

3.4 Vastavaitteiden kasittely

Myyntitydossa asiakkaan vastavaitteisiin tormaa téamsitta. Myyjan ei kuitenkaan
kannata lannistua asiakkaan esittdmista vastagétteraan niihin tulee varautua
tietdmalla hyvin omat tuotteidensa tai ratkaisumsainaisuudet sekd hyddyt.
Vastavaitteet ovat myds asiakkaan tapa reagoidamseikd kauppa valttamatta
niihin kaadu, asiakas vain haluaa lisatietoa asiassiakkaiden esittamille vasta-
vaitteille syita voi olla monia:
- Tiedon puute, epavarmuus, epéaluulo
- Vanha tottumus
- Aiemmat huonot kokemukset
- Korkea hinta tai asiakkaalla ei ole rahaa
- Huono hinta/laatusuhde
- Paastadkseen eroon myyjasta. (Jos myyja kuitenktagttaman vastavait-
teen voi kaupalle olla hyvatkin edellytykset. Kwottamus on saavutettu,
asiakas on paljon vastaanottavaisempi.)
- Asiakas ei tiedosta tarvetta
- Eiole tarvetta
- Asiakas ei nde tuotteessa tarpeeksi hyotya. (Titasidhes jokainen hank-
Kii tuotteita, jotka eivat ole valttamattomia)
- Asiakkaalla ei ole valtaa tehda paatosta

- Asiakas haluaa valttaa velvoitteita.

(Vuorio 2008, 120-121)

Nama ovat asiat, jotka myyjan on hyva tiedostagkd® myds myyja voi itse

aiheuttaa vastavaitteen syntymisen, syy voi olimeskiksi, ettei han ole esitellyt
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tuotteen hyoétyja riittavan monipuolisesti. Asiakkagastareaktion voi aiheuttaa
myo6s hyokk&aava myyntitekniikka tai asiakkaan arlawaloukkaaminen. Myyjan
tulisi tiedostaa asiakkaan vastavditteet myods et vaikka asiakas esittaakin
kielteisia kommentteja niin han on kuitenkin kiirstonut asiasta. Valinpitamat-
toman asiakkaan kanssa keskustelua on huomattaxsakéiampi kayda. Vasta-
vaitteiden kasittelyssakin olisi syyta muistaaa atiiellyttava ilmapiiri aiheuttaa

vahemman kritiikkid asiakkaan suunnalta. (Vuori0&0122-123)

Vastavaitteet voidaan myos jakaa eri kategorioilms, olennaiset vastavaitteet
liittyvat hintaan tai tuotteen ominaisuuksien, kertama, etta asiakas on kiinnos-
tunut ja kauppaa luultavasti tulee kun ehdoistaaa@ sovittua. Jos vastavéaite on
taas tuotteen vastainen, on myyjan syyta kuunneliaiettia miksi asiakas teki
tdman vastavaitteen. Joskus asiakkaalla voi oliairaa suora vastavaite kaikille
myyjille, talloin vaite tulisi ohittaa, "kylla, mud” —tekniikalla tai siirtamalla sen
kasittelyn, "Palataan siihen, mutta jos l0ytyy mama minuutti niin kertoisin
asiasta lisada...”. Saatuaan ohitettua tdman vaitteemyyja olla ainoa, joka on
edennyt nadin pitkélle ja asiakas voidaan saadastaskiinnostumaan seka osta-
maan. Vastavaite voi olla siis myds pelkka asiakkpaolustautumismekanismi.
Hyvassa asiakaskontaktoinnissa myyja kasittelekkaan vastavaitteet ja asiakas
saa vastauksen kysymyksiinsa. Nain mikaan aseéergivaamaan ostajan mielta,
ostoprosessia on helpotettu jo seuraava kertagrnva/uorio 2008, 122-123;
Vuorio P. & Heinola P. 2011)

3.5 Henkilékohtainen myyntityd 2000-luvulla

1990-luvulla myyntitydn trendind oli "myydaan tueita ja palveluita”, 2000-

luvulle siirryttdessa myynnin tuottavuus on edellegainasemassa. Nyt kuitenkin
painotetaan myynnin sekd markkinoinnin vuorovaiktauuottavuuden lisédgjana.
Myynnin strateginen merkitys organisaatiolle on dsiunut, koska yritys elaa
myynnista. Tuottavuutta kehittdédkseen yrityksetgséavat yha enemman pitka-
kestoisiin asiakassuhteisiin, samalla myyjan rawli muuttunut aikaisemmasta

tilausten vastaanottajan roolista enemman asiaktsden hoitajan rooliin.
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Myynnin rooli on korostunut entisestéan ja myyrgemisaatioita tuodaan lahem-
maksi tuotekehitystd ja tuotantoa, nain asiakkait@peista ollaan paremmin
tietoisia koko yrityksen sisélla ja varsinkin tukddityksessa. Myynnin seka
markkinoinnin yhteispeli on nykyisin erityismerkitsessa, kun yrityksissa on
alettu tiedostamaan molempien téarkea rooli. Monig#gksissa ajatellaan, etta
myynti tuo rahat ja markkinointi vie, koska myynriekemé&an tulosta on helppo
mitata ja markkinoinnin tuomaa rahaa huomattavaaikeampi. Markkinointi
toimii edelleen myyntitybn hyvanéa tukena ja useam snsiosta myyntiprosessi
helpottuu ja nopeutuu; asiakkaat ottavat jopa ytgeytta myyjayritykseen. Kun
tuoteinformaation mé&ard on internetin myota kasvamiisestaan, myyjan rooli
tiedon valittdjand on muuttunut entistd enemmaakisiden tarpeiden maaritta-
jéksi ja sithen mika ratkaisu on asiakkaan kannadtas. Nakdkulma muuttuu siis
edelleen asiakaslahtdisemmaksi ja siina painotejatkavuutta. Jatkuvuudessa
tulee ottaa myods huomioon, etta asiakas ostaapohpasten paatdsten perusteel-
la, joten tuoteinformaatio ei ole enaa avainasemdStorbacka 2009; Rope 2009,
20-23)

Nykyajan myyntitydta voidaan ajatella myods sijogseka asiakassuhteeseen.
Myyjan pitaisikin omilla ratkaisuillaan auttaa dsaayritystddan menestymaan,
asiakkaan menestyminen on usein myds myyjan etiakasyrityksen kasvun
myotad usein myos ostot kasvavat ja asiakassuhteennausee. On keskusteltu
ettd henkilokohtaisen myyntitybn yhdeksi tulosnmitsi voitaisiinkin ottaa:
kuinka monta asiakkuutta myyja pystyy nostamaamasealle portaalle ja sita
kautta edesauttamaan asiakkuuden arvon nousuakiKaigjat osaavat myyda
noususuhdanteessa, tarkeda olisi myds sailyttédd lseikaa naitéa asiakassuhteita
kestdmaan myos laskusuhdanteessa. Tyytyvainenrjastyayt asiakas on myyjal-
le hyva referenssi, mutta voi lisdksi myos omallassttelullaan tuoda myyjélle
lisd& uusia asiakkuuksia. (Kaario, Pennanen, Stkeb& Makinen 2003, 19-20;
Rubanovitsch ym. 2009, 106-109)
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4 PUHELINKONTAKTOINTI MYYNTITYOSSA

Ropen (1998, 190) mukaan puhelimitse myytdesséermwlisi hyva olla perus-
rakenteeltaan yksinkertainen ja asiakkaan hyvintamé, kuten lehti-
iImoitusmyynti-tapauksissa. Silloin myyntineuvottelsein koskee yksityiskohtien

sopimista, koska kyseessa on jo asiakkaan entwaatetintema tuote.

Puhelin voi toimia myynnissa monissa eri rooleiga#helinkontaktoinnin avulla
voidaan kayda lapi kaikki myyntiprosessin askeleet kayttaa puhelinta vain
myyntiprosessin tukena. Puhelin ei ole 2010-luvgliieryttdessdakaan menettanyt
merkitystaan liikke-elaméssa, vaikka kayttoon otutwhd enemman myos muita
myyntikanavia. Puhelin on selkeéasti tehokkaampstuman valine kuin sahko- tai
kirjeposti, silla suullisessa vuorovaikutuksessajary on helpompi seka nopeam-
pi vastata asiakkaan tarpeisiin. Samalla asiakkaatu suora palaute vahentaa
vaarinymmarryksia. (Alanen ym. 2005, 121; Donald26a7, 51-52)

Puhelinkontaktointi kuten muukin henkilokohtaineryymtityd edellyttda hyvia
kommunikaatiotaitoja, empatiaa asiakasta kohta#@é senmattitaitoa. Puhelin-
kontaktointiin 16ytyy paljon erilaisia myyntitektioita. Puhelimessa kyselyteknii-
kat voivat erota paljonkin toisistaan, lahtétilanrg olla hyvin erilainen riippuen
siitd otetaanko yhteys asiakkaaseen ensimmaistdakeuoraan myyjan toimesta
vai onko puhelinkontakti vastaus asiakkaan yhtegttepyyntoon. Usein puhelin-
kontaktin lisaksi asiasta tarvitaan visuaalistaoinfaatiota, nykyaan tama kay
helposti mm. sahkopostin, kuvapuheluiden seka peiséimien avulla vaikka

reaaliajassa. (Donaldson 2007, 52)

Donaldson (2007, 52) mainitsee, ettd puhelun Igyatihe on myos tarkea osa
kontaktointia puhelimen valitykselld. Hyvassa puissh asiakkaan ongelma on
ratkaistu, h&n on tyytyvainen saamaansa kohtelausamalla sovitaan myos
neuvottelun jatkotoimenpiteistd. Hyva puhelinkomdgile puhuu selkeésti ja

kohteliaasti, tatd kautta saavutetaan lopputulgeammin ja vahemmilla vaarin-

kasityksilla. Puhelinkontakti vaatii myos erityidi@rkkuutta, etta asiakas ymmar-
taa taysin mita myyja tarkoittaa. Vuorovaikutus elimitse asiakkaan kanssa on

myds vastauskeinoista kaikkein tehokkain.
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4.1 Telemarkkinointi

Telemarkkinointi on moniin massamarkkinointimuotaiméhden kustannuste-
hokkaampi keino. Se voidaan karkeasti jakaa kahegiekategoriaan; l&ahtevaan -
ja tulevaan telemarkkinointiin. Lahteva telemarldimi (Outbound telemarke-
ting) on naista yleisimmin kéaytetty keino varsirge myynnin lisdamiseen ja
siind myyja ottaa asiakkaisiin yhteyden. Tulevan®rkkinointi (Inbound tele-
marketing) toimii usein tehokkaan markkinoinnin &ekalmiiden asiakkuuksien
kautta. Siin& asiakkaat ottavat itse yhteytta myyitykseen. Nama asiakkaiden
yhteydenotot voidaan usein jakaa kolmeen eri kaiago: asiakasyhteydenottoi-
hin, tilausten vastaanottamiseen sekd asiakaspalvel Asiakasyhteydenotot
tulevat lahinnd toimivan markkinoinnin seka yhtgistumppanien kautta, niissa
asiakas pyytaa usein lisatietoa tai suoraan tgmyous0ad yrityksen tuotteista tai
ratkaisuista. Tulevaa telemarkkinointia voidaaniusisata tehokkaan sissimark-
kinoinnin keinoin, eli luoda tuotteesta asiakkaaelemkiinnon herattaja, etta han
ottaa itse suoraan yhteyttd myyjaén. Koska lahtelgimarkkinointi omaa tehok-
kaan kanavan myynnin kasvattamiseen ja se on ugairkaytetty telemarkki-

noinnin keino, tassa tyossa keskitytdan siihen. BDeis & Peterson 1997, 190-
192)

Puhelinkontaktointi sekd mainospostin |&ahettamikigjeitse tai sdhkdpostitse on
tehokas lahtevan telemarkkinoinnin muoto. Puhelmé&ktointi voi toimia ensi-
tai toissijaisena lahestymistapana asiakasta ktmthdssa, mainosposti toimii
tehokkaana tukena. Mainospostin avulla asiakkasdladaan hyvin tuotetietoa
myO0s visuaalisesti, lahetetddn se sitten kirjettsie sahkopostin valityksella.
Visuaalinen tieto voi olla monien tuotteiden myyssi ratkaisevassa roolissa, kun
taas palvelujen ja ratkaisujen myynnissa niideri @o usein vahaisempi. Seuraa-

vassa on eritelty tekniikoissa esiintyvia tyypiligia piirteita seka tapoja.

mainosposti - puhelu (mail-phone) on toimiva lapesstapa, kun
- kyseessé on uusi tuote tai hieman monimutkaiseatkaisu tai palvelu
- kun potentiaaliseen asiakkaaseen ei ole vield syhfsiakassuhdetta

- visuaaliset tekivéat ovat tarke& osa ostopaatosta.
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puhelu - mainosposti (phone-mail) on yleisimmintiediy lahestymistapa, kun
- kontaktoitava asiakasmaara on suhteellisen pi&ni lu
- kohderyhma koostuu prospektoiduista potentiaadisasiakkaista tai jo
olemassa olevista asiakkaista
- tuote edustaa mahdollisuutta suureen tulojen kdiagen, kun kohderyh-
ma tavoitetaan nopeasti

- myyjan ja asiakkaan valilla on jo olemassa olevakassuhde

(De Bonis ym. 1997, 188-190)

De Boniksen (1997, 187) mukaan toimiakseen yritgkeégemarkkinoinnilta
taytyy loytya:

- Selkeat, mitattavat tavoitteet

- Tarvittavat resurssit; budjetti, toimitilat

- Laitteistot seka tietojarjestelmat

- Henkilosto, tehtavaan koulutettu

- Toimivat, tarkistetut asiakassoittolistat

- Jatkuvasti lahtevia puheluita

Samaan aikaan myyntikampanjaa tulee seurata, vavadysoida seka arvioida.
Esitettyjen menetelmien avulla telemarkkinoinnsdadaan yritykselle kannatta-

vaa seka sen tuottavuutta voidaan mitata.

4.2 Kylméasoitot (Cold Calling)

Chapman toteaa artikkelissaan ytimekkaasti kylntésomaaritelmén , "Kylma-
soitto on myyntipuhelu ihmiselle, joka ei odotawia puhelua. Samalla se on
my6s ensimmainen puhelu yrityksesi potentiaaliselldelle asiakkaalle.” M&éri-
telma kuvaa seka kertoo kylmasoiton idean varswirmyKylmasoitot ovat teho-
kas tapa lisata myyntid, kun ne tehdaan oikein. is&anyrityksissa niita kuitenkin
vierastetaan eika soittoja juurikaan uskalleta &hd/iméasoitoissa asiakkaan on
helpompi kieltaytyd, kuin jo olemassa olevassakasisuhteessa. TAma on myods

ajatustapa mita moni myyja myos uskottelee itselléasiakas kieltaytyy kuiten-
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kin niin kylmasoittoja ei kannata tehda”. Jos oikgateyshenkilé on vaikea
tavoittaa, voi kylmasoitto usein olla ainoa tapaedi§ asia hanelle. Mainoskirjei-
den seka séhkopostien maara on nykyisin niin swaitgd massasta on varsin
vaikea erottua, vaikka tuote tai ratkaisu olisikisiakkaalle se juuri oikea. Jos
asiakasta kieltaytyy kylmasoitossa nopeasti tasfatuiatkaisusta, voidaan kylma-
soittopuhelu myds muuntaa kylmaprospektoinniksi, lehrtoittaa puhelussa
asiakkaan muut mahdolliset tarpeet. (Chapman 283Amésoitot kunniaan!

2009)

4.2.1 Kylmasoittojen tarkoitus

Oikein tehtyina kylmasoitot ovat tehokkaita ja owmatasuuren potentiaalin, ne

voivat olla myds myyjan reitti henkilokohtaiseen yntimenestykseen ja sita

kautta vaikuttavat yritykseen kasvavana myyntin@ni@soitot ovat vayla uusiin

asiakassuhteisiin, niiden tuottavuus riippuu péljohyyjasta. Ensi kontaktissa

myyjalla on suuri rooli, han pitkalti ohjailee mrhisuuntaan myyntineuvottelu

kehittyy. Uusi saavutettu asiakassuhde voi omagia gokaisempia asiakassuhteita
suuremman myyntipotentiaalin ja olla vayla myds eytiyOkumppanuuteen.

(Chapman 2011)

Rosenin (2011) mukaan ensimmainen asiakaskontakietysti tarkea, mutta sita
seuraaviin jatkotoimenpiteisiin tulisi panostaa &aila. Jatkuva yhteydenpito
asiakassuhteen alussa on todella tarkeaa, lupdanilvaikuttavat asiakassuhteet
voivat menné ohi, jos aikaa ehtii kulua liikaa. Huonarvoista on myos ettei
asiakaskontaktointia lopeteta kesken, 80 prosek#igoista saadaan aikaiseksi
vasta viidennen yhteydenoton jalkeen (lahde: aitless.com). Usein myyjéat vain
lopettavat yhteydenpidon jo toisen kontaktin jalkems kauppaa ei tule. Kuten
usein mainitaan monissa muissakin yhteyksissa,kkiyys palkitaan kylm&soi-

toissakin.
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4.2.2 Kylmasoittojen tehtavat

Kylmasoittoja tehdessa aloittelijat usein ajattalevettd asiakas taytyy saada
suoraan ostamaan tai kauppaa ei tule. Tamé onnkuiterdérd ajatustapa; ensi
puhelussa asiakas tulisikin saada kiinnostumaagma seuraavasta yhteydenotosta
tai tapaamisesta ja tarvittaessa lahettaa lisatidtarkedd kylmasoittoja tehdessa
on keskittyd tavoitteeseen, oli tavoite sitten &ap@sen sopiminen, tarjouksen

lahettaminen tai seuraavan yhteydenoton sopimijvéard 2011)

Ennen kylmé&soittoja olisi hyva tutustua tarkastiosipman yrityksen markkina-
alueeseen, koska soitot halutaan kohdentaa juugalte kohderyhmalle. Jos
yrityksen kohderyhma ei ole taysin selva, voi dsidmnkkia lisdtietoa kohdennet-
tujen markkinatutkimusten avulla. Ennen soittoalklshasta tulisi hankkia mah-
dollisimman paljon taustatietoa, ensin yrityksgat&en jalkeen myos yhteyshen-
kilosta, jos henkild on tiedossa. Taustatieto astlkean edun keskusteluun, sen
avulla potentiaalisen asiakkaan kanssa voidaanukeslka hénen yritystoiminnas-

taan seka tarpeistaan. (Ward 2011)

Wardin (2011) mukaan aloituspuheenvuoro on mydseti miettia valmiiksi, se
helpottaa myyjaa valttamaan virheitd puhelun aksiéissa ja ndin asiakas ei saa
tilaisuutta lopettaa puhelua heti. Esimerkiksi, KOrsinulla hetki aikaa puhua?”

on huono aloitus, koska silloin asiakkaasi voi ltgee puhelun nopeasti vain
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vaan muistiinpanoja tulisi kayttda runkona. Hyv@itapuheenvuoro siséaltaa
itsensa ja yrityksen esittelyn, tdman jalkeen diigra esittéaa jokin viittaus asiak-
kaan yritykseen. Sen avulla mielenkiinto saadaaadméén, eika asiakas ole heti
lopettamassa puhelua. Tdman jalkeen tulisi esitatié&aisusta tulevia hyotyja ja
lopuksi kysya asiakkaalta kartoittava kysymys. Ruteungon Kirjoittaminen ylos

helpottaa keskustelua, kun tarjoamasi ratkaisurdyty8eka syy miksi asiakas
ostaisi juuri sinulta on l6ytyy myds paperilta, vdurvautua siihen jos asiakas
esittdd vastavaitteitd . Jos puhelun runkoa ekijeitettu ylos, voi jotakin hel-

posti jaada kertomatta tai kysymatta.
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1. Luo itsellesi tavoite

- Tapaamisen sopiminen ¥ Ensipuhelussa ei ole
- Seuraawvan yhieydenotan sopiminen R b R el o
waan luoda kaupanteolle
- Lisatiedon hankkiminen suotuisa ilmagiir
2. Tutki markkina-alueesi ja prospektoi
- Belvita oman markkina-alueesi erityispiirtest T
- Tutki oma asigkaskuntasi, mika piirre yvhdistaa Kokoluokka/liikewaihta:
asiakkaitasi Henkilasta 30, 1-2 milj euroa
3. Mieti aloituspuheenyuorosi yalmilksi “Hai Mati Myyid tissé
Mediatalosta terve, teilla an

- Esittele itsesi ja yrityksesi lkuulemma kova kaswy

rmenossa. Meilla olisi tarjota

tehokas kanawa taman alan
ihmisten rekrytointiin.

- Mitk& owvat tarjoamasi ratkaisun hyodyt
3. Mieti kisikirjoitus puhelua varten

- Mieti mita kerrot, ettei tarkeita asioita j88
mainitzematta

- Harjoittele walmiiksi miten torjut vastavaiteet — Alaselitele, vaan perustele

4. Muista sopia seuraava yhteydenctto

- Tapaaminen, tarkka tapaamisaika — T304 Klo.10

- Seuraava puhelu

5. Portinvartija ei ole vihollisesi

- Puhelimeen wastannut henkilo ei ole aina —»  Ole mukavaja puhu hanet
vhteyshenkildsi. usein tama henkilo voi kuitenkin pualelles, kysy osaisiko
waikuttaa asiaan omalla mielipiteellzan han kenties auttaa?

5. Ole sinnikas, jatka yrittdmista

- Kielteisia wastauksia tulee aina. &la takerru

niithin
6. Ynta erottua massasta — Lahetd asiakkaallesi,
waikka ywrityksesi lagolla
- Lahetd vaikka likelahja etukateen varustetiu taskulamppu,

pehmaolelu tai laserkyna

KUVIO 14. Perussadannot kylmasoittoihin, Mukailtu &l 2011, Chapman 2011)
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4.3 Puhelinkontaktoinnin tavoitteet

Puhelimessa tapahtuvalla asiakaskontaktoinnilla olta useita eri tavoitteita;

sopia tapaamisesta, -jatkoneuvotteluista, hank&éi¢toa asiakkaan tarpeista tai
pyrkia suoraan kauppaan. Selkedlla tavoitteellatdvked merkitys puhelussa,
koska aikaa ja vaikuttamiskeinoja on vihemman kasvokkain neuvoteltaessa.
Tavoitteen pohjalta puhelinneuvottelija pystyy myéatimaan tarvittavat kysy-

mykset ja varautumaan asiakkaan vasta-argumenmiteibs asiakas ei halua tai ei
ehdi jatkaa keskustelua voi myyja siirtyd varatéeeiseensa, joka voi olla esi-
merkiksi seuraavan yhteydenoton sopiminen. Joskik®ituksena voi olla myos

luonnollinen yhteydenpito omiin asiakkaisiin sekéngalla lisdtiedon hankkiminen

asiakkaan tilanteesta. (Alanen ym. 2005, 123-124)

Myytavan tuotteen luonne asettaa myds omat vaasenga myyntiprosessille,
monimutkaisempi tuote vaatii usein enemman infotiota asiakkaalle, jolloin
myds puhelinkontaktoinnin tavoitteet ovat erilaiSetknisen tuotteen soveltuvuus
asiakkaalle on usein helpompi havainnollistaa kisomman kokonaisuuden.
Haasteena puhelinkontaktoinnissa on myds, ettaamyyjymmartanyt asiakkaan
tilanteen seka tarpeet oikein. Isomman kokonaisaudearvokkaamman ratkai-
sun myyminen puhelimen valityksella vaatii useirformaation valittamista
asiakkaalle myds Kkirjallisesti (kirjeitse tai sapkdtitse). Nain myyntipuhelun
tavoitteena voi olla kiinnostuksen saaminen, jojéieeen asiakkaalle toimitetaan
asiasta lisdinformaatiota. Taman jalkeen voi seundeld tarjousvaihe, jossa
asiakkaalle toimitetaan viela yksityiskohtainenjdas. Tarjousvaiheen jalkeen
voidaan myyntipuhelun tavoitteeksi maaritella pk&&h saaminen asiakkaalta.
(Alanen ym. 2005, 122)
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4.4 Aanenkayton merkitys puhelinkontaktoinnissa

Puhelimessa aanenkaytdén merkitys korostuu, puhetgikb daanenkaytto ratkaise-
vat sen minkalainen kuva myyjasta asiakkaalle tyélitMyyjan antamaa ensivai-
kutelmaa ei tule myoskaan vaheksya, puhelimen &audtlittyvassa mielikuvassa
aanen kaytolla on suuri merkitys. Myyjan aanenkstg®eka puhetavasta asiakas
myds tunnistaa myyjan oman sosiaalisen tyylin. Wuan kaaviossaan eritellyt
paapiirteittdin naista nelja: analyytikko, pehmmnaies ja ekspressiivinen. Lahes
kaikki persoonat voidaan sijoittaa ainakin osittagéihin luokkiin, mutta ihmisen
toisistaan eroavat ominaisuudet muodostavat sé&in.sekamuodot ovat kaikkein
yleisimpid. Asiakkaat muodostavat oman kéasityksemsg@jan sosiaalisesta
tyylistd ja reagoivat silhen oman tyylinsa kauttyomteisesti, kielteisesti tai
neutraalisti. TAmé& reagointi tapahtuu aina joktoisesti tai alitajuisesti. Myyjan
tavoitteena olisikin muokata omaa sosiaalista @i siihen suuntaan, mika
nostattaa asiakkaassa myonteista vastakaikua.ds@kkaalle muodostuu myyn-

titapahtumasta heti positiivinen tunne. (Vuorio 2086)



Analyytiklko (melankoli)

* [Imeeton

« Hidas

« Rauhallinen

« Pidattywainen

« Tasapainainen

= Eritteleva

* Runnioittaa rituaaleja,

« Miter-pohtija

Pehmo flegmaatikio)

= FPassiivinen

+ Luotettawa

+ Sowvittelewa

* Herkksa

* Hienotunteinen

+ Diplomaattinen

+ K.unnioittaa kuuntelemista

* Miksi-keysyia
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Ajomies (kolserikka)

* [Imeeton

« Toteuttajien etsija
« Jdakylma

» Fanaatikko

= Agressiivinen

« Mita-kysy|a

Expressiivinen (sangvini

kuista eroftuwa

Hyvin puhelias, vilkas, eloisa
Fawakka

MNawttelij5/Esintyja
Aldiivinean

Fyntaaja

Allahtelewa

Kunnicittaa aplodeja

Kuka-ksysyja

KUVIO 15. Sosiaaliset tyylin &anen perusteella (o008, 87)

Ihmisten eroavaisuudet sosiaalisissa tyyleissaspavat kayttaymistieteellisiin

tutkimuksiin. 2000-luvun trendi myynnissa on oliny6s ottaa sosiaaliset tyylit

huomioon yhtend myyntitydhon vaikuttavana tekij&désiaalinen tyyli iimenee

danen savyssa, puhujan danen korkeudessa, putssgtmiheen jaksotuksessa

seka puhenopeudessa. Aanen voimakkuus ja henkti&olainti myos vaikutta-

vat hdnesta muodostuvaan kuvaan. Omaa sosiagiistavoi hieman muokata

asiakkaan tyyliin sopivaksi, mutta oma luonnollisué@ytyy kuitenkin pyrkia
sailyttamaan. (Vuorio 2008, 86)
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4.5 Puhelin prospektoinnin vélineena

Yritysmarkkinoilla teleprospektointi auttaa usei@ytim&an yrityksen omasta
kohderyhmésta potentiaalisimmat asiakkaat. Telg@ekisintia myds kaytetdan
varsin usein prospektoinnin keinona, koska se bokias. Muilla tavoin asiakkaan
kanssa ei saada vuorovaikutus tilannetta, josggkgen tarpeet voidaan kayda
mahdollisimman kattavasti lapi. Usein tédhan prospekin kaytetdan myos

ulkopuolista yritysta, joka soittaa lapi potentisat asiakkaat ja selvittaa keihin
myyjien kannattaa ottaa yhteytta. (Jobber & Larera3903, 100-101)

Uusien asiakkaiden lapisoittamista kutsutaan myds&prospektoinniksi (Cold
Canvassing). Puhelinkartoituksen yhteydessa voitiefagé tutkimusta myos alan
kilpailutilanteesta, asiakaskunnan tarpeista sek@la oma asiakasrekisteri paivi-
tettya. Nain myyjille jaAd enemman aikaa varsinaisegyntityéhén. Ulkopuolisel-
le taholle asiakkaan on usein helpompi kertoa @ristpeistaan, kuin myyjélle
jonka asiakas han jo on. Taman kartoituksen jalkegyja voi ottaa lupaavimpiin
yrityksiin yhteyttd ensin kirjallisesti tai suoraghelimitse. Tavoitteena voi olla
lisatietojen hankkiminen, kdynnin sopiminen tai sumyynti. Joissain yrityksissa
kenttamyynti voidaan korvata osittain tai jopa ko&an puhelinmyynnilld, eli
muodostetaan oma puhelinmyyntiorganisaatio, jokadhiii asiakkaille soittami-
sesta ja myymisesta. Monissa yrityksissa soittokamgita myos nykyisin ulkois-
tetaan, kun omalla myyntihenkilostolla ei ole ungirojekteihin tarpeeksi aikaa
tai resursseja. Ulkoistetun soittokampanjan koldeeketaan usein juuri uusien
asiakkaiden hankkiminen sekéa prospektointi. (Jolgher2003, 100-101)

Prospektoinnin soittokampanjoita voidaan myos kstadi vield tarkemmin
koskemaan vain keskisuuria ja suuria yrityksia)lgoostopotentiaalia 10ytyy
enemman. Nain saadaan kohderyhmd&a rajattua pierksnngad kenties myos

kaupan suuruusluokkaa nostettua.(Jobber ym. 2@IB8101)
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksessa analysoitiin erilaisia myyntiprosggss@ niiden eroavaisuuksia.
Yhteenvetona myyntiprosessiteorioista voidaan saettd yksikddn myyntipro-
sessi kuvio ei ota kaikkia nakodkulmia huomioon. tiaimpia naista kuvioista
kuitenkin on Vuorion Myynnin portaat —malli, jossa huomioitu my6s kaupan
sekad sen ehtojen kertaus asiakkaalle. Chitwoodioriaisesssa mallissa otetaan
tarkednd osana huomioon my6s tunnesiteen luomisakkaan kanssa. Tun-
nesiteen ansiosta asiakkaan on helpompi tehda mgatpaatds asiassa. Molem-
mat ndaistd kuvioista ovat siis omalta osaltaan ittéaxka, mutta eivat taysin

tyhjentavia.

Tutkimuksessa kasiteltin  my6s Donaldsonin myyrijslo, joka on varsin
nykyaikainen myyntiprosessia kuvaava malli. Siiméhoiomioitu hyvin kuinka eri
vaiheet myyntiprosessissa vievat eri maaran aikagatéa. Tata ei muissa myyn-
tiprosessin malleissa ole yhta hyvin huomioitu. Bldsonin malli on kuitenkin
varsin yleispateva eikd mene juuri pintaa syvemenaiksi se on myos sovelletta-
vissa useimmissa myyntiprosesseissa. Myyntisugsiéoon Kaarion ym. mukaan
myds eroja, jotka kasiteltiin kolmena eri mallisemgyntisuppilona: pitkana ja
kapeana-, leveédna- seka optimaalinesena mallintyk¥issa tulisikin saattaa oma
myyntikokonaisuus seké prosessi suppilomaiseeriimatitta kehitysta kaipaavat

kohdat tulisivat paremmin selville.

Rouneen ja Joki-Korpelan Ratkaisun myyntiprosesaiissa painotettiin laadulli-

suuden tarkeytta myyntiprosesseissa. Kyseinen rpaifiottuu suurien ja arvok-
kaiden ratkaisujen myyntiin, jolloin myyntiprosessn usein pidempi ja laadun
merkitys suurempi. Kartoituksen rooli korostuu mydga suurempaa ratkaisua
asiakkaalle tarjotaan, naissa tapauksissa alkukeston myos huomioitava, jotta

panostuksia ei tehda vaariin kohdeasiakkaisiin.
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Seuraavaksi tyossa kasattiin aikaisemmin esitéllyisyyntiprosesseista yhdistelty
malli. Tarkoituksena oli kuvata myynnin kokonaigautseka myyntiprosessia
mahdollisimman kattavasti ja ottaa tarkeimmat nakdilat esille. Yhdistelty malli

onnistuikin varsin hyvin ja kuvaa myyntiprosesgi@rt tarkoituksen mukaisesti.

Henkil6kohtainen myyntityd pyrittiin selvittamaaokijalle ja myynnin kannalta
olennaisimpiin ja vaikeimpiin asioihin syvennyttitarkemmin. Puhelinkontak-
toinnista tietoa ei ollut aivan yhta hyvin ja katati saatavilla kuin muusta
myyntitydsta ja myyntiprosesseista. Kylmasoitoistddytynyt lainkaan painettua
lahteistdd. Puhelinkontaktoinnista saatiin tuotuddnkin esille kuitenkin merkit-
tavimmat asiat seké painopisteet. Kylmasoitoigte# |0ytyi vain verkosta, mutta
aineistosta saatiin kasattua kattava paketti amneta myyntity6ta ja antamaan
siitd nakokulman my6s myyntiprosessien johtamisamialta. Verkkoartikkeleista
kasattin myods kattava kuvio selvittamaan kylmasgpitosessia seka antamaan

hyva ohjeistus niihin.
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