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Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tehdd myyntiopas siivouskoneita edustavalle yrityksel-
le. Tavoitteena oli auttaa siivouskoneita edustavan yrityksen myyjia hoitamaan myynti
onnistuneesti. Myyvan yrityksen kannalta on tarke&d, ettd saavutettaisiin pysyvia asia-
kassuhteita. Asiakas on tyytyvéinen, kun myyja osaa hoitaa myynnin vaiheet moitteetta.
Kun asiakas on tyytyvéinen, ostaa h&n varmasti jatkossakin samalta myyjalta. Tata kaut-
ta myyjén ja ostajan edustamien yritysten vélille syntyy yhteistydsuhde.

Opinnaytetyoni teoreettisessa osuudessa on teoriaa myynnista, hyvan myyjan ominai-
suuksista ja yhteistyostd. Teoria-osuudesta 16ytyy lisdksi kuvio myyntiprosessin vaiheis-
ta. Tdman kuvion sisaltamat myyntiprosessin vaiheet on kéayty yksitellen 1api teoria-
osuuden lopussa.

Tyon alusta 16ytyy yritysesittely opinndytetyoni kohdeyrityksestd. Empiirisen osuuden
materiaalin koostin kyseisen yrityksen myyjan ja asiakkaiden haastattelun avulla. Heille
teettdméani kyselylomake 16ytyy opinnaytetyoni liitteet -osuudesta. Keskeisimmisté
myyntiin liittyvista asioista kokosin power point — muodossa olevan myyntioppaan.
Laadin myyntioppaan sahkdiseen muotoon, koska se on nykyaikaisempi ja helpommin
jaettavissa kuin paperinen versio. Myyntioppaan diat 10ytyvat opinnédytetyoni liitteista.

Haastattelusta ilmeni, ettd asiakkaat arvostavat aktiivista yhteydenpitoa myyjan puolelta
pysyen kuitenkin kohtuuden rajoissa. Hyvin tarkeand pidettiin sitd, ettd yhteydenottami-
nen myyjaan olisi helppoa. Asiakkaat arvostivat joustamista myyvéan yrityksen puolelta,
esimerkiksi kiireellisissa tilanteissa kohteeseen voitiin toimittaa niin sanottu sijaiskone,
ennen kuin tilattu siivouskone saapui paikalle. Asiakkaat arvostivat hinta/laatu —suhteen
olemista kohdallaan. Myyjayritykselld oli kuitenkin konkreettista naytta siivouskonei-
den laadukkuudesta. Asiakkaan oli myods mahdollista saada kone koekayttoon. Asiakas-
tyytyvaisyys oli myyjayritykselle tarkeaa ja sité tiedusteltiin todella usein esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla.
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ABSTRACT
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Sales Guide for a Company Representing Cleaning Machines
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The purpose of this thesis was to make a sales guide for a company which represents
cleaning machines. The aim was to help the sales staff to sell successfully. It is im-
portant to achieve stable business relationships. The customer is satisfied when the sell-
er can take the steps of the sales process flawlessly. When the customer is satisfied, his
purchases will remain with the same seller. This way the seller and the buyer create a
working relationship.

In the theoretical section of this thesis there is discussion about the theory of selling, the
qualities of a good seller and co-operation in general. At the beginning of the work, a
corporate presentation about the target firm of this thesis can be found. The material of
the empirical part is edited from the interviews of the company's seller and customers. A
power point presentation about the key issues related to the selling was compiled in the
form of a sales guide.

The interview revealed that customers value an active contact from the seller's side in
reasonable limits. Very important was that the contact to your dealer is easy. Customers
appreciated the flexibility of the sales-company and the price / quality ratio being in
place. Customer satisfaction was important to the sales-company.

Keywords: sales, seller, customer, co-operation.
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1 JOHDANTO

Asiakkaan kanssa syntyva yhteistyokumppanuus on merkkind siit4, ettd myynnin vai-
heet on hoidettu hyvin. Nama yritykselle hyvin tarkedat kumppanuussuhteet ovat jokai-
sen myyjan tavoitteena. Pitkdaikaisesta asiakassuhteesta on paljon hyoétya myyvalle yri-
tykselle ja tdma nakyy yrityksessa esimerkiksi kannattavuuden kasvuna, lisdantyvina

ostoina ja pienentyneind kustannuksina (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130).

Myynnin perusvaiheisiin kuuluu valmisteluvaihe, myyntikeskustelu eli myyntikaynnin
toteutusvaihe, tarjousvaihe, kaupan paattaminen ja jalkihoito (Rope 2003, 59). Myyjén
taytyy ottaa monta asiaa huomioon myyntitapahtuman puitteissa, jotta hadn voi hoitaa
onnistuneesti myynnin vaiheet asiakkaan kanssa. Todella tarkedd on valmistautua asia-
kastapaamiseen, silla hyvin suunniteltuhan on puoliksi tehty. Myyjan hyva valmistau-
tuminen tapaamiseen nékyy asiakkaalle ja se viestii, ettd myyja panostaa kyseessa ole-
vaan asiakassuhteeseen. Myyntikéynnin toteutusvaiheessa asiakkaan tarpeet kartoite-
taan, jotta myyjé osaisi kayda l&pi juuri niit4 asioita, joita asiakaskin haluaisi. Myyjan
tulisi rohkaista asiakasta kauppaan ja varautua mahdollisiin ostonesteisiin. Myyjan vas-
tuu asiakkaasta ei lopu tehtyyn kauppaan, vaan se jatkuu edelleen jalkihoitovaiheessa.
Jalkihoitovaiheeseen kuuluu asiakastyytyvaisyyden varmistaminen eri tavoin. Tama
vaihe on erittdin tarked, kun halutaan saavuttaa pysyvia asiakassuhteita. Myyjan taytyy
my0s ansaita asiakkaan luottamus ja rakentaa sitd jatkuvasti, silla luottamus on yhteis-
tyon perusta (Balac 2009, 45).

Ensikosketus =~
Tarvekartoitus =~

Tuote-esittely =0~

Kysymykset ja
vastaviitteet ST

Kaupan paatis =~

Asiakassuhteen
yllipite O~

KUVIO 1. Myynnin vaiheet (Opetushallitus 2010)



2 YRITYSESITTELY

Oy Hako Ground & Garden Ab (my6hemmin Hako) on reilut kymmenen vuotta toimi-
nut pohjoismainen konserni. Hakon juuret juontavat kuitenkin jo vuoteen 1924, jolloin
koko yritys sai alkunsa perustajan, Hans Koch, (Saksa) toimesta. Tamén jalkeen Hako
on laajentunut jo yli 60 maahan. Yrityksen omistaa saksalainen monikansallinen teolli-
suusryhmé Hako-Werke GmbH & Co. Osake-enemmistd on talla hetkelld saksalaisella
sijoitusyhtiolla nimeltadn L. Possehl & Co.mbH. Yrityksen liikevaihto on maailmanlaa-
juisesti noin 3,8 miljardia euroa, josta Suomen osuus on noin 45 miljoonaa. Tyonteki-
jamaara on maailmanlaajuisesti yli 2000 henkildd, joista Suomessa on noin 20 henkil6a.
(Oy Hako Ground & Garden Ab 2011.)

Hakon liikeideana on myyda koneita ja palvelua. Tuotteet valmistetaan padasiallisesti
Bad Olde Sloessa Saksassa Hako Werken tehtailla. Tytaryritykset Minuteman ja Po-
werboss toimivat lahinnd Pohjois-Amerikan markkinoilla. Hakon tuotteita kayttavat
esimerkiksi siivousfirmat ja yksityiset yritykset, joissa on oma siivouspalvelu. Hakon
Kilpailevia yrityksia ovat mm. Nilfisk Advance Oy ja Johnson Diversey Oy. Hakon
voimavaroina ovat maailmanlaajuinen toiminta ja jakelu seka korkealaatuiset ammatti-
tuotteet. Hakon liikevaihto on jatkuvassa kasvussa eli se on kannattava yhtio. (Virtanen
2011.)

Siivouskoneiden markkinoinnista vastaavat esimerkiksi Suomessa nelja aluepéallikkda
ja useita alueellisia jalleenmyyjid. Taman liséksi mainontaa tehdddn suoramainoksina
yrityksille ja ammattilehtimainontana. Térkeit4d ovat myds messut, kuten Interclean ja
Finnclean. (Virtanen 2011.)

Hakon koneet voidaan jakaa Grounds- ja Clean-osastoihin. Grounds osaston tuotteisiin
kuuluvat ulkoalueiden tyokoneet: imulakaisuautot, roottori- ja kelaleikkurit, ajoleikku-
rit, traktorit, lumilingot, taajamatraktorit, tyotrukit ja paljon muuta esim. golf-kenttien
hoitokoneet. Clean osaston laitteet ovat l&ahinnd sisékayttoon: yhdistelméakoneet, la-
kaisukoneet, Kiillotuskoneet sekéd kaikenkokoiset poélyn- ja mark&imurit pienisté kette-
ristd tyonnettavista koneista aina suuriin paalta ajettaviin siivouskoneisiin. Tavaramerkit

koneissa ovat muun muassa Toro, Hako ja Multicar. (Virtanen 2011.)



3MYYNTITYO

Myyjé tarvitsee aina vastaparin eli ostajan, ja heidén vélilleen syntyy joko kirjallinen tai
suullinen sopimus. Sopimus on osapuolten vélinen yhteisymmarrys, jossa molemmat
osapuolet sitoutuvat noudattamaan sopimuksessa maériteltyd asiaa. (Balac 2009, 10.)
Myynnin johdon ja myyjien tydéhon kuuluu olla kentélla ja asiakkaissa tai ainakin puhe-
limessa asiakkaiden kanssa. Myyjan tehtéavissd ollaan enemman kontaktissa ihmisiin
kuin konttorilla paperitdissa. Juuri tallaisesta tydsta pitdvat henkilot hakeutuvat myyjan
tehtdviin. Tama voi johtaa siihen, ettd kontakteja on paljon, mutta niissa ei ole laatua eli
ei synny tulosta. (Balac 2009, 123.)

Myynnin ja markkinoinnin opeissa on siirrytty 4 p:sta (product, price, place, promotion)
4 c:hen (customer, cost, convenience, communication) eli tuotelahtdisyydestéd asiakas-
lahtoisyyteen. Kaikki ldhtee asiakkaiden tarpeista ja toiveista, silld on huomattavasti
helpompi myydé, jos ostaja kokee tarvitsevansa tuotetta. Tdman péivéan trendi on siis
asiakaslahtoisyys. Jokaisessa myyntioppaassa ja — koulutuksessa korostetaan asiakkaan
ymmartamistd, asiakkaan tarpeiden kartoittamista ja kuuntelemista. (Balac 2009, 10-
11.)

Oikein hoidettuna kaikki myynti johtaa ajan mittaan asiakkaan koukuttamiseen. Ostaja
ei halua luopua toimivasta ja tutusta mallista, ja yhteistydkumppanin vaihtaminen on
vaikeaa. IThminen pitaa tutusta ja turvallisesta, eika mielellddn tee muutoksia ilman pai-
navaa syytd. (Balac 2009, 132.)

3.1 Yrityksiin suuntautuva edustajamyynti

Edustajamyynnissa on kyse siitd, ettd myyjd joutuu itse metsastamééan asiakkaansa ja
sopimaan tapaamisen, jotta yleensa paastadn myyntitilanteeseen. Kauppaa ei siis synny
ilman myyjén aktiivista otetta. Jokaisella myyjalla voi olla oma kenttdnsa (myyntialu-
eensa/vastuuasiakasryhménsd), jonka hén hoitaa itsenéisesti asetettujen myyntitavoittei-

den toteutumiseksi. Tasta kaytetdan usein nimitysta kenttdmyynti. (Rope 2003, 16-17.)
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Ne, joille edustajamyynnissa tarjotaan tuotteita, oletettavasti myds ostavat kyseessé ole-
via tuotteita, joten myyminen ei tule heille usein yllatyksend. On siis olemassa ainakin
tiedostettu ajatus kyseessa olevien tuotteiden kéyttdkelpoisuudesta yrityksen toiminnas-
sa. Edustajamyyntia ei voi luonnehtia pakkomyynniksi, vaikka myyja aiheuttaisikin
joillekin asiakkaille tunteen, ettd han yrittad varsin vahvasti myyda vakisin. (Rope 2003,
17-18.)

Edustajamyynti on suosittu kanavaratkaisu johtuen pitkalti sen henkilokohtaisuudesta ja
tdman kautta ostajan mahdollisuudesta tehdd kauppaa omalla tavallaan. Ostajalla on
mahdollisuus tinkié ja kokea onnistumista etevéna ostajana, kun sai niin ja niin suuren
alennuksen. Ostajalla on mahdollisuus kokea olevansa ostotilanteessa vallanpitaja, kun
eri myyjia kilpailutetaan. Lisaksi edustusmyynnissé ostajan ja myyjén vélille voi syntya
jopa sympatiasuhde, jolloin kaupankdynti on miellyttdvaa seurustelua. Edustajamyyn-
tiin liittyy myos pienet henkilokohtaiset muistamiset asiakasta kohtaan. (Rope 2003,
19.)

3.2 Myynnin pohjustustoimet

3.2.1 Suoramainoskirje

Suoramainoslahetyksen peruselementti on Kirje, ja sen takia markkinoijan tulee osata
tehda toimivia markkinointikirjeitd. Myyntikirje tulisi rakentua seuraavista osista: koh-
distusosa, kiinnostuksen herattdmisosa, lyhyt kertominen asiasta, tarjous ja jatkotoimien
selvittdminen. Seuraavassa kappaleessa kasitellaan Kkirjetta tdaman rakenteen kautta. (Ro-
pe 2003, 42.)

Kirjeen kohdistusosan on tarkoitus osoittaa vastaanottajalle viestin taydellinen henkil6-
kohtaisuus, ettei samanlaisia kirjeitd ole Idhtenyt kasapdin markkinoille. Kiinnostuksen
herattdmisosan tarkoitus on lahestyd vastaanottajaa hantd kiinnostavalla esittamistavalla.
Kirjeen pituuden ei tulisi ylittdd yhden A4-sivun pituutta, joten tuoteominaisuuksiakaan
ei kuulu esitelld laajasti. Kaikkia elementteja ei ole tarkoitus paljastaa yhdessa suora-
mainoskirjeessd. Kannattaa kiinnittdd huomiota myds siihen, ettd kirje on visuaalisesti
siististi tehty. (Rope 2003, 42-44.)



3.2.2 Sahkoposti

Suoramainospostien lisdksi sahkdposti on noussut keskeiseksi elementiksi myynnin
toteutuksessa. Sahkopostista on useita hyotyjd, mutta myos rajoitteita. Tasta syysta tu-
leekin olla tarkkana, missa yhteydessa sahkopostia kayttad myynnin apuvalineend. Séh-
kopostia ei tulisi kéyttdd ensimmaisessa kontaktissa uuteen asiakkaaseen, joka ei tunne
myyjaa. Tuntemattoman lahettdjan viesti voi vahingossa joutua roskapostien mukana
roskakoriin, tai asiakas voi kokea sahkopostin tokerdksi l&hestymistavaksi. (Rope 2003,
54.)

Sahkoposti on luonteva keskustelumuoto, kun myyja ja ostaja tuntevat jo toisensa. Tal-
laisessa tapauksessa voidaan myos kuvitella, ettd myynnillinen viesti lahetetddn sahko-
postin kautta tuloksellisesti. Ennestdan tutulta myyjalta tulleen viestin liitetiedostokin

voidaan avata ilman viruspelkoa. (Rope 2003, 54.)

3.2.3 Puhelin

B-to-b- markkinoilla puhelin on usein henkilékohtaisen myynnin pohjustuskeino. Voi-
daan puhua myos sidosviestinnéstd, koska puhelimen avulla myyntiprosessi sidotaan
toimivaksi kokonaisuudeksi esimerkiksi soittamalla asiakkaalle suoramainoskirjeen
jalkeen tavoitteena péastd asiakastapaamiseen. Tatd tapaa kaytetadn yleisimmin uus-
asiakashankinnassa. Myynti voidaan kaynnistdd myos suoraan puhelimella, mutta tdma

on toimiva tapa, jos myyjé ja ostaja tuntevat jo toisensa. (Rope 2003, 56-57.)

Puhelimitse tehtdvassd myynnin kaynnistystydssa on myyjan pidettdvd mielessé vain
yksi tavoite: saada sovituksi aika asiakaskandidaatin kanssa, jolloin voidaan rauhassa
perehtya tuotteeseen. Jos myyja kertoo jo puhelimessa myytavasta asiasta hyvin yksi-
tyiskohtaisesti, tdma vie helposti perustan henkilokohtaiselta tapaamiselta. Ostajan mie-
lessa herdd varmasti myos paljon ennakkoluuloja myytdvéa asiaa kohtaan mita enem-
mén puhelimessa kerrotaan. Henkilokohtainen myyntity¢ edellyttdd kuitenkin yleensé
jonkinlaisen pohjustuksen ja henkilokohtaisen myyntitapaamisesta sopimisen, jolloin

puhelin on tahan oivallisin valine. (Rope 2003, 57-58.)



10

Tulee kuitenkin muistaa, ettei ostajaa kannata painostaa jatkuvilla yhteydenotoilla. Yh-
teydenotot kannattaa sopeuttaa tuotteiden luontaiseen tai arvioituun elinkaareen, silla
useimmilla yrityksill& ei ole erityista aikataulua hankinnoille. Ostajalta on kannattavaa
kysya suoraan, milloin on ajankohtaista palata asiaan, ja toimia silloin. (Balac 2009,
128-129.)

Myyja ei kuitenkaan ole aina aloitteentekija, vaan monet kaikkein arvokkaimmista kon-
takteista syntyvét asiakkaiden aloitteesta. Asiakkaiden yhteydenotot ovat arvokkaampia
kuin myyjan taholta tulleet, mutta myyjén taytyy luoda niille edellytykset. Myyjan tay-
tyy siis olla hyvin tavoitettavissa ja yhteydenoton helppoa. Tavoitettavuus on tarkea
tekijd, kun pyritddn muuttumaan asiakasldhtdiseksi. Sitd voidaan kutsua jopa “’salaiseksi
aseeksi”, koska niin harvat kayttavit sitd. Sen takia siitd on mahdollista kehittaa kilpai-
luvaltti. (Quinn 1996, 139-145.)

3.3 Asiakastapaamiseen valmistautuminen

Myyntitydssa tarkea vaihe on asiakaskohtainen valmistautuminen, joka voi unohtua
myyijaltd hanen rynnatessé Kiireesti tapaamisesta toiseen. Mahdolliseen uuteen asiak-
kaaseen tulee tutustua jo etukdteen. Tah&n hyva keino on esimerkiksi yrityksen net-
tisivuilla kdyminen, josta saa paljon tietoa yrityksestd. Myyjan on varattava aikaa kalen-
teriinsa myds taustatoita varten ennen jokaista asiakastapaamista. Kalenteri ei siis saisi

olla liian tdynna vain tapaamisia. (Balac 2009, 123-124.)

Hyvin valmistautunut myyjé saa kaupat varmemmin. Taysin tapauksesta riippuen myy-
jan valmistautuminen asiakaskontaktiin voi kestdd 5 minuuttia tai 5 tuntia. Jo ennestaan
tuttujen yritysten kohdalla valmistautuminen helposti unohtuu tai ja& vahéaiseksi. Ennen
tapaamista tulisi vahintdén kayda lapi viime tapaamisen muistio ja myyntihistoria. Myos

tulevia tarpeita olisi hyva ennakoida. (Balac 2009, 125.)

Asiakastapaamisessa menee paljon aikaa hukkaan ja lopputulos ei ole paras mahdolli-
nen, jos myyja ei ole valmistautunut. Myyjan valmistautumattomuus viestii ostajalle
valinpitamattomyytta yhteistyotd kohtaan. Tama taas laskee ostajan motivaatiota itse
panostaa heidan yhteistyohon. Yhteistydbhon on syytd panostaa, silld kumppania on

helppo vaihtaa. Jos nykyisen kanssa on tehnyt kauppaa vain vanhasta tottumuksesta ja
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uusi ehdokas on ndhnyt paljon vaivaa, voi ostajan valinta kallistua uuden puolelle. (Ba-
lac 2009, 127.)

3.4 Yksindinen myyjé

Myyja on jatkuvasti tekemisissa ihmisten kanssa, mutta on kuitenkin tydssaan yksin.
Tapaamissa on usein paikalla vain kaksi henkil6d, myyja ja ostaja, jotka edustavat omaa
yritystadn. Myyjé saattaa vastata merkittdvien summien kaupoista paasaantoisesti yksin,
tai ainakin olla se henkil®, joka vie prosessin asiakkaan kanssa eteenpéin. Niin ostajalla

kuin myyjallakin on iso vastuu ja valta. (Balac 2009, 71-72.)

Osa myyjistd haluaa omistaa asiakassuhteen ja olla ainoa henkild, joka on kontaktissa
asiakkaaseen. Myyja kritisoi, jos joku muu ottaa yhteyttd asiakkaaseen. Taman tyyppi-
nen myyja pelkaa, ettd joku muu huomaa, ettei han olekaan hoitanut asioita ja asiakasta
parhaalla mahdollisella tavalla. Vaikka kyse olisikin vain yhden myyjan toiminnasta,
voi koko yritys leimautua ostajan silmissd huonoksi toimittajaksi. (Balac 2009, 72.)

Jotkut myyjat pelkadvat ottaa vastuuta ja eivat usko omiin kykyihinsa viedad asioita
eteenpdin omassa organisaatiossaan. Tallgin ostaja ei valttdmatta saa, mita haluaa, kos-
ka myyja ei vie asiaa eteenpdin, vaikka yritys pystyisi vastaamaan ostajan tarpeisiin.
Monessa tilanteessa myyja on yksin oman osaamisensa varassa, ja esimiehen mielen-
kiinto herda varmasti, jos kauppa menee kilpailijalle. Myynnin johto haluaa usein kdyda
neuvotteluita asiakkaan johdon kanssa, jos yhteistyon suunta on laskeva. Vahinko on
silloin jo tapahtunut ja sen korjaaminen vaatii panostusta. (Balac 2009, 72-73.)

Edelld mainitulta tilanteelta voisi valttyd, jos myynnin esimies osallistuisi valilla myy-
jan ja ostajan tapaamiseen kuuntelijana ja havainnoitsijana. Jos myyjan esimies ei ole
koskaan mukana tapaamisissa, han ei paése selville todellisista yhteistyon ongelmista tai
kauppojen menettamisen syistd. Myynnin esimiehen tulisi olla yhteydessa ostajaan ja
osallistua tapaamisiin aika ajoin kiireista huolimatta. Merkittavan asiakasyrityksen osta-
ja kannattaisi tavata vahintdan pari kertaa vuodessa. Ostajalle myynnin johdon mukana
olo on viesti myyjayrityksen kiinnostuksesta yhteistytd kohtaan. Tapaamisissa puheen-

vuoro on kuitenkin myyjélla ja esimies on vain sivullinen tarkkailija. Tapaamisen kulun
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myyja ja hanen esimiehensa kéayvat 1api mahdollisimman pian sen jalkeen. (Balac 2009,
74-75.)

3.5 Myyntityon muutokset

Myyntityd on muuttunut lahimman viiden vuoden aikana paljon. Myyntity6 on sdilynyt
edelleen hyvin tarkednd. Myyntid ja viestintdd hoidetaan entistd enemmaén sahkoisesti ja
Internetin merkitys on kasvanut. Tamé helpottaa huomattavasti yhteydenpitoa asiakkai-
siin. (Roksé 2005.)

Myynnisté on tullut entistd haasteellisempaa asiantuntijatyota. Menestyminen kasvain-
valisen kilpailun lisd&ntyessé korostaa myynnin ammattitaitoa ja sen jatkuvaa kehitta-
mistd. Jatkuva kouluttautuminen on lisdéntynyt, ja taytyy hallita laajempia kokonai-
suuksia kuin pelkkd oma myyntityd. Asiantuntemuksen arvostus ja asiakkaiden laatutie-
toisuus ovat kasvaneet. Kokonaisuuksien hallinnan merkitys on myo6s kasvanut, koska

enéa ei myyda tuotetta vaan kokonaisuutta. (Roksé 2005.)

Asiakkaiden ostot ovat kasvaneet samalla, kun ostavien asiakkaiden maara on vahenty-
nyt. Yhteisty0 asiakkaiden kanssa on tiivistynyt ja henkilokohtainen tuntemus heitd
kohtaan lisdaantynyt. Samalla on syntynyt myods uusia yhteistydmalleja. Merkittavéksi
Kilpailukeinoksi on noussut asiakkuuden omistaminen. Kaupankéynti on muuttunut
enemman suhdetoiminnaksi, ja hinnan oheen on noussut tavaran muiden ominaisuuksi-
en merkitys. (Roksé 2005.)

Séhkdisen viestinnadn ja Internetin murrosta voidaan pitdd myos huonona asiana. Vaikka
viestintd helpottaa yhteydenpitoa asiakkaisiin, se vahentda henkilokohtaista myyntityota
ja asiakkaan luona vietettya aikaa. Negatiivisiin myynnin muutoksiin kuuluu myos pal-
jon muitakin asioita. TyOpaineet ovat lisddntyneet, kiire on kasvanut ja tyon ja vapaa-
ajan raja on hdmartynyt entisestdan. Ajankéaytté on vaikeutunut ja stressi lisdéntynyt.
Kilpailu on kansainvalistynyt ja koventunut, ja kustannustehokkuuden vaatimukset kas-
vaneet. Asiakassuhteen pitdminen on myos vaikeutunut. Tyomé&éra on kasvanut rajusti,
eik& tyon organisoinnille riita aikaa. Tydnjohto ei kykene keskittymaan olennaisiin asi-
oihin enda yhta tehokkaasti. Ostajayritykset ovat myds kasvaneet ja vaativat suurempia
kumppaneita. (ROksa 2005.)
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4 HYVA JA MENESTYVA MYYJA

Myyntityosta taytyy pitad, jotta siind voi pérjatd hyvin. Menestyneen myyjan mielesta
myyminen on yksinkertaista ja mukavaa. My0s ostaja erottaa ndma myyjét, jotka arvos-
tavat omaa tyotdan ja ostajaa. (Balac 2009, 68.) Menestynyt myyjad asettaa asiakkaan
tarpeet etusijalle, eli asiakas hy6tyy kaupoista. Nykyajan asiakkaat eivét hyvaksy myy-
jaa, joka on kiinnostunut vain omasta palkkiostaan. Myyjan tulee esittd4 asiakkailleen
uusia tapoja liiketoiminnan parantamiseksi ja auttaa heitd ratkaisemaan ongelmia. Asi-
akkaat etsivat myyjid, jotka voivat ja haluavat auttaa heitd menestymaan. Tulee myos
muistaa, ettd myyjan oma menestyminen riippuu hanen asiakkaidensa menestymisesté.
(Chitwood 1998, V.)

Myyjan taytyy erottua massasta, koska asiakkaat saavat tarjouksia myds Kilpailijoilta.
Myyijéan taytyy olla ammattitaitoinen, jotta han voi erottua massasta. Tahan liittyy val-
mistautumista, kykya herattdd kiinnostusta, asiakkaan huomioon ottamista, myyntitek-
nitkan osaamista ja paatoksentekotaitoa. Erottuminen ei kuitenkaan merkitse tuputta-
mista, silla tyrkyttavan myyjan aika on ohi. (Vuorio 2008, 110.) Myyjan asenteen tulee
olla nalkéinen ja avoin. Lisaksi myyjalla taytyy olla halua kehittyd. (Nieminen 2008,
Kytdmaen 2009 mukaan.)

4.1 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvéd myyjé saa asiakkaan kokemaan myytavén tuotteen tarpeelliseksi ja jossain suh-
teessa paremmaksi kuin kilpailijan tuotteet. Hyva myyja varmistaa myos, ettei ostajan
mieleen j&& yht&é&n oston estettd, joka peruuttaisi mahdollisen kaupan. (Rope 2003, 96.)
Myyjan perustaitoja on liséksi kyky saada ostaja harkitsemaan sellaisen tuotteen hank-
kimista, jota han ei ollut ajatellutkaan ostaa. Hyvan myyjén tulisi myds toimia niin, ettei
kaupan saamiseksi jouduta antamaan suunniteltua suurempaa alennusta, vaikka asiakas
pyrkii alentamaan hintaa. Asiakkaan ollessa epdvarma kaupoista, myyjan tulee olla
méératietoinen. Talldin asiakas on helpommin valmis tekemaan kaupat epavarmuudes-
taan huolimatta. Kaupan jalkeen hyva myyja varmistaa ostajan asiakastyytyvaisyyden ja

luo perustan tuloksellisen asiakassuhteen rakentamiselle. (Rope 2003, 99-100.)
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Hyvédan myyjaan liittyvien ominaisuuksien lista on l&dhes loputon ja vaatimustasoltaan
erittdin korkea. Hyvan myyjan tulee olla asiansa osaava niin, ettd han pystyy vastaa-
maan kaikkiin tuotteeseen liittyviin kysymyksiin, jotka asiakas haluaa tietdd. Hyvén
myyjan tulee olla verbaalisesti sujuva, mutta myos hyva kuuntelija. Myyntitapahtuma
on asiakkaalle miellyttava kanssakéyminen, jos myyja on mukava henkild ja omaa sosi-
aalisen luonteenlaadun. Myyjan olisi hyva olla fiksu ja oivaltava, ettd hén tajuaa, mil-
loin on tarkoituksenmukaista ottaa aikalisad, ja milloin asiakas kaipaa ostopaatokselleen
tukea. Myos tdsmallisyys, luotettavuus ja rehellisyys ovat hyvan myyjan ominaisuuksia.
Myyjén tulisi olla my6s olemukseltaan siisti, koska myyntitehtdvé on niin sanottu edus-
tustehtava. Liséksi hyva myyja osaa késitelld asiat loogisesti ja on riittdvan itsetietoinen
ja yleissivistynyt. (Rope 2003, 101-103.) Myyjan tulisi olla myods periksiantamaton,
pitk&jannitteinen ja noyra ja hallita myyntitekniikat (Roksa 2005, 40-41). Myyjén tar-
keimpiin ominaisuuksiin kuuluu vahva ja terve itseluottamus, jota onnistumiset varmas-
ti kasvattavat (Nieminen 2008, Kytdméen 2009 mukaan). Kenenkdaan myyjan ei ole
varmasti helppoa tayttdd naita kaikkia ominaisuuksia, ja siksi todella hyvien myyjien

I6ytaminen yrityksen palkkalistoille ei ole niitd helpompia tehtavia (Rope 2003, 104).

4.2 Myyjan osaamisperustat

Ennen kaikkea myyjan tulee tuntea tuotteensa ja niihin sisaltyvat ominaisuudet. Myyjéan
asiaosaaminen on nahtava kuitenkin paljon laajempana kuin pelkka tuotehallinta. On
lisaksi tiedettava kilpailevien yritysten tuotteet ja niiden ominaisuuksien suhteutuminen
omiin tuotteisiin. Siihen liittyy my6s markkinoiden tietdminen ja tunteminen, ja mark-

kinoilla tapahtuvan tuotekehityksen tunteminen. (Rope 2003, 97.)

Ostajan hankkima tuote tai palvelu ei aina yksinaan riitd palvelemaan loppukéyttajan
koko tarvetta tai ratkaise ongelmaa. Myyjén kannattaisi tarjota ratkaisuja tuotteen moni-
puolista k&yttamista, yllapitoa tai tarvittavia lisdosia varten. Loppukayttdjaa tulisi siis
palvella mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Jotta loppukayttdja saisi tuotteesta par-
haan mahdollisimman hyédyn, myyjén tulee osata kertoa mit& kaikkea, miksi ja mihin
tuotetta tarvitaan. (Balac 2009, 130-132.)

Myyijan ei Kkuitenkaan tarvitse olla tuotteen teknisten yksityiskohtien ekspertti, vaan

riittad, ettd kaikki tuotteen esittelyssé keskeiset ja asiakkaalle merkittavat kohdat halli-
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taan. Jopa ajatusmalli, ettd hyvd myyja pystyy myymaan mitd tahansa, pitda hivenen
paikkaansa. Mikali myyja on asiasta aidosti kiinnostunut, pystyy hén lyhyen perehty-
misvaiheen jadlkeen myymaan itselleen vierasta tuotetta, josta hanellé ei ole ollut mitaan
pohjatietoa. (Rope 2003, 98.)

Teknologisissa tuotteissa myyjan tehtaviin haetaan helposti henkil4, jolla on tekninen
peruskoulutus. Kannattaa kuitenkin miettid, onko helpompaa opettaa myynnin hallitse-
valle henkil6lle tuotteen ominaisuudet vai opettaa teknisesti orientoitunut henkilo myy-
maan. Pelkk& tuoteperusteinen asiaosaaminen ei tee myyjaa, ja yrityksen tuotetietdmys
on opetettava myyjélle, ennen kuin hén voi olla vahvoilla tehdesséédn myyntityota. (Ro-
pe 2003, 98.)

Puhuttaessa myyntiosaamisesta painotetaan molempia sanaosioita eli myyntié ja osaa-
mista. Myyjéan tulisi osata myyda tuote muutoin kuin hinnan avulla ja varmistaa samalla
asiakassuhteen jatkuvuus, koska myyjédn ty6 on myydi. Myyjéin kannattaa ensin “kaupa-
ta itsensd”, jonka jdlkeen tuotteidenkin myynti onnistuu paremmin. Parhaimmillaan
ostaja haluaa asioida vain tdmén kyseisen henkilon kanssa ja sitoutuminen on syntynyt

myyjaan henkil6tasolla, eika vain tuotteeseen tai yritykseen. (Rope 2003, 99.)
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5 YHTEISTYO

Yritykset tarvitsevat myyjid, jotka osaavat myydad. Heikosti menestyvistd myyjista tulee
ennen pitkaa tyottomia myyjié, jolloin jéljelle jaavat vain parhaat. Jaljelle jaaneet myy-
jat toimivat asiakkaittensa liikekumppaneina ja osallistuvat aktiivisesti asiakkaidensa
liiketoimiin konsultteina ja neuvonantajina. Tallaisissa tapauksissa syntyy usein kump-
panuussuhteita. (Chitwood 1998, V.) Ihmisten vélistd kanssakédymisté ja kaupankayntié
kuvataan tdnd paivéana sanoilla yhteisty0 ja partnership (Balac 2009, 39).

Myymisen merkitysta yritykselle voidaan pitad hyvin suurena, sillda myynti voi olla as-
keleena pitkdaikaisten yhteistydsuhteiden perustamisessa (Chitwood 1998, VII). Yrityk-
sen tulevaisuus riippuu siis eniten sen myynti- ja markkinointitaidoista, ja ilman myyn-
tid ei tapahdu mitdéan. Yrityksen myyjilla tulisi olla toimiva suhde asiakkaisiinsa, jotta
heiltd saataisiin tietoa tarvittavista uusista tuotteista tai palveluista. (Chitwood 1998,
VL)

Kumppanuuden perustydkaluiksi lukeutuvat kolme asiaa. Ensimmainen niista on tieto-
padoma muodossa tai toisessa, kuten esimerkiksi osaaminen, tuote tai markkinaosuus.
Taytyy olla jotain annettavaa, jotta voi toimia kumppanina. Toinen asia on luottamus,
jota tarvitaan aina kumppanuuteen. Suhteen yllapito ei voi toimia ilman luottamusta.
Kolmas asia on aineellisen tai aineettoman lisdarvon tuottaminen, joka on aina kumppa-
nuuden tavoite. Kumppanuuksiin pitdé aina panostaa voimavaroja ja siihen liittyy seka

ansainnan ettd menetyksen mahdollisuus. (Stahle & Laento 2000, 76-77.)

5.1 Business- to - business — asiakassuhteet

Business- to - business -palveluissa on kyse siitg, etta yrityksen myynnin kohteena on
toinen yritys (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19). B-to-b — markkinoilla ostotoiminta on usein
ammattimaista ja henkilokohtainen myyntity0 on tarkeédssé roolissa. Asiakkaille toimite-
taan usein raatéloityja ratkaisuja. Kapasiteettia ja kysyntad on vaikeaa sovittaa yhteen,
koska b-to-b — markkinoiden kysynté on usein todella vaihtelevaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 26.)
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B-to-b -palveluissa yksi liiketoiminnan kannattavuuden tekijoistd on asiakassuhteiden
luominen ja yllapitdminen. Uusien asiakkaiden hankkimisen liséksi b-to-b -palveluja
tuottavalle yritykselle on tarkedd juurikin kyeta pitdmaan ja kehittdméén olemassa ole-
via asiakassuhteita. Asiakassuhteisiin pohjautuva markkinointi korostaa tyypillisesti
pitk&aikaisten ja kannattavien suhteiden rakentamista, vahvistamista ja yllapitdmista.
Markkinoinnin kirjallisuudessa suhdemarkkinointi — termin esitteli ensimmadista kertaa
palvelututkija Leonard Berry vuonna 1983. Suhdemarkkinoinnin paatavoite on hanen
mielestddn rakentaa ja pitdd ylla sitoutuneista ja kannattavista asiakkaista koostuvaa
asiakaspohjaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)

Organisaation ostokayttdytymisestda puhuttaessa, olennainen asia on ostopéaatokseen
vaikuttavien henkildiden joukko. Ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t ovat ostavassa
organisaatiossa olevia tai siihen muutoin kytkeytyneité henkil6itd, jotka vaikuttavat os-
toprosessiin ja sen lopputulokseen. Ostopédatokseen vaikuttavien henkiléiden joukkoon
kuuluu useita rooleja, muun muassa aloitteen tekija, kayttaja, vaikuttaja, ostaja ja paa-
toksentekija. Myyvan yrityksen olisi tarked tietdd ostopadtokseen vaikuttavat henkil6t ja
heidan roolinsa, vaikkakin se on haasteellista. Ndin tiedettdisiin muun muassa keneen

tulisi olla yhteydessa ostoprosessin eri vaiheissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.)

Oikein valitusta ja johdetusta pitk&aikaisesta asiakassuhteesta on paljon hydtya myyval-
le yritykselle, kuten kannattavuuden kasvu, lisdéntyneet ostot, pienentyneet kustannuk-
set, ilmainen kuulopuheisiin ja asiakkaiden antamiin suosituksiin perustuva markkinoin-
ti, asiakkaiden vahentynyt hintaherkkyys seka vahentynyt omien tydntekijoiden vaihtu-
vuus. Vaikka b-to-b — suhteissa yhteistyd on organisaatioiden valista on syytd muistaa,
ettd jokainen organisaatio koostuu aina yksiloistd. Tasta syysta myos yksiléiden saamiin
hyo6tyihin liittyvét tekijat ovat osa jokaista asiakassuhdetta. Tallaisia hyotyja voi olla
esimerkiksi oman uran edistyminen, uusien ja tarkeiden asioiden oppiminen ja asiakas-

suhteen hoitamisesta saatava rahallinen bonus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130.)

5.2 Ensivaikutelma

Ensivaikutelmalla tarkoitetaan yleisesti ensimmaisia sekunteja, kun ihmiset kohtaavat

toisensa ensimmaisté kertaa. Myyjan ja ostajan kohtaamisessa ensivaikutelma on kui-

tenkin paljon enemmén kuin ensimmaiset sekunnit. Se koostuu monesta eri vaiheesta
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alkaen ensimméisestd kontaktista, esimerkiksi puhelinsoitosta tai sdhkopostiviestista,
paattyen tuotteen saapumiseen onnistuneesti loppukéayttajalle. (Balac 2009, 40.) Ensi
tapaamisesta lahtien kumppanien valilla alkaa kuitenkin vaihtua informaatiota, jota he
valittavat sek& tietoisesti ettd alitajuisesti toisilleen. Kumppanukset muodostavat kasi-
tystd toisistaan muun muassa arvojen, asenteiden ja tunteiden perusteella. (Stahle &
Laento 2000, 59.)

Syntynyt ensivaikutelma vaikuttaa koko yhteistyon tulevaisuuteen. Tdman takia on tar-
ked& panostaa hyvén ensivaikutelman antamiseen. Jokainen kaupankayntiprosessin vai-
he tulee hoitaa erinomaisesti, silla se vaikuttaa koko yhteistyon suuntaan. Tarkeimpia
tekijoitd, jotka vaikuttavat ostajan ensivaikutelmaan myyjéstd ja yrityksesta ovat kon-
takti, tapaaminen, tarjous, kauppa, toimitus, lasku, maksusuoritus ja reklamaatio ja sen
hoito. Myyjén ja hanen edustamansa yrityksen tulee hoitaa nd&mé vaiheet moitteettomas-

ti riippumatta siitd, miten asiakasyritys hoitaa oman osuutensa. (Balac 2009, 41.)

5.3 Vuorovaikutus

Ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen tulee toimia, jotta voi syntyé luottamuksel-
lista yhteisty6ta (Balac 2009, 42). Joskus kumppanusten véliset henkilokemiat kohtaa-
vat aivan luonnostaan ja asiat vain ikdan kuin asettuvat kohdalleen. Suhteen solmimisen
taito tulisi kuitenkin olla hallinnassa, koska aina tilanne ei ole néin helppo. Tilanne ei
siis voi olla riippuvainen vain hyvasta onnesta. (Stahle & Laento 2000, 53.) Jos ostajan
ja myyjan henkilokemiat eivat kohtaa, saattaa tdma vaikuttaa molempien osapuolten
tulosta huonontavasti. Tallaisissa tapauksissa vastuu asiakkaasta kannattaa siirtda yri-
tyksessé toisella myyjélle. Ongelmaan olisi hyva tarttua heti, ettei asiakassuhteen kor-
jaamisesta tule vaikeaa. (Balac 2009, 42-43.)

Joskus yhteisty0 asiakkaan kanssa ei yhteyshenkilon vaihduttuakaan toimi. Ostaja koh-
telee myyjaa epdaasiallisesti ja peruu jatkuvasti tapaamisia ja tilauksia. Tilanteen kor-
jaamiseksi myyjan tai hédnen esimiehensa tulee olla yhteydessé ostajan esimieheen, var-
sinkin jos kyseessé on merkittava asiakas. Tilanne on herkk&, mutta myyjan on uskallet-
tava ottaa asia puheeksi, ennen kuin myynnin tulokset karsivat. Vastuu myyjén ja osta-
jan vélisen suhteen toimivuudesta on ensisijaisesti myyjalla, niin kauan kun tarjontaa on

enemman kuin kysyntéa. (Balac 2009, 43-44.)
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5.4 Luottamus

Nykypaivén liiketoimintaymparistossa rehellisyys on noussut tarkedan asemaan (Chit-
wood 1998, VII). Myyja ei saa toimia ristiriidassa yrityksen mahdollisuuksien kanssa,
silld lunastamattomat lupaukset romuttavat luottamusta (Balac 2009, 46). Asiakkaat
haluavat, ettd myyja kertoo rehellisesti, miten asia on ilman katteettomia lupauksia.
Edullisen hinnan lisdksi ostajat haluavat rehellista vastinetta rahoilleen. (Chitwood

1998, VII.) llman rehellisyyttd ja luottamusta ei varmasti synny yhteistydsuhteitakaan.

Myyjalla ja ostajalla on usein mielikuvia ja tietoa yrityksistddn puolin ja toisin, mutta
toisiaan he eivat vélttdmatta tunne. Talldin ennen tapaamista myyjan ja ostajan valinen
suhde on neutraali. Suomalaisessa kulttuurissa ihmisilla on perusolettamuksena se, etta
toisiin voi luottaa. (Balac 2009, 45.) Jotkut perustavat luottamuksensa pelkk&én intuiti-
oon, kun taas toiset haluavat nayttda kumppanin luotettavuudesta. Kantava luottamus-
pohja ei voi kuitenkaan rakentua pelkkien faktojen tai tunteiden varaan, vaan luottamus
vaatii riittdvasti nditd molempia aineksia. (Stahle & Laento 2000, 56.) Luottamus tulee
ansaita omalla kaytokselld&n ja sen rakentaminen on jatkuva prosessi. Tulee kuitenkin

muistaa, ettd luottamus on yhteistyon perusta. (Balac 2009, 45.)

Luottamus on paljon helpompaa menettda kuin saavuttaa. Ansaittu luottamus antaa kui-
tenkin muutaman virheen anteeksi. Tulee ottaa huomioon, ettd luottamus syntyy ostajan
ja myyjan liséksi myos asiakas- ja myyjayrityksen valille. Tasta syysta joku muu yrityk-
sen henkild voi vahingoittaa jo alkanutta luottamuksellista suhdetta, vaikka myyjan ja

ostajan vélinen ty0 sujuisi hyvin. (Balac 2009, 45-46.)

5.5 Operatiivinen kumppanuus

Kun kumppanuudessa on kyse osto-myynti-tapahtumasta, voidaan puhua operatiivisesta
kumppanuudesta. Talléin yhteistyd osapuolten valilla voi olla hyvinkin lyhytaikaista.
Molemmilla osapuolilla on jokin tavoite, jonka ansiosta yhteisty0 lahtee k&yntiin.
Kummallakin osapuolella on tyypillisesti useampia kumppanivaihtoehtoja ja kilpailutus
kuuluu asiaan. Myyja voi siis menettaa asiakkaansa, koska ostajalla on useita vaihtoeh-
toja. (Stahle & Laento 2000, 81-82.)
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Ennakointi ja etukateistiedot liittyvat operatiiviseen kumppanuuteen. Myyjan taytyy
vakuuttaa asiakkaalle, ettd tuotteen tai palvelun laatu on tarpeeksi korkeatasoista. Té&-
man takia myytavén palvelun tai tuotteen testauksesta tulee olla faktaa saatavilla. Mita
enemman on osoittaa Kiistatonta informaatiota, sitd luotettavampaan lopputulokseen
paastaan. Kumppania valittaessa olisi hyva kiinnittdd huomiota luotettavuuteen, laatuun,

saatavuuteen ja uskottavuuteen. (Stahle & Laento 2000, 82-83.)
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6 MYYNNIN PERUSVAIHEET

Henkil6kohtaiseen myyntityéhon kuuluu olennaisena osana myyntikdaynnit, jotka ovat
monivaiheisia toimiprosesseja. Myynnin perusvaiheisiin kuuluu valmisteluvaihe, myyn-
tikeskustelu eli myyntikdynnin toteutusvaihe, tarjousvaihe, kaupan paattdminen ja jalki-
hoito. (Rope 2003, 59.) Jokainen vaihe on térke& ja tulisi hoitaa hyvin, jotta voidaan
saavuttaa haluttu lopputulos. Myyjén tavoitteena on siis hoitaa myyntiprosessi ostajan
kanssa niin hyvin, ettd yritysten vélille syntyisi yhteistyékumppanuus. Seuraavissa kap-

paleissa jokainen myyntiprosessin vaihe on kayty lapi tarkemmin.

1. Valmisteluvaihe
Perustictojen selvittiminen
- Esittelvsateriaalin

rakentaminen — ( /

- Ajankiyveon suunniteelu int
Muyyntincuvottelun - T3 tammen
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5. Jilkihoito

= Tyvtyviisyyskvselve

- Terveh
9 | - Asiakaslchder /riedotrect
Kutsut asiakastilaisuuteen

KUVIO 2. Myyntiprosessin vaiheistus (Rope 2003, 59)

6.1 Valmisteluvaihe

Myynnin valmisteluvaihe on merkityksellinen erityisesti edustajamyynnin kohdalla yri-
tyksille myytéessd. Se on pohjana koko myyntitapahtuman sisallélle. Néin ollen voi-
daankin sanoa, ettd ilman hyvaa valmistelua koko myyntitapahtuma on tyhjan paalla.
(Rope 2003, 60.)

Perustietojen selvitys, myyntimateriaalien rakentaminen, ajan varaaminen ja myynti-
neuvottelun etukateissuunnitelma kuuluvat myynnin valmisteluvaiheeseen. Myynnin

valmisteluvaihe ei ole erityisen ty6las, mutta on oleellista, ettd se otetaan myynnin en-
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simmaiseksi tyokentédksi, niin ettd myyntié toteutettaessa asiakas ja hanen taustansa ote-
taan tiedostetusti huomioon. (Rope 2003, 60-61.)

6.1.1 Perustietojen selvitys

Asiakaskandidaatista olisi hyva tietdd muun muassa seuraavat perustiedot: yrityksen
kokoluokka, ik& (uusi/vanha yritys), paatuotteet/asiakassegmentit ja omistusperusta (yk-
sityinen/mihin ryhmittymaan kuuluva yms.). Nailla tiedoilla myyjé voi osoittaa pereh-
tyneisyytensé asiakkaaseen. Jos asiakas asettaa myyjélle kysymyksen: "Mita tiedat yri-
tyksestimme?”, myyjén on voitava osoittaa tietivinsd asiakkaastaan edes perusasiat.
Asiakas ei kuitenkaan oleta eik& haluakaan myyjén tietdvén kaikkea h&nen edustamas-
taan yrityksestd. (Rope 2003, 60-61.)

Asiakasyrityksen perustietojen selvittdminen onnistuu usein varsin vaivatta. Yleensa
tarvittavat tiedot 16ytyvét helposti erilaisista julkisista lahteistd, kuten yritysten vuosi-
kertomuksista, esitteistd ja nettisivuilta. Myyjan olisi hyvé tietdd myos ostajahenkilosta
keskeisia taustatietoja, jotka vaikuttavat myyntiin ja myynnin toteutukseen. (Rope 2003,
61.)

6.1.2 Myyntimateriaalien rakentaminen

Myyntitydn tukimateriaaleja ovat tyypillisesti muun muassa esitteet, tuotteen edut ja
erinomaisuuden osoittavat testitulokset, referenssilistat, kayntikortit, esittelyvideot, nay-
tekappaleet ja liikelahjat. Myynnin tueksi tehdyt materiaalit ovat yleensd jo valmiina
myyntikdynnille 1&hdettdessa. Tarkeintd on varmistaa, ettd myyntikaynnilla on mukana

riittdva maara tilanteen vaativia myyntityon tukivélineitd. (Rope 2003, 61-62.)

Myyntirekvisiitat kannattaa soveltaa asiakaskohtaiseksi, silla haluttaessa saada asiakas
ostamaan on asiakaan kontaktihenkil6lle mieltd hivelevad huomata, ettd hanta pidetééan
kyseessa olevassa tilanteessa arvossa. Tarked sovelluskohde myyntimateriaalissa on
referenssilista, silla kaytettyjen referenssien tulee aina olla kyseessé olevaan tilanteeseen

soveltuvia. Referenssilistassa ovat hyddyksi vain tavoiteltavan asiakkaan toimintaan
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kytkeytyvat sektorit. Referenssilista osoittaa talloin, ettd on perehdytty erityisesti juuri

kyseessa olevan asiakkaan kaltaisiin organisaatioihin. (Rope 2003, 62.)

6.1.3 Ajankayton suunnittelu

Myyntikaynnista jadva tunnelma on paljolti Kiinni siihen kéaytetystd ajasta, joten ajan
varaaminen myyntitapahtumaan on térkeatd. Myyntitapahtumaan on varattava tarpeeksi
aikaa ja sitd on ollut riittavasti, kun se on ollut asiakkaan oman ajankayton ja toiminta-
ryhmén suhteen sopiva. Liian lyhyesta aikavarauksesta myyntitapahtumaa varten koituu
aina ongelmia, kuten myyntikaynnin keskenjadminen, asioiden kdyminen lapi luonnol-
lista vauhtia nopeammin tai seuraavasta myyntikaynnistd myohastyminen. (Rope 2003,
62-63.)

Tilanteen helpottamiseksi aika voidaan sopia ja rajata etukateen asiakkaan kanssa. Myy-
jan on helppo arvioida tapaamiseen kuluva aika, jos kyseessé on jo ennestéén tuttu asia-
kas. TallGin tiedetédan asiakkaan toimintarytmi eli luontainen toimintanopeus, joka vai-
kuttaa oleellisesti myyntikaynnin pituuteen. Uuden asiakkaan toimintarytmia on vaikea
tietda etukateen. Myyntitilanteessa olennaista ei ole myyjén vaan asiakkaan toimintano-
peus eli myyjan tulee esimerkiksi nopeuttaa asioiden kasittelyn rytmié asiakkaan rytmin
mukaiseksi. Ensimmaiseen tapaamiseen myyjan kannattaakin varata aikaa niin sanotusti

hitaimman asiakkaan mukaisesti. (Rope 2003, 63-64.)

6.1.4 Myyntineuvottelun valmistelu

Myyntineuvottelun etukateissuunnittelu siséltdd muun muassa neuvottelupaikan ja tilan
suunnittelun, neuvottelutaktiikan kaavailun ja ostoepéilyihin vastaamiseen valmistau-
tumisen. Neuvottelupaikat vaikuttavat eri tavoin neuvottelun sujuvuuteen. Jos neuvotte-
lu kdydaan myyjayrityksen omissa tiloissa, on myyjaehtoinen kauppaaminen helpom-
paa. Jotkut pitédvat parempana neuvottelupaikkana niin sanottua puolueetonta maaperaa,
kuten esimerkiksi ravintolakabinettia. Joissakin tapauksissa myyntitapahtuma voi olla

kuitenkin valttdméaton toteuttaa asiakkaan luona. (Rope 2003, 64-65.)
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Neuvottelutaktiikalla tarkoitetaan myyjan etukateen suunnittelemaa toimintamallia neu-
vottelun toteuttamiselle. Se sisaltdd muun muassa kédytavien asioiden etukateismiettimi-
sen, asioiden esittdmisjarjestyksen madrittelyn, selvan tavoitteen maérittelyn myynti-
kaynnille ja mahdollisen ruokailun toteuttamisen ajankohdan ja ruokailun luonteen.
Etukateen hyvin suunnitellun neuvottelutaktiikan ja onnistumisen vélilla on havaittu
selked ja suoraviivainen suhde. Myyntineuvottelun suunnittelussa oikea tapa on tarkas-
tella tapauskohtaisesti, mika myyjalle, asiakkaalle, tilanteelle ja tuotteen luonteelle olisi
kokonaisuudessaan tarkoituksenmukaisin toimintamalli. Toimintamallin toimivuus siis
riippuu puhtaasti toimintamallin sopivuudesta kyseessa olevan myyntitapahtuman kaik-
kiin vaikuttaviin tekijoihin. (Rope 2003, 65-67.)

Ostoepdilyt voivat muodostaa ostolle esteen. Oston esteet tulisi kartoittaa etukéteen
niin, ettd niihin pysytaan valittomaésti vastaamaan uskottavasti ja toimivasti. Ostoepailyt
voivat olla joko kuvitteellisia tai kokemusperdisida. Kuvitellut ostoepéilyt johtuvat
yleensa asiakkaan tietamattomyydesta koskien esimerkiksi tuotteen kestavyytta tai toi-
minnallisia valmiuksia. Myyjén taytyy osoittaa asiakkaalle, ettei kyseessa oleviin pel-
koihin ole aihetta esimerkiksi referenssiléhteiden, testitulosten ja tutkimusten avulla.
Kokemusperaisia ostoepéilyja myyja ei kuitenkaan voi osoittaa vaariksi. Nama os-
toepailyt johtuvat joko siitd, ettd asiakasyritykselld on huonoja kokemuksia myyjayri-
tyksen toiminnasta tai vastaavanlaisen kilpailevan yrityksen tuotteesta. Kokemusperéi-
siin ostoepéilyihin voi toimia vakuuttaminen ja takaaminen. Myyjén taytyy siis luvata ja
sitoutua siihen, ettd kaikki toimii kyseisessa tilanteessa ja antaa asiakkaalle taloudelliset

ja toiminnalliset vakuudet tuotteen toimivuudesta. (Rope 2003, 67-68.)

6.2 Myyntikdaynnin toteutusvaihe

6.2.1 Avauskeskustelu

Ensivaikutelma muodostuu nopeasti, kun asiakas ja myyjan tapaavat. Oheisviestint eli
eleet, ilmeet, liikkeet, asennot ja &&nenké&yttd vaikuttavat siihen, millainen kuva itsesta

annetaan. Tamaé on tarkeé osa myyntityota. (Opetushallitus 2010.)
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Avauskeskustelua voidaan pitdd myyntitapahtuman lammittelyvaiheena, jossa viritetdén
tilanne toimivaksi. Avauskeskustelun tavoitteena on myyjan nakokulmasta katsottuna
tilanteen aistiminen eli saada selville esimerkiksi asiakkaan Kiiretila tai asian merkitta-
vyys asiakkaalle. Talloin myyja pystyy toimimaan tilanteen mukaan tarkoituksenmukai-
sella tavalla. Avauskeskustelun tatd osiota voidaan kutsua my6s nuuskimisvaiheeksi,
koska siind haistellaan ilmapiirid ja tutustutaan toiseen osapuoleen. Avauskeskustelun
tavoitteena on myos erityisesti uuden asiakassuhteen kohdalla muodostaa nakemys
asiakashenkiltsté ja hénen tyyppiominaisuuksista, kuten onko hén esimerkiksi rauhalli-
nen, harkitseva tai ulospéin suuntautunut. Myyjd pystyy paremmin toimimaan tdman
asiakastyypin mukaisesti, jos hdn saa muodostettua jonkinlaisen ndkemyksen héanesta.
Ostoryhmén henkildiden roolien selvittdminen kuuluu my6s avauskeskustelun tavoittei-
siin, mik&li ostamisessa on asiakkaan puolelta useita henkilGitd mukana. Ostoryhmén
rakenteesta tulisi havaita muun muassa, kuka on henkinen johtaja, kenet saa ryhmasta
helposti mukaan ja kuka on epdilijd, joka tulee ainakin saada vakuuttumaan myyjan
ratkaisun toimivuudesta. Namé ostoryhman sisaiset vaikutusroolit olisi tarked selvitta,
sill& ne saattavat olla erilaisia kuin niin sanotut muodollisen ostoryhmén toimintaroolit.
Naiden mukaan toimiminen saattaa muodostua virheeksi. Avauskeskustelun tavoitteena
on viela lisaksi saada luotua leppoisa ja positiivinen tunnelma, joka edesauttaa ratkaise-

vasti myyntitapahtuman tuloksellisuutta. (Rope 2003, 69-70.)

Avauskeskustelusta kaytetddn joskus small talk — nimityst4, joka kertoo hyvin, minka-
laisista aiheista avauskeskustelussa on kyse: pienistd. Avauskeskustelu on vain lammit-
telyd ja sen voi aloittaa vaikka puhumalla saasta. Myyjalla ei valttamatta riittaisi enaa
kiinnostusta keskittyd olennaiseen asiaan, jos jo avauskeskustelussa puhuttaisiin hanté
aidosti kiinnostavista aiheista. Ihmisen rajoitettu energiaméaré on siis taustalla siing,
ettd avauskeskustelussa pysytaan pienissa aihealueissa. Avauskeskustelu on myos osta-
jalle tarked, silla hankin haluaa muodostaa kasityksensd myyjasta. Ostajankin toimintaa
helpottaa se, ettd hiljalleen siirrytddn asiaan avauskeskustelun kautta. Avauskeskuste-
lussa myyjé& voi tehdd havaintoja ostajan nopeusrytmista ja muuttaa omaa luontaista
toimintanopeuttaan ostajalle sopivaksi. Avauskeskustelu voi kestdd minuuteista tuntei-
hin ja myyjan tuleekin osata k&yda keskustelua lapi, kunnes se ostajapuolelle riittaa.
Myyjan tulee aistia se hetki, jolloin on syyté siirtyd myyntikeskustelun seuraavaan vai-
heeseen. (Rope 2003, 70-71.)
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6.2.2 Tarpeiden kartoitus

Myyijan tulisi kartoittaa asiakkaan tarpeet, eikd suoraan esitelld tuotteen erinomaiset
ominaisuudet asiakkaan toiveista/tilanteesta huolimatta. Tama toimiminen niin sanotusti
“tuotekylki edelld” on yksi myyjdn perusvirheistd. Tarvekartoitusvaiheeseen voi siirtya
avauskeskustelusta vaikkapa kysymalld, mitk& ominaisuudet ndissa tuotteissa ovat osta-
jalle keskeisia tai mita ongelmia ostajan nykyisessa toiminnassa on talla alueella. (Rope
2003, 71.)

Tahan vaiheeseen kuuluu asiakkaan Kiinnostuksen ja tuotteen/palvelun kayttokohteen
selvittaminen. Asiakkaan arvostamat tuotteen ominaisuudet ja suunnitelma hintatasosta
tulisi myos selvittdd. (Opetushallitus 2010.) Tarvekartoitusvaiheen kysymyksien avulla
on tarkoitus selvittdd niita asioita, joita tuotteen esittelyssé on hyva ottaa esille ja joita
olisi syytd vélttad. Myyjan tulisi kertoa ostajalle juuri se, mitd han haluaakin kuulla.
Kaikki ne asiat, joita myyjan ei ole tarkoituksenmukaista tuoda esille, olisi hyva jattaa
kertomatta. Asiat, joita myyja ei olisi muutoin nostanut esille, on pystyttavé késittele-
maan silloin, kun myyja huomaa niiden olevan tarkeitd ostajalle. Ostaja taytyy saada
huomaamaan, ettd myytéva tuote tayttaa ne tarpeet, joita han oli pitanyt keskeising, jotta

juuri tdmén tuotteen valinta Kilpailijoiden joukosta on helppoa. (Rope 2003, 71-72.)

Myyjan kannattaa harjoitella asiakkaan kuuntelua. Keskustelusta pitdd pystyd poimi-
maan ne asiat, jotka ovat asiakkaalle tarkeitd. Hyva kuuntelija pystyy havaitsemaan pu-
heen lapi myos asiakkaan henkildkohtaisia tarpeita, mitd ei muuten huomaisi. Asiakas
tuntee olonsa varmasti tarkeédksi, kun myyja osaa kuunnella hantd. (Kytoméki 2009,
14.)

6.2.3 Ostoepéilyjen haivyttdminen

Ostoepadilyjen héivyttdminen on tarked osa myyntityotd ja vaikuttaa sen onnistumiseen.
Kuten edelld jo mainittiinkin, myynnin valmisteluvaiheessa on varauduttava kaikkiin
oston esteisiin. Ennen myyntitilanteeseen menemistd myyjan tulee tiedostaa jokainen
mahdollinen oston este ja niille tulee olla etukéateen valmistellut konseptit, joiden mu-

kaisesti ne késitelld&dn. Myyjan taytyy tehda niin huolella valmistelutydnsa, ettei ostaja
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paase yllattdmaan sellaisella oston esteelld, johon tdmé& ei ole etuk&teen varautunut.
(Rope 2003, 72.)

Oston esteet voidaan jakaa myyntitilanteessa hoidettaviin oston esteisiin ja tilanteessa
ylitsek&ymattomiin oston esteisiin. Aikaisemmin mainitut kuvitteelliset ja kokemuspe-
raiset oston esteet kuuluvat myyntitilanteessa hoidettaviin oston esteisiin. Tilanteessa
ylitsekdymattomia oston esteitd voidaan kutsua verukkeiksi. Veruke ei ole todellinen
oston este, vaikka sitd silla nimell& kutsutaankin. Jos asiakas ei halua suoraan kertoa
haluttomuuttaan ostaa, han tekee sen kiertoteitse kayttden veruketta, kuten “nyt ei ole
oikein varaa tdhén hankintaan”. Myyja ei voi kumota veruketta, ja veruke on aina merk-
ki asiakkaan haluttomuudesta ostaa. Tallaisessa tilanteessa myyja ei voi muuta, kun

palata asiaan my6éhemmin. (Rope 2003, 72-73.)

6.3 Tarjousvaihe

Myyntiviestintdan liittyy olennaisesti tarjoukset ja niiden tekeminen. Tarjouksessa on
Kirjallisesti myyjan esittdmé tuote ja toimintatapasiséltd hintoineen. Kirjallinen tarjous-
kaytantd on keskeinen osa myyntiprosessia erityisesti yritysmarkkinoilla, joilla asiakas
on tekemadssé taloudellisesti merkittavaa paatosta. Tarjousta ei kannata ndhdé vain juri-
disena paperina, vaan my0ds kaupank&yntiviestinndn myynnillisend elementtind. Tarjo-
uksen tekeminen tulisi siis ndhda myynnillisend mahdollisuutena, eikéd vain vélttamat-

toména ehdotettavan ratkaisun esitysmallina Kirjallisessa muodossa. (Rope 2003, 73.)

Tarjouksia on kahdenlaisia: vakiotarjouksia ja raataloityja tarjouksia. Vakiotarjouksia
voi tehda tuotteista, jotka ovat pitkalle vakioituja. Tallaisissa tuotteissa on valmiit pe-
rushinnat. Myyjé voi lahettaa tallaisesta valmiista perustuotteesta esimerkiksi myynti-
kirjeen ohella tarjouksen asiakkaalle. Raataldity tarjous on taas asiakaskohtaisesti ra-
kennettu tarjous ja vakiotarjousta merkittadvampi. Raataloity tarjous laaditaan myyjén ja
asiakkaan vélisen myyntineuvottelun sopimuksen mukaisesti. Raataloity tarjous koostuu
tarjoustekstistd, tarjousliitteistd ja tarjousserveerauksesta. Tarjoustekstistd pitdisi tulla
ilmi tarjouksen raataloity luonne. Tarjousliitteet ovat taas tarjousrekvisiittaa, kuten yri-
tysesitteitd tai tuote-esitteitd. Tarjousserveeraus koostuu tavallisimmin tarjouskansiosta

ja tarjousta pohjustavasta saatekirjeestd. Saatekirjeessd on mahdollista osoittaa kiinnos-
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tusta tyon tekemistd kohtaan ja perustella tehtyjé ratkaisuja, koska néit4 ei voi lisata
perustekstiin. (Rope 2003, 74-75.)

Tarjouksen ulkoiseen vakuuttavuuteen ja kielelliseen perusteellisuuteen tulisi kKiinnittaa
huomiota, koska ne antavat asiakkaalle tietyn kuvan tarjoavasta yrityksestd. Ulkoinen
vakuuttavuus kasittad niin tarjouksen asettelun, yleisen visuaalisen toimivuuden kuin
yhtion siistit Kirjepaperitkin. Kielelliseen perusteellisuuteen liittyy kielellinen virheet-
tomyys ja kirjoitetun tekstin ammattimaisuus. Tarjoukseen kannattaa tehdd sisaltorat-
kaisujen liséksi jotain muutakin, koska se saa aikaan siséllolle vakuuttavuutta ja houkut-
televuutta. Tarjousta ei siis kannata tehda puhtaasti sisaltdteknisista lahtékohdista. Jos
verrataan kahta ldhes samanlaista tarjousta, joista toinen on tehty viimeisen paélle ja
toinen huolimattomasti, on sanomattakin selvad, kumpi tarjous néayttdd ammattimai-
semmalta. (Rope 2003, 75-76.)

6.4 Kaupan péattaminen

Kaupan paattamisessa on keskeistd kaupan tekoon rohkaiseminen. Tdama on erityisen
tarkeda silloin, kun asiakkaan ei ole pakko ostaa. Jos asiakas voi olla ostamatta tai ai-
nakin siirtdd ostohankintaa, myyjan taytyy saada ostaja vakuuttumaan, ettd kaupanteko
kannattaa juuri nyt. Myyja voi osoittaa, ettd hinnat nousevat tai tavara on loppumaisil-
laan ja saada sen avulla syntyméan kaupat, joita ei muuten ehké syntyisikaan. (Rope
2003, 77.) Myyjan taytyy uskaltaa ehdottaa kauppaa, vaikka asiakas sanoisi olevansa
valmis ostamaan tuotteen. Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, myyja tulisi silti viela

yrittdd vahvistaa asiakkaan paatosta. (Opetushallitus 2010.)

Kaupan péaattdmisessé on tarkedd myos varmistus asiakkaan kokemien riskien poistami-
sesta. Hankkeen riskien poistaminen korostuu erityisesti, jos kyseessd on suuri kauppa,
jos asiakas hankkii kyseista tuotetta harvoin, tai jos hankkeen ep&onnistumisesta koituu
suuret taloudelliset tappiot. Myyjén taytyy varautua poistamaan kaikki asiakkaan koke-
mat riskit, jotta kauppa voidaan saada aikaan. Myyja voi tehd& esimerkiksi sopimuksen
siitd, ettd asiakas voi palauttaa tuotteen kokeilun jalkeen. Koekéaytté voi tapahtua joko
ennen kaupan solmimista tai sen jalkeen. Koekéyttéa kauppaa ennen voidaan kutsua
kauppaan houkuttelun malliksi ja koekéaytt6d kaupan jalkeen kauppariskien poistamisen
malliksi. (Rope 2003, 77-78.)
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Kaupan paattdmisesséd on liséksi tavoitteena saada hinta pysymaan. Hintaneuvottelut
kuuluvat kaupan tekoon erityisesti yritysmarkkinoilla ammattiostajien kanssa kauppaa
tehdessd. Tilanteessa on ristiriita-asetelma, koska asiakas haluaa ostaa aina mahdolli-
simman halvalla ja myyjén tavoite on saada mahdollisimman hyvé hinta. Nyrkkisaanto-
né voisi kuitenkin olla se, ettd saman kohderyhman asiakkaat maksavat saman hinnat
yhtélaisesté tuotteesta. Tama siksi, koska yritykselle on pitkalla aikavalilla tarkeampaa
tulokselliset asiakassuhteet kuin kertakauppa. Yrityksen uskottavuus voi mennd, jos
kaksi asiakasta keskustelee keskenddn ja huomaavat, ettd ovat ostaneet talta samalta
yritykselté erilaisin hinnoin. Alennusta on hyvéksyttavaa antaa vain, jos se on oikeutet-
tua jonkin etukateisesti maarittelyn syyn takia. Alennukselle taytyy siis aina olla jokin
syy, ja hyvéksyttava peruste ei ole se, ettd asiakas pyytda alennusta. Tulee muistaa, etta
alennuksen antaminen myyntivaiheessa merkitsee suoraa véhennysta yrityksen tulokses-
ta ja yleensd tdmé johtaa myos tulevien kauppojen katteiden menetykseen. Alennuksen
I0yséstd antamisesta koituu siis vaan tuoton menetys. Hinnalla eli toisin sanoen alen-
nuksella myyminen on helppoa kaupankéymistd, mutta taitava myyja saa myytya tuot-
teen aivan normaaliinkin hintaan, eik& hanen tarvitse lahted mukaan ostajan hintavedé-
tykseen. Myyja ei varmastikaan sorru omaehtoisesti alentelemaan hintoja, jos se nékyy
hanen omassa ansiossaan. Alkuperdinen hinta saadaan varmasti pysymaan, jos yrityk-
selld on monia tuoteversioita, joista asiakas pystyy valitsemaan itselleen sopivan hintai-
sen. (Rope 2003, 78-80.) Asiakkaan mahdolliset vastavaitteet liittyvét yleensa juurikin
tuotteen hintaan. Myyjé voi kuitenkin perustella asiakkaan mielesté korkeaa hintaa hin-
ta/laatu-suhteen kautta. Koneen teknisia ominaisuuksia tai hyvia laatuominaisuuksia

kannattaa korostaa asiakkaalle. (Opetushallitus 2010.)

6.5 Jalkihoito

Myyntiprosessiin kuuluu myos jalkihoitovaihe eli asiakastyytyvaisyyden varmistusvai-
he. Tahan vaiheeseen kuuluu toimituksen toimivuuden varmistus ja asiakkaan tyytyvéi-
syyden varmistus. Ndma ovat osa myyjan perustehtavéa ja niiden hoitamista ei tule vé-
hatell4&. Myyjan tavoite tulisi olla se, ettd han hoitaa asiakkaan niin, ett4 saadaan asia-
kassuhde jatkumaan asiakastyytyvaisyyden kautta. (Rope 2003, 80-85.) Kannattavinta
yrityksen kannalta on saada samat asiakkaat ostamaan saannéllisesti. (Opetushallitus
2010.)
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Myyjalla on vastuu sen asian toimituksesta, jonka on myynyt. Tdaméa merkitsee sita, ettei
myyjan vastuu paaty kaupan tekemiseen. Sellaisissa hankkeissa, joissa myyja on vas-
tuullinen toteuttaja, muistetaan hoitaa tdma myyntiprosessin viimeinenkin vaihe hyvin.
Ongelmia voikin syntya tilanteessa, jossa myyjan rooli on vain myydé ja sen jalkeen
toimitus siirtyy tuotanto- ja kuljetustoimintoihin. Tall6in voidaan huomata, etteivat so-
pimus ja toimitus olekaan yhtd. Myyjén ei tule hyvéuskoisesti olettaa, ettd asiat toimi-
vat, niin kuin niiden pitéisikin toimia. Myyjan taytyy varmistaa muun muassa, etté tuo-
tantoon toimitettu tilaus on mennyt perille, tilauksen kaikki koodit/numerot ovat selvig,
tuotetilaus lahtee asiakkaalle juuri sopimuksen mukaisesti ja tuotepakettiin on pakattu
kaikki sovitut osat. Varmistamista voidaan pitaa liioitteluna, mutta huolellinen myyja
kuitenkin varmistaa, ettd kaikki sujuu halutulla tavalla. Tdma varmistusvaihe péattyy
periaatteessa vasta laskutukseen. Myyjan taytyy varmistaa, ettd lasku ja toimitus tés-
maavat, teki laskun kuka hyvansa yrityksessa. (Rope 2003, 81-83.)

Asiakastyytyvéisyyden selvittdmiseen voidaan kéyttdd mekaanisia palautejarjestelmia,
kuten myymaloissa olevat palautelaatikot tai www-palaute, tai tyytyvaisyyskokemuksia
voidaan erikseen selvittaa. Tyytyvaisyysselvitys kuuluu myyntiprosessiin kaupan luon-
teesta ja kohteesta riippumatta, mutta ndma vaikuttavat siihen, mita asiakastyytyvaisyy-
den selvittdmisen tapaa kannattaa kayttdd. Esimerkiksi suuret hankkeet edellyttavat
myyjan henkil6kohtaista tyytyvaisyyskyselya ja taas pienemmissa hankkeissa myyjé voi
antaa asiakkaalle palautelomakkeen. (Rope 2003, 83-85.) Mahdollisiin reklamaatioihin

eli valituksiin tulee myyjan vastata nopeasti. (Opetushallitus 2010.)
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7 MYYNNIN HOITAMINEN ONNISTUNEESTI

7.1 Valmisteluvaihe

Myyntikaynnin valmisteluvaiheessa ajankayton suunnittelu voi olla erityisen haastavaa.
Erittain usein Hakon aluepééllikkd joutuu ajamaan toiselle puolelle Suomea myyntita-
paamiseen, koska myyntialueet ovat kohtalaisen suuria. Talléin valimatkat ovat hyvin
pitkid ja matkalla saattaa tapahtua odottamattomia asioita, jotka hidastavat matkaa.
Usein matkassa on myos perakérry, jossa kuljetetaan siivouskoneita kone-esittelyé var-
ten. Perakérryn kanssa ajettaessa tulee ottaa erityisesti huomioon muun muassa keliolo-
suhteet ja nopeusrajoitukset tien p&élla. Navigaattori on hyvé apuvéline, mutta sen an-
tamiin tietoihin ei aina voi taysin luottaa. My6s pysakointi yhdistelmaajoneuvon kanssa
on erittdin haastavaa. Matkan tekemiseen taytyy siis varata ylimaaraista aikaa, jotta koh-
teeseen saavuttaisiin ajallaan. Jos matkaan on varattu liian vahén aikaa, se on usein pois
myyntitapaamiseen kéytettavasta ajasta, eikd myohastyminen ole kohteliasta. Asiak-
kaalle kannattaa soittaa varmistus tapaamisesta viel& matkan aikanakin ja tarkentaa sa-

malla aikataulua. (Virtanen 2011.)

Asiakkaan siivouskonetarve kartoitetaan osittain jo valmisteluvaiheessa puhelimitse eli
pyritdén selvittdmaan, millainen kone kohteeseen tarvitaan. Tarvittavia tietoja ovat esi-
merkiksi siivoustiheys, siivottava pinta-ala ja lattiamateriaali. Asiakkaan kertomien tie-
tojen mukaan Hakon myyja vie kyseiseen kohteeseen esittelykoneen. Kokemattomat
asiakkaat voivat tahattomasti johtaa myyjan harhaan kertomiensa tietojen perusteella.
Talloin myyja voi vieda kohteeseen vaéranlaisen siivouskoneen. Myyja voi ottaa mu-
kaansa esimerkiksi kaksi eri konetta, jos hén ei ole tdysin varma siivottavista tiloista,
kuten tarvitaanko vesipesua vai riittadko imulakaisu. Kokemattoman asiakkaan kohdalla
myyja voi myos mahdollisuuksien mukaan katsoa internetista siivottavan tilan tietoja ja
arvioida niiden perusteella, millainen kone olisi sopiva néihin tiloihin. (Virtanen 2011.)
Osa asiakkaista arvostaa konekokeilua ennen hankintapadtosta (Hakon asiakas 2011).
Tama pyritddn aina mahdollisuuksien mukaan toteuttamaan esimerkiksi maksimissaan
viikon mittaisena testijaksona. T&lldin mahdollisimman moni siivouskoneen tuleva

kayttédja ehtii kokeilla laitetta ennen hankintapaatosta. (Virtanen 2011.)
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Aiemmassa tekstissd on mainittu siitd, ettei ostajaa kannata painostaa jatkuvilla yhtey-
denotoilla. Myds Hakon asiakas on tatd mieltd. Asiakas arvostaa ty6rauhaa ja haluaa,
ettd turhaa yhteydenpitoa valtetddn. Hakon asiakas pitaa tarkedana asiana kuitenkin sita,
ettd myyja on jatkuvasti tavoitettavissa. Asiakas voi kuitenkin joskus olla todella kiirei-
nen ja tallaisessa tilanteessa myyjélta toivotaan oma-aloitteellisuutta. Aloite tarke&dan
kauppaan voi syntya myos asiakkaan aloitteesta. Hakon myyntialuerajoista huolimatta
asiakkaalle on térkeda saada hoidettua asiansa yhden yhteyshenkilon kautta. Asiakkaan
tulee voida luottaa siihen, ettd hénen asiansa etenee, oli han yhteydessa kehen yhteys-
henkiloon tahansa. (Hakon asiakas 2011.) Yhteyden ottaminen myyjaén taytyy siis olla

helppoa.

Myyntikéynnin valmisteluvaiheessa myyjéan tulisi paattdd, mitd myyntirekvisiittaa ky-
seessa oleva asiakastapaaminen vaatii. Aiemmasta tekstista kéykin ilmi, ettd myyntirek-
visiittaa voi olla muun muassa tuotekuvastot, kone-esitteet, tuotteen edut - materiaali,
referenssilistat ja kdyntikortit. Myyjayrityksen taytyy péivittaa esitteitd saannollisesti.
Hakon tuoteluettelon tulee olla ajan tasalla, jos ja kun konevalikoimassa tapahtuu muu-
toksia. (Hakon asiakas 2011.) Myyntimateriaali on painotuotteiden lisaksi oltava myos
séhkoisessa muodossa. Uusimpana esittelytapana Hakolla kédytetdédn siirrettdavaa data-
tykkid, jolla esityksestd saadaan eldva ja selked. (Virtanen 2011.) Myyjén taytyy vieda
asiakkaalle juurikin sita tuoreinta materiaalia. Asiakkaalle olisi tarkead olla jatkuvasti
ajan hermoilla ja kuulla tietoa uutuuksista. (Hakon asiakas 2011.)

7.2 Toteutusvaihe

7.2.1 Ostoepéilyjen haivyttdminen

Myyntikaynnin toteutusvaiheeseen kuuluu ostoepéilyjen haivyttaminen, kuten aiemmas-
ta tekstista kay ilmi. Ostoepdilyjen poistaminen on térkedd myos Hakon myyjien tydssa.
Ostoepailyt voivat johtua monesta syystd, mutta niihin taytyy varautua mahdollisimman
monipuolisesti. Tilanne, jossa siivooja ei uskalla ajaa siivouskoneella, voi aiheuttaa os-
toepailyn hénen esimiehessdan siivouskonehankintaa kohtaan. Hakon myyjé pitaé kui-
tenkin koneesta koulutuksen toimitettuaan sen kohteeseen. Téssa tilanteessa myyjalla on
oiva tilaisuus rohkaista siivoojaa ajamaan koneella ja auttaa hantd huomaamaan, etta

koneella siivoaminen helpottaa hanen tyotaan. Valtakunnallisten avainasiakkaiden kans-
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sa on sovittu kahdesta mahdollisesta koulutuskaynnistd tarpeen mukaan. (Virtanen
2011.)

Koneen kannattavuus suhteessa sen hintaan voi aiheuttaa myds ostoepéilyn varsinkin,
jos ostajan budjetti on heikko. Té&llaisessa tilanteessa ostajaa kannattaa muistuttaa sit,
ettd siivouskoneella siivoaminen saastaa aikaa. Myos siivoustulokseen kannattaa vedo-
ta. Esimerkiksi lakaisukoneen avulla voidaan lakaista tyoturvallisuutta vaarantavia kap-
paleita lattialta, ja siivouskoneella voidaan poistaa polya tehokkaasti. Ndma4 asiat vahen-
tavat sairaus poissaoloja tyopaikalla. (Virtanen 2011.)

Asiakas arvostaa tietysti sitd, ettd siivouskoneen hinta/laatu —suhde on kohdallaan (Ha-
kon asiakas 2011). Etenkin kokemattomat asiakkaat saattavat valita sen laitetoimittajan
siivouskoneen, joka on halvin vaihtoehto ostohetkelld. Asiakas ei valttdmatta osaa aja-
tella siivouskoneeseen liittyvia kustannuksia pidemmalla tahtaimelld. Esimerkiksi Ha-
kon siivouskoneet ovat erittdin laadukkaita ja niiden varaosat ovat edullisia. Siivousko-
neiden laadukkuuteen taytyy tietysti 10ytya konkreettista ndyttod, jota antaa asiakkaalle.
Valtakunnalliset siivousliikkeet tilastoivat siivouskoneiden huolto- ja korjauskustannuk-
sia. Naissa tilastoissa Hako-koneiden laadukkuus on Kiistaton. Hakolla on kéytéssa
viiden tahden Hako laatuohjelma — power point esitys, joka toimii asiakkaille todistuk-
sena siitd, ettd Hakon siivouskoneet ovat erittdin laadukkaita. Tést4 power pointista kdy
myos ilmi, ettd koneiden valmistus tapahtuu vasta monien testauksien jalkeen. Hako
koneiden kaikki osat pyritdan valmistamaan saman tehtaan tiloissa ja alihankkijoita kay-
tetddn mahdollisimman vahan. Talldin osien laatu ja toimitusnopeus ovat parhaalla ta-
solla. Siivouskoneita ei siis missaan tapauksessa valmisteta sattumanvaraisista materiaa-

leista, jotka eivét valttamatta kesté pitkaan. (Virtanen 2011.)

Jos niukka budjetti aiheuttaa esteen hankinnalle, voidaan ostajalle tarjota useita tapoja
koneen rahoittamiseen. Hako tekee yhteisty6td Nordea Rahoituksen ja SFS Siemens
financial services — rahoitusyhtididen kanssa. Luottop&atoksen tekee aina rahoittava
yhti6. Hakon myyja voi tarjota ostajalle rahoitussopimusta, jossa maksut maksetaan
erissd. Siivouskone voidaan myds vuokrata, jolloin asiakas maksaa tietyn vuokran kuus-
sa. Vuokraan siséltyvéat koneen huoltokulut, varaosat ja huollon matkakulut. Hakolla
tdma palvelu on nimeltd&n Allrent — vuokraus. Allrent — vuokrauksessa vuokrakohde,

siivouskone, séilyy aina Hakon omistuksessa. Asiakas voi sopia myyjan kanssa myos
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niin, ettd kone ostetaan, kun tarvittava raha on budjetoitu. Kauppahinta voidaan myds

jakaa kahteen tai kolmeen osaan. (Virtanen 2011.)

7.2.2 Tarpeiden kartoitus

Myynnin toteutusvaiheessa asiakkaan siivouskonetarve kartoitetaan vield tarkemmin.
Myyjd tarkastaa kohteessa esimerkiksi siivouskeskuksen ja 10ytyyko sieltd lattiakaivo,
kapeikot, jotka vaikuttavat koneen mitoitukseen ja siivottavan alan, joka taas vaikuttaa
koneen malliin ja kokoon. Muun muassa ndma tiedot méarittelevat sen, millaista sii-

vouskonetta myyja tarjoaa kohteeseen. (Virtanen 2011.)

Myynnin toteutusvaiheessa tulee muistaa tarveargumentointi. Myyjé esittelee asiakkaal-
le siivouskoneen kokonaisuudessaan. Myyjan tulisi kuitenkin korostaa niitd koneen
ominaisuuksia, jotka ovat asiakkaalle tarkeitd. Siivouskone -esittelyssa koneesta tulee
siis 1ahinna kertoa asiakkaalle keskeiset asiat, kuten aiemmastakin tekstista kay ilmi.
Ongelmana voi olla liiallinen argumenttien luetteleminen, joka vaan sekoittaa asiakasta.
Taytyy siis muistaa esitelld koneen ominaisuuksia asiakaslahtoisesti eli kertoa koneesta

juuri niita asioita, joita asiakas haluaa kuulla. (Virtanen 2011.)

7.3 Tarjousvaihe

Tarjous tehdaén joko heti koneen esittelytilaisuuden jalkeen suullisesti tai myéhemmin
kirjallisesti. Hakon myyja pyrkii kuitenkin tekemdan tarjouksen pikimmiten. Sen takia
myyjan tavoitteena on saada tehtyd suullinen sopimus heti paikan paalla. Kone-
esittelyssa ei ole aina mukana ostosta pééattavaa henkil6g, joten talldin suullista tarjousta

ei voida tehd&. Tassa tapauksessa tarjous on siis tehtava kirjallisesti. (Virtanen 2011.)

Valtio tai kunta (esimerkiksi koulut, kirjastot ja paivakodit) voi laittaa hankinnan myos
julkiseen hakuun (Virtanen 2011). Tastd esimerkkind mainittakoon HILMA, joka on
tyo- ja elinkeinoministerion yllapitdma sahkoinen ilmoituskanava, jossa hankintayksikot
ilmoittavat julkisista hankinnoistaan (Tyo- ja elinkeinoministerié 2011). Julkisia han-
kintoja méérittelee hankintalaki. Esimerkiksi hankinnan kokonaishinta voi olla niin kor-

kea, ettd se edellyttdd julkista hakua. Tdmdan avulla ostaja pyrkii saamaan tuot-
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teen/palvelun mahdollisimman edullisesti. Prosessina julkinen hankinta voi olla erittéin
raskas ja pitkakestoinen: Monien laitetoimittajien siivouskoneita vertaillaan ja koekay-
tetddn useiden siivoojien toimesta. Lopullinen péatds syntyy yleensd kompromissina
useista tekijoistd. Laitteiden ominaisuudet “’pisteytetddn” ja parhaan pistemééran saanut
toimittaja/kone valitaan. Myo6s osatoimitukset ovat mahdollisia, jolloin useampi laite-
toimittaja saattaa saada kaupan. Ostopéétds on laillinen vasta valitusajan jalkeen. (Vir-
tanen 2011.)

Julkinen sektori voi pyyta4 siivouskonetarjousta myos suoraan laitetoimittajalta, mikali
hankinta ei ylita julkisen hankinnan hintarajaa. Talldinkin esimerkiksi kunnan siivous-
toimen johtaja pyytaa tarjousta kahdelta tai kolmelta toimittajalta. Tassékin hankinta-
prosessissa yleensa laitteita koekdytetddn ja vertaillaan kohteessa. Paatds saadaan kui-
tenkin nopeammin kuin hankintalain edellyttamé&ssa hankinnassa. (Virtanen 2011.)

Kirjallista tarjousta varten yrityksella on virallisesti hyvéksytty tarjouspohja. Tarjouk-
sessa taytyy olla kaikki tarvittavat tiedot, kuten kenelle se osoitetaan, maksuehto ja tar-
jouksen voimassaoloaika. Tarjouspyyntdon vastatessa tarjous tulee laatia tarkasti pyyn-
ndn mukaan. Tarjouspyynnostéd poikkeavalla tavalla tehty tarjous voidaan hylata jo tar-
jousvaiheessa. Tarjoukseen tulee liittdd myos tarvittavat asiakirjat, kuten esimerkiksi
laite-esitteet. (Virtanen 2011.)

7.4 Kaupan paattaminen

Hakon myyja voi heti varmistua kaupoista, jos han saa myytyd mukana olevan esittely-
koneen asiakkaalle. Myyjalla on kohteessa mukana siivouskoneen liséksi esimerkiksi
siihen sopiva laikka, jonka hén voi antaa asiakkaalle kylkidiseksi. Asiakkaan saamat
kylkidiset voivat edes auttaa siivouskonekauppoja. Myyjan tulee kertoa asiakkaalle esit-
telykoneen ostamisen hyddyt. Asiakkaan kannattaa ostaa esittelykone, koska se uuden
veroinen ja hieman halvempi kuin taysin uusi kone. Liséksi kone on jo kohteessa, joten
rahtikuluja ei tule. Siivouskoneessa on myods uuden koneen tehdastakuu. (Virtanen
2011.)

Niin kuin aiemmastakin tekstista kdy ilmi, kaupan paattamisessa on tavoitteena saada

hinta pysyméan. Hakon myyjé pyrkii pitdmaan siivouskoneen hinnan alentamatta sité.
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Jos asiakas pyrkii alentamaan hintaa, voidaan esimerkiksi antaa koneen mukana siihen
sopivia varusteita kaupan péélle. Asiakkaalle kannatta myds mainita, ettd rahtikulut
kuuluvat jo koneen hintaan. Naméa keinot edesauttavat sitd, ettd hinta pystytdan pita-
méaan samana. Asiakkaalta voidaan my0s tiedustella, onko hanelld tiettyd budjettia ko-
nehankintaan. Jos asiakkaalla on budjetti, siivouskonetta on helppo tarjota sen mukaan.
Avainasiakkailleen Hakolla on sopimushinnat, joita myyja noudattaa kauppaa tehdes-
séan. Tallaisia avainasiakkaita ovat valtakunnalliset palveluliikkeet, jotka ostavat konei-
ta jatkuvasti. Aikaisemmassa tekstissd on mainittu siité, ettd samantyyppisilla asiakkaal-
le olisi hyva olla yhtaldiset hinnat samanlaisissa tuotteissa, jotta asiakassuhteista pysty-

taan pitdmaan kiinni. Myos Hakolla tdma pitaa paikkansa. (Virtanen 2011.)

7.5 Jalkihoito

7.5.1 Siivouskonetilaukset

Hakolla myyjé tekee kirjallisen tilauksen myymastaan koneesta (Virtanen 2011). Hakon
asiakas arvostaa koneen nopeaa toimitusta kohteeseen (Hakon asiakas 2011). Myyjé voi
edesauttaa koneen nopeaa toimitusta omalta osaltaan tilaamalla koneen ja varusteet pi-
kimmiten. Siivouskoneen saapuminen kohteeseen pitkittyy tietysti, jos myyjélla kuluu

useita paivia tilauksen tekemiseen. (Virtanen 2011.)

Tilaukseen kirjataan muun muassa tilattavat tuotteet tuotenumeroin, kappaleméarat ja
tuotteiden hinnat, jonka jalkeen tilaus l&hetetddn séhkopostilla eteenpdin. Tilaukseen
merkitddn myds toimitusosoite ja laskutusosoite, jotka ovat erityisen tarkeat etenkin, jos
ne poikkeavat toisistaan. Jos lasku ei mene oikeaan osoitteeseen, taytyy se tietysti lahet-
t4& uudelleen. Tamé teettdd ylimaaraista tyoté ja aikaa kuuluu turhaan. Asiakkaalle voi-
daan joutua my6s antamaan lisd4 maksuaikaa laskuun. Hakon myyja pystyy seuraamaan
koneen toimitusta internet — seurannan avulla ja han ilmoittaa asiakkaalle koneen toimi-

tuksesta etukdteen. Samalla voidaan sopia tarvittavasta opastuksesta. (Virtanen 2011.)
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7.5.2 Siivouskonekoulutukset

Hakolla jalkihoitoon kuuluu térke&né osana siivouskonekoulutukset. Hakon myyja tie-
dustelee, tarvitaanko siivouskonekoulutusta, kun kone on saapunut kohteeseen. Avain-
asiakkaiden sopimukseen kuuluu konekoulutus kahdessa vaiheessa tarpeen mukaan.
Konekoulutuksessa kéydaan lapi laitteen kayttd, huolto ja puhdistustoimet. Hakolla on
my06s konekohtainen puhdistusohjelma, jota voidaan kéyttdad muistilistana. (Virtanen
2011.) Hakon asiakas arvostaa sitd, ettd myyjé kouluttaa siivouskoneen kayton ja muut
siihen liittyvat asiat. N&in koneen kayttd, huolto ja puhdistus sujuvat oikein. Tdma vé-
hentdd koneiden korjauskustannuksia ja koneet pysyvét kunnossa pidempéan. (Hakon
asiakas 2011.)

Siivouskonekoulutuksessa pitéisi olla mukana kohteen palveluesimies, mahdollinen
palveluohjaaja ja siivoojat. Talloin koulutuksesta saadaan irti paras hyoty ja uusien sii-
voojien koulutus tapahtuu jatkossa yrityksen palveluesimiesten ja ohjaajien toimesta.
Ongelmana on se, ettei palveluesimies/ohjaaja ole aina koulutuksessa paikalla. Tallgin
han ei voi kouluttaa mahdollisia uusia siivoojia. Taman takia joudutaan jarjestamaan
uusi koulutus, joka ei valttamatta edes kuulu sopimukseen. Tarkeéa olisi siis saada so-

vittua sellainen aika, joka kdy jokaiselle koulutettavalle. (Virtanen 2011.)

Hako — koulutukset dokumentoidaan kirjallisesti ja yksi osa tastd palvelulomakkeesta
arkistoidaan myads siivouskohteen kohdekansioon. Koulutuksen jélkeen voidaan siivoo-

jalle antaa myds Hako-ajokortti todisteeksi suoritetusta koulutuksesta. (Virtanen 2011.)

7.5.3 Asiakastyytyvéisyys

Aiemmassa tekstissa on mainittu jalkihoitovaihe myds nimelld asiakastyytyvaisyyden
varmistusvaihe. Myos Hakon myyjét tiedustelevat asiakkaidensa tyytyvaisyytta. Tyyty-
vaisyytta kysellddn puhelimitse, séhkopostilla tai tapaamisen kautta. Hakolla asiakas-
tyytyvaisyyttd kartoitetaan myos asiakastyytyvéisyyskyselyiden avulla, jotka voidaan
lahettdd esimerkiksi sdhkoisesti asiakkaalle. Erityisesti avainasiakkaiden kohdalla kéyte-
taan tyytyvéaisyyskyselyja. Saatujen vastausten perusteella palvelua voidaan ja pyritaan-

kin kehittdm&éan parempaan suuntaan. (Virtanen 2011.)
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Toimiva yhteistyd myyjén ja asiakkaan véalill vaatii sd&nnéllisyyttd. Tama tarkoittaa
sitd, ettd myyjan taytyy sédannollisesti huomioida asiakkaansa, olematta kuitenkaan liian
painostava. Yhteistyon yll&pitoon ei riita pelkastaan asiakkaan muistaminen esimerkiksi
jouluna. (Hakon asiakas 2011.) Myyjén taytyy osoittaa asiakkaalle, ettd heidan véalinen
yhteisty6 on tarked. Passiivinen kayt0s asiakkaan puolelta ei valttdmaétta ole aina merkki
siitd, ettei hantéd kiinnostaisi kyseessa oleva yhteistyd. Mutta myyjélle on toki palkitse-
vaa, jos asiakas on itsekin hyvin aktiivinen yhteistyon suhteen. Talléin myyjankin on
helpompi puoltaa yhteistyota heidan vélillaan. Toimivan yhteistyon yll&pitdminen vaatii
vaivannakod myyjaltd. Aktiivinen kanssakdayminen asiakkaan kanssa palkitaan var-
memmin kuin passiivinen tilausten odottelu. Tulee siis muistaa, ettd asiakas voi tarvitta-

essa vaihtaa yhteistyékumppania.

Myyjan taytyy joustaa joissakin asioissa, jotta yhteisty® kyseisen asiakkaan kanssa toi-
misi erinomaisesti. Jos asiakas tarvitsee kiireellisesti kohteeseen siivouskoneen, jonka
toimituksessa menee kuitenkin muutama paivé, voi Hakon myyjé toimittaa kohteeseen
niin sanotun sijaiskoneen (Hakon asiakas 2011). Tallainen lainakonepalvelu kuuluu
Hakolla avainasiakkaan palvelujarjestelmaan (Virtanen 2011). Toinen asiakkaan arvos-
tama asia on se, ettd siivouskone on toimitettu kohteeseen vaikka investointinumeroa ei
ole viela ollut saatavilla (Hakon asiakas 2011). Hakon myyjalla on siis mahdollisuus
toimittaa siivouskone kohteeseen ennen investointinumeroa erityisesti Kkiireellisissa ta-
pauksissa (Virtanen 2011). YIla mainittujen esimerkkien mukainen toiminta viestii asi-

akkaalle joustavuutta ja hyvaa palvelua.

7.5.4 Messut ja muut asiakastilaisuudet

Erittain tarked osa jalkimarkkinointia ja yhteistyotd asiakkaan kanssa ovat joka toinen
vuosi jarjestettdvat Finnclean — messut. Messujen valmistelu alkaa jo edellisten messu-
jen péaatyttyd. Messuilta saatujen palautteiden perusteella lahdet&dén jo suunnittelemaan
seuraavien messujen osastoa. Finnclean — messut ovat tdrkein puhtausalan tapahtuma
Suomessa. Taman lisdksi muutamilla paikkakunnilla jarjestetddn joka toinen vuosi Mi-
niclean — messut. Ulkomailla jarjestettavistd puhtausalan messuista tarkein on Amster-

damissa pidettavat ISSA/Interclean — messut. (Virtanen 2011.)
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Messuilla on esilla alan uusimmat koneet ja valineet. Hakon uusimpina innovaatioina
ovat muun muassa pesuaineeton siivous eli demineralisoidun veden kéayttaminen yhdis-
telmakoneissa ja akkutekniikan uusimmat mahdollisuudet eli AGM -tekniikka ja Opti-
ma -akuilla toteutettava pikalataus, jolloin siivouskonetta voidaan kayttaa jatkuvasti
Iyhyilla latausjaksoilla. Lisaksi mainittakoon koneiden vesisailiiden kehitys korkeaa
hygienia-tasoa vaativissa kohteissa (elintarviketeollisuus, laaketeollisuus ja sairaalat).
Materiaaleissa kdytetadn hopeaseosta, joka ehkaisee bakteerien ja muiden epépuhtauk-
sien muodostumista. Hako tekee myds maailmanlaajuista yhteisty6ta ruotsalaisen HTC
Twister—timanttilaikka -tuotteen markkinoinnissa. Twister -timanttilaikka on ymparis-
toystavallinen, koska sen kanssa ei tarvita pesuainetta ja laikan materiaali on Kierratetta-
vaa. (Virtanen 2011.)

Finnclean-messuille lahetetddn tarkeimmille asiakkaille VIP-kutsut, joilla paésee osal-
listumaan messujen VIP-paivaan. Tdma yleensa messujen ensimmaéinen paiva on suun-
nattu alan todellisille ammattilaisille ja paattajille. VIP-asiakkaille jarjestetddn myos
iltatilaisuuksia. Naissé tilaisuuksissa asiakastapaamiset tapahtuvat epévirallisissa mer-
keissa ja ne parantavat huomattavasti yhteistyotd. Muiden asiakkaiden on mahdollista
osallistua messuille veloituksetta Kirjautumalla ennakolta netissa. (Virtanen 2011.) Mes-
suilla myyjan tarkea tehtdva on hoitaa voimassaolevia asiakassuhteita ja lisaksi pyrkia

saamaan uusia asiakkaita.

Messujen lisdksi asiakassuhteita ylldpidetddn ajankohtaisilla “tdsmiiskuilla”. Naissé
tilaisuuksissa uutuuksien esittely tapahtuu asiakkaan kanssa yhdessa sovittuna ajankoh-
tana sopivassa tilassa esimerkiksi Tampereen urheilu- ja messukeskuksen péadaula tai
jonkin hotellin / kylpylan kokoustila. Téarkeatd on jarjestad tilaisuus asiakkaan oman
toimialueen l&histoll4. Mahdollisimman moni siivouskonehankintaan osallistuva henki-
16 on hyvé saada paikalle. Tata edesauttavat hyvissa ajoin sovittu ajankohta ja tarjoilut.
Esimerkiksi aamiaisbrunssi on todettu hyvéksi houkuttimeksi. Edell& mainituilla asia-
kastilaisuuksilla on positiivinen vaikutus asiakassuhteeseen, koska tilaisuuksien ilmapii-

ri on rento ja epdmuodollinen. (Virtanen 2011.)
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8 POHDINTA

Myyntitapahtumaa hoitaessa myyjan tulee ottaa huomioon todella monta eri asiaa. Koko
myyntitapahtuman hoitaminen onnistuneesti johtaa asiakkaan tyytyvaisyyteen kyseista
myyjaa ja myyvaa yritystd kohtaan. Talloin asiakas ei varmastikaan halua vaihtaa

kumppaniaan ja syntyy pysyva yhteistyosuhde. Miksi lahte& hyvéa vaihtamaan toiseen?

Pysyvien asiakassuhteiden solmiminen on todella tarkedad myyvélle yritykselle. Aina,
kun syntyy uusi kumppanuus, voidaan myynninkin olettaa kasvavan. Myyjayrityksessa
ei kdytannossa tapahdu mitaan ilman myyntid. Kaikki kumppanit ovat myyjayritykselle
tarkeitd, huolimatta siitd, kuinka usein ostoa tapahtuu. Jotkut asiakkaat voivat tarvita
uutta siivouskonetta esimerkiksi viiden vuoden vélein. Jos ja kun he ovat olleet tyyty-
vaisia edelliselld kerralla ostamaansa koneeseen ja myyjan toimintaan, he varmasti
kaantyvat saman myyjan puoleen. Nama asiakkaat eivét saisi jdada aktiivisemmin osta-

vien asiakkaiden varjoon. Myos ndista asiakkaista tulee pitaa kiinni.

Myyja varmasti toivoisi, ettd asiakas olisi yhteydessa héneen aktiivisesti. Tama kuiten-
kin edellyttaa sen, ettd myyja on hyvin tavoitettavissa. Asiakkaalle on myds tarkeaa, etta
myyja on saannollisesti hdneen yhteydessd. Tamé viestii asiakkaalle esimerkiksi sit4,
ettd myyja haluaa pitd4 hénesta kiinni ja on aidosti kiinnostunut heidén valisesta asia-
kassuhteesta. Myyjan tulee kuitenkin muistaa kohtuus. Asiakas voi nimittéin kokea ah-

distavana myyjén liiallisen soittelun ja sahkopostien lahettelyn.

Myyjén kannattaa panostaa hyvan ensivaikutelman antamiseen itsestdén asiakkaalle.
Asiakkaan taytyy myds pystya luottamaan myyjaan. Myyjan tulisi ensimmaisena siis
"myydd itsensd” asiakkaalle. Témén kautta tuotteidenkin myyminen on helpompaa.
Yhteisty0 myyjén ja asiakkaan vélill& toimii varmasti moitteetta, jos asiakas pitdad myy-
jastd ja he tulevat hyvin toimeen kesken&an.

Teettdmani kyselyn avulla olisin toivonut saavani enemman materiaalia asiakkaan puo-
lelta. Myyjan puolelta sain runsaasti materiaalia ja ndin empiirisesti osuudesta tuli mie-
lestdni kattava. Teoria ja empiirinen osuus tukevat hyvin toisiaan ja puhuvat niin sano-
tusti samaa kieltd. Tdma koko opinnaytetyd prosessi oli mielestani hyvin opettava ja

mielenkiintoinen.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelupohja/lina Virtanen

1. Kuka tekee yrityksessanne ostoa/hankintaa koskevat paatokset?

2. Onko yhteisty6 sujunut moitteetta? Jos ei, niin minkalaisia ongelmia on ilmen-

nyt?

3. Onko osto-/myyntiprosessin vaiheissa ollut ongelmia? Jos on, niin minké&laisia?

4. Mité asioita kehittdisit, jotta yhteistyd sujuisi paremmin?

5. Mitd myynnin toteuttamisessa tulisi mielestasi ottaa huomioon, jotta saavutettai-

siin yhteistydkumppanuus?

6. Muut asiat?
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Liite 2. Myyntiopas siivouskoneita edustavalle yritykselle — power point 1(17)

Myyntiopas siivouskoneita
edustavalle yritykselle

Tekija: lina Virtanen
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2 (17)

Yleista myyntioppaasta

» Myyntiopas on tarkoitettu siivouskoneita edustavan
yrityksen myyjille

» Myyntiopas opastaa myyjia hoitamaan myynnin
vaiheet onnistuneesti

- Tarkoituksena saavuttaa yhteistydkumppanuus asiakkaan
kanssa

» Oppaan materiaali on keratty erilaisista myyntiin
liittyvista kirjoista

» Lisaksi materiaalia on siivouskoneita edustavan
yrityksen Oy Hako Ground & Garden Ab:n myyjan ja
asiakkaiden haastatteluista
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3 (17)

Myyntityo

v Asiakaslahtoisyys on taman padivan trendi
- Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoittaminen

v Asiakastapaamiseen valmistautuminen tarkeaa

- Myyjdn kalenterissa oltava myos aikaa taustatoita varten,
silla hyvin valmistautunut myyjd saa varmimmin kaupat

» Myyja saattaa vastata merkittavienkin summien
kaupoista paasaantoisesti yksin
- Myyjalld iso valta ja vastuu




-

-

-

-

-
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4 (17)

Hyvdn myyjan ominaisuudet

Myyntityosta taytyy pitdaa, jotta siinda voi menestyd
Myyjan oltava ammattitaitoinen, jotta voi erottua
massasta

- Asiakkaat saavat tarjouksia myds kilpailijoilta

Hyva myyja osaa poistaa kaikki oston esteet
Myyjan tulee olla maaratietoinen, etenkin jos
asiakas harkitsee kauppoja

Taitava myyja osaa kuunnella asiakasta hyvin ja
olla myos verbaalisesti sujuva
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5(17)

» Hyva myyja oivaltaa tilanteen, jolloin on hyva ottaa
aikalisdaa ja milloin taas asiakas tarvitsee tukea
ostopaatokselleen

» Myyjan olisi hyva tuntea omien tuotteiden lisaksi
myaos kilpailijoiden tuotteet

- Kilpailijan tuotteiden ominaisuudet suhteessa omiin
tuotteisin

v Myos tasmallisyys, luotettavuus ja rehellisyys
kuuluvat hyvan myyjan ominaisuuksiin

» Myyjan kannattaa ensin "kaupata itsensad”, jonka
jalkeen tuotteiden myynti onnistuu paremmin
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6 (17)

Yhteistyo

+ Jokaisen myyjan tavoite tulisi olla yhteistyo-
kumppanuuden saavuttaminen asiakkaan kanssa

- Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat myyville yritykselle
tarkeitda > kannattavuuden kasvu, lisddntyneet ostot..

» Myyjan tulisi panostaa hyvan ensivaikutelman
antamiseen itsestaan

- Syntynyt ensivaikutelma wvaikuttaa koko yhteistyon
tulevaisuuteen

v Kaikki myyntiprosessin vaiheet vaikuttavat koko
yvhteistyon suuntaan, joten ne tulisi hoitaa
erinomaisesti
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7(17)

» Ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen tulee
toimia, jotta voi syntya luottamuksellista
yvhteistyota

- Henkilokemiat saattavat kohdata automaattisesti, mutta
Joskus tarvitaan suhteen solmisen taitoa

» Hankalissa tilanteissa yhteyshenkiloa voidaan
vaihtaa, jotta yhteistyo toimisi paremmin

» Luottamus on yhteistyon perusta

- Luottamus ansaitaan omalla kaytokselld ja sen
rakentaminen on jatkuva prosessi
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Myynnin perusvaiheet

1. Myyntikaynnin valmisteluvaihe:

Pohjana koko myyntitapahtuman sisdllélle

Asiakaskandidaatin perustiedot (yrityksen kokoluokka,
pddtuotteet..) kannattaa selvittda ennen asiakas-
tapaamista
Asiakaskaynnille tulisi katsoa valmiiksi asiakaskohtaista
myyntirekvisiittaa (tuotekuvastot, kone-esitteet)
*  Myyntirekvisiittaa tulee olla myos sdahkoisessda muodossa
*  Myyntirekvisiitan tulee olla aina ajantasalla
Ajankdyttod tulisi suunnitella: matkustaminen
kohteeseen tarpeeksi ajoissa, ettei sovitusta ajasta
my&dhastytd (myohastyminen on epidkohteliasta ja tima
aika on pois myyntitapaamiseen kaytettavasta ajasta)
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9 (17)

Myyntineuvottelua tulisi valmistella:
Oston esteet kartoitettava etukdteen

Neuvottelutaktiikkaa mietittava (parantaa myynnin
onnistumista)

Neuvottelupaikkaa olisi hyva suunnitella
Asiakkaan siivouskonetarve tulee kartoittaa jo ennen
tapaamista esimerkiksi puhelimitse, jotta kohteeseen
osataan vieda sopiva esittelykone (kohteen
siivoustiheys, siivottava pinta-ala ja lattiamateriaali)

Aloite tirkeddan kauppaan voi syntyd myos asiakkaan
aloitteesta

*  Myyjdan oltava hyvin tavoitettavissa
Yhteydenottaminen myyjddan tulee olla helppoa
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2. Myyntikaynnin toteutusvaihe:

Vaihe aloitetaan avauskeskustelulla asiakkaan kanssa
eli puhumalla esim. sadstda (ns. haistellaan ilmapiiria
ja tutustutaan toiseen osapuoleen)

Ostoepadilyjen hdivyttaminen kuuluu tihdan vaiheeseen

Epdilyt voivat johtua monesta syystd: Asiakas voi
esimerkiksi epailla siivouskoneen hinta/laatu -suhdetta
-> Asiakkaalle tulee esittdd konkreettista ndyttoa
siivouskoneen laadukkuudesta ja osoittaa, ettd taman
laadukkaan koneen hankinta on kannattavaa pitkalla
tahtdaimella

Jos niukka budjetti aiheuttaa esteen hankinnalle:

Asiakkaalle mahdollista tarjota useita tapoja koneen
rahoittamiseen (mm. rahoitussopimus, jossa maksut
maksetaan erissd)
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- Asiakkaan siivouskonetarve kartoitetaan vield tarkemmin
tassda vaiheessa

- Tarveargumentointi tarkeda: Siivouskone esitelldaan
asiakkaan tarpeiden mukaisesti eli korostetaan niita
ominaisuuksia, jotka ovat asiakkaalle tarkeita
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3. Tarjousvaihe:

- Tarjouksia on kahdenlaisia: vakiotarjouksia (tuotteista,
joilla on valmiit perushinnat) ja rdatalitarjouksia
(asiakaskohtaisesti rakennettu)

- Tarjous pyritdan tekemdan pikimmiten (kauppa varmistuu)

- Tarjouksen ulkoiseen vakuuttavuuteen ja kielelliseen
perusteellisuuteen tulee kiinnittid huomiota

- Tarjouksessa taytyy olla kaikki tarvittavat tiedot, kuten
kenelle se osoitetaan, maksuehto ja tarjouksen
voimassaoloaika

- Tarjouspyyntoon vastatessa tarjous tulee laatia tarkasti
pyynnon mukaan

» Tarjouspyynnostd poikkeavalla tavalla tehty tarjous voidaan
hylata jo tarjousvaiheessa
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4. Kaupan paattaminen:

- Varmistus asiakkaan kokemien riskien poistamisesta on
tarkedd, jotta kauppa voidaan saada aikaan
- Asiakkaalle voidaan esimerkiksi antaa siivouskone

koekdyttoon

- Jos myyjdlla on kohteessa mukana esittelykone,
kaupoista voidaan heti varmistua myymalla esittelykone
asiakkaalle (esittelykone on uuden veroinen ja hieman
halvempi kuin taysin uusi kone)

- Siivouskoneen hinta tulisi saada pysymadan, vaikka

asiakas sitd pyrkisi alentamaan (asiakkaalle voidaan
kuitenkin antaa kaupanpaallisia)
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5. Jalkihoito:
- Myyjdn taytyy varmistaa siivouskonetoimituksen
onnistuminen sovitulla tavalla
« Myyjdn vastuu ei siis pddty kaupan tekemiseen, vaan jatkuu
edelleen laskutukseen asti
- Jalkihoitoon kuuluu myyjan vastuulla olevat siivouskone-
koulutukset
» Konekoulutuksessa kayddadn lapi laitteen kaytto, huolto ja
puhdistustoimet
+ Nain vidhennetdan koneiden korjauskustannuksia ja koneet
pysyvat kunnossa pidempaan
- Aslakastyytyvdisyyden varmistaminen on todella tirkea
osa jilkihoitoa
* Myyjdan tulee tiedustella asiakkaidensa tyytyvaisyytta

sdadnnollisesti (esim. puhelimitse, sahkopostilla tai tapaamisen
kautta)

05 asiakastyytyvdisyyskyselyja tulisi kayttdad apuna
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- Myvyjan tulisi olla asiakkaaseen yhteydessid jatkuwvasti,
olematta kuitenkaan lilan painostava

» Aktiivinen kanssakdayminen asiakkaan kanssa palkitaan
varmemmin kuin passiivinen tilausten odottelu

- Messut ja muut asiakastilaisuudet kuuluvat myos
jalkihoitoon
» Naissa tilaisuuksissa asiakastapaamiset tapahtuvat

epadvirallisissa merkeissd ja ne parantavat huomattavasti
yhteistyota




58

16 (17)

Lihteet

» Balac, M. 2009. Ostajan opas myyjalle. Helsinki:
Yrityskirjat Oy

» Chitwood, R. 1998. Huipputason myyntitaito.
Asiakaslahtoisen myyntityon 7 vaihetta.
Helsinki: Oy Rastor Ab.

» Hakon asiakas. 2011. Haastattelu. Haastattelija
Virtanen, |. Ei litteroitu.

» Ojasalo, |. & Ojasalo, K. 2010. B-to-b -
palvelujen markkinointi. Helsinki: WSOYpro Oy.

v Rope, T. 2003. Onnistu myynnissd. Juva: WS




59

17 (17)

» Stahle, P. & Laento, K. 2000. Strateginen
kumppanuus. Avain uudistumiskykyyn ja
ylivoimaan. Porvoo: WS Bookwell Oy.

v Virtanen, A. Aluepaallikko. 2011. Haastattelu
28.11.2011. Haastattelija Virtanen, |. Ei litteroitu.

v Vuorio, P. 2008. Myyntitaidon kasikirja. Helsinki:
Yrityskirjat Oy.




