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1 JOHDANTO

“Myyntiprosessi on lahjomaton keino varmistaa, ettd myynti tekee oikeita asioita” —

Petteri Laine, Myynnin anatomia. (Laine 2008, 69.)

Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin tarkastelun.
Aihe on myyntity6tad harjoittaville henkil6ille aina ajankohtainen, sill& prosessilla on
suora vaikutus myynnin tuloksiin. Myynnin prosessimalleja on olemassa lukuisia
erilaisia. Vaikka toiset prosessit on pilkottu pienempiin osiin ja toiset taas kuvataan
suurempina kokonaisuuksina, on niissa perusajatus sama: jarkeistdd ja havainnollistaa
myynnin tarkeimmat vaiheet. Toisissa prosesseissa vaiheet voivat olla kuvattuna eri
nimityksilla kuin toisissa, mutta tarkasteltaessa niita lahempad, huomataan, ettd ne ovat
kaikki hyvin samankaltaisia. (Rope 2009, 155.)

Myyntiprosessin auettua on yritykselle helpompi miettid, kuinka jokaisella askeleella
tulisi toimia. Tavoitteenani on antaa yritykselle perustoimintamalli, jota pystytdén
muokkaamaan ja kehittamé&an erilaisiin tilanteisiin ja myytéviin palveluihin sopivaksi.
Suunnittelen liitteeksi toimeksiantajalle valmiin muistilistan (Liite 2), johon hén voi itse
halutessaan rakentaa ja jasentdd myyntinsa toimivaksi kaavaksi. Prosessin rakentamisen
tarkoituksena ei aina ole investoida jotain uutta, vaan mahdollisesti hyodyntéa jo
olemassa olevia malleja ja resursseja. Myyntiprosessia ei useimmiten olekaan
mahdollista saada kerrallaan juuri tietylle yritykselle sopivaksi, vaan sita tulee hioa
esimerkiksi onnistuneiden ja epdonnistuneiden myyntitilanteiden my6té. (Laine 2008,
69-70.)

Vaikka toimeksiantaja harjoittaa yritysmyyntid, ei kuluttaja- ja yrityskaupan vélille
tyossani ole vedetty selkedd rajaa, silld myyntiprosessi on hyvin samanlainen
molemmissa. Muutamia poikkeuksia 16ytyy, kuten esimerkiksi se, ettd jos kyseessa
oleva asiakas ei ole pienyritt4ja, voi ostopdétostd tekemadsséd olla enemman kuin yksi
henkil®, esimerkiksi ostoryhma (Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18).



Yksikdan organisaatio ei koskaan osta tuotteita vaan ihmiset ostavat. Vaikka
yritysmaailmassa kyse on yleensa hankinnoista, niin my6s ne hankinnat tehddin
tunteella, kuten kuluttajakaupassakin. Kaikesta huolimatta business to business -
myynnissé on siis kyse siitd, ettd ihmiset ostavat ja ihmiset myyvat, eikd yksild koskaan

jaa organisaation alle. (Rope 2004, 241-243.)

1.1 Tutkimustavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on tarkastella ja kehittdd toimeksiantajan yrityksen myynnin
prosessia, jonka kautta henkilokohtaisen myynnin tuloksia voidaan kasvattaa.
Haastattelujen avulla perehdyn yrityksen tarinaan ja nykyiseen toimintaan, josta selviaa,
miten myynti rakentuu nykyiselld mallilla. Tavoitteenani on pilkkoa prosessi ja
myynnin portaat pienempiin osiin, jotta saadaan selville kohdat, joita voidaan kehitt&a.
Myyntiprosessin tarkastelun tuloksena kokoan toimeksiantajalle prosessista muistilistan
(Liite 2). Teoreettisena viitekehyksena tydssani kaytetaan alan kirjallisuutta,

verkkomateriaaleja seké artikkeleita.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritetaan laadullisena tutkimuksena, jossa ldhdemateriaalina kaytetdan
toimeksiantajalle tehtyja haastatteluja. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus
mielletddn yksinkertaisesti aineiston ei-numeraaliseksi kuvailuksi. Laadullisessa
tutkimuksessa voi kuitenkin hyddyntdd kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmié.
(Eskola & Suoranta 2005, 13.)

Opinnaytetyoni on tapaustutkimus eli case-tutkimus, joka keskittyy tarkastelemaan yhté
rajattua kokonaisuutta. Tapaustutkimukselle tyypillistd on, ettd kohteeksi valitaan
yksittdinen tilanne tai tapaus, joiden tarkastelun kohteena ovat yleensd prosessit.
Tapaustutkimus on Kirjava kasite, jonka menetelmind voi hyddyntaa seka laadullista,

ettd madréllistd aineistonkeruutapaa. Tapaustutkimuksen tavoitteena on lisata



tietoisuutta ja ymmarrysta tietystd ilmiosta yrittdaméattd saada sitd yleistettdvadn
muotoon. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



2 CASE: ILME INNOROOMS OY

Yleisin tapa keratd tietoa ja aineistoa on haastattelu ja sen tavoitteena on selvittada, mité
haastateltava ajattelee (Eskola & Suoranta 2005, 85). Opinnéytety6téni varten tein kaksi
haastattelua toimeksiantajalle, joista ensimmaisen, avoimen haastattelun, tavoitteena ja
aiheena oli selvittdd yrityksen historia. Avoin haastattelu ei ole sidoksissa tiettyihin
kysymyksiin, vaan se pohjautuu hyvin paljon tavalliseen keskusteluun. Avoimen
haastattelun on tarkoitus olla mahdollisimman luontevaa, jolloin haastateltava kykenee
kertomaan omista kokemuksistaan, mielipiteistddn ja tuntemuksistaan. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastattelusta saaduista tiedoista kokosin melko

tuoreen yrityksen elinkaarta kuvaavan selvityksen.

Vuonna 2010 iLme Innoroomsin  omistaja  tyOskenteli  Kemi-Tornion
kehittdmiskeskuksessa, jossa hanen tyotehtdvanaan oli kehittad seutukuntaa siten, etté se
olisi raikas ja alue pysyisi Kkilpailukykyisena. Silloinen tyotehtava kattoi hyvin laajan
alueen ja siind keskityttiin suuriin kokonaisuuksiin. Yrittdja koki kuitenkin, ettd han
haluaisi lahted auttamaan ja kehittdm&an pienempia yksikoitd, kuten esimerkiksi
yksityisyrittdjid ja hén alkoi miettid, mit4d han voisi heille tarjota ja kuinka heidédn
toimintaansa voisi kehittadd. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

Yrittdja kertoi oman vahvuutensa olevan epakohtien ndkeminen ja hén kuvaili olevansa
yksi pahimmista asiakkaista palvelualan yrityksille, silla han helposti tarttuu ndkemiinsa
epakohtiin. Rikkautena tdssd ominaisuudessa hdnelld kuitenkin on kyky nahda tilanne
rakentavasti, eli hanella on mielesséan ideat, kuinka esimerkiksi palvelua voisi kehittaa.
Vahvuutensa innoittamana han péaatti perustaa yrityksen nimeltddn Tuunaustoimisto
iLme. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

2.1 Tuunaustoimisto iLmeen matka iLme innorooms Oy:Kksi

Tuunaustoimisto iLmeen perusideana oli uudelleenrakentaa yrityksien imagoa eli kuten

yrittaja itse sanoi “tuunata jo olemassa olevia elementtejd”. Ajatuksena oli siis se, ettd



esimerkiksi markkinoinnillisen sisustamisen suhteen uudistettiin vanhoja resursseja,
kuten esimerkiksi yritt4ja itse entiséi vanhan hoylapenkin oman toimistonsa

ty6poydaksi, josta syntyi Tuunarin poyta. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

Kohderyhména Tuunaustoimisto iLmeelld olivat pk-yritykset, joissa péasadntoisesti
tyoskenteli alle 10 henkilod. Elina Stoor, yrityksen omistaja, kertoi segmentoinnin
perustuvan siihen, ettd hén ei itse kokenut uskaltavansa tarttua suurempiin yrityksiin
vield tuolloin ja koki pelkadvansd myos omaa pienuuttaan. Liiketoimintasuunnitelmaan
hén oli merkinnyt SWOT-analyysiinsa heikkoudeksi sen, ettd Tuunaustoimisto liian
helposti miellettaisiin mainostoimistoihin ja kavi, kuten yrittaja pelkasikin. Noin 80 %
asiakkaista oli niin sanotusti mainostoimistoasiakkaita, jotka tarvitsivat graafista
suunnittelua, yrityksen logoja ja muita vastaavia mainostoimiston palveluita. (Stoor
14.01.2013, haastattelu a.)

Kun Tuunaustoimisto iLme oli vuoden ollut toiminnassa, paatti yrittdja, etta
liiketoimintaan on tultava muutos. Han palkkasi itselleen avuksi myyntikonsultin, jonka
kanssa lahdettiin suunnittelemaan, kuinka saada yritys oikeille raiteilleen. Suunnittelun
lomassa yrittdja sekd myyntikonsultti tulivat sithen tulokseen, etta graafinen suunnittelu
jaa kokonaan pois yrityksen toimenkuvasta. Tietenkin yrittdjan tehdessa esimerkiksi
liiketilan suunnittelua asiakkaalleen, graafinen suunnittelu tulee sivussa esimerkiksi
liiketilojen teippauksien tai kyltityksien kautta. Tarkedd on myds miettid, tarvitseeko
esimerkiksi yrityksen logoa raikastaa. Graafista suunnittelua ei kuitenkaan haluttu endé
erikseen myyda tai tarjota, silld yrittdja koki, etté se oli ainut, mité osattiin ostaa. (Stoor
14.01.2013, haastattelu a.)

Muutokset olivat yritykselle tuolla hetkelld ajankohtaisia, sill4 sen toimitilat siirrettiin
Tornion kaupungin keskustaan nakyvélle paikalle. Toimiessaan sen hetkisella
liiketilapaikalla, yrittdja kertoi koko ajan miettivansd ja prosessoivansa, kuinka han
selittad tarjoamansa palvelun. Kuinka han voisi kertoa siita niin, ettd palvelu kuulostaisi
mahdollisimman yksinkertaiselta, mutta tarpeeksi houkuttelevalta. Mietintdprosessin
myotd, hanelle alkoi myos itselleen selkeytyéd yrityksen toimenkuva ja sen tarjoamat
palvelut. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)
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Palveluihin kuului muun muassa yrityksen liiketilasuunnittelu, jonka yhteydessé kaytiin
my0s ulkoasua lapi. Yrittaja itse mieltdd sen olevan hyvin lahelld ”brandédysta”, vaikka
kokeekin ettd brandi” sanana on pienyritykselle liian luotaantyontdva ja vaikeasti
madriteltava. Toinen Tuunaustoimiston tarjoamista palveluista oli
tapahtumasuunnittelu, jota kutsuttiin myos elamykselliseksi tapahtumaksi yrityksille.
Sen paatarkoituksena oli tavallisista yritystapahtumista poiketen olla osallistava, eli
kaytannodssa saada mahdollisimman paljon vieraat osallistumaan tapahtumaan, olla osa
sité ja aktivoida heit, jotta he eivét jaisi sivustaseuraajiksi. Kolmantena Tuunastoimisto
tarjosi asiakkailleen elamyssuunnittelua eli eldmyspolkujen luomista péd&asiassa
matkailualan yritykselle, mutta se oli tarjolla myos kaikille palvelualojen yrityksille.
(Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

Yrityksen omistaja koki, ettd mikdan tarjotuista palveluista ei tuntunut vetavén
asiakkaita puoleensa. Han alkoi jasennelld palveluita uudelleen siten, ettd ne olisi
helpompi ostaa. Tilasuunnittelupalvelua hienosdadettiin ja tapahtumasuunnittelu sailyi
palvelutarjonnassa. Yritt4jd on itse erittdin kiinnostunut tuotteistamisesta ja hénen
mielestddn tuotteistaminen on ollut hyvin vahvasti 1&snd hanen tydssaan ja se on
palvelutarjonnan prosesseissa mukana. Tuotteistaminen oli siis yksi osa-alue, johon
myo6s haluttiin kehittdd esimerkiksi pikatuotteistuksen myo6ta. Tarjontaan tuli myods
valmennuspalvelut, joka tarkoitti sitd, ettd Tuunaustoimiston yrittdja piti erilaisia
tyopajoja ja luentoja, joiden kautta oli mahdollista kouluttaa ihmisié. (Stoor 14.01.2013,
haastattelu a.)

Ongelma, jonka yrittdjd kohtasi, oli se, ettd hanen mielestdan palveluita oli todella
vaikea myyda ja markkinoida niiden suomalaisilla nimikkeilld. Héanelld oli itselld&n
valmiina kaikille tarjotuille palveluille englanninkieliset nimikkeet, kuten esimerkiksi
tilasuunnittelulle nimitys “showroom”, joiden tarkoituksena on, ettd nimikkeistéd tulee
késinkosketeltavasti esille yrityksen toiminta ja mitd se tekee. Tarjonnassa oli nyt
showroomin lisdksi englanninkieliset vastikkeet muille palveluille, eli ”happenings”

tapahtumasuunnittelulle, “package” tuotteistamiselle ja ”coaching”
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valmennuspalveluille. Palvelutarjonta selkeytyi siis neljaan eri sanaan, jotka kuvastivat
niiden sisélt6a. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

Tuunaustoimisto iLmeen nimi ei tuntunut end sopivan yrityksen imagoon eika
vastaavan sen sisaltod, joten se paatettiin myods muuttaa englanninkieliseksi. Silloin
syntyi iLme Innorooms Oy. Innoroomsin tulevaisuutta katsottaessa yrittdjalla oli
mietinndssé palvelutarjonnan hienosaatdminen, jotta se selkiytyisi entistd enemman.
Hén mietti, ettd esimerkiksi ”coaching”-palvelun voisi jattaa hiljaiseen tarjontaan eli sita
ei vélttamatta yrityksen kotisivuilla tuotaisi esille ollenkaan. Eldamyspolun takaisin
tuominen, iLme experiencend, houkutti yrittajad. (Stoor 14.01.2013, haastattelu a.)

2.2 iLme innorooms Oy ténaén

Kevéélld 2013 iLme innoroomsin palvelutarjonta koki muutoksen. Yritt4ja kiteytti
aiemmin tarjoamansa palvelun yhteen kokonaisuuteen, Kokemuspolkuun. Hénen uusi
Kokemuspolku-palvelunsa siséltéda siis aiemmin tarjolla olleet kolme tuotetta. Uudessa
palvelussa oleellista on se, ettd sen osat ovat yha ostettavissa erikseen, jotta asiakas voi
edelleen valita esimerkiksi graafisen ja markkinoinnillisen sisustamisen palvelukseen ja

tuote kokonaisuudessaan on taysin raataloitavissa. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

iLme innoroomsin tavoitteena on Kkehittdd yritysten ja niiden asiakkaiden
kokemuspolkuja. Kokemuspolku on innoroomsin tyokalu, jonka avulla autetaan
selkeyttaméan yrityksen nakyvyyttd ja erottuvuutta markkinoilla liikeidean
kirkastamisen avulla. Kokemuspolun avulla asiakkaat voivat omaksua yrityksen
helpommin ja kertoa sitd eteenpdin, silld siind on jotain josta voi kertoa. Tuote sopii
yrityksille, joilla tadhtdimessa ovat pitkdaikaisemmat ja pysyvat asiakassuhteet.
Kokemuspolku sopii my6s tydhyvinvoinnin ja sitouttamisen vélineeksi business to
business -yrityksille. Kokemuspolku voidaan toteuttaa ohjattuna tydpajana,
kokonaisvaltaisena suunnitteluna tai kevyempénd ideointiapuna. Polku on miellyttavé
tapa tarkastella yritystd eri ndkokulmista ja sen avulla on tavoite saada hyvén
tunneilmaisun omaavia yrityksié. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)
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Kokemuspolkuun kuuluu viisi vaihetta, joista ensimmiisenid on legenda”. Se kertoo
yrityksen tarinan, joka juontuu yrityksen historiasta. Legendan tulisi mielelldén olla
faktaa, mutta se voi myos sisaltaa kuvitteellisia eli fiktiivisid osioita. Legendaa voidaan
kuitenkin hoystdd ”Lapin lisdlla”. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Seuraava osio on “asiakaspolku” (kuvio 1), joka siséltad kaikki kontaktipinnat, joiden
kautta asiakas on yritykseen kontaktissa. Asiakaspolku sisaltda Kkattavasti myds ne
ensikontaktit, jolloin yrittaja ei vélttamatta tieda edes asiakkaasta. Asiakas kuitenkin voi
luoda ensikosketuksen yritykseen jo ennen yrittdjan tietoisuutta. (Stoor 01.03.2013,
haastattelu b.)

Kolmas kokemuspolun vaihe on ”milj66” (kuvio 1), joka tarkoittaa rakennettua
ympdristda. Siihen siséltyy sisustussuunnittelu ja somistus ja myos graafinen
suunnittelu eli esimerkiksi yrityksen logon suunnittelu. (Stoor 01.03.2013, haastattelu
b.)

Neljds polun vaihe on “vuorovaikutus” (kuvio 1) eli lasn&olo ja osallistaminen. Namé
tarkoittavat sité, ettd pohditaan, mill4 tavalla asiakas voi olla niin sanottu asiantuntija
yrityksessa ja tuntea olonsa siiné kotoisaksi tai esimerkiksi vuorovaikutus voi sisaltaa
aktiviteetteja, jotka mahdollistavat asiakkaan osallistumisen. Ndma edesauttavat sitd,

ettd yrityskokemuksesta tulee mieleenpainuvampi. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Viides vaihe siséltdd kaikki kokemuselementit ja sitd kutsutaan “kuudenneksi aistiksi”
(kuvio 1). Se siséltaa tavallisten viiden aistin lisaksi kuudennen aistin, intuition. Se on
elementti, johon yrityksen tulisi luottaa. Tahan tulee suhtautua terveelld varautumisella,
sillda kaikkea ei voi selittdd toimivaksi intuition perusteella, mutta omasta
kokemuksestaan yrittdja haluaa viestid sen, ettd intuitiota kannattaa kuunnella. (Stoor
01.03.2013, haastattelu b.)



vuorovaikutus

osallistaminen ja ldsndolo

miljoo

sisustussuunnittelu ja

graafiset elementit 6 aistia

markkinointi
aistien kautta

asiakas KOKEMUSPOLKU

polku
kokermus- legenda

merkints yrityksen / tuotteen
viesti tai tarina

Kuvio 1. Kokemuspolku (www.innorooms.fi)

2.3 Toimeksiantajan kompastuskivet

Toimeksiantajan pulmana on, ettd han ei koe myyntinsd onnistuvan toivotulla tavalla
eik& se tuota tarpeeksi tulosta. Hanelld ei ole dokumentoituna myynnin prosessia, joka
toimisi ik&an kuin muistilistana myyntitilanteeseen valmistauduttaessa. Tavoitteena on
siis rakentaa muistilista, joka edesauttaa ajankdytonhallintaa ja selkeyttda
myyntirakennetta, minkd avulla voidaan paastda parempiin tuloksiin. Kun
myyntiprosessi on pilkottu pienempiin osiin ja selkeisiin vaiheisiin, voi yrittaja ja myyja
tulevaisuudessakin helpommin huomata mahdolliset epakohdat, joita voi lahted
kehittdmaan. Dokumentoitu prosessin peruskaava auttaa myds muistamaan, mihin
suuntaan myynnissa ollaan menossa ja mité siind tulee muistaa. (Laine 2009, hakupéiva
11.02.2013.)

3MYYNTI

Myyjan ammatin kerrotaan olevan yksi Suomen yleisimmistd ammateista. Sita

harjoitetaan esimerkiksi erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa sekd suoramyyntind.


http://www.innorooms.fi/
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Monella yritykselld on jo olemassa olevat toimivat tuotteet ja palvelut, mutta koska
myynti prosessina ei ole selvd, on onnistunut myyminen haastavaa. Prosessia
rakentaessa ei aina ole tarkoituksena investoida jotain uutta yritykselle, vaan siihen
voidaan hyodyntéa jo olemassa olevia resursseja uudella tavalla. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 8-10.)

Myyntityd on vaativampaa kuin uskotaan ja se vaatii hyvid vuorovaikutustaitoja,
stressinsietokykya seka luovuutta. Myynti on osaltaan muuttunut hyvin paljon, ja
nykyisin myyntitilanteita on paljon enemmén kuin kuluttaja tiedostaakaan. Myynti on
laajentanut osa-alueitaan ja on jopa vaikeaa kuvitella alaa, jossa myyntia ei tarvittaisi.
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 8-9.)

Nyky-yhteiskunnassa asiakkaiden arvomaailman on huomattu muuttuneen. Ostajat
mieluummin  karsivat perustarvikkeissaan saadakseen jotakin eldmyksellista.
Vaatimukset ovat siis kasvaneet ja myyjan on oltava valmis tarjoamaan asiakkaille
ajatuksia ja unelmia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10.)

3.1 Myynnin prosessi

Myyntiprosessin mukaan eteneminen auttaa myyjadd pitdmaan asiansa selkednd ja
tarpeeksi houkuttelevana. Siitd on myos apua siind, ettd myyja muistaa kayda lapi ja
esitelld kaiken palveluun tai tuotteeseen liittyvan oleellisen ja samalla se véhentaa
turhanpdivdisen ja puuduttavan informaation maaraa. (VMuorio 2008, 58.)
Myyntiprosessi on tavoitemalli, joka on hyva kehittdd véhitellen juuri omalle
palvelulleen sopivaksi. Myyntikertojen onnistumisien myotd tavoite muodostuu
selkedmmaéksi ja onnistumisista on mahdollista rakentaa toimiva prosessimalli, joka

kuvaa parasta tapaa myyda kyseinen palvelu tai tuote. (Laine 2008, 69-70.)

Myynnin  portaat koostuvat myynnin  perusvaiheista, joissa jokaisessa on
myyntitapahtuman padpiirteet ja kulku ja niista tulee selkeasti esille, miten myyjéan

pitdisi menetelld onnistuakseen myynnisséd (VMuorio 2008, 58). Myynnin perusmalli
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noudattaa myds kansainvalisesti tunnettua markkinoinnin AIDA-mallia. Mallin nimen
Iyhenne tulee englanninkielisistd sanoista “attention”, “’intrest”, “desire” sekd “action”.
Myynnin portaat perustuvat kaavioon, jota voi noudattaa minkd tahansa tuotteen tai
palvelun myynnin kohdalla ja kaavion tulee aina toimia universaalisti. Mallia
noudattamalla saa toimivan myyntimallin ja yhteisen toimintatavan, jonka mukaan voi

toimia koko yritys. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30; Vuorio 2008, 41.)

Myyntiprosessissa on tarkeéa kiinnittdd huomiota siihen, ettd se on tehokasta ja sujuvaa.
Prosessia noudattamalla myyja péasee haluttuun tulokseen jo jopa ensimmaiselld
tapaamiskerralla ja se ehkaisee niin sanotun jalkipyykin hoitamista, johon voi kuulua
esimerkiksi jalkikateen lahetettavat lisdinformaatiot sahkopostina. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 34.)

3.1.1 Ennakkovalmistelu ja aloitus

Myyntiprosessin ensimmainen askel on ennakkovalmistelu ja aloitus, jotka kuuluvat
myynnin kontaktivaiheeseen. Ennakkovalmistelussa tulee ottaa selville kaikki oleellinen
kohdeyrityksestd tai mahdollisesta asiakkaasta, kuten esimerkiksi, kenelld yrityksessé
on paatdsvalta. Taman avulla tiedetdan suoraan, kenelle myynti kohdistetaan. (Vuorio
2008, 60.) Tyypilliset kysymykset, joita myyjan tulee miettid tdssé vaiheessa, ovat
kenelle myyd&, miksi, missa, mitd myydaéan, milloin ja miten (Hasam 2007, hakupdivé
11.2.2013). Myynnin valmisteluvaine on erittdin tarked, silla se antaa myyjélle
mahdollisuuden osoittaa oma paneutumisensa asiakkaaseen seka tilaisuuden osoittaa,

ettd myyja tietdd tarvittavat perusasiat yrityksesta. (Rope & Pyykko 2003, 310).

Aloituksessa on tarked, ettd asiakkaalle tulee selkeasti ilmi, kuka hénelle myy ja mika
on myyjan edustama yritys. Ensivaikutelma luodaan heti aloituksessa, joten on tarkeaa
Kiinnittdd huomiota esimerkiksi puhetyyliin, selkeyteen ja positiivisuuteen. Aloituksessa
asiakas harvemmin vield tietdd juurikaan myyjan tarjoamasta palvelusta, joten hanet
tulisi saada kiinnostumaan itse myyjastd. Muista palveluntarjoajista erottuminen on

tarke&a ja luovuus on kiinnostusta heréttdvan myyjan valttikortti. (Vuorio 2008, 62-63.)
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Materiaalin valmistelu on olennainen osa myyntiprosessin alkua. Palveluntarjoajalla
luonnollisesti tulisi olla jo valmiina perusmateriaalit, joita voi hyddyntaa erilaisissa
myyntitilanteissa, mutta on eduksi, jos pystytddn soveltamaan materiaalia juuri
kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. Tdémé saa heidat tuntemaan, ettd palvelua todella
halutaan tarjota juuri hanelle ja se on hanelle myos sopiva. (Rope 2004, 200-201.)

Soveltuvuutta tulee miettida myds referenssilistan suhteen, silla kaytettyjen referenssien
on syyta soveltua myyntineuvotteluihin tapauskohtaisesti. Referenssilistan tarkoitus on
tuoda niin sanottu erityisosaaminen esille, ja jos palvelua myydaan esimerkiksi
teollisuusalalle, kannattaa referenssilistaan kerdtd sen saralla tehdyt tyot. Se saa
asiakkaan tuntemaan, ettd palveluntarjoaja tuntee heidan alansa ja osaa toimia sen
mukaan. (Rope 2004, 201.)

Ostoesteiden  poistaminen on olennainen 0sa onnistunutta myyntid, silla
palveluntarjoajan tulee olla valmistautunut niihin. Valmistautuminen tulee tapahtua
ennen myyntitilannetta, jotta esteet eivéat kdy ylitsepadsemattomiksi itse tilanteessa ja
mahdollinen tuleva kauppa ei ep&onnistu niiden vuoksi. Oston esteisiin luokitellaan
muun muassa myyntitilanteessa hoidettaviin esteisiin sek& sellaisiin verukkeisiin, joita
ei pystyta kerralla kumoamaan. Téllainen veruke-esimerkki on se, ettd asiakas kertoo
rahatilanteensa olevan sellainen, ettd palvelu ei mahdu budjettiin. Tassé tapauksessa,
kun myyja ei pysty véitettd suoraan kumoamaan, voi hén tuoda vield esille palvelun
tuomia hyotyja suhteessa kuluihin ja vaikuttaa vahitellen ostajan my6tamielisyyteen.
(Rope 2004, 210-213.)

3.1.2 Silta ja myyntikeskustelun avaus

Sillaksi kutsutaan myynnin vaihetta, jossa asiakkaalle annetaan jokin syy, miksi juuri

hanelle halutaan tarjota palvelua. Silta on myynnin portaissa ainoa vaihe, joka ei ole

onnistuneen myynnin kannalta pakollinen, mutta se auttaa myyjad siirtymé&an



17

seuraavalle portaalle ja kohdistamaan kiinnostuksen itsensd lisaksi my0ds aiheeseen.
(Vuorio 2008, 44-45.)

Timo Rope jaottelee (Rope 2004, 207-209) Kkirjassaan Business to business —
markkinointi avauskeskustelun neljdén vaiheeseen, joiden mukaan palveluntarjoajan on
kannattavaa edetd, silld ne auttavat takaamaan oikeanlaisen ilmapiirin ja edesauttavat

kaupan syntya.

1. Ensimmaéiseksi tulee huomioida asiakkaan sen hetkinen tilanne, kuten
esimerkiksi, kuinka kiireinen asiakas on. Sen huomioiminen auttaa myyjaa
toimimaan kyseisen tilanteen mukaisesti.

2. Avainhenkildista ndkemyksen muodostaminen on seuraava askel, jonka myota
myyja voi havainnoida heidan tyypillisid ominaisuuksiaan. Se edesauttaa myyjaa
toimimaan tilanteessa asiakastyypin mukaisesti ja siten voi myos itse mukautua
myyntitilanteeseen.

3. Jos myyntitilanteeseen ja ostopédatoksen tekemiseen osallistuu enemmén kuin
yksi henkild, on suotavaa myyjélle, ettd han selventad itselleen ryhman sisaiset
roolit. Heihin voi siséltyé erilaisia ihmistyyppej4, joista yksi voi olla esimerkiksi
helposti mukaan l&hteva ja toinen taas epdilevaisempi oston suhteen. Kun roolit
selvidvat myyijalle, on hénen helpompi kohdentaa argumentteja oikeille
henkil6ille.

4. lmapiirin luominen on hyvin merkittdva tekija sekd palveluntarjoajan ettéd
ostajan kannalta onnistuneen myynnin saavuttamiseksi. ”Small talk” antaa myos
ostajalle mahdollisuuden muodostaa kasityksensa myyjéastd ja myyjalle taas
tilaisuuden havainnoida tulevan tapahtuman kulun esimerkiksi sen temmon
suhteen. Myyja pystyy mukautumaan asiakkaan tahtiin joko hidastamalla omaa
puhettaan tai nopeuttamalla sitd asiakkaalle sopivaan rytmiin. Téten voi valttaa
asiakkaan puuduttamisen liian hitaalla tempolla tai saada hénen keskittyminen

herpaantumaan puhumalla liian nopeaa.
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3.1.3 Kartoitus

Kartoitus on myyntiprosessin térkein vaihe, silla sen avulla pyritddn selvittdmaén
asiakkaan tarve ja tarjoamaan siihen ratkaisua. Tarkeda on ottaa selville, mika on
asiakkaan kokonaistarve, jotta ratkaisua voidaan tarjota kokonaisvaltaisesti, eiké vain
helpottaa sen hetkistd ongelmaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77-78.)

Kartoituskysymysten avulla selvitetddn asiakkaan tarve. Avoimet kysymykset toimivat
tassé parhaiten, silld asiakas vastaa niihin kertovasti ja ndin véltetddn yhden sanan
vastaukset, kuten “’kylld” tai “ei”. Kartoituskysymysten jilkeen myyjd voi tehdi
saamistaan vastauksista jatkokysymyksid, jonka avulla etsitddan vastauksia ja tarjotaan

ratkaisua esimerkiksi mahdollisiin ongelmiin. (Vuorio 2008, 45-46.)

Jatkokysymysten pohjalta taitava myyja muokkaa tarjousta ja tuote-esittelyd tuomalla
siitd esiin ominaisuuksia juuri kyseisen asiakkaan tarpeisiin vastaavaksi. Tarkeinta on
siis asiakkaan kuunteleminen. Kuuntelemisen avulla saadaan aktivoitua asiakas ja siksi
kartoitus onkin ainoa vaihe, jossa myyjan osuus puhumisesta tulisi olla huomattavasti

pienempi kuin muissa vaiheissa. (Vuorio 2008, 66—67.)

3.1.4 Tuote-esittely

Tuote-esittelyssd on nimensd mukaan tarkoitus esitelld myytdvand oleva tuote tai
palvelu. Esittelyvaiheen kanssa tulee olla tarkkana, jotta se séilyy tarpeeksi lyhyena ja
ytimekkaana silti antaen asiakkaalle tarvittavat, juuri hanta koskevat, tiedot tuotteesta.
(Vuorio 2008, 68.)

Tassa vaiheessa asiakkaalle kerrotaan faktat tuotteesta tai palvelusta. On tarkeda
muistaa, ettd tuotteen kaikkia ominaisuuksia ei ole syytd kertoa, vaan térkeiden
ominaisuuksien joukosta valitaan ne, joita kyseinen asiakas haluaa kuulla. Tdmén
vuoksi kartoitusvaihe on hyodyllinen ja myyja pystyy siitd saatujen vastausten
perusteella 16ytdmaan kohdeasiakkaalle sopivat ominaisuudet, jotka vastaavat hénen
tarpeitaan. (Muorio 2008, 46-47; Rope 2004, 210.)
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Ei riita, ettd myyjd esittelee asiakkaalle tuotteen ominaisuudet, silld asiakas ei
valttamatta osaa niihin tarttua. Myyjén tulee kertoa ominaisuuksien lisdksi hyodyt.
Arvoa palvelulle tai tuotteelle tuo se, ettd asiakas kokee sen vastaavan hénen tarpeitaan,
sekd se tuo hanelle jotain ainutlaatuista, mita ei vélttamatta 10ydy Kkilpailijoiden
tuotteesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 106.)

Tuote-esittelyssd on syytd olla tarkkana, ettei sorru tekemdan niin sanottua
tuoteoksennusta. Silla tarkoitetaan sitd, ettd myyja kaataa asiakkaan niskaan liikaa
informaatiota tuotteeseen liittyen, joista suurin osa on asiakkaalle hyddytonté tietoa.
Talla tavalla myyja puuduttaa asiakkaan, eikd asiakkaan Kiinnostus tuotteeseen tai
palveluun riitd. Tuoteoksennuksen jalkeen myyjan on hyvin vaikea nostaa
ominaisuuksiltaan palvelu tai tuote juuri asiakkaalle sopivaksi ja tarpeeksi
kiinnostavaksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 37.)

3.1.5 Tarjous ja kaupan paattaminen

Tarjous kannattaa jakaa osiin aina, kun se on mahdollista, jotta asiakas ehtii sen
siséistaa. Jo puheen rytmitykselld, eli esimerkiksi pienilla tauoilla, voi myyja heréttad
suurempaa mielenkiintoa tarjousta kohtaan. Hintaa esiteltdessa taytyy olla tarkkana,
ettei se jaa viimeiseksi pyorimaan asiakkaan mieleen, silla silloin han helposti unohtaa

palvelun tai tuotteen tuoman hyodyn ja keskittyy vain hintaan. (Vuorio 2008, 73.)

Vuorion Kkirjassa Myyntitaidon kasikirja (Vuorio 2008, 74) esitellddan muutamia
tarjoustekniikoita, joita myyja voi hyodyntdd tarjousvaiheessa. Ensimmadinen ja
klassisin tapa on antaa asiakkaalle kaksi vaihtoehtoa, joista valita. Vuorio kertoo, ettd
yleisimmin asiakas valitsee halvemman ja pienemman vaihtoehdon ja siitd syysta toinen
vaihtoehto onkin yleensé tarkoituksella ylimitoitettu. Toinen tekniikkaesimerkki on se,
ettd tehd&én iso tarjous ja pyydetddn kauppaa asiakkaalta. Mikali asiakas ei tartu
tarjoukseen, tarjotaan hanelle hieman pienempéé vaihtoehtoa, ja sama toistuu, mikali
asiakas kieltdytyy uudelleen. Kun aloitetaan suuresta, pienemmassa vaihtoehdossa ei

ostokynnys ole end& niin korkea. Kolmas kirjassa mainittu tapa on kertoa asiakkaan
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kannalta paras vaihtoehto ja seisoa sen takana. Tdmén vaihtoehdon kerrotaan vaativan
myyjalta taidokkuutta, kokemusta sekd uskallusta ehdottaa kauppaa. (Vuorio 2008, 74.)

Tuotteen tai palvelun arvo on merkittdvampi kuin sen hinta. Palvelun ideasta ja
hyodyistd muodostuu asiakkaalle arvo, jonka punnitsemiseen vaikuttaa palvelun tarve
seka asiakkaan ostovalmius. Tarjousvaiheessa todenndkoisimmin myyjalld, jonka antaa
heti ostokselle kaikki mahdolliset hinnanalennukset ja kaupanpaalliset ja saa silti
asiakkaalta kieltdvan vastauksen, jaa kauppa toteutumatta. Tarjoukseen suositellaan aina
jatettdvan jokin lisahyoty, jonka asiakkaalle vield voi tarjota. Lisdetua ei kannata antaa
tarjolle heti kieltaytymisen jalkeen, vaan Kkeskustella asiakkaan kanssa ensin
kieltdytymisen syistd ja tuoda mahdollisia lisdperusteluja esille asiakkaan
pehmittamiseksi. Ostopaatds voi sen jalkeen tulla juuri liséedun ansiosta. (Vuorio 2008,
76.)

Kaupan paattaminen on monelle myyjélle haastavin vaihe. Onnistunut tarvekartoitus
auttaa myyjaa valitsemaan oikean tavan ehdottaa kauppaa ja auttaa asiakasta l6ytaméaan
itselleen suurimman hyddyn palvelusta tai tuotteesta. Myyjan tulee myo6s auttaa
asiakasta tekemé&an ostopéatos, eikd myyda hénelle miettimistd. Epamukavuusalueelle
uskaltautuminen ja kaupan tarjoaminen yleensd palkitsee useammin enemman kuin
mietintdvaihtoehdon tarjoaminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 125-127.)

Myyjan tehtdvd on saada kauppa onnistumaan ja kaupan paattamisessa Timo Rope
(2004, 213-218) on listannut kolme pddkohtaa: rohkaisu kaupan tekoon, asiakkaan
kokemien riskien poisto seka hintamuutoksen valttaminen. Asiakkaan rohkaiseminen on
tarkeda varsinkin sellaisissa tilanteissa, joissa palvelu tai tuote ei ole pakollinen.
Kiirehtiminen, esimerkiksi hintojen noususta mainitsemalla, on yksi keino, jolla kaupat
voi saada lyotyd lukkoon. Riski asiakkaalle voi olla esimerkiksi toimitusaikojen
myo6héstyminen, jolloin myyjéan vastuulle jaa ongelman poistaminen. Jos kyseessa on
osamaksulla suoritettava kauppa, voi tdmén riskitekijdn poistaa tai minimoida
esimerkiksi lupaamalla asiakkaalle hinnan jaadyttdmisen mydhastymisen ajaksi, jotta
asiakkaan ei tarvitse maksaa tuotteesta tai palvelusta siltd ajalta. Kolmas paakohta, eli

hintamuutoksen valttdminen, kertoo siité, ettd palvelua ei tulisi myydéa hinnalla, vaikka
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se usein helpottaakin kaupan péaattdmistd. Yritysmyynnissd hinta muodostuu yleensé
hintaneuvottelussa ja palveluntarjoajan kannattaa aina muistaa, ettd hinnan alentaminen
on suoraan pois yrityksen tuloista. Mahdolliset alennukset tulee miettid aina etukateen,

jotta myydyn palvelun kate sdilyy tuottavana. (Rope 2004, 213-217.)

3.1.6 Sopimuksen solmiminen ja asiakastyytyvéisyyden varmistus

Kun kauppa on saatu paatokseen ja myontavd vastaus on tullut, on tarkedd kerrata
kauppa, jotta asiakas todella ymmaértda kaupan tapahtuneen. Kaikki myyntitilanteessa
sovitut asiat tulee kerrata ja varmistaa, ettd asiakkaalle ei jaa epéselvyyksia. Jos
kertausvaihe hoidetaan hyvin, kaupan peruuntumisen riski pienenee ja asiakas

ymmaértaé kaupan téysin ja on siihen tyytyvainen. (Vuorio 2008, 78-80.)

Sopimuksen solmimisen yhteydessa voidaan vield hienoséataa ratkaisua kyseiselle
asiakkaalle sopivaksi. Yksiloityjen sopimusten laatiminen vaatii myyjalta keskittymistéa
ja tarkkaavaisuutta, jotta myyntikeskustelussa sovitut asiat saadaan ylés. T&ma on
tarked vaihe myynnin prosessissa, silla se myos osaltaan luo kuvaa myyjésta
asiakkaalle. Tarkkaavaisuudella valtetddn se, ettd jalkik&teen otetaan yhteyttad
asiakkaaseen ja tarkennetaan palvelukokonaisuutta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 149—
150.)

Suurten hankkeiden ja palveluiden suhteen myyja hoitaa, joka voidaan tehda tilanteesta
riippuen esimerkiksi kasvotusten, puhelimen vélityksella tai séhkdisella jarjestelmalla.
Pal pal -jarjestelman, eli palaute palautteesta, mukaan asiakassuhde tulee aina hoitaa
niin, ettei asiakas jaa tyytymattomaksi. Tdma voidaan hoitaa korvausmarkkinoinnin tai
korjausmarkkinoinnin avulla. Korvausmarkkinointi nimensd mukaan kattaa sen, ettd
asiakkaalle korvataan mahdollinen koitunut haitta tai virhe taysin. Korvaaminen estaa
myas sen, ettei asiakassuhteeseen j&& pysyvia haittoja tai mahdollisesti paaty kokonaan.
Korjausmarkkinoinnilla taas tarkoitetaan sitd, ettd mahdolliset vahingot ja puutteet
korjataan niin, ettd asiakas on lopputulokseen tyytyvéinen. (Rope 2004, 226.)
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Asiakastyytyvéisyyden sanotaan olevan tulevaisuuden Kkilpailukeino Kkiristyneilla
markkinoilla ja sen vuoksi siihen kannattaa panostaa. Myyntiprosessissa tirke&a on se,
ettd asiakkaalle jaa myonteinen tunnelma kaupanteon jalkeen ja niin sanottua
ostokrapulaa voidaan lieventdd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167.) Ostokrapulalla
tarkoitetaan sitd, ettd suuremman hankinnan jélkeen asiakas tuntee epdvarmuutta kaupan
kannattavuudesta ja jopa hieman katuu paatostdédn (Rubanovitsch & Aalto 2007, 156).
Asiakastyytyvdisyys vaikuttaa myods huomattavasti palveluntarjoajan maineeseen, silla
kokonaisvaltaisesti onnistunut kauppa ja tyytyvdinen asiakas ovat ilmaista
markkinointia yritykselle: asiakas suosittelee palveluntarjoajan yritysta eteenpdin ja sité
kautta voi syntyd uusia asiakaskontakteja. Suosittelijoiden sanotaan olevan
kustannustehokkain tapa hankkia uusia asiakkaita yritykselle. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 158.)

3.2 Myyntiprosessi vs. ostoprosessi

Myyntiprosessin sanotaan olevan ostoprosessin kuvajainen ja niiden tulisi kulkea
rinnakkain, edetd samaa tahtia, jotta prosessit voivat auttaa myyjaé arvioimaan tulevaa
(Laine 2008, 68—69). Ostoprosessissa itsessaan ei juuri ole eroavaisuuksia kuluttajien ja
yritysten valilla, on kyse sitten tuotantohyddykkeestd tai kulutushytdykkeesta.
Yritysmyynnissa ostoprosessiin ja paatoksentekoon voi kuitenkin osallistua monia eri

henkil6it4 organisaation sisalta. (Rope 2004, 19-20.)

Kaupan tekoon vaikuttavat useat eri tilannetekijat. Ne kaikki vaikuttavat myos siihen,
kuinka myyja voi eri tilanteissa toimia ja miten hénen kannattaisi toimia. Vaikuttavia
tekijoitd voivat olla esimerkiksi yhteiskunnan taloudellinen tilanne, kilpailutilanne tai
potentiaalisen asiakkaan tilanne. Kuviossa 2 on kuvattuna eri tekijoitd, jotka vaikuttavat
ostotilanteisiin. (Rope 2009, 95.)

Kuviossa ilmenevien tilannetekijoiden lisdksi tulee ottaa huomioon, ettd niihin
jokaiseen sisédltyy mahdollisia alakohtia, jotka vaikuttavat osakseen myos

ostotilanteisiin.  Myyntiin ei siis kannata suhtautua pelk&stddn mekaanisena
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suorituksena, jota voi toistaa riippumatta tilanteesta. Osa tilannetekijoistd on myyntia

helpottavia tekijoita ja osa taas vaikeuttaa sitd. (Rope 2009, 95.)

Myyvan

yrityksen Myyjan tilanne Kilpailutilanne
taloudellinen ja
toiminnallinen Markkinatilanne
tilanne
Yhteiskunnan KAUPPAAMISTOIMET: Asiakassuhde-
taloudellinen s " s tilanne
; MITA TEHDA JA MITEN TEHDA?
tilanne
Yrityksen
Ostavan historia ja
asiakkaan Ostavan asiakkaan Tuotteen hinta- mame
tyyppiominaisuu- tilanne [laatuasema
det

Kuvio 2. Kaupantekoon vaikuttavat tekijat (Rope 2009, 95.)

4 MYYJAN MONET KASVOT

NyKyisin suuri osa yrityksista on siirtynyt sahkoiseen myyntiin, jolloin mieleen tulee,
tarvitaanko myyjid endd ollenkaan. Kysymykseen on helppo vastata, silla edes
paraskaan tuote ei yleensd mene kaupaksi, jollei sitd voida taata asiakkaalle sopivaksi, ja
sen tekee myyja. Henkilokohtaisella myyntityolla on siis edelleen suuri merkitys
yritysten menestykselle. Myyntityd edellyttdd osaamista ja asioiden hyvéaa hallintaa,

jotta siitd saadaan paras tulos aikaan. (Alanen, Malki& & Sell 2006, 13-14.)
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4.1 Myyjan persoona

Myyjistd, jotka tekevéat keskivertoa parempaa tulosta, kdytetdan nimitysta huippumyyjé.
Heitd ei voi suoraan kopioida ihmisind, mutta heiddn toimintatapojansa pystyy
jaljittelemaan. Huippumyyjien tulokset ovat monien tekijoiden summia, vaikka
sanotaankin ettd myyjéksi synnytddn. Myyjéksi syntyminen ei taysin pid4 paikkaansa,
silla siihen voi myds kehittyd. Hyvia myyjié kaikkia kuitenkin yhdistavat luonnonlahjat,
vaisto ja intuitio, jotka ovat &irimmaisen tarkeitd tekijoitd onnistuneen myynnin
suhteen. Intuitio auttaa myyjéé& vaistoamaan asiat oikein, esimerkiksi onko asiakas
tosissaan ostamassa tuotetta. Intuitio ja vaisto auttavat ndin myyjad myos
ajankdytonhallinnassa, joka vaikuttaa myyntiin merkittavasti. (Laine 2009, 218-219.)

Myyjan ei kannata siis tuudittautua sillg, ettd ehkd han ei ole syntynyt myyjéksi.
Miettimisen sijaan kannattaa keskittya tulevaan ja perehtyd myynnin saloihin, teorioihin
ja tekniikoihin. Térkedd myyjalle on rohkeus ja usko itseensa. Myyntitilanteiden
aiheuttamaa jannitysta ja pelkoa voi ehkéistd valmistautumalla siihen huolella ja
toimimalla tilanteissa oikein, myyntiprosessin mukaisesti. Onnistumisien kautta myyja
saa itselleen rohkeutta ja itsevarmuutta, jotka osakseen edistavat myynnin onnistumista.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 10-11.)

4.2 Ole voittaja itsellesi ja muille

Kuten aikaisemmin on jo todettu, myyja ammattina on Suomessa yksi yleisimmista.
Suomessa kyseiselld ammatilla ei kuitenkaan leveilld, péinvastoin kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa. Aina ei valttdmattd muisteta tai huomata, ettd myyja itse asiassa on
yrityksen kéyntikortti, silla moni asiakas luokittelee ja arvottaa yrityksen ja sen palvelut
juurikin myyntihenkilokunnan perusteella. Tdma on suoraan yhteydessa siihen, ettd
mikali myyntiin panostetaan, vaikuttaa se yrityksen vetovoimaan positiivisesti, sill&
asiakkaille syntyy myonteinen mielikuva heistd. Yrityksen menestyksen avaimet ovat
siis osakseen myyjien késissa ja myyjiin tulee panostaa, jotta avaimia osataan kayttaa.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 19-21.)
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Myyntitilanteisiin hyva myyja lahtee voittajana, han p&attaa halustaan onnistua jo ennen
asiakastapaamista. Voittajan asenteella on yllattdvan suuri merkitys onnistumisen
kannalta: 50 % voittamisessa riippuu siitd, toimitaanko tilanteissa oikein, 40 %
yrityksen ja myyjadn moraalista sekd asenteesta ja jéljelle jadnyt 10 % on niin sanottua
hyvaa tuuria. Tdmé& kertoo siitd, ettd hyvan myyjan tulisi tavoitella voittoa jokaisessa
asiakastapaamisessa. Voiton tavoittelemisessa darimmadisen hyvénd apuna toimii
tavoitteiden asettaminen. Kun tavoitteet ovat selkedt, auttavat ne myyjda suuntaamaan
myyntinsé niitd kohden ja siten voittamaan myyntitilanteet. Tavoitteet on syyta myods
muistaa tilanteissa, joissa ostajakandidaattina on tuttu henkild tai ryhma. Myyjd ei saa
olettaa  tietdvansd asiakkaasta kaiken tarpeellisen jo  ennakkoon vaan
ennakkovalmistautuminen ja tarvekartoitus tulee tehdd yhta huolella kuin muidenkin
asiakkaiden kohdalla. Myyntiprosessi tdytyy muistaa ja sitd tulee noudattaa tuttujenkin
ostajien kohdalla vaikka ilmapiiri voikin olla hieman tavallista rennompi.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 44-47.)

Hans Christian Altmann on kirjassaan Myyjésta voittajaksi (Altmann 2002, 112.)
listannut kolme Kkiinnostuksenherattdjad, joiden avulla myyjad voi tuntea itsensa

voittajaksi ja taten kayttaytyd sen mukaisesti:

1. Myyjélla on hallussa jotain mielenkiintoista, tarkeaa ja hyodyllista asiakkaalle

2. Han pitdd esittelyn tuotteestaan tai palvelustaan, siten ettd opastaa asiakkaan
talle hyodylliseen etuun

3. Tarinat ihmisten onnistumisista sekda epaonnistumisista, jotka konkretisoivat

myyjan tarjoamaa palvelua hyotyjé asiakkaalle

Voittajaksi myyja tuntee itsensé yleensa silloin, kun hénelld on tarjota jotain uutta
mahdolliselle asiakkaalle, jotain ennen ndkematdntd. Hyvan myyjan taytyy Kuitenkin
tiedostaa se, ettd aina ei ole mahdollista mennd asiakkaan luokse uuden tuotteen tai
palvelun kanssa, jolloin niin sanottua voittajatunnetta tdytyy ammentaa muista asioista.

Edelld mainitut kolme péadkohtaa ovat hyvia tyokaluja myyjille ja auttavat heitd
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muistamaan tyonsad merkityksen ja solmimaan hyvié suhteita asiakkaisiin. (Altmann
2002,112.)

4.3 Asenne ratkaisee — optimismin merkitys

"Ennakkoluulo on tietdmdttomyyden lapsi” — William Hazlitt. (Vilkko-Riiheld 1999,
690.)

Ihmiset asennoituvat tiettyihin tilanteisiin ja ihmisiin jollakin tavalla. Asenteiden avulla
ihmiset arvioivat tilannetta tai kohdetta, joista realistinen késitys voi olla hyvinkin
puutteellinen. Ennakkoluulot ovat asenteista negatiivisia, jotka voivat perustua omaan
kokemukseen tai muiden kertomiin kokemuksiin. Ennakkoluuloihin liittyy usein pelko
oman edun menettamisesté ja sen vuoksi ihminen erehtyy luottamaan ennakkoluuloihin

ja rakentamaan kasityksensa asiasta sen pohjalle. (Vilkko-Riiheld 1999, 690.)

Myyjélle asenne on kaikki kaikessa ja positiivinen ote, avoimuus seké
vastaanottavaisuus  ovat tdrkeitd  kriteerejd  onnistuneeseen  myyntityohon.
Myyntitilanteisiin tulee aina suhtautua avoimesti ilman ennakkoluuloja ja myyjan on
oltava kiinnostunut ymparillaan tapahtuvista muutoksista. (Hakala & Michelsson 2009,
89.)

Optimismista varteenotettavan kilpailutekijan myyjien valilla tekee se, ettd optimisti
nakee mahdollisuuksia ja uskoo niihin siind, missa pessimisti on jo luovuttamassa.
Optimistinen myyja ei anna ennakkokasitysten eikd asenteen vaikuttaa negatiivisesti
myyntitilanteisiin ja niiden valmisteluun ja he ovat valmiita tydskentelemé&an
epéonnistumisien jalkeenkin. Yleensd niin kauan, ettd he onnistuvat. Optimistiset
myyjat toimivat epdonnistuessaan siten, ettd he eivét luovuta, vaan lahtevat etsimaan
epdonnistumisen syyté ja kehittdmaan myytavaé palvelua siten, ettd se menisi kaupaksi.
(Altmann 2002, 120-122.)
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Myyjé voi kehittad ja vahvistaa omaa optimismiaan. Tarkeimpana kehityksessa on se,
etta koskaan ei pitéisi luovuttaa liian helpolla. Tuotetta ja palvelua voi aina hienosaataa
siten, ettd sen saisi helpommin myytya ja asiakkaille. Tdam& on suoraan sidoksissa
siihen, ettd myyjan tulisi uskoa parempaan myyntiin, eika tyytya siihen, ettd ehka
tuotetta ei saa myytyd. Omaan menestykseen uskominen on siis tdrkedd myyntity6ssa,
silla se on yksi merkityksellisin seikka onnistumisessa. Kun uskoo ja motivoi itsedén

tyéhon, ovat lopputuloksetkin parempia. (Altmann 2002, 128-129.)

5 TOIMEKSIANTAJAN MYYNTIPROSESSI

Toiseen tekemdani  haastatteluun  (Liite 1) valitsin  haastattelumuodoksi
puolistrukturoidun eli  teemahaastattelun, johon ennalta mé&éritin  aiheeksi
myyntiprosessin  ja sen pohjalta tein avoimet kysymykset haastateltavalle.
Teemahaastattelulle ominaista on se, ettd aihepiirit ja teemat ovat méaaritelty ennakkoon.
Haastattelussa valitut teemat kaydaan lapi, mutta niiden jarjestyksella ei ole merkitystéa.
Teemahaastattelu mahdollistaa sen, ettd haastateltava pystyy kertomaan asioista
vapaamuotoisesti, jolloin kerdtyt vastaukset edustavat vastaajien puhetta. (Eskola &
Suoranta 2005, 86-87.)

Yrittdjalle tehdyn haastattelun perusteella tavoitteena oli selvittdd nykyinen tilanne
hanen myyntinsé ja myyntiprosessinsa kannalta. Halusin selvittadd, kuinka tarkeaksi han
kokee myyntiprosessin, miten hdnen myyntiprosessinsa toimii, mika siind on

haastavinta ja onko prosesseissa hanen mielestaan kehitettavaa.

5.1 Toimeksiantajan myyntiprosessin kartoittaminen

Yrittdja kertoo myynnin olevan todella tarkeaa ja sitd tarvitaan, jotta yritys saisi

asiakkaita. Varsinkin aloitteleva yritt4ja tarvitsee myyntid, silla hanella ei viela ole

suosittelevia asiakkaita, joiden kautta uusia asiakassuhteita saataisiin. Yrittdjan mielesta
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yrityksen elinkaaren pidemmassa vaiheessa suosittelijoilla on jopa isompi rooli kuin itse
myymiselld ja siihen tulisi pyrkid. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Uuteen asiakkaaseen yrittdja ottaa yhteytta kahdella eri tavalla, joko soittamalla ensin ja
laittamalla sen jalkeen s&hkopostin, joka siséltdd esimerkiksi tuote-esitteen tai jopa
suoran tarjouksen. Toinen tapa ottaa yhteyttd asiakkaaseen on ldhettdd ensin
séhkdpostia, jossa hén esittelee omaa yritystdaan ja sen jalkeen soittaa potentiaaliselle
asiakkaalle ja yrittdd sopia tapaaminen. Mikéli yrittdja saa sovittua tapaamisen
asiakkaan kanssa, han ottaa tapaamiseen mukaan yleensa vain tuotekuvauksen. Héanell&
ei talla hetkelld ole mukanansa referensseja tai muita vastaavia apukeinoja
neuvotteluissa. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Neuvottelun avausvaiheessa yrittdja kertoo kéyvénsa asiakkaiden kanssa small talk-
keskustelua, joka voi siséltad tilanteen mukaan mité tahansa. Small talkin jalkeen hén
ldhtee johdattelemaan asiakasta tai asiakkaita aiheeseen esimerkiksi ympariston kautta
ja useimmiten tarttuu johonkin ympadristolliseen asiaan, joka neuvottelutilasta 10ytyy.
Sen avulla hén herattdd keskustelua esimerkiksi siitd, millaista asiakasyrityksesséa on ja
mité sielld tehdddn. Tassd kohtaa han hyddyntaa tiedonkeruuta tarvekartoitusta varten ja
pyrkii 16ytdmaan asiakkaalle tarpeen, johon voisi vastata. (Stoor 01.03.2013, haastattelu
b.)

Uutta palveluaan myydessd hanelld on mukanaan graafinen esitys, josta on ndhtavilla
ainoastaan Kokemuspolun otsikot. Niiden pohjalta han kdy lapi polun ja selittdd sen
jokaisen osan auki. Han itse on innokas omaa tuotettaan kohtaan ja yrittdd rakentaa
tuote-esittelystd mahdollisimman innostavan ja mukaansa tempaavan, jotta han saisi

asiakkaat kiinnostumaan palvelusta. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Myyntineuvottelun jalkeen yritt4jad l&hettdd tarjouksen sahkoisesti potentiaaliselle
asiakkaalle. Han kokee kayttdvansd tarjouksen kokoamiseen paljon aikaa, vaikka

hanelld on olemassa oleva mallipohja. Hén profiloi tarjouksen asiakkaalle sopivaksi ja
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sithen kuluu hénelta paljon aikaa. Noin viikko tarjouksen Idhettdmisen jalkeen héan ottaa
yhteyttd uudelleen asiakkaaseen, jolloin asiakas kertoo paatOksensa. Paikan paéllad hén
ei ole koskaan yrittanyt paattaa kauppaa, silld hdnen mielestaan isot paatokset vaativat
yon yli miettimistd, eikd han halua painostaa asiakkaitaan. Han ei halua vaatia
asiakkailtaan sellaista, johon ei itsekdaén kykenisi. Jos hén itse tekee jostakin palvelusta
tai tuotteesta paatoksen vélittomasti, kokee hdn sen jilkeen “ostokrapulaa” eli hédnti
alkaa kaduttaan. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Yrittdjan mielestd myyntiprosessi on kokonaisuudessaan erittdin pitk& ja han kokee
sithen menevén paljon hyvéa energiaa hukkaan. Han kertoo oman myyntiprosessinsa
kestavéan jopa kolme viikkoa ja han kayttda siihen paljon aikaa ja resursseja. Han on
miettinyt omaa prosessiaan ja myyntituloksiaan ja tullut siihen tulokseen, ettd myynti ei
sovi Kkaikille, t&ssd tapauksessa hénelle itselleen. Han kertoo, ettd mieluummin
kannattaisi kayttaa aika, jolloin myynnin puolella on hiljaisempaa ja toimeksiantoja ei
tule, sellaiseen toimintaan, joka ei vaadi aikatauluihin sitoutumista ja eikd juuri
ajatustyodskentelyakaan. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

“Lopeta myyminen, se ei sovi kaikille. Kerdd mieluummin vaikka kdpyjd.”

—Elina Stoor (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)

Hén sanoo kayttdneensa viime aikoina paljon aikaa myyntiin ja sen kasvattamiseen.
Puolentoista kuukauden aikana han kertoo saaneensa yhden pienen toimeksiannon
yritykselleen. Han tiedostaa olevansa myyntiprosessissa hieman keskivertoa hitaampi
ajankaytoltaan, joka saa hanet ajattelemaan, ettd kannattaako hanen myyntia tehdakaan.
Hé&n on saanut ajankdytonhallintaan hyvia, jarkiperéisia ohjeita ja neuvoja, mutta han
kertoo luonteensa pistdvan vastaan ja vetoaa osakseen intuitioonsa, ettd ehka hénesta ei
ole myyjéksi. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.)
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5.2 Empiirisen tutkimuksen tulokset

llme innorooms Oy:n Kkotisivuilta (iLme Innorooms Oy, hakupéivd 5.4.2013) on
luettavissa yrityksen tavoitteet sen asiakaskunnan suhteen. Tavoitteena yrityksell&d on
hankkia  sitoutunut ja  suositteleva asiakaskunta.  Yrittgjalle  tekemastani
teemahaastattelusta kavi ilmi, ettd han kokee asiakkaiden tyytyvéisyydella olevan suuri
merkitys myynnin kannalta. Hanen mielestdan suosittelijoiden osuus myynnissa on
yrityksen pidemmasséd elinkaaressa jopa tarkeampdd kuin itse myyminen. (Stoor
01.03.2013, haastattelu b.) Suosittelijoita voidaankin pitdd yhtend tarkeimmista
uusasiakashankkinan keinoista. Palveluntarjoajaa niin sanotun puskaradion kautta
kehuva asiakas on jopa mainoksia arvokkaampi, silla positiviinen kokemus yrityksesta
vaikuttaa myonteisesti my6s mahdollisiin - muihin asiakkaisiin ja lisdd heidédn
ostovalmiuttaan.  Suosittelevat asiakkaat ovat my6s yksi  markkinoinnin
kustannustehokkaimmista keinoista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 158.)

Teemahaastattelun pohjalta selvisi toimeksiantajan yhteydenottotavat asiakkaaseen. Han
paasaantodisesti noudattaa kahta mallia, joissa ensimdisessa hédn ottaa yhteyttd
puhelimitse ja toisessa laitaa ensin s&hkopostid potentiaaliselle asiakkaalle. (Stoor
01.03.2013, haastattelu b.) Yhteydenottovaihe on yksi tdrkeimmistd prosessin vaiheista,
jolloin yritetdaan valittdmasti herattad asiakkaan kiinnostus. Ensimmaisen konkreettisen
kontaktin tavoitteena on saada sovittua tapaaminen asiakkaan kanssa, eli saada ostaja jo
tassé vaiheessa vakuuttumaan, ettd han haluaa kuulla tuotteesta tai palvelusta enemman.
(Alanen, Malkia & Sell 2006, 71-72.)

Kun asiakkaaseen otetaan yhteyttd puhelimen vélitykselld, yksi tarkeimmista keinoista
tdssd vaiheessa on adnenkayttd. Adnella ja sen painolla, savylla ja rytmilla voi viestia
vastaanottajalle  monenlaisia tunteita. Vastapuoli pystyy &inen perusteella
muodostamaan oman  mielikuvansa  soittajasta, kuten esimerkiksi  héanen
luotettavuudestaan ja asiantuntijuudestaan. Tarkedd on myds se, millaisia tunteita
myyjan &&ni saa aikaan kuuntelijassa, silla miellyttdvan tunnelman ollessa ldsnd, on

asiakas suostuvaisempi sopimaan tapaamisen myyjan kanssa. (Vuorio 2008, 82-83.)
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Myyntitapahtumaan mentéessd yrittaja kertoi, ettd hénelld ei ole mukanaan yleensa
mitéan referenssejd. Tuote-esittelyvaiheessa han hyddyntdd Power Point-pohjaa, jossa
on esilla esimerkiksi otsikot, joiden pohjalta han esittelee tuotteen. (Stoor 01.03.2013,
haastattelu b.) Valmistautuminen tapaamiseen yhteydenoton jalkeen on térked tekijé
onnistumisen kannalta. Ennen jokaista myyntitapahtumaa myyjan tulisi kayda lapi
perusasiat, esimerkiksi muistilistan pohjalta, silla perusasioiden jatkuva tygstaminen on
edellytys paasta hyviin myyntituloksiin. (Alanen, Mélkia & Sell 2006, 73.)

Valmistautumisvaiheessa on syytd miettid koko prosessin tarkoitus ja tavoitteet.
Tavoitteiden mietintd kannattaa aloittaa perusasioista, kuten siitd, ettd mika on syy
tavata kyseinen asiakas. Mitké& ovat myyjan paatavoitteet ja mahdollisesti varatavoitteet.
Myyijan tulisi myos kyetd miettimadn, ettd mitd asiakkaan ja hanen vélinen yhteys
merkitsee itse asiakkaalle, ja mitd myds myyjalle itselleen. Tavoitteiden tayttymista on
helpoin seurata kirjaamalla ne konkreettisesti ylos. (Alanen, Malkia & Sell 2006, 74.)

Jos myyja on valmistautunut myyntitilanteeseen huolella, on todennakdisempaa, etta
han pystyy kartoittamaan asiakkaan tarpeen paremmin. Tdma johtuu siité, ettd han on jo
valmistautuessaan luonut kokonaiskuvan siit4, miten hdn voisi asiakasta auttaa. Myyja
voi keskittyd tekemdadn vaikutuksen olemuksellaan ja omalla ammattitaidollaan, koska
hanen ei tarvitse huolehtia joutuvansa esimerkiksi tilanteeseen, jossa ostajachdokkaalle
kavisi ilmi, ettd myyja ei ole tehnyt pohjaty6tdan tarpeeksi huolellisesti. (Alanen,
Malkia & Sell 2006, 75.)

Toimeksiantajaa haastateltaessa kévi ilmi, ettd han ei hyddynna myyntitilanteessa omia
referenssejaan. Myyntimateriaalia valmisteltaessa tulisi ottaa huomioon, ettd kaikki
asiakasta auttavat ja havainnollistavat elementit olisivat kasassa, silla ne ovat tarkeita
myynnin tukivalineitd. Asiakasyritystyypista riippuen referenssilista tulisi rakentaa juuri
kyseiselle toimialalle sopivaksi ja se on oiva keino osoittaa erityisosaamista eri
toimialoilla. (Rope 2004, 201.) Varsinkin uusi ja tuntematon tuote vaatii sen, ettd myyja
yrittdd poistaa asiakkaan epdilyja, esimerkiksi referenssien avulla. (Rubanovitsch &
Aalto 2007,140).
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Teemahaastattelun  tuloksissa  k&ytiin ~ 1api  toimeksiantajan  tapa  hoitaa
myyntikeskustelun avaus. Han kertoi avaavansa keskustelun yleensé small talkin avulla,
jolloin tunnelmasta saadaan hieman rennompi. (Stoor 01.03.2013, haastattelu b.) Small
talk on hyva keino helpottaa myyntitilanteen tavallista jaykkyytta. Sen avulla voit luoda
mukavan ja rennon tunnelman rupattelemalla muusta kuin myytavasta asiasta. Se

edesauttaa ostajaehdokasta luomaan mielipiteensa itse myyjésta. (Rope 2004, 209.)

Myyntitilanteessa myyjan tarkein tehtdvd on myyda hanet itsensa ostajille. Hyva myyja
on innostava ja herattdd luottamusta itsednsé ja myytavéa tuotettansa kohtaan. (Alanen,
Malkid & Sell 2006, 79.) Kuvassa 1 on sarjakuvatyylisesti Kkiteytetty ensitapaamisen
fyysinen puoli kuviksi ja sen avulla humoristisesti ndytetddn tarkeimmat fyysiset
elementit, joita ensitapaamisessa kannattaa kayttdd. Myyjan on syyta siis Kkiinnittaa

huomiota siihen, ettd han on myos miellyttavan ja luotettavan oloinen. (Kuva 1.)
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Kuva 1. Fyysinen ensitapaaminen (Sarasvuo & Jarla 1998, 112.)
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Kartoitusvaihe on myyjan onnistumisen kannalta &arimmaisen térked. Kartoituksen
avulla on tarkoitus selvittda asiakkaan todelliset tarpeet, jotta niihin pystytadan
tarjoamaan mahdollista ratkaisua. Kuten toimeksiantaja kertoi teemahaastattelussa, hén
johdattelee asiakasta ja kartoittaa hanen tilannettaan esittamalla kysymyksia esimerkiksi
yrityksen toimintaympéristostd. Kysymykset ovat kartoituksen pdaatarkoitus, ja niitd
tulisi osata esittdd melko paljon. Hyvét kysymykset auttavat myyjdd tarjoamaan
asiakkaalle juuri hénelle sopivimman vaihtoehdon ja heréttdvat asiakkaan miettiméaén
asioita, jotka eivét vélttamatta ole aikaisemmin kdyneet mielessa. (Steady Sales Group
2011, hakupéivd 11.04.2013.) Vaikka kysymyksid tulisi olla paljon, jotta saadaan
haluttu tieto esille, niin myyjan taytyy olla tarkkana, ettei kyseleminen tunnu
asiakkaasta “lypsamiseltd”. Hyvd myyjd osaa tulkita, milloin asiakas alkaa vaikuttaa
siltd, ettd kysymyksid on esitetty tarpeeksi. Kartoittamisessa kysymykset tulee valita
huolella ja esittdd ne yksitellen, jotta valtytdan siltd, ettd asiakas ei enda tiedda, mihin
hanen pitik&én vastata. (Alanen, Méalkia & Sell 2005, 84-85.)

Kun myyntitilanteessa tuotetta tai palvelua aletaan esitelld asiakkaalle, tulee
presentaation olla tarkkaan harkittua ja hyvin harjoiteltu. Myyjalta taytyy loytya
valmius vastata mahdollisiin valikysymyksiin ja esitelld tuote niin, ettd se on asiakkaan
etujen ja hyotyjen mukainen. Toimeksiantaja kertoi haastattelussa hyddyntavansa
myyntitilanteessa graafista esitystd, jonka pohjalta han avaa tuotteen ominaisuudet
asiakkaille. Han pyrkii rakentamaan esityksesta innostavan ja mukaansa tempaavan,
jotta saisi asiakkaat kiinnostumaan hé&nen tarjonnastaan. Tuotteesta kerrottaessa tarke&a
onkin esitelld tuote niin, ettd siita kay selkeéasti heti ilmi, ettd mité se tarjoaa asiakkaalle,
ja miten asiakas siitd hyotyy. Hyvan myyjan sanotaan olevan viihdyttava, riped ja
esittdva, ja han havainnollistaa tuotteen asiakkaalle. Tuoteoksennuksen vélttamiseksi on
tarkedd, ettd osataan esittdd asiat tarpeeksi yksinkertaisesti. (Sarasvuo & Jarla 2002,
121-122.)

Myyntiprosessin viimeisimmissa osissa myyjan tulisi osata paattaa kauppa eli klousata.
Kaupanpaattdmisessd myyjan tulisi osata rohkaista asiakasta kaupantekoon ja keskittya

mahdollisten ostoesteiden, ja asiakkaan ndkokulmasta hdnen riskiensd, poistamiseen.
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(Rope 2004, 2013.) Paattamisvaiheessa myyjan tulisi olla se, joka ohjaa keskustelua.
Talla voidaan valttad se, ettd asiakas padsee kysyméan “mitd mind tistd joudun nyt
maksamaan?”. Kun myyjad ohjaa keskustelua ja tilannetta, pddsee hin kertomaan, mita
kaikkea asiakas tdméan tuotteen tai palvelun kautta saa itselleen ja yritykselleen. (Hakala
& Lalle 2009, 75.)

Teemahaastattelun perusteella toimeksiantajan myyntiprosessista kavi ilmi, ettd hén ei
halua yrittd4 paattdd kauppaa itse neuvottelutilanteessa. (Stoor 01.03.2013, haastattelu
b). Kaupanpaattdminen vaatii rohkeutta tehdé itse aloite ja kysya kauppaa. Kun kauppaa
aletaan paattaa, taytyy olla valmis kasittelem&an mahdolliset kieltavat vastaukset.
Myyija ei tietenk&an voi tehda lopullisia paatdksia asiakkaan puolesta, mutta hén voi
rohkaista ja auttaa. Jos tarvekartoitus on tehty huolellisesti, pystyy myyja
suosittelemaan asiakkaalle hanen kannaltaan parasta ratkaisua. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 123.)

Asiakkaalle ei tulisi myyda miettimisvaihtoehtoa. Vaikka asiakas eparoisikin, ja esittaisi
vasta-vditteitd tuotteen ostamista kohtaan, myyjan ei kannata luovuttaa. Jos ostaja
ilmoittaa, ettd han ei ole valmis vield ostamaan tuotetta, ei myyjan ole kannattavaa
kuitenkaan lahted laskemaan tuotteen hintaa tai aloittaa ominaisuuksien uudelleen
vuodatusta, vaan perustella tarjouksen paédkohdat uudelleen. Kieltdvan vastauksen syista
on hyva jutella ja yrittdd avata niitd heti paikan paalld, kuten ettd mistd ne johtuvat.
Myyntitilanne tulisi my6s rauhoittaa ja antaa asiakkaan uudestaan kayda lapi
tarjouksessa esitetyt seikat. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 137-139.) Yritysmyynnissa
tarjouksen kirjallinen esittdaminen tai lahettdminen on keskeinen osa myyntiprosessia.
Tarjouksen ei tulisi olla mekaaninen paperi, johon on tulostettu tuotetiedot hintoineen,
vaan tarjouksen rakenteeseen on syytd panostaa. Tutkimusten mukaan voidaan pééatelld,
ettd tarjouksen myynnillisyydelld on suuri merkitys kauppojen onnistumiseen. Myyjan
tulee myyntineuvottelun perusteella toimittaa potentiaaliselle asiakkaalle vakiotarjous
tai raatalitarjous. Vakiotarjoukseen kuuluvat myyjayrityksen perustuotteet, joilla on
olemassa perushinnat. Raatalitarjoukselle taas tarkoitetaan juuri kyseiselle asiakkaalle
raataloitya tuotekokonaisuutta, joka vastaisi parhaiten asiakkaan tarpeita. Tarjouksissa

on tarke&a tuoda ilmi asiakaskohtaisuus ja todella osoittaa, ettd sitd rakennettaessa on
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haluttu ratkaista asiakkaan ongelma. Tarjouksilla voi erottua muista ja jaada asiakkaan
mieleen, mikéli se on rakennettu oikein ja houkuttelevasti. (Rope 2009, 170-171.)

Kaupanpaattdmisvaiheessa hinnasta muodostuu joskus ongelma tai siksi sitd ainakin
kutsutaan. Myyjan tulisi esittaa hinta asiakkaalle itsevarmasti ja reippaasti ilman turhia
selityksid, silla asiakas havaitsee helposti, jos myyja ei seiso hintansa takana ja eparoi.
Myyijéan ei kannata aliarvioida oman tuotteensa tarjoamia hyotyja asiakkaalle ja lahted
itse neuvottelemaan hinnasta ennen asiakasta. Jos asiakas hyotyjen ja muiden
perustelujen jalkeen vield pitdd hintaa lilan korkeana, olisi hyva l&dhted purkamaan
tilannetta esimerkiksi kysymalld, kuinka paljon hinta on korkeampi, mit4 asiakas oli
ajatellut. Myyjan saatua tahan vastaus, on keskityttdva asiakkaan esittdman summan ja
hintapyynnoén erotuksen perusteluun. Aina on asiakkaita, jotka valittavat hinnoista,
pitivat he niité lilan korkeina tai eivat. Monet tinkivat pelkastaan periaatteen vuoksi, ja
siitd syystd myyjan ei kannatta liian helpolla alentaa hintoja ja yrittadé voittaa asiakasta
alennuksilla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 144-146.)

Myyntiprosessista yleisesti puhuessani toimeksiantajan kanssa h&n kertoi, ettd hén
kokee myyntiprosessin pitkaksi ja aikaa vievéksi. Kun puhutaan prosessista, on selva,
ettd se koostuu useamman tapahtuman sarjasta. Prosessit ovat yleensa pitki& ja ne ovat
dokumentoitu siten, etta niita pystyy mallintamaan ja toistamaan. Ajankaytonhallinta on
tarkedd osata, jotta myyntiprosessissa voi onnistua, sillda myynti siséltdd niin monia
toimenpiteitd, joita myyjan taytyy kéyda lapi. Myyntiprosessin paatarkoituksena on
selvittdd asiakkaan tarpeet ja tilanne, jonka jdlkeen asiakas yritetddn saada
vakuuttuneeksi siita, ettd myyjayrityksen tuote on hénelle sopiva. Hyva prosessimalli
auttaa myyjaa tekemdan asiat oikein ja oikeaan aikaan sekd suunnittelemaan ja

toteuttamaan useita tapahtumia samaan aikaan. (Alanen & Malkia & Sell 2005, 65-66.)
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tydssani halusin perehtya case-yrityksen myyntiprosessiin, silla olen aina itse ollut sita
mieltd, ettd myynnin onnistuminen on pitkalti kiinni myyntiprosessin toimivuudesta.
Myynnin teoria vastaa hyvin esimerkiksi tdmankin case-tutkimuksen kaytantoa, silla
myynnin teoriatieto pohjautuu yleensd aina kaytannon kokemukseen, joita alan
ammattilaiset ovat kartuttaneet uransa varrella. Epé&onnistumisien myo6té teorioita
muokataan siten, ettd niiden avulla voitaisiin auttaa lukijaa omassa tydssaan

saavuttamaan halutut tulokset.

Mielestani vaitteet siitd, ettd myyjéksi synnytdan, eivat taysin pida paikkaansa, silla
hyvat myyjat toimivat usein saman kaavan mukaan, eivat geenien perusteella. Taméa
ilmeni myo6s opinndytetyostani, jonka teoriaosuudessa selveni, ettd hyvéaksi myyjéksi
voi myos opetella, jos tahtoa I0ytyy. Jokaisen myyjdn persoona antaa myyntitydhon
oman lisansd, seka positiviisessa ettd negatiivisessa mielessa, mutta jos myyjélta [6ytyy

halukkuutta ja rohkeutta kehittya tyossaan, siinad kylla yleensa onnistuu.

Onnistumisien kautta myyjé& saa kerattyé itselleen rohkeutta lis&g, jolla on mielestani
suora vaikutus asennoitumiseen. Tutkimuksessani k&vi ilmi, ettd asenteella todella on
suuri merkitys myynnin kannalta, silla kun tavoitteet asetetaan ennen yhteydenottoa
asiakkaaseen, on onnistumisen todennakdisyys suurempi. iLme innorooms Oy:n
yrittaja, Elina Stoor, on persoonana itse erittdin valovoimainen ja mukaansa tempaava.
Vaikka han ei ehkd vield ole tydssédan kokenut tarpeeksi onnistumisia ja sitd kautta
kerdnnyt lisdd asennetta myyntiin, luulen, ettd hénella henkiléna on kaikki tarvittavat
ominaisuudet kehittyd paremmaksi myyjaksi. Myyjan tyd todella vaatii oikeanlaista

asennoitumista ja ddrimmaista kunnianhimoa, jotta vodiaan saada tuloksia aikaan.

Opinnaytety6td tehdessani ja toimeksiantajani yrityksen nykytilannetta kartoittaessani
huomasin, ettd han toimii melko pitkdlle perusmyyntiprosessin mukaisesti. Hanen
kehittaméansé palvelu on mielesténi erittéin innovatiivinen ja yrityksille hyodyllinen,
mutta se voi vaikuttaa ensikosketuksessa myds monimutkaiselta, jos sitd ei heti

ymmarra oikein. Mikali potentiaalinen asiakas, johon yritt4ja ottaa yhteyttd, ei ymmarra
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tarjottua palvelua, voi se vaikuttaa siihen, ettd tapaamisia ei synny. Kun yrittaja kertoi
minulle uudistetusta tuotteestaan, mietin ettd olisi myynnillisesti eduksi yritt4&
referenssien ja muiden havainnollistavien esimerkkien avulla selventdd tuotetta
enemman asiakkaalle. Jos tuotetta voisi konkreettisesti ja vield yksinkertaisemmin

esittad, voisi myynnin tulokset olla paremmat.

Meri-Lappi alueena on mielesténi haastava tdman kaltaisille palveluille, koska sille ei
koeta olevan tarvetta. Lahes jokatoinen yritys rehellisyyden nimissa tarvitsisi tdman
tyylistd ilmeen uudistusta ja markkinoinnin el&voittdmista, mutta koska se ei ole
pakollista, sitd ei osata arvottaa oikein. Itse koen, ettd Suomessa kehitys yleensa lahtee
Eteld&-Suomesta ja vahitellen rantautuu pohjoisemmaksi. Eteld-Suomessa taman
kaltaisia, menestyvia yrityksia on todennékoisesti melko paljon. Tallainen palvelu voi
vield oudostuttaa tdmén seudun yrittdjid, jotka ovat juuri sopeutumassa tai sopeutuneet
tuoreeseen sosiaalisen median mullistukseen. Juuri téstédkin syystd mielestani
toimeksiantajan kannattaisi ensimmaiseksi kiinnittdd huomiota siihen, ettd hédn saisi
sovittua tapaamisia asiakkaiden kanssa. Yrittdjien yleisesti tiedetddn olevan erittdin
kiirellisia ja soittoja erilaisista myyntiyrityksistd tulee heille  péivittéin.
Yhteydenottovaiheesta kannattaisi tehdd kiinnostuksen heréttava eli  keskittya
kehittdmaan yhteydenottovaihetta varten erottuva ja selked myyntipuhe, jolla saadaan

asiakas kuuntelemaan.

Toimeksiantajan oma persoona itse myyntitilanteessa varmasti on enemman kuin eduksi
sekd hédnen luova otteensa ja intohimonsa omaan ty6honsd, mutta nédiden lisaksi
myyntineuvottelussa on tarkedd muistaa esittdd palvelun ominaisuudet asiakkaan
hyotyjen kautta. Usein myyjat kertovat tuotteestaan mielestadn tarkeimmat seikat ja
ovat niin innokkaita palvelustaan, ett4d unohtavat, mihin pé&ahuomio taytyy kiinnittaa.
Asiakkaalle taytyy ennen kaikkea kertoa hanen saamansa hyddyt, mikali hdn ostaa
palvelun. Mielestani myyntitilanne kannattaa joskus kaantaa toisinpain eli miettid, miksi
myyjé itse ostaisi tuotteen. Myyjan kannattaa siis valmistautuessaan myyntiin kayda
lapi syyt ja hyddyt, miksi juuri hdnen tuotteensa kannattaa ostaa. Jos hyddyt esitetdén
huolella, tulee vdhemmaén vasta-argumentteja itse tilanteessa, ja tatd toimeksiantajan

kannattaisi hyodyntaa.
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Lahes kaikki paéapiirteet toimeksiantajan myyntiprosessissa ovat kokoamani teorian
mukaisia, ja ihmettelin itse, ettd miksi myyntiprosessi ei kulje niin hyvin kuin yritt4ja
itse  toivoisi.  Litteroituani  haastattelut  kokosin  toimeksiantajan  nykyisen
myyntiprosessin alusta loppuun saakka ja vertasin sitd kerd&mé&ani teoriatietoon.
Muutamat kohdat olivat sellaisia, jotka jattivat minut miettelidéksi, etta voisivatko namé
olla tekijoitd, jotka hidastavat myynnin kulkua. Esimerkiksi referenssien
hyodyntdminen. Referenssien avulla voidaan selventda tuotetta tai palvelua erittain
paljon ja valitsemalla juuri kyseisen toimialan referenssejd, saadaan asiakas tuntemaan,
ettd myyja on hanen alallaan ammattilainen, koska hénelld on siitd kokemusta. (Rope
2004, 201.)

Asiakkaaseen otettaessa yhteytté tarjouksen jélkeen tai tarjouksen yhteydessé on syyta
miettid, onko viikko liian pitk& aika myyntineuvottelun jalkeen. On mahdollista, etta
asiakkaan innostus lopahtaa ja hdn kerkeda miettié liikaa syitd, miksi han ei palvelua
tarvitsisi. Han voi alkaa epéréida palvelua enemman ja silloin myyjan ei ole mahdollista
kaantéda vasta-argumentteja voitoksi uudelleen ja vakuuttaa ostajaa palvelusta. Se,
kuinka pitk&d tai lyhyt aika voi olla, riippuu paljon asiakkaasta ja on varmasti
tapauskohtainen.  Kehittdmisehdotukseni toimeksiantaja voisi myyntineuvottelun
vaiheessa, jossa sovitaan, ettd tarjous lahetetddn, tiedustella, kuinka Kiireinen
potentiaalinen asiakas on ja sopia yhdessa sopiva aika keskustella tarjouksesta
uudelleen. T&ssé kuitenkin tulee pitdd mielessa sen, etta ei jatetd asiakasta roikkumaan
ja yksin pohtimaan ostosyitd, vaan kannustetaan ja rohkaistaan.

Elina Stoor itse auttaa palvelunsa kautta yrityksid olemaan elamyksellisempid,
erottuvimpia ja luovempia. Hénelld on hieno taito huomata pienid parantamisen
kohteita, joiden avulla yritykset voivat erottua muista paremmin ja hén yhdessa
yrittdjien kanssa tyostaa niitd. Omaan tyohonsé usein ikaan kuin sokeutuu, koska sita
katsotaan liian l&heltd ja ei Vvalttdmattd huomata omia epdkohtia. Toivon, ettd
toimeksiantaja pystyy tarkastelemaan tyotani objektiivisesti, jotta siitd olisi hanelle
suurin  hyoty ja sen kautta han pystyisi irtautumaan omasta palvelustaan ja

tarkastelemaan sita kehittdmisen kannalta.
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Kokoaamani muistilistaa (liite 2) voi hyddyntédd, kun valmistautuu myyntiin ja muokata
itselle sopivaksi, silld se auttaa myyntiprosessin kulkua ja sitd kautta voi vaikuttaa
positiivisesti myynnin onnistumiseen. Myyntiprosessia kannattaa onnistumisen ja
epéonnistumisien myota muovata sopivaksi, eikd sen tarkoitus ole olla liian
teoreettinen. Muistilistan tulisi kopioida tapaa, joka on osoittautunut kaikista
toimivimmaksi ja siten auttaa myyja4 muistamaan kaiken oleellisen myynnin alkaessa.
(Laine 2008, 69-70.) Toivon, ettd toimeksiantaja pystyy hyddyntdmaan muistilistaa
siten, ettd han ei kokisi myynnin prosessia liian tyolaaksi ja aikaa vievaksi. Muistilistaa
muokkaamalla hdn voi tehda itselleen juuri sopivan ohjenuoran, jonka avulla myynnin

voi vieda alusta loppuun saakka vaivattomammin.

Toimeksiantajan mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen, voisi olla hyva, ettd han kavisi
tarkasti lapi jokaisen myyntikerran jalkeen omaa palveluaan ja dokumentoisi niiden
prosessit. Kun ne ovat Kirjoitettu ja niitd pystyy konkreettisesti tarkastelemaan, voi
I0ytéa onnistumisista tai epdonnistumisista joitakin samankaltaisia piirteitd, jotka voivat
vaikuttaa lopputulokseen. Mikali onnistuu l6ytamé&an yhtenevéisia tekijoita
epéonnistuneista prosesseista, voi niitd l&dhted kehittdmadn ja parantamaan ja
mahdollisesti hyodyntdmaan tekijoitd, joita 10ytyi onnistuneista myyntiprosesseista.
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Liite 1(1)

TEEMAHAASTATTELU NYKYTILANTEEN KARTOITTAMISEKSI

1. Kuinka tarkeaksi koet toimivan myynnin prosessimallin?

2. Myynnin prosessi on jaettu pienempiin osiin, jolloin sitd on helpompi tarkastella
my0s kokonaisuutena. Miten kuvaisit oman myyntiprosessisi ja toimintasi

myynnin eri vaiheissa?

a. Tapaamisen sopiminen

b. Tapaamiseen valmistautuminen
c. Avaus / Silta

d. Tarvekartoitus

e. Palvelun esittely

f. Tarjous ja kaupan paattaminen

3. Mitka ovat mielestési haastavimpia vaiheita myynnin prosessissa ja miksi?

4. Onko myyntiprosessissasi mielestési kehitettavaa?



MYYNTIPROSESSIN MUISTILISTA

1. Tutustu asiakkaaseen

- kenelle myyt, kuka tekee
paatokset?

—> selvité perustiedot asiakkaasta

—>kertaa myyntiprosessin muistilista

- 0satavoitteet

2. Ota yhteytta asiakkaaseen

—>hurmaa asiakas aanella

—-ole innostava, herdtd mielenkiinto

—>ala mene yksityiskohtiin

3. Valmistele materiaali

—>referenssit, havainnollista!
—>mieti tavoitteet

—>mité asiakas tarvitsee, miksi?
—>asenne: “mind pystyn auttamaan

heita, tata he tarvitsevat!”

4. Myyntineuvottelu

—>ole rento, silti asiallinen
—>helpota ilmapiiria >small talk

->myy itsesi ja persoonasi
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Liite 2(2)

5. Kartoitus

—>esitd oikeanlaisia,
asiakaskohtaisia kysymyksié
—>vastaa kysymyksiin tarjoamalla
ratkaisu

->minimoi kieltdvat vastaukset

6. Tuote-esittely

—>yksinkertainen, ytimekas,
tarpeellinen tieto esille
—>referenssit

—>erotu, hyddynné luovuuttal
—>johdattele tarjoukseen

7. Tarjous

->erotu massasta

—>profiloi kyseiselle asiakkaalle
sopivaksi —>asiakas kokee olevansa
tarked

—>ratkaise asiakkaan tarpeet

—>éla eparoi hintaa, olet

ammattilainen



