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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda kehityskohtia palvelumyynnin
edistamiseksi Lenovo Technology:lle. Tarkoituksena on tutkia Lenovon tuotteita
myyvien jalleenmyyjayritysten nykyista palvelumyyntia seka mahdollisia tapoja
saada Lenovon omia lisapalveluja myyntiin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan liiketoiminnan kehitysta seka
myyntitydn ja myyntiprosessien teoriaa. Liséksi teoriaosuudessa kasitellaan
palvelumyyntia seka sen tuomia etuja myyvalle yritykselle.

Haastattelututkimuksessa selvitettiin mita mielta jalleenmyyjayritysten myyjat
ovat Lenovon tarjoamasta palvelusta ja sen vaikutuksesta myyjien
myyntikayttaytymiseen. Haastattelututkimuksessa nousi esiin Lenovon
tarjoamien palvelujen tunnettuuden kehittamistarve seka myyntistrategian
muuttamisen tarve. Haastattelututkimuksen avulla pystyttiin luomaan
konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajayritykselle.

Haastattelututkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd myyntistrategiaa
tulisi muuttaa asiakasystavallisemmaksi yhdistamalla palvelu tuotteeseen.
Palvelun ja tuotteen yhdistamalla syntyy vahva kilpailuetu, joka kasvattaa
yrityksen markkinaosuutta.
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The purpose of this thesis is to find out points of development to promote
service sales for Lenovo Technology. The purpose is to study and analyze the
current service sales situation of retail companies selling Lenovo products, as
well as possible new ways to get Lenovo’s own additional services to the stores.

The theoretical part of the thesis deals with business development and the
theory behind sales as profession and sales processes. In addition, the
theoretical part deals with service sales and the benefits it brings to the selling
company

The interview study found out what the salespeople of retail companies think
about the service offered by Lenovo and its effect on the sales behavior of the
salespeople. In the interview research, the need to improve awareness of the
services offered by Lenovo and the need to change the sales strategy emerged.
With the help of the interview research, it was possible to create concrete
business development ideas for Lenovo Technology.

As a summary of the interview research, it can be stated that the sales strategy
should be changed to be more customer-friendly by combining the service with
the product. Combining service and product creates a strong competitive
advantage that increases the company’s market share.

Keywords: Service sales, sales process, B2B, B2C, competitive advantage
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoite on tutkia myynnin merkitysta liketoiminnassa
seka miten yrityksen myyntia voidaan edistaa palveluiden avulla.
Teoriaosuudessa kasitelladn mitd myynti on milla eri tavoin yritys voi myyda.
Liséksi teoria kasittelee hyvan myyjan ominaisuuksia. Tassa opinnaytetyossa
myads tutkitaan miten palvelumyynti vaikuttaa liiketoimintaan sek& miten

palvelumyyntia markkinoidaan.

Haastattelut tutkimukseen suoritettiin talvella 2022 eri kesken&én kilpailevien
kodinelektroniikkayritysten tiloissa henkildstélta. Tutkimus suoritettiin Google
Forms —haastatteluna kasvotusten haastatellen. Haastattelututkimus toteutettiin

laadullisena eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla.
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2 Litkketoiminnan kehittaminen

Liiketoiminnan kehittaminen kuuluu jokaisen yrityksen peruspilareihin.
Liiketoiminnan kehittamisella tarkoitetaan prosessia, jossa yritykset pyrkivat
luomaan tai kehittdmé&an omia liiketoiminnallisia strategioitaan seké suhteitaan
muiden sidosryhmien kanssa. Jatkuvalla liiketoiminnan kehittamisella yritykset
pyrkivat varmistamaan itselleen mahdollisuuden pysya mukana ja ajan tasalla
jatkuvasti muuttuvissa liilketoimintaymparistdissa. Jotta liiketoimintaa voidaan
jatkuvasti kehittéaa on yrityksilla oltava tarvittava liiketoimintaosaaminen.
Liiketoimintaosaamisella tarkoitetaan yrityksen kokonaisvaltaista kykya hallita
eri sidosryhmia seka muutoksia liiketoimintaymparistdssaan. Onnistuneen
liketoimintaosaamisen ansiosta yritykset pystyvat kehittdméaan lilketoimintaansa

kohti haluttua lopputulosta. (Lemonsoft, 2017)

Nykypaivan markkinat ovat vahvasti digitalisoituneita, joka luo haasteita
yrityksien liiketoiminnan kehittdmiselle, mutta myds tuo paljon mahdollisuuksia.
Digitalisaation tuoma vahva verkkomarkkinointi on luonut nykymarkkinoista
entista kilpaillumpia seké trendikeskeisempid. Tama luo erityisesti tuotemyyntiin
keskittyneille yrityksille haasteita, silla kilpailu asiakkaista kovenee jatkuvasti.
Kuluttajan nakdkulmasta tuotteille on helppo Ioytaa vastaava edullisempi
vaihtoehto. Taméan vuoksi tuotemyynnin lisdksi onnistunut palvelumyynti on

tarkeda yritysten kilpailukyvylle. (Verneri Halttula)

2.1 Digitaalinen myyntiymparisto

Ennen digitalisaatiota asiakkaiden segmentointi oli tarkeimpia markkinoinnin
strategian vaiheita, jolloin myyvan yrityksen tuli segmentoida potentiaaliset
asiakkaansa maantieteellisesti, vaestotieteellisesti seka kayttaytymistyylin
mukaan, jotta yritys kykenee kohdistamaan voimavaransa haluamiinsa

asiakassegmentteihin. (Kotler, ym. 2017, 47)
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Digitalisaation seurauksena nykypaivana yritykset joutuvat luomaan uusia
prosesseja tai muokkaamaan jo olemassa olevia prosesseja vastaamaan
jatkuvasti muuttuvaa maailmanmarkkinaa. Yritysten tulee ottaa huomioon
digitalisaation uudistama asiakaskokemus, kulttuurimuutokset seka usein
nopeampi ja kilpaillumpi myyntiymparisto. Suurille yrityksille digitalisaatio on
ollut liikevaihtoa kasvattava ilmi6, mutta pienemmille yrityksille laajentunut
kilpailuymparisto luo vaikeammat lahtokohdat lahtea markkinoille mukaan.

(Salesforce)

2.2 Asiakkaiden erot

Kuluttajien ja organisaatioiden valiset ostotavat poikkeavat toisistaan usealla
tavalla. Useimmissa yrityksissa asiakassegmenteille olennaiset
ostokayttaytymiset muokkaavat niin markkinoinnin, kuin myynninkin lisaksi koko

liketoimintaa. (Wallstreetmojo Team)

Yrityksille on yleista yllapitaa varta vasten eri asiakassegmenteille kuuluvia
myynti- seka markkinointiratkaisuja. Yleisimmin yritykset ovat jakaneet B2C- eli
kuluttajamyynnin sek& B2B- eli yritysmyynnin eri siséisiksi sidosryhmiksi. Taméa
tarkoittaa, ettéa varsinkin suuremmilla yrityksilla on erikseen yrityksille sekéa
organisaatioille kohdennettuun myyntiin suunnattu sisdinen organisaatio. Sama
patee kuluttiaamyyntiin eli B2C-myyntiin. "B2C”-kasite tulee englannin kielen
sanayhdistelmasta "Business to Consumer”. "B2B”- kasite taas tarkoittaa

”"Business to business”.

(Selling and sales management, David Jobber & Geoff Lancaster, 77, 2015)
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2.1.1 B2C-asiakas

B2C- eli kuluttaja-asiakkaat ovat yleisin asiakassegmentti jolle myyda. Kuluttaja-
asiakkaat ovat yksityishenkil6itd, jotka ostavat tuotteita tai palveluita yksityiseen
kayttoon. Yksityisasiakkaat voidaan jakaa useisiin eri lisdsegmentteihin, kuten
vanhukset, nuoret, urheilijat tai autoharrastajat. Myyvalle yritykselle on tyypillista
tarkka asikassegmentointi. Tarkalla asiakassegmentoinnilla yritys tarkentaa
toiminnalleen tarkeimmat asiakassegmentit jonka avulla yritys kohdistaa koko
liketoimintaansa kohti naita valittuja tarkennettuja asiakassegmentteja.

(Max Altschuler)

Kohdennettu asiakassegmentointi on elintarkeaa yrityksen kannattavuuden
kannalta. Esimerkiksi ruokakaupasta l6ytyvalla limonadipullolla on eri
asiakassegmentti, kuin uudella omakotitalolla. Yrityksen tulee tarkentaa
itselleen mahdollisimman tarkasti kohteekseen haluamansa asiakassegmentin,
jotta yritys onnistuu viema&an organisaationsa paatoksenteon tarkalleen oikeaan

suuntaan. (Max Altschuler)

Tarpeen/ongelman
huomaaminen

Tiedon keraaminen

Vaihtoehtona olevien

tuotteiden valisten
erojen arviointi

Sopivan tuotteen
valitseminen

Ostopéaatoksen
jalkeinen arviointi

Kuva. 1 Kuluttaja-asiakkaan ostoprosessi (Francesca Nicasio, 5 Essential steps

in the consumer buying process.)
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Kuten kuvasta 1 nahdaan, David Jobberin sekd Geoff Lancasterin kirjoittaman
kirjan ”Selling and Sales management” sivulla 81 I6ytyvasta taulukosta voidaan
tarkastella, miten kuluttaja-asiakkaan ostoprosessi etenee. Ylla olevan taulukon

ovat alun perin suunnitelleet Blackwell, Miniard seka Engel vuonna 2003.

Ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja-asiakas tiedostaa ensi
kerran tarpeen tuotetta tai palvelua kohtaan. Tarpeen tai ongelman
huomaaminen voi tapahtua eri mainonnan tydkalujen kautta tai kun asiakas
huomaa, ettei hanen nykyinen tuotteensa tai palvelunsa enda toimita haluttua
tarkoitusta. Tarve voi myds syntyé halusta korvata nykyinen tuote tai palvelu
uudempaan vaihtoehtoon. (Menestyvan myyjan kasikirja, Pekkarinen U,
Pekkarinen E, Kaija S, Jouni V, 2006.)

Tarpeen huomaamisen jalkeen kuluttaja-asiakas alkaa etsimaan tietoa
vaihtoehtoisista tuotteista tai palveluista, jotka voisivat korvata nykyisen
ratkaisun. Digitalisaation yleistymisen vuoksi on tiedon etsiminen huomattavasti
nopeampaa asiakkaalle, kuin esimerkiksi aikana ennen internettid. (Paulo, R. ja

jne.)

Erityisesti internetin yleistymisen takia suuressa asemassa oleva digitalisaatio
ja sen tuomat kaupankaynnin seka mainonnan keinot tekevat eri tuotteiden
seka palveluiden kartoittamisesta seka vertailemisesta entista helpompaa

asiakkaalle. (Paulo, R. jne.)

2.1.2 B2B-asiakas

B2B- eli yritysasiakkaiden kanssa kaytavassa kaupankaynnissa on
myyntihenkilon tarked muistaa, etta yrityskaupoissa yleensa kauppaan
vaikuttaa useampi kuin vain yksi henkil6. Kuluttajamyynnissa oleellisena oleva
yksilon tarpeen tayttdminen muuttuu suuren ihnmismaaran tarpeiden
tayttAmiseksi. Yritysasiakkaiden tarpeet ovat usein suurempien tuote- tai

palvelukokonaisuuksien tayttdminen. Taten myyntihenkilon tulee muuttaa
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myyntityyliddn yrityskauppoja tehdessa, silla paattavana asiakkaana ei ole enaa

vain yksi henkild, vaan suurempi ihmisryhma.

(Selling and sales management, David Jobber & Geoff Lancaster, 92, 2015)

1. Ongelman huomaaminen
(tarve)

2.Tarvitun tuotteen/palvelun
ominaisuuksien, teknisten
tietojen ja maaran paattaminen

3. Mahdollisten potentiaalisten
tuotteiden seka toimittajien
etsinta

4. Tarjousehdotusten

hankkiminen seka tutkiminen

5. Toimittajan valinta

6. Tilaus

7. Palaute ja arvio
toimivuudesta

Kuva. 2 Yritysasiakkaan ostoprosessi (Tanner, J & Raymond, M. Marketing

principles)

Kuvasta 2 ndhdaan yritysasiakkaan ostopaattksen kehittymista. Taulukosta
voidaan huomata, etté yritysasiakkaan ostoprosessi on moniosaisempi, kuin
kuluttaja-asiakkaan. Yritysasiakkaan tarpeet ovat yleensa suuremmat seké
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tarkemmat, kuin kuluttaja-asiakkaalla. Myds tuote- tai palveluiden kvantiteetti on

usein suurempi.

Jos asiakas on jo aiemmin asioinut myyvan osapuolen yrityksen kanssa,
ohitetaan yleensé vaiheet 3, 4 seka 5. Ostavan yritysasiakkaan ei ole enaa
tarpeellista etsid uutta tuotetta tai palvelua tarjoavaa yritysta, vaan luottaa
aiempaan kaupankayntiin. Ostavan yritysasiakkaan ei mydskaan tarvitse enéa
analysoida ja tarkastella tarkemmin myyvan yrityksen tarjontaa, yritysten
valinen luotto on jo syntynyt aiemmin ja myyvan yrityksen myyntihenkiléstoon
on luottaminen. Muihin yrityksen ostoprosessin vaiheisiin vastaavasti syntyy
suurempi painoarvo, silla mitd suuremmasta ja arvokkaammasta ostokohteesta
on kyse, sitda kauemmin kauppaa prosessoidaan. Syyna tahan on ostavan
yrityksen varmistaminen ostettavan tuotteen tai palvelun elinkaaren
kokonaiskustannusten kannattavuudesta omalle yritykselleen. Tuotteen tai
palvelun elinkaari siséltdd myyntihinnan lisaksi olennaiset yllapito-, huolto- ja
sivukuluja. Taman johdosta myyvan yrityksen myyntihenkilostélla on tarkea rooli
ostavan yrityksen vakuuttamisessa mahdollisen tulevan kaupan

kannattavuuteen. (Alicia Murphy)

Yrityksen ostoprosessissa tulee myés molempien yritysosapuolten huomioida
mahdollisesti tarvittava jatkotoimitusten toimivuus. Myyvan yrityksen on
pystyttava takaamaan tuotteiden tai palveluiden ostomahdollisuus ostavalle
yritykselle myds kaupan jalkeen tulevaisuudessa. Ostavalle yritykselle on
huomattavan haitallista seké aikaa vievaa korjata vélilliset seka valittomat
ongelmat, jotka seuraisivat, jos yrityskauppojen myyva osapuoli syysta tai

toisesta ei pysty tayttamaan ostavan yrityksen tarpeita. (Eduardo Alonso)

Kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden vélisten ostoprosessien erojen
perusteella voidaan todeta, etta yritysasiakkaat ovat tarkempia ja
organisoidumpia ostotilanteissa. Kuluttaja-asiakkaat ovat stereotyyppisesti
joustavampia. Yritysasiakkaat ovat myds tarkempia ostotapahtuman jalkeisesta
jalkihoidosta, kuin kuluttaja-asiakkaat.
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2.2 Myyntity6

Myyntityd on ihmisten kanssa kanssakaymista. Myyntityon avulla yritys pyrkii
tarjoamaan tuotteitaan seka palveluitaan niin B2C-asiakkaille, kuin B2B-
asiakkaille. Myyntity6 stereotyyppisesti tarkoittaa kasvotusten tapahtuvaa
myyntia esimerkiksi yrityksen toimitiloissa, julkisilla paikoilla kuten kaduilla tai
ovelta ovelle myyntid, jossa myyntihenkil6t kontaktoivat mahdollisia asiakkaita
asiakkaiden omista kodeista. Asiakkaiden kanssa kasvotusten tapahtuva myynti
on yleisin myyntitydn keino jota kayttaa suurin osa yrityksista. Kasvotusten
tapahtuva myyntityd on myos yksityis- ja yrityskuluttajille tutuin tapa kayda
kauppaa silla se on historiallisestikin pisimpaan jatkunut kaupankaynnin muoto.
Yrityksen toimitiloissa kasvokkain tapahtuvassa myyntityossa yleinen periaate
on se, etta asiakas saapuu myyjan luokse. Vaikkakin myyntihenkil6lta usein
odotetaan ensiaskelta asiakkaan kanssa kanssakaymiseksi on asiakas silti
saapunut myyijan tiloihin. Kasvokkain asioiminen on varsinkin asiakkaan
kannalta mieluisin vaihtoehto, silla suurimmassa osassa tapauksista asiakas
paasee tutustumaan tarvitsemaansa tuotteeseen tai palveluun lahietaisyydelta
joka taas luo luottamusta asiakkaiden tekemiin ostopaatoksiin. Yrityksien
liketiloissa tapahtuvan myynnin suosiota myos nostaa se, etta kilpailevien
yritysten liiketilat ovat yleensa lyhyen etaisyyden paassa toisistaan. Tama
helpottaa asiakkaiden mahdollisuuksia vertailla haluamiaansa tuotteita seka
hintakilpailla eri yritysten tarjoamien hintojen kanssa. Kasvokkain tapahtuva
myyntityd my0s yleensa tarkoittaa sita, etta asiakas saa haluamansa tuotteen
tai palvelun heti mukaansa tai vaihtoehtoisesti hanelle voidaan tilata tuote joko

kotiin tai yrityksen toimitiloihin. (Myyntiboosti)

Kasvokkain tapahtuvaa myyntityota voi harjoittaa yrityksen toimitilojen liséksi
julkisilla paikoilla, kuten kadulla, ostoskeskuksissa tai erilaisissa tapahtumissa
kuten festivaaleilla tai messuilla. Tata myyntityon tapaa kutsutaan usein
“feissarimyynniksi”. Verrattuna yrityksen toimitiloissa tapahtuvan myyntityéhon,
jossa asiakas saapuu myyjan luokse on feissarimyynti painvastaista.
Feissarimyynnissa yrityksen myyntihenkilé pyrkii saapumaan asiakkaan luokse

aloittaakseen myyntitilanteen asiakkaan kanssa. Feissarimyynnissa on yleista
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nopeat kanssakaymiset asiakkaiden kanssa silla kyseisessa myyntityon
muodossa on tarkeda saada asiakas vakuutettua myyntitilanteen ensimmaisten
sekuntien aikana. Feissarimyynnissa laht6kohtaisesti asiakas ei ole halukas
ostamaan myyntihenkilon myymaa tuotetta tai palvelua silla han ei saavu
myyjan luokse. Feissarimyynti yleensa keskittyykin nopeasti myytavien
tuotteiden tai palvelujen myymiseen. Yleisimmat feissarimyynnin tuotteet tai
palvelut ovat yleensa jo asiakkaalta I0ytyvia tuotteita tai palveluja jotka
feissarimyynnilla pyritddn korvaamaan parempaan vaihtoehtoon. Yleisimpia
naité tuotteita tai palveluita ovat mm. Sahkésopimukset,
puhelinliittymasopimukset tai aikakausilehtitilaukset. Feissarimyynti on
nopeatempoista myyntity6ta, silla lahestyttavien mahdollisten asiakkaiden on
helppo kieltaytya myyntihenkilon myymasta tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan
mahdollinen nopea kieltdytyminen vaatii feissarimyyntihenkil6lta erityisen
asiakaslahtoista seka asiakkaan vakuuttavaa asennetta. Suomesta poiketen
varsinkin kehittyvissd maissa tai suuren vakiluvun omaavissa maissa feissari tai
kojumyynti on todella yleistd. Tah&an syita on monia, mutta suurin syy on se, etta
kojun yllapitaminen on huomattavasti halvempaa, kuin varsinaisten toimitilojen
vuokraaminen. Lisaksi ulkomailla koju-tai feissarimyyjien myyma tuote-tai
palveluvalikoima on huomattavasti pienempi kuin varsinaisissa toimitiloissa

myyvien yritysten. (Myyntiboosti)

Mahdollisia asiakkaita pystyy lahestymé&an myds puhelimen valityksella.
Puhelinmyynnissa myyntihenkilo sek& myytava tuote ei kohtaa fyysisesti
mahdollisen asiakkaan kanssa, vaan kontaktoitu asiakas tulee saada
vakuutettua myydysta tuotteesta tai palvelusta etana. Puhelinmyynnissa
mahdollisia asiakkaita kontaktoidaan valmiista soittolistoista, joista |0ytyvat suuri
maara ihmisten henkildkohtaisia puhelinnumeroita. Puhelinmyynti on yrityksen
myynnille kannattavaa, silla lyhyessa ajassa mahdollistetaan suuren
asiakasmaaran saavutettavuus. Mahdolliset asiakkaat saadaan siis kontaktoitua
missa vain he ovatkaan. Puhelinmyynnin tilastoissa korostuu erityisesti
kontaktoitujen asiakkaiden maara, mutta maaran lisaksi yrityksen tulee
varmistaa puhelimen valityksella tapahtuvan myyntityon laadun korkeus. Pelkka

suuri maara asiakaskontakteja ei siis tuota tulosta ellei myytava tuote tai palvelu
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ole laadukas ja ajankohtainen kontaktoidulle asiakkaalle. Myyntihenkilén
tuleekin tAméan vuoksi tuntea myytava tuote tai palvelu kauttaaltaan sekd omata
kiitettavat vuorovaikutustaidot, jotta kontaktoitu asiakas saadaan kiinnostumaan
lyhyessa ajassa myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Monet yritykset, jotka
harjoittavat toimitiloissa tapahtuvaa myyntity6ta harjoittavat liséksi
puhelinmyyntid. Puhelinmyynnin lisaksi yritykset yhdistavat oman
asiakaspalvelutarjontansa puhelinmyynnin kanssa. Naiden kahden
yhdistaminen luo yritykselle uusia mahdollisuuksia myyda tuotteitaan jo valmiille
asiakkailleen. Valmiille asiakkaille voi heidan ongelmatilanteidensa yhteydessa
tarjota uusia tuotteita tai palveluja jotka eivét ole viela tavoittaneet asiakkaan
huomiota. Liséksi asiakkaiden nykyisié tuotteita tai palveluja voidaan paivittaa
tai korvata uudella. Asiakaspalvelun sekd puhelinmyynnin yhdistaminen
auttavat yritysta pitkien asiakassuhteiden luomisessa seka
asiakastyytyvaisyyden nostamisessa. Asiakaspalvelun seka puhelinmyynnin
yhdistaminen myo6s antaa yritykselle tyokaluja mahdollisten asiakassuhteiden
purkamisen estamisessa. Oikeilla asiakaspalvelu sekd myyntitaidoilla
myyntihenkildlla on mahdollisuus muuttaa asiakkaan alkuperainen reklamaatio
tai asiakassuhteen purkaminen esimerkiksi hinta-alennusten tai hyvitysten

avulla. (Tanner, J & Raymond, M.)

Aiemmin mainittujen myyntitydn tapojen lisaksi varsinkin nykypaivana on useita
lisakeinoja myyntityon toteuttamiseksi. Digitalisaation tuoma laaja
verkkoymparisto luo yrityksille ideaalin seké jatkuvasti kehittyvan ympariston
pyrkia myymaan omia tuotteitaan seka palveluitaan. Digitaalisia ymparistoja
ovat mm. Yrityksen omat verkkosivut, sosiaalinen media seka verkkomainonta
muilla verkkosivuilla. Lisdksi etayhteydella toteutetut asiakastapaamiset tai
tuote-esittelyt ovat yleistyneet. Microsoft Teams sek& Zoom ovat viime vuosien
aikana iskostuneet useimpien yritysten tyontekovalineiksi, kuin myds

myyntivalineeksi. (Verneri Halttula, 2021)
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3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi kasitteena tarkoittaa prosessia jossa myyntihenkilon seka
asiakkaan kanssakaynnin lopputuloksena syntyy onnistunut kauppa.
Myyntiprosessi pyrkii kuvaamaan vaihe vaiheelta eritellen jokaisen tarkean
elementin joka vaaditaan laadukkaalta kaupan syntymiselta. Myyntiprosesseja
on olemassa erilaisia riippuen kunkin yrityksen tavoista seka myymista
tuotteista ja palveluista. Myyntiprosessit voivat kuvata esimerkiksi kasvokkain
tapahtuvaa myyntitilannetta yksityisasiakkaalle tai puhelimitse kontaktoitua

yritysasiakkaan kanssa tehtavaa kauppaa. (Janne Sivula, 2018)

Myyntihenkildille myyntiprosessin ymmartaminen on erityisen tarkeaa, jotta
paras mahdollinen myyntitulos sek& asiakaskokemus voidaan saavuttaa.
Myyntity® on usein sita itse tekemaélla opittava taito joka harjaantuu
kokemuksen myo6ta, mutta yha useammat yritykset pyrkivat kouluttamaan
myyntihenkildilleen oman myyntiprosessinsa vaihe vaiheelta. Myyntiprosessin
kouluttaminen uusille myyntihenkiltille on tarke&a, silla koulutus mahdollistaa
joko uudelle myyntihenkildlle uuden tiedon oppimisen tai vaihtoehtoisesti
kokeneelle myyntihenkildlle uusia ndkdkulmia hénen jo oppimiensa

myyntiprosessien ohelle. (Janne Sivula, 2018)

David Jobberin seka Geoff Lancasterin kirjassa ”Selling and sales
management” sivulla 242 on hyvin kuvattu yleinen myyntiprosessin malli.
Kyseinen myyntiprosessin malli on kuvaa paapiirteittain tarkeimmat

myyntiprosesseissa ilmenevat vaiheet seka niiden jarjestyksen.
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» Asiakaskohtaaminen

* Tarvekartoitus

* Ratkaisun ehdottaminen

« Argumentointi

« Kaupan lyéminen lukkoon

« Jalkihoito

Kuva 3. Myyntiprosessi (Selling and sales management, David Jobber & Geoff
Lancaster, 242, 2015.)

Myyntiprosessia kuvaillaan seuraavissa kappaleissa.

3.1 Asiakaskohtaaminen tai kontaktointi

Ensitapaaminen, selvitetaan lahtokohtaiset tarpeet

Asiakkaan saapuminen myyjan luokse on tavallisinta, kun myynti tapahtuu
myyvan yrityksen toimitiloissa. Nait& toimitiloja on esimerkiksi kivijalkamyymalat,
kojut, kioskit tai yrityksen kayttdmat toimistotilat. Asiakkaan saapuessa
toimitiloihin on myyntihenkilén aika tehda ensimmainen myyntiprosessin vaihe
eli asiakaskohtaaminen.
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Asiakaskohtaamisessa myyntihenkil6 ottaa ensimmaisen askeleen asiakkaan
kanssa kaytavaan myyntikeskusteluun. Tama ensimmainen askel voi kaytannon
tasolla olla esimerkiksi asiakkaan tervehtiminen tai suoraan asioinnin syyn
kysyminen. Ensimmainen askel asiakkaan kanssa on yleensa myyntitilanteista
tarkein myynnin onnistumisen kannalta, silla ensimmaisten hetkien aikana
syntyy joko positiivinen tai negatiivinen ensivaikutelma. Asiakas voi helposti
kokea myyntitilanteen aloittamisen painostavaksi tai pakottavaksi joka johtaa
negatiiviseen ensivaikutelmaan. Siksi onkin tarkeaa, etta myyja lahestyy
positiivisesti ja avoimesti asiakastaan ilman sen suurempia myyntiaikeita. Ensin
on kuultava asiakkaan lahtokohtaiset tarpeet, jonka jalkeen varsinainen

myyminen voi alkaa. (David Jobber & Geoff Lancaster, 243, 2015.)

Lahtdkohtaisilla tarpeilla tarkoitetaan asiakkaalta tiedusteltavaa yleista syyta tai
tarvetta hanen vierailulleen. Asiakkaan laht6kohtainen tarve voi olla esimerkiksi
myyvan yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. L&htokohtainen tarve voi olla myds
ylenpalttinen tarve, joka ei niinkaan spesifioi tarkemmin tiettya tuotetta tai
palvelua, vaan pikemminkin suuntaa antavasti tiedustelee vaihtoehtoja.
(Jobber & Geoff Lancaster, 243, 2015.)

Asiakkaan on myo6s helppo sivuuttaa myyntihenkilén ensikontakti vain
ilmoittamalla ” Kiitos, mutta mina vain katselen.” Taman vuoksi on ensisijaisen
tarkeaa, jotta myyntihenkilé saa valittomasti asiakaskohtaamisessa luotua
asiakkaalle positiivisen seké helposti lahestyttavan mielentilan. Asiakas lahtee
suuremmalla todennakoisyydella myyntihenkilon pyrkimaan myyntiprosessiin,
jos myyntihenkild on ilmoittanut selkeasti olevansa halukas auttamaan
asiakkaan ongelmatilanteissa sekéa tarpeissa. (Mika D. Rubanovitsch & Elina
Aalto, 48, 2016)
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3.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on usein nimetty tarkeimmaksi myyntiprosessin vaiheeksi.
Tarvekartoituksella tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden tarkempaa tiedustelua ja
avaamista. Tiedustelun avulla myyntihenkild saa suuremman kuvan asiakkaan
tarpeista sek& ongelmista, joka edesauttaa myyntiprosessin etenemista. Kun
myyntihenkild laajentaa ymmarrystaan asiakkaan tarpeista avautuu
myyntihenkildlle huomattavasti suurempi kirjo vaihtoehtoja tai tapoja tayttaa

tama kyseisen asiakkaan tarve.

Tarvekartoituksessa myyntihenkilon tulee avustaa asiakkaan tarpeen kerrontaa
esittamalla asiaan liittyvia kysymyksia. Naita lisakysymyksia voi olla esimerkiksi

seuraavan taulukon mukaisesti.

Kenelle tai keille tuote tai palvelu
on tarkoitettu?

Onko Asiakkaalla aiempaa
vastaavaa tuotetta tai palvelua?
Mihin tarkoitukseen tuote tai palvelu
on tarkoitettu?

Kuka kayttaa ja miten kayttaa
tuotetta tai palvelua?

Onko asiakkaalla tiettyja toiveita
tuotteen tai palvelun tuomiin etuihin?

Kuva 4. Tarvekartoituksen kysymykset (Mika D. Rubanovitsch & Elina Aalto,
55, 2016)
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Tarvekartoituksen aikana on tarkeaa, ettei myyntihenkilo viela ala esittelemaan
vaihtoehtoja asiakkaalle, vaan myyntihenkilon tulee avata asiakkaan tarpeet
alusta loppuun, jotta asiakkaalle itselleenkin tulee parempi ymmarrys
tarpeestaan.

3.3 Ratkaisun ehdottaminen seka hyoétyjen esittaminen

Kun myyntihenkild on kartoittanut asiakkaan tarpeet on seuraavana vaiheena
ratkaisun ehdottaminen. Tarvekartoituksen kautta saaduilla tiedoilla
myyntihenkilon tulee ehdottaa asiakkaalle myyntihenkilon mielesta sopivinta
tuotetta tai palvelua. Tuotteen tai palvelun tulee olla mahdollisimman lahella
asiakkaan tarpeita seka toiveita, mutta myyntihenkilon tulee lisaksi laskea
ehdotuksensa mukaan tuotteen tai palvelun myynnillisyys seké kannattavuus

edustamalleen yritykselle. (Hanti ym. 2016, 146.)

Myyntihenkilon tulee esittéda asiakkaalle valitsemansa ratkaisun ominaisuudet
seka hyddyt. Tarkoituksena on saada asiakas vakuuttumaan myyjan esittaman
tuotteen tai palvelun kyvysta ratkaista asiakkaan vaatimukset. Ominaisuuksien
esittdmisen lisaksi myyntihenkildn onkin erittéin tarkeda ilmaista asiakkaalle
lisdksi ominaisuuksien tuoman kaytannoén hyddyn. (Rubanovitsch & Aalto 2016,
37.)

"For example an estate agent might say, 'The house is situated four miles from
the company where you work (product feature) which means that you can easily
be at work within fifteen minuter of leaving home’ (customer benefit). An office
salesperson might say, 'The XYZ photocopier allows streamfeeding (product
feature) which results in quicker photocopying’ (customer benefit). Finally, a car
salesperson may claim, 'This model is equipped with overdrive (product feature)
which enables you to reduce petrol consumption on motorways’ (customer
benefit).”

(Selling and sales management, David Jobber & Geoff Lancaster, 246, 2015)
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Edella kirjoitetussa lainauksessa esitetaan hyvin esimerkkien avulla miten
myyntihenkildn tulisi esittda ominaisuuksien tuomat edut asiakkaalle, jotta
asiakas todella ymmarta&d myytavan ominaisuuden tuoman ratkaisun. Nama
myyntihenkildn mainitsemat ominaisuuksien kaytannon hyddyt luovat lisdarvoa

asiakkaalle.

Ratkaisun ehdottaminen tilanteena ei mytskaan tule olla pelkéastaan myyjan
yksin puhumista ja vakuuttamista asiakkaalle. Valikysymysten esittaminen
asiakkaalle on tarkeaa taydellisen tarvekartoituksen saavuttamiseksi, eika siksi
kartoittaminen ole sidottu pelkastaan tarvekartoitusvaiheeseen. Myyntihenkilén
esittdmat jatkokysymykset vakuuttavat asiakkaalle myyntihenkilon aidon
ymmartamisen asiakkaan tarpeista. Valikysymysten avulla myés
myyntihenkildlla on mahdollisuus varmistaa onko myyntihenkilén esittama
ratkaisu menossa siihen suuntaan, johon asiakas toivoisi. Lisakysymykset
varmistavat myos sen, onko asiakas ymmartanyt mitd myyntihenkild on esitellyt
tai demonstroinut. Asiakas ei valttamatta ymmarra myyntihenkilon esittaman
tuotteen tai palvelun teknisia tietoja tai ominaisuuksia, joten tasta syysta
myyntihenkilon esittamat valikysymykset varmistavat asiakkaan
ymmarrysprosessin onnistumisen. (David Jobber & Geoff Lancaster, 246, 2015)

3.4 Argumentointi

Ostoprosessi kokonaisuutena siséltavéat riskeja asiakkaalle. Asiakkaan
nakokulmasta tuotteen tai palvelun ostaminen voi siséaltdd myyntihenkilon
ratkaisun ehdottamisesta huolimatta ennalta mainitsemattomia tai
tiedostamattomia ongelmia. Td&man vuoksi valikysymysten avulla esille tuodut
asiakkaan kysymykset seka huolet on syyta jarkevien argumenttien seké

vastavaitteiden avulla saada kumottua.
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Asiakas saattaa myyntihenkilén argumenteista huolimatta olla ostamatta
tuotetta tai palvelua puhtaasti luottamuksen puutteen vuoksi. TA&méan vuoksi

myyntihenkilon tulee kayttaa vakuuttavia argumentatiivisia keinoja kuten:

Tarkempaa Takuita seka
demonstrointia oikeuksia

Aiempia Annettavat
asiakassuosituksia naytetuotteet.

Luottamuksen
kasvaminen

Kuva 5. Luottamuksen kasvattaminen asiakkaassa (David Jobber & Geoff
Lancaster, 247, 2015)

Ylhaalla nakyvasta taulukosta ndkee David Jobberin sek& Geoff Lancasterin
mainitsemia argumentatiivisia keinoja joita hyddyntaen myyntihenkilo luo
asiakkaalle luottoa niin myytaviin tuotteisiin tai palveluihin, kuin myds itse
myyntihenkilddn seka hanen edustamaansa yritykseen. (Sami Hautakoski,
2017)

Aikaisempia asiakassuosituksia avuksi kayttden myyja onnistuu vakuuttamaan
aiempien asiakkaiden positiivisien kokemusten avulla asiakkaan myytavan
tuotteen tai palvelun laadusta seké kaytannollisyydesta. Varsinkin verkossa
tapahtuvassa kaupankaynnissa asiakaskokemukset seka palautteet ovat
avainasemassa konversion eli verkkokaupassa vierailleiden lapimenneiden

kauppojen onnistumisessa. (Pitkospuu Productions)

Tarkempaa demonstrointia voi olla esimerkiksi kannettavaa tietokonetta
myydessa tapahtuva tuotteen kayttbopastus tai automyynnissa auton testiajon
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suorittaminen. Tarkemmassa demonstroinnissa on tarkeaa jakaa demonstraatio
kahteen osaan. Ensimmainen vaihe on suullinen esittely joka sisaltéda tuotteen
tai palvelun teknisten tietojen sek& ominaisuuksien kertomisen seka naiden
tuomien asiakkaalle yksiloityjen hyotyjen esittamisen. Toisessa vaiheessa
myyntihenkild demonstroi asiakkaalle kaytannon tasolla aiemmin
mainitsemansa hyoddyt. Tarkemman demonstroimisen jakaminen kahteen osaan
on tarkeaa asiakkaan vakuuttamisen suhteen, silla useimmissa
myyntitilanteissa pelkastaan suullinen demonstroiminen ei riita asiakkaan
vakuuttamiseksi, vaan myyntihenkilon on liséksi kaytannon tasolla osoitettava
asiakkaalle aiemmin mainitsemansa edut todeksi. Liséksi kaytannon
demonstroiminen luo vaikkakin hetkellisesti asiakkaan seka myyntihenkilén
valille psyykkista luottamusta seka inhimillisyytta. (Indeed Editorial Team)

Takuuilla ja oikeuksilla mahdollistetaan asiakkaalle mahdollisimman riskivapaa
jatko, jos han paattaa ostaa myytavan tuotteen tai palvelun. Takuita ja palveluita
voi olla esimerkiksi tuotteen valmistajan antama tehdastakuu, myyntiliikkeen
tarjoama jatkotakuu- tai vakuutus tai myyjakohtainen palautusoikeus. Takuut ja
oikeudet lisdavat asiakkaan luottoa tuotteen tai palvelun toimivuuteen myos
myyntitilanteen jalkeisena aikana. Takuukaytannét ovatkin yleensa sidottuina
maantieteellisiin lakeihin, jotka velvoittavat tietynlaisten tuotteiden tai
palveluiden sisaltamaan maaratyn takuun. Palautusoikeus on jokaisen yrityksen
itse paatettavissa, mutta palautusoikeuden olemassaolo luo asiakkaalle
huomattavasti turvallisemman mentaliteetin ostotilanteeseen seka sen

jalkeiseen aikaan. ( Francesca Edwards, 2022)

Jos kyseessa on suurta tuotteiden tai palvelujen maaraa sisaltava
myyntiprosessi on myyjalla mahdollisuus tarjota asiakkaalle naytetuotteita.
Naytetuotteet ovat yksilollisia tuotteita tai palveluita, joihin asiakas voi itse
rauhassa tutustua ja omien kokemustensa perusteella paattaa

ostopaatoksensa. (Elise Dopson, 2022)
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3.5 Kaupan lyéminen lukkoon

Kaupan paattaminen eli ns. "klousaaminen” on jokaisen myyntitilanteen tavoite.
Verkkokaupankaynnissa tata kutsutaan konversioksi, eli kuinka moni

verkkosivulla vieraillut on ostanut jotain verkkokaupasta. Kaupan klousaaminen

Intention to
purchase

Time

Kuva. 6 Asiakkaan ostohalun kehitys myyntitilanteen aikana (Selling and sales

management, David Jobber & Geoff Lancaster, 258, 2015)

Kuvassa nahdaan yleinen aikajana asiakkaan halusta suorittaa ostopaatos
myyntitilanteessa. Aikajanassa voi huomata, etta asiakkaan ostohalu laskee
hyvinkin pian sen jalkeen, kun asiakkaan ostohalu on korkeimmillaan. Teoriassa
myyntihenkildn tulisi siis pyrkia klousaamaan kauppa korkeimmassa
ajankohdassa. Korkeimman ajankohdan tulkitseminen on sen sijaan suuri

haaste myyntihenkildlle.

Kaytannon esimerkkina voidaan kayttaa tietokonemyyjad. Kun tietokonetta
myyva myyntihenkild kertoo asiakkaalle tietokoneen ominaisuudesta, josta
asiakas pitaa tai kokee tarkeaksi, johtaa se ostohalun kasvamiseen "Intention to
purchase”. Kuitenkin asiakkaalla saattaa hyvinkin nopeasti syntya innostuksen
jalkeinen epadilys tai asiakas tajuaa uuden ongelman tai syyn jonka takia aiempi
ominaisuus ei olekaan niinkaan tarkeéa asiakkaalle. Myyntihenkil® pystyy
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ohjaamaan asiakkaan ostohalun taas kerran ylospain, jos myyntihenkild
onnistuu vakuuttamaan asiakkaan taas kerran innostumaan tuotteesta. Kun

asiakkaan into on korkealla, tulee myyjan kysya kauppaa. (Jari A. Laine, 2011)

Myyntihenkilon tulee seurata asiakkaan puheita seka kayttaytymista erityisesti
kaupan klousausvaiheessa. Kun myyntihenkild huomaa asiakkaan olevan
innoissaan tai vakuuttunut myymastaan tuotteesta tai palvelusta, on silloin
otollisin aika myyntihenkil6lle ehdottaa kloustausta aina, kun tilanne vaikuttaa

lupaavalta. (Adam Wiggins, 2022)

Myyntihenkild pystyy entisestddn parantamaan kaupan
klousaantumismahdollisuutta lisdarvoa tuottavalla toimenpiteella. Naita
toimenpiteitd ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun lisdalennukset jos asiakas
haluaa luoda kaupat heti. (Adam Wiggins, 2022)

3.6 Jalkihoito

Myyntiprosessin viimeinen vaihe on jalkihoito. Jalkihoidossa myyntihenkilo pyrkii
varmistamaan tuotteen tai palvelun ostaneen asiakkaan tyytyvaisyyden
ostokseensa. Asiakkaalle on voinut kaupan klousaamistilanteen jalkeen
ilImentya esimerkiksi toimitushairiditd, asennusongelmia tai vaikeuksia uuden
tuotteen tai palvelun kayttamisessa. Varsinkin teknologian kehittymisen vuoksi
on tarkeda kokonaisvaltaisen asiakastyytyvaisyyden kannalta varmistaa, etta
myyntihenkildn asiakkaalle myyma tuote tai palvelu on vastannut asiakkaan
tarpeita. (Menestyvan myyjan kasikirja, Pekkarinen U, Pekkarinen E, Kaija S,
Jouni V, 2006.)

Myyntihenkil® voi suorittaa jalkihoitoa usealla tavalla. Myyntihenkil® voi soittaa
asiakkaalle ja kysya onko ongelmia ilmennyt tai vaihtoehtoisesti kontaktoida
asiakasta sahkopostitse tai kasvotusten. Jalkihoitoon liittyva kontaktointi
osoittaa asiakkaalle, ettd myyntihenkil6 aidosti valittda asiakkaasta sekd hédnen

tarpeistaan. Taten asiakkaalle lisaksi syntyy varmempi kasitys siité, etta han on
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ostanut oikeanlaisen tuotteen tai palvelun oikeanlaisesta yrityksesta

oikeanlaiselta myyntihenkilolta.

(Selling and sales management, David Jobber & Geoff Lancaster, 261, 2015)
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4 Palvelumyynti

Palveluiden avulla voidaan avustaa asiakkaan ongelmien ratkaisussa. Toisin

kuin tuotteet, palvelut ovat aineetonta myytavaa. Palveluiden tarjoaminen luo

paremmat mahdollisuudet eri loppuratkaisuihin rippuen asiakkaiden tarpeista.
(Viitala & Jylh&, 2008)

Eri yritysten tarjoamat palvelut on vaikea laittaa yhteen muottiin. Palveluita
|6ytyy samankaltaisia, mutta silti niiden sisélto voi vaihdella eri yrityksissa.
Asiakkaalle myytavat palvelut ovat niin kutsuttua aineetonta myytavaa.
(Kortelainen & Kyro, 2015, 20).

Esimerkiksi kannettavaa tietokonetta myydessa asiakkaalle myytava
asennuspalvelu on aineetonta myytavaa. Asennuspalvelut ovat lahtokohtaisesti
samanlaiset eri yrityksissa, mutta toinen yritys voi silti tarjota samaan palveluun

enemman sisaltdva kuin toinen.

Palvelujen yhdistamista tuotemyyntiin kutsutaan usein "bundlaamiseksi”.
Bundlaamisessa myytavan tuotteen rinnalle myydaan tuotteeseen liittyva
palvelu, jonka tarkoituksena on parantaa tai luoda tuotteeseen liittyvaa
kayttokokemusta. Bundlattavia tuotteita voi olla esimerkiksi kannettava
tietokone ja siihen liitettdva tehdastakuuta laajempi takuu. Bundlaus voi olla
lisdkustanteista tai ilmaista. (Michael E. Porter, 1998, 425)
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4.1 Kilpailuetu

Yritysten valinen kilpailu luo ideaalin pohjan koko markkinoiden toimivuudelle.
Yritykset kilpailevat keskenaan muun muassa tarjoamiensa tuotteiden tai
palvelujen hinnoilla, laadulla sek& palvelumuodoilla. Tarkoituksena yrityksilla on
erottua positiivisella tavalla kilpailijoiden joukosta, joka taas tuo enemman
asiakkaita yritykselle. (Jim Riley, 2022)

Kilpailevien yritysten olemassaolo luo pohjan kilpailuedulle. lIman kilpailijoita
asiakkaan on vaikea hahmottaa myyvan yrityksen myymien tuotteiden tai
palvelujen todellisen arvon. Arvo syntyy parhaiten, kun asiakkaalla on
kilpailijoita joihin verrata. Siksi kilpailijoita analysoimalla myyva yritys pystyy
erilaistamaan itsensa, eika taten yritysten valinen kilpailu jaa enaéa pelkan
hintojen tai tuotteiden laadun vertailuksi. (Michael E. Porter, 1998, 203)

Digitalisaation noustua on yrityksilla entista tarkeampaa erilaistua
kilpailijoidensa joukosta. Yrityksen eettiset arvot, tarina tai persoonallisuus voi
erilaistaa yrityksen Kilpailijoistaan asiakasta kiinnostavalla tavalla, jolloin

erilaistunut yritys onnistuu voittamaan kilpailun. (Blomberg, 2018)

Seruraavassa taulukossa kuvataan eri elementtien vaikutusta yritysten véliseen

kilpailuun.
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Uudet kilpailijat

Alan
toimijoiden
valinen

Kilpailu

Vaihtoehtoiset
tuotteet/palvelut

Kuva 7. Alan kilpailijat ( Competitive Advantage, Michael E. Porter, 1998, 5)

Porterin mukaan viisi eri tekijaa vaikuttaa kohdealan tuottavuuteen. Edellisesséa
taulukossa nakyvat tekijat vaikuttavat kilpaillun alan hintoihin,
valmistuskustannuksiin ja tarvittaviin sijoituksiin. Ostajat vaikuttavat
kaytoksellaan vaikuttavat myyvan yrityksen hintoihin, silla ostaja voi koska
tahansa vaihtaa kilpailevaan tuotteeseen tai palveluun, jota taas edella mainittu
yritys ei halua tapahtuvan. (Michael E. Porter, 1998)

Edella nahtavaa taulukkoa kayttaen mika tahansa yritys pystyy ndkemaan itse
markkinoiden monimutkaisuuden lapi sekd huomioimaan eri kilpailuun
vaikuttavia tekijoita. Vaikuttavien tekijéiden huomioiminen auttaa yritysta

kasvattamaan kilpailuetua edistavaa toimintaa. (Michael E. Porter, 1998)
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4.2 Palveluiden markkinointi

Yksi tunnetuimmista markkinoinnin tytkaluista on Elias St. EImo Lewisin
vuonna 1898 kehittama AIDA- malli. AIDA- mallin avulla pystytddn kuvaamaan
asiakkaan ostopaatoksen polkua. AIDA- sana tulee englannin kielen sanoista
Attention eli tietoisuus, interest eli kiinnostus, desire eli halu ja action eli

toiminta.

Tietoisuus
Kilnnostus

Halu

Kuva 8. AIDA-malli. (Hanlon, A. 2022.)

Tietoisuus markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun tulee suunnitella tarkasti.
Yrityksen tulee suunnitella, miten potentiaaliset ostajat saadaan tietoisiksi
myymastaan tuotteesta tai palvelusta, seka millaisella strategialla tai
mahdollisella kampanjalla yritys aikoo saavuttaa halutun asiakassegmentin.
(CFIl Team, 2022)

Seuraava vaihe on kiinnostuksen luominen, jossa yrityksen tulee pohtia, miten
asiakassegmentin kiinnostuksen tuotetta tai palvelua kohtaan saadaan
heraamaan. Suurin suunnittelun aihe on, miten mahdollisella asiakkaalla on
mahdollisuus yllapitaa kiinnostustaan ja esimerkiksi hakea lisda tietoa myyvasta
yrityksesta. (Amanda Tallent, 2022)
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Kiinnostuksen herétténeille potentiaalisille asiakkaille pitda seuraavaksi herattaa
halu. Myyvan yrityksen tuleekin tietdd, miten oma tuotteensa tai palvelunsa on
haluttava ja miten tata haluttavuutta voidaan markkinoida kiinnostuneille
asiakkaille. (Austin Distel, 2022.)

Toiminnallisessa vaiheessa asiakas on jo valmis ostamaan tuotteen tai
palvelun. Yrityksen tulee varmistaa, etté he pystyvat toimittamaan tuotteita tai
palveluita halukkaille asiakkaille seka varmistamaan mahdollisten

jatkotoimituksien saatavuuden. (Hanlon, A. 2022.)
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5 Case-yritys ja Haastattelututkimus

Case-yrityksenani toimii Lenovo Finland Oy. Tydskentelen edustajana itse
Lenovolla, joten valinta oli helppo. Tarkoituksenani on tutkia Lenovon tarjoaman
Premium Care- palvelun menekin edistamiseen tarvittavia toimia. Premium
Care- palvelu on tietokoneen yhteydessa halutessaan ostettava lisdtakuu joka
mahdollistaa asiakkaalle laajemman tehdastakuun kuin normaalisti. Premium
Caren avulla jos asiakas kohtaa ongelmia kannettavansa kanssa, voi han ottaa
yhteyden tekniseen tukeen, joka taas pyrkii etayhteydella korjaamaan
ongelman. Jos ongelmaa ei saada etayhteydelld korjattua, voidaan jo
seuraavaksi arkipaivaksi asiakkaalle tilata viallisen tietokoneen nouto kotoa.
Ammattilainen saapuu asiakkaan luokse selvittamaan ongelmaa, mutta jos
ongelma ei ole silla hetkella ratkaistavissa, voi ammattilainen vieda tietokoneen
mukaansa kohti takuuhuoltoa ja samalla antaa asiakkaalle sijaislaitteen

kayttoon alkuperaislaitteen huollon ajaksi.

Asiakkaalla on mahdollisuus ostaa Lenovon Premium Care myyntilikkeesta
aktivointikoodilappuna tai vaihtoehtoisesti myéhemmin internetista virtuaalisesti.
Lenovon Premium Care kuuluu myds Lenovon parempiin malleihin, kuten Yoga
7- tai ldeapad 5 pro malleihin 3kk ilmaiseksi. Taman 3kk jalkeen asiakkaalle

ehdotetaan pidemman ajan tilaamista maksusta.

Lenovon Premium Care lisensseja loytyy 2, 3 seka 4 vuoden mittaisina. 2

vuoden lisenssi maksaa 59€, 3 vuotta maksaa 99€ ja 4 vuotta maksaa 199€.
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Lenoyo
Premium Care

Edistyksellista tukea oikeilta ihmisilta.
Erittdin nopeasti.

VUOTTA

@ OIKEA IHMINEN

Asiantuntevat teknikkomme auttavat
sinua puhelimitse, verkkokeskustelussa
tai sahkopostitse.

@ ERITTAIN NOPEASTI

Saatavilla reaaliaikaisia ratkaisuja, myos
kaynteja paikan paalla seuraavana
tydpaivana.

@ VAIVATTOMASTI

Valittomasti kaytettavissa olevia, laitteistoihin
ja ohjelmistoihin liittyvia kayttoohjeita, joiden
avulla paaset alkuun.

O TIETOKONEEN
KUNTOTARKISTUS

Maksuton vuosittainen tietokoneen
kuntotarkistus, jonka avulla asiantuntijamme
huomaavat ongelmat, ennen kuin ne
vaikuttavat toimintaasi.

Kuva 9. Lenovon Premium Care-lisenssi. (Verkkokauppa.com)

Lenovon Premium Care lisensseja l0ytyy 2, 3 seka 4 vuoden mittaisina. 2

vuoden lisenssi maksaa 59€, 3 vuotta maksaa 99€ ja 4 vuotta maksaa 199€.

5.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavilta kysytaan kaikilta samat
kysymykset, yleensa myds samassa jarjestyksessa. Puolistrukturoitu
haastattelu sopii erityisesti tilanteisiin, jossa halutaan vastaus tarkennettuun

kysymykseen.
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Haastattelut suoritettiin kolmessa suurimmassa Suomessa toimivista
kodinelektroniikkaketjujen kivijalkaliikkeista. Haastattelut suoritettiin kahtena
perakkaisena paivana Black Friday- kampanjan yhteydessa. Haastattelut
suoritettiin suullisesti haastattelijan ja myyvan yrityksen myyjan kanssa ja ne
tallennettiin aanittdmalla. Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituna
haastattelututkimuksena.Tallennukset haastatteluista ovat anonyymeja eika
kodinelektroniikkaliikkeiden nimia eik& aanitteité paljasteta. Kunkin
kodinelektroniikkaliikkeen eroavaisuudet kuitenkin eritellaan. Vastaajia oli
yhteensa 9 eli 3 myyjaé kustakin yrityksesta. Kukin haastattelun kesto oli

keskimaarin 35 minuuttia. Vastaajilta kysyttiin kultakin 6 eri kysymysta.

5.2 Kivijalkaliikkeet

Johtavien kodinelektroniikkaliikkeiden toimintamallit ovat jokaisella

omanlaisensa. Seuraavana erittelyt kustakin yrityksesta.

5.2.1 Yritys A

Yritys A on pohjoismainen markkinajohtoasemassa oleva
kodinelektroniikkayritys. Yrityksella on vankka asiakaskunta seka tuote- etta
palveluvalikoimat ovat moderneja seka ajankohtaisia. Yritys A ei myy erikseen
Lenovon Premium Care- palvelua. Ainut tapa miten yritys A myy palvelua on se
iimaisena 3kk ilmaiskokeiluna tuotteessa. Yritys A:n edustajat saavat
myyntiprovisiota myyntiensa perusteella. Haastatellut henkilot hoitavat niin B2C-
kuin B2B- kaupankayntia.

5.2.2 Yritys B

Yritys B on myds pohjoismainen kodinelektroniikkayritys. Verrattuna yritys

A:han, yritys B:n toimintatapa sek& maantieteellinen alue on samanlainen.
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Yritys B myy Lenovon tuotteiden lisaksi Lenovon Premium Carea uudistetussa
tietokoneen huoltosopimuksessa. Asiakkaalle maksullinen huoltosopimus
sisaltaad mm. Virusturvalisenssit seké valmiiksiasentamisen, mutta Lenovon
Premium Care:n tapaista teknista tukea se ei sisalla. Taman vuoksi yritys B
seka Lenovo yhdistivat yhteistydssa kummankin tarjoaman palvelun, jotta
lopputuloksena on kaiken kattava palvelupaketti. Yritys B:n edustajat saavat
myyntiprovisiota myyntiensa perusteella. Haastatellut henkilot hoitavat niin B2C-
kuin B2B- kaupankayntia.

5.2.3 Yritys C

Yritys C on kotimainen suuri muun muassa kodinelektroniikkaa myyva yritys.
Yritys C on tehnyt suurinta liikevaihdollista nousua kaikista kolmesta mainitusta
yrityksesta. Yritys C:n poikkeavuus on sen toiminnan pysyminen vain Suomen
rajojen sisapuolella. Yritys on ainut kolmesta mainitusta yrityksesta joka myy
Premium Carea suoraan kuluttajalle kuvassa 8 nakyvan lisenssilappujen
tapaan. Yritys C:n edustajat eivat saa myyntiprovisiota. Haastatellut henkilot

hoitavat niin B2C- kuin B2B- kaupankayntia.

5.3 Tulokset

Kysyttdessa, kuinka tuttu palvelu Lenovon Premium Care on sinulle, nousi esille
myyjien laaja tietamattoémyys palvelusta. Suurin osa kaikista haastatelluista
myyjisté ei tiennyt mik&a palvelu Premium care on tai mita se sisaltaa. 44%
vastanneista sanoi tietdvansa palvelun lahinn& nimelta, loput 56% ei tiennyt

palvelua lainkaan.

Alkukysymyksen jalkeen esittelin Premium care- palvelun sisallon
haastateltavalle. Kuultuaan palvelun siséll6sta jokainen haastateltavista myonsi
pitdvansa palvelua hyddyllisené tietokoneiden kayttgjille. Kaikista haastatelluista
77% piti Premium care- palvelua erityisen kannattavana nimenomaan

yritysasiakkaille. Yritys A:n haastateltavat pitivat palvelua asiakkaalle
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kannattavana, mutta samalla ristiriitaisena edustamalleen yritykselle. 66% Yritys
A:n haastateltavista piti Premium caren sisaltéa kilpailevana tekijana
edustamansa yrityksen omalle takuu- ja huoltokaytannoille. Kaikki 3 yritys A:n
haastateltavaa oli samaa mielta siita, etta Lenovon Premium care ei edista
edustamansa yrityksen oman huolenpitosopimuksen myyntid, vaan painvastoin.
Yritys A:n tietokoneisiin ja matkapuhelimiin tarjoama huolenpitosopimus sisaltaa
itsessaan samankaltaisen teknisen tuen, kuin Lenovon tarjoama Premium care.
Haastateltavien mielestd Lenovon Premium care saattaisi vaikeuttaa enemman
katetta tuottavamman huolenpitosopimuksen myymista, joten vaikka heilla
olisikin myyda asiakkaalle suoraan Lenovon Premium care- lisensseja,

jattaisivat he sen tekematta.

Kysyttdessa Yritys B:n haastateltavilta mielipidetta Lenovon Premium care-
palvelusta oli palaute positiivisempaa, kuin yritys A:ssa. Yritys B:n edustajista
kukaan ei tiennyt mika palvelu Lenovon Premium care on. Yritys B:n tarjoama
samankaltainen tietokoneille ja matkapuhelimille tarkoitettu huolenpitosopimus
ei sisalla teknista tukea, toisin kuin yritys A:n. Yritys B:n haastateltavista
jokainen koki oman yrityksensa tarjoaman huolenpitosopimuksen yhdistamisen
Lenovon tarjoamaan Premium care- palveluun positiivisena asiana. Yritys B:n
haastateltavista yksikaan ei pida Premium care- palvelua haitallisena tai

kilpailevana palveluna omalle palveluvalikoimalleen tai takuukaytannoéilleen.

Yritys C:n haastateltavista jokainen tiesi palvelun olemassaolon, muttei tiennyt
palvelun sisaltda. Esiteltyani Premium care- palvelun sisallon kokivat yritys C:n
haastateltavista jokainen palvelun hintansa arvoiseksi ja kannattavaksi

asiakkaalle.

Jokaisen yrityksen haastateltavan mielesté he eivat tarjoaisi Lenovon premium
care- palvelua asiakkaalle. Yritys C:ssé syyksi nousi esille muun muassa
etteivat asiakkaat tunne palvelua jonka vuoksi sen myyminen veisi normaalia
kauemmin tydaikaa muista ty6tehtavista. Yritys B:n haastateltavien mielesta
palvelun myyminen itsendisena ilman heidéan omaa huolenpitosopimustaan
koetaan tuottoon nahden liian tyolaalta seké vaikealta. Erityisesti yritys A:n

jokaisen haastateltavien mielesta he mielummin kohdistavat
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myyntiprosessissaan ratkaisun ehdottamisen oman huolenpitosopimuksensa

myyntiin parempien katteiden vuoksi.

Kysyttdessa kysyvatko Lenovon tuotteita ostavat asiakkaat Premium care-
palvelusta lisatietoja tai saatavuutta tuli selvaksi, ettei haastateltavien tyduralla
yksikaan asiakas ole kysynyt palvelun peraan. Yritys A:n haastateltavat
yksimielisesti tarjoaisivat mielummin omaa huolenpitosopimustaan, jos asiakas

sattuisi kysymaan Premium care- palvelun saatavuutta.

Kysyttdessa mika motivoisi haastateltavaa tarjoamaan Lenovon Premium care-
palvelua asiakkaalle vastaajista 56% oli sita mielta, ettd jos asiakas itse kysyy
Premium care- palvelun saatavuutta myisivat he silloin mieluusti joko kyseisen
palvelun tai vaihtoehtoisesti he koittaisivat kaantaa asiakkaan kiinnostuksen
kohti kallimpia huolenpitosopimuksia. Loput 44% haastateltavista pyrkisivat
myymaan pelkastaan oman yrityksensa tarjoamaa palvelupakettia. Yritys A:n ja
yritys B:n haastateltavat mainitsivat myyntivoiton vaikutuksen olevan suuri
missa tahansa mita he myyvéat. He myisivat palvelua mieluusti, jos siitd saatava
myyntikate olisi korkealla, jonka ansiosta kaupan kokonaiskateprosentti kasvaisi

mahdollisimman korkealle.

Viimeisena kysyttaessa mielipidetta Lenovon Premium care- palvelun
hinnoittelun houkuttavuudesta jokainen yritys C:n edustajista koki palvelun
hinnan olevan houkutteleva. 66% Yritys C:n haastateltavista mainitsi hintojen
olevan sopusuhtaisia varsinkin yritysasiakkaille. Syyksi he mainitsivat
yritysasiakkaiden kayttamien IT-tukipalveluiden hintojen olevan huomattavasti
korkeampia, kuin Lenovon tarjpaman Premium care- palvelun. 33% Yritys C:n
haastateltavista piti vain 2 vuoden Premium care- palvelun hintaa
houkuttelevana. Yritys A:n haastateltavista jokainen piti vain 2 vuoden Premium
care- palvelun hintaa potentiaalisesti asiakasta kiinnostavana. Yritys B:n
edustajista jokainen piti palveluiden hinnoittelua kohtuullisena, sill& heidan
tarjoamansa huolenpitosopimuksen yhteydessa saatava Premium care-

palvelulisenssi tuo vain vahan lisahintaa asiakkaalle.
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6 Johtopaatokset

6.1 Johtopaatokset

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta myyjan vaikutus tuote- ja
palvelumyynnissa on yksi tarkeimmista kohteista johon yrityksen myynnin seka
liketoiminnan kehittdmisessa tulee keskittyd. Asiakkaiden luottamus
kodinelektroniikan liikkeissa tyoskenteleviin myyijiin on korkea, joka avaa paljon
lisatutkimuspotentiaalia tulevaisuuden liikketoiminnan seka myynnin

kehittamiselle.

Lenovon Premium care- palvelu vaatii laajaa markkinointia seka tunnettuuden
kasvattamista niin kuluttaja- ja yritysasiakkaissa, kuin myds jalleenmyyjien
henkilokunnan keskuudessa. Nykyisella myyntitahdilla Lenovon kayttamaét
resurssit eivat paase tayteen potentiaaliinsa, silla asiakaskunta palvelulle on

niin pieni.

Jos Premium care- palvelu olisi myyjélle katetuotollisesti kannattava palvelu
myyda, olisi sen myyntivolyymit suurempia. Talla hetkella myyja ei hyody

palvelun myymisesta lainkaan, joka selvasti vaikuttaa myyntituloksiin.

6.2 Suositukset

Jotta Premium care- palvelua myytéisiin enemman, tulisi ensimmaisena
jarjestaa palvelun saatavuus kaikissa kolmessa suurimmassa Suomessa
toimivista kodinelektroniikkayrityksissd. Saatavuuden varmistaminen kaikissa
kolmessa yrityksessa tulisi jarjestaa myos siten, ettd palvelun saatavuus on
nakyvissa myos asiakkaille, eikd vain myyijille. Palvelulisensseja tulisi olla
saatavilla nakyvilla paikoilla Lenovon tuotteiden lahettyvilla ja Premium care-

palvelun tarjonnan tulisi viestiytya asiakkaalle selvasti.
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Saatavuuden laajentamisen lisaksi tulisi varmistaa myds Premium care-
palvelun voittomarginaalin houkutteleva maara jalleenmyyjayrityksille.
Haastattelusta selvasti voidaan korostaa myyijien katehakuisuus. Houkuttelevan
myyntivoiton ansiosta jalleenmyyjayritysten myyntihenkilosto aktivoituisivat
Premium care- palvelun tarjonnassa ja sen myota myytyjen palvelulisenssien

maara kasvaa ja palvelun tunnettuus nousee.

Liséksi Lenovon tulisi kohdistaa nykyiseen tuotepainotteiseen markkinointiinsa
palvelullista puolta my6s. Lenovoa ostavat asiakkaat eivat selvasti tieda
Premium care- palvelun olemassaoloa ja siten my¢s eivat osaa arvostaa

palvelua.

Lenovolle on vaikeaa saada palvelulisenssit jalleenmyyjien myytavaksi, silla
myyntimaarat ovat pienet. Siksi Lenovon tulisi kohdistaa huomionsa nykyisiin ja
tuleviin Lenovon valmistavia tuotteita kayttaviin kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin.
Premium care- palvelu tulisi sisallyttdé jokaiseen Lenovon valmistamaan
tietokoneeseen ilmaiseksi. Taten eliminoidaan asiakkaiden tai jalleenmyyjien
mahdolliset stigmat palvelun myyntia kohtaan. Kun jokainen Lenovon
valmistama tietokone sisaltaa Premium care- lisenssin, kasvaa palvelun
tunnettuus asiakkaiden keskuudessa. Kun Premium care- palvelun ilmaiseksi
saaneet kuluttaja- ja yritysasiakkaat ovat ajan my6té tottuneet palvelun
tarjontaan seka sen tuomiin etuuksiin alkavat he tulevaisuudessa odottamaan
seka vaatimaan jatkossakin palvelun saamista. Kun asiakkaille on onnistuttu
synnyttdmaan positiivinen mielikuva palvelun tarjonnasta, ostaa asiakas

tulevaisuudessa todennakdisemmin Lenovon valmistaman tietokoneen.

Lopputarkoituksena suosituksille on saada Premium care- palvelu osaksi
Lenovon tuotekokemusta. Itse palvelun erikseen myyminen on liian
haasteellista nykyisien jalleenmyyjien kanssa, joten palvelu tulisi tehda
asiakaslahtdisemmaksi. Jalleenmyyjat voivat kilpailla tuotevalmistajaa vastaan
palveluillaan, muttei tuotteillaan. Lopputuloksena ei ole niink&&n suurempi
maara myytyja Premium care- lisensseja, vaan suurempi maara myytyja

Lenovon tietokoneita Premium care- palvelun avulla. llmaisen lisdpalvelun
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saavuttaisi kilpailuedun.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Etunimi Sukunimi

40



41

7 Oman tyon ja oppimisen arviointi

OpinnaytetyOni aiheen valinta lahti omalta tyopaikaltani Lenovolla. Tyoskentelen
Lenovolla myyntiedustajana ja tehtaviini kuuluu muun muassa myynnin
kehittamiseen liittyvét ideoinnit seka kehittdmisehdotukset. Koin Lenovon
tarjoaman Premium care- palvelun olevan potentiaalinen seké kattava palvelu,

joka ei silti ole tuttu asiakkaiden keskuudessa Suomessa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda paras mahdollinen suunta
palvelumyynnin edistamisen suhteen Lenovolle. Tyokokemukseni perusteella
nykyiset tavat koittaa kasvattaa palvelun myyntia eivat ole kannattavia, vaan

suunta tulisi muuttaa.

Koen henkilékohtaisesti palvelumyynnin olevan lilan vahan puhuttu aihe
myyntikeskusteluissa, joten koin motivoivana, kun sain mahdollisuuden kirjoittaa
palvelumyynnista ja sen kehittdmisesta. Oma tyokokemukseni seké
tietotekniikan alan tietamykseni oli hyddykseni opinnaytetyon kirjoituksen aikana

seka tutkimusta valitessa ja tehdessa.

Opinnaytety6téa tehdessa olen oppinut paljon palvelumyynnista seka saanut
paljon ideoita, miten palvelut tuottavat lisdarvoa tuotemyynnin ohella. Lisaksi
olen saanut paljon uutta oppia myynnista, markkinoinnista seka liiketaloudesta
lukiessani opinnaytetydssani hyddyntamaani kirjallisuutta.

Koen myo6s oppineeni paljon eri yritysten toimintatapojen seka myyntiprosessien
erilaisuudesta ja siitd, miten ne vaikuttavat suuren tietokonevalmistajan omiin
myyntistrategioihin. On ollut mielenkiintoista ja antoisaa tutkia mielenkiintoani

herattavaa aihetta samalla, kun teen tyota josta pidan.
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Kuva 1: Kuluttaja-asiakkaan ostoprosessi (Francesca Nicasio, 5 Essential steps

in the consumer buying process.)

Tarpeen/ongelman
huomaaminen

Tiedon keraaminen

Vaihtoehtona olevien
tuotteiden valisten
erojen arviointi

Sopivan tuotteen
valitseminen

Ostopéaatoksen
jalkeinen arviointi
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Kuva 2: Yritysasiakkaan ostoprosessi (Tanner, J & Raymond, M. Marketing

principles)

1. Ongelman huomaaminen
(tarve)

2.Tarvitun tuotteen/palvelun
ominaisuuksien, teknisten
tietojen ja maaran paattaminen

3. Mahdollisten potentiaalisten
tuotteiden seka toimittajien
etsinta

4. Tarjousehdotusten
hankkiminen seka tutkiminen

5. Toimittajan valinta

6. Tilaus

7. Palaute ja arvio
toimivuudesta
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Kuva 3: Myyntiprosessi (Selling and sales management, David Jobber & Geoff

Lancaster, 242, 2015.)

» Asiakaskohtaaminen

\

» Tarvekartoitus

* Ratkaisun ehdottaminen

« Argumentointi

« Kaupan lydominen lukkoon

« Jalkihoito

€€
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Kuva 4: Tarvekartoituksen kysymykset (Mika D. Rubanovitsch & Elina Aalto, 55,

2016)

Kenelle tai keille tuote tai palvelu
on tarkoitettu?

Onko Asiakkaalla aiempaa
vastaavaa tuotetta tai palvelua?

Mihin tarkoitukseen tuote tai palvelu
on tarkoitettu?

Kuka kayttaa ja miten kayttaa
tuotetta tai palvelua?

Onko asiakkaalla tiettyja toiveita
tuotteen tai palvelun tuomiin etuihin?

Kuva 5: Luottamuksen kasvattaminen asiakkaassa (David Jobber & Geoff
Lancaster, 247, 2015)

Tarkempaa Takuita seka
demonstrointia oikeuksia

Aiempia Annettavat
asiakassuosituksia naytetuotteet.

Luottamuksen
kasvaminen
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Kuva 6: Asiakkaan ostohalun kehitys myyntitilanteen aikana (Selling and sales
management, David Jobber & Geoff Lancaster, 258, 2015)

Intention to
purchase

Time

Kuva 7: Alan kilpailijat ( Competitive Advantage, Michael E. Porter, 1998, 5)

Uudet kilpailijat

Alan
Tavarantoimittajat toimijoiden

vélinen Asiakkaat

Kilpailu

Vaihtoehtoiset
tuotteet/palvelut
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Kuva 8: AIDA-malli. (Hanlon, A. 2022.)

Tietoisuus
Kilnnostus

Halu

Kuva 9: Lenovon Premium Care-lisenssi (Verkkokauppa.com)

Lenoyo
Premium Care

Edistyksellista tukea oikeilta ihmisilta.
Erittain nopeasti.

VUOTTA

@ OIKEA IHMINEN

Asiantuntevat teknikkomme auttavat
sinua puhelimitse, verkkokeskustelussa
tai sahkopostitse.

o u
@ ERITTAIN NOPEASTI

Saatavilla reaaliaikaisia ratkaisuja, myos
kaynteja paikan paalla seuraavana
tyopaivana.

@ VAIVATTOMAST]

Valittémasti kaytettavissa olevia, laitteistoihin
ja ohjelmistoihin liittyvia kayttéohjeita, joiden
avulla paaset alkuun.

(”/ﬁ\) TIETOKONEEN
=7 KUNTOTARKISTUS

Maksuton vuosittainen tietokoneen
kuntotarkistus, jonka avulla asiantuntijamme
huomaavat ongelmat, ennen kuin ne
vaikuttavat toimintaasi.
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Kuvankaappaus haastattelututkimuksen pohjasta.

Haastattelututkimus

Lenova haastattelut péaasiallizesti tistotekniikkaz myyville myyjille.

Kuinka tuttu palvelu Lenovon Premium Care on sinulle?

Pitka vastausteksti

Koetko Premium Caren hyvand palveluna?

Pitka vastausteksti

Suositteletko palvelua Lenovoa ostaville asiakkaille? Jos et niin miksi?

Pitka vastausteksti

Kysyvatkd Lenovoa ostavat asiakkasat palvelun perdén?

Pitka vastausteksti

Wik maotivoisi sinua myyjana tarjoamaan Premium Carea ahkerammin?

Pitka vastausteksti

Onko Premiwm Caren hinta miglestési sopiva?

Pitka vastausteksti

Kysymyksesn vastannesn myvjén edustama yritys

Pitka vastausteksti
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