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1 Johdanto

Tidssd opinndytetyossd tehdddn Livia Finland Oy:n kdytt66n suunnattu myyntimalli, jota
tulevat franchisingyrittajit kayttavit tulevaisuudessa. Ty6 tehddin, jotta konseptin yri-
tysten valinen myyntimalli pysyy yhteniiseni laajentumisen jalkeenkin. Tyo toteutetaan
B2B -myyntimallien ja -myyntiprosessien teoreettisen tarkastelun ja toimeksiantajan

haastattelun perusteella.

Yhteinen myyntimalli on oleellinen yrityksen siirtyessa franchisingketjuksi. Vaikka yrit-
tdjat ovat erillisid toimihenkil6itd, on konsepti ja brindi silti sama. Franchisingin my6ta
toimeksiantaja pystyy laajentamaan toimintaansa ilman lisidntynyttd oman padoman

tarvetta. Piivittdiinen operatiivinen toiminta, seka — riski siirtyy myos franchisingyritta-

jille.

Tarkoituksena on tehdi opas, jota tulevat franchisingyrittajit pystyvit helposti hyodyn-
timadn. Kayttéonotettava myyntimalli on tutkittu teoreettisesti toimivaksi ja toimeksi-

antajalle sopivaksi.

1.1 Toimeksiantaja

Livia Finland Oy on naisten kuntosali, jonka toimipisteet sijaitsevat Espoossa ja Hel-
singissd. Livia on niin kutsuttu matalan kynnyksen kuntosali. Tama tarkoittaa sita, etta
asiakkaiden kynnys aloittaa kuntoilu on tehty mahdollisimman matalaksi. Noin puolet
Livian asiakkaista on ensimmaistd kertaa elamassdin kuntosalin asiakkaana. Livian valt-
tikorttina toimivat joustavat, toistaiseksi voimassa olevat jasenyydet, seka sen asiakas-
ryhmi joka koostuu vain naisista. Asiakkaat pystyvit itse kontrolloimaan jisenyyden

kestoa, eikd asiakkaita sitouteta vuoden pituisiin “pakkosopimuksiin”.

Livialla on talla hetkelld kolme toimipistettd, kaksi Espoossa ja yksi Helsingissa. Tarkoi-
tuksena on koko ajan laajentaa toimintaa ja tehda yrityksesta franchisingketju. Fran-
chisingin my6td Livian omaa pddomaa ei sitoudu toimipisteisiin ja laajentuminen mah-

dollistetaan ympiri Suomea.



Tilld hetkelld Livia Club on suuntautunut padsaintoisesti B2C, eli business-to-
customer — myyntiin. Laajennushalun myota, on yritys myos siirtymassa enenevissa

mairin B2B, eli business-to-business puolelle.

1.2 ‘Tavoitteet

Tdimin opinndytetyon tavoitteena on tuottaa yhtendinen myyntimalli Livia Finland
Oy:lle ja sen franchisingyrittéjille. Teorian tavoitteena on saada laaja nakemys business-
to-business myyntiprosessista ja tuottaa Livia Clubille kaytinnollinen myyntimalli kou-

lutuskayttoon. Tdssd tyossa luodaan myos suunnitelma siitd, miten franchisingyrittijit

saadaan hyodyntimaan luotua myyntimallia.

1.3 Tyo6n rakenne

Tama opinndytety6 rakentuu raportti- ja teoriaosasta, seka liitteena olevasta produktis-
ta, joka on myyntimalli Livia Finland Oy:lle. Teoriaosuus, toimeksiantajan haastattelu ja
kirjoittajan tyoharjoittelu toimivat pohjana itse produktille. Tyotéd tehdessd toimitusjoh-
tajaa haastateltiin niin yrityksen nykytilasta, kuin tulevaisuuden nakymistd. Lopputyon-
tekija on my0s suorittanut ratkaisumyynnin tyoharjoittelun toimeksiantajalle. Tyohar-
joittelun aikana nykyinen myyntimalli sisdistettiin hyvin. Opinndytetyontekija reflektoi

omaa oppimistaan tyon lopussa.

Teoriaosuus kisittelee B2ZB — myyntiprosessia, eli yritysten vilistd myyntitoimintaa.
Myyntiprosessi pyritadn kisitelld mahdollisimman laajasti ja kattavasti, jotta kirjoittaja
saa hyvin pohjan produktin tekemiseen. Opinndytetyontekiji kisittelee my6s fran-

chising — ohjausmallia yrityksen nykytilanteen ja tulevaisuudentilanteen kannalta.

1.4 Kaisitteet lyhyesti

Yritysten vilinen myyntiprosessi on toistettavissa oleva tapahtumasarja, joka tihtaa
kaupan syntyyn. Myyntiprosessin osapuolina toimivat myyntiyritys ja sen edustaja, sekd

mahdollisen ostajayrityksen edustaja, eli tuleva asiakas. (Manning, Reece & Ahearne

2010, 164-165.)



Franchisingissa kaksi tai useampi yritys alkaa tehdi yhteisty6ta kdyttimalld samaa lii-
keideaa. Franchising-ottaja voi tyoskennelld itsendisena yrittdjana, mutta franchising-
sopimuksen antaja neuvoo ja tukee yrittdjad, ja antaa my0ds usein oikeuden toiselle yrit-
tajalle kayttad ketjun tavaramerkkia markkinoinnissaan, jotta brandi pysyy yhteniisena.
Franchising on useimmiten kiytetty jilleen myynti — konsepteissa, silld se on helposti
kopioitavissa. (Meretniemi & Ylonen 2008, 21; Bygrave & Zacharakis 2011, 138; Ku-
ratko & Hodgetts 2001, 395.)



2 B2B — myyntiprosessi

B2B — myynnissa yritykset myyvit tuotteita ja palveluita toiselle yritykselle. Ostajat os-
tavat yrityksen tarpeeseen, eivit omia tarpeita varten. Osa yrityksista kayttad hankkimi-
aan tuotteita tuottamaan palvelua, tai myyvit sitd edelleen omille asiakkailleen. (Solo-
mon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 193; Jobber & Lancaster 2012, 11.)
B2B — myyntid on kuvattu eri kirjailijoiden ja tutkijoiden mukaan useilla eri tavoilla.
Jobber & Lancaster (2012) kuvaavat B2B — myyntid sopeutuvaksi myymiseksi, kun Sa-
xe & Weitz (1982) kuvaavat sitd asiakasorientoiduksi myymiseksi. B2B — myynti nih-
dédin sopeutuvaksi myymiseksi, koska myyjd joutuu muokkaamaan itseddn ja viestejain
asiakkaalle sopivaksi. Asiakasorientoitu myynti tarkoittaa sitd, ettd myyja auttaa asiakas-
ta tekemiin hankinnan, josta on asiakkaalle hyotyi. (Ingram ym. 20006, 389; Jobber &
Lancaster 2012, 269.)

Jo 1920-luvulta 1iht6isin oleva “seven steps of selling” on toiminut pohjana nykypiivin
myyntimalleille. (Moncrief & Marshall 2005, 13.) Ndama seitseman alkuperiisti askelta
ovat olleet:

1. prospektointi
2. ensi-lahestyminen
3. lahestyminen
4. esitys
5. vastaviitteiden kasittely
6. kaupan paittiminen
7

. jalkiseuranta

Shimin (2012) mukaan myyntiprosessin paavatheet voidaan jakaa seuraavasti: prospek-
tointi, suunnittelu ja ratkaisun esittiminen, vastaviitteiden kasittely, kaupan pditos ja

jalkiseuranta.



Prospektointi

I

Suunnittelu ja ratkaisun esit-

taminen

1

Vastaviitteiden kisittely

I

Kaupan paittiminen

I

Jalkiseuranta

Kuva 1. Myyntiprosessi, mukaillen Shim 2012, 51.

Rubanovitsch (2007) puolestaan kisittelee myyntiprosessia myynnin ympyrin kautta.
Myyjin tulee kayda jokaisen asiakkaan kanssa myyntiprosessi alusta loppuun asti, silla
jokaisella asiakkaalla on oikeus kokonaisvaltaiseen palveluun. Vaikka prospekti ei aluksi
vaikuttaisi lupaavalta ostajalta, voi hianelld olla piilotarpeita, jotka tulevat esiin hyvin

hoidetussa myyntiprosessissa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33-34.)



Ennakkovalmistau-
tuminen soittoon

Ennakkoval mistautu-
minen tapaamiseen

Soitto

Lisamyynti Tarvekartoitus

Seuranta

Sopimusten
solmiminen

Hyotyjen
esittely

Vastavaitteiden
kasittely Kaupan
paattamiskysymys

Kuva 2. Myynnin ympyri, mukaillen Rubanovitsch & Aalto 2007, 35.

Rubanovitschin (2007) myynnin ympyrissi on oleellisimmat myyntiprosessin vaiheet.
Mikali myyja joutuu sopimaan useampia tapaamisia, jotta kauppa saadaan paitettyi,
tulee myynnin ympyrin yhdestd palasta aina yksi tapaaminen. Myyji voi keskittya ta-
paamisessa vain esimerkiksi ominaisuuksien ja etujen esittelyyn, eikd koko myyntipro-
sessiin. Kuitenkin myyjan ensisijaisena tarkoituksena on saada tuote tai palvelu myy-
dyksi ja kauppa piitokseen. Rubanovitsch (2007) on jakanut myyntiprosessin tirkeim-

mit vaiheet kymmeneen:

ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon
soitto

ennakkovalmistautuminen tapaamiseen
tarvekartoitus

hy6tyjen esittely, asiakkaan aktivointi
kaupan padttimiskysymyksen esittiminen
asiakkaan kieltivin vastauksen taklaaminen
sopimuksen solmiminen

lisimyynti

= Y »® N ok b=

0. jalkiseuranta



Jobber & Lancaster (2012) puolestaan kuvaavat myyntiprosessin tirkeimmiksi vaiheiksi

kuvassa 3 esitetyt kohdat, jotka kuvataan kappaleessa 2.1 alkaen.

Tarvekartoitus ja Ratkaisun
ongelman selvitys esittaminen

Vastavaitteiden Kaupan
kasittely paattaminen

Jalkiseuranta

Kuva 3. Personal Selling Process, mukaillen Jobber & Lancaster 2012, 271.

Roune ym. (2011) kuvaavat myyntiprosessia toimittajakeskeisesti kuvan 4 tavalla.
Ensin myyjin tulee saavuttaa luottamus asiakkaan kanssa ja ymmartid timan tarve,
jonka jilkeen myyjin tulee priorisoida hinen tirkein tarve. Myyjd luo asiakkaalle arvoa
ymmirtimilld titd ja tarjoamalla hinelle ratkaisua, jota kautta hin vaikuttaa asiakkaan
paatokseen. Ostopaitoksen jalkeen, myyja toimittaa tuotteen ja ylldpitda saavutettuja

tuloksia.

Tuloksen myynti alkaa Ratkaisun myynti alkaa

Unlizlic Maarita Luo arvoa Tue ja
tarve ja Tee vahvat Vaikuta Toimita ja yllapida

ongelma ja ja vaikuta o . : .
saavuta g. . J J o perustelut paatokseen vaali tuloksia asiakas-
priorisoi ostovisioo
luottam suhdettg

Kuva 4. Myyntiprosessi, mukaillen Roune ym. 2011, 96.



2.1 Prospektointi

Prospekti on mahdollinen ostaja. On ddrimmaisen tirkeda 16ytaa hyvia prospekteja.
Mikali prospektointi on suoritettu kunnolla, ei myyjalla mene aikaa hukkaan turhien
prospektien kanssa. Hyvin prospektin 16ytiminen ja hineen tutustuminen maarittaa
my6s sen, kuinka neuvottelut lopulta paattyvit. Hyvalla prospektilla tulee olla tarve,
maksuvalmius ja paitintivalta, jotta hin on my6s mahdollisesti valmis ostamaan. Ny-
kymaailman kilpailutilanteessa prospektit harvemmin ottavat myyjaan itse yhteytta.
Tamai tarkoittaa sitd, ettd myyjan tulee olla aktiivinen ja oma-aloitteinen. Prospekteja
voi saada muun muassa kollegalta, referenssien kautta tai itse etsimalld esimerkiksi mes-

suilta tai internetistd. (Shim 2012, 51-54; Chitwood 2005, 111.)

2.2 Ennakkovalmistautuminen

Rubanovitschin (2007) myyntiprosessi alkaa ennakkovalmistautumisella. Jotta paastian
pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja kaupan péittimiseen, tulee myyjin valmistautua
huolellisesti. Hyvin valmistautunut myyji antaa itsestaan ja yrityksesta luotettavan ja
vilittdvin kuvan, ja ndin asiakas ymmirtid olevansa tirked. Ennakkovalmistautumisella
myyjalld on kasitys siitd, millainen asiakas on. Ndin myyja voi jo mielessadn pohtia
muun muassa tarvekartoituskysymyksid. Myyjin tulee kuitenkin pitdd mielensd avoinna,
silld asiakasta ei saa lokeroida. Myyjén tulee selvittdd asiakkaan tarve, jonka takia hin
voisi tuotteen ostaa. Ennakkovalmistautuminen hyodyttda myo6s asiakasta, silld hinen ei
tarvitse kertoa myyjille koko tarinaa alusta loppuun asti. Ndin sddstimme aikaa ja ta-
paaminen sujuu jouhevasti. Pelkki tiedonkeruu ei kuitenkaan riita ennakkovalmistau-
tumisessa. Myyjin tulee valmistella havaintomateriaalit tai esitys asiakkaalle ja tdyttdd
mahdollisia lomakkeita myynti- ja asiakashallintaprosessiin liittyen. Ennakkovalmistau-
tumiseen kuuluu myos se, ettd myyja miettii valmiiksi myyntiargumentteja, miten vasta-
viitteet kumotaan ja konkreettisia perusteluita miksi tuote kannattaa ostaa. Hyvd myyjd
vol my6s valmiiksi miettid, ettd esimerkiksi salkkua voisi pitad valmiiksi vasemmassa
kidessd, jotta oikea kisi on vapaa kittelylle tapaamisen alussa.(Rubanovitsch & Aalto

2007, 42—45; Jobber & Lancaster 2012, 272.)



2.3 Asiakastapaaminen

Itse tapaamisella tulee asiakkaalle luoda hyvi ensivaikutelma. Myyjan tulee olla reipas,
itsevarma ja ajallaan. Hanen tulee tehda itsestaidn kiinnostava asiakkaan silmissd. Myyja
tervehtii iloisesti asiakasta, hin kittelee reippaasti ja antaa my0s kayntikorttinsa. On
my6s kohteliasta myyjan puolelta odottaa pyyntod istua alas. Myyjan on myos oltava
noyra ja kiitollinen siita, ettd asiakas on suostunut tapaamaan hanet. Asiakkaalle pitda
saada heti vaikutelma, ettd myyja on kiinnostunut hinesté ja hin on tailld asiakkaan
takia. Vaikutelma luodaan reagoimalla asiakkaan sanoihin, katsomalla hinta silmiin ja
hymyilemailld. Myyjin tulee johtaa keskustelua ja pysya sovitussa aikaraamissa, mutta
silti kuunnella asiakasta ja menna hinen ehdoillaan. Myyjd on tapaamisessa sen takia,
koska hin haluaa ratkaista asiakkaan ongelman. Prosessi on tiysin avoin ja rehellinen,
joka tulee kertoa my6s asiakkaalle. Asiakkaalle on hyva kertoa etukiteen tapaamisen
agenda, jotta esimerkiksi tarvekartoituskysymykset eivat tunnu tungettelevilta. Nadin
myyja saa asiakkaan puolelleen ja hin vaikuttaa ammattimaiselta ja valittavaltd. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 67—74; Chitwood 2005, 113—-114; Jobber & Lancaster 2012,
272.)

2.4 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksen tavoitteena on l0ytaa asiakkaan kokonaistarve. Myyja on aiemmin
pohtinut asiakkaalle sopivia tarvekartoituskysymyksia, joilla hin saa kaivettua asiakkaas-
ta esille kaikki tarpeet. Myyjan tirkein tehtiva tdssd vaiheessa on kuunnella asiakasta ja
osoittaa kiinnostusta auttamaan hinti. Myyja selvittid asiakkaan toiveet ja tarpeet, jotta
hin pystyy tarjoamaan tille parhaiten sopivaa ratkaisua. Myyjan on helpointa lihtea
selvittimain tarvetta avoimilla kysymyksilla, joihin asiakas ei voi vain vastata “’kylla” tai
’ei”. Asiakas joutuu kertomaan avoimesti millainen timin hetkinen tilanne on hyvissd
ja huonoissa puolissa, ja mihin tarvitsisi parannusta. Téssd vaitheessa myyjin tulee osata
mairitelld tirkeimmait asiakkaan tarpeet ja priorisoida. Tarvekartoituksessa on tirkedd
muistaa, ettd myyja vain kyselee ja asiakas puhuu ja kertoo vastauksensa. Selkein ja
johdonmukaisen tarvekartoituksen avulla pystytdan asiakkaalle luomaan lisdarvoa ja
saadaan kaupan arvoa nostettua, koska asiakas voi kiinnostua suuremmasta ja koko-

naisvaltaisemmasta ratkaisusta. Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen avulla voidaan



my6s ehkiisti tilanteet, joissa asiakas kokee saaneensa jotain muuta, kuin mitd hin on
halunnut. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77—-85; Jobber & Lancaster 2012, 273; Roune
ym. 2011, 96; Weitz ym. 2009, 92.)

Mihin olette olleet
tyytyvaisia?

Myyja kuuntelee
asiakkaan
vastauksen
loppuun asti

Mihin ette ole Mika voisi olla
olleet tyytyvaisia? paremmin?

Kuva 5. Nykytilanteen kartoitus, mukaillen Rubanovitsch & Aalto 2007, 86.

Kun asiakkaan tarve on selvilld, on aika esitelld asiakkaalle tuotteen tai palvelun hyodyt.
Hyodyt ja edut perustuvat asiakkaan kertomaan tarpeeseen, eivit yleiseen tuote-
esittelyyn. Asiakas on kertonut mitd hin tarvitsee, mikd on hinen kipupisteensi. Nyt on
myyjin aika kertoa miten hin pystyy auttamaan, eli myyjin tehtidvini on vaikuttaa asi-
akkaan paitokseen perustelemalla asiakkaan saamaa voittoa. (Rubanovitsch & Aalto

2007, 98—-106; Roune ym. 2011, 96.)

2.5 Ratkaisun esitys

Prospektoinnin jalkeen myyja suunnittelee ratkaisunsa ja sen esittimistavan prospektille
sopivaksi. Myyjilld tulee olla jo kisitys siitd, minkélainen prospekti on. Tdmin perus-
teella hdn voi suunnitella kaikista toimivimman ratkaisun hinelle. Rubanovitsch (2007)

korostaa, ettd myyntitapaamisessa myyjian on aarimmaisen tirkedd keskittya asiakkaalle
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sopivien hyotyjen ja etujen kertomiselle, eikéd kertoa jokaista asiaa tuotteesta. Tuote-
esittelya tehtiessa, asiakas kyllastyy myyjdan ja hanen tuotteeseen, jonka jilkeen kaup-
paa on haasteellista saada tehtyd. Myyjan tehtivina on asettua asiakkaan kenkiin ja aut-
taa tatd. Asiakas pystyy luottamaan myyjdin jos hin tietad, ettd timin tarkoitus on aut-
taa. Myyjin tulee luoda luotettava ja auttavainen kuva itsestdin ja olla oikeasti kiinnos-
tunut asiakkaasta. Niin han pystyy tarjoamaan ratkaisua, joka vastaa asiakkaan tarvetta.

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 35-37.)

Rubanovitschin (2007) mukaan myyja voi kayttad “ylhailtd alas” — myyntid. Tama tar-
koittaa sitd, ettd hin kertoo hy6tyihin pohjautuvan laadukkaimman ratkaisun asiakkaalle
ja tarvittaessa siirtyy tuotelistassa alaspain vihemman laadukkaaseen ratkaisuun. Tama
menetelmi on havaittu psykologisesti hel]pommaksi, kun asiakkaalle kerrotaan ensin
hinta-/laatusuhteeltaan heidin tarpeet huomioiden paras vaihtoehto, ja vasta sitten siit-
rytdan huonompiin ja halvempiin vaihtoehtoihin. Niin asiakas kokee olevansa edelleen
tarked, silld hinelle on tarjottu myyntiyrityksen lippulaivaa, eikd huonompaa vaihtoeh-
toa. Myyjan tulee kuitenkin kayttad omaa ammattitaitoa ja ihmisndkemysta hyvin ja
muistaa mitd asiakas on hinelle kertonut tarpeestaan. Myyja on ammattitaitoinen kun
hin tarjoaa asiakkaan tarpeeseen sopivan ja laadukkaan tuotteen, eikd yliammu ja tarjoa
asiakkaan tarpeen ylittivaa tuotetta rahan kuvat silmissd. (Rubanovitsch & Aalto 2007,

98-106.)

Myyjin tarjottaessa asiakkaalle sopivinta ratkaisua, tulee hinen kysya rohkeasti paatosti
kaupanteolle. Paiatoksen kysymista ei tule pelata, silld jos myyntiprosessi on kayty huo-
lellisesti lapi, on asiakas ymmartinyt ettd titd tuotetta hin tarvitsee tarpeeseensa. Mikali
asiakas on kiinnostunut tuotteesta, nayttad han myos ostosignaaleja. Nami ostosignaalit
antavat myyjalle mahdollisuuden kaupan paattamiseen. Ostosignaaleja voi olla muun
muassa pyynto lyhyestd tuotteen kertauksesta ja toimitus- ja maksuajan tiedustelu. Myy-
ja vol hakea kauppaa muun muassa suoralla ehdotuksella, tarjoamalla kahta eri vaihto-
ehtoa tai kertomalla referenssin. Kun pallo on heitetty asiakkaalle, on myyjin tehtava
odottaa karsivillisesti vastausta. Litka hopotys tai asiakkaan ajatuksenjuoksun keskeyt-
taminen ovat pahimpia virheitd mitd myyjd voi tissa vaiheessa tehdi. (Rubanovitsch &

Aalto 2007, 121-132.)
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Shimin (2012) mukaan myyjd voi esittdd ratkaisunsa kolmella eri tavalla: standardoitu
memo — esitys, yleiskuvan antava esitys ja ohjelma-esitys. Ensimmainen niista esityksis-
ta mahdollistaa yleisesti ottaen neuvotteluun korrektit asiat ja faktat. Sen etuna on se,
ettd varmasti kaikki tuotteen ominaisuudet tulee kerrottua. Myyjilld on niin kdytossdin
valmiit vastaukset kysymyksiin ja vastaviitteisiin. Taman tyylisessa esityksessd on kui-
tenkin suuri heikkous. Se voi olla liian mekaaninen ja keinotekoinen. Pahimmassa ta-
pauksessa myyjd kertoo koko esityksen ajan tuotteesta tai palvelusta, eikd osallista asia-

kasta ollenkaan.

Toinen esitystyyppi on yleiskuvan antava esitys. Tama esitys seuraa tiettyd ohjenuoraa,
mutta mahdollistaa asiakkaan osallistamisen ja modifioinnin. Tama on luontevampi
esitys kuin ensimmdinen esitystapa ja tarjoaa mahdollisuuden saada asiakkaalta laajaa
tietoa hanen tarpeestaan suurella osallistamisella. Esitystapa on joustava ja myyjan on
helppo palata esitykseen, jos hinet keskeytetidn. Taman esityksen akilleen kantapaana
on pidetty sitd, ettd se jdd lilan pintatasolle. Kokematon myyja voi kertoa hyvin laajasti
tuotteesta, mutta hin ei valttamatta padse avainasioihin, jotka olisivat asiakkaan kannal-

ta kaikista tirkeimpia.

Kolmas, ja viimeinen esitystapa on ohjelma-esitys. Se on hyvin organisoitu ja kattava
kirjallinen ja havainnollistava esitys asiakkaan tarpeen mukaan. Asiakkaalta tarvitaan
hyviksyntd tdhian laajaan tarvekartoitus-analyysiin. Tdma on yleisin tapa, kun myydaan
esimerkiksi vakuutuksia, jossa tarvitaan hyvin tarkkaa tietoa asiakkaan tarpeesta, jotta
tuote voidaan riataloida. Etuna tilld esitystavalla on se, ettd se antaa hyvin ammattimai-
sen ja vilittivin kuvan myyjésti, ja se vastaa my0s asiakkaan tarpeeseen tiydellisesti.
Niin valtytdan turhalta ajankaytoltd, kun padstian tutkimaan suoraan asiakkaan tarvetta.
Rajoituksena on kuitenkin se, ettd myyjat harvoin voivat tallaisen analyysin tehda. Tama
esitystapa on aikaavievi ja kallis, ja osa prospekteista voi olla vastahakoisia tai epiilevia

tallaista tutkimusta kohtaan (Shim 2012, 61-62).

2.6 Vastaviitteet

Mikali asiakas on epavarma paatoksenteosta, esittda hin vastavaitteitd. Ensimmaisen

”ei:n” kuultaessa alkaa myyjan todellinen tehtiva. Hanen tulee selvittda missd syy on,
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joka estad kaupan teon. Asiakas ei vilttimatta ole paattavissia asemassa, tai hian haluaa
vield vertailla kilpailijoiden tarjoamia palveluita. Myyjin ei tule missddn nimessa luovut-
taa tissd vaitheessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 117-118, 136—141.) Shimin (2012)

mukaan talld hetkelld kuusi yleisintd vastaviitteiden syyti ovat:

1. ostaja ei luota myyjain tai myyjayritykseen

ostajalla on luontainen muutosvastarinta

ostajalla ei ole taloudellisia resursseja investointia varten
ostaja el tarvitse tuotetta tai palvelua

ostaja tarvitsee enemmain tietoa ja havainnollistusta hinen tarpeestaan

SN AR T

ostaja on laittanut korkeamman prioriteetin jonkin toisen tuotteen hankinnalle

Itse vastaviitteet voivat liittya esimerkiksi hintaan, toimintatapaan, tuotteeseen tai yri-
tykseen. Yleisin vastaviite on korkea hinta. Myyjin tulee olla valmistautunut naihin
vastavaitteisiin. Kun myyja tietdd mistd vastaviite johtuu, pystyy héin kasittelemain ja
kumoamaan sen. Jos ostaja el esimerkiksi luota myyjain, voi asiakas sen seurauksena
sanoa ettel hin tarvitse tuotetta. Myyjin tehtivina on selvittda mistd vastaviite tulee.
Jos myyjé pystyy selvittimain, ettd asiakas tarvitsee hinen tuotetta mutta ei luota itse
myyjaan, tulee hinen tihin syyhyn puuttua, eiki tuotteen tarpeettomuuteen. Kun vas-
tavaitteiden syy on selvilla, voi myyja keskittyd sen kumoamiseen. Myyjin paras tyokalu
on havainnollistaminen. Héin voi havainnollistaa asiakkaalle tuotettaan kayttimalla sité,
nayttimalla miten se toimii, vertailemalla sita toisiin tuotteisiin, ja vetoamalla ostajan

tarpeisiin ja kertomalla miten he tasta hankinnasta hyotyvit.

Rubanovitschin (2007) mukaan asiakkaan kertoma vastaviite kertoo siita, ettd hin on
kiinnostunut tuotteesta. Asiakkaan puolelta on tiysin normaalia suhtautua varaukselli-
sesti kauppaehdotukseen. T4dssd vaiheessa myyjin tulee kuitata vastaviite ja sanoa, etta
hin ymmartai asiakasta, mutta jatkaa kysymalld asiakkaan tarpeesta uudelleen ja kertoo
sithen vastaavat hyodyt uudestaan, jotka asiakas saa suostuessaan kauppaan. Myyjia on
edelleen tapaamisessa asiakasta varten. Mikali asiakas toistuvasti epiilee, eika halua teh-
dé kauppaa, voi myyja esimerkiksi ehdottaa palvelun koekiytt6a. Nain asiakas paisee

kaytainnossa kokemaan hyo6tyjd timian tuotteen myota, eikd menetd mitaan. Myyjan tu-
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lee osata lukea asiakasta ja tilannetta, ja sen mukaan péaattda oma toimintatapansa. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 117-118, 136—141; Shim 2012, 77-79.)

2.7 Kaupan ehdotus ja paittiminen

Kun kaikki edellimainitut kohdat on suoritettu hyvin ldpi, tulee myyjan hakea rohkeasti
kauppaa. Usein asiakkaat nayttavit ostosignaaleja myyjalle, kuten kysymalla toimitus-
ajasta tai kehumalla tuotetta. Asiakkaat harvemmin ostavat tuotteen esimmadisen neu-
vottelun aitkana, mutta myyja voi sopia esimerkiksi tuotteen koekaytosta ja samalla so-
pia itselleen uuden neuvotteluajan. Vaikka myyja kuinka haluaisi saada kaupan paatettya
kertaistumalta, hinen ei tule kuitenkaan olla liian paillekdyva, vaan hanen tulee mukau-
tua asiakkaalle sopivaksi. Liika painostus voi ajaa asiakkaan paniikkiin, jolloin asiakas
vetdytyy tdysin eikd uutta tapaamisaikaa saada sovittua. Kun asiakkaan kanssa on paisty
yhteisymmairrykseen, on aika tehda kirjallinen sopimus. Sopimusta tehtiessd voi myyja
hienosditidd ehdottamaansa ratkaisua. Myyjin tehtdvini on kdyda sopimus kohdittain
lipi asiakkaan kanssa, jotta kaikesta ollaan varmasti samaa mielta. Myyjan tulee jattda
asiakkaalle hyvi vaikutelma tapaamisista ja kaupasta, joten kaiken tulee olla selvii ja
myyjin tulee olla kiitollinen asiakkaan ajasta ja paitoksestd. Kun myyntiprosessi on
suoritettu hyvin alusta loppuun, on asiakas tyytyviinen ja hin voi olla kiinnostunut os-
tamaan lisdd. Myyjd voi ehdottaa saman tien joitain lisdpalveluja asiakkaalle tai hieman
myohemmin. Tarkeda on, ettei myyja unohda asiakasta, silld asiakkaalla on hyvi ja luot-

tavainen tunne ja myyjilli on mahdollisuus saada vield lisimyyntid aikaan. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 149-155; Shim 2012, 85-87.)

2.8 Jalkiseuranta

Jélkiseuranta on oleellinen osa asiakassuhteen siilyvyyden kannalta. Shimin (2012) mu-
kaan asiakasta tulee palvella tassd vaiheessa, eikd myyda lisad. Myyjan tehtavanid on pitia
asiakas tyytyviisend ja vastata hinen tarpeisiin ja mahdollisiin ongelmiin tuotteen kans-
sa. Myyjan suorittaessaan tehtavinsa hyvin, luo se asiakkaalle korkean luottamuksen.
Asiakas luottaa myyjian toimivan rehellisesti ja asiakkaan etujen mukaisesti. Ndin asia-
kassuhde pysyy voimassa pitkddn. Myyjan tulee my0s aktiivisesti olla yhteydessa asiak-

kaaseen kaupan teon jilkeen ja huoltaa asiakassuhdetta. Samalla voi ilmeta asiakkaan
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tyytyviisyys / tyytymittdmyys tuotetta kohtaan ja myyji on siind hinen yhteyshenki-
16nsa. Jos asiakas on ollut tyytyviinen, voi myyja ehdottaa esimerkiksi oheistuotetta.
Puolestaan tyytymaton asiakas vaatii myyjan huomiota vield enemmin. Myyjan tulee
selvittad nopeasti tilanne ja tarjota asiakkaalle parempaa ratkaisua. Tyytymaton asiakas
kertoo huonosta tuotteesta keskimairin kymmenelle tutulle, kuin taas tyytyviinen vain
yhdelle. Aktiivisen seurannan my&td myyjd saa my0s luotettavaa asiakaspalautetta, jon-
ka my6td myyja pystyy kehittiméin toimintaansa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 149—
155; Shim 2012, 101.)

2.9 Asiakkuusprosessi

Sales Funnel on tyokalu, joka kuvaa asiakkuusprosessin liideistd kaupan tekoon asti.
Siina on kolme paitekijad, eli liidit, prospektit ja asiakkaat (Kuva 6). Se perustuu 16y-
hddn tunneliin, josta prospektit liukuvat alaspdin siirtyessddn kohti kaupan syntya.
Myyntimahdollisuuden, eli prospektin siirtyessa tunnelissa alaspain, myynnin todenni-
koisyys kasvaa. Myyja voi jittdd tunnelista pois prospekteja, joista ei ole tullut asiakkai-
ta. Tunnelin yldosa on leved, joka pitiad sisallidn paljon prospekteja, joihin myyja ei ole
vield ollut yhteydessa. Nama prospektit tayttavat myyjan alkukriteerit, esimerkiksi
maantieteellisen sijainnin perusteella. Alaosa on puolestaan kapea, ja se pitdd sisilliin
asiakkaat, joille myynti on tehty. Sales Funnelin tarkoituksena on toimia niin ikdan port-
foliona, josta myyjd voi seurata ja analysoida kauppojaan. Jokainen myyjd pystyy kehit-
tamaan itselleen sopivan Sales Funnelin eri alkukriteereilla.

Sales Funnelissa on viisi asiakkuusryhmaa. Ndama on jaettu liideihin, prospekteihin, hy-

viksyttyithin prospekteihin, sitoutuneisiin ja siirrettyihin.

Sales Funnelin hy6tyjd voidaan tarkastella esimerkiksi myyntijohtamisen kannalta.
Myynnin esimies pystyy tarkastelemaan muun muassa liidien maérad suhteutettuna lo-
pullisiin asiakkaisiin ja samalla esimies voi tarkastella, kuinka kauan aikaa myyja kayttad
paivittdin tiettyyn asiakasryhmaan. Miten hyvia tulosta myyja tekee? Tamin tyokalun
avulla voidaan myos ennustaa tulevaa myyntid. (Boyer 2014; MindTools 2014; Shim

2012, 163-164, 170-171.)
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siakka

Kuva 6. Sales Funnel, mukaillen Boyer 2014.

2.9.1 Liidit

Liidi on pédssyt tunnelin yldosaan tiyttiessddn myyjan madraamat kriteerit. Liidi on
sellainen ihminen, johon ei olla vield oltu yhteydessi, mutta on mahdollinen ostaja. Hin
tulee tietoiseksi myyjan yrityksesta yhteydenoton kautta. Myyjin tehtavani on kartoittaa
liildin mahdollisia tarpeita. Mikali liidilld on tarve, johon myyji pystyy vastaamaan, tulee
liidista patevoitynyt. Hinelld on tilloin tietyt ominaisuudet, joista myyja tietdd hanen
olevan potentiaalinen asiakas. Patevoitynyt liidi siirretddn tunnelissa alaspiin prospekti-
ryhmidn. Liidit voivat olla saatu esimerkiksi messuilta, toiselta asiakkaalta tai omalta

kollegalta. (Boyer 2014; MindTools 2014.)

2.9.2 Prospektit

Prospektiin ollaan oltu henkil6kohtaisesti yhteydessd. Myyjd on keskustellut prospektin
kanssa ja kartoittanut hanen nykyisen tilanteen. Myyjalld on tiedossa hinen mahdolli-
nen tarve. Myyjan seuraava tehtdva on herittda prospektin mielenkiinto hinen tarjoa-

maan ratkaisua kohtaan. Mikili prospekti on jollain tasolla kiinnostunut myyjan tarjoa-
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masta palvelusta tai tuotteesta, siirrytaan tunnelissa seuraavalle tasolle.(Boyer 2014;

MaRS 2014.)

2.9.3 Hyviksytyt prospektit

Tidssd vaiheessa tunnelia alkaa myyjin todellinen tehtivd. Myyjd on keskustellut pro-
spektin kanssa ja tima on kertonut tarpeestaan ja hin on halukas kuulemaan myyjalta
lisad. Myyjan tulee saada selville, ettd prospektilla on taloudellinen mahdollisuus inves-
tointiin, han on paattivissi asemassa ja milla aikahaarukalla han on litkkeella. Tassa
vaiheessa tunneli menee usein tukkoon. Myyja ei saa olla liian paillekdyva, mutta hinen
pitdd saada prospektilta myonteinen paitos kauppaan. Tama prosessi voi olla pitki ja
monimutkainen, mutta tistd karsitut prospektit ovat darimmaisen arvokkaita ja lihes
aina myonteisid kaupan teolle, ellei sopimuksen teko vaiheessa tule ilmi jotakin odotta-

matonta. (Boyer 2014; MindTools 2014.)

2.9.4 Sitoutuneet

Parhaimmassa mahdollisessa tilanteessa kauppa saadaan tehtyi, kun kaikki epaselvyydet
ja vastaviitteet on kumottu. Téssd vaiheessa myyjd on antanut asiakkaalle kauppaehdo-
tuksen, joka pitda sisillddn tirkeimmat avainasiat. Asiakkaan hyvaksyessd ehdotuksen,
tulee heisti sitoutuneita sopimuksen tekemiseen. Tamin jilkeen asiakkaan kanssa sovi-
taan tarkemmin muun muassa toimitusajasta ja maksuista. Nama ovat viela kriittisid
avainasioita. Jos niisti ei padstd yhteisymmarrykseen, voi kaupan teko vield kaatua.

(Boyer 2014; MindTools 2014.)

2.9.5 Siirtyneet asiakkaat

Sopimus on sinetoity, kun siind on molempien edustajien allekirjoitukset. Myyjin na-
kokannasta sopimus on tehty kokonaisuudessaan ja hinen vastuunsa kyseisestd sopi-
muksesta siirtyy organisaation sisilld toisaalle. Nyt myyja voi keskittyd tunnelin seuraa-

vaan mahdollisuuteen, eli uuteen prospektiin tai liidiin (Boyer 2014).
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3 Teorian yhteenveto

Teoria kisittelee laajasti eri ldhteitd hyodyntien myyntiprosessin vaiheita yritysmaail-
massa. Teoriaa kirjoittaessa huomattiin eri lihteiden kasittelevin myyntiprosessia hyvin
samantapaisesti toistensa kanssa. Kaikista laajimmat myyntiprosessit, kuten Ru-
banovitsch & Aallon malli eivit vilttimattd sovellu toimeksiantajalle sen ty6ldisyyden ja
pitkdn keston vuoksi. Sen sijaan esimerkiksi Shimin ytimekds myyntimalli soveltuisi
yksinkertaisuutensa ja helppoutensa vuoksi paremmin. Teorian pohjalta pystyttiin nyt
rakentamaan toimeksiantajalle ytimekis myyntimalli, joka pitdd sisdllddn tirkeimmat
vatheet myyntiprosessista. Tarkeimpina vaiheina pidetaidn selvyytta kuka myy ja kenelle,
miten myyddin ja miten jilkiseurantaa pidetdin ylla. Myyntimalli tulee pitimain sisil-
ldan viisi porrasta, joita ovat: prospektointi, tarvekartoitus, ratkaisun esitys, kaupan
pddttiminen ja jilkiseuranta. Niiden viiden portaan avulla saadaan kiytyd myyntipro-
sessi lapi vaihe vaiheelta. Tarkoituksena on panostaa franchisingyrittdjien prospektoin-
tiin. Segmentoinnin avulla prospektit voidaan jakaa yrittdjien kesken joko esimerkiksi
maantieteellisesti tai yrityksen koon mukaan. Térkedtd on kuitenkin saada selkei jako,
mika yritys on kenenkin vastuulla, jotta viltytidn paillekkiisyyksiltd. Produktissa pyri-
tadn myos toteuttamaan mahdollisimman selkeian kisikirjan siitd, miten prospektille

myydédn ja mitd myynnin jilkeen tulee tehda.

Kaupan

ST Jalkiseuranta

Prospektointi Tarvekartoitus Ratkaisun esitys

Kuva 7. Myyntimalli toimeksiantajalle
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4 Franchising yrittdjyyden mallina

Franchisingilla tarkoitetaan sitd, kun valmis litketoimintakonsepti vuokrataan toisen
yrittdjan kiytt6on. Talloin kaksi yritystd alkaa tehdd yhteisty6td kiyttimalld samaa lii-
keideaa. Yritysidea on jo valmiina ja aloittava yrittdja saa kdytt6onsa tarvitsemansa
osaamisen liittyessaan franchisingketjuun. Toisin sanoen franchise-ottaja voi tyosken-
nelld itsendisend yrittdjdnd, mutta silti saada hyotyja paikalliselta organisaatiolta. Fran-
chisesopimuksen antaja neuvoo ja tukee yrittdjai, ja antaa myo6s usein oikeuden toiselle
yrittdjille kiyttdd ketjun tavaramerkkid markkinoinnissaan, jotta brindi pysyy yhtenii-
send. Usein franchisingia kiytetddn jilleen myynti — konsepteissa, silld se on helposti
kopioitavissa. (Meretniemi & Ylonen 2008, 21; Bygrave & Zacharakis 2011, 138; Ku-
ratko & Hodgetts 2001, 395.)

4.1 Franchising —ohjausmalli

Franchisingista on tullut yleinen yrittijyysmuoto palvelualoilla, kuten hotelli- ja ravinto-
la-alalla. ”Franchisingbuumi” alkoi 1950-luvulla McDonaldsin my6td. Kuitenkin se on

jaanyt Suomessa melko vihiiseen kansantietouteen, vaikka kansainvilisessi talousmaa-
ilmassa se on kasvamassa edelleen kovaa vauhtia. (Tuunanen 2005, 90; Madanoglu, Lee

& Castrogiovanni 2013.)

Taulukko 1. Yleinen franchisingmalli mukaillen Suomen yrittajat, 2014.
Osapuoli Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3

Franchising- Konseptin kehitys  Kirjallinen sopimus  Ohjaa ketjun ja kon-
antaja septin toimintaa
Franchising- Konseptin kaytto-  Kirjallinen sopimus  Franchisingmaksujen

ottaja oikeus maksaminen

Useimmiten franchising — ohjausmalliin kuuluu taulukon 1 mukaisesti konseptin kehi-

tys, sopimuksen teko ja maksuja vastaan konseptin kdyttéoikeus.
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Franchising mahdollistaa yrityksen tuoteperheen laajenemisen, yrityksen maantieteelli-
sen laajenemisen ja kansainvalistymisen. Franchise-antaja ja — ottaja voivat sopia keske-
ndin miten tuoteperhetta laajennetaan ja millaisia ostovaihtoehtoja asiakkaille annetaan.

Osassa franchisingketjuissa tuotevalikoimat ovat eriavid.

Franchisingyrittajyydessd maantieteelliselld sijainnilla ei ole merkitystd. Franchise-antaja
padttid kenet hin haluaa kumppaniksi ja he sopivat yhdessi sopimuksen. Franchise-
ottaja suostuu noudattamaan konseptin sdintdji ja protokollaa tarkasti paikkakunnasta

riippumatta. Franchise-ottaja ei saa tehdd omia paitoksiaian koskien ketjun asiaa.

(Bygrave & Zacharakis 2011, 140-142.)

Monet asiakkaat eivit tiedd myymalassd asioidessaan, ovatko he franchising-
myymalassa vai taysin oman omistuksen myymaldssda. Tama tilanne merkitsee franchi-
se-antajalle onnistunutta franchisingia, silld franchise-antaja on pystynyt toteuttamaan
brindid vastaavan ilmeen ja palvelun. Tdmi on ideaalitilanne, johon franchisingissa

pyritaan. (Burkle & Posselt 2008, 39.)

Yleisesti franchising mahdollistaa yrityksen laajan levittaytymisen maantieteellisesti,
sekd muun muassa tuoteperheen laajentamisen franchisingyritysten vililld. Franchise-
antajalla ei ole liiketoiminnallista riskia, silla franchise-ottajan yritys on oma erillinen
litketoimintayksikko, niin juridisesti kuin operatiivisestikin. Operatiivisen toiminnan
hallinta ja seuranta myos helpottuu toisen yrittajain myota. Espoosta kisin toimivalla
yrittdjalla on melko haasteellista pitda huolta yrityksesta, joka sijaitsee Tampereella. Kui-
tenkin huono franchise-ottaja voi vahingoittaa brindia ja tehdé suurta vahinkoa ketjul-
le. Franchise-ottajan kannalta yleisesti ottaen vahvuutena pidetdan helppoutta. Fran-
chisingyrittdja voi aloittaa litketoiminnan valmiilla litketoimintamallilla, jo valmiiksi tun-
netulla brindilld ja kaiken timan lisdksi, yrittdjd saa vield tukea ja ohjausta konseptin
emoyhtiolta. Uusi yrittdja koulutetaan ja hantd tuetaan paljon, jotta han paasee ketjuun
osalliseksi niin hankinnoissa kuin markkinoinnissakin. (Suomen Yrittajat 2014; Bygrave

& Zacharakis 2011, 138; Kuratko & Hodgetts 2001, 396.)

Jokaisella ruusulla on my6s piikkinsa. Franchising ei ole valttimitta niin vapaata kuin

esimerkiksi yksityisyrittajyys. Yrittdja sitoutuu noudattamaan tarkasti konseptin mukais-
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ta liiketoimintamallia ja toimimaan ketjun yhteisten saant6jen mukaan. Usein franchise-
antajat valvovat tarkasti, ettad konseptia noudatetaan jotta brandi ei padse vahingoittu-
maan. Vaikka konsepti on nopea ja helppo ottaa itselle haltuun, tulee yrittdjin noudat-

taa franchise-antajan sanaa ja tukea hinen toimintaa, sekid maksaa franchisemaksut.

(Suomen Yrittajat 2014; Bygrave & Zacharakis 2011, 138.)

Vaikka franchising on yleisesti pidetty erinomainen kasvustrategia franchise-antajalle ja
— ottajalle, on siind havaittu my6s merkittavida huonoja puolia. Franchise-ottajien tulee
noudattaa tiukkaa sidnnostod, jonka franchise-antaja antaa ja se voi muuttua koska
vain. Franchisingissa on havaittu suuriakin konflikteja osapuolten valilld, josta esimerk-
kind toimii muun muassa Subway. Kyseinen ketju on ylikasvanut ja franchise-antajat
ovat muuttaneet markkinointikustannusten maarii ja franchisemaksun suuruutta, joka

vaihtelee keskimaarin 2 % jopa 12,5 %:n. (Bygrave & Zacharakis 2011, 138-140.)

Liikunta-ala on talld hetkelld kovassa kasvussa. Kuntokeskuksia tulee lisdi ja tarjonta
kasvaa, jolloin kilpailu on my6s adrimmaisen kovaa. Franchising on my6s yleistymassa
litkunta-alan puolelle, silli se mahdollistaa nopean ja laajan levittdytymisen ympari
Suomea ja sen rajojen ulkopuolelle. T4lla hetkella franchising on kdytossd muun muassa
lasten ja nuorten kuntoklubiketjussa Gymissd, pohjoismaiden suurimmassa kuntokes-
kusketjussa SATS:ssa ja kuntosaliketjussa Puls & Traning:ssa. (Puls & Traning 2014,
SATS 2014, Gymicom 2014, Trainer4You 2014.)

4.2 Toimeksiantajan nykytilanne

Livia Finland Oy on kolmella omalla toimipisteellddn varmistanut konseptin toimivuu-
den ja tavoitteena on laajentaa toimintaa maanlaajuisesti ja tulevaisuudessa myos kan-
sainvilisesti. Franchisetoiminta tukee laajentamissuunnitelmaa kaikilta osin parhaiten,
minka vuoksi sithen on paadytty. Niin kuntosaleja saadaan paakaupunkiseudun ulko-
puolelle ilman suuremman padoman tarvetta.

Toimeksiantaja pyrkii etsimain franchisingyrittdjid eri kanavien kautta. Sosiaalinen me-
dia, kuten Facebook toimii suurimpana kanavana laajan jakelun myota. My6s litkunta-

alan lehtia ja paikallislehtia on mietitty, mutta mainostaminen niissa on yleensa kallista.
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Franchisingyrittdjyyteen halutaan siirtyd sen vuoksi, koska Livian konsepti on todella
asiakasldhtoinen. Tama tarkoittaa sitd, ettd operatiivinen toiminta ldhtee aina asiakkais-
ta. Yrittdjan tulee ymmartad paivittdisten asioiden merkitys asiakasrajapinnassa, kuten
esimerkiksi kuntosalin siisteyden merkitys. Yrittijain oma panos on avainasemassa yti-
tystoiminnan ja litketoiminnan kannattavuuden kannalta. Yrittdjin itse ollessa mukana
lihella asiakkaita, pystyy han ymmartiméin asiakkaitaan paremmin ja niin tarjota heille

lisdaarvoa paremman palvelun myota.

Toimeksiantaja on jo suunnitellut franchisingyrittijille oman koulutusohjelman, jolla
Livian konsepti ajetaan sisille. Koulutus pitia sisallidn teoriamateriaalin, joka kdydaan
ensiksi yhdessa lapi. Taman jalkeen franchisingyrittijd otetaan mukaan kaytinnon kou-
lutukseen jo toimivassa olevaan toimipisteeseen seuraamaan operatiivista toimintaa.
Tata kautta yrittaja pystyy sisaistimain teoreettisen tiedon kaytantoon. Toimeksiantaja
on my6s mukana, kun franchisingyrittdja avaa oman pisteensa ja auttaa hinet alkuun.
Suunnitelmissa on my6s pitdid muutaman kerran vuodessa ”Best Practise” -
workshopeja, jossa franchisingyrittdjat voivat jakaa kokemuksiaan avoimesti kaikkien

kuullen omista onnistumisistaan ja havaituista ongelmista. (Byman, J. 9.6.2014.)
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5 Raportti produktin tuottamisesta

Tissid kappaleessa kuvataan opinndytetyon tuloksena syntynytta myyntimallia Livia

Club:n kiytt66n. Produktiosuus on salainen.

5.1 Produktisuunnitelma ja aikataulu

Tavoitteena oli saada opinndytety6 valmiiksi 31.8.2014 mennessd. Tychon oli varattu
aikaa noin nelja kuukautta. Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi B2B — myyntiprosessin
teoriaosuuden kartoituksella ja kuvauksella. Tydssi pyrittiin panostamaan myyntipro-
sessin laajaan teoreettiseen kasittelyyn, silld itse produktin kannalta se oli erittiin tirke-
ad. Laajan teorian kasittelyn jilkeen valittiin tirkeimmat asiat produktiin. Myyntiproses-
sin kuvauksen jilkeen opinniytety6ssa pohdittiin franchisingin merkitysti toimeksianta-
jan kannalta. Pohdittiin minka vuoksi yritys haluaa siirtyéd franchisingketjuksi ja mita
hy6tyja ja haittoja siitd on toimeksiantajalle. Tdssa vaiheessa jarjestettiin haastattelu
toimeksiantajan toimitusjohtajan kanssa. Haastattelu tehtiin kasvotusten, johon haasta-
teltava oli saanut kysymykset etukiteen. Tdman jalkeen haastattelusta saatu aineisto
koostettiin analysoitavaksi. Haastattelusta saatujen tulosten analysoinnin perusteella
alkoi produktin koostaminen. Millaiselle myyntimallille oli tarvetta ja miten se voitaisiin

ajaa franchisingyrittdjien kayttoon?

Produktissa tehtiin viisiportainen myyntimalli, joka pohjautui Shimin (2012) myyntipro-
sessiin. Kirjoittaja piti teorian pohjalta tirkeimpind myyntiprosessin kohtina laajaa
prospektointia, sujuvaa tarvekartoitusta, taitoa esittda ratkaisuehdotus, taitoa paittaa
kauppa nopeasti ja taitoa pitdd hyvid huolta asiakkaista kaupan teon jilkeen. Nama viisi
kohtaa muodostivat produktin. Myyntimallin oli tarkoitus olla mahdollisimman selkea

ja helposti ymmarrettivi, jotta franchisingyrittdjat saisivat sen helposti siséistettya.

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmit

Produktin yhtend aineistona toimi Livia Finland Oy:n toimitusjohtajan haastattelu.
Haastattelu tehtiin 9.6.2014 kasvotusten kahden kesken. Haastateltavalle oli annettu

kysymykset etukiteen, jotta hin ehti perehtya tulevaan haastatteluun. Haastattelija kirja-
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si kisin ylos haastateltavan vastaukset. Opinnédytetyontekijan mielestd nauhoitukselle ei
ollut tarvetta, silld haastattelun kysymyksistd oli keskusteltu aikaisemmin ennen kuin
produktia alettiin koostamaan. Aihe oli siis entuudestaan tuttu ja toimitusjohtaja oli

my6s tuttu haastattelijalle.

Opinniytetyontekijd on ollut toimeksiantajan yrityksen palveluksessa noin vuoden ver-
ran, eli opinndytetyontekija on saanut kokemuksia ja ehtinyt havainnoimaan yrityksen
myyntiprosessia ja sen toimintatapoja. Saadut kokemukset mahdollistivat tille tyolle
hyvin ja laajan tietopohjan muun muassa kehitysehdotuksille. Kirjoittaja suoritti my6s
ratkaisumyynnin ty6harjoittelun toimeksiantajan yrityksessa ja padsi sitd kautta osaksi
yritysmyynnin puolelta. Harjoittelu kesti 400h ja sina aikana lopputyontekija ehti oppia
paljon litkunta-alan vilisesta yritysmyynnistd, sekd toimeksiantajan tavasta myydad palve-

luaan.

5.3 Luotettavuus

Validiteetti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. Validiteettia arvioidaan usein silld, kuin-
ka hyvin tutkimusote vastaa tutkittavaa ilmiota (Anttila 2000).

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) mittaavat reliabiliteettia kolmella eri nako-
kulmalla. Tutkimusta mitataan olosuhteiden, ajallisuuden ja tuloksien johdonmukaisuu-

den perusteella. Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta.

Aineisto kerittiin kasvotusten tehtavilla haastattelulla. Haastattelu tehtiin rauhalliseen
tahtiin, jotta kirjoittaja sai kaikki vastaukset ylos. Haastattelijalla ja haastateltavalla oli
hyvit vilit ja he olivat tehneet t6ita yhdessd noin vuoden verran. Toimeksiantajan
kanssa oli keskusteltu tistd atheesta myOs aiemmin ja vastaukset puolsivat aiempia kes-
kusteluja. Haastateltava oli hyvin avoin ja rehellinen vastauksissaan.

Koska haastattelu koostui ainoastaan yhden ihmisen haastattelusta, on sen toistettavuus
mahdollista. Haastattelukysymykset (liitteend 4) on monistettavissa ja kirjoittaja ei us-

konut vastausten muuttuvat vaikka olosuhteet olisivat erilaiset.
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5.4 Produktin toteutus

Produktin toteutukselle laadittiin selked ja johdonmukainen suunnitelma ja aikataulu.
Produktia tehdessa huomattiin, etti itse tyonteko tapahtui nopeampaan tahtiin kuin oli
aluksi arvioitu. Teoriaosuus oli valmis jo ensimmaisen viikon aikana ja sen jilkeen ta-
pahtui jo ensimmainen vilitarkistus. Tarkistuksen jilkeen suoritettiin heti haastattelu
toimeksiantajan kanssa, jonka jilkeen pédastiin tyostimain myyntimallia. Myyntimalli
toteutettiin toimeksiantajan haastattelun ja toiveiden perusteella. Toimeksiantajalta tuli
yrityksen valmiit tyokirjapohjat, joihin kirjoittajan oli helppo lihtei tiyttimaan suunni-
teltua myyntimallia. Tyo suoritettiin samassa jirjestyksessa kuin oli suunniteltukin, mut-

ta aikataulu oli nopeampi.

5.5 Myyntimalli

Produkti on salainen.
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6 Johtopiditokset

Tidssd kappaleessa on yleistd pohdintaa siitd, kuinka hyédyllinen tehty myyntimalli toi-
meksiantajalle on ja miti kehittimisehdotuksia timin tyon tekijalld vield on.
Opinniytetyontekijan tekemd myyntimalli tuli toimeksiantajan toiveesta. Yritys on laa-
jentumassa franchisingketjuksi ja yritysimago halutaan sailyttaa samanlaisena kuin se on
nyt. Toiveena oli luoda yksinkertainen ja toimiva myyntimalli, jota jokainen tyontekija
pystyy seuraamaan. Kirjoittajan mielesta myyntimallille oli tarve, silld laajenevassa yri-
tyksessi tulee olla ohjekirja, jonka mukaan jokainen toimii. Uuden myyntimallin my6ta
brindi pysyy samana niin Helsingissa, Mikkelissa, kuin esimerkiksi Joensuussa, silla
kaikki myyvit saman kaavan mukaan. Livia Club:lla tulee olla johdonmukainen ja vaati-
va ote tuleviin franchisingyrittéjiin, silld yritys on pieni ja kasvava ja jokainen imagon

kolhaus voi olla kohtalokas koko konseptille.

Livia Club:n tulee my6s voida tarjota jatkuvaa apua aloitteleville franchisingyrittajille,
jotta he eivit jdd yksin. Mikali yhteisty6 toimii saumattomasti, niin yrittijit ovat sitou-
tuneita yllipitimain laadukasta toimintaa. Niin koko ketjun imago pysyy hyvini ja asi-

akkaat saavat hyvai palvelua.

6.1 XKehittamisehdotukset

Valtaosa timin opinndytetyon teoriaosuudesta kuvaa myyntiprosessia samantyylisesti.
Myynti alkaa aina siité, ettd paatetain kenelle myydaan, miten myydain ja mitd myynnin
jalkeen tapahtuu. Téssd produktissa on keskitytty nimenomaan toimeksiantajan timin
hetken tarpeen mukaiseen myyntiprosessiin. Toimeksiantajan tulee muistaa, ettd tilan-

teet muuttuvat ja sen myotd myos myyntia tulee kehittaa.

Toimeksiantajan nykyinen myyntiprosessi pohjautuu pitkalti teoriaan, mutta sita on
muutettu hieman haastattelun perusteella. Myyntiprosessi on tehty franchisingyrittéjille
helposti ymmirrettiviksi ja toteutettavaksi. Tulevaisuudessa titd myyntiprosessia voi

laajentaa ja kehittda viidestd portaasta esimerkiksi seitsemain ja keskittya laajempaan ja
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kokonaisvaltaisempaan ratkaisunmyyntiin. Myyntitaidon ja — mallin sisdistiminen on
kuitenkin kaiken A ja O, kun mukaan tulee uusia franchisingyrittajia. Opinnaytetyon
tekijan tavoitteena on saada myyntimallista toimiva alkuopas. Yhdessi franchisinganta-
jan kanssa kéyty koulutus antaa hyvin ja vankan pohjan tulevalle myynnille, mutta jat-
kuvat muutokset ja kehittdimiset kuuluvat asiaan. Myyntimallia tulee kehittda hieman
pidemmille, kunhan se on ensin sisédistetty. Tamin myyntimallin oppimisen jilkeen
jokainen on varmasti oppinut myynnin perusteet ja kehittinyt itselle hyvin ja tehok-
kaan tavan toimia. Omanlaistansa myyntid tulee ehdottomasti kehittdd, jotta myyjd on
aito. Aito ja luonteva myyja luo helpommin uskottavuutta ja luotettavuutta asiakkaissa-
kin. Heti kun perusmalli on sisiistetty, tulee myyjien lihted kehittimain omaa myynti-

tyyliadn.

Opinnaytetyontekijan mielestd toimeksiantajan kannattaa jatkossa panostaa yhteniiseen
koulutukseen, niin myynnissa kuin yleisessd asiakaspalvelussakin. Toimeksiantajan tulee
muistaa, ettd heiddn tuki franchise-ottajille on kaikista tirkein. Heilld on yhteinen toi-
mintatapa ja he saavat apua ja koulutusta aina tarvittaessa. Livian asiakkaille suunnattu

”matala kynnys” tulee 16ytyd my6s yrityksen ja franchise-ottajien vililla.

6.2 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessi on ollut todella antoisa ja opettavainen. Kirjoittaja on oppinut
toimeksiantajasta ja erityisesti B2B — myynnistd paljon. Tdrkeimpini teorian oppimis-
kohtina kirjoittaja pitdd myyntiprosessin kulkua askel askeleelta. Jokainen prosessin
vaihe on tirked, eikd mitadn niistd voi jattda tekemitta jos haluaa saada onnistuneet
kaupat. Prosessin aikana opittiin paljon stressinsietokykyd, ajanhallintaa, priorisointia,
neuvottelutaitoja ja kokonaisvaltaisemman myynnin saloja. Oppimista tapahtui myos
paljon siitd, kuinka ohjekirja tehdddn ja millainen on hyvi ja ytimekis opetuskayttéon
suunnattu power point. Toimeksiantaja antoi hyvat ohjeet millainen esityksen tulee olla
ja miten se on tehty. Opinnéytetyolle varattu aika oli riittdva ja tyé valmistui odotettua
nopeammin ja kirjoittajalle jii hyvin aikaa kesidlomalle. Se oli hieno palkinto tistd ura-
kasta. Kirjoittaja uskoo suoriutuvansa myyntityosta entistd paremmin tehtyaidn timan

produktin.
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Liite 2. Haastattelukysymykset toimitusjohtajalle

MYYNTIPROSESSI

1. Millainen myyntiprosessi on télld hetkella?
2. Mika siind on ollut hyvia? Entd huonoa?
3. Mihin suuntaan myyntiprosessia haluttaisiin kehittaar

FRANCHISING
4. Minka takia franchising-yrittajyyteen halutaan siirtya?
5. Mita hyotya siitd on? Enta haittaa?
6. Miten franchising-yrittdjat aiotaan kouluttaa Livian konseptiin?
7. Miten myyntimalli aiotaan ajaa heidin kiytt66nsi?
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