(

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

B2B-Myyntiprosessin kehitys
tuotemyynnista ratkaisumyyn-
tiin

Case: Rakennusalan maahantuonti yritys X

Aleksi Mesiranta

OPINNAYTETYO
Maaliskuu 2024

Ylempi AMK-Tutkinto
Kansainvalinen myynti ja myynninjohtaminen



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
YAMK Tradenomi
Kansainvalisen myynnin ja myynninjohtamisen tutkinto

MESIRANTA, ALEKSI:
B2B-Myyntiprosessin kehitys tuotemyynnista ratkaisumyyntiin
Case: Rakennusalan maahantuonti yritys X

Opinnaytety6 55 sivua, joista liitteita 3 sivua
Maaliskuu 2024

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli mallintaa rakennusalan maahantuonti yri-
tykselle ratkaisumyynnin myyntiprosessi tehostamaan yrityksen myyntia ja tuke-
maan tulevaisuuden kasvua. Tassa tyossa tuotettiinkin uusi myyntiprosessi tuke-
maa B2B-projektimyyntia.
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The purpose was to create value-based sales process to a building material im-
porting company. Sales process was needed to support the company’s growth
and make sales more effective. In this master’s thesis a sales process to support
company’s B2B project sales was created.

The theoretical part of this master’s thesis includes change of B2B sales and
sales process theory. Theory part of the changing B2B sales was divided to pur-
chasers changing buying behavior, digitalization and customer experience. In the
theory part of sales process were theory from value-based sales and solution
selling.

The data were collecting through focused interviews of supplier’s sales leaders.
Seven different sales persons that had good and strong experience from B2B
project sales in the industry were interviewed.

As the result of this master’s thesis a solution for selling and value-based selling
process for the company was created. By utilizing this sales process the company
can produce more value to customers and better customer experience.

Key words: sales process, value-based selling, B2B sales
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Tama tyo tehdaan rakennusalan maahantuonti yritykselle, joka maahantuo ke-
raamisia laattoja Suomeen ja myy niita, niin kuluttajille kuin B2B asiakkaille. Yritys
on toiminut alalla jo yli 30 vuotta ja silla on vahva jalansija alallaan. Viime vuosina
yritys on pyrkinyt kasvamaan ja onnistunutkin siina. Yrityksen kasvua ja kehitysta
tukeakseen yritys on mahdollistanut taman toimeksiannon tutkia millainen myyn-
tiprosessi tukisi yritysta parhaiten tulevaisuudessa ja miten kehittyneella myynti-
prosessilla voidaan tukea yrityksen myyntia. Tydssa pyritaankin luomaan toimiva

myyntiprosessi yritykselle tukemaan sen toimintaa.

Digitalisaatio ja asiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen tuokin monia uusia
haasteita ja mahdollisuuksia kehittaa myyntityota ja kehittyneen myyntiprosessin
avulla voidaan tukea yrityksen myyntia ja tuottaa asiakkaille parempi asiakasko-
kemus ja enemman lisaarvoa. Kun myyjat ymmartavat miten he pystyvat tuo-
maan parhaiten esiin tuotteiden kilpailuedut laadukkaan palvelun avulla pystyvat

he tuottamaan asiakkaalle myds enemman arvoa, joka kehittaa asiakassuhdetta.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Taman tyon tavoitteena on ymmartaa, miten ratkaisumyynnin myyntiprosessilla
voitaisiin tehostaa yrityksen myyntia ja voitaisiinko silla saavuttaa kilpailuetuja.

Rakennusalalla projektimyynnissd myyntiprosessit voivat olla pitkia jopa useita
vuosia kestavia, joten on tarkea tutkia, miten projektissa pysyy mukana ja kauppa

pystytaan kotiuttamaan pitkan tyon jalkeen.

TyoOn tarkoituksena on mallintaa ratkaisumyynnin myyntiprosessi yritykselle tuke-
maan yrityksen myyntid ja kasvua. Myyntiprosessin odotetaan luovan raamit
myyntitydlle, tehostamaan vasta kayttoon otetun CRM-jarjestelman kayttoa ja silti

jattamaan tilaa myyjien luovuudelle. Modernin myyntiprosessin avulla pystytaan
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tuottamaan parempi asiakaskokemus ja enemman lisdarvoa, joka puolestaan

tuottaa pitempia ja vahvempia asiakassuhteita.

Tassa tyossa kehittamistehtavana haastatellaan sahkopostilla yrityksen tavaran
toimittajien myynnin johtoa ja pyritdan ymmartamaan, miten lisdarvoa voidaan
tuottaa asiakkaille enemman. Tavaran toimittajien myynnin johto osallistuu myos
asiakastapaamisiin eri maissa ja heilla on hyva tuntuma siita, miten myyntipro-
sessi etenee alalla, joten heidan haastattelu tyon tueksi on perusteltua. Yrityksen
tuotteet ovat hinta-/laatusuhteeltaan erinomaisia, mutta yleensa hinta ei ole tuot-
teissa yksinaan kilpailuvaltti vaan tarkoitus on myyda kilpailukykyisesti korkea-
laatuisia tuotteita. Taman takia on tarkea ymmartaa miten tuoda tama asiakkaille
ilmi selkeasti, jotta myds he ymmartavat tuotteen ja palvelun arvon. Tassa tarkea
nakokulma on myyda tuotteen sijasta kokonaista ratkaisua, jotta asiakas saa
enemman arvoa ja pystyy myos tutustumaan tuotteen etuihin ja ominaisuuksiin
paremmin. Alalla kilpailu on kovaa, mutta korkealaatuiselle palvelulle ja hyville

tuotteille on aina tilaa.

1.3 Tyon rajaus, rakenne ja tutkimusongelma

Tama tyd tehdaan tukemaan toimeksi antavan yrityksen B2B-projektimyyntia.
Yrityksella ei ole talla hetkella olemassa kirjattua myyntiprosessia, joka tehostaisi
myyntia. Pyrkimyksena on siis mallintaa yritykselle asiakaslahtdéinen myyntipro-
sessi, jolla tuottaa lisdarvoa asiakkaille.

Tydssa keskitytaan pelkastaan yrityksen B2B-myyntiin ja rajataan kuluttajamyynti
pois. Tyon seurauksena kehitetysta myyntiprosessista tullaan varmasti ottamaan
vinkkeja ja osittain myos kayttamaan kuluttajamyynnissa, mutta tassa kehittamis-
tydssa keskitytaan pelkastaan B2B-myyntiin, silla se on osa alue, jossa yritys on

viime vuosina kasvanut vahvimmin.

Ongelmana on, etta kirjattua myyntiprosessia ei ole ja yritys on kasvamassa jat-
kuvasti, joten uusien myyjien palkkaaminen alkaa olemaan ajankohtaista. llman
selkedd myyntiprosessia on haastavaa pitdd myynnin taso korkealla myyjasta
riippumatta ja pystya tasaisesti tarjpamaan korkealaatuinen asiakaskokemus asi-
akkaille.



Tutkimusmenetelmana tydssa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusme-
netelmaa. Tutkimuskeinona kaytetaan teemahaastatteluja yrityksen yhteistyo-
kumppanien myynnin johdolle, jonka avulla pyritaan parantamaan myyntiproses-
sia ja ymmartamaan mita lisdarvoa asiakkaille voidaan tuottaa. Teemahaastatte-
lun kysymykset kehitetaan teoriaosuuden pohjalta ja teemahaastattelun vastauk-

silla pyritaan tukemaan myyntiprosessia, joka tyossa luodaan.

Tyo koostuu kahdesta teoria osuudesta, jossa ensimmaisessa luvussa 2 kay-
daan lapi B2B-myynnin muutosta, digitalisaatiota ja asiakaskokemusta. Luvussa
3 keskitytaan siihen, millainen on hyva myyntiprosessi. Myyntiprosessin lisaksi
luvun 3 teoriaosuudessa kasitellaan ratkaisumyyntia ja arvomyyntia. Naiden teo-
riaosuuksien avulla pyritdan kehittamaan myyntiprosessi yritykselle. Luku 4 sisal-
taa kehittamistehtavan tutkimusmenetelman, kohdeyrityksen esittelyn, myynti-
prosessin mallintamisen ja tutkimustulokset tutkimuksesta. Luku 5 esittelee uu-

den myyntiprosessin ja pohdintaa tyosta.



2 MYYNNIN MUUTOS

2.1 B2B myynnin muutos

B2B-myynti on ollut ja on edelleen muutoksen pyorteissa. Myynnin painopiste on
kaantynyt vanhanaikaisesta myynnista asiantuntijamyyntiin, joka muuttaa myyn-
nin strategiaa. Digitalisaatio on tuonut oman mausteensa myyntiin ja asiakkaiden
ostokayttaytymiseen, joka haastaa yrityksia. Kehitys on erittdin nopeaa ja siina
mukana pysyminen ei ole helppoa. Erilaisia kilpailijoita nousee enemman ja
markkina-alueet laajenevat. Aloilla, jossa ennen saattoi olla vain paikallista kilpai-
lua voi olla nyt jo maailmanlaajuinen kilpailu, silla digitalisaation ansiosta netti-
kaupat tuovat kilpailijat maailmaltakin Iahelle. Digitalisaation ansiosta myds tie-
don maara ja sen saatavuus on muuttanut ostoprosessia paljon. Ostajat voivat
omatoimisesti vertailla tuotteita, tutustua niihin ja jopa hankkia niita. Ostaijille on
tarjolla globaali tarjonta ympari maailmaa, johon voi olla yhteydessa mihin aikaan
tahansa. Tasta syysta asiakkaiden vaikutusvalta on kasvanut ja toisaalta taas

myyjien kyky vaikuttaa asiakkaihin pienentynyt. (Tanni 2022, 27.)

Yritysten tuleekin keksia keinoja, joilla tuottaa enemman asiakasarvoa ja loistavia
asiakaskokemuksia asiakkailleen. Asiakaskokemuksen merkitys on myos digita-
lisaation ansiosta noussut erittain korkeaan rooliin. Internet on taynna palautteita
ja huonoja asiakaskokemuksia tarjoavat yritykset joutuvat siella huonoon valoon.
Ihmisten odotukset asiakaskokemuksen suhteen ovat korkeammalla kuin kos-
kaan, joten niiden tayttdminen on haastavaa, mutta hyvan asiakaskokemuksen
luomalla voi pidentaa asiakassuhteita ja saada uusia asiakkaita suosittelujen
kautta. (Holma ym. 2021, Osa 1.)

B2B-myynti on nykyaan lahentynyt perinteista kuluttajamyyntia ja voidaankin sa-
noa, etta myynti on nykyaan H2H eli Inmiselta ihmiselle. B2B-ostajat ovat ihmisia
ja tottuneet kuluttajina toimimaan myos ostajana. Taman johdosta B2B-ostajat
odottavatkin henkildkohtaisempaa palvelua. Tahan osittain on johtanut kuluttaja-
puolen asiakaskokemusten kehitys, jonka ansiosta ostajat odottavat myds enem-

man B2B puolella. Kuluttajat ovat myos tottuneet kayttamaan useita palveluita
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kuluttajina, joissa palvelukanavat ovat avoinna aina. Taman johdosta B2B-myyn-
tiorganisaatioiden taytyy myos muuttaa toimintaa kuluttajamyyntimaisemmaksi,
silla asiakkaat odottavat nopeita vastauksia ja asiakkaalle modifioituja palveluja

esimerkiksi tilausportaaleja. (Kenner & Leino 2020, Osa 1.)

Myyntiorganisaation tulee mydos jatkuvasti olla ajan tasalla alan nykyisista ja tule-
vaisuuden trendeista, silla asiakkailla on valtava maara tietoa saatavilla interne-
tista ja jotta myyja voi tuottaa asiakkaalle tuoreita ideoita on hanen oltava hyvin
perillda aiheesta. Onkin tarked pystya erottautumaan Kkilpailijoista edukseen
(Richardson 2013, osa 2.)

2.2 Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on ollut muutoksessa jo pitkaan, mutta sen muu-
tos on tarkea huomata ja ymmartaa, jotta pystyy jatkossakin vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin. Suurimman muutoksen tahan on tuonut digitalisaatio. Aikai-
semmin myyjaa ja myyntiorganisaatiota tarvittiin jo vaiheessa, kun asiakas alkoi
etsimaan tietoa tuotteesta, mutta nykyaan asiakas voi etsia tietoa jo omatoimi-
sesti paljon ilman myyjan apua. Taman johdosta myyja tai myyntiorganisaatio ei
paase heti alussa asiakkaan kimppuun vaan vasta myohemmin, jolloin myyja ei
enaa hallitse tilannetta niin vahvasti, ellei myyja ole alan rautainen ammattilainen.
Silloin myyja pystyy ottamaan tilanteen haltuun, olipa asiakas missa vaiheessa
ostoprosessia vain. Aikaisemmin ilman myyjaa ostaminen on ollut oikeastaan
mahdotonta, silla ainut keino ostaa on ollut kayda kivijalkaliikkeessa tai lahestya
myyjaa puhelimitse. (Leino & Kenner 2020, Osa 1.) Nykyaan ostajat pystyvat jo
etukateen hankkimaan paljon tietoa ja jopa vertailemaan tuotteita keskenaan en-
nen kuin he ovat yhteydessa myyntiin. Asiakkaiden ja ammattiostajien tietoisuus
kilpailevien tuotteiden tarjonnasta on paljon parempi kuin 10 vuotta sitten, joka
tekeekin myyjan tyosta entistd haastavampaa. Nykyaan ei ole mydskaan taysin
tavatonta, etta asiakas tietaa jopa myyjaa enemman jostain tuotteista, kun han
vertailee kilpailevia tuotteita erikseen. (Leino & Kenner 2020, Osa 1.) Tama muut-
taa myyntia ja myyjien roolia, silla myyjan on oltava enemmankin asiantuntija kuin
myyja. Myyjan on pystyttava asiantuntemuksellaan tuottamaan arvoa asiakkaan
ostoprosessiin ja tuomaan oman tuotteensa kilpailuedut hyvin esille. Tassa on
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my0Os hyotya, jos myyja ymmartaa mita kilpailuetuja han pystyy luomaan kilpaili-
joihinsa verrattuna. Myos asiakkaan tarpeet tulee ymmartaa entista paremmin,
jotta voi asiantuntemuksellaan maarittaa parhaan tuotteen ja palvelun asiak-
kaalle. Joskus kilpailuetu voi l0ytya tuotteen rinnalta esimerkiksi lisapalveluna,
jota kilpailijalla ei ole tarjota. Tarkeaa on, etta ei tuhlaa asiakkaan eikd omaa ai-
kaansa, vaan pyrkii oikeasti tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa ja itselleen kilpai-

luedun tuotetulla lisdarvolla. (Richardson 2013, osa 2.)

Tietoa on nykyaan erittdin paljon saatavilla ja sen karsiminen vie ostajilta paljon
aikaa. Tama saattaakin pitkittaa ostopaatoksen tekemista. Ostaminenkaan ei ole
enaa niin yksinkertaista, silla tarjontaa ja tietoa on niin runsaasti saatavilla, etta
siihen tutustuminen vie aikaa. Myyjan kannattaakin keskittya tarjoamaan apuaan
tassa kohtaa juuri tiedon rajaamiseen ja tuottaa asiakkaalle lisatietoja tuotteesta,
joka vastaa juuri asiakkaan tarpeeseen. Tuputtaminen ja asiakkaan liika painos-
taminen kauppaan liilan aikaisessa vaiheessa voi ajaa asiakkaan vain pois.
(Tanni 2022, 28.)

Katri Tannin B2B-ostamisen uusi aika kirjassa, joka on julkaistu 2022 on kuvio
(Kuvio 1) Gartnerin tutkimuksesta, josta voidaan huomata, etta ostajat kayttavat
enaa vain noin 17% ajastaan ostoprosessissa myyjan kanssa neuvotellessa.
Tama 17% saatetaan jakaa viela kilpailijoiden kanssa, joten aikaa asiakkaan
kanssa ei ole tarjolla paljoa. Jos aikaisemmin myyjalla oli tilaisuus tehda ostavalle
organisaatiolle tarve ja vieda myyntiprosessia eteenpain aina kaupantekoon
saakka, niin nyt myyjan ajallinen osuus ostoprosessissa on paljon pienempi kuin
ennen, jonka ansiosta asiakkaaseen vaikuttaminen on hankalampaa. Kuviosta
voi paatella, etta ostajan ajankayton perusteella paatoksia tuotteiden valinnasta
tehdaan ostajien kesken yrityksen sisalla ilman myyjan lasnaoloa. Gartnerin tut-
kimuksessa oli myds mainittu, etta 44% B2B-ostopaattajista ei halua tavata myy-
jid ollenkaan. (Tanni 2022, 31.) Tama taas tarkoittaa sita, ettd nykyaan yrityksen
tarjonta taytyy loytaa helposti myos omatoimisesti ja ilman myyjan apua, jos asia-

kas niin haluaa.
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Asiakkaan ajankayttd ostoprosessissa

KUVIO 1. Asiakkaan ajankayttdé ostoprosessissa (Tanni 2022, 33).

Asiakkaiden ostoprosessit ovat nykyaan monimutkaisempia ja sisaltaa useampia
paatoksen tekijoita, siksi myyntiorganisaation on erityisen tarkeaa olla mukana jo
ostoprosessin alku taipaleella. Myyntiorganisaation tulisi pystya tarjoamaan asi-
akkaalle lisaarvoa jo ostoprosessin alkuvaiheessa eli tarjoamaan asiantuntemus-
taan asiakkaan avuksi, jotta asiakkaan tiedonhaku helpottuu ja |6ydetaan juuri

oikea tuote vastaamaan asiakkaan tarpeita. (Leino & Kenner 2020, Osa 1.)

Nykyaikaisen myyntiyrityksen onkin kasitettava, etta tulevaisuudessa avain me-
nestykseen myynnissa on olla asiakkaan tukena ostoprosessin alusta loppuun
asiantuntijana, joka auttaa asiakasta matkalla ostopaatdokseen (Leino & Kenner
2020, Osa 1).

Niin kuin aikaisemmin jo mainittiinkin, niin nykypaivana B2B-ostaja tarvitsee myy-
jaa tuekseen paatdksenteossa, jolloin myyjan on asiantuntemuksellaan tuotava
esiin paras ja jarkevin ratkaisu asiakkaalle, vaikka asiakas ostoprosessin aikana
eksyykin valilla, jopa kilpailijoiden puheille. Gartnerin tutkimuksen mukaan myyn-
tiorganisaatiot, jotka pystyvat tekemaan ostamisesta yksinkertaista, tarjoamaan
apua ja asiantuntemusta asiakkaan ostoprosessiin menestyvat tulevaisuudessa.
(Tanni 2022, 150.)
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Myés suosittelujen ja referenssien merkitys on noussut digitalisaation johdosta,
jonka ansiosta referenssit ja muiden asiakkaiden suositukset ovat nousseet en-
tistakin tarkeammaksi. Ne ovat tarkea keino asiakkaan luottamuksen rakentami-
sessa, jonka ansiosta asiakasta on helpompi lahestya ja helpottaa ostopaatdksen
tekemista. (Rubanovitsch 2019, 36.) Nykyaan tieto hyvista asiakaskokemuksista
leviaakin nopeasti sosiaalisen median johdosta, joten tamakin nostaa asiakasko-
kemuksen tarkeytta. Se on tehokas markkinointitydkalu, johon vaaditaan vain se,

etta tuottaa asiakkailleen erinomaisen ostokokemuksen.

Digitalisaation ja globalisaation jatkuvat kehitys pakottaakin myyjat ja myyntior-
ganisaatiot kehittymaan paremmiksi, kun ostajat tulevat olemaan vaativampia ja
tietotaitoisempia. Myyntiorganisaation on panostettava lisdarvon tuottamiseen ja
nopeaan ja tehokkaaseen kommunikaatioon entistd enemman. (Arli ym. 2018,
182.)

2.3 Digitalisaatio

Digitalisaatio on yksi suurimpia muutoksia liiketalouden alalla koskaan. Se muut-
taa koko yrityksen toimintamallia ja ymparistoa, jossa yritys toimii. Digitalisaation
avulla palvelua pystytaan kehittamaan ja nopeuttamaan, jolloin asiakkaita pysty-
taan palvelemaan paremmin. Digitalisaatio vaikuttaakin kaikkeen liiketoimin-
nassa ja sen jatkuvassa kehityksessa taytyy pysya mukana. Se esimerkiksi hel-
pottaa prosessien kehitysty6ta ja sen avulla voi kehittaa tuottavuutta. (Kurvinen
& Seppa 2016, 22.)

Digitalisaation alkuna voidaan myos pitaa sita, kun tieto tuli vapaasti kaikkien
saataville internetin mukana. Esimerkiksi erilaiset hakukoneet on muuttanut tay-
sin yritysten markkinoinnin ja alypuhelimet muuttaneet markkinaa, kun kaikki tieto
on heti kasilla. Globaalisti yritysten markkinointibudjetista jopa viidennes kayte-
tdan hakukoneiden ja somealustojen markkinointi kuluihin, silla asiakkaat ovat
jatkuvasti vuorovaikutuksessa naiden tyodkalujen kanssa. (Gerdt & Eskelinen
2018, 13.)
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Digitalisaation takia yritysten tuleekin miettia koko liikketoimintaa uusiksi, silla jo-
kaisessa vaiheessa asiakkaan tulisi olla myynnin keskipisteena. Taman johdosta
yrityksen tulee miettia miten tuottaa enemman arvoa asiakkaalle ja miten tata voi
kehittaa digitalisaation kannalta. Digitalisaatiosta voi saada erinomaisen tyokalun
yrityksen menestysta tukemaan, jos on valmis muuttamaan liiketoimintaa siten,

etta asiakas on kaiken keskipisteena. (Kurvinen & Seppa 2016, 23.)

Siina missa digitalisaatio haastaa yrityksia jatkuvan kehityksen ja korkeampien
asiakasodotusten kanssa, niin digitalisaatio tarjoaa myos tyOkaluja onnistumi-
seen. Digitalisaatio tarjoaa myynnin tueksi erilaisia jarjestelmia esimerkiksi CRM-
jarjestelmat, jotka helpottavat asiakkaiden hallintaa ja taten organisoivat myyjan
ajankayttoa. CRM eli customer relationship management suomeksi asiakkuuden-
hallintajarjestelmat tehostavat myyjan toimintaa monella tapaa. Oikein kaytettyna
melkein kaikki data kuten asiakkaan ostohistoria, viestit asiakkaan kanssa ja
kaikki mita on sovittu 10ytyy yhdesta paikasta tallesta ja varsinkin pitkissa projek-
teissa se on erittain tarkeda. Tallainen data tuottaakin hyodyllista tietoa asiak-

kaasta, niin myyjille kuin myynnin johdolle. (Kurvinen & Seppa 2016, 271.)

Pitkissa projekteissa CRM-jarjestelmien tarjoaman automaation avulla myyjan on
my0Os helpompi pitaa asiakkaaseensa yhteytta, silla viestit voi automatisoida tai
asettaa itselleen muistutuksia, jotta ei unohda asiakasta kesken projektin. Tama
myyntiviestien automaatio tuo saastoja ajankaytossa myyjalle ja myos kehittaa
asiakaskokemusta, kun myyja muistaa olla tasaisesti asiakkaaseen yhteydessa.
CRM-jarjestelman avulla myyja voikin siirtda tehtavia ja muistettavia asioita jar-

jestelmaan pois rasittamasta omaa paataan. (Kurvinen & Seppa 2016, 273.)

Useat tutkimukset osoittavatkin, ettda modernien digitaalisten tyokalujen ansiosta
B2B-myynnin tehokkuus, tuottavuus, vaikuttavuus ja asiakkaiden ymmartaminen
on kasvanut (Mattila ym. 2021, 3). Digitaalisten myyntitydkalujen ansiosta myy-
jalle jaakin enemman aikaa keskittya itse myyntityohon ja asiakkaiden kanssa
olemiseen, kun raportointi ja muut paperityot saa automatisoitua. Tarkein myyjan
tehtava on kuitenkin edelleen myyda ja olla asiakkaiden kanssa, joten mita enem-
man aikaa myyjalla kuluu muuhun, niin se on pois tuottavasta myynnista. (Hunter
& Panagopoulos 2015, 168.)
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Digitalisaatio tehostaa myos myyjan ajankayttoa ja tekee sopimusten teosta hel-
pompaa, silla saatavilla on digitaalisia allekirjoitusratkaisuja, jonka ansiosta sopi-
musten tekeminen helpottuu ja myos allekirjoitettuja sopimuksia voi kayttaa ma-
talammalla kynnyksella esimerkiksi tilauksen yhteydessa. Digitaliset tyokalut hel-
pottavat myos myyjan tyota tuomalla esimerkiksi tuotekatalogit ja niiden varas-
tosaldot digitaliseen muotoon. Myyjan aikaa voi esimerkiksi saastaa, jos asiakas
voi tehda yksinkertaiset tilaukset suoraan verkkopalvelun kautta. Myos yrityksen
sisainen informaation vaihto tehostuu huomattavasti digitalisaation avulla.
(Guenzi & Habel 2020, 59.) Kun tallaisia digitaalisia asiointi kanavia otetaan yri-
tyksessa kayttoon, tulee kuitenkin varmistaa, etta asiointikanava tuottaa riittavasti
lisaarvoa asiakkaalle ja he kayttavat sita mieluummin, kuin ovat myyjaan yhtey-
dessa. Myyntiprosessi taytyykin ohjata siten, etta se johdattaa asiakkaan kaytta-

maan tilauskanavaa. (Mahlamaki ym. 2020, 169.)

Tulevaisuudessa yritykset pystyvat hyodyntamaan entista tehokkaammin teko-
alya, joka tulee olemaan iso tuki myynnin ja markkinoinnin ohessa. Sen avulla
pystytddn automatisoimaan osa tehtavista markkinoinnin sisalléntuotannosta
myynnin jalkihoitoon. Taman avulla pystytaan yllapitamaan asiakassuhteita ja
huomattua, jos on vaarana menettaa asiakas, kun hanesta ei ole kuulunut pitkaan
aikaan. Tietyissa palvelumalleissa myos jatkuvan tilauksen peruminen voidaan
huomata jo etukateen tekoalyn avulla. Tekoaly voi myos ohjata myyntia siihen

suuntaa missa sita tarvitaan eniten. (Rusthollkarhu ym. 2022, 253.)

Digitalisaation tarkoitus onkin tehostaa yrityksen sisaista toimintaa ja viestintaa
seka parantaa asiakaskokemusta ja asiakkaiden palvelua. Pelkastaan jo yrityk-
sen sisaisen toiminnan tehostaminen tulee nakymaan asiakkaille, silla palvelu
tulee olemaan tehokkaampaa ja laadukkaampaa. (Guenzi & Habel 2020, 80.)
Digitalisaatio on siis asia, johon yritysten on keskityttava myos tulevaisuudessa
ja etsittava kilpailukeinoja digitaalisesta maailmasta. Digitalisaatio ei ole pysahty-
massa vaan kehitys on vain kiihtymassa, kun tekoaly lisaantyy yritysten apuna ja
tuo uudenlaisia asioita ja muuttaa prosesseja entisestaan. Tulevaisuudessa tu-
lemmekin huomaamaan miten tekoaly ja robotit muuttavat yritysten toimintoja ja
koko liiketalouden alaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 13.)
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Digitalisaation mukana tulee myos sosiaalinen media, jota myyntiorganisaatio voi
kayttaa myynnin tukena. Kylma kontaktoinnin teho on hieman kyseenalainen,
silla moni ostaja ei vastaa kylma sahkoposteihin eika puheluihin. Tasta syysta
sosiaalisen media hyddyntaminen lisdantyy myyntiorganisaatioissa. Sosiaali-
sessa mediassa oikeanlaisella sisallolla voi jo pelkastdan herattda asiakkaan
huomion, jonka jalkeen asiakasta on helpompi lahestya. (Ingram ym. 2015, 7)
Esimerkiksi sen jalkeen, kun on tavannut asiakkaan ensimmaisen kerran voi ny-
kyaan pyytaa asiakkaan kaverikseen Linkedin palvelussa, jonka avulla asiak-
kaasta voi oppia enemman. Sovellus voi tuottaa hyddyllista tietoa asiakkaasta ja
tata voi kayttaa hyodyksi seuraavissa tapaamisissa, jotta niista voi tehda yksi-
|I6idympia. Esimerkiksi jos sosiaalisen median avulla selviaa, etta olette opiskel-
leet samassa koulussa voisi se synnyttdd mukavan keskustelun, jonka avulla 1a-

hentya ja rakentaa luottamusta. (Andzulis ym. 2012, 313.)

Sosiaalisen median myynnissa markkinointiosaston ja myyntiosaston tulee toimia
yhteisty0ssa, jotta sosiaalisen median sisalto tuottaa asiakkaille kiinnostavaa si-
saltéa, jonka avulla he saattavat jo itse lahestya myyntiyritystd. Myyntiosaston
onkin pidettava markkinointiosasto talléin informoituna, etta mitka asiat ovat kiin-

nostavia juuri nyt asiakkaiden keskuudessa. (Shanks 2016, 5.)

Sosiaalinen media mahdollistaa myds myyjan luoda itsestdan henkildbrandin,
joka oikein luotuna helpottaa uusien asiakkaiden hankkimista. Kun myyja on ta-
vallaan jo tuttu sosiaalisesta mediasta, niin asiakkaan on helpompi luottaa ha-
neen ja valmiiksi jo mielikuva myyjasta on positiivisempi. (Kiveld & Koivunen
2021, 69.) Sosiaalinen media haastaa yritysta myds kaikelta toiminnaltaan enem-
man, silla sen avulla hyvat kokemukset leviavat erittain tehokkaasti, mutta myos
huonot. Yrityksessa onkin pystyttava hoitamaan myos huonot sosiaalisen median
kokemukset kunnialla, jotta huono maine ei ala leviamaan. Somessa voi levita
my0Os vaaraa informaatiota yrityksesta, joten on tarkeaa pysya ajan tasalla mita

yrityksesta somessa puhutaan, jotta sen voi korjata ajoissa. (Filenius 2015, Osa

1)
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2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on mainittu jo useampaan kertaan tassa opinnaytetyossa,
mutta siihen on syynsa. Asiakaskokemus on jatkuvasti vain tarkeampi tekija yri-
tyksen toiminnassa ja kaikki myynnissa tahtaakin siihen, etta yritys pystyy tuotta-
maan erinomaisen asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus ei ole mikaan uusi asia
vaan se on ollut olemassa aina, silla aina kun ihmiset ovat tehneet kauppaa kes-
kenaan paatokseen on vaikuttanut myyjana toimivan tahon maine. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, Osa 1.)

Asiakaskokemus syntyykin monen asian summana, kun asiakas on yhteydessa
yrityksen kanssa. Eli tunteet, mielikuvat ja kokemukset rakentavat asiakkaan
asiakaskokemuksen ostoprosessin aikana. Kun asiakas kokee saavansa hyvan
asiakaskokemuksen ja tuntee, ettd hantd kohdellaan oikein, syntyy vahvempi
asiakassuhde ja taman johdosta asiakas palaa todennakdisemmin uudelleen ja
jopa suosittelee myos tuttaviaan kayttamaan kyseisen yrityksen palveluita. Asia-
kaskokemus onkin kokonaisuus, joka asiakkaalle muodostuu yrityksen toimin-
nasta ja mielikuvista mita yritys asiakkaan mielessa muodostaa. (Holma ym.
2021, 0sa 1.)

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaakseen yrityksen tulee olla asiakaslahtdinen ja
miettia miten tarjota parhaat ratkaisut asiakkailleen. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii
ymmartamaan asiakkaan tarpeet hyvin ja etsimaan ratkaisuja naihin eivatka
pyyda asiakasta muuttumaan vastaamaan myynnin tarpeita. Eli yrityksen tulisi
etsia asiakkailleen oikeat tuotteet, eika tuotteilleen asiakkaita. Tama tarkoittaa,
etta tuotteista pyrittaisiin muotoilemaan asiakkaan tarpeita vastaavia eika juuri

vaatimaan asiakasta muuttamaan tarvettaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Osa

1)

Asiakaskeskeinen yritys pyrkiikin jatkuvasti oppimaan asiakkaistaan ja ymmarta-
maan heidan tarpeita paremmin. Taman takia asiakkailta on valilla hyva kysya
asiasta, silla moni yritys vain luulee olevansa asiakaskeskeinen. Asiakkaalle kui-
tenkin pitaisi pystya tuottamaan arvoa jokaisessa kohtaamisessa, jotta asiakas
kokee hyotyvansa oikeasti kohtaamisesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 26.) Siihen,
ettd asiakkaalle pystyy jokaisessa kohtaamisessa tuottamaan arvoa, taytyykin
panostaa koko yrityksen strategiassa, silla se ei ole helppoa.
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Asiakaslahtoisyydessa on kuitenkin ymmarrettava, etta asiakasta ei voi aina miel-
lyttaa ja tarjota kaikkea mita asiakas haluaa, vaan yrityksen on punnittava reali-
teetit. On ymmarrettava milloin kyseessa ei enaa ole asiakaslahtdisyys vaan ta-

loudellisesti huono paatos. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Osa 1.)

Asiakaskokemuksesta vastaa yrityksen ylin johto, silla asiakaskokemus on koko-
naisuus, jonka koko yrityksen toiminta muodostaa asiakkaalleen. Ylimman joh-
don vastuulla on, etta kokonaisuus toimii vaikkakin asiakaskokemusta toteuttaa
operatiivisen tason henkilosto. Asiakaskokemuksen on kuitenkin oltava osa yri-
tyksen strategiaa, jotta sen voi toteuttaa hyvin ja kaikki yrityksen osa alueet val-
jastettu avustamaan yritysta tuottamaan erinomainen asiakaskokemus. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, Osa 1.)

Kun yritys panostaa asiakaskokemukseen, niin voi vain voittaa, silla asiakasko-
kemus on niin laaja osa asiakkaiden nakokulmasta. Niin kuin aikaisemmin teks-
tissa mainittiin, niin B2B-myynti on Iahentynyt kuluttajamyyntia ja kaiken keski-
0ssa on ihmiset. Ihmiset tekevat kauppaa keskenaan, niin kuluttaja kaupassa
kuin B2B-myynnissa, mutta taytyykin aina muistaa, etta B2B-ostajat ovat myos
ihmisia ja heidan kokemuksillaan on merkitysta asiakaskassuhteiden rakentami-
sessa. Erinomaisella asiakaskokemuksella asiakkaan voi sitouttaa yritykseen pit-
kaksi aikaa ja se on B2B-myynnissa erittain tarkeaa. Kun asiakassuhteet kehitty-
vat voi myos yritys kehittya niiden mukana ja kehittaa toimintaansa entista asia-

kaslahtdéisemmaksi. (Holma ym. 2021, Osa 1.)

Asiakaskokemus on myds etu perinteisessa tuotemyynnissa, silla jos tarjoaa lois-
tavan asiakaskokemuksen, niin hinta ei ole ainoa maaraava tekija. Nykypaivana
kun maailmassa on globaali kilpailu ja tarjonta, niin hintoja vakisinkin poljetaan
alas. Tasta syysta erinomaisella asiakaskokemuksella on tarkea rooli myos hin-
noittelussa. Kun asiakas on erittain tyytyvainen saamaansa palveluun ja asiakas-
kokemukseen han ei todennakdisesti Iahde etsimaan halvempia ratkaisuja, kun
kokee saavansa paljon lisdarvoa asiakaskokemuksen muodossa yhteistyostaan.

Yritys ei kuitenkaan voi taysin hallita sitd millaisena asiakas kokee asiakaskoke-

muksen, silla asiakas luo sen itse mielessaan. Yritys voi ainoastaan kehittaa kei-



18

not siihen, miten paasaantoisesti pystya tarjoamaan erinomainen asiakaskoke-
mus. Asiakkaalla on kuitenkin aktiivinen rooli asiakaskokemuksen parissa ja se

vaikuttaa siihen, miten han kokee asiakaskokemuksen. (Holma ym. 2021, Osa

1.)

Menestys syntyy asiakaskokemuksesta kirjassa, jonka on kirjoittanut Holma,
Laasio, Ruusuvuori, Seppa ja Tanner 2021 vuonna on John Maedan kehittama
kuvaaja asiakaskokemuksen aarettomasta silmukasta. (Kuvio 2)

Kuviossa (Kuvio 2) Asiakaskokemusta kuvataan aarettomana silmukkana, jossa
vasemmalla on aika ennen asiakkuutta ja oikealla asiakkuuden aikana tapahtuvat
kokemukset. Tama muodostaa kokonaisuuden, joka jatkuu koko asiakassuhteen
ajan ja sen jalkeen. Tasta syysta yrityksen onkin panostettava myynnissaan erin-
omaiseen asiakaskokemukseen jo siitd hetkesta lahtien, kun asiakas ensimmai-
sen kerran tormaa yritykseen ja myos sen jalkeen, kun hankinta on tehty. Asia-
kassuhteet pohjautuvatkin tahan kokonaisuuteen, silla asiakkaat odottavat hyvia
kokemuksia jokaisella ostokerrallaan, jonka takia myyntiorganisaation onkin pi-
dettava asiakas huomion keskidssa koko asiakkuuden ajan. (Holma ym. 2021,
Osa1.)

ENNEN
ASIAKKUUDEN
ALKAMISTA 4

ASIAKKUUDEN
AIKANA

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen aareton silmukka (Holma ym. 2021, Osa 1).

Yritykset, joiden keskeisia kilpailuetuja on asiakaskokemus menestyvatkin toden-
nakdisemmin yritysmaailmassa. Kilpailun koko ajan vain kiristyessa asiakasko-
kemuksen tarkeys kasvaa vain entisestaan tulevaisuudessa. Tasta syysta asia-
kaskokemuksen kehittamiseen taytyykin panostaa huomattavasti. Asiakaskoke-

muksen onkin ennustettu nousevan tuotteen ominaisuuksien ja hintojen ohitse
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2020-luvulla ja niin osittain onkin tapahtunut. Tama jo pelkastaan riittaa syyksi
miksi myyntiprosessia suunnitellessa kannattaa huomioida miten myyntiprosessi
voi itsessaan tuottaa paremman asiakaskokemuksen asiakkaalle ja keskittya sii-
hen, miten tuoda asiakas kaiken toiminnan keskipisteeksi. (Holma ym. 2021, Osa
1.) Asiakaskokemuksen kopioiminen kilpailijan toimesta ei mydskaan ole helppoa
toisin kuin esimerkiksi tuotteen kopioiminen, joten myos siita johdosta siihen pa-

nostaminen on jarkevaa (Saarijarvi & Puustinen 2020, Osa 1).

2.41 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen lahtee asiakkaan ymmartamisesta ja siita, etta
ymmartaa kaikki yrityksen kosketuspisteet asiakkaan kanssa. Naita pisteita muo-
dostuu aina siita hetkesta lahtien, kun asiakas ensimmaisen kerran 10ytaa yrityk-
sen. Asiakaskokemusta kehittaessa onkin astuttava asiakkaan kenkiin ja katsot-
tava toimintaa siltd kantilta. Asiakaskokemuksen kehittdminen on asiakaskoke-
muksen johtamista, sillda vastuu asiakaskokemuksesta on yrityksen johtajilla ja

asiakaskokemuksen tulee olla istutettu yrityksen strategiaan.

Micheller Chevaller:n ja Michel Gutsatz:n kirjassa Luxury retail and Digital mana-
gement, joka on julkaistu vuonna 2020, on kuvio (Kuvio 3) jossa yrityksen strate-
gia on kaannetty ajattelemaan asiakkaan nakokulmasta aihetta. Tassa mallissa
ensimmaisena pohditaan, millaisia asiakkaita meilla on ja mita he tarvitsevat,
jonka jalkeen pitaa pohtia millaisen kokemuksen pystymme tarjoamaan asiak-
kaille tayttadksemme asiakkaiden tarpeet. Seuraavaksi tulisikin miettia miten talla
mallilla tehda tuottoa tai jo olemassa olevana yrityksena kehittaa tuottoa parem-
maksi. Viimeisena on ymmarrettava mita taitoja ja tyokaluja tarvitsemme tuot-
taaksemme haluamamme asiakaskokemuksen. Tassa tarkeaa on tunnistaa asi-
akkaiden tarpeet ja tunnistaa asiakkaansa. Taman avulla voidaan maarittaa, mil-

lainen asiakaskokemus halutaan tuottaa. (Chevaller & Gutsatz 2020, Osa 5.)
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Millaisen
asiakaskokemuksen Millainen arvolupaus
pystymme tarjoamaan meilld on?
tayttddksemme tarpeet?

Millainen
liiketoimintamalli tukee
tatd ja tuottaa voittoa?

Millaisia asiakkaita
haluamme ja mitd he
tarvitsevat?

Mitd tarvitsemme
tuottaaksemme téman?

KUVIO 3. Asiakkaan tarpeista lahteva myyntistrategia (Chevaller & Gutsatz 2020,
Osa 5).

Asiakaskokemusta kehittadessa voidaan asiakassuhteen kehittaminen jakaa 4 eri
osa alueeseen, joita ovat houkuttelu, 1ahestyminen, yllapito ja oppiminen ja si-
touttaminen. Houkuttelu vaiheessa on tarkeaa, etta yrityksen ulkoasu on kun-
nossa ja asiakas kiinnostuu yrityksesta. Taman avulla asiakasta on helpompi Ia-
hestya tai parhaassa tapauksessa asiakas lahestyy itse, jolloin voidaan paatella,
etta asiakkaalla on ainakin alustava tarve yrityksen tuotteille. Lahestyessa eli en-
simmaisella asiakaskontaktoinnilla asiakkaalle on tarjottava jotain lisaarvoa tuot-
teen tai yrityksen ymparille, jolloin on todennakodisempaa, etta asiakas palaa uu-
destaan. Seuraavaksi onkin tarkeaa oppia asiakkaasta ja kerata tietoa mita han
tarvitsee. Tassa on tarkeaa, etta yrityksen edustaja osaa kuunnella asiakastaan
ja ymmartaa taman tarpeet. Taman avulla yrityksen edustaja voi tarjota asiak-
kaalleen asiakaskokemuksen, jota asiakas odottaa. Viimeisimpana vaiheena
asiakas pyritaan sitouttamaan asiakkaaksi, jotta han ostaa jatkossakin. Tassa
tarkeata on pystya rakentamaan asiakkaaseen syvempi asiakassuhde. Asiakas-
suhteen syventamisessa auttaa aikaisempien vaiheiden toteutus, silla tassa koh-
taa yrityksen edustajan pitaisi ymmartaa asiakasta ja osata tarjota hanelle oikeat

tuotteet ja luottamus on jo rakentunut. (Chevaller & Gutsatz 2020, Osa 5.)

Nama kaikki kohdat vaikuttavat siihen millaisen asiakaskokemuksen asiakas ko-
kee saavansa. Jos yrityksen ulkoasu on pielessa ja asiakas ei kiinnostu yrityk-

sesta, niin on todennakoista, ettd ensimmaista kontaktia asiakkaan kanssa ei ta-
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pahdu ollenkaan. Toisaalta vaikka yrityksen ulkonako olisi kohdallaan, mutta yri-
tyksen edustaja ei osaa kuunnella asiakkaan tarpeita, niin asiakas siirtyy kilpaili-

jalle, jossa asiakkaan tarpeet huomioidaan ja pyritaan ymmartamaan.
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3 MYYNNIN MENETELMAT

3.1 Myyntiprosessi

Kaikilla yrityksilla on syyta olla selkea kasitys myyntiprosessista ja sen etenemi-
sesta. Tasta syysta myyntiprosessi onkin hyva kirjata ylos ja opettaa kaikille
myynnin parissa tyoskenteleville. Myyntiprosessi on hyva opettaa myos muille
yrityksessa, jotta kaikilla on kasitys vaiheista mita myyntiin sisaltyy. Tehokas ja
hyvin mallinnettu myyntiprosessi on tarkea tyokalu yritykselle myos uusien myy-
jien perehdyttamisessa, silla sen avulla myyja paasee nopeammin kiinni arkeen
ja ymmartaa miten myynnin halutaan toimivan yrityksessa. (Karppinen ym. 2022,
Osa 4.) Myyntiprosessin tarkeys korostuu jatkuvasti enemman onnistuneen
myynnin peruspilarina, kun digitalisaatio haastaa yrityksia ja asiakkaiden odotuk-
set kasvavat (Rubanovitsch & Aalto 2016, 27).

Vaikka myyntiprosessin rakentaminen ei ole maailman haastavin projekti, niin
useissa yrityksissa sita ei ole mallinnettu. Myyntiprosessin maarittamisessa voi
hyodyntaa esimerkiksi onnistuneita kauppoja ja miettia miten niiden prosessit
etenivat ja kopioida tasta alustavan prosessin, jota alkaa kehittamaan. Jos myyn-
tiprosessia ei ole maaritetty, niin yrityksen myynti ei voi olla tasalaatuista, jolloin
asiakkaat eivat aina saa korkeinta mahdollista asiakaskokemusta, jota yritys ta-
voittelee. (Karppinen ym. 2022, Osa 4.) Myyntiprosessin olisi hyva olla koko yri-
tyksessa samanlainen jopa globaalisti, jos yritys toimii myos muissa maissa. Kun
kaikki myyjat noudattavat samaa hyvin rakennettua prosessia, niin asiakkaat voi-
vat odottaa laadukasta palvelua minka yrityksen osan kanssa asioikaan. Tama
on lahtokohta sille, etta yritys pystyy johdonmukaisesti tuottamaan mainion asia-
kaskokemuksen. MyoOs prosessin kehittamisen kannalta on tarkeaa, etta kaikki-
alla noudatetaan samaa prosessia ja silloin pystytaan myos kehittdmaan yhta sa-

maa prosessia. (Rubanovitsch & Aalto 2016, 22.)

Hyva myyntiprosessi on yleensa pilkottu riittdvan pieniin osiin, jotta se on selkea
ja helposti ymmarrettavissa. Mita yksityiskohtaisempi myyntiprosessi on, sen hel-
pompi myyjan on seurata sita ja johdon tarkastella tuloksia. Pieniin osiin pilkottu
myyntiprosessi myos auttaa kehitystydssa, silla sen kautta on helpompi tutkia,
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jos myynti ei veda, ettd missa kohdassa myynnin tulppa on. Myyntiprosessista ei
kuitenkaan saa tehda niin jaykkaa, etta myyjan persoona ja oma tyyli ei paase
esiin. Myynti on edelleen ihmisten valista kauppaa, joten hyvien asiakassuhtei-
den luomiseksi myyjan on saatava tuoda persoonansa esiin ja rakentaa luotta-

musta asiakkaaseen olemalla oma itsensa. (Karppinen ym. 2022, Osa 4.)

Myyntiprosessissa on myos ymmarrettava asiakkaan ostoprosessia ja pyrittava,
ettd myyntiprosessi tukee asiakkaan ostoprosessia. Sitd on myos pystyttava
muokkaamaan asiakkaan tarpeiden mukaan. (Eades 2004, Osa 3.)

Hyvan myyntiprosessin tuntomerkkeja on myos se, etta sen avulla myyja pystyy
ymmartamaan helposti asiakkaan oikeat tarpeet ja han pystyy tuottamaan asiak-
kaalle lisdarvoa ja myymaan parhaan ratkaisun. Asiakkaan ymmartaminen on
myynnin tarkeimpia tehtavia ja siihen myyntiprosessin tuleekin nojata. (Karppinen
ym. 2022, Osa 4.)

Myyntiprosessin kehittdmiseen on hyva osallistaa koko yrityksen henkilokunta,
jotta siitéd pystytaan tehostamaan paras mahdollinen. Pelkastaan ylhaalta pain
rakennettu myyntiprosessi ei valttamatta tuo esiin niita asioita, joita kaytannon
myyntitydta tekevat kokevat. (Karppinen ym. 2022, Osa 4.) Taman lisdksi myyn-
tiprosessia mietittdessa on hyva ottaa huomioon markkinointiprosessi, jotta mo-
lemmat prosessit saadaan sointumaan yhteen. Markkinoinnin on tarkeaa tukea
myyntiprosessia ja myyntiprosessin on tarkeaa pystya tuottamaan markkinoinnin
tavoittamille asiakkaille loistava asiakaskokemus. Markkinointiin sijoitetut rahat
menevat hukkaan, jos myyjat eivat saa kotiutettua liideja, joita markkinointi tuot-
taa. (Rubanovitsch & Aalto 2016, 21.)

Myyntiprosessi voidaan klassisesti jaotella 7 osaan, jotka ovat asiakkaiden etsi-
minen, asiakkaiden kontaktointi, tarvekartoitus, tarjousesittely, vastavaitteiden
kasittely, sopimusvaihe ja asiakassuhteen hoito. Nama seitseman askelta on
edelleen toimivia, vaikka ne ovatkin keksitty jo vuosia sitten. (Cuevas ym. 2016,

101.) Seuraavaksi kaydaan lapi mitd nama vaiheet sisaltavat.

Asiakkaiden etsintd vaiheessa eli prospektoinnissa kartoitetaan potentiaalisia
asiakkaita eri kanavia pitkin. Asiakkaiden etsinnassa voi kayttaa useita eri kana-

via. Tassa tarkeinta on I10ytaa potentiaalisia asiakkaita, joita lahestya.
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Asiakkaan kontaktointi vaiheessa asiakasta lahestytaan ensimmaisen kerran.
Ennen lahestymista on syyta kuitenkin tehda laksyt ja tutustua asiakkaaseen hy-
vin ennen kontaktia. Kun olet valmistautunut hyvin ja tutustunut asiakkaaseen on
huomattavasti helpompi tarjota asiakkaalle lisdarvoa jo ensimmaisella kontak-

toinnilla ja onnistua sopimaan tapaaminen. (Cuevas ym. 2016, 102.)

Tarvekartoitus vaiheessa on onnistuttu sopimaan ensimmainen tapaaminen ja
paastaan tutustumaan asiakkaan toimintaan paremmin. Tassa vaiheessa on
hyva pystya heti alkuun osoittamaan asiakkaalle mita hyotya hanelle on kayttaa
aikaansa kanssasi. Heti alkuun olisi syyta tehda kartoitus asiakkaan tilanteesta
juuri nyt ja kuunnella asiakasta, jotta pystyy kartoittamaan ongelmia ja kuinka
kalliita ne asiakkaalle saattavat olla. Kannattaa my0s selvittaa ketka yrityksessa
vaikuttavat ostopaatokseen, milloin paatokset ovat ajankohtaisia, missa vai-
heessa asiakas on ostoprosessia ja mitka ovat ostopaatokseen vaikuttavia teki-
j6itd. On myos tarkeaa toimia asiantuntijana, joka pystyy tarjoamaan edustamas-

taan yrityksesta korkealaatuisen kuvan. (Cuevas ym. 2016, 103.)

Tarjousesittelyssa olisi hyva pystya selventamaan asiakkaalle tehokkaasti oman
tuotteen edut ja asiat, jotka tuottavat hyotya asiakkaan liiketoimintaan, silla ne
ovat vahva myyntivaltti ja sen avulla asiakas voi ymmartaa helpommin lisdarvon

mita tuote hanen liiketoiminnalleen tuottaa. (Cuevas ym. 2016, 103.)

Vastavaitteiden kasittelylla tarkoitetaan hetkea, jos ja kun asiakas ei suoraan hy-
vaksy tarjousta. Tassa vaiheessa on tarkeaa kuunnella asiakasta kunnolla ja ym-
martaa miksi han ei hyvaksynyt tarjousta, jotta voi kehittaa vasta argumentin asi-
akkaalle. Oikein kaytettyna taman avulla voi jopa onnistua luomaan kilpailuedun
ja tuottamaan lisdarvoa, silla tassa vaiheessa voi oppia lisaa asiakkaan ongel-
masta. Kun vastavaitteen ottaa ammattimaisesti vastaan ja kdantaa edukseen,

niin voi saada kaupan aikaan. (Cuevas ym. 2016, 104.)

Sopimusvaiheessa ollaan paasty yhteisymmarrykseen ja asiakas on hyvaksynyt
tarjouksen. Tassa vaiheessa kuitenkin on tarkeaa edeta rauhallisesti ja varmis-
taa, ettda molemmat ovat ymmartaneet sopimuksen samalla tavalla. On myds

hyva tarkistaa, etta on tayttanyt asiakkaan kaikki tarpeet, jotta asiakas saa kaikki
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hyodyt hankkimastaan tuotteesta. Kun on varma, etta tuote tayttda asiakkaan
tarpeet ja odotukset varmistetaan, etta asiakas ei tule pettymaan, silla se vaikut-

taisi asiakassuhteen kestoon. (Cuevas ym. 2016, 104-105.)

Asiakassuhteen hoito vaiheessa pidetaan nimensa mukaisesti huolta asiakas-
suhteesta. Sopimuksen jalkeen on tarkeaa pitaa huolta, etta asiakkaalla on kaikki
tarvittava. Taman avulla voi selvita tuotekoulutus tarpeita tai mahdollisia ongelma
tilanteita. Hyvin hoidettu asiakassuhde tuottaa myds monesti lisamyynti mahdol-
lisuuksia. (Cuevas ym. 2016, 105.)

Naita askelmia noudattamalla myyntiprosessi etenee tehokkaasti ja myyjalla on
jatkuva ymmarrys mitd seuraavaksi on vuorossa. Kun myyja onnistuu kdymaan
myyntiprosessin lapi tarkasti ja ammattitaitoisesti myds mahdollisuus kaupan
saamiseen kasvaa. Onnistunut myyntiprosessi avaa oven myds asiakassuhteen
aloitukselle ja mahdollisille jatkokaupoille. B2B-myynnissa asiakassuhteiden tar-
keys kasvaakin jatkuvasti, silla asiakkaiden pitaminen on paljon halvempaa kuin

uusien etsiminen. (Rubanovitsch & Aalto 2016, 27.)

Hyvaan myyntiprosessiin on myds integroitava toimiva CRM-jarjestelma eli asi-
akkuuden hallintajarjestelma. Toimiakseen CRM-jarjestelman tukena tulee olla
myyntiprosessi, johon CRM-jarjestelman kayttd on rakennettu mukaan, jotta ne
toimivat yhdessa. CRM-jarjestelman avulla tieto ja data asiakkaista on samassa
paikassa ja helposti I0ydettavissa, joka itsessaan helpottaa myyjan tyota tuottaa
asiakkaalle erinomainen asiakaskokemus. Tarkeinta on, ettd CRM-jarjestelma ni-
menomaan tukee myyntia, eika ole hidasteena. Tasta syysta sen myyntiproses-

siin integroiminen on suunniteltava hyvin. (Karppinen ym. 2022, Osa 4.)

Hyvan myyntiprosessin tarkein tarkoitus on kuitenkin mahdollistaa kaiken tasois-
ten myyjien parempi suorituskyky. Hyvan myyntiprosessin avulla keskinkertai-
sempikin myyja voi pystya huippumyyjan suorituksiin, jolloin yrityksen myynti te-
hostuu huomattavasti. Erinomaisia huippumyyjia on vain kourallinen tarjolla, joten
yrityksille on tarkea saada kaikki myyjat myymaan yhta tehokkaasti. Tama on
myOs myyjien etu, silla he saavuttavat parempia tuloksia hyvan prosessin avulla.
(Eades 2004, Osa 1.)
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Hyvalla ja tehokkaalla myyntiprosessilla tulisikin parantaa myyntikatetta, mutta
myo0s kasvattaa myyntivoluumia. Eli myyjan ajankayton tulisi tehostua, jotta ha-
nella on aikaa myyda enemman ja tehokkaammin. Tahan voidaan vaikuttaa myos
tyokaluilla, joita myyja kayttaa myyntiprosessin aikana. Tehokkaammilla ja vai-
kuttavammilla tyokaluilla voi tehda myynnista tuottavampaa ja nopeampaa. (Ing-
ram ym. 2015, 6.)

3.1.1 Ostoprosessin paattajat

Varsinkin isommissa hankinnoissa asiakkaalla voi olla useita paattajia, jotka vai-
kuttavat ostopaatokseen. Tastad syysta myyjan onkin pystyttdva vakuuttamaan
kaikki paattajat, jotta ostopaatds voi syntya. Taytyy ymmartaa, etta kun paattajia
on useita, niin myos asioita, jotka paattajille ovat tarkeimpia on erilaisia. Paatok-
seen voi osallistua asiakkaan talousjohtaja, myyntijohtaja ja ostojohtaja, joten
heille tarkeimmat asiat ovat erilaisia. Taman lisaksi voi olla viela paatdkseen vai-
kuttavia henkilGita esimerkiksi tulevat kayttajat. Myyjan tulisikin pystya tuomaan
esille kaikille naille henkildille edut mita tuote tarjoaa, jotta heidat pystyy vakuut-
tamaan. (Laine 2015, 167-170.)

Ymmartaakseen paremmin mita asiakkaan eri paattajat arvostavat tuotteessa
myyntiorganisaatiolla tulisi olla selvilla miten oma tuote ja palvelut sen ymparilla
voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan lilkketoimintaan. Nama voi esimerkiksi listata
yl6s itselleen aina ennen tarjouksen lahettamista ja miettia, etta tuottaako myy-
tava tuote helpotusta naihin asioihin ja pyrkia sitten esittdmaan hyoddyt selkeasti
asiakkaalle. (Eades 2004, Osa 4.)

3.2 Ratkaisumyynti

Ratkaisumyynti on yrityksen myyntistrategia, jossa asiakas on keskiossa. Tassa
asiakas on kaiken keskipisteessa ja asiakkaan ongelmien ratkaiseminen. Ratkai-
sumyynnissa pyritdan saamaan konkreettisia tuloksia asiakkaan hyddyksi. Rat-

kaisumyynnin avain on todella ymmartaa asiakkaan ongelma ja analysoida sita
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riittavasti, jotta pystyy kehittamaan siihen ratkaisun. Onnistuneen ratkaisumyyn-
nin avulla pystytaan tuottamaan asiakkaalle enemman arvoa ja parempi asiakas-
kokemus. Talloin pystytaan siitamaan katsetta hinnasta enemman kokonaisval-
taiseen hyotyyn. (Eades 2004, Osa 1.) Ratkaisumyynnissa on myds tarkeaa ym-
martaa, etta keihin kaikkiin asiakkaan yrityksessa ongelma vaikuttaa. Tama voi
olla ratkaiseva tekija kaupan saamisessa. Joskus ongelmat tuotteen kanssa eivat
ole ongelma itse ostajalle, mutta myyja voi loytaa ratkaisun helpottaa esimerkiksi
asiakkaan jotain toista tyontekijaa ratkaisullaan, joka tehostaa koko ostajan yri-
tyksen toimintaa. Tallaisten ratkaisujen I6ytamiseen myyjan taytyy oikeasti ym-
martaa asiakkaansa liiketoimintaa ja mahdollisia kipuja toiminnassa. (Eades
2004, Osa 2.) Ratkaisu tarkoittaakin sita, ettd molemmat ostaja ja myyja voivat
olla samaa mielta, ettd myyty tuote tuottaa konkreettista hyotya asiakkaalle
(Eades 2004, Osa 1).

Ratkaisumyynnin avulla pyritaan tarjoamaan asiakkaalle lisaarvoa kustomoimalla
palvelua esimerkiksi tuotteen ymparille. Jos tuote mita yritys myy on sellainen,
jolla on paljon Kilpailijoita ja itse tuotteen kilpailuetua on vaikea tuoda esiin ver-
rattuna vastaaviin kilpailijoiden tuotteisiin, niin yritys voi ratkaisumyynnin avulla
pyrkia tuottamaan tuotteen rinnalle palvelua tai hyotyja, joita kilpailijoiden on vai-
keampi kopioida tai keksia. Taman avulla asiakkaalle pystytaan tuottamaan to-
dellista hyotya ja lisdarvoa, jonka ansiosta asiakaskokemus on parempi. Naiden
ratkaisujen avulla pyritadn parantamaan asiakkaan liiketoimintaa ja ratkaisemaan
siella esiintyvia kipukohtia. Jos myyja pystyy tuomaan tallaiset ratkaisut asiak-
kaan eteen ja saamaan asiakkaan ymmartamaan lisaarvo, niin asiakas tuskin

seuraa vain hintaa. (Guenzi & Nijssen 2023, 2.)

Vaikka ratkaisumyynti kuulostaakin erittain tehokkaalta ja asiakkaan nakokul-
masta parhaalta, kun keskitytaan taysin ratkaisemaan asiakkaan ongelmia, tay-
tyy ymmartaa, etta ratkaisumyynti ei sovi kaikkiin tilanteisiin. Ratkaisumyynti vie
usein paljon enemman aikaa kuin perinteinen tuotemyynti ja on huomioitava, etta
myyvan yrityksen on oltava kilpailukykyinen. Taman takia on hyva ymmartaa, etta
kaikissa tilanteissa tuotteen ymparille ei tarvitse luoda isompaa kokonaisratkai-
sua, jos kauppa on saatavissa muutenkin esimerkiksi, jos pelkastaan oman tuot-
teen kilpailuedut riittavat kilpailijoiden tuotteisiin nahden. Silloin isomman ratkai-
sun tuottaminen ei valttamatta ole taloudellisesti jarkevaa. (Laine 2015, 128.)
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3.3 Arvomyynti

Arvomyynti on myos eraanlainen myyntistrategia, jossa nimensa mukaisesti py-
ritaan tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa. Tassa ajatuksena on se, etta tarkeinta ei
ole hinta vaan se mita asiakas kokee hyotyvansa tuotteesta. Onnistuakseen ar-
vomyynnissa yrityksen tulisikin ymmartaa mika tuotteessaan tai palvelussa tuot-
taa asiakkaan toimintaan lisaarvoa tuotteen ymparilla. Taman tulisi myos oikeasti
tuottaa lisaarvoa asiakkaan liiketoimintaan ja myyjan pitaisi pystya tuomaan tama
asiakkaalle esiin tapaamisissa. (Laine 2015, 129.) Arvomyynnissa asiakkaan uh-
raaman rahamaaran ja ajankayton tulisi olla suhteessa pienempi ostettavasta
tuotteesta saataviin hyotyihin. Jos tama suhde pysyy asiakkaan puolella voitolli-
sena, niin kilpailutilanteessa asiakas tuskin on siirtymassa halvempaan toimitta-
jaan. Globaalissa kilpailussa taméa on ehdottoman tarkeaa pitkia asiakassuhteita
kehittaessa. (Rubanovitsch 2018, 106.)

Arvomyynnissa tulisikin aina panostaa asiakaslahtoisyyteen ja ymmartaa miten
oma tuote voi helpottaa tai tehostaa asiakkaan liiketoimintaa. Myyjan onkin toi-
mittava tassa asiantuntijana ja myds oikeasti oltava asiantuntija, jotta han ym-
martaa oman tuotteensa hyodyt ja kilpailuedut. Myyja myds ymmartaa, etta han
on rakentamassa asiakassuhdetta eika nopeaa kertakauppaa, joten hanen on
investoitava aikaansa ja autettava asiakasta ostoprosessissaan. Taman avulla
myyja pystyy rakentamaan luottamusta asiakkaan ja itsensa valille, jolloin asia-
kas luottaa myds myyjan sanomaan. Talldin myyjan on helpompi tuoda esiin tuot-
teensa edut asiakkaan liiketoimintaan ja asiakas oikeasti kuuntelee ja sisaistaa
asian. Talloin asiakkaalle pystyy tuottamaan oikeaa lisdarvoa, jonka myos han
ymmartaa. (Rubanovitsch 2018, 107-108.)

Laineen mukaan (2015) asiakkaalle arvon tuottamisen mahdollistamiseen vaadi-
taan 4 eri vaihetta, jotka ovat osa myyntiprosessia. Ensimmainen vaihe on arvon
tunnistaminen, jossa myyjan taytyy tunnistaa mista arvo asiakkaalle syntyy. Toi-
sessa vaiheessa arvo konkretisoidaan eli arvosta tehdaan selkeampaa ja naky-
vampaa. Kolmannessa vaiheessa argumentoidaan arvo asiakkaalle. Tassa vai-

heessa myyjan taytyy pystya perustelemaan arvo selkeasti asiakkaalle ja sen
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tuottamat hyodyt. Neljannessa vaiheessa arvo todennetaan asiakkaalle, joka
yleensa on kaupan teon jalkeen, kun asiakas on ottanut tuotteen kayttoon. Arvon
todentaminen kaupan jalkeen on tarkeaa, jotta varmistutaan etta asiakas ymmar-
téd saamansa arvon ja asiakassuhde voi jatkaa kehittymistaan. (Laine 2015,
131.)

Arvomyynnissa siis myyjan tulee ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa ja miten
omalla tuotteella sitad voi parantaa. Myyjan tuleekin pystya luomaan asiakkaalle
arvolupaus, jonka han myos pystyy tuotteellaan tayttamaan. Arvolupauksen tayt-
taminen on tarkeaa, jotta asiakassuhde voi jatkua ja kehittya, eika asiakas koe,
etta tuote ei ole arvoisensa tai etta hanta on huijattu. Arvomyynti tarvitsee kuiten-
kin kaksi aktiivista osapuolta eli myyjan ja asiakkaan, jotta lisdarvo pystytaan ym-
martamaan ja toteuttamaan. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaan luottamus taytyy

pystya voittamaan ennen kuin arvoa pystyy myymaan. (Terho ym. 2012, 178.)

Arvomyynti ja ratkaisumyynti ovat molemmat erinomainen keino luoda kilpai-
luetuja kilpailijoihin verrattuna. Molemmissa tavoissa asiakkaan ymmartaminen
ja luottamuksen rakentaminen ovat avain asemassa, joka tarkoittaa, etta myyjan
on oltava todellinen asiantuntija ja valmis oikeasti auttamaan asiakastaan osto-
prosessissa. Naiden strategioiden avulla yritys pystyy kehittamaan katteitaan pit-
kien asiakassuhteiden kanssa ja kehittamaan asiakassuhteitaan. Myyjan on kui-
tenkin tunnistettava miten myyda asiakkaalle oikein oikeassa tilanteessa eli ym-
marrettava missa vaiheessa ostoprosessiaan asiakas on, silla asiakkaan tarpeet

ovat erilaisia ostoprosessin eri vaiheissa. (Laine 2015, 125.)
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4 KEHITTAMISTEHTAVA

4.1 Lahtotilanne

Yrityksella ei ole lahtotilanteessa viela olemassa kuvattua myyntiprosessia, joten
sellainen tulee tarpeeseen. Yritys on kuitenkin toiminut B2B-myynnin parissa jo
yli 30 vuotta ja kartuttanut paljon upeita referensseja. Toimin itse yrityksen myyn-
tipaallikkdna ja vedan projektimyyntia. Omaan siis runsaasti kokemusta erilaisista
projekteista ja ymmarran yrityksen liiketoimintaa kaikilta osa-alueilta. Yritys on
ollut kasvussa jo tovin aikaa ja seuraava vaihe kasvussa on lisata henkilostoa.
Tasta syysta on tarkeaa luoda yrityksen toimintaan sopiva myyntiprosessi tuke-

maan, niin uusien kuin vanhojen myyijien tyoskentelya.

Talla hetkella yrityksen myyntiprosessi on ollut hyvin yksinkertainen ja myyja on
vastannut oikeastaan koko suorituksesta ilman raameja. Perusraamit kuitenkin
myyntiprosessilla on ollut ja ne on kuvattu alla (Kuvio 4). Myynti on paasaantoi-

sesti ollut perinteista tuotemyyntia.

KUVIO 4. Myyntiprosessi lahtétilanne

Yritys on viime aikoina onnistunut saamaan erinomaisia referensseja ja niiden
myyntiprosesseista ja projektien 1api viennista pystyy ottamaan ajatuksia siihen
millainen myyntiprosessi yrityksen toiminnassa, toimisi parhaiten. Myyntiproses-
sia ei ole tarkoitus tehda valmiiksi asti tassa tyossa vaan alustava myyntiprosessi,
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jota aletaan jatkossa kehittdmaan havainnoimalla mikd myyntiprosessissa toimii
ja missa kohdissa asiakkaalle pystytaan tuottamaan enemman arvoa ja tehosta-

maan myyjien toimintaa.

Digitalisaation mukana kilpailu alalla on lisaantynyt ja mukaan on tullut myos ul-
komaisia verkkokauppoja. Tasta syysta myyntiprosessia taytyy kehittaa, niin etta
se varmasti tuottaa asiakkaalle lisaarvoa tuotteen ymparille. Myyntiprosessiin tul-
laan hakemaan suuntaa, niin ratkaisumyynnin kuin arvomyynnin puolelta, jotta

asiakkaille voidaan tuottaa lisdarvoa kaikissa vaiheissa pitkissakin projekteissa.

4.1.1 Kohdeyrityksen esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on 1972 perustettu perheyritys, jonka liike-
toimintaa on keraamisten laattojen maahantuonti ja myynti. Yritys on maahantuo-
nut keraamisia laattoja Suomeen jo yli 30 vuotta ja se on onnistunut luomaan
vahvan jalansijan alalla. Yritykselld on kuluttajamyyntia, B2B-jalleenmyyntia ja
B2B-projektimyyntia. Tassa opinnaytetyossa perehdytaankin B2B-projektimyyn-

tiin, silla sen osuus on kasvanut voimakkaimmin viime vuosina.

Yrityksen liikevaihto on noin 2,9 miljoonaa euroa ja se tyollistaa 7 henkiloa. Myyn-
nin parissa yrityksessa tyoskentelee 5 henkildoa. Yritys maahantuo maailman joh-
tavien keraamisten laattojen valmistajien tuotteita Suomeen ja silla on vahvat ja

vanhat suhteet tehtaisiin Italiassa, Espanjassa ja Saksassa.

Yrityksella on iso ja nayttava kivijalkamyymala Pirkanmaalla ja suuret varastot,
joiden avulla yritys pystyykin palvelemaan asiakkaita nopeasti ja korkealaatui-
sesti. Yritykselle on tarkeaa pystya aina tarjoamaan asiakkaille korkealaatuiset

tuotteet kilpailukykyiseen hintaan ja erinomaisen palvelun kera.

4.1.2 Yrityksen tulevaisuuden visio

Yrityksen visiona on olla yksi alan johtavia keraamisten laattojen maahantuojia ja
myyjia Suomessa. Yritys on jo pitkdan panostanut ekologisiin ja korkealaatuisiin
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tuotteisiin ja onnistunut luomaan itselleen vahvan maineen laadukkaana ja luo-
tettavana toimijana. Yrityksen visiona onkin kasvaa hallitusti ja pitaa nama tarkeat
elementit kasvun tukena ja tuottaa asiakkaille jatkossakin erinomainen asiakas-
kokemus ja tarjota laadukkaat tuotteet kilpailukykyiseen hintaan. Yritys on saa-
vuttanut myos lukuisia erittain vahvoja referenssi kohteita viime vuosina ja niiden
palaute on ollut erittain hyvaa. Yrityksen tarkein visio on pitaa asiakas palvelun
keskipisteessa ja l0ytaa aina ratkaisu asiakkaan projektiin ja haasteisiin mita pro-

jekti voi eteen tuoda.

Visiona onkin, etta yritys tunnetaan tulevaisuudessa asiakaslahtoisesta palve-
lusta ja ratkaisukeskeisyydestaan asiakkaiden keskuudessa. Tavoitteena on, etta
kun asiakkaat alkavat miettimaan laattavaihtoehtoja projektiin yritys on ensim-

maisena asiakkaan mielessa.

4.1.3 Markkinatilanne

Yritys toimii rakennusalalla, jossa taman opinnaytetyon kirjoitushetkella on haas-
tavat ajat meneilldan. Rakennusala on ajautunut taantumaan ja opinnaytetyon
alkuvaiheessa markkinan tulevaisuuden kasvunakymat ovat sumun peitossa. Ta-
man opinnaytetyon toimeksi antava yritys on kuitenkin asemoitunut vahvasti
alalle ja usko tulevaan on hyva. Markkinatilanteen ollessa heikompi, on erinomai-
nen aika tutkia yrityksen toimintaa ja miten sita voidaan kehittaa ja tukea. Taman
tydon avulla yritys pyrkii ottamaan uuden kehitysaskeleen toiminnassaan ja vah-
vistamaan asemaansa alalla. Markkinatilanteen ollessa heikko jokaisesta myyn-
nista tulee entista tarkeampi ja taman takia onkin tarkea tutkia, etta miten myyntia
voidaan kehittaa, jotta kauppoja saadaan kotiutettua. Myyntimahdollisuuksia on
kuitenkin paljon tulossa ja usko tulevaisuuteen on vahva. Yritys haluaakin olla
valmiina, kun taantuma alkaa vaistya ja rakennusalan nousu alkaa uudelleen.

Uusi tehokas myyntiprosessi tuleekin olemaan silloin tukena.
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4.2 Tutkimusmenetelma

Taman tyon tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullisen tutkimusmenetelman avulla pyri-
taan kasittamaan ilmio, jota tutkitaan kohteena olevien ihmisten nakokulmaa hyo-
dyntaen. Eli tutkimuksessa taytyy olla kiinnostunut kohteena olevien ihmisten ko-
kemuksista ja ajatuksista, jotka liittyvat tutkimusaiheeseen. Taman avulla pyri-
taan paasemaan syvemmalle tutkimusaiheeseen. (Juuti & Puusa 2020, Joh-
danto.) Yksi keskeisimpia ominaispiirteita laadulliselle tutkimukselle onkin, etta
siina keskitytaan tutkittavien subjektiivisten nakemysten ja kokemusten tarkaste-
luun. Laadullisella tutkimuksella voidaan luoda tietoja esimerkiksi ihannemal-
leiksi, jota kayttaa tydssa teorian tavoin. Tassa tyossa silla pyritaankin tukevoit-

tamaan teoriaa myyntiprosessin luomisen tueksi. (Juuti & Puusa 2020, osa 2.)

Tutkimusmenetelmana kaytetaan haastattelua, silla se on menetelmana joustava
ja tdman ansiosta soveltuu moneen tilanteeseen. Haastattelussa menetelman
joustavuus auttaakin tutkijaa suuntaamaan tiedonhankintaa oikeaan suuntaan ja
pyytaa myos lisatietoja tarvittaessa. (Juuti & Puusa 2020, Osa 6.) Haastattelujen
etuna on myods se, etta taman avulla pystytaan keraamaan tietoa, vaikka jo etu-
kateen tiedettaisiin, ettd tutkimuksen aihe voi aiheuttaa hyvinkin laajoja vastauk-
sia (Hirsjarvi & Hurme 2022, osa 3.1).

Haastattelu menetelmista tyohon valikoitui teemahaastattelut, silla se lahtee ole-
tuksesta, etta haastateltavat ovat myos aiheeseen tutustuneita ja sen kokeneita.
Teemahaastattelussa myds haastattelun runko on hyvin vapaamuotoinen, jonka
avulla aihetta pystytaan kasittelemaan laajemmin ja vapaammin. Teemahaastat-
telussa onnistuakseen tutkijan pitad omata hyva ymmarrys tutkittavan aiheen teo-

riasta ja ilmidsta itsessaan. (Juuti & Puusa 2020, Osa 6.)

Tassa tyossa haastateltavina toimi tavaran toimittajien myynnin johto, silla he
osallistuvat myOs asiakastapaamisiin eri maissa ja heilla on vahva kasitys siita,
miten myyntiprosessi alalla etenee, jonka avulla voi lI6ytya keinoja, jotka esimer-
kiksi toimivat hyvin muilla markkina-alueilla. Tavarantoimittajien edustajat tekevat
myOs asiakastyota ja kiertavat valilla kohdeyrityksen myynnin mukana, joten
heilla on hyva kasitys projektimyynnista ja itse prosessista, jonka lapi kuljetaan,
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jotta kauppa voidaan saada. Aikataulullisista syista johtuen haastattelut joudu-
taan tekemaan sahkopostin valityksella, joka hieman heikentaa haastattelun te-
hoa, silla haastateltavan kanssa ei paasta kunnolla keskustelemaan ja syventa-

maan kysymyksia lisakysymyksilla. Haastatteluihin osallistui 7 henkil6a.

4.3 Teemahaastattelut ja Tulokset

Myyntiprosessin tukemiseksi pidetaan teemahaastatteluja, jotta myyntiprosessin
haastavimpiin kohtiin saadaan tukea. Myyntiprosessissa haastavimpia asioita pit-
kissa projekteissa on, etta miten tuoda oman tuotteen kilpailuedut esiin, miten
asiantuntijavaiheessa asiakkaalle voidaan tuottaa parhaiten lisdarvoa tuotteen
ymparille ja miten helpottaa asiakkaan ostoprosessia omalla asiantuntemuksel-
laan. Haastattelut suoritettiin sahkopostilla aikataulullisista syista. Haastattelujen
vastauksia analysoidaan sisallonanalyysilla, jonka avulla haastattelut pystytaan
analysoimaan ja saamaan laajempi ymmarrys aiheesta. Taman avulla voidaan
tehda johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, Osa 4.4.)

Teemahaastattelujen sisaltda analysoitaessa esiin nousi muutamia erilaisia tee-
moja, joiden avulla sisaltdéa voidaan jakaa osiin. Seuraavaksi teemahaastattelun
tuloksia kaydaan lapi teoriaan peilaten, jotta saadaan vahvistusta haastattelussa

esiin nousseisiin asioihin.

4.3.1 Digitalisaatioon panostaminen

Haastatteluissa digitalisaation tarkeys nousi esiin, mutta siihen etta verkko-
kauppa korvaisi henkilokohtaisen myyntitydn kokonaan ei uskota. Varmaa on,
etta joitain osa-alueita myynnin osalta voi tukea verkkokaupalla, mutta itse myyn-
tiprosessissa tarvitaan ammattitaitoista myyjaa luomaan asiakkaille ratkaisuja.
Digitalisaatiota pitaisikin hyodyntaa tehostamaan myyjan ajankayttoa ja asiak-
kaan palvelua. Eli olla erilaisia digitaalisia palvelukanavia myos silloin, kun asia-
kas ei voi olla myyjaan suoraan yhteydessa esimerkiksi tydaikojen ulkopuolella
(Guenzi & Habel 2020, 59.)
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Digitalisaation osalta tarkeimpina tyOkaluina talla hetkella koetaankin asiakkaiden
ostoprosessien tukeminen, eli se etta tuotteet ovat helposti [0ydettavissa ja myos
houkuttelevan nakoisesti. Ensimmaiset kontaktit tulevat olemaan tulevaisuu-
dessa entista useammin digitaalisia, joten yrityksen on naytettava houkuttele-
valta. (Chevaller & Gutsatz 2020, Osa 5.)

"Digitalisaation mukana tuotteiden ja palveluiden kustomoitavuus
tulee lisdantymaan ja B2B-asiakkaat tulevat odottamaan my0s en-
tistd kustomoidumpia ratkaisuja. Digitalisaation hyddyt voidaan ja-
kaa karkeasti 3 osaan: Myyja voi lahestya tehokkaammin useampia
asiakkaita, digitalisilla tyokaluilla voidaan ratkaista tehokkaammin
asiakkaan ongelmia ja tehostaa kommunikaatiota ja taman lisaksi
voidaan tarjota entista raataldidympia ratkaisuja asiakkaan tarpei-
siin.” (H4)

Digitalisaatio voikin tarjota juuri myyntiprosessin tehostamiseksi erilaisia tyoka-
luja, joilla luoda raataldidympia tarjouksia asiakkaille. Taman lisaksi myos virtu-
aalinen todellisuus ja erilaiset visuaaliset tyokalut tulevat varmasti tuomaan lisa-

arvoa asiakkaille.

Ehka suurin haaste tulee olemaan |6ytaa oikeanlainen balanssi digitaalisen ja
henkilokohtaisen myyntitydn kanssa eli miten asiakkaan matkaa pystyy parhaiten
tukemaan digitaalisesti ja siina samassa tuottamaan lisaarvoa tietyilla osa-alu-

eilla henkilokohtaisella myyntitydlla.

"Verkkokaupat tulevat varmasti yleistymaan alallamme tulevaisuudessa,
silla ihmiset etsivat helppoja ja nopeita ratkaisuja. Samaan aikaan kum-
minkin tuotteemme ei ole helposti kuvien perusteella ostettava, joten pe-
rinteinen myyntityd pysyy pakollisena osana tata. Suurin haaste tulee ole-
maan digitaalisen ja perinteisen myyntityon yhdistaminen oikeassa ba-

lanssissa.” (H7)

Myyjan onkin tarkea pitaa itsensa luotettavana tietolahteena asiakkaalle, jotta
asiakas kysyy mieluummin hanelta lisatietoja, kuin etsii itse netista. Myyntipro-
sessia voidaan tukea digitaalisilla kanavilla huomattavasti ja tuottaa esimerkiksi
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tilauskanavavia, joista asiakas voi hoitaa yksinkertaisimmat tilaukset ja paivittais-
asioinnin, mutta kun tulee haasteita tai kysymyksia, on myyjan oltava asiakkaalle
se luotettava asiantuntija, johon han on heti yhteydessa. Myyjan aikaa kuitenkin
saastyy, kun yksinkertaisimmat asiat asiakas voi hoitaa itse. (Guenzi & Habel
2020, 59.) Asiakas tulee kuitenkin pystya ohjaamaan kayttamaan digitaalisia ka-
navia siten, etta asiakas kokee myos hyotyvansa niista enemman kuin myyjan
kanssa asioimisesta, jotta asiakas ei koe olevansa vaivaksi myyjalle ja taman

takia pakotettu siirtymaan eri kanaviin (Mahlamaki ym. 2020, 169).

Digitalisaation tuomilla CRM-jarjestelmilla myynnista voidaan saada tehokkaam-
paa ja dataa kasiteltya paremmin. Taman avulla asiakkaista pystytaan pitamaan
parempaa huolta ja esimerkiksi myynnin jalkihoito eli asiakkaista huolen pitami-
nen helpottuu. Tammainen jarjestelma tuleekin olla osana myyntiprosessia tuke-

massa myyjaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 273.)

Digitalisaatio tuo my0s tulevaisuudessa virtuaalisen todellisuuden ja tekdalyn en-
tistd vahvemmin osaksi myyntiprosessia. Tekoalyn avulla pystytaan tuottamaan
sisaltoa erittain nopeasti ja se pystytaan valjastamaan myos auttamaan ratkaisu-
jen keksimisessa ja projektin ymmartamisessa. Virtuaalinen todellisuus tulee
tuottamaan lisdarvoa asiakkaille ja nopeuttamaan paatoksen tekoa, kun tuot-

teemme pystytaan esittelemaan aivan uudella tavalla.

4.3.2 Asiakaskokemuksen tarkeys

Asiakaskokemus on yksi asiakassuhteen kulmakivia ja siihen tuleekin myyntipro-
sessissa panostaa. Hyva asiakaskokemus luo mahdollisuuden pitkille asiakas-
suhteille ja ne tulevat myos tulevaisuudessa olemaan tarkea osa B2B-myyntia.
Alallamme B2B-projektimyyjan tuleekin olla todellinen ammattilainen ja oikeasti
kuunnella asiakasta. Ammattitaitoinen myyja kuuntelee ja selvittaa mita asiakas
oikeasti tarvitsee ja taman jalkeen tuo asiakkaalle oikean ratkaisun selkeasti esi-
tettyna. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Osa 1.)
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"Kun myyja ammattitaitoisesti konsultoi asiakasta ja pystyy tarjoa-
maan asiakkaalle oikeat tuotteet, niin se tuottaa erinomaisen asia-
kaskokemuksen. Myymamme tuotteet kestavat melkein ikuisesti, jo-

ten oikein valittu tuote tuottaa mielihyvaa viela pitkaan.”(H2)

Myyjan ammattitaito naytteleekin isoa osaa myyntiprosessissa ja maarittaa pit-
kalti sen millaisen asiakaskokemuksen asiakas kokee saaneensa. Toki tahan
kaikkeen vaikuttaa viela itse tuote, tuotteen hinta ja mahdollisesti myds tuotteen

vastuullisuus.

Asiakaskokemusta pystyy kehittamaan, kun myyja osaa konsultoida asiakasta ja
ymmartaa asiakkaan tarpeita niin hyvin, etta han pystyy tuottamaan tapaamisissa
lisdarvoa aina asiakkaalle (Kurvinen & Seppa 2016, 26). Taman avulla luottamus
kehittyy myyjan ja asiakkaan valille, jolloin kommunikoinnista tulee avoimempaa

ja tarpeiden ymmarrys ja sopivien ratkaisujen esittaminen helpottuu.

4.3.3 Myyntiprosessi ja arvon tuottaminen

B2B-projektimyynnin myyntiprosessin on oltava tehokas, asiakaslahtdinen ja tar-
jottava asiakkaalle riittavasti lisdarvoa. Heti ensimmaisesta kontaktista Iahtien
asiakkaan mielenkiinto tulisi herattaa houkuttelevalla ja mielenkiintoisella sisal-

16l13.

“Ensi kontaktilla pitaisi pystya heti esittamaan oman tuotteen yksildl-
lisyys, vahvuudet ja myyntiargumentit riittavan hyvin, jotta asiakkaan
kiinnostuksen saa heratettya. Olisi myds hyva pystya tuomaan tuot-

teiden taakse tarinaa lisatakseen asiakkaan kiinnostusta.”(H1)

Myyntiprosessissa asiakkaalle tulisikin tuottaa ymmarrysta tuotteen eduista ja ta-
man lisaksi tuoda esiin kuinka paljon tuote vaikuttaa ja luoda asiakkaalle ymmar-
rys kokonaisuudesta, johon tuote vaikuttaa. Onkin erittain tarkeaa, ettd myyja

pystyy luomaan asiakkaalle ymmarryksen mihin tuote vaikuttaa ja mita hyotyja
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silla voidaan saavuttaa. Talloin asiakas pystyy ymmartamaan paremmin arvon

mita tuote hanelle tuottaa. (Eades 2004, Osa 1.)

"Tuotteemme on erittain pitkaikainen ja pintamateriaalina tulee vaikutta-
maan lopputulokseen suuresti. Vaikka tuote voi olla pieni osa koko pro-
jektia, niin lopputuloksen kannalta sen vaikutus on suuri ja tata kannattaa

painottaa asiakkaalle.” (H1)

Asiakkaalle tulisi pystyd myymaan ratkaisuja ei vain pelkastaan tuotetta. Taman
takia myyntiprosessissa tulee kayttaa paljon aikaa asiakkaan kuuntelemiseen ja
ymmartamiseen. On myds hyvin tarkeaa pystya rakentamaan luottamus asiak-
kaan valille, jotta asiakas luottaa tarjoamiisi tuotteisiin ja siihen etta he luottavat,
ettd myyjan tarjoamat tuotteet toimivat kyseisessa tarkoituksessa oikein. (Eades
2004, Osa 1.)

"Ensimmaiseksi uudessa projektissa tulisi huomioida eri osapuolet
ja ottaa huomioon heidan tarpeet. Kun tuotteen osalta heidan tekni-
set ja ulkonaodlliset puolet on otettu huomioon, niin me pystymme tar-
joamaan heille parhaat ratkaisut. Myyjan tuleekin olla ongelman rat-
kaisija asiakkaan eri osapuolille ja tarjota paras mahdollinen ratkaisu
heille.”(H4)

Projekteissa usein onkin useampia paattgjia ja vaikuttajia. Myyjan tulisikin huo-
mioida kaikkien heidan tarpeet erikseen pystyakseen tuottamaan kaikille lisaar-
voa mahdollisimman paljon. (Laine 2015, 167-169.) Projekteissa olisi hyva myds
ymmartaa asiakkaan toimintaa riittavan hyvin, jotta voi ymmartaa mahdollisia ki-
pukohtia toiminnassa, jotka eivat vaikuta itse ostajaan, mutta joiden esiin tuomi-

nen voi tuoda paljonkin lisdarvoa myos ostajalle (Eades 2004, Osa 2).

"Meidan tuotteissamme on usein noin 2-3 paattajaa ostopaatoksen
osalta ja yleensa olisi hyva pystya kontaktoimaan heidat kaikki, jotta
voit tehda itsesi tutuksi heille ja saada heidat myos ottamaan sinuun
matalalla kynnykselld yhteytta, jos heilld on kysymyksia tai tar-
peita.”(H3)



39

Ammattitaitoinen myyja pystyykin tuottamaan asiakkaalle raataldidympia ratkai-
suja, jotka tuottavat asiakkaalle enemman lisdarvoa. Onnistuakseen tassa myy-
jan on tunnettava omat tuotteensa erittain hyvin ja myos ymmarrettava asiakkaan
liketoimintaa. Taman jalkeen ratkaisun tuottama lisdarvon maara tulee esittaa

asiakkaalle selkeasti, jotta myOs asiakas ymmartaa sen. (Laine 2015, 129.)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 6) on viela tehty yhteenveto haastattelututkimuk-
sen tuloksista. Tutkimuksessa korostui erityisesti asiakkaan kuuntelemisen ja
ymmartamisen tarkeys, joka luo perustan onnistuneelle asiakaskokemukselle.
Digitalisaation osalta tarkein poiminto on se, etta teknologian ja henkilokohtaisen
myyntityon valille tulee I0ytaa oikea balanssi, joka tukee myyjan tyota, mutta

my0s tehostaa molempien, asiakkaan ja myyjan ajankayttoa.

Projekteissa, joissa on useampia paattajia, tulisikin pystya muokkaamaan lahes-
tymistapaa sen mukaan keta lahestyy. MyOs eri paattajien erilaiset tarpeet tulee
ymmartaa ja tayttaa. Riittavan laadukas tarjousesittely, jossa voi tuoda esiin kaik-

kia osapuolia kiinnostavat asiat, tuottaa kilpailuetuja.

Lisaarvoa koettiin pystyvan tuottamaan parhaiten tuomalla esiin tuotteiden tuot-
tavat edut ja myyjan asiantuntijuudella. Yhtena tehokkaimpana lisdarvon tuotta-

jana nahtiin se, jos pystytaan tarjoamaan kokonaisvaltaisempia ratkaisuja.

*Myyjan
ammattitaidon
tarkeys

e Tapaamisten oltava
laadukkaita

e Tuotteiden
tuottama lisdarvo

e Luottamuksen
rakentaminen

e Asiakkaan
tarpeiden
ymmarrys

e Oikean ratkaisun
tarjoaminen

eTulee |6ytaa oikea

suhde
henkilokohtaisen-
ja digitaalisen
palvelun kanssa

e Virtuaalinen
todellisuus ja
visualisaatio voi
nopeuttaa
paatoksia

e Myyjdn ajankadyton
tehostaminen ja
asiakkaan ajan
sddstaminen

e Digitalisaation
avulla ei saa
unohtaa, etta
myymme
ammattitaitoamme
myo6s, emme
pelkkda tuotetta

e Ldhestymistapa
taytyy muokata sen
mukaan, keta
lahestyy ja
ymmarrettava,
mika juuri
kyseiselle
paattajalle on
merkityksellisinta

e Ymmarrettava eri
osa puolien tarpeet

o Selkealla
tarjouksella, josta
16ytyy kaikkia
osapuolia
kiinnostavat asiat,
voidaan luoda
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KUVIO 6. Tutkimustulosten yhteenveto.
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mielenkiinto

e Tuotava esiin
tuotteen edut myos
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jotta voi tarjota
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4.4 Myyntiprosessin mallintaminen

Yrityksen myyntiprosessin taytyy olla hyva ja tehokas, mutta myyjan luovuudelle
ja ammattitaidolle halutaan jattaa paljon tilaa. Haasteena on myds, etta raken-
nusalalla projektit voivat venya todella pitkiksi, joten ihan perinteinen myyntipro-
sessi ei toimi tilanteessa. Projekteja onkin useita erilaisia ja myyntitilanteita myos.
Taman takia myyntiprosessin on oltava joustava, jotta se sopii kaikkiin tilanteisiin.
Myyjan on myos ymmarrettava missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on, jotta
myynti osataan suorittaa oikein. (Laine 2015, 125.) Myyntiprosessissa halutaan
painottaa asiakaslahtoisyytta ja asiantuntijuutta, silla se on ainut keino pysya mu-
kana pitkassa projektissa. Yhtena tarkeimpana vaiheena myyntiprosessissa on-
kin asiantuntijuusvaihe. Myyntiprosessin onnistuakseen se on luotava tukemaan

asiakkaan ostoprosessia (Eades 2004, Osa 3).

Rakennusalan projekteissa on myos huomioitava, etta isoissa projekteissa paat-
tajia on useita. Projektissa taytyy pystya saamaan tuotteelleen hyvaksynta arkki-
tehdeilta, rakennusliikkeelta ja viela loppuasiakkaaltakin. Tasta syysta myos asi-
antuntijuusvaihe on tarkein, silla siina kohtaa taytyy osoittaa oman tuotteen sopi-
vuus projektiin eri osapuolille ja paattjille. Taman jalkeen vasta on mahdollisuus
paasta tarjousvaiheeseen, jossa edelleen asiantuntijuus korostuu. Myyntiproses-
sissa tavoite onkin pystya tarjoamaan asiakkaalle lisaarvoa ja tukea asiakkaan
ostoprosessin alusta loppuun. Kun myyja paasee ajoissa projektiin sisaan ja ym-
martaa asiakkaiden tarpeet pystytdan heti alussa valitsemaan oikeat projektiin
sopivat tuotteet, joka helpottaa koko prosessia. Tarkeinta on siis olla asiakkaan
tukena projektin alusta projektin loppuun ilman, etta hairitsee asiakasta liikaa.
(Leino & Kenner 2020, Osa 1.) Asiakkaan tulee olla my0s keskiossa koko myyn-
tiprosessin ajan, jotta asiakas kokee saavansa hyvan asiakaskokemuksen
(Holma ym. 2021, Osa 1). Myyntiprosessissa tuotteet tuleekin I0ytaa asiakkaan
tarpeisiin sopiviksi eika yrittda muuttaa asiakkaan tarvetta tuotteilleen (Saarijarvi
& Puustinen 2020, Osa 1).
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Asiakkaiden etsinta ja kontaktointi

Asiakkaiden etsinta onnistuu esimerkiksi rakennusalan projektitietokannoista,
verkostoista tai ihan vain googlaamalla. Asiakkaiden etsintaa kuitenkin helpottaa
sisaan tulevat liidit, joita saa parhaiten, kun markkinointi on tehokasta ja sisaltd
nettisivuilla mielenkiintoista. Yrityksen tuleekin olla ulkoisesti kiinnostava, jotta
asiakaskontakteja alkaa tulemaan. Jos asiakas onnistutaan houkuttelemaan ot-
tamaan itse yhteytta yritykseen, on myyjan helpompi aloittaa myyntiprosessi, silla

asiakas on jo osoittanut kiinnostustaan. (Chevaller & Gutsatz 2020, Osa 5.)

Myyjan taytyy pystya tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat ja miten lahestya
heitd. Ennen kontaktointia taytyy myds ottaa riittdvasti selvaa asiakkaasta, jotta
pystyy toimimaan ammattilaisena heti alusta lahtien ja kysymaan oikeita kysy-
myksia ensimmaisessa tapaamisessa. Tassa vaiheessa asiakas on myos siirret-

tava CRM-jarjestelmaan, joka tukee myyntiprosessin lapikayntia.

Itse myyntiprosessi alkaa ensimmaisesta kohtaamisesta asiakkaan kanssa ja jo
ensimmaisella kontaktilla pitaisi pystya tarjoamaan asiakkaalle lisaarvoa, jotta
asiakas kokee yhteydenoton hyddylliseksi (Chevaller & Gutsatz 2020, Osa 5).
Taytyy myds ymmartaa, etta kontaktoi oikean henkilon yrityksesta tai pyrkii aina-
kin kontaktissa ymmartamaan kuka olisi oikea henkild vastaamaan asiasta. En-
nen ensimmaista kontaktia on syyta myos ottaa asiakkaasta ja mahdollisesta pro-
jektista selvaa, silla asiakas voi olla jo vertaillut kilpailevia tuotteita paljon ja ym-
martaa paljon tuotteista. Myyjan onkin oltava asiantuntija ensi metreilta lahtien,
jotta voi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Leino & Kenner 2020, Osa 1.) Tassa vai-
heessa on myds turha alkaa liian aikaisin tuputtamaan tuotettaan tai yrittamaan
saada nopeaa hyvaksyntaa tuotteelleen, silla projektit ovat pitkia ja asiakas ei
mahdollisesti ole tekemassa paatosta viela pitkdan aikaan (Tanni 2022, 28). Kon-
taktoitaessa asiakasta on myos muistettava, etta tutkimuksen mukaan asiakkaat
kayttavat ostoprosessissaan enda vain noin 17% myyjien parissa, joten oma ar-
volupaus, tuotteiden edut ja ammattitaito on pystyttdva osoittamaan nopeasti
(Tanni 2022, 31). Kaikki asiakkaan kanssa sovittu ja keskusteltu on myos paivi-
tettdva CRM-jarjestelmaan, jotta muistaa kaiken oleellisen jatkossakin ja myynti-

prosessin edistaminen jatkuu huolellisesti.
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Asiantuntijuusvaihe

Kaytan kolmannesta vaiheesta myyntiprosessissa nimea asiantuntijuusvaihe,
silla taman vaiheen pituus voi vaihdella lyhyestd muutamaan vuoteen ja se te-
keekin tasta vaiheesta myyntiprosessin yhden tarkeimmista. Tassa vaiheessa
mahdollistetaan se, etta paastaan etenemaan tarjousvaiheeseen. Hyvalla asian-
tuntijuusvaiheella kuitenkin tarjousvaiheen merkitysta voidaan pienentaa ja silla
oikeat tuotteet ovat jo ajettu projektiin sisaan, jolloin asiakkaalle on jo tuotettu
ymmarrys siita minka takia tuotteet ovat oikeat projektiin. Myyjan on oltava kui-
tenkin jatkuvasti aktiivinen ja seurattava projektin etenemista. Pitkassa projek-
tissa voi muutamassa kuukaudessakin tapahtua paljon ja moni asia muuttua.
Tasta syysta myyjan on oltava jatkuvasti valmis auttamaan asiakasta ja tuke-
maan tata, jos projektin budjeteissa tulee muutoksia, konseptit muuttuvat tai maa-
ilman tilanne muuttuu ja se vaikuttaa projektiin. Asiantuntijuus vaiheessa avain
on kuunnella asiakasta ja ymmartaa oikeasti hanen tarpeensa. (Chevaller & Gut-
satz 2020, Osa 5.) Todentaakseen asiantuntijuutensa ja pystyakseen tuottamaan
lisdarvoa asiakkaalle myyjan on pystyttdva vastaamaan asiakkaan tarpeisiin.
Tassa vaiheessa myyjan on myos onnistuttava rakentamaan luottamus asiak-
kaan kanssa, jotta asiakas uskoo myyjan sanomaan ja myyjan taytyy olla valmis
panostamaan aikaansa asiakkaan auttamiseen ja ratkaisun ldytamiseen (Ru-
banovitsch 2018, 107-108.)

Isommassa projektissa asiantuntijuusvaihe yleensa alkaa suunnittelija asiakkai-
den kanssa ja jossain kohtaa mukaan astuu myods rakennusliike. Voi myos olla,
etta rakennusliikkeen kanssa siirrytdan suoraan tarjousvaiheeseen, joten tassa
kohtaa onkin hyva ymmartaa missa kohtaa asiakkaan ostoprosessia, milloinkin
mennaan, jotta pystyy tuottamaan jatkuvasti lisdarvoa asiakkailleen. (Laine 2015,
125.)

Myyjan onkin toimittavana asiantuntijana, joka selvittaa asiakkaan tarpeet tarkasti
ja luo oikean ratkaisun asiakkaalle. Nama ratkaisut on onnistuttava tuomaan asi-
akkaalle selkeasti esiin seuraavassa vaiheessa, jotta asiakas voi ymmartaa saa-
mansa lisdarvon. Tassa vaiheessa on myds hyva pyrkia tutustumaan projektin

osapuoliin ja vaikuttajiin, jotta saa rakennettua luottamuksen heidan kanssaan.
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Seuraavassa vaiheessa tasta on apua, kun luottamuksen rakennuttua neuvotte-

luista tulee avoimempia.

Asiantuntijuusvaiheessa on myds jarkevaa tuoda asiakkaille esiin oman tuotteen
tarkeys, niin kuin haastatteluissa selvisi. Tuotteemme tulee olemaan iso osa lop-
putulosta ja sen esiin tuomisella voi saada enemman aikaa palavereihin asiak-

kaan kanssa ja syventaa asiakassuhdetta.

Tarjousvaihe

Tarjousvaiheessa mukaan on tullut rakennusliike ja tarjoukset tehdaan yleensa
heille. Tassa vaiheessa on edelleen pystyttdva ymmartamaan koko projektin ko-
konaisuutta ja asiakkaan tarpeita eli asiantuntijuus vaiheessa keratty tarked ym-
marrys auttaa tarjousvaiheessa paljon. Tarjousvaiheessa pyritaankin siihen, etta
asiakas kokee olevansa saanut ja saamassa, niin paljon lisaarvoa tuotteesta ja
palveluista sen ymparilla, jotta se voittaa rahallisen ja ajallisen uhrauksen. (Ru-
banovitsch 2018, 106.) Tarkoitus onkin pystya osoittamaan asiakkaalle kokonais-
valtainen hyoty niin hyvin, etta asiakas ymmartaa kokonaisuuden eika vain katso
hintaa (Eades 2004, Osa 1).

Tassa vaiheessa, jos myyja on tehnyt tydnsa hyvin ja paassyt hyvin sisdan pro-
jektiin tulee hanen pohtia tarkemmin kaikkia osapuolia projektissa ja etsia onko
esimerkiksi tydmaalla mahdollisia kipukohtia, joista luoda kilpailuetuja. Myyjan on
pystyttava hahmottamaan, etta valttamatta ostaja ei ole paikalla tyomaalla ja ei
valttamatta hahmota kipukohtia siella. Myyja voikin luoda ylivoimaisen kilpai-
luedun ymmartamalla tydmaan toimintaa ja ratkaisemalla esimerkiksi logistisen
haasteen tuotteen ymparilta, joka tuottaa huomattavia etuja asiakkaan liiketoi-
mintaan ja tydbmaan hoitamiseen. (Eades 2004, Osa 2.) Tarjous vaiheessa tallai-
sia ratkaisuja tuotteen rinnalle tarjottaessa on kuitenkin punnittava paljon aikaa
ja ylimaaraista rahaa kuluu ratkaisun tuottamiseen, jotta pystyy laskemaan, onko
ratkaisun tuottaminen jarkevaa (Laine 2015, 128). Tassa kohtaa siis asiantunteva
myyja on projektin aikana oppinut ymmartamaan asiakkaan liiketoimintaa riitta-
vasti, jotta kykenee ymmartamaan mika oikeasti asiakkaalle tuottaa arvoa. Myyja
luokin tassa kohtaa arvolupauksen asiakkaalle, joka sopimusvaiheen jalkeen tu-
lee lunastaa (Terho ym. 2012, 178.)
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Tarjousvaiheen tarkein kohta onkin, etta myyja pystyy argumentoimaan asiak-
kaalle selkeasti arvon, jota tuotteemme ja kokonaisuus asiakkaalle tuottaa, jotta
asiakas hahmottaa sen olevan enemman, kuin heidan rahallinen tai ajallinen uh-
raus. Kun asiakas ymmartaa, etta kokonaisuus on hanen puolelta voitollinen, niin

kaupan mahdollisuus on suuri. (Laine 2015, 131; Rubanovitsch 2018, 106.)

Sopimusvaihe

Sopimusvaiheessa myyja on onnistunut luomaan asiakkaalle tarjouksen, johon
asiakas on tarttunut ja valmis hyvaksymaan sen. Sopimusvaiheessa on tarkeaa
kirjata kaikki sovittu ylos ja tarkistaa kaupan sisaltd tarkasti. Sopimuksen sisaltd
taytyykin kayda viela tarkasti asiakkaan kanssa lapi, silla on hyva varmistua, etta
molemmilla on sama kasitys sopimuksessa olevista asioista edelleen. Asiakasta
ei saa hylata yksin sopimuksen kanssa vaan asiakas on edelleen pidettava kai-
ken keskiossa, jotta arvolupauksen lunastaminen voi alkaa ja asiakas tuntee ole-
vansa edelleen tarkea, vaikka kaupat on jo tehty. (Holma ym. 2021, Osa 1.) So-

pimusvaiheessa on myos tarkea sopia mitd seuraavaksi tapahtuu.

Projektin & asiakassuhteen hoito

Kun siirrytaan yhteisen projektin suorittamiseen ja asiakkuuden hoitoon myyjan
on edelleen oltava lasna ja pidettava asiakas kaiken keskipisteessa. Tassa koh-
taa vasta myyjan on mahdollista konkreettisesti todentaa lupaamansa lisaarvo
asiakkaalle ja varmistaa etta myos asiakas kokee saaneensa sen. Taman avulla
asiakassuhde voi jatkaa kehittymista ja luottamus syventyy. (Laine 2015, 131.)

Kun koko myyntiprosessin ajan asiakas on kokenut saaneensa lisaarvoa ja erin-
omaisen asiakaskokemuksen, niin tulevissa projekteissa se on kilpailuetuna ver-
raton. Asiakaskokemusta ei voi kopioida kilpailijan toimesta, joten onnistuneen
aikaisemman yhteistyon johdosta myyja on jo askeleen kilpailijoita edella tulevai-
suudessa. Eli vaikka joku pystyisikin kopioimaan koko tuotteen ennen seuraavaa
projektia vain toinen on todistanut pystyvansa lunastamaan arvolupauksensa ja

tuottamaan erinomaisen asiakaskokemuksen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Osa

1.)
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5 MYYNTIPROSESSI JA POHDINTA

5.1 Uusi myyntiprosessi

Kuviossa 7 on julkaistu tydssa mallinnettu uusi ratkaisumyynnin prosessi tuke-
maan toimeksi antavan yrityksen B2B-projektimyyntia. Myyntiprosessi on luotu
haastattelututkimuksessa esiin nousseiden asioiden ja teoria osuuden pohjalta.
Myyntiprosessi tuo nyt rungon yrityksen B2B-projektimyyntiin, mutta siind on ja-
tetty tilaa myyjan luovuudelle ja ammattitaidoille, jotta myyja pystyy tuomaan per-
soonansa esiin asiakkaille ja luomaan vahvempia asiakassuhteita. Myyntipro-
sessi on jaettu 6 osaan, joissa jokaisessa osassa pyritdan tuottamaan asiakkaalle
lisdarvoa. Taman lisdarvon toivotaan tuottavan kilpailuetuja.

Asiantuntijuusvaihe
Asiakkaiden etsintd & Asiakkaiden kontaktointi

-Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja niihin
tutustuminen

-Asiakkaan tarpeiden selvitys
-Lisdarvon tuottaminen

-Selvitd osapuolet ja luo ymmarrys projektin
tarpeista

- Asiakkaan mielenkiinnon herdttaminen

-Tapaamisen sopiminen . " . . -
. " - - -Asiantuntijana asiakkaan auttaminen aktiivisesti
-Asiakkaan siirto Crm-jarjestelmaan - . . . .
-Digitaalisten tyokalujen hyodyntaminen

Tarjousvaihe

-Tarjouksen tekeminen Sopimusvaihe
-Ratkaisujen tarjoaminen -Sopimuksen teko ja sen lapikdyminen

-Tuo lisdarvot asiakkaalle selkeasti esille -Lisamyynti

-Digitaalisilla tyokaluilla tarjouksen -Yhteisymmarrys jatkosta
visuaalisuuden kehittaminen

Asiakassuhteen & projektin hoito el T

_Asiakassuhteen kehittiminen - Asiakkaan kanssa aktiivinen yhteydenpito

o - Asiakkaan pitdminen ajantasalla uusista
-Projektin ldpi vieminen :

tuotteista
-Asiakkaan ajantasalla pitdaminen, tdssa apuna

i i e e e -Koulutusmatkat, joilla syventaa asiakassuhdetta

-Asiantuntijuusvaiheeseen siirtyminen projektin
tullen

KUVIO 7. Uusi ratkaisumyynnin myyntiprosessi.
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Ensimmaisessa asiakkaiden etsinta ja kontaktointi vaiheessa pyritaan ensin tun-
nistamaan potentiaaliset asiakkaat, jonka jalkeen asiakkaan toimintaan tutustu-
taan ennen kontaktointia. Ensimmaisella kontaktoinnilla, kun asiakasyritykseen
on tutustuttu, voidaan asiakkaalle osoittaa myyjan ammattitaito ja tuottaa heti li-

saarvoa tuottavia ehdotuksia tai tukea.

"Ensimmaisena tulisi tuoda esiin oman tuotteen edut, vahvuudet ja
yksildllisyys, jotta asiakkaan mielenkiinto voidaan herattaa. Tuottei-

den ja yrityksen taakse olisi hyva osata rakentaa tarinaa.”(H1)

Asiantuntijavaiheessa myyjan on toimittava asiakkaiden tukena ja selvittaa asi-
akkaan oikeat tarpeet kunnolla, jotta pystyy ratkaisemaan ne ammattitaitoisesti.
Tassa vaiheessa onkin tarkeaa olla aktiivisesti yhteydessa asiakkaiden kanssa

ja rakentaa luottamusta heidan kanssaan.

"Myyijan tulisi ymmartaa ja huomioida kaikkien osapuolien tarpeet.
Kun myyja on ymmartanyt tekniset ja ulkonadlliset ominaisuudet mita
asiakas tarvitsee, niin pystytaan tarjoamaan oikea ratkaisu asiak-
kaalle. Myyjan tulee olla ongelman ratkaisija asiakkaille, joka ei vain
myy tuotteita vaan keskittyy ratkaisemaan asiakkaan ongel-
man.”(H4)

Asiantuntijavaiheessa myyijalla tulee olla riittavat tydkalut, jotta han pystyy tarjoa-
maan asiakkaalle parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen. Digitaalisten tyoka-
lujen tulisikin tukea myyjan toimintaa ja tehostaa kaikkien osapuolien ajankayttoa.
Nailla tyokaluilla ei kuitenkaan saa poistaa myyjan merkitysta vaan on mahdollis-

tettava, ettd myyja on jatkossakin se, jota asiakas lahestyy, kun tarvitsee apua.

“Asiakaspalvelu on kaikkein tarkeinta myynnissa nykyaan. Kaikki
asiakkaat haluavat tulla huomioiduksi ja tuntea itsensa tarkeiksi. Asi-
akkaat haluavat myos pysya ajan tasalla ostoprosessin aikana. Digi-
taalisia tyokaluja tulisi hyodyntaa tassd enemman tulevaisuudessa

ja luoda digitaalisia kanavia tukemaan asiakaspalvelua.”(H7)
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Tarjousvaiheessa myyjan pitaa olla ymmartanyt asiakkaiden tarpeet huolellisesti
ja olla valmis esittamaan asiakkaalle ratkaisuja, jotka sopivat juuri heille. Ratkai-
sujen ja tuotteiden lisaarvo tulee pystya osoittamaan asiakkaalle riittavan hyvin,
jotta sen arvosta paastaan yhteisymmarrykseen. Kun myyja todentaa ammatti-
taitonsa asiakkaalle se rakentaa luottamusta ja se on asiakassuhteen perusta,

joka kehittaa jo itsessaan asiakaskokemusta.

"Meidan taytyy todistaa asiakkaille olevamme oikeita ammattilaisia,
eli ymmartaa ensin heidan oikeat tarpeet ja taman jalkeen tuottaa

heille oikea ratkaisu, joka tayttaa heidan kaikki tarpeet.”(H4)

Digitaalisia tyokaluja taytyy hyddyntaa myos tarjousvaiheessa, silla sen avulla
pystytaan rakentamaan selkeampia ja visuaalisesti nayttavampia tarjouksia hel-

pottamaan asiakkaan paatoksen tekoa.

"Mitd enemman digitalisaatio tuo uusia tydkaluja, niin meidan taytyy
hyddyntaa niitd luodaksemme kustomoidumpia ja joustavampia rat-

kaisuja asiakkaille.”(H4)

Sopimusvaiheessa myyja kay viela asiakkaan kanssa sopimuksen sisallon 1api ja
tutkii, voidaanko lisamyyntia suorittaa. Tassa vaiheessa myds on sovittava mita
seuraavaksi tapahtuu ja pidettava asiakas ajan tasalla tulevasta.

Taman jalkeen myyja vastaa projektin etenemisesta ja asiakassuhteen kehitta-
misesta eli on tukena asiakkaan matkalla. Kun projekti on ohi myyja jatkaa asia-
kassuhteen yllapitoa ja kun uusi projekti on edessa, siirrytaan takaisin asiantun-
tijavaiheeseen. Asiakassuhdetta pystytaan syventamaan erilaisilla koulutusmat-

koilla ja myyjan aktiivisella yhteydenpidolla.

”Asiakassuhdetta pystytaan syventamaan erilaisilla koulutuspaivilla
ja koulutusmatkoilla esimerkiksi tavarantoimittajien paamajoihin. Tal-
laiset asiat saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeammaksi ja
ymmartamaan kuinka tarkea rooli heilld on yrityksen toiminnassa.
Tama tuottaa hyotyja molempien lilkketoimintaan, kun asiakassuhde
vahvistuu.”(H7)
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Tutkimuksen perusteella myynnissa onnistuakseen myyjan tulee olla aito ammat-
tilainen, joka tuntee omat tuotteensa, kuuntelee asiakasta ja pyrkii ymmartamaan
mita asiakas tarvitsee. Taman jalkeen myyja luo asiakkaan tarpeisiin sopivat rat-
kaisut ja tuo ilmi ratkaisun tuottavan lisaarvon. Myyjan tulee olla ammattitaidol-
laan luottamuksen voittanut ongelman ratkaisija. Taman kaiken ohella yrityksen
tulee rakentaa digitaaliset kanavat tukemaan myyntiprosessia ja I0ytaa oikean-
lainen balanssi siihen mita tehda manuaalisesti ja mita digitaalisesti. Taman
avulla voidaan varmistaa, etta asiakas saa korkealaatuisen asiakaskokemuksen,

joka toimii perustana pitkille asiakassuhteille.

5.2 Pohdinta

Taman opinnaytetyon prosessin aikana paasin kehittamaan toimeksi antavalle
yritykselle ratkaisumyynnin prosessia, joka tukisi yrityksen kasvua tulevaisuu-
dessa. Myyntiprosessin rakentamisen tukena kaytettiin teoriaa ja teemahaastat-
teluja tukemaan teoriassa esiin nousseita asioita. Toimin itse toimeksi antavassa
yrityksessa myyntipaallikkona projektimyynnin parissa, joten haasteena oli osit-
tain myds oma vahva kokemus nykyisesta toimintamallista. Teorian ja haastatte-
lujen avulla kuitenkin pystyin mallintamaan myyntiprosessin rungon, joka voidaan
siirtaa yrityksen kayttéon B2B-projektimyynnissa. Ratkaisumyynnin prosessi tu-
lee olemaan tarkea osa varsinkin isompien projektien osalta ja sen avulla pysty-
taan luomaan uusia asiakassuhteita ja kehittamaan vanhoja. Myyntiprosessi ote-
taan kayttoon ja sita tullaan kehittamaan tasta lahtien. Tarkeinta oli, etta yrityk-
sella on vihdoin kirjattu myyntiprosessi, jota lahtea noudattamaan ja kehittamaan.
Sen avulla uusille myyijille on helpompi opettaa miten tuotteita tulisi myyda ja mil-

lainen myyntiprosessi on.

Ty6ssa luodun myyntiprosessin jatkokehitystarpeita tulee olemaan, etta kuinka
prosessia voidaan tukea digitalisaation avulla. Tata kehitystyota voidaan tehda
palvelumuotoilun avulla ja tutkia asiakaspolkuja, jotta voidaan ymmartaa parem-
min mita osa-alueita voitaisiin digitalisoida ja kehittaa silla asiakaskokemusta.

Myyntiprosessin yleista kehitysta tullaan suorittamaan havainnoinnin avulla.
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Jos tama tyo tehtaisiin uudelleen, niin myyntiprosessissa tultaisiin keskittymaan
myos siihen, kuinka asiakkaille pystytaan viestimaan tehokkaammin vastuulli-
sista arvoista yrityksen tuotteissa. Myyntiprosessin kehittamiseen otettaisiin
myds mukaan enemman digitalisia tyokaluja ja tutkittaisiin, miten ne voidaan yh-
distada myyntiprosessiin ja mitd hyotya niista voidaan saada. Myos haastattelut
suoritettaisiin kasvotusten, jolloin kysymyksiin pystyttaisiin syventymaan viela li-

saa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, joita pidettiin 7 kappaletta.
Haastateltavilla oli erittain kova kokemus alalta ja hyva ymmarrys, miten ala toi-
mii. Tasta syysta uskon, etta tama oli riittava maara haastateltavia. Haastatte-
luissa pystyttiin jo huomaamaan, ettd vastauksissa toistuivat samat asiat, joten
se tukee paatosta, ettd enempaa haastateltavia ei tarvittu. Teorian tukeminen
haastatteluilla myos vahvisti johtopaatoksia ja toi laajemman kasityksen aiheista.
Teoria taas tuki haastatteluissa esiin tulleita asioita. Tutkimuksiin osallistuneet
henkilot olivat kuitenkin liikesuhteessa toimeksi antavaan yritykseen, joka voi hie-
man muuttaa vastauksia joissain tapauksissa, mutta tassa tapauksessa kaikilla
oli syy tukea toimeksi antavan yrityksen kehitysta, joten vastauksia voidaan pitaa
luotettavina. Haastattelujen vastauksia oli myos tutkijan toimesta helppo tukea,
silla tutkija on myos alan ammattilainen. Toki tutkimukseen varmasti vaikuttaa se,
etta kaikki tutkimukseen osallistuvat toimivat alan myynnin parissa ja kaikilla on

sama paamaara myynnin suhteen.

Tassa opinnaytetydssa eettiset kysymykset on otettu huomioon aiheen valin-
nasta lahtien. Haastatteluihin osallistuneille on ilmoitettu haastattelu kutsussa jo,
etta haastatteluun osallistuminen on taysin anonyymia ja haastateltujen henkildl-
lisyys on pidetty taysin anonyymina.

Tassa tydssa on kunnioitettu hyvaa tieteellista kaytantda eli rehellisyytta, huolel-

lisuutta ja tarkkuutta tyon kaikissa vaiheissa (Kallinen & Kinnunen).
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LITTEET

Liite 1. Haastattelu kysymykset

o Ensi kontaktit asiakkaan kanssa ovat nykyaan usein digitaalisia. Miten
tuoda jo ensi kontaktissa tuotteiden kilpailuetuja esiin saadaksemme seu-
raavan tapaamisen? Eli miten pystymme tuottamaan riittdvasti lisdarvoa
asiakkaalle valittomasti, jotta asiakas kokee hyotyvansa tapaamisesta.

o Pitkissa projekteissa laatat ovat vain pieni osa kokonaisuutta, jota asiak-
kaamme suunnittelee tai rakentaa. Miten pystymme aktivoimaan asia-
kasta pysymaan kiinnostuneena tuotteistamme koko projektin ajan?

e Varsinkin isoissa projekteissa on useita eri paattajia. Mitka ovat mielestasi
parhaat keinot ymmartaa kuka tekee viimeisen paatoksen ja miten pystya
tuomaan tuotteen kilpailuedut kaikille osakkaille esiin?

e Mitkd ovat tehokkaimpia keinoja vaikuttaa asiakaskokemukseen myyn-
nissa? Mitkd ovat avain asiat, joilla tuottaa paras mahdollinen
asiakaskokemus?

o Mitka asiat mielestasi on asiakkaallemme tarkeimpia onnistuneessa osto-
prosessissa? Mitka ovat tarkeimpia asioita hanen asiakaskokemuksen
kannalta?

e Uskotko, ettd verkkokauppa tulee alallamme yleistymaan B2b-myynnin
osalta? Mita lisdarvoa uskot, etta sen avulla voitaisiin tuottaa asiakkail-
lemme?

e Mitd uusia tyOkaluja esimerkiksi digitalisaatio voi tuoda myyntiprosessin
tueksi?

e Mita ndet tehokkaimpina tydkaluina laattojen myynnissa?

e Miten naet alamme B2b-myynnin muuttuvan seuraavien 3 vuoden aikana?

e Uskotko, ettd vaikka maailma digitalisoituu kovaa vauhtia niin pitkien ja
vahvojen asiakassuhteiden merkitys sailyy yhta korkeana kuin se talla het-
kelld on?

e Vihrea siirtyma tulee tuottamaan paljon uusia vaatimuksia alallemme. Ko-
etko, etta myyntiprosessissamme on tarkeaa myos tuoda nama asiat tuot-

teidemme osalta enemman esille ja opettamaan asiakkaitamme niista?
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Liite 2. S

Sarakel Useat pasmajat i liszarvo

Digitalisatio &i tuls muuttamaan B28 |aatan myyntis kovin paljos Tustteiden tuoms lisSarve on hyva tuods esiin, sil3

. & mazn B8 Ty " P93 | shestymistapa on tarkasteltava sen mukaan, ket projektissa lhestyy ja Ensi kontaktilla on pystyttdys tuomaan oman tustteen kilpailuedut, jotta s ryva tueda esiin, <il
HL Tuotteiden tuomat edut hinta, vastuullisuus, saatavuus. silld tuote on koettava I3helts. Digitalisaation avulla tilojen N . 3 o tuotieet ovat jolloin niiden
e erman : : : ymmarrettva mikd hanelle on tarkeints. asiakkaan kiinnostus voidasn herttss. ! e TR e
visualisaatio voi tuoda apua myynfiprosessiin tulevaisuudessa valinta on entistakin tirkedmpaa tehds cikein
Myymtiprosessissa tules pystyd tarjoamaan kokonaista ratkaisua, Valkka kysesss
Myyjén on oftava asiantuntija 2 tuotava asiakkaalle ymERS Pystya tarj : ke oy ¥mmarrys ja asiantuntijuus tuotteista ja miten niden
on vain niin myynt: on
isSarvoa ja luottamusta timan avulla. Téss3 asiakk Ver tuskin tulevat 53n B2b puolella, mutta 30 | Lihestymistapa ja markkinointi projektissa muutettava aina sen mukaan . ! =l Y Sssa . i zvulla voidzan tuottaa lisdarvoa kokonaisuudelle
H2 . S . . - o i o ratkaisusta esim tuotteen edut ja mitd se tuo pitkdss juoksussa. Asiakassuhteet N -
todellinen tarve on ymmarrettivs ja tarjottava oikes ja visuslisaatiolls p tuottamasn lissarvos kets lshestytasn, Lt " ue P ° PERAsSUITERT | Tuotteiden skologisuudella voidsan tuottsa lisiarvos
i ovat tirkeits edellzen tulevaisuudessa. Kuitenkin on myss kehitattsvs sits, ents .
asiskkaat jotka haluvat vain kertsosotoksia palveliaan hyvin, Ve
B28 puslelia verkkokauppa tuskin yieistyy, sill3 asizkkast luottavat
edelleen asiakassuhteisiin ja haluavat valttas virheits.
s pitss asi turvassa tarjoamalla oikeat Myyritiprosessin slussa asiskssta [shestyesss oman yrityksen ulkoasu on oftas
tulisi tuottaa ammattimaista palvelua ja opettaa VY= P i Projektissa on tirke33 ymmartas padttajat, joita laattojen kanssaonusein| VP ! yriny « ‘ LisZarvoa pystyy tucttamaan esimerkiksi
: = =mm: P ° tusttest oikeaan paikkaan. Verkkoksuppas kiyrtsvit alslia 7 IErESSE ymmanes e - } Myss on oftava  oikein siihen kets ' fetiEmas .

H2 asiakss luottamaan sinuun ja tuotteisiisi Tuore-esitalyt muutamia Tarkess olist pystys komaktoimaan kaikki sspusiet j3 koulutusmatkoills tehtaille j3 myyjEn smmartirsidolls j3

olia laadukiaita, jotta asiakas ymmartd3 tuottesn edut.

pédosin halvan hinnan metsdstdjat. Ammattilaiset haluavat nahda
‘tuotteet livend edelleen ennen padtdstd Virtuaalinen todellisuus
ja visualisaatio toki varmasti tulevat tlevaisuudessa entistd

enemman esiin.

tekemadn itsesi tutuksi hy

Ihestyy. Myyjin ammattitaidolla on tuotava esiin tuotteen
Asiakiaan kanssa on hyva olla aktiivisesti yhteydess3, mutta i s3a tuputtaa

oikeiden tuotteiden tarjoamisella.
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Meidan tulee tuoda esiin etta olemme ammattil

Asizkkaiden tarpeet taytyy ymmartas oikeasti ja ratkaista ne |

iakkaiden palvelu on teh

voidazn tavoittaa
medizan on
viisasta. Digitalisaatiossa tytyy muistaa, etta myymme

ammattitaitoamme ja ratkaisuja, emme pelkian laattoja
Ensimmaiset kontaktit tulevat olemaan digitaalisia ja miclenkiinto
on herstendvs

ng, jotta voidazn passtd esitelemiin tuotetta
Fyysisesti. Digitalisaation avulla myés palveluita pystytadn

ja tuomaan
joustavampia ratkaisuja

Digitalisaatio tulee tehostamaan myyntis, mutta verkkokauppa ei
tule olemaan iso osa tétd. Digitalisaatioon téytyy investoida, jotta

pystyttdva kaikkien jihin ja tarpeisiin
Meidan on tarkedts olla ongelman ratkaisijotta jotka tarjoavat
toimivimman ratkaisun kaikkien tarpeisiin.

Asiakasta pitdd kuunnella ja ymmirtas oikeasti. Téman jalkeen asiakkaalle pitsd
tarjota ratkaisuja. Ymmrrettdv molemmat puolet,

i tuotteen tekniset

ominaisuudet ja tuotteen ulkonalliset vaikutukset. Tuottesliamme on suuri reoli

lopputuloksessa vaikks muuten osuus on pienehk kokonaisuudessa. Timé on

asiakkaalle tarke3s lopputuloksen kannalta, joten se kannattaa tuoda hyvin
sehille.

Lisgarvon kannalta tirkedd on tarjota kokonaisvaltaisia
ratkaisuja ja ymmart3a asiakkaan tarpeet oikeasti.
Ammattimaiset ratkaisut, joilla asiakkaiden tarpest
oikeasti tdytet3in tulevat olemaan tulevaisuudessa
entistakin tarkedmpis. Asiakkaille tulee myés opettaa
tuotteiden vastuullisuudesta lis33, jotta niills pystytasn
tuottamaan asiakkaalle fisdarvoa.

Digitaaliset kanavat tulevat olemaan tulevaisuudessa merkittavin
kanava asizkkaille. lhi

on jatkuvasti véhemman aikaa

3D Virtuazlinen todellisuus tulee olemaan iso o0sa tulevaisuudessa

Vaikka laatat ovat tuote, joiden pinta fiilikselld on merkitys, niin se
tullaan viel i i Digi

io tue myds
teknilyn, jonka avulla asiakas voi suunnitella huoneensa hetkessi.
los tulevaisuudessa ihminen luottaa enemmén tietokoneeseen
kuin ihmiseen, niin verkkokauppa on voittanut.

Projekteissa joissa on useita paa
gytddn kaikkisn

olisi hyva pystyd istumazn
kanssa.

Myyntiprosessissa on tirkedd luoda asiakassuhteita,
laatutuotteita Iytyy paljon. Kaiken keskidssa on kuitenkin ihmiset, joten vahvat
asiakassuhteet tulevat jatkossakin olemaan tirkeits.

j&3 enemmiin aikaa keskittyd tuottavaan tyBhans.

Lisdarvoa tuottaa, jos =

heidsn tydstaan helppoa ammattitaidoliamme, jotta heille

a, jotka
Ha haluvat ymmarts3 asiakkaan ongelmia ja tarjota oikeat
ratkaisut heilie. Ammattimainen tuki tuottaa asiakkaalle
hyvin asiakaskokemuksen.
Asizkaskokemuksen kannalta tirkeint3 on pystyd tuomaan
H5  [esin g ja rakentaa
kanssa.
tarpeet tiytyy
- tuoda heille oikeat ratkaisut. Asizkkai

tietyin vlein yhteyttd varmistackseen, ettd heilld on kaikki
hyvin.

tulevat
tulevaisuudessa, mutta eivit korvaa ammattitaitoisia
myyntiyrityksid. Asiakkaat tarvitsevat tulevaisuudessakin myynnin

oitoa ja lisitietoja esimerkiksi tuotteiden huallosta.
Digitali io toki tulee T

myyjén aikaa. Alallamme kivijalkamyymalat tulevat pysyman
tarksing monille.

Digitali tules varmasti

Projektissa tulisi huolehtia, etts kaikki osapuolet on huomioitu ja seurata,
ettd kaikkien kanssa on hyv ja avoin keskustelu yhteys.

Asiakkaiden kanssa téytyy olia s3an

nillisesti yhteydesss, jotta voi pitd heists
hyEd huolta. A &

ksen hers tytyy tehds nykydan
enemman t6itd, sills melkein kaikilla on hienot nettisivut ja paljon kauniita kuvia.
Asizkkaiden ongelmat pit3 tunnistaa ja ratkaista.

asiakkaista hyvis huotta ja tarjota heille tanittava wki ja

Lisdarvos pystytén tuottamaan asiakkaille eri
tilaisuuksill;

I
joissa voi luoda henkilakohtaisia suhteita
ja tuoda asiakkaalle enemmin tunteita
tuotteiden valintaan. Myynt

min on myés hyvi pitss

tyBkalut. Lisdarvoa tuottaa myds, jos pystyy ottamaan
mukazn isompia esittely kappaleita.

H7

Asiakaspalvelu on kaikkein tarkein asia nykypaivana. Asiakas
pitas pystyd pitamain ajantas: ista. Tulevaisuudessa
asiakaskokemuksessa taytyy 16yt33 hyva balanssi digitaalisen
ja perusmyynnin ten voi yhdistas parhaiten
henkilskohtaisen tapaamisen ja tucte-esittelyn digitaslisten

tyGkalujen kautta.

a

entistd tirkedmmksi. On myds vaara, ettd sillé pyritdan
korvaamaan myds ihminen, mutta vastuu Siitd ettei niin kiy on
ih isen asi

saavuttas luomalla sopiva balanssi digitaalisen ja henkil

VYt avulla pysty
nopeuttamaan asiakkaiden padtéksen tekoprosessia.
Digitalisaatiolla voidazn tehda myyntiprosessista nayttavampi

asiakkaalle virtuaalisen todellisuuden avullz ja vaikuttaz

wahvemmin asiakkaan tunteisiin.

Oikeanlaisella tuote-esittelylld ja hyvin laaditulla tarjouksella, jossa Idytyy

Kaikki pagttsjia ki woidzan jo tehds kilpailuetu muihin

in alussa medizan
Iihestyminen on hyva tapa herdttds ask i

awulla
Mygs

kdyttaminen on erittdin tehokas tapa saada asiakas kiinnostumaan. Tuotteet
pitas pysty esittamaan hyvin ja tuoda tarinat tuottsi

n takaa esiin, jotta
voi lucda ki

kuvan. Onkin tirked3 pystyd

luovat

lisarvoa
nopeuttaa asiakkaan prosessia.
Téman fisdksi erilaiset tilaisuudet ja koulutusmatkat

pitkis asiakassuhteita, joissa asiakkaat ovst hyvin perilld uusist tuotteista

pitas pystya
suhteessa henkilSkohtaiseen tyGhon.

tydkalut oikeassa

asiakkaille enemman tietoa tuotteista ja tarinoista niiden

syventsd ja tueda

takana.




