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TIIVISTELMA

Taméi opinndytetyo toteutettiin toimeksiantona lahtelaiselle kddnnostoimistolle.
Tyon tavoitteena oli tutkia asiakkaiden odotuksia kddnnospalveluiden
myyntiprosesseilta ja arvioida toimeksiantajayrityksen myyntiprosesseja saatuja
tuloksia vasten. Tarkoituksena oli suunnitelmallisemmat myyntiprosessit
toimeksiantajayrityksessi ja téitd kautta asiakaskokemuksen paraneminen seké
toimeksiantajayrityksen myynnin edistiminen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kisitelldédn asiantuntijapalveluiden business-to-
business-myyntiprosessia asiakasldhtoisestid nikokulmasta. Teoriaosuudessa
tarkastellaan kddnndsalan ja sen myynnin erityispiirteitid sekéd kdydéén 1dpi
myyntiprosessin vaiheita, ostoprosessia myyntiprosessin vastaparina ja
asiakasldhtoisyyttd myyntiprosessissa.

Tyo6n empiirisesséd osuudessa tehtiin kvantitatiivinen tutkimus kdédnnospalveluiden
ostajille. Tutkimus suoritettiin survey-kyselytutkimuksena, joka ldhetettiin sekd
toimeksiantajayrityksen asiakkaille ettd potentiaalisille asiakkaille. Vastaajat
olivat laajasti eri alojen yritysten edustajia ja tulosten voidaankin katsoa kuvaavan
kddnnospalveluiden myyntiprosesseja laajemmastakin kuin
toimeksiantajayrityksen nikokulmasta. Tutkimukseen saatiin paljon vastauksia ja
tulokset olivat hyvin sovellettavissa toimeksiantajayrityksen myyntiprosesseihin.

Tutkimuksen tuloksista kidy ilmi muun muassa se, ettd vaikka asiakkaiden
odotukset myyntiprosesseilta eroavat uusien ja tiettyd kdiannostoimistoa
kidyttdvien asiakkaiden vililld, asiakasléhtoisyys koetaan yleisesti tarkedksi.

Tutkimuksen tulosten, teoriapohjan ja toimeksiantajayrityksen myyntiprosessien
nykytilanteen arvioinnin perusteella tehtiin kehitysehdotuksia
toimeksiantajayrityksen myyntiprosessien kehittimiseksi entistékin
asiakasldhtdisempéédn suuntaan. Kehitysehdotuksena on muun muassa
toimeksiantajayrityksen myynnin kéytintéjen dokumentointi
suunnitelmallisemmin toimeksiantajayrityksen myynnin kehittdmiseksi.

Asiasanat: asiakasldhtoisyys, kdinnospalvelut, myyntiprosessi, myyntiprosessin
vaiheet
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ABSTRACT

This study was carried out in cooperation with the case company Maris
Multilingual. The objective of the study was to discover the expectations
customers have of the sales processes of translation services. Furthermore, the aim
was to examine the sales processes of the case company and come up with
proposals to make the sales processes more systematic and customer oriented.

The theoretical basis is formed by the main characteristics of translation services
and the sales of translations, the different stages in sales processes, purchase
process as well as customer orientation in sales processes. The theoretical section
is treated from the viewpoint of business-to-business expert services.

In the empirical section of the study a quantitative survey was made. As for
methods, a web-based questionnaire was sent to the case company’s existing and
potential customers. The respondents were from various fields so the results gave
an insight not only to the case company’s processes but also for the sales
processes of translation companies in general. Moreover, proposals were made to
improve the case company’s sales processes based on the results of the
questionnaire survey, theoretical section and the analysis of the case company’s
present sales processes.

The results indicate that the expectations of the customers vary depending on
whether they are new or existing customers. However, according to the study
results customer orientation is important to the buyers of translations in general.

Key words: customer orientation, translation services, sales process, sales process
development
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1  JOHDANTO

Tissé luvussa kisitelldin opinnédytetyon taustaa ja aiheen valintaa. Lisdksi
tarkastellaan opinnéytetyon tavoitteita, tutkimuskysymyksié ja tietoperustaa sekd

tyon rakennetta ja rajauksia.

1.1  Opinnéytetyon tausta ja aiheen valinta

Opinndytetyon aihe muodostui tekijin tydskennellessé toimeksiantajayrityksessi
projektinhallinnan ja myynnin parissa, kun yrityksen edustaja ilmaisi
kiinnostuksensa asiakaskyselyé kohtaan. Kyselyn aihetta pohdittiin ja
vaihdettiinkin kertaalleen, minké jidlkeen paadyttiin tutkimaan asiakkaiden
odotuksia kddnnospalveluiden myyntiprosesseilta. Tdhén vaikutti se, ettei
toimeksiantajayrityksessi ole selkedsti médriteltyd myyntiprosessia, minké lisdksi
vaikka myyntiprosessit on tutkittu aihe, kdéannospalveluiden myyntiprosesseista ei

I6ytynyt aiempia tutkimuksia.

Tisséd opinndytetyossi tutkitaan asiakkaiden odotuksia kidinndspalveluiden
myyntiprosessilta ja arvioidaan toimeksiantajayrityksen, Maris Multilingualin,
myyntiprosesseja tutkimuksesta saatua tietoa vasten. Lisdksi tutkimuksen tulosten,
teoriapohjan ja toimeksiantajayrityksen myyntiprosessien nykytilanteen
arvioinnin perusteella tehdiin kehitysehdotuksia Maris Multilingualin

myyntiprosessien kehittdmiseksi.

Lihtotilanne on, ettd Maris Multilingual, viralliselta nimeltdén Maris Translations
Oy, on kasvava kidnnospalveluita tarjoava yritys, jolla on kiytt6d uusille
tarkemmin mietityille prosesseille. Vuodesta 2010 vuoteen 2014 Maris
Multilingualin liikevaihto on noussut 181 000 eurosta 471 000 euroon ja
henkil6ston lukuméaérd on kasvanut kolmesta viiteen (Taloussanomat 2015).

Opinndytetyon teon aikaan henkilostomééra on kuusi.

Maris Multilingualin tirked kilpailuetu on hyvi asiakaspalvelu, jota pyritdin
jatkuvasti ylldpitamaiin ja kehittiméin. Asiakkaiden odotusten ymmértdminen
sekd myyntiprosessien kehittdminen entistd enemmin asiakkaiden tarpeita
vastaavaksi tukevat nditd tavoitteita. Tdssd opinndytetydssd myyntiprosesseja

tarkastellaankin asiakasldhtoisesti.



1.2 Tavoitteet, rajaukset ja tietoperusta

Opinndytetyon tavoitteena on kddnnospalveluiden ostajien odotusten selvittimisen
kautta suunnitelmallisemmat myyntiprosessit toimeksiantajayrityksessa.
Tarkoituksena on asiakaskokemuksen paraneminen seké toimeksiantajayrityksen

myynnin edistdminen.
Opinndytetyon tutkimuskysymys on kaksiosainen:

1. Mitké ovat asiakkaiden odotukset koskien kdénnospalveluiden
myyntiprosesseja?
2. Miten Maris Multilingual voisi kehittdi toimintaansa vastaamaan entisté

paremmin néihin odotuksiin?

Osakysymyksissid nostetaan esille myyntiprosessin vaiheet, toimeksiantajan
taminhetkinen myyntiprosessi ja se, miké tekee kdfdnnosyrityksestéd asiakkaiden
mielestd kiinnostavan. Myyjin kiinnostavuuteen vaikuttavat tekijét on valittu
osakysymyksiin tirkeéni osana myyntii ja myyntiprosessin vaiheita.

Osakysymyksid ovat:

1. Miti asiakkaat odottavat myyntiprosessin eri vaiheilta?
2. Miki tekee kddnnosyrityksestéd asiakkaiden mielesti kiinnostavan?

3. Minkélainen on Maris Multilingualin timénhetkinen myyntiprosessi?

Opinndytetyohon sisiltyy kyselytutkimus, jossa tutkitaan ostajan odotuksia
kddnnospalveluiden myyntiprosessin eri vaiheilta. Kyselyssd pyritdén hankkimaan
tietoa yleiselld tasolla eli pyritdédn vilttdmiéin vastausten kohdistumista pelkéstiin

toimeksiantajayrityksen myyntiprosesseihin.

Tutkimuksen kohteena ovat Maris Multilingualin markkinointirekisterissé olevien
yritysten yhteyshenkilot. Yritykset ovat keskeniin erikokoisia ja eri aloilla
toimivia suomalaisia yrityksié, jotka ovat joko Maris Multilingualin nykyisii tai
potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksen ulkopuolelle jitetdin
kddnnostoimistoasiakkaat (toisin sanoen muut kd@nnostoimistot), joiden kohdalla
myyntiprosessit ovat erilaisia kuin muiden, niin sanottujen suorien asiakkaiden

kohdalla, ja tutkimus kohdistetaan nimenomaan kédénndspalveluita ostaville



henkiloille. Tutkimukseen on valittu mukaan vain suomalaisia yrityksié, silla
toimeksiantajayritys ei kddnnostoimistoasiakkaiden liséksi tavoittele muuta

ulkomaista asiakaskuntaa.

Maris Multilingual tarjoaa muitakin kielipalveluita, kuten tulkkausta ja
kielikoulutusta, mutta tutkimuksessa keskitytdin monikielisen viestinnin
palveluista ainoastaan kéddnnospalveluihin ja niitd tukevaan toimintaan, kuten

termikantojen ja kdfdnndsmuistien ylldpitoon.

Opinndytetyossd hyodynnetéidn teoriapohjan, kyselytutkimuksen tulosten ja
toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastattelun liséksi
toimeksiantajayrityksessid vuoden tydskennelleen tekijin omaa kokemusta

kddnnosalasta ja kidinnospalveluiden myyntityosta.

Tyo6n teoriaosuudessa kisitelldédn asiantuntijapalveluiden business-to-business-
myyntiprosessia asiakasldhtoisestd nikokulmasta. Alaluvuissa tarkastellaan
kdidnnosalan ja sen myynnin erityispiirteitd, minki jélkeen késitelldin
myyntiprosessin vaiheita seki opinnidytetyon asiakasldhtoisen nikokulman vuoksi
ostoprosessia myyntiprosessin vastaparina ja asiakasldhtoisyyttd

myyntiprosessissa.

Teoriaosuuden jilkeen siirrytiddn kyselytutkimukseen, tutkimusmenetelmiin ja
tuloksiin. Seuraavassa osiossa esitellddn toimeksiantajayritys, analysoidaan
toimeksiantajayrityksen myyntiprosessien ldhtotilanne ja tuodaan esiin
kehitysehdotuksia teoriaosuuden ja kyselytutkimuksen tulosten perusteella.

Viimeisend on yhteenveto tyosti.



2  MYYNTIPROSESSIT KEHITYSKOHTEENA

Téssd luvussa kisitellddn myyntiprosessia asiantuntijapalveluiden Business to
Business -myynnin nidkokulmasta. Alaluvuissa tarkastellaan myyntiprosessin eri
vaiheita, ostoprosessia myyntiprosessin vastaparina ja huomioidaan erityisesti
asiakasldhtoisyyden merkitys myyntiprosessissa. Lisdksi tarkastellaan
kddnnospalveluita asiantuntijapalveluina ja huomioidaan niiden myynnin

erityispiirteet.

Myyntiprosessilla tarkoitetaan myyntihankkeen prosessinomaista vaiheistusta,
joka etenee kiinnostuksen herittamisestd tarpeiden méérittimiseen, yhteisesti
tavoitteesta sopimiseen ja neuvotteluiden kautta sopimukseen (Laine 2008, 29).
Tissé yhteydessd myyntiprosessiin lasketaan mukaan myds myynnin jélkihoito.
Ropen (2003, 80) mukaan myynnin jilkeinen toimitusprojektin sujuvuus ja
asiakastyytyviisyyden varmistus tulee nimittdin olla osana myyntiprosessia.
Monet myyntiprojektit eivit etene kuvatun prosessin loppuun asti, mihin saattaa
olla syyné esimerkiksi se, ettei myyj4 saa asiakasta sitoutumaan yhteiseen

tavoitteeseen (Laine 2008, 29).

Myyntiprosessi on osa myyntity6td markkinointi- ja myynnintukiprosessin,
liidiprosessin ja asiakkuusprosessin kanssa. Tamé suhde on kuvattu
yksinkertaistettuna kuviossa 1, jossa esitetdédn prosessit myyntistrategiasta

asiakkuuteen.

STRATEGIA

Prospekti 1. Markkinointi / myynnintukiprosessi oo :

v v
2. Liidiprosessi 3. Myyntiprosessi 4. Asiakkuusprosessi

4 A
Hylatty Hylatty

KUVIO 1. Myyntiprosessi osana myyntityotd (Laine 2008, 27)



Myyntiprosessin médrittely ja yhtendistiminen hyodyttdd yrityksen toimintaa.
Yhtendisen myyntiprosessin noudattaminen tuo yritykseen esimerkiksi hyvéa
myynti- ja johtamiskulttuuria. Prosessi on kuitenkin muokattava yrityksessa niin,
ettd kaikki ymmértiisivit sen. Lisdksi jokaisella liiketoimintamallilla on
omanlaisensa myyntiprosessi, joka on muokattava asiakkaan ostoprosessin
mukaan, minké lisdksi sen suunnittelussa on tirkedd huomioida koko

asiakasryhma. (Laine 2008, 60, 207.)

Myyntiprosessin noudattamisesta on hyotya kaikille myyntiprojektin osapuolille.
Niami hyodyt on listattu alla kuviossa 2. Asiakkaita hyddyttdd esimerkiksi
myyjien hyvi valmistautuminen tapaamisiin, myyjiltd saadut uudet ideat sekd apu
sisdisessd myyntitydssd. Myyntiprosessin ldpindkyvyys on myds asiakkaan etu.
Myyntiprosessin noudattamisesta hyotyvit lisdksi myyjéyrityksen johto,
myyntijohto, myyjét sekd myynnin tuki. Néille ryhmille hy6tyjd ovat muun
muassa systemaattisen myyntitavan muuttaminen kilpailueduksi, kommunikaation
selkeytyminen, myynninennusteiden ja laatujédrjestelmien luonti, yritykselle
tarkeiden hankkeiden tunnistaminen seké keskiméérdisten myyntiprojektien koon
kasvattaminen. (Laine 2008, 44-45.) Yleisesti ottaen prosessin tehostuessa

myynnin tehokkuus nousee ja kaikki osapuolet hyotyvit selkeistd prosesseista.



Asiakkaille

Tapaamisiin valmistautuneet myyjét
Myyjiltd uusia ideoita ja apua sisdiseen myyntityohon

Myyntiprosessin ldpindkyvyys asiakkaalle

Myyntiyrityksen johdolle

Systemaattisesta myyntitavasta kilpailuetu
Kommunikaation nopeus ja selkeys
Myynnin ennusteiden tarkennus lyhyelli ja pitkélla tahtdimelld

Laatujérjestelmin luonti myynnille

Myyntijohdolle

Keinot kasvattaa keskimasrdisia myyntiprojekteja
Ikuisuusprojektien eliminointi
Myynnin johtamiskdytdntdjen ja asiakaspalvelun systematisointi

Myyntiennusteiden luotettavauden lisdédntyminen

Myyjille

Myyntityohon liséda sisaltod

Myyntitavoitteiden saavuttaminen ilman lisdtyota
Viirien hankkeiden tunnistaminen etukéteen
Keinot olla askelta edellé asiakasta

Lisdresurssitarpeiden sisdisesti myymisen helpottuminen

Myynnin tuelle

Yritykselle tirkeiden hankkeiden tunnistamisen helpottuminen
Omien kehityskohteiden esilletulo

Oman ajan priorisointi tdrkeimpiin hankkeisiin

TAULUKKO 2. Systemaattisen myyntiprosessin hyodyt (Laine 2008, 44-45)

Myyntiprosessi olisi syytd dokumentoida vaihe vaiheelta. Prosessin kuvaaminen
auttaa pitdiméain mielessid kaikki ldpikdytavit vaiheet ja myyntiprosessin tavoitteet,
minka liséksi sen avulla voidaan informoida muitakin prosessin etenemisesti.

Kankean kaavamaisen prosessin sijaan olisi myyntiprosessilla kuitenkin



tavoiteltava ennemmin filosofiaa, jonka avulla optimoidaan yrityksen osaaminen

ja saadaan siitd kaikki tehot irti. (Laine 2008, 69,70.)

Myyntiprosessin kehittiminen olisi hyvé tehdé véhitellen ja kopioiden toimiviksi
osoittautuneita tapoja. Hyvd myyntiprosessi kuvaa sen, mitd myydéén, asiakkaan
ostotavan, parhaan tavan myydi, myyntiin osallistuvat henkil6t, osapuolten

vastuut ja velvollisuudet sekd yhden myyntiprojektin keston pisimmilldén. (Laine

2008, 70.)

Mitd myydaan

Milla
perusteella Kuinka asiakas
myyntiennuste ostaa
tehddan

Hyva

myyntiprosessi

Mitka ovat

kenenkin Mika on paras

vastuut ja tapa myyda
velvollisuudet

Ketka
osallistuvat
myyntiin

KUVIO 3. Hyvén myyntiprosessin kuvaaminen (Laine 2008, 70)

Kuviossa 3 otetaan esille myyntiennusteiden teko ja myynnin kehittimiseen
liittyen perusajatuksena toimiikin myyntisuppilo. Myyntisuppilo kuvaa prosessia,
jonka kautta ensikontaktit muunnetaan kassavirraksi ja sen avulla yrityksessi

saadaan perusteltuja ennusteita muun muassa kassavirtaan ja kannattavauden



hallintaan liittyen (Kuivanen 2013). Myyntisuppilo kuvaa myyntiprosessin tapaan
prosessia asiakkaiden tunnistamisesta, yhteydenottoon, tarjoukseen ja
neuvotteluiden kautta péitokseen. Kuviossa 4 on esimerkki myyntisuppilon
toiminnasta, jossa aluksi on otettu yhteyttd kahteen tuhanteen liidiin puhelimitse.
Niistd liideistd kymmenen prosenttia on johtanut tapaamisiin, joista puolestaan
kuusikymmenté prosenttia on johtanut tarjouksen tekoon. Lopulta vain 25

prosenttia tarjouksista on johtanut kauppaan.

Puhelut

60% tapaamisista johtaa

tarjoukseen

25% tarjouksista johtaa

10% puheluista johtaa
tapaamiseen

kauppaan

150 000 EUR

KUVIO 4. Esimerkki myyntisuppilosta (Kanerva 2010)

Ostoprosessi nostetaan omana alalukunaan esille, silli myyntiprosessi rakentuu
aina ostoprosessin mukaisesti. Ostoprosessi puolestaan rakentuu aina
lahtokohtaisesti samalla tavalla. Myyjédn on rakennettava myyntiprosessi
ostoprosessin pohjalta, silli myyjin tehtdvina on viedd asiakkaan ostoprosessia
eteenpiin siten, ettd lopputuloksena on osto ja myyjén tuotteeseen kohdistuva

valinta. (Rope 2009, 155.)



2.1 Kaéidnnospalveluiden myynti ja alan erityispiirteet

Kidnnospalveluilla sekd niiden markkinoinnilla ja myynnilld on omanlainen
luonteensa, jota timé kappale alalukuineen kisittelee. Kappaleessa tarkastellaan
kddnnospalveluja asiantuntijapalveluina seké kdydaédn ldpi kddnnospalvelujen
luonne ja erityispiirteet, miké luo pohjaa kidinnodspalvelujen myyntiprosessien

kisittelyyn.

Kidnnospalveluilla tarkoitetaan tdssd opinndytetydssi tekstien kddnnosten
tarjoamista. Kddnnospalveluita voidaan tdydentié oheispalveluilla, kuten
lokalisoinnilla, kdfinndsmuistien ja termikannan hallinnalla, projektinhallinnalla

sekd taittopalveluilla.

Kidnnospalvelujen tarjoajia voivat olla seki yksittdiset kidntdjit ettd kddnnosalan
yritykset, jotka voivat olla keskenidin hyvin erikokoisia. Tédssd opinndytetydssi
keskitytédn tarkastelemaan kéddnnospalveluita kidfinndstoimistojen nidkdkulmasta.
Kiinnostoimistoilla kddnnokset tekee joko toimistolla tydskenteleviit kédédntijét,
alihankkijat, joihin kuuluvat freelancer-kééntijit ja toiset kddnnostoimistot, tai
ndiden yhdistelmit. Pienemmissé yrityksissd asiakkaat ovat yhteydessé suoraan
kddntdjiin, kun taas suuremmissa kddnnostoimistoissa markkinoinnista, myynnisti

ja asiakaspalvelusta vastaavat erilliset henkilot, esimerkiksi projektikoordinaattorit

ja myyjét.

Kidnnostoimistojen asiakkaat voi jakaa useampaan eri ryhmiin. Naitd
asiakasryhmid ovat 1) kansainviliset ja kansainvilisille markkinoille pyrkivit
yritykset, 2) yritykset, joilla on kansainvilistd henkilokuntaa, 3) julkisen sektorin
organisaatiot, 4) muut kddnnostoimistot, 5) mainostoimistot sekd 6) yksittdiset
ammattilaiset (Monaco 2015). Osa kéddnndstoimistoista palvelee kaikkia
asiakasryhmid, kun taas toiset suuntaavat palvelunsa tietyille asiakasryhmille,
esimerkkind ainoastaan toisille kdfinnodstoimistoille tyoskentelevét

kddnnosyritykset.

Taantumasta huolimatta kieliala on jatkanut kasvuaan, vaikkakin kasvu on hieman
tasaantunut. Kielialan arvo oli maailmanlaajuisesti Common Sense Advisoryn

kielialasta kertovan raportin mukaan 34 778 miljardia dollaria (USD ) vuonna



10

2013, jolloin alan kasvu oli 5,13 %. Vuonna 2012 ala kasvoi 12,17 %. Alan
odotetaan jatkavan kasvuaan kysynnin jatkuvasti lisddntyessid. (Common Sense

Advisory 2013.)

2.1.1 Kaidnnospalvelut asiantuntijapalveluina

Kidnnospalvelut midritelldédn yleisesti asiantuntijapalveluiksi, silld ne ovat
tietopainotteisia ja niiden tarjoaminen vaatii korkean koulutuksen.
Kidnnospalvelut liiketoimintana pohjaakin asiantuntevaan henkilokuntaan. Sipiléd
(1999, 15) médrittelee kirjassaan Asiantuntijapalvelujen markkinointi
asiantuntijapalveluja tarjoavat yritykset henkildintensiivisiksi tietojen, taitojen ja

tunteiden kauppiaiksi.

Kidnnospalveluiden myynnin yhteydessd voidaan puhua myds ratkaisumyynnisti,
silld asiakkaiden kddnnostarpeet ovat usein hyvin yksil6llisid. Kaakinen (2008)
kuvaa artikkelissaan Ratkaisumyynti — Asiakkaan tarpeiden huomioiminen
tuloksekkaan myynnin perustana ratkaisumyynnin tyokaluiksi asiakkaan tarpeiden
kuuntelun, tarvetta kartoittavien kysymysten teon ja tarveratkaisun tarjoamisen
asiakkaalle. Ratkaisumyynnissd vuoropuhelu asiakkaan kanssa on tirkedd, ja

myyjén tarjoamilla palveluilla pyritdédn ratkaisemaan asiakkaan ongelma.

Vaikka erilaisten palvelutuotteiden erot ovatkin keskenéén suuret,
kddnnospalvelujenkin myynnissd nikyy kolme Havusen (2000, 197-198)
mainitsemaa palvelun myynnin yleispiirrettd: abstraktisuus, prosessiluonne ja
vuorovaikutteisuus. Abstraktisuuden vuoksi palvelusta on vaikea antaa kuvaa
henkilolle, joka ei ole palvelua aiemmin ostanut, minki lisdksi myyntiin liittyy
toive siitd, ettd palvelua pystyttdisiin konkretisoimaan. Prosessiluonne kuvaa siti,
kuinka palvelu tapahtuu ajassa, mikd puolestaan johtaa siihen, ettei prosessi ole
kokonaisuudessaan nihtidvisséd. Palvelu on lisdksi usein vuorovaikutteista, ja sen
interaktiivinen luonne vaikuttaa siihen, ostaako asiakas palvelua myos

tulevaisuudessa.

Palvelut ovat yleisesti aineettomia, jotka kuluttamisen sijaan koetaan. Palveluista
nimenomaan asiantuntijapalvelut ovat usein vaikeimmin méériteltivissd — ne ovat

tyosuorituksia, joista syntyy vaihtelevassa maérin konkreettinen lopputulos.
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(Sipild 1999, 17.) Kéddnnospalvelut eroavat médritelméastd kuitenkin siten, ettd

kddnnospalveluissa syntyy palvelun liséksi myods konkreettinen tuote, kddannos.

Kidnnospalvelujen tuottama konkreettinen tuote tuo esille kysymyksen
tekijanoikeuksista. Suomen ké@nnostoimistojen liitto SKTOL ry (2015) on
ratkaissut kysymyksen toimitusehtoihinsa kuuluvalla lausekkeella

tekijanoikeuksista, jossa todetaan, etté

Toimistolla on kddnnokseen tekijinoikeuslain (404/1961)
tarkoittama tekijinoikeus ellei muuta sovita. Toimisto luovuttaa
kayttooikeuden kidannokseen toimeksiannon vaatimassa
laajuudessa ja tarkoituksessa.

Ellei toisin sovita, Toimistolla on kaikki oikeudet sen tekemissdi
toissd muodostuneisiin kddnnosmuisteihin.

Asiantuntijapalvelujen piirteisiin kuuluu, ettd asiakkaan on yleensi vaikeaa
arvioida ostamaansa palvelua ostohetkelld ja héin joutuu luottamaan palvelun
tuottajaan (Sipild 1999, 18). Kddnnospalveluissakin korostuu asiakkaan luottamus
palvelujen tarjoajaan, vaikkakin asiakas voi jossain méiérin, esimerkiksi oman

tarkistajan avulla, tarkistaa tilaamansa kdénnoksen laadun.

Asiantuntijapalveluita kédytetdin yleensd silloin, kun asiakas ei itse hallitse asiaa.
Tistéd seurauksena asiakas ei vilttiméttd ole aina oikeassa ja tarvitsee
asiantuntijan ohjausta. (Sipild 1999, 19.) Kddnnospalvelujen arviointi on
asiakkaille hankalaa. Lisdksi asiakkaat eivit aina tunnista kaikkia tarpeitaan ja
saatavilla olevia vaihtoehtoja, jolloin he hyotyvit kddannospalvelujen tarjoajan

ohjauksesta kddnnosprosessiin liittyen.

Kidnnospalveluiden myynnissé esiin nousee myos laadun méérittely. Niiniméki
(2009 17, 27) esittdi, ettd laadulla on kd@nnostenkin arvionnin yhteydessid monta
midritelméd. Hin tuo esille esimerkiksi nikokulman, jonka mukaan laatu on se,
mitd asiakas tarvitsee, joten se voidaan mééritelld ainoastaan yksilollisesti
asiakkaiden kohdalla. Télloin kdfinndstyon laatua médriteltiessid voidaan
huomioida myos asiakkaan budjetti ja aikataulu. Usein asiakas ei pysty itse
arvioimaan k#ddnnoksen laatua, jolloin hin on ké@nndspalvelujen tarjoajan
armoilla, ellei sitten kéytd kddnndsten arviointiin esimerkiksi eri maissa olevien

toimipisteiden henkilostoa.
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Ennen kidnnospalveluiden hankintaa asiakas voi tukeutua kiddnnospalveluiden
tarjoajan laadun arvioinnissa esimerkiksi testikdinnokseen — kyllidkin vain siind
tapauksessa, ettd ostajan on mahdollista arvioida kdédnnoksen laatua — tai

kddnnosyrityksen antamiin referensseihin.

Teknologialla on tirked, kasvava rooli kdédnnostoiminnassa, ja se on tuonut lisda
mahdollisuuksia yhteistyohon asiakkaan kanssa. Kédédnnosmuistit ja termikannat
tehostavat kddnnostyotd, laskevat kustannuksia sekd parantavat kdinnosten
yhtendisyyttd ja laatua. Lisdksi esimerkiksi web-portaalit mahdollistavat

asiakkaan osallistumisen kidinndstyohon prosessin eri vaiheissa.

2.1.2 Kaédnnostarjous asiakkaan nikokulmasta

Siitd huolimatta, ettd internet on tehnyt kifinnodsalasta asiakkaille 14pindkyvimpii,
tarjousprosessi saattaa olla asiakkaalle yhi vaikeaselkoinen. Syyni tihén on se,
ettd kddnnospalveluiden tarjoajat pyrkivét erottumaan joko alhaisella hinnalla tai
merkittdvimmalli havaittavalla arvolla. Jalkimmdiselld tarkoitetaan esimerkiksi

korkeampaa kddnnosten laatua tai palvelutasoa. (Bass 2015.)

Scott Bass (2015), Advanced Language Translation Inc. -kd@nnospalveluyrityksen
perustaja ja omistaja listaa tekstissdin, How to Compare Quotes for Translation
Services, asiakkaan nikokulmasta kymmenen askelta kdédnnostarjouksen
hankinnassa. Néiden askelten lisdksi Bass mainitsee erilliseksi kohdaksi asiakkaan

omat erityisvaatimukset.
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*Projektin vaatimusten vahvistaminen

e Asiakirjojen ja tiedostojen kerddminen kdannettavaksi

eKilpailukelpoisten kddnndspalveluyritysten etsinta

eTarjouspyynnon jattaminen useille myyijille

*Vuorovaikutus useiden myyjien kanssa tarjouksen valmisteluprosessin aikana

eTarjousten vastaanottaminen, jarjestaminen ja arviointi

eTapaaminen potentiaalisten palveluntarjoajien kanssa

eReferenssien tarkistaminen

eSisdisen hyvaksynnan saaminen kdanndspalveluiden ostolle

eSopimusneuvotteluiden kdyminen kddnndspalveluita koskien

<€

KUVIO 5. Asiakkaan askeleet kddnnostarjouksen hankinnassa (Bass 2015)

Bassin (2015) kuviossa 5 listaamat askeleet voisivat hyvin kuvata toisenkin alan
tarjousprosessia, sillid se koostuu ldhinni yleispatevistd askeleista, kuten projektin
vaatimusten vahvistaminen, tarjouspyynnén jéttaminen useille eri myyjille,
tapaamiset, referenssien tarkistaminen, sisdisen hyviaksynnin saaminen ja
sopimusneuvotteluiden kdyminen. Ainoa nimenomaan kididnnospalveluille
tyypillinen piirre on prosessin toinen askel eli asiakirjojen ja tiedostojen

kerddminen kddnnettaviaksi.

Kuviossa 5 listattujen askeleiden tarkastelussa on otettava huomioon, etteivit

kaikki kddnndstarjousten hankintaprosessit noudata kaikkia kohtia. Esimerkiksi
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kddnnosyrityksen ollessa sopimustoimittaja, ostaja jattdd useammankin askeleista

vilistd ja uuden kdfinndstyon hankinnan prosessi on kuviota yksinkertaisempi.

Kidnnospalveluja tilattaessa on huomioitava myos salassapito, silld kddnnettdvat
asiakirjat sisdltdvit monenlaista, usein arkaluontoistakin tietoa yritysten
toiminnasta. Salassapitosopimuksen on katettava kdntdjien lisiksi myos koko
alihankintaketju, johon kuuluvat henkilot, jotka késitteleviit tai ylipddtdin nikevit

kéddnnettdvan tekstin. (Translatum 2015.)

Tarjousvaiheessa asiakkaan olisi syytd huomioida kddnnospalvelujen myyjan
kiytos. Esimerkkejd tidstd ovat myyjén esittdimien kysymysten méird,
kommunikaation luonne myyjin kanssa ja myyjin tapa hoitaa prosessi.
Vuorovaikutuksen tulisi olla tehokasta, miellyttivid ja sopivaan aikaan
tapahtuvaa. Lisdksi myyjéltd pitdisi olla odotettavissa kysymyksié heti alkuun.
Tarjousvaihetta voikin kéyttdi ensimméisend kokeena myyjén testaamisessa.
Viestinnin laatu tarjousvaiheessa saattaa olla merkki siitd, millaista viestinté tulee
olemaan yhteistyon jatkuessa. Liséksi aika, jonka palveluntarjoaja kiyttda
tarjouksen laatimiseen, kertoo myyjin prosessien tehokkuudesta ja

paneutumisesta asiakkaan tarpeisiin. (Bass 2015.)

2.2 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosseja voidaan katsoa eri nikokulmista ja prosessin vaiheetkin voidaan
maidritelld useammalla eri tavalla. Tédssd opinndytety0ssd myyntiprosessin vaiheita
kisitelldédn Petteri Laineen kirjassa Myynnin anatomia esille tuodun mallin
pohjalta liittyen ratkaisumyyntiprojektien ja palveluiden myyntiin. T#td mallia on
sovellettu toimeksiantajayrityksen seki kd@nndspalvelujen myynnin nédkdkulmaan

sopivammaksi.

Myynnin prosessimalleja on erilaisia, mutta niissd on selvid yhteneviisyyksié.
Vaikutelma erilaisuudesta johtuu siité, ettd myyntiprosessit on pilkottu
erisuuruisiin perusvaiheisiin, jotka on nimetty hieman erityyppisin perustermein.

(Rope 2009, 155.)
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Laineen (2008, 59) esimerkki myyntiprosessin vaiheista on kuvattu kuviossa 6,
jossa prosessi on jaettu kahteen osaan: ennakoivaan myyntiprosessiin, jossa
rakennetaan ratkaisu asiakkaan tavoitteeseen, ja niin sanottuun klassiseen
myyntiprosessiin, jossa ovat mukana prosessin viimeiset vaiheet eli myynti ja

neuvottelu.

Ratkaisun rakentaminen asiakkaan tavoitteeseen Myynti Neuvottelu

6a — Sopimus
d 6b - Hyvaksytty
a tarjooman X s 5. Ehdotus ;
J : s avainhenkil6t 6¢ - Tarjous jétetty
asemointi 6d ~ Havitty

1. Yhteinen 2. Asiakkaan o Tayoltiosn 4. Asiakkaan

ymmarrys tavoite

Ennakoiva myyntiprosessi alkaa jo kauan Klassinen
ennen kuin asiakas osaa ostaa. "myyntiprosessi”

KUVIO 6. Esimerkki myyntiprosessista (Laine 2008, 59)

Myyntiprosessi on tapahtumasarja ostajan ja myyjén vililld. Prosessi voi koostua
lukuisista tapahtumista, joille yhteistd on, ettd kriittiset virstaanpylviit toteutuvat.
(Laine 2009, 2.) Myyntiprosessi kuvaa myos myyntiprojektin etenemisti
vaiheittain. Myyntiprojektien mééré, pituus ja mukana olevien henkildiden

lukumééra saattavat vaihdella. (Laine 2008, 60.)

Tidssd luvussa myyntiprosessin vaiheet on jaettu kuvion 7 mukaisesti
kiinnostuksen heréttimiseen, tarpeiden ja tavoitteiden miirittelyyn, ehdotukseen

ja tarjousvaiheeseen, neuvotteluihin ja sopimukseen sekd myynnin jilkihoitoon.
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Kiinnostuksen herattaminen

Tarpeiden maarittely ja yhteinen tavoite

Ehdotus ja tarjousvaihe

Neuvottelut ja sopimus

Myynnin jdlkihoito

KUVIO 7. Opinnéytetyossd kuvatun myyntiprosessin vaiheet

2.2.1 Kiinnostuksen herittiminen

Myyntiprosessi alkaa jo ennen tarjouspyyntdd, kun potentiaalinen asiakas ilmaisee
kiinnostuksensa myyjdé kohtaan. Térkeédd tdssd myyntiprosessin ensimméisessa
vaiheessa on myyjén tai tarjottavan palvelun kiinnostavuus, jotta asiakas tuntee
mielenkiintoa keskustella myyjin kanssa. Asiakkaan todennékoisimpid
kiinnostuksen kohteita ovat yrityksen osaaminen, tekniikka tai kokemus. Myyji

referenssikuvauksia. (Laine 2008, 47, 88.)

Referenssikuvaukset tai kertomukset vastaavanlaisista kokemuksista herittavit
asiakkaan kiinnostuksen ja nopeuttavat myyntiprojektien etenemista.
Referenssitarinoissa olennaista on nimenomaan rehellisyys kuvatusta projektista
tai kdyttdjakokemuksista, ja ne auttavat viestiméin yrityksen osaamista sekd
kykyé ratkoa ongelmia. Referenssitarinoiden tirkeys korostuu uusilla
markkinoilla tai aluevaltauksilla, joista myyjilld ei ole yleisesti tunnettua

kokemusta. (Laine 2008, 96-97.)
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Myyntityon tukimateriaalit on hyvi valmistella etukiteen. Niitd tukimateriaaleja
ovat muun muassa esitteet, tuotteen edut osoittavat testitulokset, referenssilistat,
kdyntikortit ja esittelyvideot. Myynnin tukimateriaaleista etenkin referenssilista on
hyvi rakentaa aina tarjouskohtaisesti ja siten osoittaa, ettd myyjdorganisaatiossa
ollaan perehdytty nimenomaan asiakkaan tyyppisiin organisaatioihin ja ongelmiin.

(Rope 2003, 61.)

Myynnin alkuvaiheessa on selvitettivd perustiedot asiakasorganisaatiosta. Néihin
perustietoihin lukeutuvat yrityksen kokoluokka, ikd, paétuotteet ja
asiakassegmentit sekd omistusperusta. Organisaation tietojen lisidksi
ostajahenkilon perustiedot on syyti selvittdd. Asiakkaan perustietoihin
tutustuminen antaa myyjille mahdollisuuden osoittaa perehtyneisyytensi
asiakasorganisaatioon. (Rope 2003, 60-61.) Asiakastietdimys antaa lisdksi
myyjille valmiudet tietdd ostajan tarpeet ja painottaa myynnissi oikeita tuotteen

tai palvelun ominaisuuksia (Donaldson 2007, 63).

Kiinnostuksen herittiminen heti myyntiprosessin alussa ja siten ensimméisen
keskustelun aikaansaaminen on tirkedd. Usein kiinnostus yritystd kohtaan
rakentuu véhitellen tapaamisten, puhelinkeskusteluiden ja muun yhteydenpidon
aikana. (Laine 2008, 88.) Myyntiprosessi etenee seuraavaan vaiheeseen, jos

asiakas luottaa myyjéan kykyyn ratkaista hénelle tirked asia (Laine 2008, 95).

Markkinoinnin perinteisiin lihtokohtiin kuuluu, ettd yritykset kamppailevat
asiakkaiden huomiosta ja ajatuksista. My0s asiakkaalle on tarjottava riittdvasti
tietoa heti alusta alkaen. Asiakkaalle tiedon merkitys on se, ettd hidnen
tavoitteenaan on perustella péaitoksentekoa itselleen ja mahdollisesti myos muille.
Niiksi perusteluiksi haetaan rationaalisia syitd, joihin asiakas tarvitsee tietoa
myyjayrityksesti ja sen tarjoamasta asiakkuudesta. (Storbacka & Lehtinen 1997,
45.)

2.2.2 Tarpeiden médrittely ja yhteinen tavoite

Jotta asiakas péddsee myyntiprosessissa ostovaiheeseen, hédnelld on oltava sekd
tarve ettd halu ratkaista ostamisen takana oleva tavoite, haaste tai vaatimus.

Lis#ksi asiakkaan ja myyjin on jaettava késitys tilanteesta, jotta saavutetaan
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yhteinen ymmirrys asiakkaan tavoitteesta. Yhteiselld ymmaérrykselld tarkoitetaan
tdssd, ettd asiakas myontii tarpeen itselleen ja ilmaisee selkeésti, ettd myyjd voi

auttaa hinti asiassa. (Laine 2008, 106.)

Yhteisen tavoitteen 10ytyminen on myyntiprosessin tirkein vaihe. Yhteiseen
tavoitteeseen padstiddn luottamuksellisella vuoropuhelulla, jossa myyjé kertoo
avoimesti mitd osaa ja mitd ei, sekd yrittdd ymmaértds, mitd asiakas on
tavoittelemassa ja miksi. Tdmaén jidlkeen myyjidn on perusteltava, miksi juuri hin
ja hédnen yrityksensé olisivat sopivia auttamaan asiakkaan tavoitteen
saavuttamisessa. Myyjén tehtidvéd on varmistaa yhteisen kielen 16ytyminen ja se,
ettd vuoropuhelussa on sopiva tunnelma ilman turhia hiiritekijoitéd. (Laine 2008,

111, 125.)

Tarpeiden ja tavoitteiden analysoimisesta saadun tiedon tulisi olla sellaista, ettd
asiakas kokee myyjén tarjoaman ratkaisun ainoaksi oikeaksi suhteessa asiakkaan
tavoitteisiin. Kun myyntity6té ldhestytdédn tistd ndkokulmasta, neuvottelujen

painopiste siirtyy myyjéstd asiakkaaseen. (Havunen 2000, 217.)

Asiakkaalla on yleensd monia vaihtoehtoja ostamisen perustat tiyttdvissa
tuotteissa, joten lopullisen pédtoksen asiakas tekee omien tuntemustensa pohjalta.
Vaikka péétos on tilloin tdysin emootiopohjainen, asiakkaan on saatava varmistus
paitoksen jiarkevyydestd. Ostajan ostoepdilyjé ei kannata ldhted torjumaan
vastavditetaktiikalla, vaan mahdollisiin ostoepiilyihin kannattaa valmistautua

etukiteen pitidvilld argumenteilla. (Rope 2009, 81, 87.)

Vuoropuhelun aikana on tirke&i esittdd asiakkaalle kysymyksid. Syitd tihdn ovat
tiedonkeruu, jotta myohemmassi vaiheessa prosessia ei tarvitse palata
kysymyksiin, jotka olisi jo alussa tarvinnut esittéd, ja asiakkaan valmisteleminen
sithen, mitd myyjilléd on tarjota. Myyjén vastuulla on siis johdatella asiakas
ymmirtdméin tarjotun ratkaisun hyddyt ja niiden merkitys asiakkaan
liikketoiminnalle. Myyjin on perehdyttivi asiakkaan liiketoimintaan, jotta hin
osaa kysyé asiakkaalta oikeita kysymyksii, eikd avointa kysymystd, “mité

tarvitsette”, joka ei vie asiaa eteenpdin. (Laine 2008, 111-112.)



19

Lisdhyoty asiakkaiden tarpeiden kartoituksesta on se, ettd viltetdén erds myyjin
perusvirheistd. Tdsséd perusvirheessd myyjd esittelee myyvénsé tuotteen
ominaisuudet aina samalla tavalla asiakkaan toiveista tai tilanteesta riippumatta

(Rope 2003, 71).

Vaikka myyjilld olisikin tiedossa jo ratkaisu asiakkaan ongelmaan, se pitdd tuoda
ilmi maltillisesti. Asiakas ei koe tavoitetta omakseen, jos myyjé suoraan kertoo,
mitd asiakas tarvitsee. (Laine 2008, 126-127.) Kysymysten esittiminen on ainoa
tapa saada asiakkaan todelliset tarpeet esille ja erinomainen tapa opastaa asiakasta

keskustelussa (Pekkarinen, Pekkarinen, & Vornanen 2006, 53).

Vuoropuhelun lopuksi myyjidn on hyvé tehdéd yhteenveto keskustelluista asioista.
Yhteenveto on tapa muistuttaa asiakasta kaikista puhutuista asioista sekd myyjin
varmennuskeino ja vakuutus tulevaisuutta varten. Liséksi myyjén olisi hyvi tidssa
vaiheessa tunnustella, kuka péaittid asiakkaan budjetista. Epdedullisimmassa
tapauksessa myyja keskustelee henkilon kanssa, jolla ei ole budjettia ollenkaan.

(Laine 2008, 119.)

Myyjén on hyvi saada asiakkaalta enemmén kuin yksi kontakti — nditd kontakteja
voidaan kutsua myynnissi avainhenkil6iksi. Yksi asiakasyrityksen edustaja ei
luultavasti vield edusta koko yrityksen nikokulmaa. Lisdksi avainhenkil6itd on
hyvi olla eri rooleihin: joillekin kerrotaan asioita, joiltain kyselldin ja joitain
uskotaan. Useiden avainhenkildiden hankkimisella kontakteiksi on monia hyotyjé,
kuten varsinaisen piittijin selvittdiminen, lisimyyntimahdollisuudet ja ratkaisujen
parantuminen useita nikemyksid huomioimalla. (Laine 2008, 151-152.)
Myyntityon kannalta onkin oleellista selvittdd, keilld on merkitystéd asiakkaan

paitoksenteossa (Havunen 2000, 58).

Tarpeen ymmairtimisen jilkeen pdistddn ldhemmis hyotyid asiakkaalle. Faktoihin
perustuvat hyédyt voidaan jakaa kilpailukykyd ja kilpailuetua tuoviin hyotyihin
(kts. kuvio 8). Kilpailukykyi tuovia hyotyjd ovat kustannussééstot, henkildston
tehtivien jiarkeistdiminen, vihennykset ja koulutukset sekéd valmennukset. N&itd
hyotyjé tarjoaa varsin moni, miké tekee erottautumisesta haasteellista.
Kilpailuetua tuovat hyddyt puolestaan ovat niité, joista yritysten ylempikin johto

haluaa kuulla. N#itd ovat esimerkiksi lisimyynti nykyisille asiakkaille, uusien
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asiakkaiden hankinta, tehokkaat myyntiprosessit sekd imagon paraneminen.
(Laine 2008, 109-110.) Myyntiprojekti pitdisikin esittdd asiakkaalle investointina,

joka tuottaa asiakkaan liiketoiminnalle arvoa (Laine 2008, 138).

Kilpailukykya tuovia Kilpailuetua tuovia
hyotyja hyotyja
e Kustannussaastot e Lisdamyynti nykyisille
* Henkil6ston tehtavien asiakkaille
rationalisointi e Uusien asiakkaiden hankinta
¢ Vdahennykset e Tehokkaat myyntiprosessit
e Koulutukset ja valmennukset * I[magon paraneminen

KUVIO 8. Asiakkaille tuotetut faktoihin perustuvat hyédyt (Laine 2008, 110)

2.2.3 Ehdotus ja tarjousvaihe

Ennen virallisen tarjouksen tekemistd myyjén tulisi pyrkid tekeméén asiakkaalle
kattavien tarjousten sijaan ehdotus. Ehdotuksella tarkoitetaan tédssi asiakkaan
kanssa vuoropuhelun aikana pohjustetun ratkaisun kuvausta. Ehdotus on tarjousta
vihemmén muodollinen, jonka tavoitteena on kiteyttidd yhteisymmarrys
projektista. Ehdotuksen voi tehdi vain asiakkaan kanssa projektia rakentamassa
ollut henkild ja sen tavoite on asiakkaan sitouttaminen myyjén ratkaisuun seki
testi siitd, onko asiakkaan tavoitteita ja vaatimuksia tulkittu oikein. (Laine 2008,

175.)

Myyntiprosessissa tarjousvaihe voi kestédd projektista riippuen eri mittaisen ajan,
mutta se saattaa sujua nopeastikin, koska asiakas on saanut jo arvioitua myyjii
prosessin aiemmissa vaiheissa. Usein asiakas pyytii tarjousta myos muualta,
mutta mitd vakaammalla pohjalla projekti on, sitd vaikeampaa sitd on horjuttaa.
Jos asiakas pyytii tarjouksia muualtakin, projekti pyséhtyy tarjouskilpailun
ajaksi. (Laine 2008, 182, 184.)
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Tarjousasiakirjan ndkeminen myyntiviestinnin elementting, eiké vain juridisena
asiakirjana, on keskeisti. Erityisesti yritysmarkkinoilla kirjallinen tarjous on osa
myyntiprosessia ja myynnillinen mahdollisuus. Voidaan nimittiin osoittaa, ettid
tarjouksen hyvd markkinoinnillisuus lisdd kaupankdynnin tuloksellisuutta.
Merkittiavid seikkoja tarjouksen teossa ovat myynnillisyys seki tarjouksen

huoliteltu ja ammattimainen ulkoasu. (Rope 2003, 73, 76.)

Tarjousviestintd voidaan jakaa vakiotarjouksiin ja réadtilitarjouksiin.
Vakiotarjouksissa perushinnat ovat jo valmiina, kun taas raitilitarjoukset
rakennetaan asiakaskohtaisesti ja laaditaan myyntineuvottelujen mukaisesti.
Niistd nimenomaan ridtilitarjousten teko markkinoinnillisesti on keskeinen osa
myynnissd onnistumista. RA4tdloityjd tarjouksia laaditaan yleensi esimerkiksi

projekti- ja konsultointikaupoissa. (Rope 2003, 74.)

Hinnan vaikutusta ei kannata yliarvioida tarjousvaiheessa, vaikka silld on toki
vaikutusta. Halvalla tarjoaminen on lyhytnidkdistéd ja myyjé voi pilata silld oman
hintatasonsa. Kun myyntiprojektia on rakennettu asiakkaan kanssa yhdessi alusta
asti, asiakas pitdd myyjin kykyé ratkaista asiakkaan ongelma hintaa

merkittdavimpind. (Laine 2008, 184-185.)

2.2.4 Neuvottelut ja sopimus

Neuvottelut on nykyédin myyntisanastojen suosituimpia sanoja asiakassuhteiden
kasvavan tirkeyden takia. Toistuva kaupankiynti ja asiakasuskollisuus ovat
nimittédin olleet kasvussa kaupankidynnin molempien osapuolten, myyjén ja

ostajan, tavoitellessa kilpailuetua. (Donaldson 2007, 71.)

Laine (2008, 188) listaa kohdat, joiden jdlkeen asiakas on valmis neuvotteluihin.
Neuvotteluvaiheeseen pédstiessid asiakkaan tavoite, tarve tai ongelmat ovat
tiedossa ja dokumentoitu ja niiden ratkaisu kuvattu. Liséksi asiakkaan
avainhenkil6t ovat hyvéksyneet ratkaisun ja ratkaisun toimivuus on todistettu sekd
sen arvo ja hyodyt hyviksytetty asiakkaalla. Viimeisend kohtana asiakas on saanut

tiedon hinnasta.
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Neuvotteluissa sekd myyjd ettd ostaja tavoittelevat valtaa eli kontrollia, pdétos- ja
vaikutusvaltaa projektin kulkuun, hinnoitteluun seké aikatauluun. Kontrollilla ei
tassi kuitenkaan tarkoiteta madraamista eiki sitd tarvitse tuoda esille. Riittdd, ettd

myyjéilld on tieto vallasta. (Laine 2008, 186.)

Neuvotteluihin ja sopimuksiin siséltyy riskejd seké asiakkaan ettd myyjin
puolelta. Riskinid on esimerkiksi se, ettei sopimusta synnykién, vaikka hankkeesta
olisikin kertynyt merkittidvisti kustannuksia. (Ruohola 2012.) Muita riskejd ovat
esimerkiksi vahinkoseuraukset, kuten laatuvirhe ja myohdstyminen. Asiakkaalle
hankkeen riskien poistaminen tulee sitd tirkeimméksi, mitd suurempi kaupan
kohde on, mitd harvemmin hin tuotetta tai palvelua hankkii ja mitd suuremmat
taloudelliset vahinkoseuraukset projektin epdonnistumisesta seuraa. Myyjéan onkin
pyrittavi poistamaan asiakkaan kokemat riskit kaupan saamista varmistaessaan.
Keinoja riskien poistamiseen ovat tyypillisesti esimerkiksi aikasakkosopimukset

myOhédstymisten varalta. (Rope 2009, 174.)

Neuvottelut voidaan nidhdé kahdeksan askeleen prosessina (kts. kuvio 9). Prosessi
alkaa askeleella, joka erottaa ammattimaisen neuvottelijan amatdoristé, eli
valmisteluilla. Valmisteluvaiheeseen kuuluu esimerkiksi neuvotteluiden tavoitteen
asettaminen. Seuraavat vaiheet ovat keskustelu, signaalit, ehdotukset ja tapa, jolla
asia esitetdin. Keskustelussa kuuntelu on erityisen tdrked ja suorilla
kysymyksilléd toisen osapuolen huomio saadaan tehokkaasti. Hyvi neuvottelija on
lisdksi reilu ja joustava. Viimeiset neuvottelun vaiheet ovat kaupasta neuvottelu
tai tinkiminen, kaupan sulkeminen ja sopimus. Kaupan sulkeminen ei riitd, vaan
asiakas on saatava selkedsti sitoutumaan sovittuun kauppaan. (Donaldson 2007,

72-73.)
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KUVIO 9. Neuvotteluprosessi (Donaldson 2007, 72-73)

Neuvottelutaktiikka on toimintamalli, jonka myyji on suunnitellut etukiteen
neuvottelujen toteuttamiselle. Neuvottelutaktiikkaan sisdltyy muun muassa,
kdytdvien asioiden miettiminen etukiteen ja niiden esittimisjirjestyksen
miettiminen, myyntikeskustelujen roolittamien myyjin puolelta monien
henkildiden osallistuessa, tavoitteen miirittely ja keskustelun johdattelun

luonteen méidrittely. (Rope 2003, 65.)

Myyntineuvottelujen ja neuvottelutaktiikan suunnittelussa tilannetta pitdisi miettid
tapauskohtaisesti ja huomioida vaikuttavat tekijét (kts. kuvio 10). Vaikuttavat
ovat muun muassa asiakkaan koko ja merkittivyys, kontaktihenkildiden asema
sekd neuvotteluihin osallistuvien henkildiden lukumaira. Myyjatekijat liittyjit
myyjdyritykseen ja myyjahenkiloon, ja nditd ovat esimerkiksi yrityksen koko,
taloudelliset ja toiminnalliset resurssit sekid myyjéhenkilon toimintatyyli.
Tuotetekijoihin kuuluu tuotteen kalleus, ainutlaatuisuus ja monimutkaisuus.
Tilannetekijoitd puolestaan ovat asiakkaan ja myyjédn aikaisemmat suhteet,
esimerkiksi onko kyseessd uusi vai vanha asiakassuhde, seki kilpailevien myyjien

mairid. (Rope 2003, 66.)



24

Asiakastekijat

Tarkoituksenmukainen
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taktiikka

Myyijatekijat

KUVIO 10. Myyntineuvottelun toimintamallin valintaan vaikuttavat tekijéit (Rope
2003, 66)

Neuvotteluvaiheessa asiakas saattaa ottaa hinnan esille, mutta tédssid vaiheessa
asiakkaan olisi jo ymmérrettidvi tarjotun palvelun arvo, jolloin kysymys on
alennuksen sijaan vain hintatason varmistamisesta. Siini tapauksessa, ettd arvoa ei
ole tai asiakas ei ole vahvistanut sitd, alennusten antaminen on vaistimatonta.

(Laine 2008, 187, 193.)

Hinnan merkitysté yliarvoidaan usein. Esimerkiksi Rubanovitsch ja Aalto (2007,
87) kayttivit esimerkkind pankkeja ja tuovat esille, ettd yritystd vaihtaneita
asiakkaita haastatellessa selvidd usein, ettd hintatekijoiden sijaan yrityksen

vaihdon ratkaisi jokin muu asiakaspalveluun tai myyntiprosessiin liittynyt tekija.

Myyjén selked péitos alennuskdytinndistd on tirkedd. Alennuspolitiikassa samaan
kohderyhméén kuuluvien asiakkaiden kuuluu maksaa saman verran yhtéldisesti

palvelusta. Tdhén syyni on se, ettd kertakauppaa tirkedmpéd on pitkilld
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aikavililld tarkastellut tulokselliset asiakassuhteet. Myyjin uskottavuus menee,
jos kaksi asiakasta huomaa ostaneensa samanlaista palvelua, mutta eri hinnoin.

(Rope 2003, 78.)

Myyjén on oltava huolellisesti valmistautunut neuvotteluihin — neuvotteluvaihe
voi myOs péittyd epdonnistumiseen. T#ll6in myyjin on analysoitava aiempaa
myyntiprosessia vian 10ytdmiseksi. Jos ratkaisu rakennetaan myyntiprosessin
edetessi asiakkaan kanssa oikealla tavalla, kenenk&én kilpailijoista ei pitdisi
pystyé esittiméidn samanlaista tarjousta, eikd vaikuttamaan oikeisiin ihmisiin
samoin kuin myyji, joka on ollut rakentanut myyntiprosessia asiakkaan kanssa

alusta ldhtien. (Laine 2008, 188-190.)

Neuvottelupaikalla on merkitystid. Myyjédehtoiset neuvottelut ovat helpommat, jos
potentiaalinen asiakas saadaan myyjdyrityksen tiloihin. T#lloin myyji voi esitelld
toimitilojaan ja jérjestédd tarjoilun, milld on merkitystid neuvottelujen tunnelmaan.
Omissa tiloissa myyjian on myds mahdollista rakentaa myyva yritysesittely, jolla
saattaa olla merkitysti siinid, kenen kanssa asiakkaasta tuntuu hyviltd tehdd

yhteisty6ti. (Rope 2003, 64.)

Kaupan piittimiseen ei pidstd ainoastaan myyjén aloitteesta, vaan asiakkaan on
oltava siihen valmis. Jos myyja yrittdd pédttdd kaupan liian aikaisin, silld voi olla
erilaisia negatiivisia vaikutuksia, kuten asiakkaan ahdistuminen ja kokemus
paineen alla toimimisesta, myyjén joutuminen tilanteeseen, jossa on annettava
alennusta tai potentiaalisen kaupan loppuminen kokonaan. Jos myyntiprosessi on
edennyt suunnitellulla tavalla neuvotteluvaiheeseen, kaikki osapuolet haluavat
saada sopimuksen aikaan, eikd myyjéltd vaadita liiallista aktiivisuutta. (Laine

2008, 186-187.)

2.2.5 Myynnin jilkihoito

Myynnin jdlkeinen toimitusprojektin sujuvuus ja asiakastyytyviisyyden varmistus
tulee olla osana myyntiprosessia. Myyntiprosessin viimeinen vaihe on
jélkihoitovaihe eli asiakkaan tyytyvéisyyden varmistusvaihe. Tdmén vaiheen
voidaan nidhdi koostuvat kahdesta osasta eli myydyn palvelun toimivuuden ja

asiakkaan tyytyvéisyyden varmistuksesta. (Rope 2003, 80.)
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Pekkarinen, Sidski ja Varnanen (1997, 158) listaavat kirjassaan Henkilokohtainen
myyntityd kolme tidrkedd syytd antaa asiakkaalle myynnin jilkeistd palvelua.
Ensimmaéiseni on sen huolehtiminen, ettid asiakas saa kaiken, mistid on
maksanutkin ja mieluummin vield vdhidn enemmén. Toinen syy on se, ettd
jélkipalvelulla pohjustetaan pitkdaikaista asiakassuhdetta. Viimeinen syisté
kiteytyy siihen, ettd tyytyvidinen asiakas on tuotteen tai palvelun paras suosittelija

eli jélkitoimet ovat samalla tyotd uusien mahdollisten asiakkaiden 16ytimiseksi.

Myynnin onnistumisen jilkeen myyjéin tehtidvina on lupauksen lunastaminen ja
pysyvin asiakassuhteen luonti. Asiakas mittaa luottamustaan palveluntarjoajaan
vasta, kun hédnelle myydyt hyodyt ja investoinnit realisoituvat. Toisin sanoen vasta
ensimmadisen toimitusprojektin jilkeen asiakas mittaa luottamuksensa myyjién.

(Laine 2008, 201-202.)

Pitkikestoisen asiakassuhteen syntyminen riippuukin siitd, kuinka hyvin
asiakkaalle myyty palvelu tai ratkaisu vastaa myyjin esittimié laskelmia ja
hankintapiitoksen perusteluja. Myyjén on oltava mukana ja kantamassa vastuuta
toteutusprojektista. Tédssd auttaa tehtdvien ja roolien limittiminen niin, ettid
toteutusprojektin vastuuhenkil6 otetaan mukaan myyntiprojektiin
mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. (Laine 2008, 201.) Toisaalta voidaan
ajatella, ettd asiakas saattaa olla tyytyviisin, jos yksi yhteyshenkil6 ottaa vastuun

hinen asiastaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33.)

Asiakastyytyvédisyyden varmistus on tirked osa jokaista myyntiprosessia. Sen
selvittdimiseen on monia tapoja, joiden valinta riippuu liiketoiminnan luonteesta
seki kauppojen luonteesta ja tiheydestd. Ndmé tavat voidaan jakaa mekaanisiin
palautejérjestelmiin ja erilliseen tyytyviisyyskokemuksen selvittimiseen. (Rope

2003, 83.)

Suurissa toimitusprojekteissa asiakastyytyviisyys on yleensd hyvi selvittidd
henkilokohtaisen kokemuskeskustelun avulla. Mekaanisia palautejirjestelmiin
kuuluu muun muassa www-palaute ja niitd kiytetdédn, kun kyseesséd on

vihdarvoisempi ja usein toistuva kaupan kohde. (Rope 2003, 84-85.)



27

Kaupan jilkeiset ensimmadiset pari kuukautta ovat tirkeimpié asiakkaiden
seurannassa. T#sséd vaiheessa tulee esille se, kuinka kiinnostunut myyjé on
asiakkaastaan eli pitddko hén yhteyttd, miten hén suhtautuu asiakkaan toiveisiin ja
kuinka hin hyodyntédi lisamyyntimahdollisuudet. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
87.)

2.3 Ostoprosessi myyntiprosessin peilikuvana

Ostoprosessi etenee myyntiprosessin kanssa samassa tahdissa, peilikuvana, ja sen
tuntemus auttaa myyjdd ennakoimaan tulevaa. Olennaista on siis, ettd
myyntiprosessin keskeisend parina on ostoprosessi. Vaikka myyjé on tirkedssa
roolissa myyntiprosessin eteenpiin viemisessid, myyjén ei ole mahdollista edeté
ostoprosessia nopeammin, vaan asiakkaan sitoutuminen on vélttiméatonta.
Voidaan siis ajatella, etti myyntiprosessi rakentuu ostoprosessin pohjalta, koska
myyjéin tehtdvind on viedd asiakkaan ostoprosessia eteenpiin siten, ettid
lopputuloksena on osto ja myyjdn tuotteeseen kohdistuva valinta. (Laine 2008, 47,

68-69; Rope 2009, 155.)

Ropen (2009, 155) mukaan ostoprosessi kulkee aina ldhtokohtaisesti samalla
tavalla. Vaiheita prosessissa ovat oston aloitus, toisin sanoen tarpeen
tiedostominen, vaihtoehtoisten ratkaisujen hahmottaminen, hankintaldhteiden
hakeminen, kiytettdvissd olevien vaihtoehtojen arviointi, ostokohteen valinta ja

omien mieltymysten mukainen osto.
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KUVIO 11. Osto- ja myyntiprosessit etenevit samaa tahtia (Laine 2008, 69)

Prosessien yksityiskohdista on erilaisia ndkemyksid, mutta perusperiaatteet ovat
samat. Laineen (2008, 69) mukaan osto- ja myyntiprosessi seuraavat yhtéldisti,
kuviossa 11 esitettyd rakennetta kiinnostuksesta ymmarrykseen, tavoitteisiin,
ratkaisuun ja ehdotuksen kautta lopulliseen projektiin. Osto- ja myyntiprosessien
erot ovat ldhinnd nidkokulmassa, minka lisdksi myyjan myyntiprosessi tdydentada
ostajan prosessia. Sekd myyji ettd asiakas pyrkivit prosessin alussa selvittiméén
asiakkaan tilanteen, siihen johtaneet syyt seké yhteisen tavoitteen. Sen jilkeen
nikokulmat hieman eroavat, kun asiakas miettii projektin tiarkeytta ja
vaihtoehtoja, kun taas myyja pyrkii puolestaan vastaamaan asiakkaan pohdintaan
arvon ja investoinnin sovittamisella sekd ehdotuksen myymiselld useammalle
henkilolle. Prosessi pééttyy onnistuneesti, kun myyja tarjoaa kilpailijoista
erottuvan tarjouksen, joka asiakkaan eli ostoprosessin ndkokulmasta on sopivin

ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen.

Jos myyjé tulee mukaan asiakkaan ostoprosessiin vasta tarjousvaiheessa, projektin
voittaminen on vaikeampaa varsinkin siiné tapauksessa, ettd myyjd ei piise
vaikuttamaan tarjouspyyntoon. Myyjin tullessa mukaan téissd vaiheessa on
selvitettivd kolme asiaa: milld perusteella asiakas tekee pdatoksensd, mitd asiakas

tavoittelee tarjouspyynnolli ja miten asiakas saadaan myontdméén, ettd tarve on
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muuttunut ja tavoitteet on asetettava uudestaan. (Laine 2008, 183.) Jos asiakkaan
kanssa médritetdiin tavoitteet uudestaan, péadstidn aiempaan vaiheeseen
ostoprosessissa, jolloin myyjd on vahvemmassa asemassa alkuasetteluun

verrattuna.

2.4 Asiakasldht6isyys myyntiprosessissa

Aiemmin on késitelty myyntiprosessin vaiheita ja niiden yhteydessd myos
asiakaslidhtoisyys on noussut aiheena useaan otteeseen esiin. Tdssd alaluvussa

keskitytddn tarkemmin asiakasldhtdisyyden merkitykseen myyntiprosesseissa.

Myyntiprosesseja on tarkasteltu erityisesti asiantuntijapalveluiden nékdkulmasta,
joten asiakasldhtoisyyden kisittelyi tukee se, ettd Rubanovitsch ja Aalto (2007,
136) miirittelevit asiakaskeskeisyyden yhdeksi asiantuntijaorganisaation

tunnusmerkeisti.

Yrityksen koko toiminta on riippuvainen palveluita ja tuotteita ostavista
asiakkaista, miki tekee asiakasldhtoisestd toiminnasta tirkeédn kilpailuedun.
Asiakas ei erota yrityksen eri toimintojen vilisii rajoja, joten kaikilla toiminnoilla

on rooli asiakassuhteen hoitamisessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 32.)

Asiakasldhtoisyys on merkittivissi roolissa esimerkiksi myynnin tuottavuudessa.
Henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaaseen erottaa myynnin ja asiakasalvelun
markkinoinnista, niinpé tdmi kilpailukeino asettaakin myynnin suunnittelulle ja
toteutukselle aivan uudenlaisia haasteita. Myyntityon tavoitteena on auttaa
asiakasta ostamaan tarpeeseensa sopiva hyddyke niin, ettd se on kannattavaa myos
myyjélle. Yhdistiméilld myyntitilanteen ja asiakkaan ymmértdmisen oikeaan
ajoitukseen, kérsivillisyyteen ja perddnantamattomuuteen saadaan aikaan

tehokasta myyntid. (Pekkarinen, Sdéski & Vornanen 1997, 25, 26.)

Myyntiprosessien puutteet tulevat selvimmin esille, kun niitéd tarkastellaan
ulkopuolisen, esimerkiksi asiakkaan, nakokulmasta. Yrityksistd parhaiten
parjddvitkin ne, jotka rakentavat prosessinsa asiakaslidhtoisestd ndkokulmasta.

Toisin sanoen, asiakkaiden ohjaaminen ajattelemaan myyjédyrityksen omien
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prosessien mukaisesti ei ole asiakkaan etujen mukaista. (Rubanovitsch & Aalto

2007, 32, 33)

Asiakasldhtoisyys on tiarkedd myyntiprosessin kaikissa vaiheissa. Esimerkiksi
myyntikeskusteluissa asiakaskohtainen toimiminen on merkittdvii. Myynnin
toimivuuden tédssd vaiheessa nimittdin ratkaisee asiakkaan tarpeiden mukainen

asioiden késittely ja lisdnsd tuo myds alkuvaiheen ”small talk”. (Rope 2003, 73.)

Toimiva myyntiprojekti rakennetaan asiakasldhtoisestid ndkokulmasta, mutta se ei
vie myyjin mahdollisuutta vaikuttaa. Nimittdin vaikka asiakas méérda
myyntiprosessin tahdin, voi myyjé vaikuttattaa projektin suuntaan esimerkiksi
tunnistamalla asiakkaan tarpeen ja tarjoamalla asiakkaan yritystoimintaan tirkeédn
kehitysaskelen, joka saa asiakkaan kiirehtimién projektia eteenpdin. (Laine 2008,

70.)

Asiakasldhtoisessd myyntityossd on otettava huomioon, ettd modernin
myyntiympériston haasteisiin kuuluu asiakkaiden kohdalla se, ettd asiakkaiden
odotukset ja samanaikaisesti tyytyméttomyys nousevat jatkuvasti. Tdméi on
huomioitava my6s myyntiprosessien suunnittelussa ja tistid seurauksena yritysten
on loydettidvi aina vain innovatiivisempia ja tuottavampia tapoja luoda ja

toimittaa lisdarvoa asiakkaille. (Donaldson 2007, 8.)
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3 ASIAKASKYSELYTUTKIMUS

Tissé luvussa tarkastellaan empiirisen tutkimuksen suunnittelua, suorittamista ja
tuloksia. Ensimmadisessé alaluvussa késitellddn tutkimusmenetelmén valintaa ja
aineiston kerddmistd. Seuraavaksi siirrytdéin tutkimuksen tulosten esittdmiseen ja
analysointiin, mink4 jéilkeen arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja tuodaan

esille johtopaitoksid.

3.1 Tutkimusmenetelméin valinta ja aineiston kerd@minen

Tutkimuksen tavoitteena oli keritd tietoa suomalaisten yritysasiakkaiden
odotuksista koskien kidinndspalveluiden myyntiprosesseja. Myyntiprosesseja
léhestyttiin aiemmin kuvatun teorian pohjalta, minké lisdksi huomioitiin

kddnnospalveluiden myynnin luonne.

Tutkimuskysymys oli: mitkéd ovat asiakkaiden odotukset koskien
kddnnospalveluiden myyntiprosesseja? Osakysymyksiéd puolestaan olivat, mitid
asiakkaat odottavat myyntiprosessin eri vaiheilta ja miké tekee kdfnnosyrityksesté
asiakkaiden mielesti kiinnostavan. Tdssd huomioitavaa on se, ettd tutkimus
pyrittiin tekemiiin yleiselld tasolla, eikd sitd suunnattu vain case-yrityksen

asiakkaille.

Tutkimusstrategiaksi valittiin kvantitatiivinen Survey-tutkimus. Hirsjarvi, Remes
ja Sajavaara (2008, 130, 188-189) kuvaavat Survey-tutkimusta tutkimukseksi,
jossa tietoa kerétdédn joukolta ihmisié standardoidussa muodossa. Tyypillisiin
piirteisiin kuuluu, etti aineiston keruuta varten tietystd ihmisjoukosta poimitaan
otos, ja aineisto kerétédidn yksiloiltd stukturoidussa muodossa tavallisesti kdyttden
kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Aineiston avulla tutkittavaa ilmi6ta
pyritdédn kuvailemaan, vertailemaan ja selittiméén. Survey-tutkimuksen avulla

keritty aineisto késitellddan useimmiten kvantitatiivisesti.

Tutkimusmenetelméni kiytettiin kyselyd ja valintaan vaikutti muun muassa se,
ettd tarkoituksena oli odotusten selvittiminen, johon kyselylomake soveltuu

hyvin. Nardi (2014, 20) mainitsee kirjassaan, Doing survey research: a guide to
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quantitative methods, kvantitatiivisten kyselytutkimusten olevan ihanteellisia

mielipiteiden ja asenteiden selvittimiseen.

Kyselytutkimuksen etuja on se, ettd kyselyn avulla voidaan kerété laaja
tutkimusaineisto ja se sddstédd tutkijan resursseja. Kyselytutkimusmenetelméin
liittyy kuitenkin my0s heikkouksia, joita voivat olla esimerkiksi aineiston
pinnallisuus, vastaajien huolimattomuus ja mahdollisesti suurikin kato eli
vastaamattomuus. Aineisto voidaan kerété esimerkiksi posti- ja verkkokyselynd
tai kontrolloituna kyselyni. (Hirsjédrvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) Tama
asiakaskyselytutkimus suoritettiin kdyttdmélld standardoitua internet-
kyselylomaketta, joka ldhetettiin sdhkopostitse kdinnospalveluita ostaville

henkiloille.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki kddnnospalveluita suomalaisissa
yrityksissé ostavat henkilot, kuitenkin poislukien kdinnospalveluita muilta
yrityksiltd ostavat kidnnostoimistot. Tutkimuksessa hyodynnettiin Maris
Multilingualin markkinointirekisterid, jonka suomalaisille yhteystiedoille
kyselylomake ldhetettiin. Otos koostui siis sekd Maris Multilingualin nykyisisti
ettd potentiaalisista asiakkaista. Noin 10 prosenttia otoksesta oli Maris
Multilingualin asiakkaita. Ryhméién kuului laajasti erilaisten yritysten edustajia,
joten tulosten voidaan katsoa kuvaavan kddnnospalveluiden myyntiprosesseja
laajemmastakin kuin toimeksiantajayrityksen nikokulmasta. Siind missi osa
kddnnosyrityksisti erikoistuu tiettyihin aloihin, useat, kuten Maris Multilingual,

tarjoaa kddnnospalveluita kaikenlaisille yrityksille.

Otoksen koossa huomioitiin se, ettd pienesti otoksesta voi tulla otantavirheen
takia epidedustava ja mahdollisimman suuren otoksen kdyttiminen on
suositeltavaa. Lisiksi, jos vastaajat aiotaan jakaa ryhmiin, olisi yhdessd ryhméssi
hyvi olla mielelldén vihintdén 60 vastaajaa. (Taanila 2014, 32.) Téssi
opinndytety0ssi vastaajat on jaettu kolmeen ryhméin, jotka esitellddn

myOhemmin tédssd kappaleessa.

Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu on erityisen tirkeii silloin, kun kysely
ldhetetddn suurelle joukolle vastaajia. Lomakkeen laadinnassa on otettava

huomioon tutkimuksen tarkoitus ja kohderyhmi. Kysymysten laadinnassa on
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lisdksi harkittava muun muassa, mitkd kysymyksistd ovat oleellisia
tutkimuskysymyksen kannalta ja voiko kysymyksii tulkita useammalla tavalla.

(Ghauri & Grgnhaug 2010, 121.)

Kolmisivuinen kyselylomake rakennettiin siten, ettd se jakoi vastaajat kolmeen
kddnnospalveluiden ostajien ryhméén: 1) uusiin ostajiin, 2) tietyltd yritykseltd
kddnnospalveluita ostaviin henkil6ihin, jotka eivit ole aikeissa vaihtaa
palvelujentarjoajaa ja 3) ostajiin, jotka harkitsevat kidnnosyrityksen vaihtoa.
Kysymys muotoiltiin siten, ettd vastaajat valitsivat ryhmén, joka oli ldhimpénd
heidin tilannettaan, mikd huomioidaan aineistosta tehtdvisséd johtopédatoksissi.
Talld kysymykselld pyrittiin saamaan tietoa siitd, mité erilaisissa tilanteissa olevat

asiakkaat odottavat myyntiprosessilta.

Ensimméinen lomakkeen kysymys miérési, mihin ryhmisté vastaaja kuului ja
ohjasi vastaajan kysymyslomakkeen seuraavalle sivulle, joka oli kohdennettu
vastaajaryhmélle. Uudet ja kddnndsyrityksen vaihtoa harkitsevat ostajat tekivét
samanlaisen lomakkeen, joka oli laadittu tiettyd kddnnosyritystd ensimmaista
kertaa ldahestyvin asiakkaan ndkokulmasta. Vakituisesti tiettyd kdadnnosyritysté
kayttavit asiakkaat puolestaan vastasivat kysymyksiin, jotka tutkivat ostajan
odotuksia tilanteessa, jossa myyjén ja ostajan suhde on jo vakiintunut. Viimeisen

sivun taustatieto-osuus oli kaikille vastaajille samanlainen.

Kyselylomake koostui monivalintakysymyksisti, joita oli tiydennetty avoimilla
vastausvaihtoehdoilla. Kysymysten teossa huomioitiin kaikki myyntiprosessin
vaiheet sekd kdytdnnon myyntityd kddnnosyrityksissd. Kysymyksilld pyrittiin
selvittdiméd, miten ostaja haluaa olla kidfinndsyritykseen yhteydessd, miten hin
odottaa kdinnospalveluiden myyjin toimivan myyntikeskustelun aikana ja
toisaalta kddnnosprojektin jilkeen sekd minkélaista tietoa hin haluaa
kddnnospalveluihin liittyen. Liséksi kysymyksilld pyrittiin saamaan tietoa siiti,

miké tekee kddnnospalveluiden tarjoajasta kiinnostavan ostajien mielesté.

Usein oletuksena on, ettd kun ihmisiltd kysytidin mielipidettd johonkin aiheeseen,
heilld on sellainen. Niin ei kuitenkaan aina ole. Téhén voi vaikuttaa suodattamalla
vastauksia kysymaélld alkuun, tietdvétko vastaajat mitdén tutkitusta asiasta. Tami

antaa tarkemman kuvan niiden mielipiteistd, jotka ovat ajatelleet asiaa. (Nardi
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2014, 79.) Ongelma otettiin huomioon kyselyi laadittaessa siten, ettd kyselyn
saateviestissi tuotiin esille kyselytutkimuksen tarkoitus ja kohderyhmi, minka
lisdksi kyselyn pakollisella ensimmaiselld kysymykselld varmistettiin vastaajien

kuuluvan kohderyhméén.

Ghaurin ja Grgnhaugin (2010, 125) mukaan kyselylomake on syytd mahdollisten
ongelmien selvittimiseksi esitestata ja vastaajia esitestaukseen tarvitaan kolmesta
viiteen. Ennen varsinaisen kyselytutkimuksen suorittamista kyselylomake
testattiin siis viidelld ihmiselld. Testauksen seurauksena kysymysten kieliasua
korjattiin ja kysymyksié tarkennettiin vield entisestédén, jotta vddrinymmirtdmisen

mahdollisuus olisi mahdollisimman pieni.

Kyselylomakkeen luontiin ja ldhettdmiseen kéytettiin Webropol-ohjelmaa.
Kadosta ennakoitiin suurta, silld ei tiedetty kuinka suuri osa sdhkdpostiosoitteista
oli vanhentuneita tai kuului ihmisille, joille kdfinnodspalveluiden ostaminen ei ollut
ajankohtaista. Vastauksia kertyi kuitenkin odotettua suurempi méiéré, yhteensa

459. Vastausprosentti oli noin 15%.

Vastaukset analysoitiin kvantitatiivisesti kéyttien toisiaan tdydentden Excelid ja
Webropol-ohjelman analysointityokalua, jotka tarjosivat timén tutkimuksen
analysointiin tarvittavat tyovilineet. Avoimet vastaukset analysoitiin erikseen ja
niiden kisittelyssd hyodynnettiin Webropolin TextMining-ominaisuutta seké

vastausten ryhmittelyé aihealueittain.

3.2 Tutkimuksen tulokset

Tissé kappaleessa esitelldédn kyselytutkimuksen tulokset. Alakappaleissa kédyddén
ensin ldpi vastaajien taustatiedot, minki jilkeen siirrytdédn asiakkaiden odotuksia

kasitteleviin tuloksiin.

3.2.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 459 vastaajaa ja tavoite saada vastauksia laajasti erikokoisilta ja
eri toimialoja edustavilta yrityksiltd toteutui. Tdssé luvussa tarkastellaan

vastaajien taustatietoja tarkemmin.
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Vastaajien yritysten toimialaa sekid vastaajan asemaa yrityksessd kysyttiin
avoimella kysymykselld. Vastaajia oli laajasti eri toimialoilta, mutta nihtivissa oli
selkedstd painottumista teknisten alojen yrityksiin. Liséksi kyselyyn vastasi
suurehko ryhmi konsultointi- ja markkinointiyritysten edustajia. Yhti lailla
vastaajien asema yrityksessd vaihteli, mutta yleisimmin vastatut vaihtoehdot

olivat toimitusjohtaja sekd markkinointi- ja myyntipadllikko.

Kyselyn vastaajia pyydettiin valitsemaan heihin sopivin vaihtoehto sen mukaan,
olivatko he aiemmin ostaneet kddnnospalveluita, suunnittelivatko he uuteen
kédannosyritykseen vaihtamista vai kéyttivitko he tiettyd kddnndsyritystd, jota
eivit olleet aikeissa vaihtaa. Kuviosta 12 néhdéin, ettd 60 % vastaajista valitsi
sopivimmaksi vaihtoehdoksi sen, ettd he kayttivit tiettyd kddnnosyritystd, eivitki
suunnitelleet kddannosyrityksen vaihtoa. Kdédnnosyrityksen vaihtoa harkitsevien ja

uusien ostajien ryhméit olivat suurin piirtein yhté suuret eli noin 20 %.

Harkitsen kddannodspalveluiden tarjoajan
vaihtoa

Kaytan tiettya kddnnospalveluiden
tarjoajaa, enka suunnittele
kaanndsyrityksen vaihtoa

En ole aiemmin ostanut
kddnndspalveluita

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Prosenttia (n=459)

KUVIO 12. Kyselyn vastaajien tilanne (n=459)
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KUVIO 13. Vastaajien yritysten henkilostomairit (n=456)

120

100

80

60

Lukumaara

40

20

Enintddn 0,2  0,2-1 mil;. 1-10 milj. ~ 10-100 milj.  YIi 200 mil].
milj. euroa euroa euroa euroa euroa

m Uusi ostaja M Ostaa tietylta kadnnosyritykselta

1 Harkitsee kddannosyrityksen vaihtoa

KUVIO 14. Vastaajien yritysten liikevaihto (n=447)

36

Kun tarkastellaan kaikkia kyselyyn vastanneita, vastaajien yritysten kokoluokkaa

kysyttidessd suurin osa vastaajista kuului ryhmiin 10-49 henkilod tyollistavit

yritykset (kts. kuvio 13) seki yritykset, joiden liikevaihto on 1-10 miljoonaa euroa
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(kts. kuvio 14). Pienimmiit vastaajaryhmiit olivat alle kolmen henkilon yritykset ja

yritykset, joiden liikevaihto on enintiin 0,2 miljoonaa euroa.

Poikkeuksena kuviosta 13 ja 14 voidaan kuitenkin nidhdi, ettéd jos yritysten
kokoluokkia tarkastellaan kuviossa 12 esitettyjen ostajaryhmien mukaisesti,
uusien ja kddnnosyrityksen vaihtoa harkitsevien ostajien keskuudessa suurimmat
ryhmit olivat 50-249 henkil64 tyollistdvit yritykset ja yritykset, joiden liikevaihto
on 10-100 miljoonaa euroa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastaajat olivat

suurimmaksi osaksi keskisuurista yrityksisti.

Vastaajien taustatiedoissa kysyttiin myos, kuinka usein vastaajat ostavat
kéddnnospalveluita ja kuinka paljon vastaajien yritykset kdyttavit rahaa

kddnnospalveluihin vuodessa.

Suurin osa vastanneista valitsi, ettd heidin yrityksensé kdyttdd kddnnospalveluihin
1000-5000 euroa vuodessa. Seuraavaksi suosituin seki samalla uusien ja
kddnnosyrityksen vaihtoa suunnittelevien ryhmien yleisin vastaus oli alle 1000
euroa vuodessa (kts. kuvio 15). Vastauksia arvioitaessa on kuitenkin hyvé ottaa
huomioon se, ettei vastanneilla vilttiméttd ollut todellista tietoa yrityksen

kokonaisuudessaan kiddnnospalveluihin kiyttdmistd rahamaarasta.
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KUVIO 15. Vastaajien yritykset kédyttdvit rahaa kddnnospalveluihin vuodessa
(n=448)



Kuviosta 16 nidhdiin, ettd vain pieni osa kyselyyn vastanneista osti kddnnoksid
viikoittain ja vastanneista selvisti suurin osa osti kddnnospalveluita harvemmin

kuin kuukausittain.

Harvemmin

Joitain kertoja vuodessa

Kuukausittain

Viikoittain

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Prosenttia (n=456)

KUVIO 16. Kuinka usein vastaaja ostaa kddnnospalveluita (n=459)

3.2.2  Ostajien odotukset

Kyselyssi tiedusteltiin, miten kd@nnospalveluiden ostajat ovat mieluiten
yhteydessi kddnnosyrityksen kanssa. Kysymys muotoiltiin eri vastaajaryhmille
hieman eri tavoin. Uusille ja kddnnosyrityksen vaihtoa harkitseville ostajille
esitettiin tilanne, jossa ostaja suunnittelee kdfinnospalvelun hankintaa ja ottaa
ensimmdistd kertaa yhteyttd uuteen kddnnosyritykseen. Tietyltd
kddnnosyritykseltd ostavien ryhmille taas esitettiin tilanne, jossa he ottavat

yhteyttd kddnnosyritykseen uuteen kddnnostyohon liittyen.

Vastausvaihtoehdot olivat sdhkopostitse, puhelimitse, kasvotusten ja avoin

vastausvaihtoehto, minka lisdksi vastaajien oli mahdollista valita useampi kuin

38



39

yksi vaihtoehdoista. Vastaukset on esitelty vastaajaryhmittdin kuviossa 17. Selvi
enemmisto kaikista vastaajaryhmistéd halusi olla yhteydessi kdédnndsyritykseen
sdahkopostitse. Seuraavaksi suosituimman vaihtoehdon, joka oli puhelimitse,
valitsi vain alle kolmasosa vastanneista verrattuna suosituimpaan vaihtoehtoon.

Selvisti véhiten vastaajat halusivat olla yhteydessé kasvotusten.

Muulla tavoin

M Uusi ostaja
Kasvotusten
. B Ostaa tietylta
kaannosyritykselta
Puhelimitse - ) L
Harkitsee kdanndsyrityksen

i vaihtoa

0 100 200 300 400 500

KUVIO 17. Miten asiakkaat haluavat olla kd@nnosyritykseen yhteydessi uuteen

kddnnostyohon liittyen (n=459)

Tuloksia tulkitessa on kuitenkin huomioitava se, ettei kysymyksessé ole eritelty
uuden kddnnostyon luonnetta. Kéddnnosprojektit nimittdin vaihtelevat kiireisesté
Iyhyen tekstin kddntdmisestd suuriin verkkosivuprojekteihin ja erilaisten

projektien vaatimukset myyntineuvotteluilta vaihtelevat.

Huomionarvoista on myos se, ettd vaikka huomattavasti suurin osa vastanneista
valitsi vaihtoehdon sdhkopostitse, uusista ja kddnndsyrityksen vaihtoa
suunnittelevista vastaajista merkittdvi osa halusi olla yhteydessd myos
puhelimitse. Niistd ryhmistd myos vaihtoehdon kasvotusten valitsi
prosentuaalisesti suurempi ryhmaé kuin tietyltd kd@nnosyritykseltd ostavien

ryhmistd. Vastausten perusteella voidaan vetidd johtopditos, ettd tutun yrityksen
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kanssa uusien kiddnnostoiden hankkiminen hoidetaan selvisti mieluiten
sdhkopostitse, kun taas uuden yrityksen kanssa yhteydenpitoon kdytetddn

mielelldédn muitakin tapoja.

Avoimeen vaihtoehtoon eli kysymykseen ”Muulla tavoin, miten?”, saatiin myos
vastauksia. Ndistd nousi esille yhteydenotto internetin kautta kiyttamalla

esimerkiksi asiakaspalvelu-chatia, selainpohjaista online-tyokalua tai LinkedInia.

Sahkoposti on tirked tyokalu kddnnospalveluiden myynnissé ja kommunikointi
myyjén ja asiakkaan vililld on tirkedéd heti myyntiprosessin alusta alkaen. Téstd
syystd seuraava kysymys koski sitd, kuinka nopeasti asiakkaat odottavat myyjin

vastaavan, kun he lidhettivit tarjouspyynnon tai kyselyn sdhkopostitse

kddnnosyritykselle.
160
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100 B Harkitsee kddannosyrityksen
vaihtoa
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60 Kayttaa tiettya
40 kaannospalveluiden
tarjoajaa, eika suunnittele
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Samana paivana

lahettamisesta

lahettamisesta
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Alle tunnin sisalla sahkdpostin |
2-3 paivan sisalla sdhkopostin
lahettdmisesta

Jos lahetat kaannosyritykselle tarjouspyynnon tai kyselyn
sahkopostitse, kuinka nopeasti odotat saavasi
ensimmaisen vastauksen viestiisi?

KUVIO 18. Kuinka nopeasti ostajat odottavat vastausta sahkdpostiviestiin.

(n=459)
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Kuviosta 18 on nihtévissd, ettd selvésti eniten kannatusta vastaajien keskuudessa
sai vaihtoehto ”samana pdivinid”. Seuraavaksi suosituin vastausvaihtoehto ei ollut
yhté selked: tiettyd kddnnosyritystd kdyttavit suosivat vaihtoehtoa ”1-3 tunnin
sisdlld sdhkopostin ldhettdmisestd”, kun taas uusille ja kddnnosyrityksen vaihtoa
harkitseville ostajille vaihtoehto 2-3 piivin sisélld sahkopostin ldhettdmisestd”
oli seuraavaksi suosituin. Selvisti vihiten kannatusta sai nopein vaihtoehto eli
alle tunnin sisélld sdhkodpostin ldhettdmisestd”. Tiettyd kddnnosyritysté
kidyttdvien vastaajien keskuudessa odotettiin keskiméérin nopeampaa vastausta

kuin uusien tai kidinnosyrityksen vaihtoa harkitsevien ostajien tapauksissa.

Avoimeen kysymykseen, jossa vastaaja sai midrittdd oman vastausvaihtoehtonsa,
tuli my0s vastauksia. Vastaajista yhdeksin oli sitd mieltd, ettd sopiva aika oli 1-2
pdivid sdhkopostin ldhettdmisestd, kun taas neljd vastaajaa otti esille sen, kuinka
vastausaika riippuu tilanteesta. Kiireiseen tyohon halutaan vastaus
mahdollisimman nopeasti, kun taas kiireettomain vastaus riittdd seuraavanakin

pdivéni.

Kyselyssi selvitettiin my0s sitd, keneen ostajat haluavat olla mieluiten yhteydessi
uuteen kddnnodstyohon liittyen. Kysymyksen vaihtoehdot olivat: kddntéjadn,
kadnnosprojektia hoitavaan koordinaattoriin ja erilliseen myyntihenkil66n. Edelld

mainittujen vaihtoehtojen lisiksi tarjottiin avointa vaihtoehtoa.

Selvisti suurin osa vastaajista on mieluiten yhteydessid kddnnosprojektia hoitavaan
koordinaattoriin uuteen kd@annostyohon liittyen (kts. kuvio 19). Seuraavaksi
suosituin vaihtoehto oli suoraan kééntdjiin yhteydessd oleminen ja véhiten

suosiota sai vaihtoehto “erilliseen myyntihenkilo6n”.
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Muu vaihtoehto

Erilliseen myyntihenkil66n

Kadannosprojektia hoitavaan
koordinaattoriin

Kaantajaan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prosenttia ryhmasta

Harkitsee kddnnosyrityksen vaihtoa (n=87)
B Ostaa tietyltd kddnnosyritykseltd (n= 276)

B Uusi ostaja (n=96)

KUVIO 19. Keneen kiddnnosyrityksesséd ostaja on mieluiten yhteydessd uuteen

kédannostyohon liittyen (n=459)

Avoimissa vastauksissa tuli esille se, ettei kahdeksalle vastaajalle ollut merkitysta
silld, kehen he ovat yhteydessi, niin kauan kuin heidin asiansa hoidetaan ja asiaa
hoitava henkild on asiantunteva. Tietyltd kddnnosyritykseltd ostavien vastauksissa
esille tuli liséksi se, ettd useat ovat mielellddn yhteydessd omaan
yhteyshenkiloonsid. Uusien tai kddnnosyrityksen vaihtoa harkitsevien ostajien
ryhmissé vastauksia tuli taas sen puolesta, ettd osa vastanneista on mieluiten

yhteydessi kiddnnosyrityksen johtoon.

Kyselyssi selvitettiin my0s asiakkaiden odotuksia myynnin jilkihoidolta ja
kysyttiin, mité asiakkaat odottavat myyjaltd kddnnosprojektin jilkeen.
Vaihtoehdoiksi annettiin: en mitdin, mekaanista palautekyselyé ja myyjéan
henkilokohtaisesti pyytdmai palautetta. Lisdksi vaihtoehtoja tiydennettiin

avoimella vaihtoehdolla.

Tuloksista nousi esille se, ettei suuri osa tiettyd kddnnosyritystd kiyttivistad

henkildistd odottanut mitddn kddnnosprojektin jalkeen. Uudet ostajat puolestaan
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odottivat eniten myyjidn henkilokohtaisesti pyytdméaé palautetta. Kédédnnosyrityksen
vaihtoa harkitsevien keskuudessa seké vaihtoehto “en mitdédn” ettd “myyjéin
henkilokohtaisesti pyytdmai palautetta” saivat suhteellisen tasaisesti dénié

ensimmadisen vaihtoehdoista saadessa vain kolme ddntd enemman (kts. kuvio 20).
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KUVIO 20. Asiakkaan odotukset myyjéltd kddnnosprojektin jialkeen (n=459)

Avointen vastausten perusteella jotkut asiakkaista odottivat myyjalta
yhteydenpitoa kddnnosprojektin jidlkeen ja varsinkin vaativampiin toihin liittyen
haluttiin myyjédn pyytdvin palautetta projektin sujumiseen liittyen. Myyjin
toivottiin varmistavan, ettd asiakas on tyytyvéinen kddnnoksiin, tarjoavan apuaan
ja tarvittaessa korjaavan kdinnoksid ilman lisimaksua. Lisdksi mainittiin ostajan
kiittdminen. Myyjélti toivottiin myos yhteenvetoa kddnnostyostd, esimerkiksi

kdidnnostyon aikana tehtyjd oleellisia termivaihdoksia listattuna.

Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka hyodyllisiksi he kokevat uuden kid@nnostyon
oston yhteydessid kuviossa 21 esitetyt eri tilanteet. Tilanteet kuvaavat myyjéan

toimintaa myyntiprosessin alkuvaiheessa ja kaaviossa on esitetty vastanneiden
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mielipiteet keskiarvoina. Keskihajonta oli kaikkien kysymysten kohdalla noin
yksi eli mielipiteiden vaihtelu ei ollut kovin suurta. Eniten mielipiteitd jakoivat
myyjédn neuvominen kéddnnospalveluihin liittyen ja kddnnosyrityksen tarjoamista

lisdpalveluista kertominen.

Myyja on joustava kdadnnostyon
jarjestelyjen, kuten aikataulun suhteen

Myyja tarjoaa tietoa kddnndsprosessin
kulusta ja kddannésmuistien kaytosta

Myyja esittaa tarkkoja kysymyksia
kaanndstarpeeseesi liittyen

Myyja tuo esille uusia yritystasi
hyodyttavia kdannospalveluratkaisuja

Myyja kertoo tarpeeseesi liittyvista
kaannosyrityksen tarjoamista
lisdpalveluista

Myyjad neuvoo ja tuo esille ehdotuksia
tarvitsemasi kdannospalvelun suhteen

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Keskiarvo

1 Harkitsee kddannosyrityksen vaihtoa M Ostaa tietyltd kddnnosyritykselta

B Uusi ostaja

KUVIO 21. Kuinka hy6dyllisiksi asiakas kokee ostotilanteessa esitetyt tilanteet
asteikolla yhdesti viiteen (1 = Fi lainkaan térked 2 = Ei kovin tirked 3 = Melko

tarked 4 = Tarked 5 = Erittiin tirked) (n=364)

Kaikkein tirkeimpind vastaajat pitivit myyjén joustavuutta kddnnodstyon
jarjestelyjen suhteen ja myyjén esittimii tarkkoja kysymyksid asiakkaan
kédannostarpeeseen liittyen. Vihiten vastaajia kiinnosti tiedot kifinnosyrityksen

tarjoamista lisdpalveluista. Kuitenkin yleisesti kaikkia tilanteita pidettiin joko
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melko tirkeind tai tdrkeind, vaikkakin eri vastaajaryhmien vililld esiintyi selvéa

vaihtelua.

Vastausten keskiarvojen perusteella uudet ostajat ovat kiinnostuneimpia
kuulemaan myyjélta tietoa kddnnodsprosessista, uusista kddnnosratkaisuista ja
lisdpalveluista seki pitavit tirkednd myyjén esittdmii tarkkoja kysymyksi ja
neuvoja kddnnostyohon liittyen. Tietyltd kddnnosyritykseltd ostavien vastaajien
ryhmid myyjén tarjoamat tiedot, varsinkin liittyen kddnnosyrityksen tarjoamiin
lisdpalveluihin, kiinnostivat vastaajaryhmisté véhiten, kun taas ryhma piti
erityisen tdrkednd myyjén joustavuutta kifinndstyon jirjestelyjen suhteen. Tulos
on ymmairrettdvi sen kannalta, etti tiettyd kddnnosyritystd kdyttavi on

todennékdisesti jo tutustunut kiyttaminsi kddnnosyrityksen toimintaan.

Tarjousprosessin ensimméiisen vaiheen voidaan katsoa olevan kiinnostuksen
heréttdminen, joten vastaajilta kysyttiin mielipideasteikolla my®ds sité, kuinka
suuri vaikutus eri ominaisuuksilla on kifinndsyrityksen kiinnostavuuteen.
Mielipiteiden vaihtelu ei ollut tidssdkddn kysymysosiossa kovin suurta, eikd

ryhmien vililld ollut havaittavissa suuria eroja (kts. kuvio 22).

Selvisti tirkeimmiksi ominaisuudeksi vastaajien keskuudessa nousi kddnnosten
laatu. Tiettyyn alaan erikoistumista ja nopeita toimituksia pidettiin seuraavaksi
tarkeimpinid ominaisuuksina. Myos tiettyihin kieliin erikoistuminen,
asiakasreferenssit ja pitkdaikainen kokemus olivat melko tirkeitd tai tirkeitd
ominaisuuksia. Yrityksen kokoa ei puolestaan pidetty kovin tdrkeédnd, minkd
lisdksi yrityksen tarjoamat lisépalvelut ja kidyttdma tekniikka eivit olleet

kiinnostavimpien ominaisuuksien joukossa.
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Palveluntarjoaja on suomalainen yritys
Yrityksen koko

Yrityksen tarjoamat lisdpalvelut
Yrityksen kdyttama tekniikka
Kadnnosten laatu

Halvat hinnat

Nopeat toimitukset

Tiettyyn alaan erikoistuminen
Tiettyihin kieliin erikoistuminen
Laaja tarjonta

Asiakasreferenssit

Pitkaaikainen kokemus

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0
Keskiarvo

1 Harkitsee kddnnosyrityksen vaihtoa B Ostaa tietyltd kddnnosyritykseltd m Uusi ostaja

KUVIO 22. Kuinka suuri vaikutus luetelluilla ominaisuuksilla on
kddnnospalvelujen tarjoajan kiinnostavuuteen (1 = Ei lainkaan tédrked 2 = Ei kovin

tarked 3 = Melko tirked 4 = Tarked 5 = Erittdin tirked) (n=365)

Kysymyslomakkeella oli my0s yksi avoin kysymys, jossa annettiin vastaajille
mahdollisuus kertoa omin sanoin asioista, joita he haluaisivat kidfinnospalvelujen

myyjdn huomioivan myyntiprosessin aikana.

Selvisti eniten vastaajat halusivat tuoda esille, kuinka kééntdjéan on tirkedd hallita
yrityksen alan sanasto, paneutua siihen ja kysyi tarpeen vaatiessa tarkennuksia.
Tidhén liittyen toivottiin my0s kédnnostoimistolta rehellisyytti siitd, kuinka hyvin
kddnnosyrityksessi hallitaan asiakkaan alan erikoissanasto. Erityisesti uudet tai

kddnnosyrityksen vaihtamista harkitsevat vastaajat painottivat alan termien
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hallintaa. Niistéd vastauksista tuli myos jonkin verran esille se, ettd vastaajat olivat

painottuneet teknisid toimialoja edustavien yritysten henkilostoon.

Useat vastanneet nostivat esiin my0s referenssien tirkeyden ja monet toivoivat
referenssejd edelld mainittuun erikoisalojen hallintaan liittyen samalle alalle

tehdyisté toistd.

Kidnnosten laatu tuli muutenkin esille yhdesséd nopeuden, joustavuuden ja
hinnoittelun kanssa. Laatu mainittiin useissa vastauksissa ja termien hallinnan
lisdksi kddntdjéltd vaadittiin esimerkiksi kohderyhmén ymmaértdmistd ja osaamista
kohdekielen kulttuuriin liittyen. Kdénnosyrityksen palvelun odotettiin olevan
asiantuntevaa. Kddnnosten laatu oli erdéin vastaajan mielestd ainoa merkitsevi

asia, jolloin myyjin roolilla on merkitystd vain ensimmdisten téiden suhteen.

Hinnoitteluun liittyen sopivan hinta-laatu-suhteen lisdksi nousi esille se, ettid
ostajat halusivat olla selvilld siitd, kuinka kidfinndstyon hinta méérdytyy ja miten
esimerkiksi sopimus- ja listahinnat eroavat toisistaan. Liséksi haluttiin
mahdollisuutta tietdd hinta-arvio etukiteen ja kd&nnostyon minimihinnan
yhteydessi saada tieto siitd, kuinka paljon mihimihinnan alapuolelle kddnnostyo
jda. Nopeus ja joustavuus olivat tirkeitd asiakkaille, joilla on usein hyvin kiireisid

kddnnostoitd. Myos tdsmaéllisyyden tirkeys tuli esiin muutamassa vastauksessa.

Lis#ksi useat vastanneista mainitsivat asiakasldhtoisyyden, asiakkaiden tarpeiden
kuuntelun ja niistd kysymisen sen sijaan, ettd myyjd “tyrkyttdisi” omia
palvelujaan. Erés vastaajista toivoi, ettd myyja kysyisi hdnen ldhtStasoaan
kddnnosprosessien ymmirtdmiseen liittyen sen sijaan, ettd vain olettaisi asiakkaan

joko tietdvit paljon asiasta tai toisaalta olevan tdysin ymmaértiméaton.

Muutama vastaaja oli sitd mielti, ettd asiakkaille soittaminen ja palvelujen
tarjoaminen ei ole jarkevid, minka lisdksi myyjiltd kaivattiin asiantuntemusta
myyntitilanteessa. Erds vastaaja toivoi tarpeeseensa riaitiloityi tarjousta niin

sanotun vakiopohjan sijaan.

Muita yksittdisid avoimen kysymyksen yhteydessé esiin tulleita asioita olivat

esimerkiksi se, etti ostaja toivoi samaa yhteyshenkildd koko prosessin lépi.
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Toinen vastaaja toivoi puolestaan myyjdn huomioivan myyntiprosessin aikana

sen, miten kiddnnostoimintaa voidaan kehittii jatkossa.

Erddssd vastauksessa vastaaja otti esille aiemminkin luvussa esitetyn seikan, ettid
kaikki myyntiprosessissa on riippuvaista kdannostyon luonteesta. Esimerkiksi
henkilokohtaisen palautteen pyytidminen ei ole tidrkedd pienen kd@nnostyon
yhteydessi, kun taas suuremmassa projektissa koordinaattorin ja/tai

myyntihenkilon kanssa kommunikointi on tirkedd myos projektin aikana.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella kahden késitteen, reliaabeliuden ja
validiuden, kautta. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja tutkimuksen validius on puolestaan kisite,
jolla tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kyky# mitata juuri sitd, mitd on tarkoitettu
(Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2008, 226). Taanila (2014) listaa reliaabeliutta
heikentiviksi tekijoiksi muun muassa kysymysten vadrinymmaértimisen,
vastaajien motivaation, kysyjin vaikutuksen annettuihin vastauksiin ja vastausten

virheellisen kirjaamisen.

Jotta tutkimus olisi mahdollisimman reliaabeli, Taanilan listaamien heikentidvien
tekijoiden vaikutusta on pyritty vihentdméén kyselylomakkeen kysymysten
huolellisella laadinnalla sekd mahdollisimman yksiselitteisilla kysymyksilld ja
vastausvaihtoehdoilla. Kyselystéd on pyritty tekemééin mahdollisimman selked,
jotta vastausten erot johtuvat vastaajien mielipiteistd, eivitkd kysymysten
monitulkintaisuudesta. Jotta kysymysvaihtoehtojen rajallisuus ei vaikuttaisi
kyselyn tuloksiin, vastaajille annettiin kysymyksissd mahdollisuus my0s
avoimeen vastaukseen. Reliaabeliutta tuki kyselylomakkeen esitestaaminen.
Tutkimuksen reliaabeliutta pyrittiin parantamaan liséksi tutkimusaineiston
mahdollisimman huolellisella kisittelylld ja tutkimuksen tarkalla kuvaamisella,

jotta tutkimus olisi mahdollisimman tarkasti toistettavissa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myds mahdollinen otantavirhe, jota

voidaan vihentidi otoskokoa kasvattamalla (Taanila 2014). Tutkimus
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suoritettiinkin kédyttden mahdollisimman suurta otosta, jotta tulos ei olisi

sattumanvarainen.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittiméin asiakkaiden odotuksia kiddnnospalveluilta
mahdollisimman yleiselld tasolla. Tutkimuksen validiteettid tarkasteltaessa onkin
otettava huomioon, ettd tutkimuksessa hyddynnettiin Maris Multilingualin
markkinointirekisterid. Noin 10 prosenttia otoksesta oli Maris Multilingualin
asiakkaita. Osa vastaajista on siis Maris Multilingualin asiakkaita ja
potentiaalistenkin asiakkaiden vastaajaryhmiin vaikuttaa Maris Multilingualin
erikoistuminen tiettyihin aloihin. Téstd syystd, vaikka vastaajat edustavat laajasti
erilaisia yrityksid ja aloja, jonkinasteista painottumista teknisiin yrityksiin on

havaittavissa, miki on otettava huomioon tulosten tulkinnassa.

3.4  Johtopéitokset

Kyselyn tuloksista ndhdéén se, ettd uudelta kiddnnosyritykseltd ostamassa olevilla
on jonkin verran erilaiset odotukset kd@nnospalveluiden myyntiprosesseilta kuin
jo olemassa olevilla asiakkailla. Esimerkiksi siind missé tuttuun
kddnnosyritykseen ollaan selvisti mieluiten yhteydessé sdhkopostitse, uutta
kddnnosyritystd ldhestyvit asiakkaat kédyttdisivit myos muita yhteydenpitotapoja,
kuten puhelinta ja tapaamisia kasvotusten. Liséksi vastaajaryhmisté tietyltd
kddnnosyritykseltd ostavat asiakkaat toivoivat vastausta yhteydenottoonsa

keskimédrin nopeammin kuin muut vastaajaryhmiit.

Tietyltd kdinnosyritykseltd ostavat asiakkaan arvostivat yleisesti myyjin
joustavuutta ja nopeutta: myyjadan — mahdollisesti asiakkaan omana
yhteyshenkiloni toimivaan tuttuun kddnndskoordinaattoriin — ollaan mieluiten
yhteydessi sihkopostitse ja vastausta odotetaan nopeasti. Kédéannosyrityksen
toiminta on tuttua, joten tietoa lisdpalveluista ei odoteta. Kddnnosprojektin jilkeen
myyjiltd ei odoteta mitéién erityisid toimenpiteitd, vaikka toki asiakkaan
tyytyviisyys kddnnoksiin on varmistettava ja kysymysten esiintyessd myyjaltd
odotetaan saavan apua. Kdanndsprojektit voivat olla keskeniin kuitenkin
hyvinkin erilaisia ja erilaisten kdfinnostdiden yhteydessé asiakkaan tarpeetkin

vaihtelevat.
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Uudet ostajat tai kddnnosyrityksen vaihtoa harkitsevat arvostavat referensseji ja
vastanneita kiinnosti erityisesti asiakkaan alan erikoisterminologian hallinta.
Vastausten perusteella ostajan ottaessa yhteyttd uuteen kddnnosyritykseen jotkut
ovat sahkopostin lisiksi myyjddn mielellddn yhteydessd myos puhelimitse ja
kasvotusten, eikd myyjdn vastauksen nopeudella ole uudelle ostajalle yhté suurta
merkitystd kuin vakituiselle asiakkaalle. Uudetkin ostajat ovat kdannosyrityksessa
mieluiten yhteydessé kddnnoskoordinaattoriin ottaessaan yhteyttd uuteen
kddnnostyohon liittyen, mutta osa uusista asiakkaista keskustelee mielelldian myos
kddnnosyrityksen johdon kanssa. Uudet ostajat kuulevat myyjéaltd mielelldén tietoa
kddnnosprosessista, uusista kddnnosratkaisuista ja lisdpalveluista sekd pitdvit
tirkednd myyjén esittimid tarkkoja kysymyksid ja neuvoja kifinndstyohon liittyen.
Kiinnostyon jilkeen uudet asiakkaat odottavat useimmiten myyjédn pyytiméaa

henkilokohtaista palautetta.

Kyselytutkimuksen tulosten valossa myyjén on tirkedd huomioida
myyntiprosessin aikana erityisesti asiakasldhtoisyys ja asiakkaan kuuntelu.
Myyjén on oltava joustava ja tarvittaessa tarkkojen kysymysten kautta selvitettdvi
asiakkaan tarve. Palvelu ja myyntiprosessi onkin muokattava asiakkaan ja

asiakkaan senhetkisen tilanteen mukaisesti.

Kiadnnosyrityksesti tekee kiinnostavan erityisesti kdannosten laadukkuus. Laadun
arviointi voi olla asiakkaalle hankalaa, joten asiakasta kiinnostavatkin usein
referenssit vastaavista kadnnostoistd, minkd lisdksi kiddnnosyrityksen pitka
kokemus ja tiettyyn alaan erikoistuminen vaikuttavat kddnnosyrityksen

kiinnostavuuteen.



51

4  KEHITYSEHDOTUKSET TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN
MYYNTIPROSESSEILLE

Tissé luvussa esitelldédn case-yritys, Maris Multilingual, kdyddén 1édpi yrityksen
kddnnospalveluiden myyntiprosessien ldhtotilanne seki tuodaan esiin

kehitysehdotuksia myyntiprosessien parantamiseksi.

4.1 Case-yritys Maris Multilingual

Maris Multilingual, viralliselta nimeltdén Maris Translations Oy, on vuonna 2001
perustettu lahtelainen kdédnndstoimisto. Yritys tarjoaa monikielisen viestinnin
palveluita, kuten kdannoksid, tekstintarkistusta, editointia, tulkkausta ja
kielikoulutusta. (Maris Multilingual 2015). Kddnnospalvelut on yrityksen

palveluiden tirkein osa-alue.

Vuodesta 2010 vuoteen 2014 Maris Multilingualin liikevaihto on noussut 181 000
eurosta 471 000 euroon ja henkildston lukuméérid on kasvanut kolmesta viiteen

(Taloussanomat 2015). Opinnéytetyon teon aikaan henkilostoméérd on kuusi.

Yrityksessd on toimistolla tyoskentelevid kdéntdjid, jotka kadntavit teksteja
suomeksi, ja kansainvélinen yhteistydkumppanien verkosto, jonka avulla yritys

tarjoaa kielipalveluita kaikille yleisimmille kielille.

Maris Multilingualin asiakaskunta koostuu eri aloja ja kokoluokkia edustavista
yrityksistd, mutta erityisesti kddnnostoimisto on erikoistunut teknisiin kddnnoksiin
sekd markkinointiteksteihin. Asiakkaat voidaan jaotella
kédannostoimistoasiakkaisiin, joita ovat ulkomaiset kddnndstoimistot, ja suoriin
asiakkaisiin, joita ovat lihinnd suomalaiset eri alojen yritykset. Maris
Multilingualin tirkeité kilpailuetuja ovat ammattimaisuus, laatu seké

asiakaslidhtoinen palvelu.

Maris Multilingual pyrkii olemaan asiakkailleen enemmén kuin kdédnnosten
toimittaja ja tarjoamaan kokonaisvaltaisia monikielisen viestinnén ratkaisuja,

jotka tuovat lisdarvoa asiakkaalle.
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4.2  Case-yrityksen myyntiprosessien nykytilanne

Opinndytetyon tekijélld on tydkokemusta case-yrityksessé
projektikoordinaattorina tyoskentelystd, jolloin tietynlainen kuva Maris
Multilingualin myyntiprossessien nykytilanteesta oli jo tutkimusprosessin
alkuvaiheessa selvilld. Kuitenkin, jotta tilanteesta saatiin mahdollisimman
todenmukainen kuva, yrityksen toimitusjohtajaa haastateltiin liittyen hiinen
nikemyksiinsd myyntiprosessien nykytilasta ja haastattelun runkona kéytettiin
teoriaosuudessa kuvattuja myyntiprosessin vaiheita. Tédssd alaluvussa kidyddéin ldpi

haastattelussa esiin tulleet asiat.

Case-yrityksessd on mietitty myyntiprosessin eri vaiheita, mutta niité ei ole
kirjattu ylos tai kdyty jirjestelmallisesti ldpi. Erilaisia kiytint6jd on kuitenkin

muodostettu ja niitd on kédyty henkildston keskuudessa suullisesti ldpi.

Suunnitelmallisempi uusasiakashankinta tapahtuu erilaisissa liike-eldmén
tapauhtumissa. Case-yrityksessé asiakaskontakteja hankitaan yleensid messuilla ja

muissa verkostointitapahtumissa.

Ensimmdiseen kontaktiin asiakkaan kanssa on tiettyjd kidytdntdja. Jos on kyse
uudesta mielenkiintoisesta asiakkaasta, kdytdntoni on ollut ohjata asiakas
toimitusjohtajan puheille ja toimitusjohtaja on hoitanut alun myyntikeskustelut.
Ensimmdisten yhteydenottojen yhteydessé asiakkaan tarpeet selvitetdén
keskustelemalla — usein puhelimitse — ja ehdotetaan tapaamista. Kun
kddnnostyOstd on sovittu, kdinndsprojektia hoitaa projektikoordinaattori.
Vakituiset asiakkaat asioivat alusta asti suoraan projektikoordinaattorin kanssa,

paitsi mahdollisesti poikkeavampien tdiden yhteydessi.

Yleensi asiakkaiden kanssa ollaan yhteydessd sdhkopostitse, mutta tarvittaessa
my0s puhelimitse. Asiakkaalta tulleeseen sdhkopostiin pyritiéin vastaamaan
mahdollisimman nopeasti, mieluiten tunnin sisélld. Uusien asiakkaiden tai
esimerkiksi erikoisempien tai suurempien projektien yhteydessi asiakkaiden

kanssa saatetaan jirjestdd tapaamisia. Tarjoukset ldhetetdin yleensd sdhkopostitse.
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Tarjousvaiheeseen liittyy muun muassa kéytianto antaa uudelle asiakkaalle
alennusta kdinnostyostd. Myos suurista toistd annetaan alennusta ja jatkuvien

tilausten yhteydessé asiakkaalle voidaan ehdottaa sopimusta kddnnostoista.

Myynnin jilkihoitoon liittyen yritykselld on kdytintoni se, ettd tyon toimituksen
yhteydessi projektikoordinaattori tarjoutuu auttamaan, mikéli asiakkaalla on
kysyttavid kddnnostyohon liittyen. Liséksi, jos asiakas tekee kddnnokseen
muutoksia, ndmi péivitetdin asiakaskohtaiseen kd@nnOsmuistiin, ja kadintéja

kommentoi muutoksia tarvittaessa.

Yrityksessid on ollut kiytossid palautelomake, joka on
projektinhallintajirjestelmien vaihtuessa jadnyt kuitenkin pois kéytosta.
Palautelomakkeen kiyttdonotto voisi kuitenkin olla aivan mahdollista.
Yrityksessi on lisiksi tehty asiakaskyselytutkimuksia, mutta edellinen on tehty

vuonna 2008 eli siitd on jo aikaa.

Keskustelussa toimitusjohtajan kanssa nousi esille my0s se, ettid
myyntikdytintoihin olisi hyvi lisétéd lisamyynti asiakkaalle. Esimerkiksi
kddnnostyon yhteydessi voidaan ehdottaa kidinnoksen tekemistd muille kielille,

lahdetekstin tarkistamista tai taittopalveluja.

4.3  Kehitysehdotukset

Myyntiprosessin kehittiminen olisi syyté tehda véhitellen ja kopioiden toimiviksi
osoittautuneita tapoja. Lisdksi prosessi olisi syytd dokumentoida vaihe vaiheelta,
vaikkakin kankean kaavamaisen prosessin sijaan olisi myyntiprosessilla
tavoiteltava ennemmin filosofiaa, jonka avulla optimoidaan yrityksen osaaminen

ja saadaan siité kaikki tehot irti. (Laine 2008, 69-70.)

Maris Multiligualissa on kehittynyt monia toimivia kidytint6jd, mutta
myyntiprosessin dokumentointi puuttuu vield. Kédytintojen kirjaaminen selkeyttdd
kiytintdjd nykyisille tyontekijoille ja helpottaa uusien tyontekijoiden

perehdyttamisté.
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Laineen (2008, 70) mukaan hyvd myyntiprosessi kuvaa sen, mitd myydééin,
asiakkaan ostotavan, parhaan tavan myydi, myyntiin osallistuvat henkilot,
osapuolten vastuut ja velvollisuudet sekd yhden myyntiprojektin keston
pisimmilldén. Ndmé kaikki kohdat olisikin hyvd muistaa, jos myyntiprosessia

kirjataan ylos.

Tutkimuksen tulokset tukevat monia nykyisistd kdytdnnoistd. Esimerkiksi
suosituin yhteydenpitotapa, sihkdposti, on yrityksen tirkein yhteydenpitokanava.
Kuitenkin varsinkin uusien asiakkaiden kohdalla yhteydenpitoa hoidetaan myos
puhelimitse ja ehdotetaan tapaamista. My6s nykyinen kdytdntd koskien sitd, ettd
toimitusjohtaja ottaa vastuuta myyntikeskusteluista uusien asiakkaiden kanssa, on
linjassa avointen vastausten kanssa, joissa uudet ostajat halusivat olla yhteydessa
yrityksen johtoon. Vanhat asiakkaat ovat kuitenkin yhteydesséd suoraan
projektikoordinaattoriin ja heille pyritidin tarjoamaan heidin arvostamaansa

nopeaa palvelua.

Tutkimuksen yhteydessi osa vastanneista kertoi olevansa mielelldén
kddnnosyritykseen yhteydesséd verkkosivujen kautta. Kdénnosyrityksessd
kannattaisikin harkita olisiko téllaisen lisdyhteydenottokeinon, esimerkiksi
asiakaspalvelu-chatin tai selainpohjaisen online-tyokalun, tarjoaminen asiakkaalle

kannattavaa.

Case-yrityksessd uusille asiakkaille tarjotaan vélilld referenssejé ja niitd on myos
yrityksen verkkosivuilla. Tédssé olisi kuitenkin tarvetta vakiintuneemmalle
kaytannolle. Tutkimuksen mukaan nimittdin uudet ostajat tai kdénnosyrityksen
vaihtoa harkitsevat arvostavat referenssejé ja heitd kiinnostavat referenssit
erityisesti asiakkaan omalle alalle tehtyihin toihin liittyen. Case-yrityksessd
olisikin hyvai keriti referenssejd laaja-alaisesti erityyppisiin toihin liittyen ja

harkita sopivien referenssien liittimisti tarjouksiin ilman asiakkaan pyynt6dkin.

Myos laatu, pitkd kokemus ja tiettyihin aloihin erikoistuminen tekevét
tutkimuksen mukaan kiddnnosyrityksesti kiinnostavan, joten nimé on hyvé tuoda
esille myyntikeskustelussa. Myyntiprosessin kuvaukseen voitaisiinkin liittdd kohta
siitd, miké yrityksessd on mahdollisesti kiinnostavaa ostajan nikokulmasta ja miti

myyntikeskustelun aikana olisi hyvé tuoda esiin. Téllaisia esille tuotavia asioita
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on case-yrityksessi runsaasti, esimerkiksi Maris Multiligual on pitkéén alalla

toiminut yritys, joka on erikoistunut muun muassa teknisten alojen kddnnoksiin.

Tutkimuksen vastausten perusteella uudet ostajat kuulevat myyjéltd mielelldin
tietoa kddnnosprosessista, uusista kddnnosratkaisuista ja lisdpalveluista sekd
pitévit tarkednd myyjén esittdmii tarkkoja kysymyksid ja neuvoja kddnndstyohon
liittyen. Tdhén liittyen ehdotuksena olisikin, ettd yrityksessa kirjattaisiin ylos
tietyt asiat, jotka jokaiseen tyohon liittyen olisi hyvi asiakkaalta varmistaa, minké
lisdksi uusille asiakkaille tarjottaisiin tietoa kddnnosprosessista, kddnnosmuistien
kiytostd ja lisdpalveluista esimerkiksi antamalla linkkejd yrityksen verkkosivuilla
oleviin artikkeleihin. Tiedon tarjoaminen sopii my0s tilanteeseen, jossa
erikoisterminologiaa siséltdvien kddnnostdiden yhteydessd asiakkaalle on
annettava rehellinen kuva siiti, kuinka kaéntdja hallitsee alan termit ja toisaalta
kuinka kd#inndsprosessi hoidetaan siten, ettd asiakas saa haluamansa

lopputuloksen.

Kéadnnostyon jilkeen nimenomaan uudet asiakkaat odottavat tutkimuksen tulosten
mukaan myyjin pyytdméi henkilokohtaista palautetta. Hyvi kéytinto voisikin
olla, ettd projektikoordinaattori kysyy uusilta asiakkailta aina henkilokohtaisesti
palautetta. Tdmén lisdksi palautejérjestelmi voitaisiin ottaa uudestaan kdyttoon
yrityksessd, jolloin palautteen antamisen kynnys madaltuisi entisestddn. Tadma,
kuten muutkin kohdat myyntiprosessissa, vaativat kuitenkin asiakaskohtaista

harkintaa.

Toimitusjohtajan ehdottama lisimyynnin ehdottaminen voisi olla toimiva ratkaisu
varsinkin uusien asiakkaiden kohdalla, jotka ovat tutkimuksen mukaan vakituisia
asiakkaita kiinnostuneempia lisdpalveluista. Myyjédn on kuitenkin tirkedi tehdd

tamai tilannekohtaisesti, jotta asiakas ei koe tilannetta tyrkyttdmisena.

Tutkimuksessa nousi my0s esille se, ettd asiakkaita kiinnosti, milld perusteella
hinnoittelu tapahtuu. Hinnoittelun ldpindkyvyyteen liittyen tarjousten teko olisikin
suositeltavaa tehdi niin, ettd asiakas nékee tarjouksesta hinnan
miirdytymisperusteen ja toisaalta siten, ettd seki hinnoittelu ettd alennuspolitiikka

ovat yhtendisi.
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Aiemmasta asiakastyytyvéisyystutkimuksesta on jo useita vuosia, joten ennen
myyntiprosessien dokumentointia suoritetulla asiakastyytyvéisyystutkimuksella
voitaisiin kartoittaa asiakkaiden tyytyviisyyttd timéanhetkisiin kdytdnt6ihin. Jos
tutkimus suoritetaan uudestaan myyntiprosessin kehittdmisen ja vakinaistamisen
jélkeen, voidaan saada selville kehityksestéd saatu hyoty ja viedd prosesseja

mahdollisesti edelleen toimivampaan suuntaan.

Case-yrityksessd télld hetkelld kdytdssé olevat kdytinnot ovat toimivia, mutta
myyntiprosessia voidaan parantaa kdytintojd yhtendistimilld ja dokumentoimalla.

Kuvioon 23 on listattu tdsséd alaluvussa esiin tuotuja kehitysehdotuksia.

Kehitysehdotuksia

- Myyntiprosessin dokumentointi

- Yhteydenottokeinon tarjoaminen verkkosivujen kautta, esimerkiksi asiakaspalvelu-
chat tai lomake tarjouspyynt6a varten

- Kaytettadvissa olevien referenssien tdydentaminen ja systemaattisempi
hyodyntdminen uusien asiakkaiden tarjouksissa

- Tiedon tarjoaminen uusille asiakkaille liittyen esimerkiksi kddnndsprosessiin ja
kdadnnosmuistien kayttdoon

- Jarjestelmallisempi palautteen pyytdminen, esimerkiksi palautelomakkeen
kayttoonotto uudelleen

- Hinnoittelun lapindkyvyys kaikissa tarjouksissa ja yhtendinen alennuspolitiikka

- Lisdmyynti varsinkin uusille asiakkaille
- Uusi asiakastyytyvaisyyskysely

KUVIO 23. Kehitysehdotukset case-yritykselle.
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5 YHTEENVETO

Myyntiprosessi on myyntihankkeen prosessinomainen vaiheistus, jonka vaiheiksi
on tdssd opinndytetydssd madritetty kiinnostuksen heréttdminen, tarpeiden
mairittely ja yhteinen tavoite, ehdotus ja tarjousvaihe, neuvottelut ja sopimus seké
myynnin jélkihoito. Myyntiprosessin médrittely ja yhtendistdiminen hyodyttdd
yrityksen toimintaa ja tekee prosessista lapindkyvimmin myos asiakkaalle.

Myyntiprosessin suunnittelussa onkin huomioitava koko asiakasryhma.

Tamén opinndytetyon tavoitteena oli tutkia asiakkaiden odotuksia
kdidnnospalveluiden myyntiprosesseilta ja arvioida toimeksiantajayrityksen
myyntiprosesseja saatuja tuloksia vasten. Tutkimuksen tulosten, teoriapohjan ja
toimeksiantajayrityksen myyntiprosessien nykytilanteen arvioinnin perusteella
tehtiin kehitysehdotuksia Maris Multilingualin myyntiprosessien kehittdmiseksi

entistékin asiakasldhtdisempain.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kisitelldédn asiantuntijapalveluiden business-to-
business-myyntiprosessia asiakasldhtoisestd nikokulmasta. Teoriosuudessa
tarkastellaan kddnndsalan ja sen myynnin erityispiirteitd sekd késitelldin
myyntiprosessin vaiheita, ostoprosessia myyntiprosessin vastaparina ja

asiakasldhtoisyyttd myyntiprosessissa.

Tyon empiirisesséd osuudessa tehtiin kvantitatiivinen, teoriaosuuteen ja
kddnnospalveluiden kdytdnnon myyntityohon perustuva tutkimus
kddnnospalveluiden ostajille. Tutkimus tehtiin internetissé suoritettuna Survey-
kyselytutkimuksena joka ldhetettiin sekd toimeksiantajayrityksen asiakkaille ettd
potentiaalisille asiakkaille. Kohderyhmiin kuului laajasti erilaisten yritysten
edustajia, joten tulosten voidaan katsoa kuvaavan kidinnospalveluiden
myyntiprosesseja laajemmastakin kuin toimeksiantajayrityksen nidkdkulmasta. On
kuitenkin huomioitava, etti vastaajat painottuivat jonkin verran teknisten alojen
yrityksten edustajiin. Tutkimukseen saatiin paljon vastauksia ja tulokset olivat

hyvin sovellettavissa toimeksiantajayrityksen myyntiprosesseihin.

Tutkimuksen tulosten perusteella uusien asiakkaiden odotukset

kddnnospalveluiden myyntiprosesseilta eroavat jonkin verran vakituisten
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asiakkaiden odotuksista. Vakituisille asiakkaille esimerkiksi uuden kdédnnostyon
yhteydessi nopeus ja joustavuus erottuvat tirkeimpind ominaisuuksina kun
uusien asiakkaiden kohdalla. Kdédnnosyrityksen kiinnostavuutta tarkasteltaessa
asiakasryhmien vililla ei kuitenkaan ole merkittdvii eroa. Kiinnostavimpia
ominaisuuksia ovat kddnnosten laatu, tiettyyn alaan erikoistuminen, pitkdaikainen

kokemus ja nopeat toimitukset.

Case-yrityksessd on jo olemassa monia hyviksi todettuja kiytdntdjd myyntityohon
liittyen, mutta niitd ei ole kirjoitettu ylos. Kehitysehdotuksena case-yrityksen
myyntiprosesseille olisikin muun muassa myyntiprosessin yksityiskohtien

tarkempi médrittely ja dokumentointi.
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LIITTEET

LITE 1. Kyselylomake



Kysely kddannospalveluiden ostajille

1. Mikd alla olevista vaihtoehdoista sopii sinuun parhaiten? *

O En ole aiemmin ostanut kddnndspalveluita

Kiytén tiettyd kddnnospalveluiden tarjoajaa, enkéd suunnittele kddnnosyrityksen
vaihtoa

O

O Harkitsen kidinnospalveluiden tarjoajan vaihtoa



Kysely kddannodspalveluiden ostajille

2. Suunnittelet kd@nnospalveluiden hankintaa ja olet ottamassa ensimmaisti kertaa
yhteyttd kddnnospalveluiden tarjoajaan. Miten olet mieluiten yhteydessi

kddnnosyrityksen kanssa?

[] Sihkopostitse
[ ] Puhelimitse
[] Kasvotusten

Muulla tavoin, miten?

[l

3. Jos ldhetit kddnnosyritykselle tarjouspyynnon tai kyselyn sdhkopostitse, kuinka

nopeasti odotat saavasi ensimmdéisen vastauksen viestiisi?

O Alle tunnin sisélld s@hkopostin ldhettdmisesti
O 1-3 tunnin sisilld sidhkopostin ldhettimisestid

O Samana piivini

O 2-3 pdivin sisilld sihkopostin ldhettimisestd

Muu vaihtoehto, mikd?

O

4. Keneen kddnnosyrityksesséd haluat mieluiten olla yhteydessé uuteen kddnndstyohon
liittyen?
[_] Kéintijitin

[] Kédnnosprojektia hoitavaan koordinaattoriin



[] Erilliseen myyntihenkil66n

Muu vaihtoehto, mika?

[l

5. Olet ostamassa kéddnndspalvelua ensimmdisté kertaa uudelta yritykseltid. Kuinka

hyodyllisiksi koet tilanteessa seuraavat vaihtoehdot asteikolla 1-5?

1 = Ei lainkaan térkeéa 2 = Ei kovin tarkea 3 = Melko téarked 4 = Tarkea 5 = Erittdin térkea

Myyjé neuvoo ja tuo esille oma-aloitteisesti ehdotuksia tarvitsemasi

kddnnospalvelun suhteen

Myyjé kertoo tarpeeseesi liittyvistd kddnnosyrityksen tarjoamista

lisdpalveluista (esim. taittopalvelut ja termikantojen hallinta)
Myyjé tuo esille uusia yritystési hyodyttavid kddnnospalveluratkaisuja
Myyja esittdd tarkkoja kysymyksid kddnnostarpeeseesi liittyen

Myyjé tarjoaa tietoa kddnnosprosessin kulusta ja kddnnosmuistien

kaytosta

Myyjé on joustava kdinndstyon jérjestelyjen, kuten aikataulun suhteen

6. Mitid odotat myyjéltd kddnnosprojektin jilkeen?

O En mitédén
O Mekaanista palautekyselya
O Myyjén henkilokohtaisesti pyytdmii palautetta

Muuta, miti?

O

12345

00000

00000

00000
00000

00000

00000



7. Onko jotain muuta, minki haluaisit kddnnospalveluiden myyjin huomioivat

myyntiprosessin aikana?

8. Kuinka suuri vaikutus seuraavilla ominaisuuksilla on uuden k#innospalveluiden

tarjoajan kiinnostavuuteen?

1 = Ei lainkaan térked 2 = Ei kovin tarkea 3 = Melko térked 4 = Tarkea 5 = Erittdin térked

12345
Pitkdaikainen kokemus 0000
Asiakasreferenssit 0000
Laaja tarjonta Q0000
Tiettyihin kieliin erikoistuminen O000O0O
Tiettyyn alaan erikoistuminen O000O0
Nopeat toimitukset Q0000
Halvat hinnat O00OO0O0
Kidnnosten laatu CO0000
Yrityksen kiyttimi tekniikka OQO000O0
Yrityksen tarjoamat lisdpalvelut O000O0
Yrityksen koko CQO0O000O

Palveluntarjoaja on suomalainen yritys O O O O O



Kysely kdaannospalveluiden ostajille

9. Sinulla on uusi kidfinndstyo, josta haluat sopia kdénnosyrityksen kanssa. Miten olet mieluiten

yhteydessi kddnnosyrityksen kanssa?

[] Sihkopostitse
[ ] Puhelimitse
[ ] Kasvotusten

Muulla tavoin, miten?

L]

10. Jos ldhetit kddnnosyritykselle tarjouspyynnon tai kyselyn sihkopostitse, kuinka nopeasti odotat

saavasi ensimmaisen vastauksen viestiisi?

O Alle tunnin sisélld sdhkopostin ldhettdmisesti
O 1-3 tunnin sisilld sihkopostin ldhettimisestid

O Samana piivini

O 2-3 pdivin sisilld sdhkopostin ldhettimisestd

Muu vaihtoehto, mikd?

O

11. Keneen kéddnnosyrityksesséd haluat mieluiten olla yhteydesséd uuteen kidinnostyohon liittyen?
[ ] Kisntijadn
[] Kédnnosprojektia hoitavaan koordinaattoriin

[] Erilliseen myyntihenkil66n



Muu vaihtoehto, mik&d?

[l

12. Olet ostamassa uutta kdannostyotd jo aiemminkin kidyttdmailtidsi kddnnosyritykseltd. Kuinka

hyodyllisiksi koet tilanteessa seuraavat vaihtoehdot asteikolla 1-5?

1 = Ei lainkaan térked 2 = Ei kovin tarkea 3 = Melko térked 4 = Tarkea 5 = Erittdin térkea

Myyjé neuvoo ja tuo esille oma-aloitteisesti ehdotuksia tarvitsemasi kddannospalvelun

suhteen

Myyji kertoo tarpeeseesi liittyvistd kdannosyrityksen tarjoamista lisépalveluista (esim.

taittopalvelut ja termikantojen hallinta)

Myyjé tuo esille uusia yritystédsi hyodyttdvid kddnnospalveluratkaisuja
Myyji esittédd tarkkoja kysymyksid kddnnostarpeeseesi liittyen

Myyjé tarjoaa tietoa kddnnosprosessin kulusta ja kddnndsmuistien kaytosti

Myyjé on joustava kddnndstyon jirjestelyjen, kuten aikataulun suhteen

13. Miti odotat myyjéltd kddnnosprojektin jilkeen?

O En mitéén
O Mekaanista palautekyselyé
O Myyjén henkilokohtaisesti pyytdmii palautetta

Muuta, miti?

O

12345

00000

00000

00000
00000
00000
00000



14. Onko jotain muuta, minké haluaisit kdinnospalveluiden myyjian huomioivat myyntiprosessin

aikana?

15. Kuinka suuri vaikutus seuraavilla ominaisuuksilla on kiyttdmaisi kddnnospalveluiden tarjoajan

kiinnostavuuteen?

1 = Ei lainkaan térked 2 = Ei kovin tarkea 3 = Melko térked 4 = Tarkea 5 = Erittdin tarkea

Pitk#daikainen kokemus
Asiakasreferenssit

Laaja tarjonta

Tiettyihin kieliin erikoistuminen
Tiettyyn alaan erikoistuminen
Nopeat toimitukset

Halvat hinnat

Ké44nnosten laatu

Yrityksen kdyttdmé tekniikka
Yrityksen tarjoamat lisdpalvelut

Yrityksen koko

12345

O000O0
00000
00000
O000O0
O000O0
O000O0
O000O0
00000
00000
00000
00000

Palveluntarjoaja on suomalainen yritys O O O QO



Kysely kdaannospalveluiden ostajille

Vastaajan taustatiedot

16. Yrityksesi toimiala

17. Yrityksesi henkilostoméadra

O Alle 3 henkiloa tyollistiava yritys
O 3-9 henkilod tyollistidvi yritys

O 10-49 henkildd tyollistivi yritys
O 50-249 henkilod tyollistdva yritys
O Yli 250 henkilod tyollistdva yritys

18. Yrityksesi liikevaihto

O Enintéén 0,2 milj. euroa
O 0,2-1 milj. euroa

O 1-10 milj. euroa

O 10-100 milj. euroa

O Yli 100 milj. euroa

19. Kuinka paljon yrityksesi arviolta kiyttdd rahaa kd@nnospalveluihin vuodessa?

O Alle 1 000€



O 1 000€ - 5 000€

O 5 000€ - 10 000€
O 10 000€ - 50 000€
O 50 000€ - 100 000€
O Yli 100 000€

20. Asemasi yrityksessd

21. Kuinka usein ostat kidnnospalveluita?
O Viikoittain
O Kuukausittain

O Joitain kertoja vuodessa

O Harvemmin



