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1 JOHDANTO

Matkailu Suomessa on lisdantynyt vuosittain. Kulkuyhteyksien paraneminen seka digitalisaatio ovat
mahdollistaneet matkailun kasvun vuosien ajan. Kasvava matkailu luo myds paineita matkailualan
yrityksille, silld heidan on kyettava tyydyttamaan erilaisten turistien vaatimuksia. Liséksi paineita tuo-
vat kasvava kilpailu, yritysten on mietittava kuinka he voivat erottautua massasta seka saada lisaa
turisteja kayttamaan heidan palveluitaan. Samalla Lapin hintataso on kaksinkertaistunut 20 vuo-
dessa, mutta hotelleja ei ole rakennettu, vaikka turistien maara on kasvanut. (Yle.fi). My6s luksus-
matkailun hintataso on erittdin kova. Esimerkiksi Arctic Threehouse hotellissa yopyminen viikonlop-
puna tammikuussa maksaa 750 euroa per yo. (Trivago.com). Tastd voi paatella, etta yrityksilla on
investointien tarve, silld turistien maara pohjoisessa on niin suuri, ettd suurten yritysten on saatava

lisdtilaa ja pienten yritysten on vaikea erottautua ilman hyvid majoitustiloja.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen tutkimus myyntiprosessin luomisesta elamystuotteelle. Savon
Lasituote Oy on lanseeraamassa vuoden 2018 loppupuolella tuotteen, joka soveltuu elamysten tuot-
tamiseen. Savon Lasituote Oy:n uuden tuotteen nimi on Smart Lucia, joka on lasinen tilaratkaisu niin
matkailualalle kuin esimerkiksi toimistoksi tai vapaa-ajan asunnoksi. Sen jokainen seina on lasia, jol-
loin kayttaja paasee ihailemaan luontoa aivan uudella tavalla saasta riippumatta. Smart Lucia on hel-
posti asennettavissa ja siirrettavissa, kun halutaan hyddyntda uusia sesonkeja. Savon Lasituote Oy
on tayden palvelun lasiliike lisalmessa ja heidén paatuotteita ja palveluitaan ovat tuulilasit ja muut
ajoneuvojen lasit, rakennuslasittaminen, sisustuslasittaminen, terassien ja parvekkeiden lasittaminen

seka heidan oma tuoteinnovaationsa Lucia-Lasipaviljonki®.

Tutkimus etenee ensiksi kaymalla lapi tutkimukselle asetetut tavoitteet, tutkimusongelman ja tutki-
musmenetelmat sekd tutkimuksen rajaukset. Taman jélkeen kdydaan lapi tutkimuksen teoreettinen
viitekehys, jossa selvennetdadan myyntiprosessin ja ostoprosessin teoriaa. Seuraavassa kaydaan lapi
syntynyt myyntiprosessi, jonka jélkeen analysoidaan omat johtopaattkset ja jatkotoimenpiteet. Tut-
kimuksen tavoitteena on tehda myyntiprosessi Savon Lasituote Oy:n uudelle tuotteelle. Tavoitteena
on myos, ettd myyntiprosessin avulla toimeksiantaja onnistuisi paasemaan omiin tuloksellisiin tavoit-
teisiin. Opinnaytetyon kirjoittaja opiskelee liiketoiminnan kehittédmista. Myynnin kehittdéminen on yri-
tykselle tarkead, varsinkin kun se lanseeraa uuden toimialan tuotteita. Tassa opinndytetydssa on
tarkoitus tutkia uutta myyntiprosessia matkailualaa mullistavalle tuotteelle, jolla ei vield ole myynti-
prosessia. Uusi myyntiprosessi rakennetaan myynnin teoriaan peilaten ymmartden samalla asiak-

kaan ostoprosessia.
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1.1 Tutkimus ja sen tavoitteet

Opinndytetyoni aihe on rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi. Toimeksiantajan
uusi tuote on kirjoitushetkella valmistumassa ja se lanseerataan vuoden 2018 loppupuolella. Opin-
naytetyon aihe syntyi harjoitteluni aikana. Olin kolme kuukautta myynnin ja markkinoinnin harjoitte-
lijana. Keskityin harjoittelussani Savon Lasituote Oy:n ensimmaisen tuoteinnovaation Lucia-Lasipavil-
jongin® myynnin ja markkinoinnin kehittdmiseen. Talldin Smart Lucia oli suunnitteluvaiheessa. Paa-
sin harjoittelussani osallistumaan uuden tuotteen lanseerauksen kehittdmiseen, josta sain paljon tie-
toa havainnoinnilla. Tutkimus tehddan havainnoinnin ja teorian pohjalta, mutta sita olisi voinut tutkia
my6s esimerkiksi haastattelemalla yrityksen nykyisia myyijia ja kyselemalla heidén toimintatapoja ja
analysoimalla siten kehitettdvia kohtia. Savon Lasituote Oy:lla ei vield ole olemassa myyntiprosessia,
joten tutkimustulokset olisivat olleet hataria. Lisaksi yritys lanseeraa uuden tuotteen, joka ei sovellu
heidan omalle toimialalle vaan matkailualalle.

Opinnaytetytn tavoitteena on rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi, jolla toi-
meksiantaja voi aloittaa tuotteen myymisen. Myyntiprosessi selitetdan siten, etté se on helposti luet-
tavissa ja muunneltavissa. Koska myynti on taysin kiinni asenteesta, on myyntiprosessi tehty sellai-
seen muotoon, ettd se on ymmarrettavissa. Sen tavoitteena on olla tydkalu, jolla toimeksiantaja saa
kasityksen myyntiprosessista ja, etté sitd voidaan kehittaa helposti sen toimivuuden mukaan. Taman
raportin tavoitteena on selventaa lukijalle B2B-markkinoiden myyntiprosessi ja tuottaa toimeksianta-
jalle uutta tietoa myyntiprosessista heidan uudelle tuotteelleen. Uusi tuote on kirjoitushetkella val-
mistumassa ja se lanseerataan vuoden 2018 loppupuolella. Toimeksiantajan uuden tuotteen visio on
tuottaa matkailualalle uusia elamyksia sekd mahdollistaa heidan asiakkaidensa liiketoiminnan kasvu.
Jotta toimeksiantaja voi onnistua visiossaan, taytyy heidan onnistua myymaan konseptinsa asiak-
kaille. Koska tutkimuksen tavoite voi tayttya vasta, kun toimeksiantaja on ottanut myyntiprosessin

kayttdon, ei tavoitteita voida mitata vield opinndytety6ta julkistaessa.

1.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on eettisesti hyvaksyttavissa ja sen tulokset uskottavia pelkdstéaan silloin, kun tutkimus on
tehty hyvan tieteellisen kdytanndn edellyttamallilla keinoilla. Tutkimuksessa taytyy noudattaa tie-
deyhteisén tunnustamia tapoja, eli rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksessa, tulok-
sissa ja esittamisessa. Lisaksi tutkimuksessa kaytetaan tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia
seka eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia. Tutkija ottaa muiden tut-
kijoiden ty6t ja saavutukset huomioon, eli kunnioittaa heidan ty6taan ja viittaavat heida téihinsa asi-
anmukaisesti. Lisaksi tutkija suunnittelee, toteuttaa ja raportoi vaatimusten edelyttamalla tavalla.
Han hoitaa my6s mahdolliset tutkimusluvat ja tarvittaessa tekee eettisen ennakkoarvioinnin.
(TENK.fi.)
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Tutkimus tehdaan eettisesti, eli johtopaatdkset tehdaan teorian pohjalta, muuttamatta teoriaa. Tut-
kija kdsittelee aineiston puolueettomasti ja raportoi siitd oikein. Tutkimukseen voi vaikuttaa esimer-
kiksi englannista suomeksi kdantdminen, mutta tutkijan tulee pyrkid suomentamaan tekstid muutta-
matta sisdltdéa ja merkitysta. Kaikkiin aineistoihin ja téihin viitataan oikein ja niistd on oikeat lahde-
merkinnat. Tuloksia ei plagioida eika kopioida muista toista ja syntyneet johtopaatokset ovat tutkijan

omia nakemyksia.

1.3  Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma

Tutkimusongelma rakentui siitd, etta opinndytety6n tavoite oli tuottaa hyotya uuden tuotteen myy-
miseen. Aihetta lapi kdydessa huomattiin, ettd onnistuakseen myynnissg, tarvitaan myyntiprosessi.
Talléin todettiin, etta tuotteelle ei ole viela rakennettu myyntiprosessia, joten tdman tutkimuksen

tutkimusongelma on, ettd Savon Lasituote Oy:n uudella tuotteella ei ole vield myyntiprosessia. Tut-

kimuskysymykseni on:

- Millainen B2B-myyntiprosessi on ja miten sita sovelletaan elamystuotteelle?

Tama opinndytetyd on toiminnallinen opinnadytetyd, jonka tavoitteena on luoda uutta tietoa seka
tuottaa hyotya konkreettisista tuloksista toimeksiantajalleen. Toiminnallisen opinnaytetydn lineaari-
nen rakenne on, ettd aluksi tutkimukseen saadaan idea ja tutkija aloittaa perehtymisen aiheeseen.
Samalla laaditaan tutkimussuunnitelma seka nimitetaan tutkimuskysymykset ja tutkimusongelmat.
Taman jalkeen aloitetaan aineistonhankinta, jonka aikana analysoidaan aineisto seka tiivistetdan tar-
kedt tutkimustulokset. Eli tiivistetysti tutkimus etenee tavoitteen asetteluun, suunnitteluun, toteutuk-

seen ja padttyen johtopaatoksiin. (Salonen 2003).

Opinnaytetytssa kaytetaan laadullisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisen tutkimuksen menetel-
mat soveltuvat tahan opinndytetydhon, silld se painottuu tulevaisuuteen, eika menneisiin tapahtu-
miin kuten maarallinen tutkimus yleisesti. Laadullinen tutkimus tutkii ilmidité sosiaalisessa ymparis-
tdssa. (Pitkaranta 2014, 8-9). Opinndytetydssa kaytetaan myos toimintatutkimuksen menetelmia.
Sen tavoitteena on kehittda ja muuntaa kaytantéa tutkimustiedolla seké luoda tietoa kaytannon ela-
masta tutkimukseen. Tutkimuksen taustalla on organisaation tarve kehittda tai muuttaa toimin-
taansa. Toimintatutkimukseen osallistuu kaksi osapuolta, kdytannén toimija seka tutkija. Molemmat
osapuolet hydtyvat tutkimuksesta, silla kaytannén toimija saa apua hdanen ongelmaansa ja tutkija
saa kaytdannon toimijan kautta tietoa teoreettiseen tutkimukseen. Tutkija osallistuu ongelman ratkai-
suun kayttaen tutkimukseen liittyvid kasityksia, ajattelumalleja seka kayttaa hyvéksi asiaankuuluvia
teorioita. (Tiainen, Aittoniemi, Haukijarvi ja Yli-Karhu 2015, 2). Tutkimukseen valittiin menetelmaksi
toimintatutkimus, koska olen harjoitteluni aikana paassyt havainnoimaan toimeksiantajan myynnin
toimintatapoja seka uuden tuotteen lanseerauksen suunnittelua. Tutkimuksen aineistona kaytettiin

liiketalouden ammattikirjallisuutta, joista rakennettiin johtopaatdksia uuden tuotteen myyntiproses-
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siin. Aineistoksi valittiin kirjat sellaisella myynnin nakdkulmalla, joka soveltuisi parhaiten eldamystuot-
teelle. Koska myynnissa ei ole “yhta oikeaa tietoa”, voidaan myynnin aineisto valita ndkokulman pe-
rusteella. Kaytetyssa aineistossa kdydaan lapi B2B-myyntid ja nakdkulmana myyminen pitkalld téh-

taimella rakentaen asiakassuhdetta.

1.4 Aiheen valinta ja tutkimuksen rajaukset

1.5

Opinnaytetyon kirjoittaja opiskelee liiketoiminnan kehittdmistd, joten aihe syntyi harjoittelun aikana.
Kirjoittaja toimi harjoittelussa myynnin ja markkinoinnin harjoittelijana tutkien Savon Lasituote Oy:n
ensimmaista tuoteinnovaatiota, Lucia-Lasipaviljonkia®. Harjoittelun aikana Smart Lucian tuotekehi-
tys oli jo pitkalla ja lanseeraaminen alkoi lahestymaan. Aihe syntyi siitd, kun yrityksen toimitusjoh-
taja seka tuotepaallikkd olivat kiireisia tuotekehityksessa ja myyntiin tarvittiin tukea. Talldin paadyt-
tiin sopimaan aihe myynnin tueksi. Liiketoiminnan kehittajéna tunnistin, ettd myyntiin tarvitaan
myyntiprosessi, jotta myynnissa voidaan onnistua. Saanndlliselld ja selkealld kaavalla myydessa asi-
akkaat kiinnostuvat yrityksestd seka tuotteesta ja asiakassuhde paranee. Myyntiprosessin tutkiminen

on ensimmainen vaihe kohti tehokasta myyntia.

Opinnaytety6n alkuperainen tavoite oli tukea myyntid. Ensimmainen tutkimus koostui asiakasanalyy-
sistd, kilpailija-analyysista ja siitéd tehdystda myynnin tutkimuksesta. Koska tadma tyo oli liian laaja-
aiheinen ja tutkimustulos olisi ollut ymparipy6rea, paadyttiin tekemaan tutkimusta, jolla on suurin
hydty myyntiin. Yrityksen uudella tuotteella ei ole vield toimintatapoja, joten myyntiprosessin raken-
taminen oli luonnollinen valinta lahted tukemaan myyntia. Pelkka asiakasanalyysi tai kilpailija-ana-
lyysi olisi keskittynyt tutkimaan tiettya joukkoa, josta ei saada vield myynnin tydkaluja, vaan tutki-
mustietoa. Tasta opinnadytetydsta on tarkoitus saada konkreettisia tuloksia ja hyotya. Tutkimuksen
rajauksena ovat, ettd myyntiprosessia tutkitaan B2B-myynnin ndkokulmasta. Tama tarkoittaa, etta
tutkimuksessa ei tutkita yrityksen ja kuluttajan valistéd kaupankdyntia vaan pelkastaan yritysten va-

lista.

Savon Lasituote Oy ja Smart Lucia

Toimeksiantaja on iisalmelainen lasiliike, Savon Lasituote Oy. Heidan tuotteisiin ja palveluihin kuulu-
vat rakennus- ja sisustuslasittaminen, terassi- ja parvekelasitukset, tuulilasilasit ja muut ajoneuvojen
lasit sekd omat tuoteinnovaatiot Lucia-Lasipaviljonki® seké& Smart Lucia. Savon Lasituote Oy on pe-
rustettu vuonna 2008 ja sen toimitusjohtajana toimii Kari-Matti Ruhanen. Heiddn ensimmainen tuo-
teinnovaatio oli Lucia-Lasipaviljonki®. Sen jokainen seind seké katto on tehty lasista, jolloin nakyma
aukeaa joka puolelle. Se valmistetaan 6-8 viikossa lisalmessa ja toimitetaan valmiina tuotteena asi-
akkaan toivomalle paikalle. Sen tarkoituksena oli korvata pienet lasiterassit erillisella lasitilalla ja
tuoda luonto lahelle kayttdjaa. Smart Lucia on Savon Lasituote Oy:n toinen oma tuoteinnovaatio. Se
on korkealaatuinen futuristinen lasitilaratkaisu, jonka ideana on tuottaa elamyksia kayttdjalleen. Sen
seinat seka katto on tehty lasista, jolloin kadyttaja padsee kokemaan luonnon aivan uudella tavalla.

Vastaavia tuotteita markkinoilla ei ole, mutta kilpailevia tuotteita on. Kilpailevina tuotteina pidetaan
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"revontulimajoja”, jotka ovat pienid "igluja”, joissa osa katosta on korvattu lasilla. Useat kilpailevat
tuotteet valmistetaan massatuotannolla, jolloin matkailualan yrityksien on vaikea erottautua toisis-

taan tai tarjota parempaa palvelua heidan asiakkailleen.

Smart Lucia vastaa siis normaalia majoitustilaa. Sisalla on WC-tilat, suihku, pieni keittid seka sangyt.
Lisaksi se mahdollistaa matkailualan yrityksille eri sesonkien tehostamista, silla se on helposti asen-
nettavissa ja siirrettavissa. Pohjat6ind viemardinnin ja vesi- seka sahkoliittymien paikat asennetaan
paikalleen. Valmis Smart Lucia nostetaan nosturiajoneuvolla paikalleen ja esimerkiksi eri sesongin
mukaan se on myos siirreltdvissa toiseen kohteeseen. Sitd voidaan hyddyntda myds muissa kaytto-

tarpeissa, silld modulaarisen rakenteen vuoksi se on muokattavissa asiakkaalle sopivaksi. (Smartlu-

cia.fi.)

Kuva 1 Havainnekuva Smart Luciasta (Savon Lasituote Oy)



11 (45)

2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys sisaltaa tutkimuksen aiheeseen liittyvid aineksia ja se luo pohjan tutkimuk-
selle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tutkimuksessa teoreettisena viitekehyksena
on myynnin ja ostamisen kirjallisuutta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta on tehty opinndytetydn

konkreettinen osa, eli myyntiprosessi.

2.1  Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tydkalu, jota myyja soveltaa eri asiakkaiden kanssa. Sen pituus vaihtelee asiak-
kaan profiilin ja ostotilanteen mukaan. Kun myyja on perehtynyt myyntiprosessiin huolellisesti, ha-
nelld on paremmat mahdollisuudet saada enemman kauppoja. (Hesso, 2003. 131.) Jos myyjat eivat
hallitse heidan myyntiprosessiaan, jaa viimeiseksi mahdollisuudeksi taistella hinnasta asiakkaan
kanssa. Kun keskitytdan palveluun eika hintakilpailuun, ei asiakkaan tarvitse etsid vastaavaa tuotetta
internetista tai isojen yritysten keskusvarastoista. Vaikka myyntiprosessin rakenne on yksinkertainen,
yrityksen on kehitettava myyijidaan seka myyntiprosessiaan. Yrityksen tehtava kehitettdvia toimenpi-
teita, jos myynti ei onnistu. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 13.) Myyntiprosessin hallinta kuuluu myy-
jan rooliin. Myyjan taytyy tuntea omat seka kilpailijoiden tuotteet ja osata tarpeiden kartoittaminen.
Rubanovitsch ja Aalto (2007, 18-19) kertoo, etta hyvan myyjan ominaisuuksina ovat tehokkuus, vai-
kuttavuus, ymmarrettavyys, oma-aloitteisuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus. Kokemuksen tuomalla
ammattitaidolla myyja pystyy kdantdmaan vaikeat asiakastilanteetkin voitoksi. Myyjan rooli onkin
hallita asiakkuuksia tuntemalla heidat seka heidan toimintaympéristot ja kdyttad ndiden tietoja te-
hokkaasti myyntitydssa ja asiakaskohtaamisissa. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 35) kuvaa myyntipro-
sessia myynnin ympyrand. Se on pelkistetty malli, jossa selitetdan myynnin merkittdvimmat vaiheet.
Ideana kuitenkin se, ettd myynti jatkuu myds “ei-vastauksen” tai kaupan klousaamisen jdlkeen.

Myynnin ympyra tukee pitkaa asiakassuhdetta.

Myynnin ympyra

Ennakkovalmistautuminen

soittoon Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen

sopimusten Lisamyynti \J soitto

solmiminen
Tarvekartoitus

Hyotyjen esittely

"Ei:n” taklaaminen
Kaupan
paattamiskysymys

Kuva 2 Myynnin ympyra (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 35)
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Yritysmyynnin ja kuluttajamyynnin myyntiprosessissa ei ole suuria eroja. Yritys myynnissa myynti-
prosessiin osallistuu kaksi yritysta, mutta myyja seka ostaja ovat ihmisid. Organisaatioissa ostoista
paattaa useasti muutamien henkildiden ostoryhma, joka muodostuu tyypillisesti hankintaryhmasta,
vaikuttajista, kayttajistd, kriteerien maarittelijoista seka henkildstd, joka on vastuussa tuotteen tai
palvelun hankinnasta ja sen kayttaydyttavyydestd. Koska paatoksenteko on yleensa muutaman
avainhenkilén tai vaikuttajan varassa, taytyy jokaiselle avainpaattajalle 16ytaa argumentit ja hyddyt
tuotteesta tai palvelusta. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 13-14.)

2.1.1 Ennakkovalmistautuminen

Ennakkovalmistautuminen on tarked osa onnistunutta myyntiprosessia. Se tahtda koko ajan kaupan
paattémiseen ja kestavaan asiakassuhteeseen myyntiprosessin muiden vaiheiden ohella. Jotta myy-
jalla on mahdollisuuksia paattaa kauppa, taytyy hanen olla todella perehtynyt asiakkaaseen. Tadma
luo luotettavuutta ja mahdollistaa asiakassuhteen. Ennakkovalmistautuminen on hyddyllinen myy-
jalle ja asiakkaalle, koska se sdastda aikaa asiakastapaamisessa. Myyja tietad asiakkaan perustiedot
ja asiakkaan historiaa, joten hénen on helpompi tehda tarvekartoitusta. Liséksi ennakkovalmiste-
luissa taytyy esitdyttaa valmiiksi myynti- ja asiakashallintaprosessiin kuuluvat lomakkeet ja tehda
esittelymateriaalit. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 42-43.) Ennen tapaamista on tarkeaa ottaa selvaa
vahintaan kolme asiaa ostajasta, joita muut myyjat eivat tieda. Talldin ostaja tuntee itsensa tarke-
aksi ja tekevat sopimuksen myyjan kanssa, joka ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa. (Davis, 2011.
70-73.)

Myyjan tulee miettia ennakkoon tapaamisen tavoitteita. Niitd voidaan jakaa pienempiin tavoitteisiin,
jotka ovat esimerkiksi selvittaa asiakkaan nykytilanne, toiveet ja tarpeet, herdttad uusia ajatuksia,
laatia uusia ajatuksia ja kokonaisvaltainen ratkaisu seka tehda paatoés. Lisaksi myyjan taytyy miettia
vahvoja argumentteja, joita han voi esitelld asiakkaalle. Koska asiakkaat kilpailuttavat toimijoita en-
nen ostopaatdstd, taytyy myyjan tarjottava asiakkaalle hyvat perustelut miksi hdnet kannattaa va-
lita. Perustelut taytyvat olla konkreettisia ja mitattavia seka huolellisesti kerrottuja asioita, joilla on
merkitysta asiakkaalle. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 44-45.)

2.1.2 Kontaktointi

Kontaktointiin valmistautuminen on yhta térkeda kuin valmistautua tapaamiseen. Se tuo varmuutta
myyjalle sekd parantaa mahdollisuuksia onnistua puhelussa. Kontaktoinnissa myyjan taytyy olla te-
hokas ja uskoa omaan asiaan, muuten arvokkaat kontaktit saattavat kieltédytya tapaamisesta. Myyjan
tulee olla selkea ja rauhallinen sekd antaa mahdollisuus asiakkaalle puheenvuoroon. Pitkid ja mutkik-

kaita lauseita seka termeja tulee valttda. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 54-55.)
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Hyva myyja lahestyy uusia ja potentiaalisia asiakkaita rohkeasti. Soittaminen uusille asiakkaille on
usein tehokkaampaa kuin suorapostituksen kayttaminen. Lisaksi soittaminen on myyjalle tehok-
kaampaa, silla lyhyessa ajassa pystytadn tekemdan vaikuttavimpia ja henkilékohtaisia kontaktoin-
teja. Myyjan lahtokohta puhelulle on oltava, etta soitolla autetaan asiakasta. Asiakas pohtii miksi ha-
nen tulisi valita juuri kyseinen yritys ja suostua tapaamisen. Myyja ei saa pyydella puhelun aluksi
anteeksi soittoaan. Kuten tapaamiselle, myds puhelulle téytyy asettaa tavoitteet. Yleinen tavoite on
sopia tavoite, mutta on my0s tuotteita, joille tavoitellaan myyntia puhelimessa. Jotta tavoitteisiin
paastaan, tulee myyjan miettia valmiiksi perusteluita. Puhelulla kannattaa tavoitella tapaamista, silla
puhelimessa on helpompi kieltdytyd ostamasta. Lisaksi myyjalla taytyy olla sy6tti asiakkaalle, jolla
han saa asiakkaan huomion ja mahdollisen tapaamisen. Syétti voi olla perustelu mahdollisesta konk-
reettisesta hyddystd, jonka asiakas saa. Lisaksi yritysasiakkaille referenssit ovat tehokkaita syotteja.
Myyja voi kertoa referensseille tehdyista ratkaisuista, joilla on ollut samanlaisia tarpeita. (Ru-
banovitsch ja Aalto, 2007. 57-58.)

Kun asiakas lampidaa myyjalle puhelimessa, myyjan kannattaa tarjota kahta aikaa tapaamiselle. Myy-
jan taytyy olla rauhallinen ja odottaa asiakkaan vastausta. Kun aika on sovittu, myyjan kannattaa
tehda yhteenvetoa asiakkaan tarpeista kysya ja selvittaa, etta jaikd mitadn huomioimatta. Lopuksi
asiakasta kiitetdan kohteliaasti téman ajasta. Myyjan kannattaa soittaa vield paivaa ennen tapaa-
mista muistuttaakseen asiakasta tapaamisesta ja selvittddkseen onko edellisen puhelun ja téman
paivan valissa tapahtunut muutoksia. Jos asiakas ei suostu tapaamiseen, myyjan taytyy pyrkia sopi-
maan seurannasta seka uudesta soittoajankohdasta. Jos sekaan ei onnistu, myyjén tulee jatkaa

myyntiprosessissa eteenpain. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 59-60.)

2.1.3 Ensikohtaaminen

Ensimmainen askel on luoda uskottava ensivaikutelma tapaamisen ensimmaisten minuuttien aikana.
Hyva tapa tehdd uskottava vaikutelma potentiaaliselle asiakkaalle on kertomalla mitd myyja tietaa
yrityksesta. Tasta on hyva edetd tapaamisen tarkoitukseen. (Davis 2011, 92-93.) Myyjan tehtava
asiakastapaamisessa on luoda ja kehitettdva luottamusta. Luottamus syntyy silloin, kun toisesta osa-
puolesta tuntuu, ettd myyja ei halua vain myyda vaan on myés kiinnostunut ihmisena. (Vuorio,
2011. 80). Myyjan taytyy olla ajoissa tapaamisessaan, palvella reippaasti asiakastaan ja olla itse-
varma sekd maaratietoinen. Koska asiakas on suostunut tapaamiseen, han odottaa palvelua myy-
jalta. Tasta syysta myyjan pitaa osoittaa, ettd han arvostaa asiakkaansa aikaa ja sitd, etta asiakas
on valinnut juuri hanen yrityksensa. Myyjdn tdytyy vakuuttaa asiakas siihen, ettd hanelld on aikaa ja
halua ratkaista asiakkaan tarpeet. Myyjan pitda johtaa myyntiprosessia eteenpain, mutta toimia kui-
tenkin kiireettomasti asiakkaan ehdoilla. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 67-68.)
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Ensivaikutelma seka ensimmainen kohtaaminen taytyy olla onnistunut, jos tavoitellaan pidempiai-
kaista asiakassuhdetta. Myyjan tavoitteena ei saa olla vain yksittdinen kauppa vaan kestava ja kan-
nattava suhde asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltaisen myynnin tavoite on, etta ensimmaisessa kohtaa-
misessa pyritdan luomaan pohja asiakkaan tuleville ostoille. Asiakassuhteen kehittdmistad ei saa jat-
taa asiakkaalle, vaan myyjan taytyy aktiivisesti kehittaa sita. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 72-73.)
Ensivaikutelman ja asiakassuhteen merkitys on suuri, silla asiakkaat ovat valmiita maksamaan 15-20
prosenttia enemman, jos asiakas pystyy keskittdmaan asiointinsa yhteen yritykseen. Jos myyja pys-
tyy tarjoamaan asiakkaalleen kokonaisvaltaisia ratkaisuja, asiakkuus muuttuu kumppanuudeksi ja
yhteistyoksi. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 75.) Myyjan tulee puhua asiakkaan kielelld. Oman tuote-
osaamisen korostamista pidetaan ylimielisena. Liséksi myyntitilanteen tavoitteena ei ole saada asia-
kas tuntemaan tyhmaksi vaan myyjan kannattaa kertoa hyddyista yksinkertaisesti ja ymmarretta-
vasti, jolloin asiakas ei turhaudu. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 108.) Myyjan taytyy ottaa myyntiti-
lanteessa myds huomioon hanen non-verbaalinen viestintansa, eli vuorovaikutuksen muut elementit
paitsi kieli. Naita ovat esimerkiksi katsekontakti, ilmeet, tilankayttd, adnenvoimakkuus ja adnensavy,

kattely ja pukeutuminen seka fyysinen olemus. (Vuorio, 2011. 36-37.)

2.1.4 Tarvekartoitus

Kun ensikohtaaminen tehty ja myyja on antanut hyvan ensivaikutelman, myyntiprosessi siirtyy tar-
keimpaan vaiheeseen, eli tarvekartoitukseen. Sen avulla myyja selvittaa asiakkaan kokonaistarpeen
ja pyrkii saamaan asiakkaan innostumaan yrityksensa kokonaisvaltaisesta ratkaisusta. Hyvalla tarve-
kartoituksella myyja voi nostattaa asiakkaan keskiostosta ja myyntituottoja, mahdollistaa asiakkaan
ostojen keskittdminen yhteen myyjaan tai yritykseen, syvaan kumppanuuteen ja hyvaan asiakastyy-
tyvaisyyteen. Tarvekartoituksessa myyjan tehtdvdna ei ole ajatella pelkdstadn myymistd, vaan selvit-
taa millainen ihminen ostaja on. Myyjan taytyy osoittaa, ettd han on kiinnostunut asiakkaastaan ja
olevan valmis palvelemaan hanta. Myyja ei saa tyrkyttaa ja pakottaa ostamaan, vaan hanen on sel-
vitettdva asiakkaan tarpeet, jotta han voi paatella asiakkaalleen miellyttavan ratkaisun. Tassa vai-
heessa ei esitelld tuotteita tai hydtyja, vaan selvitetaén asiakkaan tarpeita. Myyjan tulee esittaa asi-

akkaalle kysymyksid ja antaa hanen vastata niihin. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 77.)

Myyjan taytyy kyselld mitd ovat asiakkaan tavoitteet, millaisia esteita asiakkaalla on saavuttaakseen
tavoitteen ja minkalaisia ajatuksia asiakkaalla on ratkaisuista, joilla he ylittévat esteet. Naiden kysy-
mysten avulla myyja voi paatelld, mitkd ongelmat ovat hallitsevampia asiakkaan mielessa silla het-
kelld. Taman jalkeen taytyy selvittda missa asiakas on silla hetkelld, missa he ovat olleet aiemmin ja
missa he haluavat olla tulevaisuudessa. Myyja selvittaa, ettéd minkalaisia muutoksia toimialalla on,
millaisia odotuksia asiakkailla on ja missa yritys on menossa kohti tavoitteita. Tasta myyja selvittaa
asiakkaan kipukohtia. Missa he kohtaavat ongelmia ja haasteita tai mitka asiat ovat tavoitteiden
edessa. Kun potentiaalinen asiakas ymmartaa, etta hanella on ongelma tai mahdollisuus parannuk-
seen, han miettii, etta onko heilld tarve ostaa. Myyja auttaa asiakasta tajuamaan heidan tarve myy-

jan ratkaisulle. Myyja kysyy tarkempia ja kohdistettuja vaikeampia kysymyksia asiakkailleen, joilla he
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voivat paljastaa isompia ongelmia, joita asiakas ei ole tajunnut. Tarkeda tassa vaiheessa on, etta
myyja on perehtynyt ja ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa, jotta pystyy kyselemaén tarkempia ja
kohdistettuja kysymyksid. (Davis, 2011. 93-96.) Tarvekartoitusvaiheen tavoitteena on selvittaa asi-
akkaan tarpeita ja tulevaisuuden nakymia. Lisdksi myyjan taytyy selvittaad asiakkaan tuotteisiin ja
palveluihin liittyvia odotuksia, koska myyjan pitda saada kasitys asiakkaan kokonaistarpeesta eika
vain ratkaisua yhteen akuuttiin tarpeeseen. Tarvekartoituksen avulla nostetaan kaupan arvoa, koska
myyja tuntee asiakkaansa tarpeet paremmin, han pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisemmasta ratkai-
susta yhden tuotteen sijaan. Asiakas ei valttamatta osaa itse kertoa myyjalle oma-aloitteisesti tar-
peistaan tai tunne myyjan tuotteita, joten myyjdn taytyy osata kaivella tarpeita esille. Lisaksi myyjan
tekema tarvekartoitus vie keskittymisen pois hinnoista ja hintojen vertailusta. Asiakas pitda saada
ymmartamaan kokonaistilanteensa, jotta myyjan on helpompi myyda ratkaisunsa. Huono tarvekar-
toitus voi johtaa asiakassuhteen paattymiseen, koska silloin asiakkaalle on voitu myyda vaara tai
sopimaton tuote. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 78-79.) Tarvekartoituksessa on erittdin tarkeaa asia-
kassuhteen kannalta myds siksi, etté sen tarkoituksena on ehkaista tilanteet, jossa asiakas ottaa
tuotteen tai palvelun kayttodnsa ja huomaa, etta siitéd puuttuu jotain. Eli jotta asiakastapaamisesta
voi syntya pidempi aikainen asiakassuhde, myyjén taytyy tehda tarvekartoituksensa huolella. (Ru-
banovitsch ja Aalto, 2007. 88.)

2.1.5 Hydtyjen esittely ja vastavaitteet

Seuraava vaihe tarvekartoituksen jalkeen on hyétyjen esittely. Tassé vaiheessa myyja ehdottaa rat-
kaisua, jonka taytyy tayttda asiakkaan tarpeet. Tarvekartoituksessa myyja kuunteli asiakasta, mutta
hydtyjen esittelyssa myyja puhuu. Myyja esittele myyvasti ja tehokkaasti tuotteen ja palvelun piir-
teita, jotka soveltuvat asiakkaan tarpeisiin. Perusteluiden pitaa liittya pelkastdan asiakkaan tarpeisiin.
Tassa vaiheessa myyja esittelee myds yrityksensa kilpailukeinot, jotka tuovat arvoa asiakkaalle. Yri-
tysesittelyn tavoite on vakuuttaa asiakas, miksi hanen tulisi valita myyjan yritys. Hyétyjen esittelyssa
myyjan ei kannata tarjota halvinta ratkaisua vaan ratkaisua, josta asiakkaalle syntyy eniten hydtya
ja arvoa. Myyjan taytyy kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelen hyddyt eiké pelkastdaén ominaisuuk-
sia. Asiakasta kiinnostaa eniten, mita hyétya hdn saa ostamalla tuotteen tai palvelun. (Rubanovitsch
ja Aalto, 2007. 98-99.)

Kun myyja esittelee asiakkaalleen hydtyja, asiakas aloittaa tekemaan vastavaitteita. jos myyja pys-
tyy kasittelemadn vastavaitteet, se syventaa heidan luottamustaan. Hyva myyja osaa kasitella vasta-
vaitteet ja nauttii tilanteesta. Jotta myyja pystyy kasittelemaan vastavaitteet, hdanen tulee valmistau-
tua niihin suunnittelemalla perusteluja. Vastavaitteet taytyy kasitelld heti, eika valtella ja siirtdd huo-
miota. Vaikeat vastavaitteet taytyy kdsitelld tyynesti ja rauhallisesti keskeyttdmattad asiakasta. Asiak-
kaan kaikki vastavaitteet tulee kuunnella ja kdydé lapi. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 117-118.) Myy-
jan tehtdva tassa vaiheessa on selventda asiakkaiden visio ratkaisusta ja luoda suunnitelma saavut-
taakseen vision. Jotta myyja onnistuu téssa, hanen taytyy muotoilla ratkaisu ja vaikuttaa ostajan

ostokriteereihin siten, etta se antaa yliotteen kilpailijoihin nahden. Tassa vaiheessa myyjan toinen
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tehtdva on myods varmistaa, ettei asiakas vaihda kilpailijan tuotteisiin tai palveluihin. (Davis, 2011.
109.) Tiedon etsimisen vaiheessa asiakas aloittaa kyselemaan myyjan ratkaisun kyvykkyydesta.
Asiakas etsii tietoa, joka auttaa hanta tekemaan paremman ostopaatdksen. Asiakas madrittelee ole-
tukset tai ostokriteerit, jotka voivat ratkaista paatdksen ratkaisujen vaihtoehtojen valilla. (Davis,
2011. 111.) Myyjan tulee onnistuakseen myynnissa tuntea omat kilpailijansa. Myyjan on helpompi
rakentaa omia argumentteja, jos tuntee kilpailijoiden tuotteet ja palvelut. Huono myyja ei tunne Kkil-

pailijoita eika ole kiinnostunut heistd. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 52.)

paattdmiskysymys

Hyvan tarvekartoituksen, hydtyjen esittelyn seka vastavditteiden taklaamisen jalkeen myyja voi yrit-
tda kaupan paattamista. Hyva myyja kysyy ostopaatdsta luonnollisesti, eiké pelkda torjutuksi tule-
mista. Myyntitydn tavoite on tehda kauppaa, eli saada asiakas ostamaan myyjan ratkaisu tarpee-
seensa. On tarkeaa saada kaupat jo ensimmaisessa tapaamisessa. On suuri riski, etta asiakas siirtyy
kilpailijalle, koska hanen mielenkiinto vdhenee ja unohtaa tapaamisen tai ei ota yhteytta tapaamisen
jalkeen ja luopuu hankinnastaan. Jotta nain ei tapahdu, myyjan tule pyrkid sopimaan uusi tapaami-
nen tai ajankohta, jolloin myyja saa ottaa asiakkaaseen uudestaan yhteytta. (Rubanovitsch ja Aalto,
2007. 121-122.) Myyjan onnistumiseen vaikuttaa asenne. Myyjan voitto tarkoittaa sita, ettd han te-
kee kaupat. Jokaiseen asiakastapaamiseen myyjan tulisi ldhtea voitto mielessa. Talléin myyja on ot-
tanut ensimmaisen askeleen menestyksen saavuttamiseen. Myyja ei saa yllattya siitd, etta asiakas
haluaa ostaa tuotteen. Kauppojen paattaminen taytyy olla saénté eika poikkeus. (Rubanovitsch ja
Aalto, 2007. 44.) Myyjan taytyy muistaa, ettd kaupan pyytaminen on palvelus asiakkaalle. Myyja tar-
joaa ratkaisua asiakkaan ongelmaan tarjoamalla tuotteen tai palvelun ostoa. Asiakas ostaa myyjan
tarjoamaa hyotya eika tavaraa. Myyjan taytyy tuottaa hyotya asiakkaalle, jolla helpotat ja rikastutat
asiakkaan elamaa. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 106.)

Myyja ei saa pelata kysya ostopaatosta. Myyjan taytyy menna epamukavuusalueelleen, koska myyja
ei meneta mitdan, kysyessaan kaupan paattamista. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 125). Ostopdéatds-
kysymys on oltava yksinkertainen, eika se saa antaa asiakkaalle mahdollisuutta miettia muuta. Jos
asiakas vastaa kieltavasti kysymykseen, taytyy myyjén selvittdd miksi. Usein asiakas haluaa tinkia
hintaa ja sanoa viimeisen sanan, joten asiakkaan saa tyytyvaiseksi, jos myyja pystyy tulemaan hanta
vastaan ja antaa asiakkaalle voiton tunne. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 134). Myyjan taytyy myds
kuunnella asiakkaan ostosignaaleja. Niitd ovat esimerkiksi, kun asiakas pyytaa kertomaan lisaa tai
osoittaa kiinnostusta erikoisempiin jarjestelyihin, kuten toimitusvaihtoehtoihin. Kun asiakas antaa
ostosignaaleja, myyjan taytyy tiedustella kaupan paattamista esimerkiksi tiedustelemalla toimitus-
ajankohtaa. Kun asiakas vastaa, myyja voi sulavasti edeta kohti kaupan paatostd. Ostopaatosta tu-
lee kysya suoraan, kun myyja tietda asiakkaan tarpeen ja on valmis kaupan sinetdintiin. Kauppaa
voidaan paattda kysymalla suoraan ja hiljentyd. Jos asiakas epardi, etta tuote ei sovi hanelle, on tar-

vekartoitus jaanyt tekemattd kunnolla. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 127-129.)
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2.1.7 Kieltdavan vastauksen taklaaminen

Pelko-vaiheessa myyjan tdytyy hidastaa ja kuunnella asiakasta. Myyjan taytyy seurata yleisia pelon
merkkeja ja olla hienotunteinen ja tarkkaavainen. Jos asiakas antaa signaaleja pelosta, myyjan tay-
tyy kdymaan lapi hanen huolenaiheitaan. Pelkoa kannattaa pyrkia estamdan jo myyntitapaamisessa.
Hyvat argumentit ja mahdollisen pelon lapikaynti myyntitapaamisessa vahentaa pelkoa, joka syntyy
asiakkaalle, kun han miettii asiaa itsekseen. Jos asiakas kokee pelkoa itsekseen, syntyy suuri riski,
ettd han jattda ostamatta. Jotta pelkoa voidaan vahentaa, myyjan taytyy tietaa asiakkaan yleisim-
mat ostoriskit ja tekijat, jotka voivat tehda asiakkaasta epavarman ja pelokkaan. (Davis, 2011. 173-
174.) Jos asiakas ei suostu tekemaan kauppoja, myyjan taytyy pyrkia taklaamaan kieltdva vastaus.
Vaikka tuote soveltuisi asiakkaan tarpeisiin, asiakas saattaa varoa kaupan paattamista. Myyja ei saa
luovuttaa, vaan hanen taytyy jatkaa myyntiprosessia. Kieltdva vastaus on yleinen merkki siitd, etta
asiakasta kiinnostaa. Myyja ei saa pelata ensimmaista kieltdvaa vastausta ja tarjota alennuksia tai
uusia vaihtoehtoja, vaan hanen téytyy perustella ehdotustaan uudestaan. (Rubanovitsch ja Aalto,
2007. 136-137.)

Myyjan keinoja taklata kieltdva vastaus on kysya asiakkaalta, mika hanta mietityttad. Kun asiakas
kertoo syitaan eparéida, myyjan tulee painottaa tarkeimpia tekijoita asiakkaan tarpeeseen tai kysella
kysymyksia, joihin asiakas vastaa kylla. Tilanteen rauhoittaminen yleensa auttaa. Kun asiakas kertoo
eparodivat asiat, myyjan taytyy olla valmis sadtdmaan tarjoustaan esimerkiksi supistamalla tarjoa-
maansa kokonaisuutta. Taman tavoitteena on tarjota ehdotus, joka sopisi parhaiten asiakkaan tar-
peeseen. Yleisid epdroitavia asioita ovat hankintaan ja hankinnan jalkeiseen aikaan liittyvid asioita,
esimerkiksi asennus, huolto ja vastuu tuotteen tai palvelun toimivuudesta. (Rubanovitsch ja Aalto,
2007. 138-139.) Myyjan taytyy muistaa neuvotellessaan, ettd asiakas ei neuvottelisi, jos han ei halu-
aisi ostaa. Koska ihmisilla on kiire, he eivat halua hukata aikaansa. Myyja voi neuvotellessaan kayt-
taa neljda neuvottelun voimanlahdetta. Ensimmainen neuvottelun voimanldhde on tarve. Asiakas
pitdd saada ymmartamaan hanen tarpeensa ja vaikutuksen, jos tarvetta ei ratkaista. Toinen voiman-
Iahde on vaihtoehdot, jolloin asiakas pitda saada uskomaan, ettd myyjan tarjous on parempi kuin
kilpailijoiden. Mitd enemman myyja on saanut selville ostajan ostokriteerit ja saanut ne linkitettya
omaan ratkaisuun, sita vahvempi neuvottelun voimanldhde myyjalla on. Nama kaksi voimanlahdetta
paljastavat asiakkaasta, kuinka voimakkaasti asiakas haluaa tehda muutoksensa ja kuinka vahva
asema myyjalla on Kkilpailijoihinsa nahden. (Davis, 2011. 183-184.) Kolmas neuvottelun voiman-
Iahde on aika. Myyntiprosessin aikana myyjan tulee kuunnella karsivallisesti, ettd onko asiakkaalla
aikarajoja. Jos asiakkaalla on aikarajoja, ne luovat paineita hanelle. Jos myyjan ratkaisu on sopiva
asiakkaalle, aikarajat antavat paremman aseman neuvotteluun. (Davis, 2011. 184.) Viimeinen voi-
manlahde on suhteet. Jos myyjalla on hyvat suhteet esimerkiksi osto-osaston henkildihin, on myy-
jalld parempi mahdollisuus saada kauppa. (Davis, 2011. 185). Neuvottelu on “ottaa-antaa” prosessi.
Myyjan taytyy antaa asiakkaalle jotain, paitsi alennettua hintaa. Ohje onkin, ettd myyja ei saa

menna neuvotteluun ilman kolmea mydnnytysta. Paras myoénnytys on sellainen, joka tuo asiakkaalle
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eniten arvoa ja on halpa myyjalle. Myyjan taytyy tunnistaa tallaiset myoénnytykset asiakkaan nako-
kulmasta, esimerkiksi mitka ovat asiakkaan tavoitteet ja mitka asiat ovat tarkeita hanelle. Myonny-
tyksia voivat olla esimerkiksi lisdpalvelut ja lisdvaihtoehdot, koulutus, tuotteen tai palvelun kusto-

mointi, maksu aikataulun muutokset ja tulevien tilausten huomiointi. (Davis, 2011. 188-189.)

2.1.8 Sopimusten solmiminen ja lisdmyynti

Kun asiakas on vakuuttunut myyjan ratkaisusta ja myéntynyt kauppaan, myyja siirtyy sopimuksen
solmimisvaiheeseen. Tassa yhteydessa myyja voi vield muokata asiakkaalle ehdottamaa ratkaisuaan.
Tarkeimpana tehtdvana on kayda sopimuksen padkohdat, ehdot, aikataulu, toimitustapa ja muut
hankintaan liittyvat seikat asiakkaan kanssa. Myyjan tulee antaa asiakkaalle tunne, etta han valittaa
asiakassuhteesta. Sopimuksen solmittua myyjan taytyy Kkiittaa asioinnista ja varmistettava, etta on
sovittu toimituksen ja luovutukseen yksityiskohdista asiakkaan kanssa. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007.
149-150.) Asiakas on positiivisessa mielentilassa, kun han on tehnyt kaupat. Talléin han on kiinnos-
tunut myds ostamaan lisda. Myyja on tehnyt hyvan tarvekartoituksen, joten hdnen on helppo tarjota
lisatuotteita ja palveluita kaupan paattamisen jalkeen. Lisamyyntid tapahtuu myds hankinnan jal-
keen, silla silloin asiakas ajattelee ostoaan ja on valmis myds panostamaan lisatuotteisiin tai palve-
luihin. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 152.)

2.1.9 Seuranta ja jalkihoito

Myynnin ympyran ulkopuolella oleva nuoli tarkoittaa seurantaa ja jalkihoitoa, joka tapahtuu kaupan
syntymisen jdlkeen. Myyjan tulee selvittdaa asiakkaaltaan, etta onko han ollut tyytyvdinen ostoon. Jos
ostossa on tapahtunut virheita, myyjalla on vielda mahdollisuus auttaa asiakasta saamaan hyva koke-
mus ja syventda asiakassuhdetta. Tyytyvaisyys on tarkedtd myos siksi, ettd asiakas voi suositella
myyjaa muillekin. Seurannalla varmistetaan myos jatkuvaa asiakastyytyvadisyyttd. Keraamalla asia-
kaspalautetta, yritys voi kehittdd omaa toimintaansa. Lisaksi seurannalla voidaan tarjota lisémyyntid,
silld asiakas on paassyt testaamaan tuotetta tai palveluaan ja voi huomata puutteita. Jos asiakas
huomaa vikoja ja puutteita ostossaan, myyjan tulee seurannan avulla pyrkia korjaamaan ne heti.

Hyva jalkihoito on avain parempaan asiakassuhteeseen. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 156-157.)

Tyytymaton asiakas on sellainen, jonka odotukset eivat tayttyneet. Tallaisilla asiakkailla on pitka
muisti, joten on mahdollista, ettd he eivat osta myyjaltd, joka ei tayttanyt asiakkaan odotuksia. (Da-
vis, 2011. 203-204.) Myyjan tarkeimpina tehtdvind on varmistaa, etta asiakas on ratkaissut hdnen
ongelmansa tai on varmistanut mahdollisuutensa. Toinen tehtavé on tehda tyytyvaisyydesta lojaali-
suutta. Asiakas voi olla luomassa suhdetta luotettavaan myyjaan, joten myyjan on tarkeaa varmis-
taa, ettd han ostaa samalta myyjaltd uudestaan ja suosittelee myyjaa muillekin. (Davis, 2011. 214-
215.) Jotta tyytyvaisyys jatkuu ja myyjalla on mahdollisuus myyda jatkossa lisaa, taytyy myyjan py-
sya asiakkaan lahelld. Asiakkaan ymparilla py6rii myds myyjan kilpailijoita, joten jos myyja ei kiinnita
huomiota asiakkaaseen, saattaa kilpailija napata hanet. (Davis, 2011. 217.) Myyja voi pysya asiak-

kaan lahella tekemalla asiakaskatsauksia. Ndissa myyja kokeilee asiakkaan saamaa arvoa ja pyrkii
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havaitsemaan tyytymattdmyyden tunnetta. Myyja voi kyselld esimerkiksi mielipiteitd saamastaan pal-
velusta, toivoa parannusehdotuksia, tarkentaa asiakkaan odotuksia seka kysya mitd myyja voisi
tehda, etta asiakas saavuttaa tavoitteet. Tyytymaton asiakas antaa ymparipyoreita vastauksia. Tal-
I6in myyjan taytyy selvittad kysymalla tarkempia kysymyksia, ettd mista tyytymattdmyys johtuu.
(Davis, 2011. 218-219.)

2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi kdynnistyy muutoksesta. Muutos kaynnistda tyytymattémyyden nykyiseen tilanteeseen.
Tyytymattdmyys luo uuden tarpeen, jolloin taytyy aloittaa etsimaan vaihtoehtoja tarpeeseen. Kun
vaihtoehtoja on I6ydetty, taytyy vertailla, etta mika soveltuisi téhan tarpeeseen parhaiten. Kun vaih-
toehto on valittu, syntyy pelko, etta onko vaihtoehto sittenkaan paras mahdollinen. Jossain vai-
heessa ostaja padsee peloistaan yli ja ostaja on valmis sitoutumaan ostoon. Viimeiseksi, kun tuote
on ostettu, ostaja tutkii, onko oston arvo kohdannut aiemmat odotukset. Jos on, niin ostoprosessi
paattyy tyytyvaisyyteen. Jos osto ei kohtaa odotuksia, kierros alkaa uudestaan, kun tapahtuu muu-
tos ja ostaja kokee tyytymattdmyyden tunteen. (Davis, 2011. 10-11.)

Tarve
1. Muutos
2. Tyytymattémyys

Tiedon etsiminen

3. Tutkimus
4. Vertailu
Osto

5. Pelko

6. Sitoutuminen
Arvo
7. Odotukset

8. Tyytyvaisyys

Kuva 3 Ostoprosessin kahdeksan askelta
(Davis, 2011. 10).

2.2.1 Muutos ja tyytymattdmyys

Asiakas ei valttamatta tajua tai ei halua tehda muutosta. Asiakas on tottunut toimintaansa ja miettii,
etta ainahan olemme tehneet ndin. Jos asiakas ei tajua, etta muutoksen avulla voidaan ratkaista
ongelmia tai tehostaa toimintaa, voivat kilpailijat hy6tya tilanteesta. Tajuamalla muutoksen, asiakas
pystyy myos vahentamaan kustannuksiaan. Yleensa vanhat tottumukset ovat kalliimpia, esimerkiksi
teknologia kehittyy nopeasti, jolloin asiakas ei saa jaadé murehtimaan vanhaa tietokonettaan. (Rau-
hala, 2011). Ostoprosessi kaynnistyy muutoksesta. Muutosvaiheessa asiakas kokee epamukavuutta

nykyiseen tilanteeseen nahden. Heilla on ymparipydrea kasitys, ettd jokin ei ole oikein. (Davis, 2011.
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61.) Kun asiakas on tunnistanut ongelmansa, hdn kokee tyytymattémyytta. Tallin asiakas pohtii ja
eparoi, tulisiko hanen tehda jotain asian eteen. Tassa vaiheessa tapahtuvat kysymykset eivat tar-
koita, ettd asiakas antaa ostosignaaleja. Han vain pohtii, tulisiko tehda asian eteen jotain. (Davis,
2011. 86.)

2.2.2 Tutkimus ja vertailu

Ostajan seuraava vaihe on tutkimus, eli ostaja puntaroi vaihtoehtoja ja miettii, mika niista sopisi par-
haiten heidan tarpeeseen. Asiakkaan kannattaa tehda tutkimusta ja vertailua, silld vanha ja tuttu
yhteistydbkumppani saattaa olla esimerkiksi jaanyt jalkeen tuote- ja palvelukehityksesta ja talldin ei
tayta asiakkaan tarpeita. (Nieminen, 2016). Tutkimusvaiheessa asiakas kertoo myyjalle, mita han
odottaa saamaltaan ratkaisulta seka kyselee ratkaisun kyvykkyytta. Asiakas etsii tietoa ympariltaan,
jotta voi tehda paremman ostopaatdksen. Han kysyy itseltadn: “"Mika korjaisi ongelmani?”. (Davis,
2011. 112.)

Asiakas haluaa varmistaa, ettd han tekee oikean ostopaatoksen. Kun asiakas on paassyt tiedon et-
sinta vaiheesta, he aloittavat toimijoiden vertailun. Asiakkaan yleinen kriteeri on hinta. Myyjan tar-
koitus on tehda asiakkaalle selvdksi muut eroavaisuudet kilpailijoista, kuin hinta. Jos asiakas ei ym-
marra eroavaisuuksia, han tekee paatdksen hinnan mukaan. (Davis, 2011. 134.) Asiakas haluaa ar-
vioida eri vaihtoehtoja pyytamalla kilpailijoilta esityksia tai kuvaksia heidan ratkaisuistaan. Taman
jalkeen asiakas jatkaa tiedon etsimista ja tunnistaa tarpeelliset erot vaihtoehtoisten ratkaisujen va-
lilla. Taman takia on tarkead, etta myyja on alusta asti mukana asiakkaan muutoksessa. Vertailu

paattyy silloin, kun asiakas paattéda parhaimman vaihtoehdon. (Davis, 2011. 135-136.)

2.2.3 Pelko ja sitoutuminen

Seuraava vaihe ostoaskeleilla on pelko. Asiakas alkaa miettimaan valitessaan vertailevista toimijoista
tietyn ja harkitsemaan, ettd tekeeké han oikean valinnan. (Davis, 2011. 166). Pelon tilan tunnistaa
esimerkiksi siitd, kun asiakas ei vastaa puheluihin, asiakkaan kysymykset viittaavat siihen, ettd han
kokee toisia ajatuksia, lahettda sanattomia signaaleja, etta jokin asia ei ole oikein tai tekee epérea-

listisia ja sopimattomia vaatimuksia. (Davis, 2011. 170.)

Kun asiakas saa selatettya pelon, on seuraava askel sitoutuminen. Talla askeleella asiakas miettii
myyjan ratkaisun arvoa ja hintaa. Tassa vaiheessa asiakas kdy lapi tarjouksen tietoja ja valittaa hin-
nasta. Lisaksi tdssa vaiheessa mitataan myyjan neuvottelutaitoja, silld asiakas haluaa tehda hyvan
sopimuksen. (Davis, 2011. 182.) Ostopaattkseen vaikuttaa se, etta ratkaisu on kustannustehokas.
Jos ostosta syntyy kannattomia toimintoja ja kalliita kustannuksia, kilpailukyky heikkenee. Tallaisia

kustannuksia ovat sellaisia, joista ei synny arvoa asiakkaalle. (Rauhala, 2011.)
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2.2.4 Odotukset ja tyytyvaisyys

Kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun, hdan mittaa oston arvoa. Tyytymaton asiakas on sellai-
nen, jonka odotukset eivat tayttyneet. Asiakkaalla saattaa olla my6s harhaluuloja odotuksista. Han
saattaa olettaa, etta myyjan tarjoama ratkaisu ratkaisee muitakin ongelmia. Tasta syysta myyjan
kannattaa puhua oston jalkeen odotuksista, jotta asiakas etenee ostoprosessissa tyytyvaisyyteen.
(Davis, 2011. 203-204.) Asiakas mittaa ostoaan, jotta voi kehittdad omaa toimintaansa. Mittaamisen
tavoitteena on tehda jatkossakin onnistuneita hankintoja. (Nieminen, 2016.) Asiakas arvioi, etta
onko han saanut odotetun tuloksen, toimiiko tuote tai palvelu kuten odotettiin, maksettiinko siita
reilu hinta ja kohdeltiinko hanta arvokkaasti. Jos asiakas voi vastata jokaiseen positiivisesti, asiakas
on tyytyvdinen. (Davis, 2011. 215.)
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MYYNTIPROSESSIN RAPORTTI

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinndytetyon tulokset ja johtopaattkset. Myyntiprosessissa kaytet-
tiin Rubanovitschin ja Aallon “Myynnin ympyra” -mallia, silla se kuvaa, ettd myyntiprosessi on jat-
kuva, eli se py6rii ympéri ja alkaa aina alusta. Elamystuotteen myyntiprosessin ideologia on se, etta
myyja pyrkii etsimaan asiakkaalle sopivaa ratkaisua keskustelun ja yhteistyén kautta. Myyjan teh-
tava ei ole esitelld tuotetta ja tyrkyttda kauppaa, vaan ratkaista asiakkaan ongelmia ja haasteita
seka kehittda hanen liiketoimintaa. Myyntiprosessi perustuu asiakassuhteen yllapitoon. Vaikkei kaup-
poja ensimmaisessa tapaamisessa syntyisikadn, myyja ei sulje pois mahdollisuutta kaupankayntiin
jatkossa.

Ensimmainen kontaktointi

Myyja tuntee asiakkaan, mutta asiakas ei myyjaa

-

Ensi kohtaaminen

Myyja tuntee asiakkaan ja asiakas tietda tuotteen seka yrityksen

-

Sopimusten solmiminen

Myyjé ja asiakas tuntevat toisensa keskenaan, vaikka asiakas ei ostaisikaan.

-

Jalkihoito

Myyjén ja asiakkaan asiakassuhde syvenee

~ >

Myyntiprosessin uudelleen aloitus

Myyja tuntee asiakkan ja hanen liiketoimintansa paljon tarkemmin, asiakas tuntee myyjan hyvin

-

Tarvekartoitus

Myyja syventaa tietouttaan asiakkaasta, silla he tuntevat jo paremmin.

-

Sopimusten solmiminen

Myyjan on helpompi suositella asiakkaalle ratkaisuja, silla he tuntevat toisensa jo hyvin

-

Jélkihoito

Asiakassuhde syvenee entisestdan

Kuva 4 Asiakassuhde (Sipponen, 2018.)
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3.1 Myyntiprosessi eldmystuotteelle

Seuranta ja jalkihoito

Myyntiprosessin rakenne muotoutui siten, ettd se tukee asiakassuhdetta koko ajan. Myyntiprosessi
on jatkuva ja sen idea on pelkastdan tuottaa arvoa asiakkaalle. Ennakkovalmistautumisen idea on,
ettda myyja ottaa selvaa asiakkaasta ja hanen kilpailijoistaan, jotta pystyy tarjoamaan asiakkaalle so-
pivaa ratkaisua. Kontaktoinnin ideana on, etta asiakkaan ei itse tarvitse tehda ty6ta ostamisen
eteen, vaan myyja tuo ratkaisunsa asiakkaan eteen. Tarvekartoituksessa epéselvia asioita. Lisaksi
siind tehdadan pohjaa asiakassuhteelle aidolla kiinnostuksella ja osoitetaan, etta myyja haluaa rat-
kaista asiakkaan ongelman eika vain tyrkyttda tuotetta. Hyotyjen esittelyssa osoitetaan luottamus ja
asiantuntijuus asiakkaalle tarjoamalla ongelmaan soveltuvaa ratkaisua. Jos myyjan ratkaisu on tay-
sin vaara asiakkaalle, myyja on heikentdnyt asiakassuhdetta. Kun asiakas alkaa miettimaéan ratkai-
sun arvoa, myyja pyrkii paattdmaan kaupan. Taman jdlkeen myyja luo luottamusta vastaamalla asi-
akkaan epardgintiin ja kysymyksiin ja lopuksi solmii sopimukset. Tarkein kohta asiakassuhteen yllapi-
tdmisessa on seuranta ja jalkihoito, jolloin asiakas arvioi ostoaan. Tassa on tarkeda pitaa huolta suh-
teesta ja varmistaa, ettd asiakas on tyytyvainen. Siten asiakas ostaa myos jatkossa samalta myy-
jalta.

Tapaaminen

Ennakkovalmistautuminen ) Kontaktoin) Tarvekartoitt) Hyétyjen esittely
Sopimusten solmiminen ((ieltévén vastauksen taklaamien (Kaupan paattdmiskysymys

‘ Neuvottelu ’
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Ennakkovalmistautuminen

Ennakkovalmistautumisvaiheen tarkein tehtdva on kerata tietoa, joista myyja hyoétyy tulevassa
myyntiprosessissa. Tarkeimpana kuitenkin selvittda asiakkaan lilkketoimintamalli, asiakkaat, nykyiset
majoitustilaratkaisut, palvelut, sesongit ja kilpailijat. Liséksi on hyva tietaa yrityksen historiasta seka
tulevaisuuden nakymistd, esimerkiksi ovatko tehneet tai suunnittelemassa investointeja. Kun tietoa
on keratty, niin tulee miettiad tarkeimpia myyntiargumentteja, jotka sopivat asiakkaalle. Myyntiargu-
mentit tulee rakentaa siten, ettd ne tuottavat arvoa asiakkaalle. Tietyn ominaisuuden kertominen ei
valttamatta hetkauta asiakasta, vaan taytyy kertoa esimerkiksi, kuinka ratkaisu saastaa rahaa tai
parantaa kilpailuetua. Davisin (2011. 70-73) ohje: “ota selvaa vahintdan kolme asiaa ostajasta, joita
muut eivat tieda” on hyva, silld se kannustaa keradmadan tietoa syvemmin, jolloin myyja erottuu kes-
kivertomyyijistd. Asiat eivat tarvitse olla syvimpia liikesalaisuuksia, vaan sellaisia asioita, joita muut
myyjat eivat jaksa etsia. Talldin asiakas kokee itsensa tarkedksi, kun myyja ymmartaa asiakkaan lii-
ketoimintaa. Valmistautumisvaiheessa tulee myds valmistaa asiakirjapohjat, tuote-esitykset ja muut
materiaalit. Materiaaleissa tulee myds huomioida, etta asiakasta kiinnostaa vain arvo, jonka han saa

myyjan ratkaisusta.

Kontaktointi

Ensimmainen kontaktointi on tarkea asiakkuuden kannalta. Siihen tulee valmistautua huolella, jotta
siind voi onnistua. Ensimmainen kontaktointi voi olla aiemmin jo myyntikirje tai sahkdposti, mutta
siihen peraan kannattaa soittaa, silld silloin myyja saa asiakkaalta jonkun vastauksen varmasti. Séh-
kodpostiviesti tai kirje saattaa asiakkaalta jadda huomaamatta tai han ei jaksa vastata siihen. Ennen
kontaktointia tulee asettaa omat tavoitteet ja valmistaa runko. Tavoite tulisi olla myyntid edistava,
eli esimerkiksi tapaaminen. Tama tulee pitad mielessa puhelun aikana. Pitaa vain pyrkié saamaan
asiakkaalta aikaa ja mahdollisuus tapaamiseen, jos asiakkaalle ei kay tietty aika, taytyy tarjota ha-
nelle mahdollisuus tarjota aikaa. Myyja ei saa luovuttaa ensimmaisessa ei-vastauksessa, koska puhe-

lun tarkoitus on auttaa asiakasta kehittémaan liiketoimintaansa tarjoamalla myyjan ratkaisua.

Puhelun rungon valmistaminen on tarkeaa, silld sen avulla myyja pitda huolen, etté kaikki asiat tulee
kaytya lapi. Jossain vaiheessa rungosta tulee rutiini, jolloin sita ei enaa tarvita. Puhelun aluksi myyja
esittelee itsensa ja kertoo sydtin, jolla heréttaa asiakkaan mielenkiinnon. Taman jalkeen tulee var-
mistaa, ettd asiakkaalla on aikaa puhua, jos ei ole niin myyja pyytaa uutta aikaa soittaa. Jos asiak-
kaalla on aikaa, myyjan tulee selvittéda asiakkaan tarpeita ja luoda arvoa asiakkaalle omalla ratkaisul-
laan ja pyytad aikaa tapaamiselle, jossa han voi kertoa enemman. Myyja tarjoaa kahta aikaa tapaa-
miselle ja kun asiakas valitsee tai haluaa eri ajan, myyja tekee yhteenvedon asiakkaan tarpeista ja
puhelusta seka varmistaa ettei mitadn jaanyt huomioimatta. Taman jalkeen kiitetéan kohteliaasti
asiakkaan ajasta. Jos asiakas ei halua tavata, myyjan taytyy pyrkid sopimaan seurannasta ja uu-

desta soittoajankohdasta, koska myyntiprosessi on jatkuva.
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Tapaaminen

Tapaamiseen tulee myos valmistautua. Taytyy tarkistaa tapaamispaikka, tarkistaa tapaamiselle tar-
vittavat laitteet, esitykset ja materiaalit ja olla ajoissa tapaamisessa. Yksi tarkea askel tapaamisessa
on ensikohtaaminen. Sen avulla tehdadan asiakkaalle uskottava vaikutelma myyjasta seka myyjan
yrityksestd. Myyjan tulee olla pukeutunut soveliaasti, tervehtia reippaasti ja muistaa hyva kadenpu-
ristus katellessa, koska tapaamisen tavoite on luoda luottamus asiakkaan ja myyjan valille. Myyjan
tulee olla kiinnostunut asiakkaasta ihmisena, eika yrityksena seka osoittaa, ettd asiakkaan aika on

hanelle tarkeaa ja osoittaa arvostuksensa, etta asiakas on valinnut tavattavaksi hanet.

Tarvekartoitus

Koska asiakas on suostunut tapaamiseen, han olettaa saavansa palvelua. Myyjan tulee aloittaa tar-
vekartoituksen tekeminen. Sen avulla myyja selvittda asiakkaan tarpeet ja pohjustaa omaa ratkaisu-
aan. Tarvekartoituksessa taytyy selvittaa asiakkaan tilanne, tulevaisuuden nakymat ja millainen ih-
minen ostaja on. Lisaksi tulee selvittaa toimialan muutokset ja tulevaisuuden ndkyméat. Tassa vai-
heessa taytyy olla rehellisesti utelias, eika tyrkyttda omia palveluita. Myyjan taytyy kuunnella karsi-
vallisesti ja esittdd kysymyksia ja tehda omia johtopaatoksia. Tarvekartoituksen tehtévé on selvittaa
asiakkaan kipukohtia, eli missa he kohtaavat ongelmia ja haasteita tai mitka asiat ovat heidan tavoit-
teiden valissa. Kun asiakas ymmartaa, etta hanelld on ongelma tai mahdollisuus parannukseen, syn-
tyy asiakkaalle tarve ratkaista se. Tall6in asiakas aloittaa ostoprosessin. Talldin myyjan taytyy ker-
toa, ettd muutoksen avulla asiakas hydtyy ja saavuttaa kilpailuetua kilpailijoihin nahden. Muuten kil-

pailijat voivat kayttéa edun hyvakseen.

Hyotyjen esittely

Kun myyja on saanut kasityksen asiakkaan tarpeista, ongelmista ja haasteista, taytyy hanen esitella
oman ratkaisunsa hyodyt ja valmistautua vastavaitteisiin. Myyja muotoilee ratkaisunsa asiakkaan
tarpeisiin soveltuvaksi ja kertoo oman ratkaisun hyddyista. Perustelut taytyvat olla tarpeisiin soveltu-
via, jotta asiakas nakee niissa arvoa. Myyjan taytyy myos esitelld yrityksensa kilpailukeinot, eli miksi
valita juuri myyjan yritys. Tdssa vaiheessa myyjan ei kannata esitelld halvinta ratkaisua vaan sel-
laista, mista syntyy eniten hyétya ja arvoa. Asiakasta kiinnostaa eniten tuotteen tai palvelun hyddyt.
Asiakas vastaa hydtyjen esittelyyn vastavaitteilla. Koska myyja on tehnyt hyvan ennakkovalmistautu-
misen, han pystyy vastaamaan tuotteeseen, kilpailijoihin ja yritykseen kohdistuviin vaitteisiin. Myy-

jan tulee olla rauhallinen ja kasitelld kaikki vaitteet. Asiakkaalle ei saada jaada epailyttava olo.

Neuvottelu

Neuvotteluvaihe siséltda kaupanpaattamiskysymyksen seka kieltédvan vastauksen taklaamisen, silld
neuvottelun aikana asiakas arvioi ratkaisua ja esittad kysymyksia. Myyjan taytyy osoittaa asiakkaalle
ratkaisun arvo ja pyrkia paattéda kauppa. Jos asiakas esittda ostosignaaleja, myyja voi siirtya seuraa-
vaan vaiheeseen eli kaupan paattémiseen. Ostosignaaleja ovat esimerkiksi tiedustelut mahdollisesta
toimituksesta tai maksuvaihtoehdoista. Jos asiakas on sitd mieltd, etta tuote ei sovi hanelle, myyja

on epaonnistunut tarvekartoituksessaan. Kaupan paattdminen on myyjan tavoite eli sita ei tarvitse
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peldtd. Koska asiakas on ostoprosessissa tiedon etsinnan vaiheessa, olisi tarkea saada kaupat paa-
tettya heti ensimmaisessa tapaamisessa, koska muuten syntyy riski, etta asiakas siirtyy kilpailijalle.
Siltikdan asiakasta ei saa kasked ostamaan, vaan han tekee paatoksen. Jos asiakas haluaa miettia,

myyjan tulee pyrkid sopimaan uusi tapaaminen tai soittoajankohta.

Kun asiakas on valmis tekemaan ostopaatoksensa, solmitaan sopimus. Tassa myyja voi vield muo-
kata ehdottamaa ratkaisuaan. Tarkeintd on kdyda sopimuksen padkohdat, ehdot, aikataulut, toimi-
tustapa ja muut hankintaan liittyvat seikat asiakkaan kanssa. Myyjan taytyy antaa asiakkaalleen
tunne, ettd han valittda asiakassuhteesta. Tdssa vaiheessa myyja voi viela tarjota lisamyyntia, silla
asiakas on lammin. Koska myyja on tehnyt kattavan tarvekartoituksen, han osaa ehdottaa tuotteita,
jolla asiakas saisi vield enemman arvoa. Lisamyyntia voi yrittda myos hankinnan jalkeen, jolloin asia-

kas ajattelee ostoaan ja on valmis panostamaan lisatuotteisiin ja palveluihin.

Jos asiakas kieltéytyy ostoksesta, myyjan taytyy selvittda miksi, jotta voi siirtyéd myyntiprosessissa
eteenpdin. Asiakas on talldin ostoprosessissa pelkovaiheessa. Myyjan taytyy selvittda uudestaan asi-
akkaan kipupisteet seka pelon aiheet ja ratkaistava ne. Myyja ei saa pelata kieltavaa vastausta ja
tarjota alennuksia tai eri vaihtoehtoja, vaan perustella miksi ratkaisu on arvokas. Jos esimerkiksi
hinta on ongelma, myyjan tdytyy tuottaa uutta arvoa asiakkaalle, jottei hinta tunnu liian korkealta.
Myyja voi tarjota esimerkiksi ilmaista kuljetusta tai parempaa varustelua. Kuitenkin jos asiakas ha-
luaa miettia ja vertailla vaihtoehtojaan, tulee myyjan kiittda ajasta ja lahettad asiakkaalleen sahko-
postilla muistutuskirjeen, jossa kdydaan lapi tapaamisen sisaltd ja tarjous. Talldin ostaja on viela tie-
don etsimisvaiheessa, joten on tarkeaa, ettd myyja pysyy vertailtavana yrityksend, jotta kauppa voi
syntyd. Kun myyjé saa sovittua uuden tapaamisen tai kontaktoinnin, on asiakas siirtynyt ostoproses-
sissaan eteenpadin tai paattaa sen. Uudessa tapaamisessa myyjan tulee selvittda asiakkaan pelkoja ja
saattaa hanta eteenpdin kohti sitoutumista. Asiakas on kerennyt rauhassa miettia uusia argument-
teja ja epailyksia, joihin myyjan tulee vastata. Koska uusi tapaaminen kertoo siita, ettd asiakas on
kiinnostunut, tulee myyjankin olla valmiina kaupanpaattamiseen. Kun asiakas on varma ostokses-
taan ja paassyt pelkovaiheestaan, hén siirtyy sitoutumisvaiheeseen, jossa han vield pyrkii mittaa-
maan ratkaisun arvoa ja hintaa. Tassa vaiheessa myyjan tulee osata neuvotella molempia miellyt-

tava ratkaisu, esimerkiksi hinnasta ja lisapalveluista.

Sopimusten solmiminen ja lisamyynti

Taman jdlkeen solmitaan sopimukset, kuten edella on jo mainittu. Tarkeintd on, etta myyja kay lapi
kaikki sopimusehdot selvésti ja rehellisesti. Jos asiakas kokee, ettd sopimuksessa on epailyttdvia asi-
oita, ne tulee kdyda lapi. Sopimus kannattaa valmistella huolellisesti, jottei luottamus mene asiakas-
suhteesta. Jos sopimukseen ei padstd, tulee taas pyrkia jarjestémaan uusi kontaktointi esimerkiksi
pidemman ajan padhan, jolloin selvitetédn uudestaan, miten asiakkaan tarpeet ovat muuttuneet.

Sopimuksia solmiessa myyja voi vield pyrkia lisamyyntiin. Ostajalla on hyva olo paatdksestaan, joten
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han mahdollisesti haluaa samalla parantaa tuotettaan lisapalveluillaan. Myyja voi myds omalla asian-
tuntijuudellaan ohjata asiakasta ostamaan tiettyja lisdpalveluita, jotta tuotteen kdyttaminen tuottaa

isompaa arvoa.

Seuranta ja jalkihoito

Tarkein vaihe asiakassuhteen kannalta on viimeinen, eli seuranta ja jalkihoito. Asiakkaan ostoproses-
sissa asiakas mittaa tdssa vaiheessa oston arvoa verrattuna hintaan. Jos asiakas kokee, ettd osto ei
tayttanyt odotuksia, hanesta tulee tyytymaton asiakas, joka ei todennakdisesti osta samalta toimi-
jalta uudestaan. Myyjan tehtavana on pitda huolta, etta asiakkaan odotukset ovat tayttyneet oston
jalkeen seka pitda huolta asiakassuhteesta, jotta myynti jatkuu myos jatkossa. Vaikka kauppaa ei
syntyisikaan, tdytyy myyjan pitda huolta asiakassuhteesta. Asiakas voi kokea muutoksia tai vaihtaa
mielipidettdan, jolloin han aloittaa miettimaan ostoa. Se myyja, joka hoitaa parhaiten myos jalkihoi-
don, on asiakkaan mielessa jatkossakin. Myyjan pitda muistaa, etta asiakkaan potentiaali ei laske,

jos ensimmaisessa tapaamisessa ei synny kauppaa.

3.2 Johtopaatokset

Teorian pohjalta voidaan tehda johtopaatokset, ettd B2B-myynti on ihmisten valistd yhteisty6ta,
jossa haetaan ratkaisua toisen ongelmiin tai haasteisiin. Myyjan tarkein asia on asiakas ja asiakkaan
liiketoiminta. B2B-myynnin idea on tukea ja kehittda asiakkaan liiketoimintaa, jos myyjan tavoite ei
ole tamad, asiakassuhde on heikolla pohjalla. Keskivertomyyjét eivat ajattele asiakasta vaan omaa
tuotettaan ja myynti maaridan. Tallaista kumppania asiakkaat eivat halua, vaan he haluavat luotet-
tavan ja pitkaaikaisen kumppanin. Yhteisty6lld myyja pyrkii tuomaan esille oman ratkaisunsa hyotya
ja arvoa. Jos myyja ei tieda, mitd arvoa tai hyotya ratkaisu tuottaa asiakkaalle, ei asiakassuhde ole
kestdva. Arvon ymmadrrettaessa on myyjan helppo myyda, silla ostamatta jattaminen olisi tyhmaa.
Smart Lucian kaltainen eldmystuote antaa asiakkaalle mahdollisuuden erottautua muista kilpailijois-
taan ja mahdollistaa kayttajille uusia eldamyksia. Kayttdjien saamat uudet elamykset nostavat asiak-
kaan arvoa ja mahdollistaa paremman asiakassuhteen. Asiakassuhde heikkenee, jos menettaa luot-
tamuksen. Myyntiprosessin jokaisen vaiheen tulee luoda luottamusta. Jos luottamus jossain myynti-
prosessin vaiheessa heikkenee, asiakassuhdekin heikkenee. Hyvén myyjan tuleekin ottaa vastuuta

siita, etta hanen asiakkaansa voi hdneen.

Tassa opinnadytetydssa rakennettu myyntiprosessi perustuu pelkastadn asiakassuhteeseen. Myynti ei
perustu ensimmaisen tapaamisen “ei-vastaukseen” vaan se mahdollistaa sen, ettd asiakasta tutki-

taan enemman ja kehitetadn suhdetta, jotta kauppa voi syntya tulevaisuudessa. Kun nain toimitaan
pitkalla aikavalilla systemaattisesti, on paremmat mahdollisuudet tehda kauppaa. Kuten ostoproses-
sin teoriassa kdydaan lapi, ostajan tilanteet voi muuttua tai he eivat valttamatta itse tajua vield, etta
heilld on tarve. Smart Lucian myyntiprosessin ydin on luottamus. Se perustuu siihen, ettd myyja ei

tyrkytd tuotetta vaariin tarpeisiin. Tuote on kehitetty matkailualaa varten, joten tuote soveltuu kylla

monille asiakkaille. Mutta myyjan tulee silti saada selville, ettd millaisia asiakkaan loppukayttajat
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ovat ja onko asiakkaalla sopivaa paikkaa tuotteelle. Jos asiakas haluaa tuotteen, mutta pelkaa asen-
nustoitd, niin myyja on valmis ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Keskivertomyyja voisi jattaa asiak-
kaan heti oston jalkeen, mutta tdssa myyntiprosessissa asiakassuhde jatkuu eteenpdin. Tama on

yksi luottamuksen kulmakivi ja talla keinoilla saadaan hyvia referensseja, joilla mahdollistetaan teho-

kas myynti jatkossakin.

Vaikka myyja ei onnistu myymaan tuotetta ensimmaiselld kerralla, ei se tarkoita, etteikd asiakas olisi
kiinnostunut. Koska tuote on uuden sukupolven korkealaatuinen elamystila, se kiinnostaa varmasti.
On kuitenkin tarkeaa, etta myyja osaa esittda syntyvan arvon oikein. Majoitusratkaisun myynnissa
asiakas miettii tarkasti, etta tuottaako ratkaisu hyétya hanen asiakkaillensa. Osa paattajista voi
tehda myos johtopaatdksen omalta tunnepohjalta, jolloin riittda, ettd tuotteesta syntyy tarpeeksi
kova mielenkiinto. Mutta osoittamalla se arvo, joka syntyy asiakkaalle seka loppukayttajalle, myyja
saa tehtya kauppoja. Jos myyja ei osaa osoittaa arvoa, jaa tdma huipputuote myymatta ja loppu-
kayttajat eivat paase kokemaan Smart Lucian synnyttédmaa eldmysta. Pitkalla asiakassuhteella kui-
tenkin varmistetaan se, etta asiakas tietdd myyjan myds vuosien paastd. Lisaksi tuotteet ja tarpeet
kehittyvat, niin myyjan taytyy olla hereilld tarjoamassa ratkaisuaan. Savon Lasituote Oy tarjoaa
my®s muita lasituspalveluita, joten se on suuri etu asiakassuhteessa. Jos asiakas ei ole kiinnostunut
Smart Luciasta, Savon Lasituote Oy voi olla avuksi muihin lasitustarpeisiin. Téamakin syventaa asia-

kassuhdetta ja asiakas tajuaa, kuinka korkealaatuista palvelua he saavat.
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4 YHTEENVETO JA JATKOTOIMENPITEET

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentaa myyntiprosessi Savon Lasituote Oy:n uudelle elamystuotteelle.
Tutkimustuloksena tuli konkreettinen myyntiprosessi, jota voidaan lahted kokeilemaan ja kehitta-
maan. Opinndytetydssa kaytettiin myynnin kirjallisuutta, joista luotiin teoriapohja. Teoriapohjan ja
omien havaintojen avulla tehtiin myyntiprosessi, jota voidaan kayttad B2B-myynnissa. Myyntipro-
sessi rakennettiin Rubanovitschin ja Aallon myynnin ympyra -mallin mukaan ajatellen samalla myds
ostajan ostoprosessi. Konkreettisena tuloksena syntyi siis myyntiprosessin malli, jossa jokainen vaihe
on kerrottuna. Koska jokainen asiakas on erilainen, ei myyntiprosessia voi seurata sanasta sanaan,
vaan myyjan taytyy osata myos improvisoida. Kaikki asiakkaat eivdt seuraa ostoprosessia askel as-
keleelta, vaan osa voi ostaa jo heti puhelimessa. Kun myyntiprosessia kokeillaan, taytyy kehittaa
niité vaiheita, joissa myyja nakee heikkouksia. Esimerkiksi isot kaupat eivat valttamatta synny en-

simmaisessa tapaamisessa, vaan voivat kestaa useita kuukausia.

Myyntiprosessin rakentamisen haasteina oli se, etta tuote oli valmistumassa ja myyntia ei oltu vield
aloitettu. Jos yrityksella olisi ollut ennestdan myyntiprosessi valmiina, olisi ollut helpompi lahted ke-
hittdmaan sita. Talldin olisi voinut haastatella myyjia ja pyritty etsimaéan keinoja, joilla myyntiproses-
sia olisi voitu kehittad. Nyt myyntiprosessi luotiin myynnin ja ostamisen teorian pohjalta seka harjoit-
teluni havaintojen perusteella. Myyntiprosessia pitaa arvioida ja kehittda heti sen kayttéon ottamisen
jalkeen. Sen ideologia on todennakdisesti erittdin toimiva, mutta esimerkiksi tapaamisessa tehty tar-
vekartoitus, hyotyjen esittely ja neuvottelu voivat olla erilaisia. Kun myyntiprosessi on kaytdssd, tay-
tyy kirjata mité asioita tapahtuu missékin vaiheessa asiakkaan kanssa. Tasta myyja voi kerata itsel-
leen tietoa, etta miten kehittda joko itsedan tai prosessia. Jos jokin keino toimii paremmin kuin toi-

nen, on itsestadn selvyys, ettd huonompi keino suljetaan pois.

Opinnaytety6n tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi, jolla toi-
meksiantaja voi aloittaa tuotteen myymisen. Myyntiprosessista syntyi selkea kuvio, jolla myyja saa
kasityksen asioista, joita asiakkaalta taytyy kysya ja mitd asiakas haluaa kuulla. Liséksi tavoitteena
oli, etta myyntiprosessi selitetadn ymmarrettavasti ja se olisi helposti muunneltavissa. Syntyneessa
myyntiprosessissa on paljon esimerkkeja, joita voi kdyttaa tai muuttaa mallin mukaisesti. On mahdo-
ton tietdad ennen tuotteen lanseeraamista, ettd mita asiakas kysyy. Talléin myyjén taytyy itse kerata
tietoa asiakastapaamisista ja luoda siltd pohjalta liséd argumentteja. Esimerkit ovat luotu omien ha-
vaintojen pohjalta ja kasitykseltd, mitd asiakas saattaa kysya tai mitd han haluaa kuulla. Syntyneen
myyntiprosessin tavoite oli myds, etta se olisi tykalu, jolla toimeksiantaja saa kasityksen myyntipro-
sessista ja, etta sita voidaan kehittda helposti. Koska tuote ja toimiala on uusi, syntynyt myyntipro-
sessi on perusmallinen, eiké sovellu tietylle alalle. Jos myyntiprosessi olisi tehty esimerkiksi miten
normaalissa lasiliikkeessa myynti sujuisi, olisi varmasti tulokset olleet erittdin epdsoveltuvia. Kun
myyntiprosessi luotiin B2B-myyntiprosessin pohjalta, se on helposti muokattavissa ja kehitettavissa

juuri matkailualan mukaiseksi.
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Jatkotoimenpiteina Savon Lasituote Oy:n kannattaa keskittyd myynnin johtamiseen ja kehittami-
seen. Myyntiprosessia tulee kehittaa nopeasti muuttuvan maailman mukana, jottei kilpailijat saa
etua. Lisdksi sen toimivuutta tulee kehittda ja etsia parhaimpia keinoja myyda. Jos referenssit ovat
tehokkain tydkalu saada kauppaa, taytyy niitd kehittda esimerkiksi pyytamalla referensseiltd vink-
keja, suosituksia ja kayttokokemuksia. Hyvan asiakassuhteen puolesta referensseja pitadisi syntya,
silld myyntiprosessin idea oli ansaita asiakkaan luottamus ja kehittda asiakassuhdetta. Kun tuot-
teesta saadaan asiakaskokemuksia ja referenssejd, niita tulee hyddyntad myos markkinoinnissa.
Myynnin johtaminen on myos tarkeda, jotta nahdaan, miten myynti sujuu ja on sujunut. Varsinkin
jos myynti ei suju, taytyy tehda johtopaatoksid. Lisaksi myynnin johtamisessa on tarkeaa, etta myy-
jat ja tuotekehitys kulkevat kdsikadessa. Jos myyja huomaa, ettd asiakkaat saavat kilpailijoilta pa-
rempia ratkaisuja, taytyy reagoida. Tai jos myyja kokee, etta ratkaisu ei sovellukaan niin hyvin kuin
on luultu, taytyy tuotetta pyrkia kehittamaan asiakkaille sopivaksi. Jos yritys kehittda tuotettaan sel-
laiseksi, etta se l6ytaa uusia potentiaalisia asiakkaita, taytyy myos tutkia asiakasta ja kilpailijoita.
Asiakasanalyysilld saadaan selville, millaisia asiakkaita toimialalla on ja miten he toimivat. Téama ana-
lyysi luo syvyytta myyntiprosessille, silla syntyvaa tietoa voidaan hyédyntaa siind. Samoin kilpailija-
analyysista syntyva tieto on hyddynnettavissa, silld sen avulla saadaan tietoa, miten kilpailijat toimi-
vat, millaisia heidan tuotteet ovat ja miten omaa myyntityota tai tuotetta voidaan kehittaa. Koska
tuotteelle on luotu jo myyntiprosessi, ei yrityksen tarvitse enda keskittya siihen vaan heidan taytyy
kehittaa sita asiakas- ja kilpailija-analyysin mukaiseksi. Naiden analyysien avulla kehitetdan niin tuo-

tetta kuin myyntiprosessiakin.

Kun Smart Lucian myyntiprosessi on otettu kayttéon ja niitda on myyty, kannattaa kehittda myos yri-
tyksen markkinointia ja nékyvyyttd. Taman myyntiprosessin pohjalta voidaan sanoa, etta yksi mark-
kinoinnin kulmakivi on henkilokohtainen myyntityd, jolla annetaan kasvot asiakkaalle. Myyja tekee
tyon, etta asiakas 16ytaa tuotteen ja kertoo siita. Jotta myyjan taakkaa voitaisiin helpottaa, taytyy
tutkia, miltd muilta kautta asiakkaita tavoitettaisiin parhaiten. Parasta olisi, ettd asiakas l6ytaisi tuot-
teen helposti esimerkiksi internetista ja ottaisi itse yhteytta. Talléin myyntiprosessista jaa ennakko-
valmistautuminen ja kontaktointi pois, mutta myyja voi aloittaa tarvekartoituksen heti puhelimessa
tai sopia tapaamisen. Markkinointisuunnitelmien ja analyysien tekeminen tehostavat siis myés myyn-

tiprosessia.
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http://www.visitfinland.fi/wp-content/uploads/2018/06/T2018-Visit-Finland-matkailijatutkimus-2017.pdf?dl
http://www.visitfinland.fi/blog/graphs/vuositason-kehitystrendi/
https://yle.fi/uutiset/3-9401895
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1 PEREHDYTYS MYYNTIPROSESSIIN

Myyntiprosessi on loppumaton prosessi. Se ei pdaty siihen, kun asiakas ilmoittaa, ettei han halua
ostaa vaan se on vain hanen sen hetkinen tilanteensa. Jokainen myyntiprosessin vaihe on tarked,
mutta jokaista myyntiprosessin vaihetta ei valttamatta tarvita myyntitilanteessa. Siksi on tarkead,
ettd myyja kehittaa itselleen parhaimman tavan kayttda myyntiprosessia. Alla oleva myyntiprosessi

on luotu siten, etta se on kehittavissa ja muokattavissa.

Tapaaminen

Ennakkovalmistautuminen )Kontaktoin) Tarvekaltoitl) Hydtyjen esittely
Sopimusten solmiminen ((ielt'év'én vastauksen taklaamien (Kaupan paattamiskysymys

' Neuvottelu .

Myynti on kiinni asenteesta. Kun myyja uskoo tuotteeseensa, han pystyy myymaan sitd. Myyjan ei

‘ Seuranta ja jalkihoito |

tule pelata myyntitilannetta, vaan hanen tehtavansa on auttaa asiakkaan liiketoimintaa. Myyjan teh-
tdva on asennoitua siten, ettd omasta ratkaisusta syntyy arvoa asiakkaalle. Asiakas haluaa kuulla
myyjan ratkaisusta, jos siita syntyy arvoa hanelle. Myyminen on keskustelemista ja yhteistyon etsi-
mista sekd sen tehtava on auttaa asiakkaan liikketoimintaa. Ensimmainen kontaktointi on askel kohti
pitkdaikaista asiakassuhdetta. Myyntiprosessista pitaa tulla systemaattinen tapa ja asiakkaita taytyy
kontaktoida, jarjestaa tapaamisia, solmia sopimuksia ja viestid asiakkaalle jatkuvasti. Aluksi kannat-
taa pitaa paivia ylla, milloin ja miten asiakkaan kanssa tulisi edeté tiettyna paivana. Nain siita saa-
daan tapa. Asiakkaiden segmentointi ja argumenttien miettimien ohjaa myyjaa parempiin myyntitu-
loksiin. Kun tietdda, mita potentiaalinen asiakas haluaa kuulla, on helpompi keskustella asiakkaan
kanssa. Argumentit tulee rakentaa miettien asiakkaan liiketoimintaa, heidan asiakkaitaan ja toi-

mialan ongelmia. Myyjén pitaa osata kertoa asiakkaalle asioita, joita han haluaa kuulla.
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2 ENNAKKOVALMISTAUTUMINEN

Hae internetista, verkostoistasi tai mainoksista sellaista tietoa, jota voit kayttaa hyvaksesi. Esimer-

kiksi:

Toimiala, millaisia muutoksia, ongelmia tai mahdollisuuksia alalla

Paattajat, eli ketka omistavat yrityksen tai ketka tekevat paatoksia.

Taloustiedot, eli liikevaihto ja -voitto, trendit ja muutokset ja henkilésto.
Investoinnit, eli onko yritys tehnyt investointeja, millaisia, ovatko suunnittelemassa?
Palvelut, eli mita palveluja yrityksella on.

Nykyiset majoitustilat, eli millaisia majoitustiloja heilla on ja paljonko.

Asiakkaat, eli ketka kayttavat yrityksen palveluja.

Asiakaslupaus, eli millaista arvoa yritys tuottaa asiakkaille, mita lupaavat asiakkaalle?

Kilpailijat, eli ketka ovat kilpailijoita, missa he sijaitsevat, millaisia etuja heilla on ja paljonko

kilpailijoita on.

Toimipaikan sijainti, eli missa kaikkialla yritys vaikuttaa.

Asiakkaiden antamat arvostelut, eli mitéd mielta asiakkaat ovat yrityksesta, palveluista seka
majoitustiloista.

Puutteet / ongelmat / haasteet, eli huomaavatko asiakkaat puutteita, ongelmia tai
haasteita yritykselld. Huomaatko puutteita, ongelmia tai haasteita.

Missa kehuttu / mahdollisuudet, eli mité asiakkaat kehuvat tai missa nakevat
mahdollisuuksia. Missa ndaet mahdollisuuksia tai positiivisia asioita.

Asiakkaan historia, eli millaisia muutoksia yritys on kokenut.

Mitéd myyntiargumentteja voi kayttad naiden tietojen perusteella.

Valmistele dokumentit, mahdolliset esitykset ja markkinointi materiaalit. Kdy mielessasi lapi myyntiti-

lanne ja mieti mitd asioita tarvitset tapaamiseen mukaan. Tee lista, jotta voit lahtiessasi tarkistaa,

etta kaikki on mukana.
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3 KONTAKTOINTI

Kontaktointi on ensimmainen askel kohti myyntia. Ja koska myyminen on asiakkaan auttamista, kon-
taktointi on auttamisen ensimmainen askel. Kontaktointiin kannattaa varata aikaa usealta paivalta,
jotta siita tulee tapa. Aluksi voi syntya luuri kammo, mutta rutiinin syntyessa se havida. Kontaktointi
on erittain tarkeaa, silla asiakas todennakdisemmin ostaa, kun han kuulee tuotteesta. Puhelua soit-
taessa tdytyy muistaa, etta sen tavoite on paasta tapaamiseen. Edella mainittu soittopohja kay en-
simmaisiin soittoihin. Sita pitaa kehittad myyjan mukaiseksi ja kokeilla, mitka asiat vaikuttavat eniten

asiakkaan paatokseen.

Rentoudu, koska olet valmistautunut puheluun hyvin. Puhu selvasti ja ole itsevarma. Edustamasi
tuote on loistava ja asiakas haluaa kuulla siitd. Kayta apunasi myyntipuhetta ja anna asiakkaalle
mahdollisuus puhua. Kuuntele asiakastasi ja vastaa hdanen kysymyksiin ja muista puhelun tavoite eli
asiakkaan ostoprosessi kdynnistdminen. Auta asiakastasi ymmartamaan muutos ja sen tuomat mah-
dollisuudet. Ennen puhelua kirjaa yl6s ehdottamasi tapaamisajat ja ole valmis joustamaan asiak-
kaalle sopivalle ajalle. Kirjaa ylos heti puhelun jalkeen, mita puhelussa sovittiin, esimerkiksi missa ja

milloin tapaaminen on.

Puhelun rakenne:

Esittely: X soittaa Savon Lasituotteelta terve!

Syotti: soittelen uuden matkailualaa mullistavan tuotteen merkeissa,

Pyynto: olisiko teilla ollut hetki aikaa?

Herattely: Olemme lanseeranneet uuden lasisen tilaratkaisun, jonka ideana on luoda
korkealaatuisia elamyksia kaikille turisteille. Tuotteemme nimi on Smart Lucia ja se
on lasista valmistettu siirrettdvissa oleva majoitustila. Onko lasiasuminen teille
entuudestaan tuttua?

Asiantuntijuus: Tiedamme, etta elamykset ovat matkailun suola. Haluamme tuoda turisteille uu-
denlaisen majoituseldamyksen, jota ei ole alalla ndhty. Tuotteemme on

kehitetty turistia miettien, jotta juuri te voisitte tarjota naita elamyksia.

Ja mina olen vastuussa yrityksessamme Smart Luciasta ja olemme

kartoittamassa yritysten tarpeita uusiin alykkaisiin lasiratkaisu, niin olisiko teille so-
pinut tapaaminen, jossa voisin kertoa liséa tarjoamista palveluista?
Ehdotus: Okei, olisiko teille kaynyt esimerkiksi ensi viikon maanantaina tai tiistaina?

Yhteenveto: Tama selva! Eli néemme ensi maanantaina kello 9.00 siella teidan

Jos asiakas ei halua tavata, aloita tarvekartoitus puhelimessa.
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4 ENSIVAIKUTELMA

Asiakastapaamisen ensimmainen askel on luoda uskottava ensivaikutelma. Ensivaikutelma syntyy
muutamissa sekunneissa, joten sita tulee suunnitella, esimerkiksi pukeutua soveltuvasti, suunnitella
kuinka saapua paikalle ajoissa, miettia small talkia sekd varmistaa, etta tarvittavat aineistot ovat mu-
kana. Tarkeintad ensivaikutelmassa on, ettd myyja on kohtelias, uskottava ja osoittaa luottamusta.
Jos asiakas ei halua tavata, vaan keskustella puhelimitse, talléin siirrytadn suoraan tarvekartoituk-

seen.

Ensimmainen tehtdva on esitella itsensa ja katelld jamakasti. Myyja ei saa olla ujo eika ylimielinen,
vaan ylpea omasta tuotteestaan ja itsevarma. Asiakastapaaminen kannattaa aloittaa pienella small
talkilla. Myyjan kannattaa miettid etukateen, millaisella small talkilla Iahdetaan, esimerkiksi jos tiede-
taan ettd paattaja on urheilumiehia, voi urheiluaihe olla hyva keskustelun aloitus. Kun small talk on
tehty, myyja aloittaa kertomaan, mita tietda yrityksesta ja toimialasta seka aloittaa tarvekartoituksen

tekemisen.

Ensivaikutelma on ensimmainen vaihe asiakassuhteessa. Valmistaudu ensivaikutelmaan, mutta ala
jannita. Huono ensivaikutelma tehdaan olemalla réyhked, olemalla my6hadssd, olemalla heikosti pu-
keutunut ja tyrkyttamalla tuotetta tai asiakasta ostamaan. Teet varmasti hyvan ensivaikutelman ole-

malla kohtelias.

Vinkkeja hyvan ensivaikutelman tekemiseen:

Valmistaudu ensivaikutelmaan. Ky mielessasi lapi, miten tapaaminen voisi edeta.
Harjoittele kattelya ja esittelya, silla se on ensimmainen eleesi asiakkaan kanssa.

Ole itsevarma. Tsemppaa itsedsi ennen tapaamista. Tuote on loistava, joten voit olla
varma, etta asiakas haluaa kuulla siita.

Anna asiakkaallesi mahdollisuus puhua. Keskustelkaa. Usein jannittdessa varastetaan
puheenvuoroja, joten kysele asiakkaaltasi asioita ja kuuntele.

Pukeudu asianmukaisesti. Jos asiakas on yrittdja, joka toimii paikan “yleismiehend”,

paras vaihtoehto ei valttématta ole puku. Jos asiakas on toimitusjohtaja, jolla on

useita yrityksia ja toimii useiden yritysten hallituksissa kannattaa valmistautua pukeu-

tumaan hyvin, silla kauluspaita ja farkut saattavat syéda myyjan uskottavuutta.
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5 TARVEKARTOITUS

Tarvekartoitus tehdadn joko puhelimessa tai asiakastapaamisessa, riippuen miten kontaktointi onnis-
tuu. Se on luottamuksen tarkeimpia vaiheita. Selvita missa asiakas menee ja millaiset tulevaisuuden
suunnitelmat heilla on. Selvitd myds kaikki heidan haasteet ja ongelmat. Jos tarvekartoitus tehddan

heikosti, se nakyy myyntiprosessin lopussa, kun asiakas ei tajua myyjan ratkaisun arvoa.

Luo tarvekartoitus siten, ettd saat kysymysten pohjalta mahdollisuuden argumentoida. Esimerkiksi
kun kysyt, etta millaisia asiakkaita matkailupalveluntarjoajalla on, niin sinun tulee pystya kayttamaan
vastausta argumenttina. Mutta tarkeaa on, ettet jaté kysymatta asioita sen takia, ettd et saa argu-

menttia. Uteliaisuus osoittaa, etta olet kiinnostunut asiakkaasta.

Tarvekartoituksen tavoite on luoda pohja asiakkaan tarpeelle. Kun kyseessa on elamystuote, taytyy

etsia asioita, jotka soveltuvat eldmystuotteelle argumenteiksi. Esimerkiksi:

Tarvekartoitus

Millaisia asiakkaita teilld kdy vierailemassa?

Millaisia toiveita heilld on vierailulleen?

Millaisia toiveita heilld on majoitustilalleen?

Onko teilld tavoitteena saada uusia asiakasryhmia?

Millaisia trendeja naet alalla? Millainen tulevaisuuden matkailubisnes on?
Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia teilla on? Millaisia tavoitteita teilld on?
Millaisia haasteita teilld on?

Oletteko miettineet/tehneet investointeja?

Millaiset sesongit teilla on?

Onko teilld toiveita tai tavoitteita sesongin ulkopuolelle?

Onko kavijamaarat myos teilla nousussa matkailutrendin myo6ta?

Millaisia vaatimuksia tai toiveita teilla on, kun investoitte majoitustiloihin?
Millaisia asioita arvostatte yhteistydkumppanissa?

Mitka teidan kilpailukeinot ovat?

Ketka ovat teidan kovimpia kilpailijoita?

Millaisia kokemuksia teilld on revontulimatkailusta ja glampingista?
Millaisia kokemuksia teilld on lasiasumisesta? JA TASTA HYOTYJEN ESITTELYYN
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6 HYOTYJEN ESITTELY

Myyja on tehnyt tarvekartoituksen, han voi aloittaa esittelemaan hyétyja asiakkaan tarpeiden mu-
kaan. Kuten ensimmaisessa kappaleessa olevasta taulukosta nahdaan, eri asiakkaille ja eri tarpeille
on omat argumenttinsa. Esimerkiksi, jos asiakas on kertonut, etta he panostavat ensiluokkaisiin ela-
myksiin, mutta loppukdyttajat ovat sitd mielta, ettd majoitustilat eivat ole hyvia. Tallaisessa tilan-
teessa myyja argumentoi kokonaisratkaisua, mutta kertoo myds tarkemmin, kuinka korkealaatuinen

Smart Lucia on.

Yrityksen hyodyt ja edut

Kokemus lasituotteista ja lasittamisesta. Savon Lasituote pystyy raataléimaan tuotteitaan ja syventdmaan
asiakassuhdetta tarjoamalla myds asiakkaalle soveltuvia lasiratkaisuja. Asiakkaan nykyisia lasituotteita ja
lasiratkaisuja voidaan myds kehittaa lasiosaamisen ansiosta.

Smart Lucian taustalla ovat omat innovatiiviset lasiratkaisut. Lucia-Lasipaviljonki oli ensimmainen tuoteinno-

vaatio, jolla mullistettiin lasitilaratkaisuja korkealla laadulla ja upealla designilla. Toinen innovatiivinen

ratkaisu on Smart Lucia, jolla mullistetaan matkailualaa. Innovatiivisuus kertoo siita, etta yritys haluaa
kehittyd ja kehittaa omia asiakkaitaan. Jos asiakkaalla on omia ideoita, innovatiivinen kumppani pystyy
ratkaisemaan ne helposti.

Laatu ennen kaikkea. Savon Lasituote ei tingi laadusta. Talle I16ytyy referensseja esimerkiksi
Lucia-Lasipaviljongin asiakkaista. Savon Lasituote ei tee massatuotantoa, vaan jokainen tuote on
laadultaan timanttia.

Suomalaisuus. Savon Lasituote kayttaa mahdollisuuksien mukaan pelkastadn suomalaisia materiaaleja,

jolloin luodaan tyéta Suomeen. Se on yrityksen tarkea arvo, josta halutaan pitaa kiinni.

Trendit, jotka potentiaalisen asiakkaan tulisi tunnistaa:

- Hiljaisuus. Ylen uutisen mukaan osa turisteista haluaa lomaltaan pelkkéaa rauhaa ja hiljaisuutta. Luonnonan-
timet, oleilu ja hiljaisuus ovat merkittava osa Suomen markkinoinnissa. Uutisessa mainitaan myos, etta esi-
merkiksi Lapin matkailussa hiljaisuuslomat voivat tuoda uusia sesonkeja.

- Luonto. Aarrelehden uutisessa kerrotaan, etta yli 50% matkailijoista tulee Suomeen luonnon perdssa. Tata
trendia voidaan hyddyntaa Smart Lucialla, kun luonto tuodaan loppukayttajan lahelle.

- Glamping. Luksusmatkailun ja luontomatkailun yhdistelma.

- Muut aloittaneet investoinnit. Koska ulkomaalaisten yépyjien maara on ollut kasvussa, taytyy yritystenkin

panostaa tulevaisuuteen. Lisaantyvat matkailijat ja heidan erilaiset tarpeet taytyy tunnistaa, jotta loppukayt-

taja palaa uudestaankin lomakohteeseen.



https://yle.fi/uutiset/3-9424862
https://www.aarrelehti.fi/uutiset/luontomatkailu-on-nouseva-trendi-vallisaaresta-helsingin-uusi-matkailuvaltti-1.187659
https://www.menaiset.fi/artikkeli/tyyli/koti/uusi_retkeilytrendi_glamping
https://www.salkunrakentaja.fi/2018/04/lapin-matkailu-hurjassa-nosteessa-tulossa-satojen-miljoonien-investoinnit/%22
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Argumentit

Mahdollisuus erottautua. Smart Lucian kaltaista majoittautumista ei ole viela Suomessa. Koska turistit
ovat kokeneet tai ovat kokemassa revontuli-iglut, taytyy heille tarjota uusia mahdollisuuksia.

Monet kayttotavat siirrettavyydella. Smart Lucian avulla voidaan luoda uusia sesonkeja, esimerkiksi
siirtamalla kesaksi Smart Lucia jarven rannalle.

Raatdloitavyys. Koska Smart Lucian taustalla on pitka lasiosaaminen, voi sen raataloida.
Massatuotannolla tehtdvia revontuli-igluja saa yhdenlaisina ja niitd onkin jo Lappi tdynna.
Luksusmatkailu. Smart Lucian avulla voidaan tarjota turisteille luksusmatkailua. Luksusmatkailusta
voidaan perid enemman hintaa ja turisti saa ennenkokemattoman elamyksen. Vaikka yrityksella olisi jo
revontuli-igluja, voidaan Smart Luciaa kayttaa kohteen “sviittina”.

Uudet asiakkaat. Jos yritys on panostanut pelkdstadn esimerkiksi mokkeihin, he voivat Smart Lucialla
tavoittaa isoa joukkoa potentiaalisia turisteja, jotka haluavat kokea uusia elamyksia.

Tulevaisuuden tuote. Koska turistien vaatimukset nousevat, tdytyy matkailuyritysten kehitettédva omaa
palveluaan. Smart Lucia on uudenlainen majoitustila, joka tarjoaa elamyksia myos tulevaisuudessa.
Trendit. Trendit kertovat, mita turistit talla hetkelld haluavat. Trendit myos tukevat Smart Luciaa.
Helppo asennus. Savon Lasituote on kehittanyt Smart Lucian asentamisen mahdollisimman

helpoksi, koska tuote on helposti siirrettava.

Muu lasiyhteistyd. Kuten yrityksen hyddyissa olikin, etta yhteistybkumppanuus Savon Lasituotteen kanssa

tarkoittaa, ettd asiakkaan on mahdollista ratkaista my6s muut lasiongelmat.

Massatuotantoyritys ei tallaiseen pysty.
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7 NEUVOTTELU

Neuvotteluvaihe sisdltda kaupan paattamiskysymyksen seka kieltavan vastauksen torjumisen. Tama
vaihe on avain sopimusten solmimiseen. Jos asiakas kokee, ettd tuote ei sovellu hanelle, han ei valt-
tamatta tajua tarvetta. Tarvekartoituksen pohjalta myyja voi osoittaa, etta tuotteella saataisiin ar-

voa. Kun asiakas saadaan ymmartamaan ratkaisun arvo, han on valmis ostamaan.

Kun myyja on esitellyt ratkaisun hyodyt, taytyy pyrkia padttamaan kauppa. Kauppaa voi paattaa esi-

merkiksi kysymalla: "Milta se kuulostaa, lyddaankd nimet alle?”.

Neuvottelun tarkoitus on klousata kauppa, joten myyja voi edistaa sita kysymalla mita asiakas miet-
tii. Asiakas ei osta, ennen kuin on varma ostostaan. Kun asiakas kertoo, mitd han miettii, myyja rat-
kaisee ongelman. Jos hdn miettii, etta ratkaisu on kallis, myyja tarjoaa eri rahoituspalveluja. Kun

asiakas kysyy, myyjan taytyy osata argumentoida siten, etta se edistaa kauppaa.

Neuvottelun argumentteja

Asiakas panostaa elamyspalveluihin. Talldin myyja voi kertoa, etta elamyspalveluiden tarjoajia on
alueella niin paljon, ettd he eivat erotu keskenaan. Lasimajoitus luo syvyytta palveluihin, kun pelkka
nukkuminenkin taivaan alla on elamys.

Tuote on liian kallis. Talloin asiakas ei ymmarra tuotteen arvoa. Koska tuote on korkealaatuinen ja
pitkdaikainen hankinta, joka tuottaa uudenlaisia elamyksia. Mutta kun asiakas ostaa Smart Lucian, se
paasee ensimmaisten joukossa tarjoamaan naita elamyksia. Jos tuote ei sovellukaan asiakkaalle, sen voi

myyda eteenpadin siirrettdvyyden ansiosta.

Haluamme panostaa pelkastaan “revontuli-igluihin”. Asiakas tietda millaisia asiakkaita han tulee paikalle

saamaan. Smart Lucian avulla kuitenkin voidaan tuoda uusia asiakasryhmia ja mahdollistaa uusia seson-

keja, joita revontuli-igluilla ei voi saada.

Kun asiakas alkaa olemaan varma ostostaan, han aloittaa osoittamaan ostosignaaleja. Han saattaa
kysella jo paljon tarkempia kysymyksia esimerkiksi toimituksesta, tuotteen raataldinnista ja tinkia
hintaa. Lisaksi jos asiakas osoittaa olevan iloinen tai katselee esimerkiksi toiseen paattdjaan, asiakas
todella miettii ostoa. Asiakas on lammin ja asiakas kysyy kaupan paattamistd. Neuvottelun loppu-
essa, kun asiakas tinkii hinnasta, myyja ei saa suoraan pudottaa hintaa. Pyri tuomaan lisaarvoa
muilla keinoilla, kuten lisapalveluilla ja lisdvaihtoehdoilla. Paras my®énnytys on sellainen, joka tuo asi-
akkaalle eniten arvoa ja on halpa myyjélle. (Davis, 2011. 188).
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8 SOPIMUSTEN SOLMIMINEN JA LISAMYYNTI

Tarvekartoitus on onnistunut ja myyja on onnistunut neuvottelemaan molemmille sopivan ratkaisun.
Sopimuksia solmimisessa myyja voi viela muokata ehdottamaa ratkaisuaan, jos on tarve. Tarkeinta
on kuitenkin, etta kaikki sopimuksen padkohdat, ehdot, aikataulut, toimitustavat ja muut hankintaan
liittyvat asiat kdydaan |api. Tassa vaiheessa myyja voi myos yrittad lisamyyntid. Esimerkiksi kun
myyja kay lapi Smart Lucian kalustusta lapi, hén voi tarjota vield korkealaatuisempaa kalustusta tai
Lucia-Lasipaviljonkia koristamaan Smart Lucian pihaan. Muista, etta lisamyynnin avulla asiakas voi
saada vield enemman arvoa ostosta, esimerkiksi juuri Lucia-Lasipaviljonki koristamaan uutta pihaa.
Lisamyyntidkaan ei saa siis pelata tai varoa, vaan tarjoa asiakkaalle vield mahdollisuus parantaa os-
toaan! Asiakas ei kysele lisdvaihtoehtoja vaan hanta taytyy palvella.

Ala piilottele mitddn sopimuksen kohtia, vaan muista ettd asiakassuhteen térkein asia on luottamus!
Myyjan tulee antaa asiakkaalle tunne, etta han vélittda asiakassuhteesta. Kun sopimus on solmittu,
myyja kiittaa asioinnista ja varmistaa, etta toimitukseen ja luovutukseen liittyvista yksityiskohdista
on sovittu asiakkaan kanssa. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 149-150).

Ostetut tuotteet ja palvelut
Tuotteiden ja palveluiden ehdot
Toimitusehdot

Maksuehdot

Muut ehdot

Kaytetyt tarjoukset ja edut
Myyjan yhteystiedot

Yrityksen yhteystiedot

v
v
v
v
v
v
v
v
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9 SEURANTA JA JALKIHOITO

Asiakassuhteen yllapitaminen jatkuu pitamalla huolta hanesta. Pida asiakkaasi tietoisena, jos valmis-
tusprosessissa tapahtuu muutoksia. Kun tuote on valmis ja toimitettu, varmista etta asennus on on-
nistunut ja tuote on saatu kayttévalmiiksi. Tee siis selvé suunnitelma, miten pidat asiakassuhdetta
ylla jokaisen asiakkaan kanssa. Tuotteesta ja sen kdytosta pitaa kerata tietoa, joten yhteydenotot
ovat tarkeintd kaupan jalkeen. Kun asiakas on ollut tyytyvainen, taytyy myyntiprosessi aloittaa
alusta. Koska ratkaisu on toimiva, miksei han haluaisin panostaa siihen lisaa. Jalkihoito on myds tar-

kead tuotekehityksen kannalta.

Esimerkki asiakassuhteen jdlkihoidosta:

1.1.2019 Kaupan solmiminen

1.3.2019 Toimitus

2.3.2019 Yhteydenotto toimitukseen liittyen
1.7.2019 Yhteydenotto ensimm disista kokemuksista
1.8.2019 Sesonki alkaa

1.12.2019 Yhteydenotto sesonkiin liittyen, onko asioita, joita pitda

muuttaa, jotta sesonki onnistuu?
1.2.2020 Sesonki hiljenee
2.2.2020 Yhteydenotto vuoden kokemuksista ja

myyntiprosessin aloittaminen

Koska yrittajat ovat aina Kiireisid, heille pitda tarjota myds porkkanaa. Yhteiset lounaat tai esimer-
kiksi yhteiset asiakasillat luovat syvempaa luottamusta asiakkaiden valille. Esimerkiksi asiakasilta,
jossa asiakkaat voivat verkostoitua alan toimijoiden kanssa ja kertoa omista kokemuksista Smart
Luciasta. Tassa he voivat kertoa omista kokemuksista ja kayttétavoista, joita toiset voisivat hyédyn-
taa. Tahan iltaan voi kutsua myds potentiaalisia asiakkaita, jotta heille voidaan osoittaa, etta asia-

kassuhteesta valitetdan ja nykyiset asiakkaat voivat kertoa tuotekokemuksista.

Jos kauppaa ei synny, niin pida silti huolta asiakkaastasi. Sovi uusi tapaaminen tai lounas, jossa kay-
daan Iapi yleisesti alan ja asiakkaan tapahtumia. Taman tarkoitus on syventaa asiakassuhdetta ja
kerata tietoa, jota voit hyddyntda joko tulevaisuuden myyntitilanteessa. Tama on térkeaa, silla asi-
akkaan tilanne voi muuttua ja téman jalkeen aloittaa miettimaan uutta ratkaisua. Liséksi asiakas voi
muuttaa mieltdan vain siksi, ettd myyja todella valittda hanestd. Esimerkiksi lounas on pieni panos-
tus siihen, ettd myyjd saa tietoa alalta ja asiakkaasta sekd myyjan ja asiakkaan vélinen suhde para-

nee.
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10 MYYNTIPROSESSIN JATKUVUUS

Myyntiprosessi ei paaty ensimmaiseen "ei-vastaukseen”. Se jatkuu niin pitkaan, kun asiakkaan po-
tentiaali katoaa. Alla oleva kaavio esittaa sitd, etta asiakassuhde ei synny ensimmaisessa asiakasta-

paamisessa. Se kehittyy ajan myo6ta ja sen tarkoitus on auttaa asiakkaan liiketoimintaa.

Ensimmainen kontaktointi

Myyja tuntee asiakkaan, mutta asiakas ei myyjaa

-

Ensi kohtaaminen

Myyja tuntee asiakkaan ja asiakas tietaa tuotteen seka yrityksen

-

Sopimusten solmiminen

Myyja ja asiakas tuntevat toisensa keskendan, vaikka asiakas ei ostaisikaan.

-

Jélkihoito

Myyjén ja asiakkaan asiakassuhde syvenee

L

Myyntiprosessin uudelleen aloitus

Myyja tuntee asiakkaan ja hanen liiketoimintansa paljon tarkemmin, asiakas tuntee myyjan hyvin

-

Tarvekartoitus

Myyja syventaa tietouttaan asiakkaasta, silla he tuntevat jo paremmin.

-

Sopimusten solmiminen

Myyjan on helpompi suositella asiakkaalle ratkaisuja, silla he tuntevat toisensa jo hyvin

-

Jalkihoito

Asiakassuhde syvenee entisestaan

Tata tarkoittaa myyntiprosessin jatkuvuus. Koska myyminen on keskustelua ja yhteisty6ta, kauppa
ei valttamatta synny heti ensimmaisella tapaamisella. Yleisesti huonot myyjat pilaavat asiakkaiden
luottamuksen, joten hyvien myyjien taytyy taistella se takaisin. Eli jos asiakas on joskus kokenut
huonon asiakaskokemuksen, han todenndkdisesti on jatkossa aina myyjan kanssa varuillaan. Siksi
myyjan taytyy olla luotettava, rehellinen ja karsivallinen. Koska Smart Lucia on loistava tuote, se

kylld myy. Myyjan téytyy vain luottaa itseensa ja esitelld tuotetta siten, ettd asiakas ymmartaa tuot-
teen arvon.



