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Tassa opinnaytetydssa pureudutaan selvittamaan minkalaisista vaiheista ja tekijoista koos-
tuu onnistunut myyntikeskustelu, kun myyntikeskustelu tapahtuu virtuaalisesti ja myytava
tuote on pilvipalvelu. Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa selkokielinen kasikirja tueksi
myyjalle, joka myy Netvisor-taloushallinnonjarjestelmaa virtuaalisesti mikroyritykselle. Koh-
deyritys on jo aiemmin osoittanut kiinnostusta jarjestelméé kohtaan Netvisorin verkkosi-
vuilla.

Ensimmaisessa teoriaosuudessa lapikaydaan virtuaalitapaamista yleensa, verrataan virtu-
aalista kohtaamista fyysiseen kohtaamiseen, lapikaydaan virtuaalitapaamisen hyotyja ja
haittoja seka listataan toimintaohjeita virtuaaliseen myyntitapaamiseen. Virtuaalisen myyn-
titapaamisen alaotsikkona on myds pilvipalvelun demoaminen. Muun muassa demo-osuus
tekee pilvipalvelumyynnistd omanlaisensa.

Toinen teoriaosuus kasittelee myyntikeskustelun keskeisia tekijoita ja vaiheita. Keskeisiksi
tekijoiksi on luettu vuorovaikutus ja luottamus, sanat ja ddnenkayttd, sanaton viestinta seka
ennakkovalmistautuminen myyntikeskusteluun. Sanattoman viestinnan tarkastelu on silta-
kin osin tarke&a, jotta ymmarretadn, mita jaa mahdollisesti pois kohtaamisen ollessa virtu-
aalinen. Myyntikeskustelu koostuu seitsemasté vaiheesta, ja otsikoiden alle on eritelty oh-
jeita ja suosituksia vaiheiden hoitoon.

Teoriaosuuksien lisaksi opinndytetydta varten haastateltiin seitsemaa kokenutta myyjaa ja
havainnoitiin Netvisoria myyvien virtuaalisia myyntitapaamisia. Haastattelut tehtiin, jotta
opinnaytety6 saisi tdydennysta kirjallisen lahdeaineiston niukkuuden vuoksi. Havainnointi
tehtiin taas, jotta opinnaytetyon kasikirjasta ldytyva kysymyspankki tarvekartoituksen teke-
miseen olisi mahdollisimman toimiva.

Kasikirja toimii hyvana tukimateriaalina Netvisor-myyjalle, joka on vasta urapolkunsa
alussa. Kasikirja toimii ohjenuorana siséltaen suosituksia ja neuvoja virtuaalisena kaytavan
myyntitapaamisen vaiheiden hoitamiseen aina keskustelun aloittamisesta yhteistyon eh-
dottamiseen ja kertaukseen asti.

Opinnaytetyon kirjoittamisessa kesti yhteensa noin 3,5 kuukautta. Opinnaytetyon kirjoitta-
minen aloitettiin syyskuun 2017 lopussa ja opinnaytetyo valmistui heti vuoden 2018 alussa.
Aihe valikoitui jo kesalla 2017.
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1 Johdanto

On tarke&a tietaa, mita myy. Yhta tarkeaa on kuitenkin tieta&d miten myy (Aijo 2015, 41).
Tama edellda mainittu lause kuvastaa osuvasti sitd, misté tdssa opinnaytetydssa on kysy-
mys. Opinnaytetydssa lapikaydaan B2B-myyntikeskustelua sen tapahtuessa virtuaalisesti.
Myyntikeskustelu on osa laajempaa myyntiprosessia, ja sopimuksen solmimisen nékokul-
masta myyntikeskustelu voidaan nahdéa yhdeksi myyntiprosessin avainosista. Taman
opinnaytetyon pohjalta laadittin myds produkti eli k&sikirja tukemaan virtuaalista myyntita-
paamista myytaessa Netvisor-taloushallinnon jarjestelmaa. Kasikirja perustuu opinnayte-
tydhon kerattyyn teoriaan, myyjien haastatteluihin ja virtuaalisten myyntitapaamisten ha-
vainnointiin. Kasikirjan on méaéara olla koonti nykytiedon valossa olevista parhaista kaytan-

teistd ja suosituksista virtuaaliseen myyntitapaamiseen, kun myytava tuote on pilvipalvelu.

Opinnaytetydn aihe sai kipinansa, kun Kirjoittaja tyollistyi pilvipalvelutarjoaja Visma Soluti-
ons Oy:lle myyntityéhon. Visma Solutions Oy:lla myyntityd tehdaan padasiassa virtuaalita-
paamisten avulla. Kirjoittaja koki, etta vaikka toimintatavat ja tulokset olivat hyvét, voisi
tasta huolimatta virtuaalitapaamisiin hakea tasonnostoa ja yhtenaistaa metodiikkaa doku-
mentoimalla parhaita tapoja selkeaksi kokonaisuudeksi. Kirjoittaja halusi selvittaa, mitka
tavat ovat toimivimpia sekd myyjan ettd asiakkaan kannalta, kun myyntity6 tehdaéan ver-

kon yli kohtaamatta asiakasta fyysisesti.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Visma Solutions Oy on Suomen johtava pk-yrityksille pilvipalveluita tuottava ohjelmisto-
talo. Visma Solutionsin tuoteperheeseen kuuluvat tydnohjausratkaisu Severa, taloushallin-
non ja toiminnanohjauksen ratkaisu Netvisor, budjetointi ja raportointitydkalu Navita, verk-
kolaskuoperaattorialusta Maventa seka Visma Sign, joka on palvelu sahkdiseen allekirjoit-
tamiseen.

Visma Solutions Oy on osa pohjoismaista Visma-konsernia, jossa tydskentelee 6 600 eri
osa-alueiden asiantuntijaa ja joka palvelee 760 000 asiakasta. Suomessa toimivat tytaryri-

tykset tydllistavat 850 ammattilaista. (Visma.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytety6n tavoitteena on tuottaa kasikirja virtuaalitapaamisen kulusta myytaessa pil-
vipalveluna toimivaa Netvisor-taloushallinnonjarjestelmaa mikroyritykselle, joka on jo
aiemmin osoittanut kiinnostuksensa jarjestelméaé kohtaan Netvisorin verkkosivuilta. Opin-

naytetyon aihe valikoitui, koska kirjoittaja tydskentelee myyntitehtavissa pilvipalvelutar-



joaja Visma Solutions Oy:lla. Myynti tapahtuu p&asaantoisesti virtuaalitapaamisten valityk-
sella. Kuitenkaan suomenkielisid ohjeita virtuaalisen myyntitapaamisen tueksi ei juuri ole
ollut saatavilla, jolloin etenkin aloittelevan myyjan on saattanut olla vaikeaa kehittaa virtu-
aalisten myyntitapaamistensa metodiikkaa. Kohdeyritykseksi paatyi mikroyritys niiden ylei-
syyden vuoksi. Opinnaytetydn aihe rajattiin myds koskemaan nimenomaan inboundin

kautta hankittua asiakaskontaktia.

Opinnaytetydn kasikirjan on maara toimia tukimateriaalina ja nakemysta antavana koon-
tina, joka auttaa myyjaa tehostamaan virtuaalitapaamisiaan ja viemaan niitd mahdollisesti
uudelle tasolle.

Tama opinnaytetyd on koonti kirjallisesta ja verkkopohjaisesta teoriasta, virtuaalitapaami-
sia tekevien neuvoista ja tavoista toimia seka eri organisaatioiden myyjien haastatteluista.
Kasikirja soveltuu parhaiten aloittavalle myyjélle, jolloin k&sikirja toimii ohjenuorana virtu-

aalitapaamisen runkoon. Kasikirjaa voikin soveltaa uuden myyjan perehdytysmateriaalina.

Taman opinnaytetyon kasikirjan lahtékohtana on se, ettd asiakas on jo osoittanut kiinnos-
tusta jarjestelmaa kohtaan toimeksiantajan verkkosivuilla. Myyja on kiinnostuksen perus-
teella kontaktoinut asiakkaan ja sopinut virtuaalitapaamisen. Kontaktoinnissa myyja on
myds laadullistanut prospektin ja todennut asiakkaan potentiaaliseksi ostajaksi. Kyseessa

on siis inbound-prosessin virtuaalitapaaminen.

Taman opinnaytetydn produkti on maara olla yleishyddyllinen opas toimialalle, vaikkakin
se on raataloity toimeksiantaja Visma Solutions Oy:lle. Tama opinnaytetyd ei ota kantaa
siihen, milloin virtuaalitapaaminen on parempi kuin face to face —tapaaminen. Tama opin-
naytety6 ei myoskaan keskity siihen, mika tytkalu on paras virtuaalitapaamiseen. Lisaksi
tama opinnaytetyo ei lapikay ostajan prosessia, vaan keskittyy virtuaaliseen myyntitapaa-

miseen myyjan nakoékulmasta kasin.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa eli raportti siséltaa teoria-
osuudet virtuaalitapaamisesta ja keskeisista tekijoista ja vaiheista myyntikeskustelussa.
Ihmisten valinen vuorovaikutus ei ole aikojen saatossa juurikaan muuttunut, joten myynti-
keskusteluun liittyvat [ahteet sisaltavat osittain vanhempaa kirjallista teoriaa. Virtuaalita-
paamiseen liittyva teoria on taasen uudehkoa, koska kirjallista materiaalia oli vahan saata-
villa. Virtuaalitapaamisiin liittyvéa teoria pohjautuukin pitkalti blogiteksteihin ja lehtiartikkelei-
hin.



Ensimmainen osa sisaltdd myo6s opinndytetyota varten tehtyjen haastattelujen vastaukset
vapaasti avattuina, yhdistavia tekijoita etsien. Lisaksi raportissa lapikdydaan opinnayte-
tydn kirjoitusprojektia suunnitelmineen ja aikatauluineen, avataan taustoja aineiston ke-
ruumenetelmien takana ja pohditaan opinnaytetybhén keratyn materiaalin yleistettavyytta.
Raportti sisaltdd myos kirjoittajan pohdintaosuuden, jossa kirjoittaja avaa tarkemmin oppi-
misprosessiaan Kirjoitusprojektiin liittyen. Pohdintaosuudessa arvioidaan myds opinnayte-
tydn ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta, peilataan tuotosta tavoitteisiin ja listataan kehitta-
mis- ja jatkotutkimusehdotuksia. Pohdintaosuudesta I6ytyy myds kirjoittajan omaa tulkin-

taa virtuaalisesta myyntitapaamisesta.

Toinen osa eli liitteet sisaltavat haastattelut sanatarkasti taulukoituna ja myos opinnayte-
tyon varsinaisen paamaaran eli selkokielisen kasikirjan koskien virtuaalisen myyntitapaa-

misen kulkua, kun myytava tuote on Netvisor-pilvipalvelu.



2 Virtuaalitapaaminen

Valtionvarainministerion mukaan etaneuvottelussa joko osa tai kaikki ovat lasna virtuaali-
sesti. Etaneuvottelu muuten mukailee tavallista kokoushuoneneuvottelumuotoa (2017).
Selkeyden vuoksi nimitén etaneuvottelua opinnaytetydssani virtuaalitapaamiseksi. Eta-
neuvotteluna voidaan pitd& myos puhelinpalaveria, kuten Tietotekniikan termitalkoot —si-
vustolla (2017) viitataan. Sivuston mukaan et&neuvottelussa voi olla esimerkiksi pelkka
aaniyhteys tai aani- ja kuvayhteys ja naiden lisdksi muita taydentavia palveluja. Tama
opinnaytety0 kasittelee kuitenkin nimenomaan verkon yli kaytavaé vuoropuhelua asiak-
kaan kanssa, jossa ruudunjako toimii ratkaisevana tekijana tuotteen esittelyssa.

Teknologian edistyessa yha useampi tapaaminen voidaan hoitaa etana verkon yli (Lansi-
Uusimaa 2017). B2C-puolella virtuaalitapaamisista ovat tunnettuja erityisesti pankit. Esi-
merkiksi Etela-Pohjanmaan Osuuspankin toimitusjohtaja Olli Tarkkanen sanoo llkka-leh-
den tekemassa haastattelussa (2017), ettd jopa kolmannes tapaamisista tapahtuu virtuaa-
lineuvotteluina. Tarkkanen on myds varma, ettéa virtuaalineuvotteluiden maara tulee jatku-
vasti nousemaan. Hanen mukaansa ihmiset arvostavat yha enemman sita, ettei tapaami-

sen vuoksi tarvitse siirtya fyysisesti mihinkaan.

Koska kirjallista materiaalia on kovin vahan saatavilla virtuaalisesta myyntitapaamisesta,

koostuu taman luvun lahdemateriaali blogikirjoituksista ja muista verkkoléhteista.

2.1 Virtuaalitapaaminen vs. face to face —tapaaminen

Myyntity6ta ajatellessa tulee useimmiten mieleen ensimmaisené tehokkuus. Onni seuraa
kovaa tyota (Aijo 2015, 41). Viitaten Harvard Business Review'n artikkeliin (2017), face to
face —kohtaaminen kahden ennestdan tuntemattoman ihmisen valilla on jopa 34 kertai-
sesti onnistuneempi, kuin sahkopostiviestitse l[ahestyminen. Artikkelin taustalla on tutki-
mus, joka toteutettiin esittamalla pyyntd 450 tuntemattomalle henkildlle 45 eri tutkimuk-
seen osallistuvan kysyjan toimesta. Jokaisella tutkimukseen osallistuvalla kysyjalla oli siis
10 tuntematonta, jolle esittaa pyynt6. Jokainen kysyja esitti saman pyynndn taysin vastaa-
valla kasikirjoituksella. Kuitenkin puolet kysyjista esittivat pyynnon sahkdpostitse ja puolet
kasvotusten. Tutkimustuloksena saatiin selville, ettd kohtaaminen on 34 kertaisesti toden-

nakoisempi tapa saada myontava vastaus kuin lahettaa pyyntod sahkopostitse.

Talla hetkella face to face —tapaamiset voivat olla kalliita, aikaa vievid sek& ne saatetaan

nahda isona hankkeena, mikali useamman ihmisen aikataulut tulee sovittaa yhteen. Kui-



tenkin nimenomaan virtuaalitapaaminen voi antaa face to face —tapaamisen hyddyt. Li-
saksi virtuaalitapaaminen on joustava, edullinen ja skaalautuva. Myo6s virtuaalitapaamis-
tydkalut ovat tulleet paljon yksinkertaisemmiksi kayttaa ja lisaksi suurimassa osassa kan-
nettavia tietokoneita on sisaanrakennetut kamerat (Pando 17.5.2017). Pauli Vuorio kirjoit-
taa Myynnin kultaisessa kirjassa videoneuvotteluiden yleistymisesta. Vuorion mukaan
(2016, 135) kuitenkin jo pelkan aanenkin varassa hoidettava tapaaminen varassa on hen-
kilokohtainen ja oikein tehtyna vuorovaikutteinen kontakti. Pelkalla danella pystytaan
usein muuttamaan asiakkaan ennakkoluuloja tuotetta tai palvelua kohtaan ja selvittamaan

monia muita asiakkaan ongelmia ja tarpeita. Kts. 3.2.

Seka kasvokkain kohtaamisella (engl. face to face), etta verkon yli tapahtuvalla tapaami-
sella on omat hyddyt ja haittansa. Eztalks.com-sivuston mukaan vastakkain asettelulle ei
oikeastaan ole tarvetta. Sivusto ohjaakin yhdistdm&aan molemmat — prosessin alkupaa tu-
lisi hoitaa kasvotusten tapaamisilla, jotta tarkeimmat yksityiskohdat tulee lapikaytya. Jat-
kotapaamiset voidaan hoitaa etdna. Sivusto suosittelee myds, etta paattétapaaminen tulisi
hoitaa kasvotusten (Eztalks 2017.) Virtuaalitapaamisia ulkoistuspalveluna tarjoava Dista
Oy pitaa taas verkkosivujensa mukaan virtuaalitapaamisia hyvana tapana laadullistaa
face to face -tapaamisia, jolloin ensikohtaaminen tapahtuu nimenomaan virtuaalisena.
Dista Oy ei kuitenkaan poissulje koko myyntiprosessin hoitamista virtuaalitapaamisten

avulla.

Tangiblewords.com-sivuston blogiteksti (29.6.2016) sanoo, ettd myyjan tulisi ottaa huomi-
oon muutama seikka ennen kuin paattaa sopiiko tapaamisen olevan virtuaali- vai face to
face -. Mikali myyja ei ole aiemmin tavannut asiakasta, voi kasvotusten tapaamisessa
hankittua tuttavallisuutta siirtdd myéhempiin virtuaalitapaamisiin asiakassuhteen ede-
tessé. Jos tavoitteena on kuitenkin vain selventdd muutama yksityiskohta muutaman eri
henkildn kanssa, on todennakoisesti visaampaa jarjestaa virtuaalitapaaminen. Lisaksi mi-
kali ei ole muita keinoja saada useampaa henkil6a poydan aéreen, myyja tulee jarjestaa
tapaaminen virtuaalisesti. Toisaalta jos myyja tarvitsee vain 30 min toimitusjohtajan
ajasta, on blogitekstin mukaan turvallisempaa menna tapaamaan toimitusjohtajaa kasvo-
tusten. Talldin todennakodisemmin valtytaéan vaarinkasityksilta ja saadaan mukaan kehon-
kieli, joka helposti virtuaalitapaamisessa jaa pois. Myts myyjan on hyva arvioida itseéan.
Onko han ihminen, joka vannoo kasvotusten rakennettavien inmissuhteiden nimeen? Vai
onko myyja ihminen, joka tekniikkaa soveltaen saa aikaan asiakasta palvelevan virtuaali-
sen ympariston? Tarkein huomiin otettava tekija on kuitenkin asiakas. Jos asiakas arvos-

taa kasvotusten kohtaamista — myyjan tulee menna paikan paalle. Jos asiakas on kiirei-



nen yrittdja, on virtuaalitapaaminen todennakaoisesti parempi vaihtoehto asiakkaan kan-
nalta. (Tangiblewords, 29.6.2016.) Kuvassa 1 on kayty lapi kriteerit, jonka perusteella ta-

paamislaji valitaan.

Mita asiakas
arvostaa?

Mita tapaamisella
halutaan saavuttaa?

Kuinka
merkityksellista
fyysinen lasndolo on
tavoitteen kannalta?

Onko myyja
itsevarmempi
virtuaali- vai face to
face -tapaamisessa?

Kuva 1. Tapaamislajin valintakriteerit

2.2 Virtuaalitapaamisen hyotyja ja haasteita

Novia Finlandin blogikirjoituksessa (Suojanen 24.8.2016) todetaan, etta virtuaalitapaami-
sessa myyja paasee neuvottelemaan asiakkaiden kanssa ilman maantieteellisia rajoituk-
sia. Kulut pysyvat pienind, koska kummankaan osapuolen ei tarvitse matkustaa mihin-
k&an. Tapaamisen voi hoitaa vaikka kesamokilta kasin. Suojasen mukaan virtuaalitapaa-
misen hyddyt piilevatkin sen edullisuuden, tehokkuuden, maantieteellisen rajattomuuden
ja ajansdaston ymparilla. Liséksi asiakkaan on helppo suostua tapaamiseen, joka on kui-
tenkin varsin henkilokohtainen. Mikali laitteet ovat kunnossa, on tuotteita ja palveluja
helppo nayttaa ja havainnollistaa ruudunjaon avulla. Huonoksi puoleksi Suojanen nimittaa
sen, etta asiakkaalla on matalampi perumiskynnys virtuaalitapaamisessa kuin face to face
-tapaamisessa. Tama johtunee pitkalti siita, etta face to face -tapaamisessa myyja menee
asiakkaan luo, mutta virtuaalitapaamisessa vaaditaan asiakkaalta toimia osallistuakseen

virtuaalitapaamiseen (SalesLoft 2013).



Yhtena haasteena voidaan pitdd myos, etta virtuaalitapaamisessa jaa kehonkieli pois. Li-
saksi voi olla vaikeaa havaita asiakkaan todellista keskittymistasoa ja sitoutumista. Sa-
moin virtuaalitapaamisen onnistuminen perustuu pitkalti toimivaan verkkoyhteyteen ja

muuhun teknisiin asioihin, kuten toimivaan laitteistoon (SalesLoft 2013).

Virtuaalitapaamisia ulkoistuspalveluna tarjoava Dista Oy on laskenut muutaman esimerkin
face to face -tapaamisten kustannuksissa. Ensimmaisessa esimerkissa on laskettu kus-
tannukset valtakunnallista myyntia harjoittavalle B2B-yritykselle, jos he hoitaisivat 30 ra-
hallisesti kannattamatonta tapaamista kasvokkain tapaamisen sijasta virtuaalisina. Lasku-
kaavassa on huomioitu osapaivarahat, kilometrikorvaukset sekd menetetty aika sisaltaen
sivukulut. Etaisyytena on kaytetty 400 km (meno-paluu), jolloin yhteen tapaamiseen auto-
matkoineen menee noin 6 tuntia. Dista Oy:n laskelmien mukaan kilometreja kertyy yh-
teensa 12 000, jolloin kilometrikorvauksen ollessa 0,43 € /km koituu kuluja yhteensa

5 160,00 €. Osapaivarahoista kertyy yritykselle kuluja Distan laskelmien mukaan 540,00 €
(15,00 € x 18). Laskelma kertoo, ettd 30 face to face -tapaamisen hoitoon kuluu parhaim-
millaan 180 tuntia. Laskentakaavassa on tuntihinnalle kaytetty 27,00 €/h, joka sisaltaa si-
vukulut. N&in ollen naita lukuja kayttamalla ajan arvo on yhteensa 4 860,00 €. Kokonais-
summana nailla luvuilla 30 l&hitapaamista 200 kilometrin etéisyydella (400 km meno-pa-
luu) kustantaa yritykselle Distan mukaan 10 560,00 €. Distan mukaan virtuaalitapaami-
sissa olisi voitu todentaa face to face -jatkokayntien kannattavuus. (Dista.)

Dista Oy on laskenut myos esimerkin siitd, mita 200 kpl face to face -kayntia kustantaa
paakaupunkiseudulla myyntia harjoittavalle B2B-yritykselle. Laskentakaavassa on kaytetty
tapaamiseen hoitoon ja autoiluun kaytettyna aikana 2 h. Nain ollen 200 face to face -ta-
paamista vie yhteensa 400 h. Laskentakaavassa tuntihinta on 27,00 €/h sisaltaen sivuku-
lut. Tassa esimerkissa ei ole huomioitu kilometrikorvauksia tai paivarahoja, vaan tapaa-
misten on ajateltu tapahtuvan lahiseudulla. Dista Oy:n tekemisté laskelmista voi paatella,
ettd ero virtuaalitapaamisten hyvaksi on rahallisesti melkoinen, kun virtuaalitapaamisiin
kaytettavat sovellukset ovat edullisia. Kaytannossa kuluiksi koituu ainoastaan myyjan tyo-
aika. Lisaksi virtuaalitapaamisten ansiosta jaa kalenteriin vapaata aikaa myyntivolyymin
merkittdvaan kasvattamiseen seka tarjousten, sopimusten ja neuvottelun tason nostami-
seen (Raukola 14.8.2014).

Kuvassa 2 on suomennettuna Leaderstrat-sivustolta l0ytynyt kuva, joka summaa virtuaali-
sen tapaamisen hyotyja ja haasteita. Vapaasti kerrottuna kuvasta nékyy, miten virtuaalita-
paamiset helpottavat globaalia kanssakaymista, eivat sido osallistujiaan aikaan eivatka

paikkaan ja ovat joustavia aikatauluttaa. Toisaalta taas haasteisiin lukeutuu virtuaalitapaa-

misen teknologiariippuvaisuus, epasuoran kommunikaation vaikeus ja sitoutumisen puute.
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Kuva 2. Suomennettuna virtuaalitapaamisten hyddyt ja haasteet. (Leaderstrat 9.7.2017)

2.3 Toimintaohjeita virtuaaliseen myyntitapaamiseen

Doug Dvorakin blogitekstissa (6.10.2015) neuvotaan lahettamaan asiakkaalle etukateen
tapaamisen aihe ja agenda kirjallisesti esimerkiksi sahkopostin avulla. Talldin asiakkaalla
on mahdollisuus pyytaa muutoksia agendaan tai tehda tarvittavia lisayksia. Asiakasta tulisi
my0s muistuttaa tapaamisesta paivaa ennen. (Donelly 29.4.2014). Lisaksi kalenterikutsun
tulisi sisaltaa toimintaohjeet siita, miten virtuaalitapaamiseen osallistutaan ja mahdollinen

kustomoitu linkki virtuaalitapaamiseen (Mikogo).

Dvorak (6.10.2015) ohjeistaa rajaamaan henkiléma&aran virtuaalitapaamiseen. Hanen mu-
kaansa virtuaalisessio voi muuttua kaoottiseksi, mikali Iasna on yli 8 henkil6a ja etenkin,
jos osallistujilla on samanaikaisesti jotain sanottavaa. Blogitekstissa painotetaan myds tar-
kistamaan teknologian toimivuus. Ennen virtuaalitapaamista voi sisdisesti pyytaa esimer-
kiksi kollegaa testaamaan, etté tekniikka toimii. Talléin ei mene aikaa itse myyntitapaami-
sesta tekniikan kanssa taisteluun.

Ennen virtuaalista myyntitapaamista myyjan tulee Googlata prospekti ja vierailla esimer-

kiksi hanen Twitter-tililla tai LinkedIn-profiilissa. Sosiaalisen median avulla myyja voi oppia



asiakkaan henkilokohtaisemmasta puolesta. Mité urheilulajeja asiakas seuraa? Mistd mu-
siikista han pitdd? Edella mainitut asiat tuovat keskusteluun henkilékohtaisemman laidan,
ja siten vahvistaa ja inhimillistaa myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Henkilékoh-
taisuus tekee vuoropuhelusta hauskempaa molemmille osapuolille. Asiakasyrityksen ver-

kossa oleva sisaltd on hyva tietolahde virallisemmille osuuksille keskustelussa. Verkkosi-

vuilta ja blogiteksteista voi selvittaa esimerkiksi yrityksen kulttuuriin liittyvia asioita seka

mitk&a ovat yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut. (Chessman 2.7.2017).

Holly Chessman on nimetty Uuden-Englannin 40 parhaan sisalté- ja digimarkkinointivai-
kuttajien joukkoon. Chessman on erityisesti keskittynyt rakentamaan asiakassuhteita ver-
kossa. Han kirjoittaa blogikirjoituksessaan 5 Easy Tips to Make Your Online Sales Mee-
tings Stand Out (2.7.2015) siitd, miten monet ovat varmasti kokeneet myyntitapaamisen,
jossa joku puhuu puhumistaan esitellen samalla 100-sivuista PowerPoint-esitystaan.
Chessmanin mukaan tilanne on viela pahempi, kun tapaaminen tehdaan virtuaalisesti.
Chessman maalaa tekstissdan kauhukuvia lupsahtelevista silméluomista ja siitd, miten
asiakkaat ovat siirtyneet kaikessa hiljaisuudessa selaamaan kissameemeja. Chessmanin
mukaan parhaat virtuaalitapaamiset ohjaavat asiakkaat aktivoitumaan. Pelk&lla tuotteen
demoamisella ja tuoteominaisuuksista kertomisella ei taata myyntia. Rob Gonzalez
(28.3.2016) kirjoittaa, ettd virtuaalitapaamisen pddméaarana ei pida olla tuotteen esittely el
demoaminen. Virtuaalisen myyntitapaamisen tulee olla myyntikeskustelu. Tavoitteena tu-
lee olla asiakkaan tuskien selvittdminen, tuotteen sopivuuden vahvistaminen asiakkaan
tuskien poistamiseksi ja se, ettd pystyy vakuuttamaan asiakkaan siitd, ettd myytava tuote
on loistava ratkaisu tuskaan. Liséksi on saatava asiakas vakuuttumaan siita, etta myyja on

alan asiantuntija.

Nayttéruudun jakaminen asiakkaalle on Chessmannin (2.7.2017) mukaan valttamatto-
myys virtuaalitapaamisessa. Asiakkaan tulee nahda samat asiat kuin myyjan. Pilvipalve-
lua myytaessa ei tule kuitenkaan nayttdd myytavaa ohjelmistoa heti tapaamisen alussa.
Alussa voi sen sijaan esimerkiksi nayttaa ruudulla joko asiakkaan verkkosivua tai slidea,
jossa nakyy tapaamisen agenda. (Wiebe 22.6.2017.) Asiakkaan verkkosivun nayttdminen
saa asiakkaan kokemaan, etta tilanne on raataloity hanelle ja myyjalla on halu ymmartaa
yrityksen liiketoiminta ja tarpeet. Lisaksi néakyma on asiakkaalle tuttu ja néin ollen yleensa
miellyttéava. (SalesLoft 2013). Ylipaatddn myyjan kayttamien visuaalisten elementtien tulisi
olla kiehtovia. Perinteisten PowerPoint-esitysten sijasta voi kokeilla kayttaa innovatiivi-
sempia tyokaluja, kuten Prezi. Ajatuskarttatydkalujen, kuten Mindjet, kaytto lisda esityksen
kiinnostavuutta. Mita visuaalisempi esitys myyjalla on tarjota, sitd helpompaa on pitaa ylla
asiakkaan kiinnostusta. (Chessman 2.7.2017). Esitys auttaa lisdksi keskustelun ohjaami-

sessa ja pitaa tapaamisen asiassa (Wiebe 22.6.2017).



Virtuaalitapaamisessa asiakkaan aktivointi on korostuneessa asemassa. Ennen virtuaali-
tapaamista tehty selvitysty6 auttaa aktivoinnin raataléinnissa. Myyja voi viitata esimerkiksi
verkkosivuilta 16ytyneeseen materiaaliin, kuten asiakasyrityksen tuotteisiin ja palveluihin,
ja esittdd aiheesta syventavia jatkokysymyksia. Kysymyksilla aktivointi auttaa myyjaa ym-
martamaan asiakkaan piilevat tarpeet. Asiakkaan naktkulmasta jatkokysymykset osoitta-
vat myos sen, ettd myyjan tarkoitus ei ole tuhlata asiakkaan aikaan, vaan myyjalla on halu
luoda juuri tapaamisessa olevalle asiakkaalle soveltuva ratkaisu. (Chessman 2.7.2017.)
Hyva ohjenuora on, ettd ensimmaisen vartin aikana asiakkaan tulisi olla aanessa 80 %
kaydystéa keskustelusta. Noudattamalla 80 % -saantdéa ehkaistdan asiakkaan keskittymi-

nen muihin asioihin ruudun toisella puolella (SalesLoft 2013; Wiebe 22.6.2017.)

Chessmanin mukaan (2.7.2017) asiakkaan nimen — etenkin jos virtuaalitapaamisessa on
useampia osallistujia — mainitseminen auttaa aktivoinnissa. Myyjan aloittaessa lause tyy-
lilla: "kuten Frank aiemmin sanoi...” asiakkaan huomio kiinnittyy tilanteeseen valittdomasti.
Mikogon blogitekstissa (Donnelly 29.4.2014) neuvotaan myos kirjoittamaan |asné olevien
asiakkaiden nimet ylos ja tunnistamaan heidat danesté, mikali ruudun toisella puolella on
useampia henkil6itd. Tama auttaa asiakkaan sitouttamisessa ja tekee virtuaalisessiosta

henkilokohtaisemman. Asiakasta voi osallistaa virtuaalitapaamisessa myos kayttamalla

ns. kauko-ohjainominaisuutta. Talldin asiakas voi osoittaa kohteita myyjan naytoélla aivan

kuin he olisivat samassa huoneessa (Chessman 2.7.2017.)

Kysymykset ovat olennainen osa virtuaalista myyntitapaamista. Myyjan tuleekin kannus-

taa asiakasta kysymaan ja kyseenalaistamaan lapi virtuaalitapaamisen. Asiakkaan esitta-
miin kysymyksiin tulee kiinnittaa erityistd huomiota, koska juuri ne paljastavat asiakkaalle
kriittiset tekijat. Liséksi asiakkaalle tulee tasaisin valein antaa mahdollisuus palautteenan-
toon. (Chessman 2.7.2017.)

Myyjan tulee olla virtuaalitapaamisessa energinen ja innostunut. Vaikka myyja on toden-
nakoisesti pitdnyt vastaavanlaisen esityksen useita kertoja ennenkin, on asiakas tilan-
teessa ensimmaista kertaa. Huolimatta siitd, ettd myyja ja asiakas ovat fyysisesti eri pai-
koissa, on hymyily enemman kuin sallittua. Hymyily kuuluu danen Iapi siinda missa asenne-
kin. (Chessman 2.7.2017.)

Chessman muistuttaa tekstissédén olemaan rehellinen. Mikali myyja ei tieda vastausta asi-
akkaan esittamaan kysymykseen, ei myyjan tulisi edes yrittdd vastata. Sen sijaan myyja
pitdd huolen, etté asiakas voi luottaa myyjan etsivan vastauksen asiakkaan mielta askar-

ruttaneeseen asiaan. Asiakkaan esittdméat haastavat kysymykset voidaan pitaa siinakin
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mielessé hyving, ettd ne antavat syyn palata asiakkaalle mahdollisimman pian virtuaalita-
paamisen jalkeen. Muutenkin Chessman neuvoo, ettd mikali asiakas ei ole viel& valmis

tekemaan paatdsta virtuaalitapaamisen lopussa, tulee myyjan kalenteroida uusi soittoaika
asiakkaan kanssa. Vaikka myyntia ei tapahtuisi tanaan, se ei tarkoita, etteikd sita voisi ta-

pahtua tulevaisuudessa. (Chessman 2.7.2017.)

2.3.1 Pilvipalvelun demoaminen

Demoamisesta puhutaan yleisesti etenkin esiteltdessa ohjelmistoa. (Merriam Webster
2017.) Huolimatta siita, ettei demoamisen pida olla virtuaalitapaamisen paamaara, on de-
moaminen yleensa tarkedssa roolissa myytaessa pilvipalvelua. Demo tulee nahda tyoka-
luna. (Gonzalez 28.3.2016). Demo-osuuden tulee olla Close.io-sivuston (2016) mukaan
arvon esittely eika koulutusseminaari. Mita enemman nayttad askel askeleelta tapahtuvia
toiminallisuuksia, sita suurempi on mahdollisuus epaonnistua demoamisessa. On parempi
vastata kysymyksiin suullisesti ohjelmiston toimiessa puitteena taustalla, silla nain valttaa
asiakkaan turhaa hdammentamista erilaisilla klikkauksilla. Toki yksityiskohdillekin on tilan-
teensa, mutta yleisimmin néin ei ole. Asiakas ei osta ominaisuuksia, vaan ratkaisuja, luo-
tettavuutta ja vuorovaikutussuhteen (Gonzales 28.3.2016). Close.io-sivuston (2016) mu-
kaan pyrkimyksena ei ole kertoa, mita ohjelmisto tekee, vaan mita se tuottaa asiakkaalle.
Talloin demo-osuus pysyy tehokkaana ja arvoa asiakkaalle tuottavana.

Demoamista tehd&én myos face to face -tapaamisessa, mutta erityisen tyypillistda demoa-
minen on etenkin virtuaalisessa myyntikohtaamisessa. Andrew Donelly kirjoittaa blogiteks-
tissaan (29.4.2014), etta virtuaalisesti tapahtuvat myyntidemot palvelevat seka potentiaa-
lista asiakasta etta myyjaa. Potentiaalisella asiakkaalla on paljon kysymyksia ollessaan
kiinnostunut ostamaan uuden tuotteen tai palvelun. Myyjalla on taas halu vastata asiak-
kaan kysymyksiin ja selkeasti esittaa tuotteen hyddyt. Tama kaikki onnistuu olematta fyy-

sisesti samassa huoneessa, silla demoaminen onnistuu helposti ruudunjaon valityksella.

Demoamisessa aikataulu on olennaisessa osassa. Jos asiakas kertoo tekevansa paatok-
sen asiasta vasta puolen vuoden kuluttua, on vaara, etta esitellyt hyédyt unohtuvat siihen
mennessa. Myyjalla tulee olla myds kuva siitd, etté tuote vastaa asiakkaan tarpeita. Tar-
peet on selvitetty myyntikeskustelun tarvekartoitusvaiheessa. Kartoitusta syvennetaan
myyjan pyytamalla palautteella ja esittamilla kysymyksilla demoamisen aikana (Donelly
29.4.2017). Chessmanin mukaan hyva kysymys demoamisen lomassa on luonteeltaan
varmistava kysymys. Varmistavalla kysymyksella (esimerkkina: "tuntuuko tdma jarkeen-

kayvalta”) pidetaan huoli siita, ettad asiakas on ymmartanyt esitettavan asian ja ymmartaa
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esitettdvan asian hyodyn. Varmistavalla kysymyksilla pidetaan myds huoli siitd, etté esitet-
tavat asiat ovat relevantteja asiakkaan liiketoiminnan puolesta. (Chessman 2.7.2017). Li-
saksi demoamisen ollessa keskusteleva, myyja oppii koko ajan lisda asiakkaastaan ja
demo on hauskempi kokemus molemmille osapuolille. Jo yli kahden minuutin pituinen
keskeytyksetdn tuote-esittely saa asiakkaan keskittymisen heikkenemaan. (Gonzalez
28.3.2016.)

Close.io-sivuston (2016) mukaan virtuaalisession demo-osuuden tulee olla lyhyt ja ytime-
kas. Sivustolla kerrotaan, etta yli 30 minuuttia kestava demo on liian pitkd. Demon ollessa
kompakti asiakasta ei ylikuormiteta epéolennaisella informaatiolla. Donellyn (29.4.2016)
mukaan hyva demo kestaa 10-15 minuuttia. Mikali myyja ei kykene vartissa valaisemaan,
kuinka tuote auttaa asiakasta, ei myyja tunne tuotetta eika asiakastakaan (Close.io 2016).
Vaarana on myos, ettd demoamista kaytetdan pelkkana laadullistamistydkaluna, jota se ei
Close.io-sivuston mukaan pitaisi olla. Jotta demo-osuudessa esitellaan vain asiakkaalle
tarkeat asiat, myyja voi kysya asiakkaalta asiasta suoraan. Toimiva kysymys on esimer-
kiksi: "Mita toivot demolta, jotta voit jalkikateen todeta kayttaneesi aikasi hyvin?” (Wiebe
22.6.2017.)
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3 Keskeiset tekijat ja vaiheet myyntikeskustelussa

Tasséa luvussa syvennytaén tarkemmin myyntikeskusteluun. Koska ihmisten vélinen vuo-
rovaikutus aikojen saatossa ei ole juuri muuttunut, on osa lAhdemateriaalista pidemmalta
aikavaliltd. Myyntikeskustelu on osa myyntiprosessia, joka siséltaéda muun muassa asiak-

kaan ensikontaktoinnin.

Myyntikeskustelu sisaltdd seuraavat vaiheet: avaus, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen
tarvekartoituksen kautta, tuote-esittely, ratkaisun esittaminen, asiakkaan kysymyksiin vas-
taaminen sek& yhteistyon ehdottaminen. Nama vaiheet esitellaan téassa luvussa tarkem-
min. Myyntikeskustelu ei kuitenkaan koostu pelkasta prosessista, vaan taustalla on paljon
myyntikeskustelun onnistuneeseen etenemiseen vaikuttavia tekijoitd. Tassa luvussa sy-
vennytadn myos naihin tekijoihin. Kuten Pauli Vuorio toteaa Myynnin kultaisessa kirjassa
(20164, 96), mika tahansa myyntitekniikka tai toimintamalli tehoaa yleensa vain tiettyyn

osaan asiakkaista — ei kaikkiin. Osa asiakaskunnasta reagoi aina eri tavalla.

Se, ettd padsee tapaamaan asiakasta, on jo tydvoitto (Sarasvuo & Jarla 2002, 112). On-
nistuakseen myyntikeskustelu vaatii myyjaltd ihmissuhdetaitoja, ennakkovalmistautumista,
auttamishalua seka tavoitteellisuutta. Hyvassa myyntikeskustelussa on mydnteinen ilma-
piiri seka tasapaino. Molemmat osapuolet — seka ostaja etta myyja — ovat tyytyvaisia. Ta-
voitteelliset asiakaskohtaamiset tuottaisivat paljon enemméan hedelmaa, jos myyjat ym-
martaisivat lopettaa myymisen, Petteri Hakala & Lalle Michelsson (2009, 144) kirjoittavat
kirjassaan Myynninmurtajat — 20 uskomusta B2B-myynnista. He toteavat, ettei hyva myyja
myy mitaan, vaan auttaa ihmisia ja yrityksia léytamaan ratkaisun, joka kohentaa heidan

elaméaéansa ja liiketoimintaansa.

3.1 Vuorovaikutus ja luottamus

Vuorovaikutus on kokonaisuutena monimutkainen prosessi. Eri viestinndn muodot ovat
limittdin sosiaalisessa kanssakaymisessa, eika niité ole aina helppo erottaa toisistaan eika
analysoida totuutta kokonaisuudesta. (Vuorio 2011, 39.) Myyntity6é on ihmislaji, silla ihmi-
nen myy ihmiselle. Ei kone myy koneelle. Joskus voidaan tehda virhe siing, ettd annetaan
jollekin myyjalle asiakas, joka ei hanelle sovikaan. Kemialla on merkitysta (Hakala &
Michelsson 2009, 132.) Mikko Ojanen painottaa kirjassaan Kaswu — opettaminen on myy-
mista, myyminen opettamista lasndolon merkitysta. Ojasen mukaan myyjan tulee keskit-
tya asiakkaaseen, jolloin molemmat osapuolet saavat tilanteesta mahdollisimman suuren
hyodyn (2008, 139.)
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Myyminen on vakuuttamista. Jotta voit olla todella vakuuttava, sinun on luotettava itseesi
ja asiaasi. Kun uskot itseesi, saat muutkin vakuuttumaan ja luottamaan. Pauli Vuorio kir-
joittaa kuitenkin yritysmyynnissa vaativuuden kasvavan: myyjalta edellytetdan monesti
merkittavasti laajempaa osaamista kuin esimerkiksi pelkkaa tuotetietamysta ja vuorovai-
kutustaitoja. Erityisesti asiakkaan liikketoimintaprosessien ymmartaminen on ratkaisevaa
myyjan uskottavuuden kannalta. (Vuorio 2011, 8;33.)

On totta, etta asiakkaalla on oltava vahintaén jonkinasteinen tarve kyseiselle tuotteelle tai
palvelulle ennen kuin ostopaatds voi syntyd. Mutta enté jos tilanne on se, ettd pelkastaan
tarve ei missdan tapauksessa riitd, koska asiakas voi ostaa Kilpailijalta tai héan voi ratkaista
asian muulla tavalla tai hanella ei synny halua tarpeeksi? Pelkka tarpeen synnyttaminen ja
myyjan vetoaminen jarkeen ei yksinkertaisesti riitd. (Vuorio 2011, 46.) Vuorovaikutuksella
ja ihmisten valisilla kemioilla on vélid. Hakala & Michelsson (2009, 43) kirjoittavat, etta
myyjéan ja asiakkaan valiltd puuttuva kemia ei ole myyjan vika. Joskus vain kay niin, etta
persoonallisuudet eivat vain kohtaa. Talléin myyjan esimiehen tulee huomata, etta asiak-
kaalle on vaihdettava myyjaa.

3.2 Sanat ja aanenkaytto

Rubanovitschin & Aallon (2007, 108—-109) mukaan myyjan tulee puhua asiakkaan kielta.
Jos myyja kayttaa liian korkealentoista tekstia puhuessaan, asiakas saattaa kokea myyjan
helposti ylimieliseksi, ja myyjan vaikeaselkoinen puhe voi muodostua todelliseksi kaupan
esteeksi. Asiakas voi kokea itsensa riittamattomaksi tuotteen edessa, mikali myyjan myyn-
tipuhe koostuu vaikeista, esimerkiksi tekniikan alan, sanoista. Asiakas pelastyy ja tyytyy
jatkamaan vanhan jo olemassa olevan tuotteen kayttoa tai hylkaa ajatuksen uudesta han-
kinnasta.

Aznenkaytto itsessaan korostuu eritoten virtuaalitapaamisessa, jossa videokuvaa ei ole
kaytdssa. Muiden visuaalisten elementtien ohella @anenkayttt on se, jolla asiakkaan
kanssa rakennetaan tai ei rakenneta vuorovaikutusta. Pauli Vuorion mukaan (2016b) ihmi-
nen ei valitd vain sanoja ja merkityksid, vaan herattdd keskustelukumppanissaan erilaisia
tunteita. Osa tunteista on tiedostamattomia. Myyja edistaa tai kampittaa asiaansa aanen-

savylla, danen korkeudella, puherytmill& ja muilla &dnenkéayton osatekijoilla.

Keskustelukumppani pyrkii keskustelussa paattelemaan, onko myyja asiantuntija eli onko
hanella kokemusta. Aanella annetaan mielikuva siitda, onko myyjalla kykya ratkaista asiak-
kaiden ja eritoten keskustelukumppaninsa ongelmia. Puhetyylin perusteella keskustelu-

kumppani tekee myos johtop&étoksia siita, onko vastapuolella yhteisia osaamisalueita
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ammatillisesti tai muuten. Adnen perusteella voidaan myos punnita keskustelukumppanin
aikomuksia ja rehellisyytta. Kuvassa 3 on summattuna asiat, joihin aanenkaytolla vaikute-

taan kuulijan mielikuvissa.

Sosiaalinen

Luotettavuus Patevyys Uskottavuus tyyl

Kuva 3. Asiat, joihin &&nenkaytolla vaikutetaan kuulijan mielikuvissa

Aanenkaytolla on siis merkitysta. (Vuorio 2016b). Vuorion mukaan tarkeampaa kuin se,
mita sanoo on se, miten sen sanoo. Adnella ja Aanenkaytolla aikaansaadaan monenlaisia
tunteita, jotka taas ovat usein ratkaiseva voima myyntitytssa. Toisaalta, vaikka lauseiden
siséllolla ei ole niin suurta merkitysta kuin yleensa luullaan, on niillakin vaikutusta. Etenkin
laatua kuvaavissa adjektiiveissa on hyva olla harkitsevainen sanavalinnoissaan. (Vuorio
2016b.)

Pauli Vuorio (2016, 112) neuvoo selkeiden sanavalintojen liséksi artikuloimaan huolelli-
sesti. Lopputavuja ei tule nielld, vaan jokainen sana tulee aantaa kokonaisuudessaan.
Hyva aantaminen toimii tukijalkana myyjan uskottavuudelle siina, etté pitaa asiakastaan
tarkeana. Lisaksi taytesanoja tulisi valttaa. Myds puhenopeuteen tulee kiinnittda huomiota,
silla myyjan ei tule selostaa asioita liian nopeasti. Nopea puhe luo vaikutelman, etta myy-
jalla on kiired paastéa eroon asiakkaastaan. Rauhallinen puhe on tarkeaa myos siksi, etta
asiakas ehtii ymmartaa kaiken kuulemansa. Varmin tapa lienee puhua vahintdan kaksi
kertaa hitaammalla puherytmilla kuin normaalisti. Vaikka &&dnennopeuden on hyva olla
rauhallinen, se ei poissulje innokkuutta. Innokkuuteen voi vaikuttaa ddnenpainon vaihte-
lulla — myyja voi daniskaalansa varassa liikkkua seka korkeammalla ettd matalammalla &a-
nen korkeudella ja voimakkuudella. Monotonisuutta pitaa valttaa, silla tasapaksu puhe-
tulva vasyttaa kuulijan. Innostavaa ja herattavaa vaikutusta saa aikaan myds superlatii-
veja kayttamalla. Matala dani herattda luottamusta ja luo rauhallisen vaikutelman. Voima-
kas aanenkaytté antaa itsevarman vaikutelman, mutta tokikaan ei tule huutaa. Liian kova
volyymi kuulostaa helposti hyokkaavalta. Merkityksellisté on lisdksi kiinnittda huomiota
kaytettavaan aanensavyyn, silla lammin ja innostunut ulosanti herattaa positiivisia reakti-
oita. Erityisen tarkeaksi asiaksi Vuorio nostaa tauotuksen. Tauottamalla puhetta voi allevii-
vata tiettyja asioita. Tauoilla on oikein kaytettyna jopa suurin vaikutus. (Vuorio 2016b.) Aa-

nenkaytdn olennaisimmat seikat on koottu kuvaan 4.
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Artikulointi Puhenopeus Aane.npalnon Painotus
vaihtelu
Korkeus Voimakkuus Savy Tauotus

Kuva 4. Tarkeimmét seikat ddnenkaytossa

3.3 Sanaton viestinta

Tama opinnaytetyd kasittelee nimenomaan virtuaalitapaamista, jolloin sanatonta viestin-
taa voi olla vaikeaa havaita. Etenkin, mikali kayttssa ei ole videokuvaa. Sanaton viestinta
on kuitenkin myyntikeskustelussa varsin olennainen osa, jolloin onkin hyva ymmartaa,

mit& virtuaalisesta myyntikohtaamisesta jad mahdollisesti pois.

Vuorio (2011, 36—39) kirjoittaa non-verbaalisen viestinnén olevan vanhempi viestinnan
muoto kuin verbaalinen. Non-verbaaliseen viestintaan kuuluvat yleisesti ottaen vuorovai-
kutuksen kaikki muut elementit paitsi puhuttu kieli. Sanaton viestintéd saatelee vuorovaiku-
tusta, kuten puheenvuorojen vaihtoja ja palautteen antoa. Niiden avulla voidaan myos il-
maista tunteita ja osoittaa ryhmassa vallitsevia henkildsuhteita ja statuseroja. Non-verbaa-
linen viestinta taydent&a verbaalista viestintaa tai voi korvata sen joissain tilanteissa koko-
naan. Jalkimmaiseen viitaten esimerkki, etta ihminen puhuu kauniisti ja kannustavasti,
mutta ei ilmein eika elein osoita millaan tavoin, etta tarkoittaisi sanomaansa, syntyy tunne,

ettei han tarkoita sita mitd sanoo. (Vuorio 2011, 36—39).
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Kinesiikka

Proksemiikka

Kuva 5. Sanattoman viestinnan merkkijarjestelma. Vuorio 2011, 36 - 39

Kinesiikka kasittaa katseen, eleet, liikkeet ja ilmeet. Kinesiikkaan luetaan myds selvasti
havaittavat toiminnot, kuten hiusten kosketteleminen. Myds vartalon asento eli esimerkiksi
ryhti luetaan kinesiikan alle. Proksemiikkaan taas kuuluu vélimatka ja tilankaytt6 eli etai-
syys toisesta inmisesta tai ryhmatilanteessa esimerkiksi istumajarjestys. Aanen ominai-
suuksiin kuuluvat painotukset, voimakkuus, savy, nauru seka itku. Aanen ominaisuudet
ovat toisinaan luettavissa myds verbaalisen viestinnan osiin. Kosketukseen lasketaan esi-
merkiksi kattely. Muu-palaseen kuuluu pukeutuminen, ulkon&kd ja fyysinen olemus. (Vuo-
rio 2011, 36—39). Kuva 5 sisadltda non-verbaalisen viestinnan merkkijarjestelman visuaali-

seen muotoon siirrettyna.

3.4 Ennakkovalmistautuminen myyntikeskusteluun

Myyjan on tehtava kotilaksynsa. Neil Rackham (1996, 52 — 53) kertoo kirjassaan SPIN
Selling Fieldbook, ettd jos hanen olisi nostettava yksi asia ylitse muiden myynnisséa, olisi
se suunnittelun merkitys. "Plan it — or You won’t do it”, han kirjoittaa. Hanen mukaansa,

ellei ole hyvaa suunnittelua, ei ole hyvaa myyntiakaan.

Myyntipuhelut- ja tapaamiset tulisi suunnitella, kuten muitakin tarkeita tapahtumia. Nain
toimien on todenndkdisempaa saavuttaa hyvia tuloksia. Tokikin mitd enemmaén on tois-
toja, sita luontevampaa myods myyntikeskusteluista tulee. Ei pida kuitenkaan unohtaa

edellisten myyntitapaamisten analysointia — kehittymista tapahtuu, kun I6ytaa kohteet,
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joissa parantaa. (Aijo 2015, 55.) Olennaisena osana myyntikeskusteluun valmistautumi-
sessa on asiakkaan muistuttaminen hyvissa ajoin ja samana péaivana asiasta (Karjula
7.10.2017).

3.4.1 Tavoitteen maarittaminen

Yksi tarkea asia valmistautumisessa on asettaa tapaamiselle tavoite. Myyjan tulee myos
valmistautua asettamalla keskustelulle varatavoite tai varatavoitteita. Myyjan on mietittava
tavoitteleeko han asiakkaan kiinnostusta, tarjouspyyntéa vai kauppoja. (Eliisan blogi
30.4.2014.) Timo Aijo kirjoittaa kirjassaan Sales Intelligence tavoitteen maarittavan kuinka
hyvin myyja valmistautuu keskusteluun. Aijon mukaan tavoite on helpoin maarittaa esitta-
malla itselleen yksinkertainen kysymys: Mita mind haluan saavuttaa? Kuten myyntiproses-
sissa muutenkin, on lAhestymistavan tavoitteen maaritykseen oltava analyyttinen. Ei kes-
kustella vain keskustelun vuoksi, koska taman tyyliset tapaamiset voivat olla pelkastaan
asiakkaan hairintaa. (Aijo 2015, 56-57.) Tavoitteen tulee olla selked myos asiakkaalle.
Asiakkaalle tulee kirkastaa tapaamisen agenda esimerkiksi kalenterikutsun muodossa.
Kalenterikutsuun on hyva lis&td myds linkki myyjan LinkedIn-profiiliin, yrityksen verkkosi-
vuille ja mahdollisiin referenssitarinoihin (Karjula 7.10.2017).

3.4.2 Neuvottelutilan ja tydkalujen toimivuuden varmistaminen

Valmistautuminen itse asiakaskohtaamiseen edellyttdd sopivan tilan varaamista ja tilan
"virittamistad” siten, etta sielld on miellyttdvaa myyjan ja asiakkaan kohdata. Jotta neuvotte-
lutilanne onnistuisi, tulee varmistua siitd, etta kaikki toimii hairiétta ja tila edesauttaa esitte-
lyn onnistumista. Asiakkaalle luodaan sellainen vaikutelma etukateisjarjestelylla, etta
hanta on odotettu ja h&ntd arvostetaan (Vahvaselkd 2014, 150-151). Kts. 2.1.

3.5 Myyntikeskustelun vaihekuvaus

Kuten jo aiemmin todettiin, myyntikeskustelu voidaan jakaa esimerkiksi seuraavalla ta-
valla: aloitus, tarvekartoitus, tuotteen ja ratkaisun esittaminen, asiakkaan kysymyksiin vas-
taaminen seké yhteistyon ehdottaminen tai muista mahdollisista jatkotoimenpiteista sopi-

minen. Kuvassa 6 voi ndhda myyntikeskustelun vaihekuvauksen prosessinomaisesti.
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Keskustelun avaus

Tarvekartoitus

Tuote-esittely

Ratkaisun esittdminen

Vastavaitteiden kasittely

Yhteistyon ehdottaminen

Kertaus

Kuva 6. Myyntikeskustelun vaihekuvaus

3.5.1 Keskustelun avaus

Keskustelun avaus on térked osa myyntikeskustelua, koska siind luodaan ensivaikutelma.
Keskustelun avauksessa ei saisi ilmeta monotonisuutta eika rutiinin tuntua, vaan sen tulisi
olla avoin, reilu, rehellinen, selkea ja positiivinen. (Vuorio 2016a, 112.) Yleisesti ottaen
keskustelun avauksessa esitelldan, keitd tapaamisessa on paikalla. Keskustelun avaus on
myds tilaisuus rikkoa jaa ja kasvattaa luottamussuhdetta. Myyjan sopii kysyé asiakkaalta
vilpittdmasti, kuinka hanen paivansa on mennyt. Myyja voi myos viitata artikkeliin, jonka
on lukenut asiakasyrityksesta. Toimittaessa kilpaillulla toimialalla myyja on ratkaiseva te-
kija. (SalesLoft 2013.)

Vahvassa keskustelun avauksessa kaydaan lapi keskustelun syy ja hyoty, jonka jalkeen
pyydetaan asiakkaalta hyvaksynta suunnitelmalle. Tama kohta on tarkea jokaisessa ta-
paamisessa, mutta sen merkitys korostuu erityisesti etdtapaamisessa. Tama tyyli auttaa
yhtenaistamaan myyjan ja asiakkaan odotuksia myyntikeskustelusta, osoittaa myyjan ole-
van valmistautunut ja jarjestelmallinen seka osoittaa arvostusta asiakkaan ajalle. (Wort-
mann 1.5.2012.) Kuvassa 7 havainnollistetaan Syy — hyoty - hyvaksynté -tapaa esimerkin

avulla.
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Syy Hyoty Hyvaksynta

e "Tapaamisen e "Uskon voivani tuottaa e "Milta tama
tarkoituksena on sinulle nakemysta kuulostaa?"
keskustella siita, kuinka saatte
prosesseistanne ja taloushallinnostanne
kuinka ne tukevat sujuvampaa ja
tehokasta tehokkaampaa."

taloushallintoa."

Kuva 7. Syy — Hyo6ty — Hyvaksynta
3.5.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksen tavoitteena on tiedon keruun liséksi valmistella asiakas haluamaan sitg,
mitd myyjalla on tarjota. Osa yrityksen kehitystarpeista on tiedostettuja, osa tiedostamatto-
mia. Tiedostettujen tarpeiden tyydyttdminen on ilmeista ja asiakas osaa kysya naiden tar-
peiden ratkaisuja ilman myyjan apua. Sen sijaan tiedostamattomien tarpeiden herattami-
seen tarvitaan usein ulkopuolista &rsykettéa eli aktiivista myyjaa (Laine 2008, 107).
Myynnin anatomia — Anna asiakkaan ostaa -kirjassa (Laine 2008, 107) kerrotaan ihmisten
uskoutuvan vain niille, joiden he uskovat voivat auttaa. Tarvekartoitusta tehdessa ei
myyda mitaan, eika se saa edes muistuttaa myymista. Taitava myyja huolehtii, etta asia-
kas voi keskittya omien tarpeidensa tutkimiseen — ei myyjan tarjouksen vastustamiseen tai
arviointiin. (Sarasvuo & Jarla 2002, 113 — 114.)

Tarvekartoitukseen on hyva valmistautua etukateen laatimalla kysymyksia, joilla saadaan
asiakas avautumaan. Oikeiden kysymysten esittaminen vaatii myyjalta perehtymista asi-
akkaan ymparistdon. Oikeiden kysymysten lisaksi on tarkeda vahvistaa asiakkaalta, ym-
marsiko tiedon oikein. Tarvekartoitus, kuten asiakastapaamisen muutenkin, tuleekin olla
vuoropuhelua. Petteri Laineen (2008, 114) mukaan laaditun kysymyslistan ulkoa paukutta-
minen ei ole vuoropuhelua. Vuoropuhelu on keskustelemista. Myyjan tehtdvana on saada
aikaan keskustelua. Asiakkaat osaavat erottaa myyjan teenndisen kiinnostuksen aidosta.
Vuorosanojen ulkoa opettelu paistaa lapi, eika aitoa kiinnostusta auttaa ja ymmartaa toi-
sen tilannetta ei voi kopioida. Myyjan tulee huomata, etté etukateen tehty suunnitelma ta-
paamiselle ei ole isanta, vaan renki. Myyjan taytyy elda tilanteen mukaan. Pauli Vuorio
(20164, 101) kirjoittaa, ettd hyvin suunnitellut kartoituskysymykset kuitenkin herattavat asi-
akkaassa yleensa myonteistd vastakaikua. Asiakkaasta tuntunee mukavalta, kun voi ker-
toa kysyjélle omasta yrityksesta ja olla jopa ylpea saavutuksistaan. Taulukossa 1 on

koonti eri myynnin ammattilaisten suosituksista tarvekartoituskysymyksiksi.
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Taulukko 1. Tarvekartoituskysymyksia

Esimerkkikysymyksia

e Onko asiakas koskaan kayttanyt vastaavaa tuotetta? Mit& asiakas kayttaa nyt?
Mistd asiakas eniten nauttii nykyisessa tuotteessaan? Mita han muuttaisi ny-kyi-
sessa tuotteessaan? Miké saisi asiakkaan uskomaan, etté sinulla on tarjota héa-
nelle parempi vaihtoehto? Kuka paattaa asioista Sinun lisdksesi? (Sarasvuo &
Jarla 2002, 113.)

e Miksi projekti on niin korkealla prioriteetilla? Mik& on ollut kokemuksenne?
Kuinka kokemus vaikuttaa tilanteeseenne? Kuinka omat asiakkaanne kokevat?
(Laine 2008, 118-119.)

o Mita kaikkea yrityksenne tekee? Kuinka laajalla alueella yrityksenne toimii? Mil-
laisia teidan asiakkaanne ovat? (Vuorio 2016a, 100.)

Kysymysten tulee siis olla avoimia eli niiden tulee olla kertomaan kannustavia (Vuorio
20164, 100). Myyjan tulee esittdd kysymyksia, jotka eivat vie myyjaa umpikujaan. Kysy-
mykset, joista asiakas selvidd vastaamalla joko “kylla” tai "ei”, eivat ole vuoropuhelun ai-
kaansaamisen kannalta hedelmallisia. Tallaiseksi kysymykseksi voidaan lukea esimer-

kiksi: "Oletteko toimineet alalla kauan?” (Vuorio 2016a, 100).

Pilvipalvelumyyntiin perehtynyt Alex Yamamoto summaa, ettd on olemassa tiettyja kysy-
myksid, joihin myyjan olisi saatava asiakkaalta vastaus. Yksi on se, etta myyjan tulee ky-
sya asiakkaalta paatoksentekokriteerit, harkinnassa olevat kilpailijat, mita ongelmia he ha-
luavat tuotteella ratkaista ja kuinka he toimivat ongelmien kanssa télla hetkelld. Naiden ky-
symysten pohjalta tuotteen ja ratkaisun esittely sujuu helpommin. (Yamamoto 4.7.2016.)

Kartoituksessa myyja tekee usein jatkokysymyksia saamiensa vastausten pohjalta. Nama
jatkokysymykset voivat olla johdattelevia, mutta se ei ole pakollista. Usein onkin parempi
kayttaa tarkentavia jatkokysymyksia kuin johdattelevia kysymyksia. Johdattelevissa kysy-
myksissa piilee vaara, etté asiakas kokee myyjan yrittdvan asiakkaan manipulointia. Joh-
dattelevilla kysymyksilla myyja hakee sellaisia vastauksia, jotka auttavat hanta tavoittees-
saan. (Vuorio 2016a, 101.)

Mikali asiakas ei paljasta yhtak&&n asiaa, jonka perusteella myyja voisi olettaa hanen ole-
van valmis tekemaan hankintoja, niin myyjan ei tule siirtya suoraan tuote-esittelyyn, vaan
olla kéarsivallinen. Myynninmurtajat — 20 uskomusta B2B-myynnista -kirjassa (Hakala &
Michelsson 2009, 179) kehotetaan motivoimaan asiakasta. Kirjassa kaytettiin tallaista esi-
merkkia: "Nayttaa silta, etta en voi auttaa Sinua. Olet hoitanut kaikki asiat niin hienosti.
Haluaisin itselleni lisda tallaisia asiakkaita, jotka ovat ndin hyvassa tilanteessa. Sopiiko,
ettd otan yhteyttd, vaikka puolen vuoden kuluttua?” Jotkut asiakkaat paljastavat motivoi-

van lauseen siivittamana jotain, mita myyja ei ollut saanut aiemmin selville. Myyjan on

21



aina jatettava asiakkaan ovi raolleen eika kaytava vakisin myyntitapahtumaa lapi. Mikali

myyja on lilan aggressiivinen, myynti jaa tekematta nyt ja tulevaisuudessa.

3.5.3 Tuote-esittely

Usein myyja on kovin innoissaan myymistaan tuotteista, mika on tietenkin valttamatonta,
jotta myyja viihtyy tydssaan. Varjopuolena on kuitenkin se, ettd johtuen suuresta kiinnos-
tuksesta tuotteeseen monet myyjat rakastavat tuote-esittelyd, ja usein tuote-esittely on
pitka myyjan pitdma yksinpuhelu. Liian usein myyjat keskittyvat itse tuotteeseen enemman
kuin asiakkaaseen. Asiakkaan kannalta tapa on tietenkin kyllastyttava. Asiakas ei ole kiin-
nostunut tuotteen ominaisuuksista, vaan sen tarjoamista hyddyista juuri hanelle.
(Rackham 1995, 116). Vuorion sanat Myynnin kultaisessa kirjassa (2016a, 102) tukevat
Rackhamin vaitettd. Vuorion mukaan tuotteesta kannattaa kertoa vain se, mita asiakas
haluaa kuulla. TAma taas perustuu siihen, mita on edellisessa vaiheessa - eli tarvekartoi-
tuksessa — on selvitetty. Pilvipalvelua myytaessa tuote-esittelyssa pidetaan yleensa demo
tuotteen hyodyista (Wiebe 22.7.2017.)

Vaikka myyjan ei sovi saarnata tuotteestaan, ei myyja kuitenkaan herété luottamusta, jos
myyjan tuotetietamys on hapuilevaa. Myynninmurtajat — 20 uskomusta B2B-myynnista -
kirjan mukaan tuote ja materiaali tulee hallita niin hyvin, etta saa tuotteet laulamaan. (Ha-
kala & Michelsson 2009, 178). SPIN-mallin is& Neil Rackham neuvoo myyjaa lopetta-
maan myymaansa tuotteen ajattelemisen sen ominaisuuksien ja etujen kautta. Rackham
kehottaa miettimaan jokaista tuotetta sen ongelmanratkaisukyvyn kautta. Rackham ohjeis-
taa myyjaa analysoimaan tuotettaan listaamalla ongelmia, jonka tuotteen on méara rat-
kaista. Tama lista auttaa myds luomaan alykkaita kysymyksia tarvekartoitusvaihetta var-
ten. (Rackham 1995, 193.)

OEH-analyysi sivuaa Rackhamin kehotusta miettia jokaista tuotetta sen ongelmaratkaisu-
kyvyn kautta. OEH on lyhenne, joka tulee sanoista ominaisuus, etu ja hyéty (eng. feature,
advantage, benefit). Selling Power Magazinen artikkelin (2010) mukaan useimmat myyn-
tia tekevat eivat ymmarra ominaisuuksien ja hyotyjen eroja. Artikkelissa todetaan, etta
myyjan tulee ymmartaa, ettd hdnen myymansa tuotteen tai palvelun ominaisuudet tukevat
asiakasyritykselle tuotettavaa hyotya tai lisdarvoa. Etu voidaan nédhdéa hyddyn ja ominai-
suuden vdlisena siltana. Hy6ty on useimmiten ajan- tai rahansaastoa tai esimerkiksi riskin
vahentamista. Mekaanisesti OEH-analyysi tehdan seuraavanlaisesti: koska tuotteella on
kyseinen ominaisuus, asikkaan on mahdollista saavuttaa etu, jonka ansiosta asiakas hyo-
tyy. Artikkelin mukaan OEH-analyysia voi toteuttaa myo6s takaperin aloittamalla hyoty-

paasta. Peruutustyyli saa tukea myds Jari Sarasvuolta. Hanen mukaan tuote tulee aina
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esitella ensin etujen ja hyotyjen jalkeen, jonka jalkeen perustellaan mitk& ominaisuudet

synnyttavat asiakkaan edut ja hyddyt. (Sarasvuo & Jarla 2002, 121.) Kuvassa 8 OEH-ana-

lyysia on havainnollistettu esimerkin avulla.

( o ) ( ) o )
Ominaisuus Etu Hyoty
eJarjestelmaan eTositteet e Ajansaasto ja

voi luoda muodostuvat manuaalisen
tiliintisaantoja automaattisesti tyon
kirjanpitoon vaheneminen
\ J \ J \ J

Kuva 8. Ominaisuus — etu — hyoty

3.5.4 Ratkaisun esittely

Neil Rackhamin (1995, 152) mukaan myyjien yksi yleisimmista virheista on esittaa rat-
kaisu asiakkaalle liian aikaisin. Mikali ratkaisun esittaa liian aikaisessa vaiheessa, on vaa-
rana, etté ratkaisu ei olekaan oikea asiakkaan tarpeisiin ndhden. Tallgin ratkaisu perustuu
myyjan tekemiin johtop&atoksiin. Myyjan tulee olla innokas ja innostunut, koska innostus
tarttuu. Hyva ratkaisun esitys on puoli voittoa. Myyjan on kyettava luomaan mielikuvia
seka esittamaan konkreettisia ratkaisuehdotuksia, joihin mielikuvat perustuvat. (Laine
2008, 176-177)

Ratkaisun asiakkaan tarpeisiin voi esittaa monella eri tavalla. Tuotetta voi esimerkiksi esi-
tella tai nayttaa esitteen avulla. Ratkaisun voi myos piirtda. Kirjallisen tarjouksen lapikayn-
tikin on ratkaisun esittamista. Myyjan tulee hallita itse tuote tai se materiaali, jota han kayt-
taa esittdessaan ratkaisua. (Hakala & Michelsson 2009, 178.) Viimeistaan ratkaisun esit-
telyvaiheessa voi paastaa luovuuden valloilleen, silla tavalla, jolla ehdotus esitetdén asiak-

kaalle, on paljon merkitysta (Laine 2008, 176).

Tapoja ratkaisun esittamiseen on useita. Ratkaisun esittaminen voi koostua useammasta-
kin kuin vain yhdesta osasta. Yksi tapa on ns. hyotyjen esittely. Ratkaisua tulee verrata
asiakkaan vaatimuksiin hyotyja esitellen. Myyjan tulee esittdé vain ne asiat, joita asiakas
on halunnut - ei muita. Muuten todenndakoéisesti ilimenee ylimaaraisia vastavaitteitd, jotka
eivat ole asiakkaalle kuitenkaan aidosti olennaisia. Esittely on aina asiakaskohtainen, jo-
ten myyjan tulee analysoida asiakkaan téarkein ostomotiivi, ja se tulee aina tyydyttaa vii-
meiseksi. (Hakala & Michelsson 2009, 178 — 179.)
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Myds asiakkaan aktivointi voi toimia avaintekijana ratkaisun esittdmisessa. Hakala &

Michelssonin (2009, 179) mukaan myyjan on hyva ottaa asiakas mukaan esittelyyn. Asi-
akkaalle voi antaa esimerkiksi luettavaa tai tehtavaa. Ratkaisun esittelyn ei tule olla myy-
jan monologi. Kuten luvussa 2 todettiin, virtuaalitapaamisessa asiakasta voi aktivoida an-
tamalla asiakkaan kayttaa ns. kauko-ohjainominaisuutta, joita videoneuvotteluohjelmista

yleensa l6ytyy (Chessman 2.7.2017.)

Ratkaisun yhteenveto on hyva tehda ratkaisun esittelyn loppuun. Yhteenvedossa on jarke-
vaa aloittaa hyotyjen kertaamisesta, sen jalkeen on soveliasta puhua hinnoista. Hyva tapa
on ikdan kuin piilottaa hinta hyotyjen valiin. Asiakkaalle tulee voida osoittaa, ettei hanella
ole rahaa olla ostamatta, koska ostaminen saastaa. (Hakala & Michelsson 2009, 178;
183.) Mikko Ojasen (2008, 143) kirjassa taas kehotetaan esittdmaan uskottavasti se, mitéa
asiakkaalta halutaan eli esimerkiksi hinta.

Myyijén ei kannata yrittda rakentaa ratkaisua asiakkaalle yksin, oli projektin koko mika ta-
hansa. Asiakkaan avainhenkildiden pitaa olla auttamassa, vaikka myyja tuntisi asiakkaan
organisaation hyvinkin. Lopullisen leiman ehdotus saa vasta, kun asiakas tunnistaa siita
itsensé. Ratkaisun tulee olla asiakkaan nakodinen. (Laine 2008, 176.)

3.5.5 Vastavaitteiden kasittely

Asiakkaat osaavat kysya vain niitd asioita, jotka he tuntevat ja ymmartavat (Laine 2008,
186). Asiakkaalle on annettava aikaa esittda kysymyksia ennen varsinaista kaupan solmi-
mista. Hyva myyja valmistautuu mahdollisiin kysymyksiin — joita vastavaitteiksikin kutsu-
taan — ennakkoon, eika koe niitd uhkana vaan ostosignaalina. Asiakkaan syyt esittaa vas-
tavaitteita kumpuavat Vuorion (2016a, 149) mukaan asiakaan tietamattomyydesta, aiem-
mista kokemuksista tai tunnetiloista. Toisinaan myyja on taysin syyllinen vastavaitteiden
syntymiseen. Myyja on voinut edetad esimerkiksi taysin vaaréssa jarjestyksessa, tarttunut
vaaraan asiaan tai myyja ei ole esitellyt riittavan hyvin tuotteen tuomia hyotyja. Myds asi-
akkaan kuuntelu on saattanut unohtua. Vastareaktioita voi asiakkaan suunnalta aiheutua
myds myyjan hyokkaavyys tai loukkaavat sanavalinnat. Myyjan tehtdvané onkin luoda il-
mapiiri, jossa ei ole tarvetta nokittelulle. (Vuorio 2016a, 150.) Taulukkoon 2 on koottu

Pauli Vuorion Kultaisesta myynnin kirjasta syita asiakkaan esittamille vastavditteille.
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Taulukko 2. Syyt vastavaitteiden takana. Vuorio 2016a, 149-150

Syita asiakkaan esittamille vastavaitteille

Tiedon puute, epavarmuus, epaluulo
Vanhasta tottumuksesta

Aiemmat huonot kokemukset
Korkea hinta / rahattomuus
Pakoreitti eroon myyjasta
Asiakas ei tiedosta tarvetta

Ei ole tarvetta

Asiakas ei nae tuotteen hyotya
Asiakkaalla ei paatantavaltaa
Asiakas haluaa valttaa velvoitteita
Myyjan koetteleminen

Etenkin epavarma myyja voi kokea vastavaitteen epamiellyttéavaksi. Vastavaite on kuiten-
kin asiakkaan antama mahdollisuus myyjélle todistaa olevansa luottamuksen arvoinen.
Asiakas tuo julki pelkonsa ja myyjan tulee poistaa se. Vastavditteet tuleekin kasitella siten,

ettd ne luovat asiakkaalle uuden tavan nahda asioita. (Vuorio 2011, 81.)

Sarasvuon mukaan (2002, 126) osaavimmat myyjat ymmartavat, etta varsinainen myynti-
tyd alkaa vasta asiakkaan esittamien vastavaitteiden jalkeen. Mita paremmin ja taydelli-

semmin myyja kasittelee vastavaitteet ilman, ettd han loukkaa asiakastaan, sita nopeam-
min ja todennakdisemmin han tekee kaupan. Hyva myyja palauttaa vastavaitteen asiak-

kaalle esimerkiksi tarkentamalla asiakkaan esittaméaa kysymysté ja toistamalla asiakkaan
vastavaitteen hieman alkuperdisté ilmaisua lievemmassa muodossa. Pauli Vuorio (2016,
149) toteaakin vastavaitteiden olevan myyntitydn mauste. Vastavaite on todiste siita, etta

myyj& on saanut todennakdoisesti asiakkaan valittimaan asiasta ainakin jonkin verran.

Lahes jokaisen tuotteen jokainen vastavaite voidaan ennakoida. Vastavaitteet tulee osata
kasitella hyvin, kiihkottomasti ja perustellen. Rauhallinen, askel askeleelta eteneva perus-
teluketju luo turvaa asiakkaalle. Taulukosta 3 ilmenee erilaisia hyvaksi havaittuja tapoja
vastavaitteiden kasittelemiseen. Myyja voi esimerkiksi erikseen pyytaa vastavaitteita asi-
akkaalta, toistaa asiakkaan esittaman kysymyksen uudelleen, kyseenalaistaa vastavai-
tettd, kasitella vastavaitteen johdonmukaiseksi, varmistaa asiakkaalta heidan olevan sa-
maa mieltd, tai viitata jonkun toisen asiakkaan aiemmin esittamaan kysymykseen (Saras-
vuo & Jarla 2002, 126-127.)
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Taulukko 3. Vastavaitteiden kasitteleminen (Sarasvuo & Jarla 2002, 126-127)

Vastaviitteiden i Vastaviitteen
i i Vastaviitteen i i i i . i i i
pyytiminen ja . . Kyseenalaistaminen | johdonmukainen | Varmistaminen | Historia
. toistaminen .
odottaminen kisittely
Myyija voi
Myyja voi Myyja voi varovaisesti kertoa
maltillisesti kyseenalaistaa Myyija késittelee asiakkaalle,
toistaa vastavaitetta ja kysya | vastavaitetta askel | Myyjan tulee ettd joku
Myyija voi kiittdd | kuulemansa, jotain sellaista, joka askeleelta varmistaa, etta toinenkin
kysyjaa. jotta varmistaa auttaa asiakasta huolehtien, etta asiakas ja han asiakas on
ymmartédneensd | purkamaan asiakas pysyy ovat yhtd mieltd. | aikoinaan
kysymyksen vastavaitetta. Myyja mukana. esittanyt
oikein. ei saa vaitella! saman
kysymyksen.

Rubanovitschin & Aallon mukaan perinteinen myyja ei selvitéd asiakkaan huolenaiheen
taustaa ja saattaa siksi vetaa tilanteesta virheellisia johtopaatoksia. Kirjassaan Myy enem-
man — Myy paremmin he neuvovatkin myyjaa selvittamaan miksi asiakas kysyy juuri ky-
seista asiaa, ennen kuin vastaa asiakkaan kysymykseen. Tarkentavien ja selventévien ky-
symysten tekeminen viestii asiakkaalle ammattitaitoa, vilpitonta valittdmista ja sitoutumista
asiakkaan tarpeiden tayttamiseen kiireettomasti. Kiireettémyys onkin sana, jonka tulisi ku-
vata vastavaitteiden kasittelytilannetta. Myyja antaa itsestaan epatoivoisen kuvan, jos han
hyokkaa asiakasta vastaan tai menettaa malttinsa asiakkaan edessa. Myyjan ei tule kos-
kaan suhtautua vastavaitteeseen kuin henkilokohtaiseen syyttkseen, eika ryhtya vaittele-
maén asiakkaan kanssa. Myyja voi voittaa asiakkaan puolelleen kuuntelemalla ilman kes-
keyttamista ja kasittelemalla vastavditteet asiantuntevasti. Aktiivinen eli kysymyksia esit-
tava ja kyseenalaistava asiakas on lahes poikkeuksetta helpompi kasiteltava kuin passiivi-
nen asiakas. (2007, 117-119.)

3.5.6 Yhteistytn ehdottaminen

Kaupan paatosvaiheessa ratkaistaan, onko ostaja vakuuttunut siita, etta tuote tai palvelu
on sen arvoinen, etta siitd kannattaa maksaa myyjan pyytdma hinta ja ett ostop&étos
kannattaa tehd& nyt (Vuorio 2011, 82). Kaupan paattdmisessa eli klousaamisessa on tér-
ke&d, ettd se perustuu asiakkaan tarpeisiin. Tasta syysta kaupan paattamisessa eli yhteis-
tyon ehdottamisessa tulee viitata asiakkaan aiemmin keskustelussa sanomiin asioihin
(Hakala & Michelsson 2009, 144). Kaupan syntyminen on myyjan vastuulla, koska tarjonta
maaraa kysynnan, eika painvastoin. Myyja ei voi odottaa, etta asiakas itse olisi valmis il-
maisemaan sopimuksentekohalukkuutensa, vaan myyjan tulee ehdottaa kauppaa. On
tehty useita tutkimuksia siita, mita tapahtuu mikali myyja ei ehdota kauppaa. Tutkimustu-

loksien luvut eivat imartele passiivista myyjaa. Toisaalta kauppaa ei saa mytdskaan pyytaa
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jatkuvasti. Neil Rackham teetti vuonna 1995 (1996, 174) yhdess& American Airlinesin
kanssa tutkimuksen klousaamisesta. Tutkimus oli suppea, mutta silti sen tuloksia voidaan
pitdd ohjaavina viela tanakin paivana. Tutkimuksen tuloksena oli, ettd myyntipuhelut,
joissa myyja ei aktiivisesti pyytanyt kauppaa, kaupan todennékoisyys oli 22 prosentin
luokkaa. Myyntipuhelussa, jossa myyja pyysi kauppaa kerran, onnistuminen oli 61 pro-
senttia kaikista kaupoista. Myyntipuheluissa, joissa myyja pyysi kauppaa kahdesti, onnis-

tuminen oli 20 prosentin luokkaa.

Yhteistydn ehdottamisessa merkittavana asiana on ajoitus. Tavoitteellisessa myyntitapaa-
misessa onkin haastavaa tietdd, milloin yhteistydn ehdottaminen on soveliasta. Petteri
Laine summaa kirjassaan Myynnin anatomia — Anna asiakkaan ostaa, etta yhteistyota on
soveliasta ehdottaa, kun seuraavat palaset ovat kunnossa: tavoite, tarve tai mahdolliset
ongelmat ovat tiedossa ja dokumentoitu, ratkaisu on esitelty, asiakkaan avainhenkil6t ovat
hyvaksyneet ratkaisun, ratkaisun toimivuus on todistettu, ratkaisun arvo ja hyddyt on esi-
telty ja hyvaksytetty asiakkaalla sek& asiakas tietdd hinnan. (2008, 188.) Rubanovitsch &
Aalto taasen kirjoittavat (2007, 128), ettd kaupan voi saada paatokseen missa asiakas-
kohtaamisen vaiheessa tahansa. Kun asiakas on osoittanut selkeilla ostosignaaleilla ole-
vansa kiinnostunut, myyja voi kokeilla mahdollisuuksiaan kaupan paattamiseen tiedustele-
malla esimerkiksi sopivaa toimitusajankohtaa. Mikali on selvinnyt, etta juuri toimitusajan-
kohta on korostuneessa merkityksessa, voi myyja siirtya kertomaan asiakkaalle toiminta-
tavoista, joiden mukaan taytyy edeta, mikali asiakas haluaa tuotteen tiettynd ajankohtana
(Vuorio 2011, 84-85).

Tapoja yhteistydn ehdottamiseen on toimitusajankohtatiedustelun lisaksi monia. Kauppaa
voi pyytaa esimerkiksi vaihtoehtotekniikalla; "Otatteko sinisen vai punaisen auton?” Vaih-
toehtotekniikoita on useita, mutta yleisin malli on kahden vaihtoehdon tekniikka. (Vuorio
2011, 82). Kolmen vaihtoehdon taktiikkaa voidaan kayttaa kuten kahden vaihtoehdon tak-
tiikkaa. Toisaalta hyva tyyli on my6s suoran kysymyksen esittaminen. Kun perustelut ja
tarjous on tehty, myyja voi pyytaa tilausta. Kun asiakas tietdd ehdot ja esittdd voimakkaan

ostosignaalin, on suoran kysymyksen esittaminen viisasta. (Vuorio 2011, 83.)

Referenssien merkitysta ei pida aliarvioida kaupan paatésvaiheessakaan. Paatdsvai-
heessa myyja voi vedota johonkin toiseen yritykseen, osastoon tai henkildon, joka kayttaa
myyjan tarjoamaan tuotetta tai palvelua. Oikea referenssi auttaa kaupan etenemisessa.
(Vuorio 2011, 87.) Myyjan kyky osoittaa asiakkaalle, ettd hanella on kokemusta vastaa-
vanlaisesta tilanteesta ja siind onnistumisesta halventaa usein asiakkaan eparointia (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 130). Referenssien kayttd kaupan paattamisessa osittain viittaa
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myds turvallisuustekniikkaan. Kun kaytetdan turvallisuustekniikkaa, keskitytddn vahvista-
maan turvallisuuden tunnetta paatoksentekovaiheessa. Turvallisuustekniikassa kerrotaan
tuotteen suunnittelusta ja valmistustavasta. Myyjan tulee korostaa myyjayrityksen luotetta-
vuutta ja referensseja voi kayttdd myos tata tekniikkaa soveltaessa. Voimakas turvallisuu-
dentunne saa asiakkaan tilaamaan, koska liiketoiminnassa varmuus on merkittavaa. (Vuo-
rio 2011, 93.)

Tilauksen voi myds paloitella. Kuten Neil Rackham kirjassaan SPIN Selling Fieldbook
(1996, 168) toteaa, myyjan tulisi keskittya olemaan asiakkaan puolella. Empaattinen suh-
tautuminen asiakkaan tilanteeseen auttaa myds tilauksen paloittelutekniikassa, jossa rat-
kaisu jaetaan osiin. Jokaiselle osalle hankitaan erillinen paatds. Osapaatosten saanti aut-
taa kokonaispaatoksia tehdessa, koska asiakkaan ja myyjan valilla luottamus on lisdanty-
nyt. (Vuorio 2011, 88.) Tilauksen liséksi hintaakin voi paloitella. Hinnan paloittelussa on
tarkoitus saada asiakkaalle tunne, ettéa hinta onkin edullinen. Esimerkiksi korkea ostohin-
nan paloittelu esimerkiksi paivatasolle antaa nakokulmaa investoinnin suuruudesta. Taméa
menetelma on asiakasta auttava menetelmé&. (Vuorio 2011, 93).

Hintaa voi kayttaa klousaamisessa myds sanomalla, ettd tuotteen hinta nousee ensi
kuussa. Tallgin voidaan jouduttaa ostopaatosta. Vaarana on, etté asiakas kokee myyjan
sanat uhkailuna (Vuorio 2011, 85). Lisaksi on huomattava, etté tuloksellisessa myynnissa
halutaan pitkid asiakassuhteita. Myyja ei saa koskaan valehdella.

Tilauksen raataldinti on sekin klousaamista. Mikéli asiakas on valmis tilaamaan ehdotuk-
sen mukaisen ratkaisun vahin muutoksin, voidaan mahdollisuuksien rajoissa ehdottaa
tuotteen yksityiskohtien muuttamista asiakkaan toivomusten mukaisiksi. Muutosten ol-
lessa menestyksellisia luodaan pohjaa pitkaaikaiselle asiakkuussuhteelle. (Vuorio 2011,

96.) Kuvaan 9 on kiteytetty eri tapoja kaupan yhteistyén ehdottamiselle.

T0|m|Fu§aJasta Vaihtoehtotekniikka Suora kysymys Referen;sun
sopiminen vetoaminen
Turvallisuustekniikka Tilauksen paloittelu Hinnan paloittelu Raatalointi

Kuva 9. Tapoja kaupan kotiuttamiseen

Jos asiakas vastaa kylla, kauppa on syntynyt. Jos asiakas vastaa ei, myyjan tulee kysya:

"Miksi ei?” Myyjan tulee odottaa hiljaa asiakkaan vastausta kysymyksen esitettyaan. Jos
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myyja ei anna asiakkaalle riittdvasti aikaa, vaan alkaa itse puhua, asiakkaalle valittyy epa-
varma kuva myyjasta. Asiakas saattaa sanoa ei, koska hinta on turhan suuri tai han ha-
luaa tinkia. Talléin hyva myyja voi aistia ja kuulla onko ostopaatés jo syntynyt, vai onko
asiakkaan tarkoitus aiemmin mainittu tinkiminen. Usein asiakas haluaa sanoa viimeisen
sanan ja mahdollisuuden tinkia ennen kuin asiakas on valmis sinetéimaan kaupan. Asia-
kas on tyytyvainen, jos myyja tulee edes vahan vastaan hinnassa. Asiakas kokee voitta-
neensa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 134..

3.5.7 Kertaus

Kertausta tarvitaan, kun kauppa on syntynyt. Kertauksella varmistetaan etta asiakas ja
myyja ovat yhta mielta siita, etta yhteistyosta on sovittu. Kertauksessa myyja tarkistaa tie-
dot, kertoo uudelleen mita asiakas osti, tuotteen hinnan seka milloin lasku l&ahetetaan.
Kertauksessa on hyva kayda lapi myds muut mahdolliset kaupan ehdot. Kertauksessa on
viela hyva varmistaa, onko asiakkaalle kaikki selvaa vai onko jaanyt viela jotain kysymyk-
sid. Myyja kiittaa tilauksesta ja toivottaa hyvaa jatkoa, kuten esimerkiksi joulua, vappua tai
viikonloppua. Kertauksessa on myds hyva vield vahvistaa asiakkaan ostopaatosta esimer-
kiksi toteamalla, etté asiakas teki hyvan paatdksen. Ostopaatosta vahvistamalla valtetaan
ns. ostokrapula. (Vuorio 2016a, 105.)
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4 Virtuaalisen myyntitapaamisen kulku myytaessa pilvipalvelua

N— Muistutus
e Agenda ja toimintaohjeet asiakkaalle
kalenterikutsussa asiakkaalle 24 h

syy — hyoty -

hyvaksynta Vahva keskustelun avaus

Perusteellinen tarvekartoitus

7

Pilvipalvelundemoaminen

7~

!
J

Ratkaisun esittely

Vastavaitteiden kasittely

Yhteistyon ehdottaminen

=
Kertaus ja kiitokset ‘
7

Ostopaatoksen

vahvistaminen

Kuva 10. Virtuaalisen myyntitapaamisen kulku myytéessa pilvipalvelua

Kuva 10 on yhteenveto lukujen 2 ja 3 teorioista. Kuvaan on kiteytetty myyntikeskustelun
vaiheet luvusta 3, ja moduloitu ne luvun 2 mukaisesti noudattamaan myyntitapaamisen

kulkua, kun myydaan pilvipalvelua mikroyritykselle virtuaalisesti kohtaamatta asiakasta

fyysisesti. Tama kuva toimii myds punaisena lankana opinnaytetytn kasikirjaan.
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5 Opinnaytetyon toteutus

Tassa luvussa tarkastellaan tarkemmin opinnaytetydn Kirjoitusprosessia ja opinnaytetyo-
hon liittyvid tiedonkeruumenetelmia seka arvioidaan opinnaytetydssa esiteltyjen toiminta-

tapojen yleistettavyytta.

5.1 Kasikirja

Opinnaytety6n tavoitteena oli tuottaa selkokielinen kasikirja Netvisor-myyjien tueksi, kun
asiakkaana on inbound-prosessin kautta virtuaalitapaamiseen paatynyt makroyritys. Kasi-
kirjaa voisi kayttaa esimerkiksi uuden myyjan perehdytysmateriaalina, mutta sen tulisi olla
innostavaa luettavaa myods kokeneemmalle myyjélle.

Taman myo6ta kirjoittaja halusi kasikirjan olevan mahdollisimman visuaalinen ja kevyt luku-
kokemus, joka sisaltaisi summauksia ja esimerkkilauseita, joiden avulla virtuaalisesta
myyntitapaamisesta tulee onnistunut. Kirjoittaja paatyi sinertavaan varimaailmaan myyta-
van jarjestelman takia — myds Netvisorin varimaailma viittaa siniseen. Kirjoittaja halusi
myds kasikirjan olevan muodoltaan kasikirja, ei siis PowerPoint-esitys, joka vaatisi liséksi
muistiinpano-ominaisuuksien kayttoa. Kirjoittajan silmissa kasikirjan tulisi olla sellainen,
ettd sen voi halutessaan vaikka taittaa. Tahan pohjautuen sivut aseteltiin vertikaalisti — ai-
van kuten manuaaleissa yleensakin on. Kirjoittaja kaytti tyékalunaan PowerPointia. Kasi-
kirjasta l0ytyvat kuvat ovat seka ilmaisia kuvia tarjoavasta Pixabay-palvelusta etta Power-

Pointin valmiita ikoneja.

Kasikirjan sivut pyrittiin jarjestamaén mahdollisimman kronologiseen jarjestykseen kayte-
tyn teorian mukaisesti. Kasikirja on jaettu kolmen ylaotsikon Ennen tapaamista, Tapaami-
sessa ja Muuta huomioitavaa lisdksi 20 alaotsikkoon. Otsikoiden tarkoituksena on helpot-
taa myyjaa tydssaan. Virtuaalitapaamisen aikana myyja voi sivu kerrallaan edeta eteen-

pain, ja ottaa tukea esimerkiksi tarvekartoituksen kysymyspankista.

Kasikirjan johdannon haluttiin olla mahdollisimman yksinkertainen kuvaus siitd, missé ka-
sikirjassa on kysymys, koska késikirjan on tarkoitus toimia itsenéisend dokumenttia ilman
varsinaista opinnaytetydn raporttiosaa. Johdannon jalkeen kasikirjassa esitellaan virtuaali-

sen myyntitapaamisen kulku, joka toimii alustuksena seuraaville sivuille.
Jokainen kasikirjan sivu on kasikirjassa aiheesta. Monesti tarkein asia eli tavoite saattaa

olla unohtunut tapaamisesta. Lisaksi keskustelun avaus voi tuntua stereotyyppisesti jay-

kistd suomalaisista hankalalta, tarvekartoitus tehdaan liian suppeasti, demo on yhta kuin
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koulutusseminaari, ratkaisun esittely jaa laihaksi, vastavaitteet koetaan uhkana tai kaup-
paa ei uskalleta pyytéaa. Koska myynti ei ole pelkkaa kuuntelutydta, myos aanenkayttoon
on syyta keskittyd, joten tasta syysta aanenkayttoon liittyvat seikat saivat oman otsik-
konsa. Asiakaskohtaamisen ollessa virtuaalinen videokuvan merkitysta saatetaan miettia
ja slideshow't jakavat myyjakansaa kahtia. Myds ominaisuuden, edun ja hyédyn rajat ovat
usein hailyvia. Nama kaikki syyt toimivat tukena sille, millaiseen muotoon kasikirja lopulta

tuotettiin, ja mita siind haluttiin lapikayda.

5.2 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Tama opinnaytetyon kirjoitusprosessi koostui seuraavista osista: teorian kirjoittaminen,
haastatteluiden tekeminen seka produktin eli kasikirjan tekeminen. Liséksi havainnointiin
kollegoiden virtuaalisia myyntitapaamisia tallenteiden avulla. Havainnoinnin tarkoituksena

oli tuoda lisdarvoa kasikirjan tarvekartoitusosion kysymyspankkiin.

Teoriaosuuksia kirjoitettiin 1,5 kuukautta muutamana paivané viikossa. Teorian Kirjoittami-
nen tehtiin samanaikaisesti haastatteluiden kanssa. Haastattelurungossa on kysymyksia,
jotka eivat ole linjassa teorianpohjan kanssa, koska haastattelurunko tehtiin varhaisessa
vaiheessa ennen kuin kaikki lahdeaineisto oli keratty. Haastattelurungossa kaytetaan vir-
tuaalitapaamisesta nimitysta etatapaaminen, joka haastattelujen myéta selvisi tarkoitta-

maan myds puhelinpalavereita.

Kasikirjan tekeminen aloitettiin teoriapohjan ja haastatteluiden ollessa valmiita. Tallenteita
virtuaalisista myyntitapaamisista havainnoitiin kasikirjan kirjoittamisen lomassa. Alunperin
ajatuksena oli osallistua virtuaalisiin myyntitapaamiseen reaaliajassa, mutta aikataulun
tiukkuuden vuoksi kirjoittaja pyysi kollegoitaan nauhoittamaan tapaamiset asiakkaan lu-

valla kirjoittajan kayttoon.

Kirjoitusprojektin aikataulu méaarittyi pitkalti ohjaajien asettaman deadlinen perusteella.
Deadlinea myo6haistettiin ohjaajien toimesta yli puoli kuukautta kesken kirjoitusprojektin.
Maarapaivan siirto tulikin tarpeeseen, koska kirjoitusprosessi pitkittyi muutaman Kirjati-
lauksen viivastymisen ansiosta. lIman kirjatilauksen viivastymista opinnaytetyo olisi val-
mistunut alun perin annettuun maarapaivadn mennessa, vaikkakaan tilattuja kirjoja ei lo-
pulta edes opinnaytetyota varten kaytetty kirjojen sisalléon vuoksi. Kirjoitusprojektin aika-
taulua ei noudatettu paivantarkkuudella, mutta alkuperéinen aikataulu toimi kuitenkin ke-
hyksena kirjoitusprojektille alusta loppuun. Toisaalta alkuperéinen aikataulu tehtiinkin alun

perin viikkotasolla kirjoittajan monisaikeisen elaméantilanteen takia.
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Kasikirjan tekemisessa tapahtui kirimista viimeisell& viikolla ennen palautuspéivaa. Koko
opinnaytetyon tyostamisessa kasikirjoineen, haastatteluineen ja havainnointeineen kesti
yhteensa reilut kolme ja puoli kuukautta. Kuvissa 11 ja 12 on visuaalisesti pyritty selvitta-
maan, miten kirjoitusprojektin oli suunniteltu etenevan, ja kuinka projekti lopulta todellisuu-

dessa eteni.

* Haastattelut tehty

3 viikkoa kulunut
aloituksesta

* Molemmat teoriaosuudet ja teorian yhteenveto kirjoitettu
* Haastattelut kirjoitettu puhtaaksi

* Osallistuttu kollegoiden virtuaalitapaamisiin ja kirjoitettu
aloituksesta havainnot puhtaaksi

7 viikkoa kulunut

* Kasikirja tehty

] ¢ Raportti oikoluettu ja palautettu

aloituksesta

Kuva 11. Alkuperéinen aikataulu

* Puolet haastatteluista tehty
« Ensimmainen teoriaosuus kirjoitettu

kulunut
aloituksesta

* Molemmat teoriaosuudet kirjoitettu
» Kaikki haastattelut tehty

kulunut
aloituksesta

« Teorian yhteenveto eli luku 4 tehty
« Haastattelut kirjoitettu puhtaaksi

kulunut
aloituksesta

+ Tallenteiden havainnointi tehty
« Kasikirja valmis

16 vilkkoa =7 .
VTGN« Raportti oikoluettu ja palautettu
aloituksesta

Kuva 12. Toteutunut Kirjoitusprojekti
Olennaisessa osassa kirjoitusprojektia oli sdanndlliset tapaamiset ohjaajan kanssa. Oh-

jaaja luki kolme versiota opinnaytetydsta ja antoi palautetta. Muutosehdotukset otettiin

vastaan ja korjattiin ohjaajan antaman suunnan mukaisesti.
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Tarkeaksi muodostui myods etukateen suunniteltu riskienhallinta kirjoitusprojektin varalle.
Kirjoittaja otti esimerkiksi influenssarokotteen, jotta kirjoitusprojektin keskeytymisriski sai-
rastumisen vuoksi olisi minimissa. Riskienhallintaa suunnitellessa varauduttiin myés ai-
heen rénsyilyyn. Téatéa pyrittiin estamaan Kirjoittajan toimesta palaamalla toistuvasti opin-
naytetyon tavoitteisiin; mika on todella olennaista ja mika ei. Opinnaytetydn raporttiversi-
osta poistui tekstia yhteensa kymmenisen kirjoitettua sivua, kun havaittiin, ettei sisaltd

vastaa otsikkoa.

5.3 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Kasikirjaa varten aineistoa kerattiin kirjoista, blogiteksteista, artikkeleista, haastatteluista ja
havainnoimalla kollegojen virtuaalisten myyntitapaamisten tallenteita. Lisaksi kirjoittajalla
on itsellaan kokemusta verkon yli tehtavasta myynnista. Taustalla on kymmenia virtuaali-
sia myyntitapaamisia, kun myytava tuote on pilvipalvelu. Osa virtuaalisesta myyntikoke-
muksesta on hankittu jo ennen Visma Solutions Oy:n palveluksessa tyoskentelya.

Koska virtuaalitapaamisia kasittelevaéa aineistoa oli niukasti saatavilla, ei esimerkiksi par-
haat demoamistavat ole viela valttamatta yleistettavia. Aihe on verrattain tuore, eika par-
haita toimintatapoja olla viela valttdmatta 16ydetty. Toimintatavat hioutuvat jatkuvasti, mita
enemman virtuaaliset myyntitapaamiset saavat jalansijaa perinteisten f2f-tapaamisten rin-
nalla. Opinnaytety6 on kuitenkin koonti parhaista kaytanteista virtuaaliseen myyntitapaa-

miseen nykytiedon valossa vuonna 2018.

Itse myyntikeskusteluun liittyvaa ainestoa voidaan pitaa luotettavana, koska eri kirjalliset
aineistot sisaltavat verrattain samantyylista asiaa eri sanoin muotoiltuina. Myynnillinen
keskustelu B2B-maailmassa nayttaakin vakiintuneen opinnaytetydssakin esiteltyyn muo-

toon.

Opinnaytetydn kasikirjaa varten haastateltiin seitsemaé eri kokenutta myynnin osaajaa.
Myyjat valikoituivat LinkedIn-palveluun kirjoitetun julkaisun siivittdmana, ja osittain henkilo-
kohtaisesti LinkedIn-palvelussa yksityisviestia lahettamalla. Haastateltavien kanssa saatiin
joustavasti sovittua ajat haastatteluille, ja haastattelut pidetiin virtuaalisina. Haastatteluihin
kaytettiin Zoom.us-virtuaalineuvottelutytkalua. Haastattelut kestivat noin 30 minuuttia, to-
sin joidenkin kanssa keskusteluja kaytiin pidempaan. Kirjoittaja nauhoitti haastattelut ja
kirjoitti vastaukset kysymyksiin nauhoitteiden perusteella, jolloin kirjoittaja kykeni keskitty-
maéan itse haastattelutilanteeseen. Vastausten dokumentoinnin jalkeen kirjoittaja l&hetti

vastaukset vield haastateltaville luettaviksi, jotta varmistettaisiin, etta kirjoitta oli ymmarta-
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nyt vastaukset oikein. Haastattelukysymykset olivat muutoin Kirjoittajan ndkodkulmasta hy-
via, paitsi kysymys "kuvaile kayttamasi etamyyntitapaamisen kulku” oli selvasti liian lave-
asti aseteltu kirjoittajan toimesta, eika nain ollen paassyt tuottamaan toivottua lisdarvoa.
Tarkeimmaksi kysymykseksi nousi kysymys videokuvan merkittavyydesta virtuaalisessa
myyntitapaamisessa, koska siihen ei 16ytynyt verkkojulkaisujen lahdeaineistosta vastauk-
sia, ja se on kuitenkin olennaisessa roolissa, kun puhutaan virtuaalitapaamisesta. Haas-

tattelut auttoivat myds aiheen rajaamisessa.

Havainnointia kaytettiin, jotta kasikirjan tarvekartoitusosion kysymyspankkiin saataisiin toi-
mivia kysymyksia, ja kysymyspankki tarjoaisi mahdollisimman monipuolista kysymyska-
valkadia. Kysymyksissa nakyi samankaltaisuutta eri kollegoiden virtuaalisessioissa. Netvi-
sor on jarjestelma, joka koostuu eri osioista, joita asiakkaalle avataan tarpeen mukaan.
Tasta syysta osa kasikirjan kysymyspankkiin paatyneista kysymyksista on suljettuja volyy-
mikysymyksi&, eivatka nain ollen vastaa teoriaperustan suositusta avoimista kysymyk-

sista.
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6 Haastattelut

Kirjoittaja haastatteli seitsemaa myynninosaajaan saadakseen kasiteltavaan aiheeseen
lisdéa tarttumapintaa ja nakokulmia. Erityisesti kirjoittaja toivoi saavansa nakokulmaa sii-
hen, kuinka merkityksellinen videokuvan kayttd on virtuaalitapaamisessa, silla kirjallista tai
verkkopohjaista aineistoa ei asiasta juurikaan ole saatavilla. Verkkopohjainen materiaali,
koskien yrityksen siséisia virtuaalitapaamisia, kehottaa videokuvan kayttoon (Rosenthal
2.5.2014; Ferrazzi 27.3.2015), mutta myyntitapaamisiin liitoksissa olevaa materiaalia vi-
deokuvan merkittéavyydesta ei kirjoittajan hakujen perusteella ole saatavissa. Kyseessa ei
kuitenkaan ole varsinainen tutkimus, vaan haastattelut tuovat lahinna nakemysta aihee-
seen. Haastattelujen luotettavuutta on myos vaikea arvioida, koska osalla haastateltavista
oli verrattain paljon kokemusta virtuaalisista myyntitapaamisista, ja osalla taas ei. Tama
tekee yleistettavyyden haastavaksi. Kirjoittaja teki haastattelurungon jo hyvin varhaisessa
vaiheessa opinnaytetyonkirjoitusprosessia. Haastattelujen myotéa selveni, etta virtuaalita-
paaminen on oikeampi nimitys kasiteltavalle aiheelle kuin etatapaaminen, jolla alun perin
opinnaytetyon aihetta kuvattiin. Etatapaaminen kasittda termind myo6s puhelinpalaverit, ja
taman opinnaytetydn aihe on nimenomaan asiakaskohtaaminen verkon yli. Johtuen haas-
tattelurunkoon valitusta termista, kasittelee osa vastauksista myos puhelinpalavereita.
Tama osaltaan selittda myds sitd, miksi kaikilla haastateltavista ei ole merkittédvan paljoa
kokemusta virtuaalisista myyntitapaamisista. Kirjoittaja lahestyi siis haastateltavia virheel-

lista termia kayttaen.

Haastateltavien vastauksia kasitellaan tassa luvussa osittain temaattisesti. Sanatarkat

vastaukset myyjien nimilla 10ytyvat liitteista.

6.1 Etatapaaminen vai face to face -tapaaminen?

Vastauksissa ilmeni jonkin verran hajontaa. Nelja seitsemdastéa vastanneesta valitsee aina
lahtokohtaisesti etdtapaamisen myyntiprosessin vaiheesta riippumatta. Kaksi vastanneista
suosii ensimmaisen tapaamisen olevan lyhyt etatapaaminen, jolloin punnitaan jatkomah-
dollisuus. Yksi vastaajista valitsee kaikissa tilanteissa mieluummin l&hitapaamisen kuin
etatapaamisen, perustellen parempaa hit ratea. Lahes kaikki haastatellut myyjat kuitenkin
huomioivat asiakkaan tahtotilan — jos asiakas toivoo kasvotusten kohtaamista, sita kunni-
oitetaan. Taytyy kuitenkin huomata, ettd vaikka valtaosa haastatelluista valitsee lahtkoh-
taisesti etdtapaamisen, ei tuloksesta voi tehda johtopaatoksia esimerkiksi etdmyyntitapaa-

misten yleistymisestd. Haastateltavaksi valittiin nimenomaan henkildita, jotka harjoittavat
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etAmyyntitapaamisia, jotta heilla olisi annettavaan lisdarvoa opinnaytetydn kéasikirjaa aja-

tellen.

6.2 Etatapaamisten suurimmat hyddyt myyjandkdokulmasta

Lahes kaikki vastanneet kokivat ajansédéston yhdeksi suurimmaksi hyddyksi. Vastauksissa
toistui useasti myds rahansaasto, paikkaan sitoutumattomuus, joustavuus ja etétapaamis-
ten ytimekkyys seka asiapitoisuus. Kolme haastateltua myyjaa kokivat myds, etta etata-
paamisten ansiosta asiakasta voi palvella paremmin. Etana hoidettu myyntiprosessi jat-
taa raikkaan ja hyva mielikuvan asiakkaalle, kun luottamus prosessin etenemisesté asiak-
kaan suuntaan toimii, ja myyja paasee asiakkaan tarpeeseen nopeammin kiinni. Kaksi
vastanneista kokivat hyvaksi myds sen, etta etamyyntitapaamiset mahdollistavat useam-
man paattajan saamisen aikataulujoustavuuden myoéta keskusteluun mukaan, jolloin selvi-
tetéaan eri henkildiden kipukohdat. Nain tieto ei pilkkoonnu matkan varrella — ei asiakkaan
eika myyjan suunnalta. Kaksi haastateltavaa olivat havainneet mygs, etta etatapaamisen

saa sovittua lahitapaamista helpommin.

Yksittaisina nostoina hyddyiksi koettiin myos, etta tekniikan ja presentointivalineiden avus-
tuksella voi tehd& nimenomaan virtuaalitapaamisesta mieleenpainuvan, ostajan ja myyjan
valinen kuilu on pienempi, myyjan klousauskynnys on matalampi, etadtapaaminen soveltuu
ujoille, pukeutumista ei tarvitse miettia eiké etatapaamisen peruuntuessa aikahavikki ver-

rattuna kustannukseen ei ole suuri.

6.3 Etatapaamisten suurimmat sudenkuopat myyjanakdkulmasta

Kuusi seitsemasta haastatellusta koki, ettd suhteenluominen asiakkaaseen on vaikeam-
paa etatapaamisessa kuin face to face -tapaamisessa, koska myyja ei kohtaa ostajaa fyy-
sisesti. Suhteenluontiin voidaan kasittda luottamuksen rakentaminen, persoonan tuomi-
nen keskusteluun, nyanssien lukeminen ja small talk. Kolme haastateltua koki haasteeksi
myds etatapaamisten mahdollisen prosessinomaisuuden, jolloin ytimekkyydesta tuleekin
hyddyn sijaan haaste ja henkilokohtaisuus jaa pois. Osa koki myos tekniikan — kuten verk-
koyhteyden - mahdollisen toimimattomuuden tai vastapuolen osaamattomuuden kayttaa

sovellettavaa tekniikkaa sudenkuopaksi.

Yksittaisina myyjan kokemina haasteina nimettiin myos etatapaamisten peruuntumisherk-
kyys, etdtapaamismaaran sokaiseminen, ostajan helppous leikkid vaikeaa, asiakkaan tar-
peiden jaaminen pienemmalle huomiolle ja myyjan kuuntelutaidot. Yksi haastatelluista ni-
mesi myds sudenkuopaksi sen, etta yrityksen strategia on se, etta myyja ei mene lahita-

paamiseen, vaikka asiakas sita haluaisi.
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6.4 Etatapaamisen mahdollistavat tyokalut

Suurin osa vastanneista ei nimennyt vaan yhta tyokalua, vaan useamman. Nelja haasta-
telluista nimesi kayttavansa tai kayttaneensé Google Hangoutsia, kolme haastatelluista
kertoi kayttavansa Join.me-tyokalua. Kaksi vastanneista kertoi kayttavansa Zoom.us-pal-
velua. Yksi haastatelluista kertoi kayttaneensad myts GoToMeetingia virtuaalitapaamisten
toteuttamiseen. Puhelimen nimesi kaksi haastateltua, jolloin ndma vastaukset liittyvat ni-
menomaan puhelinpalaveriin — ei virtuaalitapaamiseen. Puhelin voidaan lukea kuitenkin
myds virtuaalitapaamisen mahdollistavaksi tyokaluksi, koska esimerkiksi yksi haastatel-
luista kertoi hoitavansa ruudunjaon Join.me:n avulla, mutta ottavansa aanet puhelimen

kautta.

Skype for Business herdtti eniten tunteita haastatelluissa. Yksi vastaajista kertoi kaytta-
vansa Skypea talla hetkelld, mutta kaksi vastanneista kertoi kayttdneensa Skypea aiem-
min. Yksi naista kahdesta kertoi Skypen olevan oman kokemuksen mukaan teknisesti
heikko danen ja kuvanlaadun puolelta. Yksi haastatteluun osallistuneista kertoi myds
omaavansa huonoimmat virtuaalitapaamiskokemukset Skype for Busineksesté. Haastatel-
lun mukaan Skype for Business toimii siséiseen kayttoon, mutta yrityksen ulkopuolella toi-

mivien liittyessa tapaamiseen mukaan ilmenee usein ongelmia.

6.5 Videokuvan merkitys etamyyntitapaamisessa

Kaksi haastatelluista koki videokuvan tarkeaksi. He perustelivat videokuvan merkitysta
silla, ettd asiakasta ja taman reaktioita on helpompi seurata videokuvan avulla. Yksi vas-
tanneista kertoi videokuvan auttavan myds myyjan parempaan asennoitumiseen etamyyn-
titapaamiseen. Nelja haastateltavaa ei kokenut videokuvan olevan ratkaisevassa roolissa.
Perusteluina oli, etta kahden mielesta fokus pysyy paremmin kasiteltdvassa asiassa, kun
nayttoruudulla ei ole videokuvaa. Yksi perusteli asiaa myds silld, ettd ihmiset ovat tottu-
neet vuosikymmenid puhumaan pitkidkin puheluita nuupahtamatta ilman livekuvaa. Yksi
perusteli asiaa taas silla, ettd monet ovat ujoja ja saattavat kokea videokuvan ahdista-

vana.

6.6 Etamyyntitapaamisen kulku

Taman kysymyksen vastauksiin vaikutti luonnollisesti etdtapaamiselle maaritelty aika ja
myyntiprosessin vaihe. Kolme haastateltavaa kertoi soveltavansa ensimmaista etétapaa-
mista lahinn& kvalifiointikeinona, jolloin etdélla tapahtuvan keskustelun kesto on noin 15

minuuttia. Osa néistd kolmesta jatkaa myyntiprosessia myos etatapaamisilla riippuen
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myytévana olevasta ratkaisusta. Yksi vastanneista taas kertoi tekevansa kartoituksen pu-
helimitse, jolloin varsinainen virtuaalitapaaminen on yhta kuin ratkaisun esittely. Nelja ky-
selyyn vastanneista painotti esittelyosuuden olevan lyhyt. Yksi haastatelluista nosti esiin
myds kalenterikutsun merkityksen virtuaalitapaamisen yhteydessa. Kalenterikutsussa jae-

taan tapaamisen agenda seka toimintaohjeet tekniikan suhteen.
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7 Pohdinta

Tama luku siséltaa lukijan omaa pohdintaa virtuaalisesta myyntitapaamisesta, opinnayte-
tyon ajankohtaisuudesta, ja opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisesta. Lisaksi lapi-
kaydaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia seka kirjoittava arvioi omaa oppimistaan
opinnaytetyon kirjoitusprojektin aikana.

7.1 Virtuaalisenkin myyntitapaamisen onnistuminen perustuu luottamukseen

Myyntity6 perustuu luottamukseen, oli se virtuaalista tai ei (Kts. 3.1). Kun luottamussuhde
on myyjan ja asiakkaan kannalta kunnossa, voidaan aidosti keskitty& olennaiseen eli asi-
akkaan ongelmien ratkomiseen. Jos asiakas epailee myyjan luotettavuutta, on myyntikes-
kustelua mahdotonta vieda onnistuneesti loppuun sopimuksen solmimiseen asti. Tapaa-
misen virtuaalisuus ja "ruudunjakokikkailut” eivat itsessaan riitd tekemaan vaikutusta asi-
akkaaseen, vaan virtuaalisia myyntitapaamisia tekevalta myyjalta vaaditaan vankkaa am-
mattitaitoa vuorovaikutussuhteen ja luottamuksen kasvattamisessa. Virtuaalisessa myynti-
tapaamisessa ndma asiat tulee rakentaa ilman fyysista kohtaamista, joka tekeekin virtuaa-
lisesta asiakaskohtaamisesta omanlaisensa, koska sanaton viestinta puuttuu (kts. 3.3).
Teoriasta selviaa (kts. 3.2) kuinka danenkaytdlla luodaan mielikuvia kuulijan korvissa siita,
millainen myyja on patevyytensa, uskottavuutensa, luotettavuutensa ja sosiaalisen tyy-

linsa puolesta.

Virtuaalisissa myyntitapaamisissa tekniset ongelmat ovat mahdollisia. Tekniset ongelmat
voidaan lukea haasteiksi (luku 2.3), jotka myyjan kannattaa ennakoida testaamalla tekniik-
kaa esimerkiksi kollegansa avustuksella. Tama vaivannako on tarpeellista, silla hyvin hoi-
dettu virtuaalinen myyntikeskustelu toimivine tekniikoineen parantaa asiakkaan uskoa
myyjaa ja samalla myds myytavaa tuotetta kohtaan. Kun tdhan yhdistdd myyjan esittdmat
aiheelliset kysymykset tarvekartoituksen yhteydessa seka relevantin ja tiiviin demon, joka
osoittaa myyjan kuunnelleen asiakasta, on myyjan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus-
suhde jo vahvalla pohjalla. Kun jokainen vaihe myyntikeskustelussa (kts. 3.5) on hoidettu

asiallisesti, voidaan nahda mahdollisuuden yhteistyon solmimiseen olevan mahdollista.

7.2 Opinnaytetydn ajankohtaisuus

Pilvipalveluiden hytdyntaminen on yleistynyt niiden helpon kaytettavyyden, saatavuuden,
skaalautuvuuden ja kustannustehokkuuden ansiosta. Trendi tullee olemaan sama jatkos-
sakin. Pilvipalvelun myyntiosaamiselle ja ymmarrykselle pilvipalvelumyynnin omaleimai-

suudesta voidaan siis olettaa olevan kysyntaa nyt ja tulevaisuudessa. Lisaksi Etela-Poh-

janmaan Osuuspankin toimitusjohtaja Olli Tarkkanen totesi haastattelussa (llkka 2017),
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ettd virtuaalisten myyntitapaamisten mééara nousee jatkuvasti, koska ihmiset arvostavat
yha enemman sita, etta kaupankaynti ei edellyta fyysista siirtymista mihinkdan. Naméa
kaksi trendia yhdistaen voidaan todeta, ettd opinnaytetyt on aiheelta varsin ajankohtai-

nen.

7.3 Opinnaytetydn tavoitteen saavuttaminen

Opinnaytety6n tavoitteena oli tuottaa selkokielinen kasikirja virtuaalisen myyntitapaamisen
tueksi myytaessa Netvisoria, joka on pilvipalveluna toimiva taloushallinnon jarjestelma.
Kohdeasiakkaana on mikroyritys. Yhtena tavoitteena kasikirjalle oli liséksi se, etta sita
voisi kayttaa uuden myyjan perehdytysmateriaalina, vaikkakin sen toivottiin myés tuovan

mahdollisuuden lisdarvolle ja tasonnostolle konkarimyyjien virtuaalisiin myyntitapaamisiin.

Tavoitetta lahdettiin saavuttamaan keraamalla aineistoa eri lahteista, jotka tukevat opin-
naytetyon tavoitetta. Opinnaytetydn tuotoksena syntynyt kasikirja on nimenomaan myyn-
tiin keskittyva opas, eika se itsessaan riitd pelkastdédn uuden myyjan perehdytysmateriaa-
liksi, koska se ei ota syvallisesti kantaa Netvisorin tuoteominaisuuksiin eik& esimerkiksi
opeta kirjanpidon periaatteita. Toisaalta kirjanpidon periaatteiden hallintaa voidaan olettaa
rekrytoitavalta myyjalta 16ytyvan jo entuudestaan. Myynnilliseen kommunikaatioon ja kay-
tanteisiin — esimerkiksi ruudulle jaettavien asioiden osalta — kasikirjasta saa kuitenkin sel-
ke&a suuntaviivaa. Opinnaytetydn kasikirja auttaa myds myyjaa muistamaan, millainen on
huolellisesti hoidettu virtuaalinen myyntitapaaminen, jolloin k&sikirjan opit auttavat epa-
suorasti kasvattamaan luottamusta, joka on kuitenkin varsinaisen kaupan syntymisen

mahdollistaja.

7.4 Kehittéamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Virtuaalitapaamisen merkitysté voisi tutkia tydhyvinvoinnin nakdkulmasta. Esimerkiksi ker-
tyneet matkustuskilometrit saattavat olla myyjalle pitkalla aikavalilla varsin kuluttavia. Ym-
paristonsaastonakokulma olisi myds mielenkiintoinen. Kuinka paljon vAhemman paastoja
syntyy virtuaalisesta myyntitapaamisesta kuin f2f-tapaamisesta? Tama opinnaytety® on
koostettu nimenomaan tueksi myyjalle, joka myy pilvipalvelua jo aiemmin palvelusta kiin-
nostuksensa osoittaneelle mikroyritykselle. Olisi kiinnostavaa tuottaa vastaavanlainen ka-
sikirja myds makroasiakasyrityksille. Kuinka mikro- ja makroasiakkaan kanssa kaytava
myyntitapaaminen eroaa toisistaan? Liséksi olisi kiinnostavaa tuottaa kasikirja myyntita-
paamisesta ajatuksella, etta asiakas on hankittu outbound-kontaktoinnilla. Erds mielen-
kiintoinen aihe opinnaytetydlle olisi my6s taloushallinnonjarjestelmén ostajan opas, joka

olisi apuna myos myyijélle.
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Henkilokohtaisesti kirjoitusprosessin aikana nousi kuitenkin esiin jatkotutkimusehdotus,
joka koskee nimenomaan virtuaalisen myyntitapaamisen demo-osuutta. Mitd visuaalisia
elementteja vaaditaan vaikuttavaan tuotedemoon? Aiheesta on saatavilla toistaiseksi hy-
vin vdhan materiaalia, mutta se olisi varmasti monia organisaatioita ja asiakkaita hyodyn-

tava aihe.

7.5 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Kuten jo johdannossa kay ilmi, valitsin aiheen, koska koin sille olevan tarvetta itselleni ja
koko Netvisor-myyntitiimillimme. Olen aiemmin tydskennellyt muun muassa tapaamisten
sopijana, ja silloin dokumentoidut soittotarinat tekivat minusta tydssani ammattilaisen. Ha-
lusin I6ytaa virtuaaliseen myyntitapaamiseen toimivaksi todettua sdannénmukaisuutta,
jonka kokoaisin lopulta helposti luettavaan muotoon itselleni, kollegoilleni, ja eritoten
muille tulevaisuudessa Netvisor-myyntitiimiin palkattaville myyntihenkilille. Sain hyvak-
synnan esimiehiltani aiheelleni, ja myds Haaga-Helian ohjaavat opettajat kokivat aiheen
tuoreeksi, josta olisi kiinnostavaa saada materiaalia myos opetuskayttoon.

Suurimmaksi haasteeksi opinnaytetyon tyéstamiselle muodostui aineiston niukkuus erito-
ten virtuaalisten myyntitapaamisten osalta. Yritysten sisdisiin virtuaalineuvotteluihin 16ytyi
verrattain paljonkin materiaalia. Niukkuuden lisaksi paanvaivaa tuotti lahteiden kriittinen
arviointi, koska lahteet olivat l&ahinna blogiteksteja. Lahdekriittisyytta auttoi kuitenkin oma
taustani — minulla on ehtinyt muodostua kokemusta pilvipalveluiden myynnista verkon yli,
joten omaan kokemukseeni peilaten pystyin jonkin verran maarittdmaan oliko lahdeai-
neisto luotettavan oloista, ja l6ytyikd kokemuksistani ja lahdeaineistosta yhtalaisyyksia.
Lahteiden akateemisuus on kuitenkin asia, joka on jaanyt itseani hieman harmittamaan.
Toisaalta taas voidaan ajatella, etté oli hieno kirjoittaa opinnaytetyd verrattain uudesta ai-
heesta. Niin uudesta, etta kirjallista materiaalia ei oikeastaan ollut saatavilla. Tilasin kaksi
kirjaa, jotka kasittelivat pilvipalvelun demoamista, mutta en saanut niista lisdarvoa jo aiem-
min tekemiini [6ydoksiin eri verkkoldhteista, joten jatin kirjallisuuslahteet pois. Koin, etta

blogiteksteissa oli informaatiota laajemmin ja napakammin selvitettyna.

My0s aiheen rajaaminen oli aluksi haasteellista, ja lopullinen otsikko haki itsedén aina
viime metreille saakka. Aluksi minulla oli otsikoita myds virtuaalitapaamiseen liittyvasta
tydhyvinvointindkdkulmasta ja ymparistovastuusta. Oivalsin kuitenkin kirjoitusprojektin
edetessa, etta ne eivat tuo opinnaytetydni produktiin eli kasikirjaan mitaan arvoa, joten

nain eivét ole olennaisia, vaikkakin kiinnostavia nakokulmia.
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Oppimisprosessina opinndytetyon kirjoitus on monilta osin silmia avaava kokemus. Kuten
sanonta kuuluu: "ei se maaranpaa, vaan se matka.” Opin myyntityosta opinnaytetyon Kir-
joittamisen avulla merkittavasti. Olen tydskennellyt Netvisor-myyntitiimissa opinnaytetyon
kirjoittamisen lomassa, joten olen voinut kokeilla lukemiani oppeja kaytanndssa likimain
valittémasti. Eritoten demoni ovat ajallisesti lyhentyneet merkittéavasti, ja olen paassyt
melko hyvin eroon koulutusseminaarihenkisesta demoamistavasta, jota lahteissa kritisoi-
tiin. Aluksi demoamisen lyhentaminen tuntui vaikealta, koska nden Netvisorin niin katta-
vaksi tuotteeksi. Luontainen viettini veti [apikdymaéan Netvisoria asiakkaan kanssa hyvin
ominaisuuskeskeisesti. Nyt olen opinnaytetyon kirjoittamisen my6ta havainnut, ettéa kes-
kusteleva tyyli on kuitenkin myds asiakkaan kannalta virkistdvampi tapa, ja koen, etta
etenkin tarvekartoitukseni ja demoni ovat menneet isoja askeleita eteenpain. Koen myaos,
etta luottamussuhteen rakentaminen asiakkaan kanssa on parantunut, kun olen siirtynyt

noudattamaan kasikirjassa esiteltyja oppeja esimerkiksi keskustelun avaukseen liittyen.

Silmat avautuivat my6s motivaation my6ta. Jos on halua, on mahdollisuuksia. Opinnayte-
tyota kirjoittaessani minulla oli useita kursseja paallekkain, tein t6ita ja hoidin alle kou-
luikéista lastani. Motivaattorina toimi valmistuminen ja se, etté haluan olla tydssani mah-
dollisimman hyva. Opinnaytetytn tarpeellisuutta arvioidessa voin lisdksi todeta, etté se oli
ja on minulle varsin tarpeellinen. En kuitenkaan usko, etta toisen kirjoittamasta tekstista
voi kukaan saada niin paljoa irti kuin sen kirjoittaja itse. Lopulta tdmankin opinndytetyon
tarpeellisuuden maarittaa se, onko virtuaalisia myyntitapaamisia harjoittavilla henkil6illa
motivaatiota kehittaa itsedaédn myyntitydssa, ja vieda virtuaalitapaamisensa seuraavalle ta-

solle.
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Liitteet

Liite 1. Myyjien haastattelut

Tehty aikavalilla 12.10.—2.11.2017.

Missa tilanteessa valitset etdtapaamisen face to face -tapaamisen sijaan?

Katariina Ha-

malainen

"Léhtokohtaisesti pyrin pitddmaan face to face -tapaamisia. Kerddmani luvut
2,5 vuoden ajalta osoittavat, ettd hitrateni on parempi l&hitapaamisissa kuin
etatapaamisissa. Toisaalta koen, etta organisaatiossamme on keskitytty enem-
man kehittdméaan osaamista face to face -tapaamisissa, ja etdpalaveriosaami-
sen kehittdminen on jaanyt hieman vahaisemmalle, mika voi olla syyna eroille
hitratessa. Valitse etatapaamisen my¢s, jos mukaan pitdd saada iso joukko ih-
misia, ja tapaaminen on vaikea jarjestdd samassa paikassa samaan aikaan.
Tai jos asiakas on toisella puolella Suomea. Jos koen, ettd kyseinen yritys ei
ole ydinkohderyhmaadmme tai minulla on joku muu syy olettaa, etta todennakai-
syys Yhteistydn aloittamiselle on pieni, on seka potentiaalisen asiakkaan, etta
minun kannalta fiksua valita etédtapaaminen, joka on pienempi aikainves-

tointi. Palaveriin matkustaminen on lahes aina aikaa vievempéaa kuin etéatapaa-
minen. Jos buukkausvaiheessa asiakas/prospekti erityisesti toivoo, etta pi-
taisimme etatapaamisen lahitapaamisen sijaan, toimin usein tuon toiveen mu-

kaisesti.”

Juha-Matti

Raukola

"Kaikissa tilanteissa vaikkakaan ei pida olla prosessiensa orja. Alunperin otet-
tiin yrityksen toimintaan mukaan vaihtoehtoiseksi toimintatavaksi, mutta kun
huomattiin tavan toimivuus, niin siirryttiin vallan etéilyyn. Kylmamyyntia, ensim-
maisen kierroksen tapaamisia, myynnin jalostamista, sopimusten purkua, asi-
akkuuksien hoitoa — kaiken voi hoitaa etdné. Ainoana poikkeuksena etatapai-
luun on se, jos asiakkaalla on tydssaan olennaisena autonratti, tydkaluja tms.
Heidan tyonsa luonne on sellainen, ettd sitoutuminen tietokoneen &éressa istu-
miseen on ldyhempdada. Esimerkiksi pienemman rakennusalan toimitusjohtaja
on usein itsekin toissa tydmailla, jolloin hanté on vaikeaa saada tietokoneen
aareen. Tallgin lahitapaaminen voi olla parempi vaihtoehto, vaikka ei yhta to-

tuutta asiasta olekaan.”

Johannes

Karjula

"Aina lahtokohtasesti etatapaaminen. Vain jos asiakas haluaa f2f-tapaamisen,
niin kasvotusten. Asiakkaan armoilla mennaéan. Viime viikolla kdvin Kuopiossa,
koska useampi henkil6 paikalla. Usealle myydessa paikan péaalle. Alunperin
etatapaamisia kaytettiin yrityksessa sisaisesti. Ollessani itse ostajan roolissa

etétapaamisessa huomasin, ettd tdméahéan toimii.”

Mika D. Ru-

banovitsch

“Aina mennaan asiakkaan ehdoilla. Mutta lahtokohtaisesti aluksi 15 minuutin
mittainen etépalaveri puhelimitse. Puhelun tarkoituksena on arvioida onko

syyta tai tarvetta tavata. Tama on hyva ja moderni tapa, koska saat helpommin
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johtajilta 15 minuutin puhelinpalaveriajan kuin tunnin mittaisen lahitapaamisen.
Jos puhelinpalaverin perusteella on edellytyksia jatkoon, niin sitten seuraava
askel on usein kasvotusten tapaaminen. Mun business on sellainen, ettd mo-
net haluavat tavata mut fyysisesti juttelusta huolimatta, koska olen menossa
yleisén eteen valmentamaan. Jos myytava palvelu olisi virtuaalineuvottelu, niin
silloin kasvotusten tapaaminen ei olisi niin olennaisessa roolissa. Olen 18
vuotta tehnyt tata ja ihan viime vuoteen asti kaikki valmennukset ovat tapahtu-
neet kasvotusten. Virtuaaliset valmennukset ovat ihan uusi tapa toimia talla toi-
mialalla. Tapaamiset ovat sidoksissa myytavaéan tuotteeseen. Esim. Netvisorin
idea on olla verkkopohjainen taloushallinnon jarjestelma, jolloin virtuaalinen

kohtaaminen sopii.”

Matti Tiilikai- | "Ensimmd&inen kontaktikeskustelu aina etdnd; olkoot sitten pérssiyritys tai naa-

nen puri. Teen likimain kaiken myynnin etédnd. Myds toinen tapaaminen on yleensé
etana ja isomma diilitkin tehdaan usein etana. Ostoprosessi ei vaadi kasvokon-
taktia. Astu ostajan asemaan ja mieti vaatiiko tilanne aidosti f2f-tapaamisen.
Busineksessanikin puolet laskutettavasta tydstékin tapahtuu etéanéa.”

Kari Kinnu- "Paéasaantoisesti aina kuin mahdollista. Jos asiakas ei vaadi, etté tullaan pai-

nen kalle, niin etana. Isommissakin asiakkaissa pidetaan eka palaveri etang, jolloin
voi kartoittaa, ettd kuka asiantuntija vaaditaan seuraavaan tapaamiseen. Etata-
paaminen on helpompi mahduttaa kalenteriin ja saadaan nopeammalla aika-
taululla myés jérjestyméén.”

Paivi Lehto- "Liittyy myyntiprosessin vaiheisiin. Aina kun on kvalifioimaton liidi, niin lahde-

nen taan etékulmalla liikkeelle. Jos tehdaan monikéarkistéa myyntia eli henkil6t eri

maissa, niin aloitan prosessin etana, jolloin saa kaikki sitoutettua. Suurin syy
valita etatapaaminen on rahan ja ajan saast6. Pyrin buukkaamaan 15 min slo-
tin asiakkaan kalenterista. Saan 15 minuutin etdtapaamisen silla, ettd osaan
kertoa syyn tapaamiselle. Puhelut ovat triggerdityja ja raataloityja. Joskus jo 15
min etatapaamisessakin pystyisi jotain klousaamaan. Seuraava tapaaminen on
usein face to face, etenkin jos tarve on hyvin akuutti. Koskaan en léhde esitta-
maan yleista yrityspresentaatiota, enka harrasta muitakaan latinakaynteja.

Agenda kakkospalaverille tehdaan selvaksi ekassa etdtapaamisessa.”

Mitk& asiat koet etamyyntitapaamisien suurimmiksi hyodyiksi?

Katariina Ha-

malainen

"Ajank&ytdn tehostaminen. Jos esimerkiksi lGhden Helsingisté Vantaalle tapaa-
miseen, kuluu aikaa helposti jopa kolme tuntia, kun taas etatapaamisen ai-
kainvestointi olisi yksi tunti. Tehokas ajankayttd on lahes aina seké vastapuo-
len, ettd minun toive. Myyntiprosessia voikin siis nopeuttaa etailylld, kun ei tar-

vitse jarjestaa erikseen face to face -tapaamisia yrityksen eri paattajien kanssa.
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Etamyyntitapaaminen mahdollistaa my&s sen, jos haluan saada kaikki paaték-
sentekijat arvioimaan palveluamme samalla kertaa. Tama auttaa myds potenti-
aalista asiakasta arvioimaan palveluamme, kun kommunikaatio ja tieto ei pilk-

koonnu, vaan eri paattajat kuulevat asiat suoraan minulta.

Juha-Matti
Raukola

"Niitd on monia. Kun ajatellaan myyntiputkea, niin alkupé&éhén tarvitaan paljon
lideja, koska karsiutumisprosentit ovat myyntiputken edetessa melko kovat.
Jos myyja haluaa tehda 10 kauppaa kuukaudessa, on tapaamisia vedettava
paljon. Monesti vastaan tulee aikakapeikko, jolloin yhtal6 ei vaan yksinkertai-
sesti toimi. Jos myyja ajelee asiakkaalta toiselle, niin aikaa menee paljon ja
maaré ei yksinkertaisesti riitd. Etatapaamisia ehtii vetaa paljon enemman, eiké
etatapaaminen ole laadullisesti oikein tehtyn& yhtdan huonompi kuin l&hitapaa-
minen. Tama on siis myyjalahtdinen ajattelutapa. Toisaalta taas kaéntaen on
tullut asiakkailta palautetta, etté etdtapaaminen on asiakasta arvostava tapa
tehda myyntia. (Ei kayteta videota ollenkaan) Kyseessa on kylma tapaaminen,
jossa small talk tuntuisi hassulta. Yleensa neuvotaan, etta myyja myy ensin it-
sensd, mutta meilla lahdetdan asiaan ihan toisesta paastad. Me myymme ensin
tuotteen, jolloin asiakas voi ilmoittaa kiinnostuksensa tai epakiinnostuksensa
heti. Jos kiinnostus on riittava, niin aletaan tutustua toisiinsa. Etatapaamisessa
saa siis valtavasti tietoa ilman siirtymisia.

Yksi hy6ty on myos se, ettei ole paikkaan sidottu. Etdtapaamisen voi tehda
vaikka kotoa. Valinnanvapaus on uskomattoman hieno juttu. Etatapaamisia

saa my0s helposti.”

Johannes

Karjula

*Vie vdhemmaén resursseja molemmilta. Ei sido aikaan eika paikkaan. Ajalli-
sesti siirtymilla on enemman merkitysta kuin itse tapaamisella ja myyja jaksaa
vetaa enemman tapaamisia etana. Etdnéa tapaamiseen saa liitettyd enemman
henkildita. Hyvin vedettyyn etédén voi tuoda wow-efekteja ja yllattaa positiivi-
sesti tekniikalla ja presentointivlineella tms tehda osallistavan. Etana ei tule
niin valtavaa kuilua myyjan ja ostajan valilla - myyja uskaltaa olla royhkeampi,
kun ei mene fyysisesti kokeneen toimitusjohtajan héykytettavaksi. Ujommat
parjadvat paremmin etana ja etaily laskee myyjan klousaamiskynnysta. Etata-

paamisia on helpompi sopia.”

Mika D. Ru-

banovitsch

"Ajankaytdn sdasto, tietenkin. Tehokkuus on ykkdsjuttu. Kohtaamispisteité voi
ottaa enemman. Vartin puhelut voi ottaa kahden eri paattajan kanssa ennen
varsinaista tapaamista. Vuoropuhelu on filosofiani mukaan intensiivista ennen
tapaamista. Etaily mahdollistaa dialogin kahden eri paattajan kanssa ennen
kohtaamista. Paattajien paatdksentekokriteerien ja tarpeiden kartoittaminen

mahdollistaa sen, ettd voin olla tapaamisessa mahdollisimman hyvé.”

Matti Tiilikai-

nen

“Palaverien jarjestdminen on tehokkaampaa, silla niihin tarvitsee véhemman
aikaa, aika l6ytyy kaikilta helpommin, ei tarvitse miettid pukeutumisia eika

neukkareita yms. Laskelmieni mukaan séastin vuonna 2016 suoraan matkaku-
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luissa 12 000 €, aikas&éastod tuli 450 h. Toki laskennallista, mutta antaa ehdot-
toman hyvaa suntaa. Summat on senkin puolesta alakanttiin, koska f2f-tapaa-
misia ei voi vetaa niin paljoa kuin etatapaamisia. Vuonna 2016 vedin 120 kpl

etatapaamisia ja 7 kpl [&hitapaamisia. Liséksi jos tapaaminen peruntuu ei aika-

havikki verrattuna kustannukseen ole suuri kun vertaa f2f-tapaamisen peruun-

tumiseen.”
Kari Kinnu- “Joustavuus ja suoraan asiaan -aspekti. Asiakkaalle tulee luottamus prosessin
nen etenemisestd; peilaa koko organisaation toimintatapoja. Varsinkin, kun myy-
tava ratkaisukin on moderni, on modernit tydkalut linjassa ratkaisun kanssa.
Tapaamisen voi tallentaa ja jakaa henkilbille, jotka eivat pdésseet paikalle.”
Paivi Lehto- "Ajanséésté, rahansééasts, parempi asiakkaan palveleminen — paastaan nope-
nen ammin tarpeeseen kiinni. Kun etéana tapahtuvan myyntiprosessin hoitaa hyvin,

jattda myds hyvan ja raikkaan mielikuvan asiakkaalle. Uusille yritykselle, esim.
start-upeille kiinnostuksen testaaminen on etatapaamisten avulla helppoa. Li-
saksi kompleksista palvelua on hyva myyda etdné, koska myyja on tiivistettava
asiansa visuaaliseen muotoon, eika voi turhia |6rpottaa. Etatapaamiset ovat yti-

mekkaita ja riski aiheen ohittamiselle on pienempi kuin f2f-tapaamisessa.”

Mitka ovat etdmyyntitapaamisen suurimmat sudenkuopat?

Katariina Ha-

malainen

“Léahes aina suhteenluominen asiakkaaseen ja vahdisemmaksi kuin, jos kévisin
tapaamassa. Etatapaamisessa monet tekijat, joita f2f-myyntitilanteessa pysty
hyodyntamaan, ovat rajoitettuja; et esim. pysty lukemaan vastapuolen ilmeita
tai reaktioita. Etatapaamisessa mydskin oman persoonan tuominen peliiin ei
ole yhta helppoa, mitd se on tapaamisessa.

Etamyyntitapaamiset my6s peruuntuvat helpommin. Olen huomannut, ettéa f2f-
tapaamisista pidetaan paremmin kiinni, kuin etdpalavereista. Konkreettinen
haaste on myds tekniset ongelmat, jos yhteys ei toimi, etapalaveriin kaytetta-
van softan kanssa on ongelmia tai vastapuoli kokee etapalaverinepamiellytta-

vaksi.”

Juha-Matti

Raukola

"Tavallaan suurimmat hyddyt voivat olla myés suurimmat sudenkuopat. Liséksi
etatapaamisissa ei paase taysin aistimaan, mika asiakkaan meininki on. Eta-
myyntitapaamisia saa paljon, toistojen kautta oppii vetamaan etatapaamisia
hyvin. Maara alkaa sokaisemaan myyjaa, silla vaikka etamyyntitapaamisia ve-

taa paljon, niin kauppaa ei vélttamétté saa.”

Johannes

Karjula

"Huono nettiyhteys. Pahinta on, jos on flow p&élla ja nettiyhteys eli ostopro-
sessi katkeaa. Tata tapahtuu yllattavan usein. Toinen on havainnollistaminen
ja se, ettd myyja ei voi olla taysin varma meneekd asia perille. Luottamuksen
rakentaminen vaikeampaa kuin kasvokkain, kun ei paase niin hyvin inhimilli-
sesti toista kohtaamaan. Etatapaamisessa ostajan on helpompi leikkia vaikeaa

Ja ohjata klousauskeskustelu tarjoukseen.”

51




Mika D. Ru-

banovitsch

"Sudenkuoppia on se, etta yrityksen strategia on se, etta ei menna lahitapaa-
miseen, vaikka asiakas haluaisi. Toki jos myytava tuote on varsin edullinen,
niin silloin kannattaakin miettia kannattaako menna lahitapaamiseen. Myds tek-
niikkan kanssa saatdmiseen menee helposti aikaa. Eritoten jos etatapaamiseen
on tulossa useampi henkild. Aika iso osa Skype-palavereiden alusta menee
tekniikan kanssa sahlaamiseen, jolloin palaveri alkaa aika negatiivisissa mer-

keissa.”

Matti Tiilikai-

nen

*Jos tietédd, ettd ostajapuolella on tulossa kulttuurimuutos, joka ei jakaudu tasa-
puolisesti, on f2f-tapaaminen vaikuttavampi. Jos laitat juniormyyjéan tekemaan
kaiken etén&, menee tapaaminen helposti prosessinomaiseksi, joka nékyy asi-
akkaalle. Henkilokohtaisuus voi jadda pois asiakkaan néktkulmasta. Kasvotus-
ten voi olla helpompi huomata nyansseja. Etdtapaamisessa ei jouduta opiske-

lemaan tarpeeksi asiakkaan tarpeita.”

Kari Kinnu-

nen

“Samainen suoraan asiaan -aspekti; kahvinkehumiset ja toimiston kehumiset
jaavat lapikaymatta. Haaste tulee myos siind, ettd taytyy olla erinomainen
kuuntelija; taytyy pystya kuulemaan myds sen ei-sanallisen viestinnan. Teknii-
kalla on merkitysta; kysy oikeat kysymykset, pida taukoja. Ei saa menna yksin-
puheluksi. Oli etdtapaaminen tai virtuaalitapaaminen; tapaaminen ei saa olla
pakasta vedetty tusinatapaaminen. Etdtapaamisessa taytyy lapikayda asiak-
kaalle tarkeita asioita, asiakkaan saamia hyotyja korostaen, johon haetaan

vahvistusta varmistavilla kysymyksilla.”

Paivi Lehto-

nen

“Ytimekkyys on myds sudenkuoppa; et voi vetdd samaa spiikkié kaikille.
Liséksi kun on tarkkaan rajattu agenda, ei ronsyilya tule ja "persoonallisuus”

Jjéé puuttumaan. Myés se, ettd unohtaa etdmyyntitapaamisen tarkoituksen.”

Mita tydkalua kaytat etatapaamisen mahdollistamiseen?

Katariina Ha- | "Google Hangouts tai Join.me.”

malainen

Juha-Matti *Join.me — ei viela ole tullut muuta niin hyvaa vastaan. Ylivoimaisesti huonoim-

Raukola mat kokemukset on Skype for Busineksestd, koska se ei toimi ikind. Sisaisesti
toimii, mutta jos joku tulee ulkopuolelta, niin helposti menee saatamiseksi.”

Johannes "Hangouts, mutta ollaan kokeiltu myds Skypeéd.”

Karjula

Mika D. Ru- "Skype ja puhelin.”

banovitsch

Matti Tiilikai- | “Zoom; kilpailukykyinen hinta, ndppdré ja tuore.”

nen
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Kari Kinnu- "Zoom. Ennen kéytin GoToMeetingid. Zoom on helpompi myyjélle ja asiak-

nen kaalle. Skypedakin on kaytetty, mutta teknisesti heikko &anen ja kuvanlaadun
puolelta. Hangoutsia on tullut myés kéytettya.”

Paivi Lehto- “Join.me, puhelin, Hangouts.”

nen

Pidatko videokuvaa tarkedna etamyyntitapaamisessa?

Katariina Ha- | “ltse kdytan videokuvaa todella harvoin. Kéytén siis vain Idhinnd ruudun- ja aa-

malainen nen jako-ominaisuuksia, silla teen myyntié pilvipohjaisen palvelun tiimoilta, jol-
loin ainakin jossakin vaiheessa etapalaveria pyrin demoamaan palveluamme
ruudunjaon kautta. Mielestani fokus my6s pysyy paremmin palaverin ai-
heessa/tuotteessamme/kasilla olevassa keskustelussa, kun en jaa videokuvaa
itsestani. Tama on myds oman presentoimisen osalta helpompaa, kun ei tar-
vitse kiinnittdad huomiota siihen, milta esiintymiseni nayttaa, vaan siihen mita
kerron ja mita ndytan ruudunjaon kautta.”

Juha-Matti *Videokuva on hyva silloin, kun puhutaan asiakassuhdehoidosta, mutta uus-

Raukola asiakashankinnassa en pidé tarkeénéa.”

Johannes "Hoidamme yleisesti ottaen etdtapaamisen niin, etta asiakas katsoo livelinkkia

Karjula ja miné ja tiimi seuraamme videokuvalta asiakkaan ilmeitd. Koen siis videoku-
van tarkedaksi. Aloitan myyntitapaamisen videokuvalla ja paatan videokuvalla.
Viéliosassa on presentaatio.”

Mika D. Ru- "En koe videokuvaa ratkaisevana. Mita lisdarvoa kuva tuo? Tekeeko se tilan-

banovitsch teesta inhimillisemman? Ihmiset ovat tottuneet vuosikymmenia puhumaan pit-
kiakin puheluita nuupahtamatta.”

Matti Tiilikai- | "Pidén tdrkedné. Videokuvan avulla saa yhden uloftuvuuden liséé ja saa katse-

nen kontaktin, jolloin ei vahingossakaan olla muissa maailmoissa. Videokuvaketta
Voi pitaa pienena paalla ruudulla. Videokuva tukee myds tapaamiseen asen-
noitumista — poyté ylés, ryhdikéds olemus ja &ani kantaa paremmin.”

Kari Kinnu- “En kéyté juurikaan. Osittain johtuu siitd, etta tydpiste on sellainen, etta video-

nen kuva tulee sivusta, jolloin huomio hairiintyy. Joskus pitanyt etatapaamisen
alussa, mutta riippuu véhéan vaatetuksesta.”

Paivi Lehto- "En koe olennaisesti merkitykselliseksi. Lahtokohtaisesti en kayta videokuvaa.

nen Monet ovat ujoja ja videokuva saattaa ahdistaa. Ei voi olla niin, ettd myyja on

videolla ja asiakas ei. Jos asiakas ehdottaa, etté soita videopuhelua, niin totta-

kai silloin.”
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Kuvaile kdyttdmasi etamyyntitapaamisen prosessi — millainen aloitus, tarvekartoi-

tus, ratkaisun esittely jne.

Katariina Ha-

malainen

"Kéytan etédpalavereissa erilaisia runkoja ja etenemistapoja riippuen siitd, onko
etatapaamista edeltanyt esim. pitka puhelinkeskustelu, aikaisempi etapalaveri
tai tapaaminen. Riippuu my@s siitd, onko aikaa kaytettavissa 30 min vai tunti el
tuleeko minun jattaé jotakin osioita pois aikarajoitteen vuoksi. Yhten& esimerk-
kin& toimii seuraava:

Tervehtiminen ja kuulumisten vaihtoa a Onkoyrityksemme tai vastaavat palve-
lut aiemmin tuttuja? a Tiivis katsaus yritykseemme ja mita palveluita tarjo-
amme a katsaus asiakkaan lilketoimintaan/tarvekartoitus a palvelun

demo a hinnoittelun, sopimusmallin ja palvelun kayttéonoton lapikaynti a jatko-

askelten sopiminen tai klousaus.”

Juha-Matti
Raukola

"Kalenterikutsu ensin, jossa valaistaan aihe ja kerrotaan miten tekniikan
kanssa toimitaan. Sovittuun kellonaikaan luuri kouraan ja soitto asiakkaalle eli
aanet puhelimen kautta ja kuvanjako Join.me-softan kautta. Alkuun heti nayton
jakaminen ja aloituksena selked esittely, joka kestaa noin 10 sekuntia. Hyvak-
sytetddn asiakkaalla, ettd saako nayttaa muutaman sliden ja kertoa pari asia-
kascasea. Taman jalkeen keskustellaan lisda. Slideissa kerrotaan mika yritys
on, mita tehdaan ja kenelle. Taman jalkeen heitetddn pallo asiakkaalle — saiko
asiakas kiinni siitd, mita tehdaan ja kiinnostaako. Asiakkaan vastausten perus-
teella paatetaan jatkotoimet; onko meilld ylipaataan tarjota mitdan asiakkaalle.
Jos potentiaali 16ytyy, niin sovitaan selkeasti seuraava etatapaaminen kalente-

riin.”

Johannes

Karjula

"Lyhyt esittely, kartoitus, presentaatio ongelmanratkaisuineen ja referenssei-

neen, klousaus.”

Mika D. Ru-

banovitsch

“Etétapaamisten kesto 15 minuuttia. Toki jos asiakas haluaa keskustella pi-
dempdan, niin jarjenkayttd on sallittu. 15 minuutin aikana arvioidaan, miten jat-
ketaan. Vaikka asiakaan kalenteriin merkitaan 15 minuuttia, niin myyjan it-
sensa kannattaa varata ainakin puoli tuntia kalenteriin. Jos kuitenkaan ei ole
lahtbkohtaisestikaan menossa lahitapaamiseen, niin voi sopia suoraan tunnin
mittaisen etdneuvottelun. Oma mutu-tuntuma on se, etté asiakas odottaa verk-
koneuvottelun olevan lyhyempi kuin lahitapaamisen. Agenda korostuu verkko-
neuvotteluissa. Asiakas olisi hyva sitouttaa tapaamiseen esimerkiksi lahetta-
malla etukateen profiloiva ZEF-kysely vastattavaksi. Talléin on prosessissa
muitakin vaiheita kuin varsinaiset neuvottelut. Kyselyyn vastaamisesta kiitetaan
asiakasta. Sitten rikastaisin kokemusta antamalla asiakkaalle oppaan, joka on
integroitu myyjan markkinointiautomaatiojarjestelmaan kuten HubSpotiin, jol-
loin myyja nakee, mitk& osat oppaasta asiakas on lukenut. Nain huippufirmat

toimivat ténéa péaivana.”

Matti Tiilikai-

nen

Kylmasta puhuttaessa sovin tapaamisen joko itse tai kumppani sopii. Ensim-

maisen puhelun tavoitteena on myyda etépalaveri kiinnostuksen herattdmisen
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kautta. Varsinaisen myyntiprosessi kulkee minulla tassa jarjestyksessa: 1. qua-
lified lead 2. qualified prospect 3. qualified vision 4. qualified solutions ja 5. tar-
jous + purkuera. Ensimmaisessa osassa tunnistetaan yritys kohderyhmén po-
tentiaaliseksi asiakasyritykseksi. Toisessa kohdassa varmistetaan oikeat ihmi-
set, avataan toimintamalli, kartoitetaan asiakkaan nykytila ja kehityskohteet ja
nain kasvatetaan asiakastuntemusta. Kolmannessa kohdassa varmistetaan yh-
teinen tahtotila ja visio yhteistydsta seké valmistellaan budijetti. Neljannessa
vaiheessa kaydaan lapi tarkempi sisélto ja tarjouksen perusta, aikataulut, paa-
toksentekijat ja projektisuunnitelma. Viidennessé vaiheessa haetaan paiva-
maéra paatokselle. Jokainen kohta kalenteroidaan, jotta prosessi on selkea

seka myyijélle etta asiakkaalle.”

Kari Kinnu-

nen

"Pyrin tekemé&én kaiken kartoituksen ennen demoa; mitké ovat nykytilanteen
pullonkauloja ja vanhat jarjestelmét. Aloitan tapaamisen noin 3 minuutin pitui-
sella yleisesittelylla. Jaan ruudulle sliden, josta asiakas nakee kokonaiskuvan
Netvisorista ja siitd, mité kaikkea on saatavilla. Kerron alussa taustoja tuot-
teesta. Kerron kyseessa olevan puhdas pilvipalvelu sisaltéen tietoturvat yms.
Minulle etamyyntitapaaminen on yhta kuin ratkaisun esittely. Tietyista tuote-
ominaisuuksista tulee valilla asiakkaalta tarkentavia kysymyksia. Jos on suo-
raan naytettavissa, niin naytetdén, mutta jos erikoisempaa tulee, niin lupaan
ratkaista asian ja kuvaan esimerkiksi videon ratkaisusta. Ajankéytt6 on tar-
kedd; sovitusta aikataulusta venyminen on epéakohteliasta. Lopuksi on tarkeaa

sopia jatkosta: miten tasta edetaéan.”

Paivi Lehto-

nen

"Aloitus alle minuutin; 'Péivi tdélld moikka, ootko koneella niinkuin sovittiin’.
Varmistetaan, ettd asiakas nakee jaettavan nayttéruudun. Taman jalkeen ker-
rotaan, ettd menndan suoraan asiaan ja perustellaan se sovitulla 15 minuutin
ajalla. ‘Pihvin’ esittelyyn menee noin 3 minuuttia. Témén tarkoituksena on akti-
voida asiakasta ajattelemaan ja avataan vuorovaikutussuhdetta. Lopuksi tarjo-
taan jotain seuraavista: f2f-tapaamista, etatapaamista, tarjouksen purkua suo-
raan etana tai ei-vastaus.

Koko aika menee, mika on varattu. Kaytettavassa mallissa ideana on se, etten
joudu sellaiseen tilanteeseen, ettéa asiakas sanoo "laheté tarjous" eikd homma

koskaan etene. Jatko ei saa jaada auki.”
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Liite 2. Kasikirja

Kasikirja virtuaalisen
myyntitapaamisen tueksi
myytaessa Netvisoria

Evamaria Ingves | 2018
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Johdanto

Tama kasikirja on tarkoitettu tukimateriaaliksi, kun myydaan Netvisor-
taloushallinnon jarjestelmaa virtuaalisesti mikroyritykselle.
Lahtokohtana on se, etta asiakasyritys on esittanyt kiinnostuksensa
Netvisoria kohtaan Netvisorin verkkosivuilla tilaamalla
koekayttotunnukset Netvisorin kokeiluymparistoon. Taman jalkeen
myyja on kontaktoinut asiakkaan ja sopinut virtuaalisen
myyntitapaamisen asiakkaan kanssa. Tama kasikirja tarjoaa ehdotelmia
ja suosituksia myyntikeskustelun aloitukseen, tarvekartoitukseen,
demoamiseen, ratkaisun esittelyyn, vastavaitteiden kasittelyyn ja
klousaamiseen. Ehdotelmat ja suositukset perustuvat aiheeseen
liittyvaan kirjallisuuteen, verkkojulkaisuihin, myynninosaajien

haastatteluihin ja Netvisoria myyvien tapoihin toimia.

Kasikirja kasittaa myyntikeskustelun olevan noin 1 tunnin mittainen
sessio. Myyja voi kuitenkin pilkkoa kasikirjan ohjeita osiin ja soveltaa
niita siten, kuinka parhaaksi sopii. Tama kasikirja toimii kuitenkin
viitekehyksena, joka helpottaa asiakkaan palvelemista ja lopulta myos

kaupan kotiuttamista.




Virtuaalisen myyntitapaamisen kulku

Muistutus
asiakkaalle
[ Agenda ja toimintaohjeet J 24 h

kalenterikutsussa asiakkaalle

Vahva keskustelun avaus

Perusteellinen tarvekartoitus

Ostopdatoksen
S vahvistaminen
Kertaus ja kiitokset )

J




ENNEN TAPAAMISTA
Mita haluan

saavuttaa?
Myyntikeskustelun tavoite

Aseta aina myynnillisille
Tavoite-esimerkkeja

Sopimus
Tarjouspyynto
face to face -tapaaminen. Aseta Asiakkaan kiinnostuksen

myyntitapaamiselle myos herattaminen

keskusteluille tavoite huolimatta

siita, onko kyseessa virtuaalinen vai

varatavoitteita.

Selvenna agenda asiakkaalle

Mita asioita
Kalenterikutsu on oiva tilaisuus |apikdaydaan? Mita

selventi3 tapaamisen tavoite ja asiakas keskustelusta

hyotyy?
agenda myos asiakkaalle. YOtyy

Lisaa kutsuun toimintaohjeet
Muistuta
asiakasta

tapaamisesta
kustomoitu linkki, jota pitkin vield paivaa

virtuaalitapaamisen mahdollistavan

teknologian suhteen ja mahdollinen

tapaamiseen osallistutaan. ennen!




ENNEN TAPAAMISTA

Valmistautuminen virtuaaliseen
myyntitapaamiseen

Virtuaalisessio voi muuttua kaoottiseksi, mikali

I3sna on yli 8 henkil6a. Etukateen kannattaa

varmistaa teknologian toimivuus esimerkiksi

kollegan avustuksella. Tallgin viltetdan riski, ~ Max. o000

etta virtuaalinen myyntitapaaminen alkaisi

ikavissa merkeissa tekniikan kanssa saataessa.

Kannattaa myos vierailla yrityksen
verkkosivuilla tutustumassa yrityksen

palveluihin ja tuotteisiin, jotta ymmartaa jo
www.asiakasyritys.fi

C in

ennakkoon asiakasyrityksen toimintaa.

Lisaksi on suotavaa vierailla tavattavan
henkilon LinkedInissa tai muussa sosiaalisen
median profiilisissa. Tama helpottaa jaan
murtamista tapaamisessa. Aiheesta enemman

sivulla 7.




TAPAAMISESSA

Keskustelun avaus - jaan murtaminen

Keskustelun avaus on tarkea osa
Keskustelua voi

. inhimillistaa viittaamalla
luodaan ensivaikutelma. Keskustelun henkiln julkisiin

myyntikeskustelua, koska siina

avaus on tilaisuus rikkoa jaa ja julkaisuihin esim. somessa
tai yrityksesta kertoviin

kasvattaa luottamussuhdetta.
artikkeleihin.

Toimittaessa kilpaillulla toimialalla

myyja on usein ratkaiseva tekija.

“Viimeisin LinkedIn-

paikallislehdessa.” mielenkiintoinen.”

"Twiittiesi perusteella
meita yhdistaa intohimo
rock-musiikkiin.”

Esittaytyminen

Keskustelun avauksessa esittaydytaan; keita ollaan ja mita yritysta
edustetaan. Esittaytymisen on hyva olla lyhyt ja selked, mutta
rutiininomaisuutta tulee esittaytymisessakin valttaa. Eritoten jos
videokuva ei ole kytkettyna, on hyva jakaa nayttoruudulle myyjan
kuva, koska se inhimillistaa virtuaalista keskustelua. Kuvansa voi

nayttad esimerkiksi jakamalla LinkedIn-profiilinsa ndayttoruudulle.
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TAPAAMISESSA

Keskustelun avaus—itse aiheeseen

Syy

"Virtuaalitapaamisen
tarkoituksena on
keskustella
prosesseistanne ja
kuinka ne tukevat

tehokasta "Uskon voivani
taloushallintoa." tuottaa sinulle
nakemysta siitq,
kuinka
taloushallintoanne "Ml t5m3
voi sujuvoittaa ja
tehostaa.”

Hyoty

EELSE]

kuulostaa?"

Keskustelun avauksen tulee

tuntua omalta. Vahvaan

avaukseen on hyva tuoda myos ”Viimeksi mainitsit, etta sinua
viitteitd asiakkaan kanssa kiinnostaa eritoten kuittirumbasta
eroon paaseminen. Kaydaan

aiemmin kaydysta keskustelusta el G e
sitakin tarkemmin lapi tanaan.”

eli siita, jolloin varsinainen
virtuaalinen myyntitapaaminen

on asiakkaan kanssa sovittu.




TAPAAMISESSA

Tarvekartoitus

Osa yrityksen kehitystarpeista on
tiedostettuja ja osa tiedostamattomia. _
Pro tip

Tiedostettujen tarpeiden Jaa nayttoruudulle tarvekartoituksen

ajaksi asiakkaan verkkosivu. Taman
avulla asiakas nakee, etta

ja asiakas osaa kysya ndiden tapaamisessa keskitytaan todella

hanen yritykseensa, eika kyseessa ole

liukuhihnakeskustelu.

tyydyttaminen on ilmeista,

tarpeiden ratkaisuja ilman myyjan
apua. Sen sijaan tiedostamattomien

tarpeiden herattamiseen tarvitaan

usein ulkopuolista kannustinta eli aktiivista myyjaa.

Tarvekartoitusta tehdessa ei myyda mitaan.

Kysymykset

Tarvekartoitukseen on hyva valmistautua
etukateen laatimalla kysymyksia, joilla saadaan

asiakas avautumaan. Oikeiden kysymysten Avoimet
kysymykset

lisiksi on tirke3i vahvistaa asiakkaalta, eivdt johda
umpikujaan.

ymmarsiko tiedon oikein. Tarvekartoituksen

tulee olla vuoropuhelua.




TAPAAMISESSA

Kysymyspankki

On olemassa tiettyja kysymyksig, joihin on saatava asiakkaalta
vastaus. Kysy asiakkaalta paatoksentekokriteerit, harkinnassa
olevat kilpailijat, mitd ongelmia he haluavat tuotteella ratkaista ja
kuinka he toimivat ongelmien kanssa talla hetkelld. Ndiden
kysymysten pohjalta Netvisorin demoaminen sujuu helpommin

myyntikeskustelun myohadisemmassa vaiheessa.

Lisaksi oheen on listattu satunnaisessa jarjestyksessa kysymyksia
tukemaan tarvekartoitusta. Oheisiin kysymyksiin on hyva tehda

tarkennuksia asiakkaan vastausten pohjalta.

Kuinka paljon olet ehtinyt tutustua Netvisoriin
kokeiluymparistossa?

Mita kaikkea yrityksenne tekee? Verkkosivujenne
perusteella ainakintata ja tata.

Teetteko kirjanpidon in-house?

Mita kaikkia jarjestelmia teilla on talla haavaa
kaytossa? Onko esimerkiksi verkkokauppaa?

Mika taloushallinnonjarjestelma teilla on talla hetkella
kaytossa?

10




TAPAAMISESSA

Kuinka monta myyntilaskua ldhetatte kuukaudessa?

Kuinka monta ostolaskua vastaanotatte kuukaudessa?
Missa muodossa ne tulevat?

Tuleeko teille kuinka paljon kuitteja kuukausittain?
Kuka paattaa asioista Sinun lisaksesi?

Milla tasolla olette tehneet
kustannuspaikkaseurantaa?

Kuinka hoidatte talla hetkella palkanlaskennan ja—
maksun?

Kuinka monelle maksetaan palkat kuukausittain?

Mika aikataulu teilla on jarjestelman uusimisen
suhteen? Milloin haluatte alkaa eléda “Netvisor-
elamaa”?

Onko teilla tarvetta varastonhallinnalle?
Ovatko asiakkaanne yksityis- vai yritysasiakkaita?
Mika on parasta nykyisessa jarjestelmassanne?

Mita muuttaisit nykyisessa jarjestelmassa?

Mita toivoisit uudelta ohjelmistolta?

1 1 |




TAPAAMISESSA

Demo-osuus

Asiakkaan tarpeet on selvitetty myyntikeskustelun tarvekartoitusvaiheessa.
Demoamista ei pidakaan tehda liian varhaisessa vaiheessa, koska muutoin
on vaarana, etta demotaan eparelevantteja asioita. Demoamisen aikana
kartoitusta toki viela syvennetaan myyjan pyytamalla palautteella ja
esittamilla varmistavilla kysymyksilla, kuten: “tuntuuko tama sinusta

jarkeenkadyvalta?”

"Mit5 toivot Jotta demo-osuudessa
demolta, jotta voit esitellaan vain asiakkaalle
jdlkikdteen todeta tarkeat asiat, voidaan kysya
kdyttaneesi aikasi asiakkaalta asiasta myos

hyvin?” suoraan.

Virtuaalisession demo-osuuden tulee olla
ytimekas. Yli 30 minuuttia kestava demo on liian
pitkd. Demon ollessa kompakti asiakasta ei
ylikuormiteta epaolennaisella informaatiolla —
voidaankin sanoa hyvan demon kestavan 10-15
minuuttia. Jos myyja ei kykene vartissa
valaisemaan, kuinka tuote auttaa asiakasta,
voidaan epailla myyjan tuote- ja

asiakastuntemusta.
12




TAPAAMISESSA

Demoajan muistilista

Demoa ei tule kayttaa laadullistamiseeen.

Demon ei pida olla virtuaalisession paamaara.

Demo on tyokalu.

Demon on oltava arvon esittely — ei koulutusseminaari.

Mita enemman klikkaus klikkaukselta tapahtuvia
toiminnallisuuksia — sita suurempi riski epaonnistua

demoamisessa.

Kysymyksiin vastataan suullisesti ohjelmiston toimiessa
puitteena nayttoruudulla. N3in vahennetaan asiakkaan

hammentamista.

Asiakas ei osta ominaisuuksia vaan ratkaisuja,
luotettavuutta ja vuorovaikutussuhteen. Toki
detaljeillekin on paikkansa, mutta Iahtokohtaisesti demo

kannattaa pitaa suoraviivaisena.

Vaikka ominaisuuksista ei sovi saarnata, on
tuotetuntemuksen oltava silla tasolla, etta saa Netvisorin

laulamaan.




TAPAAMISESSA

Ratkaisun esittely

Q

Yksi yleisimmista virheista on esittaa ratkaisu asiakkaalle liian
aikaisin. Mikali ratkaisun esittaa liian aikaisessa vaiheessa, on
vaarana, etta ratkaisu ei olekaan oikea asiakkaan tarpeisiin nahden.

Talloin ratkaisu perustuu pelkkiin johtopaatoksiin.

Koska demo-osuus on Netvisoria myytdessa itsessdan myos tuote-
esittelyn lisdksi ratkaisun esittely, voidaan Netvisorin
myyntiprosessissa ratkaisun esittelyksi nahda esimerkiksi kirjallisen
tarjouksen muodostaminen yhdessa asiakkaan kanssa. Talloin
saadaan samalla tehtya yhteenveto siita, mita osia asiakas
Netvisorista tarvitsee, jotta han saa ohjelmistosta suurimman
hyodyn irti. Tarjouslaskurin voi jakaa nayttoruudulle, jolloin asiakas
nakee, mista hinta muodustuu ja toiminta pysyy avoimena. Tarjous
tulee lisaksi I3hettaa viela asiakkaan sahkopostiin, jotta se sdilyy

dokumenttina asiakkaalla.

Ratkaisua esiteltaessa isossa roolissa on se, etta asiakkaan on voitava
tunnistaa siita itsensa. Ratkaisun esittely on taten asiakaskohtainen.
Lisaksi ratkaisun esittelyn tulisi olla osallistava. Tarjousta luotaessa
onkin hyva palata asiakkaan aiemmin sanomiin lauseihin, kuten:
"Talla resurssinhallintapalikalla saat todellista helpotusta

kuittiruljanssiin.”
] 14




TAPAAMISESSA

Vastavaitteiden kasittely

Asiakkaat osaavat kysya vain niita asioita, jotka he tuntevat ja
ymmartavat. On jarkevaa valmistautua mahdollisiin kysymyksiin—
joita vastavaitteiksikin kutsutaan — ennakkoon. Vastavaitteita ei tule
nahda uhkana, vaan ostosignaaleina. Asiakkaan syyt esittaa
vastavaitteita johtuu yleensa tietamattomyydesta, aiemmista
kokemuksista tai tunnetiloista, kuten pelosta. Toisinaan myo0s myyja
saattaa olla syyna vastavaitteiden syntymiseen, koska asiakkaan
kuunteleminen on saattanut unohtua, ja nain ollen esitellyt asiat ovat
olleet eparelevantteja. Vastavaitteet kannattaa kasitella
kiireettomasti ja maltillisesti, jotta ei anna asiakkaalle epatoivoista

kuvaa.




TAPAAMISESSA

Tapoja vastavaitteiden kasittelyyn

”Kiitos,
etta

kysyit!”
Pyytaminen =

"Totta. Toki
olemme varmasti
yhta mielta siita,

etta olisi
mukavaa, kun
raportit saa

& - reaaliaikaisena?”
odottaminen

Varmistaminen

"Eli miten
kirjanpitajallesi
saadaan tunnus
Netvisoriin?” "Eli sinua mietityttaa
sahkaoisen
arkistoinnin
Toistaminen luotettavuus. Nakisin,
etta mappien
syttyminen tuleen on
isompi riski.”

- - - e Kyseen-
Kasitellaan alaistaminen
kysymys
vaiheittain, "Eras
jostta asiakas toinenkin
pysyy mukana. kysyi tuota
Johdon- aivan
mukaisuus samaa’”

Historia




TAPAAMISESSA

Yhteistyon ehdottaminen

Kaupan padtosvaiheessa ratkaistaan, onko ostaja vakuuttunut siit3,
etta tuote tai palvelu on sen arvoinen, etta siita kannattaa maksaa
myyjan pyytama hinta ja etta ostopaatos kannattaa tehda nyt.
Kaupan syntyminen on myyjan vastuulla. Ei voida odottaa, etta
asiakas itse olisi valmis ilmaisemaan sopimuksentekohalukkuutensa,
vaan myyjan tulee ehdottaa kauppaa. Tapoja yhteistyon

ehdottamiseen sivulla 18.




TAPAAMISESSA

Klousaamistapoja

Kayttoonotto-
ajasta
sopiminen

Referenssien
kdyttaminen

Turvallisuus-
tekniikka

Jos asiakas vastaa ei,
kysy: “Miksi ei?” Taman
jalkeen anna asiakkaan

rauhassa vastata
kysymykseen, koska
muutoin saattaaantaa
hermostuneen
vaikutelman.

Suora
kysymys

Ratkaisun
jakaminen
osiin

Hinnan
paloittelu

Vaihtoehto-
tekniikka

Paatoksen
nopeut-
taminen

hintaetuun

vetoamalla

Asiakkaan
vastatessa
” kyllall —
kauppa on
syntynyt!

Palaa takaisin
kasittelemaan
vastavaitteita.




TAPAAMISESSA

Kertaus

Kertausta tarvitaan, kun kauppa on syntynyt. Kertauksella
varmistetaan etta asiakkaan kanssa ollaan yhta mielta siita, etta
yhteistyosta on sovittu. Tassa kohtaa pyydetaan asiakkaalta myos
vaadittavat tiedot Netvisorin avausta varten. Asiakkaalle kerrotaan
my0s, miten sopimus allekirjoitetaan Visma Signilla ja painotetaan,
etta sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen Netvisor voidaan vasta
avata. Sopimus lahetetaan asiakkaalle sahkoisesti allekirjoitettavaksi

valittomasti virtuaalisession jalkeen.

Kertauksessa kiitetaan tilauksesta ja toivotetaan asiakas
tervetulleeksi kayttamaan Netvisoria. Kertauksessa on myos hyva
viela vahvistaa asiakkaan ostopdatosta esimerkiksi toteamalla, etta
asiakas teki hyvan paatoksen, jolloin valtetaan asiakkaan ostokrapula.

Kertauksessa sovitaan myos mahdollisista kayttoonottokoulutuksista.




MUUTA HUOMIOITAVAA

Sanavalinnat
Ala kayta liian
korkealentoista
A3 nenkéytt('j kieltd, koska asiakas
saattaa kokea sen
ylimieliseksi tai
Adnenkadyttd korostuu eritoten tuotteen liian
virtuaalitapaamisessa, jossa EILCELSR
videokuvaa ei kayteta.
Adnenkadytolld joko rakennetaan
tai ei rakenneta vuorovaikutusta. Vaikutat

Ihminen ei valita vain sanoja ja aanenkaytollasi
seuraaviin asioihin
kuulijan mielikuvissa:
luotettavuuteen,
keskustelukumppanissa erilaisia patevyyteen,
uskottavuuteenja @
sosiaaliseen tyyliin

merkityksid, vaan aanenkaytolla

heratetaan

tunteita. Tunteet ovat useimmiten

ratkaiseva tekija myyntityossa.

Ainenkayton muistilista
Artikuloi selkeasti
Valta taytesanoja
Puhu rauhallisella tahdilla
Vaihtele aanenpainoja
Matala dani herattaa luottamusta
Puhu kuuluvasti, mutta ala huuda
Tuo lampoa aanensavyyn
Tauota puhettasi
20




MUUTA HUOMIOITAVAA

Videokuva ja slide-esitys— sina paatat

Videokuvan kaytto virtuaalisessa myyntitapaamisessa jakaa
mielipiteita. Voidaan nahda, etta videokuva helpottaa asiakkaan
tulkitsemisessa, ja auttaa myo0s myyjaa asennoitumaan virtuaaliseen
tapaamiseen paremmin. Videokuva saattaa auttaa myos asiakkaan
sitouttumisessa Toisaalta taas voidaan nahda, etta ilman videokuvaa
fokus pysyy paremmin kasiteltavassa asiassa. Videokuvan
merkityksettomyytta voidaan perustella myos silla, etta ihmiset ovat
tottuneet puhumaan pitkiakin videokuvattomia puheluita vuosien
saatossa vasymatta. Osa saattaa kokea videokuvan myos
ahdistavana. Nain ollen videokuvan kayttaminen on myyjan ja
asiakkaan valinen asia, johon ei selkeaa suositusta nykytiedon valossa

Ioydy.

My0s esitysmateriaalinkaytto jakaa myyjia. Osa kayttaa — osa ei.
Mikali kokee esitysmateriaalin toimivaksi tavaksi, on slideihin hyva
tuoda myyntitapaamisen agenda tueksi seka myyjan
esittelymateriaaliin myyjan kuva. Kuvansa voi nayttaa tosin myos

LinkedIn-profiilin avulla keskustelun avauksessa.




Netvisorin OEH-analyysi

Ominaisuus-etu-hyoty-analyysi on tyokalu, joka helpottaa Netvisorin
demoamista hyodyt edella. Monesti ei olla taysin tietoisia siita, mika
on ominaisuuden ja hyodyn ero. OEH-analyysi auttaa myos luomaan
fiksuja kysymyksia tarvekartoituksen varalle. Mekaanisesti OEH-
analyysi tehdan seuraavanlaisesti: koska tuotteella on kyseinen
ominaisuus, asiakkaan on mahdollista saavuttaa etu, jonka ansiosta

asiakas hyotyy.

Jarjestelmaan voi luoda Kirjanpidon tositteet

G : - Ajansaasto
tilidintisaantoja syntyvat automaattisesti

Ei vaadi erillista
Ostolaskut maksetaan pankkiohjelman kayttoa,
Netvisorin kautta jolloin manuaalisen tyon
maara vahenee

Ajansaasto, virheiden
vaheneminen, paremmat
suhteet toimittajiin

Laskuja voiluoda ajasta,
Pilvipalvelu laitteesta ja paikasta
riippumatta

Maksujen kotiuttaminen
nopeutuu

Ei tarvitse etsia
Maksut kohdistuvat suorituksia Vaivaton saatavien seuranta
suorituksista verkkopankista. ja maksujen kotiuttaminen
automaattisesti Ajantasainen nopeutuu
myyntireskontra.

Verkkolaskujen Laskujen lahetys- ja
lahettaminen ja kasittelykulut
vastaanottaminen pienenevat

Rahansaasto. Imago
paranee.




Saannollisesti toistuvien
laskujen lahettaminen

Toistuvaislaskutus
voidaan automatisoida.

Ajansaasto

Virheiden maara vahenee, ja

Yhteistyo tilitoimiston
kanssa paranee. Tehokas
tyokalu kirjanpitajalle.

Kirjanpitadjalle Netvisor-
tunnus

Helpottaa arkiston
elinkaaren hallintaa.
Tietoturvasta huolehtii
alan ammattilaiset.

Sahkoinen arkistointi

Tositteet kirjanpitoon
rajapinnan avulla,
manuaalinen ja
paallekkdinen tyo

vahenee

Integraatiot useihin eri
jarjestelmiin, esim.
kassajarjestelmiin

Laskut vastaanotetaan

Ostoreskontra S
suoraan Netvisoriin

Tulot jamenot samassa
nakymassa

Kasvaa yritystoiminnan
mukana

Reaaliaikainen kassavirta

Skaalautuva jarjestelma

Tiedot kirjautuvat
valittomasti. Tilinpaatos
helpottuu.

Automatisoidut kirjaukset
taloustapahtumista

Veroilmoitus suoraan

Ehieytet eerofiajoan Netvisorista sahkoisesti

Hakutoimintojen avulla
etsittavien tapahtumien
loytaminen helpottuu

Esim. Mahdolliset alv-

Sahkoinen tilintarkistus

Valtaosa taloushallintoalaa
koskevista paivityksista

hoituu Netvisorin puolesta Netvisorin taholta

23

kantamuutokset hoituu

tilitoimistossa ei tarvitse
"ravata”. Kirjanpitdjan tyo
nopeutuu.

Eroon mapeista ja
tietoturvavastuusta.

Ajansaasto, virheiden
vaheneminen

Ostolaskujen hallinta
helpottuu ja yllatyksia ei
paase syntymaan
Maksuvalmiuden
seuraaminen on vaivatonta

Joustavuus

Yrityksen johtaminen ja
talouden ennustaminen
perustuu ajantasaisiin
lukuihin. Tilinpaatokseen
kaytetty aika vahenee.

Lahetettyjen ilmoitusten
seuranta helpottuu

Tilintarkastus nopeutuu

Huolet vahenevat
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