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1 Johdanto

Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2019) mukaan, Suomessa oli vuonna 2017 286 934 yri-
tysta, pois lukien maa-, metsé- ja kalatalouteen liittyvat yritykset. Naista perati 93,2%
267 447) oli mikroyrityksi&, jotka tyollistavat 1-9 henkil6a, ja 5,6% (15 989) oli pienyrityk-
sia, joiden henkilostomaara on 10-49 (Yrittajat 2019). Loput olivat keskisuuria ja suuria
yrityksia. Tassa tyossa pienyrityksilla tarkoitetaan yrityksia, jotka tyollistavat 1 — 49 henki-
16&.

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2018 perustettiin 35 300 uutta yritysta, joka oli 17 pro-
senttia, eli 5000 yritystd, enemman kuin vuonna 2017. Vastaavasti, toimintansa lopetti

yhteensé 20 100 yritystd, joka oli vihemman kuin edellisvuonna. (Tilastokeskus 2019.)

Huomioiden, ettd Suomen yritysrakenne koostuu lahes taysin pienyrityksista, kirjoittaja
koki, ettd kaytanndnlaheinen kasikirja liittyen asiakkaan tunnistamiseen CRM (Customer
Relationship Management) toimintojen avulla ja myyntityéhon olisi tarpeellinen. Nykypai-
vana Kilpailu asiakkaista yritysten valilla on kiivasta, minka takia opinnaytetydssa paneu-
dutaan kohdeasiakkaan tunnistamiseen ja asiakassuhteiden hallintaan, seké& myyntityén
tarkeyteen. Myynnin kasvattaminen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen edellyttavat
asiakkaan tarpeiden tunnistamista seka ymmarrysta kuluttaja-asiakkaiden ja yritysostajien
valisista eroista ostoprosessissa. Pienyrittgjien ollessa usein myds oman yrityksensa
edustaja ja myyja, on tarkeda ymmartaa mita myyntityé kaytdnnossa on ja mitka ovat myy-

jalta vaadittavat henkilokohtaiset taidot.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoite on tuottaa kaytadnnonlaheinen ja helposti luettava kasikirja pienyri-
tyksille tai yrityksen perustamista harkitsevalle asiakkuuksien hallintaan ja myyntitydhon
liittyen. Ty6 opastaa lukijaansa kohdemarkkinan ja kohdeasiakkaan tunnistamiseen liitty-
vissa toimenpiteissd segmentointia, asiakasprofilointia seka Business Model Canvasta
(BMC) hytdyntaen. Lisaksi tydssa esitellaan kirjoittajan mielestéa tarkeimmat toimenpiteet
asiakkuuksien hallintaan liittyen ja erot kuluttajan ja yrityksen véalisissé ostoprosesseissa,

sekd myyntiprosessi ja myyntitaidot.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta tuotoksesta. Teoriassa kaydaan
ensin [api Business Model Canvas-tytkalun yhdekséan eri elementtid yksitellen. Seuraa-

vassa kappaleessa paneudutaan CRM:iin (Customer Relationship Management) ja esitel-



ladn CRM seka strategisesta etta teknologisesta nakdkulmasta. Neljannessa kappaleessa
maaritelladn segmentoinnin periaatteet ja tekijat — maantieteelliset, demografiset, psyko-
grafiset ja asiakaskayttaytymiseen liittyvat tekijat. Lisaksi kdydaan lapi asiakasprofilointi.
Viides kappale esittelee erot kuluttajan ja yritysostajan ostoprosesseissa. Kuudennessa ja
seitsemannessa kappaleessa paneudutaan myyntiprosessin eri vaiheisiin ja menestyvan

myyjan taitoihin. Teoriaosuus paattyy yhteenvetoon edella mainituista asioista.

Viimeisissa kappaleissa esitetdén toiminnallinen tuotos, eli kasikirjan asiakkaan tunnista-
miseen ja myyntitydhon. Lisdksi esitetdan miksi kasikirja tehtiin, kehittdmisehdotuksia ja

arvioidaan omaa oppimista. Toiminnallinen tuotos Ioytyy liitteista.



2 Business Model Canvas

Liiketoimintasuunnitelman tarkoituksena on kuvata yrityksen toimintatavat, tavoitteet ja
tulevaisuuden ndkymat mahdollisimman selkeésti, seké auttaa hahmottamaan yrityksen
toiminnan kannalta tarkeita osa-alueita kuten rahoitus ja kannattavuus. Liséksi se pyrkii
kuvailemaan miten ja miksi yritys tuottaa arvoa, ketka ovat yrityksen asiakkaat ja miké& on
tarve tai halu, jota yritys pyrkii ratkaisemaan.

Business Model Canvas (BMC) on Alexander Osterwaldin vuonna 2010 kehittaméa kay-
tannon tydkalu, jonka avulla liiketoimintasuunnitelma voidaan visualisoida seké esittéa ja
kommunikoida tavalla, joka on helposti ymmarrettavissa ja relevantti, mutta joka ei yksin-
kertaista sitd, miten yritykset toimivat (Osterwalder & Pigneur 2010, 15). Sita voidaan
kayttaa myds palvelun tai tuotteen suunnittelemiseen ja koekayttéon. Osterwalder tunnisti
yhdeksan tarkeaa liiketoimintasuunnitelman elementtia, joiden avulla voidaan kuvata sita,

miten yritys aikoo menestya:

- asiakassegmentit (customer segments)
- arvolupaus (value proposition)

- kanavat (channels)

- asiakassuhteet (customer relationships)
- kassavirrat (revenue streams)

- kriittiset resurssit (key resources)

- kriittiset tehtavat (key activities)

- yhteistydkumppanit (key partners)

- kustannusrakenne (cost structure)

BMC:n kayttdminen yrityksen perustamisvaiheessa hyddyttaa asiakassuhteiden yllapita-
mistd myohemmin. Mallin huolellinen laatiminen edesauttaa asiakassuhteiden kehittymis-

ta ja toimimista, kun sen avulla voidaan jatkuvasti pitdd mielessa mitéa on alussa luvattu.

BMC:n ensimmainen elementti, asiakassegmentit, maarittelee liiketoimintasuunnitelmassa
yrityksen tavoittelemat asiakasryhmat tai organisaatiot. Asiakas maarittelee yrityksen ar-
von, minka takia on tarke&a, etté yritys tavoittaa haluamansa asiakasryhmaét ja kykenee
pitdm&an heidat tyytyvaisend. Taméan saavuttamiseksi yritys voi joutua ryhmittelem&én
asiakkaansa tiettyjen tekijoiden, kuten halujen, tarpeiden tai kayttaytymisen perusteella.
Valittuaan tavoittelemansa asiakkaat, voidaan keskittyd kehittAmaan ja rakentamaan liike-

toimintasuunnitelmaa, pohjautuen ymmarrykseen asiakkaiden tarpeista. (Osterwalder &



Pigneur 2010, 20.) Kiteytettyna voidaan sanoa, ettd asiakassegmentti vastaa kysymyksiin;

ketka ovat asiakkaani ja miksi he haluavat ostaa?

Arvolupaus kuvailee niita tuotteita ja palveluita, jotka tuottavat arvoa tietyille asiakasseg-
menteille. On tarked ymmartaa, etta arvolupauksella ei kuitenkaan tarkoiteta tuotteen tai
palvelun ominaisuuksia, vaan asiakkaiden tarpeiden tayttamista tai ongelmien ratkaise-
mista. (Osterwalder & Pigneu 2010, 22.) Arvolupaus siis kuvailee mita asiakas oikeasti
etsii ja miksi silla on valia. Yritys haluaa ymmartad miten heidan tarjoama tuote tai palvelu

parantaa asiakkaan elaméaa ja miksi asiakas on valmis siitd maksamaan.

Kanavien tarkoitus on toimia vaylana arvolupausten toteuttamiseen ja toimittamiseen asi-
akkaalle. Kommunikointi, jakelu ja myynti ovat kanavia, joissa asiakas on vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa ja vaikuttavat vahvasti asiakaskokemukseen. (Osterwalder &
Pigneu 2010, 26.) Yritys voi esimerkiksi I6ytaa asiakkaansa Facebookin tai Instagramin
kautta ja toimittaa tuotteet postitse asiakkaalle. Toisessa suunnitelmassa asiakashankinta
tapahtuu parhaiten suositusten perusteella ja asiakkaat ostavat tuotteen péaaasiassa verk-
kosivujen kautta.

Asiakassuhteet kuvailevat yrityksen muodostamia suhteita eri asiakassegmenttien kans-
sa. Yrityksen tulisi miettid minké&laista asiakassuhdetta tietyn segmentin asiakas yrityksel-
ta odottaa ja miten sita tulisi yllapitdd. Asiakassuhteita voi olla erilaisia, jopa tietyn asia-
kassegmentin sisalla. Naita ovat esimerkiksi henkilékohtainen suhde, jossa suhde perus-
tuu toisen ihmisen kanssa kaytyyn vuorovaikutustilanteeseen myyntiedustajan kanssa tai
taysin automatisoitu suhde, jossa asiakasprofiilin tai aikaisempien ostosten perusteella
tarjotaan asiakkaalle raataloityja tuotteita tai palveluita. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28 —
29.) Liséksi yritys joutuu arvioimaan, haluaako se muodostaa pitké- vai lyhytkestoisia
asiakassuhteita. Kaytanndssa asiakassuhteet -elementti kuvailee miten ja milla tavalla
yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. BMC:ta taytettdessa asiakassuhteet

ja kanavat -elementit nitoutuvat mukavasti yhteen.

Kassavirrat edustavat yritykseen tulevaa rahaa yhdesté tai useammasta segmentista.
Toisin sanoen, miké& on se arvo, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Kassavirrat
voivat perustua erilaisiin hinnoittelu tapoihin kuten kiinte& hinta, markkinaperusteinen hin-
ta, neuvotteluun tai maaraan perustuva hinta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30-31.) Tas-
sa voidaan siis erotella miten paljon tietyn segmentin asiakas tyypillisesti maksaa, seka
kuinka usein he ostavat uudestaan. Nain voidaan esimerkiksi tunnistaa isot ostajat pienis-

ta.



Kriittiset resurssit kuvaavat liiketoimintasuunnitelmassa niita tarkeimpia resursseja, joita
yritys tarvitsee tuottaakseen ja tarjotakseen arvolupauksen, paasta markkinoille, yllapitaa
asiakassuhteitaan seké tuoda yritykseen kassavirtoja. Kriittisilla resursseilla voidaan tar-
koittaa esimerkiksi taloudellisia resursseja kuten padomaa, henkiléstéresursseja kuten
tydntekijoiden tiedot ja taidot, fyysisia resursseja kuten rakennukset ja koneisto tai alyllisia
resursseja kuten brandit, patentit tai yhteistyot. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34 — 35.)
Kaytannossa siis kriittiset resurssit ovat niitd, joita ilman yrityksen toiminta ei olisi mahdol-

lista.

Kriittiset tehtavat maarittelevat liiketoimintasuunnitelmassa tarkeimmat toimenpiteet, joita
yritys joutuu tekem@an menestyakseen. Kriittisten resurssien tavoin nama toimenpiteet
ovat edellytyksena arvolupauksen tekemiselle, markkinoille pdasyyn, asiakassuhteiden
yllapitamiseen seka kassavirtojen toteutumiseen. Kaytanndssa nama toimenpiteet voivat
olla esimerkiksi tuotteen suunnittelu ja valmistus, ongelmien ratkaisemista kuten konsul-
tointi ja palvelualoilla, tai ohjelmistoihin ja kayttoliittymiin liittyvat toimenpiteet. (Osterwal-
der & Pigneur 2010, 35 - 37.)

Y hteistyokumppanit edustavat kumppani- ja toimittajaverkostoa, jotka ovat oleellisia lii-
keidean menestymisen kannalta. Yhteistyo yritysten valilla on nykypéaivand enemmankin
saénto kuin poikkeus. Yksinkertaisimmillaan yhteisty0 voi olla ostajan ja toimittajan valilla,
jossa optimoidaan resurssien ja toimenpiteiden jako. Yrityksen ei ole kannattavaa omistaa
kaikki resurssit tai suorittaa itse kaikki toimenpiteet. Toisaalta, yhteistyon taustalla voi olla
riskien vahentaminen tai jonkun tietyn resurssin tai toimenpiteen hankkiminen muualta.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 37-39.)

Kustannusrakenne viittaa liiketoimintasuunnitelmassa niihin olennaisiin kuluihin, joita yri-
tykselle kertyy toimintaa pyorittdessa. Arvon tuottaminen, asiakassuhteiden yllapitaminen
ja tulojen kasvattaminen ovat kaikki toimenpiteita, joista syntyy yritykselle kuluja. Sen jal-
keen, kun kriittiset resurssit ja toimenpiteet seka yhteistybkumppanit on maaritelty, kus-
tannusten laskeminen on helpompaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.) Kustannuksilla
voidaan tarkoittaa esimerkiksi vuokraa, palkkoja tai raaka-aineita ja materiaaleja. Kustan-
nusrakenne ja kassavirrat muodostavat yhdessa yrityksen pohjan — rahaa sisédéan, rahaa
ulos ja tavoitteena luonnollisesti se, ettd rahaa ja& my0s jaljelle. Tarkeaa on siis ymmar-

ta&, miten raha liilkkuu yrityksen I&pi.
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Kuvio 1. Business Model Canvas (Pain 9.7.2019)

Kuvio 1 on esimerkki BMC:ta. Mallissa on kaikki liiketoimintasuunnitelman yhdeksan ele-
menttid. Karkeasti voidaan sanoa, ettd BMC on jaettu alhaalta kahtia. Vasemman puolen
elementit muodostavat yrityksen kustannusrakenteen, kun taas oikealla puolella olevat
elementit muodostavat yritykseen tulevat kassavirrat. On kuitenkin tarkea ymmartaa, etta
naméa yhdeksan elementtia eivat toimi ikina yksindén, vaan ne linkittyvat oleellisesti toi-
siinsa. Esimerkiksi jos asiakassuhteiden maéaritellaén olevan henkildkohtaisia, se tulee
osaksi kriittisia tehtavia seka kustannusrakennetta, silla henkilokohtaisen suhteen muo-
dostaminen asiakkaan kanssa vaatii toimenpiteitd seka rahallista panostusta. Yhdessa
BMC:n yhdeksan elementtia kertoo sen, miten yritys tulee toimimaan menestyksekkaasti.
Onnistuakseen BMC:n tulisi olla mahdollisen selkea sen tekijalle, mutta myos niille, joille
se esitetaan. Erityisesti asiakassegmentit ja asiakassuhteet ovat BMC:ssa tarkeita asiak-
kuuksien hallinnan ja asiakassuhteiden ylldpidon kannalta, silld asiakas on se, joka luo

yritykselle arvoa.



3 Asiakkuuksien hallinta (CRM)

Asiakkuuksien hallinta, tai CRM (Customer Relationship Management), on k&sitteena laa-
ja ja sille on olemassa erilaisia maaritelmia. Pelkistetysti sen voidaan kuitenkin sanoa tar-
koittavan toimenpiteita, joiden avulla luodaan, kehitetdén ja yllapidetadn terveita ja pitka-
kestoisia asiakkuussuhteita teknologiaa hyddyntaen.

Strategisesta ndktkulmasta asiakkuuksien hallinta voidaan n&hd& prosessina, joka huo-
mioi kaiken asiakkaan tunnistamiseen, asiakastietoon ja asiakassuhteiden luomiseen liit-
tyvan, seka tapoihin vaikuttaa asiakkaiden saamaan kuvaan yrityksesta ja sen tuotteista.
Taman nakemyksen mukaan asiakas on keskiossa. Yritys haluaa tuntea asiakkaansa
paremmin luodakseen suhteen, joka on hyédyllinen molemmille osapuolille ja joka ei paa-
ty ostohetkeen. Olennaista on, ettd asiakas nakee yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet ko-
konaisuutena ja yritys nakee asiakkaan ihmisena, ei pelkastaan ostajana. Toisaalta CRM
voidaan myo6s nahda yrityksen valitsemana strategiana. Taman maaritelmén mukaan or-
ganisaatio, joka harjoittaa asiakkuuksien hallintaa, tekee niin tavoitteenaan nostattaa liike-
vaihtoa ja voittoa seké samalla parantaa asiakastyytyvaisyytta. Onnistuakseen tassa or-
ganisaation tulee kuitenkin ymmartaa, etta asiakastyytyvaisyyden parantaminen ei saa

tapahtua tehokkuuden tai kannattavuuden kustannuksella. (Peelen & Beltman 2013, 34.)

Teknologisesta nakokulmasta asiakkuuksien hallinnalla tarkoitetaan esimerkiksi CRM-
jarjestelmia, joiden avulla yllapidetaan ja hallinnoidaan asiakastietoa. Tama tieto voi olla
puhelinnumero, sahkdposti, osoite, tai vaikka asiakkaan kanssa kayty keskustelu. CRM-
jarjestelma on monesti integroitu yrityksen muihin jarjestelmiin, joka mahdollistaa sen, etta
asiakastieto on saatavissa organisaation jokaisella tasolla, helpottaen nain asiointia sekéa
asiakkaan, etta yrityksen ndkokulmasta. Jarjestelmana CRM mahdollistaa esimerkiksi
sen, etta asiakas voidaan tunnistaa pelkan puhelinnumeron perusteella. Asiakkaan soitta-
essa yrityksen asiakaspalveluun tiedustellakseen tilauksensa toimitusaikaa ei hanen tar-
vitse kertoa, milloin tuote on ostettu tai mita on sovittu edellisen asiakaspalvelijan kanssa,

silla kaikki tima tieto on kirjattu jarjestelmaan.

Seuraavaksi paneudutaan tarkemmin strategiseen ja teknologiseen nédkdkulmaan.



3.1 CRM strategiana

CRM voidaan siis nahda yrityksen valitsemana strategiana. Tall6in kaikki CRM toiminnot
pannaan alulle, yllapidetaan ja kehitetaan yrityksen johdon toimesta. Olennaista kuitenkin
on, etté naita toimintoja noudatetaan organisaation jokaisella tasolla, ei pelkastaan yhdella
osastolla. Asiakkaan ollessa yrityksen tarkein taloudellinen arvo ja perusta resurssien al-
lokoinnille, yritys keskittyy niihin asiakkaisiin, jotka ovat taloudellisesti tai potentiaalisesti
kannattavimpia. Toimialasta ja yrityksesta riippuen asiakkaalla voidaan tarkoittaa yhta tai
useampaa asiakasryhmaa. Yrityksen asiakkaat ovat loppukayttajien lisdksi myos sen si-
dosryhmat, kuten jakelijat ja jalleenmyyjat. Tarkedd on myds ymmartaa, etta tarjoamalla
raataldityja tuotteita ja palveluita tietyille asiakasryhmille, yritys tavoittaa asiakkaansa pa-

remmin. (Kumar & Reinartz 2012, 5.)

Yrityksen valitsema strategia voidaan ajatella olevan sarja valintoja, joita yritys tekee ja
jotka ovat tulos uhkien ja mahdollisuuksien analyysista yrityksen toimintaymparistdssa.
Nama valinnat kuvaavat sita, mitd yritys pyrkii tekemaan mutta myos sitd, miten se saa-
vuttaa tavoitteensa. (Peelen & Beltman 2013, 49.) Valitessaan strategiaa, tai strategioita,
yrityksen tulisi miettia sita pelikenttdd, jossa se pelaa. Sen toimintaan vaikuttavat niin po-
liittiset, sosiaaliset kuin taloudelliset tekijat. Lisaksi sen tulisi my6s analysoida markkinoita,
asiakkaita ja kilpailijoita. Ulkoisen toimintaympariston lisaksi yrityksen taytyy myds tunnis-
taa sen sisdiset heikkoudet ja vahvuudet. Naiden analyysien pohjalta yritys voi tunnistaa
ne tekijat ja trendit, jotka vaikuttavat sen toimintaan ja joiden pohjalta se voi kaytanndssa
toteuttaa ja kehittaa valitsemaansa strategiaan. Paynen (2008, 61) mukaan menestyva
strategia on sellainen, joka pilkotaan toiminnallisiin osiin ja joka erilaistaa sen kilpailijoista,

hyddyntéaen sen vahvuuksia asiakkaan tarpeen tyydyttamiseen.

Puhuttaessa CRM strategiasta, ei voida ohittaa Treacyn ja Wierseman (1996) esittamaa
teoriaa arvojarjestyksesta (value disciplines), jonka mukaan yritys voi saavuttaa johtavan
aseman tuottamalla asiakkaalle ylivoimasta arvoa. Teoria pitaa sisdllaan kolme strategiaa,

jotka ovat:

e Toimintojen erinomaisuus (operational excellence)

Yritys, joka hytdyntaa tata strategiaa pyrkii voittamaan kilpailijansa panostamalla yhdis-
telmaan hintaan, laatuun ja oston helppouteen. Se tekee niin pyrkimalla jatkuvasti alenta-
maan kustannuksiaan ja yksinkertaistamalla toimintojaan. Asiakkailleen yritys tarjoaa
edullisia hintoja ja ongelmatonta palvelua, innovoinnin ja pitkdkestoisten asiakassuhteiden

kustannuksella. (Peelen & Beltman 2013, 50.) Esimerkkin& voidaan mainita McDonald’s,



joka pystyy tarjpamaan asiakkailleen edullista pikaruokaa alhaisista kustannuksista johtu-

en.

e Tuotejohtajuus (product leadership)

Tuotejohtajuutta strategianaan hyddyntava yritys tuottaa asiakkailleen ylivoimasta arvoa
tarjoamalla heille uusimmat ja parhaimmat tuotteet jatkuvan innovoinnin, kehityksen ja
uudistuksen kautta. Onnistuakseen tassa, yrityksen taytyy olla luova, innoittava ja silla
taytyy olla paljon ideoita. Tarkeaa on kuitenkin tunnistaa oikeasti hyvat ideat, jotta uusia
tuotteita voidaan suunnitella. Tassa piilee kuitenkin vaara, silla tata strategiaa hyodyntavéat
yritykset tuovat markkinoille uusia tuotteita, joita asiakkaat eivat vieléa ole omaksuneet.
Apple ja Samsung ovat hyvia esimerkkeja yrityksista, jotka hyddyntavat tata strategiaa.
(Peelen & Beltman 2013, 51)

e Asiakasherkkyys (customer intimacy)

Tassa strategiassa asiakas on keskiossa ja tama on se strategia, jota voidaan soveltaa
CRM:n nakokulmasta. Yritys miettii tarkkaan keita he haluavat asiakkaikseen ja panostaa
asiakaskuntansa kehittdamiseen. Tuotteet ja palvelut suunnitellaan ja kehitetaan asiakkai-
den toiveiden mukaisesti ja asiakas on valmis maksamaan ylimaaraista saadakseen juuri
sen, mitd haluaa. Olennaista on raataldinti asiakkaan tarpeen mukaan. Yritys haluaa, etta
asiakas nakee heidat kumppanina, joka kykenee tarjpamaan juuri hanen ongelmaan sopi-
van ratkaisun. Asiakassuhteet ovat elinikaisia tai vahintaankin pitkakestoisia, seka mo-
lempia osapuolia hyddyttava. Yritys, joka hyddyntaa asiakasherkkyytta strategianaan,
harvemmin tarjoaa asiakkailleen kaikista uusimpia tuotteita tai palveluita, vaan keskittyy
enemmankin tuottamaan ratkaisuja, jotka ovat hyvaksi todettuja, luotettavia ja laadukkaita.
Oleellista strategian onnistumisen kannalta erityisesti kuluttajamarkkinoilla on perusteelli-
nen tuntemus asiakkaasta henkilona, kayttdjana seka ostajana. Yritysmarkkinoilla onnis-
tuminen edellyttdd vahvaa tuntemusta asiakkaan edustamasta yrityksesté ja sen sisdisista
prosesseista. (Peelen & Beltman 2013, 51 — 52.) Ylivoimainen arvo asiakkaalle konkreti-
soituu siis asiakkaan ymmartamisen kautta, joka mahdollistaa raataloityjen tuotteiden tai

palvelujen tarjoamisen, tavoitteena tyydyttda asiakkaan tarve.

On tarkea kuitenkin ymmartaa, etta yritys ei voi kokonaan jattaad huomioimatta kahta muu-
ta strategiaa. Tietty toiminnollinen erinomaisuus kilpailijoihin verrattuna on edellytys, jotta
yritys voidaan néhda luotettavana ja houkuttelevana asiakkaan silmissa. Tuotejohtaja jou-
tuu myos ottaa huomioon asiakkaansa toiveet uuttaa tuotetta suunniteltaessa. (Peelen &
Beltman 2013, 52.)



3.1.1 Asiakasstrategia

Liiketoimintastrategian rinnalla, oleellinen osa yrityksen toimintaa on tunnistaa ne asiak-
kaat, jotka se haluaa houkutella ja pitda. Paynen (2008, 61) mukaan asiakasstrategian
valitseminen ja toteuttaminen on tarkeaa, silla jokaisella yrityksella on vahvuudet ja heik-
koudet ja nykypéaivané on lahes mahdotonta olla houkutteleva kaikille asiakkaille. Menes-
tyakseen, yritys siis joutuu maarittelemaan asiakasstrategian ja tehda toimenpiteita, joilla
yllapidetaan ja kehitetdan valittua strategiaa. Kaytannodssa asiakasstrategian tarkoitus on

vastata kysymyksiin kuten:

- Ketka ovat yrityksen asiakkaat?

- Miten ratkaista asiakkaan tarve?

- Minkalaisen asiakaskokemuksen yritys haluaa luoda asiakkailleen?

- Miten hybdyntaa yrityksen vahvuuksia tarpeen ratkaisemiseen ja positiivisen asia-

kaskokemuksen luomiseen?

Asiakkaat ovat erilaisia, minka takia on tarkea huomioida, etta tapa, jolla asiakassuhteita
l&ahestytaan tulisi myds olla erilainen. Asiakastiedon ja asiakasanalytiikan roolia ei voida
korostaa tassa tarpeeksi. Toimiva tytkalu asiakkaan tunnistamiseen on myds segmen-
tointi, joka tarkoittaa markkinoiden jakamista erilaisiin asiakasryhmiin erilaisten tekijoiden
perusteella. Segmentointiin palataan kappaleessa kuusi.

BMC:ssa mainitut arvolupaus ja kanavat on myos hyva pitdd mielessa asiakasstrategiaa
valitessa ja kehitettaesséa. Arvolupaus erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja kertoo sen, miksi
asiakas ostaisi juuri kyseisen tuotteen tai palvelun. Arvolupauksen pitdminen ja sen toteut-
taminen edellyttda eri toimintojen sulavaa toimintaa ja yhteistydta, mutta yrityksen tulisi
lisaksi miettia missa kanavissa se on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, voidakseen

toimittaa arvolupauksen.

3.2 CRM-jarjestelmat

Jokaisella yritykselld, koosta riippumatta, on tietoa sen asiakkaistaan. Asiakastiedolla voi-
daan tarkoittaa puhelinnumeroa, sijaintia, ikaa tai esimerkiksi viimeisimman ostoksen ra-
hallista arvoa. Toisaalta se voi myos tarkoittaa tietoa viimeisesta asiakastapaamisesta,
jossa kaytiin 1api tulevan hankinnan yksityiskohtia. Todennakoisesti tAma tieto on tallen-
nettu sdhkodiseen muotoon niin, etta sitd voidaan kayttad myéhemmin tavalla tai toisella.
Elinkeinoharjoittajan kohdalla tama tarkoittaa kaytanndssa Excel-ohjelmaa, tai jotain muu-

ta helposti saatavilla olevaa tietojenkasittelyohjelmaa, silla hanella ei ole tarvetta, tai valt-
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tamatta edes resursseja varsinaiseen CRM-jarjestelmaéan. Se kuitenkin ajaa saman asian
— kaikki asiakasta koskeva tieto on samassa paikassa, helposti saatavilla. Suuressa yri-
tyksess4, jossa asiakkaita on paljon ja asiakastietoa kerataan jatkuvasti, on CRM-

jarjestelma elintarkea.

CRM-jarjestelmén ensisijainen tehtava on tukea yritysta ja sen tydntekijoita kaikissa niissa
tehtavissa, jotka liittyvat jollain tavalla yhteydenpitoon asiakkaan kanssa. Kaytannossa
tama tarkoittaa asioita kuten asiakaspalvelua, laskutusta tai tilausten vastaanottamista.
Sen toissijainen tehtava on kerata relevanttia informaatiota asiakkaasta, joka mahdollistaa

ensisijaisen tehtavan toteutuksen. (Peelen ja Beltman 2013, 352.)

3.3 Asiakastieto

Asiakastieto on oleellinen osa CRM toimintoja, silla asiakassuhteiden muodostuminen,
kehittyminen ja jatkuminen perustuu pitkalti asiakastietoon ja sen hyddyntadmiseen. Yksin-
kertaisimmillaan asiakastiedolla tarkoitetaan esimerkiksi nimed, puhelinnumeroa, osoitetta
tai sahkopostiosoitetta. Nykypaivana kuitenkin massadatan, eli Big Datan, merkitys yrityk-
sen toiminnan suhteen ei voida ohittaa. Ihmisten tuottama informaatio on massiivista ja
sen ymmartaminen ja erityisesti analysointi ja hyddyntaminen liikketoiminnassa on mullis-
tanut ja tulee mullistamaan tavat, joilla yritykset toimivat. Internetin kayttd, maksukortti
ostokset, matkapuhelimien GPS-paikannus ja sosiaalinen media ovat vain muutama da-
tan lahde, mutta erittain oleellisia yrityksen toiminnan kannalta. Analysoimalla Big Dataa ja
hyodyntamalla asiakasanalytiikkaa, yritykset voivat esimerkiksi kohdentaa markkinointi-
viestintdansa eri asiakasryhmille, ennakoida ja vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen, luo-

da ja kehittaa asiakassuhteitaan ja kasvattaa nain myyntia.

Potentiaalisen asiakaskunnan tai nykyisten asiakkaiden ostojen analysointiin voidaan
hyddyntaa myds tiedon louhintaa (data mining). Talla tarkoitetaan suurien tietomaarien
analysointia ja syy-seuraussuhteiden etsimistd, joka mahdollistaa erilaisten ostajatyyppien

tunnistamisen. (Bergstrém ja Leppanen 2016, 425.)
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4 Segmentointi

Segmentointi on markkinoinnin tyokalu, jolla tarkoitetaan markkinoiden ja asiakkaiden
jakamista erilaisiin asiakasryhmiin, jotka voidaan edelleen ryhmitella erilaisten tekijoiden
perusteella. Segmentointi perustuu asiakastietoon. Tunnistamalla erot eri segmenttien

valilla, yritys pystyy paremmin tarjoamaan asiakkailleen arvoa tuottavia ratkaisuja.

Nykypaivana yrityksen on mahdotonta olla houkutteleva kaikille asiakkaille samalla taval-
la. Ostajia on liikkaa, heilld on erilaiset tarpeet seka ostokayttaytymiset ja he ovat levittay-
tyneet laajalle alueelle. Kyky palvella eri markkina-alueita riippuu taysin yrityksesta, minka
takia sen tulisi tunnistaa markkinat, joissa se kykenee toimimaan parhaiten ja kannatta-
vimmin. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 198)

Markkinasta riippumatta ostajat erottautuvat toisistaan esimerkiksi halujen, resurssien,
sijainnin tai ostokayttaytymisen mukaan. Segmentoinnin avulla yritykset voivat jakaa laajat
ja monipuoliset markkinat pienempiin ryhmiin, tai segmentteihin, jotka on mahdollista ta-
voittaa tehokkaasti erilaisten tuotteiden ja palvelujen avulla ja jotka vastaavat tietyn ryh-

man tarpeita (Armstrong ym. 2020, 198 — 199).

Segmentointi alkaa asiakasryhmien tunnistamisesta ja niiden valinnasta. Kaytannossa
yritys haluaa tunnistaa eri asiakasryhmien erot sen suhteen mité ostetaan ja mitk& ovat
perusteet ostokselle. Otetaan esimerkkina illallinen — valmistetaanko se itse kayttéden ko-
timaisia tai luomutuotteita, ostetaanko tuotteet hinnan perusteella vai syodaanka illallinen
ravintolassa? Tunnistettuaan asiakasryhmat yritys valitsee ne, jotka ovat sille parhaimmat.
On mahdollista, ettd monesta eri segmentista yritys joutuu valitsemaan vain yhden, riip-
puen yrityksen resursseista ja kilpailukyvysta (Bergstrom & Leppanen 2016, 133 — 134).
Paynen (2008, 65) mukaan onnistunut segmentointi tarkoittaa nykyisten seka potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeen tyydyttamista selkeadsti maaritellyssa markkinassa.

Asiakasryhmien valinta on elintarkeaa. Tilanne, jossa asiakasryhmaa ei ole valittu johtaa
suurella todennakoisyydella siihen, ettd markkinoitava tuote tai palvelu jaa monilta osta-
matta. Menestyékseen, yrityksen taytyy tiedostaa sen resurssien rajallisuudet ja osata
suunnata ne niihin asiakasryhmiin, jotka ovat sille suotuisimpia. (Bergstrom ja Leppanen
2016, 135.) Toisin sanoen, yritys joutuu myo6s valitsemaan luopuvansa tietyista asiakas-

ryhmista.
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Segmentoinnin tekijat/kriteerit

Yritys voi harvemmin segmentoida markkinansa vain yhden muuttujan perusteella, vaan
se joutuu kayttamaan erilaisia tekijoitd samaan aikaan méaaritellakseen sille sopivimmat
markkinat. Olennaista on, etta yrityksen valitsemat kriteerit auttavat sita ymmartamaan
erot ostokayttaytymisessa eri kohderyhmien valilla. Yleisimmat segmentoinnin kriteerit
ovat maantieteelliset, demografiset, psykografiset seka asiakaskayttaytymiseen liittyvat

tekijat.

Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellinen segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista erilaisiin maantieteellisiin
osiin esimerkiksi maan, alueen, paikkakunnan, vaeston tiheyden tai kaupungin perusteel-
la. Yrityksen tulee siis paattaa haluaako se toimia paikallisesti, vai kenties laajentaa toi-
mintaansa useaan maahan tai paikkakuntaan, jolloin sen taytyy huomioida erot liittyen eri
maiden tai alueiden tarpeisiin ja haluihin (Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 199). Esi-
merkkina voidaan ajatella yrityst&, joka myy auton talvirenkaita. Pohjoismaissa kuten
Suomi, Ruotsi tai Norja, on selva, etta talvirenkaille on tarvetta — néissé& maissa on pitkat
talvet. Etela-Euroopassa, jossa lampotila ei valttamatta edes laske pakkasen puolelle, ei
todennakdisesti ole tarvetta talvirenkaille.

Demografinen segmentointi

Demografinen segmentointi puolestaan jakaa markkinat demografisten tekijéiden perus-
teella ian, sukupuolen, koulutuksen tai ammatin, varallisuuden, uskonnon, etnisyyden tai
elinvaiheen mukaan. Tama on yksi kaytetyimmista segmentoinnin kriteereista, silla asiak-
kaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat laajasti juuri demografiset tekijat (Armstrong, Kotler
& Opresnik 2020, 200). Segmentointi esimerkiksi sukupuolen mukaan on yksinkertaista,
mutta toimivaa. Miesten ja naisten valiset kiinnostuksen kohteen, tarpeet ja halut eroavat
toisistaan suuresti, minka takia yritykset lahestyvat kumpaakin sukupuolta eri tavalla.
Vaatteet ja kosmetiikka ovat hyva esimerkki aloista, joissa segmentointi sukupuolen mu-
kaan on jarkevaa. Yrityksen, joka valmistaa ja myy pelkastaan naisten vaatteita, ei kanna-
ta markkinoida tuotteitaan vastakkaiselle sukupuolelle. Bergstrom ja Leppéanen (2016,
137) kuitenkin huomauttavat, ettd segmentointi pelkastaan sukupuolen perusteella ei ny-
kypaivana enaa riitd. Miesten kosmetiikan ja hygieniatuotteiden suosio on rajahtanyt viime
vuosien aikana, eiké voida enda olettaa, etta pelkastaan naiset ostavat kosmetiikkatuottei-
ta. Sukupuolen sijaan tarvitaan siis tietoa persoonallisuudesta, trenditietoisuudesta ja

elamantyylista. Demografiset tekijat ovat olennaisia asiakasprofiileja luodessa.
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Psykografinen segmentointi

Psykografisella segmentoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa ostajat jaetaan ryhmiin pe-
rustuen eroihin persoonallisuudessa ja elaméantyylissa. Tassa huomioidaan asioita kuten
harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja arvomaailma. Samassa demografisessa ryhméassa
olevilla henkil6illa voi olla hyvin erilaiset psykografiset ominaisuudet. (Armstrong ym.
2020, 201.) Esimerkiksi nykypaivana monet elintarvikebréandit korostavat mainonnassaan
tuotteidensa ilmastoystavallisyytta, vedoten nain ollen niiden ihmisten elamantyyliin, joille
tama on tarkeaa. Hotellit saattavat markkinoinnissaan hyddyntaa persoonallisuuteen pe-
rustuvaa segmentointia, jolloin markkinointiviestinta on suunnattu esimerkiksi lomaileville

perheille tai téidensa takia kaupunkiin saapuneelle matkailijalle.

Asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

Asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi tarkoittaa ostajien jakamista ryhmiin pe-
rustuen asenteisiin, tietoon, kayttdon tai vastaanottoon jotain tuotetta tai palvelua kohtaan.
Selvittamalla esimerkiksi asiakkaan ostotiheyden koskien tiettya tuotetta, yritys saa arvo-
kasta tietoa niin asiakkaastaan kuin siitd, milloin tuotetta kannattaa myyda. Erittain toimi-
vaksi todettu segmentoinnin tekija on hydtysegmentointi, jossa ostajat ryhmitelldaan sen
mukaan, minkalaista hy6tya he tuotteelta tai palvelulta odottavat. Seka kuluttajat etta yri-
tykset saattavat arvostaa tehokkuutta, nopeutta, laatua, yksilollista palvelua tai taloudelli-

suutta. (Armstrong ym. 2020, 202.)

Yritysmarkkinoiden segmentointi

Yritysmarkkinat voidaan segmentoida kdyttden samoja segmentoinnin tekijoita: maantie-
teellisia, demografisia (toimiala tai yrityksen koko), haetun hyddyn tai ostotiheyden mu-
kaan. Lisdksi voidaan hytdyntaa tekijoita kuten asiakasyrityksen operatiivisiin toimintoihin
liittyvat ominaisuudet, ostotoimintaan liittyvat lahestymistavat seka tilanteisiin sidotut teki-
jat. (Armstrong ym. 2020, 206.) Payne (2008, 66) esittaa, etta yritysmarkkinat voidaan
my0s segmentoida palvelujen mukaan, jolla tarkoitetaan sitd, miten asiakkaat reagoivat
palvelutarjontaan. Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla tuotteen tai palvelun
paakayttajan tunnistaminen voi olla hankalaa. Yritysmarkkinoilla ostoprosessissa mukana

olevat henkilot eivat monesti ole tuotteen tai palvelun paakayttajia.
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4.1 Asiakasprofilointi

Tunnistettuaan markkinansa ja kohderyhménsa segmentoinnin avulla, yritys voi viela pyr-
kia syvallisempaéan asiakasymmarrykseen luomalla asiakasprofiileja. Nama profiilit edus-
tavat tyypillisia asiakkaita, ketka kayttavat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita ja
joiden avulla voidaan muokata tarjontaa asiakkaan nakdkulmasta. Profiilin luomiseen
hyddynnetdaan niin maantieteellisia, demografisia, psykografisia kuin asiakaskayttaytymi-

seen liittyvia tekijoita.

Esimerkki asiakasprofiilista voisi olla Matti Meikalainen, 25-vuotias opiskelija ja osa-
aikainen tyontekija. Matti asuu Helsingin keskustassa ja hanella on terveelliset elaménta-
vat — han on kasvissyoja ja harrastaa aktiivisesti urheilua. Matti kay 3-5 kertaa viikossa
salilla, minka lisdksi han kay lenkilla tai harrastaa jotain muuta urheilua. Salilla kaynti on
Matille tarkeda, mutta opiskelijana hanella ei ole varaa maksaa kovinkaan korkeaa kuu-
kausimaksua. Matille on tarkead, etta kayttamansa sali on lahella kotia, mutta jos hinta on
kohdallaan, han on valmis matkustamaan hieman kauemmas, mikéali kulkuyhteydet ovat
hyvat. Salilla Matille on tarkeinta, etta sielta I6ytyy tarvittava laitteisto, jotta han voi suorit-
taa treeninsa. Matti kay useimmiten salilla aikaisin aamulla, jolloin siella on véhemman

ihmisi&, joten aukioloajat merkkaavat héanelle paljon.

Buxton Co on Yhdysvalloista Iaht6isin oleva kansainvalinen yritys, joka tarjoaa asia-
kasanalytiikkaan perustuvia markkinointiratkaisuja ja auttaa yrityksia tunnistamaan, hou-
kuttelemaan ja sailyttamaéan asiakkaita. Se palvelee yrityksia eri toimialoilta. Julkaisemas-

saan blogissaan Buxton Co esittd4 viisi askelta onnistuneeseen profilointiin:

1. Omien tuotteiden tai palvelujen ymmarrys ja miten niita kaytetaan
Yksityiskohtaisen ja tarkan asiakasprofiilin luominen edellyttaa ensin ymmarrysta
omista tarjottavista ratkaisuista ja niiden todellisesta kaytdsta. Lisaksi yrityksen
missio, eli sen syy olemassaoloon, tulisi olla selkea. Tama on toki jatkuva proses-
si, mutta se on olennaista asiakkaan tunnistamisen kannalta ja vaikuttaa siihen,
miten tuotteita ja palveluja kehitetdan. Se, miten yritys positioi tuotteensa tai palve-
lunsa markkinoilla vaikuttaa siihen, minkélaiset ihmiset niitéa ostavat. Seuraamalla
sitd, miten asiakkaat kayttavat tuotteita/palveluita ja miten tama kaytds muuttuu

ajan myota, yritys voi muokata tarjontaansa asiakkaan tarpeen mukaisesti.
2. Asiakaspalaute

Luodakseen mahdollisimman tarkan asiakasprofiilin, yrityksen tulisi jatkuvasti pyy-

taa palautetta asiakkailtaan liittyen tuotteeseen tai palveluun, mutta myds asiak-
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kaan saamaan kuvaan itse yrityksesta. Asiakaspalautteen saaminen voi olla han-
kalaa, minka takia jonkinlainen kannustin, esimerkiksi alennus seuraavasta ostok-

sesta, voi olla hyva keino osallistaa asiakas palautteenantoon.

3. Asiakkaan tunnistaminen kayttaen eri segmentoinnin tekijoita
Edellisessa luvussa mainitut segmentoinnin tekijat ovat oleellinen osa asiakaspro-
fillia luodessa. Yritys haluaa tietdd esimeriksi asiakkaan sukupuolen, ammatin,
elamantyylin ja kiinnostuksen kohteet. Mitd enemman tietoa asiakkaista saadaan
selville, sita tarkempi ja yksityiskohtaisempi asiakasprofiili on mahdollista luoda.
Mita tarkempi asiakasprofiili, sitd todenndkdisemmin asiakas valitsee kyseisen yri-
tyksen tuotteen tai palvelun. Taman prosessin voi halutessaan ulkoistaa yrityksel-

le, joka tarjoaa asiakasanalytiikkaan perustuvia ratkaisuja.

4. Asiakasprofiilin yllapitaminen
Sen jalkeen, kun oleellinen tieto asiakkaasta on selvilla, se talletetaan tietokan-
taan, helposti luettavaan muotoon. Tahén voi kayttaa apuna jonkinlaista pohjaa.
Pohjan tulisi olla samanlainen kaikille asiakasprofiileille, jotta sitd voidaan yllapitaa

ja sinne voidaan tarvittaessa lisété uutta tietoa.

5. Asiakastutkimukset
Asiakkaan kayttaytyminen, mieltymykset ja kiinnostuksen kohteet muuttuvat ajan
myota perustuen asiakaskokemukseen sekd markkinoilla vallitseviin trendeihin.
Asiakastutkimusten avulla yritys voi seurata naita. Yrityksen tuodessa markkinoille
uuden tuotteen tai palvelun, palautteen saaminen on elintarkead, jotta yritys voi

kehittaa tarjontaansa ja toimintaansa. (Buxtonco.com)

Menestyékseen yrityksen on ensin tunnistettava kohdeasiakas. Asiakasprofilointi on erin-
omainen keino saada yksityiskohtainen kuva tyypillisesta asiakkaasta. Kun profilointi on
suoritettu, voidaan testata tuotteen tai palvelun tuloksellisuutta kohdeasiakkaalle ja tehda

tarvittavat muutokset tai toimenpiteet, mikali tarpeellista.
Asiakasprofilointi on hyva tydkalu asiakassuhteiden muodostumiselle ja kehittymiselle.

Kun asiakasprofiili on luotu, on helpompi yllapitaé ja kehittda asiakassuhteita esimerkiksi

kohdennetun markkinointiviestinnan avulla.
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5 Ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan sita polkua, jonka asiakas kulkee ostaessaan tuotteen tai
palvelun. Ymmartamalla asiakkaan ostoprosessin myyjayritys voi auttaa asiakastaan pro-
sessin eri vaiheissa ja néin vaikuttaa paremmin ostopaatokseen. Liséksi, jos yrityksen
tarjoama tuote tai palvelu ei jostain syysta ole houkutteleva, se voi esimerkiksi markkinoin-
tiviestinnéan avulla yrittdd herattaa asiakkaassa tarpeen tai muuttaa asiakkaiden nakemys-
ta kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Ostoprosessin ymmartdminen helpottaa myos
asiakassuhteen alkamisessa ja sen kehittymisessa, herattden luottamusta ja luoden am-
mattimaisen kuvan myyjayrityksesté. Kuluttajan ja yritysostajan ostoprosessit eroavat toi-
sistaan huomattavasti ja seuraavissa kappaleissa esitetdan yksityiskohtaisesti molemmat

prosessit.

5.1 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttaja-asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan tarpeet ja niitéa ohjaavat
motiivit. Naita ohjaavat yksilon erilaiset ominaisuudet ja yksiloon vaikuttavat ominaisuudet
kuten kulttuuri, sosiaaliset tekijat (perhe, ystavat, ryhmat) taloudellinen tilanne, persoonal-
lisuus, kiinnostuksen kohteet ja motivaatio. Bergstrém ja Leppanen (2016, 93) nostavat
myds esille, ettd kuluttajan mahdollisuuksiin ostaa vaikuttaa lisdksi ostokyky, jolla viitataan
ostajan taloudelliseen tilanteeseen, saastamishalukkuuteen, erilaisiin maksutapoihin seka
tuotteiden hintakehitykseen. Menestyva yritys perehtyy asiakkaan ostokayttaytymiseen
vaikuttaviin tekijoihin, jonka perusteella se voi luoda kohdennettua markkinointiviestintaa

tietylle asiakasryhmalle ja vaikuttaa nain asiakkaan ostopaatokseen.

Tarpeen ' , ' Vaihtoehtojen ' e ' Oston jélkeinen
tunnistaminen Tiedonkeruu vertailu Paatos ja osto kayttaytyminen

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi. Armstrong ym. (2020, 174) mukaillen

Ostoprosessi sisaltaa viisi eri vaihetta, joka alkaa tarpeen tiedostamisella ja paattyy oston
jalkeiseen kayttaytymiseen. Véliin mahtuu tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu seka paatos
ja ostos (Armstrong ym. 2020, 174). Prosessi alkaa jo ennen varsinaista ostosta ja jatkuu
ostoksen jalkeen. Riippuen ostoksesta, tilanteesta ja henkildstd, on myods mahdollista, etta
osa vaiheista jaa kokonaan pois. Bergstrom ja Leppénen (2016, 121) mainitsevatkin, etta
esimerkiksi ruutiniostotilanteessa asiakas ostaa tuotteita, jota han on tottunut ostamaan,
jolloin ostoksiin kaytetty aika ja vaiva on hyvin pieni. Seuraavaksi kaydaan lapi ostopro-

sessin jokainen vaihe yksitellen:
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1. Tarpeen tiedostaminen
Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella. Tarpeen laukaisee arsyke, joka herat-
t4a asiakkaan ja saa hanet toimimaan. Arsyke voi olla sisainen, kuten nalka tai ja-
no. Tarpeen voi myos laukaista ulkoinen arsyke, kuten mainos tai keskustelu ysta-
van tai kollegan kanssa. (Armstrong ym. 2020, 174). Bergstrom ja Leppéanen
(2016, 122) kutsuvat lahipiiristd nousevia arsykkeita sosiaalisiksi arsykkeiksi. Tar-
peen tiedostettuaan asiakas siirtyy ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen, eli tie-

donkeruuseen.

2. Tiedonkeruu
Nykypaivana informaatio yrityksista, tuotteista ja palveluista sek& muiden kaytta-
jien kokemuksista on helposti ja nopeasti saatavilla ja asiakkaat kayttavat runsaas-
ti aikaa keratessaan tietoa mahdollisesta ostoksesta. Armstrong ym. (2020, 175)
esittavat, ettd kuluttajat kerdavat tietoa hyddyntéaen erilaisia tietolahteita kuten
henkilokohtaisia tietolahteita (perhe, ystavat, tyétoverit), kaupallisia tietolahteita
(mainonta, myyjat, valmistajan verkkosivut) seka julkisia tietoldhteita (sosiaalinen
media ja muut tiedotusvalineet sek& kuluttajaorganisaatiot). Keraamalla tietoa eri
vaihtoehdoista asiakas pyrkii perustelemaan tulevaa ostopaatéstaan seka vahen-
tamaan ostoon sisaltyvia riskeja. Tama vaihe ostoprosessista voi kuitenkin jaada
kokonaan pois, mikéli asiakkaalla on mahdollisuus ja motivaatio ostaa tuote tai

palvelu helposti saman tien.

3. Vaihtoehtojen vertailu
Kerattyaan tarpeellisen tiedon ostaja on paatynyt yhteen, mutta useimmiten vahin-
taankin muutamaan eri vaihtoehtoon. Esimerkiksi uuden matkapuhelimen hankin-
nan ollessa ajankohtainen, ostaja on saattanut valita muutaman potentiaalisen
vaihtoehdon, joista hanen tulisi nyt valita yksi. Bergstrom ja Leppasen (2016, 123)
mukaan ostajan valintaan vaikuttavat eri kriteerit, kuten hinta, laatu, vari tai kesta-
vyys. Matkapuhelimissa valintaan voi vaikuttaa lisdksi akunkesto, teknologia tai
kayttoliittyma. Armstrong ym. (2020, 175) mainitsevat, ettd kuluttajan valintaan
vaikuttavat suuresti myds henkilokohtaiset ominaisuudet seka ostotilanne. Asiak-
kaat ovat erilaisia, minka takia jotkut kayttavat valinnan tekoon enemman aikaa tai
kaantyvat ystaviensa puoleen kysyakseen heidan mielipidettaan tai kokemuksiaan.

Toiset taas tekevat valinnan itse ja paatos voi syntya nopeasti.

4. PAaatds ja osto
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Tehtydan valinnan asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, mikali sit& on saatavilla.
Ostoprosessi saattaa kuitenkin katketa, mikali tuotetta ei ole heti myymalassa tai
varastossa, jos asiakas ei ole valmis odottamaan. Talldin asiakas saattaa valita
kilpailijan vaihtoehdon, tai olla kokonaan ostamatta. Monesti asiakas haluaa, tai
jopa tarvitsee, tuotteen heti. Osto voi tapahtua myymalassa tai verkkokaupassa.
Armstrong ym. (2020, 176) mukaan ostopaattkseen voi vaikuttaa liséksi muiden
mielipiteet seka yllattavat, tilannekohtaiset tekijat kuten kilpailijan hintojen lasku tai

vallitsevan taloustilanteen &killinen kaantyminen huonompaan suuntaan.

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Oston jalkeen kuluttaja kayttaa tuotetta tai palvelua, joka joko tyydyttdd hénen tar-
peensa tai jattdd hanet kylmaksi. Tyytyvainen asiakas suosittelee ostamaansa tuo-
tetta tai palvelua muille ja ostaa todenndkéisemmin uudestaan. Tyytymaton asia-
kas on puolestaan pettynyt ostokseensa, jolloin h&nella tuskin on kovinkaan paljon
positiivista palautetta antaa yritykselle tai muille. Armstrong ym. (2020, 176) esitta-
vat kuitenkin, ettd jokaisesta isommasta ostoksesta syntyy tiedollinen ristiriita
(cognitive dissonance), jolla viitataan kuluttajan kokemaan katumukseen tai levot-
tomuuteen valitsematta jadneesta tuotteesta tai brandista, vaikka asiakas olisikin
tyytyvainen hankintaansa. Esimerkiksi uuden matkapuhelimen ostanut kuluttaja
saattaa kokea, ettéd hanen olisi pitdnyt valita toisen valmistajan puhelimen, jossa
on parempi kamera tai naytontarkkuus. Taman levottomuuden péaihittdmiseksi
Bergstrom ja Leppanen (2016, 125) esittavat, etta kuluttajat hakevat tietoa ja posi-
tiivisia kayttokokemuksia vahvistaakseen tekemaénsa ostopaatosta. Menestyva
yritys haluaa ylittdd asiakkaansa odotukset ja pitaa heidat tyytyvaisina, mutta tama
edellyttda jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden mittaamista, jotta se voi kehittaa toimin-

taansa seka tarjoamiaan tuotteita ja palveluita.

5.2 Yritysostajan ostoprosessi

Tavalla tai toisella, useimmat yritykset myyvat toisille yrityksille. Yritykset, jotka valmista-

vat tuotteita kuluttajille, joutuvat monesti ensin myymaan tuotteensa jalleenmyyjille. Sa-

malla tavalla kuin kuluttajat, yrityksetkin ostavat tuotteita ja palveluita tayttaédkseen jonkun

tarpeen, usein kuitenkin rationaallisemmin ja suunnitellusti. Hankinnan takana on tarkat

laskelmat ja ennalta maaratty budjetti. Erityisesti isommissa ostoksissa ostoprosessi voi

kestaa kuukausia ja prosessissa voi olla mukana monta ihmista osto-organisaation ulko-

puolelta, tuotteen tai palvelun paakayttajasta toimitusjohtajaan. Ostoprosessiin vaikuttavat

esimerkiksi organisaation koko, henkilostomaara seka paamaaréat, kulttuuri ja strategia.

Bergstrom ja Leppéanen (2016, 130) mainitsevat lisdksi, etta hankinnoillaan yritys voi myods
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vaikuttaa sen imagoon. Hankkimalla esimerkiksi ymparistdystavallisia raaka-aineita tuot-
teen valmistukseen, yritys voi nostattaa imagoaan asiakkaidensa silmissd. Armstrong ym.

(2020, 185 - 187) mukaan organisaation ostoprosessi koostuu kahdeksasta vaiheesta:

Tarpeen havaitseminen

Tarpeen kuvaus

Tuotteen tai palvelun tarkka maarittely
Hankintalahteiden etsinta

Tarjousten pyyntd

Tavarantoimittajan valinta

Osto

© N o 0 bk~ wdh R

Arviointi

Ostoprosessi alkaa, kun joku organisaation sisalla havaitsee tarpeen, jonka voi ratkaista
hankkimalla tietyn tuotteen tai palvelun. Yksinkertaisimmillaan tarpeen voi laukaista esi-
merkiksi se, ettd joku kone menee rikki tai se tarvitsee uusia osia. Toisaalta tarpeen voi

laukaista myyntijohtajan tyytyméattomyys nykyiseen CRM-jarjestelmaan.

Havaittuaan tarpeen ostaja valmistelee yleiskuvauksen, joka kuvailee hankinnan ominai-
suuksia seka maarallista tarvetta hankittavalle tuotteelle. Kayttotavaroille kuten tietokoneil-
le tai naytdille tAma tuskin tuottaa ongelmia, mutta Armstrong ym. (2020, 186) mukaan
mikali kyseessa on monimutkaisempi tuote, ostaja voi joutua konsultoimaan esimerkiksi
tuotteen kayttgjia yleiskuvausta valmistettaessa.

Seuraavaksi maaritelladn tarkasti, mitk& ovat tuotteelta vaaditut oleelliset ominaisuudet.
Yrityksen hankkiessa esimerkiksi uusia tietokoneita kuvien tai videoiden kasittelyyn, tulee
sen maaritella tarkkaan tietokoneelta vaaditut tekniset ominaisuudet kuten kovalevyn ko-
ko, prosessorin nopeus tai naytdnohjaimelta vaadittavat tehot. Bergstrom ja Leppanen
(2016, 130) mainitsevat lisaksi, ettd oleellisilla ominaisuuksilla voi olla erilaisia kriteereja ja

ne voivat tulla organisaation sisalta tai ulkopuolelta.

Ostajan méaariteltyd hankittavan tuotteen oleellisimmat ominaisuudet, se ryhtyy etsimaan

potentiaalisia tavarantoimittajia. Internet on mahdollistanut tdmén vaiheen tekemisen ne-

tissa, vertailemalla eri vaihtoehtoja ja lukemalla esimerkiksi muiden yritysten referensseja
tai suosituksia. Armstrong ym. (2020, 186) mukaan internet on tasoittanut pelikenttaa,

silla se antaa pienemille tavarantoimittajille samat edut kuin isommilla kilpailijoilla.

Valittuaan potentiaaliset tavarantoimittajat ostaja pyytaa tarjouspyyntdja hankittavasta

tuotteesta tai palvelusta. Tarjouspyynnot tulevat yleensa kirjallisessa muodossa, mutta
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hankinnan ollessa erityisen kallis tai monimutkainen, ostaja voi pyytaa liséksi virallista
esitysta tarjouksesta. (Armstrong ym. 2020, 186). Tarjouspyynto tulisi olla ammattimaises-
ti laadittu ja esteettisesti miellyttava. Tuote- tai palvelukuvauksen liséksi se tulisi pitaa si-
sallaan hintaerittelyn, tarvittavat yhteystiedot seka mahdolliset palautusoikeuksiin sekéa

takuisiin liittyvat tiedot.

Saatuaan tarjouspyynnoét, osto-organisaatio kay ne lapi ja valitsee tavarantoimittajan. Va-
linta voi tapahtua eri kriteerien pohjalta kuten hinnan, laadun, maineen tai toimitusajan
perusteella. Organisaatio paattaa itse, mitka ovat sille tarkeimmat ja merkittavimmat omi-
naisuudet. Ominaista yritysten véaliselle kaupankaynnille on my6s neuvottelu hinnasta tai
muista ehdoista ennen varsinaista valintaa. Lisaksi yritys voi paattaa valita useamman

tavarantoimittajan.

Seuraavaksi yritys tekee tilauksen, jossa maaritelladn ostoksen yksityiskohdat kuten toimi-
tusaika ja tarvittava maara. Lopuksi arvioidaan hankinnan onnistumista yhteistygssa myy-
jayrityksen kanssa. Armstrong ym. (2020, 131) mukaan arviointi vaikuttaa tuleviin hankin-

toihin — ostajan ollessa tyytyvainen hankintaan on todennakoisempéaa, etta yhteistyo tava-
rantoimittajan kanssa jatkuu. Tavarantoimittajan epéonnistuessa, sopimusta voidaan

muuttaa tai pahimmassa takauksessa lopettaa.

Organisaatioiden ostoprosessit vaihtelevat sen mukaan, minkélainen ostos on kyseessa.
Ostajan solmittua toimivan yhteistydn myyvan yrityksen kanssa, sen ei tarvitse etsia enaa
uutta tavarantoimittajaa. Talléin voidaan puhua rutiiniostoksesta, jossa yritys ostaa toistu-
vasti tuotteita. Toisaalta, ostos voi myds olla harkittu uusintaosta tai taysin uusi osto.
(Bergstroém ja Leppanen, 2016, 131.) Kuten kuluttajan ostoprosessissa, my0s organisaati-
on ostoprosessissa jotkut prosessin vaiheista voi jadda kokonaan pois tai se voi keskey-
tya. Jokaisella organisaatiolla on omat tapansa ostaa ja ostotilanteet vaihtelevat. Organi-
saation ostoprosessin ymmartaminen helpottaa asiakassuhteen muodostumista ja kehit-
tymista. Vaikka yritysten valinen kaupankaynti on monimutkaisempi prosessi kuin kulutta-
jan ja yrityksen valilld, loppupeleissa on kuitenkin kyse ihmisten vélisestd kanssakaymi-

sesta.
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6 Myyntityo

Myyntitydn voidaan sanoa olevan yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen menestymisen
kannalta. Riippumatta yrityksen koosta myynti tuo yritykseen kassavirtaa, jota ilman sen
olemassaolo on mahdotonta. Hanti ym. (2016, 12) mukaan myyjan tehtévéa on auttaa
asiakasta tekemaan ostopéaatots tavalla, joka tuottaa arvoa asiakkaalle ja joka mahdollis-
taa asiakassuhteen muodostumisen ja sen jatkumisen. Pienyrittaja on useimmiten itse
oman yrityksensa edustaja ja myyja, minka takia on tarkea ymmartaa mita myynti kaytan-

ndssa on ja miten siihen voi vaikuttaa.

Myyntityé on vuorovaikutusta ostajan ja myyjan valill&, joko kasvotusten tai etana. Yksin-
kertaiselta kuulostava tilanne pitaa kuitenkin siséallaan erilaisia tapoja ja tekniikoita, sekéa

tarkeita henkildkohtaisia taitoja. Seuraavaksi kdydaan lapi myyntiprosessin eri vaiheet.

6.1 Myyntiprosessi

Myynti voidaan ajatella prosessina, joka alkaa prospektoinnilla, eli potentiaalisten asiak-
kaiden tunnistamisella ja paattyy kaupan jalkihoitoon. Prosessiin sisaltyy lisaksi valmistau-
tuminen ja avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, vastavaitteiden esittely ja hinnan
perustelu, kaupan paattaminen ja jalkihoito. On tarkea huomioida, ettéa myyntitilanteesta
riippuen prosessin eri vaiheet eivat valttamatta tapahdu aina samassa jarjestyksessa ja
joku vaiheista voi jaa kokonaan pois. Myyntitilanteen pilkkominen eri vaiheisiin tekee siita
ammattimaisen ja hallitun l&hestymistavan, jonka seurauksena on onnistunut kauppa,

jossa molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia.

6.2 Prospektointi

Prospektointi siséltaa potentiaalisten asiakkaiden etsimista ja tunnistamista tietylle tuot-
teelle tai palvelulle. Weitz ym. (2009, 170) mukaan prospektointi alkaa liidin (lead) tunnis-
tamisella, jolla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, jonka todellisista ostomahdollisuuksis-
ta ei voida viela olla varmoja. Sen jalkeen, kun myyja on varma, etta kyseessa on pateva
liidi, muuttuu liidi prospektiksi. Myyja voi saada liideja edustamaltaan yritykselta, mutta
haneltd odotetaan myos taitoa hankkia niité itse. Olemassa olevan verkoston, esimerkiksi
nykyisten asiakkaiden tai yhteistybkumppanien hyddyntadminen, on erinomainen tapa pyy-
taa suosituksia ja hankkia mahdollisia liideja. Myos LinkedInin selaaminen tittelin, yrityk-
sen koon tai toimialan mukaan voi tuottaa uusia liideja. Weitz ym. (2009, 171) mainitsevat
lisaksi, ettd usein liidi on se, joka muuttaa itsensa prospektiksi esittamalla ongelman, jon-

ka h&n haluaa ratkaistavan.
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Pienyrittajalle erityisesti verkostojen ja olemassa olevien kontaktien hyédyntaminen on

oiva keino hankkia liideja.

6.3 Valmistautuminen ja avaus

Tunnistettua potentiaalisen asiakkaan myyja lahestyy asiakasta esimerkiksi puhelimen
valityksella. B2C myynnissa asenne puhelinmyyntia kohtaan on usein negatiivinen — se
mielletdan monesti aggressiiviseksi eika kuluttaja halua sitoutua pelkén puhelinsoiton pe-
rusteella tuotteeseen tai palveluun. Tasta huolimatta niin B2C kuin B2B-myynnissa on
tarkeaa, etta myyja on hyvin valmistautunut ja esittaa asiansa selkedsti ja niin, etta se
heréattda mielenkiinnon. Myyntipuhetta on hyva harjoitella ennen varsinaista soittoa. Kuten
face-to-face tapaamisissa, myds puhelimessa ensivaikutelma on tarked. Kaytetyt sanat ja
aanensavy ovat asioita, joihin myyja voi vaikuttaa ja luoda asiakkaalle joko positiivisen tai
negatiivisen mielikuvan. Tanner ym. (2009, 14) mukaan hyva avaus herattda asiakkaan
mielenkiinnon ja saa hanet keskittymaan meneilla olevaan keskusteluun, lopettaen het-
keksi kaiken muun oheistoiminnan. B2B-myynnissé harvemmin sovitaan kaupoista en-
simmaisen puhelun aikana, joten tarkoitus on monesti sopia tapaaminen asiakkaan kans-

sa kasvotusten, jolloin positiivisen ensivaikutelman tekeminen korostuu entisestaan.

Asiakkaan suostuessa tapaamiseen myyja kertaa puhelun aikana tapaamisen keston ja
agendan seka vahvistaa paivamaaran, sijainnin ja kellonajan. On mahdollista, etté tapaa-
misessa on mukana useampi henkild. Puhelun paatyttyd myyja lahettaa asiakkaalle esi-
merkiksi kalenterikutsun ja pyytaa, etté asiakas vahvistaa puhelimessa sovitut asiat. Ta-
paamisen huolellinen valmistelu tutustumalla asiakasyrityksen toimintaan, kilpailijoihin,
toimialaan ja tuotetarjontaan seka etsimalla saatavilla olevan tiedon tavattavista henkilois-
ta, mahdollistaa hyvan ensivaikutelman syntymisen ja saattaa joissain tapauksissa luoda
jopa kilpailuedun myyjélle. Tapaamisen agenda ja siihen tarvittava materiaali on hyva
valmistella kayda lapi ennen paikalle saapumista. Kollegoiden kanssa sparraaminen on

hyva tapa harjoitella myyntitapaamista.

Erilaisten tutkimusten mukaan tavatessaan toisen henkilon ensimmaista kertaa, ihminen
muodostaa jo ensimmaisten seitseman sekunnin perusteella toisesta henkildsta pitkalle
vietyja johtopaatoksia. Ensivaikutelman tekemiseen ei mydskaan saa toista mahdollisuut-
ta. Herattdakseen luottamuksen ja luodakseen ilmapiirin, joka mahdollistaa yhteistyon
alkamisen, on tarkead ymmartaa mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ensivaikutelman syn-
tymiseen. Hantin, Kairisto-Mertasen ja Kockin (2016, 134-135) mukaan tasmallisyys, ul-
koinen olemus, positiivisuus ja vaikuttava sisdéntulo ovat asioita, joihin myyjan pitaisi kiin-

nittd& huomioita tavatessaan asiakkaan. Liséksi tilanteeseen sopiva pukeutuminen ja
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ammattimainen kaytds vaikuttavat omalta osaltaan merkittavasti ensivaikutelman syntymi-

seen.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 383) mainitsevat, ettd myyntitapaamisen voi aloittaa kevy-
ella jutustelulla (small talk) ilmapiirin keventamiseksi. Suomalaisessa kulttuurissa on tyy-
pillistd menna suoraan asiaan, mutta ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa tama voi olla
oiva tapa aloittaa myyntitapaaminen. Avauksessa tulisi kayda lapi tapaamisen kesto ja
lapikaytavat aiheet. Tarkedaa on myds pitaytya sovitussa aikataulussa, silla asiakkailla on

aina kiire.

6.4 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe ja sen perimmainen tarkoitus on asiak-
kaan tarpeen ymmartaminen (Hanti ym. 2016, 138). Taméan tehdékseen myyja kysyy asi-
akkaalta erilaisia kysymyksia ja vastausten perusteella myyja tarjoaa asiakkaan tarpeisiin
sopivan ratkaisun. Tarvekartoitus saattaa myos heréttad asiakkaassa piilevan tarpeen,
jota han ei itsek&én ole valttamatta tajunnut tai ymmartanyt. Bergstrom ja Leppasen
(2016, 384) mukaan yleinen virhe, jonka kokematon myyja voi tehdd, on luetella heti aluk-
si tuotteen tai palvelun loistavat ominaisuudet selvittamatta ensin asiakkaan tilannetta tai
toiveita. Asiakkaan nakokulmasta tdma kuulostaa siltd, ettd puhe tulee liukuhihnalta ja
jokainen asiakas kuulee saman tarinan, joka puolestaan johtaa siihen, ettd asiakas ei koe
olevansa yritykselle kovinkaan tarke&. Onnistunut tarvekartoitus hyodyttad seka asiakas-
ta, ettd myyjaa — asiakas tuntee itsensa tarkeédksi ja hanen tarpeeseen Ioydetaan tyydyt-
tava ratkaisu, joka on edellytys kaupan syntymiseen. Liséksi asiakas saa ammattimaisen
kuvan myyjasta ja hanen edustamastaan yrityksesta ja suosittelee sitd todennakodisemmin

mielelladn myds muille.

Tyypillisia kysymyksia, joita myyja voi asiakkaalle esittdd ovat esimerkiksi:

- Mita tuotteitta asiakas kayttaa talla hetkella ja milloin ne ovat hankittu?

- Mitka ovat ne ominaisuudet, joita asiakas nykyisessa tuotteessa arvostaa tai ei ar-
vosta?

- Onko asiakas tyytyvéainen nykyiseen tuotteeseen?

- Milloin tuleva hankinta on ajankohtainen?

- Ketk& henkilot osallistuvat ostoprosessiin?

- Ketka tulevat kayttaman tuotetta?

- Millainen on asiakkaan budjetti?
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- Mitd ominaisuuksia asiakas toivoo tulevalta hankinnalta ja mitk& ominaisuudet ovat

erityisen tarkeita? (Bergstrom & Leppanen 2016, 385).

Tarvekartoitus on tarkeaa B2C-myynnissa, mutta sen tarkeys korostuu erityisesti B2B-
Mmyynnissa, jossa myytavat ratkaisut ovat usein kokonaisvaltaisia. Hanti ym. (2016, 140)
vertaavat B2B myyjan roolia ladkariin, joka pyrkii selvittamaan oireiden takana olevan tau-
din. Tauti on tassa tapauksessa asiakkaan tarve, joka tarvitsee myyjan, kuka ymmartaa
asiakkaan oireilun syyn, kysymalla oikeat kysymykset ja pyrkimalla kaikin mahdollisin kei-
noin tyydyttamaan asiakkaan tarpeen. Hanti ym. (2016, 140) mainitsevat lisaksi, etta tar-
vekartoitusta tehdessa myyjan tulisi ottaa huomioon asiakasyrityksen tarpeet, mutta toi-
saalta myos ostoprosessissa olevien henkildiden tarpeet. Prosessissa mukana olevilla
henkil6illa on yrityksen agendan liséksi myds omat tarpeet tai toiveet, kuten uralla etene-

minen, tulospalkkio tai halu onnistua omassa tyossaan.

Tarvekartoituksen tarkein valine on asiakkaalta kysyminen, mink& takia on kehitetty erilai-
sia kysymystyyppeja avittamaan tarvekartoituksen kulkua. Avoimet kysymykset ovat hyvéa
tapa aloittaa tarvekartoitus, silla asiakas ei voi vastata niihin kylla tai ei, vaan joutuu vas-
taamaan kysymykseen laajemmin. Seuraavaksi esimerkki muutamasta avoimesta kysy-

myksestéa:

- Voisitteko kuvailla myyntiprosessianne?
- Kertoisitteko hieman tarkemmin myyntiprosessistanne?

- Milla tavalla myyntiprosessianne seurataan?

Hanti ym. (2016, 142) mainitsevat, ettd avoimet kysymykset ovat erityisen toimivia silloin,
kun asiakkaan tarve on hanelle itselleen selkeé ja han puhuu mielellddn nykyisesta tilan-
teesta. Erilaisia kysymystyyppeja ovat lisaksi johdattelevat, suorat, tarkentavat, toistuvat,
vertailevat seka yhteenvetokysymykset. Taulukko 1 edustaa erilaisia kysymystyyppeja

seka niiden hyddyntamista myyntitilanteessa.

Taulukko 1. Erilaisia kysymystyyppeja. Bergstrom ja Leppasta (2016, 386) mukaillen

Kysymystyyppi

Kaytto

Esimerkki

Avoin kysymys

Tarvekartoituksen alussa.
Kysymyksid, joihin ei voi

vastata kylla tai ei

Voisitteko kuvailla...
Kertoisitteko hieman...

Milla tavalla...

Suora kysymys

Kun halutaan tarkentavaa

tietoa, kysytaan jotain asiaa

Kuinka monta...
Mita...
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suoraan, kiertelematta

Minkalaista...
Miksi...

Johdatteleva kysymys

Johdatellaan keskustelu
tiettyyn asiaan

Sopiiko teille, etta...
Kerroitte asken, etta..., jo-

ten

Tarkentava kysymys

Tasmatiedon hankintaan ja

mielipiteen tarkentamiseen

Onko niin, etta...
Ymmarsinko oikein, etta...

Oletteko sita mielta, etta...

Toistava kysymys

Toistetaan asiakkaan vii-
meinen sana tai lause ky-
symyksenéa. Voidaan hyo-
dynt&a vastavaitteiden ka-
sittelyssa

Asiakas: Olemme tyytyvai-
sid nykyiseen palveluun
Myyja: Mihin olette tyytyvai-
sid nykyisessa palvelussa?

Vertaileva kysymys

Tiedustellaan asiakkaan
mielipidetta kilpailevista
tuotteista

Miksi valitsitte... verrattu-

na...

Yhteenvetokysymys

Vedetaan aiempaa keskute-
lua yhteen tietyn vaiheen tai

keskustelun lopussa

Olemmeko nyt yhta mielta,
etta...
Olemme sopineet, etta...

Olisiko viela...

Kysymysten kysyminen ja asiakkaiden vastausten tulkitseminen ja ymmartaminen vaatii

harjoitusta mutta se on taito, jonka jokainen voi oppia.

6.5 Ratkaisun esittaminen

Onnistunut tarvekartoitus tarkoittaa, ettd myyja tietaa, mika ratkaisu sopii asiakkaalle kai-
Kkista parhaiten. Seuraavaksi han voi ryhtya esittdmaén ratkaisuaan asiakkaalle nojaten
tarvekartoituksessa selvinneeseen tietoon. Bergstrom & Leppasen (2016, 387) mukaan
ratkaisun esittdmisessa olennaista on, ettd myyja kayttaa niitd myyntiargumentteja, jotka
ovat asiakkaalle tarkeitd. Kustannusten saasto, tehokkuuden parantaminen, kayton help-
pous tai ajan saastd ovat esimerkkeja myyntiargumenteista. Hyva myyja tietdd myytavan
ratkaisunsa ominaisuudet lapikotaisin, mutta asiakkaalle on tdrkeamp&a hankinnasta koi-
tuvat edut ja hyddyt. Hanti ym. (2016, 50) esittavat, etta hyva tydkalu on OEH-analyysi
(ominaisuudet, edut, hyddyt), jossa luetellaan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja muun-

netaan ne asiakkaan eduiksi ja hyodyiksi.
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Taulukko 2. Tuotteen OEH-analyysi. Hanti ym. (2016, 51) mukaillen

O = Ominaisuudet E = Edut H = Hyddyt

Puhelimessa on 48 mega- Tarkat valokuvat Puhelimella saa otettua

pikselin takakamera laadukkaita kuvia nopeasti
ja helposti

Puhelin on pdly- ja vesisuo- | Kestavyys Pitka kayttoika

jattu Puhelinta voi kaytta sateel-
la

Puhelimessa on 8GB kes- Nopeus Mahdollistaa nopean kayt-

kusmuistia tokokemuksen

Eritysesti B2B-myynnissa ratkaisun esittdminen visuaalisessa muodossa on tarkeaa. Tas-
sa myyja voi hyddyntaa esimerkiksi PowerPoint-esitysta, esitteitd, videoita, tai antaa nayt-
teitd myytavasta tuotteesta. Yritysasiakkaiden arvostaessa taloudellisuutta, aikaa ja var-
muutta, esityksen tulisi pitaa sisallaan myds maarallisia argumentteja. Hanti ym. (2016,
148) korostavat liséksi, etta ratkaisun esittdminen ei pitdisi olla myyjan monologi, vaan
myyja esittaa edelleen kysymyksia ja varmistaa, etta tarvekartoitus on todella onnistunut

ja asiakas ymmartaa myyjan esityksen.

Ratkaisun esittdminen ei voi olla samanlainen kaikille asiakkaille, silla asiakkaat ovat eri-
laisia. Siksi on tarkead, ettd myyja vaihtelee esitystaan tilanteen ja asiakkaan mukaan.
Osa meista ymmartaa ja omaksuu asiat parhaiten nakemalla, toiset kuuntelemalla ja toi-

set kokeilemalla ja kayttamalla. (Bergstrom ja Leppanen 2016, 388.)

6.6 Vastavaitteiden kasittely ja hinnan perustelu

Tarvekartoituksen ja ratkaisun esittdmisen jalkeen on normaalia, ettéd asiakkaalla on epai-
lyksia tai huolenaiheita tuotteeseen liittyen. Tama on myds tietylla tavalla positiivinen asia,
silla se osoittaa, ettd asiakas on kuunnellut myyjaa ja on mahdollisesti kiinnostunut osta-

maan. Asiakaslahtéinen myyja voi itse kysya, onko asiakkaalla jotain kysyttavaa.

Vastavaitteet voivat liittyd asiakkaan tarpeisiin, tuotteeseen, hintaan, myyvan yrityksen
maineeseen tai aikaan. Yleinen ja taysin ymmarrettava vastavaite voi olla, ettéd asiakkaalla
ei yksinkertaisesti ole tarvetta myyjan tarjoamalla tuotteelle tai palvelulle. Tuotteeseen
liittyvat vastavaitteet tai huolenaiheet voivat liittyd vaarinymmarrykseen, mikali esitys pitaa
siséllaan esimerkiksi teknisid termeja, jotka eivat ole asiakkaille tuttuja. Valitettavasti on
kuitenkin normaalia, etta asiakas ei halua tai uskalla myont&a tata. (Weitz ym. 2016, 280 -

281.) Hanti ym. (2016, 149) mainitsevat liséksi yleisiksi vastavaitteiden syiksi huonot ko-
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kemukset, tiedonpuute, epéluulot tai vanhat tottumukset. Oheisviestinta eli eleet ja iimeet,
voidaan myo6s katsoa olevan vastavaite, joten myyjalta vaaditaan taitoa lukea asiakasta.

Kaikista yleisimpiin vastavaitteisiin voi valmistautua jo etukateen.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 389) tuovat esille, ettd epasuora kieltdminen on yksi tapa
vastata asiakkaan vastavaitteisiin. Talléin myyja huomioi ja oikeuttaa asiakkaan huolenai-
heen ja vastaa siihen esimerkiksi “kylla, mutta...”, ja tuo esille oman mielipiteensa, vetoaa
asiakkaalle koituvaan hyotyyn ja pyrkii ndin kumoamaan asiakkaan vastavaitteen.
Vastavaitteita voi tulla myyntiprosessin eri vaiheissa. Tarkeaa on kuitenkin antaa asiak-
kaan esittaad vastavditteensa keskeyttamattad ja ymmartaa syyt vastavaitteen takana. Vas-
tatessaan asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin, on tarkea yllapitaa positiivinen ilmapiiri.
Tilanteesta ja asiakkaasta riippuen myyja voi myds palata vastavaitteeseen myéhemmin,

kunhan hén viestii tdamén myos asiakkaalle.

Hintaan liittyvat vastavaitteet ovat kaikista yleisimpid, mutta menestyva myyja ymmartaa
kuitenkin myyda asiakkaalle hy6tyjé ja etuja, ei hintaa. Myyja tuo yritykseen rahaa ja ha-
nen tavoite on myyda tuote tai palvelu niin, etta siita ja& myos voittoa. Hinnan perustelu
tulee olemaan vaikeaa, mikali myyja kokee itse, etta hinta on korkea. Tdma nakyy myos
ulospéin, silla on hankala olla itsevarma ja vakuuttaa asiakas, jos ei itsekdan ostaisi tuo-
tetta kyseiseen hintaan. Alennuksen antaminen voi hyvinkin helpottaa kaupan syntymista,
mutta tama vaatii myyjalta aina pelisiimaa. Jokainen menetetty euro on pois yrityksen tu-
loksesta. Tuotteen kateprosentti ja markkinoilla vallitseva hintataso tulee olla hyvin tiedos-
sa. Hanti ym. (2016, 152) mainitsevat, etta alennuksen antamisessa piilee myds vaaran-
sa, silla asiakkaan tottuessa alennuksiin, han odottaa niitd myos jatkossa. Ropen (2003,
79) mukaan alennuksen antamiseen tulisi aina olla perusteltu syy. Myyjan tulisi ottaa
huomioon onko kyseessa yritykselle tarkea asiakas, miké on yksittaisen ostoksen suuruus
tai vuosiostosten maara. Pelkéstaan se, ettd asiakas pyytaa alennusta, ei ole riittéava syy

alennukselle.

Hinnan esittdminen asiakkaalle on kannattavaa vasta myyntineuvottelun loppuvaiheessa.
Myyja kay asiakkaan kanssa lapi mista hinta koostuu ja kertaa asiakkaalle koituvat edut ja
hyddyt. Bergstrém ja Leppéasen (2016, 389) mukaan hinta voidaan esittaa sandwich-
tekniikkaa hyddyntéen, jossa hinta esitetaan esimerkiksi kahden ominaisuuden, hyédyn
tai edun valissa: "Pyykinpesukone toimitetaan paikalle hintaan 400 euroa, ja tilaukseen
kuuluu myds asennus”. Yritysasiakkaat haluavat konkreettisia esimerkkeja eduista ja
saastoista, joten myyjan tulisi olla valmiina esittdmaan asiakkaalle numeroita vaitteidensa
tueksi. Kuluttajamyynnisséa hintaneuvottelu ei yleensa kesta kovin pitkdan, mutta yritys-

myynnissa tilanne on toinen. Hinnasta yhteisymmarrykseen paaseminen voi kestaa jopa
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kuukausia ja se vaatii usein mydnnytyksia molemmilta osapuolilta. Bergstrom ja Leppéasen
(2016, 390) mukaan hinnassa taytyy olla likkumavaraa, silla asiakas haluaa usein kes-
kustella hinnasta. Hinnan tiputtamisen sijaan myyja voi esimerkiksi lisata tilaukseen ilmai-

sen asennuksen tai jonkun muun lisdedun.

6.7 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen edellyttad, ettda myyntiprosessin aikaisemmissa vaiheissa myyja on
onnistunut tunnistamaan ja ymmartamaan asiakkaan tarpeen ja esittényt ratkaisunsa on-

nistuneesti. Mikali nain ei ole tapahtunut, myyjan on vaikea saada kauppoja paatdkseen.

Myyjan tulisi olla itsevarma ja oma-aloitteinen kaupan paattamisessa ja rohkaista asiakas-
taan tekemaan paatds, hyddyntaen hankinnasta koituvia etuja ja hyotyja. Asiakas on saat-
tanut myyntineuvottelun aikana jo esittaa ostosignaaleja, jotka voivat olla esimerkiksi asi-
akkaan esittamia kysymyksia toimitusaikaan tai hintaan liittyen, tai oheisviestintaan liitty-
vat signaalit kuten eleet ja ilmeet. Kaupan paattamiseen myyja voi kayttda seuraavia pe-

rusteluja:

- Kyseisté tuotetta on varastossa vain muutama jaljella
- Tarjous on voimassa vain tietyn ajan
- Ostaessa nyt, tilaukseen siséltyy myos...

- Toimitusaika varmistuu, kun kauppa tehdaan heti

Rope (2003, 78) esittaa, etta sopimus palautusoikeudesta tietyn koekayton jalkeen on

varsin hyva kannustin kaupan paattamiseen. Eraat kodinkone- ja elektroniikkaliikkeet ku-
ten Gigantti Oy ja Power, tarjoavat monille tuotteilleen jopa kolmenkymmenen péaivan pa-
lautusoikeuden, jolloin asiakas voi koekayttaa tuotetta ja palauttaa sen, mikali ei ole tyyty-

vainen.

Mikali kaupan paattamiseen vaikuttaa hinta, voi myyja myos tarjota asiakkaalle erilaisia
maksuvaihtoehtoja. Kuluttajille on nykypaivana tarjolla osamaksuvaihtoehtoja, jotkut tay-
sin ilman korkoja, riippuen toki tuotteesta tai palvelusta. Pilkkomalla ostoksen pienempiin

maksueriin, voi olla ratkaiseva tekija kaupan paattdmisen kannalta.

Myyja saattaa pelata kielteista vastausta, eika uskalla ehdottaa kauppaa. Myyntitydhon
kuuluu kuitenkin kielteisten vastausten kasitteleminen. Hanti ym. (2016, 156) ehdottavat,
etta kielteisten vastausten kasittelemiseen voi helpottaa onnistuneiden kauppojen ajattelu

ja ndhda jokainen seuraava asiakas uutena mahdollisuutena.
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B2B-myynnissa on mahdollista, ettd kaupan paattaminen siirtyy, mikali asiakas haluaa
esimerkiksi aikaa tehdéa paatoksensa. Bergstrom ja Leppasen (2016, 391) mukaan talléin
on tarkead, ettd myyija on itse aktiivinen ja ehdottaa seuraavan tapaamisen ajankohtaa,

eika jata sita asiakkaan harteille.

6.8 Jalkihoito

Kuten kuluttajan ostoprosessista kavi ilmi, asiakas hakee tekemalleen ostopaatokselleen
vahvistusta. Kaupan paattamisen jalkeen kaydaan viela lapi sovitut asiat ja mahdolliset
kirjalliset vahvistukset lahetetaan asiakkaan toivomalla tavalla. Myyjan tulisi varmistaa,
etta toimitus tapahtuu sovittuun aikaan ja sovitulla tavalla. Taméa luo pohjan mahdollisille
uusille kaupoille, seka luo positiivisen kuvan yrityksesta. Ropen (2003, 82) mukaan suurin
syy toimituksiin liittyvissa ongelmissa on se, etta myyja olettaa kaiken sujuvan ongelmitta.
Reklamaatiotilanteissa on tarkeaa, etta asiakkaan ongelma korjataan mahdollisimman
nopeasti ja tavalla, jolla asiakas saadaan tyytyvaiseksi. Tyytyvainen asiakas ostaa hel-

pommin uudestaan ja suosittelee herkemmin yritysta ja sen tuotteita muille.

Yritys haluaa tietdd, mitd mielta asiakas on tuotteesta ja saamastaan palvelusta, jotta se
voi kehittda toimintaansa. Tilauksen toimittamisen jalkeen voidaan selvittdd asiakastyyty-
vaisyytta lahettamalla esimerkiksi séhkopostitse tai tekstiviestitse palautelomake. Taméa
voidaan myos joissain tapauksissa selvittda puhelimitse tai kasvotusten. Hyva myyja pyy-

taa palautetta myos omasta toiminnastaan.
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7 Menestyva myyja

Menestyva myyja omaa oikean asenteen ja hanella on tarvittavat tiedot ja taidot myynti-
tydn suorittamiseen. Myyja, joka kokee tekeméansa tyon arvokkaaksi ja on itse vakuuttunut
tarjoamistaan tuotteista tai palveluista, tulee todennéakoisesti menestymaan paremmin
kuin henkild, joka ei itsekdan usko tarjoamiinsa ratkaisuihin. Menestyva myyja haluaa
saavuttaa tavoitteensa ja tehda niin asiakaslahtdisesti. Myyntiasenteella viitataan myyjan
tapaan suhtautua omaan tydhonsé, mutta toisaalta myods tapaan, jolla han pyrkii ymmar-
tamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelman tai tarpeen. Oikean asenteen liséksi tarvi-
taan myds oleellista tietoa tuotteesta, asiakkaasta, yrityksesta ja toimialasta. Onnistuak-
seen arvon tuottamisessa asiakkaalle, myyjan tulee ymmartaé miten hanen tarjoama tuo-
te tayttaa asiakkaan tarpeen. Toisaalta, ilman taitoa kuunnella asiakasta tai kykya kysya
oikeat kysymykset luottamuksen rakentamiseksi, ei asenteella tai tiedoilla ole merkitysta.
(Hanti ym. 2016, 96 — 97.) Myyjat ovat ainutlaatuisessa tilanteessa siind mielessa, etta he
ovat jatkuvasti asiakasrajapinnassa ja heilla on oiva mahdollisuus paasta vaikuttamaan
asiakkaan ostopaatokseen ja luomaan asiakassuhteita. Lisaksi he saavat suoraan asiak-

kailta arvokasta tietoa kysyntaan ja vallitseviin trendeihin liittyen.

7.1 Asiakaslahtdéinen myyntiasenne

Asiakaslahtdisesti toimivan myyjan tavoitteena on muodostaa ja yllapitaa pitkékestoinen
suhde asiakkaan kanssa, silla se on edullisempaa kuin jatkuva, uusien asiakkuuksien
metsastaminen. Nain tehdakseen on tarkeaa, etta myyja auttaa asiakasta tunnistamaan
omat tarpeensa, jonka pohjalta han voi tarjota raataldidyn ratkaisun asiakkaan tarpeen
tyydyttamiseen, johtaen lopulta parempaan asiakastyytyvaisyyteen. Tyypillista asiakaslah-
toiselle myynnille on asiakkaan aktiivinen kuuntelu, valmius vastavaitteiden k&sittelyyn
seka lupausten pitaminen. Olennaista on my¢s asiakkaan odotusten ylittdminen seka
asiakaspalvelumyonteinen asenne. Asiakaslahtdinen myyntiasenne edellyttaa lisaksi aitoa

kiinnostusta erilaisiin ihmisiin ja vuorovaikutustilanteisiin. (Hanti ym. 2016, 97 — 101)

Asiakaslahtdisen myynnin yksi tarkeimmisté eduista on kyky tunnistaa ostajan tunteita.
Talla tarkoitetaan kykya tunnistaa ja ymmartaa tunneperaisia viesteja, joita asiakas valit-
tad& myyjalle esimerkiksi kasvon ilmeiden kautta. Myyj&, joka kykenee ymmartamaan asi-
akkaansa tunneperadisia viesteja, voi hyodyntaa tata tietoa myyntitilanteessa. Toisin sano-
en, myyja voi sopeuttaa omaa kaytostaan asiakkaan tunteiden mukaan, tavoitteena pa-

rantaa asiakastyytyvaisyytta. (Jobber ym. 2019, 205.)
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7.2 Myyjan perustiedot

Asiakastuntemus voidaan luetella yhdeksi tdrkeimmaksi osa-alueeksi myynnin kannalta.
Hanti ym. (2016, 101) korostavat, ettd asiakkaan ajan arvostaminen erityisesti B2B-
myynnissa on tarkeda perusta luottamuksen rakentamiselle. Myyja, joka ei ole valmistautu-
nut myyntitapaamiseen selvittdmalla asiakkaasta ja hanen edustamaan yrityksesta saata-
villa olevan olennaisen tiedon, asettaa itsensa seka asiakkaan ikavaan tilanteeseen —
luottamus on valmiiksi rikottu.

Internet on mullistanut tiedonhaun ja tiedot markkinoista, asiakkaan toimialoista ja kilpaili-
joista on helposti saatavilla. Monesti myos asiakkaasta itsestaan olennainen tieto 16ytyy
esimerkiksi Linkedinistd. Ymmartamalla asiakkaan ostomotiiveja ja selvittamalla asiak-
kaan tarpeet, on mahdollista tarjota arvoa tuottavia ratkaisuja. Tama vaatii usein kykya
asettua asiakkaan asemaan. On my0s tarkea ymmartaa, etta tydn priorisoiminen kaikista
kiinnostavimpiin asiakkaisiin usein tuottaa parempia lopputuloksia. Toisin sanoen, myyja
joutuu luopumaan mahdollisesti potentiaalisista asiakkaista. (Hanti ym. 2016, 101 — 102.)
Tuntemus asiakkaan ostokayttaytymisesta seka ostoprosessista helpottaa myds myynnin
kulkua.

Oman yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai palvelujen tuntemus on edellytys myyn-
nissa menestymiseen. Hyva tuntemus tuotteesta tai palvelusta on itsestdanselvyys, mutta
olennaista on ymmartaa, etta asiakas on kiinnostunut hanelle muodostuvasta hyddysta, ei
niinkaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Koetut hyddyt voivat olla erilaisia asiak-
kaasta riippuen, joten myyjan tulee osata esittda tarjoamansa ratkaisu kyseisen asiakkaan

tilanteen ja tarpeen mukaan. (Hanti ym. 2016, 102 — 103.)

Myyntity6 vaatii tuntemusta toimialasta ja sen historiasta, nykytilanteesta seka tulevaisuu-
den nékymista. liman riittavaa tuntemusta asiakkaan toimialasta, myyja ei voi ymmartaa
miksi hanen tarjoama ratkaisu tuottaa asiakkaalle arvoa. Toimialan sisélla voi olla myds
ammattisanastoa, jonka tuntemus saattaa joissakin tapauksissa olla ratkaiseva tekija kau-
pan toteutumiselle. (Hanti ym. 2016, 103) Myyja, joka tuntee toimialaan liittyvan ammatti-

slangin, herattdd asiakkaassa luottamusta ja kommunikointi sujuu joustavammin.

Tarjotessaan asiakkaalle sopivaa ratkaisua, myyjan tulee olla hyvin selvilla kilpailijoiden
tuotteista ja palveluista. Kilpailijatuntemus on tarkeaa, silla myyjan on vaikea perustella
asiakkaalle syntyva lisdarvo ilman tietoa kyseisen toimialan muista vaihtoehdoista. Erityi-
sesti tarkeimmista kilpailijoista on hyva tehda analyysi, jossa vertaillaan tarjolla olevien

vaihtoehtojen ominaisuuksia ja niista koituvia hyotya tai haittoja. Myyntitydn kannalta on
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olennaista, ettd myyja keskittyy tarjoamaan asiakkaan tarpeisiin sopivaa ratkaisua, huo-

mioiden kuitenkin omat vahvuutensa. (Hanti ym. 2016, 104.)

7.3 Myyjan perustaidot

Hanti ym. (2016, 105) korostavat vuorovaikutustaitojen tarkeyttd myyntitydssa. Talla ei
viitata pelkastaan kykyyn puhua asiakkaan kanssa, vaan myos aktiivista kuuntelua, kyse-
Iytaitoja seka kykya mukautua erilaisiin tilanteisiin eli adaptiivisuutta. Aktiivinen kuuntelu
tarkoittaa kykya aistia ja tulkita asiakkaan lahettdmia sanallisia ja sanattomia viesteja,
tavoitteena l6ytaad asiakkaalle juuri sopiva ratkaisu. Oleellista on saada asiakas tuntemaan
itsensa tarkedaksi, jolloin asiakas vastaa herkemmin hanelle esitettyihin kysymyksiin. Tar-
kedéd on myos olla olettamatta, vaan aidosti kuunnella ja vastata rehellisesti asiakkaan
esittamiin kysymyksiin. (Hanti ym. 2016, 105 — 107.) Hyva kuuntelija tekee yhteenvedon
kuulemastaan, jonka perusteella on mahdollista esittaa tarkentavia kysymyksia. Yhteen-
vedon voi toistaa asiakkaalle vaarinkasityksien valttamiseksi, joka puolestaan vahvistaa
asiakkaan kasitysta siita, etta hanta kuunnellaan.

Tarvekartoituksen kannalta erityisesti kyselytaidot ovat myyjalle elintarkeita. Kysymysten
oikea-aikainen kysyminen edellyttaa tietynlaista herkkyytta vallitsevan myyntitilanteen
mukaan. Harjoittelemalla erilaisia kysymystyyppeja ja tekniikoita, myyja voi parantaa kyse-
lytaitojaan. Vain kysymalld, kuuntelemalla ja ymmartamalla vastaukset myyjan kysymyk-
siin, on mahdollista ratkaista asiakkaan tarve. Weitz ym. (2009, 16) mukaan menestyvat
myyjat ovat lisdksi luovia, jonka seurauksena he voivat hyddyntd& mielikuvitusta ja kekse-

ligisyyttd uusien ideoiden ja ratkaisujen tekemiseen

Menestyva myyja ymmartaa, ettd asiakkaat ovat erilaisia ja he vaativat erilaiset lahesty-
mistavat. Adaptiivisuus tarkoittaa kykya aistia vallitseva myyntitilanne tai lukea asiakasta
ja sopeuttaa kaytdstaan sen mukaan. Asiakkaan tarpeen tyydyttdminen tai ongelman rat-
kaisu vaatii monesti joustavuutta, tilannetajua ja luovuutta. (Hanti ym. 2016, 107 — 108.)
Weitz ym. (2009, 17) korostavat myos joustavuuden merkitysta ja mainitsevat, etta yrityk-
set kayttavat paljon rahaa juuri henkilokohtaiseen myyntiin sen joustavuuden ansiosta.
Liséksi myyjaltad vaaditaan myo6s tunnedlya, eli kykyd ymmartaa ja hyddyntaa paitsi itsen-

sa, myos vuorovaikutuksessa olevien ihmisten tunteita.
Myyntityd on monesti itsendista tyota. Tyopdaivat ovat erilaisia ja voivat pitaa sisallaan

useamman asiakastapaamisen. Siksi tarkedksi taidoksi nousee myos ajankaytto ja ajan-

hallinta. Myyjan on osattava aikatauluttaa tyénsa.
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8 Teorian yhteenveto

Business Model Canvas on oiva tyokalu esitella liiketoimintasuunnitelma tavalla, joka on
helposti ymmarrettavissa ja kiteyttédé hyvin sen, miten yritys toimii menestyksekkaasti.
Erityisesti asiakassuhteiden ja asiakassegmenttien méaarittely on tarkeaa, silla se luo poh-
jan asiakkaan tunnistamiselle ja asiakassuhteen muodostumiselle ja kehittymiselle. Kana-
vat kuvailevat sitd, miten asiakas on yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Arvolupaus
puolestaan kuvailee sita, miten ja minka asiakkaan tarpeen yritys pyrkii ratkaisemaan.
BMC:sta voidaan myos hyddynt&é jo olemassa olevan yrityksen toiminnan kehittamiseen
tai uuden tuotteen tai palvelun kehittamisessa. On tarked muistaa, ettd BMC:n yhdeksan
eri elementtia ovat yhteydessa toisiinsa ja lisattdessa yhteen sarakkeeseen uuden asian,

se taytyy huomioida myds muissa.

CRM:lle on monta eri maaritelmaa, mutta taman tydén kannalta oleellisimmat asiat liittyvat
CRM-strategiaan ja CRM-jarjestelmiin. Strategisesta nakdkulmasta CRM:lla tarkoitetaan
valintoja, joita yritys tekee ja toteuttaa, joissa asiakas on keskitssa, ja jonka tavoitteena
on luoda pitkékestoisia asiakassuhteita, jotka hyddyttéavat molempia osapuolia. CRM toi-
minnot alkavat yrityksen johdosta, mutta niita tulisi toteuttaa yrityksen jokaisella tasolla.
Asiakasstrategian valinta tarkoittaa asiakasryhmien tunnistamista, asiakkaan tarpeiden
tunnistamista ja tapoja, joilla yritys aikoo ratkaista asiakkaidensa tarpeet omiin vahvuuk-
siinsa nojaten. Asiakasstrategian valintaan hyddynnetédén asiakastietoa sekd segmentoin-
tia. CRM- jarjestelmia on olemassa erilaisia ja niiden perimmainen tarkoitus on sailyttaa
asiakkaasta oleellista tietoa — puhelinnumero, sdhkdposti, osoite. Asiakassuhteen kehit-
tamisen kannalta oleellinen tieto tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan viimeisimman ostoksen

suuruutta, tai edellisessa asiakastapaamisessa kaydyn keskustelun tarkeimmat asiat.

Segmentointi on tarked markkinoinnin tydkalu, jolla tarkoitetaan potentiaalisen asiakas-
kunnan jakamista erilaisiin segmentteihin, tai asiakasryhmiin, maantieteellisten, demogra-
fisten, psykografisten ja asiakaskayttaytymiseen liittyvien tekijéiden perusteella. Yritys
valitsee sille sopivimmat segmentit ja kohdistaa markkinointitoimenpiteensa kyseisille
segmenteille. Tunnistamalla oikeat kohderyhméat markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle
on elintarkead yrityksen menestymisen kannalta. Segmentoinnista saadun tiedon perus-

teella voidaan myos luoda asiakasprofiileja.
Asiakasprofiloinnin ajatuksena on luoda tyypillisia asiakastyyppeja, ketka kayttavat yrityk-

sen tarjoamaa tuotetta tai palvelua, hyédyntaen asiakastietoa ja asiakasanalytiikkaa. Pro-

fillin avulla yritys tunnistaa paremmin asiakkaansa tarpeet tai ongelmat, voi kehittda raata-
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[6ityj& tuotteita tai palveluja ja kehittda toimintaansa. Onnistuakseen, profilointi edellyttda

palautteen saamista ja profiilien yllapitamista.

Kuluttajan ostoprosessi pitaa sisallaan viisi eri vaihetta, jotka ovat: tarpeen tunnistaminen,
tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaétos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. Ymmar-
tamalla asiakkaan ostoprosessin ja siihen vaikuttavat tekijat, yritys voi vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen prosessin eri vaiheissa. Yritysostajan ostoprosessi on monimutkaisempi
ja suunnitelmallisempi, mutta myds sen ymmartaminen hyodyttaa myyjayritysta. Yritysos-
tajan ostoprosessiin vaikuttaa esimerkiksi organisaation koko, henkildstémaara, kulttuuri

ja strategia.

Myyntitydbn merkitys yritykselle on kiistaton. Myynti on prosessinomainen toiminta, joka
voidaan pilkkoa osiin: prospektointi, valmistautuminen ja avaus, tarvekartoitus, ratkaisun
esittdminen, vastavaitteiden kasittely ja hinnan perustelu, kaupan paattaminen ja jalkityo.
Myyntiprosessin tarkein vaihe on tarvekartoitus, jossa myyja selvittaa asiakkaan tarpeen
tai ongelman, esittdmalla erilaisia kysymyksia. Onnistunut tarvekartoitus luo pohjan ratkai-
sun esittamiselle ja kaupan paattamisellda. Menestyvalta myyjalta edellytetdan tuntemusta
omasta yrityksesta ja sen tuotetarjonnasta, asiakastuntemusta, toimialatuntemusta seka
kilpailijatuntemusta. Lisaksi tarvitaan vuorovaikutustaitoja, aktiivista kuuntelemista, kysely-
taitoja, oikeaa asennetta seka ajanhallintaa.
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9 Asiakkaan tunnistamisen ja myyntityon perusteet — kasikirja pien-

yrityksille

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kaytannonldheinen kasikirja pienyrityksille, jossa esi-
tetdan asiakkaan tunnistamiseen liittyvét toimenpiteet hyddyntden asiakkuuksien hallintaa
(engl. Customer Relationship Management, tai CRM) sek& myynnin teoriaa. Huomioiden
Suomen yritysrakenteen seké aloittaneiden ja lopettaneiden yritysten maaran vuositasolla

on todennékdista, etta siita on jollekin hyotya.

Kasikirja on tehty PowerPointin avulla, silla kirjoittaja halusi siitd helposti luettavan ja la-

hestyttavan.
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10 Pohdinta

Tyon tavoite oli luoda kaytannonlaheinen ja helposti lahestyttavan kasikirjan pienyrityksille
asiakkaan tunnistamiseen liittyvista toimenpiteista ja myyntityosta. Koen, etta saavutin
taman tavoitteen. Kasikirja on riittdvan lyhyt ja ytimekas ja pitaa sisallaan tydssa esitetyt
tarkeimmat teoriat. Sité voidaan kayttad pienemmissa yrityksissa, jotka tarvitsevat apua
asiakkaan tunnistamisessa, tai haluavat opettaa myyjilleen myyntiprosessin perusteet.
Yksityiskohtaisemmat ohjeet saa tutustumalla tarkemmin opinnaytetydssé esitettyyn teori-

aan.

10.1 Opinnaytetydn aikataulu ja suunnitteluprosessi

Opinnaytety0 toteutettiin aikavalilla 09/2019 — 11/2019. Tarkoitus suorittaa ty0 jo edellise-
na vuonna toimeksiantona viimeisimmalle tydnantajalleni, mutta motivaation puutteen ja
liiallisen tydmaaran takia opinnaytety6 ei koskaan oikein ottanut tuulta alleen eik& néin

ollen valmistunut.

Taman tyon aihe muodostui lopulliseen muotoonsa syyskuussa 2019, jonka jalkeen aloitin
teoriaosuuden tekemisen. Aihe sai alkunsa keskustelusta ystavieni kanssa, joilla on oma
yritys ja jotka ovat kokeneet haasteita asiakkaan tunnistamiseen liittyen. Alku oli hankala,
silla erityisesti CRM-toimintoihin liittyvaa kirjallisuutta on runsaasti ja relevantin informaati-
on rajaaminen oli erittdin haastavaa. Teoriaosuus valmistui marraskuun alussa, jonka jal-
keen tein kasikirjan. Kasikirja valmistui nopeasti ja oli helppo toteuttaa. Loin itselleni viik-
kokohtaisen aikataulun tydn tekemiselle, mutta todellisuudessa suurin osa tyosta valmistui
viimeisen kolmen viikon aikana. Kokonaisuudessaan tyon tekemiseen meni noin kaksi

kuukautta.

10.2 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Kasikirjassa ja opinnaytetydssa yleensa olisi voinut olla asiakkuusarvoon liittyva teoriape-
rusta, mutta se jai talla kertaa tyosta pois. Tama on aihe, joka liittyy olennaisesta asiak-
kuuksien hallintaan. Kasikirjassa esitettyja kasitteita olisi voinut myos esittda yksityiskoh-
taisemmin PowerPointin muistiossa. Mikali kasikirjaa hydodynnetaan pienyrityksissa tai

myyjien koulutuksissa tyOpaikalle, edell& mainitut asiat voidaan lisata kasikirjaan.

10.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan haasteellinen ja hermoja raastava. Vaikka

siséllon rajaamisessa oli haasteensa, pyrin kuitenkin siséallyttamaan tyohoni oleellisimmat
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asiat. Lahteiden kaytto olisi voinut olla monipuolisempaa. Liséksi tiukka aikataulu, huono
aikatauluttaminen ja puutteellinen suunnitelma toivat omat haasteensa tyon toteuttami-
seen. Toinen aidinkieleni on englanti ja olen kdynyt aikaisemmat opintoni englanniksi.

Tyon toteuttaminen olisi todennékdisesti ollut minulle helpompaa englanniksi.

Prosessi oli kuitenkin opettavainen edella mainituista vaikeuksista huolimatta. Erityisesti
CRM:iin liittyvat teoriat ja toiminnot syvensivat tuntemustani kyseisesta aiheesta ja kirjoit-
taessani tyotd huomasin, kuinka paljon minulla oli jo olemassa olevaa tietoa tydssa esite-
tyista aiheista, seka myyntityon koulutusohjelman, ettd oman tyékokemukseni kautta. Li-
saksi kasikirjan tekeminen oli mielekasta. Erityisen tarkedksi nostan myos itsekurin ja
ajanhallinnan, jotka minulta puuttuivat koko prosessin ajan. Uskon, etta tulen hyddynta-
maan tydssani opittuja asioita myos tybelamassa ja toivon, etta tydstani on hyotya myos
sen lukijoille.
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Liitteet

Liite 1. Asiakkaan tunnistamisen ja myyntitydn perusteet — kasikirja pienyrityksille

Asiakkaan tunnistamisen ja myyntityon
perusteet — kasikirja pienyrityksille

Daniel Chance

Sisalto

* Myyntiprosessi
* Prospektointi

° : s
Tunnista asiakas ® Valmistautuminen

* Business Model Canvas ® Ensivaikutelmaja avaus
* Segmentoi * Tarvekartoitus
* Asiakasprofilointi ® Ratkaisun esittaminen
® Vastavditteet ja hintaneuvottelu
* Kaupan paattaminen
* Jalkihoito
* Menestyva myyja
* Tiedot ja taidot

® Asenne
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Business Model Canvas

Ladattavissa ilmaiseksi osoitteessa:
https:/fwww.strategyzer.comfcanvas/business-model-canvas

Kary Partners | v setivitien [ ETET——, B | cossomer muaticarios WP | customar segrers )
Koy Ressurces e Chasnels L
Cost Structure. 0 Fevens Sireams 6

Asiakassegmentit

*  Ketkd ovat aslakkaamme ja
miksi he haluavat ostaa?

Arvolupaus
*  Mita tarjoamme ta miten
tarjontamme ratkaisevat
asiakkaan ongelman?
Kanavat

*  Miten ja misséd kanavissa
tavoltamme aslakkaamme?

Asiakassuhteet
*  Pitks- val lyhytkestoinen?

* Henkil6kohtainen val
automatisoitu?

* Kassavirrat

Business Model Canvas

*  Yritykseen tuleva raha eri

segmenteistd
®  Kriittiset resurssit

*  Taloudelliset, henkilosts,
fyysiset, alylflset

*  Kriittiset tehtdvat
*  Tuotteen

suunnittelufvalmistus,

teknologiset

*  Yhteistyskumppanit

*  Toimittajat, jalleenmyyjat

* Kustannusrakenne

* Wuokrat, palkat, raaka-
aineet, markkinointi
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Tunnista asiakas — Segmentoi

Segmentointitarkoittaa asiakkaiden
jakamista asiakasryhmiin, jotka
erottautuvat toisistaan erilaisten tekijoiden
perusteella.

Tunnistamalla kohdeasiakkaat, voit tarjota
raataldityja tuotteita ja palveluita seka
tuottaa kohdennettuamarkkinointia.  Kayts eri segmentoinnin tekijéitd

* Maantieteelliset
* Demografiset

* 1k3, sukupuoli, ammatti, koulutus, varallisuus, jne.
* Psykografiset

*  Persoonallisuus, eldmantyyli, harrastukset,

arvemaailma
* Asiakaskayttaytymiseen perustuvasegmentointi
*  Ostotiheys, hybtysegmentointi, kiyttésegmentointi

Tunnista asiakas — Asiakasprofilointi

Asiakasprofiili edustaa tyypillista asiakasta, joka kayttaa tuotetta/palvelua

Profiloinnin avulla voidaan testata tuotteen/palvelun tuloksellisuutta
kohdeasiakkaalle

Asiakasprofiloinnin avulla voidaan ennakoida asiakaskayttaytymista

Onnistuakseen profilointi edellyttaa jatkuvaa palautteen saamista
asiakkailta
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Tunnista asiakas — Luo asiakasprofiili

*  Kéy salilla 3 kertaa viikossa

* Valmis maksamaan kuntosalijasenyydestd zae/kk
* Vuodessa 264€(22x12)

*  Ostaa kerran viikossa palautusjuoman a 2,50¢

Matti Meikéldinen - tyypillinen kuntosalin asiakas

* 25 -vuotias

*  Kotipaikka: Helsinki

* Tydssikdyva opiskelija

* Terveelliset elamantavat
* Harrastaa liikuntaa aktiivisesti
*  Kasvissydja

*  Arvostaa salissa:

*  Hyvat kulkuyhteydet

*  Kohtuullinen hinta

*  Useampi tolmipaikka

*  Aukioloajat

Laitteisto

* Wuodessa 130¢€ (2,5 % 52)
* Matti kdyttas kuntosaliin vuositasolla yhteenss:
394€ (264 +130)

Myyntiprosessi

Ensivaikutelma ja :
J Tarvekartoitus

Prospektointi Valmistautuminen E 2
avaus

Vastavaitteet ja T : :
28 Kaupan paattaminen Jalkihoito

hintaneuvottelu

Ratkaisun
esittaminen
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Myyntiprosessi — Prospektointi

® Potentiaalisten asiakkaiden (liidien) etsinta
* Hyodynna verkostoasi

* Ole aktiivinen — pyyda liideja

® Linkedin

10

Myyntiprosessi —Valmistautuminen

® Puhelinmyynti ® Myyntitapaaminen (B2B)

* Tieda kenelle soitat * Tiedd kenet tapaat
® Harjoittele myyntipuhetta ® Tutustu toimialaan, kilpailijoihinja
® Huomioi ddnensavy ja kaytetyt sanat ectahontda

Herats mielenkiinto Valmistele materiaali

Sovi tapaaminen (B2B) Sparraa kollegoiden kesken
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® Ensivaikutelma
* Saavu ajoissa paikalle

* Ulkoinen olemus

Pukeudu tilanteeseen sopivasti
* Ammattimainen kaytos

Ole positiivinen

12

® Esita kysymyksia
® Kuuntele jaymmarra
® Hyoédynnderi kysymystyyppeja
* Avoimet kysymykset
® Suorat kysymykset
* Johdattelevat kysymykset
® Tarkentavat kysymykset
Yhteenvetokysymykset

46

Myyntiprosessi — Ensivaikutelma ja Avaus

® Avaus
* Small talk (tilanteen mukaan)

® Kay lapi tapaamisen kesto ja agenda

Myyntiprosessi — Tarvekartoitus

*® Selvita asiakkaan nykytilanne, toiveet ja ongelmat



3

Myyntiprosessi — Ratkaisun esittaminen

® Perustuu tarvekartoituksessa saatuun tietoon

® Kayta myyntiargumentteja, jotka ovat asiakkaille tarkeitd — kustannusten sdasto,
kayton helppous jne.

® OEH-analyysi(ominaisuudet, edut, hyodyt)
® Visualisoi esitys
* PowerPoint, video, esitteet
* Ald pida monologia
* Anna asiakkaan puhua!

Myyntiprosessi —Vastavaitteet ja

Hintaneuvottelu
® Vastavaitteet ovat osa ® Esitd hinta myyntineuvottelun
myyntineuvottelua lopussa, mikali mahdollista

* Vastavaitteet voivat olla ostosignaali ‘ ::AYZ asiakkaalle etuja ja hyGtyjd, &la
intaa

® Ala keskeytd asiakasta s ;
It ® Ald annaalennustailman perusteltua

* Pidaylla positiivinenilmapiiri syyta
® Pyriymmartdmaan syyt vaitteiden * Esitd hyotyjen ja ominaisuuksien
takana tueksi numeroita

Valmistaudu yleisimpiin
astavaitteisiin etukateen
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Myyntiprosessi — Kaupan paattaminen

* Edellyttda onnistunutta tarvekartoitusta ja ratkaisun esittamista
* Pyyda kauppoja aktiivisesti
¢ Kayta eri argumentteja

* Saatavuus

* Tarjous voimassa vain tanaan

* Jos ostat nyt saat myos...

* Palautusoikeus

Ald pelkaa kielteista vastausta

16

Myyntiprosessi— Jalkihoito

® Kay lapisovitut asiat — tuote, hinta, toimitusaika

® Laheta asiakkaalle vahvistus tilauksesta

* Alaoleta, etta kaikki menee sovitusti— varmista!

* Ongelmatilanteissareagoi nopeasti ja varmista, etta asiakas saadaan tyytyvaiseksi

Pyyda palautetta
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Menestyva myyja

Menestyva myyja

Tiedot Taidot Asenne

Menestyvan myyjan henkilokohtaiset tiedot ja
taidot

® Tiedot *® Vuorovaikutustaidot
* Asiakastuntemus * Aktiivinen kuuntelu
® Oman yrityksen ja tuotetarjonnan ® Kyselytaidot
tuntemus %

Adaptiivisuus

® Tuntemus toimialasta & oiistaiie

* Kilpailijatuntemus
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Menestyvan myyjan asenne

akaslahtsinen * Itsensa johtaminen

* llahduta asiakas * Ajan hallinta - aikatauluta!

* YIita asiakkaan odotukset * Pida huolta itsestési niin henkisesti kuin
- fyysisesti

* Suunnittele viikkosi etukiteen
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