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Toiminnallisen tydn aiheena on rakennusalalle suunnitellun B2B-palvelumyyntind
tapahtuvan kalustonhallintajarjestelméan kahdeksan vaiheisen myyntiprosessin
kehittaminen Hiltille. Myyntiprosessin kehittamiseksi teknisilta myyijilta kerattiin laadullisella
tutkimuksella kehitysehdotuksia kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessista.
Myyntiprosessilla tarkoitetaan tapahtumasarjaa, joka on vaiheittain eteneva prosessi.

Tyo6ssa lahdeaineistona on kaytetty B2B-palvelumyyntiin, B2B-myyntiprosessiin ja
henkilokohtaiseen myyntitaitoon liittyvaa tutkimuskirjallisuutta ja sdhkagisia lahteita.
Lahdeaineiston avulla kuvattiin myyntiprosessivaiheet mahdollisimman kattavasti.

Kalustonhallintajarjestelman pienempiin osiin jaetulle myyntiprosessikuvaukselle sekéa
kehitysehdotusten julkituomiselle on suuri tarve, jotta kalustonhallintajarjestelman myyntia
voidaan edistda. Palvelumyynti on Hiltin organisaatiossa suhteellisen uusi asia ja
aikaisemmin myynti on ollut l&hinna fyysisen tuotteen myyminen suoraan asiakkaalle,
ilman monivaiheista myyntiprosessia.

Opinnaytetydn tavoitteena on selventaa onnistuneen kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessin vaiheet seka keraté laadullisen tutkimuksen kyselylomakkeen avulla
teknisilta myyjilta kehitysehdotuksia nykyiseen myyntiprosessiin. Kysely teetettiin
lokakuussa 2019, ja vastausaikaa kyselyyn oli kaksi viikkoa. Tydn tarkoituksena on auttaa
teknisid myyjid ymmartamaan kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessin kulku, sen eri
vaiheiden ja osa-alueiden merkitys kalustonhallintajarjestelmamyynnin lopputuloksessa.
Myyntiprosessin kehittdminen on tarkead, silla tekniset myyjat ovat avainasemassa siina,
kuinka hyvin yritys onnistuu kalustonhallintajarjestelmaa myymaan.

Opinnaytetydn onnistunut myyntiprosessi rajataan tassa tydssa kasittamaan vain myynnin
nakokulma, jotta opinnaytety® pysyy jarkevissa raameissa. Rajaamisen helpottamiseksi
asiakasnakokulma jatettiin kokonaan opinnaytetyosté ulkopuolelle.

Tutkimuksen avulla teknisiltéd myyijiltd saatiin myyntiprosessin kehittamiseen nelja
paakehityskohdetta: Tarvekartoitusvaiheeseen tulisi sisallyttaa uusille teknisille myyjille
perehdytys. Tietoisuutta pitaisi lisata jalkihoitovaiheen kriittisyydesta seka
palveluspesialistin vastuuta tulisi suurentaa jalkihoitovaiheessa. Myyntiprosessista tulisi
tehdé kauttaaltaan kevyempi. Myyntiprosessin neljas vaihe eli mahdollisuuksien
demonstrointi tulisi yhdistd& muihin vaiheisiin. Paatelmina vastauksista voidaan todeta,
ettd onnistumisen kannalta keskeisinta on suunnata huomiota myyntiprosessin alku- ja
loppuvaiheisiin sek& miettid, voidaanko joltain osin raskasta myyntiprosessia muokata
sykliltdan lyhyemmaksi ja kevyemmaksi esimerkiksi yhdistamalla mahdollisuuksien
demonstrointi toisiin myyntiprosessivaiheisiin. Hiltin organisaatiossa B2B-
palvelumyyntiprosessi koskettaa noin sataa teknistd myyjaa.
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1 Johdanto

B2B-myynti on yritykselta yritykselle tapahtuvaa ammattikayttdon tarkoitettujen tuotteiden
ja palveluiden myymista. B2B-myynnin osalta palveluiden rooli on kehittynyt 2010-luvulle
tultaessa erilaiseksi, palveluiden avulla halutaan sitouttaa asiakas palvelun piiriin seka
kehittaa asiakassuhdetta ja sita kautta kasvattaa palvelumyyntiorganisaation
liketoimintaa. B2B-palveluja tuotetaan nykyisen paljon sellaisilla aloilla, joita ei valttdmatta
mielleta palvelualoiksi, kuten esimerkiksi rakennusala. Asiakkaille halutaan luoda arvoa
palvelun kautta, tdmén palvelun arvon maarittéda asiakas niin sanottuna kayttéarvona.
Asiakkaat vaativat nykypaivana yha useammin kokonaisratkaisuja, joissa palveluiden
merkitys on kasvanut. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15-16, 19-20.)

Pitkalle mietitty ja kehitetty B2B-palvelumyyntiprosessi ja ammattimaisesti toimivien
myyntiorganisaatioiden myynninjohdon tydkalu, jonka avulla myyntiorganisaatioiden on
mahdollista kasvattaa kannattavaa liikketoimintaa. B2B-palvelumyyntiin liittyen Kotler &
Armstrong (2008, 794) seka Alanen, Malkia & Sell (2005, 65-66) korostavat
ammattimaista myyntiprosessia, jotta myyjilla on aina jokin ohjenuora, jota he voivat
noudattaa omassa tydssaan. Myyntiorganisaatio voi parhaassa tapauksessa tehda
omasta myyntiprosessistaan omalle toimialalleen merkittédvan kilpailuedun. Tarkkaan
mietitylla ja ammattimaisella myyntiprosessilla varmistetaan se, ettd myyjat huomioivat
toiminnassaan kaikki tarvittavat vaiheet ja osa-alueet, niita vaiheita noudattamalla
saadaan aikaan myyjalle tasalaatuinen tydskentelymalli myyntitilanteeseen.
Myyntiprosessi on tapahtumasarja, joka on toistettavissa, mallinnettavissa ja
kerrattavissa. Myyntiprosessi helpottaa myyjan tyota etenkin silloin, kun myyntiprosessiin
osallistuu useampi ihminen. Myyntiprosessi tarjoaa myyjille mahdollisuuden hallinnoida
samanaikaisesti useita eri myyntitilanteita, silla myyntiprosessin avulla myyjan on helppo
tunnistaa ja tietdd, missa kohden myyntiprosessia mennaan. Ennen kaikkea hyvin
toteutettu myyntiprosessi mahdollistaa myyjille paremmat edellytykset onnistua

myynnissa.

Hilti on yksi johtavista rakennusalan toimijoille suunnatuista yrityksista. Hilti tarjoaa
rakennusalan ammattilaisille tuotteita, sovelluksia ja palveluita. Hilti toimii globaalisti 120

maassa ja tyollistda maailmanlaajuisesti noin 25000 ihmista. (Hilti 2019a)

Opinnaytety6 on tyypiltaan toiminnallinen ty, jossa kuvataan B2B-myyntina tapahtuvan
rakennusalalle suunnitellun Hilti On!Track -kalustonhallintajarjestelmalle ominaiset
myyntiprosessin vaiheet ja Hiltin teknisiltd myyjiltd keratyn tutkimustiedon valossa pyritdan

kehittimaan nykyistéa myyntiprosessia myyjaosapuolen ndkokulmasta.



Hiltin organisaatiossa palvelumyynti on suhteellisen uusi asia ja erityisesti puhuttaessa
Onl!Track -kalustonhallintajarjestelméstda, joka on ollut markkinoilla vasta nelja vuotta. Hilti
on aikaisemmin keskittynyt puhtaasti tuotemyyntiin, kuten tyékaluihin ja tarvikkeisiin, joten
monelle tekniselle myyjalle palvelumyynnin tuleminen tuoteportfolioon on ollut uusi asia.
Eroavaisuudet tuotemyynnin ja palvelumyynnin valilla ovat suuret, ja palvelumyynnin sykli

on usein huomattavasti hitaampi seka vaatii myyjalta pitkdjanteisempéaa otetta.

On!Track -kalustonhallintajarjestelma on rakennusalalle suunnattu SaaS-pohjainen
kalustonhallintajarjestelmé, jonka tehtavana on parantaa rakennusalan yritysten

tuottavuutta ja tehokkuutta.

Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi on kahdeksanvaiheinen, ja
opinnaytetydssa tullaan esittelemaan nama kaikki myyntiprosessin vaiheet. Teknisella
myyjalla on myyntiprosessissa paavastuu myyntiprosessin vaiheista yksi, kaksi ja
kahdeksan seka vastuualueet myyntiprosessin vaiheissa viisi ja seitseman.
Myyntiprosessin vaiheet, joissa teknisilla myyijilla on pdavastuu tai vastuualue, jaetaan
tarkemmin osa-alueittain kappaleessa kolme. Myyntiprosessin vaiheet, joissa
palveluspesialisti on vastuussa myyntiprosessivaiheesta yksin, esitelladn paapiirteittain,
silla nain opinnaytety6 rajautuu kasittamaan paremmin ne myyntiprosessin vaiheet, joihin

teknisilla myyjilla on eniten vaikutusta.

Onl!Track -kalustonhallintajarjestelma on toimintaominaisuuksiltaan ja myyntiprosessiltaan
jarjestelma, joka vaatii myyjalta myyntiprosessin eri vaiheissa erityishuomioita. Erityisen
kalustonhallintajarjestelmén myymisesta tekee se, ettd On!Track -
kalustonhallintajarjestelméssa myyntivaiheita esitetdan Alasen, Malkian & Sellin (2005)
seka Kotlerin & Armstrongin (2008) myyntiprosessin vaiheista poiketen kahdeksan

kappaletta. Kuvassa 1 on esitetty On!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi.

1. Tunnista 2. Johdon 3. Analyysi 4 Mahdolli 5. Ratkaisun 6. Johdon 7.Palvelun 8. Hoito &

asiakkaan tapaaminen suuksien rakentaminen paatos kayttoonotto kasvu

tarvelherata demonstro

mielenkiinto inti

Tiedon Péattédjien Nykytilan Kayttdjien Ratkaisun Ratkaisun Ratkaisun Asiakkaan

kerdaminen tapaaminen analysointi kokemusten suunnittelu esittely kiyttoonotto tukeminen

keradminen analyysin paattajille palvelun

Haasteiden ja Tarpeiden Asiakkaan havaintojen Asiakkaan kiytossé

kipukohtien madritys haastattelut Palvelun perusteella Kaupan koulutus

tunnistaminen demoaminen paattaminen Myyntimahdol
Analyysin Kustannus- Kayttdonoton lisuuksien
myyminen ja hyotyarvio loppupalaveri tunnistaminen

Kuva 1. OnlTrack -kalustonhallintajarjestelman kahdeksanvaiheinen myyntiprosessi



Olemassa olevan On!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi kuvataan
opinnaytetytssa mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jotta myyntiprosessin eri vaiheet ja
niihin liittyvat osa-alueet hyoddyttaisivat Hiltin teknisid myyjia palvelymyynnin
onnistumisessa ja Hiltin olisi mahdollista hytdyntaa tarkkaa myyntiprosessikuvausta
omissa koulutuksissaan. Laadullisen tutkimuksen pohjalta Hiltin jo olemassa olevaa
On!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessia halutaan kehittaa teknisia myyijia
paremmin palvelevaksi, ja tasté syysta teknisten myyjien vastausten avulla Hiltilla on
mahdollisuus saada ensiarvoisen tarkeaa tietoa siitd, mihin myyntiprosessiin liittyviin

asioihin tekniset myyjat haluaisivat parannusta.

1.1 Toiminnallisen opinnaytetydn aiheen valinta

Aiheen valinta oli omalta kohdaltani looginen ja siin& mielessa erittain mielenkiintoinen,
ettd aikaisemmin teknisiltd myyijilté ei ole tutkimustiedon kautta keratty myyntiprosessin
kehitysehdotuksia. Toimin Hiltilla palveluspesialistina ja tydtehtavassani vastaan On!Track
-kalustonhallintajarjestelmasta. Opinnaytetyo tulee auttamaan itsedni hahmottamaan
paremmin omaa toimintaani, eri myyntiprosessin vaiheiden analysoimista, sekéa
opinnaytetyon avulla pystyn kehittdmaan omaa kompetenssiani liittyen

kalustonhallintajarjestelmén myyntiprosessiin.

Opinnaytetydn aiheen valintaan vaikutti se, ettd tydskentelen paivittain opinnaytetytssa
esiin tulevien asioiden parissa ja pyrin omalta osaltani edistdméaéan
kalustonhallintajarjestelmé&n myynnin onnistumista organisaatiomme sisalla. Mita
paremmin tekniset myyjat onnistuvat viemaan kalustonhallintateemaa eteenpdin, sita
enemman padsen tekemaan omaan myyntiprosessirooliini kuuluvia tytehtavia. Aihe on
minulle erittdin mieluinen, silla toivottavasti tAiman opinnaytetyon avulla pystytaan
vaikuttamaan positiivisesti teknisten myyjien kalustonhallintajarjestelméan myyntiprosessin

onnistumiseen.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kerata Hiltin teknisiltda myyjilta kyselylomakkeen avulla
Onl!Track - kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessiin kehittdmisehdotuksia. Tulosten
analysoinnin jalkeen kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessia on mahdollista kehittaa.
Myyntiprosessin kehittdmisen avulla myyntiprosessista saadaan tehokkaampi ja On!Track
-kalustonhallintajarjestelman myyntia voidaan edistaa. Teoriatiedon avulla On!Track -
kalustonhallintajarjestelmaélle ominaisista myyntiprosessivaiheista saadaan kattava
kuvaus, jossa eri myyntiprosessin vaiheet ja niiden osa-alueet on kuvattu

jarjestelmallisesti ensimmaisestd myyntiprosessivaiheesta viimeiseen.
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Tutkimuksen tutkimuskysymykset keskittyvat nykyisen myyntiprosessin toimivuuteen ja
siihen, miten myynnin nakékulmasta myyntiprosessia voidaan kehittéda. Tutkimus keskittyy

tarkoituksella vain myynnin néakdékulmaan, ottamatta huomioon asiakasnakdkulmaa .

Paaongelmana tutkimuksessa on: miten On!Track -kalustonhallintajarjestelmaa tulisi
teknisten myyjien nékdkulmasta kehittaa?

Tutkimuksessa vastataan seuraaviin tutkimusongelmakysymyeksiin:

1. Toimiiko nykyinen myyntiprosessi ja ovatko sen myyntiprosessivaiheet paikkansa

pitavia?

2. Mik& on henkilokohtaisen myyntitaidon merkitys myyntiprosessissa?

3. Miten tekninen myyja toteuttaa télla hetkella hanelle kuuluvia myyntiprosessin vaiheita?

4. Onko vastualuejako ja roolitukset jaettu oikein ja toimivatko ne?

5. Mik& myyntiprosessin vaihe on kriittinen onnistumisen kannalta, ja missa

myyntiprosessin vaiheessa tekninen myyja tarvitsee apua?

Hilti Suomi Oy:n hy6ty opinnaytetydsta on ehdottomasti se, etta
kalustonhallintajarjestelméan myyntiprosessin toimivuudesta saadaan teknisiltd myyjijilta
kerattya tietoa, joka auttaa kehittdmaan myyntiprosessia tulevaisuudessa. Paatavoitteena
on se, etta opinnaytetydsta saatu informaatio ja ideat kulkisivat teknisten myyjien mukana
paivittdisessa toiminnassa. Aikaisemmin kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessista ei
ole tehty tutkimusta teknisten myyjien nakoékulmasta. Tekniset myyjat saavat
opinnaytetyosta itselleen uutta teoriatietoa ja ideoita kalustonhallintajarjestelméan
myymiseen ja markkinoimiseen. Opinnaytety6 auttaa teknisia myyjid saamaan
lisdinformaatiota ja uusia nakokulmia omaan tydtehtavaansa, silla OnlTrack -
kalustonhallintajarjestelmalle ominaiset myyntiprosessin vaiheet on teoriatiedon avulla

jaettu kahdeksaan myyntiprosessivaiheeseen seka niiden osa-alueisiin.

Opinnaytety6 rajattiin kasittamaan myyntiprosessi ja kehitysehdotukset puhtaasti myynnin
nakokulmaan keskittyen. Asiakasnakokulmaa ei tdssa tydssa huomioitu, silla muuten

opinnaytetydsta olisi tullut liilan laaja ja vaikeasti rajattava.

Opinnaytety6 auttaa itseéni ajattelemaan enemman koko kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessia ja pohtimaan omaa toimintaani seka toimintamallejani kriittisemmin. Oma
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ammattitaitoni kasvaa seka pystyn maarittdmaan ne myyntiprosessin osa-alueet
paremmin, joissa itsellani on eniten kehitettdvaa. Tavoitteeni on, etta
opinnaytetyoprojektin jalkeen pystyn toteuttamaan myyntiprosessia entista paremmin ja

tuottavammin.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Jaan opinnaytetyoni viiteen osaan. Ensimmainen osa toimii johdantona opinnaytetydlle.
Toinen osa on tietoperusta, jossa kasitelladn teoriatiedon pohjalta B2B-palvelumyyntia ja
B2B-myyntiprosessia yleisesti. Lisdksi myyntiprosessivaiheita tarkastellaan jo tadssa
vaiheessa vetoketjumaisella periaatteella Hiltin kalustonhallintajarjestelman silmin. Seké
mietitdan henkilokohtaisen myyntitaidon merkitysta. Kolmannessa osassa esitellaan Hilti
Suomi Oy, On!Track -kalustonhallintajarjestelma, laadullinen tutkimus,
tutkimusmenetelmat, tutkimusongelma, toteutusmenetelmaét, kysymysaineisto ja tulokset.
Viidennessa osassa esitelladn pohdinta, johtopaatokset seké teknisten myyjien
kehitysehdotukset kalustonhallintajarjestelmaan liittyen.



2 B2B-palvelumyynti

B2B-myynti on yritykselta yritykselle tapahtuvaa ammattikayttodn tarkoitettujen tuotteiden
ja palveluiden myymista. Yrityksille ja organisaatioille myytavat palvelut voidaan monessa
tapauksessa mieltaa ratkaisuiksi johonkin asiakkaalle iimenneeseen ongelmaan. B2B-
palvelumyynti perustuukin asiakkaan ongelman maarittamiseen ja ratkaisun tarjoamiseen
palvelun avulla. Asiakkaan motiiveja palvelun hankkimiseen voi olla monia, ja myyjan
tuleekin kyetda ymmartamaan kulloisenkin asiakkaan motiivit palvelua myydessaan.
Palveluiden myynnisséa kaytetddn usein termia ongelma, vaikka varsinaisesti asiakkaalla
ei olisikaan ongelmatilannetta vaan yleinen halu tai tarve hankkia jokin palvelu. Asiakkaan
kokemasta ongelmasta on johtopaatoksena se, ettd asiakkaalla on tarve muuttaa
toimintaansa. Ongelmaan tarjottu ratkaisu taas edustaa asiakkaan suuntaan lisdarvoa,
jota palvelu voisi tuottaa. Asiakkaan ongelma edustaa myyntimahdollisuutta B2B-
palveluita tarjoavalle myyntiorganisaatiolle. B2B-myynnissa korostuu arvomyynnin kasite.
Arvomyynnin ajatuksena on myyjan pyrkimys kumppanuuteen asiakkaan kanssa, jotta
asiakkaan liiketoimintaa voidaan kehittda. B2B-myynti on luonteeltaan suhdemyyntia,
jossa on tarkoituksena se, ettd molemmat osapuolet hydtyvat kehittyvasta
asiakassuhteesta. Myyntitoimenpiteet erilaistetaan riippuen asiakassuhteesta. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 62-63; Bergstrom & Leppénen 2009, 420.)

Kun palvelut ovat myynnin kohteena tuotteen sijaan on myyntitilanne erilainen.
Vuorovaikutussuhde myyjan ja asiakkaan valilla palvelumyynnissa korostuu. Palvelun
myyjaosapuoli ja ostaja luovat arvoa ja hydtya yhdessé, jolloin asiakas osallistetaan
prosessiin mukaan. Palvelumyynnin erityispiirre onkin juuri asiakkaan mukana olo ja
tyydyttavan ratkaisun l6ytaminen yhdessa. Myyjien kyky toimia asiantuntijoina seka
ratkaista asiakkaan ongelma yhdessa asiakkaan kanssa ovat B2B-myynnin
ominaispiirteitd. Teknologian ja digitalisaation kasvaessa asiakkailla on paljon paremmat
edellytykset hankkia tietoa eri yritysten tarjoamista palveluista ja kayttbominaisuuksista.
B2B-myynnista on tullut lapinakyvampaa, joka tarkoittaa myts myyjan mukautumista

muuttuvaan myyntiymparistoon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 198; Laine 2015, 10.)

Gronroos (2015, 79-82.) toteaa palveluiden olevan luonteeltaan aineettomia, ja niihin
liittyy aina aineettomia prosesseja ja toimintoja. Palvelumyynti on prosessiluontoista, jossa
monitahoiset resurssit jakautuvat prosessin aikana, jotta asiakkaalle 16ydetéaan oikea
ratkaisu. Asiakkaille tarjotut palvelut ovat aina yksil6llinen tapahtumansa, silla jokaisen
asiakkaan kohdalla sosiaalinen suhde ja asiakkaan palvelukéaytds on erilaista.
Palvelumyynnin epdjohdonmukaisuus ja heterogeenisyys tekeekin palveluiden

myymisesta hankalaa.



Seuraavassa osiossa 2.1 kasitelladn myyntiprosessin merkitystd B2B-palvelumyynnissa
Kotlerin & Armstrongin (2008, 794.) seka Alasen, Malkian & Sellin (2005, 65-66, 69.)

teoriatiedon pohjalta ja pohditaan, miksi myyntiprosessi on B2B-palvelumyynnissa tarkea.

2.1 Myyntiprosessin merkitys B2B-palvelumyynnissa

Tassa kappaleessa tarkastellaan Kotlerin & Armstrongin (2008, 794.) seka Alasen,
Malkian & Sellin (2005, 65-66, 69.) ajatuksia myyntiprosessin merkityksesta
onnistuneeseen myyntiin. Molemmista teoriatiedoista kay ilmi, ettd myyntiprosessin
merkitys on kiistaton ja hyva myyntiprosessi mahdollistaa myyjien nakdkulmasta
paremmat onnistumisen edellytykset. Myyntiprosessiteorioissa korostetaan, etta vaihe
vaiheelta etenevalla myyntiprosessilla on myyjan ndkodkulmasta positiivinen vaikutus, jotta
menestyksekas myynti olisi mahdollista.

Kotler & Armstrong pohtivat myyntiprosessin merkitysta. Myyntiprosessin perusideana
kaikilla yrityksilla on se, etta myynnissé menestyttaisiin mahdollisimman hyvin. Yritykset,
jotka mieltavat itsensd ammattimaisiksi toimijoiksi pohjaavat myyntitoimintansa aina
myyntiprosessiin. Myyntiprosessin olemassa olo on téarkeaa, jotta myyijilla on aina jokin
ohjenuora, jota he voivat noudattaa omassa tydssaan. Myyntiorganisaatio voi parhaassa
tapauksessa tehdd omasta myyntiprosessistaan omalle toimialalleen merkittavan
kilpailuedun. Tarkkaan mietityllda ja ammattimaisella myyntiprosessilla varmistetaan se,
ettd myyjat huomioivat toiminnassaan kaikki tarvittavat osa-alueet, jottei myyntiprosessin
riittAmattdmyydella ole vaikutusta myynnin menettamiseen. Myyjien tulee huomioida kaikki
myyntiprosessin vaiheet aina kylmasoitoista jalkihoitoon. Jokainen myyntiprosessissa
maaritetty vaihe linkittyy toisiinsa. Mitd paremmin myyntiprosessin vaiheet toteutetaan,
sitd potentiaalisempi mahdollisuus on l6ytaa realistisia myyntimahdollisuuksia ja toteuttaa
ne onnistuneesti. Hyva myyntiprosessi ja sen toteuttaminen tukee myyntiyksikon
johtamista systemaattisesti, jolloin myynninjohdolla on selkeét askelmerkit myynnin
suhteen. Myyntistrategiaa suunnitellessa myyntiprosessin toimivuuden merkitys kasvaa.
Myyntiprosessin tavoitteena on potentiaalisten asiakkaiden lI6ytdminen, nykyisten
asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen seka lisamyynnin kerryttdminen. (Kotler &
Armstrong 2008, 794.)

Kotler ja Armstrong jatkavat, ettd paikkansa pitdvan myyntiprosessin lisaksi yrityksen
taytyy huomioida erityisesti palvelumyynnin osalta myyntiprosessissa asiakaslahtéinen
nakokulma. Asiakaslahtéinen myyntitapa tahtaa siihen, ettd myynnissa eteen tulee
asiakastarpeet tayttavid myyntimahdollisuuksia ja asiakas arvostaa pitkajanteista
asiakassuhdetta seka on uskollinen hyvan asiakassuhteen omaavalle myyntihenkildlle.

Negatiivisempana lahestymistapana Kotler & Armstrong nakevat myyntikeskeisen
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nakokulman, jonka ongelma on usein nopeatempoisuus ja asiakkaan suuntaan jopa
paineistettu kauppa, jonka jalkeen asiakas saattaa olla tyytymaton. (Kotler & Armstrong
2008, 794.)

Alanen, Malkia & Sell perustelevat myyntiprosessin olemusta seuraavasti. Myyntiprosessi
on ehdottoman tarked, silla sen vaiheita ja osa-alueita noudattamalla saadaan aikaan
myyjalle tasalaatuinen tyoskentelymalli myyntitilanteeseen. Myyntiprosessi on
tapahtumasarja, joka on toistettavissa, mallinnettavissa ja kerrattavissa. Myyntiprosessi
helpottaa myyjan ty6ta etenkin silloin, kun myyntiprosessiin osallistuu useampi ihminen.
Kun myyja hallitsee myyntiprosessin, hanella on mahdollisuus toteuttaa myyntia
onnistuneesti. Hyvét ja oikeanlaiset myyntiprosessimallit auttavat myyjia tekemaan oikeita
asioita. Myyntiprosessi tarjoaa myyjille mahdollisuuden hallinnoida samanaikaisesti useita
eri myyntitilanteita, silla myyntiprosessin avulla myyjan on helppo tunnistaa ja tietaa,
missa kohden myyntiprosessia mennaan. Myyntiprosessi on myyjan nakoékulmasta
erinomainen tydkalu, jonka avulla myyjan on mahdollista toimia tehokkaammin,
suunnitelmallisemmin, ennakoivammin sek& myyjan ajankaytto helpottuu. (Alanen, Malkia
& Sell 2005, 65-66.)

Jokainen myyntiprosessin vaihe on askel seuraavaan myyntiprosessin vaiheeseen ja
jarjestelmallinen myyntiprosessin toteuttaminen edesauttaa asiakassuhteen kehittymista
ja vahvistaa myyjan suhdetta asiakkaaseen. Myyntiprosessin alkuvaiheessa myyjan
pystyttava vakuuttamaan asiakas siita, etta yhteistyota kannattaa tehda juuri hanen
kanssaan. Kaikki myyntiprosessin vaiheet ja osa-alueet ovat onnistuneessa
myyntiprosessissa tarkeitd. Asiakkaan kanssa toimiessa vaiheittainen eteneminen auttaa
myyjaa loytamaan asiakkaalle parhaan mahdollisen ratkaisun. Jarjestelmallisesti
toteutettuna vaiheittainen myyntiprosessi auttaa myyjaa myos tunnistamaan, mikali
asiakkaalta ei 16ydy sellaista tarvetta, johon myyja kykenisi tarjoamaan ratkaisua. Tall6in
on hyva, ettd myyja on toteuttanut vaiheittaista etenemista, jolloin saastyy seka myyjan
ettd asiakkaan aikaa. Jokaisen myyntiprosessin vaiheen onnistumista tulee seurata
tarkoin, talloin myyjalla ja muilla myyntiprosessiin liittyvilla henkil6illa on jatkuva tieto siita,
miten myyntiprosessi etenee ja missa myyntiprosessin vaiheessa ollaan menossa.
Myyntiprosessi jaetaan selkeyden vuoksi eri myyntiprosessivaiheisiin, jolloin
myyntiprosessin etenemista vaiheesta toiseen on helpompaa seurata ja
myyntiprosessissa voidaan keskittyd vain kasilla olevan vaiheen tunnusmerkkeihin.
Yleensa myyntiprosessi vaatii jarjestelmallisen I&apikaymisen aina ensimmaisesta
yhteydenotosta jalkihoitoon. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 65 - 66, 69.)



2.2 Henkil6kohtaiset myyntitaidot myyntitilanteessa

Myyntityon eri taitojen merkitys korostuu B2B-myynnissa. Erityisesti vuorovaikutustaidot
korostuvat myyjan onnistumisessa. Kuunteleminen ymmartaadkseen asiakasta, kirjallinen
taito ja osaaminen, keskustelu- sek& ongelmanratkaisutaito ovat sellaisia ominaisuuksia,
joiden avulla myyja todennakoisimmin onnistuu B2B-palvelujen myynnissa.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Asiakkaat odottavat useiden tutkimusten valossa myyjilta eniten asiantuntevuutta. Myyjan
tulee tuntea tuotteensa ja kyeté perustelemaan siita asiakkaalle koituvat hyddyt. Myyjan
taytyy pystya itse nayttamaan palvelun, tuotteen tai sovelluksen kaytettavyys, seka
myyjan tulee olla valmis neuvomaan asiakasta myds kaupanteon jalkeen. Hyva myyja ei
mydskaan lupaa liikoja, vaan pitaytyy niissa asioissa, joista han on varma. Esiintymis- ja
keskustelutaito luovat asiakkaan silmissa asiantuntevan, luontevan ja kunnioittavan
ilmapiirin. (Hamalainen 2016. 45-46.)

Asiakkaan tietoisuuden, omatoimisuuden ja osaamisen kasvaessa asiakkaiden
vaatimukset myyjaa kohtaan lisaantyvat. Asiakkaat haluavat, ettd myyja on asiantunteva
ammattilainen, joka kykynee auttamaan asiakasta lapi ostoprosessin. Myyjan rooli on
kasvanut pelkasta myyjasta monitahoisemmaksi, eli myyjan tulee olla neuvonantaja, tukija
ja haastaja. Myyjan tulee olla tulevaisuudessa entista enemman ennakoiva suhteessa
asiakkaan paatoksentekoon. Myyjan rooli muuttuu entistd enemman asiantuntijarooliksi,
jonka tehtavana on tunnistaa jo ennakolta asiakkaan kehitysmahdollisuuksia. (Laine 2015,
181.)

Myyjan tehtdva on toimia myyntitilanteessa diplomaattina, jonka paatehtavana on pyrkia
[6ytamaan sellainen loppuratkaisu, johon molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia. Myyjan
tehtava on kartoittaa, minkalaiset ominaisuudet ovat asiakkaalle relevantteja ja mitka
ominaisuudet vahapatdisempia. Myyja tekee naiden huomioiden valossa tasapainoisen
ehdotuksen. Huippumyyjassa yhdistyy halu auttaa ja ymmartaa asiakasta sekd hyvassa
mielessa itsekkyys onnistua kotiuttamaan kauppoja. (Osterlund 2016)

2.3 B2B-palvelumyynnin myyntiprosessi

B2B-palvelumyynnin myyntiprosessissa tullaan kasittelemaan, mitd B2B-palvelumyynti on
yleisella tasolla ja minkalaisia myyntiprosessimalleja tietoperustasta 16ytyy. Naméa
myyntiprosessimallit ovat empiriaosuuden tarkastelun kohteena. Palvelumyynnin

myyntiprosessin kattavammassa kuvauksessa tietoperustassa tullaan teoriatiedon avulla



kasittelem&&an ne myyntiprosessin vaiheet ja osa-alueet, joita Hilti On!Track -

kalustonhallintajarjestelmé&n nykyinen myyntiprosessi pitéaa sisallaan.

Myyntiprosessi tdhtdd aina kaupan paattamiseen eli varmistumiseen. Kaupan
paattamisella pyritaan sitouttamaan asiakas halutun palvelun asiakkaaksi. Kaupan
paattamisen kysymisen myyntitilanteessa tulee tapahtua luonnollisesti. Asiakkaalle tulee
jaada tunne siitd, ettéa kauppa oli molempia osapuolia hyddyttava seka pitkajanteista
asiakassuhdetta edistava toimenpide. Epavarman asiakkaan kohdalla myyjan on pyrittava
l6ytamaan oikea lahestymiskulma ja pyrittava torjumaan vastavaitteet perustelemalla
asiakkaalle palvelun hyddyt. Yleensa vastavaitteita ja kysymyksia esittavan asiakkaan
mielesséa on herannyt mielenkiinto, jolloin kaupan syntyminen on todennakdisempaa,

mikali myyja kykenee vastaamaan vastavaiteisiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-59.)

Kuvassa 2 Ojasalo & Ojasalo kuvaavat myyntiprosessin mallilla, jossa myyntiprosessi
etenee vaiheittain kuten ostoprosessissakin. B2B-palveluiden myyntiprosessi kuvataan
seitseman portaisena: prospektien etsinta ja arviointi, myyntiesittelyn valmistelu,
asiakkaan kontaktointi ja lahestyminen, myyntiesittely, vasta-argumenttien kasittely,
kaupan paattaminen seka jalkihoito ja -markkinointi.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

1. Prospektien etsinta ja arviointi

2. Myyntiesittelya edeltava
valmistelu

3. Alkuldhestyminen
(ensivaikutelma)

4. Myyntiesittelyn pitaminen

5. Vastustelun ja vastavaitteiden
kasittely

6. Kaupan paattaminen

7. Seuranta, asiakkaasta
huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kuva 2. B2B-myyntiprosessin yleiset seitseman vaihetta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)

Myyntiprosessi on tapahtumasatrja, joka koostuu seitseméasta eri vaiheesta (Kuva 3).
Myyntiprosessin tarkoituksena on kartoittaa asiakkaan tarve tuotteelle tai palvelulle ja
saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd hén tarvitsee juuri kyseessé olevan ratkaisun,
tuotteen tai palvelun. Onnistuneen myyntiprosessin lopputulos on seka myyjaa etta
asiakasta tyydyttava kokonaisratkaisu. Myyntiprosessi on tarked, silla sen vaiheita ja
lainalaisuuksia noudattamalla saadaan aikaan tasalaatuinen malli myyntitilanteeseen.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 65.)
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7 |Jatkotoimet ja jalkihoito

6 ’ Paatoksen saaminen
5 ‘ Argumentointi

4 ‘ Asiakkaan tilanteen kartoitus

3 ‘ Myynﬁkeskustelun avaus

2 ‘ Valmistautuminen

1 ’ Yhteydenotto
Kuva 3. Seitseman vaiheinen myyntiprosessi (Alanen, Malkia & Sell 2005, 71)

Kotler & Armstrong (2008) toteavat, ettéd seitseman vaiheista myyntiprosessia pidetaan
suhteellisen normaalina B2B-myyntiprosessina, jossa henkilokohtaisella myyntitaidolla on
merkitysta. Myyjan taidot ja kyky ndhda mahdollisuudet ja tarpeet seka ammattitaito 10ytaa

asiakkaalle lisdarvoa tuottava ratkaisu korostuvat myyntiprosessin aikana.

Kuvassa 4 esitetdan Kotlerin ja Armstrongin myyntiprosessin seitseman vaihetta
seuraavasti: potentiaalisten asiakkaiden etsinta ja valinta, tarpeen tunnistaminen ja tiedon
keraaminen, asiakkaan kontaktoiminen ja lahestyminen, esittely ja demonstraatio,
vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen, seuranta ja yllapito. (Kotler & Armstrong
2008, 794.)

1. Prospecting and qualifying

2. Pre approach

3. Approach

4. Presentation and demonstration
5. Overcoming objections

p
p
p
p
p

6. Closing

p

7. Follow up and maintenance

Kuva 4. Myyntiprosessin tarkeimmat seitseméan vaihetta (Kotler & Armstrong 2008, 794)

Myyntiprosessimalleja on paljon erilaisia, mutta jokaisessa niissé toistuvat samat
perusperiaatteet hieman erilaisin jaotteluin ja painotuksin. Myyntiprosessien

erilaisuusvaikutelma juontaa juurensa siihen, kuinka pieniin osakokonaisuuksiin ne
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halutaan jakaa. Myyntiprosessin vaiheistus voidaan kiteyttda viiteen vaiheeseen:
valmisteluvaiheessa selvitetdén perustiedot, rakennetaan esitysmateriaali ja
suunnitellaan ajankaytolliset asiat seka valmisteellaan tulevaa myyntineuvottelua.
Myyntikeskusteluvaiheessa keskitytdédn aiheen avaamiseen, kartoitetaan asiakkaan
tarvetta, valmistellaan oikeanlaisia argumentteja seka pyritddn reagoimaan mahdollisiin
epadilyihin tai muutosvastarintaan. Tarjousvaiheessa rakennetaan asianmukainen tarjous
seka suunnitellaan sen markkinoinnillinen esittaminen. Kaupan paattamisessa pyritaan
rohkaisemaan asiakasta, kiirehditdédn kaupan paattamista tai annetaan tuumaustauko ja
tavoitellaan myyntitilanteesta sopimuksen syntymista. Jalkihoitovaiheessa varmistetaan
asiakkaan tyytyvaisyys seka varmistetaan viestinta esimerkiksi tiedotteiden ja

asiakastapaamisten muodossa. (Rope 2009, 155-156.)

1. Valmisteluvaihe 2. Myyntikeskustelu 3. Tarjousvaihe 4. Kaupan péttaminen 5. Jalkihoito
Perustiefojen selvittaminen Avaus Tarjouksen rakentaminen Rohkaisu Tyytyvaisyyskyselyt
Esittelymateriaalin Tarvekartoitus Tarjouksen markkincinnilinen  Alkalis&/kiirehtiminen Tervehdykset
rakentaminen esittaminen

Ongelmanratkaisu/tarveargumentointi "Palkinto’ Asiakaslehdetiedotteet
Ajankayton suunnittelu

Epailyjen haivyitaminen Kutsut asiakastilaisuuksiin

Myyntineuvotteluun
valmistautuminen

Kuva 5. Myyntiprosessin viisi vaiheinen eteneminen (Rope 2009, 156)

2.4 Vaiheiden siséltd Hiltin myyntiprosessin nakdkulmasta

Tassa kappaleessa tarkastellaan myyntiprosessivaiheiden tietoperustaa Hiltin
kalustonhallintajarjestelman nakokulmasta. Empiriassa tutustutaan paremmin itse Hiltin
kalustonhallintajarjestelmén siséallon kehittdmiseen. On!Track -
kalustonhallintajarjestelmalle ominaisten myyntiprosessivaiheiden peilaaminen
tietoperustaan on tarkeaa, jotta myyntiprosessille oleelliset vaiheet saadaan esitettya

mahdollisimman kattavasti.

On!Track -kalustonhallintajarjestelma jaetaan kahdeksaan myyntiprosessin vaiheeseen.
Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi noudattaa siis B2B-
palvelumyynnille tyypillisi& myyntiprosessin vaiheita, mutta painotusalueet ja vaiheiden
jaottelu on ryhmitelty hieman eri lailla kuin perinteisessa Alasen, Malkian & Sellin (2005)

seka Kotlerin & Armstrongin (2008) seitsemé&n vaiheisissa myyntiprosesseissa.

Kuvassa 6 on esitetty On!Track -kalustonhallintajarjestelméan kahdeksan vaiheinen

myyntiprosessi ja vastuualueet myyntiprosessin aikana. Kuvassa punainen nuoli
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tarkoittaa paavastuuta myyntiprosessivaiheesta. Vaaleanpunainen nuoli tarkoittaa sita,
etta teknisella myyjalla on jokin vastuullinen tehtava myyntiprosessivaiheen aikana.
Sininen nuoli tarkoittaa sita, etta tekninen myyja osallistuu myyntiprosessivaiheeseen,
mutta han toimii siind ainostaan palveluspesialistin apuna. Keltainen nuoli merkitsee sitéa,
etta palveluspesialisti saattaa tarvittaessa tai pyydettaessa osallistua kyseiseen

myyntiprosessivaiheeseen.

Kuvan 6 myyntiprosessi on talla hetkella se myyntiprosessi, jota
kalustonhallintajarjestelmén osalta noudatetaan. Opinnaytetytssa keratadn teknisilta
myyijilté laadullisella tutkimuksella olemassa olevaan myyntiprosessiin liittyvia
kehitysehdotuksia ja pohditaan tamén hetkisen myyntiprosessin toimivuutta. Koska
laadullinen tutkimus teetetdan teknisille myyjille, joiden paavastuualueena on
myyntiprosessin vaiheet yksi, kaksi ja kahdeksan sek& vastuualueita vaiheissa viisi ja
seitseman, opinnaytetytssa jaotellaan tekniselle myyjalle relevantit myyntiprosessin
vaiheet teoriatiedon avulla pienempiin osa-alueisiin ja taysin palveluspesialistien vastuulla
olevat myyntiprosessin vaiheet kaydaan paapiirteittain 1api. Prosessikaaviokuvaan ei ole
mahdutettu eri vaiheiden kaikkia osa-alueita, joita on enemman kuin kaaviosta ilmenee,
naihin osa-alueisiin pureudutaan tietoperustaosiossa vaiheiden yksi, kaksi, viisi,

seitseman ja kahdeksan osalta.

Tekninen myyja

¥ ¥ & & ¥ ¥

1. Tunnista 2. Johdon 3. Analyysi 4.Mahdolli 5. Ratkaisun 6. Johdon 7. Palvelun 8. Hoito &

asiakkaan tapaaminen suuksien rakentaminen paatos kayttoonotto kasvu

tarve/herata demonstro

mielenkiinto inti

Tiedon Paattajien Nykytilan Kayttajien Ratkaisun Ratkaisun Ratkaisun Asiakkaan

kerdaminen tapaaminen analysointi kokemusten suunnittelu esittely kéyttéonotto tukeminen

keraaminen analyysin paattajille palvelun

Haasteiden ja Tarpeiden Asiakkaan havaintojen Asiakkaan kaytossa

kipukohtien madritys haastattelut Palvelun perusteella Kaupan koulutus

tunnistaminen demoaminen paattéminen Myyntimahdol
Analyysin Kustannus- Kayttoonoton lisuuksien
myyminen ja hyétyarvio loppupalaveri tunnistaminen

* 1+ 1

Palveluspesialisti

*

*

Kuva 6. On!Track -kalustonhallintajarjestelman kahdeksan vaiheisen myyntiprosessin

vastuualueet
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Aiemmin B2B-myyntiprosessin kehittdmista seka rakentamista ovat tutkineet Samuli
Lamppu (2017) opinnaytetydssaan B2B-myyntiprosessi Case yritys X seka Noora

Haatainen (2015) opinnaytetytssaan Myyntiprosessin rakentaminen.

Samuli Lampun opinndytetydssa kartoitettiin nykyisen myyntiprosessin tilaa ja luotiin
myyntiprosessista prosessikuvaus, jonka jalkeen laadullisella tutkimuksella haastateltiin
avainhenkildita nykyisen myyntiprosessin toimivuudesta. Tehdyn haastattelun

paapainotuksena oli nykytilan tarkasteleminen seka myyntiprosessin kehittaminen.

Noora Haataisen opinnaytetydssa yritykselle rakennettiin myyntiprosessi uuden tuotteen
lanseerausta varten. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerété teemahaastattelulla sellaisia
myyntiprosessin rakentamiseen liittyvié asioita, joiden avulla johto sitoutuu
myyntiprosessiin ja alkaa kayttamaan sitd. Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena,
jossa kaytettiin laadullisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimuksen tuloksena syntyi
myyntiprosessi.

Seuraavassa vaiheessa tarkastellaan B2B-palvelumyyntiprosessia erilaisten lahteiden
avulla. Teoriatiedon nékdkulmasta tarkastellaan niitd myyntiprosessin vaiheita ja osa-
alueita, jotka sisaltyvat tamén hetkiseen On!Track -kalustonhallintajarjestelméan
kahdeksan vaiheiseen myyntiprosessiin, alkaen myyntiprosessin vaiheesta yksi ja
paattyen myyntiprosessin vaiheeseen kahdeksan. Myyntiprosessikuvauksessa jaotellaan
tarkemmin myyntiprosessin vaiheita yksi, kaksi, viisi, seitseman ja kahdeksan, jotka
kuuluvat On!Track -kalustonhallintajarjestelméan myyntiprosessissa teknisten myyjien

vastuualueisiin.

2.4.1 Tarpeiden kartoitus, informaation keraaminen ja asiakkaan valinta

Kuvan seitseman tarkoituksena on havainnollistaa, ettd myyntiprosessikuvauksessa

kasitelladn ensimmaista vaihetta.

L 49)0,0101010]0

Kuva 7. Myyntiprosessin ensimmainen vaihe, tarpeiden kartoitus, informaation

ker&ddminen ja asiakkaan valinta

Ennen varsinaista palvelun esittelyd on myyjan tehtava asiakkaalle tarvekartoitus. Saadun
informaation ydinkohdat tulee kirjata ylos, kuunnella asiakasta ymmaéartaakseen seké

kysyéa oikeat kysymykset liittyen informaatioon, jota halutaan keratéa. Asiakkaan tarpeet
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saattavat olla tiedostamattomia tai piilevid, jolloin oikeiden kysymysten esittaminen

tarvekartoituksessa korostuu. (Bergstrom & Leppénen 2013, 427-428.)

B2B-myynnissa myynnin valmisteluvaihe eli ensimmainen vaihe on kaikkein keskeisin.
llIman hyvaa pohjaty6ta koko myyntiprosessi saattaa vaarantua. Myyjan on tarkeaa pystya
osoittamaan asiakkaalle, ettd hdn on nédhnyt vaivaa taustatietojen kerdamisesséa ennen

varsinaista myyntiesittely. (Rope 2009, 157.)

Myyjan tulee paattad, kenelle han aikoo palvelua tarjota. Potentiaalisen asiakkaan
valintaan kaytetaan erilaisia olemassa olevia keinoja: myyntiorganisaation sisaiset
asiakasdatajarjestelmat, yritysluettelot, henkilokohtaiset suhteet, oman
myyntiorganisaation muut myyjat, internet, messut, ammatilliset kontaktit. Myyjan
tarkoituksena on 10yt&é asiakasrekisteristdan sellainen asiakas, jonka
palvelunostamispotentiaali on todennakadisin. Jotta myyjan on mahdollista edeta
myyntiprosessissa tulee hanen selvittda tarvekartoituksen aikana paljon erilaista tietoa,
jonka avulla myyntiprosessin toteutuminen on todennakdisempaa. Mitd enemman
asiakkaasta saadaan hyddynnettavaa tietoa sita helpompi tulevaa myyntiesittelya on
suunnitella. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.)

Asiakkaan valitessa palvelua tai tuotetta maarittda ostopaatdsta arvon luominen
asiakkaan omiin prosesseihin ja paivittaisiin toimintoihin. Talla arvon luomisella on iso
vaikutus asiakkaan hankintapaattkseen. Myyjan tuleekin selvittda, mitka ovat ne arvon
luomisen maarittavat tarpeet, jotta palvelun tai tuotteen tarjoaminen olisi mahdollista.
Kyseessa on siis ilmi, jossa yrityksella on jonkinlainen ongelma, johon he tarvitsevat
ratkaisua. Myyjan tuleekin selvittédé asiakkaasta seuraavia tietoja, jotta hén voi
perinpohjaisesti ymmartaa asikkaan tarpeita: asiakkaan paivittaiset toiminnot, asiakkaan
arvonluontiprosessit, asiakkaan arvot, asiakkaan tarpeet, jotka ovat yhteydessa

paivittaisiin toimintoihin ja arvonluontiprosesseihin. (Grénroos 2015, 420-421.)

Myyjélle tarkeé tehtava on pyrkia reagoimaan nopeasti muuttuviin tilanteisiin ja tunnistaa
palveluteema asiakastilanteissa. Ennakointi ja sitd kautta reagointi asiakastapaamisen
aikana muuttuvaan aiheeseen on yksi huippumyyjan ominaisuuksista. Kun myyja
harjaannuttaa jatkuvasti perusasioita ja sisdistéda ne, myyjan ei tarvitse myyntitilanteessa
kiinnittdd huomiotaan perusasioihin, vaan myyja kykenee kohdistamaan huomionsa
ennalta maarittamattoémiin tilanteisiin ja niihin reagoimiseen. (Alanen, Malkia & Sell 2005,
73; Laine 2015, 180,188.)

Luovuus on uusien asioiden ja opittujen asioiden soveltamista asiakaskontaktissa. Kyky
irtautua omasta perinteisesta konseptistaan voi avata uusia mahdollisuuksia, mikali
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keskustelu ohjautuu suunnitellusta aiheesta eri suuntaan. Hyva myyja kykenee
vaihtamaan aihetta ja rakentamaan myyntipuheensa luovuuden ansiosta uudella tavalla.
Myyja mukautuu asiakkaan tilanteeseen ja haluaa saada selville miké asiakasta
kiinnostaa. (Hamalainen 2016, 54-55.)

Keratyn aineiston ja kipukohtien ymmartaminen korostuu myyntiprosessin
ensimmaisessa vaiheessa. Tarvekartoituksessa myyjan on osattava kysya oikeita
asioita, kuunnella ymmartaékseen, kirjata haasteiden ja kipukohtien tiedot ylos seka
ymmartaa saamansa informaation hyoty. Myyjan kannattaa hyodyntaa
asiakaskysymyksissaan avoimia ja suljettuja kysymyksia, jotta asiakkaan tilanteesta
saataisiin mahdollisimman hyva yleiskuva. Kun myyja tuntee asiakkaan, tulee myyjan
mietti& minkalaisia tietoja han asiakkaasta tarvitsee. Kun asiakkaan odotukset,
ostotilanne, toiveet ja tarve ovat selvilla myyja kykenee tarjoamaan asiakkaalle sopivaa
ratkaisua. Asiakkaan tarpeet voivat olla tiedostettuja tai piilevia ja tallgin luontaisen
vuoropuhelun vaikutuksella voidaan saada asiakas kertomaan omista haasteistaan ja
tarpeistaan. Vuoropuhelussa on tarkead, etta myyja osaa kysya oikeita asioita oikealla
tavalla. Kysymysten suhteen myyjan ei kannata tehda johdattelevia kysymyksia, vaan
pyrkid saamaan asiakas kertomaan asiat ja ongelmakohdat omalla tavallaan.
(Rubanovitsch 2019, 91; Bergstrom & Leppanen 2009, 427-429.)

Olennaista myyntiprosessin toteutuksessa on se, etta aineiston keraaminen ja tarpeen
tunnistaminen otetaan myynnin ensimmaiseksi tydkentéaksi siten, ettd asiakkaan
taustatiedot tulevat huomioon otetuiksi. Keratyt tiedot toimivat myynnin tukimateriaalina

myyntiesittelyvaiheessa. ( Rope 2009, 158.)

Palvelumyynnin nakékulmasta tapaaminen kannattaa sopia puhtaasti
palveluteemalla. Asiakaskaynnin suunnittelussa on syyta keskittya siihen, mita kaynnilta
haluaa saavuttaa. Kaynnille tulee olla aina méaaritettyna jokin tavoite. Asiakastapaamisen
alulla on ratkaiseva rooli siina, miten suunnitellun kaynnin tavoitteet toteutuvat. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 156, 158.)

Jos tapaamisen tavoitteena on puhtaasti informaation levittdminen tai sen kerddminen niin
kaynnin ideana ei ole saada aikaiseksi kauppaa. Tarvekartoituksessa keskitytdan tiedon
keraamiseen ja valmistellaan asiakasta ajattelemaan myyjan tarjoamaa palvelua tai
tuotetta tulevaisuutta silmalla pitden. Tapaamisen tarkoituksena on keskittya puhtaasti
kuuntelemaan asiakkaan tarinaa informaation saamisen kannalta. Yksildhaastattelun
avulla asiakkaalta saadaan kerattya paras mahdollinen informaatio. (Rubanovitsch 2019,
91; Keskinen & Lipidinen 2013, 42.)
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Asiakkaan ymmartaminen on keskitssa, kun puhutaan yrityksen toiminnan
kehittamisesta ja johtamisesta. Jokainen asiakas on kesken&an erilainen ja myyjan taytyy
pyrkia l0ytamaan sellaisia tekijoita ja lahestymiskulmia, joiden avulla |16ydetéén asiakasta
palvelevia ratkaisuja. Jos asiakkaalla on tarve hankkia esimerkiksi jokin palvelu, niin
yleensa asiakas on valmis kartoittamaan eri vaihtoja ja kayttaa resurssejaan l6ytaakseen
parhaan mahdollisen vaihtoehdon. Myyjan onkin syyta olla asiakkaan ymmarryksen

suhteen ajantasalla. (Keskinen & Lipidinen 2013, 37.)

Asiakkaan ymmartamisessa on selvitettdva mitd asiakas itse asiassa tekee. Ennakolta
myyjan kannattaa selvittaa yrityksen taustatietoja, joiden avulla voidaan saavuttaa etua
myyntitilanteessa. Myyjan olisi hyva tietda asiakkaasta ennakolta ainakin yrityksen
suuruus, onko yritys vanha vai uusi toimija, omistussuhteet, paatoimiala. Mit& paremmin
myyja tuntee asiakkaansa seka ydinliiketoiminnan, sita parempia myyntiperusteluita myyja
kykenee kayttamaan myyntiprosessin mythemmassa vaiheessa. Kun myyja ymmartaa
asiakasta, hénen ei tarvitse myyntitilanteessa kayttéaé energiaa epaolennaisuuksiin.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 73-74; Rope 2009, 157-158.)

Ymmartamalla asiakasta pystymme valmistautumaan tulevaa myyntiesittelya varten
huomattavasti paremmin. Tuntemalla asiakkaan toimintatavat, toimialan ja yritysrakenteen
saamme ensiarvoista tietoa palvelun myymiseen liittyen. Monet palvelun tarjoavat
pystyvéat tarjoamaan asiakkaan tarpeet tyydyttavan ratkaisun. Asiakkaan paattkseen
palveluntarjoavasta vaikuttaakin usein asiakkaan muut arvopohjaiset toiveet
palveluntarjoajaa kohtaan. Myyjan tuleekin ymmartaa asiakkaan tarpeet

kokonaisvaltaisesti. (Grénroos 2015, 421.)

Monitasoisessa kontaktoinnissa keskeinen osa-alue on se, etta myyja ymmartaa
asiakasorganisaation eri roolien merkityjsen hankintaprosessissa. Myyjan on hyva tietaa,
mitka eri tekijat ovat eri rooleissa tydskentelevien henkildiden intresseissa. Perinteisesti
myyjat keskittyvat myyntitilanteessa usein kontaktoimaan niita yrityksen johtohenkildita,
joilla on ostoprosessissa paatosvalta. Kun myyntitilanteessa keskitytaan ainoastaan
korkean tason paatoksentekijoihin, unohtuu myyjalta usein kontaktoida asiakkaan
ostoprosessiin liittyvat vaikuttajat. Asiakkasorganisaatioissa ostamisen tapa on muuttunut
enemman yhteisokeskeiseksi paatoksenteoksi, jossa asiakkaan eri tasojen henkil6ita
halutaan osallistaa ostoprosessiin. Paattksentekijat haluavat vahvistusta omiin
nakemyksiinsa ja hakevat mielipiteilleen usein tukea laajemmalti. Myyjan tuleekin
huomioida vaikuttajat organisaation sisélla, jolloin vaikuttajat kokevat saavansa vastinetta
kayttamalleen tiedon antamiselle ja ajankaytdlleen. Mita tyytyvaisempid organisaation eri
vaikuttajat ovat, sitd todennakdisemmin he antavat tukensa paattéjien ratkaisuille.
(Laine 2015, 167-168, 172-174.)
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Ojasalo & Ojasalo (2010, 35-36.) toteavat, vaikuttavien henkildiden listaan kuuluu useissa
eri rooleissa toimivia organisaation jasenia. Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttaa monien
henkildiden mielipiteet, toimet ja sanomiset. Eri tasoilla tydskentelevien henkildiden roolit
ostoprosessissa voidaan luokitella seuraavasti: aloitteentekijat kokevat yleensa ongelman
tai mahdollisuuden, jonka johdosta he miettivat uuden palvelun hankkimista.
Aloitteentekijat voivat olla miltd organisaation tasolta tahansa. Kayttajat ovat palvelun
loppukayttdjia ja heidan mielipiteellaan on yleensa merkitysta, kun asiakas miettii uuden
palvelun hankkimista. Vaikuttajat tuottavat ja antavat informaatiota, kun arvioidaan
erilaisia ostovaihtoehtoja. Vaikuttajien mielipiteilla on myds péaattdjiin usein suuri vaikutus.
Portinvartijat maarittelevat tiedonkulkua ostoprosessiin liittyen. Portinvartijat myos
saattavat tehda itsenaisia paatoksia eri palveluntarjoajien valilla ja maarittavat siséisen
informaation sisallon ostoprosessissa. He saattavat myos pitaé kriittista infoa itsellaan
ilman, etta he jakavat sisaisesti relevantteja asioita. Ostajat ovat paaasiallinen kontakti
myyjan suuntaan. Ostajat ovat usein eri henkil6ita kuin paatdksentekijat ja ostajalla voi
olla erilaisia valtuuksia oston tekemisen suhteen. Ostajat saavat paatoksentekijoilta
valtuutuksen ostotapahtumalle. Paatdksentekijat sanovat lopullisen sanan
hankintapaatoksessa, mutta haluavat osallistaa organisaation muutkin henkilét jakamaan
mielipiteitaan hankintaan liittyen. Kontrolloijat maarittavat hankintabudjetin ja pitavat
huolta taloudellisista asioista.

Olennaista myyjan nakokulmasta on se, etta myyja kykenee rakentamaan
luottamuksellisen suhteen asiakasyrityksen jaseniin. Asiakkaat hyddyntavét yha
useammin isojen teemojen myyntineuvotteluissa useampaa paatoksentekijaa, jolloin
myyjan tulee tuntea asiakasyrityksesta laajalti eritasoisia kontakteja. B2B-myynnissa
vaikuttajia ja vaikutuskanavia on aikaisempaan verrattuna enemman, taman takia myyjan
on tarkedd ymmartad, miten han kykenee kontaktoimaan tehokkaimmalla tavalla
asiakasorganisaation vaikuttajat. Yli kolmasosaan B2B-myynnin paatoksenteossa
asiakasyritykselta osallistuu 4-7 henkil6a, joiden mielipide on paatdoksenteossa tarkea.
(Leino & Pellinen 2017, 20-21; Alanen, Malkia & Sell 2005, 21, 29.)
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2.4.2 Palveluesittely ja siihen valmistautuminen

Kuvan kahdeksan mukaisesti myyntiprosessissa siirrytdan toiseen vaiheeseen, jossa

kasitellaan palveluesittelya ja siihen valmistautumista.

Ol 101010000

Kuva 8. Myyntiprosessin toinen vaihe, palveluesittely ja siihen valmistautuminen

Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin, jonka aikana myyja pyrkii herattamaan asiakkaan
ostokiinnostuksen. Myyntihenkild pyrkii tuomaan esiin myymansa tuotteen tai palvelun
hyotyja ja pyrkii sopimaan asiakkaan kanssa kaupat. Ennakolta kerétyn tiedon
optimaalinen hyddyntdminen palveluesitysta suunnitellessa auttaa luomaan positiivisen
aloituksen palvelun esittelylle ja myyntiesittelytilanteelle. Myyjan tehtava on korostaa
tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja raatéaloida ominaisuudet vastaaman asiakkaan
tarvetta ja tulevaisuuden hyotyja. Jos esittelyn aikana ilmenee kilpailutilanne muihin
toimijoihin ndhden, myyjan tulee korostaa oman tuotteensa lisdarvoja ja pyrkia
vakuuttamaan asiakas. Henkildkohtaiset myyntitaidot korostuvat myyntiesittelyvaiheessa,
silla myyjan on ensin myytava itsensa, jotta tapaamisesta tulisi mahdollisimman
onnistunut. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55, 57.)

Esittelyvaiheen suunnittelua ei kannata jattaa viime hetkeen, silla suunnittelulla on
ratkaiseva vaikutus asiakastapaamisen onnistumiseen. Hyva ennakkosuunnittelu
mahdollistaa kokonaiskuvan luomisen, jolloin esittelytilanteessa askelmerkit esittelyn
siséllolle ovat mahdollisimman selkeat. Esittelymateriaalin tulee olla ensiluokkaista ja
tukea onnistumista myyntitilanteessa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 73, 75; Hamalainen
2016, 186.)

Palvelun esittelyvaiheessa myyja ja asiakas kohtaavat. Esittelyn suunnitteluvaiheessa
myyja pyrkii hyddyntaméaén aikaisempien myyntiprosessivaiheiden tietoja rakentaessaan
palveluesitystda. Ennen esittelyvaihetta myyjan tulee varmistaa, etté kaikki tarvittava
tukimateriaali on mukana. Myyja asettaa esittelyvaiheeseen itselleen tavoitteen ja miettii jo
ennakolta mahdollista varasuunnitelmaa tai tavoitetta. Tavoitteet voivat olla eritasoisia ja
niité voi olla monia. Myyntiesittelyn jalkeen ratkeaa paaseekt myyja tapaamisen

paatteeksi asettamiinsa tavoitteisiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 156, 158.)

Oikean kohdehenkilon maarittdminen myyntiesittelyssé korostuu. Myyntiesittelyyn

valmistautuessa myyjan tulee miettid, aikooko han pitaa esittelyn yhdelle vai useammalle
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henkildlle vai onko esittelytapaamisessa asiakkaan puolelta jo sovitusti paikalla yksi tai
useampi henkil6. Tamé& oikea kohdehenkilttieto auttaa myyjaa valmistautumisessa
esittelyvaiheeseen. Mitd isommasta ostopaatdksesta on kysymys, sitd enemman
yrityksella on ostopaatokseen vaikuttavia henkil6ita. Jos esittelyvaiheeseen valitaan vaara
henkild, on myyjan tekema tyd mennyt ajankaytollisesti hukkaan ja asiakkaalle voi jaade
myyjasté negatiivinen kuva. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37, 56 ; Alanen, Malkia & Sell 2005,
73-74; Lahtinen & Isoviita 2004, 156.)

Vaaran kohdehenkilon valinta vaikuttaa sekd myyjaan ettd asiakkaaseen. Myyja on
kayttanyt aikaa ja energiaa tapaamisen sopimiseen ja valmistautumiseen. Myyjan tuleekin
uudelleen palata omiin esitietoihinsa ja pyrkia selvittamaan, kuka on oikea kohdehenkild
palvelun esittelylle. Asiakkaan nakokulmasta tama virheellinen kontaktointi voi nakya
esimerkiksi siten, ettd asiakkaan luottamus myyjaan vahenee ja hdnen ammattitaitoaan
kyseenalaistetaan. Asiakas kokee, ettd hanen aikaansa on tuhlattu ja myyja ei ole
ymmartanyt heidan liiketoimintaansa riittdvan hyvin. (Hilti 2019b.)

Hyvén esityksen suunnittelun ja siihen valmistautumisen pitaisi olla myyjalle
itsestddnselvyys. Asiakkaalla on oikeus odottaa esittelytilanteessa myyjalta
ammattimaisuutta. Esittelyssa tulee huomioida, mité asiakas haluaa tuotteesta tai
palvelusta tietaa, paljon tapaamiseen on varattu aikaa ja onko myyjalla varasuunnitelma
tai -tavoite, mikali esittelyssa tulee vastaan muuttujia. Myyjan tulee muistaa, ettd han
edustaa myyntitilanteessa aina myds koko myyntiorganisaationsa kayntikortti.

(Alanen, Malkia & Sell 2005, 74-75.)

Myyjan tulee olla tietoinen siitd, mita asiakkaan kanssa on puhuttu aikaisemmin ja mista
asiakkaan kanssa on sovittu. Sisainen informaatio siita, onko oman organisaation sisalta
oltu saman teeman osalta asiakkaan suuntaan yhteydessa. Jos esittelyssé olevaa aihetta
on sivuttu jo aikaisemmin, on edellisen kaynnin muistiinpanot syyta tehda huolella.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 157.)

Ensivaikutelma ja myyjan energia palvelun esittelysséa on kriittinen vaihe
myyntihenkil6lle. Ensivaikutelma syntyy yleensa muutaman ensimmaisen minuutin aikana.
Huonosti esitetty asia luo huonon ensivaikutelman, eika toista tilaisuutta valttamatta tule
uudelleen. Positiivinen ensivaikutelma sailyy yleisesti ottaen Iapi koko esittelytilanteen,

jolloin siita on myyjalle erinomainen etu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 425.) jatkavat aihetta: Heiddn mukaansa ensimmaiset 30

sekuntia ja 30 sanaa maarittavat sen, kuinka hyvin myyja onnistuu ensivaikultelman
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luomisessaan. Ensivaikutelma ei koostu pelk&staan sanoista tai ulkonaosta, vaan

kehonkieli kertoo sanatonta tarinaansa myyjasta seka asiakkaasta.

Myyjan energisyydella on usein suuri merkitys esittelyvaiheessa. Asiakas aistii helposti
energisyyden tai vastaavasti innottomuuden. Innostuneisuus ja energia vahvistaa kykya
luoda esittelylle sellaiset puitteet, jotka tukevat onnistumista. Yleensa innottomuus tai
haluttomuus juontaa kokemattomuuteen tai jannittamiseen. Myyjan tuleekin I6ytaa keinoja
siihen, miten han pystyy parhaalla mahdollisella tavalla tuomaan omaa innokkuuttaan ja

energisyyttaan esittelytilanteeseen. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 79.)

Mielikuvien myymista tuotteesta tai palvelusta voidaan laatu- ja branditydn ansiosta
kayttad myyntitilanteessa hyddykseen. Asiakkaan ostotarpeet voidaan luokitella kolmeen
tarveluokkaan: ongelmatarpeet, halutarpeet ja valttamattomyystarpeet. Ongelmatarpeet
ovat sellaisia tarpeita, joihin asiakas tarvitsee ratkaisun akuutisti. Valttamattémyystarpeet
ovat arkipaivaiseen tydhon liittyvid tarpeita, joiden kohdalla asiakas paattaad, mista ja mika
ratkaisu on kulloinkin hyva. Halutarpeet liittyvat luontaisesti ihmisen tarvehaluihin omistaa
enemman ja parempaa. Asiakkaan halut ovatkin myyjan ndkdkulmasta ehtyméaton
luonnonvara, jossa piilee suuri myyntipotentiaali. Myyntiesittelyn aikana asiansa osaava
myyja kykenee luomaan asiakkaalle halun ostaa esitteleménsé palvelu tai tuote.
Palveluiden myymisessé onkin usein tilanne, jossa lahtokohtaisesti halutaan heréttaa
asiakkaan halutarve myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan mielikuvien avulla.

(Rope 2009, 70-71, 147.)

Myyjan tulee ymmartaéa asiakkaan tunnetilaa ja kayttdd sen ymmartaminen hyddyksi.
Varsinkin silloin, kun asiakas ymmartaa tarvitsevansa tai haluavansa myyjan tarjoamaa
tuotetta tai palvelua. Tunnetilan hyddyntamisen lisdksi myyjan taytyy vahvistaa positiivista
tunnetilaa faktojen avulla, tarkat tekniset tiedot, kayttbominaisuudet tai demonstraatio

voivat auttaa tunnetilan hyddyntamista myyntitilanteessa. (Johansson 2012.)

Heti esittelyn alussa on syyta maarittdd kaynnin ajallinen kesto ja aikataulutus. Myyjan on
helpompi mukauttaa oma esittelynsa, kun han on tietoinen siita paljon hanella on aikaa
kaytettavanaan. Jos asiakaalla on kiire, vaikka tapaaminen on sovittu niin asiakkaan
ajatukset saattavat karkailla, eik& asiakas ole tall6in vastaanottavainen esittelytilanteessa.
Talloin tulee miettid onko ajoitus oikea, vai olisi esittely jarkevampaa siirtéd myohempaéan
ajankohtaan. Ajoitus on tarked itse aiheen kannalta, jotta asia ei paase viilentymaan. Seka
esittelya suunnitellessa on tarkeaa huomioida asiakkaan muu tyétilanne ja sen
resurssivaade. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 78-79.)
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Myyjan on uskallettava kysya kauppaa silloin, kun ostosignaalit ovat vahvoja. Kesken
esittelynkin asiakas voi antaa ostosignaaleja, talléin myyjan tulee lukea asiakkaan
ostohalukkuus ja tarttua siihen. Myyjan ei kannata antaa asiakkaan ostosignaalin kadota
siirtymalla eparelevantteihin aiheisiin. Kaikki pohjatyd voi helposti valua hukkaan, jos
kauppaa ei uskalleta kysya. Kaupan syntymisen jalkeen myyjan tulee osoittaa tukensa
asiakkaalle hyvasta paattksesta ja edesauttaa asiakassuhdetta heti kaupan solmimisen
jalkeen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 432-433.)

Hyva myyja osaa kaupan paattamisvaiheessa auttaa asiakasta ostamisessa. Myyjan
taytyy huomata esittelyvaiheessa, mika on oikea hetki kaupan kysymiselle. Taidokas
myyja havaitsee ostosignaalit ja tarttuu niihin myynnin kannalta oikealla hetkella. Kaupan
paatteeksi asiakkaan kanssa kannatta viela kerrata tuotteen tai palvelun hyddyt ja myyjan
tarjoama tuki, néin vahvistetaan jo syntynyttd kauppaa ja asiakassuhdetta.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 161.)

Vastavditteet esiteltdvasta aiheesta voivat olla asianmukaisia tai joskus myds tekaistuja
verukkeita lopettaa tapaaminen. Oli vastavaite millainen tahansa, myyja pyrkii aina
kasittelem&én vastavaitteen asiallisesti ja hyvaa ammattitaitoa osoittaen. Myyjan
kannattaa kokemuksen karttuessa kirjata itselleen ylos yleisimpié vastavaitteita tulevia
esittelyja varten. Vastavaitteiden todellinen syy kannattaa pyrkid selvittamaan, jotta aitoon
keskusteluun paastaan kiinni. Vastavaitteiden kasittely ja niiden kumoaminen ovatkin yksi

hyvan myyjan tunnusmerkeista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 159.)

Varsinainen myyntineuvotteluosuus esittelyssa alkaa yleensa silloin, kun asiakas esittaa
ensimmaiset vastavaitteensa. Vastavaitteet luokitellaan yleisesti kaikiksi sellaisiksi
asiakkaan sanomisiksi, jotka omalta osaltaan hidastavat tai estavat kaupan syntymista.
Myyjan tehtdvana on pystyéa perustelemaan tuotteen tai palvelun hyéty asiakkaalle ja nain
ollen myyja saa kumottua asiakkaan vastavaitteitd. Vastavaitteet ovat olennainen osa
myyntitilannetta. Jos asiakas esittaa vastavaditteita, han on yleensa kuunnellut myyjaa.
Vastavaitteet voivat olla kysymyksid, sanoja tai sanatonta viestintaa. Yleisin
vastavaitteiden aihe on hinta. Myyjan tulee valtaa hintakeskustelua viimeiseen asti ja
pyrkia myymaan tuote tai palvelu muiden hyétyjen avulla. Myyjan nakokulmasta
hintakeskustelu tulee jattda viimeiseksi oljenkorreksi, mikali mahdollista.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 431; Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Myyjan ndkokulmasta asiaperusteiset nakdkulmat korostuvat erityisesti silloin, kun
palvelua tai tuotetta kaupatessa on kysymyksessa kilpailutilanne. Myyjan tulisi pystya
asiaperusteisesti esittimaan, miksi asiakkaan tulisi valita juuri hdnen tarjoamansa palvelu.

Myyjan toimivia asiaperusteisia argumentteja voivat olla esimerkiksi asiakasreferenssien
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kayttaminen ja tutkimustulokset. Uskottavuuselementti tuo myyjélle kilpailuetumielikuvaa
suhteessa muihin toimijoihin. (Rope 2009, 145, 147.)

Hyva myyja tuntee kilpailijoiden tuotteet ja palvelut, mutta valttda viimeiseen asti
kilpailijoiden mustamaalaamista. Kilpailijoiden tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet on
hyva tiedostaa, jotta myyja voi perustella paremmin oman tuotteensa hyoétyja ja etuja.
Myyja pyrkii aina korostamaan oman tuotteensa hyvia puolia ja sitad kautta voidaan
vaikuttaa asiakkaan paatokseen. Se myyjaosapuoli, joka palvelee omaa asiakastaan
paremmin Kilpailijan mustamaalaamisen sijaan, selvida yleensa tasaisesta

kilpailutilanteesta voittajana. (Hamalainen 2016, 148.)

2.4.3 Asiakasanalyysi

Kuva yhdeksan havainnollistaa, ettd myyntiprosessissa siirrytddn seuraavana vuorossa

olevaan kolmanteen vaiheeseen eli asiakasanalyysiin.
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Kuva 9. Myyntiprosessin kolmas vaihe, asiakasanalyysi

Analyysin aikana arvioidaan yrityksen nykyisten prosessien tila. Analyysissé selvitetaan
nykytilanteen ongelmakohdat ja pyritaan loytamaan niihin ratkaisuehdotukset. Olemassa
olevaan toimintamalliin voidaan tehda sisaisia korjausliikkeita yrityksen omasta toimesta

tai valita ulkoisesti prosessia tehostava toimija tai jarjestelméa. (Lecklin 1999, 146-147.)

Analyysivaihe tulee olla huolella tehty, ennen kuin asiakkaan kanssa etenemisté voidaan
harkita. Kun puhutaan palvelumyynnista, myyntia tulee toteuttaa asiakas- ja
tilannelahtoisesti. Myyjan tulee varmistaa, ettd han on saanut riittavasti tietoa asiakkaan
rakenteista ja tilanteesta. Analyysin aikana myyjan on perehdyttava tarkastelemaan
analyyttisesti, mitka seikat vaikuttavat tulevaan myyntitapahtumaan, mitka ovat
myyntitapahtuman realistiset tavoitteet ja keiden asiakkaan henkildiden kanssa tuleva

palaveri tullaan k&dymaan. (Rope 186-187.)

Asiakasanalyysi on prosessinmukainen jatkumo palvelun esittelylle. Analyysin ideana on
pureutua tarkemmin yrityksen kalustonhallinnallisiin ongelmakohtiin, haastatella yrityksen
henkilost6d, tehda kustannus- seka saastopotentiaalilaskelma, inventoida karkeasti
esimerkiksi varasto ja muutama tyémaa, jolloin kalustoméaéara voidaan peilata tydmaiden
maaraan. Saatu informaatio on yrityksen suuntaan vaikuttavampi silloin, kun kommentit ja

tieto kalustonhallintaan liittyen on tyontekijdiden itsensa sanomia ja arviot esimerkiksi
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tuhraantuneesta tydajasta saadaan asiakkaan omasta suusta. Karkea inventaario
tehd&an, jotta seurattavan kaluston mééra saadaan tietoon ja
kalustonhallintajarjestelmésta saadaan annettua tarkka tarjous.
Kalustonhallintajarjestelman veloitukset,kuten kuukausilisenssi ja merkkien hinta riippuvat
merkattavan kaluston maarasta. Lisaksi analyysin aikana kartoitetaan asiakkaalle

relevantit kayttbominaisuudet ja vdhennetddn muutosvastarintaa. (Hilti 2019b)

Kartoituksen aikana ei tehda viela johtopaatoksia tai ennakko-odotuksia. Myyjan tulee
keskittya ainoastaan asiakkaan tarinaan, ja kerata néaita tietoja itselleen ylos. Mikali myyja
paasee kartoituksessa haastattelemaan asiakkaan edustajia yksitellen, on vaikutus talléin
paras mahdollinen. Ryhmatilanteissa asiakkailta saatu informaatio ei usein vastaa
todellisuutta, vaan muiden henkiliden lasnéolo haastattelutilanteessa vaikuttaa yksildiden
vastauksiin. Haastattelussa kannattaa kayttaa sek& avoimia etté suljettuja kysymyksia,
jotta asiakkaan todellisiin tuntemuksiin paastaan kasiksi.

(Keskinen & Lipiginen 2013, 42-43.)

2.4.4 Mahdollisuuksien demonstrointi

Seuraavaksi myyntiprosessi etenee kuvan kymmenen mukaisesti neljanteen vaiheeseen,

joka on mahdollisuuksien demonstrointi.
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Kuva 10. Myyntiprosessin neljas vaihe, mahdollisuuksien demonstrointi

Maistiaisen tai demonstraation tarkoituksena on saada asiakas innostumaan, nakemaan
tai kokeilemaan haluttua tuotetta. Kokeilemalla asiakkaan halu tuotetta kohtaan kasvaa.
Jos konkreettinen maistiainen tai demonstraatio ei ole mahdollista taytyy myyjan keskittya
mielikuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkkinoinnin avulla voidaan saada asiakkaan
kiinnostus herdaméan. Usein paras tapa palvelun esittelyyn on demonstraation
hyddyntaminen. Myyjan on hallittava demonstraation tekeminen, jotta esittely on
onnistunut. Demonstraation ideana on antaa asiakkaalle omakohtaisia kokemuksia ja
havaintoja palvelusta seké herattdad asiakkaan mielenkiinto palvelua kohtaan. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 56; Hamalainen 2016, 152.)

Demonstraatiolla pyritdan esittdmaan palvelun tai tuotteen lisdarvo asiakkaalle.

Demonstraation tulisi nayttaa asiakkaalle, miten palvelu tai tuote voi auttaa asiakasta.

Demonstraatio on yleensa lyhyt tapahtuma, johon ei kayteta liikaa tapaamisaikaa. Myyjan

tulee tuntea demonstroitu tuote riittdvan hyvin, jotta sen esittely asiakkaalle on luontevaa
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ja onnistunut tapahtuma. Jos asiakas esittdd demonstraation jalkeen jatkokysymyksia niin
myyjan tulee osata vastata asiakkaan kysymyksiin. Yleenséa asiakkaalta esiin nousseet
kysymykset tarkoittavat sita, ettd asiakkaassa on herannyt jonkinasteinen kiinnostus

tuotetta tai palvelua kohtaan. (Rubanovitsch 2019, 91.)

Koekayttdmallia voidaan hyddyntéaa silloin, kun ajatellaan, etta asiakkaan kanssa voidaan
kokeilla tuotetta tai palvelua ja luotetaan siihen, ettd koekayttn tai testaamisen jalkeen
asiakas ei kieltdydy kaupasta. Koekaytdlla ennen kauppaa halutaan houkutella asiakas
ymmartamaan tuotetta tai palvelua seka pyritdan poistamaan kaupan riskitekijoita
koekayton muodossa. (Rope 2009, 174-175.)

Palveluiden myymisessa on kiinnitettdva huomiota siihen, etta palvelu voidaan
demonstroida siten, etté palvelusta saadaan konkreettinen. Asiakkaan tulee itsekin pystya
demonstraatiotilanteessa oivaltamaan palvelun hyotyja. Ostajalle voidaan nayttaa mita
kaikkea palvelulla voidaan tehd& ja miten se toimii. Demonstrointivaiheessa tulee muistaa,
ettd ihmisten omaksumiskyky on erilainen. Osa omaksuu asioita nakemalla, toinen
kuuntelemalla ja osa omakohtaisen testaamisen kautta. Myyjan hyva tuotetietdmys
tarjoaa mahdollisuuden korostaa tuotteen tai palvelun vahvoja ominaisuuksia tuote-
esittelyssé. Kun myyja hallitsee oman tuotteensa tai palvelunsa, on hanen mahdollista
nostaa esiin tiettyja ominaisuuksia asiakastapaamissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 158;
Bergstrom & Leppanen 2009, 429-430.)

2.45 Ratkaisun suunnittelu

Kuva yksitoista havainnollistaa, ettd myyntiprosessissa siirrytdan kasittelemaan viides

vaihe, ratkaisun suunnittelu.
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Kuva 11. Myyntiprosessin viides vaihe, ratkaisun suunnittelu

Myyntiesittelyn ratkaisua suunnitellessa tulee huomioida millaiselle kohdeyleisélle ratkaisu
tullaan esittelem&én ja minkélaisia asenteita asiakas omaa. Myyjan tulee ratkaisua
suunnitellessaan miettid, miten han saa muunnettua palvelun ominaisuudet asiakkaan
hyddyiksi. Myyntiesittelyn ratkaisua suunnitellessa on kyettava selittdma&an palvelun arvo
kokonaishyotyjen osalta suhteessa kokonaiskustannuksiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56-
57.)
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Ratkaisun suunnitteluvaiheessa myyjan kannattaa kiinnittaa huomiota ratkaisun
esittelyssé nuotitukseen, jonka puitteissa myyja aikoo ratkaisua esitella. Myyja
suunnittelee ratkaisun esittelyyn taktiikan, jonka mukaan han aikoo ratkaisun esitelle.
Taktiikkaa laadittaessa myyjaosapuolen tuleekin huomioida kaikki myyntilanteen
toimintamallien vaikuttavat tekijat. Myyntitaktiikan toimivuus muodostuu tilannekohtaisesti
taktiikan sopivuudesta kaikkiin myyntihetken vaikuttaviin tekijoihin. Suunnitteluvaiheessa
kannattaa jo ennakolta miettid paikkaa, jossa ratkaisuehdotus tullaan esittelemaan.
Myyjaosapuolelle on psykologisesti jarkevampéaa pyrkia jarjestamaan tapaaminen
esimerkiksi myyntiorganisaation tiloihin, jolloin voidaan puhua niin sanotusta
kotikenttdedusta. Kun ymparisto ja toimintatavat ovat myyjéalle tuttuja, on héanen

helpompaa ohjailla ratkaisun esittelya. (Rope 2009, 161-164.)

Ratkaisun suunnittelu voidaan toteuttaa vasta siinéa vaiheessa, kun analysoinnin kautta
asiakkaasta on saatu riittava tietous. Riittava tietomaara auttaa hahmottamaan seuraavia
asioita: minkalaisen ratkaisun han on kykenevéinen tarjoamaan, minkalaisia
myyntiargumentteja han pystyy hydédyntamaan, mista [ahestymiskulmasta myyja esittaa
argumentit, minkalaisiin vastavaitteisiin myyja valmistautuu, minkalaisen taktiikan myyja
valitsee, millaisia tavoitteita asiakkaan suhteen asetetaan. Myyja voi rakentaa ratkaisunsa
tuote- tai asiakaslahtoisesti. Yleensa palveluiden kohdalla asiakaslahtdinen ratkaisun
esittely on toimivampi ja suunnittelussa kannattaakin kiinnittdd tdhan asiaan huomiota.
Tuotekeskeiset esittelyt toimivat yleensa parhaiten silloin, kun kysesssé on jokin todella
yksinkertainen tuote. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 89, 91.)

Suunnittelussa tehdaan yhteenveto kaikista niista asioista, lahtétilanne, nykytilanne,
asiakasongelma ja analyysi, joita myyntiprosessissa on kasitelty ennen ratkaisun
suunnittelua. Kokonaistilanteen ymmartaminen on ensi sijaisen tarkeaa, jotta
esittelyvaiheessa valtytadan vaarinymmarryksiltd. Ratkaisun suunnittelussa otetaankin
huomioon mennyt aika, nykyinen tilanne, tulevaisuus, ongelma ja haasteet seka
asiakkaan odotukset ja toiveet. Ratkaisun valmisteluvaiheessa myyjaorganisaation tulisi
huomioida asiakasesityksessaan asiakkaan mahdolliset pelkotilat ja epaluulot ja rakentaa
asiakasesitys niin, etta kaikkiin asiakkaan huoliin on asiakasesitystarinassa l0ydettavissa
vasta-argumentit ja ratkaisut. (Laine 2015, 210; Rubanovitsch 2019, 157.)

Yksilditya ratkaisua eli palveluntarjoamaa voidaan suunnitella, kun asiakkaan ongelma
on maaritel. Ratkaisun kehittaminen on johdonmukainen jatkumo, kun asiakkaan
ongelmakohdat on saatu tunnistettua. Ratkaisun luomisessa paapaino siirtyy tiedon
kerddmisesta luovan ratkaisun tyostamiseen. Aikaisemman kokemuksen hyédyntadminen
ratkaisuvaihtoehtoja valitessa kannattaa huomioida. Ratkaisuvaihtoehtojen etsimisesséa

voidaan hytdyntaa jo olemassa olevaa tietoa ja kokemusta. Kokemusten perusteella
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samantyyppisissa tilanteissa toimineet ratkaisut voivat antaa osviittaa ratkaisun
suunnittelussa ja kehittdmisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 95, 99; Rope 2009, 185-186.)

Monilla aloilla kilpailevia samankaltaisia palveluntarjoajia ja palveluita on paljon.
Myyntiorganisaatio saa kilpailuetua silloin, kun tuote tai palvelu pystytaan erilaistamaan
asiakastarpeet huomioiden. Palvelu tulisi koostaa vastaamaan palvelun toiminnot siten,
ettd myyntiorganisaation on mahdollista erottua edukseen suhteessa kilpailijoihin.
Tuotteen tai palvelun personointi onkin palvelun raataldintia asiakaskohtaisesti.
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 167, 169.)

Myynnin tukena olevien tukimateriaalien kohdalla tehdaan asiakaskohtainen
myyntirekvisiitan soveltaminen, jonka avulla voidaan osoittaa asiakasta kohtaan
arvostusta ja myo6tavaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostopaatokseen. Referenssien
hyddyntaminen raatalditya asiakasratkaisua suunnitellessa on jarkevaa, mutta
referensseista huolimatta ratkaisun tulee olla aina asiakkaan nékoinen, jotta viesti
asiakkaan suuntaan vélittyy voimakkaampana. Referenssejé voidaan myags joltain osin
esittaa asiakkaalle niita pyydettaessa tai myyja voi hyodyntaa referensseja osoittaakseen
erityisperehtymisensa vallitsevaan tilanteeseen. (Rope 2009, 157, 159.)

Jokaisen asiakkaan kohdalla palvelua ei kannata yrittaa kehittaa tai keksia uudelleen,
vaan palvelua voidaan tuotteistaa tiettyyn pisteeseen asti, jolloin esimerkiksi tietyt
vakioidut kayttdominaisuudet ovat kaikkien asiakkaiden saatavilla. Toisaalta palvelun
liiallinen tuotteistaminen voi tuntua asiakkaasta siltd, ettd myyjaosapuoli ei ole huomioinut
asiakkaan henkilokohtaisia tarpeita. Tasapaino raataldinnin ja palvelun vakioinnin valilla

onkin palvelun tuotteistamisen suurimpia haasteita. (Jarvi ym. 2015, 6.)

Tarjouksen tekeminen liittyy oleellisesti myyntiviestintaan. Tarjous pitaakin nahda
myyntiprosessin yhtend myynninedillistamiselementtind, ei vain pakollisena prosessiin
liittyvana toimenpiteena. Tarjouksen tekeminen tulisikin myyjan nakékulmasta nahda aina
tapahtumana, jolla voi edistdd myyntimahdollisuutta. Tarjouksen myynnillisyydella ja
laadulla on usein korrelaatio kaupan lopputuloksen kanssa. Myyjan kyky hallita tarjousten
rakentaminen onkin tarkea elementti myynnin tuloksia silmalla pitden. Raatalitarjous on
asiakaskohtaisesti rakennettu tarjous, jossa on huomioitu myyntineuvottelussa sovitut
asiat. Raatalitarjouksessa tulee ilmeté sen henkilokohtaisuus juuri kyseessa olevaa
asiakasta kohtaan. (Rope 2009, 170-171.)

Analyysivaiheen jalkeen sovitaan asiakkaan kanssa seuraavat askelmerkit, joihin kuuluu

tarkemman tarjouksen rakentaminen ratkaisuvaihtoehtojen osalta. Tarjouksesta tulee

kayda ilme mita asiakkaalle tarjotaan, minkalaisia hyotyjéa ja rahallista vaikutusta palvelun
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hankkiminen tuottaa sekd milla lailla palvelu tulee muuttamaan asiakkaan toimintaa
tulevaisuudessa. Tarjoukseen on hyva tuoda kaytto- ja asiakasesimerkkeja
epavarmuustekijoiden vahentamiseksi. Tarjouksessa myyja perustelee, miten
tarjouksessa esitettyihin asioihin paadyttiin. Mitka olivat ne lahtékohdat ja havainnot,
joiden puitteissa ratkaisuehtusta tarjouksen muodossa rakennettiin. (Laine 2015, 217-
218.)

Argumenttianalyysia on mahdollista hyédyntaa tarjouksen tekemisessa. Yleensa
asiakkaan on helpompaa ja yksinkertaisempaa kasitella tarjousta, jossa ostoargumenttien
perusteella myyja on koonnut tuotteen tai palvelun edut tarjoukseen. Jaotellulla
tarjouksella varmistetaan se, ettd kaikkiin asiakkaalle tarkeimpiin asioihin on pyritty
vastaamaan, nain ollen myyja pystyy ennakoimaan asiakkaan mahdolliset vasta-
argumentit ja perustelemaan valitsemiensa ratkaisuiden edut. Tarjouksen tekemisesséa on
tarkeda muistaa, ettd tarjous on asianmukaisesti laadittu ja se esitellaan ja toimitetaan
sovitun aikamé&areen puitteissa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 90-91; Leino & Pellinen
2017, 17.)

Asiakastuntemus on tarked myynninedistamiskeino. Myyja pitda omista asiakkaistaan
asiakasrekisterid, johon han on kirjannut kaiken relevantin tiedon asiakasyrityksista ja
heihin liittyvista tarkeimmisté asioista. Myyjan tulee kuitenkin huomioida asiakastietojen ja
-rekisterin suhteen uuden lainsdadannén mukainen GDPR -asetus (General Data
Protection Regulation) eli yleinen tietosuoja-asetus koskien asiakastietoja. Yleinen
tietosuoja-asetus varmistaa sen, ettd asiakastiedon kayttamisen suhteen taytetaan sille
lain asettamat vaatimukset. Rekisteriin voidaan merkitd esimerkiksi ostopaatdsten tekijat,
henkildkohtaisia asioita asiakkaasta, jotka on syytd huomioida myyntitilanteessa. Hyvan
rekisterin yllapito auttaa myyjaa myynnin suunnittelussa, tiedotuksessa ja
suhdetoiminnassa asiakkaan suuntaan. Markkinakohtaisella asiakassegmentoinnilla
voidaan varmistaa se, ettd myyja erikoistuu omiin asiakkaisiin ja pystyy syvallisemmin
perehtymaan asiakkaan yritystoimintaan ja mahdollisiin ongelmiin. (Bergstrém 2009, 423,
440; Tietosuoja 2019.)

Myyntihenkildiden menestymiseen vaikuttaa kyky tehda yhteistyota. Mitéd useampi
myyjaorganisaation inminen osallistuu myyntitapahtumaan, sitd suuremmaksi yhteistyon
merkitys kasvaa. Tietomaarien ja asiakkaiden tietamyksen noustessa myyjaosapuolen
asiantuntijuuden jakaminen myds korostuu. Kuka tahansa myyjaorganisaation jasen voi
pilata myyntimahdollisuuden, siité syysta tiedon jakaminen eri myyjaorganisaation
jasenten kesken on tarkeaa. Tiedon jakaminen asiakkaista on ensiarvoisen tarkeaa, kun
myyntiprosessiin osallistuu useampi myyntihenkild. Mita useampi henkild on yhteydessa
asiakkaisiin, sitd merkityksellisempaa on myyjayrityksen omien tietojarjestelmien

28



paikkansa pitavyys ja informaation jakaminen. Myyntitilanne vaatii usein monien
myyntitoimintaan liittyvien viestintdasioiden hallitsemista ja systemaattista myyjan omaa
ammattitaitoa. (Hamalainen 2016, 81-82; Rope 2009, 62-63, 65.)

Teknisella myyjalla pitaisi olla myyjaorganisaation sisalla omista asiakkaistaan paras
asiakastuntemus. Tata asiakastuntemusta kannattaa hyodyntaa asiakasanalyysin
jalkeisessa ratkaisun rakentamisessa. Teknisella myyjalla voi olla palveluspesialistin
suuntaan paljon arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkaiden persoonallisuuksiin liittyen,
jolloin ratkaisun suunnittelussa ja sen esittamisessa voidaan hyodyntaa teknisen myyjan
tarjoama asiakaskohtainen tietous. Tekninen myyja on omien asiakkaidensa paras
asiantuntija. (Hilti 2019b)

Ratkaisun suunnitteluvaiheessa tulee palveluspesialistin ja teknisen myyjan miettia jo
valmiiksi kayttdonottoon liittyvid asioita. Ratkaisun esittelyvaiheessa taytyy olla karkea
ajatus siitd, miten ja milloin asiakkaan kohdalla palvelun kayttdonotto toteutettaisiin.
Kayttdonotto on asiakkailta iso resurssillinen ponnistus, joten ratkaisun esittelyvaiheessa
myyja antaa itsestddn ammattimaisemman kuvan, jos kayttoonottoon liittyvia asioita

tuodaan julki loppuesityksessa. (Hilti 2019c)

Suunniteltu palvelun toimittaminen voidaan ottaa esille jo ennen, kuin asiakas on
tehnyt ostopaatostaan, jolloin asiakasta voidaan johdatella positiiviseen ostopaattkseen.
Myynnin jalkeinen palvelun toimituksen sujuvuus seka asiakastyytyvaisyys ovat teemoja,
jotka tulee huomioida koko myyntiprosessin ajan. Hyvalla suunnittelulla saadaan
varmistettua, ettd tuotteen tai palvelun toimitus hoidetaan asianmukaisesti. Kaupan
tekemisen jalkeen myyjan vastuulla on varmistaa, ettd kaupan toimitukseen liittyvat asiat
hoidetaan lupausten mukaisesti. Myyjan tulee varmistaa, etta tuotteen toimituksen
laatustandardit toteutuvat, varsinkin silloin, jos palvelun kayttéénoton tai toimituksen
hoitaa joku muu kuin myyja itse. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 111; Rope 2009, 178-179.)

2.4.6 Loppuesitys jajohdon paatds

Kuva kaksitoista kertoo, etta myyntiprosessi on edennyt kuudenteen vaiheeseen.
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Kuva 12. Myyntiprosessin kuudes vaihe, loppuesitys ja johdon paatds

Myyja saa asiakkaan parhaiten ymmartamaan tarjoamansa ratkaisun edun ja hyédyn, kun
myyja pystyy mukautumaan asiakkaan tilanteeseen. Hyotyjen ja kokonaiskustannusten
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vertaileminen kiinnostaa asiakasta. Asiakas ei ole valmis ostamaan tuotetta tai palvelua,
jossa han ei nae hyotyja isompana kuin kustannuksia. Myyjan ammattitaitoisuuden
merkkina voidaan pitaa sita, etta kuinka hyvin myyja kykenee saamaan asiakkaan
nakemaan omat tarpeensa ja palvelun tarjoamien etujen valisen korrelaation. Myyjan
tuleekin paattaa minka nakokulman han tapaamisessa valitsee, jotta yksildidyt ja
asiakkaalle tarkeat hyddyt ja arvot saadaan mahdollisimman hyvin esitettya.

(Alanen, Malkia Sell 2005, 89-90; Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Asiakkaat odottavat myyjalta asiantuntijuutta ja rehellisyyttd. Myyjan tulee tuntea
tuotteensa ja sen tarjoamat hyddyt. Ammattimainen myyja kykenee myds kaupan jalkeen
auttamaan asiakasta. Hyva myyja tietda markkinoiden vallitsevat trendit, kuten
kilpailijoiden palvelut tai tuotteet, mutta pidattaytyy aina kuitenkin rehellisyydessa eika
lahde ylikauppaamaan omaa tuotettaan. Asiakkaan tulee saada kaupasta aina kaikki, mita
myyja on luvannut ja mista myyja ja asiakas ovat yhdessé sopineet, asiakkaalle ei saa
jaade tunnetta, ettd héanet on huijattu ostopaattkseen. (Hamalainen 2016, 45-46;
Rubanovitsch 2019, 125; Laine 2015, 213, 216.)

Ostovastustus ilmaistaan usein vastavaitteiden avulla, kuten on mainittu jo
myyntiprosessin vaihetta kaksi lapikaytaessa. Vastavaitteiden kasittely onkin yksi tarkea
osa myyntineuvottelua. Usein vastavdittteet ovat kysymyksia liittyen kaupattavaan
tuotteeseen tai palveluun. Asiakas kaipaa yleensa omille mietteilleen vahvistusta juuri
lisakysymysten muodossa. Vastavaitetta ei kannata mieltaa negatiivisena signaalina,
vaan pikemminkin asiakkaan heranneena kiinnostuksena. Mitéa suuremmasta hankinnasta
asiakkaan nakokulmasta puhutaan, sita yleisempaé on se, etta asiakkaalla on
myyntitilanteessa vastavaitteita. Hyva myyja ei anna vastavaitteiden vaikuttaa
myyntitilanteeseen, eika ota vastavditteita henkildokohtaisena loukkauksena.
Myyntineuvottelussa ei paasta etenemaén, mikali asiakas ei saa vastavditteisiinsa
jarkevia vastauksia. Myyjan tuleekin valmistautua aina siihen, etta myyntitilanteessa
asiakas yleensa esittaa vastavaitteita ja myyjan yksi tarkeimmista tehtavista onkin
huomioida vastavaitteiden merkitys myyntitilanteessa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 96-
97.)

Henkilokohtaisen kohtaamisen paatavoitteena on kaupan syntyminen tai ainakin
seuraavien askelmerkkien sopiminen. Myyjalla tulee olla rohkeutta pyytaa asiakkaalta
paatdsta kaupan paattamiselle. Muuten kaupan paattamisen paatds venyy ja vaarana on
asiakkaan ostohalukkuuden laskeminen. Asiakas haluaa lahtdkohtaisesti ennemmin ostaa
kuin tulla myydyksi. Myyjan tuleekin osoittaa pelisiimaa myyntitilanteessa ja tarkkailla
asiakkaan ostosignaaleja. Asiakkaalle pitéisi aina jaada ostopaatdksen jalkeen tunne, etta
han on kauppaan tyytyvéainen ja haluaa kertoa asiasta eteenpdin. Kaupan paattamista
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tulee kysya aina mahdollisimman luontevasti. Molempia osapuolia hyodyttavalla kaupan
paattamiselld voidaan rakentaan tulevaisuutta ajatellen pitk&aikainen asiakassuhde.
Kaupan paattdminen on koko myyntiprosessia ajatellen tarkea vaihe, silla koko
myyntiprosessi ennen kaupan paattamistad menee hukkaan, jos myyja eparoéi kysya
kauppaa. Myyjan sanotaan olevan hyva myyja silloin, kun han saa pelkan esittelyn sijaan
myds kaupan paatokseen. Kauppaan rohkaiseminen on tarkeaa silloin, kun asiakkaalla ei
ole pakottavaa tarvetta ostaa. Nama mahdollisuudet voivat olla ainutkertaisia kayttaa,
joten niihin kannattaa tarttua. (Rope 2009, 173; Rubanovitsch 2019, 125-126; Ojasalo &
Ojasalo 2010, 57, 59.)

Loppuesityksessa vedetaan yhteen myyntiprosessin kuusi ensimmaista vaihetta.
Asiakkaan paatokseen voi vaikuttaa moni myyntiprosessin aikana tehty asia. Kun
myyntiprosessi on tehty optimaalisella tavalla houdattaen myyntiprosessille ominaisia
vaiheita ja osa-alueita niin edellytykset loppuesityksessa onnistumiseen ovat parhaat
mahdolliset. Keskiarvollisesti noin 50% asiakkaista tekee loppuesityksen jéalkeen
palvelusopimuksen kalustonhallintajarjestelmasta. (Hilti 2019b.)

2.4.7 Palvelun kayttoénotto

Seuraavaksi kasitelladn seitsematta myyntiprosessivaihetta, palvelun kayttéénottoa, kuten

kuvasta kolmetoista ilmenee.

OOOOOO@®

Kuva 13. Myyntiprosessin seitsemas vaihe, palvelun kayttoonotto

Palvelun kayttdonotossa myyja varmistaa, etta asiakas saa sen mitéa hénelle on luvattu,
nain myyja varmistaa tyytyvaisen asiakkaan itselleen. Myyjan antamien lupausten on
todenperaisyyden on todettu vaikuttavan erityisen vahvasti siihen, kuinka hyvaksi asiakas
kokee palvelun laadun. Ison ostopaatdksen kohdalla kauppa ei suinkaan paaty tavaran
toimitukseen tai palvelun kayttéénottoon, vaan asiakassuhde vasta alkaa kayttéonoton
jalkeen. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 114.)

Kayttbonottoa voidaan kuvata tapahtumana, jossa palvelu siirtyy myyjaosapuolelta
asiakkaalle. Kayttdonotto tapahtuu vuorovaikutuksessa yhdessé asiakkaan ja
kayttoonoton toteuttajan kanssa. Kayttoonottoon liittyy mahdollisuuksia ja toisaalta uhkia,

ellei kayttbonottoa tehda huolellisesti. (Miettinen ym. 2003, 121.)
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Yrityksen johtohenkildiden tulee sitoutua kdyttédnottoon ja kayttajien tulee osallistua
seka heidat osallistetaan kayttbonottoon. Kayttdonotossa tulee huomioida se, etté
kayttédnoton onnistumisen kannalta on oleellista, miten projektin organisointi on hoidettu

yhteistydssa myyjan ja asiakkaan kanssa. (Holm 2013, 13-14.)

Asiakkailla on usein paljon muita aikaa ja resursseja vievia asioita mielessaéan: tydémaat,
tarjoukset, tarjouslaskelmat, kohteiden luovutukset ja kohteiden aloitukset.
Myyjaosapuolen tuleekin varmistaa kayttéonottoa sopiessa, ettd ajankohta on varmasti
sellainen, etta asiakas sitoutuu siind hetkessa kayttéonoton vaatimalla tavalla. (Hilti
2019b.)

Miettinen ym. (2003) mainitsee, etta kayttoonotossa tulee huomioda onko
asiakasorganisaatiossa meneillaan jokin sellainen vaihe, joka on kayttdonotettavan
palvelun vaikutuspiirin ulkopuolella. Kayttdonotto voi hairiintya, mikali asiakkaan
mielenkiinto on kayttéonoton sijaan muissa asioissa. Kayttdonottaminen saattaa hairita
muuta tyota, jolloin pitdd miettid, onko uudelleenjarjestely tarpeellista. (Miettinen ym.
2003, 122-123.)

Palvelun kayttoonoton paatdspalaverissa sovitaan yhteiset kayton tavoitteet, joita kohti
kayttoonoton jalkeen suunnataan. Mikali kyseessa on monimutkainen ja suuri investointi
asiakkaalta, kaikki myyntiprosessiin liittyvat henkilét on hyva ottaa mukaan
paatdspalaveriin. Selvien askelmerkkien sopiminen jatkovaiheita ajatellen on tarkeaa, jotta
molemmat osapuolet tietdvat, miten jatkossa toimitaan. Myyjan kannattaa sopia asiakkaan
kanssa tarkasti, miten tulevat jatkotoimenpiteet tullaan hoitamaan. Sopiminen
jatkotoimenpiteistad antaa asiakkaalle signaalin, etta myyja on valmis panostamaan
asiakassuhteeseen ja pitaa kiinni sovituista asioista.

(Alanen, Malkia & Sell 2005, 115-117.)

Kaupan jalkitoimenpiteilla, kuten palvelun paatdspalaverilla vahvistetaan asiakkaan
ostopaatosta ja luodaan myyjaorganisaatiosta positiivista yrityskuvaa. Myyjan on hyva
sopia asiakkaan kanssa tietyista aiheista etukateen. Myyntihenkilon on syyta yhdessa
asiakkaan kanssa varmistaa kaupan solmisen jélkeen, ettd asiakastyytyvaisyys sailyy.
Myyja ja asiakas miettivat yhdessa toimintatavat ja aikataulut, joiden puitteissa seurataan
laskutuksen oikeellisuutta, varmistetaan palvelun laatu, lisékoulutusten toteutuminen,
reagoidaan asiakkaalta esiin nousseissiin kysymyksiin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
433; Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Jalkitoimenpiteiden tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan mielikuvaa siita, ettéd han tehnyt

hyvan ostopaatoksen. Asiakassuhteen jalkihoito ja sovitut jalkitoimenpiteet kuten yhdessa
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asetetut tavoitteet vahvistavat asiakassuhdetta. Sovituilla jalkitoimenpiteilla varmistetaan
prosessin aikana esiin tulleita kokemuksia ja hyddynnetddn seka vahvistetaan niita.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 161.)

Teknisen myyjan kannalta on erityisen tarkeaa, etta han on palvelun kayttéénoton
paatdspalaverissa, silla myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa tekninen myyja on
vastuussa hoito- ja kasvuvaiheesta. Kayttéonoton paatdspalaverissa sovitaan asiakkaan
palvelun kaytdlle tulevaisuutta ajatellen askelmerkit ja tavoitteet. Tekninen myyja on aina
asiakkaan ensimmainen tukikontakti palveluun liittyen. Mitéa paremmin tekninen myyja heti
kayttdonoton jalkeen laatii toimintamallit asiakkaan kanssa, sitd paremmin han tulee
onnistumaan myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa, saa itselleen sitoutuneemman
asiakkaan ja edistdad omaa tulevaisuuden myyntidén uusien ostomahdollisuuksien avulla.
(Hilti 2019c.)

Viestinnan merkitys asiakkaan suuntaan on valtava. Viestinnan nakee, tuntee ja aistii.
Viestinnan tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle, miten asiat tullaan tekeméaan.
Asiakasviestinnassa maaritetaan tarkasti, mita viestinnalla halutaan saada aikaiseksi.
Viestinnan merkitys tiedonvaihdossa ja asioiden sopimisessa auttaa saavuttamaan
viestinnalle asetetut tavoitteet. Viestinndssa voidaan kayttaa myds monia eri kanavia,
jolloin vahvistetaan ja varmistetaan asiakkaan ja myyjan valista vuorovaikutusta.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 119-121; Rope 2009, 118.)

Viestintaa tarvitaan kaikissa tuotteen tai palvelun elinkaaren vaiheissa. Viestinnan
tavoitteet ja sisallot vaihtelevat tavoitekohtaisesti. Kun sovitaan esimerkiksi palvelun
kayttdonoton jarjestelyista puhutaan tiedostusviestinnasta, jonka tarkoituksena tiedottaa
asiakasta, muokata asenteita ennakolta ja vahvistaa yrityskuvaa hyvin hoidetun viestinnan
avulla. B2B-myynnissa viestinta on henkilokohtaisempaa ja sen perusperiaatteena on
myynninedistaminen hyvan viestinnén keinoin. Viestinnassa tulee huomioida
vastaanottavan asiakkaan tilanne, onko kyseessa mainonta vai viestinta jo olemassa
olevan tuotteen tai palvelun puitteissa. Asiakkaan kanssa kannattaa sopia, mitka ovat

hanen mielestddn parhaat viestintdkanavat. (Bergstréom & Leppanen 2009, 332-333.)

Palveluprosessiin liittyvalla viestinnalla on usein suurempi vaikutus asiakkaaseen kuin
markkinointiviestinnalla. Palveluprosessiviestintd vaatii jatkuvaa huolehtimista siitd, etta
asiakas kokee palveluviestinndn edesauttavan hanen tavoitteitaan. Palvelukokonaisuuden
hankkinut asiakas ja myyjaosapuolen viestinnallinen vuorovaikutus on huomattavan
mittava. Yleensa nama vuorovaikutukselliset viestit ovat kaikkein luotettavimpia ja

asiakastyytyvaisyyden kannalta ratkaisevimpia. Hyvan viestinnén avulla voidaan
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saavuttaa kokonaisvaltaisesti merkittavia hyottyja ja toisaalta heikolla viestinnalla on

puolestaan negatiivisia vaikutuksia. (Gronroos 2015, 358-360.)

Koulutuksen ja kayttéonoton suunnittelun tulisikin olla osa palveluprosessin
vakiokaytantda. Asiakasyrityksen ottaessa kayttdon tietoteknisia palveluita tai menetelmia
tulee myyjaorganisaation ammattilaisen olla mukana suunnittelemassa ja kouluttamassa
asiakasta kayttbonoton aikana. Koulutus auttaa asiakasyrityksen sisélla hyvaksymaan

uutta toimintamallia. (Hanninen 2001, 55.)

Myyjaorganisaation edustajan tulee huolehtia siita, etta palvelun ostopaatoksen jalkeen
asiakkaalle tarjotaan paketissa asianmukainen koulutus. Koulutuksen onnistumisella on
suuri merkitys, kuinka hyvin asiakas alkaa palvelua kayttamaan ja kuinka tyytyvainen
asiakas palveluun on. Asiakkaan ongelmien ratkaiseminen koulutuksella sekéa
valmentamisella on ennakoivaa asiakkuuden hoitamista. Hyva koulutus toimii myds
myyntiargumenttina, laatu myyntiperusteena tulee osoittaa toteen ja nain pystytaén
vahvistamaan syntynytté kauppasuhdetta. Asiakassuhteen yllapidossa hyvin jarjestetylla
koulutuksella on suuri merkitys. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59; Bergstrom 2009, 430, 437.)

Uuden jarjestelman kayttéonotto asiakasyrityksessa tarkoittaa usein sitd, ettéd uusi palvelu
aiheuttaa asiakasyrityksessa organisaation toimintatapoihin muutoksia. Namé& muutokset
aiheuttavat myds muutosvastarintaa asiakasyrityksen henkildstéssa. Muutokset
vaikuttavat henkiloston paivittaiseen tydhon ja tydympadristdon, jolloin muutosvastarinta on
loogista. Vastustus voi olla henkildkohtaista, mutta jos vastustusta ei saada hillittya, se voi
muuttua nopeasti kollektiiviseksi, jolloin siihen on vaikeampaa vaikuttaa. Myyjan ja
asiakasorganisaation yhteinen osallistuminen projektiin ja organisointiin auttaa
kayttoonotossa. Myyjan tulee varmistaa palvelun virheetdn toiminta. Kayttajien taytyy
kokea jarjestelma heidan ty6taan helpottavana, nopeuttavana ja tydtaakan vahentdjana.
Myyjan taytyykin kyeta myymaan jarjestelman hyddyt kayttajille ja varmistaa, etta he
aloittavat palvelun kayttamisen, jotta palvelun kayttéonottoa voidaan pitaa onnistuneena.
(Holm 2013, 17.)

Myyjan kannattaa tuoda jo kayttéénoton yhteydessa esiin jalkihoidon arvo ja hyoty
asiakkaan nékodkulmasta, jolloin suhtautuminen palvelun hankintaan on positiivisempi.
Myyjén tehtava on aina varmistaa systemaattisesti, etta toimitusprosessi hoidetaan
asianmukaisesti loppuun asti, jolloin myyja kykenee vahentdméaan palvelun
kayttéonottoon liittyvia yllatyksia ja vahentaa asiakkaan huolta seka luontaista epailevyytta
hankittua tuotetta tai palvelua kohtaan. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 117; Rope 2009,
180.)
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2.4.8 Hoito & kasvu

Myyntiprosessissakuvauksessa on saavutettu kuvan neljatoista mukaisesti viimeinen

vaihe.

OOOOOOO®

Kuva 14. Myyntiprosessin kahdeksas vaihe, hoito & kasvu

Jalkihoito tarkoittaa kaytannossa sita, etta vimeisessa myyntiprosessin vaiheessa myyja
varmistaa sopimuksessa maaritettyjen ehtojen toteutumisen, asiakastyytyvaisyyden ja -
kehityksen. Kaupan paattamisen jalkeen on tarkeaa, etta myyntitydn lopputulosta
seurataan jarjestelmallisesti. Asiakassuhde alkaa todellisuudessa vasta kaupanteon
jalkeen. Myyntiprosessin viimeinen vaihe hyvin hoidettuna vahvistaa asiakkaalle
ostopaatoksen mielikuvaa ja rakentaa yhteistyota jo seuraavia ostopaatoksia varten.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 114-115.)

Jalkihoitovaihe pitaa sisallaan kokonaisvaltaisen asiakastyytyvaisyyden nakokulman.
Myyntiprosessin viimeisen vaiheen voidaan sanoa koostuvan kahdesta eri vaiheesta:
palvelun toimituksen toimuvuuden varmistamisesta seka asiakkaan kokeman
asiakashoidon laadusta. Palvelun tai tuotteen toimituksessa myyjan tulee varautua aina
siihen, etta kaikki asiat eivat mene suunnitelmien mukaan, jolloin myyjan tulee varautua

mahdollisiin ongelmakohtiin jo ennakoivasti. (Rope 2009, 178-179, 181.)

Lahtinen & Isoviita (2004,161.) korostavat, etta asiakassuhteiden hoito ei paaty kaupan
paattamiseen, vaan jalkitoimilla varmistetaan, etta myyntiprosessin aikana kaytetyja
keskusteluja ja informaatiota kaytetaan jatkossa hyodyksi. Hyvin hoidetut tyytyvaiset

asiakkaat ovat helpommin tavoitettava ryhma suhteessa lisamyyntimahdollisuuksiin.

Saanndéllisen tuen ja seurannan merkitys korostuu, kun ajoittain asiakkaille tulee
eteen tilanteita, joihin he eivdt oman osaamisensa puitteissa kykene vastaamaan. Myyjan
vastuulla on toimia ensisijaisena kontaktina ja kantaa vastuu asiakkaan
ongelmatilanteista. Myyjaorganisaatio voi varautua naihin asiakkaan ongelmatilanteisiin
harjoittelemalla ja kouluttautumalla. Pahimmassa tapauksessa oman tietotaidon puute
ohjaa myyjaorganisaation tilanteeseen, jossa kukaan ei ota asiakkaasta vastuuta. Kun
asiakas on avun tarpeessa ja myyjaorganisaatio pystyy vastaamaan asiakkaan
avuntarpeeseen niin talléin asiakasmielikuva myyjaorganisaatiosta todella punnitaan.
(Keskinen & Lipidinen 2013, 145-147.)
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Asiakassuhteen yllapidon kannalta on tarkedd, ettd myyja kykenee sailyttamaan
asiakkaan luottamuksen ja on jatkuvasti kiinnostunut kehittaméaan asiakkaan
liketoimintaa. Osan tuotteen tai palvelun ongelmista asiakas tunnistaa itse ja tiedottaa
niista myyjaa, mutta myyjan tulee myds itse olla riittavalla tietamyksen tasolla, jotta hanen
on mahdollista ennakoida asiakkaan tulevia haasteita. Myyjan tehtéva on toimia
asiakkaan apuna ja reagoida nopeasti ongelmiin, kyselyihin ja pyynt6ihin. Koulutuksen
jarjestaminen kuuluu myds myyjaosapuolen vastuualueisiin, jotta esimerkiksi palvelun
kayttamisen hallitseminen on asiakasyrityksessa riittavalla tasolla. Seurannan ja tuen
suhteen myyja ja asiakas sopivat yhdessa, miten he aikovat tulevaisuudessa toimia.
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 436-437.)

On tehty arvioita, joiden mukaan melkein 80 prosenttia menetetyista asiakkaista
menetetaan heikosti hoidetun viimeisen myyntiprosessin vaiheen takia. Asiakkaiden
odotukset jalkihoitovaihetta kohtaan ovat suuret ja epaonnistunut jalkihoito vahingoittaa
asiakassuhdetta. Myyjan tuleekin ymmartaa arvo sille, ettd han on tukemassa asiakasta ja
vastaa ostopaatoksen jalkiseurannasta. Jalkihoitovaihe on yleisesti ottaen ongelmallinen,
silla usein yhteydenpito asiakkaaseen jatetdan tekeméttd, koska kontaktoinnilla ei
valttdmatta saavuteta rahallista kauppaa. Myyjan tulisikin ajoittain pyrkia pois
ostopaatdsajattelusta ja keskittya ainostaan auttamaan asiakasta ja kehittamaan
olemassa olevia suhteita. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 115-116.)

Palvelun hyotyja tulee johdonmukaisesti vahvistaa asiakkaalle kaupan paattamisen
jalkeenkin, silla asiakkailla on usein epdilyja ostopaatoksen jalkeen. Mitd paremmin
tuotteen tai palvelun kayttddnottoon liittyvat kokonaisuudet on hoidettu, sitéd helpompi
myyjan on perustella ostopaatoksen oikeellisuutta ja korostaa sen tarjoamia hyotyja.
Tuotteen tai palvelun hydtyjen vahvistamisella on vaikutusta myds tulevaisuuden

kaupankayntiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Asiakkaan tyytyvaisyys perustuu palvelumyynnissa siihen, etté asiakas kokee saaneensa
rahoilleen vastinetta ja kokee olevansa arvossa pidetty asiakas. Myyjan tuleekin kyeta
perustelemaan asiakkaalleen saanndllisesti palvelun tarjpamat hyddyt. Kun kauppa on jo
saatu paatokseen niin myyjan tulee yllapitdd hyvaa loppuvaikutelmaa. Osalle asiakkaista
on suuri merkitys silld, ettd myyja osaa tarpeen vaatiessa kehua asiakasta onnistuneista
kaupoista ja myyja kykenee kertaamaan ostopaatoksen hyddyt. (Lahtinen & Isoviita 2004,
160; Alanen, Malkia & Sell 2005, 116.)

Jatko- tai lisamyyntia on helpompaa saada, kun myyja pitdé yhteydet asiakkaaseen
kaupan jalkeenkin. Myyjén tavoitteena on vahvistaa jalkihoitovaiheessa tulevaisuuden
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myyntimahdollisuuksiaan. Asiakkaasta huolehtimisella pyritd&n varmistamaan
uusintaostot ja laajentamaan asiakkaan ostokategorioita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59;
Alanen, Malkia & Sell 2005, 117.)

Myyjan tehtavana on tydskennelld tehokkaasti ja kannattavasti, usein pitkaaikaiset
asiakkaat ovat myos myynnillisesti kannattavimpia. Niin sanotuista vanhoista asiakkaista
kannattaa pitaa hyvaa huolta, kehittda vanhoja asiakkuuksia ja 16ytaa jo olemassa olevista
asiakkaista lisamyyntimahdollisuuksia. Taysin uuden asiakkaan hankkiminen kuluttaa
resursseja huomattavasti paljon enemman kuin olemassa olevan asiakassuhteen
sdilyttaminen. Tasta syysta myyjan tuleekin pyrkia kehittaméaéan jo olemassa olevia
asiakkuuksiaan ja loytaa kaupanteon jalkivaiheessa myynnin kasvattamisen
lisavaihtoehtoja. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 115.)

Seuranta on tarkea vaihe myynninedistdmisessa, joka unohtuu helposti myyjalta, mutta
sen hoitaminen on erittéin tarkea vaihe, mikali myyja haluaa tulevaisuudessa myyda lisda
tuotteita tai palveluita samalle asiakkaalle. Hyvin hoidettu seurantajakso mahdollistaa
seuraavan kaupan helpomman toteuttamisen, koska tdssa vaiheessa myyja on jo

saavuttanut luottamuksen ostajan silmissé. (Kotler & Armstrong 2008, 796.)

Palvelun tarjoamaa lisdarvoa tulee jarjestelmallisesti vahvistaa. Seurantavaihe sisaltaa
yhteydenpidon asiakkaaseen myds sen jalkeen, kun tuotetta tai palvelua on kaytetty
jonkin aikaa. Myyjan tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakas on tyytyvainen ostettuun
palveluun. Jos asiakkaalla on ongelmia, myyjan tulisi olla aktiivisesti mukana naiden

ongelmien voittamisessa. (Kotler & Armstrong 2008, 796.)

Yleensa myyjaorganisaation tavoitteena on saada rakennettua pitkdaikaisia
asiakassuhteita. Silloin, kun asiakas kokee saavansa lisdarvoa myyjaorganisaation
tarjoamasta palvelusta, asiakassuhde on kestdvammilla kantimilla. Myyjaorganisaation
tuleekin palvelun tarjoamassaan kyeta tarjpamaan asiakkailleen sellainen ratkaisu, jonka
asiakas kokee parhaimmaksi tarjolla olevaksi palveluksi markkinoilla. Myyjan tehtava on
vakuuttaa asiakas niista arvoa tuottavista asioista, jotka erottavat tarjotun palvelun
kilpailijoista. Myyjan taytyy kehittd& omalle tuotteelleen arvovaittama, joka on vakuuttava,

uskottava ja houkutteleva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 31-32.)

Hyvin hoidettu jalkihoito on asiakkaalle tarjottu lisdarvo, joka itsessaan toimii
myyntiargumenttina hyvan asiakassuhteen kehittymiselle ja lisimyyntimahdollisuuksille.
Lisdarvoa tuotetaan myds silla, ettd myyja on tietoinen yrityksen sisélla tapahtuvista
asioista ja myyja pystyy paremmin ennakoimaan asiakkaan tilanteita. Hyvat yhteydet
asiakkaan suuntaan kaupanteon jalkeenkin varmistaa sen, ettd asiakkaalla on aina
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olemassa ensisijainen kontaktihenkild, joka on osoittanut huolehtivansa asiakkaan

ongelmatilanteista ja tarpeista. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 117-118.)

Asiakkaan tuotteen tai palvelun kayttékokemus, laatu ja lopullinen kayttéarvo maarittavat
asiakkaan tyytyvaisyyden tuotteeseen tai palvelun. Hyvan yhteyden luominen
asiakkaaseen, kunnioittaminen ja sovituista asioista kiinni pitdminen vahvistavat
asiakastyytyvaisyytta ja auttavat kehittamaan asiakassuhdetta. Jos myyja on asiakkaan
arjessa mukana ja asiakaskokemusten myéta oppii kehittdmaan omaa toimintaansa niin
silloin asiakassuhde vahvistuu entisestaan. Asiakas suosittelee hyvin hoidetun
kayttokokemuksen jalkeen herkemmin myyntiorganisaatiota, joka on hoitanut asiakkuuden

parhaalla mahdollisella tavalla. (Keskinen & Lipidinen 2013, 136.)

Pitkaaikaisten suhteiden kehittdminen korostuu myyntiprosessin viimeisessa vaiheessa.
Kaupan paattamisen jalkeen myyjan toteuttaman palvelun laatu, asiakkaasta
huolehtiminen ja laadun varmistaminen ovat avaintekijoita asiakassuhteiden
muodostamisen kannalta. Jalkihoitovaiheen toimenpiteilla myyja varmistaa, ettad han
kayttaa myyntiprosessin aikana keraamansa tiedon ja kokemukset hyddykseen, kun han
haluaa tulevaisuudessa kehittaé toimintaansa asiakkaan kanssa. Tyytyvaiset kanta-
asiakkaat ovat myynnillisestd ndktkulmasta helposti l&hestyttava asiakaskunta. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 161; Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Asiakkuuksien kehittdminen vaatii myyjaltd asiakassuhteiden ja toimenpiteiden seurantaa.
Hyvia mittareita asiakaskehityksen suhteen ovat: asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus
ja asiakaskannattavuus. Myyjan tulee noudattaa jotain seurantamallia, jonka avulla hén
pystyy tarkastelemaan asiakkuuden kehittymista. Myynninjohdon tehtava on myds
mahdollistaa myyjélle ne myynnin suuntaviivat, joiden avulla asiakaskehitys tydstetaan.
Onnistunut asiakaskehitys mahdollistaa pitkaaikaisen asiakassuhteen, joka on
myyntiorganisaation nakokulmasta kaikkein kannattavimpia. Asiakassuhteen kehittamisen
este on yleisesti se, ettd myyjat eivat ymmarrra pitkdjanteisen asiakastyon arvoa, vaan
ovat enemman kiinnostuneita nopeiden kauppojen syntymisesta. (Alanen, Malkia & Sell
2005, 114-118; Bergstréom & Leppanen 2009, 484.)

Seuraavassa kappaleessa esitellddn laadullinen tutkimus, Hilti Suomi Oy, On!Track-
kalustonhallintajarjestelma ja sen kayttomahdollisuudet, tutkimusongelma,
tutkimusmenetelma, tutkimustoteutus seka tutkimuksen kysymykset ja kategoriajako,
teknisten myyjien vastausten tulokset. Empiirisella tutkimuksella kerattiin Hiltin teknisilta
myyjiltd kyselylomakkeen avulla kehitysehdotuksia nykyiseen kahdeksan vaiheeseen

On!Track - kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessiin.
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3  Tutkimus

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelména kaytettiin
laadullista kyselylomaketta, jossa osa kysymyksista oli avoimia ja osa kysymyksista
suljettuja. Laadullisen tutkimuksen avulla kerattiin teknisilta myyjilta tietoa On!Track -
kalustonhallintajarjestelmén myyntiprosessista, sen toimivuudesta myyjien nakdkulmasta,
ja vastausten perusteella pyrittiin kehittdméaan nykyista kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessia. Taman opinnaytetydn avulla pyrittiin kerddmaan relevanttia tietoa
kalustonhallintajarjestelmén toimivuudesta seka kokoamaan tulokset yhteen, jotta
tulevaisuudessa olisi mahdollista kehittaa nykyista On!Track -kalustonhallintajarjestelméan
myyntiprosessia teknisten myyjien vastausten perusteella. Tutkimusta varten laadulliseen
kyselylomakkeeseen keréttiin vastaukset seitsemaltd tekniseltd myyjaltd, joiden
toimenkuvaan kuuluu palvelumyynnin osalta On!Track -kalustonhallintajarjestelman

myyminen omalle asiakaskunnalleen.

Aiemman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd myyntiprosessin vaiheista
jalkihoito nostettiin selkeimmin esiin myyntiprosessiteemojen joukosta ja sen osalta
tutkimuksen perusteella oli selvasti paljon kehittdmispotentiaalia. Kaikkien vastausten
perusteella jalkihoitoon ja asiakasseurantaan pitdisi jatkossa panostaa lisda resursseja, ja
jalkihoitovaihetta tulisi selkeyttaa. Lisaksi ongelmakohtana esiin nousi myds séahkdisten
jarjestelmien toimivuus ja yhteensopivuus. Yrityksen myyjille oli lisdksi tulossa
lisakoulutusta, jonka tarkoituksena oli vahvistaa myyjien myyntiosaamista. (Lamppu
2017.)

Noora Haataisen (2015) tutkimustuloksista ja myyntiprosessin lopputuotoksesta voidaan
paatella, etta palvelun esittelyvaiheessa korostuu se, etta kaikki ostopaattkseen
vaikuttavat henkil6t saataisiin paikalle, jotta palvelun esittely olisi vaikuttavaa.
Kayttéonoton osalta palvelun koulutus ja siihen liittyva viestinta koettiin tarkeaksi seka
asiakkaan kanssa tulisi sopia ennakkoon jatkotapaaminen, jolla varmistettaisiin, etta
asiakas osaa kayttaa palvelua. Muuten jalkihoitovaihe nahtiin 1ahinnd asiakasviestintaan

keskittyvana toimenpiteend, jossa eri kanavien kautta asiakkaaseen pidetaan yhteytta.

3.1 Taustatietoa Hilti Suomi Oy:sta

Hilti Suomi Oy on osa globaalia Hilti konsernia. Hilti on perustettu Liechtensteinissa
vuonna 1941. Hilti toimii globaalisti 120 maassa ja tyéllistdéd maailmanlaajuisesti noin
25000 ihmist&. Hilti on yksi johtavista rakennusalan toimijoille suunnatuista yrityksista. Hilti

tarjoaa rakennusalan ammattilaisille tuotteita, sovelluksia ja palveluita. (Hilti 2019a.)
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Yritysnimend Hilti Suomi Oy on ollut kytdssa vuodesta 1991, jota ennen Hilti toimi Oy
Martor Ab nimella vuodesta 1959 lahtien. Hilti Suomen likkevaihto on noin 55 miljoona
euroa. Henkiléstéa on noin 230 henkea. Myymaloitd on 10 kappaletta, jotka sijaitsevat eri
puolilla Suomea. Hilti Suomen liiketoimintamallia voidaan kutsua
suoramyyntiorganisaatioksi. Hilti kehittda, valmistaa, markkinoi ja myy tuotteet,
sovellukset tai palvelut suoraan loppukayttgjille. Hiltin myyntistrategia nojaa vahvasti
paivittaisiin asiakaskontakteihin. Asiakas voidaan kontaktoida mista tahansa neljasta
myyntikanavasta, joita ovat myyntiedustajat, myymalat, myyntipalvelu sekéa verkkokauppa,
mutta paaasiallisena myyntistrategiana voidaan pitaa noin 90:nta teknista myyjaa, joille
kullekin kuuluu tietty maantieteellinen alue ja valikoitu asiakaskunta. Oma roolini Hiltilla on
palveluspesialisti ja vastaan kahden rakennusalan myyntitiimin palvelupuolesta.

(Hilti 2019a.)

Globaalisti Hilti investoi vuositasolla noin 187 miljoonaa euroa tuotekehitykseen ja
tuotekehityksen yksi osa-alue on On!Track - kalustonhallintajérjestelméa ja sen
kayttoominaisuuksien kehittdminen asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Investointipaatokset
kalustonhallintajarjestelman kehityksen suhteen on tehty pitkalla tahtaimella ja onkin
erityisen tarkeaa, etta Hilti Suomen teknisilla myyjilla ja palveluspesialisteilla on
kaytossaan kaikki se informaatio, ymmarrys seka toimiva prosessi siihen, mita
palvelumyynnissa kalustonhallintajarjestelmén suhteen tarvitaan.
Kalustonhallintajarjestelmaan on tehty suuria investointeja, siksi on erityisen tarkeaa, etta
Hilti On!Track -kalustonhallintajarjestelméan myyntiprosessia saadaan kehitettya
mahdollisimman ammattimaiseksi, jotta sen avulla voidaan edistaéa palvelumyyntia.
Kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessin hallitseminen auttaa ymmartamaan
paremmin asiakkaiden liiketoimintaa, syventaa asiakassuhdetta seka auttaa sitouttamaan

asiakkaan paremmin Hiltiin organisaationa. (Hilti 2019a; Hilti 2019b.)

On!Track -kalustonhallintajarjestelméa nahdaan Hiltin myyntistrategiassa isona teemana,
jota tulisi paivittdisten asiakaskontaktien ja paivamyynnin lisaksi edistaa. Jokaisella
myyjalla on samanaikaisesti kolmesta viiteen valittua asiakasta, joiden kohdalla
kalustonhallintajarjestelmaa halutaan suunnitelmallisesti pyrkié tarjoamaan. Myyjan
tulisikin suunnitella oma kalenterinsa viikko ja kuukausitasolla siten, etté kalenterissa olisi
puhtaasti ainoastaan kalustonhallintateemaan liittyvia tarpeenkartoitustapaamisia. Naissa
tapaamisissa ei kannata pyrkia lahtokohtaisesti myymaan mitdan vaan ainoastaan

keskittya valittuun aiheeseen ja kaynnin tavoitteeseen. (Hilti 2019b.)
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3.2 Hilti On!Track -kalustonhallintajarjestelma

Hiltin On!Track -kalustonhallintajarjestelmé on rakennusalalle suunnattu
kalustonhallintajarjestelmé, jonka tehtdvana on parantaa rakennusalan yritysten
tuottavuutta ja tehokkuutta. Hilti haluaa tarjota asiakkailleen entista parempaa
kumppanuutta ja sitouttaa asiakkaita kalustonhallintapalvelun kautta entistda vahvemmin
Hiltiin. Asiakaslojaliteetin nakoékulmasta kalustonhallintajarjestelma toimii erinomaisena

sitouttamisen valineena ja muun liiketoiminnan tehostajana. (Hilti 2019b.)

Hilti On!Track -kalustonhallintajarjestelmé& on SaaS-pohjainen palvelu, mika tarkoittaa
sita, etta palvelu on pilvessé oleva ohjelmisto, jota hallitaan palveluntarjoajan toimesta.
Asiakas maksaa palvelun kaytdstd mutta ei omista palvelua. On!Track -
kalustonhallintajarjestelma toimii mobiilisovelluksena seka selainversionakymana.
Kalustonhallintajarjestelmaan merkitdan asiakasyrityksen valitsemaa kayttdomaisuutta
rakennusteollisuuteen suunniteltujen merkkien avulla. Lapinakyvyys koko yrityksen
kayttbomaisuudesta kaikille kayttajille reaaliaikaisesti parantaa tehokkuutta ja tuottavuutta.
Kaikki merkityt laitteet kirjautuvat asiakastilin alle, ja niistd nakyy asiakkaan maarittamat
tiedot. Kalustonhallintajarjestelman avulla yrityksen on mahdollista vastuuttaa
tydntekijoitaan pitamaan yrityksen omaisuudesta parempaa huolta, jolloin havikki,

rikkoontumiset, varkaudet, vuokraamiset ja paallekkaisostot vahenevat. (Hilti 2019b.)

Jos asiakas paatyy sopimukseen Hiltin kanssa OnlTrack -kalustonhallintajarjestelmasta,
niin asiakkaan kanssa tehdéaan kirjallinen sopimus palveluun liittymisesta.
Kalustonhallintajarjestelman aloituskustannukset maarittyvat asiakkaan valinnan pohjalta.
Kiinteitd kuluja aloituskustannuksiin ovat koulutus, tilinluonti ja merkit. Merkkien kohdalla
kustannukset riippuvat siitd, minka tyyppisia merkkeja asiakas haluaa jarjestelmassaan
kayttaa. Merkkeja on erilaisia ja eri kayttotarkoituksia varten: bluetooth-alymerkki,
vaijerimerkki, iso tarramerkki, pieni tarramerkki ja metallimerkki. Perusideana on se, etta
kalustoa, hyodykkeita tai tarvikkeita hallinnoidaan skannaamisen avulla ja néin ollaan
koko ajan tietoisia, mihin sijaintiin kayttbomaisuutta on siirtynyt ja kuinka paljon. Alymerkit
ovat arvokkaimpia ja monikayttdisimpid, ja pienin tarramerkki on suhteellisesti halvin
vaihtoehto. Lisdksi asiakas voi tehda kayttbomaisuuden tarroituksen itse tai
vaihtoehtoisesti tilata Hiltin kautta tarroitusavun. Kiinted kuukausimaksu lahtee asiakkaalla

ensimmaisen tayden kuukauden alusta kayttdonoton suorittamisen jalkeen. (Hilti 2019b.)
Rakennusalalla teetettyjen tutkimusten mukaan rakennusalan tydn tuottavuus ei ole

kasvanut neljadnkymmeneen vuoteen. "Putkiremontissa asentajan tyopaivasta vain

kymmenen prosenttia oli tehokasta tydaikaa. 60 prosenttia meni hukkaan sindnsa taysin
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turhiin toimenpiteisiin, kuten tydkalujen, materiaalien ja esimiesten etsimiseen ja vaarin

tehdyn tybén purkamiseen”. (Lohilahti 2017.)

Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman avulla yrityksilla on mahdollisuus hallinnoida omaa
kayttbomaisuuttaan digitaalisesti ja saada lapinakyvyyttda omaan kayttbomaisuuteensa.
Kalustonhallintajarjestelma on yksi lisdkeino poistaa esimerkiksi Lohilahden artikkelissa

mainittuja tehottomia aikasydppdja. (Hilti 2019b.)

3.3 Jarjestelman kayttémahdollisuudet

Onl!Track -kalustonhallintajarjestelma mahdollistaa kayttgjilleen monipuolisen
kayttorepertuaarin kalustonhallintaan liittyen. Kaikilla asiakasyrityksilla on omanlaisensa
haasteet kalustonhallinnassa, jolloin laajat kayttémahdollisuudet voidaan raataldida
palvelemaan yksilollisesti asiakkaan tarpeita.

Merkittya kayttdomaisuutta siirretdan skannaamalla kayttdomaisuuteen kiinnitetyn
merkin viivakoodi tai datamarkiisi. Kalusto siirretaan jarjestelman avulla oikealle
omistajalle, kayttajalle tai valittuun sijaintiin. Kun kaluston siirtdminen tehdaan
skannaamisen avulla niin asiakkaan kalustorekisteri pysyy ajantasalla. Siirretty kalusto
nakyy kaikille kayttajille reaaliaikaisesti oikeassa sijainnissa. Kalustoa voidaan etsia
sovelluksen avulla, jolloin jarjestelma nayttaa etsityn kayttdomaisuuden sijainnin ja muut
jarjestelmaan syotetyt tiedot. Kaikki merkitty kayttbomaisuus nakyy kayttajatilin alla ja
yhdella hakutoiminnalla ndkee missa sijainnissa mikakin laite on. Lapinakyvyys koko
kalustoon auttaa yritysta valttamaan vuokraamista, parantaa olemassa olevan kaluston

kayttdastetta, vahentaa tuplaostoja sekd vahentaa soitteluja ja etsimista. (Hilti 2019c.)

Kun asiakkaan kayttbomaisuuden sijainnit tiedetéaén niin esimerkiksi varaston, tydmaan tai
ajoneuvon inventoiminen on helppoa inventaariotoiminnolla. T&llGin tiedetaan aina mitéa
kustakin sijainnista tulisi I0ytya. Varkaustapauksissa inventaarion tekeminen on nopea
tapa saada taydellinen listaus poliisille ja vakuutusyhtidlle. Jarjestelmaén voidaan lisata
dokumentteja, kuten henkil6- tai kalustosertifikaatteja seka huolto- ja
tarkastuspaivamaaria on helppo asettaa kaluston merkkitietojen taakse, jolloin jarjestelma
ilmoittaa maaritetyista huolloista tai sertifikaattien vanhenemisista. Jarjestelma tallentaa
kaiken mité sen puitteissa tehd&én, joten esimerkiksi varastolla asiakasta saattaa
kiinnostaa kuinka usein tietyt tytkalut ovat tydmaakierrossa vai ovatko lainkaan?
Saadaanko koko kayttbomaisuus optimaalisesti hyddynnettya tuottavaan tyéhén? (Hilti
2019c.)
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Asiakas pystyy maarittamaan taysin itsenaisesti minkéalaisia sijainteja he palveluun
lisdavat. Aluksi asiakastili luodaan asiakkaan antamien tietojen perusteella ja jatkossa
asiakas voi raataloida jarjestelmaan haluamiansa muutoksia. Asiakas pystyy itse
paattamaan toimivatko esimerkiksi tydntekijat sijaintipaikkoina seka maarittamaan
minkalaisia kayttdominaisuuksia eri sijaintivaihtoehdoilla on. Samoilla tydmailla saattaa
olla monia yrityksia, joilla on On!Track -kalustonhallintajarjestelma kaytossaan.
Jarjestelma tunnistaa skannaustoiminnon avulla, onko merkitty kayttéomaisuus juuri
kyseisen yrityksen omistama. Samaa jarjestelmaa kayttavat toiset yritykset eivat paase

muiden yritysten tietoihin kasiksi. (Hilti 2019c.)

Yritykset vuokraavat paljon erindisia tuotteita, mutta usein yrityksilla on haasteita
vuokrakaluston palauttamisessa ja néin ollen palauttamattomasta vuokrakalustosta
maksetaan turhaan ylimaaraista vuokraa. Vuokrakalustolle on mahdollista maarittaa
palautuspaiva tai tarvittaessa siirtda palautuspaivad myohemmaksi, mikali tarve vaatii.
Samalla periaatteella asiakas voi hallinnoida turvavarusteiden vuosittaistarkastuksia,
esimerkiksi valjaiden tai sammuttimien osalta. Kalustonhallintajarjestelméé voidaan
hyddyntaa myos tarvikkeiden hallinnointiin. Tarvikevarastojen saldoja voidaan
hallinnoida ja m&arittaa varaston minimi- ja maksimiarvojen avulla, jolloin

kalustonhallintajarjestelma toimii myos varastonhallintajarjestelmana. (Hilti 2019c.)

3.4 Palvelumyyntiin laajentuminen

Rakennusala on jaanyt digiloikassa laahaamaan jalkijunaan, mutta vakisinkin
tulevaisuudessa digitaalisten tyokalujen esiinmarssi saavuttaa myo6s rakennusalan. Hilti
haluaa olla tassa digitalisoitumisessa eturivissa ja auttaa asiakkaitaan saavuttamaan

asetetut tavoitteet seka kehittamaan lilkketoimintaa. (Hilti 2019b.)

Talouseldman (2017) verkkosivuilla julkaistussa uutisessa Hilti Suomen toimitusjohtaja
Jyrki Martikainen kommentoi rakennusalan tuottavuutta. ”Aikaisemmin Hilti myi
poravasaroita, nyt enemman myds ohjelmistoja ja palveluita. Rakennusalan
tuottavuudessa on paljon parannettavaa, ja monet toimijat ovatkin alkaneet haastaa
toimintaa digitaalisilla ratkaisuilla. Mekin kehitdmme innovaatioita ja haluamme olla

suunnannayttaja alan digitaalisissa ratkaisuissa". (Talouselaméa 2017.)

Digitaalion kehityksessa on oltava mukana tai vaihtoehtoisesti tulevaisuudessa on
tippunut kelkasta pois. Digitalisaatio rakennusalalla ei ole ohimeneva trendi, vaan tullut
jaédékseen. Rohkeat pioneerit todennakdisesti palkitaan, silla he ovat rohkeasti
hypanneet uudishenkisyyteen mukaan ja siihen suuntaan ollaan koko ajan menossa.

Rakennusala on siin& mielessa mielenkiintoinen, ettd kovin suuria muutoksia ei tarvitse
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ehdottaa, kun mielipidetta tai toimintatapaa pidetédén jo liiankin uudismielisena. (Huusko
2017.)

Molsé kirjoittaa tydmaiden hukka-ajasta ja epatehokkuuksista timpureiden nakoékulmasta.
Esimerkkiyrityksena ja tydmaana toimi tassa artikkelissa Rakennusyhtio Varte Oy.
Timpurien tydajasta 20 prosenttia on eriasteisia taukoja, ja lopusta 80 prosentin tybajasta
vain viidenneksella oli itse tilaajaosapuolelle arvoa tuottavaa tehokasta tydaikaa.
Tybmaalla aikaa kuluu hukkaan materiaalien ja tydkalujen etsimiseen, logistisiin ongelmiin
seka osittain puutteellisiin suunnitelmiin. Havaintojen jalkeen tydmaan prosesseja
tehostamalla saatiin vahennettya timpureiden turhaa lilkkkumista 20 prosenttia ja hukkaa

aiheuttavia muita toimia 7 prosenttia. (Molsa 2019.)

Hiltin omien data-analyysien avulla on pystytty todistamaan, ettd myymalla asiakkaille
palveluja, asiakkaat sitoutetaan paremmin Hiltiin. Hiltin omilla mittareilla palvelun tai
palveluita hankkinut asiakas pysyy paremmin sitoutuneena asiakkaana, jolloin asiakkaan
vuosiostot ovat korkeammat kuin silloin, jos asiakkaan asema on méaritetty
saénnolliseksi, aktiiviseksi, passiiviseksi tai ei aktiiviseksi. Palveluista juuri
kalustonhallintajarjestelmé& on paras sitoutumisen astetta sailyttava tekija. Yksi tarkea
ohjenuora palvelumyynnissd on muistaa se, ettd myymalla asiakkaalle palvelun
vahvistamme kumppanuutta sekd myyntimahdollisuudet muissa tuotelinjoissa kasvavat
huomattavasti. Mitd enemman asiakasyrityksen sisélta saadaan luotua kontakteja, sita

paremmin myyntiedustaja pystyy saamaan myyntilohkolle kauppaa. (Hilti 2019b.)

Tyypillisin tapa edistaa yrityksen kasvua on sitouttaa asiakas myyjaorganisaatioon,
kehittaa heidan ostotiheyttadn, laajentaa ostojen monipuolisuutta ja vahvistaa
asiakasuskollisuutta. Palvelumyynnin jalkeen myyjan tulee hoitaa jatkotoimenpiteet hyvin,
jolloin asiakas sitoutuu myyjaorganisaatioon paremmin. Myyjan on mahdollisuus
hyddyntaa sitoutumisen myéta tarjoutuneet lisamyyntimahdollisuudet ja kehittaa
asiakkuutta. (Keskinen & Lipidginen 2013, 135; Alanen, Malkia & Sell 2005, 117.)

Hilti Suomen nakékulmasta ajateltuna kilpailu muiden toimijoiden kesken
kalustonhallintateeman ymparilla on kovaa. Yleensa se toimija, joka onnistuu
sitouttamaan asiakkaan tarjoamaansa palveluun vahvistaa asiakkuutta myés muiden
tuotelinjojen osalta. Palvelumyynnin ideana on sitouttaa asiakas paremmin itseensa, tata
asiaa tukevat vahvasti myos tutkimukset. Kalustonhallintateema tulee digitalisoitumisen ja
rakennusalan tutkimusten mukaan olemaan lahivuosina tarke& kehitysalue seka myynnin
tukitoimi. Taman tutkimuksen tarve onkin erittdin suuri, silla palveluiden merkitys yrityksen
kasvua tukevana osa-alueena korostuu nykypaivana. Kaikki lisatieto ja ymmarrys

kalustonhallintajarjestelm&n myymisesta auttaa Hiltin myyjia ja palveluspesialisteja
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paasemaan tavoitteisiinsa ja kasvattamaan kokonaisuudessaan Hilti Suomen liikevaihtoa
ja tulosta. Palvelumyynti on Hiltilla suhteellisen uusi aluevaltaus. Esimerkiksi Hilti
Onl!Track -kalustonhallintajarjestelma on ollut markkinoilla vasta nelja vuotta. Hilti
haluaakin siséisissa koulutuksissaan painottaa palvelumyynnin taitoja ja ymmarrysta.
(Hilti 2019b.)

3.5 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelména laadullisen tutkimuksen
kyselylomaketta, jossa osa kysymyksista oli avoimia kysymyksia, jotka ovat
tunnusmerkkina laadulliselle tutkimukselle, osa kysymyksien vastausvaihtoehdoista
suljettiin arvoasteikolla, mutta numeroarviointi tuli perustella vastauksiin.
Kysymysasettelussa haluttiin varmistaa, ettéd On!Track -kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessiin liittyen saatiin vastauksia kokonaisvaltaisesti koko myyntiprosessiin
liittyen, eika teknisten myyjien kehitysehdotuksia ja kommentteja haluttu liikaa rajata
vaihtoehdoilla, vaan teknisten myyjien haluttiin tuovan omat ndkdkulmansa

mahdollisimman selkeasti julki.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on kiinnostunut tutkittavan aiheen merkityksista, jotta
tutkittavasta kohteesta saataisiin mahdollisimman kokonaisvaltainen kasitys. Laadullisen
tutkimuksen tarkoituksena ei ole vahvistaa jo olemassa olevia vaitteitd, vaan tarkoitus on
|6ytaa tutkittavasta aiheesta tosiasioita. Laadulliseen tutkimukseen osallistuva
kohderyhma on valittu tarkoituksenmukaisesti ja laadullisessa tutkimuksessa suositaan
menetelmia, joissa henkil6illa on mahdollisuus tuoda omat nakdkulmansa selkedasti ilmi.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 137, 161, 164.)

Laadullinen tutkimus valikoitui tutkimusmenetelméaksi, silla se oli Hiltin
organisaatiorakenteen kannalta jarkevammin toteutettavissa kuin maaréallinen tutkimus,
johon vastauksia olisi tarvittu noin 40 kappaletta. Laadullisen tutkimuksen avulla teknisilta
myyijilta saatiin kattavampia ja perustellumpia vastauksia kyselylomakkeen aihealueisiin.
Avointen kysymysten ansiosta kehitysehdotuksiin saatiin syvyytta ja tekniset myyjat

pystyivat sanallisesti kertomaan omia nakoékulmiaan.
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3.5.1 Tutkimusongelma

Paaongelmana tutkimuksessa tutkitaan, miten On!Track -kalustonhallintajarjestelman

myyntiprosessia tulisi teknisten myyjien ndkdkulmasta kehittaa?

Tutkimuksessa vastataan alla oleviin tutkimusongelmakysymyksiin. Kysymysten avulla

tutkimuksen pddongelmaan pyritaan ldytamaan vastauksia.

1. Toimiiko nykyinen myyntiprosessi ja ovatko sen myyntiprosessivaiheet paikkansa

pitavia?

2. Mika on henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys myyntiprosessissa?

3. Miten tekninen myyja toteuttaa h&nelle kuuluvia myyntiprosessin vaiheita?

4. Onko vastuualuejako ja roolitukset jaettu oikein ja toimivatko ne?

5. Mik& myyntiprosessin vaihe on kriittinen onnistumisen kannalta ja missa

myyntiprosessin vaiheessa tekninen myyija tarvitsee apua?

Kysymysten vastausten perusteella vastaukset jaotellaan neljaéan kategoriaan:
myyntiprosessin yleinen toimivuus ja paikkansa pitavyys, myyntiprosessin toteuttaminen
nyt ja tulevaisuudessa seka henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys myyntiprosessissa,
vastuualuejako ja roolitusten toimivuus, myyntiprosessin eri vaiheiden toimivuus/kriittisyys
onnistuneessa myyntiprosessissa ja myyjan tarvitsema apu. Myyntiprosessia halutaan
kehittaa tulevaisuudessa mahdollisimman paljon siihen suuntaan, ettd se palvelisi teknisia
myyijia parhaalla mahdollisella tavalla. Aikaisemmin On!Track -
kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessista ei ole tehty sen toimivuuteen liittyen

laadullista tutkimusta teknisille myyjille.

3.5.2 Toteutuskuvaus

Kyselylomakkeen kokoamisessa lahtékohtana oli se, etta tietoperusta ja empiria liittyvat
vahvasti toisiinsa. Kyselylomakkeen kysymysasettelussa on varmistettu se, etta
kyselylomake pohjautuu tietoperustaan. Kysymyksen aseteltiin kyselylomakkeeseen
tarkoituksella site, ettd saman kategorian kysymykset eivét olleet perakkain, jolloin
teknisiltd myyjiltd saatiin varmuudella kerattya mahdollisimman kattavat vastaukset.
Tutkimus toteutettiin Hiltin teknisille myyjille lokakuussa 2019 sahkoépostitse lahetetylla

laadullisella kyselylomakkeella. Sahkdpostin seka kyselyn liitteeksi laadittiin saatekirje,
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jonka avulla teknisille myyjille selvennettiin mita tarkoitusta varten vastaukset tulevat.
Laadullinen kyselylomake lahetettiin seitsemalla Hiltilla tydskentelevélle tekniselle
myyjalle. Tutkimukseen haluttiin nimenomaan teknisten myyjien vastauksia liittyen
Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman onnistuneeseen myyntiprosessiin. Teknisille
myyijille annettiin vastausaikaa kyselylomakkeen tayttamiseen kaksi viikkoa. Tekniset
myyjat palauttivat kyselylomakkeet sahkopostitse maaraajan sisalla. Teknisia myyjia
ohjeistettiin antamaan tutkimuksen vastauksiin mahdollisimman rehelliset vastaukset, jotta
tutkimuksen lopputulos olisi mahdollisimman laadukas ja myyntiprosessia voitaisiin

kehittaa luotettavien vastausten perusteella.

Tutkimuksen paikkansa pitavyytta haluttiin vahvistaa siten, etta vastauksista ei voida
paatella kuka tekninen myyja on tutkimukseen vastauksensa antanut. Vastaajat haluttiin
pitda anonyymeinag, jotta jalkikateen vastaajien mielipiteita ei voida kayttaa heitéa vastaan.
Naisté seikoista johtuen teknisten myyjien toimialaa ei myoskaan mainita seka tydsuhteen
kesto ilmoitetaan kaikkien vastaajien keskiarvona, tydsuhteen keskiarvollinen kesto
vastaajien keskuudessa oli 2,3 vuotta. Tyosuhteen kesto saattaa ulkopuolisen silmiin
nayttaa lyhyelta, mutta taytyy muistaa, etta Hiltin organisaatiossa teknisen myyjan roolissa
vaihtuvuus on kaikkein suurinta, silla se on rooli, josta edetdén organisaation sisalla
seuraaviin rooleihin. Kyselylomakkeessa pyydettiin vastaajia perustelemaan
vastauksiaan, jotta myyntiprosessin kehittdminen tulevaisuudessa olisi mahdollista ja

palvelisi teknisia myyijia jatkossa mahdollisimman hyvin.

Tutkimus toteutettiin sdhkdpostitse lahetetylla laadullisen tutkimuksen kyselylomakkeella,
silla vastaajien saaminen samaan tilaan samanaikaisesti olisi teknisen myyjan tyénkuvan
ja maantieteellisen sirpaloituneisuuden puitteissa ollut mahdotonta. Kaikkia tutkimukseen
osallistuneita teknisia myyjia lahestyttiin aiheella ennakkoon, jolloin kaikki olivat tietoisia
siitd, etta heille tullaan lahettamaan sahkopostilla kyselylomake liittyen Onl!Track -
kalustonhallintajarjestelmén kehittdmiseen. Sahkopostilla lahetetty kysely koettiin tassa

tapauksessa kaikkein toimivimmaksi ratkaisuksi.

3.5.3 Kyselylomakkeen kysymykset ja kategoriajako

Tutkimustuloksia analysoitiin kysymysten sisalta luotujen kategorioiden puitteissa, joita
olivat: myyntiprosessin yleinen toimivuus ja paikkansa pitavyys (kysymykset 1 ja 5),
myyntiprosessin toteuttaminen nyt ja tulevaisuudessa seka henkilékohtaisen myyntityon ja
-taitojen merkitys (kysymykset 2,8 ja 9), vastuualuejako ja roolitusten toimivuus
(kysymykset 4 ja 6), myyntiprosessin eri vaiheiden toimivuus/kriittisyys onnistuneessa

myyntiprosessissa ja myyjan tarvitsema apu (kysymykset 3 ja 7). Tutkimuksen piiriin
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kuuluivat kaikki myyntiprosessin vaiheet riippumatta siitd, olivatko ne vastuualueiden

puolesta teknisen myyjan vai palveluspesialistin p&évastuulla.

Laadullisessa kyselylomakkeessa oli kaikkiaan yhdeksan kysymysta. Kysymysten
perusteella vastaukset ja tulokset jaettiin neljaan kategoriaan. Ensimmainen kategoria
liittyy On!Track -kalustonhallintajarjestelméan nykyisen myyntiprosessin yleiseen paikkansa
pitdvyyteen ja toimivuuteen. Kysymykset tdhan osioon olivat yksi ja viisi: Pitavatko
myyntiprosessissa esitetyt oletukset/vaiheet paikkansa? Onko kahdeksan vaiheinen
myyntiprosessi jarkeva vai lisaisitkd, yhdistaistkd tai poistaisitko siita jotain?
Kysymyksessa yksi vastaajat arvioivat myyntiprosessin paikkansa pitavyytta
numeroarviolla 1-5, jossa numero yksi oli "taysin eri mieltd” ja numero viisi "taysin samaa
mieltd”. Lisdksi numeroarviovalinta tuli perustella sanallisesti. Kysymyksessa viisi

teknisten myyjien tuli vastata avoimeen kysymykseen.

Toinen kategoria kasittelee teknisten myyjien myyntiprosessin toteuttamista nyt ja
tulevaisuudessa seka henkilokohtaisen myyntitaidon merkitysta myyntiprosessissa.
Kysymykset tédhan osioon olivat 2, 8 ja 9: Toteutatko itse myyntiprosessissa esitettyja
vaiheita 1,2,5,7 ja 8? Onko jotain mita tekisit jatkossa toisin, kun kahdeksan vaiheisen
myyntiprosessin osa-alueet ja vastuualueet on selvennetty tarkemmin? Mik& on mielestasi
henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys onnistuneessa myyntiprosessissa?
Kysymyksessa kaksi vastaajat arvioivat omaa myyntiprosessin toteutusta numeroarviolla
1-4, jossa numero yksi oli “en juurikaan” ja numero 4 "saanndllisesti”. Kysymykset

kahdeksan ja yhdeksan olivat avoimia kysymyksia, joihin pyydettiin perusteluja.

Kolmas kategoria kasittelee vastuualuejakoa ja roolitusten toimivuutta. Kysymykset tahén
osioon olivat 4 ja 6: Toimiiko myyntiprosessi talla hetkella, mika toimii ja mika ei toimi?
Onko vastuualueiden jako mielestési toimiva? Kysymykset nelja ja kuusi olivat avoimia

kysymyksia, joissa teknisen myyjan piti perustella vastauksensa.

Neljas kategoria kasittelee myyntiprosessin eri vaiheiden vaikutusta ja kriittisyytta
onnistuneessa myyntiprosessissa seka teknisen myyjan tarvitsemaa apua. Kysymykset
tahan kategoriaan olivat 3 ja 7: Mihin myyntiprosessin vaiheeseen tarvitsisit eniten apua?
Arvioi jokainen myyntiprosessin vaihe onnistuneen myyntiprosessin ndkokulmasta
arvoasteikolla 1-4? Kysymys kolme oli avoin kysymys, johon teknisten myyjien tuli
perustella avun tarve. Kysymyksessa seitseman tekniset myyjat arvioivat myyntiprosessin
eri vaiheiden kriittisyytta myyntiprosessille numeroarviolla 1-4, jossa numero yksi oli "ei

suurta vaikutusta onnistumiseen” ja numero nelja "kriittinen vaihe onnistumisen kannalta”.
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3.6 Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi empiirisen tutkimuksen kautta saatuja tuloksia ja
kerataan yhteen teknisten myyjien vastauksia liittyen myyntiprosessin kehittdmiseen.
Ensimmaisen kategorian osalta teknisten myyjien vastauksia on yhdistelty, mikali ne
tasmaavat samoihin aiheisiin tai ne ovat myyntiprosessin kehittdmisen kannalta
merkityksellisid. Muissa kategorioissa myyjien vastaukset ovat omina osioinaan. Eri
myyntiprosessin vaiheisiin liittyen on nostettu esiin sellaisia teknisten myyjien vastauksia
ja sitaatteja, joilla on painoarvoa myyntiprosessille ja sen toimivuudelle.

Jokaisen kategorian loppuun on tehty vastauksista yhteenvetoa seka esitetty taulukot
niiden kategorioiden osalta, joissa tekniset myyjat antoivat vastauksina numeroarviointeja.

Teknisiltd myyjiltd esiin nousseet kehitysehdotukset koottiin oman otsikointinsa alle.

3.6.1 Myyntiprosessin toimivuus ja paikkansa pitavyys

Tassa kappaleessa esitellaan teknisten myyjien vastauksia kyselylomakkeen kysymyksiin
yksi ja viisi: Pitavatkd myyntiprosessissa esitetyt oletukset/vaiheet paikkansa? Onko 8 -
vaiheinen myyntiprosessi jarkeva vai lisaisitko, yhdistaisitko tai poistaisitko siita jotain?
Kysymyksessa yksi tekniset myyjat pohtivat myyntiprosessin paikkansa pitavyytta
numeroarvioin seka perusteluin. Kysymyksessa viisi tekniset myyjét vastaavat avoimiin
kysymyksiin. Naiden vastausten perusteella kasitelladn kategoriaa yksi, myyntiprosessin

toimivuus ja paikkansa pitavyys.

”Nden prosessin jarkevana. Kun
tehdidin askel kerrallaan, tulee tyo
varmasti tehtyd huolella. Jatimme
myoés ammattimaisen kuvan

asiakkaalle, kun meilld on selkeat
askelmerkit miten toimimme.”
(Tekninen myyja # 3).

Kuva 15. Teknisen myyjan kommentti myyntiprosessin paikkansa pitavyyteen

"Asiakkaan ajan saastamiseksi on jarkevaa yhdistella prosessin eri vaiheita
samoihin tapaamisiin. Myos taytyy olla valmis joustamaan prosessista siina
mielessa, ettd jos kauppa nayttad mahdolliselta ilman kaikkia vaiheita, niin antaa
menna vain. Jos taas palvelun hydtyihin liittyy epdvarmuutta (asiakkaan valmiustila,
asiakkaan todellinen tarve, Hiltin kyky tuottaa lisdarvoa), niin prosessin kaikki vaihee

tulee kdyda huolellisesti 1api.” (Tekninen myyja # 7.)
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Kartoitusvaiheen osalta tekninen myyja # 3 ja tekninen myyja # 7 korostavat teknisten
myyjien sahkaoisten apuvélineiden toimintavarmuutta, jos yrityksen sisaiset apuvalineet
eivat ole kunnossa, pahimmassa tapauksessa kartoituksen tekemisen yhteydessa

informaation kerddminen talteen voi jaada tekematta.

Tekninen myyja # 2 taas nakee, etta kartoitusvaiheessa tulee hyédyntaa kollegoiden
apua, jotta kaikkea ei tarvitse tehda itse, jos muillakin on relevanttia tietoa. Koko
myyntiorganisaation hyddyntaminen kartoituksen tekemisessa, kun kuitenkin eri ihmiset

kontaktoivat saman yrityksen toimijoita.

Kartoitusvaihe vaatii pitkajanteisyytta ja asiakassuhteeseen perehtymista. Monitasoinen
kontaktointi ja tiedonkeruu kannattaa ottaa vakavissaan, vaikka palvelusopimuksesta ei
viela ole mitédan takeita. Tarpeen kartoittaminen kuuluu jokapaivaiseen tyéhoén ja
tarvittaessa vaikka jokaiseen asiakastapaamiseen, jos tarve vaatii. (Tekninen myyja # 5.)

Tekninen myyja on nakodalapaikalla asiakkaan suhteen ja hanella tulisi olla paras kasitys
asiakasyrityksen haasteista ja kalustonhallintaan liittyvista asioista. Aktiivinen GSA —
tiedonkeruujarjestelman tayttaminen tukee tarvekartoitusvaihetta. Kaikki kipupisteet ja
haasteet tulee kirjata tarkasti ylos. Mitéa tarkempia kuvauksia saadaan aikaiseksi, sita
parempi. (Tekninen myyja # 6 & Tekninen myyja # 7.)

Tekninen myyja # 4 toteaa kartoitusvaiheesta seuraavaa: "Mielestani tama vaihe
pitdé todella hyvin paikkansa. Paaosin jokaisen OT-casen rakentaminen alkaa tasta
vaiheesta. Toisaalta on myds mahdollista menna suoraan tapaamaan johtoa mutta

ehka tdma etenemissuunta on kokonaisuudessaan parempi.”

Palvelun esittelyvaiheessa tekninen myyja # 3 ndkee, etté esimiehen ottaminen
esittelytilanteeseen tuo tapaamiseen uskottavuutta, kun puhutaan asiakkaan kanssa
isoista teemoista. Tekninen myyja # 6 haluaisi palvelun esittelyvaiheesen mielell&aan
palveluspesialistin mukaan, jonka hyodyn nédkee suurempana kuin esimiehen mukaan

ottamisen.

Vastavaitteiden kasittely on tarked ja ehka vaikein osa johdon tapaamista. Mitd paremmin
palvelutuntemus ja kilpailijatietous ovat myyjalla hallussa, sitd helpompaa asioista on
keskustella asiallisesti. Palvelumyynti on Hiltilla uusi asia, joten johdon tapaamisissa on
syyta kasitella vain On!Track -palvelua, jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan pidettyéa vain

palveluteemassa. (Tekninen myyja # 7.)
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Analyysivaihe ei varsinaisesti kuulu teknisille myyjille, mutta analyysin aikana saadaan
paljon hyddyllista tietoa asiakkaasta, vaikka palvelusopimus ei syntyisik&an, joten
tekninen myyja haluaisi olla siina ehdottomasti jokaisella kerralla mukana ja tutustua

omaan asiakkaaseensa paremmin. (Tekninen myyja # 6.)

Analyysivaiheen aikana ei kannattaisi liikaa miettia saastéja ja kuluja, silla arvostaako
asiakas todellisuudessa Hiltin tekemia karkeita arvioita, vai onko asiakkaalla itsellaan jo
olemassa jokin mielipide siitd, etta heilla kalustonhallinan suhteen haasteita. Saasttjen ja
kulujen sijaan kannattaisi keskittya analyysivaiheen muihin osa-alueisiin, joita on aika

paljon. (Tekninen myyja # 7.)

Mahdollisuuksien demonstroinnin osalta palvelua ei kannata demonstroida kaikille,
ainostaan paattajille ja vaikuttajille. Nain voidaan valttyd muutosvastarinnalta siina
vaiheessa, kun asiakas ei ole vield tehnyt paatdsta kalustonhallintajarjestelman
ottamisesta. (Tekninen myyja # 3.)

Tekninen myyja # 1 taas on antanut myyntiprosessin neljannen vaiheen paikkansa
pitavyydelle numeroarvion 2, joka tarkoittaa, etta taman myyntiprosessivaiheen suhteen
han ei n&e sita kovin paikkansa pitavana tai hyddyllisena, vaan lahinna aikaa vievana

osana.

Tekninen myyja # 2 taas miettii, josko myyntiprosessin vaiheita voisi yhdistaa, jolloin
mahdollisuuksien demonstronti ei olisi oma myyntiprosessivaiheensa. Samaa linjaa jatkaa
tekninen myyja # 4, myyntiprosessivaiheen numero nelja voisi yhdistaa vaiheeseen
kolme, eikd demonstraation tarvitsisi talldin olla oma erillinen myyntiprosessivaiheensa.
Tekninen myyja # 6 yhdistaisi myos vaiheen 4 vaiheeseen 3, silla demonstraatiot

tapahtuvat analyysin tekemisen yhteydessa kaikkein vahvimmin.

Myyntiprosessin viimeisesta vaiheesta eli hoito & kasvu -vaiheesta tekninen myyija # 3
mainitsee, ettd asiakkaat jatetaan lilan usein yksin palvelun kanssa ja organisaationa
tassé myyntiprosessin vaiheessa on epaonnistuttu. Teknisen myyjan tulisi kayda
vahintédén kerran kuussa katsomassa, etta kaikki on kunnossa ja palveluspesialistin
vahintdan kerran kvartaalissa asiakkaan luona. Tekninen myyja # 7 jatkaa aihetta,
herkalla korvalla taytyy kuunnella jatkuvasti onko jotain, mita asiakas ei ole viel& oppinut,
sisdistanyt tai ymmartanyt. Kun asiakasyrityksen toimihenkiléita ja asentajia vaihtuu, voi
palvelun toiminnan suhteen syntya kriisi hyvinkin pienista asioista. Huolenpito ja

jatkokoulutustarpeiden seuranta on tarkeaa, jotta saadaan pidettyd asiakas tyytyvaisena.
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Tekninen myyjé # 5 jatkaa aihetta. On luonnollisesti erittdin huonoa mainosta
firmalle, jos asiakkaalle jaa fiilis ettd hanté on vedatetty ja/tai hanet on jatetty tyhjan
paélle. Jokaisen on ymmarrettava etté tyo ei lopu, kun asiakas ottaa itselleen
palvelun kayttéon. Tasta syysté jokainen mahdollinen handover on syyta hoitaa
kunnialla ja tunnollisesti maaliin, jotta yhteisty0 jota on hoylatty ja viety
maaratietoisesti eteenpain monia vuosia ei paase valumaan hukkaan. Hiltin
strategiaan kuuluu, ettéd luomme asiakkaisimme pitkaaikaisia kumppanuussuhteita;

ollaan siis kumppaneita niin myota- kuin vastoinkaymisissakin”.

Taulukossa 1 esitetdén teknisten myyjien vastaukset siihen ovatko myyntiprosessissa
esitetyt myyntiprosessin vaiheet paikkansa pitavia? Vastausvaihtoehdot: 1 taysin eri
mielta, 2 osittain eri mieltd, 3 ei samaa eika eri mielta, 4 osittain samaa mielta, 5 taysin

samaa mielta.

Taulukon 1 perusteella voidaan tehda johtopaatoksia siita, etta kahdeksan vaiheisen
myyntiprosessin vaiheista ainoastaan vaihe kahdeksan on saanut kaikilta numeroarvion 5,
eli se pitaa kaikkien myyjien mielesté taysin paikkansa. Kuusi kahdeksasta
myyntiprosessin vaiheista on saanut yli 4,5 keskiarvon, joten teknisten myyjien mielesta
nekin myyntiprosessin vaiheet pitavat erittéin hyvin paikkansa. Ainoastaan vaihe nelja saa
numeroarvioltaan muita selkeasti heikomman keskiarvon 3,86, miké johtuu siita, etta
monien vastausten perusteella neljas myyntiporsessivaihe olisi mahdollista yhdistaa
muihin vaiheisiin. Tekniset myyjat eivat koe tarkeaksi, miksi myyntiprosessin vaihe nelja
olisi omana myyntiprosessivaiheenaan. Kaikkiaan tekniset myyjat kokivat, ettéd On!Track -

kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi on toimiva.

Myyntiprosessin paikkansa pitavyyteen liittyvista vastauksista yleisella tasolla mietitaan
sitd, ettd olisiko myyntiprosessin vaiheiden jarjestystd mahdollista muuttaa, pitAmalla
edelleen kuitenkin aiheet samoina? Voisiko kevyempi analyysi olla mahdollinen jo ennen
palvelun esittelya, kerattyjen tarpeiden muodossa? Tilanteen mukainen reagointi voisi olla
jarkevaa, jotta tarpeen mukaan myyntiprosessin joustavuutta tai prosessivaiheita voisi
muuttaa niin sanotusti lennosta, kun tiettyja signaaleja tai tapahtumia tunnistetaan
asiakastapaamisissa. Asiakkaalla saattaa olla jo entuudestaan ajatuksia
kalustonhallinnasta, jolloin kaikkia myyntiprosessin vaiheita ei ole valttAmattd mielekasta
talloin toteuttaa. Toisaalta osa teknisista myyjista kehui selkeasti vaiheittain etenevaé

myyntiprosessia, joka antaa asiakkaiden suuntaan ammattimaisen kuvan.
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Taulukko 1. Teknisten myyjien numeroarvioinnit myyntiprosessin eri vaiheiden paikkansa

pitdvyydesta
Vaihe Vaihe Vaihe Vaihe Vaihe Vaihe | Vaihe | Vaihe
1 2 3 4 5 6 7 8
Tekninen | 5 5 5 2 5 5 5 5
myyja 1
Tekninen | 5 5 5 5 5 5 5 5
myyja 2
Tekninen | 4 5 5 4 5 5 5 5
myyja 3
Tekninen | 5 5 5 2 5 5 5 5
myyja 4
Tekninen | 5 5 5 4 4 5 5 5
myyja 5
Tekninen | 5 4 4 5 5 4 4 5
myyja 6
Tekninen | 5 5 4 5 5 5 5 5
myyja 7
Keskiarvo | 4,86 4,86 4,71 3,86 4,86 4,86 4,86 5,00

3.6.2 Myyntiprosessin toteuttaminen nyt ja tulevaisuudessa seka

henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys myyntiprosessissa

Tassa kappaleessa esitellaan teknisten myyjien vastauksia kyselylomakkeen kysymyksiin
kaksi, kahdeksan ja yhdeksan (kts liite). Kysymyksessa kaksi tekniset myyjat vastaavat
numeroarvioin siihen kuinka hyvin he toteuttavat teknisille myyjille vastuullisia
myyntiprosessivaiheita (myyntiprosessivaiheet 1,2,5,7 ja 8). Kysymyksessa kahdeksan
tekniset myyjat pohtivat mita tekisivat jatkossa toisin, kun myyntiprosessin vaiheet ja osa-
alueet selvennetty tarkemmin. Kysymyksessa yhdeksan tekniset myyjat saavat kertoa
oman nakemyksensa henkilokohtaisen myyntitaidon merkityksesta myyntiprosessin
onnistumiselle. Naiden vastausten kautta kasitellaan kategoriaa kaksi, myyntiprosessin
toteuttaminen nyt ja tulevaisuudessa seka henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys

myyntiprosessissa.
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Tekninen myyja # 1 mainitsee henkilokohtaisen myyntitydn merkityksesta
seuraavaa. "Erittain tarkea. Se ettd osaa kaivaa tarpeen esille ja perustella sen on
tarked valtti. Johdonmukaisuus ja asteittaisuus (eli maltti) on myos tarke&a. Kaiken
kerralla esilletuominen tai liian nopeasti puhuminen pintapuolisesti tyontaa

asiakkaan luotaan”.

Myyja toteuttaa itse myyntiprosessissa kaikkia hanelle kuuluvia myyntiprosessin vaiheita
saanndllisesti. Hoito & kasvu -myyntiprosessivaihe on hdnen mielestdan ehdottomasti
laadullisen asiakassuhteen hoidossa elintarkea. Tulevaisuudessa han aikookin selkeyttaa
myyntiprosessin eri teemoja aihealueittain, jotta myyntiprosessissa tulisi kasiteltya
varmuudella kattavasti erilaisia osa-alueita. Myyja pohtii, etté liian usein kaikki myyjalla
oleva tieto kerrotaan yhdella kertaa asiakkaalle, jolloin haluttu viesti ja asiakkaan

ymmarrys jaa vajavaiseksi.

Teknisen myyjan # 2 kohdalla on hajontaa myyntiprosessin toteuttamisessa.
Kartoitusvaihe tehd&aan sdannollisesti itse, mutta palvelun esittelyyn kéaytetaén ajoittain
palveluspesialistia tai aluejohtajaa. Ratkaisun suunnittelussa ollaan mukana useimmiten,
jotta asiakaskohtainen informaatio saadaan jaettua kaytt6on. Kayttdonoton
paatdspalaveriin myyja osallistuu silloin talléin ja hoito- ja kasvuvaihetta hoidetaan silloin
talléin. Myyjan mielesta henkilokohtaisen myyntityétaidon merkitys on valtava. Han pitaa
riittAmattdmana sita tilannetta, etta myyja menee paikalle konemaisesti kertomaan asioita.
Myyjan tulee olla tietoinen asiakkaan tilanteesta ja tunnettava asiakkaan liiketoimintaa.
Myyjan taytyy tietad minkatyyppisia asioita asiakas arvostaa tai mitka asiat ovat hanelle

tarkeita.

Teknisen myyjan # 3 kohdalla on my6s hajontaa hdnen henkilékohtaisessa
myyntiprosessinsa toteuttamisessa. Kartoitusvaihe toteutetaan silloin talldin, palvelun
esittely tehd&én usein itse, mutta valilla esimiesta hyddyntaen. Loppuesityksen
suunnittelussa tekninen myyja on useimmiten mukana. Kayttéénoton loppupalaveriin ja
hoito & kasvu -vaiheeseen tekninen myyja osallistuu saanndéllisesti. Henkilokohtaista
myyntity6ta ei pideta erityisen tarkeana, silla koko prosessi nahdaan tiimityona, jossa
prosessi on pitkalle viety ja ratkaisuhetkilla apuna on aluejohtaja tai palveluspesialisti.

Tulevaisuuden toiminnasta myyja toteaa seuraavaa
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"Keskittyisin enemman vaiheeseen kahdeksan. Jos olemme jattaneet asiakkaan
oman onnensa nojaan palvelun kanssa, tulee he luopumaan siitd nopeasti. Tama
ajaa meidat siihen tilanteeseen, ettd uskottavuutemme on mennytté asiakkaan
silmissd, jolloin he eivat enédé todennakdisesti halua tehda yhteistyotéd meidan
kanssa.Jos onnistumme care-vaiheessa, avaa tama meille uusia yhteisty®
mahdollisuuksia. Asiakas nakee talldin meidat muutenkin kuin pelkkana kalliina

konetoimittajana”.

Tekninen myyja # 4 toteuttaa hanelle kuuluvia myyntiprosessivaiheita saanndllisesti,
lukuunottamatta myyntiprosessin vaihetta viisi, johon han ei juurikaan osallistu, vaan
antaa palveluspesialistien tehda ratkaisun suunnittelun itsendisesti. Myyjan mielesta
hanella ei ole tarvetta muuttaa omassa myyntiprosessitoiminnassaan mitaan erityista, silla
myyntiprosessi ja vastuualueet ovat selkeét ja hanen tiedossaan. Henkilokohtaisen
myyntitydn merkityksen myyja nostaa esille, silla kokemuksen kautta karttunutta

osaamista ja tietoa voidaan hyodyntaa koko prosessin aikana.

Teknisen myyjan # 5 kohdalla osa myyntiprosessin vaiheista on saanut numeroarvion 1,
johtuen siita, ettéd myyjalla ei ole henkilékohtaisia kokemuksia palvelun esittelysta el
johdon tapaamisesta, ratkaisun suunnittelusta eika kayttoonoton paatdspalaverin
pitdmisestd. Henkilokohtaisen myyntitaidon merkitys on myyjan mielesta erittéin tarkea ja
han korostaa kalustonhallintateeman kuljettamista jokapaivaisessé toiminnassa mukana.
Henkilokohtaisen myyntitydn merkityksen yhteydessa mainitaan myos rakennusalan
vanhoillisuus ja hitaasti uusille menettylytavoille lampenevat asiakkaat, tésta johtuen
myyjan tulisikin itse uskoa aidosti tarjoamaan ratkaisuun ja saada myds asiakkaat
innostumaan aiheesta. Henkilokohtaiseen myyntitaitoon kuuluu myés ymmarrys koko
On!Track -kalustonhallintajarjestelman elinkaaresta ja miten siihen pystytaan yhdistamaan

opetettu ja kokemuspohjainen myyntityo.

Tekninen myyja # 6 pitdd henkilokohtaisen myyntitaidon merkitysta erilaisena, kun
puhutaan palvelumyynnista suhteessa tuotemyyntiin. Asiakkaan ymmartaminen seka
taloudellisten aspektien ymmartaminen on palvelumyynnissa myyntiteknistd osaamista
tarkeampi asia. Tekninen myyja toteuttaa sdannoéllisesti kartoitusvaihetta seka hoito &
kasvu -vaihetta. Ratkaisun suunnittelussa myyja antaa palveluspesialistin hoitaa taman
vaiheen ja antaa pyydettdessa palveluspesialistin kayttdon omaa lisainformaatiotaan.
Kayttoonoton paatdspalaverissa myyja ei ole ollut mukana, joten numeroarviointi on silté
osin yksi. Tulevaisuudessa myyja aikoo hyddyntaa selvennettya myyntiprosessia
kipukohtien parempaan tunnistamiseen seka keskittya viela tarkemmin hoito & kasvu -

vaiheeseen.
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Tekninen myyja # 7 pitd& OnlTrack -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessia pitkalle
mietittyna ja korostaa tulevaisuutta silmalla pitéden pelisiimén kayttoa tarkeana ja peraan
kuuluttaa joustavan yhteistyon merkitysta teknisen myyjan, palveluspesialistin ja
esimiehen valilla. Henkilokohtaisen myyntitydn merkitysta tekninen myyja pitaa todella
tarkeana. Myyjan oma usko palveluun on onnistumisen kannalta merkityksellista.
Henkilokohtaisessa myyntitydssa tarkeinta on 16ytaa kipupisteet ja osattava
kommunikoida ne asiakkaalle. Jalkihoidon merkitysta ei voi liikaa korostaa, asiakkaalta
taytyy saanndllisesti tiedustella tyytyvaisyysastetta ja varmistaa asiakkaan kyky kayttaa
palvelua. Tekninen myyja toteuttaa myyntiprosessin kaikkia myyjalle kuuluvia vaiheita
melkein aina tai sdanndllisesti. Se miksi kartoitusvaihetta ei tehdé joka kerta, juontaa
todennéakdisesti siihen, etta palvelun esittely tehdaéan ilman tarvekartoitusvaihetta.
Ratkaisun suunnittelussa tekninen myyja on mukana, mutta korostaa edelleen, etta

paavastuu on spesialistilla.

Taulukossa 2 nékyy miten tekniset myyjat toteuttavat itse heidan vastuullaan olevia
myyntiprosessivaiheita. Vastausvaihtoehdot: 1 en juurikaan, 2 silloin talléin, 3 melkein

aina, 4 saannollisesti.

Taulukosta 2 voidaan péaéatella, etta teknisten myyjien kesken myyntiprosessin
toteuttamisessa oli eroja. Ainoastaan yksi tekninen myyja toteuttaa kaikkia teknisille
myyijille relevantteja myyntiprosessin vaiheita saannéllisesti. Huomioitavaa on myos se,
ettd osalla teknisista myyjista ei ollut kaikista myyntiprosessivaiheista kokemusta tai
palveluspesialistin kanssa oli sovittu, etta palveluspesialisti hoitaa ratkaisun suunnittelun
itsenaisesti, jolloin numeroarvoinniksi on valikoitunut heikoin vastausvaihtoehto.
Myyntiprosessin toteutus meni osalla nousujohteisesti alkupaasta loppupaahan ja osalla
alku tehtiin sdanndllisesti ja lopussa sdannollisyys vahenee. Kuitenkin selkeasti
myyntiprosessin kahdeksannesta vaiheesta eli hoito & kasvu -vaiheesta voitaneen sanoa,
ettd tekniset myyjat pitavat sita tarkeana ja toteuttavat sita keskiarvollisesti parhaiten
myyntiprosessivaiheista, numeroarvion ollessa 3,43. Tasta myyntiprosessin vaiheiden
toteuttamisen sdanndllisyydesté ei kuitenkaan ole vedettavissa isompia johtopaéatoksia,
vaan jokaisen teknisen myyjan myyntiprosessin jarjestelmallista toteuttamista tulisi
parantaa seké korostaa teknisille myyjille jarjestelmallisen myyntiprosessin toteuttamisen

hyotyja, jolloin onnistumismahdollisuudet palvelumyynnissd kokonaisuutena kasvaisivat.

Suurin osa 6/7 teknisista myyijista piti myos henkilokohtaisen myyntityén merkitysta
suurena, kun puhutaan palvelumyynnista ja jarjestelmallisesta myyntiprosessin
toteuttamisesta. Henkilokohtaisen myyntitydon merkitysta kasittelevissa vastauksissa esiin
nousi korostetusti muutama teema. Kartoitusvaihetta sivuttiin korostamalla myyjien kykya
I0ytaé& asiakkaan kipupisteet, haasteet, ynmaéartaa asiakasta seka taito onnistua
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vakuuttamaan asiakas palveluteemasta. Kokemuksen nahtiin auttavan siina, etta

palvelumyyntid on helpompaa toteuttaa. Kokemuksen tuoma varmuus yhdistettyna

henkilokohtaiseen myyntityéhén helpottaa palvelumyyntiteeman eteenpdain viemista.

Henkildkohtaisen myyntityon vastauksissa esiin nousi myts myyjan kyky uskoa

kalustonhallintajarjestelmééan. Usko jarjestelmaan nahtiin myyntia edistavana

toimenpiteend. Kalustonhallintateeman itsessaan olisi syyta kulkea teknisten myyjien

mukana jokapdivaisessa tydssa, jolloin potentiaaliset kalustonhallintakeskustelu

mahdollisuudet voitaisiin hyddyntaa.

Taulukko 2. Miten tekniset myyijat toteuttavat heitd koskevia myyntiprosessivaiheita

Vaihe 1: Vaihe 2: Vaihe 5: Vaihe 7: Vaihe 8:
Tarpeen Palvelun esittely | Ratkaisun Palvelun Hoito &
kartoitus ja | ja siihen suunnittelu | kayttéonotto | kasvu
informaation | valmistautuminen
keraaminen
Tekninen 4 4 4 4 4
myyja # 1
Tekninen 4 3 3 2 2
myyja # 2
Tekninen 2 3 3 4 4
myyjé # 3
Tekninen 4 4 1 4 4
myyja # 4
Tekninen 2 1 1 1 2
myyjé # 5
Tekninen 4 3 1 1 4
myyja # 6
Tekninen 3 4 3 4 4
myyja # 7
Keskiarvo | 3,29 3,14 2,29 2,86 3,43
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3.6.3 Vastuualuejako ja roolitusten toimivuus

Tassa kappaleessa esitellaan teknisten myyjien vastauksia kyselylomakkeen kysymyksiin
nelja ja kuusi: Toimiiko myyntiprosessi talla hetkella, mika toimii, mikéa ei toimi? Onko
vastuualueiden jako mielestasi toimiva? Kysymykset nelja ja kuusi olivat molemmat
avoimia kysymyksid, vastausten pohjalta kasitellaén kategoriaa kolme, vastuualuejako ja

roolitusten toimivuus.

"Myyntiprosessi toimii hyvin
jos ajatellaan ettd AM:n
tehtdvd on myydéa Onsite ja
heréattad mielenkiinto
kalustonhallintaan. Ja siitd
eleenpadin spesialisti on

asiasta padvastuussa,
kunnes vastuu taas palautuu
AM:lle jélkihuollon suhteen.”
(Tekninen myyja # 6).

Kuva 16. Teknisen myyjan kommentti liittyen vastuualueisiin ja roolituksiin

Roolitukset ovat erittéin toimivat, silla teknisilla myyjilla ei riitd osaamista hoitaa kaikkia
myyntiprosessin vaiheita, vaan niihin tarvitaan ehdottomasti palveluspesialistin osaamista
ja apua. Rajallinen ajankayttd aiheuttaisi myds ongelman, mikali tekninen myyja hoitaisi
kaiken itse. (Tekninen myyja # 1.)

Myyntiprosessi itsessaan toimii hyvin ja sen kautta on saatu onnistumisia aikaan.
Vastuualuejako on ollut toimiva, silla aina tarvittaessa palveluspesialistit ovat pystyneet
auttamaan myyjaa asiakastilanteissa. Myyntiprosessin edetessa palveluspesialistit
pystyvét ottamaan entistd enemman roolia ja talldin roolitukset ovat selvat. (Tekninen

myyja # 2.)

Vastuualuejako palvelee paremmin kokenutta teknistd myyjaa, silla hanellda on omista
asiakkuuksistaan pitk&aikaisempi kokemus, tietamys ja osaaminen tehda tarvekartoitus
itsendisesti. Roolituksia tulisi muokata siten, ettéd uudet tekniset myyjat saisivat
jarjestelmallisesti apua ensimmaiseen ja toiseen vaiheeseen palveluspesialisteilta tai
omilta esimiehiltddn. Kaiken myyntiprosessin aikana tapahtuvan tiedonkeruun tulisi myos
olla huomattavasti lapindkyvampaa, jolloin pystyttaisiin tehostamaan toimintaa. (Tekninen

myyja # 3.)
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Looginen ja vaiheittain eteneva myyntiprosessi toimii hyvin. Vastuujako on ollut hyva ja
toimiva. Ensimmaiseen vaiheeseen tuntuu, etté kalustonhallintateemaan sopivia yrityksia
ei aina l0ydy tarpeeksi, jotta tarvekartoitusta olisi jarkevaa tehda. Hoito & kasvu -vaihe
vaatii tulevaisuudessa enemman panostusta ja aikaa, joten palveluspesialistien tarve
viimeisessa myyntiprosessivaiheessa korostuu ja heitéa toivottaisiin aktiivisemmin mukaan

viimeiseen myyntiprosessivaiheeseen. (Tekninen myyja # 4.)

Vastuualuejako toimii suhteellisen hyvin. Tapauskohtaisesti tulisi kuitenkin miettia kenen
on jarkevinta olla missékin myyntiprosessin vaiheessa mukana, silla ajoittain asiakkuudet
henkilbityvat ja talléin pitdisi huomioida kuka on mihinkin tilanteeseen sopivin henkilo.
Teknisten myyjien suuri vaihtuvuus vaikuttaa siihen, etta aikaisemmin tehty pohjatyd valuu
usein hukkaan ja informaatio katoaa siten, etta sita ei pystyta hyddyntamaan. Taméa
johtunee pitkalti huonosta informaationkulusta, joka tulisikin olla jollain lailla nakyvissa
myyntiprosessin rakenteissa. Erityisesti tekniset myyjat, joiden paapaino on tyémailla
voisivat olla hyva lisa tarvekartoituksessa ja hoito & kasvu -vaiheessa, mutta nyt tuntuu,
etta kaikkea potentiaalista hyotya ei saada irti. (Tekninen myyja # 5.)

Myyntiprosessi toimii hyvin, kun roolitusjako on selva. Tekninen myyja tekee
tarvekartoituksen ja pyrkii myymaan asiakasanalyysin ja palveluspesialisti liittyy tAman
jalkeen prosessiin mukaan. Jos tekniset myyjat tarvitsevat Onsite — analyysin myymiseen
apua niin useimmiten mukana on esimies. Pitéaisi pohtia tarkemmin sita, mika esimiesten
rooli myyntiprosessissa on, vai voisivatko palveluspesialistit olla jo palvelun
esittelyvaiheessa mukana? Muutenkin tapauskohtaisesti tulisi miettia, keiden kaikkien

kannattaa organisaation siaslta osallistua myyntiprosessiin.(Tekninen myyja # 6.)

Myyntiprosessin vastuualuejako toimii hyvin silloin, kun tekninen myyja onnistuu tarpeen
tunnistamisessa ja saa sovittua asiakkaan kanssa kalustonhallintateemalla tapaamisen.
Myyntiprosessin alun jalkeen teknisten myyjien ja palveluspesialistien yhteisty® toimii
erittdin hyvin. Ratkaisun suunnittelussa paavastuu taytyy olla ehdottomasti
palveluspesialistilla ja tekninen myyja mukaan myyntiporsessivaiheeseen vain

tarvittaessa. (Tekninen myyja # 7.)

Suurin osa teknisista myyijista 6/7 oli sitd mielta, ettad vastuualuejako on myyntiprosessissa
toimiva. Jonkin verran kommentteja teknisiltd myyjilta tuli siihen, etta ajoittain apua
myyntiprosessin eri vaiheisiin tarvittaisiin palveluspesialistien tai esimiesten taholta.
Liséksi erityisesti uusille teknisille myyijille tulisi jarjestaéa jonkinlaista perehdytysta
paremmin. Tekniset myyjat tuntuivat kuitenkin hyvin ymmartéavan roolitusten logiikan ja

mitaan taystyrmaysta myyntiprosessin vastuualuejaolle ei tullut.

59



Myyijilla ei riitd oma osaaminen hoitamaan kaikkia kahdeksaa myyntiprosessin vaihetta,
vaan palveluspesialistin on syyta hoitaa tietyt myyntiprosessin vaiheet, silla heilla on
enemman osaamista kokonaisvaltaisesta palvelumyynnista. Vastuualuejako palvelee
kokenutta teknista myyjaa, jonka on mahdollista hyédyntaa parempi asiakastuntemus
palvelumyynnissa hyodyksi. Uusille teknisille myyijille tulisi tarjota jarjestelmallisesti apua
ensimmaiseen ja toiseen vaiheeseen palveluspesialisteilta tai omilta esimiehilta.

Hoito & kasvu -vaihe vaatii tulevaisuudessa enemman yhteistyota ja vastuunjakoa, joten
myyntiporsessin viimeiseen vaiheeseen tarvitaan palveluspesialisteja. Hoito & kasvu -
vaiheen aikana ne tekniset myyjat, joiden padpaino on tydmailla voisivat olla mahdollinen
apukeino hoito & kasvu -vaiheessa, talla hetkella silla puolen on kayttamaténta reservia.
Ajoittain tekniset myyjat tarvitsevat asiakasanalyysin myymiseen apua, talléin
hyddynnetéén usein esimiesté asiakastapaamisessa. Pitaisi maarittad tarkemmin, mika
esimiesten rooli myyntiprosessissa on, vai voitaisiinko palveluspesialistit hyddyntaa
palvelun esittelyvaiheeseen mukaan.

3.6.4 Myyntiprosessin eri vaiheiden vaikutus/kriittisyys onnistuneessa
myyntiprosessissa ja myyjan tarvitsema apu

Tassa kappaleessa esitellaan teknisten myyjien vastauksia kyselylomakkeen kysymyksiin
3ja 7 (kts liite). Kysymyksessa kolme tekniset myyjat nostavat esiin niita
myyntiprosessivaiheita, joihin he tarvitsevat eniten apua. Kysymyksessa seitseman
tekniset myyjat arvioivat numeroarvioinnilla jokaisen myyntiprosessivaiheen kriittisyytta
onnistuneen myyntiprosessin nakdkulmasta. Naiden vastausten perusteella kasitellaan
kategoriaa nelja, myyntiprosessin eri vaiheiden kriittisyys onnistuneessa

myyntiprosessissa ja teknisten myyjien tarvitsema apu.

Myyntiprosessin eri vaiheiden merkitys on erittain tarkea, lukuunottomatta vaiheita nelja ja
kuusi, joilla on vain jonkin verran vaikutusta myyntiprosessin onnistumiseen.
Demonstraatiot voitaisiin siirtda toisen prosessivaiheen yhteyteen ja ennen loppuesitysta
asiakas on todennakdisesti tehnyt mielessaan paattksen palvelun hankkimisesta. Muut
myyntiprosessin vaiheet ovat kriittisia myyntiprosessin onnistumisen kannalta.
Myyntiprosessin vaiheessa yksi avun tarvitseminen olisi tarkeaa, silla
kalustonhallintateeman puitteissa kompetenssi ei aina riité tunnistamaan mahdollisia
asiakkaan kipukohtia ja kalustonhallintapotentiaalia. Erityisesti useampien tarpeiden
tunnistaminen samanaikaisesti asiakaskaynnilla on vaikeaa, yleensa havaitaan vaan se

tarve, joka on kaikkein selkein. (Tekninen myyja # 1.)

Asiakasanalyysin myyminen on sellainen vaihe, johon tarvitaan lisdapua. Koko

kalustonhallintajarjestelman osalta olisi jarkevaa muistuttaa myyjia sen mahdollisuuksista
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ja hyodyista, jolloin myds myyjien oma usko kalustonhallintajarjestelmad myydessa tulisi
asiakastapaamisissa esille. Kalustonhallintateeman osalta olisi hyva tarkentaa myyjille,
keita ovat ne asiakkaat, joille kalustonhallintajarjestelmaa on jarkevinta tarjota. valilla
tuntuu, etta kalustonhallintateema on niin iso asia, etta sita yritetdadn myyda ihan kaikille
asiakkaille, vaikka siina ei olisi mitaan jarked. Myyntiprosessissa suurin osa vaiheista on
onnistumisen kannalta kriittisia, mutta vaihe nelja ja vaihe kuusi eivat nousseet
vastauksissa kriittiselle tasolle, vaan niilla nahtiin olevan iso vaikutus onnistumiseen.

(Tekninen myyja # 2.)

Myyntiprosessin kriittisiksi vaiheiksi numeroidaan vaiheet 3, 6, 7 ja 8, jotka ovat:
asiakasanalyysi, loppuesitys, kayttéonotto seka hoito & kasvu -vaihe. Vaikutusta
onnistuneelle myyntiprosessille on myos vaiheilla 2, 4 ja 5, mutta vaiheen 1
alkukartoitusta ei pidetd myyntiprosessin onnistumiselle kriittisen&. Loppuesitykseen
tarvittaisiin apua, tapaamisessa olisi hyva olla mukana esimies, jotta uskottavuus
neuvottelutilanteessa olisi parempaa ja yleisesti esimiehillda on enemmaéan kokemusta ja

vaikutusvaltaa neuvotteluissa, kun teknisella myyjalla. (Tekninen myyja # 3.)

Eniten apua tarvittaisiin hoito ja kasvu -vaiheeseen, tima vaihe jaa lilan vahaiselle
huomiolle. Apu tdssd myyntiprosessin vaiheessa olisi ensiarvoisen tarkeaa.
Palveluspesialistit voisivat olla tassé myyntiprosessivaiheessa aktiivisemmin mukana.
Myyntiprosessin kaikki vaiheet lukuunottamatta vaihe nelja koettiin kriittisiksi onnistuneen
myyntiprosessin osalta. Myyntiprosessin vaiheella nelja nahtiin olevan vain jonkin verran

vaikutusta onnistumiseen. (Tekninen myyja # 4.)

Hoito & kasvu -vaiheeseen tarvittaisiin apuja. Se vaatisi yrityksen sisalla tiettya
l&pinakyvyyttd, jotta tiedettaisiin paremmin, mink& asiakkuuden kanssa tarvittaisiin
esimerkiksi jatkokoulutusapua. Mahdollisten ongelmakohtien esiin tuominen auttaisi
tietamaan kenelle tukitoimia tulisi kohdentaa ja minne palaute tai kommentit
asiakaskaynnilta voisi kirjata. Palvelun hankkineen yrityksen asiakkuusvastaavan tulisikin
lahestya kollegoita rohkeammin hoito & kasvu -vaiheen tiimoilta. Myyntiprosessin
vaiheiden merkitys onnistumiselle on iso, kaikki muut myyntiprosessin vaiheet ovat
arvioitu kriittisiksi tai niilla on iso vaikutus onnistumiseen, mutta vaihe 4 ei ole

myyntiprosessissa kovin tarked. (Tekninen myyja # 5.)

Koko kalustonhallintajarjestelman syvempaan ymmartamiseen tarvittaisiin apua, tasta olisi
iso hyoty asiakastapaamisissa. Kalustonhallintateemasta keskusteltaessa asiakkaiden
kanssa saattaa jo alkumetreilld tulla esiin teknisid kysymyksi&, joihin tekninen myyja ei
osaa vastata. Myyntiprosessin eri vaiheiden kriittisyydessa tuli jonkin verran hajontaa,
mutta huomioitavaa on se, etté kaikkein kriittisimpiné vaiheina tekninen myyja pitaa
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kolmea vaihetta, joissa kaikissa palveluspesialistilla on pddvastuu. Hoito & kasvu -
vaiheella on iso vaikutus lopputulokseen, mutta muuten myyja kokee, etta kartoitus,
palvelun esittely, demonstraatiot ja kayttdonotto ovat vaiheita, joilla on myyntiprosessissa

jonkin verran verran vaikutusta onnistumiseen. (Tekninen myyja # 6.)

Myyntiprosessin aikana johdon tapaamisessa palveluspesialistin lasnaololla on erityista
merkitysta silloin, kun asiakasyrityksen johto haluaa tutustua tarkemmin palveluun ja sen
tarjoamiin mahdollisuuksiin. Loppuesitysvaiheessa palveluspesialistin on ehdottomasti
oltava paikalla, silla tarkempia kysymyksia tulee varmuudella palvelun kaytettavyyteen
liittyen, jolloin teknisella myyjalla ei ole valmiuksia vastata asiakkaan kysymyksiin tai
vastavaitteisiin. Myyntiprosessin alkuvaiheet 1 ja 2 seka myyntiprosessin loppuvaiheet 6,
7 ja 8 olivat myyntiprosessin vaiheista kriittisia ja lopuilla myyntiprosessin vaiheilla néhtiin

olevan iso vaikutus myyntiprosessin onnistumiseen. (Tekninen myyja # 7.)

Taulukossa 3 tekniset myyjat ovat arvioineet myyntiprosessivaiheiden kriittisyytta
onnistuneelle myyntiprosessille. Vastausvaihtoehdot: 1, ei suurta vaikutusta
onnistumiseen, 2 jonkin verran vaikutusta onnistumisessa, 3 iso vaikutus onnistumiseen,

4 kriittinen vaihe onnistumisen kannalta.

Taulukon 3 perusteella voidaan todeta, ettd keskiarvollisesti seitseméan vaihetta
kahdeksasta arvioitiin numeroarviolla valille 3 ja 4, eli ne asettuivat arvioinnissa
vaikutukseltaan ison tai kriittisen valille. Keskiarvollisesti kahdeksi tarkeimmaksi
myyntiprosessin vaiheeksia nousi asiakasanalyysi (3,86) seka hoito & kasvu (3,71).
Mahdollisuuksien demonstrointi sai numeroarvioinnilla selkeasti heikoimman keskiarvon
(2,50), ollen numeroarvioltaan valilla jonkin verran vaikutusta tai iso vaikutus. Vastaukset
viittaavat selkeasti siihen, etta tekniset myyjat ymmartavat palvelumyynnin idean ja siihen
liittyvien myyntiprosessin vaiheiden oleellisuuden, silla seitsemén myyntiprosessivaihetta

kahdeksasta koettiin myyntiprosessissa selkeasti arvioinnin puitteissa tarkeiksi.

Teknisten myyjien vastaukset siihen, missé he tarvitsisivat eniten apua vaihteli paljon ja
esiin nousi paljon sellaisia teemoja, joihin varmasti pystytdan Hiltilla organisaation sisélla
reagoimaan. Kalustonhallintajarjestelman syvempaan ymmartamiseen tarvittaisiin apua,
jolloin parempi ymmarrys edesauttaisi keskusteltaessa kalustonhallintateemasta
asiakkaiden kanssa ja kysymyksiin osattaisiin heti vastata. Lisaksi pitaisi pyrkia
vahvistamaan ja muistuttamaan myyjia kalustonhallintajarjestelmén mahdollisuuksista ja
hyddyistd, jolloin myyjien oma usko palvelumyyntiin vahvistuisi. Hoito & kasvu -
vaiheeseen tarvittaisiin apuja. Myyntiprosessin viimeinen vaihe jaa liian usein turhan
vahaiselle huomiolle. Hiltin pitdisi pystya paremmin organisaation sisalla viestimaan
l[Apin&kyvasti niista toimenpiteista, joita hoito & kasvu -vaihe vaatii, jolloin asiakkaiden
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suuntaan palvelu olisi parempaa. Esimerkiksi palveluspesialistit voisivat auttaa teknisia
myyjid myyntiprosessin viimeisessé vaiheessa enemman. Loppuesitykseen, palvelun
esittelyyn ja kartoitusvaiheeseen tarvittaisiin apua. Naihin vaiheisiin haluttaisiin hyodyntaa
palveluspesialistia, esimiestd tai muuttaa prosessia niin, etté esimerkiksi perehdytys olisi
siséllytetty myyntiprosessin vaiheeseen 1. Ulkopuolinen apu asiakastilanteissa luo

uskottavuutta ja vahvistaa teknisten myyjien kompetenssia oppimisen kautta.

Taulukko 3. Kuinka kriittisina tekniset myyjat nakevat myyntiprosessivaiheet onnistuneen

myyntiprosessin nakékulmasta

Vaihe |Vaihe | Vaihe |Vaihe | Vaihe |Vaihe | Vaihe | Vaihe
1 2 3 4 5 6 7 8
Tekninen | 4 4 4 2.5 4 2.5 4 4
myyja 1
Tekninen | 4 4 4 3 4 3 4 4
myyja 2
Tekninen | 2 3 4 3 3 4 4 4
myyja 3
Tekninen | 4 4 4 2 4 4 4 4
myyja 4
Tekninen | 3 4 4 2 3 3 3 3
myyja 5
Tekninen | 2 2 4 2 4 4 2 3
myyja 6
Tekninen | 4 4 3 3 3 4 4 4
myyja 7
Keskiarvo | 3,29 3,57 3,86 2,5 3,57 3,50 3,57 3,71

Seuraavaksi siirrytdan tarkastelemaan pohdintaa ja johtopaatoksia, jossa pureudutaan
teknisten myyjien kehitysehdotuksiin, muihin esiin nousseisiin asioihin, tavoitteiden

saavuttamiseen, jatkotoimenpiteisiin ja arviointiin.
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4 Pohdinta ja johtopéaatdokset

Johtopaatoksena tydsta voidaan sanoa, etta laadullinen tutkimus On!Track -
kalustonhallintajarjestelmén myyntiprosessin toimivuudesta saatiin toteutettua ja
kehitysehdotuksia teknisilta myyijilté saatiin kerattya halutulla tavalla. Laadulliseen
kyselyyn osallistui seitseman teknista, jolloin maara oli riittava siihen, etta vastauksista
saatiin kerattya laadullisesti patevat tulokset. On!Track -kalustonhallintajarjestelman 8 -
vaiheisen myyntiprosessin vaiheittainen kuvaaminen onnistui hyvin ja teknisille myyjille
kuuluvat myyntiprosessin vaiheet saatiin jaoteltua pienemmiksi osa-alueiksi, jolloin
ymmarrys kustakin myyntiprosessivaiheesta on helpommin hahmotettavissa. On!Track -
kalustonhallintajarjestelmén onnistunut myyntiprosessi ja sen kehittdminen ovat Hiltin
myyntiorganisaation nakdkulmasta erittéin téarkeé teema, etenkin kun On!Track -
kalustonhallintajarjestelma on ollut tarjolla vasta nelja vuotta. Edelleenkin teknisille myyjille
tarvitaan lisatietoa ja -ymmarrysta palvelumyynnin kehittdmiseksi.

4.1 Kehitysehdotukset tulosten analysoinnin jalkeen

Teknisten myyjien vastauksista nousi paljon erilaisia nakemyksia ja kommentteja liittyen
Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessiin ja kalustonhallintateemaan
yleisesti. Kehitysehdotuksiin on koottu ne kehitysehdotukset, joiden kohdalla vahintaan
kaksi vastaajaa seitsemasta mainitsee saman kehitysehdotuksen tai puutteen. Osa
kehitysehdotuksista ei suoranaisesti liittynyt myyntiprosessiin itseensa, vaan tekniset
myyijat olivat my6s pohtineet koko On!Track -kalustonhallintajarjestelman ymparille olevia
rakenteita. Kehitysehdotuskohdassa mainitaan myds nuo kehitysehdotukset, silla niiden
avulla voidaan myyntiprosessin kehittdmisen lisdksi parantaa kalustonhallintateeman

ymparille rakentuneita toimintatapoja.

Myyntiprosessin neljdnnen vaiheen eli mahdollisuuksien demonstraation moni
tekninen myyja haluaisi yhdistaa toisiin myyntiprosessin vaiheisiin, eika sita koeta
jarkevaksi taysin omana myyntiprosessivaiheenaan. Myyntiprosessia voitaisiin tiivistaa
taman myyntiprosessin yhdistamisell&, jolloin myyntiprosessista saataisiin jouhevampi.
Demonstrointi omana vaiheenaan voi aiheuttaa hammennysté, kun se usein mielletdan
kiinnostuksen herattelyksi, joka taas kuuluu muiden myyntiprosessivaiheiden osa-
alueisiin. Esimerkiksi Ojasalon & Ojasalon (2010, 54.), Alasen, Malkian & Sellin (2005,
71.) seka Kotlerin & Armstrongin (2008, 794) myyntiprosessikuvaukset ovat kaikki
seitseman vaiheisia, jolloin palvelun demonstraatiot on yhdistetty valmiiksi muihin
myyntiprosessivaiheisiin. Rubanovitsch (2019, 91.) taas huomauttaa, ettd demonstraatio
on aina lyhyt tapahtuma, johon ei kannata kuluttaa liikaa aikaa tai resursseja, jolloin

voidaan ajatella, ettéd onko sen jarkevaa olla oma myyntiprosessivaiheensa.
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Myyntiprosessi haluttiin kevyemmaksi, vaikka myyntiprosessi yleisella tasolla koettiin
toimivaksi. Eritoten tdssa myyjat ajattelivat asiakasnakodkulmaa ja miettivat asiakkaiden
puolesta kokevatko he myyntiprosessin liilan raskaaksi. Tekniset myyjat myos pohtivat
vaikuttaako tdma raskas myyntiprosessi asiakkaan mielenkiintoon. Kehitysehdotuksena
tahan tuli muun muassa se, etta analyysivaihe voisi olla yhdistettyna tarvekartoitukseen ja
se voitaisiin esitella kevyempana analyysina jo palvelun esittelyn yhteydessa, jolloin
vaiheita ei olisi niin monia. Joustoa kaivattiin myds myyntiprosessin aikana, jos tarve sita
vaatii. Vaaditaan osaamista ajatella valilla myds myyntiprosessin vaiheiden ulkopuolelta.
Rope (2009, 155.) toteaa, etta myyntiprosessien erilaisuusvaikutelma riippu aina siita
kuinka tarkasti eri vaiheet ja osa-alueet halutaan jakaa. Ropen viisi vaiheisessa
myyntiprosessissa On!Track -kalustonhallintajarjestelmén myyntiprosessista poiketen,
myyntiprosessin toiseen vaiheeseen eli myyntikeskusteluun on yhdistetty tarvekartoitus
seka ongelmanratkaisu, jolloin siiné yhdistyvéat samanaikaisesti kaksi muuten irrallista
vaihetta.

Teknisten myyjien tulisi saada lisda tukea myyntiprosessin vaiheeseen yksi. Etenkin
uusien teknisten myyjien kohdalla todettiin, ettd perehdytys ja valmiudet hoitaa
kartoitusvaihe taysin itsenaisesti ei talla hetkella toimi optimaalisella tavalla. Tuntuu silta,
ettd kalustonhallintateemaa tarjotaan kaikille, vaikka asiakasrekisterista tulisi pyrkia
[6ytamaan potentiaalisimmat asiakkuudet. Perehdyttamista talle osa-alueelle kaivattaisiin.
Olisiko tédhan vaiheeseen mahdollista saada perehdytys, lisdtukea tai jokin
jarjestelmallinen tapa saada kokemattomammat tekniset myyjat nopeammin toteuttamaan
palvelumyyntid edistavaa kartoitusta? Rope (2009, 157.) korostaa myyntiprosessin
ensimmaisen vaiheen tarkeytta B2B-myynnissa. Ensimmainen vaihe on kaikkein

keskeisin. llman hyvaa pohjatydtd koko myyntiprosessin eteneminen voi vaarantua.

Vaiheen kahdeksan tarkeytta ja kriittisyytta tulisi teknisten myyjien suuntaan
korostaa seka palveluspesialistin roolia tulisi vaiheessa kahdeksan suurentaa.
Myyntiprosessin kahdeksas vaihe koettiin haastavaksi ja tekniset myyjat pohtivat sita, etta
jollain keinoilla tietoisuutta vaiheen tarkeydesta tulisi korostaa seka osaamistasoa
nostattaa, jotta tama myyntiprosessin viimeinen vaihe olisi helpompi toteuttaa. Ratkaisuna
ehdotettiin palveluspesialisteilta tAhan vaiheeseen enemman aikaa teknisten myyjien
tueksi. Alanen, Mélkia & Sell (2005, 115-116.) kiteyttavat jalkihoitovaiheen kriittisyyden:
tutkimusten mukaan melkein 80 prosenttia menetetyista asiakkaista menetetdan heikon
jalkihoidon takia. Asiakkaiden odotukset jalkihoitovaihetta kohtaan ovat suuret ja

epaonnistunut jalkihoito vahingoittaa asiakassuhdetta.
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Tekniset myyjat peraankuuluttivat parempaa lapindkyvyytta viestinnassa,
kollegoiden hyddyntamista tiedonkeruussa ja myyntiprosessin vaiheiden
toteuttamisessa seka tiedon jakamisen tarkeytta. Tekniset myyjat toivoivat jotain
yhteista linjausta sille, miten kollegoiden apua voitaisiin paremmin hyodyntaa. Jos
tiedettaisiin mahdollisista asiakkaan tarpeista tai ongelmakohdista niin esimerkiksi
asiakkaan tydmaalla voitaisiin kartoittaa tai kouluttaa asiakasta. Hamalainen (2016, 81-
82.) tiivistaa yhteistydn merkityksen myyntiprosessin onnistumiseen. Myyntihenkiléiden
menestymiseen vaikuttaa kyky tehda yhteistyéta. Mita useampi myyjaorganisaation
ihminen osallistuu myyntitapahtumaan, sitéd suuremmaksi yhteistyon merkitys kasvaa.
Mitd useampi henkil6 on yhteydessa asiakkaisiin, sitéd merkityksellisempéaa on
myyjayrityksen omien tietojarjestelmien paikkansa pitavyys ja informaation jakaminen.
Myyntitilanne vaatii usein monien myyntitoimintaan liittyvien viestintaasioiden

hallitsemista.

Sahkoiset apuvdlineet tulisi olla laadultaan parempia ja selkedmpid. Sahkoiset
apuvalineet kuvataan lyhyesti seuraavasti: GSA on puhtaasti
kalustonhallintajarjestelmaan tarkoitettu sdhkoinen tyokalu, jonka avulla voidaan
asiakaskohtaisesti kirjata On!Track -kalustonhallintajarjestelmaan liittyvia asioita, kuten
tarvekartoitusinformaatiota, palvelun esittelyyn liittyvat muistiinpanot, suunnitella
loppuesitys, kirjata analyysissa esiin nousseet kipukohdat, tehdéa laskukaavojen avulla
kustannuslaskelmia, liittda kuvia. GSA on teknisille myyjille ja palveluspesialisteille
tarkoitettu tyokalu, jota myds myynninjohto seuraa ja GSA:n tulisi olla kaikkien teknisten
myyjien osalta mahdollisimman hyvin ajantasalle paivitetty. GSA -mobile on suunniteltu
teknisille myyijille tyémaaolosuhteisiin ja sen tarkoituksena on mahdollistaa lyhyiden
muistiinpanojen kirjaaminen ja kuvien lisaaminen asiakastilin alle. CRM on SAP —
toiminnanohjausjarjestelman tukema teknisten myyjien sahkdinen myyntitydkalu, jota
tekniset myyjat tarvitsevat paivittdin esimerkiksi asiakaskayntien suunnitteluun, kdyntien

sulkemiseen, tilausten tekemiseen ja muistiinpanojen kirjaamiseen.

Tekniset myyjat antoivat palautetta siitd, etté Hiltin sisaisten sahkoisten apuvélineiden
(GSA, GSA -mobile, CRM) tulisi olla teknisia myyjia paremmin palvelevia,

toimintavarmempia ja selkeampid, kun puhutaan kalustonhallintateemasta.

Kalustonhallintajarjestelman osalta teknisille myyjille tulisi jarjestaa koulutusta.

Myyijat tarvitsisivat itselleen lisdkoulutusta kalustonhallintajarjestelman

kayttomahdollisuuksista ja kaytettavyydesta. Jos tekniset myyjat osaisivat kayttaa

jarjestelmaa itse paremmin ja tuntisivat kayttémahdollisuuksia enemman niin tasta asiasta

olisi hyotya asiakaskeskusteluissa, palvelun esittelyssa, hoito & kasvu -vaiheessa seka

lisdéntyneen tiedon avulla myyjat uskoisivat itse jarjestelmadn enemman, jolloin vaikutus
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kalustonhallintakeskusteluihin voisi olla parempi. Keskinen & Lipidinen (2013, 145-147.)
toteavat koulutuksen ja ennakoinnin merkityksesta, ettd myyjaorganisaatio voi varautua
esiin nouseviin asioihin harjoittelemalla ja kouluttautumalla. Oman tietotaidon puute voi
ohjata myyjaorganisaation negatiiviseen valoon. Kun myyjaorganisaatio pystyy
vastaamaan asiakkaan avuntarpeeseen niin talldin asiakasmielikuva myyjaorganisaatiosta

todella punnitaan.

Vastauksista nousi esiin myds muita huomionarvoisia asioita. Miten saisimme kaikki
tekniset myyjat tekemaan hoito & kasvu -vaihetta automaationa normaalien kayntien
yhteydessa? Kouluttautumisella voidaan vaikuttaa siihen, ettd myyjien on helpompaa
toteuttaa hoito & kasvu -vaihetta, koska myyijilla on riittavat tiedot auttaa asiakasta
ongelmatilanteissa. Myyjien kokemuksen karttuessa ja asiakastuntemuksen kasvaessa
hoito & kasvu-vaihetta on helpompaa ja mielekkddmpdaa toteuttaa, kun myyja tuntee
asiakasorganisaation henkiloston. Keskinen & Lipidinen (2013, 145-147.) korostavat
myyjéaorganisaation kykya reagoida myyjien kohtaamiin haasteisiin. Ennakointi ja riittavat
tukitoimet vahvistavat myyjien osaamista ja mahdollisuuksia vastata eteen tuleviin

haasteisiin.

Jaettu tieto valuu pirstaloituneena tietona hukkaan ja jaa vain osan teknisista myyjista
tietoon, jolloin jo tehdyt toimenpiteet ovat ajanhukkaa. Hy6dynnetaanko muilta teknisiltéa
myyijilta tai muista kanavista tulevia vinkkeja ja tietoa riittavasti? Jos yhteistyo kollegoiden
valilla saataisiin paremmaksi niin ihan kaikkea oman asiakkuuden kohdalla ei tarvitsisi
tehda yksin. Koko myyntiprosessin pitaisi olla tiivimpéaa yhteistydta alusta loppuun.
Lapinakyvyys parantuisi, kun myyjat tietaisivat keskendan mitéa kukakin on saman
asiakkaan kohdalla tehnyt. Pitkdn myyntiprosessin aikana tarvitaan lapinakyvyytta ja
joustavuutta eri organisaatiotasojen suhteen. Hamalainen (2016, 81-82.) seka (Rope
2009, 62-63.) ndkevat yhteistytn ja tiedonjaon merkityksen myynnin menestystekijana,
etenkin silloin, kun myyntiprosessi on monivaiheinen ja siihen osallistuu monia

myyntiorganisaation henkildita.

Kartoitusvaiheen aikana teknisilta myyjilta voi jadda jotakin olennaista tietoa kirjaamatta,
jos apuvélineet eivat toimi niin kuin niiden pitéisi. Olisiko jotain helpompaa,
yksinkertaisempaa ja toimintavarmempaa tapaa kerata tietysté asiakkaasta saatua tietoa
yhteen helposti kaikkien saataville. GSA -mobile ei aina oikein toimi, GSA:n selainversiota
kaikki eivat osaa valttamatta kayttaa ja se saattaa kaatuilla, ja onko kaikilla padsy GSA:n
tietoihin? Voisivatko nama kaikki séhkoiset tydkalut saada helpommin ja
yksinkertaisemmin keskustelemaan toistensa kanssa, jotta tieto kulkisi kaikkiin toisiinsa

liittyviin jarjestelmiin paremmin?
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Kalustonhallintajarjestelman nykyisen myyntiprosessin paikkansa pitavyys oli teknisten
myyjien mielestd paasaantoisesti hyva. Myyntiprosessin vaiheet koettiin paikkansa
pitaviksi ja vaiheittain eteneva myyntiprosessi oli teknisten myyjien mielesta
ammattimaista toimintaa tukeva prosessi. Tekniset myyjat peraankuuluttivatkin pelisilméan
kayttda myyntiprosessin vaiheiden toteuttamisessa tilanteesta riippuen. Vastaukset
vahvistavat Alasen, Malkian & Sellin (2005, 65-66.) ajatuksia vaiheittain etenevasta
myyntiprosessista, joka tarjoaa mahdollisuuden I6ytéda asiakkaalle paras mahdollinen
ratkaisu, helpottaa myyntiprosessin hallinnoimista seka talléin palvelee myds asiakasta

parhaalla mahdollisella tavalla.

Henkildkohtaisen myyntitaidon merkitys koettiin myyjien vastauksissa suureksi. Toimivan
myyntiprosessin liséksi myyjan kokemus nahtiin kalustonhallintajarjestelman myyntia
edistavana tekijana ja teknisen myyjan taito 16ytaa kalustonhallintateemaan liittyvia
asiakaskohtaamisia arvostettiin korkealle. Kalustonhallintajarjestelmé&n myynnin uskottiin
tehostuvan, mikali myyja uskoo itse myyvansa palvelun hyétyihin ja niin sanotusti ostaa
itsekin idean kalustonhallintajarjestelmén toimivuudesta. Ojasalo & Ojasalo (2010, 59.)
vahvistavat omalta osaltaan henkilokohtaisen myyntitaidon vaikutusta myyntiin.
Paaasiaksi he nostavat vuorovaikutustaidot kokonaisuutena. Hamalainen (2016, 45-46.)
pohtii myds henkilékohtaista myyntitaitoa ja toteaa, etta myyjan tulee tuntea tuote,
perustella sen hyddyt seka kyeta nayttdmaan tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet
ja kaytettavyys.

Myyntiprosessin vaiheiden toteuttamisessa oli teknisten myyjien valilla eroja. Nama erot
selittyvat paljon silla, kuinka tarkeana tekninen myyja mitakin myyntiprosessivaihetta piti,
oliko myyjalla kokemusta hanella vastuullisista myyntiprosessivaiheista, oliko tekninen
myyja sopinut joidenkin myyntiprosessivaiheiden osalta, ettéd han on suosiolla luovuttanut
vastuun esimerkiksi palveluspesialistille? Tarkeinta vaiheiden toteuttamisessa olisi se, etta
kaikki myyjat toteuttaisivat saanndllisesti seka jarjestelmallisesti heille kuuluvaa
myyntiprosessia, jotta kalustonhallintajarjestelman myyntia voitaisiin edistaa. Kotler &
Armstrong (2008, 794.) kiinnittdvat samoihin asioihin huomiota ja toteavat saannéllisesta
ja jarjestelmallisestd myyntiprosessin toteuttamisesta seuraavaa: myyjien tulee huomioida
toiminnassaan kaikki myyntiprosessin vaiheet, silla kaikki myyntiprosessin vaiheet liittyvat
toisiinsa. Mita saannéllisemmin myyntiprosessin eri vaiheet on huomioitu ja toteutettu, sita

paremmiksi myyntimahdollisuudet kasvavat.

68



4.2 Tavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytety6n tavoitteena oli saada kerattya laadullisella tutkimuksella teknisilta myyjilta
kehitysehdotuksia On!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessin paikkansa
pitavyyteen, vastuualueiden toimivuuteen, myyntiprosessin vaiheiden kriittisyyteen ja
henkilokohtaisen myyntitydn merkityksesta onnistuneeseen myyntiprosessiin. Naiden
vastausten perusteella tavoiteltiin sitd, ettd On!Track -kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessia olisi tulevaisuudessa mahdollista kehittaa teknisia myyjia paremmin
palvelevaksi. Tavoitteena oli liséksi kuvata On!Track -kalustonhallintajarjestelméan
myyntiprosessi mahdollisimman yksityiskohtaisesti nilden myyntiprosessin vaiheiden
osalta, joissa teknisilla myyjilla on pddvastuu tai vastuualue myyntiprosessivaiheen
aikana, jotta yksityiskohtaisesti kuvattua myyntiprosessia olisi mahdollista kayttaa
paivittdisessa tydssa hyodyksi. Opinnaytetydn tavoitteissa onnistuttiin hyvin ja ty6
pystyttiin rajaamaan, siten etta opinnaytetyodsta ei jaanyt mitdan relevanttia tietoa

puuttumaan.

Tavoitteet saavutettiin hyvin ja tekniset myyjat vastasivat laadulliseen
kyselylomakkeeseen rehellisesti ja selkeasti niin, etté heilla oli halu saada omat
kehitysehdotuksensa kuuluviin. Lisdksi opinnaytetyssa onnistuttiin kuvailemaan
kattavasti On!Track -kalustonhallintajarjestelmalle ominaiset myyntiprosessin vaiheet
teoriatiedon avulla, hyédyntamalla esimerkiksi Kotlerin & Armstrongin teosta Principles of
Marketing, Ojasalon & Ojasalon teosta B-to-B palvelujen markkinointi, Alasen, Malkian &
Sellin teosta Myyntityon kasikirja. Kattavalla myyntiprosessikuvauksesta on varmasti
hyotya teknisten myyjien kompetenssin parantamiseen ja siihen, etta tekniset myyjat
ymmartavat paremmin, mitd On!Track -kalustonhallintajarjestelman myyntiprosessi on ja
mit& he voivat tulevaisuudessa tehda paremmin. Opinnaytetydn lopputulokselle oli
selkeasti tarvetta, silla aikaisemmin Hiltin On!Track -kalustonhallintajarjestelman
myyntiprosessiin liittyen ei ole keratty teknisiltd myyjiltd kehitysehdotuksia. Teknisilta
myyijilta saatiin erinomaista tietoa niistd myyntiprosessiin liittyvista asioista, joilla on

myyntiprosessin onnistumiseen suuri vaikutus.

4.3 Jatkotoimenpiteet

Onl!Track -kalustonhallintajarjestelman ajankohtaisesta myyntiprosessista on
opinnaytetyon avulla saatu kattava lapileikkaus teknisille myyjille kuuluvista
myyntiprosessin vaiheista, naita tarkempiin osa-alueisiin jaoteltuja myyntiprosessin
vaiheita pystytaan hyddyntamaan tulevaisuudessa Hiltin sisaisissa

koulutuksissa.Teknisille myyjille saadaan nain kattavampi kuva siita, mitd B2B-
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palvelumyynnin myyntiprosessissa On!Track -kalustonhallintajarjestelman osalta tulisi

huomioida, jotta lopputulos saataisiin mahdollisimman optimaaliseksi.

Laadullisen tutkimuksen vastauksia tullaan hyddyntamaan siten, ettd myyntiprosessin
sisaltéon tullaan kiinnittdmaan palautteen ja mielipiteiden suhteen huomiota ja
myyntiprosessia kehitetdan teknisia myyijia paremmin palvelevaksi niilta osin, kun se on
mahdollista. On!Track -kalustonhallintajarjestelman tuotepaallikbn kanssa on sovittu, etta
opinnaytetytssa esiin tulleita kehitysehdotuksia tullaan hyédyntamaan myyntiprosessin
kehittamisessa. Vuodelle 2020 myyntiprosessiin tehdaan muutoksia juuri teknisten

myyjien vastausten ja kehitysehdotusten mukaisesti.

4.4 Opinnaytetydn arviointi

Opinnaytety6 onnistui mielestani hyvin, sen perusteella, etté kaikilta seitsemalta tekniselta
myyjalta saatiin laadulliseen kyselylomakkeeseen vastaukset ja tietoperustaan
pohjautuvasta myyntiprosessikuvauksesta saatiin kattava ja selkea. Palvelumyynti on
teemana erittdin ajankohtainen ja opinnaytetyén avulla pystytaan edesauttamaan
palvelumyynnin kehittymista.

Tassa tutkimuksessa tutkimukseen vaikuttavana seikkana voidaan pitaa sita, etta kaikilla
tutkimukseen osallistuneilla teknislla myyjilla ei ollut omakohtaista kokemusta kaikista
myyntiprosessin vaiheista, vaan heidan vastauksensa naiden myyntiprosessivaiheiden
osalta rajoittuivat mielikuviin myyntiprosessivaiheista. Toisaalta tata samaa asiaa voidaan
tarkastella toiselta kantilta siten, etta niilta teknisltéa myyjijilta, joilla ei ollut kokemusta
kaikista myyntiprosessin vaiheista tuli myos ensiarvoisen tarkeaa tietoa siitd, mita heidan
mielestaan olisi jarkevaa kehittdd myyntiprosessin osalta, jos mietitaan kokematonta
teknista myyjaa. Talla edella mainitulla vaikuttavalla tekijalla ei kuitenkaan ollut
opinnaytetyon luotettavuuteen merkittavaa vaikutusta, silla kaikilta teknisltéa myyijilté saatiin
keréttya halutulla tavalla vastauksia laadulliseen tutkimukseen, jotta tutkimuksen
lopputulosta voidaan pitaa luotettavana. Teknisten myyjien vastauksista saatiin kerattya
jarkevia kehitysehdotuksia, joiden avulla nykyista myyntiprosessia on mahdollista lahtea

kehittaméaan.

Tassa tutkimuksessa vastauksen antaneet tekniset myyjat haluttiin pitdd nimettémina,
jotta teknisilla myyijilla oli mahdollisuus vastata kyselylomakkeeseen mahdollisimman
rehellisesti. Vastauksista ei voida paatella mydsk&aan toimialaa, jolla tekninen myyja toimii.
Ennen kyselyn toteuttamista vastaajat halusivat varmistua siitd, ettd he pysyvat
vastaustensa suhteen opinnaytetytssa nimettoming, tdma kertoo omalta osaltaan siita,

ettd tekniset myyjat kokivat huolta vastaustensa vaikutuksesta omaan tilanteeseensa.
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Tarkeada on se, ettd opinnaytetydssa esiin nouseet kehitysehdotukset pystytaan
hyédyntamaan tulevaisuudessa myyntiprosessin kehittdmista varten. Teknisten myyijien
on jarkevaa perehtya tarkemmin opinnaytetydssa esitettyihin myyntiprosessivaiheiden
siséltdihin, jotta he voivat paremmin onnistua omassa palvelumyynnissaan. Hiltin on myds
mahdollista hyddyntad opinnaytetydssa esiin nostettuja asioita esimerkiksi omissa
koulutuksissaan, kun aihealueena on On!Track -kalustonhallintajarjestelmaan liittyvia

aiheita.

4.5 Itsearviointi

Tietoperustaosassa olen kayttanyt kattavasti lahteita, jotka vahvistavat myyntiprosessille
ominaisia piirteitd. Mielestani myyntiprosessin teoriatiedon rakentaminen ja
myyntiprosessin vaiheiden pilkkominen niiden eri osa-alueisiin onnistui hyvin. Samalla
pystyin tarkastelemaan omaan tytnkuvaani liittyvid osaamisalueita kriittisesti.
Tietoperustaan perehtyminen néin kattavasti mahdollisti oman henkilokohtaisen
ammatillisen kompetenssini parantamisen seka kokosi hyvin yhteen opintojen aikana
kartutettuja taitoja.

Opinnaytetydn tydstaminen on ollut erittédin mielenkiintoista ja hyodyllista ja se onnistui
mielestani hyvin. Oman tydnkuvani puitteissa teoriatietoa kahlatessani ja pureutuessani
syvemmalle myyntiprosessin osa-alueisiin havaitsin, ettd omassa paivittdisessa
toiminnassani pystyn parantamaan tiettyjen osa-alueiden toteutusta, kuten esimerkiksi:
viestinta kayttdonoton yhteydessé , kayttbonoton paatdspalaveriin panostaminen,
teknisten myyjien tarpeen mukainen kouluttaminen seka teknisen myyjan parempi

hyédyntaminen loppuesitysta suunniteltaessa.

Hilti Suomi Oy tulee varmasti hyétymaan teknisten myyjien kehitysehdotuksista ja
myyntiprosessin jaottelusta, silla kalustonhallintateema on aihe, johon panostetaan
globaalisti paljon resursseja ja Suomessa kalustonhallintajarjestelméan myyntiprosessi

koskee suoraan noin 90 teknistéa myyjaa.

Haastavinta tydssa on ollut sen rajaaminen jarkeviin mittoihin, jattamatta mitaan
relevanttia aihealuetta huomiotta. Yllattavaa tyéssa on ollut se, ettd matkan varrella ideat
ja ajatukset ovat vaihdelleet, ja lopulliseen muotoonsa opinnaytetyd on paatynyt monen

summan kautta.
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Liitteet

Liite 1. Laadullinen kyselylomake
Kyselylomakkeen kysymykset ja esitiedot

Tydtehtava Hiltilla:

Kuinka monta vuotta olet tydoskennellyt Hiltilla:

1. Pitavatkd myyntiprosessissa esitetyt oletukset/vaiheet paikkansa? Valitse
numeroarviointi, joka kuvaa parhaiten kunkin vaiheen paikkansa pitavyytta ja
perustele numeroarviointi tekstin muodossa.

1. Taysin eri mieltéa

2. Jokseenkin eri mielta

3. Ei samaa eika eri mielta
4. Jokseenkin samaa mielta
5. Taysin samaa mielta

1. Tunnista 2. Johdon 3. Analyysi 4.Mahdolli 5. Ratkaisun 6. Johdon 7. Palvelun 8. Hoito &
asiakkaan tapaaminen suuksien rakentaminen paatos kayttoonotto kasvu
tarvelherata demonstro
mielenkiinto inti
Tiedon Paattéjien Nykytilan Kayttdjien Ratkaisun Ratkaisun Ratkaisun Asiakkaan
kerdaminen tapaaminen analysointi kokemusten suunnittelu esittely kayttéonotto tukeminen
keraaminen analyysin paattajille palvelun
Haasteiden ja Tarpeiden Asiakkaan havaintojen Asiakk kaytossa
kipukohtien maaritys h lut Palvel perusteella Kaupan koulutus
tunnistaminen demoaminen paattaminen Myyntimahdol
Analyysin Kustannus- Kayttéonoton lisuuksien
myyminen ja hyotyarvio loppupalaveri tunnistaminen

Vaihe 1.

Vaihe 2.

Vaihe 3

Vaihe 4.

Vaihe 5.

Vaihe 6.

Vaihe 7.

Vaihe 8.

2. Toteutatko itse myyntiprosessissa esitettyja vaiheita (1, 2, 5, 7 ja 8) ja osa-
alueita omassa tydssasi? Arvioi numerain.
1. Enjuurikaan

2. Silloin talléin
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3. Melkein aina

4. Saannodllisesti

Vaihe 1:
Vaihe 2:
Vaihe 5:
Vaihe:7:
Vaihe 8:

Mihin myyntiprosessin vaiheeseen tarvitsisit eniten apua ja miksi?

Toimiiko myyntiprosessi talla hetkella? Mika toimii? Mik& ei toimi? Perustele.

Onko 8-vaiheinen myyntiprosessi jarkeva, vai lisaisitko, yhdistaisitko tai
poistaisitko siita jotakin? Perustele.

Teknisille myyjille kuuluu myyntiprosessissa paasaantdisesti vaiheet 1, 2 ja 8 ja
lisaksi teknisilla myyjilla on osittaista vastuuta myyntiprosessin vaiheissa 5
(asiakastuntemus loppuesityksen suunnittelussa) ja 7 (Kayttddnoton
paatdspalaveri) seka tekninen myyja on osittain mukana palveluspesialistien
kanssa vaiheissa 3, 4 ja 6. Punainen nuoli tarkoittaa paavastuuta
myyntiprosessivaiheesta. Vaaleanpunainen nuoli tarkoittaa sita, etta teknisella
myyjalla on jokin vastuullinen tehtava myyntiprosessivaiheen aikana. Sininen
nuoli tarkoittaa sita, etta tekninen myyja osallistuu myyntiprosessivaiheeseen,
mutta han toimii siind ainostaan palveluspesialistin apuna. Keltainen nuoli
merkitsee sitd, ettd palveluspesialisti saattaa tarvittaessa tai pyydettaessa

osallistua kyseiseen myyntiprosessivaiheeseen.

Onko vastuualueiden jako mielestasi toimiva? Perustele.
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Tekninen myyja

3y ¥ ¥ 3 ¥ ¥

1. Tunnista 2. Johdon 3. Analyysi 4.Mahdolli 5. Ratkaisun 6. Johdon 7. Palvelun 8. Hoito &

asiakkaan tapaaminen suuksien rakentaminen paatos kayttoonotto kasvu

tarve/herata demonstro

mielenkiinto inti

Tiedon Paattajien Nykytilan Kayttajien Ratkaisun Ratkaisun Ratkaisun Asiakkaan

Kkeraaminen tapaaminen analysointi kokemusten suunnittelu esittely kaytté6notto tukeminen

keraaminen analyysin paattajille palvelun

Haasteiden ja Tarpeiden Asiakkaan havaintojen Asiakkaan kaytossa

kipukohtien madritys haastattelut Palvelun perusteella Kaupan koulutus

tunnistaminen demoaminen paattaminen Myyntimahdol
Analyysin Kustannus- Kaytt6onoton lisuuksien
myyminen ja hyétyarvio loppupal i tunni inen

*+ * * * 1

Palveluspesialisti

7. Arvioi jokainen myyntiprosessin vaiheet onnistuneen myyntiprosessin
nakokulmasta arvoasteikolla 1 — 4.
1. ei suurta vaikutusta onnistumiseen
2. jonkin verran vaikutusta onnistumisessa
3. iso vaikutus onnistumiseen

4. kriittinen vaihe onnistumisen kannalta

Vaihe 1:
Vaihe 2:
Vaihe 3:
Vaihe 4:
Vaihe 5:
Vaihe 6:
Vaihe 7:
Vaihe 8:

8. Onko jotain mita tekisit myyntiprosessissa jatkossa toisin, kun myyntiprosessin
8 - vaiheen osa-alueet ja vastuualueet on selvennetty tarkemmin? Perustele ja

anna tarvittaessa esimerkkeja.

9. Mikéa on mielestasi henkilékohtaisen myyntitaidon merkitys

kalustonhallintajarjestelman onnistuneessa myyntiprosessissa? Miksi?
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