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Opinnaytetyon tavoitteena oli saada aikaan toimiva myyntiprosessi toimeksiantajalle.
Tarkoituksena oli laatia myyntiprosessimalli tietylle tapahtumalle, mutta samaa mallia
voidaan tulevaisuudessa toteuttaa myds muita samankaltaisia tapahtumia myydessa.
Teoriaosuudessa oli tarkoitus selvittdd, millainen on hyva myyntiprosessi.

Toimeksiantajana oli Porin Ravit Oy, joka jérjestaa ravitapahtumia, mutta toimii myds
tapahtuma-areenana monille eri tapahtumille ja tilaisuuksille. Nyrkkeilyilta-tapah-
tuma, jolle myyntiprosessimalli luotiin, oli uusi.

Opinnaytetyossa kaytettiin tiedonhankintamenetelman& havainnointia ja se toteutettiin
toimintatutkimuksena. Myyntiprosessimallia laatiessa havainnointiin siis myyntity6ta,
jota tehtiin kahta nyrkkeilyiltaa varten. Myyntiprosessin luomisessa kaytettiin hyo-
dyksi my0s kerattya teoriatietoa seka kvalitatiivisia teemahaastatteluja.

Opinnaytetyon teoriaosuus liittyi koko toimintatutkimuksen aiheeseen eli B-to-B
myyntiprosessiin sekd yrityksen ostoprosessiin. Teoria oli kerétty kirja- ja internet I&h-
teista.

Tutkimuksen konkreettisena tuotoksena syntyi myyntiprosessimalli. Myyntiprosessi
mallissa on kuvattu vaihe vaiheelta, miten myyntityon tulisi edetd. Myyntiprosessi-
mallin avulla voidaan suunnitella, kuinka tapahtuman myynti etenee aikataulun mu-
kaisesti ja selkedsti.



CREATING OF B-TO-B SALES PROCESS FOR BOXING NIGHT EVENTS

Saarinen, Riku

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Bachelor’s degree in Business administration

May 2020

Number of pages: 39

Appendices: 2 pcs

Keywords: B-to-B, sales process, sales, event

The objective of this thesis was to make a functional sales process model for the client.
Purpose was to make sales process model for a specific event, but the same process
can be used in the future when selling same kind of events. The objective of the theo-
retic part of the thesis was to examine what is a good sales process.

The client company was Porin Ravit Oy, which organizes harness racing events, but
also operates as an event arena for many events and occasions. The event, boxing
night, for which the sales process was created, was new.

Data acquirement methods of the thesis was observing, and it was accomplished as
activity analysis. When doing the sales process the sales work done for the two boxing
nights was observed. Also, theorical information and qualitative theme interviews
were used when the sales process model was created.

The thesis theorical part affiliates the whole activity analysis that is B-to-B sales pro-
cess as well as company’s purchase process. Theory was acquired from book and in-
ternet sources.

As a concrete article come about the sales process model. In the sales process model,
there is described phase by phase, how the sales work should proceed. With the sales
process model you can plan how the events sales proceeds by schedule and distinctly.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Porin Ravit Oy. Opinndytetyon tarkoituksena on
luoda toimiva myyntiprosessi Boxing Night- tapahtumalle. Tyon tuloksena tulee konk-
reettinen suunnitelma siitd, miten myyntiprosessi etenee. Konkreettinen B-to-B myyn-
tiprosessisuunnitelma rakentuu sen pohjalta, miten kahta Boxing Night-tapahtumaa on
yrityksille myyty loka-marraskuussa 2019. Sen liséksi haastatellaan B-to-B myynnin

ammattilaisia.

Opinnaytety0 alkaa tutkimustehtévien- ja ongelmien seké tavoitteiden ja rajausten kar-
toittamisella. Taman jéalkeen esitelladn toimeksiantaja seka tuote, jolle tutkimuksessa
tehdadn myyntiprosessimalli. Seuraavaksi kdydaan l&pi opinndytetyon teoriaosuus,
jossa siis kaydaan lapi B-to-B myyntiprosessia seka ostokayttaytymista yleisesti 1&h-
teiden avulla. Tdman jalkeen siirrytdan itse toimintatutkimukseen ja sen toteutukseen.
Tassa kappaleessa kaydaan lapi, kuinka havainnointimateriaali kerattiin, eli miten
myyntity0ta tehtiin tapahtumailtoja varten. Kappale siséltdd myds teemahaastattelujen
yhteenvedon. Seuraavaksi kéydaan lapi tutkimuksen tulos eli millaiseen myyntipro-
sessimalliin paadyttiin, ja miksi. Toisiksi viimeisena osuutena pohdintakappale, jossa
kaydaan lapi opittua ja opinndytetyon teko prosessia. Lopussa vield yhteenveto seké
liitteena tutkimuksesta syntynyt B-to-B myyntiprosessimalli seka teemahaastattelu-

runko.



2 TYON TAVOITE, TUTKIMUSTEHTAVAT JA RAJAUS

2.1 Tutkimustehtdva ja tavoitteet

Opinndytetyon tehtavana on luoda Porin Ravit Oy:lle oikeanlainen B-to-B myyntipro-
sessi tulevia Boxing Night-tapahtumia varten. Myyntiprosessin luomisessa kéytetdan
hyodyksi kahta nyrkkeilyiltaa varten tehtya markkinointia ja myyntid, teoriaa, seké
teemahaastatteluita. Tutkimuksen aikana mietitdan ja kdydaan l&pi asioita, jotka sopi-
vat nimenomaan tapahtuman B-to-B myyntiin. Tutkimus kattaa vain tapahtuman B-

to-B myyntiprosessin.

Tavoitteena on, ettd myyntiprosessista tulee onnistunut. Tutkimuksen tulos voidaan
nahd& onnistuneena, jos myyntiprosessimalli on toimiva ja sopii kyseiseen tapahtu-
maan. My0s myyntiprosessimallin ké&yttdonotto yrityksessa nahdd&n onnistumisen
merkkind. Myyntiprosessin kdyttéonottaminen on myos Kiinni yrityksen resursseista
tarkempaan ja yksityiskohtaisesmpaan myyntityéhon. Luotu myyntiprosessimalli nyrk-

keilyillalle 16ytyy opinndytetyon liitteena.

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymys

Tutkimusongelmana on saada selville, millainen on hyva myyntiprosessi Boxing
night-tapahtumalle. Tutkimusongelma syntyi, kun uudelle tapahtumalle ei vield ollut
minkaanlaista maarattyd myyntiprosessimallia. Jotta myyntid syntyisi mahdollisim-
man paljon tarvitaan selked kuva siita, miten toimitaan ja kuinka myynnissa edetaan.
Tutkimuskysymykseksi muodostui: Millainen on hyvd B-to-B myyntiprosessi ja

kuinka se toteutetaan tapahtumaa varten?

2.3 Toteutus ja rajaus

Opinnaytety® on toiminnallinen opinnéytetyd. Tavoitteena on siis luoda uutta materi-
aalia sekd tietoa ja saada aikaiseksi konkreettista hyotya toimeksiantajalle. Tutkimus
toteutetaan toimintatutkimuksena ja tiedonkeruumenetelména kaytetdan havainnoin-

tia. Teoria osuus koostuu Kirja- ja verkkolahteista.



Toiminnallisen opinndytetydn tarkoituksena on toteuttaa kirjallinen ohjeistus tai opas,
esimerkiksi toimintaohjeistus tiettyyn asiaan liittyen. My®ds jonkin tapahtuman luomi-
nen kuten konferenssi, nayttely tai kokoontuminen katsotaan toiminnalliseksi opin-
naytetyoksi. Toteutustapana on siis joko konkreettinen tuote kuten kirja, vihko, opas
tai tapahtuma. Toiminnallisen opinnéytetyon avulla pyritdén jarkeistaméan, ohjeista-
maan, opastamaan, jarjestamaan ammatillisessa kentdssé tapahtuvaa toimintaa. (Ai-
raksinen & Vilkka 2003, 9)

Tutkimusmenetelmand kaytetdan kvalitatiivista tutkimusta, keinoina havainnointia
tehdysta myyntitydsta seka teemahaastatteluja. Teoriaa Kirjoitetaan opinnaytetyon ai-
heesta, B-to-B myynnistd. Opinndytety0 sisaltdd myods SWOT-analyysin seka

benchmarking-menetelman.

3 PORIN RAVIT OY JA BOXING NIGHT

Porin Ravit Oy on vuonna 1990 perustettu yritys. Vuoden aikana paikka isannoi yli
kahtakymmenté ravitapahtumaa ja se on monesti palkittu ravirata. Ravien lisaksi ti-
loissa voidaan jarjestdd monia eri tapahtumia. Tilat toimivat siis helposti eri tilaisuuk-
siin muokattavina, samassa tilassa pystytdan jarjestamaan esimerkiksi lauluiltoja, ko-
kouksia tai esports-tapahtumia. Porin raviradan tiloista 16ytyy myds muun muassa
nyrkkeilykehd, jossa voi harrastaa kunto -ja taitonyrkkeilya seké uusi lounasravintola
Cafe Rata. Porin Ravit jarjestad myos poni-, keppihevos-, kuntonyrkkeily- ja esport-
kerhoja. Kerhoissa on yhteensa 165 jasenta.

Muita jarjestettdvié tilaisuuksia ravien lisdksi ovat juuri esimerkiksi nyrkkeilyillat ja
lauluillat sek& kokoukset, tyky-péivat, nayttelyt ja konsertit. Vuoden aikana Porin Ra-
vit isdnnoi ldhes yhdeksénsataa tapahtumaa. Pienempien tapahtumien liséksi tiloissa

voidaan jarjestdd myods muita isompia tapahtumia ja messuja.



Ensimmainen Boxing Night-tapahtuma jérjestettiin Porin raviradan tiloissa syksylla
2019. Nyrkkeilyiltaan mahtuu noin 200 katsojaa. Tapahtumiin myyddan VIP-
poytapaikkoja, Ringside-paikkoja seka istumapaikkoja. Illan aikana on kuusi ottelua
ja jokaisessa illassa on ollut oma teemansa kuten ”Suomi vs. Ruotsi” tai ’Pori vs. Poh-

janmaa”.

4 KVALITATHOVINEN TUTKIMUS

Kun halutaan ymmartaa ilmiota kokonaisvaltaisesti, on laadullinen tutkimusmene-
telma toimiva toteutustapa. Laadullisella tutkimuksella saadaan selville kirjoittama-
tonta faktatietoa sekd mitka tekijat vaikuttavat inmisten toiminnan taustalla, kuten us-
komukset, ihanteet, kasitykset ja halut. Myds kohderyhméan ndkemyksiin pohjautuvan
idean toteuttaminen onnistuu laadullisen tutkimusmenetelman ansiosta. Riippuen siita
mité tietoa halutaan oman opinndytetyon tuotteen tueksi, valitaan joko yksilo- tai ryh-
mahaastattelu. Aineistoa voidaan keratd lomake- tai teemahaastattelun avulla. Lomak-
keella kysytdan samat kysymykset samanlaisesti avoimessa muodossa. Teemahaastat-

telulla voidaan kerété tietoa vapaammin. (Airaksinen & Vilkka 2003, 63)

Haastattelutapa valitaan sen perusteella, minkélaista tietoa halutaan. Toiminnallisen
opinnaytetyon tueksi riittdd usein suuntaa antava tieto. Tdman vuoksi haastatteluja ei
tarvitse jarjestelmallisesti ja tasmallisesti valttdmatta kirjoittaa puhtaaksi, toisin kuin
tutkimuksellisessa opinnaytetydssa. Kuten maaréllisessakin tutkimuksessa, laadulli-
sen tutkimuksenkin kohdalla on syyté tehda tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitel-
man avulla kdydaan lapi, miksi selvityksen tekeminen on tarpeellista ja miksi se teh-
daan laadullisen tutkimuksen avulla ja valittujen aineiston kerddmisen tavalla. (Airak-
sinen & Vilkka 2003, 63-64)

Konsultaatiot ovat vapaamuotoisempia tiedon keruun tapoja ja niitd voidaan tehda hy-
vin teemahaastattelun sijaan. Faktatietojen tarkistamiseen konsultaatiot sopivat parem-
min kuin teemahaastattelut. On tarkeéd, ettd aineisto kuvaa tarpeeksi kattavasti sita

ongelmaa jota alun perin on lahdetty ratkomaan. Kysymykset liittyvat tutkimuksen
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ideaan tai teemaan ja ovat avoimia. Aineiston laatu on tarkedmp&& kuin aineiston
madra. Aineiston monipuolisuus on laadun suurin Kriteeri sek& miten aineisto vastaa
opinndytetyon tavoitteisiin ja sen tarpeisiin. Ennen kysymyksien maéarittamista kan-
nattaa lukea laadulliseen tutkimukseen liittyvia kirjoja. Toiminnallista opinnédytetyéta
varten keréattyd aineistoa voidaan kayttaa ldhteend eika sitd valttamatta tarvitse miten-
kaan analysoida. Jos selvitystd halutaan kayttaa tutkimustietona niin silloin analyysi
tulisi toteuttaa. (Airaksinen & Vilkka 2003, 63-64)

4.1 Validiteetti

Tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mité sen on tarkoitus mitata, kutsutaan vali-
diteetiksi eli patevyydeksi. Validiteetti on tdydellinen, kun teoreettinen ja operaatio-
naalinen mééritelm& ovat yhdenmukaisia. Validiteetin laskeminen ja arvioiminen ta-
pahtuu vertaamalla mittaustulosta faktiseen tietoon ilmidstd. Validiteetin todentami-
nen on siis helppoa, ainut ongelma tulee siind, etta faktista tietoa ei vélttamatta ole.
Tutkimuskohteen ja tutkimukselle asetettujen pddmadrien pitédé vastata tutkimustu-
losta. Validiteetti tulee perustella teorianmuodostuksen kanssa. Sisdinen validiteetti
tarkoittaa mittauksien vastaavuutta teoriaosuudessa esitettyihin késitteisiin. Kun ky-
seessd on ulkoisesti validi tutkimus, myos toiset tutkijat kasittelevat mittaustuloksia
seké tutkimustuloksia, samalla tavalla kuin tutkimuksessa on ilmaistu. (Kyvyt www-
sivut 2020)

4.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen ja siind kaytettyjen mit-
tareiden patevyys tuottaa tuloksia, joita on aiottu saavuttaa. Tutkimusmenetelman tu-
lisi siis antaa luotettavia tuloksia. Kun samoja tuloksia saadaan eri mittauskerroilla, on
tutkimus reliaabeli. Eri ihmisten ndkdkulmia hyddyntamalld pyritédéan lisédmaan relia-
biliteettia. Eri hankita tavalla saatuja tietoja voidaan vertailla toisiinsa. Kahden eri tut-
kijan tekeméa tutkimusta voidaan kayttaa hyddyksi, jotta reliabiliteetti olisi parempi.
Kun kaksi eri tutkijaa paésevat samankaltaisiin tuloksiin, reliabiliteetti paranee. (Ky-

vyt www-sivut 2020)
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Pohdinta kappaleessa kdydaén lapi taman tutkimuksen validius seké reliabiliteetti.

5 B-TO-B MYYNTIPROSESSI

Myyjané seka ostajana on yritys tai organisaatio, kun puhutaan B-to-B markkinoista.
Yleensé yritykset ostavat tuotteita toiselta yritykselta kehittadkseen omia tuotteitaan
tai palveluitaan, joita myydaan eteenpadin yrityksille tai kuluttajille. Ostaminen ja myy-
minen on ammattimaista sekd monimutkaista ja henkilokohtainen myyntityd on avain-
asemassa. Ratkaisut ovat yleensa raataloityja juuri tietylle asiakkaalle ja asiakassuh-
teiden merkitys kasvaa. Kysynté b-to-b markkinoilla on suuresti vaihtelevaa ja katko-
naista, tdmén vuoksi tulee paineita asettaa kapasiteetti ja kysyntd yhteen. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 25-26.)

Epavarmuuden hallitseminen on osa B-to-B-myyjan ammattitaitoa, ja epdvarmuuden
kurissa pitdmisessa oleellinen keino on toimiva myyntiprosessi. Myyntiprosessin jar-
jestelméllisyys varmistetaan myyntiprosessilla. Prosessi on toistuva rutiini, joka alkaa
aina uuden asiakaan l0ytamisestd ja paattyy kun asiakkuus luovutetaan siitd vastaa-
valle henkil6lle. Myyntiprosessin avulla saadaan selville myyntitydsta selville kohtia,
joita voidaan kehittd4 seka tekee toistuvista asioista automatisoituja. (Vainu www-si-
vut 2019)

5.1 Miten B-to-B eroaa B-to-C:sta

B-to-B- myynnilla tarkoitetaan siis kauppaa, jota yritykset kayvat keskenaan. Kauppaa
kéydaan samoin kuin B-to-C kaupassa (yritys myy tuotteitaan kuluttajille) eli yrityk-
sen tuotteilla ja palveluilla. Kuitenkin tavat, joilla kauppaa kdydaan, eroaa huomatta-
vasti. Erot syntyvat niin tuotemaarésté kuin itse tuotteen ominaisuuksista. Koska yri-
tykset ostavat enemman tuotteita tai palveluita kerralla kuin kuluttajat, voidaan yritys-
ten kesken tarjota huomattavia alennuksia. Liikkumavara hinnoittelussa on néin ollen

selkeésti suurempi koska oikeastaan kaikki tuotteessa on yleensa neuvoteltavissa.
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Tavalliselle kuluttajalle tarjottu tuote tai palvelu voi erota hyvinkin paljon siitd, mité
tarjotaan toiselle yritykselle. Toiselle yritykselle voidaan raataloida tdysin omanlainen
kokemus, jos kyseessd on esimerkiksi tapahtuma. Myos myyntiprosessi kestda paljon
pidempéan ja yrityksien vélille voi syntyé kdaydyn kaupan kautta pitk&aikainenkin yh-

teistyo.

Koska B-to-B myynti poikkeaa paljon kuluttajalle kdydysta kaupasta, on siihen eri
myyntimallitkin. B-to-B myynti on ala, jota suoraan kuluttajille myyva myyja ei ole
tottunut tekeméan. Téman takia B-to-C myynnista B-to-B myyntiin siirtyvéan henkilon
tulisi perehtya oppaiden ja koulutusten avulla yritysten valiseen myyntiin.

Yleensé B-to-B-prosessi kestéé useita kuukausia, joskus jopa vuosia. Myyntiprosessi,
ja sen vaiheet ovat tdman takia siis pidempid. Tuotteet ovat usein monitahoisempia
kuin B-to-C kaupassa, tdman takia arviointivaiheessa konsultoidaan asiantuntijoita yri-
tyksen sisélta. Tuotteen selvittdminen vaatii ostajalta jo itsessaan aikaa seka resursseja,
silla ratkaisut ovat usein sidoksissa yrityksen jarjestelmiin ja prosesseihin. Tuotteiden
ostaminen B-to-B-kaupassa on monen henkilon ryhmaty6ta. Niin kuin tunteet vaikut-
tavat ostoihin B-to-C kaupassa, niin myos B-to-B kaupassakin, yritysten vélisessa kau-
passa riskit ovat vain suurempia. Hinnoittelu on myds paljon vaikeampaa, silla kun
tarjoukset nousevat satoihin tuhansiin, on niin paljon liikkuvia osia, ettd samanlaista

tuotetta ei 10ydy muualta. (Advaceb2b www-sivut 2014)

5.2 B-TO-B myyntiprosessimallit

Myyntiprosessimallit eroavat toisistaan, mutta niissé toistuu sama runko. Kaikista mal-
leista 16ytyy aloitus, valmisteluvaihe ja asiakkaan etsiminen seké l6ytaminen. Seuraa-
vana on keskustelu-, tapaamis- ja neuvotteluvaihe, jossa kdydaan asiakkaan kanssa
lapi, mité asiakas haluaa ja mit4 yritys on tarjoamassa. Lopussa tullaan myynnin jalki-
tydhon ja arvioimiseen kuinka kyseisessa myyntitydssa on onnistuttu. Se mitd myyn-
tiprosessi pitdé sisallaan vaihtelee myds siitd, mitd myydéaan ja millainen yritys on ky-

seessa.
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Tdssa osassa kdydaan lapi kolme erilaista myyntiprosessimallia sekd yksi myyntineu-

vottelumalli.

5.2.1 Ensimmainen myyntiprosessimalli

Esimerkki myyntiprosessimallista:

2. Tapaamisen
sopiminen

1.Prospektointi 3. Myyntitapaaminen

\

6. Vastuun

4. Follow-up —> >. Padtos luovuttaminen

7. Arviointi

Kuvio 1. Myyntiprosessin seitsemén vaihetta (\Vainu www-sivut 2019.)

Ensimmaéisessé prospektointi vaiheessa selvitetadan, kuka voisi olla kiinnostunut siit,
mité yritys tarjoaa. Jotta satunnaisia yrityksia ei alettaisi soittamaan jarjestyksessa lapi
toivoen, ettd kauppaa tulee, kun tarpeeksi kay yrityksia lapi, tulee luoda ihanneasiakas-
profiili (IAP). IAP luo yritysmyynnin kannalta ihanteellisen kuvan yrityksestg, jota
kannattaa tavoitella. Tallainen yritys on yritys, joka hyotyy siitd mitd tarjotaan, ei vaadi
suurta myyntityota ja levittdd hyvaa sanaa yrityksestd. Taman avulla voidaan myds
selvittdd oikea henkild, johon olla yhteydessa yrityksestd sek& milloin kontaktoidaan.

(Vainu www-sivut 2019)

Toisessa vaiheessa, tapaamisen sopiminen, on suoritettu prospektointi, jonka jalkeen
asiakas on jo kiinnostunut kuulemaan mita tarjottavaa heille on. Tassé vaiheessa pitaa
tehda itselleen selvéksi, miksi olet soittamassa juuri kyseiselle henkildlle. Puheluun
tulisi suhtautua rennosti ja olla puhelussa johtavassa asemassa, koska siné olet se, jolla



14

on jotain konkreettista tarjottavaa. Puhelussa tulisi puhua selkeasti ja kuin ihmisille, ei
yrityksen siséisté kieltd. Mit&én sellaista ei saa luvata, jota ei pysty toteuttamaan ja
tapaamiselle pitaa ehdottaa selked, jo aiemmin valmiiksi katsottu, ajankohta. Lopuksi
on syyté viela lahettdd kalenterikutsu, jossa on tapaamisen syy ja aihe. (Vainu www-
sivut 2019)

Kolmas vaihe on myyntitapaaminen. Itsevarmuus tapaamiseen loytyy siitd, ettd on
oma itsensd. Tahan vaiheeseen on myds tehtdva taustatutkimusta, jotta tietaa kenelle
myydaén ja mitd myydéan. Toisaalta ei voi olettaa, ettd voisi saman tien tapaamisella
laatia hyvaa tarjousta. Tapaamisessa tulisi tutustua myds henkiloon, joka tavataan.
Jotta ymmartaisit asian, kysy. Liian varovainen ei saa olla ja hyvén idean tullessa sita
ei saa jattaa liian kauaksi muhimaan vaan kertoa se, jotta siitd voidaan lahteé rakenta-
maan hyvéé tarjousta. Tapaamisen aikana tulisi sopia kaikki mahdollinen, sill4 samaa

henkil6& voi olla vaikea saada myéhemmin kiinni. (Vainu www-sivut, 2019)

Follow-up, selvitetddn mahdolliset asiat, joihin ei voitu tapaamisella antaa vastausta ja
ldhetetdén lisatiedot asianomaisille. Pitad tehda ne luvatut asiat, joita tapaamisessa so-
vittiin. T&ssé vaiheessa pitéa ottaa huomioon myds muut asianomaiset niin omasta yri-
tyksesta kuin yrityksestd, johon myydaan. Tassé vaiheessa myyjan taytyy pitaa hallus-
saan tieto siitd, miksi ja mitd on myymassa ja olla tilanteen paalla. (Vainu www-sivut,
2019)

Viides vaihe on paatds. Tassa vaiheessa on tehty myynnillisesti kaikki mitd on voitu.
Jotta voi argumentoida neuvotteluissa, on syyta perehtyd omaan materiaaliin hyvin,
jotta vaarinymmarryksilta véltytdan. Hinnan kanssa ei ole syytd jaada vatvomaan
koska pienella alennuksella ei ole tassa vaiheessa niin paljon vélig, ettd se vaikuttaisi
ostamiseen. Tassa vaiheessa voi jo valmistautua antamaan asiakas asiakastiimille.

(Vainu www-sivut, 2019)

Asiakkuuden luovuttaminen eteenpdin tapahtuu ennen viimeisté vaihetta. Koska mo-
nessa yrityksessa myynti ja asiakkuuden hoito ovat eri ryhmien vastuulla, tulee myyjan
antaa tiedot asiakasvastaavalle, kun asiakkuus alkaa sopimuksen synnyttyd. Onnistu-
neella asiakkuuden luovutuksella on asiakastyytyvaisyytta lisadvé vaikutus. (Vainu

www-sivut, 2019)
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Viimeinen osa on arviointi. Myyntiprosessia arvioidessa kéydaan lapi, voiko joillain
toimenpiteelld tehda jostain prosessin osasta helpompi seuraavan asiakkaan kanssa.
Kaikkeen ei ikind voi valmistautua, mutta toistuviin asioihin voi aina etuké&teen varau-

tua. (Vainu www-sivut, 2019)

5.2.2 Toinen myyntiprosessimalli

Esimerkki myyntiprosessimallista:

3. Kuuntelu ja sen

1. Valmistautuminen 2. Vuorovaikutus ymmértaminen

4. Palveluiden
esiintuonti

7. toimenpiteista ja
aikatauluista sopiminen

8. saako olla muuta?

Kuvio 2. Kahdeksan myyntiprosessin vaihetta (Balac 2009, 75-77.)

Valmistautuakseen myyjan tulisi tehdd agenda tapaamiselle ja sopia se asiakkaan
kanssa. Koko tapaamisen ydin on agenda, muuten tapaamisesta voi tulla rikkonainen,
koska kumpikaan ei ole valmistautunut késittelemaan samoja asioita. Asiat eivat tule
tapaamisessa paatokseen puuttuvan valmistautumisen takia. Molemminpuolinen lisa-
selvittely on usein tarpeen, jos yhteinen agenda puuttuu. Ennen tapaamista osapuolilla
pitéé olla sama kasitys siitd, miksi tavataan. Myyjalla pitaa olla konkreettiset tavoitteet
mielessddn ennen tapaamista. Pitd4 olla agendan lisaksi mietittynd, mika on tapaami-
sen tulos, eli pitadko projekti saada paatokseen vai vain eteenpain. Pitda tehdé itselleen
selvaksi, onko tdmé vain esittelytilaisuus ja kaupat tehdadn seuraavalla tapaamisella.
(Balac 2009, 75.)
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Vuorovaikutus tulisi olla luontevaa. Jos esimies on tapaamisessa mukana, se voi vai-
kuttaa niin myyjan kuin ostajankin kayttaytymiseen. Tapaamisen luontevuuteen tulee
Kiinnittdd huomiota ja panostaa jotta myynnin tekniset tekijéat séilyvat. Jos tapaami-
sessa on huono keskusteluyhteys, myos ostajan mielikuva tuotteesta huononee. Myy-
jan tulee antaa ostajan puhua rauhassa ja olla keskeyttamatta sekd tehda tarkentavia
kysymyksid ja muistiinpanoja. Tapaamisessa tulee tuoda esille kaikki palvelut ja tehda

ne ostajalle selvéksi, vaikka asiakas olisikin jo tuttu. (Balac 2009, 76.)

Myyjén tulee osata kasitelld ilmaantuvia ongelmia ja suhtautua niin ostajan esiin-
tuomaan ongelmaan kuin itselladn tiedossa olevaan epékohtaan. Hintakeskusteluissa
myyjan pitdd argumentoida ostajaa ja antaa ostajan ymmaértaa, ettd hinnasta voidaan
keskustella. Myyjén taytyy ottaa aiemmista tapaamisista jdaneet avoimet asiat esiin ja
pyrkid saamaan niitd paatokseen. Tapaamisten lopussa pitaa selkeésti sopia jatkotoi-
menpiteista sekd aikataulutuksesta, vaikka kauppaa ei olisi syntynyt talla tapaamisella.
Lopuksi myyjan tulisi kysyéd, voiko olla vield jotenkin avuksi tai onko asiakkaalla

muita tarpeita, johon voisi tarjota ratkaisun. (Balac 2009, 76-77.)
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5.2.3 Kolmas myyntiprosessimalli

Esimerkki myyntiprosessimallista:

2. Kontaktointi 3. Maarittaminen

1. Prospektointi

\

5. Vastavditteiden

ofmrEr el 6. Kaupan paattaminen

4. Esittely

7. Jalkihoito

Kuvio 3. Myyntiprosessin vaiheet. (https://blog.getaccept.com/b2b-sales-process

www-sivut 2019.)

Ensimmaisessa prospektointi vaiheessa l0ydetaan asiakkaat ja paétetaan, voisiko heilla
olla tarvetta tuotteelle tai palvelulle, sekd onko heilld varaa siihen mité tarjotaan. Pros-
pektointiin on monta tapaa, voidaan esimerkiksi verkostoitua tapahtumissa tai mes-
suilla samoin kuin sosiaalisessa mediassa. Kontaktointi vaiheessa aletaan luomaan
asiakassuhdetta ja informaation kerd&dminen jatkuu. Myyjien on aloitettava kontaktoi-
minen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Kontaktoiminen voi tapahtuma kasvokkain,
puhelimen vélitykselld, sahkopostilla tai sosiaalisen median kautta. (https://blog.ge-

taccept.com/b2b-sales-process www-sivut 2019.)

Asiakkaiden arviointia siita tarvitsevatko he tuotetta tai palvelua ja onko asiakkaalla
siihen varaa, kutsutaan madrittdmiseksi. Tassa vaiheessa tulee miettid, kuinka heidan
ongelmansa voi ratkaista. Tdmén voi saada selville vain kysymaéll& paljon. Sen takia
on valmisteltavia méarittelevia kysymyksia potentiaalisille asiakkaille. Esittelyvai-
heessa aktiivisesti kommunikoidaan oman ratkaisuehdotuksen arvosta sek& siitd,
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kuinka se vastaa potentiaalisen asiakkaan tarpeita. Taman voi tehdé yhdistamalla po-
tentiaalisen asiakkaan tarpeita ja haluja oman tuotteen ominaisuuksiin ja hyotyihin.

(https://blog.getaccept.com/b2b-sales-process www-sivut 2019.)

Vastavaitteiden hoitamisella tarkoitetaan potentiaalisen asiakkaan huolien kuuntele-
mista ja niiden kasittelyd. Vastavaitteet ovat mahdollisuuksia oppia lisdé asiakkaan
tarpeista. Jotta asiakkaan ongelman ytimen ymmartad, tulee heidén antaa selittda vas-
tavditteet tdysin ja kysyé tarkentavia kysymyksida. Kaupan paattamisella tarkoitetaan
myyntiprosessin saamista tilauksen vastaanottamiseen. Se viittaa kaikkeen myohai-
sessd vaiheessa tehtyyn toimintoon, joka tapahtuu sopimuksen ollessa lahelle valmista.
Kaupan paattaminen vaihtelee paljon yrityksesta yritykseen ja voi siséltaa ehdotuksen
tai tarjouksen lahettamisen tai neuvottelua. (https://blog.getaccept.com/b2b-sales-pro-

cess www-sivut 2019.)

Tyytyvdiset asiakkaat ovat erinomaisia ehdokkaita yrityksen muille palveluille. Kau-
pan jélkihoito vaiheessa pysytaan yhteydessé asiakkaiden kanssa, joiden kanssa on
tehty jo kauppaa. Kyse ei ole vain uuden kaupan saamisesta aikaan saman asiakkaan
kanssa, vaan myos suosituksien saaminen. Koska vanhan asiakkaan sailyttdminen on
kuusi- seitsemén kertaa halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, on asiakas-
suhteiden hoitaminen avainasemassa. (https://blog.getaccept.com/b2b-sales-process

www-sivut 2019.)
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5.2.4 Myyntineuvottelumalli

Esimerkki myyntineuvottelun kulusta:

Avaus Tarvekartoitus Ratkaisun esittaminen

Asiakkaan
huolenaiheiden Hinnan perustelu mredl  Kaupan péattdminen
kasittely

Asiakkaiden jalkihoito
ja lisémyynti

Kuvio 4. Myyntineuvottelun vaiheet. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 134.)

Koko myyntiprosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisella, ja néiden ta-
paamisesta myyntineuvotteluissa. Tdma johtaa sopimuksiin ja lopulta asiakkuuden jal-
kihoitoon. Myyntineuvottelu jaetaan kuvion kolme osoittamiin vaiheisiin, joiden
avulla tapaamisia voidaan jasentéa ja auttaa myyjaa kohti tavoitetta eli syntynytta asi-
akkuutta. Kyseisessa jarjestyksessa vaiheet eivéat valttamatta toteudu, eiké jokaisessa
neuvottelussa ole aina kaikkia vaiheita. Ensimmaiselld tapaamisella luodaan luotta-
musta osapuolien valille ja opitaan ymmartdmaan asiakkaan tarpeita, jotta myyntipro-
sessia voidaan vieda eteenpdin seuraavassa neuvottelussa. Seuraavassa neuvottelussa
voidaan jo tarjota alustavaa ehdotusta, hintaa késitelld&dn usein vielda mydhemmin.
(Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 134.)

Myyntineuvottelun alussa tulee kiinnittad huomiota siihen, kuinka lahestyy asiakasta,
kuinka viestii elekielellaan ja mitd sanoja kayttad. Ensivaikutelma on myyntineuvotte-
luissa ratkaisevassa asemassa. Ensimmaiselld tapaamisella myyja myy yritystaan ja
itseddn, vasta myohemmin siirrytdén tarjoamaan tuotetta tai ratkaisua. Ajoissa tapaa-
miseen tuleminen, siisti, reipas olemus seka hyva ryhti vakuuttavat asiakkaan jo ennen

kuin sanaakaan on sanottu. lloisuus ja hymyileminen luovat positiivisen ilmapiirin,
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mutta teenndinen iloisuus saattaa kdantya myyjéé vastaan ja aiheuttaa epaluottamusta.
Jotta kauppaa voi tapahtua, on asiakkaan padsaantoisesti luotettava myyjaan. (Hanti,
Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 134-135.)

Tarvekartoituksessa myyjéa kay lapi asiakkaan tarpeen tekemélla télle kysymyksia.
Tarvekartoitus on térked vaihe myyntineuvotteluissa koska tdssé vaiheessa opitaan
tuntemaan asiakkaan tarpeita. Hyvan myyjan tulee tarkkailla asiakkaan vastauksia ja
huomata myos sanattomia viesteja. Ennen kuin myyja alkaa esittaa ratkaisua tulee asi-
akkaan odotukset, toiveet ja ostotilanne selvittdd. Vaikka kyseessa on yritysten valinen
kauppa, pitdd muistaa, ettd ihmiset ostavat aina ihmisilta. (Hanti, Kairisto-Mertanen,
Kock 2016, 138-139.)

Tarjottu ratkaisu tulee perustua tarvekartoituksessa selville saamiinsa tarpeisiin. Rat-
kaisuehdotus tulee esittdd myyvésti ja selkedsti niin ettd asiakas kokee, ettd tarjous
sopii juuri hanen tarpeisiinsa. Myyjan tulee uskoa omaan tuotteeseensa myyntivai-
heessa, tdma tuo uskottavuuden tuntua. Myyjan innostus saattaa tarttua myos asiak-
kaaseen. Oman tarjouksen edut, ominaisuudet seka hyodyt verrattuna kilpaileviin tuot-
teisiin tulee tuntea. (H&nti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 146-147.)

Myyijan tulee myyntiprosessin aikana tiedustella asiakkaalta, onko ilmennyt jotain ky-
syttavaa tai epdilyja tuotteesta. Paatoksenteko yritetddn tehda asiakkaalle helpoksi.
Myyijéan tulee siis jopa itse pyytad asiakkaalta epéilyjd, huolenaiheita tai vastavéitteita.
Vastavdite tulisi kaantaa hyoddyksi ja tilaisuudeksi antaa omasta tuotteesta lisatietoja.
Vastavdite tulisi aina kuunnella loppuun silla keskeyttdminen viestii, etta vaite olisi
myyjan mielestd vaara tai merkitykseton. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 149-
150.)

Hyvan myyjan ei tule myydéa asiakkaalle hintaa, vaan etuja ja hyotyja. Hinta on yksi
neuvottelun aiheista, mutta aihe, josta myyj& on vahiten halukas neuvottelemaan.
Myyijéan tulee tavoitella sitg, ettd hinta otetaan kasittelyyn vasta lopuksi, vasta kun tuot-
teen arvo on todistettu ja kaikista seikoista on jo sovittu. Myyjén tulee muuttaa hintaa
vain, jos saa my0s muutettua jotain kaupan ehtoa. Hintaan myyjan tulee suhtautua va-
kavasti, jotta han viestittad asiakkaalle tuotteen olevan sen hintansa arvoinen. Esitta-

esséén tuotteen hinnan myyjan tulee eritella hinta asiakkaalle kertoen mita kaikkea
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asiakas saa ostaessaan tuotteen. Talloin jaa kuva, ettd myyja myy hyotyja, ei hintaa.
Myyjéan tulee itse uskoa hintaan, jotta ratkaisua voi myyda asiakkaille. (Hanti, Kai-
risto-Mertanen, Kock 2016, 152.)

Kaupantekotilannetta tulee ohjata niin, ettd asiakas kertoo tarjottavasta ratkaisusta
omat mielipiteensa ja onko halukas ostamaan. Myyjan pit4é palata taaksepdin myyn-
tiprosessissa, jos asiakas Kieltaytyy sopimuksesta, selvittddkseen syitd kieltaytymi-
seen. Asiakas tulee saada ymmartamaan tarjotun ratkaisun hyodyt ja edut seké saada
vakuutetuksi siitd, ettd tuote ratkaisee ostajan ongelman. Tahan paamaaraén paastaan,
jos asiakas on saatu osallistumaan neuvotteluihin koko myyntiprosessin ajan. (Hanti,
Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 155.)

Kaupan synnyttya asiakas etsii vahvistusta tehdylle ratkaisulle joko tiedostamatta tai
tietoisesti. Myyjan tulee varmistaa, ettd hénen tarjoamansa ratkaisu on paras mahdol-
linen ja onnistunut, olemalle asiakkaaseen yhteydessa kaupan teon jalkeen. Asiakkaa-
seen tulisi luoda sellainen suhde, etté asiakas on valmis olemaan jatkossa suosittelijana
muille. Myyjan tulisi valvoa, ettéd ratkaisun toimitus sujuu sovitusti ja etta asiakas on
ratkaisuun tyytyvainen. Asiakassuhteen synnyttyd myyja jatkaa sen yrityksen edusta-
jana omassa organisaatiossaan. Tall6in myyjan tehtavana on varmistaa yrityksensa toi-
mintojen onnistuminen asioissa liittyen omaan asiakkaaseensa. (Hanti, Kairisto-Mer-
tanen, Kock 2016, 158.)

5.3 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaalla on vahvempi ote myyjiin seka yrityksiin kuin ennen. Jotta asiakkaan 14-
helle paasee, se vaatii entistd enemman tyota. Nyt myos asiakkaat itse paattavat enem-
mén, miten toimivat ja kenen kanssa. Sitoutuminen on pienenpai ja asiakkaat ovat
entistd vaativampia ja tietoisempia mit4 haluavat. Suurimmat muutokset ovat asiak-
kaan toiminnassa koskien asiakkaan omatoimisuutta ja aktiivisuutta. Myos ostokyvyk-
kyys on kehittynyt ja koko ostokayttdytyminen muuttunut. Asiakkaiden ostotarpeet
muuttuvat ja vaatimukset sekd odotukset toimittajien kanssa kasvavat. (Laine 2015,
116-117.)
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Ostaminen ja ostokayttdytyminen voidaan jakaa neljdan osaan. Ensimmaisessa osassa
ostetaan vain tietty tuote tai palvelu toimittajaorganisaatiolta. Talloin kyseessé on tuo-
temyynti. Tassé tapauksessa asiakas haluaa vain tietyn tuotteen ilman lisaratkaisuja.
Toisessa o0sassa ostetaan niin tuote kuin palvelukin, tdmé on tuote- ja palvelumyyntié.
Seuraavassa osassa asiakas ostaa kokonaisratkaisun jonkin suuremman ongelman rat-
kaisuksi. Tama ratkaisu rakennetaan toimittajaorganisaation kaikkien tuotteiden, pal-
veluiden ja erikoisosaamisen yhdistelmalla. Tamé& on ratkaisumyyntid. Neljas osa on
arvomyyntid, tdmé syntyy arvon ja liiketointahyddyn myymisesté asiakkaalle. (Laine
2015, 123.)

Ostokyvykkyys
Omatoimisuus q Ostokayttayty
& aktiivisuus Asiakas minen
Tarpeet,
odotukset &

vaatimukset

Kuvio 5. Asiakkaan toiminnan keskeisimmat muutokset (Laine 2015, 117.)

Ostaja haluaa, ettd myyja on heisté kiinnostunut. Merkityksellisintd on se, ettd ostaja
jamyyjé kohtaa niin, ett& ne yhdessa luovat suhteen, jossa molempien osapuolien tulos
paranee. My0s ostaja on kiinnostunut siitd, ettd myyja menestyy, koska myyjayrityk-
sen menestyksestd hyotyy myos ostaja timan saadessa kehittyvéé tarjontaa ja parem-
paa palvelua. Taten se auttaa my0s ostajaa saavuttamaan omat tuloksensa. (Balac
2009, 15-16.)

Iso osa B-to-B- markkinointia on B-to-B markkinoiden ostotoiminnan periaatteiden

ymmértaminen. Niiden avulla luodaan perusta B-to-B markkinoinnille. Ostoprosessin



23

vaiheita B-to-B-palvelujen ostamisessa ovat tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta,
palvelun toimittajan valinta ja toimittajan suorituksen arviointi. Namé sisaltavat eri-
tyispiirteitd, kun vaaditaan palvelulta tiettyja ominaisuuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
35,41)

Tuotekehittelyssa b-to-b asiakkaat ovat yhta toimivia kuin toimittajat, joillain aloilla
hallitsevina aloitteentekijoiné toimivat juuri asiakkaat. Kuluttajilla on térkea tehtava
tuotteiden kehittamisessd, kuluttajat eivat vain ole pelkkid vastaajia, jotka puhuvat

vain kun heilt4 jotain kysytaan. (Gummesson 2005, 60-61.)

Ennen ostajilla oli vahemman valinnanvaraa ja pienempiéd ongelmia ratkottavana. Ny-
kyaan sisaanostajat ratkovat isompia ongelmia kuten tuoton, tehokkuuden lisédminen
ja tyon johtaminen. Ostajalle on monta vaihtoehtoa ratkaista ongelma, mika lisaa kil-
pailua myyjien kesken. Ostajat voivat tutkia ratkaisuja kauan ennen kuin kontaktoi

myyjaa ja ymmartavat vaihtoehtonsa entista paremmin. (King 2015, 8)

Kaukana ovat ajat, jolloin yksi henkil0 teki paatokset siitd mité yritys osti. Tdma voi
vield olla mahdollista tunnetuissa tuotteissa, kuten toimisto tarvikkeet, joiden hankin-
nan tekee yksi ihminen. Tallaisten yksinkertaisten tilanteiden liséksi on tilanteita,
joissa ostoprosessista tulee monimutkainen. Ryhmaytyminen on lisannyt myynti/osto-
prosessin monimutkaisuutta, varsinkin jos tuote on tarked ostajalle tai silla on korkea
hinta. (Coe J.M. 2004, 26-27.)

6 TYON TOTEUTUS

B-to-B myyntiprosessimallia luotiin kahden eri nyrkkeilyillan avulla. Molempia iltoja
myytiin ja markkinoitiin sdhkoposteilla ja puhelimitse. Tehdyn myyntityén pohjalta
luodaan sopiva myyntiprosessimalli yhdessa teoriatiedon sek& teemahaastattelujen
kanssa pohjautuen siihen mikd, on koettu toimivaksi tavaksi lahestyd potentiaalista
asiakasta. Tarkoituksena oli lahestyd ensin kahdella sdhkopostilla, jonka jalkeen yri-

tyksen paattavassé asemassa olevalle henkil6lle soitettiin.
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6.1 Ensimmainen nyrkkeilyilta 26.10.

Ensimmaistd iltaa varten kontaktoitiin Ulvilan suurimpia yrityksid. Myynnin aikatau-
lua tassé vaiheessa suunniteltaessa kavi ilmi, ettd ensimmainen nyrkkeilyilta jarjeste-
tdan varsin pian, joten aikataulu ei ollut optimaalinen. Varsinaisen myyntityon ja ta-
pahtuman vélilla oli lilan véhén aikaa. Yhteensa kahtakymmentaviittd yritysté lahes-

tyttiin sahkopostilla.

Ensimmainen sahkopostikierros lahetettiin yksitoista pédivdd ennen tapahtumailtaa.
Toinen séhkdpostikierros kahdeksan pdivaa ennen tapahtumailtaa. Yksikaan yritys ei
vastannut sahkopostiviesteihin. Puhelut soitettiin nelja pdivaa ennen tapahtumaa. Jo-
kaisesta yrityksesté saatiin kiinni paattavassa asemassa oleva henkil6. Yleensé yrityk-
sesta soitettiin sen toimitusjohtajalle. Suurimmissa yrityksissa kontaktoitiin henkil®é,
joka toimii yrityksen henkilostopaallikkéna tai on vastaavassa paattavassa asemassa.
Koska myyntityo tapahtui I&hell& tapahtumapéivamaéarad, oli monen yrityksen vastaus
samankaltainen. Vaikka tapahtuma olisi yritystad kiinnostanut, tuli se liilan nopeasti

vastaan.

Kahdestakymmenestéviidesta yrityksestd yksi yritys ilmoitti osallistuvansa nyrkkei-
lyiltaan selvitetty&én, kuinka paljon yrityksen henkildstosta ilmoittautuu tapahtumaan.
Lopulta yritys ei ehtinyt paikalle ensimmadiseen iltaan, mutta aikovat osallistua myo-

hemmin jérjestettdvaan tapahtumaan.



«Ensimmaisen sahkdpostikierroksen lahettdminen

*Toisen sahkopostikierroksen lahettdminen

*Puhelut
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Kuvio 6. Ensimmaisen nyrkkeilyillan myyntiaikataulu

Myynti

= Aikoo osallistua tapahtumaan = Tapahtuma herétti kiinnostusta

= Tapahtuma ei herattanyt kiinnostusta

Kuvio 7. Ensimmaisen nyrkkeilyillan tulokset
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6.2 Toinen nyrkkeilyilta 30.11.

Toista iltaa varten kontaktoitiin Eurajoen suurimpia yrityksid. Tall4 kertaa tapahtu-
maan oli aikaa yli kuukausi myyntiprosessia aloitettaessa. Aikataulu oli siis optimaa-
lisempi toisen illan myyntimallissa. Eurajoen yrityksista kahdellekymmenellekahdelle

yritykselle lahetettiin sdéhkopostia.

Ensimmainen sahkopostikierros l&hetettiin kaksikymmentayhdeksan péivéaé ennen ta-
pahtumailtaa. Toiset sahkopostit lahetettiin neljaa paivaa ensimmaisen jalkeen. Néihin
séhkdposteihin vastasi yksi yritys. Yrityksiin soitettiin kaksi paivaa toisen sahkdpostin
lahettamisen jélkeen, eli kaksikymmentakolme pdivaa ennen tapahtumailtaa. Suurin
osa yrityksien paattajista saatiin kiinni ensimmaiselld puhelulla. Niit&, joita ei sind péi-
vana saatu kiinni, kontaktoitiin vield puhelimitse samalla seka seuraavalla viikolla. Jo-

kaiseen yritykseen saatiin puhelinkeskustelu.

Naita kahta nyrkkeilyiltaa myytaessa huomattiin, etté yrityksista ei vastata sahkopos-
teihin eika sita kautta kysyta lisétietoja tapahtumasta. Taysin turha vaihe séhkdpostien
ldhettdminen etukateen ennen puheuita ei kuitenkaan missédan nimessé ole. Puheluissa
kavi ilmi, ettd lahes jokainen yritys oli kylla séhkopostin vastaanottanut ja se oli luettu
l&pi. Nain yrityksiin soittaessa oli jo valmiiksi aihe mista puhua. Yrityksessa myos
tiedettiin suurin piirtein, minkélaisesta tapahtumasta on kyse, koska sédhkdposti oli jo
luettu. Nain itse puhelussa jai enemman aikaa kertoa tapahtumasta tarkemmin ja vas-
tata asiakkaan kysymyksiin kuin olisi alettu puhelimessa kertomaan lapi koko tapah-

tumaa.

Yksikaan yritys ei suoraan kertonut ostavansa lippuja tapahtumaan. Kahdestakymme-
nestakahdesta yrityksesta seitsemén oli tapahtumasta kiinnostuneita, mutta eivéat voi-
neet osallistua tapahtumaan, koska ajankohta ei sopinut tai yrityksen budjetti pikku-
joulukauteen oli jo kaytetty. Yhden yrityksen toimitusjohtaja aikoi osallistua tapahtu-

maan yksityishenkilona.
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Kuvio 8. Toisen nyrkkeilyillan myyntiaikataulu

Myynti

= Aikoo osallistua tapahtumaan = Tapahtuma herétti mielenkiintoa

= Tapahtuma ei heréttanyt mielenkiintoa

Kuvio 9. Toisen nyrkkeilyillan tulokset
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6.3 Teemahaastattelut

Tutkimusta varten tehtiin myods kolme haastattelua. Ndiden haastatteluiden avulla on
tarkoitus tutkia, millainen myyntiprosessin tulisi olla. Haastateltavat ovat nyrkkeilyil-
lan parissa toimineita ja sitd sivusta seuranneita myynnin ammattilaisia. Haastattelut
tehtiin teemahaastatteluina, teemahaastattelun runko 16ytyy opinnaytetyon lopusta liit-

teena.

Kysymykset olivat avoimia ja ne liittyivét suoraan opinndytetyon aiheeseen, nyrkkei-
lyillan B-to-B myyntiprosessiin. Vastaukset olivat monipuolisia ja niista nousivat esiin
mielipiteitd myyntiprosessista. Haastatteluista kavi ilmi, ettd myyntiprosessin vaiheet
ja myynnin tyokalut voidaan n&hdé eri valossa, toinen voi suosia toista l&hestymista-
paa kuin toinen. Koska myyjien mielipiteet vaihtelevat, se tarkoittaa myds, ettd osta-

jien mielipiteet vaihtelevat.

Haastattelut dokumentoitiin ja vastauksista nostettiin esiin tarkeimpia seikkoja tuke-

maan teoriatietoa ja itse tehtya havainnointia.

6.3.1 Nyrkkeilyilta tuotteena

”Kokemus ihmisille. Paikallisesti ei tdlld hetkelld ole vastaavaa tapahtumaa, vain joi-
tain vuosittaisia tapahtumia. Monet eivét ole olleet samanlaisessa tapahtumassa. Mo-

net tulleet uudestaan seuraavaan iltaan.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

”Se on erikoinen tuote. Se on myyntivaltti, ainutlaatuinen, erikoinen. Harvassa pai-
kassa pidetdén ja siita tulee hieno klubimainen tunnelma.” (Teemahaastattelun vastaus
2020)

”Se on kokemus ja eldamys. Viihde- ja elamysbisneksessé porissakin se kilpailu koko
ajan kasvaa. Pitaa pystyé erottautumaan. Nyrkkeilyillassa tayttyy muutama kriteeri, se

erottautuu.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)
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6.3.2 Nyrkkeilyillan myyntiprosessi ja markkinointi

”Tuote mainostaa itse itseddn sinallaan. Muiden jarjestamié tapahtumia ei ole. Ruo-
honjuuritason tieto eli joku kdynyt ja saattaa tulla uudestaan, kun tietdd koska jarjeste-
tdan. Netti nykypéivanda, Porin Ravien sivut hyvin laadittu sieltd saa tiedon. Tietysti
radiomainonta, lehtimainonta, jollain tavalla kuuluu kuvioon. Mutta pitda suhteuttaa
kustannustaso / hyoty. Sold out — kertoo suosiosta. Ne, jotka jadvat ulkopuolelle, ovat

seuraavalla kerralla aikaisemmin liikkeelld.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

’Sitd nyrkkeilyiltaa vois vield ajatella, ettd se tuote on edelleen lanseerausvaiheessa.
Joka tarkoittaa, ettd sitd nimeé pitédd kasvattaa yha edelleen, etté sitd pitéisi markki-
noida véhan pitk&janteisemmin, eikd muutama viikko ennen kuin se ilta alkaa lahesty-
maan. Pitaisi kayttaa ilmaisia markkinointivélineitd hyvakseen. Kun sielld on kuiten-
kin ihan kilpaurheilua takana, silla sisallolla kuvittelisin, ettd néihin perinteisiin niin
séhkaisiin kuin printin, radionkin medioihin paasisi kertomaan aihepiirista. Pitdisi itse

vaan olla aktiivinen.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

6.3.3 Myyntity6hon valmistautuminen

”Aina hyvé tutkia firman taustoja, minkd alan yritys on, millaista tulosta tekee ja tie-
tysti paattavat henkil6t. Taustojen tutkiminen joka bisneksessa hyva. Liian makea ei
saa olla, ei saa l&hted liian tuttavallisesti lahted I&hestymé&an tuntematonta. Asialinjalla,
l&hestymistapa, kertoa mité on tarjolla, onko ollut aikaisemmin kokemusta vastaavista

tapahtumista, nyt olisi mahdollisuus tutustua lajiin.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

”Ensinndkin pitda tietdd miké& se tuote on. Pita4 olla selvilla ottelijat, tapahtuman alku
ja loppu, koska on ruokailu, mitd se ruoka on. Alusta alkaen. Pitad olla argumentteja

miksi yrityksen pitdd tulla.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

”Osaa sen oman tuotteen mahdollisimman laajasti ja osaa vastata yllattaviin kysymyk-

siin reippaasti.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)
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6.3.4 Tuotteen myynti

” Asiakashallintajdrjestelma pitad olla. Siksi ensinnékin, ettd sinne arkistoidaan kaikki
kontaktit. Sielta 10ytyy yhteystiedot, lyhyt historia kontaktoinnista. Sitten kun tulee
seuraava tapahtuma voi jo katsoa mitd kontaktoidut ovat jo sanoneet.” (Teemahaastat-

telun vastaus 2020)

”Lahtee purkamaan siitd mitd on itse kokenut tapahtumassa. Semmoinen fyysisyys ja
urheilutapahtuman tuoma lampd. Fyysiset aistit illasta, tuoksut, mielikuvat.” (Teema-

haastattelun vastaus 2020)

”Paras jos pédsee sellaiseen tilanteeseen, ettd se henkild tulee tinne.” (Teemahaastat-

telun vastaus 2020)

“Taitava myyja kuulee, kuuntelee ja osaa johdatella. Pitéisi aika dkkia huomata mité
tdman asiakkaan kanssa on tehtévissé ja mitd argumenttia lahted painottamaan.” (Tee-
mahaastattelu 2020)

6.3.5 Kaupan paattaminen

”Kauppa on klousattu, kun lasku on lahetetty, se tdytyy saada siihen tilanteeseen, etta
se on selva. Avoin kauppa -"’katsotaan, mietitddn” ei vield tarkoita mitdén.” (Teema-

haastattelun vastaus 2020)

”Nyt kun puhutaan yrityskontakteista, ja pOytdmyynneista niin on se totta, ettd kun
puhelinkontaktin saa niin puhelun aikana pitdisi sopia kuinka monta pdytapaikkaa han
ostaa ja saman tien lasku perdan. Mitd nopeammin sen parempi. llmaan roikkuva

kauppa on sellanen, ettei koskaan tied4 miten kdy.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)
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6.3.6 Kaupan jélkihoito

”Jos asiakas on jo jollain tavalla saatu koukkuun ja osallistumaan tapahtumaan on jo
mietittdva miten saisi tulemaan my0s seuraavaan nyrkkeilyiltaan. Kiitoksien antami-
nen, kun kokemus todennékaisesti on positiivinen, niin varaudutaan seuraavaan tapah-
tumaan. Asiakkaat tarkeita meille, asiakkaat pyorittavat taloudellisesti. Hyvén olon

tunteen saaminen asiakkaalle.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

”Se tuntuu hyviltd, jos sdhkopostiin tulee kysely, ettd miten ilta onnistui ja onko jota-

kin parannettavaa.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)

”Jalkihoito on tirked vaihe. Aina pitéisi olla kaikkiin yhteydessé heti. Puhelu on paras,
séhkdposti ei ole niin henkilokohtainen, vaikka lahettaa henkilokohtaisen sahkdpostin.
Puhelusta jaa aina kaikista paras mieli ihmisille, useimmiten he muistavat sen jalki-

hoito puhelun.” (Teemahaastattelun vastaus 2020)
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6.4 SWOT — analyysi

SWOT - ANALYYSI - NYRKKEILYILTA

Vahvuudet Heikkoudet

e Hyvit tilat Paikkoja rajoitetusti

Tapahtuma jarjestetdén nopealla aikatau-
lulla, asiakkaat eivéat ehdi reagoida

e Ainutlaatuinen tapahtuma alueella
e  Tunnettu jérjestaja

e Ruokatarjoilu

Mahdollisuudet Uhat

e Mahdollisuus jarjestad samankaltaisia ta- Muita tapahtumia paikallisesti samaan ai-
pahtumia kaan

e Tapahtumasta toistuva perinne

Kilpailevat saman lajin tapahtumat

e  Tapahtuman laajeneminen

Kuvio 10. SWOT-analyysi nyrkkeilyillasta.

Nyrkkeilyillan vahvuuksiin kuuluu hyvat tilat. Asiakkaat paasevat lahelle nyrkkeily-
keh&g, jolloin tunnelma nousee ja katsojat ovat osa tapahtumaa. Ruokatarjoilu toimii
hyvin viereisessa tilassa. Tapahtuman ainutlaatuisuus on vahvuus. Lahialueilla ei ole
samankaltaisia tapahtumia, tdma on siis ainut paikka alueellisesti, josta voi saada sa-
manlaisen tapahtumakokemuksen. Myds paikallisesti hyvin tunnettu jarjestaja, Porin

Ravit, antaa tapahtumalle vakuuttavan kuvan.

Mahdollisuuksia tapahtumalla on sen mahdollinen pitk& tulevaisuus. Samanlaisten il-
tojen jarjestaminen tulevaisuudessa on mahdollista. Tapahtumasta voi myos kasvaa
perinne ja néin ollen kasvaa. Tapahtuma voi siis laajeta esimerkiksi niin, ettd ottelijat
ovat entistd tasokkaampia, mik& houkuttelisi katsojia kauempaakin sekd enemmaén.

Tapahtuman laajenemisen esteend on kuitenkin katsomopaikkojen maara.
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Rajattu madra paikkoja on siis heikkous, jos tapahtumalla on mahdollisuus kasvaa suu-
remmaksi. Heikkoutena on myds nopea aikataulu, jolla tapahtuma jarjestetdan. Nopea
aikataulu johtaa siihen, ettd potentiaalisilla asiakkailla ei ole mahdollista osallista ta-
pahtumaan, jos ilmoitus illasta tulee esimerkiksi vain kaksi tai kolme viikkoa ennen

ajankohtaa.

Suurimpina uhkina ovat samaan aikaan l&hialueilla jarjestettavét urheilutapahtumat.
Tahan uhkaan voidaan vaikuttaa ajoittamalla ilta mahdollisuuksien mukaan niin, ettei
samana paivana ole tarjontaa urheilutapahtumista. Tdman vuoksi pitad olla olemassa
kalenteri, johon on merkitty kaikki paikalliset tapahtumat. Tulevaisuudessa uhkaksi

voi nousta kilpailevat saman lajin tapahtumat.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda B-to-B-myyntiprosessimalli. Toiminnallisen tut-
kimustyon ja havainnoinnin perusteella syntyi myyntiprosessimalli, joka on opinnay-

tetyon liitteena.

Myyntiprosessimallissa on jarjestelty, mitd kohtia myyntiprosessissa on ja mité jokai-

sessa kohdassa tehdadn. Myyntiprosessin vaiheet etenevét seuraavasti:

Kontaktoitavien yritysten rajaaminen
Sahkopostin suunnittelu ja luominen
Ensimmaisen sahkdpostin lahettdminen
Toisen sédhkopostin l1&hettdminen
Puheluihin valmistautuminen

Puhelut

Kaupan pééattdminen

Jalkihoito

© N o g B~ w0 D



34

7.1 Kontaktoitavien yritysten rajaaminen

Myyntiprosessi alkaa kontaktoitavien yritysten rajaamisella. Téssé vaiheessa katso-
taan mille yrityksille aletaan lahettdm&én sahkdposteja. Yritykset rajataan sen perus-
teella, kuinka hyvin niiden ajatellaan sopivan tapahtuman kohderyhmaén. Myds alu-

een suurimpia yrityksia tulee kontaktoida.

Kontaktoitavien yritysten listaan lisdtdan my0s ne yritykset, jotka ovat aikaisemmin
osallistuneet kyseisiin tapahtumiin tai muihin yrityksen jarjestamiin tapahtumiin.
Myaos aikaisemmin kiinnostuneet yritykset ovat kontaktoitavien listalla. Niita yrityksia
ei kannata alkaa kontaktoimaan, jotka ovat aikaisemmin ilmaisseet selkeasti, etté ky-

seinen tapahtuma ei kiinnosta ollenkaan.

7.2 Sahkopostin suunnittelu ja luominen

Sahkopostin suunnittelu voidaan aloittaa heti kun tapahtumasta on saatu perustietoja
ja tapahtuman kulku on séaty jasenneltyd. Sahkdpostiin on hyva laittaa asiakaspaikka-
kartta liitteend. Sahkopostissa tulisi olla tiiviisti kaikki tarkeé tieto koskien tapahtu-
maa, eli aikataulu, ketkd ottelee, hinnat ja muu tarvittava tieto. Sahkoposti ei saa olla
lilan pitkd, jotta tavoiteltu paattavassa asemassa oleva henkild ehtii nopeasti lukemaan

tai silmailemaan sahkdpostin lapi.

Sahkopostissa tulisi myos olla yrityksen ja tapahtuman logo, jotta sitd lukeva nékee
heti missé tapahtuma on ja kuka sita jarjestad. Sahkdpostiin on myos hyva lisata linkki
sivuun, josta l8ytyy video- ja kuvamateriaalia aikaisemmista tapahtumista, ndin poten-

tiaalisella asiakkaalla on heti mahdollisuus tutustua tapahtumaan tarkemmin

7.3 Séhkdpostien lahettdminen

Vaikka yritys ei vastaisi sahkopostiin tai sen kautta ostaisi lippuja tapahtumaan, on
tarkeéa, ettd sen avulla voidaan saada jo tietoa tapahtumasta potentiaaliselle asiak-

kaalle. Myo6s puhelinkeskustelua on helpompi kdyda my6hemmin, kun soitettava on
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kaynyt tapahtumasta jo lapi pienen tietoiskun. S&hkdpostitse saadut vastaukset tulisi

Kirjoittaa ylos.

7.4 Puhelut ja puheluihin valmistautuminen

Usein kylmaésoittoa tehdessd, ilman etté prospekti tietdd mitdén tapahtumasta, pyytaa
han ensimmaisen lauseen jélkeen lahettdméaan sahkopostissa lisatietoja tapahtumasta.
Nyt kun sahkopostilla on jo l&hetetty tietoja, voi itse puhelussa keskittyd myymaan
tapahtumaa, eika vain tarvitse ladella tietoja monotonisesti. Puhelua varten siis on jo

valmiiksi puheenaihe, josta voi luontevasti aloittaa keskustelun.

Ennen puhelua tulee selvittad yrityksestd, johon soitetaan mahdollisimman paljon. Pe-
rustietoja kuten toimiala, taloustiedot, kotipaikka sek& henkildstomé&ara. Muun muassa
henkilostomaara on tarkeé tietdd, jotta puhelussa voidaan tarjota oikeita tuotteita. Pu-
helussa kéydaan asiallisesti ja iloisesti asia lapi ja tarjotaan yritykselle lippuja tapah-

tumaan. Keskustelussa voidaan myos tarjota muita tuotteita ja palveluita.

Puhelusta kirjoitetaan kaikki mahdollinen tieto yl6s. Varsinkin perusasiat eli 16ytyiko
Kiinnostusta vai ei. Myds muuta tietoa, jota on tullut esiin puhelussa esimerkiksi yri-

tyksesta tai halukkuudesta johonkin muuhun tapahtumaan.

7.5 Kaupan péaattaminen

Kauppa tulee saada paatettyé niin nopeasti kuin mahdollista. Kauppa on lyoty lukkoon
vasta kun osapuolet ovat sopineet kaupan ehdoista ja lasku on lahetetty. Kaupan paat-
tdminen ei vélttdmatta onnistu ensimmaisessa puhelussa, koska asiakkaalla ei talléin
vield vélttdmatta ole tarvittavia tietoja tuotteesta, jotta voisi kaupat tehdd. Kauppaa voi
yrittdd lyoda lukkoon esittdmalla tarjouksen tuotteesta tai ohjaamalla keskustelua sii-

hen pisteeseen, jossa keskustellaan hinnasta ja mé&arasté.
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7.6 Jalkihoito

Jalkihoidolla tarkoitetaan myyntiprosessin viimeistd osaa, jolloin kauppa on saatu paa-
tettyd ja itse tapahtuma on pidetty. Téssa vaiheessa ollaan yhteydessé asiakkaaseen ja
tiedustellaan, kuinka tapahtuma onnistui ja kuinka asiakas viihtyi seka palautetta ja
parannusehdotuksia. Osana jalkihoitoa kuuluu myds oman myyntityon tarkastelu.
Myyjan tulisi aktiivisesti kdyda l&pi omaa toimintaansa ja pyrkia kehittdmaén omaa
myyntityotaan.

8 POHDINTA

Opinnaytetyon kirjoittamisen aloittaminen venyi ja sen valmistuminen meni pidem-
maélle kuin alun perin oli suunniteltu. TA&m4 johtui siitd, ettd opinndytetyon rakenne ei
alussa ollut selvill& ja se muotoutui lopulliseen muotoonsa vasta puolessa vélissa koko
prosessia. Toki aikataulu venyi siksikin, etta nyrkkeilyiltojen myyntity6ta havainnoi-
tiin kolmen kuukauden aikana. Opinndytety0 voisi olla laajempi seka sisaltaa tutki-

musta vield kolmannesta nyrkkeilyillasta, mutta tdmé ilta jouduttiin perumaan.

Tutkimus on pateva eli validi, koska sen teoriaosuus késittelee laajasti, varsin monessa
ldhteesta hyvaksyttyja asioita. Teoriaosuuden léhteet tukevat toisiaan ja ne toistavat
oikeaksi havaittuja menetelmié ja kaavoja. Teoriaosuus tuki myds sité tietoa, joka saa-
tiin havainnoinnin kautta. Koska opinnéytetyd on suoritettu kvalitatiivisena eli laadul-
lisena tutkimuksena voidaan myds pohtia sitd, kuinka lahelle tasmallista patevyytta ja
luotettavuutta voidaan paasta, toisin kuin kvantitatiivisessa, maarallisessa tutkimuk-

sessa, jossa se on helppo todeta.

Opinndytetyon reliabiliteettia eli luotettavuutta miettiessd, voin todeta sen olevan luo-
tettava. Tutkimuksen vaiheet on kayty tarkasti 1&pi, johdonmukaisesti sen rungon mu-
kaisesti. Teemahaastattelut litteroitiin ja vastauksia tarkasteltiin puolueettomasti ja

niista poimittiin opinndytetyohon oleellisimmat vastaukset.
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Teoriaosuus on onnistunut ja siind on kaytetty lahteend niin kirjalahteita kuin verkko-
ldhteitakin. Lahteet ovat luotettavia ja niistd saatu informaatio tukee toisiaan. L&htei-
den julkaisuajankohdista voidaan todeta niissa olevan hajontaa. Teoriaosuutta lukiessa
voi my0ds huomata, etté varsinaista eroa ei vanhimpien lahteiden ja uusimpien lahtei-
den vélilla ole. Vaikka myynti kehittyy koko ajan, jotkin perusasiat pysyvat kuitenkin

samankaltaisina.

Tutkimusty6 tehtiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta tehtiin havainnoimalla
seka teemahaastattelujen avulla. Havainnointi onnistui hyvin myyntity6ta tehdessa ja
muistiinpanoja ylos laittaessa. Myyntié tehdessa myds myyntiprosessi kehittyi koko
ajan lopulliseen suuntaan. Tdssa vaiheessa huomasi myds sen, mita teoriatietoa tulisi
etsid. Itse tehty ruohonjuuritason myyntityd auttoi itsedni ymmartamaan koko opin-
naytetyon aihetta eli B-to-B myyntiprosessia. Ilman havainnointia opinndytetyo ei
olisi ollut yht& onnistunut.

Teemahaastattelut onnistuivat hyvin ja siité sai lisatietoa myyjien mielipiteista myyn-
tiprosessin vaiheista. Teemahaastattelun kysymykset oli luotu kulkemaan johdonmu-
kaisesti edeten myyntiprosessin vaiheiden mukaan. Naiden haastattelujen perusteella
nousi myds konkreettisia asioita myyntiprosessiin, joita ei teorian ja havainnoinnin
kautta tullut ilmi. N&en asian niin, ettd teemahaastatteluista saatu tieto on ensi k&den
tietoa ja siksi luotettavia seké laadukkaita. Haastatteluissa kavi ilmi my0s eroavaisuuk-
sia ja ndkemyseroja myyntiprosessista, joka toi itselleni pohdintaa siitd, mika on se

oikea tapa, vai voiko yhta oikeaa myyntiprosessia edes olla.

Konkreettinen tuotoksen, B-to-B myyntiprosessimalli nyrkkeilyillalle, katson olevan
yleishyddyllinen toimeksiantajalle. Ohjeistusta voidaan kéyttaa hyédyksi myds mui-
den tuotteiden myyntiprosesseissa. Koska myyntiprosessi eldd koko ajan ja monella
myyjalla on omat tapansa, voidaan ohjeistusta soveltaa ja muokata, mutta sen runko

on toimiva ja sité seuraamalla péésee tulokseen.

Toimeksiantajan palaute tyosta oli hyvaa ja niissa oli opinnaytety6té koskevia paran-
nusehdotuksia ja huomioita. Palautteen mukaan, kun opinndytety6n siséllon oppii ja

sisdistéa on siitd varmasti hyotya.
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9 YHTEENVETO

Tavoitteena opinndytety6lla oli saada aikaan toimiva B-to-B myyntiprosessimalli Bo-
xing Night-tapahtumalle. Tutkimustuloksien ja teorian pohjalta syntyi lopulta myynti-
prosessimalli. Lopullinen ty6 vastaa ennen tydn aloittamista laadittuun tutkimuskysy-
mykseen: millainen on hyvé B-to-B myyntiprosessi ja kuinka se toteutetaan tapahtu-

maa varten?

Luotuun myyntiprosessimalliin pééadyttiin tutkimalla ja vertailemalla teoriatietoa eri
lahteistd. Kolmen eri myyntiprosessimallin avulla seka tehdyn havainnoinnin pohjalta
saatiin runko, jonka avulla myyntiprosessia l&hdettiin luomaan juuri kyseisté tapahtu-
maa varten. Myyntiprosessi viimeisteltiin teemahaastatteluista saatujen tarkentavien

vastauksien avulla.

Opinnaytetyohon teoriatietoa etsittiin juuri B-to-B myyntiprosessista. Teoriaa tut-
kiessa mietittiin koko ajan myds, miten tdma soveltuu juuri kyseiseen tuotteeseen, jo-
hon myyntiprosessia luodaan. Itse myyntiprosessia koskevan teoriatiedon lisaksi kay-
tiin 14pi my0s teoriatietoa myyntineuvottelumallista seké& asiakkaan ostoprosessista.
Myyntia pohdittiin siis myos asiakkaan ndkokulmasta ja tama kerétty teoriatieto tukee

Sitéa.

Opinnaytetyon loppuvaiheessa tehty teemahaastattelu toimi viimeistelevéna element-
tind koko tutkimuksessa. Sen avulla saatiin vield tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa
tietoa myyntiprosessin kulusta, seké ennen kaikkea vastauksia tarkennettuihin kysy-
myksiin juuri tdmén tuotteen, nyrkkeilyilta, myyntiprosessista. Teemahaastattelun

avulla saatiin sellaista tietoa, jota ei vélttdmatta lue kirjoitettuna l&hteista.

Tutkimuksen tuotteena syntynyt myyntiprosessimalli toimii ohjeistuksena tapahtuma-
myyjalle. Mallia voidaan kayttad myos muissa B-to-B-tuotteissa, mutta ennen kaikkea
se on suunnattu tapahtuman myymiseen. Myyntiprosessimallin vaiheita ei kuitenkaan
tule joka tilanteessa noudattaa sana sanalta, silla kuten teemahaastatteluissa kévi ilmi,

ihmiset ovat erilaisia ja moni kokee eri myynnin tyokalut paremmiksi kuin toiset.
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B-TO-B MYYNTIPROSESSI BOXING NIGHT-TAPAHTUMILLE

Porin Ravit Oy:n jarjestamien Boxing Night-tapahtumien B-to-B myyntiprosessin tu-
lisi olla yhtendinen, jarjestelméllinen seka arkistoitu. Mihin yrityksiin on oltu yhtey-
dessa ja miten, seka kaikki tiedot kontaktista pitaisi olla selkeésti kirjattu ylos. Myyn-
tiprosessin aikataulu voi poiketa suunnitelmasta, esimerkiksi pikkujoulukaudeksi
myytavia tapahtumia voidaan alkaa myymaan aikaisemmin. Myyntityd kannattaa
myos aloittaa mahdollisimman nopeasti siitd hetkestd, kun tapahtumasta on keratty

kaikki tarvittava tieto ja tehty materiaali myyntity6ta varten.

Myyntiprosessin vaiheet:

1. Kontaktoitavien yritysten rajaaminen

2. Sahkopostin suunnittelu ja luominen

3. Ensimmadisen sdhkopostin ldhettdminen
4. Toisen sahkopostin lahettdminen

5. Puheluihin valmistautuminen

6. Puhelut

7. Kaupan péattaminen

8. Jalkihoito

1. KONTAKTOITAVIEN YRITYSTEN RAJAAMINEN

e Valitaan mihin yrityksiin ollaan kontaktissa. Rajataanko yritykset alueen mu-
kaan, valitaanko suurimmat yritykset vai tutummat, potentiaalisimmat yrityk-
set.

o Vaikka tapahtumaa varten ei tarvitsisi suurta rajaamista tehda, esimerkiksi
toimialan mukaan, on hyva miettid, kuinka moneen yritykseen ollaan yhtey-

dessa ja asettaa tavoite.
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2. SAHKOPOSTIN SUUNNITTELU JA LUOMINEN

Juuri kyseista tapahtumaa varten luotu sahkoposti.
Sahkopostin tulee olla lyhyt mutta niin ettd tekstiin mahtuu kaikki tarvittava
tieto. Liian pitka sahkoposti jaa usein lukematta.

Sahkopostiin voi lisatd linkin aikaisemmasta illasta kuvattuun videoon.

3. ENSIMMAISEN SAHKOPOSTIKIERROKSEN LAHETTAMINEN

Ensimmaéinen sédhkoposti lahetetdan viimeistdan kuukausi ennen tapahtumaa.
Mita aikaisemmin myyntity0 aloitetaan, kun tiedot tapahtumasta on valmiit,
sen parempi.

Kirjataan aina yl6s mihin sahkdposteja on lahetetty ja millaisia vastauksia nii-

hin saatiin, jos vastauksia tuli.

4. TOISEN SAHKOPOSTIKIERROKSEN LAHETTAMINEN

Toinen sahkoposti lahetetdan kaksi-kolme paivaa ensimmaisen sahkdpostin
lahettamisen jéalkeen.

Toisessa sahkopostissa voidaan antaa jotain lisatietoja, joita ei vield ensim-
maisessa ollut. Myds esimerkiksi muutokset tapahtumaan tulee ilmoittaa ku-
ten ottelijoiden vaihtuminen.

Kirjataan jalleen ylos mihin sdhkdposteja on lahetetty ja saatiinko niihin vas-

tauksia vai ei.

5. PUHELUIHIN VALMISTAUTUMINEN

Ennen puhelua selvitetdaan yrityksestd, seka henkilosta, jolle soitetaan, kaikki
mahdollinen perustieto, jotta jo soittaessa tiedetédédn, kenelle puhutaan ja min-

kélainen yritys on kyseessa.



LIITE1

Selvitetd&n esimerkiksi toimiala, taloustiedot, kotipaikka, henkildstomaara.
Omasta tuotteesta pitaa tietda kaikki perin pohjin. Eli ennen puhelua valmis-

taudutaan vastaamaan kaikenlaisiin kysymyksiin tapahtumasta.

6. PUHELUT

Soitetaan pdiva sen jalkeen, kun toinen sahkoposti on lahetetty.

Kirjataan yl6s kaikki mahdollinen tieto, joka puhelusta on saatu vaikka se ei
suoranaisesti liittyisi juuri kyseisen tapahtuman myyntiin.

Jos henkil6a ei saada Kiinni, yritetddn tavoittaa heti kun mahdollista.
Puhelussa positiivinen asenne ja asiallinen seké selkeé artikulaatio. Myds
usko omaan tuotteeseen on tarkeda. Liian tungetteleva tai tuttavallinen ei saa
olla.

Tarkeda kuunnella myos potentiaalista asiakasta ja hanen tarpeitaan. Sama
yritys voi olla kiinnostunut toisesta yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja niita
voi tuoda mahdollisuuksien mukaan esille puhelun aikana.

Valmistaudutaan myds tarjoamaan prospektille mahdollisuutta tulla paikan
paalle lounaalle ja tutustumaan paikkoihin.

Kauppa voidaan paattéé jo tassa puhelussa, esimerkiksi endottamalla jotakin
ratkaisua, kuten VIP-pOytapaikkaa tietylla hinnalla.

Jos kauppaa ei synny mutta prospekti ja& miettimaan mahdollisuutta osallis-
tua tapahtumaan, ollaan hdneen my6hemmin yhteydessa puhelimitse tai l&he-
tetadn lisatietoa sahkopostilla.

Jos vastaus on selked “ei”, ei kannata ldhted vaittelemaén vastaan ja &rsyttaa
asiakasta, hédnen kanssaan voidaan saada kauppaa aikaiseksi muilla tuotteilla

mydhemmin.

7. KAUPAN PAATTAMINEN

Kauppa yritetddn saada paatokseen mahdollisimman nopeasti.
Kauppa on klousattu vasta kun lasku on l&hetetty asiakkaalle.
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e Sopimusta ei valttaméttd saada aikaiseksi ensimmaisessd puhelussa, joten ei
kannata lannistua, jos kauppoja ei heti lyoda lukkoon, asiakas voi haluta tuot-
teesta lisatietoja.

o Kauppaa voidaan yrittad saada paatettya antamalla asiakkaalle tarjous tuot-

teesta.

8. JALKIHOITO

e Viimeisessa vaiheessa l&dhetetdan nyrkkeilyillassa olleelle asiakkaalle s&hko-
postilla lomake, jossa haetaan palautetta illasta.

e Asiakkaalle voidaan my0s soittaa ja kysya kuulumiset nyrkkeilyillan jalkeen.

e Myyntiprosessin lopussa tulee myds arvioida oman myyntiprosessin onnistu-

minen ja missé voi tehdé asiat paremmin.

ESIMERKKI SAHKOPOSTISTA:

Tata iltaa et halua missata! Inbox x

Meikaldinen Matti 16.13 (0 minuuttia sitten) {‘,{
->mind v

Tervehdys Matti!

Onko firmanne pikkujoulut tai asiakasillat paatetty?

Vai haluatteko muuten piristysta syksyyn? Haluamme tarjota teille vaihtoehdon kivan nyrkkeilyillan parissa!

Lauantaina 26. lokakuuta porilaiset pugilistit ottavat mittaa pohjanmaalaisista Porin raviradan tiloissa.

Kehassa tekevat "kasitoita" mm. porilaiset Artem Staaf, Topias Varttinen ja Tom Tuomi. Vastassa ovat Pohjanmaan puukkojunkkarit.

Tarjolla on VIP-paikkoja (oma pdyti ja ruoka) ja Ringside-istuimia. Liput voitte lunastaa osoitteesta: https://porinravit.fi/fi-fi/article/

elusivu/boxing-night-lauantaina-2610-klo-20-pori-vs-pohjanmaa/1924/

Jos ette ehdi mukaan vield tdhan niin seuraavat illat ovat 30.11. ja 14.12.
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KAAVIO PORIN RAVIEN BOXING NIGHT MYYNTIPROSESSIMALLISTA:

1.Kontaktoitavien
yritysten
rajaaminen

2. Séhkdpostin
8. Jalkihoito suunnittelu ja
luominen

3. Ensimmaisen
séhkopostin
|ahettdaminen

7. Kaupan
paattaminen

4., Toisen
6. Puhelut séhkopostin
lahettdminen

5. Puheluihin
valmistautuminen
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TEEMAHAASTATTELU

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Mika on tuotteen, nyrkkeilyilta, unique selling point, myyntivaltti, miksi asiakas ha-
luaa tulla paikalle?

Millaisen myyntiprosessin loisit nyrkkeilyillalle?

Miten rajaisit yritykset, joita kontaktoidaan? (liikevaihto, tulos, henkilékuntamaara,
sijainti, toimiala)

Miten kannattaa valmistautua ennen kuin ottaa yhteytta prospektiin

Mita myynnin tyokaluja kayttaisit?

Miten esittelisit tuotteen?

Mika on kuuntelun merkitys?

Millainen myyntipuhelun tulisi olla, nyrkkeilytapahtumaa myydessa?

Millainen on hyva avaus puhelulle?

Miten taklaat ei:n?

Millainen sahkopostin tulisi olla nyrkkeilytapahtumaa myydessa?

Miten meilin tulisi alkaa?

Suositteletteko henkilokohtaista tapaamista? Kutsuu lounaalle Cafe Radalle ja esit-
telee paikat?

Mita somekanavia B2B puolelle?

Miten klousaisit kaupan?

Mahdollinen lisamyynti? Muu myynti samalla?

Millainen kaupan jalkihoito?

B2B myyjan hyvia ominaisuuksia?

VAPAA SANA: mita kaikkea muuta tulee mieleen?



