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Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut radikaalisti viime aikoina. Asiakkaat tavoitte-
levat entista aktiivisempaa roolia seka myynti- ettd ostoprosessissa, ja pahimmillaan valtte-
levat kontaktia myyjan kanssa. Ostamisen muututtaessa, on myés myynnin muututtava
vastaamaan asiakkaiden nykytoimintaa. Opinnaytetydn paatavoitteena onkin kehittaa toi-
meksiantoyrityksen, Olo Group Oy:n, inbound-myyntiprosessia siten, etta se palvelee pa-
remmin nykypaivan ostoprosessia. Alatavoitteena on selvittaa toimeksiantajan myyntipro-
sessin nykytilanne.

Opinnaytetyon aihe on rajattu siten, ettd opinnaytetydssa keskitytdan ainoastaan inbound-
myyntiin. Outbound- seké@ smartbound-myynti on tarkoituksellisesti jatetty aiheen ulkopuo-
lelle, silld muuten kokonaisuudesta olisi tullut liian laaja. Lisaksi, markkinoinnin osuus on
jatetty hyvin pieneksi, ellei olemattomaksi.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena ja sen tekeminen aloitettiin kevaalla 2020. Teo-
reettisen viitekehyksen muodostavat eri l[ahteista keratty aineisto. Viitekehys ensimmainen
paaluku kasittelee inbound-myyntia, sosiaalista myyntia ja tulevaisuuden myynnin trendeja.
Viitekehyksen toisessa paaluvussa keskitytddn myynti- ja ostoprosessiin, jotta saadaan
ymmarrys siita, miten tyon keskiossa olevat prosessit etenevat.

Ymmartadkseen, mita yrityksen myyntiprosessissa tulee kehittda, on prosessin nykytilanne
avattu opinnaytetydhon. Nykytilannetta on peilattu viitekehyksessa kasiteltyihin asioihin,
muun muassa myynti- ja ostoprosessiin.

Opinnaytety0ssa tuotettu produkti tarjoaa yritykselle ehdotukset ja ideat, miten kehittaa ta-
man hetkistd myyntiprosessia asiakaslahtdisemmaksi. Taman lisaksi yrityksen myyntipro-
sessista on luotu prosessikuvaus, silla tata ei aikaisemmin ole ollut.

Pohdinnassa on kuvattu opinndytetydprosessin kulkua seka pohdittu tekijan omaa oppi-
mista prosessin aikana. Lisaksi on mietitty, mitd seuraavia askeleita yrityksen tulisi ottaa
produktin julkaisemisen jalkeen.

Asiasanat
myynti, prosessit, ostokayttdytyminen, asiakaslahtoisyys
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1 Johdanto

Asiakkaat, toimintaymparistd seka markkinat ovat muuttuneet radikaalisti viime aikoina.
Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut, ja asiakkaiden ostokyvykkyys on noussut
aivan uudelle tasolle. Asiakkaat haluavat nykyisin ottaa entista aktiivisemman roolin seka
myynti- ettd ostoprosessissa, ja pahimmassa tapauksessa jopa valttaa kontaktia myyijiin ja
heidan organisaatioihinsa. Asiakkaiden ostoprosessista on tullut entista itseohjautuvampi,
joka aiheuttaa sen, etta asiakkaat ovat yha enemman myyjan nakymattomissa. Asiakkaan
ns. nakymattomyyden vuoksi yrityksen ote asiakkaisiin alkaa lipsumaan ja asiakasymmar-
rys jaa puutteelliseksi. Samaan aikaan kun yrityksen asiakasymmarrys on puutteellista,
asiakkaiden vaatimukset myyjien toimintaa, ratkaisuja seka osaamista kohtaa kasvavat.

Myynnin on muututtava, silld ostaminen on jo muuttunut. (Laine 2015, 8.)

Yritysten on syyta panostaa myyntitydn onnistumiseen, silla tehokas myyntityo on yksi
keskeisimmistd menestystekijoistd. Asiakkaan ostoprosessi on muuttunut, eikad perintei-
nen ajatus tarjouksen lahettamisesta, asiakkaan tapaamisesta ja sopimuksen allekirjoitta-
misesta enaa riita nykypaivana. (Orpana 2017.) Ostokayttaytymisen muutos on vaikutta-
nut myyntiin suuresti, silla myyjat eivat enaa hallitse tietoa vaan asiakkaat voivat itse ver-
tailla tuotteita ja palveluita, ja taten tekevatkin suuren osan ostopaatoksesta jo ennen
myyjan kohtaamista (Sales Communications 15.4.2019). Tyypilliseen ostopaatokseen
kuuluu muun muassa hintavertailua, ratkaisujen etsimistad seka vaatimusten asettamista.
Corporate Executive Boardin jarjestaman tutkimuksen mukaan tyypillisesta ostopaatok-
sesta 60% on tehty ennen kuin asiakas on edes keskustellut myyjan kanssa. Useilla

aloilla asiakas onkin monesti myyjan edella. (Adamson, Dixon & Toman 2012.)

Digitalisaation my6ta asiakkaan on vaivatonta hankkia ja etsia tietoa seka vertailla yritys-
ten palveluita, mika tekee myyjan vaikuttamisen mahdollisuuksista todella vahaiset. Mo-
nesti myyjan rooliksi saattaa jadda passiivinen vastaus asiakkaiden tarjouspyyntéihin, ta-
man seurauksena asiakkaat kokevat myyjan hyddyn ostotapahtumassa entistad vahaisem-
maksi. On siis todettava, ettd myyjan roolin on muututtava tdman kaiken myéta. (Laine
2015, 9.)

Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Olo Group Oy:lle. Olo Group on ravintolaliike-
toiminnan kehittdmiseen keskittynyt yritys. Olo Group omistaa nelja ravintolaa, Olon, Gar-
den by Olon, Emon seka Nuden, jotka sijaitsevat kaikki Helsingin ydinkeskustassa. Edella
mainittujen ravintoloiden liséksi yritys omistaa tayden palvelun edustushuvilan, Villa Stors-

vikin, Siuntiossa.



Paatavoitteena on kehittda Olo Group Oy:n inbound-myyntiprosessi palvelemaan parem-
min asiakkaita ja nykypaivan ostoprosessia. Opinnaytetyon alatavoitteena on selvittaa toi-
meksiantajayrityksen myyntiprosessin nykytilanne. Opinnaytetyd on toteutettu toiminnalli-
sena, eli tyosta tehdaan produkti. Tuotos tulee toimimaan yritykselle suunnannayttajana
myyntiprosessin kehitystydssa. Produkti sisaltdd kehitys- ja toimintaohjeistukset, joiden
avulla yrityksen inbound-myyntiprosessista saada luotua sellainen, etta se palvelee nyky-

paivan ostoprosessia vaaditulla tavalla.

Opinnaytetyon aiheen valikoitumiseen vaikutti tekijan oma henkilékohtainen kiinnostus
myyntia kohtaan. Tarkka aihe valittiin yhdessa tekijan tyonantajan eli toimeksiantoyrityk-
sen kanssa. Taman lisaksi myds tekijan halu kehittdd omaa ammattitaitoa myynnin saralla

vaikutti aiheen valintaan suuresti.

Opinnaytetyon aihe on rajattu siten, etta opinnaytetydssa keskitytaan ainoastaan inbound-
myyntiin. Outbound- seké& smartbound-myynti on tarkoituksellisesti jatetty opinnaytetydn
ulkopuolelle, sillda muuten kokonaisuudesta olisi tullut liilan laaja. Outboundilla tarkoitetaan
myyntid, jossa myyja itse pyrkii tunnistamaan yrityksesta kiinnostuneita ja yritysta kiinnos-
tavia potentiaalisia asiakkaita (Kurvinen & Seppa 2016, 179). Smartbound nimensa mu-
kaisesti tarkoittaa myyntitapaa, jossa yhdistetaan inboundin ja outboundin parhaat mene-
telmat (Tikkanen 8.1.2018). Lisaksi, markkinoinnin osuus on jatetty hyvin pieneksi, ellei
olemattomaksi. Opinnaytetydn keskittyessa ainoastaan inbound-myyntiprosessiin myynnin
nakokulmasta, saadaan toimeksiantajalle tuotettua yksityiskohtaisemmat kehitysehdotuk-

set seka toimintaohjeet.

Opinnaytetyon keskeisia kasitteitéd ovat myynti, inbound-myynti, liidi, sosiaalinen myynti,
myynti- ja ostoprosessi seka CRM-jarjestelma. Seuraavaksi tullaan kdymaan lapi nama

kasitteet, jotta opinnaytetyota on helpompi hahmottaa.

Myynti on termi, jota kdytetdan kuvaamaan toimintoja, jotka johtavat tavaran tai palvelun
myyntiin (Hart 29.10.2020). Myynnin perusolemus perustuu vaihtokauppaan — vaihto-

kauppa on siis yhta kuin myynnin toteuttamista (Kokonaho 2011, 9).

Inbound-myynnilla tarkoitetaan myyntimenetelmaa, joka priorisoi yksittaisia asiakkaita,
heidan tarpeita, haasteita, tavoitteita ja etuja. Inbound-myynnissa myyjat ohjaamaan kulut-
tajia ostoprosessin lapi, sen sijaan etta he keskittyisivat klousaamaan eli solmimaan kau-

pan mahdollisimman nopeasti. (Kliszczak 24.2.2020.)



Liidi puolestaan on signaali kiinnostuksesta. Liidi on ihminen tai yritys, joka on osoittanut
kiinnostuksensa palvelua tai tuotetta kohtaa antamalla omat yhteystietonsa. (Matter
Agency 15.3.2017.)

Sosiaalinen myynti on pohjimmiltaan verkoston hyédyntamista yrityksen myynnin kasvat-
tamisessa, sosiaalisen median alustoja hyddyntaen (Heikkila 25.1.2018). Se on toiminta-
tapa, jossa sosiaalisten ja digitaalisten kanavien avulla pyritddn muun muassa rakenta-
maan luottamusta ja syventamaan suhdetta asiakkaiden kanssa, seka luomaan lisaa

myynnillisid mahdollisuuksia (Leino 11.1.2018).

Myyntiprosessilla tarkoitetaan rutiinia, jolla pyritdan saavuttamaan myynnin tavoitteet.
Myyntiprosessi koostuu vaiheista, jotka myyja tekee, tavoitteena muuttaa liidi uudeksi asi-
akkaaksi. (Altschuler 2019.) Myyntiprosessilla siis varmistetaan myyntityon jarjestelmalli-
syys (Helander 7.9.2019).

Ostoprosessi on polku tai prosessi, jonka kuluttaja tekee ja jonka myéta han paatyy osta-
maan jonkin tuotteen tai palvelun. Ostoprosessia kuvataan usein toimintana, mutta siina

on syyta myos ymmartaa, mita kuluttaja kulloinkin ajattelee, ja miten naihin ajatuksiin voi

vaikuttaa. (Matter Agency 13.8.2018.)

CRM on lyhenne, joka tulee sanoista Customer Relationship Management. CRM tarkoit-
taa siis asiakkuuksien hallintaa ja CRM-jarjestelma asiakkuuksien hallintajarjestelmaa.
CRM on jarjestelma, joka auttaa myynnin, kontaktien ja tuottavuuden hallinnassa. (Tall-
holm 2018.)



2 Myynti

Myynnin perusolemus perustuu vaihtokauppaan. Vaihtokauppa on siis yhta kuin myynnin
toteuttamista. Teemme jokapaivaisessa eldmassa jatkuvasti vaihtokauppaa eli pohjimmil-
taan myymme eri ihmisille erilaisia asioita ja ajatuksia. Kotona ollessamme saatamme esi-
merkiksi pyytdd puolisoamme viemaan roskat ja lupaamme itse tiskata astiat. Tassa on
kyse kaupasta ja pohjimmiltaan myyntitilanteesta. Yksinkertaisuudessaan, kun annat mi-
nulle jotain, saat jotain. Loppupeleissd myynti on siis hyvin yksinkertaista ja ihmiselle luon-

nollista toimintaa. (Kokonaho 2011, 9.)

2.1 Inbound-myynti

Inbound-myynti on myyntimenetelma, joka priorisoi yksittaisten ostajien tarpeita, haas-
teita, tavoitteita ja etuja. Sen sijaan, ettd myyjat keskittyisivat klousaamaan eli solmimaan
kaupan mahdollisimman nopeasti, myyjat tyoskentelevat tavatakseen kuluttajia siella
missa he ovat, ja ohjatakseen heitad ostoprosessin Iapi. Analysoimalla ostajan digitaalista
kayttaytymista harkintavaiheen aikana, fiksu myyja pystyy laatimaan hyodyllisen ja yksilol-

lisen I&ahestymistavan jokaiselle yksildlle. (Burnam 9.4.2019.)

Inbound-myynnin tarkoituksena on huolehtia markkinoinnin aikaansaamasta liidista, ja
varmistaa, etta liidista tulee asiakas (Avidly Agency 2020). Puhuttaessa liidista, tarkoite-
taan ihmista tai yritysta, joka osoittaa kiinnostuksensa tietyn yrityksen tuotetta tai palvelua

kohtaan antamalla omat yhteystietonsa (Matter Agency Oy 15.3.2017).

Inbound-myynti perustuu aina potentiaalisen asiakkaan kayttaytymiseen, ongelmiin ja
haasteisiin, joihin myyja vastaa omalla asiantuntijuudellaan (Hyttinen 2019). Kun puhu-
taan inbound-myynnista, puhutaan siis asiakkaasta (Sales Communications 5.3.2019). In-
bound-myynti alkaa siitd, kun prospekti eli kiinnostunut asiakas ottaa yrityksen myyntiin
yhteyttd, silla he tarvitsevat asiantuntijan suuntaa-antavaa neuvoa (Hyttinen 2019). In-
bound-myynti on siis asiakkaan auttamista ja ohjaamista, samalla kun myyja ohjaa asia-
kasta eteenpain ostopolulla (Takala 16.2.2017). Myyjan tulee pystya tarjoamaan asiak-
kaalle lisaarvoa, jotta tdssa onnistutaan, on tarkea ymmartaa ostajan nakokulma. In-
bound-myynnin tarkoitus yksinkertaisuudessaan, on oppia tuntemaan prospekteja ja tar-
jota heille lisdarvoa. (Hyttinen 2019.) Lopulta myyjan ja asiakkaan valille syntyy luottamus
ja kanssakayminen voi paattya kauppaan, mikali kauppaa ei kuitenkaan synny, jattaa

myyja potentiaaliselle asiakkaalle positiivisen muistijalijen (Takala 16.2.2017).



Toimialasta riippumatta, inbound-myynti on tehokas tapa 16ytaa asiakkaita. Inbound-
myynnissa ei kerrota tarjottavasta ratkaisusta ja odoteta, kontakti kiinnostuu siitéa. Sen si-
jaan inbound-myynti perustuu aidosti asiakkaan auttamiseen hanen kokemissaan haas-
teissa, tuoden samalla lisdd ymmarrysta. Onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd myyjat
luopuvat roolistaan yrityksen tuote-esittelijoing, silla potentiaaliset asiakkaat osaavat etsia
internetista perustietoa palveluista ja tuotteista. Tuote-esittelijdnd olemisen sijaan, myyjan

tulee auttaa, olla asiantuntija ja luoda todellista lisdarvoa asiakkaalle. (Takala 16.2.2017.)

Asiakkaan tarpeiden priorisointi omien henkilékohtaisten tarpeiden edelle on valttama-

tonta. Klassisen “always be closing” myyntistrategian sijaan, jossa tavoitteena ja tarkoituk
sena on mahdollisimman monen kaupan toteuttaminen, inbound-myynnissa motto on "al-
ways be helping”, pohjimmaisena tavoitteena aina ensisijaisesti asiakkaan auttaminen.
Rakentaessa suhdetta ja luottamusta prospektin kanssa, on tarkea pitda keskustelu on-
gelmakeskeisena ja auttaa asiakasta tunnistamaan heidan ongelmansa. Kun ongelma on
tunnistettu ja maaritelty, myyja voi tdydentaa keskustelua ratkaisukeskeiselld sisallolla.
(Burnam 9.4.2019.)

Toisin kuin perinteinen myynti, avoimuus ja lapinakyvyys taydentavat myyntiin saapuvaa
l&hestymistapaa. Inbound-myynnissé myyja jakaa kaiken tiedon prospektien kanssa ja
auttaa heitd tekemaan sivistyneitd paatoksia, ansaitsee heidan henkildkohtaisen luotta-
muksensa ja arvostuksensa, seka lopulta asiakkaan edustaman yrityksen luottamuksen.
Monet yritykset ovat vaivaantuneita juuri mainitun strategian kanssa, silla "se paljastaa
heidan salaisuutensa” — tama uskomus on kuitenkin taysi vaarinkasitys. Inbound-myyn-
nissa myyja antaa asiakkaalle arvoa ennen kuin pyytaa asiakkaalta mitaan vastineeksi.
(DiScipio 2016.)

On tarkeaa antaa asiakkaille mahdollisimman paljon tietoa, silla kyseinen sisaltd antaa
palveluille enemman uskottavuutta. Mitd enemman ihmisia autetaan maksutta, sitéd toden-
nakoisimmin he nakevat arvon maksaessaan palvelusta. Nykyajan markkinoilla avoimuus
ja tieto ovat suuressa kysynnassa. Vaikka myyjan edustamalla yrityksella olisi vaikeuksia
omaksua kyseinen lahestymistapa, jotkut heidan kilpailijoistaan toimivat toisin ja talloin po-

tentiaaliset asiakkaat saattavat paatya kilpailijoille. (DiScipio 2016.)

Inbound-myynti ei ole numeropeli, vaan enemmankin tilannepeli. Tavoitteena on 16ytaa oi-
keat ihmiset oikeassa tilanteessa, jotka samaan aikaan sopivat taydellisesti myyjan edus-

taman yrityksen brandiin, ja myyja keskitaa kaiken energian heihin. Talla lahestymistavalla



liidit ovat enemman tervetulleita, silla prosessi on aidompi. (DiScipio 2016.) Talldin saa-
daan aikaan kaikki voittaa -tilanne, eli tilanne on hyddyllinen kaikille osapuolille (DiScipio
2016).

2.2 Sosiaalinen myynti

Sosiaalisessa myynnissa asiakkaan kanssa luodaan suhde ennen kuin tama etsii palve-
luntarjoajaa. Myyjat eivat enaa soittele asiakkaille pyytamatta ja yllattden, vaan hakevat
kontaktia muuta kautta, esimerkiksi sosiaalisen median valityksella. Sosiaalinen myynti on
jatkuvaa verkostoitumista ja lasndoloa, suhteiden ja luottamuksen rakentamista, ja niiden

hyddyntamista myyntiprosessin eri vaiheiden valilla. (Leino 29.8.2017.)

Se, miten sosiaalinen myynti auttaa ammattilaista, riippuu kahdesta asiasta, toimenku-
vasta ja tavoitteesta. Tasta syysta sosiaalisen myynnin toimenpiteet on jaettu kahteen eri-
laiseen kokonaisuuteen, pidemman ja lyhyemman aikavalin toimenpiteisiin. Pidemman ai-
kavalin toimenpiteilld tarkoitetaan muun muassa oman asiantuntijabrandin rakentamista,
erityisesti verkossa, seka erilaisten sisaltdjen hydédyntamista, joilla saadaan omaa ammat-
titaitoa esille potentiaaliselle kohderyhmalle ja omalle verkostolle. N&illa keinoilla asiantun-
tijan on mahdollista tehda osaaminen paremmin ndkyvaksi ja antaa viitteitd omasta asian-
tuntijuudesta muun muassa omien sisaltdjen kautta. (Leino 29.8.2017.) Siséltdjen avulla
yritys on jo rakentanut asiantuntijakuvan liidin mieleen (Takala 16.8.2017). Lyhyemman
tahtaimen tekemiseen kuuluvat olemassa olevien suhteiden syventdminen ja luottamuk-
sen rakentaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kaytavan dialogin kautta (Leino
29.8.2017).

Sosiaalinen myynti auttaa asiakkaita tutustumaan myyjaan ja yritykseen aiemmin, helpot-
taa tutustumista ja tapaamisten sopimista, antaa arvokasta informaatiota yrityksesta ja eri-
laisten paattajien mieltymyksista etukateen, tavoitteena tietysti luoda liikevaihtoa pidem-
malla aikavalilla. (Leino 29.8.2017.) Sosiaalinen media antaa ostajille mahdollisuuden tu-
tustua yritykseen, mutta samalla se tarjoaa myyjalle avaimet tutustua ostajiin (Sales Com-
munications 15.2.2018).

2.3 Tulevaisuuden myynnin trendit

Maailma, jossa eldmme, on nopeasti muuttuva seka teknologian tayttama, lisaksi asiak-
kaiden odotukset nousevat koko ajan. Jokaiselta asiakaskokemukselta odotetaan perso-
nointia ja konsultatiivisuutta. Tassa ei voi kuitenkaan unohtaa luottamusta ja vahvaa
kumppanuutta. Roolista riippumatta, myynnissa tapahtuvat muutokset vaativat kaikilta toi-

mijoilta koko ajan enemman. Myynnin on kuitenkin tarkeaa selviytya kaikkien vaatimusten



ristitulessa. Myynnin ammattilaiset ovat haastatteluissa kertoneet millaiset asiat vaikutta-
vat myyntiin seka nykypaivana etta tulevaisuudessa, ja mita menestyvat tiimit tekevat pa-

remmin kuin muut. (Lampinen 16.8.2018.)

Teknologia on muuttanut kuluttajien seka yritysostajien odotuksia siita, miten myyjien
edustamien yritysten pitdisi olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Asiakkaiden odo-
tuksiin on yha vaikeampi vastata, joka tarkoittaa sita, etta pelkka edullinen hinta tai muulla
tavoin hyva tuote enaa riita, vaan myynnin taytyy myos sitoutua omiin asiakkaisiinsa. B2B-
myynnissa tama piirre tulisi sisdistdd normaalia paremmin, silld yritykselleen ostavat asi-
akkaat odottavat saavansa samanlaista palvelua, kuin tilanteessa, jossa he ostaisivat it-
selleen. Taman kaiken lisaksi myyjilta odotetaan asiantuntijuutta ja ymmarrysta asiakkaan

yrityksesta seka sen liiketoiminnasta. (Lampinen 16.8.2018.)

On kuitenkin muistettava ja otettava huomioon, etta myynti on todella vaikeassa paikassa.
Varsinaisen myyntityon ja asiakaskeskustelujen lisaksi yrityksien myyjia kuormittavat mo-
net muut tehtavat. Naita tehtavid ovat muun muassa tarjousten luominen asiakkaille, da-
tan hallinta ja sdhkdposteihin vastaaminen. Tydajastaan itse myyntitydhdn myyjat kaytta-

vatkin arviolta ainoastaan noin kolmasosan. (Lampinen 16.8.2018.)

Intuition lisdksi myds datasta saadaan apua asiakassuhteiden muodostamiseen ja yllapi-
tamiseen. Priorisointi ja ennakointi ovat menestyneen myyntitiimin perustoimia — rikas
data mahdollistaa naiden toteuttamisen entista tehokkaammin. Yrityksen kayttaessa dataa
potentiaalisimpien asiakkaiden tunnistamiseen, myynti voi keskittyd muodostamaan suh-
teita oikeiden prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Verrattaessa dataa ja
intuitiota keskenaan, liidit priorisoidaan oikein tuplasti todennakdisemmin datan kuin intui-
tion pohjalta. Datan voimin myds ennusteiden tekeminen toimii paremmin, silla huipputu-
loksiin yltavat tiimit perustavat tekemisensa dataan parhaimmillaan jopa puolitoista kertaa

todennakdisemmin kuin tiimit, jotka menestyvat huonommin. (Lampinen 16.8.2018.)

Pelkka data kaytto ei kuitenkaan riitd myynnin sulkemiseen, vaan myyjat tarvitsevat datan
liséksi ihmissuhde- ja vuorovaikutustaitoja. Oikeanlaiset ihmissuhteet toimivat myynnin
perustana. Tallaiset suhteet syntyvat vain, kun myyja osaa kuunnella ja antaa potentiaali-
selle asiakkaalle hanen tarvitsemaansa huomiota. Tarkeisiin vuorovaikutustaitoihin luoki-
tellaan asiakkaan liiketoiminnan tuntemus seka kyky huomata ja havainnoida kaupan kan-

nalta merkityksellisia yksityiskohtia. (Lampinen 16.8.2018.)



Myynnissa tekoaly ottaa viela ensimmaisia askeleita. Tekoalyn merkitys tullaan nakemaan
ja se tulee saamaan enemman vastuuta, kunhan yritykset kunnolla ymmartavat, miten te-
koalylla voidaan tehostaa myynnin tuottavuutta. Se, miten tekoalya kaytetaan yrityksissa,
vaihtelee suuresti. Tekoaly voi esimerkiksi arvioida, mihin sdhkdposteihin myyntipalvelun
tulisi vastata ensimmaisena. Tekoaly voi myos hoitaa tietyn datan siirtamisen jarjestelmiin.
Naiden kayttétapojen lisaksi, myds ennustettavuus hyotyy dataan lisatysta alysta. (Lampi-
nen 16.8.2018.)

Tekoalyn kohdalla yleensa pelataan sita, etta se tulee viemaan ihmisten tydpaikat. Tallai-
seen pelkoon ei kuitenkaan ole aihetta. Tekoalyn roolina on ainoastaan auttaa yritysta
myymaan enemman, silld myyjat eivat kuluta niin paljon aikaa manuaalisesti hoidettaviin
rutiinitehtaviin. (Lampinen 16.8.2018.) Usein myyntihenkil6 paatyy tai joutuu kuitenkin te-
kemaan asioita, joiden tekeminen edistaa kauppojen syntymista erittain vahan tai ei juuri
ollenkaan. Tallainen toiminta ei ole lainkaan tuottavaa. Kysymys ei ole ainoastaan siita,
ettd myyntihenkildlle ei jad aikaa soittaa asiakkaalle, kun aika menee asiakkuuksien hallin-
tajarjestelmaan eli CRM:aan tai muuhun byrokratiaan. Erityisesti huonoa tuottavuutta on
se, kun tehdaan asioita analysoimatta, mika ei ole jarkevaa ja mika puolestaan on. Asiak-
kailla ja liideilld on eronsa, ja on tarkeaa tunnistaa todennakdisimmin kauppaan johtavat
tapaukset. (Korppi 22.11.2016.)

Tekoaly vapauttaa myyjat tekemaan sita, minka he osaavat parhaiten. Kolme konkreet-
tista tekoalyn tuomaa hyotya myynnin nakokulmasta ovat myynnin ennakointi, kuumien
liidien tunnistaminen seka viestinnan tehostaminen. Myynnin ennakoinnista esimerkkina,
Salesforcen kayttama tekodaly Einstein, kykenee ennakoimaan hyvin, miten kunkin myynti-
jakson tavoite tayttyy nykyisella aktiviteettimaaralla. Jos on ennakoitavissa, etta tavoittee-
seen ei paasta, se antaa toimintaohjeita ja suosituksia — mista voisi [0ytya ne kaupat, jotka
tayttaisivat kiintion. (Korppi 22.11.2016.)

Kehittyneen tekoalyn vahvuutena on kyky kayda lapi suuria tietomassoja ja tunnistaa
niista kaavoja, joiden avulla on mahdollista ennustaa asiakkaan kayttaytymista ja taten
auttaa rakentamaan markkinointia ja myyntia. Kuumien liidien tunnistamisessa tekoaly
pisteyttaa liidit sen mukaan, miten todennakdisesti ne johtavat kauppaan. Tassa tutkitaan
paitsi kuhunkin liidiin liittyvat toimenpiteet, myos aiempien kauppaan johtaneiden liidien
taustatekijoitd. Tama mahdollistaa sen, etta myyntihenkilo voi tarttua myyntimahdollisuuk-

siin, jotka ovat lahempana kauppaa, parhaassa jarjestyksessa. (Korppi 22.11.2016.)



Viestinnan nakokulmasta, myyntihenkilolla menee helposti paljon aikaa sahkoposteihin,

aikatauluihin, tapaamisten sopimisiin seka muihin silpputdihin. Tallaisessa tilanteessa te-
koaly kokoaa yhteen tiedot kustakin liidista. Tekoaly tunnistaa verkosta ladattujen materi-
aalien pohjalta esimerkiksi liidin kiinnostuksen kohteita. Jos yrityksella on esimerkiksi tu-
lossa sopiva markkinointitapahtuma, Salesforcen kayttdama Einstein ehdottaa liidille Iahe-
tettdvan henkildkohtaisen kutsun tapahtumaan. Tamakin toiminta voidaan automatisoida

siten, ettd kutsuviestin I1&hettdd myyntihenkildn sijaan tekoaly. (Korppi 22.11.2016.)

Tulevaisuuden myynnin trendeissa on listattuna mydskin virtuaalinen myynti. Moninaisten
tehtavien ristipaineessa tyoskentelevat myyjat yrittavat parhaansa mukaan myos tapaa-
maan asiakkaitaan riittavasti. Silla aika on kortilla, tehdaan tatéd yha enemman virtuaali-
sesti, tahan tarkoitettujen sovellusten avulla. Haastatelluista, jopa 60 prosenttia myyn-
tiedustajista kertoo virtuaalitapaamisten lisdantyneen viimeisen kolmen vuoden aikana.
Selityksena tahan on yksinkertaisesti se, etta yritysten myyjat viettavat paljon aikaa tieto-
koneidensa aaressa. Viimeisen kolmen vuoden aikana virtuaalinen yhteydenpito asiakkai-
siin on itse asiassa lisaantynyt yli kolminkertaisesti verrattuna face-to-face-tapaamisiin.
(Lampinen 16.8.2018.)

Asiakkuuden hallintajarjestelma Salesforcen mukaan, Idahes 80 prosenttia myynnin am-
mattilaisista pitda tarkeana sita, etta eri yksikot tekevat yhteisty6ta keskenaan. Tdma on
tarkeaa, silla asiakasta eivat yksikoiden valiset siilot kiinnosta. Toimivan yhteistyon vaati-
mus koskee kaikkia tiimeja ja yksikoita, silla myynnin, markkinoinnin ja tuotannon tulee
nakya ulospain yhtendisena kokonaisuutena, jossa tieto kulkee ongelmitta ja kaikki toimii
saumattomasti. Yhteistyd on mahdollista, jos kaikilla yrityksessa on avoin nakyma asia-
kastietoihin. Yhteisen tiedon avulla myynti tietaa, mitd markkinointi tekee ja markkinointi
ymmartda paremmin, millainen toiminta sopii asiakkaille parhaiten. Huipputiimeilld onkin
kaytdssa kaikille avoin asiakastietojarjestelma jopa kaksi kertaa useammin, kuin huonom-
min menestyvilla timeilla. (Lampinen 16.8.2018.)

Ylla mainitut trendit muuttavat omalta osaltaan myyntia. Lopulta yksinkertaisia asioita,
jotka parhaimmillaan mahdollistavat yrityksen suunnan muutoksen. Myynnissé menesty-

minen vaatiikin ainoastaan aktivoitumista ja halua kehittya. (Lampinen 2018.)



3 Myynti- ja ostoprosessi

Tassa luvussa luodaan yleiskuvaa myynnille keskeisista prosesseista: myyjan myyntipro-
sessista ja asiakkaan ostoprosessista. Ensin kdydaan lapi perinteinen, niin sanottu kaava-
mainen myyntiprosessi, joka ei sellaisenaan enda nykypaivana toimi. Toisessa alaluvussa
kasitelldadn muuttunutta nykypaivan myyntiprosessia ja sita, miten myyntiprosessin muut-
tuminen vaikuttaa myyjan toimintaan. Kasitellaan 1api vaiheita ja piirteita, joita on taytynyt
muuttaa muun muassa globalisaation seurauksena, jotta myyntiprosessi vastaisi asiak-
kaan tarpeita. Lopuksi kasitelldén ostajan ostoprosessi, mita vaiheita ostoprosessiin kuu-

luu, ja mitd asioita asiakkaat ottavat huomioon tehdessaan ostopaatdsta.

Myymiseen, ostamiseen ja muodostuvaan asiakassuhteeseen liittyy kaksi rinnakkaista,
samaan aikaan kulkevaa prosessia: myyjan myyntiprosessi ja asiakkaan ostoprosessi.
Naiden prosessien aloittaminen ei kuitenkaan aina tarkoita sita, ettd asiaan saadaan rat-
kaisu. Myyjan tarjoama ratkaisu ei valttamatta mene kaupaksi, silla ostaja voi keskeyttaa

prosessin missa tahansa sen vaiheessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 49-52.)

3.1 Klassinen myyntiprosessi

Myyntityon jarjestelmallisyys varmistetaan myyntiprosessilla. Prosessi kaynnistyy joko
myyjan tai asiakkaan omasta aloitteesta ja paattyy siihen, kun asiakkuus luovutetaan siita
vastaavalla henkildlle. Myyntiprosessin tavoitteena on automatisoida myyjan tydssa toistu-
via asioita. Taman lisaksi se paljastaa kohtia, jotka prosessissa kaipaavat kehittdmista.
(Helander 7.9.2019.)

Myyntiprosessi on rutiini myynnin tavoitteiden saavuttamiseen, seka halutun ja tavoitellun
suorituskyvyn toistamiseen. Myyntiprosessissa kuvataan toistuvat vaiheet (kuvio 1), jotka
myyja tekee, tavoitteenaan muuttaa liidi uudeksi asiakkaaksi. Jokainen myyntiprosessin

vaiheista saattaa koostua useista erillisistd myyntitoimista. (Altschuler 2019.)

10



PROSPEK-

/ TOINTI \

FOLLOW-UP VALMISTELU
KLASSINEN )
SU‘I(.Q:;?I:JEN M YY N T I - L?AF::?ELY.
PROSESSI
SEIDEN Tuh:‘m::““'

KASITTELY

S~ =

ESITTELY

Kuvio 1. Klassisen myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Marcos Cuevas, Donaldson &
Lemmens 2016)

Klassisen myyntiprosessin vaiheet voidaan tiivistaa kuvion 1 tavalla. Myyntiprosessi alkaa
prospektoinnilla eli vaiheella, jonka aikana on tarkoitus 10ytaa yritykselle uusi asiakas.
Myyija voi tehda prospektointia kayttaen joko sisaisia tai ulkoisia lahteita. Ulkoinen lahde
voi olla esimerkiksi toinen asiakas, keltd yhteystiedot ovat saatu. Sisaista lahdetta hyédyn-
tdessa kyseessa voi olla esimerkiksi yrityksen omat asiakirjat tai asiakkuuden hallintajar-

jestelma. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 100-101.)

Myyntiprosessin toisessa vaiheessa keskitytdan ottamaan yhteyttd asiakkaaseen. Yleisim-
min myyja lahettaa potentiaaliselle asiakkaalle henkilokohtaisen sahkopostin esitellakseen
itsensa ja edustamansa yrityksen. Tassa vaiheessa on tarkeda myds selvittaa taustatie-
toja asiakkaasta ja hanen yrityksestaan, jotta myyjalla on peruskasitys asiakasyrityksesta
ja taten han voi luoda yhteydenotosta henkildékohtaisemman. (Marcos Cuevas, Donaldson
& Lemmens 2016, 101.)

Lahestymistapa tulee ilmi vuorovaikutuksen ensimmaisind minuutteina. Vakiintuneita ta-
poja ovat muun muassa kattely, small talk tai henkilokohtainen yhteys — kaikkien tarkoituk-
sena on luoda positiivinen ja hyva ensivaikutelma. Strukturoitu avaaminen (kuvio 2) kuvaa

vakiintunutta lahestymistapaa myynnin vuorovaikutuksen aloittamiseksi. Ensimmainen
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vaihe eli tarkoitus, kertoo asiakkaalle, mika on myyntikokouksen toivottu tai odotettu lop-
putulos. Hyoty -vaiheessa hahmotellaan asiakkaalle arvo, jonka han voi saada kokouk-
seen kaytetysta ajasta. Viimeinen vaihe, vahvistus, vahvistaa asiakkaan suostumuksen ja
ymmarryksen kokouksen aiheesta ennen siirtymista seuraavaan myyntiprosessin vaihee-

seen. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 102.)

TARKOITUS HYOTY VARMISTUS

Kuvio 2. Strukturoitu avaaminen (mukaillen Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens
2016)

Seuraava vaihe myyntiprosessissa on asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja I6ytaminen.
Myyjan on tarkeaa tunnistaa asiakkaan tarpeet, jotta hdn osaa myyda asiakkaalle juuri oi-
keanlaista ratkaisua. Asiakkailla on monesti seka todella selkeita etta erittdin nakymatto-
mia tai epasuoria toiveita ja tarpeita, jotka myyjan tulisi parhaalla mahdollisella tavalla to-
teuttaa. Hyva myyja osaa nostaa esiin myos epasuorat tarpeet ja auttaa asiakasta muotoi-
lemaan ne selkeiksi toimintalahtdisiksi toiveiksi. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens
2016, 102.) Arvollisesti pienemmissa myynneissa ero epasuorien ja selkeiden tarpeiden
valilla ei ole ratkaiseva onnistumisen kannalta. Puolestaan isoimmissa kaupoissa ja myyn-
neissa tarkein ero erittain menestyneen ja vahemman menestyneen myyjan valilla perus-
tuu selkeiden ja epasuorien tarpeiden erottamiseen toisistaan. Vahemman menestynyt
myyja suhtautuu asiakkaan selkeisiin ja epasuoriin tarpeisiin usein samalla tavalla, kun
taas menestyneet myyjat monesti huomaavat automaattisesti kohtelevansa epasuoria toi-

veita eri tavoin kuin selkeita tarpeita. (Rackham 2009, 53.)

Tarpeiden ja toiveiden tunnistamisen jalkeen on aika esitella asiakkaalle kehitetty ratkaisu.
Myyijalle todennakoisesti tehokkain tapa vakuuttaa asiakas tarjotusta ratkaisusta, on tar-
jota hanelle ominaisuuksien ja etujen sijaan hydtyd — hyotya siitd, miten tarjottu ratkaisu
vastaa asiakkaan ilmaisemia selkeita tarpeita. Kun asiakkaalle esitetdan myytavaa ratkai-
sua, on tarkeaa, etta esitys raataldidaan asiakkaalle sopivaksi, mutta samaan aikaan on
varmistettava johdonmukaisuus muiden samankaltaisten esitysten kanssa. (Marcos

Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 103.)
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Ratkaisun tai palvelun esittdmisen jalkeen asiakkaalla saattaa olla vastalauseita tai asi-
oita, joihin han suhtautuu hieman varauksella. Useimmiten vastalauseet sekd varaukselli-
suus nahdaan negatiivisena eparointina ratkaisua tai palvelua kohtaan. Ammattimyyjat
usein pitavat niitd negatiivisena ajanjaksona, mutta ndkdékulmia on muitakin, nimittain pi-
taa vastalauseita ainutlaatuisena mahdollisuutena ymmartaa asiakkaan tarpeita parem-
min. Vastavaitteita kasitellessa on erityisen tarkeaa erottaa toisistaan harhaluulo, skepti-
syys ja palvelun haitat. Myyjan pystyessa erottamaan nama toisistaan, han pystyy vastaa-
maan asiakkaan vastavaitteisiin tilanteen vaatimalla tavalla. (Marcos Cuevas, Donaldson
& Lemmens 2016, 104.)

Myyntiprosessin toiseksi viimeinen vaihe on kaupan klousaaminen eli kaupan sulkeminen.
Klousaaminen on vaihe, johon lahes jokainen myyntihenkild keskittyy. Kaupan sulkemi-
seen on useita eri tekniikoita, eika jokaiseen kauppaan toimi samanlainen toimintatapa —
esimerkiksi arvollisesti pienemman myynnin sulkemiseen toimii erilaiset tavat kuin mita
suuren myynnin sulkemiseen. Kuvio 3, ei-manipuloiva klousausmenetelma, esittaa paa-
piirteittain periaatteita, joiden avulla klousaaminen voidaan tehda asiakaslahtoéisesti. (Mar-

cos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 104.)

YKSITYISKOHTAINEN — 3 TARKISTA
YMMARRYS HUOLENAIHEET
1.Varmista, etta sinulla 2.Tarkista, etta kaikki
on yksityiskohtainen asiakkaan huolenaiheet on
ymmarrys kasitelty.
asiakkaasta ja hanen .
tarpeistaan. T"Y_|STA
HYODYT
3.Tiivista ja selkeasti iimaise
kaikki oikeat hyodyt.
KIITA ‘ EHDOTA
ASIAKASTA TILAUSTA
5.Kiita asiakasta 4.Ehdota tilausta
mahdollisesta tilauksesta. paastéksesi seuraavaan

vaiheeseen.

Kuvio 3. Ei-manipuloiva klousausmenetelma (mukaillen Marcos Cuevas, Donaldson &
Lemmens 2016)

Myyntiprosessin viimeinen vaihe eli follow-up kasittelee tilauksen tai sopimuksen teon jal-

keisia toimia. Asiakaspalvelun tulee olla avainasemassa myds sopimuksen teon jalkeen.

Myyija voi toimia asiakkaalle niin sanotusti konsulttina — varmistaa esimerkiksi asianmukai-
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set laskutusmenettelyt ja tulkita oman yrityksen toimintatapoja asiakkaalle. Myyntiproses-
sin viimeiseen vaiheeseen kuuluu myds asiakastyytyvaisyyden varmistus. Myyjan tulee
kasitelld mahdolliset valitukset ja epakohdat nopeasti heti kun saanut nama tietoonsa. Mi-
kali on mahdollista varmistaa, ettd samankaltainen epakohta ei toistu uudelleen, kehite-
tdan asian korjaamiseen ratkaisu tai parannus. Aito kiinnostus asiakkaasta myods sopi-
muksen teon jalkeen, lisda asiakkaan luottamusta myyjan edustamaan yritykseen seka
ostettuun palveluun. Tulevaisuudessa myyjan on helpompi lahestya asiakasta samanlais-
ten palveluiden kanssa, silla han tietaa mitka asiakasyrityksen tarpeet ovat. (Marcos

Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 105.)

3.2 Nykyaikainen myyntiprosessi

Kuluneiden vuosien aikana tehokas myyntiprosessi on muuttunut radikaalisti. Ennen osta-
minen sekd myyminen alkoivat siita, etta potentiaaliselle asiakkaalle soitettiin tai Iahetettiin
sahkdposti. Nykypaivana myynti alkaa siita, kun potentiaalinen asiakas 10ytaa yrityksen
oikealla hetkellad. (Novavara Marketing 7.9.2018.)

Perustavanlaatuinen muutos ammattimaisessa myynnissa on ollut kehitys ainoastaan
kauppaan keskittyneesta myynnista myyntiin, joka keskittyy myods ihmisten valisiin suhtei-
siin (Donaldson, Lemmens & Marcos Cuevas 2016, 105). Erona naiden kahden myyntityy-
lin valilld on selkea. Kauppaan keskittyneessa myynnissa on toiveena palvelun tai tuot-
teen nopea muuttaminen rahaksi, eika tama yleensa sisalla yksildllista tai raataloitya ko-
kemusta. Ihmisten valisiin suhteisiin keskittyneessa myynnissa ndhdaan monesti paljon
vaivaa asiakkaan eteen, lisaksi tahan myyntityyliin liittyy usein personointi ja tuttavallisuus.
Asiakassuhteisiin keskittyvat myyjat priorisoivat yhteytensa asiakkaan kanssa kaikkien
muiden myynnin osa-alueiden edelle. Taman kaltaiset myyjat kehittavat luottamusta,
yleensa lisdamalla arvoa asiakkaalle ja viettdmalla huomattavasti enemman aikaa asiak-

kaan kanssa ennen klousaamista, kuin tavallinen myyja. (Frost 15.10.2020.)

Myyjan toiminnan muutosta myyntiprosessissa kuvaa ehka parhaiten hieman mustavalkoi-
nenkin vertailu perinteisen tuotemyyjan ja uuden ajan asiantuntijamyyjan valilla. Asiantun-
tijamyyjan lahtékohtana on aina asiakas ja asiakkaan tarpeiden ja haasteiden ratkaisemi-
nen, eika puolestaan vain oma tuote. Asiantuntijamyyja myos tunnistaa asiakkaalta piile-
via mahdollisuuksia ja tarpeita seka keskittyy toiminnassaan tuottamaan asiakkaalle rahal-
lista arvoa ja hyotya. Uuden ajan myyja ei vain kartoita ja kysele, vaan han pikemminkin
herattelee asiakasta asiantuntemuksellaan — myyjalle tdma tarkoittaa rohkeutta ja taitoa,
esittaa asiakkaalle uusia ja jopa asiakasta haastavia ajatuksia ja ideoita. Han myos toimii

proaktiivisesti ja ennakoivasti reagoivan toiminnan sijaan. Nykyajan asiantuntijamyyja ei
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keskity vain omaan myyntiin tai yksittaiseen asiakaskohtaamiseen, vaan han haluaa ym-
martaa asiakkaan kokonaistilanteen seka hahmottaa asiakkaan ostopolkua kokonaisuu-
tena. Han my0s raataloi lahettamansa viestit asiakkaan mukaan, eika lahesty asiakasta

ikina pelkalla tuote- tai yleisviestilla. (Laine 2015, 108.)

Myynnissa havaittu kehitys on synnyttanyt muutoksia kuviossa 1 kuvattuun klassiseen
myyntiprosessin. Tasta lopputuloksena on kehitetty myyntiprosessi, joka kuvaa paremmin
nykyajan myyntia (kuvio 4). Nykyajan myyntiprosessin ensimmaisessa vaiheessa keskity-
taan asiakashallintaan. Sen sijaan, etta myyja keskittyisi sokeasti etsimaan uusia asiak-
kaita, on tassa vaiheessa harkittava, ovatko kaikki mahdollisuudet nykyisten asiakkaiden

kanssa jo kaytetty. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 105.)
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Kuvio 4. Nykyajan myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Marcos Cuevas, Donaldson & Lem-
mens 2016)

Nykyajan myyntiprosessin toisessa vaiheessa keskitytaan oppimiseen. Mekaanisten
myyntitapaamisten tavoitteita ja paamaaria tulee tarkastella ja laajentaa siten, etta niihin
sisallytetaan nakemyksia aikaisemmista kokemuksista vertailukelpoisten asiakkaiden
kanssa. Mitd opimme nailla kerroilla? Mitka olivat ne lahestymistavat, jotka johtivat asiak-

kaan tunnustamaan arvonluontiin. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 105.)
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Kolmannessa vaiheessa on kyse asiakkaan ja myyjan valisen suhteen rakentamisesta.
Joillain tietyilla aloilla, kuten esimerkiksi biotieteissa asiakkaiden osallistaminen myyntipro-
sessiin saattaa olla erityisen hankalaa, mikali asiakkaaseen ei ole muodostettu minkaan-
laista suhdetta etukateen. Yha useammin kuitenkin esimerkiksi teollisuusmarkkinoilla toi-
mivat yritykset ovat yha haluttomampia olemaan avoimesti tekemisissa tavarantoimittajien
kanssa, vaikka talldinkin on kyse asiakkaan ja myyjan valisesti suhteesta. Nain ollen yri-
tysten on ehka harkittava vaihtoehtoja, miten ensin kehitetaan asiakassuhteita ja vasta ta-
man jalkeen laaditaan myyntiprosessi. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016,
105-106.)

Myyntikirjallisuudessa on vakiintunut kasite asiakkaan tarpeiden Ioytamisesta ja kasittele-
misestd. Taman lisaksi on kuitenkin toinen vaihtoehtoinen tapa tarkastella perinteista kasi-
tetta tarpeista. Vaihtoinen tapa on tarkastella kaupan mahdollistajia seka esteita, joita asi-
akkaalla saattaa olla. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 106.) Asiakkaalle ei
kuitenkaan jatkossa enaa riita, ettd myyja ymmartad hanen haasteensa, tarpeensa ja on-
gelmansa. Myyjan tulee puolestaan pystya tietotaidollaan ja osaamisellaan herattelemaan
ja haastamaan asiakasta, siten etta tama miettii hanelle entuudestaan tuttuja asioita uu-
desta ja tuoreesta nakdkulmasta. (Laine 2015, 107.) Asiakkaan rakentaminen haastami-
nen ei kuitenkaan aina ole sopivaa, vaan tama on taysin tilanteesta riippuvainen. Raken-
tava haastaminen on sopivaa, kun asiakas on epavarma asiasta ja kaipaa tukea seka na-
kemysta, kun asiakas on taysin epatietoinen asiasta tai asia on taysin uusi hanelle, kun
hanelle tuttu asia voidaan tehda fiksummin tai, kun asiakkaan tietotaso on puutteellinen ja

han nakee tilanteensa vain osittain. (Laine 2015, 122.)

Mahdollisuuksien yhdistamisessa on kyse siita, ettd asiakas ja myyja yhdistavat kykynsa
luodakseen uusia ratkaisuja. Silla joskus asiakkailla ei ole hyvin muotoiltua tai ilmaistua
kokonaisuutta vaatimistaan tarpeista, tekee tama etujen esittdmisesta asiakkaalle vaike-
ampaa. Sama patee tilanteissa, joissa ei ole ennalta maaritetty sopivaa ratkaisua. Talléin
on tarkeaa, ettd myyja ja asiakas yhdistavat oman potentiaalinsa, jolloin parhaimmillaan

lopputuloksena on toimiva ratkaisu. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 106.)

Ongelmanratkaisuvaiheessa perinteinen myyja yrittaa voittaa kaikki mahdolliset syyt, joita
asiakkaalla voi olla, jattadkseen palvelun ostamatta. Lisaksi perinteinen myyja yrittaa
saada asiakkaan sulkemaan kaupan mahdollisimman nopeasti. Nykyajan myyja yrittaa
joko ennalta maariteltyjen tarpeiden tai useiden yhteydenottojen kautta selvittda aiemmin
ja tarkemmin, mita asiakas palvelulta vaatii. Kuunteleminen ja kysymyksien esittaminen

ovat avaintekij6itd ongelmanratkaisuvaiheessa. Vaikka kuka tahansa myyja haluaisi on-
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nistuneesti saattaa myynnin loppuun, varsinkin ollessa asiakkaan kanssa paljon yhtey-
dessa ja kaytettdessa tahan paljon aikaa, mutta jokaisen yhteydenoton tavoite ei kuiten-
kaan valttdmatta ole klassinen kaupan sulkeminen. Taman vaiheen perimmainen tavoite

ei taten valttdmatta olekaan vastavaitteiden voittaminen. (Moncrief & Marshall 2005, 17.)

Asiakassuhteisiin keskittyvassa myynnissa seka strategisissa asiakassuhteissa yhden
myyntiprosessin paattdminen on seuraavan prosessin alku. Nain ollen, paapaino ei ole
klousaamisessa, vaan painvastoin - sellaisen suhteen jatkamisessa, jossa arvon luominen
ja tarjoaminen osoitetaan. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 106.) Klassi-
sessa myynnissa ja myyntiprosessissa annetaan ymmartaa, etta myyjan tulee pyytaa ti-
lausta ja tdman jalkeen asiakas joko suostuu ostamaan tai kieltaytyy tarjouksesta. Muu-
toksen kannalta, taman vaiheen keskeinen tavoite on siirtynyt pelkastaan lyhyen aikavalin
fyysisesta klousaamisesta molempien osapuolten keskinaisten tavoitteiden onnistunee-
seen toteutumiseen pitkalla aikavalilla. Kuitenkin monissa tapauksissa tdma vaihe voi
edelleen sisaltaa perinteisen kaupan sulkemisen, mutta useimpien asiakkaiden kanssa
merkityksellinen klousaaminen maaraytyy sen mukaan, miten hyvin on saavutettu yhteiset
tavoitteet huolimatta siitd, mitd ndma tavoitteet ovat, mita laajuutta tai sisaltéa ne edusta-
vat. (Moncrief & Marshall 2005, 17.)

Nykypaivana yritykset keskittyvat asiakkaan elinikdiseen arvoon. Ostajan ja myyjan valilla
saavutettavien tavoitteiden on hyddytettadva kumpaakin osapuolta. Pitkan aikavalin suh-
teen kehittdminen asiakkaan kanssa, jonka ROI eli padoman tuottoaste on negatiivinen,
on huonoa liiketoimintaa. (Moncrief & Marshall 2005, 17.) Pa4doman tuottoaste kertoo yri-

tykselle tietyn investoinnin kannattavuuden (Beattie 31.8.2020).

Kaupan syntymisen jalkeisen seurantavaiheen merkitys on kasvanut varsinkin asiakas-
suhteisiin keskittyvassad myynnissa. Nykyaikana seurantavaihe on myds huomattavasti
nopeammin ja tehokkaammin toteutettavissa, silla sdhkdpostitse tehty tiedustelu antaa
asiakkaalle mahdollisuuden vastata myyjalle nopeasti, mikali ongelmia tai epakohtia on
ilmennyt. (Moncrief & Marshall 2005, 18.) Vastaavasti, asiakassuhteen yllapitamiseksi ja
kehittdmiseksi sekad palvelu- ettd tuoteinnovaatio on osoitettava asiakkaalle arvon luomi-

sen ja tarjoamisen tapaan (Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 106).

3.3 Ostoprosessi

Ostoprosessi ja pyrkimys ymmartaa sita ei ole missaan nimessa uusi asia. Ostoprosessia
ja ostopaatdksen syntymiseen liittyvia asioita alettiin tutkia aktiivisesti jo 1960-luvulla, jol-

loin ostoprosessi jaettiin viiteen vaiheeseen: tarpeen tunnistamiseen, tiedonkeruuseen,
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vaihtoehtojen vertailuun, ostopaatoksen tekemiseen ja ostopaatoksen jalkeiseen arvioin-
tiin. Ostoprosessin vaiheita kasitellaan tarkemmin tdman luvun myéhemmassa vaiheessa.
(Matter Agency Oy 22.9.2017.)

Nykypaivana ostoprosessin raamit ovat jotakuinkin samat, mutta tapahtumat niiden sisalla
ovat muuttuneet radikaalisti, silld kuluttajalla on kaytdssaan paljon enemman tietoa ennen
ostopaatdksen tekoa. Kun myyja ymmartaa tuotteen tai palvelun ostoprosessin, ymmartaa
han asiakkaan arkea. On syyta kuitenkin huomioida ihmisten yksilGllisuus, silla kaikki ihmi-
set eivat toimi samalla tavalla, samoista syista tai osta tuotetta tai palvelua samasta kana-
vasta. (Matter Agency Oy 22.9.2017.)

Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, joiden Iapi asiakas kulkee ostaessaan jonkin tuot-

teen tai palvelun (kuvio 5). Ostoprosessin ymmartaminen on aina ollut ja on edelleen kes-
keinen osa myynnin suunnittelua, mutta digiaikana taman kokonaisuuden merkitys koros-
tuu entisestdan. Yha useammin asiakas johtaa omaa ostamistaan itse, silla tarvittava tieto

ja vaikuttimet ovat kaikkien saatavilla. (Hanki 3.6.2015.)

Paatoksen jalkei-

. Vaihtoehtojen
Tarpeen / ongelman Tiedonhaku ) peE
nen arviointi

tunnistaminen I Ostopaatos

Kuvio 5. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Jobber & Lancaster 2015)

Ostoprosessiin sisaltyy viisi eri vaiheitta. Ensimmainen ja tarkein ostoprosessin vaihe on
tarpeen tai ongelman tunnistaminen, silla ilman tarvetta ei synny toimenpiteita. Tarve syn-
tyy, kun nykytilan ja tavoitetilan valinen ero on riittavan suuri. Joissain tilanteissa asiakas
saattaa itse tunnistaa tarpeen, mutta usein siihen vaikuttaa ulkoiset seikat kuten markki-
nointi ja sosiaaliset tekijat. (Hanki 3.6.2015.) Tarve voi ilmaantua elamassa tapahtuvan
luonnollisen prosessin myos, esimerkkina lapsen syntyma, silla tama synnyttaa tarpeen,
jota ei valttamatta muuten ilmenisi. Tarve voi myos esiintya jonkin kannustimen kautta, ku-
ten esimerkiksi televisiossa nahty mainos jostain tietysta tuotteesta synnyttaen tarpeen.
(Jobber & Lancaster 2015, 81.) Jokainen tunnistettu tarve ei luonnollisesti kuitenkaan
johda ostoprosessiin, silla joskus ihminen saattaa kokea tarpeen tayttymisen olevan saa-

vuttamattomissa, esimerkiksi lilan korkean hintamielikuvan vuoksi (Hanki 3.6.2015).
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Asiakkaalla on kaiken kaikkiaan kolme erilaista tarvetasoa, joista kukin tarvitsee erilaisen
lahestymistavan. Nama kolme tarvetasoa ovat ostovisio, tunnistettu tarve seka piileva
tarve. Ostovisio tarkoittaa sita, etté asiakas on itsenaisesti tunnistanut tarpeensa ja haas-
teensa, mutta liséksi sen, miten asia ratkaistaan. Talloin asiakkaalla on myos mahdolli-
suus itsenaisesti ilman ulkopuolisen toimijan apua, hakea haasteen ja tarpeen ratkaisemi-
seen sopivaa ratkaisua. Ostovision tasolla oleva tarvetaso tarkoittaa kuitenkin usein tiuk-
kaa kilpailuttamista, silla asiakas kokee tietdvansa tarkkaan mitd han haluaa. Asiakkaan
ostovisio ei kuitenkaan aina ole oikeassa, ja taman huippumyyja pystyy tunnistamaan.
Asiakas ei aina pysty hahmota tilannettaan ja haastettaan kokonaisuutena ja voi talléin
nahda tarpeensa ja haasteensa vain tietystd ndkodkulmasta. Asiakas voi olla oikeassa so-
pivan ratkaisun suhteen, mutta myyjalla saattaa olla kuitenkin parempia tapoja ratkaista
asiakkaan tilanne. (Laine 2015, 104-105.)

Tunnistettu tarve on tasona sellainen, jossa asiakas on tunnistanut tarpeensa, mutta ei sii-
hen sopivaa ratkaisua. Vertauskuvallisesti ajateltuna, tunnistettu tarvetaso on ikaan kuin
heti merenpinnan alla oleva jddvuoren osa, jota ei valttdmatta heti huomaa. Tassa ta-
sossa myyjan ja hanen edustamansa organisaation asiantuntijuus tulee esille paremmin
kuin ostovisiossa. Talldin asiakas tarvitsee enemman tukea ja sparrausta tarpeensa rat-
kaisemiseksi. Asiakas ei valttdmatta edes tieda, ettd asiaan on olemassa ratkaisu, joten
he eivat aina ota yhteytta, vaikka tunnistavatkin tarpeensa. Tallaisessa tilanteessa asiakas
kaipaa enemman ulkopuolista asiantuntemusta ja osaamista tilanteen ratkaisemiseksi.
(Laine 2015, 105.)

Viimeinen ja haastavin tarvetaso liittyy asiakkaan piileviin tarpeisiin — niihin, joista asiakas
ei itsekaan ole viela tietoinen ja joihin han ei taten ole myoskaan hakenut ratkaisua. Ver-
tauskuvallisesti piilevat tarpeet ovat puolestaan jadvuoren osa, jota on erityisen vaikea
nahda. Naiden tarpeiden tunnistaminen on myyjalle tulevaisuudessa yha tarkeampaa, silla
kyseisten asiakkaiden kanssa myyjalla on parhaimmat mahdollisuudet paasta vaikutta-
maan asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin verrattuna muihin tarvetasoihin. Piilevien tarpei-
den tunnistaminen ja niiden tietoiseksi tekeminen asiakkaalle on yksi haastavimpia asioita
myyntitydssa. Tassa onnistuminen vaatii huomattavasti paljon enemman myyntiosaamista
ja asiakastaitoja verrattuna muihin tasoihin. Niin sanotulla perinteisellda myyjalla ei monesti
ole riittavasti kykya ja osaamista tunnistaa tai vakuuttaa asiakasta naiden tarpeiden ole-
massaolosta — tdma ei toki mydskaan ole helppoa huippumyyijille. Erona on kuitenkin se,
etta huippumyyja on tietoinen asiakkaalla olevista piilevista tarpeista ja on valmis teke-
maan tyota tarpeiden tunnistamiseksi. Han myds haluaa edistaa asiakkaan tietoisuutta
naista piilossa olevista haasteista ja tarpeista, silla niissa piilee yleensa suuri potentiaali

seka asiakkaalle itselleen ettéd myyijalle. (Laine 2015, 105-106.)
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Ostoprosessin toinen vaihe on tiedonhakuvaihe, jossa etsitaan ratkaisuja tunnistettuun
tarpeeseen. Asiakas etsii ja arvioi tietoa eri lahteista. Usein tiedonhaku suoritetaan itse-
naisesti, ilman myyjan tai muun asiantuntijan I&snéoloa tai apua. Suuri osa asiakkaista et-
sii tietoa verkosta ennen ostopaatoksen syntymista. Tiedonhakuvaiheessa sisaltomarkki-
nointi on tehokas keino kohdata asiakkaat, silla se tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet
muun muassa asiakkaan sitouttamiseen. (Hanki 3.6.2015.) Tiedonhakuvaiheen loppupuo-
lella ostaja saattaa rajata vaihtoehtonsa ainoastaan muutamaan ja ottaa taman jalkeen
yhteyttd myyjaan, yleensa ainoastaan selvittadkseen millaista sopimusta kilpailevat yrityk-
set tarjoavat (Jobber & Lancaster 2015, 82).

Kolmas vaihe ostoprosessissa on vaihtoehtojen vertailu. Tassd vaiheessa asiakas arvioi
tiedonhaun perusteella syntyneita vaihtoehtoja ja pyrkii Ioytamaan omiin tarpeisiin parhai-
ten sopivan ratkaisun. Asiakkaan asenne ja kiinnostus vaikuttavat suuresti muodostunei-
den vaihtoehtojen maaraan. Jos ongelmanratkaisu nahdaan erityisen tarkeaksi, saattaa
vaihtoehtoja olla lukuisia. Vastaavasti mikali painoarvo on pieni, saattaa yksikin tarpeet
tayttava ratkaisu riittdd. (Hanki 3.6.2015.)

Ostopaatosvaiheessa, eli neljannessa vaiheessa, asiakas sanamukaisesti tekee lopullisen
ostopaatoksen. Tarvittava tieto on suurelta osin jo hankittu ja mielikuvat ovat muodostu-
neet. Tassa vaiheessa paatdksentekoon saattaa kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi luotetta-
vaksi koetun tahon negatiivinen kommentti kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Vastaa-
vasti myyjan oikeat ja osuvat argumentit voivat edelleen myo6tavaikuttaa ostopaatokseen.
(Hanki 3.6.2015.)

Viimeinen vaihe eli ostopaatdksen jalkeinen vaihe on erittdin tarked asiakkuuden jatku-
vuuden kannalta. Asiakas vertaa tuotetta ostoprosessin aiemmissa vaiheissa syntyneisiin
odotuksiin ja arvioi tata kautta tyytyvaisyyttaan tai tyytymattomyyttaan. Digiaikana asiak-
kaan kokemukset my0s leviavat tehokkaasti eri sosiaalisten kanavien kautta, joten tasta-
kin nakokulmasta asiakkaan odotuksiin vastaaminen on erittain tarkeaa. (Hanki 3.6.2015.)
Monesti kaupan teon jalkeen myyjat vakuuttavat asiakkaan siita, ettd han on tehnyt oikean
valinnan, mutta ostoksen jalkeisen arvioinnin tulos on riippuvainen monesta muustakin te-
kijasta kuin vain myyjan vakuuttelusta. Tuotteen tai palvelun laadulla seka myynninjalkei-
sen asiakaspalvelun tasolla on ilmeinen osa asiakkaan liikearvon luomisessa. (Jobber &
Lancaster 2015, 84.)
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Kaytannossa ostoprosessin eri vaiheita voi olla haastavaa erottaa toisistaan, silla asiak-
kaan ostaminen harvoin etenee suoraviivaista prosessia noudattaen. Markkinoijan kan-
nalta on kuitenkin tarkeaa kyeta asiakasymmarryksen kautta vastaamaan eri ostamisen
vaiheisiin oikeanlaisella sisallolla ja palvelulla. Jotta markkinoinnin oikea-aikainen kohden-
taminen olisi mahdollista, tarvitaan menetelmia ja tyokaluja, joiden avulla ostoprosessin

vaiheita voidaan arvioida. (Hanki 3.6.2015.)
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4 Kohti asiakaslahtoisempaa inbound-myyntiprosessia

Tassa paaluvussa esitelldaan toimeksiantoyritys tarkemmin seka periaatteet produktin luo-
miselle. Lisaksi kasitelldan yrityksen inbound-myyntiprosessin nykytilannetta. Myyntipro-

sessin nykytilannetta tullaan peilaamaan muun muassa luvussa 3.2. kasiteltyyn nykyajan
myyntiprosessiin. TA&man pohjalta luodaan perusteluja sille, miksi yrityksen myyntiproses-

sia tulisi kehittaa.

4.1 Produktin luominen

Produkti tehtiin toimeksiantona ravintola-alan yritykselle, jossa opinnaytetyon tekija on
toissa. Tekija tydskentelee yrityksen myyntipalvelussa, joka mahdollisti sen, ettd opinnay-
tetydta ja erityisesti produktia luodessa, pystyttiin ajattelemaan asioita kdytanndonlahei-

sesti.

Toimeksiantoyritys, Olo Group Oy on ravintolaliiketoiminnan kehittdmiseen keskittynyt yri-
tys. Toimeksiantaja omistaa talla hetkella nelja ravintolaa, joista kaikki sijaitsevat Helsin-
gissa. Ensimmainen yrityksen ravintoloista on Michelin-tahdella palkittu Ravintola Olo.
Michelin-tahdet ovat Guide Michelin ravintolaoppaan kayttama luokitus maailman parhaille

ravintoloille ja niiden keittiomestareille (Guide Michelin s.a).

Olon yhteydessa toimii yrityksen toinen ravintola, Garden by Olo. Garden by Olo on kau-
punkipuutarha lasikaton alla, keskella Helsingin vilinaa, joka on tilana ihanteellinen isom-
mille seurueille ja tilaisuuksille. Kolmantena ravintolana Olo Groupilla on maailman par-

haista katukeittidista ideoita ammentava ravintola Nude. Yrityksen neljas ravintola, ravin-
tola Emo, haluaa tarjota asiakkaille elamyksia, jotka usein paasevat unohtumaan jokapai-

vaisen arjen hektisyydessa.

Edelld mainittujen ravintoloiden lisaksi yrityksen omistuksessa on tayden palvelun edus-
tushuvila, jossa intohimona on palvelu ja elamantehtavana lumoaminen. Meren rannassa,
metsan ja kallioiden ympardima Villa Stoérsvik, Siuntiossa tarjoaa yksildllista palvelua par-

haimmillaan.

Yrityksen osaaminen ei kuitenkaan lopu tahan, vaan kaiken taman lisaksi Olo Groupin
palveluihin kuuluu myds catering. Yhdessa ammattitaitoisen henkiléstdn kanssa jarjeste-
taan aina asiakkaan tarpeita ja toiveita vastaava tilaisuus. Catering-palvelut eivat ole kui-

tenkaan viela vakiinnuttaneet paikkaansa jokapaivaisessa myynnissa.
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Produktin paatavoitteena on kehittaa Olo Group Oy:n inbound-myyntiprosessi palvele-
maan asiakkaita ja nykypaivan ostoprosessia paremmin. Opinnaytetydn alatavoitteena on

selvittda toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin nykytilanne.

Olo Groupille on tarkeaa koko ajan tarkastella omia toimia, ja pyrkia parhaansa mukaan
kehittdmaan toimintaansa. Yrityksen tavoite on kasvaa, joten on erittain tarkeaa, etta

myyntiprosessi tukee kasvua, eika toimi jarruna myynnin lisgantyessa.

4.2 Inbound-myyntiprosessin nykytilanne

Yrityksen inbound-myyntiprosessi alkaa siitd, kun potentiaalinen uusasiakas 16ytaa yrityk-
sen palvelut tai jo entuudestaan tuttu asiakas on yhteydessa myyjaan, eika niinkaan siita,
etta myyja tekisi ensimmaisen liilkkeen kohti asiakasta. Inboundissa asiakaan huomion

useimmiten herattaa yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa tai puolestaan muilta

ihmisiltd kuullut suositukset ja kokemukset, eli niin sanottu puskaradio.

Silla etukateen on vaikea aavistaa, millainen yritysostaja tai kuluttaja-asiakas ottaa yh-
teytta, on taustatietojen hankkiminen etukateen mahdotonta. Talldin taustatietojen hankki-
minen potentiaalisesta asiakkaasta aloitetaan siina vaiheessa, kun asiakas on lahestynyt
yrityksemme myyjaa. Hyddyntamalla CRM-jarjestelmaa, myyjat pystyvat selvittamaan,
onko kyseessa uusasiakas vai niin sanottu vanha tuttavuus. Vanhojen asiakkaiden koh-
dalla ostotottumuksien selvittdminen on huomattavasti helpompaa kuin uusasiakkaiden
kanssa, silla kaikki aikaisemmin asiakkaalle lahetetyt tarjoukset on kirjattu CRM-jarjestel-
maan. Myadskin tieto siita, onko jokin kyseinen tarjous hyvaksytty vai hylatty |0ytyy asia-
kasprofiilista. Mikali asiakas on jostain syysta hylannyt hanelle lahetetyn tarjouksen, on ta-
man syy useimmiten mainittu. Asiakkaan ottaessa yhteytta uudemman kerran, pystyvat
myyjat hydédyntamaan tata tietoa, kun hanelle tehdaan uutta tarjousta — ehka aikaisempi
tarjous on ollut lilan kallis tai tarjottu tila liian pieni. Liian harvoin tassa vaiheessa tata
CRM-jarjestelmasta I0ytyvaa tietoa kuitenkaan hyddynnetaan, vaikka se onkin erittain hel-

posti saatavilla.

Uusasiakkaiden kohdalla taustatietoa harvoin etsitaan, silla useimmiten myyjat luottavat
aluksi asiakkaan itse kertomiin tietoihin. Monesti jo ensimmaisessa asiakkaan lahetta-
massa viestissa han kertoo tiedot, joita hanesta tai hanen jarjestamastaan tilaisuudesta

halutaan tietaa.

Asiakkaan yhteydenoton seka mahdollisiin taustatietoihin tutustumisen jalkeen aloitetaan

tarkempi tarvekartoitus. Useimmiten tarjouspyynnét koskevat ryhmakauppaa, tarkoittaen
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yli 6 henkilon seurueita, joten alkuun myyjien on hyva selvittdéd minka kokoluokan seurue
on kyseessa3, jolloin heille osataan tarjota ryhman kokoon sopivaa ratkaisua. Tilaisuuden
luonne on piirre, joka vaikuttaa myo6s suuresti ratkaisun muodostumiseen. Lahes yhta tar-
keda on selvittaa asiakkaalla kaytdssa oleva budjetti, ettd heille ei tarjota budjetin ylittavaa
ratkaisua, vaan ratkaisu kehitetdan annetuissa rajoissa. Monesti asiakas on jo valmiiksi
kohdistanut toiveensa ja tarjouspyyntonsa johonkin tiettyyn ravintolaan, mutta keskustelun
edetessa saattaa kayda ilmi, etta jokin toinen ravintola sopisikin heidan toiveisiinsa pa-
remmin. Talloin ehdotetaan tata kyseista ratkaisua, vaikka kyseessa ei olekaan ravintola,

johon he ovat alun perin tarjouspyynnon kohdistaneet.

Kun asiakkaalta on saatu kerattya tiedot, jotka vaikuttavat ratkaisun luomiseen eli tassa
tapauksessa, tarjouksen luomiseen, on aika esittaa tarjous asiakkaalle. Jokainen esitetty
tarjous raataléidaan aina kutakin asiakasta varten eli yksikaan tarjous ei lahde taysin sa-
manlaisena. Talla hetkella tarjousta esitellessa myyjat keskittyvat paaosin kuvaamaan asi-
akkaalle palvelun ominaisuuksia ja selkeyttamaan tarjouksen tarkeimpia yksityiskohtia.
Tavoitteena olisi kuitenkin kertoa asiakkaalle enemman tarjotusta palvelusta seka siita,

miten esitetty ratkaisu vastaa asiakkaan kertomiin toiveisiin.

Tarjouksen esittamisen jalkeen asiakkaalla monesti on joitain kysymyksia tai vastalauseita
hanelle tarjotusta ratkaisusta. Joskus vastalauseet ovat vaarinkasityksia esimerkiksi tar-
jouksesta, jolloin myyjan tehtavana on selkeyttaa tarjouksen sisaltoa. Vastalauseet saatta-
vat olla myos skeptisyytta siitd, onko ratkaisu varmasti heille se oikea. Talloin tehtavana
on antaa asiakkaalle konkreettisia esimerkkeja siita, miten tarjottu ratkaisu soveltuu juuri
heidan jarjestamaansa tilaisuuteen, miten asiakkaan miettimat ongelmat ratkaistaan ja on
otettu huomioon, kun tarjousta on heille tehty. Luvussa 3.1. kasiteltiin, miten tarkeaa on
ymmartaa erilaisten vastalauseiden ero. Tahan yrityksen myyjien tulisi kiinnittdéd huomiota,
silla erilaiset vastalauseet vaativat erilaisen suhtautumistavan, eivatkd ne mene samalla

kaavalla.

Kaupan sulkemiseen aloituksen tekee joko asiakas itse tai vaihtoehtoisesti tarjouksen teh-
nyt myyja. Tarjousta tehdessa asiakkaalle annetaan paivamaara, johon mennessa kaupan
vahvistaminen tulisi tehda. Toisinaan asiakkaat haluavat sopia kaupasta hyvin nopeasti
tarjouksen esittdmisen jalkeen, ja toisinaan myyijat joutuvat kysymaan kauppaa useita ker-
toja ennen kuin sopimus syntyy. Klousaamiseen on kaytdssa useita erilaisia toimintata-
poja ja menetelmia, esimerkiksi kuviossa 3 esitelty ei-manipuloiva klousausmenetelma.
Yrityksella ei kuitenkaan ole kdytdssa mitdan selkeda menetelmaa, vaan kaupan sulkemi-

nen useimmiten tapahtuu suoralla kysymyksella.
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Sopimuksen syntymisen jalkeen sopimuksen tehnyt myyja usein vield keskustelee asiak-
kaan kanssa hanen tilaisuuteensa saakka. Joillekin asiakkaille myyjat laittavat viela henki-
I6kohtaisesti sahkdpostia tilaisuuden jalkeen kysyen palautetta ja ndin antaen kuvan, etta
heista valitetaan. Yritykselld kaytdssa oleva poytavarausjarjestelma lahettaa asiakkaille
sahkdpostin, jossa pyydetdan antamaan palautetta. Tama tapahtuu kuitenkin vain, mikali
tama kohta on hyvaksytty varausta tehdessa. Isompien seurueiden kohdalla tata sahko-
postin lahetysta ei ole valttamatta hyvaksytty, jolloin tdma jaa myyjien tehtavaksi. Se, etta
tdma toteutuu joka kerta, ei ole siis varmaa. Seurantavaiheen pystyy toteuttamaan erittain
tehokkaasti, kuten luvussa 3.2 kasiteltiin, joten taman vaiheen ei tulisi siis jaada puoli-
tiechen. CRM-jarjestelman avulla on mahdollista myds luoda asiakkaan kohdalle tehtava,
joka muistuttaa myyjaa ottamaan asiakkaaseen yhteytta. Jarjestelman avulla voi suoraan
lahettaa sahkopostia, joten tydkalut jalkihoitoon ovat olemassa. On erittain vaikea kehittaa
tai yllapitéda asiakassuhteita, mikali asiakkaisiin ei olla jalkikateen yhteydessa, eikd mah-
dollisista ongelmista tulla tietoisiksi. Huono jalkihoito myds kumoaa kaiken hyvan tyon,

jonka myyja on asiakkaan eteen aikaisemmin tehnyt.

Luvussa 2.3 kasiteltiin, miten moni myynnissa toimivista inmisista pitaa tarkeana, etta eri
yksikot tekevat yhteisty6ta. Saumaton yhteistyd vaatii sen, etté tieto kulkee ongelmitta eri
tiimien valilla — tama vaatimus koskee kaikkia yksikéita. Saumaton yhteistyd on mahdol-
lista, mikali kaikilla organisaatiossa on paasy asiakastietoihin. Yhteinen tieto tarkoittaa
sita, ettd esimerkiksi myynti tietdad mitd markkinointi tekee ja mita yrityksen sosiaalisessa
mediassa tapahtuu. Talla hetkella yrityksen CRM-jarjestelmasta I0ytyvat asiakastiedot
ovat ainoastaan myynnin seka yrityksen johdon kaytdssa, eika esimerkiksi ravintolat
paase katsomaan millaista kauppaa on mahdollisesti tulossa sisdan, ja millaisia tarjouksia

on meneilldan, odottamassa hyvaksyntaa.

Ravintoloilla on kuitenkin paasy infosahkoposteihin, joissa myynti paaosin tapahtuu, ja ta-
ten he paasevat lukemaan asiakkaan kanssa sovittuja asioita. Taman lisaksi asiakkaan
hyvaksyma tarjous lisatdan DinnerBooking -varausjarjestelmaan, asiakkaan varauksen
yhteyteen. Talla tavoin ravintolahenkilokunta on tietoinen siita, mita asiakkaalle on luvattu,
milla hinnalla ja milla ehdoin. Infosahkdpostien lisaksi myyjat kayttavat kaupan tekoon
omia henkildkohtaisia sahkdposteja, jolloin ravintoloilla tai muilla tyontekijoilla ei ole asiak-

kaan kanssa sovittuja tietoja saatavilla, ellei tata kaikkea ole kirjoitettu varauksen tietoihin.

DinnerBooking-varausjarjestelmaan kirjataan myos alustavat varaukset, eli kaupat, jotka
eivat ole viela vahvistuneet. Alustaviin varauksiin kirjataan aina deadline eli paivamaara,
johon mennessa asiakasta on pyydetty vahvistamaan kauppa. Ravintolalla on siis jonkin-

lainen kasitys siita, millaista kauppaa saattaa olla tulossa sisdan. He eivat kuitenkaan
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paase nakemaan suoraan, mika on kaupan arvo, vaan heidan tulee parhaimmassa ta-
pauksessa laskea tama itse asiakkaalle Iahetetyn tarjouksen avulla. Se, ettei ravintoloilla
ole paasya CRM-jarjestelmaan rajaa pois kuitenkin sen, etta ravintolat eivat nae miten
moni heidan ravintolaansa kohdistetuista tarjouksista hylataan ja mista syysta, vaan

myynnin tulisi erikseen asiasta mainita heille.

Tiedon kulkeminen kaikkien tiimien valilla ei talla hetkella kulje ongelmitta, silla markki-
nointi on ulkoistettu yritykselle, joka tuottaa sisaltomarkkinointia. Myynti ei ole 1asna mark-
kinointikokouksissa, joten myynnilla ei ole tiedossa mita markkinoinnissa on tulossa. Eika
taten myynti pysty valittamaan markkinoinnille tietoa esimerkiksi siita, miten jonkin tietyn

julkaisun jalkeen on tullut yhteydenottoja.

Yrityksen inbound-myyntiprosessi ei ole talla hetkella konkreettisesti mitenkaan kuvattu.
Olemassa ei siis ole kuvion 1 tai kuvion 3 kaltaista prosessikuvausta. Esimerkiksi tilan-
teessa, jossa yritykseen tulee uusi tyotekija, hanelle kuvataan myyntiprosessi suullisesti,
eika tahan kayteta apuna havainnollistavaa kuviota, joka ilmaisisi selkeasti prosessin jo-
kaisen vaiheen. Taman kaltainen prosessikuvaus mahdollisesti myos tukisi tyontekijoiden
jokapaivaista tekemista. Prosessikuvaus olisi hyva olla lisattyna Microsoft Teamsiin, jota
yritys ja sen yksikot kayttavat tiedostojen jakamiseen, talloin kuvaus myyntiprosessista

olisi kaikkien saatavilla helposti.

4.3 Produktiprosessi

Produktin luomisessa lahdettiin liikkeelle yrityksen inbound-myyntiprosessin nykytilan ku-
vaamisesta. Nykyprosessi kuvattiin vaihe vaiheelta, jotta saadaan kokonaisvaltainen kasi-
tys siita, mita taman hetkinen prosessi pitaa sisallaan. Nykytilan kuvaamisen jalkeen ol
mahdollista peilata olemassa olevan prosessin vaiheita tietoperustasta 16ytyvaan teoriaan,
kuten muuttuneeseen myyntiprosessiin seka asiakkaan ostoprosessiin. Yrityksen myynti-
prosessin vertaaminen ja peilaaminen teoriaan synnytti tilanteen, jonka jalkeen oli mah-

dollista miettia, miksi ja miten tiettyja vaiheita tulee kehittaa.

Lopullisessa produktissa esitettiin konkreettisia keinoja, miten nykyista myyntiprosessia
voisi kehittda vastaamaan asiakkaiden tarpeita paremmin. Konkreettisten keinojen pohti-
minen oli yllattavan haastavaa, silla muun muassa asiakkaan ostoprosessi ei aina mene
suoraviivaisesti vaihteesta toiseen. Apuna kehityskeinojen ideoinnissa kaytettiin tekijan
omaa kaytannon osaamista. TyOpaivan aikana saattoi tulla ideoita, miten jokin tietty asia

olisi ehka parempi tehda.
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Myyntiprosessin kehityskeinojen lisaksi produktissa toteutettiin niin sanottu toinen osa.
Olemassa olevaa myyntiprosessia ei yrityksella ollut kuvattuna missaan, joten prosessista

tehtiin prosessikuvaus, joka sisalsi myos havainnoituja kehityskohteita ja kehitysmahdolli-

suuksia.
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5 Pohdinta

Kappaleessa kasitellddn opinnaytetydprosessia sekd sen etenemista ja tekijdn omaa op-
pimista. Samalla pohditaan, mita seuraavia askeleita yrityksen olisi hyva ottaa produktin

julkaisemisen jalkeen.

5.1 Johtopaatokset

Olo Group Oy:n inbound-myyntiprosessissa ei ole tarvetta radikaaleille muutoksille, mutta
myyntiprosessia parantavia ideoita ja toimintatapoja I0ytyi kylla. Kun tavoitteena on kas-
vaa yrityksena, tulee myyntiprosessi saada sellaiseen tilaan, etta se toimii aukottomasti.
Yhtena tarkeimpana kehitysehdotuksena on jalkihoitovaiheeseen keskittyminen aikaisem-
paa paremmin, silla tavoitteena on, ettd asiakas paatyy ostamaan yritykseltd uudemman

kerran. Tama ei toteudu, ellei asiakkaasta valitetd koko prosessin ajan.

Seuraavina askeleina opinnaytetyon ja produktin julkaisemisen jalkeen olisi tarkempi kes-
kustelu aiheesta, yrityksen myyntipalvelun ja myyntijohtajan kesken. Pohtia, mita kehitys-
ehdotuksista voidaan ottaa kaytantoon ja miten tietyt vaiheet saadaan toteutettua myyn-

nille viisaalla tavalla. Yrityksen myyntipalvelun koostuessa ainoastaan kahdesta tyonteki-
jasta, on tarkeaa, etta kehitysehdotusten kayttéonotto ja myyntiprosessin vaiheiden kehit-

taminen ei tule kuormittamaan myyntipalvelua liikaa.

5.2 Oma oppiminen ja opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyoprosessi oli haastava, mutta samaan aikaan todella mielenkiintoinen. Antoi-
sinta oli se, miten paljon prosessin aikana tuli opittua uutta muun muassa asiakkaan osto-
prosessista. Oma osaaminen aiheesta kehittyi ja ammattitaito myynnin ammattilaisena

kasvoi prosessin aikana myds huomattavasti.

Opinnaytetyon teko aloitettiin ideoinnilla yhdessa toimeksiantajan kanssa huhtikuun lo-
pussa 2020. Aiheen valinta tuotti jo alkuun hieman hankaluuksia, kun ideoita oli paljon,
eika niitd saatu yhdistettya toisiinsa, joten aiheen rajaamiseen kaytettiin paljon aikaa. L&-
hes koko toukokuu meni pohtiessa tarkkaa aihetta seka aiheen rajausta, silla nakokulmia
oli monta vaihtoehtoa. Lopulta aiheen rajauksessa paadyttiin inbound-myyntiprosessiin,

jossa ei kasitella markkinointia, vaan keskitytddn nimenomaan myyntiin.
Meneillaan olevan vuoden poikkeusaika ei tuntunut vauhdittavan opinnaytety0ssa edisty-
mista, vaikka aikaa olisi ollut enemman kuin normaalisti, mutta kesan ajan kirjoittaminen

oli erittain hidasta. Lisaksi kokoaikaisessa tydssa kdyminen opinnaytetydprosessin aikana
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ei jattanyt energiaa kirjoittamiseen. Tietoperustaan tuli tasta syysta kaytettya todella paljon
enemman aikaa, kun mitd oli suunniteltu — tietoperustan kirjoittaminen aloitettiin kesakuun
puolessa valissa eli viikoilla 24 ja 25. Syyskuussa vauhti opinnaytetyon kirjoittamisessa

kasvoi hieman ja tietoperusta alkoi edistyd huomattavasti paremmin kuin aikaisemmin.

Silla teoriaosuuden kirjoittamiseen meni huomattavasti kauemmin kuin oli suunniteltu, al-
koi produktin tekeminen kunnolla vasta lokakuussa. Tavoitteena edelleen valmistua joulu-
kuun aikana, joten tdssa vaiheessa oli tiedossa, etta produktia taytyisi tehda erittain ahke-
rasti, mikali valmistumista ei haluaisi venyttaa tammikuulle 2021. Tiukasta aikataulusta
huolimatta produkti edistyi hyvaan tahtiin ja se esitettiin lopulta marraskuun 20. paiva, joka

tarkoitti sita, ettd valmistuminen olisi mahdollista viela tavoiteaikaan.

Vaikka produktin tydstdmiseen aikataulu oli erittain tiukka, auttoi opinndytetydohjaajan
kanssa keskustelu huomattavasi. Tyoskentely opinnaytetydohjaajan kanssa oli muutenkin
koko prosessin ajan erittdin vaivatonta ja sujuvaa — apua ja neuvoja sai aina kun silta tun-
tui. Kommentteja ja mielipiteita sai erittdinkin nopealla aikataululla, mikad varsinkin opin-

naytetydn loppuvaiheessa tydn edistymisen kannalta oli todella hyva.
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Liitteet

Liite 1. Kohti asiakasldahtoisempaa inbound-myyntiprosessia

Lahtokohtaisesti Olo Group Oy:n myyntiprosessin sisalléssa ei ollut vaiheita, jotka tarvitsi-
vat radikaaleja muutoksia. Kuitenkin, jos ja kun toiveissa on tehda myyntia asiakaslahtdi-

semmin ja tehokkaammin, tulee kehityksia tehda.

Ensimmaisena kehityskohteena on ehdottomasti vanhojen asiakkaiden kohdalla CRM-jar-
jestelmasta 16ytyvien asiakastietojen aktiivisempi hyddyntaminen, silla ndista voi poimia
erittain paljon hyodyllista tietoa kyseisen asiakkaan ostokayttaytymisesta. Millainen rat-
kaisu hanelle on aikaisemmin ollut mieleinen ja millaisesta ratkaisusta han on mahdolli-
sesti kieltaytynyt ja mista syysta. Taman tiedon etsiminen ja hakeminen ei kuluta hirveasti
aikaa, mutta parhaimmassa tapauksessa kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Toki jokainen
ostotilanne on uusi tilanne ja mahdollisuus, mutta aikaisemmasta ostokayttaytymisesta voi

siitd huolimatta olla erittain paljon apua ratkaisua tarjotessa.

Tarvekartoituksessa olisi hyva ottaa huomioon muutos, mika myyntiprosesseissa on hiljal-
leen tapahtunut. Tarvekartoituksessa tuleekin tehda seuraavat kehitysaskeleet. Kehitysas-
keleet eivat ole suuria, mutta auttavat myds kohti asiakaslahtdisempaa myyntiprosessia.
Asiakkaan ostoprosessi on muuttunut siten, etta asiakkaista on tullut omatoimisempia ja
muun muassa tasta johtuen asiakkaiden vaatimukset myyjaa kohtaan kasvavat — myyjan
halutaan olevan ammattitaitoinen ja tarvittaessa kykenevainen sparraamaan asiakkaan
ostoprosessin lapi. Vaikka asiakkaista on tullut omatoimisempia, ei se tarkoita, ettd myyjat
voisivat heittaytya vain reagoivaan myynnin rooliin. Myyjien tulee olla entista aktiivisemmin
vaikuttamassa asiakkaaseen ja asiakkaan paatdksentekoon ennakoivasti ja proaktiivisesti
— tunnistaen asiakkaalla olevia parannustarpeita. Liian usein tarvekartoituksen aikana vain
kysellaan ja kartoitetaan, eika valttdmattd osata ndhda asiakkaan piilevia tarpeita. Tahan
tulee tehda muutoksia, silla asiakkaat etsivat ratkaisuja myds niihin haasteisiin, joita eivat
ole itse viela tietoisesti tunnistaneet tai selkeasti tuoneet myyjalle ilmi. Myyjien tulee siis
kehittdd omaa toimintaansa siten, etta aktiivisemmin tunnistetaan millaisesta tarvetasosta
on kyse, ja millaisia toimia kyseisen tarvetaso vaatii. Onko asiakkaan tilanne sellainen,
ettd voidaan rakentavasti heratelld ja haastaa asiakasta uusiin ideoihin ja ajatuksiin? Ra-
kentavan haastamisen tulee kannustaa asiakasta ajattelemaan uudella tavalla — haasta-

minen ei missaan nimessa saa olla aggressiivista tai asiakasta vahattelevaa.

Seuraavat kehityskohteet |0ytyvat vaiheesta, jossa asiakkaalle esitellaan ratkaisu hanella

olevaan ongelmaan. Myyjalle todennakdisesti tehokkain tapa vakuuttaa asiakas tarjotusta
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ratkaisusta, on tarjota hanelle ominaisuuksien ja etujen sijaan hyotya — hyotya siita, miten
tarjottu ratkaisu vastaa asiakkaan ilmaisemia selkeita tarpeita. Myyjien olisi siis tarkeaa
tarjousta esitellessa kertoa asiakkaalle enemman siita, miten han hyotyy tarjotusta ratkai-
susta enemman kuin ratkaisun ominaisuuksista. Talla hetkella tarjousta esitellessa useim-
miten myyjat avaavat asiakkaalle viela tarjouksen tarkeimmat yksityiskohdat erikseen sah-
kopostiin, ollakseen mahdollisimman selkeita. Monesti tissa vaiheessa saattaa kuitenkin
jaada kertomatta asiakkaalle tarkemmin, etta miten han hyotyy myyjan tarjoamasta ratkai-
susta, ja miten se vastaa juuri hdnen tarpeisiinsa. Tama on erittain pieni, mutta merkittava

kehitysaskel, joka tulisi ottaa huomioon jatkossa tarjouksia esitellessa.

Asiakkaalle esitetty tarjous useimmiten herattda hdnessa monia kysymyksia, skeptisyytta
tai vaarinymmarryksia. Myyijien tulee erottaa nama toisistaan, silla eri tyyppisiin ongelmiin
tulee olla erilainen lahestymistapa. Ongelmanratkaisuvaiheessa tarkein kehityskohde on
siina, ettd myyjat eivat kaikin mahdollisin tavoin yrita voittaa syita, joita asiakkaalla saattaa
olla, jattaakseen tarjotun palvelun ostamatta. Prioriteettina ei mydskaan saa olla kaupan
mahdollisimman nopea sulkeminen, vaan myyjien taytyy kuunnella ja esittaa kysymyksia
asiakkaalle. Heidan taytyy yrittaa joko ennalta maariteltyjen tarpeiden tai yhteydenottojen

kautta selvittaa tarkemmin, mitd asiakas palvelulta vaatii.

Nykyajan myynnin keskittyessa enemman ja enemman asiakassuhteisiin, on kaupan jal-
keisen seurantavaiheen merkitys kasvanut suuresti. Seurantavaihe on sellainen, jossa
myyijien tulisi kehittyd entista enemman koko ajan, sen sijaan, etta vaihe jaa puolitiehen.
Palautteen seka asiakastyytyvaisyyden selvittdminen ja kysyminen tulisi olla itsestaansel-
vyys, mikali asiakkaiden odotusten ylittdmiseen pyritdan. Jos asiakkaaseen ei olla yhtey-
dessa, mahdollisista epdkohdista ei voi tulla tietoseksi eikd naihin asioihin voida tehda
muutoksia, ellei asiakas itse tee aloitetta yhteydenottoon. Asiakassuhteisiin keskitty-
neessa myynnissa on erinomaisen tarkeaa, etta asiakkaasta ollaan kiinnostuneita myos
kaupan jalkeen — tdma luo paremmat mahdollisuudet suhteen jatkumiselle tulevaisuu-
dessa, kun asiakkaalle tulee tunne, ettd hanesta aidosti valitetaan. Mikali tama jalkihoito-
vaiheen toteuttaminen jatetaan puolitiehen ja vaihetta laiminlyddaan, kumotaan tassa
kaikki aikaisemmin asiakkaan eteen tehty tyd. Sen sijaan, ettad keskitytaan ainoastaan si-
saan tulevaan uusasiakasmyyntiin, on syyta nahda mahdollisuudet jo olemassa olevien

asiakkaiden kanssa.
Monien CRM-jarjestelmien avulla on mahdollista luoda automaattisesti asiakkaalle lahteva

kiitosviesti, joka jalkihoitovaiheessa helpottaisi myyjien ty6ta, mikali henkilokohtaisen vies-

tin kirjoittamiseen ei riita aika. Yrityksella kaytdssa oleva WebCRM-jarjestelman tyodntekijat
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neuvovat ja auttavat mielellaan tallaisissa tilanteissa, joten heilta olisi mahdollista saada

vinkkeja, miten toteuttaa tama kaytannossa.

Seuraava mahdollinen kehityskohde liittyy asiakastietojen jakamiseen ravintolahenkil6-
kunnalle. Olisi syyta pohtia, etta tulisiko yksikdille antaa paasy CRM-jarjestelmaan, josta
he paasisivat nakemaan yksityiskohtaisemmin heihin kohdistetun myynnin — miten monta
tarjousta on lahetetty, miten moni naista on hyvaksytty, miten moni hylatty ja mista syysta.
Yrityksen hallitus kokoustaa ravintoloiden johdon kanssa aina kuukausittain, jolloin ravin-
toloiden lukuja kaydaan lapi. Se, onko ylla mainitut asiat osana naita kokouksia, en tieda,

silld myynti ei ole kokouksissa paikalla.

Mikali koetaan, etta ravintoloille ei ole kannattavaa antaa paasya CRM-jarjestelmaan, on
pohdittava tulisiko naita asioita tuoda useammin esille ravintoloiden kanssa. Valittaako
esimerkiksi myyntipalvelu ravintolajohdolle saanndllisesti lukuja siitéa, miten moni l&hete-
tyista tarjouksista hyvaksytaan ja miten moni hylataan. Onko tdma tieto relevanttia ravinto-
lalle, vai riittaako, etta asia kaydaan lapi hallituksen ja ravintolan johdon valilla kuukausit-

tain?

Opinnaytetyon teoriavaiheessa kasiteltiin tiedon kulkemisen ja valittymisen tarkeytta. On
siis erityisen tarkeaa, etta eri tiimien valilla tieto kulkee ongelmitta. Talla hetkellda myynnilla
ja markkinoinnilla ei kuitenkaan ole tiedossa, mita kukin tiimi tekee, mika toimii ja mita on
mahdollisesti tulevaisuudessa tulossa. Yrityksen ja ravintoloiden johto kokoustavat mark-
kinoinnin kanssa saanndllisesti, mutta myynti ei ole mukana. Olisi hyva keskustella ja
miettia, etta olisiko myds myynnin kannattavaa olla paikalla ndissa kokouksissa — talléin

tieto kulkisi suoraan myynnilta markkinoinnille ilman valikasia.
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Liite 2. Inbound-myyntiprosessin prosessikuvaus

INBOUND-
MYYNTIPROSESSI

Olo Group Oy:n inbound-myyntiprosessin prosessikuvaus.

1 ASIAKKAAN YHTEYDENOTTOON REAGOINTI

Vastaa sahkopostitse tulleeseen yhteydenottoon 24 tunnin kuluessa,
pois lukien viikonloput kun MYPA on kiinni.

Puhelimitse tulleeseen yhteydenottoon, johon et ole ehtinyt vastata,
tulee soittaa takaisin mahdollisimman pian - kuitenkin saman paivan
aikana.

2  OPPIMINEN

Vanhojen asiakkaiden kohdalla hyédynna CRM:sta |6ytyvia
asiakastietoja ja ostohistoriaa - néista oppii paljon asiakkaan
ostokadyttaytymisestd. Naista tiedoista voi l6ytya vastaus ja apu
siihen, mika kyseisen asiakkaan kanssa aikaisemmin on toiminut.

g ASIAKASSUHTEEN KEHITTAMINEN &
TARVEKARTOITUS

Luo itsesi ja asiakkaan vélille luottamus, joka takaa sen, etta asiakas
uskaltaa olla sinuun yhteydessa missa tahansa hanen
ostoprosessinsa vaihetta. Valita asiakkaasta aidosti, jotta tunne
valittyy hanelle. Tunnista asiakkaan tarvetaso, jotta voit olla hanelle
avuksi vaaditulla tavalla - herattele ja haasta asiakasta, mikali tilanne
tdman mahdollistaa.

4 PALVELUN MYYNTI & MARKKINOINTI

Tee asiakkaalle alustava varaus DinnerBookingiin, kirjaa varaukseen
kaikki hanen kanssa sovitut asiat ja lisaa tarjous fileen. Esittele ja
myy asiakkaalle tarjottu ratkaisu - muokkaa tarjous vastaamaan
asiakkaan tarpeita hyédyntamalla aikasemmin saamiasi
yksityiskohtia. Tarjousta esitellessa, pelkkien ominaisuuksien sijaan,
keskity enemman hyétyihin, joita palvelu asiakkaalle antaa ja siihen,
miten palvelu vastaa asiakkaan haasteisiin ja tarpeisiin. [Imaise asiasi
siten, ettd asiakas huomaa, ettd hanta on kuunneltu - viittaa hdanen
kertomiinsa yksityiskohtiin tai asioihin.

9 ONGELMANRATKAISU

Al pyri siihen, etta yritat kaikin tavoin saada asiakasta luopumaan
syista, joiden takia han jattaisi tarjoamasi palvelun ostamatta. Ala
pyri mahdollisimman nopeaan klousaamiseen vaan kuuntele ja kysy
kysymyksid, tdma on mahdollisuus ymmartaa asiakasta paremmin.
Korjaa mahdolliset vaarinymmarrykset ja auta asiakasta
ymmartdmaan miksi tarjottu ratkaisu vastaa hdnen ongelmiinsa.

6 ARVON LISAAMINEN

Tavoitteena on saada luotua kauppa, joka hyddyttaa kumpaakin
osapuolta - 14 siis sokeasti tavoittele mahdollisimman nopeaa
klousaamista. Anna asiakkaalle kuitenkin paivamaara, johon
mennessa toivot vahvistusta kauppaan. Padpainona tissé vaiheessa
ei kuitenkaan ole klousaaminen, vaan asiakassuhteen jatkumisessa -
mikali asiakas ei pysty vahvistamaan kauppaa toivottuun
paivamaaraan mennessa, pyri selvittimaan, miten voit sparrata
hénta eteenpain.

7 ASIAKASSUHTEEN YLLAPITO

Sopimuksen syntymisen jélkeen autetaan asiakasta mm. laskutukseen
liittyvissa asioissa. Asiakkaalle myydyn tilaisuuden jélkeen haneen
tulee olla yhteydessa - varmista asiakkaan tyytyvaisyys hanelle
myytyyn palveluun ja reagoi mahdolliseen palautteeseen.
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