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1 JOHDANTO

Taman padivan myyntiorganisaatiot elavat enemman tai vdhemman painetilassa, silla
tarjonta ja asiakkaiden tarpeet ovat kasvaneet ja kasvavat edelleen. Myyntiorgani-
saatioiden on pystyttdavda mukautumaan uuteen tilanteeseen menestyakseen kiristy-
vassa kilpailutilanteessa. Organisaatioiden sisalld joudutaan jatkuvasti miettimaan
milla erottautua kilpailijoista ja kuinka olla askeleen edella kilpailijoita. Menestymi-
nen vaatii jatkuvaa kehittymistd, myyntiprosessien on vastattava omaa asiakaskuntaa
ja toiminnan on oltava kannattavaa. Hinnalla erottautuminen ei enda ole mikdan
myyntiargumentti, se on ldhinna hatahuuto epdonnistuneesta strategiasta. Muuttu-
neet markkinat ovat asettavat myds myyijalle uusia vaatimuksia. Etsiikd enda taman

paivan myyntiorganisaatio myyjaksi henkil6a joka myy vaikka hiekkaa Saharassa?

Tutkimuksen kdyntiinsaattajana on toiminut tutkijan oma kokemus eri organisaatioi-
den myyntiprosesseista. Myyntiprosesseja on yhdistanyt viesti siitd, etta kaiken lah-
tokohtana on asiakas. Oma kokemukseni on kuitenkin ollut ristiriitainen, silla kasitys
asiakaslahtoisyydesta on tiedostettu, mutta sen kdytantdon saattaminen on jaanyt
aina osittain vajaaksi. Kokemukseni on rajoittunut kuluttajapuolen myyntiin, joten
halusin selvittaa, kuinka B-to-B-myyntiprosessissa asiakaskeskeisyys on huomioitu.
Opinnaytetyolle 16ytyi toimeksiantaja keskustelusta, jossa kerroin omista kokemuk-
sista myyntiprosessin merkityksesta. Keskustelussa nousi esiin yritys, joka oli tietoi-
sesti [ahtenyt muuttamaan myyntiprosessiaan enemman asiakasta huomioivaksi.
Samassa keskustelussa nousivat esille ratkaisumyynti ja asiakkaan liiketoiminnan ke-
hittdminen. Nama asiat antoivat aiheen lahtea selvittamaan yrityksen nykyistd myyn-

tiprosessia ja pohtimaan esille nousseitten kasitteiden merkitysta.
Tutkimuksen taustat

Opinnaytetyon toimeksiantaja Tukkukauppa X on tietoisesti pyrkinyt muuttamaan
myyntiprosessiaan tuoteldhtdisesta ajattelusta kohti asiakaskeskeisempda toiminta-
mallia. Heidan tavoitteenaan on kehittda jatkuvasti myyntiprosessiaan vastaamaan

oman asiakaskunnan haasteita. Kehityksen toimeenpanijana yrityksessa on toiminut



yrityksen omat kehityskeskustelut ja keskustelut asiakkaiden kanssa. Eettisista syista
yrityksen oikea nimi jatetdadn tydssa mainitsematta. Toimeksiantaja on tiedossa vain

kirjoittajalla ja tyon ohjaajalla.

Yritys palvelee erikokoisia teknisen alan asennus- ja urakointiliikkeita. Yrityksen
myyntiedustajien toimenkuva on tarjota yrityksen asiakkaille tuotteita ja palveluita.
Alalla toimii useita yrityksia, etenkin logistisesti isoja toimijoita, joten kilpailu asiak-
kaista on kovaa. Nimenomaan alan kilpailutilanne on ajanut yrityksen miettimaan
omaa myyntiprosessia ja mahdollisuutta erottautua kilpailijoista. Yksindan kuiten-
kaan pelkka hyvin toteutettu myyntiprosessi ei riita rakentamaan lujia ja kannattavia
asiakassuhteita, vaan on mietittava konkreettisia keinoja, joilla asiakkaille voidaan

tuottaa arvoa ja saavuttaa kaikissa prosesseissa asiakaslahtoisyys.

Myyntiprosessit ja myyntistrategiat ovat pitkdaan olleet muutoksen ravistelemia.
Markkinat ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat, joten samalla myyntiorganisaatioiden
on muututtava pysyadkseen kilpailussa mukana. Myyntiprosessien tarkastelulle ja
konkreettisten esimerkkinen dokumentoinnille on aina tarvetta. Vaikka myyntipro-
sessi on aina liitettava omaan kontekstiinsa, niin ideoitaessa eri myyntiprosesseja ja

niiden sisaltoa on saatavilla oleva tutkittu tieto arvokasta.

Opinndytetytdn tavoitteet, tutkimuskysymykset ja menetelmat

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, millainen on toimeksiantajan myyntiprosessi ja
asiakaskeskeisyyden taso, sekd miten naita voisi kehittaa. Kaytannon tavoitteena on
maarittaa yritykselle myyntiprosessin arviointilomake ja tuottaa kehittamisehdotuk-
sia. Teoreettisena tavoitteena on maarittaa ja kuvata nykyaikainen myynti seka sen

kehittyminen tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeiseksi.

Edellisen perusteella tutkimuskysymykset voidaan maaritelld seuraavasti:

1. Millaista on nykyaikainen asiakaskeskeinen myynti?

2. Millainen on toimeksiantajan myyntiprosessi ja sen toteutus?



3. Millainen myyntiprosessin arviointilomake tukisi parhaiten myyntityon kehit-
tamista?

4. Millaisia toimenpiteita kannattaisi tehda myyntiprosessin kehittamiseksi?

Tutkimus on suoritettu kvalitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimuksen tarkoitus on
ymmartaa yrityksen myyntiprosessia mahdollisimman laajasti ja syvallisesti ja saada
siitd hyva kuva, joten laadullinen tutkimusmenetelma osoittautui parhaaksi mene-
telmaksi tutkia ilmiota. Kanasen (2010, 42) mukaan hyva kuvaus voidaan ymmartaa
sanalliseksi kuvaukseksi, joka on helppo ymmartaa. Etenkin kun kyseessa on proses-
sin kuvaus, voi sanallinen kuvaus olla ymmarrettavampi. Ainakin sen ymmartaa suu-

rempi joukko.

Aineistoa kerattiin havainnoimalla ja kdyttden teemahaastattelua. Havainnointi ta-
pahtui tutkijan osallistumisena myyjan mukana asiakaskaynneille. Havainnoinnin
kohteena oli myyjan kayttaytyminen asiakaskaynneilla ja yrityksen myyntiprosessin
syvallisempi ymmartaminen. Havainnointi toteutettiin suorana havainnointina, joten
se voi vaikuttaa tutkimustuloksiin, koska havainnoitava tiedosti havainnoijan olemas-
saolon. (Kananen 2008, 70.) Teemahaastattelu valittiin haastattelumuodoksi, koska
se laittaa haastateltavan pohtimaan ilmiéta syvallisemmin, koska valmiita vastauksia

ei ole tarjolla.

Kayttamalla kahta eri menetelmaa pystytaan laajentamaan ilmién ymmartamista ja
nain lisddmaan tutkimuksen luotettavuutta (Hirsijarvi & Hurme 2009, 38). Koska paa-
dyttiin kdyttamaan myos havainnointia, tutkimus rajattiin myyntiprosessin osalta
vaiheisiin, jotka toteutuvat asiakaskaynnin aikana ja ovat havainnoitavissa. Nain ollen

tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin asiakashallinnan vaiheet.

Tutkimuksen rakenne

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee myyntiprosessien teoriaa. Ty0ssa
tarkastellaan myds eri myyntistrategioiden sopivuutta asiakkaan tarpeisiin ja selvite-

taan tarvekartoituksen vaikutusta oman ratkaisun tukemiseksi. Lisaksi tyossa kay-



daan lavitse myyjan ominaisuuksia, joilla on merkitysta asiakasldahtéisen myyntipro-
sessin kannalta. Vertailemalla eri tarvekartoituksen malleja ja myyntiprosesseja pyri-
tadn I6ytamaan niista yhtaldisyyksia ja rakentamaan kokonaiskuvaa asiakaslahtdiselle

myyntiprosessille.

2 NYKYAIKAINEN MYYNTITYO

Myyja saatetaan usein kuvata henkiloksi, joka keskittyy taysin kehumaan omaa palve-
luaan eika ole kiinnostunut siitd, mita asiakkaat todella haluavat ja tarvitsevat. Myyja
saatetaan kokea eparehelliseksi ja ylipaineella toimivaksi huijariksi. Taman kuvauksen

ei tarvitse olla totta, mutta valitettavasti se on joskus niin. (Chitwood 1998, 3.)

Taman paivan myyjalta vaaditaan aivan eri taitoja kuin vield vuosikymmen sitten.
Asiakkailla on vara valita, mista ostaa, silla palvelujen ja tuotteiden tarjonta on kas-
vanut merkittdvasti. (Laine 2008, 19.) 2000-luvulla yritykset ovat tiedostaneet muut-
tuneet markkinat, mika on saanut aikaan muutostilan yrityksissa. Haasteeksi on
noussut aidon asiakaskeskeisyyden konkretisointi yrityksen prosesseihin. (Aarnikoivu

2005, 13.)

2.1 Myyntityo ja asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyytta pidetdaan usein itsestddanselvyytena ja se tuodaan myos usein esil-
le yrityksen perusarvona. YI0s kirjattu arvo ei kuitenkaan aina ole se, minka varaan
organisaation toiminta todellisuudessa perustuu. Asiakaslahtdisyys saatetaan ym-
martaa tahtotilana tehda asiakkaan eteen mita vain, mutta sita asiakaslahtoisyys ei
kuitenkaan ole. Asiakaslahtoisyyden toteutumisen edellytys on, etta asiakkaita on
riittavasti ja toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Asiakaslaht6isyyden Iahtokohta-
na voidaan pitda tahtotilaa, jossa molempien osapuolien liiketoiminta voi kehittya ja

olla kannattavaa. (Reinboth 2008, 21-22.)



Vahvaseldn (2004, 17) mukaan asiakaslahtoisyys ei ole perusarvo, vaan perusedelly-
tys sille, etta asiakaslahtdinen organisaatio tarkastelee toimintaa ja kdytannoén pro-
sesseja aina asiakasnakdkulmasta. Aito asiakaslahtdisyys perustuu aitoon kiinnostuk-
seen asiakkaan tarpeista, valmiudesta kohdata asiakkaan toiveet ja halusta huomioi-
da ne omien toimintatapojen kehittamisessa. Tama merkitsee asiakassuhteen kehit-
tamista kertamyyntiasiakkuudesta aina kumppanuus- ja partnerisuhteeseen. Kump-
panuudella tarkoitetaan suhdetta, joka mahdollistaa tiedon ja osaamisen jakamisen

osapuolten kesken. (Vahvaselka 2004, 18.)

Myyjan keskeiset ominaisuudet

Roune ja Joki-Korpela (2008, 18) pitavat myyttind myyjataitoja synnynndisina lahjoi-
na, ja se on harhaanjohtavaa puhuttaessa etenkin B2B-ratkaisujen myynnista. Myyn-
titaidoissa on kuitenkin kysymys tietyista positiivista luonteenpiirteista ja asenteista
yhdistettyna vahvaan ammattialan osaamiseen. Myyntitaitoja voi opetella ja kehit-
taa, ja asenteisiin voidaan vaikuttaa. Myynti on kuitenkin ihmisten valista vuorovai-
kutusta, jossa myyja on vuorovaikutuksessa asiakkaaseen tavoitteenaan saavuttaa

asiakkaan luottamus. (Roune & Joki-Korpela 2008, 18.)

Ratkaisumyynnissa on kysymys asiakkaan luottamuksen saavuttamisesta ja kyvysta
ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa. Tdma asettaa myyjalle tiettyja vaatimuksia asen-
teiden ja taitojen suhteen. Menestyvalta ratkaisumyyijalta tulisi [6ytya oikeanlaisia

asenteita (Roune & Joki-Korpela 2008, 18.):

e Asiallisuus ja perusrehellisyys

e Pitkdjanteisyys

e Luotettavuus

e Innovatiivisuus ja uusien asioiden oppiminen

Pelkka oikeanlainen asenne ei riita yllapitamaan pitkdjanteista asiakassuhdetta, vaan
tarvitaan myo0s tiettyja taitoja, jotka ovat opittavissa (Roune & Joki-Korpela 2008,

20.):



e Oman ammattialan ratkaisujen tuntemus

e Esiintymistaidot

e Neuvottelutaidot

e Asiakashallinta

e |hmisten valisten vuorovaikutussuhteiden osaaminen

Vuorovaikutustaidot

Asiantuntijuuden osoittaminen asiakkaalle vaatii myyjalta sosiaalista lahjakkuutta.
Myyntityd on pitkalti konsultoivaa, jossa asiakkaan ongelmia ratkotaan ja liiketoimin-
taa kehitetaan. Siind nousevat esiin myyjan vuorovaikutustaidot, empatia ja asian-
tuntijuus. Toimittaessa aloilla, jossa tuotteilla on vaikea erottautua, on myyjan kyet-
tava syventamaan keskustelu tasolle, joissa asiakkaan liiketoiminta ja ongelmat kasi-
telldan konkreettisella tasolla. Hyvat vuorovaikutustaidot omaava myyja pystyy vai-
kuttamaan neuvottelujen kulkuun ja ohjaamaan niita kohti paatoksia. Osa vuorovai-
kutustaitoja on myods kyky muokata omia toimintatapoja tilanteen vaatiessa ja so-

peutua erilaisiin tilanteisiin ja ihmisiin. (Vahvaselka 2004, 19.)

Asenne ja arvot

Huippumyyjan suorituskyvyn perusta muodostuu oikeasta asenteesta ja asenteet
muodostuvat arvojemme pohjalta. Asenne on taipumuksemme reagoida positiivisesti
tai negatiivisesti johonkin asiaan tai henkil66n. Asenteiden havaitseminen ei ole aina
helppoa, silld ne heijastavat arvojamme, mutta samalla paljastavat ovatko arvomme

todellisia vai pelkda sanahelinda. (Nieminen & Tomperi 2008, 23-24.)

Luottamus

Luottamusta pidetdan ihmissuhteiden onnistumisen kannalta tarkeimpana, ja sama
koskee asiakassuhdetta. Myyjan tulee pystya olemaan luotettava, mutta luottamusta
ei anneta vaan se on ansaittava. Luottamuksen merkitys asiakassuhteissa on tarke-

ampi kuin yleensa ajatellaan. Ihminen on ldhtokohtaisesti hieman varuillaan liike-



elamassa, joten luottamuksen saavuttaminen aikaisessa vaiheessa on tarkeaa asia-
kassuhteen kehittymisen kannalta. Luottamus syntyy vaikutelman, tekojen ja kaytok-
sen kautta. Luottamuksen syntymisen ja sdilymisen kannalta on tarkeaa pitaa kaikki

luvatut asiat, eika luvata liikaa. (Pitkdnen 2006, 39-41.)

Kuvaan myyjan asemaa asiakaskokemuksessa 3A:n mallina. 3A:ta tulevat sanoista:
arvot, asenne ja asiantuntijuus. Kaiken keskitssa ovat arvot, silld arvojen pohjalta
muodostuvat asenteet. Uloimpana on myyjan asiantuntijuus, ja asiantuntijuudella
padstaan usein vaikuttamaan ensimmaiseksi asiakkaaseen. Myyjan hallitessa omat
tuotteensa ja palvelunsa voidaan jo osa asiakkaista tavoittaa kaupan merkeissa. Kun
asiantuntijuuteen lisatdaan oikeanlainen asenne omaa tyo6ta ja asiakasta kohtaan, voi-
daan jo saavuttaa isompi osa asiakkaista. Kun myyjan ja yrityksen arvot osoittautuvat
todeksi asiakkaalle, voi myyjan ja asiakkaan suhde kehittyda kumppanuudeksi. Arvois-
ta tarkeimpana on rehellisyys, jonka kautta syntyy molemminpuolinen luottamus.
Luottamusta voidaan pitaa tarkeimpana arvona pitkalle ja merkitykselliselle asiakas-

suhteelle.

Asiantuntijuus

Asenne

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen



2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tydkalu, joka auttaa yritysta menestymaan ja luo organisaatiolle
yhtendisen tavan toimia. Yhtendisellda myyntiprosessilla luodaan selkea kuva siita,
miten eri tilanteissa voidaan toimia. Myynti on joukko ennalta tiedostettavia vaihei-
ta, joihin ennalta maaritelty myyntiprosessi luo puitteet edeta tilanteessa vaihe vai-
heelta kohti tulosta. Myyntiprosessin ymmartadminen mahdollistaa myyjalle parem-
mat lahtokohdat itse myyntitilanteen hallitsemiseen poistamatta kuitenkaan mahdol-

lisuutta luovuudelle ja innovatiivisuudelle. (Eades 2003, 29-31.)

Myyjan on tunnettava oma myyntiprosessinsa tarkasti, jotta han voi vieda sita
eteenpadin haluamallaan tavalla ja oikeassa jarjestyksessa. On tarkedaa tiedostaa se,
ettd valittu myyntimalli ei saa hallita myyjaa, vaan myyjan on hallittava myyntipro-
sessia. Mikaan myyntiprosessi ei sovi kaikille asiakkaille, mutta valinnat on tehtava
asiakasenemmiston mukaan. Myyntiprosessia tulee kehittaa niin, etta se vastaisi
parhaiten omaa asiakkaiden enemmist6a. Oikea myyntiprosessi ei kuitenkaan ole
automaatio kauppaan, vaan silla pyritdan varmistamaan asiakkaan toiminta halutulla

tavalla ennen paatosta. (Vuorio 2008, 40-41.)
Myyntiprosessin eri vaiheet

Myyntiprosessista puhuttaessa on syytda ymmartaa mita prosessilla tassa kohdin tar-
koitetaan. Prosessi on eri osatapahtumien muodostama toimintoketju tai tapahtu-
masarja. Prosessi on luonteeltaan toistettavissa oleva ja aina mallinnettavissa.
Myyntitydn haasteena on usein, ettd yhteistydssa on mukana ihmisia eri organisaati-
oista ja eri hierarkiatasoilta. Myyntiprosessi on vuorovaikutustilanne, jonka tavoit-

teena on |0ytda eri osapuolia tyydyttava ratkaisu. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 65.)

Myyntiprosessin portaat jaetaan osiin eri tavoin, ja on olemassa hyvinkin pieniin yksi-
tyiskohtiin hajotettuja myyntijarjestelmia. Vuorio (2008, 42) jakaa myyntiprosessin 6-
portaiseen malliin, joka kasittaa kaikki myymisen eri vaiheet. Prosessin sisdltda nouse-
vat esille kaikki myynnin nelja paavaihetta: kontakti-, kartoitus-, perustelu- ja paatos-

vaihe. (Vuorio 2008, 41-42.) Taman 6-portaisen mallin rinnalla kulkee lisaksi seitse-



mas porras eli idea. Idea eroaa muista portaista siind, etta se kulkee mukana koko

myyntitapahtuman ajan alkaen kartoituksesta. Idea kuvaa neuvottelussa sitd, miksi
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asiakas ostaa. Myyjan tehtdva on selvittaa asiakkaan ongelmat ja tarpeet kyselemalla

ja kuuntelemalla tarkasti mita asiakas kertoo. Nain selvidavat asiakkaan yksilollinen

tarve ja idea siita, mita asiakkaalle tarjotaan. Syntynytta ideaa kaytetaan tuotteen tai

palvelun esittelyssa ja kaupan paatosvaiheessa. (Vuorio 2008, 51.)

kontaktivaihe

7. kartoitusvaihe
d

perusteluvaihe
e
a

paatosvaihe

Aloitus (esittely)
Itsensa esittely.
Asiakkaan huomion aikaansaaminen.

Silta
Tapaamisen tarkoitus.
Kiinnostuksen lisidminen.

Kartoitus

Asiakkaan tilan selvittaminen.

Kartoitus on tarkeaa kaikessa myynnis-
sa: uusasiakashankinnassa valttamaton-
td ja nykyisille ja vanhoille suunnatussa
erittdin suositeltavaa.

Tuote-esittely
Tuodaan faktat esille.
Ostohalun nostattaminen.

Tarjous

Ostohalun nostattaminen.
Toiminnan aikaansaaminen.
Kaupan paatés.

Kertaus
Kaupan syntyessa kerrataan myyntieh-
dot ja kaupan tuoma hyo6ty asiakkaalle.

KUVIO 2. Myynnin portaat (Mukailtu Vuorio 2008, 42)
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Kontaktivaihe

Useimmiten myyntiprosessin ensimmainen vaihe ei kesta ajallisesti kauan, mutta se
on hyvin tarkea, koska silla luodaan aina ensivaikutelma myyntikeskustelulle. On tar-
keda esitelld itsensa ja asiansa selkeadsti ja luoda samalla avointa, rehellista ja positii-
vista vaikutelmaa. Kontaktivaiheen tarkoituksena on luoda asiakkaalle selked kuva
siitd minka takia ollaan yhteyksissa asiakkaaseen, jotta paastaan luontevasti kartoi-

tusvaiheeseen. (Vuorio 2008, 60-63.)

Yrityksille myytaessa kontaktivaiheen luonne on hieman erilainen, ja myyjan tulisi
valmistua siihen jo etukateen. Talloin myyntikeskustelun alkaessa myyja pystyy kes-
kittymaan taysin ja vain ainoastaan asiakkaaseen. Asiakkaan taytyy tuntea, ettd myy-
ja on valmistautunut myymaan juuri hanelle ja hdnen tarpeisiinsa. (Pekkarinen, Pek-
karinen & Vornanen 2006, 20.) Myyjan tulee arvostaa aikaa, jonka asiakas on luovut-
tanut hanelle sopiessaan tapaamisen. Tama edellyttda myyjan olemista paikalla so-
vittuna aikana, ja hanen tulee varmistaa, etta tarvittavat apuvalineet ovat mukana ja
nopeasti kaytettavissa. Asiakkaan tulee saada vaikutelma, ettd myyjalla on aikaa ja

halua ratkaista asiakkaan ongelmia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 68.)

Hyva tapa kohdattaessa pitkaaikaisia asiakkaita on esittaa avoimia henkilokohtaisia
kysymyksid, jotka perustuvat aikaisemmilla asiakaskdynneilld hankittuun tietoon.
Talla tavalla kannustetaan asiakasta puhumaan ja rakennetaan samalla |dheista suh-
detta. Ndin paastaan osoittamaan, etta on todella kuunnellut, mita asiakas on kerto-
nut. Samalla osoitetaan kiinnostusta asiakkaaseen, ei pelkastaan asiakkaana vaan

my0s kanssakumppanina. (Chitwood 1998, 94.)

Kartoitusvaihe

Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokonaistarve. Kokonaistarve
saadaan selvittamalld asiakkaan tamanhetkiset tarpeet ja tulevaisuuden nakymat
seka samalla asiakkaan odotukset tuotteita ja palvelua kohtaan. Asiakkaan kokonais-
tarpeen selvittya voidaan tarjota kokonaisvaltaista ratkaisua ja ndin kasvattaa kaupan

arvoa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 78.)
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Kyselemiselld pyritddn selvittamaan asiakkaan tarpeet ja samalla lisataan vuorovaiku-
tusta myyjan ja asiakkaan vdlille. Usein kyselemista pidetaan vaikeana ja siirrytaan
liian nopeasti esittelemaan itse tuotteita tai palveluita. Kuitenkin kyseleminen on
ainoa keino saada selville asiakkaan tarpeet. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen
2006, 53.) Aktiivinen kyseleminen vaati myds kykya kuunnella asiakasta, jotta voi-
daan tarjota oikeita ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. Aktiivinen kuuntelu edellyttaa
avoimia kysymyksia, jolla voidaan syventaa esille tuotuja tarpeita ja ongelmia. Kyse-
lemalla ja kuuntelemalla paastaan selvittamaan asiakkaan tiedostamat seka tiedos-
tamattomat tarpeet ja tarjoamaan niihin ratkaisuja asiakkaan itse ilmaisemin argu-

mentein. (Vahvaselkd 2004, 155-157.)

Tarvekartoituksessa luodaan myyntikeskustelulle idea siitd, miksi asiakas ostaa.

Tuonnempana tarkastellaan eri tarvekartoituksen malleja tarkemmin.

Perusteluvaihe

Ratkaisun esittelyvaiheessa itse tuotteen tai palvelun tulee olla keskitssa. Myyjan
tulisi kyeta esittelemaan ratkaisu selkeasti ja loogisesti. Tassa auttaa asian havainnol-
listaminen ja asiakkaalle tuotettujen etujen kertominen. (Vahvaselka 2004, 160.)
Myyjan usko ja innostuneisuus omiin tuotteisiin heijastaa ostajalle positiivista kuvaa,
mika edellyttdaa tuntemusta omia tuotteita kohtaan, silla tuote ei osaa puhua. (Pek-

karinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 63.)

Kilpailijoita edullisemman hinnan esittdminen ei ole hyotyjen esittelya asiakkaalle.
Asiakas saadaan kiinnostumaan, kun tuotteen ominaisuuksien tuomat todelliset hy6-
dyt pystytdan esittelemaan. Pelkilld ominaisuuksilla asiakas ei tee mitaan, silla asia-
kas etsii ominaisuuksia, jotka tuottavat hyotya. Tuotteen edut ja hyddyt tulisi esitella

yhdistettyna asiakkaan tarpeisiin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 106.)

Asiakkaalle esitellyista hyodyista syntyy usein vastavaitteitd, jotka kertovat asiakkaan
epailysta tarjottua ratkaisua kohtaan. Vastavaitteet eivat ole uhka, vaan mahdolli-
suus syventad myyjan ja asiakkaan luottamusta. Kaikki vastavaitteet tulee ottaa va-
kavasti ja selvittda, mista asiakkaan epadilys johtuu, jotta ne voidaan kasitella. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 117-118.)
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Paatosvaihe

Kaupan paattaminen ei ole minkdan paattamista, vaikka usein etenkin aloittelevat
myyjat niin ajattelevatkin. Kokeneet myyjat tietdvat, etta usein kaupan paatés mer-
kitsee uuden mahdollisuuden aukeamista. Se mahdollistaa myymisen laajentamista
uusille liiketoiminta-alueille seka samalla vahvistaa asiakassuhdetta. Kaupan paatos-
vaihe kertoo myyjalle itselleen sen, kuinka hyvin han on onnistunut paatoésvaihetta

edeltavissa vaiheissa. (Chitwood 1998, 203-204.)

Paatosvaiheessa myyjan kannattaa miettia ldhestymistapaa sen mukaan, minkalainen
kuva hanelld on asiakkaasta. Aina on kuitenkin hyva kerrata tarjouksen sisalto ja sen
tuomat hyodyt asiakkaalle. Usein tassa vaiheessa tulee asiakkaalta vield vastavaittei-
ta, ja ne on hyva kayda lavitse asiakkaan kanssa yhdessa ja varmistaa, ettd ymmartaa
mista asiakkaan epadilykset tarjousta kohtaa johtuvat. Naiden asioiden varmistuttua
on aina pyydettdva kauppaa ja osattava odottaa asiakkaan ratkaisua. (Vuori 2008,

74-75.)

Kaupan varmistuessa on asiakkaan kanssa kaytava lavitse vield kerran se mista on
sovittu ja varmistettava ettei asiakkaalle jad mikaan epéaselvaksi (Vuorio 2008, 78).
Jotta kaupan paatos ei paata mitaan, on erittain tarkea huolehtia siita, etta se, minka
on mennyt asiakkaalle lupaamaan, todella toteutuu. Asiakkaan luottamusta ei voi

pettdad kertaakaan, tai ehka kerran sen viela saa anteeksi.

Tarvekartoituksen eri malleja

Tarvekartoitusta voidaan pitda myyntiprosessin tarkeimpana yksittdisena vaiheena,
silla luodaan pohja koko myyntikeskustelun onnistumiselle. Myyjan tehtava on kui-
tenkin viime kddessa saada kauppa. Kauppa ei voi syntya, jos ei tiedeta asiakkaan
tarpeita tai jos niita ei ole pystytty synnyttdmaan. Oman ratkaisun tarjoaminen ei ole
ikina vahvoilla, jos sita ei ole osattu kohdentaa asiakkaan ongelman voittamiseksi.
Seka myyjan etta asiakkaan on aina hyodyttava kaupasta. Tarvekartoituksen avuksi
on kehitetty erilaisia tyokaluja helpottamaan tarvekartoitusta, ja seuraavaksi esitel-

[aan kaksi eri mallia.



SPIN-menetelma

SPIN-kysymysmalli on syntynyt Huhtwaiten tutkimuksen tuloksena, jossa seurattiin
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35 000:ta myyntikdyntia. Tutkimuksen lahtdkohta oli selvittaa tekijoita, jotka vaikut-

tavat myynnin tulokseen. Tutkimuksen rahoittajina toimi yrityksia, jotka halusivat

varautua tulevaan. He uskoivat myymisen muuttuvan entistda monimutkaisemmaksi

ja kehittyneemmaksi. Tutkimuksen tuloksena syntyi Spin-malli, kun tutkijat huomasi-

vat, ettd menestyneimpia myyjia yhdisti asiakaskdaynneilla yksi asia, asiakas puhui

myyntitilanteissa eniten. Menestyneimpia myyijia yhdisti kyky esittaa jarkevia kysy-

myksia, joilla asiakas saatiin puhumaan. Samalla huomattiin, etta ei vain esitetty ky-

symyksid vaan ne esitettiin tietyssa jarjestyksessa. (Rackham 1996, 8-9.)

Tilannekysymykset

2

Ongelmakysymykset

Seurauskysymykset

2

Tarvekysymykset

Hyodyt

Epdsuorat tarpeet

=
P

Selkedt tarpeet

\1

KUVIO 3. SPIN-malli (Mukailtu Rackham 1996, 49)
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Situation questions - tilannekysymykset

Tilannekysymyksilla pyritaan selvittdmaan asiakkaan taustatiedot ja siihen vaikutta-
vat faktat. Tilannekysymyksien tarkoitus on auttaa luomaan yhteys asiakkaan ongel-
mien paljastamiseksi ja pddsta selvittamadan myos tiedostamattomia ongelmia ja ke-
hittdmaan niista selkeitd ongelmia. Tilannekysymyksia ei pida kuitenkaan esittaa lii-
kaa, etenkdan sellaisia kysymyksia, joihin on saatavilla tieto yleisesti. Tilanteisiin tulee
valmistautua etukdteen ja selvittda kaikki mahdollinen taustatieto asiakkaasta, ettei
esittdmalla sopimattomia tilannekysymyksia meneteta uskottavuutta asiakkaan
edessa. Tilannekysymyksissa tulisi keskittya selvittamaan asiakkaan tiedostamatto-

mia ongelmia ja muodostamaan niista todellisia ongelmia. (Rackham 1996, 76-79.)

Problem Questions - ongelmakysymykset

Ongelmakysymyksilla kartoitetaan asiakkaan nykytilan ongelmia, vaikeuksia ja tyyty-
mattomyytta. Asiakkaat ostavat vain, jos heilld on selkea tarve, joten ongelmakysy-
myksilla pyritddn luomaan niitd. Tarpeet usein syntyvat ongelmista tai tyytymatto-
myydesta nykytilaan. Ongelmakysymyksilla on tarkoitus hankkia suoraa tietoa asiak-
kaan ongelmista, jotta voidaan my6hemmassa vaiheessa myyntitilannetta tarjota

asiakkaalle jotain hyodyllista ja konkreettista ongelmien ratkaisemiseen. (Mts. 90.)

Implication Questions - seurauskysymykset

Seurauskysymyksilld rakennetaan yhteytta asiakkaan selkeisiin ongelmiin, jotta saa-
daan asiakkaan hyvaksynta tarjota ratkaisua. Seurauskysymyksilla pyritaan selvitta-
maan asiakkaan nykytilan selvid ongelmia, tekijoita jotka ovat johtaneet siihen. Laa-
jentamalla ongelmien vaikutusta, linkittamalla ongelmia muihin selkeisiin ongelmiin
padstaan kasvattamaan myyntia tarjoamalla laajempia ratkaisuja. Seurauskysymykset
toimivat tehokkaana tarpeitten luomisen tydkaluna, silla niilla saadaan laajennettua

ostajan kdsitysta ratkaisun arvosta. (Mts. 108.)

Need-payoff Questions - tarvekysymykset

Tarvekysymyksilla pyritdan lopulliseen tarvekartoitukseen, jotta padstaan esittdmaan

itse ratkaisu kokonaisuudessaan. Tarvekysymykset eroavat edellisista siina, etta enaa
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ei keskityta ongelmiin vaan tuottamaan asiakkaalle ratkaisu niiden ratkaisemiseksi.
Kaymalla ratkaisun tuomia hyotyja ja arvoa lavitse kasvatetaan asiakkaan kiinnostus-
ta ratkaisua kohtaan. Tarvekysymyksissa on onnistuttu, jos saadaan asiakas itse ker-

tomaan ratkaisun tuomista hyodyista ja arvosta. (Mts. 128.)
3E-Question-malli

Kalliomaa (2008, 76) esittda tarvekartoitukseen uuden 3E-Questions-mallin. Malli on
kehitetty SPIN- ja The new solution selling -malleista. Tarvekartoituksen 3E-Questions
mallissa vaiheita on kolme. Ensimmaisessa vaiheessa arvioidaan tilannetta seka liike-
toiminnan tavoitteita. Seuraavassa vaiheessa on tarkoitus tehda kysymyksia, joilla
pyritddn auttamaan asiakasta ymmartamaan tilanteen tarkoitus ja sen seuraukset.
Viimeisessa vaiheessa esitetdan visualisointikysymyksia, joiden tarkoitus on auttaa
asiakasta ymmartdamaan keskeinen arvo ja nakemaan tilanteen pitkdn aikavalin vai-

kutukset. (Kalliomaa 2008, 76.)

Arviointikysymykset
EVALUATE
1
Laajentamiskysymykset
2 EPAND

Visualisointikysymykset

ENVISAGE

Epdsuora tarve

KUVIO 4. Myyntikeskustelun tarvekartoituksen 3E-Questuins-malli (Kalliomaa 2011,
77)

Epdsuoria tarpeita ovat asiakkaan esittamat suorat ongelmat, tyytymattomyyden

aiheet ja vaikeudet nykytilanteessa. Tarkeintd on saada asiakas ymmartamaan mah-
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dollisuus korjata nykytilanne tai kehittaa jotain uutta esittelemalla selkea tarve, joka
on toive, halu tai aikomus toimia. Myyntikeskustelussa visualisointikysymyksien mer-
kitys on yleensa pienempi, arviointi- ja laajentamiskysymyksien taas suurempi, ja

niitd esitetdan useimmiten enemman. (Kalliomaa 2011, 76.)

Arviointikysymykset

Arviointikysymyksilla on tarkoitus selvittdaa asiakkaan nykytilaa, ja ne ovat luonteel-
taan tutkivia kysymyksia. Tarkoitus on hahmottaa asiakkaan tilanne ja taustatiedot.
Ongelmien, vaikeuksien ja toiveiden selvittyd myyja pystyy esittdmaan oikeanlaisia
ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. Oikeanlaisten ratkaisujen esittaminen vaati myos tun-
temusta asiakkaan roolista, arvoista, asenteista ja paatdksentekokriteereista. On
osattava esittda oikein kohdennetut ratkaisut oikeille henkildille. (Kalliomaa 2011,

81-83.)

Laajentamiskysymykset

Laajentamiskysymysten avulla pyritdan selvittdmaan ongelmien merkitysta ja vaiku-
tusta asiakkaan liiketoiminnan kannalta. Lisdksi pyritddn hahmottamaan mahdollis-
ten ongelmien ja haasteiden viliset yhteydet asiakkaan toiminnassa. Ongelmat ovat
usein hieman epaselvia, joten laajentamiskysymyksilla paastaan selkiyttdmaan asiak-
kaan nykytilannetta. Ndin paastaan auttamaan asiakasta ymmartamaan paremmin
omaa liiketoimintaa ja tilannetta, ja samalla myyjan arvostus ja luottamus kasvavat.

(Kalliomaa 2011, 85.)

Visualisointikysymykset

Visualisointikysymysten avulla paastdaan esittdmaan asiakkaalle tarjotun ratkaisun
arvoa ja hyotya liiketoiminnalle, jos asiakas paatyy tarjottuun ratkaisuun. Kysymykset
auttavat asiakasta hahmottamaan ratkaisun merkitysta omalle liiketoiminnalle. Oi-
kein esitettyjen kysymysten avulla keskitytdan ratkaisun ymmartamiseen ja hyvak-
symiseen, ja samalla mahdollisten vastavaitteiden mahdollisuus vdahenee. Kysymyksi-

en tulee kytkeytya asiakkaan aikaisempiin vastauksiin ja ratkaisun keskeisiin arvoihin,
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silld ndin asiakas pystyy omien vastauksiensa kautta visualisoimaan ratkaisua itsel-

leen. (Kalliomaa 2011, 87.)
Yhteenveto

Esittelemissani tarvekartoitusmalleissa on paljon samoja piirteitd. Molemmille mal-
leille yhtenaista on se, etta niiden tarkoitus on saada selville asiakkaan selvia ja piile-
via tarpeita. Kyselytekniikoiden tarkoitus on saada asiakas kertomaan omista ongel-
mistaan. Kyselemalla asiakkaiden ongelmista onnistutaan ymmartamaan ongelmien
merkitys asiakkaan liiketoiminnalle. Kysymyksien avulla paastdan esittdmaan asiak-
kaalle tarjottavan ratkaisun merkitysta asiakkaan liiketoiminnalle. Molempien mallien
avulla autetaan asiakasta hahmottamaan ratkaisun kokonaisvaltaista merkitysta asi-

akkaalle.

2.3 Ratkaisu- ja arvomyynti

Tuotteiden katteet tulevat alaspdin tasaiseen tahtiin, siind missa tuotteiden tarjonta
ja tarjoajat lisdantyvat. Uusia tuotteita ja ratkaisuja tulee markkinoille, ja niiden on-
gelma on siind, ettd ne ovat usein helposti kopioitavissa. On kyettdva tarjoamaan
jotain muuta, milla erottautua kilpailijoista. Palveluiden ja ratkaisuosaamisen kopi-
ointi on jo huomattavasti hankalampaa. Jos samankaltainen tuote pystytaan tarjoa-
maan siten, etta silla voidaan tuottaa asiakkaalle todellista arvoa, ollaan siirtymassa

pois perinteisesta tuotemyynnista. (Laine 2008, 26.)
Mika on ratkaisu?

Eadesin (2004,3) mukaan monet organisaatiot vaittavat tarjoavansa ratkaisuliiketoi-
mintaa, mutta vain pieni osa todella tekee niin. Usein ei ymmarreta sanan ratkaisu
merkitysta. Yleinen maaritelma ratkaisulle on ”"vastaus ongelmaan”. Ratkaisu vaati
ostajalta kuitenkin ongelman mydntamisen, silld vastaus ongelmaan pitaa olla seka
myyjan etta ostajan yhteisesti hyvaksyma. Ratkaisun tulee tarjota asiakkaalle konk-
reettista hyotya, ja alkutilanteella ja lopputilanteella tulee olla jokin selva ero ja hy6-

ty asiakkaalle. (Eades 2004, 3—4.)
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Eadesin ratkaisumyyntimalli

Ratkaisumyynnin periaate on siind, etta useimmissa tapauksissa vain 5-10 % ostajista
etsii suoraan ratkaisua ongelmiinsa. Tama tarkoittaa, etta yli 90 prosenttia potentiaa-
lisista asiakkaista ei tunnista piilevia ongelmiaan. Naissa asiakkaissa on loistava mah-
dollisuus, silla myyja padase maarittelemaan ostajan ostovaatimuksia. Hoitaessaan
hyvin kartoitusvaiheen ostajan ostovaatimukset kohtaavat myyjan tuotteen kanssa,
ja ndin ollen tuotteista ja palvelusta tulee ostajan potentiaalisin vaihtoehto. (Eades

2004, 21.)

Eades (2004, 39) on kehittanyt myyntiprosessimallin, joka auttaa myyja oppimaan
ratkaisumyyntiprosessin. Se auttaa hahmottamaan ratkaisumyyntia myyjan nako-
kulmasta. Tassa myyjalla on kaksi selvasti erilaista lahtokohtaa riippuen asiakkaasta.
On asiakkaita, jotka etsivat aktiivisesti ratkaisuja ongelmiinsa, ja tietdvat mita halua-
vat. Isompi osa asiakkaista ei suoranaisesti etsi mitdan eika tiedosta mitdan ongel-

maa. (Eades 2004, 38.)
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Piilevat tarpeet

El ETSI

Lahtokohta

Selvat tarpeet

ETSII

Potentiaalinen mahdollisuus

*4

Perehdy asiakkaan liiketoimin- |

A

Heré&td kiinnostus

Arvio mahdollisuutta |

TEI

5

KYLLA

lEI

A KYLLA KYLLA
Maarita asiakkaan ongelma < Neuvottele paattavan ostajan luo P Valitse kilpailukykyinen strategia
A A A A
KYLLA Onko KYLLA
Maarita ja luo visio perustuen paattava Muuta ostajan visio vastaamaan
ratkaisuusi ostaja? omaasi

Kehita ja johda arviointisuunnitelmaa

Yhteenveto

Todista osaamisesi

Esitd alustava ratkaisu

Mairittele arvoanalyysi/menestys kriteerit

Kay lavitse ehdotettu suunnitelma ja saavuta hyvaksyn-

ta

v

Pyri sopimukseen

A 4

Arvio onnistumisen kriteereitd

A

Hy6dynna menestymista

lEI

Kuvio 5. Ratkaisumyynnin prosessikaavio myyjan nakdkulmasta (Mukailtu Eades

2004, 39)

Piilevat tarpeet

Isolle osalle myyjia suurin mahdollisuus kasvattaa myyntia l6ytyy asiakkaista, jotka

eivat etsi ratkaisuja aktiivisesti vaan heidan tarpeensa ovat piilevia. Useimmiten myy-

ja kayttaa vahiten aikaa ja voimavaroja tdhan asiakasryhmaan. Jotta naita asiakkaan

tarpeita voidaan l0ytda, on myyjan perehdyttdva asiakkaiden liiketoimintaan ja sen

osa-alueisiin perusteellisesti. (Eades 2006, 46—48.)
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Yksi keskeisimmista taidoista ratkaisumyynnissa on uusien myyntimahdollisuuksien
l6ytaminen nykyisista tai uusista asiakkaista. Asiakkaaseen perehtyminen tahtaa ky-
kyyn herattaa asiakkaassa mielenkiintoa ja samalla luoda kysyntaa omiin tuotteisiin.
Mielenkiinnon herattdminen onnistuu parhaiten luomalla asiakkaaseen uteliaisuutta,
ja taman jalkeen vasta voidaan ryhtya selvittdmaan mahdollisuuksia. Uusien mahdol-
lisuuksien selvittamiseen tulisi varata omaa aikaa ja valmistautua tilanteisiin etuka-

teen. (Mts. 68-69.)

On tarkeda ymmartaa joka tilanteessa my0s ostajan rooli ja se, kuinka he kayttayty-
vat ja ajattelevat eri tilanteissa. Nain ollen ostajaan tulisi pystya luomaan nopeasti
hyvat valit, jotta saadaan ostaja kuuntelemaan. Luonteva tapa on kertoa omista ko-
kemuksista muiden samanlaisten asiakkaiden kanssa ja maarittda oman yrityksen
merkitys kokonaisuudessa. Taman tueksi on hyva kertoa muutama fakta, jotka tuke-
vat yrityksen maaritelmaa. Lisaksi voidaan tarjota vield asiakkaalle jokin konkreetti-
nen esimerkki siitd, miten samankaltaisen yrityksen ongelmia on pystytty ratkomaan
ja saamaan positiivisia tuloksia aikaan. Talla saadaan usein asiakas avaamaan oma

ongelmansa ja paastaan selvittdmaan sita ja tarjoamaan ratkaisua. (Mts. 90-94.)

Asiakkaan myodntdessa ongelman, on tarkea alkaa selvittaa sita tarkemmin eika siir-
tya suoraan esittamaan omaa ratkaisua. Selvittamalla asiakkaan ongelma perin poh-
jin luodaan asiakkaaseen luottamus, ja nain ollen asiakaskin voi luottaa tarjottuun
ratkaisuun. Esittamalla erilaisia kysymyksia luodaan asiakkaaseen suhde, joka helpot-
taa ymmartamaan ongelmaa ja sen syitd, ja samalla johdetaan ostaja ratkaisuun,

jossa hyodynnetdan omia tuotteita tai palvelua. (Mts. 102-104.)

Selvat tarpeet

Paras strategia voittaa kilpailuymparistdssa on olla ensimmaisena paikalla ja maarit-
taa ostajan vaatimukset. Se ei ole kuitenkaan aina mahdollista, mutta yrittamatta
siind ei voi onnistua. Tdssa on kuitenkin hyva olla rehellinen itselle ja tunnistaa oma
mahdollisuus voittaa asiakas, jolla on toimittaja omalle ongelmalleen. On turha kayt-
taa aikaa ja voimavaroja liikaa asiakkaaseen, jota ei ole mahdollista saavuttaa asiak-

kaaksi. (Eades 2006, 137-139.)
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Voittaakseen asiakkaita, joilla on jo ratkaisu ongelmaan, on valittava kilpailukykyinen
strategia tilanteen mukaan. Oman tuotteen tai palvelun ollessa ylivertainen kilpaili-
joihin ndahden voidaan sita tarjota suoraan asiakkaalle. Jollei oma tuote eroa kilpaili-
joista poikkeuksellisesti, on pyrittdva maarittamaan asiakkaan vaatimuksia uudestaan
tai kasvattamaan niitd. On myds tilanteita, joissa pitdisi pystya tunnistamaan omat

mahdollisuudet tulevaisuudessa ja ndin ollen siirtdd mahdollisuutta. (Mts. 142—-145.)

Paastakseen muuttamaan asiakkaan visiota, on tunnistettava asiakkaan nykyinen
visio. Selvittdamalla asiakkaan nykytila ja ymmartamalla sen mahdollisuudet paastaan
asiakkaalle tarjoamaan omaa visiota asiakkaan tarpeisiin. Ymmartamalla asiakkaan
syvallisia tarpeita voidaan asiakkaan visio maaritella uudestaan ja tarjota omaa kilpai-

levaa visiota tilalle asiakkaan tarpeisiin. (Mts. 154—156.)

Yhteenveto

Riippumatta siitd, tarjotaanko ratkaisua asiakkaalle joka tiedostaa ongelmansa tai ei,
on varmistettava, etta ratkaisua tarjotaan taholle, joka voi paattaa asiasta. Ei kannata
kayttaa aikaa yrittdamalla myyda jollekin organisaatiossa, joka ei voi asiasta tehda
paatoksia. On selvitettava taho, joka tekee paatdkset ostoista ja neuvoteltava paasy

paattajan luokse. (Mts. 176-177.)

Myyjan on osattava kontrolloida ostoprosessia ja pitdaa prosessi kasassa. Myyjan rooli
ratkaisumyynnissa on olla tekija, joka helpottaa ostajan ratkaisua. Kontrolloitu osto-
prosessi vaatii selkeda suunnitelmaa ja projektin hallintataitoja. On osattava helpot-
taa ostajan ratkaisua tekemalld yhteenveto asiakkaan ongelmasta, siihen johtaneista
syistd, tarjottava asiakkaalle ratkaisua, kerrattava ratkaisun vaikutukset koko organi-

saatiolle ja tarkasteltava tarjottu sopimus lavitse. (Mts. 188—-193.)

Kaupan paattamisen taitoa pidetdaan usein isoimpana puutteena myyjilla, Eades
(2003, 209—-210) kumoaa kuitenkin tdméan harhaluulon. Myyjan pystyessa luomaan
tilanteen, jossa ostaja pdasee itse ratkaisemaan ongelmansa tarjottujen tuotteiden ja
palveluiden avulla, itse pdaatos tulee itsestaan. Vaikeudet kaupan paattamisessa joh-
tuvat usein siitd, etta ei ole noudatettu asianmukaista myyntiprosessia tai on hypatty

jokin kriittinen vaihe prosessissa ohitse. Itse kaupan paattaminen ei ala vasta prosessi
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lopussa, jolloin pyydetdan kauppaa. Se alkaa jo prosessin alussa ja jatkuu koko myyn-

tiprosessin lavitse. (Mts. 210-211.)

Arvomyynti

Koska myyntityé on muuttumassa ja samalla myyntiorganisaatiot ovat uuden haas-
teen edessa, pitdisi pystya kehittamaan uusi myyntistrategia. Perinteinen tuotteiden
tuputtaminen, erityisominaisuuksien korostaminen ja hinnalla kilpailu ovat eilispai-
van myyntiprosesseja. Tallainen myyntistrategia ajaa yrityksen tilaan, jossa ainoa
mahdollisuus on myyda tuotteita aina vain halvemmalla. Tassa kilpailussa pysyvat
mukana ne, jotka pystyvat toimimaan tehokkaasti ja saamaan tuotteelle hyvan hinta-

laatu-suhteen. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mé&kinen 2008, 15-16.)

Kiristyneessa kilpailutilanteessa myyntiorganisaatioihin kohdistuu jatkuvaa ja kasva-
vaa painetta, ja myyntistrategiaa pitaisi pystya uudistamaan kannattavuuden takaa-
miseksi tai jopa parantamiseksi. Kilpailijoista erottautumiseen tarjotaan arvomyynti-
strategiaa, jossa myyjan tarkoitus on paasta asiakkaan liiketoimintakysymysten pa-

riin. Myyntiorganisaation on pystyttava I[6ytamaan keinoja, joilla se paasee vaikutta-

maan suoraan asiakkaan liiketoimintaan ja sita kautta asiakkaan tulokseen. (Mts. 16.)

Tulevaisuuden myyjan tulisi pystya ymmartamaan asiakkaan liiketoimintaa, liiketoi-
minnan ajureita ja prosesseja, niin hyvin, ettd han pystyy ehdottamaan ennakoivia ja
innovatiivisia ratkaisuja asiakkaan prosesseihin. Muutoksilla prosesseihin pyritaan
tuottamaan asiakkaalle arvoa ja samalla saamaan korvaus luodusta arvosta. Asiak-
kaan liilketoiminnan ja sen prosessien kehittaminen vaati perusteellista tuntemusta
asiakasorganisaatiosta. Arvomyynnissa ei vain tarjota ratkaisuja asiakkaan ajankoh-
tausiin tarpeisiin, vaan pyritdaan samalla kyseenalaistamaan asiakkaan prosesseja.
Pyritdaan esittamaan uusia ratkaisuja asiakkaan toimintatapaan ja samalla konkre-

tisoimaan ratkaisujen tuomat liiketaloudelliset edut. (Mts. 17.)

Niin kauan kuin asiakkaan kanssa kaydaan neuvotteluita pelkista hinnoista ja maaris-
ta, myyntiorganisaation asema asiakkaassa on heikko. Naissa tilanteissa usein tuot-
teen laatua, toimitusehtoja ja takuuasioita pidetdan itsestdaanselvyytena. Myyjan

padstessa kehittamaan asiakkaan prosesseja, myyja saa pitkan etumatkan kilpailijoi-
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hin, koska kilpailijat keskittyvat edelleen tarjoamaan ratkaisuja asiakkaan vanhaan
tapaan toimia. Asiakkaan liiketoiminnan kehittaminen on myyjalle haastava tehtava,
silla se vaatii aina perusteellista selvitysta asiakasorganisaatiolle muutoksen tuomista
hyodyista. Tassa onnistuessaan toimittajan rooli alkaa muuttua luotettavan kumppa-
nin rooliin, ja tdma onkin arvomyynnin tarkeimpia tavoitteita. Kumppanuusroolin
padstdessa kehitysehdotuksien ja uusien ratkaisujen esittaminen helpottuu. (Mts.

18-21.)

Tuotemyynti, ratkaisumyynti, arvomyynti

Myyntiorganisaatiolla voi olla samanaikaisesti kdaytdssa eri myyntistrategioita, ja niita
voidaan soveltaa tilanteen ja asiakkaan mukaan. Perinteinen tuotemyyntistrategia
perustuu tuotteeseen ja sen ominaisuuksin, jossa myyjan vahvuutena on tuotteen
teknisten ominaisuuksien tunteminen. Tuotemyyntistrategiassa onnistuminen edel-
lyttdad ainutlaatuista tuotetta, tai sen pitaa vastaavasti olla hinnaltaan kilpailukykyi-
nen. Tuotemyyntistrategia soveltuu itsendiseen asiakkaaseen, jolla on tarvittava tieto
tuotteen kaytosta tai joka on tottunut kdyttamaan kyseista tuotetta. Tuoteostajan
luottamus kohdistuu useimmiten itse tuotteeseen, joten tuotemyyntistrategiassa
onnistuminen edellyttaa toimivaa ja tehokasta tuotepolitiikkaa. (Kaario, Pennanen,

Storbacka & Mékinen 2008, 27-29.)

Ratkaisumyyntistrategian lahtokohtana on ymmartaa asiakkaan liiketoimintatarpeet.
Ratkaisut muodostuvat usein itse tuotteesta ja siihen liitetyista palveluista, joilla rat-
kaistaan asiakkaan tietty ongelma. Asiakkaalle tarjottavat ratkaisut on suunniteltu
vastaamaan tiettya asiakkaan ongelmaa, jossa myyja on tietoinensiita, milla tavoin
ratkaisu sopii asiakkaan toimintaymparistoon. Ratkaisun tuomat hyddyt perustellaan
sopivin myyntiargumentein, jotka on sovitettu vastaamaan juuri kyseistda ongelmaa.
Ratkaisumyynti sopii silloin parhaiten myyntistrategiaksi, kun asiakas etsii asiantun-
temusta tietyn ratkaisun alueelta. Myyjalla pitaa talldin olla parempi tuntemus itse
tuotteesta ja ratkaisun kaytosta. Talldin neuvottelua ei kdyda vain hinnasta vaan rat-
kaisun kokonaiskustannuksista. Ratkaisumyynnin edellytyksena on ostajan luotta-
muksen saavuttaminen, silld ostajan tulee pystya luottamaan ratkaisun toimittajaan.

(Mts. 30-31.)
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Arvomyyntistrategia tarkoitus on kyeta tuottamaan asiakkaalle arvoa, ja myyntiar-
gumentit eivat perustu itse tuotteeseen eivatka asiakkaan tarpeiden ymmartami-
seen. Myyjan on pystyttava I6ytamaan vaikutuskeinoja asiakkaan liikketoiminnan tu-
loksiin, mika edellyttaa syvallista tuntemusta asiakkaan liiketoiminnan prosesseista ja
mahdollisuuksista vaikuttaa asiakkaan liikevoittoihin. Esitettdessa muutoksia asiak-
kaan prosesseihin on myyjan oltava yhteydessa aina ylimpaan johtoon asti, ja tama
edellyttda myyjalta tietdmysta tekijoista, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. Useimmat
muutosprosessit koskevat koko organisaatiota, ei vain osto-osastoa, joten muutok-
sen vaikutukset koko organisaatiolle tulee esitella my6s ylimmalle johdolle. Arvo-
myynnissa perinteinen hintakeskustelu ohjautuu kiinnostukseksi kokonaiskustannuk-
sista, jossa keskitytdaan ratkaisun toteuttamisesta syntyvan arvon ymmartamiseen.

(Mts. 31-33.)

Myyntiprosessi asiakkaan prosessin mukaan

Eri myyntiprosesseja on tarjolla paljon, ja kaikki prosessit alkavat ldhes poikkeuksetta
aina myyntiliideista ja paattyvat tilaukseen. Prosessit ovat keskenaan hyvin saman-
kaltaisia, ja vaiheiden painotukset riippuvat kontekstista. Asiakaskeskeisen myynti-
prosessin lahtokohtana tulisi olla asiakkaan prosessi, jota omalla myyntiprosessilla

halutaan tukea. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Méakinen 2008, 50-51.)

Tuotemyynti tukee asiakkaan ostoprosessia

Tuotemyynnissa myyntiprosessi tulisi sovittaa yhteen asiakkaan ostoprosessin kanssa
ymmartden asiakkaan ilmaisemien tarpeiden taustalla olevat tekijat. Myyntiprosessi
perustuu pitkalti asiakkaan itse ilmaisemiin tarpeisiin, ja siind myyjan tehtava on tar-
jota ratkaisua esitellen sen edut ja saada prosessi paattymaan tilaukseen. Tuote-
myynnin haasteena on myyntiprosessin laajentaminen seka alku- ettd loppupaasta.
Myyjan paadstessa mukaan itse tarpeiden ja tuotteiden maarittelyvaiheeseen han voi
tarjota tuotteita, joilla padstaan ratkaisemaan laajempia ongelmia. Myyntiprosessin
loppuvaiheessa on tarkea pystya tunnistamaan asiakkaan tulevia liiketoimintamah-

dollisuuksia. (Mts. 52—53.)



26

Ratkaisumyynti tukee asiakkaan kayttoprosessia

Ratkaisumyyntiprosessissa pyritddn padasemaan asiakkaan ostoprosessia syvemmialle,
ja myyntiprosessin tavoitteena on pddsta laajempaan kokonaisuuteen. Myyntipro-
sessi pyritdan sovittamaan asiakkaan kayttoprosessia vastaavaksi, jolloin myyntiar-

gumentit tukevat ratkaisun kayttoa asiakasorganisaatiossa. (Mts. 53.)
Arvomyynti tukee asiakkaan liiketoimintaprosesseja

Arvomyyntiprosessissa pyritdan vaikuttamaan asiakkaan liiketoimintaprosesseihin, ja
rilppuen toimittajan lilkketoiminnan kattavuudesta voidaan tukea asiakkaan tuotanto-
, markkinointi-, myynti- tai valmiuksien kehittdmisprosesseja. Tama edellyttda myy-
jan tuntemusta asiakkaan tavoista toteuttaa lilketoimintaa ja sen eri prosesseihin
vaikuttavista ajureista. Arvomyyntiprosessin tarkoitus on 16ytda asiakkaan liiketoi-
mintaprosessi, joka on valittu toimittajan prosessia vastaavaksi. Myyjan [6ytdessa
prosessin yhdessa asiakkaan kanssa han voi alkaa innovoida prosessin parantamista.
Asiakkaan vakuuttuessa prosessista ja antaessa sille hyvaksynnan itse kaupanpaat-
tdminen helpottuu ja huomio keskittyy prosessin toteuttamisen alkamiseen. (Mts.

53-54.)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen aineisto kerattiin havainnoimalla ja teemahaastatteluilla. Tutkimuksen
havainnointi toteutettiin tutkijan osallistumisena asiakaskaynneille myyjan mukana.
Tutkija oli yhden padivan myyjan mukana asiakaskaynneilld, ja paivan aikana kaytiin
neljan eri asiakkaan luona. Tutkimuksen haastattelu toteutettiin haastattelemalla
yksilohaastatteluna kahta eri henkil6ad, myynninesimiesta sekda myyntiedustajaa. Osa
esimiehen toimenkuvaa on myds tehda myyntityota. Molemmilla haastateltavilla on
pitkda kokemus myyntialalta seka alalta, jossa yritys toimii. Haastateltaviksi valikoitui-
vat henkilot, jotka ovat kehittdaneet yrityksen myyntiprosessia ja toteuttaneet sita
kdaytannossa. Koska haastateltaviksi valikoituivat henkil6t, joita ilmi6 eniten kosket-

taa, voidaan olettaa heilla olevan paras tieto yrityksen myyntiprosessin sisallosta.
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Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiksi valikoituivat havainnointi ja teemahaastatte-
lu, koska ilmidsta haluttiin mahdollisimman tarkka kuva. Teemahaastatteluun paa-
dyttiin siksi, etta se antaa tutkijalle riittavan valjyyden kysymyksien kasittelyssa ja
varmistaa haluttujen aiheiden ldapikdymisen. Haastattelut nauhoitettiin iPadin nauhu-
rilla ja samalla kirjattiin haastattelijan huomiot yl6s. Haastattelut paadyttiin nauhoit-
tamaan, jotta analysointivaiheessa tutkimustilanteeseen pystyttiin palaamaan ja tar-
kistamaan tulkintoja. Teemahaastatteluiden lisdksi havainnointi valittiin tiedonke-
ruumenetelmaksi, koska haluttiin syventada ilmion ymmarrysta ja samalla lisata tut-

kimuksen luotettavuutta.

Teemahaastattelussa on tarkeaa, etta haastatellaan ilmion ymmartamisen kannalta
oikeita henkildita. llmion ymmartamisen kannalta on myos oleellista, ettd haastatte-
lussa ei edeta lilan nopeasti. Lisaksi pitda varmistua kaikkien mahdollisten osa-
alueiden keskusteluttaminen jokaisella haastattelun tasolla. (Kananen 2008, 76—77.)
Haastattelun tarkoitus on kdyda valitut teemat lavitse yksi kerrallaan ja pyrkia vie-
maan aihetta mahdollisimman syvalle tukeutumatta liikaa ennalta valmisteltuihin
kysymyksiin. Haastattelutilanteet vaativat haastattelijalta kykya lukea tilannetta ja

ohjata keskustelua tilanteen mukaan.

Havainnointi toteutettiin ennen teemahaastatteluja, ja tutkija osallistui asiakaskayn-
nille maaliskuussa 2013. Havainnoin kohteena oli myyjan kayttaytyminen ja toiminta
asiakaskaynneilld. Havannoin tueksi tutkija rakensi arviointityokalun, jolla pystyttiin
arviomaan ja seuraamaan myyntitilanteiden onnistumista. Arviointityokalu rakennet-
tiin siihen mennessa keratyn aineiston pohjalta. Arviointityokalu auttoi osaltaan tut-

kijaa keskittymaan havainnoinnissa tutkimuksen kannalta oikeisiin asioihin.

Kanasen (2008, 69) mukaan havainnoin etuna ovat tilanteen ja ilmion autenttisuus,
silld ilmi6 tapahtuu luonnollisessa ymparistossaan ja kontekstissaan. Havainnointiin
paadyttiin tiedonkeruumenetelmana, koska silla koettiin saatavan ilmiésta monipuo-
lista tietoa. Havainnoinnin aikana pyrittiin kerddmaan mahdollisimman paljon tietoa,
ja joka asiakaskdynnin aikana ja sen jalkeen ne kirjattiin yl6s, jotta ilmi6ta olisi hel-

pompi ymmartaa tilanteita analysoitaessa.
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Haastatteluiden ja havainnoin pohjalta aineistoa syntyi todella paljon, joten aineiston
tulkinnassa aluksi muodostettiin kokonaiskuva ilmiosta. Jokaisen asiakaskaynnin ha-
vainnointimateriaali jaettiin pieniin osiin aihealueiden mukaan. Taman jalkeen synty-
nytta materiaali verrattiin keskendan ja etsittiin niista yhtaldisyyksia. Pienista osista

muodostui aihekokonaisuuksia, ja sen pohjalta selkeytyi kokonaiskuva.

Teemahaastattelut suoritettiin havainnoin jalkeen huhtikuussa 2013, minka jalkeen
haastattelut purettiin ja analysoitiin. Haastatteluaineisto litteroitiin, koska materiaa-
lia syntyi paljon, jolloin sen kasittely helpottui. Litteroinnissa pyrittiin keskittymaan
aihealueisiin, joiden koettiin olevan tutkimuksen kannalta oleellisia. Haastateltujen
vastaukset pyrittiin tiivistamaan, kuitenkin niin, ettad se ei muuta vastauksen ydinsi-
saltoa. Tiivistetyista osista etsittiin selkeitd teemoja, joihin vastaukset erottelemalla
padstiin teema-analyysin avulla analysoimaan vastauksien yhtenevaisyyksia ja eroa-

vaisuuksia.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kvalitatiivisen opinndytetyon luotettavuuden arvioinnissa reliabiliteetilla tarkoitetaan
tulosten pysyvyytta eli toistettavuutta (Kananen 2008, 123). Talta osin tutkimus voi-
daan toistaa samanlaisena milloin tahansa. Toki havainnoin tulokset voivat vaihdella
eri asiakaskdyntien mukaan, joskin tassa tutkimuksessa havainnointia on kaytetty

vain kohdissa, joissa se tukee teemahaastattelun tuloksia.

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa, ettd tutkitaan oikeita asioita. Lisaksi validiteetti
tarkoittaa kuvausten, johtopadatosten, selitysten ja tulkintojen luotettavuutta ja paik-

kansapitavyytta. (Kananen 2008, 123.)
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Arviointityokalu

Opinndytetyon lopputuloksena syntyi arviointitydkalu, jota hyddyntamalla yritys pys-
tyy kehittdmaan ja seuraamaan myyntiprosessin onnistumista asiakaskaynneilla.
Arviointityokalun muoto tarkentui tyon edetessa ja paatyi lopulliseen muotoon tut-
kimustuloksien analysoinnin jalkeen. Arviointity6kalu oli alkuvaiheessa hyvin yleispa-

teva ja syntyi myyntiprosessin teorian ja tutkijan omien kokemuksien pohjalta.

Lomakkeessa on otettu huomioon yrityksen myyntiprosessi ja sen tarpeet. Arvioinnin
painotuksissa on huomioitu tekijat, joista yrityksen myyntiprosessi koostuu. Lomake
luo pohjan myyntikayntien kehittamiselle ja seuraamiselle, ja sitd voidaan paivittaa

muuttuvien tarpeiden mukaan.

Arviointilomakkeessa keskitytdaan myyjan onnistumiseen toteuttaa myyntiprosessi.
Yrityksen myyntijohto voi lomakkeen avulla arvioida myyjien onnistumista asiakas-
kdynneilld ja tdaman jalkeen kdyda yhdessa myyjan kanssa asiakaskaynnin lavitse. Lo-
makkeen tarkoitus on herattaa keskustelua myyntiprosessin eri vaiheista ja tuoda
esiin kehittamisen kohteita. Samalla se toimii myyjalle itsearviointipohjana ja viestit-

taa myyjalle myyntiprosessin onnistumisen kannalta oleellisimpia tekijoita.

Arviointityokaluun on keratty jokaisen myyntivaiheen kohdalle prosessin onnistumi-
sen kannalta oleellisimmat tekijat. Niiden tarkoitus on keskittaa arviointi ja kehitys
myyntiprosessin onnistumisen kannalta oleellisimpiin tekijoihin. Jotta myyntiproses-
sia voidaan kehittaa ja siinad kehittya, on keskityttava analysoimaan onnistumisia ja
kehittamisen kohteita. Itsensa kehittaminen ja kehittyminen vaativat myos tunnus-

tusta onnistumisista, silla onnistumiset vievat prosessia eteenpain.



Myyntiprosessin eri Onnistumiset Kehittdmiskohteet
vaiheiden hallitseminen.
Luonteva siirtyminen
vaiheiden sisalla.

Kontaktivaihe

- Valmistautuminen

- Tapaamisen merkitys
- Tapaamisen tavoite

Kartoitusvaihe

- Selkeédt tarpeet

- Piilevat tarpeet

- Paatoksen vaikuttavat
tekijat

- Ratkaisujen hyodynta-
minen

Perusteluvaihe

- Ratkaisun yhteys kar-
toitukseen

- Ratkaisun merkitys

- Asiakkaan hyodyt ja
arvon tuotto

- Vastaviitteiden lapi-
kaynti

- Hyvaksynnan saaminen

Padtosvaihe

- Ratkaisun ehdotus

- Sitoutuminen ratkai-
suun

- Jatkotoimenpiteet

Myyjan ominaisuudet
- Asiantuntijuus

- Kuunteleminen

- Puhenopeus

- Asiakkaan osallistami-
nen

Muuta huomioitavaa:

- Prosessien vaiheiden suhteuttaminen asiakaskdynnin laajuuteen ja kestoon

- Jaiko jokin vaiheista kdymatta, jos jai niin oliko se perusteltua?

- Miten asiakas kayttaytyi myyntiprosessin aikana, oliko siind jotain huomioita-
vaa?

KUVIO 6. Myyntiprosessin arviointitydkalu
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4.2 Hallittu ja selkeda myyntiprosessi

Haastatteluiden alussa selvitettiin haastateltavien toimenkuvaa yrityksessa ja tyoko-
kemusta myynnin alalta seka toimialalta. Haastattelemani henkil6t toimivat paivittdin
asiakkaan kanssa eri myyntitapahtumissa, joten myyntiprosessin hallitseminen on
avainasemassa. Haastatetulla esimiehelld on myyntityosta kokemusta jo yli 30 vuo-
den ajalta ja nykyiselta alalta yli 20 vuoden kokemus. Haasteltu myyntiedustaja on
toiminut alalla kahdeksan vuotta ja on nyt ollut yrityksen myyntiedustajana kuusi

vuotta.

Molemmille haastatelluille myyntiprosessi kasitteena ja sen vaiheet olivat tuttuja.
Haastateltavien vastauksissa ilmeni joitain painotuksia heijastuen haastateltavan
asemaan yrityksessa. Myyntiedustaja, jolla on aiempaa kokemus alalta, korosti myyn-
tiprosessin sisallossa erityisesti asiakkaiden organisaation tuntemusta ja asiakas on-
gelmien ratkontakykyd. Myynnin esimies naki selkedammin myynprosessin merkityk-

sen asiakassuhteen kehittdjana ja kaupallisena ty6kaluna.

Haastatteluissa ilmeni, ettda myyntiedustaja eritoten korosti myyjan tarkeimpana
ominaisuutena alan ammattitaitoa. Koska kyseessa on tekninen ala, on tunnettava
asiakkaan kayttoprosessit. Toimialaa ohjaa lainsdaadanto, joten on oltava tietoinen eri
ratkaisujen kayttotarkoituksista ja soveltuvuudesta. Virheellisten ratkaisujen vahin-
got ovat usein asiakkaalle isoja rahallisesti, joten virheellisiin ratkaisuihin ei ole varaa.
Molemmat haastateltavat nostivat esille my6s palvelualttiuden ja rehellisyyden kes-
keisimmiksi ominaisuuksiksi. Lisaksi pitkdjanteisyytta ja luotettavuutta korostettiin

asiakassuhteen hoitamisessa.

Ammattitaito. Tdmdé on tekninen ala, jota ohjaa lainsééddnto, joten va-
hingot ovat isoja jos niitd pédsee syntymdiéin. Myyjdn on tunnettava

asiakkaan kéyttéprosessit, joten ammattitaito on tédrkein ominaisuus.

(2)

Kylld se myyjdn pitéié olla rehellinen ja luotettava, palvelualttiutta, néy-

ryyttd ja ahkeruutta kun I6ytyy. (1)
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Molemmat haastatelluista tunsivat myyntiprosessin eri vaiheet ja tunnistivat ne
omassa myynnissaan. Prosessien eri vaiheille ei ollut selkeda painotusta, vaan he
kuvasivat myyntiprosessiaan kokonaisuutena, josta I6ytyvat myynnin eri vaiheet.
Myyntiprosessin sisaltoon koettiin vaikuttavan asiakassuhteen luonteen. Pitkaaikais-
ten asiakkaiden kanssa luottamus on saavutettu, joten asiakkaat luottavat myyjaan

ratkaisuihin soveltuvuudessa.

Kyllé se yksi iso kokonaisuus, joka vaihtelee asiakkaan mukaan. Totta
kai siitd 16ytyy aina kaikki prosessin osat, mutta niiden keskindinen suh-

de vaihtelee asiakkaan mukaan. (2)

Molemmat haastateltavista pitivat tarkeana asiakassuhteen hoidossa asiakkaan
huomioimista myyntitapahtuman alussa. He toivat esille konkreettisia esimerkkeja
siitd, kuinka asiakasta voidaan huomioida myds yksilétasolla asiakkaan liiketoiminnan
ohella. He pitivat tarkedna huomioida asioita, joita asiakas oli kertonut aiemmilla
tapaamisilla, liittyivat ne sitten asiakkaan henkil6kohtaiseen eldamaan tai asiakkaan
liiketoimintaan. Palaamalla aiempiin keskusteluihin asiakkaalle viestitaan kuvaa siita,
ettd asiakasta on kuunneltu ja ettd asiakkaasta ollaan aidosti kiinnostuneita. Tama
kuvaus vahvistaa Chitwoodin (1998, 94) nakemysta siitd, ettd kohdattaessa pitkaai-
kaisia asiakkaita, on esitettava henkil6kohtaisia kysymyksia perustuen aikaisempiin

asiakaskaynteihin rakennettaessa vilpitonta ja lamminta suhdetta.

Pyrin huomioimaan asiakkaan yksityiselimdd siind mddrin, missé se on

jérkevdd. Se osoittaa, ettd ollaan kiinnostuneita asiakkaasta. (1)

Joittenkin asiakkaiden kanssa kdydddn tapaamisen aluksi syémdissé jos
se sattuu aikatauluun, ja keskustellaan molemmin puolin muustakin

kuin kaupankdynnistd. (2)

Haastatteluissa ilmeni, ettd myyntiprosessin vaiheiden valilla liikkkumiseen oli mietitty
luontevia ratkaisuja. Myynninesimiehella oli selkedmpi kuva siita, kuinka koko pro-
sessin sisalla liikutaan, mutta molemmilla haastateltavilla oli yhteinen kasitys siita,
miten kontaktivaiheesta siirrytdan luontevasti asiakkaiden tarpeiden kartoittami-

seen. He pitivat tehokkaimpana tapana haastaa heti alussa itsensa, yrityksensa ja
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tuotteensa asiakkaan kokemuksilla. Kartoitusvaiheen alussa he kyselevat aiemmin
toimitettujen tuotteiden soveltuvuudesta asiakkaan tarpeisiin ja toimituksien onnis-
tumisista. Ndin he padsevat varmistamaan asiakkaan kokemuksen toimitetuista rat-
kaisuista ja kasittelemaan heti tuoreeltaan mahdollisia epailyksia ratkaisuja kohtaan.
Useimmiten tdma tapa koetaan parhaaksi mahdolliseksi keinoksi paasta toimitta-

maan myods jatkossa samoja tuotteita asiakkaalle.

Myynninesimies nosti kartoitusvaiheen lahtokohdaksi asiakkaan todelliset tarpeet.
Hanen mielestdan tarkeinta on ymmartaa omien tuotteiden soveltuvuus asiakkaan
todellisiin tarpeisiin. Myyjan on ymmarrettava asiakkaan liiketoimintaa ja nahtava
omien tuotteiden mahdollisuus tuottaa asiakkaalle hyotya. Jos ratkaisut, joita yrityk-
selld on tarjota, eivat sovellu taysin asiakkaan tarpeisiin, on parempi jattaa silla ker-
taa ne tarjoamatta. Tdma avaa mahdollisuuden sille, ettd jos huomataan useammalla
asiakkaalla samanlaisia tarpeita, voidaan kehittaa ratkaisu niiden varalle. Tall6in
padstadan myohemmassa vaiheessa tarjoamaan asiakkaalle ratkaisua, joka todella
soveltuu asiakkaan tarpeisiin. Talloin pystytdaan argumentoimaan ratkaisua asiakkaan
omin argumentein, jolloin asiakaskin huomaa, etta hanen tarpeitaan halutaan rat-

kaista.

Haastateltavat ymmartavat ratkaisumyynnin omassa myyntiprosessissaan kykyna
kartoittaa asiakkaan tarpeita kokonaisvaltaisesti ja raataloida asiakkaan tarpeisiin
soveltuva ratkaisu. He myds korostivat asiakkaan merkitysta ratkaisumyynnille. On
osattava tunnistaa asiakkaat, jotka ovat valmiita kumppanuuteen, jossa asiakkaalle
muokataan ratkaisuja asiakkaan lilkketoiminnan mukaan. Kaikki asiakkaat eivat ole
siihen valmiita, joten kaikkia asiakkaita ei voida palvella ndin. Haastateltavat korosti-
vat ratkaisujen raataléinnissda myyjan ammattitaitoa ja alan tuntemusta. He nakevat
ammattimaisen ratkaisujen raataloinnin asiakkaan mukaan kilpailuvalttina. Haasta-
teltavien mukaan he eivat tule koskaan olemaan siind asemassa, etta voisivat toimit-
taa asiakkailleen kaiken, joten heidan on oltava vahvoja omissa tuoteryhmissa, jotta

asiakkaan on jarkevaa ostaa heilta.

Kaikki eivéit voi olla asiakkaitamme, pitéd tunnistaa omat mahdollisuu-

det. (1)
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Haastatteluissa kavi ilmi, ettd asiakkaan piilevia tarpeita pyritdaan selvittamaan tie-
dustelemalla asiakkaan mahdollisista tulevista projekteista. Heilla ei ole kdytdssa
mitadn tiettyja kysymystekniikoita tai jarjestysta, kuinka he kartoittavat piilevia tar-
peita. Molemmat haastateltavista korostivat kuitenkin kyselemisen merkitystd, koska
heiddn mukaansa asiakkaat eivat aina itsekaan tiedosta tulevia tarpeitaan. Kyselemis-

ta koettiin helpottavan asiakkaitten tarpeiden samankaltaisuus.

Loppupeleissa asiakkaittemme perustarpeet ovat hyvin samanlaiset, jo-

ten sitd osaa kartoittaa automaattisesti oikeita asioita. (2)

Myynnin esimiehen mielestd on epdonnistuttu oman asiakaskunnan segmentoinnis-
sa, jos yrityksen tarjoamat ratkaisut eivat kohtaa asiakkaan todellisia ongelmia. Mo-
lemmat haastateltavat nakivat heidan myyntiprosessinsa vahvuutena asiakkaan tar-
peiden ymmartamisen, joka perustuu asiakkaan kayttoprosessin tuntemukseen. On
parempi tavoittaa asiakasuskollisuus niissa tuoteryhmissa, joissa pystytdaan vastaa-
maan tdysin asiakkaan tarpeisiin, ja sen jalkeen keskittya kasvattamaan tarpeita muil-

la osa-alueilla.

Molempien haastatteluista nousi esiin myds nakemys siitd, etta joskus asiakkaan pro-
sesseja pitaad kuitenkin pystya kyseenalaistamaan. Asiakkaan liiketoimintaprosessin
on tunnetta riittdvan hyvin, jotta voidaan tunnistaa niiden toimivuus. Vaikkei oma
ratkaisu vastaa asiakkaan prosessia ja sen tarpeita suoraan, on pystyttava hahmot-
tamaan mahdollisuus ehdottaa niihin muutosta, jos prosesseja muuttamalla ja omaa

ratkaisua hyodyntamalla asiakkaan liiketoimintaa voidaan kehittaa.

Ldhtékohtaisesti pyrimme tarvittaessa muuttamaan asiakkaan tapaa

toimia. (2)

Haastamme asiakkaita miettimddn omia tapoja toimia, ja jos ndemme

muutokseen mahdollisuuden, tarjoamme sitd asiakkaalle. (1)

Haastateltavien vastauksissa ratkaisumyynnin ja etenkin arvon tuottamisen mahdol-
lisuus korostui nimenomaan keskusteltaessa myyntiprosessin perusteluvaiheesta.

Molemmat nakivat, etta kartoitusvaiheessa hankittua tietoa voidaan hyédyntaa pe-
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rusteltaessa tarjottavien ratkaisujen kokonaisuutta asiakkaan liiketoiminnan helpot-
tamisen ja kehittamisen kannalta. Haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etta perus-
teluvaiheessa tarjottavien tuotteiden ja palveluiden tulee olla keskitssa, mutta pai-
nopiste pitaa olla tarjottavan ratkaisun hyddyissa. Heidan mielestdaan on pystyttava
tuntemaan oma ratkaisu kokonaisvaltaisesti, jotta sen tuomat hyodyt ja arvo voidaan
perustella asiakkaalle riittavan konkreettisesti. Kokonaisvaltaisella ratkaisulla ja asia-
kastuntemuksella voidaan linkittda ratkaisu asiakkaan todelliseen ongelmaan ja ha-
vainnollistaa sen merkitys koko asiakkaan liiketoiminnalle. Tama edellyttaa asiak-

kaanliiketoiminnan lisaksi tuntemusta asiakkaan omista asiakkaista.

Me halutaan rddtdloidd asiakkaalle ratkaisuja asiakkaan toiveiden mu-
kaan, joten kyllé se kaikki Iéihtee siitd asiakkaan tarpeesta ja tarvekar-
toituksesta. Ja nimenomaan oikeanlaisten ratkaisujen rddtdléinti vaati

ammattiosaamista alalta. (2)

Asiakaskadyntien aikana myyntiedustaja hyodynsi myds omien ratkaisujen perustele-
miseen myyntineuvottelun alussa kaytya keskustelua aiemmin toimitetuista ratkai-

suista. Toimitetuille ratkaisuille oli saatu asiakkaan hyvaksyntd, joten samankaltaisia
ratkaisuja tai saman valmistajan ratkaisuja tarjotessaan han tukeutui aiempaan kes-

kusteluun.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd haastateltavat pyrkivat perustelemaan ratkaisujen ar-
voa asiakkaille kokonaisvaltaisesti. Yhdessa asiakkaan kanssa toimitetuilla ratkaisuilla
voidaan asiakkaan liiketoimintaa kehittda. He nostivat tarkeimmiksi tekijoiksi aineet-
tomat arvot ohi tuotekonseptin. Aineettomilla arvoilla tdassa kohdin tarkoitetaan toi-
mitettujen ratkaisujen tuomaa hyotya asiakkaan liiketoiminnalle. He nakevat, etta

ratkaisut tuottavat asiakkaalle pitkalla aikavalilla myds rahallista hyotya.

Keskustelen asiakkaiden kanssa siitd esim., mitd imago merkkaa asiak-

kaan liiketoiminnalle, miten se profiloi asiakasta omalla toimialallaan.

(2)

Keskusteltaessa kaupan paattamisesta myyntiedustaja korosti, ettd hanen myynti-

prosessissaan itse kaupan paatos ei ole itsendinen osa prosessia. Han pyrkii saamaan
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jo pitkin myyntiprosessia varmistuksen asiakkaalta tarjottuihin ratkaisuihin ja voi itse
myyntivaiheen lopussa vain varmistaa asiakkaalta tilauksen. Myynninesimies kertoi
my0s ostopdatoksia tulevan asiakkaalta pitkin myyntiprosessia, mutta samalla korosti
kaupan paatosvaihetta vield avointen ratkaisujen loppuunsaattamisen tyévaiheena.
On usein tilanteita, jolloin asiakkaalle on ehdotettu ratkaisua, mutta asiakas ei kohte-
liaista kysymyksista huolimatta vastannut suoraan kysymyksiin, jolloin myynnin esi-
miehen mielesta on asiakkaalta vield kertaalleen pyydettava ratkaisua. Tama nake-
mys tukee Eadesin (2006, 210-211) kasitystd kaupan paattamisestd, jonka mukaan
kaupan paattaminen alkaa jo prosessin alusta saakka ja jatkuu koko myyntiprosessin

lavitse.

Tutkija havaitsi my06s asiakaskaynneillda saman: asiakkaiden paatokset tarjotuille rat-
kaisuille tulivat pitkin myyntikeskustelua. Vastavaitteiden ilmetessa ne kaytiin lavitse
ja yhdessa asiakkaan kanssa mietittiin tarjotun ratkaisun soveltuvuutta asiakkaan

kayttoon. Ratkaisun miellyttdessa molempia paatos kaupasta syntyi suoraan.

Keskusteltaessa myyntiprosessin kehittdmisestda molempien haastateltavien vastauk-
sen painottuivat asiakkaan liiketoiminnan kehittdmiseen. Molempien tahtotila on
kehittdd myyntiprosessi niin pitkalle, ettd paastaan tarjoamaan asiakkaille kokonais-

valtaisia ratkaisuja, joilla asiakkaan liiketoiminnalle voidaan tuottaa arvoa.

Kylld me haluttaisiin kehittdd meiddn prosessit siihen, ettd asiakkaiden
liiketoimintaa pddstdisiin kehittdmddn vield laajemmin, se on kuitenkin

vield kesken. (1)

5 POHDINTA JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia millainen on toimeksiantajan myyntiprosessi ja
asiakaskeskeisyyden taso. Kdytannon tavoitteina oli maarittaa yritykselle myyntipro-
sessin arviointilomake ja tuottaa kehittamisehdotuksia. Myyntiprosessin merkitys
menestyksen kannalta on erittdin tarked, joten sen jatkuva kehittdminen markkinati-

lanteen ja asiakasrajapinnan muuttumisen kannalta on valttamatonta.
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Pohdinta

Teemahaastatteluiden tekeminen B-to-B-myynnin parissa toimivien henkildiden
kanssa oli antoisaa, ja tutkimus toi tutkijalle erilaisen kuvan myyntiprosessista. Itse
havainnoinnin tekeminen myyntikentalld ndytti myynnin todellista puolta, joten ko-
kemus ei jaanyt vain keskustelun tasolle. Tutkimuksen kohteena olleet henkil6t suh-
tautuivat tutkimukseen ja haastatteluihin myonteisesti. He kokivat keskusteluiden
avanneen uusia ndakokulmia omaan tyohon, silla kysymykset itsessdan haastoivat

miettimdaan omaa myyntiprosessia ja sen vaiheita tarkemmin.

Tutkimus haastoi tutkijan miettimaan, millainen on todella asiakaslahtdinen ja teho-
kas myyntiprosessi. Lyhyesti voidaan todeta, ettd myyntiprosessi pitdd aina muokata

oman asiakaskunnan ja asiakkaan mukaan.

Tutkimuksen alussa opinnaytetyon tekijalla oli ristiriitaisia kokemuksia asiakaslahtoi-
syyden toteuttamisessa myyntiprosessissa. Tutkimuksen teko ja tutustuminen toi-
meksiantajan myyntiprosessiin muutti tutkijan kasitysta asiakaslahtoisyyden toteut-
tamisesta myyntiprosessissa. Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella selvisi,
etta toimeksiantajalla myyntiprosessi oli hyvin hallinnassa. Myyntiprosessia oli kehi-

tetty vastaamaan omaa asiakaskuntaa, ja se on erittdin selkea.

Tarkeimmaksi tekijaksi asiakaslahtoistda myyntiprosessia muodostui tutkimuksen pe-
rusteella asiakkaan ongelmien huomiointi ja kyky ratkoa niitd. Myyntiprosessin pitaa
vastata asiakkaan tarpeita, ja sen on tuotettava asiakkaalle arvoa. Myyjan on osatta-
va raataloida ratkaisuja asiakkaan tarpeiden mukaan. Asiakkaan todellisten tarpeiden

selvittdminen ja niiden ratkaiseminen vaati myyjaltd ammattitaitoa.

Asiakassuhteen kehittyminen kumppanuudeksi vaatii molemminpuolista luottamus-
ta, joka syntyy rehellisyyden ja asiantuntijuuden kautta. Asiakas arvostaa myyjan

palvelualttiutta ja kykya auttaa asiakasta ratkomaan oman liiketoimintansa ongelmia.

Perinteisessa tuotemyynnissa voidaan hyddyntaa suoraan tarjolla olevia myyntipro-
sessimalleja. Siind itse tuote on keskidssa, joten myyntiprosessit ovat hyvin ennakoi-

tavissa ja ne toistavat itsedan. Kun taas ratkaisumyynnissa ja yleensa kumppanuu-
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teen perustuvassa liiketoiminnassa myyntiprosessi on monimutkaisempi, joten siind
myyntiprosessin ei mene aina ennalta maaratylla tavalla. Myyntiprosessin tuntemus-
ta ei voida kuitenkaan vaheksya ndissa tilanteissa, silla se luo kuitenkin lujan pohjan
myyntikeskustelulle, johon myyja pystyy tukeutumaan tiukoissakin tilanteissa. lIman
laadukasta myyntiprosessia ja sen tuntemusta myyntikeskustelu ei etene oikeaan

suuntaan.

Asiakaslahtoisyys konkretisoituu myyntiprosessissa siind, ettd maaritetylla myynti-
prosessilla mahdollistetaan molemmin puolin kannattava asiakassuhde. Myyntipro-
sessin pitda vastata asiakkaan ostoprosessia, jotta hydtya syntyy molemmin puolin.
Taman paivan myynti on siirtynyt lahemmaksi asiakasta, jossa asiakas ja asiakkaan
ongelmat ratkotaan asiantuntemuksella. Asiakassuhteet perustuvat enemmista maa-
rin keskindiseen luottamukseen ja rehellisyyteen. Myyjan rooli on muuttumassa ja
osin muuttunut tuotteen kehujasta kuuntelevaksi kumppaniksi asiakkaalle, joka par-

haillaan pystyy ratkomaan asiakkaan liiketoiminnallisia ongelmia.

Teemahaastattelut ja havainnointi toimivat erittdin hyvin, ja tutkimuksen sisallosta
tuli asiapitoinen. Ennen teemahaastatteluja tehty havainnointi auttoi ymmartamaan
asiakaskayntien todellista luonnetta ja loi hyvan pohjan haastatteluille. Havainnoin
perusteella oli helpompi ymmartaa haastatteluissa nousseitten asioiden merkitysta ja
asiayhteyksia. Tutkijan oma kokemus myyntitydsta auttoi myos keskittymaan ha-
vainnoinnissa oikeisiin asioihin ja helpotti haastattelujen tekoa. Toki samalla silld on
voinut olla vaikutusta tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Vahvat ennakkokasitykset ja

kokemukset ovat voineet vieda tutkijan huomiota jossakin kohtaa vaaraan suuntaan.

Kehittamisehdotukset

Teoriaosuudessa esitettyjen tarvekartoitusmallien pohjalta kehitettava kyselymalli
voisi kehittda ja tehostaa yrityksen myyntiprosessia. Valmiiksi mietityt kyselyrungot
tehostaisivat tarvekartoitusta ja toisivat esille etenkin asiakkaan piilevia tarpeita. Ky-
selymallissa kannattaisi hyodyntaa jo aiemmin hyviksi havaittuja kyselytekniikoita ja
tuoda ne koko organisaation kayttoon. Valmiiksi suunnitellut tarvekartoituskysymyk-

set helpottavat eri tilanteissa toimimista ja varmistavat tarpeeksi laajan syventymi-
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sen asiakkaan tarpeisiin. Hyvin suunnitelluilla kysymyksilla varmistetaan samalla asi-

akkaan osallistuminen ratkaisujen hyvaksyntaan.

Havainnoinnin ja teemahaastattelujen pohjalta nousi kehityskohteeksi asiakaskayn-
nin ennakkovalmistelu. Vaikkei tutkimuksessa perehdytty myyntiprosessin vaiheisiin
ennen asiakaskayntia, ennakkovalmistelun merkitys nakyi selvasti asiakaskaynnin
aloituksessa. Ottamalla kayttoon selked toimintatapa asiakaskdynnin valmistelulle
viestitdan asiakkaalle ammattimaista kuvaa ja asiakaskin kokee myyjan olevan val-
mistunut asiakastapaamiseen. Pitkien asiakassuhteiden hoitamisessa on vaarana ru-
tinoituminen. On muistettava kuitenkin, etta asiakas arvostaa myyjan ammattimai-

suutta.

Myyntiprosessin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta kaikki sen vaiheet kaydaan
lavitse. Ndin ollen olisi hyva miettia selkeitd toimintatapoja prosessin eri vaiheiden
vdlille, jotta varmistetaan myyntiprosessin ehja kokonaisuus. Samalla hallitut siirty-
mavaiheet lisddvat myyjan itseluottamusta prosessin kokonaisuuden hallitsemiseen.
Hallittu myyntiprosessi viestii myos asiakkaalle myyjan ammattitaitoa ja lisaa asiak-

kaan luottamusta myyjaan.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelu

Haastattelun teemat

Taustatiedot:

Kokemus myyntialalta
Kokemus toimialalta
Tyohistoria yrityksessa
Toimenkuva

Asiakastapaaminen:

Millainen merkitys asiakkaalla on tyollesi?

Mita henkilokohtaisia ominaisuuksia koet tarvitsevasi asiakastapaamisissa?
Millainen on normaali asiakaskayntisi?

Kuinka ja miten ymmarrat asiakkaan tarpeita?

Myyntiprosessi: kasitykset ja kokemukset

Kerro omin sanoin mita tiedat myyntiprosessista ja sen vaiheista.
o Miten se ndkyy asiakaskdynneissasi?

Mita mielestasi ratkaisumyynti on?
o Hyddynnatko sita myynnissa?

Mita mielestdsi arvomyynti on?
o Hyddynnatko sita myynnissa?

Mita kehittdmisen kohteita ndet omissa myyntitapahtumissa?
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