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1 JOHDANTO

Koronapandemia passitti ihmiset koteihinsa ja valtakunnallinen etatyosuositus astui voimaan
vuonna 2020. Taman seurauksensa monet erilaiset tyot pyrittiin hoitamaan etatyona digitaalisia
alustoja hyvaksikayttaen. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa digitalisaation vaikutusta
myyjien tyohon. Lopuksi kokoamme oppaan myyntityon digitalisointiin, jota myyjat voivat hyodyntaa

omassa tyossaan. Kasittelemme aihetta myyjien omasta nakokulmasta.

Tietoa on keratty haastattelemalla myynnin parissa tyoskentelevia henkil6ita, erilaisista artikke-
leista ja alan kirjallisuudesta. Tassa opinnaytetydssa selvitimme myyjien omia kokemuksia myyn-
tityon digitalisoitumisesta, sen mahdollisuuksista ja mahdollisista haasteista. Kasittelemme aihetta

b2c myyjien nakokulmasta. Tutkimus kasittelee palvelumyyntia.

Molemmilla opinnaytetyon tekijdilla on laaja kokemus b2c palvelumyynnista useiden vuosien ajalta.
Myynnin digitalisaatio on nakynyt tydymparistdissamme lahivuosien aikana ja olemme havainneet

sen antavan yrityksille mahdollisuuksia kehittad myyntikonsepteja entisestaan.

1.1 SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajamyyjien myynti-
tydhon ja miten ja mitka koronapandemian aikaansaamat etatyokalut ovat jaéaneet myyjien paivit-
taiseen kayttoon. Tutkimme myds, miten myyjat néakevat myyntitydn tulevaisuudessa. Lopputulos-
ten perusteella kokoamme kattavan oppaan myyjien kayttoon, kuinka he voivat hyddyntaa digitali-

saatiota omassa myyntitydssaan

Tutkimuksen haastateltavat henkilot valikoituivat haastatteluihin kontaktien kautta. Haimme mo-
nenlaisissa myyntiuran vaiheissa olevia henkil6ité useista eri yrityksista. Halusimme kokeneita

seka uusia aloittelevien myyjien nakokulmia tutkimukseen. Tutkimuksen kohteeksi valikoitui kuusi



kuluttajamyyntiin erikoistunutta ja sen parissa tyoskentelevaa henkiloa. Pyrimme loytamaan haas-
tateltavia mahdollisimman erilaisista yrityksista, kuitenkin samantyyppisilta toimialoilta. Halu-
simme myo0s haastatella monipuolisesti niin toimitusjohtajaa, myyntipaallikkoa kuin tavallista ku-

luttajamyyjaakin.

Tutkimus toteutetaan haastatteluina ja sen tavoitteena on selvittaa, miten digitalisaatio nakyy
myyjan arjessa ja tyossa. Kysymyksissa kasitellaan myyntityota ennen, nyt ja tulevaisuudessa.
Tarkoituksena on selvittaa vaikuttaako digitalisaatio myyjien tyohon. Jos digitalisaatio vaikuttaa
niin tarkoitus on selvittaa, ettd miten? Haastattelukysymykset digitalisoitumisesta olivat hyvinkin
avoimia, jolloin emme johdattele haastateltavan vastauksia. Tarkoitus on saada selville missa
myyntiprosessin vaiheessa digitalisaatio nakyy eniten ja missa sille on suurimmat kehittymisen-

mahdollisuudet.

Opinnaytetydmme rajaukset. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan vain b2c myyjien ty6ta. Paatoimi-
set b2b myyjat on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Toimialoina toimii perinteiset myynnin alat ku-
ten remonttimyynti, mika perinteisesti on tapahtunut asiakkaan kotona. Esimerkiksi maalaus, kat-
toremontti, aurinkopaneeli yms. palveluiden tarjoajat. Yhteista naille aloille on se, etta perintei-
sesti tarvekartoitus on pyritty toteuttamaan paikan paalla asiakkaan kotona. Opinnaytetydsta on
rajattu pois esimerkiksi autokaupat, vaatekaupat ja muut myyntityon muodot, jossa asiakasta pal-
vellaan I&htokohtaisesti kivijalkaliikkeessa, vaikka digitalisaatio olisi kyseistd myyntialaa muutta-

nutkin merkittavasti.

1.2 Metodologia

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tarkoitus ei ole 16ytaa yhta oi-
keaa totuutta, vaan ennemminkin laajasti erilaista kokemusta, miten myyjat tyonsa nyt ja tulevai-
suudessa nakevat ja soveltaa tdman ja omien kokemusten pohjalta kattava opas myyjien kayt-

toon.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena olevat henkilét saavat vapaamuotoisesti
kertoa kyseiseen aihealueeseen liittyvista mielipiteistaan. Kvalitatiivinen tutkimus suoritetaan
yleensa haastatteluiden tai ryhméhaastatteluiden muodossa. Tama menetelma antaa mahdolli-
suuden tutkia ilmidita laajasti sen koko olemuksessaan. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa

joko sellaisenaan tai yhdessa kvantitatiivisen tutkimuksen parina. (Tilastokeskus 2022.)



Kvalitatiivisen tutkimuksen etuna on se, etta se tarjoaa syvallisen ymmarryksen ihmisten koke-

muksista ja merkityksista. Sen haittana on, etté tulokset eivat valttaméatta ole yleistettavissa suu-
rempaan vaestoon, ja tutkimuksen tulokset voivat olla riippuvaisia tutkijan oman tulkinnan ja sub-
jektiivisen nakokulman mukaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat usein kuvaavia ja niissa

esitetdan usein tarinoita ja esimerkkeja ihmisten kokemuksista. (Tilastokeskus 2022.)



2 MYYNTITYO

Myynti on yrityksen keino tarjota tuotteitaan ja palvelujaan asiakkaille (proakatemia, myynnin pe-
rusteet). Myynnilla lunastetaan yrityksen tuottama lisdavo. Yleensa vaihdannan osapuolina on hyo-
dyke ja raha. Myyja ja ostaja sopivat hyodykkeen hinnasta, jolla kohteen tai tavaran omistajuus
vaihtuu. Myyja on yleensa kaupan teon aktiivinen osapuoli, itse omistussuhteen vaihdanta voi ta-

pahtua jo ennen kuin raha vaihtaa omistajaa. (ltewiki 2022.)

Hyvan myyntitydn ymmarrys on muuttunut paljon viime vuosikymmenina. Aiemmin hyvan myyjan
on ajateltu olevan sellainen, joka onnistuu myymaan hyddykkeen asiakkaalle puolivakisin asiak-
kaan tarpeista ja tahtotilasta valittamatta. Talloin myyntityossa pidettiin tarkeana vain lyhyen aika-

valin myyntituloksia. (Osaavayrittaja 2022.)

Nykyaan kasitys hyvasta myynnista on painvastainen. Myynnissa painotetaan asiakaslahtoisyytta.
Asiakaslahtoisessa myynnissa myyjan tehtava on auttaa asiakasta valitsemaan paras ratkaisu ha-
nen tarpeeseensa. Nykyaikainen myyja ei pyri myymaan hyodyketta, joka ei ole asiakkaan tarpei-
den mukainen. Pidempiaikaisena tavoitteena on jatkuva tyytyvainen asiakas ja pitka asiakassuhde.
Tyytyvaiset asiakkaat toimivat C2C-markkinoijina ja hyodyttavat myyjayritysta tulevaisuudessa.
Tyrkyttavalla ja asiakkaan edusta piittaamattomalla myyntityylilld voidaan saada aikaan kerta-
kauppa, mutta tyytymaton asiakas ei tule toista kertaa eika kerro yrityksesta hyvaa eteenpain. Hyva
myyja on kiinnostunut asiakkaan tyytyvaisyydesta myyntitilanteessa ja sen jalkeen. (Osaavayrittaja
2022.)

21 B2C- JAB2B MYYNNIN EROT

B2c myynti eli kuluttajamyynti on nimensa mukaisesti yritykselta kuluttajalle tapahtuvaa myyntia.
Kuluttajamyynnissa paattajat tavoitetaan yleensa nopeasti ja helposti. Kaupanpaatokset tehdaan
usein nopeasti ja myynnissa voidaan hyddyntaa esimerkiksi tarjouskampanjoita, joilla houkutellaan

asiakas tekeméaan nopea ostopaatds. (Myyntiboosti 2022.)
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B2C myynnissa kaupan kohde paatyy yleensa loppukéayttajalle, kauppasumma on pienempi ja

myyntitapahtumia on enemman (Suomen digimarkkinointi 2022).

B2b myynti on yritykselta yritykselle myyntia, eli yritys myy omia tuotteitaan tai palveluitaan toisille
yrityksille. Vastapuolena b2b myynnissa on yleensa b2b-ostaja, joka tekee ostopaatoksen perus-
tuen eri syihin, joilla luoda arvoa omalle yritykselle. (Suomen digimarkkinointi 2022.) B2b myynnin
puolella ostoprosessit ovat huomattavasti pidempia ja ne kestavat yleensa kuukausista jopa vuo-
siin. Ostoprosessin pituuteen vaikuttaa mm. yrityksen budjetointi, yrityksen kassatilanne, palvelun

ajankohtaisuus, kasvutavoitteet, strategia ja kilpailutukset. (Myyntiboosti 2022.)

2.2 Suoramyynti

Suoramyynti on tavanomainen hyddykkeiden jakelun muoto. Suoramyynti on palvelujen ja ku-
lutushyddykkeiden henkilokohtaista myyntia suoraan kuluttaja-asiakkaalle. (Rekola 2014, 14 - 15.)
Suoramyynnissa myyja tulee lahtokohtaisesti asiakkaan luokse ja myyntitapaaminen suoritetaan
esimerkiksi asiakkaan kotona, typaikalla, puhelimessa tai netissa. (Suomen asiakkuusmarkki-
nointiliitto Ry 2022.)

Suoramyyja on yriyksen jakelu- ja myyntijarjestelmaan kuuluva henkild, joka myy yrityksen
hyodykkeitd muualla kuin kiinteissa liiketiloissa. Suoramyyja voi toimia itsenédisena kauppaedusta-
jana, sopimuskumppanina tai jalleemyyjana. Muita suhdemuotoja ovat esimerkiksi tydsuhde,

itsenadinen elinkeinoharjoittaja tai franchiseyrittaja. (Suomi.fi 2021.)

2.3 Virtuaalimyynti

Virtuaalimyynnille [6ytyy useampia maaritelmia. Yleisesti ajatellen virtuaalimyyntia voi tehda missa
vain kanavassa asiakkaan seka myyjan ollessa fyysisesti eri paikoissa. Virtuaalimyyntia voidaan
tehda useita eri kanavia pitkin, joita ovat esimerkiksi videotapaamiset, videoviestit, puhelinsoitot,

interaktiiviset chatit, sahkdposti, sosiaalinen media seka aaniviestit. (Blount 2020, 20.)
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Perinteiset kasvokkain tapahtuvat myyntitapaamiset ovat vahentyneet viime vuosina merkittavasti.
Maailmanlaajuinen koronakriisi, ja sen myota tulleet tapaamisrajoitukset ovat myos vauhdittaneet

muutosta. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2020.)

School of Sales (2022) teettaméasta tutkimuksesta selviaa, miten siirtyma virtuaalimyyntiin on muut-
tanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Tutkimukseen vastasi 10.6.-10.8.2022 valilla 253 myynnin

ammattilaista, myynnin johtajaa, esimiesta ja yrittajaa yhteensa 16 eri toimialalta.

School of Salesin tekeman tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat varautuneempia ja harkitsevat
pidempéaan ostopaatosta. Myynnin parissa tyoskentelevien mielesta ostopaatoksen hidastuminen
on suurin yksittainen muutos koronapandemian aikana. Yli puolet vastaajista koki, etta ostopaatos
siirtyy tulevaisuuteen tai sita ei tehda lainkaan. Noin 1/6 vastanneista koki, ettd pandemia on han-
kaloittanut asiakkaiden tavoittamista. Tosin noin saman verran vastaajista koki, ettei pandemia ole
tuonut merkittavia muutoksia myynityohon. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakkaista on tullut

varovaisempia hankinnoissaan ja he pyrkivat valttamaan isompia muutoksia. (School of Sales, 9.)
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3 MYYNTIPROSESSI

Myyntiprosessin taytyy olla korkean tasalaatuinen. Sen pitaa edeta johdonmukaisesti jokaisen
myyjan kohdalla. Asiakastyytyvaisyyden avain on korkealaatuinen myyntiprosessi, joka noudattaa
ennalta sovittuja rutiineja. Yrityksen sisalla taytyy olla yhteinen toimintapa, jotta asiakas tietaa aina,
millaista palvelua saa. Myyjien suositellaan asettumaan saannollisesti asiakkaiden asemaan ja
miettimaan, kohteleeko han kaikkia asiakkaita tasalaatuisesti. Myyntitydssa on tarkeaa, etta myyn-
tiprosessi kaydaan kohta kohdalta l&pi jokaisen asiakkaan kanssa. Normaalitilanteessa myyntipro-
sessi ei yleensa kesta tuntia pidempaan. Kuvassa 1 esitellaan myyntiprosessin kuvaus ympyra-
kaaviossa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28-38.)

Kasvotusten asiakkaan kanssa, hyvin ja tehokkaasti suoritettu myyntiprosessi etenee tarvekartoi-
tuksesta kaupan paattamiseen. Jarjestelmallisesti edennyt myyntiprosessi jattaa aikaa sopimuksen
teolle, eika sopimuksen allekirjoittamista tarvitse odottaa. Oikein edennyt myyntiprosessi mahdol-
listaa sen, etta myyjan ei tarvitse enaa tapaamisen jalkeen keskustella pitkia aikoja puhelimessa,
tai vaihtaa sahkopostiviesteja asiakkaan kanssa. Tehokkaan myyntiprosessin avulla myyja oppii
tekemaan kauppaa ensimmaisella tapaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28-38.)

Ennakkovalmistautuminen

soittoon Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen
sopimusten Lisamyynti i’ Soitto v
solmiminen
r
/ Tarvekartoitus
“Ei:n” taklaaminen Hydtyjen esittely
Kaupan
padttamiskysymys

KUVA 1. Myyntiprosessin kuvaus ympyrékaaviossa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 38).
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Kuluttajamyynnissa kauppa pyritaan sopimaan lahtokohtaisesti yhden tapaamisen aikana, mutta
yritysmyynnissa tapaamisia pidetaan yleensa useita. Hyvin suoritettu myyntiprosessi rakentaa hy-
van pohjan jatkomyynnille, silla luottamus on jo kerran ansaittu. (Rubanovitsch & Aalto 2007 28-
38).

Myyntiprosessi alkaa aina asiakkaan tunnistamisesta. Tunnistaminen on tarkeaa, silla se maarittaa
asiakasryhman kenelle hyodyketta aletaan tarjoamaan. Tunnistamisen jalkeen tulee
myyntineuvottelu vaihe, jossa asiakas kohdataan ja tehd@@n kauppa. Kolmas vaihe on
asiakkuuden jalkihoito. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6).

Myyntineuvottelu jaetaan seuraaviin vaiheisiin, jotta myyjan on helpompi jasentaa tapaamista ja
vieda keskustelua kohti lopputavoitetta. Myyntineuvottelun vaiheet jakautuvat seuraavasti:

e avaus

o tarvekartoitus

e ratkaisun esittaminen

e asiakkaiden huolenaiheiden kasittely

e hinnan perustelu

e kaupan paattaminen

e asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Prosessin vaiheet eivat touteudu aina samassa jarjestyksessa, eika kaikki kohdat valttamatta

toteudu kaikissa myyntitapahtumissa. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.1 Avaus

Myyjan antama hyva ensivaikutelma on ratkaisevaa myynnissa. Jokainen ihminen tekee uudesta
henkilosta paatelmia ensimmaisien kohtaamishetkien aikana. Myyjan taytyy siis miettia, miten ja
millaisilla sanoilla ja eleillda asiakasta kannattaa lahestya niin, ettd ensivaikutelma on
mahdollisimman luottamusta heréattdva. Avausvaiheessa prosessia myyjan taytyy myydéa
asiakkaalle ensin itsensa ja yrityksen jota han edustaa, vasta sitten tuote tai palvelu. Asiakas

haluaa ostaa vakuuttavalta myyjalta, josta hénelle on tullut hyva vaikutelma. Kauppaa syntyy
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lahtokohtaisesti vain sellaisissa tilanteissa, joissa asiakas kokee myyjan luotettavaksi.
(Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Vakuuttava sisaantulo, ulkoinen olemus, hymy ja ryhti vaikuttavat asiakaalle syntyvaan mielikuvaan
myyjasta jo ennen kuin myyja on kerennyt avata suutaan. Hyva myyja aistii tunnelmaa, koska
ylipositiivisuus voi alkaa arsyttamaan asiakasta. Tama voi luoda tilanteeseen epaluottamusta, joka
kaantyy myyjaa vastaan. lhmistuntemuksen kautta hyva myyja oppii tuntemaan tilanteen ja

toimimaan erilaisten asiakkaiden kanssa eritavoilla. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.2 Luottamuksen rakentaminen

Myyjan lupaamat arvolupaukset maarittdvat odotusarvon asiakkaan mielessa. Koko organisaatio
on vastuussa siita, ettd lupaukset toteutetaan. Vasta totetutuneet arvolupaukset rakentavat
lopullisen luottamuksen asiakkaalle. Puheet ja teot on oltava linjassa, jotta lupaukset saadaan
lunastettua. Osa myyjista lupaa asiakkaille asioita, joiden toteuttaminen saattaa olla yritykselle
erittain haasteellista tai joskus jopa mahdotonta. Tallaiset lupaukset syovat luottamuksen.
(Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Luotettava myyja on rehellinen, avoin ja aito. Luottamusta pystyy rakentamaan aktiivisella
yhteydenpidolla asiakkaan kanssa, koska se tekee asiakkaalle sellaisen olon, etta myyja pitaa
hanta tarkeana. Asiantunteva myyja herattaa luottamusta asiakkaassa. Asiakas haluaa olla
tekemisissa asiantuntijan kanssa, koska kokee, etta saa lisarvoa keskusteluista myyjan kanssa
eniten silloin. On epatodenndista, ettd kaupat syntyy, jos asiakas kokee myyjan epéaluotettavaksi.
(Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Hyvin tapaamiseen valmistautunut myyja herattda luottamusta asiakkaassa. Ammatimaisuus

nakyy jo kohtaamishetkelld, kun ammattimainen myyja osaa murtaa jaan asiakkaan ja myyjan

valilla. Myyja pyrkii keskustelemaan asiakkaan kanssa aiheista, jotka myyja ajattelee kiinnostavan

15



asiakasta. Keskusteluissa kannatta pyrkia valttamaan aiheita, jotka herattavat eriavia mielipiteita,
kuten politiikka. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksessa myyjan tehtavana on selvittaa kysymysten avulla asiakkaan nykytilanne ja
mahdolliset tarpeet. Hyvd myyja tarkkailee asiakkaan vastauksien lisdksi my6s asiakkaan
sanattomia viesteja ja eleita. Tarvekartoituksen merkitysta ja tarkeytta ei voi vahatella, se on
myyntiprosessin tarkea osa. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.), (Niemi, Vuori 2021,
113.)

Hyvin tehty tarvekartoitus tuo esille asioita, joita asiakas ei ole tullut itsekaan ajatelleeksi. Myyja
pystyy ylittdmaan asiakkaan odotukset mahdollisen hankinnan suhteen. Taitava myyja pystyy
hyvien kyselytaitojensa avulla auttamaan asiakasta selvittdmaan omia tarpeitaan, koska asiakas ei
valttamatta itsekkaan tieda, mita tarvitsee. Asiakas saattaa myos peitella mahdollisia tarpeita, hyva

myyja pyrkii ilmeista ja eleista tulkitsemaan asiaksta. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Tarvekartoitusta tehtaessa kysymykset ovat tarkeassa roolissa. Hyva myyja opettelee useita
erilaisia kysymystekniikoita, jotta saa asiakkaalta tarpeita esille. Erilaisia kysymystekniikoita on
esimerkiksi avoimet kysymykset, johdattelevat kysymykset ja faktakysymykset. (HantiKairisto-
Mertanen, Kock 2016, luku 6.), (Niemi, Vuori 2021, 112.)

3.4 Ratkaisun esittaminen

Tarvekartoituksessa on saatu esille tarve ja hyva myyja ehdottaa sopivaa ratkaisua suoraan
asiakkaan tarpeisiin kartoituksen perusteella. Se, miten myyja ratkaisun esittaa, on erittain tarkeaa
myyntiprosessin etenemisen kannalta. Kun ratkaisua myydaan, on myyjan usko edustamaansa

tuotteeseen tarkeaa. Myyja voi luoda tyokaluksi argumentaatiopankin, josta valita ne argumentit,
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mitk& ovat olennaisia asiakkaalle ja joissa voitetaan kilpailijat. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016,
luku 6.)

Ratkaisun esittamisessa on hyva kayttaa tukivalineina erilaisia esitystekniikoita kuten PowerPoint-
esityksia, kuvia ja videoita. Katsekontaktia ja keskusteluyhteytta asiakkaan ja myyjan valilla ei
kuitenkaan sovi unohtaa. Kommunikaatio myyjan ja asiakkaan valilla on tarkeaa, eika ratkaisun

esittamisesta saa muodostua myyjan yksinpuhelua. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.5 Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Myyntiprosessin aikana ja varsinkin sen loppupuolella asiakas voi esittda vastavaitteitd. Naiden
kasittely on tarkead, jotta paatoksentekoa pystytaan helpottamaan. Vastavaitteita ei koskaan jattaa
huomioimatta. Vastavaite voi kertoa asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta tai palvelua kohtaan, tai
asiakas voi haluta paasta vastavaitteiden avulla myyjasta eroon. Vastavaitteiden l&pikaynti on

tarked osa myyntiprosessia ja myyja voi jopa pyytaa niita itse asiakkaalta. (Salesforce 2022).

Vastavaitteet voi johtua monesta eri asiasta. Esimerkiksi yleisia vastavaitteiden syita on asiakkaan
tiedon puute, huonot kokemukset, epaluulot ja lian kallis hinta. Vastavaitteita, jotka estavat
kauppojen syntymisen on vain rahan tai vallan puute tai se, etta potentiaalinen asiakas ei oikeasti

hyody myyjan tarjoamasta ratkaisusta. (Salesforce 2022).

Vastavaitteisin voi vastata joko ennakkoon tai valittomasti sen tullessa esille. Joskus
vastavaitteeseen vastaamisen voi my0s jattad myohemmaksi. Kuuntelemalla asiakkaan esittaman
vastavaitteen kokonaan loppuun asti, myyja ymmartaa sen todellisen luonteen. Usein kannattaa
vastata heti, jos ei ole erityistd syyta siirtdd vastavaitteeseen vastaamista myéhemmaksi. Jos

vastavaitteeseen aikoo palata myoéhemmin, on se tarkeaa kertoa asiakkalle. (Salesforce 2022).
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3.6  Hinnan perusteleminen

Hinta ilmoitetaan lopullisena kokonaishintana. Hinta taytyy eritella siten, etta asiakas ymmartaa
mista kokonaishinta koostuu. Hyva myyja pyrkii myymaan asiakkaalle palvelun etuja ja hyotyja
hinnan sijaan. Myyjan taytyy itse luottaa hinnoitteluun ja suhtautua antamaansa hintaan vakavasti.
Alennuksia antamalla myyja ei itsekkaan usko, etta palvelu on hintansa arvoinen. Jos alennusta
antaa, joutuu sitd usein antamaan myds jatkossa. Myyjan tehtavd on auttaa asiakasta
ymmartdmaan palvelun rahallisia hyotyja. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6), (Cardone
2012, 59.)

Myyjan esittdessa hinnan, hén ei voi lopettaa lausettaan siihen. Myyjan pitaa avata hinta
asiakkaalle silla tavalla, ettd asiakas ymmartaa hinnalla saatavat hyodyt ja edut. Hintaa voi
perustella esimerkiksi takaisinmaksuajalla. Myyja voi myds tehda toisen halvemman tarjouksen,
joka voi olla asiakkalle sopivampi, vaikka hyddyt on vahaisemmat kuin alkuperaisessa

tarjouksessa. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.7 Kaupan paattaminen

Kauppaa paattdessa myyjan tehtava on rohkaista asiakasta tekemaan hankinnan. Varsinkin jos
asiakkaalle ei ole pakollinen tarve ostaa kyseista palvelua, myyja voi kannustaa asiakakasta
paatoksenteossa. On tarkeda saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettei han tule katumaan
hankintaansa. (Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Myyjan tarkeimpia tehtavia on ohjata kauppa paatokseen. Kun asiakas ostaa palvelun, jattaa han
aina useita hyvia vaihtoehtoja hyvaksymatta. Tastd johtuen asiakas kokee epavarmuutta
paattaessaan ostaa palvelu. Myyjan on tarkeaa saada laskettua asiakkaan epavarmuutta tehda

paatds. Myyja kay jo aiemmin myyntiprosessissa kaydyt hyddyt ja edut asiakkaalle lapi kaupan

18



paattamisvaiheessa helpottaakseen asiakkaan paatoksen tekemista. (Hanti,Kairisto-Mertanen,
Kock 2016, luku 6.)

Myyja voi kannustaa asiakasta tekemaan paatoksen heti. Esimerkiksi varaston rajallinen maara tai
aikataululliset hyodyt kannustavat asiakasta tekemaan hankinnan. Myyja ei kuitenkaan saa
painostaa asiakasta tekemaan liian nopeita paatoksia. Mikali asiakas ei ole valmis tekekmaan
paatosta, voi myyja palata prosessissa taaksepain, ja tutkia kieltdytymisen syitd. (Hanti,Kairisto-
Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

3.8 Jalkihoito ja lisamyynti

Kun kaupat on sovittu, myyjan on tarkeaa olla yhteydessa asiakkaaseen ja pyrkia vahvistamaan
asiakkaalle sita tunnetta, ettd hanen tekemansa ratkaisu on oikea. Asiakas pyrkii tietoisesti tai
tiedostamattaan etsimaan vahvistusta sille, etta on tehnyt hyvan hankinnan. Myyjan on hyva pyrkia
luomaan hyva suhde asiakkaaseen, jotta tdméa voi toimia jatkossa suosittelijana. (Hanti,Kairisto-
Mertanen, Kock 2016, luku 6.)

Kun kaupat on tehty, myyjasta tulee omassa organisaatiossa asiakkaan edustaja. Myyjan pitaa
reagoida mahdollisiin toimitusvaikeuksiin ja reklamaatioihin mielummin ylimitoitetusi, kuin
maltillisesti. Myyja huolehti omaan asiakkaaseensa liittyvat toiminnot yrityksen sisalla.
(Hanti,Kairisto-Mertanen, Kock 2016, luku 6.)
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4 DIGITALISAATIO MYYJAN TYOSSA

Digitalisaatio kasitteena on yksinkertaistettuna digitaalisten teknologioiden sisallyttamista liiketoi-
minnallisiin ja sosiaalisiin prosesseihin, seka jatkuvaa prosessien parantamista. Digitalisaatiota voi-
daan pitda mukautuvana. Se on merkittava muuttuja asiakkaiden ja yritysten valisessa vuorovai-
kutuksessa seka kasvattaa yleensa kassavirtaa. Jotta digitalisaation kasitteen voi ynmartaa, tulee
meidan ensin tutustua myos digitointiin. Nama termit sekoitetaan usein ja niita kaytetaan virheelli-
sesti samassa asiayhteydessa. Digitointi on fyysisen datan muuttamista digitaaliseen muotoon.

Esimerkiksi raportin skannaaminen on hyva esimerkki digitoinnista. (Scrive 2022.)

41 Digitaaliset tyokalut myyjan tyossa

Myyjan myyntitekniikan polut ovat kokeneet suuria muutoksia viime vuosina. Ennen digital-
isaation yleistymista myynti tapahtui perinteisesti live-tapaamisina tai puhelimitse. Nykyisin myyjat
kayttavat paivittain useita erilaisia sovelluksia ja tyokaluja myynnin apuna. Digitaalisten tyokalujen
ja jarjestelmien avulla yriykset ovat uudistaneet merkittavsti markkinointi- ja myyntikaytanteitaan.
Digitalisaation myota yritysten taytyy panostaa liiketoiminnassaan erilaisten tyokalujen ja jarjest-
elmien hankintaan. Keskeinen osa liketoiminnan kasvattamisessa on valita yritykselle keskeiset
ditigaaliset tydkalut ja jarjestelmat. Naitd ovat mm. CRM, markkinoinnin automaatio ja Chatbot jar-
jestelméat. Suhtautumistavan muutos yksildajattelusta digitaaliseen tietovetoiseen ajatteluun on yri-
tyksille elintarkeaa. (Vainu 2020.)

41.1 Asiakkuudenhallinta tyokalut

Asiakkuudenhallintajarjestelma eli CRM (Customer Relationship Management) on ohjelmisto, jolla
hallinnoidaan asiakassuhteita, niihin liittyvaa tietoa ja toimintaa.

CRM-jarjestelméa selkeyttad myynnin ja muiden funktioiden prosesseja, Jarjestelman tarkoituksena
on selkeyttaa yrityksen myynnin prosesseja, yllapitaa asiakastietoja, analysoida tietoja seka hel-
pottaa tiimien valista tiedonjakoa. Asiakastyossa on yleista, ettd sovittuihin asioihin joudutaan pa-
laamaan tasaisin valiajoin. Talloin CRM-jérjestelma helpottaa tiedon hakemista, sillé kaikki tiedot

ovat yhdessa ja samassa paikassa. Jarjestelman avulla asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
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kanssa viestinta ja kommunikaatio on vaivatonta, selkeaa ja oikea-aikaista. Talla on parantava vai-

kutus asiakas- ja ostokokemukseen. (Visma 2022.)

Asiakasrekisteri ja asiakashistoria
Asiakaslista, kontaktilista, asiakashistoria ja kontaktointitiedot

/
Myynninhallinta ja -seuranta
~ Myyntiputki ja myyntitapahtumien seuranta, liidihallinta ja prospektilista

— Myynnin aktiviteetit ja kalenteri
Myynnin suunniteltujen aktiviteettien hallinta ja aikataulutus kalenterissa

Tarjous- ja tilaushallinta
\ Tarjousten luonti, valmiit pohjat, hinnastot ja tuote- tai palvelurekisteri

Myynnin analyysit ja raportointi
Asiakas-, tyontekija- ja projekti-/palvelu-/tuotekohtaiset raportit ja ennusteet

KUVA 2. CRM+jérjestelmén toiminnallisuudet (Visma 2022).

Yleensa CRM-jarjestelmasta |0ytyy ainakin seuraavat toiminnallisuudet: Asiakasrekisteri ja asia-
kashistoria, myynninhallinta- ja seuranta, myynnin aktiviteetit ja kalenteri, tarjous- ja tilaushallinta
seka myynnin analyysit ja raportointi. Kuvassa 2 esitellddn CRM-jarjestelman toiminnallisuudet.
Lisaksi jarjestelmaan on usein integroitavissa muut yrityksen kayttamat jarjestelmat kuten talous-

hallinto, asiakaspalvelun tiketdintijarjestelmat, markkinoinnin tyokalut ja kalenterit. (Visma 2022.)

41.2 Etamyynti ja videoneuvottelu ohjelmat

Etamyynti on yleistynyt merkittavasti viime vuosina. Etamyynnin yksi tarkeimipa tyokaluja on toim-
iva ja monipuolinen etamyyntiohjelmisto. Teknologian kehityksen mydta kattava etamyyntio-
hjelmisto tarjoaa mm. online-kokoukset, videoneuvottelut ja sahkdiset allekirjoitustyokalut. Tyokalut
mahdollistavat laadukkan kuva ja aaniyhteyden ympari maailman ja tarjoavat tana paivana
laadukasta kuvaa ja aaniyhteytta maailmanlaajuisesti. Etamyyntityon onnistumisen kannalta on-

tarkeaa etta etamyyntiohjelmisto on laadukas ja vastaa yrityksen tarpeeseen. (Vainu 2020, 34, 36.)
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41.3 Myynnin data-analysoinnin tyokalut

Periteisesti myyntia on seurattu menneeseen katsovilla myyntiraporteilla, joiden rinnalle on tulleet
tulevaisuuteen suunnatut data-analyysi tyokalut. Myynnin Data-analytiikalla kehiteta@n myyntipros-
essia. Myynnin analytiikalla pyritaan tehostamaan paivittaista myyntityota ja etsimaan markkinoilta

uusia kaupankaynnin mahdollisuuksia. (Meltwater 2022)

Vahaisetkin parannukset myyntiprosessin tehokkuudessa antavat suurta hyotya. Siksi data-
analysointia panostetaan juuri tahan segmenttiin. Data-analysoinnin tyokalut kuuluvat usein osaksi
yrityksen CRM-jarjestelmaa, tai ovat jarjestelmaan integroitavissa. Nykyajan suuntauksena yri-
tyksen CRM-jarjestelmia kehitetddn enemman yha enemman myyjalahtoisiksi ja myyjien tarpeita
palveleviksi. Myyja saa esimerkiksi personoituja suosituksia oman myyntityonsa tehostamiseksi.

(Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2016.)
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5 HAASTATTELUIDEN TULOKSET

Haastattelut on toteutettu syksylla 2022 kahdessa osassa. Haastatteluiden jakaminen kahteen
osaan toteutettiin, koska halusimme tarkentaa kysymyksia ensimmaisen haastattelukierroksen

pohjalta. Haastattelut on toteutettu etahaastatteluina Teamsin ja puhelimen vélityksella.

Haastattelukysymyksia varten kehiteltiin tietoperustan pohjalta haastattelurunko. Haastatte-
lurungossa on eriteltyna ensimmaisen ja toisen kierroksen kysymykset numeroin 1 ja 2. Haastat-

telurunko loytyy liitteista.

5.1 Myyntityo

Tutkimuksemme myyjat ja myynnin esihenkilot kokivat, etta tulevat tydskentelem&an myynnin
parissa pitkaan, mika kertoo siita, ettd myyntity6 on pidettya tyota. Kaikki tutkimuksemme henkilot
pitivat tydstaan hyvinkin paljon ja aikoivat tydskennella myynnin parissa myos tulevaisuudessa.
Myyntity6ta kuvailtiin kilpailuhenkisten ja tuloshakuisten inmisten tyotehtavaksi. Myyjat myds
kokevat, etta haluavat olla mukana kehittyvassa myyntity6ssa ja olla omalta osaltaan nostamassa

myynnityon arvostamista.

5.2 Parhaat puolet

Alalle on kohtalaisen helppo paéasta tdihin ja myyjille on aina tdita. Useissa myyntitdissa ei
valttamatta vaadita mitaan koulutusta tai aiempaa kokemusta myyntityosta. Mahdollisuudet
nousta oman tyon kautta organisaation sisalla mainittiin myos merkittavaksi hyvaksi puoleksi

myynnin alalla tyoskennellessa.

Myyjien haastatteluista selvisi, ettd myyntityon parhaita puolia on sen vapaus. Vapaus vaikuttaa
omiin tydaikoihin ja ty6tapoihin korostui kaikkien tutkimuksessa haastateltavien vastauksissa.
Myyntity0 on usein tulospalkkauspohjaista, mikd mahdollistaa myyjille hyvia ansioita. Asiakkaiden
kohtaaminen ja erilaiset tarinat, mita tyossa kuulee asiakkailta, antaa myyjille paljon sisaltoa
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tyohon. Jokainen asiakastapaaminen on erillainen, mika tuo hyvaa vaihtelua tyopaiviin. Myyntitii-
mien sisalla tyoilmapiiri on erinomaisella tasolla ja motivaatio korkealla. TyOyhteisossa on usein

paljon saman henkisia ihmisia, jotka tukevat ja kannustavat ja opettavat toisiaan tyossa.

5.3  Huonot puolet

Provisiopalkkaus koetaan valilla henkisesti raskaana, koska tulotaso on kiinni onnistumisista. Jos
kauppaa ei ole tullut, voi tamé laskea myyjan mielialaa merkittavasti ja tuoda onnistumisen pai-
netta, mika voi laskea myyntiprosessin laadukkuutta alaspain. Taloudellinen riski on osa tulo-
spohjaisten myyjien tyota. Tyo on suhdanneherkkaa ja vaihtelevat maailmantilanteet vaikuttavat
asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja halukkuuteen investoida. Esimerkiksi viimevuosina on ollut
koronapandemia ja Venajan hyokkays, mitka voivat alentaa asiakkaiden ostohalukkuutta ja in-
vestointimahdollisuuksia. Huonona puolena tutkimuksessa koettiin myos se, etta henkilokoh-
taisen elaman haasteet vaikuttavat armottomasti tydssa onnistumiseen. Kokemattomammat
myyjat mainitsivat myos jatkuvien tulospaideiden ja tuloskeskeisen kulttuurin olevan valilla
kuormittavaa, joka taas saattaa nakya asiakastapaamisissa huonolla tavalla. Myyntityota ei

valttamatta pideta kovin arvostettuna ammattina, mika voi olla huono puoli myyjan tyossa.

9.4 Digitalisaatio myyjien kokemana

Tutkimuksessa selvisi, etta koronaviruksen vaikutukset nakyvat myyjien tyossa hyvin erilaisin
tavoin. Osa myyjisté on siirtynyt taysin virtuaalimyyntiin ja tapaamaan asiakkaita etatyovalineiden
avulla, kun taas osa tekee ihan perinteisia faco-to-face asiakastapaamisia paivittain. Toimin-
tamallit ovat luonnollisesti organisaatiolahtoisia, mutta myynnin esihenkildilld on iso vaikutus si-
ihen, miten heidan organisaatiossaan myyntia toteutetaan. Molemmat keinot keinot myyda palve-
lua olivat tutkimuksemme mukaan toimivia, ja kaikista konsepteista [oytyy seka hyvia, etta hu-

onoja puolia.
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Digiaalisille alustoille siirtynyt myyntiprosessi antaa myyjille viela enemman vapauksia. Tyo ei ole
enaa paikkasidonnaista, vaan myyjat voivat tehda tyonsa periaatteesta mista tahansa. Digi-
taalisille alustoille viety myyntiprosessi tehostaa myos merkittavasti ajankayttoa, koska autossa
istuminen ja siirtymiin meneva aika on pystytty minimoimaan. Tapaamisen laatu on voinut hiukan
laskea, mutta asiakatapaamisia ehtii pitamaan enemman, joten lopputulema on kokonaisuudes-

saan myyjien kertoman mukaan plusmerkkinen.

Perinteisen myynnin kannattajat uskovat siihen, etta face-to-face kohtaamista ei korvaa mikaan.
Luottamuksen ja asiakkaan tunnetilan rakentaminen suorassa asiakaskontaktissa koettiin
tarkedksi kaupan syntymisen kannalta. Ajankaytollisia haasteita tuo se, etta asiakastapaamisiin

pitdd menna paikanpaalle, mika vie merkittavan osan tyopaivasta matkusteluun.

Kaytetyimpia alustoja myynnissa on tutkimuksemme perusteella CRM- tydkalut. Tydkalu auttaa
seuraamaan, missa vaiheessa prosessia ollaan kunkin asiakkaan kohdalla menossa. Myyjat koki-
vat, etta sen avulla tyon seuranta on helpottunut merkittavasti. Johtotehtavia tekevat myynnin esi-
henkilot kokivat, ettd CRM-jarjestelméa on helpottanut myynninjohtamista ja alaisten tyon

seuraamista merkittavasti. Yleisimpia CRM jarjestelmia tutkimuksessa oli PipeDrive ja Easoft.

5.5 Asiakashankinta

Digitalisaatio ja sen luomat uudet asiakashankintamahdollisuudet nousivat tutkimuksessa esille
useimpien haastateltavien kokemuksissa. Asiakashankinta digitaalisia kanavia hyvaksikayttaen
on helpottanut palvelumyyjien ty6ta. Myyijilla ei kulu endén aikaa asiakkaiden hankintaan, vaan
potentiaaliset asiakkaat tulevat markkinoinnin ja kysynnan kautta. Myynnin ja markkinoinnin
yhteisty6 nousi monessa haastattelussa tarkeaksi teemaksi. Myyjat kokivat, etta asiakashankinta
ja hyvien asiakasprospektien l16ytdminen on enemman markkinoinnin kuin myyjien tehtava. Perin-
teisttd myyntity6ta tekevat haastateltavat luottivat viela myyjan omaan asiakashankintaan, esi-

merkiksi puhelinbuukkauksen ja niinsanotun luukuttamisen keinoilla.
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5.6 Tapaaminen

Perinteisen asiakastapaamisen rinnalle on kehittynyt etatapaamiset. Etatapaamiset toteutetaan
paaasiassa videopuhelutydkalujen avulla kuten Microsoft Teams tai Google Meet. Etatapaamisen
ja perinteisen myyntitapaamisen rakenne on hyvin samankaltainen. Mikroeleiden ja -ilmeiden
tulkitseminen etatapaamisessa on myyjalle hankalampaa kuin perinteisessa kohtaamisessa.
Etatapaaminen on taas nopeampi suorittaa ja helpommin jarjestettavissa, kuin perinteinen
asiakastapaaminen, jonka jarjestaminen esimekiksi kesken asiakkaan tyopaivan on kaytannossa
mahdotonta. Tama mahdollistaa myyjalle tydajan puitteissa enemman mahdollisisa palavereita ja
vahemman aamulla ennen asiakkaan t6itd ja illalla asiakkaan t6iden jalkeen tapahtuvia tapaami-
sia. Asiakkaiden kokemukset etapalavereista olivat myyjien kertoman mukaan todella positiivisia.
Etatapaamisissa saastyy seka myyjan etta asiakkaan aikaa. Etatapaaminen on myos helpompaa

sovittaa kummankin osapuolen kalenteriin, mika laskee asiakkaan kynnysta sopia palaveri.

5.7 Ratkaisun esittaminen

Myyjat kertoivat, etta ratkaisun esittelemisessa, eli Demo vaiheessa, etatyokalut on tuonut paljon
lisdarvoa tyohon. Erilaisilla ohjelmilla voidaan laskea suuntaa antavia pinta-aloja, tarkastella

katon suuntaa ja kokoa Google maps — sateliittikuvista ja hahmotella asioita. Myds myyntikansio
on nykyisin digitaalisessa muodossa. Digitaalinen myyntikansio mahdollistaa sen helpon jakami-
sen ja muokkaamisen nopeasti tarvittaessa. Yleisimpia esityspohjia ovat esimerkiksi PowerPoint,

Canva ja Seidat.

5.8  Myyntity6 tulevaisuudessa

Tutkimuksessa kysyimme haastateltavilta, miten he kokevat myyntityon tulevaisuuden noin kym-
menen vuoden kuluttua. Virtuaalimyyntia tekevat ja muutenkin digitaalisia alustoja paljon
hyddyntavat myyjat uskoivat vahvasti siihen, ettd asiakkaiden ostokayttaytyminen tulee

muuttumaan entista tietoisemmaksi. Esimerkiksi verkkokaupat nostavat myyjien tuntemuksen
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mukaan paataan merkittavasti. Esimerkiksi yksi myyja kertoi tutkimuksessa, etta Tesla myy au-
toja suoraan verkkokaupasta, mika on merkittava muutos autokaupan perinteisten kivijalkaliikkei-
den rinnalla. Palvelumyynnissa verkkokauppoihin tormaa satunnaisesti, mutta merkittavien

tekijoiden toimivat verkkokaupat eivat ainakaan tassa tutkimuksessa nousseet esille.

Perinteista myyntia tekevat henkilot kokivat, etta myyntityo ei valttamatta muutu merkittavasti tule-
vaisuudessakaan. Hyva asiakaspalvelu ja kasvotusten asiakkaan kanssa kohtaaminen pitavat ar-
vonsa tietyissa asiakassegmenteissa. Perusteluina tahan oli esimerkiksi se, ettd myyntityo on
hyvin pitkaan ollut samanlaista, jonka johdosta ei uskottu sen merkittavaan muutokseen
myoskaan tulevaisuudessa. Joidenkin tuotteiden suunnittelu ja myynti on myds todella
haastavaa, jos ei paase nakemaan tulevaa kohdetta. Tasta syysta myyjat uskoivat etta tietyilla
palvelumyynnin aloilla myynti tulee olemaan viela pitkaan tulevaisuudessakin face-to-face

tapaamisiin perustuvaa.

Lopputulemana voimme olla sitd mielta, ettd myyntityota voi myos tulevaisuudessa tehda monella
eri tavalla ja eri kanavissa. Seka perinteinen myynti saa kannatusta ja toimii, kuten myos taysin
virtuaalisilla alustoilla toteutettu myyntiprosessi. Se miten myyntia tulevaisuudessa kannattaa
tehda, on organisaation ja myyjien omaa valintaa. Etamyynti tuo merkittavia mahdollisuuksia
myynnin toteuttamiseen tuloksekkaasti esimerkiksi kotoa tai ulkomailta kasin, miké helpottaa

myyjien rekrytointia.

5.9 Myynnin haasteet nykyhetkessa

Kysyttaessa taman hetkisista haasteista myyntitydssa, nousi muutama seikka ylitse muiden.
Myyjat jotka tekevat paasaantoisesti etamyyntia kokivat etta suurin haste on riittdva maara
laadukkaita liideja. Etatapaamiset mahdollistavat jopa useita kymmenia asiakastapaamista
viikossa, joten asiaksprospekteja pitaisi olla saatavilla runsaasti, etté tapaamisia riittaisi koko

viikolle. Modernia myyntia digitaalisissa kanavissa tekevat myyjat eivat tutkimuksen perusteella
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olleet valmiita tekemaan yhta paljon uusasiakashankintaa itse, kuin perinteisen myynnin parissa

tyoskentelevat myyjat, jotka ovat tottuneet tekemaan asiakashankintaa itse.

Toinen esille noussut seikka oli liidien heikko laatu ja kova kilpailutus. Nykypaivana internetin
kautta on helppo kontaktoida ja kilpailuttaa useita yrityksia saman aikaisesti. Tama hidastaa
asiakkaiden ostopaatoksen tekoa ja asettaa yritykset kilpailemaan toisiaan vastaan laskemalla
hintoja. Tarjouspyynnon kysymisen helppous lisaa myos ns. “kylmien liidien” maaraa, silla ihmiset
saattavat pyytaa tarjouksia ilman suurempia ostoaikomuksia. Myyjat toivoivatkin laadukasta
markkinointia laadukkaiden liidien varmistamiseksi. Myds asiakkaiden tietoisuus ja informaation

haku on noussut merkittavasti ja kilpailu on tdman myota erittéin kovaa.

Kolmas selkeasti esiin noussut trendi oli konkreettisten myynnin tyokalujen puute. Perinteisessa
asiakkaan kotona tapahtuvassa f2f tapaamisessa voidaan suunnitella palvelukokonaisuutta
asiakkaan kanssa yhdessa. Myytavan hyodykkeen tarve voidaan myds todentaa helpommin
paikan paalla asiakkaan luona, silld usein myytavat tuotteet vastaavat johonkin asiakkaan
tarpeeseen tai liittyvat kiinteiston remonttiin. Uudet modernit tyokalut toki kehittyvat tarpeen

lisdantyessa, mika tuo edelleen lisdéd mahdollisuuksia etdmyynnin suorittamiseen.

Neljantena esiin nousi myyntiputken ajallinen piteneminen. Asiakkaiden informaatiohalukkuus ja
kova kilpailutus on lisannyt myynntiprosessiin kaytettavaa aikaa. Aiemmin kaupat saatettiin sopia
suoraan tapaamisessa, mutta nykyisellaan asiakkaat kilpailuttavat entista enemman eri
vaihtoehtoja ja vertailevat tarjouksia hyvinkin pitkaan. Paatoksen saaminen asiakkaalta voi siis
kestaa merkittavasti pidempaan kuin aiemmin. Tama toki kannustaa organisaatiota olemaan

kaikilla tavoilla kilpailukykyinen, jotta kauppaa on mahdollista saada.
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6 OPAS MYYNNIN DIGITALISOINTIIN

Tassa osiossa kasaamme oppaan myyntityon digitalisoimiseen. Kdymme koko myyntiprosessin
vaiheet lapi siten, ettd kerromme mitd, ja miten digitaalisaatiota voi kyseisessa myyntiprosessin

vaiheessa hyvaksikayttaa.

Etamyyntiprosessin perusperiaatteet on taysin samat, kuin perinteisessa myyntiprosessissa, joten
itse myyntiprosessiin ei tassa oppaassa merkittavasti pureuduta. Tarkoituksena on kertoa kussakin
myyntiprosessin vaiheessa, etta miten, ja millaisilla digitaalisilla tyokaluilla myyjan tyota ja ajankayt-

t6a voi helpottaa.

6.1 Asiakashankinta

Digitalisaatio mahdollistaa todella paljon erilaisia asiakashankintamenetelmia. Nykyaikaisessa yri-
tyksessa asiakashankinta toteutetetaan paaosin laadukkaan digimarkkinoinnin avulla. Yleisimpia
digimarkkinointitydkaluja ovat Meta Business manager, Google Ads manager ja muut yleisimpien

some-alustojen tarjoamat mainostuspalvelut.

Digimainonta perustuu asiakaspolun rakentamiseen. Asikaspolun tarkoitus on saada kuluttaja ki-
innostumaan yrityksestd ja sen tuotteista. Asiakaspolun rakentamisen esimmaisessa vaiheessa
jaetaan kiinnostavaa sisaltoa yrityksessa. Kun halutulle kohderyhmalle on saatu néaytettya some-
alustoilla kiinnostavaa sisaltéa tarpeeksi, kohdennetaan heille uusi mainos, jolla houkutellaan

asiakkaat siirtyméaan nettisivuille.

Nettisivujen siséllolla on digimarkkinoinnissa suuri merkitys. Sivustolla taytyy olla paljon ki-
innostavaa ja asiakkaalle hyodyllista sisaltda, jotta asiakas viihtyy sivustolla ja vakuuttuu yri-
tyksesta. Yksi yleinen tapa saada nettisivuille paljon kiinnostavaa sisaltéa on yritysblogin pitdminen.
Nettisivuille kannattaa asentaa myds nk. “lidimagneetteja’, joiden avulla ihmiset saadaan jat-
tamaan yhteystiedot yritykselle. Liidimagneetteja voivat olla erilaiset ladattavat oppaat,
tarjouslaskurit ja ChatBotit. Asiakkaan on siis saatava yhteystietojaan vastaan jotain hyodyllista
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itselleen. Naita ilmaisia hyodykkeita ovat mm. aiheeseen liityvat oppaat tai automatisoidut hinta-

arviot ja tarjoukset.

Yheystietojen luovuttamisen ehtona on yleensa yrityksen markkinointiehtojen hyvaksyminen. Kun
yritys on saanut asiakkaan s-postiosoitteen tai puhelinnumeron, hanelle aletaan lahettamaan ki-
innostavaa sisaltéa sahkopostitse tai puhelimitse. Sisallon tehtava on lisata asiakkaan kiinostusta
tuotteeseen tai palveluun, seka vakuuttaa asiakas. Markkinointiviestit sisaltavat yleensa myos ke-
hoituksen ottaa yheytta yritykseen tai jattamaan tarjouspyynto, seka selkean toimintaohjeen tdman
tekemiseen. Kun prospekti on tarpeeksi vakuuttunut yrityksesta ja yrityksen tarjoama palvelu/tuote
tulee ajankohtaiseksi asiakkaalle, taméa suurella todennakdisyydelld ottaa yhteyttd markkinoivaan

yritykseen kun yritys jatkuvasti muistuttaa olemassaolostaan kampanjoinnilla.

Sitten kun haluttu yhteydenotto tapahtuu, liidi siirtyy myyjalle ja myyja kontaktoi kinostuneen asiak-

kaan.

6.2 Avaus

Hyvalla markkinoinnilla ollaan saatu yhteydenottopyyntd. Tarkeaa kaikki myynityossa on kon-
taktoida liidi mahdollisimman nopeasti. Yhteydenottopyynnon jattaneelle soitetaan ja pyritaan
sopimaan etatapaaminen, missa myyja ja potentiaalinen asiakas on molemmat paikalla.
Etataapaminen taytyy myyda asiakkalle ja kertoa mita liosa arvoa han palaverista saa. Asiakas
haluaa lahtokohtaisesti vain hinnan selville, joten myyjan on tarkeaa saada asiakas innostumaan
etapalaverista. Myyjan on hyva sitouttaa asiakasta palaveriin ja pyytaa talta esimerkiksi kuvia mah-

dollisesta kohteesta, jolloin asiakasta aktivoidaan jo ennen palaveriin osallistumista.

Kun myyja kontaktoi asiakkaan ensimmaisen kerran, on tarkea esitelld itsensa selkeasti ja yritys
mistd soittaa sek& kertoa miksi on yhteydessa asiakkaaseen. On hyvéd myos kertoa, milla
etatyovalineella tapaaminen jarjestetaan ja antaa alustavaa ohjeistusta asiakkaalle sen kéaytosta,

mikali alusta ei ole asiakkaalle tuttu. Esimerkiksi on hyva mainita, ettd Teamsiin ei tarvitse kirjautua
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erikseen, vaan paikalle paasee vierailijana. Nain pyritaan tekemaan palaveriin saapumisen kynnys

mahdollisimman alhaiseksi.

Palaveri aikoja on hyva esittaa asiakkaalle vaihtoehtojen kautta. Esimerkiksi: “Kumpi teille passaa
paremmin tiistaina kello 10 vai torstaina kello 16.” Nain saadaan vaihtoehtojen kautta asiakas pa-

laveriin paikanpaalle.

6.3 Tarvekartoitus

Suosittelemma etataapamisalustaksi jotakin yleisesti kaytossa olevaa palvelua, kuten microsoft-
Teams tai Google meet, nain asiakas kokee etatapaamisen turvalliseksi ja han todennakdisemmin
osaa kayttaa kyseisia palveluita. Myyjan tehtava on ohjeistaa asiakasta etatyokalujen kayttamis-
essa, joten myyjan on opeteltava kaytettava etatyokalu ja sen ominaisuudet hyvin. Erittéin tarkeaa

on, ettd seka myyjalla, ettd asiakkaalla on videoyhteys koko tapaamisen ajan paalla.

Etatapaaminen alkaa tarvekartoituksella. Keskustellaan asiakkaan mahdollisista tarpeista.
Etatapaamisessa on hyva yleisen jutustelun lisaksi jakaa nayttoa ja kertoa tarkemmin mahdollisista
tarpeista, jottei asiakkaalle tule oloa, etta pitaisi menna jo asiaan. Kysellaan asiakkaalta miksi han
on paatynyt miettimaan kyseista palvelua, mita han siltd odottaa ja mitka asiat kyseisessa palve-

lussa kiinnostaa.

Kuten normaalissakin myyntiprosessissa etana tapahtuvassa myyntitapahtumassa on tarkeaa
keskustella asiakkaan kanssa ja pyrkia vuorovaikutukseen. Kameran ollessa paalla on helmpompi

lukea asiakkaan ilmeita ja eleita, kuin pelkan aanen perusteella.

Tarverkartoituksessa on hyva hyodyntaa asiakkaan jo yhteydenottolomakkeessa jattamia tietoja ja
valokuvia. Jos mitaan ennakkomateriaaleja ei ole, voi tulla vastaan tilanne, missa myyjan on
kaytava paikan paalla asiakkalla toteamassa tarve. Taman takia on hyvé jo ensimmaisessé kon-
taktoinnissa pyrkid saamaan asiakkaalta mahdollisimman paljon tietoa ja valokuvia palaverin

tueksi.
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6.4 Ratkaisun esittaminen

Etatapaamisessa myyja esittelee asiakkaalle tarjoamansa ratkaisun ja yrityksen mita han edustaa
ihan samalla tavalla kuin normaalissakin tapaamisessa. On hyva tehda myyntikansio esimerkiksi
Seidat, Canva tai PowerPoint pohjalle, jotta sité on helppoa muokata tarvittaessa. Demo on hyva
olla selked ja visuaalinen. Myyjan tehtavana on taydentad esityksen sisaltoa omalla
asiantuntemuksellaan. Helpoin tapa esittdd Demo on jakaa videopuhelussa naytto asiakkaalle. On
tarkeaa huomioida, etta internetyhteydesta johtuen esityksesséa voi olla pienta viivetta. Asiakkaalta

kannattaa varmistaa, ettd han pysyy mukana esityksessa ja sivut vaihtuvat niinkuin on tarkoitus.

6.5 Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Digitaliset apuvalineet voivat olla erittdin hyodyllisia asiakkaiden huolenaiheiden kasittelyssa. Ne
voivat auttaa tekemaan kommunikaatiosta tehokkaampaa ja nopeampaa, ja ne voivat tarjota
lisdvaihtoehtoja asiakkaiden tukemiseen. On tarkeaa huomioida, etta digitaliset apuvalineet eivat
valttamatta sovellu kaikkiin tilanteisiin ja etta ne eivat valttdamatta korvaa ihmisten valista kommu-

nikointia taysin.

6.5.1 Digitaaliset Markkinatutkimukset

Nayta asiakkaalle, miten palvelu vastaa heidan tarpeisiinsa. Voit kayttaa digitaalisia apuvalineita
selvittaaksesi asiakkaidesi tarpeita ja toiveita ja nayttaa heille, miten myymasi palvelu vastaa naita
tarpeita. Hyvia apuvalineita ovat esimerkiksi erilaiset verkkoymparistossa toteutetut mark-
kinatutkimukset, joiden avulla voidaan selvittaa inmisten tarpeita ja toiveita. Tutkimuksista saatujen
tietojen pohjalta tiedetaan mita ihmiset kaipaavat ja nain opitaan vastaamaan heidan tarpeisiinsa.
Hyva keino hinnan perustelussa on nayttaa asiakkaalle lisatietoja tuotteistasi tai palveluistasi, seka
yrityksestasi oman verkkosivusi avulla. Hyvin tehty verkkosivu luo yrityksen toiminnasta ja palvelu-

ista uskottavan kuvan ja toimii hyvin myynnin tukena.
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6.5.2 Esitysgrafiikkaohjelmat

Esitysgrafiikkaohjelmat, kuten PowerPoint, Prezi tai Seidat ovat hyddyllisia apuvélineita hinnan
asiakkaan huolenaiheiden kasittelysa. Niiden avulla voit luoda visuaalisia esityksia tuotteen tai
palvelun eduista ja esittaa niita asiakkaille. Voit upottaa esitykseesi videoita tai muita havainnollis-
tavia materiaaleja, jotka auttavat heita ymmartamaan tuotteesi tai palvelusi parhaat puolet ja miksi

ne ovat arvokkaita heille.

6.5.3 Tuotesimulaattorit

Tuotesimulaattorit voivat auttaa myos asiakkaan huolenaiheden kasittelyssan. Ne ovat ohjelmis-
toja, jotka auttavat asiakasta hahmottamaan, kuinka tuote tai palvelu toimii tai mita se tarjoaa.
Tuotesimulaattorista voi olla merkittavaa hyotya, jos tarjottava tuote on vaikeasti ymmarrettava tai

vaatii kayttajalta tiettyja taitoja.

Digitaalisten apuvalineiden avulla voit siis tarjota asiakkaalle lisatietoja hyddykkeestasi seka

havainnollistaa hyodykkeesi toimintaa.

6.6 Hinnan perustelu

Voit perustella asiakkaalle, etta myymasi palvelu on hintansa arvoinen ja hinta-laatu suhteeltaan

kilpailukykyinen kayttamalla erilaisia digitaalisia apuvalineitd. Tassa muutamia esimerkkeja siita,

miten digitaaliset apuvalineet voivat auttaa myyjaa hinnan perustelussa.

6.6.1 Vertailutaulukon luominen.

Voit luoda vertailutaulukon, jossa vertaat myymaasi palvelua muihin saman alan palveluihin. Voit
esimerkiksi vertailla palvelun hintaa, laatua ja tarjoamia hyotyja muihin vaihtoehtoihin verrattuna.
Tama voi auttaa asiakkaasi ymmartamaan, ettd myymasi palvelu on hinta-laatu suhteeltaan kil-

pailukykyinen. Vertailutalukkoja voit luoda esimerkiksi Google Sheets ja Microsoft Excel tydkaluilla.
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6.6.2 Asiakaskokemuksen todentaminen

Nayta asiakkaalle arvosteluja ja asiakaspalautetta: Voit nayttaa asiakkaallesi arvosteluja ja
asiakaspalautetta, jotka osoittavat, etta myymasi palvelu on saanut positiivista palautetta ja on ar-
vostettu asiakkaiden keskuudessa. Tama voi vakuuttaa asiakkaan siita, etta palvelu on laadukas
ja etta se tarjoaa hyvan hinta-laatu suhteen. Asiakaspalautetta voit kerata asiakkailtasi esimerkiksi

digitaalisilla lomaketyokaluilla.

LomaketyOkaluja on saatavilla runsaasti maksullisina ja ilmaisina versioina. Hyvia iimaisia lomak-
etyodkaluja ovat mm. Google Forms ja Conversational Form. Maksullisia lomaketydkaluja on netissa
palion. Ne ovat yleensd huomattavasti ilmaisversioita monipuolisempia ja muokattavampia.
Monipuolisia maksullisia kyselyohjelmistoja ovat esimerkiksi Hubspot Forms, SurveyMonkey seka

suomalainen Zeffi-kyselytyokalu.

Yhteenvetona voimme sanoa, etta digitalisaatio tarjoaa monia mahdollisuuksia tehostaa myyn-
tiprosessin hinnan perustelu vaihetta. Se voi auttaa sinua keradmaan tietoja asiakkaidesi tarpeista
ja toiveista, vertailemaan palveluasi kilpailijoiden palveluihin, seka helpottamaan asiakkaiden

paatosprosessia hyvien asiakaskokemuksien avulla.

6.7 Kaupan paattaminen

Koko etamyyntiprosessi tahtaa kaupan paattamiseen. Myyjan tehtava on koko prosessin ajan
pyrkia poistamaan kaupan esteita, jotta asiakas saataisiin paattamaan jo samassa palaverissa. Jos
kaupan saa klousattua heti ensimmaisella palaverilla, sdastaa se myyjan aikaa, koska hanen ei
tarvitse enaa saman asiakkaan kanssa neuvotella paatoksesta. Asiakkaan kanssa on hyva sopia

prosessin aikana, etta milloin paatoksia ollaan valmiita tekemaan.
Etdmyynnissa, niin kuin miaaa tahansa myynnissa, asiakkat eivat kuitenkaan aina ole valmiita heti

paatokseen. Asiakkaaseen on hyva olla saanndlliseesti yhteydessa palaverin jalkeen ja kysella

hanelta, milté tarjous vaikuttaa ja onko siita herannyt kysymyksia.
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Hyvina apuvalineina kaupan paattamisessa on esimerkiksi asiakaslehtiset, jotka voi lahettaa asiak-
kalle sahkopostiin lisaluottamuksen rakentamiseksi. Myos kattavat referenssilistat ja referenssiv-

ideot voi helpottaa kaupan paattamista.

Tarkeinta kaupan paattamisessa on uskaltaa kysya paatosta asiakkaalta. Itsevarma ja tarjoa-
maansa palveluun luottava myyja uskaltaa hakea paatoksen asiakkaalta. Vaikka paatos olisi
kielteinen, saastaa se myyjan aikaa tulevaisuudessa ja myyja voi tehokkaasti alkaa palvelemaan

seuraavia pontentiaalisia asiakkaita.

6.8 Asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti

Jalkihoitoon suosittelemme sahkopostia. Esimerkiksi sahkdiset joulukortit ja uutiskirjeet pitavat yri-
tyksen asiakkaan mielessa, jolloin han voi suositella yritysta ja myyjaa myos tutuilleen. Erilaisilla
asiakastyytyvaisyyskyselyilla saadaan tarkeaa informaatiota siita, miten palvelu on onnistunut. Hy-
vaa palautetta on helppo kayttaa markkinointimateriaalina ja kasvattaa taas yrityksen luotettavuutta
uusien potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Mikali palvelu on sellainen, mita voi myyda uudestaan
samalle asiakkaalle, on tarkeaa, etta myyja on henkilokohtaisesti yhteydessa asiakkaaseen yllapi-
tadkseen lampimia suhteita myyjan ja asiakkaan valilla. Tassa voi kayttaa apuvalineena esimer-
kiksi sahkopostia, jonka voi lahettaa useille asiakkaille samaan aikaan, mika saastaa aikaa vanho-

jen asiakkaiden parissa tyoskentelysta.

Lisamyyntiprosessi voi olla huomattavasti nopeampi, kuin alkuperainen myyntiprosessi, koska luot-
tamus asiakkaaseen on jo kerran hyvalla palvelulla saavutettu. Tassa myyjan on hyva kayttaa maa-
laisjarkea ja miettia minka verran aikaa kannattaa lisamyynnin tekemiseen kayttaa. Jos asiakas on
jo valmis ostamaan lisapalvelun, ei sitd kannata en&a ylimyyda vaan neuvotella esimerkiksi puhe-

limessa tai séhkopostissa hinta ja palvelu kohdilleen ja sopia kauppa.
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7 POHDINTA

Koimme kyseisen tutkimuksen ja myynnin oppaan erittain mielenkiintoiseksi aiheeksi. Molempien
laaja kokemus myyntityosta, ja myyntityon tukemisesta markkinoinnin keinoin oli merkittavassa
osassa aiheen valinnan tiimoilta. Aiheesta ei I6ytynyt aiempaa laajaa tutkimusta, mika motivoi meita
tutkimaan juuri palvelumyynnin digitalisoimista b2c myynnissa. B2c myynti oli kokemuksiemme
mukaan huomatavasti vahemman kasitelty aihe opinndytetdissa. Emme valinneet tyollemme
toimeksiantajaa, koska tarkoituksena oli laatia kattava opas myyntitydon digitalisointiin, eika

yksilida kyseista opasta millekkaan tietylle yritykselle.

Opinnaytety6 eteni suunnitellussa aikataulussa, vaikka molemmat tekijat olivat taysipaivaisesti
toissa opinnaytetyoprosessin aikana. Prosessi oli kokonaisuudessaan raskas, koska aikataulu oli
hyvin tiukka. Lopputulemana voidaan todeta, etta hieman enemmalla ajankaytolla opinnaytetyosta
ja varsinkin etamyyntioppaasta olisi voinut Saada vielakin kattavamman. Opimme opinnaytetyon

lisaksi paljon opinnaytetyon tekemisprosessista ja siita, millaisia vaiheita se pitaa sisallaan.

Aineiston keraaminen sujui hyvinkin mutkattomasti ja haastatteluissa on hyddynnetty molempien
tekijoiden omia kontakteja myynnin parista. Ohjaava opettaja tuki ja antoi pienia tarkeitd neuvoja
koko opinnaytetyoprosessin ajan. Tavoitteemme opinnaytety6ta kohtaan oli hyvin maltilliset
paaasiassa kiireisesta aikataulusta johtuen. Paatavoitteenamme oli tehda opinnaytetyo, josta voi
olla hyotya tietylle segmentille, mutta arvosanatavoitteita, tai muita tavotteita emme tydllemme

asettaneet.
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LITTEET

Haastattelurunko

1. Kuinka pitkaan olet toiminut myynnin parissa?

1. Mita palvelua myyt?

1. Kauanko olet toiminut myynnin parissa?

1. Myyntityon parhaat ja huonoimmat puolet

1. Mik& on roolisi organisaatiossa?

1. Miten koronapandemia vaikutti sinun ty6hdsi?

1. Miten néet myyntitydn tulevaisuudessa?

2. Mita digitaalisia tyokaluja kaytat tydossasi?

2. Missa myyntiprosessin vaiheessa hyddynnat digitaalisia tyokaluja?

2.Mita etuja/haittoja koet digitalisaation tuovan myyjille?

2. Mikali kayttda myyntiprosessissa digitaalisia apuvalineita: Mita vinkkeja an-

taisit muille myynnin digitalisoimiseen?

2. Missa myyntiprosessin vaiheessa kaipaisit eniten uutta digitaalista tyokalua
helpottamaan ty6tasi?

2. Millaista palautetta asiakkailta on tullut myynnin digitalisoimisesta?

2. Yleista keskustelua myyntityosta.
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