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Opinndytetydmme aihe syntyi molempien kiinnostuksesta myyntié kohtaan sekd mie-
lenkiinnosta myynnin kehittymiseen digitalisoituvassa tulevaisuudessa. Yhteisen mie-
lenkiinnon kohteen ja Proakatemialla saatujen myyntityokokemusten pohjalta, olemme
alkaneet ymmaértdd myynnin merkitystd ja vaikutuksia liike-eldmédssd. Nédiden asioiden
pohjalta tydomme sai alkunsa. Lihdimme tutkimaan, miten myynti on muuttunut ajan
saatossa ja mihin suuntaan se on menossa.

Opinndytetydomme tarkoituksena oli saada selville, mitkd ovat tdrkeimpid myynnin teki-
joitd digitalisoituvassa maailmassa. Tavoitteenamme oli luoda yhteenveto merkitta-
vimmistd menestystekijoistd myynnin tulevaisuudessa. Omana oppimistavoitteenamme
oli oppia ymmértiméddn myynnin merkitystd, vaikutusta ja monimuotoisuutta. Tavoit-
teenamme oli my0s luoda tyon pohjalta liikketoimintamalli, joka tukisi ty6tdmme, jonka
kehittdmiseen voisimme jatkossa hyddyntdd tyotdmme ja jonka parissa voisimme luoda
litketoimintaa valmistumisen jdlkeen.

Opinndytetydmme teoriaosuus rakentui pddosin kirjoista. Myynnin tulevaisuusosioon
etsimme ajankohtaisia artikkeleita ja suurimman osan tulevaisuusosiota perustimme
toteuttamiemme  asiantuntijahaastatteluiden pohjalle. Haastateltaviksi valitsimme
myynnin ammattilaisia eri aloilta seké tulevaisuuden tutkijan. Haastattelurungon muo-
dostimme luetun teorian pohjalta ja painotimme kysymyksissimme myynnin tulevai-
suutta.

Opinndytetydmme tutkimuksen tulosten pohjalta kokosimme yhteenvedon myyntityon
kannalta olennaisimmista ja tdrkeimmistd menestystekijoistd tulevaisuudessa. Jaoimme
yhteenvedossa tydmme tulokset kolmeen eri paékohtaan; tulevaisuuden asiakas, tulevai-
suuden myyjd sekd myyntikanavien kayttd tulevaisuudessa. Kuhunkin paékohtaan nos-
timme tutkimuksen pohjalta kaksi tirkeintd tekijdé, joiden huomioiminen on tulevai-
suuden kannalta merkittdvdd. Lisdksi loimme myynnin kehittimiseen tarkoitetun lii-
keidean, myyntityokaluna toimivan mobiilisovelluksen, jonka tarkoituksensa on tehos-
taa myyntié ja sen yhteydessd tapahtuvaa viestinté.
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The Future of Sales in a Digitizing World
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The theme of our thesis arose from our interest in sales, and how saleswork is likely to
develop in the digitized future. Based on our shared interest and our sales experiences in
Proacademy, we have started to understand the importance and the effects of sales in the
business world. From this starting point our thesis was born. We started to research how
saleswork has changed over time, and where it is going.

One goal of our thesis was to find out which factors have the greatest effect on sales in
this digitizing world. We aimed to create a summary of the most important success fac-
tors for sales in the future. Our own learning goal was to understand the significance,
effects and diversity of sales. We also wanted to create a business idea which would
benefit from our thesis, and which we could utilize as entrepreneurs after we graduate.

The theory section of our thesis is mostly based on books on the subject. Also, for the
section which deals with the future of sales, we used current articles, but mostly it is
based on interviews that we conducted with specialists. As interviewees we chose sales
experts from different fields of business, and one futurologist. We devised an interview
framework based on the literature, and in the questions we highlighted the future of
sales.

Based on the results of our research, we created a summary of the most relevant and
important success factors for saleswork in the future. We divided our results into four
different categories: the customer of the future, the salesperson of the future, sales skills
of the future, and the sales channels of the future. In every category we highlighted two
of the most important issues. Also, we created a sales development tool, a mobile appli-
cation, as a business idea. The idea of the app is to improve sales and the communica-
tion processes surrounding sales.

Key words: future of sales, sales, digitizing
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1 JOHDANTO

Opiskelemme liiketaloutta Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikossd
Proakatemialla. Opiskelu ja projektit Proakatemialla ovat vahvasti vaikuttaneet siihen,
ettd valitsimme opinndytetydmme aiheeksi myynnin. Proakatemia on my6s mahdollis-
tanut meille sen, ettd olemme piisseet tekeméédn t6itd myynnin parissa sekd syventd-

méédn osaamistamme kirjallisuuden kautta.

Haimme molemmat Proakatemialle ensimméisen opiskeluvuoden aikana, Tampereen
ammattikorkeakoulun sisdisessd haussa. Pddstyimme Proakatemialle perustimme 19
henkilon tiimiyrityksen, Projektitoimisto Polte Osuuskunnan, jonka parissa olemme
kaksi vuotta opiskelleet ja tehneet toitd. Osaamisemme perustuu suurimmaksi osaksi

yrityksille tekemiimme projekteihin.

Proakatemialla olemme huomanneet, kuinka suuri merkitys myynnilld on koko yritys-
toiminnassa. Tiimiyrityksessd toimimisen sekd myyntiin liittyvien projektien myota,
olemme oivaltaneet miten nykypdivin yritysmaailma vaatii kaikilta myyntitaitoja.
Myynnin vaikutus, merkitys ja monimuotoisuus yritysmaailmassa alkoi kiehtoa meitd
niin paljon, ettd halusimme ldhted perehtymidin aiheeseen syvemmalle. Lopulta se ohja-

si meidit tekemdin opinndytetydmme téstd aiheesta.

1.1. Tyon tausta ja tavoite

Jokaisella kerralla kun tapaamme asiakkaita, yhteistyokumppaneita tai ihmisia yleisesti,
teemme tiedostamattamme myyntié, vaikka aina emme vélttamétté tavoittelekaan rahaa.
Me myymme omia ajatuksiamme, ideoitamme ja ehdotuksiamme, jotka vaikuttavat suh-

teisiimme jatkossa. (Pink 2012, 1)

Loppuvuodesta 2013 Tiimari ajautui konkurssiin ja joutui lopettamaan toimintansa.
Helmikuussa 2014 Stockmann-konserni tiedotti pienentyneestd liikevaihdosta ja -
voitosta. Keviilld 2014 Kesko ilmoitti sulkevansa kahdeksan Anttilaa ja aloittavansa
heti perdédn yt:t Kodinl-ketjussa. Viime aikoina heikentyneesté tuloksesta ovat ilmoitta-

neet myOs Carlsson, Gigantti ja Halonen. Perinteisten tavaratalojen sijaan verkkokauppa



on monin paikoin ldhtenyt kasvuun. Historiansa parhaan tuloksen tehnyt Verkkokaup-
pa.com ilmoitti tdnd kevéddna listautuvansa porssiin. Stockmann kuitenkin tiedotti huo-
nojen uutisten liséksi, ettd sen verkkokaupan tulos on kaksinkertaistunut jo usean vuo-
den ajan. Namé uutiset kertovat siitd, ettd tilla hetkelld eletdén suuren muutoksen aikaa.

(Ihanus 2014, 10-14.)

Edelliseen viitaten, elimme yritysmaailmassa mielenkiintoista aikaa ja tdmin myoti
halusimme ottaa tyohomme padnidkokulmaksi nimenomaan tulevaisuuden. Haluamme
keskittyd siithen, miten myyntiala tulee jatkossa kehittymééin ja muuttumaan. Onko yri-
tysmaailma kokonaan suuntautumassa uudenlaiseksi vai sidilyvitkd perinteiset tavat
onnistumisten taustalla edelleen? Kerdsimme aineistoa myds nykytilasta, mutta paino-

tamme tyossdmme tulevaisuutta.

Tyo6lldmme on kolme keskeistd tavoitetta. (1) Haluamme oppia ymmértimaan myynnin
merkitystd, vaikutusta sekd monimuotoisuutta. (2) Yhteenvedossa haluamme nostaa
esiin myynnin tulevaisuuteen merkittavésti liittyvid asioita, joita kuka tahansa voi hyo-
dyntdi. (3) Haluamme kehittidd tutkimuksemme pohjalta litkeidean, johon voimme hyo-
dyntdd tutkimustuloksiamme, ja jonka parissa voimme jatkaa yrittdjind valmistumisen

jélkeen.

1.2. Digitalisoituminen

"Yrityksien pitdd pystyd vastaamaan digitalisoitumiseen tai muuten kdy huonosti.”

(Alanen, 2014)

Haikion & Ylitalon (2013) mukaan digitaalisuus on kolmannen teollisen vallankumouk-
sen ydin. Heiddn mukaansa yhteiskunta rakentuu digitaalisten laitteiden ja niiden sovel-
lusten varaan ja on jatkoa sdhkon ja hdyrykoneen vaikutuksille. Digikumous on seura-
usta mikropiirien pienenemisestd ja halpenemisesta seké tietokoneiden laskentakapasi-
teetin kasvun ja tietoliikenteen nopeutumisesta. Digitaalisuudesta on tullut erottamaton

osa kaikkea tekniikka, tiedonvélitystd ja suunnittelua. (Hiikioé & Ylitalo 2013, 9.)

“Asiakkaita pitid pystyd palvelemaan nopeammin ja asiantuntevammin. Vaatimukset

luovat suuria haasteita juuri myyntityolle.” (Raiskio, 2014)



”Digitalisoituminen antaa paljon mahdollisuuksia, mutta luo myés samalla isoja haas-

teita yrityksille.” (Korhonen, 2014)

Digitaalisia kanavia ja niiden painoarvoa liiketoiminnan kannalta ei voi nykyaikana
sivuuttaa. Vaikka yritykselld ei olisikaan vield liiketoimintaa verkossa, on kuluttajien
median kulutuksen ja hakukayttdytymisen vuoksi suunniteltava jarkevad ldsndoloa ver-
kossa ja mobiilipddtelaitteissa. (Pyyhtid, Roponen, Seppd, Relander, Vastamiki, Korpi,
Filenius, Sulin & Engberg 2013, 17).

Internetin kdyttiminen suomalaisten keskuudessa on yleistymissd edelleen. 85 prosent-
tia 16—89-vuotiaasta véestostd kdyttdd internetid. 75—-89-vuotiaista 27 prosenttia on netin
kayttdjid. Heiddn médrdnsd on kasvanut kymmenié prosentteja vuosittain. Suomalaiset
kayttavit internetid tiedon hakuun, viestintdéin sekd asioidensa hoitoon. 44 prosenttia
véestdstd on tehnyt ostoksia tai tilauksia internetin kautta viimeisten kolmen kuukauden

aikana. (Tilastokeskus 2013)

"Kylld kaikessa on takana tdmmdéinen tekninen elementti.” (Korhonen, 2014)

Korhonen viittaa tilld siihen, ettd myyntitydssd digitaalisuudella on iso ja merkittdva
osa jokaisella osa-alueella, aina viestinndstd jélkimarkkinointiin. Tdmén takia opinndy-
tetyossd digitalisoitumista ei ole eritelty erillisend osiona, vaan se on luonnollinen osa

koko tyota.

1.3. Tutkimus ja haastateltavat

Kéaytimme tydmme tutkimusosiossa laadullisen tutkimuksen menetelmid. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritddn ymmartimadn tutkittavaa asiaa syvemmin. (Hirsjérvi & Hurme
2006, 21.) Tyossamme se tarkoittaa myynnin merkityksen ja tarkoituksen selvittamisti
tulevaisuudessa sekd kokonaisvaltaisen ja syvemmén kisityksen saamista. Tutkimuk-
sessamme kdytdmme harkinnanvaraista otantaa. Valitsimme tutkimukseemme kymme-
nen asiantuntijaa, jotta saimme riittdvén kattavan aineiston tutkimuksen laadun varmis-
tamiseksi. Valitsimme haastateltavat henkil6t tarkoituksenmukaisesti ja teoreettisesti

perustellen. (Eskola & Suoranta 1998, 13-21.) Alan kirjallisuus muodosti tutkimuk-
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semme taustateorian, jota vasten arvioimme aineistoa sekd tulkintateorian, joka auttoi
muodostamaan kysymykset, ja sen, mitd aineistosta etsitdén. (Hirsjérvi, Remes & Saja-

vaara 2013, 141-144.)

Haastattelimme tyohomme kahdeksaa liike-elamén ammattilaista, jotka ovat tekemisis-
sd myynnin kanssa. Lisdksi haastattelimme myynnin professoria ja tulevaisuudentutki-
jaa. Tarkoituksenamme oli saada erilaista nikemystd myynnin nykytilasta seka tulevai-
suuden skenaarioista. Haastatteluissa kdytimme taustatietolomaketta (Liite 1.) ja tulkin-

tateorian pohjalta muodostettua haastattelurunkoa (Liite 2.).

Haastattelemamme henkilot:

Harri Kiviméiki
HA-TEX
Yrittdja

Patrik Korhonen
Sanoma Media Finland Oy/Nelonen Media
Myyntiryhmépééllikko

Emilia Tiusanen
SOL -palvelut Oy
Myyntijohtaja

Kristian Lahtinen
Suomen Telecenter Oy

Myyntijohtaja

Johanna Raiskio
Vapaa Pudotus Oy
Yrittdja

Jari Alanen
Kesko Oyj

Pirkanmaan aluejohtaja



Pasi Borgenstrom
Boknds Huonekalut Oy
Aluejohtaja

Jarkko Jarvenpad
Vincit Oy
Myyntijohtaja

Petri Parvinen
Aalto Yliopisto

Myynninjohtamisen professori

Tarja Meristo
Laurea

Yritysfuturologi

10
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2 MITA MYYNTI ON?

Myynnilld on elintérked rooli yrityksissd. Jos yrityksissd ei synny kauppaa, ei niilld ole

muutakaan litketoimintaa. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 9.)

Myyminen ja kaupanteko ovat liiketoiminnan ydin. Nykyaikaisessa yhteiskunnassa
myyminen on laventunut perinteisestd edustajamyynnistd arkipdivéiseksi pérjddmisen
vélttimattoméksi peruslajiksi. Myyntid tulisi jokaisen osata ja hallita, jotta voisi saada
itseddn ja tyOpanostaan paremmin kaupaksi, sekd omia ajatuksiaan hyviaksytyksi yhtei-

sOissd, joissa vaikuttaa. (Rope 2003, 9.)

Mutta tarkoittaako myynti sitd, ettd rahan on litkuttava? Onko myyntid olemassa jos
raha ei litku? Pink (2012) esittelee kirjassaan To Sell is Human termin "Non Sales Sel-
ling” eli myyntityon, joka ei tdhtdd taloudelliseen vaihdantaan. Monesti myynti ndhdédan
ainoastaan tilanteissa, joissa myyja yrittda saada asiakkaan ostamaan palvelua tai tuotet-
ta, ja ndin ollen ainoa tavoite siind tilanteessa on saada rahaa. Kuitenkin suurin osa
myyjén ajasta kuluu myyntiin, joka ei téhtdé taloudelliseen vaihdantaan, eli tilanteisiin,
joissa ei suoranaisesti myydd rahan toivossa vaan rakennetaan yhteistyotd ja suhdetta
asiakkaaseen. Jokaisella kerralla kun tapaamme asiakkaita, yhteistyOkumppaneita tai
ylipddtdin ihmisid, me teemme tiedostamattamme myyntid. Me myymme omia ajatuk-

siamme ja ideoitamme, jotka vaikuttavat suhteisiimme jatkossa. (Pink 2012, 1-2.)

“Tdnd pdivind jokainen liike-eldmdssd toimiva on omalla tavallaan myyjda. Jokainen-
han myy alituisesti ideoita, uskomuksia ja tavoitteita, joko asiakkaille tai oman yrityk-

sensd sisdlld.” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 24.)

“Myynti on asiakkaan johtamista” (Vuorio 2011, 7).

“"Myynti on parhaimmillaan ongelmanratkaisua ja asiakkaan unelmien toteuttamista ja

mahdollistamista.” (Vuorio 2011, 135).

“"Myyjdn on tarjottava asiakkaalle ajatuksia, eldmyksid ja unelmia.” (Rubanovitsch &

Aalto 2007, 10).
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Mitid myynti on ja mihin silld pyritddn? TyOssdmme on tirkedd maaritelld, mitd tarkoi-
tamme, kun puhumme myynnistd. Myynti voidaan mééritelld monin eri tavoin:

i3

lyynti on tarpeen luomista yksinkertaisuudessaan.” (Korhonen 2014)

"Asiakkaan tarpeiden tdyttamistd.” (Tiusanen 2014)

“Tuotteen, palvelun tai jonkun muun hyodykkeen vilittimistd yhteisesti sovittua korva-

usta vastaan.” (Lahtinen 2014)

”Se on ettd me pyritdidn saamaan joku luottamaan meihin ja saada ostamaan meiddn
palveluita tai tuotetta.” (Raiskio 2014)
“"Myynnissd tirkeintd on osata tuoda niitd asioita, ettd se asiakas ymmdrtdd, hoksaa,

innostuu tai tajuaa, et miksi hdnen pitdisi ostaa tuo tuote.” (Alanen 2014)

”Se ldhtee ihan siitd asenteesta. — — myynti on sitd, ettd sd oot saanu kontaktin siihen

asi-akkaseen ja sua pidetddn asiantuntijana.” (Borgenstrom 2014)

”Se on asiakkaan kuuntelemista, ympdrilld kaartelemista ja asiakkaan liiketoiminnan

ymmdrtamistd.” (Jarvenpad 2014)

”Se on ihmisten vilistd psykologista vuorovaikutusta, joka tdhtdd taloudelliseen vaih-

dantaan, missd molemmat osapuolet voittaa jotain.” (Parvinen 2014)

“Saatetaan asiakkaan tietoisuuteen tai ulottuville ratkaisu hdnen tunnistettuun tai tun-

nistamattomaan tarpeeseensa ja saadaan siitd tekijoille rahaa.” (Meristd 2014)

Haastatteluissa nousi esille, ettd myynti on tarpeiden luomista ja niiden tdyttdmista.
Myynti on ihmisten vilistd psykologista vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena on 16ytaa
tai tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja tiyttdd ne molempia osapuolia hyodyttivilla ratkai-
sulla. Myynnilld pyritdén vaikuttamaan asiakkaaseen ja luomaan luotettava suhde hi-

neen, jotta hin ostaisi jatkossakin.
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“Puhutaan BtoB tai BtoC niin mun ndkemyksen mukaan myynti on ihan puhtaasti

HtoH. Human to Human, ihmiseltd ihmiselle.” (Rautio 2014)

Rautio tarkoittaa lausahduksellaan sitd, ettd myyntitilanteessa aina kuitenkin ihmiset
kohtaavat. Toisella osapuolella on tarve ja toisella osapuolella ratkaisu kyseiseen tar-
peeseen. Ostoprosessit ja tavat vaikuttaa voivat vaihdella, mutta silti kohtaamisessa ovat

keskidssd arvot, tarpeet ja ihmiset.

“Md haluisin heittdd tommoset mddritelmdt romukoppaan” (Raiskio 2014)

Pystyyko myyntid médrittelemdén ja rajaamaan? Myynti on laaja kisite, jonka jokainen
voi tulkita omalla tavallaan tilanteesta riippuen. Erilaisten mééritelmien tunteminen hel-
pottaa kuitenkin ymmartdmain myynnin kokonaiskuvaa. Tydssémme myynnilld tarkoi-
tamme tilanteita, joissa toinen osapuoli pyrkii vaikuttamaan toisen ajatuksiin saadak-
seen myytyd hinelle konkreettisia tuotteita, ideoita, ajatuksia ja toimintatapoja joko suo-

ran vuorovaikutuksen, viestinnin tai markkinoinnin vilityksella.

2.1. Miten myyntiin suhtaudutaan

Myynnin arvostus on ollut viime vuosina nousussa, mutta myynti kantaa yhi harteillaan
eparehellisen tyon leimaa. Epérehelliset yritykset ja epdrehelliset myyjéit ovat vaikutta-

neet koko myyntikentdn huonoon maineeseen. (Kalliomaa 2011b, 7.)

Suomessa yrityksid johtavat pdfosin insindorit ja diplomi-insinddrit. Tdmédn vuoksi
Suomessa ollaankin tuote- ja tuotanto-orientoituneita. Tuotantoon panostetaan uusin
konehankinnoin, mutta kun myyji pyytdéd uutta puhelinta tai tietokonetta, niin rahaa ei
olekaan. USA:ssa jo vuonna 1969 myyjistd kéytettiin nimitystd “dollar man”, “taala-
mies”, koska koko henkilokunta yrityksissé tiesi ja tunnusti sen, ettd myyjien varassa oli

heidinkin palkkansa. (Hakala & Michelsson 2009, 84-85.)

Vuorion (2011) mukaan myyntid pidetdin markkinoinnin pienend sivuhaarana. Hanen
aikanaan ei myynnin kursseja korkeakoulussa ollut tarjolla, vaikka hénen mielestddn
myynti on se keino, jolla maamme saadaan nousemaan tdstd taantumasta. (Vuorio 2011,

135.)
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Myyjét ovat yksi suurimmista ammattikunnista koko maailmassa. Joka yhdeksds ame-
rikkalainen tydskentelee myynnin parissa. Myyjid on samassa suhteessa myos muualla
maailmassa. Esimerkiksi Japanissa joka kahdeksas ja Euroopassa joka kymmenes ihmi-

nen on myyjd. (Pink 2012, 16-18.)

Pink (2012) esittelee tuloksia kyselystd, jossa selvitettiin mielikuvia myynnistd ja myy-
jistd. Kyselyyn vastaajien tehtévina oli kertoa, mité tulee ensimmdiisend mieleen sanasta
myynti ja myyjd. Sana myynti toi useimmiten mieleen sanat tunkeileva, drsyttiva ja
rankka. Myyjé-sana taas toi mieleen sanat limainen, myyntimies ja puku. Néistd sanois-
ta voi péatelld, ettd myyntié ei hirveésti arvosteta, ja ettd se koetaan epadmiellyttavéini ja

tunkeilevana. (Pink 2012, 44.)

Kyselyn avulla tutkittiin myds ihmisten mielikuvia myynnistd. Tuloksista ilmeni, etti
myyntid pidetdén jo sanana ldhinnd negatiivisena. IThmiset mielsivit myynniksi sen, mi-
ki on sitd niin sanottua drsyttdvad tyrkyttdmistd, jossa pyritddn ainoastaan saamaan ra-

haa asiakkaalta. (Pink 2012, 44.)

2.2. Myyntiprosessi

“Onnistunut palvelutapahtuma on sellainen jossa asiakas on palvelun jdlkeen tyytyvdi-

sempi kuin hdn oli ennen saamansa palvelua.” (Lundberg 2002, 11).

Monessa yrityksessd on hyvét edellytykset menestykselle ja kasvulle. Tuotteet, toimi-
paikat ja mainonta ovat kunnossa, mutta myyntiprosessin hallinta kdytinndsséd on myy-
jilld hankalaa. Myyntiprosessin tulee olla myyjille selked ja johdonmukainen, sillé on-
nistunut myyntiprosessi kasvattaa asiakastyytyvéisyyttd ja sitd kautta sekd myyjin etti

yrityksen tuloksia nopeasti ja pysyvisti. (Rubanovitsch & Aalto 2007,10-11.)

“Tietynlaiset lainalaisuudet pdtee, vaikka myyntid tehtdis milld tyovilineilld. Myynti-
prosessi ei sindnsd. Se on ollut satoja vuosia sama, niin se tulee ihan varmasti oleen
sama. Tietyt lainalaisuudet pdtee siind kun mind myyn ja sind ostat niin ei se siitd mik-

sikddn muutu.” (Tiusanen 2014)
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Tiusanen tarkoittaa tdlld sitd, ettd myynnin perusperiaatteet, toisella on tarve ja toisella
on ratkaisu sithen tarpeeseen, sédilyvit vaikka ajat muuttuvat. Teknologian kehittyminen

muokkaa tyokaluja myyntiprosessissa, mutta ei prosessia itsessin.

Rubanovitsch ja Aalto (2007) esittelevdt myyntiprosessin ympyrdamallina ja kutsuvat
sitd Myynnin ympyréksi. (Kuva 1.) Mallissa ympyra on jaettu kuuteen eri osaan; soitto,
tarve-kartoitus, hydtyjen esittely, “Ei:n taklaaminen”, sopimusten solmiminen ja lisé-
myynti. Soitto- eli yhteydenottovaihe on jaettu vield kolmeen osaan; ennakkovalmistau-
tuminen soittoon, soitto ja ennakkovalmistautuminen tapaamiseen. Mallissa tarkoituk-
sena on edetd osa kerrallaan ja kidydi jokainen ympyrédn osa jirjestyksessd ldpi. Mallia
jérjestelmadllisesti noudattamalla koko myyntiprosessi tulee kdytyéd lapi. (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 33-36.)
Myynnin ympyra

Ennakkovalmistautuminen

soittoon

Ennakkovalmistautuminen
tapaamiseen

Lisamyynti

Sopimusten
solmiminen

SEURANTA

Hydtyjen esittely
Kaupan

“Ei:n” taklaaminen
T paattamiskysymys

KUVA 1. Myynnin ympyré (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35).
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2.2.1 Soitto

Ennen soittoa jokaiseen kontaktiin on valmistauduttava huolella. Ennakkoon tulee sel-
vittdd perustiedot asiakkaasta ja miettid mitd puhelun aikana aikoo sanoa. Puhelun aika-
na on tirkedd puhua selvésti, rauhallisesti ja pitdd vililld taukoja, jotta asiakkaalla on
mahdollisuus sanoa sanottavansa. Soittaessa on vain yksi mahdollisuus saada tehtyd
positiivinen vaikutus asiakkaaseen. Kielteistd vaikutusta on vaikea kumota. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 54-55.)

Soiton perimmaéisend tarkoituksena on saada sovittua tapaaminen asiakkaan kanssa.
Tapaamisen aikana on paremmat mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaaseen omalla ole-
muksellaan ja yrityksen ulkoisella ilmeelld. Tapaamisen aikana pystyt myos lukemaan
asiakkaan suhtautumista sinuun ja muuttamaan myyntiprosessiasi sen mukaan. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 54-55.)

Puhelinsoiton eteneminen

Esittele itsesi huolellisesti ja kerro soittosi tarkoitus
Kerro asiakkaalle tapaamisen hyodyt
Kerro lyhyesti tapaamisen sisdllosté

Ehdota kahta tapaamisajankohtaa

A o e

Mikdli et saa sovittua tapaamista, jatka keskustelua ympyréamallin mukai-
sesti

6. Paitd puhelu ystévillisesti ja asiallisesti

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 60.)

2.2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusvaiheessa tirkeintd on selvittdd millaisen ihmisen kanssa on tekemisissa.
Myyjén on osoitettava olevansa kiinnostunut palvelemaan asiakasta. Tarkoituksena on

selvittdd asiakkaan kokonaistarve ja saada asiakas kiinnostumaan yrityksen kokonais-
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valtaisesta ratkaisusta tai palvelusta yksittdisen tuotteen sijaan. (Rubanovitsch & Aalto

2007, 77.)

Tarvekartoituksen aikana on pyrittdvd saamaan asiakas huomaamaan, ettd myyjin tuot-
teet tdyttivit ne tarpeet, joita asiakas oli ajatellut keskeisiksi. Tdmaén jilkeen asiakkaan
on huomattavasti helpompaa ostaa ja tuote on perustellusti hyvé valinta. (Rope 2009,

167-168.)

”Se tarvehan ei oo oikeesti ikind halvin hinta tai paras palvelu. Ne on vaan semmosia
vidtason helppoja selityksid jollekin, vaan se tarve voi olla ihan joku muu. Esim. asia-
kas itse haluaa pddsti helpommalla siind omassa tydssddn tai hdn haluaa todistaa jo-

tain omalle esimiehelleen.” (Tiusanen 2014)

2.2.3 Hyéotyjen esittely

Tarvekartoituksen aikana myyjd on kuuntelevana osapuolena, mutta hyotyja esitellessi
osat kdantyvit. Hyotyjen esittely — vaiheessa on myyjdn vuoro puhua. Tarvekartoituk-
sen seurauksena myyji pystyy ehdottamaan asiakkaalle ratkaisua, joka tiyttdd asiakkaan

tarpeet. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98.)

Myyjéin on tarkoitus esitelld niitd tuotteen tai palvelun piirteitd, jotka kiinnostavat asia-
kasta. Myyjén tulee esitelld tuotteen hyotyjd, ei ominaisuuksia. Hyddyt ovat tuotteen tai
palvelun asiakkaalle tuomia asioita, jotka kuvaavat, miten asiakkaan tarpeet tiytetdén.
Asiakkaat eivit osta tuotteita tai palveluita niiden ominaisuuksien vuoksi, vaan niistd

koituvien hy6tyjen vuoksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 106.)

2.2.4 ”Ei:n” taklaaminen

Myyntitilanteisiin kuuluu myds asiakkaan vastavditteet ja niihin reagoiminen. Myyjén

tulee valmistautua vastaviitteiden késittelyyn ja suunnitella etukdteen perusteluja, joilla

vastavditteisiin voi vastata. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 117.)



18

Ennen asiakkaan vastaviitteisiin reagoimista, myyjan tulisi selvittds, miksi asiakas tie-
dustelee juuri kyseistd asiaa. Taustalla voivat olla aivan muut syyt, kuin asiakas antaa

ymmairtdd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 117.)

2.2.5 Sopimusten solmiminen

Myyjén tulee osata ehdottaa kauppaa usein ja rohkeasti sen saadakseen. Kauppaa tulee
ehdottaa jo ensitapaamisella, silld jos kauppaa ei ehdota, riski sille, ettd asiakas menee
kilpailijalle, asiakkaan mielenkiinto vidhenee alkuinnostuksen jédlkeen, asiakas unohtaa
tapaamisen tapahtumat tai asiakas luopuu hankinnasta kokonaan kasvaa. (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 121-122.)

Ostosignaalit ovat tirked osa kaupan ehdottamisprosessia. Ostosignaalit ovat kiertoil-
maisuja asiakkaan kiinnostuksesta ja niitd pitdd hyodyntdd. Ne antavat usein avaimet

myyjélle sopimuksen solmimiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 127.)

Rubanovitschin ja Aallon (2007) mukaan esimerkkejé ostosignaaleista ovat muun mu-

assa lauseet:

- “Mielenkiintoinen ndkokulma”

- “Tuota en ollutkaan ajatellut”

- ”Olen tutustunut jo asiaan aiemmin”’
- “Tuohan on hyvd juttu”

- "Olen kuullut asiasta”

- “Meilld on tuo tarjouspyyntokin kohta lihdossd”

(Rubanovitsch & Aalto 2007,127.)

2.2.6 Lisimyynti ja seuranta

Kaupan péaittimisen jélkeen asiakas on myoOnteisessd mielentilassa. Myyjd on saanut
luotua luottamuksen ja suhteen asiakkaaseen, jolloin asiakas on mahdollisesti kiinnos-

tunut my0s ostamaan lisdd myyjéltd. Kun myyjd on tehnyt kokonaisvaltaisen tarvekar-
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toituksen, on lisimyyntid helppoa tehdd oheistuotteilla ja —tarvikkeilla. Hankinnan jal-
keen asiakas ajattelee ostostaan aktiivisesti ja on halukas panostamaan oheistuotteisiin

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 152.)

My0s kaupan syntymisen jélkeen asiakkaasta on huolehdittava. Hyvd myyja tekee seu-
rantasoiton pian oston jdlkeen. Puhelinsoiton avulla saa arvokasta tietoa asiakkaan tyy-
tyvdisyydestd. Mikéli asiakas ei ole ollut tyytyvidinen, myyjélld on vield mahdollisuus
korjata tilanne. Jos myyji ei tee seurantasoittoa tarpeeksi nopeasti, tilanne voi muuttua

korjaamattomaksi ja myyjd voi menettdd asiakkaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155.)

Seuranta on myos hyvé keino kerétd luotettavaa asiakaspalautetta. Seurannan avulla
pyritddn luomaan kestévid asiakassuhteita, tekemién lisdmyyntid sekd varmistamaan
asiakastyytyvéisyys. Seurannan tavoitteita ovat ostopdatoksen tukeminen, tuotteen tai
palveluiden toimivuuden varmistaminen, uuden tuotteen tai palvelun kiyttéonoton
avustaminen ja mahdollisten puutteiden korjaaminen. (Rubanovitsch & Aalto 2007,

156.)

2.3. Myyntitaidot

Rubanovitschin ja Aallon (2007) mukaan on olemassa viite, ettd myyjdksi synnytién.
Ladketiede ei ole kuitenkaan vield 10ytinyt geenid, joka tekisi ihmisestd huippu-myyjén.
Rubanovitschin ja Aallon mukaan myyminen onkin tekniikkalaji, jonka periaatteessa
kuka tahansa voi oppia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10.) Myo6s Tracy (2004) on sitd
mieltd, ettei kukaan synny huippumyyjdn ominaisuuksien kanssa, mutta jokainen voi ne

kehittdd ja oppia harjoittelemalla. (Tracy 2004, 8.)

Hyvilld myyjalld on useita eri ominaisuuksia. Hyvad myyjé on iloinen, positiivinen, roh-
kea, uskalias, sanavalmis, sinnikis, tuotetietoinen ja sosiaalinen. Hyvd myyjd osaa my0s
kuunnella asiakasta, hénelld on hyvét vuorovaikutustaidot, hyvéd ihmistuntemusta ja
innostusta myyntityotid kohtaan. (Kalliomaa 2011a, 11.) Laineen (2008) mukaan huip-
pumyyjin ominaisuudet ovat yrittdjahenkisyys, paattavéisyys, keskiméariistd suurempi
dlykkyys, vahvat taidot sekd suulliseen ettd kirjalliseen ilmaisuun, kilpailuhenkisyys,
riskinsietokyky epdvarmasta tulosta, vastoinkdymisten hyvi késittely- ja sietokyky sekd

tahto olla mitattavana tydopanoksen suhteen. (Laine 2008, 218.)
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Rubanovitsch ja Aalto (2007) esittelevit neljd myynnin taitoa, jotka ovat; luottamuksen
rakentaminen, tarpeiden kartoitus, hydtyjen tai tuotteen esittely ja kaupan pééttdminen.
(Kuva 2.) Ndma taidot ovat jokaisen myyjdn myyntitaitojen perusta. (Rubanovitsch &

Aalto 2007,37.)

Myyntitaidot

ajankaytto

10 %
Keskivertomyyja

30 %

20 %

10 %
ajankaytté !

Menestyksekas
ja ammattitaitoinen
huippumyyja

KUVA 2. Myyntitaidot (Rubanovitsch & Aalto 2007, 39).

Siind miten myyntitaidot ndkyvét myyjien arjessa on kuitenkin eroja (Kuva 2.) Keski-
vertomyyjit, menestyksekkéddt myyjét ja ammattitaitoiset huippumyyjat kayttavat nditd
taitoja tdysin eri tavalla. Huippumyyji panostaa koko prosessin aikana vain ja ainoas-
taan asiakkaaseen ja hdnen tarpeidensa kokonaisvaltaiseen tyydyttdmiseen, kun keski-
vertomyyja taas sdntdd muutaman yleiskysymyksen jilkeen tuote-esittelyyn. Tarpeiden
kartoitus jad vihélle ja valtaosa myyntiprosessista ja siithen tarkoitetusta ajankdytostd
suuntautuu vadrdin paikkaan. Talloin ei mydskddn saada selville, mitd asiakas todella

tarvitsee ja haluaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 37-38.)
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“Suomalainen myyjd tekee aina sen virheen, ettd se kysyy semmosen kysymyksen mihin

sd voit vastata tyrmddvdin vastauksen.” (Kiviméki 2014)

Luottamus ja rehellisyys ovat 2010-luvulla myyntityon perusta. Yritykset, jotka perus-
tavat asiakassuhteensa ndiden arvojen varaan, haluavat rakentaa pitkdaikaisia asiakas-
suhteita, joiden tavoitteena on molempien osapuolien, niin ostajan kuin myyjén, liike-
toiminnan arvon kehittdminen. (Kalliomaa 2011b, 7.)

“Me pyritddn saamaan joku luottamaan meihin ja saada ostamaan meiddn palveluita

tai tuotetta.” (Raiskio 2014)
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3 MYYNNIN VAIHEET

3.1. Myynti ennen

Entisajan myyjédn rooli on ollut jo pitkddn suuren muutoksen edessd. Ennen nykyajan
teknologiaa tuotetietous oli vain myyntimiehen kidsissd. Myyntimies oli se, joka tiesi
tuotteista useimmiten eniten ja titen hinelld oli my0s valta késissddn. Myyntid tehtiin
ovelta ovelle taktiikalla ja ihmiset ottivat mielellddn myyjid vastaan ja heilld oli aikaa
kuunnella ja saada tietoa. Asiakkaat kiertelivét liikkeissd ja etsivét tietoa ja tuotteita
tarpeisiinsa ja tdhdn myyntimiehen oli helppo vastata, kun hén oli ainoa, jolla oli tieto
kisissddn. Myyjét olivat ennen tiedon hankkijoita, jakajia ja vartijoita. Toisin on nyky-
adn. Tieto on internetissd kaikkien saatavilla ja halutessaan asiakas saattaa helposti 16y-

tad enemmadn tietoa kuin mitd myyjilld on. (Pink 2012, 14.)

“Ennen on ajateltu, ettd myyjd on auktoriteetti ja hdnelld on tietoa.— — mutta asiakas
saattaa olla hyvinkin valveutunut jostain mikd hdntd kiinnostaa. Saattaa olla, ettd on

lukenut ja pdivittinyt tietonsa paremmin kuin myyjd.” (Borgenstrom 2014)

Borgenstrom tarkoittaa, ettd ennen myyja on ollut selked auktoriteetti myyntitilanteissa.
Myyjélld on ollut tieto tuotteista ja sen kautta my0s valta. Nykyéén tieto on niin helposti
saatavilla, ettd asiakas saattaa jopa tietdd tuotteista enemmén kuin myyjd. Myyjdlld on
useita tuoteperheitd, jotka pitdisi tuntea hyvin ja asiakas saattaa usein olla perehtynyt

tarkoin yhteen ja tietdd siitd enemmén. Myyjd jda tdlloin tiukkaan paikkaan.

Aiemmin on myds oletettu, ettd ekstrovertit eli ulospédin suuntautuneet ihmiset ovat par-
haimpia myyjid ja sisddnpdin suuntautuneet eli introvertit ovat lahtdkohtaisesti huo-
nompia. Parhaita myynnin tuloksia eivét kuitenkaan tee introvertit eivétkd ekstrovertit,
vaan introvertti-ekstrovertti —asteikon keskelld olevat ambivertit. Ambivertit tietdvit
milloin olla d4nesséd ja milloin olla hiljaa, minka takia he ovatkin parhaita sopeutujia.

(Pink 2012, 77-82.)

Ennen vallitsi myds myynnin ABC; Always Be Closing (kysy aina kauppaa). Ideana on
ollut, ettd myyjdlld on aina mielessdin kauppa ja sen paittiminen. Kauppaa tulee kysyé

ja vaatia asiakkaalta. Jokainen myyjdn liike ja sanominen on palvellut vain yhti péa-
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médrdd, saada neuvottelu yhteen lopputulokseen, eli kauppasopimuksen allekirjoittami-
seen. Myynnin ABC:n yksinkertaisuus, helppous ja aakkosellisuus ovat tehneet siitd
helposti ymmarrettivdn ja muistettavan. Se on helpottanut myyjien tirkeimmén péa-

médrin eli kaupan loppuun saattamisen mielessa pitdmisté. (Pink 2012, 66.)

Myynnin tuloksellisuuden seurannassa on kidytetty myyntisuppiloa. Rubanovitsch ja
Aalto (2007) kdyttavit omasta myyntisuppilomallistaan nimitystd Myyntirappuset (Ku-
va 3). Myyntirappusten avulla on tarkoitus seurata, kuinka moni otetuista yhteyden-
otoista johtaa kauppaan. Ylimmaélld portaalla on otettujen kontaktien méiéra. Seuraavalta
portaalta ilmenee, kuinka moni otetuista kontakteista on johtanut kohtaamiseen. Seuraa-
va askel ilmaisee, kuinka monella kohtaamisella on pdisty tarvekartoitukseen asti. Tar-
vekartoituksien jélkeiseltd portaalta selvidd, kuinka monesta tarvekartoituksesta ollaan
tarjottu ratkaisua tai annettu tarjous. Viimeiseltd portaalta selvidd, kuinka moni on péa-
tynyt kauppaan asti. Myyntirappusten avulla myyjit nédkevit omat onnistumisprosent-
tinsa ja pystyvét ennustamaan ja seuraamaan oman myyntinsi kehitystd ja suuntaa. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 49-50)

Myyntirappuset

Puhelinkontakteja
oikeille henkildille

100

Kohtaamisia

L
30 ‘l Tarve-
l kartoituksia
- 25 T Ratkaisuja/
/3y tarjouksia

o, N — —‘ Tehtyja

J"@(/,d . 15 kauppoja/
010/&9/5. Ny |_sopimuksia

KUVA 3. Myyntirappuset (Rubanovitsch & Aalto 2007, 50).
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Ennen tdmé perinteinen myyntisuppilomalli on toiminut loistavasti. Sen avulla pystyi
suoraan kontaktien lukumédirin mukaan ennustamaan myynnin tulosta. Tdma ei kuiten-
kaan toimi endd kuten ennen. Syy perinteisen myyntisuppilon tulosten heikkenemiseen
ei kuitenkaan ole johdettavissa huonosta myynnin johtamisesta, kilpailun kiristymisesti
tai heikosta markkinatilanteesta vaan digitalisoitumisen aiheuttamasta ostokdyttaytymi-

sen muutoksesta. (Virtanen 2013)

Tuotteiden tuputtaminen, niiden erityisominaisuuksien korostaminen ja hinnalla kilpai-
leminen alkavat kuulua eilispdivin myyntiprosesseihin. (Kaario, Pennanen, Storbacka &
Maikinen 2004, 17). My06s Pink (2012) on sitd mieltd, ettei tuputtaminen endd toimi.
Tarjontaa on niin paljon, ettéd se drsyttdd. (Pink 2012, 44.)

“Kaikesta haetaan niin maksimaaliset tehot irti, mutta aina tdytyy huomata, ettd sielld
taustalla on ihminen kuka niitd tekee. Se on sitd, kun sitd tehokkuuden hakemista on
viimeisen kymmenen vuoden ajan tehty ddrimmdisen kovaa. Ja huomasin, ettd tossa
vdlilld se ihminen on unohtunut, et ehkd nyt taas palataan siihen ihmiseen entistdi
enemmdn, et ndhdddn, miten siitd saadaan paras hyoty- laatusuhde irti, ettd ei vaan

katota tunnuslukuja kuinka monta kdyntid on.” (Lahtinen 2014)

Lahtinen tarkoittaa puheenvuorollaan sité, ettd ihminen on unohdettu, kun myynnin te-
hoa on yritetty nostattaa. Tehokkuutta on seurattu vain tunnuslukujen muodossa. Nyt
palataan ja panostetaan ihmiseen entistd enemmain, jotta nihdéén miten saadaan paras

mahdollinen hyoty- laatusuhde irti.

3.2. Myynnin muuttuminen
"Myynti on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana enemmdn kuin edeltivind

satana vuotena yhteensd.” (Pink 2012, 2).

“Yhteiskunnan muuttuminen, autoistuminen, kaupungistuminen ja ikddntyminen tulee
muuttamaan jatkossa (myyntid) ja kauppaan ylipddtddn vaikuttaa muun muassa tyyliin

perheitten koon pieneneminen.” (Alanen 2014)
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Myynti on kovan muutoksen edessd. Maailma muuttuu kovaa vauhtia ja myynnin on
pysyttiava peréssd. Tietotekniikan kehittyminen ja digitalisaatio ovat tuoneet maailmaan
lyhyelld aikavélilld suuria muutoksia, jotka vaikuttavat arkeemme. My®6s yhteiskunnan
muuttuminen luo uusia haasteita. Kaupungistuminen jatkuu ja véesto ikdantyy. Kaupan-
kdyntiin vaikuttaa my0s perheiden koon pieneneminen, joka vaikuttaa myds myyntityo-

hon.

“Uusia markkinoita on avautunut ja kansainvdilinen kilpailu on digitalisoitumisen vuok-

si helpottunut.” (Meristo 2014)

Myynnin muutokseen vaikuttaa kovasti myods markkinoiden avautuminen. Digitalisaatio
mahdollistaa tydskentelyn toiselta puolelta maailmaa, joten on helppoa tulla ja l&hted

uusille markkinoille. Kotimaisille markkinoille tulee myds kansainvélisid kilpailijoita.

“Ollaan menty siihen tilanteeseen, ettd ei oo endd moraalia, ettd ostetaan just sieltd

mistd nyt vaan halvimmalla saadaan.” (Borgenstrom 2014)

Teknologia on tehostanut myds ostotoimintaa. Ennen kaupankdynti oli inhimillisempaé
ja luotiin pitkdaikaisia kumppanuuksia. Nykyédén on helppoa kilpailuttaa omia tavaran-

toimittajiaan ja ottaa sieltd mistd halvimmalla saa.

“Yritykset osaa tind pdivind entistd paremmin tehdd omia ostotoimintojaan ja yhd
useammin kohdataan ammattiostajia. — — kilpailutetaan yhd enemmdn. Tuotteita ja pal-

veluja on hyvin netissd saatavilla ja tiedetddn hintatasot ja vertaillaan.” (Lahtinen

2014)

My0s hankintakanavien muuttuminen on vaikuttanut sithen, mitd myynti on nyky&én.
Yritykset ovat tehostaneet paljon ostotoimintojaan ja kiyttdvit ammattiostajia. Tuotteita
ja palveluita on hyvin netissd saatavilla ja niité kilpailutetaan yhd enemmén. Hintatasot

tiedetddn ja niitd vertaillaan.

“Semmoiset perinteisenkin alan supermyyjdt on puhunut siitd jo, ettd semmoiset perin-
teiset tavat kuten luukuttaminen, sata soittoo, 20 kdyntid ja niin edespdin ei endd vaan

vksinkertaisesti toimi. Eli digitalisoituminen on suurin muutos tdssd myyntimaailmassa
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Jja ne firmat, jotka eivdt tule sitd ymmdrtdmdidn, tulevat tippumaan pelistd pois aika no-

peasti.” (Raiskio 2014)

“Yksisuuntainen myyntity0 on muuttunut vuorovaikutteiseksi tarpeiden kartoi-

tus/ratkaisujen etsimisprosessiksi, jossa asiakas osallistuu tyohon aktiivisesti.” (Meristd

2014)

“"Myynti on suuntautumassa koko ajan enemmdn ja enemmdn verkkoon ja digitaalisen

muotoon ja yhd enemmdn sisdllontuotannon suuntaan.” (Raiskio 2014)

“Ennen tehtiin suoramarkkinointikirjeitd ja sdhkoposteja, ja ne toimivat silloin, mutta
ei nykydcdn endd” (Tiusanen 2014)

"Myos kenttdmyynnin kustannukset ovat niin korkeita, ettd harvoilla aloilla sekddn on
endd kannattavaa.” (Lahtinen 2014)

“"Myynnin raja tulee katoamaan ja asiakassuhteista tulee paljon ldpindkyvimpid. Neu-
vottelutilanteet tulevat muuttumaan. Poytien eri puolilla ei ole selkedsti tunnistettavissa

1

ostavaa ja myyvdd osapuolta, vaan pyritdidn hakemaan sitd yhteistd hyvdd eri tavalla.’

(Raiskio 2014)

”Pyritddn ratkaisemaan ongelmia ja autetaan asiakasta pddsemddn omiin tavoitteisiin-

sa.” (Korhonen 2014)

3.3. Myynti nykyéin

Ostajan ja myyjan roolit ovat kokeneet suuria muutoksia. Asiakkaat tekevit usein osto-
paétoksen jo ennen myyjin kohtaamista, silld asiakas voi 10ytdd kaiken tarvittavan tie-
don verkosta ja lukea muiden ihmisten kokemuksia tuotteista jo ennen kauppaan astu-
mista. Tavara ostetaan tai tilataan sieltd, mistd sen saa halvimmalla ja mahdollisimman
helpolla. Perinteisestd myynnistd on téten yritysten luovuttava. Endi eivit tyrkyttdminen
ja puskeminen ole tehokasta. Myyjien tulee jatkossa luoda toimintaansa auttamisen ja

opettamisen metodeja. (Virtanen 2013)
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Pink (2012) esittelee uuden myynnin ABC:mallin; attunement (sopeutuminen), buoyan-
cy (joustavuus), clarity (selkeys). Myyjédn on jatkossa osattava sopeutua asiakkaan tilan-
teeseen ymmartidkseen tdydellisesti hénen tarpeensa. On pyrittdvd toimimaan jousta-
vasti ja pitdimddn asiakas tyytyvdisend. Tarpeiden selvittdmisen jilkeen myyjdn tarjoa-
man ratkaisun tulee olla mahdollisimman selked, jotta asiakkaan on helppo ostaa. (Pink

2012, 66-74.)

“Tdaytyy osata sopeutua asiakkaan mielentilaan ja tunnistaa minkdlainen tyyli hdnelle
sopii. Tdytyy osata miellyttid asiakasta. Sosiaaliset taidot tulevat jatkossa olemaan

tdrkedissd roolissa.” (Borgenstrom 2014)

“Ihmiselld on kaksi korvaa, kaksi silmdd ja yksi suu. Nditd pitdisi kdyttdd tdssd suhtees-

sa.” (Vuorio 2011, 20.)

“Mekin ennen soitettiin ja sovittiin tapaamisia, mutta nykyddn kirjoitetaan blogijulkaisu
ja sen kautta saadaan tarjouspyyntéja. Tamd sisdllontuotanto on sitd nykyajan myyn-

tia.” (Raiskio 2014)

Nykyéén ensikontakti tapahtuu harvoin itse myyjén kanssa. Ensikontakti tulee nykydin
usein suosittelun, verkostojen tai yrityksen tuottaman siséllon kautta. Yritykset tekevit
paljon erilaista sisdltod verkkosivuilleen, blogeihin ja muihin kayttdmiinsd kanaviin.
Ostajat haluavat enemmén ja enemmaén tutustua tuotteisiin ja palveluihin ennen ostamis-
ta.

1

“Tarkedd on tuntea asiakkaansa hyvin, jotta voi tunnistaa sen todellisen tarpeen.’

(Tiusanen 2014)

"Pyritddn tavoittamaan ihmisen sisdinen ajuri ja vedotaan tunteisiin eikd jdrkeen.”
(Merist6 2014)

"Mitd tulee konkreettiseen tuotteiden esillepanoon niin nykyddn yleistyvit erilaiset
"showroom” tyyppiset tuotteiden esittelytilat. Kannattavampaa vain esitelld tuotteita ja
sen jdlkeen ldhettdd asiakkaalle suoraan keskusvarastosta tuotteet kotiin. Sddstetddn

Vvksi turha vaihe logistisesti.” (Borgenstrom 2014)
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i3

lyynti on muuttunut myos siltd osin, ettd ennen kun otettiin puhelinluettelo kiteen ja
alettiin sieltd etsid asiakkaita, niin endd ei tapahdu niin, vaan meilld on ohjelmat, joista
loytyy tarkkaa tietoa ostokdyttiytymisestd, ja me pystytddn jopa tarkasti kohdentamaan
tiettyjd kohderyhmid, joihin me ldhetddn tarjoamaan tiettyjd tuotteita.” (Lahtinen 2014)
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4 MYYNNIN TULEVAISUUS

4.1. Ostokiyttiytyminen

“It-firma ei osta kuin it-firma, kuusankoskelainen firma ei osta kuin kuusankoskelainen
firma, mummo ei osta kuin mummo, eikd rdkdnokka osta kuin rdkdnokka. Tdllaiset yk-
sinkertaiset sosiodemografiset tai muut segmentointi muuttujat vaikuttaisi korreloivan
vhd vihemmdn sithen, miten kaupat saadaan aikaan. Tdytyy osata vetdd muista naruis-

ta. Se on kaikkein tirkein juttu.” (Parvinen 2014)

Parvinen viittaa siihen, ettd ihmisten ostokdyttdytyminen on muutoksessa. Vanha tapa
jaotella asiakkaat kohderyhmiin esimerkiksi idn, sukupuolen, koulutuksen tai asumis-
paikan mukaan ei ole endi tuloksellista, silld ihmisten ostopddtoksiin vaikuttavat muut

asiat.

Ostokidyttdytyminen heijastuu suoraan asiakkaan paédtdksentekoprosessiin. Ostoproses-
sin voi jakaa viiteen vaiheeseen: tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen tar-
kastelu, osto ja oston jélkeinen arviointi. Kaikilla ndilld osa-alueilla on nykypéiviand
selkedsti ndhtdvilld digitalisoitumisen, sosiaalisen median ja internetin vaikutukset.

(Abidi 2012)

4.1.1 Kuluttajatasolla

“"Maslow’n tarvehierarkian mukaan perustarpeet on tyydytetty jo ajat sitten — — nyt
ollaan ehkd sielld jossain itsensd toteuttamisen kohdalla — — halutaan hemmotella ja

toteuttaa itsedidn.” (Alanen 2014)

Tunnetuimpia motivaatioteorioita ovat Abraham Maslow’n tarvehierarkia. (Kuva 4.)
Maslow’n mukaan useammat yksilot tavoittelevat aina korkeampaa tarvetasoa. Mas-
low’n tarvehierarkiateoria perustuu kahteen pddajatukseen. Ensimmaisen mukaan ihmi-
selld on halu tyydyttda tietyn tyyppiset erityistarpeet, jotka voidaan asettaa hierarkki-
seen jérjestykseen seuraavasti: 1. fysiologiset tarpeet 2. turvallisuuden tarpeet 3. liitty-

misen tarpeet 4. arvostuksen tarpeet 5. itsensa toteuttamisentarpeet. (Maslow 1943.)



30

morality,
creativity,
spontaneity,
problem solving,
lack of prejudice,
Self-actualization acceptance of facts

self-esteem, confidence,

achievement, respect of others,

Esteem respect by others
. friendship, family, sexual intimac
Love/belonging 8 Y !
security of: body, employment, resources,
Safety morality, the family, health, property
S breathing, food, water, sex, sleep, homeostasis, excretion
Physiological

Mazlow’s Hierarchy of Needs

KUVA 4. Maslow’n tarvehierarkia (Maslow 1943).

Maslow’n (1943) mukaan tulevaisuudessa itsenséd toteuttamisen tarve tulee ihmisissi
kasvamaan entisestdén. Thmiset haluavat kokea asioita, hemmotella itsedén ja tehdd asi-

oita, joista saavat nautintoa. Enii eivit pelkit perusarvot riitd, vaan halutaan enemmaén.

“Ympdristo- terveys- ja turvallisuusndkokohdat vaikuttavat kulutukseen ja ostokdyttdy-
tymiseen, esim. leppoistaminen, downshiftaus, mutta myds helppous ja vaivattomuus

korostuvat.” (Meristo 2014)

”Voi olla myos niin, ettd arvot rupeavat enemmdn ohjaamaan kulutuskdyttdytymistd. Ei
haluta vilttimdittd kuluttaa. Ollaan huolestuneita, vaikka ilmastonmuutoksesta tai lapsi-

tyovoiman kdytostd.” (Alanen 2014)

“Ihmiset puhuu kestdvdstd kehityksestd ja kaikista vihreistd arvoista kaikilla on saman-
laiset teesit, kun kyselet tuolta opiskelijoilta, vaikka yliopistolta ja sit kuitenkin ostetaan

ihan niin kuin se ei ittee tuntuisi koskevan.” (Borgenstrom 2014)
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Meristd ja Alanen nostavat molemmat ihmisten arvot merkittaviksi tekijoiksi tulevai-
suuden ostokdyttdytymisessd. Arvot tulevat olemaan tulevaisuudessa yhid useamman
ostopéitoksen takana. Kuitenkin Borgenstrom on sitd mieltd, ettd arvoista puhutaan pal-
jon, mutta ne eivét kuitenkaan ndy kuluttamisessa eli asiakkaat tekevét pdinvastoin kuin
puhuvat. Yrityksen omien arvojen on kuitenkin térked tukea asiakkaiden arvoja, silld

pienetkin asiat voivat vaikuttaa suuresti ostopaatokseen.

Ihmisten ostokdyttdytymiseen on vaikuttanut my0s internetin suosion lisdéintyminen ja
sen kayttomaéran kasvu. Nykyéén jokainen pystyy itse vertailemaan ja tutkimaan tuot-
teita ja palveluita verkossa. Yhd useampi tekee ostopédétoksen internetisté 16ytyvien tie-

tojen perusteella. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 14-15.)

”Nykyddn ei tarvi kuin googleen kirjoittaa tuotteen nimi, niin sd saat kdyttoosi kaikki
“vertaa hinnat” ja vastaavat palvelut. Nykyddn pystyy helpommin ja paremmin vertai-

lemaan tuotteita kuin aiemmin.” (Lahtinen 2014)

Digitalisoitumisen my6td ihmiset myds jakavat enemmin kokemuksia tuotteista ja pal-
veluista muiden néhtdville, sosiaalisen median kanavien ja keskustelupalstojen tehok-

kaalla avulla. (Pyyhtid ym 2013, 17.)

"Kuluttajan luottamus talouteen on ddrimmdisen alhaisella tasolla ja ei tunnu sieltd
nousevan, vaikka suurimmalla osalla suomalaisia on rahaa enemmdn kuin koskaan

ollut. Kun ei tiedetd tulevaisuudesta, niin ei uskalleta kuluttaa.” (Alanen 2014)

Tilastokeskuksen mukaan syyskuussa vain 17 prosenttia kuluttajista uskoi, ettd Suomen
taloustilanne paranee seuraavan vuoden aikana. Kuluttajista 42 prosenttia puolestaan
arvioi maamme talouden menevidn huonompaan suuntaan. Vastaavat osuudet olivat elo-
kuussa 23 ja 38 prosenttia ja viime vuoden syyskuussa 29 ja 32 prosenttia. (Tilastokes-

kus 2014)

Ihmisten luottamus Suomen taloustilanteeseen on huono ja se on huonontumassa edel-
leen. Thmisten epavarmuus ja pelko tulevasta vaikuttavat ostokdyttdytymiseen niin, etti
omaa kulutusta vihennetédn ja ostoksia harkitaan tarkemmin. Alasen (2014) mielesti

epavarmuus tulevaisuudesta ajaa siithen, etteivét ihmiset uskalla kuluttaa.
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4.1.2 Yritysmaailmassa

Meristd (2014) listaa merkittdvimpid seikkoja tulevaisuuden ostokdyttdytymisessa:
“"Markkinoiden avautuminen, kansainvilinen kilpailu, tdsmdtarpeiden tyydyttiminen,
teknologinen kehitys mukaan lukien digitalisointi ja uudet jakelukanavat ja vertaisver-
kostot, vaurauden kasvu, laatutietoisuuden nousu, yksiléllisyyden korostuminen, sosiaa-

lisen median nousu, organisaatioiden ohentuminen, tulostavoitteiden kiristyminen.”

(Merist6 2014)

"Yrityksiin tulee ostajia enemmdn, ennen ollut toimitusjohtaja tai talousjohtaja, jolla ei

ollut tietyntyyppistd osaamista siihen ostamiseen.” (Tiusanen 2014)

“Yritykset osaa tind pdivind entistd paremmin tehdd omia ostotoimintojaan ja yhd
useammin kohdataan ammattiostajia. Ei voida puhua endd, ettd ostetaan kuin kulutta-

jat, vaan pdinvastoin kilpailutetaan yhi enemmdn tuotteita ja palveluita.” (Lahtinen

2014)

Lahtinen (2014) ja Tiusanen (2014) nostivat esiin sen, ettd yrityksissd kdytetddn nyky-
pdivand yhd enemmaén ostamisen asiantuntijoita, jotka pyrkivdt tekemién jarkevampid
padtoksid yrityksen kannalta. Tdmé on johtanut siihen, ettd ostaminen on jérjestelmaélli-

sempid ja suunnitelmallisempaa ja padtokset tehdddn eri perusteluin kuin aikaisemmin.

Ostajat haluavat olla tekemisissd vain ihmisten kanssa, jotka he tuntevat (Jacco 2012).
Tédmin takia myyjien on pystyttavéd rakentamaan tulevaisuudessa yhéd parempia asiakas-
suhteita. Myyjien on pystyttdvé osoittamaan luottamus ja rehellisyys. Mitd 1dhemmaksi

myyjé pddsee asiakasta, sitd tuottoisammaksi suhde voi rakentua.

Asiakkaan ymmartdminen on erittdin tirkedd. Myyjit, jotka ldhestyvét kuluttajia ja yri-
tyksen paittdjid eivdt ymmaérrd heidén kipupisteitdén ja niitd asioita, jotka valvottavat
heitd Oisin. Myyntitiimien tiytyy kéyttdd aikaansa siihen, ettd he tutustuvat asiakkaan
tarpeisiin tdysin ja tarjoavat ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Asiakasta tdytyy tutkia,
hénen liiketoimintaansa ja hdnen haasteitaan tiytyy ymmartdd ja hdnen haasteeseensa

taytyy tarjota ratkaisua. (Licata 2014)
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4.1.3 Tuotetietoisuudesta tunneilyyn

“Tuotetietous, joka on ollut tdmmaoinen koulutetun myyjdin periominaisuus, ei ole nou-
sussa, koska internetistd saadaan tuotetiedot niin kdtevdisti. Tuoteasiantuntijuus nyky-
myyntiorganisaatiossa ei ole lisddntymdssd, sen sijaan on lisddntymdssd tdllainen tun-
nedlyn ymmdrrys ja siihen liittyvdt sosiaaliset taidot.” (Parvinen 2014)

“"Myyntistrategia on muutettu pois tuotetarjoomasta, jota kaikki tekee, vaan tarpeen
luomiseen ja nikemykselliseen myyntiin. Ndkemyksellinen myynti tarkoittaa sitd, ettd

sd annat nikemystd siitd, mitd kannattaa nyt tehdda.” (Korhonen 2014)

Tunneidlyn merkitys myyjén tydssd on jopa tirkedmpdid kuin kokemus, vaikka kokemus
kartuttaakin taitoa. Tunnedlyn merkitys on suuri, on sitten kyseessd asiakkaan hankki-
minen tai sen pitdminen. Tunnedlyd omaava myyja osaa késitelld asiakassuhdetta oike-
alla tavalla ja 10ytdd oikeat hetket tehdd lisimyyntid tai kompromisseja tilanteen niin
vaatiessa. Tunneidlykds myyjd saa helpommin vaikutuksen aikaan ja pystyy ylldpita-
méén sitd. Tdlloin mySds myyjén ajankéyttd on tehokkaampaa, koska han pystyy luke-
maan asiakasta paremmin ja osaa tarjota oikea-aikaisesti hyvid tarjouksia. (Parvinen
2013, 115-116.)

"Ei myydd endd sitd dvd-soitinta vaan ohjeita siitd, mitd leffa-ilta on parhaimmillaan.”

(Parvinen 2014)

4.2. Myynti & markkinointi

"Ei ole hyvdd myyntiosastoa ilman hyvdd markkinointiosastoa.” (Tiusanen 2014)

Myynnin sanotaan olevan yksi kuudestoistaosa markkinoinnista. Tami tulee siitd, ettd
markkinointikokonaisuutta hahmotetaan muistisddnnolla 4 p:td” eli tuote, hinta-, kana-
va- ja viestintd. Ja koska myynnin sanotaan olevan yksi neljdsosa viestinnésté, niin titi
kautta voi sanoa myynnin olevan yhden kuudestoistaosan markkinoinnin kentéstid. Moi-
sella osuudella ei ole mitddn merkitystd myynnin merkityksellisyyden kanssa. Talla

tarkastelulla on kuitenkin se hyvé puoli, ettd se pakottaa markkinoinnin ja myynnin sa-
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maan ajattelumaailmaan, pitden ne myds yhdessi koko myyntiprosessin ajan ilman, etti

ne erotetaan toisistaan. (Rope 2009, 6-7.)

Aiemmin yritykset ja organisaatiot olivat selkedmmin jérjesteltyjd. Jokaisen osaston tuli
ainoastaan hoitaa omaan ammattiin ja toimenkuvaan kuuluvia ty6tehtidvid. Markkinointi
ja myyntiosastotkin toimivat selkeisti erillisind ja keskittyivit ainoastaan oman osaston

eteenpdin viemiseen. (Pink 2012, 34-35.)

“Edelleen on olemassa organisaatioita, joissa markkinointivastaava ei kuulu johtoryh-

mddn, eikd ndin ollen kuulu yrityksen strategiaan.” (Korhonen 2014)

“Saumaton yhteistyo ndiden eri osastojen vililld on haaste. Markkinointikenttd kun on
kanssa muutoksien kourissa.” (Borgenstrom 2014)

“Jos miettii meiddnkin toimintaa, niin me tehdddn viiden globaalin yrityksen kanssa
vhteistyotd ja he ovat ulkoistaneet meille kokonaan tai osittain myyntinsd. Valtaosittain
kaikissa ndissd yrityksissd on erilliset myyntiyksikot ja erillinen markkinointiosasto ja
sid ndkee ihan tdssd pdivittdisessd myyntityossd, ettd vilttamdttd se ajatusmaailma ei

ndiden kahden osaston vililli aina kohtaa.” (Lahtinen 2014)

Isoissa yrityksissé on usein markkinointi- ja myyntijohtajat erikseen. Markkinointijohta-
jat tekevit erilaisia kampanjoita ja tempauksia, joista myyntijohtajat voivat olla tieta-
méttomid. Talloin sisdinen markkinointi on pielessd eivitkd myyjét tiedd, mitd on nyt
myynnissd ja mitd nyt markkinoidaan. Tdmaénkaltaisissa tilanteissa ei saada markki-

noinnista hyotyja irti. (Hakala & Michelsson 2009, 62,66.)

Markkinoinnin ja myyntiprosessin tulisi tukea toisiaan. Markkinoinnin tarkoitus on
valmistella asiakaspohjaa ja luoda pohjaa asiakkaan ostopditokselle. Mainonnan ja vies-
tinndn kautta annetaan asiakaslupauksia, joita myyjan on tarkoitus toteuttaa asiakaskoh-
taamisessa. Yrityksilld on suuria markkinointibudjetteja ja markkinointiin panostetaan
paljon. Markkinoinnin seurauksena ihmiset suuntaavat liikkeisiin mainonnan houkutte-
lemina. Myyja ei silti valttdmittd ole tietoinen siitd, mitd tuotteita on mainostettu ja
minkélaisia asiakaslupauksia annettu. Markkinoinnin tehokkuus ja hy6ty ovat riippuvai-
sia asiakaskohtaamisista. Vaikka markkinointi on hoitanut tehtdvénsd ja tuonut asiak-

kaan myymaildén, on myyjdn omalla toiminnallaan ja tietiméattomyydellddn siitd, mitd
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asiakaslupausta asiakas on hakemassa, mahdollista menettdd kauppa. (Rubanovitsch &

Aalto 2007, 28-29.)

“Markkinoinnin tarkoitus on kuitenkin luoda myyntimahdollisuuksia ja tarpeita, jolloin

niitd ei voi erottaa toisistaan.” (Korhonen 2014)

Yrityksien tulisi vaatia tyontekijoiltd ymmarrysti eri osa-alueista, jotta sisdinen yhteis-
tyd on mahdollista. Tdmai on edellytys yrityksen yhdensuuntaiselle kehitykselle. Yritys-
ten on pystyttdvd mahdollistamaan myynnin ja markkinoinnin yhteistyd. (Pink 2012,

34-35))

“Yritysten pitdisi pystyd yhdistdmddn kaikki kolme. viestintd, markkinointi ja myynti.”

(Raiskio 2014.)

Viestinndlld on suuri merkitys myds myynnin tehokkuuteen. Markkinointiosaston ja
myyntiosaston viestinndn tulee myds toimia molempiin suuntiin. Sen tulee olla jatkuvaa
ja suunnitelmallista, jotta myynti tietdd, mitd markkinointi viestii asiakkaille, ja jotta
markkinointi kuulee myynniltd asiakkaiden tarpeen ja osaa viestid heiddn tarpeidensa

mukaan. (Kérni 2010, 31.)

Myyntid ja markkinointia on turha edes yrittdd erottaa toisistaan, koska se ei ole tarkoi-
tuksen mukaista ja se on kdytdnnon toiminnan kannalta mahdotonta. Yksiselitteisesti ei
ole mahdollista erottaa milloin markkinointi loppuu ja myynti alkaa. (Rope 2009, 8.)
Raja ndiden kahden késitteen vélilld tulee tulevaisuudessa hdvidmddn. Myynnin ja
markkinoinnin on yhdessé luotava tavoitteita ja mietittdvd miké asiakasta oikeasti kiin-

nostaa, jotta han ohjautuu yrityksen asiakkaaksi. (Virtanen 2014)

Erilliset myynti- ja markkinointiosastot ovat yhdistyméssd yhdeksi liikevaihtoa luovaksi
osastoksi. Myyntid ja markkinointia ei tulisi endd erottaa toisistaan, vaan niiden pitdisi
toimia tiimind ja yhdessé keksid erilaisia toimintoja liikevaihdon luomiseksi ja kasvat-
tamiseksi, niin myynnillisin kuin markkinoinnillisin keinoin toisiaan tukien. Myynti on
muuttumassa yksilokeskeisestd ja -vetoisesta myynnistd tiimipohjaiseen myyntiympa-
ristoon. Yrityksien tulee osata muodostaa paras myyntiorganisaatio parhaiden myyjien

sijaan. (Licata 2014)
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4.3. Nettimyyntikanavat

Nettimyyntikanavilla tarkoitetaan esimerkiksi verkkosivuja, mobiilisivuja, sdhkdposti-
markkinointia, keskustelupalstoja, hakukoneita, blogeja, Twitter- ja Facebook- tileja

sekd niihin tuotettuja yrityksen hallinnassa olevia siséltoja. (Pyyhtid ym 2013, 17.)

Nettimyyntikanavat ovat vield varsin uusi ilmio, eikd kukaan ole vield luonut selkeédd
jdsennystd nettimyyntikanaville. Ndma kanavat on kuitenkin téssd jaoteltu kolmeen eri
ryhmédin. Ensimméinen ryhmi muistuttaa eniten kasvokkain kdytavad vuorovaikutusta,
eli kyseesséd on netin kautta suoraan ihmiseltd ihmiselle tapahtuva kommunikointi. Esi-
merkiksi [P-puhelut, videoneuvottelut ja Skype kuuluvat ensimmiiseen ryhmaéin. Toi-
nen ryhmi on digitaalinen myynnin tukeminen ja myynninedistiminen. Yksinkertai-
simpia esimerkkejé tdstd ovat verkkosivuilta 16ytyvit tilauslomakkeet, yhteydenottolo-
makkeet ja verkkokauppa. Nédiden kanavien tarkoituksena on aktivoida myyntid jo ver-
kossa. Kolmas nettimyyntikanava on erilaiset nettialustat, ohjelmistot ja sovellukset.
Yleisin esimerkki ndistd on sosiaalinen media ja sielld Facebook ja Twitter. (Parvinen
2013, 254- 270.)

1

"Nyt digitalisaatio tulee yhd enemmdn tdmmosiin kanaviin ja monikanava bisneksiin.’

(Parvinen 2014)

“Trendind on monikanavaisuus. Yritykset ja myyntitalot pyrkivdit hyodyntimdcdn kaikkia

myyntikanavia.” (Lahtinen 2014)

Kanavien roolit vaihtelevat kuluttajien tarpeiden mukaan. Yritysten tulee ymmartad
kanavien roolit ja niiden suhteet toisiinsa onnistuakseen myynnissd. On yhtd tirkedd
ymmaértdd asiakkaan ja kuluttajan tarpeita kuin kanavien kulutusta. (Pyyhtid ym 2013,

17.)

Yritykset yrittdvét ohjata nettikanaviensa kautta ihmisid tulemaan liikkeeseensd, vaikka
kanavia pitdisi kdyttdd enemmén suoraan myymiseen. Nettijulkaisuissa pitdisi roh-
keammin ohjata ihmisid tekemédn ostoja netin kautta, koska se on paljon tehokkaam-

paa. Netin kautta asiakkaita pystyy saavuttamaan laajemmalta kuin, ettd yritit kanaviesi
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kautta ohjata kaikki liikkkeeseesi. Harva on vield ymmaértdnyt sitd, ettd nettikanava voisi

olla nykyajan “outlet”. (Parvinen 2013, 262.)

"Kylld md niinkun nddn, ettd yhd enemmdn tdimmoset asiantuntijat niinku kdyttdd aikaa
esim. kirjojen tekemiseen ja blogipostauksiin — — tavallaan semmosta sisdltomarkki-

nointia.” (Raiskio 2014)

"Nyt uudistajat ovat keskittyneet verkkokauppaan ja talouslamaan ja seuraavan viiden

vuoden aikana uudistajat keskittyvit moni kanava ratkaisuihin.” (Parvinen 2014)

Jotta yritys pystyy erottumaan ja menestymddn myynnillisissi asioissa tulevaisuudessa,
vaatii se uskallusta ldhted kokeilemaan uusia asioita. Uusien ja toimivien keinojen 10y-
taminen ei ole helppoa ja niiden 16ytdminen vaatii usein epdonnistuneita kokeiluja. Yri-
tysten tulee kuitenkin pystyd selviytymién ja oppimaan niistd epdonnistumisista, koska

se on ainoa tie 10yti4 uusia tapoja toimia onnistuneesti. (Rautio & Lahti 2013, 13)

4.3.1 Verkkokauppa

“Verkkokauppa on ollut kaikkein merkittivin digitalisaation kehitys viimeisen kymme-

nen vuoden aikana.” (Parvinen 2014)

Tilastokeskuksen teettdimén tutkimuksen mukaan viimeisten kymmenen vuoden aikana
verkkokaupan asiakkaiden méérd on kolminkertaistunut (Kuva 5). Vuonna 2004 runsas
miljoona 16—74-vuotiasta oli ainakin joskus ostanut jotakin internetin kautta ja ldhes
600 000 16—74-vuotiasta oli viimeisen kolmen kuukauden aikana ostanut jotain interne-
tin kautta. Vuonna 2013 vastaavat luvut olivat 2,9 miljoonaa ja 1,9 miljoonaa. Naitd
sadantuhannen tarkkuudella esitettyjd asiakasmddrid ei tarvitse vuoden 2013 osalta kor-
jata, vaikka mukaan otettaisiin 17-89 -vuotiaat. Vanhin ikdryhmi on kooltaan pieni ja

vain harva sen jdsen on toistaiseksi verkkokaupan asiakas. (Tilastokeskus 2013.)
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KUVA 5. Verkkokaupassa kivijoiden méérat. (Tilastokeskus 2013.)

Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallupin Verkkokauppati-
laston mukaan suomalaiset ostivat vuonna 2012 verkosta tuotteita ja palveluita ldhes 10

miljardilla eurolla. (Pyyhtid ym 2013, 17.)

Verkkokauppa on antanut kaikille mahdollisuuden 14dhted kokeilemaan siipidédn yritys-
maailmassa. Yksinkertainen kauppa, (tarkoitetaan tuotteita ja palveluita jotka kaikki
tietdvit kuten esimerkiksi astiat, puhelimet tai pienelektroniikka) jossa lisdarvo ei ehki
synny tidsmélleen oikeista ratkaisuista ja valinnoista sekd partneruudesta, siirtyy yhé

kokonaisvaltaisemmin séhkdisiin kanaviin. (Thanus 2014.)

Yksi merkittdvin tekija verkkokaupan suosioon on markkinapotentiaalin suuruus. Kui-
tenkin timé suuruus luo samalla haasteita. Verkkokaupan kaksi suurinta haastetta ovat
globaali kilpailu ja kustannustehokas markkinointi. Sanotaan, ettid kivijalkaliikkeiden
menestyksen kolme tirkeintd tekijdd ovat sijainti, sijainti ja sijainti. Verkkokaupalla ei
ole mahdollisuutta kayttai titi etua. Taimén takia verkkokauppojen on pystyttdvi onnis-
tumaan markkinoinnissa, mikéa tuottaa useilla verkkokauppatoimijoilla ongelmia. (Lah-

tinen 2013, 28-31)

Menestyvin verkkokaupan tulee osata keréti tietoa sivuilla kdvijoisti ja ostajista ja teh-

dé oikeita ratkaisuja kehittdimisen suhteen. Talld tarkoitetaan sitd, ettd he ovat testanneet
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erilaisia variaatioita mainonnassa sekd verkkokaupan siséllon toimivuudessa ja kéytet-
tavyydessa ja loytineet ne oikeat tekijat verkkokaupan toimivuuden tueksi. (Pyyhtid ym

2013, 17.)

“Joillain tuote- tai tavara-aloilla verkkokaupan kdytté lisddntyy merkittdvisti. Se on
esim. vanha klisee, ettd harva kdy endd matkatoimistoissa asioimassa, vaan se hoide-

taan jollain muulla tavalla.” (Alanen 2014)

“Verkkokaupan rooli tulee varmasti viemddn semmoisilta, joissa ei oo tarjota siihen
lisd-arvoa sielld kaupan puolella, et jos se on se tietty tuote jonka kaikki tietdd.” (Bor-

genstrom 2014)

“Verkkokaupassa palvelu pitdd saada asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja sujuvak-
si ja miellyttdviksi ja ostotapahtuma mahdollisimman helpoksi ja turvalliseksi, esim.

maksuliikenne herdttdd vid pelkoja joillain.” (Alanen 2014)

“Kivijalkakaupassa ihmiset edelleen haluaa kdydd fyysisissd myymdléissd ja sielld ko-
rostuu se, ettd pitdd olla jotain ekstraa, mikd on se syy mennd sinne kauppaan eikd os-
taa verkosta.” (Alanen 2014)

“Me mennddn siihen, ettd sd saat sohvan nopeammin tilattua Lontoosta jostain huone-
kaluliikkeestd, kun ettd sd kéivelet Askoon ja ne tilaa sulle, missd kestdd kolme viikkoo,
Jja jos tilaat verkkokaupasta niin kestdd kolme pdivdd. Eli jos kivijalkaliikkeet eiviit rea-

goi nopeasti siihen niin verkkokauppa tulee syrjdyttimdcdn kivijalkaliikkeet.” (Raiskio
2014)
“Md uskon ja toivon et varsinaiset kivijalkamyymdldt nostais kasvojaan enemmdn ja

verkkokauppa sit tukena.” (Tiusanen 2014)

“"Molempia tarvitaan ja molemmilla on jatkossa roolinsa. Kumpikaan ei toimi auto-

maattisesti.” (Alanen 2014)

“Mekin kuitenkin edustetaan tdmmoistd erikoisliikettd, jossa palvelulla on todella iso
rooli. Ettd nyt meitd haastaa verkkokauppa joka lasketaan myos ndihin digitalisoitumis

kuvioihin ja sen nimeen vannotaan ja isoja liikeketjuja pistetddn kiinni kannattamatto-
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muuden alta. Kylld se meille on kova haaste ja meiddn pitdd pystyd vastaamaan siihen,
Jja se ettd meiddn pitdd olla siind mukana. Mutta me haetaan kompinaattia, jossa meilld
on onko ndd nyt sitten jonain pdivind “showroomeja’ ndd meiddn myymdldt, mutta
meilld on paljon semmoista tuotteistoo jota md en ainakaan henkilokohtaisesti ostais

netistd néikemdittd.” (Borgenstrom 2014)

“Kivijalkaliikkeitten ja verkkokauppojen vdlinen rajapinta tulee hdmdrtymddn. Nyt
meilld on tdmmoset kdsitteet kuin verkkokauppa ja kivijalkaliike, ja niin kun tavallaan,
Jja sit meilld on kivijalkaliike nimeltd verkkokauppa.com. Meilld on tdillaiset kolme eri
asiaa, mut se tulee todella, muuttumaan, et nditten vdlinen ero ei oo ndin selvd, ettdi
tulee esim. erindkoisid “pop-up storeja’, jotka on erittdin digitaalisesti integroituja,
mikd tarkoittaa sitd ettd, joista on erittdin vaikee sanoo, et onkos tdd nyt “showroom”,
vai niinku myymdld, vai onks tdid nyt niinku verkkokaupan asiakaspalvelupiste.” (Par-

vinen 2014)

Verkkokaupan osuus tulee kasvamaan erityisesti yksinkertaisten tuotteiden parissa, joi-
hin ei pystyté tarjoamaan lisdarvoa. Kivijalka tulee séilyttdmiin osuutensa tuotealoilla,
joissa palvelun ja sitd kautta lisdarvon tuottaminen on mahdollista. Verkkokaupan ja
kivijalkakaupan yhdistelmit ovat kuitenkin monissa tapauksissa kannattavin ja tuottavin

vaihtoehto.
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4.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttd keviélld 2013. Prosentuaalinen osuus vidhintdédn kymmenen

henkil6a tyollistavistd yrityksistd. (Kuva 6.)

Toimiala
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KUVA 6. Sosiaalisen median kaytto. (Tilastokeskus 2013)

Tilastokeskuksen teettimén tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kéyttdd 38 prosent-
tia yrityksistd. Yleisimmin kdytetddn yhteisopalveluita, joita kdyttdd 34 prosenttia yri-
tyksistd. Multimedian jakamiseen tarkoitettua mediaa kayttdd 14 prosenttia ja blogeja tai
mikroblogeja 8 prosenttia yrityksistd. Imagon kehittdminen ja tuotteiden markkinointi

ovat yleisimpid sosiaalisen median kdyttotarkoituksia. (Tilastokeskus 2013)

My0s sosiaalisen median kanavat voivat toimia myyntikanavina. Esimerkiksi Face-
book—kampanjan tavoitteena voi olla online-myynti. Sosiaalinen media tunnetaan ylei-
sesti markkinoinnin vilineend, vaikka yhtd hyvin se voisi toimia ostamisen kanavana.

(Pyyhtid ym 2013, 17.)
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Korkean itsemainostuksen sovelluksia ovat yksinkertaisimmat blogit, logit ja mikroblo-
git esimerkiksi Twitter, sosiaaliset verkkoyhteisot kuten Facebook ja sosiaaliset virtuaa-
limaailmat esimerkiksi Second Life, joissa oman identiteetin rakentaminen on tarkein
juttu. Enemmain tiedonjakamiseen keskittyvid sovelluksia ovat vastaavasti erilaiset yh-
teistyOprojektit kuten Wikipedia, sisdltoyhteisot kuten esimerkiksi Youtube, Flickr, In-
stagram ja virtuaaliset pelimaailmat kuten World of Warcraft. (Parvinen 2013, 269-

270.)

Sosiaalinen media tarjoaa myyntityohon lukemattomia mahdollisuuksia, oli sitten kyse
myynnistd kuluttajille tai yritykseltd yritykselle. Toiminnot sosiaalisessa mediassa ke-
hittyvdt kokoajan. Uudenlaisia soveltamismahdollisuuksia syntyy ldhes joka péiva.
Sosiaalisen median teknologia tarjoaa mahdollisuuden yritysten ja asiakkaiden molem-
minpuoliseen kommunikointiin. Jo pitkddn on visioitu sosiaalisen median tarjoavan
toimijoille alustaa, jossa voi harjoittaa asiakassuhdetoimintaa aluksi informoinnin ja

palautteen ja myohemmin tdysmittaisen myynnin muodossa. (Parvinen 2013, 269-270.)

4.4. Myyntialan kohtalo

Gartnerin tutkimusorganisaatio ennustaa, ettd vuonna 2020 85 prosenttia yhteyksisti
yritysten vililld tapahtuu ilman ihmisten vaikutusta. Tama tarkoittaisi sité, ettd tilla het-
kelld 18 miljoonasta yhdysvaltalaisesta myynti-ihmisesta olisi vuonna 2020 jéljelld endd

4 miljoonaa. (Gschwandtnerr 2011)

“Aalto yliopiston tuottaman tutkimuksen pohjalta 80% BtoB ostajista loytdd tarvitse-

mansa tavaran tai palvelun tarjoajan itse.” (Aalto yliopisto 2012)

Teknologia on luonut monille mahdollisuuden tehdd myyntid huomattavasti helpommin.
Verkosta 10ytyvit palvelut tekevit myynnin aloittamisen todella yksinkertaiseksi. Ai-
emmin esimerkiksi késityoldisten oli todella vaikeaa saada toitidn myyntiin suurelle
yleisolle, mutta nykyéddn se on erittdin helppoa. My0s édlypuhelinten on sanottu korvan-
neen myyjid, koska puhelimen avulla on helppo vertailla hintoja, tuotteita sekd palvelui-
ta. Tdmadkin luo kuitenkin uusia mahdollisuuksia ja markkinoita mobiilipuolella, silld

itse puhelinsovellukset tyollistdvit ihmisid tatd nykyé paljon. (Pink 2012, 30.)
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“Samalla kun teknologia automatisoi joitakin matalan tason myyntityopaikkoja se toi-
saalta mahdollistaa monimutkaisempien kokonaisuuksien myynnin, vapauttaa myyjien
aikaa rutiineista varsinaiseen asiakastyohon ja laajentaa monen myyjdin maantieteellis-
td toimintosddettd. Sellaisille aloille, jossa myyntityohon on tehty teknologiainvestointe-

Jja, on palkattu lisdd myyjid, ei vihemmdn.” (Parvinen 2013, 265-266.)

Tédmin takia myyntimies ei ole niin sanotusti kuolemassa pois, silld nykyédén yhé use-
ampi tai jopa kaikki tulevat tekemédn myyntid. Niin sanottu “Non sales selling” on osa

ldhes jokaisen péivai. (Pink 2013, 24.)

"Piirimyyjien mddrd tulee vihenemddn tai sanotaan ndin, ettd kaupanmyyjd, jos se
mielletdiidn vaan sellaiseksi ihmiseksi, joka seisoo sielld kaupassa ja hakkaa kassaa niin
niitten mddrd tulee pienenemddn, — — mut sit kun otetaan asiakaspalvelu esim. tdilld
hetkelld asiakaspalvelupisteessd tai “callcenter” ammattilaisesta tai niinku vastaanot-
tohenkilostd tai tdllaisista, tulee sitte puoli tai neljdsosa myyjid, niin se kompensoi si-

td.” (Parvinen 2014)

“Henkilokohtaisen myyntityon tarve ei tule viidessd tai kuudessa vuodessa muuttu-

maan.” (Korhonen 2014)

"Kylld md silti olen sitd mieltd, ettd kylld kaupan puolella myyjid tarvitaan. Ei se ole
tdysin ongelma sekddn, ettd kaikki menee tua netissd, ja siithen tulee vield eteen ndmd-
kin asiat, kun kisa on kovaa ja tavaraa tulee ja palautetaan, ja kylld niissd semmoiset
haasteet on, ettd kylld tid melkein yksilo tavaraa on, minkd asiakas on itse valinnut ja

ndhnyt sen tuotteen.” (Borgenstrom 2014)

“Valtaosalle ihmisistd se sosiaalinen kanssakdyminen on olennainen osa sitd kaupan-

kdyntid.” (Lahtinen 2014)

"Yks kaikkein tdrkein asia on se, ettd tdd verkosto yhteiskunta pitdd siitd huolta, ettd
myyjd ei ole tdmmoinen pelkkd vaihdannon viline, eli timmdénen ns. turha vilimies sii-
nd kaupassa kaupan toteuttamisessa. Jos se yrittdd vaan sitd olla, niin silloin todennd-
koisesti tulevaisuuden interneteissd, asiakkaat oppii sen niin nopeasti, ettd ne osaa sitd

varoa — — ja tammaosid turhia vilimiehid ei endd tarvita, jolloin se putoaa sellaisia teh-
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tdvid ja toimenkuvia pois, ja klassinen esimerkki on se, ettd myyjd on tilausten vastaan-
ottaja, et se odottaa konttorissa, et asiakkaat soittaa ja tilaa, tai sit sulla on puhelin-
myyntid, jossa sd yritdt saada asiakkaat ostamaan mitd ne ei halua tai mistd ei oo niille
hyotyd tai arvoa. Tdstd me ndhdddn et ne trendit on menossa voimakkaasti pois. Se tar-
koittaa sitd, ettd myyjdlld tdytyy olla se mitd md teen, mistd mussa on hyotyd ja iloa
tarkemmin tiedossa. Mekaaninen myyntityé varmaan vihenee ja huijarimyynti.” (Parvi-

nen 2014)

4.4.1 Yhden ihmisen yritykset

“"Mennddn kauan aikaa taaksepdin jokaisella oli omat siivoojat ja kiinteiston hoitajat,
turvapuolen ihmiset. — — Niitd on alettu ulkoistaan ja nyt ollaan siind tilassa, ettd lihes

kaikki on ulkoistettu.” (Tiusanen 2014)

“Yrittdjyyden tulevaisuudesta tdrkeitd asioita on ymmdrtdd, ettd me mennddn kohti yrit-
tdjyytta rakenteellisesti. Meilld on enemmdn yrittdjiksi haluavia, ja kohta myds yrittd-
Jiksi ryhtyvid. Heti kun meiddn lainsddddnto ja tdssd mielessd se byrokratia helpottuu.
Yhteiskunta laajasti muutenkin on siirtymdssd kohti yrittdjyys malleja, koska esim. suu-
rissa korporaatioissa enemmdn toitd jdrjestetddn niin kuin ne tehtdis pienemmissd yri-
tyksissd — — se mihin me ollaan luontaisesti menossa, me ollaan menossa kohti tdillaista

itsensd tyollistamisen ihannetta” (Halava 2014)

Tulevaisuudessa sisdinen yrittdjyys tulee kasvamaan. Sisdinen yrittdjd on henkild, joka
tyoskentelee toisessa yrityksessd, oman yrityksensd nimiin. Yritys yrityksen sisdlla.

(Duke 2014)

Kaiken voi luoda nykyién teknologian avulla itse. Voit luoda muotia sosiaalisessa me-
diassa, kirjoittaa kirjan, luoda nettisivut ja niin edelleen. Yrittdjéksi ryhtymisestd on
tullut teknologian avulla huomattavasti helpompaa ja halvempaa, kuin mité se on aikai-
semmin ollut. (Aaltonen & Jensen 2012, 51.) Kokoajan yhi useampi alkaa tyollistdd itse
itseddn yrittdjdnd. Yrittdjyyden suosion kasvaessa vaaditaan yrittdjiksi ryhtyviltd laa-
jempaa osaamista. Jokaisella yrittdjélld tulee olla nykypédivdn myyntitaitoja ja ymmaér-

rystd, jotta voi parjitd markkinoilla. (Pink 2012, 25-32.)
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4.4.2 Asiakaspalvelu

“Md oon pitiny aina myyntityétd asiakaspalveluna.” (Lahtinen 2014).

“Asiakaspalvelu ja myynti on yhtd, eli myyjdn tdytyy olla hyvi asiakaspalvelija” (Rais-
kio 2014)

”Hintataso alalla on aikalailla sama, niin milld me erottaudutaan muuten kuin ettd me

asiakaspalvellaan.” (Tiusanen 2014)

Koska yritysten tarjoamat tuotteet muistuttavat toisiaan niin ulkon@dltdén, ominaisuuk-
siltaan kuin hinnaltaankin, tulee asiakaspalvelun merkitys kasvamaan koko ajan enem-

min. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 13-24.)

Téhin asti moni iso yritys Suomessa on saanut rauhassa pitdd markkinajohtaja-
asemansa. Markkinajohtajat ovat saaneet keskittyd huolehtimaan asiakkaistaan, ilman
suurempia ponnisteluita, silld kilpailu on ollut véhéisti. Nyt tilanne on kuitenkin muut-
tunut, koska teknologian kehitys on antanut monelle uudelle toimijalle mahdollisuuden
padstd markkinoille helpommin. Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat sen, ettd
litketoimintaa voi harjoittaa suhteellisen edullisesti ja my6s markkinointia voi tehdd
ilman kustannuksia. Tdmén johdosta my6s markkinajohtajat ovat joutuneet kohtaamaan

haasteita omien asiakkaidensa pitdmisessd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 13-24.)

Markkinajohtajien on pystyttidvd kehittdmédn omaa myyntiprosessiaan ja asiakaspalve-
luaan haastajien edelle, mikéli he haluavat pitdd asemansa. Mikéli yritykset eivit pysty
tarjoamaan ensiluokkaista asiakaspalvelua, alkavat asiakkaat kilpailuttaa tuotteita ja
palveluita hinnan perusteella. Hyvin asiakaspalvelun puute voi johtaa siihen, ettd asiak-
kaat ostavat tuotteensa joko internetin vélitykselld tai kdyvét itse noutamassa ne suurista

keskusvarastoista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 13-24.)

Nykypédivind helppoutta ja kétevyyttéd, eli sitd kuinka helposti pystyt ostamaan ja saa-
maan tuotteen, voidaan pitdd yhtd tirkednd seikkana kuin tuotteen tai palvelun laatua ja
hintaa. Asiakaspalvelun merkitys tdssd on suuri. Myyjén tulee alusta alkaen rakentaa

hyvéd suhdetta asiakkaaseen kidyttden kaikkia asiakaspalvelutaitojaan. Mikdli myyja
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pystyy luomaan asiakkaan kanssa niin sanotun “me-hengen” ja asiakas luottaa myyjén
kykyyn ajatella heiddn yrityksensd puolesta, voidaan puhua helposta ja kétevésté toi-
mintamallista. Edukseen erottuu my6s kyky hyddyntdd suhdetta lisddmalld, tdydenta-

maéll4 ja ristiin myymaélld suhteen kautta. (Parvinen 2013, 185-188.)

“Asiakaspalvelu on muuttumassa enemmdn myyntityon suuntaan ettd varmasti tdllanen
puhdas asiakaspalvelu rooli missd mdd en oo nyt myymdssd mitddn ja eikd mun kautta
voi ostaa mitddn, niin semmoinen vihenee organisaatioissa. Myds puhdas myyntityo-
rooli, et md olen nyt vaan tuputtamassa sulle jotain, mut multa ei voi kysyd mitddn, en-
kd md tiedd mistddn mitddn, ja enkd md osaa sua millddn auttaa osta nyt. Varmasti

molemmat tdllaiset roolit tulevat vihenemdin.” (Parvinen 2014)

“"Myynnilld, myyntityélld ja henkilékohtaisella asiakaspalvelulla on entistd isompi rooli
Jatkossa ja silld niin sanottu kivijalkakauppa tai fyysinen myymdld niin onnistunut asia-

1

kaspalvelu tuo mahdollisuuden pdrjdti paremmin digitalisoituvassa maailmassa.’

(Alanen 2014)

4.5. Kokonaisvaltainen palveluntarjonta

”On menty enemmdn siihen, ettd tota rajallisen ajan kdyton takia halutaan kokonaisval-
taisia ratkaisuja. Tarkoittaen sitd ettd avaimet kdteen ratkaisuja erottautuvia ratkaisuja

kilpailijoista” (Korhonen 2014)

"Myyntityé on pitkdlti timmdistd pitkdaikaista asiakkuuden kehittimistd suhteiden

luomista ja sitten tdmmdisten kokonaisvaltaisempien ratkaisuiden tarjoomista.” (Kor-

honen 2014)

Mikéli yritys mielii pérjatd myyjdvetoisella organisaatiolla, tulee yrityksen panostaa
kokonaisvaltaisten palveluiden tarjoamiseen. Télld keinolla asiakas pystyy keskittdméén
ostot samalta toimittajalta, mika helpottaa ja yksinkertaistaa asiakkaan omaa toimintaa.
Palveluiden laajuus luo myyjille omat haasteensa, mikd johtaakin siihen, ettd myyjien

tulee olla jatkossa vieldkin parempia kuin nyt. (Parvinen 2013, 182.)
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”Tee - se — itse” mentaliteetti tulee tulevaisuudessa laskemaan, mik4 johtaa siihen, ettd
palveluiden kysyntd kasvaa — mikd onkin jo nyt osittain ndhtévissd. Laiskuuden lisddn-
tyminen, hedonismin kasvaminen, arvovalintojen korostuminen ja perinnét tulevat
ruokkimaan palveluyhteiskuntaa. Thminen ostaa palvelunsa sieltd, mistd sen saa helpoi-
ten, nopeiten ja hinnaltaan sopivimmin. Téhén kehitykseen on hyvé vastata tarjoamalla

kokonaisvaltaisia palveluja saman katon alta. (Parvinen 2013, 182.)

Ratkaisumyynti on asiakaskeskeinen myyntimalli kokonaisvaltaisten palveluiden myyn-
tiin. Se keskittyy tarkasti asiakkaisiin ja heidén tarpeisiinsa. Asiakkaille myyddin koko-
naisvaltaisia ratkaisuja, jotka ratkaisevat asiakkaiden ongelmia. Ratkaisumyynti syven-
tad asiakkaan ja myyjin vélistd suhdetta ja vihentdd kilpailua, koska myyjdlla on mer-

kittdva asema asiakkaan ongelmassa ja kaupanteko prosessissa. (Kalliomaa 2011, 75.)

“Palveluiden myynti on asiakkaan tarpeiden tiyttamistd. Kehitetddn paras mahdollinen
palveluratkaisu asiakkaalle. Se on sitd myyntityotd sehdn sitten pitdd sisdllddn monta
eri pienempdd elementtid, jotta siihen parhaaseen ratkaisuun pddstddn, mutta se on
meiddn alalla suunnittelua. Se ei oo pelkkdd myyntitykittamistd mitd kuluttajamyynti voi
olla, vaan sen on sitd, ettd me ollaan ymmdrretty sen asiakkaan tarve oikein, sitihdn me

el ymmdrretd jos me ei pddstd asiakkaan iholle.” (Tiusanen 2014)

Yritykset jotka pystyvit tarjoamaan kokonaisvaltaisia palveluja ja pystyvit sovittamaan
niitd asiakkaan ongelmiin ratkaisumyynnin keinoin, tulevat olemaan vahvoja myos tu-
levaisuudessa. On kuitenkin térkedd, ettd asiakaan ongelmat ja tarpeet pystytdén tunnis-

tamaan.

4.6. Yrityksen brindi ohjaa myyntii

Brindi on tarina menestyksestéd ja jokaisella briandilli on oma tarinansa,
joka heijastaa yksilollista kéyttdjakokemusta. Briandi on kasa kuvia, ideoita, aktiviteette-
ja ja symboleja jotka erottaa tuotteen olemasta vain hyddyke. (Lindberg-Repo, Mehra,
Gupta, Dube & Kaul 2009, 3-5.)
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”Brdndi muodostuu kaikesta siitd, mitd yritys tekee, miten se viestii, miltd se ndyttdd,
miltd se kuulostaa ja miten siitd puhutaan — — Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa

— toimintaa ja viestintdd yhdistdvd visio.” (Malmelin & Hakala 2011, 18.)

Brindit ovat ihmisid ja ihmiset ovat brindejd. Thmiset muodostavat omia mielikuviaan
ja muodostavat ndistd brindin. On tirkedd ymmartda minkélaisia mielikuvia eri briandit

antavat. (Solis 2013, 28-29.)

Brindiys, innovointi ja globalisaatio. Kolme asiaa joilla on suuri strateginen merkitys
nykymaailmassa missd integraatio on avain menestykseen. (Lindberg-Repo, Mehra,

Gupta, Dube & Kaul 2009, 3.)

”Se milld Vincit erottuu on se brindi eli se mielikuva asiakkaalle minkdlainen talo tdd
on onks tdd parempi ku muut vai huonompi kun muut, onks tdd idea rikkaampi ku muut

vai koyhempi.” (Jarvenpad 2014)

"Kylld sen ehkd voi kiteyttdd siihen brdndiin. Jollakin tavalla et se ei nyt ehkd meiddn
alalla oo vallallaan oleva juttu, mut muualla se on ollut jo pitkddn ja toiminut hyvin.
Meidin tapauksessa se on niitd tdrkeimpid myyntityokaluja, et meilld on semmonen

erottuva ja asiakkaiden kanssa resonoiva brdndi.” (Jarvenpad 2014)

Brindi ohjaa sitd, miten tyontekijdt toimivat ja miten he ovat yhteydessd asiakkaisiin
sekd sidosryhmiin. Se, miten organisaation ihmiset ymmartavét briandin, vaikuttaa sii-
hen, miten he tydskentelevit ja miten he ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

(Malmelin & Hakala 2011, 67.)

Parhaimmillaan brindi toimii mahdollistajana omien tyontekijoiden menestykselle. Ta-
mé tarkoittaa sitd, ettd myyjén pitdd tuntea yrityksensd brdndi, eli ne mielikuvat ja mie-
lipiteet, jotka heidén asiakkaansa ovat heistd muodostaneet. Mikali yritykselld on vahva
brindi, jota myyjit osaavat ty0ssddn hyodyntdd, luo se myyntiin menestymisen elemen-

tit. (Isokangas & Vassinen 2010, 30-36)

Yleensd yrityksen tyontekijoilld on selked, tarkka ja ehkd jopa tdydellinen mielikuva
omasta toiminnasta, palvelusta tai tuotteesta. Oma juttu on itsestddnselvyys, joka edus-

taa tiettyjd etuja ja tiettyd laatua. Asiakkaan maailma on usein tdysin pédinvastainen.
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Asiakkaan késitys muodostuu ennakkokisityksisté, odotuksista seka siitd, mitd asiakas
huomaa ja péittelee. Yrityksen sisdinen ndkemys ei ole brindi, vaan asiakkaan nike-
myksestd muodostuu yrityksen brandi. (Lindroo,S., Nyman & Lindroos, K 2005, 255-
256)

Myynnissd on tirkedd huomioida, ettd myyjélld voi olla erilainen mielikuva omasta yri-
tyksestddn kuin asiakkaalla. Jottei myyjd toimisi ainoastaan olettamuksien varassa, ja
jotta myyjd ja asiakas pddsisivdt yhteisymmairrykseen, on tirkedd, etti myyja tietdd

minké&lainen mielikuva asiakkaalla on, ja kuinka se eroaa hdnen omastaan.

Brindi ei ole vain sitd, ettd se tunnetaan ja siitd puhutaan. Brindid tarvitsee vahvistaa
jatkuvasti ja johdonmukaisesti. Yritykselld tulee olla laadukasta siséltod, asiakaskeskei-

syyttd, asiakaspalvelua, asiakkaan houkuttelemista ja jotain hauskaa, jotta asiakas ostaa.

(Gitomer 2013, 47.)

Myyjéin tulee myds luoda itselleen hyvé briandi. Se ei riitd, ettd yritykselld, jossa tyOs-
kentelet, on brindi kunnossa, vaan myds silld on merkitystd millainen itse olet ja mitd
sinusta on verkosta 10ydettdvissd. Se, mitd sosiaalisen median kanavia kéytit, ja miten

ndyt ja kdyttdydyt niissd, on tirkedd. (Gitomer 2013, 46.)

Vahva brédndi helpottaa yrityksen toimintaa, koska se on koko yritystd yhdistdvé tekija.
Monien eri myyntikanavien yleistyesséd, vahva brandi erottuu yhtenevyydelldédn muista,
koska tdmin kaltaisissa tilanteissa eri kanavat tukevat toisiaan eivitké ole ristiriidassa
keskendén. Vahva brindi auttaa erottumaan ja toimii myyjén parhaana tydkaluna asia-

kassuhteiden aikaansaamisessa.



50

S YHTEENVETO & POHDINTA

5.1. Merkittavimmiit tekijit tulevaisuuden myyntialalla

Olemme jakaneet yhteenvedon kolmeen eri aiheeseen: tulevaisuuden asiakas, tulevai-
suuden myyjd sekd myyntikanavien kdytto tulevaisuudessa. Jokaisessa aiheessa olemme
nostaneet esille kaksi tutkimuksen pohjalta merkittdvinta tekijad, joiden huomioiminen

tulevaisuudessa on ensiarvoisen tiarkeia.

5.1.1 Tulevaisuuden asiakas

Tutkimuksen pohjalta ostokdyttdytymiseen eniten vaikuttavia tekijoitd ovat ihmisten
tietoisuuden lisddntyminen sekd omien arvomaailmojen korostuminen. Tulevaisuudessa
on tirkedd huomioida, ettd ihmisten tiedon maird lisddntyy, koska tietoa on helposti
saatavilla. My0Os ihmisten erilaiset arvomaailmat ja periaatteet tulevat enemmén koros-

tumaan ihmisten tehdessé ostopaatoksia.

Teknologian kehitys on mahdollistanut sen, ettd tulevaisuudessa ostajilla on yhi pa-
remmat mahdollisuudet tutustua ja vertailla tuotteita ja palveluita etukiteen ennen var-
sinaista myyntitilannetta. Tdimén vuoksi valta myyjiltd on siirtynyt asiakkaille. Sen joh-
dosta myyjiltéd tullaan vaatimaan enemmén tunneélyi kuin tuotetietoutta. Sen sijaan, etti
myyjé kertoo tulevaisuudessa tietoja tuotteista tai palveluista, myyjén pitdd osata kysya,

kuunnella ja ymmartia asiakkaita.

Yritysten tulee huomioida, ettd heidén tuotteidensa ja palveluidensa tiedot ovat netissd
asiakkaan saatavilla helposti ja kdtevésti, koska hinnan- ja laatutekijéiden rinnalle on
noussut myos hankkimisen helppous ja kétevyys. IThmiset ovat my6s kokoajan tietoi-
sempia eri mahdollisuuksista tuotteiden ja palveluiden hankkimisessa. Mikéli yrityksen
tarjonta ja tiedot eivét ole netissd helposti saatavilla, ei yritys voi olettaa, ettd asiakas

niité silloin 10ytaa.

Maslow’n tarvehierarkian mukaan ihminen on siirtynyt itsensd toteuttamisen aikakau-

delle. Itsensd toteuttaminen ja persoonallisten tarpeiden tyydyttiminen tarkoittaa, etti
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erilaiset arvomaailmat tulevat korostumaan ihmisten ostopddtoksissd. Arvot liittyvét
thmisen pddmadriin ja késitykseen hyvéstd eldmistd. Ne ilmaisevat kisityksen siiti,
miten asioiden pitdisi olla. Arvoja voidaan mairitelld erilaisin perustein ja ne voidaan

jaotella esimerkiksi aineellisiin ja henkisiin arvoihin sekd itseisarvoon ja vilinearvoon.

Myynnillisesti ajatellen arvomaailmojen korostuminen on térkedd huomioida. Edelleen
tullaan siithen, ettd myyjén tulee ymmaértai ja tuntea ne asiakkaiden arvot, joihin he péa-
toksensd perustavat. Yritysten tulee asettaa omat arvonsa asiakkaidensa arvojen kanssa
yhteen. Hyvd myyjé osaa 10ytdé asiakkaansa tirkeimmat arvot ja tukea niitd tarjoamalla

niihin oikeita ratkaisuja.

5.1.2 Tulevaisuuden myyjit

Tutkimuksessamme myyjien roolia tulevaisuudessa kisittelevissd vaiheessa vahvimmin
esiin nousi myynnin ja asiakaspalvelun rajapintojen hdvidminen sekd kokonaisvaltai-
sempien ratkaisujen tarjoaminen. Tulevaisuudessa yritysten tulee jakaa myynnillistd
vastuuta kaikille, jotka ovat vuorovaikutuksessa mahdollisiin asiakkaisiin tai sidosryh-

miin, oli sitten kyseessd myyjé tai muu tyontekija.

Ihmisten tarve sosiaaliseen kanssakdymiseen sdilyy myds tulevaisuudessa, koska sosiaa-
linen kanssakdyminen on vélttimiton osa ihmisen eldmdd. Tamé tarkoittaa sitd, ettd
myyjien tarve tulee myos tulevaisuudessa sdilyméén, vaikka online-ostamisen myoti
kilpailu myyntialalla on koventunut. Tdma tarkoittaa sitd, ettd myyjiltd tullaan vaati-
maan tulevaisuudessa enemmin kykya saada aikaan asiakassuhteita ja taitoa rakentaa
asiakassuhteita kestéviksi. Myyjien on pystyttdvd antamaan lisd-arvoa asiakassuhteelle,

jotta yritys voi pysyd mukana kilpailussa nettimyynnin kanssa.

Eritoten myyjid tullaan tarvitsemaan yrityksissé, jotka tarjoavat kokonaisvaltaisempia
palvelukokonaisuuksia, silli ne ovat asiakkaan ajankdyton kannalta kannattavampia.
Yritykset, jotka pystyvét tarjoamaan laajempia ratkaisumalleja, pystyvit my0s siilytta-
méén kilpailuasetelmansa paremmin, silld kilpailua on véhemmén. Myyjien tulee osata
tarjota ratkaisuja asiakkaan ongelmiin tai auttaa asiakasta huomaaman ongelmansa. Ta-
mén kaltainen toiminta tulee vaatimaan myyjiltd huomattavasti enemmén ammattitaitoa,

mika johtaa siihen, ettd myyjien kouluttaminen tulee keskeiseksi vaatimukseksi.
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Tutkimuksissa toisena tirkeéni asiana nousi esiin kaikkien tyontekijoiden aktivoiminen
myynnilliseen ajatteluun. Aktivoimalla kaikkia myynnilliseen ajatteluun haetaan yrityk-
sen sisdltd 10ytyvadd potentiaalia, tietoa ja verkostoa, jota tulisi tulevaisuudessa kéyttaa
yhtend myynnin tehostamisen keinona. Monesti myynti jdd ainoastaan vain myyjien
tietojen ja verkostojen varaan, vaikka yrityksen muilla tyontekijoilld olisi myds annetta-
vaa. Myyjien ja muiden tyontekijoiden yhteistyotd tulisi pystyd parantamaan, jotta kaik-

ki saatavilla oleva potentiaali saataisiin myynnin tueksi.

Yksi tutkimuksissa esiin noussut aktivointimenetelmé oli pelillistiminen. Pelillistdmi-
sen ideana olisi, ettd tyOntekijét saisivat pisteitd myyntiin liittyvistd erilaisista vinkeisti
ja tehtdvistd, kuten soitoista muihin yrityksiin tai omien verkostojen antamisesta myyji-
en kayttoon. Esimerkiksi omia tyontekijoitd voisi aktivoida vaatien jokaiselta viisi
myyntid edistdvdd vihjettd viikoittain niin, ettd vihjeiden taso olisi pisteytetty. Naitd
vihjeitd myyjét voivat hyddyntdd omassa tyOskentelyssdén. Tdmédnkaltaisella aktivoin-
nilla voi osallistaa kaikkia tyontekijoitd myynnilliseen ajatteluun ja samalla tehostaa

yrityksen myyntid.

5.1.3 Mpyyntikanavien kiytto tulevaisuudessa

Tutkimuksemme osoitti, ettd uusien ja useampien myyntikanavien kaytto tulee kasva-
maan merkittavésti tulevaisuudessa. Tutkimuksesta nousi esiin merkittivimmiksi edel-
lytyksiksi myynnin ja markkinoinnin saumaton yhteistyd ja oikeiden myyntikanavien
kayttd. Monikanavaratkaisuissa on tdrkedd huomioida, ettd eri kanavat tukevat toisiaan

eikd pdinvastoin.

Tutkimuksista vahvasti esiin nousi myods markkinoinnin ja myynnin rajapintojen hévii-
minen entisestddn tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa on vaikea hahmottaa mikd on
myyntid ja mikd on markkinointia, koska erityisesti nettimyyntikanavat voivat olla mo-

lempia yhtd aikaa.

Yritysten on tirkedd kdyttdd eri kanavia, jotta he padsevit omien asiakkaidensa luokse.

Tulevaisuudessa uusia kanavia syntyy kokoajan, joten ajan hermolla pysyminen on tér-
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kedd. Myyntikanavien paljouden takia on ensisijaisen tirkedd suunnitella, miten niissd

ndytddn ja viestitdén, jotta ne tukevat toisiaan.

Tulevaisuudessa brandin rakentamisen merkitys myynnin tukena korostuu. Yritysten on
panostettava brindin luomiseen erottuakseen massasta paremmin. Tédmid helpottaa
my0s myyjén tyotd, koska tilloin myyjén on helpompi toimia yrityksen ndkdisesti ja
viestid yrityksestd yhdessd sovitulla tavalla. Vahva ja erottuva brindi helpottaa yh-
tenevyyden luomista eri kanavissa ja on tulevaisuudessa myyjén tirkein tydkalu asia-

kassuhteiden luomisessa.

5.2. Pohdinta

Opinndytetydmme lopullinen muoto 16ytyi vasta kovan alkutyon jalkeen. Prosessi oli
monimuotoinen ja ajoittain myds sekava, ennen kuin Idysimme ty6llemme yhteisen
tavoitteen, tarkoituksen ja rakenteen. Tyon ldhtokohtana oli se, ettd me molemmat ha-

lusimme oppia enemmén myyntialasta ja sen tulevaisuudesta.

Alussa pohdimme pitkddn, miten rajaamme aiheen, mitd tavoittelemme ja miten pys-
tymme kokoamaan kaiken sen jarkevddn muotoon. Tydllamme ei ollut toimeksiantajaa,
mika oli sekd tydmme suurin vahvuus, ettd sen heikkous. Toimeksianto olisi helpottanut
tydmme rajausta, mutta samalla se olisi rajoittanut tyoskentelydmme. Lopulta aiheemme
kuitenkin kirkastui ja otsikoksemme muodostui "Myynnin tulevaisuus digitalisoituvassa

maailmassa”.

Opinnidytetyon tekeminen yhdesséd oli meille sopiva tydskentelymuoto. Tunsimme toi-
semme ja toistemme tydskentelytavat jo hyvin ennen opinnéytetyOprosessin aloittamis-
ta. Olemme tehneet useita yhteisid projekteja opiskeluaikanamme ja niiden kautta ra-
kentaneet luottamuksen toisiimme jo ennen opinndytetyon aloittamista. Ajattelutapam-
me ovat erittdin samankaltaiset, mika saattoi hiukan kaventaa nikokulmiamme, mutta

toisaalta se mahdollisti luontevan tyonjaon ja tehokkaan etenemisen.

Liikkeelle lahdimme kirjoista, artikkeleista ja blogeista, jotka késittelivit myynnin ny-
kytilaa ja sen tulevaisuutta. Niistd kokosimme ensimmdiset teoriat tydhomme, joiden

pohjalta lahdimme tekeméddn asiantuntijahaastatteluita.



54

Haastattelut antoivat meille paljon niin oppimisen kuin kokemuksenkin nidkokulmasta.
Onnistuimme saamaan haastateltaviksemme kokeneita asiantuntijoita ja haastattelut
toimivatkin hyvénid motivaattorina niin, ettd tyon tekemisen into sdilyi loppuun asti.
Haastateltavistamme saimme luotua my0s hyvéé verkostoa tulevaisuutta varten. Yhdis-
tettyimme haastattelut ja teorian alkoivat tydmme tarkoitus, tavoite ja rakenne tdsmen-

tya.

Tyon edetessd huomasimme, ettd teknologian kehitys nousi tutkimuksissamme selkedsti
merkittdvimmaiksi tekijaksi myynnin tulevaisuudessa. Digitalisoitumisen vaikutus oli
niin laaja tyon jokaisella osa-alueella, etti emme halunneet késitelld sitd vain yhtend

omana osionaan, vaan padtimme yhdistié sen luonnolliseksi osaksi koko tyota.

Opinndytetydmme tavoitteena oli oppia ymmaértimdan myynnin merkitysté ja vaikutuk-
sia, selvittdd tulevaisuuden merkittdvimmat tekijat myyntialalla sekd kehittda tutkimuk-
semme pohjalta liikeidea, jota voisimme hyddyntdéd jatkaessamme yrittdjind. Asetta-
mamme tavoitteet saavutimme kiitettdvésti. Opinndytetyon teoria, haastattelut ja niiden
kokoaminen yhteen sekéd opinndytetydprosessi kokonaisuudessaan, opettivat meille pal-
jon myynnin merkityksellisyydestd, monimuotoisuudesta ja sen vaikutuksesta yrityksen
toimintaan. Teorian ja haastatteluiden pohjalta saimme kattavan kuvan tulevaisuuden
merkittdvimmista tekijoistd myyntialalla ja loimme niistd yhteenvedon. Prosessin aikana
keksimme myds liikeidean; myynnin kehittdmiseen tarkoitetun tydkalun, mobiilisovel-
luksen (Liite 3). Mobiilisovelluksemme tarkoituksena on tehostaa myyntid ja sen yhtey-
dessd tapahtuvaa viestintdd. Sovellusidea perustuu tekemddamme tutkimukseen ja sen

tuloksiin. Ideamme kehittimisessd voimme hyddyntidd koko opinnidytetydmme sisaltod.
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LIITTEET

Liite 1. Taustatietolomake

TAUSTATIETOLOMAKE 1(1)
Haastattelu tallennetaan nauhurille aukikirjoittamista varten. Tallennetta ei kdyteta
muihin tarkoituksiin. Taustatietoja sekd haastattelua tullaan hyodyntdmaan sekd
kayttimaan haastattelijoiden ammattikorkeakoulututkinnon lopputy0ssa.

Kaikki annetut tiedot késitellddn luottamuksellisina. Haastattelussa késiteltyjd asioita

voidaan kisitelld lopputydssd halutessanne myds anonyymisti.

NIMI

YRITYS

TYOTEHTAVA

Nainen Mies

Ika

alle 25 41 —-45 61 —-65
25-29 45 -50 yli 65
30-35 51-55

36 —40 56 - 60

Koulutus

Peruskoulu ammattikorkeakoulu lukio yliopisto ammattikoulu

muu?

Valmistumisvuosi

Kuinka pitkdén olet toiminut nykyisissa tehtdvissisi?

Vastauksiani ei ole tarpeen kasitelld anonyymisti

Haluan, ettd vastaukseni késitelldéin anonyymisti

Allekirjoitus

ja paiviys:




Liite 2. Haastattelukysymykset

ALOITUS
- esittelyt
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1)

- haastattelun tarkoituksena on 16ytdd nikokulmia myynnin nykytilasta, muutoksesta

sekd tulevaisuudesta
- haastateltavalla on halutessaan oikeus anonyymiin vastauksiin
- pyydén lupaa nauhoitukseen, lisdksi taustatietolomakkeen tdyttiminen ja

allekirjoittaminen

MAARITTELYT

- Kuka olet?

- 1ka?

- Koulutus?

- Eldaméntilanne?

- Kerro lyhyesti yrityksestd, jossa tydskentelet?
- Mitd sind teet? Mitké ovat tyotehtivasi?

- Miten kehititte myynti osaamista?

VAITTAMIA:

. Digitalisoituminen pakottaa myynnin muuttumiseen

. Myyntitapaamiset tullaan jatkossa kdymaién tietokoneiden viélitykselld
. Verkkokauppa tulee syrjayttdmaién kivijalkaliikkeet

. Myynnin ja markkinoinnin tulisi tukea enemman toisiaan

. Ostokdyttdytymisen muuttuminen pakottaa myyjin roolin muutokseen
. Myyntityd on muuttumassa enemmaén asiakaspalvelun suuntaan

. Myyjén rooli tulee muuttumaan tulevaisuudessa

o N N W A W=

. Myyjien mairé tulee tippumaan vuoteen 2020 mennessd 75%
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Myynniin médrittelya laajasti 2(2)
-Mitd myynti mielestisi on?

-Miksi olet valinnut myyntityon?

Myynnin muutos menneesti tdhin paiviin

- Miten mielestéisi myynti on muuttunut ajan saatossa?
- Miten myynti on mielestési teilld muuttunut?

- Mitké asiat ovat vaikuttaneet myynnin muuttumiseen?

- Onko ostokdyttdytyminen muuttunut? Miten? Miten se on vaikuttanut?

Myynnin nykytila

- Miten myyntid tehdéén teilld tdnd paivani?

- Onko teilld myynnillisid ongelmia?

- Onko myyntimaailmassa tilla hetkelld trendeja?

- Mitka trendit mielestési ovat tulleet jaddédkseen?

Myynnin tulevaisuus

- Miten myynnin kehittdminen liittyy tyonkuvaasi?

- Miten myyntid teilld kehitetdén?

- Tuleeko myynti muuttumaan tulevaisuudessa?

- Miten myynti tulee muuttumaan?

- Millaisissa asioissa haluaisit kehittyd ammatillisesti myynnin saralla ajatellen tulevai-
suutta? Miten kehitét itsedsi?

- Mitké asiat vaikuttavat myynnin kehittymiseen tulevaisuudessa?

- Minkilaisena ndet myyntityon viiden vuoden paista?

- Kuvittele 2030 vuoden huippuyritys. Mitké ovat yrityksen myyntitydkalut?



Liite 3. Tuotos
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