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Tama opinnaytetyd on tehty produktina PuskaPromoationille. PuskaPromotion on tapahtuma-
jarjestamista, myyntia ja promootiota tarjoava 40 hengen osuuskunta, joka on perustettu
helmikuussa 2013. Kesén 2015 aikana PuskaPromotion on tehnyt strategia- ja brandiuudis-
tuksia, joiden yhteydessa myts myyntiorganisaatiota on kehitetty. Taman opinnaytetyon tar-
koitus on luoda PuskaPromaotionin myyntiorganisaatio seka tuottaa yritykselle Myyjan Opas,
jonka avulla PuskaPromotionin myyijien ty6 selkeytyy ja uusien myyjien kouluttaminen helpot-
tuu.

Opinnaytetydn teoriaosuus on jaettu kolmeen PuskaPromotionin Myyjan Oppaan kannalta
oleelliseen alueeseen: myyntiorganisaatioon, asiakkuuksien hallintaan ja myyntiprosessiin.
Kaikkea opinnaytetytssa esiteltya teoriaa on kaytetty apuna PuskaPromotionin Myyjan Op-
paan rakentamisessa. Opinnaytety0 alkaa johdannolla, jossa esitellaan tyon tavoitteet ja tar-
koitus. Seuraavana esitellaan PuskaPromotionia yrityksena. PuskaPromotionin mission, visi-
on ja strategian tietdminen auttaa ymmartamaan Myyjan Oppaan sisaltéon liittyvia valintoja.
Yrityksen esittelyn jalkeen siirrytddn opinnaytetydn teoriaosuuteen, joka alkaa myyntiorgani-
saation kasittelylla. Myyntiorganisaation alla kdydaan lapi niin myyntiorganisaation rakennetta
kuin myyjan ominaisuuksista koostuvaa myyjan profiilia. Liséksi perehdytaan myynnin seu-
rantaan seka raportointiin, jotka ovat tarkeita vaiheita onnistuneen myynnin kannalta. Seu-
raava teoriaosuus kasittelee asiakkuuksien hallintaa. Asiakkuuksien hallinnan luvussa kasitel-
laan asiakkuuksien jaottelua eri perusteiden mukaisesti, asiakkuuksien johtamista seka asia-
kaskohtaisia toimintasuunnitelmia. Viimeisessa teoriaosuudessa perehdytddn myyntiproses-
siin ja sen vaiheisiin, ensin prosessikaavion muodossa ja taman jalkeen jokainen vaihe ker-
rallaan. Opinnaytetydn tuotosta ja sen rakentumiseen liittyvaa prosessia ja aikataulua kasitel-
ladn teoriaosuuden jalkeen. PuskaPromotionille tehty tuotos on mukana my6s opinnaytetyén
litteend. Opinnaytetydn viimeisena vaiheena on pohdintaa liittyen kehittdmis- ja jatkosuunni-
telmiin tyon osalta. Lopuksi pohditaan myds opinnaytetydprosessin onnistumista seka arvioi-
daan omaa oppimista prosessin aikana.

Opinnaytety6 on tehty toukokuun ja syyskuun 2015 vélisenéd aikana. Opinnaytetydn teko aloi-
tettiin suunnittelemalla Myyjan Oppaan sisaltta seka sen tavoitteita. Myyjan Oppaan sisallon
suunnittelun jalkeen, tutkittiin sisallontuottamiseksi tarvittavaa teoriaa. Opinnaytetyon teo-
riasisaltdé on edennyt rinnakkain Myyjan Oppaan kanssa. Myyjan Opas on selkea ja kattava
tuotos PuskaPromotionin myyjille ja se on otettu yrityksessa kayttoon valittomasti sen valmis-
tuttua. Myyjan Oppaasta on keréatty palautetta kahden kuukauden ajan, jonka jalkeen siihen
on tehty palautteen pohjalta tarvittavat muutokset. Opinnaytetydn pohjalta jatkokehityksen
alle ovat joutuneet myds PuskaPromotionin myynnin mittaristo sek& myyjien palkitseminen.
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1 Johdanto

Joka vuosi Laatuyhdistyksen alaisen myynti- ja markkinointiforumin ohjausryhmé kokoon-
tuu analysoimaan ja valitsemaan Suomen parasta myyntiorganisaatiota. Arvioitavaksi
paasevat B-to-B-yritykset, joiden asiakkaat tai yhteistyékumppanit ovat ilmiantaneet ky-
seisen organisaation mukaan kisaan. Tavoitteena ei ole palkita yksittaisia onnistuneita
myyijid, vaan l0ytaa ja nostaa esiin organisaatioita, joissa tavoitteita saavutetaan puhalta-
malla yhteen hiileen. (Suomen Paras Myyntiorganisaatio 2010 - 2011, Mikd on Suomen
paras myyntiorganisaatio kilpailu.) Tahan hyvalla yhteishengella seka tiimityolla tehtyyn

tulokseen pyritddn myo6s taman opinnaytetyon tuotoksen avulla padsemaan.

Tama opinnaytetyd on tehty osana Haaga-Helian myynnin koulutusohjelman opintoja.
Myynnin koulutusohjelman opinnoissa keskitytdén yritysten valiseen (B-to-B) kaupankayn-
tiin. Myyntityon koulutus tarjoaa valmiudet ymmarta&, mita henkildkohtaisia taitoja ja pa-
noksia tuloksekas myyntityo edellyttdd sek& antaa osaamista erilaisten kaupankayntiym-
paristdjen hahmottamiseen. Koulutusohjelmassa syvennytdédn myds asiakkuuksien kehit-
tamisessa ja johtamisessa tarvittavien perustietojen hallintaan. Tassa opinnaytetydssa
pyritaan hyodyntdmaan koulutuksen kautta kertynyttéd osaamista hyvin laajasti eri osa-
alueilta. (Haaga-Helia 2015, Myynnin koulutus, tradenomi)

1.1 Opinnaytetydn keskeisimmat kasitteet

Yksi opinndytetyon keskeisimmista kasitteista on myyntiorganisaatio. Organisaatio on
tyypillisesti hierarkkinen jarjestely, jossa jokaisella organisaation jasenella on oma roolin-
sa, oikeutensa seka velvollisuutensa. Organisaatiorakenne maarittelee, miten roolit, vas-
tuu ja valta on maaritelty ja koordinoitu seké miten tieto kulkee organisaation sisalla. Or-
ganisaatiorakenteeseen vaikuttaa organisaation tavoitteet ja strategia. Organisaatiokaavi-
olla havainnollistetaan organisaatiorakennetta. Myyntiorganisaatiolla tarkoitetaan nimen-
omaan organisointia silla osastolla, joka hoitaa yrityksen myyntid. Myyntiorganisaation
sisélla on jaettu erilaiset roolit, vastuut ja tehtavat sen jasenille. Usein myyntiorganisaation
ylin johto valvoo osastonsa toimintaa ja organisaation alemmalla tasolla asiakkuuspaalli-
kot hoitavat yrityksen myyntia kaytannéssa. (BusinessDictionary.com, Organizational

structure.)

Toinen merkittdva opinndytetyon aihealue on asiakkuuksien hallinta. Asiakkuuksien hal-
linnalla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden tunnistamista ja jaottelua seka toimenpiteita,
joita asiakkuuksien yllapitamiseksi tehd&an. Asiakkuuksien hallinta auttaa profiloimaan

potentiaalisia asiakkaita, ymmartamaan asiakkaiden tarpeita seka rakentamaan asiakas-



suhteita tarjoamalla sopivimpia tuotteita sekd parempaa palvelua. Toimivalla asiakkuuk-
sien hallinnalla pidetdén asiakkaat tyytyvaisena ja vahennetaan asiakkuuksien siirtymista
kilpailijoille. Hyvin hoidettu asiakkuuksien hallinta voi toimia yrityksen kilpailuetuna. Asiak-
kuuden hallinnan tueksi on olemassa myos CRM-jarjestelmid, joiden avulla on mahdollista
pitaa kirjaa asiakaskontakteista. (BusinessDictionary.com, Customer relationship mana-
gement (CRM).)

Kolmas opinnaytetyon keskeisimmista aihealueista on myyntiprosessi. Myyntiprosessilla
tarkoitetaan suunnitelmaa toimista, joiden tarkoituksena on tukea yrityksen myyntia.
Myyntiprosessi siséltaa vaiheet, joiden kautta potentiaalinen asiakas saadaan ostamaan.
Myyntiprosessi kaynnistyy asiakkaiden tunnistamisesta ja paattyy myyntitoimintaan ja sen
jatkotoimenpiteisiin. Jokaisella yrityksella on omanlaisensa myyntiprosessi ja sen raken-
teeseen ja kestoon vaikuttaa niin myytava tuote, toimiala kuin asiakaskenttakin. Myynti-
prosessia ei ole tarkoitettu noudatettavaksi sanasta sanaa. vaan se muuttuu tapauskoh-
taisesti. Myyntiprosessi helpottaa myynnin ennustamista ja seuraamista, auttaa myyjia
hahmottamaan tyotehtaviaan seka tukee asiakkaiden ostoprosessia. (BusinessDicti-

onary.com, Sales process.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytety® on tehty produktina PuskaPromotion osuuskunnalle ja sen tavoitteena on
tukea PuskaPromotionin myyntiorganisaation luomista. Opinnaytetydn teorian pohjalta on
rakennettu huolellisesti suunniteltu opas, joka antaa osuuskunnan myyjille avaimet tehda
tyotaan tehokkaasti sekéd systemaattisesti. Tavoitteena on, ettd opas antaa kaikille tasa-
vertaiset valmiudet tehda PuskaPromaotionille myyntia, henkilon omasta taustasta riippu-
matta. PuskaPromotionin perustajilla sekéa pitkdén toiminnassa mukana olleilla on luonnol-
lisesti enemman tietoa yrityksen toiminnasta kuin uudella henkildstolla ja Myyjan Oppaan
tarkoitus onkin jakaa tietoa seka hyvia toimintatapoja eteenpdin. PuskaPromotion on kas-
vava yritys ja on tarkeaa, etta kaikki yrityksen edustajat saavat riittavat tiedot seka yhte-

nevat toimintamallit, joita noudattamalla toiminta on PuskaPromotionin etujen mukaista.

Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa PuskaPromotionia kouluttamaan lisda myyjia ja nain
ollen mahdollistaa yrityksen liikevaihdon kasvu. Ongelmana on, ettd PuskaPromotionin
myynti on vain muutaman ihmisen varassa ja toiminnan kasvaessa heidan resurssinsa
eivat riitd uusien asiakkuuksien hoitamiseen tai hankkimiseen. Uusien myyjien kouluttami-
nen mahdollistaa toiminnan kasvattamisen uusien asiakkaiden avulla. Opinnaytetydn mui-
ta tavoitteita ovat myyntiorganisaation jatkokehitysmahdollisuuksien I6ytaminen, asiakas-

tyytyvaisyyden parantaminen sek& myyjien tydtehon parantaminen selkeiden toimintamal-



lien avulla. Johdannon alussa mainittuun "Suomen paras myyntiorganisaatio” — kilpailuun
palaten, on alla taulukkoon listattuna kyseisen kilpailun arvioitavia prosesseja. Tama ar-
vostettu kilpailu seké sen arvioitavat prosessit antavat hyvaa pohjaa sille, mihin asioihin
yrityksen tulee kiinnittda huomiota myyntiorganisaatiota luodessa ja kehitettédessa. Alla
olevaa taulukkoa on kaytetty apuna opinnaytetydn rakenteen suunnittelussa seka Puska-

Promotionin myyntiorganisaation luonnissa.

Taulukko 1. Suomen Paras Myyntiorganisaatio — kilpailun arviointikriteerit (Suomen Paras
Myyntiorganisaatio 2010 - 2011, Arvostelukriteerit).

Arvioitavat prosessit

Organisaatio Yhteisty0 ja ilmapiiri

Myynnin johtaminen Markkinointi

Myyntiprosessi Kustannukset

Myynnin tyokalut Palkitseminen

Arvon argumentointi ja myynti Mittaaminen, tavoitteet, tulokset
Osaaminen ja sen kehittaminen Asiakasarvio

1.3 Opinnaytetyon rakenteen esittely

Opinnaytety® koostuu kohdeyrityksen esittelysta, teoriaosuudesta, teorian yhteenvedosta,
produktiosuudesta seka pohdinnasta. Opinnaytetyon teoria rakentuu pitkalti sen pohjalta,
mit& asioita PuskaPromotionille tehdyn tuotoksen halutaan siséltavan. Teoria on jaettu
kolmen padaotsikon alle. Paaotsikoita ovat myyntiorganisaatio, asiakkuuksien hallinta sek&
myyntiprosessi. Myyntiorganisaation alla k&sitella&n niin myyntiorganisaation rakennetta
kuin myyjan ominaisuuksista koostuvaa myyjan profiilia. Lisdksi perehdytaan myynnin
seurantaan seka raportointiin, jotka ovat tarkeita vaiheita onnistuneen myynnin kannalta.
Asiakkuuksien hallinnan luvussa kasitelldan asiakkuuksien jaottelua eri perusteiden mu-
kaisesti, asiakkuuksien johtamista seka asiakaskohtaisia toimintasuunnitelmia. Viimeises-
sa teoriaosuudessa perehdytaan myyntiprosessiin ja sen vaiheisiin ensin prosessikaavion
muodossa ja tdman jalkeen jokainen vaihe kerrallaan. Opinnaytetydn produktia ja sen
rakentumiseen liittyvaéa prosessia ja aikataulua kasitellaén teoriaosuuden jalkeen. Puska-
Promotionille tehty tuotos on mukana my6s opinnaytetydn liitteenad. Opinnaytetydn viimei-
sena vaiheena on pohdintaa liittyen kehittdmis- ja jatkosuunnitelmiin tyon osalta. Lopuksi
pohditaan my6s opinnéytetydprosessin onnistumista sek& arvioidaan omaa oppimista

prosessin aikana.




2 PuskaPromotion

PuskaPromotion on seitseman Haaga-Helian myynnin opiskelijan perustama osuuskunta.
PuskaPromotionin toiminta sai alkunsa vuoden 2012 lopulla opiskelijoille pidetyn yritys-
toiminnasta kertovan oppitunnin jalkeen. Yrittdjyydesta innostuneet opiskelijat saivat jaada
tunnin paatyttya suunnittelemaan oman yrityksen perustamista. Muutaman kuukauden
suunnittelun ja pohdinnan tuloksena virallinen hyvaksynta yrityksen perustamisesta saatiin
maaliskuussa 2013 Patentti- ja rekisterihallitukselta. Yritysmuodoksi valikoitui osuuskunta,
joka mahdollisti toimimisen ilman yrittdjan statusta. PuskaPromotionin toimintaan mukaan
paastakseen, tulee hakea osuuskunnan jasenyytta. Jasenhakemus toimitetaan osuus-
kunnan hallitukselle, joka kokouksessaan paattad uusien jasenten hyvaksymisesta. Halli-
tuksen hyvaksyttya henkild osuuskunnan jaseneksi tulee hanen maksaa jasenmaksu.
PuskaPromotionin jasenmaksu on 85 euroa, josta 75 euroa on osuusmaksu, jonka saa
osuuskunnasta erotessaan takaisin ja 10 euroa on liittymismaksu, jota ei palauteta. Pus-
kaPromotionin henkildstéa kutsutaan siis myds osuuskunnan jaseniksi. (PuskaPromotion

osk, Puskan takana)

2.1 Yrityksen toimiala

PuskaPromotionin toimiala on tapahtumajarjestaminen, myyntityd, promootio ja koulutuk-
set. PuskaPromotion jarjestaa tapahtumia ideasta toteutukseen, tarjoaa yrityksille apua
myynnissa ja markkinoinnissa seka uutena aluevaltauksena myos koulutuksia. Tarkem-
min avattuna PuskaPromotionin tarjoamia palveluita ovat: (PuskaPromotion osk. Mitd me

osaamme.)

+ tapahtumajarjestaminen ideasta valmiiksi tapahtumaksi tai jonkin osa-alueen hoi-
taminen tapahtumakokonaisuudessa

» promootiohenkildkunta (messut, muut tapahtumat ja tempaukset)

* promootiotempausten suunnittelu ja toteutus

» oikolukua sisallontuotto, kaanndstyo (suomi/englanti/ruotsi/venaja)

* puhelintyd (buukkaus, myynti, tutkimukset)

« markkinointimateriaalien suunnittelu ja uudistaminen

* nettisivujen ulkoasun suunnittelu

« valokuvaus ja kuvien editointi

+ Stressin- & tunteidenhallintavalmennukset

* Markkinointimateriaalien painatus

*  WordPress — nettisivut

* Koulutukset (puhelintyd, tapahtumajarjestaminen ja some)



PuskaPromotionin toiminta on hyvin asiakaslahtoista ja kaikki palvelukokonaisuudet pyri-
tdan aina raataldiméaan asiakkaan tarpeiden mukaan. PuskaPromotionin asiakkaita ovat
perinteiset isot toimijat kuten YLE, Helsingin kaupunki ja Haaga-Helia, mutta myds kiin-
nostavat uudet yritykset kuten Rockway ja Yhteismaa.

2.2 Henkil6sto

PuskaPromotionilla on henkildstoa talla hetkella noin 40 jasenen verran. Maaréa on kuiten-
kin jatkuvasti nousussa, silla toiminnan kasvaessa yritys tarvitsee uusia tekijoitd. Haaga-
Heliasta alkunsa saanut osuuskunta on jasenistoltaan laajentunut myos muihin kouluihin,
silla osaajia l6ytyy niin Metropoliasta, Aalto yliopistosta, Lahden muotoiluinstituutista kuin
Abo Academistakin. PuskaPromotionista [6ytyy nuorien lupauksien liséksi myds kymme-
nien vuosien kokemuksen tytelamastd omaavia konkareita. Laaja ja monipuolinen jase-
nistd mahdollistaa luovien ratkaisujen tarjoamisen seka uusien ideoiden syntymisen. Pus-
kaPromotionin arkea johtaa osuuskunnan valitsema kuuden hengen hallitus, joka pyrkii
aktiivisesti kehittdamaan yrityksen toimintaa. Hallitukseen kuuluu toimitusjohtaja, puheen-
johtaja, markkinointijohtaja, talousjohtaja, henkilostdjohtaja seka rekrytointijohtaja. Halli-
tuksen kokous kokoontuu kahden viikon valein tekemaan paatdksia PuskaPromotionin
toimintaan liittyvista asioista. Tarkeista asioista paattaa koko osuuskunta, joka kutsutaan

tarvittaessa koolle.

2.3 Missio, visio, strategia ja toimintaperiaatteet

PuskaPromotionin missio on olla yritys, jonka sidosryhmille jaa aina erinomainen fiilis toi-
mittuaan yrityksen kanssa. PuskaPromotion haluaa tarjota nuorille lupauksille mahdolli-
suuksia kehittaa vahvasti omaa osaamistaan haastavien projektien parissa seka antaa
tydntekijoille nopeasti oikeaa vastuuta liiketoiminnasta. PuskaPromotionin tavoitteena on
kasvaa niin vahvaksi yritykseksi, etté se voi tydllistaa jaseniaan taysipaivaisesti ja tarjota
heille mahdollisuuden luoda tyéuraa PuskaPromotionin palveluksessa PuskaPromotionin
visio on olla yritys, joka muuttaa ihmisten perinteiset kasitykset myynnistéa. PuskaPromo-
tionin strategiana on panostaa kaikissa kohtaamisissa ensivaikutelmaan ja henkilokohtai-
suuteen. Tarkeda on saada luotua positiivinen kokemus niin asiakkaille kuin muillekin si-
dosryhmille. Kaytanntssa tama tapahtuu kohteliaisuudella, pienilla huomionosoituksilla,
myyjien rehelliselld ja rennolla suhtautumisella tydhénsa sekd myyntiprosessin tehokkaal-
la hallinnalla. Kaikessa toiminnassa pyritddn huomioimaan niin asiakkaat, osuuskunnan
jasenistd kuin muutkin osapuolet ja Ioytamaan kaikkia parhaiten palveleva ratkaisu. Pus-

kaPromotionin kanssa tulisi olla kiva tehdé bisnesta.



”Tavoitteena paras fiilis kaikille osapuolille”

PuskaPromotionin tavoitteena on olla yritys, jonka kanssa tehdysta yhteisty0osta ja& aidosti
hyva fiilis. PuskaPromotionissa on todettu, etté he eivéat ehké kykene voittamaan kilpailijoi-
taan myynnin volyymilla, alhaisilla hinnoilla tai tinkimattomalla laadulla, vaan panostamalla
positiiviseen "feel good”-vaikutukseen. PuskaPromotion pyrkii siihen, ettd heidan kans-
saan toimiminen on asiakkaille elamyksellista ja tuloksellista. Asiakasprojekteissa yrityk-
sen tavoite on olla kohtalaisen edullinen, joustava ja nopea seké laadultaan aina kyllin
hyva juuri asiakkaan tarpeisiin. Toiminnan laatua mitataan jatkuvasti erilaisilla asiakastyy-
tyvaisyyskyselyilla sek& omaan tehokkuuden tarkkailuun luoduilla mittareilla. PuskaPro-
motionin tavoitteena on, etta jokainen asiakas tulee iloiseksi ja hyvantuuliseksi tehty&an
yrityksen kanssa yhteisty6ta. Ja koska vain hyvantuuliset inmiset voivat luoda mukavaa
ilmapiiria, on tavoitteena, ettd myds osuuskunnan jasenilla on hyva fiilis jokaisen projektin

jalkeen.

Toimintaperiaatteet

PuskaPromotionin toiminnan tarkoituksena on muuttaa ihmisten kasitysta myynnista. Jotta
ihmisten kasitysta myynnista voidaan muuttaa kohti parempaa, on myds yrityksen oman
kasityksen myynnista oltava erilainen. Tasta syysta on PuskaPromotionin toimintamalliksi
otettu uudenlainen myyntihenkisyys, jota ruvetaan toteuttamaan kaikessa yrityksen toi-
minnassa. PuskaPromotionin myyntihenkisyydella tarkoitetaan aidosti hyvalla fiiliksella ja
rehelliselld otteella tehtya tulosta. Myyntihenkisen PuskaPromotionin jasenen piirteet ovat

nama:

e Yleinen positiivinen suhtautuminen elamaan

e Vakuuttava olemus

¢ Intuitiivinen kasitys ihmisista

e |hmislaheisyys

¢ Aito rehellisyys

e Avoimuus

e Yhteisen hyvan tavoittelu

e Uteliaisuus — halu ja kiinnostus ymmartaa asioita ja ihmisia
e Periksi antamattomuus

e Itseohjautuvuus



3 Myyntiorganisaatio

Yrityksen myyntiorganisaation toimintaan vaikuttaa monet asiat: millainen rakenne organi-
saatiolla on, minkalaisia myyjia yrityksesta loytyy, millaisia tavoitteita ja mittareita on kay-
tosséa sekd miten myyijia palkitaan onnistumisista. Tassa kappaleessa perehdytaan tar-

kemmin naihin aiheisiin.
3.1 Myyntiorganisaation rakenne

Jokaisella yrityksella organisaatio rakentuu jollain tapaa, oli se sitten pitkddn suunniteltu ja
toteutettu rakenne tai huomaamatta muodostunut toimintamalli. Yrityksen toimiala maaraa
paljon, millainen myyntiorganisaation tulisi olla. Mita kilpaillummalla alalla yritys toimii tai
mita tavanomaisempaa tuotetta tai palvelua yritys myy, sita tehokkaammin tulisi myyntior-
ganisaation toimia. Vastaavasti yrityksen myydessa jotain uudenlaista teknologiaa tai en-
nenndkematonta palvelukonseptia, on myyntiorganisaation tehokkuus vdhemman téarke-
aa. Toisaalta, mitd isompi ja nopeakasvuisempi myyntiorganisaatio on, sitd enemman silta
vaaditaan, jotta myynnin tekeminen olisi tasalaatuista sek& yhdenmukaista koko organi-
saatiossa. (Sahlsten 19.2.2015.)

Myyntiorganisaation rakennetta muodostettaessa myynnin johtajalla on tarkea rooli. Ha-
nen vastuullaan on varmistaa, ettd jokaisella myyntitiimin jdsenelld on oikeanlaiset kyvyt
kaytdssaan eli jokainen tiimin jasen on oikeassa tehtavassa. Myynti kokee markkinoilla
tapahtuvat muutokset ensimmaisend, joten on tarkeaa, etta myyntiorganisaatiossa on
kykya muutoksien toteuttamiseen seka niiden johtamiseen. Tama muutosten lapivienti on
helpompaa, kun oikeat henkiltt ovat oikeissa tehtavissa ja he ovat motivoituneita omalta
osaltaan kehittamaan yrityksen toimintaa. Myyntiorganisaation rakenteessa tarkeampaa
ovat tiimissa toimivat osaavat ja motivoituneet ihmiset kuin organisaation rakenne. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 186 - 187.)

Suotuisa organisaatioymparisté mahdollistaa myyjan paéasemisen huippusuorituksiin.
Myynnin kannalta hyvia organisaatiorakenteen ominaisuuksia ovat: (Roune & Joki-
Korpela 2008, 22 - 25).

o Asiakasratkaisua tukeva organisointi kaikissa yrityksen toiminnoissa, erityisesti
myynnissa ja markkinoinnissa

e Vahainen byrokratia, rutiinitoiminnot ovat automatisoitu ja raportointi keskittyy
olennaiseen seuraamiseen

e Selkeat suunnittelu- ja ohjausprosessit



¢ Asiakaslahteinen strategia, joka ohjaa myyijia
¢ Realistiset tavoitteet, olennaisen seuranta ja palaute
¢ Myyjien toimintaa tukeva asiakashallintajarjestelma
e Laadukas myyntiprosessi
¢ Avoin ja luottavainen yrityskulttuuri, jossa my6ds markkinointi ja johto osallistuvat
aktiivisesti asiakkuuksien hoitoon
¢ Myyjien valta ja vastuut tasapainossa
¢ Kannustava palkkausjarjestelma
e Terve kilpailuhenki

e Jatkuvaan oppimiseen kannustava ilmapiiri

Myynnin toimintaymparistossa tarkeaa on siis turhan byrokratian valttaminen seka itse
myyntiin kaytetyn ajan lisaédminen vahentamall& turhiin rutiinitoimintoihin seka raportoimi-
seen kaytettavaa aikaa. Huipputuloksiin kannustava organisaatio pyrkii vahvistamaan
myyntipaallikdiden ihmissuhde- ja kriisinhallintataitoja, jotta tiimin ilmapiirista ja yhteishen-
gesta voitaisiin luoda mahdollisimman positiivinen ja kannustava. Tarkedaa on ymmartaa,
ettd kaikki tekevat tditd yhteen hiileen, eika toisen menestys ole itselta pois. (Entrepreneur
24.4.2015.)

3.2  Myyjan profiili

Kirjassaan "Myynninmurtajat” Petteri Hakala ja Lalle Michelsson kumoavat harhaluulon,
ettd myyjaksi synnytaan. Ei ihminen synny laékariksi tai papiksikaan, mutta syntyessaan
voi saada evaat lahted opiskelemaan kyseistd ammattia varten. Sama juttu patee myos
myymiseen. Cityn ja Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten MMA:n vuonna 2014 jul-
kaistussa artikkelissa pohditaan, millaisia ominaisuuksia hyvaltd myyjalta vaaditaan ja
mit& jokainen voi oppia niista. Lista on seuraava 1. Auttavaisuus 2. Avoimuus 3. Kuuntelu
4. Kysymykset 5. Uuden oppiminen 6. Ajankayttd 7. Asiakkaiden valinta 8. Tuotetuntemus
9. Noyryys 10. Periksi antamattomuus ja 11. Persoona. Paljon on puhuttu, ettd myyjaksi ei
vain synnyta vaan myyjaksi voi oppia ja kasvaa. Artikkelissa listatut ominaisuudet ovat
juuri ndita asioita, joita jokainen voi kehittda ja harjoittaa, tullakseen paremmaksi myyjaksi.
Tarkeaa on myos havaita, ettéd ominaisuudet eivat perustu ainoastaan lahjakkuuteen. Toki
toinen on luonnostaan avoin ja hyva kuuntelemaan, mutta paljon on kiinni omasta asen-
teesta seka motivaatiosta. (City 2014.) Timo Nieminen ja Sari Tomperi ovat kirjassaan

Myynnin Johtamisen Uusi Aika muodostaneet myyjan profiilin seuraavasti:



Arvot &

Asenteet }

Motivaatio Osaaminen

Kuvio 1. Huippumyyjan profiili (Nieminen & Tomperi 2008, 20).

Asenne on tarkein ominaisuus, joka myyjaltd vaaditaan. Monet yrityksetkin ovat rekrytoin-
nissaan ottaneet asenteen tarkeyden huomioon ja tyénsaannin kannalta tarkeinta ei ole-
kaan sopiva koulutus seké aikaisempi ty6kokemus vaan nimenomaan asenne. Ei ole ole-
massa vain yhta oikeaa asennetta, jota vaaditaan, vaan se on taysin ammatti- ja yrityssi-
donnainen. Kuitenkin myyjan tydssa oikea asenne sisaltaa ainakin halun kehittya tyos-
saan, sisukkuutta, oma-aloitteisuutta seka suurta paloa ja nalkaisyytta tyota kohtaan.
(Nieminen & Tomperi 2008, 20 - 25.) Asenteesta kertoo paljon se, milla fiiliksella aamulla
herda ja nousee paivaan ja kohti asiakastyota. Asenne ja tydon merkityksen ymmartami-
nen, edesauttavat innostavien ratkaisujen loytamista. Jos tyota tekee vain rahan vuoksi,
huomio on poissa asiakkaasta ja tulos heikompaa. Luova ja positiivinen tyoskentely syn-

nyttdd parempia ratkaisuja. (Ojanen 2013, 151 - 153.)

Asenteen rinnalla myds motivaatio on yksi myyjan tarkeimmista ominaisuuksista. Motivaa-
tion taso kuvastaa sitd, miten suuntaamme ja miten tehokkaasti hyédynnamme kaiken
sen alyn, energian ja tunteet, jotka meilla on. Motivaatio vaikuttaa suoraan siihen, miten
kovasti yritamme paasta tavoitteisimme ja kuinka sitoutuneita olemme ty6hémme. Moti-
vaatio voidaan jakaa yleismotivaatioon seké tilannemotivaatioon. Tarkeaa on, etta myyjal-
14 on yleismotivaatiota ty6td&n kohtaan, eik& kiinnostus tyotehtavien suorittamiseen, esi-
merkiksi asiakkaiden tapaamiseen, vaihtele jatkuvasti. Tilannemotivaatio liittyy luonnolli-

sesti johonkin tiettyyn tilanteeseen, jolloin motivaation taustalla on yleismotivaation lisaksi



myds esimerkiksi vaikuttavia yllykkeita. Myyjalla tyypillisia yllykkeitéa voivat olla palkkiot tai
provisiot, joita on mahdollisuus ansaita tavoitteiden tayttyessa. Tilannemotivaation voi-
makkuus riippuu yleismotivaation laadun liséksi palkinnon houkuttelevuudesta suhteessa
siihen vaadittaviin uhrauksiin sek& myyjan mahdollisuuksiin vaikuttaa kaytésséén oleviin
keinoihin, kuten esimerkiksi lupaan tehda poikkeavia alennuksia tai uuden tuotearsenaalin
hyddyntamiseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 31 -33.)

Asenteen ja motivaation kaltaisten henkilokohtaisten perusominaisuuksien lisaksi on pal-
jon taitoja, jotka litetdan hyvaan myyjaan. Téllaisia opittavia ja opetettavissa olevia taitoja
ovat esimerkiksi: (Roune & Joki-Korpela 2008, 20)

¢ Oman ammattialan ratkaisujen tuntemus

o Esiintymistaidot

¢ Neuvottelutaidot

e Asiakashallinta

e |hmisten valisten vuorovaikutussuhteiden osaaminen

3.3 Myynnin tavoitteet ja mittarit

Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit myynnissa ovat tarkedssa asemassa, kun katsotaan,
miten hyvin johdon laatima strategia jalkautuu osaksi arkea. Johtamistytn kannalta tavoit-
teet seké@ mittarit ovat kriittinen tekija, silla on mahdotonta johtaa sellaista, jota et voi taval-
la tai toisella mitata, etk& voi mydsk&aén mitata sellaista, millé ei ole jotain tavoitetta eli
vertailukohtaa. Kun mietitdan myynnin tavoitetta, tarkeda on l16ytaa tapoja, joilla strategiset
tavoitteet muutetaan konkreettisiksi. Strategisena tavoitteena voi olla "paras” tai "johtava”,
mutta myynnissa se tulee asettaa konkreettisena lukuna tai maarana. Usein myos jos
naihin konkreettisiin tavoitteisiin halutaan paasta, on syyta kaynnistaa erilaisia kehitys-
hankkeita. Myynnille asetettuja konkreettisia kehityshankkeita voivat olla esimerkiksi uu-
den CRM-jarjestelman kayttoonotto tai esimiesten valmennusohjelma. (Harméa
14.11.2013))
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trategiset

tavoitteet

Kuva 1. Missiosta tavoitteiden ja mittareiden kautta tuloksiin (Nieminen & Tomperi 2008,
46 - 48).

”SMART” — hyvan tavoitteen kriteerit (Rymmer 3.1.2014.)
Spesific — Tasmallinen

Measurable — Mitattavissa oleva

Achievable — Saavutettavissa oleva mutta haastava
Realistic — mielekas ja kytkdksessé strategiaan

Time-bound — aikaan sidottu

SMART on hyva muistisaantt luoda jarkevia tavoitteita myynnille. Tavoitteen tulee olla
tasmallinen eli selkedsti jokin euro-, prosentti- tai kappalemé&éara. Tavoitteeseen paasemis-
ta tulee voida selkedasti mitata ja jotta tyonteko olisi mielekasta, tulee tavoitteen olla saavu-
tettavissa, mutta kuitenkin haastava. Tavoitteella tulee myds olla jokin aikaraja, joka ker-
too, etta tavoite on todellakin tarkoitus saavuttaa ja vielapa maaraaikaan mennessa. Li-
séksi, jotta tavoitteessa ylipdataan olisi mitaan jarked, tulee sen olla kytkoksissa yrityksen

strategiaan. (Rymmer 3.1.2014.)

Myynnin tavoitteet jaetaan usein kolmeen ryhméaéan: (Nieminen & Tomperi 2008, 62 - 72.)
e Tulostavoitteet, jotka liittyvat myyntituloksiin sek& myynnin ja liiketoiminnan tuotta-
vuuteen
e Suoritustavoitteet, jotka liittyvét toimintaan ja tekemiseen

o Kehitystavoitteet, jotka liittyvéat osaamisen kehittdmiseen ja toiminnan laatuun
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Suoritustavoitteet seka kehitystavoitteet mahdollistavat pitkalti tulostavoitteiden saavutta-
misen. Tulostavoitteita tehdessa tarke&a on kayttaa hyvaksi edellisen tilikauden myynnin
tuloksia, kuluvan tilikauden tulosta seka ennustetta tulevalle myynnille. Koko myynnin ta-
voite tyypillisesti jaetaan myyntitimien ja myyjien kesken jarkeviin osiin, joiden maaritte-
lyyn kaytetaan apuna markkinatuntemusta, toteutuneita myyntilukuja seka tarkkoja ennus-
teita. Suoritustavoitteella puolestaan pyritddn parantamaan tai tehostamaan myyjien toi-
mintaa. Suoritustavoitteet voivat liittya esimerkiksi asiakastapaamisten maaraan tai lahte-
vien tarjousten maaraan, joilla pyritddn seuraamaan ja arvioimaan myyjien kykya saavut-
taa asetettuja tavoitteita. Kehitystavoitteet puolestaan liittyvét suoraan myyjien osaami-
seen ja sen kehittamiseen esimerkiksi esiintymistaitojen tai viestintataitojen parantami-
seen. Kehitystavoitteita maaritellaan ja arvioidaan kehityskeskusteluissa, jotka tulisivat

myds olla kiinteana osana johtamisjarjestelmaa. (Nieminen & Tomperi 2008, 62 - 72.)

Hyva mittari on Niemisen ja Tomperin mukaan: (Nieminen & Tomperi 2008, 56 - 61.)
e Sidoksissa yrityksen strategiaan ja menestystekijdihin
o Paatoksenteon nakokulmasta oikea
e Tukee toiminnan kehittdmista ja ohjaamista
e Innostaa ihmisia
o Koskee asioita, joihin tyontekijat voivat vaikuttaa

e Helposti ymmarrettava

Hyva mittaristo pitaa sisallaan: (Nieminen & Tomperi 2008, 56 - 61.)
e Jarkevan maaran mittareita
e Tasapainossa nakokulmien valilla: raha/ei-rahamaaraiset, lyhyen/pitkan aikavalin
o Koskee koko organisaatiota

e Mittarit eivat ole keskenaan ristiriidassa

Tavoitteita ja mittareita luodessa olisi tarkedd saada myds tydntekijat osallistumaan niiden
valintaan. Mittareiden hyvaksyntaa ja kayttdonottoa helpottaa huomattavasti, kun paatok-
senteossa ovat mukana myo6s henkil6t, joita mittarit koskevat. Mittareiden tulee olla hyvin
yksinkertaisia ja konkreettisia ja itse mittaamisen suhteellisen helppoa sekéa kustannuste-
hokasta. Mittariston tulisi olla hyvin rajattu ja esimerkiksi koko yrityksen kattavaan mittaris-
toon riittdad hyvin 8-16 mittaria ja yksikkotasolla mittareita saisi olla maksimissaan viisi.
Liséksi mittariston tulee olla tasapainossa, jotta mikédan osa-alue ei saa lilan suurta paino-
arvoa. Rahamaaraisten tavoitteiden liséksi olisi hyva mitata myo6s yrityksen sisalla olevia

tietoja ja taitoja, jotka luovat edellytykset taloudelliselle menestymiselle. Tarkeaa on myos
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asettaa seka lyhyita motivoivia tavoitteita, jotka pitavat kiinnostusta ylla seka pitkia tavoit-
teita, joilla tavoitellaan kestavaa kasvua. Alla on esitelty kysymyksia, joita huomioida yksit-

taisia mittareita suunniteltaessa. (Nieminen & Tomperi 2008, 56 - 61.)

Taulukko 2. Myynnin mittarien maéarittelylomake (Nieminen & Tomperi 2008, 61).

Otsikko Selitys

1. Tavoitteet ja mittarit Mik& on mittarin nimi? Selittdako nimi mitta-
rin sisallon ja sen mink& vuoksi se on tar-

kea?

2. Tarkoitus Miksi juuri tama mittari otetaan kayttéon?

Mita sen halutaan saavan aikaan?

3. Yhteys paamaariin Mitk&a ovat ne liiketoiminnan paamaarat,

joihin mittari liittyy?

4. Tavoitetaso Mille tasolle haluamme toimintaa kehittaa?
Kuinka kauan tason saavuttaminen kestaa?

Mik& on taso kilpailijoihin verrattuna?

5. Laskentakaava Kuinka mittaamme? Onko kaava selked ja
sopiva? Kuinka tarkkaa syntyva tieto on ja

onko sen tarkkuus riittdvaa?

6. Mittauksen aikavali Kuinka usein mitataan? Kuinka usein tulok-

set raportoidaan?

7. Kuka mittaa ja raportoi Kuka vastaa mittaamisesta?

8. Tietolahde Mista tieto saadaan?

9. Miten tulosten perusteella toimitaan | Mihin toimiin ryhdytdén saatujen tulosten
pohjalta?

3.4 Myyjan palkitseminen

Palkitseminen on kaikkea sitd, jolla osoitetaan tytntekijan toimintaa ja saavutuksia koh-
taan huomiota seka tunnustusta. Erityisesti myyjien palkkauksessa erityista huomiota
kiinnitetaén pelkan tuntiperusteisesti maksetun euromaaran liséksi myds muihin palkitse-
mistapoihin, jotka jaetaan seka aineellisiin etta aineettomiin palkitsemismuotoihin. Aineet-
tomalla palkitsemalla tuetaan tyontekijan sisaistd motivaatiota maksamalla palkkaa, joko
kiintedsti peruspalkkaa, bonuksia, provisioita tai naiden yhdistelmia seka tarjoamalla
etuuksia, kuten auto- tai asumisetua tai henkildstdetuja. Aineellisella palkitsemisella ohja-
taan tyontekijan toimintaa haluttuun suuntaan tukemalla henkilokohtaista kehitysta esi-

merkiksi valmennuksella tai suoritusjohtamisella sek& luomalla tydpaikalle motivoiva on-
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nistumisen kulttuuri. Tarkeaa on loytaa yritykselle sopiva palkitsemismalli, joka toimii sekéa

tyontekijan ettd johtamisen nakodkulmasta. (Mustranta 8.3.2015.)

Tydntekijan nakdkulmasta toimiva palkitseminen (Nieminen & Tomperi 2008, 151 -

175.)

Lisda motivaatiota

Osoittaa arvostusta ja kunnioitusta

Kasvattaa ammatillista itsetuntoa seka ylpeytta
Edistaa hyvaa tydilmapiiria

Kannustaa oikeiden asioiden tekemiseen
Mahdollistaa kehittymisen

Mahdollistaa suuremman palkkatason

Kirkastaa tyon merkityksellisyyttd osana suurempaa kokonaisuutta

Johtajan nakdkulmasta toimiva palkitseminen (Nieminen & Tomperi 2008, 151 - 175.)

Mahdollistaa hyvat tulokset

Tuottaa arvoa

Parantaa laatua

Tukee kasvua ja kehittymista

Konkretisoi tavoitteet ja niiden saavuttamisen

Suuntaa voimavarat seka pitkien- ettéa lyhyenaikavalin tavoitteiden saavuttamiseksi
Edistaa tiedonsiirtoa seka osaamisen johtamista

Kasvattaa organisaation brandimielikuvaa

Tarjoaa vdlineet erilaisten ihmisten ja tilanteiden johtamiseen

Rakentaa onnistumisen kulttuuria ja luottamuksen ilmapiiria
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4 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkaat eivat ole itsestaanselvyyksia vaan yritystoiminnalle valttamattomia ja arvokkaita
yhteistydkumppaneita, joiden kanssa luotua suhdetta tulee jarjestelmallisesti hoitaa. Asi-
akkuutta on tarkea hoitaa aina asiakkaan hankkimisesta jalkimyyntiin asti yrityksen pro-
sessien mukaisesti. Asiakkuuden hallinta on myyntitoiminnan organisoinnin lisaksi my6s
tarkea tekija kilpailukyvyn yllapitamiselle. Kun asiakkaiden toimintatavat ovat tiedossa,
voidaan prosesseja muokata entista asiakaslahtdisemmiksi. Jokainen asiakas on yrityk-
selle tarked, mutta asiakkuuksien arvoissa on eroja. Myyjan on hyva tietda omien asiak-
kuuksiensa arvo yritykselle ja tamén tiedon keraamisen apuna toimii asiakkuuksien hallin-
ta. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 125 - 126.)

4.1 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkuuksien ryhmittely on perusta asiakkuuksien hallinnalle. Jotta asiakkuuksia olisi
mahdollista ryhmitell&d, on asiakkaat ensin tunnistettava. Asiakkuuksien tunnistaminen
seka heidan aktiviteettiensa eli ostojensa ja tarpeidensa kartoittaminen antavat viitteita
sille, miten yrityksen olisi jarkevinta asiakkaansa ryhmitella. Asiakkuuksia voi jakaa useal-
lakin eri tapaa, jotta saadaan myynnin resurssit suunnattua mahdollisimman tehokkaasti.
Erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen auttaa léytamaan uusia prospekteja seka helpot-
taa markkinointiviestin suuntaamista oikeille kohderyhmille. Tassa kappaleessa kasitel-
laan asiakkuuksien jaottelua asiakkuuksien potentiaalin seka asiakkuuksien vaiheen mu-
kaan. Nama ryhmittelytavat ovat hyodyllisia pienelle palveluja tarjoavalla B-to-B — yrityk-
selle. (Laine 2008, 81 - 83.)

Taulukko 3. Asiakkuuksien ryhmittely (Mantyneva 2003, 25).

Nakodkulma Ongelma Informaation tarve

Tunnistaminen Keitd he ovat? Demografinen ja ostopreferenssei-

hin liittyva informaatio

Aktiviteetit Mita he tekevat? Mita he ovat ostaneet? Mihin he
tuotetta tarvitsevat? Miten he tuo-
tetta kayttavat?

Sijainti Missa he ovat? Maantieteellinen tai virtuaalinen
sijainti
Markkinointiviestinnan Miten heihin saa Miten asiakkaihin on otettu yhteyt-
kohdentaminen yhteyden? ta? Miké& on vaikuttanut?
Asiakkuuden arvo Mink& arvoisia he Asiakkuuden potentiaalinen ja ta-
ovat? manhetkinen arvo
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4.1.1 Ryhmittely asiakkuuden kannattavuuden mukaan

Kannattavuuden mukaan tehtavan segmentoinnin kanssa on syyta huomioida ajan kulu-
essa tapahtuva kehitys. Tarke&a on nykyisen potentiaalin liséksi arvioida myds mahdolli-
nen potentiaali. Potentiaalin arvioimisessa apuna voi kayttad asiakassuhteessa jo tapah-
tunutta kehitysta, asiakkaan toimialaa ja sen linkittyméasta oman yrityksen tarjontaan, asi-
akkaan liikevaihto- ja henkildst6luokkaa seka asiakkaan yritystoiminnan kehityssuuntaa.
Potentiaalin arvioinnissa kannattaa huomioida asiakkaan kokonaishankinnat yrityksen
tarjoamien palvelujen osalta sekd sen mé&éra suhteutettuna tuotteisiin tai palveluihin, jonka
asiakas jo ostaa yritykseltd. Taman perusteella yritykset voidaan myds jakaa pienyritys-
asiakkaisiin, suuryritysasiakkaisiin, avainasiakkaisiin seka strategisiin asiakkaisiin. Pien- ja
suuryritysasiakkaat toimivat myynnin massana, joka pydrittaa yrityksen toimintaa. Avain-
asiakkaat ovat kriittisia yrityksen toiminnan kannalta ja heilta tulee suuri osa yrityksen lii-
kevaihdosta. Strategisilta asiakkailta saatu rahallinen arvo ei valttamatta ole suurta, mutta
heidat kannattaa sailyttdd muun saavutetun hyddyn vuoksi. (Laine 2008, 83 - 88.)

Asiakkaiden luokitteluun voidaan kayttaa myos nelikenttad, joka jakaa asiakkaat neljaan

ryhmaan asiakaskohtaisen liikevaihdon seka potentiaalisen liikevaihdon mukaan:

- % 2 1 1. Avainasiakkaat — eniten ostoja ja
[} . -
c i eniten potentiaalia
g g <
S ':__Ts o 2. Vakaat asiakkaat — paljon ostoja,
4 > - . .
g g - 4 3 mutta vahan potentiaalia
< = =§ 3. Tulevaisuuden toivot — vahan os-
(7]
< :<>': toja, mutta paljon potentiaalia
4. Hiipuvat — vahan ostoja ja vahan
VAHAN PALJON potentiaalia

Potentiaalinen liikevaihto

Kuvio 2. Asiakkaiden luokittelu potentiaalin mukaan (Laine 2008, 86).

4.1.2 Ryhmittely asiakkuuden vaiheen mukaan

Asiakkuuksien potentiaalin perusteella tehtyjen arvioiden perusteella asiakkuudet voidaan
edelleen jakaa kolmeen vaiheeseen: kehitettavat, yllapidettavat ja lopetettavat asiakkuu-
det. Naiden vaiheiden perusteella voidaan luoda asiakaskohtaiset toimintasuunnitelmat.
Asiakaskohtaiset toimintasuunnitelmat kertovat konkreettisia toimenpiteitd, joilla tuleva
myyntityd tehdaan ja milla aikataululla. Toimintasuunnitelmassa esiintyvia myynnillisia

toimenpiteita voivat olla esimerkiksi myyntitapaamiset, tuote-esittelyt ja — koulutukset,
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workshopit, sponsoroinnit, kongressimatkat, edustukset sekda myyntineuvottelut. Toiminta-
suunnitelmaan sisaltyvat myds markkinoinnin kanssa yhdesséa suunnitellut toimenpiteet
kuten liikelahjat, mainonta, nayttelyt, messut, julkaisut ja viestinté. Toimivaan asiakas-
suunnitteluun kuuluu myos sidosryhmaanalyysin laatiminen, jonka avulla kartoitetaan asi-
akkaan hankintapaatokseen vaikuttavat henkilot ja heidan valta, halu ja asenne suhteessa
tehtavaan paatokseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 81 - 83.)

Taulukko 4. Sidosryhmaanalyysi-tyokalu (Nieminen & Tomperi 2008, 81 - 83).

Nimi Titteli / Valta Halu Mielipide / Muut

Toimenkuva | vaikuttaa 1-3 | vaikuttaa 1-3 | asenne Tekijat

4.2 Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa

Asiakkuudenhallinnassa on syytd huomioida asiakkuuksien elinkaarien eri vaiheet ja luo-
da jokaiselle vaiheelle omat toimintasuunnitelmansa. Asiakkuuden elinkaaren eri vaiheis-
sa asiakkuudenhoito vaatii erityyppisia toimia seka erimaaran huomiota. Asiakkuudenhal-
linnan keskeisena haasteena onkin kuljettaa asiakkuutta eteenpain asiakkuuden eri vai-
heissa. Aluksi asiakkuus pitdd hankkia motivoimalla potentiaalista ostajaa kokeilemaan
yritysta toimittajana. Sen jalkeen yksittdinen asiakkuus pitdisi saada kannattavaksi, jonka
jalkeen lujittaa asiakassuhdetta korostamalla aktiivista asiakasuskollisuutta. Asiakkuuden
ollessa elinkaaren kypsassa vaiheessa, tulisi yrityksen pyrkid sailyttdmaan kannattavat
asiakkuudet ja vastaavasti lopettaa tappiolliset asiakkuudet, joilla ei ole tulevaisuuden
potentiaalia. Asiakkuudenhallinnan keskeisena tavoitteena on sitouttaa asiakas ostamaan
yhé& uudelleen seka toimimaan yrityksen suosittelijana omille sidosryhmilleen. Kaikissa
elinkaaren vaiheissa tulisi 16ytaa sopivat tuotteet tai palvelut valituille asiakkaille seka ta-

voittaa ndma sopivia markkinointiviestinnan kanavia kayttaen. (Mantyneva 2003, 18 - 19.)

Taulukko 5. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (Mantyneva 2003, 18 -19).

Asiakkuuden Hankinta Haltuunotto Kehittdminen | Sailyttdminen

vaihe

Tavoite Potentiaalisten Uusien asiakkuuksien | Asiakkuuden Olemassa ole-
asiakkuuksien kannattavuus muiden | syventdéminen | vien asiakkuuk-
hankinta tuotteiden lisdmyyn- sien sailyttami-

nilla nen

Lahestymisen | Demografinen Aiemmat ostokset Potentiaalin Asiakkaan osto-

peruste profiili realisointi historia ja profiili

Tarvelahtoi- Oletetut tarpeet Viestityt tarpeet Todelliset Todelliset tarpeet
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Syys tarpeet

Markkinointi- Vahemmankin Pyrkimys persoonalli- | Persoonalli- Persoonallisuus

viestinnan persoonallinen suuteen suus valttama- | valttamatonta

personointi riittéa tonta

Tarjouksen Perustuu tuote- Perustuu asiakkaan Perustuu asi- | Perustuu aiem-

sisalto lahtdisyyteen olemassa oleviin tar- | akkaan ole- paan asiakassuh-
peisiin massa oleviin | teeseen

tarpeisiin

Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen kor-

onnistumisen kea

todennakoi-

Syys

4.2.1 Asiakkuuksien hankinta, haltuunotto ja kehittaminen

Asiakkuuksien hankinnassa tavoitteena on tehda ensimmainen kauppa mahdollisimman
kannattavasti seka luoda samalla asiakkuus. Mikéali uusi asiakkuus hankitaan tappiollisella
kaupalla, eika sita onnistuta sailyttamaan, yritys menettaa kyseisen asiakkuuden osalta
rahaa. Taman vuoksi uusien asiakkaiden hankkiminen erilaisilla alennuksilla ja kampan-
joilla, jotka laskevat hinnan alle yrityksen omakustannushinnan, on riskialtista. Myyijia tulisi
uusasiakashankinnan lisaksi kannustaa myds panostamaan nykyisten asiakkuuksien ja-
lostamiseen, silla se on yrityksille edullisempaa. Asiakkuuksien haltuunotossa téarkeda on
asiakaslahtoisyys eli asiakkaiden tarpeiden ja motiivien selvittdminen seka ratkaisujen
tarjoaminen niihin. Asiakkuuksien haltuunotossa olisi hyva pyrkié persoonallisempaan
viestintdan seka henkildkohtaisuuteen asiakkaan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa.
Pyritaan luomaan suhdetta asiakkaaseen. Asiakkuuksien kehittdmiseen liittyen kannattaa
harkita rynméakohtaisten tai jopa asiakaskohtaisten suunnitelmien ja toimintamallien tekoa,
joiden tarkoituksena on asiakkuuksien syventaminen. Asiakkuuksien syventamisen yhtey-
dessa pyritddn saamaan yritykselle lisdd osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Asiak-
kuuksien kehittdmisen edellytyksena on, ettd ymmarretaan asiakkuuksien taloudellista

kannattavuutta ja niihin liittyvaa potentiaalia. (Mantyneva 2003, 19 - 20.)

4.2.2 Asiakkuuksien sdilyttdminen tai lopettaminen

Asiakkaan sailyttamiseksi ja siihen vaadittavien toimien tekemiseksi, on tunnettava asiak-
kaat ja heidan todelliset tarpeensa. Jotta voidaan paattaa asiakkuuden sailyttamisesta tai
lopettamisesta, on tiedettava sen taloudellinen kannattavuus seka osattava arvioida asi-
akkuuden mahdollinen potentiaali. Suunniteltaessa asiakkuuksien sailytysohjelmaa, on
tarkeda panna merkille kriteerit, jotka ilmaisevat, millaisia ovat ne asiakkaat, jotka halu-

taan sailyttdd seka mitka ovat ne keinot, joilla ndmé asiakkaat pidetdén jatkossakin yrityk-
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sen asiakkaina. On kuitenkin myds syyta muistaa, etté kaikki asiakkuudet eivat valttamat-
ta ole taloudellisessa mielessa sailyttamisen arvoisia. Yrityksen pitdd muodostaa kriteerit
asiakkaiden sailyttamispyrkimyksille pohjautuen nykyiseen ja potentiaaliseen kannatta-
vuuteen. (Mantyneva 2003, 22 - 24.)

Jos paatetaan asiakkuuden sailyttdmisesta, jatkuva yhteydenpito on ehdottoman tarkeaa.
Tutkimuksen mukaan asiakkaat haluavat olla pitkdaikaista yhteistyota tehtaessa seitse-
man kertaa vuodessa kasvotusten myyjan kanssa. Myyjan olisi hyva tavata asiakasta siis
1,5 kuukauden valein. Asiakkaiden tilanteet muuttuvat hyvin nopeasti ja jatkuvalla yhtey-
denpidolla pidetaan huoli, ettd myyja on paallimmaisené asiakkaan mielessa, kun hanelle
tulee tarpeita. Lisaksi tutkimuksesta on ilmennyt, ettd 68 prosentissa tapauksista myyjat
menettavat asiakkaitaan, koska jalkimarkkinointi ja asiakashoito on unohdettu. On siis
oikeasti tarkeaa, olla jatkuvasti yhteydessa asiakkaaseen. Pitkdaikaisissa asiakassuhteis-
sa asiakasyrityksesta olisi hyva olla useampi kontaktihenkil®, jonka kanssa olla tekemisis-
sa. (Hakala & Michelsson 2009, 152 - 160.)

Asiakasorganisaation nelja yhdyshenkilotyyppia
Hyvéaksyja
Isoissa firmoissa toimiva korkean viran henkil®, joka ei usein edes tapaa myyjaa, mutta

voi taustalla vaikuttaa joko hyvaksyen tai hylaten myyjayrityksen.

paattaja
Paattaa asioista ja on oikeutettu allekirjoittamaan sopimuksia. Paattajia voi olla useita ja

myyjan on hyva olla perilla heista.

Vaikuttaja
On mukana vaikuttamassa paatokseen, mutta ei itse tee paatoksia. Myyjan on hyva olla

tekemisissa myds taman portaan edustajien kanssa.

Kayttajat & tekijat
On hyva huomioida my6s lopulliset kayttajat ja tuntea asiakkaan edustajia heistakin.

Kuva 2. Asiakasorganisaation nelja yhdyshenkilotyyppid (Hakala & Michelsson 2009, 152-
160)

Asiakkuuksien sailyttdmiseksi on tarkedd huomioida merkit, jotka johtavat mahdollisesti
asiakkuuden paattymiseen. Téllainen voi olla esimerkiksi muutos asiakkaan ostokayttay-

tymisessé, kuten myynnin vdheneminen tai asiakkaan tekemat valitukset. Yrityksen asiak-
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kuudenhallintaohjelmaan olisi hyva siséltyd myos reagoiminen tallaisiin muutoksiin. Jos-
kus asiakkaat ilmaisevat halukkuutensa paattaa asiakassuhteen useita kuukausia etuka-
teen. TAma varoaika antaa yritykselle mahdollisuuden reagoida ja parantaa toimintaansa
asiakassuhteen sailyttamiseksi. On tarkead huomioida, etta vaikka asiakas ilmaisisikin
halukkuutensa paattaé asiakassuhde, ei han valttamatta niin tee, johtuen esimerkiksi hen-
kilotason sidonnaisuuksista. (Mantyneva 2003, 22 - 24.)

4.3 Valitusten kasittely osana asiakkuuksien hallintaa

Toimivaan asiakkuuden hallintaan kuuluu tarke&na osana myos valitusten kasittely. Kun
asiakkaan saamassa palvelussa tai tuotteessa ilmenee jotain ongelmia, hyvaan asiakas-
palveluun kuuluu ongelman kasittely. Valittava asiakas ei suinkaan ole este tai merkki
havitysta kaupasta, vaan kertoo asiakkaan olevan kiinnostunut saamastaan palvelusta.
Se, miten naihin valituksiin vastaa ja miten yritys niité kasittelee, ratkaisee hyvin pitkalti
sen, menetetd&nko kyseinen asiakas vai saadaanko luottamus ansaittua takaisin ja ra-
kennettua kestava asiakassuhde. Huhut huonosta palvelusta tai toimimattomasta tuot-
teesta Kiirivat pitkalle ja siksi onkin tarkeaa kiinnittaa paljon huomiota, miten valitukset
kasitellaan niin, etta asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun.(Pekkarinen ym. 20086,
130 -132.)

Valitusten hallinnan muistilista

1. Myyjana selvita heti tydsuhteen alussa, miké on tydnantajasi reklamaatio-
kaytantd, jotta osaat palvella asiakasta oikein

2. Anna asiakkaan purkaa paha mielensa ja kertoa, mika on huonosti, hanta
ei saa keskeyttaa
Kuuntele huolellisesti, mika on reklamaation todellinen syy
Esita kohteliaasti tarkentavia kysymyksia tilanteesta. Ala pelkaa kasitella
vaikeita asioita.

5. Muista aina pahoitella tapahtunutta, vaikka tapahtunut virhe olisikin asiak-
kaan omaa syyta

6. Ala etsi tapahtuneelle syyllisia
Lupaa asiakkaalle selvittdd asia mahdollisimman nopeasti. Ellei asiaa
saada heti ratkaistua, kerro asiakkaalle milloin palaat asiaan ja muista pi-
téa lupauksesi.

8. Kayttaydy oikeudenmukaisesti kaikkia asiakkaita kohtaan.

9. Onnistunut valitusten kasittelv. on hyvan ia kestavan asiakassuhteen alku
Kuva 3. Valitusten hallinnan muistilista (Pekkarinen ym. 2006, 130 - 132).
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5 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi harvoin noudattaa taysin samaa kaavaa ja ajoitusta, mutta on kuitenkin
tarkeaa, etta myynnille on luotu selkea prosessi ja sen edistymista seurataan. Myyntipro-
sessi auttaa itse myyjaa ennakoimaan tilanteita seka tekemaan oikeita asioita oikeaan
aikaan. Myyntijohdolle prosessin vaiheiden seuraaminen puolestaan, antaa mahdollisuu-
den tarkkailla myyntiprojektien edistymista. (Roune & Joki-Korpela 2008, 56 - 64.) Aikai-
semmin on jo puhuttu, miten tarkeaa myyjan oman persoonan nakyminen asiakkaalle on
ja sen vuoksi kurinalainen myyntiprosessi on niin tarkea. Prosessi valmistaa myyjaa tule-
vaan ja antaa hanelle mahdollisuuden olla luova oma itsensé asiakastapaamisessa.
Suunnitelmallisuudesta huolimatta luovuus ja persoonallisuus ei katoa myynnista mihin-
kaan, vaan ainoastaan ohjaa sité eri suuntaan, kuten esimerkiksi innovatiivisempiin asia-

kastapaamisiin. (Laine 2008, 44.)

Myyntiprosessin noudattamisesta on hyotya kaikille osapuolille:

Hyo6ty asiakkaille (Laine 2008, 44 -45.)
¢ Myyijat ovat valmistautuneempia tapaamisiin
¢ Myyjat antavat uusia ideoita ja auttavat asiakasta sisdisessa myyntitydssa
¢ Myyjan noudattama malli on lapinakyva myos asiakkaalle

e Asiakkaan on helpompi kehittaa ja myyda toimintaa sisaisesti

Hyoty myyjayrityksen johdolle (Laine 2008, 44 -45.)
¢ Systemaattisesta myyntitavasta voi tehda kilpailuedun
¢ Yhteisilla kasitteilld voidaan nopeuttaa ja selkeyttda kommunikaatiota
¢ On mahdollista tehda tarkempia myyntiennusteita

e Myynnille voidaan luoda laatujarjestelmé

Hyo6ty myyntijohdolle (Laine 2008, 44 -45.)
o Keskimaaraisten myyntiprojektien kasvattamiselle saadaan keinoja
¢ Saadaan keinoja eliminoida ikuisuusprojektit
e Auttaa myynnin johtamiskaytantojen seké asiakastyon systematisointia

e Lisaa myyntiennusteiden luotettavuutta
Hyo6ty myyijille (Laine 2008, 44 -45.)

e Myyntity6hon lisda sisaltoa

o Edesauttaa myyntitavoitteiden saavuttamista ilman suuria lisatoita
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e Mahdollistaa vaarien hankkeiden tunnistamisen etukateen
e Tarjoaa keinoja, joilla olla askeleen edella asiakkaiden tarpeita

e Auttaa lisdresurssitarpeiden sisdisesséd myynnissa

Hy6ty myynnin tuelle (Laine 2008, 44 -45.)
¢ Helpottaa yrityksen kannalta tarkeimpien hankkeiden tunnistamista
¢ Nayttaa osaamisen kehitystarpeet myynnin auttamiseksi

e Auttaa priorisoimaan aikaa tarkeimmille hankkeille

Myyntiprosessin rinnastaminen asiakkaan ostoprosessiin

Ratkaisumyynnissa tarkeda on l0ytaa juuri oikeat ratkaisut asiakkaiden tarpeisiin ja par-
haiten se onnistuu rinnastamalla myyntiprosessi asiakkaiden osto- eli hankintaprosessiin.
Myyijéan tehtava on tehda ostaminen asiakkaille mahdollisimman helpoksi ja jotta siin& on-
nistutaan, taytyy tietdd asiakkaan hankintaprosessin vaiheet. (Roune & Joki-Korpela
2008, 56 - 64.)

Taulukko 6. Asiakkaan hankintaprosessin rinnastaminen myyntiprosessiin (Roune & Joki-
Korpela 2008, 64).

Asiakkaan hankintaprosessi Myyntiprosessi
1. Asiakkaan investointisuunnittelu Konsultointi
2. Investointialoitteet Vision kehittaminen
3. Investointikohteiden valinta Vision kypsyminen ratkaisuksi
4. Toimittajien segmentointi Toimituskokonaisuuksien suunnittelu
5. Toimittajien valinta Osatoimitusten spesifikaatiot
6. Kaupalliset neuvottelut Ratkaisun hankintapaatos
7. Toimitusprojekti Toteutus ja kayttoonotto
8. Investoinnin tulosten analyysi Ratkaisun elinkaaripalvelut

Myyntiprosessi toimii ostoprosessin peilikuvana. Naiden molempien prosessien on edetta-
va samaan tahtiin. Myyja ei saa painostaa asiakasta ostamaan. Painostaminen johtaa
usein kielteiseen ostopaatokseen, silla asiakas ei ole edennyt vield omassa prosessis-
saan tarpeeksi pitkélle, jotta olisi valmis tekem&éan paatoksen. Myyjan on kuitenkin mah-
dollista omalla aktiivisuudellaan seka perddnantamattomuudellaan vauhdittaa projekteja,
joissa muuten saattaisi kestdd huomattavasti pidempé&én. Myyja voi tarjota asiakkaan
kayttoon resursseja tai olennaisia parannuksia, jotka saavat asiakkaan haluamaan edetéa

prosessissaan nopeammin. Myyjan onkin tarkeda kyeta tunnistamaan asiakkaan tarpeita
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seka loytamaan niihin ratkaisuja tekemalla ja keskittymalla oikeisiin asioihin. (Laine 2008,

68-71.)

5.1 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi koostuu useista tarkeista vaiheista alkaen prospektoinnista ja jatkuen aina

kaupan paattdmiseen, jalkitoimiin ja asiakkuuden hoitoon. Myynti on vaikuttamista toisiin

ihmisiin, heidan ajatuksiinsa ja paatoksiinsa. lhmisiin vaikuttaminen on tehokkainta kas-

vokkain, kun kaytossa ovat seké verbaalisen ettd non-verbaalisen vaikuttamisen keinot.

Myyijille tarkein hetki paésta vaikuttamaan on asiakastapaamisessa. Erityisesti B-2-B rat-

kaisumyynnissa tapaaminen on ehdottoman tarkeaa ja siksi tdssa opinnaytetydssa kasi-

tellaén tarkemmin tapaamisen vaiheet ja asiat, jotka niissa tulisi huomioida. Ennen sita

seuraavaan taulukkoon on kuitenkin koottu selkeaksi rungoksi myyntiprosessin ydinvai-

heet, jotka ovat yleispétevid moniin ratkaisumyynnin tilanteisiin. (Roune & Joki-Korpela

2008, 54-55.)

Taulukko 7. Myyntiprosessin vaiheet (Roune & Joki-Korpela 2008, 54 - 55).

Myyntiprosessin vaiheet

Kaupan kypsyys-
vaihe

Maarittelyt

1. Projektimahdollisuudet

Suspect, todennakoéinen koh-
deasiakas

Kohteiden valinta

Valitsemaamme markki-
nasegmenttiin sijoittuva
mahdollinen asiakas, jon-
ka mielenkiintoa ei ole
vield selvitetty

Lead, Potentiaalinen kohdeasiakas

Asiakasprosessin
aloitus

Potentiaalinen asiakas,
jonka asiakastiedot on
tarkistettu ja asiakas on
osoittanut alustavaa mie-
lenkiintoa joko oma-
aloitteisella yhteydenotolla
tai kontaktinottomme tu-
loksena

Prospect, Aktiivinen kohdeasiakas

Asiakassuhteen sy-
ventaminen

Asiakas on vastannut
positiivisesti esittdmamme
ratkaisun hy6tyihin ja on
valmis jatkamaan myynti-
prosessia

2. Myyntiprojekti

Valittu aktiivinen myynti-
kohde

3. Voittomahdollisuuden arvi-
ointi

Mihin mahdollisuuteen
kohdistamme parhaat
resurssimme?

Avainmahdollisuuksien ja riskien ana-
lyysi

Tarkistusvaihe

Valitun mahdollisuuden
arviointi — onko mahdolli-
suus voittamisen arvoinen

Kilpailutilanteen analyysi

Tarkistusvaihe

Pystymmeko kilpaile-
maan?
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Asiakassuhteen analyysi Tarkistusvaihe Tunnemmeko asiakastar-
peen ja paatdksentekijat

4. Myyntiprojektin toteutus

Asiakasratkaisun ja voittostrategian Tarjous Asiakas on paattanyt teh-
kehittaminen da hankinnan ja vertailee
eri toimittajavaihtoehtoja
toisiinsa
Voittostrategian toimeenpano Loppuneuvotteluun Kilpailuetujen ja hyotyjen
valmistautuminen myyminen — taktiset toi-

menpiteet kilpailijoiden
myyntistrategioiden elimi-
noimiseksi

5. Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen Tilaus Myyntiprojekti kirjataan
saaduksi kaupaksi kirjalli-
sena asiakastilauksena

6. Toimitusprojektin toteutus Toimitusvaihe Annerrujen lupausten ja
velvotteiden lunastaminen
7. Asiakkuuden hoito Asiakasjatkuvuuden | Erillisesta kaupasta asia-
varmistaminen kasjatkuvuuden varmis-

tamiseen, joka sisaltaa
asiakkuuden hoitotoimen-
piteita

Prosessiajattelun mukaisesti myynti on aina vaiheessa. Tama merkitsee, etta yhta vaihet-
ta seuraa aina jokin toinen. Myynti ei koskaan lopu siihen, kun asiakas paattaa, etta han
ostaa tai ei osta, vaan myyjalla tulisi aina olla selked suunnitelmaa siita, milloin, milla si-
sallolla ja milla tavalla prosessia jatketaan. Eli vaikka asiakas ei jollain kertaa osta, myyn-
tiprosessi ei lopu siihen, vaan taytyy olla suunnitelma, miten tdhan asiakkaaseen ollaan
jatkossa yhteydessa. (Rope 2004, 210 - 211.)

5.2 Myynnin suunnittelu

Myyntia suunniteltaessa kannattaa miettid, paljonko myyjat kayttavat paivassa aikaa uu-
sien asiakkaiden kartoittamiseen ja kontaktoimiseen ja paljonko keskitytaan vanhoihin
asiakkaisiin. Tutkimuksen mukaan parhaiten menestyvilla yrityksilla 80 prosenttia tuloista
tulee vanhoilta asiakkailta. On siis tarkeaa suunnitella myynnin suunta oikein ja keskittya
kunnolla my6s vanhoihin asiakkaisiin. Kéytanndssa 80 prosenttia kaikista kaynneista, soi-
toista seka esimerkiksi postituksesta pitaisi suuntautua vanhoille asiakkaille. Ei saa kui-
tenkaan vain tuudittautua ottamaan vanhoilta asiakkailta tilauksia vastaan, vaan tarkeaa
on oikeasti keskittya myymaan heille ja auttaa I6ytamaan heille entistéa parempia ratkaisu-

ja seka uusia yhteistyén mahdollisuuksia. (Hakala & Michelsson 2009, 147 - 151.)
Myynnin suunnittelussa on aina tarke&a edeta asiakaslahtoisesti. Asiakkuuksien hallinta—

kappaleessa kasiteltiin jo, miten asiakkuuksia on voitu ryhmitell& ja miten heille on voitu

luoda erilaisia asiakkuudenhoitomalleja. Kaytannén myyntia suunniteltaessa, on tarkea
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miettia, mita asioita asiakkaan mielesta onnistuneeseen asiakaskokemukseen sisaltyy:
(Ojanen 2013, 126 - 127.)

1. Vastaanotto on lammin, aito ja mukava — sellainen, kuin asiakas odottaa ja ripaus
paalle!

2. Myyja ja asiakas loytavat yhteisen savelen — myyja on selvasti kiinnostunut asiak-
kaasta. Myyja ei vaivaannuta asiakasta kysymyksillaan ja hanestéa huokuu rehelli-
nen myyntity0 ja halu 16ytaa asiakkaalle sopiva ratkaisu.

3. Myyja tarjoaa asiakkaalle oikealla hetkelld asioita, jotka asiakas kokee tarkeiksi.
Myyijéa arvostaa asiakasta ja antaa hanelle mahdollisuuden valita ilman painostusta
tai kiirehtimista kaupan klousaamiseen. Myyja uskoo yhteiseen asiaan, huomaa
asiakkaan ostosignaalit ja ehdottaa kauppaa sopivan itsevarmasti.

4. Kaikki palvelu on asiakkaalle mukavaa ja helppoa, luottamus syntyy. Myyja auttaa
asiakasta ymmartamaan omat tarpeensa pukemalla asiat helposti ymmarrettavaan
muotoon. Asiakas uskaltaa ottaa myyjan tarjoamia palveluja ja ymmartaa koko-
naishyddyt omalla kohdallaan.

5. Myyija pitdd huolen, etta asiakkaalle jaa hyva tunne. Asiakas luottaa myyjaan ja

tuntee olonsa varmaksi. Asiakas kertoo myyjan toiminnasta mielellaan eteenpain.

Kun tieddmme, millaista kokemusta asiakas arvostaa, on helpompi lahted suunnittele-
maan myyntia vastaamaan sita. Asiakkaalle ei saa antaa minkaanlaisia kielteisia varistyk-
sid. TiedAmme selittAmattakin, etta asiakkaalle ei saa tyrkyttamalla tyrkyttad, eikd ahdis-
tella kymmenilla sahkdposteilla tai jattaa hanta heitteille. Hyvalla fiiliksella, aidosti ja rehel-
lisesti luodaan parhaimmat asiakassuhteet. Hyvaa fiilista késitteena on vaikea kuvata,
mutta sen merkitys on todella tarked. Tapaamisen jalkeen asiakas saattaa unohtaa pienet
yksityiskohdat, mutta myyjan kanssa jaanyt yhteinen fiilis ja& mieleen. Myyjan oma asen-
ne on fiiliksen luonnissa tarkeaa. (Ojanen 2013, 49 - 50.)

5.3 Myyntitapaaminen

Myyntitydssa on aina kysymys kahden ihmisen kohtaamisesta. Myyntitapaaminen on
myyjalle tarkein hetki paasta vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen. Myynnin johtami-
sen nakokulmasta on erittdin tarke&da tunnistaa eri vaiheet myyjan ja asiakkaan vélisessa
kohtaamisessa, jotta osataan tunnistaa ja analysoida nykyista toimintaa seka l0ytaéa kehit-
tamistarpeita. Myyntitapaamisen vaiheiden paloitteleminen osiin helpottaa my6s myyjan
tyota. Se auttaa muistamaan oleellisten asioiden kasittelya, jotta tapaamisesta saadaan
mahdollisimman paljon irti ja asiakkaalle tulee luottavainen olo. (Nieminen & Tomperi
2008, 99 - 100.)
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Myyntitapaaminen osana myyntiprosessia seka asiakkuuden rakentamista etenee seu-
raavasti: (Nieminen & Tomperi 2008, 99 - 100.)

Valmistautuminen tapaamiseen
Asiakkaan luottamuksen rakentaminen
Tarvekartoitus

Ratkaisun tarjoaminen ja kaupan tekeminen

S A

Jatkuvuuden varmistaminen

Maarit Balacin "Ostajan opas myyjalle” nostaa tapaamisen kannalta tarkeimmiksi osa-
alueiksi tapaamiseen valmistautumisen, vuorovaikutuksen, kuuntelun ja ymmartamisen,
palveluiden esilletuonnin, ongelmien kasittelyn, hinnasta keskustelun, toimenpiteista ja
aikataulusta sopimisen seka varmistamisen, etta kaikki halutut asiat on kasitelty. Nama
ovat myyjan kannalta kriittisimmat asiat, joissa onnistuminen edesauttaa kaupan synty-
mista. Alla on Balacin mukaan listattuna tapaamisen tarkeimmat vaiheet: (Balac 2009, 75
-77))

= Valmistautuminen
¢ Yhdessa sovittu agenda tapaamiselle
o Konkreettiset tavoitteet tapaamiselle mietitty
¢ Yhteisen historian tunteminen
=> Vuorovaikutus
e Small talk
¢ Luonteva kanssakayminen
= Kuuntelu ja ymmartaminen
¢ Myyja antaa asiakkaan puhua
o Myyija esittaa tarkentavia kysymyksia
e Myyja tekee muistiinpanoja
=> Palveluiden esiintuonti
e Miten myyja tuo palveluelementit esille?
=> Ongelmien kasittely
¢ Miten myyja reagoi vastavaitteisiin
= Hinnasta keskusteku
e Miten myyja perustelee hintaa?
e Antaako myyja alennusta?

= Toimenpiteista ja aikatauluista sopiminen
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e Sovitaanko tapaamisen lopuksi jatkotoimista ja aikataulusta selkeasti riippu-
matta siitd, syntyykd kauppoja
=> Saako olla muuta?

e Myyja varmistaa, etta kaikki asiakkaan haluamat asiat on tullut kasiteltya

5.3.1 Valmistautuminen tapaamiseen

Asiakastapaamiseen valmistautuminen on tarkeaa, jotta tapaamisesta saadaan mielekas
ja hyddyllinen sen sijaan, etta tuhlattaisi vain sekd myyjan ettd asiakkaan aikaa. Tapaami-
seen mennessa on hyva ottaa ensin selvaa asiakkaasta. Ei ole tarpeen tietaa juurta jak-
saen yrityksen historiasta tulevaisuuden haasteisiin, kunhan perusjutut ovat selvilla: esi-
merkiksi yrityksen toimiala, henkildston ja likevaihdon mé&éra seké tavattavan henkilén
nimi ja titteli. Ennen tapaamista tulisi myods kayda lapi mahdollinen myyntihistoria seka
edellisen tapaamisen muistio. Aiemmasta yhteistydsta on hyva olla tietoinen ja lisdksi en-
nakoida mahdollisia tulevia tarpeita. (Balac 2009, 125 - 127.)

Kéaynnin suunnittelu

v Asiakkaan analysointi, tietojen keruu yrityksesta seka yhteyshenkilosta

<

Tavoitteen asettaminen tapaamiselle, aseta myos varatavoite/-tavoitteet

v' Mieti, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa juuri minulta? Listaa hyddyt, joita
asiakas saa

v' Mieti, miksi asiakas ei ostaisi minulta. Listaa mahdollisia vastavaitteita ja
mieti niihin vastauksia

v' Suunnittele avuksesi materiaaleja, joilla saat apua myyntiin ja havainnollis-
tettua tuotettasi asiakkaalle

v' Valitse tapaamispaikka, joka edesauttaa myynnissa onnistumista

v' Mieti jarkeva aika tapaamiselle. Maanantai-aamun ja perjantai-illan tapaa-

miset kannattaa jattaa valiin

v Mieti, miten avaat keskustelun ja heratat asiakkaan mielenkiinnon

Kuva 4. Asiakastapaamisen suunnittelu (Hakala & Michelsson 2009, 136 - 141).

Myyjien on syyté valmistautua tapaamiseen myds vastaamalla seuraaviin kysymyksiin

asiakastapaamisesta: (Nieminen & Tomperi 2008, 100 - 101.)
e Mikéa on asiakastapaamisen tarkoitus?

e Mitk& ovat asiakastapaamisen tavoitteet?

e Mika on yhteistyon historia?
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e Mitka ovat tulevaisuuden suunnitelmat?

o Misté tietdd, ettd asiakastapaaminen on onnistunut?

Naihin kysymyksiin vastaaminen luo jo pohjaa sille, miksi asiakas ollaan tapaamassa.
Kysymyksiin on myos hyva palata tapaamisen jalkeen ja verrata, miten on onnistuttu ta-
voitteisiin nahden. (Nieminen & Tomperi 2008, 100 - 101.)

5.3.2 Asiakkaan luottamuksen rakentaminen

Ennen tapaamista toisilleen tuntemattoman myyjan ja asiakkaan suhde on neutraali. Yri-
tyksestéa on luultavasti mielikuvia puolin ja toisin, mutta henkildista ei ehka lainkaan. Suo-
malaisen kulttuurin mukaisesti perusolettamuksena on, etté toisiin voi luottaa. Luottamus
on mahdollista ansaita vain omalla kaytoksella, ei ulkopuolisilla tekijoilla. (Balac 2009, 45.)
Asiakastapaamisessa ensivaikutelma syntyy nopeasti. Se luo myyjan ja asiakkaan valille
tunteen ja asenteen siita, suhtautuuko potentiaalinen asiakas pohjimmiltaan hyvaksyvasti
vai hylkaavasti kanssakaymiseen myyjan kanssa. Taméa on merkittava tekija luottamuksen
rakentamisen kannalta. Luottamus asiakkaan ja myyjan valilla on keskeinen asia myynti-
tydssa, mutta sen syntyminen ei ole itsestaanselvyys. (Nieminen & Tomperi 2008, 101.)
Luottamus syntyy myyjan ja asiakkaan valin lisdksi myds asiakas- ja myyjayrityksen valil-
le. Nama henkil6t, joiden valille luottamussuhde syntyy, vievat siteen myds yrityksen tasol-
le. (Balac 2009, 46.)

Asiakkaan nékodkulmasta luottamusta myyjasséa herattaa asiantuntijuus seka vakaa ja
rauhallinen olemus, joka kertoo rehellisyydesta. Myyjéan on tarke&a olla myos ystavallinen
ja innostunut seka lasna, jotta asiakas tuntee tapaamisen olevan myyjalle tarked seka
miellyttéava asia. Myyjan on hyddyllistd osata myds kevytta small talkia, jolla luoda miellyt-
tava tunnelma tapaamiselle. Timo Ropen 100 Keinoa Tehostaa Myyntia — kirjan mukaan
myyjan tulisi kyeté jatkamaan small talkia niin kauan, etta asiakas antaa merkin myynti-
keskusteluun siirtymiseksi. Joskus asiakkaan merkki voi tulla kasittamattoman pitkan ajan
kuluttua, toisinaan melkein heti, riippuen asiakkaan persoonasta seké hénen tilantees-
taan. (Rope 2004, 152 - 153.)

Luottamuksen rakentaminen perustuu tiedon jakamiselle, joten myyjan on erittdin tarke&a
osata asiansa kuulostamatta silti ylimieliselta. Yrityksen on hyva tarjota myyijilleen ohjeita
ja vinkkeja sille, miten rakentaa luottamusta itsensa ja asiakkaan vélille. Keskeisia ratkot-
tavia kysymyksiéa luottamuksen rakentamiseen ovat ainakin seuraavat: (Nieminen & Tom-
peri 2008, 101)
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¢ Miten voin valmistautumisella asiakastapaamiseen varmistaa oikeanlaisen ensi-
vaikutelman?

e Osaanko viestia asiakkaalle, mik& on minun tarkoitukseni ja aikomukseni — miksi
olen taalla?

e Miten todistan asiantuntemukseni vaikuttamatta ylimieliselta?

e Osoitanko innostuneisuutta, kiinnostuneisuutta ja oikeaa asennetta?

e Osaanko antaa riittavasti aikaa luottamuksen rakentamiselle?

Tarinat osana luottamuksen rakentamista

Tarinojen kertominen voi auttaa niin luottamuksen rakentamisessa kuin tuotteen ja ratkai-
sun esittelyssakin. lhmiset pitavat tarinoista, silla ne luovat erilaisia mielikuvia ja tarjoavat
opetuksia ja jannitysta. Tarinoihin on usein helppo samaistua ja ne edesauttavat myyntia
ilman kliseisia myyntirepliikkeja. Myyjien kannattaa miettia yritykselleen tai tuotteilleen ja
palveluilleen tarinoita, jotka herattavat asiakkaiden kiinnostuksen ja innon. Parhaat tarinat
ovat aitoja ja itse koettuja, joista tunne valittyy elavasti. Ratkaisun tarjoamisessa tarinoita
voi kayttdd apuna esimerkiksi kertomalla muista asiakkaista, joilla on ollut vastaava on-
gelma ja joihin I8ydettiin ratkaisu sinun tuotteellasi tai palvelullasi. Tarinoiden kerrontaa
voi harjoitella tydkavereiden kesken tai vaikka perheenjasenille ja kavereille. (Ojanen
2013, 77 -78.)

5.3.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on ratkaisumyynnin tarkein vaihe. Perusteellinen tarvekartoituksen teko on
tarkeaa, jotta myyja osaa tarjota oikeaa ratkaisua asiakkaalle ja saada kaupat paatettya.
Tarvekartoituksessa myyja keskittyy kuuntelemaan asiakasta esittden valilla kysymyksia
asiakkaan tarpeen loytamiseksi. Tarvekartoituksen perustana on myyjan oikeanlainen
asenne, josta huokuu kiinnostus asiakkaan tarpeita ja tavoitteita kohtaan seka halu ja in-
nostus l0ytéaa niihin oikeanlainen ratkaisu. Tarvekartoituksessa tarkeda on esittaa ensisi-
jaisesti avoimia kysymyksid, jolloin asiakkaalle jaa tilaa vastata omin sanoin ja kuvailevas-
ti. Tarvekartoituksen tekoa voi harjoitella tydkavereiden kanssa ja tarvekartoituksen kysy-
myksia on hyva hahmotella jo etukateen paperille. Tarvekartoituksen teolle looginen ete-

nemisjarjestys on: (Nieminen & Tomperi 2008, 102.)

Asiakkaan tavoitteiden selvittdminen
Asiakkaan nykytilan hahmottaminen

Asiakkaan pohtimien vaihtoehtoisten ratkaisujen kartoittaminen ja

A 0w D PE

Johtopaatokset tarvekartoituksesta.
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Usein asiakas ei itsekaan tiedosta omia tarpeitaan, vaan myyjan tehtava on kysymyksia
esittamalla 16ytad ne. Onnistuneimmassa tarvekartoituksessa myyja saa asiakkaan itse
oivaltamaan tarpeensa, joka sattuu olemaan myyjan tarjoama ratkaisu. Myyjan onkin téar-
ke&a esittda tarkentavia kysymyksia lainaamalla asiakkaan itse kayttamia sanoja, esimer-
kiksi "Ymmarranko oikein, ettd tarkoitat sanomalla ....” tai ” Sanoit ..., onko siis niin, etta
...7". (Nieminen & Tomperi 2008, 102.) Myyjan kysymykset vaihtelevat tarvekartoituksen
vaiheen mukaan. Perusajatuksena on auttaa asiakasta tekemaan ostopaétos ja siiné esi-
tetyt kysymykset ja asiakkaan antamat vastaukset tuovat myyjan tietoisuuteen faktoja
asiakkaasta seka taman ongelmista. (Pekkarinen ym. 2006, 53 -56.)

Kysymystyypit
1. Faktakysymykset
Kaytetaan, kun on tarve saada suoria vastauksia

2. Kertovaa vastausta vaativat kysymykset
Halutaan saada pitkia vastauksia, jotka antavat tietoa asiakkaan tilanteesta ja ongel-

mista

3. Johdattelevat kysymykset
Halutaan johdattaa asiakasta tietynlaiseen vastaukseen. Kaytetaan usein yhteenve-

doissa.

4. Kokeilukysymykset
Halutaan ottaa selvda asiakkaan mielipiteista ja kokeilla hénen tietojaan seka aikai-

sempia kokemuksia
5. Provosoivat kysymykset
Halutaan heratelld hitaasti syttyvaa asiakasta. Kannattaa kayttéaa varoen, jottei asiakas

loukkaannu.

6. Lukitsemiskysymykset
Halutaan saada asiakas hyvaksymaan tai lukitsemaan jokin asia.

7. Vaihtoehtokysymykset

Ohjataan keskustelua antamalla asiakkaalle pari vaihtoehtoa, joista valita.

Kuva 5. Tarvekartoituksessa kaytettavat kysymystyypit (Pekkarinen ym. 2006, 56).

Jos asiakkaasta ei tunnu kuitenkaan saavan mitaan irti, eikd han oikein innostu, voi hanel-

ta rehellisesti kysya, mista kiikastaa ja onko mitdan mahdollisuutta aloittaa yhteisty6ta.
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Asiasta rehellisesti kysyminen voi saada asiakkaan avautumaan ja tunnelman puhdistu-
maan. Tapaamiset ovat aina kahden ihmisen valista kanssakaymista niin kuin mika ta-
hansa sosiaalinen tilanne, joten tarkeaa on lukea toista ihmista ja aistia tunnelmaa. Myy-
jan asenteen merkitys on ratkaiseva. (Ojanen 2013, 75 - 76.)

5.3.4 Ratkaisun esittaminen

Myyjan on hyva pitda jatkuvasti tapaamisen tarkoitus, joka on yleensa kaupan paattami-
nen, mielessé. Ratkaisua tarjottaessa on tarkeda tuoda esille, mita arvoa se tuottaa asi-
akkaalle. Yritysta ei kiinnosta ratkaisusi ominaisuudet vaan se, mita hyotya siita on juuri
heille. Auttaako ratkaisu asiakasta lisaamaan myyntia vai saamaan esimerkiksi entista
motivoituneempia tyontekijoitéd. Kun tarvekartoitus on tehty huolella, pitaisi oikean ratkai-
sun tarjoaminen olla suhteellisen helppoa. Kaupan péattdminen, asiakassuhteen jatkumi-
nen seko todellisen yhteistydn aloittaminen edellyttaa sita, ettd myyjan tarjoama ratkaisu
tuottaa asiakkaalle arvoa. Tuottoisamman, mutta asiakkaalle sopimattomamman ratkaisun
tarjoaminen voi tuntua houkuttelevalta suuria myyntiprovisioita ajatellessa, mutta pidem-
malla aikavalilla tuo pienempi kauppa voi johtaa suurempiin onnistumisiin asiakkaan ol-
lessa tyytyvainen. (Nieminen & Tomperi 2008, 102 - 103.)

Ratkaisun esittdmisen muistilista

v' Osoita puheesi asiakkaalle, ala esitteelle tai seinille. Katsomalla asiakasta
silmiin, huomaat hanen reaktionsa.

v/ Esita ratkaisusi tarjoamia hyotyja, jotka pohjautuvat asiakkaan vaatimuksiin ja
toiveisiin.

v' Pida esityksellasi looginen jarjestys. Hyppimalla asiasta toiseen, sekoitat asi-
akkaan paan ja han voi saada vaaran kokonaiskasityksen ratkaisustasi.

v Pyri ottamaan asiakas mukaan esittelyyn. Esittely ei ole myyjan monologi.
Osallistamalla asiakkaan pidat hdnen huomionsa varmasti oikeassa asiassa

v' Osoita asiakkaalle oma arvostuksesi tuotetta kohtaan. Uskomalla itse tuot-
teeseen, saat sen tehokkaammin tartutettua myods asiakkaaseen.

v/ Séaasta parhaan hyddyn esittely viimeiseksi. Analysoi, mika on asiakkaan tar-
kein ostomotiivi ja pyri rajayttamaan potti tayttamalla se viimeiseksi.

v/ Paata esittelysi aina yhteenvetoon, jossa kayt kaikki esittelemasi hyddyt lapi
ja sen jalkeen voit puhua tuotteen hinnasta

v/ Esita kaupanpaatdskysymys

v" Anna asiakkaalle puheenvuoro.

Kuva 6. Ratkaisun esittamisen muistilista (Hakala & Michelsson 2009, 178 - 179).
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5.3.5 Kaupan paattaminen

Myyjan on tarkeda uskaltaa paattaa kauppa. Monesti asiakkaan kanssa on kiva jutustella,
eika uskalleta painostaa hanta tekemaan ratkaisua. Kaupan paattamista voi kuitenkin har-
joitella etukateen esittamalla muutamaa itselle luontevaa paatdstapaa. Kaupan paattami-
sen tapoja on useita ja yrityksen olisikin hyva listata myyjilleen muutama luonteva tapa,
joita kayttaa. (Nieminen & Tomperi 2008, 102 - 103.) Kirjassa "Myynninmurtajat” kaupan
paattamista verrataan perunoiden keittdmiseen. Aina valilla on syyta kokeilla, onko jo kyp-
séé. Jos viela ei ole valmista, laitetaan kansi takaisin paikalleen ja jatketaan kypsentamis-
ta. (Hakala & Michelsson 2009, 142 - 146.) Pyri kuuntelemaan asiakasta ja tunnistamaan
hanen ostosignaalinsa. Kun asiakas on jo valmis ostamaan, ei turhia perusteluja enéda
tarvita. (Pekkarinen ym. 2006, 124.)

Kaupan paattamistapoja

Suora pyynt6. "Laittakaa nimenne tuohon, niin toimitamme laitteen heti tulemaan.”

Vaihtoehtotaktiikka. "Haluatteko punaisen vai sinisen tuotteen?”

Suostuttelutekniikka. ’Ammattilaisena ymmarratte varmasti tman tuotteen tar-

peellisuuden.”

Annetaan koekayttéon. "Jos tuote ei vastaa odotuksianne, voitte palauttaa viikon

sisalla.”

Tilauslomakemenetelma. "Myyja kirjoittaa listan tuotteista ja tarkastaa asiakkaalta,

etta se sisaltaa kaiken tarvittavan.”

Oston etujen toistaminen. "Tama tuote on kieltdmatta kalliimpi kuin tuo toinen,

mutta sen kayttdmahdollisuudet ovat paljon monipuolisemmat.”

Jos-menetelma. "Otatteko tdman tuotteen, jos voin todistaa, etta se tayttaa vaati-

muksenne.”

Osaratkaisujen kautta kokonaisratkaisuun. “Jos lisddmme tahan tuotteeseen

viela tuon lisdosan, saatte paljon kayttokelpoisemman ratkaisun.”
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Vertausmenetelmd. "Ymmarran huolenne, toisella asiakkaalla oli sama ongelma ja

han paatyi tahan ratkaisuun ja on ollut erittain tyytyvainen!”

T-menetelma. "Piirretdan iso T-kirjain, jonka toiselle puolelle tulee hyddyt ja toiselle

haitat, jos ei osta tuotetta. Kummallekin puolelle tulee samat asiat.”

Lupausmenetelma. "Jos teilla ei talla hetkella ole sopivaa rahamaaraa, voimme

kayttaa esimerkiksi osamaksua. Uskon, etta padgsemme yhteisymmarrykseen.”

Toivomusten tayttdminen. "Tama tuote toimii niin kuin mainitsitte haluavanne ja

lisaksi siina on muitakin ominaisuuksia.”

Bumerangimenetelma. Ostajan vastavaitteen kaantaminen myyntivaitteeksi. "Ta-

ma tuote on kylla kooltaan pieni, mutta yhta tehokas kuin isommatkin.”

Riippuvuusmenetelma. Tarjous keskitetdan jonkin seikan varaan. "Jos otatte tuot-

teen kayttoon ja se ei tuo toivottua tehokkuutta, kauppa puretaan.”

Luotetaan mydnteiseen kaupan paattamiseen. "Kun olette ottaneet taman tuot-

teen kayttéonne, voitte olla varmoja, etta kaikki toimii.”

Kuva 7. Kaupan paattamistapoja (Nieminen & Tomperi 2008, 102 - 103).

Yleensa ratkaisun esittamisen jalkeen asiakkaalla on tapana esittaa vastavaitteita. Vasta-
vditteet kertovat asiakkaan kiinnostuksesta ratkaisua kohtaan. Vastavaitteiden oikeanlai-
nen kasittely on tarkea tapa tuoda esille luotettavuutta ja asiantuntijuutta ja néin luoda
hyvaéa pohjaa asiakassuhteelle. Vastavaitteisiin vastaamista kannattaa myds harjoitella
etukateen. Jokaiselle yritykselle on varmasti tullut vastaan tavallisimpia vastavaitteita ku-

ten "Ei ole rahaa”, "Ei ole aikaa”, "Ei ole tarvetta” tai "Ei kiinnosta”. Naihin on hyva opetella
vastaamaan luontevasti. Vastavaitteet on tarked huomioida ja kaantaa voitoksi. Asiakkaan
vastavaitteisiin ei missdan nimessa saa vastata tyrmaten, saaden asiakkaan tuntemaan
itsensa tyhmaksi, vaan rakentavasti ja ymmartéen asiakkaan huolenaiheen. Hyvéssa vas-
tavaitekeskustelussa myyjan tehtavana on pitda ylla myonteinen ilmapiiri. (Ojanen 2013,

105 - 107.)

Vahankaan taloudellisesti tai toiminnallisesti merkittavammassa hankinnassa asiakkaan

oston edellytyksena on, ettei h&n pelkda oston seurauksia. Asiakkaalle tulee saada luotua
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vakuuttunut ja luottavainen olo, ettei mik&an voi menna pieleen. Riskin poistamisen kei-
nona voi kayttaa esimerkiksi jotain takuuta tai osakauppahintaa. Jos jokin pieni riski on
olemassa, on tarkeaé puhua siité rehellisesti asiakkaalle ja kertoa, mita tehd&én, ettei riski
kay toteen. On tarkeda saada riskintunne poistettua, jottei se esta asiakasta tekemaan
mydnteista ostopaatosta. (Rope 2004, 200 - 201.)

Hinnanperustelu

Yleisin vastavaite kaikilla toimialoilla on tuotteen hinta. Tuotteen hinnalla ja arvolla maéari-
telladn asiakkaan suhtautuminen kyseisen yrityksen tarjoamaan palveluun ja itse asiassa
kaikkiin kyseisen yrityksen tarjoamiin palveluihin. Tuotteen hinta méaarittelee kaikkien mui-
denkin tarjoamiesi tuotteiden hintatason. Kallis tuote luo asiakkaalle erilaisia mielikuvia
kuin halpa. Kallista tuotetta kohdellaan paremmin, sita esitelladn mielellaan ja siita ollaan
ylpeita. Myyjana annat omalla kaytoksellasi ja olemuksellasi asiakkaalle kuvaa yritykses-
tasi ja tuotteistasi. Huokuuko olemuksestasi laadukas ja arvokas tuote vai halpa kertakayt-
tétavara? Myyjan tehtava on luoda kohtaamisessa arvoa asiakkaalle ja tarjota hanen ra-
hoilleen vastinetta. Kaupat tulevat aina, kun asiakas kokee saavansa enemman kuin o0s-
tos maksaa. Lisaarvolla ja palvelun laadulla teet aina vaikutuksen asiakkaaseen. (Ojanen
2013, 81 - 83.) Hinta voi olla vastavaite, mutta myytava etu se ei ole. Asiakas ei osta tuo-
tetta vain, koska se on halpa, vaan hanen taytyy ensin tosissaan haluta tuotetta. (Pekkari-
nen ym. 2006, 74 - 77.)

Hintakeskustelu on aina hyva pyrkia saastaméén mahdollisimman pitkalle, jotta ehdit he-
rattda asiakkaan kiinnostuksen ja halun tuotettasi kohtaan. Petteri Hakala ja Lalle
Michelsson kirjassaan "Myynninmurtajat” ovat listanneet myymisessa olevan kyse neljasta
eri luottamuksesta: (Hakala & Michelsson 2009, 75 - 81.)

1. Ensin myyjdn mennessa tapaamisen, tulee hanen myyda itsensa asiakkaalle, jotta
luottamus syntyy

2. Kun luottamus on syntynyt, myyja siirtyy myymaan edustamaansa yritysta asiak-
kaalle. Kun asiakas saadaan luottamaan myyjan firman ja siirrytdén vaiheeseen
kolme

3. Tuotteen tai palvelun myyminen. Myydaan tuotteen tarjoamia etuja ja hyotyja, jotta
asiakas tuntee tarvitsevansa sen.

4. Viimeisena asiakas on saatava luottamaan siihen, etta hinta on oikea. Asiakkaan

tulee kokea, etta tuote tai palvelu on hintansa vaarti.
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Jos asiakas ottaa hinnan esille jo aikaisemmin, et voi jattaa sitd kertomatta. On tarkeaa
osata perustella asiakkaalle tuotteen hinta. Miksi se on sellainen kuin se on (kallis tai hal-
pa)? Mika tuotteessa maksaa? Hyvalla hintaperustelulla nostat helposti arvoasi asiakkaan
silmissa. Hintakeskustelussa pallon voi heittdd myos takaisin asiakkaalle ja kysya, miksi
han pita& tuotetta kalliina ja mihin verrattuna. Jotta myyjané pystyt jarkevasti perustele-
maan tuotteidesi tai palvelujesi hintaa, tulee sinun olla tietoinen myds kilpailijoiden hin-
noista. (Ojanen 2013, 81 - 83.)

Alennukset

Hinnan perustelua varten on téarkedd huomioida muutama tutkittu tulos. Asiakkaista 60
prosenttia pitaa kaikkia hintoja liian korkeina. Asiakkaista 35 prosenttia pitaa hintoja koh-
tuullisena ja viiden prosentin mielesta ne ovat halpoja. Jos menee alentamaan jo kerrottua
hintaa, ndma 40 prosenttia asiakkaista alkaa epardida. Voidaan sanoa, etta lahes kaikki
toimialat ovat jo pilattu alennuksilla. Asiakkaat odottavat saavansa alennusta ja myyjat sita
antavat lahes perusteluitta ja ilman syyta. (Hakala & Michelsson 2009, 78 - 81.) Yleisena
kaytantona alennusten antaminen kannattaa jattaa pois. Myyjéat ovat tottuneet antamaan
alennuksia, jotta asiakkaalle tulisi hyva mieli ja voittanut olo. Alennuksen antaminen ilman
jarkevaa perustelua, antaa asiakkaalle vaikutelman, ettd tuotteiden hinnoissa olisi paljon

iimaa. Alennukset myds laskevat myynnista saatua katetta. (Ojanen 2013, 85 - 86.)

Alennuksien antamisen sijaan, olisi hyva oppia perustelemaan tuotteen tai palvelun hinta.
Myyjan tehtava on esitella tuotteen etuja ja hyotyja niin hyvin, etté asiakas tuntee saavan-
sa vastinetta rahoilleen. Koko myyntitiimin sisélla tulee olla samanlainen ohjeistus alen-
nusten antamiselle, jotta valtytaan tilanteesta, jossa eri myyjat antavat samalle asiakkaalle
eri hinnan. Kahden eri hinnan saaminen samasta tuotteesta luo epaluotettavan kuvan ja
laskee asiakkaan kiinnostusta yritysta kohtaan. (Ojanen 2013, 85 -86.) Monesti alennus-
ten pyytdminen on asiakkaalle pinttynyt kaytanto, jolla han vain kokeilee onneaan ja tes-
taa myyjaa (Balac 2009, 142). On fakta, etta aina joku yritys myy halvemmalla kuin sina.
Myymiseen tulee aina kuulumaa se, etté joitain kauppoja havitaan hinnan takia. Alennuk-
siin mukaan lahteminen ja hintojen laskeminen on kuitenkin kannattamatonta toimintaa.
Alhaisemmalla hinnalla pitdd myyda enemman, jotta saavutettaisiin sama tulos. Liian al-
hainen hinta voi kuitenkin karkottaakin asiakkaita, jotka eivéat usko, ettd hyvaa palvelua tai
tuotetta on mahdollista silhen hintaan saada. Oman hintatason I6ytaminen ja siita kiinni
pitdminen on tarke&a. Jos asiakas todella on kiinnostunut ja haluaa tarjoamasi palvelun,

han ottaa sen hinnasta riippumatta. (Hakala & Michelsson 2009, 78 - 81.)
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5.3.6 Jatkuvuuden varmistaminen

Myyntitapaamisen lopuksi on tarkeda varmistaa yhteydenpidon jatkuminen. Asiakkaalle
on hyva tuoda esiin, ettei tilanne lopu tahan ja kertoa, mitka ovat seuraavat sovitut jatko-
toimenpiteet. Jatkoa ei saa jattdd asiakkaan varaan, vaan on hyva sopia, etta myyja on
ensin yhteydessa esimerkiksi sdhkopostilla toimittaen muistion tapaamisesta tai lisétietoja
tai tarjouksen riippuen, mita on sovittu. Ja kun jotain on sovittu jatkosta, on tarkeaa etta
myyja my0s pitaa sen, mitéa on luvannut. Jatkuvuuden varmistaminen tapaamisen lopuksi
vetaa yhteen kaiken, mitéa on kayty lapi ja sovittu ja auttaa varmistamaan, ettd myyja ja
asiakas ovat ymmartaneet asian samalla tavalla. (Ojanen 2013, 105 - 107.)

5.4 Tarjouksen teko

Tarjous on myos tarked osa myyjan asiakkaalle tarjoamaa palvelua. Tarjous, josta |0ytyy
sovitut asiat selkeasti kirjattuna, helpottaa asiakkaan paatoksentekoa. Tarjouksesta on
hyva Ioytya kaikki kaupan kannalta oleelliset asiat. Téarkeiden tietojen puuttuminen aiheut-
taa asiakkaalle turhaa vaivaa, kun han joutuu niitd etsimaan ja néin ollen se hidastaa
myds kaupan paattamista. (Balac 2009, 88 - 89.) Kun asiakas pyytaa tarjousta, kannattaa
ehdottomasti kayttaa kunnolla aikaa hyvan myyntikirjeen rakentamiseen, silla se voi rat-
kaista kaupan saamisen. Onnistuneen myyntikirjeen rakentaminen vaatii asiakkaan tar-
peiden ja tavoitteiden tarkkaa lapikayntid. Kunnollista tarjousta ei voi siis ilman kunnollista
myyntikeskustelua ja usein taman myyntikeskustelun tekoon seka asiakkaan tarpeiden ja
tavoitteiden kartoittamiseen tarvitaan vahintaan yksi tapaaminen. (Hakala & Michelsson
2009, 33 - 38))

Yleinen virhe tarjouksissa on liika tuotteen ominaisuuksien esiin tuominen sen sijaan, etta
kerrottaisiin sen asiakkaalle tuomista hyoddyista. Asiakaslahtoisyys on tarkedd myos tar-
jouksia tehdesséa. Monesti asiakas pyytaa tarjouksia useasta eri yrityksesta, joten erottu-
minen on tarkeda. Sen liséksi, etta tarjous siséltaa sovitut asiat, on sen hyva olla myds
persoonallinen, jotta se jad asiakkaan mieleen. Tekemalla tarjouksestakin elamyksen asi-
akkaalle ja antamalla viela hiukan lisaa sen paalle, mitd han on pyytanyt, varmistetaan

joutumasta brutaaliin hintakilpailuun. (Hakala & Michelsson 2009, 33 - 38.)
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6 Teorian yhteenveto

Tassa tydssa on kayty teoriaa lapi laajasti littyen myyntiorganisaatioon, asiakkuuksien
hallintaan kuin itse konkreettiseen myyntiprosessiinkin. Suuri tietoperusta tukee kokonais-
valtaisen ja kattavan produktin tekoa. Taman kappaleen tarkoitus on koota tiiviisti yhteen

tarkeimmat asiat teoriaosuudesta.

Myyntiorganisaatio

Myyntiorganisaation rakenteeseen vaikuttaa yrityksen toimiala seka kokoluokka. Hyvin
kilpaillulla toimialalla organisaatiorakenteen pitaa olla kevyt ja toimia tehokkaasti. Jos yri-
tys tuottaa ainutlaatuista tai uutta palvelua, ei myyntiorganisaation tehokkuus ole niin mer-
kitseva tekija. Myyntiorganisaatiossa olisi hyva valttaa turhaa byrokratiaa ja pyrkia avoi-
meen kommunikointiin. Organisaatiorakenteella ei ole niin merkityst&, kunhan se koostuu
oikeanlaisista ihmisista. Myyjilla tarkeinta on oikeanlainen asenne seka motivaatio tyonte-
koon. Asenteen ja motivaation liséksi tietyt ominaisuudet ja taidot ovat myds hyodyksi,
kuten oman ammattialan ratkaisujen tuntemus, esiintymistaidot, neuvottelutaidot seka

ihmisten valisten vuorovaikutussuhteiden osaaminen.

Myynnin tavoitteet jaetaan tulos-, suoritus- ja kehitystavoitteisiin. Myyntiorganisaatiosta
olisi hyva loytya naita kaikkia, jotta myynnin kasvattaminen olisi tehokasta. Hyvien tavoit-
teiden Ioytamiseksi apuna voidaan kayttad SMART — mallia, joka linjaa tavoitteen olevan
spesifi, mitattavissa oleva, sopivan haastava, strategian mukainen seka aikaan sidottu.
Tavoitteet olisi hyva suunnitella johdon yhdessa tyontekijdiden kanssa. Tavoitteisiin paa-
semisesta on tapana myos palkita ja tata varten yrityksen tulee suunnitella myyjid motivoi-
va palkitsemisjarjestelma. Myyjien palkka koostuu usein kiintean kuukausi- tai tuntipalkan
lisaksi myynnista saaduista provisioista. Lisaksi tyontekijoille voidaan mydntaa myds auto-
tai lounasetu, joka on myds osa palkitsemista. Yrityksen kannattaa panostaa mygs aineet-
tomaan palkitsemiseen, jolla tarkoitetaan esimerkiksi myyijille tarjottavaa koulutusta tai

muuta kunnianosoitusta.

Asiakkuuksien hallinta

Asiakkaat ovat yritystoiminnan edellytys ja toimiva asiakkuuksien hallinta on yritykselle
kilpailuetu. Asiakkuuksien hallintaan kannattaa panostaa ja yrityksen tehtava on antaa
myyjilleen hyvét lahtokohdat siihen. Asiakkuuksien hallinnan edellytys on asiakkaiden

jaottelu. Asiakkuuksin ryhmittely aloitetaan selvittdmalla, millaisia asiakkaita yrityksella

ennestaan on. Kun asiakkaat tunnetaan, voidaan heidat jaotella halutulla tavalla, esimer-
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kiksi nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden mukaan, asiakkuuksien luonteen mukaan

tai asiakkuuden vaiheen mukaan.

Asiakkuuden hallinta jakautuu vaiheisiin asiakkuuden elinkaaren mukaan. Elinkaaren vai-
heita ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittdminen seka sailyttaminen. Asiakkuu-
det tarvitsevat erityyppisté huomiota riippuen elinkaaren vaiheista. Oikeiden asiakkaiden

sijoittaminen oikeaan elinkaaren vaiheeseen ja heidan kohteleminen suunnitellulla tavalla

auttaa pitamaan asiakkaat tyytyvaisina seka pitamaan heidat asiakkaina jatkossakin.

Myyntiprosessi

Myyntiprosessi auttaa myyjaa tekemaan tyétaan suunnitelmallisesti ja jarkevasti. Myynnin
johdolle myyntiprosessi puolestaan tekee helpommaksi myyjien tydn seuraamisen. Asiak-
kaita selked myyntiprosessi auttaa asian myymisessa yrityksen sisaisesti seka tekee asi-
an lapinakyvammaksi. Myyntiprosessista on hyotya kaikille osapuolille. Myyntiprosessista
saa tehokkaimman suunnittelemalla sen vastaamaan asiakkaan ostoprosessia. Myynnin

suunnitteluun liittyy olennaisesti myos se keneen ollaan yhteydessa. Hyvaksi todettu tapa
on kayttad noin 80 prosenttia ajasta vanhojen asiakkaiden kontaktoimiseen ja heille myy-

miseen ja 20 prosenttia ajasta uusien potentiaalisien asiakkaiden tavoittamiseen.

Myyntiprosessi alkaa myynnin suunnittelulla seké& projektimahdollisuuksia kartoittamalla.
Myyntitapaaminen on tarkeassa roolissa kaupan onnistumisen kannalta. Tapaamisessa
myyjalla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostopaatdokseen huomattavasti tehok-
kaammin kuin puhelimen tai s&hkopostin vélityksellda. Myyntitapaaminen koostuu valmis-
tautuminen tapaamiseen, asiakkaan luottamuksen rakentamisesta, tarvekartoituksesta,
ratkaisun tarjoamisesta ja kaupan tekemisesta seka jatkuvuuden varmistamisesta. Ta-
paaminen johtaa toivottavasti aina tarjouksen tekoon. Myyjien on hyva panostaa myds
tarjouksien tekoon suunnittelemalla sen siséllon sekd ulkonadn huolellisesti. Hyva tarjous

on selked, silmailtava seka sisaltad kaiken tarvittavan tiedon.
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7 Produkti: PuskaPromotionin Myyjan Opas

Taman opinnaytetyoprosessin tuotoksena on tehty PuskaPromotionille Myyjan Opas.
Opas sisaltaa tarvittavat tiedot, joiden avulla myyjat pystyvat tehokkaasti ja yhtenaisesti
edistamaan PuskaPromotionin toimintaa. Niin kuin opinnaytetydn johdannossa kerrottiin,
niin PuskaPromotionin ongelmana on, etta myynti on vain muutaman ihmisen varassa ja
toiminnan kasvaessa heidan resurssinsa eivat riitd uusien asiakkuuksien hoitamiseen tai
hankkimiseen. Opinnaytetyon tuotoksena tehdyn PuskaPromotionin Myyjan Oppaan avul-
la on tarkoitus kouluttaa yritykselle uusia myyijia ja nain ollen mahdollistaa toiminnan kas-
vattamisen. PuskaPromotionin Myyjan Oppaan avulla on tarkoitus pyrkia parantamaan
myds asiakastyytyvaisyytta sekad myyjien tydtehoa tarjoamalla kayttéon selkeét toiminta-
mallit. Opinnaytetydn tavoitteena oli myds myyntiorganisaation jatkokehitysmahdollisuuk-

sien ldytaminen ja naihin kehityskohteisiin paneudutaan seuraavassa luvussa.

Opinnaytetydn tuotoksen tekoon on kaytetty apuna tassa opinnaytetydssa kaytettya teori-
aa, jonka pohjalta on sovellettu kohdeyritykselle sopivia toimintamalleja. Tavoitteena on
ollut luoda myyntiorganisaatiokaavio, jossa jokaiselle kaavion jasenella on oma merkitty
rooli siséltaen tavoitteita ja velvollisuuksia. Lisaksi tuotoksessa keskitytdan PuskaPromo-
tionin asiakkaisiin, jotka on jaettu myyjien kesken heidéan asiakasportfolioihinsa ja joissa
jokaisen asiakkaan vaihe sekéa potentiaali on kartoitettu. Tuotos antaa myyjille myés tie-
dot, miten menetella kyseisen vaiheen asiakkaiden kanssa. Oppaasta l6ytyy myos Pus-
kaPromotionin myyntiprosessi, sen vaiheet seka ohjeet naiden vaiheiden toteuttamiseen.
Liséksi erikseen keskitytadn viela tarjouksen tekoon liittyviin seikkoihin. Tuotos sisaltaa
my0s konkreettisia vinkkeja ja neuvoja, joilla vakuuttaa asiakas valitsemaan PuskaPromo-
tion. Viimeisena oppaaseen on listattu avainasioita myyntiin liittyen seka vinkkeja itseopis-

keluun.

7.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Suunnitelmana on saada opinnaytetyoprojekti valmiiksi kesan ja alkusyksyn 2015 aikana.
Opinnaytetyon teko alkoi toukokuussa tuotoksen sisallén suunnittelulla ja tarkoituksena on
edistaa yhtaaikaisesti seka teorian kirjoittamista, ettd PuskaPromotionille tehdyn tuotok-
sen tekoa. Opinnaytety® osuu aikataulullaan yhteen myds PuskaPromotionin strategiauu-
distuksen kanssa, joka on tehty kesalla 2015. Strategiauudistuksen paatokset ja linjaukset
on huomioitu PuskaPromotionille tehdyssa Myyjan Oppaassa ja se on tehty vastaamaan
yrityksen uutta linjaa. Opinndytety6 aloitettiin toukokuussa 2015 tutkimalla PuskaPromo-
tionin nykyisia toimintamalleja seké haastattelemalla yrityksen myyijia. Idea Myyjan Op-

paan teosta on kytenyt yrityksessa jo pitkaan, joten opinnaytetydaiheen valinta oli helppo.
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PuskaPromotionilla ei ollut mitaan kirjallisia ohjeita myyjilleen, vaan kaikki olemassa oleva
tieto oli yrityksessa toimivien myyijien henkistd padomaa. Myyjan Oppaan tydstaminen
aloitettiin miettimall& Oppaalta haluttua siséltda yhdessa yrityksen johdon kanssa. Puska-
Promotionin kaydessa lapi myds strategiauudistusta, oli selvaa, ettd Myyjan Oppaan aluk-
si kerrottaisiin yrityksen uusista linjauksista eli PuskaPromotionin missiosta, visiosta ja
strategiasta. PuskaPromotionin organisaation toiminta on nopeaa, rentoa ja kevytta ja
naita ominaisuuksia Myyjan Oppaassakin halutaan korostaa. Oppaan on tarkoitus olla
helppoa ja selkeaa luettavaa. Oppaan ei haluttu sisaltavéan teoriaa, vaan sen on tarkoitus
olla hyvin kaytannonlaheinen.

Projekti aloitettiin toukokuussa 2015 suunnittelemalla opinnaytetydn tuotoksen eli Puska-
Promotionin Myyjan Oppaan sisalt6 ja rakenne. Oppaan sisallén suunnittelun jalkeen oli
selvad, minkalaista teoriaa tarvittiin taustalle, jotta oppaan sisaltd saatiin luotua. Kesa-
kuussa 2015 aloitettiin tarvittavan teoria-aineiston hankinta ja siihen perehtyminen. Teori-
an kirjoittaminen aloitettiin siiné jarjestyksessa, miten PuskaPromotionin Myyjan Oppaan
siséllysluettelo oli rakennettu (Liite 1, PuskaPromotionin Myyjan Opas, s. 1). Aiheeseen
liittyvan teorian Kirjoittamisen jalkeen, sovellettiin opittua ja luotiin siséltdé PuskaPromotio-
nin Myyjan Oppaaseen sen pohjalta. Samoin meneteltiin kaikkien teoria-aiheiden kanssa.

Tasta kerrotaan tarkemmin vield alempana "Toteutus”-otsikon alla.

Taulukko 8. Projektisuunnitelma opinnaytetydlle.

Ajanjakso Tehtava

Toukokuu 2015 Opinnaytetyon sisallon ja rakenteen suun-
nittelu

Kesakuu 2015 Teorian kirjoittaminen ja tuotoksen teko

Heinakuu 2015 Teorian kirjoittaminen ja tuotoksen teko

Elokuu 2015 Teorian kirjoittaminen ja tuotoksen teko

Syyskuu 2015 Opinnaytetydn viimeistely

Opinnaytety6 eteni taysin ylla olevan projektisuunnitelman ja aikataulun mukaisesti. Elo-
kuun 2015 loppuun mennessa teoriaosuus ja myds Myyjan Opas olivat paaosin valmiita.
Syyskuu 2015 kaytettiin opinnaytetytn oikolukemiseen, viimeistelyyn, empiirisen osuuden
tekoon seka pohdintaan. Opinnaytetydprojekti eteni hyvin itsenaisesti ja lahes valmis ver-
sio palautettiin opinnaytetytohjaajalle syyskuun 2015 puolessa vélissa. Tapaamisessa
kaytiin lapi ohjaajan korjausehdotukset seka palaute, jonka pohjalta ty6téa hiottiin vield

haluttuun suuntaan.
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7.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Tuotoksen tekoon kaytettiin aineistona PuskaPromotionin liiketoimintastrategiaa, joka osit-
tain my6s muotoutui opinnaytetyéprosessin aikana. Opinnaytetydn tuotokseen on keratty
aineistoa haastattelemalla yrityksen johtoon kuuluvia henkil6ita, kuten PuskaPromotionin
toimitusjohtajaa sek& puheenjohtajaa. Haastattelut suoritettiin muutamassa osassa poh-
jautuen ennalta mietittyyn Myyjan Oppaan sisallysluetteloon. Haastatteluissa tarkedssa
osassa olivat erityisesti myynnissa toimiviksi koetut menetelmat seka asiakkuuksien hoi-
toon liittyvat toimintamallit.

Myyntiorganisaatiorakennetta varten tutustuttiin yrityksen henkiléston tyonkuviin ja vas-
tuualueisiin, joiden pohjalta suunniteltiin ja muokattiin PuskaPromotionin organisaatiora-
kenne myynnin kannalta tehokkaammaksi ja selkeammaéksi. Asiakkuuksien hallintaan
liittyen aineistona kaytettiin kaikkea PuskaPromotionin tietokannoista seka yrityksen myy-
jiltd 16ytyvaa tietoa PuskaPromotionin asiakkaista. Tata myyijilta 10ytyvaa tietoa kerataan
haastattelemalla heita henkilokohtaisesti. Suuri osa opinnaytetytn tuotoksesta on myos

uuden luontia, johon valmista kerattavaa aineistoa ei 16ydy.

7.3 Toteutus

Projektisuunnitelman yhteydessa jo vahan avattiin opinnaytetyn toteutusta. Opinnayte-
tydn tuotoksen eli PuskaPromotionin Myyjan Oppaan kirjoittaminen tapahtui osa-alue ker-
rallaan. Ensin perehdyttiin aiheesta kertovaan kirjallisuuteen ja muihin lahteisiin, jonka
jalkeen suunniteltiin luetun aineiston hyédyntaminen PuskaPromotionin toiminnassa ja

luotiin yritykselle omat toimintamallit niiden pohjalta.

PuskaPromotionin Myyjan Oppaan suunnittelua varten kaytiin lapi Internetista l6ytyvia
muiden yritysten oppaita myyijilleen, jotta saatiin vahan tuntumaa aiheesta. PuskaPromo-
tionin johto oli valmiiksi listannut jo muutamia aiheita, joita Myyjan Oppaan haluttiin sisal-
tavan: myyntiorganisaation rakenne, myyntiprosessi ja ohje tarjouksen tekoon. Oppaan
sisaltdon suunniteltiin lisdksi my6s muuta hyvaa sisaltéd, jotta saatiin aikaiseksi toimiva ja
kokonaisvaltainen tuotos. PuskaPromotionin Myyjan Oppaan sisalté muodostui osittain
pohtimalla Haaga-Helian myynnin koulutusohjelman sisaltdd seké asioita, joita sielta olisi
hyva nostaa esiin: asiakkuuksienhallintaa, OEH-taulukkoa seka vastavditteiden kasittelya.
PuskaPromotionin Myyjan Oppaan sisadltéehdotus esiteltiin PuskaPromotionin hallitukselle

toukokuussa 2015, jonka jalkeen alkoi aiheesta I0ytyvaan teoriaan tutustuminen.

Opinnaytetyo6lle muodostui PuskaPromotionin Myyjan Oppaan sisallon pohjalta kolme

keskeista teoria-aihetta: myyntiorganisaatio, asiakkuuksienhallinta sek& myyntiprosessi.
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Ensin tutustuttiin myyntiorganisaatiosta lI6ytyvaan teoria-aineistoon. Tutkittiin, miten myyn-
tiorganisaatiot rakentuvat, millaisia ovat hyvan myyjan ominaisuudet, mité tavoitteita ja
mittareita myynnille kannattaa antaa ja miten myyijia palkitaan. PuskaPromotionin myynti
oli keskittynyt muutamille henkil6ille. Huomioiden yrityksen kasvun tavoitteet, oli vastuuta
tarpeen jakaa useammille tahoille sek& antaa yrityksen strategialinjausten mukaan vas-
tuuta myds uusille innostuneille. Toimitusjohtajan ja myyntijohtajan sailyttdesséa paallim-
mainen vastuu myynnistd, oli tirke&dd saada vastuuta jaettua myds uusille asiakkuuspaal-
likoille. Jotta myynnin laatua voitaisiin tarkkailla, tulee asiakkuuspéaallikbiden ainakin ensi
alkuun tarkistuttaa tekeméansa tarjoukset myyntijohtajalla tai toimitusjohtajalla. Lisaksi
PuskaPromotionin olisi hyva tarjota Myynnin trainee —paikkoja kehityshaluisille tyontekijdil-
leen. Myynnin traineena on mahdollisuus p&&sta katsomaan ja seuraamaan yrityksen

myyntia aitiopaikalta ja kehittymaéan ja kasvamaan tulevaksi asiakkuuspaallikbksi.

PuskaPromotionin strategiassa linjattiin jo myyntihenkisen PuskaPromotionin jdsenen
ominaisuuksia. Teoriaosuudessa kay myos ilmi, miten tarkeita hyvassa myyjassa ovat
oikea asenne ja motivaatio. Asenne ja motivaatio nostetaan korkealle myds PuskaPromo-
tionin myyjan ominaisuuksissa. Myynnin tavoitteiden ja mittareiden asettamiseen kehotet-
tiin teoriaosuudessa kayttamaan SMART — kaavaa ja taméa onkin yksi PuskaPromotionin
tulevaisuuden kehityskohde. Talla hetkella yrityksen tavoitteet ja mittarit ovat hyvin yleis-
luontoisia keskittyen koko yrityksen liikevaihtoon ja sen muutoksiin. PuskaPromotionilla ol
samanaikaisesti niin monta muutosta kaynnissa, etta uusia mittareita ei haluttu taman
Myyjan Oppaan yhteydessé suunnitella, vaan niita kehitetdan yrityksen seuraavan tilikau-
den aikana. Palkitseminen on tarkedssa yhteydessa myyjien motivaatioon ja sitoutumi-
seen. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi, miten toimiva palkitseminen hyddyt-
taa myyijien lisdksi myds yrityksen johtoa. PuskaPromotionin palkitsemisessa on kehitta-
misen varaa ja siihen tullaan myos panostamaan seuraavan tilikauden aikana. Opinnayte-
tydn teoriaosuus myyijien palkitsemisesta kehottaa panostamaan myds aineelliseen palkit-
semiseen eli esimerkiksi myyjien koulutuksiin sekd onnistumisenkulttuurin kehittdmiseen

ja téhan tullaan priorisoimaan myds PuskaPromaotionin palkitsemisen kehittdmisessa.

Asiakkuuksien hallintaan ja siihen liittyvaan asiakkuuksien ryhmittelyyn 16ytyi paljon eri-
laista teoriaa. Asiakkuuksia olisi mahdollista ryhmitella hyvinkin erilaisin perustein, mutta
tassé opinnaytetytssé esitellaan naista vaihtoehdoista vain kaksi toisiaan tukevaa esi-
merkkia: asiakkuuksien jaottelu nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden sekéa asiak-
kuuden vaiheen mukaan. Naita ryhmittelytapoja on kaytetty myoés PuskaPromotionin asi-
akkuuksiin. Opinnaytetyon teoriassa esitellddn asiakkuudenhallintaa asiakkuuden elinkaa-

ren eri vaiheissa ja taman pohjalta PuskaPromotionille on luotu Myyjan Oppaassa esitellyt
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toimintasuunnitelmat eri vaiheessa olevien asiakkuuksien hoitamiseen. (Liite 1. Puska-

Promotionin Opas Myyjdlle, s. 13-15.)

Opinnaytetydn teoriassa on kasitelty melko tarkasti myyntiprosessia, silla siihen on haluttu
panostaa myos PuskaPromotionin Myyjan Oppaassa. Myyntiprosessi esitellaan vaihe
kerrallaan, mutta erityisesti myyntitapaamiseen halutaan panostaa. Myyntitapaamisella on
suuri merkitys PuskaPromotionin strategian toteuttamisen kannalta. Yrityksen strategiassa
halutaan panostaa henkilokohtaisuuteen ja hyvaan fiilikseen ja parhaiten se onnistuu kas-
votusten eli myyntitapaamisissa. PuskaPromotionin Myyjan Oppaassa kerrotaan teorian
pohjalta mietittyja konkreettisia ohjeita, joiden avulla voidaan luoda paras mahdollinen
asiakaskokemus. Myyntiprosessin alla k&sitelladan myds tarjouksen tekoa, silla hyvan tar-
jouksen tekeminen on edellytys myynnissa onnistumiselle. PuskaPromotionilla oli jo en-
nestaan tiettyja ohjeita tarjouksen sisaltdéon liittyen, mutta opinnaytetyon teorian pohjalta

tarjouksen rakennetta saatiin edelleen kehitettya.

Opinnaytety®n teoria on siis edennyt rinnakkain PuskaPromotionin Myyjan Oppaan sisal-

I6n kanssa ja kaikkea opinnaytetytssa esiteltya teoriaa on hyddynnetty Oppaan tekoon tai
siihen liittyvien kehitysehdotusten l6ytamiseen. Opinnaytetydn toteutustapa on mahdollis-

tanut prosessin tehokkaan etenemisen. Tydn toteutus on ollut myés nopeatempoista, silla
etenemisella ei ole ollut mitédan tietojen saannin hankaluudesta johtuvia hidasteita, vaan

kaikki tarvittava tieto on ollut aina saatavilla.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetydprosessin seka tyon tuotoksen eli PuskaPromotio-
nin Myyjan Oppaan onnistumista ja mietitadn mahdollisia kehittamis- ja jatkotutkimuseh-
dotuksia. Opinnaytetyd eteni projektisuunnitelman mukaisesti ja tyota tehtiin hyvin itsenéi-
sesti. Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan hyvin tiivis, silla tarkeaa oli saada tuo-
tos eli PuskaPromotionin Myyjan Opas yrityksen kayttoon.

8.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

PuskaPromotionilla ei aikaisemmin ole ollut kaytossaan mitaan opasta heidan myyjilleen,
vaan taman opinnaytetydn tuotos on ensimmainen laatuaan. Ensimmainen versio on aina
jonkin uuden alku ja siind l16ytyy varmasti viela kehitettavad. Tama myyntiorganisaatio
seka Myyjan Opas otettiin kayttoon aluksi tallaisenaan ja ensimmaisen kahden kuukauden
ajan testattiin sen toimivuutta seka kirjattiin ylos kehityskohtia. Kahden kuukauden kokei-
lujakson jalkeen, kaytiin l&pi annettu palaute ja tehtiin tarvittavat korjaukset oppaaseen
sen pohjalta. PuskaPromotion on hyvin liikkuva ja joustava yritys, joten muutoksia tapah-
tuu paljon nopeallakin aikavalilla. Myyjan Opasta tullaan pitamaan ajan tasalla jatkuvasti.
Muutosta vaativat kohdat paivitetdan oppaaseen mahdollisimman akkia ja vahintdén puo-

len vuoden valein koko Opas otetaan tarkastelun alle ja arvioidaan uudestaan.

Ensimmainen jatkotoimenpide Myyjan Oppaan julkaisun jalkeen oli myyntikoulutuksen
suunnittelu seké koulutuksen jarjestaminen PuskaPromotionin myyijille. Tarkoituksena oli
jarjestaa Myyjan Opasta tukena kayttaen koulutustilaisuus, johon kaikkien PuskaPromo-
tionin myyjien olisi suotavaa osallistua. Koulutus oli erityisesti suunnattu myyjille, jotka
eivat olleet kdyneet Haaga-Helian myynnin koulutusohjelmaa. Myyjien koulutuksen ajan-
kohta oli lokakuun puolessa valissé 2015 ja sen pohjalta PuskaPromotionille saatiin uusia
asiakkuuspaallikoita, jotka voivat jatkossa tehda PuskaPromotionin myyntia. Myyjien kou-
lutustilaisuus on tarkoitus jarjestdd puolen vuoden vélein ja tarvittaessa useamminkin,

jotta varmistetaan PuskaPromotionin edustajien asiantuntemus.

Toisena jatkotutkimuksen aiheena on myynnin mittareiden kehittdminen. Pohditaan en-
sinnakin, ovatko talla hetkella kaytbssa olevat mittarit relevantteja ja toisekseen, onko
tarvetta muille mittareille. Ainakin myyjien henkilokohtaisen tuloksen seka sen kehityksen
mittaamiseen olisi hyva tulevaisuudessa panostaa. Kun myyjien henkildkohtainen suorit-
taminen tunnetaan, voidaan suunnitella paremmin keinoja myynnin johtamiselle niin, etta

se tukee jokaisen myyjan osaamista ja kehitysta mahdollisimman hyvin. Opinnaytetytn
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teoriassa esiteltya SMART — mallia tullaan hyddyntdmé&an uusien mittareiden suunnitte-

lussa ja kehittdmisessa.

Kolmantena kehityskohtana on myyjien palkitsemisen parantaminen. PuskaPromotionin
kaltaisen melko uuden startup —yrityksen rahallisen palkitsemisen keinot ovat melko rajal-
liset, joten tarke&& on panostaa aineelliseen palkitsemiseen eli esimerkiksi koulutuksien
seka onnistumisenkulttuurin kehittamiseen. Jatkotutkimuksen tavoite on siis selvittd& mil-

laisille palkitsemistavoille olisi tarvetta ja kysyntaa ja I0ytaa keinot niiden toteuttamiseen.

8.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi sujui hyvin tehokkaasti ja jarjestelmallisesti. Oma-aloitteisen tyos-
kentelyotteen avulla oli helppo toteuttaa itsendinen opinnaytetydprosessi. Kiinnostus
opinnaytetyon aihetta kohtaan seka tyon merkitys PuskaPromotionin toiminnalle pitivat
motivaatiota hyvin ylla. Opinnaytetydsta tuli paljon suunniteltua pidempi, vaikkakin jo pro-
sessin alussa teoria-aiheiden maara vaikutti suurelta. Tavoitteena oli kasitella aihealueita
melko tiiviisti, jottei tydn pituus levidisi mahdottoman suureksi. Hyddyllista teoriaa aiheesta
[6ytyi kuitenkin niin paljon ja Myyjan Opasta varten tarvittiin paljon materiaalia, jotta siita
saatiin riittavan kattava ja monipuolinen. Tyon laajuus oli siis jotenkin odotettavissa, mutta
paasi kuitenkin yllattamaan. Opinnaytetydn Kirjoittaminen sujui kuitenkin tehokkaasti.
Tekstid muodostui nopeasti, kun paasi sisalle aihealueeseen ja sai kirjoitukseen flow:n

paalle.

Opinnaytetydprosessin aikana on luettu paljon kiinnostavaa kirjallisuutta ja I6ydetty uusia
nakokulmia seka ideoita myyjana tyéskentelyyn. Teoriaosuudessa oli paljon myynnin kou-
lutusohjelman kursseilta tuttuja aihealueita, joten moniin asioihin 16ytyi jo valmiiksi jokin
nakemys, jonka tueksi pyrittiin Idytamaan sopivia lainauksia kirjoista. Opinnaytetytproses-
sissa mielekkainta oli nimenomaan tuotoksen eli PuskaPromotionin Myyjan Oppaan teko.
Teorian soveltaminen itse kaytantoon oli opettavaista ja sai ymmartamaan asiat syvem-
min. Asioiden pohtiminen PuskaPromotionin kannalta seké olemassa olevien kaytanttjen
tarkastelu sai ajattelemaan tehokkaampia ja jarjestelmallisempiékin tapoja toimia. Oppi-
minen ei paaty Opinnaytety6hon, vaan se tulee jatkumaan seuraavien kuukausien aikana,
kun Myyjan Opas otetaan PuskaPromotionissa oikeasti kayttdon ja paastaan tarkastele-

maan sen vaikutusta yrityksen toimintaan seka suunnittelemaan Oppaan jatkokehitysta.
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