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Taman opinnaytetyon tutkimuksellisena tavoitteena oli tapahtumatoimiston myyntiprosessin
alkuvaiheen kehittaminen. Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa
toimeksiantajalle valmis opas myyntiprosessin alkuvaiheen lapivientiin, ensisijaisesti
harjoittelijoiden kayttoon. Tyon toimeksiantajana toimi Laurea Events.

Opinnaytetyon tietoperustassa hyodynnettiin myynnin kirjallisuutta, sahkoisia lahteita seka
tutkimusta, jossa haastateltiin alalla pitkaan tyoskennelleita myyjia seka tyossaan kyseisiin
puheluihin paivittain vastaavaa henkiloa. Myynnin teorian lisaksi tietoperustassa kasitellaan
palvelun ja tuotteen eroja myyntituotteena seka eri kokoisten yritysten eroja ostoprosessissa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, joiden avulla pyrittiin saamaan
kaytannon esimerkkeja toimivista myyntikaytannoista. Haastatteluteemat valittiin
toimeksiantoon seka myyntiprosessin alkuvaiheeseen pohjautuen. Haastattelut litteroitiin
sanatarkasti, niista saadut keskeiset tulokset kerattiin opinnaytetyohon ja niista saatua tietoa
hyodynnettiin oppaan teossa.

Viitekehykseen pohjautuen luotiin kaytannon opas toimeksiantajan kayttoon. Tyossa paastiin
haluttuun tavoitteeseen ja lopputulokseen etenkin puhelinkeskustelun osalta.
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The aim of this functional thesis was to develop the early stages of a sales process for an
event production company Laurea Events. The objective was to create a guide for carrying
through the sales process, mainly aimed for the sales assistants of the commissioner.

The theoretical framework used in this thesis consists of literature about selling in general,
the difference of products and services as sales articles and theme interviews. In these inter-
views, the interviewees consisted of people who have expertise and lots of work experience
in this field. The theme interviews were used as the research method of this thesis.

The themes for the interviews were selected to answer the research questions provided by
the commissioner. They were selected to support the theoretical framework regarding the
early stages of a sales process.

The interviews proved to be very useful even though only few interviews were conducted.
Most of the data used in the end product was obtained from the interviews. They were tran-
scribed and the most essential information was included in this thesis.

Using this framework, a guide was made and given to the commissioner for use. Some of the
research questions lacked proper source material, but mainly the objective was reached.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on parantaa Laurea Eventsin myyntia suunnittelemalla ja
toteuttamalla opas myyntiprosessin alkuvaiheen onnistuneeseen lapivientiin. Opinnaytetyossa
tehtava opas on tarkoitettu ensisijaisesti Laurea Eventsilla tyoskentelevien harjoittelijoiden

paivittaisen tyon tueksi ja ohjeistukseksi.

Puhelimessa tapahtuva palveluiden markkinointi ja myynti voi olla huomattavasti
haastavampaa kuin esimerkiksi fyysisen esineen myynti face-to-face-tilanteessa. Tasta
johtuen onnistuneen myynnin todennakoisyys on paljon pienempi ja oikeaoppinen myynti on

elintarkeaa onnistumisen kannalta.

Opinnaytetyon aihe ”Opas myyntiprosessin alkuvaiheen suunnitteluun ja lapivientiin - Case
Laurea Events” syntyi Laurea-ammattikorkeakoulun jarjestamalla Hanketorilla 19.
tammikuuta 2016, jossa toimeksiantaja Laurea Events esitteli aiheen opinnaytetyolle. Kuten
edella on mainittu, opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa kaytannon opas myynnin

parantamiseksi ja Laurea Eventsilla tyoskentelevien harjoittelijoiden tyon tueksi.

Opinnaytetyon kirjoittaminen aloitettiin kirjalliseen ja sahkoiseen myynnin teoriaan
tutustumalla. Taman jalkeen tehtiin alalla tyoskentelevien henkiloiden kanssa suoritettu
teemahaastatteluihin pohjautuva tutkimus, minka perusteella luotiin kaytannon opas

toimeksiantajalle.

Opinnaytetyoraportti aloitetaan toimeksiantajan esittelylla ja heidan toimintaympariston
kuvaamisella. Taman jalkeen perehdytaan tarkemmin palveluun myyntituotteena ja avataan
sithen kuuluvaa myyntiprosessia. Seuraavaksi avataan itse Laurea Eventsin omaa
myyntiprosessia ja keskitytaan paaosin sen alkuvaiheeseen, mika pitaa sisallaan
valmistautumisen, ensimmaisen yhteydenoton ja siihen liittyvan puhelinkeskustelun seka

ennakkovalmistautumisen myyntitapaamiseen.

Taman jalkeen raportissa kerrotaan opinnaytetyon tutkimusvaiheesta eli kaytetyista tutkimus-
ja analysointimenetelmista. Lopuksi kaydaan lapi haastatteluiden tulokset seka yhteenveto ja

johtopaatokset.



2 Laurea Events

Laurea Events on tapahtumatoimisto, joka jarjestaa erilaisia tapahtumia aina seminaareista
vuosijuhliin niin Laurean sisaisille kuin myos ulkoisille toimijoille. Heidan
toimintaymparistoonsa kuuluu paaosin paakaupunkiseutu, ja paaasiallinen kohderyhma on
ensisijaisesti yritysasiakkaat, mutta myos jarjestot, liitot, seurat, kunnat, kaupungit,

korkeakoulut ja yksityiset henkilot kuuluvat asiakaskuntaan. (Laurea Events 2016.)

Toimintaymparistolla tarkoitetaan yritysten valiseen yhteistyohon olennaisesti vaikuttavia
ulkoisia tekijoita, jotka koostuvat muun muassa toimialasta, markkinoista, kysynnasta,
kilpailusta, sidosryhmista, tekniikasta, vaestosta ja vallitsevista arvoista. Ne on otettava
huomioon, jotta yhteistyosta on mahdollista suunnitella tarkoituksenmukainen.

(Liiketoimintaymparisto, 2016.)

Laurea Events aloitti toimintansa syksylla 2012 ja toimii yhteistyossa emoyrityksensa eli
Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa. Heidan ydintiimissaan toimii kaksi vakituista tyontekijaa
seka kaksi tapahtuma-assistenttia eli harjoittelijaa. Laurea Events toteuttaa noin 80
erikokoista tapahtumaa vuodessa. Laurea Eventsin toiminta perustuu asiakastuntemukseen,
avoimeen kanssakaymiseen, selkeisiin tavoitteisiin ja sitoutuneeseen henkilokuntaan. (Laurea
Events 2016.)

3 Myyntiprosessi ja keskeiset kasitteet

Jotta opinnaytetyon kirjoittaminen on mahdollista, on aluksi maariteltava Laurea Eventsin
myyntiprosessi ja tarkennettuna kyseisen myyntiprosessin alkuvaihe. Myyntiprosessilla
tarkoittetaan koko myynnin tapahtumaketjua, joka alkaa myynnin ennakkovalmisteluista ja
ensikontaktista ja paattyy joko onnistuneeseen tai epaonnistuneeseen myyntiin eli tilaukseen
tai havioon. Myyntiprosessissa selvitetaan asiakkaan tilanne ja tarpeet seka pyritaan
vakuuttamaan asiakas siita, etta juuri tama ratkaisu on oikea. Tata kutsutaan myos
asiakaslupaukseksi. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 65).

Myyntiprosessi sisaltaa useita vaiheita, jotka ovat yksilollisia jokaiselle yritykselle.
Rubanovitschin & Aallon (2007, 36) mukaan myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet ovat
ennakkovalmistautuminen soittoon, soitto, ennakkovalmistautuminen tapaamiseen,
tarvekartoitus, hyotyjen esittely ja asiakkaan arviointi, kaupan paattamiskysymyksen
esittaminen, asiakkaan kieltavan vastauksen eli ”ei:n taklaaminen”, sopimuksen solmiminen
ja lisamyynti. Myyntiprosessin jalkeen suoritetaan seurantaa ja jalkihoitoa. Myyntiprosessin

vaiheet ajallisesti on kuvattu kuviossa 1.
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Kaupan
paattamiskysymys

Kuvio 1 Myynnin ympyra (Rubanovitsch & Aalto 2007, 35)

Myyntityossa on oivallettava, etta myyntiprosessi tulisi kayda lapi jokaisen asiakkaan kanssa
ja sen tulee edeta johdonmukaisesti, eika poukkoilla myyjan mielialan mukaan. Hyvin
suoritettu myyntiprosessi voi parhaimmillaan johtaa yllattavaan lopputulokseen jopa
epatodennakoisen ostajan kohdalla. Myyntiprosessin tulee olla korkean tasalaatuinen, ja se
muodostuu ennalta sovituista rutiineista, joita yrityksen tyontekijat noudattavat. Talla tavoin
saavutetaan paras asiakastyytyvaisyys, silla asiakkaat tietavat aina, mita saavat.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 30-33).

Hyva myyja pitaa tyostaan. Myyjaksi ei synnyta, mutta kuten kaikessa tyonteossa, omasta
tyostaan nauttiminen edistaa siina parjaamista. Maarit Balacin mukaan (2009, 68) hyvin
menestyneet myyjat ovat kertoneet, etta heidan mielestaan myynti on yksinkertaista ja
mukavaa ja etta myos asiakkaat erottavat nama myyjat muista heidan asenteensa
perusteella. Menestyneet myyjat ovat kiinnostuneita siita, miten heidan tuotteensa tai
palvelunsa hyodyttaa niiden ostajaa eika heidan toimintaansa ohjaa kaupan kysyminen tai
”clousaaminen”. Hyva myyja on aina asiakkaan puolella ja saa asiakkaansa tuntemaan, etta

han on aidosti kiinnostunut loytamaan juuri hanen tarpeisiinsa oikean ratkaisun.

Palvelun ja tuotteen myynti eroaa toisistaan merkittavasti vaikka niiden myyntiprosessissa
onkin paljon samaa. Siina missa tuotteet ovat konkreettisia, aineellisia ja samankaltaisia,

palvelu on aineetonta ja sen sisaltd vaihtelee. Fyysinen tuote mahdollistaa yhdenmukaisen



ratkaisun asiakkaan ongelmaan ja vaikka siita voi olla useita paranneltuja versioita, ne
muistuttavat huomattavasti toisiaan. Palvelun arvo taas syntyy ostajan ja myyjan valisessa
vuorovaikutuksessa ja kanssakaymisessa ja useimmiten asiakas itse osallistuu
palveluprosessiin. Palvelumyynnissa myyjan tulee myynnin lisaksi keskittya myos palvelun
raataloimiseen juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. Asiakas ei valttamatta aina edes
ymmarra, mista palvelussa on kyse ja sen arviointi voi olla hankalaa. (Kortelainen & Kyro
2015, 20-22). Mita kokonaisvaltaisempaa ja parempaa palvelukokonaisuutta myyja tarjoaa,

sita korkeampi on myo0s asiakkaan kynnys vaihtaa tai kilpailuttaa yritysta (Balac 2009, 87).

Myynti jaetaan tavallisesti kuluttaja- (B2C, business-to-customer) ja yritysmyyntiin (B2B,
business-to-business). Yritysmyynti taas jaotellaan suuryrityksiin, PK-yrityksiin eli pieniin ja
keskisuuriin yrityksiin seka yrittajavetoisiin mikroyrityksiin. Mikroyrityksissa tyontekijoita on
alle 10, PK-yrityksissa 10-300 ja suuryrityksissa yli 300. Mikroyrityksiin ei voida soveltaa
samanlaisia myyntimalleja kuin PK- ja suuryrityksiin, ja ne vastaavat enemmankin
kuluttajamyyntia. Kuluttajien paatoksentekoa ohjaa usein tunteet. (Kortelainen & Kyro 2015,
23).

PK-yritysten paatoksenteko on huomattavasti suoraviivaisempaa kuin suuryritysten ja niiden
kanssa kaupanteko on tyypillisesti nopeaa ja joustavaa verrattuna suuryrityksiin, joiden
kanssa allekirjoitetaan sopimuksia ja saatetaan kayttaa erilaisia hankintaorganisaatioita.
Hankintaorganisaatiot varmistavat, etta kauppojen hinnat ja ehdot ovat mahdollisimman
edullisia. Kauppojen koko puolestaan on tavallisesti pienempi kuin suuryritysen kohdalla.
Suuryritysten kanssa toimittaessa myyja saattaa joutua myymaan tuotteen tai palvelun ensin
asiantuntijoille ja itse kauppa kaydaan osto-organisaation kanssa. Eri kokoisten asiakkaiden
erot on tarkeaa ymmartaa ja myyjan osaamisvaatimukset vaihtelevat. (Kortelainen & Kyro
2015, 24).



Muodollisuudet

Kilpailuttaminen

Asiantuntijuus
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vertaillaan ennen
ostopaatosta
myyjalla usein suurempi

asiantuntemus

PK-yritykset
suuri

suuri

yksilo tai pienryhma
paasaantoisesti
epavirallinen
kauppatapa
epavirallista
kilpailuttamista
myyjalla usein
suurempi

asiantuntemus
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Suuryritykset
rajallinen

rajallinen

usein ryhmapaatos
usein virallinen

kauppatapa

virallinen
kilpailuttaminen
asiakkaalla omia
asiantuntijoita, joilla
saattaa olla myyjaa
suurempi

asiantuntemus

Taulukko 1 Mikro-, PK- ja suuryritysten eroja (Kortelainen & Kyro 2015, 23)

Yritysmyynnissa on tavallista, etta seka myyja etta asiakas tapaavat useita kertoja.

Tapaamisia voi olla esimerkiksi kolme tai nelja, jolloin jokainen myynnin ympyran sektori

vastaa yhta tapaamista: ensimmaisella tapaamisella voidaan keskittya tarvekartoitukseen,

toisella hyotyjen esittelyyn ja kolmannella kaupan paattamiseen. Talloinkin yksittainen

asiakaskohtaaminen kestaa noin tunnista kahteen tuntiin. Kun myyntiprosessi etenee

jarjestelmallisesti ja tehokkaasti, jaa myyjalle aikaa muuhunkin, kuten sopimuksen

solmimiselle ja lisamyynnille. Jokaisessa tapaamisessa myyjan on kuitenkin pyrittava
aktiivisesti kaupantekoon. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33-36).

Koska opinnaytetyo on rajattu koskemaan ainoastaan myynnin alkuvaihetta eli

puhelinkeskustelun suunnittelua ja mahdollisen myyntitapahtuman jarjestamista,

teoriaosuuden suurempi fokus on juuri myyntiprosessin alkuvaiheessa eli ensimmaisessa

yhteydenotossa ja siihen valmistautumisessa. Tassa opinnaytetyossa myyntiprosessin

alkuvaihe kasittaa tutkimuskysymykset "miten yhteydenotto uuteen asiakkaaseen

” ”

suunnitellaan”,

ensimmainen yhteydenotto tehdaan”,

”mita asioita tulee huomioida”,

”» »

”» »

mita asiakkaasta tulee ottaa selvaa ennen yhteydenottoa

” ”

, ’milla tavoin

miten puhelinkeskustelu suunnitellaan ja vedetaan”,

miten saadaan puhelimessa tapahtuvasta keskustelusta

mahdollisimman hyodyllinen yritykselle” ja ”"miten keskustelu saadaan johdatettua

tapaamisesta sopimiseen”.
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3.1 Myyntiprosessin alkuvaiheet

Vaikka ensivaikutelmalla tavallisesti tarkoitetaan ensimmaisia sekunteja, kun ihmiset
tapaavat toisensa ensimmaista kertaa, ostajan ja myyjan kohdatessa ensivaikutelma kasittaa
huomattavasti enemman kuin ensimmaiset sekunnit. Ensivaikutelma myyntitilanteessa on
usean eri tekijan muodostama prosessi alkaen ensikontaktista ja jatkuen aina ensimmaiseen
laskuun tai siihen saakka kun tuote tai palvelu on onnistuneesti asiakkaalla. Toisin sanottuna
ensivaikutelma kestaa koko ensimmaisen myyntiprosessin ajan. Tama ensivaikutelma on
erityisen tarkeaa ja vaikuttaa koko yhteistyon tulevaisuuteen. Tarkeimpia ensivaikutelmaan
vaikuttavia tekijoita ovat kontakti, tapaaminen, tarjous, kauppa, toimitus, lasku,
maksusuoritus ja mahdollisen reklamaation hoito. On myyjan vastuulla, etta nama vaiheet
hoidetaan moitteettomasti. Myyjan pitaisi luottaa oman organisaationsa toimintaan, mutta
etenkin ensivaikutelmaa tehtaessa on hyva pitaa erityista huolta, etta nama asiat ovat
kunnossa. (Balac 2009, 40-41).

3.2 Yhteydenoton suunnittelu ja valmistautuminen

Neuvottelumyynnin ja tapahtumamyynnin kohdalla myynnin ennakkovalmistelu on hyvin
merkityksellinen. Ilman hyvaa ja asianmukaista suunnittelua ja valmistelua myynti on
kaytannossa tyhjan paalla. Ennakkovalmisteluun kuuluu potentiaalisen asiakasyrityksen
perustietojen selvittaminen ja myyntineuvottelun etukateissuunnittelu. Myyjan on tarkeaa
tietaa asiakasyrityksen perusasiat, kuten sen koko, ika, paatuotteet ja kontaktihenkilon
asema yrityksessa. Asiakkaan perustietojen selvittaminen on tavallisesti suhteellisen
vaivatonta, ja ne loytyvat julkisista lahteista kuten yrityksen verkkosivuilta, esitteista tai
vuosikertomuksista. (Rope 2003, 60-61).

Ennen myyntipuhelua myyjalla tulee olla valmiiksi mietityt perustelut, minka avulla
suostutella asiakas myyntitapaamiseen. Varsinkin suurempaa palvelua tai tuotetta kaupatessa
ei ole hyva alkaa tekemaan myyntityota viela puhelimessa, koska silloin asiakkaan on
huomattavasti helpompi kieltaytya ostamasta. Tasta syysta myyjan tulee pystya
perustelemaan asiakkaalle, miksi taman tulisi uhrata kallisarvoista aikaa myyjan

tapaamiseksi. Naita perusteluja kutsutaan myos syoteiksi.

Jokaiseen soittoon tulisi valmistautua huolellisesti miettimalla, mita aikoo sanoa asiakkaalle.
Puhelinsoiton miettiminen tai kasikirjoitus on tarkeaa, ja se auttaa muistamaan, mita

asiakkaalle tulee kertoa ja jasentamaan ajatuksia (Laine 2008, 89-90).

Myyjan tavoitteena on herattaa asiakkaan mielenkiinto ensimmaisen yhteydenoton aikana.

Sen tavoitteena on tavallisesti myos sopia myyntitapaaminen tai ainakin syventaa
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vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Myyntitapaaminen voidaan jarjestaa vain, jos asiakas
kokee tuotteen tai palvelun itselleen hyodylliseksi. Myyjan tulee jo valmistautumisvaiheessa
selvitettava itselleen, mita myytava palvelu merkitsee asiakkaalle. Myyntitapaamisen
jarjestaminen saattaa esimerkiksi muuttaa asiakkaan omaa aikataulua tai pakottaa taman
luopumaan vanhasta, tutusta toimintamallista. Taman vuoksi myyntitapaamisen jarjestaminen

saattaa tuntua asiakkaasta myos psykologisesti vaativalta. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 72).

3.3 Ensimmainen yhteydenotto

Puhelin on edelleen yksi myyjan parhaista ja arvokkaimmista tyokaluista, silla soittamalla
voidaan saada tehokkaasti ja edullisesti erinomaisia tuloksia. Puhelinsoittoon
valmistautuminen onkin yhta tarkeaa kuin myyntitapaamiseen valmistautuminen. Hyva
ennakkovalmistautuminen tuo myyjalle varmuutta, joka parantaa onnistumisen
mahdollisuutta myyntitapaamisen jarjestamiseksi. Myyjan tulee uskoa omaan asiaansa ja
sithen, etta saa sovittua myyntitapaamisen. Huono tai kielteinen ensivaikutelma voi tuhlata

arvokkaita kontakteja.

Puhelimessa asiakas kuulee ainoastaan myyjan aanen, eika asiakkaaseen voi vaikuttaa
ulkoisella ilmeella, olemuksella tai pukeutumisella. Puheen tulisi olla selkeaa ja rauhallista,
mutta samalla myos itsevarmaa. Mutkikkaita ja pitkia lauseita tulee valttaa, ja myos
asiakkaalle tulee antaa puheenvuoroja. Suoraan paperista, monotonisella aanella lukeminen
aiheuttaa asiakkaassa usein kielteisen reaktion (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-56). Myos
Balac (2009, 134) mainitsee kirjassaan: ”Aggressiivisen myyntityylin aika on ohi - kaikissa

kaupoissa”.

Rubanovitschin & Aallon (2007, 57-60) mukaan puhelinsoiton alussa myyjan tulee esitella
itsensa huolellisesti ja kertoa soiton tarkoitus. Seuraavaksi esitetaan ennakkoon valmisteltu
syotti, kerrotaan asiakkaalle myyntitapaamisen hyodyt seka pyritaan perustelemaan, miksi se
tulisi jarjestaa. Mikali etukateen mietityt syotit eivat saa asiakasta kiinnostumaan
myyntitapaamisesta, myyjan kannattaa suorittaa kevyt tarvekartoitus taman tilanteesta ja
mahdollisista tarpeista. Tarvekartoituksen avulla myyja saattaa loytaa uusia perusteluja
asiakaskohtaamisen jarjestamiseksi. Taman jalkeen asiakasta informoidaan tapaamisen
sisallosta ja arvioidusta kestosta seka pyritaan ehdottamaan asiakkaalle kahta eri
tapaamisajankohtaa. Talla tavoin myyja olettaa, etta asiakas saapuu tapaamiseen ja
edesauttaa sen jarjestamista. Palvelun hinnasta on hyva olla keskustelematta puhelimessa
vaan keskustelu kannattaa tietoisesti ohjata pois rahasta. Palvelun lopullinen hinta ja
kokonaisuus sovitaan vasta myyntitapaamisessa. Mikali tapaamista ei saada jarjestettya,
keskustelua tulisi jatkaa myynnin ympyran (kuvio 1) mukaisesti ennen puhelun ystavallista

lopettamista. Lopuksi on aina kohteliasta kiittaa asiakasta taman ajasta.
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Myos vastoinkaymiset kuuluvat myyntiin ja kieltavia vastauksia tulee jatkuvasti. Ei:n
taklaaminen” onkin olennainen osa myyntiprosessia, silla kaikki asiakkaat sanovat jossakin
vaiheessa prosessia ”ei”. Tama on taysin luonnollista, ja myyjan tulee valmistautua
kieltavaan vastaukseen eika sen takia tule luovuttaa tai sulkea asiakasta taysin pois kuvioista.
Useasti asiakkaan syylla ei ole mitaan tekemista todellisuuden kanssa, vaan tama tahtoo vain
eroon myyjasta. Ensimmainen “ei” kuuluu tilanteeseen, jossa asiakas tietamattaan tai
tietoisesti saattaa “testata” myyjaa. Liiallinen tuputtaminen ei ole kuitenkaan kannattavaa,
silla joskus ”El” voi olla myos ehdoton ei. Talloin myyja tuhlaa seka omaa etta asiakkaansa
aikaa. (Laine 2008, 92-93).

3.4 Valmistautuminen myyntitapaamiseen

Myyntitapaamiseen valmistautuminen ja sen jalkeiseet vaiheet tahtaavat kaupan
paattamiseen ja pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Taman vuoksi ennakkovalmistautuminen
tapaamiseen on olennainen osa myyntiprosessia ja sen tulisi olla itsestaanselvyys, kun myyja
tietaa, kenet tapaa. Myos asiakas olettaa myyjan valmistautuvan tapaamiseen, kun se on
sovittu ennakkoon. Hyvin valmistautuneen myyjan lahtoasetelma myyntitapaamisessa onkin
huomattavasti heikosti valmistautunutta myyjaa parempi, koska talloin asiakkaalle tulee olo,
etta hanen yrityksensa on myyjalle tarkea ja tama on perehtynyt juuri hanen tilanteeseensa.
Hyva ennakkovalmistautuminen saastaa myos aikaa seka asiakkaalta etta myyjalta, ja
asiakkaaseen tutustumiseen ja tarvekartoitukseen kuluvan ajan voi kayttaa itse myyntityohon.
Myyntitapaamisen ennakkovalmistautumiseen kuuluu myos myyntitapaamisessa mahdollisesti
tarvittavien lomakkeiden esitayttaminen ja havaintomateriaalien, kuten esimerkiksi
PowerPoint-esityksen tai kaavioiden valmistelu. Asiakkaan on huomattavasti helpompi tietaa,
mista myyja puhuu jos myyja voi havainnollistaa kertomaansa havaintomateriaalilla.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 42-43).

On yleista, etta asiakas kilpailuttaa useita toimijoita ennen ostopaatosta. Tama ei
valttamatta aina tapahdu vain parhaan hinta-laatu-suhteen etsinnan vuoksi, vaan
yksinkertaisesti luotettavimman ja asiakaslahtoisimman yhteistyokumppanin loytamiseksi.

Ennen myyntitapaamista myyjan on valmistauduttava vastaamaan kysymyksiin "mita yritys

”»” ”

myy~,
kilpailijoista” tai "miksi asiakkaat ostavat juuri heilta”. Myyjan tulisi valmistella myos vahvoja

” ”

onko yrityksella aiempaa kokemusta asiakkaan toimialalla”, "mika erottaa yrityksen

myyntiargumentteja, varsinkin jos asiakkaalla on jo yhteistyokumppanuus kilpailevan
yrityksen kanssa. Hyvat myyntiargumentit ovat konkreettisia ja tarvittaessa todistettavia.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 45).



14

Ennen myyntineuvottelua on myos tarkeaa suunnitella neuvottelutaktiikka ja valmistautua
ostoepailyihin vastaamiseen. Neuvottelutaktiikka on toimintamalli, jonka myyja on
suunnitellut neuvottelujen toteuttamiseksi ja se sisaltaa neuvottelussa kaytavien asioiden
esittamisjarjestyksen, selkean tavoitteen myynnille (kuten onnistunut kauppa tai yhteistyo
asiakkaan kanssa) ja keskustelun luonteen tai keskusteluotteen (Rope 2003, 65).
Ostoepailyilla tarkoitetaan tekijoita, jotka muodostavat jonkinlaisen esteen ostolle ja ne
voidaan luokitella kuviteltuihin ja kokemusperaisiin ostoepailyihin. Kuvitellut ostoepailyt
johtuvat tavallisesti asiakkaan tietamattomyydesta ja epailyista myyjayritysta kohtaan, jotka
myyjan tulee pystya osoittamaan aiheettomiksi esimerkiksi esittamalla aiempia onnistuneita
tapahtumia (Rope 2003, 67-68).

Kokemusperaiset ostoepailyt puolestaan johtuvat asiakasyrityksen aikaisemmista huonoista
kokemuksista vastaavia palveluita tuottavien yritysten kanssa. Kokemusperaisia ostoepailyja
myyja ei pysty osoittamaan vaariksi, eivatka todisteperusteiset keinot toimi niiden
taklaamiseksi samalla tavoin kuin kuvitelluissa ostoepailyissa. Naissa tapauksissa myyjan tulee
pystya vakuuttamaan asiakas siita, etta palvelu toimii kuten pitaa eika syyta epailyihin ole.
(Rope 2003, 68).

Asiakastekijat

Tarkoituksenmukainen

Tilannetekijat myyntineuvottelun Tuotetekijat
taktiikka

WY IEI L

Kuvio 2 Tarkoituksenmukainen myyntineuvottelun taktiikka (Rope 2003, 66)

Myyntineuvottelun suunnittelussa on tarkeaa tarkastella tapauskohtaisesti sita, mika olisi
paras toimintamalli myyjalle, asiakkaalle ja tilanteelle. Myyntineuvottelutaktiikan valintaan
vaikuttavia tekijoita (kuvio 2) ovat asiakastekijat, tuotetekijat, tilannetekijat ja
myyjatekijat. Asiakastekijoita ovat muun muassa asiakasyrityksen koko, kontaktihenkilon

asema seka kontaktihenkilon henkilokohtaiset ominaisuudet. Tuotetekijoita ovat tuotteen
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helppous, kalleus ja ainutlaatuisuus ostajalle. Tilannetekijoita on kilpailijoiden maara,
asiakkaan tarve ja mahdolliset entiset yhteistyokumppanuudet, kun taas myyjatekijoita ovat

myyjayrityksen koko, resurssit ja toimintatyyli. (Rope 2003, 66-67).

3.5 Myyntitapaaminen, kaupan paattaminen ja jalkihoito

Asiakaskohtaamiselle on asetettava jonkinlaiset myyntitavoitteet, mika on ensimmainen askel
menestyksen saavuttamiselle. Jokaiseen asiakaskohtaamiseen on lahdettava voitto mielessa
ja kyse on aina asenteesta. Myyjan tavoitteena on aina voitto, joka tarkoittaa onnistunutta
kauppaa tai sita, etta asiakas ostaakin enemman kuin oli tarkoitus ja on paatokseensa

tyytyvainen.

Ropen (2003, 69-72) mukaan myyntitapaaminen koostuu kolmesta vaiheesta:
avauskeskustelusta, tarvekartoituksesta ja ostoepailyjen haivyttamisesta. Avauskeskustelun
tarkoituksena on virittaa tilanne myynnin kannalta toimivaksi ja sita kutsutaan tavallisesti
myos nimella small talk. Sen tavoitteena myyjan nakokulmasta on aistia asian merkittavyys
asiakkaalle ja asiakkaan mahdollinen kiiretilanne seka muodostaa nakemys asiakkaasta tai
asiakkaista ja heidan ominaisuuksistaan. Avauskeskustelu on tarkeaa myos asiakkaalle, silla
myos han tahtoo muodostaa oman kasityksensa myyjasta. Tarvekartoitusvaiheeseen
siirtyminen on hyva suorittaa kysymalla asiakkaalta tarkentavia kysymyksia tuotteesta tai
palvelusta tai yrityksen toiminnasta kyseisella alueella. “Tuotekylki edella” meneminen eli
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien luettelu asiakkaan tilanteesta huolimatta on yksi myyjan
perusvirheista. Myyjan tulee pystya tiedostamaan kaikenlaiset oston esteet ennen
myyntitapaamista ja niiden varalle tulisi olla etukateen valmisteltuja konsepteja, joilla niita

voidaan kasitella.

Kaupan paattamisessa keskeista on rohkaisu kaupan tekoon, varmistus riskien poistamisesta ja
kyky saada hinta pysymaan. Tilanteissa, jossa asiakkaan ei ole pakko ostaa myyjan tuotetta
tai palvelua, kaupan tekoon rohkaiseminen on tarkeaa. Kaupan syntymiselle oiva keino on
esimerkiksi kaupan kiirehtiminen osoittamalla, etta on jarkevaa tehda kaupat juuri nyt.
Riskien poistaminen asiakkaan mielesta on myyjan vastuulla, ja niiden suuruus on suoraan
verrannollinen kaupan kokoon. Mita suurempi kauppa, sita suuremmat taloudelliset vahingot
koituvat asiakkaalle hankkeen epaonnistumisesta. Tyypillisia keinoja riskin poistamiseen on
esimerkiksi aikasakkosopimukset myohastymisien varalta ja osakauppahinnan jaadyttaminen.
Tapahtumapalveluiden osalta tyypillisempaa on naista jalkimmainen, silla virheet huomataan

vasta tapahtuman aikana. (Rope 2003, 76-77).

Yritysmarkkinoinnissa hintaneuvottelut ovat tavallinen osa myyntitapaamista. Palvelun

hinnoittelu poikkeaa tuotteen hinnoittelusta siten, ettei myytava asia ole mitaan aineellista
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vaan sen arvo perustuu taysin ostajan ja myyjan valiseen vuorovaikutukseen. Alennuksia tulisi
kuitenkin antaa vain perustellusti. Mikali kaksi yrityksen asiakasta keskustelevat keskenaan ja
toteavat, etta ovat saaneet saman palvelun taysin eri hintaan, yrityksen uskottavuus karsii.
Hinnan pitamista edesauttaa ajattelumalli, jossa jokainen euro on ”kate-euro” ja hinnan
laskeminen vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen. Herkka alennusten antaminen
kertakaupassa voi vaikuttaa suurten tuottojen menetyksiin pidemmalla tahtaimella. (Rope
2003, 78-79).

Myyntiprosessi ei paaty ostopaatokseen, vaan nykypaivana tulee varmistaa asiakkaan
tyytyvaisyys myos myyntitapaamisen tai esimerkiksi tapahtuman jarjestamisen jalkeen. Tata
vaihetta myyntiprosessissa kutsutaan jalkihoidoksi, ja sen tarkoituksena on hioa
asiakassuhteita. Se sisaltaa myos vahvistuksen siita, etta asiakas oli tyytyvainen saamaansa
tuotteeseen tai palveluun. Myyjalla on aina isannan vastuu myymansa tavaran tai palvelun
toimivuudesta, ja on tarkeaa varmistua siita, etta asiakas on hankintaansa tyytyvainen ja
asiakassuhdetta voidaan jatkaa. Tama varmistusvaihe paattyy laskutukseen, ja on myyjan
tehtavana varmistaa, etta tuote tai palvelu vastasi laskun kokonaiskustannuksia. (Rope 2003,
83).

Asiakastyytyvaisyys voidaan selvittaa usealla eri tavalla ja tyytyvaisyyskyselyiden toimivuus
riippuu liiketoiminnan luonteesta. Silloin, kun myynnissa ei ole valikasia ja asiakkaita on
vahan, voidaan asiakastyytyvaisyytta mitata lomakepalautteella tai henkilokohtaisella
keskustelulla myyjan ja ostajan valilla. Se, kumpaa tapaa kaytetaan, riippuu kaupan

luonteesta ja suuruudesta. (Rope 2003, 84).

4  Tutkimusmenetelmat ja analysointi

Tassa kappaleessa kerrotaan opinnaytetyon tutkimusosuudesta ja sen toteutuksesta.
Opinnaytetyon paaasiallisena tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, jossa
haastateltavina toimi myyntialalla tyoskentelevia seka tyossaan vastaavanlaisiin puheluihin ja
tarjouksiin vastaavia henkiloita. Teemahaastatteluja kaytettiin syventamaan kirjallisuudesta
hankittua informaatiota ja niissa kasiteltiin paaosin myyntiprosessin alkuvaihetta, eli

puhelinsoittoa ja ennakkovalmistautumista tahan puheluun seka myyntitapaamiseen.

Haastattelu on yksi yleisimmista ja kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista. Se sopii
monenlaisiin kehittamistehtaviin, koska sen avulla voidaan saada nopeasti syvallistakin tietoa
kehittamiskohteesta. My0s asioiden selventaminen tai syventaminen onnistuu hyvin
haastatteluilla, ja se kannattaa usein yhdistaa myos toisiin, sita tukeviin

tutkimusmenetelmiin. Haastattelulla halutaan korostaa yksiloa tutkimustilanteen aiheena, ja
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talle on mahdollista tuoda asioita ilmi erittain vapaamuotoisesti. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 95).

On olemassa erilaisia haastattelumenetelmia, joiden valinta vaikuttaa olennaisesti saatavan
tiedon laatuun. Haastattelumenetelmaa valittaessa on pohdittava, etta minkalaista tietoa
tarvitaan kehittamistyon tueksi ja minkalaista haastattelua ollaan toteuttamassa. Paaosin eri
haastattelumenetelmat poikkeavat toisistaan niiden strukturointiasteensa kautta, eli miten
paljon haastattelija voi poiketa omasta haastattelurungostaan ja -kysymyksistaan. Erilaisia
haastattelumenetelmia ovat muun muassa strukturoitu lomakehaastattelu, teemahaastattelu,

syvahaastattelu ja ryhmahaastattelu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95).

Tassa opinnaytetyossa paaasiallisena tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja.
Teemahaastattelu on keskustelun kaltainen tilanne, joka ei etene tarkkojen ja
yksityiskohtaisten kysymysten kautta, vaan pohjautuu tiettyihin ennalta suunniteltuihin
teemoihin. Formaaliudessaan se sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin.
Teemahaastattelu vaatii haastattelijalta huolellista perehtymista aihepiiriin, jotta se voidaan
kohdentaa tiettyihin teemoihin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tyossa
kaytetyn haastettelurungon teemat jaoteltiin kasittelemaan myyntiprosessin eri vaiheita. Itse
haastattelurunko loytyy taman opinnaytetyon liitteet-osiosta.

Haastattelut aanitettiin ja myohemmin litteroitiin eli aukikirjoitettiin tietokoneella.
Litterointi tehtiin sanatarkasti, jotta mitaan tutkimuksen kannalta tarkeaa materiaalia ei jaa
huomioimatta. Itse raporttiin haastateltavien vastauksia muokattiin kuitenkin luettavampaan

muotoon poistamalla taytesanoja ja -lauseita, kuitenkaan asiasisaltoon vaikuttamatta.
5 Teemahaastattelut

Tassa kappaleessa kaydaan lapi teemahaastatteluissa ilmi tulleet tulokset ja ne jaotellaan
myyntiprosessin alkuvaiheen eri vaiheisiin. Haastatteluja suoritettiin kolme kappaletta ja
haastateltavina niissa toimi kaksi myynnin parissa pitkaan tyoskennellytta henkiloa seka
keskisuuren kansainvalisen yrityksen Suomen suurimman myymalan henkilostopaallikko, joka
tyossaan vastaa myyntipuheluihin paivittain ja tavallisesti myos osallistuu myyntitapaamisiin.
Myyja A on tyoskennellyt urallaan myos tapahtumatoimistossa ja toimii talla hetkella
johtamisen, myynnin ja markkinoinnin lehtorina ammattikorkeakoulussa. Myyja B toimii

kotimaisessa puhelinmyyntiyrityksessa myyntipaallikkona.
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5.1 Myyntiprosessista yleisesti

Myyntiprosessi on laaja kokonaisuus, joka alkaa ensimmaiseen yhteydenottoon huolellisesti
valmistautumisesta ja paattyy vasta myynnin jalkihoitoon. Teoriapohjan mukaan on tarkeaa,
etta yrityksen myyntiprosessi on yhtenainen ja sen tulisi muodostua ennalta sovituista
rutiineista, joita jokainen myyja omalta osaltaan noudattaa. Talla tavoin asiakas tietaa aina,
mita saa. Teemahaastatteluiden perusteella tama ei kuitenkaan valttamatta aina pida
paikkaansa, vaan jokaisella myyjalla on oma tapansa myyda ja myyntiprosessin tulisi
enemmankin seurata asiakkaan ostoprosessia ja muuntautua sen mukaan asiakkaalle sopivaksi

eli toisin sanoen asiakaslahtoiseksi.

”No md luulen, ettd yritystd ei kiinnosta mikddn muu kuin se, ettd jos se tuo hyvdd
rahaa, niin se on ihan sama mikd se [myyjdn myynti]prosessi on. Ndin vois sanoa. Tdssd
md ehdottaisin, ettd ne muut myyjdt sitten benchmarkkais, jos yks myyja menestyy
muita paremmin. Tdssd on hyvd muistaa kanssa se, ettd se ei oo se "meiddn yrityksen
myyntiprosessi”, vaan meiddn pitdd ymmadartdd sen asiakkaan OSTOPROSESSIA. Meiddn
pitdd ymmadrtdd, ettd millanen sen asiakkaan ostoprosessi on ettd me voidaan meiddn
oma myyntiprosessi niinku jollain tavalla linkittdd siihen ostoprosessiin. Silloin me

ollaan asiakasldhtoisid.” Myyja A.
5.2 Valmistautuminen soittoon

Myyntipuheluun valmistautuminen oli seka myyjien etta ostajan haastetteluihin perustuen
erittain tarkeaa ja tarkeimpana asiana pidettiin asiakasyritykseen perehtymista.
Asiakasyritykseen ennakkoon tutustumisella pystytaan valttamaan esimerkiksi myyntipuhelun
huonoa ajoitusta, joka pahimmassa tapauksessa saattaa pilata potentiaalisen asiakassuhteen

jo heti ensi askeleella.

”No, sanotaan et tdssd on hyvd esimerkki. Md muistan aikoinaan monta kertaa
soittaneeni henkilolle, ettd ’hei, et voitasko tavata?’ Md olin sillon konsultti, ja
valmennus ja koulutus oli meiddn tuote. Md soitan sinne, ja jos md en tiedd, et silld
yritykselld on vaikka massiiviset YT-neuvottelut, niin mun ajoitus on aivan vddrd. Siis
monella tapaa se voi olla aivan vddrd. Ja md muistan, monta kertaa kun joku sano
vaan, ettd ’hei, asia ei kylla kiinnosta koska meilld on hirveet YT:t. Eli sehdn on ihan
absurdi tilanne, ettd toiset saa kenkdd, ja nyt md ldhtisin koulutukseen’. Sun pitéd
seurata lehtid, sun pitdd ymmdrtdd ettd tekeeko ne hyvdd tulosta, eikd ne tee hyvdd
tulosta. Voi olla, et on uutisissa aamulla ollut, ettd nyt se ja se firma aloittaa
massiiviset YT:t ja sit sd soitat, ettd ’ostatko sd valmennusta?’ Et ei nyt ihan niinku

nappaa.” Myyija A.
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”Mun mielestd tdrkeintd sen myyjdn valmistautumisessa on se, ettd ne oikeesti ottaa
ensin selville ettd kenelle ne myy ja mikd se asiakas on. Et se ei tuhlaa sen asiakkaan
aikaa jollain, mikd on ihan tdysin aiheen vierestd . Et ne selvittdd, ja kuuntelee sitd

asiakasta. Se on se kaikkein tdrkein.” Ostaja.

Kysyttaessa, miten asiakasyrityksesta voidaan saada tarkeaa ennakkotietoa, toisen myyjan
mielesta oli tarkeaa pitaa omasta tyostaan ja olla hyvin kartalla yritysmaailmasta myos

tyoajan ulkopuolella.

”Pitdd olla tilannetajua ja tdlld md tarkoitan, ettd sun pitdd tykdtd sun tyostds. Jos sa
et tykkdd sun tyostds vaan sd vaan meet sinne vaikka myyjdnd kahdeksasta neljédn
sinne hommiin, ni sun pddssédhdn on kaikkea muuta ennen sitéd kahdeksaa ja neljén
jdlkeen. Mut jos sd tykkddt sun tyostd, niin et sd ajattele, ettd sd oot toissd. Kun md
laitan vaikka uutiset pddlle aamulla, kuuntelen radioo tai luen lehtee. Vaan sd véhdn
niinkun seuraat koko ajan sitd aikaa ja sitd bisnestd koska sd piddt omasta tyostds. Se

on niinku osa sun eldmdd.” Myyja A.

Kummallakaan myyjista ei ollut minkaanlaisia henkilokohtaisia keinoja valmistautua
henkisesti myyntipuheluun. Molempien myyjien mielesta on erityisen tarkeaa tuntea oma
tuote tai palvelu hyvin. Kysyttaessa, etta miten soittoon voi valmistautua henkisesti tai
psyykkisesti, ohjeita ei juuri ollut tarjota. Kieltaviin vastauksiin valmistautumista pidettiin

kuitenkin tarkeana, eika niita saa ottaa henkilokohtaisesti.

”No, en md mitenkddn erityisesti siihen [puheluun] valmistaudu, ehkd tdd on sit
enemmdnkin jokaisen henkilokohtainen juttu. Sun pitdd tuntee tietysti ldpikotasin sun
oma tuottees mitd s myyt, mut... myyntihdn on ollu mun pdivittdistda tyotd jo kauan,
todella kauan. Tottakai sillon joskus ne ekat soitot jannitti et kukahan sieltd nyt
vastaa ja vihaako se mua kun md nyt hdiritsen sitd. Et ei siihen mitddn taikatemppuja
ole, mut kokemuksen kautta tietty tulee sit jonkinlainen varmuus sithen hommaan. Jos
sd et uskalla soittaa sille asiakkaalle, niin ehkd sun kannattaa sit miettid, ettd ootko

sd oikeessa duunissa.” Myyja B.

"Eeen, siis pitdd vaan kattoo, et... luurikammohan ei voi olla. Jos tulee pakit, niin
tulee pakit. Ei se mulle ndyttdnyt, et painu helkkariin. Se voi olla, et se hdnen tilanne
ei oo oikee, ja vddrd aika soittaa, tai jotain muuta. Siind pitdd olla, ruotsiks sanotaan
ettd ’skinn pd ndsan’ eli sun pitdd olla tarpeeks niinku kovanaama. Tai ei kovanaama,

mutta semmonen niinku... ei eldmd kaadu siihen, ettd jos joku sanoo ’ei’. Eli me
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peldtddn siind puhelinkeskustelussa sitd ’ei:n’ kuulemista. Ettd miks pitdd peldata?”

Myyja A.

5.3  Yhteydenotto ja puhelinkeskustelu

Ensimmaisessa yhteydenotossa on tarkeaa, etta asia selvitetaan erittain lyhyesti ja mennaan
suoraan asiaan. On tarkeaa herattaa asiakkaan mielenkiinto jo puhelun alussa. Asiakkaan
tulee olla valittomasti tietoinen yhteydenoton syysta ja siita, mita myyja tarjoaa.
Turhanpaivainen jaarittelu saa asiakkaan turhautumaan ja menettamaan mielenkiintonsa
ennen kuin myyja ehtii edes esittamaan asiansa. Jokaisella puhelinkeskustelulla tulee olla

myos selkea tavoite, tavallisesti myyntitapaamisen jarjestaminen.

”No se [ensivaikutelman tdrkeys] riippuu siitd, et mikd sen soiton tavoite on. Jos me
puhutaan B2B-kaupasta, niin et sd useinkaan tee puhelimessa sitd kauppaa. Ettd
useimmiten soiton tavoite on se, et me voitais tavata. Silloin aina toisessa pddssa
pitdd miettid, et mikd sen toisen tilanne on. Ehkd se vaan vastaa nopee puhelimeen,
tai et sil on hirvee kiire, se ei pysty keskittymddn. Niin kyl sun tdytyy joku
mielenkiinto herdttdd siind puhelinkeskustelussa, HYVIN lyhyesti. Ja sit sanoo miks md
soitan. ’Hei, md soitan, md ehdotan sulle tapaamista’. Ja se tietdd heti, et mistd on

kysymys. Eikd ruveta jaaritteleen siind pitkddn.” Myyja A.

”Ensivaikutelma tietysti on todella tdrkee jos sd toivot jotain saavas siitd asiakkaasta
irti. Se on todenndkésesti vastannut jo ties kuinka moneen puheluun sen pdivédn aikana
ja jos sd et saa sitd asiakasta kiinnostumaan ekan kymmenen sekunnin aikana, ni

todenndkdsesti sd et saa sitd kiinnostumaan ollenkaan.” Myyja B.

”Saattaa se jossain mddrin vaikuttaa. En tee kuitenkaan ensivaikutelmalla pddtostd,
vaan pddtos perustuu siihen, ettd onks se kiinnostavaa mitd ne yrittda myydd. Se
perustuu esimerkiks siihen, et onks meilld suunnitelmia just sen tyyppiselle asialle.
Jos nyt ajatellaan vaikka jotain koulutusta tai jotain ja puhutaan vaikka et me ollaan
suunniteltu esimieskoulutusta seuraavalle vuodelle. Niin siind kohtaa jos joku myyjd
soittaa ja tarjoo, niin se saattaa olla semmonen asia et sen perusteella sitte voi ottaa

ehkd kdaymddn.” Ostaja.

Se, miten keskustelua voitaisiin johdatella kohti myyntitapaamisen jarjestamista, riippuu
paljon tilanteesta. Toinen myyjista otti esille termin Unique Selling Proposition (myohemmin

USP), eli mita juuri Laurea Events voi tarjota, toisin kuin kilpailevat yritykset. Entrepreneur-
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lehti (2016) maarittelee verkkosanakirjassaan USP:n nain: "Myyjan esittama tekija tai

huomio, jonka vuoksi tuote tai palvelu on erilainen ja parempi kuin kilpailijan vastaava.”

”Kun me puhutaan Laureasta ja Laurean tapahtumajdrjestdmisestd, niin minkd takia
Laurea-ammattikorkeakoulu tapahtumajdrjestdjdnd olis mielenkiintoinen, asiakkaan
ndkokulmasta? Pitds ldhtee miettiin sitd. Mikd on se... varmaan sielld on mietitty tdtd,
mutta minkd takia Laurea-ammattikorkeakoulu on mielenkiintoinen
tapahtumajdrjestdja? Onks se halvempi? Onks sielld jotain osaamista sielld
tapahtumapuolella, onks niilld jotain sisdltéd mitd ne vois tuoda? Siel on monta asiaa,
ettd mikd on se ’Unique Selling Proposition’, mikd on se uniikki asia, mitd sd voit siind
tarjota. Koska nyt tdssd tapauksessa, niin Laurea-ammattikorkeakoulu
tapahtumajdrjestdjdnd, ei se oo kauheen tunnettu. Eli ei oo niinkun ”brdandid”.
Sanotaan vaikka joku Management Events, niin niilldhdn on niinkun brédndi jo, nehdn on
tapahtumajdrjestdjien aatelia. Eli mikd on sit se, milld Laurea-ammattikorkeakoulu

erottuis joukosta yhtend vaihtoehtona? Sitd md ensin miettisin.” Myyja A.

Puhelinkeskustelussa myyjan ainoa vaikutuskeino asiakkaaseen on aani. Taman vuoksi aanta
pidettiin hyvin tarkeana asiana, mutta haastateltavien mukaan hyvan myyjan ei tarvitse
kuitenkaan ”syntya” puhelinaaneksi, vaan oman aanen kayttoa voi ja on myos syyta

harjoitella. Palautteen saantia pidettiin tarkeana.

”Jos sd piipitdt sielld, ettd ’niin ja ndin’ niin ei siind oo mitddn uskottavuutta. Sun
pitdd olla selkee, pitdd olla ddnessd jotain sellasta tavoitteellisuutta. Mutta kaiken
tdnhdn voi oppia. Eli ei se mee niin, ettd md synnyin niinku puhelinddneks. Kaikki on
sellasta, minkd sd voit oppia. Ja sitd pitdd harjoitella tietysti. Tdssdhdn on tdrkeetd
se, ettd sd saat palautetta siihen ettd miltd sa kuulostat. Sa voit itekkin kuunnella
itseds, ja sehdn on kauheeta vililld. Tai katsoa itteensd videolta tai mikd se sit

onkaan, mut ettd sit siind pitdd heittdytyd. Ei saa peldtd.” Myyja B.

Ylivoimaisesti tarkeimpana asiana puhelinkeskustelussa pidettiin kuitenkin myyjan
luonnollisuutta ja rehellisyytta. Omana itsenaan esiintyminen tuli ilmi monesti haastattelun
aikana. Mikali esiintyy puhelimessa teennaisesti, asiakas huomaa taman heti, vaikka ei olisi
koskaan tavannutkaan myyjaa aikaisemmin. Epaluonnollisesti esiintyminen saattaa saada
luoda asiakkaalle mielikuvan, ettei myyjaan voi luottaa ja taten karsii myos myytavien
tuotteiden tai palveluiden uskottavuus. Kysyttaessa myyjan perusvirheista, haasteteltavat

vastasivat nain:
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”Ei oo luonnollisia. Sd heti aistit, onks se toinen luonnollinen. Se on vaan ndin. Ettd sd
niinku mietit... tottakai sulle tulee sellainen oma tapa soittaa ja ndin, mutta jos sd

just luet paperista tai jotain vastaavaa.” Myyja B.

”Se, ettd tota... miten md nyt sanoisin? Se teenndisyys, tieddtsd semmoinen niinku
ylipirteys tai joku tdmmdoinen. Sun pitdd olla niinku luonnollinen. Et sd oot oma ittes.
Kylld se vaan kuuluu, vaikka sd et oo koskaan tavannut sitd toista henkiléd. Ettd jos se
vaan on jollain tapaa ihan epdluonnollinen. Siind tulee helposti myds ostajalle se fiilis,
ettd voiko tdhdn myyjédn nyt oikeesti luottaa. Nimittdin se, ettd sd oot joskus itse
toiminut ostajana, niin tdd on ddrimmdisen mielenkiintoista. Kuinka se sitten menee
eteenpdin ja muuta. Sit sd vasta voit ymmdrtdd sen, tai md veikkaisin ndin, ettd sd

toimit vield parempana myyjdnd sit kun sd oot joskus ollut ostamassa.” Myyja A.

Ostajan haastattelusta ilmeni, etta suurimpana virheena pidettiin vakinaista myyntia ja sita,
ettei asiakasta kuunnella. Myyjan on ymmarrettava asiakkaan liiketoimintaa ja se, miten

hanen palvelunsa voisi hyodyttaa asiakasta.

”No tietysti sitd toivois ettei se jaarittele siind juuta eikd jaata. Tdrkeintd on kuitenki
se, et se ymmdrtdd ettd kehen se on ottanut yhteyttd. Ettd se tietdd sen et jos me
ollaan vahittdiskauppa ja ne on myymdssd meille jotain semmosta, milld ei oo meille
mitddn kdayttod. Ja sit ettd md kerron, et meilld menee ndin ja ndin, ja se silti jatkaa,
ettd 'mut me voitas silti nyt tavata niin me esitellddn’. Ettd se ei ehkd kuuntele tai

ymmdrrd sitd asiakasta.

... ja sit ku md kerron, ettd ’joo varmaan hyvd idea, mutta tdlla ei oo meille kdyttod
tdssd tapauksessa’, ni sit se jdd siihen niinku jankuttamaan ettd ’no voitasko me silti,

ettd kylldhdn tdssd nyt vois olla teille’. Niin sitd md tarkoitan.” Ostaja.

Soiton paattaminen riippuu puhelun tavoitteesta ja siita, mita on keskusteltu tai sovittu.
Mikali puhelun aikana on saatu sovittua myyntitapaaminen, sen yksityiskohdat kannattaa
kerrata ja varmistaa, etta ne ovat myos asiakkaalla oikein. Myos kieltaytyvaa asiakasta pitaa

arvostaa ja on kohteliasta kiittaa tata ajastaan.

”No, se riippuu soiton tavoitteesta, mitd siind on keskusteltu. Jos on sovittu
tapaaminen, niin sd kertaat vield sen. Et ’hei, kiva homma, me tavataan joulukuun eka
tilanteesta, haluuks et md valmistaudun jotenkin, onks sulla jotain mielessd?’ Tdnkin
tyyppisid voi kysyd. Mut se riippuu tilanteesta. Sit esimerkiks vield et 'md vahvistan

tdn sdhkdpostilla’ tai jotain tdmmodstd.” Myyja A.
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”... vaikka sd et saisi juuri mitédn aikaseks siind puhelimessa ja se asiakas olis miten
kdrttynen vaan, niin tietysti sd olet aina kohtelias sille. Kiitdt sitd sen ajasta ja ndin

pois pdin, toivotat sille hyvdt viikonloput.” Myyja B.

Myyja A:n mielesta tapahtumamarkkinoinnissa uusien asiakkaiden lisaksi on vahintaan yhta
tarkeaa yllapitaa myos vanhoja asiakassuhteita. On aina helpompaa myyda asiakkaalle, jolle
yritys on jo tuttu entuudestaan kuin uudelle asiakkaalle, joka ei valttamatta tieda
myyjayrityksesta mitaan ja asiakaskokemusta ei ole paassyt syntymaan. Olemassaolevia
asiakassuhteita voidaan yllapitaa olemalla yhteydessa asiakkaaseen ja esimerkiksi kysella

kuulumisia tai ilmoittaa muutoksista.

”0On olemassa sellainen kuin 1-5-25 sddnto, joka tarkoittaa sitd, ettd uuden asiakkaan
hankkiminen maksaa 5 kertaa enemmdn kuin sen vanhan ylldpitdminen. Kun sen
vanhan asiakkaan on kerran saanut, se on ostanut jotain, se tuntee teiddt ja muuta, se
maksaa yhden yksikon hoitaa sitd. Viis yksikk66 maksaa se, ku sd yritdt uutta
asiakasta. Ja 25 yksikkdé6 maksaa kun sd oot mogannut, ja yritdt saada sitd takas. Eli
sd maksat 25-kertaset paukut sellaseen yritykseen tai sellaseen henkildéén, jonka
kanssa sun firma on mogannut. Elikkd ehdottoman tdrkee, bisneksen tdrkeimpid
asioita, sen lisdks tietysti et pitdd aina hankkia uusia, niin on sen vanhan asiakkaan

ylldpitdminen.” Myyja A.

”... sinne pitdd pitdd yhteyttd, mut ei aina vaan se, et 'mitd kuuluu’, vaan jotain ’hei,
md kuulin ettd teilld on tdmmosid bisnesmuutoksia’, ’haluaisitko kuulla, meilld on
uusia ratkaisuja’. Jotain, milld sd voit yrittdd auttaa ja tavata uudestaan. Pitdd jollain
tapaa yrittdd pitdd itsensd asiakkaan mielessd, mutta keinoja siihen on paljon. Ei se
ole vain se puhelu. Sd voit ldhettdd sdhkopostia, asiantuntijakirjoituksia, sd voit
lahettdd blogitekstin. Digimaailma mahdollistaa hirvedn paljon. Sd voit lGhettdd
tuloksia, tutkimustuloksia, eri ndkoisid asioita. Mut kuitenkin on tdrkeetd, ettd sd oot
sen asiakkaan mielessd. Vaihtoehtona. Sitte kun tapahtumaa jdrjestetddn, jos sd et oo

sen mielessd, mut joku MUU on sen mielessd?” Myyja A.

5.4  Valmistautuminen myyntineuvotteluun

Myyntineuvotteluun valmistauduttaessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota omaan
pukeutumiseen. Vaatteiden tulee olla siistit ja tilanteeseen sopivat. Myos tasmallisyys on
erittain tarkeaa hyvan ensivaikutelman kannalta. Myyntineuvotteluun lahdettaessa tulee myos
olla perilla asiakkaan liiketoiminnasta ja miettia, miten myymasi palvelu voi hyodyttaa

asiakasta.
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"No léihtee tietysti siitd, ettd sd oot asiallisesti pukeutunut. Sd et IKINA mybhdisty.
IKINA. Et otat vaikka bussin tunnin etukdteen, jos se on siitd kiinni. Sit sd oot tehnyt
kotildksyt, eli sd ymmadrrdt sen asiakkaan bisnestd. Ettd sd ymmdrrdt, ettd mitd ne
tekee. Miks ne vois tarvita mun palvelua. Sa mietit, ettd mikd vois olla semmonen?
Mutta sd et niinku pddtd sitd, ettd nyt ku ne tekee tota niin ne ostaa multa tén
tapahtuman. Vaan sd voit mielessds pohtia, ettd mitd tdd tapahtuma vois merkitd niiden

bisnekselle.” Myyja A.

”Ensivaikutelmaan pitdd panostaa, vahintddn pukeutumalla siihen tilanteeseen sopivalla
tavalla. Kaikki muu taas riippuu tietenki siitd, ettd mikd sun tapaamisen tavoite on.
Tuskin sd ekalla kerralla saat tapahtumaa myytyd. Tuskin. Laurea-ammattikorkeakoulun

tapahtuma. Uudelle asiakkaalle. Ei mee ldpi.” Myyja B.

Se, missa myyntitapaaminen kannattaa jarjestaa riippuu paljon tapaamisen tavoitteesta,
asiakkaasta ja asiakasyrityksen koosta. Myyntitapaamisia on etenkin yritysmyynnissa
tavallisesti useampia, joten niita voidaan jarjestaa eri paikoissa. Myyjalle voi olla hyodyllista

kayda ainakin kerran asiakkaan vieraana varsinkin isompien yritysten kohdalla.

”Tdssd on nyt 2 pointtia. Yks, olisi hyvd kdydd sen asiakkaan luona, koska silloin sa
pystyt mydskin aistinvaraisesti miettimddn sitd firmaa ja sitd yritystd. Mitd ne tekee,
mimmosia ihmisid sielld on, miten ne on organisoitu. Vdhdn nddt, ettd mimmonen firma
se on. Mut sit toisaalta, vois olla hyvd pyytdd Laurea-ammattikorkeakouluun kdymdadn.
Koska sit ne nidkee meiddn omat tilat, ja md en tiedd, onks ajateltu ettd tddlld
jdrjestetddn niitd tapahtumia. Mutta sit sd oot jo myymdssd jotain. Riippuu tietysti
tavoitteesta, mitd on puhelimessa keskusteltu. Md menisin aina mielellddn ekan kdynnin

sinne asiakkaan luokse, ehdottomasti.” Myyja A.

”Niinku sanottua niin sé et todenndkdsesti saa myytyd tapahtumaa silld ekalla kertaa.
Mun mielestd on hyvd ettd molemmat hostaa ainakin yhen tapaamisen koska sillon
molemmat saa paremman kuvan toisistaan. Ja voihan vdlilld tavata jossain muuallakin,

mut monesti esimerkiks lounaspaikat saattaa olla aika hélyisid.” Myyja B.

6  Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli parantaa Laurea Eventsin myyntia toteuttamalla valmis opas
myyntiprosessin alkuvaiheen onnistuneeseen lapivientiin. Opas luotiin tassa opinnaytetyossa
kaytetyn kirjallisen teorian seka tutkimustyon pohjalta. Opas pyrkii kattamaan kysymykset

mita asiakkaasta tulee ottaa selville ennen yhteydenottoa, milla tavoin ensimmainen
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yhteydenotto tehdaan, miten puhelinkeskustelu suunnitellaan ja vedetaan, mita asioita tulee
huomioida, miten saadaan puhelimessa tapahtuvasta keskustelusta mahdollisimman
hyodyllinen yritykselle ja miten keskustelu saadaan johdatettua tapaamisesta sopimiseen.
Opinnaytetyon tuloksena oli kompakti opas, joka sisaltaa ohjeita ja vinkkeja etenkin

puhelinkeskustelun tueksi.

Tavoitteena oli kerata kattava tietoperusta alan kirjallisuudesta ennen teemahaastattelujen
toteuttamista. Haastattelujen lukumaaraa rajoitti kontaktihenkiloiden puute, mutta niista
saatiin hyvia tuloksia. Ennakkovalmistautumiseen liittyvaa tietoa loytyi niukasti, mika

vaikeutti tutkimustyon tekemista.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelurunko

TEEMAHAASTATTELURUNKO

e o o

e o o w

....:h

Taustatietoa

Kerro hieman itsestasi ja tyburastasi

Mika on tyotehtavasi yrityksessa?

Oletko tydskennellyt tapahtumatoimistossa tai myynyt palveluja?
o Miten palvelun ja tuotteen myynti eroaa toisistaan?

Myyntiprosessin vaiheet

Kuvaile myyntiprosessisi / yrityksenne myyntiprosessin vaiheita

Voiko yksittéaisilla huippumyyjilla olla oma myyntiprosessi vai tulisiko kaikkien noudattaa
yrityksen myyntiprosessia?

Kuinka suuri vaikutus on ennakkovalmistautumisella ja ensivaikutelmalla?

Ennakkovalmistautuminen soittoon

Miten valmistaudut henkil6kohtaisesti myyntipuheluun?

Mit& selvitat uudesta asiakkaasta ennen ensimmaista kontaktia?

Entéa olemassa olevasta yhteistybkumppanista? Miten tarkedna naet asiakassuhteen
yllapidon?

Miksi ennakkovalmistautuminen on tarke&aa?

Soitto

Miten avaat keskustelun?

Miten johdattelet puhelinkeskustelua myyntitapaamisen jarjestamiseksi?
Minkalaiset ihmisen ominaisuudet on hyoddyksi puhelinkeskustelussa?

Miten reagoit kieltaviin vastauksiin? Miten menettelet, jos puhelinkeskustelu ei suju
suunnitelmiesi mukaan?

Minkalaisia maneereja tulisi mielestasi valttdd? Minkalaisia perusvirheitd myyja voi
tehda puhelimessa?

Miten lopetat keskustelun?

Valmistautuminen myyntitapaamiseen
Miten valmistaudut myyntitapaamiseen?
Missa jarjestaisit myyntitapaamisen?
o Asiakasyrityksen tiloissa?
o Omissa tiloissa?
o Jossain muualla? Toimitko mieluummin myyntitapaamisen “isantana” vai
"vieraana”? Miksi?
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Liite 2: Opas myyntiprosessin alkuvaiheen lapivientiin

&P [AUREA

Valmistaudu!

OTA SELVAA. KENELLE SOITAT!
- Yrityksen koko?
- Uusi vai vanha asiakas?
- Koska viimeksi oltu yhteydessa’
Mita aiot sanoa asiakkaalle?

Soita!

Ole rauhallinen ja itsevarma.
Aanesi on ainoa keinosi
vaikuttaa asiakkaaseen.

ALA LUE PAPERISTA!
LUONNOLLISUUS ON VALTTIA

Ensivaikutelma :
Tavoltteena

Esittele itsesi ja asiasi LYHYESTI! .

Puhu selkeasti! ta paaminen

Kuuntele asiakasta!
OLE OMA ITSESI!

Mieti, mita myymasi palvelu voisi
merkita asiakkaalle!

Valta keskustelua rahasta!
Ehdota asiakkaalle ainakin kahta
tapaamisaikaa, ja muista aina
KUUNNELLA ASIAKASTA!

Pyri vastaamaan asiakkaan
ostoepailyihin, mutta ala jankuta.
Joskus El tarkoittaa EI!

Puhelun lopetus

Onnistuitko? Hienoa!

Kertaa viela jatkotoimenpiteet :l EE EEEEEEEEEEER
asiakkaan kanssa. "Hei, kiva
homma. me tavataan joulukuun
eka paiva yhdeksalta teilla!"
Muista aina lopuksi kiittaa
asiakasta taman ajasta.

Ala lannistu!
Kieltavat vastaukset kuuluvat
myyntityohon. Kaikki epaonnistuvat
joskus. Et voi koskaan tietaa, missa
tilanteessa asiakas on.

EEEEEEEEENEEEES Hauskaa tyopaivaa!




