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1 JOHDANTO

Rubanovitschin ja Aallon (2012) mukaan myyja on Suomen yleisin ammatti. Kiristyva kilpailutilanne
luo kovan taistelun asiakkaista, joita pyritdan hankkimaan keinoja kaihtamatta, silla liikketoiminnan
jatkuvuus riippuu myynnista. Vaikka yrityksen myyntiprosessi toimisi ajatuksen tasolla, myynnin te-
hokkuus ja konkretia ldhtee kuitenkin myyjien ammattitaidosta. Huippumyyjan odotetaan toteutta-
van yrityksen asettamat arvolupaukset asiakkaille, luoden mahdollisimman tuottavia ja pitkaaikaisia
asiakkuuksia. Huippumyyjan tietotaito voidaan siten nahda myds tarkeana differoinnin valineena yri-

tykselle.

Johtamiseen erikoistuneen professori Peter Druckerin tunnettu lausahdus: “markkinoinnin tavoite on
tehda myyminen tarpeettomaksi (Forbes 2013)” on periaatteessa validi vaite, mutta varsinkin nyky-
hetken vaativilla ja kilpailluilla yritysten valisilla (B2B) markkinoilla myynnin roolia ei voi vaheksya.
Olipa kyse sitten yritysten valisesta kaupankaynnista tai kuluttajakaupasta, on suuri osa myyntity6s-
ta yha ihmisten valistd henkilékohtaista vuorovaikutusta. Digitalisaation my6td myyntikanavat ovat

eittdmatta lisdantyneet, mutta myyjan tyota tama ei ole tehnyt tarpeettomaksi.

Opinndytety6 on kuhmolaisen kuljetusliike Peura-Trans Oy:n toimeksiantama. Kesalla 2015 suorite-
tun ammatillisen harjoittelun jalkeen kysyin mahdollisesta opinnaytetydn tarpeesta yrityksessa, ja

sittemmin syksylla yrityksen toimitusjohtaja vihjasi ajojarjestelijéiden nk. spottimyynnin tehostami-
sesta. Tutkijana minulle annettiin kuitenkin melko vapaat kadet tutkimuksen toteuttamiseen ja var-

sinaisen lopullisen muotonsa ja aiheensa opinnadytety6 saavutti kevaalla 2016.

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena on kehittda kuljetusliike Peura-Trans Oy:n ajojarjestelijoi-
den henkilékohtaista myyntia. Tavoitteena on myynnin kehittdmisen kautta parantaa Peura-Transin
tayttoliikennetta ja nostaa yrityksen ajoneuvoyhdistelmien tayttdastetta. Tutkimus pyrkii antamaan
yrityksen johdolle tietoa mahdollisista kehityskohdista henkilékohtaisessa myynnissa ja myyntipro-
sessissa seka tarjoamaan myos keinoja myynnin lisédmiseen. Toimeksiantajan tutkimusehdotuksesta
voidaan siten muodostaa seuraavat tutkimuskysymykset, joihin tutkimus pyrkii antamaan vastauk-

set:

e Kuinka Peura-Transin henkilokohtaista myyntia voitaisiin kehittda ja sen my6ta parantaa au-
tojen tayttoliikennettd?

e Mitka tekijat vaikuttavat henkilékohtaisen myynnin onnistumiseen?

Opinndytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka teemahaastatteluista. Teoreettinen viite-
kehys muodostuu myyntiprosessia seka henkildkohtaista myyntity6ta kasittelevistd asioista. Toimek-
siantajan toimiessa B2B-markkinoilla, myyntiprosessia tarkastellaan yritysten valisen kaupanteon na-
kdkulmasta. Henkilokohtaista myyntitydta kasittelevdssa osiossa pureudutaan myyjan tietotaitoon ja
osaamiseen; mistd palasista koostuu henkildokohtainen myyntityd ja mitkd ovat palaset menestyvaan
myyntity6hon. Lisaksi luvussa otetaan katsaus myynnin tydkaluihin, myyntimalleihin ja myynnin tu-

levaisuuden ndkymiin. Empiirisen tutkimuksen osassa kdydaan lapi tutkimuksen toteuttamiseen liit-
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tyvat aspektit, esitetdan haastatteluista saatuja tuloksia, seka tehdaan tuloksista yhteenvetoa ja joh-
topadatoksia. Lisdksi kasitelladn tutkimuksesta ilmi tulleita kehityskohtia ja esitetdan kehitysehdotuk-

sia toimeksiantajalle.
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2 MYYNTIPROSESSI

Yritysten toimintaymparisto ja toimintamallit muuttuvat hetki hetkelta. Yrityksen tulee optimoida
toimintaansa, jotta olemassaolo turvataan myds tulevaisuudessa. Muutospaineet kohdistuvat esi-
merkiksi tuote- ja palvelukehitykseen, mutta muutosta ei pida ottaa pelkdstaan haasteena, vaan
nahda se myds mahdollisuutena. Toimintaympariston ja -mallien muuttuessa myyntiprosessi on ko-
kenut muutoksia. Perinteinen myynnin prosessi on seurannut tuttua kaavaa: avaus, kartoitus, rat-
kaisuehdotus, vastavaitteiden kasittely, paatokseen ohjaaminen ja jalkihoito. Tavoitteena on ollut
tuotteen tai palvelun myyminen asiakkaalle, vaikka ostotarve puuttuisi. B2B-myynti ei ole kuitenkaan
virtaviivaista, vaan pitkajanteistad toimintaa, jonka keskitssa on asiakkaan ongelmien ratkaiseminen.
(Kortelainen ja Kyrd 2015, 8)

Yrityksille ominaista on perinteisesti ollut toimintojen karkea jaottelu erilaisiin vastuualueisiin, kuten
tuotantoon, logistiikkaan, myyntiin seké markkinointiin. Nykyadn useimmat yritykset ohjaavat toi-
mintaansa asiakaskokemuksen kautta. Toimintojen rajat halvenevat ja esimerkiksi myynti ja markki-

nointi voidaan nahda harmonisena kokonaisuutena. (Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock 2016, 10)

Myyntiprosessilla tarkoitetaan myyntihankkeen prosessinomaista vaiheistusta kiinnostuksen hera-
tdmisestd, tarpeiden maarittdmisesta ja yhteisen tavoitteen sopimisesta, jonka tavoitteena on paasta
neuvotteluiden kautta sopimukseen (Laine 2008, 29). Myyntiprosessi kuvaa myyntiprojektin etene-
mistd. Projekteja voi olla yksi tai useampia, ne voivat olla kestoltaan lyhyita tai pitkid, ja ne voivat si-
touttaa muutaman henkilon tai useita henkil6ita. Prosessin tarkein tehtdvan on auttaa myyjaa myy-
maan paremmin, mutta se taytyy myds muokata organisaation ymparille kaikille ymmarrettavaan
muotoon. Tarkoituksena on, etta myyntiprosessi toimii myyjalle punaisena lankana, jota noudatta-
malla kauppa ohjautuu ja syntyy ikdan kuin automaattisesti. Hyvin suunnitellulla myyntiprosessilla
myyjan ei tarvitse jannittda omaa positiotaan kaupanteossa ja miettid, kuinka paljon alennusta asi-

akkaalle taytyy antaa kaupan varmistumiseksi. (Laine 2008, 62)

Myynnin radikaali muuttuminen on vaikuttanut myds asiakkaan luonteeseen ja toimintaan. Nykypai-
vdn asiakas on omatoimisempi ja aktiivisempi osto- ja myyntiprosessissa kuin aikaisemmin, joka tuo
tiettyja haasteita myds myynnin osa-alueelle. Ostoprosessin lisdantyva itseohjautuneisuus kasvattaa
asiakkaan vaatimustasoa myyjien ja organisaatioiden toimintaa, osaamista ja ratkaisuja kohtaan.
Asiakkaiden ostokayttdaytymisen muuttumisen kautta on myés myyntiprosessin muututtava, jotta
pystytdan vastaamaan nykyiseen ostamisen tapaan. Valta on siirtynyt myyjélta asiakkaalle ja myyjan
on adaptoiduttava asiakkaan valtakauteen; myyja toimii joko asiakkaan ehdoilla tai hdnen armoil-
laan. Asiakkaalla on mahdollisuus hankkia mikd tahansa tuote melkein mista kanavasta tahansa ja
suorittaa tuotevertailua kilpailijoiden kesken. Voiton maksimoinnin tilalle on tullut molemminpuolisen

hyédyn optimointi. (Laine 2015, 9; Sarasvuo ja Jarla 2002, 12)

Yritys- ja kuluttajakaupan valille tehdaan usein turhan jyrkka jaottelu, silla joitakin poikkeuksia lu-

kuun ottamatta myyntiprosessit ovat hyvin samankaltaisia. Vaikka B2B-myynnissa osapuolina ovat
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kaksi yritystd, on muistettava, etta paatokset tekevat ihmiset. Myyjan on luotava luottamuksellinen

suhde organisaation ostopaattksen tekeviin henkildihin. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 17-18)

2.1 Myyntineuvottelun vaiheet

2.1.1 Avaus

Myyntiprosessi koostuu potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta, heiddan kohtaamisestaan myyn-
tineuvotteluissa, sopimuksen solmimisesta myyjan ja asiakkaan valilld seka asiakkuuksien jalkihoi-
dosta. Myyntiprosessien kuvaaminen voi erota toisistaan pienilld yksityiskohdilla, mutta peruskaava
toimintamalliin pysyy jokseenkin samana. Neuvotteluvaiheessa myyntiprosessin vaiheet eivat valt-
tamattd toteudu jarjestyksessa, eivatka edes jokaisessa neuvottelussa. Kuluttajakauppaan verrattu-
na B2B-prosessi on monimutkaisempi ja enemman karsivallisyytta vaativa kokonaisuus. Kauppaa ei
ole tarkoitus tehda ja pdattda heti ensimmaisen tapaamisen aikana, vaan aluksi lahdetaan luotta-
muksen rakentamisesta ja asiakkaan tarpeiden ymmartamisesta, joiden pohjalta Iahdetdan etene-
maan prosessissa tulevissa tapaamisissa. Tassa opinndytetydssa myyntiprosessin teoreettisen osuu-
den perusrunkona kaytetaan Hannin, Kairisto-Mertasen ja Kockin (2016) ndkemystd, jonka mukaan

yritysten valisen myyntineuvottelun vaiheet ovat seuraavat:

Avaus

Tarvekartoitus

Ratkaisun esittéminen

Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Hinnan perustelu

o v h W N

Kaupan paattaminen
7. Asiakkaiden jalkihoito ja lisédmyynti
(Hanti ym. 2016, 134)

Myyntiprosessi saa alkunsa, kun potentiaalinen asiakas on osoittanut intressinsé myyjaa kohtaan eli
asiakkaan on oltava kiinnostunut myyjasta tai hanen tarjoamastaan. Myyjan henkilékohtaisen osaa-
misen ja ndkemyksen kuulemisen sijaan asiakasta kiinnostaa todenndkdisemmin enemman taustalla
olevan organisaation osaaminen, tekniikka tai kokemus. Myyjan on helppo virittda kiinnostava kes-

kustelu asiakkaan kanssa esimerkiksi tarinoilla ja referenssikuvauksilla. Oleellisinta ei valttamatta ole
se, luodaanko ensimmadinen keskustelu puhelimen valitykselld vai tapaamisen aikana, silla asiakkaan

kiinnostuksen herattdminen on alussa tarkeinta. (Laine 2008, 88)

Myyntikeskustelun pyrkimyksena on luoda yrityksen ja sen potentiaalisen asiakkaan valille luotta-

muksellinen ja pitkdaikainen suhde (Pekkarinen ym. 2000, 97). Ensikontakti ndyttelee tarkeda osaa
myyntineuvotteluissa, silld jokainen ihminen tekee usein tiedostamattaan paatelmia kohtaamastaan
uudesta henkilostd tapaamisen ensimmaisten hetkien aikana. Myyjan on siis syyta harkita tarkkaan,
minkalaisen kuvan han antaa asiakkaalle; miten han lahestyy asiakasta, millaisia sanavalintoja kay-

tetddn ja mita elekieli viestii vastapuolelle. Myyjan tulee olla ajoissa asiakastapaamisessa, olla itse-
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varma ja maaratietoinen, sekd muistaa katsekontakti, kattely ja itsensa selkeasti esittely. Lisaksi
myyjan on kyettava luomaan otollinen ja luottamusta herattava ilmapiiri asiakkaalle yhteisen sdvelen
|6ytamiseksi. B2B-myynnissa ensimmaisen tapaamisen aikana ei ole tarkoitus myyda suoraan tuotet-
ta, palvelua tai ratkaisua vaan ensin myyja pyrkii myymaan asiakkaalle itsensa ja yrityksensa. (Hanti
ym. 2016, 134; Rubanovitsch ja Aalto 2012, 67-68 )

Avaus voidaan nahda henkisena kattelyna, jossa myyja ja asiakas arvioivat mahdollisuuksiaan yh-
teistyokumppanuussuhteen solmimiseen. Yhteistydsuhteet perustuvat luottamukseen. Luottamuksen
rakentamisen kannalta on oleellista, ettd myyja pitda antamistaan arvolupauksista kiinni ja luotta-
mus rakennetaan toteutuneen toiminnan kautta. Turhien lupausten antaminen kaupan saamisen toi-
vossa ei johda kestdavadn yhteistydhon vaan puheiden ja tekojen on oltava yhdenmukaisia. Téma
korostuu vield enemman organisaatioiden valisessa kaupankdynnissa. Myyjan asiantuntemus on
myds luottamusta herattava tekija silla asiakkaan luottamus vahvistuu entisestéaan, mikali myyja pys-
tyy keskustelemaan vakuuttavasti kdsiteltdvasta aihealueesta kuten toimialasta, asiakasyrityksen
haasteista ja oman yrityksensa tarjoamista ratkaisuista. Onnistunut avaus myyntikeskustelussa
mahdollistaa seuraavan askeleen myyntiprosessissa eli tarvekartoituksen. Luottamuksen rakentami-
sen my6ta asiakas on valmis tarvekartoituksen aikana kertomaan myyjalle yksityiskohtaisia tietoja
edustamastaan organisaatiosta, jotka voivat olla oleellista informaatiota hakiessa parasta mahdollis-

ta ratkaisua asiakkaan tilanteeseen. (Kortelainen ja Kyr6 2015, 8; Hanti ym. 2016, 135)

2.1.2 Tarvekartoitus

Jotta asiakas ostaisi, on oltava tarve, jonka olemassaolo asiakkaan on myonnettava myyijalle. Yhtei-
nen ymmarrys ja jaettu kasitys tilanteesta ovat ensiaskel ratkaisumyyntiprosessille. Myyjén tehtava-
na on auttaa muuttamaan tarve konkreettiseksi kehitysideaksi. Asiakkaan tarpeen taustalla on usein
suurempi kokonaisuus; tavoite, haaste tai vaatimus mika halutaan ratkaista. Osa yrityksen kehitys-
tarpeista voi olla tiedostettuja ja osa tiedostamattomia. Tiedostettujen tarpeiden ratkaisuun asiakas
osaa itse kysya konsultointia, mutta tiedostamattomien tarpeiden selvittédmiseen tarvitaan usein ul-

kopuolinen arsyke, esimerkiksi aktiivinen myyja. (Laine 2008, 106—-107)

Tarvekartoitus on relevantti osa myyntineuvottelua, jossa myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet kysy-
myksin. Myyja esittda avoimia, vaihtelevia ja kyseistd asiakasta kiinnostavia kysymyksid. Tarvekar-
toituksen tavoitteena on saada ymmarrys asiakkaan nykytilanteesta, mahdollisista haasteista ja on-
gelmista seka ostoprosessin etenemisesta. Hannin, Kairisto-Mertasen ja Kockin (2016) mukaan tar-

vekartoituksella pyritddn saamaan vastauksia muun muassa kysymyksiin:

e Mika on asiakkaan haaste tai ongelma?

e Miten asiakas hoitaa asian nyt ja mitd parantamisen varaa siind on?
o Mitkd seikat ovat asiakkaalle tarkeita?

e Mitd ratkaisulla halutaan saavuttaa?

e Ketka kaikki kayttavat ratkaisua?

e Miten tai kuinka usein ratkaisua kaytetadan?
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e Milla aikataululla asiakas toivoo asiaan muutosta?

e Miten asiakasyrityksessa tehdaan paatokset hankinnasta?

Asiakas on tarvekartoituksessa eniten aanessa myyntiprosessin aikana, ja mitd enemman asiakas on
aanessa, sitd suurempi on kiinnostus ja innostus asiaan. Myyjan oikealla vuorovaikutuksella kartoi-
tusvaiheessa lisdatdaan aiemmin mainittua luottamuksen rakentamista. Kokemattomat myyjat esittavat
usein ratkaisun ennen kuin kattava asiakkaan nykytilan perehtyminen on tehty. Myyjan on muistet-
tava, etta asiakkaat voivat olla myos ratkaisujen tietamattémyyden johdosta epavarmoja omaan ti-
lanteeseensa ja perimmainen syy ongelmaan voi olla vield sisdistamatta. Myyjan etevan kyselytek-
niikan avuin voidaan |6ytaa asiakkaan akuutin tarpeen taustalta jokin kokonaisvaltaisempi tarve.
(Hanti ym. 2016, 138-140; Kalliomaa 2011, 69)

Sopivan tuotteen tai palvelun myyminen asiakkaalle on helpompaa, kun han ymmartaa kokonaisti-
lanteensa eika tartu esimerkiksi hintoihin ja hintavertailuun. Systemaattinen tarvekartoitus kaantaa
asiakkaan huomion pois hinnoittelusta ja auttaa asiakasta tarpeiden erittelyssa. Huolimattoman tai
puutteellisen tarvekartoituksen tuloksena myyja menettda resurssejaan ajan, asiakkaiden tai rahan
muodossa, sekd myy sopimattoman tuotteen tai palvelun, jonka lopputulos voi olla kohtalokas luot-

tamuksen tai asiakassuhteen jatkumisen kannalta. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 79)

Myyntikeskustelun alussa asiakkaalle voi tulla sellainen tunne, ettd hanelle yritetdadn myyda vakisin,
jolloin asiakas voi vastata vaateeseen jopa aggressiivisesti. Myyjan ei pida alistua tallaiseen kaytok-
seen, silla mikali asiakas pystyy ohjailemaan keskustelua, kaupanteko todenndkéisesti kariutuu. Asi-
akkaalle ei pida ryhtya esittamaan tarvekartoituksen vaiheessa myyntiperusteluja, vaan asiakas on
saatava ymmartamaan, ettd myyjalla on hyodyllistd tarjottavaa. Tarvekartoitus on hyva aloittaa
avoimilla kysymyksilld, mitka kannustavat asiakasta laajoihin ja vapaisiin vastauksiin seka toiveiden
ja arvostusten kertomiseen. Avoimet kysymykset toimivat erityisen hyvin silloin, kun asiakas on itse
selvilla tarpeistaan. Mikali avoimien kysymysten anti ei ole toivottua, voi myyja siirtya kdyttamaan
johdattelevia kysymyksia, jotka kohdistavat asiakkaan huomion myyjan haluamaan asianhaaraan.
Johdattelevien kysymysten heikkoutena on yksityiskohtaisuus, joka rajoittaa asiakkaan vastausta.
Myyja voi myds aloittaa faktakysymyksilld, jotka paljastavat myyjalle olennaiset tosiasiat. Myyjan on
kuitenkin syyta muistaa, etta tarvekartoitus ei ole kuulustelu, vaan sen tulee sujua keskustelunomai-
sesti. Myyjan perusperiaatteina on kysyminen lyhyesti, ymmarrettévasti, selvasti, kannustavasti seka
yhden kysymyksen kysyminen kerrallaan. (Pekkarinen ym. 2000, 113, 115; Hanti ym. 2016, 142—-
144)

Kuten aiemmin mainittiin, myyja voi hyddyntaa kyselytekniikkaa saadakseen kattavamman ulosannin
asiakkaasta. SPIN-tekniikka on yleisesti kdytetty kysymystekniikka, joka on kehitetty analysoimalla
kymmenia tuhansia myyntineuvotteluja. Tutkimustulokset osoittivat, ettd onnistuneissa myyntineu-
votteluissa asiakas oli myyjaa selkedsti enemman danessa, myyjan esittdessa luottamusta lisaavia
kysymyksia. Kyselytekniikka sisdltda neljanlaisia kysymyksia: tilannekysymykset (Situation), ongel-
makysymykset (Problem), seurauskysymykset (Implication) ja merkityskysymykset (Need-payoff).

SPIN-tekniikan hyddyntamiselld halutaan, ettd asiakas itse oivaltaa tarvekartoituksessa nykytilan
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haasteet ja siitd aiheutuvat seuraamukset, seka ratkaisun negatiivisten seuraamusten kitkemiseen.
(Hanti ym. 2016, 145)

B2B-myynnissa hankintojen kilpailutus on yleista, joten tarjouspyynto taytyy suunnitella huolellisesti.
Yrityksilld on huomattavasti suuremmat mahdollisuudet valikoida asiakkaansa verrattuna kuluttaja-
kauppaan. Myyjan on tunnettava asiakkaan liiketoiminta ja selvitettava asiakkaan tarpeet ennen tar-
jouksen laatimista. Tarvekartoituksen yhteydessa myyjan kannattaa esittaa yritysasiakkaalleen tar-
kentavia kysymyksid, jotta tarjouksen tekeminen on helpompaa. Kysymyksilld pyritdan saamaan vas-
tauksia esimerkiksi paatdksentekokriteereihin, henkilostémaaraan, yhteistyékumppaneihin, nykyrat-
kaisun kokemuksiin, suurimpiin haasteisiin ja mahdollisiin huoltopalveluihin liittyen. Saadulla lisdin-
formaatiolla myyja pyrkii muokkaamaan tarjouspyyntonsa siten, ettd myyjan oma yritys on vahvoilla.
Ratkaisunsa kilpailuttava yritys voi pyytda aluksi tarjouksia lukuisilta toimijoilta, jonka jalkeen suori-
tetaan esikarsinta. Myyjan aktiivisuus tarjouskilpailun aikana voi tuoda etua kilpailijoihin nahden, silla
asiakkaan kriteerit tasmentyvat usein tarjouskilpailussa loppua kohden. Tarjouskilpailun voiton jal-
keen alkava yhteistydsuhde etenee usein koekayttddn, josta saatujen tulosten perusteella edetdén
kattavampaan toteutukseen. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 93-95)

2.1.3 Ratkaisun esittdminen

Myyntiprosessin seuraava vaihe on ratkaisun esittdminen tarvekartoituksessa selville tulleisiin tarpei-
siin. Ammattimainen myyja tuntee edustamansa ratkaisun ominaisuudet ja edut, seka argumentoi
ratkaisunsa hyddyt myyvasti ja tiivistetysti niin, ettd asiakas vakuuttuu hanen tarpeisiinsa raata-
|6idysta ratkaisusta. On tarkeaa pitad mielessa, etta asiakas ostaa etuja ja hyétyja. OEH-analyysi
auttaa myyjaa tuomaan nama asiat esiin. OEH-analyysissa luetellaan tuotteen tai palvelun ominai-
suudet; mitka ovat sen edut, ja mitd hy6tya siitéd on asiakkaalle. Ratkaisun esittdmisen keskidssa on
argumentointi. Ratkaisun ominaisuuksien, etujen ja hyotyjen kautta myyja voi valita perustelunsa ti-
lanteeseen adaptoituen, seka verrata ratkaisua myds kilpailijayrityksen vastaaviin, tuoden esille asi-
at, joissa kilpailija paihitetdaan. (Hanti ym. 2016, 146—-147)

Ominaisuudet

e Tuotteen tai e Kuinka e Kuinka ominaisuus
palvelun ominaisuutta ja etu vastaavat
ominaispiirre, mitda  kaytetdan, mita asiakkaan
tekee, miten merkitsee ilmaisemaa
vaikuttaa? asiakkaalle? tarvetta?

KUVIO 1. OEH-analyysi (mukaillen Rubanovitsch ja Aalto 2012, 107)
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Asiakkaiden ostomotiivina eivat ole tuotteen tai palvelun ominaisuudet vaan niista saadut hyotyfak-
torit. Hy6tyjen ja ideoiden myymiselld pystytdan erottautumaan keskivertomyyjasta, joka myy asiak-
kaalle vain tuotetta ja ominaisuuksia. Siten voidaan todeta, ettd huippumyyjan OEH-analyysi on
painvastaisessa jarjestyksessd, HEO, eli esittely aloitetaan kertomalla hyddyt ennen etuja ja ominai-
suuksia. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 106—107)

Alanen, Malkia ja Sell (2005) tuovat esille ongelmanratkaisun esittelyssa MATA-mallin, joka on ly-
henne sanoista madrittele, asiakas, todista ja asiakas. MATA-mallissa maaritelldan ensimmaisena
asiakkaan tilanne ja siitd johtuvat tarpeet, toiveet ja arvostukset. Myyjan esittémaan tarpeiden maa-
ristykseen odotetaan myontdvaa vastausta asiakkaalta. Sen jalkeen myyja todistaa esittamansa rat-
kaisun ja sen sopivuuden esitettyyn tilanteeseen tai tarpeeseen. Viimeisessa vaiheessa asiakkaalle
annetaan jalleen puheenvuoro todisteen hyvaksyntaan. Asiakkaan vakuuttamiseksi myyjalla on hyva
olla havainnollisia todisteita esittelyn tukena kuten esimerkiksi tuotetietoja, suosittelijoita, puolueet-
tomia tutkimuksia, yleisesti hyvaksyttyja tunnustuksia tai palkintoja sekd omia kokemuksia. (Alanen
ym. 2005, 94-95)

Esittelyprosessin kannalta térkeda on mydnteinen olemus. Yliaggressiivinen esittely, liika itsevar-
muus tai tekniikkakeskeinen myyntityyli voi drsyttda asiakasta. Ratkaisun myynnin vaiheessa myyjan
vankka tuotteen tuntemus sekd ostosignaaleja inspiroiva myyntityyli luovat lisdedellytyksia myynti-
prosessin onnistumiselle. Hyviin tapoihin kuuluu kaytettavissé olevan ajan varmistaminen ja esittelyn
suunniteleminen sen mukaan. Esittelytekniikkaa on syyta pohtia my®s vastapuolen nakdkulmasta:
miltd argumentit tuntuisivat itselle esitettying, ostaisinko itse téman ratkaisun, jos olisin asiakas?
Myyjan on tdarkeda pystya tulkitsemaan kohdehenkildad ja muuttamaan esittelyprosessia sen mukaan.
Yksi asiakas voi arvostaa tarkkoja yksityiskohtia haluten kaiken kirjallisena, kun taas toinen haluaa
kuulla muiden asiakkaiden kokemukset ja myyjaorganisaation referenssit. (Hanti ym 2016, 147-148;
Pekkarinen ym. 2000, 124)

B2B-toiminnassa taloudellisuus, turvallisuus ja varmuus ovat yleisia valintaperusteita. Liséksi yri-
tysostajat haluavat usein faktisia lukuja tehokkuudesta ja tuottavuudesta, joten ennen esittelyn rat-
kaisua myyjan tulisi tietda esimerkiksi kustannus-hyoty-analyysi seka sijoitetun padgoman tuotto
(ROI). Ratkaisu tai myyntiprojekti esitelldan asiakkaalle investointina, joka tuottaa arvoa. Investoin-
nit vaativat rahaa ja resursseja, joten myyijalld on hyva olla ratkaisun esittdmisen tukena tuottolas-
kelma. Ratkaisuissa taytyy ymmartaa kulun luonne, onko kyseessé kustannus vai investointi, eli on-
ko ratkaisulla vaikutusta asiakkaan taseeseen vai onko se kertaluontoinen kustannus. Huomion ar-
voiset ovat myds kokonaiskustannukset asiakkaan kannalta, jotka ovat yleensa kaksinkertaiset myy-
jan ilmoittamaan hintaan nahden, johtuen asiakkaan valillisisté kustannuksista. Valillisia kustannuk-
sia ovat esimerkiksi koulutus, mahdolliset laite- tai tarvikeinvestoinnit ja muut kehitysprojektin edel-
lyttdmat muutokset. Tuottolaskelman ei tarvitse olla monimutkainen, silld mitd yksinkertaisempi las-
kelma on, sen parempi. Tuottolaskelmassa on kolme perusosaa, jotka ovat kustannukset, tuotot ja
aikaperiodi, jona edelld mainitut tekijat tapahtuvat. Myyja tarvitsee vahvistuksen asiakkaalta luvuis-

ta, silld muuten laskelma on arvailua ja olettamista. (Hanti ym 2016, 148; Laine 2008, 138—-139)
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2.1.4 Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Asiakkaalle voi syntya joitakin kysymyksia tai hanelle voi ilmeta epailyksen aiheita, joita myyjan tulisi
kysya myyntiesityksen aikana tai sen loppupuolella. Epailyjen, huolenaiheiden ja vastavaitteiden ka-
sittely on tarkead, silla tavoitteena on tehda paatoksenteko asiakkaalle helpoksi. Vastavaitteet voi-
daan tulkita kiinnostukseksi ratkaisua kohtaan tai verukkeeksi, kun halutaan paasta eroon myyjasta.
Myyjan ei tule sdikahtad vastavaitteitd, silla ne voivat toimia tilaisuutena lisdinformaation antamiseen
ja vastavaitteen hyddyksi kadgntamiseen. Jotkut asiakkaat eivat halua, uskalla tai osaa tuoda ilmi
mieltadn vaivaavia seikkoja ja voivat nayttaa piilevat vastavaitteet eleing, ilmeina tai vaikenemisena.
Myyjan tehtdvana on kysymysten avulla saada esille ndma piilevat vastavaitteet. Jokainen vastavaite
on kasiteltava ja asiakkaan epaluulot on pyrittdva halventamaan. Asiakkaan vakuuttamista varten

myyja tarvitsee epavarmuuden syyt. (Hanti ym. 2016, 149)

Yleisimmat syyt vastavaitteisiin johtuvat asiakkaan tiedon puutteesta, epaluuloista, vadrinkasityksis-
td, vanhoista tottumuksista, huonoista kokemuksista, hydtyaspektin vélttamisesta ja kalliiksi koetus-
ta hinnasta. Vastavaitteitad voidaan kayttaa taktisena peliliikkeend ja nahda ne asiakkaan keinona
testata myyjad; vastavaitteiden esittdmisen motiivina voi olla neuvotteluaseman parantaminen, myy-
jan painostus ja hintakeskustelun alustus. Myyjan ei tule virheellisesti luulla, etta vastavaitteita esit-
tava asiakas ei olisi kiinnostunut tuotteesta. Asiakas voi olla valmis ostamaan ja keksii vastavaitteita
myyjan harhautukseksi, joten alennusten tai kaupanpaallisten tarjoaminen asiakkuuden menettami-

sen pelossa on huono siirto neuvotteluissa. (Hanti ym. 2016, 149; Rubanovitsch ja Aalto 2012, 10)

Vaikean vastavaitteen kohdatessa myyjdan on vahvistettava ratkaisun hyvid ominaisuuksia seka kont-
rolloida asiakkaan haluja toisin toimimiseen. Myyjan on testattava asiakkaan ymmarrys asiaan ja
laadittava yhteenveto asiakkaan vaatimuksista ja verrattava saatua vastavaitettd siihen. Myyjén on
pyydettava yhteenvedosta hyvdksyntd, silla yhtdan epailysta ja kysymysta ei pida jattda kasittele-
mattd. Puhuttaessa myyjén keinoista vastata vastavaitteisiin, muun muassa palautusoikeuksien ja
takuun pitkaaikaisuuteen, puolueettomiin testituloksiin ja erilaisiin tunnustuksiin, myyntitilastoihin
seka huollon patevyyteen vetoaminen, voivat vaikuttaa positiivisesti vastavaitteeseen. (Pekkarinen
ym. 2000, 134-135)

Myyjan tulisi vastata asiakkaan vastavaitteisiin oleellisilla ja merkityksellisillé seikoilla, aina asiakkaan
nakokulmasta. Lisdksi myyjan tulee kuunnella asiakkaan vastavaite alusta loppuun, silla keskeytta-
malla myyja vain viestittéd vastavaitteen olevan vaara tai merkityksetén. Vastavaitteeseen vastataan
yleensd ennakolta, valittmasti tai myohemmin. Myyja voi lykata vastavaitteen kasittelyd tuonnem-
maksi argumentoimalla myytavansa hyodtyja uudelleen ja ottamalla esille tarvekartoituksen yksityis-
kohtia (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 119). Tarkeinta on kuitenkin huomioida ja kasitella vastavaite
ennemmin tai myéhemmin, silld vastavaitteen ohittamisella myyja viestii vain aiheen valttelemista.
(Hanti ym. 2016, 149-152)
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2.1.5 Hinnan perustelu

Myyntineuvottelun aikana myyjan taytyy ottaa esille tarjoamansa ratkaisun hinta, jolla voi olla rat-
kaiseva merkitys myyntiprosessin onnistumisen kannalta. Taitava myyja myy asiakkaalle etuja ja
hy6tyja, ei hintaa. Myyjan kannalta hinta on asia, josta halutaan vahiten neuvotella ja jokainen euro
katteessa on tarked. Mikali asiakas yrittdd ottaa hinnan esille jo aikaisessa vaiheessa, myyjan on py-
rittdva viivastyttdmaan hinnan kasittelya myyntineuvottelun loppuun, kunnes ratkaisu ja sen arvo on
esitetty asiakkaalle. Jos myyntihintaa muutetaan, tulee myyjan muuttaa myos kaupan ehtoja. Suh-
tautumalla vakavasti hintaan myyja viestittaa asiakkaalle, ettd palvelu tai ratkaisu on hintansa arvoi-
nen. Alennuskilpailuun yrityksen ei kannata lahted, jos tavoitteena on laadukkaan ja rahanarvoisen
kumppanin kuvan antaminen. Asiakkaan totuttaminen alennuksiin johtaa vain siihen, ettd myyja ryh-

tyy antamaan alennuksia jatkossakin. (Hanti ym. 2016, 152)

Myyntitydssa kuitenkin vaistdmattd kohdataan tilanteita, jossa hinnan alentaminen on ainoa keino
saada tuote tai palvelu myytya, tunnistaen isommassa kuvassa myds arvokkaan asiakassuhteen
solmimisen. Hinnanalennuksen on oltava aina strategisesti perusteltu paatés, ja myyjan on oltava
selvilld, mita haittoja alennetusta hinnasta koituu. Kiinteaa hintapolitiikkaa tulisi mahdollisuuksien
mukaan noudattaa aina. Lisaksi alennuksen antaminen tulkitaan helposti pelivaraksi hinnassa, joka
herattaa asiakkaassa epailysta hinnan oikeellisuudessa, joka voi taas vaikuttaa luottamukseen myy-
jan ja asiakkaan valilla. Myyjan kannattaakin pohtia muiden rahanarvoisten etuisuuksien kuten kou-
lutuksen, markkinointituen tai rahoitusjarjestelyjen tarjoamista. Mikali alennusta myénnetdan, on
sen oltava johdonmukaisesti sitottuna tiettyyn mitattavaan asiaan, esimerkiksi ostomaaraan, toimi-

tustapaan tai tuotteen arvon alenemiseen markkinoilla. (Alanen ym. 2005, 105—-106)

Hintaa voidaan perustella erilaisilla laskelmilla, muun muassa investoinnin takaisinmaksuajalla, asi-
akkaan parantuneina prosesseina tai palveluna. Myyjan tehtdvana on auttaa asiakasta rahallisten
hydtyjen hahmottamisessa, jos tdssa havaitaan ongelmia. Joskus hinta on esiteltdva mahdollisim-
man yksinkertaisesti, jolla taataan osapuolien konsensus. Mita kalliimpi ratkaisun kokonaishinta, sita
varmempi myyjan on oltava esittelyssa. Alla olevassa kuviossa ndhdaan esimerkki hinnan neuvotte-

luvalista asiakkaan ja myyjan nakokulmista.
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Hinnoitteluvali, johon myyja on varautunut
33000 -37000€

Myyjan
Markkinoiden Myyjan listahinta
alhaisin tarjous talle
hinta asiakkaalle ratkaisulle

Hinta € |30 000,00 €| 31 000,00 € | 32 000,00 € 36 000,00 €

37 000,00 € | 38 000,00 € | 39 000,00 €

Hinta, jonka asiakas on
korkeintaan valmis
maksamaan

Neuvottelutuloksen todenndkéinen
sijoittuminen vélille 33 000 - 35 000 €

KUVIO 2. Hinnan neuvotteluvdlin muodostuminen (Hanti ym. 2016, 153)

Ostamisen ammattimaistuminen on johtanut hankintatoimen edustajien mukaantuloon myyntineu-
votteluissa. Myyjan kannalta neuvottelut voivat olla haasteellisia, sillda hankintatoimen yleinen tavoite
on kustannussadstojen tekeminen. Oleellista ammattiostajille on ratkaisun soveltuvuus ja kilpailuky-
kyinen hinta, joten myyjan ei kannata tarjota lisakustannuksia tuovia lisdominaisuuksia, silld minimi-
tasoon tyytyminen on usein lopputulema sadstdjen ollessa prioriteettina. Hinnan perustelun ja rat-
kaisun arvon perustelun lisdksi myyjan kannalta merkityksellistd olisi pystya vaikuttamaan liiketoi-
mintapaattajiin ja saada heidat puolestapuhujikseen. Myyjén tulee tiedostaa myds se riski, etta hin-
takeskustelu on kriittinen vaihe myyntiprosessissa ja kaupat voivat epaonnistua johtuen esimerkiksi
yksinkertaisesti asiakkaan kiinnostuksen puutteesta. Téssa tapauksessa prosessia ei pitdisi paastaa
kehittymaan niin pitkalle, vaan myyjan pitdisi pyrkia tunnistamaan asiakkaan todellisen kiinnostuk-
sen taso ja peilata sitéd myyntitilanteeseen. (Hanti ym. 2016, 153-154 ; Pekkarinen ym. 2000, 137-
138)

2.1.6 Kaupan paattdminen

Myyntiprosessi kulminoituu kaupan paatésvaiheeseen, jossa edeltaville myyntineuvottelun vaiheille
pyritddn saamaan myyjan kannalta suotuisa lopetus eli kaupan syntyminen. Myyntikeskustelun vai-
heet voivat vaihella tilannekohtaisesti, mutta mikali kaupan paattamiseen téhtdava valmistautumi-
nen on tehty huolimattomasti, kaupan syntymisen todennakdisyys pienenee. Taitava myyja tekee
havaintoja asiakkaasta ja hanen ostosignaaleistaan ja ajoittaa kaupanpaatdsyrityksensa juuri oike-
aan hetkeen. Ostosignaaleilla viitataan oheisviestintdan eli eleisiin ja ilmeisiin. Ostosignaaleja ovat
myos asiakkaan kysymykset, liittyen esimerkiksi maksuehtoihin, toimitukseen, takuuseen ja muihin
hankinnan oleellisuuksiin. Asiakkaan ostohalukkuuden ja paatdksentekovalmiuden tarkistamiseksi
my6s myyja voi esittaa kaupan paattamisessa eli klousauksessa tunnustelevia kysymyksia. (Pekkari-
nen ym. 2000, 150-151; Hanti ym. 2016, 155)
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Kaupan paattsvaiheessa ratkaistaan, onko ostaja vakuuttunut tuotteen tai palvelun arvosta, siita
pyydetysta hinnasta ja oikeasta ostopdatoksen ajankohdasta (Vuorio 2011, 82). Asiakkaan lahetta-
essa ostosignaalin, on myyjan tehtavana aloittaa kaupanpaatés kysymalla ostopaatdskysymys
(Rummukainen 2015, 121). Myyjan ei kannata lahtea padttamaan kauppaa vakisin ellei asiakas ole
siihen valmis. Liian aikaisin aloitetun klousauksen tuloksena potentiaalinen kauppa voi kariutua ko-
konaan tai myyjan on annettava alennusta. Lisaksi myyja ei talléin enda ole ostamisen helpottaja
vaan hanesta tulee tyrkyttdja, jolloin ostaja alkaa ahdistua ja han tuntee olevansa paineen alla. Oi-
kein ajoitetulla klousauksella valtetaan myyjan tarve argumentointiin, ja neuvottelut ovat vain pelkka
muodollisuus. Jos myyntineuvottelu etenee suunnitelmien mukaan, vaihe ei vie aikaa ja kaikki osa-
puolet haluavat saada sopimuksen taytantdon. Hinta voidaan nostaa esiin asiakkaan toimesta, mutta
tama nahdaan varmistuksena oikeasta hintatasosta. Monet myyjat tulkitsevat eleen alennuksen pyy-
tamiseksi, vaikka tarvetta alennukselle ei olisikaan. Asiakas ymmartad myyjan tarjoaman ratkaisun

arvon ja kunnioittaa sille annettuja ehtoja. (Laine 2008, 186—187)

Klousausvaiheen suunnittelu alkaa jo silloin kun suunnitellaan ensimmaista yhteydenottoa asiakkaa-
seen ja sen tulisi ohjata myyjan toimintaa alituisesti. Myyjan taytyy ratkaista, keiden kanssa héan
pyrkii neuvottelemaan, mitéd argumentteja kaytetaan ja mitd vastavaitteita odotetaan saatavaksi, si-
saltyykd myyntiprosessiin muita osallisia kuten asiantuntijoita ja alihankkijoita seka mitéd materiaalia
kaytetadn myynnin tueksi. Myyjan tehtdviin kuuluu kaupan solmiminen, joten ostopaatdkseen téh-
tdavan aloitteen tekee Iahes aina myyja, ei asiakas. Kaupan klousaus voidaan kokea vaikeaksi tehta-
vaksi, silla keskivertomyyja voi pelata asiakkaan torjuntaa tai uskoo kaupanteon olevan epamiellyt-
tadvaa asiakkaalle. Sen sijaan taitavalle myyjalle kaupan paattdminen on vaivaton yksityiskohta,
aiemmin tehdyn hyvan tarvekartoituksen ja hyotyjen esittelyn ansiosta. (Alanen ym. 2005, 109; Ru-
banovitsch ja Aalto 2012, 121)

Myyja voi hyodyntaa kaupan paattdmisessa useita eri tekniikoita. Myyja voi suoraan ilmaista asiak-
kaalle mielestadn jarkevimman toimintatavan ja ehdottaa kaupan paattamista. Yksi keino vaikuttaa
asiakkaaseen on antaa kaksi vaihtoehtoa kauppaan liittyen, joista myyja antaa asiakkaan valita;
asiakas itse paattéda miten toimitaan ja kauppa ohjautuu paatdkseen. Refenssimenetelmalld myyja
pyrkii hdlventamaan asiakkaan epailyksid ja rohkaisemaan asiakasta klousaukseen viittaamalla jo-
honkin toiseen samankaltaiseen asiakastilanteeseen, joka ratkaistiin onnistuneesti tietylla tavalla.
Mikali asiakas on epardiva, myyja voi ottaa passiivisemman lahestymisen kaupantekoon osoittamalla
empatiaa asiakasta kohtaan ja nayttamalla olevansa kiinnostunut asiakkaan ajatuksista. Yksi paat-
tamistyyli on alleviivata asiakastyytyvaisyyden tarkeytta ja antaa asiakkaan varmistua ratkaisun so-
veltuvuudesta ennen kaupantekoa. Myyja voi myds pyrkia etenemdan klousauksessa esittamalla
varmistavan kysymyksen tuotteen tai palvelun vastaavuudesta tarpeisiin, tavoitteenaan saada asiak-
kaalta suostumus kaupantekoon. Samankaltaisena klousaustyylind toimii yhteenveto, jossa myyja
kertaa asiakkaalle myytavansa soveltuvuuden ja ohjaa asiakkaan kaupan paatdkseen. (Rubanovitsch
ja Aalto 2012, 129 - 130)
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2.1.7 Asiakkaiden jalkihoito ja lisémyynti

Myyntiprosessin viimeisen osion eli jalkihoidon tarkoituksena on varmistua asiakkaan tyytyvaisyydes-
ta ostoprosessin jalkeen ja siitd, ettd ratkaisun implementointi on sujunut ongelmitta. (Jobber ja
Lancaster 2009, 271). Kaupan tekemisen jalkeen myyja suorittaa myyntitydn seurantaa, jolla viita-
taan asiakastyytyvaisyyden varmistamiseen liittyviin toimenpiteisiin. Onnistuneella myyntityon seu-
rannalla ja asiakassuhteen jélkihoidolla myyjan mahdollisuudet lisdmyyntiin ja uusiin kauppoihin
kasvavat. Jalkihoitoon on syyta panostaa, silld pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat kannattavampia.
Uuden asiakkaan hankkimisen on todettu olevan moninverroin kalliimpaa verrattuna olemassa ole-
van asiakkaan yllapitoon. Lisaksi seuranta ja jalkihoito lahettévat signaalin asiakkaalle, etta hanesta
valitetdan ja myyja valittaa saadusta asiakassuhteesta. Seurantapalaverit mahdollistavat myyjalle
tarkeiden tietojen saamisen asiakkaan kokemuksista, ratkaisun toimivuudesta seka sen merkitykses-
ta asiakkaalle. Tapaamiset ovat myds tilaisuus asiakkaan konsultointiin. Myyjan sitoutuminen jalki-
hoitoon voi jaada vajaaksi, jos yhteydenpito laiminlyddaan ja prosessi ajatellaan paattyneeksi paata-
voitteen eli ostopdatdksen lukitsemisen taytyttyd. Myyjan kiirehtiminen uusien asiakassuhteiden
solmimiseen on lyhytnakdista asiakasyhteisty6té ja onkin arvioitu, etta liki 80 prosenttia menetetyis-

ta asiakkaista menetetdan puutteellisen jalkihoidon vuoksi. (Alanen ym. 2005, 114-116)

Jalkihoidossa on pyrittava luomaan asiakkaan kanssa sellainen suhde, etta tyytyvdinen asiakas voi-
daan saada referenssiksi. Tyytymaton asiakas levittda palvelukokemuksiaan useammalle kuin tyyty-
vdinen asiakas. Asiakkaan reklamaatioon on reagoitava mahdollisimman nopeasti ja joskus rekla-
maatiot ylihoidetaan, jotta asiakkaan luottamus myyjayritykseen palaa ennalleen. Yhteistyén solmi-
misen jalkeen myyjasta tulee omassa organisaatiossaan asiakkaan edustaja, joka pitaa huolen si-
saisten toimintojen onnistumisesta yrityksessaan asiakkuuteen liittyen. Toimialasta riippuen, ensim-
mainen kauppa voi olla suuruusluokaltaan pieni, mutta se toimii askeleena asiakkaan sitouttamiseen

ja tulevaan kaupantekoon. (Hanti ym. 2016, 158—-159)

Jatkuvan yhteydenpidon tdrkeys on todettu myos eradssa tutkimuksessa jonka tulokset osoittivat,
ettd pitkaaikaiset asiakkaat odottavat myyjien olevan yhteydessa kasvotusten heihin seitsemén ker-
taa vuodessa, eli 1,5 kuukauden valein. Erityisesti A-asiakkaat ovat tdrkea syy yhteydenpitoon, ja
tapaamisten lisaksi heita olisi huomioitava esimerkiksi tekstiviesteilld, korteilla, puheluilla, sahkdpos-
tilla. Myyjan taytyy kuitenkin muistaa kumppanuussuhteiden luonne; myynti nk. kaveriasiakkaille ei
saa lakata. (Hakala ja Michelsson 2009, 152, 154)
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3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Henkilokohtainen myyntityd kahden tai useamman ihmisen valistd kanssakdymistd, joka voi synnyt-
tda monenlaisia asiakassuhteita aina asiapohjaisista suhteista henkilokohtaisiin tunnepitoisiin suhtei-
siin. Henkilokohtaisella myynnilla on keskeinen osa ostoprosessissa, etenkin kun puhutaan asiakkaan

mieltymysten, nakemysten ja toimien muodostamisesta. (Kotler ja Armstrong 2014, 444)

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) maarittelevat myyntitydn toiminnaksi, jossa “itseddn tai or-
ganisaatiotaan edustavien yksiloiden valisen henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta syntyy osa-
puolille arvoa, joka johtaa asiakkaan haasteen ratkaisuun ja tatd kautta synnyttaa taloudellista vaih-
dantaa”. Nykypaivana digitalisaatio mahdollistaa lukuisat eri kanavat vuorovaikutukseen ja internetin
avulla myyjalla ja ostajalla on kdytdnndssd sama maara tietoa kdytdssaan. Myyjdn suorittamassa
myyntitydssa on siis entista tdrkeampaa toimia asiakkaan haastajan ja valmentajana. Ennen interne-
tia ja asymmetrisen tiedon tilanteen raukeamista, myyjalla oli kdytdssaan ostajaa enemman infor-
maatiota ja asiakkaalle saattoi muodostua tunne oleellisten tietojen pimittamisesta. Tama on voinut
osaltaan olla yksi syy negatiivisten mielikuvien syntyyn myyntitydsta ja myyjista. (Hanti ym. 2016,
10-11)

Henkildkohtainen myyntitydssa keskidssa ovat yrittajyys ja perusteellinen pohjatyd. Globalisoitumi-
sen myo6ta kouluttautumisen tarve on jatkuvaa, vaikka myyntity6 itsessaan voikin olla monimuotois-
ta. Esimerkiksi vahittaiskaupan tarpeisiin tulevien paivittaistavaroiden ja muiden kulutustavaroiden
myyntiprosessi on usein tehokasta ja monia tuotteita esitellddan samanaikaisesti. Vastakohtana télle
voidaan nahda yritykseltd suuren investoinnin vaativa tydkone, jonka myynti voi ajallisesti kestaa
kauemmin, vaatien useampien henkildiden lasndoloa ja monia neuvotteluja. (Pekkarinen ym. 2000,
27)

Mikali myyja mielii kehittya ylivertaiseksi myynnin ammattilaiseksi, on hanen hallittava tuotetietous,
myyntitaidot seka tunnetila. Tuotetietouden hallinnalla tarkoitetaan oman myytdvén syvallista osaa-
mista. Myyjan on pystyttdva erittelemaan asiakkaalle edut ja hyddyt, tuoteominaisuudet, jotka gene-
roivat asiakashyddyn, tuotteen heikkoudet seka kilpailevien tuotteiden vastaavat ominaisuudet.
Myyntitaidolla viitataan koko myyntiprosessin sisdistémiseen ja sen harjoiteltuun etta vaistonvarai-
seen hallitsemiseen. Tunnetilan eli asenteen hallinta tarkoittaa oman tunnetilan kontrollointia asiak-

kaan ohjailemiseen kaupan sinetdimiseksi. (Sarasvuo ja Jarla 2002, 10—-11)

B2B-myynnissa vaatimustaso kasvaa, silla myyjélta edellytetdan pelkan tuotetietdmyksen ja vuoro-
vaikutustaitojen liséksi laajempaa osaamista. Myyjan uskottavuuden kannalta oleellista on ymmartaa
asiakkaan liiketoimintaprosessit. Asiakaskohtaamista ei tulisi tarkastella nykypdivana enaa pelkas-
taan myyntiprosessin kautta, vaan ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessi; sellaiselta myyjalta oste-
taan, kenelta on helppo ostaa. Kauppojen saamisen kynnys madaltuu, kun asiakas tuntee olevansa
tarkea ja myyja osoittaa ymmartavansa asiakkaan asioita. Luottamuksella on keskeinen vaikutus
asiakkaan ostoprosessiin. Kaiken myyntity6n tulisi perustua rehelliseen toimintaan, ja myyjan tulisi

pystya vakuuttamaan asiakas hdneen kohdistuvista hyvista aikomuksista. (Vuorio 2011, 33-34)
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Myyjan rooli organisaatiossa on muuttunut merkittavasti aikojen saatossa. Rooli on muuttunut tuot-
teiden toimittajasta suostuttelijaan ja ongelmien ratkaisijaan, josta se on kehittynyt nykypdivan am-
mattilaiseen, joka toimii linkkind ostajan ja tuotteita tarjoavan yrityksen valilld. Nykypaivan myyjan
tehtavat koostuvat asiakassuhteen rakentamisesta, asiakkaan ja myyjan vélisen yhteistyon kehitta-
misesta seka ongelmien ratkaisemisesta. Henkilokohtainen myyntity6é perustuu asiakkaan vaikutta-
miseen; myyja pyrkii saamaan asiakkaan tekemdan itsensa kannalta myonteisia paatoksid, joista
syntyy myyjan tulos. Myyjan mahdollisuudet asiakaskeskeiseen ja asiakkaan tilanteet ja tarpeet
huomioivaan myymiseen kasvavat, kun vuorovaikutus asiakkaaseen on henkilékohtaisempaa. (Hanti
ym. 2016, 13-14)

Verkoston
rakentaja
Itsensa kehittaja __ Koordinoija
Myyja |
Asiakassuhteiden VaIkUttaJana B iektinliohtaia
organisoija | ) J )
Tuloksentekija . Neuvottelija

KUVIO 3. Myyjan roolit. (Alanen ym. 2005, 14)

Aloilla, joilla tuotteet tai palvelut ovat samanhenkisia, henkilékohtaisella myyntitydlla pystytdan erot-
tumaan kilpailijoista, silla asiakkaat arvostavat keskustelua myyjan kanssa. Henkilékohtainen vuoro-
vaikutus on vaikuttavin viestinnan muoto ja myyntitydhén yhdistettyna se nékyy monina etuina.
Myyijalla on mahdollisuus adaptoitua tilanteen mukaan ja muuttaa sanomaansa asiakkaan kayttdy-
tymisen, eleiden ja ilmeiden mukaan. Myyjalld on lisdksi mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen anta-
malla lisatietoa, vahvistamalla mydnteista ilmapiiria ja vahentdmalld ennakkoluuloja. Myyja voi asi-
akkaan luottamuksen herdttamisen ja sen ylldpitémisen lisdksi vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon

ja ostohalukkuuteen seka ostoprosessiin. (Alanen ym. 2005, 15-16)
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3.1 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myyntitaidon omaavilla henkil6illd on suuri kysynta. Innostus, halu toimia ihmisten parissa, usko asi-
aan ja innokkuus myyntitaidon oppimiseen toimivat hyvan myyjén lahtékohtana. Myyntity6 ei ole ru-
tiininomaista ja myyjan on adaptoiduttava eri tilanteisiin. Parhaan kasvualustan myyja saa organi-
saatiossa, joka kannustaa itsensa kehittamiseen ja koulutukseen. Myyntityo tulee ndhda asiantun-
temusta vaativana asiakaspalveluammattina. Kuten jokaisessa asiantuntija-ammatissa, patevoitymi-
nen vie aikaa ja energiaa. Ammattimainen myyja on yritykselle arvokas voimavara, joka mahdollis-
taa yritykselle menetymisen mahdollisuudet. Ammattimaisen myyjan myyntiasenne lahtee aidosta
halusta ratkaista asiakkaan ongelmia seka kiinnostuksesta asiakkaan tilannetta ja tavoiteita kohtaan.
(Pekkarinen ym. 2000, 32; Kortelainen ja Kyrd 2015, 26)

Rummukainen (2015) maarittelee kahdeksan eri huippumyyjan tunnusmerkkia, jotka ovat asenne,
ajankayton hallinta ja tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot ja tuloksellinen asiakaskohtaaminen, tuo-
tetietous, ulkoinen olemus, asiakashankinta ja lisamyynti, kyky tulla toimeen erilaisten persoonien
kanssa, seké kaupanpaatostaidot. Vuorion (2011) mukaan huippumyyja tydllistaa myynnilldén 20-
100 tyontekijad organisaatiossaan ja verkostoissaan. Lisaksi han kouluttaa jatkuvasti omaa myynti-
taitoaan ja on valmis venymaan asiakkaan vuoksi. Ammattimyyjén intressit ovat asiakassuhteen pit-
kajannitteisessa kehittdmisessd. Huippumyyja on menestyshaluinen seka itsensa etta yrityksensa
suhteen, mutta on kuitenkin altis auttamaan. Hyva myyja viihtyy myyntitydssaan ja saa asiakkaat

suosittelemaan itseaan tai yritystdan. (Rummukainen 2015, 19; Vuorio 2011, 142)

Menestyvien myyjien persoonallisuuksia ja luonteenpiirteita ei voi kopioida, mutta menetelmia ja
toimintatapoja sen sijaan voi. Huippumyyjan toimintatapoihin kuuluu oikea ja jarkeva ajankaytto.
Talla viitataan kykyyn optimoida seké asiakkaan tarvitsema ettd oman organisaation vaatima aika.
Huippumyyjat osaavat priorisoida tehtavdnsa ja erottavat kiireelliset asiat tarkeistad asioista. Ammat-
timyyjat hoitavat tydhdnsa kuuluvat rutiinit systemaattisesti. Myyntitydhon kuuluvia rutiineja ovat
muun muassa uusasiakashankinta, sadanndllinen tapaamisten jarjestely, muistioiden kirjoittaminen,
tapaamisten vahvistaminen, raportointi seka kayntien dokumentointi. Tyén kautta tulleen datan ka-

sittely ja tallentaminen on jarjestelmallista, ja informaatio on fiksusti saatavilla. (Laine 218-219)

Tehokkaita myyijia ohjaa halu menestyd; jatkuva suoritusten parantamiseen pyrkiminen tuo parem-
pia tuloksia siina, missa keskinkertainen myyja tyytyy omiin valttaviin tuloksiinsa. Menestyksen eteen
on tehtdva paljon toitd, silla mitdan ei pida pitaa itsestadnselvyytend. Ahneus on kuitenkin ansa
myyntitydssa, ja siksi huippumyyja pystyy identifioimaan tulosta tuottavat hankkeet ja asiakkuudet.
Asiakkuudesta luopuminen voi olla hankalaa, mutta myyjan pitaa pystya kieltdytymaan turhia re-
sursseja vievistd, kannattamattomista hankkeista. Kaikki menestyvan myyjan ominaisuudet sitoo yh-
teen motivaatio ja tahto menestyd. Korkea motivaatio menee usein jopa osaamisen edelle, silld mo-
tivaatio vaikuttaa muun muassa tydintoon, luovuuteen ongelmatilanteissa, omaan arvostukseen seka

lisdksi se auttaa saamaan laajemman kontaktiverkoston. (Laine 2008, 220-221; 232-233)
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Menestyvassa myyntitydssa kaikki lahtee asenteesta. Myyntitydn tavoitteena on kauppojen tekemi-
nen, joka ei tule tapahtumaan ilman todellista onnistumisen halua. Asenne on suhtautumistapa, ja
se ohjaa toimintaamme. Myyjien asenne-erot voivat olla minimaalisen pienia, mutta kokonaisuuden
kannalta pienikin muutos voi realisoitua suurempien ja laadukkaampien kauppojen madrana. Asenne
pitda ndhda myyntiteknisena seikkana; siihen voi vaikuttaa ja sita voi opetella. Asenne nakyy ja kuu-
luu ulospain, ja oikean asenteen aistii myyntihenkilostd. Myyntity0ssa parjaaminen vaatii alituista it-

sensa kehittamisen paloa. (Vuorio 2011, 11-13)

Hyvin parjadavan myyjan tunnistaa itsevarmuudesta; he ovat ylpeitd omasta ammatistaan ja haluavat
parjata siind. Huippumyyja tietda auttavansa asiakastaan myydylla tuotteella tai palvelulla, joka na-
kyy myds asennoitumisessa myytavdan tuotteeseen. Myyjan innostuneisuus tarttuu asiakkaaseen ja
voi saada asiakkaan ostamaan. Liséksi myynnin ammattilaisen verbaalinen ja nonverbaalinen viestin-
ta asiakasta kohtaan on kunnossa. Keskivertomyyjan ja huippumyyjén erot nakyvat myyntitydn ja
tuotteen arvostamisen lisdksi myos takaiskujen kasittelyssa. Keskivertomyyjan surkutellessa epaon-
nistunutta kauppaa, motivoitunut hyva myyja analysoi menneen tilanteen ja epdonnistumisen syyt,

jotta samoilta virheilta valtyttaisiin toiste. (Rummukainen 2015, 23-25)

Myyija toimii asiakkaalle yrityksensa edustajana, joten oikea tilannetaju vuorovaikutustilanteissa seka
asiakkaan tarpeitten ymmarrys ovat relevantteja taitoja menestyvalle myyntihenkilélle. Taidot eivat
kuitenkaan yksinaan riita, vaan tiedot myytavasta tuotteesta tai palvelusta seka toimialan tuntemus
tulisivat olla myyjan hallussa ennen varsinaista asiakaskontaktia. Menestyva myyntity6é perustuu
myyjan kykyyn lukea asiakasta ja yhdistaa edustamansa ratkaisu asiakkaan tarpeisiin mahdollisim-
man hyvin. Myyjan pitdisi pystya asettumaan asiakkaan asemaan ja tarjota kestavia, vastuullisia ja
arvoa tuottavia ratkaisuja. Samaistumisella havaitaan asiakkaan motiivi hankintaprosessiin seka sii-
hen, mitad asiakas on hankkimassa. Myyjan on muistettava, ettad vaikka asiakas puhuu organisaation-

sa aanelld, henkilokohtainen arvomaailma voi myds ohjata toimintaa. (Hanti ym. 2016, 96-97; 101)

B2B-asiakas ostaa ratkaisuja niiden tuottamien arvojen vuoksi. Pelkka ominaisuuksien tunteminen ei
riitd, vaan myyjan on pystyttava tarjoamaan asiakkaalle ominaisuudet hyédyiksi. Myyjan on asiak-
kaan liiketoiminnan ja ansaintalogiikan lisaksi ymmarrettava myos asiakkaansa omien asiakkaiden
ostokayttaytymistd. Myyjan tulisi pystyd muodostamaan arvoa siis asiakkaan arvon muodostamisen
prosessiin. Myyjan halu auttaa asiakastaan menestymdaan omilla markkinoillaan kasvattaa luottamus-
ta, ja siten muodostetaan arvoa molemmille osapuolille. Asiakkaan tarpeita vastaavan arvoehdotuk-
sen (value proposition) esittdminen ei valttamatta ole aina myyjan vastuulla, vaan arvoehdotusta
voidaan tyostaa asiakkaan kanssa yhdessa. Yhdessa muodostettu arvo (value co-creation) on arvoa,
jota molemmat osapuolet eivat kykene muodostamaan ilman toisen osallisuutta. (Hanti ym. 2016,
47-48)

Loytdndn ja Kortesuon (2011) mukaan myynnin arvoa tuottavia toimintatapoja ovat esimerkiksi ar-
voa tuottava oston helpottaminen, segmentoinnin hyddyntédminen personoitujen kokemusten luomi-
seen, selked hinnoittelu ja kokemusten luominen myymaléissa. Arvoa tuottavan oston helpottamisen

periaate on tehdd ostaminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi; ostoprosessin aikana lisatéaan
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tuotteen tai palvelun tuottamaa arvoa. Olennaista on muistaa asiakkaiden heterogeenisuus, silla jo-
kaisen tarpeet, toimintakulttuurit, ostotottumukset ja paatdksentekotavat poikkeavat toisistaan.
(Loytana ja Kortesuo 2011a, 80; Hanti ym. 2016, 97)

3.2  Myynnin tybkalut

Asiakkuudenhallinnalla (Customer relationship management, CRM) tarkoitetaan metodeja, tapoja ja
teknologian tuomia mahdollisuuksia yritysten asiakassuhteiden hallitsemiseen. Yleensa silla viitataan
CRM-jarjestelmiin, jotka avustavat yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen tiedon hallintaa. CRM-
ohjelmistoa pystytdan hyddyntamaan erilaisten analyysien muodostamisessa, puhelinpalvelussa seka
verkkosivujen hallinnassa. Myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa kdytetdan nykypaivana lukuisia
eri kanavia, joten tiedon saaminen nopeasti asiakkaasta on oleellista, oli hyédynnetty kavana mika
tahansa. Tiedon nopea hakeminen edellyttda yleensa monien tietokantojen yhdistamista yhdeksi
keskitetyksi tietokannaksi. (Jobber ja Lancaster 2009, 361)

Asiakkuudenhallintajarjestelmén tehtavana on lisatd organisaation tehokkuutta. Oikein hyddynnetty-
na CRM-ohjelmat auttavat myyjaa tekemaan asioita oikein ja toimivat eraanlaisena muistilistana.
CRM-ohjelman etuihin kuuluu sen lapinakyvyys, jolloin tieto ei jaa yksittaisten myyjien taakse vaan
informaatio on kaikkien kaytettavissa. Jarjestelmat tekevat myds myyjan dokumentoinnista helpom-
paa, joka joskus koetaan tylsdksi ja kaavamaiseksi tehtdvaksi. Asiakkuudenhallintaohjelmalla pysty-
tdan oppimaan ja mittaamaan asiakkuuden eri aspekteja seka kohdentamaan tehokkaasti myynnin
ja markkinoinnin toimenpiteita. Jarjestelma toimii yritykselle keinona 16ytaa lisémyyntimahdollisuuk-
sia. (Laine 2008, 254-255; Hanti ym. 2016, 80)

CRM-ohjelmaan syotettaviin asiakastietoihin kuuluvat esimerkiksi asiakasrekisteriin liittyvat toimet,
eli nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden yhteystiedot, asiakkaan ostohistoria ja nykyiset sopimuk-
set. CRM-ohjelmistoja hyédynnetdan asiakastietojen tallennuksen lisdksi oman toiminnan ohjaami-
seen, analysointiin ja kehittdmiseen. CRM-ohjelma toimii myyjalle paivittdisend tydkaluna ajankayton
suunnitteluun ja ty6tehtévien hallinnoimiseen. Ohjelmat tarjoavat yleensd myds tukea yrityksen
myyntiin ja myyntikampanjoiden toteuttamiseen. Kayttétarkoituksia on siis useita, mutta kaiken

taustalla on asiakastiedon hallinta. (Kortelainen ja Kyr6é 2015, 108-109)

Myyjan tyovalineisiin lasketaan myds myynti- ja asiakkuussuunnitelmat. Henkilékohtainen myynti-
suunnitelma toimii myyjalle ohjenuorana myyntitehtavien toteuttamiseen seka auttaa myyntitavoit-
teiden saavuttamisessa. Yrityksen liiketoiminnan nakékulmasta riippuen myyntisuunnitelmia voidaan
tehda kuukausi-, kvartaali-, puolivuosi- tai vuositasolla. Suunnitelmat voidaan toteuttaa myyja- tai
myyntiryhmakohtaisesti. Myyntimaaran lisdksi asetettuja tavoitteita voivat olla asiakaskayntien- ja

tarjousten maara. Myyntisuunnitelmaan kirjataan:

e euromadrainen myyntitavoite ajanjaksolle
e montako kauppaa myyntitavoite edellyttdad ja minka arvoisia kauppojen tulee olla

e montako tarjousta taytyy tehda, jotta kauppojen maara toteutuu
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e montako asiakskayntid tulee tehd3, jotta tarjousten maara toteutuu

e montako asiakassoittoa tulee tehda viikko- tai kuukausitasolla, jotta saadaan riittavé maara
asiakaskdynteja

o mahdolliset onnistumisen esteet

(Kortelainen ja Kyrd 2015, 109)

Asiakkuussuunnitelma on yksittdisen suuren asiakkaan tai pienemmistd asiakkaista koostuvan ryh-
man ymparille kehitetty suunnitelma, jonka tavoitteena on saada myyja pohtimaan asiakkaan nykyti-
lannetta ja tarpeita. Asiakkuussuunnitelmat voidaan myds suunnitella yhteistydssa itse asiakkaan
kanssa, jolloin kdaydaan lapi yhteistyon perusta ja yhteistydmahdollisuudet myyjan asiakkaan valilla
tulevassa periodissa. Suunnittelujakson pituus voi olla puoli vuotta tai vuosi, ja suunnitelmaan sisal-

tyvat:

e Asiakkaan liiketoiminnan kuvaus

e Asiakassuhteen historia

¢ Asiakkaan tavoitteista ja toiminnasta syntyvat tarpeet ja niiden ratkaisu
e Laskutus- ja muut tavoitteet asiakkuudessa ja kilpailijat

e Asiakkaan paatdksentekoelin

e Asiakkaasta vastuussa oleva tiimi

e Asiakkuuden vuosikello

(Kortelainen ja Kyrd 2015, 110)

Hissipuhe tai “pitching-puhe” on lyhyt, hissimatkan mittainen myyva esittaytyminen. Tehokas ja
kiinnostava hissipuhe toimii osaavan myyjan tydkaluna silloin, kun potentiaalinen asiakaskohtaami-
nen tulee eteen yllattaen. Talléin myyjan on pystyttdva esittelemdan itsensa, edustamansa organi-
saatio seka esimerkiksi liikeidea siten, ettd potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto herda. Hissipuhees-
sa esitetdan lupaus lisdarvosta tai mahdollisen osakkuuden tuomasta edusta kuulijalle, mikali yhteis-
tyokumppanuussuhde solmitaan. Hissipuheella voidaan pikaisesti esitelld my0s tarjottava ratkaisu tai
idea, jolloin myyja voi noudattaa NABC-ldhestymistapaa. Talléin ensimmaisena tuodaan esille tarve
(Need), jonka jalkeen kerrotaan uniikista ratkaisusta (Approach). Sitten ratkaisun tuomia hyotyja

(Benefit) verrataan kilpailijan (Competition) vastaavaan ratkaisuun. (Hanti ym. 2016, 127-128)

Myynninohjausjarjestelma (MOJ) voidaan ndhda myds yhtena tyokaluna yritykselle myyntityén opti-
moimiseen. Alykds myynninohjausjérjestelma on ajattelu- ja ldhestymistapa, jolla varmistetaan
myynnin oikeat suuntaviivat, jotta yrityksen arvon kasvattaminen toteutuu. Myynninohjausjarjestel-
massa analysoidaan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tulevaisuuden osto- ja kasvupotentiaalit
ja luokitellaan asiakkuudet potentiaalien mukaan. Arvioiduille asiakkuuksille (A. keskittdjaasiakas, B.
kanta-asiakas, C. perusasiakas) madritelldan hoitomallit, ja myyjat keskittdvat oikean méaaran re-
surssejaan oikeisiin asiakkuuksiin. MOJ-ajattelutavan tavoitteena on saada yritys oppimaan asiakas-
segmentointi, luoda ymmarrettavat mallit myyntitydn seurantaan, luoda selkedt prosessit ja mallit
asiakashoitoon, sekd saada luokittelun myo6ta myyiille uusi palkitsemisperuste. (Rubanovitsch ja Va-
lovirta 2009, 43)



25 (54)

3.3 Myyntimallit ja — tekniikat

Kortelaisen ja Kyron (2015) mukaan myyntitoimintaa voidaan tarkastella toiminnan kautta ja jakaa
karkeasti kahteen toimintatapaan; suorite - ja suhdepohjaiseen myyntiin. Suoritepohjaisessa myyn-
nissa pyritdan mahdollisimman nopeaan ja ajallisesti rajattuun kauppatapahtumaan, kun taas suh-
depohjaisessa myynnissa nimensa mukaisesti pyritadan rakentamaan yhteistydsuhdetta ja pitkdaikais-
ta kumppanuutta. Toimintamallien valintaan vaikuttavat suuresti myytdva tuote seka hinnoittelustra-
tegia. Myyjan toimiessa suoritepohjaisesti, myynnissa on yleensa selkeasti rajattu tuote tai palvelu,
jota harvoin raataloidaan asiakkaan tarpeisiin. Monta myyntihenkil6ad voi myyda samaa tuotetta ja
yksinkertaisen myyntisuorituksen takia ostaja ei tarvitse myyjaa eikd myyja ostajaa ostotapahtuman
jalkeen. Suhdepohjaisessa myynnissd myyjan ja ostajan valille kehittyy yhteistydsuhde, jolle haetaan
jatkumoa kaupanteon merkeissa. B2B-myynnin voidaan katsoa olevan ldhes poikkeuksetta suhde-
pohjaista myyntid, ja sen erityispiirteet ovat rajallinen asiakasmaard, keskittynyt paatdksenteko ja
suuret kauppa-arvot. Naiden kahden toimintamallin eroavaisuuksia voidaan kuvata onnistumisen
seurantaan liittyvien mittareiden kautta. Asiakaskayntien, sopimusten, tarjousten ja myytyjen tuot-
teiden maaralla seka myynnin euroilla voidaan mitata suoritepohjaista myyntia, kun taas suhdepoh-
jaisessa myynnissa euromaaran lisdksi mitataan erityisesti yhteistyésuhteiden maaraa, kestoa ja laa-
juutta. (Kortelainen ja Kyré 2015, 18-19)

Yritysrmyynti
Asiakaspohjainen Asiakkuuspohjainen
miyynti yrityksille myynti yrityksille
Suoritepohjainen myynti Suhdepohjainen myynti
Asiakaspohjainen Asiakkuuspohjainen
miyynti kuluttajille miyynti kuluttajille

Kuluttajamyynti

KUVIO 4. Suoritepohjainen ja suhdepohjainen myynti eri kohdemarkkinoilla. (Kortelainen ja Kyrd
2015, 19)

Hanti ym.(2016) maarittelevat asiakaslahtdisen myymisen yksittdisen myyjan ja asiakkaan tasolla
tapahtuvaksi yrityksen markkinalahtdisen toimintatavan toteuttamiseksi. Hyvan myyjan asiakaslah-
toisyys ilmenee toimintatavoista, jotka johtavat pitkan aikavalin asiakastyytyvaisyyteen valttéen sa-

malla metodeja, jotka johtavat asiakkaiden tyytymattdmyyteen. Myyjan paaprioriteettina ei siis ole
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vain valittdman myynnin lisdys, vaan asiakastarpeiden tunnistaminen ja ongelmien ratkaisu, jolla
saavutetaan tyytyvaisyys. Kyseinen toimintatapa eroaa siten suuresti perinteisesta myyjan stereo-
tyyppisesta toiminnasta. Myyntisuuntaisesti toimivan myyjan tyylia kuvastavat aggressiiviset ja usein
toistuvat myyntipuheet, joilla pyritdan maksimoimaan tuotteiden menekki. Myyntisuuntaisesti toimi-
van myyjan toimintatavat eivat ole modernin myyntiosaamisen kaltaisia eivatka luo tuottavia seka
pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Hanti ym. 2016 97-98)

Asiakaslahtoisyys moderniin myyntitydhon on tullut siis jaddakseen, ja erot perinteiseen myyntiin
nakyvat myyjan toimintatavoissa monin eri tavoin. Siind missa perinteinen myyja pitda presentaatioi-
ta ja tarjoaa mielipiteitd, niin asiakaslahtdinen myyja keskustelee mielummin tilannekohtaisesti ja
kysyy asianmukaisia kysymyksid. Vakuutteluiden ja vastavaitteiden kasittelyjen sijasta asiakaslahtoi-
nen myyja pyrkii voimauttamaan ostajat auttamalla tavoitteisiin padsemisessa, ratkaisemalla ongel-

mia ja tyydyttdmalla tarpeita. (Vuorio 2011, 129)

Oppaassaan "Myyntimallit” (2006), Heikki Luoma esittelee kahdeksan eri myyntimallia. Nykyajan
myynnissa, jossa asiakassuhteiden on tarkoitus kestaa pitempaan kuin yhden kaupan ajan, perintei-
sen myynnin mallit eivat toimi. Perinteisen myynnin malli (1.) perustuu tuotekeskeisyyteen, jossa
myyja haluaa usein klousata kaupan tuote- tai palveluesittelyn jalkeen. Tuotemyynnin prosessi edel-
lyttaa hyvaa tuotetuntemusta seka varmaa osaamista asiakkaiden vastavaitteiden kasittelyssa. Ta-
louskasvun myota tuotetarjonta on ylittanyt kysynnan, ja tuotteen eroilla tehtéva asiakasetujen erit-

tely ei toimi, joten perinteinen malli on saanut seuraa muista myynnin malleista. (Luoma 2006, 6)

Ratkaisumallissa (2.) konsepti on ratkaisukeskeinen ja keskeisena asiana on saada asiakas myonta-
madan ongelma, jota myyja ja asiakas yhdessa tutkivat. Myyjan tuote- tai palveluvalikoimaan kuuluva
ratkaisu toimii vastauksena asiakkaan ongelmaan. Ratkaisumyynnin kulmakivi on luottamus, silla
asiakas ei ymmarrettdvasti uskoudu tuntemattomalle henkildlle. Myyjaa pidetdan ratkaisun toimitta-
jana eika vain myyjéna. Verrattuna perinteiseen myyntiin, ratkaisumyynnissé klousaus ei koidu on-
gelmaksi, silla kaupan paattdminen on luonnollinen seuraus myyntiprosessissa, kun osapuolet diag-

nosoivat ongelman ja hyvaksyvat siihen soveltuvan ratkaisun. (Luoma 2006, 8-9)

Strategisen myynnin mallissa (3.) keskeisena filosofiana on ostajatiimin analysointi. Malli on kehitet-
ty suurien myyntihankkeiden toteuttamiseen ja siind myyjan tehtdvéna on analysoida puutteet suh-
teista ostajatiimin jaseniin. Puutteet pystytdaan korjaamaan niiden tunnistamisen jdlkeen. Strateginen
myynti on politiikkakeskeisté ja strateginen etu saavutetaan silloin, kun tiedetéadn mita sanotaan,
kenelle sanotaan ja milloin sanotaan. Mallin heikkous on, ettei myynti- tai markkinointiviestille ole si-
jaa. (Luoma 2006, 11-12)

Konseptuaalisen myynnin malli (4.) tdydentaa strategisen myynnin henkilékohtaiseksi myynniksi.
Konseptuaalisen myynnin mukaan ostomotiivi on Iahtoisin ihmisesta itsestaan eikda myyjasta. Myyja
keskittyy asiakkaan padttksentekoprosessiin, jossa ostaminen on vain yksi paatdksenteon erikois-
alue. Toisin sanoen ensin selvitetdan tilanne, sen jalkeen kehitetdan eri vaihtoehtoja tilanteen rat-

kaisemiseksi ja lopuksi valitaan paras ratkaisu. Malli jakautuu kolmeen vaiheeseen, joista ensimmai-
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nen on tiedon saaminen asiakkaan tilanteesta. Toisena vaiheena on tiedon antaminen asiakkaan
tarpeita vastaavista tuotteista tai palveluista. Kolmas vaihe on sitoutumisen aikaan saaminen, jossa
myyja ja asiakas ratkaisevat kaikki epavarmuudet, jotka estavat ostoprosessin. Konseptuaalisessa
myynnissa konseptilla tarkoitetaan asiakkaan mielikuvaa tuotteen tai palvelun aiheuttamasta loppu-
tuloksesta. (Luoma 2006, 13-14)

Asiakaslahtodisen myynnin (5.) keskidssa on luonnollisesti asiakas ja hanen tavoitteiden saavuttami-
nen, ongelmien ratkaisu ja tarpeiden tyydytys. Asiakas tuntee olevansa ohjaksissa eikda manipuloita-
vissa. Myyjan tehtavana on kartoittaa, miten ostaja suhtautuu erilaisiin tilanteisiin, jotka syntyvat

tuotteen tai palvelun kaytdén myota. Asiakaslahtdisen myynnin mallissa ei keskityta tuotteen tai pal-

velun ominaisuuksiin, vaan mahdollisuuksiin, joita ratkaisulla voi tehda. (Luoma 2006, 17-19)

Ostamisen helpottamisen mallissa (6.) painottuu kaikkein eniten asiakkaan avustaminen ja vahiten

myyntisuuntautuneisuus. Myyjan tehtdavana on I6ytaa asiakas, joka tarvitsee myyjan tuotetta tai pal-
velua ja avustaa tatd antamalla tietoa. Asiakas tarvitsee tietoa oman tilanteen kartoituksessa ja rat-
kaisun toteutuksen rajaamisessa. Malli nopeuttaa ostoprosessia huomattavasti, koska asiakas pystyy

ratkaisemaan itse tuotteen tai palvelun tuomat muutokset. (Luoma 2006, 20; 23)

Konsultatiivisen myynnin malli (7.) on rahakeskeinen, ja se tédhtaa tuottojen lisdamiseen asiakkaalle.
Konsultatiivinen myyja myy tuotteen tai palvelun lisdarvoa (value added). Myynnin malli fokusoituu
ainoastaan mitattavaan rahaan, eika siind tunnisteta mitadn muita asiakkaan hyétyja. Konsultatiivi-
nen myynti saa hyvin kdytettyna aikaan kiireen ja asemoi myyjan asiantuntijaksi. Myynnin malli
maaritelldaan myyjan ja asiakkaan valiseksi win-win -kumppanuudeksi voiton kasvattamiseen. (Luo-
ma 2006, 24)

Aikaisemmin tarvekartoituksen kappaleessa 2.1.2 esille tullut SPIN selling (8.), on myds yksi myyn-
nin malleista. SPIN-myynnissa myyja kysyy tilannekysymyksia (situational questions), ongelmakysy-
myksia (problem questions), vaikutuskysymyksia (implication questions) ja tarve- ja hyotykysymyk-
sia (need-payoff questions). Malli sopii myyntiin parhaiten silloin, kun myynti on sovittavissa yhdella
keskustelulla ja osto tapahtuu yhden myyntikaynnin aikana, mutta sité voi soveltaa myds monivai-
heisiin suuriin kauppoihin. Kaikissa moderneissa myynnin malleissa on oleellista tarpeiden tunnista-
minen ja niihin vastaaminen, erot tulevat vain tarpeiden tunnistamisen tavoista. (Luoma 2006, 26;
29)
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Puhelin myyntikanavana

Myyntikanavien lisddantyminen ei ole poistanut puhelimen merkitystd myyjan jokapaivaisessa tydssa.
Puhelinta kdytetdan joko valittdmdssa myyntitydssa tai sita hyddyntdvassa toiminnassa. Asiakkaan ja
myyjan valinen ensimmainen yhteydenotto tapahtuu usein puhelimen valitykselld, joten kaupan jat-
koneuvottelujen mahdollisuudet riippuvat myyjan ammattitaidosta. Puhelimen kayttd myynnissa tai
sen tukemisessa sadstaa usein yrityksen myyntikustannuksia ja se on oivallinen kanava varsinkin li-

samyyntiin. (Alanen ym. 2005, 121)

Puhelinsoittoon tulisi valmistautua ennakkoon normaalin asiakastapaamisen tavoin. Ennakkovalmis-
tautuminen parantaa onnistumisen mahdollisuuksia seka tuo myyjalle varmuutta, jonka asiakaskin
aistii puhelimessa. Myyjan tulisi miettia sanomansa ennakkoon ja selvittda asiakkaan perustiedot.
Ajanmukaiset asiakastiedot luovat perustan onnistuneelle kanssakdymiselle ja yrityksen myyjat tulisi
sitouttaa asiakastietokannan yllapitémiseen. Lisaksi myyjalla tulisi olla selva tavoite puhelinkontaktis-
saan, johon pohjautuen myyja hankkii tietoa ja miettii esimerkiksi mahdollisia vasta-argumentteja.
Mikali asiakas on haluton tai estynyt keskustelun jatkamiseen, myyja voi pyrkié sopimaan esimerkiksi
seuraavan yhteydenottoajan. (Rubanovitsch 2012, 54; Alanen 2005, 123)

Viestintavalineend puhelin on sahkdpostia ja kirjepostia tehokkaampi, silla myyja pystyy mukautta-
maan verbaalista ulosantiaan palautteen mukaan. Puhelinneuvottelun vaikeutena voidaan nahda na-
kokontaktin puuttuminen, joka voi vaikeuttaa asioiden havainnollistamista. Puhelinmyynti vaikeutuu
mitd enemman tuote vaatii henkildkohtaista esittelya. Puhelimen soveltuminen myyntiin riippuu
muun muassa tuotteiden ja ratkaisujen sisallésta ja monimutkaisuudesta, asiakassuhteen laadusta ja
tilanteesta sekd asiakkaan mieltymyksista. Lisdksi asiakkaiden omat mieltymykset yhteydenpitoon
voivat vaihdella, silla jotkut asiakkaat suosivat henkilokohtaista tapaamista, kun taas toiset arvosta-

vat puhelimitse tapahtuvaa kanssakaymista. (Alanen ym. 2005, 121-12)

Kohti modernia myyntia

Siina missé asiakaskokemus voi olla viela kaukainen hahmotelma joillekkin organisaatioille, ovat
maailman edellakavijdyritykset jo panostaneet monikanavaisen asiakaskokemuksen parantamiseen.
Yleisesti ottaen elamme talla hetkelld runsaan kuluttamisen aikakautta ja ostamisen helppous on
fragmentoinut myyntia pienempiin osasiin. Asiakas pystyy ostamaan tavoilla, jotka han kokee itsel-
leen sopivimmaksi. Myynnin on pystyttava adaptoitumaan ostamiseen, ja talla hetkelld asiakkaan
polun ymmartaminen ja asiakaselamykset liittyvat keskeisesti myyntiin. Léytdnan ja Kortesuon
(2011) maaritelman mukaan “asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Kokemusbisnes on ajanut palvelubisnek-
sesta ohi. (Hanti ym. 2016, 169; Loytana ja Kortesuo 2011b, 7)

Asiakaskokemuksen parantamiseksi téytyy tunnistaa asiakaspolku tai kosketuspistepolku. Asiakaspo-
lulla (customer journey) viitataan kaikkiin kohtaamisiin ja paatdksiin, joita asiakas tekee etsiessaan,

tutkiessaan, arvioidessaan ja kdyttdessadn tuotetta tai palvelua. Asiakkaan ostopolkuun on merkitta-



29 (54)

vasti vaikuttanut digitalisaatio, silld jopa 60—70 prosenttia B2B-toimittajien valinnasta tapahtuu en-
nen yhteydenottoa myyvaan organisaatioon. Asetelma luo paineita asiakaskohtaamisten suunnitte-
luun ja toteutukseen, seka relevantin sisallon tuottamiseen. Organisaation myynti- ja markkinointi-
johtajien tulisi varmistaa brandin lasndolo jokaisessa asiakaskohtaamisessa, kanavasta riippumatta.
(Haring 2015)

Asiakkaan ostopolun tunnistamisen avulla ymmarretadn asiakkuuden kokonaiskuva, jonka ansiosta
organisaation eri funktiot saadaan yhtendistettya asiakkaan hyvaksi. Ostopolun identifioinnilla voi-
daan aloittaa asiakaskokemuksen johtaminen. Asiakaspolun kriittisten kohtien havaitsemisen jalkeen
asiakaskokemuksen monitorointi ja kehitys voidaan keskittaa oikein. Lisaksi ostopolun tunnistamisel-
la pystytdaan fokusoimaan markkinointitoimenpiteitd, kehittda palveluja, luoda asiakkaalle lisdarvoa
asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa, seka tunnistaa uusia lissmyyntimahdollisuuksia. Unohtumat-
toman asiakaskokemuksen tuottamisella saadaan lojaaleja asiakkaita, jotka merkitsevat lisamyyntia

ja suositteluja, jotka generoituvat kilpailuetuna. (Haring 2015)

Asiakkaiden ostokayttdaytymisen muutos on myllertanyt myyntitydn paalaelleen, missa perinteisesta
asettelusta poiketen asiakkaalla on kaytettdvissaan sama tietomaara mita myyjalla. Myyjan tehtava-
na on oikoa mahdolliset vadrinkasitykset ja ohjata asiakasta kohti parasta ratkaisua. Nykyajan asiak-
kaat ovat valistuneempia ja usein tietoisia omista tarpeistaan tuotetta tai palvelua kohtaan. Asiak-
kaiden proaktiivisuus lisaa entisestdan ensimmaisen myyntikontaktin painoarvoa ja sen onnistumis-
ta. Myyjan tulisi suhtautua asiakkaaseen kuin hyvaan ystdvaan, jolle ollaan rehellisid asiasta kuin
asiasta, ajattelematta omaa myyntitulosta. Myyjalté vaaditaan kuuntelutaitoja, jotta I6ydetaan pe-
rimmaiset juurisyyt ongelmaan ja pystytdan tarjoamaan siihen sopivaa ratkaisua. Jos tarjottu ratkai-
su ei ole sopiva asiakkaalle, on myyjén téma kerrottava asiakkaalle vaikka tuloksena olisikin yhden
tai muutaman kaupan menetys. Pitkaaikaiset asiakkuudet eivat synny omaa etua tavoitellen.
(Questback 2016, 3-5)

Oikeiden kysymysten kysymiselld, aidon arvon tarjoamisella, kuuntelemisella ja joskus peradantymi-
selld myyja luo asiakkaaseen luottamuksellisen suhteen, jonka hyddyt néhdaén asiakkaan ostaessa
ajankohtaiseksi tulleen palvelun tai tuotteen. Pitkalld tahtdimella luottamukseen perustuva asiakkuus
tuo tulosta viivan alle helpommin, jolloin klousattujen kauppojen lukumaara jaa toiseksi. Mita pa-
remmin asiakas tunnetaan, sitd helpommin |16ydetdan uusia myynnillisia mahdollisuuksia. (Questback
2016, 6)

Myynti ja markkinointi kulkevat modernissa organisaatiossa kasi kddessa ja jyrkkaa jaottelua naiden
vdlille tulisikin jo valttaa. Globaaleilla nopeasti kasvavilla yrityksilla on toimiva inbound ja outbound —
markkinoinnin kombinaatio, johon myynti on keskeisesti nivoutunut. Vuonna 2007 alkanut sosiaali-
sen median kasvu on lisénnyt myyntikanavien maaraé ja saatavilla olevan datan maéré on noussut
korkeuksiin, jonka tdyden potentiaalin hyédyntamistd myyntiorganisaatioissa vield haetaan. Perintei-
sesti yritysten markkinointi on ollut luonteeltaan outboundia, mutta sittemmin 2000-luvun alusta lah-
tien se on saanut tehda osaksi tieta inbound-markkinoinnille. Inbound-markkinoinnissa tavoitteena

on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan tarjoamastasi palvelusta mielenkiintoisten sisaltéjen
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avulla. Lopulta asiakas itse ottaa yhteyttd, kun on valmis ostamaan. Kasvavat modernit yritykset
ovat yhdistaneet kyseiset markkinointimenetelmat, jolloin outbound ja inbound yhdistetadn data-

lahtoisella tavalla. (Cloudriven 2016; Vainu 2016a, 2-3)

Modernisoituvia toimintatapoja tavoittelevan yrityksen ei tulisi kuitenkaan dkkiseltdan ja harkitsemat-
ta muuttaa toimintamallejaan, vaan enemmankin edeta pala kerrallaan sisdanajaen moderneja tapo-
ja vanhan ja tutun toimintamallin paalle. Tarkeinta on ensimmaisena tunnistaa yrityksen nykytilanne
ja havainnoida se, onko muutoksen tekeminen tarpeellista. Mikali jokin muutos halutaan, taytyy siita
tehda paatods ja sitoutua kyseiseen projektiin sataprosenttisesti. Investoinnin myoéta ei tule valita mi-

taan oikoteitd. Olellista on myds pystya mittaamaan dataa mitd muutoksesta saadaan. (Cloudriven

2016)
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TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutetaan teemahaastattelun keinoin, joiden tavoitteena olisi antaa yrityksen johdolle

oleellista tietoa Peura-Transin ajojarjestelijdiden henkilokohtaisesta myynnista ja 16ytaa keinoja, joil-
la tayttoliikkennettd saataisiin parannettua. Toimeksiantajan antamasta kehitystutkimuksesta voidaan
muodostaa seuraavat tutkimusongelmat, joihin tutkimus pyrkii antamaan vastauksen. Tutkimus pyr-

kii vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Kuinka Peura-Transin henkilokohtaista myyntia voitaisiin kehittda ja sen myéta parantaa au-
tojen tayttoliikennetta?

e Mitka tekijat vaikuttavat henkil6kohtaisen myynnin onnistumiseen?

Menetelmalliset valinnat

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Laadulli-
sen tutkimuksen aineisto saadaan todellisten tilanteiden kautta, ihmisen toimiessa tiedon keruun
instrumenttina. Mittausvalineiden avulla saadun tiedon sijasta tutkija luottaa laadullisessa tutkimuk-
sessa enemman omiin havaintoihinsa ja pyrkii paljastamaan odottamattomia seikkoja. (Hirsjarvi,

Remes ja Sajavaara 2009, 164)

Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan laadullisen tutkimuksen yksi peruskulmakivi on havaintojen
teoriapitoisuus. Havaintojen teoriapitoisuudella tarkoitetaan tutkimuksen tuloksiin vaikuttavia yksi-
tyiskohtia, eli esimerkiksi millainen yksilon kasitys ilmidstd on, millaisia merkityksia tutkittavalle ilmi-
Olle annetaan tai millaisia valineitd tutkimuksessa kaytetaan. Toisin sanoen saadut tutkimustulokset
korreloituvat tutkijan omaan ymmarrykseen. Siten kvalitatiivisen tutkimuksen perustelut korostavat

tutkimuksen teoriapitoisuutta kaiken tutkimuksen lahtékohtana. (Tuomi ja Sarajdrvi 2009, 20)

Koska toimeksiantajan intressina oli tarkastella yrityksen ajojarjestelijdiden myyntia, oli kvalitatiivisen
tutkimuksen valinta Iahes itsestad@nselvyys. Perusjoukon ollessa suhteellisen pieni, viisi henkiléa, tut-
kijana koin, etta tutkimusaineiston kokoaminen haastattelun keinoin olisi tiedon hankinnan kannalta
perustelluin ja antoisin. Kun opinndytetydn luonteena on kehitysty®, on pienienkin yksityiskohtien
saaminen tarkedtd, jotta tulokset ja niista tehtavat johtopaatdkset olisivat mahdollisimman informa-
tiivisia ja kattavia. Tutkijan nakdkulmasta tavoitteena olikin luoda haastateltavalle helppo ja painee-
ton haastattelutilanne, jossa haastattelun teema pysyisi tiukasti aiheessa, mutta mahdollinen aihee-

seen syventyminen ja sen sivuaminen toisi lisdinformaatiota tutkimustuloksiin.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma jossa ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa tutkit-
tavan kanssa. Haastattelutilanne luo tutkijalle mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa ja saada
esiin vastausten taustalla olevat motiivit. Haastattelun suurimpana etuna pidetaan joustavuutta; ai-
neiston keruuta voidaan sdadella tilannekohtaisesti. Haastatteluaiheiden jarjestys voi muuttua, ja

haastattelu antaa mahdollisuuden tulkita vastauksia enemman kuin esimerkiksi postikysely.
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Haastattelu valitaan tutkimusmenetelmaksi usein, kun halutaan korostaa ihmisen subjektiivisuutta
tutkimustilanteessa, ja haastateltavalle annetaan mahdollisuus tuoda itsedan koskevissa asioissa
esille. Se on hydédyllinen tutkimustapa, kun tapauksessa on vahan kartoitettu ja tuntematon alue,
seka silloin, kun aiheen tiedetadn tuottavan vastauksia moniulotteisesti. Lisdksi haastattelun etuna
on vastaajien pienempi kieltaytymisprosentti verrattuna esimerkiksi lomakekyselyihin, jossa on myds
pienemmat mahdollisuudet motivoida henkilda. Haastattelu mielletdan usein synonyymiksi keskuste-
lulle, mutta keskustelun ja haastattelun eroavaisuus korostuu siing, ettd haastattelun motiviina on
tahdata informaation kerdamiseen ja on siten ennalta suunniteltua paamaarahakuista toimintaa.
(Hirsjarvi ja Hurme 2001, 34-36, 42; Hirsjarvi ym. 2009, 205-)

Ennen haastattelujen toteuttamista, halusin kdyda yrityksen toimistolla kertomassa kasvotusten ajo-
jarjestelijoille suunnittelemastani tutkimuksesta ja aikomuksestani haastatella heita. Ylimaardisen
muuttujan tilanteeseen seka tutkimukseen toi ajojarjestelyn puolella toimiva harjoittelija, joka oli
suorittamassa samaan aikaan koulunsa puolesta kymmenen viikkoa kestavaa tyéharjoitteluperiodia.
Harjoittelija ilmaisi halunsa olla myds kaytettavissa haastatteluja varten, joten nain ollen tutkimus-
haastattelujen maara nousisi viiteen. Tutkijana minun piti pohtia, toisiko harjoittelijan haastattelu Ii-
saarvoa tutkimustuloksiin juuri myynnin saralla. Jutustelun my&ta kdvi kuitenkin ilmi, ettd hénen yksi
tydtehtavénsa oli kuljetussuunnittelun oppimisen lisaksi yrityksen ajojarjestelyn puhelinvaihteen hoi-
taminen, joka liittyy oleellisesti henkilokohtaiseen myyntityéhon, joten lisdhaastattelun toteuttami-

nen oli siten perusteltua. Tarkemmat haastattelujen ajankohdat sovittiin séhkdpostitse.

Haastattelu sisaltdd myos haittoja, joista keskeinen on aika. Haastattelutilanne ei ole ainoa aikaavie-
va osa vaan haastattelun suunnittelu ja kouluttautuminen haastattelijan rooliin vie myds aikaa.
Haastateltava voi kokea haastattelutilanteen uhkaavaksi ja pelottavaksi tilanteeksi, mika voi muo-
dostua ongelmalliseksi seikaksi tiedonkeruun kannalta. Haastattelusta aiheutuu aina kustannuksia, ja
haastattelijan pitaa varautua materiaalikustannusten lisaksi mahdollisiin postitus-, puhelin- ja matka-
kuluihin.

Haastattelun luotettavuus voi heikentya, mikali haastateltavalla on taipumus antaa sosiaalisesti suo-

tavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 206; Hirsjarvi ja Hurme 2001, 35)

Haastattelut voidaan jakaa strukturoinnin tason myéta kolmeen eri ryhmaan; strukturoituihin haas-
tatteluihin, teemahaastatteluihin seka avoimiin haastatteluihin. Strukturoidussa haastattelussa eli
lomakehaastattelussa kysymysten ja vaitteiden muoto ja esittdmisjarjestys on ennalta maaritelty.
Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa haastattelun aihepiirit
eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten muotoa ja jarjestysta ei ole maaritelty. Struktu-
roimattomassa eli avoimessa haastattelussa tahdatéan selvittéméaan haastateltavan ajatuksia, mieli-
piteitd, tunteita ja kasityksia sitd mukaa kun ne tulevat aidosti ilmi keskustelun keinoin. (Hirsjarvi
ym. 2009, 208-209)

Koen, ettd suorittamani tutkimushaastattelut olivat erdanlainen kombinaatio jokaisesta haastattelun
mallista, mutta luokittelisin sen eniten teemahaastatteluksi. Suunnittelin haastattelurungon etuka-

teen niin, ettd kysymykset tukisivat toinen toistaan mahdollisimman hyvin, mika toivottavasti nakyisi
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haastattelutilanteessa soljuvana keskusteluna aiheen ymparilla. Laadin haastattelurungon lisaksi
muutamia tarkentavia lisakysymyksia, joilla saisin aineistoa mahdollisimman kattavasti ja jolla pyri-
tdan ehkadisemaan haastateltavan niukat vastaukset.

Tutkimusen tarkoituksena on siis kehittda opinndytetydn toimeksiantajan Peura-Trans Oy:n henkil®-
kohtaista myyntiprosessia. Haastatteluaineiston avulla on tarkoitus saada vastaukset tutkimuskysy-
Kuljetusliikkeelle on tarkeda ajatella ja jarjestelld kuljetukset kustannustehokkaasti. Esimerkkina voi-
daan ottaa tilanne, jossa Peura-Transilta tilataan kuljetus paikkakunnalle, jonne paivittdisliikennetta
ei ole tai kuljetuksia tapahtuu harvemmin. Logistisesti seka taloudellisesti ei ole kannattavaa lahtea
kuljettamaan asiakkaan tuotetta paikkaan, josta ei ole paluukuormaa tiedossa. Olemattoman tai pie-
nen tayttkuorman takia ajoneuvoyhdistelman kuljetuspotentiaalia ja rahtitilaa ei saada hyédynnet-
tya optimaalisesti. Opinndytetydn tavoitteena on nostaa yrityksen tayttoliikenteen tasoa henkilékoh-
taista myyntityota kehittdmalla.

4.2  Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuskysymykset tulevat vaistamatta tutkimuksissa eteen, silla tutkimustulosten luotettavuus
ja patevyys vaihtelevat. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan hyddyntaa erilaisia mit-
taus- ja tutkintatapoja. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Re-
liaabeliutta voidaan mitata, kun samaa henkil6a tutkittaessa kahdella tutkimuskerralla saadaan sama
tulos. Tulosta voidaan pitéa myos reliaabelina, jos esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyy samaan tulok-
seen. Ehdotonta yksildiden vdlista yksimielisyytta ei ole olemassa ja olisi epatodenndkdista, jos kaksi
arvioijaa ymmartaisivat kolmannen sanoman taysin samalla tavalla. Jos arvioinnille asetetaan rajat ja
se luokitellaan tiettyihin luokkiin, yksimielisyyden todennakéisyys kasvaa. Reliaabeliuskerroin on kui-
tenkin yksimielisyyden mittana harhaanjohtava: tuloksena on korkeintaan likiarvo sille, miten arvioi-
jat ovat ymmartaneen tietyn vastauksen. Parempi reliaabeliuden maaramistapa olisikin arvioijien
vuorovaikutustilanne, jossa arvioijat keskustelemalla paatyvat luokituksista konseksukseen. (Hirsjarvi
ja Hurme 2001, 186)

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius eli patevyys, jolla tarkoitetaan mittarin tai
tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mitd on tarkoitus mitata. Mittarit ja menetelméat eivat aina
vastaa sita todellisuutta, jota tutkija luulee tutkivansa. Esimerkiksi maarallisen tutkimuksen kysymys-
lomakkeesta saadaan vastaukset kysymyksiin, mutta vastaajien ymmarrys kysymyksesta voi poiketa
tutkijan vastaavasta ndkokulmasta. Tulokset voidaan tulkita epapateviksi, jos tutkija kasittelee saa-
tuja tuloksia edelleen oman alkuperdisen ajattelumallinsa mukaisesti. Validiutta voidaan tarkastella
eri nakdkulmista, joilloin puhutaan ennustevalidiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta ja rakenneva-
lidiudesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232).

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen kaikista to-
teutetuista vaiheista. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulisi kuvailla selvésti ja totuudenmukaisesti.

Tutkimuksen luotettavuus paranee, kun esille tuodaan yksityiskohtia, kuten aineistonkeruupaikka,
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haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hadiriétekijat, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan oma
itsearviointi tilanteesta. Luokittelujen tekeminen on relevanttia laadullista aineistoa analysoitaessa.
Tutkimuksen tulisi kertoa lukijalle luokittelun syntymisen alkujuuret ja luokittelun perusteet. Vas-
tauksia tulkittaessa tutkijan pitdisi pystya kertomaan, milld perusteella tulkintoja esitetdan ja mihin
paatelmat perustuvat. Lukijaa helpottaa, jos tutkimusselosteita rikastutetaan esimerkiksi suorilla

haastatteluotteilla tai muilla faktuaalisilla aspekteilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233)
4.3 Peura-Trans Oy

Peura-Trans Oy on vuonna 1989 Kuhmossa perustettu kuljetuspalveluita tarjoava yritys. Yrityksella
on Suomessa kaksi konttoria; Kuhmossa ja Vantaalla ja tavaraterminaalit Kuhmossa, Kajaanissa, Ou-
lussa ja Vantaalla seka alihankkijan terminaali Iisalmessa. Peura-Transin likkevaihto oli vuonna 2015
vajaat 21 miljoonaa euroa ja yritys tyollistda noin 100 tyéntekijaa seka 30 tyontekijaa alihankintana.
Peura-Trans toimii seka kotimaassa ettd ulkomailla. Yrityksen palvelualue yltéa koko Suomen alueel-
le, joka mahdollistetaan laajalla yhteistydbkumppaneiden terminaaliverkostolla. Yleisimmat Peura-
Transin kotimaan asiakkaat ovat mekaanisen metsateollisuuden ja elintarviketeollisuuden yrityksia,
kotimaisen muun teollisuuden yrityksia, keskusliikkeitd, elintarviketukkureita seka vahittdiskaupan eri
sektoreita. Ulkomailla Peura-Trans toimii Euroopan alueella, jossa padliikennealue kattaa Italian, Es-
panjan, Saksan, Ranskan ja Benelux-maat. Liiketoiminta ulkomailla koostuu suurimmaksi osaksi
metsateollisuustuotteiden ja yleisten teollisuustuotteiden, elektroniikan seké tuoreiden ja pakastettu-
jen elintarvikkeiden viennista. Lisaksi yritys on lisannyt hedelmien ja vihannesten tuontia Euroopasta
Suomeen.

Alkujaan Peura-Trans Oy on perustettu palvelemaan kuhmolaisen puualan yrityksen Kuhmo Oy:n ko-
timaan kuljetustarpeita, josta se on kasvanut kannattavaksi pk-yritykseksi. Vuonna 1990 Peura-
Trans lisasi kalustoaan ostamalla Kuhmo Oy:ltd kaksi autoa, jonka jdlkeen yritys kuljetti kaiken
Kuhmo-yhtién sahatavaran. Jo seuraavana vuonna yritys laajensi toimintaansa ulkomaille, joka kes-
kittyi Hollannista kuljetettavaan thermoliikenteeseen eli lampétilahallittuun kuljetukseen. Kuhmo
Oy:n jatkuva kasvu on mahdollistanut samalla Peura-Transin orgaanisen kasvun, jonka lisdksi yritys

on samanaikaisesti hakenut aktiivisesti liséa asiakkaita ja laajentanut markkina-alueitaan.

Yrityksessa tehtiin yritysjarjestelyja vuonna 1998, jonka yhteydessé myds kasvatettiin ulkomaanlii-
kenteen osuutta entisestdgan. Vuonna 2010, Peura-Trans teki yrityskaupat ja osti logistiikkapalveluita
tarjoavan Hexspeed Oy:n seka seuraavana vuonna Aholatransport Oy:n Keski-Euroopan lampdtila-
hallitun kuljetuksen. 25 vuodessa yritys on kasvanut nykyisiin mittoihinsa, yli 20 miljoonan euron ar-
voiseksi bisnekseksi. Yrityksen kotimaan kalusto koostuu 45 taysperavaunuyhdistelmastd, ulkomaan
kalustoon kuuluu 65 puoliperdvaunuyhdistelmad. Yhteenlaskettu kilometrimaara nousee paivassa 41

000 kilometriin ja tavaraa kuljetetaan yhteensa 2700 tonnia.

Peura-Trans Oy:n slogan kuuluu; "Reliable logistics across Europe”, joka osaltaan kuvaa yrityksen
halua tayttaa asiakkaan asettamat vaatimukset ja odotukset, jotka kohdistuvat kuljetustoimintaan ja

siihen liittyviin oheispalveluihin. Yritys tédhtaa taloudellisesti kannattavaan, ymparistén huomioon ot-
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tavaan ja turvallisuusstandardeja noudattavaan toimintaan. Lisaksi yritys mainitsee yhdeksi tehta-
vakseen luotettavan tyOpaikan takaamisen seka uusien tyopaikkojen luomisen. (Peura-Trans 2012;
Kyllénen 2016)
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5 AINEISTON KUVAUS

Tassa luvussa kasitelldan Peura-Trans Oy:n ajojdrjestelijoille tehdyn haastattelun tuloksia. Haastat-
teluissa haluttiin muun muassa selvittda, millaisena ajojarjestelijat kokevat myyntitydn Peura-Trans
Oy:ssa. Pyrkimyksena oli keskustella vapaasti henkildkohtaisesta myyntitydsta ja yrityksen myynti-
prosessista, kdyden samalla haastattelurungon kysymykset lapi. Haastateltavien anonymiteettiyden
takaamiseksi maaritetadn heille nimitykset H1, H2, H3, H4, H5.

5.1 Taustatiedot

Ensimmaiselld kysymyksella haluttiin selvittda taustoja haastateltavien koulutuksesta ja tyohistorias-
ta. Ajojarjestelijdiden tyokokemus Peura-Transissa vaihteli reilusta vuodesta miltei kahteenkymme-

neen vuoteen. Varsinaista koulutusta myyntitydhon ei kenelldkadn haastateltavalla ollut, vaan myyn-
tiosaaminen ja -kokemukset olivat tulleet tyén tekemisen kautta. Vaikka haastateltavien tyohistoriat

vaihtelivat laidasta laitaan, yhteiseksi nimittajéksi voidaan todeta logistiikan ala.

5.2 Henkilokohtaisen myynnin prosessi

Jotta henkilokohtaista myyntia pystyttdisiin syvemmin analysoimaan, taytyy ensin tutkia Peura-
Transin myyntia ja sen rakennetta. Peura-Transin myynnin vastuu jakautuu talla hetkelld seka joh-
don etta ajojarjestelijdiden kesken. Yritysasiakkaat, joilla on toistuvaa kuljetustarvetta laajemmalla
volyymilla, ovat yrityksen johdon myynnin tulosta. Pdivittdisessa operatiivisessa tekemisessa ajojar-
jestelijat ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa puhelimitse ja suunnittelevat saadut kuormat
logistisesti mahdollisimman jarkevasti haluttuun sijaintiin, pyrkien maksimoimaan ajoneuvojen kulje-
tuspotentiaalin. Vastausten pohjalta voidaan rakentaa prosessikaavio Peura-Transin henkilokohtai-

sesta myynnista.

Kuljetustarpeen tai -ongelman havaitseminen (esimerkiksi paluukuorman puuttuminen)

Soitetaan lapi vanhat potentiaaliset asiakkaat

Saadaan tai ollaan saamatta tayttérahtia kuljetusta varten

Sovitaan yksityiskohdat myydysta kuljetuspalvelusta; mm. reitti, aikataulu ja hinta

Kuljetuspalvelu asiakkaalle

Palvelun jalkeen kuljetuksesta saatu rahtikirja toimitetaan laskutukseen, josta lahetetaan

lasku asiakkaalle ja saadaan myydyn palvelun tuotto
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KUVIO 5. Henkilékohtaisen myynnin prosessi Peura-Trans Oy:ssa.

Prosessi alkaa kuljetustarpeen tunnistamisesta, joka voidaan nahda esimerkiksi kun Peura-Transin
ajoneuvoyhdistelmalle ei ole sovittuna paluukuormaa tietysta suunnasta. Ajojdrjestelija kontaktoi
vanhoihin asiakkaisiin yrittden saada kuorman, kaytannoéssa siis tarjoten ja myyden yrityksen kulje-
tuspalvelua. Kun vanhojen kontaktien kuljetustarpeet on kyselty 1&pi, saadaan tai ollaan saamatta
tayttérahtia kuljetusta varten. Mikali kuljetus saadaan, ajojarjestelija kdy asiakkaan kanssa yksityis-
kohdat tavaran laadusta ja siihen vaadittavasta kalustosta, lastauksen ja purkauksen ajankohdista,
paikasta ja hinnasta, joskin tutuille asiakkaille kuljetuspalvelun hinnoittelu on usein tiedossa. Ajojar-
jestelija tekee uuden tilauksen ja sy6ttaa informaation jarjestelmaan. Tavara kuljetetaan, ja kulje-
tuksesta tehty rahtikirja toimitetaan yrityksen toimistolle, jossa rahtikirjan informaatiolla valmiiksi
jarjestelmassa oleva tilaus voidaan kasitelld ja laskuttaa. Lasku ldhtee asiakkaalle, ja myydysta pal-

velusta saadaan aikanaan tuotto.

Haastattelutulosten mukaan yrityksen uusasiakashankinta on melko satunnaista, ja kuljetustoiminta
perustuu jo olemassa oleviin asiakkuuksiin. Yhteistydkumppaniverkoston avulla pyritaan pitdmaan
kalusto liikkeessa mahdollisimman hyvin. Peura-Trans hoitaa esimerkiksi kuhmolaisen sahayrityksen
kuljetustarpeet Iahes kokonaan, joten monet autot palaavat Kainuun suunnalle hakemaan uuden
kuorman. Tama luo paineita myds ajoneuvojen tayttokuormien saamiseen ja henkilékohtaiselle

myynnille, silld rekkojen ajamista rahditta pitdisi luonnollisesti valttaa kaikin keinoin.

Ajoneuvoja ei yleensa jateta odottamaan uutta tayttorahtia, vaan autot kotiutetaan asemapaikkaan-
sa. Kuljettajien lakisdateisilla lepoajoilla pystytaan joskus hankkimaan lisaa aikaa paluukuorman
saamiseen, mutta useimmiten kuljettajien tyétunnit suunnitellaan kustannustehokkaasti niin, etta
esimerkiksi turhilta kuljettajien vaihdoilta valtytdan kesken ajojen. Mikali paluurahtia ei ole sovittuna,
my®s rahdin laatu vaikuttaa myynnin aktiivisuuteen ja tarpeeseen, silld valmiiksi hyvahintaisen kulje-

tuksen taytto ei valttdmatta ole ajojarjestelijan paaprioriteettina.

“Sitten tietysti uusia asiakkuuksia niin kylld se enempi tulee silleen ettd ne asiakkaat on ehkd yh-
teydessa ténnepdin. (Onko johdon myynti sitten aika satunnaista?) No kylld se ehkd on. Tekis

mieli sanoa ettd pddosin asiakkaat pyytavat tarjouksia meiltd” (H4)

Erddssa haastattelussa tuli esille arvokas yksityiskohta siitd, etta kuljetusalalla myynti on muuttunut
nykypaivana enemman kuljetusliikkeiden valiseksi toiminnaksi ja kuljetusongelmia ratkaistaan ali-
hankinnan kautta. Poikkeuksetta Idhes suurimmalla osalla yritysasiakkaista on joku kuljetusliike, joka
hoitaa yrityksen tavaraliikenteen kuljetuksen. Naihin kuljetusliikkeisiin sitten muut kuljetusliikkeet
ovat yhteydessa, mikali halutaan saada kyseisen yrityksen tavaraa esimerkiksi paluukuormaa varten.
Kuljetuksen myyva osapuoli saa alihankkijalle myydystd kuormasta myds parhaimman katteen, kun
normaalin kuljetuspalvelun hinnan lisdksi kauppaan lisatddn prosentuaalinen valityssumma. Jotkut
yritysasiakkaat saattavat ottaa suoran kontaktin toiseen kuljetusliikeeseen vasta silloin, kun eteen

tulee kipera kuljetusongelma, jota ns. oma kuljetusliike ei pysty hoitamaan.
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"No sitd myyntiéghédn tavallaan tehdaan péivittain, mutta nykypdivdnahan se tdmd, minun mieles-
ta télld meidén alalla on se myynti mennyt siihen, ettd sind et endd niinku suoraan asiakkaisiin
00 yhteydessd, vaan sind oot muihin kuljetusfiikkeisiin enemminkin. Elikkd nyt ndilld yrityksilla,
nifn heilld on léhes poikkeuksetta kaikilla joku kuljetusliike, joka hoitaa heiddn kuljetuksensa.
Niinku esimerkiksi meilld on tuo Kuhmo-yhtion saha hoidettavana niin sitten, kun muilla on auto-

Jja tdalld, niin nehén e kysy Kuhmo-yhtiéltd kuormaa, vaan he kysyvat meilts. ” (H4)

Haastateltavilta kysyttiin huomaavatko he mahdollisia puutteita myynnissa ja millaisena he kokevat
tayttoliikenteen tason talla hetkelld. Yleisesti todettiin, etta tayttoliikenteessa voisi olla parantamisen
varaa. Lisaksi vastuunjako ajojdrjestelyssa ja sitd kautta myds myynnissa, koettiin talla hetkella liian
epaselvaksi. Haastattelussa kerrottiin, etta kyseinen ongelma on kylla tunnistettu yrityksessa ja siita
on keskusteltu, ja vastuiden organisointiin ollaan paraikaa pohtimassa ratkaisua. Talla hetkella koti-
maan ajojarjestelyn vastuut jakautuvat auto- tai asiakaskohtaisesti, joka mahdollisesti muuttuisi jat-
kossa enemman aluekohtaiseksi. Myyntiin aluejako vaikuttaisi siten, etta jos ajojarjestelijan alueelle
on tulossa auto purkuun ilman paluukuormaa, siirtyy tyhjan kuormatilan myyntivastuu ja alueen
asiakaskontaktointi hanelle. Tutkimustuloksissa ilmeni kuljetustoiminnan olevan vilkkaampaa kevaal-
18 ja kesalla, johtuen rakentamisen ja maatalousliiketoiminnan lisaantymisesta. Tdma tuo haasteita

tayttoliikenteeseen ja ajoneuvoja joudutaan paikoittain ajamaan rahditta paljon.

”-- siind on parannettavaa, aina on parannettavaa. Mutta se ettd ongelmat mitka siihen liittyy on
nimenomaan tdssd meidén ajojarjestelyssa, ettd meilld on itelld vahd minun mielestd tama mei-
dén tydjako tai vastuu liian levélldan ja epaselvdd, ettd kuka hoitaa minkdkin myynnin tai orga-

nisoinnin”(H4)

“Vaikea hommata samalle paivélle téyttod, jos sa et ennakkoon tieda, turha se on illalla ruveta
kyselemddén, se pitds tietdd ajoissa. -- mun mielesta se on vaha kaksplippunen juttu, koska sit

valilld tulee aikatauluongelmat.” (H2)

"Eipd se koskaan pysty olla rijttéva (téyttoaste), mutta pystyshan sitd toki kehittdméasan.” (H3)

"Koen tavallaan enempi ongelmana sen, ettd ku meilld tulee semmone sesonki sinne, ettd sitte

otetaan ketjussa niitd autoja tyhjénd pois”(H3)

Eradssa haastattelussa kehittamiskohteeksi koettiin yrityksen johdon ja ajojarjestelijdiden valinen
kommunikointi. Mikali yrityksen johto on solminut uusia asiakassuhteita, jotka vaikuttavat merkitta-
vasti kuljetussuunnitteluun, ei tieto vality etukdteen ollenkaan tai tarpeeksi ajoissa ajojarjestelyn
puolelle. Haastateltava koki, ettd hypoteettisen uuden asiakkaan toistuvien kuljetusten sovittaminen
yhtakkia jokapaivaiseen operatiiviseen toimintaan on haastavaa. Uuden tekijan adaptointi kuljetus-
suunnitteluun helpottuisi ja toiminnan muokkaaminen olisi jouhevampaa, jos informaatio potentiaali-

sesta uudesta asiakassuhteesta valitettdisiin myds ajojarjestelyyn.
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5.3 Henkilékohtainen myyntityd

Kysymykset 5-9 liittyivat henkilokohtaiseen myyntitydhon. Haastatteluissa tuli keskeisena tekijana
esille ajanpuute myyntityohon liittyen. Esimerkiksi jonkun isomman ja tarkedn asiakkaan tilauksien
prosessointi voi vieda paljon aikaa ja muutoksia voi tulla lyhyelldkin aikataululla, joka tuo haasteita

ajojarjestelijdiden myyntitydhon, ajatellen erityisesti tarvemyyntia.

"Kylld se jéa niinku toissijaiseks, koska yks on se ajanpuute.” (H2)

“Semmosta aktiivista myyntid niinku ei sithen oo vaan aikaa” (H3)

"-- kylléhédn se valtaosa (ajasta) menee siihen tydaikasuunnitteluun, tyovuorosuunnitteluun, mi-
ten ne kannattaa ajoittaa ne auton léhtdajat tietystd paikkaa, ettd justiisa pitda ilmottaa kuskille

monelta sé ldhet jonnekki, se on se myynti aika véhdéistd.” (H1)

“No ehkéd se on enempi semmosta, ettd ei siind oo aikaa niiku asiakaskontakteja ettia tai muuta
tammastad. Kylld se kaikki, mitd tuossa nyt kerkedad muun ohessa, siind on aika monta osa-
aluetta ku pitéa suunnitella, ja olla sahan kans kontaktissa, ukot pydritelld ja tunnit tarkastaa,

sifs se, ettd kylla jaa hyvin vahan aikaa sille myyntityolle.” (H3)

“Ei varsinaisesti (jdéd toissijaiseksi vastuuksi), koska sitd tehdaan koko ajan” (H5)

Myynnin ja siihen liittyvan toiminnan asiakkaan suunnasta haastateltavat kokivat hieman ristirii-
taiseksi asiaksi, varsinkin yksityisasiakkaiden kannalta. Ymmarrettavasti yksityishenkilét arvottavat
usein palvelun hinnan etusijalle ostopaatosta tehtdessa, seka joissain tapauksissa esimerkiksi nope-
an aikataulun. Asiakasldhtoisyyden pitaminen koetaan hankalaksi, kun kyseessa on esimerkiksi yksi-
tyishenkilén pienen rahdin kuljetus vaikealle suunnalle. Kun ensisijaisena prioriteetting ovat suu-
remman volyymin yritysasiakkaat, sanelevat heidan kuljetuksensa usein autojen aikataulut ja reitit.
Jos pienet maarat eivat haittaa autojen aikatauluja ja kuskien tydaikarajoituksia, pyritdén ne luon-

nollisesti kuljettamaan joustavasti perille.

Haastateltavien mukaan joskus pienemmat asiakkaat joudutaan ohjaamaan toisten kuljetusliikkeiden
paikkeille, silla jo pelkastadn hinta voi nousta vaikean suunnan takia korkeaksi; varsinkaan jos pa-
luukuormaa ei ole saatavilla. Lisdksi yksityishenkildiden kuljetuksia hoitaessa on muistettava myos
luottotappion riski, joka jéa kuljetusliikkeelle. Asiakkaan ottaessa ensimmaisena kontaktin, kuljetet-
tavan tavaran laatu ja maaranpaa vaikuttavat myds palvelun jouhevuuteen. Asiakkaan ei kuuluisi
joutua odottamaan liikaa saadakseen pyytamanséa kuljetuksen ehdot. Nopeat suuntaa antavat arviot

auttavat kaupan klousauksessa.

“Siis toki yritdn, ettd saadaan hoidettua hdnen (asiakkaan) toiveittensa mukaisesti. Mut kyllahan

se halvin on se mihin ne sen pistds -- 7 (H2)
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"--onha siind paljonkin kehitettdvad (ensikontakti) ensinnakin, jos ajatellaan asiakasta niin to-
denndékodisestihdn se soittaa meille keskukseen. No ensinnédkin meiddn keskuksen pitaisi siind
vaiheessa tietdd, ettd kuka meillé voi tdmmoisen hoitaa. Ja siitd eteenpain minun mielestani ku
se menis oikealle henkildlle ni sielld pitds kuitenki henkilon pystya, kaikkien pitds pystyé siind

vaiheessa sanomaan se ettd mita se maksaa ja millo se suunnilleen onnistuu.” (H4)

“Niin no en tiid, se on vaha silld tavalla etta rijppuu asiakkaasta, miten hdn kokee sen, mutta
tuota tietysti, jotkut asiakkaathan ovat aika kiireisid. Aika monikin on silld tavalla, ettd se pitds

saaha aika lailla heti apteekin hyllylta se vastaus.” (H1)

Yrityksella on asiakkuuksia, mitkd ovat syntyneet ensikontaktin kautta, eli itse asiakas on ollut en-
simmaisena kuljetuspalvelua vailla ja sittemmin jatkanut asiakkaana onnistuneen palveluprosessin
myoéta. Taysin uusilta yrityksiltd tulevat kontaktoinnit ovat kuitenkin melko harvassa. Asiakaspalvelun
vahvuudeksi koettiin se, etta Peura-Transissa on puhelimen paassa aina henkild, kun taas isommilla

kuljetusliikkeilld palvelu voi toimia keskuksen kautta.

Asiakkaan ottaessa ensimmaisend kontaktin, puhelu tulee yleensé puhelinvaihdetta hoitavalle henki-
I6lle, josta se ohjataan ajojarjestelijélle. Asiakkaalta tiedustellaan haluttu reitti kuljetukselle, rahdin
maara, seka aikataulu. Jos jotain vastausta ei pystyta valittdmasti antamaan, asiaa tutkitaan kolle-
goiden kesken. Kuljetukselle lasketaan hinta ja asiakkaalle soitetaan takaisin niin pian kuin mahdol-
lista.

Haastateltavilta kysyttiin ovatko he kokeneet jotkut asiat hankaliksi myyntitydssa. Haastateltavat ko-
kivat, ettéd myyntitydhdn ja asiakaskontaktointiin rutinoituu dkkid ja mitdan varsinaisia hankaluuksia
ei ole. Varsinkin asiakkaat joiden kanssa ajojdrjestelija on ldhes joka pdiva kontaktissa, kanssakaynti
ja neuvottelu ovat hyvin rentoa. Myyntitydn tapahtuessa suurimmaksi osaksi puhelimessa, asiakkaan
tulkitsemiseen pitaa kuitenkin muistaa kiinnittéd huomiota. Lisdksi yhdeksi ongelmalliseksi seikaksi
nahtiin henkildkohtaisessa myynnissa kuljetusten nopea sykli, joka vaikeuttaa kuljetuspalveluiden

myyntia.

"Moni haluaa ettd ollaan rennosti, véhd puolivirallisia ja puhutaan niitd nditd ja osan kans pitéa
olla tosi tarkkana.” (H3)

“Siis ennen ku sa tunnet tai oot oppinu juttelee sen henkilon kanssa, vaha niinku taytyy tunnus-

tella, ku et sa voi kaikkea sanoa. Ni se on aina se kynnys alussa.” (H2)

Vastauksista perusteella Peura-Transin ainoa varsinainen tydkalu henkildkohtaisen myynnin tueksi
on excel-taulukko, milla ajojarjestelija voi hinnoitella kuorman asiakkaalle. Taulukkoa hyédynnetaan
yleensa yksittdisten kuljetusten rahtihinnan laskemiseen, tai se toimii suuntaa antavana arviointivali-
neena kuljetuspalvelun hinnalle. Ei-sopimuksellisista hinnoista paattaa tai ne tarkistutetaan aina kul-
jetuspadllikolld, joka hoitaa muiden tehtdviensa lisaksi myds ajojarjestelya. Liikenteenhoidon avuksi

kayttdéon on otettu myds valkotaulu mihin kirjataan yl6s paivittaiset tarkeimmat ongelmat ja tarpeet
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autoihin liittyen, joten siten se liittyy valillisesti myyntiin. Yhteista kontaktilistaa yrityksessa ei ole,

vaan ajojarjestelijoilla on omat tietyt kontaktit, joita hyédynnetaan.

“No se rahtitaksataulukko hinnoitteluun. Sieltd on nopea kattoa se hinta” (H1)

“Mulla on tuolla oma (kontaktilista) ja sit mitd ma oon tohon puhelimeen tallentanu” (H2)

“Nojoo siis on, mutta voipi sanoa ettd ne on nimenomaan niitd muita kuljetusliikkeits. Ettd asi-
akkaita niin, no ite kellékin on puhelimissaan numeroita. Mut ei varmaa tdmmosia listoja mikd

ois iha hyvé idea olla nifku vaikka Suomen Kkartta missa ois tyyliin mita tuolla alueella on.” (H4)

"Mutta tuo on hyva systeemi nyt mika on tuo taulu tuossa. (Mihin tarkoitukseen taulu siis on,
mitd siihen kirjataan?). Siis kaikki nuo tarkeimmdat solmukohdat mitd on paivasséa ja tarpeet.
-- Sen huomas, ettd kaikilla on joku juttu kesken siind ja sitte vaan huudellaan némda samat asiat

Jja tarpeet niin kukaan ei rekisterdi sitd, niin jokainen voi kattoa nyt siltd taululta. ” (H3)

Haastatteluaineiston perusteella siis Peura-Transissa asiakasinformaatio ei valttamatta ole yhdessa

paikassa jokaisen saatavilla, vaan tietoa jaetaan kollegoiden kesken tarpeen mukaan.

Eradnlaisena teeman yhteenvetdvana kysymyksend, haastateltavia pyydettiin omin sanoin kuvaile-
maan, millainen on hyva myyja ja millaisia ominaisuuksia hanelld on. Tarkeiksi ominaisuuksiksi koet-
tiin asiakkaan ongelmanratkaisu, asiakaslahtoisyys seka asenne. Lisdksi myyjan tuloskeskeisyys nah-

tiin tarkedksi seikaksi, kuten myds luotettavuus.

"Se ettd tekee viivan alle tulosta, se on vaan kylma tosiasia.
Mind oon ndhny muutaman supermyyjén eldmaéni aikana -- (Miten sind méarittelet supermyy-
Jjan?) Siis se on se kaikki olemus, ddnenpainot, se saa asiakkaan innostumaan ja se tilaa palve-

lun siltd (myyjéltd) vaikkei se tarviskaan sita.” (H3)

"Kaikista térkein (asenne).” (H3)

"No se rijppuu taas kenen ndkékulmasta tata kahtoo. Jos yrityksen ndkokulmasta niin tietysti,
ettd se saapi myyntid mahdollisimman hyvélld hinnalla. Ja tuo talolle rahaa, myyntihdn on ainut,
mika tuo talolle rahaa. Mut sit taas asiakkaan nékokulmasta, niin asiakkaita on monia ettd min-
kélainen on hyvd myyja, niin sitékdan ei voi oikeen méadaritella.” (H1)

"Positiivinen. Sitte pitda omata tietoa.” (H2)

"--Varmaankin sen lupausten pitdminen on siind kaikista tarkein. Sitd mind ainaki itse ostajana

taikka myyjand arvostan, sitd mitd on sovittu (tehdéan).” (H4)
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"Sosiaalinen, semmone joka tulee kaikkien ihmisten kans toimeen. Ja sit se, ettd asiakasta koh-
taan sun taytyy kayttéytyd vaikka kuinka arsyttdis. Mut sitten ku sé oot sen luurin laittanu kiinni,

nifn sitten sé voit huutaa ja purkaa.” (H2)

Jatkokysymyksend kysyttiin, pitdisikd jonkun ajojarjestelijan olla jollain tapaa myyntiorientoituneem-
pi tai pitdisiko yritykseen palkata kokonaan erillinen myyntihenkilé ottamaan vastuuta myynnista. Ai-
noastaan esimerkiksi tayttémyyntia suorittava henkil6 voisi ajatuksen tasolla olla toimia, eli myyjalle
ilmoitettaisiin alueen tyhjat ajoneuvot, joihin pitdisi saada kuorma. Kaytannon ongelmat voisivat il-
metd akkia, silla kun kuljetuspalvelu saataisiin myytya, voi kuljetuksista operatiivisesti ulkopuolella
oleva myyja luvata asioita, jotka muuttuvat. Asiakas haluaa tietenkin tietad kuljetuksen aikataulun,
jonka vain ajojdrjestelija osaa kertoa eli tiedon puutteesta johtuva turha kommunikointi lisdantyisi.
Lisaksi kuljetusten nopea sykli luo vaikeuksia kuljetuspalvelun myynnille etukateen viitaten asiakkai-
siin, joilta pyritdén saamaan tayttda tyhjille autoille. Siten siis peilaten kuljetusliikkeen toimintaan,
voisi kyseinen ratkaisu tuoda vain enemman komplikaatioita. Sitd vastoin, uusasiakaskontaktointiin

palkattavan myyjan osa haastateltavista kokivat kokeilemisen arvoiseksi ideaksi.

Minusta siind pitds olla myyntitykki erikseen, tavallaan. (Eli koetko etta siind voisi olla semmonen
Joku ajojérjestelijd joka on enemmdén myyntiorientoituneempi?) Ihan kuka vaan, se on iha sama
mista tulee myyja. Se on yks peruspilareita se myynti, ettd eihan sita ilman ole niinku mitaan.
Kaikkihan se on myyty joskus, mitd on téhan asti saavutettu (eikd sitd voi olettaa ettd ne asiak-
kuudet jatkuvat loputtomiin--) Ei niin, nimenomaan. (H3)

"Ku meillahdn kuitenkin on se sykii tavallaa niin nopea, elikkd sina et voi soitella viikkojen péda-

hén, vaan sind melkeen aina myyt sitd samaa paivasa tai maksimissaan huomista. (H4)

Periaatteessa miksipa ei se voisi olla yks ihminen, joka tekis kaiken sen. Eli tdndsan sind tiedst,
ettd huomenna on tuolla alueella autoja, missa el ole mitééan niin yks mies rupeisi myymaan.
Mutta siind tulee sitten taas se sama tilanne ettd mitd se ulkopuolinen rupeaa sitte lupaamaan,

koska asiakas haluaa tietéd milloin se auto on perillé-- (H4)
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSIDEAT

Opinnaytetyon tarkoituksena oli henkilokohtaisen myynnin kehittdminen Peura-Trans Oy:ssa. Henki-
I6kohtaisen myynnin kehittamisen kautta tavoitteena on parantaa yrityksen tayttéliikennetta. Tassa
luvussa yhteenvedetdan saatuja tutkimustuloksia, tehddan niista johtopdatoksia, seka vastataan tut-
kimuskysymyksiin. Tutkimuksen tutkimuskysymykset olivat: kwinka henkilékohtaista myyntid voitai-
siin kehittéd ja sen mydtd parantaa autojen tayttoliikennetta, seka mitkd tekijat vaikuttavat henkilo-
kohtaisen myynnin onnistumiseen? Lisaksi tutkimuksesta ilmi tulleisiin ongelmiin ja haasteisiin anne-

taan kehitysehdotuksia niiden ratkaisemiseksi.

6.1 Henkilékohtaisen myynnin prosessi

Tutkimustulosten perusteella muodostetusta henkilékohtaisen myynnin prosessikaaviosta (KUVIO 5)
voidaan paatella kaksi kriittistd kohtaa, jotka korreloivat keskenddn; vanhojen asiakkaiden kontak-
tointi ja tayttérahdin saamisen epavarmuus. Vanhojen asiakkuuksien lapikdyminen voi tuottaa tulos-
ta ja nakya kuljetusrahdin saamisena, tai sitten ei. Luonnollisesti tahan prosessin vaiheeseen linkit-
tyy myos tayttdliikenteen onnistuminen. Haastateltavat kokivat téyttoliikkenteessa olevan parantami-
sen varaa. Mikdli tayttolilkkennettd ja autojen tayttdastetta halutaan tehostaa, taytyy myods yrityksen
asiakashankintaan panostaa. Haastattelujen mukaan yrityksen uusasiakashankinta on melko satun-
naista ja liiketoiminta nojautuu olemassa oleviin asiakkuuksiin. Selvittamatta haastatteluissa jai se,
onko yrityksen kotimaan kalusto jatkuvasti liikkeessa ja hyddynnetdankd kaikkien ajoneuvojen kulje-
tuspotentiaali talla hetkelld kokonaan. Tilanteesta riippumatta, itsestdanselvyytena vanhoja asiak-
kuuksia ei tulisi pitaa, silla esimerkiksi yhteistyésopimusten umpeuduttua tai muun tyytymattémyy-
den tuloksena asiakkaat voivat kilpailuttaa kuljetuksensa uudelleen, hakien heille optimaalisinta kul-
jetusliiketta kaikki aspektit mukaan lukien. Varsinkin ns. sopimusmyyntiin varattujen resurssien lisdys
voisi ndkya yrityksen orgaanisena kasvuna. Eras haastateltava kertoi myynnin olevan kuljetusalalla
nykyadan enemman kuljetusliikeiden valistd toimintaa ja alihankinta on entista yleisempaa. Paluu-
kuormia ei udella enda suoraan asiakkailta, vaan heidan hyddyntdmaltadn kuljetusliikkeelta. Uudet
asiakkuudet tai kumppanuussuhteet esimerkiksi uusien kuljetusliikkeiden kanssa realisoituisivat vilk-

kaampana kuljetustoimintana, ja siten myds tayttéliikenteen paranemisena.

Myds erddnlainen kausittaisuus kuljetustoiminnassa tuli haastatteluissa esille, esimerkiksi kevat ja
kesa ovat erityisen kiireista aikaa Peura-Transille, silld rakentaminen ja agraaritoiminta lisdantyvat
ympari Suomea huomattavasti. Sesonkikohtaista kuljetusta voisi tutkia tarkemmin ja mikali tunniste-
taan jokin tietty suunta mika on jatkuvasti aktiivinen eli kuljetuksia Iahtee kyseiselle suunnalle esi-
merkiksi Kuhmosta, voisi myds kyseisen alueen asiakaskuntaa kartoittaa enemman. Jos alueelta 16y-
tyisi yritys jolla on toistuvaa kuljetustarvetta, voitaisiin autojen turhaa tyhjana ajoa valttéda saamalla
tayttérahtia enemman. Mikali asiakkuus toimisi sesonkikohtaisena paikkauksena Peura-Transille, vo-
lyymiin perustuvalla hinnoittelulla pystyisi saamaan kilpailuetua verrattuna toisiin kuljetusliikkeisiin,

silla rahditta ajaminen on kannattavuuden kannalta luonnollisesti aina huonoin vaihtoehto.
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Peura-Transin kuljetusten nopea sykli koettiin ongelmalliseksi seikaksi henkilékohtaista myyntia aja-
tellen. Jos tavaran kuljetus on sovittu ajallisesti pitkdan periodin paahan ja kuljetuspdiva on etuka-
teen hyvissa ajoin tiedossa, voidaan ajoneuvon tayttdliikennetta suunnitella tarkemmin. Useimmiten
kuitenkin ajojarjestelijoiden henkilokohtainen kuljetuspalveluiden myynti kohdistuu nykyhetkeen ja
huomiseen tulevaan paivaan. Ajoneuvokuljettajien ty6aikoihin ja taukoihin liittyvat lainsdadannélliset
tybaikadirektiivit vaikuttavat kuljetussuunnitteluun, kuten myds muun muassa tavaran lastaus- ja
purkuajat. Siten ymmarrettavaa on, etta ajojarjestelijdiden ensisijaisena tavoitteena on suunnitella
lahtevan kuljetuksen yksityiskohdat ja aikataulut ennen paluukuorman tai muun tayttérahdin suun-
nittelua.

6.2 Henkilokohtainen myyntityo

Haastatteluiden perusteella myynnin kannalta vaikuttavaksi tekijaksi koettiin ajankdytto. Poikkeuk-
setta etusijalle asetetaan lahtevan kuorman kuljetussuunnittelu, silla kyseisen rahdin tuotto antaa
ylipddténsa motiivin kuljetustapahtumalle. Voidaan siis todeta, ettd niin kauan kuin Peura-Transin

autot ovat tien paalla liikkeessa ja kaluston maara vastaa tarvetta, liiketoiminta on onnistunutta.

Tutkijana koen, etta yrityksen johdon vastuulla olisi pohtia tdssé vaiheessa, kuinka tyytyvaisia talla
hetkella ollaan ajojarjestelijdiden myyntiin ja tdyttoliikenteen tasoon, sekda mahdollistavatko nykyiset
toimintatavat ja resurssit optimaalisen tilanteen myynnille. On muistettava, etta yrityksen johdon
vastuulla on arvioida, millaisia edellytyksia organisaatiossa tarvitaan, jotta saavutetaan strategian ja
tavoitteiden mukaiset tulokset unohtamatta asiakasyhteistyéta (Hanti ym. 2016, 83). Haastateltavilta
kysyttiin, jaakd myyntityo toissijaiseksi asiaksi heidan tydssaan, kuljetussuunnittelun ja muiden sii-
hen liittyvien vastuiden ollessa etusijalla. Suurin osa koki myynnin jadvan taustalle ajanpuutteen
vuoksi. Jos ajojarjestelijat kokevat kuljetusten organisoimisen niin aikaa vievéksi, etté autojen va-
paan rahtitilan myynnille ei jaa yksinkertaisesti tydpaivasta tarpeeksi resursseja, on myynnin vastuu-
ta joko jaettava jollain tapaa tai keksittdvé muita keinoja toiminnan tehokkuuden parantamiseen.
Esimiehen vastuulla on varmistaa, etta yksittdisen myyjan tydmaara ei paisu liilan suureksi; tarpeen
tullen esimies ja myyja kayvat keskusteluja siitd, mitkd asiat tehdaan ja mitka jatetdan tekematta
(Kortelainen ja Kyrd 2015, 107). Mikali Peura-Transin johto haluaa ensiksi mitata nykyhetken tayt-

toliikenteen ja -asteen tehokkuutta, voitaisiin tutkia esimerkiksi autojen tyhjandajon kilometrimaaria.

Tulkittaessa muutamia haastateltavien vastauksia, voidaan todeta, etta yrityksen sisdisessa viestin-
nassa olisi parantamisen varaa. Tama oli tulkittavissa myds parista epdvarmasta vastauksesta liitty-
en yrityksen myynnin rakenteeseen. Lisdksi eradssa haastattelussa mainittiin, etta informaatio yri-
tyksen johdon ja ajojarjestelijdiden kesken liittyen esimerkiksi uusiin asiakkuuksiin, ei vality etuka-
teen ollenkaan tai tarpeeksi ajoissa ajojarjestelyyn. Vaikka organisaation sopimusmyynti olisikin ai-
noastaan yrityksen johdon harteilla, on sen tuomat tekijat ja valilliset vaikutukset ajojarjestelijéiden
toimintaan kuitenkin noteerattava. Myynnin ollessa yhteisend vaikuttavana tekijand, lapinakyvyys
organisaation hierarkiatasoissa on perusteltua, ja se pitda pitaa irrallaan yrityksen johtamispolitiikas-
ta. Uuden asiakkaan siséantulo voi sekoittaa ajojarjestelijdiden operatiivista toimintaa ja adaptointi

voi pahimmassa tapauksessa kestda tovin. Sisdisen viestinndn parantaminen ja lapinakyvyys yrityk-
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sen johdon puolesta voisi olla siis tarpeen, joka integroisi myyntitydn samalle viivalle. Kun myynti ja-
don lapinakyvyys myynnissa parhaassa tapauksessa parantaa myyntiin sitoutetun ryhman koheesio-

ta.

Tutkimusaineiston mukaan yrityksessa ei ole kaytdssa mitdan muita tyokaluja henkildkohtaisen
myynnin tukemiseksi kuin hintatariffi rahtien hinnoitteluun. Tariffia hyédynnetdan yleensa yksittais-
ten kuljetusten hinnoittelussa, silla sopimusasiakkailla on omat hintansa toistuviin kuljetuksiin.
Aineiston perusteella ajojarjestelijoilla ei ole yhteista kollektiivista listaa asiakaskontakteista vaan
monella on usein omat kontaktit joille soitetaan kuljetustarpeen ylldttaessa. Kontaktilistan tarve nou-
si lahes kaikissa haastatteluissa esille. Yhteisen kontaktilistan avulla ajojarjestelijat pystyisivat kukin
vaivattomasti tarpeen mukaan kysymaan tayttdkuormaa tarvittavalta suunnalta hoitamalleen autolle.
Kontaktilista vahentdisi my6s turhaa sisdista viestintaa ja sadstdisi aikaa. Lisaksi eraan haastattelun
alussa kdydyssa tyOhistoriakeskustelussa esille tuli ajojarjestelijan aikaisemmassa logistiikan tydpai-
kassa ollut yrityksen “vinkkilokero”, jonne tyontekijat pystyivat laittamaan vinkkeja potentiaalisista
asiakkaista hyodyntdaen omia henkilékohtaisia kontakteja. Mikali liidistd syntyi tuloja, tietty osa varat-
tiin tyontekijan palkitsemiseen. Liidi on vinkki; tarkempi tieto siitd, etta jossain olisi olemassa mah-
dollinen asiakas (Kortelainen ja Kyrd 2015, 42). Jokin vastaava toiminta- ja palkitsemistapa voisi olla
Peura-Transissakin pohtimisen arvoinen asia. Palkitsemisella on oleellinen merkitys myods tyémoti-
vaation maaraan. Motivaatio on avainsana laadukkaaseen palvelun tuottamiseen, silla ainoastaan
tyytyvainen ja motivoitunut tydntekija kykenee tuottamaan palveluita, joihin myds valtaosa asiak-
kaista on tyytyvaisia (Kalliomaa 2011, 104). Yhdessa haastattelussa esille tuli esimerkkitapaus, jossa
lopullisen rahdin vastaanottanut asiakas oli ilmaissut kuljettajalle kiinnostuksensa kuljetuspalvelua
varten ja pyytanyt yhteydenottoa, mutta liidi oli jaanyt tutkimatta ja myyntijalki kylmeni. Vaikka
vanhojen asiakkuuksien generoimat kuljetukset ja niiden ajojarjestely olisivatkin ensisijainen priori-

teetti, ei ajoneuvon koko kuljetuspotentiaalin hyddyntamista voi sivuuttaa.

Tutkimustuloksista voidaan yleisemmalla tasolla todeta, etta tiedon toivottaisiin olevan helpommin
saatavissa. Tama tuli suoraan esille yhden ajojarjestelijan haastattelussa, ja sama asia voidaan tulki-
ta rivien valista myds muista haastatteluvastauksista. Yritysten tulisi mahdollistaa myynti myyijilleen;
antaa heille pelimerkit myynnin suorittamiseen. Myynnin johtaminen on muuttunut kuluvina vuosina,
silla tehtdvana ei ole enda pelkka tulosten seuraaminen vaan pikemminkin mahdollistaa myynnille

kyvyn toimia ja valmentaa parempiin lopputuloksiin (Miettinen 2015).
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6.3 Kehityskohdat ja -ehdotukset
6.3.1 Kontaktilista

Haastateltavien vastausten perusteella esille nousi tarve kontaktilistaan, josta voisi tarkastaa suun-
nittain asiakkaita ja muita kuljetusliikkeitd. Listan voisi toteuttaa esimerkiksi Suomen kartan muo-
dossa, josta lilkenteenhoitajalla olisi helppo tyd katsoa tietylla suunnalla olevat kuljetusliikkeet ja

asiakkaat.

"Kylld, niiku sanoin ni se lista. Se ei oo niin monen tunnin homma tehdd, ettd ja vaikka kerran
kuussa paivittda se tai kerran puolessa vuodessa.
--eli vaikka tyyliin tekee jonku ison kartan ja sinne vaikka, tai ihan miten sen haluaa luoda. Mut-

ta ettd tarvittas se tieto mista sita kysyd.” (H3)

"--mikd ois iha hyva idea (kontaktilista) olla, niiku vaikka Suomen Kkartta, missa ois tyyliin mitd

(asiakkaita) tuolla alueella on.” (H4)

"Semmone tidksd, ettd sé saisit sen tavallaan sen yhteyshenkilon numeron helposti, et sun ef

tarvi aina sita toista vaivata ja odottaa ku se on puhelimessa.” (H2)

“Ei sifs se ois kiva et jos sulla ois joku semmone, et sa voit kattoa mitkd on niinku niitd mahdolli-

sia mihin vor soitella. Et sillon téllon vaikka jos tarvii téyttoa --” (H2)

Ennen opinndytetyon aloittamista, olin suorittanut yritykseen ammatillisen harjoittelun jakson seka
sijaistanut useaan otteeseen yrityksen laskutuksen tydntekijoitéd. Samassa tydymparistdssé ollessa
en voinut valttya huomioimasta todella suurta informaation maaraa, mika kulkee yrityksen kuljetus-
tetaan kuljetuspaallikélta. Ajojarjestelijan tydn keskitssa on puhelintyd ja mikali tiettyja yksityiskoh-
tia joudutaan tarkistamaan ja varmistamaan henkil6lta tai henkildilts, pelkastaan tydkollegan puhe-

lun paattymisen odottaminen voidaan laskea turhaksi ajankaytdksi.

Kuten vastauksista kavi ilmi, kollektiivinen kontaktilista olisi ajojarjestelijoille tarpeellinen. Kontaktit
pitdisi olla yhdistettyna karttaan tai olla jaoteltuna maantieteellisen sijainnin mukaan. Tieto asiak-
kaista ja muista kuljetusliikkeista pitdisi olla l&pindkyvaa ja helposti saatavilla olevaa. Toiminnolla
voisi olla pienentava vaikutus aikaan, joka kaytetaan ns. turhaan kommunikointiin. Henkilokohtaista
myyntid ratkaisu tehostaisi siten, ettd jos eteen tulee tilanne, missa auto tarvitsisi esimerkiksi paluu-
kuorman suunnasta x, voidaan listan avulla tarkistaa helposti alueen yritykset seka kuljetusliikkeet,

ja hakea uutta rahtia soittamalla vaihtoehdot lapi.

Tarpeen kaltainen kontaktilista on mahdollista luoda esimerkiksi Google My Maps —palveluun. Liiken-
teenhoitajat hyédyntavat Google Mapsia tydssaan paivittdin muun muassa reittien ja valimatkojen

laskemiseen joten palvelun kayttd on entuudestaan hyvin tuttua. Palvelun kayttéonotto on helppoa
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ja yksinkertaista. Kdyttajan taytyy luoda Google-tili, jonka avulla karttapalveluun pystytdaan luomaan
uusi kartta omaan kayttéon. Hakemalla normaalisti yrityksen nimelld, karttaan voidaan tallentaa

kontaktien sijainnit ja lisdta tarpeen mukaan ylimaaradista informaatiota. Kartta tallentuu automaatti-
sesti Googlen omaan pilvipalveluun Google Driveen, joka pystytdan jakamaan monen henkilén kes-
ken. Kyseinen ratkaisu voisi toimia yksinkertaisena asiakasrekisterina raataldityna ajojarjestelijdiden

kayttoon.

Jos Peura-Trans haluaa hyddyntda uusia nykyajan tyokaluja asiakkaiden I6ytamiseen muista kana-
vista kuin Googlesta tai yrityshakupalveluista kuten Fonectasta, esimerkiksi Vainu on ratkaisu pros-
pektointiin ja liidien I6ytamiseen. Palvelu kerda avointa ja julkista dataa yli 70 miljoonan yrityksen

tietokantaansa, josta palvelun kdyttaja voi tunnistaa ja analysoida parhaat liidit. Vainu -palvelu on

myds integroitavissa CRM-ohjelmistoihin, joita esitelldadn tulevassa kappaleessa. (Vainu 2016b)

6.3.2 CRM-ohjelma

Haastatteluista saaduista tutkimustuloksista pystytdan vetamaan yksi selked johtopdatds: ajojarjes-
telijat kokevat ajosuunnitteluun liittyvien tehtdvien vievan aikaa niin paljon, ettd myynti jaa melko
toissijaiseksi velvollisuudeksi tydssa. Aiemmin mainittu kollektiivinen kontaktilista karttasovellukseen
yhdistettyna voisi helpottaa kontaktointia ja todennakoisesti sadstaisi myods turhaa aikaa, mika kuluu
asiakasinformaation kyselyyn toisilta kollegoilta. Mikali kontaktointia ja asiakashallintaa haluaisi vieda
pitemmalle, olisi yksi vaihtoehto CRM-ohjelman hankkiminen yritykseen. Peura-Trans Oy:ssa ei ole

kdytdssa mitdan vastaavaa ohjelmaa.

Mika CRM-ohjelma sitten on? Kuten aiemmin myynnin tyokaluista kertovassa kappaleessa 3.2 kerrot-
tiin, asiakashallinnan jarjestelmat eli CRM-jarjestelmat ovat yleisia tydkaluja nykypaivan yrityksessa,
joilla hallitaan asiakkaaseen liittyvaa tietoa. CRM-ohjelmalla on monia kayttétarkoituksia, aina yksi-
tyiskohtaisten analyysien ja statistiikan tarkastelusta erilaisten kampanjoiden toteutukseen. Ohjel-

mistot toimivat johdon myynnin tukena seka lisaksi nykyaan myods markkinoinnin tydkaluna.

Yksi jarjestelman eduista on lapinakyvyys, joka mahdollistaa tiedon kaikkien kaytettavaksi eika in-
formaatio jaa yksittdisten myyjien taakse (Hanti ym. 2016, 80). CRM-ohjelma toimisi samalla asia-
kasrekisterind Peura-Transille, jonka alle saataisiin kaikki olemassa oleva informaatio nykyisista asi-
akkuuksista eli mahdollistetaan asiakasprofiilien rakentaminen. CRM-jarjestelmien kayttétavat voivat
poiketa yrityskohtaisesti paljonkin, mutta yhteisena tekijana taustalla on asiakkaisiin liittyvien toimin-

tojen helpottaminen (Kortelainen ja Kyro 2015, 108).

Ennen opinndytetydprosessin aloittamista, pidin lyhyen palaverin yrityksen johdon kanssa aiheen
kartoittamiseen liittyen. Tuolloin esille nousi ajojarjestelijdiden myynnin kehittdminen, ja isommassa
kuvassa tayttéliikenteen parantaminen. Heilta tuli myds tuolloin esille idea sahkdisesta jarjestelmas-
ta, joka voisi esimerkiksi yksinkertaisuudessaan olla sahkdpostilista, jolla pystyttdisiin markkinoimaan
vapaita rahteja (Kyllénen 2015). Tama voidaan tulkita kaytannéssa massaséhkdpostien lahetta-

miseksi. CRM-ohjelmistoon pystytddn integroimaan myds sahkopostin kdayttaminen, ja massasahko-
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postien ldhettdminen on yksi monista ohjelmien ominaisuuksista. Mikali Peura-Trans haluaisi ottaa
kdyttoonsa CRM-jarjestelman, taytyvat tarpeet kartoittaa tarkasti ja kokonaisvaltaisesti, jolla varmis-
tetaan juuri oikean ohjelman valinta. Kuitenkin, opinndytetydn pyrkimyksena oli ongelmakohtien ha-
vainnoimisen liséksi tarjota my6s keinoja ongelmien ratkaisemiseen, joten otan esimerkiksi muuta-

mia CRM-ohjelmia.

CRM-jarjestelmia on olemassa erilaisia ja monentasoiseen kayttddn suunniteltuja. Erdanlaisena
suunnannadyttajana ohjelmistovaihtoehtojen tarjoamisessa kaytan hyvaksi Annika Huuskon opinnay-
tetyota vuodelta 2015: “CRM-jarjestelmdén valinta kuljetusyritykselle”, missa Huusko tutki eri CRM-
jarjestelmia toimeksiantajalle Kuljetusliike Ville Silvasti Oy:lle. Kyseisen kuljetusliikkeen toiminta kat-
taa ylimittaisten ja — massaisten kappaleiden kuljetuksen, seka huolinnan ja projektilogistiikan. Yri-
tyksen liikevaihto vuonna 2015 oli reilut 13,5 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2016), Peura-Transin lii-
kevaihdon ollessa samana vuonna vajaat 21 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2016), joten vertailu ndi-
den pk-yritysten kesken on siten perusteltua ja hyvaksyttavaa. Huusko rajasi tutkimukseensa yh-
teensd kolme CRM-jarjestelmaa: SugarCRM:n, Salesforce:n ja Microsoft Dynamics CRM:n. Huuskon
opinnaytetydn toimeksiantajan vaatimukset olivat massasahkopostien, seka kampanjakutsujen lahet-
tdminen, lahetettyjen viestien seuranta, asiakasrekisterin yllapito seka liidien kerddminen. (Huusko
2015)

Peura-Trans Oy:ssa tytskennelleena tiedan, etta yrityksen sdahkopostiliikenne toimii Ville Silvasti
Oy:n tavoin Microsoft Outlookin kautta, joten yhteys CRM-ohjelman ja sahkopostiohjelman valilla
taytyy onnistua; kaikilta kolmelta jarjestelmavaihtoehdoilta kdy kyseinen integraatio. Liséksi kaikista
ohjelmistoista on mobiiliapplikaatio, joka on ladattavissa tarpeen mukaan Apple- tai Android- alus-
toille, joten samoja ominaisuuksia pystyy tarkastelemaan myds dlypuhelimella. Seuraavaksi esitel-

Iaén lyhyesti muutamia ominaisuuksia ohjelmistoista.

Sugar CRM:sta on tarjolla tarpeiden mukaan kolme erilaista palvelukokonaisuutta: Professional, En-
terprise ja Ultimate. Ohjelmistossa on hyvin laajat ominaisuudet, mutta tarkeimpia toimintoja jotka

I6ytyvat kaikista tuotteista Professional-versiosta léhtien ovat muun muassa:

e 26 tuettua kielta, mukaan lukien suomi
e Asiakkaiden, yhteyshenkildiden ja liidien hallinta
e Myynnin toteuma, ennusteet ja historia
o Asiakirjojen ja tarjousten hallinta
e Radtaloitdva myyntiprosessi
e Sahkoposti-kampanjoiden luominen ja seuranta, seka massasdhkdpostit
e Sahkopostien arkistointi, oma sdahkdpostisovellus
(Oosis 2016)
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Salesforce tarjoaa Sales Cloud —tuoteperheen alta kolme erilaista CRM-ohjelmiston versiota: Light-
ning Professional, Lightning Enterprise seka Lightning Unlimited. Tarjottavia ominaisuuksia Lightning

Professional -versiosta kalliimpiin versioihin ovat muun muassa:

o Kampanjat

e Sahkdpostimallit ja massasahkodpostit

e Raportit ja ennusteet

e Myyntisopimukset ja tilaukset

o Kayttajat ja kontaktit

e Raatalditava myyntiprosessi
(Salesforce 2016)

Microsoft Dynamics 365 CRM on Microsoftin tuoteperheen alla oleva CRM-ohjelmisto. He tarjoavat
kolmea eri CRM-tuotekokonaisuutta: Professional, Myynnin tuottavuus ja Enterprise. Yhteisia omi-

naisuuksia Professional -versiosta ylospdin ovat:

e  Myynnin automatisointi

e Myyntikampanjat

e Raportit ja henkil6kohtaiset koontinaytét

e Integrointi verkkopalvelujen kautta

e Mukautettavuus ja laajennettavuus
(Microsoft 2016)

Kappaleessa 6.1 kasiteltiin kollektiivista kontaktilistaa yhdistettyna karttapalveluun, jonka selkea tar-
ve ilmeni haastattelutuloksista. Mikdli Peura-Trans Oy paattaisi hankkia CRM-jarjestelmdn, on myds
Google Maps -palvelun integrointi mahdollista esimerkkiohjelmistoihin. Kaikkien esitettyjen CRM-
ohjelmistoyritysten verkkosivujen mukaan tarjolla on ilmainen kokeiluperiodi, joten jos Peura-Trans
haluaisi kokeilla ohjelmistojen hy6tyja vaikkapa esimerkiksi massaséhkdpostien lahettémisessd, on-

nistuu se ilman taloudellisten investointien tekemista.

6.3.3 Muita huomioita

Haastattelutuloksissa ilmeni erdanlainen sesonkikohtaisuus ja sen vaikutus tayttoliikenteeseen. Ke-
vaisin kun rakentaminen ja agraaritoiminta lisddntyvat, on talla myos kiireinen vaikutus ajojarjeste-
lyyn. Varsinkin tayttdkuormien saanti voi olla hankalaa kuljetussyklin ollessa nopeata. Yrityksen joh-
noastaan sesonkikohtaisesti, vaan myds yleiselld tasolla. Mikali jokin suunta on toistuvasti ongelmal-
linen tayttdliikenteen suhteen, uusasiakashankintaa olisi syytd tehostaa tuolle alueelle, jotta autojen
tyhjanaajoa valtettaisiin mahdollisimman paljon. Mikéli johdon tai ajojarjestelijbiden aikaresurssit ei-
vat uusasiakashankintaan riita, on kokonaan erillisen myyntihenkildn palkkaaminen pohdinnan ar-

voinen asia.
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Yhtena tavoitteena uusasiakashankinnan lisdksi voisi myos olla olemassa olevien asiakkaiden seg-
mentointi ja pyrkia kehittamaan satunnaiset asiakkuudet toistuviksi ja tuottaviksi ns. A-korin asiak-
kuuksiksi, joiden kuljetustarpeista koostuu suurin osa liikkevaihdosta. Asiakassegmentointiin ja liidien
etsimiseen myds CRM-ohjelmat antavat keinoja.

Kerta-asiakkuuksien tai erityisesti yksityisten henkildasiakkaiden lisadmiseksi yrityksen olisi hyva pai-
vittda verkkosivujaan asiakasystavallisempaan suuntaan. Vaikka osa asiakkaista ei valitd juurikaan
verkkosivuista vaan tarvitsevat vain puhelinnumeron, johon soittaa ja josta kysya tarjous, voi osa
kuitenkin tuntea epavarmuutta kontaktin ottamisessa, mikali esimerkiksi yhteyshenkiliden kuvat ei-
vat ndy sivuilla. Talla hetkelld Peura-Transin verkkosivuilta puuttuvat kolmen henkilén kuvat ja yri-
tyksen nettisivut on paivitetty vuonna 2012. Yrityksen koti- ja ulkomaan kuljetusinformaation paivit-
taminen tahan paivaan olisi suotavaa, silla suuri osa nykypaivana hyodyntaa aina yrityksen verkkosi-
vuja. Talla hetkella Peura-Transin verkkosivuilta uupuu myds kuljetustarjouslomake. Kuljetustarjouk-
sen pyytaminen verkkosivujen kautta pitdisi olla mahdollista kun on kyse kuljetusliikkeesta. Yhtey-
denottolomake voi sisdltaa yksinkertaisuudessaan taytettavat kohdat omille yhteystiedoille, kuljetet-
tavan tavaran laadulle, toivotulle aikataululle ja kuljetusreitille. Ajojarjestelijdiden saadessa kuljetus-
tarjouksen, voivat he tarkistaa kuljetuspyynnon sopivuuden paivittaisiin aikatauluihin seka suuntiin ja

ottaa yhteyttd takaisin asiakkaaseen.

Lisdksi internet tarjoaa esimerkiksi paluurahtipalvelu.fi ja kilpailutakuljetuksesi.com kaltaisia sivuja,
jonne yksityishenkilét voivat ilmoittaa vapaita rahteja ja kuljetuspyyntéja kuljetusta varten. Yksityis-

henkildiden rooli liiketoiminnassa tuli puheeksi myds haastattelussa.

“Jos se sopii meille silleen luontevasti, tavallaan véhélld tyolld saadaan hoidettua. (Vaikka kate ei
olisi niin suuri?). Niin kyllg, niin jos se saadaan niinku ajatellaan, joku kysyy vaikkapa Vantaalta

Kuhmoon tavaraa niin sehdn varmasti onnistuu. Ei vaadi meiltd yhtdan mitdan.” (H4)

Peura-Transin kokoluokka huomioon ottaen, kyseisten palveluiden anti on toki volyymiltaan kovin
pientd eika kuljetusten kate ole kaikista suurin, mutta mikali etukdteen ei ole sovittu mitdan pa-
luurahtia ja auto joutuu joka tapauksessa ajamaan tyhjana tai vajaana tiettyyn suuntaan, niin kulje-

tustarpeen ja -ratkaisun yhdistéminen ei vaadi paljoa.

Vastauksena tutkimuskysymykseen Peura-Transin henkildkohtaisen myynnin kehittamisesta voidaan
tiivistden todeta, etté henkilékohtaista myyntia voitaisiin kehittda tuomalla myynnin data lahemmaksi
ajojarjestelijoita. Tiedon helpompi saatavuus esimerkiksi uuden myynnin tyokalun avulla mahdollis-
taisi ja maksimoisi myyntiin kdytetyn ajan tuottavuuden. Tehokkaalla henkil6kohtaisella myynnilla on
suora vaikutus Peura-Transin ajoneuvojen tayttéliikenteeseen. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen
vastauksesta voidaan vetaa suora johtopaatos tutkimuskysymykseen henkilokohtaisen myynnin on-
nistumiseen vaikuttavista tekijoista. Suurin esille noussut tekija haastateltavien vastauksissa oli

ajanpuute myyntiin liittyen.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen tuloksista kavi siis ilmi, etta ajojarjestelijat kokevat myyntityon jossain maarin toissi-
jaiseksi asiaksi talla hetkella ja tayttoliikenteessa olisi kehitettavaa. Kerdtyn haastatteluaineiston pe-
rusteella voidaan yleisemmalla tasolla paatelld, etta tiedon toivottaisiin olevan Idhempana ja hel-
pommin saatavilla. Konkreettisena kehitysideana nousi esiin yhteinen kontaktilista, joka helpottaisi
suuntakohtaista asiakaskontaktointia ja muuta kuljetussuunnittelua. Tutkimus tarjosi myds oman
nakemyksensa ongelman ratkaisemiseen CRM-ohjelman muodossa, joka helpottaisi asiakastiedon
tallentamista, hallintaa ja toimisi samalla myynnin tydkaluna. Haastattelussa esille tullut yksityiskoh-
ta siitd, ettd myynti kuljetusalalla on mennyt enemman kuljetusliikkeiden valiseksi toiminnaksi, voisi
olla uuden jatkotutkimusaiheen punaisena lankana, eli tutkimus alihankintayhteisty6sta ja verkostoi-

tumisesta kuljetusalalla.

Tutkijan nakdkulmasta ajateltuna opinndytetydprosessi kokonaisuutena oli hieman haasteellinen ja
jalkikateen ajateltuna olisin tehnyt asioita toisin. Haastatteluiden jalkeen tutkimusainestoa litte-
roidessa tutkiijana huomasin virheeksi tarkentavien kysymysten kysymisen joissain kohdissa ennen
kuin aikaisempaan kysymykseen oli saatu kunnollista vastausta. Kahden kysymyksen kysymista pi-
taisi haastatteluissa valttaa, silla tuloksena voi olla vastaus pelkastaan toiseen kysymykseen. Koen
kuitenkin saaneeni tarvittavan aineiston tutkimusmenetelmalld, mutta haastattelutekniikoiden tiedos-
taminen voisi tuoda aineiston hankkimiseen sujuvuutta, seuraavaa tutkimushaastattelua silmallapi-

taen.

Toimeksiantajan puolesta minulle annettiin tutkimuksen toteutukseen melko vapaat kadet ja aihe eli
omaa eldmaansa liian kauan ennen lopullista rajausta, jonka koen suureksi virheeksi prosessissa. Li-
saksi myynnin aihealue oli henkildkohtaisesti oikeastaan aika tuntematon, ja vaikka kaikki liiketalou-
den osa-alueet linkittyvat toisiinsa enemman tai vdhemman, niin puhtaasti myyntiin liittyvia kursseja
en ollut suorittanut. Henkilokohtaisesti hammastyin kuinka paljon yksityiskohtia myyntiin liittyy, var-
sinkin asiakkaan vaikuttamiseen liittyen. Tutkimuksen tekeminen oli opettavainen prosessi, ja koen

aiheen valinnan oikeaksi omaa ty6uran kannalta.
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Teemahaastattelun runko

1.

Kertoisitko hieman tyohistoriastasi?

Millaisena ndet yrityksen myyntiprosessin talla hetkella kotimaassa ja miten kuvailisit omaa

osuuttasi siing?

Huomaatko jotain puutteita myyntiprosessissa? Millaisena koet nykyisen tayttéliikenteen tason?
Kuvitellaan tilanne, jossa Peura-Transilta on tilattu kuljetuspalvelu Kuhmosta suuntaan x. Samal-
ta suunnalta ei ole valmiiksi sovittu mitdan paluukuormaa kyseiselle ajoneuvoyhdistelmalle. Mi-

ten toimit?

Koska ensisijainen tydnkuvasi on ajojarjestelija, koetko myyntitydn jéavan toissijaiseksi asiaksi

tydssasi?

Kuinka naet myynnin ja siihen liittyvan toiminnan asiakkaan suunnasta? Luoko Peura-Transin

toiminta mielestasi lisdarvoa asiakkaalle?

Onko asioita, jotka koet hankalaksi myyntitydssa?

Onko yrityksessa kaytossa tyokaluja henkilékohtaisen myynnin tueksi?

Lopuksi, kuvaile omin sanoin millainen on hyva myyja, millaisia ominaisuuksia hanelld on?



