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Tama pro gradu -tutkielma keskittyy myyntiprosessiin ja sen kehittamiseen rakennusliikkeessa.
Rakennusliikkeessa myydaan pelkkid uudiskohteita eli uusia asuntoja. Tavoite on selvittda, miten
tehostetaan ja kehitetddan myyntiprosessia tuottavaksi. Yleisesti myyntia ja myyntiprosessia on
tutkittu ja tutkitaan kattavasti, koska se on jokaisessa yrityksessa avainasemassa. Tahan tutki-
mukseen on keratty toimiva kokonaisuus eri myynnin julkaisuista, joiden avulla yritys pystyy ke-
hittdmaan myyntiorganisaationsa myyntia uudelle tasolle. lIman myyntia yrityksissa ei ole tuloja.
Tassa tutkielmassa haetaan myyntiprosessin vaiheiden kehittamisen lisdksi myos kehityskohtia
myynnin johdon ja myyntiorganisaation nakokulmasta. Eli tama tutkielma kertoo, mita vaadi-
taan onnistuneeseen myyntiprosessiin uudiskohteiden myynnissa.

Myyntiprosessista on useita erilaisia versioita olemassa. Tahan tutkimukseen on koottu toimiva
kokonaisuus, mika soveltuu rakennusliikkeille. Rakennusliikkeet myyvat uudiskohteita eli raken-
teilla olevia asuntoja tai valmistuneita uusia asuntoja. Tassa tutkimuksessa haastateltiin raken-
nusliikkeissa myynnin johtotehtavissa olevia henkil6ita, joiden avulla tutkittiin kdytossa olevia
myyntiprosesseja ja toimintatapoja. Peilaamalla haastatteluja teoriaosuuteen on tutkimuksesta
noussut esiin ndkemyksia ja toimintamalleja, joita yritysten tulisi kdyttaa tehostaakseen myyn-
tiprosesseja ja sitd kautta saavuttaakseen myynnin tavoitteet.

Myyntiprosessi koostuu useasta eri vaiheesta, yksinkertaistettuna valittu kohdeasiakas johdate-
taan aina yhteydenottovaiheen kautta sopimuksen syntymiseen. Myyntiprosessin viimeinen
vaihe on asiakassuhteen hoito ja lisamyynti. Eli siitd alkaa taas sama myyntiprosessi alusta.
Myyntiprosessi on kuin jatkuva kehittamisen malli. Hyvin hoidettu asiakas palaa aina samaan
yritykseen tehden uusintaostoja. Tuloksissa tuli ilmi, miten suuri vaikutus myyntiprosessin ke-
hittdmisessa on silld, ettd myyntiprosessin rakenne on kaikilla myyijilla sama, jotta sita kehitta-
malla pystytaan kehittdmaan jokaista myyjaa.

Yrityksen johto valitsee myyntiorganisaation, joka palvelee haluttua kohderyhmaa ja asiakas-
kuntaa mahdollisimman hyvin keinoin. Myynnin johto luo tavoitteet myyntiin, joiden saavutta-
minen tarkoittaa haluttujen tuloksien kautta kannattavaa liiketoimintaa. Tavoitteiden saavutta-
minen luo yritykselle menestysta ja myyjille sovitun palkinnon. Yrityksilla on eri aikoina erilaisia
tavoitteita, joita toimivan myyntiprosessin avulla voi saavuttaa. Yrityksen tuotto ja kannattavuus
ovat yleensa mittareita, joita myynnillisesti yrityksissa halutaan saavuttaa. Tarkea tavoite myyn-
nissa on myos saavuttaa haluttu kohderyhma eli asiakaskunta, joissa yritys nakee tulevaisuu-
dessa olevan potentiaalia. Tamakin tavoite pohjaa tulevaisuuden kannattavuuteen ja tuottoon.
AVAINSANAT: Myyntiprosessi, Myyntiprosessin kehittdminen, Myynnin johtaminen, myynti-
organisaatio
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1 Johdanto

Tassa pro gradu -tutkielmassa tutkitaan myyntiprosessia ja sen kehittamista rakennus-
lilkkeessa. Rakennusliikkeet myyvat uudiskohteita eli rakenteilla olevia asuntoja tai val-
mistuneita uusia asuntoja. Tarkoitus on tehostaa myyntiprosessin toimintamalleja, joilla
uudiskohteiden myyntiprosessi tehostuisi ja kasvattaisi yritysten tuottoa ja kannatta-
vuutta. Tassa tutkimuksessa kiinnitetddan huomiota myyntiprosessin rakenteisiin ja vai-
heisiin sekda myynnin johtamiseen ja myyntiorganisaatioon. Myyntiprosesseja on useita
erilaisia ja tahan tutkimukseen niitad on koottu toimiva malli rakennusliikkeille uudiskoh-
teiden myyntiin. Myynnista on lukuisia julkaisuja, joista tahan tutkimukseen on saatu ke-
rattya kattava kokonaisuus, joita hyddyntamalla yritys pystyy kehittdmaan myyntiorgani-

saation myyntia tehokkaammaksi.

Myyntiprosessissa on useita vaiheita, joissa jokaisessa vaiheessa on viela useita yksityis-
kohtia, joiden kaikkien tulee olla kunnossa, jotta asiakas kulkee prosessin vaiheet lapi
aina kohdeasiakkaan valinnasta kauppakirjojen allekirjoittamiseen eli sopimukseen.
Myyntiprosessi ei lopu sopimukseen vaan sen jalkeen alkaa asiakassuhteen hoito ja lisa-
myynti. Myyntiprosessi toimii kuin jatkuvan kehittdamisen ympyra eli hyvin hoidettu asia-
kas palaa aina uudestaan myyntiprosessin alkupdahan ja haluaa ostaa lisda hyvasta ko-
kemastaan yrityksesta. (Vahvaselka 2004, s. 93-97.) Toimivan myyntiprosessin tarkoitus
on tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ja mahdollisimman vahan hukkaa eli turhia toimintoja

yritykselle (Oppenheim 2004, s. 360-364).

Yrityksen johdon tehtdva on valita se myyntiorganisaatio, joka pystyy palvelemaan valit-
tua kohderyhmaa ja asiakaskuntaa parhaalla mahdollisella tavalla (Roune & Joki-Korpela
2008: 53—-67). Johdon tulee asettaa myynnille tavoitteet, joiden saavuttamisesta yritys
tekee kannattavaa liiketoimintaa. Tavoitteiden saavuttaminen luo yritykselle voittoa ja

myyjalle palkitsemista. (Donaldson 2007, s. 139-141.)



Tassa tutkimuksessa on haastateltu rakennusliikkeissa toimivia myynnin johtotehtavissa
olevia henkil6ita, joilla on haluttu tutkia vallittua ilmidita ja toimintatapoja, joita raken-
nusliikkeissa kaytetdadn myynnissda mahdollisimman hyvan tuloksen saavuttamiseksi.
Haastatteluja ja teoriaa peilaamalla on tutkimukseen saatu hyvia nakemyksia ja toimin-
tamalleja, joita yritysten tulisi kdyttaa tehostaakseen myyntia ja saavuttaakseen tavoit-

teet.

Yrityksilla voi olla erilaisia tavoitteita, joita he pyrkivat myyntiprosessin avulla saavutta-
maan. Yrityksen tuotto ja kannattavuus ovat yleensa ne mittarit, joihin kiinnitetdan eri-
tyistd huomiota, mutta myynnissa on myos tarkeda saavuttaa haluttu kohderyhmi, joille
tuotetta halutaan myyda ja joissa ndhdaan olevan potentiaalia tulevaisuudessa. Tamakin
tavoite kuitenkin yleensa pohjaa tulevaisuuden kannattavuuteen ja tuottoon. (Luoma

2020.)

1.1 Taustat ja tavoitteet

Tassd tutkielmassa tutkitaan myyntiprosessia ja sen hyoddyntamista erityisesti
rakennusliikkeen kannalta. Tutkielman tarkoitus on antaa rakennusliikkeille uusia
nakokulmia ja tyokaluja uudiskohteiden myyntiin. Myyntiprosessia tehostetaan ja
kehitetaan tuottavammaksi. Tavoite on saada lisaa potentiaalisia asiakkaita, helpottaa
asiakkaan ostoprosessia, kehittda uudelleenostoja ja kehittdd myyntiprosessia eri kohde-

ryhmille.

1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rajaus

Tutkimuskysymyksena on: Miten tehostetaan ja kehitetdén myyntiprosessia tuottavaksi?
Olen jakanut tutkimuskysymksen apututkimuskysymyksiin.
- Mistd myyntiprosessi koostuu rakennusliikkeessé ja miten sitd hyddynnetdééin?

- Miké on myynnin toimiva johtamistapa sekd tavoitteiden seuranta ja asettaminen?



-Mistd myyntiorganisaatio koostuu rakennusliikkeessd?

- Miten luodaan lisdarvoa asiakkaalle?

Tutkielma perehtyy rakennusliikkeen eli uudiskohteiden myyntiprosessin tarkkailuun ja
kehittamiseen sekd myynnin johtamiseen, jolla myyntiprosessia voidaan kehittda. Yrityk-
sen muut toiminnot, jotka eivat ole yhteydessa myyntiin on rajattu tutkielman ulkopuo-
lelle. Aineistoa ja dataa on keratty vuosilta 2018-2021. Tutkielmassa tarkastellaan usean
yrityksen myyntiprosesseja ja niiden koostumusta ja kehitystoimenpiteet on tarkoitettu

rakennusliikkeille, mutta joita voi soveltavasti hyddyntaa myos muilla aloilla.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta. Johdantoluvun jalkeen tutkielma sisaltaa kaksi
teorialukua. Ensin kasitelladan myyntiprosessin vaiheita ja niissa huomioitavia asioita. Toi-
sessa teorialuvussa perehdytddan enemman myynnin johtamiseen ja myyntiorganisaa-

tioon.

Neljas luku kasittelee tutkimusta, tutkimusmenetelmaa ja sen toteutusta. Viidennessa
luvussa kaydaan lapi tutkimukseen osallistujien tietoja ja vastauksia. Tutkimukseen osal-
listuneiden taustatiedot ja haastattelututkimuksen vastauksia kdaydaan lapi ja verrataan

niita toisiinsa.

Viimeiseen kuudenteen lukuun on koottu tutkielman johtopaatokset. Luvussa analysoi-
daan haastateltavien vastauksia ja suoritetaan vastausten sekd teorian vertailua. Tut-

kielma paatetaan yhteenvetoon.



2 Myyntiprosessi

Tassa luvussa perehdytaan myyntiprosessiin ja sen vaiheisiin. Myyntiprosessin vaiheet
kdydaan yksi kerrallaan lapi, jotta prosessista saadaan kokonaiskuva. Myyntiprosessista
ja sen eri vaiheista on laadittu laajasti tutkimuksia ja teoksia, joista tassa tutkimuksessa

on keratty toimiva kokonaisuus useasta vaiheesta.

IlIman toimivaa myyntiprosessia yrityksen on vaikea saada tulosta. Myyntiprosessin tar-
koitus on saada asiakas ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Uusi asiakas kdy kaikki
myyntiprosessin vaiheet lapi ostaessaan tuotetta tai palvelua yritykselta. Myyntiproses-
sien vaiheet ja kestot vaihtelevat eri yrityksissa suuresti riippuen palvelusta tai tuotteesta.
Pienissa ostoksissa myyntiprosessin vaiheet monesti yhdistyvat ja myyntiprosessi saat-
taa kestda vain minuutteja, mutta suuremmissa kaupoissa myyntiprosessi saattaa kestaa

useita vuosia. (van Solingen, Sutherland, de Waard 2011.)

Lean-ajattelussa pyritdaan paasemaan pois turhasta tuottamattomasta hukasta. Eli tar-
koitus on keskittya tuottaviin ominaisuuksiin myyntiprosessissa. Hukkaa on kaikki se tyo
ja toimintamallit, mitka eivat tuota arvoa prosessille. Myyntiprosessissakin tulee keskit-

tya erityisen paljon tuottavimpiin vaiheisiin. (Myerson 2012, s. 2-3.)

Usein ajatellaan myynnin tulosten olevan kiinni lahes pelkastaan myyjista, jolloin tulos
korreloisi kaytanndssa myyjien osaamisen kanssa. Myyntiorganisaatiossa voi olla useita
myyjia riippuen yrityksen koosta, joilla kaikilla voi olla oma myyntiprosessinsa. Ellei or-
ganisaatiolla ole vakioitua myyntiprosessia, muodostuu myyjille omat kdytannot seka
myyntitavat ja myyntiprosessi on enemman tai vdhemman satunnainen. Tama toimin-
tapa on hyvin yleinen monessa yrityksessa. Ajatus on, etta tulokset riippuvat myyjasta.
Talloin myyntiprosessin kehittdmisen sijaan tarkoitus on pyrkia kehittamaan myyjaa it-
sessdan. Kun myyntiprosessia ei ole, myyjan kehittdminen on mahdotonta. (Laine 2008,

43-46.)
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Myyntiprosessi voi olla myds epamuodollinen, jolloin organisaatio tekee valmiin myynti-
prosessin myyjille. Odotuksena on, ettda myyjat toimisivat organisaation asettaman pro-
sessin tapaan, mutta toimintaa ei valvota ja seurata, jolloin johto ei ole tietoinen proses-

sin toteutumisesta. (Laine 2008, 43-46.)

Muodollisessa myyntiprosessissa toimintatavat annetaan, myyjien toteutustapaa valvo-
taan ja johto seuraa sen toteutumista. Myyntiprosessin ominaisuuksia tutkitaan ja pyri-

tadn saamaan se toimivaksi. (Laine 2008, 43-46.)

Ketterdassa myyntiprosessissa organisaatio tekee ennakoivia muutoksia seurattujen tu-
losten pohjalta. Tarkoitus on pitda myyntiprosessi ajan tasalla ja tehda muutoksia tavoit-
teiden mukaan ja strategian muuttuessa. Organisaation myyntiprosessin on oltava kun-
nossa, jotta johto voi seurata myynnin toteutumista ja toimenpiteita tasmallisesti seka

reagoida nopeasti eri muutoksiin. (van Solingen ym. 2011.)

Kohdeasiakkaiden
valinta

Yhteydenotto

Neuvottelu

Tarjous

Sopimus

Asiakasuhteiden
hoitaminen ja
lisamyynti

Kuva 1 Myyntiprosessin kulku ja vaiheet



11

2.1 Kohdeasiakkaiden valinta

Kohdemarkkinan valinta tulee tehda sen jalkeen, kun yritys on segmentoinut markki-
nansa, analysoinut kuluttajan ja jakanut ne omiin luokkiin. Markkinoiden valintavai-
heessa yrityksen on valittava tuottoisimmat markkinat, joissa on hyva kate ja pitkan ai-
kavalin tietty segmentti, joissa koko ja kasvu toimii yrityksen strategian kanssa. Kilpailua

markkinoilla ei mydskaan voida sivuuttaa. (Ohri 2020.)

Yrityksen tulee kartoittaa ja valita kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu - miten saavut-
taa haluttu kohderyhma. Tassa vaiheessa syvennytdaan tarkemmin milla keinoin koh-
deasiakkaat tavoitetaan ja miten kohderyhma tulee valita. Kohderyhma voi olla hyvin
laaja, johon markkinointiviestinta kohdistuu. Kohderyhman sisalta tulee valita potenti-
aalisimmat asiakkaat, joihin keskitytaan intensiivisemmin. Aktiivinen asiakas, joka on
nayttanyt myds oman kiinnostuksensa, on esimerkinomainen potentiaalinen asiakas. Po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa lahdetddan etenemaan myyntiprosessissa seuraavaan

vaiheeseen eli yhteydenottoon. (Roune & Joki-Korpela 2008: 53—-67.)

Yhteydenottovaiheessa on tarkead maarittaa mihin resursseja kdytetdaan. Uusasiakashan-
kitaa tehdaan, kun halutaan kasvattaa uusien asiakkaiden maaraa. Silloin resursseja koh-
dennetaan uusien asiakkaiden hankintaan ja aikaa jaa vahemman olemassaolevien asi-
akkaiden asiakassuhteiden hoitoon ja uusien kohteiden myyntiin heille. Toimintatapoja
pitdd saataa resurssien ja sen mukaan, mita yrityksessa silla hetkelld halutaan tehda. Toi-
mintatavat ja resurssien saataminen tulee olla jatkuvaa, jotta organisaatio tekee ja kes-

kittyy oikeisiin asioihin. (Luoma 2020.)

Usein yhdelld myyjallda on useampia asiakkaita, joiden asiakkuutta myyja hoitaa. Toiset
asiakkaat vaativat enemman aikaa, kuin toiset asiakkaat. Tarkoitus olisi, ettd myyja pys-
tyisi kohdistamaan oman aikansa mahdollisimman tehokkaasti asiakkaisiin, jotka tuovat
yritykselle eniten tulosta tai ovat yrityksen nakdokulmasta mahdollisimman kannattavia

ja tarkeita. (Luoma 2020.)
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Kun potentiaalisia asiakkaita maaritellaan, tulee miettia tarkoin, miten asiakkaat tavoite-
taan ja millainen on ihannekohderyhma. Tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma

ja tarve. (Sivula 2018.)

Segmentointia hyddyntden pystytddan luomaan eri kohderyhmille parempaa palvelua.
Asiakaskunta ja haluttu kohderyhma voidaan segmentoida asiakkaiden tarpeiden ja ar-
vostusten perusteella. Nain voidaan jakaa asiakkaat eri asiakasryhmiin, joissa jokaisessa

on samankaltaiset asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 131-133.)

Segmentoinnissa tarkoituksena on huomioida asiakkaiden yksil6lliset tarpeet. Erilaisia
asiakasryhmia pystytdadan muodostamaan hyddyntden asiakkaiden kuluttajakayttayty-
mistd. Segmentoinnissa voidaan kadyttaa erilaisia perusteita asiakkaiden jakamisessa ryh-
miin. Asiakasryhmat voidaan luoda esimerkiksi demografisten tekijoiden mukaan kuten
asiakkaan kayttaytyminen, eldamantyyli tai maantieteellinen sijainti. Tarkoitus on, etta
pystytdan kohdentamaan markkinointitoimenpiteet halutulle kohderyhmalle, jotka ot-
taisivat yritykseen yhteytta ja ndin paastdisiin etenemaan myyntiprosessissa seuraavalle

tasolle. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 44-47.)
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Kohderyhman
madrittely

Kohderyhmalle
kohdennettu
markkinointikampanjat

Uuden markkinan
valinta

Uusien myyntiputkien
kehittaminen ja
vanhojen optimointi

Yhteydenottojen ja
liidien analysointi

Kuva 2 Kohderyhman valinta (Sivula 2018)

2.2 Yhteydenotto

Yhteydenotto tapahtuu joko myyjan tai asiakkaan puolelta. Edellisen vaiheen valitulle
kohderyhmalle on voitu tehda markkinointiviestintdaa, mika saa asiakkaan ottamaan yh-
teyttd tai asiakkaasta on jaanyt jalki yrityksen tietoon, jolloin yritys ottaa asiakkaaseen
yhteyttd. Yleensa my0s asiakas jattaa yritykselle omat yhteystiedot, jolloin yritys pystyy

olemaan yhteydessa asiakkaaseen. (Visma 2018.)

Yhteydenottovaihe on erittdin tarkea, silla asiakkaalle annetaan ensivaikutelma yrityk-
sestd. Asiakkaalla on tarve ratkaisulle, jota ldahdetdan kartoittamaan. Luottamuksellisen

kuvan antaminen yhteydenottovaiheessa on avainasemassa. Yhteydenottovaiheessa
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myyjan tulee asiakkaalle myyda ensin itsensa ja taman jalkeen yritys, jonka jalkeen rat-
kaisun ja eri vaihtoehtojen tarjoaminen on helpompaa. Yhteydenottovaiheen tarkoitus
on luoda myyjan ja yrityksen seka asiakkaan valinen luottamus, jonka jalkeen myyntipro-
sessissa voidaan edetéa seuraavaan vaiheeseen eli neuvotteluihin. (Vahvaselkd 2004: 135-

170.)

Yrityksen antaa asiakkaalle aina ensivaikutelman. Yleensa asiakkaalla on jo mielikuva yri-
tyksesta ennen yhteydenottoa. Yritys pystyy vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin ja mieli-
kuvaan esimerkiksi brandilla ja mainonnalla. Brandilla on tarkoitus vaikutta asiakkaan os-
tokayttaytymiseen positiivisesti. Tuotetta tai palvelua on huomattavasti helpompi lahtea

tarjoamaan, kun brandi on jo asiakkaalla tiedossa. (Lynch & de Chernatony 2004.)

Ennen neuvotteluja tulee myyjan valmistautua huolellisesti. Neuvottelu voidaan kayda
kasvotusten tai sdahkoisesti etdnd. Neuvotteluun ja asiakkaan kohtaamiseen tulee aina
laatia tavoitteet ja miettia tarkasti asiakkaan tarpeet. Ennen neuvottelua tulee myds
suunnitella mita tietoa asiakkaasta tarvitaan ja mitd kysymyksia tulee kysya, jotta saa-
daan asiakkaasta haluttu tieto esille. On my6s hyva miettia etukateen mahdollisia vasta-
vaitteita ja kysymyksid, joita asiakas tulee todenndkdisesti kysymaan neuvotteluissa.

(Luoma 2020.)

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisissa yhteydenotoissa, joihin vai-
kuttavat asiakkaan tulkinnat, esimerkiksi tunteet, mielikuvat ja kohtaamiset. Yrityksen
tulee valita millaisen kokemuksen ja palvelun se haluaa asiakkaalleen tehda. Yritys ei voi
kuitenkaan tadysin vaikuttaa millaiseksi asiakaskokemus asiakkaan nakokulmasta lopulta

muodostuu. (Loytana & Kortesuo 2011, 10-12.)

2.3 Neuvottelu

Neuvotteluvaiheeseen edetaan, kun asiakkaaseen on oltu yhteydessa ja molemmat osa-

puolet haluavat syventaa suhdetta ja |0ytaa ratkaisua tarpeisiinsa. Yhteydenottovaiheen
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luottamus johtaa neuvotteluvaiheeseen, jossa palvelua tai tuotetta kdydaan yksityiskoh-
taisemmin lavitse ja pyritdan |6ytdamaan molempia osapuolia tyydyttava ratkaisu. Neu-
votteluissa yleisesti kdytavia asioita ovat ratkaisun tarkemmat ominaisuudet, hinnat, vas-
tuut ja kaikki olennainen seka tarkeat tiedot liittyen tuotteeseen tai palveluun. (Hanti,

Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 113-115.)

Yritys voi hyddyntaa liiketoiminnallisen menestyksen ymmartdaessaan asiakkaitaan tar-
peeksi hyvin. Neuvotteluissa tulee ymmartaa asiakkaan tarpeet ja asiakasarvo. Nama tie-
dot avaavat yritykselle kilpailuetua, kun se tunnistaa markkinoilla olevan kohderyhman
ja pystyy ndin tarjoamaan ja kehittdmaan liiketoimintaansa juuri halutun asiakaskunnan

tarpeisiin. (Korhonen, Valjakka & Apilo 2011, 2-8.)

Neuvottelussa pitaa olla valmis lahtemaan ilman sopimusta ja se on hyva tehda ostajalle
selvdksi, silla silloin neuvottelun osapuolet aloittavat tasapuolisemmilla toimintaedelly-
tyksilla. Aina pitaa olla vaihtoehtoja. Asiakkaalle tulee kertoa, etta yhteistyo heidan kans-
saan olisi mielekastd, mutta tuoda esille my0s se, etta yhteistyo ei ole pakollista. Silloin
molemmat osapuolet ovat neuvottelupdydassa ikdaan kuin samalla viivalla, eikd kummal-
lakaan osapuolella ole liikaa neuvotteluvoimaa. Asiakas voi kdyda neuvotteluja useam-
man kilpailevan yrityksen kanssa, jotka tarjoavat vastaavia tuotteita tai palveluita. Onnis-

tunut neuvottelu johtaa seuraavaan vaiheeseen eli tarjouksen jattamiseen. (Shultz 2021.)

2.4 Tarjous

Tarjousvaiheessa neuvottelujen pohjalta asiakkaalle tarjotaan ratkaisua tarpeeseen.
Neuvotteluvaiheessa sovitut yksityiskohdat ja lapikdaydyt asiat lisdtddan tarjoukseen.
Yleensa tarjousvaiheessa ainoastaan tarkistetaan asiat joista on neuvoteltu, ettd asiat
ovat, kuten sovittiin. Tarjouksen jattaminen asiakkaalle tapahtuu yleensa heti neuvotte-
luiden jalkeen. Asiakkaan luottaessa yritykseen, on myyjan helpompi saada asiakas va-

kuutettua ja asiakkaan tarttumaan tarjoukseen. (Forsyth 2003, s. 46-48)
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Asiakas voi my6s pyytda usealta toimijalta tarjouksen ja nadin kilpailuttaa vastaavat rat-
kaisut markkinoilla. Hyvasta tarjouksesta kohdeasiakkaat tunnistavat sopivat yritykset,
joiden kanssa he haluavat tehda yhteisty6td, jotta he saavuttaisivat tavoitteensa. Hyvin
laadittu tarjous nayttaa asiakkaalle riskit ja pyrkii lieventamaan niita, varmistaen, etta
asiakas voi tehda tietoon perustuvia ja vastuullisia paatoksia. (Chartered Institute of

Fundraising 2020.)

Asiakas ei tee paatosta halvimman tarjouksen perdssa. Asiakas siirtyy tarjousvaiheesta
sopimuksen allekirjoittamiseen, kun han kokee saavansa tarpeeksi vastinetta sijoittamil-
leen rahoilleen. Turha hinnanalennus kaupan varmistamiseksi tarjousvaiheessa vain tuo
yritykselle tulon menetysta ja voi luoda asiakkaalle epadluotettavaa kuvaa yrityksesta.

(Forsyth 2003, s. 46-48.)

Tarjousprosessin pitdisi helpottaa paatoksentekoa, varmistaa vastinetta rahalle ja vahen-
taa hallinnollista taakkaa. Tarjouksen tekemisessa voi vield luoda erityisen kuvan asiak-
kaalle tarjoamalla, jonkun lisdhyddyn, jota neuvotteluissa ei otettu huomioon. Tarjouk-
sen jattdessa on yrityksen hyva miettia keinoja, joilla erottuu muista kilpailijoista Asiakas
ei ainoastaan katso hintaa tai tuotetta, vaan luottamus yritykseen ja myyjaan ovat avain-

asemassa. (Chartered Institute of Fundraising 2020.)

2.5 Sopimus

Sopimusvaiheessa asiakas hyvaksyy tarjouksen ja paattda ostaa sopivimman ratkaisun
hdnen tarpeeseensa. Sopimuksessa molemmat osapuolet hyvaksyvat ehdot, joista on
neuvoteltu ja joiden pohjalta laadittu tarjous on hyvaksytty. Myyntisopimus on sitova
sopimus, jossa esitetdadn sovitut ehdot. Se on tdrkein oikeudellinen asiakirja kaikissa
myyntiprosesseissa. Pohjimmiltaan siind esitetdan sopimuksen sovitut osat, se sisaltaa
useita tarkeita suojauksia kaikille osapuolille ja tarjoaa oikeudellisen kehyksen myynnin

saattamiseksi padtokseen. (Finance Institute 2021.)
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Sopimuksen tekeminen on tarkedssa roolissa myyntiprosessissa, johon kaikki edelliset
vaiheet tahtaavat. Sopimuksen tekeminen on paljon muutakin kuin nimikirjoitukset so-
pimuspapereihin. Sopimuksen syntyessa luottamus on molemminpuolinen ja halutaan
tehda yhteisty6ta. Sopimusvaiheessa on hyva jo alkaa tiedusteleman asiakkaan tulevai-

suuden suunnitelmista ja mahdollisista lisatarpeista. (Huttunen 2003, s. 161-163.)

2.6 Asiakassuhteiden hoitaminen ja lisamyynti

Asiakassuhteiden hoitaminen on avainasemassa kannattavassa myyntiprosessissa. Ny-
kyinen asiakas on monin kerroin helpompi saada tekemaan uusintaostoksia, kuin hank-
kia uusi asiakas, jonka kanssa tarvitsee taas kayda kaikki myyntiprosessin vaiheet lavitse.
Uudelleenostot ja asiakasverkoston kasvaminen ovat yritykselle tarkeassa roolissa. Oi-
keiden strategioiden avulla nykyista asiakaskuntaa hyddyntamalla pystyy luomaan lisa-

myyntia ja ndin parantamaan yrityksen voittoa. (Forbes New York Business Council 2019.)

Jokaisen yrityksen tulisi etsia ja tuottaa lisdarvoa nykyisille asiakkailleen. Arvon tuotta-
minen asiakkaille lisdd huomattavasti yrityksen kasvumahdollisuuksia. Tilastojen perus-
teella uusien asiakkaiden hankkiminen lisaa kustannuksia ja tyollistaa yli kuusi kertaa
enemman, kuin nykyisten asiakkaiden hyodyntaminen uusintaostoihin tulojen kasvatta-
miseksi. (Krishna 2020.) Sen takia onkin tdrkeda pitda kannattavista asiakassuhteista
kiinni ja asiakkaat tyytyvaisena. Uusien asiakkuuksien hankkiminen on siis huomattavasti
tyolaampaa ja kalliimpaa, kuin vanhojen eli nykyisten asiakkaiden pitdminen (Kotler,

Armstrong, Saunders & Wong. 1999, s. 121-123).

Asiakkaat voivat olla yrityksen suurimpia suosittelijoita tai ankarimpia arvostelijoita. Mo-
lemmat asiakkaat ovat kuitenkin yhta tarkeitd liiketoiminnan kehittamisen ja pitkadn aika-
valin menestyksen kannalta. On tarkeda tietda, miten asiakkaat voidaan pitda ja miten

heidat saadaan suosittelijoiksi ja uusintaostojen tekijoiksi. Viime kddessa asiakaskunta
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kasvattaa taloudellisia tuloja, mika tekee asiakaspalvelusta elintarkedn investoinnin jo-
kaiselle yritykselle. Tutkimuksen mukaan 96 prosenttia asiakkaista valttavat yrityksia,

joissa on huono asiakaspalvelu. (Allkins 2020.)

Hyvalla palvelulla asiakkaasta tulee suosittelija, joka suosittelee yritystd myos tuttavil-
leen. Positiivinen palaute ja muiden referenssit luovat luottamusta uusille asiakkaille ja
potentiaalisia ja aktiivisia asiakkaita tulee huomattavasti vahemmalla markkinointipa-

nostuksilla. (Allkins 2020.)

Jo neuvottelujen alkupddssa asiakkaalle on hyva antaa ymmartaa, ettd ollaan tekemassa
yhteistyota, josta molemmat hyotyvat. Nain luodaan asiakkuus, jonka on tarkoitus jatkua
aina ensimmaisen oston jalkeenkin. (Ertel 1999, s. 58-60.) Asiakas pitda luottamusta ja
lupausten pitamista erittdin tarkeina ominaisuuksina yhteistydn luomisen kannalta

yrityksen kanssa (Jobber & Lancaster 2009, s. 293-296).

Asiakasverkoston . . .
kasvu ja uudet Erinomainen Positiivinen

palaute ja

po;;r;tliiggtset palvelukokemus referenssit

Suosittelu muille
asiakkaille

Kuva 3 Asiakassuhteiden hoitaminen ja onnistunut palvelukokemus (Allkins 2020
& Forbes New York Business Council 2019)
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3 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamistapoja on useita ja perimmaisena tarkoituksena on johtaa myyntiorga-
nisaatiota oikeanlaisiin toimintatapoihin ja kasvattaa nain yrityksen myyntia. Myyjat ovat
yleensa itsendisia ja itseohjautuvia. Myyjia voi olla vaikeampaa johtaa kuin useimpia
tyontekijoita, koska myyjat itsessdan vakuuttavat asioillaan eri kohderyhmia, joten he
ottavat tietoa varauksellisemmin vastaan. Tehokas myynnin johtaminen voi edellyttaa

erilaista lahestymistapaa kuin muiden tyontekijoiden johtaminen. (MMA 2015.)

3.1 Myynnin motivoiminen

Tavallisimmin myyijilla on kaksi motivaattoria, jotka ovat tehdysta tyosta saatu palkkio ja
tunnustuksen saaminen. Yrityksilla on rajoitettu maara palkkionmaksukykya ja myynti-
johdon tulisi antaa palkkion lisdksi paljon tunnustusta hyvasta tyostd. Kehut motivoivat
myyijia entista parempiin suorituksiin ja se on organisaatiolle ilmaista. (MMA 2015.) Or-
ganisaation rakenne ja vaikutusmahdollisuudet tyohon seka hyva tydilmapiiri ovat myos

tarkedssa osassa myyjan motivaation kannalta (Kahle 2013, s. 8-10.)

Tunnustuksen antaminen auttaa koko suorituskyvyn paranemiseen huomattavasti. Hen-
kilokohtainen kehuminen koko tiimin edessd on myyjalle huomattava motivaattori.
Vaikka myyjalla ei olisikaan mennyt paljon paremmin kuin muulla tiimilla, on tarkeaa,
ettd hanen parannuksensa on huomioitu. Pieni positiivinen palaute voi tehda ihmeita.

(Jobber & Lancaster 2009, s. 404-406).

Ulkopuolisilla kannustimilla motivoiminen voi olla palkan nostaminen tai erilaiset kilpai-
lut, jossa paras myyja tai myyntiporukka palkitaan heidan paastessa tiettyyn tavoittee-
seen. Ulkopuolisia kannustimia kaytetdankin runsaasti yrityksissa, mutta se ei valtta-
matta ole tehokkain tapa motivoida osaavaa myyntiorganisaatiota. Myynnin motivoimi-

sessa tulisi enemman kiinnittdd huomiota sisaisiin kannustimiin. Sisdisia kannustimia
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ovat myyjan arvostaminen ja kehuminen. Myyijalle tulee antaa vastuuta ja mahdollisuuk-
sia itsendiseen tyoskentelyyn, kehittymiseen myyjana seka uralla. (Kukkola 2016). Ulkoi-
silla kannustimilla saadaan aikaan nopeaa ja lyhytvaikutteista motivaatiota, jolla ohja-
taan organisaatiota oikeaan suuntaan jatkuvasti. Sisdisilla kannustimilla pystytaan pitka-
vaikutteisesti motivoimaan ja vaikuttamaan myyjan tehokkuuteen ja itseluottamukseen.

(Manning ja Reece & Ahearne 2010.)

Uusia kehitysideoita ja muutoksia suunniteltaessa on tarkea suunnitella muutoksia yh-
dessa myyntitiimin kanssa ja kysya heilta kehitysideoita. Jos ei ole mahdollista kayttaa
muutoksissa myyntitiimin ideoita, on erittdin tarkeaa, etta jokainen tiimissa tietda, mista

tuleva muutos johtuu. (Connick 2019.)

Myynnin johdon tulee hallita myyntiorganisaatio kokonaisuudessa ja huolehtia siita, etta
resursseja on tarpeiden mukaan oikea maara oikeassa paikassa. Uudet innovatiiviset aja-
tukset ja kehitysideat jaavat helposti toteuttamatta, mikali resursseja ei ole tarpeeksi.
Myyijalla voi olla paljon asioita hoidettavana asiakkaiden kanssa ja talldin jaa helposti
huomioimatta jokin uusi kohderyhma tai vayla, jolla yritys pystyisi kasvattamaan asiakas-

kuntaa ja liikevaihtoa. (Sinervo 2021).

Ensimmaisena johdon tulee miettid, mika on myyntiorganisaation oikea koko - kuinka
paljon on myytavaa. Onko myytdva tuote tai palvelu rajaton, jota pystytdan tarjoamaan
rajattomasti, jos asiakkaita riittaa vai onko tuotetta tai palvelua rajattu maara? Olisiko
halukkaita asiakkaita ja ostajia enemman, kuin mita yrityksella on tarjota tiettya tuotetta
tai palvelua. Myyntihenkiloston oikea maara on olennainen, kun yritys pyrkii maksimoi-
maan liikevaihtonsa jattden samalla aikaa myos uusien kohderyhmien ja innovatiivisten
asioiden kehitykselle. Myyntihenkildston lukumaaran lisaksi johdon tulee myds arvioida,

myyjien sijoittumista. Myyvatko kaikki myyjat samaa tuotetta samalle kohderyhmalle vai
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pyritddanko hajauttamaan myyjien kohderyhmia, jolloin saavutettaisiin suurempi asiakas-

ryhma? Talléin myods myyjien tavoitteiden tulee olla myds erilaiset, jota kasitellaan seu-

raavassa osioissa. (Sinervo 2021).

Myynnin motivoiminen

Ty
g

Kuva 4 Myynnin Motivoiminen (Kukkola 2016)

Motivaatio

3.2 Myyntiorganisaatio

Kohderyhmia miettiessa johdon tulee suunnitella esimerkiksi sitd, ketkd myyvat nykyi-
sille asiakkaille lisda tuotteita tai palveluita, eli kuinka yritys keskittyy asiakassuhteiden
hoitoon ja kuinka uusasiakashankinta on jarjestetty. Voi olla my6s niin, ettad asiantuntija-
myynnissa kaikki myyjat keskittyvat molempiin kohderyhmiin. Johdon tulee hallita se,
etta myytaisiin oikeanlaisia tuotteita ja palveluita oikealle kohderyhmalle, jotta ei karko-

tettaisi turhaan mahdollisia ostajia ja asiakkaita. (Roune & Joki-Korpela 2008: 53-67.)

Myyntiorganisaatiot vaihtelevat suuresti erilaisten yritysten valilla. Yritykset hoitavat

myyntinsa joko itse tai se voidaan ulkoistaa kokonaan tai osittain ulkopuoliselle toimijalle.
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Myynnin ulkoistamista yleisempaa on markkinoinnin ulkoistaminen markkinointitoimis-
tolle. On kuitenkin paljon yrityksia, jotka myyvat ainoastaan muiden tuotteita. (Luukka-

nen 2016.)

Myynti voidaan siis kokonaan ulkoistaa toiselle yritykselle, joka myy yrityksen tuotteita.
Yrityksen ulkoistaessa myynnin kokonaisuudessaan toiselle yritykselle, on myynnin ket-
jun hallinta erittdin tarkeda. (Eronen 2020). Yrityksen tulisi valittaa asiakkaille haluttu
kuva ja laadukas palvelu tuotteistaan, mutta se voi olla vaikea varmistaa myynnin ollessa
kokonaan ulkopuolisella taholla. Myynnin ulkoistaminen on hyva vaihtoehto, jos yrityk-
selld ei ole resursseja itse myyda tuotteitaan. Myynnin ulkoistaminen on myo6s usein
helppo vaihtoehto, silla yritykselle ei synny kiinteita kuluja myynnin tyéntekijoista. Ul-

koista resurssia voidaan kayttaa, kun sille on tarvetta. (Eronen 2020.)

Myynnin osittainen ulkoistaminen on hyva vaihtoehto, jos yritys haluaa laajentaa asia-
kasverkostoaan nopeammin. Talléin ulkopuolinen myynti tuo lisanakyvyytta myydessaan
ja mainostaessaan yrityksen tuotteita. Myynnin ulkoistamisessa on my0s tarkeaa, etta
yrityskumppanin arvot tdsmaavat ja myyntiverkostoa pystytdaan johtamaan. Osittaisessa
ulkoistamisessa myyntiketjun hallinta on helpompaa, koska asiakas voi itse olla molem-

piin yrityksiin yhteydessa. (Luukkanen 2016.)

Yrityksen myynnin hoitaminen kokonaan itse on yleinen vaihtoehto. Yrityksen myydessa
itse omat tuotteensa tai palvelunsa, se pystyy varmistumaan myynnin laadusta. Myynti-
ketju on kokonaan yrityksen johdettavissa ja hallinnassa. Yrityksen myydessa itse ratkai-
sunsa, sen ei tarvitse myodskaan kertoa ulkopuolisille myyntiorganisaatioille liiketoimin-
nalisia asioita ja pystyy nain pitamaan kaiken tiedon oman yrityksen sisalla. Yrityksen on
myo6s helpompi hallita omaa brandia, kun ulkopuoliset yritykset eivat ole mukana myy-

massa. (Jokinen 2021.)
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Kuva 5 Myyntiorganisaation valinta (Eronen 2020 & Luukkanen 2016)
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3.3 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Myynnin tavoitteena on yleensa tehda tulosta ja kehittaa yrityksen liiketoimintaa seka
kasvattaa liikevaihtoa. Hyvat ja kyvykkaat myyjat ovat yritykselle tarkedssa roolissa. On
tarkeaa, etta myyjia on riittavasti yrityksen tarpeisiin nahden ja, etta heilla on tavoite jota
pdin pyrkid. Tavoitteet voivat olla maarallisia, esimerkiksi halutun kohderyhman saavut-
taminen ja tiettyjen tuotteiden myyminen halutulle kohderyhmalle. Myynnin tehtava on
toteuttaa johdon suuntaviivoja. Johto asettaa tavoitteet, joita myyjat toteuttavat omassa
paivittdisessa toiminnassaan. Tarkoitus on siis se, etta johto pystyy asettamaan tavoitteet,
kuten myynnin maarat, mutta myos kohderyhman, jolle myynti halutaan suunnata.

(Luoma 2020).

Myyntiprosessissa on useampia vaiheita, joissa jokaisessa tulisi olla tavoitteita, joita
myynnin johto pystyisi seuraamaan ja arvioimaan. Johdon tulee seurata, etta tavoitteet
toteutuvat. Johdon seurannan kautta yritys ndakee, mitka myyntiprosessin vaiheet vaati-
vat eniten kehitysta ja toimenpiteitd. (Donaldson 2007, s. 139-141.) Mittareiden ja ta-
voitteiden tulee olla sellaiset, mitka tahtdavat asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen ja
tyydyttamiseen. Mittareiden tulee olla selvilla kaikilla prosessin parissa tyoskentelevilla.

(Kaplan & Murdock 1991, s. 29-31.)

Tavoite voi olla esimerkiksi tietty maara liikevaihtoa, jolloin seuranta perustuu vain to-
teutuneisiin kauppoihin. Tama ei tosin ole aina relevantti tieto, koska asiakasryhmat voi-
vat vaihdella myyjien valilla. Johto voi esimerkiksi suunnata tavoitteet, etta jokaisen tulee
kontaktoida tietty maara uusia tai vanhoja asiakkaita paivan aikana. Siitd saadun datan
pohjalta voidaan asettaa myyntitavoitteet, kun on kokeiltu, kuinka suuri maara asiakkaita
ostaa keskimaarin tuotteen tai palvelun tietystd kohderyhmasta. Yleensd myynnissa on
hyva olla sekd euro- ettda asiakasmaaraisia tavoitteita. Loppujen lopuksi organisaation
johto pyrkii myynnilla aina kasvattamaan liikevaihtoa. Eli myynnin johto tekee ratkaisun
siitd, mika on paras keino saavuttaa myynnille asetetut tavoitteet ja sen perusteella teh-

daan myyjille tavoitteet ja mittarit. (Luoma 2020.)
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On hyva aloittaa pienemmilla ja saavutettavammilla tavoitteilla. Tavoitteiden tulee olla
realistisia ja johdon tulee selkeasti kertoa, miten tavoitteet ovat saavutettavissa. Harvard
Business Review:n mukaan vain pieni osa myyjista ei saavuta tavoitteitaan johtuen myy-
jan ammattitaidottomuudesta tai ominaisuuksista. Epdmaarainen tai eparealistinen ta-

voite on suurin syy tavoitteen savuttamattomuudelle. (Patel 2021.)

Johdon on asetettava realistiset liiketoimintatavoitteet kaytettavissa olevan datan perus-
teella. Myyntitiedot, aiempi kasvuvauhti ja kilpailijoiden suorituskyky tarjoavat erittdin
hyvin tietoa siitd, mitka voisivat olla realistiset tavoitteet myyjille. Tavoite voi olla kunni-

anhimoinen, mutta sen tulee olla toteutettavissa. (Patel 2021.)

Johdon tulee my6s arvioida jatkuvasti myyjan suorituksia ja mittareita ja tehda johtopaa-
toksia siitd onko myyja riittavan kyvykas. Vaikka olisi osaava myyja, tietylle kohderyh-
malle, niin ei aina suoraan korreloi sen kanssa, etta myyja olisi aina riittavan kyvykas joka
osa-alueella. Seurannan ja mittareiden avulla pystytdan tarkasti asettelemaan myyjat oi-
keisiin tehtaviin, jotta jokaisesta myyjadsta saataisiin ulos paras mahdollinen potentiaali.
Myynnin johdon tulee seurata ja asettaa myyjille mittarit, jotta se pysyy ajan tasalla siita,
mitd myyntiorganisaatiossa tapahtuu, jotta yritys saavuttaa tavoitteensa. Jos edelld mai-
nitut asiat ovat kunnossa, mutta yritys ei silti saavuta esimerkiksi liikevaihdollista tai maa-

rallista tavoitetta on johdon palkattava lisda kyvykkaita myyijia. (Luoma 2020).

Haluttu
lopputulos

Tavoitteiden
seuranta ja
mittaaminen

Tavoitteiden

‘ asettaminen

Kuva 6 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta (Luoma 2020 & Patel 2021)
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4 Tutkimus

Tassa luvussa kasitellaan tutkimukseen valittua tutkimusmenetelmaa. Luvussa syvennyt-
taan myos siihen, miksi tutkimukseen on valittu juuri haastattelututkimus ja mihin silla

pyritaan. Lisdksi luvussa keskitytaan tutkimuksen taustoihin ja toteutukseen.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa on kaytetty haastattelututkimusta, jossa on tarkoitus tutkia valittua il-
miota ja jonka kautta tutkimusongelmaan l6ydettaisiin vastaus. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella saadaan kerattya hyvaa aineistoa haastateltavien ajatuksista, kasityksista seka mie-
lipiteistd. Kerdttyad aineistoa tullaan vertaamaan teoriaan, jonka kautta saadaan tutkittua
valittua ilmiota ja [oytdmaan ratkaisut tutkimuskysymyksiin. (Ruismaki 2010.) Haastatte-
lulla saadaan yksityiskohtaista informaatiota haastateltavien nakokulmista, mielipiteista
seka kausaliteettia tulkitsevaa tietoa. Haastattelussa tieto on laadullista mutta sitdkin

voidaan hyodyntaa, jossain maarin kvantitatiivisena datana. (Opintokeskus Sivis 2021.)

Tutkimuksessa kadytetty haastattelu on kyselytutkimuksen avoin osiotyylinen haastattelu,
silld tassa aiheessa avoimet osiot ja haastattelut toimivat suljettuja osioita huomattavasti
paremmin. Haastateltavien maara jaa maarallisesti pieneksi, silla tutkimuksen haluttua
kohderyhmaa on vaikea l16ytda rajattomasti. Avonaisissa osioissa ja taman tutkimuksen
haastattelussa on tarkeaa se, ettd saadaan tietoa huomattavasti enemman, mika voisi
jdada saamatta ilman haastattelua. Tassa tutkimuksessa on haastattelukysymykset,
joihin on useampia vaihtoehtoja ja mielipiteitd, jolloin haastattelututkimus on tadssa

tutkimuksessa valttamaton kyselytutkimuksen sijaan. (Vehkalahti 2019.)

Haastattelututkimus eroaa kyselytutkimuksesta siten, ettd haastatteluissa saadaan
laajempia vastauksia ja tieto on ihmisten mielipiteistd ja tutkittavasta ilmiosta.

Haastattelututkimuksen etu on myds haastattelutilanteen valittomyys, haastattelija ja
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haastateltava ovat samassa tilassa ja vaarinymmarryksia voidaan korjata. (Vehkalahti

2019.)

Haastattelututkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimukseen saatiin
haastateltavaksi useampi rakennusalalla myynnin johtotehtavissa tyoskenteleva henkilo,
joilla on useamman vuoden kokemus alalta. Haastateltavat ovat tehneet tuhansia
asuntokauppoja ja he ovat ostaneet myos itse asuntoja, joten heiltd sai myos asiakkaan
nakemysta. Haastattelut olivat mielenkiintoisia ja niilla saatiin ratkaisu parhaiten
tutkimuskysymyksiin. Rakennusteollisuuden jasenyrityksia on uudellamaalla noin 150,
joista osa toimii vain rakentajana (Rakennusteollisuus 2021). Kiinnostavia ja isoja
rakennusliikkeita suomessa on noin 20, jotka toimivat perustajaurakoitsijoina (Kivisto
2018). Tahan tutkimukseen valikoitui suurten omatuotantoisen ja omaa myyntia
suorittavien rakennuttajien myyntijohtotehtavissa toimivia henkil6ita. Haastateltavien
maara edustaa maarallisesti vain pientd osaa kaikista alalla tyoskentelevia myyjista,

mutta asuntokauppojen maarassa jo merkittavampaa osaa.

Tutkimuksen tulee olla objektiivinen, avoin ja turvallinen. Objektiivinen tutkimus ei tuo
esille tutkimuksen tekijan mielipiteita, vaan se keskittyy haastateltavien ajatusten, mie-
lipiteiden ja kasityksien vertailuun ja tutkintaan. On tarkeaa, etta tutkimus on avoin, jol-
loin saadaan kaikki oleellinen tieto mukaan tutkimukseen, jotta tutkimuksesta ei sul-
keudu pois joitain osioita. Ndin saadaan tutkimukseen mukaan laajempi skaala eri nake-
myksid. Tutkimuksessa on erityisen tarkeaa, etta tutkimukseen osallistujien halutut tie-
dot ovat piilossa ja suojellaan yksityisyytta sekd suojellaan mahdollisia liikesalaisuuksia.
Onnistuneen tutkimuksen tulee keskittya oikeiden asioiden kasittelyyn. (Heikkila 2008,

s.29-32.)
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4.2 Haastattelututkimuksen toteutus

Haastattelututkimusta lahdettiin toteuttamaan oikeanlaisista haastattelukysymyksista.
Tarkoitus haastattelua tehdessa oli pysya mahdollisimman paljon asiassa ja ohjata kysy-
myksilla vastaajat vastaamaan kysymyksiin, jotta saadaan tutkimuskysymyksiin vastauk-
sia. Kysymysten muotoilu on tutkimusta tehdessa tarkeaa, silla huonosti muotoillut ky-

symykset voivat aiheuttaa virheita tutkimustuloksissa (Valli 2018).

Haastattelut toteutettiin kirjallisessa muodossa, jotta haastateltavista saataisiin mahdol-
lisimman paljon tarkkaa informaatiota kysymyksiin liittyen. Haastattelu haluttiin toteut-
taa kirjallisena ja neuvomalla millaisia asioita haastattelussa kasitellaan, jotta tieto ei jdisi

suppeaksi. Haastattelussa kaytettiin strukturoitua seka strukturoimatonta haastattelu-

tyyppeja.

Strukturoidun haastattelun tarkoitus on sisallyttaa selkeat kysymykset, jota pitkin haas-
tattelu kulkee. Lomakkeeseen verrattuna strukturoitu haastattelu on huomattavasti mo-
nipuolisempi, silla haastateltava pystyy kertomaan laajemmin asioita myds kysymysten
vieresta, joihin haastateltavia kehotettiin. N&din aihe pysyy avoimempana, jolloin voidaan

saada tutkimukseen uusia nakékulmia. (Opintokeskus Sivis 2021.)

Haastattelut toteutettiin kesan 2021 aikana. Haastattelukysymykset mietittiin tarkasti,
jotta strukturoitu osuus pystyttiin toteuttamaan nopeammin ja jolloin saatiin relevant-
teja vastauksia tutkimuskysymyksiin. Strukturoimattomassa haastattelussa pystyi viela
keskittymaan laajemmin aiheeseen, niin saatiin lisaa tarkennuksia kysymyksiin ja uusia

ideoita ja nakdkulmia aiheeseen.

Haastatteluissa kerattiin tietoa kysymyksilla haastateltavien taustatiedoista. Haastatte-
lun toisessa osiossa keskityttiin myyntiprosessin kulkuun ja sen hyédyntamiseen. Tassa
osiossa kaytiin tarkemmin, millaiset vaiheet myyntiprosessissa on ja mita niissa erityi-
sesti pitda ottaa huomion. Lisaksi kaytiin lapi, myyntiprosessin tyyppeja ja sitd, miten se

vaihtelee myyjien valilla vai onko se vakiomuotoisena kaikilla samanlainen. Kolmannessa
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osiossa keskityttiin ja kasiteltiin sitd, millainen on toimiva myyntiorganisaatio ja mita
siind tulee erityisesti ottaa huomioon, kun sita rakennetaan. Neljannessa vaiheessa kes-
kityttiin haastateltavan johtamistapaan. Tassa osiossa oli tarkoitus saada johtajalta nake-
mys toimivaan myyjien johtamistapaan seka tavoitteiden seurantaan ja asettamiseen.
Viimeisessa osiossa keskityttiin lisdarvon luomiseen asiakkaalle ja asiakassuhteiden hoi-

toon tarkemmin.

4.3 Tutkimusten analysointity6kalut

Haastatteluja on tarkoitus verrata keskendan ja peilata niitd teoriaan. Haastattelujen
avulla saadaan kattava kuva siitd, miten rakennusalan myyntiammattilaiset ovat hoita-
neet haastattelun aiheen kohdat. Haastatteluista saatiin yritysten myynnin johdon nake-
myksid ja mielipiteitd, joita vertaamalla teoriaan saadaan analysoitua tutkimuskysymyk-
siin vastauksia. Tuloksissa tullaamaan vertaamaan haasteltavien vastauksia toisiinsa ja

teoriaan, ndin saadaan tutkittua parasta ja tehokkainta tapaa toimia.

Kuva 7 Haastatteluiden vertaaminen teoriaan



30

5 Tutkimuksen tulokset

Kappaleessa tullaan kdsittelemdan otsikon mukaisesti tutkimuksen tuloksia. Haastatte-
lututkimuksella pyritdaan saamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Haastatteluun oli tar-
koitus osallistua kuusi henkil6ad, mutta sairastapauksen vuoksi haastatteluun saatiin mu-
kaan viisi haastateltavaa. Uskon taman kuitenkin olevan riittavda maara vastauksia, joita

vertaamalla saadaan luotettavat ja hyvat tulokset tutkimukseen.

5.1 Taustatiedot tutkimukseen osallistuneista

Tutkimukseen otettiin mukaan myynnin johdossa tyoskentelevia henkil6ita rakennus-
alalta. Rakennusalalla tydskentelevat myynnin henkilot tekevat tyokseen asuntojen myy-
mistad. Haastattelututkimukseen vastanneet henkil6t asuvat ja tyoskentelevat kaikki Hel-
singin seudulla, jossa rakentaminen ja asuntokauppa on vilkkainta Suomessa. Suomen
asuntokaupoista yli 40 % tehdaan paakaupunkiseudulla ja isoissa kaupungeissa (Kokko-
nen ym. 2020). Halusin, etta tutkimukseen osallistuvat asuvat kaikki padkaupunkiseu-
dulla, jotta alueelliset erot toimintatavoissa eivat nakyisi tutkimustuloksissa, mielipi-
teissa ja ndakokulmissa. Tutkimuksen haastatteluihin osallistui 5 myynnin johtotehtavissa
tyoskentelevdad ammattilaista. Kiinnostavia ja isoja rakennusliikkeitd suomessa on noin
20, jotka toimivat perustajaurakoitsijoina eli hoitavat koko rakentamisen ja myynnin itse.
(Kivistd 2018). Jokaisessa rakennusliikkeessa on vield useampia myynnin ammattilaisia,
joten haastatteluun vastanneita tasta kohderyhmasta on noin 5-10%. Haastatteluun
valikoitui juuri nama henkilét, koska heilla kaikilla oli aikaa osallistua haastatteluun ja
perehtyad asiaan. Haastateltavat vaikuttivat mielenkiintoisilta henkil6iltd ja soveltuivat
kriteereihin, jotka asetettiin haastateltaville. Eli tutkimukseen haluttiin, etta
haastateltavat toimivat myynnin johtotehtavissd rakennusliikkeessa, jotka hoitavat

asuntojen myyntia ja toimivat Eteld-Suomessa.

Haastattelututkimukseen osallistuneista haastateltavista 80 % oli miehia ja 20 % naisia.

Myynnin ja markkinoinnin ammattijarjestossa sukupuolijakauma on 75 % miehid ja 25 %
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naisia (Taloustutkimus Oy 2019). Joten tutkimuksen sukupuolijakauma vastaa ldhes oi-

keaa mittasuhdetta myynnin ammattilaisia. Ndin saadaan myds mahdollisimman luotet-

tava data myos sukupuolijakauman nakokulmasta.

SUKUPUOLIJAKAUMA

W Mies M Nainen

Kuva 8 Haastattelun vastaajien sukupuolijakauma

Haastatteluun osallistuneet vastaajat olivat ikdhaitarissa 26—31. Haastateltavien iat oli-
vat 26 vuotta, 27 vuotta, 30 vuotta, 31 vuotta ja 30 vuotta. Eli vastaajista 40 % oli ikdluo-
kassa 20—30 vuotta ja 60 % oli ikdluokassa 30—40 vuotta. Halusin tutkimukseen vastauk-
sia useamman ikaiseltd, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman laaja, jolloin on
useampia mielipiteita ja nakemyksia. Vastaajat olisivat lahella samaa ikdluokkaa, joten
tutkimustuloksen ovat keskenaan hyvin vertailukelpoisia. Eri-ikdiset myynnin johtajat te-

kevat hyvaa johtajan tyota erilaisista [ahtokohdista (Nuutinen ym. 2013).
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IKAJAKAUMA
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Kuva 9 Haasteltavien ikdjakauma

5.2 Myyntiprosessin kulku

Taustatietojen jalkeen keskityttiin rakennusliikkeiden uudiskohteiden myyntiprosessiin.
Ensimmaisena kysymyksena oli: Mita eri vaiheita myyntiprosessissa on teidan yritykses-

sanne, jossa tyoskentelet?

“Lyhykdisyydessddn aluksi asiakas laittaa yhteydenottoa, johon ollaan yhteydessdi ja kar-
toitetaan tilannetta. Oikean asunnon I6ydyttyd sovitaan kaupanteosta ja kaupan eh-
doista. Kaupanteossa allekirjoitetaan paperit ja keskustellaan kuviot selvdksi. Kaupan-
teon jilkeen asiakkaalle soitetaan ja kysytddn kuulumisia ja kysytddn lisGostoja tai tut-

tuja, jotka olisivat asuntojen tarpeessa.” H1

“llmoituksen tai mainoksen kautta asiakas yleensd I6ytdd yrityksemme, jonka jéilkeen

hén ottaa yhteyttd. Neuvotellaan asunnoista ja hinnasta, jonka jélkeen asiakas yleensd
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jéittdd asunnosta tarjouksen. Vastatarjouksen tai tarjouksen hyviksyminen johtaa kaup-
poihin. Kaupanteon jélkeen asiakkaalle ilmoitetaan mielenkiintoisista kohteista, jos hén

on siitd kiinnostunut.” H2

”Pyrimme siihen, ettd olemme ndkyvillé niissd paikoissa, joissa meidén haluttu kohde-
ryhmd on, jotta saamme heiddt laittamaan yhteydenottoa. Yleensd asiakkaalla on jo
hahmotelma siitd, mitd héin haluaa, joten autamme hdntdé 6ytémddn mieleisen asunnon.
Kun mieleinen asunto Idytyy, niin sovitaan sopimuksen yksityiskohdista, ja tehdddn sopi-
mus. Pyrimme hoitamaan prosessin niin, ettd asiakas suosittelee tuotteitamme myés tu-

tuilleen ja tekee myés seuraavan ostonsa kauttamme.” H3

"Asiakas on meihin yhteydessd tai toisinpdin. Katsotaan asiakkaalle mieleinen asunto,
josta asiakas tekee tarjouksen. Sovitaan ja allekirjoitetaan kaupat, kun tarjous on mo-
lempia osapuolia miellyttévd. Tarkoitus on myynnin jélkeen olla asiakkaaseen yhteydessd
ja kyselld, tuotteesta ja palvelusta sekd mahdollisesti myydd liséid, jos asiakkaalla on sel-

lainen tilanne.” H4

“Onnistunut myyntiprosessi alkaa oikeasta nédkyvyydestd ja mainonnasta, jolla saadaan
asiakkaat eli haluttu kohderyhmd ottamaan yhteyttd. Etsitddn yhdessé asiakkaan kanssa
oikea asunto, jonka asiakas haluaa ostaa. Neuvotellaan kaupan ehdoista ja tehdddn so-
pimus. Hoidetaan prosessi niin, ettd pystyy soittamaan asiakkaille aina ja tarjoamaan
uusia tuotteita. Hyvin hoidettu asiakas suosittelee myés tutuilleen, jolloin myyntiprosessi

alkaa aina alusta uuden asiakkaan kanssa.” H5

Jokaisesta haastattelusta ilmenee, miten myyntiprosessi etenee oikeanlaisilla toimenpi-
teilld, kuten markkinoinnilla ja oikeanlaisella tuotteella yhteydenottovaiheeseen. Hyvin

hoidettu yhteydenottovaihe etenee neuvotteluiden ja tarjouksen kautta sopimukseen eli
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kauppaan. Haastatteluissa tulee ilmi myos, miten tarkeda asiakkaan jalkihoito ja -mark-
kinointi, joilla saadaan asiakas tekemaan uusintaostoksia ja suosittelemaan yritysta ja

tuotetta my6s muille asiakkaille.

ad®

Yhteydenotto Neuvottelu Tarjous Sopimus Jalkihoito/lissmyynti

Kuva 10 Haastateltavien yritysten myyntiprosessi

Toisena kysymyksena oli: Mitka vaiheista on tarkeimmat ja mihin niissa tulee kiinnittaa

erityistda huomiota?

"Mielestdni kaikki vaiheet ovat térkeité ja niiden tulee onnistua, jota saavutetaan se,
mitd tavoitellaan. Nostaisin tdrkeimmdksi alun ja lopun. Hyvdé ensivaikutelma yrityksestd
vie yleensd hyvin eteenpdin. Loistava lopetus ja kaupan solmiminen hyvilld mielin tuottaa

usein uusintaostoja ja suosituksia.” H1

“Ensivaikutelma yrityksestd on tdrked, joten tyé ennen asiakasta ja yhteydenottovaihe

on mielestdni tdrkein.” H2

“Mielestdini tdrkein on hyvd lopetus, jolla saamme lisGostoja ja uusia asiakkaita. Myynti-
prosessiin saamme aina uuden yhteydenoton, kun hyvin hoidettu asiakas suosittelee yri-
tystimme seuraavalle. Myés alun tulee olla hyvdi, jolla vakuutamme uuden asiakkaan ja

luomme hdnelle positiivisen ensivaikutelman.” H3
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“Jokainen vaihe on téirked, jotta saamme kaupan tehdyksi mutta mielestdni onnistunut
myyntiprosessi tietysti IGhtee aina onnistuneesta ensivaikutelmasta ja mieleisen ratkai-
sun l6ytymisestd, joten yhteydenotto on isossa roolissa, mutta silti korostan jokaisen vai-

heen onnistumista.” H4

“Tdrkeintd on tyytyvdiset asiakkaat. Hyvin hoidetut asiakkaat tekevdt uusintaostoksia ja
suosittelevat yritystimme ja asuntoja myés uusille asiakkaille. Mielestéini tehokkain
markkinointikeino on asiakkaalta asiakkaalle menevd positiivinen palaute. Joten koros-

tan jdlkimarkkinoinnin ja asiakassuhteiden hoitoa.” H5

Haastatteluissa tulee esille, kuinka kaikki vaiheet ovat tarkeita ja tulee olla kunnossa
myyntiprosessissa. Kaksi vaihetta korostui erityisesti haastatteluissa, kuten alku ja loppu.
Ensivaikutelman luominen ja yhteydenottovaihe nousi jokaisessa haastattelussa esiin,
miten tarkea se on hoitaa huolella, jotta padasee myyntiprosessissa eteenpain. Jalkihoito
ja lisamyynti eli asiakassuhteiden hoitaminen oli myés monen haastateltavan mukaan
tarkein vaihe. Haastatteluissa korostui hyvin hoidetun asiakkaan lisdostot ja suosittele-
minen muille asiakkaille. Vastauksissa tulee ilmi miten hyvin hoidettu asiakas ostaa lisaa
ja suosittelee taas yritysta ja tuotteita uusille asiakkaille. Uudet asiakkaat tulevat taas
ensimmaiseen vaiheeseen eli yhteydenottoon, jolloin sen merkitys taas korostuu, jotta

uusi asiakas saa yrityksesta positiivisen kuvan.
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Jilkihoito /
Lis&myynti

Kuva 11 Myyntiprosessin vaiheet ja jatkuvuus

Kolmantena kysymyksena oli: Miten myyntiprosessia hyoédynnetdan ja onko se kaikilla

myyjilla samanlainen?

“Myyjillé on varmasti erilaisia tapoja hoitaa asioita mutta myyntiprosessin rakenne on
samanlainen kaikilla. Toki on asioita, joissa myyjdt tekevdt asioita eri tavalla. Olen yrit-
tdnyt saada jokaiseen vaiheeseen metodit, jotka on parhaaksi havaitut mutta silti huo-

maan edelleen eroja.” H1
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“Myyntiprosessi myyjien vdililld on varmasti erilainen vaikkakin kaikilla varmasti on sa-
mat vaiheet prosessissa. Sen huomaa tuloksissa, miten tietyt asiat vaikuttavat onnistu-
neeseen prosessiin. Olen pyrkinyt hyédyntéimddn ainoastaan niitd myyjid, joilla myynti-

prosessi on tehokas ja tuottaa toivottua tulosta.” H2

“Pyrimme pitdmddn myyntiprosessin kaikilla myyjillé samanlaisena, jotta pystymme

myyntiprosessia tehostamalla tehostaa jokaisen myyjdn tulosta.” H3

“Kaikilla on hieman omia tapoja, miten asioita hoidetaan. Pyrimme kiinnittémddn huo-
miota siihen, ettd hyvdt metodit jaettaisiin kaikkien kesken, jotta pystyisimme hyéddyntd-

mddn myyntiprosessia paremmin.” H4

“Myyntiprosessin hyédyntéminen Iéhtee siitd, ettd se on kaikilla samanlainen. Parhaaksi
arvioidut ja todetut kidytdnnoét eri vaiheessa tulee hyédyntdd jokaisen myyjén prosessiin,

jolla pystymme seuraamaan tuloksi ja saamme sen parhaan mahdollisen tuloksen.” H5

Haastatteluissa tulee esille, miten eri yrityksissa on hieman eri kdytant6ja. Kaikki vastaa-
jat pyrkivat hydodyntamaan myyntiprosessia, siten ettd valitaan parhaita metodeja, joita
kaikki myyjat hyodyntaisivat. Suurimalla osalla myyntiprosessi on samanlainen. 60 % vas-
taajista myyntiprosessi on samanlainen kaikilla myyjilla ja 40 % vastaajista pitivat yrityk-
sensa myyjien myyntiprosessia erilaisena myyjien valilla. Silti kaikki pyrkiva hyédynta-

maan myyntiprosessien parhaita puolia.



38

MYYNTIPROSESSI MYYJIEN VALILLA

Samanlainen

Kuva 12 Myyntiprosessi myyjien valilla

5.3 Oikeanlainen myyntiorganisaatio

Tassa osiossa keskityttiin myyntiorganisaatioon. Siihen millainen myyntiorganisaatio on
yrityksissd, joissa haastateltavat tyoskentelevat. Ensimmaisena kysymyksend tdssa osi-

ossa oli: Millainen on teidan yrityksenne myyntiorganisaatio?

“Myynti hoidetaan kokonaan itse meiddn yrityksesséimme, se koostuu myynnin johdosta

ja myyjistd.” H1

“Meiddn yrityksessémme olemme myynnin ulkoistaneet vdilitysliikkeelle mutta itse joh-

damme myyntid.” H2

"Yrityksess@imme on johto, myyjét ja markkinointi itselld ja olemme ulkoistaneet pienen

osan vdlittdjille.” H3
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”Téssd vaiheessa vield hoidamme myyntimme kokonaan itse mutta yrityksen kasvaessa

olemme miettineet myés muita vaihtoehtoja.” H4

“"Hoidamme myyntimme yhdessd vdlittdjien kanssa mutta suurin osa myynnistd tulle yri-

tyksemme kautta”H5

Tutkimuksen vastaajayrityksistd myyntiorganisaatio on erilainen eri yrityksissa. Vastaa-
jista 40 % on ulkoistanut osan myynnista toiselle yritykselle, eli yritys hoitaa osan myyn-
nista itse ja osa on ulkoistettu toiselle myyntiorganisaatiolle. 40 % vastaajista hoitaa
myynnin itse kokonaan, jolloin heilld on koko myynnin prosessi yrityksensa sisalla. 20 %
vastaajista on ulkoistanut myyntinsa toiselle yritykselle, jolloin yrityksen ei tarvitse itse

kayttaa niin paljoa resursseja myyntiin.

MILLAINEN ON TEIDAN YRITYKSENNE
MYYNTIORGANISAATIO?

Myynti kokonaan
itsella
40 %

Myynti on
ulkoistettu osittain
40 %

Myynti on

ulkoistettu

kokonaan
20%

Kuva 13 Myyntiorganisaatio
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Toisena kysymyksena oli: Miten rakennetaan toimiva myyntiorganisaatio?

”Toimivan myyntiorganisaation rakentaminen vie aikaa, eikd varmaan lopu ikind. Yrityk-
seen on loytynyt oikeat henkilét, joille kaikille on jaettu paljon vastuuta. Uskon vastuun

ja palkitsemisen olevan avainroolissa myyntiorganisaation kehityksessd.” H1

”Toimiva organisaatio koostuu yleensd oikeiden henkiléiden tai yritysten I6ytymisestd
ympdrille. Yrityksen kasvaessa tarpeisiin ja puutteisiin tulee reagoida nopeasti, jotta ke-

hitys ei lopu.” H2

”Uskon toimivan organisaation olevan kiinni myynnin johdosta. Johdolla on tdrked rooli
kehittdd organisaatiota ja I6ytdd oikeat henkilét ja yritykset, jotka jakavat samoja arvoja,

jotta myyntiprosessi pysyy hallinnassa mahdollisimman hyvin.” H3

“Olemme koko ajan menossa oikeaan suuntaan kehittéessimme myyntiorganisaatiota.
Tdssd vaiheessa yrityksemme pienen myyntiorganisaation ansiosta olemme ketterid ja

joustavia ja pystymme pitémddn myyntiprosessin ja viestinnédn halutun laisena.” H4

“Oikeanlainen myyntiorganisaatio koostuu oikeanlaisista henkildisté ja yrityksistd. On
tdrkedid, ettd kaikki yrityksen myyntié hoitavat henkilét ja yritykset ovat tietoisia mité

halutaan viestié asiakkaille ja milld tasolla myynnin laadun tulee olla.” H5

Toimivan myyntiorganisaation rakentamisessa huomaa, miten kaikilla vastaajilla koros-
tuu oikeanlaisten henkildiden tai yritysten [6ytyminen ja miten ne ovat avainroolissa.
Haastatteluissa myos korostui se, miten tarkeda on, ettd viestinta ja myynnin laatu on

mahdollisimman yhtendista ja oikeaa riippumatta siitd, millainen myyntiorganisaatio on.

Kolmantena kysymyksena oli: Mitd asioita tulee ottaa erityisesti huomioon, jos myynti

ulkoistetaan kokonaan tai osittain?
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“Myynnin ulkoistamisessa on térkedd huomioida, ettd sidosryhmdit saavat yrityksestd
mahdollisimman hyvdn ja yhtendisen kuvan riippumatta siitd, kuka asuntoja myy. Liike-
toiminnalliset asiat ja salaisuudet, pitdd pystyd myés pitdmddn organisaation sisélléd. On

tdrked valita yritys erityiselld huolella, jonka kanssa Iéhtee yhteistyétd tekemddn.” H1

“Myynnin ulkoistaminen mahdollistaa kiinteiden kulujen minimoimisen seké laajentaa
asiakasverkostoa. Yritys pitdd valita erittdin tarkkaan, jolle myynti ulkoistetaan ja luotta-

muksen pitdd olla vahva sekd toiminnan Iépinékyvdéd puolin ja toisin.” H2

” Myynnin ulkoistamisessa tullee kiinnittdd huomiota siihen, ettd sovitaan yhteiset sédn-

nét ja toimintamallit, joista pidetddn kiinni.” H3

“Luottamus ja yhteiset pelisddnnét sekd laadun varmistus myynnissd ovat varmasti
avainasemassa, joihin tulee kiinnittdd huomiota. LisGndkyvyys ja kiinteidenkustannusten

pienentdminen ulkoistamisessa myds houkuttaa.” H4

”Yhteistyo ja yhteiset sdvelet sekd luottamus tulee erityisesti ottaa huomioon. Pitéié va-

lita oikeat kaverit, joiden kanssa tyéskentelee.” H5

Haastattelujen vastauksissa nousi kaikilla samat asiat esiin. Luottamus ja yhteiset peli-
saannot ja laadun varmistus on erityisen tarkeaa yritysten valilla, jolle myynti ulkoiste-
taan. Yhtenaisen viestinnan ja myynnin hallinnan tarkeytta korostettiin myos haastatte-
luissa. Lisandkyvyyttd ja kiinteiden kustannusten minimoista pidettiin myds hyotyina

myynnin ulkoistamisessa.

5.4 Oikeanlainen johtaminen ja tavoitteiden seuranta ja mittarit

Seuraavaksi kasiteltiin haastateltavan johtamistapaa. Tarkoitus oli saada johtajalta nake-

mys toimivaan myyjien johtamistapaan seka tavoitteiden asettamiseen, seurantaan ja
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mittaamiseen. Ensimmainen kysymys liittyi johtamistapaan. Millainen on hyva myynnin

johtaja?

“Hyvd johtaja saa myyjistd irti oikean potentiaalin. Motivoiminen ja kehuminen onnistu-
neesta tyostd on térkedd sekd tietysti kannustava palkkaus. Hyvd, kannustava ja vapaa

ilmapiiri on mielestdni myds tdrkedd myynnin johtamisessa.” H1

“Hyvd johtaja asettaa tavoitteet ja motivoi sekd palkitsee niihin pddsystd.” H2

“Johtajana on tdrkedd saada myyjéit myymddn tuotteita. Oikeat henkil6t myynnissd on
tdrkedid. Tavoitteiden asettaminen on térkedd, ja niihin pddseminen tulee olla palkitse-
vaa. Hyvdn johtajan tulee myés antaa jokaiselle myyjéille ty6kalut pddstd tavoitteeseen

ja motivoida seké kannustaa.” H3

“Myynnissd térkeintd on hyvdt tulokset, jotka ruokkivat myyjdd entisestéén parempiin
onnistumisiin. Myynnin johtajan tulee auttaa myyjid pddsemdén hyviin tuloksiin. Palkit-
semin, neuvominen, motivoiminen, kannustaminen ja oikeiden teknikoiden antaminen

myyjdélle on johtajan tehtéivd.” H4

“Hyvéd myynnin johtaja valitsee ympdrilleen oikeat henkil6t ja saa niisté parhaan mah-
dollisen tuloksen irti. Kannustaminen ja palkitseminen on myyntitydssd avainasemassa.

Johtaja on yhtd hyvd, kuin alaisensa.” H5

Toisena kysymyksena oli: Millainen johtamistapa teidan yrityksessanne on?

“Johtamistapa on varmasti erilainen eri tilanteissa. Mielestéini johtamistapa sopeutuu tai

muuttuu eri tilanteissa. Pyrin antamaan vastuun ja vapauden myyjille. Asetan tavoitteet,

ja autan niihin pdédsemisesséd.” H1
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“Johtamistapa itselldé on antaa vapaus myyjille. Seuraan ja asetan tavoitteita ja pyrin aut-

tamaan niihin pddsemisessd.” H2

“Johtamistapa vaihtuu tilanteen mukaan. Hyvd ja kannustava ilmapiiri on avainase-

massa. Pyrin puuttumaan epdkohtiin ja kannustamaan oikeisiin toimenpiteisiin.” H3

“Johtamistapa itselld on olla kannustava ja pitédd hyvd ilmapiiri pddlld. Kannustaa oikei-

siin asioihin ja palkita hyvdstd tyéstd.” H4

“Johtamistapa on tehdd itsestcini tarpeeton. Tarkoitus on, ettd myyjilld on vapaus ja vas-

tuu. Tdrkedd, ettd myyjdt ovat itseohjautuvia ja tietdvdt, mitd tehdd.” H5

Haastattelussa tulee esiin, miten myynnin johtajan tulee valita ymparilleen oikeat hen-
kilot. Myyjien kannustaminen, motivoiminen, palkitseminen ja auttaminen on vastauk-
sissa vahvasti esilla. Vastauksista tulee esiin se, miten myynnin johtajan rooli on saada
alaisistaan irti mahdollisimman hyva tulos ja pitda ilmapiiri hyvana ja kannustavana.
Haastatteluissa nousee esiin myds tavoitteiden asettaminen ja auttaminen niihin paase-
miseksi. Melkein jokaisessa haastattelussa kasiteltiin my6s myyjan palkitsemista ja mo-

tivoimista.

Kolmantena kysymyksena tdssa osiossa oli: Miten tavoitteet asetetaan, seka miten niita

seurataan ja mitataan?

“Tavoitteeseen pddseminen palkitaan. Sitd seurataan viikoittain, ja mietitddn, mitd tulee
tehdd toisin, jos ei olla tavoitteessa. Mittareina on erilaisia mddrid, kuinka paljon tai

kuinka nopeasti tietty asunto tai kohde on myyt.” H1
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“Tavoitteiden tulee olla realistisia ja niihin pddstémistd tulee palkita. Tavoitteiden seu-
ranta tietyin vdlijaksoin on tdrkedd, jolloin tietdd miten eri toimenpiteet vaikuttavat. Mit-
tareina kdytetdidn vertailua muihin tai tavoitteeseen asetettua mddrdllistd tai ajallista

mittaria.” H2

“Asetetaan tavoite. Laitetaan tavoitteelle esimerkiksi aika, milloin tavoite tulee olla saa-
vutettu. Sitd on helppo seurata aina, ettd ollaanko aikataulussa. Johdon on myés pyrit-

tdvéd varmistaa se, ettd tavoitteet toteutuvat.” H3

"Tykkéidin palkita myyjid. Kun saa palkita myyjéd, tietdd, ettd tyét on hoidettu hyvin. Ta-

voitteiden tulee olla realistisia, jotta ne motivoivat.” H4

“Tavoitteet asetetaan kullekin myyjdlle. Niité seurataan viikoittain ja myyjdn kanssa teh-
dddn toimenpiteitd, jotta tavoitteet saavutetaan. Mittareita on erilaisia riippuen tavoit-

teesta. Niitd on ajallisia ja mddrdllisid seké laadullisia mittareita.” H5

Jokaisessa haastateltavassa yrityksessa myyjille asetetaan tavoitteet. Tavoitteita on eri-
laisia ja niitd seurataan ja mitataan. Haastatteluissa tulee esille, miten myyjien palkitse-

minen tavoitteisiin padsysta on yleistd haastateltavissa yrityksissa.

5.5 Asiakassuteen hoitaminen ja lisdarvon luominen

Haastattelun viimeisessa vaiheessa kasiteltiin asiakassuhteiden hoitoa ja lisdarvon luo-
mista. Ensimmaisena kysymyksena oli ”Miten teidan yrityksessanne hoidetaan asiakas-

suhteita?”

”Yhteydenpito ja muistaminen tasaisin véliajoin. Hyville asiakkaille on myés mukava an-

taa etuja” H1
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"Hyvid asiakkaita pyritddn muistamaan. Térkedd on pitdd kiinni asiakkaista ja olla heihin

yhteydessd ja pitdd heiddt ajan tasalla.” H2

” Asiakassuhteita hoidetaan monella eri tapaa. Kysytddn kuulumisia, ja mietteitté palve-

lusta ja tuotteesta. Tarjotaan heille uusia tuotteita, joista he ovat kiinnostuneita” H3

"Asiakkaat ovat tdrkeimpid sidosryhmid, joita pyritddn pitdmddn ajan tasalla tulevista
asunnoista, joista he ovat kiinnostuneet. Asiakassuhteita voidaan hoitaa erilaisilla tapah-

tumilla tai yhteydenotoilla sekd eduilla. Tyytyvdinen asiakas on térked.” H4

"Asiakassuhteita tulee aina liian vidhén hoidettua. Nykyiset tyytyviiset asiakkaat ovat
yrityksen ldhtékohta. Yhteydenpito, tapahtumat ja muistamiset ovat hyvd tapa hoitaa

asiakassuhteita.” H5

Yhteydenpito

+

Tapahtumat

Kuva 14 Asiakassuhteen hoitaminen
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Toisena kysymyksena tassa osiossa oli: Miten asiakas saadaan tekemaan uusintaostoja?

”Yleensd tyytyvdinen asiakas ostaa lisdd. Tietysti myyntiprosessin vaiheiden tulee olla
toimivia mutta tietysti tuote myds vaikuttaa. Hyvin hoidettu kokonaisuus johtaa yleensd

uusinta ostoon.” H1

"Asiantunteva ja hyvd palvelu, jdttdd jdlkensd. Kun asiakasta hoidetaan hyvin, niin hén
tietdd misté ostaa uudestaan, kun tarve taas tulee. Uusintaostokset yleensé henkilGity-

vdt hyvddn myyjddn tai tuote on hyvd, jota halutaan lisééd.” H2

"Asiakas on térked pitéd ajan tasalla. On térked tuntea asiakkaat. Kun tietéd, mitd asiak-

kaat haluavat on helppo aina tarjota heille heiddn haluamaansa tuotetta uudelleen.” H3

"Asiakassuhteen luominen on avainasemassa. Kun molemmat hyétyviit sekd asiakas ja
myyjd, niin silloin on hyvd jatkaa suhdetta. Ostaja yleensé palaa ostamaan sellaista tuo-

tetta, johon on ollut tyytyvdinen.” H4

"Asiakas tekee uusintaostoksia, jos on tyytyvdinen palvelun laatuun ja tuotteeseen. Eli
kaikki vaiheet tulee hoitaa viimeisen pddlle. Asiakkaalle on helppo tarjota uusia asuntoja,

kun tuntee asiakkaan ja tietdd, mitd hdn haluaa.” H5

Haastattelun vastauksissa nousee esiin asiakkaan tunteminen, jotta osaa tarjota aina oi-
keaa tuotetta, kun sitd on saatavilla. Lisaksi tyytyvdinen asiakas nousee jokaisessa vas-

tauksessa keskioon uusintaostoja miettiessa.
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Tunne Asiakas

Kuva 15 Asiakkaan uusintaostot

Kolmantena kysymyksena oli: Miten luodaan lisdarvoa asiakkaalle?

"Asiakkaalle voidaan luoda liséarvoa tiedon jakamisella, jolloin asiakas osaa tehdd pdd-
toksid. Lisdarvoa voidaan luoda myés alennuksilla tai pitémdélld asiakas ajan tasalla ja

tarjoamalla aina sellaisia kohteita, joista asiakas on kiinnostunut.” H1

"Asiakkaalle luodaan lisdarvoa tiedon jakamisella, opastamisella ja eduilla. Tirked, ettd

molemmat osapuolet hyétyvit.” H2

” Asiakkaalle tietynlaisten etujen antaminen luo lisdarvoa asiakkaalle. Etuja voi olla alen-

nukset, etuoikeus valita asuntoja ennen muita tai tiedon jakaminen esimerkiksi.” H3

“Lisdarvoa luodaan tiedon jakamisella. Kun asiakas tietéid, mitd kohteita on tulossa ja
saa sieltd valita mieleistd asuntoa luo asiakkaalle hyvén lisGarvon. Asiakkaan auttaminen
ja opastaminen sekd tiedon antaminen ovat myés loistava keino luoda asiakkaalle lisd-

arvoa.” H4
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“Tehdddn niitd asioita, mitkd luovat lisGarvoa asiakkaalle. Neuvotaan asiakasta osta-
maan kannattavia ratkaisuja ja autetaan niistd saamaan esimerkkisi parhaan mahdolli-

sen tuoton. Erilaiset edut ovat myds hyvd tapa luoda lisGarvoa asiakkaalle.” H5

Haastattelun vastauksissa nousee esille edut ja alennukset, tiedon jakaminen seka neu-

vonta ja opastus, kun kysytaan lisdarvon luomista asiakkaalle.

Tiedon
jakaminen

Edut ja
alennukset

Neuvot ja
opastus

¥

Lisdarvon luominen
asiakkaalle

Kuva 16 Lisaarvon luominen asiakkaalle
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tehdadan johtopaatokset ja pohditaan tutkielmaa. Tutkitaan haastateltavien
nakdkulmat ja teoriaa, joita vertaamalla saadaan johtopadatokset. Johtopaatdksissa kes-
kitytdan tutkimuskysymyksiin. Johtopaatoksien viimeisessa yhteenvetokappaleessa on
ehdotuksia, joita hyodyntamalla rakennusliike pystyy tehostamaan ja kehittémaan myyn-

tiprosessia tuottavammaksi. Tutkimuskysymyksena oli siis:

Miten tehostetaan ja kehitetdidin myyntiprosessia tuottavaksi?

Olin  jakanut tutkimuskysymyksen seuraaviin — kysymykssin, joiden pohjalta

tutkimuskysymykseen ldhdettiin hakemaan vastausta:

- Mistd myyntiprosessi koostuu rakennusliikkeessé ja miten sitd hyddynnetdééin?
- Miké on myynnin toimiva johtamistapa ja tavoitteiden seuranta ja asettaminen?
-Mistd myyntiorganisaatio koostuu rakennusliikkeessd?

- Miten luodaan lisdarvoa asiakkaalle?

Tutkielmassa selvitettiin sitd, miten myyntiprosessia kehitetdan rakennusliikkeessa. Tut-
kimuksessa kadytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa, mika toteutettiin haastatteluna.
Haastattelun tarkoitus oli saada rakennusliikkeen myynnin johtotehtavissa tydskentele-
vilta vastauksia eri myynnin teemoihin, joiden pohjalta pystytaan vastaamaan tutkimus-
kysymyksiin. Haastattelu oli erittdin mielenkiintoinen, mika avasi paljon uusia nakokul-
mia aiheeseen. Haastattelu osoittautui mielestani sopivimmaksi tavaksi saada useampia
nakokulmia ja mielipiteita myyntiprosessin kehittamista varten. Tutkimuskysymyksiin
sain kattavat ja monipuoliset vastaukset, joita vertaamalla saadaan tutkielmaan johto-

paatokset.
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6.1 Myyntiprosessin rakenne ja sen hyéodyntaminen

Myynnillinen menestys vaatii yritykselta toimivan myyntiprosessin. Myyntiprosessin tar-
koitus on johdattaa uusi asiakas prosessin lapi ja saada asiakas ostamaan yrityksen rat-
kaisun. (van Solingen, Sutherland, de Waard 2011.) Tarkoitus on keskittya myyntiproses-
sissa tuottaviin ominaisuuksiin eniten. Kaikki turha tyo ja toiminta, mitka eivat tuota li-
sdarvoa asiakkaalle tulisi karsia pois. Eli myyntiprosessissakin tulee keskittya erityisen

paljon tuottavimpiin vaiheisiin. (Myerson 2012, s. 2-3.)

Tutkimuksen haastattelun kaikilla vastaajilla oli myyntiprosessissa samanlainen rakenne.
Kohdeasiakas on ostamassa asuntoa ja on yritykseen yhteydessd, josta edetdadan neuvot-
telun ja tarjouksen kautta sopimukseen. Sopimuksen jalkeen alkaa asiakkaan jalkihoito

eli asiakassuhteen hoitaminen.

Yhteydenottovaiheessa asiakkaalle annetaan ensivaikutelma yrityksesta. Asiakas on en-
simmaista kertaa yhteydessa yritykseen, jolloin luottamuksellisen kuvan antaminen on
erittdin tarkedssa roolissa. Yhteydenottovaiheessa luodaan osapuolten vdlinen luotta-
mus, jonka jalkeen myyntiprosessissa edetadn seuraavaan vaiheeseen. (Vahvaselka 2004:

135-170.)

Jokainen asiakas luottaa kohdeyritykseen, josta han ostaa tuotteen tai palvelun. Laaduk-
kaalla palvelulla saadaan asiakkaasta tyytyvainen, josta tulee todennakdinen suosittelija,
joka kertoo yrityksesta tuttavilleen tai muille henkilille, jotka ovat ostamassa kyseista
tuotetta tai palvelua. (Allkins 2020.) Asiakassuhteiden hoitaminen on avainasemassa
kannattavassa myyntiprosessissa. Nykyinen asiakas tekee huomattavasti helpommin uu-
sintaostoksia, kuin hankkia uusi asiakas. (Forbes New York Business Council 2019.) Uu-
sien asiakkaiden hankkiminen lisda kustannuksia ja tyollistada huomattavasti enemman,
kuin nykyisten asiakkaiden hyddyntaminen uusintaostoihin tulojen kasvattamiseksi.

(Krishna 2020.)
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Haastateltavat pitivat kaikkia myyntiprosessin vaiheita tarkeind mutta tarkeimmiksi
myyntiprosessin vaiheiksi haastateltavat nostivat esiin yhteydenottovaiheen ja asiakas-
suhteen hoidon. Yhteydenottovaiheessa pidetiin tarkedana ensivaikutelman luomista asi-
akkaalle, mika helpottaa ja tehostaa muita myyntiprosessin vaiheita, kun luottamus on
luotu ensivaikutelmalla. Asiakassuhteen hoidossa taas tarkedna pidettiin uusintaostoja
ja suosituksia uusille asiakkaille. Nailla keinoin yritys pystyy laajentumaan asiakkaiden

valisilla suosituksilla ja tehostamaan myyntiprosessia.

Myynnin tulokset eivat ole kiinni pelkdsta myyjasta. Kun myyntiprosessi ei ole kaikilla
myyjilla samanlainen on myyjan kehittaminen tietyn pisteen jalkeen hyvin vaikeaa.
(Luoma 2021). Haastatteluissa selvisi miten kaikki pyrkivat siihen, etta jokaisella myyjalla
olisi parhaat kdaytannot mukana myyntiprosessissa. Kaikilla yrityksilla ei vield ollut sa-
manlainen myyntiprosessi myyjien valilla mutta haastatteluista tuli selvaksi, etta yrityk-
set pyrkivat kehittdmaan myyntiprosessia yksittdisen myyjan sijasta, mika nostaa kaik-
kien myyjien tasoa ylemmas. Tama tehostaa myyntiprosessia huomattavasti, kun saa-

daan kaikista myyjistd ulos maksimaalinen potentiaali.

Myyntiprosessissa tulee hyddyntaa lean-periaatteen pyrkimysta taydellisyyteen. Sen tar-
koitus on jatkuva kehittdminen, eli prosessi ei ole ikinad valmis. On tarkeds, etta vaiheet
ovat lapinakyvia, jotta jokainen myyja pystyy vaikuttamaan vaiheiden kehittamiseen ja
ymmartdvat vaiheiden merkityksen. Prosessista tulee olla koko ajan visio selvilla, johon

pyritdan. (Oppenheim 2004, s. 366-368.)

6.2 Myynnin johtaminen ja tavoitteiden seuranta ja asettaminen

Ulkopuolisia kannustimia kuten bonuksia ja palkan nostamista kaytetdaan paljon eri yri-
tyksissa, vaikka se ei ole tehokkain tapa motivoida myyntiorganisaatiota. Myynnin moti-
voinnissa sisaiset kannustimet ovat tarkeitd myyjille. Sisaisiin kannustimiin kuuluu myy-
jan arvostaminen ja kehuminen. Myyjalle tulee antaa vastuuta ja mahdollisuuksia itse-

ndiseen tydskentelyyn sekd mahdollisuus kehittyd myyjana ja uralla. (Kukkola 2016).
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Jokaisessa haastattelussa vastauksena hyvasta johtamisesta oli kannustaminen, kehumi-
nen, ja palkitseminen. Myyjalla tulee olla tavoitteet, joihin paasysta palkitaan. Haastat-
telussa selvida, miten tarkeaa on, etta on oikeat ihmiset myymassa, joilla on vastuu
omasta tyosta ja tyodilmapiiri tulee olla kannustava. Haastatteluissa nousi esiin, miten tar-

keda on antaa myyijille my&s vapaus ja vastuu tyéhonsa, kun tavoitteita saavutetaan.

Johto asettaa halutut myynnin tavoitteet. Tavoitteet voivat olla ajallisia tai myyntimaa-
rallisid, mutta on huomioitava kohderyhmad, jolle myynti halutaan suunnata. (Luoma
2020). Pienimmilla saavutettavammilla tavoitteilla kannattaa aloittaa. Tavoitteiden tulee
olla realistisia ja johdon tulee kertoa, miten tavoitteet ovat saavutettavissa. Harvard Bu-
siness Review:n mukaan suurin syy tavoitteiden savuttamattomuudelle on tavoitteen

eparealistisuus tai epatarkkuus. (Patel 2021).

Kaikki haastateltavat pitavat realististen tavoitteiden asettamista tarkeana. Realistiset ta-
voitteet motivoivat. Myynnin johdon tulee tehda toimenpiteita ja kehittda toimintamal-
leja, jos ollaan tavoitteista jaljessd. Haastateltavat kayttavat ajallisia, laadullisia tai maa-

rallisia mittareita tavoitteiden seurannassa.

6.3 Oikeanlainen myyntiorganisaatio

Myynnin ulkoistaminen on vaihtoehto, jos yrityksellad ei ole resursseja itse myyda tuot-
teitaan. Resurssia voidaan kayttaa, kun sille on tarve. (Eronen 2020). Myynnin ulkoista-
minen osittain vaihtoehto, jos yritys haluaa laajentaa asiakasverkostoaan nopeammin ja
tehostaa myyntid. Myyntiyritys tuo lisdanakyvyytta ja kasvattaa asiakaskuntaa. Myynnin
ulkoistamisessa on tdrkeaa, ettd yrityskumppanin arvot tdsmaavat ja pystytdan johta-
maan myyntiverkostoa. (Luukkanen 2016.) Yrityksen myydessé itse omat tuotteensa tai
palvelunsa, se pystyy varmistumaan myynnin laadusta. Myynnin ketju on kokonaan joh-

dettavissa ja hallinnassa mutta kasvu ja nakyvyys on pienempi. (Jokinen 2021.)
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Myyntiorganisaation rakenne vaihteli haastateltavien yritysten valilla. Rakenteeseen vai-
kutti yrityksen koko ja toimintatavat. Osa oli ulkoistanut myynnin ja osalla myynti oli ko-
konaan itselld ja muilla oli molempia ominaisuuksia. Yhteista kuitenkin kaikille haastatel-
taville oli oikeiden henkildiden |6ytyminen ja niiden johdettavuus. Haastatteluissa pidet-
tiin tarkedna yhtendisen kuvan luomista asiakkaalle ja luottamusta sidosryhmien valilla.
Yhtendisen viestinnan ja myynnin hallinnan tarkeytta korostettiin haastatteluissa. Myyn-

nin ulkoistamisella haluttiin myynnin kasvua ja lisanakyvyytta.

6.4 Lisaarvon luominen asiakkaalle

Asiakkaiden uudelleen ostot ja asiakasverkoston kasvaminen ovat yritykselle tarkedssa
roolissa. Oikeiden strategioiden avulla nykyista asiakaskuntaa hyodyntamalla pystyy luo-
maan lisdmyyntia ja ndin parantamaan myds yrityksen voittoa. (Forbes New York Busi-
ness Council 2019.) Arvon tuottaminen asiakkaille lisdd huomattavasti yrityksen kasvu-
mahdollisuuksia. Tilasto nayttaa, etta uusien asiakkaiden hankkiminen lisaa kustannuk-
sia ja tyollistaa yli kuusi kertaa enemman ja kuin nykyisten asiakkaiden hyédyntaminen
uusintaostoihin tulojen kasvattamiseksi. (Krishna 2020.) Asiakkaat voivat olla suurimpia
suosittelijoita tai ankarimpia arvostelijoita. Molemmat asiakkaat ovat yhta tarkeita liike-
toiminnan kehittdmisen ja pitkdn aikavalin menestyksen kannalta. On tarkeaa tietdaa, mi-
ten asiakkaista voidaan pitda kiinni ja miten heita pystytdaan saamaan suosittelijoiksi ja
tekemaan uusintaostoja. Viime kddessa yrityksen asiakaskunta kasvattaa taloudellisia tu-
loja, mika tekee asiakaspalvelusta elintarkean investoinnin jokaiselle yritykselle. (Allkins

2020.)

Asiakassuhteiden hoitamiseen liittyvissa kysymyksissa kaikissa haastatteluissa nousi
esiin nykyisten asiakkaiden yhteydenpidon tarkeys. Kuulumisien vaihto ja uusien tuottei-
den tarjoaminen ja muut muistamiset pitavat yrityksen asiakkaan mielessa. Haastatte-
luissa nousi esiin se, ettd kun asiakas on tyytyvdinen, niin vain silloin asiakas tekee uu-
sintaostoksia. Haastateltavat olivat samaa mielta siitd, etta yrityksen tulee tuntea asiak-

kaansa, jotta voi tarjota juuri heille sopivia palveluita tai tuotteita. Rakennusliikkeiden
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asuntokauppa on asiantuntijamyyntid, jolloin asiakkaalle luodaan lisdarvoa neuvoilla ja
tiedon jakamisella. Haastatteluissa tuli tiedon jakamisen lisdksi erilaiset edut tai alennuk-
set, joilla luodaan asiakkaalle lisdarvoa ja pidetdaan asiakas oman yrityksen asiakkaana

my0s jatkossa. Hyvin hoidetut asiakkuudet myds suosittelevat yritysta uusille asiakkaille.

6.5 Yhteenveto

Rakennusliikkeen tulee tehda myyntiprosessista yhtenainen, jotta jokaisella myyjalla on
paras mahdollinen myyntiprosessi ja toimintamallit kaytossa. Yrityksella tulee olla yhte-
ndinen myyntiprosessi, jota kehittamalla pystytaan kehittamaan jokaista myyjaa samalla,
mika tehostaa jokaisen myyjan tuloksia. Jokaisen myyjan ja johdon tulee jakaa hyvaksi
havaittuja toimintamalleja, joita jokainen myyja voi hyodyntda omassa myyntiprosessis-
saan. Tuottavat elementit tulee sisallyttaa ja karsia tuottamattomia toimintamalleja pois
myyntiprosessista. Yksittdiseen myyjaan keskittyminen vie turhaa aikaa, jos myyntipro-
sessi ei ole aluksi kunnossa. Myyntiprosessin vaiheet ovat kaikki tarkedssa roolissa ja nii-
hin tulee kiinnittad huomiota, etta jokainen vaihe hoidetaan huolella. Jokainen myynti-

prosessin vaihe tulee olla kunnossa, jotta asiakas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun.

Rakennusliikkeen tulee toteuttaa yhtendinen myyntiprosessi niin, etta jokainen yrityksen
myynnin parissa toimivalla henkil6lla on tieto ja taito toteuttaa myyntiprosessin tarkeim-
mat vaiheet yhteydenotto ja asiakassuhteen hoito parhaalla mahdollisella tavalla. Yri-
tyksen tulee seurata, etta jokaiseen yhteydenottoon kiinnitetdan huomiota ja hoidetaan
niin, etta asiakkaalle tulee yrityksesta positiivinen ensivaikutelma. Yhteydenottojen vas-
taamiseen tulee tehda esimerkiksi aikaraja, kuinka nopeasti niihin vastataan ja milla kei-
noin. Asiakassuhteen hoitoon myynnin johdon tulee esittda myyjille toimintamallit hy-
vien asiakkuuksien hoitamisesta ja palkitsemisesta. N&ita tapoja voivat olla yhteydenotot

kuukausittain ja tappamiset seka palkitsemiset tietyin valiajoin.



55

Tutkimuksessa erityisen tarkeiksi vaiheiksi nousi yhteydenotto asiakkaaseen ja asiakas-
suhteen hoito. Yhteydenottovaiheessa uudelle asiakkaalle luodaan kuva yrityksesta. En-
sivaikutelma vaikuttaa koko loppuprosessiin. Hyvin luotu ensivaikutelma luo luottamuk-
sen myyjan ja asiakkaan valille, mika johtaa helpommin myyntiprosessin lapi sopimuk-
seen ja asiakassuhteen hoitoon. Nykyisista asiakkaista kannattaa pitda kiinni ja huolehtia
hyvista asiakkuuksista. Nykyisten asiakkaiden uusintaostot ja suositukset uusille asiak-
kaille tehostavat myyntiprosessia huomattavasti. Asiakaskunta on se, mika kasvattaa yri-

tyksen tuloja, joten siina korostuu erityisesti asiakaspalvelun merkitys.

Myynnin johdon tulee asettaa myyjilleen realistisia tavoitteita ja huolehtia, ettd ne ovat
saavutettavissa. Myyjien kannustaminen ja tavoitteiden saavuttamisen palkitseminen
rahallisesti ja kehumalla pitdavat myyjan motivaation korkealla. Myyjan vastuu ja vapaus
seka positiivinen tydilmapiiri nousivat tutkimuksessa vahvasti esille, mika lisaa myyjan
tuottavuutta ja motivaatiota. Tavoitteet voivat liittyd halutun liikevaihdon tai kohderyh-
man saavuttamiseen. Tavoitteille tulisi asettaa aika, jonka aikana naita seurataan ja oh-
jataan, jonka jalkeen katsotaan, miten myyja on selviytynyt. Tavoitteita tulisi olla useita
samaan aikaan, esimerkiksi viikoittaiset, kuukausittaiset ja vuotuiset tavoitteet. Tavoit-
teisiin paasysta tulisi palkita niin sanallisilla kuin rahallisilla palkinnoilla. Jos tavoitteisiin
ei paastd, tulee myynnin johdon katsoa, onko haaste tavoitteissa vai myynnin toimin-

nassa ja kehittda puutteita, jotta tavoitteisiin padstaan.

Rakennusliikkeen tulee ulkoistaa myyntia toiselle myyntiorganisaatiolle, esimerkiksi vali-
tysliikkeelle, jolla on oma asiakaskunta ja tieto alueesta, jotta saavutetaan maksimaali-
nen nakyvyys ja ostajakunta. Tehostaessa myyntiprosessia yrityksen kannattaa ulkoistaa
osa myynnista toiselle yritykselle, mika lisad myyntia ja luo uusia asiakkuuksia seka kas-
vattaa yrityksen nakyvyyttda monella markkinalla. Oikeiden henkiléiden |6ytyminen
myyntiin on avainroolissa yrityksen menestymisen kannalta. Myynnin johdon tulee hal-
lita koko myyntiorganisaatio ja sen sidosryhmat, jotta markkinointiviestinta ja brandi py-
syy yhtenaisena. Myynnin johdon tulee myds huolehtia, etta liiketoiminnalliset salaisuu-

det ja kdytannot pysyvat niiden henkildiden tiedossa, joille ne on tarkoitettu.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen haastattelukysymykset

Haastateltavien taustatiedot

1. Haastateltavan ika

2. Haasteltavan sukupuoli

3. Haastateltavan tyonkuva

4. Haastateltavan asuin-/tyoskentelypaikka

Myyntiprosessi

1. Mita eri vaiheita myyntiprosessissa on teidan yrityksessanne, jossa tyoskentelet?

2. Mitka vaiheista on tarkeimmat ja mihin niissa tulee kiinnittaa erityista huomiota?

3. Miten myyntiprosessia hyddynnetadn ja onko se kaikilla myyjilla samanlainen?

Myyntiorganisaatio

1. Millainen on teidan yrityksenne myyntiorganisaatio?

2. Miten rakennetaan toimiva myyntiorganisaatio?

3. Mita asioita tulee ottaa erityisesti huomioon, jos myynti ulkoistetaan kokonaan

tai osittain?
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Johtaminen seka tavoitteiden asettamiseen, seurantaan ja mittaamiseen

1. Millainen on hyva myynnin johtaja?

2. Millainen johtamistapa teidan yrityksessanne on?

3. Miten tavoitteet asetetaan, seka miten niitd seurataan ja mitataan?

Asiakassuteen hoitaminen ja lisdarvon luominen

1. Miten teidan yrityksessanne hoidetaan asiakassuhteita?

2. Miten asiakas saadaan tekemaan uusintaostoja?

3. Miten luodaan lisdarvoa asiakkaalle?



