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Opinnaytety6 on toteutettu lukuvuoden 2015-2016 aikana. Ty® on toiminnallinen
opinnaytety®, jonka tavoitteena on valmistaa toimeksiantajalle myyntiesitys ja —tarjous.
Tavoitteena on luoda toimeksiantajan arvolupaukseen pohjautuva myyntimateriaali, joka
korostaa asiakkaille tarkeimpia hyotyja seka uudistaa, yhtendistaa ja tehostaa myyntia.
Toimeksiantaja toimii kielikoulutusalalla.

Myyntimateriaalin luomiseksi aineistoa on kerétty havainnoimalla seka yhteiséllista
kehittamismenetelmaa kayttden. Havainnointia on tehty toimeksiantajalle tydskenneltédessa,
jolloin on tutustuttu toimeksiantajan tuotteisiin ja asiakkaisiin seka myyntitiimiin ja sen
toimintatapoihin. Havainnointia on tehty myds myyntimateriaalin valmistuksen aikana, jolloin
on tutustuttu toimeksiantajan verkkosivuihin ja kaytettyihin myynti- ja
markkinointimateriaaleihin.

Yhteisollisena kehittamismenetelméana on aivoriihi, jonka avulla on méaaéritelty arvolupaus
sekd myyntiesityksen sisélté yhdessa myyntitimin kanssa. Ty6pajoista saadut tulokset ja
materiaali liittyvat kyseiseen tilanteeseen ja siksi tuloksia voidaan soveltaa vain
opinnaytetyon toimeksiantajalle.

Myyntimateriaalin luomisen jalkeen myyjien on tutustuttava tuotettuun materiaaliin tarkasti ja
rakennettava oma myyntiesityksensa visuaalisen esitysrungon ymparille. Tuotettua
materiaalia voidaan muokata edelleen myyntitiimille ja asiakkaille paremmin sopivaksi ja
paivittaa tilanteiden, tuotteiden, palveluiden, asiakaskunnan tai yrityksen bréandin muuttuessa.

Kun myyjat ovat sisaistaneet uuden myyntityylin ja ottaneet myyntimateriaalin kayttoon,
voidaan tutkia tuotetun materiaalin vaikutuksia myyntituloksiin, myyjien motivaatioon seka
asiakastyytyvaisyyteen. Tuotos voidaan myds esitella toimeksiantajan muissa kohdemaissa,
joissa myyntitiimeille voidaan rakentaa vastaavaa materiaalia.

Tuotos on merkityksellinen niin toimeksiantajalle kuin myynnin ja markkinoinnin alallekin, silla
se on tarpeellinen myynnin ja myyntiajattelun uudistamiseksi. Tuotos ottaa kantaa myyjan
rooliin ja merkitykseen, auttaa miettim&&an myyntid uudesta nakokulmasta ja antaa neuvoja
myynnin kehittdmiseksi. Parhaimmillaan se tehostaa myyntia ja parantaa myyntituloksia.
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1 Johdanto

Yleinen taloustilanne, muuttuneet kulutustottumukset seka maailman kiihtyvd muutos
vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin alaan jatkuvasti. Verkkokauppa, yksiléa korostava
kulttuuri seka tydn merkityksen vaheneminen ja muiden arvojen, kuten perheen ja vapaa-
ajan, merkityksen lisddntyminen vaikuttavat myds yritysten tapaan ostaa ja myyda.
Toimintatapojen ja asenteiden muuttuessa myynnin ja markkinoinnin seka niiden valisen

suhteen on muututtava.

Myyjan asemasta ja merkityksesta seka myynnin tulevaisuudesta puhutaan nykyisin
paljon. Tuotteiden kattavuus ja palveluiden joustavuus ovat nykypaivana tarkeita
ominaisuuksia kilpailutilanteessa, mutta tuotteiden ja palveluiden yhtenaistyessa ja erojen
pienentyessa myyjan rooli ja hdnen tuoma arvonsa korostuvat. Myyjan ja ostajan valista
henkildkohtaista suhdetta seka yritysten valistd kumppanuutta arvostetaan. Markkinoinnin
on oltava tarkasti kohdennettua, mutta samalla kustannustehokasta ja nopeaa. Myynnin ja
markkinoinnin tulisikin toimia yhdessa, jotta myynti- ja markkinointimateriaali korostaisi
ostajan tarpeita ja tavoitteita. Samalla materiaalin tulee auttaa myyjaa viestimaan tuotteen

tai palvelun sek& hanen itsensa tuottama arvo ostajalle.

Opinnaytety6 selvittdd minkalainen on voimakas arvolupaus ja miten se tehostaa myyntia.
Se kertoo, minkalainen on vaikuttava myyntiesitys ja -tarjous, jossa ostajan tarpeet ja
tavoitteet ovat etusijalla ja joka antaa myyjalle mahdollisuuden tuoda oman
ammattitaitonsa ja persoonansa mukaan myyntitilanteeseen. Toimeksiantajalle luodaan
yhdessa myyntitiimin kanssa arvolupaus seka myyntiesitys ja -tarjous, jotka vastaavat

myyntitiimin tarpeisiin ja auttavat toimeksiantajaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

EF Education First on Bertil Hultin vuonna 1965 perustama yritys, jolla on uraauurtava
asema kielikoulutuksen alalla. Erilaiset kurssit ja ohjelmat tarjoavat kaikenikaisille
asiakkaille hienoja kokemuksia eri maissa ja kulttuureissa. EF Education First toimii yli 50
maassa ja yrityksessa tyoskentelee noin 43 500 tyontekijaa. Yrityksen paakonttori

sijaitsee Sveitsin Lucernessa. Toimistoja ja kouluja on yhteensé yli 500.

EF Corporate Solutions tarjoaa kielikoulutusratkaisuja yritysten eri tarpeisiin. Yritys on
saanut alkunsa vuonna 1970, jolloin tarkoituksena on ollut opettaa liiketalousalan
englantia ruotsalaisille asiantuntijoille. Nykyaan yrityksen tavoitteena on auttaa

asiakkaitaan vauhdittamaan englannin oppimista, jotta he voisivat kasvattaa



liketoimintaansa nopeammin, tehda sujuvampaa yhteisty6ta ja toimia tehokkaammin.
Yrityksella on yli 2500 kansainvalistd asiakasyritystd. Suomen toimisto sijaitsee

Helsingissa ja myyntitiimi koostuu seitsemasta ammattilaisesta.

Yrityksen avaintuotteet ovat yritysasiakkaille luotu verkkokoulu seké& intensiiviset
ulkomaan kielikurssit. Verkkokoulu on auki jatkuvasti. Se mahdollistaa
kustannustehokkaan ja joustavan opiskelun [&ahes milloin ja missa tahansa. Verkko-
opiskelua tukevat erilaiset kirjoitus-, kuuntelu- ja puhetehtavat, kansainvéaliset
keskustelutunnit sek& yksityistunnit opettajan kanssa. Liséksi like-elaman englantia voi
opiskella kurssikeskuksissa Cambridgessa Englannissa ja Bostonissa Yhdysvalloissa.
Ympari maailmaa tulevat opiskelijat ovat eri alojen ammattilaisia ja kielenopiskelun ohella
he saavat loistavan mahdollisuuden verkostoitua muiden yrityselaman ammattilaisten
kanssa. Tarjolla on yksityis- seka ryhméopetusta ja ulkomaan kursseilla kielitaito kehittyy
nopeasti ja tehokkaasti. Verkkokursseja myydaan asiakastapaamisilla ja intensiivikursseja

paaosin puhelimitse.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on valmistaa toimeksiantajalle myyntiesitys ja —tarjous.
Tavoitteena on luoda toimeksiantajan arvolupaukseen pohjautuva myyntimateriaali, joka
korostaa ratkaisun tuomaa hyotya ja arvoa asiakkaalle. Materiaalin tarkoituksena on
uudistaa, yhtendistaa ja tehostaa myyntityota.

Materiaalin on oltava monikayttéinen ja sen on mukauduttava erilaisiin myyntitilanteisiin ja
asiakkaiden tarpeisiin. Parhaimmillaan se mahdollistaa kaikkien myytavien ratkaisujen
esittelyn saman myyntimateriaalin avulla. Materiaalin on heréatettava ja yllapidettava
asiakkaan mielenkiintoa ja kerrottava halutut myyntiviestit selkeasti. Samalla sen on
oltava mahdollisimman selkeé ja helppokayttdinen, jotta myyjat voivat kayttaa ja muokata

materiaalia vaivatta.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan arvolupausta, myyntiesitysta ja —
tarjousta seka niiden valista yhteytta. Teoriaosuuden jalkeen esitellaan toteutettu tuotos,
keratty aineisto seka toteutuksen vaiheet. Lopuksi esitellaan opinnaytetyon paatelmat

seka kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset.



2 Arvolupaus

Arvolupaus on myynti- tai markkinointilausuma, joka kertoo mitd myyja myy, miksi ostajan
pitdisi ostaa tuote tai palvelu, mita hyotyja se tarjoaa ja miten se eroaa Kilpailijoista. (Doerr
& Schultz 2014, 38; Donnolo 2014, 179, 188; McAdam 2015; Skok 2013.) Doerrin ja
Schultzin (2014, 41) mielesta arvolupausta kannattaisi kuitenkin ajatella myynti-ilmaisun

sijaan ennemminkin joukkona ostopaatokseen vaikuttavia syita.

Arvolupaus toimii myyntiesityksen taustana ja se kerrotaan jokaiselle asiakkaalle. Se on
myynnin ja jatkuvan asiakassuhteen ydin ja hyvéa arvolupaus tuokin pitkalla aikavalilla
huomattavia etuja; kuten uusia ostajia, kasvanutta asiakasuskollisuutta, vahentynytta
epdilya ja lopulta enemman myyntié seka liiketoiminnan kasvua. Vahva arvolupaus on
kiinnostava, uskottava ja saavutettavissa. Parhaimmillaan se on yksinkertainen viesti, joka
on helppo muistaa ja kertoa. Sen on oltava ytimekas ja vedottava ostajan vahvimpaan
ostopaatosta ohjaavaan tarpeeseen. Arvolupauksen on oltava myos tarpeeksi joustava,
jotta sitd voidaan muokata asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaan. (Donnolo 2014,
179-180, 186, 188; Keller 2012, 23—-24; McAdam 2015; White & Yasav 2015.)

Arvolupaus on erilainen riippuen siita, kenelle ja missa tilanteessa se esitetaan.
Yritystason arvolupaus on yleisluontoisin ja se kasittaa koko markkinan. Segmenttitason
arvolupaus on yritystasoa tasmallisempi ja kohdennetumpi. Se huomioi tietyn alan tai
muun asiakasryhman tarkeyden. Segmenttitasolla tarkastellaan ostajan alalla tai
yrityksessa tapahtuvia muutoksia. Tilitaso taas keskittyy yksittdisen ostajan tarpeisiin.
Talla tasolla arvolupaus ilmaisee ostajayrityksen yksil6lliset haasteet, miten myyjayritys
voi ratkaista ne ja miksi tarjottu ratkaisu on Kilpailijoita parempi. Viimeinen taso on
kauppataso, jossa arvolupausta voidaan muokata yksittaiseen tilanteeseen sopivaksi.
Tama arvolupaus saattaa olla yksinkertainen myyntilause, mutta yhdistettyna muihin
tasoihin siita tulee osa suurempaa ja voimakkaampaa viestia, joka yhdistaa ostajan

tarpeet ja myyjayrityksen resurssit. (Donnolo 2014, 183-185.)

2.1 Arvolupauksen sisalto

Arvolupaus maarittda kohdeostajan. Sen tulisi nayttaa, ettd myyja tuntee ja ymmartaa
ostajansa yritysta, alaa, haasteita seka itse ostajaa. Arvolupaus osoittaa ostajan
tiedostamat ja tiedostamattomat tarpeet. (Donnolo 2014, 179-180, 186—187; Skok 2013.)

Arvolupaus kertoo ostajalle miksi hanen pitaisi tehda kauppaa kyseisen myyjan kanssa.

Se esittaa yhteistydn hyodyt selkedasti, kertoo minkalaisia tuloksia ostaja voi ratkaisulta



odottaa ja havainnollistaa, miten niihin paastaan. Samalla arvolupaus nayttaad myyjan ja
kilpailijoiden véliset erot ja vakuuttaa tuotteen tai palvelun tuovan enemman arvoa tai
ratkaisevan ongelman paremmin kuin muut. Arvolupaus kertoo miksi myytéava ratkaisu on
kilpailijoita parempi. (Doerr & Schultz 2014, 38; Donnolo 2014, 179-180, 186-188; Keller
2012, 22; McAdam 2015; Skok 2013.)

2.2 Arvolupauksen rakentaminen

Arvolupaus voidaan rakentaa sovittamalla yhteen ostajan tarpeet, myyjan resurssit ja
vahvuudet ostajan tarpeisiin ndhden seka erot kilpailijoihin. Arvolupaus rakennetaan
ratkaisun vahvuuksien ja sen tuottaman arvon ymparille. Arvo voi muodostua esimerkiksi
toiminnan ja palvelun laadusta, kulujen tai riskien pienenemisesta, uutuudesta,
saavutettavuudesta, sopivuudesta, luotettavuudesta tai designista. Ymmartamalla ostajan
liketoiminnan haasteita ja vertaamalla myyjan mahdollisuuksia ja resursseja ostajan
tarpeisiin, pystytaan luomaan entista parempi arvolupaus. (Donnolo 2014, 180-182; Keller
2012, 14-15, 23; White & Yasav 2015.)

Ostaakseen ostajan on haluttava ja tarvittava tuotetta, ymmarrettava miten myyja eroaa
kilpailijoistaan ja uskottava, ettd myyja kykenee tayttamaan lupauksensa. Myyjan on siis
vaikutettava tarpeiden syntymiseen ja sailymiseen, erotuttava kilpailijoistaan ja
todistettava kykynsa ja luotettavuutensa. (Doerr & Schultz 2014, 41-42.)

Myyjé voi vaikuttaa ostajan rationaalisiin ja emotionaalisiin tarpeisiin. Rationaaliset tarpeet
ovat ostajan tiedostamia tarpeita ratkaista jokin ongelma tai saavuttaa tavoite rahallisen
tai muun mitattavan vaikutuksen vuoksi. Ostaja kertoo rationaalisista tarpeista suoraan.
Nama ydintarpeet ovat ilmeisié ja usein tuote tai palvelu itsessaan tayttaa ne. (Doerr &
Schultz 2014, 43; Donnolo 2014, 181; Goldner 2010, 153; Keller 2012, 14.)

Emotionaaliset tarpeet taas ovat ostajan tunteita kyseista ongelmaa, ratkaisua tai yritysta
kohtaan. Syvemmat tarpeet jatetddn usein sanomatta eikd ostaja valttamatta edes
tunnista niitd. Syvat tarpeet voivat liittyd esimerkiksi luotettavan kumppanin, mukavan
yhteyshenkilén, sopivan kokoisen jakelijan tai sitoutuneen likekumppanin léytamiseen.
Usein ostajalla on yksi merkittava tarve, jonka tayttyessa han paattaa ostaa. Tama tarve
on emotionaalinen; kuten tarve tunnustukseen, rakkauteen tai tukeen. Syvien tarpeiden
[dytaminen ja tayttaminen on tarkeaa, silla kun myyja pystyy esittamaan ratkaisun myos
ostajan tiedostamattomiin tarpeisiin, arvolupaus ylittaa ostajan odotukset, tarjoaa uniikkia
arvoa, erottaa myyjan Kilpailijoista ja antaa etua kilpailussa. (Doerr & Schultz 2014, 44;
Donnolo 2014, 182; Entrepreneur 2013; Goldner 2010, 153; Keller 2012, 14.)



Suurimman eron Kilpailijoihin tekee nykypaivana myyja eika itse tuote tai palvelu. Myyjan
paremmuus on yksi voimakkaimmista erottajista, joka vaikuttaa ostopaatbkseen. Monet
lupaavat ostajalle korkeaa laatua ja palvelua, hyvia tuloksia ja jatkuvaa kehitysta. Myyjéat,
jotka pystyvat todistamaan lupaukset todeksi, erottuvat joukosta. Myds erottuminen
voidaan jakaa kahteen osaan: yleiseen eroon ja niukkuuden tunteeseen. Kun ostaja
tuntee tarjouksen olevan jollain tapaa harvinainen tai vaikeasti saatavissa, hanen
ostohalunsa kasvaa. (Doerr & Schultz 2014, 44-46.)

Ostajan epéilysten poistaminen ja luotettavuuden todistaminen ovat myds myyjan
vastuulla. Hanen taytyy selvittaa, mitka tekijat ostaja kokee suurimpina riskeina ja poistaa
tai vahent&a niihin liittyvia huolia. Ostajan kokemat riskit liittyvat usein myyjaén,
myyjayritykseen, tarjottuun ratkaisuun tai luvattuihin tuloksiin. Ostajan on luotettava
myyjaan ja myyntitiimiin seka siihen, etta myyjayritys on ostajalle sopiva liikekumppani,
toteuttaa tarjouksen kuvatusti ja saavuttaa luvatut tulokset hyvaksyttavassa ajassa. (Doerr
& Schultz 2014, 46-48.)

Vakuuttaakseen ostajan tuotteen tai palvelun tuomasta arvosta, myyjan on selitettava
selkeasti sen ominaisuudet ja hyddyt ostajalle. Ominaisuus kuvaa, mita tuotteessa tai
palvelussa on ja hyoty kertoo, mitd ominaisuus saa aikaan. Ostajaa kiinnostavat
tuotteesta tai palvelusta saatavat hyddyt ja siksi onkin tarkeaa, etta myyja pystyy
kertomaan, miten tuote tai palvelu auttaa ostajaa ratkaisemaan ongelman. Ostopaatosta
ei ikina tehda ainostaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien perusteella, vaan niista
saatavien hyotyjen vuoksi. (Gruenberg 2014, 113; McDonnell & McNiff 2014, 138.)



3 Myyntiesitys

Myyntiesitys on tilanne, jossa myyja esittaa ratkaisunsa. Sen paamaarana on positiivinen
asiakaskokemus, joka saa ostajan toimimaan ja tilaamaan tuotteen tai palvelun.
Myyntiesitys on usein myyntiprosessin vaihe, jossa myynti pyritdan paattamaan
tuottoisasti ja siksi se on tarkea osa menestyksekasta myyntia. (Keller 2012, 145;
McDonnell & McNiff 2014, 137; Zielinski 2013, 98.)

Ostaja etsii eroja myyjien valilla, silla hdnen on ymmarrettava miten yksi tarjoaja eroaa
muista. Myyjan, myyjayrityksen ja myytavan ratkaisun merkitykselliset erot ja ratkaisevat
vahvuudet on osoitettava ostajalle selkeésti. Ostajaa ei saa laittaa etsimaan myyjan ja
ratkaisun vahvuuksia eik& h&nen voida olettaa ymmartavan niita itsestaan. Jos esityksen
yleisvaikutelma on huono, ostaja saattaa tuntea etsimiensa ratkaisujen puuttuvan, vaikka
ne olisikin esitetty. (Keller 2012, 30; Zielinski 2013, 223.)

Myyja tarvitsee jokaiselle ostajalle kustomoidun esityksen, joka on yhdenmukainen
yrityksen brandin kanssa. Myyntiesityksen tulisi olla padasiallisesti visuaalinen, jotta myyja
voi keskustella ostajan kanssa hanen nimenomaisista tarpeistaan ja kertoa, miten tuote tai
palvelu voi vastata niihin. Myyntiesityksen tulisi samalla kuitenkin olla mahdollisimman
vakioitu, jotta sisaltdd voidaan kayttda mahdollisimman paljon uudestaan. (Goldner 2010,
149; Zielinski 2013, 205-206.)

Nykyaan tarjolla on monia erikoisia ja trendikkaita esitystydkaluja, mutta pelkka tytkalu ei
tee esityksesta hyvaa. Uusillakin esitystydkaluilla voidaan tehda huonoja esityksia ja
esimerkiksi powerpointilla kauniita, tehokkaita ja visuaalisia myyntiesityksia. Esitystytkalu
ei tee esityksesta hyvaa tai huonoa. Lopputulokseen vaikuttavat esitystydkalua kayttavien
ihmisten luovuus ja lahjakkuus. (Keller 2012, 134; Zielinski 2013, 29.)

3.1 Esityksen sisélto

Myyntiesitys on suunniteltava niin, etta sita on helppo seurata. On paatettava tarkasti,
mit& esityksella halutaan saavuttaa, mité ostajan halutaan muistavan, tuntevan ja tekevan.
On tarkeda miettid myoés, miten myyntiviesti kuvataan ja mita esimerkkeja ja iskulauseita
ostajan halutaan toistavan esityksen jalkeen. (Doerr & Schultz 2014, 84-85; Morton 2014,
83; Zielinski 2013, 198-199.)

Myyntiesitykselle on hyvé luoda kasikirjoitus, jonka avulla voidaan pohtia esityksen

loogista kulkua ostajan ndkokulmasta. Kéasikirjoitusta rakennettaessa on myds mietittava,



mitd myyntiviesteja halutaan kussakin kohdassa valittaa, miten niita voidaan vahvistaa,
miten arvolupausta kuljetetaan esityksen lapi ja mité todisteita ja tarinoita esitykseen
voidaan sisallyttaa. Esityksen sisallon paaasiallinen tarkoitus on tukea myyntiviestia ja
siksi sen on oltava taysin olennaista viestin kannalta. Sisdlté& on oltava sopivasti ja sen
on sovittava yhteen kaikkien esityksen elementtien kanssa. Jos sisalt6a on liian vahan,
ostaja tekee olettamuksia ja jos sitd on lilkaa, ostaja kasittelee vain osan tiedosta.
Kummassakin tapauksessa ostaja voi paatya vaaraan paatelmaan, jolloin myyntiviestin
voima ja vaikutus heikkenevat. (Keller 2012, 27-29, 141; Morton 2014, 102, 109, 113.)

Myyntiesityksessa puhutaan usein liikaa myyjayrityksesta, vaikka tarkeinté olisi
keskustelu, kysymysten esittdminen ja ostajan kuuntelu. Yleisesti ostajan uskotaan
haluavan tietdaa myyjayrityksesta, sen koosta, asiakkaista, tuotteista, henkilostdsta ja
saavutuksista, mutta oikeasti ostaja haluaa myyntiesityksen kasittelevan itsedén. Ostaja
haluaa tietaa, miten myyja ymmartad hanen tarpeitaan, auttaa ratkaisemaan hanen
ongelmansa ja tarttuu ostajan mahdollisuuksiin. Ostajan on oltava esityksen keskipiste,
silla esitys, joka keskittyy ostajaan ja hanen haasteisiinsa, on kiinnostava. Ostaja odottaa
myyjan tuntevan héanen alansa, asiakkaansa seka kilpailijansa yhté hyvin kuin omat
tuotteensa ja palvelunsa ja siksi myyjan on tutustuttava ostajan alan haasteisiin ja
trendeihin. Ostajan ymmartaminen seké myyntiviestin selkeys ovat esityksen kannalta
tarkeita asioita. (Entrepreneur 2013; Doerr & Schultz 2014, 86; Girard 2011; Keller 2012,
3; Morton 2014, 54; Zielinski 2013, 199.)

Hyva myyntiviesti ja& eloon esityksen jalkeen ja se kulkee keskustelujen, sosiaalisen
median, juorujen ja virallisten tiedonantojen lapi. Viestin tulee olla tarpeeksi
yksinkertainen, jotta ihmiset ymmartavat sen nopeasti ja pystyvat jakamaan sen myos
muille. Jotta viesti on tarpeeksi selked, kohdistettu ja kiinnostava, se on hyva rajata
korkeintaan kolmeen osaan. Viestid maariteltdessa voidaan miettia, mitd ostajan uskotaan
muistavan kahden viikon paasta esityksesta ja mitd héanen halutaan muistavan. Tarkasti
rakennettu viesti toimii pohjana tarinalle, joka puolestaan tekee myyntiviestista tarttuvan.
(Morton 2014, 86, 88, 91-92.)

Ihmiset muistavat merkittavat tapahtumat, ongelmat ja vaarat seka asiat, jotka herattavat
heissa vahvan tunnereaktion kuten naurun tai suuttumuksen. He unohtavat kaiken
tyypillisen, odotetun ja normaalin. Ostaja ei muista listoja tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista tai toiminnoista eika monimutkaisia tydnkulkuja tai riippuvuussuhteita.
Ostaja ei muista tarkkoja sanoja, vaan mielikuvat, joita myyntikeskustelu muodostaa.

Ihmiset muistavat asioita hyvin kolmen ryhmissa ja siksi onkin epéarealistista olettaa



ostajan muistavan kolmea asiaa enempaa. (Keller 2012, 12-13; Zielinski 2013, 199, 222-
223.)

Haluttuja viesteja voidaan tukea elavilla ja olennaisilla tarinoilla. Mieleenpainuvat hahmot,
jannittavat tilanteet, kiehtova dialogi ja huumori auttavat ostajaa hahmottamaan ja
muistamaan tarinan. Myds kaksisuuntainen keskustelu ja esimerkit ostajan tilanteesta
auttavat hantd muistamaan myyntiviestin. Oikein ajoitettu sekoitus faktatietoa ja tunteita
heréttavia tarinoita auttaa myyntiviestid luomaan pysyvan vaikutuksen ostajaan. Jos
aloitus ja lopetus keskittyvat tunteisiin, keskiosan tulisi vedota jarkeen. Jotta keskiosakaan
ei olisi liian raskas, mukaan on otettava jotakin tunteita herattavaa, kuten tarinoita.
(Zielinski 2013, 17, 199, 224-225.)

Todisteet tekevét lupauksista todellisempia, silla ne tarjoavat ostajalle luotettavuutta ja
konkretiaa. Maarallinen todiste tekee suuren vaikutuksen ja se voi olla esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden kasvu 76 prosentista 93 prosenttiin. Objektiivinen todiste on usein
saatu palkinto tai referenssikertomus. NyKkyisista asiakkaista ja heidan saavuttamistaan
hyodyista kannattaa kertoa ostajalle. Ostajan on helppo samaistua kaytettyihin
esimerkkeihin, kun hanelle kerrotaan henkildsta, joka on ollut ostajan kanssa

samanlaisessa tilanteessa. (Keller 2012, 30; Zielinski 2013, 200.)

3.2 Tarinat

Tarinat ovat vaikuttavan myynnin ja markkinoinnin ydin. Kaikista voimakkain
kommunikointi vetoaa alyyn ja tunteisiin. Myyjan on tarjottava ostajalle tietoa ja
perusteltuja argumentteja, mutta samalla hanen on herételtava ja aktivoitava ostajan
mielikuvitusta. Ostajalle on kerrottava selke&sti, kuinka tarjottu ratkaisu vastaa hanen
ongelmiinsa, tarpeisiinsa ja mahdollisuuksiinsa. Kun halutaan lisdksi saada ostaja
inspiroitumaan ja toimimaan, hanelle kannattaa kertoa tarina. Tarinan kerronta on
voimakas tytkalu, jonka avulla voidaan motivoida ostajaa. Myyjat, jotka rakentavat
esityksensa tarinan muotoon, ovat huomattavasti menestyksekkaampia kuin ne, jotka
kayttavat vain loogisuuteen ja tietoon keskittyvia esityksia. (Doerr & Schultz 2014, 81,
Keller 2012, 21, 31-32; Zielinski 2013, 200, 233.)

Kun myyja kertoo tarinoita, ostaja ymmartad, mutta myos tuntee ja ndkee missa haluaisi
olla. Tarinat ovat kiinnostavia ja mukaansatempaavia ja ne konkretisoivat kasitellyn asian.
Jos ihanteellinen tilanne tai tunne eroaa nykyisesta, ostaja tuntee tarvetta toimia. Tarinat
edistavat myds myyjan ja ostajan henkilokohtaista suhdetta ja niiden avulla voidaan

kommunikoida tarke&d myyntiviesti. Ne ovat luonnostaan visuaalisia ja antavat virikkeita



mielikuvitukselle seké vaikuttavat ostajan tunteisiin. (Doerr & Schultz 2014, 81; Keller
2012, 31-32; Zielinski 2013, 233.)

Ostajan on uskottava ensin myyjaan, jotta han uskoo tarjottuun ratkaisuun. Ostaja haluaa
tietdd, minkalainen myyja on ja mihin han uskoo. Tarinat myyjasta itsestaan tekevat
hanestéa inhimillisemman ja lahestyttavamman. Tarinat kertovat myds mista myyjan
viisaus, tieto ja kokemus ovat peraisin. Myyntiesityksessa tarinalla pitda aina olla tarkoitus
ja siksi on tarkeaa liittaé tarinaan vain sellainen opetus tai idea, joka sopii siihen
luonnollisesti. (Zielinski 2013, 233-234.)

Myyntiesityksessa kerrottava tarina sisaltadd mielikuvia, jotka herattavat ostajassa tunteita.
Ostajan mielikuvituksen aktivoimiseksi tarinassa voidaan kayttaa paljon yksityiskohtia
sekd hahmoja ja tilanteita, joihin ostaja voi samaistua ja jotka saavat aikaan voimakkaita
tunteita. Metaforat, yhdenmukaisuudet ja vertaukset ovat tehokkaita tapoja esittaa
rinnakkaisia ideoita. Ne auttavat ostajaa ymmartamaan ja muistamaan konseptin, sen
mahdollisuudet seka tuotteen tai palvelun tuoman arvon ja hyodyt (Keller 2012, 32;
Zielinski 2013, 200-201, 235.)

3.3 Esityksen rakenne

Esityksen voidaan ajatella olevan yksi tarina. Useimmat esitykset seuraavat lineaarista
kaavaa, johon kuuluvat aloitus, keskiosa ja lopetus. Toisaalta kun esitys ei ole vain pitka
lineaarinen jatkumo, vaan joukko eri osia, se on helpompi omaksua ja muistaa. Ostaja
muistaa usein parhaiten esityksen alun ja lopun ja siksi esitys kannattaa aloittaa ostajaa
eniten kiinnostavalla asialla. Kun ostajan ongelmaan vastaava ratkaisu esitetaan
ensimmaisend, han muistaa esityksen tarkeimman asian. Voimakas ja merkityksellinen
aloitus saa ostajan kuuntelemaan. (Keller 2012, 26; Zielinski 2013, 16, 203, 223-224.)

Vaikuttava myyntiesitys aloitetaan keskustelulla ostajan kanssa. Keskustelun aikana
osoitetaan ostajan olevan esityksen paahenkild, luodaan ja yllapidetaan asiakassuhdetta
seka vahvistetaan luottamusta. Talldin kerrataan myds ostajan tarpeet ja tavoitteet
selkeasti ja annetaan hanelle mahdollisuus tdydentaa tarpeita tai kertoa muuttuneesta
tilanteesta. Esityksen alussa on hyva kuvata ostajan nykytilanne seka haluttu tila. Se
osoittaa ostajalle myyjan ymmartavan, mité ostaja haluaa saavuttaa ja kertoo, miksi
ostajan kannattaa kuunnella myyntiesitysta. (Entrepreneur 2013; Doerr & Schultz 2014,
86; Goldner 2010, 184-186; Keller 2012, 5; McDonnell & McNiff 2014, 142; Zielinski 2013,
230-231.)



Seuraavaksi kerrotaan, miten nykytilasta paastaan haluttuun tilaan ja esitelldaan ratkaisu.
Ratkaisun esittelyn jalkeen vastataan ostajan epailyksiin ja vastalauseisiin seka tehdaan
yhteenveto ratkaisevista myyntivalteista. Tassa vaiheessa ostajalle kerrotaan ja
muistutetaan, miksi hanen pitaisi valita kyseinen ratkaisu ja myyja. Lopuksi esitetdén
yhteenveto, jonka tarkoituksena on jattaa ostajalle vahva ja positiivinen viesti. Myyjan
kannattaa valita yksi lause, jonka ostajan halutaan ehdottomasti muistavan. Viimeiseksi
kehotetaan ostajaa toimimaan ja pyritdan paattamaan myynti. (Entrepreneur 2013;
Goldner 2010, 184; McDonnel & McNiff 2014, 142; Zielinski 2013, 203, 230-231.)

Hyvan myyntiesityksen tempo vaihtelee. Ostajalle on annettava aikaa pohtia kuulemaansa
ja kysya kysymyksia. Eripituiset tauot antavat ostajalle mahdollisuuden kasitella esitettya
tietoa. Esityksessa voi olla myds ostajan huomiota ja keskittymista herattavia hetkia, kuten
videoita, kysymyksia tai kiistanalaisia vaittdmia. Niiden on aina tuettava myyntiviestia
selkeasti ja voimakkaasti. (Morton 2014, 89; Zielinski 2013, 201.)

3.4 Esityksen visuaalisuus

Esityksen visuaalisuus on olennainen osa myyjan ja ostajan valista kommunikaatiota.
Visuaalisesti miellyttava esitys, joka muistuttaa ostajaa esityksen paékohdista ja herattaa
tunteita varien ja kuvien avulla, auttaa sailyttaméaéan ostajan huomion. Kun dia vaihtuu, se
yhdistéda ostajan uudestaan esitykseen ja vahvistaa myyntiviesteja. Jos ostajan
keskittyminen hailyy, héan paasee helposti takaisin mukaan vilkaisemalla diaa. (Keller
2012, 143; Zielinski 2013, 98.)

Diat nayttavat miellyttaviltd, kun ne ovat mahdollisimman yksinkertaiset. Diat tulee
suunnitella aina ostaja huomioonottaen ja ostajan on ymmarrettava niiden sanoma
helposti. Diojen animaatio on usein turhaa ja hairitseva&, mutta toisinaan siité voi myds
olla apua esimerkiksi esiteltaessa listaa tai lukua, jota ei haluta nayttéa ostajalle heti dian
vaihtuessa. Animaatio kannattaa pitaa mahdollisimman yksinkertaisena ja on jarkevaa
kayttaa vain ilmestymistoimintoa. (Keller 2012, 145; Zielinski 2013, 98—-99.)

Myyntitilanteessa kaytettavassa diaesityksessa on usein liilan vahan dioja ja dioilla on
likaa tekstia. Diojen lukumaaralla ei ole vélid, mutta niita tulisi olla tarpeeksi, jotta niiden
avulla voidaan kertoa mielenkiintoinen ja mukaansatempaava tarina. Diojen ei ole
tarkoitus korvata, vaan tukea myyjaa. Liika luottamus visuaalisen esityksen tukeen tuo
myyjalle valheellisen turvallisuuden tunteen. Visuaalisen esityksen tarkoituksena on tukea
ja korostaa tarkeitd myyntiviesteja, mutta myyjan tyylilla ja persoonalla on lopulta

huomattavasti enemman vaikutusta ostajaan. (Girard 2011; Keller 2012, 133, 142.)
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Dian otsikko kertoo, mitd ostajan tulisi ymmartaa ja muistaa dian aikana kaydysta
keskustelusta. Otsikon on ilmoitettava selkedlla ja iskevalla kielella dian ydinviesti. Vahva
otsikko voisi olla esimerkiksi “olemme sitoutuneet teihin”, "olemme parhaita
asiakaspalvelussa” tai "'me takaamme sen”. Dialla voi olla kuva, diagrammi tai kaavio, joka
auttaa sisaistamaan viestin. Yhdella dialla esitetdan vain yksi asia, jotta ostajan ei tarvitse
keskittya tiedon lukemiseen ja prosessointiin, vaan han voi kuunnella ja keskittya

myyjaan. (Keller 2012, 142, 146; Zielinski 2013, 105-106.)

On hyva pohtia, tarvitaanko dioille otsikon lisdksi muita sanoja. Varsinkin isolla
esitysnaytolla kuvat ovat huomattavasti kiinnostavampia kuin sanat. Kuvat herattavat
voimakkaampia tunteita ja kommunikoivat myyntiviestin usein paremmin kuin mikaan
lause. Myyjan on lisaksi lahes mahdotonta vélttaa lukemasta viestia sanasta sanaan, jos
diat sisaltavat kokonaisia lauseita. (Keller 2012, 141, 148; Zielinski 2013, 107.)

Kun sanoja kaytetaan vahemman, diat ovat miellyttdvampia ja ostajan silmat vasyvat
hitaammin. Silmien vasyminen saa ostajan mielenkiinnon lopahtamaan ja vie esityksen
voiman. Kun sanoja on vain vahan, esityksen tempo paranee ja myyntitilanne tuntuu
reippaammalta. Diat vaihtuvat tarpeeksi ripeasti, ostaja omaksuu tiedon tehokkaammin ja
myyja on energisempi. Kun sanat eivat muodosta kokonaisia lauseita, ostajan
mielikuvitukselle ja& tilaa ja tarina kehittyy. Varikk&at, humoristiset tai mysteeriset
avainsanat kiinnittavat ostajan huomion ja auttavat ostajan ja myyjan lahentymista
tunnetasolla. (Zielinski 2013, 109.)

Kun sanojen maaraa rajataan, myyjan on todella harkittava, mitéa han haluaa sanoa ja
mitk& sanat tukevat viestid. Myyjan on valmistauduttava myyntitilanteeseen tarkemmin,
mutta esityksen muokkaaminen rajoittuu ja helpottuu. Esitysta voidaan muokata
poistamalla eparelevantit diat, luomalla ostajan tarpeet koostava alkudia tai lisaamalla
viimeinen dia, joka kertoo tavallisella, iskevalla kielell& arvolupauksen. (Keller 2012, 144;
Zielinski 2013, 110.)

Myyija puhuu ostajalle keskustellen, kun diaesityksessa on vain kuvia. Myyjan on
kaytettava oikeanlaista visuaalisuutta ja kuvia johdatellakseen ostajan myyntiviestia
tukevan tarinan lapi, silla hyvin valitut kuvat auttavat demonstroimaan esitettya asiaa.
Myyntiesityksen visuaalisuus auttaa ostajaa muistamaan ja kertomaan myyntitilanteessa
kaydyn keskustelun seka toimimaan myyntiviestin mukaan. Kuvat herattavat ostajassa
tunteita ja esityksessa voikin olla kuva esimerkiksi lapsesta tai eldimesta. Kuvien avulla

esitykseen voidaan siséllyttad myds huumoria. Mitd useammin myyja saa ostajan
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hymyilem&an tai nauramaan, sitd parempi. Kuvia kayttaessa on tarkeaa varmistaa niiden
korkealaatuisuus seka visuaalinen miellyttavyys. Myyntiesitysté rakennettaessa kuvia
voidaan hakea erilaisista kuvakirjastoista, jotka tarjoavat usein miljoonia kuvia kohtuullista
maksua vastaan. Clip art-kuvat eivat sovi myyntiesitykseen. (Keller 2012, 149-150;
Morton 2014, 125, 128, 141, Zielinski 2013, 27.)

Esityksen kannalta tarkeiden kuvien lisaksi on pohdittava mitk& varit ja fontit tukevat
myyntiviestia ja esityksen sanomaa. Esitykselle kannattaa luoda kustomoitu
varisuunnitelma, jossa varit ovat johdonmukaisia koko esityksen ajan. Oletusvarit ovat
usein tylsia ja tuttuja. Esityksen pitaisi mielummin mukailla myyjayrityksen brandia,
verkkosivuja ja markkinointiesitteita. Suosittu taustavari on nykyisin valkoinen, silla se on
usein yhtendinen yrityksen verkkosivujen kanssa. Paljas tausta lisda myds sisallon ja
kuvien tehoa. Myds hyvin luettavan fontin valinta on tarkeda. Hyvia vaihtoehtoja ovat
esimerkiksi Arial, Verdana ja Tahoma, jotka ovat helppolukuisia suurellakin esitysruudulla.
Valitussa kirjoitusasussa on pysyttava koko esityksen ajan. Vaaleaa taustaa vasten
kannattaa valita musta tai tummansininen ja tummaa taustaa vasten valkoinen tai
keltainen teksti. (Keller 2012, 141; Zielinski 2013, 100-102.)

Yrityksen identiteetin ja brandin sailyttaminen esityksessa on tarkeaa. On kuitenkin turhaa
lisata myyjayrityksen tai ostajan logo jokaiselle dialle, silla se vie tilaa oikealta
myyntiviestilta. Myyjan logo voidaan laittaa kansi- ja loppudioille ja ostajan logo voidaan
lisata kansidialle tai dioille, jotka koskevat erityisesti ostajayritysta. (Keller 2012, 147;
Zielinski 2013, 101.)

3.4.1 Kaaviot

My0s data ja numeraalinen tieto tarvitsevat vahvan viestin, jonka ymparille voidaan
rakentaa tarina. Tarinan sisaltdman tiedon on saatava ostaja toimimaan, kuten
vaihtamaan nékodkulmaa, harkitsemaan eri vaihtoehtoja tai tekemaan paatos. Viestia
tuetaan olennaisella siséllolla ja siséltd on visualisoitava niin, ett se saa ostajan
kuuntelemaan ja ymmartamaan myyjaé. Kaaviota esitettdessa on tarkeaa selittdd sen
siséltd ostajalle ja kertoa mitd esitetysta tiedosta voidaan paatella. Kaikkea kaytettya
tietoa ei tarvitse sisallyttdd kaavioon, vaan ostajalle on esitettdva vain tarinan ja viestin
kannalta tarkea tieto. Yhteen kaavioon siséllytetdan yksi viesti ja yhdelle dialle laitetaan
yksi kaavio. (Keller 2012, 153-154; Morton 2014, 150-151, 154, 157.)

Kun myyntiesityksessa puhutaan luvuista, niiden kertoman viestin on oltava erittain

selked. Myyntiesityksessa ei tarvitse kertoa kaikista luvuista, joita lopputulokseen

12



paatymiseen on tarvittu, silla dia tdynna numeroita saa useimmat ihmiset irtaantumaan
aiheesta. Myyjan tehtavana on selvittaa, mitka luvut ja numerot ovat ostajan kannalta
merkityksellisia ja kertoa ostajalle, mité esitetyt luvut ja numerot hanelle tarkoittavat.
Kaaviota kaytetaan usein vertailuun tai esimerkiksi tietyn ajanjakson aikana tapahtuneen
muutoksen kuvaamiseen. Muulloin kaavion kayttdminen on tarpeetonta. Lukuja
esitettdessa on tarkeaa pohtia, onko tieto mielenkiintoista, mika on paaviesti, joka ostajan
halutaan ymmartavan ja auttaako kaavio todella ostajaa kasittdmaan tarkeimman tiedon.
Jos luku paatetddn esittaa ilman kaaviota, sille voidaan antaa voimaa ja tilaa tekemalla
siit valtavan kokoinen ja mielenkiintoinen. (Keller 2012, 151-152; Zielinski 2013, 166.)

Myyntiesityksessa tehokkaimmat kaaviot ovat pylvas-, viiva- ja ympyradiagrammit, jotka
helpottavat vertailua. Tieto on yhdistettava selkedsti, jotta sitd on helppo analysoida
nopeasti. Ostajan pitdd pystyd ymmartamaan kaavion kertoma tieto muutaman sekunnin
vilkaisulla ja siksi kaaviosta on tehtava mahdollisimman yksinkertainen. On hyva miettia,
mika on pienin mahdollisin mééra informaatiota kaaviossa, jotta haluttu viesti saadaan
kommunikoitua ostajalle selkedasti ja ytimekkaasti. Kaavioon ei kannata sisallyttaa mitaan,
mika ei ole kerrotun viestin nakékulmasta olennaista. Ympyrakaavio on esimerkiksi paras
silloin, kun sen osiot eivét ole lilan ohuita. (Keller 2012, 152-154; Morton 2014, 156;
Zielinski 2013, 31.)

Kaaviot eivét kuitenkaan yksin jaa mieleen, vaan niitéd on korostettava esimerkiksi
visuaalisen kielikuvan, vertauksen tai symbolin avulla. Ne kiinnittavat huomiota ja auttavat
ostajaa ymmartdmaan ja muistamaan esitetyn tiedon. Myds véareja voidaan kayttaa tiedon
erotteluun tai tarke&n tiedon korostamiseen. Tausta on hyva pitda puhtaana ja selkeana.
Liian yksityiskohtainen kaavio on sekava ja epaselva. Helppo tapa yksinkertaistaa
kaavioita on kayttdd vahemman paayksikoita y-akselilla. Kaaviossa ei kannata kayttaa
3D-efekteja. (Morton 2014, 156-157; Zielinski 2013, 32—33, 144.)
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4 Myyntitarjous

Kuten myyntiesityksen, my6és myyntitarjouksen tulisi olla mahdollisimman vakioitu, jotta
siséltéa voidaan kayttda uudelleen. Samalla tarjouksen tulee kuitenkin olla ostajalle
kustomoitu. (Goldner 2010, 149.)

Vakiotarjoukseen kuuluu aloitus, asiakkaan tarpeiden kertaus, ratkaisun ja myyntivalttien
esittely, aikataulu, investointiyhteenveto seka referenssitarinat. Aloitus ja myyntivalttien
kertaus voivat olla vakioituja, mutta muut osiot kustomoidaan ostajan tarpeiden mukaan.
Tarjouksen ensimmainen osa on esittely. Se on vakioitu, yksinkertainen osa, jossa ostajaa
kiitetddn mahdollisuudesta tarjota ratkaisua ja jossa viitataan aikaisempiin tapaamisiin tai
yhteydenpitoon. (Goldner 2010, 149-150.)

Seuraavaksi kerrataan ostajan tarpeet. Se on yksi tarjouksen tarkeimmista osioista ja sen
onnistumiseksi myyjan on tunnistettava ja ymmarrettava ostajan tarpeet, haasteet ja
tavoitteet. Ostajan syvien, tiedostamattomien tarpeiden nayttdminen voimakkaasti ja
selkeésti, on erityisen tarkeda. Jotta osio erottuu tarjouksesta selkeésti, tarpeet voidaan
esittaa esimerkiksi yksinkertaisena listauksena. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole vain
listata tarpeita, vaan varmistaa, ettd ostajan tarpeet on tunnistettu monipuolisesti ja
kattavasti. Jotta tarjous on tarpeeksi vaikuttava, sen taytyy ottaa huomioon kaikki
ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ja henkilét. (Goldner 2010, 150-151, 153.)

Toinen tarkeé osa on ratkaisun esittely, jolloin myyjalla on mahdollisuus esittda
ratkaisunsa ja erottautua kilpailijoista ostajan tarpeet huomioiden. Myynnin perustuessa
hinnan sijaan tuotettuun arvoon, myyjan on viestittava voimakkaasti, kuinka ostajan syvat
tarpeet aiotaan tayttaa. Ratkaisua esiteltdessa on tarkeaa muistaa, ettéd myos kilpailijat
tarjoavat ostajalle lisdarvoa ja he saattavat tarjota ratkaisuaan edullisemmin. Myyjan on
verrattava omia resurssejaan kilpailijoihin ja tunnistettava mahdollisuudet arvon luomiseen
ja lisdamiseen ostajalle. Myyjan on tarvittaessa kyettava selittamaan ostajalle mahdollinen
hintaero ostajan tarjoukseen ja se, miksi hanen kannattaisi silti valita myyjan tarjoama
ratkaisu. Ostajan on uskottava ratkaisun ja myyjan tuovan hanelle arvoa. (Goldner 2010,
152, 156, 158-162.)

Seuraavaksi esitetddn myyntivaltit ja muistutetaan ostajaa, miksi hanen pitéisi valita
kyseinen tarjous ja miksi se on kilpailijoiden tarjouksia parempi. Osio voi olla vakioitu ja
sen tulisi pohjautua myyntivaltteihin, jotka esitetd&n ostajan ndkokulmasta katsottuna
tarkeysjarjestyksessa. (Goldner 2010, 165-166.)
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Tarjouksen seuraava o0sio on aikataulu, joka tarjoaa ostajalle suunnitelman tarjouksen
toimeenpanosta. Se kertoo ostajalle, ettd tarjouksen tekoon on panostettu ja etta myyja on
tehnyt samanlaisia projekteja aiemminkin. Aikataulu nayttaa ostajalle, miten tarjottava
tuote tai palvelu toimitetaan. (Goldner 2010, 166.)

Hinta- ja investointiyhteenveto vakuuttaa ostajan hy6tyvan investoidessaan tarjottuun
ratkaisuun. Osio vertaa ratkaisua kilpaileviin ratkaisuihin, joita voivat olla esimerkiksi
suorat kilpailijat tai ostajan paatds lopettaa hankintaprosessi kokonaan. Jotta osio
huomioisi kaikki mahdolliset kilpailevat ratkaisut, tarjouksessa voidaan esittdé sijoitetun
paaoman tuottolaskelma, joka mahdollistaa vertailun tarjotun ratkaisun ja muiden
investointivaihtoehtojen valilla. Jos tarjottu ratkaisu koostuu erillisista osista, ne voidaan
eritella osion alussa. Osion loppuun on hyva lisatd maininta hintoihin liittyvista ehdoista,
kuten niiden voimassaoloajasta tai vahimmaistilausmaarasta. (Goldner 2010, 166-167,
169-173.)

Tarjouksen loppuun lisatdan kaksi referenssitarinaa, jotka antavat tarjoukselle
luotettavuutta ja uskottavuutta. Referenssitarinoiden tulee kertoa ostajan kanssa samalla
alalla ja samalla maantieteellisella alueella toimivista yrityksista. Jos kriteereita tayttavia
asiakasyrityksia ei l16ydy, referenssitarina voidaan rakentaa kahdesta eri
asiakaskertomuksesta, joista toinen on samalta alalta ja toinen samalta maantieteelliselta
alueelta. Paras referenssitarina on asiakaskertomus ostajayrityksen sisalta ja ostajan
onkin tarked saada tietaa, jos myyjayritys on tehnyt ostajayrityksen kanssa yhteisty6ta
esimerkiksi toisessa maassa. Aiemmasta yhteistydsta on hyva mainita jo tarjouksen
alussa. Vaikka ostajan kanssa olisi tehty yhteisty6ta jo aiemmin, on jarkevaa kayttaa
ulkopuolista referenssitarinaa ostajayrityksen asiakaskertomuksen lisaksi. (Goldner 2010,
173-175.)
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5 Teorian yhteenveto

OSTAJA

1

ARVOLUPAUS

MYYJA

Kuvio 1. Arvolupauksen viestiminen myyntimateriaalin avulla
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Ostaja on myynnin tarkein henkild. Ostaja haluaa tietaa, miten hanen ongelmansa
voidaan ratkaista ja miksi hanen kannattaisi tehda yhteistyota myyjan kanssa. Ostajalle
tarkeinta ovat ratkaisusta ja yritysyhteistydsta saatavat hyodyt seké niiden tuoma arvo.
Ostajan ja myyjan valinen suhde on myynnin kannalta tarkeaa ja sen kehittyessa myos
ostajan tieto myyjasta ja yhteistyon tarjoamista mahdollisuuksista syvenee. (Kuvio 1.)

Ostajan tarpeisiin vastaava ratkaisu ja ammattitaitoinen myyja muodostavat onnistuneen
myynnin perustan. Tuotteen tai palvelun on tuotava ostajalle aitoa hyotya ja
myyntiyrityksella taytyy olla resursseja vastata ostajan tarpeisiin ja tavoitteisiin.
Ammattitaitoinen myyja tuntee omat tuotteensa ja palvelunsa seké yrityksensa resurssit,
mutta sen liséksi hanelld on tietoa myds ostajan yrityksesta, toimialasta, haasteista,
tarpeista ja mahdollisuuksista. Myyjalla on oltava paljon tietoa ja ammattitaitoa, jotta
myynnin perusta on tarpeeksi vahva. Myyja luo arvolupauksen, viestii sen ostajalle ja on

myds itse osa sita. (Kuvio 1.)

Arvolupaus on selkea ja ytimekas viesti, joka kertoo ostajalle, miksi hanen kannattaa
valita kyseinen vaihtoehto. Arvolupaus koostuu myyjan ja ratkaisun tuomasta arvosta. Sen
perustana ovat myyjan ammattitaito ja tieto seka tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja
niiden tuomat hyddyt. Arvolupaus kulkee myyntiesityksen ja —tarjouksen mukana ja se

viestitdan ostajalle myyntimateriaalin avulla. (Kuvio 1.)

Myyntiesitys ja —tarjous auttavat myyjdd kommunikoimaan arvolupauksen ostajalle.
Myyntimateriaali saattaa sisdltaa paljon tietoa, mutta tarkeda on sen oikeanlainen jarjestys
ja esittaminen. Myyntimateriaali on aina rakennettava ostajan ndkokulmasta, jotta se
vastaa ostajan odotuksia ja haluja. Myyntiesitys ja —tarjous alkavat ostajan tarpeiden ja
haasteiden kertauksella. Seuraavaksi ostajalle kuvataan haluttu pddmaéaara ja ratkaisu,
jonka avulla haluttu tila saavutetaan. Kun ostajaa on muistutettu missa han haluaisi olla ja
miten sinne paastaan, hanelle kerrotaan tarjouksen ratkaisevista eroista ja muistutetaan,
miksi hdanen kannattaisi valita juuri kyseinen myyja. Myyjan on todistettava ostajalle
luotettavuutensa ja siksi hdnen kannattaakin kertoa myds omasta yrityksestaan seka
nykyisista asiakkaista ja heidan saavutuksistaan. Lopuksi kehotetaan ostajaa toimimaan

ja pyritaan paattamaan myynti onnistuneesti. (Kuvio 1.)

Ammattitaitoinen myyja on myynnin perusta. Myynti epdonnistuu, jos tarjottava ratkaisu ei
tuota tarpeeksi arvoa tai jos myyjan ammattitaidon tai tiedon puutteen vuoksi sité ei osata
kommunikoida tarpeeksi selke&sti ostajalle. Myynti perustuu arvon tuottamiselle ja
iimaisemiselle, jota myyntimateriaali tukee. Myynnin kohteena on ostaja ja siksi

myyntitilanne sek& —materiaali on rakennettava hdnen nadkékulmastaan. (Kuvio 1.)
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6 Myyntimateriaali

Opinnaytetydn tavoitteena on valmistaa toimeksiantajalle myyntiesitys ja —tarjous.
Tavoitteena on luoda toimeksiantajan arvolupaukseen pohjautuva myyntimateriaali, joka
korostaa ratkaisun hyétyja ja sen tuomaa arvoa asiakkaalle. Materiaalin tarkoituksena on
uudistaa, yhtendistaa ja tehostaa myyntitydta. Myyntimateriaali on rajattu tydssa

tarkoittamaan visuaalista myyntiesityrunkoa sek& myyntitarjouspohjaa (Liitteet 1 & 2).

6.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Suunnitelmana on ollut ker&té ensin teoriatietoa tydpajojen sek& myyntimateriaalin
pohjaksi. Tarkoituksena on ollut selvittdd, mink&lainen on hyva arvolupaus, myyntiesitys ja
—tarjous, miten ne liittyvat toisiinsa ja miten ne luodaan. Ensimmaisen tyopajan ajatuksena
on ollut rakentaa tiimin kanssa arvolupaus ja toisen tydpajan tavoitteena on ollut tuottaa ja
hahmotella myyntiesityksen sisaltta ja rakennetta. Tydpajojen jalkeen tarkoituksena on
ollut koota myyntimateriaali kerétyn teoriatiedon ja tydpajoissa tuotetun aineiston avulla ja

esittaa sitten valmis myyntimateriaali toimeksiantajalle.

Suunnitelmana on ollut kerata teoriatietoa viikoilla 43 ja 44 tydpajojen ja myyntimateriaalin
pohjaksi. Tyopajojen seka myyntimateriaalin hahmottelun ja luomisen ajankohdaksi on
suunniteltu viikkoja 45 ja 46. Myyntimateriaali on ollut maara esitella toimeksiantajalle
viikolla 47. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Projektisuunnitelma ja aikataulu

Viikko | Tehtava
43 teorian Kirjoitus
44 teorian Kkirjoitus
45 1. tybpaja
46 2. tybpaja
47 tuotoksen esittely

6.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Myyntimateriaalin luomiseksi aineistoa on keratty havainnoimalla seka yhteisollista
kehittamismenetelmaa kayttden. Havainnointia on tehty toimeksiantajalle
tydskenneltdessa, jolloin on tutustuttu toimeksiantajan tuotteisiin ja asiakkaisiin seka
myyntitiimiin ja sen toimintatapoihin. Havainnointia on tehty myds myyntimateriaalin
valmistuksen aikana, jolloin on tutustuttu toimeksiantajan verkkosivuihin ja kaytettyihin
myynti- ja markkinointimateriaaleihin. Yhteisollisena kehittamismenetelmana on aivoriihi,

jonka avulla on maaritelty arvolupaus ja myyntiesityksen sisalté yhdessa myyntitiimin
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kanssa. Tydpajojen avulla saadut tulokset ja materiaali liittyvéat kyseiseen tilanteeseen ja

siksi tuloksia voidaan soveltaa vain opinnaytetyon toimeksiantajalle.

Aivoriihi on ongelmanratkaisumenetelma, jonka periaatteena on, ettd méaara tuottaa
laatua. Tavoitteena on kehittaéd suuri maaré ideoita, joiden joukosta I0ytyy todennékoisesti
my0s toteuttamiskelpoisia ajatuksia. Aivoriihelld on yksi vetgja ja ideoivaan ryhméén voi
kuulua 5-12 henkiloéa. Menetelma auttaa ryhméaa irtautumaan vanhoista ratkaisuista ja
ajastusmalleista ja lahestymé&an tarkasteltavaa asiaa uudella tavalla. On tarkeaa, etta
jokainen ryhman jasen osallistuu ideointiin, silla toisten ideoinnin pohjalta voidaan luoda
my06s uusia ideoita. Aivoriihen vetdjan on kannustettava ryhmaa vapaaseen ideointiin
sekd muiden ideoiden paranteluun ja yhdistelemiseen, silla tarkoituksena on nostaa esiin
erikoisia ja villejakin ideoita. Avoimen ja luovan ilmapiirin yllapito on tarkeaa aivoriihen
aikana. Toteutukseen kuuluvat menetelmaan tutustuminen, ongelman asettaminen ja

rajaaminen seka ideointi-, arviointi- ja valintavaiheet. (Innokyla 2012.)

Aluksi osallistujille esitellaén ideoinnin kohde ja aivoriihen saanndét. Sen jalkeen
maaritellaan ja rajataan ongelma ja annetaan ryhmalle tehtéava ratkaistavaksi.
Ideointivaiheessa jokainen osallistuja ideoi esimerkiksi kirjaamalla ajatuksia paperille.
Muistilappujen kayttd auttaa ideoiden ryhmittelya ja jatkokasittelya myéhemmin. Ryhma
voi ideoida my6s esimerkiksi istumajarjestyksessd, jolloin kaikki padsevat sanomaan
mielipiteensé &&neen ja aivoriihen vetaja kirjaa ideat ylos. Kaikki ideat kirjataan, eika niita
arvioida tai luokitella ideointivaiheessa. Aivoriihen jalkeen ideoita voidaan ryhmitella.
Tassa vaiheessa osallistujat tarkastelevat ja arvioivat ideoita kriittisesti ja lopuksi niista

voidaan &anestdd ryhméan mielesta parhaimmat ideat. (Innokyla 2012.)

6.3 Toteutus

Toteutuksen aikataulu on muuttunut opinnaytetydhdn liittyméattémien aikataulumuutosten
vuoksi. Lisaksi teoriatiedon keraaminen on kestanyt suunniteltua kauemmin ja tietopohjaa
on haluttu taydentaa prosessin eri vaiheissa laadukkaan materiaalin takaamiseksi. Myos
myyntitiimin ndkemyksia on haluttu kuulla enemman ja tiimin kanssa on prosessin aikana

kokoonnuttu kolmeen tydpajaan.

6.3.1 Ensimmaéinen tyopaja

Ensimmainen ty6paja on jarjestetty viikolla 44 ja paikalla on ollut nelja tiimin jasenta.
TyOpajan alkaessa on esitelty opinnaytetyoprojekti ja sen tavoitteet seka tiimia koskevat
suunnitelmat ja aikataulu. TyOpajassa osallistujat ovat rakentaneet tunnin aikana

myyntimateriaalin pohjana toimivan arvolupauksen, joka on tuotettu aivoriihen avulla.
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Ensin osallistujille on kerrottu aivoriihen sdaénnét ja sen jalkeen heille on annettu
ensimmainen ongelma ratkaistavaksi. Jokainen osallistuja on kirjannut vahintaan viisi
ideaa muistilapuille viiden minuutin aikana. Taman jalkeen osallistujat ovat jakautuneet
pareihin ja jatkaneet ideointia yhdesséa kehittden kokonaan uusia tai parannellen jo
olemassa olevia ideoita taas viiden minuutin ajan. Ensimmaisen kierroksen jalkeen
muistilaput on keratty kirjoitustaululle ja sama on toistettu viel& kahden ratkaistavan

ongelman kanssa.

Pareja on vaihdettu jokaisella kierroksella niin, etté osallistujat ovat aivoriihen aikana
muodostaneet parin jokaisen muun osallistujan kanssa. Ongelmat on méaaritetty ennen
tybpajaa arvolupausta ja sen sisaltdoa koskevan teoriatiedon pohjalta. Tiimiltd on kysytty,
miksi asiakas haluaa tai tarvitsee heidan tarjoamansa tuotteen, miten heidan yrityksensa
eroaa kilpailijoista ja miten voidaan todistaa heidan olevan asiakkaan luottamuksen
arvoisia. Aivoriihen jalkeen muistilapuille kirjattuja ideoita on ryhmitelty, ideat on luettu

aaneen ja niista parhaat on valittu viittausaanestyksella.

Jokainen osallistuja on saanut osallistua ideointiin ja tuoda esiin oman nédkemyksensa.
Paritytskentelyn tarkoituksena on ollut lisata ideoiden syntymista ja kehittymista. Kun
pareja on vaihdettu, jokaiseen kysymykseen on saatu uutta ndktkulmaa ja ideoita. Luotu
arvolupaus toimii myyntimateriaalin pohjana ja se on tarked suunnannayttaja
myyntimateriaalin rakentamisessa. Aivoriihen tarkoituksena on ollut keraté tietoa myyjien
suhtautumisesta, tiedosta ja tunteista arvolupausta kohtaan henkildkohtaisesti ja
toimeksiantajan tasolla. Ideoinnin tarkoituksena on ollut muistuttaa myyjia arvolupauksen
tarkeydesta ja tarkoituksesta seka sitouttaa heitéd uuteen myyntityyliin ja —materiaaliin.
Myyntitiimin kanssa rakennettu arvolupaus ottaa paremmin huomioon suomalaiset myyjat

ja asiakkaat.

6.3.2 Toinen tydpaja

Toiseen tydpajaan on kokoonnuttu viikolla 46, jolloin koko tiimi on ollut paikalla ja
osallistujia on ollut seitseman. Tydpaja on aloitettu kertaamalla ensimmaisen tydpajan
tapahtumat ja tulokset seka toisen tydpajan tavoitteet. Toisen tydpajan aikana on ollut
tarkoitus luoda myyntiesityksen rakenne ja sisalto aivoriihen avulla. Osallistujien on pitanyt
pohtia, mita asiakkaalle olisi tarkea kertoa ja mit& asiakas haluaisi tarjottavasta ratkaisusta

tietaa.

Talla kertaa ideointi on aloitettu vuorotellen istumajarjestyksessa ja ideat on keratty

yksitellen paperille. Kun uusia ideoita ei ole en&é syntynyt, paperit on levitetty
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kokouspoydalle ja ideoita on arvioitu yhdessa. Tiimi on pohtinut, mika olisi asiakkaan
nakokulmasta looginen jarjestys esittad ideat ja ideapaperit on numeroitu paatetyn
jarjestyksen mukaan. Taméan jalkeen ideapapereita on kierratetty osallistujilla, joista
jokainen on saanut itsekseen miettia ja kirjata, miten ensimmaisessa tyopajassa luotu
arvolupaus linkittyy paperilla olevaan ideaan. Lisaksi osallistujat ovat pohtineet, mitka
todisteet ja tarinat tukevat viestia.

Tiimin jasenet ovat saaneet sanoa omat mielipiteensd daneen ja muiden osallistujien
ideoita on voitu hyddyntaa, kehittda ja arvioida. Tiimi on saanut keskustella esityksen
tarkeasta sisallostd yhdessa ja jakaa kokemuksiaan onnistuneista ja epaonnistuneista
myyntiesityksista seké& asiakkaiden toiminnasta ja reaktioista esitystilanteissa. Ideoinnin
tavoitteena on ollut saada myyjat pohtimaan myyntiesitysta asiakkaan naktkulmasta ja
saada heidat huomaamaan, mika on asiakkaalle oikeasti tarkeaa ja mita han
todellisuudessa haluaa tietaa ja kuulla. Tarkoituksena on my6s ollut valmistaa myyjia

uuden myyntityylin ja —materiaalin kayttoon.

6.3.3 Myyntimateriaalin luominen

Myyntimateriaalin kokoaminen on aloitettu viikoilla 46 ja 47. Keratty aineisto on luettu ja
arvioitu lapi ja sita on verrattu hankittuun teoriatietoon. Aineisto ja teoriatieto ovat sopineet
hyvin yhteen ja taydentaneet toisiaan. Talléin on myo6s haettu lisda teoriatietoa ja
tutustuttu toimeksiantajan ulkomaisen markkinointitimin rakentamaan seka tiimin
kayttamiin myyntiesityksiin ja —tarjouksiin. Myyntiesityksen rakenne ja sisalté on koottu ja
diojen otsikot on méaaritelty. Myyntitiimin kanssa on kokoonnuttu kolmanteen ty6pajaan,
jossa on pohdittu esityksen tarkeaa sisaltod, myyntiviesteja ja esimerkkeja seka tarinoita,

joita myyntiesityksessa voitaisiin hyodyntaa.

Viikoilla 3-6 teoriatietoa on hankittu myyntimateriaalin tueksi lisa, jotta materiaalista on
saatu entista toimivampi ja tehokkaampi. Viikoilla seitseman ja kahdeksan materiaalia on
kehitetty ja talloin myyntiesityksen siséltda ja rakennetta on hiottu vastaamaan entista
paremmin asiakkaan nékokulmaa ja tarinan luonnollista kulkua. Toimeksiantajan brandin
ja myyntimateriaalin yhteensopivuuden takaamiseksi on tutustuttu toimeksiantajan
verkkosivuihin ja markkinointimateriaaliin. Esityksen visuaalinen ilme on luonnosteltu
vastaamaan toimeksiantajan brandid, verkkosivuja ja muuta myyntimateriaalia ja
esitykseen kaytettavista kuvista on tehty ehdotukset. Kuvien tarkoituksena on ollut tukea
dialla esitettya viestia ja herattdd asiakkaassa mahdollisimman voimakkaita tunteita.

Esityksen fontti ja kaytetyt varit on suunniteltu brandiin sopiviksi.
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Myyntitarjous on luotu, sen rakenne on maaritelty ja sisaltd hahmoteltu. Tarjouksen
visuaalinen ilme on méaritelty sopimaan toimeksiantajan brandiin seka luotuun
myyntiesitykseen. Myyntitarjoukseen siséllytettava tieto on maaritelty toimeksiantajan
aikaisempien tarjousten seka teoriatiedon avulla.

6.3.4 Myyntimateriaalin viimeistely

Viikolla kahdeksan myyntimateriaali on esitetty toimeksiantajalle, jolloin tiimi on saanut
arvioida materiaalin siséltoa seka visuaalisuutta ja kertoa kehitysehdotuksensa. Esittelyn
jalkeen myyntiesityksessa kaytettavat kuvat on valittu toimeksiantajan jo olemassa

olevasta markkinointimateriaalista.

Viikoilla yhdeksan ja kymmenen myyntiesityksen visuaalisuutta on kehitetty, jotta esitys
vastaa tiimin toiveita ja sopii entistd paremmin toimeksiantajan brandiin. Myyntitarjouksen
siséltd on maaritelty ja lisdksi myyntiesitykseen ja —tarjoukseen on lisatty ohjeet myyjiille,
jotta heidan on helppo rakentaa myyntikeskustelu visuaalisen esityksen ymparille ja jotta
he pystyvat muokkaamaan myyntiesitysta ja —tarjousta asiakkaan tarpeiden ja tarjottavan

ratkaisun mukaan.

Luotu myyntiesitys toimii sellaisenaan ja sita voidaan tarvittaessa muokata ja taydentaa
poistamalla tai lisaamalla dioja. Myyntitarjous toimii tarjouspohjana ja —mallina, jota
voidaan kayttda kaikissa myyntitilanteissa muokkaamalla siséltéa tilanteeseen sopivaksi.
Myyntimateriaali huomioi asiakkaan, tukee myyntia ja sopii toimeksiantajan brandiin.
Monipuolista ja joustavaa myyntimateriaalia voidaan muokata moniin myyntitilanteisiin
sopivaksi. Myyjat voivat keskittya myyntitilanteiden ja -tapaamisten suunnitteluun, kun
myyntimateriaalin muokkaaminen ja tuottaminen on helpompaa ja nopeampaa. (Liitteet 1
&2)
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7 Pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena on valmistaa toimeksiantajalle myyntiesitys ja —tarjous, jotka
yhtendistavat ja tehostavat myyntid. Materiaali pohjautuu luotuun arvolupaukseen ja se
korostaa ratkaisun hyétyja ja sen tuomaa arvoa asiakkaalle. Tavoitteet saavutettiin hyvin
ja tuotos vastaa kokonaisuudessaan toimeksiantajan seka myynti- ja markkinointialan

tarpeisiin ja haasteisiin.

7.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Seuraava vaihe on myyntimateriaalin kayttoonotto. Myyjien on tutustuttava tuotettuun
materiaaliin tarkasti ja rakennettava oma myyntipuheensa visuaalisen esitysrungon
ympérille. Jatkossa tuotettua materiaalia voidaan muokata edelleen myyntitiimille ja
asiakkaille paremmin sopivaksi ja paivittaa tilanteiden, tuotteiden, palveluiden,

asiakaskunnan tai yrityksen brandin muuttuessa.

Kun myyjat ovat sisaistaneet uuden myyntityylin ja ottaneet myyntimateriaalin kayttoon,
voidaan tutkia tuotetun materiaalin vaikutuksia myyntituloksiin, myyjien motivaatioon seka
asiakastyytyvaisyyteen. Tuotos voidaan myds esitella toimeksiantajan muissa

kohdemaissa, joissa myyntitimeille voidaan rakentaa vastaavaa materiaalia.

7.2 Tyon merkityksellisyys toimeksiantajalle

Tuotos on merkityksellinen toimeksiantajalle, silla myyntiesitysta ei ole aiemmin
rakennettu alusta asti suomalaiselle myyntitiimille. Myyntiesitykset ovat tulleet ulkomailla
toimivalta markkinointiosastolta ja jokainen myyja on muokannut ne itselleen ja
asiakkailleen sopiviksi. Tuotos ottaa paremmin huomioon juuri suomalaiset myyjat seka
asiakkaat ja nostaa esiin asiakkaalle tarkeimman kontaktin, yksittdisen myyjan, joka
saattaa helposti unohtua monikansallisen suuryrityksen toiminnassa. Tuotos on lisaksi
ajankohtainen, silla uusimmat tydntekijat ovat l6ytaneet roolinsa myyntitiimissa, yhteiset
toimintatavat ovat vakiintuneet eik& suuria muutoksia ole kaynnissa. Liséksi yritys juhli
juuri 50-vuotista taivaltaan, joten aika on myds brandin ndkokulmasta luonnollinen ja

suotava uudistumiselle.

Tuotos on tarpeellinen myynnin ja myyntiajattelun uudistamiseksi. Se herattaa pitkan
kokemuksen omaavia asiantuntijoita miettimaan myyntia uudesta ndkdkulmasta. Tuotos
muistuttaa pohtimaan tarjottavaa ratkaisua asiakkaan nakdkulmasta, karsimaan turhaa

tietoa myyntimateriaalista ja painottamaan asiakkaalle tarkeita asioita myyntitilanteissa.
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Tuotos antaa myyjille mahdollisuuden kehittya ja paivittdd omia toimintatapojaan ja

myyntityylejaan. Parhaimmillaan se tehostaa myyntia ja parantaa myyntituloksia.

Tuotos helpottaa myyjien tyota ja siirtdd aikaa myyntimateriaalin luomisesta ja
muokkaamisesta tarkean myyntitilanteen suunnitteluun ja asiakasyrityksen taustan ja
tarpeiden kartoittamiseen. Myyjat saavat mahdollisuuden tehd& myynnista aidosti oman
nakdistaan, silla tuotos auttaa heitd hydodyntamaéan omia henkilokohtaisia kokemuksiaan

ja persooniaan.

7.3 Tyon merkityksellisyys myynnin ja markkinoinnin alalle

Myynnin ja markkinoinnin ala on murroksessa ja myyjan asemaa ja merkitysta seka
myynnin tulevaisuutta pohditaan paljon. Opinnaytety6 muistuttaa, ettd myyjan rooli on
nykyaikana entista tarkeampi. Myynnin tulee perustua arvon tuottamiselle seka

ammattitaitoisen myyjan syvaan ja kokonaisvaltaiseen asiakasymmarrykseen.

Kyky kommunikoida selkeasti ja aito tahto luoda vahva luottamussuhde asiakkaan
kanssa, ovat tarkeita kilpailuvaltteja myyjayrityksen toimialasta riippumatta. Tuotos on
ajankohtainen myynnin ja markkinoinnin alalle, jota maailman taloustilanne, muuttuneet
kulutustottumukset seké maailman kiihtyvd muutos myllertavat jatkuvasti. Tyo antaa
neuvoja myynnin ja markkinoinnin uudistamiseksi ja kehittdamiseksi. Se muistuttaa

myyntityon tarkeydesta ja antaa alan ammattilaisille uusia ideoita ja inspiraatiota.

7.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aihe sopii hyvin opintoihini ja se on sailynyt innostavana ja kiinnostavana
koko prosessin ajan. Aihe on hyvin rajattu, tavoitteet ovat selkeét ja aiheen kanssa
yhdenmukainen teoriatieto tukee asetettuja tavoitteita. Raportti ja tuotos muodostavat

selkedn kokonaisuuden.

Opinnaytetydprosessi ei ole edennyt suunnitelman mukaisesti. Suunnitelma on ollut
epdrealistinen eika se ole ottanut tarpeeksi huomioon prosessin ulkopuolisia tehtavia ja
aikatauluja. Prosessin eri vaiheille on varattu lilan vahan aikaa ja kaikki vaiheet ovat
kestaneet suunniteltua kauemmin. Toteutusta ovat hidastaneet erityisesti muut koulutyot,
heikko ajanhallinta seka vaaranlainen oletus prosessin jarkevastéa kulusta. Olen ajatellut
pitkaan prosessin ajan, etta ensin on kerattava teoriatieto ja kirjoitettava raportin

teoriaosuus, jotta voin tehda tuotoksen parhaalla mahdollisella tavalla. Uskon kuitenkin,
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ettd jarkevinta olisi ollut hakea ensin teoriatietoa ja selvittaa, miten tuotos kannattaa

tehdd, valmistaa tuotos ja Kirjoittaa raportti vasta viimeisena.

Koulun asettama aikataulu on mielesténi rajoittanut prosessin kulkua liikaa. Olisin
tarvinnut henkildkohtaisempaa ohjausta, jossa apua olisi annettu erityisesti juuri prosessin
suunnitteluun, aikataulun hahmottamiseen ja rakentamiseen seké henkilokohtaiseen
ajanhallintaan. Raportin kirjoitusvaiheessa apua on ollut tarjolla kiitettavasti ja ohjaajan
antama tuki on auttanut saamaan ty0sté syvallisemman, yksityiskohtaisemman ja

pohtivamman.

Olen oppinut opinnaytetydprosessin aikana paljon pitkan prosessin suunnittelusta ja
aikataulutuksesta, ajanhallinnasta sekd omista vahvuuksistani ja heikkouksistani.
Tulevaisuudessa osaan suunnitella pitkdkestoisen prosessin realistisemmin ja osaan
arvioida paremmin prosessiin kuluvaa aikaa sekd omia resurssejani. Heikkouteni on
ajanhallinta. Toimin hyvin paineen alla, mutta jos antaisin itselleni enemman aikaa, voisin
saada aikaan entistd parempia tuloksia. Olen kuitenkin hyva kirjoittamaan ja luovuuteni
seka kiinnostukseni visuaalisuuteen ovat auttaneet myyntimateriaalin luomisessa. Nautin
myds ryhman ohjaamisesta ja tydpajojen jarjestaminen on ollut yksi prosessin
mukavimmista vaiheista. Prosessi on lisannyt mielenkiintoani ja taitoani myynnin

kehittamista kohtaan.

Opinnaytetydn teoriaosuus on mielenkiintoinen ja kattava, mutta kuitenkin selkeasti
rajattu. Kaytetyt lahteet olisivat voineet olla monipuolisempia, silla nyt paaosin
yhdysvaltalaiset kirja- ja artikkelildhteet vaikuttavat osaltaan kerattyyn tietoon. Yhdysvallat
tuottaa kuitenkin muihin maihin verrattuna huomattavasti enemman myyntiin ja liike-
elamaan keskittyneita teoksia. Lahteet ovat tuoreita 2010-luvulla julkaistuja teoksia ja
kirjoituksia. Raportti on selkeé ja helppolukuinen. Tuotettu myyntimateriaali vastaa
asetettuihin tavoitteisiin seka toimeksiantajan myyntitarpeisiin ja se on teoriatiedon ja
tydpajoissa tuotetun aineiston mukainen. Materiaali on yndenmukainen toimeksiantajan
bréndin kanssa ja se on merkittava ja tarpeellinen niin toimeksiantajalle kuin myynnin ja

markkinoinnin alallekin.
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Liite on salainen.
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Liite 2. Myyntitarjous
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